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บทคดัย่อ

	 บทความวจิยัน้ีมุง่ศกึษากลวธิกีารใชภ้าษาในโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม

ส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทยจ�ำนวน 8 ชือ่ฉบบั ไดแ้ก ่แพรว สดุสปัดาห ์พลอยแกมเพชร 

ดฉินั ลปิส ์อมิเมจ เปรยีว และวอลลุม่ ซึง่ตพีมิพต์ัง้แต่เดอืนมกราคมถงึเดอืนธนัวาคม

ในปี 2556 รวมระยะเวลา 1 ปี จ�ำนวนทัง้สิน้ 156 ฉบบั โดยใชก้รอบแนวคดิมติทิัง้สาม

ของวาทกรรมจากทฤษฎีวาทกรรมวเิคราะห์เชิงวพิากษ์ โดยศึกษาในมติิที่ 1 คอื

การวเิคราะหต์วับทรว่มกบัมติทิี ่ 3 คอืการวเิคราะหว์ถิปีฏบิตัทิางสงัคมและวฒันธรรม 

ผลการศกึษาพบวา่ในดา้นการวเิคราะหต์วับทผูเ้ขยีนโฆษณาใชก้ลวธิกีารใชภ้าษา 6 รปูแบบ 

ไดแ้ก่ การเลอืกใชค้�ำศพัท ์การกลา่วอา้ง การใชค้�ำแสดงทศันะภาวะ การใชอุ้ปลกัษณ์ 

การกล่าวเกนิจรงิ และการใชส้หบทในการสือ่ชุดความคดิเกีย่วกบัความเป็นผูห้ญงิคอื

ความคดิวา่ผูห้ญงิชัน้สงูคอืผูห้ญงิทีพ่งึประสงค ์อนัสะทอ้นถงึการด�ำรงอยูข่องความคดิ

เกีย่วกบัชนชัน้ในสงัคมไทยปจัจบุนัทีใ่ชส้นิคา้แบรนดเ์นมเป็นเครือ่งบอกสถานะทางสงัคม

ทีส่งูกวา่ผูอ้ืน่ โดยผูเ้ขยีนโฆษณาไดส้รา้ง เผยแพร ่และผลติซ�้ำชดุความคดิดงักลา่วผา่น

โฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทยดว้ยกลวธิทีางภาษา

ทัง้ 6 รปูแบบขา้งตน้เพือ่สรา้งวาทกรรมในการครอบง�ำความคดิของผูอ้า่นวา่สนิคา้แฟชัน่    

แบรนด์เนมทีน่�ำเสนอในโฆษณานัน้สามารถเลื่อนสถานภาพของผูอ้่านใหก้ลายเป็น

ผูห้ญงิชัน้สงูไดจ้รงิโดยผูอ้่านไมเ่กดิการตัง้ค�ำถาม ทัง้น้ีกเ็พือ่ผลประโยชน์ในทางธุรกจิ

ของผูผ้ลติโฆษณาหรอืเจา้ของสนิคา้ซึง่เป็นผูส้รา้งวาทกรรมดงักลา่ว
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Linguistic Strategies which Convey Ideologies of Femininity 

in Brand-name Fashion Product Advertisements4

Bhob Sawasdee5 and Siriwan Nantachantoon6

Abstract

	 This paper aims to study the linguistic strategies in brand name fashion 

product advertisements for women in Thai women’s magazines total 8 covers, 

including Praew Sudsapda Ploygampetch Dichan Lips Image Priew and Volume 

which were published since January to December 2013 total 1 year in 156 issues. 

By adopting the three dimensional framework from the theory of critical discourse 

analysis (CDA). This study emphasizes only text analysis (1st dimension) in 

conjunction with socio-cultural practice analysis (3rd dimension). About text 

analysis, it is found the copywriters used 6 linguistic strategies including the use 

of lexical selection, reference, modality, metaphor, overstatement, and intertextuality 

for convey the set of idea about femininity is noblewoman (high social status 

woman) as a desirable woman. It shows the persistence of castes in Thai society 

at present which brand name products become the symbol of person’s social 

status which higher than others. The copywriters used 6 linguistic strategies for 

created conveyed and repeated this set of idea through brand name fashion 

product advertisements for women in Thai women’s magazines for creating the 

discourse into manipulate the reader’s opinion that the brand name fashion 

products in the advertisements could promote the social status of reader to 

become noblewoman undoubtedly for making benefit for the producers or product 

owner as the discourse creators.

Keywords: 1. Linguistic strategies. 2. Advertisement. 3. Brand name.   
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บทน�ำ 

	 วาทกรรม (discourse) เป็นรปูแบบการใชภ้าษาทีส่มัพนัธก์บัอ�ำนาจ (power) 

และมผีลทีท่�ำใหผู้อ้ยู่ใต้อ�ำนาจของวาทกรรมเกดิความเชื่อและปฏบิตัติามแนวทางที ่

วาทกรรมก�ำหนด อทิธพิลของวาทกรรมทีม่ต่ีอผูอ้ยูใ่ตอ้�ำนาจของวาทกรรมนัน้จะสมัฤทธิ ์

ผลเพยีงใดกข็ึน้อยู่กบัความแยบยลของกระบวนการผลติตวัวาทกรรมและการสื่อสาร

วาทกรรมไปสูผู่ค้น ซึง่หากเกดิผลสมัฤทธิอ์ยา่งสงูกจ็ะสง่ผลใหผู้ต้กอยูใ่ตอ้�ำนาจของวาทกรรมนัน้

มองสิง่ที่วาทกรรมสรา้งขึน้ว่าเป็น “ความจรงิ” จนเกดิการยอมรบัว่า “ความจรงิ” ที่

ถกูสรา้งขึน้วา่เป็นสิง่ทีป่กตแิละเป็นธรรมชาตจินมพีฤตกิรรมตอบสนองตามแนวทางที่

วาทกรรมนัน้ตอ้งการใหก้ระท�ำ วาทกรรมจงึมผีลในการควบคมุความคดิและการกระท�ำ

ของผูค้น ท�ำใหผู้ม้อี�ำนาจ ผูท้ีต่อ้งการใชอ้�ำนาจ หรอืผูท้ีต่อ้งการรกัษาอ�ำนาจนิยมควบคมุ

วาทกรรมเป็นอนัดบัแรกเพราะวาทกรรมเป็นกลวธิกีารใชภ้าษาเพือ่ครอบง�ำทางความคดิ 

(illegitimate manipulation) ซึง่แตกต่างจากการชกัจงูใจ (legitimate persuasion) เพราะ

การชกัจงูใจผูถ้กูชกัจงูมอีสิระในการตดัสนิใจวา่จะเชือ่หรอืท�ำตามเหตุผลทีน่�ำมาชกัจงูใจ

หรอืไม ่ในขณะทีก่ารครอบง�ำทางความคดิ ผูถ้กูครอบง�ำจะไมท่ราบเจตนาทีแ่ทจ้รงิของ

ผูค้รอบง�ำและมองไมเ่หน็วา่หากเชือ่และท�ำเชน่นัน้จะท�ำใหต้นเสยีประโยชน์อยา่งไรบา้ง  

ผูถ้กูครอบง�ำทางความคดิจงึเสมอืนตกเป็น “เหยือ่” ของผูค้รอบง�ำผา่นกลวธิทีางภาษา

หรอืวาทกรรมบางอยา่งทีผู่ค้รอบง�ำสรา้งขึน้ (Panpothong, 2013: 21-24)

	 ในสงัคมไทยปจัจุบนัมวีาทกรรมมากมายทีค่รอบง�ำ  (manipulate) ความคดิ

ของผูค้นในสงัคมโดยทีผู่ค้นเหลา่นัน้ไมรู่ส้กึวา่ก�ำลงัถกูครอบง�ำดว้ยอ�ำนาจบางประการ 

เชน่ วาทกรรมเกีย่วกบัเพศ โดยเฉพาะเพศหญงิซึง่มกัถกูวาทกรรมต่าง ๆ ก�ำหนดความคดิ

และพฤตกิรรมต่าง ๆ  ทีพ่งึประสงคแ์ละไมพ่งึประสงคจ์น “ความเป็นผูห้ญงิ (femininity)” 

ไดก้ลายเป็นสิง่ทีส่งัคมประกอบสรา้งขึน้มา ดงัเชน่ที ่de Beauvoir (1972: 295) นกัสตรนิียม

ชาวฝรัง่เศสไดก้ลา่วถงึผูห้ญงิไวว้า่ “ผูห้ญงิไมไ่ดเ้กดิมาเป็นผูห้ญงิ แต่ผูห้ญงิไดก้ลายเป็น

ผูห้ญงิในภายหลงั” (One is not born a woman; rather one becomes a woman) 

จากค�ำกล่าวน้ีแสดงใหเ้หน็ว่า “ความเป็นผูห้ญงิ (femininity)” ไม่ใช่สิง่ทีต่ดิตวัผูห้ญงิ

มาแต่ก�ำเนิดแต่เกดิจากกระบวนการประกอบสรา้งความเป็นเพศผา่นวาทกรรมภายใต้

กรอบทางสงัคมและวฒันธรรม

	 สือ่สารมวลชนประเภทหน่ึงทีม่บีทบาทในการประกอบสรา้งความเป็นผูห้ญงิ

ผา่นวาทกรรมต่าง ๆ  ไดแ้ก่  นิตยสาร (magazines) ซึง่ถอืเป็นสือ่สารมวลชนทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัผูห้ญงิและสงัคมไทยอย่างใกลช้ดิ จากการศกึษาของ Chanokporn Angsuviriya 

(2008: 24) ผลการศกึษาไดแ้สดงใหเ้หน็ว่านิตยสารเป็นสือ่สาธารณะจงึเขา้ถงึผูห้ญงิ

จ�ำนวนมาก การถ่ายทอดความคดิ ค�ำแนะน�ำ ค�ำบอกกลา่วทีนิ่ตยสารสือ่สารไปยงัผูอ้า่น
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ยอ่มสง่ผลกบักระบวนการคดิความเชือ่ของผูอ้า่นจนน�ำไปสูว่ถิปีฏบิตัแิละการเปลีย่นแปลง

ตนเองตามขอ้เสนอของนิตยสารนัน้  โดยผูห้ญงิอาจไมเ่คยตัง้ค�ำถามต่อสิง่ทีถ่กูบอกใหเ้ชือ่

เหลา่นัน้ ผลการศกึษาดงักลา่วสอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ Penpak Siritrairat (2011: 

144) ซึ่งศกึษาการบรโิภคสญัญะในนิตยสารสตรหีวันอกได้กล่าวถงึสื่อสารมวลชน

ประเภทนิตยสารวา่นิตยสารเป็นสือ่สารมวลชนประเภทหน่ึงทีม่คีวามสมัพนัธก์บัสงัคม

อยา่งแยกไมอ่อกในฐานะทีเ่ป็นกระจกเงาคอยสะทอ้นและบนัทกึภาพสงัคม เป็นสือ่ทีม่ ี

เน้ือหาปรบัเปลีย่นไปตามบรบิททางสงัคมอยูต่ลอดเวลา อกีทัง้ยงัเป็นเครื่องช่วยชีน้�ำ

แนวทางการแต่งกายตามแฟชัน่และวถิกีารด�ำเนินชวีติในสงัคมส�ำหรบัผูห้ญงิไทย จากตวัอยา่ง

การศกึษาขา้งตน้จงึเป็นสิง่ทีแ่สดงใหเ้หน็ไดว้า่นิตยสารเป็นสือ่สารมวลชนสาธารณะทีม่ี

อิทธพิลต่อความคดิของผู้หญิงในสงัคมไทยอย่างมาก โดยเฉพาะในด้านความคดิ 

ความเชือ่ การปฏบิตัติวัในสงัคม รวมถงึเป็นสือ่ทีช่ ีน้�ำแนวทางการแต่งกายตามแฟชัน่

ของผูห้ญงิ

	 เมือ่พจิารณาโครงสรา้งของนิตยสารส�ำหรบัสตรขีองไทยในปจัจบุนัพบวา่ “โฆษณา” 

กลายเป็นองคป์ระกอบส�ำคญัในนิตยสารแทบทกุฉบบั ในนิตยสารบางฉบบัมเีน้ือทีข่อง

การโฆษณามากกวา่ 1 ใน 3 ของหน้านิตยสารทัง้หมด สาเหตุเน่ืองจากนิตยสารสตรี

ของไทยในปจัจบุนัลว้นมุง่แสวงผลก�ำไรเป็นหลกั และปรมิาณของโฆษณากม็ผีลต่อก�ำไร

ของนิตยสารจงึท�ำใหนิ้ตยสารหลายเล่มมลีกัษณะเหมอืน “ใบปิดโฆษณาเยบ็เล่มทีม่ ี

คอลมัน์ต่าง ๆ เขา้มาแซมเป็นระยะ ๆ” (Kaewthep, 1998: 162) โฆษณาจงึเป็น

องคป์ระกอบหลกัทีส่�ำคญัในนิตยสารส�ำหรบัสตรขีองไทยในปจัจบุนัและมอีทิธพิลต่อวถิชีวีติ

ของกลุม่ผูอ้า่นทีเ่ป็นผูห้ญงิซึง่เป็นกลุม่เป้าหมายหลกัของนิตยสารอยา่งหลกีเลีย่งไมไ่ด้

	 หากพจิารณาโฆษณาทีป่รากฏในนิตยสารส�ำหรบัสตรซีึง่มกีลุม่เป้าหมายหลกั

คอืผูห้ญงิพบวา่โฆษณาสนิคา้แฟชัน่เครือ่งแต่งกายและเครือ่งประดบัถอืเป็นโฆษณากลุม่ใหญ่

ทีม่ปีรมิาณมากทีส่ดุเมือ่เทยีบกบัโฆษณาสนิคา้ประเภทอืน่ ๆ  เน่ืองจากนิตยสารเป็นสือ่

ที่ตีพมิพ์เป็นรายคาบตามช่วงเวลาที่ก�ำหนด และสนิค้าแฟชัน่เครื่องแต่งกายและ

เครือ่งประดบักเ็ป็นสนิคา้ทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยูต่ลอดตามชว่งเวลา ความสอดคลอ้งดงักลา่ว

ท�ำใหนิ้ตยสารกลายเป็นพืน้ทีส่�ำคญัในการน�ำเสนอสนิคา้แฟชัน่ ดงัเช่นที ่Nicknipha 

Sahasyothin (2009: 19) ไดก้ลา่วถงึความส�ำคญัของนิตยสารต่อสนิคา้แฟชัน่ไวว้า่

	 	 นิตยสารเป็นปจัจยัทีท่รงอทิธพิลทีสุ่ดต่อโลกของธุรกจิแฟชัน่และ 

	 เครือ่งแต่งกายเพราะเป็นสือ่กลางระหวา่งดไีซเนอรก์บัผูค้นในสงัคม เครือ่งแต่งกาย 

	 ประเภทไหนไดม้โีอกาสเผยโฉมต่อสาธารณชนในนิตยสารแลว้กถ็อืว่าไดร้บั 

	 การรบัรองแลว้วา่ดทีีส่ดุ บรรดาผูค้นทีต่่างตดิตามและสนใจในกระแสแฟชัน่ก ็
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	 ถอืว่านิตยสารเป็นเหมอืนผูรู้ท้ ีค่อยแนะน�ำและคาดการณ์ล่วงหน้าถงึกระแส 

	 แฟชัน่ในแต่ละครัง้วา่อะไร “อนิ” อะไร “เอาต”์ ไปบา้งแลว้

	 สนิคา้แฟชัน่กลุม่หน่ึงทีม่กีารน�ำเสนอผา่นโฆษณาแฟชัน่ในนิตยสารสตรขีองไทย 

ไดแ้ก่ สนิคา้ประเภทสนิคา้แบรนดเ์นม (brand name) หรอืสนิคา้แฟชัน่ระดบัสงู (high 

fashion) ซึง่เป็นสนิคา้หรหูรา (luxury product) ทีอ่อกแบบโดยนกัออกแบบหรอืดไีซเนอร ์

(designer) ชือ่ดงัจากต่างประเทศ และไดร้บัการยอมรบัดา้นคุณภาพของวตัถุดบิและ

กรรมวธิกีารผลติสนิคา้ (Imsukwiriyakul, 2008: 10) จากการส�ำรวจนิตยสารส�ำหรบัสตรี

ของไทย  โดยเฉพาะนิตยสารส�ำหรบักลุม่สตรวียัท�ำงาน (อาย ุ25-40 ปี) พบวา่สนิคา้

โฆษณาประเภทเครือ่งแต่งกายและเครือ่งประดบัทีจ่ดัอยูใ่นกลุ่มสนิคา้แบรนดเ์นมหรอื

สนิค้าแฟชัน่ระดบัสูงเป็นโฆษณาที่พบในนิตยสารสตรขีองไทยมากที่สุด และเมื่อ

พจิารณาขอ้มลูประกอบจากกระทรวงการคลงัพบวา่ตัง้แต่วนัที ่1 มกราคม - 10 กนัยายน 

2556 ประเทศไทยมกีารน�ำเขา้สนิคา้ฟุม่เฟือยคดิเป็นมลูคา่รวม 81,100 ลา้นบาท และ

มอีตัราการเตบิโตเพิม่ขึน้รอ้ยละ 14.12 จากปี 2555 โดยในบรรดาสนิคา้ฟุม่เฟือยน้ีมลูคา่

น�ำเขา้สนิคา้แฟชัน่หรหูรากลุม่กระเป๋าคดิเป็นมลูคา่สงูถงึ 11,000 ลา้นบาท กลุม่เครือ่งประดบั

ประเภทนาฬกิามมีลูคา่การน�ำเขา้จ�ำนวน 10,000 ลา้นบาท แวน่ตามมีลูคา่การน�ำเขา้ 

2,000 ลา้นบาท และกลุม่เสือ้ผา้มมีลูคา่การน�ำเขา้ 6,000 ลา้นบาท (Thanonline, 2013) 

จากขอ้มูลน้ีแสดงใหเ้หน็ว่าสนิคา้ในกลุ่มแฟชัน่แบรนด์เนมซึ่งเป็นสนิคา้หรูหราจาก

ต่างประเทศ โดยเฉพาะสนิคา้ประเภทเครือ่งแต่งกายและเครือ่งประดบัเป็นกลุ่มสนิคา้

ทีไ่ดร้บัความสนใจจากผูซ้ือ้ในประเทศไทยอยา่งมากสง่ผลใหม้กีารน�ำเขา้สนิคา้กลุ่มน้ี

จากต่างประเทศเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง แม้ว่าในช่วงเวลาดงักล่าวเป็นช่วงเวลาที่

ประเทศไทยเกดิความไมส่งบดา้นการเมอืงภายในประเทศกต็าม จากสถติขิา้งตน้จงึเป็น

สิง่ทีส่ะทอ้นไดว้า่สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมประเภทเครือ่งแต่งกายและเครือ่งประดบัเป็น

สนิคา้ทีไ่ดร้บัความสนใจเป็นอยา่งมากสง่ผลใหม้กีารโฆษณาเพือ่น�ำเสนอสนิคา้แฟชัน่

แบรนดเ์นมผา่นนิตยสารเพือ่ตอบสนองต่อกลุม่ลกูคา้อยา่งต่อเน่ือง

	 ดว้ยเหตุผลดงัทีก่ล่าวมาขา้งตน้ ท�ำใหผู้ว้จิยัสนใจศกึษากลุ่มขอ้มลูโฆษณา

สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมในนิตยสารสตรขีองไทยซึง่เป็นกลุม่ขอ้มลูทีพ่บในปรมิาณมาก

และมอีทิธพิลต่อผูห้ญงิในสงัคมไทยตลอดมา และจากการศกึษาท�ำใหพ้บวา่โฆษณากลุม่น้ี

มกีลวธิกีารน�ำเสนอทีม่ลีกัษณะเฉพาะ โดยเฉพาะในดา้นกลวธิกีารใชภ้าษาทีผู่เ้ขยีน

โฆษณาไดส้รา้งวาทกรรมผา่นกลวธิกีารใชภ้าษาหลายรปูแบบเพือ่ประกอบสรา้งคณุลกัษณะ 

“ความเป็นผูห้ญงิทีพ่งึประสงค”์ ซึง่มคีณุลกัษณะทีด่เีลศิบางประการขึน้มาเพือ่ครอบง�ำ

ความคดิของผูอ้า่นนิตยสารทีเ่ป็นผูห้ญงิใหเ้กดิความตอ้งการทีจ่ะมคีณุลกัษณะดงักลา่ว
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ตามทีผู่เ้ขยีนโฆษณากลา่วอา้งวา่ผูอ้า่นสามารถมคีณุลกัษณะดงักลา่วไดด้ว้ยการสวมใส่

สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมทีผู่เ้ขยีนโฆษณาน�ำเสนอไว ้กลวธิกีารใชภ้าษาในโฆษณาเชน่น้ี

ไดร้บัความนิยมอย่างมากในปจัจุบนัเพราะมอีทิธพิลต่อความคดิของผูอ้่านมากกว่า

ภาพประกอบโฆษณาทีก่ลายเป็นเพยีงองคป์ระกอบเสรมิเทา่นัน้ ดงัเชน่ที ่Lakoff and 

Johnson (1980: 33-34) กลา่วไวว้า่

	 	 In older advertising (say, until the 1930s, roughly speaking),  

	 there was a heavy preponderance of print, of words, and far fewer and  

	 less striking pictures. This was in part due to the state of reproductive  

	 techniques: photography was rather primitive, color reproduction ruinously  

	 expensive, and graphic techniques relatively unsophisticated so that, for  

	 the money, words were the most economical means of persuasion. But 

	 the words, if we examine them, were far more directly an appeal to the  

	 emotions than is wording-or, perhaps, even illustrations--in advertising  

	 today.

	 จากแนวคดิขา้งตน้จงึกลา่วไดว้า่กลวธิกีารใชภ้าษาในตวับทของโฆษณาในปจัจบุนั

ไดเ้ขา้มามบีทบาทส�ำคญัมากกว่าภาพประกอบดงัเช่นในอดตีเช่นเดยีวกบัในโฆษณา

สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมในนิตยสารสตรขีองไทย  ผูว้จิยัเหน็วา่ผูเ้ขยีนหรอืผูผ้ลติโฆษณา

ไดส้ื่อชุดความคดิเกีย่วกบัความเป็นผูห้ญงิทีด่เีลศิบางประการผ่านการประกอบสรา้ง

ความหมายดว้ยกลวธิทีางภาษาหลายรปูแบบเพือ่ครอบง�ำความคดิของผูอ้า่นใหเ้ขา้ใจวา่ 

การสวมใส่สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมทีน่�ำเสนอในโฆษณานัน้จะท�ำใหผู้อ้่านเป็นผูห้ญงิ

ทีม่คีณุลกัษณะดเีลศิไดจ้รงิ

	 ผูว้จิยัเชือ่วา่การศกึษาดา้นกลวธิทีางภาษาดงักลา่วจะท�ำใหเ้หน็ตวัอยา่งการใชภ้าษา

เพือ่สรา้งวาทกรรมซึง่เป็นการใชภ้าษาในฐานะเครือ่งมอืหน่ึงในการสือ่ชดุความคดิหรอื

อุดมการณ์บางอยา่งทีจ่ะเอือ้ประโยชน์ต่อผูม้อี�ำนาจหรอืผูส้รา้งวาทกรรมนัน้ ผูว้จิยัหวงัวา่ 

การศกึษาน้ีจะก่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อผูค้นในสงัคมซึง่ลว้นเป็นหน่ึงในผูอ้ยูใ่ตอ้�ำนาจของ

วาทกรรมบางอยา่งใหเ้กดิความระมดัระวงัและใชว้จิารณญาณในการพจิารณาขอ้มลูขา่วสารต่างๆ 

ก่อนทีจ่ะเชือ่ถอืหรอืปฏบิตัติามวาทกรรมทีป่รากฏมากมายผา่นสือ่ทีห่ลากหลายในสงัคม

ปจัจบุนั
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั

	 เพือ่ศกึษากลวธิกีารใชภ้าษาในการสือ่อุดมการณ์ความเป็นผูห้ญงิในโฆษณา

สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทย

ขอบเขตการวิจยั

	 ผูว้จิยัเลอืกกลุม่ขอ้มลูทีเ่ป็นนิตยสารแฟชัน่ส�ำหรบัสตรทีีผ่ลติและวางจ�ำหน่าย

ในประเทศไทยทัง้รายปกัษ์และรายเดอืนทีม่กีลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มสตรวียัท�ำงานอายุ

ประมาณ 25-40 ปี ตามการจ�ำแนกหมวดหมูนิ่ตยสารในท�ำเนียบนิตยสารประเทศไทย

ออนไลน์ (http://www.thailandmagazinedirectory.com) ณ วนัที ่ 4 กนัยายน 2556  

โดยเป็นนิตยสารทีว่างจ�ำหน่ายตัง้แต่ปกัษแ์รกของเดอืนมกราคม 2556 ถงึปกัษห์ลงัของ

เดอืนธนัวาคม 2556  จ�ำนวนทัง้สิน้ 8 ชือ่ฉบบั ไดแ้ก่

	 1. นิตยสาร แพรว นิตยสารรายปกัษ ์ (จ�ำนวน 24 ฉบบั ต่อ 1 ปี)  

	 2. นิตยสาร สดุสปัดาห ์นิตยสารรายปกัษ ์ (จ�ำนวน 24 ฉบบั ต่อ 1 ปี)  

    	 3. นิตยสาร พลอยแกมเพชร นิตยสารรายปกัษ ์ (จ�ำนวน 24 ฉบบั ต่อ 1 ปี)  

    	 4. นิตยสาร ดฉินั นิตยสารรายปกัษ ์ (จ�ำนวน 24 ฉบบั ต่อ 1 ปี)  

	 5. นิตยสาร ลปิส ์(Lips) นิตยสารรายปกัษ ์ (จ�ำนวน 24 ฉบบั ต่อ 1 ปี)  

   	 6. นิตยสาร อมิเมจ (Image)	 นิตยสารรายเดอืน  (จ�ำนวน 12 ฉบบั ต่อ 1 ปี)  

	 7. นิตยสาร เปรยีว	 นิตยสารรายเดอืน  (จ�ำนวน 12 ฉบบั ต่อ 1 ปี)  

    	 8. นิตยสาร วอลลุม่ (Volume) นิตยสารรายเดอืน (จ�ำนวน 12 ฉบบั ต่อ 1 ปี)  

	 รวมจ�ำนวนกลุ่มขอ้มลูนิตยสารทีใ่ชใ้นการศกึษาทัง้สิน้ 156 ฉบบั โดยศกึษา

เฉพาะขอ้มลูโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมทีน่�ำเสนอสนิคา้ส�ำหรบัสตรเีทา่นัน้ (พจิารณา

จากลกัษณะของสนิคา้รว่มกบัผูน้�ำเสนอสนิคา้ทีเ่ป็นสตร)ี และเป็นสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้ 

เครือ่งแต่งกาย และเครือ่งประดบั ไดแ้ก่ เสือ้ กางเกง กระโปรง ชดุวา่ยน�้ำ   ชดุชัน้ใน 

หมวก ต่างห ูแวน่ตา สรอ้ยคอ ผา้พนัคอ ผา้คลุมไหล ่สรอ้ยขอ้มอื นาฬกิาขอ้มอื แหวน 

เขม็ขดั กระเป๋าและรองเทา้ นอกจากน้ีผูว้จิยัยงัจ�ำกดัขอ้มลูเฉพาะโฆษณาทีม่อีงคป์ระกอบส�ำคญั

ของโฆษณา (Worakunlatthani, 2008: 170) ไดแ้ก่ พาดหวั (หลกั และ/ รอง) และ

ขอ้ความโฆษณา (ไมน่บัโฆษณาทีน่�ำเสนอเฉพาะภาพโฆษณาเพยีงอยา่งเดยีว) เพือ่ศกึษา

ดา้นวจันภาษาทีป่รากฏ ซึง่มจี�ำนวนโฆษณาทัง้สิน้ 1,640 ตวับท จ�ำแนกเป็นโฆษณาที่

สือ่ความทางธรุกจิโดยตรงจ�ำนวน 1,305 ตวับท และโฆษณาทีเ่ป็นบทความเชงิโฆษณา

จ�ำนวน 335 ตวับท
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วิธีด�ำเนินการวิจยั

	 1. ศกึษาจากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  

	 2. เกบ็ขอ้มลูจากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ไดแ้ก่  

	 	 2.1 กรอบแนวคดิหรอืทฤษฎี

	 	 	 - วาทกรรมวเิคราะหเ์ชงิวพิากษ ์(critical discourse analysis/CDA)  

	 	 2.2 นิยามหรอืขอบเขตของความหมาย

	 	 	 - วาทกรรม (discourse)  

	 	 	 - อุดมการณ์ (ideology)  

	 	 	 - สนิคา้แบรนดเ์นม (brand name product)

	 	 2.3 เกณฑใ์นการวเิคราะหก์ลวธิกีารใชภ้าษาของโฆษณาในนิตยสาร

	 3. จดัระเบยีบและวเิคราะหข์อ้มลู

	 	 3.1 วเิคราะหข์อ้มลูตามแนววาทกรรมวเิคราะหเ์ชงิวพิากษ์ (critical 

discourse analysis/CDA) ตามกรอบแนวคดิมติทิัง้สามของวาทกรรม (Fairclough, 1995a) 

โดยเน้นการวเิคราะหม์ติทิี ่1 คอืตวับท (text) เพือ่พจิารณาเฉพาะดา้นกลวธิกีารใชภ้าษา

เพือ่สือ่อุดมการณ์ และมติทิี ่ 3 คอืวถิปีฏบิตัทิางสงัคมและวฒันธรรม (socio-cultural 

practice) โดยน�ำมาวเิคราะหใ์นสว่นของการสรปุและอภปิรายผล

	 4. เรยีบเรยีง สรปุ และอภปิรายผลการวจิยั

นิยามศพัท์

	 1. วาทกรรม (discourse) คอืการใชภ้าษาทัง้พดูและเขยีน และยงัรวมกจิกรรม

ทีส่ ือ่ความหมายรปูแบบอืน่ ๆ เชน่ ภาพถ่าย ภาพยนตร ์วดีทิศัน์ แผนภมู ิและอวจันภาษา 

เพือ่ใชเ้ป็นกระบวนการสรา้งความหมายใหแ้ก่สิง่ต่าง ๆ  อยา่งเป็นระบบ (Panpothong, 

2013: 6-7; Fairclough, 1995b: 54)

	 2. อดุมการณ์ (ideology) คอืการสือ่ถงึความสมัพนัธข์องอ�ำนาจทีไ่มเ่ทา่เทยีมกนั

ในสงัคม โดยจะเอือ้ประโยชน์ใหก้บัผูท้ีม่อี�ำนาจเหนือกว่า (Fairclough, 1995a: 17) 

ดว้ยการสรา้งระบบความคดิขึน้เพือ่ใหค้นในสงัคมยดึถอืปฏบิตัซิึง่ระบบความคดินัน้ได้

เอือ้ประโยชน์ใหก้บัคนบางกลุม่ (Cavallaro, 2001: 76)

	 3. สินค้าแบรนดเ์นม (brand name) “แบรนดเ์นม” เป็นค�ำทบัศพัทจ์ากภาษาองักฤษ

วา่ brand-name  ซึง่มคีวามหมายตามพจนานุกรมภาษาองักฤษวา่ “a name by which 

a particular product is sold” ซึง่เป็นความหมายกลาง ๆ หมายถงึตราสนิคา้ แต่เมื่อ

ค�ำว่า “แบรนด์เนม” ถูกทบัศพัท์ในภาษาไทยก็ท�ำให้ความหมายเปลี่ยนแปลงไป

กล่าวคือหมายถึงตราสินค้าของสินค้าที่มีคุณภาพดี หรือสินค้าหรูหรา มีระดบั  
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โดยปรยิายจงึหมายถงึสนิคา้ทีม่รีาคาแพงหรอืน�ำเขา้จากต่างประเทศ โดยเฉพาะใน

ประเทศแถบตะวนัตก เชน่ องักฤษ ฝรัง่เศส  อติาล ีสหรฐัอเมรกิา (Sornpasa, 2013) 

สนิคา้กลุ่มน้ีเป็นสนิคา้ทีอ่อกแบบโดยนกัออกแบบ (designer) ชื่อดงัจากต่างประเทศ

และไดร้บัการยอมรบัดา้นคณุภาพของวตัถุดบิและกรรมวธิกีารผลติสนิคา้ มรีปูแบบหรอื

สไตลใ์หม ่ๆ  ทีไ่มธ่รรมดาตามการเปลีย่นแปลงของแฟชัน่ (Imsukwiriyakul, 2008: 10) 

จดัเป็นสนิคา้แฟชัน่ระดบัสงู (high fashion) ตวัอยา่งตราสนิคา้แบรนดเ์นม เชน่ Louis 

Vuitton, Prada, Hermès, Chanel, Dior, Saint Laurent เป็นตน้  

ทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจยั : วาทกรรมวิเคราะหเ์ชิงวิพากษ์ (Critical Discourse Analysis/CDA)

	 วาทกรรมวเิคราะหเ์ชงิวพิากษ ์(critical discourse analysis/CDA) เป็นแนวทางการศกึษา

ภาษาในฐานะองคป์ระกอบของวาทกรรม โดยมุง่วเิคราะหบ์ทบาทของวาทกรรมในแง่

การสือ่อุดมการณ์ซึง่อาจจะมอีทิธพิลต่อความคดิและพฤตกิรรมของคนในสงัคม และอาจจะ

ท�ำใหเ้กดิความไมเ่ทา่เทยีมกนัในสงัคม โดย Norman Fairclough เป็นผูร้เิริม่เสนอแนวคดิ

วาทกรรมวเิคราะหเ์ชงิวพิากษใ์นหนงัสอื language and power (1989) โดยในครัง้นัน้ 

Fairclough ไดต้ัง้ชือ่แนวทางการศกึษาน้ีวา่ critical language study (CLS) แต่ต่อมา 

Fairclough (1992,1995) เปลีย่นชือ่แนวทางการศกึษาน้ีใหมว่า่ critical discourse analysis 

(CDA) (Phakdeephasook, 2010: 14) โดยไดเ้สนอกรอบการวเิคราะหว์าทกรรมไวว้า่

วาทกรรมม ี3 มติปิระกอบกนัโดยเรยีกวา่ “กรอบมติทิัง้สามของวาทกรรม” (the three 

dimensional framework) ตามกรอบน้ีวาทกรรมจะประกอบดว้ย 3 สว่นหรอื 3 มติ ิ ไดแ้ก่ 

ตวับท (text) วถิปีฏบิตัทิางวาทกรรม (discourse practice) และวถิปีฏบิตัทิางสงัคมและ

วฒันธรรม (socio-cultural practice) ดงัแผนภมูติ่อไปน้ี 

ภาพที ่1 แผนภาพแสดงกรอบมติทิัง้สามของวาทกรรมของ Fairclough (The three dimensional framework)

          ทีม่าของภาพ:  (Fairclough, 1995a: 59)

TEXT

	 text production

       

	 text consumption

  DISCOURSE PRACTICE

  SOCIO-CULTURAL PRACTICE
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	 มติทิี ่1 คอืตวับท (text) จะประกอบดว้ยวจันภาษาและสิง่ต่าง ๆ  ทีส่ ือ่ความหมาย 

ไมว่า่จะเป็นภาพ  ขนาดตวัอกัษร ต�ำแหน่งของขอ้ความ ฯลฯ สว่นมติทิี ่2 คอืวถิปีฏบิตัทิาง

วาทกรรม (discourse practice) คอืวธิทีีต่วับทถกูผลติขึน้และเผยแพรอ่อกไป รวมทัง้

การตคีวามตวับทจากผูร้บัสาร และทา้ยสดุมติทิี ่3 คอืวถิปีฏบิตัทิางสงัคมและวฒันธรรม 

คอืปรบิท 3 ระดบั ไดแ้ก่ สถานการณ์ สถาบนั และสงัคมซึง่แวดลอ้มวาทกรรมนัน้ ๆ 

(Panpothong, 2013: 8-9) โดยในการน�ำเสนอผลการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัจะน�ำเสนอผล

การศกึษาในมติทิี ่1 คอืตวับท (text) เพือ่วเิคราะหก์ลวธิดีา้นภาษาในการสือ่ชดุความคดิ

หรอือุดมการณ์ความเป็นผูห้ญงิในโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมในนิตยสารสตรขีอง

ไทยรว่มกบัมติทิี ่3 คอืวถิปีฏบิตัทิางสงัคมและวฒันธรรม (socio-cultural practice) 

เพื่อพจิารณามติขิองสงัคมไทยซึง่สมัพนัธก์บัชดุความคดิหรอือุดมการณ์ทีป่รากฏ

ผลการศึกษา

	 จากการศกึษาโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนด์เนมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรี

ของไทยพบว่ารปูแบบของโฆษณาม ี2 รปูแบบ รปูแบบที ่1 คอืโฆษณาทีส่ ือ่ความทาง

ธรุกจิโดยตรง (product advertising) ซึง่เป็นโฆษณาทีน่�ำเสนอสนิคา้โดยตรงประกอบดว้ย

องคป์ระกอบส�ำคญันอกเหนือจากภาพโฆษณา 3 ประการ ไดแ้ก่ พาดหวัหลกั (headlines) 

พาดหวัรอง (sub-headlines) และขอ้ความโฆษณา (body copy) นอกจากน้ีอาจประกอบ

ดว้ยองคป์ระกอบอื่น ๆ ไดแ้ก่ ค�ำบรรยายใตภ้าพ (caption) และบรรทดัสุดทา้ยหรอื

ขอ้ความสนับสนุนตอนท้าย (baseline) ส่วนรูปแบบที่ 2 คอืบทความเชงิโฆษณา 

(advertorials) ซึง่น�ำเสนอในรปูแบบของบทความเสมอืนวา่ก�ำลงัใหส้าระทีเ่ป็นประโยชน์

แก่ผูอ้า่น แต่ในขณะเดยีวกนักจ็ะแฝงการโฆษณาสนิคา้ต่าง ๆ  ไวใ้นบทความ โดยกลา่ว

ถงึตราสนิคา้ (brand) หรอืรุน่ของสนิคา้ไวอ้ยา่งชดัเจน จากการศกึษาโฆษณาทีน่�ำเสนอ

สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทยพบวา่โฆษณาทัง้สองรปูแบบ

มกีลวธิกีารใชภ้าษาเพือ่ถ่ายทอดชดุความคดิหรอือุดมการณ์เกีย่วกบัความเป็นผูห้ญงิ 6 

กลวธิ ีดงัน้ี  

	 1. การเลือกใช้ค�ำศพัท ์(lexical selection)

	 นกัภาษาศาสตรท์ีม่ชี ือ่เสยีงคอืฮลัลเิดย ์(Fowler, 1991: 80) ไดก้ลา่วไวว้า่ค�ำศพัท์

เป็นสว่นส�ำคญัในการก�ำหนดโครงสรา้งความคดิ เพราะค�ำศพัทท์ีใ่ชม้คีวามส�ำคญัทีท่�ำใหเ้หน็

ความคดิของผูใ้ชค้�ำศพัทน์ัน้  นอกจากน้ีนกัภาษาศาสตรอ์กีคนหน่ึงคอืฟาน ไดก ์(van Dijk, 

1995: 259) ยงักลา่วดว้ยวา่เมือ่ชดุค�ำศพัทท์ีม่คีวามหมายเหมอืนกนัหรอือยูใ่นกลุม่เดยีวกนั

ปรากฏซ�้ำเป็นจ�ำนวนมากกส็ะทอ้นถงึอุดมการณ์ของผูเ้ขยีนทีแ่ฝงอยู่ไดเ้ป็นอย่างดี

เพราะการเลอืกใหค้วามหมายของค�ำผา่นการแสดงค�ำศพัท ์(lexicalization) ไดถู้กเน้นย�้ำ
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จนท�ำใหเ้หน็อุดมการณ์ทีม่อียู่ จากการศกึษากลวธิทีางภาษาในการเลอืกใชค้�ำศพัท์

ในโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทยพบว่าปรากฏ

การเลอืกใชค้�ำศพัท ์2 รปูแบบเพือ่สือ่ชดุความคดิหรอือุดมการณ์ความเป็นผูห้ญงิ ไดแ้ก่ 

การเลอืกใชค้�ำเรยีกผูห้ญงิ และการเลอืกใชค้�ำเพือ่สือ่ถงึสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม

		  1.1 การเลือกใช้ค�ำเรียกผูห้ญิง

	 	 การเลอืกใชค้�ำเรยีกผูห้ญงิ คอืการเลอืกใชค้�ำทีส่ ือ่ความหมายถงึกลุม่ผูอ้า่น

หรอืผูท้ีส่วมใสส่นิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมซึง่กค็อืผูห้ญงิเพราะเป็นเป้าหมายหลกัของโฆษณา 

ค�ำเรยีกผูห้ญงิอาจเป็นค�ำนามหรอืค�ำสรรพนามทีส่ ื่อความหมายถงึผูห้ญงิโดยเฉพาะ 

จากการศกึษากลวธิกีารเลอืกใชค้�ำเรยีกผูห้ญงิในโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรี

ในนิตยสารสตรขีองไทยทัง้ 156 ฉบบัพบว่ามกีารเลอืกใชค้�ำเรยีกผูห้ญงิในลกัษณะ

เดียวกนั คอืเลือกใช้ค�ำเรยีกผู้หญิงในลกัษณะยกย่องกลุ่มผู้อ่านว่าเป็นผู้หญิงที่มี

คณุลกัษณะดเีลศิ ดงัตวัอยา่ง

ตวัอยา่งที ่1	 ลคุรวมของ Louis Vuitton คอืคณุนายตืน่จากบรรทมพรอ้มลยุปารต์ี ้

	 	 ในวนัต่อมา  เฟอร ์ลกูไม ้ผา้ซาตนิ หรอืหนงั ฯลฯ ผสมผสานออกมา 

	 	 ไดอ้ยา่งลงตวั แฟนคลบัรบัรองไมผ่ดิหวงัและใหผ้า่น จา่ย จา่ย จา่ย

	 	 	 	 	 (Sudsapda, 16 June 2013: 90)

ตวัอยา่งที ่2	 ถงึแมว้า่รปูแบบดไีซน์ของอาภรณ์ชัน้สงูส�ำหรบัทา่นผูห้ญงิแหง่ดอิอร ์

	 	 คอลเลก็ชัน่ล่าสดุจะเปลีย่นลุคไปจากเดมิทีกู่ตูรเิยรท์่านก่อนไดเ้คย 

	 	 ท�ำเอาไว ้แต่ชิน้งานและกระบวนการทัง้หมดยงัคงท�ำการตดัเยบ็ดว้ยมอื

	 	 	 	 	 (Lips, 2nd fortnight March 2013: 106)

	 	 จาก ตวัอยา่งที ่1 และ ตวัอยา่งที ่2 ผูเ้ขยีนโฆษณาเลอืกใชค้�ำเรยีก

ผูห้ญงิโดยสือ่ความหมายในเชงิอุปลกัษณ์ (metaphorical meaning) ดว้ยการใชค้�ำวา่ 

“คณุนาย” และ “ทา่นผูห้ญงิ” ซึง่ทัง้สองค�ำน้ีเป็นค�ำทีใ่ชเ้รยีกผูห้ญงิทีม่ฐีานะทางเศรษฐกจิ

หรอืสถานะทางสงัคมสงู7  ผูเ้ขยีนโฆษณาเลอืกใชค้�ำดงักลา่วเรยีกผูห้ญงิซึง่สวมใสส่นิคา้ 

	 7 ค�ำวา่ “คณุนาย” เป็นค�ำยกยอ่งทีใ่ชเ้รยีกภรรยาขา้ราชการชัน้สญัญาบตัรทีย่งัมไิดเ้ป็นคณุหญงิ 

ในปจัจุบนัใชเ้รยีกยกย่องสตรทีัว่ ๆ ไปทีผู่เ้รยีกนับถอื (Royal Institute of Thailand, 2013: 263) 

สว่นค�ำวา่ “ทา่นผูห้ญงิ” ในประเทศไทยจะใชเ้ป็นค�ำน�ำหน้าชือ่สตรทีีส่มรสแลว้และไดร้บัพระราชทาน

เครือ่งราชอสิรยิาภรณ์จลุจอมเกลา้ฝา่ยในชัน้ทตุยิจลุจอมเกลา้วเิศษขึน้ไป (Royal Institute of Thailand, 

2013: 565)
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แฟชัน่แบรนด์เนมทีน่�ำเสนอในโฆษณากเ็พื่อสื่อความหมายว่าผูห้ญงิทีส่วมใส่สนิคา้

แฟชัน่แบรนดเ์นมทีน่�ำเสนอกถ็อืไดว้า่เป็นผูห้ญงิทีม่สีถานะทางสงัคมทีส่งูเชน่เดยีวกบั

คณุนายหรอืทา่นผูห้ญงิซึง่เป็นผูห้ญงิทีม่สีถานะทางสงัคมสงูกวา่ผูห้ญงิทัว่ไป

	 	 จากตวัอยา่งขา้งตน้สรุปไดว้า่การเลอืกใชค้�ำเรยีกผูห้ญงิในโฆษณา

สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทย ผูเ้ขยีนโฆษณาจะเลอืกใช้

ค�ำเรยีกผูห้ญงิทีส่ ือ่ถงึผูห้ญงิในลกัษณะยกยอ่งดว้ยการกลา่วอา้งวา่ผูห้ญงิทีส่วมใสส่นิคา้

แฟชัน่แบรนดเ์นมจะกลายเป็นผูห้ญงิทีด่เีลศิคอืมสีถานะทางสงัคมทีส่งูกวา่ผูห้ญงิอืน่ ๆ

		  1.2 การเลือกใช้ค�ำเพ่ือส่ือถึงสินค้าแฟชัน่แบรนดเ์นม

	 	 การเลอืกใชค้�ำเพือ่สือ่ถงึสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมเป็นกลวธิทีางภาษา

อกีกลวธิหีน่ึงทีผู่เ้ขยีนโฆษณาเลอืกน�ำมาใชเ้พือ่สือ่วา่สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมทีน่�ำเสนอนัน้

ไมใ่ชส่นิคา้ทัว่ไป แต่เป็นสนิคา้ชัน้สงูทีด่เีลศิและสงูคา่จากวตัถุดบิทีน่�ำมาใชผ้ลติสนิคา้ 

กรรมวธิีการผลิตสนิค้า คุณค่าทางศิลปะ รวมถึงชื่อเสยีงและประวตัิความเป็นมา

อนัยาวนานของตราสนิคา้ (brand) ดงัตวัอยา่ง

ตวัอยา่งที ่1	 จากคอลเลคชัน่จวิเวลรีช่ ัน้สงู ‘Dear Dior’ ไดถ้กูต่อยอดความคดิมาเป็น        

	 	 คอลเลคชัน่ที ่2 ‘Cher Dior’ ทีส่ะทอ้นศาสตรก์ารท�ำจวิเวลรีช่ ัน้สงูสดุ       

	 	 ละเมยีดละไมถ่ายทอดมาเป็นชิน้งาน 21 ชิน้ 

	 	 	 	 	 (Dichan, 15 November 2013: 46)

ตวัอยา่งที ่2	 อญัมณชีัน้สงูทีไ่ดร้บัแรงบนัดาลใจมาจากศลิปะแหง่การเดนิทางผลติ 

	 	 จากทองค�ำทัง้ขาวและชมพปูระดบัอญัมณีสุดเลอค่ากบัสญัลกัษณ์  

	 	 Louis Vuitton

	 	 	 	 	 (Volume, January 2013: 69)

ตวัอยา่งที ่3	 สะทอ้นรสนิยมเหนือระดบัผา่นมมุมองศลิปะจากชิน้งานมาสเตอรพ์ซี 

	 	 ของจเิวลรีช่ ัน้สงูทีร่งัสรรคค์วามงดงามไดเ้หนือกาลเวลา

	 	 	 	 	 (Praew, 10 September 2013: 92)

	

	 	 จากตวัอยา่งผูเ้ขยีนโฆษณาเลอืกใชค้�ำวา่ “ชัน้สงู” เพือ่สือ่ถงึตวัสนิคา้

แฟชัน่แบรนดเ์นม ตวัอยา่งที ่ 1 ผูเ้ขยีนโฆษณาเลอืกใชค้�ำวา่ “ชัน้สงู” ประกอบค�ำวา่

คอลเลคชัน่จวิเวลรีเ่พือ่สือ่ถงึสนิคา้คอืจวิเวลรี ่ (เครือ่งประดบัจ�ำพวกเพชรพลอย) วา่มี

คณุภาพทีส่งูสง่และดเีลศิ และเลอืกใชค้�ำวา่ “ชัน้สงูสดุ” เพือ่เน้นย�ำ้วา่นอกจากคณุภาพ

ของสนิคา้ทีด่เีลศิแลว้ กรรมวธิกีารผลติกเ็ป็นกรรมวธิทีีใ่ชค้วามรูห้รอืศาสตรช์ัน้สงูสดุดว้ย 
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ตวัอยา่งที ่2 ผูเ้ขยีนโฆษณาเลอืกใชค้�ำวา่ “ชัน้สงู” ประกอบค�ำวา่ “อญัมณ”ี เพือ่สือ่วา่

สนิคา้ดงักลา่วเป็นสนิคา้ทีส่งูสง่และดเีลศิ และตวัอยา่งที ่3 ผูเ้ขยีนโฆษณาเลอืกใชค้�ำวา่ 

“ชัน้สงู” ประกอบกบั ค�ำวา่ “จเิวลรี”่ เพือ่สือ่วา่จเิวลรี ่(เครือ่งประดบัจ�ำพวกเพชรพลอย) 

เหลา่น้ีเป็นสนิคา้ทีส่งูสง่และดเีลศิ ทัง้ยงักลา่วถงึลกัษณะเดน่ของสนิคา้ทีก่ลา่ววา่สะทอ้นถงึ 

“รสนิยมเหนือระดบั” ซึ่งสื่อความหมายถงึผู้อ่านว่าหากผู้อ่านเลอืกซื้อสนิค้าแฟชัน่

แบรนดเ์นมดงักลา่วแลว้ยอ่มแสดงวา่ผูอ้า่นเป็นผูท้ีม่รีสนิยมดเีลศิเหนือกวา่ผูอ้ืน่

	 	 จากตวัอยา่งการเลอืกใชค้�ำเพือ่สือ่ถงึสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมขา้งตน้

พบวา่ผูเ้ขยีนโฆษณาจงใจเลอืกใชค้�ำทีส่ ือ่ถงึความสงูสง่หรอืดเีลศิของสนิคา้ดว้ยการใช้

ค�ำว่า “ชัน้สงู” เพื่อสื่อว่าสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมทีน่�ำเสนอนัน้เป็นสนิคา้ทีใ่ชว้ตัถุดบิ 

กรรมวธิกีารผลติ หรอืแนวทางในการสร้างสรรค์สนิค้าอย่างดเีลศิ มคีุณภาพและ

มาตรฐานสงู อกีทัง้การเลอืกใชค้�ำวา่ “ชัน้สงู” ยงัเป็นการสือ่วา่สนิคา้ทีน่�ำเสนอนัน้เป็น

สนิคา้ทีด่เีลศิกวา่สนิคา้แฟชัน่ทัว่ไป (สนิคา้แฟชัน่ระดบักลางหรอืระดบัลา่ง) นอกจากน้ี

ค�ำวา่ “ชัน้สงู” ยงัสือ่ความหมายเชื่อมโยงไปถงึตวัผูอ้่านดว้ยวา่ผูอ้่านซึง่เป็นลกูคา้นัน้

เป็นผูห้ญงิทีม่รีสนิยมดเีลศิกวา่ผูห้ญงิทัว่ไปจงึเลอืกทีจ่ะสวมใสส่นิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม

ทีน่�ำเสนอซึ่งเป็นสนิคา้ทีม่มีาตรฐานและคุณภาพสูง (ตามการกล่าวอ้างของผูเ้ขยีน

โฆษณา)

	 2. การกล่าวอ้าง (reference)

	 การกลา่วอา้ง (reference) เป็นกลวธิทีางภาษาอกีรปูแบบหน่ึงทีผู่เ้ขยีนโฆษณา

ใชเ้พื่อสื่ออุดมการณ์ความเป็นผูห้ญงิในโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนด์เนมส�ำหรบัสตรี

ในนิตยสารสตรขีองไทย โดยหยบิยกขอ้มลูบางประการทีม่คีวามน่าเชื่อถอืมาอา้งองิ

ประกอบการน�ำเสนอในโฆษณาเพือ่โน้มน้าวใหผู้อ้า่นคลอ้ยตามความคดิของผูน้�ำเสนอ 

จากการศกึษาโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมในนิตยสารสตรขีองไทยพบวา่มกีารกลา่วอา้ง

เพือ่น�ำเสนอชดุความคดิหรอือุดมการณ์ความเป็นผูห้ญงิ ดงัตวัอยา่ง

ตวัอยา่งที ่1	 ตัง้แต่ปี 1995 ทีก่ระเป๋าเลดีด้อิอรถ์กูเนรมติขึน้โดยทมีออกแบบของ 

	 	 ครสิเตยีน  ดอิอร ์เพือ่ใหส้ภุาพสตรหีมายเลขหน่ึงของประเทศฝรัง่เศส 

		  ถวายเป็นของก�ำนลัแดเ่จา้หญงิไดอาน่า  

	 	 	 	 	 (Praew, 10 September 2013: 178)

ตวัอยา่งที ่2	 (Hermès) นอกจากขึน้ชือ่เรือ่งคณุภาพหนงักบัดไีซน์หรแูบบมนิิมลั 

	 	 แลว้ยงัมผีา้พนัคอผนืใหญ่ทีเ่ป็นขวญัใจบรรดาสาวงามและไฮโซทัว่โลก

	 	 	 	 	 (Praew, 25 May 2013: 44)
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ตวัอยา่งที ่3	 Bamboo ถอืก�ำเนิดขึน้จากหอ้งเกบ็ของทีเ่มอืงฟลอเรนซเ์มือ่ปี 1947   

	 	 ช่วงนัน้เกดิสงคราม โลหะและหนังชัน้ดมีใีห้ใช้แบบจ�ำกดัจ�ำเขีย่  

	 	 แต่ชา่งฝีมอืกย็งัคดิวธิเีอาท่อนไมไ้ผ ่ (สมยันัน้ตอ้งน�ำเขา้จากญีปุ่น่)  

	 	 มาดดัและขดัมนัท�ำเป็นหกูระเป๋าจนได ้และไมเ่ชือ่กต็อ้งเชือ่วา่หไูมไ้ผ ่

	 	 น่ีแหละทีท่�ำใหกุ้ชชีก่า้วเขา้มาอยูใ่นหน้าประวตัศิาสตรข์องวงการแฟชัน่ 

	 	 ไดอ้ยา่งเตม็ภาคภูม ิกระเป๋า Bamboo กลายเป็นขวญัใจชนชัน้สงู 

	 	 และสาว ๆ ในวงการภาพยนตรต์ัง้แต่นัน้มา  

  	 	 	 	 	 (Sudsapda, 16 October 2013: 22)

	 จากตวัอยา่งขา้งตน้พบวา่ผูเ้ขยีนโฆษณามกีารกลา่วอา้งผูห้ญงิชัน้สงูเพือ่สรา้ง

ความน่าเชือ่ถอืใหก้บัสนิคา้ โดยตวัอยา่งที ่1 ผูเ้ขยีนโฆษณาไดก้ลา่วอา้งวา่สนิคา้แฟชัน่

แบรนด์เนมที่น�ำเสนอในโฆษณา (กระเป๋า Lady Dior) เคยถูกเลอืกจากภรรยา

ประธานาธบิดขีองประเทศฝรัง่เศสเพือ่มอบเป็นของขวญัถวายแดเ่จา้หญงิไดอาน่า (Princess 

Diana of Wales) ในปี ค.ศ. 1995 ตวัอยา่งที ่2 ผูเ้ขยีนโฆษณากลา่วถงึสนิคา้คอืผา้พนัคอ

ตราสนิคา้ Hermès พรอ้มกบักลา้วอา้งวา่สนิคา้ดงักลา่วเป็นขวญัใจของสาวงามและ “ไฮโซ” 

ทัว่โลก โดยค�ำวา่ “ไฮโซ” หมายถงึ ผูอ้ยูใ่นสงัคมชัน้สงู (Royal Institute of Thailand, 

2014: 396) และตวัอยา่งที ่3 ผูเ้ขยีนโฆษณาไดก้ลา่วถงึประวตัคิวามเป็นมาของกระเป๋า

ตราสนิคา้ Gucci รุน่ Bamboo กอ่นทีจ่ะกลา่วอา้งวา่กระเป๋ารุน่ดงักลา่วไดร้บัความนิยม

จากชนชัน้สงูนบัตัง้แต่ปีทีผ่ลติคอืในปี ค.ศ. 1947 การกลา่วอา้งผูห้ญงิชัน้สงูเชน่น้ีเพือ่สรา้ง

ความเชือ่ถอืใหก้บัสนิคา้วา่สนิคา้นัน้ดเีลศิและสงูคา่เหมาะส�ำหรบัผูห้ญงิชัน้สงู และหาก

ผูอ้า่นไดค้รอบครองสนิคา้เหลา่น้ีกเ็ทา่กบัวา่ผูอ้า่นเป็นผูห้ญงิในระดบัเดยีวกบักลุม่คนชัน้สงู

เหลา่น้ี

	 3. การใช้ค�ำแสดงทศันะภาวะ (modality)

	 การใชค้�ำแสดงทศันะภาวะ (modality) คอื การเสรมิขอ้มลูของผูพ้ดูเขา้ไปใน

ขอ้มลูทีก่ลา่วเพือ่เป็นการประเมนิหรอืพจิารณาถอ้ยค�ำทีก่ลา่ว Saeed (2003: 135-138) 

ไดก้ลา่วถงึทศันะภาวะ (modality) วา่หมายถงึ  ค�ำทีค่รอบคลมุรปูแบบต่าง ๆ ซึง่ยอมให้

ผูพ้ดูแสดงการเปลีย่นแปลงระดบัของการใหค้�ำมัน่หรอืความเชือ่ในบางเรือ่ง จากนิยามขา้งตน้

จงึสรุปไดว้่าทศันะภาวะคอืการใชค้�ำทีม่กีารใสท่ศันะของผูพ้ดูเขา้ไปในถอ้ยค�ำทีก่ล่าว

เพือ่ประเมนิความเป็นจรงิของถอ้ยค�ำซึง่แสดงค�ำมัน่หรอืความเชือ่ในบางเรือ่งของผูพ้ดู 

ทศันะภาวะสามารถจ�ำแนกได ้2 ประเภทคอื ทศันะภาวะทีเ่กีย่วขอ้งกบัระดบัความรูท้ีม่ ี

ของผูพ้ดู (epistemic modality) ซึง่หมายรวมเอามโนทศัน์ทีเ่กีย่วกบัการแสดงความเป็นไปได ้

ความน่าจะเป็น ระดบัความมัน่ใจ ตลอดจนการบง่บอกแหลง่ทีม่าของขอ้มลูหรอืความรู้
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เขา้ไวด้ว้ยกนั อกีประเภทหน่ึงคอืทศันะภาวะทีเ่กีย่วขอ้งกบัภาระหน้าทีแ่ละความผกูพนั

ของผูพ้ดู (deontic modality) สือ่ถงึมโนทศัน์ความจ�ำเป็น การอนุญาต ความสามารถ 

และความตอ้งการ (Puapattanakun, 2013: 117) จากการศกึษาการใชค้�ำแสดงทศันะภาวะ 

(modality) ในโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนด์เนมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทย

พบวา่มกีารใชท้ศันะภาวะเพือ่สือ่ชดุความคดิหรอือุดมการณ์ความเป็นผูห้ญงิบางประการ   

ดงัตวัอยา่ง

ตวัอยา่งที ่1	 ผลงานคอลเลค็ชัน่จเิวลรีย่นิูเซก็ซท์ีเ่ออดี ้สลมีาน แหง่แซงต ์โลรองด ์  

	 	 บอกว่าเป็น “งานกูตูรย์ุคใหม่” ออกแบบโดยเฮด ิและเพื่อนเซเลบ  

	 	 ครสิโตเฟอร ์ โอเวนส ์ในรปูแบบเรยีบ หร ูผลติจากเงนิและทอง ใสแ่ลว้ 

		  รบัรองวา่ไดเ้ทแ่บบชัน้สงูแน่นอน

	 	 	 	 	 (Praew, 25 January 2013: 36)

ตวัอยา่งที ่2	 มรีางวลัอนัทรงเกยีรตกิารนัตแีบบน้ี เชือ่วา่สาว ๆ หลายคนคงตอ้ง 

	 	 หมายปองนาฬกิาชัน้สงูเรอืนน้ีอยา่งแน่นอน

	 	 	 	 	 (Volume, January 2013: 290)

	 จากตวัอยา่งขา้งตน้เป็นตวัอยา่งกลวธิกีารใชค้�ำแสดงทศันะภาวะเพือ่สือ่อุดมการณ์

ความเป็นผูห้ญงิ ตวัอยา่งที ่1 ผูเ้ขยีนโฆษณาใชค้�ำแสดงทศันะภาวะทีเ่กีย่วขอ้งกบัระดบั

ความรูท้ีม่ขีองผูพ้ดูคอืค�ำวา่ “รบัรอง” เพือ่แสดงความมัน่ใจวา่เมือ่ผูอ้่านซึง่เป็นผูห้ญงิ

สวมใส่สนิคา้แลว้จะท�ำให ้ “เท่แบบชัน้สงู” ซึง่หมายถงึมกีารแต่งกายทีโ่กเ้ก๋แบบกลุ่ม

คนในสงัคมชัน้สงูทีม่กีารแต่งกายดกีวา่คนทัว่ไป ในตวัอยา่งที ่2 ผูเ้ขยีนโฆษณาใชค้�ำ

แสดงทศันะภาวะคอืค�ำวา่ “เชือ่วา่” และ “ตอ้ง” เพือ่สือ่ถงึความเชือ่มัน่วา่หญงิสาวหลายคน

ยอ่มอยากครอบครองสนิคา้ทีน่�ำเสนอซึง่ผูเ้ขยีนโฆษณากล่าวอา้งวา่เป็นนาฬกิาชัน้สงู

อยา่งแน่นอน จาก 2 ตวัอยา่งน้ีพบวา่ผูเ้ขยีนโฆษณาใช ้กลวธิกีารใชค้�ำแสดงทศันะภาวะ

เพือ่ “ชีน้�ำ” ใหผู้อ้า่นเหน็วา่การไดค้รอบครองสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมทีน่�ำเสนอนัน้เป็น

สิง่ทีพ่งึกระท�ำ โดยผูเ้ขยีนโฆษณาไดแ้สดงความเชือ่มัน่หรอืความตอ้งการเพือ่ใหผู้อ้า่น

ปฏบิตัติามผา่นการใชค้�ำชีน้�ำต่าง ๆ เชน่ รบัรอง เชือ่วา่ ตอ้ง เป็นตน้ รว่มกบัค�ำทีแ่สดง

ลกัษณะทีด่เีลศิของสนิคา้หรอืผูส้วมใสส่นิคา้คอืค�ำวา่ “ชัน้สงู” (นาฬกิาชัน้สงู เท่แบบชัน้

สงู) เพื่อสื่อใหผู้อ้่านเหน็ว่าผูอ้า่นควรมสีนิคา้ดงักลา่วไวใ้นครอบครองเพือ่ทีจ่ะไดเ้ป็นผู้

หญงิซึง่มคีณุลกัษณะทีด่เีลศิตามทีก่ลา่วอา้งไวใ้นโฆษณา
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	 4. การใช้อปุลกัษณ์ (metaphor)

	 ในดา้นภาษาศาสตร ์อุปลกัษณ์ (metaphor) เป็นการเปรยีบเทยีบความเหมอืนกนั

ของสองสิง่ โดยทัง้สองสิง่ตอ้งเป็นสมาชกิต่างกลุ่มความหมายกนั แต่ทัง้สองสิง่ตอ้งมี

ความเหมอืนทีเ่ป็นลกัษณะเดน่ซึง่เชือ่มโยงหรอืเทยีบกนัได ้และผูอ้า่นทราบความหมาย

ไดท้นัทโีดยไมต่อ้งอนุมานหรอืตคีวาม อุปลกัษณ์จะม ี2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ ถอ้ยค�ำอุปลกัษณ์ 

(metaphorical expression) และมโนอุปลกัษณ์หรอือุปลกัษณ์เชงิมโนทศัน์ (conceptual 

metaphor) (Panpothong, 2013: 99-102) จากการศกึษากลวธิทีางภาษาในการสื่อ

ชดุความคดิหรอือุดมการณ์ความเป็นผูห้ญงิในโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรี

ในนิตยสารสตรขีองไทยพบวา่มกีารใชถ้อ้ยค�ำอุปลกัษณ์ (metaphorical expression) 

เพือ่สือ่ชดุความคดิหรอือุดมการณ์บางประการเกีย่วกบัความเป็นผูห้ญงิ ดงัตวัอยา่ง

ตวัอยา่งที ่1	 ลกูเลน่บนวสัดอุนัเป็นทีม่าของความเยา้ยวนยงัถกูน�ำมาใชใ้นคอลเลค็ชัน่ 

	 	 เสือ้ผา้ทีป่ราศจากลวดลายกราฟิกหรอืโลโก ้ทัง้ยงัเน้นไปทีก่ารสรา้ง 

	 	 ทศันคตผิา่นเสือ้ผา้ทีใ่หอ้ารมณ์เหมอืนชดุใสน่อนราวกบัสาวสงัคมชัน้สงู 

		  ทีไ่ดแ้ต่งองคท์รงเครือ่งเตม็ที ่ 

	 	 	 	 	 (Praew, 10 September 2013: 88)

ตวัอยา่งที ่2	 โดลเช ่แอนด ์กาบาน่ากลบัมาอกีครัง้ในฤดหูนาว 2013...นอกจาก       

	 	 เครือ่งแต่งกายแลว้ เครือ่งประดบั กระเป๋า และรองเทา้ยงัถกูเนรมติ 

	 	 ใหม้รีายละเอยีดดจุงานฝีมอืชา่งชัน้สงู โดยเฉพาะการประดบัประดา 

	 	 เพชรพลอยและกระจกสบีนเครื่องประดบัทีส่วยงามหรหูราราวกบั 

		  เครือ่งแต่งกายของราชวงศช์ัน้สงูแหง่เกาะซซิลิกีว็า่ได้

	 	 	 	 	 (Dichan, 30 November 2013: 154)

ตวัอยา่งที ่3	 ไม่กล่าวถงึ Gucci ไดไ้ง โดยเฉพาะวนิเทอรน้ี์ Gucci โดย Frida  

	 	 Gianni Look Cool ออกขรมึ เท ่สงา่ ดเูป็นผูห้ญงิแท ้ๆ  โดนใจหลายชดุ  

	 	 ชดุขนนก งามสงา่เหมอืนนางพญาฆา่ไมต่าย หรอืชดุเฟอร ์มนัใชแ่ละ 

	 	 โดนใจแน่นอน 	

	 	 	 	 	 (Sudsapda, 16 June 2013: 91)

	 จากตวัอยา่งขา้งตน้พบวา่ผูเ้ขยีนโฆษณามกีารใชถ้อ้ยค�ำอุปลกัษณ์ (metaphorical 

expression) ด้วยการกล่าวเปรียบเทียบสินค้าหรือตัวผู้สวมใส่สินค้ากับบางสิ่ง 



165

ปีที่ 35 ฉบับที่ 3 พ.ศ. 2558วารสารมหาวิทยาลัยศิลปากร ฉบับภาษาไทย  ่  ่

ในตวัอย่างที่ 1 ผู้เขยีนโฆษณากล่าวถึงผู้หญิงที่สวมใส่เสื้อผ้าซึ่งเป็นสนิค้าแฟชัน่

แบรนดเ์นมวา่เหมอืนกบัผูห้ญงิเหล่านัน้เป็น “สาวสงัคมชัน้สงู” (ทีแ่ต่งตวัอยา่งเตม็ที)่ 

ตวัอยา่งที ่2 ผูเ้ขยีนโฆษณากลา่วถงึเครือ่งประดบั กระเป๋า และรองเทา้วา่ถกูสรา้งขึน้

เหมอืนเป็นงานจาก “ช่างฝีมอืชัน้สูง” อกีทัง้ยงัเปรยีบดว้ยว่าเครื่องประดบัเหล่านัน้

สวยงามและหรหูราเหมอืนกบั “เครือ่งแต่งกายของราชวงศช์ัน้สงูแหง่เกาะซซิลิ”ี8 ตวัอยา่งที ่3  

ผูเ้ขยีนโฆษณาใชถ้อ้ยค�ำอุปลกัษณ์เปรยีบเทยีบเสือ้ผา้ชุดขนนกของตราสนิคา้ Gucci 

วา่ท�ำใหผู้ส้วมใสส่วยงามเหมอืนกบั “นางพญา” ซึง่ค�ำวา่ “นางพญา” โดยปกตจิะหมายถงึ

พระราชนีิหรอืนางผูเ้ป็นใหญ่ (Royal Institute of Thailand, 2013: 619) แต่ในบรบิทน้ี

เป็นความหมายเชงิอุปลกัษณ์ทีผู่เ้ขยีนตอ้งการสือ่วา่หากผูห้ญงิสวมใสส่นิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม

ทีน่�ำเสนอแลว้กจ็ะสงา่งามเหมอืนกบัพระราชนีิหรอืนางผูเ้ป็นใหญ่ สว่นวล ี“ฆา่ไมต่าย” 

ในบรบิทน้ีเป็นค�ำกล่าวเกนิจรงิทีส่ ื่อความหมายว่าไม่มผีูห้ญงิคนใดสามารถเอาชนะ

ความสงา่งามของผูห้ญงิทีส่วมใสส่นิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมทีน่�ำเสนอน้ีได้

	 จากตวัอย่างทัง้หมดขา้งต้นพบว่าผูเ้ขยีนโฆษณาเลอืกใชถ้้อยค�ำอุปลกัษณ์ 

(metaphorical expression) ดว้ยการกลา่วถงึสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมทีน่�ำเสนอวา่เป็น

สนิคา้ทีด่เีลศิเหมอืนกบัเครือ่งแต่งกายของคนชัน้สงู ทัง้ยงัสามารถท�ำใหผู้อ้า่นมภีาพลกัษณ์

สงา่งามเหมอืนกบัผูห้ญงิทีม่สีถานะทางสงัคมสงู เช่น สาวสงัคมชัน้สงู หรอืนางพญา 

(พระราชนีิหรอืนางผูเ้ป็นใหญ่) เป็นตน้ การใชถ้อ้ยค�ำอุปลกัษณ์เชน่น้ีชว่ยสรา้งความเชือ่ถอื

และความรูส้กึเชงิบวกใหก้บัผูอ้า่นจากการเชือ่มโยงผูอ้า่นกบัผูห้ญงิทีม่สีถานะทางสงัคมสงู

ซึง่เป็นลกัษณะของผูห้ญงิทีม่คีณุลกัษณะดเีลศิ อนัจะสง่ผลต่อความรูส้กึนึกคดิของผูอ้า่น

วา่สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมดงักล่าวสามารถท�ำใหผู้อ้่านมภีาพลกัษณ์เหมอืนผูห้ญงิทีม่ ี

สถานะทางสงัคมสงูไดจ้รงิ

	 5. การกล่าวเกินจริง (overstatement)

	 การกลา่วเกนิจรงิ (overstatement) เป็นกลวธิกีารใชภ้าษาเพือ่เน้นย�ำ้ความรูส้กึ

ทีม่ต่ีอความหมายนัน้ใหเ้หน็เป็นเรือ่งยิง่ใหญ่เพือ่สรา้งอารมณ์และความรูส้กึใหร้นุแรงเกนิจรงิ 

โดยผูเ้ขยีนมไิดม้จีดุมุง่หมายเพือ่หลอกลวงผูอ้า่น แต่เป็นกลวธิทีีท่�ำใหเ้กดิความงดงาม

ทางภาษาเพือ่สือ่อารมณ์และความรูส้กึของผูเ้ขยีน จากการศกึษาโฆษณาสนิคา้แฟชัน่

แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทยพบวา่การกลา่วเกนิจรงิเป็นกลวธิทีางภาษา

กลวธิหีน่ึงทีผู่เ้ขยีนโฆษณาใชส้ือ่ชดุความคดิหรอือุดมการณ์ความเป็นผูห้ญงิ ดงัตวัอยา่ง

	 8 เป็นอดตีราชวงศข์องประเทศอติาล ี เคยเป็นอาณาจกัรอยูท่างตอนใตข้องประเทศอติาลี

และเกาะซซิลิ ีผูเ้ขยีนอา้งถงึราชวงศด์งักล่าวเน่ืองจากสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมทีน่�ำเสนอในโฆษณา

เป็นสนิคา้ของตราสนิคา้ Dolce & Gabana ซึง่เป็นตราสนิคา้ทีผ่ลติจากประเทศอติาล ี(ผูว้จิยั)
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ตวัอย่างที ่1	 เทรนดท์ีม่าแรงอย่างต่อเน่ืองซซีัน่ฤดูหนาวปีน้ี แบรนดส์ุดหรูจาก 

	 	 ทัง้มลิานและปารสีต่างพรอ้มใจกนัประชนัโฉม ในการเนรมติเสือ้ผา้ 

		  และเครือ่งประดบัสดุวจิติรอลงัการในการปกัและประดบัประดา 

	 	 	 	 	 (Dichan, 31 October 2013: 98)

ตวัอย่างที ่2	 จวิเวลรีเ่ลอคา่ไดส้รา้งมนตม์หศัจรรยผ์า่นเครือ่งประดบัสงูคา่เป็นที ่

	 	 ตอ้งตาของเหลา่ดวีามากมายในแต่ละยคุสมยั ไมว่า่จะเป็นบนแผน่ฟิลม์ 

	 	 หรอืบนพรมแดง ท�ำใหเ้ป็นทีม่าของการสรา้งสรรคส์ดุยอดคอลเลก็ชัน่ 

	 	 เครือ่งประดบัทีจ่ะกลายเป็นอกีหน้าหน่ึงแหง่ต�ำนาน

	 	 	 	 	 (Lips, 1st fortnight November 2013: 150)

ตวัอยา่งที ่3	 ขอยกดกีรคีวามเริด่ใหก้บักระเป๋าหนีบ Mirror Mirror ทีเ่หมอืนจะเป็น 

	 	 ตวับอกใบเ้ลก็ ๆ วา่คณุนัน่แหละคอืคนทีง่ามเลศิในปฐพ ี 

	 	 	 	 	 (Priew, September 2013: 155)

	 จากตวัอยา่งขา้งตน้พบวา่ผูเ้ขยีนโฆษณามกีารใชก้ารกลา่วเกนิจรงิ (overstatement) 

ดว้ยการกลา่วถงึกรรมวธิกีารผลติสนิคา้ทีด่เีลศิและผูส้วมใสส่นิคา้ ตวัอยา่งที ่1 ผูเ้ขยีน

โฆษณาใชค้�ำว่า “เนรมติ” ซึ่งมคีวามหมายว่าสรา้งหรอืบนัดาลดว้ยอ�ำนาจฤทธิห์รอื

อภนิิหารใหบ้งัเกดิเป็นขึน้มขีึน้โดยฉบัพลนั (Royal Institute of Thailand, 2013: 641) 

โดยปกตคิ�ำน้ีจะใชก้บัอ�ำนาจหรอือทิธฤิทธิเ์หนือธรรมชาตทิีบ่นัดาลโดยผูม้อีทิธฤิทธิห์รอื

เทวดา แต่ผูเ้ขยีนโฆษณาไดน้�ำค�ำน้ีมาใชใ้นความหมายว่าการสรา้งสรรคเ์สือ้ผา้และ

เครือ่งประดบัทีส่วยงามมาก (วจิติรอลงัการ) เพือ่เน้นย�ำ้ใหผู้อ้า่นเกดิอารมณ์และความรูส้กึ

รว่มในภาพลกัษณ์ดเีลศิและสงูสง่ของสนิคา้ทีน่�ำเสนอ เชน่เดยีวกบั ตวัอยา่งที ่2 ผูเ้ขยีน

โฆษณาเลอืกใชค้�ำวา่ “สรา้งมนตม์หศัจรรย”์ เพือ่สือ่ถงึการผลติเครือ่งประดบัทีส่งูคา่โดย

กลา่วเสมอืนวา่เครือ่งประดบัดงักลา่วสรา้งขึน้มาจากเวทมนตรท์ีม่หศัจรรย ์ตวัอยา่งที ่3 

ผูเ้ขยีนโฆษณาใชก้ารกลา่วเกนิจรงิโดยเชือ่มโยงผูอ้า่นกบัสนิคา้เสมอืนวา่หากผูอ้า่นใช้

สนิคา้ (กระเป๋าหนีบรุน่ Mirror Mirror) ทีน่�ำเสนอแลว้จะท�ำใหผู้อ้า่นมคีวามงามมากกวา่

ใครในแผน่ดนิ (คณุนัน่แหละคอืคนทีง่ามเลศิในปฐพ)ี ซึง่เป็นการกลา่วเกนิจรงิเพือ่ยกยอ่ง

ผูอ้า่น ท�ำใหผู้อ้า่นเกดิความรูส้กึเชงิบวกจนน�ำไปสูค่วามสนใจในตวัสนิคา้ทีน่�ำเสนอ

	 จากทัง้สามตวัอยา่งขา้งตน้แสดงใหเ้หน็ว่าผูเ้ขยีนโฆษณาใชก้ลวธิทีางภาษา

คอืการกลา่วเกนิจรงิเพือ่สรา้งอารมณ์และความรูส้กึทีร่นุแรงเกนิจรงิต่อผูอ้า่น ทัง้การกลา่วเกนิจรงิ

เพือ่แสดงความดเีลศิของตวัสนิคา้และการเชือ่มโยงความดเีลศิจากตวัสนิคา้ไปยงัผูอ้า่น 



167

ปีที่ 35 ฉบับที่ 3 พ.ศ. 2558วารสารมหาวิทยาลัยศิลปากร ฉบับภาษาไทย  ่  ่

อนัเป็นการสรา้งความรูส้กึและจนิตนาการทีร่นุแรงเพือ่ใหผู้อ้า่นรูส้กึถงึภาพลกัษณ์และ

คณุลกัษณะทีด่เีลศิและสงูสง่ของสนิคา้ทีเ่หนือกวา่สนิคา้ทัว่ไปจนน�ำไปสูค่วามตอ้งการ

ทีจ่ะครอบครองสนิคา้เพือ่ตอบสนองต่อความรูส้กึและจนิตนาการเชงิบวกของตนเอง

	 6. การใช้สหบท (intertextuality)

	 Fairclough (1992: 84) กลา่วถงึสหบท (intertextuality) วา่ สหบท คอื วาทกรรม

หรอืตวับททีม่วีาทกรรมหรอืตวับทขนาดสัน้หลายตวับทแทรกอยู ่โดยตวับทหรอืวาทกรรมยอ่ย

ทีน่�ำมาแทรกน้ีมคีวามเกีย่วขอ้งเชือ่มโยงกบับรบิทในวาทกรรมหลกั ซึง่อาจเป็นบทกว ี

เรือ่งราวในวรรณคด ีหรอืค�ำกลา่วของบุคคลทีม่ชีือ่เสยีงซึง่เป็นทีรู่จ้กัในวงกวา้ง การสอดแทรก

ตวับทหรอืวาทกรรมยอ่ยน้ีชว่ยในการขยายความหรอืเน้นย�ำ้สิง่ทีผู่เ้ขยีนตอ้งการน�ำเสนอ

ในวาทกรรมหลกัไดช้ดัเจนมากยิง่ขึน้ จากการศกึษาโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม

ส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทยพบวา่มกีารใชส้หบทเพือ่น�ำเสนอชุดความคดิหรอื

อุดมการณ์ความเป็นผูห้ญงิ ดงัตวัอยา่ง  

ตวัอยา่ง	 	 ในอดตีเบอรเ์บอรร์ีไ่มไ่ดเ้ป็นเพยีงชือ่ของแบรนดเ์สือ้ผา้ดงัทีก่่อตัง้โดย 

	 	 โธมสั เบอรเ์บอรร์ีแ่ละลอืเลือ่งวา่เป็น “ผูค้ดิคน้นวตักรรมการดไีซน์”  

	 	 มอืฉมงั หากแต่ยงัใชเ้รยีกเสือ้กนัฝนผา้กาเบอรด์นี9 (อกีหน่ึงสิง่ประดษิฐ ์

	 	 ของโธมสั) อยา่งทีก่ษตัรยิเ์อด็เวริด์ที ่7 ตรสักบัคนสนิทวา่ “หยบิเบอรเ์บอรร์ี ่

		  ของฉนัมา” เมือ่ทรงตอ้งการใชเ้สือ้กนัฝนเชน่เดยีวกบัคนอืน่ 

	 	 	 	 	 (Praew, 10 September 2013: 184)

	 จากตวัอยา่งขอ้ความโฆษณาขา้งตน้ปรากฏการใชส้หบท (intertextuality) ดว้ย

การกล่าวถงึ พระราชด�ำรสั (ค�ำสัง่) ของกษตัรยิเ์อด็เวริด์ที ่ 7 ซึง่ตรสักบัคนสนิทของ

พระองคเ์มือ่ทรงตอ้งการใชฉ้ลองพระองคก์นัฝน (เสือ้กนัฝน) วา่ “หยบิเบอรเ์บอรร์ีข่อง

ฉนัมา” การใชส้หบทน้ีกเ็พือ่โน้มน้าวใหผู้อ้่านเหน็ว่าสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมดงักล่าว 

(เสือ้กนัฝนผา้กาเบอรด์นีตราสนิคา้ Burberry) เป็นสนิคา้ทีไ่ดร้บัการยอมรบัจากผูใ้ชท้ีเ่ป็น

บุคคลชัน้สงูคอืกษตัรยิเ์อด็เวริด์ที ่7 ซึง่ชว่ยสรา้งความน่าเชือ่ถอืใหก้บัสนิคา้และท�ำให้

ผู้อ่านเกดิความรู้สกึเชงิบวกในแง่ภาพลกัษณ์ที่ดเีลศิและสูงส่งของสนิค้าเสมอืนว่า

หากผูอ้า่นไดส้วมใสส่นิคา้ดงักลา่วผูอ้า่นกจ็ะเป็นบุคคลทีม่รีสนิยมในระดบัเดยีวกบับุคคล

ชัน้สงูทีถ่กูอา้งถงึ

	 9 เสือ้กนัฝนผา้กาเบอรด์นีของตราสนิคา้เบอรเ์บอรร์ี ่ (Burberry) ถูกออกแบบใหส้ามารถ

ใชไ้ดท้ัง้ผูห้ญงิและผูช้าย (ผูว้จิยั)
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สรปุและอภิปรายผล

	 จากผลการศกึษาโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรี

ของไทยพบวา่ผูเ้ขยีนโฆษณาใชก้ลวธิทีางภาษา 6 กลวธิ ี ไดแ้ก่ การเลอืกใชค้�ำศพัท ์

(lexical selection) การกลา่วอา้ง (reference) การใชค้�ำแสดงทศันะภาวะ (modality) 

การใชอุ้ปลกัษณ์ (metaphor) การกล่าวเกนิจรงิ (overstatement) และการใชส้หบท 

(intertextuality) ในการประกอบสรา้ง “ความเป็นผูห้ญงิ (femininity)” บางประการขึน้มา

คอืชุดความคดิเกีย่วกบั “ผูห้ญงิชัน้สงู” ซึง่หมายถงึผูห้ญงิทีม่สีถานะทางสงัคมสงูกว่า

ผูห้ญงิทัว่ไป โดยมกีลวธิใีนการน�ำเสนอ 2 ลกัษณะคอืลกัษณะแรกเป็นการกลา่วยกยอ่ง

ถงึความดเีลศิดา้นคุณสมบตัขิองสนิคา้ดว้ยกลวธิทีางภาษาคอืการเลอืกใชค้�ำทีส่ ื่อถงึ

สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม การกล่าวอา้ง การใชค้�ำแสดงทศันะภาวะ การใชอุ้ปลกัษณ์ 

การกลา่วเกนิจรงิ และการใชส้หบท เพือ่ใหผู้อ้า่นเหน็ถงึมาตรฐานและคณุภาพของสนิคา้

ที่ดเีลศิและสูงส่งกว่าสนิคา้ทัว่ไป อกีลกัษณะหน่ึงคอืการกล่าวยกย่องตวัผูใ้ช้สนิคา้

ว่าเป็นผูท้ีเ่หมาะสมและคู่ควรกบัสนิคา้ทีด่เีลศิและสงูสง่ดว้ยการใชก้ลวธิทีางภาษาคอื 

การเลอืกใชค้�ำเรยีกผูห้ญงิ การกลา่วอา้ง การใชค้�ำแสดงทศันะภาวะ การใชอุ้ปลกัษณ์ 

และการกลา่วเกนิจรงิ

	 ถงึแมว้า่นิตยสารสตรขีองไทยทัง้ 8 ชือ่ฉบบัจะมกีลวธิกีารใชภ้าษาในการน�ำเสนอ

สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรผีา่นโฆษณาในรปูแบบทีห่ลากหลาย แต่หากพจิารณา

จะพบวา่ในโฆษณาเหลา่นัน้ผูเ้ขยีนโฆษณาไดส้รา้งวาทกรรมซึง่ประกอบสรา้งลกัษณะ

ผูห้ญงิทีพ่งึประสงคค์อื “ผูห้ญงิชัน้สงู” ขึน้ โดยเน้นย�ำ้ใหผู้อ้า่นเหน็วา่สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม

ทีน่�ำเสนอในโฆษณานัน้เชื่อมโยงกบักลุ่มคนชัน้สูงในสงัคม โดยเฉพาะผูห้ญงิชัน้สูง

ซึง่เป็นกลุม่ผูห้ญงิทีม่ภีาพลกัษณ์ดเีลศิและไดร้บัการยอมรบัในสงัคมจากสถานะทางสงัคม

ทีส่งูกว่าผูอ้ื่น และผูเ้ขยีนโฆษณายงัพยายามเชื่อมโยงภาพลกัษณ์ทีด่เีลศิของผูห้ญงิ

ชัน้สงูเหล่าน้ีไปยงักลุ่มผูอ้่านดว้ยการสรา้งมายาคตหิรอืภาพลวงเพือ่ครอบง�ำความคดิ

ของผูอ้า่นใหเ้หน็วา่สนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมทีน่�ำเสนอในโฆษณานัน้สามารถเปลีย่นแปลง

หรอืยกฐานะของผูอ้่านใหม้ภีาพลกัษณ์ทีด่เีลศิเหมอืนกบัผูห้ญงิชัน้สงูได้

	 จากผลการศกึษาขา้งตน้สะทอ้นความคดิหน่ึงเกีย่วกบัเสือ้ผา้และเครือ่งแต่งกาย

ในปจัจุบนัซึ่งสมัพนัธ์กบัการจ�ำแนกชนชัน้หรอืสถานภาพของคนในสงัคม ดงัเช่นที ่

Kanchana Kaewthep (2009: 286) ไดก้ลา่ววา่

	 	 ในสงัคมศกัดนิา ลกัษณะดงักล่าวนัน้จะเหน็ชดัเจนที่สุด เพราะ 

	 เครือ่งหมายแบง่ชัน้วรรณะของบุคคลจะอยูท่ีเ่ครือ่งแต่งกายน้ีเอง ดงัทีม่กีฎขอ้หา้ม 

	 วา่ “อยา่ท�ำเทยีมเจา้” หรอืมธีรรมเนียมหา้มใชส้บีางสสี�ำหรบัคนธรรมดาสามญั  



169

ปีที่ 35 ฉบับที่ 3 พ.ศ. 2558วารสารมหาวิทยาลัยศิลปากร ฉบับภาษาไทย  ่  ่

	 แต่ในยคุสมยัปจัจบุนัทีเ่กดิลกัษณะประชาธปิไตยดา้นการใชช้วีติ (democratization  

	 of lifestyle) ท�ำใหม้องดโูดยผวิเผนิอาจจะเหน็วา่คนทกุชัน้มคีวามเทา่เทยีมกนัแลว้ 

	 ในการแต่งกาย อยา่งไรกต็าม ขอ้จ�ำกดัทางเศรษฐกจิกย็งัมาเป็นตวัก�ำหนด 

	 การแต่งกายและบง่บอกสถานภาพอยูด่ ี(เชน่ คนจนยอ่มไมม่เีครือ่งเพชรจะแต่ง)  

	 ยคุปจัจบุนัน้ียีห่อ้ของสนิคา้ (brand name) ไดก้ลายมาเป็นเครือ่งหมายแสดง 

	 สถานภาพตวัใหมข่องการแต่งกาย

	 จากค�ำกล่าวน้ีจงึแสดงใหเ้หน็วา่เสือ้ผา้และเครือ่งแต่งกายเป็นสิง่หน่ึงทีแ่สดง

สถานะทางสงัคมของผูส้วมใส่ โดยเฉพาะสงัคมไทยในอดตีซึง่เป็นสงัคมศกัดนิา เช่น 

ในสมยัรชักาลที ่1 แหง่กรงุรตันโกสนิทรไ์ดม้ขีอ้ก�ำหนดรปูแบบการแต่งกายและมขีอ้หา้ม

ส�ำหรบัผูท้ีอ่ยูใ่นชนชัน้ไพรม่ใิหแ้ต่งกายทดัเทยีมเจา้ขนุมลูนายในชนชัน้ปกครอง10 และ

แมว้า่สงัคมไทยในปจัจบุนัจะเป็นสงัคมแบบประชาธปิไตยไมใ่ชส่งัคมศกัดนิาเชน่ในอดตี

ซึง่มขีอ้หา้มมใิหส้ามญัชนแต่งกายทดัเทยีมเจา้นายหรอืชนชัน้สงู แต่กป็รากฏวา่ฐานะ

ทางเศรษฐกจิไดก้ลายมาเป็นตวัก�ำหนดและจ�ำแนกชนชัน้ของคนผา่นการแต่งกายแทน

	 ดว้ยเหตุน้ีสนิคา้แบรนดเ์นม (brand name) ซึง่เป็นสนิคา้ทีม่รีาคาสงูจงึกลายมาเป็น

เครือ่งแสดงสถานะทางสงัคมของคนในสมยัปจัจบุนั เมือ่ประกอบกบัการเตบิโตของระบบ

ทุนนิยมในประเทศแถบตะวนัตกทีม่กีารขบัเคลื่อนอยา่งต่อเน่ือง สนิคา้แบรนดเ์นมซึง่

ถอืก�ำเนิดในประเทศแถบตะวนัตกและไดแ้พรก่ระจายเขา้มาในสงัคมไทยจงึกลายเป็น

แฟชัน่หรอืกระแสนิยมใหมท่ีม่กีารเปลีย่นแปลงตลอดเวลา ในขณะเดยีวกนัคนในสงัคม

ไทยปจัจุบนัซึ่งไดก้ลายมาเป็นคนในสงัคมทุนนิยมกใ็ชแ้ฟชัน่หรอืกระแสนิยมใหม่น้ี

ในการบง่บอกสถานะทางสงัคมไปพรอ้มกนัเชน่เดยีวกบัคนในสงัคมตะวนัตกดว้ย ดงัเชน่ที ่

Craig (1994: 6) กลา่วถงึแฟชัน่ตะวนัตกซึง่สมัพนัธก์บัการบรโิภคในระบบทนุนิยมวา่

	 	 จุดเด่นของแฟชัน่ตะวนัตกคอืการถูกขบัเคลื่อนผ่านการบรโิภค  

	 ในแงน้ี่พฤตกิรรมทีเ่กีย่วพนักบัแฟชัน่โดยตวัมนัเองจงึไรค้วามหมาย เป็นไดเ้พยีง  

	 “การผลติซ�้ำ” (reproduction) ในเชงิการแลกเปลีย่นทางเศรษฐกจิ อกีทัง้เป็น 

	 ผลสะทอ้นกลบัของอุดมการณ์บรโิภค ดงัจะเหน็จากการทีค่นในสงัคมตะวนัตก 

	

	 10 หากราษฎรสามญัหรอืชา่งทองคนใดทีว่า่จา้งหรอืรบัจา้งท�ำเครือ่งประดบัเกนิฐานะของ 

ผูใ้ชน้ัน้ตอ้งไดร้บัโทษจากบา้นเมอืง.(National Archives of Thailand, 1982: 1-3)
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	 ใชแ้ฟชัน่ในการไดม้าซึง่ต�ำแหน่งทางชนชัน้ (class position) และสถานภาพ 

	 ทางสงัคม (social status) ผลกค็อืแฟชัน่จงึถกูอธบิายในฐานะทีเ่ป็น “ปรากฏการณ์ 

	 ทีว่บูวาบฉาบฉวย” (ephemeral phenomenon) อยา่งหน่ึงภายใตว้ฒันธรรม 

	 การบรโิภค

	 จงึกล่าวไดว้่าแฟชัน่ตะวนัตกโดยเฉพาะกลุ่มสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมซึง่เป็น 

กลุม่สนิคา้แฟชัน่ทีม่รีาคาสงูมากและไดร้บัความนิยมอยา่งสงูในสงัคมตะวนัตกไดเ้ตบิโต

และขยายความนิยมเขา้มาสูส่งัคมไทยพรอ้มกบัระบบทุนนิยมทีผู่ม้อี�ำนาจในสงัคมคอื

ผูท้ีม่อี�ำนาจทางเศรษฐกจิ แนวคดิดงักล่าวท�ำใหผู้ท้ ีต่อ้งการมอี�ำนาจในสงัคมทุนนิยม

จ�ำเป็นตอ้งแสดงอ�ำนาจทางเศรษฐกจิของตวัเองเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่ต�ำแหน่งทางชนชัน้ และ

เสือ้ผา้เครือ่งแต่งกายแฟชัน่แบรนดเ์นมทีม่รีาคาสงูมากน้ีกเ็ป็นเครือ่งมอืในการแสดงออก

อยา่งหน่ึงเพือ่แสดงถงึสถานภาพทางสงัคมของผูส้วมใสท่ีส่งูกวา่ผูอ้ื่น จงึเป็นเหตุผลที่

สะทอ้นผา่นตวับทของโฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทย

วา่การทีผู่เ้ขยีนโฆษณาพยายามเน้นย�ำ้เรือ่ง “ความเหนือกวา่ทางชนชัน้” ผา่นกลวธิทีาง

ภาษาต่าง ๆ เพือ่ใหผู้อ้า่นรูส้กึถงึความสงูสง่ของสนิคา้หรอืผูท้ีส่วมใสส่นิคา้เหลา่นัน้วา่

มคีณุลกัษณะทีด่เีลศิเหนือกวา่คนทัว่ไปกเ็พือ่ตอบสนองต่อความตอ้งการของกลุม่ผูอ้า่น

ทีเ่ป็นลกูคา้ซึง่สว่นใหญ่เป็นผูห้ญงิทีม่อี�ำนาจทางเศรษฐกจิสงูไดใ้ชส้นิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม

เหล่านัน้ในการแสดงสถานภาพทางสงัคมที่สูงกว่าผู้อื่นเพื่อให้ได้มาซึ่งการยอมรบั

ในความเหนือกวา่ทางชนชัน้ ในขณะเดยีวกนักเ็ป็นการครอบง�ำและชกัจงูใหก้ลุม่ผูอ้า่น

ทีอ่าจมไิดม้อี�ำนาจทางเศรษฐกจิสงูแต่ตอ้งการทีจ่ะเลือ่นสถานภาพของตวัเองใหก้ลายเป็น

ผูห้ญงิทีม่สีถานะทางสงัคมสงูวา่สามารถกระท�ำไดผ้า่นการสวมใสส่นิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม

ทีน่�ำเสนอในโฆษณา

	 สรปุไดว้า่โฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทย

เป็นวาทกรรมหน่ึงทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึระบบชนชัน้ทีย่งัคงมอียูใ่นสงัคมไทย โดยผูเ้ขยีน

โฆษณาได้เสนอความคดิเรื่องชนชัน้ผ่านกลวธิกีารใช้ภาษาหลากหลายกลวธิี โดย

พยายามแสดงใหเ้หน็วา่เสือ้ผา้และเครือ่งแต่งกายแฟชัน่แบรนดเ์นมทีน่�ำเสนอผา่นโฆษณานัน้

สามารถท�ำใหผู้ห้ญิงกลายเป็นผูห้ญิงที่มสีถานะทางสงัคมสูงกว่าผูอ้ื่นอนัจะน�ำไปสู่

การยอมรบัจากผูค้นในสงัคมได ้ดว้ยเหตุผลน้ีการแต่งกายดว้ยสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม

จงึเป็นอ�ำนาจ (power) ทางสงัคมอยา่งหน่ึงทีผู่ส้วมใสส่นิคา้เหลา่น้ีตอ้งการม ีนอกเหนือไปจาก

ความสวยงาม ความทนัสมยั หรอืความสะดวกสบายจากการสวมใสส่นิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นม 

ซึง่ชุดความคดิเกีย่วกบัความเป็นผูห้ญงิชัน้สงูน้ีไดถู้กสรา้ง เผยแพร ่และผลติซ�้ำผา่น

โฆษณาสนิคา้แฟชัน่แบรนดเ์นมส�ำหรบัสตรใีนนิตยสารสตรขีองไทยซึง่เป็นสือ่สาธารณะ
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อยา่งต่อเน่ืองจนกลายเป็นอุดมการณ์ (ideology) ทีท่�ำใหก้ลุม่เป้าหมายหลกัของนิตยสาร

ซึ่งเป็นผู้หญิงเชื่อว่าอุดมการณ์ดงักล่าวน้ีเป็นความจรงิ ทัง้ที่ในความเป็นจรงิแล้ว

อุดมการณ์ดงักลา่วเป็นเพยีงความจรงิเสมอืน (pseudo reality) ทีถ่กูสรา้งขึน้จากวาทกรรม

เพื่อผลประโยชน์ในทางธุรกจิต่อผูส้รา้งวาทกรรมคอืผูผ้ลติโฆษณาหรอืเจา้ของสนิคา้

แฟชัน่แบรนดเ์นม

  



กลวธิกีารใชภ้าษาเพือ่สือ่อุดมการณ์ความเป็นผูห้ญงิ

172

ภพ สวสัด ีและสริวิรรณ นนัทจนัทลู

References

Angsuviriya, C.  (2008).  “Femininity” in Satrisarn Magazine (1948-1996): A Relation  

	 between Language and Ideology (“ความเป็นผูห้ญิง” ในนิตยสารสตรีสาร  

	 พ.ศ. 2491-2539: การศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างภาษากบัอดุมการณ์).   

	 Doctoral dissertation, Chulalongkorn University, Bangkok, Thailand.

Cavallaro, D.  (2001).  Critical and Culture Theory.  London: The Anthlone.

Charoensin-o-larn, C.  (2002).  Development Discourse: Power Knowledge Truth  

	 Identity and Otherness (วาทกรรมการพฒันา: อ�ำนาจ  ความรู ้ ความจริง   

	 เอกลกัษณ์ และความเป็นอ่ืน). Bangkok: Wipasa. 

Craig, J.  (1994).  The Face of Fashion: Cultural Studies in Fashion.  London: Routledge.

de Beauvoir, S. (1972).  The Second Sex.  Harmondsworth: Penguin. 

Fairclough, N. (1992).  Discourse and Social Change.  Cambridge: Polity.

__________.  (1995a).  Critical Discourse Analysis: The Critical Study of Language.   

	 London: Longman.

__________.  (1995b).  Media Discourse.  London: Arnold. 

Fowler, R.  (1991).  Language in the News: Discourse and Ideology in the Press. 

	 London: Routledge.

Imsukwiriyakul, S.  (2008).  Brand building strategy of Elle Fashion Week and  

	 Bangkok International Fashion Week (กลยทุธก์ารสรา้งตราสินค้าของ  

	 แอล แฟชัน่ วีค และบางกอกอินเตอรเ์นชัน่แนล แฟชัน่ วีค). Master’s dissertation,  

	 Chulalongkorn University, Bangkok, Thailand.

Kaewthep, K.  (1998).  Critical Theory (การศึกษาส่ือมวลชนด้วยทฤษฎีวิพากษ์).   

	 Bangkok: Chulalongkorn University Press. 

__________.  (2009).  Media Analysis Concept and Techniques (การวิเคราะหส่ื์อ :  

	 แนวคิดและเทคนิค).  Bangkok: Chulalongkorn University Press.

Lakoff, G. and Johnson, M.  (1980).  Metaphors We Live By.  London: The University  

	 of Chicago Press.

National Archives of Thailand.  (1982).  The Photograph Album: Evolution of Thai  

	 Clothing in the Rattanakosin Era (สมดุภาพวิวฒันาการการแต่งกาย 

	 สมยักรงุรตันโกสินทร)์.  Bangkok: Amarin Press.

Panpothong, N.  (2013).  Critical Discourse Analysis by Linguistics: Theme and  

	 Studying in Thai Discourse. (วาทกรรมวิเคราะหเ์ชิงวิพากษ์ตามแนว 



173

ปีที่ 35 ฉบับที่ 3 พ.ศ. 2558วารสารมหาวิทยาลัยศิลปากร ฉบับภาษาไทย  ่  ่

	 ภาษาศาสตร:์ แนวคิดและการน�ำมาศึกษาวาทกรรมในภาษาไทย).   

	 Bangkok: Chulalongkorn University Press.

Phakdeephasook, S.  (2010).  A Study of Discourse of Femininity in Thai Health  

	 and Beauty Magazines. (โครงการวาทกรรม “ความเป็นผู้หญิง” ใน 

	 นิตยสารสขุภาพและความงามภาษาไทย).  Bangkok: Office of the Higher  

	 Education Commission and The Thailand Research Fund.

Puapattanakun, C.  (2013).  The Relationship between Language and Ideologies  

	 in the Discourse of Fortune Telling: A Critical Discourse Analysis  

	 (ความสมัพนัธร์ะหว่างภาษากบัอดุมการณ์ในวาทกรรมพยากรณ์ดวงชะตา :  

	 การวิเคราะหว์าทกรรมเชิงวิพากษ์). Doctoral dissertation, Chulalongkorn  

	 University, Bangkok, Thailand.

Royal Institute of Thailand.  (2013).  Royal Institute Dictionary 2011 (พจนานุกรม 

	 ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2554).  Bangkok: Royal Institute of Thailand.

__________.  (2014).  Royal Institute Modern Words Dictionary. (พจนานุกรม 

	 ค�ำใหม่  ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน).  Bangkok: Royal Institute of Thailand.

Saeed, J. I.  (2003).  Semantics (2nd ed).  Cornwall: Blackwell Publishing.

Sahasyothin, N.  (2009).  Fashionista: Let’s Open the Clothing Store (แฟชัน่นิสต้า :  

	 มาเปิดรา้นเส้ือผา้กนัเถอะ).  Nonthaburi: IDC Info Distributor Center Co., Ltd.

Sethaputra, S.  (2011).  New Model English-Thai Dictionary School Edition.   

	 Bangkok: Prima Publishing Co., Ltd.

Siritrairat, P.  (2011).  The Consumptions of Signs in Foreign Women Magazines  

	 (การบรโิภคสญัญะในนิตยสารสตรหีวันอก). Executive Journal, 31(2):  

	 136-145.

Sornpasa, T.  (2013).  Pa-Sa-Thai-Khad-Jai-Poo (ภาษาไทยขดัใจปู่ ).  [Online].   

	 Retrieved  September 4, 2013  from http://www.nationejobs.com/citylife/ 

	 content.php?ContentID=1103.

Thailand Magazine Directory.  (2013).  Thai Magazine Category (หมวดหมูนิ่ตยสาร 

	 ไทย). [Online]. Retrieved September 4, 2013 from http://www. 

	 thailandmagazinedirectory.com.

Thanonline.  (2013).  Commercial-Export (การค้า-ส่งออก).  [Online].  Retrieved  September  

	 11, 2013 from http://www.thanonline.com/index.php?option=com_ 

	 content&view=section&layout=blog&id=35&Itemid=544#.VOFzvvmsV1Y.



กลวธิกีารใชภ้าษาเพือ่สือ่อุดมการณ์ความเป็นผูห้ญงิ

174

ภพ สวสัด ีและสริวิรรณ นนัทจนัทลู

van Dijk, T.A.  (1995).  Discourse Semantics and Ideology.  Discourse and Society,  

	 6(2): 243-289.

Worakunlatthani, K.  (2008).  Introduction to Advertising (การโฆษณาเบือ้งต้น).   

	 Bangkok: Thammasat University Press.


