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บทท่ี  1 

 

บทนํา 

 

1.1   ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

จุดมุงหมายสําคัญของการโฆษณา คือการทําใหผูรับสารเชื่อตามคําโฆษณา
เพื่อนํามาสูการซื้อสินคา ไมเพียงเทานั้นส่ือโฆษณายังสามารถบอกเลาเร่ืองราวทางสังคมและ
เปนเสมือนตัวแทนความรูสึกหรือความตองการภายในจิตใจของคนในสังคมดวยเชนกัน (Cook 
1992: 5) ดังนั้นส่ือโฆษณาจึงเปนวาทกรรมหนึ่งที่มีอิทธิพลในการตอกย้ําอุดมการณตางๆ ใหคง
อยูในสังคมตอไป 

ตามคําจํากัดความของ วัน ไดก (van Dijk 1995: 248) อุดมการณ (Ideology) 
หมายถึง ความคิดความเชื่ออยางเปนระบบที่คนในสังคมหนึ่งๆ มีรวมกัน เปนส่ิงที่กําหนด
พฤติกรรมและการกระทําของคนในสังคมรวมไปถึงพฤติกรรมในการใชภาษาของคนในสังคม
นั้นๆ (กฤษดาวรรณ หงศลดารมภ, 2543) 

อุดมการณความเปนแม ถือเปนความคิดความเชื่อสําคัญที่กําหนดบทบาทของ
ผูหญิงและกําหนดใหเปนอัตลักษณโดยธรรมชาติของผูหญิงอยางแทจริง ดังที่เขียน นิรันดรนุต 
(2546: 93) ไดกลาววา การเปน “แม” คือบทบาทสําคัญที่แสดงความหมายของการเปน“ผูหญิงที่
สมบูรณ”  

เครส (Kress 1985: 31) อธิบายวา สารสําคัญที่ส่ืออุดมการณสามารถแสดง
ผานสัญลักษณตางๆ หรือสะทอนจากถอยคําและโครงสรางของภาษาในแตละตัวบท เชน 
ถอยคําโฆษณาและภาพประกอบโฆษณาชุดชั้นในสําหรับสตรีตั้งครรภ แสดงถึงความไมเทา
เทียมทางเพศ กลาวคือ ผูหญิงถูกมองวาเปนเพียงวัตถุทางเพศ มีบทบาทสําหรับการสืบพันธุ
เทานั้นและผูหญิงเปรียบเสมือนผู รับใชในบาน อุดมการณทั้งสองถูกผลิตซ้ําผานตัวบทตัว
เดียวกัน ถอยคําพาดหัวที่วา “They say that having a baby makes a woman beautiful.” 
หรือ “ผูหญิงจะสวยไดก็ดวยการมีลูก” เปนการตัดสินจากผูอ่ืนที่ไมมีการระบุวาเปนใคร (They 
say) (รัชนินท พงศอุดม 2548: 3) รวมไปถึงการนําเสนอภาพของผูหญิงใสชุดชั้นในกําลังยืนรีด
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ผาดวยสีหนาที่ยิ้มแยม ก็ยิ่งเปนการตอกย้ําวาภาระหนาที่ภายในบานเปนหนาที่ของผูหญิง และ
ผูหญิงก็ยอมรับและกระทําดวยความเต็มใจ นอกจากนีถ้อยคําพาดหัวรอง เชน “Having a baby 
is a very special  experience…the practical  aspects  that a mother needs  versus  
the  prettiness  that  every  woman  deserves.” แสดงถึงความภาคภูมิใจในความเปนแม 
(motherhood) ของผูหญิงดวยเชนกัน 

เชนเดียวกับงานวิจัยของ Courtney and Lockeretz (1971) ซึ่งสํารวจ
ภาพลักษณของผูหญิงในวาทกรรมโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสาร พบวา วาทกรรมโฆษณาได
สะทอนภาพของผูหญิงวาเปนวัตถุทางเพศหรือสวนประกอบในครอบครัวของผูชายและมักจะ
ปรากฏในโฆษณาของสินคาทําความสะอาด ผลิตภัณฑอาหาร ผลิตภัณฑเกี่ยวกับความสวย
ความงาม ยา เส้ือผาและเคร่ืองใชภายในบาน ในขณะที่ผูชายจะเกี่ยวของกับรถยนต การ
ทองเที่ยว เคร่ืองดื่มแอลกอฮอลล บุหร่ี ธนาคาร และผลิตภัณฑทางอุตสาหกรรม เปนตน  

เปนที่นาสนใจวา วาทกรรมโฆษณายังมีบทบาทสําคัญในการสรางและนิยาม
ตัวตนของผูหญิงใหเขากับสภาพสังคมที่เปล่ียนไป เนื่องจากปจจุบันนี้ผูหญิงมีบทบาทในสังคม
มากข้ึน บทบาทของผูหญิงยุคใหมจึงตองรับผิดชอบทั้งบทบาทของการเปน “แม” และบทบาท
ของ “ผูหญิงทํางาน"     

Michele Mattelart (1985 อางถึงใน มิตราภรณ อยูสถาภรณ 2539: 22) ได
อธิบายวา บรรดาส่ือมวลชนที่ลอมรอบตัวเราอยูในสังคมนั้น ลวนมีอิทธิพลตอการสรางภาพของ
ผูหญิงในปจจุบันเปนอยางยิ่ง โดยเฉพาะการสรางภาพ“ผูหญิงทํางาน” (working woman)หรือ 
“ผูหญิงเกง” วิจิกา ไชยสินธุ (2547) ไดใหความหมายของ“ผูหญิงเกง” (capable woman) วา
เปนผูหญิงที่มีความรูความสามารถในอาชีพ มีวิสัยทัศนและมีบุคลิกภาพเปนผูนํา อยางไรก็ดีการ
เปนผูหญิงเกงยังคงคาบเกี่ยวกับการเปน “แม” และ “เมีย” ที่ดีดวยเชนกัน นั่นหมายความวา
ผูหญิงตองรับภาระทั้งพื้นที่สวนตัวและพื้นที่สาธารณะ 

ภายใตสังคมบริโภคนิยม กระบวนการสรางภาพของ “แม” ไดถูกเชื่อมโยงกับมิติ
การบริโภค กลาวคือ วาทกรรมโฆษณาพยายาม “ทําทุกอยางใหเปนสินคา” เพื่อดึงดูดใหผูบริโภค
ซื้อสินคา แมวาสินคาเหลานัน้อาจจะไมมีความจําเปนเลยก็ตาม (อวยพร พานิช 2541: 188 อาง
ถึงใน วิจิกา ไชยสินธุ 2547: 2) แตเนื่องจากอุดมการณความเปนแมไดหลอหลอมใหคนในสังคม
โดยเฉพาะผูหญิงมีความคิดความเชื่อวาตองเล้ียงดูลูกอยางดีที่สุด ผูหญิงจึงยอมรับและเชื่อ
ตามที่วาทกรรมโฆษณานําเสนอโดยไมรูสึกวากําลังถูกครอบงําทางความคิดอยู ผูวิจัยจึงไดนํา
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แนวคิดวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษหรือ Critical Discourse Analysis (CDA) มาเปนกรอบใน
การศึกษาวาทกรรมโฆษณา เนื่องจากวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (CDA) เปนทฤษฎีหนึ่งที่
นิยมใชในการศึกษาวาทกรรมสาธารณะ (public discourse) ดวยวิธีการพิสูจนทางภาษา เพื่อ
นําไปสูความเขาใจและเผยใหเห็นโครงสรางของอํานาจและความไมเทาเทียมกันในสังคม 
(Wodak 1995: 204 อางถึงใน Blommaert 2005: 25-26) และแมวาการวิเคราะหวาทกรรมจะ
เกี่ยวของกับ “ภาษา” แตก็ไมอาจละเลยบริบททางสังคมรวมถึงองคความรูแขนงตางๆ ที่เกี่ยวของ
ดวยเชนกัน   

จากการศึกษาปรากฏการณทางสังคมผานวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารขางตน 
ทําใหเห็นความสัมพันธระหวาง “ภาษา” กับ “อุดมการณ” ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาอุดมการณ
ความเปนแมในบริบทของสังคมไทย ผานตัวบทโฆษณาในส่ือนิตยสาร โดยมุงศึกษา “ภาษา” ที่
วาทกรรมโฆษณาเลือกใชวามีความสัมพันธกับการนําเสนออุดมการณความเปนแมในสังคมไทย
อยางไรบางและมีความเชือ่มโยงอุดมการณกับเร่ืองการบริโภคสินคาอยางไร    

 

1.2   วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษาในวาทกรรมโฆษณาสินคาใน
นิตยสารสําหรับครอบครัวกับการนําเสนออุดมการณความเปนแมในสังคมไทยปจจุบันตาม
แนวทางการศึกษาวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (Critical Discourse Analysis) 

 

1.3   สมมุติฐานของการวิจัย 

วาทกรรมโฆษณามีการใชกลวิธีทางภาษา เชน การใชถอยคําบรรยาย
สถานภาพทางสังคมของผูนําเสนอสินคา การอางคําพูดของบุคคลที่มีชื่อเสียง การใชคําทับศัพท
ภาษาอังกฤษ การใชศัพทเฉพาะทางวิชาการ การใชอุปลักษณ ฯลฯ ซึ่งส่ือใหเห็นอุดมการณ
ความเปนแมในสังคมไทยปจจุบันเพื่อผลประโยชนทางการคา 
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1.4   ขอบเขตของการวิจัย 

เนื่องดวยโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวมีหลากหลายรูปแบบ เชน
โฆษณาสินคาและบริการ โฆษณาประชาสัมพันธขาวสาร/กิจกรรมตางๆ ของเจาของสินคาหรือ
บรรณาธิการนิตยสารกับผูอาน รวมไปถึงคอลัมนประจําที่พวงมากับการแจกของรางวัล เพื่อให
ตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัยที่มุงศึกษาความเชื่อมโยงระหวางการนําเสนออุดมการณกับ
การบริโภคสินคา ผูวิจัยจึงไดคัดเลือกเฉพาะกลุมโฆษณาสินคาและบริการเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษา โดยคัดเลือกชิ้นงานโฆษณารูปแบบดังกลาวจากนิตยสารสําหรับครอบครัว 4 รายชื่อ 
ไดแก นิตยสารรักลูก แมและเด็ก บันทึกคุณแม และMOTHER & BABY ที่วางจําหนายระหวาง
เดือนมกราคมถึงเดือนธันวาคม ป พ.ศ.2550 รวม 48 เลม รวมโฆษณาที่ใชเปนกลุมตัวอยาง
จํานวนทั้งส้ิน 340 ชิ้นงาน 

เหตุผลที่ผูวิจัยเลือกศึกษาขอมูลที่เปนโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวทั้ง 4 
รายชื่อนั้น เนื่องมาจาก นิตยสารดังกลาวไดรับความนิยมและการตอบรับจากผูอานเปนอยาง
มาก จากการสํารวจของบริษัท เอจีบี นีลเส็นมีเดีย รีเสิรช ประเทศไทย ตั้งแตเดือนตุลาคม พ.ศ. 
2549 ถึงเดือน กันยายน พ.ศ. 2550 กลุมผูอานเปนหญิงซึ่งอยูในชวงอายุตั้งแต 12-70 ป รวม
ทั้งหมด 27,762 คน ผลการสํารวจพบวา 5 อันดับแรกที่มีผูอานใหความสนใจมากที่สุด คือ 
นิตยสารรักลูก ไดรับความนิยมมากเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือนิตยสารแมและเด็ก นิตยสาร 
TEEN & FAMILY นิตยสารบันทึกคุณแม และนิตยสาร MOTHER & BABY ตามลําดับ แต
เนื่องจากนิตยสาร TEEN & FAMILY ไดปดตัวลงเม่ือเดือนธันวาคม พ.ศ. 2549 ผูวิจัยจึงไมนํา
นิตยสาร TEEN & FAMILY มาเปนกลุมขอมูลในการศึกษา ดังนั้นจึงเหลือนิตยสารที่ใชเปนกลุม
ขอมูลในการศึกษาเพียง 4 รายชื่อ คือ นิตยสารรักลูก นิตยสารแมและเด็ก นิตยสารบันทึกคุณแม 
และนิตยสาร MOTHER & BABY   

นอกจากนี้ หากเปรียบเทียบจํานวนชิ้นงานโฆษณาและประเภทของสินคา
ระหวางส่ือนิตยสารสําหรับครอบครัวและส่ือโทรทัศน พบวาประเภทโฆษณาสินคาที่ปรากฏใน
นิตยสารสําหรับครอบครัวมีจํานวนมากและหลากหลายกวา อีกทั้งกลุมเปาหมายหลักเปนกลุม
ผูหญิงทั่วไปและผูหญิงที่เปนแมจึงนาจะเห็นการนําเสนออุดมการณความเปนแมไดเดนชัด
มากกวา ยิ่งไปกวานั้น ส่ือนิตยสารไมมีขอจํากัดเร่ืองเวลาในการรับสาร จึงสามารถยอนกลับหรือ
อานซ้ําได ประกอบกับความโดดเดนในเร่ืองของรูปภาพ คุณภาพของกระดาษและสีสันที่สะดุด
ตาที่มีสวนชวยเรียกรองความสนใจไดเปนอยางดี (เทพี จรัสจรุงเกียรติ 2549: 216)       
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1.5   คําจํากัดความท่ีใชในการวิจัย 

วาทกรรม (Discourse) หมายถึง วิธีการส่ือสารที่ไมเพียงแตเปนการพูด การเขียนเทานั้นแตยัง
หมายรวมถึงพฤติกรรม ขอปฏิบัติที่สะทอนใหเห็นอุดมการณและ
อํานาจ (Foucault, 1972; 1980 อางถึงใน Johnstone 2002: 3)  

อุดมการณ (Ideology) หมายถึง ความคิดความเชื่ออยางเปนระบบที่คนในสังคมหนึ่งๆ มี
รวมกัน เปนส่ิงที่กําหนดพฤติกรรมและการกระทําของคนในสังคมรวม
ไปถึงพฤติกรรมในการใชภาษาของคนในสังคมนั้นๆ (van Dijk 1995: 
248 อางถึงใน กฤษดาวรรณ หงศลดารมภ, 2543) 

อุดมการณความเปนแม หมายถึง ความคิดความเชื่อเกี่ยวกับบทบาทการเปนแมที่คนในสังคม
มีรวมกัน 

โฆษณา หมายถึง ผลงานหรือชิ้นงานที่ผลิตข้ึนมาเพื่อตอบสนองวัตถุประสงคที่
ตองการ เชน เพื่อประโยชนในเร่ืองของการขายสินคา หรือเพื่อสราง
ภาพลักษณใหกับองคกร เปนตน (ทรงศิริ  พันธุเสวี 2540: 4) ซึ่งในที่นี้
หมายถึงโฆษณาที่ปรากฏในส่ือนิตยสารเทานั้น  

นิตยสารสําหรับครอบครัว  หมายถึง นิตยสารเพื่อครอบครัวซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับการเล้ียงดูเด็ก
และหญิงที่ตั้งครรภ นอกจากนี้ยังมีบทความเสริมความงาม การทํา
ครัว   งานอดิเรก ตอบปญหา เปนตน ลักษณะเดนที่สามารถแบง
นิตยสารสําหรับครอบครัวออกจากนิตยสารสตรีคือมีการนําเสนอ
เนื้อหาที่เด็กและพอบานสามารถอานไดในเลมเดียวกัน ตัวอยางเชน 
นิตยสารรักลูก แมและเด็ก ดวงใจพอแม และLife & Family เปนตน 
(สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ, 2546) 

กลวิธีทางภาษา ในงานวิจัยนี้ หมายถึง การเลือกใชวิธีการทางภาษาที่ส่ืออุดมการณ
ความเปนแม    
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1.6   ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. ทําใหเห็นความสัมพันธระหวางภาษากับการนําเสนออุดมการณความเปนแมในสังคมไทย 
2. ทําใหเขาใจลักษณะของวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว 
3. เปนแนวทางสําหรับการศึกษาวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (Critical Discourse            

Analysis) ตอไป 

 

1.7   วิธีดําเนินการวิจัย 

1. ศึกษาทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ไดแก แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวกับวาทกรรม
และอุดมการณ วาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (Critical Discourse Analysis) วาทกรรม
โฆษณา รวมถึงแนวคิดเร่ืองผูหญิงกับบทบาทความเปนแมเพื่อเปนแนวทางในการศึกษา
ตอไป 

2. คัดเลือกกลุมขอมูลที่นํามาศึกษาความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษากับการนําเสนอ
อุดมการณความเปนแมซึ่งเกี่ยวโยงกับการบริโภคสินคา ผูวิจัยจึงคัดเลือกเฉพาะกลุม
โฆษณาสินคาและบริการเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาจากนิตยสารสําหรับครอบครัว 4 
รายชื่อ ไดแก นิตยสารรักลูก แมและเด็ก บันทึกคุณแม และMOTHER & BABY ที่วาง
จําหนายระหวางเดือนมกราคมถึงเดือนธันวาคม ป พ.ศ.2550 รวม 48 เลม รวมโฆษณาที่ใช
เปนกลุมตัวอยางจํานวนทั้งส้ิน 340 ชิ้นงาน 

3. จัดระเบียบกลุมขอมูลโฆษณาที่ไดโดยการแบงประเภทของสินคาออกเปน 4 กลุม คือ สินคา
ประเภทอุปโภค สินคาประเภทบริโภค สินคาประเภทยารักษาโรค และสินคาบริการ 
นอกจากนี้ยังพบวาในกลุมโฆษณาที่นํามาศึกษานั้นสามารถจัดแบงตามกลุมผูใชสินคาได
เปน 3 กลุม คือ สินคาสําหรับเด็ก (ลูก) เชน นมผงสําหรับเด็ก ผาออมสําเร็จรูป ครีมอาบน้ํา 
เปนตน สินคาสําหรับผูหญิง (แม) เชน เคร่ืองปมน้ํานม ครีมบํารุงผิว และสินคาสําหรับทุก
คนในครอบครัว เชน อาหาร เคร่ืองปรับอากาศ รถยนต เปนตน  

4. วิเคราะหกลวิธีทางภาษาที่ส่ืออุดมการณ ตัวอยางเชน การกลาวอาง การเลือกใชคําศัพท 
การใชอุปลักษณ รวมไปถึงประเด็นอ่ืนๆ ที่นํามาพูดถึงหรือปรากฏซ้ําในกลุมขอมูลที่นํามา
ศึกษา เพื่อหากลวิธีทางภาษาที่วาทกรรมโฆษณาใชในการนําเสนออุดมการณความเปนแม
ในสังคมไทยปจจุบัน 
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5. วิเคราะหความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษากับการนําเสนออุดมการณความเปนแม โดย
ผูวิจัยไดนําแนวคิดวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (Critical Discourse Analysis) และบริบท
ความรูทางสังคมมาเปนกรอบในการศึกษาวา กลวิธีทางภาษาที่วาทกรรมโฆษณาเลือกใช
ไดส่ือใหเห็นอุดมการณความเปนแมเพื่อสรางผลประโยชนทางการคาอยางไร และบทบาท
ของกลวิธีทางภาษากอใหเกิดการเปล่ียนแปลงทางความคิดเกี่ยวกับอุดมการณความเปน
แมของคนในสังคมอยางไร 

6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
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บทท่ี  2 

 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษากับการนําเสนอ
อุดมการณความเปนแมในสังคมไทยปจจุบัน โดยใชกลุมขอมูลจากวาทกรรมโฆษณาในนิตยสาร
สําหรับครอบครัว ซึ่งในที่นี้ไดแก นิตยสารรักลูก แมและเด็ก บันทึกคุณแมและ MOTHER&BABY   
ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ไดแก แนวคิดเร่ืองวาทกรรมและอุดมการณ วาท
กรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (Critical Discourse Analysis) วาทกรรมโฆษณา รวมไปถึงแนวคิด
เร่ืองผูหญิงกับบทบาทความเปนแมเพื่อเปนแนวทางประกอบการวิจัย ดังตอไปนี้ 

 

2.1   วาทกรรมและอุดมการณ 

2.1.2   วาทกรรม (Discourse) 

คําวา “วาทกรรม” (Discourse) เปนศัพทบัญญัติพากษไทยในการศึกษางาน
ของมิเชล ฟูโกต (Michel Foucault) นักคิดชาวฝร่ังเศสที่เปนผูเร่ิมตนในการพิจารณากรอบ
วิเคราะหวาทกรรม (อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 2546) ฟูโกตไดใหความหมายของวาทกรรมวา
หมายถึง วิธีการส่ือสารทั้งการพูด การเขียน พฤติกรรมหรือขอปฏิบัติที่สะทอนใหเห็นอุดมการณ
และอํานาจ (Johnstone 2002: 3)  

ไชยรัตน เจริญสินโอฬาร (2543: 21) ไดใหคําจํากัดความ “วาทกรรม” จากการ
ประมวลความรู และการอานงานของฟูโกตวา วาทกรรมเปนมากกวาเร่ืองของภาษาพูดหรือ
คําพูด แตมีภาคปฏิบัติการจริงของวาทกรรม (Discursive Practices) ซึ่งรวมถึงจารีตปฏิบัติ 
ความเชื่อ คุณคาและสถาบันตางๆ ในสังคมที่เกี่ยวของกับเร่ืองนั้นๆ ดวย เชนเดียวกับที่อรวรรณ 
ปลันธนโอวาท (2546: 2) ไดอธิบายวา นอกจากวาทกรรมจะมาในรูปของถอยคําทั้งพูดและเขียน
แลว วาทกรรมยังอาจมาในรูปของการปฏิบัติ พฤติกรรม อากัปกิริยาตางๆ และยังมีมิติของ
ความสัมพันธเชิงอํานาจอยูดวย 
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นักภาษาเห็นวา วาทกรรมมีความเชื่อมโยงกันระหวาง “ภาษา” และ “สังคม” 
กลาวคือ วาทกรรมไมไดหมายถึงตัวบท (text) เพียงอยางเดียว แตมีเจตนาหรือจุดมุงหมายใน
การใชภาษาของผูใชและความรับรูของผูรับกํากับอยูดวย (สรณี วงศเบี้ยสัจจ และคณะ 2549: 
189) ผูใชภาษาไมเพียงแตใชประโยคใดประโยคหนึ่งเม่ือพวกเขาสนทนากันหรือเลาเร่ืองเทานั้น
แตภาษาที่ใชไดสะทอนธรรมเนียมปฏิบัติ บรรทัดฐาน คานิยมและความเชื่อของคนในสังคม
เชนกัน (กฤษดาวรรณ หงศลดารมภ 2543: 8) 

อาจกลาวไดวา วาทกรรมเกี่ยวของกับระบบโครงสรางทางสังคม-วัฒนธรรม 
เปนการปฏิสัมพันธเชิงสังคมระหวางตัวบทและบริบท และการใชภาษาก็เปนพฤติกรรมเชิงสังคม
เนื่องจากการใชภาษาบงบอกเจตนาของผูใช รวมไปถึงเร่ืองของอํานาจและอุดมการณที่แอบแฝง
อยูเบื้องหลังการใชภาษา ในงานวิจัยนี้เปนการศึกษากลวิธีทางภาษาของวาทกรรมโฆษณาซึ่ง
เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตัวบท (text) และเปนการวิเคราะหอุดมการณความเปนแมที่แฝงอยู
เบื้องหลังการใชภาษาควบคูกับการตีความและอางอิงบริบททางสังคมวัฒนธรรม    

 

2.1.1   อุดมการณ (Ideology) 

Teun A. van Dijk (1995: 248 อางถึงใน กฤษดาวรรณ หงศลดารมภ 2543: 
10) กลาววา  

 อุดมการณ (Ideology) คือระบบพื้นฐานของการที่สมาชิกของ
 กลุมสังคมมีความคิดความเชื่อรวมกัน นอกจากหนาที่ทางสังคมใน
 การสานประโยชนของสมาชิกเขาดวยกันแลว อุดมการณยังมีหนาที่
 ทางปริชาน (cognitive) ในการจัดระบบส่ิงที่กลุมนําเสนอ (ทัศนคติ
 และความรู) ซึ่งเปนการแสดงตัวเองใหปรากฏในฐานะที่เปนกลุม
 นั้นๆ                                                          
              (กฤษดาวรรณ หงศลดารมภ 2543: 8) 

สอดคลองกับ Blommaert (2005: 162) ที่อธิบายวา อุดมการณ เปนเสมือนองค
ความรูของสมาชิกในกลุม (group-schemata) ตามความหมายของแนวคิดภาษาศาสตรปริชาน
ที่วา ระบบปริชานของเราตางเกี่ยวพันกับจิตใจของสมาชิกในกลุมโดยส่ังสมจากประสบการณ
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และจากการขัดเกลาทางสังคม รวมไปถึงระบบวิธีการคิด การพูด และการกระทําของสมาชิกใน
กลุมใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน    

Thompson (1990 อางถึงใน Wodak 2006: 10) ไดอธิบายวาอุดมการณ คือ
การแสดงรูปแบบและกระบวนการทางสังคมซึ่งแฝงไปดวยความหมาย รูปแบบเชิงสัญลักษณ
ตางๆ (symbolic forms) ที่ยังคงอยูในสังคมทั่วโลก สําหรับ Thompson แลว การศึกษา
อุดมการณ คือการศึกษาเกี่ยวกับวิธีการสรางความหมายและถายทอดโดยรูปแบบเชิงสัญลักษณ
ตามแตประเภทของอุดมการณ และดูวารูปแบบเชิงสัญลักษณเหลานี้ไดถูกนํามาใชและจัดการ
ใหเหมาะสมอยางไร 

อาจกลาวไดวา อุดมการณเปนองคความรูที่ส่ังสมจากประสบการณและคอย
ควบคุมขัดเกลาคนในสังคมใหอยูในทิศทางเดียวกัน อุดมการณเปนส่ิงที่กําหนดพฤติกรรมของ
มนุษยรวมทั้งการใชภาษาของคนในสังคม ดังนั้น การศึกษาอุดมการณตางๆ ที่แฝงอยูเบื้องหลัง
การใชภาษาจะชวยใหเราเขาใจปรากฏการณ รวมทั้งวิถีชีวิตของคนในสังคมนั้นๆ ได  

ตัวอยางงานวิจัยที่ศึกษาอุดมการณจากการใชภาษาของคนในสังคม เชน
งานวิจัยของกฤษดาวรรณ หงศลดารมภ (2543) ศึกษาความสัมพันธระหวางภาษากับอุดมการณ
ในปริจเฉทเกี่ยวกับชนกลุมนอยในประเทศไทย1 จากแหลงขอมูลที่สําคัญคือขาวหนาหนึ่งใน
หนังสือพิมพภาษาไทยและรายการโทรทัศนทุงแสงตะวัน รวมไปถึงแหลงพูดคุยตางๆเกี่ยวกับชน
กลุมนอย ผลการวิจัยพบวา นักหนังสือพิมพไทยมีวิธีการเสนอขาวเกี่ยวกับชาวเขาในทํานองลบ 
ในขณะที่รายการโทรทัศนมีปริจเฉทที่ตางออกไป และลักษณะทางความหมายและทางปริจเฉทที่
นํามาใช เชน คําศัพท อุปลักษณ และการเลือกเนนผูกระทําหรือผูถูกกระทําไดสะทอนวา
หนังสือพิมพยังมองชนกลุมนอยในภาพลบเปนสวนใหญซึ่งตางจากโทรทัศน 

 ชนกพร พัวพัฒนกุล (2548) ศึกษาอุดมทรรศน2เกี่ยวกับ “เขมร” ในปริจเฉท
หนังสือพิมพไทย: กรณีเหตุจราจลเผาสถานทูตไทยในกัมพูชา พ.ศ. 2546 จากแหลงขอมูลที่เปน
                                                   
 1ในงานของนักสังคมศาสตรไทยเรียกปริจเฉทเชนน้ีวา “วาทกรรม” แตเน่ืองจากศัพทน้ียังไมแพรหลายในหมู
นักภาษาศาสตรไทยและเน่ืองจากผูวิจัยเห็นความสําคัญของการเนนบทบาทการใชภาษาในการวิเคราะหสังคม จึงใช
คําวา “ปริจเฉท” แตใชในความหมายกวางท่ีรวมคําวาวาทกรรมไวดวย 
 2 ในงานวิจัยน้ีใชคําวา “อุดมทรรศน” ในความหมายเดียวกับคําวา “อุดมการณ” หมายถึง ความคิดความเชื่อ
อยางเปนระบบท่ีคนในกลุมหน่ึงๆ มีรวมกันและสัมพันธกับพฤติกรรมการแสดงออก การกระทํา รวมถึงการใชภาษาของ
คนในกลุมน้ัน(van Dijk, 1995) 
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หนังสือพิมพรายวันภาษาไทย 5 ชื่อฉบับ ไดแก ไทยรัฐ เดลินิวส คมชัดลึก ขาวสด และมติชน 
ในชวงที่เกิดเหตุการณเผาสถานทูตไทยในกัมพูชา วัตถุประสงคในการวิจัยเพื่อตองการศึกษาวา
หนังสือพิมพมีการเสนอภาพของ “เขมร”อยางไร และมีอุดมทรรศนอะไรบาง ผลการวิจัยพบวา
หนังสือพิมพไทยใชกลวิธีทางภาษาที่ส่ืออุดมทรรศน 9 กลวิธี ไดแก การใชถอยคํา สมญานาม 
โครงสรางทางวาทศิลป การใชขอสมมติเบื้องตนเปนเคร่ืองมือ การใชรูปประโยคกรรม การอางคํา
กลาวของบุคคลอ่ืน การใชกลวิธีการเลาเร่ือง การใชเคร่ืองหมายวรรคตอน และการตัดและเนน
ขอความ กลวิธีเหลานี้ตางเสนอภาพของ “เขมร” ที่สอดคลองกัน คือ เขมรปาเถื่อน เขมรตองพึ่ง
ไทย เขมรไวใจไมได เขมรดอยปญญา และเขมรเปนศัตรูของชาติ  ภาพของเขมรที่ปรากฏใน
หนังสือพิมพรายวันเหลานี้ไดสะทอนความคิดความเชื่อเกี่ยวกับความเปน “ชาติเขา” “ชาติเรา” 
และอุดมทรรศนที่วาดวยสํานึกรวมแหงความเปนชาติของคนไทย     

รัชนินท พงศอุดม (2548) ศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธระหวางภาษากับคานิยม
เกี่ยวกับความงาม: การศึกษาวาทกรรมเคร่ืองสําอางในภาษาไทย” เพื่อศึกษาการใชภาษาในวาท
กรรมโฆษณาเคร่ืองสําอางในภาษาไทยและวิเคราะหความสัมพันธระหวางการใชภาษาดังกลาว
กับการสราง ตอกย้ํา และแสดงคานิยมเกี่ยวกับความงามในสังคมไทย วิเคราะหจากตัวบท
โฆษณาเคร่ืองสําอางในนิตยสารแอล (ภาษาไทย) และนิตยสารดิฉัน ผลการศึกษาพบวา กลวิธี
ทางภาษาแบงเปน 2 กลวิธีหลักๆ ไดแก 1) กลวิธีทางอรรถศาสตร ประกอบดวย การใชคํากริยา
แสดงสภาพความงาม การใชคําเพิ่มน้ําหนักขยายคํากริยาดังกลาว และการใชคําปฏิเสธลักษณะ
ที่ไมสวยงามตามทัศนคติของโฆษณา 2) กลวิธีทางวัจนปฏิบัติศาสตรและปริจเฉท ประกอบดวย 
การใชภาพพจนตางๆ เชน อุปลักษณ อุปมาและอติพจน การกลาวอาง ทั้งการกลาวอางที่เปน
ขอเท็จจริงและการกลาวอางที่เปนขอคิดเห็น การใชคําถามวาทศิลป  และการใชมูลบทเปน
เคร่ืองมือเพื่อบงบอกเปนนัยเกี่ยวกับลักษณะที่พึงประสงค ลักษณะที่ไมพึงประสงค และลักษณะ
ความงามตามแบบอยาง ในสวนที่เกี่ยวของกับคานิยมเกี่ยวกับความงามนั้นแสดงใหเห็นวา 
ผูหญิงจะงามไดก็ตอเม่ือมีลักษณะความงามแบบไรที่ติหรือสมบูรณแบบ มีความออนเยาว  มี
สุขภาพที่ดี หรือมีลักษณะความงามตามแบบอยางวัฒนธรรมตางชาติ  นอกจากนี้วาทกรรม
โฆษณายังกําหนดอีกวาผูหญิงจะงามไดก็ตอเม่ือใชเคร่ืองสําอางเพื่อเสริมแตงรางกายตามความ
นิยมทางแฟชั่น นาสังเกตวาลักษณะความงามเหลานี้มีทั้งที่เคยและไมเคยปรากฏเปนความนิยม
ในสังคมมากอน กลวิธีทางภาษาจึงมีบทบาทในการถายทอดคานิยมเกี่ยวกับความงามดังกลาว  
พรอมกับชวยกระตุนใหผูอานเชื่อในความงามที่วาทกรรมโฆษณาเคร่ืองสําอางนําเสนอ  
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จะเห็นวา ภาษากับอุดมการณมีความสัมพันธกันอยางใกลชิดและมีวาทกรรม
เปนเคร่ืองมือในการผลิตซ้ําอุดมการณตางๆ ของกลุมใหคงอยูตอไป (van Dijk 1997: 7)  
การศึกษาอุดมการณจะชวยใหเขาใจปรากฏการณตางๆ ที่เกิดข้ึนในสังคม ตลอดจนวิถีปฏิบัติใน
สังคมไดชัดเจนลึกซึ้งมากยิ่งข้ึน (ชนกพร พัวพัฒนกุล 2548: 9)  

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางภาษากับอุดมการณซึ่งในที่นี้คือ
อุดมการณความเปนแม เพื่อทําความเขาใจบทบาทของภาษาในการกําหนดความคิดความเชื่อ
เกี่ยวกับแมที่คนในสังคมมีรวมกัน ผานวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว 

 

2.2   วาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (Critical Discourse Analysis - CDA)   

วาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ หรือที่เรียกวา Critical Discourse Analysis 
(CDA) เปนกรอบทฤษฎีที่ใหความสําคัญกับการศึกษาโครงสรางของภาษาในวาทกรรมเพื่อทํา
ความเขาใจสังคม หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือการวิเคราะหวาทกรรมเพื่อทําความเขาใจอุดมการณ
ที่แอบแฝงอยูเบื้องหลังการใชภาษาอันจะกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงในดานของความไมเทาเทียม
กันและปญหาทางสังคมลดนอยลง 

van Dijk (2003: 352) ไดอธิบายวา วาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (CDA) ถือ
เปนกรอบในการศึกษาอันแสดงใหเห็นอํานาจ  ความไมเทาเทียมกันของคนในสังคมจากกลุมคน
ที่มีอํานาจเหนือกวาใชควบคุมคนในสังคมผานการผลิตตัวบทตางๆ วาทกรรมวิเคราะหเชิง
วิพากษจึงเปนการศึกษาเพื่อเขาใจแลวตีแผ หรือกระทั่งเพื่อตอตานความเหล่ือมลํ้า ความไมเทา
เทียมกันของคนในสังคม หลักสําคัญของวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (CDA) คือการพูดถึง
ขอบกพรอง หรือขอเสียที่ถูกมองขามไป แตการวิเคราะหเชนนี้จําเปนตองมีหลักฐานที่
สมเหตุสมผลและเชือ่ถือไดมารองรับดวยเชนกัน  การศึกษาวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ(CDA)  
จึงไมเพียงสนใจเฉพาะโครงสรางทางภาษาของวาทกรรมเทานั้น แตยังมองไปไกลถึงเร่ืองบริบท
ทางสังคม อีกทั้งยังตองอาศัยวิธีการศึกษาที่เปนสหวิทยาการ(multidisciplinary) ในการวิเคราะห  
วาทกรรมอันจะนําไปสูการตีแผ การใชอํานาจและความไมชอบธรรมหรือความไมเทาเทียมกัน
ของคนในสังคม 

แฟรคลาฟ (Fairclough, 1995) ไดศึกษาวาทกรรมส่ือมวลชนในแนววาทกรรม
วิเคราะหเชิงวิพากษ โดยอธิบายลักษณะตัวบทที่เกิดข้ึนควบคูไปกับบริบททางสังคม จุดหมาย
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ของแฟรคลาฟ คือการบูรณาการวาทกรรมในความหมายเชิงทฤษฎีและสังคมเขากับวาทกรรมใน
แงของตัวบทและปฏิสัมพันธในทางภาษาศาสตร การผนวกเชนนี้ก็ใหเกิดมุมศึกษา 3 มิติ 
(อรวรรณ ปลันธนโอวาท 2546: 8) คือ  

1. มิติดานตัวบท (Text) คือการสังเคราะหของตัวบทตางๆ 

2. มิติของภาคปฏิบัติการทางวาทกรรม (Discourse Practice) มิตินี้ศึกษา 
  กระบวนการในการผลิตตัวบท ตีความตัวบท เชน วาทกรรมชนิดไหนมีอิทธิพล
  ในการผลิตและการตีความ และวาทกรรมเหลานี้มีการผลิตซ้ํา แจกจายและ 
  บริโภคอยางไร 

3. มิติของภาคปฏิบัติการทางสังคม (Sociocultural Practice) คือ ศึกษาวาสังคม
  ทําอะไรและอยางไร ศึกษาสถานการณในแงเศรษฐกิจ การเมืองและวัฒนธรรม 
  รวมทั้งศึกษาสํารวจเชงิสถาบันและองคกรของวาทกรรมที่เกิดข้ึน ดูวา 
  สถานการณเหลานั้นมีอิทธิพลตอปฏิบัติการทางวาทกรรมอยางไรและผลของ
  วาทกรรมที่เกิดข้ึนเปนอยางไร 

องคประกอบทั้ง 3 มิตินั้นเชื่อมโยงกัน โดยแฟรเคลาฟแสดงใหเห็นความสัมพันธ
ดวยภาพ (Fairclough 1995: 98) ดังนี้ 
 

 
           text production 

 
           TEXT 

 
 

           text consumption 
          DISCOURSE PRACTICE 

 
 SOCIOCULTURAL PRACTICE 

 
 ภาพที่ 1    ความสัมพันธของสถานการณการส่ือสาร 
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จากแผนภาพ จะเห็นวา ภาคปฏิบัติทางวาทกรรมเปนส่ิงที่เชื่อมโยงระหวางตัว
บทกับภาคปฏิบัติทางสังคม กลาวคือ ตัวบทและบริบททางสังคมตางมีความสัมพันธซึ่งกันและ
กัน ตัวบทอาจถูกกําหนดโดยบริบททางสังคมวัฒนธรรมผานทางภาคปฏิบัติทางวาทกรรม ใน
ขณะเดียวกันตัวบทเองก็อาจมีผลตอการเปล่ียนแปลงทางสังคมดวยเชนกัน ดังนั้นการวิเคราะห
วาทกรรมจึงเปนลักษณะของการศึกษาความสัมพันธที่เกิดข้ึนอยางเปนระบบระหวางตัวบท 
บริบท และกระบวนการสรางตัวบท การจะเขาใจบริบทดังกลาวไดนั้น จะตองอาศัยการมีภูมิหลัง 
การมีประสบการณรวม หรือมีความรูในบริบทนั้นๆ เปนอยางดี โดยสวนใหญแลวพบวาบริบท
ดังกลาวมักจะนํามาจากสภาพสังคมและวัฒนธรรมในชวงเวลานั้นๆ 

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางภาษาและการนําเสนออุดมการณความ
เปนแมในวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว ผู วิจัยจึงไดนําแนวคิดวาทกรรม
วิเคราะหเชิงวิพากษ (CDA) ตามที่แฟรคลาฟ (Fairclough, 1995) ไดอธิบายไวมาเปนกรอบใน
การศึกษา แตเนื่องดวยงานวิจัยนี้เปนการศึกษาจากมุมมองของนักภาษาศาสตรที่ใหความสําคัญ
เร่ืองการวิเคราะหภาษา การศึกษาวาทกรรมส่ือมวลชนในแนววาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษจึง
มุงเนนที่มิติดานตัวบท (Text) และมิติของภาคปฏิบัติการทางวาทกรรม (Discourse Practice)  
เปนสําคัญ สวนมิติของภาคปฏิบัติการทางสังคม (Sociocultural Practice) อาจจะมีความเกี่ยว
โยงบางในแงของบริบททางสังคมที่เขามามีผลตอกระบวนการผลิตตัวบทโฆษณาและการตีความ
ของคนในสังคม 

 การศึกษาตามแนวคิดวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษจะทําใหเขาใจบทบาทและ
ความสําคัญของภาษาที่มีอิทธิพลตอการกําหนดความคิดความเชื่อของคนในสังคม เนื่องจาก
ภาษาไมไดมีพลังอํานาจในตัวของมันเอง แตภาษาไดรับอํานาจจากผูที่เลือกใชซึ่งก็คือผูผลิตวาท
กรรมโฆษณาเปนผูสรางอํานาจทางความคิดใหแกผูบริโภคดวยวิธีการผลิตซ้ํา การนําเสนอภาพ 
และใชอิทธิพลของภาษาในการครอบงําความคิดของผูบริโภค (โดยเฉพาะผูหญิง) โดยที่ผูบริโภค
ไมรูสึกวาเปนการบีบบังคับหรือเสียผลประโยชนแตอยางใด ดังนั้นการศึกษาภาษาจะทําใหเขาใจ
ตัวบทซึ่งหมายถึงการทําความเขาใจและตระหนักถึงความเปนจริงที่เกิดข้ึนในสังคม 
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2.3   วาทกรรมโฆษณา   

2.3.1   บทบาทและอิทธิพลของวาทกรรมโฆษณา 

ดังที่กลาวมาแลววา จุดมุงหมายสําคัญของวาทกรรมโฆษณา คือ เพื่อโนมนาว
ใจผูบริโภคใหเชื่อตามคําโฆษณาจนนํามาสูการซื้อสินคาในที่สุด อรวรรณ ปลันธนโอวาท (2537: 
3) อธิบายวา ส่ิงที่ผูโนมนาวใจตองการ คือ การเปล่ียนแปลง หรือสรางหรือการดํารงไวซึ่งความ
คิดเห็น ทัศนคติ คานิยม และความเชื่อของผูถูกโนมนาวใจ ซึ่งจะสงผลตอปจจัยอ่ืนอันไดแก 
อารมณ พฤติกรรม เปนตน  

นอกจากนี้ วาทกรรมโฆษณายังเปนเคร่ืองมือสําคัญในการถายทอดและผลิตซ้ํา
อุดมการณของสังคมเชนเดียวกัน โดยเฉพาะการนําเสนอผานวาทกรรมโฆษณาซึ่งมีขอไดเปรียบ 
คือ สามารถถายทอดความคิดความเชื่อไปสูคนในสังคมไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง 

Belkaoui & Belkaoui (1976) ศึกษาเกี่ยวกับบทบาททางเพศที่สังคมคาดหวัง
ใหเปน (sexual role stereotypes) จากงานโฆษณาตางๆ พบวาบทบาทสําคัญของผูหญิงที่
ปรากฏมักจะเปนภาพที่ยังคงเปนไปตามแนวคิดดั้งเดิม คือ บทบาทของการเปนแม ภรรยา/
แมบาน วัตถุทางเพศ อีกทั้งตองอยูภายใตการตัดสินใจของผูชายเสมอ  

Pingree (1976) ศึกษาภาพลักษณของผูหญิงในส่ือโฆษณาและพบวาส่ือ
โฆษณามักจะนําเสนอภาพของผูหญิงในลักษณะตางๆ คือ สัตวโลกแสนสวยแตไรสมอง ตองตก
เปนเหยื่อสังคมตลอดเวลา เปนการบังคับผูหญิงใหยอมรับการกดข่ีทางเพศจากชาย และปลอย
ใหเพศชายเปนผูควบคุมเร่ืองเพศ (Sexuality) ของผูหญิงมากข้ึน สวนภาพลักษณของแมศรีเรือน
หรือกุลสตรี คือ ภาพของผูหญิงในลักษณะดั้งเดิม คือมีหนาที่ของเมีย แม หรือในอาชีพที่
เกี่ยวของกับการใหบริการสังคม เชน อาชีพเลขานุการ เสมียน ครู และพยาบาล ซึ่งกําหนด
บทบาทหนาที่ของผูหญิงไวแคในบาน และแยกชายไวในที่กิจการของสาธารณะหรือบานเมือง 
เหนือส่ิงอ่ืนใดผูหญิงตองรับผิดชอบตอบทบาทของการเปนเมียและแมที่ดีใหเต็มความสามารถ 

Mamay, Patricia D. and Richard L. Simpson (1981) กลาวถึงบทบาทของ
ผูหญิงตะวันตกจากการศึกษาชิ้นงานโฆษณาสินคาทางโทรทัศนจํานวนทั้งส้ิน 515 ชิ้น พบวา ส่ือ
โฆษณามักนําเสนอภาพของผูหญิง 3 บทบาท คือบทบาทของความเปนแม รองลงมาคือ บทบาท
ที่เกี่ยวกับการดูแลรักษาความงาม  และสุดทายคือบทบาทของแมศรีเรือน บทบาทของการเปน
แมแสดงโดยภาพของการดูแลสมาชิกในครอบครัวรวมไปถึงญาติพี่นองของพวกเธอเอง ไม
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เพียงแตการดูแลลูกๆ ซึ่งถือวาเปนงานหลักแลว การดูแลเอาใจใสสามีก็ถือวาเปนหนาที่ที่สําคัญ
ไมแพกัน  ไมวาจะเปนการบริการในแตละม้ืออาหาร การจับจายซื้อของและงานซักรีดตางๆ ส่ิงที่
คาบเกี่ยวกับบทบาทของการเปนแมศรีเรือนก็คือ การดูแลงานตางๆ ภายในบาน ไมเวนแมแตการ
ทําความสะอาดและดูแลความเรียบรอยรอบๆ บานอีกดวย  สวนเร่ืองการดูแลรักษาความงามนั้น 
ส่ือโฆษณาจะมุงเนนเร่ืองการดูแลสุขภาพและรูปรางใหสวยงามอยูเสมอพรอมๆ กับเสนอขาย
ผลิตภัณฑบํารุงความงามและเคร่ืองสําอางควบคูกันไป กลุมผูวิจัยไดใหขอสังเกตประเด็นเร่ือง
ความงามวาผูแสดงโฆษณาซึ่งเปนผูหญิงนั้นมักจะถูกมองวาเปนเหมือนวัตถุทางเพศที่คอยดึงดูด
หรือลอใจเพศตรงขาม และการที่ผูหญิงพยายามสรางความงามข้ึนมาก็เพื่ออวดอางเพศชายและ
ตองการใหคนรอบขางหันมาสนใจพวกเธอนั่นเอง      

นพรัตน วงศกลธูต (2531) ไดศึกษาบทบาทและสถานภาพของผูหญิงไทยที่
สะทอนอยูในโฆษณาทางโทรทัศน  โดยศึกษาโฆษณาทางโทรทัศน ชอง 3, 5, 7 และ 9 ตั้งแต
เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2529 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ.2530 ผลการศึกษาพบวา ผูหญิงในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนจะถูกกําหนดใหแสดงบทบาทผูหญิงสวยแตไรอาชีพมากที่สุด รองลงมาคือ
บทบาทของแมศรีเรือน บทบาทของผูหญิงทํางาน และบทบาทของแม ตามลําดับ สําหรับบทบาท
ของผูหญิงสวยแตไรอาชีพนั้นจะเนนใหผูหญิงเสริมความงาม ดูแลรูปรางของตนอยูเสมอเพื่อ
ดึงดูดใหคนมาสนใจ โดยชี้ใหเห็นวาความสวยสําคัญกวาความสามารถและผูหญิงมีคาแคเพียง
วัตถุทางเพศเพื่อสนองความตองการและความเปนใหญของชาย สวนบทบาทแมศรีเรือน ผูหญิง
จะทําหนาที่รับใชภายในบานทุกอยาง บทบาทของผูหญิงทํางานมีการนําเสนอที่แหวกแนว
ออกไป เปดโอกาสใหผูหญิงแสดงความสามารถและมีคุณคาเทาเทียมกับชายและสําหรับ
บทบาทของแมนั้นผูหญิงจะตองรับภาระทุกอยางเกี่ยวกับการเล้ียงดูและใหความอบอุนแกลูก 
จากภาพดังกลาวแสดงใหเห็นวาผูหญิงในโฆษณายังคงมีบทบาทและสถานภาพต่ํากวาชายอยู
นั่นเอง แมจะมีการนําเสนอภาพของผูหญิงทํางาน แตก็นอยกวาเม่ือเทียบกับบทบาทของผูหญิง
ไรอาชีพและแมศรีเรือน โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือเทียบกับบทบาทของผูชายในโฆษณาซึ่งมักมี
อาชีพที่มีเกียรติประสบความสําเร็จในชีวิต  

สุธินี กิตติวรรธนกุล (2547) ศึกษาภาพของบทบาทสตรีในงานโฆษณาทาง
นิตยสาร และทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณา พบวา บทบาทหลักของผูหญิง ไดแก บทบาทที่
ทํางาน และบทบาทที่ไมไดทํางาน สวนบทบาทยอยมี ผูบริหารระดับสูง ผูเชี่ยวชาญ ผูใหความ
บันเทิง ผูบริหารระดับกลาง พนักงานนั่งโตะ บทบาทไมประดับ และบทบาทในครอบครัว ในสวน
ที่เปนทัศนคติของนักสรางสรรคโฆษณา พบวา นักสรางสรรคโฆษณามีทัศนคติตอชิ้นงาน
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โฆษณาที่เสนอภาพบทบาทสตรีที่มีบทบาทในครอบครัวดีที่สุด ซึ่งแสดงใหเห็นวา นักสรางสรรค
โฆษณามีแนวโนมที่จะยกยองภาพลักษณของสตรีในบทบาทที่ไมไดทํางานมากกวาบทบาทที่
ทํางาน การที่ผูหญิงเขามามีบทบาทในพื้นที่สาธารณะมากข้ึนแตคนในสังคมไมไดชื่นชมหรือให
การยอมรับ เนื่องมาจากไมตองการใหผูหญิงมีอํานาจทัดเทียมกับผูชาย จึงพยายามให
ความสําคัญกับบทบาทในครอบครัวมากกวา 

จะเห็นวา การสะทอนแนวคิดเกี่ยวกับผูหญิงในส่ือมวลชนมีลักษณะที่สอดคลอง
กัน ไมวาจะเปนความคิดในมุมมองของชาวตะวันตกหรือในสังคมไทยเองก็ตาม ส่ือมวลชน
โดยเฉพาะส่ือโฆษณาไดสะทอนและตอกย้ําวา ผูหญิงมีบทบาทเปนเพียงผูใหบริการและเปนวัตถุ
ทางเพศ บทบาทของผูหญิงถูกจํากัดอยูแตในบานเทานั้น แมวาจะมีการเปดพื้นที่ใหผูหญิงเขามา
มีบทบาทในพื้นที่สาธารณะมากข้ึน แตสังคมก็ยังยกยองผูหญิงในบทบาทผูใหบริการ (แม/เมีย) 
มากกวา ดังนั้น การเปดพื้นที่ใหกับผูหญิงจึงไมใชการยอมรับในความสามารถของผูหญิงหรือ
ความเทาเทียมกันระหวางบทบาทชาย-หญิง แตเปนการเพิ่มภาระใหกับผูหญิงมากกวา  

 

2.3.2   วาทกรรมโฆษณากับการบริโภคนิยม 

Theodor Adorno (1903-1969) นักคิดคนสําคัญของสํานักแฟรงคเฟรต 
(Frankfurt School) ไดนําแนวคิดเร่ืองวิถีการบริโภคของ Karl Marx มาขยายความ โดยการนําไป
วิเคราะหถึงการบริโภคสินคาทางวัฒนธรรม (Cultural Commodity) ภายใตสังคมทุนนิยมแบบ
ผูกขาด  Adorno ไดชี้ใหเห็นวา “วัฒนธรรมมวลชน” (Mass Culture) ไดถูกผลิตและถูกบริโภค
ผานกระบวนการ “อุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม” (Culture Indrustry) โดยมีส่ือมวลชนสมัยใหม 
ไมวาจะเปนโทรทัศน ภาพยนตร ดนตรี หรือหนังสือเปน “ส่ือ” ใหกับสินคาทางวัฒนธรรม 
(Cultural Commodity) เม่ือความตองการของผูบริโภคไดถูกกระตุน ถูกควบคุมจากอุตสาหกรรม
ทางวัฒนธรรม(Culture Indrustry) มากข้ึน จึงทําใหผูบริโภค “บริโภค” สินคาโดยไมไดคํานึงถึง
คุณคาของการใชสอย (วิริยะ สวางโชติ 2538: 31-35)  

การบริโภคสินคาทางวัฒนธรรม (Cultural Commodity) หรือที่สุริชัย หวันแกว 
(2540 อางถึงใน กัลยา กนกกุศลพงศ 2547: 16) ใชคําวา วัฒนธรรมการบริโภค หมายถึง 
กระบวนการสรางความหมายของสินคาที่เชื่อมโยงกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิต (Lifestyle) ของคน
ในสังคม การบริโภคสินคาไมใชเพื่อประโยชนใชสอยเพียงอยางเดียว แตเปนการบริโภค
สัญลักษณของสินคานั้นๆ เพื่อแสดงรสนิยมของผูบริโภคสินคานั้นดวย  
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Baudrillard (1981 อางถึงใน อธิคม โกมลวิทยาธร 2538: 24)อธิบายวา วัตถุใน
สังคมแหงการบริโภคจะมีคุณคาตามระบบหรือโครงสรางที่ถูกจัดตั้งข้ึน กลาวคือ นอกจาก
ประโยชนใชสอยและราคาแลว  สินคาจะถูกกําหนดในฐานะที่เปนสวนประกอบในการสราง
บรรยากาศของระบบคุณคาใดคุณคาหนึ่งที่มีอยูมากมายในสังคมสมัยใหมเชนการกินแฮม
เบเกอร Mcdonald นั้นนอกจากจะเพื่อตอบสนองความหิวแลว เรายังบริโภคสัญญะของมันนั่น
คือ อารยธรรมตะวันตก เพราะในบริบทของสังคมไทยในปจจุบัน แฮมเบเกอร Mcdonald ถูก
กําหนดใหอยูในระบบคุณคาซึ่งสะทอนความเปนอารยธรรมตะวันตกออกมา 

Sign =   Signifier / Signified 

สัญญะ =   แฮมเบเกอร Mcdonald / อารยธรรมตะวันตก 

เชนเดียวกับหนุมสาวชาวรัสเซียพรอมที่จะใหราคากางเกงยีนส Levi's สูงเปน
พิเศษก็ไมใชเพราะประโยชนใชสอยของมันในฐานะกางเกงขายาวหรือคุณคาในการแลกเปล่ียน
เพราะมีอยูเปนจํานวนจํากัดหรือปริมาณความตองการมีมากกวา แตเปนเพราะกางเกงยีนส 
Levi's มีศักยภาพในการแสดงความแตกตางที่ทําใหพวกเขาแตกตางจากคนอ่ืนๆ เพราะมัน
เปนสัญญะที่สะทอนความเปนตะวันตกและสมัยใหม (Modern) 

Sign =   Signifier / Signified 

สัญญะ =   กางเกงยีนส Levi's / อารยธรรมตะวันตกและสมัยใหม 

จะเห็นวา สัญญะทั้งสองถูกกําหนดข้ึนจากระบบคุณคาที่ถูกสรางข้ึนมาในสังคม  
ระบบคุณคานี้ไมไดเปนโครงสรางทางความคิดความเชื่อที่เชื่อมโยงความสัมพันธของมนุษยกับ
สัจธรรม ความจริง และธรรมชาติแตอยางใด เพราะการหลงใหลในอารยธรรมตะวันตกวาเปนส่ิง
ที่สูงสงหรืออยูเหนืออารยธรรมอ่ืนๆ นั้น เปนส่ิงที่ถูกสรางข้ึนมา (Construct) ในกระบวนการเขาสู
สมัยใหม (Modernism) ไมไดเปนสัจจะหรือความจริงแท (Truth) แตประการใด (อธิคม โกมล
วิทยาธร 2538: 24) 

จันทรเพ็ญ โภคาชัยพัฒน (2535) ไดศึกษาการสรางสัญญะผานโฆษณาทาง
ส่ือมวลชนเพื่อกําหนดสถานภาพสินคา กรณีศึกษาเคร่ืองใชไฟฟาชารป ไดแสดงใหเห็นวา 
รูปแบบและเนื้อหาของสัญญะที่เสนอผานโฆษณามีสวนกําหนดภาพลักษณของผูบริโภคเกี่ยวกับ
สถานภาพของสินคาในเร่ืองความทันสมัย คุณภาพสินคาเปนสินคาที่ดูสวยงาม หรูหรามีรสนิยม
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ดี มีลวดลายใหเลือกหลายแบบ มีการคิดคําศัพทที่ใชเรียกชื่อเฉพาะของสินคา และการโฆษณา
สวนใหญเนนวาผูรับสารอยูในครอบครัวที่ใชผลิตภัณฑยี่หอชารปทุกอยาง ซึ่งถือวาเปนสินคา
สําหรับครอบครัวสมัยใหม 

จะเห็นวา ในแงของการบริโภคเชิงสัญญะเต็มไปดวยระบบคุณคาที่ถูกสรางข้ึน
มากมาย สัญญะถูกผลิตข้ึนมาอยางไมรูจบส้ิน เพื่อตอบสนองความตองการของมนุษยที่จะ
แตกตาง (Difference) จากผูอ่ืน (อธิคม โกมลวิทยาธร 2538: 25) ส่ือโฆษณาจึงไมเพียงแต
กระตุนความอยากไดสินคาเทานั้น แตยังกําหนดแบบแผนชีวิต รวมไปถึงบทบาทและสถานภาพ
ของผูรับสารที่ใชสินคานั้นๆ ไปดวย  

อาจกลาวไดวา ส่ือมวลชนโดยเฉพาะส่ือโฆษณาไดสรางวาทกรรมที่มีผลตอคน
ในสังคมอยางยิ่ง เนื่องจากเปนส่ือที่ใกลชิดและเขาถึงคนในสังคมอยางรวดเร็วโดยเฉพาะสังคมที่
มีการพัฒนาทางดานเทคโนโลยี วาทกรรมโฆษณาไมเพียงสรางแรงจูงใจเพื่อเสนอขายสินคาและ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาเทานั้น หากแตยังไดสะทอนภาพของสังคมแหงการบริโภคที่ไมมี
วันส้ินสุด 

 

2.4   ผูหญิงกับบทบาทความเปนแม 

“ผูหญิง” และ “แม” เปนมโนทัศนที่ถูกนํามาผูกเขาไวดวยกันอยางเหนียวแนน 
เม่ือพูดถึง “แม” ภาพที่เรานึกถึงคือภาพของผูหญิงที่ใจดี เอ้ืออาทร มีความรักใหลูกอยางไมมี
เงื่อนไข พรอมที่จะเสียสละและทําทกุอยางเพื่อความสุขของลูก 

  Rich (1972  อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 2530) ไดกลาวถึง “ความเปนแม”   
ไวในหนังสือ Of Woman Born วา ความเปนแมนั้น มี 2 นัยยะ คือ ความเปนแมจากดานชีวภาพ  
และความเปนแมจากดานสังคม-วัฒนธรรม หรือที่เรียกวาความเปนแมในฐานะสถาบันซึ่งมีความ
เกี่ยวโยงกับการเมืองอยางแยกไมออก “ความเปนแม” ที่เกี่ยวของกับการเมืองนั้นก็เนื่องมาจาก
ปจจุบันเรากําลังมีชีวิตอยูในสังคมชนิดหนึ่ง คือ สังคมระบบถืออํานาจพอเปนใหญ (Patriarchy)  
ลักษณะสําคัญของสังคมแบบนี้คือ สถาบันทุกสถาบัน ไมวาจะเปนครอบครัว อุดมการณ  
การเมือง การแบงงาน (หญิงทํางานอะไร ชายทํางานอะไร) ระบบกรรมสิทธิ์ลวนถูกควบคุมโดย
ชาย ไมวาจะอาศัยอํานาจทางตรง (การใชกําลัง) หรืออํานาจทางออม (ครอบงําความคิด) ก็ตาม  
แตในมุมมองของ Rich มองวาการที่ระบบพอเปนใหญนี้สามารถคงอยูและสืบทอดไดอยางม่ันคง
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ถาวรนั้น เนื่องจากมีเสาค้ํายันสองตนที่สําคัญคือ “ความเปนแม” และ “การกําหนดเพศสัมพันธ
ใหเปนแตแบบชาย-หญิง (heterosexuality) เทานั้น 

สังคมไดมอบหมายหนาที่ใหผูเปนแมซึ่งไมเพียงแตการใหกําเนิดและเล้ียงดู
เทานั้น แตยังถูกกํานดใหตองรับผิดชอบทุกส่ิงทุกอยางที่จะเกิดข้ึนกับเด็กๆ กลาวคือ ถามีอะไรที่
เกิดข้ึนกับเด็ก (ไมวาจะทางรางกาย จิตใจ หรือสังคม) แมจะตองเปนผูรับผิดชอบแตเพียงผูเดียว 
นอกจากนั้นขอบเขตความเสียสละของแมในสังคมพอเปนใหญนั้นไมเพียงแตเจาะจงอยูแตลูก
เทานั้น แต “แม” ยังตองเสียสละสําหรับทุกคนในครอบครัว  

นอกจากนี้  Rich ยังอธิบายวา เปาหมายในการใชรางกายของผูหญิงในระบบ
สังคมพอเปนใหญนั้นเปนเปาหมายที่คับแคบ กลาวคือ ผูหญิงจะตองใชรางกายเปนแหลงผลิต
ชีวิตใหมเทานั้น เธอจึงจะเปนผูหญิงที่สมบูรณ หลังจากมีลูกแลวเธอกต็องใชรางกายนั้นเพื่ออุทิศ
ใหแก “การเปนแมคนและเล้ียงลูก” เทานั้น โดยไมตองเปนอยางอ่ืนเลย (หากอยากจะทําอะไร
อยางอ่ืนบาง ก็ตองเปนชวงเวลาที่วางจากการเล้ียงลูกแลว) แมแตในชีวิตประจําวัน ทุกๆ วัน
กฎเกณฑการใชรางกายของผูหญิงก็เปนไปอยางเขมงวดเม่ือเปรียบเทียบกับชาย   

นักสตรีนิยมมองวา “ความเปนแม” นั้นมิไดหมายความเพียงแควา การมีลูกคือ
การไดเปนแมเทานั้น แตยังหมายรวมถึงองคประกอบอ่ืนๆ ที่รวมตัวเปน  “ความเปนแม” ซึ่ง
หมายถึงสัญลักษณตางๆ ของความเปนแม ไมวาจะเปน พื้นที่ของแม (บาน) การทํางานของแม 
(เพื่อลูก) การดูแลลูก และแมที่ทําตัวดีในสายตาของสังคมเทานั้นจึงจะเปนแมที่ดี  (good 
mother) หรือแมในอุดมคติ (ideal mother) หากผูหญิงคนใดไมทําหนาที่ดังกลาว ก็จะถูกตรา
หนาวาเปนแมที่เลว (bad mother) (กําจร หลุยยะพงศ 2544: 187)  

หากมองความเปนแมในมิติของบทบาทหนาที่ ก็สามารถระบุไดทันทีวาเปนผูให
กําเนิดและเล้ียงดูลูกซึ่งก็คือคําจํากัดความของแมที่ดีที่สังคมกําหนด ไพลิน รุงรัตน (2531 อางถึง
ใน กําจร หลุยยะพงศ 2544: 187) ขยายความคิดเร่ืองแมที่ดี โดยดูจากบทบาทของแมที่เปนตัว
เอกในนิยายของกฤษณา อโศกสิน ขอคนพบของไพลิน เผยใหเห็นภาพลักษณของแมในนิยาย ซึ่ง
มีอยู 4 ประการ คือ ภาพแมเปนหลักใจ ภาพแมชางเทาหลัง ภาพแมชางเทาหนาและภาพแม
ลําเอียง ภาพแมทั้ง 4 ภาพนั้นเปนการมองภาพแมในเชิงบทบาทหนาที่ ตั้งแตการเปนแมที่เปนที่
พักพิงทางจิตใจและการมองความรักของแมเปนรักที่ใหลูกแบบที่ไมคิดวาถูกหรือผิด และอีกนัย
หนึ่ง ไพลินก็ใชแนวคิดของสตรีนิยมในการมองภาพของแมในฐานะเปนผูตามและภาพของแมยุค
ใหมที่เปนผูนําในครอบครัว   
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มนธิรา ราโท (2548) ศึกษาแนวคิดเร่ือง “ความเปนแม”  ในวรรณกรรม
เวียดนาม  ยุคหลังนโยบายโดยเมย (หลังจากที่ประเทศเวียดนามไดประกาศนโยบายเปดประเทศ
และปฏิรูปเศรษฐกิจในป ค.ศ.1986) ผลการศึกษาพบวา แมจะมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบในการ
นําเสนอภาพลักษณของผูหญิงที่สะทอนในวรรณกรรมเวียดนามแตก็ยังเห็นความตอเนื่องถึงการ
ใหคา  “ความเปนแม” ที่สะทอนใหเห็นความคาดหวังของสังคมที่ผูชายเปนใหญและเปนผู
กําหนดคานิยมในสังคม ภาพของผูหญิงที่ถูกกําหนดใหควบคูกับความเปนแมนั้นไดถูกถายทอด
และสะทอนในงานวรรณกรรมที่แตงโดยนักเขียนชายแมวาในงานเขียนเหลานั้นผูเขียนและผูเลา
เร่ืองไดแสดงความเห็นอกเห็นใจผูหญิงที่เปนแมหรือผูที่ไมมีโอกาสจะเปนแม แตภาพของตัว
ละครหญิงเหลานั้นยังคงเปนภาพที่นาสงสาร เปนเหยื่อ เปนผูถูกกระทํา ตองการความเห็นใจ 
และรอคอยความชวยเหลือ ยิ่งไปกวานั้นงานเขียนเหลานี้ยังตอกย้ําความคิดที่วา “ความเปนแม” 
เปนส่ิงที่ผูกติดกับผูหญิง หรือเรียกไดวาเปนธรรมชาติของผูหญิง ไมสามารถแยกออกจากกันได 
หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ การเปนผูหญิงที่สมบูรณก็คือการไดเปนแม ผูหญิงที่ไมไดเปนแมเปน
ผูหญิงที่นาสงสารและถูกจัดเขาไวในประเภทผูขาดโอกาสและอาจจะไมสามารถหาความสุขที่
แทจริงไดในชีวิตนี้ 

บุษกร กาศมณี (2548) ไดศึกษาเปรียบเทียบการสราง “ความเปนแม” ใน
ประเทศอังกฤษ โดยเฉพาะในสมัยพระราชินีวิคตอเรีย ซึ่งศึกษาจากหนังสือที่ชื่อวา Mrs. 
Beeton's Book  of Household  Management3 ในบทที่วาดวยการดูแลทารกและเด็ก (Rearing 
Infants and Children) เปรียบเทียบกับการสรางภาพลักษณของ “ความเปนแม” ใหกับผู
หญิงไทยในนโยบายการสรางชาติของจอมพล ป. พิบูลสงครามเพื่อดูความคลายคลึงระหวางการ
สรางอัตลักษณของผูหญิงในประเทศไทยและการสรางความเปนแมในสมัยวิกตอเรีย   

ในสมัยวิคตอเรีย (1837-1901) ผูหญิงอังกฤษโดยเฉพาะชนชั้นกลางและชน
ชั้นสูงถูกใหความหมายผานพื้นที่สวนตัว (ในบาน) โดยตนแบบของพวกเธอคือ สมเด็จพระราชินี
วิคตอเรีย ผูซึ่งเปนตัวแทนของความเปนผูหญิงที่มีศูนยกลาง คือครอบครัว นอกจากนี้ ความเฟอง
ฟูของเศรษฐกิจแบบทุนนิยมอุตสาหกรรมก็นับเปนอีกปจจัยหนึ่งที่เอ้ือใหการแบงแยกระหวาง
พื้นที่สวนตัวกับพื้นที่สาธารณะชัดเจนข้ึน รวมทั้งการกําหนดบทบาททางเพศสภาพของผูหญิง
และผูชายดวย 

                                                   
 3 เปนหนังสือท่ีไดรับความนิยมอยางสูงในประเทศอังกฤษ  ตั้งแตเร่ิมตีพิมพในป ค.ศ.1861  และยังคงไดรับ
ความนิยมเปนเวลากวา 50 ป   
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เม่ือความเปนแมและลูกๆ ของเธอเปนหัวใจของชีวิตในครัวเรือนของผูหญิง จึง
ไมใชเร่ืองแปลกที่หนังสือของ Mrs. Beeton จะพูดถึงการเปนแมที่ดีไวในบทที่วาดวยการเล้ียง   
การจัดการและความรูเกี่ยวกับโรคในทารกและเด็ก โดยเนื้อหาของบทนี้ประกอบไปดวยเร่ืองของ
สรีรศาสตรของเด็ก อยางเชนการหายใจและการยอยอาหารของทารกและการใหนม การแตงตัว   
อาหาร โรคภัยไขเจ็บและการรักษาซึ่งผูเขียนเนื้อหาในบทนี้ก็คือ แพทยและผูเชี่ยวชาญเฉพาะ
ทาง 

สําหรับความเปนแมในนโยบายการสรางชาติของจอมพล ป. พิบูลสงครามนั้น 
ถือไดวาเปนการจัดระเบียบเพศสภาพในสังคมไทยที่ชัดเจนมากและมีอิทธิพลมาจนถึงทุกวันนี้ 
กอนหนาสมัยจอมพล ป. พิบูลสงคราม ก็ไดมีความพยายามที่จะสรางอัตลักษณของผูหญิงใน
ฐานะแมอยูบาง ตัวอยางเชน ความพยายามของสมเด็จฯ กรมพระยาดํารงราชานุภาพที่ทรงพระ
ราชนิพนธประวัติของผูหญิงไว โดยเนนภาพลักษณของผูหญิงในฐานะแม แมสามี และภรรยา 

จอมพล ป. พิบูลสงคราม ไดใหความสําคัญในเร่ือง “ความเปนแม” ในฐานะของ
การมีสวนในการสรางชาติดวยการมีลูกและการเปนแมที่ดีของลูก รวมทั้งกําหนดหนาที่ในการ
เล้ียงลูกเปนหนาที่ของผูหญิง สวนฝายชายเปนผูหารายได นอกจากนี้ยังมีนโยบายในการสงเสริม
อนามัยของประชาชนและการเพิ่มจํานวนของประชากรของชาติในดานปริมาณและคุณภาพ     
การอนามัยแมและเดก็จึงเปนเร่ืองที่สําคัญที่จะตองสงเสริม ทั้งเร่ืองการปรับปรุงกิจการอนามัย
แมและเด็ก โดยไดจัดตั้งโรงเรียนผดุงครรภข้ึนในป พ.ศ.2482 และตอมาก็ไดมีการจัดตั้งกระทรวง
สาธารณสุขในป พ.ศ. 2485 รวมไปถึงการจัดงาน “วันแมแหงชาติ” เพื่อยกยองเชิดชูการทําหนาที่
แมของผูหญิง 

อยางไรก็ดี  “ความเปนแม ” ในสายตาของ รัฐบาลนั้น ผูหญิงจะตองมี
ความสามารถในการ “ผลิต” ประชากรใหแกประเทศชาติทั้งในแงของปริมาณ (แมที่ดีตองมีลูก
มาก) และในแงของคุณภาพซึ่งหมายความวาแมที่ดีไมใชแมที่เล้ียงลูกอยางตามมีตามเกิด แต
ตองเปนแมที่ไดรับความรูทางการสาธารณสุขสมัยใหม ทั้งนี้ ความรูในการดูแลสุขภาพและการ
เล้ียงดูลูกนั้น หากพิจารณาใหดีจะเห็นวา เปาหมายทายที่สุดแลว คือตัวลูก ซึ่งจะกลายเปน
ประชากรที่มีคุณภาพของชาติตอไปในอนาคต แมจึงมีความสําคัญเพียงผูใหกําเนิดและเล้ียงดูลูก
เทานั้น 

หากเปรียบเทียบระหวางหนังสือ Mrs.Beeton's Book of Household 
Management และนโยบายการสรางชาติของจอมพล ป. พิบูลสงคราม เกี่ยวกับมุมมองที่มีตอ
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ผูหญิงนั้น ทั้งสองลวนแลวแตมีทศันะตอผูหญิงเหมือนกัน นั่นคือ การนิยามผูหญงิจากความเปน
เมียและความเปนแม ในสวนของความเปนแมนั้นตางถูกกําหนดข้ึนมาตามความตองการของ
สังคมชายเปนใหญ ซึ่งอาจจะเรียกไดวา “ความเปนแม” อยูในฐานะที่เปนสถาบันที่ถูกประกอบ
สรางข้ึนมาและตางก็สงผลมาสูผูหญิงในสังคมปจจุบนัซึ่งไมแตกตางไปจากเดิม และดูเหมือนวา
แมสมัยใหมจะตองรับภาระมากข้ึนดวยซ้ําเนื่องจากสังคมคาดหวังใหผูหญิงตองพัฒนาตนเอง
ดวยการออกมาทํางานนอกบานมากข้ึน แมสมัยใหมในอุดมคติจึงตองเปนผูหญิงที่เกงทั้งนอก
บานและในบาน  และในขณะเดียวกันก็ตองดูแลตนเองใหดูดีอยูเสมอ 

การเปล่ียนแปลงพื้นที่ของผูหญิงเร่ิมตนในศตวรรษที่19 เม่ือผูหญิงเร่ิมทํางาน
นอกบานและเขามามีบทบาทในพื้นที่สาธารณะมากข้ึนสงผลใหผูหญิงจํานวนมากตองทํางานใน
บาน ดูแลลูก และทํางานนอกบานควบคูกัน ยศ สันตสมบัติ (2535 อางถึงใน กําจร หลุยยะพงศ 
2544: 193) ชี้ใหเห็นวา จากอิทธิพลสังคมตะวันตกที่เขามาในสังคมไทยทําใหความหมายของแม
เปล่ียนแปลงไป เม่ือผูหญิงเร่ิมตระหนักในความรูความสามารถของตนจึงสงผลใหผูหญิงบางคน
เร่ิมปฏิเสธการแตงงาน  ปฏิเสธสามี แตตองการมีลูก ภาพของแมคนเดียวจึงปรากฏข้ึนในสังคม 
กําจร หลุยยะพงศ (2544: 197-198) อธิบายวา มุมมองเร่ืองแมคนเดียวนั้นมีแงมุมที่หลากหลาย
ทั้งแงบวกและแงลบ หากมองดวยสายตาของนักรัฐศาสตร นักปกครองแลว ภาพของแมคนเดียว
จะเปนไปในทางลบ  กลาวคือ เปนเหยื่อ เปนผูสรางปญหาใหกับสังคม เพราะสังคมจําเปนตอง
หาเงินไปจุนเจือแมและลูก แตหากมองดวยมุมมองของนักสังคมวิทยาและนักสตรีนิยม แมคน
เดียวกลายเปนส่ิงที่ทาทายความหมายของครอบครัวโดยส้ินเชิง ยิ่งมองดวยมุมมองของนักการ
ตลาดยุคใหม แมคนเดียวกลายเปนเปาหมายสําคัญที่ตองเขาไปยึดครอง หากสามารถเชื่อมโยง
ความหมายของแมคนเดียวกับสินคาตนได ก็จะสามารถสรางกลุมของตลาดไดกวางขวางข้ึน 
และหากมองดวยมุมมองของมารกซ แมคนเดียวยังตองแบงเปนแมที่มีโอกาสอ่ืนในชีวิต เชน มี
งานทํา มีเงินเดือน และแมยากจน เชน แมผิวดําหรือแมผิวสี ซึ่งนาสังเกตวาแมคนเดียวประเภทมี
โอกาสอ่ืนในชีวิตกลายเปนเพียงเปาหมายสําคัญของบรรดานักการตลาดแตแมที่ไมมีโอกาสอ่ืน
ในชีวิตนั้นกลายเปนผูที่ถูกมองขามและถูกละเลย 

แมวาผูหญิงจะพยายามนิยามตัวตนข้ึนมาใหมทามกลางสังคมที่เปล่ียนแปลง
ไป แตดูเหมือนวาภาพและบทบาทความเปนแมยังคงดํารงอยูตราบเทาที่ผูหญิงมีโครงสรางทาง
ชีวภาพที่เอ้ือตอการใหกําเนิดลูก แมผูหญิงจะเปนเจาของพื้นที่ทางชีวภาพ แตก็ยังคงถูก
กําหนดใหอยูภายใตระบบสถาบันที่ถูกสรางโดยเพศชาย และกําหนดภาระหนาที่ใหกับผูหญิงใน
การเล้ียงดูลูกรวมไปถึงคนในครอบครัวอยางดีที่สุด อาจกลาวไดวาอุดมการณความเปนแมมี
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ความสําคัญในระดับสากลไมวาเชื้อชาติใดก็แลวแตผูหญิงตางถูกปลูกฝงความคิดใหเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน คือ การจะเปนผูหญิงโดยสมบูรณ ไดนั้น คือการใหกําเนิดและเล้ียงดูลูกนั่นเอง 

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาการนําเสนออุดมการณความเปนแมในวาทกรรม
โฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว เปนการศึกษาเพื่อทําความเขาใจวาทกรรมโฆษณาที่
ปรากฏในนิตยสารสําหรับครอบครัว เนื่องจากวาทกรรมโฆษณามีบทบาทและมีอิทธิพลสําคัญใน
การสงตอความคิดเกี่ยวกับอุดมการณความเปนแมไปยังผูรับสารโดยเฉพาะผูหญิง รวมทั้งการ
สรางความหมายหรือนิยามตัวตนของแมใหสอดคลองกับสภาพสังคมปจจุบัน การทําทุกอยางให
เปนสินคาจึงเปนเปาหมายหลักที่วาทกรรมโฆษณานํามาใชเพิ่มชองทางแสวงหาผลกําไรใหมีมาก
ยิ่งข้ึน ดังนั้นการศึกษาวาทกรรมโฆษณาตามแนวคิดวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (CDA) จึง
เปนกุญแจสําคัญที่จะทําใหเราเขาใจถึงความสําคัญของ “ภาษา” ในกระบวนการสราง
ความหมายของ “การเปนแม” และการเชื่อมโยงอุดมการณกับการบริโภคสินคาของวาทกรรม
โฆษณา  
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บทท่ี  3 
 

ลักษณะวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว 

 

ในบทนี้ผูวิจัยจะกลาวถึงลักษณะวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว 
ที่ปรากฏในนิตยสารรักลูก แมและเด็ก บันทึกคุณแม และMOTHER&BABY เพื่อวิเคราะหใหเห็น
ภาพรวมเกี่ยวกับวาทกรรมโฆษณาวามีรูปแบบและเนื้อหาสําคัญอยางไรเพื่อสรางความเขาใจ
วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวมากยิ่งข้ึน  

 

3.1   รูปแบบวาทกรรมโฆษณาสินคาในนิตยสารสําหรับครอบครัว 

นภวรรณ คณานุรักษและกัญช อินทรโกเศศ (2546) อธิบายวา การโฆษณา 
(Advertising) คือ การติดตอส่ือสารที่ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือความคิดตามวัตถุประสงค
ที่ตองการ โดยมีการระบุผูสนับสนุนที่ชัดเจนในส่ือตางๆ และเปนการส่ือสารกับกลุมเปาหมาย
มากกวาการส่ือสารกับบุคคลใดบุคคลหนึ่ง วัตถุประสงคที่สําคัญของการโฆษณาคือ เพื่อให
กลุมเปาหมายรูจักสินคาและตราสินคา รวมทั้งชักจูงหรือดึงดูดใหกลุมเปาหมายสนใจสินคาและ
บริการนั้นๆ 

ผูวิจัยไดคัดเลือกโฆษณาสินคาและบริการ จากการศึกษาพบวา กลุมขอมูล
ดังกลาวมีจํานวนทั้งส้ิน 340 ชิ้นงานโฆษณา และสามารถจําแนกลักษณะการโฆษณาสินคาได
เปน 2 รูปแบบ คือ การโฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจโดยตรง จํานวน 190 ชิ้นงานและการโฆษณา
ในแบบที่เรียกวาบทความเชิงโฆษณา (Advertorials) จํานวน 150 ชิ้นงาน 

 

3.1.1   การโฆษณาท่ีสื่อความทางธุรกิจโดยตรง 

การโฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจโดยตรง ในที่นี้ หมายถึง การโฆษณาผลิตภัณฑ 
(Product Advertising) ที่มีหนาที่ใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ สรางความชอบ กระตุนตลาดให
เกิดความตองการและการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑหรือใชบริการ (นภวรรณ คณานุรักษ และกัญช 
อินทรโกเศศ 2546: 9)  
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จากการศึกษาพบวา การโฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจโดยตรงที่ปรากฏในส่ือ
ส่ิงพิมพหรือส่ือนิตยสารตางๆ นั้น จะตองประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 4 ประการ (เสกสรรค 
สายสีสด (2542: 88-92) คือ 

1.   พาดหัว/หัวเร่ือง (The Headline) 

พาดหัว หมายถึง สวนที่อยูบนสุดหรือสวนที่เนนตัวอักษรใหใหญและเดนที่สุด  
ขอความที่ใชเปนพาดหัวจะกะทัดรัดไดใจความ ส่ือความหมายไดเร็วและมักจะเนนในสวนที่
สําคัญที่สุดของโฆษณา พาดหัว มี 2 ลักษณะ คือ พาดหัวและพาดหัวรอง พาดหัวรองหมายถึง
อักษรที่ชัดเจนและมีขนาดใหญรองลงมาจากพาดหัว จะใชเม่ือมีความสําคัญที่ตองการขยาย
พาดหัว ลักษณะของพาดหัวรองมีลักษณะคลายกับพาดหัวคือ ส้ัน กะทัดรัดและไดใจความ
สําคัญ 

2.   ภาพประกอบ (Illustration) 

 ภาพประกอบ คือ ส่ิงที่จะเสริมหรือขยายความพาดหัว ตลอดจนสรางความ
เขาใจ เพิ่มความเขาใจจากขอความโฆษณา ซึ่งโฆษณาสวนใหญจะมีภาพประกอบทั้งส้ิน หนาที่
สําคัญประการหนึ่งของภาพประกอบก็คือ การสรางหรือดงึดูดความสนใจเชนเดียวกับพาดหัว 

3.   ขอความโฆษณา (Body Copy) 

คําวา “ขอความโฆษณา” หรือ “body copy” หมายถึง สวนที่เปนรายละเอียดใน
ส่ิงโฆษณาที่ไมใชพาดหัว พาดหัวรอง เปนสวนที่อธิบายพาดหัวหรือเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑในรายละเอียด นอกจากนี้ ขอความโฆษณายังเปนสวนที่ตอบคําถามเกี่ยวกับสินคา-
บริการและชักชวนใหผูอานลองใชสินคา-บริการดวย 

4.   ช่ือเคร่ืองหมายหรือโลโก (Brand Identification or Logo)  

โลโกของผูโฆษณา (logo) คือสัญลักษณที่ออกแบบเพื่อเปนเคร่ืองหมายการคา
หรือสัญลักษณของหนวยงานโฆษณา ซึ่งจะทําหนาที่เปนตัวแทนในการแสดงหรือแนะนําตัวเอง 
สัญลักษณที่ปรากฏอยูในโฆษณา อาจจะเปนไดทั้งชื่อสินคาหรือชื่อบริษัท เคร่ืองหมายการคา 
หีบหอที่บรรจุสินคา หรือทั้งสามส่ิงประกอบกันก็ได นอกจากนั้นยังไมมีกฎเกณฑใดๆ ที่จํากัดวา
สัญลักษณจะตองอยูสวนใดของส่ือโฆษณา แตโดยทั่วไปผูสรางโฆษณาก็มักจะนําไปไวสวนลาง
หรือมุมลางดานขวาของหนาโฆษณาเสมอ โลโกและชื่อเคร่ืองหมายนี้จะเปนองคประกอบสําคัญ
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ที่จําเปนจะตองปรากฏอยูในชิ้นงานโฆษณาทุกชิ้น ในขณะที่พาดหัว ภาพประกอบ หรือขอความ
โฆษณา อาจจะถูกตัดไปจากชิ้นงานโฆษณาดวยเหตุผลใดๆ ก็ตาม แตโลโกของผูโฆษณาจะตอง
มีอยูเพราะโฆษณาทุกชิ้นจะตองเปดเผยตัวผูโฆษณา 

ผูวิจัยไดนําองคประกอบการโฆษณาดังกลาวมาเปรียบเทียบกับขอมูลที่ใชใน
งานวิจัย พบวา การโฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจโดยตรงสวนใหญจะมีองคประกอบครบทุก 
องคประกอบ แตอาจจะมีบางโฆษณาที่ขาดองคประกอบสวนหนึ่งสวนใดไป เชน ขาดสวนที่เปน
ขอความโฆษณา หรือ body copy ไป แตส่ือความดวยการใชพาดหัวและรูปภาพเปนสําคัญ 
เพื่อใหเขาใจลักษณะการโฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจโดยตรงชัดเจนยิ่งข้ึน ผูวิจัยจึงไดวิเคราะห
องคประกอบการโฆษณาตามหลักการที่อางอิงจาก เสกสรรค สายสีสด (2542: 88-92) ดัง
ตัวอยางภาพที่ 2 
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      เคร่ืองหมายและโลโก                                                                                                          

       พาดหัว                     

                                 

                              

                          

           ภาพประกอบ  

                                               
         พาดหัวรอง 

ภาพประกอบ(ภาพผลิตภัณฑ)      

      

          

                                                                                    

            ภาพประกอบ (ภาพการใชผลิตภัณฑ )                            ขอความโฆษณา 

ภาพที่ 2    องคประกอบโฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจโดยตรง 

 

อาจกลาวไดวา ลักษณะการโฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจโดยตรง มีจุดเดนใน
เร่ืองของการใชภาพประกอบในการโฆษณา สีสันที่สะดุดตา และการใชพาดหัวที่มีตัวอักษรขนาด
ใหญเพื่อใหผูรับสารมองเห็นและทําความเขาใจประเด็นสําคัญที่วาทกรรมโฆษณาตองการ
นําเสนอไดอยางรวดเร็วและนํามาสูการจดจําสินคาและการเลือกซื้อสินคาไดในที่สุด  
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3.1.2   บทความเชิงโฆษณา (Advertorials) 

บทความเชิงโฆษณา (Advertorials) หรือที่เรียกวา “บทความแฝงโฆษณา” หรือ 
“บทความเพื่อการโฆษณา” นั้นมีลักษณะเหมือนบทความทั่วๆ ไป ถือเปนอีกรูปแบบหนึ่งที่นัก
โฆษณานิยมใชอยางแพรหลายในการโนมนาวใจผูบริโภค โดยการนําเอาส่ิงที่มีความนาเชื่อถือใน
สายตาผูบริโภคมาประยุกตใชใหเขากับงานโฆษณา เนื้อหาในบทความเชิงโฆษณาจึงมักใช
รูปแบบการโฆษณาประชาสัมพันธเร่ืองราวที่เปนประโยชน โดยมีชื่อหรือภาพของสินคาที่ตองการ
โฆษณาลงประกอบใหเห็นดวย (อุบลวรรณ ปติพัฒนโฆษิต 2545: 77) และมักจะปรากฏคําวา 
special advertorial หรือ special advertising หรือ พื้นท่ีโฆษณาในหนาโฆษณานั้นๆ ดวย 

 Dennis L. Wilcox (1996 อางถึงใน เพิ่มทิพย บัวเพ็ชร 2549: 32) กลาวถึง 
“บทความแฝงโฆษณา” วา คืองานเขียนที่มีภาพประกอบซึ่งแทรกตัวอยูตามหนาหนังสือพิมพ
และนิตยสาร  โดยเจาของสินคาซึ่งเปนสปอนเซอร (sponsor) เปนผูเขียนข้ึนมา และเปนรูปแบบ
ที่กําลังไดรับความนิยมข้ึนเร่ือยๆ  เนื่องจากบทความแฝงโฆษณาเปนความพยายามที่จะ
เลียนแบบหนาตาใหดูคลายกับงานเขียนทั่วไปของส่ิงพิมพ จึงดูเหมือนวาเปนสวนหนึ่งของกอง
บรรณาธิการ  

ตองจิต เกษมถาวรศิลป(2546:13) อธิบาย บทความเชิงโฆษณา (Advertorials) 
วาเปนการโฆษณารูปแบบหนึ่งที่มีรูปแบบการผสมผสานระหวางบทบรรณาธิการ (Editorial) กับ
การโฆษณา (Advertising) เขาดวยกัน นั่นคือตองมีการซื้อพื้นที่โฆษณา สวนรูปแบบจะ
คลายคลึงกับบทบรรณาธิการ มักพบไดในส่ือส่ิงพิมพ โดยเนื้อหาหนึ่งๆ อาจจะเขียนไดหลายคร้ัง
เพื่อลงไดหลายๆ ส่ือโดยที่ผูอานไมรูสึกเบื่อหนายที่จะอาน 

เสรี  วงษมณฑา (2540) กลาวถึง “บทความเชิงโฆษณา” วาเปนการซื้อพื้นที่
เพื่อเขียนบทความ การเขียนบทความสามารถทําไดหลายคร้ัง แตเนื้อหาจะแตกตางกันออกไป 

สรุปไดวา  บทความเชิงโฆษณา  บทความแฝงโฆษณา หรือ บทความเพื่อ
การโฆษณา เปนรูปแบบการนําเสนอขาวสารที่ดูผิวเผินแลวอาจจะเปนการใหสาระ ความรูแก
ผูอานแตแทจริงแลวเปนกลวิธีหนึ่งเพื่อโฆษณาขายสินคาซึ่งถือเปนเปาหมายสูงสุด เปนงานเขียน
ที่สรางแรงจูงใจและชักนําใหผูอานเกิดการปรับเปล่ียนทัศนคติ และพฤติกรรมของผูอานได
เชนเดียวกัน 
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พีริยา จารุเศรษฐการ (2549: 14) อธิบายวา การที่บทความเชิงโฆษณาเปนที่
นิยมของนักการตลาดซึ่งหันมาใชรูปแบบนี้มากข้ึน เนื่องจากบทความเชิงโฆษณามีคุณลักษณะที่
สําคัญดังนี้ 

1. ความโดดเดน นาสนใจของบทความเชิงโฆษณาที่สามารถใหขอมูลที่เปน
 ประโยชนไดมากกวาโฆษณาทั่วไปในหนังสือพิมพหรือนิตยสาร 
2. บทความที่นํามาโฆษณาอาจไดจากงานเขียนของผูทรงคุณวุฒิ นักวิชาการ หรือ
 บุคคลที่มีชื่อเสียง ลวนแลวแตสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาหรือบริการได
 เปนอยางดี 
3. ทําใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอเจาของสินคา 

อุบลวรรณ ปติพัฒนโฆษิต (2545: 77) กลาววา ขอแตกตางระหวางบทความ
เชิงโฆษณา กับบทความทั่วไปในนิตยสาร คือ บทความทั่วไปเขียนโดยบรรณาธิการ แตบทความ
เชิงโฆษณาเขียนข้ึนโดยก็อปปไรเตอรของบริษัทโฆษณา หรือนักประชาสัมพันธ บทความ
ลักษณะนี้ขยายผลมาจากการโฆษณาที่ไดรับการกํากับควบคุมโดยบริษัทเจาของสินคาที่เขามา
ซื้อพื้นที่โฆษณา ขอเสียเพียงประการเดียวของบทความเชิงโฆษณาคือ ความพยายามที่จะ
หลอกลวงผูอาน นับตั้งแตวิธีการนําเสนอที่พยายามจะใหผูอานรูสึกวานี้คือบทความของนิตยสาร 
แทที่จริงแลวเปนการลอกเลียนแบบบทความในนิตยสาร     

ความแพรหลายของบทความเชิงโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพที่หลากหลายมากข้ึนทํา
ใหเกิดความเขาใจผิดในกลุมผูบริโภคในการแยกแยะถึงความแตกตางระหวางโฆษณาหรือ
บทความที่ใหความรู นักโฆษณาพยายามที่จะลงโฆษณาใหติดกับบทความ หรือการรายงานขาว
เพราะเชื่อวาจะทําใหผูอานเขาใจวา โฆษณาดังกลาวเปนขาวหรือบทความ เปนเจตนาที่จะ
บิดเบือนใหผูอานเขาใจผิด ดังนั้น สมาคมบทความนิตยสารของอเมริกาและหนวยงาน
หนังสือพิมพตางๆ จึงมีการกําหนดรูปแบบแนวทางเกี่ยวกับการทําบทความเชิงโฆษณา ไมวาจะ
เปน การระบุอยางชัดเจนวาเปนสวนของพื้นที่โฆษณาไวดานบนหรือดานลางของหนากระดาษ
นั้น รวมทั้งควรมีการจัดวางระบุชื่อผูสนับสนุน หรือผูนําเสนอบทความนั้นในตําแหนงที่ชัดเจน
โดยเฉพาะสวนหนาของโฆษณา (พีริยา จารุเศรษฐการ 2549: 15) 

ถึงแมจะมีการกําหนดรูปแบบการทําบทความเชิงโฆษณาไวก็ตาม แตก็ยัง
ปรากฏวาโฆษณาบางชิ้นไมมีการระบุพื้นที่วาเปนการโฆษณาอยูดี ทั้งนี้  ข้ึนอยูกับความ
รับผิดชอบและจิตสํานึกของเจาของสินคา จรรยาบรรณของนักโฆษณาและเจาของส่ิงพิมพนั้นๆ 
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ในงานวิจัยนี้พบวา มีเพียงบทความเชิงโฆษณาจากนิตยสารรักลูกเทานั้นที่มีการระบุวาเปนพื้นที่
โฆษณา หรือ special advertorial/special advertising ตามขอกําหนดการทําบทความเชิง
โฆษณาสวนนิตยสารแมและเด็ก นิตยสารบันทึกคุณแม และนิตยสาร MOTHER & BABY ไมมี
การระบุวาเปนพื้นที่โฆษณาแมวาจะเปนบทความเชิงโฆษณาชิ้นเดียวกันก็ตาม 

ผูวิจัยไดยกตัวอยางบทความเชิงโฆษณาเพื่อแสดงใหเห็นความแตกตางระหวาง
บทความเชิงโฆษณาและการโฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจโดยตรง 

 

           เกร่ินนํา 

                
          เนื้อหาโฆษณา                     

                 

              ภาพประกอบ 

 

 

                 

 

                 เนื้อหาโฆษณา 

 

 

     เคร่ืองหมายและโลโก 

                                                                                                      

      คําวา special advertorial 

ภาพที่ 3   องคประกอบบทความเชิงโฆษณา 
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จะเห็นวา บทความเชิงโฆษณา มีลักษณะคลายกับการเขียนบทความ คือ 
เร่ิมตนดวยการเกร่ินนําซึ่งคลายกับการใชพาดหัวในการโฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจโดยตรง มี
สวนเนื้อหาของบทความเปนการใหขอมูล หรือสาระความรูซึ่งเกี่ยวโยงกับสินคาที่ตองการ
นําเสนอดวย แมจะไมปรากฏภาพของสินคาอยางชัดเจนแตก็มีเคร่ืองหมายและโลโกของสินคา
ปรากฏอยูดานลาง ควบคูกับการปรากฏคําวา special advertorial เพื่อใหผูรับสารเขาใจวาเปน
บทความที่โฆษณาสินคาไมใชบทความในนิตยสาร 

อาจกลาวไดวา บทความเชิงโฆษณาไมไดมุงส่ือความดวยภาพเชนเดียวกับการ
โฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจโดยตรง ดวยเนื้อที่โฆษณาที่มีมากกวา จึงทําใหบทความเชิงโฆษณา
สามารถใหสาระความรู และคุณสมบัติของสินคาไดอยางคลอบคลุมซึ่งอาจมีผลตอการโนมนาว
ใจใหผูรับสารเกิดความเชื่อถือและเลือกซื้อสินคาไดในที่สุด 

 
3.1.2.1   ประเภทของบทความเชิงโฆษณา (Advertorials) 

พีริยา จารุเศรษฐการ (2549: 39) ไดกลาวถึงประเภทของบทความเชิงโฆษณาที่
นิยมเขียนในส่ือนิตยสารทั่วไปวา บทความเชิงโฆษณาเปนการนําเสนอความรูคูไปกับการ
โฆษณา  ไมวาจะใชรูปแบบใดในการเขียนจะมีเทคนิคการโฆษณาแฝงในบทความเสมอ โดย
ประเภทของบทความเชิงโฆษณามีลักษณะดังนี้ 

1.  บทความรายงาน   เสนอเร่ืองราวความจริงของเหตุการณที่เกิดข้ึนจริง เปน
ขอเท็จจริงสามารถพิสูจนได มีการแฝงโฆษณาโดยนําขาวกิจกรรมของสินคานั้นๆ มานําเสนอใน
ลักษณะที่เนนใหเห็นถึงกิจกรรมที่เกิดข้ึน มากกวาที่จะนําเสนอถึงยี่หอหรือตัวสินคานั้น แตก็
นําเสนอสัญลักษณของสินคานั้นไปดวย 

2.  บทความเชิงสัมภาษณหรือสนทนา   เสนอเร่ืองราวประสบการณที่ดีที่
ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคาหรือบริการ หรือการเสนอแนะจากผูรู ผูเชี่ยวชาญ มีการแฝงการ
โฆษณาโดยนําเสนอภาพของ presenter โฆษณาที่พบไดในโทรทัศนมาลงสัมภาษณ หรือแนะนํา
การใช เม่ือเห็นหนา presenter ก็จะนึกถึงสินคานั้นทันที 

3.  บทความประเภทใหสาระเบาๆ  นําเสนอเร่ืองราว เกร็ดความรูที่เปน
ประโยชน เปนคําแนะนํา ชี้ชวนใหทําตาม มีขอคิดแทรกอยู มีการแฝงโฆษณาในลักษณะของการ
ใชคํา หรือขอความซ้ําๆ ชี้ใหเห็นถึงประโยชนของส่ิงใดส่ิงหนึ่งอยางเจาะจง โดยมีโฆษณาของ
สินคานั้นอยูดานลางหรืออยูในหนาถัดไป 
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4.  บทความอธิบายหรือแนะนําวิธีการปฏิบัติ   อธิบายการกระทําที่เปน
ข้ันตอนหรือกระบวนการ เพื่อใหผูอานเขาใจนําไปปฏิบัติได มีการแฝงโฆษณาโดยอธิบายส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง โดยบอกชื่อสินคานั้นๆ ประกอบ เชน แนะนําวิธีการแตงหนาในฤดูหนาว ก็จะบอกถึง
ประเภทของสินคาที่ใช และยี่หอของสินคานั้นดวย 

5.  บทความบรรยาย    นําเสนอเร่ืองราวที่เปนประโยชนแกผูอาน เพื่อนําไปใช
ในการตัดสินใจไดงายข้ึน ใหความรูเกี่ยวกับสินคา บรรยายลักษณะของสินคา การใชงาน 
คุณสมบัติตางๆ มีการแฝงโฆษณาในลักษณะที่บอกชื่อยี่หอนั้นๆ ลงไปในบทความ หรือมีการลง
ภาพยี่หอโฆษณาในหนาคูกัน  

6.  บทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ   เสนอเร่ืองราวที่นาสนใจของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงใหทราบถึงคุณลักษณะเดนของบุคคลนั้น มีการแฝงโฆษณาในลักษณะที่นําเสนอประวัติ
ที่นาสนใจของบุคคลโดยมีสินคานั้นๆ เปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันดวย 

7.  บทความเชิงวิชาการ    เสนอเร่ืองราวความรูโดยตรงใหทราบเร่ืองหนึ่งเปน
พิเศษ เนนการเจาะลึกในสาขาวิชานั้น ใชศัพททางวิชาการ เขาใจยาก มีการแฝงโฆษณาใน
ลักษณะของการใหความรูส่ิงใดส่ิงหนึ่งเปนพิเศษ ซึ่งส่ิงนั้นเปนสวนประกอบสําคัญของสินคา 
โดยจะมีการโฆษณาสินคาในหนาถัดไป 

ในงานวิจัยนี้ เปนการวิเคราะหใหเห็นลักษณะของบทความเชิงโฆษณาใน
นิตยสารสําหรับครอบครัวซึ่งผูวิจัยไดนําหลักเกณฑเกี่ยวกับประเภทของบทความเชิงโฆษณา 
ตามที่พีริยา จารุเศรษฐการ (2549: 39) ไดอธิบายไวมาเปรียบเทียบ และจากการวิเคราะหกลุม
ขอมูลซึ่งมีลักษณะเปนบทความเชิงโฆษณาที่มีจุดประสงคเพื่อขายสินคา จํานวนทั้งส้ิน 150 
ชิ้นงานโฆษณานั้น ผูวิจัยพบวาสามารถจัดประเภทบทความเชิงโฆษณาได 5 ประเภท4 ดังนี้ 

1.   บทความสัมภาษณหรือสนทนา 
2.   บทความสาระเบาๆ 
3.   บทความบรรยาย 
4.   บทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ 
5.   บทความเชิงวิชาการ 

                                                   
 4 ดูตัวอยางบทความเชิงโฆษณาในภาคผนวก 
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สวนบทความรายงาน และ บทความอธิบายหรือแนะนําวิธีปฏิบัติ ไม
ปรากฏในกลุมขอมูล อาจเปนไปไดวา ผูวิจัยมุงศึกษาที่วาทกรรมโฆษณาที่มีจุดประสงคเพื่อขาย
สินคาเปนหลัก  แตเนื่องดวยวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวมีหลากหลายรูปแบบ 
ไมวาจะเปนโฆษณาขายสินคา โฆษณาประชาสัมพันธกิจกรรมของสถาบันหรือองคกร โฆษณา
ประชาสัมพันธขาวสาร / กิจกรรมตางๆ ของเจาของสินคาหรือบรรณาธิการนิตยสารกับผูอาน ซึ่ง
ไมอยูในขอบเขตกลุมขอมูลในงานวิจัย จึงไมปรากฏในสวนของบทความดังกลาว  

นอกจากนี้ ผูวิจัยยังไดพบประเภทบทความเชิงโฆษณาเพิ่มเติมจากที่พีริยา            
ไดวิเคราะหไว อีก 4 ประเภท5  ดังนี้   

1.  บทความท่ีมีลักษณะเปนคอลัมนถาม-ตอบ     เปนการตอบปญหาของ
แพทยผูเชี่ยวชาญโดยระบุชื่อและตําแนงหนาที่อยางชัดเจน แตจะไมระบุชื่อผูถามปญหาวาเปน
ใคร สวนเนื้อหาที่ถามตอบจะเกี่ยวกับลักษณะ และคุณสมบัติของสินคาที่จัดวางอยูดานลางของ
หนากระดาษ หากมองผิวเผินแลวอาจทําใหผูอานคิดวาเปนคอลัมนประจําของนิตยสารได  

2.   บทความท่ีเปนการเขียนบันทึกประจําวัน   มีลักษณะเปนเหมือนการ
เขียนบันทึกเร่ืองราวของผูนําเสนอสินคา (presenter) ในแตละวัน โดยจะแฝงการโฆษณาผาน
เนื้อหาของบันทึกซึ่งจะเกี่ยวของกับสินคาที่ตองการนําเสนอพรอมทั้งมีการโฆษณาสินคาดานลาง
ของหนากระดาษหรืออาจจะอยูในหนาถัดไป 

3.   บทความท่ีเปนการเขียนจดหมายโตตอบกัน   มีลักษณะเหมือนการ
เขียนจดหมายโดยมีผูนําเสนอสินคา (presenter) ซึ่งเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเลาเร่ืองราวการใช
สินคาผานการเขียนจดหมายโตตอบกัน เนื้อหาในจดหมายก็จะแฝงการโฆษณา เชน ชื่อสินคา 
การใชงาน คุณสมบัติตางๆ ที่ตนเองไดสัมผัสและอยากจะแบงปนประสบการณใหกับเพื่อนของ
ตน 

4.   บทความท่ีมีการอางอิงคอลัมนตอบปญหาจากนิตยสารอ่ืน  เปนการ
นําคอลัมนการตอบปญหาของผูอานที่ประสบจริงในนิตยสารฉบับอ่ืนมาอธิบายและเชื่อมโยงเขา
กับคุณสมบัติของสินคาที่แฝงมากับการอธิบายของแพทยผูเชี่ยวชาญซึ่งเปนผูตอบปญหาพรอม
ทั้งมีการโฆษณาสินคาซึ่งจัดวางภาพและคุณสมบัติของสินคาอยางชัดเจนอยูในหนาเดียวกัน  

                                                   
 5   ดูตัวอยางบทความเชิงโฆษณาในภาคผนวก 
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บทความเชิงโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารสําหรับครอบครัว ทั้ง 150 บทความ 
สามารถนํามาจัดแบงประเภทของบทความไดดังนี้ 

 
ประเภทบทความเชิงโฆษณา จํานวนบทความ 

ท่ีปรากฏ 
คิดเปนรอยละ 

1. บทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ 45 30 
2. บทความประเภทใหสาระเบาๆ 30 20 
3. บทความบรรยาย 26 17.33 
4. บทความเชิงวิชาการ 17 11.33 
5. บทความเชิงสัมภาษณหรือสนทนา 14 9.33 
6. บทความที่มีลักษณะเปนคอลัมนถาม-ตอบ 12 8 
7. บทความที่เปนการเขียนประจําวัน 4 2.67 
8. บทความที่เปนการเขียนจดหมายโตตอบกัน 1 0.67 
8. บทความที่มีการอางอิงคอลัมนตอบปญหา 
จากนิตยสารอ่ืน 

1 0.67 

รวม 150 100 

ตารางที่ 1   ประเภทของบทความเชิงโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว 
 

จากการวิเคราะหบทความเชิงโฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารสําหรับครอบครัว
พบวา ปรากฏการใชบทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ ในการโฆษณาสินคามากที่สุด รองลงมาคือ 
บทความประเภทใหสาระเบาๆ บทความบรรยาย บทความเชิงวิชาการ บทความเชิงสัมภาษณ
หรือสนทนา บทความที่มีลักษณะเปนคอลัมนถาม-ตอบ บทความที่เปนการเขียนประจําวัน 
บทความที่มีการอางอิงคอลัมนตอบปญหาจากนิตยสารอ่ืน และบทความที่เปนการเขียน
จดหมายโตตอบกัน  ตามลําดับ ผูวิจัยวิเคราะหวาการปรากฏบทความเชิงแสดงบุคลิกภาพมาก
ที่สุดนั้น อาจเปนเพราะการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเชนดารานักแสดง หรือบุคคลที่รูจักกันดีในแวดวง
ชั้นสูงมาบอกเลาประสบการณการใชสินคาสามารถสรางความนาสนใจใหกับผูรับสารไดดีกวา 
สอดคลองกับงานวิจัยของจินรี ทรงประยูร (2537) ที่แสดงใหเห็นวา การใชบุคคลที่อยูในวงการ
บันเทิงในภาพยนตรโฆษณาสามารถดึงดูดความสนใจผูรับสารไดมากที่สุด รองลงมาคือการใช
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บุคคลที่มีสถานภาพทางสังคมเปนที่รูจัก ไดรับการยอมรับนับถือและประสบความสําเร็จในชีวิต
มาเปนผูนําเสนอสินคาในภาพยนตรโฆษณา 

การศึกษาประเภทของบทความเชิงโฆษณาทําใหเห็นวา ผูผลิตโฆษณาได
พยายามสรรหารูปแบบของบทความเชิงโฆษณาใหมีความหลากหลายและนาสนใจมากข้ึน ดวย
ความไดเปรียบเร่ืองพื้นที่การโฆษณา บทความเชิงโฆษณาจึงสามารถใหขอมูลของสินคา หรือ
คุณสมบัติของสินคาไดละเอียดมากข้ึน นอกจากนี้ยังเปนการเปดโอกาสใหวาทกรรมโฆษณา
นําเสนอความคิดเกี่ยวกับรูปแบบชีวิตที่พึงปรารถนา จากการแสดงวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผูนํา
เสนอสินคามีชื่อเสียงหรือคนในสังคมชั้นสูง  

กลาวโดยสรุป การศึกษารูปแบบวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว
ทั้งการโฆษณาที่ส่ือความทางธุกิจโดยตรงและบทความเชิงโฆษณาทําใหเห็นวา กระบวนการใน
การผลิตตัวบทมีความแตกตางกัน กลาวคือ วาทกรรมโฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจโดยตรงมุง
ส่ือสารจากภาพประกอบโฆษณาหรืออวัจนภาษาเปนสําคัญ ผูรับสารสามารถทําความเขาใจส่ิงที่
วาทกรรมตองการนําเสนอไดทันที สวนบทความเชิงโฆษณาเลือกใชวัจนภาษาเปนสวนสําคัญใน
การส่ือสาร มีรูปแบบและวิธีการนําเสนอคลายกับเนื้อหาหรือคอลัมนประจําของนิตยสาร ผูรับ
สารตองทําความเขาใจอยางละเอียดจึงจะสามารถแบงแยกไดวาเปนบทความที่แฝงการโฆษณา
หรือไม ฉะนั้น การศึกษารูปแบบวาทกรรมโฆษณาจะชวยใหผูรับสารเขาใจจุดมุงหมายของการ
โฆษณาทั้งสองรูปแบบไดมากข้ึน  

 

3.2   ประเภทของสินคาท่ีปรากฏในวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว 

เม่ือวิเคราะหกลุมขอมูลแลวพบวา กลุมขอมูลสามารถแบงประเภทของ
สินคาออกเปน 4 กลุม คือ สินคาประเภทอุปโภค สินคาประเภทบริโภค สินคาประเภทยารักษา
โรค และสินคาอ่ืนๆ นอกจากนี้ยังพบวาในกลุมขอมูลที่นํามาศึกษานั้นสามารถจัดแบงตามกลุม
ผูใชสินคาไดเปน 3 กลุม คือ สินคาสําหรับเด็ก (ลูก) เชน นมผงสําหรับเด็ก ผาออมสําเร็จรูป ครีม
อาบน้ํา เปนตน จํานวน 242 ชิ้นงาน สินคาสําหรับผูหญิง (แม)เชน เคร่ืองปมน้ํานม ครีมบํารุงผิว 
เปนตน จํานวน 68 ชิ้นงาน และสินคาสําหรับทุกคนในครอบครัว เชน อาหาร เคร่ืองปรับอากาศ 
รถยนต เปนตน จํานวน 30 ชิ้นงาน  รวมจํานวนโฆษณาทั้งหมด 340 ชิ้นงาน จําแนกประเภทของ
สินคาและจํานวนชิ้นงานโฆษณาโดยเรียงลําดับตามจํานวนการปรากฏในแตละประเภทของ
สินคา ดังตัวอยางตารางที่ 2  



     
 

37 

 
         กลุมผูใชสินคา 
 
ประเภทของสินคา 

 
สินคาสําหรับเด็ก  

(ลูก) 

 
สินคาสําหรับผูหญิง  

( แม ) 

 
สินคาสําหรับทุกคนใน

ครอบครัว 

 
รวม 

 
 
1.  สินคาประเภท   
     อุปโภค 

 
 
- ผาออมสําเร็จรูป (17) 
- ขวดนม / จุกนม (14) 
- ครีมอาบนํ้า / สบูเหลว (13) 
- แปงเด็ก (13) 
- ผาเช็ดทําความสะอาด(11) 
- ของเลน (9) 
- ผลิตภัณฑลางขวดนม (8) 
- นํ้ามันนวดตัว (8) 
- รถเข็น (8) 
- ผลิตภัณฑซักผาเด็ก (7) 
- เสื้อผาเด็ก (7)    
- เปลเด็ก (5) 
- ผลิตภัณฑบํารุงผิวเด็ก (4) 
- สําลี (3)  
- หมอน่ึงขวดนม (3) 
- แชมพู (2) 
- เปอุมเด็ก (1) 
- ผาทากันยุงสําหรับเด็ก (1) 
- นํ้ามันยูคาลิปตัส (1) 
- ผารองเตียง (1) 
- รองเทาเด็ก (1) 
- ยาสีฟนสําหรับเด็ก (1) 
- แปรงสีฟน (1) 
- กระโถน (1) 
- เบาะน่ังนิรภัย (1) 
 
 
 
 
 

 
 
- ผลิตภัณฑบํารุงผิว 
(14) 
- เคร่ืองปมนํ้านม ( 6) 
- ชุดคลุมทอง  (2) 
- แผนซับนํ้านม (2) 
- ผลิตภัณฑทําความ
สะอาดจุดซอนเรน (1) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
- รถยนต (2) 
- สบูเหลวลางมือ (2) 
- เคร่ืองดูดฝุน ( 2) 
- ยากันยุง (2) 
- เคร่ืองวัดอุณหภูมิ (1) 
- กลองวีดีโอ (1) 
- กลองถายรูป (1) 
- เคร่ืองปรับอากาศ (1) 
- พัดลมระบายอากาศ 
(1) 
- ตูเย็น (1) 
- กระติกนํ้ารอน (1) 
- เคร่ืองซักผา (1) 
- ไมโครเวฟ (1) 
- โทรศัพท  (1) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

184 
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         กลุมผูใชสินคา 
 
ประเภทของสินคา 

 
สินคาสําหรับเด็ก 

(ลูก) 

 
สินคาสําหรับผูหญิง 

 ( แม) 

 
สินคาสําหรับทุกคนใน

ครอบครัว 

 
รวม 

 
2.  สินคาประเภท
บริโภค 

 
- นมผง ( 49 ) 
- เคร่ืองดื่มมอลต (2) 
- อาหารเสริม (2) 
   

 
- นม (14) 
- เคร่ืองดื่มบํารุงผิว ( 2) 
- กาแฟ (1) 
- โยเกิรต (1) 
 

 
- อาหารเพื่อสุขภาพ (3) 
- นํ้ามันพืช (2) 
- นํ้าผลไม (2) 
- ไสกรอก (1) 
- ไขไก (1)   
- กระทิสําเร็จรูป (1) 
  - ยาสีฟน (1) 
 

 
 
 

82 

 
3.  สินคาประเภทยา   
     รักษาโรค 
 

 
- ยา (11)   

 
- ยา (6)    

 
- ยา (1)     

 
18 

 
4.  สินคาบริการ 

 
- ศูนยดูแลสุขภาพ  (17) 
- โรงพยาบาล (6) 
- สถาบันพัฒนาการศึกษา    
( 6) 
- สื่อการเรียนรู  ( 5) 
- โรงเรียน (3)    
 

 
- บริการอยูไฟ (15) 
- สถาบันความงามและ
ลดนํ้าหนัก ( 3) 
- ศูนยขอมูลลดนํ้าหนัก 
  (1) 
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รวม 242 68 30 340 

ตารางที่ 2   ประเภทสินคาและจํานวนชิ้นงานโฆษณา 

จากตารางพบวาสัดสวนของโฆษณาผลิตภัณฑสําหรับเด็ก (ลูก) มีมากที่สุด  
รองลงมาเปนโฆษณาผลิตภัณฑสําหรับผูหญิง (แม) และอันดับสุดทายคือโฆษณาผลิตภัณฑ
สําหรับทุกคนในครอบครัว สอดคลองกับเนื้อหาของนิตยสารสําหรับครอบครัวที่มุงใหความรูใน
การเล้ียงลูกและใหความสําคัญกับผูเปนแมในการเตรียมความพรอมกอนและหลังคลอด รวมไป
ถึงการนําเสนอเนื้อหาที่ทุกคนในครอบครัวอานดวยกันไดในเลมเดียวกัน นอกจากนี้ประเภท
สินคาที่ปรากฏไดแสดงใหเห็นโลกของแมหรือพื้นที่ของแมดวยเชนกัน กลาวคือ พื้นที่ของแมยังคง
เปนพื้นที่ในบาน ดังนั้น หนาที่ของแมสวนใหญคือดูแลลูก สังเกตวาจํานวนสินคาสําหรับเด็ก 
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(ลูก) ปรากฏมากที่สุดและสินคามีหลากหลายประเภท แสดงถึงการใหความสําคัญกับลูกและ
วิธีการเล้ียงดูลูกเพื่อใหลูกเจริญเติบโตอยางสมบูรณในทุกๆ ดาน โดยเฉพาะเร่ืองสุขภาพรางกาย
และสติปญญา ดังตัวอยางขอความโฆษณา  

วันนี้คุณแมสามารถสรางภูมิคุมกันใหลูกรักไดงายๆ หลายวิธี อาทิ 
ฉีดยา (อุย!!! นากลัวจัง) หรือใหรับประทานอาหารที่ครบคุณคาทาง
โภชนาการ แตที่งายไปกวานั้นก็ใหเลือกดื่มนมผงที่มีสวนผสมของ     
จุลินทรียสุขภาพ       
      (บันทึกคุณแม, 2550) 

สําหรับเด็กวัยเรียน นอกจากอาหารที่มีประโยชนแลวควรเลือก
เคร่ืองดื่มที่มีประโยชนจะชวยเสริมทั้งพลังงานและสารอาหารที่เด็ก
ในวัยนี้ตองการอยางเพียงพอดวยเคร่ืองดื่มที่ มีสารอาหารที่ดี
มากมายในธรรมชาติที่นอกเหนือจากนมแลว มอลตก็จัดเปน
เคร่ืองดื่มที่ มีคุณคาทางโภชนาการสูงอยางหนึ่งในอาหารจาก
ธรรมชาติที่เหมาะสําหรับการเจริญเติบโตของเด็ก   
      (แมและเด็ก, 2550) 

ปรารถนาใหลูกนอยมีระดับไอคิวที่ดี  วันนี้…เราสรางได 

ในวัยแรกเร่ิมของชีวิตนอกจากความสมบูรณแข็งแรงของรางกายลูก
นอยแลว  ส่ิงที่คุณแมทุกคนปรารถนามากที่สุดคงจะเปนความพรอม
ดานสติปญญา ซึ่งจะเปนรากฐานที่ดีในการเรียนรูของชีวิตจนลูก
เติบโตเปนผูใหญ  หลายทานอาจยังไมทราบวาสมองของเด็กพัฒนา
ไดรวดเร็วมากใน 3 ปแรกที่ลืมตาดูโลก โดยพัฒนาไดมากกวา 80% 
ของน้ําหนักสมองของผูใหญเลยทีเดียว เพราะฉะนั้นการพัฒนาสมอง
ของเด็กตั้งแตไตรมาสสุดทายของการตั้งครรภไปจนถึง 3 ขวบปแรก
จึงมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง 
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นอกจากนี้ยังมีการศึกษาหลายๆ ชิ้นที่พบวาระดับไอคิวเปนคาที่ใช
วัดความสามารถในการเรียนรูของเด็ก และแสดงถึงแนวโนมของ
ความสําเร็จดานการศึกษาในอนาคต ไอคิวสูงก็หมายถึงฉลาดมาก
นั่นเอง…         
      (บันทึกคุณแม, 2550)  

สินคาบริการที่เกี่ยวกับลูก เชน โรงพยาบาล ศูนยสุขภาพ โรงเรียน สถาบัน
พัฒนาการศึกษา และส่ือการเรียนรูของเด็ก ก็ไดนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพรางกาย
ของเด็กและการพัฒนาการเรียนเชนกัน โดยเฉพาะเร่ืองการพัฒนาไอคิวและอีคิว หรือความ
ฉลาดของเด็กที่วาทกรรมโฆษณาใหความสําคัญเปนพิเศษ  ดังตัวอยาง 

PC cd-rom Edutainment                         
 ส่ือการเรียนรูยุคใหม เพิ่มพูนทักษะทางภาษา พัฒนาไอคิว อีคิว  

เพราะเด็กแตละชวงวัย มีพัฒนาการทั้งสมอง รางกาย จิตใจ และมี
ความสามารถในการเรียนรูไดตางกัน หากพอแมตองการพัฒนา
สติปญญาใหลูกกาวหนาในดานตางๆ จําเปนตองรูถึงพัฒนาการ
ตามชวงวัย เพื่อสงเสริมการเรียนรูของลูกไดอยางเต็มที่ ใหลูกฉลาด 
ไอคิว อีคิวดีในอนาคต      
      (รักลูก, 2550)     

หนาที่ของแมไมเพียงแตดูแลสุขภาพรางกายลูก หรือพัฒนาการทางสมองของ
ลูกเทานั้น แมยังตองดูแลสุขภาพของตนเองทั้งกอนตั้งครรภ ระหวางที่ตั้งครรภไปจนถึงหลัง
คลอด เนื่องจากสุขภาพรางกายของแมมีผลตอลูกในครรภเชนเดียวกัน ดังตัวอยาง 

เม่ือรูวาตั้งครรภ ดื่มแอนมัม อีเอฟเอ โฟเลทสูง ผลิตภัณฑนมพรอง
มันเนยสําหรับสตรีมีครรภ ที่พัฒนาผลิตภัณฑ ข้ึนอีกข้ัน  เพื่อ
พัฒนาการที่สมบูรณของครรภมารดา    
      (รักลูก, 2550)     
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อาหารที่ มีคุณภาพจะทําใหสมองของลูกนอยเติบโตไดอยางมี
ประสิทธิภาพ คณุแมตั้งครรภและใหนมลูกจึงควรไดรับสารอาหารที่
เพียงพอ โดยทานอาหารหรือผลิตภัณฑนมที่เสริมทั้ง DHA, Choline 
และสารอาหารที่จําเปนตางๆ เพื่อสามารถนําไปใชพัฒนาสมองและ
รางกายของลูกตั้งแตอยูในครรภ เร่ือยไปจนถึงชวงวัยเร่ิมตนของชีวิต
      (รักลูก, 2550)            

เปนที่นาสังเกตวาการดูแลตนเองของคุณแมตั้งครรภยังหมายรวมไปถึงการดูแล
บริเวณจุดซอนเรนดวย วาทกรรมโฆษณาแสดงใหเห็นวาหากคุณแมตั้งครรภไมดูแลและให
ความสําคัญกับบริเวณของรางกายดังกลาวอาจนําไปสูการเกิดโรคที่รายแรงไดพรอมทั้งแนะ
วิธีการปองกันซึง่หนึ่งในนั้นคือการใชผลิตภัณฑทําความสะอาดจุดซอนเรนที่นําเสนอนั่นเอง ดัง
ตัวอยาง 

ทําไม ?...คุณแมที่ตั้งครรภ ตองดูแลตัวเองเปนพิเศษบริเวณจุดซอนเรน 

เปนเร่ืองที่ไมนายินดีเทาไรสําหรับคุณแมตั้งครรภ  เพราะมีโอกาส
เปนเชื้อราในชองคลอดไดสูงถึงรอยละ 25 ตางจากสาวๆ ทั่วไปที่มี
โอกาสเปนโรคเชื้อราในชองคลอดเพียงแครอยละ 10 เทานั้น… 

การดูแลตัวเองของคุณแมที่ตั้งครรภ ก็คือการรักษาความสะอาด
บริเวณจุดซอนเรนอยางสมํ่าเสมอ โดยการใชผลิตภัณฑทําความ
สะอาดจุดซอนเรนโดยเฉพาะสําหรับคุณแมที่ตั้งครรภ ชุดชั้นในควร
เปนชนิดที่ใสสบาย ไมรัดจนเกินไป ตองสนใจตัวเองเปนพิเศษ
โดยเฉพาะเร่ืองตกขาวระหวางตั้งครรภ…    
      (รักลูก, 2550)            

นอกจากนี้ยังพบวามีสินคาประเภทครีมบํารุงผิวทั้งผิวหนาและผิวกายแสดง
คานิยมเร่ืองความงามและภาพลักษณภายนอกที่ตองดูดีอยูเสมอ แมจะอยูในชวงที่กําลังตั้งครรภ 
วาทกรรมไดนําเสนอวาผิวแตกลายอันเนื่องมาจากการเปล่ียนแปลงของรางกายเปนส่ิงที่ไมพึง
ประสงคหรือเปนปญหาสําคัญที่ตองไดรับการแกไขใหหมดไป ดังตัวอยาง 
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RoC MATERNITY ANTI-STRETCH MARKS (ปองกันและลดเลือน
ผิวแตกลายระหวางตั้งครรภ) นวัตกรรมใหม…เปยมประสิทธิภาพ
การปองกันผิวแตกลายในชวงตั้งครรภ จากสถาบันวิจัยร็อค มาเทอร
นิตี้ แอนตี้-เสตร็ช มารค เปนออยลใสบริสุทธิ์ที่ผานการทดสอบถึง
ความปลอดภัยตอทารกในครรภ เพื่อปองกันผิวแตกลายระหวาง
ตั้งครรภ…       
      (Mother&Baby, 2550) 

นอกจากนี้ การนําเสนอสินคาสําหรับทุกคนในครอบครัว ไมวาจะเปน สินคา
อุปโภค เชน เคร่ืองใชไฟฟาภายในบาน ของใชประจําบานและสินคาบริโภค ไดแก อาหารและ
เคร่ืองปรุงในการประกอบอาหาร เปนตน ไดแสดงใหเห็นวานอกจากการเปนแมแลว ผูหญิงยัง
ตองรับหนาที่ “แมบาน” ดวย ดังตัวอยาง 

เคร่ืองดูดฝุน Electrolux Ultra Silencer 

Ultra Silencer เคร่ืองดูดฝุนที่ทํางานไดเงียบที่สุด สามารถ
ตอบสนองวิถีชีวิตที่สับสนวุนวายของพอแมวัยทํางาน ซึ่งตองการใช
ชวงเวลาที่มีคุณคากับลูกนอยไปพรอมๆ กับการดูแลรักษาบานให
สะอาดอยูเสมอ Ultra Silencer ทํางานไดเงียบจนสามารถดูดฝุนได
แมในยามค่ําคืน ขณะลูกนอยกําลังหลับสนิท     
      (รักลูก, 2550)                   

สรุปไดวา การนําเสนอสินคาแตละประเภทและตามกลุมผูใชมีความสอดคลอง
กับพื้นที่และบทบาทของแม กลาวคือ พื้นที่ของแมคือพื้นที่ในบาน หนาที่สําคัญคือการดูแลลูก 
ทํางานบาน ทําอาหาร รวมไปถึงการดูแลสุขภาพและความสวยความงามของตนเองซึ่งลวนมี
เปาหมายเพื่อคนอ่ืนทั้งส้ิน ตัวอยางเชน การดูแลสุขภาพรางกายของแมก็มีเปาหมายเพื่อลูกใน
ครรภ หรือการดูแลเร่ืองความสวยความงามของแม ก็ไมแคเพียงสรางความสุขและความม่ันใจ
ใหกับตนเองเทานั้น แตเพื่อสรางความประทับใจแกสามีและคนรอบขางดวย 

เปนที่นาสังเกตวา การนําเสนอสินคาประเภทอุปโภคมีความหลากหลายและ 
สอดคลองกับวิถีชีวิตของคนในปจจุบันที่ตองการความสะดวกสบายและประหยัดเวลา วาทกรรม
โฆษณาจึงไดนําเสนอสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของพอแมในปจจุบันดวยเชนกัน 
ตัวอยางเชน   
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ที่แบงนม 4 ชั้น “จีเนียส 8” ถูกออกแบบเพื่อแกปญหาที่แบงนมรุน
เกาที่ตองคอยเปล่ียนฝากรวยทุกคร้ังที่จะใชงาน ที่แบงนมคาเมรา รุน       
“จีเนียส”จะมีฝากรวยสําหรับเทนมใสขวดไดทันทีในทุกชั้นคุณจึง
สามารถผสมนมผงใหลูกไดอยางสะดวกและรวดเร็ว นอกจากนั้นยัง
สามารถตวงนมผงไดถึง 8 ชอนตวง สําหรับนมปริมาตร 8 ออนซ  
      (รักลูก, 2550)  

ควินนี่ แซปป รถเข็นเด็กแบบ 3 ลอสําหรับเด็กตั้งแตแรกเกิดถึง
น้ําหนัก 20 กิโลกรัม คุณสมบัติคือ 

 ดีไซนที่สวยงามทันสมัย 

 เหมาะสําหรับการเดินทางในรูปแบบตางๆ ไมวาจะเปน
จักรยาน รถยนต รถไฟ หรือเคร่ืองบิน 

 มีขนาดเล็กเพียง 69x27x30 เซนติเมตร 

 ลอหมุนได 360 องศาและปรับล็อคได 

 มาพรอมกับหลังคากันแดด พลาสติกคลุมกันฝน กระเปา
สําหรับเดินทางและตัวเชื่อมกับเบาะนั่งนิรภัยแม็กซี่โคซี่ 

      (รักลูก, 2550) 

Twinclean เคร่ืองดูดฝุนที่ดีไซนกลองบรรจุฝุนใหถอดลางงาย 
สะดวกสะบาย ไมตองคอยเปล่ียนถุงเก็บฝุนอีกตอไป พรอมแผน
กรอง Hopa คูที่มีระบบทําความสะอาดตัวเองโดยอัตโนมัติ 

      (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยาง แสดงใหเห็นวา วาทกรรมโฆษณาไดนําเสนอจุดเดนของสินคา เชน 
สินคาชวยอํานวยความสะดวกสบายแกผูใช อีกทั้งยังมีรูปลักษณที่สวยงามและมีความทันสมัย 
สินคาในแตละยี่หออาจมีคุณสมบัติเหมือนกันแตอาจจะมีรูปแบบการนําเสนอตางกันและแสดง
วิถีชีวิต (Lifestyle) หรือรสนิยมของผูใชตางกัน วาทกรรมโฆษณามีสวนสําคัญในการสรางและ
ขายรูปแบบการใชชีวิตที่พึงปรารถนา โดยมีสินคาเปนสัญลักษณ ตัวอยางเชน  
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บานเปนส่ิงสะทอนถึงรสนิยมที่ดีของคุณ เพราะฉะนั้นเราจึง
สรางสรรคเคร่ืองซักผา Electrolux Millennia Collection ข้ึนมาและ
ดวยเทคโนโลยี Jet Spray อันทรงพลังที่สามารถชะลางคราบสกปรก
ที่ฝงลึกออกไดอยางหมดจด และยังถนอมเนื้อผาอีกดวย ประกอบกับ
ถังซักขนาดคิงไซส จึงทําใหชวยประหยัดเงิน เวลาและพลังงานได 
ทําใหคุณสามารถเติมเต็มบานของคุณดวยรูปลักษณที่งามสงาของ
เคร่ืองซักผา Electrolux Millennia Collection นี้ไมวาจะเปนสไตล
ใดก็ตาม        
      (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยางจะเห็นวา วาทกรรมโฆษณาไมไดนําเสนอเพียงเร่ืองประโยชนใช
สอยของเคร่ืองซักผาเพียงอยางเดียว แตยังแสดงใหเห็นวาเคร่ืองซักผาเปนสัญลักษณของความ
สะดวกสบายสําหรับชีวิตที่เรงรีบในเมืองใหญ ความโกหรูและทันสมัยของผูใช สอดคลองกับที่ 
Dyer (1982: 116 อางถึงใน กําจร หลุยยะพงศ 2539: 25-26) กลาวไววา “การโฆษณาเปนการ
สรางความหมายเพื่อขายสินคากับเรา แตไมใชเพียงแคการใชเพื่อประโยชนเทานั้น หากแตยัง
เชื่อมความสัมพันธของสภาพสังคมที่แตกตางกัน สินคาจะถูกใหคุณคาของการแลกเปล่ียน โดย
โฆษณาจะเปนตัวแปลความหมายเกี่ยวกับตัวสินคา และความสัมพันธกับมนุษยสูผูบริโภคแตละ
คน”  

กลาวโดยสรุป การศึกษาลักษณะของวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับ
ครอบครัวทําใหเขาใจมิติของภาคปฏิบัติการทางวาทกรรม(Discourse Practice) หรือ
กระบวนการผลิตตัวบทโฆษณาซึ่งแบงไดเปนสองลักษณะคือการโฆษณาที่ส่ือความทางธุรกิจ
โดยตรงและบทความเชิงโฆษณา การโฆษณาทั้งสองมีความแตกตางกันในการผลิตวาทกรรม แต
อยางไรก็ด ีตัวบททั้งสองตางก็มีกลุมเปาหมายหรือผูบริโภคเปนกลุมเดียวกันคือผูหญิงที่เปนแม 
นอกจากนี้ยังพบวา วาทกรรมโฆษณามีสวนสําคัญในการสรางรูปแบบวิถีชีวิต (Lifestyle) ใหกับ
คนในสังคม เชน การมีชีวิตแบบสังคมเมือง หรือความเปนสังคมสมัยใหมเพื่อนํามาสูการบริโภค
สินคา 
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บทท่ี  4 
 

กลวิธีทางภาษาท่ีส่ืออุดมการณความเปนแม 

 

จากการที่ผูวิจัยไดศึกษาลักษณะวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว 
ทําใหเห็นภาพรวมของวาทกรรมโฆษณาวามีรูปแบบใดบาง รวมทั้งประเภทสินคาที่แสดงบทบาท
หนาที่ของ “แม” แตเนื่องจากประเด็นเนื้อหาที่วาทกรรมโฆษณานําเสนอยังไมแสดงความสําคัญ
ของ “ภาษา” กับการนําเสนออุดมการณอยางชัดเจน ดังนั้นในบทนี้จึงเปนการวิเคราะหกลวิธีทาง
ภาษาที่วาทกรรมโฆษณาเลือกใชทั้งกลวิธีทางวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่ส่ืออุดมการณความ
เปนแม  

อนึ่ง ในการยกตัวอยางกลวิธีทางภาษาที่ปรากฏการใชในวาทกรรมโฆษณาใน
นิตยสารสําหรับครอบครัวนั้น ผูวิจัยไดคัดลอกขอความโฆษณานั้นๆ มาเปนบางสวนที่เกี่ยวของ
กับกลวิธีทางภาษา หรือบางตัวอยางอาจมีการคัดลอกขอความโฆษณาทั้งหมดโดยขีดเสนใต
กํากับคําหรือขอความสําคัญในตัวอยางที่นํามาอธิบาย สวนรูปภาษาที่ผูวิจัยตองการเนน
ความสําคัญจะมีลักษณะเปนตัวอักษรเอียงและเนนตัวหนา  

 

4.1   กลวิธีทางวัจนภาษา 

กลวิธีทางวัจนภาษา (Verbal Language) ในที่นี้คือ การเลือกใชรูปภาษา ไมวา
จะเปนคําศัพท หรือถอยคําตางๆ เพื่อใชในการส่ือความหมาย สําหรับงานวิจัยนี้พบวาวาทกรรม
โฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวไดเลือกใชกลวิธีทางวัจนภาษาที่สําคัญ ไดแก กลวิธีการ
กลาวอาง การเลือกใชคําศัพท การใชอุปลักษณ การใชมูลบทและการเลาเร่ือง  

4.1.1   การกลาวอาง   

การกลาวอาง ในงานวิจัยนี้หมายถึง การใชถอยคําที่เปนขอมูลตางๆ หรือ
ขอคิดเห็น เพื่อเปนหลักฐานอางอิง อันนํามาสูการยอมรับและความนาเชื่อถือ ผูวิจัยแบงลักษณะ
ของการกลาวอางออกเปน 2 ลักษณะ คอื การกลาวอางขอเท็จจริงและการกลาวอางขอคิดเห็น 
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4.1.1.1   การกลาวอางขอเท็จจริง 

การกลาวอางขอเท็จจริง ในงานวิจัยนี้ หมายถึง การแสดงขอเท็จจริง มุมมอง
ความคิดที่คนในสังคมมีรวมกัน หรือการอางขอมูลหรือเหตุผลตางๆ มาสนับสนุนใหเกิดความ
นาเชื่อถือ การกลาวอางขอเท็จจริงแบงไดเปน 4 ลักษณะ คือ ขอเท็จจริงจากการแสดงจํานวน 
ขอเท็จจริงที่เปนขอมูลทางวิชาการ ขอเท็จจริงจากการแสดงแหตุและผลและขอเท็จจริงทั่วไป  

 
4.1.1.1.1   ขอเท็จจริงจากการแสดงจํานวน 

การแสดงจํานวนในที่นี้คือ การแสดงจํานวนของ “แม” ที่มีมุมมองความคิด
เกี่ยวกับการเล้ียงดูลูกเหมือนกัน การแสดงจํานวนสามารถแบงยอยออกเปน การแสดงจํานวน
ทั้งหมด การแสดงจํานวนบางสวน และการแสดงจํานวนจํากัด ดังตอไปนี้    

ตัวอยางที่ 1     คุณแมทุกคน…ยอมตองการมอบส่ิงที่ดีที่สุดใหกับลูก 
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 2     ส่ิงที่แมทุกคนปรารถนามากที่สุด คงจะเปนความพรอมดาน
สติปญญาซึ่งจะเปนรากฐานที่ดีในการเรียนรูของชีวิต จนลูก
เติบโตเปนผูใหญ      
     (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยางขางตน การใชคําแสดงจํานวนทั้งหมดคือคําวา ทุกคน รวมกับคํา
วา  คุณแม/แม  เปนการอางความคิดหรือทัศนคติที่ถือเปนบรรทัดฐานทางสังคมที่มีรวมกันคือ 
ไมใชแคเพียงแมคนใดคนหนึ่งเทานั้น แตหมายรวมถึงแมทั้งหมดที่มีความตองการใหลูกของตน
ไดรับแตส่ิงที่ดีที่สุด   

นอกจากนี้ การใชคําบุรุษสรรพนาม คุณ เพื่อเนนวาผูรับสารเปนบุคคลสําคัญที่
ผูเขียน (โฆษณา) ใหความสนใจและมุงส่ือสารโดยเฉพาะ แมไมไดระบุวาผูรับสารเปนผูหญิงหรือ
ผูชายอยางชัดเจน แตจากบริบทและกลุมเปาหมายหลักของนิตยสารสําหรับครัวคือผูหญิงที่เปน
แม จึงอนุมานไดวาการใชคําบุรุษสรรพนาม คุณ ในที่นี้หมายถึง แมทุกคน  

ตัวอยางที่ 3     เพราะคุณคือทุกส่ิงทุกอยางของลูก     
     (รักลูก, 2550)  
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ตัวอยางที่ 4     สําหรับเจาตัวเล็กของคุณ ของโปรดคูปากไมใชจะมีแตขวดนม
เจาเกา แตยังมีจุกนม ยางกัดแกเหงา ชามขาวใบเกงและอีก
มากมายทีคุ่ณตองม่ันใจวาสะอาดปลอดภัย   
     (แมและเด็ก, 2550)  

นอกจากการแสดงจํานวนทั้งหมดแลว ยังพบวามีการแสดงจํานวนเพียงบางสวน
ดวย เชนคําวา สวนใหญ หลายทาน มาขยายคําวา “คุณแม” อยางไรก็ดีคําแสดงจํานวน
บางสวนเหลานี้ตางมีความหมายมากในระดับเกินกวาคร่ึงซึ่งมีมุมมองหรือปญหาเกี่ยวกับการ
ดูแลลูกเหมือนกัน  

ตัวอยางที่ 5   เปนที่ทราบกันดีวา เด็กจะฉลาดไดถาเล้ียงดูอยางถูกวิธี ยิ่งไป
กวานั้นคุณแมสวนใหญตางพยายามสรรหาเทคนิคตางๆ มา
ชวยสงเสริมพัฒนาการการเรียนรูของลูกใหลํ้าหนายิ่งข้ึน   
     (รักลูก, 2550)  

ตัวอยางที่ 6  คุณแมหลายทานมักจะมีขอสงสัยเกี่ยวกับวิธีทําความสะอาด
ลูกนอย       
     (รักลูก, 2550) 

การแสดงจํานวนบางสวนในตัวอยางขางตน ผูวิจัยวิเคราะหวาแมหนาที่แมคือ
ดูแลลูก แตอาจมีลักษณะทีแ่ตกตางกันออกไปตามความคาดหวังและความตองการของแมแตละ
คน  ฉะนั้นการแสดงปริมาณเพียงบางสวนหรือจํานวนสวนใหญก็สามารถลดความเส่ียงเกี่ยวกับ
การบิดเบือนขอมูลแกผูรับสารอีกทางหนึ่งดวย 

การใชคําแสดงจํานวนจํากัด ในงานวิจัยนี้ ไดแก คําวา เทาน้ัน มาขยายคําวา 
คุณแม/แม เพื่อบงบอกถึงความเหมาะสมหรืออีกนัยหนึ่งคือการจํากัดบทบาทในการดูแลลูกวา
จะตองเปนหนาที่ของแมเพียงผูเดียวรวมทั้งเปนการยืนยันวาแมเปนผูที่เหมาะสมแกการดูแลลูก
มากกวาพอ  

 

 



     
 

48 

ตัวอยางที่ 7     เพราะคุณแมเทานั้นที่เขาใจดีวา เด็กแตละคนมีวิธีเรียนรูที่
ถนัดแตกตางกันไปตามทฤษฎี Brain-based ลูกควรไดรับการ
สงเสริมตามวิธีที่ถนัดและไดรับโภชนาการที่ถูกตองควบคูกัน
ไป เพื่อเรียนรูอยางเต็มความสามารถ   
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 8     “แมเทานั้นที่รูดีวา ลูกจะเรียนรูไดดีแบบไหน”    
     (รักลูก, 2550)  

อยางไรก็ดี นิตยสารสําหรับครอบครัวมีกลุมเปาหมายครอบคลุมไปถึงผูเปนพอ
ดวยเชนกันจึงพบการใชคําบุรุษสรรพนามบุรุษที่ 2 คือคําวา คุณพอคุณแม หรือ คุณพอคุณแม
ยุคใหม  ปรากฏในขอความโฆษณาดวย แตพบวามีจํานวนนอยเม่ือเทียบกับคําวา แม หรือ คุณ
แม   แสดงถึงความคาดหวังของคนในสังคมที่ตองการใหพอเขามามีบทบาทในการดูแลลูกมาก
ข้ึนจากเดิมที่ตองมีหนาที่หรือบทบาทในพื้นที่สาธารณะเพียงอยางเดียว นอกจากนี้ผูวิจัยยัง
พบวาความแตกตางระหวางการใชคําวา คุณแม  และ คุณพอคุณแม นั้นข้ึนอยูกับประเภทของ
สินคาดวยเชนกัน กลาวคือ หากเปนสินคาประเภทนม  หรือผลิตภัณฑดูแลเด็กตางๆ มักจะ
ปรากฏ คําวา คุณแม  มากกวาแตหากเปนสินคาประเภทอุปกรณที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยี เชน 
กลองวิดีโอ รถเข็นเด็ก เตียงนอนสําหรับเด็ก ก็จะมีการใชคําวา  คุณพอคุณแม  รวมดวย อาจ
เปนไปไดวา สินคาประเภทนมหรือผลิตภัณฑดูแลเด็กตองอาศัยความพิถีพิถันเร่ืองคุณภาพและ
ความปลอดภัยตอเด็ก “แม” ซึ่งเปนผูที่ใกลชิดลูกมากที่สุดจึงไดรับความไววางใจในการดูแลเร่ือง
นี้โดยเฉพาะ ยิ่งไปกวานั้น แมยังตองรับบทบาทการเปนแมบานที่ไมเพียงแตดูแลลูกเทานั้น แตยัง
ตองรับหนาที่เร่ืองงานบานหรือเคร่ืองใชภายในบานดวย ฉะนั้นแมจึงมีความถนัดและคุนเคย
มากกวาพอ แตหากเปนสินคาสําหรับเด็กที่อาจจะไมไดเกี่ยวของกับสารเคมีโดยตรงหรือเกี่ยวกับ
เคร่ืองจักร หรือเทคโนโลยีตางๆ “พอ” ซึ่งมีความถนัดมากกวาก็สามารถเขามามีสวนรวมในการ
ดูแลลูกไดมากข้ึน  
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ตัวอยางที่ 9   คุณพอคุณแมสามารถเก็บภาพพรอมพลังเสียงที่เหมือนอยูใน
เหตุการณจริงไดชัดใสดวยระบบเสียง Dolby Digital 5.1 
Creator ที่ แปลงให เป นระบบเ สียงรอบทิศท าง  5.1ch. 
Surround sound สามารถจับเสียงพูดคุย หรือเสียงหัวเราะ
ของลูกรักที่คิกคัก เบิกบานไดถึง 5 ทิศ รับรองวาเปดดู
ประสบการณที่บันทึกไวคร้ังใดจะเต็มไปดวยความเพลิดเพลิน
เฮฮากันไดทุกคร้ัง      
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 10    ดวยดีไซนที่ทันสมัยและนวัตกรรมที่โดดเดนไมเหมือนใครของ
รถเข็นควินนี่บัซซ สําหรับระบบการคืนตัวอัตโนมัติทําใหคุณ
พอคุณแมไมตองออกแรงมากในการใชงานโดยมาพรอมกับ
รูปลักษณใหมของเบาะนั่งที่เพิ่มความสะดวกสบายสําหรับลูก
นอย       
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

การกลาวอางขอเท็จจริงจากการแสดงจํานวนขางตนไดส่ือใหเห็นบทบาทหนาที่
สําคัญของผูหญิง คือ หนาที่ของการเปน “แม” แมวาปจจุบัน “พอ” จะเขามามีสวนรวมในการ
ดูแลลูกมากข้ึน แตวาทกรรมโฆษณายังใหความสําคัญนอยกวาเม่ือเทียบกับบทบาทในพื้นที่
สาธารณะ “พอ” จึงยังไมสามารถเขามาดูแลลูกไดอยางเต็มตัว  

 
4.1.1.1.2   ขอเท็จจริงท่ีเปนขอมูลทางวิชาการ 

การกลาวอางขอเท็จจริงที่เปนขอมูลทางวิชาการ มี 2 ลักษณะ คือ การอาง
บุคคลซึ่งในที่นี้คือ แพทย การอางผลการวิจัยทางการแพทยและศัพทเฉพาะทางวิชาการ การอาง
ขอเท็จจริงที่เปนขอมูลทางวิชาการสามารถสรางความเชื่อม่ันและลดความวิตกกังวลของ “แม” 
และยังมีสวนชวยใหสินคามีความนาสนใจเนื่องจากมีบุคคลหรือขอมูลที่เชื่อถือไดเปนเคร่ือง
รับประกัน  

ตัวอยางที่ 11 คุณหมอบอกวาสมองของลูกเร่ิมมีการพัฒนาตั้งแตคุณแม
ตั้งครรภแลว ควรจะมีการบํารุงตั้งแตเร่ิมตั้งครรภ  
     (รักลูก, 2550) 
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ตัวอยางที่ 12 เพราะเออยากใหเคาไดออกกําลังกายและมีรางกายที่แข็งแรง
สมบูรณ เอจึงปรึกษาคุณหมอเกี่ยวกับวิธีที่จะสามารถชวยให
เคามีพัฒนาการที่ทางดานรางกายที่แข็งแรงสมวัย คุณหมอจึง
แนะนําการนวดสัมผัสใหกับเอ    
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 11 เปนขอความโฆษณาเกี่ยวกับนมผงสําหรับคุณแมตั้งครรภ สวน
ตัวอยางที่ 12 นั้นเปนคํากลาวของผูนําเสนอสินคาเบบี้ออยด คือ คุณเอ-กัญญารัตน ผลาดิศัย 
การอางบุคคลทางการแพทย ซึ่งก็คือ คุณหมอ ในตัวอยางขางตนไมเพียงแตสรางความ
นาเชื่อถือใหกับสินคาแลวยังถือเปนการอางผูรูมาชี้แนะแนวทางการเล้ียงดูลูกของผูเปนแมดวย
อีกทางหนึ่ง เพราะในสังคมไทยแพทยถือเปนบุคคลที่มีความรู และมีอํานาจในการวินิจฉัยและ
รักษาโรค ฉะนัน้การอางบุคคลในวงการแพทยมาใหคําแนะนําเร่ืองการดูแลรางกายของคุณแม
ตั้งครรภก็ยอมสรางความนาเชื่อถือไดดีที่สุด ในขณะเดียวกันก็แสดงภาพของแมในสังคมปจจุบัน
ที่มีแตความกลัวและวิตกกังวลวาจะเล้ียงดูลูกไดไมดีพอ  

นอกจากนี้ยังมีการอางคํากลาวหรือคําแนะนําของแพทยผูเชี่ยวชาญเพื่อสราง
ความเชื่อม่ันใหกับผูรับสารเกี่ยวกับวิธีการเล้ียงดูลูกที่ถูกตอง  

ตัวอยางที่ 13 เม่ือทราบสาเหตุและแนวทางการแกไขปญหาผดผ่ืนคันสําหรับ
ทารกแลว ลองมาฟงคําแนะนําในการปองกันผดผ่ืนคันแกลูก
นอยจากนพ.วินิจ พงศปริตร แพทยผูเชี่ยวชาญดานโรคผิวหนัง 
หนวยโรคผิวหนัง ภาควิชาอายุรศาสตร วิทยาลัยแพทยศาสตร
กรุงเทพมหานครและวชิรพยาบาล กันบางคะ   
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางโฆษณาแปงเด็กขางตน นอกจากจะมีการอธิบายคุณสมบัติของสินคาที่
สามารถปองกันผดผ่ืนคันที่จะเกิดข้ึนกับผิวทารกแลวยังมีการอางอิงคํากลาวของแพทย
ผูเชี่ยวชาญ นอกจากนี้ยังมีการระบุตําแหนงและสถานที่ปฏิบัติงานของแพทยอยางชัดเจน จึง
สรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาไดเปนอยางดี ขณะเดียวกันยังส่ือใหเห็นวาแพทยสมัยใหมมี
บทบาทสําคัญในการกําหนดความคิดเกี่ยวกับการดูแลลูกของแมยุคใหมดวยเชนกัน 
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นอกจากการอางคํากลาวของแพทยแลว ยังมีการอางผลการวิจัย/ผลการศึกษา
ทางการแพทยและการอางศัพทเฉพาะทางวิชาการซึ่งมุงใหความรูเร่ืองสารอาหารที่จําเปนในการ
เสริมสรางพัฒนาการของลูก  

ตัวอยางที่ 14 มีรายงานผลการศึกษาจากสหรัฐอเมริกาที่เพิ่งตีพิมพใน
วารสารทางการแพทยเร็วๆ นี้ นาสนใจอยางยิ่งเร่ืองสารอาหาร
สมองDHA+ARA ที่มีผลตอการพัฒนาระดับสติปญญาและ
การเรียนรูของเด็ก      
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 15 จากผลการวิจัย การใหนมเสริมจุลินทรียที่มีประโยชน พรีไบโอ
ติก วิตามินเอ ซี อีและสังกะสีสูงกวาการใหนมปกติ ชวยใหเด็ก
มีภูมิคุมกันดีข้ึนและลดจํานวนวันปวยในแตละเดือนลง 
     (รักลูก, 2550) 

การอางผลการวิจัยทางการแพทยขางตนมีทั้งระบุแหลงที่มาอยางชัดเจน 
โดยเฉพาะงานวิจัยจากตางประเทศสามารถสรางความเชื่อม่ันแกผูรับสารไดเปนอยางดี และแม
จะไมมีการระบุรายชื่อหรือแหลงที่มาของผลการวิจัยในตัวอยางที่ 15 แตก็สามารถสรางความ
นาเชื่อถือไดเชนกัน ผูวิจัยวิเคราะหวา อาจเปนเพราะความคาดหวังและไววางใจวาส่ิงที่ไดจาก
การคนควาของนักวิจัยตองผานการดูแลจากนักวิชาการมาแลวในระดับหนึ่ง ประกอบกับการอาง
ศัพทเฉพาะทางการวิชาการ เกี่ยวกับกระบวนการทางวิทยาศาสตรก็เปนสวนที่สนับสนุนใหเกิด
ความนาเชื่อถือ  

ตัวอยางที่ 16 SYNBIOTICSคือการผสมผสานระหวางใยอาหาร (Prebiotic) 
และจุลินทรียที่มีประโยชน (Probiotics) เพื่อลูกรักเจริญเติบโต
อยางแข็งแรง      
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 17 โรคไอพีดี(IPD)ยอมาจาก Invasive Prieumococcal Disease 
เปนโรคติดเชื้อแบคทีเรียนิวโมคอคคัส ชนิดรุนแรง  
     (รักลูก, 2550)   
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การอางศัพทเฉพาะทางวิชาการในตัวอยางขางตนไดส่ือใหเห็นวา “แม” ตอง
คนควาขอมูลและทําความเขาใจกระบวนการทางวิทยาศาสตรหรือศัพทเฉพาะทางการแพทย
เหลานี้ดวย เพื่อจะไดเขาใจวิธีการเล้ียงดูลูกอยางถูกตองและรูจักเลือกใชสินคาใหเหมาะสมกับ
ลูกในแตละชวงวัย  

สรุปไดวา การกลาวอางขอเท็จจริงที่เปนขอมูลทางวิชาการทั้งบุคลและขอมูล
ทางการแพทยไดสรางความนาเชื่อถอืใหกับสินคา อีกทั้งยังสรางความม่ันใจใหกับแมที่วิตกกังวล
วาตนเองจะเล้ียงดูลูกไดไมถูกตองและไมดีพอ 

 
4.1.1.1.3   ขอเท็จจริงจากการแสดงเหตุและผล 

 

วาทกรรมโฆษณาเลือกใชการกลาวอางขอเท็จจริงจากการแสดงเหตุและผล เพือ่
ชี้ใหเห็นวา เพราะเหตุใด “แม” ตองทําหนาที่ดูแลเล้ียงดูลูกและดูแลตนเองใหดีพรอมอยูเสมอ    

ตัวอยางที่ 18 เพราะการเรียนรูที่ดี ตองเร่ิมที่รางกายที่แข็งแรง ดวยเหตุนี้คุณ
แมจึงควรใสใจเสริมสรางภูมิคุมกันใหลูกรัก ดวยการใหดื่มนม
ผงเด็กที่มีจุลินทรียสุขภาพ Lactobacillus PROTECTUS ที่
ชวยสรางภูมิคุมกันจากภายใน      
     (รักลูก, 2550)  

ตัวอยางที่ 19 “เพราะวัยของลูกกําลังเติบโตและเรียนรู การเลือกสรรอาหาร
ใหครบ 5 หมู และหลากชนิดในแตละวันเพื่อลูกรักจึงเปน
ส่ิงจําเปนที่คุณแมพิถีพิถัน”     
     (รักลูก, 2550)  

ตัวอยางขางตน แสดงการอางเหตุและผลอยางชัดเจนวา “แม” จะตองปฏิบัติ
ตัวอยางไรบางเพื่อเสริมสรางสุขภาพรางกายของลูกใหแข็งแรงรวมทั้งการพัฒนาดานสติปญญา
ซึ่งมีความสําคัญไมแพกัน วาทกรรมโฆษณาจึงไดนําเสนอทางเลือกใหกับแมดวยการนําเสนอ
คุณสมบัติของสินคาซึ่งในที่นี้คือ ไขไกและนมผงสําหรับเด็กซึ่งสามารถตอบสนองความตองการ
ของแมได    
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ในบางกรณี การแสดงเหตุและผลอาจจะมีการละคําเชื่อม เพราะ หรือ จึง ไป 
แตผูรับสารก็สามารถเขาใจไดวาขอความดังกลาวเปนขอความแสดงเหตุและผล  

ตัวอยางที่ 20 อาหารที่มีคุณภาพจะทําใหสมองของลูกนอยเติบโตไดอยางมี
ประสิทธิภาพ คุณแมตั้งครรภและใหนมลูกจึงควรได รับ
สารอาหารที่เพียงพอ โดยทานอาหารหรือผลิตภัณฑนมที่เสริม
ทั้ง DHA, Choline และสารอาหารที่จําเปนตางๆ เพื่อสามารถ
นําไปใชพัฒนาสมองและรางกายของลูกตั้งแตอยูในครรภ 
เร่ือยไปจนถึงชวงวัยเร่ิมตนของชีวิต    
     (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยาง ไดละคําเชื่อมแสดงเหตุไป มีเพียงการใชคําเชื่อม จึง แตผูรับสาร
สามารถเขาใจสาเหตุของการใหความสําคัญเร่ืองอาหารสําหรับคุณแมตั้งครรภ เนื่องจากมีผลตอ
การพัฒนาสมองของลูกในครรภดวยเชนกัน การแสดงเหตุและผลดังกลาวไดนํามาใชเพื่อโนม
นาวใจใหผูรับสารเชื่อวา การใชสินคาเปนวิธีการหนึ่งที่เหมาะสม เนื่องจากมีคุณสมบัติเพียงพอที่
ดูแลเร่ืองพัฒนาการทางสมองของลูกได  

ตัวอยางที่ 21   เพราะอาหารแตละม้ือ…คืออนาคตของลูก    
     (บันทึกคุณแม, 2550)   

ตัวอยางที่ 22 เพราะพัฒนาการที่ดีที่สุดของลูก…เร่ิมตนที่คุณ   
     (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยางขางตน เปนการอางเหตุเพียงอยางเดียวและไมไดกลาวถึงผลที่
ตามมา แตผูรับสารสามารถเขาใจไดวาเหตุผลดังกลาวเปนส่ิงที่ยอมรับโดยทั่วกัน เปนส่ิงที่
นาเชื่อถือและสมเหตุสมผล ฉะนั้นหาก “แม” ทําตามที่วาทกรรมโฆษณาไดอางไวดวยการใช
สินคาที่โฆษณาแลว ผลทีไ่ด คือ สุขภาพรางกายและพัฒนาการที่ดีของลูกนั่นเอง 

การกลาวอางขอเท็จจริงจากการแสดงเหตุและผลขางตน ไมเพียงแตชี้แจง
เหตุผลของการดูแลลูกใหดีพรอมทั้งรางกายและสติปญญาเทานั้น แตยังสามารถโนมนาวใจวา 
การเลือกใชสินคาตามที่วาทกรรมโฆษณานําเสนอมีความเหมาะสมและนาเชื่อถือ เนื่องจาก 
ไมใชการอางอิงลอยๆ แตมีเหตุผลมารองรับ 
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4.1.1.1.4   ขอเท็จจริงท่ัวไป 
 

ขอเท็จจริงทั่วไปในที่นี้ คือ การแสดงขอมูลที่เปนที่เขาใจหรือรับรูรวมกันวาเปน
ความจริงหรือเกิดข้ึนเปนปกติ  สังเกตไดจากคําวา เปนธรรมดา  เปนท่ีทราบกันดีวา เปนตน 
ขอเท็จจริงทั่วไปที่วาทกรรมโฆษณานํามากลาวอางนั้นยังคงเกี่ยวของกับเร่ืองบทบาทในการดูแล
ลูกของผูเปนแม 

 
ตัวอยางที่ 23  เปนธรรมดาที่แมจะรูสึกกังวลใจเกี่ยวกับการอาบน้ําลูกนอย  
  เพราะระบบการกะพริบตาของลูกยังพัฒนาไมเต็มที ่
       (รักลูก, 2550)   

 
ตัวอยางที่ 24  เปนที่ทราบกันดีวา เด็กจะฉลาดไดถาเล้ียงดูอยางถูกวิธี  

 ยิ่งไปกวานั้นคุณแมสวนใหญตางพยายามสรรหาเทคนิค 
 ตางๆมาชวยสงเสริมพัฒนาการเรียนรูของลูกใหลํ้าหนา 
 ยิ่งข้ึน 

       (รักลูก, 2550)   
 

จากตัวอยางที่ 23 การเลือกใชคําวา เปนธรรมดา นั้นแสดงถึงส่ิงที่เกิดข้ึน
บอยคร้ังจนถือเปนเร่ืองปกติที่คนเปนแมทุกคนจะรูสึกเชนเดียวกัน คือ มักจะกังวลเร่ืองการ
อาบน้ําใหเด็กทารก ดวยความรูสึกเกรงวาจะเกิดอันตรายกับเด็กได ซึ่งความรูสึกดังกลาวไมใช
ความกลัวหรือความกังวลเกินเหตุหากแตเปนความรูสึกตามธรรมชาติที่แมทุกคนมีรวมกัน  หรือ
คําวา เปนท่ีทราบกันดี  ในตัวอยางที่ 24 นั้นไดแสดงวาคนในสังคมมีความเขาใจตรงกันวาการ
เล้ียงดูลูกที่ถูกวิธีจะทําใหลูกฉลาด ดังนั้น จึงไมใชเร่ืองแปลกที่แมจะพยายามหาวิธีเพื่อใหลูก
ฉลาดและเกงกวาเด็กคนอ่ืน  

 
4.1.1.2   การกลาวอางขอคิดเห็น 

การกลาวอางขอคิดเห็น คือ การใชถอยคําที่แสดงความเชื่อ การตัดสิน การใช
ทัศนคติของผูพูดหรือผูเขียน ในที่นี้คือผูผลิตวาทกรรมโฆษณา สังเกตจากการใชคําวา ตอง   
จําเปนตอง ควร ยอม เช่ือวา ปรากฏรวมดวย   
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การใช คําวา ตอง จําเปนตอง แสดงถึงความเชื่อม่ันของผูพูด(นววรรณ        
พันธุเมธา 2549: 71) ในขณะเดียวกัน ยังแสดงความคาดหวังวา ผูหญิงที่กําลังตั้งครรภ หรือ
คลอดบุตรแลว ตอง/จําเปนตองปฏิบัติหนาที่ของตนตามที่สังคมคาดหวัง  

ตัวอยางที่ 25 คุณแมตองใสใจเลือกอาหารที่มีประโยชนและอุดมไปดวย 
DHA เพื่อใหลูกมีพัฒนาการของสมองที่ตอเนื่อง  
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 26 หญิงตั้งครรภในเดือนแรกจําเปนตองไดรับโฟเลตเพื่อชวยใน
การสรางหลอดประสาทและสมองที่สมบูรณของทารก 
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

สวนคําวา ควร หรือ ไมควร นั้นแสดงความเห็นของผูพูดดวยการใชเหตุและผล 
(นววรรณ พันธุเมธา 2549: 72) การใชคําวา ควร หรือ ไมควร เปนการแนะนําวิธีปฏิบัติที่แมพึง
กระทํา พรอมกับการใชเหตุผลเพื่อใหขอคิดเห็นนั้นๆ มีน้ําหนักและนาเชื่อถือมากข้ึน 

ตัวอยางที่ 27 คุณแมควรให ลูกรักดื่มนมที่ มีจุ ลินทรีย สุขภาพ แล็กโ ท
บาซิลลัสและบิฟโดแบคทีเรียม เพื่อใหลูกมีภูมิคุมกันที่ดี 
อารมณด ีสุขภาพแข็งแรงและมีพัฒนาการที่สมวัย  
      (รักลูก, 2550)  

ตัวอยางที่ 28 สุขภาพหลังคลอดเปนส่ิงที่คุณแมมือใหมทุกคนควรเอาใจใส
เปนพิเศษ เพราะการมีสุขภาพที่ดีจะทําใหคุณแมสามารถดูแล
ลูกนอยไดอยางเต็มที่     
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางขางตน เปนการกลาวอางขอคิดเห็นของวาทกรรมโฆษณาเพื่อแนะ
แนวทางปฏิบัติที่ถูกตองเกี่ยวกับการเลือกผลิตภัณฑสําหรับลูก และเหตุผลที่แมควรดูแลสุขภาพ
หลังคลอด 

คําวา ยอม เปนการแสดงความเห็นวาเปนธรรมดาเชนนั้น (นววรรณ พันธุเมธา 
2549: 71) การใชคําวา ยอม ในที่นี้เพื่อกลาวอางวา การที่ “แม” ปรารถนาใหลูกมีสุขภาพ
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รางกายแข็งแรงตั้งแตอยูในครรภไปจนถึงหลังคลอดออกเปนเร่ืองธรรมชาติ และไมใชเร่ืองแปลก
แตอยางใดที่แมจะเสาะแสวงหาส่ิงที่ดีที่สุดเพื่อลูก 

ตัวอยางที่ 29 เราเชื่อวา “แม” ยอมสรรหาส่ิงที่ดี เพื่อพัฒนาการที่สมบูรณ
ของครรภมารดา      
     (Mother& Baby, 2550) 

ตัวอยางที่ 30 เม่ือลูกนอยลืมตาดูโลก คุณแมยอมปรารถนาที่จะใหลูกรักมี
สุขภาพแข็งแรงสมบูรณและมีพัฒนาการที่ดีสมวัย  
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

การใชคํากริยา เช่ือวา   เพื่อแสดงวา ขอความที่กลาวเปนความเห็นสวนบุคคล
เปนการใชทัศนคติของผูพูด เพื่อโนมนาวใหผูอานรูสึกเห็นพองตองกันหรือเพื่อแนะใหปรับเปล่ียน
ทัศนคติและพฤติกรรม (รัชนินท พงศอุดม 2548: 111)  

ตัวอยางที่ 31 เราเชื่อวา คุณแมทุกคนตองการใหส่ิงที่ดีที่สุดตั้งแตชวงเร่ิมตน
ของลูกนอย      
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 32 เราเชื่อวา ผูหญิงคนไหนที่ไดเปนคุณแมก็คงจะเห็นดวยกับการ
พิถีพิถัน เลือกสรรแตส่ิงที่ดีเพื่อลูก และไมยอมทิ้งโอกาสที่จะ
ไดดูแลลูกนอยเต็มที่อยางนี้แนนอน    
     (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยางขางตนพบวา การแสดงความเชื่อของผูพูดไมไดหมายถึงวาทกรรม
โฆษณาเพียงฝายเดียว แตยังหมายรวมถึงผูรับสารดวย สังเกตจากการใชบุรุษสรรพนาม เรา ที่มี
ความคิดรวมกันวา เปนเร่ืองปกติที่แมจะสรรหาแตส่ิงดีๆ ใหแกลูกของตน ผูวิจัยวิเคราะหวาการ
ใชคําแสดงขอคิดเห็น เช่ือวา เปนการกลบเกล่ือนเพื่อลดระดับความเชื่อม่ันและถือเปนการ
ปกปองผูพูดดวยเชนกันเพราะในความเปนจริงแลวอาจจะมีแมบางคนที่ไมจัดอยูในกลุมของแมที่
มองวาการดูแลลูกเปนหนาที่สําคัญที่สุด 

การกลาวอางขอคิดเห็นทั้งหมดขางตนแมจะถายทอดผานมุมมองของวาทกรรม
โฆษณา แตผูวิจัยเห็นวาการกลาวอางดังกลาวตางมีนัยสําคัญที่ส่ือถึงความคิดเห็นของคนใน
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สังคมดวยเชนกันและอาจจะนํามาสูการเปล่ียนพฤติกรรมของผูรับสารโดยเฉพาะผูหญิงที่เปนแม
ใหปฏิบัติตามความคาดหวังที่สังคมอยากใหเปน 

วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวไดใชกลวิธีการกลาวอาง ไมวาจะ
เปนการกลาวอางขอเท็จจริงและการกลาวอางขอคิดเห็น เพื่อแสดงใหเห็นวาหนาที่ที่สําคัญที่สุด
ของผูหญิงคือการเปน “แม” แมวาการเล้ียงดูลูกเปนไปตามธรรมชาติหรือสัญชาตญาณที่มีอยูใน
ผูหญิง แตดูเหมือนวายังไมเพียงพอ วาทกรรมโฆษณาจึงพยายามย้ําเตือนไมให “แม” ละเลย
หนาที่ของตนเอง ดวยการใชสินคาตามที่วาทกรรมโฆษณานําเสนอเพื่อใหลูกเติบโตอยางมี
ประสิทธิภาพทั้งรางกายและสติปญญาตามที่แมคาดหวังไว  

 

4.1.2   การเลือกใชคําศัพท 

การเลือกใชคําศัพท ในที่นี้หมายถึง การเลือกใชคําบรรยายความรูสึกของแม 
การใชคําบรรยายพฤติกรรมของแม รวมทั้งการใชคําบรรยายบุคลิกภาพและความสามารถของ
แมในลักษณะตางๆ  

 
4.1.2.1   การใชคําบรรยายความรูสึกของแม 

วาทกรรมโฆษณามีการเลือกใชกริยาวลีเกี่ยวกับความรูสึกของแม เชน คําวา รัก 
ดีใจ ตื่นเตน ตื้นตัน ซ้ึง มีความสุข  สนุกสนาน เปนตน เพื่อแสดงความรูสึกประทับใจของแม
ในชวงเวลาที่ไดพบลูกเปนคร้ังแรก หรือชวงเวลาขณะดูแลลูก  

ตัวอยางที่ 33 วันแรกที่เกศไดเห็นหนาลูก บอกไดเลยคะวาความรูสึกของคน
เปนแมเปนอยางไร ทั้งดีใจ ตื่นเตน มันตื้นตันจนพูดไมออกที่
ไดเห็นหนาลูกคร้ังแรก     
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 34 ไดเปล่ียนบทบาทมาเปนคุณแม  ไดเล้ียงลูกก็สนุกสนานมี
ความสุขไปอีกแบบคะ รูซึ้งถึงความรูสึกของแมทีรั่กลูกมาก 
     (รักลูก, 2550) 
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การใชคําบุรุษสรรพนามบุรุษที่ 3 เพื่อกลาวถึงลูก เชน ลูกรัก ลูกนอย หนูนอย 
เจาตัวเล็ก เจาตัวนอย คุณหนูๆ ไดแสดงความรูสึกรักและเอ็นดู ประกอบกับการใชคําขยาย 
เชน คําวา สุดท่ีรัก มาขยายคําวา ลูกนอย ก็ยิ่งเปนการเนนความหมายของคําใหเขมขนข้ึน และ
ทําใหผูรับสารเขาใจความรูสึกของแมมากยิ่งข้ึน    

ตัวอยางที่ 35 เม่ือคุณจิตไดมาเปนคุณแมมือใหม เธอก็ไดนําประสบการณ
จากการเปนนางพยาบาล มาดูแลลูกนอยสุดที่รัก  
     (แมและเด็ก, 2550) 

จากตัวอยาง การใชคําเพิ่มน้ําหนัก คําวา สุดท่ีรัก มีความหมายวา รักมากที่สุด 
แสดงใหเห็นวาลูกเปนคนสําคัญที่สุดสําหรับแม 

นอกจากการเลือกใชคําศัพทที่แสดงความรูสึกของแมที่มีตอลูกแลวยังมีการ
เลือกใชคําศัพทที่แสดงความรูสึกไมม่ันใจหรือเปนกังวลเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพและของใช
สําหรับลูก หรือความรูสึกที่มีตอสภาพรางกายที่เปล่ียนไปขณะที่ตั้งครรภหรือหลังคลอดซึ่งเปน
ความรูสึกในเชิงลบสังเกตไดจากคําวา กังวล  กังวลใจ กวนใจ  กลัว  เปนหวง ปญหา ระวัง 
เปนตน 

ตัวอยางที่ 36 รูสึกดีใจมากๆ คะ ไมใชฝน ไมใชแคในบทละครแลว น้ําตาซึม
เลยทีเดียว แตความดีใจเนี่ยก็มาพรอมกับความกังวล
เหมือนกันไมรูตองทําตัวยังไงบาง เพื่อใหลูกเราเติบโตอยางดี
ที่สุดตั้งแตอยูในครรภ และออกมาแข็งแรงสมบูรณทั้งรางกาย
แลวก็ดานสมองปกติกวางเปนคนทําอะไรเร็ว พอรูวาทองเลย
ตองระวังมากเปนพิเศษ จะเดินจะนั่งระวังไปหมด เพราะกลัว
กระเทือนถึงลูกในทองคะ     
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 37 คุณแมสวนใหญก็ยังคงมีความกังวลใจเหมือนๆ กันคือ กลัววา
ผลิตภัณฑอาบน้ําจะระคายเคืองผิวลูกและกลัวลูกจะสะอาด
ไมพอ       
     (แมและเด็ก, 2550) 
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ตัวอยางที่ 38 สําหรับเร่ืองการดูแลตนเองหลังคลอด ติ๊กจะเปนหวงเร่ืองทอง
ลายมากเปนพิเศษ ก็เลยทาครีมตลอด   
      (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 39 เร่ืองร้ิวรอยและจุดดางดํา เปนปญหาที่ข้ึนอยูกับสภาพผิวของ
แตละคน คนที่มีโครงสรางผิวดีก็มักจะไมคอยมีปญหาเร่ืองร้ิว
รอยมากวนใจ ในขณะที่บางคนแมจะหาวิธีปองกันตั้งมากมาย
ก็ยังไมวายเกิดร้ิวรอยข้ึนจนได พอถึงชวงตั้งครรภซึ่งเปนชวงที่
ฮอรโมนในรางกายมีการเปล่ียนแปลง คนที่ไมเคยมีปญหา
เร่ืองสิวและร้ิวรอยก็อาจจะตองเผชิญกับปญหาดังกลาว
ในชวงนี้       
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 40 เพราะคุณแมหลังคลอดตองเผชิญกับความกังวลใจรวมกับ
การเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนมากมาย ทําใหสุขภาพและอารมณที่
เปล่ียนไปอาจสงผลใหเกิดปญหาตอการเล้ียงลูกนอยได 
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางขางตนส่ือใหเห็นวา “แม” เต็มไปดวยความรูสึกกลัวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ที่เกี่ยวกับลูกและไมม่ันใจวาตนเองจะเล้ียงลูกใหดีพอตามที่ตั้งใจไว นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นวา
การเปล่ียนแปลงของรางกายขณะที่ตั้งครรภหรือหลังจากที่คลอดเชน หนาทองลาย สิว จุดดางดํา 
และร้ิวรอยตางๆ ลวนเปนปญหากวนใจหรือเปนส่ิงที่ไมพึงประสงคที่จะสงผลตอความสวยความ
งามของแม ดังนั้น แมตองกําจัดหรือหาวิธีการปองกัน ดวยการใชสินคาที่สามารถดูแลและแกไข
ปญหานี้ได 

 
4.1.2.2   การใชคําบรรยายพฤติกรรมของแม 

จากการศึกษาพบวา มีการใชคํากริยาเพื่อแสดงพฤติกรรมของแมเกี่ยวกับการ
เล้ียงดูลูก เชน คําวา หวงใย  ใสใจ  เอาใจใส  ดูแล  ทะนุถนอม พิถีพิถัน เลือก คัดสรร สรร
หา ทุมเท พยายาม เปนตน คํากริยาเหลานีส่ื้อใหเห็นวา การเล้ียงดูลูกไมใชเร่ืองธรรมดาทั่วๆ ไป 
แตแมตองมีความตั้งใจและทุมเททั้งแรงกายแรงใจในการเล้ียงดูลูกโดยเฉพาะ  
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ตัวอยางที่ 41 “เพราะลูกคือคนสําคัญที่สุดของบุม บุมหวงใยเขามากๆ อยาก
ใหเขาเติบโตมีพัฒนาการที่กาวหนา จึงดูแลและใสใจเขา
มากกวาใคร โดยเฉพาะเส้ือผา จะพิถีพิถันในการเลือก ก็
ผิวสัมผัสเขาบอบบางมาก ตองดูแลใหดี   
     (แมและเด็ก, 2550) 

ตัวอยางที่ 42 “กี้กับทิกเกอร จะอยูดวยกันตลอด 24 ชั่วโมง พยายามจะ
ทุมเทเวลาทั้งหมดใหลูก กี้ดูแลเขาตั้งแตเชาจรดเย็น อาบน้ํา 
ปอนขาวใหเขาทุกวัน ทุกอยางที่กี้ เลือกตองแนใจวาดีที่สุด
สําหรับลูก       
     (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยาง คํากริยาทีว่าทกรรมโฆษณาใชส่ือใหเห็นวา การเล้ียงดูลูกไมใชแค
กินอ่ิมนอนหลับเทานั้น แตยังตองใหความสําคัญมากที่สุด ไมเวนแมแตเร่ืองของ “เวลา” แมก็ตอง
จัดสรรเวลาเพื่อลูก และเม่ือมีการใชคําขยาย เชน คําวา เปนพิเศษ ขยายคํากริยาเหลานั้นก็ยิ่ง
ทําใหความหมายของคําที่ตองการส่ือเขมขนมากยิ่งข้ึน ตัวอยางเชน  

ตัวอยางที่ 43 เพราะผิวของเด็กบอบบางกวาผูใหญถึง 3 เทา คุณแมจึงตอง
ดูแลเปนพิเศษ      
     (แมและเด็ก, 2550) 

จากตัวอยาง มีการใชคําวา เปนพิเศษ ซึ่งมีความหมายวา มากกวาปกติ เม่ือ
นํามาขยายคําวา ดูแล  จึงเกิดการเพิ่มระดับของความหมายและทําใหผูรับสารเห็นภาพการดูแล
ลูกที่มากกวาปกติทั่วไปชัดเจนมากข้ึน  

 
4.1.2.3   การใชคําบรรยายบุคลิกภาพของแม 

การใชคําบรรยายบุคลิกภาพของแม คือ การเลือกใชนามวลีเพื่อบรรยายใหเห็น
วาแมมีบุคลิกภาพที่ดี สวยและออนเยาวอยูเสมอ สังเกตจากการใชนามวลี เชน คุณแมคนสวย 
คุณแมยังสาว  ภรรยาคนสวย ผานการบรรยายบุคลิกภาพของผูนําเสนอสินคา  
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ตัวอยางที่ 44 ถึงแมจะตั้งครรภได 7 เดือนแลววาที่คุณแมคนเกงและสวย
ของเอเวนท คุณหนิง ศรัยฉัตร กุญชรฯ จีระแพทย ก็ยังเปน 
working woman ทํางานเกือบทุกวันและชวงนี้คอนขางยุงกับ
ธุรกิจเส้ือผาสําหรับคณุแมตั้งครรภภายใตแบรนดของตัวเอง  
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 45 เม่ือเราไดมีโอกาสพูดคุยกับคุณแมนักแสดงผูมีชื่อเสียง คุณ
นุสบา ปุณณกันต ที่เพิ่งคลอดลูกชายคนที่สองไปเม่ือเร็วๆ นี้ 
จึงไมลืมที่จะนําเทคนิคการดูแลสุขภาพดีๆ หลังคลอดจากคุณ
แมคนสวยคนนี้มาฝากคุณแมทานอ่ืนๆ    
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 46 ใครๆ คงเคยเห็นความนารักสดใสของสาวนิกกี-้ปณิธี สนิทวงศ 
ณ อยุธยา อยูบอยๆ ตามงานสังคมตางๆ ดวยบทบาทภรรยา
คนสวยของวัจนนัย สนิทวงศ ณ อยุธยา เจาหนาที่กระทรวง
การตางประเทศ แตตอนนี้เผลอแปบเดียวเธอเองมีบทบาท
ใหม เปนคุณแมลูกหนึ่งของนองตนน้ํา หนูนอยวัย 6 เดือน
แบบที่ใครก็วายังสวยปงอยูเหมือนเดิม   
     (แมและเด็ก, 2550) 

จากตัวอยาง มีการใชกลุมคํา คุณแมคนเกงและสวย คุณแมคนสวย นารัก  
สดใส  สวยปง ภรรยาคนสวย เพื่อแสดงบุคลิกภาพที่นาพึงพอใจของผูนําเสนอสินคาที่แมจะมี
บุตรแลว แตยังคงดูแลและใสใจความสวยความงามเพื่อใหดูดีอยูเสมอ บุคลิกภาพที่ดูดีอยูเสมอนี้
มีสวนชวยใหการเปนผูหญิงทํางาน (working woman) หรือคุณแมที่ทํางานนอกบานไปดวย 
(Working Mom) ประสบความสําเร็จในชีวิตมากยิ่งข้ึน  

 
4.1.2.4   การใชคําบรรยายความรูความสามารถของแม 

การใชกลุมคําบรรยายความสามารถของแม ในที่นี้ คือ การใชนามวลีเกี่ยวกับ
อาชีพ เชน แพทย นักธุรกิจ เปนตน ซึ่งถือเปนอาชีพและบทบาททางสังคมที่มีเกียรติที่คนใน
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สังคมยกยองและตองการจะเปน และยังแสดงใหเห็นวา “แม” มีความรูความสามารถในพื้นที่
สาธารณะที่เรียกกันวาผูหญิงทํางาน (Working Woman) หรือ คุณแมทํางาน (Working Mom) 

ตัวอยางที่ 47 ครอบครัวเปนส่ิงสําคัญที่สุดคะ ถึงแมอาชีพหมอจะทําใหเรา
ถูกจํากัดในเร่ืองของเวลา แตบีเองก็ยังมีเวลาใหครอบครัว
เสมอ นี่บีก็เพิ่งคลอดลูกคนเล็กมายังไมถึงเดือนเลย ตอนนี้
เวลาสวนใหญก็ทุมใหกับเคา    
     (รักลูก, 2550)  

ตัวอยางที่ 48 ตอนนี้ทําธุรกิจสวนตัวคะ ซึ่งเวลาวางสวนมากก็จะดูแลเคา
เร่ืองทั่วๆไป เชน การบาน หรือพาเคาไปวายน้ําและข่ีจักรยาน
ภายในหมูบาน แตถาเปนเสารอาทิตย ก็จะพาเคาไปเรียน
เกี่ยวกับศิลปะคะ      
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 49 ดิฉันทํางานเปนทั้งเลขาฯ และCo-ordinator บริษัท PTT 
Phenol โดยจะดูแลเกี่ยวกับเร่ืองราคาการซื้อขายตางๆคะ 
     (รักลูก, 2550) 

นอกจากนี้ ผูวิจัยยังพบวามีการใชนามวลีบรรยายตําแหนง/สถานภาพทาง
สังคมของผูนําเสนอสินคาที่ประสบความสําเร็จในอาชีพ หรือบุคคลชั้นสูง  

ตัวอยางที่ 50 คุณแยม ลฐิกา นิลสุวรรณากุล           
ผูบริหาร อนุบาลนานาชาติ Kids Academy    
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 51 คุณเกศ-นารากร เพิ่มพงศพันธุ          
เจาหนาที่อาวุโสฝายการตลาด บัตรแพลตตินั่ม สยามพารากอน
                           (แมและเด็ก, 2550) 

วาทกรรมโฆษณายังไดใชกลุมนามวลีทีแ่สดงความรูสึกยกยองในความสามารถ
ของแมที่สามารถปฏิบัติหนาที่ทั้งดูแลลูกและดูแลงานนอกบาน ไดเปนอยางดี   
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ตัวอยางที่ 52 คุณสุนี วิจิตรศรีกมล คุณแมทํางานคนเกงที่มีตําแหนงถึง 
Regional Packaging Group Leader ผูดูแลรับผิดชอบงาน
ในระดับภูมิภาคแหงเอเชียแปซิฟก    
     (แมและเด็ก, 2550) 

ตัวอยางที่ 53 วันนี้เอเวนทเราไดรับเกียรติจากคุณแมคนเกง คุณติ๊ก อภิภา
วดี สนิทวงศฯ เครือโสภณ คุณแมคนเกงของนองเพลงรําไพ & 
นองพิณไพเราะที่ตองดูแลสาวนอยทั้งสองคนพรอมกับการ
เปน Working Womanในบทบาทตางๆ อาทิกรรมการบริหาร 
Y NOT Communication เจาของลิขสิทธิ์ Barney & Sesame 
Street, คอลัมนนิสต มาบอกเลาเคล็ดลับและความประทับใจ
ตางๆ จากประสบการณจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑเอเวนท 
     (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยางขางตน มีการใชนามวลี คุณแมทํางานคนเกง คุณแมคนเกง และ 
Working Woman เพื่อแสดงความรูสึกยกยองในความสามารถที่รับบทบาททั้งคุณแมและผู
บริหารงานระดับสูง ประกอบกับการเลือกใชภาษาตางประเทศบรรยายตําแหนงหนาที่ของผู
นําเสนอสินคา ก็ยิ่งเปนการตอกย้ําวาปจจุบันผูหญิงมีความรูความสามารถทัดเทียมกับเพศชาย   

นอกจากอาชีพที่เปนที่ยกยองในสังคมซึ่งเปนเคร่ืองยืนยันวาผูหญิงในปจจุบันมี
ระดับการศึกษาที่สูง มีความรูความสามารถแลว การใชคําทับศัพทภาษาอังกฤษผานคําพูดของผู
นําเสนอสินคาก็สามารถแสดงถึงระดับการศึกษาที่สูง มีความรูความเขาใจในภาษาตางประเทศ
เปนอยางดี 

ตัวอยางที่ 54 “แหม อันนี้ตองขอบคุณอินเตอรเน็ตนะคะ โบเสิรชดูตั้งแตเร่ิม
ตั้งทองพบวาเปนเพราะนมแมมีสวนผสมของ พรีไบโอติก คือ 
อาหารสําหรับแบคทีเรียชนิดดีในลําไสใหญคะ”  
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 55 “แตกอนกี้เปนคนแอคทีฟมาก ชอบทํานูนทํานี่ไมหยุด ไมยอม
ปลอยใหตัวเองอยูวางๆ เลย”    
     (รักลูก, 2550) 
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ตัวอยางที่ 56 “งานของอุมจะเกี่ยวของกับความสวยงามโดยตรง คือ 
Specialist ที่คอยใหคําปรึกษาสุขภาพผิวหนา”  
     (รักลูก, 2550) 

จากการศึกษา วาทกรรมโฆษณาไดเลือกใชคําบรรยายความรูสึกของแมที่มีตอ
ลูก เชน ความรูสึกรัก ตื้นตันใจ มีความสุข ส่ือใหเห็นวา การเปนแมจะทําใหชีวิตของผูหญิงมี
ความสุขและสมบูรณมากยิ่งข้ึน เม่ือลูกมีความสําคัญสําหรับแม วิธีการเล้ียงดูลูกจึงไมใชเร่ือง
ทั่วๆ ไป การเลือกใชคําบรรยายพฤติกรรมของแมเชน เอาใจใส เลือกสรร พิถีพิถัน ทุมเท ส่ือให
เห็นวา การเล้ียงลูกไมใชเร่ืองงาย หรือเล้ียงลูกใหกินอ่ิมเพียงอยางเดียว แตแมตองเพิ่มความ
ตั้งใจ และความพยายามมากกวาปกติ เพื่อใหลูกไดรับแตส่ิงที่ดีที่สุด นอกจากนี้ยังแสดงภาพของ
แมที่เต็มไปดวยความวิตกกังวลเกี่ยวกับการเล้ียงดูลูกและการเปล่ียนแปลงของรางกายขณะ
ตั้งครรภและหลังคลอดวาเปนปญหาที่ควรไดรับการแกไขอยางเรงดวน เพราะอาจสงผลตอ
บุคลิกภาพและความสวยงามของแมได ดังนั้นวิธีที่จะชวยแกปญหาและลดความวิตกกังวลของ
แมได คือการเลือกใชสินคาตามที่วาทกรรมโฆษณานําเสนอ  

นอกจากนี้ การเลือกใชคําบรรยายบุคลิกภาพของแมไดส่ือใหเห็นวาแมตองสวย
และสาวอยูเสมอ แมวาจะผานการมีบุตรมาแลวก็ตาม หรือการเลือกใชคําบรรยายความรู
ความสามารถของแม เชน การใชคําเกี่ยวกับอาชีพที่คนในสังคมยอมรับและยกยอง เชน แพทย 
นักธุรกิจ ผูบริหาร หรือการใชนามวลีแสดงการยกยอง เชน คุณแมคนเกง คุณแมทํางานคนเกง 
ลวนส่ือใหเห็นวาผูหญิงมีความรู ความสามารถรวมทั้งมีบทบาทในพื้นที่สาธารณะเทียบเทากับ
ผูชาย 

 

4.1.3   การใชอุปลักษณ  

ในมุมมองทางดานภาษาศาสตรปริชาน (Cognitive Linguistics) เลคอฟและ
จอหนสัน (Lakoff and Johnson, 1980) อธิบายวา อุปลักษณไมไดเปนแคเพียงเคร่ืองมือทาง
วาทศิลปตกแตงภาษาใหไพเราะ และไมใชแคเพียงเร่ืองของภาษาหรือการใชภาษาเทานั้น แต
เปนเร่ืองที่เกี่ยวของโดยตรงกับระบบความคิดและการรับรู (Cognition) ของมนุษยทุกคน เปน
สวนที่ชวยกํากับระบบความคิดและวิธีการมองโลกของคนในสังคม เปนปรากฏการณระดับมโน
ทัศนหรือเรียกไดวาเปน “อุปลักษณระดับมโนทัศน” (conceptual metaphor) หรือ“มโนอุป
ลักษณ”  
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มโนอุปลักษณ เปนวิธีคิด การมองโลกของเราที่เรียนรูจากประสบการณ เรา
เรียนรูส่ิงที่เปนนามธรรมโดยเปรียบเทียบและเชื่อมโยงกับส่ิงที่เปนรูปธรรมและมโนอุปลักษณนี้
เองจะเปนตัวกํากับถอยคําอุปลักษณ (metaphorical expression)(Lakoff and Johnson, 
1980)  

ถอยคําอุปลักษณ (metaphorical expression) หมายถึง รูปภาษาที่แสดงการ
เปรียบเทียบกันระหวางส่ิงที่แตกตางกันสองส่ิง ไดแก แบบเปรียบ (source domain) และส่ิงที่ถูก
เปรียบ (target domain) และทั้งสองส่ิงนั้นตองอยูตางวงความหมาย (domain) กัน(รัชนียญา 
กล่ินน้ําหอมและณัฐพร พานโพธิ์ทอง 2551: 137) ตัวอยางเชน มโนอุปลักษณ  [เวลา คือ เงิน] 
หรือ TIME IS MONEY ในภาษาอังกฤษที่สะทอนผานถอยคําอุปลักษณในลักษณะตางๆ ดังนี้               

TIME IS MONEY                 

You're wasting my time. 
This gadget will save you hours. 
I don't have the time to give you. 
How do you spend your time these day? 
That flat tire cost me an hour. 
I've invested a lot of time in her. 

    (Lakoff and Johnson 1980: 7-8)  

การใชถอยคําอุปลักษณขางตนแสดงการเชื่อมโยงระหวาง “เงิน” ซึ่งเปนวง
ความหมายตนทางไปยังวงความหมายปลายทางที่เปนนามธรรมนั่นก็คือ “เวลา” โดยนําคําศัพท 
(ตัวหนาเอียง) ที่ใชในวงความหมายของ “เงิน” มาใชเม่ือกลาวถึง “เวลา” แสดงใหเห็นวาใน
มุมมองของผูพูดภาษาอังกฤษมองวา “เวลา” มีลักษณะหรือคุณสมบัติที่สอดคลองกับ “เงิน”    

จากการศึกษาพบวา วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวมีการใช          
มโนอุปลักษณเกี่ยวกับการทําสงครามหรือการตอสู สังเกตการใชชุดคําตางๆ เชน เกราะ
ปองกัน คุกคาม ปกปอง รักษา  เสริมสราง รับมือ  อารักขา สกัด แพ ปลอดภัย ไดแสดง
การเชื่อมโยงใหเห็นวาแมเปนผูทําสงครามหรือผูตอสู สินคาเปนอาวุธหรือผูชวยทําสงคราม และ
เปรียบเชื้อโรคหรือส่ิงที่ไมพึงประสงคสําหรับลูกนั้นเปนเหมือนศัตรูหรือคูตอสูที่ตองกําจัดใหหมด
ไป                                       



     
 

66 

ตัวอยางที่ 57 อารักขาเจาหญิงของคุณดวย 2 ข้ันตอนสูความออนโยนพิเศษ
สุด ผลิตภัณฑซักผาเด็ก เบบี้ มายด ที่ดูแลเส้ือผาใหสะอาด 
ปลอดภัย       
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 58 จอหนสัน เบบี้ ชูทติ้ง เนเชอรัล ชวยรักษาความชุมชื่นและ
เสริมสรางความสมบูรณของเกราะปองกันผิวอยางออนโยน 
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 59 เพราะรางกายยังไมแข็งแรงเพียงพอและระบบภูมิตานทานยัง
ไมพัฒนาเต็มที่  เชื้อโรครอบตัวจึงยอมเขามาคุกคามได
โดยงาย         
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 60 อยางถาเขามีผิวบอบบาง คอนขางแพงาย ควรเพิ่มการปองกัน
ดวยการเลือกแปงเด็กที่ออนโยนเปนพิเศษ มีสวนผสมที่สกัด
มาจากธรรมชาติ      
     (แมและเด็ก, 2550) 

ตัวอยางที่ 61 จอหนสัน เบบี้  สกินแคร ไวพ ผาเช็ดทําความสะอาดที่ มี
สวนผสมของเบบี ้โลชั่น คงความชุมชื้นและเพิ่มชั้นปกปองผิว
เพื่อลูกนอยสบายตัว หมดหวงเร่ืองผดผ่ืนและระคายเคือง 
     (รักลูก, 2550) 

นอกจากนี้ยังพบวามีการใชถอยคําอุปลักษณที่เกี่ยวกับลูกซึ่งสามารถแสดง    
มโนทัศนตางๆ ไดดังนี้ 

- ลูกเปนสิ่งมีคา 

ตัวอยางที่ 62 สําหรับติ๊ก ลูกคือส่ิงที่มีคาที่สุด ชวยเติมเต็มชีวิตเราใหสมบูรณ
     (รักลูก, 2550) 
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- ลูกเปนผูวิเศษ  

ตัวอยางที่ 63 ทุกคร้ังที่แมกลับมาจากทํางาน แมจะเหนื่อยแคไหนก็หายเปน
ปลิดทิ้ง เม่ือเห็นเทวดานอยๆ ของแมว่ิงเขามาหาและโอบกอด
แมดวยความคิดถึง     
     (แมและเด็ก, 2550) 

 

  - ลูกเปนสิ่งมหัศจรรย 

ตัวอยางที่ 64 ลูกคือส่ิงที่สําคัญที่สุด เปนส่ิงมหัศจรรยที่เกิดข้ึนในทองของเรา
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 65 ทิกเกอรเปนเหมือนส่ิงมหัศจรรยในทุกวันของชีวิตกี้  
     (รักลูก, 2550) 

 

- ลูกเปนเจาหญิง/เจาชาย  

ตัวอยางที่ 66 เจาชายนอยของแม แมสัญญาวาจะดูแลลูกของแมใหดีที่สุด  
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 67 อารักขาเจาหญิงของคุณดวย 2 ข้ันตอนสูความออนโยนพิเศษ
สุด ผลิตภัณฑซักผาเด็กเบบี้ มายด ที่ดูแลเส้ือผาใหสะอาด 
ปลอดภัย       
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

มโนทัศนที่เกี่ยวกับลูกขางตน ไดส่ือความคิดวา “ลูก” มีความสําคัญมากที่สุด
สําหรับแม และลูกมีความพิเศษและมีสิทธิพิเศษเหนือคนอ่ืน ฉะนั้นวิธีการเล้ียงดูยอมแตกตาง
และพิเศษกวาคนทั่วไปดวยเชนเดียวกัน      

นอกจากนี้ยังมีการใชถอยคําอุปลักษณเกี่ยวกับสินคาซึ่งสามารถแสดงมโนทัศน
ตางๆ ไดดังนี้ 
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- สินคาเปนแมคนท่ีสอง 

ตัวอยางที่ 68 เส้ือผาเด็ก Enfant เขาใจความหวงใยของคุณแม จึงพิถีพิถัน
ทุกข้ันตอนเพื่อสุขอนามัยและความปลอดภัยสูงสุด ทุกคร้ังที่
ลูกนอยสวมใส Enfant จึงเสมือนไดรับความใสใจจากคุณแม
เสมอคะ        
     (รักลูก, 2550) 

 

- สินคาเปนเพื่อนแท 

ตัวอยางที่ 69 “…เพราะ Ameda ใชระบบกระบอกสูบไมใชมอเตอรเหมือน
ยี่หออ่ืน ใชแลวไมรูสึกเจ็บ ยังคิดเลยวาอยากแนะนําใหเพื่อนๆ 
ใช แตตอนนั้นไปดูหางฯ ไหนก็ไมมี หนาไปเจอคร้ังแรกในงาน
ที่เมืองทอง…ดีใจมากเหมือนไดเจอเพื่อนคูทุกขคูยากเลย …” 
     (รักลูก, 2550) 

 

- สินคาเปนคนในครอบครัว 

ตัวอยางที่ 70 อุมจําไดวาตอนเด็กๆ ก็เห็นคุณแมใชสําลี พออุมโตข้ึนก็ใชสําลี
ทั้งที่บานตัวเองและที่ทํางาน แลวยังม่ันใจใหสําลีดูแลสัมผัส
ผิวที่บอบบางของนองเอมม่ีดวย ทําใหรูสึกผูกพันและวางใจ
เหมือนเปนคนในครอบครัวเดียวกันคะ   
     (รักลูก, 2550) 

 

 

 

 



     
 

69 

- สินคาเปนผูชวย /ตัวชวย   

ตัวอยางที่ 71 “ทายสุดนี้นิกกี้อยากฝากถึงคุณแมมือใหมทุกคนวา การเล้ียง
ลูกดวยนมแมนั้นเปนส่ิงที่ไมยากอยางที่ทุกคนคิด เราไม
จําเปนตองอยูกับลูกตลอด 24 ชั่ วโมงในการใหนมแม 
ผลิตภัณฑเอเวนทเปนตัวชวยที่สามารถชวยใหคุณแมทุกคน
สามารถเล้ียงลูกดวยนมแมไดนานข้ึน นอกจากนี้เอเวนทยัง
ชวยดูแลลูกเราในหลายๆ ดาน อาทิ ความสะอาดของ
ผิวพรรณคะ”      
     (รักลูก, 2550) 

การใชถอยคําอุปลักษณที่เกี่ยวกับสินคาขางตน สะทอนมโนทัศนของคนใน
สังคมวา “สินคา” มีบทบาทสําคัญเทียบเทากับ “แมตัวจริง” มีความใกลชิดเหมือนกับเปนคนใน
ครอบครัว หรือเปนเพือ่นแทที่สามารถชวยเหลือในยามที่แมประสบปญหาและสามารถนําพาแม
ใหพบแตส่ิงดีๆ มีประโยชนแกทั้งตนเองและลูก  

สรุปไดวา อุปลักษณเปนกลวิธีสําคัญในการสรางความคิดของคนในสังคม การ
ใชมโนอุปลักษณเกี่ยวกับสงครามหรือการตอสู ไดสรางมุมมองความคิดวา การเล้ียงลูกเปน
เร่ืองใหญเทียบเทากับการทําสงครามหรือการตอสู “แม” ตองทําหนาที่เปนแมทัพเพื่อปกปองลูก
ใหปลอดภัยจากเชื้อโรคหรือส่ิงไมพึงประสงคตางๆ ที่อยูรอบตัว การใชอุปลักษณเกี่ยวกับ “ลูก” 
ส่ือใหเห็นวา “ลูก” มีความสําคัญกับแมมากที่สุด เพราะลูกเปนเพียงคนเดียวที่จะทําให “แม” เปน
ผูหญิงที่สมบูรณได การที่ “แม” ตองสรรหาวิธีการตางๆ เพื่อใหลูกมีรางกายที่แข็งแรง มีความ
ฉลาดทางสติปญญาไมแพเด็กคนอ่ืน ลวนแสดงวา แมตองรับบทหนักเพียงใด มีเพียง “สินคา” 
เทานั้นที่จะเปนผูชวยหรือกําลังเสริมใหการเล้ียงลูกบรรลุเปาหมายตามที่แมมุงหวัง 

 

4.1.4   การใชมูลบท 

มูลบท6 (Presupposition) คือ ความรูเบื้องหลังที่ผูรวมสนทนามีรวมกัน เปนส่ิง
ที่ เ อ้ือตอการทําความเขาใจในการส่ือสาร โดยที่ผูพูดไมจํา เปนตองพูดทุกอยางออกมา         

                                                   
 6 บางคร้ังก็มีการเรียกมูลบทในลักษณะน้ีวา “ความเชื่อเบ้ืองตนของผูพูดผูฟง” หรือ “ขอสมมติเบ้ืองตน" 
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(กฤษดาวรรณ หงศลดารมภ 2547: 43) มูลบทอาจเกิดข้ึนไดจากการใชคําศัพทหรือวลีบางคําที่
ทําใหนึกถึงความหมายอ่ืนนอกเหนือจากความหมายที่ปรากฏอยูในถอยคํา (รัชนินท พงศอุดม 
2548: 115) เชน เขาเลิกสูบบุหร่ี คําวา เลิก มีความหมายยอนไปสูส่ิงที่เคยทํามากอน นั่น
หมายความวา กอนหนานี้เขาเคยสูบบุหร่ี หรืออีกความหมายหนึ่งคือ ตอนนี้เขาไมไดสูบบุหร่ีแลว 

การใชมูลบทในวาทกรรมโฆษณาเปนวิธีการแนะวา การมีลูกจะทําใหชีวิตของ
แมดีข้ึน แมตองสวยและออนเยาวอยูตลอดเวลา และการใชมูลบทเพื่อแนะวาสินคาสามารถ
แกปญหาตางๆ ได 

 
4.1.4.1   การแนะวาการมีลูกจะทําใหชีวิตของแมดีขึ้น 

วาทกรรมโฆษณาใชรูปภาษาหรือโครงสรางภาษาเพื่อแนะวา “ลูก” สามารถ
เปล่ียนแปลงชีวิตของแมไปในทางที่ดีข้ึน 

ตัวอยางที่ 72 “ตั้งแตลูกเกิดมา ชีวิตของเกศก็เปล่ียนไปจากแพทเทิรนเดิมๆ
ลูกทําใหทุกๆ วันของเกศผานไปอยางมีความหมาย ไดคนพบ
เร่ืองราวใหมๆ ไดทุกวัน เกศวามันเปนเหมือนการเรียนรูไม
ส้ินสุด ลูกก็เปนเหมือนคนที่สอนเกศใหไดเขาใจบทบาทใหม
ของความเปนแมคะ”     
     (แมและเด็ก, 2550) 

จากตัวอยางมีการใชวลีที่วา เปลี่ยนไปจากแพทเทิรนเดิม แนะวาการใชชีวิต
กอนมีลูกและหลังจากมีลูกแลวมีความแตกตางกนั กลาวคือหลังจากมีลูก รูปแบบการดํารงชีวิต
ของแมก็เปล่ียนไปในทางที่ดีข้ึน มีเปาหมายในการใชชีวิตและเขาใจบทบาทการเปนแมอยาง
แทจริง  

 
4.1.4.2   การแนะวาแมตองสวยและออนเยาวอยูเสมอ 

จากขอมูลพบวา วาทกรรมโฆษณามีการใชมูลบทเพื่อแนะวา ความออนเยาว
เปนความงามที่ผูหญิงปรารถนาไมเวนแมแตคุณแมตั้งครรภ ตรงกันขามการเปล่ียนแปลงของ
รางกาย เชน ผิวแตกลาย ก็เปนปญหาความงามที่ควรกําจัดใหหมดไป  
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ตัวอยางที่ 73 ไมวาจะเปนผูหญิงคนไหนก็ยอมตองการที่จะรักษาผิวพรรณที่
ออนเยาวสดใสใหคงอยูกับตัวไวเสมอ ไมเวนแมแตคุณแม
ตั้งครรภหรือหลังคลอดที่ตองเผชิญกับความเปล่ียนแปลงของ
ฮอรโมนในรางกาย ที่มีผลทําใหผิวพรรณเปล่ียนแปลงไปไปได 
… ดังนั้น หลังคลอดก็ตองหม่ันดูแลผิวพรรณตลอด รวมทั้ง
ควรรักษาปญหาตางๆ ที่เกิดข้ึน เพื่อคงความความออนเยาว
สวยใสเอาไวนานๆ        
     (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยางมีการใช คําวา คง คงอยู…เสมอ เพื่อแนะวาความออนเยาว 
ความสวย เปนส่ิงที่แมพึงปรารถนา หากไมไมดูแลรักษาใหดี ความออนเยาวก็สามารถหายหรือ
หมดไปได  

 
4.1.4.3   การแนะวาสินคาสามารถแกปญหาความกังวลใจของแมได 

การใชมูลบทในขอความโฆษณาไดส่ือใหเห็นวา สินคาสามารถแกไขปญหา
ความกังวลใจตางๆ ไมวาจะเปนการเลือกใชผลิตภัณฑ สุขภาพรางกายของลูก รวมไปถึงการ
แกปญหาเร่ืองความงามที่สรางความกังวลใจใหกับแมได 

ตัวอยางที่ 74 แตที่ทําใหมีความม่ันใจ ในการอาบน้ําลูกไดมากข้ึน คือการที่
ลูกหวาเลือกใชผลิตภัณฑจากจอหนสันมาตั้งแตเด็ก  
     (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 75 หมดกังวลเร่ืองเจ็บไขไดปวยของลูกรัก เม่ือไดรับภูมิคุมกันที่ดี
กวาเดิม       
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 76 หมดกังวลกับปญหาผิวแตกลาย    
     (Mother&Baby, 2550) 
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จากตัวอยาง มีการใชคําวา มากขึ้น  ดีกวาเดิม เพื่อแนะวาสินคาที่ใชสามารถ
ดูแลและแกไขปญหาไดดีกวาส่ิงที่แมเคยรูจัก หรือเคยทดลองใชมา การใชคําวา ตั้งแตเด็ก ยัง
แนะวาผูใชสินคามีความไววางใจในตัวสินคามาเปนระยะเวลานานซึ่งเปนการยืนยันคุณภาพของ
สินคาอีกทางหนึ่ง หรือการใชคําวาหมดกังวล ในตัวอยางที่ 76 เปนการแนะวา แมเคยมีความ
กังวลเกี่ยวกับปญหาผิวแตกลาย แตตอนนี้ความรูสึกดังกลาวไดหมดไปแลวหลังจากที่ใชสินคา 

 

4.1.5   การเลาเร่ือง  

การเลาเร่ือง เปนกลวิธีหนึ่งที่วาทกรรมโฆษณานํามาใชโดยเฉพาะรูปแบบ
โฆษณาที่เรียกวา บทความโฆษณาเชิงแสดงบุคลิกภาพ (บทที่ 3) มีการเสนอเร่ืองราวที่นาสนใจ
ของบุคคลที่มีชื่อเสียง และจะมีการแฝงโฆษณาในลักษณะที่นําเสนอประวัติที่นาสนใจของบุคคล
โดยมีสินคานั้นๆ เปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันดวย 

จากการศึกษาพบวาการเลาเร่ืองมี 2 ลักษณะ คือ 1)การเลาประสบการณการ
เปนแม โดยนําเสนอผานคําบอกเลาของบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม เชน นักแสดงและบุคคลที่มี
ชื่อเสียง การเลาเร่ืองในลักษณะนี้จะมีการใชเคร่ืองหมายอัญประกาศ (“…”) ในการกํากับคําพูด 
(Direct Quotation) เพื่อยืนยันวาเปนคําพูดของผูนําเสนอสินคาจริงและเพื่อเนนความสําคัญ 
และ 2) การเลาเร่ืองในลักษณะที่เปนการบรรยายความและไมใชเคร่ืองหมายกํากับคําพูด การ
เลาเร่ืองทั้ง 2 ลักษณะอาจมีรูปแบบการนําเสนอที่ตางกัน แตผูวิจัยพบวาประเด็นที่ตองการ
นําเสนอเหมือนกันคือ กอนที่จะรูจักสินคา แมประสบปญหาใดบางและหลังจากที่ไดลองใชสินคา
แลว ปญหาตางๆ มีการคล่ีคลายไปในทางที่ดีข้ึนอยางไร 

ตัวอยางที่ 77 “กอนหนานี้ก็เคยกังวลคะและไมคอยกลาใชผลิตภัณฑซักผา
และปรับผานุมสําหรับเด็กเพราะกลัววาจะมีสารตกคางที่เปน
อันตราย เพราะที่เคยเห็นบางอยางมีสีและกล่ินที่แรงมาก และ
อีกอยางคิดวา สําหรับเด็กเล็กๆ แลวคงไมตองมากมายขนาด
นั้น แตปจจุบันนี้ทุกอยางรอบตัวเราเปล่ียนไปคะ ทั้งมลภาวะ
และส่ิงตกคางตางๆ ในอากาศมันทําใหเราตองหันมาใสใจใน
เร่ืองเส้ือผาของลูกเปนพิเศษ ทุกวันนี้วางใจคะ เพราะมี
ผลิตภัณฑที่ทําใหม่ันใจวาปลอดภัย มีสวนผสมจากธรรมชาติ 
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ชวยใหเส้ือผาลูกทั้งนุมทั้งหอม หมดหวงเร่ืองนี้ไปเลยคะ เม่ือ
ไมตองกังวลเร่ืองความสะอาดและความปลอดภัยของเส่ือผา
ลูก คนเปนแมอยางเราก็มีเวลาไปดูแลเอาใจใสลูกมากข้ึนคะ 
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางคําพูดของผูนําเสนอสินคาขางตนเปนการเลาถึงปญหา หรือความกังวล
ใจเกี่ยวกับอันตรายจากมลภาวะและอันตรายจากผลิตภัณฑทําความสะอาดเส้ือผาเด็ก แต
ปญหาดังกลาวไดคล่ีคลายหรือหายไปหลังจากไดใชสินคาที่วาทกรรมโฆษณานําเสนอ  

ตัวอยางที่ 78 แมวานมแมเปนแหลงอาหารที่มีสารอาหารครบถวนทาง
โภชนาการและเพียงพอตอการเล้ียงลูกตั้งแตวัยแรกเกิดแต
สําหรับคุณแมที่ไมสามารถใหนมลูกได การมองหาสารอาหาร
ที่ยอยงายและรางกายดูดซึมอาหารไดดี จะชวยใหลูกรักมี
พัฒนาการและการเจริญเติบโตที่ดี 

 นมแพะ นับเปนแหลงที่มีคุณคาทางสารอาหาร แรธาตุ
สําคัญตางๆ มากมาย รวมทั้งโปรตีนที่ยอยงาย นอกจากนี้ยัง
มีกรดไขมันที่มีความยาวสายปานกลางซึ่งลวนแตชวยทําให
ระบบการยอยของลูกทํางานไดดี และสามารถดูดซึมอาหาร
เพื่อนําไปใชในการเจริญเติบโตอยางมีประสิทธิภาพรวมทั้งยัง
มีสารนิวคลีโอไทดที่ชวยเสริมระบบภูมิคุมกันของรางกาย 
นอกจากนั้นนมแพะยังมีสวนชวยสงเสริมสุขภาพของระบบ
ทางเดินอาหารอีกดวย ดังนั้น นมแพะจึงเปนอีกหนึ่งทางเลือก
ของแมที่ตองการชวยใหลูกนอยมีระบบการยอยที่ดี เพื่อดูดซึม
สารอาหารไดอยางเต็มที่ พรอมทั้งรับสารอาหารที่มีคุณคา
เหมาะสมตอรางกาย สงผลใหลูกนอยเตบิโตและมีพัฒนาการ
ที่ดีตอไป       
     (รักลูก, 2550) 
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ตัวอยางโฆษณานมแพะ เปนการเลาเร่ืองในลักษณะที่เปนการบรรยายความ
และไมใชเคร่ืองหมายกํากับคําพูด เนื่องจากไมไดอางอิงคําพูดจากบุคคลใดบุคคลหนึ่ง การเลา
เร่ืองเร่ิมตนดวยการเลาเหตุผลและความจําเปนที่จะตองใชสินคา ในที่นี้คือ แมที่ไมสามารถใหนม
บุตรไดอาจมีความกังวลวาลูกจะไมไดรับสารอาหารที่เปนประโยชนเพียงพอ และเนื่องจากการ
เลาเร่ืองลักษณะนีไ้มมีบุคคลมายืนยันหรือรับประกันประสิทธิภาพของสินคา วาทกรรมโฆษณา
จึงตองบรรยายคุณสมบัติของสินคาอยางละเอียด พรอมทั้งยกขอมูลทางวิชาการ และศัพท
เฉพาะทางการแพทยเพื่อสรางความนาเชื่อใหกับสินคาแทน  

นอกจากนี้ ยังมีการเลาประสบการณการเปนแมและการเปล่ียนแปลงทาง
พฤติกรรมของผูหญงิหลังจากที่ไดรับบทบาทการเปนแมผานคําพูดของผูนําเสนอสินคา 

ตัวอยางที่ 79 “กอนที่จะมีนองสีฝุน เกศใชชีวิตแบบสบายๆ ไมตองพิถีพิถัน
อะไรมาก อยากทําอะไรก็ทําเลย ไมตองใชเวลาตัดสินใจนาน 
อยางเวลาจะซื้อของใชสวนตัวก็ตัดสินใจคอนขางเร็ว แต
เดี๋ยวนี้พอจะซื้ออะไรสักอยาง ตองคิดแลวคิดอีก กลายเปนคน
ละเอียดลออ พิถีพิถันมากข้ึนในทุกรายละเอียด โดยเฉพาะที่
เกี่ยวกับลูก ไมวาจะเปนการเลือกเส้ือผาหรือของใชเกศตอง
ม่ันใจวาส่ิงนั้นเปนส่ิงที่ดีที่สุดสําหรับสีฝุน”   
     (แมและเด็ก, 2550) 

 
ตัวอยางที่ 80 “ที่จริงก็รูไดตั้งแตตอนที่ทราบวาตนเองมีนองเคาแลวคะ ซึ่ง

ความรูสึกนั้นจะคอยๆ สะสมเปนความผูกพันมากข้ึนเร่ือยๆ 
และเปนแรงผลักดันใหเราทําทุกส่ิงทุกยางที่ดีที่สุดใหกับลูก 
เร่ิมตั้งแตใสใจสุขภาพตนเองใหมากข้ึน พักผอนใหมากข้ึนและ
เลือกทานอาหารที่มีประโยชน อยางตําราคูมือไหนที่ใคร
แนะนําวาดีก็จะพยายามหามาอาน จนเม่ือเขาคลอด ก็จะมอง
หาส่ิงที่ดีที่ สุดใหกับเขา ตองดูแลวดูอีก โดยเนนในเ ร่ือง
คุณภาพและความปลอดภัย ขณะเดียวกันเราก็ไดคนพบ
ประสบการณใหมๆ ของความเปนแมไปดวย…" 

      (แมและเด็ก, 2550) 
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ตัวอยางที่ 79 เปนคําบอกเลาของคุณเกศ–นรากร เพิ่มพงศพันธ (โลหะชาละ) 
อดีตดารานักแสดง ปจจุบันทําหนาที่เปนเจาหนาที่อาวุโสฝายการตลาด บัตรแพลตตินั่ม สยาม
พารากอน สวนตัวอยางที่  80 เปนประสบการณของ คุณติ๊ก-สุนี  วิจิตรศรีกมล ผูบริหาร
บริษัทเอกชนแหงหนึ่ง จะเห็นวา ประสบการณของแตละชวงเวลากอนและหลังมีบุตรมีความแตก
แตกตางกันอยางส้ินเชิง  กลาวคือ  กอนทีจ่ะมีบุตรนั้นผูนําเสนอสินคาไมไดดูแลเร่ืองสุขภาพของ
ตนเอง สามารถทํากิจกรรมตางๆ ไดตามใจชอบโดยไมไดคํานึงถึงความปลอดภัย หรือให
ความสําคัญกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ แตหลังจากที่มีบุตรแลว การดําเนินชีวิตและลักษณะนิสัย
เปล่ียนแปลงไปในทางที่ดีข้ึน คือ กลายเปนคนละเอียดลออ ชางเลือกและพิถีพิถันในทุกๆ ส่ิงที่
เกี่ยวกับลูก  

ตัวอยางที่ 81 “ตั้งแตเร่ิมตั้งครรภหนิงก็เอาใจใสดูแลสุขภาพ ศึกษาขอมูล
ตางๆ ที่ เกี่ยวกับการตั้งครรภ เปล่ียนกิจกรรมตางๆ ที่ เปน
ประโยชนกับลูก ในหนึ่งอาทิตยหนิงจะออกกําลังกายดวยการ
เขาคอรสวายน้ําสําหรับคุณแมตั้งครรภ (AQUA AEROBIC) 3 
คร้ัง  รวมถึงการเลนดนตรี (เปยโน) และอานหนังสือนิทานให
ลูกฟงทุกคืน เพื่อเปนการกระตุนพัฒนาการที่ดีสําหรับลูก   
นอกจากนี้หนิงก็ยังไมลืมที่จะดูแลเอาใจใสตัวเองทั้งดาน
ผิวพรรณและการแตงกาย โดยสวนตัวแลวหนิงคิดวาผูหญิง
เราเวลาตั้งครรภก็ยังสามารถสวยไดทุกวัน ไมวาจะเปนการ
แตงตัวหรือการดูแลผิวพรรณ…”    
     (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยาง คุณหนิง-ศรัยฉัตร กุญชรฯ จีระแพทย นักแสดงและพิธีกรที่มี
ชื่อเสียง ไดเลาถึงวิธีการดูแลตนเองขณะตั้งครรภ เชน การดูแลสุขภาพและคนควาขอมูลตางๆ 
เพื่อเปนประโยชนตอลูกในครรภ นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นวาผูหญิงที่กําลังตั้งครรภตองดูแลเร่ือง
ความสวยความงามดวยเชนกันไมวาจะเปนเร่ืองการแตงกาย หรือการดูแลผิวพรรณ แมจะเปน
ความคิดเห็นสวนตัวของผูนําเสนอสินคา แตดวยการใชคําวา “ผูหญิงเรา” ก็เปนการส่ือนัยสําคัญ
วา ผูหญิงทุกคนมีความคิดเห็นเดียวกับผูนําเสนอสินคาวาควรดูแลตนเองมีบุคลิกภาพที่ดูดีอยู
ตลอดเวลาแมแตชวงที่กําลังตั้งครรภอยูก็ตาม 
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วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวไดเลือกใชกลวิธีทางวัจนภาษาที่
สําคัญ ไดแก กลวิธีการกลาวอาง การเลือกใชคําศัพท การใชอุปลักษณ การใชมูลบทและ
การเลาเร่ือง กลวิธีดังกลาวไดส่ือใหเห็นวา แมคือผูที่เหมาะสมในการเล้ียงดูลูกมากที่สุด และแม
ตองดูแลลูกอยางดีที่สุดดวย วาทกรรมโฆษณาไดสรางความคิดของคนในสังคมวาการเล้ียงลูก
เปนเร่ืองสําคัญมากที่สุด เพราะ “ลูก” เปนส่ิงที่มีคา เปนส่ิงมหัศจรรยหรือบุคลวิเศษที่สามารถทํา
ใหชีวิตของผูหญิงสมบูรณและมีความสุขได ความสําคัญของลูกสงผลตอการดําเนินชีวิตของ 
“แม” กลาวคือ สามารถเปล่ียนแปลงอุปนิสัยของแมจากที่ไมเคยใสใจดูแล หรือพิถีพิถันส่ิงกับของ
ใชตางๆ แตเม่ือมี “ลูก” ก็ทําใหมุมมองความคิดเปล่ียนไป คือ กลายเปนคนที่รอบคอบ พิถีพิถัน
กับส่ิงที่เกี่ยวของกับลูกทุกอยางจนกลับกลายเปนวาวิธีการเล้ียงดูลูกที่เคยปฏิบัติสืบตอกันมา
ตั้งแตสมัยกอนไมเพียงพอกับการเล้ียงลูกในยุคปจจุบัน นอกจากนี้  แมยังตองมีความรู
ความสามารถในพื้นที่สาธารณะและคอยดูแลบุคลิกภาพของตนเองใหดูดีอยูเสมอ เพื่อใหแมได
ทําหนาที่ของตนเองอยางสมบูรณ วาทกรรมโฆษณาจึงไดสรางความคิดใหกับคนในสังคมวา 
สินคาเปนผูชวยที่สามารถชวยแบงเบาภาระแมได 

 

4.2   กลวิธีทางอวัจนภาษา 

กลวิธีทางอวัจนภาษา (Nonverbal Language) หมายถึง สวนอ่ืนๆที่ประกอบ
ข้ึนเปนชิ้นงานโฆษณานอกเหนือจากการเลือกใชถอยคําหรือรูปภาษาและสามารถส่ือ
ความหมายไดซึ่งกลวิธีทางอวัจนภาษานั้นจะชวยใหโฆษณามีความนาสนใจ และมีความหมาย
ลึกซึ้งมากกวาการใชวัจนภาษาเพียงอยางเดียว (เทียนชัย ไพฑูรยชัยภรณ 2544: 12)  

จากการศึกษา พบวา กลวิธีทางอวัจนภาษาในวาทกรรมโฆษณาในนิตยสาร
สําหรับครอบครัวที่สําคัญ ไดแก การใชความหมายของภาพ การใชขนาดของตัวอักษรและการใช
สี 

4.2.1   การใชความหมายของภาพ 

การใชความหมายของภาพ เปนกลวิธีที่สงเสริมใหกลวิธีทางวัจนภาษาใหมี
ความเดนชัดมากยิ่งข้ึน การใชความหมายของภาพแบงไดเปนการใชความหมายของภาพ        
อุปลักษณ (Pictorial Metaphor) และการใชความหมายของภาพผูนําเสนอสินคา 
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4.2.1.1  การใชความหมายของภาพอุปลักษณ  

ภาพอุปลักษณ7 (Pictorail Metaphor)คือ ภาพโฆษณาที่แสดงความหมาย
โดยนัย มีนัยแฝงโดยใชส่ิงหนึ่งเปนตัวแทนเพื่อหมายถึงอีกส่ิงหนึ่ง มิไดแสดงความหมายตรงตัว
ตามภาพที่ปรากฏ (ณัฐพงษ หริรักษาพิทักษ, 2540) 

จากการศึกษาพบวา วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวใชภาพอุป
ลักษณในลักษณะเปนการเปรียบเทียบใหเห็นวาลูกมีความสําคัญ หรือมีสิทธิพิเศษมากเพียงใด
และยังแสดงความคาดหวังเร่ืองความเฉลียวฉลาดดานสติปญญาของลูก  

ตัวอยางที่ 82 

 

 

 

ภาพที่ 4   ภาพอุปลักษณเปรียบเปนเด็กเทวดา 

       (รักลูก, 2550) 

 

 

 
                                                   
 7 บางงานวิจัยอาจเรียกภาพอุปลักษณน้ีวาภาพอุปมาอุปไมย 
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ตัวอยางที่ 83 

 

ภาพที่ 5   ภาพอุปลักษณเปรียบเด็กเปนผูมีระดับการศึกษาสูง  

       (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 84 

 

ภาพที่ 6    ภาพอุปลักษณเปรียบเด็กเปนมนุษยอวกาศ  

       (รักลูก, 2550) 
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ตัวอยางที่  82 เปนภาพสมมติ  เปรียบเด็กมีลักษณะเหมือนเทวดา(ตาม
จินตนาการที่เขาใจรวมกัน) สอดคลองกับการใชพาดหัว “เทวดาตัวนอย” ส่ือใหเห็นวาสําหรับพอ
แมแลว “ลูก” ไมไดเปนแคแกวตาดวงใจของพอแมเพียงอยางเดียวแตเปนคนที่สําคัญและพิเศษ
ยิ่งกวา การนําเสนอภาพของวาทกรรมโฆษณาจึงเปนเหมือนการแสดงภาพสังคมที่มีความคิด
เชนเดียวกันวา “ลูก” ไมใชคนธรรมดาทั่วไป พอแมจึงตองดูแลเล้ียงดูอยางสุดกําลังและดีกวาใคร 
หรือในตัวอยางที่ 83 ไดแสดงความคาดหวังของพอแมในปจจุบัน ที่ปรารถนาใหลูกเกง มีระดับ
การศึกษาสูงหรือมีหนาที่การงานที่คนในสังคม (คนทั่วโลก)ใหการยอมรับและยกยองวาเปนงาน
ที่ตองใชความรูความสามารถระดับสูงมาก เชน การเปนมนุษยอวกาศ (ตัวอยางที่ 84)ซึ่งไมใช
งานที่ใครสามารถทําไดโดยงาย มีไมกี่คนเทานั้นที่จะสามารถทํางานนี้ได ฉะนั้นการนําเสนอภาพ
ดังกลาวจึงเปนการแสดงความคาดหวังวาพอแมในปจจุบันปรารถนาจะใหลูกมีความฉลาดและ
เกงลํ้าหนามากกวาเด็กคนอ่ืนๆ   

   
4.2.1.2   การใชความหมายของภาพผูนําเสนอสินคา 

การใชความหมายของภาพผูนําเสนอสินคาสวนใหญเปนภาพของผูหญิงซึ่งตาม
บริบทแลวหมายถึง “แม” ที่กําลังแสดงความรักความผูกพันตอลูก ไมวาจะเปน การโอบกอด 
หอมแกม หรือภาพของแมและลูกที่มีใบหนายิ้มแยม มีความสุขเม่ือไดอยูใกลชิดกัน ภาพตางๆ 
เหลานี้ส่ือใหเห็นวาสําหรับผูหญิงแลว บทบาทการเปน “แม” เปนบทบาทที่นาประทับใจ การที่ลูก
จะมีความสุขหรือรูสึกอบอุนไดก็ตอเม่ืออยูในออมกอดของแมเทานั้น เพราะแมคือผูที่จะทําใหลูก
เจริญเติบโตไดทั้งทางรางกายและจิตใจ  
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ตัวอยางที่ 85 

 

ภาพที่ 7    ภาพแมกําลังแสดงความรักตอลูก  

       (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 86 

 

 

ภาพที่ 8    ภาพแมและลูกที่เปนชาวตางชาต ิ 

       (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 86 แมวาจะอยูนอกเหนือขอบเขตการศึกษาที่มุงศึกษาการนําเสนอ
อุดมการณความเปนแมในสังคมไทยเปนสําคัญ แตผูวิจัยเห็นวาการนําเสนอภาพดังกลาวเปน



     
 

81 

การเนนย้ําวาไมเพียงแตเพียงคนใดคนหนึ่ง หรือเชื้อชาติใดเชื้อชาติหนึ่งเทานั้นหากแตหมาย
รวมถึงผูหญิงทุกๆ คนในโลกนี้ที่มีความรูสึกประทับใจในบทบาทการเปนแม 

นอกจากนี้ยังปรากฏภาพของผูชายและเด็กปรากฏรวมกันแตก็มีจํานวนนอย
มาก การปรากฏภาพของพอดแูลลูกไดส่ือใหเห็นวาสังคมเร่ิมใหความสําคัญกับบทบาทของพอ
มากข้ึน 

ตัวอยางที่ 87 

 

 

 

ภาพที่ 9   ภาพพออุมลูก 

       (บันทึกคุณแม, 2550) 
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ตัวอยางที่ 88 
 

 
 

ภาพที่ 10   ภาพพอปอนนมลูก  
       (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยาง ภาพพอขณะดูแลลูกขางตน นอกจากจะส่ือความสําคัญของ
บทบาทของพอในการดูแลลูกแลว ยังส่ือใหเห็นวา “สินคา” สามารถทําหนาที่ไดไมแตกตางจาก
แม การใชขอความพาดหัวในตัวอยางที่ 88 ที่วา“แมกําลังใหนมลูกอยู” แตไมปรากฏภาพของ
ผูหญิงเลย ส่ือวา “แม” ไมจําเปนตองดูแลลูกดวยตัวเองตลอดเวลา เพราะสินคามีศักยภาพที่จะ
ทําหนาที่แทนแมได ไมวาลูกจะอยูในการดูแลของใครก็จะยังคงรูสึกอุนใจวามีแมคอยดูแลอยู
ตลอดเวลา ถือเปนการใชประโยชนจากอุดมการณความเปนแมเพื่อยกระดับความสําคัญของ
สินคาไดเปนอยางดี 

นอกจากนี้ยังพบวามีการแสดงในลักษณะเปนครอบครัวเดี่ยว หรือครอบครัว
ขยายทํากิจกรรมรวมกัน  
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ตัวอยางที่ 89  

 

ภาพที่ 11   ภาพครอบครัวเดี่ยว  

       (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางที่ 90 

 
ภาพที่ 12   ภาพครอบครัวขยาย 

        (บันทึกคุณแม, 2550) 

การจัดวางภาพผูหญิงใหมีขนาดใหญและอยูในตําแหนงที่มองเห็นชัดเจนที่สุด 
ดังตัวอยางที่ 90 ส่ือความหมายวาหนาที่ของผูหญิงไมเพียงแตตองดูแลลูกเทานั้น แตยังตองเปน
แมศรีเรือน ดูแลงานบานและอาหารการกินของคนในครอบครัว  

เปนที่นาสังเกตวา วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวไดนําเสนอ
ภาพผูนําเสนอสินคาซึ่งสวนใหญเปนที่รูจักในวงการบันเทิง หรือคนในสังคมชั้นสูง ซึ่งมีรูปราง
หนาตาดี หรือแตงกายทันสมัย การใชผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียงมีความสําคัญมากในการโนม
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นาวใจผูรับสารหรือผูบริโภคใหเกิดความรูสึกตองการที่จะใชสินคาที่โฆษณานั้นๆ และอาจสงผล
ตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติและการเลียนแบบตามได  

ตัวอยางที่ 91 

 
ภาพที่ 13   คุณหนิง-ศรัยฉัตร กุญชรฯ จีระแพทย 

     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 92 

           
ภาพที่ 14   คุณบุม-ปนัดดา วงศผูด ี

       (บันทึกคุณแม, 2550)  
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ตัวอยางที่ 93      

 
ภาพที่ 15   คุณนิโคล เทริโอ  

       (บันทึกคุณแม, 2550) 

ภาพผูนําเสนอสินคาในตัวอยางที่ 91 เปนภาพของ คุณหนิง-ศรัยฉัตร กุญชรฯ    
จีระแพทย นักแสดงและพิธีกร ตัวอยางที่ 92 เปนภาพของคุณบุม-ปนัดดา วงศผูดี นักแสดงและ
พิธีกรเชนเดียวกัน สวนภาพผูนําเสนอสินคาในตัวอยางที่ 93 เปนภาพของคุณนิโคล เทริโอ 
นักรองนักแสดง ผูนําเสนอสินคาทั้งสามตางมีประสบการณการเปนแมและยังคงภาพของความ
สวย มีบุคลิกภาพที่ดี คลองแคลวและทันสมัย การนําเสนอภาพผูนําเสนอสินคาที่มีชื่อเสียง
ขางตน  ไมเพียงแตสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาแลวยังกระตุนใหผูรับสารเกิดการเลียนแบบ
โดยเฉพาะเร่ืองการดูแลบุคลิกภาพใหดูดีอยูเสมอ 

สรุปไดวา การใชความหมายของภาพ โดยเฉพาะภาพอุปลักษณนอกจากจะ
ชวยขยายความกลวิธีการใชอุปลักษณใหมีความเดนชัดมากข้ึนและยังส่ือใหเห็นถึงความ
คาดหวังของแมในปจจุบันวา ลูกตองเกง ตองฉลาดหรือไดเ รียนในระดับสูง สวนการใช
ความหมายของภาพผูนําเสนอสินคา ไดเนนย้ําเร่ืองบทบาทของแมและเมียที่ดี วาทกรรมโฆษณา
ไดใชความสําคัญของอุดมการณความเปนแมเพื่อสรางความคิดใหกับสังคมวา “สินคา” สามารถ
ทําหนาที่แทนแมได ไมวาลูกจะอยูในออมอกของใคร ลูกก็จะยังรูสึกปลอดภัยเหมือนอยูในออม
อกแม เปนที่นาสนใจวา การใชภาพผูนําเสนอสินคาโดยเฉพาะผูนําเสนอสินคาในวงการบันเทิง
สามารถดึงดูดความสนใจผูบริโภคและความตองการเลียนแบบตามผูนําเสนอสินคาทั้งเร่ืองการ
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ดํารงชีวิตและการดูแลบุคลิกภาพ ดวยความเชื่อวา หากไดซื้อสินคานั้นๆ แลวจะทําใหพบกับ
ความสุขและเปนกลุมเดียวกับผูนําเสนอสินคา ทั้งที่ความจริงแลว อาจจะไมมีความจําเปนตองใช
สินคานั้นๆ เลย 

 

4.2.2   การใชขนาดของตัวอักษร 

ขนาดของตัวอักษรในการโฆษณามีผลตอการสรางการรับรู (Perception) ซึ่ง
หลักการของวางส่ือโฆษณา คือ จะตองสรางความเดน (Dominance) จึงจะสามารถเอาชนะ
คูแขงได (เสรี วงษมณฑา 2546: 148) นอกจากนี้ขนาดของตัวอักษรยังมีความสอดคลองกับ
องคประกอบของการโฆษณาในส่ือนิตยสารดวย กลาวคือ การเลือกใชตัวอักษรที่มีขนาดใหญใน
พาดหัวและพาดหัวรอง มีจุดประสงคเพื่อสรางความนาสนใจ สะดุดตา และเพื่อปลุกเราความ
สนใจใหผูที่ไดพบเห็นเกิดความรูสึกอยากจะอานหรือติดตามโฆษณาชิ้นนั้นตอไป ในบางคร้ังพาด
หัวจะสรุปใจความสําคัญทั้งหมดของเนื้อหาโฆษณา  

ตัวอยางที่ 94 

 

 
ภาพที่ 16   การใชขนาดตัวอักษรพาดหัว (1) 

       (บันทึกคุณแม, 2550) 
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ตัวอยางที่ 95 

 

 
ภาพที่ 17   การใชขนาดตัวอักษรพาดหัว (2) 

        (บันทึกคุณแม, 2550) 

ตัวอยางที่ 96 

 
ภาพที่ 18   การใชขนาดตัวอักษรพาดหัว (3) 

        (รักลูก, 2550) 

สรุปไดวา ขนาดของตัวอักษรโดยเฉพาะที่ปรากฏในพาดหัวมีสวนสําคัญตอการ
ดึงดูดความสนใจของผูรับสาร และสามารถนําเสนอสารสําคัญหรือวัตถุประสงคที่วาทกรรม
โฆษณานําเสนอไดทันที โดยที่ผูรับสารไมจําเปนตองอานเนื้อหาโฆษณาทั้งหมด และหากผูรับ
สารไดรับสารบอยคร้ังก็สามารถซึมซับความคิดที่วาทกรรมโฆษณานําเสนอและปฏิบัติตามใน
ที่สุด 
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4.2.3   การใชสี 

การเลือกใชสีในวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวนั้นมีลักษณะ
สอดคลองกับบุคลิกภาพของสินคา ส่ือนิตยสารเปนส่ิงพิมพที่ถือวามีสีสันสวยงาม ประณีตและ
ดึงดูดความสนใจของผูอานไดเปนอยางดี (เสกสรรค  สายสีสด  2542: 211) โดยปกติแลวสินคา
ที่ตองการสะทอนความสวยงาม ความนารัก ความนากิน เชน ขนม อาหาร เส้ือผา ของเลนเด็กจะ
นิยมการพิมพแบบส่ีสี (Four colour) ซึ่งจะเหมาะกับการโฆษณาในนิตยสารมากกวา
หนังสือพิมพ เพราะคุณภาพกระดาษแตกตางกัน (เสรี วงษมณฑา 2546: 148) 

จากการศึกษาพบวา นิตยสารสําหรับครอบครัวมีการเลือกใชการพิมพแบบส่ีสี 
โดยอาจจะแตกตางตามแตละประเภทของสินคารวมทั้งกลุมผูใชสินคา กลาวคือ ถาเปนสินคา
สําหรับเด็กจะเนนสีสันที่สดใส แตถาเปนสินคาที่มุงเนนไปที่กลุมผูหญิง (แม) หรือคนใน
ครอบครัว นั้นอาจจะลดความฉูดฉาดลง นอกจากนี้ การเลือกใชสียังมีความสอดคลองกับการ
แสดงความหมายของภาพ เชน ภาพอุปลักษณเปรียบลูกเปนเทวดา ภาพพื้นหลังจะเปนสีขาว 
หรือสีของทองฟา เปนตน อีกทั้งการเลือกใชสีของตัวอักษรก็มีความสําคัญในการดึงดูดความ
สนใจของผูรับสารไดดีกวาการเลือกใชสีตัวอักษรสีดําเพียงสีเดียว  

การใชกลวิธีทางอวัจนภาษาทั้งหมดขางตน ไดแก การใชความหมายของภาพ 
โดยเฉพาะความหมายของภาพอุปลักษณที่มีความสอดคลองกับกลวิธีทางวัจนภาษาคือการใช
อุปลักษณใหมีความชัดเจนมากข้ึน สวนการใชความหมายของภาพผูนําเสนอสินคาไดส่ือ
ความหมายสอดคลองกลวิธทีางวัจนภาษา เชน การกลาวอางขอเท็จจริงและขอคิดเห็น และการ
เลือกใชคําแสดงความรูสึกของแมที่มีตอลูก เหลานี้ไดส่ือวา “แม” เทานั้นที่เหมาะสมและคูควรกับ
หนาที่ดูแลลูกมากที่สุด และแมเองก็ยอมรับหนาที่นี้ดวยความเต็มใจ เพราะเชื่อวา ลูก คือผูที่จะ
ทําใหชีวิตของแมมีความสุขได แมวาในปจจุบัน “พอ” จะเขามามีบทบาทในครอบครัวมากข้ึน แต
การนําเสนอภาพของพอดูแลลูกในวาทกรรมโฆษณายังปรารฏนอยมาก นอกจากนี้ การใช
ขนาดของตัวอักษรและการใชสี มีความสอดคลองกันและชวยดึงดูดความสนใจผูรับสารมาก
ยิ่งข้ึน ตัวอยางเชน การใชพาดหัว Happy to be Mom (ในตัวอยางภาพที่ 15) มีการเลือกใชสีสัน
สดใส สอดคลองกับความหมายของพาดหัวที่วา บทบาทการเปนแมจะชวยสรางความสนุกสนาน
และความมีชีวิตชีวาใหกับผูหญิงได  

สรุปไดวา กลวิธีทางภาษาทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่กลาวมาขางตนลวน
สงเสริมใหการนําเสนออุดมการณความเปนแมมีความชัดเจนมากข้ึน อีกทั้งยังมีอิทธิพลในการ
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โนมนาวใจผูรับสารใหคลอยตามมุมมองความคิดของผูผลิตวาทกรรมโฆษณาจนนํามาสูการ
เลือกซื้อสินคา โดยที่ผูบริโภคไมรูสึกวาถูกเอาเปรียบหรือถูกครอบงําทางความคิดแตอยางใด ใน
ลําดับตอไป ผูวิจัยจะวิเคราะหความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษากับการนําเสนออุดมการณ
ความเปนแมในสังคมไทย เพื่อแสดงใหเห็นวา กลวิธีทางภาษาที่วาทกรรมโฆษณาเลือกใชมี
บทบาทสําคัญในการนําเสนออุดมการณความเปนแมในสังคมไทยปจจุบันเพื่อเชื่อมโยงกับการ
บริโภคสินคาอยางไร  
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บทท่ี 5 

 
ความสัมพันธระหวางกลวธีิทางภาษา 

กับการนําเสนออุดมการณความเปนแมในสังคมไทยปจจุบัน 

 

ในบทนี้เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษากับการนําเสนอ
อุดมการณความเปนแมในสังคมไทย ผลการศึกษาพบวา กลวิธีทางภาษาที่วาทกรรมโฆษณา
เลือกใชไดส่ือความคิดเกี่ยวกับ “แม” ซึ่งมีความสัมพันธกับการบริโภคสินคา ดังนี้ 

 

5.1   การนําเสนอความคิดเกี่ยวกับ “แม” ในวาทกรรมโฆษณานิตยสารสําหรับครอบครัว 
 

จากการศึกษากลวิธีทางภาษาของวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับ
ครอบครัว พบวา การเลือกใชภาษามีบทบาทสําคัญในการนําเสนอความคิดเกี่ยวกับแม ดังนี้  

5.1.1   แมคือผูท่ีเหมาะสมกับหนาท่ีดูแลลูกมากท่ีสุด 

วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวเลือกใชกลวิธีทางวัจนภาษา อาทิ 
การอางจํานวนจํากัด เชน คุณแมเทานั้น เพื่อแสดงใหเห็นวา แมเปนคนเดียวที่สามารถดูแลลูกได 
นอกจากนี้ การใชความหมายของภาพผูนําเสนอสินคาและการใชขอความพาดหัวยังไดแสดง
มุมมองความคิดของความคาดหวังของคนในสังคมวา “แม” เทานั้นที่จะทําใหลูกมีความสุขได  
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ภาพที่ 19   ภาพแมดูแลลูก 

        (รักลูก, 2550) 

ตัวอยางภาพขางตน ไดชวยอธิบายความหมายขอความพาดหัวที่วา เพราะคุณ
คือทุกส่ิงทุกอยางของลูก คําวา “คุณ” หมายถึง “แม” ที่อยูในภาพและหมายรวมถึงผูรับสารดวย
เชนกัน วาทกรรมโฆษณาตองการส่ือสารวา บทบาทการเปนแมนอกจากจะมีความสําคัญกับ
ผูหญิงแลวยังมีความสําคัญตอลูกดวย  

เปนที่นาสังเกตวา ปจจุบันบทบาทของพอเร่ิมมีความสําคัญมากข้ึน สังเกตจาก
การปรากฏคําวา คุณพอคุณแม ในขอความโฆษณาหรือการปรากฏภาพพอที่กําลังดูแลลูกใน
วาทกรรมโฆษณา สอดคลองกับที่ Kraemer (1995 อางถึงใน กําจร หลุยยะพงศ 2544: 202) ได
อธิบายวา หลังยุคทุนนิยมอุตสาหกรรม สังคมเร่ิมกลับมาตั้งคําถามถึงความเปนพอใหมอีกคร้ัง 
ถือเปนการเร่ิมตนแนวคิด “พอบาน” หรือผูชายที่รักบาน (family man) อุดมการณเร่ืองความเปน
พอยุคใหมเร่ิมผลิตซ้ําในส่ือตางๆ เชน ภาพของพอโกนหนวดกําลังโอบอุมลูกนอย หรือภาพของ
พอที่เร่ิมหันมาเปล่ียนผาออมใหกับลูก นัยสําคัญของภาพดังกลาวไดแสดงความสัมพันธระหวาง
ผูที่เปนพอกับลูกอยางไมเคยมีมากอน  
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อยางไรก็ตาม ในงานวิจัยนี้ก็ยังแสดงใหเห็นวา สังคมยังมองความรักของพอไม
เทากับความรักของแม แมจะปรากฏภาพของพอปอนนมลูก (ในตัวอยางภาพที่ 10) แตวาทกรรม
โฆษณาก็ยังใหความสําคัญกับบทบาทของแมมากกวา สังเกตจากการใชขอความพาดหัวที่วา
“แมกําลังใหนมลูกอยู” แตในภาพไมปรากฏภาพของแมเลย แสดงใหเห็นวา “แม” คือผูที่
เหมาะสมกับหนาที่ดูแลลูกมากที่สุด 
 

5.1.2   แมตองเลี้ยงดูลูกอยางดีท่ีสุด 

กลวิธีทางภาษาที่วาทกรรมโฆษณาเลือกใช เชน การเลือกใชคําแสดงความรูสึก
ของแมที่มีตอลูก เชน รัก ดีใจ ตื้นตันใจ ตื่นเตน มีความสุข  ตางส่ือวา การเปนแมเปน
ประสบการณที่นาจดจํามากที่สุดในชีวิตของผูหญิง หรือการใชอุปลักษณ เปรียบลูกเปนส่ิงที่มีคา 
เปนส่ิงมหัศจรรยที่จะบันดาลใหชีวิตของผูหญิงมีความสุขและเปนผูหญิงที่สมบูรณได หรือการ
เปรียบลูกเปน เทวดา เจาหญิง เจาชาย ยังไดแสดงใหเห็นวา “ลูก” เปนคนพิเศษและสําคัญเหนือ
ใคร ฉะนั้น การเล้ียงดูลูกจึงตองพิเศษและแตกตางจากคนทั่วไป ตัวอยางเชน 

 
สําหรับติ๊ก ลูกคือส่ิงที่มีคาที่ สุด ชวยเติมเต็มชีวิตเราใหสมบูรณ 
ดังนั้น ติ๊กจึงใหความสําคัญในการเลือกส่ิงที่ ดีที่ สุดใหกับเขา 
ผลิตภัณฑทุกอยางที่เกี่ยวกับลูกตองมีคุณภาพสูงสุด ปลอดภัยและ
เชื่อถือได ชวยอํานวยความสะดวกใหเราไดในการเล้ียงลูก ทําให
ชวงเวลาในการเล้ียงเจาตัวเล็กเปนชวงเวลาแหงความสุข   
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ทิกเกอรเปนเหมือนส่ิงมหัศจรรยในทุกวันของชีวิตกี…้    
กี้กับทิกเกอร จะอยูดวยกันตลอด 24 ชั่วโมง พยายามจะทุมเทเวลา
ทั้งหมดใหลูก กี้ดูแลเขาตั้งแตเชาจรดเย็น อาบน้ํา ปอนขาวใหเขาทุก
วัน ทุกอยางที่กี้เลือกตองแนใจวาดีที่สุดสําหรับลูกทั้งสุขภาพรางกาย
และใจ ไมวาจะเปนอาหารก็จะเลือกใหเหมาะกับวัย เพื่อพัฒนาการ
ทางรางกาย สวนของใชก็จะเลือกพิถีพิถัน คือตองแนใจวาออนโยน
กับผิวทิกเกอร       
     (รักลูก, 2550) 
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จากตัวอยางนอกจากจะมีการใชอุปลักษณเกี่ยวกับลูกแลว ยังมีการเลือกใชคํา
บรรยายพฤติกรรมของแม เชน  เลือก พิถีพิถัน พยายาม ทุมเท ส่ือวา หนาที่ของแมไมใชแคเพียง
ใหความรักความอบอุน หรือเล้ียงดูลูกใหกินอ่ิมนอนหลับเพียงอยางเดียว แตแมจะตองเล้ียงดูลูก
ดวยความตั้งใจ พิถีพิถันในทุกๆ เร่ืองโดยเฉพาะเร่ืองความฉลาดทางสติปญญาของลูก สังเกต
จากการใชขอความพาดหัว  

 

        
                         
    ภาพที่ 20   การใชขอความพาดหัว (1) 

                         (รักลูก, 2550) 

   

 
            ภาพที่ 21   การใชขอความพาดหัว (2) 

     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ยิ่ ง ไปกว านั้น  การใช ความห มาย ของภาพอุป ลักษ ณ เป รียบ เด็ก เปน
นักวิทยาศาสตรที่ มีชื่อเสียงของโลก ซึ่งในที่นี้คือ อัลเบิรต ไอนสไตน ไดส่ือใหเห็นถึงความ
คาดหวังของพอแมยุคใหมวาตองการใหเด็กเติบโตและมีความฉลาดทางสติปญญามากที่สุด
เทียบเทากับนักวิทยาศาสตรเอกของโลกเลยก็วาได 
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ภาพที่ 22   ภาพอุปลักษณเปรียบเด็กเปนนักวิทยาศาสตร 

       (บันทึกคุณแม, 2550) 

 

5.1.3   แมตองใฝหาความรู 

วาทกรรมโฆษณาไดสรางมุมมองเกี่ยวกับวิธีการเล้ียงดูลูกในปจจุบันวา การ
เล้ียงลูกไมไดเกิดจากสัญชาตญาณการเปนแมของผูหญิงเพียงอยางเดียว แตเปนศาสตรแขนง
หนึ่งที่แมตองทําความเขาใจ และคอยแสวงหาความรูอยูเสมอ ดังตัวอยาง 

 
การเล้ียงลูกเปนศิลปะชั้นสูงที่คุณแมตองคอยติดตามขาวสารเพื่อ
แสวงหาส่ิงที่ดีที่สุดใหกับลูกอยูตลอดเวลา เพื่อใหลูกเจริญเติบโต
อยางแข็งแรงสมบูรณ ไดเรียนรูและมีพัฒนาการที่ถูกตอง เหนื่อยแค
ไหนก็ยังนับวาคุมคา 
     (บันทึกคุณแม, 2550)  
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“หนิงเร่ิมมีการไปปรึกษาแพทยตั้งแตกอนตั้งครรภวาควรจะมีการ
เตรียมตัวอยางไรบาง เพื่อใหรางกายเราพรอมที่จะมีลูก หลังจากนั้น
ไมนานก็ตั้งครรภ ตอนนี้ชีวิตประจําวันเปล่ียนแปลงไปเยอะ ศึกษา
ขอมูลทุกอยางที่จะมีประโยชนตอลูกเรา อานหนังสือมากข้ึน เปล่ียน
จากอานนิตยสารผูหญิงมาอานนิตยสารเกี่ยวกับแมกับลูกแทน หา
ขอมูลจากอินเตอรเนตบาง นอกจากนี้หนิงจะใสใจในเร่ืองของคุณคา
โภชนาการมากข้ึน เชน เนนทานอาหารจําพวกปลา และให
ความสําคัญกับการดื่มนมเปนพิเศษ เพราะในระยะเวลา 9 เดือนที่
ลูกอยูในทองของเรา ชองทางที่เคาจะไดรับอาหารและสารอาหารเพื่อ
พัฒนาการเจริญเติบโตของเคาคือจากแมเทานั้น เรียกไดวา คุณแม
สามารถมีบทบาทในการสงเสริมพัฒนาการทางสมองของลูกตั้งแต
ลูกอยูในครรภ หนิงก็อยากจะทําหนาที่ตรงนี้ใหดีที่สุด”  
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

ส่ือโฆษณาพยายามสงสารผานขอความในโฆษณาวา การเล้ียงลูกในปจจุบัน
เปรียบเหมือนการเรียนหนังสือ มีแพทยเปนครูผูใหความรูและคําปรึกษา เม่ือตองการความรู
เพิ่มเติมก็สามารถศึกษาคนควาดวยตัวเองได ไมวาจะเปน การอานหนังสือ หรือสืบคนจาก
อินเตอรเนต เม่ือมีการเตรียมความพรอมและมีความรูก็ จะนําไปสูความสําเ ร็จในชี วิต 
เชนเดียวกัน หากแมรูจักวางแผนและคอยแสวงหาความรูในการดูแลลูกอยูเสมอ ก็จะสงผลใหลูก
เติบโตอยางมีประสิทธิภาพทั้งรางกายและสติปญญา และนั่นก็เปนจุดมุงหมายสูงสุดที่แมทุกคน
ปรารถนา 

การอางขอมูลทางการแพทย ไมวาจะเปนบุคคลในวงการแพทย งานวิจัยตางๆ 
ที่เต็มไปดวยศัพทเฉพาะทางการแพทย นอกจากจะสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคาแลว ยังได
สรางมุมมองความคิดวา แมตองมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับศัพทเฉพาะเหลานั้นดวย หากแม
คนใดไมมีความรูหรือไมมีเวลาที่จะคนควาขอมูลตางๆ เกี่ยวกบัลูกดวยตัวเองได แตยังปรารถนา
ที่จะเปนแมที่ดี ก็สามารถใชคําแนะนําและสินคาที่วาทกรรมโฆษณานําเสนอไดโดยไมตองกังวล
วาจะมีผลกระทบตอลูก 
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5.1.4   แมตองเกงรอบดาน 

ในงานวิจัยนี้พบวา วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวไดสราง
แบบอยางแมที่เกงในทุกๆ เร่ือง ทั้งเร่ืองดูแลลูก และการทํางานนอกบาน สังเกตจากการเลือกใช
กลุมคําที่แสดงถึงตําแหนงหนาที่ที่อยูในระดับสูง เชน ผูบริหาร ผูจัดการ หรือ ผูชวยผูจัดการ หรือ
กลุมคําที่แสดงการชื่นชมในความสามารถ เชน คุณแมทํางานคนเกง  คุณแมคนเกง Modern 
Mom / Working Woman / Working Mom ไมเพียงแตอาชีพที่เปนที่ยกยองในสังคมซึ่งเปน
เคร่ืองยืนยันวาผูหญิงปจจุบันมีระดับการศึกษาที่สูง มีความรูความสามารถเทานั้น การใชคําทับ
ศัพทภาษาอังกฤษผานคําพูดของผูนําเสนอสินคาก็สามารถแสดงถึงระดับการศึกษาที่สูงและมี
ความทันสมัยดวยเชนกัน  

การใชอุปลักษณเพื่อแสดงการมองโลกของคนในสังคมเปนอีกกลวิธีหนึ่งที่
ปรากฏในวาทกรรมโฆษณาและมีอิทธิพลในสรางความคิดของคนในสังคมได Goatly (2000: 
155,167) อธิบายวา อุปลักษณมีอิทธิพลในการกําหนดความคิดและความสัมพันธของคนใน
สังคม (Ideology, the latent function) ดังนั้น การใชมโนอุปลักษณเกี่ยวกับสงครามหรือการ
ตอสู ในวาทกรรมโฆษณาจึงมีอิทธิพลในการสรางความคิดคนในสังคมวา เชื้อโรคหรือส่ิงรอบตัว
เรานั้นเปนศัตรูอันตรายหรือคูตอสูที่พรอมเขามาทําลายลูกไดทุกเม่ือ ผูที่มาตอสูและชวยปกปอง
ลูกไดคือแม นอกจากนี ้การใชมโนอุปลักษณดังกลาวยังสรางความคิดเกี่ยวกับการเล้ียงดูลูกใน
ปจจุบันดวยเชนกัน กลาวคือ การเล้ียงลูกเปนเร่ืองที่ตองมีการวางแผนและเตรียมความพรอมใน
ทุกๆ ดาน แมตองรับบทหนักมากเพราะไมเพียงแตทุมเทกายใจในการดูแลลูกใหเติบโตสมวัย
เทานั้น แตยังตองเกงและฉลาดเลือกใชสินคาใหเหมาะสมกับลูกของตน  

 

5.1.5   แมตองสวยและออนเยาวอยูเสมอ 

การเลือกใชคําบรรยายบุคลิกภาพของผูนําเสนอสินคา เชน คําวา คุณแมคน
สวย นารัก   สดใส   ภรรยาคนสวย สวยปง แสดงใหเห็นวาแมผูนําเสนอสินคาจะผานการมีบุตร
มาแลว แตยังคงรักษาความสวยอยูเหมือนตอนที่ยังไมตั้งครรภ แสดงถึงความใสใจดูแล
บุคลิกภาพของตนเองใหดูดีอยูเสมอ เชนเดียวกับการใชมูลบทเพื่อแนะวาความออนเยาวเปน
ความงามที่แมตองดูแลรักษาไวใหยาวนานที่สุด 
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นอกจากนี้ การดูแลความงามและบุคลิกภาพใหดูดีอยูเสมอไมวาจะอยูในชวง
ตั้งครรภหรือหลังคลอด มีสวนสงเสริมใหหนาที่การงาน ประสบผลสําเร็จไดเชนกัน ดังตัวอยาง 

…โดยสวนตัวแลวหนิงคิดวาผูหญิงเราเวลาตั้งครรภก็ยังสามารถสวย
ไดทุกวัน ไมวาจะเปนการแตงตัวหรือการดูแลผิวพรรณ สําหรับการ
แตงกายนั้นหนิงจะออกแบบชุดใสเองเพราะชุดสําหรับคุณแมทองใน
ทองตลาดนั้นไมคอยถูกใจ แลวมีคนเร่ิมถามวาซื้อที่ไหน ดีไซดสวยดี
จึงเปนจุดเร่ิมตนของการคิดที่จะทําธุรกิจเส้ือผาสําหรับคุณแม
ตั้งครรภ        
     (รักลูก, 2550) 

จากตัวอยางคําพูดของผูนําเสนอสินคา (คุณหนิง-ศรัยฉัตร กุญชรฯ จีระแพทย) 
กลาวถึงความสําคัญของการดูแลรักษาผิวพรรณและบุคลิกภาพของตนเองขณะตั้งครรภ และ
ดวยความรักสวยรักงามนี้เองที่เปนจุดเร่ิมตนใหผูนําเสนอสินคาทําธุรกิจเกี่ยวกับเส้ือผาสําหรับ
คุณแมตั้งครรภ 

ยิ่งไปกวานั้น วาทกรรมโฆษณาไดสรางมุมมองเร่ืองความงามของผูหญิง
ตั้งครรภวาแมจะอยูในชวงตั้งครรภก็ไมควรละเลยเร่ืองการดูแลเอาใจใสผิวพรรณใหออนเยาวอยู
เสมอ ดังตัวอยาง 

ไมวาจะเปนผูหญิงคนไหนก็ยอมตองการที่จะรักษาผิวพรรณที่ออนเยาว
สดใสใหคงอยูกับตัวไวเสมอ ไมเวนแมแตคุณแมตั้งครรภหรือหลัง
คลอด…ดังนั้น หลังคลอดก็ตองหม่ันดูแลผิวพรรณตลอด รวมทั้งรักษา
ปญหาตางๆ ที่เกิดข้ึน เพื่อคงความความออนเยาวใสเอาไวนานๆ     

       (รักลูก, 2550) 

แมแตการอยูไฟยังไดแฝงคานิยมความงามเร่ืองผิวพรรณและรูปรางกระชับได
สัดสวนเพื่อสรางจุดเดนใหกับสถาบันที่โฆษณา ดังตัวอยางขอความพาดหัวและคํากลาวของผู
นําเสนอสินคา 
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ภาพที่ 23   ขอความพาดหัวโฆษณาอยูไฟหลังคลอด 

        (รักลูก, 2550) 

เปนที่นาสังเกตวา มีการโฆษณาครีมบํารุงผิวหนา เคร่ืองดื่มบํารุงผิว สถาบัน
ความงามและลดน้ําหนักปรากฏในวาทกรรมโฆษณาสินคาในนิตยสารสําหรับครอบครัวดวย
เชนกัน แมเนื้อหาไมไดกลาวถึงผูหญิงตั้งครรภโดยตรง แตก็มีสวนที่สัมพันธกัน คือ ผูหญิงที่ผาน
การคลอดบุตรมาแลวจะมีปญหาเร่ืองน้ําหนักตัวที่มาก เนื่องจากรางกายยังไมกลับเขาสูภาวะ
ปกติ หรือบางคนไมสามารถลดน้ําหนักลงไดอีกเลย จึงอาจสงผลใหกลุมผูหญิงดังกลาวใหความ
สนใจและเลือกใชบริการ นอกจากนี้ การใชภาพผูนําเสนอสินคาที่มีหนาตาสวยและรูปรางผอม มี
สวนสําคัญในการโนมนาวใจใหผูหญิงหรือผูหญิงที่เปนแมยอมรับคานิยมความงามตามที่วาท
กรรมโฆษณานําเสนอ  

จะเห็นวา การนําเสนออุดมการณความเปนแมขางตนไดแสดงใหเห็นวาแมตอง
รับภาระเพิ่มมากข้ึน กลาวคือ แมตองใฝหาความรูเกี่ยวกับการเล้ียงดูลูกอยูเสมอและตองทุมเท
รางกายและจิตใจเพื่อใหการเล้ียงดูลูกมีประสิทธิภาพมากที่สุด สอดคลองกับที่ กาญจนา      
แกวเทพ (2544: 77-78) ไดกลาววา  

แมครอบครัวยุคใหมจะมีขนาดเล็กลง โดยเฉพาะการมีจํานวนลูก
นอยลง เนื่องจากในศตวรรษที่  20 นี้มีความเจริญกาวหนาและมีการ
ปรับปรุงดานสาธารณสุขอยางมาก จนกระทั่งพอแมไมจําเปนตองมีลูก
มากๆ เอาไวเผ่ือตาย รวมทั้งการพัฒนาเทคโนโลยีเคร่ืองทุนแรง ก็ทําให
ความตองการแรงงานในครอบครัวนอยลงไป แตแมวาครอบครัวสมัยใหม
จะมีลูกนอยลงในเชิงปริมาณ แตในเชิงคุณภาพของการอบรมเล้ียงดูแลว 
กลับมีการทุมเท การเอาใจใสดูแลลูกอยางมากที่เรียกวา เรากําลังอยูในยุค 
“ถือลูกเปนสรณะ” (Child-oriented culture) คุณแมยุคศตวรรษที่ ๒๐ จึง
ตางดิ้นรนขวนขวายเพื่อแสวงหาความรูในการเล้ียงดูลูกใหออกมาดีที่สุด 
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งานเล้ียงดูเด็กไมไดเปนเพียงเร่ืองของการ “ปอนขาวปอนน้ําเหกลอม” 
งายๆ แบบคร้ังอดีต แตเปนงานที่เรียกรองกําลังแรงงานทุกดานจากผูเปน
แมอยางสูงสุด 

การนําเสนอความคิดวา แมตองดูแลลูกอยางดีที่สุดนั้นมีความสอดคลองกับ
แนวคิดเร่ืองแมที่ดีหรือแมในอุดมคติดวยเชนกัน กําจร หลุยยะพงศ (2544: 187) ไดอธิบายวา 
ผูหญิงที่ดี คือผูหญิงที่แตงงานและมีลูก การมีลูกคือการเติมเต็มสวนที่ขาดหายไปในชีวิตของ
ผูหญิง เพราะความหมายของคําวา “ผูหญิง” ผูกพันกับคําวา “แม” อยางใกลชิด แมที่ดูแลลูกและ
ทําตัวดีในสังคมเทานั้นจึงจะเปนแมที่ดี (good mother) หรือแมในอุดมคติ (ideal mother) 
ในทางกลับกัน หากแมทํารายและทอดทิ้งลูกก็จะกลายเปนแมที่เลว (bad mother)/(deviant 
mother) การที่วาทกรรมโฆษณาเลือกนําเสนอเฉพาะภาพของแมที่ดูแลลูกทั้งที่ความจริงแลว แม
ที่เลวและทํารายลูกมีปรากฏอยูในสังคมจึงเปนการตอกย้ําใหความคิดเร่ืองแมที่ดีหรือแมในอุดม
คติคงอยูในสังคมไทยตอไป 

นอกจากนี้ วาทกรรมโฆษณายังนําเสนอความคิดวาแมตองเกงรอบดาน ทั้งเร่ือง
การดูแลลูก การทํางานในพื้นที่สาธารณะ และดูแลตนเองใหสวยและออนเยาวอยูเสมอ เปนการ
สรางความคิดเกี่ยวกับแมเพิ่มเติมข้ึนนอกเหนือจากหนาที่การดูแลลูกและคนในครอบครัว 
Michele Mattelart (1985 อางถึงใน มิตราภรณ อยูสถาภรณ 2539: 22-24) ไดอธิบายวา บรรดา
ส่ือมวลชนที่ลอมรอบตัวเราอยูในสังคมนั้น ลวนมีอิทธิพลตอภาพของผูหญิงในปจจุบันเปนอยาง
ยิ่ง โดยเฉพาะผูหญิงในยุคสมัยใหม ความสัมพันธระหวางระบบเศรษฐกิจและการเมืองใน
ระบอบทุนนิยม ที่มีการสงเสริมใหสินคาตางๆ เพิ่มขีดความสามารถในการผลิต ทําใหส่ือตองมี
การสรางภาพในการโฆษณาสินคาตางๆ ใหดึงดูดใจผูบริโภคมากข้ึน 

ตัวอยางของการสรางผูหญิงนั้น Mattelart ไดใหความเห็นวาสมัยกอนภาพของ
ผูหญิงในส่ือตางๆ นั้นคอนขางเปนลักษณะอยูในโลกสวนตัว (private status) เชน เปนแม เปน
ภรรยา โดยลักษณะดังกลาวทําใหมองวาส่ิงนั้นเปนธรรมชาติของผูหญิงที่จะตองมีลักษณะ
เชนนั้นอยูตลอดเวลา หากแตในปจจุบัน ส่ือไดเพิ่มภาพแทนผูหญิงในพื้นที่สาธารณะ (public 
representative) ที่เปดลักษณะของผูหญิงที่ไมจํากัดอยูแคเพียงความเปนแมและภรรยา เชน 
ภาพของผูหญิงทํางาน (working woman) อันเปนลักษณะของผูหญิงสมัยใหม เปนตน     
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5.2   อุดมการณความเปนแมกับการบริโภคสินคา 

การนําเสนอความคิดเกี่ยวกับแมในวาทกรรมโฆษณา เชน แมคือผูที่เหมาะสม
กับหนาที่ดูแลลูกมากที่สุด แมตองเล้ียงดูลูกอยางดีที่สุด แมตองใฝหาความรู แมตองเกงรอบดาน 
รวมทั้งแมตองสวยและออนเยาวอยูเสมอ ลวนเชื่อมโยงกับการบริโภคสินคาทั้งส้ิน กลาวคือ วาท
กรรมโฆษณาไดพยายามนําเสนอวา สินคาจะชวยใหแมทําหนาที่ไดอยางมีประสิทธิภาพ 
สามารถแบงเบาภาระและลดความกังวลใจของแมในเร่ืองการดูแลลูกและการดูแลตนเองได 
ตัวอยาง 

  
 เส้ือผาสําหรับหนูนอย ควรคํานึงถึงสุขอนามัยและความปลอดภัยเปน

สําคัญ คุณแมควรเลือกเส้ือผาที่ทํามาจากฝาย (Cotton) เพราะผาฝายมี
คุณสมบัติในการถายเทอากาศ ระบายความอับชื้นไดดี อีกทั้งยังใหสัมผัส
ที่ออนนุม ชวยใหลูกนอยสบายตัว มีอารมณแจมใสอีกดวย นอกจากนี้
คุณแมควรใหความสําคัญกับการตัดเย็บที่เรียบรอย บริเวณรอยตอ
ตะเข็บตองไมมีเสนดายหลุดลุย โดยเฉพาะเด็กแรกเกิด ควรเลือกเส้ือผาที่
ไรตะเข็บขาง เพื่อไมทําใหเกิดการระคายเคืองตอผิวบอบบางของลูก  
เส้ือผาเด็ก Enfant เขาใจความหวงใยของคุณแม จึงพิถีพิถันทุกข้ันตอน
เพื่อสุขอนามัยและความปลอดภัยสูงสุด ทุกคร้ังที่ลูกนอยสวมใส Enfant 
จึงเสมือนไดรับความใสใจจากคุณแมเสมอคะ       
     (แมและเด็ก, 2550) 

เส้ือผาเด็ก ไมใชเร่ืองเล็กๆ ที่จะมองขาม เพราะเจาตัวเล็กของคุณ
นอกจากตองการการทะนุถนอม เอาใจใส หนูนอยของคุณยังตองการ
ความปลอดภัยจากเ ส้ือผาที่สวมใสดวย  ยิ่ งในยุคโลกรอนที่
ส่ิงแวดลอมรอบๆ ตัวของคนเราเปล่ียนไป ยิ่งตองใสใจในเร่ืองความ
ปลอดภัยจากสารตกคาง เนื้อผาที่นุมตอผิวบอบบาง และกล่ินหอมๆ 
จากเส้ือผาตัวจิ๋ว คือส่ิงที่คุณแมทุกคนปรารถนา นอกจากความเอา
ใจใสเปนพิ เศษในการทําความสะอาดเส้ือผาจากคุณแมแลว 
ผลิตภัณฑซักผาและปรับผานุมสําหรับเด็ก คืออีกตัวชวยหนึ่งที่จะให
ลูกรักของคุณไดสวมใสเส้ือผาที่ทั้งสะอาด ทั้งหอมนุมและปลอดภัย 
     (บันทึกคุณแม, 2550) 
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นอกจากนี้ยังมีการใชภาพประกอบเพื่อส่ือใหเห็นวาสินคาที่นําเสนอมีคุณสมบัติ
หรือศักยภาพมากพอที่จะทําหนาที่แทน “แมตัวจริงได” ดังตัวอยาง 

 

 
          

 ภาพที่ 24   ภาพพอปอนนมลูก 

       (รักลูก, 2550) 

ภาพผูชายกําลังใหนมเด็กทารกขางตน ไดส่ือใหเห็นวาสังคมปจจุบัน “พอ” ได
เขามามีสวนรวมในการดูแลลูกมากข้ึน แตวาทกรรมโฆษณายังมุงเสนอความสําคัญของบทบาท
การเปนแมมากกวา จากขอความทีว่า ยังไง…ก็เหมือนจากอกแม ไดตอกย้ําวา หนาที่ดูแลลูกเปน
หนาที่ของ “แม” ดวยความสําคัญของอุดมการณความเปนแม วาทกรรมโฆษณาจึงสรางคุณคา
ใหกับสินคาซึ่งในที่นี้คือ “ขวดนม” ใหมีความสําคัญเทียบเทากับ “แม” ที่สามารถทําหนาที่ใหนม
ลูกไดเสมือนเปนแมคนหนึ่ง ดังนั้นไมวาลูกจะอยูในออมอกพอหรือใครก็ตาม หากใชสินคานี้ก็จะ
ทําใหลูกรูสึกวากําลังดื่มนมจากอกแมจริงๆ  

นอกจากสินคาจะสามารถทําหนาที่แทนแมและชวยแบงเบาภาระเกี่ยวกับการ
ดูแลลูกไดแลว สินคายังสามารถแกไขปญหาหรือความกังวลใจเร่ืองความสวยของผิวพรรณไดดัง
ตัวอยาง การโฆษณาบริการอยูไฟ  
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“…ตั้งใจไวตั้งแตตอนตั้งครรภแลวคะวาหลังคลอดอยากจะอยูไฟ 
คุณยาคุณยายทานก็แนะนํา เกศก็เลยตั้งใจไววาจะอยูไฟ จะดูแล
สุขภาพรางกายตัวเองใหกลับมาดูดีอีกคร้ัง ก็ไดแผนไทย ดีลิเวอร่ี นี้
ละคะ ที่ใหคําปรึกษา เลาถึงสรรพคุณตางๆ นานาและประโยชนของ
การอยูไฟ เกศจึงตัดสินใจเลือกใชบริการกับทางแผนไทย ดีลิเวอร่ี  
จากนั้นพอใชบริการอยูไฟแลว เกศรูสึกวาสบายตัวมากเลยคะรูสึก
ผอนคลาย หายใจไมติดขัด แตยังมีอีกหลายๆ ข้ันตอนของการอยูไฟ
ที่เกศอยากจะแนะนํา ตั้งแตเร่ิมอาบน้ําสมุนไพร เราเองก็ไมเคยรูวา
ไอของสมุนไพรมันจะเย็นสดชื่นไดถึงขนาดนี้ ตั้งทองมา 9 เดือน พอ
ไดมานวดมาทําอะไรแบบนี้ก็รูสึกสบายตัว อาการปวดกลามเนื้อก็ไม
มารบกวนอีกเลยคะ และที่สําคัญน้ําหนักที่เคยข้ึนมาถึง 20 กิโล
ระหวางตั้งครรภ ตอนนี้น้ําหนักลดลงไป 12 กิโลแลวคะ รูสึกวารูปราง
กระชับข้ึนตั้งแตวันแรกที่เราใชบริการอยูไฟเลยจริงๆ เกศจึงอยาก
แนะนําคุณแมตั้งครรภทุกคน ลองใชบริการกับ แผนไทย ดีลิเวอร่ี 
เพื่อความสวยตามวัยของคุณแมมือใหมอยางเราสิคะ”  
     (รักลูก, 2550)  

จะเห็นวา วาทกรรมโฆษณายังคงนําเสนอความคิดความเชื่อเร่ืองการอยูไฟตาม
ความเชื่อดังเดิมที่กระทําสืบตอกันมา คือ เพื่อชวยใหรางกายไดผอนคลาย และปรับสภาพ
รางกายหลังการคลอดบุตร แตวาทกรรมโฆษณายังไดนําเสนอวาการอยูไฟสามารถดูแลปญหา
ความงามของแมทั้งในเร่ืองของปญหาผิวพรรณ อาการบวมน้ําและน้ําหนักตัวที่มากข้ึนได ดังนั้น 
หากแมหันมาเลือกใชบริการอยูไฟก็จะชวยใหแมกลับมาสวยและมีรูปรางผอมกระชับไดสัดสวน 
ไดดังเดิม 

นอกจากนี้ วาทกรรมโฆษณาไดยกคานิยมเร่ืองความงามของผูหญิงตั้งครรภ
เพื่อสรางความคิดวา รอยแตกลายของผิวซึ่งเกิดจากการเปล่ียนแปลงของฮอรโมนในรางกายของ
ผูหญิงตั้งครรภ หรือหนาอกที่ไมกระชับเนื่องมาจากการใหนมบุตร เปนส่ิงที่ไมพึงปรารถนาทั้งส้ิน 
และเปนปญหาสําคัญที่จะตองไดรับการปองกันและแกไขดวยการใชผลิตภัณฑที่วาทกรรม
โฆษณานําเสนอ ตัวอยาง 
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RoC RETINOL ANTI-STRETCH MARKS (ลดเลือนรอยแตกลาย
หลังคลอด) เจลครีมลดรอยแตกลายหลังคลอดที่มีสวนผสมของเรติ
นอล (วิตามิน A บริสุทธิ์) ซึ่งไดรับการยอมรับจากแพทยผิวหนังถึง
ประสิทธิภาพของการลดเลือนรอยแตกลายของผิว พรอมดวย THPE 
เทคโนโลยีในการกระชับผิวลาสุด…    
      (Mother&Baby, 2550) 

ครีมกระชับผิว ชวยบํารุงผิวใหกระชับ เนียนนุมและยืดหยุนไดดี โดย
นวดครีมเปนวงกลมตามทอง สะโพกและขาเปนประจําทุกเชาและ
กอนนอน       
     (บันทึกคุณแม, 2550) 
 
ออยลเพื่อการยืดหยุนของผิวจาก Chicco ชวยบํารุงสุขภาพผิวให
กระชับชุมชื่น มีชีวิตชีวาข้ึน สามารถใชไดตั้งแตเร่ิมตั้งครรภจนถึง
หลังคลอด 
     (บันทึกคุณแม, 2550) 
 
Protein-Based Breast Toning Treatment ครีมทาหนาอกสําหรับ
สตรีตั้งครรภและชวงหลังคลอดสูตรธรรมชาติเพื่อการเตรียมตัวให
พรอมสําหรับการใหนมลูกนอย ชวยบํารุงและกระชับหนาอก ปองกัน
ผิวแตกลาย       
     (บันทึกคุณแม, 2550) 

จะเห็นวา การสรางมุมมองความงามใหกับผูหญิงที่เปนแมมีจุดมุงหมายสําคัญ 
คือ เพิ่มชองทางใหกับผูผลิตไดมีโอกาสนําเสนอสินคาไดหลากหลายมากข้ึน แมคุณสมบัติของ
สินคาเหมือนกัน แตลักษณะของผลิตภัณฑมีความแตกตางกันไปและยังครอบคลุมเร่ืองการดูแล
ผิวบริเวณตางๆ มากข้ึน โดยที่ผูใชสามารถเลือกใชตามตองการและความเหมาะสมของปญหา
ผิวของแตละคน 
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ไมเพียงเทานั้น วาทกรรมโฆษณายังแสดงใหเห็นวา สินคาสามารถแกไขปญหา
ผิวพรรณของผูหญิง หรือผูหญิงที่เปนแมไดอยางรวดเร็ว ฉับพลันราวกับปาฏิหาริย สังเกตจากคํา
วา มหัศจรรย  ดังตัวอยาง 

เอาใจผิว ผิวก็สวยสาวไดอยางใจ… 

พบอีกความมหัศจรรยแหงชุดปรนนิบัติผิว Sea Results จาก H2O 
Plus ที่ไดพัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพของสวนผสมพรอมคืนความ
ชุมชื่นใหผิว ลดร้ิวรอยใหเลือนจาง ปรับผิวใหดูกระชับ เหมือนผิวได
หยุดอายุไวตั้งแตสาว        
      (รักลูก, 2550) 

 

อาจกลาวไดวา วาทกรรมโฆษณาไดใชประโยชนจากอุดมการณความเปนแมซึ่ง
ถือเปนอุดมการณสําคัญของสังคมที่กําหนดใหผูหญิงเชื่อและทําตาม การนําเสนอความคิด
เกี่ยวกับแมในวาทกรรมโฆษณา สามารถสะทอนความจริงของสังคมได แตในขณะเดียวกัน วาท
กรรมโฆษณาก็ไดสรางความคิดความเชื่อเกี่ยวกับแมข้ึนมาเพื่อเอ้ือประโยชนทางการคา 
Thompson (1990) กลาววา ส่ือมวลชนมีอํานาจและมีอิทธิพลในการกําหนดสรางความคิดตางๆ 
ข้ึนในสังคม ดังนั้น กระบวนการสรางความหมายเกี่ยวกับแมในวาทกรรมโฆษณาอาจเปนเพียง
การสรางความเชื่อของสังคมเพื่อลวงใหหลงวาเปนส่ิงที่เกิดข้ึนจริงในสังคม แตในความเปนจริง
แลวอาจเปนเพียงผลผลิตทางสังคมและวัฒนธรรมของคนกลุมหนึ่งซึ่งในที่นี้คือผูผลิตสินคาและ
ผูผลิตวาทกรรมโฆษณาใชแสวงหาผลประโยชน ดังนั้นการศึกษา “ภาษา” ตามแนวทางวาทกรรม
วิเคราะหเชิงวิพากษจึงเปนอีกมุมมองหนึ่งที่จะทําใหมองเห็นสังคมไดชัดเจนและรูเทาทัน
ส่ือมวลชนโดยเฉพาะส่ือโฆษณามากยิ่งข้ึน 
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บทท่ี  6 
 

สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

  

วิทยานิพนธนี้เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษาในวาทกรรม
โฆษณาสินคาในนิตยสารสําหรับครอบครัวกับการนําเสนออุดมการณความเปนแมในสังคมไทย
ปจจุบันตามแนวทางการศึกษาวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (Critical Discourse Analysis)เพื่อ
วิเคราะหวานอกเหนือจากเนื้อหาแลว วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวใชกลวิธีทาง
ภาษาใดบางที่ส่ืออุดมการณความเปนแมเพื่อเอ้ือประโยชนทางการคา นอกจากนี้กลวิธีทาง
ภาษาที่วาทกรรมโฆษณาเลือกใชมีบทบาทสําคัญตออุดมการณความเปนแมในสังคมไทย
ปจจุบันอยางไร โดยใชกลุมขอมูลจากวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว ไดแก 
นิตยสารรักลูก แมและเด็ก บันทึกคุณแมและ MOTHER&BABY ที่วางจําหนายระหวางเดือน
มกราคมถึงเดือนธันวาคม ป พ.ศ.2550 รวมโฆษณาที่ใชเปนกลุมตัวอยางจํานวนทั้งส้ิน 340 
ชิ้นงาน ผลการศึกษาสรุปเปนประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้ 

 

6.1   สรุปผลการวิจัย 

6.1.1   ลักษณะวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว 
 
6.1.1.1   รูปแบบวาทกรรมโฆษณาสินคาในนิตยสารสําหรับครอบครัว 

จากการศึกษาตัวบทโฆษณาที่มีวัตถุประสงคเพื่อขายสินคาอยางชัดเจน พบวา
กลุมขอมูลดังกลาวสามารถจําแนกลักษณะการโฆษณาสินคาได 2 รูปแบบ คือ การโฆษณาที่ส่ือ
ความทางธุรกิจโดยตรงและการโฆษณาในแบบที่เรียกวาบทความเชิงโฆษณา (Advertorials)  

การโฆษณาที่ ส่ือความทางธุ รกิจ โดยตรงมีจุด เดนในเ ร่ืองของการใช
ภาพประกอบในการโฆษณา สีสันที่สะดุดตา และการใชพาดหัวที่มีตัวอักษรขนาดใหญเพื่อให
ผูรับสารมองเห็นและทําความเขาใจประเด็นสําคัญที่วาทกรรมโฆษณาตองการนําเสนอไดอยาง
รวดเร็ว โดยสวนใหญจะประกอบดวยองคประกอบสําคัญ 4 ประการ คอื พาดหัวและพาดหัวรอง 
ภาพประกอบ ขอความโฆษณา และชื่อเคร่ืองหมายหรือโลโกของผูโฆษณา สวนบทความเชิง
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โฆษณา (Advertorials) หรือที่เรียกวา “บทความแฝงโฆษณา” หรือ “บทความเพื่อการโฆษณา” 
มีลักษณะเหมือนบทความทั่วๆ แตการสรางเนื้อหาและการใชภาษาสามารถใหรายละเอียดได
มากกวาการโฆษณาที่ ส่ือความทางธุรกิจโดยตรง ในงานวิจัยนี้พบวามีการใชบทความเชิง
โฆษณา 9 ประเภท พบมากที่สุด คือบทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ รองลงมาคือ บทความ
ประเภทใหสาระเบาๆ บทความบรรยาย บทความเชิงวิชาการ บทความเชิงสัมภาษณหรือสนทนา 
บทความที่มีลักษณะเปนคอลัมนถาม-ตอบ บทความที่เปนการเขียนประจําวัน บทความที่เปน
การเขียนจดหมายโตตอบกัน และบทความที่มีการอางอิงคอลัมนตอบปญหาจากนิตยสารอ่ืน 
ตามลําดับ  

 
6.1.1.2   ประเภทของสินคาท่ีปรากฏในวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับ

ครอบครัว   

จากการศึกษาขอมูลสามารถแบงประเภทของสินคาออกเปน 4 กลุม คือ สินคา
ประเภทอุปโภค สินคาประเภทบริโภค สินคาประเภทยารักษาโรค และสินคาบริการ นอกจากนี้ยัง
พบวาในกลุมขอมูลที่นํามาศึกษานั้นสามารถจัดแบงตามกลุมผูใชสินคาไดเปน 3 กลุมที่สําคัญ 
คือ กลุมโฆษณาผลิตภัณฑสําหรับเด็ก (ลูก) มีจํานวนมากที่สุด รองลงมาเปนกลุมโฆษณา
ผลิตภัณฑสําหรับผูหญิง (แม) และอันดับสุดทายคือกลุมโฆษณาผลิตภัณฑสําหรับทุกคนใน
ครอบครัว ประเภทสินคาที่ปรากฏมีความสอดคลองกับเนื้อหาของนิตยสารซึ่งมุงใหความรูในการ
เล้ียงลูกและใหความสําคัญกับผูเปนแมในการเตรียมความพรอมกอนและหลังคลอด รวมไปถึง
การนําเสนอเนื้อหาที่ทุกคนในครอบครัวอานดวยกันไดในเลมเดียวกัน 

การนําเสนอเนื้อหาของวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวพบวามี
ความสอดคลองกับประเภทสินคาและจํานวนสินคาที่ปรากฏดวยเชนกัน กลาวคือ การปรากฏ
ประเภทของสินคาสําหรับเด็ก (ลูก) มากที่สุดและสินคามีหลากหลายชนิด แสดงถึงการให
ความสําคัญกับลูกและวิธีการเล้ียงดูลูกเพื่อใหลูกเจริญเติบโตอยางสมบูรณในทุกๆ ดาน
โดยเฉพาะเร่ืองสุขภาพรางกายที่มีผลตอพัฒนาการทางดานสติปญญา สวนประเภทสินคา
สําหรับผูหญิงหรือผูที่เปนแมจะมุงเนนเร่ืองการดูแลสุขภาพรางกายเปนสําคัญ นอกจากนี้ยังมี
เร่ืองการดูแลเร่ืองความงามของแมตั้งครรภไปจนถึงหลังคลอด และการนําเสนอสินคาสําหรับทุก
คนในครอบครัว ไมวาจะเปน สินคาอุปโภค-บริโภค ไดแสดงใหเห็นวานอกจากการเปนแมแลว 
ผูหญิงยังตองรับหนาที่ “แมบาน” ดวย สรุปไดวา การนําเสนอเนื้อหาและประเภทของสินคาที่
ปรากฏไดแสดงพื้นที่ของผูหญิงวาเปนพื้นที่ในบาน และยังมีสวนในการสรางรูปแบบวิถีชีวิตที่พึง
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ปรารถนาเชน การมีชีวิตแบบสังคมเมือง หรือความเปนสังคมสมัยใหมเพื่อนํามาสูการบริโภค
สินคา 

 

6.1.2   กลวิธีทางภาษา 
 
6.1.2.1   กลวิธีทางวัจนภาษา 

จากการศึกษาวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว ผูวิจัยพบวามีการ
ใชกลวิธีทางวัจนภาษาที่ส่ืออุดมการณความเปนแม ไดแก กลวิธีการกลาวอาง การเลือกใช
คําศัพท การใชอุปลักษณ การใชมูลบทและการเลาเร่ือง  

 
6.1.2.1.1   การกลาวอาง 

ผลการวิเคราะหการใชการกลาวอางในวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับ
ครอบครัวแสดงใหเห็นวามีการใชการกลาวอางขอเท็จจริง แบงไดเปน การกลาวอางขอเท็จจริง
จากการแสดงจํานวน ขอเท็จจริงที่เปนขอมูลทางวิชาการ ขอเท็จจริงจากการแสดงเหตุและ
ขอเท็จจริงทั่วไป และการกลาวอางขอคิดเห็น วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวใช
กลวิธีการกลาวอางเพื่อตอกย้ําและกระตุนเตือนวา ผูหญิงทุกคนปรารถนาที่จะเปน “แม”และ
มุงหวังวาจะตองเล้ียงดูลูกอยางดีที่สุด นอกจากนี้ยังไดส่ือใหเห็นวา แพทยสมัยใหมไดเขามามี
บทบาทสําคัญในการเล้ียงดูลูกของพอแมปจจุบัน  

 
6.1.2.1.2   การเลือกใชคําศัพท 

จากการวิเคราะหการใชเลือกใชคําศัพท ผูวิจัยพบวาวาทกรรมโฆษณาใน
นิตยสารสําหรับครอบครัวมีการใชกลุมคําบรรยายความรูสึกของแมที่มีตอลูกซึ่งเปนความรูสึกใน
เชิงบวก เชน รัก  ดีใจ ตื้นตัน ฯลฯ หรือคําศัพทที่แสดงความรูสึกไมม่ันใจหรือกังวลใจเกี่ยวการ
ดูแลลูก เชน นอกจากนี้ยังมีการใชคําบรรยายความรูความสามารถของผูนําเสนอสินคาในพื้นที่
สาธารณะ เชน คุณแมคนเกง คุณแมคนเกงและสวย ส่ือใหเห็นวาบทบาทหนาที่ของแมใน
ปจจุบัน ตองรับบทบาทเปนทั้ง “แม” ที่ดูแลลูกและ “แม” ที่ทํางานนอกบานไปดวย อีกทั้งยังตอง
ดูแลผิวพรรณและบุคลิกภาพใหดูดีอยูเสมอ  
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6.1.2.1.3   การใชอุปลักษณ 

ผลการวิเคราะหแสดงใหเห็นวา มีการใชอุปลักษณเพื่ออธิบายความคิดหรือการ
มองโลกของมนุษยที่เรียกวา “มโนอุปลักษณเกี่ยวกับสงครามหรือการตอสู” เพื่อแสดงใหเห็น
วาส่ิงที่ไมดี หรือไมพึงประสงคกับลูกมีความรายแรงหรือเปนอันตรายมากเทียบเทากับการที่มี
ศัตรูหรือคูตอสูที่พรอมจะเขามาทําอันตรายตอชีวิตได ส่ือใหเห็นวาแมในยุคปจจุบันตองรูจัก
วางแผน หาวิธีปองกันหรือวิธีแกปญหาเพื่อใหลูกปลอดภัยจากอันตรายที่อยูรอบตัว นอกจากนี้
วาทกรรมโฆษณายังใชอุปลักษณเกี่ยวกับลูกและสินคา กลาวคือมีการเปรียบลูกเปนส่ิงมีคา ส่ิง
มหัศจรรย ผูวิเศษ (เทวดา) หรือบุคคลระดับสูง (เจาหญิง/เจาชาย) เพื่อแสดงใหเห็นวาลูกมี
ความสําคัญกับแมมาก เพราะลูกคือคนที่จะทําใหชีวิตของแมมีความสุขและเปนผูหญิงที่สมบูรณ
ได สวนอุปลักษณที่เกี่ยวกับสินคา สวนใหญจะเปนการการเปรียบสินคาเปนแมคนที่สอง และ
เปนเพื่อนแทหรือผูชวยคนสําคัญที่ชวยใหแมเล้ียงดูลูกใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  

 
6.1.2.1.4   การใชมูลบท 

การใชมูลบท คือ การใชรูปภาษาหรือโครงสรางทางภาษาเพื่อแนะความหมาย
อ่ืนนอกเหนือจากความหมายที่ปรากฏอยูในถอยคํา วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับ
ครอบครัวใชมูลบทเพื่อแนะวา การมีลูกจะทําใหชีวิตของแมดีข้ึน หรือการใชมูลบทเพื่อแนะวาแม
ตองสวยและออนเยาวอยูตลอดเวลา นอกจากนี้ยังใชมูลบทเพื่อแนะวาสินคาสามารถแกปญหา
ตางๆ เกี่ยวกับการดูแลลูกและปญหาเร่ืองความงามของแมได 

 
6.1.2.1.5   การเลาเร่ือง 

กลวิธกีารเลาเร่ืองสามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ การเลาประสบการณการ
เปนแม โดยนําเสนอผานคําบอกเลาของบุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม เชน นักแสดงและบุคคลที่มี
ชื่อเสียง การเลาเร่ืองในลักษณะนี้จะมีการใชเคร่ืองหมายอัญประกาศ (“…”) ในการกํากับคําพูด 
(Direct Quotation) เพื่อยืนยันวาเปนคําพูดของผูนําเสนอสินคาจริงและเพื่อเนนความสําคัญ 
และการเลาเร่ืองในลักษณะที่เปนการบรรยายความและไมใชเคร่ืองหมายกํากับคําพูด การเลา
เร่ืองทั้ง 2 ลักษณะอาจมีรูปแบบการนําเสนอที่ตางกัน แตมีประเด็นที่ตองการนําเสนอเหมือนกัน
คือ กอนที่จะรูจักสินคาแมประสบปญหาใดบางและหลังจากที่ไดลองใชสินคาแลว ปญหาตางๆ มี
การคล่ีคลายไปในทางที่ดีข้ึนอยางไรบาง 
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นอกจากนี้ยังมีการเลาประสบการณการเปนแมตั้งแตกอนตั้งครรภ ระหวางที่
ตั้งครรภ และหลังจากการคลอดบุตร โดยอางคําพูดหรือคําบอกเลาของบุคคลที่มีชื่อเสียงใน
สังคม เชน นักแสดง และบุคคลในสังคมชั้นสูงเกี่ยวกับประสบการณการเปนแม การเลาเร่ืองของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงทั้งหมดลวนนําเสนอไปในทิศทางเดียวกัน คือ  ชวงเวลากอนตั้งครรภนั้น บุคคล
ดังกลาวไมไดคํานึงหรือใหความสําคัญในเร่ืองการดูแลตนเองมากนัก แตเม่ือทราบวาตนเองอยู
ในชวงตั้งครรภก็จะเปล่ียนวิธีการดําเนินชีวิต กลายเปนคนที่หันมาดูแลสุขภาพรางกายของตน
ดวยเกรงวาหากรางกายไมแข็งแรงหรือไดรับสารอาหารไมเพียงพออาจสงผลตอลูกในทอง จนเม่ือ
ลูกไดเกิดมา ก็ยังคงตองคอยดูแลเอาใสใจในทุกๆ ดานเพื่อสรางเสริมพัฒนาการที่สมบูรณของ
ลูกโดยที่ไมรูสึกวาเปนภาระที่นาเบื่อหรือสรางความเหน็ดเหนื่อยแตอยางใด ในทางกลับกันกลับ
มองวาบทบาทการเปนแมถือเปนประสบการณที่นาเรียนรูและนาจดจํา กลวิธีการเลาเร่ืองของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงจึงสามารถสรางความนาเชื่อถือไดเปนอยางดีเนื่องจากเปนการเลาจาก
ประสบการณที่เกิดข้ึนจริง ในขณะเดียวกันก็ไดจูงใจใหผูรับสารคลอยตามและเกิดการเลียนแบบ
ไดในที่สุด 

 
6.1.2.2   กลวิธีทางอวัจนภาษา 

จากการศึกษาวาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัว ผูวิจัยพบวามีการ
ใชกลวิธีทางอวัจนภาษาที่ส่ืออุดมการณความเปนแม 3 กลวิธี ไดแก การใชความหมายของภาพ 
การใชขนาดของตัวอักษรและการใชสี 

 
6.1.2.2.1   การใชความหมายของภาพ 

จากการวิเคราะหพบวา มีการใชความหมายของภาพอุปลักษณ(Pictorial 
Metaphor) และการใชความหมายของภาพผูนําเสนอสินคา 

วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวใชภาพอุปลักษณในลักษณะเพื่อ
แสดงใหเห็นวาลูกมีความสําคัญ หรือมีสิทธิพิเศษมากเพียงใดและยังแสดงความคาดหวังเร่ือง
ความเฉลียวฉลาดดานสติปญญาของลูก ภาพอุปลักษณจึงมีความสอดคลองกับกลวิธีทางวัจ
นภาษา คือ การใชอุปลักษณ  สวนความหมายของภาพผูนําเสนอสินคาสวนใหญเปนภาพผูหญิง
หรือตามบริบทแลวหมายถึง “แม” ที่กําลังแสดงความรักความผูกพันตอลูก ไมวาจะเปน การโอบ
กอด หอมแกม หรือภาพของแมและลูกที่มีใบหนายิ้มแยม มีความสุขเม่ือไดอยูใกลชิดกัน ภาพ
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ตางๆ เหลานี้แสดงใหเห็นวาสําหรับผูหญิงแลว บทบาทการเปน “แม” เปนบทบาทที่นาประทับใจ 
แมจะปรากฏภาพของ “พอ” แตก็มีจํานวนนอยมาก ส่ือวาหนาที่ในการเล้ียงดูลูกตองเปนหนาที่
ของผูหญิงเทานั้น  แมวาในครอบครัวจะมีทั้งพอและแม  แตบทบาทในการเล้ียงดูลูกของพอยังมี
ความสําคัญนอยกวาบทบาทในการทํางานนอกบาน นอกจากนี้ยังพบวา ภาพผูนําเสนอสินคาที่
เปนคนในวงการบันเทิงมีสวนสําคัญในการโนมนาวใจใหผูรับสารเชื่อถือและปรารถนาที่จะ
เลียนแบบโดยเฉพาะเร่ืองการดูแลบุคลิกภาพใหดูดีอยูเสมอ 

 
6.1.2.2.2   การใชขนาดของตัวอักษร 

จากการศึกษาพบวา ขนาดของตัวอักษรมีผลตอการรับรูของผูรับสาร กลาวคือ  
การเลือกใชตัวอักษรที่มีขนาดใหญในพาดหัวและพาดหัวรอง สามารถดึงดูดความสนใจใหผูรับ
สารเกิดความรูสึกอยากจะอานหรือติดตามโฆษณาชิ้นนั้นตอไป  นอกจากนี้การใชพาดหัวยัง
สามารถสรุปใจความสําคัญทั้งหมดของเนื้อหาที่วาทกรรมโฆษณาตองการนําเสนอ  

 
6.1.2.2.3   การใชส ี

วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวใชการพิมพแบบส่ีสีซึ่งแตกตาง
ตามแตละประเภทของสินคารวมทั้งกลุมผูใชสินคา กลาวคือ ถาเปนสินคาสําหรับเด็กจะเนนสีสัน
ที่สดใส  แตถาเปนสินคาที่มุงเนนไปที่กลุมผูหญิง (แม) หรือคนในครอบครัว นั้นอาจจะลดความ
ฉูดฉาดของสีลง นอกจากการเลือกใชสีของภาพโฆษณาแลวการเลือกใชสีของตัวอักษรก็มี
ความสําคัญในการดึงดูดความสนใจของผูรับสารไดดีกวาการเลือกใชสีตัวอักษรสีดําเพียงสีเดียว  
อีกทั้งยังชวยใหผูรับสารสามารถแยกความแตกตางระหวางบทความเชิงโฆษณาและคอลัมน
ประจําในนิตยสารไดเชนกัน  

 

6.1.3   ความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษากับการนําเสนออุดมการณความเปน
แมในสังคมไทยปจจุบัน 

จากการศึกษาพบวา กลวิธีทางภาษาที่วาทกรรมโฆษณาเลือกใชไดส่ือความคิด
เกี่ยวกับแมวา แมคือผูที่เหมาะสมกับหนาที่ดูแลลูกมากที่สุด แมตองเล้ียงดูลูกอยางดีที่สุด แม
ตองใฝหาความรู แมตองเกงรอบดาน และแมตองสวยและออนเยาวอยูเสมอ การนําเสนอ
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อุดมการณความเปนแมขางตนไดแสดงใหเห็นวาแมตองรับภาระมากเพียงใด นอกจากนี้ การ
นําเสนอความคิดเกี่ยวกับแมโดยเฉพาะความคิดที่วาแมเปนผูที่เหมาะสมกับหนาที่ดูแลลูกมาก
ที่สุดและแมตองเล้ียงดูลูกอยางดีที่สุดนั้นเปนการตอกย้ําความคิดเร่ืองเปนแมที่ดี (good 
mother) หรือแมในอุดมคติ (ideal mother) ใหคงอยูในสังคมตอไป 

วาทกรรมโฆษณานําเสนอความคิดเกี่ยวกับแมเพื่อเชื่อมโยงกับการบริโภคสินคา
วา หากแมตองการทําหนาที่ของตนเองอยางมีประสิทธิภาพ จะตองใชสินคาตามที่วาทกรรม
โฆษณานําเสนอ เพราะสินคาเปนเหมือนแมคนที่สอง หรือเปนผูชวย/ตัวชวยที่สามารถแบงเบา
ภาระและลดความกังวลใจในเร่ืองการดูแลลูกและเร่ืองความสวยความงามของแมได  

 

6.2   อภิปรายผล 

จากการศึกษาความสัมพันธระหวางกลวิธีทางภาษาในวาทกรรมโฆษณาสินคา
ในนิตยสารสําหรับครอบครัวกับการนําเสนออุดมการณความเปนแมในสังคมไทยปจจุบัน ทําให
เขาใจลักษณะและรูปแบบของวาทกรรมโฆษณา และบทบาทของกลวิธีทางภาษาที่วาทกรรม
เลือกใชวามีสวนสําคัญในการตอกย้ําและสรางอุดมการณความเปนแมเพื่อผลประโยชนทาง
การคาอยางไร นอกเหนือจากสรุปผลการศึกษาขางตนแลว ผูวิจัยยังพบวามีประเด็นที่นาสนใจ
เพิ่มเติมดังตอไปนี้ 

1.   การนําเสนออุดมการณความเปนแมในประเด็นเร่ือง วิธีการเล้ียงลูกของ    
วาทกรรมโฆษณา สะทอนวา พอแมในปจจุบันมีความคาดหวังทั้งเร่ืองวิธีการเล้ียงลูกและระดับ
สติปญญาของลูกที่แตกตางไปจากเดิม กลาวคือ ในอดีต พอแมปรารถนาใหลูกมีสุขภาพรางกาย
ที่แข็งแรง เปนเด็กวานอนสอนงาย มีความกตัญู ไดเรียนหนังสือเพื่อเปนเจาคนนายคน ฯลฯ 
(กุศล สุนทรธาดา 2542: 15) การเล้ียงดูลูกมีความใกลชิดกับธรรมชาติ สามารถนําส่ิงรอบตัวมา
ประยุกตเปนส่ือการเรียนการสอนหรือเปนของเลนสําหรับเด็กได แตในปจจุบันพอแมมีความ
คาดหวังในเร่ืองของความฉลาดของสติปญญา ดวยความเชื่อวาการที่ลูกฉลาดจะนํามาสูอนาคต
ที่ดี ไดทํางานที่มีรายไดสูงและเปนที่ยอมรับของคนในสังคม ซึ่งอาจจะไมใชอาชีพขาราชการ
อยางเชนในอดีต ฉะนั้นวิธีการเล้ียงดูลูกจึงมีรายละเอียดปลีกยอยมากกวา และมีเงื่อนไข
กฎเกณฑมากกวา ตัวอยางเชน การกําหนดเวลาการใหอาหาร การนอนหลับ หรือแมกระทั่งเวลา
ของการหยุดใหนมและเปล่ียนเปนการดื่มนมจากขวด(กําจร หลุยยะพงศ 2544: 192) คูมือเล้ียง
ลูกและแพทยสมัยใหมจึงเปนทางเลือกสําคัญที่มีอิทธิพลตอการกําหนดความคิดของครอบครัว
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สมัยใหม เนื่องจากสังคมใหการยอมรับและเชื่อถือวาแพทยเปนผูที่มีความรูความเชี่ยวชาญใน
การรักษาโรคแขนงตางๆ แพทยจึงเปนผูที่ไดรับความไววางใจจากบรรดาคุณแมรุนใหมดวย
เชนกัน แตกตางจากสังคมสมัยกอน ผูที่ความรูเกี่ยวกับการคลอด คือ หมอตําแยที่เปนผูหญิงและ
เคยผานการคลอดมาแลวจึงนับไดวามีความรูจากประสบการณของตนเอง หมอตําแยไมเพียงแต
ทําหนาที่คลอดบุตรเทานั้น หากแตยังมีหนาที่อ่ืนๆ อีก เชน แนะนําเร่ืองคุมกําเนิด เปนที่ปรึกษา
เร่ืองเพศสัมพันธ ใหคําแนะนําทั้งตอนตั้งครรภและหลังคลอดบุตร การอภิบาลทารก ฯลฯ 
(กาญจนา แกวเทพ 2530: 85) 

2.   ในงานวิจัยนี้ไดแสดงใหเห็นวา ส่ือมวลชนโดยเฉพาะส่ือโฆษณามีบทบาท
ในการกําหนดสรางความคิดของคนในสังคม เชนเดียวกับวาทกรรมโฆณาในนิตยสารสําหรับ
ครอบครัวไดนําเสนอความคิดเกี่ยวกับแมที่วา แมตองใฝหาความรู แมตองเกง และแมตองสวย
และออนเยาวอยูเสมอ การนําเสนอความคิดดังกลาวเปนการกระบวนการสรางความหมายเพื่อ
เชื่อมโยงเร่ืองการบริโภคสินคา เพราะในความจริงแลวหนาที่ของแมคือดูแลลูกและดูแลเร่ืองใน
บานเปนสําคัญ แมสามารถเล้ียงดูลูกใหเติบโตสมวัย โดยที่ไมตองคนควาขอมูลเกี่ยวกับการดูแล
ลูก แตอาศัยความรูจากยา ยายหรือคนในครอบครัวที่มีประสบการณมากอนก็สามารถดูแลลูกได
อยางมีประสิทธิภาพ หรือแมแตแมที่มีรูปรางอวน ก็เหมาะที่จะเปน “แมพันธุ” มากกวาผูหญิงที่มี
รูปรางผอมบาง การนิยามตัวตนหรือคุณสมบัติของแมจึงอาจเปนเพียงการสราง “มายาคติ” หรือ
การสรางความหมายของส่ือมวลชน เพื่อลวงใหคนในสังคมเชื่อวา ส่ิงที่สรางข้ึนนั้นเปนธรรมชาติ
ของผูหญิง แตในความจริงแลวเปนเพียงผลผลิตทางสังคมและวัฒนธรรมของกลุมผูผลิตสินคา
และผูสรางวาทกรรมโฆษณา ดังนั้นหากมีการผลิตซ้ําความหมายเกี่ยวกับแมอยางตอเนื่องก็อาจ
สงผลใหความคิดที่วา แมตองใฝหาความรู แมตองเกงรอบดาน และแมตองสวยและออนเยาวอยู
เสมอเปนอุดมการณทางสังคมไดในที่สุด 
 

6.3   ขอเสนอแนะ 

จากการศึกษาการนําเสนออุดมการณความเปนแมในวาทกรรมโฆษณาใน
นิตยสารสําหรับครอบครัว ผูวิจัยพบวามีประเด็นที่นาสนใจเกี่ยวกับการศึกษาเปรียบเทียบ       
วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารสําหรับครอบครัวในมิติทางดานเวลาเพื่อเปรียบเทียบวาอุดมการณ
ความเปนแมมีความเปล่ียนแปลง คงที่ และตางกันอยางไร หรืออาจศึกษาอุดมการณความเปน
แมจากวาทกรรมอ่ืนๆ เชน ขาวหรืองานเขียนประเภทตางๆ เพื่อใหเห็นมุมมองและการใชภาษาใน
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บริบทที่แตกตางกัน และควรมีการศึกษาคานิยม อุดมการณอ่ืนๆ เชน อุดมการณความเปนพอใน
สังคมไทยซึ่งจะชวยใหเกิดความเขาใจบทบาทของการเปนครอบครัวมากยิ่งข้ึน 
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ตัวอยางบทความเชิงโฆษณา (Advertorials) ท่ีปรากฏในวาทกรรมโฆษณา 
ในนิตยสารสําหรับครอบครัว 
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บทความเชิงแสดงบุคลิกภาพ    
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บทความท่ีมีลักษณะเปนคอลัมนถาม-ตอบ  
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บทความท่ีเปนการเขียนบันทึกประจําวัน 
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บทความท่ีมีการอางอิงคอลัมนตอบปญหาจากนิตยสารอ่ืน   
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บทความท่ีเปนการเขียนจดหมายโตตอบกัน    
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