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บทท่ี 1 

บทนํา 

  

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ภาษาเพ่ือการสื่อสารโดยท่ัวไปประกอบดวยวัตถุประสงคพ้ืนฐานในการสื่อสาร ไดแก การ

สื่อสารเพ่ือแจงใหทราบ (To Inform) การสื่อสารเพ่ือใหความรู (To Educate) และการสื่อสารเพ่ือให

ความบันเทิง (To Entertain) แตสําหรับการสื่อสารเพ่ือการโฆษณาประกอบดวยวัตถุประสงคพ้ืนฐาน

ของการสื่อสารดังกลาวขางตนผนวกเขากับวัตถุประสงคของการสื่อสารเพ่ือโนมนาวชักจูงใจ (To 

Persuade) และเพ่ือใหเกิดการกระทําหรือการตัดสินใจ (To Dispose or Decide) ซ่ึงถือเปน

วัตถุประสงคหลักของการโฆษณา นอกจากนี้ ภาษาเพ่ือการสื่อสารยังมีระดับของภาษาท่ีแตกตางกัน 

ไดแก ภาษาปาก ภาษาก่ึงแบบแผน และภาษาแบบแผน เพ่ือใหผูใชภาษาสามารถเลือกระดับของ

ภาษาไดเหมาะสมตรงตามลักษณะของผูรับสารและประเภทของการสื่อสาร (ดวงใจ ไทยอุบุญ, 2550) 

สําหรับการโฆษณานิยมใชภาษาระดับภาษาปากเพ่ือเนนการแสดงอารมณ ความรูสึก และสื่อ

ความหมายในการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ 

 จากรายงานการสํารวจพฤติกรรมการเขียนขอความภาษาไทยบนเครือขายสังคมออนไลนและ

ความคิดเห็นตอผลกระทบกับการใชภาษาไทยของกลุมวัยรุนไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ

ระหวาง 15-24 ป จํานวน 1,054 คน ระหวางวันท่ี 8-14 สิงหาคม 2556 โดยสํานักวิจัยสยาม

เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตโพลล วิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม (“โพลลชี้สังคมออนไลน”, 2556) พบวา 

ปจจุบันกลุมวัยรุนนิยมติดตอสื่อสารระหวางกันผานสื่อสังคมออนไลนมากกวาการติดตอสื่อสารแบบ

เผชิญหนาและแบบเสียงผานทางโทรศัพท เนื่องจากสื่อสังคมออนไลนมีความสะดวก รวดเร็ว งาย 

คาใชจายไมสูงซ่ึงตรงตามความตองการพ้ืนฐานของวัยรุน ฉะนั้น เม่ือวัยรุนนิยมการสื่อสารแบบ

ดังกลาวก็จะสงผลใหการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารและการเขียนขอความตางๆ มีโอกาสผิดพลาดหรือ

ผิดเพ้ียนไปจากหลักไวยากรณทางภาษาท่ีถูกตอง อาทิ การใชตัวสะกดพยัญชนะผิด เชน สําคัญ เปน 

สําคัน การใชรูปวรรณยุกตผิด เชน หนู เปน นู และการใชรูปสระไมถูกตอง เชน ก็ เปน กอ เปนตน 

ซ่ึงการใชภาษาในการสื่อสารของกลุมวัยรุนในปจจุบันอาจสงผลเสียตอการใชภาษาไทยอยางไมถูกตอง

ในระยะยาวและอาจสงผลใหคุณคาของภาษาไทยลดลงไดในท่ีสุด 

 อยางไรก็ตาม ถึงแมวาบุคคลหรือองคกรตางๆ ใหความตระหนักถึงปญหาดานการใช

ภาษาไทยเพ่ือการสื่อสารของวัยรุนในปจจุบันท่ีสงผลตอความเปลี่ยนแปลงทางภาษาท่ีแพรหลาย

มากกวาในอดีตเปนจํานวนมากก็ตาม แตเม่ือพิจารณาถึงความรูทางภาษาไทยของกลุมวัยรุนใน

ปจจุบันกลับพบวา พัฒนาการดานการใชภาษาของวัยรุนไมอาจดึงดูดใจใหวัยรุนกลับมาให

ความสําคัญตอการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีถูกตองตามหลักไวยากรณแตอยางใด ซ่ึงสอดคลองกับ
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บทความวิชาการเรื่องปญหาการใชภาษาไทยของวัยรุน ของฉัตรชัย ใจแสน (2555) พบวา การใช

ภาษาไทยท่ีไมถูกตองจนกลายเปนความคุนชินของกลุมวัยรุนเปนประเด็นท่ีนาเปนหวงเพราะวัยรุนใน

ปจจุบันติดตอสื่อสารระหวางกันดวยการรับสงขอความผานสื่อสังคมออนไลนเปนสวนมาก ซ่ึงการใช

ภาษาเพ่ือการสื่อสารผานสื่อออนไลนเปนการสื่อสารแบบไรขีดจํากัดท่ีไมมีขอกําหนดตายตัว ไมมี

รูปแบบการสื่อสาร และไมมีการกําหนดลักษณะของภาษาท่ีควรใชหรือไมควรใช ดวยเหตุนี้จึงทําให

ภาษาเกิดเปนประเด็นปญหาในสังคมรวมถึงเปนปญหาตอวงการการสื่อสารมาอยางตอเนื่องดวย 

ฉะนั้น เม่ือวัยรุนซ่ึงเปนชวงวัยท่ีมีการสื่อสารระหวางกันอยางอิสระดวยรูปแบบการสื่อสารท่ีทันสมัย

และใชถอยคําภาษาท่ีมีความหมายเฉพาะกลุม วัยรุนจึงใชภาษาเพ่ือการสื่อสารดวยความคุนชิน ขาด

การคํานึงถึงความถูกตองเหมาะสมของภาษาท่ีใช ซ่ึงอาจนําไปสูพฤติกรรมการจดจําและใชภาษาท่ีไม

ถูกตองในชีวิตประจําวันจนสงผลใหวงการการสื่อสารไทยเกิดความเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่อง 

 สือ่มวลชนนับเปนกลุมผูใชภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีมีความสําคัญกลุมหนึ่งซ่ึงมีอิทธิพลตอการ 

ใชภาษาไทยแบบไมถูกตองของวัยรุนและผูคนในสังคม ท้ังนี้ เปนเพราะบทบาทหนาท่ีหลักของ 

สือ่มวลชน ดังท่ี ปรมะ สตะเวทิน (2546 ก) กลาวไวคือ สื่อมวลชนเปนเครื่องมือของนัก

สือ่สารมวลชนท่ีใชในการเปนสื่อกลางแจงขาว ถายทอดเรื่องราว หรือใหขอมูลเหตุการณท่ีเกิดข้ึนใน

สังคมแกประชาชนทุกระดับในทุกชองทางอยางเปดเผยและแพรหลาย รวมท้ัง นักสื่อสารมวลชนจะ

ทําหนาท่ีเปนตัวเชื่อมขาวสารในกระบวนการสื่อสาร โดยเชื่อมโยงทวีปเขากับทวีป อดีตเขากับอนาคต 

เพ่ือใหเกิดการรับรูและความเขาใจระหวางกันในวงกวาง เปนตน ฉะนั้น เม่ือนักสื่อสารมวลชนมีหนาท่ี

อันสําคัญตอการรับรูและการสรางความเขาใจของผูคนในสังคมแลว สื่อมวลชนตองเปนผูนําในการใช

ภาษาท่ีดี ท่ีถูกตอง ท่ีเหมาะสม ตองเลือกใชภาษาท่ีสามารถชี้นําใหผูรับสารมุงไปสูการสรางสรรคหรือ

การพัฒนาสังคมท่ีดี และตองยึดถือปฏิบัติตามจรรยาบรรณของสื่อมวลชน ซึ่งภาระหนาท่ีสําคัญของ

สือ่มวลชนในปจจุบันไมใชเพียงการตรวจสอบขอมูลและนําเสนอเรื่องราวความเปนจริงท่ีถูกตองเพียง

เทานั้น หากแตสื่อมวลชนจะตองคํานึงถึงการตรวจสอบการใชภาษาและการนําเสนอเรื่องราวดวย

ภาษาท่ีดี ท่ีถูกตองดวย เพราะถาหากนักสื่อสารมวลชนไมยึดถือตามจรรยาบรรณวิชาชีพของตนหรือมี

การนําภาษาไทยมาดัดแปลงใชงานอยางไมถูกตองบอยครั้ง ผูรับสารก็ยอมเกิดความเขาใจผิดและคิด

วาคําหรือภาษาท่ีนักสื่อสารมวลชนใชเผยแพรนั้นเปนสิ่งท่ีถูกตองแลว ก็ยอมสงผลใหการสื่อสารนั้นๆ 

ไมมีประสิทธิภาพและกลายเปนการทําลายภาษาไทยอันเปนเอกลักษณของชาติไดในท่ีสุด โดยเฉพาะ

การใชภาษาในการสื่อสารกับผูรับสารกลุมวัยรุนท่ีมีพฤติกรรมการสื่อสารท่ีรวดเร็วและไมมีการ

ตรวจสอบคัดกรองท่ีดีพอ เม่ือสื่อมวลชนมีการใชภาษาอยางไมถูกตองบอยครั้งและวัยรุนไดรับขอมูล

ขาวสารนั้นซํ้าๆ เปนประจําจึงอาจทําใหเกิดพฤติกรรมการจดจําและนําไปใชในชีวิตประจําวันหรือใน

การเรียนไดในท่ีสุดนั่นเอง 
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 การโฆษณาเปนการสื่อสารผานสือ่มวลชนท่ีมีการนําเสนอขอมูลผานสื่อหรือชองทางโฆษณา

หลากหลายประเภท เชน การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพเปนการโฆษณาโดยใชตัวหนังสือเปนตัวกลาง

ถายทอดความคิดไปสูสาธารณชน เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร ใบปลิว แผนพับ โปสเตอร เปนตน  

การโฆษณาทางสื่อกระจายเสียงและแพรภาพเปนการโฆษณาโดยใชเสียง ภาพ หรือตัวอักษรเปนหลัก

ในการสื่อสาร เชน เสียงตามสาย วิทยุ โทรทัศน เปนตน การโฆษณาทางสื่อโฆษณาอ่ืนๆ เชน 

ภาพยนตร อินเทอรเน็ต การโฆษณาทางสื่อ ณ จุดขาย รวมถึงการโฆษณาทางสื่อนอกสถานท่ี เชน 

ปายโฆษณาท่ีติดรถโดยสารประจําทาง ปายราคาสินคา ธงราว แผนปายตางๆ ท่ีติดตั้งไวตามอาคารสูง 

เปนตน เม่ือสื่อหรือชองทางโฆษณามีความหลากหลาย รูปแบบการนําเสนอและการเลือกใชภาษา

โฆษณาในแตละสื่อก็ยอมแตกตางกันไปตามลักษณะของสื่อ เชน การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพมีการใช

ภาษาพูดท่ีเปนภาษาเขียน ภาพนิ่ง สี สัญลักษณ เปนหลักในการโฆษณาโดยไมมีการใชเสียงหรือ

ภาพเคลื่อนไหวประกอบอยูในชิ้นงานโฆษณา การโฆษณาทางสื่อวิทยุและโทรทัศนมีการใชภาพ 

เคลื่อนไหว ใชเสียง เปนหลักในการโฆษณาโดยอาจมีหรือไมมีการใชภาษาเขียนหรือภาพนิ่งก็ได 

เปนตน ท้ังนี้ ผูวิจัยจึงกําหนดเลือกเก็บขอมูลแบบเฉพาะเจาะจงในดานภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีเปน 

วัจนภาษา ในรูปแบบของภาษาเขียนและพิมพ ผานชองทางโฆษณาประเภทสื่อสิ่งพิมพ ไดแก 

นิตยสารวัยรุนเทานั้น 

 ภาษาท่ีใชในงานโฆษณาในนิตยสารจึงถือเปนสื่อกลางในการถายทอดเรื่องราวหรือขาวสาร

ระหวางกัน และถือวาภาษาโฆษณามีบทบาทสําคัญตอองคกรธุรกิจ (พรพิมล เฉลิมมีประเสริฐ, 2550) 

ซ่ึงในปจจุบันองคกรธุรกิจตางจัดสรรงบประมาณจํานวนมากเพ่ือทําการโฆษณาสินคา/การบริการ   

ดังรายงานการใชงบประมาณสําหรับการโฆษณาผานสื่อ ประจําเดือนมิถุนายน พ.ศ.2555 โดย บริษัท 

นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด พบวา การใชงบประมาณในการโฆษณาผานสื่อในชวงท่ีผานมามีมูลคา

กวา 10,117 ลานบาท หรือเติบโตรอยละ 11.38 ถือเปนอัตราการเติบโตสูงสุดในรอบครึ่งปแรกของป 

พ.ศ.2555  ประกอบกับขอมูลท่ีวา ดัชนีท่ีสามารถบงบอกสภาพเศรษฐกิจของประเทศไดดีอยางหนึ่ง

คือ อุตสาหกรรมการซ้ือสื่อโฆษณา เพราะสามารถสะทอนใหเห็นถึงสภาวะการบริโภคของประชาชน

ไดชัดเจน เนื่องจากงบประมาณการซ้ือสื่อโฆษณาจะผันแปรไปตามสัดสวนของการขายสินคา/การ

บริการของผูประกอบการ ดังนั้น หากเศรษฐกิจดีประชาชนก็จะสามารถใชจายไดตามปกติหรือ

มากกวาปกติ งบประมาณการโฆษณาเองก็จะมีแรงดีดท่ีสูงตามไปดวย และในทางกลับกันหาก

เศรษฐกิจไมดีงบประมาณการโฆษณาก็จะลดหายหรืออาจจะชะลอการเติบโตตามไปดวยเชนกัน 

(สมาคมมีเดียฯ ประเมินงบซ้ือสื่อโฆษณาครึ่งป 2013 ซบตามภาวะเศรษฐกิจ, 2556) ดวยเหตุนี้     

จึงเห็นไดวาองคกรธุรกิจในปจจุบันมีการแขงขันสูงเพ่ือหวังผลทางกําไรในทุกชองทาง การโฆษณาจึง

เปนชองทางหนึ่งท่ีองคกรธุรกิจตางๆ เลือกใชในการสื่อสารถายทอดขอมูลสินคา เผยแพร

คุณประโยชน บอกกลาวถึงแหลงจําหนาย และชี้แจงขอมูลกิจกรรมพิเศษหรือโปรโมชั่นของสินคา/
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การบริการ ทําใหผูคนในสังคมรับรูไดวามีสินคา/การบริการเหลานั้นอยู และสามารถหาซ้ือหรือรับ

บริการได ภาษาเพ่ือการสื่อสารหรือภาษาเพ่ือการโฆษณาจึงเปนองคประกอบสําคัญท่ีจะสรางความ

แตกตาง สรางการจดจํา สรางความประทับใจ ดึงดูดความสนใจ และสนับสนุนงานโฆษณาใหสามารถ

สื่อความหมายไดชัดเจนและตรงตามวัตถุประสงค “เพราะภาษาท่ีใชในงานโฆษณาเปนภาษาท่ี

สามารถสื่อความคิดความหมายตอผูบริโภคและสามารถผลักดันใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ

พฤติกรรมไดในท่ีสุด” (ทัศไนย สุนทรวิภาต, 2553) ในทางตรงกันขามหากผูใชภาษาเลือกใชภาษาท่ี

ไมถูกตอง ไมเหมาะสมหรือไมสอดคลองตรงตามลักษณะของผูรับสาร ภาษาเพ่ือการสื่อสารก็อาจเปน

ตัวชี้วัดถึงความไมมีประสิทธิภาพของการสื่อสารนั้นๆ ไดเชนกัน 

 สําหรับภาษาเพ่ือการโฆษณาท่ีใชถายทอดขอมูลสินคา/การบริการแตละประเภทจะมี

ลักษณะของการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีแตกตางกันไป เชน สินคาประเภทเครื่องสําอางหรือการ

บริการท่ีเก่ียวของกับความสวยงาม จะเนนการใชภาษาแบบพรรณนาความงามและบงบอกถึง

คุณประโยชนอยางออนโยน สินคาประเภทขนมกรุบกรอบ จะเนนการใชภาษาท่ีสนุกสนานเปนกันเอง 

สดใส ราเริง และใชภาษาท่ีใหอารมณในการไดรับกลิ่นหอมหวานของขนม เปนตน จากขอมูลขางตน

เห็นไดวาภาษาโฆษณามีความหลากหลาย แตกตางและจะเปนไปตามลักษณะการใชภาษาของนัก

โฆษณาแตละบุคคล ท้ังนี้ เพ่ือสนับสนุนภาพลักษณของสินคา/การบริการ ดึงดูดความสนใจใหผูรับ

สารเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจและเลือกซ้ือสินคา/การบริการในท่ีสุด (อวยพร พานิช, 2534)  

 การใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน นักโฆษณาหรือผูเขียนบทโฆษณามีความ

จําเปนตองเลือกใชถอยคํา ภาษาและรปูประโยคท่ีตรงกับพฤติกรรมหรือความสนใจของกลุมเปาหมาย 

ซ่ึงการใชภาษาในการสื่อสารกับวัยรุนดวยความมุงหวังใหเปนการสรางความประทับใจ ดึงดูดใจ และ

ทําใหวัยรุนเชื่อวาสินคา/การบริการเหลานั้นเปนเพ่ือน เปนพวก เปนกลุมเดียวกัน เชน การใชคําวา 

“เพียบ” หมายถึง จํานวนมากหรือปริมาณมาก เปนภาษาพูดท่ีวัยรุนและผูคนในสังคมพูดกันในกลุม

สนทนา แตมีการนํามาใชในโฆษณานมเปรี้ยวยี่หอโฟรโมสตวา “น้ําตาลนอยไฟเบอรเพียบ” หรือคําวา 

“จุงเบย” มาจากคําวา “จังเลย” เปนการเพ้ียนคําดวยเหตุผลของแปนพิมพบนโทรศัพทหรือ

คอมพิวเตอรท่ีมีไมหันอากาศ อยูใกลกับ สระอุ และ ล ลิง อยูใกลกับ บ ใบไม พิมพผิดบอยครั้งจึง

กลายเปนท่ีวัยรุนใชกันในบริบทท่ีเปนลักษณะทีเลนทีจริง แตมีการนํามาใชเปนบทในโฆษณาชุดคู

อาหารของรานสะดวกซ้ือเซเวนอีเลฟเวนวา “ซ้ือคู สุดประหยัด อ่ิมคุม จุงเบย” ซ่ึงคําวา “จุงเบย” 

เปนภาษาวัยรุนท่ีเพ้ียนมาจากคําวา "จังเลย" หรือโฆษณาท่ีใชภาษาวัยรุนท่ีเปนภาษาระดับปากภาษา

พูด คําแสลง คําเพ้ียน คําทับศัพท เชน โฆษณานมไทย-เดนมารค ท่ีวา “โพสตทาสุดซา แอบทาสุด

เฟยว” หรือโฆษณาเครื่องดื่มบีอ้ิง ท่ีวา “ดริ้งคแลวปง......ฟรุงฟริ้งฝุดๆ” เปนตน  

จากตัวอยางขางตนพบวา ผูเขียนบทโฆษณายังคงเลือกใชคํานิยมของกลุมวัยรุนมาเปนบท

โฆษณามากกวาการใชคําภาษาท่ีถูกตองเหมาะสมตามหลักไวยากรณทางภาษา โดยการนําคํานิยม
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ของวัยรุนมาสื่อสารกับผูรับสารกลุมวัยรุนเพ่ือเปนประโยชนในแงของการโฆษณาท่ีจะสามารถดึงดูด

ความสนใจจากผูรับสารไดดีและทําใหผูรับสารกลุมเปาหมายเชื่อวาสินคาดังกลาวเปนเพ่ือนหรือเปน

พวกเดียวกับตน แตหากพิจารณาในแงของการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารก็ยอมสงผลกระทบตอการใช

ภาษาอยางเห็นไดชัดและอาจสงผลกระทบตอเนื่องไปในระยะยาวได เหตุนี้จึงถือวานักสื่อสารมวลชน

เปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีมีโอกาสทําใหภาษาเพ่ือการสื่อสารของไทยผิดเพ้ียนไป และอาจสงผลกระทบตอ

วงการภาษาไทยไดท้ังในระยะสั้น เชน การสื่อความหมายหรือการตีความท่ีไมตรงกัน ผลกระทบระยะ

ยาว เชน การสืบทอดการใชภาษาจากรุนสูรุนผิดเพ้ียนไปจากเดิม เปนตน 

 ขณะเดียวกัน ภาษาเพ่ือการสื่อสารไดมีการเปลีย่นแปลงอยูอยางตอเนื่องโดยเฉพาะภาษา

วัยรุน ซ่ึงอาจเปนเพราะวัยรุนเปนชวงวัยท่ีนิยมการสื่อสารระหวางกันแบบรวดเร็ว เปลี่ยนแปลงไดงาย 

และมีรูปแบบการสื่อสารดวยถอยคําท่ีทันสมัย ใชคําหรือภาษาท่ีมีความหมายหรือมีเอกลักษณเฉพาะ

กลุมเปนประจํา เชน มีการใชคําวา “ชิมิ” เปนคําท่ีเพ้ียนมาจากคําวา “ใชไหม” หรือ “ใชหรือไม” 

ซ่ึงเม่ือวัยรุนนําคําดังกลาวมาใชจนกลายเปนคําท่ีนิยมในสังคมวงกวาง กระท่ังมีการนําคําวา “ชิมิ”  

ไปตั้งเปนชื่อภาพยนตร เรื่อง “หอแตวแตกแหวกชิมิ” (ออกฉายเม่ือป พ.ศ.2554) กระท่ังชื่อ

ภาพยนตรเรื่องนี้กลายเปนกระแสวิพากษวิจารณในสังคมอยางมากถึงความไมเหมาะสมของการใช

ภาษาท่ีไมถูกตองผานสื่อมวลชน นอกจากนี้ วัยรุนยังมีการใชภาษาในลักษณะท่ีนําคําจากผูนํา

ความคิดในแวดวงตางๆ มาใชเปนภาษาเพ่ือการสื่อสารในชีวิตประจําวัน เชน คําวา “ฟน” เปนคํา

แสลงมาจากคําวา    ฟนาเล (Finale) ซ่ึงแปลวา ชวงสุดทายของการแสดงท่ีมักจะเปนชวงท่ีดีท่ีสุด 

เปนคําท่ีมีการใชอยางแพรหลายในโฆษณาไอศกรีมแม็กนั่ม โดยคําวา “ฟน” เปนกลยุทธของสินคาท่ี

ใหดารา นักแสดง และผูมีชื่อเสียงในสังคมใชคําดังกลาวแทนความหมายท่ีวา สุดยอด ท่ีสุด บรรลุ จบ 

เปนตน วัยรุนจึงไดนําคําเหลานี้มาใชกันอยางแพรหลายในการสื่อสารระหวางกลุมเพ่ือนหรือใน

ชีวิตประจําวันจนเปนความคุนชิน หลังจากนั้นนักสื่อสารมวลชนก็ไดนําคําดังกลาวไปใชเปนบท

โฆษณาอ่ืนๆ ดวย เชน โฆษณาธนาคารกสิกรไทย ท่ีมีบทโฆษณาวา “SME ฟน ฝุด ฝุด” เปนตน 

 จากประเด็นดังกลาวขางตนมีความสอดคลองกับ โสภัณฑ นุชนาท  (2542) และ พรพิมล 

เจียมนาครินทร (2539) ซ่ึงกลาวถึงลักษณะของวัยรุนวาเปนวัยท่ีมีการเปลี่ยนแปลงในทุกดาน มี

พฤติกรรมท่ีแตกตางไปจากกลุมวัยอ่ืนๆ เนื่องจากเปนวัยท่ีมีความตองการเปนตัวของตัวเองแตยังคง

ตองการความรักและความเอาใจใสจากบุคคลรอบขางอยูเสมอ ฉะนั้น ในการสื่อสารของวัยรุนจึง

อางอิงไดจากลกัษณะเฉพาะของกลุมวัยท่ีมีความตองการเปนตัวของตัวเอง จึงเปนไปไดสูงท่ีวัยรุนจะ

คิดคนคําและใชภาษาเพ่ือการสื่อสารในลักษณะท่ีไมไดคํานึงถึงความถูกตองเหมาะสมตามหลัก

ไวยากรณทางภาษา และตองการใหคนรอบขางเชื่อในสิ่งท่ีตนพูดและใชภาษาเหลานั้นตามท่ีตนคิด

และสรางข้ึน รวมถึงวัยรุนมักมีการแสดงความขัดแยงตอสิ่งตางๆ ดวยทาทางและวิธีการพูดจา เชน 

การเถียง พูดไมมีหางเสียง ใชคําหวนๆ ไมรูจักกาลเทศะ ไมมีการแยกแยะระดับของคูสนทนา เปนตน 
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สาเหตุเหลานี้จึงอาจเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลใหการใชภาษาของวัยรุนไมถูกตองตามหลักไวยากรณทาง

ภาษาและไมเหมาะสมตามระดับของผูรับสารจนกลายเปนความคุนชินนําคําท่ีพูดมาใชเปนภาษาใน

การสื่อสารประจําวันในท่ีสุด 

 อยางไรก็ตาม ผูวิจัยสังเกตเห็นไดวาภาษาวัยรุน หรือภาษาท่ัวไปท่ีวัยรุนนําไปใชสื่อสารใน

ปจจุบัน หรือภาษาโฆษณาท่ีนักสื่อสารมวลชนสื่อสารไปยังผูรับสารกลุมวัยรุนไดรับการพูดถึงในวง

กวางหลายประเด็นวา มีลักษณะการใชภาษา การใชคํา และการใชประโยคท่ีไมตรงตามหลัก

ไวยากรณทางภาษาไทย เชน มีการใชคําทับศัพท การตัดคํา การกรอนคํา การใชคําแสลง การใชคํา

เฉพาะกลุม การสรางคําข้ึนใหม การใชคําศัพทท่ีสะกดแปลกไปจากเดิม เปนตน โดยพบวามีงานวิจัย

รวมท้ังวิทยานิพนธจํานวนไมนอยท่ีศึกษาเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงทางภาษาท่ีเก่ียวเนื่องกับวัยรุน 

เชน ประเด็นท่ีวัยรุนมีพฤติกรรมการใชภาษาแบบไมไดยึดตามหลักไวยากรณทางภาษาซ่ึงอาจสงผล

ตอการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารในอนาคตของวัยรุนท่ีมีแนวโนมจะเกิดการเปลี่ยนแปลงและผิดเพ้ียนไป

จากหลักไวยากรณทางภาษาไดงาย และอาจนําภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีไมถูกตองท่ีเคยใชอยางคุนชิน

ไปใชในชีวิตประจําวันจนกระท่ังมองเปนเรื่องธรรมดาท่ีไมใชสิ่งผิดในท่ีสุด สอดคลองกับ สุกัญญา  

บุญทวี (2551) ท่ีศึกษาเรื่อง ลักษณะการใชภาษาเขียนเพ่ือแสดงความคิดเห็นของวัยรุน:กรณีศึกษา 

“ขอความสั้นของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปท่ี 2 โรงเรียนสาธิต มศว ประสานมิตร (ฝายมัธยม)”      

ไดทราบถึงผลการศึกษา พบวา วัยรุนมีลักษณะการใชภาษาเขียนท่ีไมเปนไปตามหลักไวยากรณทาง

ภาษา มีการใชภาษาพูดในการเขียน ใชคําเฉพาะกลุม ใชสํานวนปกติและสํานวนวัยรุนในการเขียน   

มีการใชระดับภาษาแบบก่ึงทางการและภาษาปากในการเขียน เปนตน จึงถือเปนความนาวิตกกังวล

สําหรับวงการภาษาไทยท่ีจําเปนตองศึกษาถึงสาเหตุของการเปลี่ยนแปลง ลักษณะการเปลี่ยนแปลง 

และเรงวางแนวทางแกไขปญหาดังกลาวกอนท่ีจะลุกลามเปนปญหาใหญในอนาคต 

 นอกจากนี้ ประเด็นของความกาวหนาทางเทคโนโลยีและการเขามาของสื่อออนไลนนับเปน

ปจจัยสําคัญท่ีสงผลใหวัยรุนนิยมการสื่อสารระหวางกันผานสื่อออนไลนท่ีมีคุณลักษณะเฉพาะในแง

บวกของการสื่อสารคือ สื่อสารไดงาย สะดวก รวดเร็ว และไมมีคาใชจาย แตเม่ือพิจารณาในแงลบของ

สื่อออนไลนคือเขามาสงผลกระทบตอภาษาเพ่ือการสื่อสารในสังคม สามารถเห็นไดวาเม่ือนําสื่อ

ออนไลนมาใชมีความสะดวกรวดเร็วตรงตามความตองการของวัยรุน วัยรุนจึงขาดความพิถีพิถันใน

การเลือกใชคําหรือภาษาและไมไดคํานึงถึงความถูกตองเหมาะสมในการใชภาษาเพ่ือการสื่อสาร ก็อาจ

ทําใหเกิดปญหาดานภาษาตามมาในท่ีสุด สอดคลองกับผลการศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและทัศนคติ

ตอการใชภาษาแชทของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานคร ของ บุษยมาศ แสงจันทร (2555) ท่ีพบวา 

วัยรุนบางกลุมจํานวนปานกลางมีทัศนคติทางบวกตอการใชภาษาแชทวา ทําใหใชเวลาการพิมพในการ

โตตอบกับคูสนทนาท่ีรวดเร็วข้ึน แตยังคงมีวัยรุนบางกลุมจํานวนมากท่ีมีทัศนคติทางลบวา การใช

ภาษาแชทมากเกินไปอาจสงผลตอการทําใหภาษาไทยวิบัติมากยิ่งข้ึน ในขณะเดียวกัน สาเหตุท่ีทําให
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วัยรุนใชภาษาท่ีผิดเพ้ียนไปซ่ึงนอกเหนือจากความกาวหนาทางเทคโนโลยีแลว ยังคงมีสาเหตุมาจาก

ความคุนชินในการเปดรับสารจากสื่อตางๆ ท่ีเขาถึงไดงาย เชน หนังสือการตูน นิตยสาร วิทยุ 

โทรทัศน สื่อออนไลน บุคคลรอบขางหรือผูมีชื่อเสียงท่ีใชภาษาท่ีไมถูกตองในการสื่อสาร วัยรุนยุคใหม

บางกลุมจึงเกิดการลอกเลียนแบบและสรางคานิยมท่ีไมถูกตองมาใชเพราะอาจคิดวาเปนสิ่งท่ีถูกตอง

แลว ดวยสาเหตุเหลานี้จึงสงผลใหภาษาไทยเกิดการเปลี่ยนแปลงไป เยาวชนยุคหลังๆ จึงใชภาษาไทย

ไมถูกตองและอาจเขาใจวาถาหากใชถอยคําภาษาตามแบบฉบับท่ีถูกตองอาจถูกมองจากคนรอบขาง

วาเปนคนท่ีแปลกแยก  

 ท้ังนี้ เม่ือพิจารณาในแงของสถานการณทางสังคมท่ีสงผลกระทบตอการใชภาษาเพ่ือการ

สื่อสารของวัยรุนเห็นไดจาก สถานการณสื่อ 2552 ปแหงการใชสื่อเพ่ือสรางสงครามทางการเมือง 

(2553) พบวา ไดเกิดปรากฏการณท่ีเก่ียวของกับการใชภาษาในสื่อ 2 ประการ ไดแก 1) การเขามา

ของสื่อใหม (New Media) หมายถึง ระบบการสื่อสารท่ีมีการเชื่อมตอทางอิเล็กทรอนิกสของ

เครือขายระดับโลก เชน เครือขายอินเทอรเน็ต (Internet) บริการระดับเวิลด ไวด เว็บ (World Wide 

Web : WWW) และบริการขอมูลออนไลนเชิงพาณิชย (Commercial on-line Service) เปนตน 

(สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ, ม.ป.ป.) ซ่ึงเม่ือสื่อใหมไดเขามามีอิทธิพลตอการสื่อสารของผูคนในสังคมในชวงเวลา

นั้น การสื่อสารมวลชนจึงมีการเสนอเนื้อหาขาวสารผานสื่อใหมไดเอง ผูสงสารและผูรับสารในการ

สื่อสารแตละบริบทสามารถทําหนาท่ีสงสารและรับสารไดพรอมกัน ดังท่ีเรียกวา การสื่อสารสองทาง 

สงผลใหผูคนในสังคมมีความสามารถในการสงขาวสารและรับขาวสารระหวางกันอยางงายดายและ

รวดเร็ว โดยเฉพาะกลุมวัยรุนท่ีนิยมสื่อสารระหวางกันอยางแพรหลาย สื่อใหมเหลานี้จึงเขามา

แทรกแซงพ้ืนท่ีขาวจากสื่อดั้งเดิมอยางเห็นไดชัด 2) สื่อในชวงเวลานั้นไดรับผลกระทบจากประเด็น

ทางการเมือง โดยสื่อกลายเปนเครื่องมือในการตอสูทางการเมืองของแตละฝาย ท้ังทางสื่อวิทยุชุมชน 

ทีวีดาวเทียม สื่อหนังสือพิมพ สื่อนิตยสาร สื่อทางเว็บไซต เปนตน ซ่ึงในสถานการณการเมืองท่ีรุนแรง 

ดุดัน ทําใหการใชภาษาในสื่อมวลชนสวนใหญมีการนําเสนอในลักษณะโฆษณาชวนเชื่อ มีความ

ลําเอียง มีอคติ ยั่วยุใหเกิดความขัดแยง แตกแยก เกลียดชัง เปนไปในลักษณะของภาษาท่ีแข็งกระดาง

และเก่ียวเนื่องกับประเด็นทางการเมืองอยูเนืองๆ เม่ือเปนเชนนี้วัยรุนจึงไดรับอิทธิพลทางภาษามาจาก

สื่อมวลชนดวยเชนกัน 

 จากขอมูลอางอิงดังท่ีปรากฏขางตนผูวิจัยพบวา วัยรุนแตละบุคคลมีการเลือกใชภาษาเพ่ือ

การสื่อสารท่ีแตกตางกัน สงผลใหภาษาสามารถเปลี่ยนแปลงไดตามสภาพแวดลอม ตามสถานการณ 

หรือตามชวงเวลายุคสมัยท่ีเปลี่ยนไป อยางไรก็ตาม ภาษาท่ีใชในการสื่อสารกับกลุมวัยรุนอาจจะ

เปลี่ยนแปลงไปในทางดีหรือไมดีก็ได โดยข้ึนอยูกับวาวัยรุนแตละบุคคลและสื่อมวลชนท่ีทําการสื่อสาร

กับกลุมวัยรุนจะเลือกใชภาษาท่ีถูกตองตามหลักไวยากรณทางภาษาหรือเลือกใชภาษาท่ีถูกใจกลุม

ผูรับสารท่ีเปนวัยรุน ดวยเหตุนี้ภาษาวัยรุนจึงถือวามีการเปลี่ยนแปลงเปลี่ยนรูปไปท้ังคําและรูปแบบ
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ประโยคอยางเห็นไดชัด เปนผลสืบเนื่องมาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยีท่ีผูคนในสังคมนิยมใช

ภาษาบนสื่อออนไลนแบบสั้น กระชับ รัดกุม งายตอการพิมพ สะดวกตอการพูดจนกลายเปนคานิยม

ทางการใชภาษาอยางไมถูกตองของผูคนในสังคม ซ่ึงสอดคลองบทความวิชาการของ โสภัณฑ นุชนาท  

(2542) ท่ีกลาววา ปจจุบันปญหาดานการใชภาษาไทยยิ่งทวีความรุนแรงมากข้ึน เนื่องจากเขาสูยุค

ออนไลนท่ีมีความกาวหนาทางเทคโนโลยี ผูคนในสังคมตางใชภาษาเพ่ือการสื่อสารอยางไมระมัดระวัง

และพึงพอใจท่ีจะใชภาษาแบบไมถูกตองตามหลักไวยากรณทางภาษาเพียงเพ่ือแลกกับความรวดเร็ว

ของการสื่อสารและความสะดวกตอการกดแปนพิมพบนเครื่องมือสื่อสารตางๆ สอดคลองตอเนื่องถึง

ในชวงป 2552 ซ่ึงไดมีปรากฏการณการเขามาของสื่อใหม คือ เทคโนโลยีสารสนเทศมีความสามารถ

ในการเชื่อมตอเปนเครือขายท้ังดิจิตอล คอมพิวเตอร ซ่ึงถือเปนตัวแปรสําคัญท่ีสงผลใหการสื่อสาร

ของผูคนในสังคมแปรเปลี่ยนไปจากอดีต กลุมวัยรุนซ่ึงเปนกลุมเปาหมายหลักท่ีใหความสนใจ และ

อาจเปนกลุมหลักท่ีใชภาษาในการสื่อสารอยางไมระมัดระวัง ดวยเหตุดังกลาวขางตนจึงสงผลใหพบ

การใชภาษาไทยแบบผิดเพ้ียนในกลุมวัยรุนท่ีเปนกลุมวัยท่ีมีอารมณออนไหว รุนแรง และเปลี่ยนแปลง

ไดงาย จนเกือบจะกลายเปนความคุนชินและคลายเปนเรื่องธรรมดา 

 ชวงป พ.ศ.2554-2556 เปนชวงเวลาท่ีผูวิจัยใชเปนกลุมเปาหมายในการศึกษาวิจัย ซ่ึงภาวะ

เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศในป พ.ศ.2554 ตอเนื่องถึงป พ.ศ.2556 ไดรับผลกระทบจากการเมือง

ภายในประเทศ คาแรงข้ันต่ํา ความผันผวนของคาเงิน แนวโนมการปรับราคาน้ํามันท่ีสูงข้ึนอยาง

ตอเนื่อง ตลอดจนภัยพิบัติทางธรรมชาติท่ีเกิดข้ึน แตเนื่องดวยนโยบายประชานิยมของรัฐบาล กระตุน

ใหเกิดการใชจายในอุตสาหกรรมตางๆ จึงสงผลใหมีงบประมาณโฆษณาและประชาสัมพันธสินคา/ 

การบริการปรับตัวสูงข้ึน อุตสาหกรรมโฆษณาจึงถือเปนการสะทอนสภาพเศรษฐกิจไดเปนอยางดี  

เม่ือเศรษฐกิจรุงเรืองธุรกิจโฆษณาก็จะมีการขยายตัวมากข้ึน ในทางกลับกันเม่ือเศรษฐกิจซบเซาธุรกิจ

โฆษณาก็จะไดรับผลกระทบอยางเห็นไดชัดเนื่องมาจากผูประกอบการตางปรับลดงบประมาณการ

โฆษณาลงหรือเลือกใชสื่อโฆษณาบางประเภทท่ีสามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางเฉพาะ 

เจาะจงไดมากท่ีสุด 

จากรายงานขาวของ นีลเส็น มีเดีย รีเสิรช (“ประเด็นงบโฆษณา”, 2556) ระบุวา ผลการ

สํารวจอุตสาหกรรมโฆษณาท่ีผานมาพบวา งบประมาณในการใชจายเพ่ือการโฆษณาในชวงเดือน

ธันวาคม พ.ศ.2555 โดยรวมมีมูลคาประมาณ 9,810 ลานบาท และมีอัตราการเติบโต 23.27% เม่ือ

เทียบกับชวงเวลาเดียวกันในป พ.ศ.2554 ซ่ึงเปนสถานการณท่ีดีข้ึนสงผลใหภาพรวมอุตสาหกรรม

โฆษณาโดยรวมตลอดป พ.ศ.2555 ท่ีผานมา มีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนกวา 12.42% คิดเปนมูลคารวม

ไดท่ี 117,760 ลานบาท ซ่ึงแตกตางจากมุมมองของ นงคนาถ หานวิไล (2553) ท่ีมองวา แนวโนมการ

ใชสื่อโฆษณาในป พ.ศ.2553 ไมอาจมุงเนนไปท่ีสื่อหลักคือ วิทยุ โทรทัศน (ฟรีทีวี) หนังสือพิมพ และ

นิตยสารไดเหมือนในอดีตแลว หากแตการใชสื่อโฆษณามีแนวโนมในการใหความสําคัญกับสื่อใหม 
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(New Media) สื่อออนไลน สือ่เคเบิลทีวี และทีวีดาวเทียมมากข้ึน เนื่องมาจากสื่อใหมนับเปน

เครื่องมือสื่อสารท่ีมีชองทางการสื่อสารท่ีหลากหลายและสามารถเขาถึงผูบริโภคในแตละกลุมไดกวาง

และลึกกวาสื่อหลักดั้งเดิม ท้ังนี้ มีความสอดคลองกับบริบทการเปลี่ยนแปลงของกาลเวลาและการเขา

มาของวัฒนธรรมใหมอยางแพรหลาย อุตสาหกรรมดานเทคโนโลยีจึงไดพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสาร

อยูอยางตอเนื่อง ซ่ึงวิวัฒนาการความกาวหนาเหลานี้ไดเขามามีบทบาทตอการสื่อสารในสังคมมากข้ึน

ผูทําการสื่อสารจึงมีทางเลือกมากข้ึนตามไปดวย ดวยเหตุนี้ สื่อหลักอยางนิตยสารท่ีมีรายไดจากการ

ขายพ้ืนท่ีโฆษณาเปนหลักคิดสัดสวนเปน 3 ใน 4 ของรายไดท้ังหมด ลักษณะหรือรูปแบบของภาษา

เพ่ือการสื่อสารท่ีใชในการโฆษณาในนิตยสารท่ีมีความแตกตางจึงถือเปนองคประกอบสําคัญท่ีจะ

สนับสนุนใหโฆษณาสินคา/การบริการนั้นๆ ไดรับความสนใจจากผูรับสารไดเปนอยางดี เพราะธุรกิจ

ทุกประเภทหวังผลกําไรจากการประกอบกิจการ ดวยเหตุนี้ ผูเขียนบทโฆษณา (Copywriter) จึง

จําเปนตองอาศัยทฤษฎีและประสบการณ ศึกษาความถูกตองในการเลือกใชภาษาสรางขอความ

โฆษณาใหมีความแตกตางแตเหมาะสม ชัดแจงและถูกตองตามหลักไวยากรณทางภาษา พรอมท้ัง

ปรับตัวใหเทาทันตอการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนตอการโฆษณาในทุกขณะ (ปรมะ สตะเวทิน ,2546 ข) 

จากสถานการณการเติบโตของเทคโนโลยีดิจิทัลไดนํามาซ่ึงความสะดวกสบายและการเขาถึง

ขอมูลขาวสารแตอีกมุมหนึ่งก็เปนแรงกดดันท่ีมีตอสื่อรูปแบบดั้งเดิมโดยเฉพาะสื่อสิ่งพิมพ ดังท่ี ปกรณ 

พงศวราภา (27 พฤศจิกายน 2559) ประธานกรรมการบริษัท จีเอ็ม มัลติมีเดีย จํากัด (มหาชน) กลาว

วา วงการนิตยสารไทยพบปญหาหลักคือโฆษณาลดลงระดับ 40-50% ขณะท่ีรายไดหลักของนิตยสาร

มาจากโฆษณากวา 50% อยางไรก็ตาม แนวทางการปรับตัวของสื่อสิ่งพิมพท่ีเห็นชัดเจน คือ การเขาสู

โลกออนไลนควบคูกับการลดตนทุนการผลิตดวยการลดจํานวนหนากระดาษลง เชน นิตยสาร 

SEVENTEEN เปดตัวเขาสูโลกออนไลนดวยการเปดเว็บไซตของตนเองตั้งแตป 2550 ซ่ึงชวงดังกลาว

อาจจะยังไมไดมุงเนนและใหความสําคัญออนไลนเทากับหนังสือเลม ขณะเดียวกันนิตยสารบางชื่อ

ฉบับเลือกใชกลยุทธการสรางแบรนดในชองทางอ่ืน เชน นิตยสาร a day มี a day online และ      

a day BULLETIN นิตยสารแจกฟรีรายสัปดาห รวมถึงมีนิตยสารท่ีไดสรางแบรนดบนโลกจริงคูขนาน

ไปดวย เชน นิตยสาร ELLE จัด ELLE Fashion Week เปนตน ซ่ึงแสดงใหเห็นวาถึงแมวงการสื่อ

สิ่งพิมพจะไดรับผลกระทบจากการเขามาของสื่อออนไลนหรือเทคโนโลยีดิจิทัลแตไมไดทําใหนิตยสาร

แบบเลมหายไปจากแผงหนังสือในทันทีแตเปนการทําการตลาดสรางแบรนดควบคูกันไป การใชภาษา

เพ่ือการสื่อสารในชวงการรับสื่อใหมเขามาจึงเปนประเด็นสําคัญท่ีอาจสงผลใหนักโฆษณาใชภาษา

โฆษณาอยางไมมีแบบแผนเพราะสื่อออนไลนมีความเปนอิสระ 

 ดวยเหตุผลดังท่ีกลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยไดคนพบวาสิ่งสําคัญอีกหนึ่งประการท่ีสงผลให

ภาษาเพ่ือการสื่อสารเปลี่ยนแปลงไปอยางตอเนื่อง นั่นคือ กาลเวลาหรือยุคสมัยท่ีเปลี่ยนแปลงไปท่ี

สะทอนออกมาสูสังคมในรูปแบบของบริบททางสังคมและบริบททางวัฒนธรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไป
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เชนกัน ตลอดจน ในป พ.ศ.2558 เปนปท่ีประเทศไทยกาวเขาสูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอยางเปน

ทางการ คนยุคใหมตองรูเทาทันความเคลื่อนไหวของโลกและตองเพ่ิมศักยภาพในการติดตอสื่อสารให

ไดมากกวาท่ีเปนอยู แตกอนท่ีเราจะสนับสนุนใหคนไทยเรียนรูการสื่อสารภาษาตางประเทศเราก็ไม

ควรละเลยความถูกตองของการใชภาษาไทยเชนกัน เพราะทุกภาษายอมมีหลักการใชท่ีเหมือนกันคือ 

ตองใชใหถูกตองตามกาลเทศะ ตองใชอยางชัดเจนท้ังการออกเสียง การใชประโยคใหถูกตองตาม

ความหมาย และถูกตองตามบริบทของภาษา ท้ังนี้ เม่ือมีการเปดประเทศในวงกวางมากข้ึนก็จะนํามา

ซ่ึงความกาวหนาทางเทคโนโลยี มีความเชื่อมโยงทางภาษา และมีการสื่อสารระหวางวัฒนธรรมอยาง

เปดกวางหลากหลาย การสื่อสารระหวางวัฒนธรรมจึงเปนเหมือนกิจกรรมท่ีมีบทบาทสําคัญและเปน

สวนหนึ่งในการสื่อสารของผูคนในปจจุบันอยางไมอาจปฏิเสธได โดยบุคคลท่ีมาจากวัฒนธรรมท่ี

แตกตางกัน ยอมมีพ้ืนฐานทางวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันและจะมีการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมตางๆ 

แตกตางกัน (Dahl, 2005 อางใน พัชราภา เอ้ืออมรวนิช, 2560) ดังนั้น ผูใชภาษาโดยเฉพาะนัก

สื่อสารมวลชนจึงตองคํานึงถึงผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางภาษา สังคม และวัฒนธรรมท่ีอาจ

สงผลตอการสื่อสารของบุคคลและสังคมในระยะยาวได 

 จากการสืบคนขอมูลเบื้องตน พบวา มีงานวิจัยและวิทยานิพนธจํานวนมากท่ีศึกษาเก่ียวกับ

การเปลี่ยนแปลงของภาษาเพ่ือการสื่อสารในการโฆษณาในชวงเวลาใดชวงเวลาหนึ่งโดยมุงเนนเฉพาะ

การศึกษาวิจัยในบางมิติ ไดแก มิติดานพฤติกรรมและทัศนคติตอการใชภาษา เชน งานวิจัยเรื่อง 

พฤติกรรมและทัศนคติตอการใชภาษาแชทของวัยรุนในเขตกรุงเทพมหานครของ บุษยมาศ แสงจันทร 

(2555) ผลการศึกษา พบวา ดานพฤติกรรม วัยรุนสวนใหญไดใชภาษาแชท โดยใหเหตุผลวาภาษา

แชทเปนภาษาท่ีใชคําท่ีสั้นสะกดงาย สะดวกในการพิมพ และดานทัศนคติพบวา วัยรุนสวนใหญมี

ทัศนคติทางบวกอยูในระดับปานกลาง โดยใหเหตุผลวาการใชภาษาแชททําใหใชเวลาในการพิมพ

โตตอบคูสนทนารวดเร็วข้ึน และวัยรุนสวนใหญมีทัศนคติในทางลบอยูในระดับมากโดยใหเหตุผลวา 

การใชภาษาแชทมากเกินไปทําใหภาษาไทยวิบัติมากยิ่งข้ึน โดยวัยรุนตางมีความกังวลเหมือนกันใน

ดานการใชภาษาแชท ซ่ึงวัยรุนมีความเห็นดวยมากท่ีสุด มิติดานรูปแบบการใชภาษาเฉพาะชวงเวลา 

เชน วิทยานิพนธเรื่อง ลักษณะการใชและความหมายของภาษาแสลงในนิตยสารวัยรุน ของ ธนสรณ 

ยุติบรรพ (2553) ท่ีพบวา คําแสลงท่ีพบในนิตยสาร a day นิตยสาร Cheeze และนิตยสาร Knock 

Knock ฉบับเดือนมกราคม-ธันวาคม พ.ศ.2552 รวมท้ังสิ้น 24 ฉบับ มีคําแสลงท่ีพบมากท่ีสุด ไดแก 

คําวิเศษณ จํานวน 62 คํา คํากริยา จํานวน 32 คํา คํานาม จํานวน 16 คํา และคําอุทาน จํานวน 2 

คํา ตามลําดับ โดยไมพบคําแสลงท่ีเปนคําสรรพนาม คําบุพบท และคําสันธาน สําหรับผลการศึกษา

เก่ียวกับการสรางคําแสลงพบลักษณะการสรางคํา จํานวน 8 ลักษณะ ไดแก คําประสม คําซอน คําซํ้า 

คําเกิดใหม คําเปลี่ยนความหมายจากเดิม คําตัดพยางค คําเปลี่ยนเสียงจากเดิม และคํายืม เปนตน  

ซ่ึงงานวิจัยชิ้นนี้นอกจากจะศึกษาเฉพาะจํานวนของรูปแบบคําแสลงท่ีคนพบแลวยังศึกษาแบบ
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เฉพาะเจาะจงชวงเวลาเทานั้น และสําหรับมิติดานอ่ืนๆ เชน วิทยานิพนธของ อัจฉรา สิงคกุลเดชะ 

(2545) เรื่องวิวัฒนาการของภาษาโฆษณาสินคาสําหรับเด็กในนิตยสารสําหรับแมและเด็กระหวางป 

พ.ศ.2521-2541 กลาวคือ เปนวิทยานิพนธท่ีมีการศึกษาในลักษณะของชวงเวลาโดยศึกษาถึง

วิวัฒนาการของภาษาโฆษณาสินคาสําหรับเด็ก แตเนื่องดวยชวงเวลาในการศึกษาดังกลาวเปน

ชวงเวลาท่ีลวงเลยมากวา 16-36 ปแลว และในการศึกษาเฉพาะเจาะจงกลุมตัวอยางเพียงนิตยสารแม

และเด็กเทานั้น จึงไมอาจนํามาเปนตัวแทนท่ีชัดเจนของกลุมนิตยสารประเภทเดียวกันได เปนตน  

 จากขอมูลดังกลาวขางตน เปนขอสรุปใหแกผูวิจัยไดวา การรวบรวมงานวิจัยเก่ียวกับการ

เปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพประเภทนิตยสารสําหรับวัยรุน ยังไมพบวามีผูใดหรือ

หนวยงานใดไดศึกษารวบรวมมากอน ประกอบกับการอางอิงตามขอเสนอแนะจากงานวิจัยเรื่อง 

การศึกษาเชิงวิเคราะหลักษณะการใชคําในภาษาวัยรุนท่ีปรากฏในภาพยนตรไทย ระหวางป

พุทธศักราช 2539 ถึง 2540 ของ ปยาภรณ ดวงดี (2544) ท่ีเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคตไววา 

“ผูวิจัยไดศึกษาวิเคราะหเฉพาะคําในสื่อภาพยนตรไทยเทานั้น ยังมีสื่ออีกจํานวนมากท่ีมีบทบาทและมี

อิทธิพลตอการใชภาษา เชน หนังสือพิมพ นิตยสารสําหรับวัยรุน และสื่อสิ่งพิมพตางๆ ดังนั้นหากผูใด

สนใจศึกษาวิเคราะหลักษณะการใชคําในภาษาวัยรุน อาจจะศึกษาถึงวิวัฒนาการของการใชคําใน

ภาษาวัยรุน โดยศึกษาการสรางคําข้ึนใหมของภาษาวัยรุนในชวงระยะเวลาท่ีตางกัน เนื่องจากภาษามี

การเปลี่ยนแปลงและมีการพัฒนาอยูตลอดเวลา ท้ังนี้เพ่ือจะไดทราบถึงความเปลี่ยนแปลงของการใช

คําในภาษาวัยรุน และการศึกษาคําในภาษาวัยรุนเหลานี้จะเปนประโยชนแกผูใชภาษาในการสื่อสาร

และผูท่ีสนใจ” จึงเปนท่ีนาสนใจวาภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีใชในการโฆษณาสินคา/การบริการตางๆ ใน

สื่อสิ่งพิมพประเภทนิตยสาร จากอดีตจวบจนปจจุบันมีความแตกตางไปอยางไรบาง  

 ดวยเหตุดังกลาวนี้ งานวิจัยครั้งนี้จึงสนใจศึกษาในมุมมองเก่ียวกับ “การเปลี่ยนผานภาษา

เพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน” โดยเนนการศึกษาในมิติดานการสื่อสารเปนหลักวา ในแตละ

ชวงเวลาของการโฆษณาดวยภาษาเพ่ือการสื่อสารในนิตยสารวัยรุนมีลักษณะการใชภาษาท่ีมีความ

เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร มีการเปลี่ยนผานในชวงเวลาท่ีแตกตางกันหรือไม และการใชภาษา

เพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนไดรับอิทธิพลมาจากสภาพสังคมในชวงเวลาท่ีทําการศึกษาอยางไร 

เพ่ือใหไดผลการวิจัยในมิติท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึนอันจะเปนประโยชนตอสาธารณชน ผูท่ีสนใจในมิติ

ดานการสื่อสาร และนักสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธเพ่ือนําประโยชนจากผลการวิจัยครั้งนี้ไปปรับ

ประยุกตใชเพ่ือสนับสนุนการสื่อสารสินคา/การบริการใหไดอยางมีประสิทธิภาพท่ีสุด 

      

ปญหานําวิจัย 

1) ชวงระหวางป พ.ศ.2554 – 2556 (รวม 3 ป) นิตยสารวัยรุนมีการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารใน 

รูปแบบหรือลักษณะอยางไร มีการเปลี่ยนผานหรือไม 
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2) ภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ชวงระหวางป พ.ศ.2554 – 2556 (รวม 3 ป) ไดรับ 

อิทธิพลจากสภาพสังคมอยางไร 

 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1) เพ่ือศึกษาการเปลี่ยนผานหรือการแปรผันของภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ชวง 

ระหวางป พ.ศ.2554 – 2556 (รวม 3 ป)  

2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลจากสภาพสังคม ชวงระหวางป พ.ศ.2554 – 2556 (รวม 3 ป) ตอการใช 

ภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน 

 

ขอบเขตงานวิจัย 

 ในงานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมีจุดมุงหมายท่ีจะศึกษาการเปลี่ยนผานของลักษณะภาษาเพ่ือการ

โฆษณาในนิตยสารวัยรุน ชวงระหวางป พ.ศ.2554 – 2556 (รวม 3 ป) และศึกษาสภาพสังคมท่ีมี

อิทธิพลตอการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน โดยศึกษาเฉพาะสวนเนื้อหาท่ีเปนพาดหัว

และพาดหัวรองของขอความโฆษณา เนื่องจากเปนสวนท่ีระบุถึงรายละเอียดและสรรพคุณของสินคา

และการบริการ ท้ังเปนสวนสําคัญท่ีมีผลตอการเรียกความสนใจ และมีผลตอการตัดสินใจซ้ือหรือไม

ซ้ือของผูอาน และศึกษาเฉพาะสวนท่ีเปนวัจนภาษา คือ ภาษาเขียนท่ีปรากฏในลักษณะการใชคํา  

การใชสํานวน และการใชประโยคบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุน เลมเดือนมกราคม พ.ศ.2556  ไดแก 

นิตยสาร SEVENTEEN, ELLE, FHM และ a day  เลมเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2555 ไดแก นิตยสาร 

ELLE  และ a day เลมเดือนกันยายน พ.ศ.2554 ไดแก นิตยสาร ELLE, FHM และ a day รวม 9 

เลม รวมจํานวน 152 ชิ้นงานโฆษณา โดยใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บขอมูล

ดวยการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) พรอมจําแนกแสดงปริมาณของลักษณะการใชคํา การ

ใชสํานวนภาษา และการใชประโยค พรอมดวยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ควบคู

กันโดยเก็บขอมูลดวยการวิเคราะหเนื้อหาและนําเสนอตัวอยางการใชคํา การใชสํานวนภาษา และการ

ใชประโยคท่ีพบ เพ่ือนําไปสูขอเสนอแนะและแนวทางการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารบนสื่อในปจจุบัน  

ใหสามารถนําไปปฏิบัติไดเหมาะสมและสอดคลองตอบริบทสังคมในปจจุบันอยางเปนรูปธรรม 

 

ประโยชนท่ีจะไดรับ 

 การศึกษาเรื่อง “การเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน” เปนการศึกษาโดย

มุงเนนการศึกษาวิจัยทางดานการสื่อสารเปนหลัก โดยเก่ียวเนื่องกับมิติลักษณะการใชภาษาเพ่ือการ

สื่อสารกับการเปลี่ยนผาน อีกท้ังศึกษาตอเนื่องถึงมิติของการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีไดรับอิทธิพลมา
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จากสภาพสังคมในชวงเวลาดังกลาวขางตน การศึกษาวิจัยครั้งนี้จะเอ้ือประโยชนใหเกิดแกสาธารณชน

และวงการสื่อสารไทยได 4 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ประโยชนตอผูวิจัย 

 ผูวิจัยจะไดรับรูถึงสถานการณการเปลี่ยนผานทางภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีเกิดข้ึนในชวงเวลาท่ี

ทําการศึกษาวิจัย และไดรูเทาทันการเปลี่ยนแปลงของภาษาท่ีเกิดข้ึนในปจจุบัน 

สวนท่ี 2 ประโยชนตอการศึกษาวิจัยในอนาคต 

1) การศึกษาวิจัยครั้งนี้จะแสดงใหเห็นวาในชวงป พ.ศ.2554-2556 การใชภาษาโฆษณาใน 

นิตยสารวัยรุนมีลักษณะอยางไร และมีความสําคัญตอพัฒนาการของภาษาโฆษณาในรูปแบบใหมใน

ปจจุบันอยางไร ซ่ึงผูวิจัยในสาขานิเทศศาสตรและสาขาภาษาศาสตรสามารถนําขอมูลดังกลาวไปเปน

แหลงขอมูลในการคนควาเรื่องภาษาเพ่ือการสื่อสารในสื่อตางๆ ในอนาคตได 

2) การศึกษาวิจัยครั้งนี้จะแสดงใหเห็นภาษาโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพในชวงป พ.ศ.2554-2556  

ท่ีไดรับอิทธิพลจากสภาพสังคม ซ่ึงนักโฆษณาหรือผูวิจัยทานอ่ืนสามารถนําขอมูลดังกลาวไปเปน

แหลงขอมูลในการศึกษาวิจัยประเด็นท่ีแตกตางในอนาคตได 

สวนท่ี 3 ประโยชนตอสาธารณชนและวงการสื่อสารไทย 

1) การศึกษาวิจัยครั้งนี้จะเปนแนวทางใหนักสื่อสารหรือผูใชภาษาอยางสาธารณะไดเห็นถึง 

ความจําเปนในการธํารงรักษาและอนุรักษภาษาไทยท่ีเปนเอกลักษณของชาติไวได 

2) ผลการวิจัยครั้งนี้จะเปนขอมูลและเปนแนวทางในการวางแผนพัฒนาวงการสื่อสารไทยใน 

อนาคตได 

สวนท่ี 4 ประโยชนตอนักสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ 

นักสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ สามารถนําขอมูลและแนวคิดจากงานวิจัยครั้งนี้ไปประยุกตใช

ออกแบบสารหรือเนื้อหาประกอบการวางแผนกลยุทธและกลวิธีการสื่อสารของงานโฆษณาหรือการ

สื่อสารองคกรและตราสินคา เพ่ือขับเคลื่อนองคกรในเชิงกลยุทธใหเกิดประสิทธิผลไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 

นิยามศัพทเฉพาะ 

 เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงตามความมุงหมายของงานวิจัยครั้งนี้ จึงไดนิยามศัพทเฉพาะท่ี

เก่ียวของกับงานวิจัย ดังนี้ 

1) การเปลี่ยนผาน หมายถึง การเคลื่อนผานทางโครงสรางของภาษาเพ่ือการโฆษณา และการ 

เคลื่อนผานทางดานความหมายท่ีเกิดข้ึนจากสภาพสังคมและวัฒนธรรม ท้ังแงบวกและแงลบใน

ระหวางชวงป พ.ศ.2554  ถึงป พ.ศ.2556 (รวม 3 ป)  
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2) ภาษาเพ่ือการโฆษณา หมายถึง งานเขียนภาษาไทยท่ีเปนวัจนภาษาท่ีปรากฏในรูปแบบของ 

คํา สํานวน และประโยค ท่ีใชในการสื่อความหมายบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุน 

3) การโฆษณา หมายถึง การนําเสนอขอมูลสินคาหรือการบริการ ผานสื่อสิ่งพิมพประเภท 

โฆษณา โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหผูรับสารรับทราบขอมูล รูจักสินคาหรือการบริการ ชักจูงใจ สราง

ความประทับใจ และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือใชบริการนั้น อันเปนประโยชนทาง

การคา 

4) นิตยสารวัยรุน หมายถึง นิตยสารท่ีมีเนื้อหามุงนําเสนอกลุมเปาหมายท่ีเปนวัยรุน ไดแก  

นิตยสาร SEVENTEEN, ELLE, FHM และ a day เลมเดือนมกราคม พ.ศ.2556  นิตยสาร ELLE  

และ a day เลมเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2555  นิตยสาร ELLE, FHM และ a day เลมเดือนกันยายน 

พ.ศ.2554 รวม 9 เลม รวมจํานวน 152 ชิ้นงานโฆษณา 

5) วัยรุน หมายถึง บุคคลทุกเพศท่ีมีอายุระหวาง 15-24 ป เปนชวงวัยท่ีมีภาวะรางกายและ 

จิตใจเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ท่ีไดอานโฆษณาในนิตยสารวัยรุนเปนประจํา 

6) วัจนภาษา หมายถึง ภาษาถอยคําท่ีใชในการสื่อสารดวยขอความท่ีปรากฏเฉพาะในลักษณะ 

ของคํา สํานวน และประโยคในการสื่อสารระหวางผูสงสารกับผูรับสาร 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 งานวิจัยเรื่อง “การเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน” เปนการวิจัยเก่ียวกับ

การเปลี่ยนผานของภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีปรากฏบนโฆษณาสินคา/การบริการตางๆ ในนิตยสาร

วัยรุน เลมเดือนมกราคม พ.ศ.2556 ไดแก นิตยสาร SEVENTEEN, ELLE, FHM และ a day  เลม

เดือนพฤษภาคม พ.ศ.2555 ไดแก นิตยสาร ELLE  และ a day เลมเดือนกันยายน พ.ศ.2554 ไดแก 

นิตยสาร ELLE, FHM และ a day รวม 3 ป จํานวน 9 เลม จํานวน 152 ชิ้นงานโฆษณา เพ่ือนําไปสู

การศึกษาถึงลักษณะของการเปลี่ยนผานของภาษาโฆษณาในนิตยสารดังกลาวในแตละชวงปวามี

ลักษณะการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารอยางไร มีความเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร และการใชภาษา

โฆษณาในนิตยสารวัยรุนไดรับอิทธิพลมาจากสภาพสังคมในชวงเวลาดังกลาวอยางไร โดยผูวิจัยศึกษา

เฉพาะสวนท่ีเปนวัจนภาษา ไดแก ภาษาเขียนท่ีปรากฏในลักษณะการใชคํา การใชสํานวน และการใช

ประโยคบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุน เนื่องจากการนําเสนอขอมูลสินคา/การบริการตางๆ มักมีการใช

ภาษาเพ่ือการสื่อสารในลักษณะท่ีหลากหลายและแตกตางกันเพ่ือมุงเนนใหโฆษณามีความนาสนใจ 

ดึงดูดใจ สรางความประทับใจ และกระตุนใหผูรับสารกลุมเปาหมายรับทราบขอมูลและเขาใจ

วัตถุประสงคของการสื่อสาร เพ่ือนําไปสูการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกรับการบริการนั้นๆ ใน

ท่ีสุด ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดศึกษาการเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน โดยรวบรวม

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของเพ่ือใชเปนกรอบและแนวทางการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

1. ทฤษฎีการเปลี่ยนผาน 

2. แนวคิดเก่ียวกับภาษาเพ่ือการสื่อสาร 

3. แนวคิดเก่ียวกับภาษาเพ่ือการโฆษณา 

4. แนวคิดเก่ียวกับวัยรุน 

 

1. ทฤษฎีการเปลี่ยนผาน 

การเปลี่ยนผาน (Transition) เปนการตอบสนองของบุคคลหรือปฏิกิริยาอยางใดอยางหนึ่ง

ในชวงระยะท่ีมีการเปลี่ยนแปลงซ่ึงอาจเปนการเปลี่ยนแปลงของบุคคล ครอบครัว ชุมชน องคกร  

เหตุการณ สิ่งแวดลอม วัฒนธรรม หรือภาษา เชน การเปลี่ยนแปลงของพัฒนาการ สถานภาพ ภาวะ

สุขภาพการเจ็บปวย การเปลี่ยนแปลงนโยบายและแนวทางปฏิบัต ิการเปลี่ยนแปลงโครงสรางทาง

ภาษา เปนตน ซ่ึงการเปลี่ยนผานดังกลาวสงผลใหผูท่ีมีความเก่ียวของตองปรับตัวจากสภาวะเดิมสู

สภาวะใหม การเปลี่ยนผานจึงเปนกระบวนการท่ีมีจุดเริ่มตนและจุดสิ้นสุดท่ีแตละระยะของการ

เปลี่ยนผานตองใชกลวิธีการเผชิญปญหาท่ีแตกตางกัน ดังนั้น การเปลี่ยนผานจึงสัมพันธกับการ
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เปลี่ยนแปลง การปรับตัว และเชื่อมโยงกับพัฒนาการของสิ่งนั้นๆ ในการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนยอมมี

กระบวนการของการเปลี่ยนผานเปนกลไกสําคัญใหผูท่ีเก่ียวกของในเหตุการณดังกลาวสามารถเผชิญ

ตอการเปลี่ยนแปลงจากสภาวะเดิมไปสูสภาวะใหมได  

ชิค และ เมลิส (Chick & Meleis, 1986 อางใน บุญมี ภูดานงัว, 2556) ไดวิเคราะหแนวคิด

ของการเปลี่ยนผานและใหนิยามการเปลี่ยนผานวา  เปนกระบวนการของการเคลื่อนหรือการผานจาก

จุดหนึ่งหรือสภาวะหนึ่งไปสูอีกจุดหนึ่งหรืออีกสภาวะหนึ่งของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงเปนความรูสึกของการ

เคลื่อนท่ี (Movement) การพัฒนา (Development) และการผาน (Flow) ประกอบดวย 

กระบวนการท่ีมีระยะหรือข้ันตอน  มีชวงเวลาตั้งแตเริ่มตนจนกระท่ังสิ้นสุดหรือคงท่ี และมีการรับรู  

โดยเปนการใหความหมายตอประสบการณการเปลี่ยนผานของบุคคลรวมดวยเสมอ ดังนั้น การเปลี่ยน

ผานจึงเปนการตอบสนองของบุคคลในระหวางท่ีเผชิญการเปลี่ยนแปลง ซ่ึงเปนท้ังกระบวนการและ

ผลลัพธท่ีมีความสลับซับซอนจากการท่ีบุคคลมีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมหรือเหตุการณ และอาจมี

ผลกระทบตอคนมากกวาหนึ่งคนในบริบทและสถานการณท่ีแตกตางกันไป สําหรับทุกระยะเวลาของ

การเปลี่ยนผานจะมีคุณลักษณะของการผานหรือการเคลื่อนตลอดเวลาหรือไมอยูนิ่ง มีจุดเริ่มตนและ

การเคลื่อนไหวผานระยะเวลาท่ีไมม่ันคง สับสน จนถึงจุดสิ้นสุดซ่ึงจะเปนจุดเริ่มตนหรือการเขาสู

ระยะเวลาท่ีม่ันคงของเหตุการณหรือสิ่งใหม 

นอกจากนี้ ชิค และ เมลิส จําแนกการเปลี่ยนผานเปน 4 ชนิด ไดแก  

1) การเปลี่ยนผานตามระยะพัฒนาการ ไดแก การเปลี่ยนผานของบุคคลในวัยตางๆ เชน การ 

เขาสูวัยรุน การเขาสูวัยผูใหญ การเริ่มเปนมารดา การเขาสูวัยหมดประจําเดือน หรือการเขาสูวัย

ผูสูงอายุ เปนตน 

2) การเปลี่ยนผานตามสถานการณ ไดแก การเปลี่ยนแปลงในดานการศึกษา การเปลี่ยนแปลง 

ในดานบทบาทหนาท่ีหรือสถานภาพ การเปลี่ยนแปลงสถานท่ีทํางานหรือสถานท่ีอยู เปนตน 

3) การเปลี่ยนผานตามภาวะสุขภาพและการเจ็บปวย เปนการเปลี่ยนผานท่ีสัมพันธกับภาวะ 

สุขภาพและการเจ็บปวยอันมีผลตอบุคคลและครอบครัว เชน การผาตัด การเปนผูปวยเรื้อรัง การเริ่ม

รับประทานอาหารทางปากภายหลังการใหอาหารทางสายยางเปนเวลานาน หรือการเปลี่ยนแปลงจาก

การรับการรักษาในโรงพยาบาลเปนกลับไปพักฟนตอท่ีบาน เปนตน 

4) การเปลี่ยนผานตามระบบขององคกร เปนการเปลี่ยนแปลงท่ีมีผลตอชีวิตการทํางานของคน 

ในองคกร และผูรับบริการ เชน การเปลี่ยนแปลงโครงสรางองคกร การเปลี่ยนแปลงหนาท่ี นโยบาย

และแนวทางปฏิบัติ เปนตน 

ดวยเหตุและผลจากทฤษฎีการเปลี่ยนผานขางตนผูวิจัยจึงมีความคิดเห็นสอดคลองกับ ชิค 

และ เมลิส วาการศึกษาการเปลี่ยนแปลงของภาษาโฆษณาเปนเพียงสวนหนึ่งของการศึกษาการ

เปลี่ยนผานของภาษาโฆษณาท่ีมีระยะเริ่มตนจากชวงท่ีมีสภาพสังคมในมิติตางๆ ท่ีหลากหลาย เชน 
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การเขามาของสื่อใหม อิทธิพลจากสื่อออนไลน การปรับตัวของวงการสื่อสิ่งพิมพ การรับสื่อของกลุม

วัยรุน และการปรับเปลี่ยนโครงสรางทางภาษาท่ีใชในการสื่อสารของกลุมวัยรุนในชวงท่ีผูวิจัย

ทําการศึกษา เปนตน สิ่งสําคัญประการหนึ่งท่ีสงผลใหภาษาเพ่ือการโฆษณาเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่อง

และเห็นไดชัด คือ กาลเวลาหรือยุคสมัยท่ีเปลี่ยนแปลงไปท่ีสะทอนออกมาสูสังคมในรูปแบบของ

บริบททางสังคมและบริบททางวฒันธรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไปเชนกันในชวงระหวางป พ.ศ.2554-2556 

ดังนั้น จึงเปนท่ีนาสนใจวามิติของการใชภาษาโฆษณาท้ังในดานโครงสรางของภาษา และดาน

ความหมายท่ีเกิดข้ึนจากสภาพสังคมและวัฒนธรรมท้ังแงบวกและแงลบ จะปรากฏการเปลี่ยนผาน

ของภาษาในประเภทการเปลี่ยนผานตามสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงไปหรือไมอยางไร 

 

2. แนวคิดเก่ียวกับภาษาเพ่ือการสื่อสาร 

 การสื่อสาร หมายถึง กระบวนการในการติดตอระหวางกันของมนุษย ประกอบดวย

องคประกอบพ้ืนฐานของการสื่อสาร ไดแก ผูสงสาร (Sender) สาร (Message) ชองทางการสื่อสาร 

(Channel) และผูรับสาร (Receiver) ผสมผสานรวมกันเปนการสื่อสาร โดย จินตวีร เกษมสุข (2554) 

กลาววา ในแตละครั้งของการสื่อสารจําเปนตองมีวัตถุประสงคของการสื่อสารประการใดประการหนึ่ง 

คือ วัตถุประสงคเพ่ือการแจงใหทราบ (To Inform) วัตถุประสงคเพ่ือการใหความรูความเขาใจ (To 

Educate) วัตถุประสงคเพ่ือการโนมนาวใจใหคลอยตาม (To Persuade) และ/หรือวัตถุประสงคเพ่ือ

การใหความบันเทิง (To Entertain) ซ่ึงในการสื่อสารท่ีจะประสบผลสําเร็จไดตรงตามวัตถุประสงคนั้น

จะตองมี “ภาษา” เปนองคประกอบท่ีสําคัญ เนื่องจากขอมูลเนื้อหาท่ีใชในการสื่อสารจําเปนตองมี 

“ภาษา” เปนตัวกลางนําทางไปสูการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ จึงอาจกลาวไดวาภาษาคือ เครื่องมือ

หรือตัวนําขอมูลเนื้อหาหรือสารท่ีสําคัญตอการสื่อสารท้ังกระบวนการ การสื่อสารโดยใชภาษาเปน

เกณฑแบงเปน 2 ประเภท ไดแก  

1) วัจนภาษา (Verbal Language) คือ ภาษาคําพูด ตัวอักษร หรือขอเขียนในการสื่อ

ความหมายโดยมีระบบมีกฎเกณฑระหวางผูสงสารกับผูรับสาร  

2) อวัจนภาษา (Nonverbal Language) คือ ภาษาท่ีไมใชคําพูด เปนภาษาสื่อสารในรูปของ

กิริยาอาการตางๆ ท่ีผูสงสารกับผูรับสารใชรหัสหรือสัญลักษณท่ีไมใชภาษาพูดหรือภาษาเขียนในการ

สื่อสาร เชน น้ําเสียง การตรงตอเวลา การยิ้มแยม การสบตา การเลือกใชส ี สําหรับงานวิจัยครั้งนี้

ผูวิจัยไดกําหนดเลือกเก็บขอมูลแบบเจาะจงเฉพาะภาษาคําพูด หรือ วัจนภาษา เทานั้น  

 นอกจากนี้ สามารถจําแนกการนิยามความหมายของการสื่อสารตามแนวคิดของเจาของ

ทฤษฎดีานการสื่อสาร เปน 3 กลุม (สิทธิชัย เทวธีระรัตน, 2539) ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1: แสดงนิยามความหมายของการสื่อสารในความหมายของกระบวนการ (Process) 

 

เจาของทฤษฎีดานการสื่อสาร มุมมองดานการสื่อสาร 

George A. Miller (1951) 

อางใน สิทธิชัย เทวธีระรัตน, 2539 

เปนการถายทอดขาวสารจากท่ีหนึ่งไปยังอีกท่ีหนึ่ง 

Jurgen Ruesch และ  

Gregory Bateson (1951) 

อางใน สิทธิชัย เทวธีระรัตน, 2539 

เปนกระบวนการท้ังหลายท่ีคนมีอิทธิพลตอกัน ไมใชเพียงการ

ถายทอดสารดวยภาษาพูดและภาษาเขียนท่ีชัดแจงและแสดง

เจตนารมณเทานัน้ 

Carl I. Hovland และคณะ (1953) 

อางใน สิทธิชัย เทวธีระรัตน, 2539 

เปนกระบวนการท่ีบุคคลหนึ่ง (ผูสงสาร) สงสิ่งเรา (ภาษาพูดหรือ

ภาษาเขียน) เพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนๆ (ผูรับสาร) 

Everett M. Rogers และ  

F. Floyed Shoemaker (1971) 

อางใน สิทธิชัย เทวธีระรัตน, 2539 

เปนกระบวนการซ่ึงสารถูกสงจากผูสงสารไปยังผูรับสาร 

  

สําหรับการสื่อสารในความหมายของกระบวนการ (Process) ตามมุมมองเจาของทฤษฎีดาน

การสื่อสารดังกลาวขางตน แสดงใหเห็นถึงความสอดคลองของความหมายของการสื่อสารท่ีวา การ

สื่อสารเปนกระบวนการท่ีมีผูเก่ียวของสองฝายซ่ึงมีความเก่ียวโยงสัมพันธกันระหวางบุคคลหรือจุดใด

จุดหนึ่งไปยังอีกหนึ่งฝายหรือมากกวานั้น โดยนําสงสารหรือเนื้อหาระหวางกัน ซ่ึงการสื่อสารดวย

กระบวนการเชนนี้มุงเนนประเด็นของผูสงสารและผูรับสารเปนหลัก ไดแก บุคคล องคกร หรอืในการ

สื่อสารมวลชนหมายถึงแหลงขาวหรือผูเขียนบทโฆษณา และผูรับสารท่ีทําการติดตอสื่อสารระหวาง

กันในทุกสถานการณท่ีสามารถสรางความเขาใจระหวางกันได แตนอกจากนี้ยังคงมีนักวิชาการเจาของ

ทฤษฎีทานอ่ืนท่ีมองวาการสื่อสารมีความหมายแตกตางออกไปโดยมุงเนนไปท่ีสาร เครื่องมือ หรือ

สัญลักษณท่ีใชในการสื่อสาร ดังตารางท่ี 2  
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ตารางท่ี 2: แสดงนิยามความหมายของการสื่อสารในความหมายของการสงเครื่องหมายหรือ     

   สัญลักษณ (Symbolic) 

 

เจาของทฤษฎีดานการสื่อสาร มุมมองดานการสื่อสาร 

Edward Sapir 

อางใน สิทธิชัย เทวธีระรัตน, 2539 

เปนการตีความหมายโดยสัญชาตญาณตอทาทางท่ีแสดงเปน

สัญลักษณโดยไมรูตัวตอความคิดพฤติกรรมและวัฒนธรรมของ

บุคคล 

George Gerbner 

อางใน สิทธิชัย เทวธีระรัตน, 2539 

เปนการแสดงปฏิสัมพันธทางสังคม (Social Interaction) โดยใช

สัญลักษณและระบบสาร (Message System) 

Colin Cherry 

อางใน สิทธิชัย เทวธีระรัตน, 2539 

เปนการกระทําเครื่องหมายแรก (สิ่งเรา) กอใหเกิดเครื่องหมายท่ี

สอง (ปฏิกิริยาตอบสนอง) ซ่ึงข้ึนอยูกับผูรับสิ่งเราเปนรายๆ ไปวา

จะมีปฏิกิริยาตอบสนองอยางไรตามลักษณะนิสัยซ่ึงไดมาจาก

ประสบการณการสื่อสารในอดีต 

Willbur Schramm (1956) 

อางใน สิทธิชัย เทวธีระรัตน, 2539 

เปนสวนท่ีมีความเขาใจรวมกันตอเครื่องหมายท่ีแสดงขาวสาร 

(Information Signs) 

 

 สําหรับการสื่อสารในความหมายของการสงเครื่องหมายหรือสัญลักษณ (Symbolic) ขางตน 

เปนการแสดงความหมายของการสื่อสารโดยมุงเนนไปท่ีสาร เครื่องมือ หรือสัญลักษณท่ีใชในการ

สื่อสาร ซ่ึงสังเกตเห็นไดวา มุมมองดานการสื่อสารของนักวิชาการกลุมนี้ไมไดเนนการกลาวถึงผูสื่อสาร

หรือผูรับสารเทาท่ีควร แตกลับใหความสําคัญตอสาร สัญลักษณ ความนึกคิด พฤติกรรม ท่ีเปน

องคประกอบท่ีสําคัญอีกประการหนึ่งของการสื่อสาร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยครั้งนี้ท่ีมุงเนนศึกษา

เรื่องสาร ขอความ เนื้อหา และภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีใชในการโฆษณา หรือปฏกิิริยาตอบกลับจาก

การสื่อสารซ่ึงเปนองคประกอบเสริมของการสื่อสาร จึงกลาวไดวา การสื่อสารนับจากอดีตจวบจน

ปจจุบันมีการใหความสําคัญกับประเด็นของสารและปฏิกิริยาตอบกลับรวมกับประเด็นของผูสงสาร

และผูรับสารดวย นอกจากนี้ ยังมีนักวิจัยท่ีใหความสําคัญกับมุมมองการสื่อสารเพ่ือการโฆษณาใน

ความหมายเชิงลึกคือ การโนมนาวใจ อันเปนวัตถุประสงคข้ันตนของการสื่อสารเพ่ือการโฆษณานั่นเอง  
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ตารางท่ี 3: แสดงนิยามความหมายของการสื่อสารในความหมายของการโนมนาวใจ (Persuasion) 

 

เจาของทฤษฎีดานการสื่อสาร มุมมองดานการสื่อสาร 

Aristotle 

อางใน สิทธิชัย เทวธีระรัตน, 2539 

เปนการแสวงหาวิธีการชักจูงใจท่ีมีอยูทุกรูปแบบ 

Warren W. Weaver (1949) 

อางใน สิทธิชัย เทวธีระรัตน, 2539 

เปนกระบวนการท่ีใหความหมายกวางครอบคลุมถึงกระบวนการ

จิตใจของคนหนึ่งคนอาจสงผลตอจิตใจของอีกหนึ่งคน การสื่อสาร

จึงไมไดหมายถึงเพียงการเขียนและการพูดเทานั้น แตรวมไปถึง

ดนตรี ภาพ เพลง และพฤติกรรมของมนุษยดวย 

 

 สําหรับการนิยามความหมายของการสื่อสารตามแนวคิดของนักวิชาการและเจาของทฤษฎี

กลุมท่ี 3 ท่ีมีมุมมองดานการสื่อสารในความหมายของการโนมนาวใจ (Persuasion) ซ่ึงนักวิชาการ

กลุมนี้มองในมุมกวางและลึกลงไปกวานักวิชาการทานอ่ืนไดมองไวในประเด็นของสงสาร ผูรับสาร 

หรือสาร โดยมองกวางไปถึงลักษณะของการใชชีวิตประจําวันของมนุษยและทุกกระบวนการในการ

ดําเนินชีวิตของมนุษยวาเปนการสื่อสารท้ังสิ้น ซ่ึงหากพิจารณาแงมุมของการสื่อสารมวลชนประเภท

การโฆษณาในนิตยสาร ความหมายของการสื่อสารในมุมมองนี้จะใกลเคียงกับการเลือกใชกลวิธีการ

นําเสนอขอความ เนื้อหา หรือภาษาโฆษณาเพ่ือโนมนาวใจผูรับสาร 

 อยางไรก็ตาม จากนิยามความหมายของการสื่อสารตามแนวคิดของนักวิชาการดานการ

สื่อสาร ท้ัง 3 กลุมขางตนตามท่ี สิทธิชัย เทวธีระรัตน (2539) เรียบเรียงไว ผูวิจัยไดพบวา ถึงแม

ความหมายของการสื่อสารท้ัง 3 กลุม จะมีมุมมองท่ีแตกตางกันแตมีความเชื่อมโยงรวมกันคือ การ

สื่อสารเปนเรื่องของมนุษยสองฝายท่ีอาศัยหลักพ้ืนฐานของความสัมพันธ โดยฝายหนึ่งทําหนาท่ีเปนผู

สงสารและอีกฝายหนึ่งทําหนาท่ีเปนผูรับสาร จึงถือวากระบวนการนี้เปนความสัมพันธท่ีสามารถ

เกิดข้ึนไดในทุกรูปแบบของการสื่อสาร ในขณะเดียวกัน วัชรี สายสิงหทอง (2533 อางใน ปรมะ   

สตะเวทิน, 2546 ก) กลาวอยางสอดคลองกันวา คนไทยใชภาษาไทยเปนรหัสในการสื่อสารเพ่ือ

เชื่อมโยงคนไทยเขาไวดวยกันเปนสังคมเดียวกัน ซ่ึงพฤติกรรมหลักของการอยูรวมกันในสังคมหรือ 

การสรางความสัมพันธคือ การสื่อสารระหวางกัน จึงเปนสาเหตุใหสังคมสรางและพัฒนาเครื่องมือ

เทคโนโลยีการสื่อสารท่ีทันสมัยจํานวนมากเพ่ือตอบสนองความตองการในการสื่อสารในสังคม แต

ความสําคัญท่ีมากกวาการสื่อสารดวยเทคโนโลยีอันยิ่งใหญ นั่นคือ “เราจะตองเปนผูท่ีมีความรู

ความสามารถดานการใชภาษา” 
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 ฉะนั้น เม่ือกลาวถึงความสัมพันธในกระบวนการสื่อสารดวยภาษาแลว ผูวิจัยแบงประเด็นใน

การวิเคราะหลักษณะขององคประกอบในการสื่อสารตามคํานิยามของนักวิชาการท้ัง 3 กลุม ดังกลาว

ขางตนได 5 ประเด็น คือ ผูสงสาร สาร ชองทางการสื่อสาร ผูรับสาร และปฏิกิริยาตอบกลับ ปรากฏ

เปนกระบวนการสื่อสารหรือการถายทอดสาร โดยบุคคลฝายหนึ่งซ่ึงเรียกวา ผูสงสาร (Sender) สง

สารหรือขอมูลเนื้อหา (Message) ไปยังบุคคลอีกฝายหนึ่งซ่ึงเรียกวา ผูรับสาร (Receiver) ผานชอง

ทางการสื่อสารหรือสื่อใดสื่อหนึ่ง (Channel) ซ่ึงผูรับสารเกิดการรับรูและมีพฤติกรรมรวมกันไดหรือ

สามารถแสดงการโตตอบปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) ระหวางกันในการสื่อสารแตละครั้งได ซ่ึง

สอดคลองตรงกับนักวิชาการทานอ่ืนๆ ท่ีไดใหความหมายของการสื่อสารดวยภาษา เชน ปรมะ    

สตะเวทิน (2546 ก); พัชนี เชยจรรยา (2541) และออสกูด (Osgood) (อางใน ปรมะ สตะเวทิน, 

2546 ก) และลาสแวลล (Lasswell) (อางใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546 ก) ใหความหมายของการ

สื่อสารดวยภาษาสอดคลองกัน สรุปไดวา การสื่อสารเปนการถายทอดความรูสึกนึกคิดหรือเนื้อหา

ขาวสารท่ีเปนท้ังภาษาพูด ภาษาเขียน และสัญลักษณเพ่ือสื่อความหมายตางๆ รวมเรียกวา “สาร” 

(Message) ระหวางกันโดย “ผูสงสาร” (Sender) เปนผูถายทอดเนื้อหาขาวสารดังกลาวผาน     

“ชองทางการสื่อสารหรือสื่อ” (Channel) ประเภทใดประเภทหนึ่งไปยัง “ผูรับสาร” (Receiver)  

เพ่ือเชื่อมโยงระหวางสองฝายใหเกิดการรับรูและมีพฤติกรรมรวมกัน  

 ขณะเดียวกันยังมีนักวิชาการบางทานท่ีเสนอความคิดเห็นเพ่ิมเติมวา นอกเหนือจาก

องคประกอบของการสื่อสารท้ัง 5 ประเด็นขางตนแลวยังครอบคลุมไปถึงองคประกอบเพ่ิมเติมของ

การสื่อสาร ไดแก สิ่งรบกวน (Noise) สภาพแวดลอมหรือบริบทการสื่อสาร (Context) (พัชนี       

เชยจรรยา, 2541) และปฏิกิริยาตอบกลับหรือผลของการสื่อสาร (Feedback/Effect) (Lasswell 

อางใน ปรมะ สตะเวทิน, 2546 ก) ซ่ึงองคประกอบเพ่ิมเติมเหลานี้จะเกิดข้ึนหรือไมยอมมีปจจัย

ทางการสื่อสารอ่ืนๆ รวมดวย เชน หากเปนการสื่อสารในลักษณะทางเดียว (One-Way 

Communication) จะไมปรากฏปฏิกิริยาตอบกลับใดๆ จากผูอ่ืน เพราะการสื่อสารทางเดียวเปน

กระบวนการสื่อสารท่ีเกิดจากผูสงสารสงขอมูลขาวสารผานชองทางการสื่อสารไปยังผูรับสารทางเดียว 

โดยไมมีชองทางใหผูรับสารแสดงปฏิกิริยาตอบกลับมายังผูสงสาร แตถาหากเปนการสื่อสารใน

ลักษณะสองทาง (Two-Way Communication) ซ่ึงเปนการสื่อสารท่ีผูรับสารมีโอกาสตอบกลับ

ความรูสึก ความคิดเห็น หรือซักถามเพ่ือความเขาใจได เพราะการสื่อสารสองทางเปนกระบวนการ

สื่อสารท่ีผูรับสารและผูสงสารสามารถเผชิญหนา โตตอบ และติดตอถึงกันได นั่นจึงหมายถึงการ

สื่อสารท่ีมีผูทําการสื่อสารมากกวาหนึ่งคนข้ึนไปนั่นเอง 

 พิจารณาถึงประเภทการสื่อสารท่ีจําแนกตามจํานวนของผูทําการสื่อสาร แบงเปน 5 ประเภท 

(รุงรัตน ชัยสําเร็จ, ม.ป.ป.) ไดแก การสื่อสารภายในบุคคล (Intrapersonal communication)    

การสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) การสื่อสารกลุมใหญ (Large Group 
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Communication) การสื่อสารในองคกร (Organizational Communication) และการ

สื่อสารมวลชน (Mass Communication) ซ่ึงเปนกระบวนการสื่อสารท่ีบุคคลหรือหนวยงานผูทํา

หนาท่ีเปนผูสงสารหรือสื่อกลางในการถายทอดเนื้อหาขอมูลตางๆ ไปยังบุคคลจํานวนมากท่ีอยูกันตาง

ท่ีแบบสาธารณะในเวลาเดียวกันหรือในเวลาท่ีใกลเคียงกัน ท้ังนี้ เพ่ือใหการสื่อสารเปนไปอยางรวดเร็ว

จึงจําเปนตองอาศัยสื่อเปนเครื่องมือในการสงตอขอมูลจากผูสงสารไปยังผูรับสาร เชน วิทยุ โทรทัศน 

หนังสือพิมพ นิตยสาร เปนตน 

 การจําแนกประเภทของการสื่อสารตามจํานวนผูทําการสื่อสารรวมกับบริบทของกาลเวลาท่ี

เปลี่ยนไปถือเปนเกณฑกําหนดใหรูปแบบ ลักษณะ และกระบวนการในการสื่อสารไมไดจํากัดท่ีบุคคล

ใดบุคคลหนึ่ง แตเปนการพัฒนาจากการสื่อสารภายในตนเองท่ีเปนการสื่อสารของบุคคลเพียงหนึ่งคน

ไปสูการสื่อสารระหวางบุคคล การสื่อสารกลุมใหญ การสื่อสารในองคกร และการสื่อสารมวลชน ซ่ึง

จํานวนผูทําการสื่อสารจะเพ่ิมข้ึนตามลําดับ สําหรับปจจุบันการสื่อสารมวลชนอาจไมใชประเภทของ

การสื่อสารท่ีกวางขวางท่ีสุดอยางท่ีเปนในอดีต หากแตปจจุบันการสื่อสารออนไลนไดเขามามีอิทธิพล

และสามารถนําการสื่อสารในหนวยยอยเขาสูกระบวนการสื่อสารของผูคนท่ัวโลกไดอยางงายดายผาน

เครือขายสังคมออนไลน ดังท่ี อิทธิพล ปรีติประสงค (2552) กลาววา เครือขายสังคมออนไลนเปน

ปรากฏการณของการเชื่อมตอระหวางบุคคลในโลกอินเทอรเน็ต ผูคนสามารถทําความรูจักและ

เชื่อมโยงตอกันในทิศทางใดทิศทางหนึ่งไดอยางเปดกวางและเชื่อมโยงการสื่อสารไดมากข้ึน ฉะนั้น 

การสื่อสารในปจจุบันท่ีไดรับอิทธิพลจากบริบทการเปลี่ยนแปลงของกาลเวลาจึงสงผลใหภาษาท่ีใช

เพ่ือการสื่อสารเปลี่ยนแปลงไปได ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงของกาลเวลาถือเปนตนเหตุใหลักษณะการ

สื่อสารในชวงเวลาหนึ่งเกิดการเปลี่ยนผานไปสูลักษณะของการสื่อสารในอีกชวงเวลาหนึ่งไดนั่นเอง 

 ภาษาเพ่ือการสื่อสาร เปนภาษาท่ีมีจุดมุงหมายเพ่ือใชในการสื่อสารดวยภาษาไทย ดังนั้น 

ภาษากับการสื่อสารจึงมีความสัมพันธกันอยางกลมกลืน ซ่ึงภาษาไทยท่ีใชในการสื่อสารมีลักษณะ

เดียวกันกับภาษาไทยโดยท่ัวไป คือ เปนวัฒนธรรมของชาติและเปนภาษาท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัวมี

องคประกอบสําคัญ ไดแก พยัญชนะ (44 รูป 21 เสียง) สระ (21 รูป 32 เสียง) และวรรณยุกต (4 รูป 

5 เสียง) ซ่ึงถูกกําหนดไวอยางชัดเจนในหลักการใชภาษาไทยตั้งแตโบราณกาล การสื่อสารจึงสามารถ

นําองคประกอบดังกลาวมาผสมผสานกันเปนคํา ประโยค หรอืสํานวนโวหารไดหลากหลายตาม

รูปแบบของโครงสรางไวยากรณทางภาษา ซ่ึงภาษาเพ่ือการสื่อสารมุงเนนวัตถุประสงคเพ่ือสรางการ

รับรู ความเขาใจ และทําใหเกิดพฤติกรรมระหวางกัน ดังนั้น การทําความเขาใจถึงลักษณะเฉพาะของ

ภาษาไทยเพ่ือการสื่อสารตามหลักไวยากรณ จะทําใหผูท่ีนําภาษาไทยไปใชในการสื่อสารตาม

วัตถุประสงคตางๆ เขาใจธรรมชาติและลักษณะเฉพาะของภาษาไทยเพ่ือใหสามารถนําไปปรับใชใน

การสื่อสารไดอยางประสิทธิภาพ  
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 อยางไรก็ตาม ความกาวหนาของเทคโนโลยีสารสนเทศและเครื่องมือในการสื่อสารท่ีเกิดข้ึน

อยางรวดเร็วและแพรหลายในปจจุบันท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือสนองความตองการดานตางๆ ของผูคนใน

สังคมและเพ่ือพัฒนาสังคมสูความกาวหนายั่งยืน ถือเปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหการใชภาษาเพ่ือการ

สื่อสารมีความเปลี่ยนแปลง ผิดเพ้ียน บกพรอง หรือไมถูกตองตามหลักไวยากรณทางภาษา ซ่ึงจะเห็น

ไดวาเม่ือมีการนําสื่อออนไลนหรือเครื่องมือสื่อสารท่ีทันสมัยเขามาใชในชีวิตประจําวันจะนํามาซ่ึง

ความสะดวกรวดเร็วท้ังการเขาถึงและการสื่อสารออกไปในรูปแบบตางๆ ของผูใชสื่อออนไลนหรือผูคน

ในสังคมปจจุบัน จึงขาดความพิถีพิถันในการเลือกใชคําหรือภาษา ไมไดคํานึงถึงความถูกตองและ

ความเหมาะสมในการใชภาษาเพ่ือการสื่อสาร ซ่ึงอาจสงผลใหเกิดปญหาดานการใชภาษาเพ่ือการ

สื่อสารบกพรองตามมาในท่ีสุด  

 ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงมีความคิดเห็นสอดคลองกับประเด็นขางตนวาสิ่งสําคัญประการหนึ่งท่ี

สงผลใหภาษาเพ่ือการสื่อสารเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่องและเห็นไดชัด คือ กาลเวลาหรือยุคสมัยท่ี

เปลี่ยนแปลงไปท่ีสะทอนออกมาสูสังคมในรูปแบบของบริบททางสังคมและบริบททางวัฒนธรรมท่ี

เปลี่ยนแปลงไปเชนกัน ท้ังนี้ เม่ือมีการเปดประเทศในวงกวางมากข้ึนก็จะนํามาซ่ึงความกาวหนาทาง

เทคโนโลยี มีความเชื่อมโยงทางภาษา มีการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมจากสังคมอ่ืน และมีการสื่อสาร

ระหวางวัฒนธรรมอยางเปดกวางหลากหลายยิ่งข้ึน ทําใหเกิดการติดตอสื่อสารถึงกันสะดวกรวดเร็ว 

การสื่อสารดวยภาษาเพ่ือการโฆษณาจึงเปนประเด็นสําคัญท่ีตองอนุรักษรักษาไวซ่ึงความถูกตอง

เหมาะสมตามหลักไวยากรณทางภาษา ไมใหถูกกลืนกินหรือกัดกรอนไปดวยพฤติกรรมของผูคนใน

สังคมสมัยใหมท่ีสื่อสารกันอยางงายดายและรวดเร็วจนไมไดคํานึงถึงความถูกตองของภาษาท่ีนํามาใช  

 สําหรับงานวิจัยครั้งนี้มุงเนนศึกษาการเปลี่ยนผานของภาษาโฆษณาในนิตยสารวัยรุน โดยมีผู

สงสารคือ ผูเขียนบทโฆษณา หรือนักโฆษณา ถือเปนผูท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอกระบวนการ

สื่อสารมวลชนเพราะหากผูสงสารนําขอมูลหรือสารท่ีใชภาษาไมถูกตองไมเหมาะสมสงตอไปยังผูรับ

สารคือ ประชาชนท่ัวไป สารท่ีขาดประสิทธิภาพนั้นจะกลับกลายเปนภาษาท่ีทําใหการสื่อสารเกิด

ขอบกพรองไดในท่ีสุด ผูรับสารอาจจะไมเขาใจเนื้อหาหรือเขาใจความหมายผิด โดยเฉพาะอยางยิ่งการ

สื่อสารดวยการโฆษณาในนิตยสารท่ีเปดกวาง ผูสงสารอาจเปนแคเพียงคนกลุมเดียวในขณะท่ีผูรับสาร

มีจํานวนมาก จึงจะยิ่งสงผลกระทบตอการสื่อสารในวงกวางในระยะยาวตอไปได 

 

3. แนวคิดเก่ียวกับภาษาเพ่ือการโฆษณา 

 การโฆษณา คือ การใหขอมูล ขาวสาร ผานสื่อโฆษณาประเภทตาง ๆ โดยมุงเนนประโยชน

เพ่ือจูงใจหรือโนมนาวใจใหผูรับสารกลุมเปาหมายมีพฤติกรรมคลอยตามขอมูลท่ีโฆษณาออกไป เพ่ือ

มุงประโยชนหลักทางการคา ซ่ึงการโฆษณาเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีสงผลตอบทบาทในชีวิตของผูคนใน

สังคมตลอดเวลา เพราะการโฆษณาเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีผานสื่อไดหลากหลายประเภท เชน สื่อวิทยุ 
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สื่อโทรทัศน สื่อหนังสือพิมพ สื่อนิตยสาร สื่อกลางแจง สื่อออนไลน เปนตน และถือไดวาการสื่อสาร

ผานการโฆษณามีบทบาทตอการดําเนินงานธุรกิจอยางมาก ดังท่ี เสรี วงษมณฑา (2546) และ      

วิไลลักษณ ซอนกลิ่น และ ศิริชัย สุวรรณประภา (2550) ไดใหความเห็นเก่ียวกับความสําคัญของการ

โฆษณาสินคาและการบริการสอดคลองตรงกันวา โฆษณาเปนเครื่องมือสื่อสารท่ีเปนตัวชวยในการ

สงเสริมการจําหนายสินคาและการบริการ ซ่ึงเปนองคประกอบหนึ่งของการพัฒนาระบบเศรษฐกิจ

ของประเทศ ตลอดจน โฆษณาสามารถกระตุนใหวงจรสินคา/การบริการมีการพัฒนาผลิตภัณฑหรือ

การบริการรูปแบบใหมๆ ไดมากยิ่งข้ึน เนื่องดวยการโฆษณาเปนการสื่อสารมวลชนในวงกวางการบอก

กลาวขอมูลขาวสารของสินคา/บริการจึงเปนไปอยางอิสระ ซ่ึงเกิดข้ึนโดยผูคนจํานวนหนึ่งใชเกิด

กระบวนการคิดวิเคราะหหาโอกาสในการเพ่ิมมูลคาสินคาหรือตอยอดผลิตภัณฑหรือการบริการใหมท่ี

เหนือกวาคูแขงหรือท่ีไมเคยมีมากอนหนานี้ จึงเกิดเปนกระบวนการแขงขันระหวางธุรกิจตางๆ ตามมา  

 นอกจากนี้ การเขามาของสื่อสังคมออนไลนและเครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกสประเภท

สมารทโฟนหรือแทปเล็ตสงผลตอพฤติกรรมและมีอิทธิพลตอการรับสารของผูคนในสังคมปจจุบัน

อยางมาก พัฒนาการของหนังสือหรือนิตยสารท่ีเปนรูปเลมไดกาวหนาพัฒนาไปสูการเปน E-Book 

(Electronic Book) และ E-Magazine (Electronic Magazine)  ซ่ึงหมายถึง หนังสือหรือนิตยสารท่ี

สรางข้ึนดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรปรากฏอยูในเครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส ความสามารถของสื่อ

ประเภทนี้ผูรับสารสามารถเชื่อมโยงเนื้อหาไปยังสวนตางๆ ของหนังสือหรือเว็บไซตอ่ืนๆ ได แทรก

ภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว ตลอดจนมีปฏิสัมพันธและโตตอบกับผูรับสารได ซ่ึงผูคนสามารถเลือกรับ

ขอมูลไดอยางสะดวกรวดเร็ว เขาถึงไดงาย และมีคาใชจายนอยลงหรืออาจไมมีคาใชจายใดๆ เลย จึง

เปนท่ีนาสนใจวา ในขณะท่ีบริบทการเปลี่ยนแปลงของชวงเวลา การเขามาของวัฒนธรรมใหมๆ 

ความกาวหนาทางเทคโนโลยี และการพัฒนาไปสูสังคมแหงการสื่อสารไรพรมแดนท่ีมีเครื่องมือสื่อสาร

อิเล็กทรอนิกสจํานวนมากท่ีสามารถนําขอมูลขาวสารไปสูผูรับสารท่ัวประเทศท่ัวโลกไดอยาง

กวางขวาง ไมวาจะเปนสื่อทีวีดาวเทียม สื่อใหม สื่อดิจิตอล สื่อออนไลน หรือสื่อนิตยสาร

อิเล็กทรอนิกสก็ตาม ในชวงแรกเริ่มของการเขามาของสื่อใหมเหลานั้นยังไมไดสงผลกระทบรายแรงตอ

สือ่มวลชนดั้งเดิมประเภทนิตยสารท่ีเปนลักษณะรูปเลมแตอยางใด เพราะถึงอยางไรบนแผงขาย

หนังสือท่ัวไปก็ยังคงไดเห็นนิตยสารชื่อเกาและชื่อใหมวางจําหนายเต็มแผงอยูเสมอ 

 ดวยบทบาทและหนาท่ีของผูเขียนบทโฆษณามีความจําเปนจะตองตระหนักและรูเทาทันการ

เปลี่ยนแปลงของสถานการณการโฆษณาจากอดีตจนถึงปจจุบัน เพ่ือใหสามารถสรางสรรคถอยคํา

ภาษาท่ีใชในการโฆษณาไดสอดคลองกับสถานการณหรือสภาพสังคม และตรงกับความสนใจของ

กลุมเปาหมายในแตละกลุมบนแพลตฟอรมท่ีแตกตางกัน นอกจากนี้ ผูเขียนบทโฆษณาจําเปนจะตองรู

วาการเลือกภาษาเพ่ือใชในการโฆษณาเปนประเด็นสําคัญประการหนึ่ง เนื่องจากการสื่อสารดวยภาษา

โฆษณาไมใชเพียงการสื่อสารเพ่ือแสดงความตองการของผูสงสารหรือเจาของสินคา/การบริการตางๆ 
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เทานั้น แตการสื่อสารดวยภาษาโฆษณายังมีวัตถุประสงคครอบคลุมไปถึงประเด็นของการรบัสารอยาง

มีประสิทธิภาพของผูรับสาร และการแสดงปฏิกิริยาตอบกลับดวยการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือเลือก

รับบริการนั้นๆ ในท่ีสุด ดังนั้น ในการเขียนบทโฆษณาผูเขียนบทจึงตองเขาใจถึงองคประกอบท่ีสําคัญ

ของการโฆษณาท่ีครอบคลุมในมิติตางๆ (ปรีดี สุวรรณบูรณ, ม.ป.ป.) ดังนี้ 

1) มิติของผูโฆษณา (Advertiser) หมายถึง เจาของสินคา/การบริการท่ีมีความประสงคจะ 

เผยแพรขอมูลของสินคา/การบริการผานหนวยงานโฆษณาท่ีติดตอไว โดยโฆษณาทุกชิ้นจะตองปรากฏ

ตัวผูโฆษณาใหชัดเจนและผูโฆษณาจะตองรับผิดชอบคาใชจายในการโฆษณาท้ังหมด 

2) มิติของสิ่งโฆษณา (Advertisement) หมายถึง งานโฆษณาท่ีทําสําเร็จรูปหรือสิ่งพิมพท่ี 

ประกอบดวยขอความหรือรูปภาพท่ีนําเสนอขอมูลของสินคา/การบริการเปนท่ีเรียบรอยแลว ปรากฏ

อยูบนชิ้นงานโฆษณาและออกเผยแพรแลว เชน สิ่งโฆษณาบนหนาหนังสือพิมพ สิ่งโฆษณาบน

นิตยสาร สิ่งโฆษณาในรูปแบบของภาพยนตรโฆษณา สิ่งโฆษณาทางโทรทัศน และบทโฆษณาทางวิทยุ 

เปนตน 

3) มิติของสื่อโฆษณา (Advertising) หมายถึง เครื่องมือทางการสื่อสารท่ีผูโฆษณาเลือกใชในการ 

เผยแพรสิ่งโฆษณาไปยังกลุมบริโภคเปาหมาย เชน สินคาประเภทเครื่องสําอางเลือกใชสื่อโฆษณา

ประเภทโทรทัศนแตไมเลือกใชสื่อโฆษณาประเภทวิทยุ เนื่องจากสื่อโทรทัศนสามารถแสดงคุณสมบัติ

และผลลัพธท่ีเกิดจากสินคาไดอยางชัดเจนท้ังภาพและเสียงทําใหเขาถึงผูรับสารกลุมเปาหมายไดชัด

แจงกวา สื่อโฆษณาแบงเปน 3 ประเภท คือ สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ (Print Media) เชน นิตยสาร 

หนังสือพิมพ โปสเตอร เปนตน สื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพรภาพ ( Broadcasting 

Media) เชน  วิทย ุโทรทัศน เปนตน และสื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆ เชน ภาพยนตร  อินเทอรเน็ต    

สื่อท่ีใชโฆษณา ณ จุดขาย ปายโฆษณา  ท่ีติดรถโดยสารประจําทางหรือรถแท็กซ่ี ปายราคาสินคา 

ปายโฆษณารอบสนามกีฬา เปนตน 

4) มิติของกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Consumer) หมายถึง ผูรับสารกลุมท่ีผูโฆษณาตองการ 

สื่อสารดวยตามท่ีไดกําหนดไวหรืออาจเปนกลุมบุคคลท่ัวไปท่ีรับสารเก่ียวกับงานโฆษณาโดยเกิด

ความรูสึกถูกใจชื่นชมหรือชื่นชอบสินคา/การบริการนั้นๆ ก็จะนําไปสูการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา/การ

บริการได 

 จากท่ีกลาวขางตน ผูวิจัยสังเกตเห็นไดวา การสื่อสารดวยสื่อโฆษณาทุกประเภทมีความ

เก่ียวเนื่องกับองคประกอบท้ัง 4 มิติขางตนอยางแยกไมได ดังนั้น บทบาทสําคัญของผูเขียนบทโฆษณา

จึงอยูท่ีคําถามและคําตอบท่ีวา ใครคือผูโฆษณา ผูโฆษณาตองการสื่อสารดวยขอมูลอะไร สินคา/การ

บริการนั้นๆ มีความเหมาะสมสําหรับการใชวิธีการสื่อสารหรือใชภาษาอยางไร ผานสื่อชองทางใด 

ตองการสงสารตอไปถึงใครกลุมเปาหมายใด และตองการใหผลของการโฆษณาปรากฏออกมาใน

รูปแบบใด ซ่ึงถาหากผูเขียนบทโฆษณาทราบถึงขอมูลเฉพาะเหลานี้แลวจะสามารถนําขอมูลไปปรับใช
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และสรางถอยคําภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีจะนํามาใชในงานโฆษณานั้นๆ ใหสื่อสารไดอยางมี

ประสิทธิภาพ หรือมีความแตกตางและโดดเดนเปนท่ีสนใจของผูรับสารได ซ่ึงจะสงผลใหการโฆษณา

สินคา/การบริการเหลานั้นมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดตามมาในท่ีสุด 

 สําหรับการสื่อสารในการโฆษณา ประกอบดวยวัตถุประสงคหลักในการสื่อสาร 2 ประการ 

คือ การสื่อสารเพ่ือโนมนาวชักจูงใจ (To Persuade) และเพ่ือใหเกิดการกระทําหรือการตัดสินใจ  

(To Dispose or Decide) การโฆษณาเปนองคประกอบสําคัญของนิตยสาร สําหรับการโฆษณาใน

นิตยสารดวยวัจนภาษาจึงมีตัวอักษรหรือภาษาเขียนเปนตัวกลางถายทอดความคิด เนื้อหา ขอมูลไปสู

ผูรับสาร โดยการใชวัจนภาษาในการสื่อสารตองคํานึงถึงความชัดเจนถูกตองตามหลักภาษาและความ

เหมาะสมตอลักษณะการสื่อสาร ลักษณะงาน สื่อ และผูรับสารกลุมเปาหมาย  เนื่องจากสื่อนิตยสารมี

อายุการใชงานยาวนานกวาสื่อสิ่งพิมพประเภทอ่ืน มีความสามารถในการเขาถึงผูบริโภคในวงกวางวาง

จําหนายอยางแพรหลายท่ัวประเทศ แตดวยขอจํากัดของการโฆษณาในนิตยสารท่ีมีพ้ืนท่ีโฆษณานอย

กวาสื่ออ่ืนๆ และดวยเหตุผลท่ีหนานิตยสารหนึ่งเลมประกอบไปดวยโฆษณาจํานวนหลายหนา จึงเปน

หนาท่ีของผูเขียนบทโฆษณาท่ีตองพัฒนารูปแบบเนื้อหาและสรางสรรคภาษาในการนําเสนอขอมูลท่ี

โดดเดนกวาโฆษณาชิ้นอ่ืนๆ ในหนาอ่ืนๆ ในนิตยสารเลมเดียวกัน เพ่ือประโยชนตอการดึงดูดความ

สนใจจากผูอาน ดังนั้น การเลือกใชภาษาในการโฆษณาของผูเขียนบทโฆษณาท่ีไมมีความรูลึกรูจริงใน

ดานการใชภาษาหรือขาดความละเอียดรอบคอบในการสรางสรรคถอยคําหรือสื่อความหมายโดยไม

คํานึงถึงหลักไวยากรณทางภาษา จะสงผลกระทบตอสังคมและเกิดเปนสถานการณการเปลี่ยนแปลง

ทางภาษาท่ีมีสวนในการทําลายลักษณะเฉพาะทางภาษาไทยอยางหลีกเลี่ยงไมไดในท่ีสุด (ทัศไนย 

สุนทรวิภาต, 2553) 

  การโฆษณาในนิตยสารและสื่อตางๆ นับเปนการสื่อสารสาธารณะ มีความรวดเร็ว เปน

รูปแบบของการสื่อสารท่ีใหขาวสารไปถึงสมาชิกของมวลชนจํานวนมากท่ีแตละคนอยูในท่ีตางกัน 

เพ่ือใหขาวสารไปถึงไดอยางรวดเร็วภายในเวลาท่ีใกลเคียงกันหรือในเวลาเดียวกัน (ปรมะ  สตะเวทิน, 

2546 ก) สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ หมายถึง สื่อนิตยสารท่ีมีความจําเปนตองเลือกใชภาษาท่ีมีความพิเศษ 

มีลักษณะและมีรูปแบบท่ีแตกตางหลากหลาย ใชภาษาสื่อสารท่ีดึงดูดความสนใจของผูรับสารเพ่ือโนม

นาวชักจูงใจหรือเชิญชวนใหผูรับสารสนใจขอความโฆษณาท่ีแฝงไวดวยเนื้อหาขอมูลท่ีสําคัญ เพ่ือนํา

ผูรับสารไปสูความประทับใจและกระตุนใหผูรับสารเขาใจวัตถุประสงคของการสื่อสาร และนําไปสูการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือเลือกรับบริการในท่ีสุด และถึงแมวาภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีปรากฏบน

โฆษณาในนิตยสารจะมีการใชคําท่ีสั้น กระชับ มีการสรางคําหรือสํานวนภาษาแปลกใหมข้ึนมา นั่น

เปนเพราะผูเขียนบทโฆษณาตองการใหการสื่อสารในครั้งนั้นๆ ทําใหผูอานจดจําไดรวดเร็วและเพ่ือ

เรียกรองความสนใจจากผูรับสาร ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยเรื่ององคประกอบเพ่ือสรางสรรคงาน

โฆษณาในนิตยสารสําหรับวัยรุนไทย ของ ชัชชฎา จักรานุกุล (2542) ผลการศึกษาพบวา             
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นักสรางสรรคงานโฆษณาจะใชการพรรณนาหรือบรรยายรายละเอียดตางๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ เพ่ือให

ผูอานสามารถเขาใจ เกิดความเชื่อม่ันตามลักษณะทาทาง อารมณ และบุคลิกภาพของผูแสดงผลท่ีเกิด

จากการใชสินคา/การบริการนั้นๆ อันนําไปสูทัศนคติของผูรับสารท่ีคลอยตามและเกิดพฤติกรรมใน

การทดลองซ้ือสินคา/การบริการในท่ีสุด โดยมีมีกลุมประชากรท่ีใชในการวิจัยคือ นิตยสารสําหรับกลุม

วัยรุนท่ีไดตีพิมพวางจําหนายระหวางเดือนมกราคม-ธันวาคม พ.ศ.2539 ผูวิจัยสังเกตเห็นไดวา

งานวิจัยนี้ไดทําการศึกษาวิจัยจากกลุมตัวอยางท่ีผานมาแลวรวม 21 ป (นับถึงป พ.ศ.2560) ซ่ึงแสดง

ใหเห็นวาแมชวงเวลาจะผานลวงเลยมาเปนเวลานานแลวก็ตาม ภาษาท่ีผูเขียนบทโฆษณาในนิตยสาร

เลือกใชยังคงเปนภาษาโนมนาวใจเพ่ือมุงใหผูรับสารคลอยตามและเกิดพฤติกรรมในการเลือกซ้ือ

สินคา/การบริการเชนเดียวกันในทุกชวงเวลา แตลักษณะการใชภาษายังคงมีการเปลี่ยนแปลงตาม

สภาพสังคมในแตละชวงเวลาอยางชัดเจน ดวยเหตุนี้ จึงทําใหการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสาร

เปนประเด็นปญหาท่ีผูวิจัยสนใจศึกษาถึงการเปลี่ยนผานเก่ียวกับภาษาและสภาพสังคมท่ีเกิดข้ึนจริง 

 สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดมุงศึกษาในสวนของภาษาเพ่ือการสื่อสารบนโฆษณาในนิตยสาร

วัยรุน จึงกลาวไดวาผูสงสารในงานโฆษณาคือผูท่ีคัดสรรภาษาและถอยคํา เรียกวา นักโฆษณา เพ่ือ

สื่อสารผานสื่อตางๆ สื่อในท่ีนี้คือ นิตยสาร สงไปยังผูรับสารกลุมเปาหมายในท่ีนี้คือ วัยรุน ดังนั้น ใน

การสื่อสารดวยภาษาโฆษณาแตละครั้งจึงจําเปนท่ีผูสงสารตองใชความละเอียดรอบคอบในการเลือก

ภาษา คัดสรรถอยคํา และคํานึงถึงความถูกตองของการใชภาษาโฆษณาดวย เพราะการสื่อสารหรือ

การสื่อความหมายท่ีดีท่ีสามารถทําใหผูรับสารเขาใจความหมายไดตรงตามท่ีสื่อจะเปนสวนท่ีทําใหการ

สื่อสารในแตละครั้งประสบความสําเร็จและถือเปนหนาท่ีสําคัญของผูสงสารหรือผูเขียนบทโฆษณาท่ี

ตองเปนผูนําเรื่องของความถูกตองของการใชภาษาและการสื่อความหมายไปยังผูรับสาร (ทิพยพาพร  

มหาสินไพศาล, 2555) ในทางกลับกันหากผูสงสารหรือผูเขียนบทโฆษณาเลือกใชภาษาในการสื่อ

ความหมายของสินคา/การบริการอยางขาดความรอบคอบและไมคํานึงถึงความถูกตองเหมาะสมตาม

หลักทางภาษาแลวยอมสงผลระยะยาวตอผูรับสารท่ีจะเกิดกระบวนการการเรียนรู จดจํา และอาจ

นําไปสูการใชภาษาท่ีไมถูกตองหรือใชภาษาสื่อความหมายอยางสับสนในชีวิตประจําวันได 

 สําหรับงานวิจัยอ่ืนท่ีผานมาท่ีเก่ียวเนื่องกับลักษณะการใชภาษาดานการใชคํา การใชสํานวน 

และการใชประโยค ผูวิจัยเลือกศึกษาและนําผลการศึกษาวิจัยมารวมวางกรอบการวิเคราะหใน

งานวิจัยครั้งนี้ โดยเลือกใชงานวจิยัในป พ.ศ.2534  ป พ.ศ.2537 และป พ.ศ.2547 ซ่ึงถึงแมเปน

ชวงเวลาท่ีผานมาแลวกวา 26 ป แตเนื่องดวยเปนผลงานวิจัยท่ีมุงศึกษากลุมเปาหมายเดียวกันคือ 

วัยรุน วิจัยดานสื่อโฆษณาในนิตยสารเชนเดียวกัน และเพ่ือเปนการศึกษาดานการเปลี่ยนผาน การ

แปรผัน หรือการทับซอนของเหตุและผลในแตละชวงเวลาของการใชภาษาในชวงเวลาท่ีแตกตางกัน 

จากผลงานวิจัยจํานวน 3 ผลงาน ดังนี้ 
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1) งานวิจัยเรื่อง “กลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณาภาษาไทยทางโทรทัศนและนิตยสารไทย” ของ  

ศักดิ์สิทธิ์ ลิมกุลาคมน (2534) ท่ีศึกษาวิจัยจากแหลงขอมูลโฆษณาทางโทรทัศนจํานวน 120 เรื่อง 

และโฆษณาทางนิตยสารจํานวน 120 เรื่อง ของสินคาเดียวกัน ซ่ึงเปนโฆษณาสินคาท่ัว ๆ ไป ในชวง

ระยะเวลาตั้งแต วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ.2530 – วันท่ี 31 ธนัวาคม พ.ศ.2532 โดยผูวิจัยจะเลือก

วิเคราะหเฉพาะผลการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวกับโฆษณาทางนิตยสารเทานั้น 

2) งานวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหภาษาในนิตยสารสําหรับวัยรุน” ของ วิรัช วงศภินันทวัฒนา  

(2537) ท่ีศึกษาวิจัยจากแหลงขอมูลนิตยสารบันเทิงสําหรับวัยรุน จํานวน 15 ชื่อเรื่อง 28 ฉบับ คือ 

ชีวิตชีวา ทราย เธอกับฉัน แพรวสุดสัปดาห ยิ้ม วัยนารัก วัยหวาน สุด สุด ปลื้ม อานนท ANGLE 

CHOU CHOU HA JUNIOR THE BOY และTOP TEEN ท่ีวางแผนจําหนายตั้งแตเดือนมกราคม - 

มีนาคม พ.ศ.2537 รวมระยะเวลา 3 เดือน 

3) งานวิจัยเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบลักษณะการใชภาษาไทยในโฆษณาในนิตยสารสําหรับ 

วัยรุนและนิตยสารสําหรับผูใหญ” ของ สุกัลยา พงษหาญพาณิชย (2547) ท่ีศึกษาวิจัยจาก

แหลงขอมูลนิตยสารสําหรับวัยรุน คือ นิตยสาร SEVENTEEN และนิตยสารสําหรับผูใหญ คือ 

นิตยสารขวัญเรือน ท่ีตีพิมพในเดือนมกราคม - ธันวาคม พ.ศ.2546 โดยผูวิจัยจะเลือกวิเคราะหเฉพาะ

ผลการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวกับนิตยสารสําหรับวัยรุนเทานั้น  

 ซ่ึงสามารถจําแนกผลการศึกษาวิจัยแสดงลักษณะการใชคํา การใชสํานวน และการใช

ประโยคบนโฆษณาในนิตยสารของงานวิจัยท้ัง 3 ผลงานขางตน ไดดังตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 4: แสดงลักษณะการใชภาษา ดานการคํา การใชสํานวน และการใชประโยคบนโฆษณา 

   ในนิตยสารท่ีพบในงานวิจัยท่ีเก่ียวของท้ัง 3 ผลงาน 

 

 
ศักดิ์สิทธิ์ ลิมกุลาคมน 

(2534) 

วิรัช วงศภินันทวัฒนา 

(2537) 

สุกัลยา พงษหาญพาณิชย 

(2547) 

ดา
นก

าร
ใช

คํา
 

- การใชคําสัมผัส 

- การซํ้าคํา 

- การใชคําแสลง 

- การใชคําแสลง 

- การใชคําในภาษาพูด 

- การใชคําทับศัพท 

- การใชคําซํ้า 

- การใชคําขยาย 

- การใชคําผวน 

- การใชคําภาษาถ่ิน 

- การใชเครื่องหมายวรรคตอน 

- การใชคําภาษาตางประเทศ 

- การใชคําท่ีมีความหมายไม

สอดคลองกับขอความ 

- การใชคําซํ้า  

- การใชคําสัมผัส 

- การสรางคําข้ึนใหมในภาษา 

- การใชคําแสลง 

- การใชคําถาม 

- การใชคําท่ีมีความหมายนัย

ประหวัด 

- การใชคําเลียนเสียงพูด 

- การใชคําสันธาน/คําบุพบทไม

สอดคลองกับขอความ 

- การใชคําซอน 

- การใชอักษรยอ 

- การใชชื่อเลน/ชื่อจริงแทนการ

ใชบุรุษสรรพนาม  

- การเขียนคําผิด 

- การใชคําอุทาน 

- การใชคําเฉพาะกลุม 

- การใชคําลักษณะนามไม

สอดคลองกับคํานาม  

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4 (ตอ): ตารางแสดงลักษณะการใชภาษา ดานการคํา การใชสํานวน และการใชประโยค 

    บนโฆษณาในนิตยสารท่ีพบในงานวิจัยท่ีเก่ียวของท้ัง 3 ผลงาน 

 

 
ศักดิ์สิทธิ์ ลิมกุลาคมน 

(2534) 

วิรัช วงศภินันทวัฒนา 

(2537) 

สุกัลยา พงษหาญพาณิชย 

(2547) 

ดา
นก

าร
ใช

สํา
นว

น 

- 

- การใชสาํนวนที่มาจากสาํนวน

เดิม 

- การใชสํานวนท่ีสรางข้ึนใหม 

- การใชสํานวนภาษาตางประเทศ 

- การใชสํานวนภาษาพูด 

- การใชสํานวนแสดงอารมณ 

- การใชสํานวนเปรียบเทียบ 

- การใชสํานวนสุภาษิตประกอบ

เรื่องราว 

ดา
นก

าร
ใช

ปร
ะโ

ยค
 

- 

- การใชประโยคสั้นงาย 

- การใชประโยคยาว 

- การใชประโยคท่ีละ

สวนประกอบบางสวนของ

ประโยค 

- การใชรูปประโยคไมตรงตามเจตนา

ของผูสงสาร 

- การเรียงลําดับสวนประกอบ

ของประโยคอยางอิสระ 

- การผูกประโยคยาวเนื้อหา

ซับซอน 

 

 จากตารางท่ี 4 เม่ือวิเคราะหถึงผลการวิจัยลักษณะการใชภาษาดานการใชคํา การใชสํานวน 

และการใชประโยคบนโฆษณาในนิตยสาร ดังท่ีแสดงในงานวิจัยท่ีเก่ียวของท้ัง 3 ผลงานขางตน ผูวิจัย

สงัเกตเห็นวา ชวงเวลาในการเลือกใชแหลงขอมูลท่ีแตกตางกัน ไดแก งานวิจัยของ ศักดิ์สิทธิ์       

ลิมกุลาคมน ศึกษากลุมตัวอยางท่ีตีพิมพในชวงป พ.ศ.2530 – 2532 ซ่ึงปรากฏผลการวิจัยเฉพาะดาน

การใชภาษาโดยไมเชื่อมโยงประเด็นดานการใชคํา การใชสํานวน และดานการใชประโยค แตสําหรับ

งานวิจัยของ วิรัช วงศภินันทวัฒนา ศึกษากลุมตัวอยางท่ีตีพิมพในชวงป พ.ศ.2537 โดยผลการวิจัย

ครอบคลุมประเด็นในดานการใชคํา ดานการใชสํานวน และดานการใชประโยค ซ่ึงตรงกับงานวิจัยของ 

สุกัลยา พงษหาญพาณิชย ศึกษากลุมตัวอยางท่ีตีพิมพในชวงป พ.ศ.2546 ซ่ึงท้ัง 3 งานวิจัยได

ศึกษาวิจัยในชวงเวลาท่ีแตกตางกันเปนเวลากวา 15 ป แตปรากฏผลของลักษณะการใชภาษาบน
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โฆษณาในนิตยสารท่ีมีความสอดคลองใกลเคียงกัน ซ่ึงนับเปนลักษณะของภาษาท่ีปรากฏรวมกัน ดวย

เหตุนี้ ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาถึงการเปลี่ยนผานของภาษาในชวงปตอมาคือ ป พ.ศ.2554 – 2556 วาการ

ใชภาษาโฆษณาในนิตยสารมีลักษณะการใชภาษาอยางไร พบการเปลี่ยนผานของภาษาเกิดข้ึนหรือไม 

และปรากฏลักษณะรวมกับงานวิจัยท่ีผานมาท้ัง 3 ผลงานขางตนหรือไมอยางไร 

 สําหรับเหตุผลท่ีการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของครั้งลาสุดในป พ.ศ.2547 

เนื่องจาก เปนชวงปแหงการเริ่มตนยุคเศรษฐกิจขอมูลขาวสารซ่ึงมีเทคโนโลยีคอมพิวเตอรและ

อินเทอรเน็ตเขาสูแวดวงเศรษฐกิจสามารถเขาถึงประชาชนและภาคธุรกิจไดดวยคาใชจายท่ีลดลงหรือ

อาจไมเสียคาใชจายใดๆ ในบางกรณี เชน ดานการคาเริ่มมีสื่อกลางการทําธุรกรรมทางการคาและ

บริการแบบใหมคือ พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (e-Commerce) ดานการศึกษาไดมีการนําเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสารไปใชประโยชนเพ่ือการศึกษาเรียนรูโดยเนนผูเรียนเปนศูนยกลาง คือ     

(e-Education) เปนตน ผูวิจัยจึงมองวาชวงเริ่มตนของการเปลี่ยนแปลงดังกลาวในป พ.ศ.2547 จะยัง

ไมพบลักษณะของผลกระทบท่ีเกิดจากการใชภาษาในสื่อมากนัก ผูวิจัยจึงกําหนดชวงเวลาในการ

ศึกษาวิจัยครั้งนี้ โดยท้ิงระยะเวลาหลังการเปลี่ยนแปลงของยุคท่ีมีเทคโนโลยีเขามามีบทบาทตอการ

สื่อสารของผูคนในสังคม โดยผูวิจัยเลือกศึกษาวิจัยระหวางป พ.ศ.2554 - 2556 เทานั้น 

 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจึงไดกําหนดขอบเขตของการศึกษาวิจัยใหสอดคลองกับงานวิจัยของ

วิรัช วงศภินันทวัฒนา และ สกัุลยา พงษหาญพาณิชย ท่ีมีผลการศึกษาวิจัยสอดคลองไปในทิศทาง

เดียวกันครอบคลุมประเด็นลักษณะการใชภาษาดานการใชคํา การใชสํานวน และการใชประโยคอยาง

ครบถวน เพ่ือศึกษาลักษณะการใชภาษาในมุมมองของการเปลี่ยนผานเพ่ือจะเปนประโยชนตอแวดวง

โฆษณา แวดวงการสื่อสาร แวดวงกลยุทธการตลาด แวดวงภาษา และแวดวงการศึกษาไทยตอไป  

โดยจะศึกษาวิจัยลักษณะการใชเฉพาะดานการใชคํา การใชสํานวน และการใชประโยคท่ีปรากฏใน

งานเขียนบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุนเทานั้น ภายใตขอบเขตในการศึกษาวิจัย ดังนี้  

 ดานการใชคํา ไดแก การใชคําสัมผัส การใชคําท่ีมีความหมายไมสอดคลองกัน การใชคําซํ้า 

การใชคําสันธาน/คําบุพบทไมสอดคลองกับขอความ การใชคําภาษาตางประเทศ การใชคําเลียน

เสียงพูด การสรางคําข้ึนใหมในภาษา การใชคําลักษณะนามไมสอดคลองกับคํานาม การใชคําอุทาน 

การใชคําถาม การใชอักษรยอ การใชคําซอน การใชชื่อเลน/ชื่อจริงแทนการใชบุรุษสรรพนาม การใช

คําท่ีมีความหมายนัยประหวัด การเขียนคําผิด การใชคําเฉพาะกลุม การใชคําแสลง การใชคําผวน 

และการใชเครือ่งหมายวรรคตอน  

 ดานการใชสํานวน ไดแก การใชสํานวนภาษาตางประเทศ การใชสํานวนภาษาแสดงอารมณ/

ความรูสึก การใชสํานวนสุภาษิตประกอบเรื่องราว การใชสํานวนภาษาพูด และการใชสํานวนภาษา

เปรียบเทียบ 
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 ดานการใชประโยค ไดแก การใชประโยคท่ีละสวนประกอบบางสวนของประโยค  การใช

ประโยคท่ีเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ การใชประโยคท่ีผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหา

ซับซอน การใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร และการใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางาน

ประพันธ โวหาร ภาพพจน  

 

4. แนวคิดเก่ียวกับวัยรุน 

 วัยรุน ในงานวิจัยครั้งนี้ หมายถึง บุคคลเพศชาย เพศหญิง และเพศท่ีสาม ท่ีมีอายุระหวาง 

15-24 ป โดยแบงลําดับอายุตามลักษณะการสํารวจและงานวิจัยของสํานักงานสถิติแหงชาติ ซ่ึงตรง

กับคําวา “เยาวชน” (Youth) ตามคํานิยามขององคการสหประชาชาติ ระบุวา วัยรุน ท่ีมีอายุระหวาง 

15-24 ป เปนชวงวัยแหงการเติบโตจากวัยเด็กไปสูวัยแหงการเปนผูใหญหรือเปนระยะท่ีมีวุฒิภาวะ

กํ้าก่ึงระหวางความเปนเด็กและความเปนผูใหญเนื่องจากวัยรุนจึงเปนวัยแหงการเปลี่ยนแปลงท้ังดาน

รางกาย อารมณ สังคม และสติปญญา จึงทําใหเปนชวงหัวเลี้ยวหัวตอของชีวิต ท่ีเสี่ยงตอการเกิด

ปญหาในดานตางๆ เชน ดานการปรับตัวในสังคม วัยรุนเปนชวงวัยท่ีไมคอยรักษาระเบียบวินัย 

ขาดความเคารพในสิทธิและหนาท่ีท้ังของตนเองและของผูอ่ืน ไมคอยเชื่อฟงคําสั่งสอนตักเตือนของ

ผูใหญ มีความคิดเปนของตัวเอง ดานการเรียนรู วัยรุนท่ีตั้งใจเรียนก็จะมีความม่ันใจในตนเองสูง ใช

ความฉลาดเอาเปรียบผูอ่ืน ไมยอมรับความพายแพ แตสําหรับวัยรุนท่ีไมคอยสนใจการเรียนมักจะ 

ไมไดรับความสนใจ เขากลุมกับเพ่ือนไดยากเนื่องจากมีความเขาใจในบทเรียนหรือในเรื่องราวตางๆ 

ชากวาคนอ่ืนทําใหไมม่ันใจในตนเอง เกิดความเครียด ขาดความภาคภูมิใจในตัวเองและเห็นวาตนเอง

ไมมีคุณคา เปนตน ซ่ึงพัฒนาการของวัยรุนในแตละชวงอายุอาจมีลักษณะรวมท่ีปรากฏไดชัด เชน 

การเปลี่ยนแปลงทางดานรางกายและจิตใจแตในขณะเดียวกันสภาพแวดลอมหรือบริบทในดานตางๆ 

ก็เปนปจจัยสําคัญท่ีทําใหวัยรุนในชวงอายุเดียวกันมีความแตกตางกัน ดังนั้น ในการศึกษาวิจัยใน

ประเด็นตางๆ ท่ีเก่ียวของกับวัยรุนจึงตองศึกษาถึงสภาพแวดลอมหรือบริบทท่ีเก่ียวเนื่องกับวิถีชีวิต

ของวัยรุนดวย นอกเหนือจากการศึกษาโดยตรงท่ีตัววัยรุนเทานั้น  

 สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ สนใจศึกษาในมุมมองเก่ียวกับ “การเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณา

ในนิตยสารวัยรุน” โดยเนนการศึกษาในมิติดานการสื่อสารเปนหลักวา ในแตละชวงเวลาของการ

โฆษณาดวยภาษาเพ่ือการสื่อสารในนิตยสารวัยรุนมีลักษณะการใชภาษาอยางไร มีความเหมือนหรือ

แตกตางกันอยางไร และการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารในนิตยสารวัยรุนไดรับอิทธิพลมาจากสภาพสังคม

ในชวงเวลาดังกลาวอยางไร เพ่ือใหไดผลการวิจัยในมิติท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึนอันจะเปนประโยชนตอ

สาธารณชนและผูท่ีสนใจ ซ่ึงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุนใน

ปจจุบันไดรับอิทธิพลมาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยีและการพัฒนาเครื่องมือสื่อสารท่ีทันสมัย

มากข้ึน ผูคนในสังคมนิยมใชภาษาบนสื่อออนไลนแบบสั้น กระชับ รัดกุม งายตอการพิมพ สะดวกตอ
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การพูดจนกลายเปนคานิยมทางการใชภาษาอยางผิดเพ้ียนหรือถูกลดทอนลงไป ภาษาโฆษณาใน

นิตยสารวัยรุนจึงกลายเปนจุดสําคัญท่ีอาจเปนจุดสนใจและทําใหการเผยแพรขอมูลขาวสารของ

สินคา/การบริการดวยภาษาท่ีผิดเพ้ียนหรือไมถูกตองเหมาะสมถูกนําไปใชเปนตนแบบหรือวัยรุน

ลอกเลียนแบบและนําไปใชในชีวิตประจําวันอยางไมรูตัวได สําหรับพฤติกรรมดานการใชเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือนของวัยรุน จากสํานักงานสถิติแหงชาติ พบวา ในป พ.ศ.2554 

กลุมวัยรุนท่ีมีอายุระหวาง 15-24 ป มีพฤติกรรมการใชงานอินเทอรเน็ตในการเลนเกมส/ดาวนโหลด

เกมส และสนทนาออนไลน (Chat) เพ่ิมข้ึนจากป พ.ศ.2550 อยางตอเนื่องและเห็นไดชัด (สํานักงาน

สถิติแหงชาติ, 2554) นอกจากนี้ หากพิจารณาเปรียบเทียบพฤติกรรมของวัยรุนดานการใชเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน สังเกตไดดังภาพท่ี 1 

 

ภาพท่ี 1: แสดงสถิติประชากรท่ีใชอินเทอรเน็ต ป พ.ศ.2550-2554 จําแนกตามกลุมอายุ 

 

 
 

ท่ีมา: สํานักงานสถิติแหงชาติ.  (2554 ค).  สํารวจการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารใน 

ครัวเรือน ป พ.ศ.2550-2554.  สืบคนจากhttp://service.nso.go.th/nso/web/article/ 

article_47.html. 

        

 จากภาพท่ี 1 แสดงถึงสถิติประชากรท่ีใชอินเตอรเน็ต จําแนกตามกลุมอายุ ระหวางป พ.ศ.

2550 – 2554 ซ่ึงพบวาวัยรุนท่ีมีอายุระหวาง 15-24 ป เปนชวงวัยท่ีมีพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต

สูงสุดเม่ือเทียบกับกลุมอายุอ่ืนๆ และพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของวัยรุนมีแนวโนมเพ่ิมสูงข้ึนจาก

รอยละ 39.7 ในป พ.ศ.2550 สูงเปนรอยละ 51.9 ในป พ.ศ.2554 รวมถึงกลุมเยาวชนวัย 6-14 ป ซ่ึง

จะเติบโตข้ึนเปนวัยรุนกลุมเปาหมายของงานวิจัยชิ้นนี้ไดปรากฏพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตเพ่ิม

สูงข้ึนจากรอยละ 19.3 ในป พ.ศ.2550 สูงเปนรอยละ 38.3 ในป พ.ศ.2554 อยางตอเนื่องเชนกัน 

แสดงใหเห็นวา ความกาวหนาในดานเทคโนโลยีการสื่อสารไดเปลี่ยนพฤติกรรมการสื่อสารของผูคนใน

15-24 ป 
 

6-14 ป 
 

25-34 ป 
 

35-49 ป 

50 ปขึ้นไป 



34 

สังคมเปนอยางมาก การใชสื่ออินเตอรเน็ตหรือสื่อใหม (New Media) ผานอุปกรณสื่อสารในรูปแบบ

ตางๆ ทําใหอินเตอรเน็ตเขามาครองโลกของการสื่อสารและขอมูลขาวสารอยางสมบูรณ และทําให

ผูบริโภคในยุคนี้มีความตองการเปดรับขอมูลขาวสารดวยความรวดเร็วอยูตลอดเวลา (“แนวทางการใช

สื่อดิจิทัล”, 2557) ซ่ึงแนวโนมตอจากป พ.ศ.2554 เปนตนไป พฤติกรรมการใชสื่ออินเทอรเน็ตหรือ

สื่อออนไลนของผูคนในสังคมก็จะยิ่งสูงข้ึนตามลําดับ จึงถือเปนสื่อกลางการสื่อสารท่ีมีบทบาทอยาง

มากตอการเรียนรูของวัยรุน 

รวมถึงนโยบายของรัฐบาลยิ่งลักษณ  ชินวัตร ในชวงป พ.ศ.2554-2556 ท่ีเขามาสนับสนุน

โอกาสทางการศึกษา พัฒนาชองทางการเขาถึงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เชน โครงการ

คอมพิวเตอรแท็บเล็ตเพ่ือการศึกษาสําหรับนักเรียนชั้นประถมปท่ี 1 และชั้นอ่ืนๆ ในอนาคต ท่ีเปน

ตัวอยางหนึ่งของการสงเสริมใหการสื่อสารออนไลนผานเครือขายอินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือสําคัญใน

การศึกษาเรียนรูของเยาวชนหรือวัยรุน การสื่อสารจากอดีตจนถึงปจจุบันจึงไดมีพัฒนาการมาอยาง

ตอเนื่อง ผูคนในสังคมสามารถเขาถึงขอมูลการสื่อสารในชองทางตางๆ ไดอยางสะดวกและรวดเร็ว 

โดยเฉพาะวัยรุนซ่ึงเปนชวงวัยท่ีมีพฤติกรรมเฉพาะตัว กลาวคือ เปนชวงวัยแหงการเรียนรู จดจํา ทํา

ตาม และมีการเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัดท้ังดานรางกาย จิตใจ และดานการใชภาษา ซ่ึงวัยรุนจะ

เนนการใชภาษาท่ีมีความเฉพาะเจาะจงเพ่ือแสดงถึงความเปนกลุมเปนพวกเดียวกันและมักจะเขาถึง

สื่อไดงายและสามารถเลียนแบบภาษาจากสื่อไปใชอยางแพรหลายในชีวิตประจําวันอยางรวดเร็ว มี

ความเปนตัวของตัวเอง ตองการเปนท่ีรักเปนท่ีหนึ่ง ตองการเปนผูนําและทําสิ่งท่ีแตกตางจากผูอ่ืน มี

อารมณออนไหว รุนแรง และเปลี่ยนแปลงไดงาย จึงสอดคลองกับผลการแสดงสถิติขางตนท่ีวา วัยรุน

ใหความสนใจและใชงานอินเทอรเน็ตมากข้ึนเรื่อยๆ ขณะเดียวกันไดมีสถิติแสดงกิจกรรมท่ีวัยรุนสวน

ใหญใชอินเทอรเน็ตเพ่ือรวมกิจกรรมตางๆ เชน วัยรุนจํานวนรอยละ 79.6 ใชอินเทอรเน็ตเพ่ือการ

คนหาขอมูลท่ัวไปของสินคา/การบริการตางๆ จํานวนรอยละ 65.4 ใชอินเทอรเน็ตเพ่ือเลนเกมสหรือ

ดาวนโหลดเกมส และจํานวนรอยละ 57.4 ใชอินเทอรเน็ตเพ่ืออานขาวสาร หนังสือพิมพ นิตยสาร

ตางๆ เปนตน ดังภาพท่ี 2 
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ภาพท่ี 2: แสดงสถิติวัยรุนอายุ 15-24 ป ท่ีใชอินเทอรเน็ต ป พ.ศ.2554 จําแนกตามกิจกรรมท่ีใช 

 

 
 

ท่ีมา: สํานักงานสถิติแหงชาติ.  (2554 ข).  วัยรุนอายุ 15-24 ป ท่ีใชอินเทอรเน็ต ป พ.ศ.2554  

จําแนกตามกิจกรรมท่ีใช.  สืบคนจาก http://service.nso.go.th/nso/web/article/ 

article_47.html. 

 

 อยางไรก็ตาม ถึงแมวาการสื่อสารดวยเทคโนโลยท่ีีทันสมัยจะทําใหเรากาวทันเหตุการณ 

สรางประโยชนตอผูคนและสังคมในหลายแงมุม แตในทางกลับกันความกาวหนาของเทคโนโลยีและ

การสื่อสารผานสื่อออนไลนทางอินเทอรเน็ตไดเขามาปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการสื่อสารและวิถีการ

ดําเนินชีวิตของผูคนในสังคมเปนอยางมาก ปญหาหนึ่งท่ีแฝงตัวอยูในพฤติกรรมของวัยรุนท่ีไดรับ

อิทธิพลจากการใชสื่อออนไลน สื่ออินเทอรเน็ต หรือสื่อใหมอยางแพรหลาย คือ พฤติกรรมการใช

ภาษาท่ีผิดเพ้ียนไปจากหลักไวยากรณทางภาษา กระท่ังสงผลกระทบตอกระบวนการเรียนรูและ

การศึกษา เชน การสนทนาผานสื่อออนไลนดวยคําแสลง การตัดคํา การกรอนคํา การสรางคําข้ึนใหม 

การสะกดคําผิดเพ้ียนไปจากคําเดิม อาจเนื่องดวยการพิมพผิดแบบไมไดเจตนา หรือเปนเพราะการ

พิมพผิดอยางเจตนา จนกลายเปนภาษาวัยรุนท่ีนํามาใชกันอยางแพรหลายในสังคม เชน ประโยควา 

“หิวขาวจังเลย” ในบทสนทนาของวัยรุนจะใชคําวา “หิวขาวจุงเบย” คําวา จุงเบย จึงกลายเปนคําพูด

แสดงความรูสึกนารัก นาเอ็นดู และถูกนําไปใชในการสื่อสารหลายประเภท แมกระท่ังในสื่อมวลชนก็มี

การนําคําดังกลาวมาใชอยางแพรหลาย เชน โฆษณาสินคาของรานสะดวกซ้ือเซเวนอีเลฟเวน ท่ีใช

ขอความโฆษณาวา “อ่ิมคุม จุงเบย” เปนตน 

 ในขณะเดียวกัน จากผลการสํารวจการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน 

ในป พ.ศ. 2555 ของสํานักงานสถิติแหงชาติ พบวา มากกวารอยละ 86.9 ของวัยรุนอายุ 15-24 ป มี
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โทรศัพทมือถือใชงานเปนของตนเอง ซ่ึงสอดคลองกับรายงานการสํารวจพฤติกรรมการเขียนขอความ

ภาษาไทยบนเครือขายสังคมออนไลนและความคิดเห็นตอผลกระทบกับการใชภาษาไทยของกลุม

วัยรุนไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุระหวาง 15-24 ป จํานวน 1,054 คน ระหวางวันท่ี 8-14 

สิงหาคม 2556 จากสํานักวิจัยสยามเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตโพลล วิทยาลัยเทคโนโลยีสยาม แสดงผล

สํารวจไดวา กลุมตัวอยางรอยละ 60.53 ยอมรับวา ตนเองเขียนขอความภาษาไทยบนสื่อสังคม

ออนไลนผิดไปจากหลักภาษาท่ีถูกตองเปนประจํา ขณะท่ีรอยละ 29.51 ระบุวาเขียนผิดบาง และมี

เพียงรอยละ 9.96 ท่ีระบุวา ไมเคยเขียนผิดเลย สวนของหลักภาษาท่ีเขียนผิดบอยมากท่ีสุด กลุม

ตัวอยาง รอยละ 45.42 ระบุวาใชตัวสะกดพยัญชนะผิด เชน อาจารย เปน อาจาน หรือ ครับผม เปน 

คับผม หรือ สําคัญ เปน สําคัน รอยละ 21.71 ระบุวาใชรูปสระผิด เชน ก็ เปน กอ หรือ อะไร เปน  

อารัย อาราย หรือ เปดเทอม เปน เปดเทิม และรอยละ 17.28 ระบุวาใชรูปวรรณยุกตผิด เชน หนู 

เปน นู หรือ นารัก เปน หนารัก ขณะเดียวท่ีกลุมตัวอยางมากกวาสองในสามหรือคิดเปนรอยละ 

69.97 ระบุวาการเขียนขอความภาษาไทยบนสื่อสังคมออนไลนท่ีผิดไปจากหลักภาษาท่ีถูกตองนั้นเกิด

จากความตั้งใจ ขณะท่ีมีเพียงประมาณหนึ่งในสี่หรือคิดเปนรอยละ 24.55 ท่ีระบุวาไมไดตั้งใจ 

 จากสถิติและผลสํารวจขางตนผูวิจัยมองวา วัยรุนจํานวนมากกวาครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยาง

รับทราบและยอมรับไดวาตนเองใชภาษาในการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลนอยางไมถูกตอง ซ่ึงถือเปน

สัญญาณท่ีดีท่ีเม่ือวัยรุนรูตัวเองก็ยอมจะสามารถเตือนตนเองใหใชภาษาท่ีถูกตองตามหลักไวยากรณใน

ชั้นเรียนได รวมถึงแยกแยะไดวาเม่ือใดควรใชภาษาท่ีถูกตองและเม่ือสนทนาหรือสื่อสารกับบุคคลอ่ืน

ในระดับทางการหรือระดับก่ึงทางการควรตองใชภาษาอยางไร 

 ท้ังนี้ สําหรับบริบทการเปลี่ยนแปลงทางดานเทคโนโลยีและการสื่อสารในปจจุบัน ผูคนใน

สังคมแหงยุคการเปลี่ยนแปลงนี้มีความนิยมใชภาษาบนสื่อออนไลนแบบสั้น กระชับ รัดกุม งายตอการ

พิมพ สะดวกตอการพูดจนกลายเปนคานิยมทางการใชภาษาอยางไมถูกตอง ซ่ึงสอดคลองบทความ

วิชาการของ โสภัณฑ นุชนาท  (2542) ท่ีกลาววา ปจจุบันเขาสูยุคออนไลนท่ีมีความกาวหนาทาง

เทคโนโลยี ผูคนในสังคมตางใชภาษาเพ่ือการสื่อสารกันอยางไมระมัดระวังและพึงพอใจท่ีจะใชภาษา

แบบไมถูกตองตามหลักไวยากรณทางภาษาเพียงเพ่ือแลกกับความรวดเร็วของการสื่อสารและความ

สะดวกตอการกดแปนพิมพบนเครื่องมือสื่อสารตางๆ ดวยเหตุนี้ จึงสงผลใหพบพฤติกรรมการใช

ภาษาไทยแบบผิดเพ้ียนในกลุมวัยรุนท่ีเปนกลุมวัยซ่ึงมีอารมณออนไหว รุนแรง และเปลี่ยนแปลง

ความคิดความรูสึกไดงาย จนกลายเปนความคุนชินและคลายเปนเรื่องธรรมดา ดังนั้น ในมุมมองของ

การโฆษณาในนิตยสารวัยรุนซ่ึงเปนสือ่มวลชนท่ีมีบทบาทโดยตรงในการสื่อสารกับกลุมวัยรุนดวย

ภาษาโฆษณาท่ีมีลักษณะเฉพาะ โดดเดนเปนเอกลักษณ ซ่ึงเปนภาษาท่ีสรางข้ึนเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค

ในทางการคา เปนภาษาท่ีเราอารมณกระตุนความสนใจ ใชถอยคําภาษาท่ีกระชับ จึงมีความจําเปน

จะตองตระหนักถึงปญหาท่ีมาจากประเด็นการใชสื่อสมัยใหมอยางรูเทาไมถึงการณและผลกระทบของ
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การใชภาษาท่ีไมถูกตองของวัยรุนในชีวิตประจําวัน โดยไมนําวิกฤตทางภาษาเหลานั้นมาเปนโอกาส

ทางการสื่อสารท่ีไรประสิทธิภาพอยางแพรหลาย เพราะถาหากสื่อมวลชนขาดวิจารณญาณ ละเลย

ความถูกตองของการใชภาษา รวมถึงเปนผูนําภาษาท่ีไมถูกตองนั้นมาใชในการสื่อสารสูมวลชนแลว

ผูรับสารหรือผูบริโภคขาวสารก็อาจจะเกิดพฤติกรรมเลียนแบบและจะสงผลเสียไมเพียงแตตอตัววัยรุน

เทานั้น แตจะยังสงผลกระทบไปยังสังคม วงการสื่อสาร และอาจนําไปสูปญหาระดับชาติไดในท่ีสุด 

 กลาวโดยสรุปไดวา การใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนถือเปนเครื่องมือของ

กระบวนการสื่อสารอีกหนึ่งชองทางท่ีอาจเปนตนเหตุแหงปญหาของการใชภาษาท่ีไมถูกตองของวัยรุน

ในอนาคตได จึงเปนท่ีมาแหงความสนใจของผูวิจัยท่ีเลือกศึกษาในมุมมองเก่ียวกับ “การเปลี่ยนผาน

ภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน” โดยเนนการศึกษาในมิติดานการสื่อสารเปนหลักวาในแตละ

ชวงเวลาของการศึกษามีลักษณะการใชภาษาโฆษณาอยางไร มีความเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 

และการใชภาษาโฆษณาในนิตยสารวัยรุนไดรับอิทธิพลมาจากสภาพสังคมในชวงเวลาดังกลาวอยางไร 

เพ่ือใหไดผลการวิจัยในมิติท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึนอันจะเปนประโยชนตอสาธารณชนตอไปในวงกวาง 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่อง “การเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน” มีวัตถุประสงคเพ่ือ

ศึกษาการเปลี่ยนผานของภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนในชวงเวลาระหวางป พ.ศ.2554 – 

2556 (รวม 3 ป) และศึกษาสภาพสังคมในชวงเวลาดังกลาวท่ีมีอิทธิพลตอการใชภาษาเพ่ือการ

โฆษณาในนิตยสารวัยรุน โดยศึกษาเฉพาะสวนเนื้อหาท่ีเปนพาดหัวและพาดหัวรองของขอความ

โฆษณา เฉพาะสวนท่ีเปนวัจนภาษา คือ ลักษณะการใชคํา การใชสํานวน และการใชประโยคบน

โฆษณาในนิตยสารวัยรุน ประจําเดือนมกราคม พฤษภาคม และกันยายน ป พ.ศ.2554 – 2556 (รวม 

3 ป) จํานวน 9 เลม โดยใชวิธวีิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บขอมูลดวยการวิเคราะห

เนื้อหา (Content Analysis) พรอมจําแนกแสดงปริมาณและความถ่ีของลักษณะการใชคํา การใช

สํานวน และการใชประโยคท่ีปรากฏ พรอมดวยใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ควบคูกันโดยเก็บขอมูลดวยการวิเคราะหเนื้อหาและนําเสนอตัวอยางการใชคํา การใชสํานวนภาษา 

และการใชประโยคท่ีปรากฏ เพ่ือนําไปสูขอเสนอแนะและแนวทางการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารบนสื่อ

ในปจจุบันและในอนาคตใหสามารถนําไปปฏิบัติไดอยางเปนรูปธรรมท่ีเหมาะสมตอบริบทสังคม ดวย

การนําเสนอผลการศึกษาวิจัยในรูปแบบพรรณนาวิเคราะห โดยมีข้ันตอนการวิจัยดังนี้ 

 

วิธีการวิจัย 

 ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการวิจัยเปนแบบการศึกษาเฉพาะกรณีโดยเลือกกรณีศึกษาแบบเจาะจง 

คือ นิตยสารวัยรุน ท่ีวางจําหนายประจําเดือนมกราคม พฤษภาคม และกันยายน ป พ.ศ.2554 - 

2556 (รวม 3 ป) เพ่ือใหไดกรณีท่ีเหมาะสมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการศึกษา คือ เพ่ือ

ศึกษาการเปลี่ยนผานของภาษาเพ่ือการโฆษณาในแตละชวงเวลา โดยเนนศึกษานิตยสารวัยรุน 

เนื่องจากวัยรุนเปนชวงวัยแหงการเรียนรู จดจํา ทําตาม และมีการเปลี่ยนแปลงอยางเห็นไดชัดท้ังดาน

รางกาย จิตใจและดานการสื่อสาร ซ่ึงกลุมของวัยรุนจะเนนการใชภาษาท่ีมีความเฉพาะเจาะจงเพ่ือ

แสดงถึงความเปนกลุมเปนพวกเดียวกันและมักจะสรรหาวิธีการเขาถึงสื่อตางๆ ในวงกวางไดอยาง

งายดาย สามารถจดจําและเลียนแบบภาษาจากสื่อตางๆ ไปใชอยางแพรหลายในชีวิตประจําวันได

อยางรวดเร็ว นิตยสารซ่ึงเปนสื่อมวลชนแขนงหนึ่งท่ีสามารถถายทอดขอมูลเรื่องราวของสินคา/การ

บริการตางๆ ผานตัวอักษรบนขอความโฆษณาไดอยางอิสระ มีการใชลักษณะของภาษาท่ีหลากหลาย

และสามารถเก็บไวเพ่ือดูซํ้าไดเปนเวลานาน รวมท้ังขอความโฆษณาท่ีปรากฏในเลมนิตยสารสามารถ

สะทอนลักษณะความเปนไปและความเปลี่ยนแปลงตางๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคมใหผูรับสารไดรับรู ดังนั้น 

การใชภาษาและการสื่อสารขอมูลของสินคา/การบริการผานนิตยสารวัยรุนจึงนับเปนสื่อท่ีสําคัญ
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ประเภทหนึ่งท่ีจะปรากฏเรื่องราวท่ีสะทอนใหเห็นวาผูเขียนบทโฆษณามีวิธีการใชภาษาเพ่ือการสื่อสาร

ตอผูรับสารท่ีเปนกลุมวัยรุนอยางไรในแตละชวงป และในการใชรูปแบบภาษาดังกลาวไดรับอิทธิพล

จากสภาพสังคมในชวงเวลาเดียวกันหรือไมอยางไร เนื่องจากสื่อแตละประเภทยอมมีการใชกลวิธีใน

การสื่อสารและสื่อความหมายท่ีแตกตางกัน โดยยึดหลักการสื่อสารเพ่ือตอบโจทยผูรับสาร

กลุมเปาหมายหลักเปนลําดับแรกเสมอ 

 สําหรับเหตุผลของการเลือกศึกษาเฉพาะนิตยสารท่ีวางจําหนายประจําเดือนมกราคม (เดือน

ท่ี 1 ใน 12 เดือน นับเปนเดือนตนป) เดือนพฤษภาคม (เดือนท่ี 5 ใน 12 เดือน นับเปนเดือนกลางป) 

และเดือนกันยายน (เดือนท่ี 9 ใน 12 เดือน นับเปนเดือนปลายป) ระหวางป พ.ศ.2554 - 2556 (รวม 

3 ป) เพ่ือใหไดกรณีท่ีเหมาะสมและสอดคลองกับการศึกษาทดสอบแบบสามเสา (Triangulation) 

ผูวิจัยจึงกําหนดการเลือกตัวแทนตัวอยาง จํานวน 3 เดือน และ 3 ป โดยเลือกศึกษานิตยสารท่ีวาง

จําหนายประจําเดือนมกราคม (เดือนท่ี 1) แทนการศึกษาวิเคราะหนิตยสารชวงตนป (แทนเดือนท่ี   

1-4) เดือนพฤษภาคม (เดือนท่ี 5) แทนการศึกษานิตยสารชวงกลางป (แทนเดือนท่ี 5-8) และเดือน

กันยายน (เดือนท่ี 9) แทนการศึกษานิตยสารชวงปลายป (แทนเดือนท่ี 9-12) 

 

การเลือกตัวอยาง 

 ผูวิจัยทําการสํารวจเบื้องตนถึงขอบเขตของกรณีศึกษา คือ นิตยสารวัยรุน ท่ีเหมาะสมตอ

การศึกษาการเปลี่ยนผานของภาษาเพ่ือการโฆษณา ในชวงระยะเวลา 3 ปท่ีผานมา รวมถึงศึกษาจาก

การกําหนดแหลงขอมูลในการศึกษาวิจัยจากงานวิจัยอ่ืนท่ีผานมาเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบ

ลักษณะการใชภาษาไทยในโฆษณาในนิตยสารสําหรับวัยรุนและนิตยสารสําหรับผูใหญ” ของ สุกัลยา 

พงษหาญพาณิชย (2547) ท่ีไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการหาตัวแทนแหลงขอมูลในการ

ศึกษาวิจัย ซ่ึงผลในการแจกแบบสอบถามพบวา นิตยสารในกลุมวัยรุนผูหญิงท่ีไดรับความนิยมสูงสุด 2 

อันดับแรก คือ นิตยสาร SEVENTEEN และนิตยสาร ELLE สําหรับนิตยสารในกลุมวัยรุนผูชายท่ีไดรับ

ความนิยมสูงสุด 2 อันดับแรก คือ นิตยสาร FHM และนิตยสาร RO NEW ดังตารางท่ี 5 และ 6 
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ตารางท่ี 5: แสดงความนิยมอานนิตยสารในกลุมวัยรุนผูหญิง 

 

รายชื่อนิตยสาร ความถ่ี คารอยละ 

1. นิตยสาร SEVENTEEN 33 36.67 

2. นิตยสาร ELLE 11 12.22 

3. นิตยสารทีวีพูล 7 7.78 

4. นิตยสาร COSMOPOLITAN 6 6.67 

5. นิตยสาร BUZZ 5 5.56 

6. นิตยสาร SPICY 4 4.44 

7. นิตยสาร J-SPY 4 4.44 

8. อ่ืนๆ 20 22.22 

   รวม 90 100 

 

ท่ีมา: สุกัลยา พงษหาญพาณิชย.  (2547).  การศึกษาเปรียบเทียบลักษณะการใชภาษาไทยใน 

       โฆษณาในนิตยสารสําหรับวัยรุนและนิตยสารสําหรับผูใหญ.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต,  

       มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

 

ตารางท่ี 6: แสดงความนิยมอานนิตยสารในกลุมวัยรุนผูชาย 

 

รายชื่อนิตยสาร ความถ่ี คารอยละ 

1. นิตยสาร FHM 25 27.77 

2. นิตยสาร RO NEW 18 20.00 

3. นิตยสาร a day 17 18.89 

4. นิตยสาร HAMBURGER 8 8.89 

5. นิตยสาร GAME MAG 5 5.56 

6. อ่ืนๆ 17 18.89 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 6 (ตอ): แสดงความนิยมอานนิตยสารในกลุมวัยรุนผูชาย 

 

รายชื่อนิตยสาร ความถ่ี คารอยละ 

   รวม 90 100 

 

ท่ีมา: สุกัลยา พงษหาญพาณิชย.  (2547).  การศึกษาเปรียบเทียบลักษณะการใชภาษาไทยใน  

       โฆษณาในนิตยสารสําหรับวัยรุนและนิตยสารสําหรับผูใหญ.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต,  

       มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

 

จากผลการสรุปจากแบบสอบถามดังกลาวผูวิจัยจึงนํามาอางอิงในการเลือกตัวอยางใน

งานวิจัยครั้งนี้ โดยเลือกรายชื่อนิตยสารในกลุมวัยรุนผูหญิงและผูชายท่ีไดรับความนิยมสูงสุด 2 อันดับ

แรก รวมเปน 4 รายชื่อ ซ่ึงนิตยสารในกลุมวัยรุนผูชายท่ีไดรับความนิยมในอันดับท่ี 2 คือ นิตยสาร 

RO NEW ในปจจุบันไมมีการพิมพและจัดจําหนายในตลาดนิตยสารไทยแลว ผูวิจัยจึงเลือกใชรายชื่อ

ในอันดับท่ี 3 คือ นิตยสาร a day แทน กลาวโดยสรุปคือ ผูวิจัยเลือกตัวอยาง 4 รายชื่อ ไดแก 

นิตยสาร SEVENTEEN นิตยสาร ELLE นิตยสาร FHM และนิตยสาร a day 

 สําหรับนิตยสารท้ัง 4 รายชื่อดังกลาวขางตน นอกจากเปนนิตยสารซ่ึงไดรับความนิยมจาก

กลุมวัยรุนท้ังเพศหญิงและชายในชวงป พ.ศ.2547แลว ยังนับเปนนิตยสารท่ีไดรับความนิยมตอเนื่อง

ยังคงมีการวางแผงจําหนาย พรอมท้ังขยายชองทางการสื่อสารเพ่ิมเติมจากสื่อสิ่งพิมพดั้งเดิมในชวงท่ี

สื่อใหมและสื่อออนไลนเริ่มเขามามีอิทธิพลตอวงการนิตยสาร จึงมีการทํากลยุทธสื่อนิตยสารควบคูไป

กับเว็บไซต อี-แม็กกาซีน แฟชั่นโชว งานประกวด นิตยสารแจกฟรี เปนตน ตอเนื่องมาจนถึงป พ.ศ.

2554 - 2556 ซ่ึงเปนชวงท่ีผูวิจัยเลือกใชกลุมตัวอยางอีกดวย ซ่ึงนิตยสารท้ัง 4 รายชื่อขางตน มี

ลักษณะท่ีสอดคลองซ่ึงกันและกันและตรงตามขอบเขตการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ นิตยสาร 

SEVENTEEN นิตยสาร ELLE นิตยสาร FHM และนิตยสาร a day เปนนิตยสารวัยรุนท่ีวางจําหนาย

แบบรายเดือน วางจําหนาย 1 ครั้งตอ 1 เดือน เปนนิตยสารท่ีมีการตีพิมพและวางจําหนายในเดือน

มกราคม พฤษภาคม และกันยายน ระหวางป พ.ศ.2554 - 2556 (รวม 3 ป) และเปนนิตยสารท่ี

มุงเนนการสื่อสารถึงกลุมวัยรุนท้ังเพศชายและเพศหญิง กลุมตัวอยางกลุมนี้จึงจะสามารถเปนตัวแทน

นิตยสารวัยรุนเพ่ือเปนแหลงขอมูลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดอยางเหมาะสม ซ่ึงเหตุผลของการ

ศึกษาวิจยัยอนหลังเปนระยะเวลา 3 ป เนื่องจากตองการมุงเนนศึกษาการเปลี่ยนผานบนความ

เปลี่ยนแปลงของภาษาท่ีเกิดข้ึนในชวงระหวางป พ.ศ.2554 – 2556 ท่ีผานมา เพ่ือเปรียบเทียบ
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ระหวางชวงปท่ีศึกษาวามีการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารท่ีแตกตางกันหรือไมอยางไร อันจะ

เชื่อมโยงไปยังการวิเคราะหบริบททางสังคมในชวงเวลาท่ีแตกตางกันไดอีกดวย  

 สําหรับการศึกษาวิจัยดานการวิเคราะหลักษณะการภาษาในสื่อนิตยสารของผูวิจัยทานอ่ืน

ในชวงปท่ีผานมายังไมพบวามีทานใดท่ีศึกษาเปรียบเทียบโดยเนนประเด็นในการศึกษาดานระยะเวลา

หรือดานการเปลี่ยนผานของภาษา ซ่ึงสวนมากพบวางานวิจัยท่ีผานมาจะเนนการศึกษาวิเคราะห

เก่ียวกับประเด็นดานภาษาในสื่อโฆษณาตางๆ ในหลายแงมุมแตกตางกันไป ไมวาจะเปนงานวิจัยท่ี

เนนศึกษาดานกลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณา หรือการศึกษาเปรียบเทียบดานอายุและเพศในการรับรู

ภาษาโฆษณา เชน งานวิจัยเรื่อง “ศึกษากลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณาภาษาไทยทางโทรทัศนและ

นิตยสารไทย” ของ ศักดิ์สิทธิ์ ลิมกุลาคมน (2534) งานวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหภาษาในนิตยสาร

สําหรับวัยรุน” ของ วิรัช วงศภินันทวัฒนา (2537) งานวิจัยเรื่อง “การเปรียบเทียบภาษาโฆษณาใน

นิตยสารดิฉันและนิตยสารจีเอ็ม” ของ สุภาภรณ คงใจ (2540) และงานวิจัยเรื่อง “ศึกษาเปรียบเทียบ

บทโฆษณาในนิตยสารมุงกลุมเปาหมายเพศชายและเพศหญิง” ของ วีรพร คงสุวรรณ (2545) เปนตน 

ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงสนใจการศึกษาการเปลี่ยนผานของภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนวา

ในชวงระยะเวลาท่ีจะทําการศึกษาวา ลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนมีการ

เปลี่ยนผานบนความเปลี่ยนแปลงในมิติตางๆ อยางไร และศึกษาสภาพสังคมท่ีเกิดข้ึนจริงในชวงเวลา

ดังกลาววามีอิทธิพลตอการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาหรือไมอยางไร 

 

แหลงขอมูล 

 แหลงขอมูลท่ีใชในงานวิจัยครั้งนี้คือ ขอความโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ท้ัง 4 รายชื่อ ไดแก 

นิตยสาร SEVENTEEN, ELLE, FHM และ a day ท่ีวางจําหนายในเดือนมกราคม พฤษภาคม และ

กันยายน ระหวางป พ.ศ.2554 - 2556 (รวม 3 ป) จํานวนรวม 9 เลม เนื่องจากนิตยสารดังกลาวเปน

นิตยสารฉบับยอนหลังจึงมีขอจํากัดในการสืบคนเลมนิตยสาร ผูวิจัยจึงเลือกศึกษาเฉพาะนิตยสารท่ี

วางจําหนายประจําเดือนมกราคม (เดือนท่ี 1) แทนการศึกษาวิเคราะหนิตยสารชวงตนป (แทนเดือนท่ี 

1-4) เดือนพฤษภาคม (เดือนท่ี 5) แทนการศึกษานิตยสารชวงกลางป (แทนเดือนท่ี 5-8) และเดือน

กันยายน (เดือนท่ี 9) แทนการศึกษานิตยสารชวงปลายป (แทนเดือนท่ี 9-12) ศึกษาวิจัยดวยการเก็บ

ขอมูลลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาเฉพาะสวนของการโฆษณาสินคา/การบริการ กรณีพบ

ชิ้นงานโฆษณาซํ้าผูวิจัยจะทําการวิเคราะหเพียง 1 ครั้งเทานั้น และถาหากมีชิ้นงานโฆษณาท่ีมีการใช

ภาษาตางประเทศท้ังหนาผูวิจัยจะไมนํามาศึกษาวิเคราะห 

 สําหรับแหลงขอมูล ผูวิจัยมีขอจํากัดในการสืบคนเลมนิตยสารท่ีใชเปนแหลงขอมูลในงานวิจัย 

จํานวนนิตยสารท่ีจะใชเก็บขอมูลขาดหายไป 3 ฉบับ จากจํานวน 12 ฉบับ ตามท่ีกําหนดไว ฉบับท่ีไม

สามารถคนหาไดคือ นิตยสาร SEVENTEEN ฉบับเดือนพฤษภาคม ป พ.ศ.2555 และฉบับเดือน
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กันยายน ป พ.ศ.2554 และนิตยสาร FHM ฉบับเดือนพฤษภาคม ป พ.ศ.2555 ซ่ึงผูวิจัยไดติดตอ

สอบถามบริษัทเจาของหนังสือ บริษัทตัวแทนจําหนายหนังสือ รานขายหนังสือเกา และเว็บไซตขาย

หนังสือเกาตางๆ พบวา ไมมีนิตยสารฉบับท่ีขาดหายดังกลาวเนื่องจากเปนระยะเวลาท่ีลวงเลยและ

อาจไมไดมีการเก็บไวหรือสูญหายไปแลว 

 

การเก็บขอมูล 

 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลดวยวิธีการสังเกตแบบมีโครงสราง โดยกําหนดหลักเกณฑหรือวิธีการ

วัดวิเคราะหและการบันทึกขอมูลอยางชัดเจนดวยตนเอง ดังจะกลาวตอไปในหัวขอการกําหนด

หลักเกณฑในการศึกษาวิจัย เพ่ือจําแนกลักษณะขอมูลและจัดหมวดหมูของขอมูลไดอยางถูกตอง 

ชัดเจนและนาเชื่อถือ พรอมท้ังกําหนดใหมีการใชรหัส (Coding) ในการเก็บขอมูลภาษาเพ่ือการ

โฆษณาในนิตยสารวัยรุน 4 ชือ่ฉบับ ไดแก นิตยสาร SEVENTEEN, ELLE, FHM และ a day ท่ีเปน

ขอมูลยอนหลังซ่ึงวางจําหนายในเดือนมกราคม พฤษภาคม และกันยายน ระหวางป พ.ศ.2554 - 

2556 (รวม 3 ป) และเพ่ือใหการเก็บขอมูลมีความโปรงใสและนาเชื่อถือผูวิจัยจึงไดทําการวิเคราะห

กําหนดรหัสขอมูลหรือทําการทดสอบซํ้า จํานวน 2 ครั้ง ในชวงเวลาท่ีตางกันดวยแบบทดสอบเดิมเพ่ือ

ทดสอบความคงเสนคงวาหรือความคงท่ีของผลการวิเคราะหขอมูลวาตรงกันหรือไม ซ่ึงผูวิจัยไดท้ิง

ระยะเวลาในการวิเคราะหขอมูลครั้งท่ี 1 และครั้งท่ี 2 หางกันประมาณ 3 เดือน เพ่ือเปรียบเทียบคา

ความเหมือน-ตางวาสอดคลองตรงกับการวิเคราะหขอมูลรอบท่ี 1 หรือไมอยางไร และเม่ือทําการ

วิเคราะหขอมูลครบท้ัง 2 ครั้งเรียบรอยแลว ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบคาความเชื่อม่ัน (Reliability) 

ของเครื่องมือวิจัยในการวิเคราะหขอมูล ดังจะกลาวตอไปในหัวขอทดสอบคาความเชื่อม่ัน 

 

การรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยทําการรวบรวมขอมูลพ้ืนฐานท่ีเก่ียวเนื่องกับลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาและ

การเปลี่ยนแปลงของภาษาท่ีใชในชวงท่ีศึกษา โดยศึกษาขอมูลจากงานวิจัย วิทยานิพนธ และเอกสาร

ท่ีเก่ียวของกับการใชภาษาในสื่อโฆษณาตางๆ เชน หนังสือ หนังสือพิมพ วารสาร นิตยสาร 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน สํานักหอสมุดและพ้ืนท่ีการเรียนรู มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

สํานักหอสมุดแหงชาติ โครงการเครือขายหองสมุดในประเทศไทย (Thailis) สํานักงานบริหาร

เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือพัฒนาการศึกษา แผงหนังสือท่ัวไป และคนควาขอมูลทางอินเทอรเน็ตเพ่ือ

สงเสริมความเขาใจและนํามาประยุกตใชในการวิเคราะหขอมูล ซ่ึงลวนเปนขอมูลท่ีผูอ่ืนได

ทําการศึกษามากอนหนาแลวหรือไดรายงานและเผยแพรขอมูลตอสาธารณะแลว ผูวิจัยจึงรวบรวม

ขอมูลท่ีผานการอางอิงเหลานี้มาทําการศึกษาวิเคราะหตอไป 
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การกําหนดหลักเกณฑในการศึกษาวิจัย แบงเปน 2 ข้ันตอน ดังนี้ 

1) การออกแบบตารางระบุขอมูล (Designing a Coding Schedule) เปนการนําหัวขอหรือตัว 

แปรในการศึกษามาทําการระบุขอมูลตามประเด็น ดังนี้ ชื่อนิตยสาร  ฉบับท่ีหรือเดือน/ป ของ

นิตยสาร  ลําดับท่ี  ชื่อสินคา/การบริการท่ีโฆษณาบนนิตยสาร  ประเภทของสินคา/การบริการท่ี

โฆษณาบนนิตยสาร 

1.1 ลักษณะการใชภาษาดานการใชคํา (วิรัช วงศภินันทวัฒนา, 2537 และ สุกัลยา  

พงษหาญพาณิชย, 2547) ไดแก การใชคําสัมผัส  การใชคําสัมผัส  การใชคําท่ีมีความหมายไม

สอดคลองกัน  การใชคําซํ้า  การใชคําสันธาน/คําบุพบทไมสอดคลองกับขอความ  การใชคํา

ภาษาตางประเทศ  การใชคําเลียนเสียงพูด  การสรางคําข้ึนใหมในภาษา  การใชคําลักษณะนามไม

สอดคลองกับคํานาม  การใชคําอุทาน  การใชคําถาม  การใชอักษรยอ  การใชคําซอน  การใชชื่อ

เลน/ชื่อจริงแทนการใชบุรุษสรรพนาม  การใชคําท่ีมีความหมายนัยประหวัด  การเขียนคําผิด  การใช

คําเฉพาะกลุม  การใชคําแสลง  การใชคําผวน  และการใชเครื่องหมายวรรคตอน  

1.2 ลักษณะการใชภาษาดานการใชสํานวน ((วิรัช วงศภินันทวัฒนา, 2537 และ สุกัลยา  

พงษหาญพาณิชย, 2547) ไดแก การใชสํานวนภาษาตางประเทศ  การใชสํานวนภาษาแสดงอารมณ/

ความรูสึก  การใชสํานวนสุภาษิตประกอบเรื่องราว  การใชสํานวนภาษาพูด  และการใชสํานวนภาษา

เปรียบเทียบ 

1.3 ลักษณะการใชภาษาดานการใชประโยค (วิรัช วงศภินันทวฒันา, 2537 และ สุกัลยา  

พงษหาญพาณิชย, 2547) ไดแก การใชประโยคท่ีละสวนประกอบบางสวนของประโยค  การใช

ประโยคท่ีเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ  การใชประโยคท่ีผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหา

ซับซอน  การใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร  และการใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางาน

ประพันธ โวหาร ภาพพจน 

2) การออกแบบคูมือหลักเกณฑการระบุขอมูล (Designing a Coding Manual) เปน 

รายละเอียดของหัวขอการวิเคราะหในทุกมิติโดยแยกแยะความแตกตางเปนหมวดหมูในแตละมิติแต

ละหัวขอ โดยกําหนดข้ันตอนในการวิเคราะหขอมูลดวยการระบุขอมูลเปนจํานวนหรือตัวเลขลงใน

ตารางระบุขอมูล ดังปรากฏรูปแบบตารางระบุขอมูลในภาคผนวก 

 

หลักเกณฑการวิเคราะหขอมูล 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดกําหนดหลักเกณฑการวิเคราะหภาษาเพ่ือการสื่อสารใน

ประเด็นตางๆ โดยคํานึงถึงลักษณะการใชภาษาท่ีพบในสื่อโฆษณา ซ่ึงเปนภาษาท่ีนักเขียนบทโฆษณา

หรือผูสงสารถายทอดไปยังผูรับสารเพ่ือจุดประสงคในการโนมนาวใจใหรูสึกคลอยตาม มีความสนใจ 

ยอมรับและตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา/การบริการตางๆ ภาษาเพ่ือการสื่อสารในการโฆษณาจึงมีความ
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เปนเอกลักษณท่ีมีกลวิธีการใชภาษาท่ีเฉพาะเจาะจงแบบสั้นกระชับ ไมเปนทางการ และมีลูกเลนทาง

ภาษาท่ีแตกตางกันตามวิธีการของนักเขียนบทโฆษณาแตละบุคคล ดังนั้น เม่ือขอความในการโฆษณา

มีการใชภาษาหรือคําท่ีหลากหลายจึงสงผลตอการศึกษาวิจัยท่ีไมสามารถแยกแยะหมวดหมูของการใช

ภาษาและไมสามารถนับจํานวนคําท่ีปรากฏในขอความโฆษณาไดอยางชัดเจน ผูวิจัยจึงไดกําหนด

หลักเกณฑการแยกแยะหมวดหมูของการใชภาษาและการนับจํานวนคํา ดังนี้ 

 

หลักเกณฑการแยกแยะหมวดหมูของลักษณะการใชภาษา 

 ผูวิจัยไดกําหนดหลักเกณฑการแยกแยะหมวดหมูของลักษณะการใชภาษาข้ึน เพ่ือใหสะดวก

และเปนกรอบการวิเคราะหขอมูล แยกเปนหมวดหมูของลักษณะการใชภาษา ดังนี้ 

1) หมวดหมูดานการใชคํา 

2) หมวดหมูดานการใชสํานวน 

3) หมวดหมูดานการใชประโยค 

 

หลักเกณฑการนับจํานวนคํา 

 ผูวิจัยไดกําหนดหลักเกณฑการนับจํานวนคําข้ึน เพ่ือใหการวิเคราะหขอมูลมีกรอบท่ีชัดเจน

โดยใหระบุวาการศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะนับจํานวนคําท่ีปรากฏในขอความโฆษณาโดยนับคําทุกคําท่ี

ปรากฏอยูในสวนของขอความพาดหัว ขอความพาดหัวรอง เนื้อความ และขอความปดทาย ยกเวน

ขอความท่ีเปนชื่อ ท่ีอยู และหมายเลขโทรศัพทของเจาของสินคาหรือการบริการนั้นๆ ซ่ึงคําแตละคํา

ในขอความโฆษณาหนึ่งชิ้นอาจปรากฏกลวิธีการใชภาษามากกวา 1 ประเภท เชน 

 "ธรรมชาติคืนผิวใส สูผิวคุณ" ขอความนี้นับจํานวนคําได 7 คํา ไดแก 1) ธรรมชาติ 2) คืน   

3) ผิว 4) ใส 5) สู 6) ผิว 7) คุณ ซ่ึงการนับจํานวนคําดังกลาวปรากฏวาขอความโฆษณานี้มี           

กลวิธีการใชภาษามากกวา 1 ประเภท ดังนี้ 

1) มีการใชคําสัมผัสพยัญชนะ ในคําวา ใส และ สู  

2) มีการใชคําท่ีมีความหมายไมสอดคลองกัน ในคําวา คืน (ผิวใส) 

3) มีการใชคําซํ้าแบบถูกค่ัน ในคําวา ผิวใสสูผิวคุณ 

 ผูวิจัยจึงจะยึดหลักเกณฑการนับจํานวนคําในขอความโฆษณาตามกลวิธีการใชภาษาท่ีปรากฏ 
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หลักเกณฑการวิเคราะหขอมูลของการใชภาษาดวยการนับจํานวนคํา 

 

ตารางท่ี 7: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําสัมผัส 

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- คําท่ีสัมผัสกันตองอยูใน

ตําแหนงท่ีใกลกันหรือวางเรียง

ตอกันในขอความเดียวกัน จึงจะ

นับเปน 1ครั้ง 

- กรณีท่ีขอความเดียวกันมีการ

ใชคําสัมผัสมากกวา 1 ครั้ง ท้ัง

สัมผัสพยัญชนะและสัมผัสสระ 

จะนับตามจํานวนท่ีพบ 

   “ฟงกชั่นเพียบ เฉียบท่ีดีไซน” 

 

 

 

   “ใหคุณเผยผิวใหม ขาวใสกวา

ท่ีเคย” 

   มีการใชคําสัมผัสสระ 1 ครั้ง 

ในคําวา เพียบ และ เฉียบ  

*นับวามีการใชคําสัมผสั 1 คร้ัง* 

 

   มีการใชคําสัมผัสสระ 1 ครั้ง 

ในคําวา ให และ ใหม และ ใส  

   มีการใชคําสัมผัสพยัญชนะ 1 

ครั้ง ในคําวา เผย และ ผิว 

*นับวามีการใชคําสัมผสั 2 คร้ัง* 

 

การใชภาษาดานการใชคําสัมผัส หมายถึง คําท่ีมีลักษณะความคลองจองกันในประโยค แบง

ออกเปน 2 ประเภท ไดแก 

1) สัมผสัพยัญชนะ คือ คําคลองจองท่ีมีเสียงพยัญชนะตนเสียงเดียวกัน 

2) สัมผัสสระ คือ คําคลองจองท่ีมีเสียงสระและมาตราสะกดอยางเดียวกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



47 

ตารางท่ี 8: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําท่ีมีความหมายไมสอดคลองกัน  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากงานโฆษณาชิ้นหนึ่งๆ 

ปรากฏการใชคําประเภทนี้ 1 

แหง จะนับเปนการใชคําท่ีมี

ความหมายไมสอดคลองกัน 1 

ครั้ง 

- กรณีท่ีพบวามีการใชคํา

ประเภทนี้ในงานโฆษณา

มากกวา 1 แหง นับวามีการใช

คําท่ีมีความหมายไมสอดคลอง

กันตามจํานวนท่ีพบ 

   “ยามท่ีผิวพักผอน”     มีการใชคําท่ีมีความหมายไม

สอดคลองกัน 1 แหง ในคําวา 

ผิวพักผอน ซ่ึงคําวาพักผอน เปน

คํากริยาท่ีใชคูกับคํานามท่ีมีชีวิต 

ใหความหมายถึงการหยุดพัก

การทํากิจกรรมหรืองานตางๆ 

จึงไมสอดคลองกับการนําไปใชคู

กับคําวา ผิว 

*นับวามีการใชคําท่ีมีความ 

หมายไมสอดคลองกัน 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชคําท่ีมีความหมายไมสอดคลองกัน หมายถึง การนําเอาคําหนึ่งคําไปใช

ประกอบเขากับคําอ่ืนแลวทําใหความหมายไมสอดคลองกัน หรือโดยปกติแลวคําท้ังสองนั้นจะไม

ปรากฏอยูรวมกัน 

 

ตารางท่ี 9: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําซํ้า 

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นหนึ่งๆ 

ปรากฏการใชคําซํ้าท่ีเปนคํา

เดียวกัน ไมวาจะมีการซํ้าก่ีแหงก็

ตาม จะนับเปน 1 ครั้ง 

   “ผิวนุมข้ึน เรียบเนียนข้ึน สี

ผิวสมํ่าเสมอข้ึน” 

 

 

   มีการใชคําซํ้าแบบถูกค่ัน ใน

คําวา ข้ึน ซ่ึงปรากฏคํา 3 แหง

ในขอความนี้  

*นับวามีการใชคําซํ้า 1 ครั้ง* 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 9 (ตอ): แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําซํ้า 

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

   “สมูทอี เบบี้เฟซโฟม โฟมไมมี

ฟอง แท 100% ไมมีประจุไฟฟา 

ไมมีสารเคมีตกคาง” 

   มีการใชคําซํ้าแบบทันที ในคํา

วา โฟม ซ่ึงปรากฏคํา 2 แหงใน

ขอความนี้ 

   มีการใชคําซํ้าแบบโดยถูกค่ัน 

ในคําวา ไมมี ซ่ึงปรากฏคํา 2 

แหงในขอความนี้ 

    ซ่ึงในขอความนี้ปรากฏการ

ใชคําซํ้า 2 ประเภท  

*นับวามีการใชคําซํ้า 2 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชคําซํ้า หมายถึง การนําคําเดียวกันมาเรียงตอกันตั้งแต 2 ครั้งข้ึนไป 

เพ่ือเนนความหมายของคํานั้นๆ หรือเพ่ือสรางความนาสนใจใหกับคําหรือประโยค แบงออกเปน 3 

ประเภท ไดแก 

1) การซํ้าทันที คือ การนําคําเดียวกันมาวางตอกันทันทีในประโยคเดียวกัน 

2) การซํ้าโดยไมยมก คือ การใชเครื่องหมายไมยมกเปนตัวแทนในการซํ้าคํานั้นๆ  

3) การซํ้าโดยถูกค่ัน คือ การนําคําเดียวกันมาเรียงตอกันในประโยคแบบไมวางติดกับคําเดิม 

ในทันที แตจะมีคําหรือขอความอ่ืนมาค่ันคําซํ้านั้นๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



49 

ตารางท่ี 10: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําสนัธาน คําบุพบทไมสอดคลองกับขอความ  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นหนึ่งๆ 

ปรากฏการใชคําประเภทนี้ 1 

แหง จะนับเปนการใชคําสันธาน 

คําบุพบทท่ีไมสอดคลองกับ

ขอความ 1 ครั้ง 

- กรณีท่ีพบวามีการใชคํา

ประเภทนี้ในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

มากกวา 1 ครั้ง ผูวิจัยจะนับวามี

การใชคําสันธาน คําบุพบทไม

สอดคลองกับขอความตาม

จํานวนท่ีพบ 

   “เหงือกดี ฟนดี ดวยพลัง

ธรรมชาต”ิ 

 

   มีการใชคําสันธาน คําบุพบท

ท่ีไมสอดคลองกับขอความ 1 

ครั้ง ในคําวา ดวย ซ่ึงตามหลัก

ภาษาไทยควรใชคําวา เพราะ   

*นับวามีการใชคําสันธานคําบุพ

บทไมสอดคลองกับขอความ 1 

ครั้ง* 

 

 

 

การใชภาษาดานการใชคําสนัธาน คําบุพบทไมสอดคลองกับขอความ หมายถึง การใช

คําสันธานหรือคําบุพบทท่ีไมถูกตองตามหลักภาษาไทย 

 

ตารางท่ี 11: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําภาษาตางประเทศ  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาปรากฏการ

ใชคําภาษาตางประเทศใน

ความหมายดังท่ีกลาวขางตน 1 

แหง จะนับเปน 1 ครั้ง ท้ังนี้ จะ

ไมนับรวมชื่อสินคาและชื่อรุน

สินคาท่ีเปนคํา

ภาษาตางประเทศ  

   “มาสคาราสีสีนสดใส โดด

เดน” 

 

 

 

 

 

   มีการใชคําภาษาตางประเทศ 

1 แหง ในคําวา มาสคารา ซ่ึง

แปลวา เครื่องสําอางท่ีใชปดขน

ตา 

*นับวามีการใชคํา

ภาษาตางประเทศ 1 ครั้ง* 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 11 (ตอ): แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําภาษาตางประเทศ  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- กรณีท่ีชิ้นงานโฆษณาปรากฏ

การใชคําภาษาตางประเทศท่ี

ไมใชภาษาไทยลวน จะนับวาท้ัง

ขอความนั้นเปนการใชคํา

ภาษาตางประเทศ 1 ครั้ง  

 

   “Urban footwear for 

men and women”  

   มีการใชคําภาษาตางประเทศ

ลวนท้ังขอความโดยไมปรากฏ

ภาษาไทย 

*นับวามีการใชคํา

ภาษาตางประเทศ 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชคําภาษาตางประเทศ หมายถึง การนําคําท่ีมาจากภาษาอังกฤษมาใช

ประกอบอยูในโฆษณาชิ้นนั้นๆ แบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก 

1) แบบคําทับศัพท คือ การนําคําภาษาอังกฤษมาเขียนเปนภาษาไทย โดยออกเสียงตาม 

การอานในภาษาอังกฤษ 

2) แบบภาษาตางประเทศลวน คือ การนําคําท่ีมาจากภาษาอังกฤษมาใช โดยไมมีการ 

ปรากฏภาษาไทยประกอบอยูในโฆษณาชิ้นนั้นๆ เลย (โฆษณาท่ีปรากฏลักษณะเชนนี้ผูวิจัยยกเวนการ

วิเคราะหขอมูล) 

3) แบบภาษาไทยตามดวยภาษาอังกฤษในวงเล็บ คือ การนําคําท่ีมาจากภาษาอังกฤษมาอยู 

ในวงเล็บตามคําภาษาไทย เพ่ือขยายความหรือใหความหมายเพ่ิมเติม 
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ตารางท่ี 12: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําเลียนเสียงพูด  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาปรากฏการ

ใชคําประเภทนี้ 1 แหง จะนับ 

เปนการใชคําเลียนเสียงพูด 1

ครั้ง 

- กรณีท่ีพบวาชิ้นงานโฆษณา

ปรากฏการใชคําเลียนเสียงพูด

มากกวา 1 ครั้ง นับวามีการใช

คําเลียนเสียงพูดตามจํานวนท่ี

พบ 

   “แนใจม๊ัยวา โฟมท่ีใชอยูดี

ท่ีสุดสําหรับผิวหนาของคุณ” 

 

 

 

  

   มีการใชคําเลียนเสียงพูด 1 

แหง ในคําวา ม๊ัย ซ่ึงมาจากคํา

วา หรือไม  

*นับวามีการใชคําเลียนเสียงพูด 

1 ครั้ง* 

 

 

การใชภาษาดานการใชคําเลียนเสียงพูด หมายถึง การใชภาษาโดยเขียนจากคําเลียนเสียงท่ี

พูดออกมา  

 

ตารางท่ี 13: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการสรางคําข้ึนใหมในภาษา 

  

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาปรากฏการ

สรางคําข้ึนใหมในภาษา 1 คํา 

จะนับเปนการสรางคําข้ึนใหมใน

ภาษา 1 ครั้ง 

- กรณีท่ีพบวามีการสรางคําข้ึน

ใหมในภาษาในงานโฆษณาชิ้น

นั้นๆ มากกวา 1 คํา จะนับวามี

การสรางคําข้ึนใหมในภาษาตาม

จํานวนท่ีพบ 

   “ซีเมนส M55 มือถือสาย

พันธุใหม” 

 

 

 

  

   มีการสรางคําข้ึนใหมในภาษา 

ในคําวา มือถือสายพันธุใหม 

หมายถึง โทรศัพทมือถือรุนใหม 

หรือโทรศัพทมือถือท่ีมีความ

แปลกใหมไปจากแบบท่ีเคยผลิต

มากอนหนานี้  

*นับวามีการสรางคําข้ึนใหมใน

ภาษา 1 ครั้ง* 
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การใชภาษาดานการสรางคําข้ึนใหมในภาษา หมายถึง การสรางคําท่ีไมเคยปรากฏในภาษา

ข้ึนมาใหม ซ่ึงการสรางคําข้ึนใหมในภาษา ประกอบดวย การประสมคํา การซอนคํา และการสมาสคํา 

 

ตารางท่ี 14: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําลักษณะนามไมสอดคลองกับขอความ 

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการใชคําประเภท

นี้ในงานโฆษณา 1 คํา จะ

นับเปนการใชคําลักษณะนามไม

สอดคลองกับขอความ 1 ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการใชคํา

ลักษณะนามไมสอดคลองกับ

ขอความในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

มากกวา 1 คํา นับวามีการใชคํา

ดังกลาวตามจํานวนท่ีพบ 

   “สถาบันดวงตาระดับโลกท่ีมี

ขอมูลการรักษาถึง 115,000 

ตา” 

 

 

 

  

   มีการใชคําลักษณะนามไม

สอดคลองกับขอความ 1 คํา ใน

คําวา ตา  ซ่ึงไมเคยมีการใชคํา

ลักษณะนาม ตา คูกับ ดวงตา 

มากอน ในลักษณะนี้ควรใชคํา

ลักษณะนามวา ดวง  

*นับวามีการใชคําลักษณะนาม

ไมสอดคลองกับขอความ 1 

ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชคําลักษณะนามไมสอดคลองกับขอความ หมายถึง การใชคํา

ลกัษณะนามท่ีไมถูกตองตามหลักภาษาหรืออาจไมเคยใชรวมกันกับคํานามคํานั้นๆ มากอน  

 

ตารางท่ี 15: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําอุทาน  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการใชคําอุทานใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 1 คํา จะ

นับเปนการใชคําอุทาน 1 ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการใชคําอุทาน

ในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ มากกวา 

1 คํา จะนับวามีการใชคําอุทาน

ตามจํานวนท่ีพบ 

   “ยิ่งขาว...ยิ่งวาว” 

 

 

 

   มีการใชคําอุทาน 1 คํา ในคํา

วา วาว  ซ่ึงแสดงอาการดีใจ 

แปลกใจ 

*นับวามีการใชคําอุทาน 1 ครั้ง* 
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การใชภาษาดานการใชคําอุทาน หมายถึง คําท่ีไมมีความหมายในตัวเองใชเพ่ือแสดงอารมณ 

อาการตกใจ แปลกใจ ดีใจ 

 

ตารางท่ี 16: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําถาม 

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการใชคําถามใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 1 คํา จะ

นับเปนการใชคําถาม 1 ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการใชคําถามใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ มากกวา 1 

ครั้ง จะนับวามีการใชคําถาม

ตามจํานวนท่ีพบ 

   “วันนี้คุณบอกรักแมหรือยัง” 

 

 

 

   มีการใชคําถาม 1 คํา ในคําวา 

หรือยัง    

*นับวามีการใชคําถาม 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชคําถาม หมายถึง การใชคําท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือถามและตองการ

คําตอบ 

 

ตารางท่ี 17: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชอักษรยอ  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการใชอักษรยอใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 1 คํา ไมวา

จะปรากฏในขอความนั้นก่ีครั้งก็

ตามจะนับเปนการใชอักษรยอ 1 

ครั้ง 

- กรณีท่ีพบวามีการใชอักษรยอ

ในงานโฆษณาชิ้น มากกวา 1 คํา 

จะนับวามีการใชอักษรยอตาม

จํานวนท่ีพบ 

   “ใสตลอด...ปลอดความมัน 

ม่ันใจถึง 8 ชม.” 

 

 

   มีการใชอักษรยอ 1 คํา ในคํา

วา ชม.   หมายถึง ชั่วโมง 

*ลักษณะนี้นับวามีการใชอักษร

ยอ 1 ครั้ง* 
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การใชภาษาดานการใชอักษรยอ หมายถึง การใชคําท่ีไมเต็มรูปคํา โดยใชเพียงตัวพยัญชนะ

บางตัวของคําท่ีมีการบัญญัติใชโดยท่ัวไปแทนการกลาวถึงคํานั้นๆ 

 

ตารางท่ี 18: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําซอน 

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการใชคําซอนใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 1 แหง จะ

นับเปนการใชคําซอน 1 ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการใชคําซอนใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ มากกวา 1 

แหง จะนับวามีการใชคําซอน

ตามจํานวนท่ีพบ 

   “ใสชีวิตชีวา ใหคุณยิ่งสวย ดู

ดีไปอีกนาน” 

 

 

 

   มีการใชคําซอน 1 แหง ในคํา

วา ชีวิตชวีา 

*นับวามีการใชคําซอน 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชคําซอน หมายถึง การนําคําท่ีมีความหมายเหมือนกัน ใกลเคียงกัน 

หรือคําท่ีมีเสียงใกลเคียงกันซอนกัน เพ่ือสนับสนุนใหความหมายของคํานั้นๆ ชัดเจนข้ึน หรือเพ่ือให

สามารถออเสียงไดสะดวก และมีความไพเราะยิ่งข้ึน 

 

ตารางท่ี 19: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชชื่อเลน ชือ่จริงแทนการใชบุรุษสรรพนาม  

  

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการใชชื่อเลน ชื่อ

จริงแทนการใชบุรุษสรรพนามใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ โดยเปนชื่อ

คนคนเดียวกัน จะนับเปนการใช

ชื่อเลน ชื่อจริงแทนการใชบุรุษ

สรรพนาม 1 ครั้ง 

   “อยากสวยหุนดีอยางอ้ัม...

เชิญมาแซนดี้ สิคะ” 

 

 

   มีการใชชื่อเลน ชื่อจริงแทน

การใชบุรุษสรรพนาม 1 คน ใน

คําวา อ้ัม ซ่ึงเปนชื่อเลนของ

ดารานักแสดง 

คุณพัชราภา ไชยเชื้อ 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 19 (ตอ): แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชชื่อเลน ชื่อจริงแทนการใชบุรุษสรรพนาม  

  

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- กรณีท่ีพบวามีการใชการใชชื่อ

เลน ชื่อจริงแทนการใชบุรุษ

สรรพนามในงานโฆษณา

มากกวา 1 คน นับวามีการใช

ภาษาดังกลาวตามจํานวนท่ีพบ 

 

 

*นับวามีการใชชื่อเลน ชื่อจริง

แทนการใชบุรุษสรรพนาม 1 

ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชชื่อเลน ชื่อจริงแทนการใชบุรุษสรรพนาม หมายถึง การนําคําเรียกชื่อ

เลนหรือชื่อจริงของบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือมากกวามาใชประกอบในชิ้นงานโฆษณา  

 

ตารางท่ี 20: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําท่ีมีความหมายนัยประหวัด  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการใชคําท่ีมี

ความหมายนัยประหวัดในงาน

โฆษณาชิ้นนั้นๆ  1 คํา จะ

นับเปนการใชคําท่ีมีความหมาย

นัยประหวัด 1 ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการใชคําท่ีมี

ความหมายนัยประหวัดในงาน

โฆษณาชิ้นนั้นๆ มากกวา 1 คํา 

จะนับวามีการใชคําท่ีมี

ความหมายนัยประหวัดตาม

จํานวนท่ีพบ 

   “3 สี 3 กลิ่น ท่ีใหคุณเปนสาว

เนื้อหอมไดในพริบตา” 

 

 

   มีการใชคําท่ีมีความหมายนัย

ประหวัด 1 คํา ในคําวา สาวเนื้อ

หอม ซ่ึงคําวา สาวเนื้อหอม มี 2 

ความหมาย ไดแก 1) สาวท่ีมี

กลิ่นเนื้อหอม 

2) สาวท่ีมีผูคนชื่นชอบเปน

จํานวนมาก โดยในขอความ

โฆษณานี้แปลความหมายของคํา

วา สาวเนื้อหอม ไดวา สาวท่ีมี

ผูคนชื่นชอบเปนจํานวนมาก 

*นับวามีการใชคําท่ีมี

ความหมายนัยประหวัด 1 ครั้ง* 
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การใชภาษาดานการใชคําท่ีมีความหมายนัยประหวัด หมายถึง การนําคําท่ีไมไดแปล

ความหมายตรงตัวแตจะแปลความหมายเชิงเปรียบเทียบและสามารถเปลี่ยนความหมายไดตามบริบท

ท่ีเปลี่ยนแปลง 

 

ตารางท่ี 21: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการเขียนคําผิด  

  

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการเขียนคําผิดใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ  1 คํา และ

ถาเปนคําคําเดียวกันไมวาจะ

ปรากฏในขอความก่ีครั้งก็ตาม

จะนับเปนการเขียนคําผิด 1 ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการเขียนคําผิด

ในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ มากกวา 

1 คํา จะนับวามีการเขียนคําผิด

ตามจํานวนท่ีพบ 

   “ถายมันส..ไมมีอ้ัน” 

 

 

   มีการเขียนคําผิด 1 แหง ใน

คําวา มันส ซ่ึงตองเขียนให

ถูกตองโดยใชคําวา มัน  

*นับวามีการเขียนคําผิด 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการเขียนคําผิด หมายถึง การเขียนคําท่ีไมถูกตองตามหลักภาษาไทยหรือผิด

ไปจากรูปคําเดิมท่ีมีใชอยูในภาษามากอน  

 

ตารางท่ี 22: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําเฉพาะกลุม  

  

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการใชคําเฉพาะ

กลุมในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ  1 

คํา จะนับเปนการใชคําเฉพาะ

กลุม 1 ครั้ง  

 

   “ชุดชั่วโมงอินเทอรเน็ต ท่ีให

คุณสามารถเติมชั่วโมงได ใน

ราคาต่ําสุดเพียง 5 บาท” 

 

 

   มีการใชคําเฉพาะกลุม 1 คํา 

ในคําวา เติมชั่วโมง ซ่ึงเปนคํา 

เฉพาะกลุมของผูเลน

อินเทอรเน็ต มีความหมายวา 

การซ้ือเวลาเพ่ิมเติมเพ่ือใช 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 22 (ตอ): แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําเฉพาะกลุม  

  

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- กรณีท่ีพบวามีการใชคําเฉพาะ

กลุมในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

มากกวา 1 คํา จะนับวามีการใช

คําเฉพาะกลุมตามจํานวนท่ีพบ 

 

 

 

ติดตอกับเครือขายอินเทอรเน็ต

โดยมีการจําหนายเวลาเปน

ชั่วโมง ซ่ึงเวลาท่ีจําหนายนั้น

สามารถหมดลงได 

*นับวามีการใชคําเฉพาะกลุม 1 

ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชคําเฉพาะกลุม หมายถึง การนําคําท่ีผูคนกลุมใดกลุมหนึ่งกําหนดข้ึนใช

อยางเฉพาะเจาะจง ท้ังท่ีเปนแบบทางการและแบบไมเปนทางการมาใชอยางแพรหลาย ซ่ึงบางครั้ง

บุคคลอ่ืนท่ีอยูนอกกลุมอาจจะไมเขาใจความหมายของคําเหลานั้น กันในหมูคนกลุมใดกลุมหนึ่ง  

 

ตารางท่ี 23: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําแสลง  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการใชคําแสลงใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ  1 คํา จะ

นับเปนการใชคําแสลง 1 ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการใชคําแสลง

ในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ มากกวา 

1 คํา จะนับวามีการใชคําแสลง

ตามจํานวนท่ีพบ 

   “หนาใสก๊ิง สวยยกแกงค” 

 

 

   มีการใชคําแสลง 2 คํา ในคํา

วา ก๊ิง และ แกงค  

*นับวามีการใชคําแสลง 2 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชคําแสลง หมายถึง การใชคําท่ีมีลักษณะการใชผิดไปจากปกติ โดยมี

ความหมายของคําในแนวสื่ออารมณความรูสึก ซ่ึงการสรางคําแสลงอาจเกิดจากการสรางคําใหมข้ึนมา

ใชหรือการสรางคําข้ึนมาจากการเปลี่ยนแปลงความหมายของคําเดิม 
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ตารางท่ี 24: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชคําผวน  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการใชคําผวนใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ  1 แหง จะ

นับเปนการใชคําผวน 1 ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการใชคําผวนใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ มากกวา 1 

แหง จะนับวามีการใชคําผวน

ตามจํานวนท่ีพบ 

   “นองๆ พ่ีจอเข็บ เจ็บคอ” 

 

 

   มีการใชคําผวน 1 คํา ในคําวา 

จอเข็บ ซ่ึงเปนคําท่ีผวนมาจาก

คําวา เจ็บคอ  

*นับวามีการใชคําผวน 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชคําผวน หมายถึง การใชคําท่ีมีการสลับตําแหนงของคํามาทําใหเกิด

เปนคําใหมท่ีอาจไมมีความหมาย ซ่ึงเปนวิธีการสลับคําโดยใชสระและตัวสะกดของพยางคหนาและ

พยางคสุดทายสลับตําแหนงกันแตออกเสียงสอดคลองกับรูปเดิมและสามารถสื่อความหมายกันได 

 

ตารางท่ี 25: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชเครื่องหมายวรรคตอน  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากปรากฏการใชเครื่องหมาย

วรรคตอนในงานโฆษณา 1 แหง 

จะนับเปนการใชเครื่องหมาย

วรรคตอน 1 ครั้ง 

- กรณีท่ีพบวามีการใช

เครื่องหมายวรรคตอนมากกวา 

1 แหง แมจะเปนเครื่องหมาย

วรรคตอนเดียวกันก็ตาม หาก

พบมากกวา 1 แหงจะนับวามี

การใชเครื่องหมายวรรคตอน

ตามจํานวนท่ีพบ 

   “ไมซํ้า ไมจําเจ เก...เท...จี๊ด

โดนใจ โอย! สาบานไดวาเด็ด!” 

 

 

   มีการใชเครื่องหมายวรรค

ตอน 4 แหง ในเครื่องหมายจุด

ไขปลา (...) 2 แหง และ

เครื่องหมายอัศเจรีย (!) 2 แหง  

*นับวามีการใชเครื่องหมายวรรค

ตอน 4 ครั้ง* 
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การใชภาษาดานการใชเครื่องหมายวรรคตอน หมายถึง การนําเครื่องหมายหรือสัญลักษณท่ี

ไดกําหนดไวในหลักภาษามาใชเพ่ือประกอบการเขียนและเปนประโยชนตอการแบงวรรคตอน สําหรับ

เครื่องหมายวรรคตอนท่ีนิยมใชในงานโฆษณาในปจจุบัน เชน  

นขลิขิตหรือวงเล็บ ( )  ใชกับขอความท่ีอธิบายไวเพ่ือชวยใหชัดเจนข้ึน หรือใชกับขอมูล

   บางอยางเพ่ือเตือนความจํา 

จุดไขปลา (...)   ใชละขอความขางทายท่ีไมจําเปนหรือไมตองการกลาวถึง  

จุลภาค (,)   ใชค่ันจํานวนเลขนับจากหลักหนวยไปทีละ 3 หลัก หรือใชแยก

   ขอความยอยใหเดนชัดข้ึน เพ่ือปองกันความสับสน 

ทวิภาค (:)   ใชแสดงอัตราสวน ใชไขความ แทนคําวา “คือ” หรือใชเขียนหลัง

   คํา “ดังนี้” “ดังตอไปนี้” 

ทับ (/)    ใชขีดหลังจํานวนเลขเพ่ือแบงจํานวนยอยออกจากจํานวนใหญ 

   หรือใชขีดค่ันระหวางตัวเลขแสดงวัน เดือน ป 

ปรัศนี (?)   ใชเม่ือสิ้นสุดประโยคคําถาม หรือใชหลังขอความท่ีแสดงความ 

สงสัยหรือไมแนใจ 

ยัติภังค (-)   ใชเม่ือตองแยกคําเนื่องจากมาอยูตรงสุดบรรทัด หรือใชแทน 

   ความหมายวา "ถึง" เพ่ือแสดงชวงเวลา จํานวน สถานท่ี ฯลฯ 

อัญประกาศ (" ")  เปนเครื่องหมายท่ีใชครอมตัวอักษร คํา กลุมคํา หรือขอความท่ีมี

   ลกัษณะพิเศษหรือเปนสวนของคําพูด 

สัญประกาศ (_____)  ใชขีดเสนใตขอความท่ีสําคัญ หรือใชขีดเสนใตขอความท่ีเปนหัวขอ

   หรือขอความท่ีตองการใหเดนเปนพิเศษ 

อัศเจรีย (!)   ใชเปนเครื่องหมายท่ีเขียนไวหลังคําหรือกลุมคําท่ีแสดงอารมณและ

   ความรูสึกตางๆ เชน ดีใจ  เสียใจ ตกใจ รับรู ประหลาดใจ พอใจ 

 

หมวดหมู : ดานการใชสํานวนภาษา หมายถึง การนําถอยคําภาษามาเรียบเรียงเขาไวดวยกันเพ่ือ

 แสดงออกถึงเจตนาของผูสงสาร ในการวิเคราะหสํานวนภาษาจําเปนตองวิเคราะหท้ัง

 ขอความตามเกณฑการนับสํานวนภาษา 
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ตารางท่ี 26: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชสํานวนภาษาตางประเทศ  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

ปรากฏการใชสํานวน

ภาษาตางประเทศ 1 แหง จะ

นับเปนการใชสํานวน

ภาษาตางประเทศ 1 ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการใชสํานวน

ภาษาตางประเทศในงานโฆษณา 

มากกวา 1 แหง นับวามีการใช

สํานวนตามจํานวนท่ีพบ 

   “ประสิทธิภาพท่ีผานการ

ทดสอบ ภายใตการควบคุมของ

ผูเชี่ยวชาญดานผิวพรรณ” 

 

   มีการใชสํานวน

ภาษาตางประเทศ 1 แหง ในคํา

วา ภายใตการควบคุม มาจาก

ภาษาอังกฤษคําวา Under 

Control สําหรับประโยค

ภาษาไทยถือวาเปนคําฟุมเฟอย

ในการใชภาษา  

*นับวามีการใชสํานวน

ภาษาตางประเทศ 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชสํานวนภาษาตางประเทศ หมายถึง การนําคําภาษาไทยมารอยเรียง

ใหเปนประโยค ซ่ึงมีลักษณะการเรียบเรียงดวยลลีาภาษาตางประเทศ 

 

ตารางท่ี 27: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชสํานวนภาษาแสดงอารมณ ความรูสึก  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

ปรากฏการใชสํานวนภาษา

แสดงอารมณ ความรูสึก 1 

สํานวน จะนับเปนการใชสํานวน

ดังกลาว 1 ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการใชสํานวน

ภาษาแสดงอารมณ ความรูสึกใน

งานโฆษณาชิ้นนั้นๆ มากกวา 1 

สํานวน นับวามีการใชสํานวน

ภาษาดังกลาวตามจํานวนท่ีพบ 

   “โอโฮ! ดูแลวมีตั้งหลายแบบ 

อยางนี้สาวนอยอยางเราๆ ตอง

ลองใชซะแลว เพ่ืออนามัยท่ีดี

นะ” 

 

   มีการใชสํานวนภาษาแสดง

อารมณ ความรูสึกตื่นเตน ดีใจ 

1 สํานวน  

*นับวามีการใชสํานวนภาษา

แสดงอารมณ ความรูสึก 1 ครั้ง* 
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การใชภาษาดานการใชสํานวนภาษาแสดงอารมณ ความรูสึก หมายถึง การนําคําภาษาไทย

มารอยเรียงใหเปนประโยค ซ่ึงมีลักษณะการเรียบเรียงถอยคําโดยเนนการแสดงอารมณ ความรูสึกของ

ผูสงสาร 

 

ตารางท่ี 28: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชสํานวนสุภาษิตประกอบเรื่องราว  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

ปรากฏการใชสํานวน สุภาษิต

ประกอบเรื่องราว 1 สาํนวน จะ

นับเปนการใชสํานวน สุภาษิต

ประกอบเรื่องราว 1 ครั้ง 

- กรณีท่ีพบวามีการใชสํานวน 

สุภาษิตประกอบเรื่องราวในงาน

โฆษณาชิ้นนั้นๆ มากกวา 1 

สํานวน จะนับวามีการใชสํานวน 

สุภาษิตประกอบเรื่องราวตาม

จํานวนท่ีพบ 

   “ปลื้มไมลืมหูลืมตา กับ

ภรรยาตนเอง”  

   มีการใชสํานวน สุภาษิต

ประกอบเรื่องราว 1 สํานวน ใน

คําวา ไมลืมหูลืมตา 

*นับวามีการใชสํานวน สุภาษิต

ประกอบเรื่องราว 1 ครั้ง* 

  

 

การใชภาษาดานการใชสํานวนสุภาษิตประกอบเรื่องราว หมายถึง การนําคําภาษาไทยมารอย

เรียงใหเปนประโยค ซ่ึงมีลักษณะการเรียบเรียงถอยคําดวยการใชสํานวน สุภาษิต ซ่ึงสํานวน สุภาษิต

ประกอบเรื่องราวนี้อาจเปนสํานวนสุภาษิตท่ีมาจากสํานวนเดิมหรือมาจากการสรางข้ึนใหมก็ได 
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ตารางท่ี 29: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชสํานวนภาษาพูด  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

ปรากฏการใชสํานวนภาษาพูด 1 

สํานวน หรือก่ีสํานวนก็ตามใน

ขอความนั้นจะนับท้ังขอความ

นั้นเปนการใชสํานวนภาษาพูด 1 

ครั้ง 

   “วอลล ซีเล็คชั่น มีทุกรสท่ีทุก

คนในครอบครัวเลือกได เห็นที

หลังคลอดคงตองเขาคอรสกัน

ยกใหญ แตตอนนี้ทําไงได...นา

กินท้ังนั้นเลย คงตองอางวาคน

ทองอยากกินละคะ...คุณหมอ

ขา” 

   มีการใชสํานวนภาษาพูด

หลายแหง ในคําตางๆ ดังนี้  

- วอลล ซีเล็คชั่น ซ่ึงเปนการใช

คําทับศัพทภาษาตางประเทศ  

- รส ซ่ึงเปนการตัดคํา ควรใชคํา

วา รสชาติ  

- เขาคอรส ซ่ึงเปนคําทับศัพท

และเปนการใชคําภาษาพูด  

ควรใชคําวา ออกกําลังกาย  

- ทําไง ซ่ึงเปนการใชคําภาษา

พูด ควรใชคําวา ทําอยางไร  

- คุณหมอขา ซ่ึงเปนการใชคํา

ภาษาพูด ควรใชคําวา คุณหมอ

คะ 

*ไมสามารถวิเคราะหและ 

ระบุไดอยางชัดเจนวาคําแตละ

คําท่ีเปนท้ังคําทับศัพท การตัด

คํา หรือคําภาษาพูดท่ีไดพบใน

ท้ังขอความนี้จะนับเปน 

ลักษณะของการใชคําหรือการใช 

สํานวนภาษา จึงนับวาขอความ

นี้มีการใชสํานวนภาษาพูด 1 

ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชสํานวนภาษาพูด หมายถึง การนําถอยคําภาษาไทยท่ีเปนลักษณะของ

ภาษาปากหรือภาษาพูดมาใชในการเขียน ซ่ึงมีลักษณะของการเรียบเรียงถอยอยางไมเหมาะสม 
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ตารางท่ี 30: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชสํานวนภาษาเปรียบเทียบ 

  

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

ปรากฏการใชสํานวนภาษา

เปรียบเทียบ 1 แหง จะนับเปน

การใชสํานวนภาษาเปรียบเทียบ 

1 ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการใชสํานวน

ภาษาเปรียบเทียบในงานโฆษณา 

มากกวา 1 แหง จะนับวามีการ

ใชสํานวนภาษาเปรียบเทียบตาม

จํานวนท่ีพบ 

   “เลี้ยงผิวสาวใหขาวดุจแพร

ไหม ดวย Smooth E”  

   มีการใชสํานวนภาษา

เปรียบเทียบ 1 แหง โดยใชคําวา 

ดุจ มีความหมายเชิง

เปรียบเทียบวา ครีมนี้สามารถ

ทําใหผิวขาวดูราวกับแพรไหมท่ี

มีความขาว เงา สวย 

*นับวามีการใชสํานวนภาษา

เปรียบเทียบ 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชสํานวนภาษาเปรียบเทียบ หมายถึง การนําคําภาษาไทยมารอยเรียง

ใหเปนประโยค ซ่ึงมีลักษณะการเรียบเรียงถอยคําในเชิงเปรียบเทียบสิ่งหนึ่งใหเหมือนอีกสิ่งหนึ่ง  

 

ตารางท่ี 31: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชประโยคท่ีละสวนประกอบบางสวนของประโยค  

 

หลักเกณฑการนับกลวิธีการใช

ภาษา 
ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

ปรากฏการใชประโยคท่ีละ

สวนประกอบบางสวนของ

ประโยค 1 แหง จะนับเปนการ

ใชประโยคท่ีละสวนประกอบ

บางสวนของประโยค 1 ครั้ง  

   “ปใหมนี้นับถอยหลังอยางมี

ความสุขกับเคกกาโตวเฮาส” 

   มีการใชประโยคท่ีละ

สวนประกอบบางสวนของ

ประโยค ประเภทการละกรรม 1 

แหง ในคําวา นับถอยหลัง ซ่ึง

ควรตองเติมคําท่ีทําหนาท่ีเปน

กรรมของประโยคดวยคําวา 

เวลา เปน นับเวลาถอยหลัง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 31 (ตอ): แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชประโยคท่ีละสวนประกอบบางสวนของประโยค  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- กรณีท่ีพบวามีการใชประโยคท่ี

ละสวนประกอบบางสวนของ

ประโยคในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

มากกวา 1 แหง จะนับวามีการ

ใชประโยคท่ีละสวนประกอบ

บางสวนของประโยคตามจํานวน

ท่ีพบ 

 

*นับวามีการใชประโยคท่ีละ

สวนประกอบบางสวนของ

ประโยค 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชประโยคท่ีละสวนประกอบบางสวนของประโยค หมายถึง การสราง

ประโยคโดยไมปรากฏคําบางสวนในประโยค ซ่ึงจะถือเปนประโยคท่ีไมครบถวนตามหลักไวยากรณ

ภาษาไทย แบงออกเปน 4 ประเภท ไดแก 

1) การละประธาน คือ ประโยคท่ีไมปรากฏคําท่ีทําหนาท่ีประธาน อยูในประโยค 

2) การละคํากริยา คือ ประโยคท่ีไมปรากฏคําท่ีทําหนาท่ีกริยา อยูในประโยค 

3) การละกรรม คือ ประโยคท่ีไมปรากฏคําท่ีทําหนาท่ีกรรม อยูในประโยค 

4) การละคําลักษณะนาม คือ ประโยคท่ีไมปรากฏคําลักษณะนาม อยูในประโยคท่ี 

จําเปนตองมีคําลักษณะนาม 
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ตารางท่ี 32: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชประโยคท่ีเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยาง 

     อิสระ 

 

หลักเกณฑการนับกลวิธีการใช

ภาษา 
ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

ปรากฏการใชประโยคท่ี

เรียงลําดับสวนประกอบของ

ประโยคอยางอิสระก่ีแหงก็ตาม

ในขอความนั้นจะนับท้ังขอความ

นั้นเปนการใชประโยคท่ี

เรียงลําดับสวนประกอบของ

ประโยคอยางอิสระ 1 ครั้ง  

 

   “ปญหาจุดซอนเรน คุณ

เทานั้นท่ีรู” 

   มีการใชประโยคท่ีเรียงลําดับ

สวนประกอบของประโยคอยาง

อิสระ คือ กรรม+ประธาน+

กริยา โดยข้ึนตนประโยคดวย

กรรม ในคําวา ปญหาจุดซอน

เรน ตามดวยประธาน ในคําวา 

คุณเทานั้น และจบประโยคดวย

คํากริยา ในคําวา รู ดังนั้น

ประโยคใหมท่ีเรียงอยางถูกตอง

ควรใชวา คุณเทานั้นท่ีรูปญหา

จุดซอนเรน  

*นับวามีการใชประโยคท่ี

เรียงลําดับสวนประกอบของ

ประโยคอยางอิสระ 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชประโยคท่ีเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ หมายถึง 

การสรางประโยคโดยไมคํานึงถึงการเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคท่ีถูกตอง 
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ตารางท่ี 33: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชประโยคท่ีผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน 

  

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

ปรากฏการใชประโยคท่ีผูก

ประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน

สวนใดสวนหนึ่งของขอความ 

นับวาขอความนั้นมีการใช

ประโยคท่ีผูกประโยคยาวท่ีมี

เนื้อหาซับซอน 1 ครั้ง 

   “ลิปสติกเพ่ือเรียวปากอวบอ่ิม 

เปลงประกายใสปงดุจเยลลี่ เนื้อ

เจลใสชวยสะทอนแสงบนริม

ฝปาก ใหเรียวปากดูเอิบอ่ิม 

สีสันสวยใสดุจเยลลี่ติดทนนาน 

สูตรเจลเนียนใส กลมกลืน เปน

หนึ่งเดียวกับเรียวปาก เพ่ือให

ความชุมชื่น เคลือบสีสันบนเรียว

ปากสวยให แวววาวเต็มอ่ิมกวา

เคย” 

   มีการใชประโยคท่ีผูกประโยค

ยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน ซ่ึงถือวา

เปนขอความท่ีมีเนื้อหาวกวน 

เชน 

- เนนเรียวปากอวบอ่ิม ดูเอิบอ่ิม 

เต็มอ่ิม ปรากฏอยูในขอความซํ้า

ไปมาหลายครั้ง  

- คําวา ใสปงดุจเยลลี่ สวยใสดุจ

เยลลี่ ซ่ึงไดกลาวไวตอนตนของ

ขอความแลว ยังนํามากลาวซํ้า

อีกครั้งหนึ่งในทายขอความ  

*ไมสามารถวิเคราะหและระบุได

อยางชัดเจนวาคําแตละคํา 

เปนลักษณะของการใชคําหรือ

การใชประโยค นับวาขอความนี้

มีการใชประโยคท่ีผูกประโยค

ยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชประโยคท่ีผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน หมายถึง การสราง

ประโยคดวยลักษณะท่ีมีการใชสวนขยายและสวนประกอบหลักของประโยคจํานวนมาก  
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ตารางท่ี 34: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

ปรากฏการใชประโยคท่ีท่ีไมตรง

ตามเจตนาของผูสงสาร 1 แหง 

จะนับเปนการใชประโยคท่ีท่ีไม

ตรงตามเจตนาของผูสงสาร 1 

ครั้ง  

- กรณีท่ีพบวามีการใชประโยคท่ี

ท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร 

มากกวา 1 แหง จะนับวามีการ

ใชประโยคท่ีท่ีไมตรงตามเจตนา

ของผูสงสารตามจํานวนท่ีพบ 

   “คุณรูไหมวาผิวหนังของเรา

เปนอวัยวะท่ีใหญท่ีสุดใน

รางกาย” 

   มีการใชประโยคท่ีไมตรงตาม

เจตนาของผูสงสาร 1 แหง ในคํา

วา คุณรูไหม ซ่ึงรูปประโยคเปน

แบบประโยคคําถาม แตเจตนา

ของผูสงสารท่ีแทจริง ไมได

ตองการถามเพ่ือเอาคําตอบ แต

ตองการบอกเลา  

*นับวามีการใชประโยคท่ีไมตรง

ตามเจตนาของผูสงสาร 1 ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร หมายถึง การสราง

ประโยคโดยใชรูปประโยคท่ีไมสอดคลองหรือไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร 
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ตารางท่ี 35: แสดงกลวิธีการใชภาษาดานการใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางานประพันธ โวหาร ภาพพจน  

 

หลักเกณฑการนับการใชภาษา ตัวอยางประโยค คําอธิบายตัวอยาง 

- หากในงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ 

ปรากฏการใชรูปประโยคท่ีเปน

ภาษางานประพันธ โวหาร 

ภาพพจนสวนใดสวนหนึ่งของ

ขอความ จะนับวาขอความนั้นมี

การใชรูปประโยคท่ีเปนภาษา

งานประพันธ โวหาร ภาพพจน 

1 ครั้ง 

   “บลัชออนเนื้อฝุนโปรงแสง 

เม็ดสีเสมือนครีมบลัชอยางนา

อัศจรรย ใหสีกลมกลืน ดูบาง

เบา ฉํ่าระเรื่อ สรางมิติใหใบหนา

สวยสมบูรณแบบดวยไฮไลท ผิว

สดใสราวดอกไมผลิบานบนพวง

แกม” 

   มีการปรากฏการใชรูป

ประโยคท่ีเปนภาษางาน

ประพันธ โวหาร ภาพพจน 

หลายแหงในขอความนี้ 

*ไมสามารถวิเคราะหและระบุได

อยางชัดเจนวาคําแตละคําเปน

ลักษณะของการใชคําหรือการใช

ประโยค นับวามีการใชรูป

ประโยคท่ีเปนภาษางาน

ประพันธ โวหาร ภาพพจน 1

ครั้ง* 

 

การใชภาษาดานการใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางานประพันธ โวหาร ภาพพจน หมายถึง การ

สรางประโยคดวยการเรียบเรียงภาษาอยางมีวิธีการ ตามลักษณะของงานประพันธ โวหาร ภาพพจน 

ท่ีเปนคําท่ีมีชั้นเชิง มีการใชอุปมา-อุปมัย ซ่ึงอาจไมใชถอยคําท่ีใชเปนปกติในชีวิตประจําวัน เพ่ือขยาย

รายละเอียดหรือขอความใหจัดเจนยิ่งข้ึน 

 

ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูล 

 เม่ือผูวิจัยไดกําหนดหลักเกณฑการวิเคราะหขอมูลลักษณะการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารบน

โฆษณาไวแลวขางตน ผูวิจัยจึงไดดําเนินการตามข้ันตอนการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

1) ศึกษาภาษาเพ่ือการสื่อสารในนิตยสารแตละเลมตามหมวดหมูท่ีกําหนดไว 

2) วิเคราะหขอมูลภาษาตามหมวดหมูจากชิ้นงานโฆษณาตางๆ ในนิตยสารแตละเลมท่ีกําหนดไว 

3) คัดเลือกคําและนับจํานวนการใชคําตามหลักเกณฑท่ีกําหนดไว 

4) บันทึกความถ่ีของการใชคําตามประเด็นท่ีกําหนดไว 

5) คัดเลือกสํานวนภาษาและนับจํานวนการใชสํานวนภาษาตามหลักเกณฑท่ีกําหนดไว 

6) บันทึกความถ่ีของการใชสํานวนภาษาตามประเด็นท่ีกําหนดไว 

7) คัดเลือกประโยคและนับจํานวนการใชประโยคตามหลักเกณฑท่ีกําหนดไว 
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8) บันทึกความถ่ีของการใชประโยคตามประเด็นท่ีกําหนดไว 

9) สรุปผลการศึกษาขอมูลและแสดงผลเปรียบเทียบลักษณะการใชคํา การใชสํานวน และการใช 

ประโยคของนิตยสารท้ัง 4 รายชื่อ 

10) ศึกษาเปรียบเทียบการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนท่ีกําหนดไวท้ัง 4 ชื่อวา 

เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 

11) สรุปอภิปรายผลการวิจัยลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนวามีการเปลี่ยน 

ผานหรือไมอยางไร 

12) สรุปอภิปรายผลการวิจัยลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนวาไดรับ 

อิทธิพลมาจากสภาพสังคมในชวงเวลาท่ีกําหนดหรือไมอยางไร 

 

คุณลักษณะขอดีของการวิเคราะหเนื้อหา 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ตามหลักเกณฑท่ีกําหนด

ไวในการวิเคราะหภาษาเพ่ือการโฆษณา ซ่ึงนับเปนขอดีของงานวิจัยท่ีไดใชวิธีการวิจัยท่ีโปรงใสและ

สามารถยืดหยุนไดตามสถานการณท้ังในดานระยะเวลาและดานความไมสมํ่าเสมอของขอมูล ผูวิจัยไม

จําเปนตองเขาไปสรางปฏิสัมพันธกับผูถูกวิจัย เนื่องจากการศึกษาวิจัยโดยวิธีการวิเคราะหเนื้อหาเปน

การศึกษาวิจัยดวยขอความท่ีปรากฏบนชิ้นงานโฆษณาในนิตยสารเทานั้น จึงชวยลดอคติและความไม

เท่ียงตรงของขอมูลได ตลอดจนสามารถสรางแหลงขอมูลใหมข้ึนมาไดจากการแยกแยะหมวดหมู การ

รวบรวม และการจัดเก็บขอมูลเพ่ือเปนประโยชนในการศึกษาวิจัยในมิติท่ีแตกตางออกไปในอนาคต 

 

คุณลักษณะจุดดอยของการวิเคราะหเนื้อหา 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ท่ีใชวิธีการวิจัยแบบวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ซ่ึงพบจุดดอย

บางประการท่ีสงผลใหเกิดปญหาตองานวิจัย คือ ผูวิจัยไมสามารถดึงขอมูลทางภาษาท่ีพบมาระบุลง

ตารางไดอยางครบถวนถูกตองท้ังหมด เนื่องมาจากความหมายท่ีหลากหลายหรือความกํากวมของ

ภาษาเพ่ือการสื่อสารท่ีมีการเปลี่ยนแปลงและดิ้นไดตลอดเวลา การตีความหมายจากถอยคําภาษาใน

ชวงเวลาท่ีแตกตางกันหรือผูตีความเปนคนละคนจะสามารถตีความไดหลากหลายซ่ึงอาจถูกตอง

หรือไมถูกตองตามท่ีนักเขียนบทโฆษณาหรือผูสงสารตองการสื่อสารได รวมถึงความไมชํานาญการใน

ดานภาษาไทยของผูวิจัยท่ีทําใหการลงรหัสขอมูลอาจมีความคลาดเคลื่อนไปจากความเปนจริง เปนตน 

ตลอดจนเหตุผลดานระยะเวลาในการวิเคราะหขอมูลซ่ึงผูวิจัยไดทําการวิเคราะหกําหนดรหัสขอมูล

หรือทําการทดสอบซํ้า จํานวน 2 ครั้ง ในชวงเวลาท่ีตางกันดวยแบบทดสอบเดิมเพ่ือทดสอบความคง

เสนคงวาหรือความคงท่ีของผลการวิเคราะหขอมูล ซ่ึงผูวิจัยไดท้ิงระยะเวลาในการวิเคราะหขอมูลครั้ง

ท่ี 1 และครั้งท่ี 2 หางกันประมาณ 3 เดือน เพ่ือเปรียบเทียบคาความเหมือน-ตางวาสอดคลองตรงกับ
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การวิเคราะหขอมูลรอบท่ี 1 หรือไมอยางไร และเม่ือทําการวิเคราะหขอมูลครบท้ัง 2 ครั้งเรียบรอย

แลว ผูวิจัยจึงไดทําการทดสอบคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือวิจัยในการวิเคราะหขอมูล 

ท้ังนี้ ในการทดสอบซํ้าและการทดสอบคาความเชื่อม่ันผูวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหการเก็บขอมูลมี

ความโปรงใสและเท่ียงตรง ซ่ึงความนาเชื่อถือของขอมูลตามกระบวนการวิจัยจะสามารถลบจุดดอย

ดังกลาวขางตนของการวิเคราะหเนื้อหาไดและจะไมสงผลกระทบตอการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

 

การทดสอบความเชื่อม่ัน  

ผูวิจัยไดทดสอบหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือวิจัยในการวิเคราะหขอมูล 

จากตารางระบุขอมูลท่ีผานการทดสอบซํ้า (Test-Retest) จํานวน 2 ครั้ง ในชวงเวลาท่ีตางกันดวย

แบบทดสอบเดิมเพ่ือทดสอบความคงเสนคงวาหรือความคงท่ีของผลการวิเคราะหขอมูลวาตรงกัน

หรือไม โดยนําเฉพาะผลการวิเคราะหการใชภาษาดานการใชสํานวนและการใชประโยคมาทดสอบหา

คาความเชื่อม่ัน เนื่องจากผลการวิเคราะหท้ัง 2 ดานขางตนตรงตามเกณฑท่ีกําหนดไว และดวยผล

การวิเคราะหดานการใชคํามีหัวขอยอยท่ีมีความหลากหลายจึงไมสามารถนํามาทดสอบหาคาความ

เชื่อม่ันรวมกับผลการวิเคราะหดานการใชสํานวนและการใชประโยคได จากนั้นจึงนําผลการวิเคราะห

การใชภาษาดานการใชสํานวนและการใชประโยคมาคํานวณหาคาความเชื่อม่ันโดยอาศัยหลักการ

คํานวณของ Holsti (1969) โดยแสดงวิธีการคํานวณคาความเชื่อม่ันไดดังนี้ 

 

สูตรการคํานวณคาความเชื่อม่ัน คือ 

R  = 2 (C1,2) 

   C1 + C2 

เม่ือ  R  = คาความเชื่อม่ัน 

(C1,2)  = จํานวนการวิเคราะหท่ีผูระบุขอมูลพบในชิ้นงานโฆษณาลําดับท่ี 1  

ท่ีมีความเห็นตรงกันท้ัง 2 ครั้ง ของนิตยสารท้ัง 9 เลม 

C1 + C2  = จํานวนชิ้นงานโฆษณาท้ังหมดของนิตยสารท้ัง 9 เลม ครั้งท่ี 1+2 

ผลการทดสอบความเชื่อม่ันการทดสอบซํ้านิตยสารวัยรุน SEVENTEEN, ELLE, FHM และ a 

day ประจําเดือนมกราคม พฤษภาคม และกันยายน ป พ.ศ.2554 - 2556 (รวม 3 ป) จํานวน 9 เลม 

แทนคาสูตรไดดังนี้ 
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ดานลักษณะการใชสํานวน 

R  = 2 (C1,2) 

   C1 + C2 

R  = 2 (13+20+12+6+30+9+21+10+9) 

           152+152      

R  = 2 (130)  

     304 

R  =   260  

      304 

   = 0.85 

 

ดานลักษณะการใชประโยค 

R  = 2 (C1,2) 

   C1 + C2 

R  = 2 (11+22+12+6+25+8+18+9+7) 

            152+152     

R  = 2 (118)  

     304 

R  =   236  

      304 

   = 0.77 

 คาความเชื่อม่ันท่ีคํานวณไดจากความสอดคลองของความเห็นท่ีตรงกันในการทดสอบซํ้า

นิตยสาร SEVENTEEN, ELLE, FHM และ a day ประจาํเดือนมกราคม พฤษภาคม และกันยายน    

ป พ.ศ.2554 - 2556 (รวม 3 ป) จํานวน 2 ครั้ง มีคาไมนอยกวา 0.75 ท้ังดานการใชสํานวน และดาน

การใชประโยค จึงถือวาเครื่องมือท่ีใชในการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ของงานวิจัยครั้งนี้

มีความเชื่อถือได รวมท้ังงานวิจัยครั้งนี้ไดผานกระบวนการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษยจาก

คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยมหาวิทยาลัยกรุงเทพเปนท่ีเรียบรอยแลว พรอมท้ังไดมีการตรวจสอบ

การลอกเลียนวรรณกรรมทางวิชาการดวยระบบอัขราวิสุทธิ์ (Turn it in) แสดงคาเปอรเซ็นตความ

คลายของเอกสารเพียง 6% จึงสงผลใหงานวิจัยครั้งนี้มีความนาเชื่อถือมากยิ่งข้ึน 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

การเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ชวงป พ.ศ.2554 – 2556 

 

 การศึกษาเรื่อง “การเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน” ผูวิจัยไดศึกษา

เฉพาะสวนเนื้อหาท่ีเปนพาดหัวและพาดหัวรองของขอความโฆษณา เฉพาะวัจนภาษา คือ ลักษณะ

การใชคํา การใชสํานวน และการใชประโยคบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ประจําเดือนมกราคม 

พฤษภาคม และกันยายน ป พ.ศ.2554 – 2556 (รวม 3 ป) จํานวน 9 เลม โดยมีวัตถุประสงคดังนี้ 

1) เพ่ือศึกษาการเปลี่ยนผานหรือการแปรผันของภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ชวง 

ระหวางป พ.ศ.2554 – 2556 (รวม 3 ป) 

2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลจากสภาพสังคม ชวงระหวางป พ.ศ.2554 – 2556 (รวม 3 ป) ตอการใช 

ภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน 

 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ผูศึกษาใชวิธีวิเคราะหเนื้อหาท่ีเปนพาดหัวและพาดหัวรองของขอความโฆษณา 

เฉพาะสวนท่ีเปนวัจนภาษา ไดแก ลักษณะการใชคํา การใชสํานวน และการใชประโยคบนโฆษณาใน

นิตยสารวัยรุน เลมเดือนมกราคม พ.ศ.2556  ไดแก นิตยสาร SEVENTEEN, ELLE, FHM และ a day  

เลมเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2555 ไดแก นิตยสาร ELLE  และ a day เลมเดือนกันยายน พ.ศ.2554 

ไดแก นิตยสาร ELLE, FHM และ a day รวม 9 เลม รวมจํานวน 152 ชิ้นงานโฆษณา ผลการศึกษา

ครั้งนี้พบลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนตามวัตถุประสงคการเปลี่ยนผานของ

ภาษาโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ชวงระหวางป พ.ศ.2554 – 2556 (รวม 3 ป) ดังตาราง 

 

ตารางท่ี 36: แสดงผลการศึกษาลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ดานการใชคํา 

 

ป พ.ศ.2554 - 
คําสัมผัส 

(56.51%) 

คําสัมผัส 

(53.70%) 

คําสัมผัส 

(54.78%) 

ป พ.ศ.2555 - 
คําสัมผัส 

(55.79%) 
- 

คําสัมผัส 

(54.90%) 

ป พ.ศ.2556 
คําภาษาตางประเทศ 

(30.05%) 

คําสัมผัส 

(32.53%) 

คําสัมผัส 

(31.03%) 

คําสัมผัส 

(31.45%) 

 SEVENTEEN ELLE FHM a day 
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จากผลการวิจัย พบวา ลักษณะการใชคําบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุนไมพบการเปลี่ยนผาน

ของภาษา โดยสวนมากพบการใชคําสัมผัสเปนลําดับแรกตรงกันซ่ึงสะทอนใหเห็นความนิยมของการ

ใชภาษาโฆษณาท่ีเนนการสื่อสารดวยลักษณะความคลองจองกันในประโยคเพ่ือสรางความรูสึกนุมนวล

และความตอเนื่องในการอาน ผูอานสามารถรับสารและจดจําสินคา/การบริการไดงายยิ่งข้ึน นับเปน

การดึงดูดความสนใจและเปนการแนะนําสินคา/บริการไดเปนอยางดี สอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง    

กลวิธีการใชภาษาในขอความโฆษณา: ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการใชภาษา ของพนมพร นิรัญทวี (2551) 

ท่ีระบุวาขอความสวนพาดหัวโฆษณาในสื่อประเภทนิตยสารจะใชคําเพ่ือดึงดูดใจผูบริโภคหรือมีการ

เลนคําสัมผัสใหนาสนใจ ท้ังนี้ ยกเวนลักษณะการใชคําในนิตยสาร SEVENTEEN ป พ.ศ.2556 ท่ีพบ

การใชคําภาษาตางประเทศท่ีมาจากภาษาอังกฤษมากท่ีสุด แตเม่ือพิจารณาปริมาณรอยละของ

ลักษณะการใชคําภาษาตางประเทศพบวา มีปริมาณนอยกวาการใชคําสัมผัสในนิตยสารทุกเลมในทุกป  

จึงถือวาลักษณะการใชคําท่ีปรากฏขางตนไมมีการเปลี่ยนผาน 

 

ตารางท่ี 37: แสดงผลการศึกษาลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน  

     ดานการใชสํานวน 

 

ป พ.ศ.2554 - 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(43.87%) 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(45.45%) 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(44.18%) 

ป พ.ศ.2555 - 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(48.38%) 

- 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(45%) 

ป พ.ศ.2556 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(50.94%) 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(64.51%) 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(48.97%) 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(66.66%) 

 SEVENTEEN ELLE FHM a day 

 

จากผลการวิจัย พบวา ลักษณะการใชสํานวนบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุนไมพบการเปลี่ยน

ผานของภาษา  โดยพบมากท่ีสุดเปนลําดับแรกท่ีตรงกัน คือ การใชสํานวนภาษาตางประเทศ ซ่ึงเปน

การใชสํานวนภาษาท่ีมีลักษณะเปนสํานวนภาษาตางประเทศจากภาษาอังกฤษมาใชรวมอยูในประโยค

ภาษาไทยอยางเห็นไดชัด คาดวาเปนผลเนื่องมาจากนิตยสาร SEVENTEEN, ELLE และ FHM เปน

นิตยสารหัวนอกซ่ึงมีการผสมผสานเนื้อหาของไทย เนื้อหาจากตางประเทศ และการแปลจากตนฉบับ
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ตางประเทศ การคัดเลือกโฆษณาลงตีพิมพในนิตยสารจึงเปนสินคา/การบริการท่ีมีความหลากหลาย

ท้ังไทยและตางประเทศผสมผสานกัน เพ่ือใหเหมาะสมกับลักษณะเฉพาะและความสนใจของ

กลุมเปาหมายของนิตยสาร จึงสงผลใหปรากฏสํานวนภาษาตางประเทศในนิตยสารดังกลาวเปนลําดับ

แรก สําหรับนิตยสาร a day ซ่ึงเปนนิตยสารของคนไทยท่ีในชวงปท่ีทําการศึกษา ดังท่ี ชางนอย  

กุญชร ณ อยุธยา (26 มกราคม 2555) ตําแหนง Account Manager  ผูซ่ึงดูแลงานโฆษณาของ

นิตยสารในเครือ บริษัท เดย โพเอทส จํากัด กลาวเก่ียวกับการคัดเลือกโฆษณาท่ีจะนําลงในนิตยสาร 

a day วา “ไมมีไมรับ แตวารับกฎนโยบายของเราไดม้ัย เชน ไมข้ึนปก ตองเขียน Advertorial page 

รับไดม้ัย” ดังนั้น จึงเปนเหตุผลประการหนึ่งท่ีทําใหนิตยสาร a day ปรากฏโฆษณาสินคา/การบริการ

ท่ีมีความหลากหลายไดท้ังไทยและตางประเทศ สําหรับการศึกษาครั้งนี้จึงไดพบการใชสํานวน

ภาษาตางประเทศบนโฆษณาในนิตยสาร a day ไดมากท่ีสุดอยางไมมีขอจํากัด 

 

ตารางท่ี 38: แสดงผลการศึกษาลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน  

     ดานการใชประโยค 

 

ป พ.ศ.2554 - 

ละสวนประกอบ 

บางสวนของ

ประโยค 

(37%) 

ละสวนประกอบ 

บางสวนของ

ประโยค 

(47.36%) 

ละสวนประกอบ 

บางสวนของ

ประโยค 

(38.88%) 

ป พ.ศ.2555 - 

ละสวนประกอบ 

บางสวนของ

ประโยค 

(37.87%) 

- 

ละสวนประกอบ 

บางสวนของ

ประโยค 

(43.24%) 

ป พ.ศ.2556 

ละสวนประกอบ 

บางสวนของ

ประโยค 

(43.63%) 

เรียงสวนประกอบ 

ของประโยคอยาง

อิสระ 

(47.31%) 

ละสวนประกอบ 

บางสวนของ

ประโยค 

(47.05%) 

ละสวนประกอบ 

บางสวนของ

ประโยค 

(60%) 

 SEVENTEEN ELLE FHM a day 

 

จากผลการวิจัย พบวา ลักษณะการใชประโยคบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุนไมพบการเปลี่ยน

ผานของภาษา โดยสวนมากพบการใชประโยคท่ีมีการละสวนประกอบบางสวนของประโยค ซ่ึงเปน

ประโยคท่ีไมปรากฏคําหรือสวนประกอบหลักบางสวนของประโยค จึงถือเปนประโยคท่ีไมครบถวน
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ตามหลักไวยากรณภาษาไทย 4 ประเภท ไดแก การละประธาน  การละคํากริยา  การละกรรม  หรือ

การละคําลักษณะนามท่ีจําเปนตองมีในประโยค และสําหรับรูปแบบการใชประโยคในนิตยสาร ELLE 

ป พ.ศ.2556 พบรูปแบบการใชประโยคแบบการเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระมาก

ท่ีสุด ซ่ึงถือเปนประโยคท่ีไมไดคํานึงถึงความถูกตองของการเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคตาม

หลักไวยากรณภาษาไทย มีลักษณะใกลเคียงกับการละสวนประกอบบางสวนของประโยค อาจ

เนื่องมาจากเหตุผลทางดานลักษณะเฉพาะของภาษาโฆษณา ดังท่ี งานวิจัยเรื่อง ปญหาการตีความ

ขอความโฆษณา ของสุภาวดี สุประดิษฐอาภรณ (2550) กลาวถึงการใชภาษาโฆษณาวา มีการใช

ประโยคท่ีสั้น กะทัดรัด ไมยาวหรือสั้นจนเกินไป มีความชัดเจน ไมกํากวมในขอความโฆษณา ใชภาษา

ท่ีอานหรือฟงเขาใจงายกับการบรรยายสรรพคุณสินคา อาจมีการใชสํานวนภาษาท่ีแตกตางจาก

โครงสรางในภาษาไทย กลาวคือ ไมยึดติดกับหลักภาษาไทยมากจนเกินไป เพ่ือใหเหมาะสมกับความ

ตองการของกลุมเปาหมายท่ีแตกตางกัน แตตองคํานึงถึงวาจะทําใหเกิดผลใหผูอานเขาใจผิดหรือ

เกิดผลในทางลบได 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยขอแสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน เลมเดือนมกราคม ป 

พ.ศ. 2556  ไดแก นิตยสาร SEVENTEEN จํานวน 18 ชิ้นงาน  นิตยสาร ELLE จํานวน 26 ชิ้นงาน  

นิตยสาร FHM จํานวน 14 ชิ้นงาน  และนิตยสาร a day จํานวน 7 ชิ้นงาน รวมจํานวน 65 ชิ้นงาน 

พบการใชภาษาดานการใชคํา การใชสํานวน และการใชประโยค ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 39: แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชคํา ในนิตยสารวัยรุน 

     เลมเดือนมกราคม ป พ.ศ. 2556   

 

ลําดับ 
ดานการใชคํา 

SEVENTEEN ELLE FHM a day 

1 คําภาษาตางประเทศ 

(30.05%) 

คําสัมผัส 

(32.53%) 

คําสัมผัส 

(31.03%) 

คําสัมผัส 

(31.45%) 

2 คําสัมผัส 

(25.45%) 

คําซ้ํา 

(20.71%) 

คําภาษาตางประเทศ 

(22.04%) 

คําภาษาตางประเทศ 

(30.24%) 

3 เครื่องหมายวรรคตอน 

(13.60%) 

คําภาษาตางประเทศ 

(17.49%) 

คําซ้ํา 

(21.79%) 

เครื่องหมายวรรคตอน 

(14.11%) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 39 (ตอ): แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชคํา ในนิตยสารวัยรุน  

            เลมเดือนมกราคม ป พ.ศ. 2556   

 

ลําดับ 
ดานการใชคํา 

SEVENTEEN ELLE FHM a day 

4 คําซ้ํา 

(13.23%) 

คําซอน 

(12.58%) 

คําซอน 

(8.99%) 

คําซ้ํา 

(11.29%) 

5 คําซอน 

(5.97%) 

เครื่องหมายวรรคตอน 

(6.75%) 

เครื่องหมายวรรคตอน 

(10.09%) 

คําซอน 

(9.67%) 

6 คําท่ีมีความหมาย 

ไมสอดคลองกัน 

(2.94%) 

คําเฉพาะกลุม 

(4.65%) 

คําเฉพาะกลุม 

(3.57%) 

คําเฉพาะกลุม 

(0.80%) 

7 คําเลียนเสียงพูด 

(1.83%) 

คําท่ีมีความหมาย 

ไมสอดคลองกัน 

(1.89%) 

คําเลียนเสียงพูด 

(0.73%) 

คําท่ีมีความหมาย 

ไมสอดคลองกัน 

(0.80%) 

8 คําท่ีมีความหมาย 

นัยประหวัด 

(1.83%) 

อักษรยอ 

(0.92%) 

คําท่ีมีความหมาย 

ไมสอดคลองกัน 

(0.61%) 

สรางคําข้ึนใหมในภาษา 

(0.40%) 

9 อักษรยอ 

(0.91%) 

เขียนคําผดิ 

(0.61%) 

ช่ือเลน/ช่ือจริงแทน 

บุรุษสรรพนาม 

(0.49%) 

เขียนคําผดิ 

(0.80%) 

10 คําเฉพาะกลุม 

(0.91%) 

คําลักษณนาม 

ไมสอดคลองคํานาม 

(0.51%) 

เขียนคําผดิ 

(0.61%) 

สันธาน/บุพบท 

ไมสอดคลองกับขอความ 

(0%) 

11 คําลักษณนาม 

ไมสอดคลองคํานาม 

(0.73%) 

สรางคําข้ึนใหมในภาษา 

(0.40%) 

สรางคําข้ึนใหมในภาษา 

(0.24%) 

คําเลียนเสียงพูด 

(0%) 

12 คําถาม 

(0.73%) 

ช่ือเลน/ช่ือจริงแทน 

บุรุษสรรพนาม 

(0.40%) 

คําถาม 

(0.24%) 

คําลักษณนาม 

ไมสอดคลองคํานาม 

(0%) 

13 ช่ือเลน/ช่ือจริงแทน 

บุรุษสรรพนาม 

(0.73%) 

คําท่ีมีความหมาย 

นัยประหวัด 

(0.30%) 

คําท่ีมีความหมาย 

นัยประหวัด 

(0.36%) 

คําอุทาน 

(0%) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 39 (ตอ): แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชคํา ในนิตยสารวัยรุน  

            เลมเดือนมกราคม ป พ.ศ. 2556   

 

ลําดับ 
ดานการใชคํา 

SEVENTEEN ELLE FHM a day 

14 คําแสลง 

(0.64%) 

คําเลียนเสียงพูด 

(0.20%) 

สันธาน/บุพบท 

ไมสอดคลองกับขอความ 

(0%) 

คําถาม 

(0%) 

15 คําอุทาน 

(0.27%) 

สันธาน/บุพบท 

ไมสอดคลองกับขอความ 

(0%) 

คําลักษณนาม 

ไมสอดคลองคํานาม 

(0%) 

อักษรยอ 

(0%) 

16 สรางคําข้ึนใหมในภาษา 

(0.09%) 

คําอุทาน 

(0%) 

คําอุทาน 

(0%) 

ช่ือเลน/ช่ือจริงแทน 

บุรุษสรรพนาม 

(0%) 

17 เขียนคําผดิ 

(0.18%) 

คําถาม 

(0%) 

อักษรยอ 

(0%) 

คําท่ีมีความหมาย 

นัยประหวัด 

(0%) 

18 สันธาน/บุพบท 

ไมสอดคลองกับขอความ 

(0%) 

คําแสลง 

(0%) 

คําแสลง 

(0%) 

คําแสลง 

(0.40%) 

19 คําผวน 

(0%) 

คําผวน 

(0%) 

คําผวน 

(0%) 

คําผวน 

(0%) 

 

จากตารางท่ี 39 เปนผลการศึกษาวิจัยไดพบลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสาร

วัยรุน เลมเดือนมกราคม พ.ศ.2556 ตามลักษณะท่ีปรากฏ ดังนี้ 

ดานการใชคํา พบวา นิตยสาร SEVENTEEN มีลักษณะการใชคําภาษาตางประเทศมากท่ีสุด 

คิดเปนรอยละ 30.05 รองลงมาคือ การใชคําสัมผัส รอยละ 25.45 การใชเครื่องหมายวรรค รอยละ 

13.60 การใชคําซํ้า รอยละ 13.23 และการใชคําซอน รอยละ 5.97 ตามลําดับ 

นิตยสาร  ELLE มีลักษณะการใชคําสัมผัสมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 32.53 รองลงมาคือ การ

ใชคําซํ้า รอยละ 20.71 การใชคําภาษาตางประเทศ รอยละ 17.49 การใชคําซอน รอยละ 12.58 และ

การใชเครื่องหมายวรรคตอน รอยละ 6.75 ตามลําดับ  
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นิตยสาร FHM มีลักษณะการใชคําสัมผัสมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 31.03 รองลงมาคือ การใช

คําภาษาตางประเทศ รอยละ 22.04 การใชคําซํ้า รอยละ 21.79 การใชคําซอน รอยละ 8.99 และการ

ใชเครื่องหมายวรรคตอน รอยละ 10.09 ตามลําดับ 

สวนนิตยสาร  a day มีลักษณะการใชคําสัมผัสมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 31.45 รองลงมาคือ 

การใชคําภาษาตางประเทศ รอยละ 30.24 การใชเครื่องหมายวรรคตอน รอยละ 14.11 การใชคําซํ้า 

รอยละ 11.29 และการใชคําซอน รอยละ 9.67 ตามลําดับ  

ประเภทของการใชคําภาษาตางประเทศในนิตยสาร SEVENTEEN ท่ีพบมากเปนลําดับแรก 

คือ การนําคําภาษาอังกฤษบางสวนมาเขียนปรากฏอยูในชิ้นงานโฆษณา ซ่ึงพบเปนชื่อเฉพาะท่ีใช

สําหรับเรียกชื่อสินคา/การบริการ การอธิบายคุณสมบัติของสินคา/การบริการ เพ่ือเปนการสื่อสารให

สินคาดูทันสมัยเปนท่ียอมรับในสากล หรือเปนการแสดงขอมูลการติดตอ อีเมล เว็บไซต เปนตน เชน  

1) โฆษณา ZA Killer Volume Mascara เชน หัวแปรงใหมลาสุด Ultra Volume, New!  

2) โฆษณา Collection Coloured Lengthening Mascara เชน Own It Work It Love It,   

Black Blue Purple Teal  

3) โฆษณา Utip Lip Pink เชน พรอม Nano Collagen และ Vitamin E,  Lip Pink  

4) โฆษณา 12 Plus Miracle เชน 4 Steps, Intelligence System  

5) โฆษณา Air Asia เชน airasia.comเปนตน 

สวนประเภทการใชภาษาตางประเทศในนิตยสาร SEVENTEEN ท่ีพบเปนลําดับรองลงมาคือ  

การทับศัพทภาษาตางประเทศมาเขียนเปนภาษาไทยและออกเสียงตามการอานในภาษาอังกฤษ ซ่ึง

สวนมากพบในคุณสมบัติและรายละเอียดของสินคา/การบริการ เชน 

1) โฆษณา Nikon Coolpix เชน พิกเซล  บอดี้  สไตล  เลนสซูมออพติคอล  เอฟเฟค  ฟลเตอร 

2) โฆษณา Utip Lip Pink เชน ลุค  ไอเท็ม  ครีเอท  ไลค  เลิฟ 

3) โฆษณา Medicare Clinic เชน พรีเม่ียม  เทคนิค  อัพลุค 

4) โฆษณา Oxe Cure เชน โชว  โอเค  สเปรย 

และประเภทการใชภาษาไทยตามดวยภาษาอังกฤษในวงเล็บเพ่ือขยายความ ใหความหมาย

ของคําเพ่ิมเติม หรือระบุขอมูลเพ่ิมเติมของคําดานหนา ซ่ึงพบเพียงเล็กนอย เชน 

1) โฆษณา Ettusais เชน เพ่ือผิวหนาแลดูเรียบเนียน (Limited Edition) 

2) โฆษณา PAN Anti Comedone Cleansing Gel เชน BHA ชวยสลายสิวอุดตัน  

(Comedone Relief) 

3) โฆษณา ARTY by bsc เชน ดวยสูตรน้ํา (Water Base) 

ในขณะท่ีนิตยสาร ELLE มีการใชคําสัมผัส เปนลําดับแรกของการใชคํา คิดเปนรอยละ 32.53 

ซ่ึงสอดคลองกับนิตยสาร FHM ปรากฏการใชคําสัมผัสเปนลําดับแรก คิดเปนรอยละ 31.03 และ



79 

นิตยสาร a day ปรากฏการใชคําสัมผัสเปนลําดับแรก คิดเปนรอยละ 31.45 แตปรากฏเปนลําดับท่ี 2 

ของนิตยสาร SEVENTEEN รอยละ 25.45  

ประเภทของการใชคําสัมผัสท่ีพบมากเปนลําดับแรกในนิตยสาร ELLE, FHM และ a day  

ไดแก การสัมผัสพยัญชนะท่ีมีการนําคําภาษาไทย 2 พยางคข้ึนไป ท่ีมีลักษณะเสียงพยัญชนะตนคลอง

จองกันเปนเสียงเดียวกันมาเขาคูหรือวางไวใกลเคียงกัน ซ่ึงชิ้นงานโฆษณาสวนมากท่ีใชการสัมผัส

พยัญชนะจะเปนโฆษณาประเภทเครื่องสําอาง หรือโฆษณาเก่ียวกับความสวยความงาม ดังท่ีปรากฏใน

นิตยสาร ELLE เชน 

1) โฆษณา Dior (Capture Totale) เชน สวนผสมทรงคุณคาสกัดจากธรรมชาติแสนบริสุทธิ์ 

2) โฆษณา ARTISTRY (AMWAY) เชน ลดเรือนริ้วรอยใหผิวดูเรียบเนียน 

3) โฆษณา Laneige (BB Cream) เชน เพ่ือผิวสวยเนียนใสระดับมือโปร 

4) โฆษณา Marie France Bodyline เชน ความสวยท่ีแทจริงคือการมีรูปรางสวยสมสวน 

นิตยสาร FHM เชน 

1) โฆษณา L’OREAL MEN EXPERT เชน จัดการความมันถึงตนตอใหลดลงอยางยั่งยืน 

2) โฆษณา BMW เชน ท่ีสุดแหงตนแบบสปอรตซีดานดีไซนปราดเปรียว 

3) โฆษณา Shokubutsu for Men เชน สารทําความสะอาดสกัดจากพืชธรรมชาติ 

4) โฆษณา JASON’S JUJUBES เชน เรื่องหนักๆ ก็กลายเปนเรื่องนุมๆ 

นิตยสาร a day เชน 

1) โฆษณา ARTIFACT เชน ความงามท่ีเปยมคุณคาอยางแทจริง 

2) โฆษณาโทรศัพทมือถือ SONY เชน เหนือชั้นกวากับความคมชัด 

และประเภทการใชคําสัมผัสสระท่ีมีการนําคําภาษาไทยท่ีมีลักษณะเสียงสระและมาตราสะกด

เดียวกันมาเขาคูหรือวางไวใกลเคียงกันเพ่ือใหการอานมีเสียงสระท่ีคลองจองกัน ดังท่ีปรากฏใน

นิตยสาร ELLE เชน 

1) โฆษณา Estee Lauder เชน เพราะมลภาวะในแตละวันมีผลกระทบตอผิว 

2) โฆษณา SISLEY เชน อิมัลชั่นบางเบาใชเดี่ยวๆ เพียงชิ้นเดียวเพ่ือการบํารุงพ้ืนฐาน 

3) โฆษณา Tsubaki เชน ดวยเสนผมเปนประกายเงางามใหคุณโดดเดนเหนือใคร 

นิตยสาร FHM เชน 

1) โฆษณา SANSIRI เชน บานท่ีมีชีวิตและชีวิตท่ีมีบาน 

2) โฆษณา Gear Auto เชน สําหรับผูท่ีมีความหลงใหลสไตลรถนําเขา 

3) โฆษณา BMW เชน ซีรี่ส 3 ใหมไดแลววันนี้ 

4) โฆษณา JASON’S JUJUBES เชน เม็ดนุมเย็นชุมคอ 
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นิตยสาร a day เชน 

1) โฆษณา PEPSI เชน มีเปปซ่ีนาทีนี้เต็มท่ีเลย 

2) โฆษณา Koh-Kae เชน ดูแลกันซักนิดเพ่ิมความมันสในชีวิต 

 

ตารางท่ี 40: แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชสํานวน ในนิตยสารวัยรุน  

     เลมเดือนมกราคม ป พ.ศ. 2556   

 

ลําดับ 
ดานการใชสํานวน 

SEVENTEEN ELLE FHM a day 

1 สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(50.94%) 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(64.51%) 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(48.97%) 

สํานวน

ภาษาตางประเทศ 

(66.66%) 

2 สํานวนภาษาพูด 

(33.96%) 

สํานวนภาษา

เปรียบเทียบ 

(16.12%) 

สํานวนภาษาพูด 

(28.57%) 

สํานวนภาษาพูด 

(33.33%) 

3 สํานวนภาษา

เปรียบเทียบ 

(9.43%) 

สํานวนภาษาพูด 

(12.90%) 

สํานวนภาษาแสดง 

อารมณ/ความรูสึก 

(14.28%) 

สํานวนภาษาแสดง 

อารมณ/ความรูสึก 

(0%) 

4 สํานวนภาษาแสดง 

อารมณ/ความรูสึก 

(5.66%) 

สํานวนภาษาแสดง 

อารมณ/ความรูสึก 

(6.45%) 

สํานวนภาษา

เปรียบเทียบ 

(8.16%) 

สํานวนสภุาษิต 

ประกอบเรื่องราว 

(0%) 

5 สํานวนสภุาษิต 

ประกอบเรื่องราว 

(0%) 

สํานวนสภุาษิต 

ประกอบเรื่องราว 

(0%) 

สํานวนสภุาษิต 

ประกอบเรื่องราว 

(0%) 

สํานวนภาษา

เปรียบเทียบ 

(0%) 

 

จากตารางท่ี 40 ลักษณะการใชภาษาดานการใชสํานวน พบวา นิตยสารท้ังสี่ฉบับ ไดแก 

SEVENTEEN, ELLE, FHM และ a day มีลักษณะการใชสํานวนภาษาตางประเทศมากท่ีสุดเปนลําดับ

แรกตรงกัน แตมีความถ่ีของการใชสํานวนท่ีแตกตางกัน โดยนิตยสาร SEVENTEEN คิดเปนรอยละ 

50.94 นิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 64.51 นิตยสาร FHM คิดเปนรอยละ 48.97 และนิตยสาร      

a day คิดเปนรอยละ 66.66 ซ่ึงเปนการใชสํานวนภาษาท่ีมีลักษณะเปนสํานวนและรูปประโยคจาก

ภาษาอังกฤษมาใชรวมอยูในประโยคภาษาไทยอยางเห็นไดชัด ลําดับรองลงมาของนิตยสาร 
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SEVENTEEN คือ การใชสํานวนภาษาพูด รอยละ 33.96  การใชสํานวนภาษาเปรียบเทียบ รอยละ 

9.43 และการใชสํานวนภาษาแสดงอารมณ/ความรูสึก รอยละ 5.66 ตามลําดับ  

นิตยสาร ELLE มีลักษณะการใชสํานวนภาษาเปรียบเทียบ รอยละ 16.12 รองลงมาจากการ

ใชสํานวนภาษาตางประเทศ รองลงมาคือ การใชสํานวนภาษาพูด รอยละ 12.90 และการใชสํานวน

ภาษาแสดงอารมณ/ความรูสึก รอยละ 6.45 ตามลําดับ 

นิตยสาร FHM มีลักษณะการใชสํานวนภาษาพูด รอยละ 28.57 รองลงมาจากการใชสํานวน

ภาษาตางประเทศ รองลงมาคือ การใชสํานวนภาษาแสดงอารมณ/ความรูสึก รอยละ 14.28 และการ

ใชสํานวนภาษาเปรียบเทียบ รอยละ 8.16 ตามลําดับ โดยไมพบลักษณะการใชสํานวนสุภาษิต

ประกอบเรื่องราวจากนิตยสารท้ังสามฉบับขางตน 

สวนนิตยสาร a day มีลักษณะการใชสํานวนภาษาพูดรอยละ 33.33 รองลงมาจากการใช

สํานวนภาษาตางประเทศ โดยไมพบลักษณะการใชสํานวนภาษาแสดงอารมณ/ความรูสึก การใช

สํานวนภาษาเปรียบเทียบ และการใชสํานวนสุภาษิตประกอบเรื่องราว 

 

ตารางท่ี 41: แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชประโยค ในนิตยสารวัยรุน  

           เลมเดือนมกราคม ป พ.ศ. 2556 

 

ลําดับ 
ดานการใชประโยค 

SEVENTEEN ELLE FHM a day 

1 ละสวนประกอบ 

บางสวนของประโยค 

(43.63%) 

เรียงสวนประกอบ 

ของประโยคอยางอิสระ 

(47.31%) 

ละสวนประกอบ 

บางสวนของประโยค 

(47.05%) 

ละสวนประกอบ 

บางสวนของประโยค 

(60%) 

2 เรียงสวนประกอบ 

ของประโยคอยางอิสระ 

(32.72%) 

ละสวนประกอบ 

บางสวนของประโยค 

(38.70%) 

เรียงสวนประกอบ 

ของประโยคอยางอิสระ 

(39.21%) 

เรียงสวนประกอบ 

ของประโยคอยางอิสระ 

(40%) 

3 ผูกประโยคยาวเน้ือหา

ซับซอน 

(10.90%) 

ผูกประโยคยาวเน้ือหา

ซับซอน 

(7.52%) 

ผูกประโยคยาวเน้ือหา

ซับซอน 

(11.76%) 

ผูกประโยคยาวเน้ือหา

ซับซอน 

(0%) 

4 ประโยคไมตรงตาม

เจตนาของผูสงสาร 

(9.09%) 

ประโยคภาษางาน

ประพันธ โวหาร 

ภาพพจน 

(4.30%) 

ประโยคภาษางาน

ประพันธ โวหาร 

ภาพพจน 

(1.96%) 

ประโยคไมตรงตาม

เจตนาของผูสงสาร 

(0%) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 41 (ตอ): แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชประโยค ในนิตยสารวัยรุน  

                  เลมเดือนมกราคม ป พ.ศ. 2556 

 

ลําดับ 
ดานการใชประโยค 

SEVENTEEN ELLE FHM a day 

5 ประโยคภาษางาน

ประพันธ โวหาร 

ภาพพจน 

(3.63%) 

ประโยคไมตรงตาม

เจตนาของผูสงสาร 

(2.15%) 

ประโยคไมตรงตาม

เจตนาของผูสงสาร 

(0%) 

ประโยคภาษางาน

ประพันธ โวหาร 

ภาพพจน 

(0%) 

 

จากตารางท่ี 41 ลักษณะการใชภาษาดานการใชประโยค พบวา นิตยสาร SEVENTEEN มี

ลักษณะการใชประโยคท่ีมีการละสวนประกอบบางสวนของประโยค มากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 43.63  

รองลงมาคือ การเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ รอยละ 32.72  การผูกประโยคยาว

ท่ีมีเนื้อหาซับซอน รอยละ 10.90 การใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร รอยละ 9.09  

และการใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางานประพันธ โวหาร ภาพพจน รอยละ 3.63 ตามลําดับ  

นิตยสาร ELLE มีลักษณะการใชประโยคท่ีมีการเรียงลาํดับสวนประกอบของประโยคอยาง

อิสระ มากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 47.31 รองลงมาคือ การละสวนประกอบบางสวนของประโยค รอยละ 

38.70 การผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน รอยละ 7.52  การใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางาน

ประพันธ โวหาร ภาพพจน รอยละ 4.30 และการใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร    

รอยละ 2.15 ตามลําดับ  

นิตยสาร FHM มีลักษณะการใชประโยคท่ีมีการละสวนประกอบบางสวนของประโยค มาก

ท่ีสุดคิดเปนรอยละ 47.05 รองลงมาคือ การเรยีงลาํดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ รอยละ 

39.21 การผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน รอยละ 11.76  การใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางาน

ประพันธ โวหาร ภาพพจน รอยละ 1.96 โดยไมพบรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร 

สวนนิตยสาร a day มีลักษณะการใชประโยคท่ีมีการละสวนประกอบบางสวนของประโยค 

มากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 60 รองลงมาคือ การเรียงลําดบัสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ รอยละ 

40 โดยไมพบลักษณะการผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน  การใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนา

ของผูสงสาร และการใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางานประพันธ โวหาร ภาพพจน  ซ่ึงการใชประโยค

ลําดับท่ี 1 และ 2 ของนิตยสารท้ังสี่ฉบับมีความถ่ีใกลเคียงกันและสอดคลองตรงกันกับลําดับท่ี 1 ของ

ดานการใชสํานวน คือ การใชสํานวนภาษาตางประเทศ ท่ีมีลักษณะของโครงสรางประโยคอยางอิสระ

และมีการละบางสวนของประโยคตามลักษณะประโยคในภาษาตางประเทศ 
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สําหรับลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน เลมเดือนพฤษภาคม ป พ.ศ. 

2555  ไดแก นิตยสาร SEVENTEEN จํานวน 33 ชิ้นงาน  และนิตยสาร a day จํานวน 9 ชิ้นงาน 

รวมจํานวน 42 ชิ้นงาน พบการใชภาษาดานการใชคํา การใชสํานวน และการใชประโยค ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 42: แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชคํา ในนิตยสารวัยรุน  

     เลมเดือนพฤษภาคม ป พ.ศ. 2555   

 

ลําดับ 
ดานการใชคํา 

ELLE a day 

1 คําสัมผัส 

(55.79%) 

คําสัมผัส 

(54.90%) 

2 คําซ้ํา 

(16.80%) 

คําซ้ํา 

(14.98%) 

3 คําภาษาตางประเทศ 

(12.03%) 

คําภาษาตางประเทศ 

(13.30%) 

4 คําซอน 

(9.88%) 

คําซอน 

(8.26%) 

5 เครื่องหมายวรรคตอน 

(4.32%) 

เครื่องหมายวรรคตอน 

(4.62%) 

6 คําเฉพาะกลุม 

(0.38%) 

คําเลียนเสียงพูด 

(0.70%) 

7 อักษรยอ 

(0.22%) 

คําแสลง 

(0.98%) 

8 เขียนคําผดิ 

(0.13%) 

คําท่ีมีความหมายไมสอดคลองกัน 

(0.84%) 

9 ช่ือเลน/ช่ือจริงแทนบุรุษสรรพนาม 

(0.08%) 

คําท่ีมีความหมายนัยประหวัด 

(0.56%) 

10 คําท่ีมีความหมายนัยประหวัด 

(0.08%) 

สรางคําข้ึนใหมในภาษา 

(0.28%) 

11 คําแสลง 

(0.08%) 

อักษรยอ 

(0.28%) 

(ตารางมีตอ) 

 



84 

ตารางท่ี 42 (ตอ): แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชคํา ในนิตยสารวัยรุน  

            เลมเดือนพฤษภาคม ป พ.ศ. 2555   

 

ลําดับ 
ดานการใชคํา 

ELLE a day 

12 คําเลียนเสียงพูด 

(0.04%) 

เขียนคําผดิ 

(0.28%) 

13 คําลักษณนามไมสอดคลองคํานาม 

(0.02%) 

สันธาน/บุพบทไมสอดคลองกับขอความ 

(0%) 

14 คําถาม 

(0.04%) 

คําลักษณนามไมสอดคลองคํานาม 

(0%) 

15 คําท่ีมีความหมายไมสอดคลองกัน 

(0.04%) 

คําอุทาน 

(0%) 

16 สันธาน/บุพบทไมสอดคลองกับขอความ 

(0%) 

คําถาม 

(0%) 

17 สรางคําข้ึนใหมในภาษา 

(0%) 

ช่ือเลน/ช่ือจริงแทนบุรุษสรรพนาม 

(0%) 

18 คําอุทาน 

(0%) 

คําเฉพาะกลุม 

(0%) 

19 คําผวน 

(0%) 

คําผวน 

(0%) 

 

จากตารางท่ี 42 เปนผลการศึกษาวิจัยลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน 

เลมเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2555 ตามลักษณะท่ีปรากฏ ดังนี้ 

ดานการใชคํา พบวา นิตยสาร ELLE และ a day มีลักษณะการใชคําท่ีตรงกัน 5 ลําดับ แตมี

ความถ่ีท่ีแตกตางกัน ซ่ึงพบการใชคําสัมผัสมากท่ีสุด โดยนิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 55.79 

นิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 54.90 รองลงมาคือ การใชคําซํ้า นิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 

16.80 นิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 14.98  การใชคําภาษาตางประเทศ นิตยสาร ELLE คิดเปน

รอยละ 12.30 นิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 13.30  การใชคําซอน นิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 

9.88 นิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 8.26 และการใชเครื่องหมายวรรคตอน นิตยสาร ELLE คิดเปน

รอยละ 4.32 นิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 4.62 ตามลําดับ 
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ผลการศึกษา การใชคําสัมผัสของนิตยสารท้ังสองฉบับสะทอนใหเห็นความนิยมของภาษา

โฆษณาท่ีเนนการสื่อสารอยางคลองจองเพ่ือการจดจําสินคา/การบริการมากยิ่งข้ึน สําหรับประเภท

ของการใชคําสัมผัสท่ีพบมากเปนลําดับแรกในนติยสาร ELLE และ a day  ไดแก การสัมผัสพยัญชนะ

ท่ีมีการนําคําภาษาไทย 2 พยางคข้ึนไป ท่ีมีลักษณะเสียงพยัญชนะตนคลองจองกันเปนเสียงเดียวกัน

มาเขาคูหรือวางไวใกลเคียงกัน ดังท่ีปรากฏในนิตยสาร ELLE เชน 

1) โฆษณา Estee Lauder เชน ลดเลือนจุดดางดําจุดประกายความกระจางใส 

2) โฆษณา SUQQU เชน สรางมิติใหโครงหนาดูเรียวสวย มอบผิวสวยสมบูรณแบบดั่งใจฝน 

3) โฆษณา ยาทาเล็บ Revlon เชน หลากหลายสีสัน แตงแตมเรียวเล็บในแบบท่ีเปนคุณ 

4) โฆษณา TSUBAKI เชน คืนความหวังใหผมเสีย สูผมสวยสุขภาพดี 

5) โฆษณา Wacoal Swim เชน ชุดโชวหวง ชุดโชวหุน ม่ันใจไรหวง 

นิตยสาร a day เชน 

1) โฆษณา Asahi เชน วิสัยทัศนท่ีกวางไกล คือกุญแจสูทุกความสําเร็จ 

2) โฆษณา Canon เชน ถายทอดทุกอารมณผานภาพถายไดอยางไรท่ีติ 

และประเภทการใชคําสัมผัสสระท่ีมีการนําคําภาษาไทยท่ีมีลักษณะเสียงสระและมาตราสะกด

เดียวกันมาเขาคูหรือวางไวใกลเคียงกัน ดังท่ีปรากฏในนิตยสาร ELLE เชน 

1) โฆษณา ING ประกันชีวิต เชน ใหคุณใชชีวิตในแบบท่ีคุณชอบ 

2) โฆษณา Romrawin Clinic เชน เพราะปญหาสิวและรอยสิวเปนเรื่องชิลลชิลลของเรา 

3) โฆษณา SAUGELLA เชน เวชสําอางสําหรับทําความสะอาดจุดซอนเรนท่ีผูเชี่ยวชาญ 

ไววางใจแนะนําใหใช 

นิตยสาร a day เชน 

1) โฆษณา MK Restaurant เชน แบงปนกันไดท้ังรสชาติดีๆ สุขภาพดีๆ และความรูสึกดีๆ 

2) โฆษณา Duragres เชน ใหทุกจินตนาการเปนจริงไดในบานคุณ 
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ตารางท่ี 43: แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชสํานวน ในนิตยสารวัยรุน  

    เลมเดือนพฤษภาคม ป พ.ศ. 2555 

 

ลําดับ 
ดานการใชสํานวน 

ELLE a day 

1 สํานวนภาษาตางประเทศ 

(48.38%) 

สํานวนภาษาตางประเทศ 

(45%) 

2 สํานวนภาษาพูด 

(25.80%) 

สํานวนภาษาพูด 

(35%) 

3 สํานวนภาษาแสดงอารมณ/ความรูสึก 

(19.35%) 

สํานวนภาษาแสดงอารมณ/ความรูสึก 

(15%) 

4 สํานวนภาษาเปรียบเทียบ 

(6.45%) 

สํานวนภาษาเปรียบเทียบ 

(5%) 

5 สํานวนสภุาษิตประกอบเรื่องราว 

(0%) 

สํานวนสภุาษิตประกอบเรื่องราว 

(0%) 

 

จากตารางท่ี 43 ดานการใชสํานวน พบวา นิตยสาร ELLE และ a day มีลักษณะการใช

สํานวนท่ีตรงกัน 5 ลําดับ แตมีความถ่ีท่ีแตกตางกัน ซ่ึงพบการใชสํานวนภาษาตางประเทศมากท่ีสุด

เปนลําดับแรก โดยนิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 48.38 และนิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 45 ซ่ึง

เปนการใชสํานวนภาษาท่ีมีลักษณะเปนสํานวนและรูปประโยคจากภาษาอังกฤษมาใชรวมอยูใน

ประโยคภาษาไทยอยางเห็นไดชัด ลําดับรองลงมาคือ การใชสํานวนภาษาพูด โดยนิตยสาร ELLE คิด

เปนรอยละ 25.80 และนิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 35  การใชสํานวนภาษาแสดงอารมณ/

ความรูสึก  นิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 19.35 และนิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 15 และการใช

สํานวนภาษาเปรียบเทียบ นิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 6.45 และนิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 5 

ตามลําดับ โดยไมพบลักษณะการใชสํานวนสุภาษิตประกอบเรื่องราวจากนิตยสารท้ังสองฉบับขางตน 
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ตารางท่ี 44: แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชประโยค ในนิตยสารวัยรุน  

     เลมเดือนพฤษภาคม ป พ.ศ. 2555   

 

ลําดับ 
ดานการใชประโยค 

ELLE a day 

1 ละสวนประกอบบางสวนของประโยค 

(37.87%) 

ละสวนประกอบบางสวนของประโยค 

(43.24%) 

2 เรียงสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ 

(36.36%) 

เรียงสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ 

(32.43%) 

3 ผูกประโยคยาวเน้ือหาซับซอน 

(24.24%) 

ประโยคไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร 

(16.21%) 

4 ประโยคภาษางานประพันธ โวหาร ภาพพจน 

(1.51%) 

ผูกประโยคยาวเน้ือหาซับซอน 

(8.10%) 

5 ประโยคไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร 

(0%) 

ประโยคภาษางานประพันธ โวหาร ภาพพจน 

(0%) 

 

จากตารางท่ี 44 ดานการใชประโยค พบวา นิตยสาร ELLE และ a day มีลักษณะการใช

ประโยคท่ีตรงกัน 2 ลําดับ แตมีความถ่ีท่ีแตกตางกัน ซ่ึงพบลักษณะการใชประโยคท่ีมีการละ

สวนประกอบบางสวนของประโยค มากท่ีสุดเปนลําดับแรก โดยนิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 37.87 

และนิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 43.24 รองลงมาคือ การเรียงลําดับสวนประกอบของประโยค

อยางอิสระ นิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 36.36 และนิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 32.43  

ซ่ึงการใชประโยคลําดับท่ี 1 และ 2 ของนิตยสารท้ังสองฉบับมีความถ่ีใกลเคียงกันและ

สอดคลองตรงกันกับลําดับท่ี 1 ของดานการใชสํานวน คือ การใชสํานวนภาษาตางประเทศ ท้ังของ

นิตยสารป พ.ศ.2555 และ พ.ศ.2556 ท่ีมีลักษณะของโครงสรางประโยคอยางอิสระและมีการละ

บางสวนของประโยคตามลักษณะประโยคในภาษาตางประเทศ  

สําหรับนิตยสาร ELLE มีลักษณะการใชประโยคลําดับรองลงมาจากการใชประโยคท่ีมีการละ

สวนประกอบบางสวนของประโยค และการเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ คือ การ

ผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน รอยละ 24.24 การใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางานประพันธ โวหาร 

ภาพพจน รอยละ 1.51 ตามลําดับ โดยไมพบการใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร  

สวนนิตยสาร a day มีลักษณะการใชประโยคท่ีรองลงมาจากการใชประโยคท่ีมีการละ

สวนประกอบบางสวนของประโยค และการเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ คือ การ
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ใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร รอยละ 16.21  การผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน 

รอยละ 8.10 ตามลําดับ โดยไมพบการใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางานประพันธ โวหาร ภาพพจน 

  สําหรับลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน เลมเดือนกันยายน ป พ.ศ. 

2554  ไดแก นิตยสาร ELLE จํานวน 25 ชิ้นงาน  นิตยสาร FHM จํานวน 10 ชิ้นงาน  และนิตยสาร  

a day จํานวน 10 ชิ้นงาน รวมจาํนวน 45 ชิ้นงาน พบการใชภาษาดานการใชคํา การใชสํานวน และ

การใชประโยค ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 45: แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชคํา ในนิตยสารวัยรุน  

     เลมเดือนกันยายน ป พ.ศ. 2554 

 

ลําดับ 
ดานการใชคํา 

ELLE FHM a day 

1 คําสัมผัส 

(56.51%) 

คําสัมผัส 

(53.70%) 

คําสัมผัส 

(54.78%) 

2 คําซ้ํา 

(16.12%) 

คําภาษาตางประเทศ 

(14.21%) 

คําภาษาตางประเทศ 

(12.84%) 

3 คําซอน 

(13.03%) 

คําซ้ํา 

(13.06%) 

คําซ้ํา 

(12.56%) 

4 คําภาษาตางประเทศ 

(9.84%) 

คําซอน 

(12.33%) 

คําซอน 

(9.56%) 

5 เครื่องหมายวรรคตอน 

(3.29%) 

คําเฉพาะกลุม 

(3.34%) 

เครื่องหมายวรรคตอน 

(7.65%) 

6 คําท่ีมีความหมายไมสอดคลองกัน 

(0.20%) 

เครื่องหมายวรรคตอน 

(2.61%) 

ชื่อเลน/ชื่อจริงแทนบุรุษสรรพนาม 

(0.81%) 

7 คําเฉพาะกลุม 

(0.24%) 

คําท่ีมีความหมายไมสอดคลอง

กัน 

(0.20%) 

อักษรยอ 

(0.54%) 

8 คําลักษณนามไมสอดคลอง

คํานาม 

(0.13%) 

คําลักษณนามไมสอดคลอง

คํานาม 

(0.20%) 

คําท่ีมีความหมายนัยประหวัด 

(0.54%) 

9 ชื่อเลน/ชื่อจริงแทนบุรุษสรรพนาม 

(0.13%) 

เขียนคําผดิ 

(0.20%) 

สรางคําข้ึนใหมในภาษา 

(0.27%) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 45 (ตอ): แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชคํา ในนิตยสารวัยรุน  

            เลมเดือนกันยายน ป พ.ศ. 2554 

 

ลําดับ 
ดานการใชคํา 

ELLE FHM a day 

10 เขียนคําผดิ 

(0.17%) 

คําแสลง 

(0.10%) 

คําถาม 

(0.27%) 

11 คําเลียนเสียงพูด 

(0.13%) 

สันธาน/บุพบท 

ไมสอดคลองกับขอความ 

(0%) 

คําท่ีมีความหมายไมสอดคลอง

กัน 

(0%) 

12 คําถาม 

(0.06%) 

คําเลียนเสียงพูด 

(0%) 

สันธาน/บุพบท 

ไมสอดคลองกับขอความ 

(0%) 

13 คําแสลง 

(0.06%) 

สรางคําข้ึนใหมในภาษา 

(0%) 

คําเลียนเสียงพูด 

(0.13%) 

14 สันธาน/บุพบท 

ไมสอดคลองกับขอความ 

(0%) 

คําอุทาน 

(0%) 

คําลักษณนามไมสอดคลอง

คํานาม 

(0%) 

15 สรางคําข้ึนใหมในภาษา 

(0%) 

คําถาม 

(0%) 

คําอุทาน 

(0%) 

16 คําอุทาน 

(0%) 

อักษรยอ 

(0%) 

เขียนคําผดิ 

(0%) 

17 อักษรยอ 

(0%) 

ช่ือเลน/ช่ือจริงแทนบุรุษสรรพ

นาม 

(0%) 

คําเฉพาะกลุม 

(0%) 

18 คําท่ีมีความหมายนัยประหวัด 

(0%) 

คําท่ีมีความหมายนัยประหวัด 

(0%) 

คําแสลง 

(0.40%) 

19 คําผวน 

(0%) 

คําผวน 

(0%) 

คําผวน 

(0%) 

 

จากตารางท่ี 45 เปนผลการศึกษาวิจัยไดพบลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสาร

วัยรุน เลมเดือนกันยายน พ.ศ.2554 ตามลักษณะท่ีปรากฏ ดังนี้ 
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ดานการใชคํา พบวา นิตยสาร ELLE, FHM และ a day มีลักษณะการใชคําสัมผัสมากท่ีสุด

เปนลําดับแรกซ่ึงตรงกันแตมีความถ่ีท่ีแตกตางกัน โดยนิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 56.51  นิตยสาร 

FHM คิดเปนรอยละ 53.70  และนิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 54.78 สําหรับลําดับรองลงมาของ

นิตยสาร ELLE คือ การใชคําซํ้า รอยละ 16.12  การใชคําซอน รอยละ 13.03  การใชคํา

ภาษาตางประเทศ รอยละ 9.84 และการใชเครื่องหมายวรรคตอน รอยละ 3.29 ตามลําดับ 

นิตยสาร FHM และ a day พบการใชคําภาษาตางประเทศเปนลําดับรองลงมาจากการใชคํา

สัมผัส โดยนิตยสาร FHM คิดเปนรอยละ 14.21 นิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 12.84 รองลงมาคือ 

การใชคําซํ้า นิตยสาร FHM รอยละ 13.06 นิตยสาร a day รอยละ 15.30 และการใชคําซอน 

นิตยสาร FHM รอยละ 12.33 นิตยสาร a day รอยละ 9.56  สวนการใชคําลําดับท่ี 5 ของนิตยสาร 

FHM คือ การใชคําเฉพาะกลุม รอยละ 3.34 และการใชคําลําดับท่ี 5 ของนิตยสาร a day คือ การใช

เครื่องหมายวรรคตอน รอยละ 7.65 ตามลําดับ 

ผลการศึกษา การใชคําสัมผัสท่ีพบในนิตยสารท้ังสามฉบับสะทอนใหเห็นความนิยมของภาษา

โฆษณาท่ีเนนการสื่อสารอยางคลองจองเพ่ือการจดจําสินคา/การบริการมากยิ่งข้ึน สําหรับประเภท

ของการใชคําสัมผัสพบมากเปนลําดับแรกในนติยสาร ELLE, FHM และ a day  ไดแก การสัมผัส

พยัญชนะท่ีมีการนําคําภาษาไทย 2 พยางคข้ึนไป ท่ีมีลักษณะเสียงพยัญชนะตนคลองจองกันเปนเสียง

เดียวกันมาเขาคูหรือวางไวใกลเคียงกัน ดังท่ีปรากฏในนิตยสาร ELLE เชน 

1) โฆษณา BIOTHERM เชน ผิวหมองคล้ําไรชีวิตชีวาหยาบกรานสีผิวไมสมํ่าเสมอ 

2) โฆษณา ARTISTRY เชน ซีรัมสูตรเขมขนท่ีโดดเดนดวยสวนผสมอันกาวล้ํา 

3) โฆษณา JO MALONE เชน กลิ่นหอมแหงฤดูกาลท่ีจะอาบชโลมจิตวิญญาณ กรุนกลิ่นในหวง 

แหงจินตนาการ 

4) โฆษณา SUNGRACE เชน สงมอบความชุมชื่นพรอมลดเลือนริ้วรอยหมองคล้ําจากแสงแดด 

ใหแลดูจางลง 

5) โฆษณา Food Land เชน คงคุณคาความสดใหม มุงพัฒนาเพ่ือกาวสูทศวรรษท่ี 4 

นิตยสาร FHM เชน 

1) โฆษณา Auto Planet Supercar เชน โฉบเฉ่ียวสไตลสปอรต 

2) โฆษณา Dr.Lewinn’s เชน ลดเลือนริ้วรอยและความหมองคล้ํารอบดวงตาอยางมี 

ประสิทธิภาพ 

นิตยสาร a day เชน 

1. โฆษณา Honda เชน ความสนุกมันมีอีกเยอะแคเรากลาออกไปคนหา 

2. โฆษณา Absolut เชน ความคิดสรางสรรค สรางโลกสวยงาม 
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และประเภทการใชคําสัมผัสสระท่ีมีการนําคําภาษาไทยท่ีมีลักษณะเสียงสระและมาตราสะกด

เดียวกันมาเขาคูหรือวางไวใกลเคียงกัน ดังท่ีปรากฏในนิตยสาร ELLE เชน 

1) โฆษณา SUQU เชน เผยผิวงามพิสุทธิ์ท่ีเปลงประกายจากภายในมอบความโปรงเบา สวาง 

กระจางใส และหรูหราสงางาม 

2) โฆษณา Wacoal เชน สวยชิด โอบกระชับ คัพเต็ม 

3) โฆษณา dtac 3G เชน เครือขายเพ่ือชีวิตท่ีดีกวา 

นิตยสาร FHM เชน 

1) โฆษณา JVC เชน โหมดอัตโนมัติอัจฉริยะ Intelligent Auto 

2) โฆษณา LEO เชน เบียรเปนเหตุใหพิการและเสียชีวิตได มองดีๆ ก็จะเห็นความสุขซอนอยูทุก 

ท่ีเสนหงายๆ ท่ีดูดี 

นิตยสาร a day เชน 

1) โฆษณา Honda เชน ดนตรีแนวใหมมันตองหลุดกรอบ นี่ละ...สนุกสะใจ 

2) โฆษณา เวิลดแกส เชน เติมยิ้มใหเต็มหนา ลองพูดวาไฟแรงดี 

 

ตารางท่ี 46: แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชสํานวน ในนิตยสารวัยรุน  

     เลมเดือนกันยายน ป พ.ศ. 2554 

 

ลําดับ 
ดานการใชสํานวน   

ELLE FHM a day 

1 สํานวนภาษาตางประเทศ 

(43.87%) 

สํานวนภาษาตางประเทศ 

(45.45%) 

สํานวนภาษาตางประเทศ 

(44.18%) 

2 สํานวนภาษาพูด 

(35.71%) 

สํานวนภาษาพูด 

(38.63%) 

สํานวนภาษาพูด 

(32.55%) 

3 สํานวนภาษาแสดง 

อารมณ/ความรูสึก 

(15.30%) 

สํานวนภาษาแสดง 

อารมณ/ความรูสึก 

(11.36%) 

สํานวนภาษาแสดง 

อารมณ/ความรูสึก 

(18.60%) 

4 สํานวนภาษาเปรียบเทียบ 

(5.10%) 

สํานวนภาษาเปรียบเทียบ 

(4.54%) 

สํานวนภาษาเปรียบเทียบ 

(4.65%) 

5 สํานวนสภุาษิตประกอบเรื่องราว 

(0%) 

สํานวนสภุาษิตประกอบเรื่องราว 

(0%) 

สํานวนสภุาษิตประกอบเรื่องราว 

(0%) 
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จากตารางท่ี 46 ดานการใชสํานวน พบวา นิตยสาร ELLE, FHM และ a day มีลักษณะการ

ใชสํานวนท่ีตรงกัน 5 ลําดับ แตมีความถ่ีท่ีแตกตางกัน ซ่ึงพบการใชสํานวนภาษาตางประเทศมากท่ีสุด

เปนลําดับแรก โดยนิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 43.87  นิตยสาร FHM คิดเปนรอยละ 45.45 และ

นิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 44.18 ซ่ึงเปนการใชสํานวนภาษาท่ีมีลักษณะเปนสํานวนและรูป

ประโยคจากภาษาอังกฤษมาใชรวมอยูในประโยคภาษาไทยอยางเห็นไดชัด ลําดับรองลงมาคือ การใช

สํานวนภาษาพูด โดยนิตยสาร ELLE รอยละ 35.71  นิตยสาร FHM รอยละ 38.63  และนิตยสาร    

a day รอยละ 32.55  การใชสํานวนภาษาแสดงอารมณ/ความรูสึก  นิตยสาร ELLE รอยละ 15.30  

นิตยสาร FHM รอยละ 11.36 และนิตยสาร a day รอยละ 18.60 และการใชสํานวนภาษา

เปรียบเทียบ นิตยสาร ELLE รอยละ 5.10  นิตยสาร FHM รอยละ 4.54 และนิตยสาร a day รอยละ 

4.65 ตามลําดับ โดยไมพบการใชสํานวนสุภาษิตประกอบเรื่องราว ซ่ึงการใชสํานวนของนิตยสารป 

พ.ศ.2554 มีความสอดคลองตรงกับการใชสํานวนของนิตยสารป พ.ศ.2555 ในทุกลําดับ 

 

ตารางท่ี 47: แสดงลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาดานการใชประโยค ในนิตยสารวัยรุน  

     เลมเดือนกันยายน ป พ.ศ. 2554 

 

ลําดับ 
ดานการใชประโยค 

ELLE FHM a day 

1 ละสวนประกอบบางสวนของ

ประโยค 

(37%) 

ละสวนประกอบบางสวนของ

ประโยค 

(47.36%) 

ละสวนประกอบบางสวนของ

ประโยค 

(38.88%) 

2 เรียงสวนประกอบ 

ของประโยคอยางอิสระ 

(35%) 

เรียงสวนประกอบ 

ของประโยคอยางอิสระ 

(26.31%) 

เรียงสวนประกอบ 

ของประโยคอยางอิสระ 

(33.33%) 

3 ผูกประโยคยาวเน้ือหาซับซอน 

(22%) 

ประโยคไมตรงตามเจตนา 

ของผูสงสาร 

(15.78%) 

ผูกประโยคยาวเน้ือหาซับซอน 

(16.66%) 

4 ประโยคไมตรงตามเจตนา 

ของผูสงสาร 

(4%) 

ผูกประโยคยาวเน้ือหาซับซอน 

(10.52%) 

ประโยคไมตรงตามเจตนา 

ของผูสงสาร 

(11.11%) 

5 ประโยคภาษางานประพันธ 

โวหาร ภาพพจน 

(2%) 

ประโยคภาษางานประพันธ 

โวหาร ภาพพจน 

(0%) 

ประโยคภาษางานประพันธ 

โวหาร ภาพพจน 

(0%) 
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จากตารางท่ี 47 ดานการใชประโยค พบวา นิตยสาร ELLE  FHM และ a day มีลักษณะการ

ใชประโยคท่ีตรงกัน 2 ลําดับ แตมีความถ่ีท่ีแตกตางกัน ซ่ึงพบลักษณะการใชประโยคท่ีมีการละ

สวนประกอบบางสวนของประโยคมากท่ีสุดเปนลําดับแรก โดยนิตยสาร ELLE คิดเปนรอยละ 37  

นิตยสาร FHM คิดเปนรอยละ 47.36 และนิตยสาร a day คิดเปนรอยละ 38.88 รองลงมาคือ การ

เรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ นิตยสาร ELLE รอยละ 35  นิตยสาร FHM รอยละ 

26.31 และนิตยสาร a day รอยละ 33.33  

ซ่ึงการใชประโยคลําดับท่ี 1 และ 2 ของนิตยสารท้ังสองฉบับมีความถ่ีใกลเคียงกันและ

สอดคลองตรงกันกับลําดับท่ี 1 ของดานการใชสํานวน คือ การใชสํานวนภาษาตางประเทศ ท้ังของ

นิตยสารป พ.ศ.2554  พ.ศ.2555 และ พ.ศ.2556 ท่ีมีลักษณะของโครงสรางประโยคอยางอิสระและมี

การละบางสวนของประโยคตามลักษณะประโยคในภาษาตางประเทศ  

สําหรับนิตยสาร ELLE มีลักษณะการใชประโยคลําดับรองลงมาจากการใชประโยคท่ีมีการละ

สวนประกอบบางสวนของประโยค และการเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ คือ การ

ผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน รอยละ 22  การใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร รอย

ละ 4 และการใชประโยคท่ีเปนภาษางานประพันธ โวหาร ภาพพจน รอยละ 2 ตามลําดับ  

นิตยสาร FHM มีลักษณะการใชประโยคลําดับรองลงมาจากการใชประโยคท่ีมีการละ

สวนประกอบบางสวนของประโยค และการเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ คือ การ

ใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร รอยละ 15.78  การผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน 

รอยละ 10.52  ตามลําดับ โดยไมพบการใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางานประพันธ โวหาร ภาพพจน 

สวนนิตยสาร a day มีลักษณะการใชประโยคท่ีรองลงมาจากการใชประโยคท่ีมีการละ

สวนประกอบบางสวนของประโยค และการเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ คือ การ

ผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน รอยละ 16.66  การใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร 

รอยละ 11.11  ตามลําดับ โดยไมพบการใชรูปประโยคท่ีเปนภาษางานประพันธ โวหาร ภาพพจน 

   



บทท่ี 5 

ผลการวิจัย 

อิทธิพลจากสภาพสังคม ชวงป พ.ศ.2554 – 2556 
 

 การศึกษาเรื่อง “การเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน” ผูศึกษาใชวิธี

วิเคราะหเนื้อหาเฉพาะสวนท่ีเปนวัจนภาษา ไดแก ลักษณะการใชคํา การใชสํานวน และการใช

ประโยคบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุน เลมเดือนมกราคม พ.ศ.2556  ไดแก นิตยสาร SEVENTEEN, 

ELLE, FHM และ a day  เลมเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2555 ไดแก นิตยสาร ELLE  และ a day เลม

เดือนกันยายน พ.ศ.2554 ไดแก นิตยสาร ELLE, FHM และ a day รวม 9 เลม รวมจํานวน 152 

ชิ้นงานโฆษณา ผลการวิจัยครั้งนี้พบวาลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนใน

ชวงเวลาดังกลาวไมพบการเปลี่ยนผาน แตไดพบวาภาษาเพ่ือการโฆษณาไดรับอิทธิพลจากสภาพสังคม

ในมิตติางๆ ท่ีเกิดข้ึนจริงในชวงป พ.ศ.2554 – 2556 โดยสภาพสังคมท่ีมีอิทธิพลตอการใชภาษา

โฆษณามีความสอดคลองเชื่อมโยงและปรากฏตอเนื่องในทุกชวงปท่ีศึกษา ดังท่ีผูวิจัยจะอธิบายตอไป

ไมพบการเปลี่ยนผานใดๆ ดังคําอธิบายจากภาพท่ี 3  

 

ภาพท่ี 3: แสดงสภาพสังคมท่ีมีอิทธิพลตอการใชภาษาโฆษณา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ไมพบการเปลี่ยนผานของภาษา 

นายกรัฐมนตรีหญิง 

คนแรกของประเทศ 

นางสาวยิ่งลักษณ 

ชินวัตร 

เหตุมหาอุทกภัย 

คร้ังรายแรงที่สุดของ 

ประเทศไทย 

ในรอบ 50 ป 

การเตรียมความ

พรอมในการเขาสู

ประชาคมอาเซียน 

ในป พ.ศ.2558 

ความเจริญกาวหนา 

ทางเทคโนโลยี 

ในยุคโลกาภวิัฒน 

(Globalization) 
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 จากภาพท่ี 3 ขางตน ผูวิจัยขอใหคําอธิบายถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลสงผลตอการใชภาษาเพ่ือการ

โฆษณาในนิตยสารวัยรุน ดังนี้ 

1) นายกรัฐมนตรีหญิงคนแรกของประเทศไทย นางสาวยิ่งลักษณ ชินวัตร 

ปจจัยทางดานการเมืองชวงระหวางป พ.ศ.2554 - 2556 นางสาวยิ่งลักษณ  ชินวัตร ดํารง

ตําแหนงนายกรัฐมนตรีหญิงคนแรกของประเทศไทย ตั้งแตวันท่ี 5 สิงหาคม 2554 ถึงวันท่ี 9 ธันวาคม 

2556 และรักษาการนายกรัฐมนตรี ถึงวันท่ี 7 พฤษภาคม 2557 ผูซ่ึงทําหนาท่ีผูนําประเทศพรอมเปน

ผูนํากระแสตางๆ ในสังคมอยางแพรหลายกระท่ังมีการเรียกขานสถานการณท่ีเกิดข้ึนในชวงเวลาท่ี

นางสาวยิ่งลักษณ  ชินวัตร ดํารงตําแหนงเปนนายกรัฐมนตร ีวาเปนผูสราง “ปรากฏการณยิ่งลักษณ 

ฟเวอร” ซ่ึงปรากฏการณดังกลาวไดใหความสําคัญในประเด็นดานการสื่อสารของนายกรัฐมนตรีเปน

สําคัญ ดังท่ีบทความและขาวในสื่อตางๆ วิพากษวิจารณกันอยางกวางขวาง (“ปญหาการสื่อสารของ

นายกรัฐมนตรียิ่งลักษณ ชินวัตร”, 2555) เชน การใชถอยคําท่ีไมเหมาะสม การใชคําไมถูกตอง และ

ความบกพรองในการพูดทําใหความหมายผิดเพ้ียน อันเปนเหตุท่ีกอใหเกิดความลมเหลวในการสื่อสาร

ได สําหรับการใชถอยคําท่ีไมเหมาะสม ท่ีชัดเจนท่ีสุดก็คือ คําวา “เอาอยู” ท่ีปรากฏในเหตุการณมหา

อุทกภัยเม่ือป พ.ศ.2554 ถือเปนคําพูดท่ีมีความหมายเชิงลบสองแงสองงาม ผูรับสารสามารถแปล

ความหมายไปในทางท่ีไมเหมาะสมได ซ่ึงปรากฏในเวลาเพียงไมนานผูคนในสังคมแปลความหมายไป

ในทางลบอยางกวางขวางเพ่ือลอเลียนและตอกย้ําสถานการณการแกไขปญหาน้ําทวมใหญ โดยคําวา 

“เอาอยู” สามารถเลือกใชคําท่ีเหมาะสมมากกวาได เชน “รับมือได” ซ่ึงเม่ือการสื่อสารและการใช

ภาษาของผูนําประเทศถูกจับตามองในทุกเวลาจึงทําใหสื่อมวลชนจับจองและรายงานขาว บทความ

โดยสื่อสารขอความท่ีไมถูกตอง และถอยคําท่ีไมเหมาะสมอยางตอเนื่อง ผูรับสารจึงไดรับรูถอยคํา

ภาษาเหลานั้นอยางหลีกเลี่ยงไมได การใชถอยคําภาษาในสื่อมวลชนจึงนับเปนอิทธิพลสําคัญประการ

หนึ่งท่ีสงผลใหผูรับสารใชภาษาอยางผิดเพ้ียนไมถูกตองไดในวงกวาง เพราะการสื่อสารนั้นคือหัวใจ

สําคัญของสังคมมนุษยในปจจุบันท่ีผูคนมีอิสระในการเลือกรับขอมูลขาวสารและมีชองทางในการ

ตรวจสอบขอเท็จจริงของขาวสารไดมากมาย หากผูสงสารกระทําการผิดพลาดบอยครั้งความ

นาเชื่อถือยอมลดลงไป  

นอกจากนี้ “ปรากฏการณยิ่งลักษณฟเวอร” สะทอนใหเห็นวา บทบาทของผูหญิงมี

ความสําคัญสูงข้ึนมากในสังคมและประชาชนคนไทยใหความสนใจในความแปลกใหมท่ีประเทศไทยมี

นายกรัฐมนตรีผูหญิงเปนครั้งแรกในประวัติศาสตร ผูหญิงสวนมากในสังคมจึงมีอิทธิพลตอวงการตางๆ 

ในสังคมมากข้ึน ผูหญิงมีความกลาเปดเผยตัวตนและแสดงออกผานสื่อสังคมอยางม่ันใจมากยิ่งข้ึน สื่อ

โฆษณาจึงปรากฏลักษณะการใชภาษาท่ีมีการสัมผัสคลองจองอยางนุมนวลสอดคลองกับลักษณะนิสัย

ของคนไทยท่ีเปนคนเจาบทเจากลอน เม่ือคลองจองจะทําใหขอมูลภาษานาจดจําและจดจําไดงายข้ึน 

และตรงกับลักษณะเฉพาะของการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาท่ีสั้น กระชับ รวมถึงการใชคําสัมผัสคลอง
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จองยังสามารถสื่อสารในลักษณะของขอความโฆษณาเพ่ือมุงเนนการสรางความเชื่อใหผูรับสารมีความ

เชื่อวาเราเปนพวกเดียวกัน ใหผูรับสารมีทัศนคติท่ีดีและมีความเขาใจท่ีตรงกันกับความหมายท่ีนัก

โฆษณาตองการสื่อสาร สอดรับกับลักษณะเฉพาะของความเปนผูหญิงท่ีมีบทบาทตอสังคมอยางมาก

ในชวงเวลาดังกลาว เม่ือเวลาผานไปไมนานกระแส “ปรากฏการณยิ่งลักษณฟเวอร” ไดผันแปรไปดวย

ปจจัยตางๆ ทําใหสถานการณทางการเมืองมีความตึงเครียดเพ่ิมข้ึน จึงอาจเปนเหตุใหพบการใชคํา

สัมผัสบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ในป พ.ศ.2556 มีปริมาณลดลง โดยเฉพาะลักษณะการใชคําใน

นิตยสาร Seventeen ป พ.ศ.2556 ท่ีพบการใชคําภาษาตางประเทศท่ีมาจากภาษาอังกฤษมากกวา

การใชคําสัมผัส 

 

2) เหตุมหาอุทกภัยครั้งรายแรงท่ีสุดของประเทศไทยในรอบ 50 ป 

เม่ือป พ.ศ.2554 ประเทศไทยในหลายจังหวัดท่ัวทุกภูมิภาคไดเกิดเหตุมหาอุทกภัยครั้ง

รายแรงท่ีสุดของประเทศไทยในรอบ 50 ป หลายพ้ืนท่ีในหลายจังหวัดประสบอุทกภัยกันท่ัว 

แมกระท่ังกรุงเทพมหานคร ผูคนในสังคมทุกแวดวงคนทุกวงการจึงไดแสดงออกถึงความมีน้ําใจ

ชวยเหลือเก้ือกูลกันในทุกทางท่ีพอชวยเหลือผูอ่ืนไดก็จะรวมใจกันลงในทุกพ้ืนท่ีเพ่ือแบงเบาความทุกข

เพ่ิมความสุขใหแกกัน บรรยากาศของประเทศไทยในชวงเวลาดังกลาวจึงเต็มไปดวยความทุกขแตเปน

ความทุขท่ีทุกคนพรอมจะแบงปนความสุขใหแกกัน ดังนั้น ประเด็นขางตนจึงอาจเปนเหตุผลสําคัญท่ี

สงผลใหนักโฆษณามีการใชภาษาเพ่ือการสื่อสารของสินคา/การบริการบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุนมี

ทิศทางไปในเชิงบวกมีการใชคําสัมผัสคลองจองของพยัญชนะและสระอยางชัดเจนในเนื้อหาท่ีสื่อสาร

กับผูรับสาร ซ่ึงแสดงออกถึงการใชภาษาอยางมีชีวิตชีวา มีความนุมนวล สรางความผอนคลายใหแก

ผูคนในสังคม และทําใหเนื้อหาโฆษณาเปนท่ีนาจดจําและจดจําไดงาย เพราะสื่อมีอิทธิพลตอทัศนคติ

และความเชื่อของผูรับสาร  

 

3) การเตรียมความพรอมในการเขาสูประชาคมอาเซียนในป พ.ศ.2558 

จากผลการวิจัยปรากฏลักษณะการใชภาษาดานการใชคํา สํานวน และประโยคท่ีมีทิศทาง

โนมไปดานการใชภาษาตางประเทศจากภาษาอังกฤษอยางเห็นไดชัด อาจเนื่องมาจากอิทธิพลทางดาน

การตางประเทศ การเปดประเทศและการเปลี่ยนผานประเทศสูการเปนประชาคมอาเซียน ดังท่ีในการ

ประชุมสุดยอดอาเซียน ครั้งท่ี 13 เม่ือป พ.ศ.2550 ท่ีประเทศสิงคโปร ผูนําอาเซียนไดลงนามในกฎ

บัตรอาเซียนซ่ึงเปรียบเสมือนธรรมนูญของอาเซียนท่ีจะวางกรอบทางกฎหมายและโครงสรางองคกร 

เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของอาเซียนในการดําเนินการตามวัตถุประสงคและเปาหมาย โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งการขับเคลื่อนการรวมตัวเปนประชาคมอาเซียนภายในป พ.ศ.2558  สอดคลองกับนโยบายการ

ตางประเทศและเศรษฐกิจระหวางประเทศของรัฐบาลนายกรัฐมนตรี นางสาวยิ่งลักษณ  ชินวัตร ท่ี
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ระบุวา “เรงสงเสริมและพัฒนาความสัมพันธกับประเทศเพ่ือนบาน โดยสงเสริมความรวมมือท้ัง

ภาครัฐ เอกชน ประชาชน และสื่อมวลชน เพ่ือเสริมสรางความเขาใจอันดีและความใกลชิดระหวางกัน 

อันจะนําไปสูการขยายความรวมมือทางเศรษฐกิจ การคา การลงทุน การสงเสริมการทองเท่ียว การ

ขยายการคมนาคมขนสง และความรวมมือดานอ่ืนๆ ภายใตกรอบความรวมมืออนุภูมิภาคเพ่ือสงเสริม

ความเปนเพ่ือนบานท่ีดีตอกัน และสรางความสามัคคีสงเสริมความรวมมือระหวางประเทศอาเซียน 

เพ่ือใหบรรลุเปาหมายในการจัดตั้งประชาคมอาเซียนและสงเสริมความรวมมือกับประเทศอ่ืนๆ ใน

เอเชียภายใตกรอบความรวมมือดานตางๆ และเตรียมความพรอมของทุกภาคสวนในการเขาสู

ประชาคมอาเซียนในป พ.ศ.2558 ท้ังในดานเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม และความม่ันคง”  

(“คําแถลงนโยบายของคณะรัฐมนตรี”, 2554)  

นอกจากนี้ จากการประชุมสุดยอดอาเซียน ครั้งท่ี 14 ท่ีประเทศไทยเปนเจาภาพ เม่ือป พ.ศ.

2552 ไดรับรองปฏิญญาชะอํา-หัวหิน วาดวยแผนงานสาํหรับการจัดตั้งประชาคมอาเซียนท้ัง 3 เสา

หลัก เพ่ือดําเนินการใหบรรลุเปาหมายของการจัดตั้งประชาคมอาเซียนภายในป พ.ศ.2558 ดังนั้น 

ในชวงป พ.ศ.2554-2556 จึงนับเปนชวงระหวางการเตรียมความพรอมในการขับเคลื่อนประเทศไทย

ไปสูการเปดประเทศเปนประชาคมอาเซียนในป พ.ศ.2558 และจากท่ีมีขอกําหนดในกฎบัตรอาเซียน

ขอ 34 วา “The working language of ASEAN shall be English” “ภาษาท่ีใชในการทํางานของ

อาเซียนคือภาษาอังกฤษ” และจากขอมูลการใชภาษาอังกฤษของชาวอาเซียนท่ีพบในป พ.ศ.2555 

พบวา ประเทศไทยมีประชากร จํานวนประมาณ 65.7 ลานคน มีจํานวนผูใชภาษาอังกฤษ จํานวน

ประมาณ 6.5 คน คิดเปนรอยละ 10 (“EF EPI English Proficiency Index”, 2012) รวมถึงเหตุผล

ท่ีประเทศในอาเซียนประเทศอ่ืนๆ เคยเปนอาณานิคมของประเทศตะวันตกจึงมีทักษะและตนทุนใน

การสื่อสารดวยภาษาอังกฤษไดอยางกวางขวางและลึกซ้ึง เหตุผลดังกลาวขางตนจึงถือเปนเหตุให

ภาษาในการสื่อสารของสื่อมวลชนถูกลดทอนความจําเปนในการใชคําและรูปประโยคตามลักษณะ

ไวยากรณภาษาไทยลงไป และรับเอาวัฒนธรรมตะวันตกท่ีเรียบงายไมซับซอนเขามาผสมผสานและใช

งานทดแทนกัน 

รวมถึงสอดคลองกับประเด็นหลักในการขับเคลื่อนนโยบายรัฐบาลดานการศึกษาของ

กระทรวงศึกษาธิการ ภายใตการบริหารงานของ นายพงศเทพ เทพกาญจนา รัฐมนตรีวาการ

กระทรวงศึกษาธิการ ท่ีระบุวา การเรงพัฒนาคุณภาพการศึกษาและคุณภาพผูศึกษาดวยการผลิตและ

พัฒนากําลังคนใหตรงกับอุปสงคท้ังภายในประเทศและระดับสากล โดยมุงเนนการผลิตและพัฒนา

กําลังคนไทยใหมีความรูความสามารถดานภาษาอังกฤษและมีศักยภาพเพียงพอไปทํางานในตางประเทศ

ได และเตรียมคนไทยใหมีความพรอมในเขาสูประชาคมอาเซียนดวย ซ่ึงประเด็นตางๆ ขางตนอาจเปน

เหตุผลสําคัญระดับชาติและนานาชาติท่ีสงผลใหอิทธิพลทางภาษา วัฒนธรรมและการสื่อสารของชาว

ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตและชาวตะวันตกเขามาแทรกซึมในการสื่อสารของคนไทย นักโฆษณา
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จึงนิยมใชภาษาเพ่ือการสื่อสารของสินคา/การบริการบนโฆษณาในนิตยสารวัยรุนดวยถวยคําสํานวน

ภาษาตางประเทศเชื่อมโยงกับภาษาไทยในสื่อแขนงตางๆ อยางแพรหลายและเห็นไดชัดมากยิ่งข้ึน 

 

4) ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีในยุคโลกาภิวัฒน (Globalization) 

ประเด็นดานความเจริญกาวหนาและการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีในยุคการสื่อสารไร

พรมแดน เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอวัฒนธรรมภาษาในสื่อตางๆ ดังท่ี วิจารณ พานิช (2555) ระบุไววา 

ปจจุบันเขาสูยุคโลกาภิวัฒน (Globalization) ท่ีมีความเชื่อมโยงชัดเจนกับความเปนนานาชาติ 

(Internationalization) ซ่ึงสื่อความหมายครอบคลุมถึงทุกมิติรอบดาน ไดแก ความสัมพันธระหวาง

ประเทศท่ีเก่ียวเนื่องกับแนวความคิด ทรัพยากร คน เศรษฐกิจ วัฒนธรรม ความรู สินคา บริการ 

เทคโนโลยี สถาบัน และระบบตางๆ อันนําไปสูวัฒนธรรมการแขงขันและความรวมมือทางธุรกิจ

การคาท่ีเม่ือมีการดําเนินการอยางเขมขนก็ยิ่งสงผลทําใหโลกาภิวัตนเขมแข็งยิ่งข้ึน สอดรับกับความ

รวมมือดานตางประเทศระดับนานาชาติของรัฐบาลท่ีระบุวา ประเทศซ่ึงมีความรวมมือกับประเทศไทย

ระดับทวิภาคีในภูมิภาคตางๆ ไดแก เอเชีย ยุโรป อเมริกา/แคนาดา อเมริกาใต ตะวันออกกลาง 

แอฟริกา และแปซิฟก ซ่ึงหลากหลายประเทศในภูมิภาคดังกลาวตางมีวัฒนธรรมในดานตางๆ ท่ี

แตกตางกัน เม่ือไดสรางความรวมมือระหวางกันแลวจึงจะสงผลใหการเขามาของวัฒนธรรมการ

สื่อสารมีความหลากหลายและเขมขนยิ่งข้ึน สงผลตอความเคลื่อนไหวทางดานสังคมและวัฒนธรรมท่ีมี

การเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ความตองการของมนุษยก็ยอมไมมีท่ีสิ้นสุดเชนกัน การเปลี่ยนแปลง

บนโลกจึงแปรผันไปตามยุคสมัยหากสังคมเปลี่ยนภาษาซ่ึงเปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรมก็ยอม

เปลี่ยนแปลงตามไป จึงเปนเหตุใหวัฒนธรรมภาษาดั้งเดิมของไทยท่ีมีความสลับซับซอน ลึกซ้ึง เขาใจ

ไดยากถูกสอดแทรกและแปรเปลี่ยนไปดวยการเขามาของรูปแบบของการสื่อสารในรูปประโยคท่ี

แตกตางไปจากมาตรฐานภาษาไทย  

ดังนั้น การใชภาษาเพ่ือการโฆษณาจึงถูกลดทอนความถูกตองตามหลักไวยากรณลงไป สงผล

ใหผูรับสารเกิดการเรียนรูและยอมรับวัฒนธรรมภาษาแบบผสมผสานท่ีมีความแปลกใหมเขามาใชงาน

อยางไมรูสึกวาเปนความผิดพลาดท่ีไมไดคํานึงถึงความถูกตองตามรากฐานวัฒนธรรม ประเพณี และ

ไวยากรณทางภาษาดั้งเดิมของไทย ซ่ึงตรงกับลักษณะเฉพาะของภาษาโฆษณาท่ีมีกลวิธีการใชภาษา

และรูปประโยคท่ีแตกตางไปจากภาษาไทยมาตรฐานเพ่ือสรางความโดดเดนเนนแสดงออกทางอารมณ

ความรูสึกตอผูรับสาร และชี้ใหเห็นถึงคุณภาพของสินคา/การบริการเพ่ือจูงใจผูบริโภค นักเขียนบท

โฆษณาจึงมักจะลดทอนความซับซอนของประโยคเพ่ือสื่อความหมายท่ีกระชับรัดกุมใหผูอานจดจําได

งาย สอดคลองกับแนวคิดของ อิงอร  พ่ึงจะงาม (2554) ท่ีใหนิยามภาษาโฆษณาไววา เปนภาษาท่ีผูสง

สารถายทอดไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายเพ่ือจุดประสงคในการโนมนาวใจ ใหสนใจเกิดการยอมรับใน

ตัวสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นๆ มีการใชภาษาท่ีงาย สั้น กระชับ ไมเปนทางการ มีลูกเลนทางภาษา 
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จากผลการวิจัยดานการเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ชวงป พ.ศ.2554 

– 2556 ซึงไมพบการเปลี่ยนผานของโครงสรางทางภาษาในการโฆษณาท้ังในดานการใชคํา การใช

สํานวน และการใชประโยค เนื่องมาจากผลการใชภาษาในกลุมตัวอยางมีลักษณะใกลเคียงและ

สอดคลองกันในทุกมิติ ภาษาโฆษณาในชวงเวลาดังกลาวจึงไมปรากฏการเปลี่ยนแปลงและการเปลี่ยน

ผานอยางตอเนื่อง อันนํามาสูการวิเคราะหขอมูลทางดานสภาพสังคม ชวงระหวางป พ.ศ.2554 – 

2556 ท่ีมีอิทธิพลตอการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนดังท่ีปรากฏ 4 ประเด็นขางตน 

พบวา ถึงแมลักษณะโครงสรางการใชภาษาจะไมเกิดการเปลี่ยนผานอยางเปนนัยยะสําคัญ แตสภาพ

สังคมในชวงเวลาท่ีแตกตางกันกลับสงผลใหภาษาในการโฆษณาหรือภาษาในสื่อปรากฏลักษณะ

ขอความท่ีสื่อสารสอดคลองกับประเด็นท่ีเกิดข้ึนในสังคม เสมือนเปนการใหความหมายอธิบายความ

เปนไปของสังคมในชวงเวลาดังกลาว เพราะภาษาถือเปนเครื่องมือท่ีสะทอนและบงบอกความเปนจริง

ในสังคมเม่ือความเปนไปของสังคมปรับเปลี่ยนอยูตลอดเวลา เชน การเปลี่ยนรัฐบาล การเปลี่ยน

นายกรัฐมนตรี การเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ การเขามาและจากไปของภัยธรรมชาติ การ

พัฒนาและการเปลี่ยนแปลงของสภาวะทางการคาการลงทุนในระดับโลก การเขามาของสื่อใหมและ

เทคโนโลยี หรือการเปลี่ยนแปลงทางความคิดความรูสึกของผูคนในสังคม เปนตน เม่ือภาษาเปน

เครื่องมือสะทอนและบงบอกความเปนจริงของสังคม ดังนั้น ทามกลางความเปลี่ยนแปลงยอมไดรับ

การถายทอดและสื่อสารการเปลี่ยนแปลงไปสูสิ่งใหมเสมอ ถึงแมวาภาษาจะมีการเปลี่ยนแปลงไปได

หลากหลายประเด็นดังท่ีกลาวขางตน แตความเปลี่ยนแปลงดังกลาว นักภาษาศาสตรถือวาเปน

ธรรมชาติของภาษาท่ียังไมตายเพราะภาษาท่ีใชในชีวิตประจําวันจะตองมีการเปลี่ยนแปรคือ ความ

หลากหลายของการใชภาษาในสถานการณท่ีแตกตางกันโดยท่ีความหมายไมเปลี่ยนแปลง ซ่ึงหากการ

เปลี่ยนแปรเกิดข้ึนอยางถาวรจึงจะเรียกวาภาษามีการเปลี่ยนแปลง (พิณทิพย ทวยเจริญ, 2544) และ

หากภาษาเกิดการเปลี่ยนแปลงตอเนื่องจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่งจึงจะเรียกวามีการเปลี่ยนผานทาง

ภาษา ซ่ึงสอดคลองตามแนวความคิดของ สะเพียร (Sapir, 1936 อางใน วิโรจน อรุณมานะกุล, 

2555) ท่ีใหความเห็นวา ไมมีเหตุผลใดท่ีภาษาจะไมมีการเปลี่ยน ความเชื่อท่ีวาภาษาเปนระบบคงท่ี

เปนความเชื่อท่ีผิด ดังนั้น สําหรับการใชภาษาในรูปแบบสมัยนิยมของนักโฆษณา เชน การใชคํา “เอา

อยู” เลียนแบบคํานิยมของ นางสาวยิ่งลักษณ  ชินวัตร อดีตนายกรัฐมนตรี ท่ีใชอยางแพรหลายในชวง

เกิดเหตุมหาอุทกภัยเม่ือป พ.ศ.2554 เพ่ือสื่อความหมายถึงการรับมือหรือการจัดการเหตุการณนั้นได 

มีการใชภาษาท่ีเปลี่ยนแปรไปจากคําท่ีควรสื่อสารในสื่อ แตการสื่อความหมายยังคงตีความไดเชนเดิม

ไมเปลี่ยนแปลง เปนตน จึงถือวาเหตุดังกลาวเปนเพียงการเปลี่ยนแปร แตยังไมสรางการเปลี่ยนแปลง

หรือการเปลี่ยนผานใหกับภาษาในชวงเวลาดังกลาว  



บทท่ี 6 

อภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน” มีวัตถุประสงค

เพ่ือศึกษาการเปลี่ยนผานของภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ชวงระหวางป พ.ศ.2554 – 

2556 ซ่ึงไมพบการเปลี่ยนผานของภาษาในชวงเวลาดังกลาว และเพ่ือศึกษาอิทธิพลจากสภาพสังคม 

ในชวงระหวางป พ.ศ.2554 – 2556 ตอการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ซ่ึงไมพบการ

เปลี่ยนผานของภาษาเชนเดียวกัน แตพบวาสภาพสังคมในชวงปดังกลาวสงผลและมีอิทธิพลตอการใช

ภาษาโฆษณา ซ่ึงภาษาเปนเครื่องมือในการสื่อสารเพ่ือสรางความเขาใจระหวางกันของคนในสังคม   

ท่ีมีการผันแปรไปตามเง่ือนไขของกาลเวลา งานวิจัยครั้งนี้จึงมีขอแตกตางจากงานวิจัยอ่ืนท่ีผานมาท่ี

ปรากฏเพียงมิติทางดานระยะเวลาท่ีมีอิทธิพลตอการใชภาษาในสื่อตางๆ เทานั้น แตงานวิจัยครั้งนี้ได

ศึกษาเพ่ิมเติมถึงมิติทางดานสภาพสังคมท่ีมีอิทธิพลตอการใชภาษาอีกดวย ดังท่ี รัชนินท พงศอุดม 

(2548) ใหความคิดเห็นวา ภาษาโฆษณาคือประเภทของการสื่อสารประเภทหนึ่งท่ีมุงเนนการใหขอมูล

ของสินคา/การบริการ รวมถึงการโนมนาวใหผูรับสารตัดสินใจซ้ือสินคาหรือเลือกรับการบริการ  

โฆษณานับวาเปนวาทกรรมท่ีนาสนใจในการศึกษาปรากฏการณทางภาษาและปรากฏการณทางสังคม 

ท้ังนี้เพราะวาทกรรมโฆษณาเปนผลผลิตทางสังคมท่ีมีการเคลื่อนไหวไปตามสภาวการณตางๆ อีกท้ังยัง

มีบทบาทในการสรางและสะทอนความคิดความเชื่อหรือนําเสนอแนวทางปฏิบัติตางๆ ของคนในสังคม 

ดังบทสรุปอภิปรายผลการวิจัย 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

งานวิจัยชิ้นนี้เปนการศึกษาการเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุน ดานการใช

คํา การใชสํานวน และการใชประโยค ประจําเดือนมกราคม พฤษภาคม และกันยายน ป พ.ศ.2554 – 

2556 (รวม 3 ป) จํานวน 9 เลม รวมจํานวน 152 ชิ้นงานโฆษณา โดยศึกษาเฉพาะสวนเนื้อหาท่ีเปน

พาดหัวและพาดหัวรองของขอความโฆษณา เฉพาะสวนท่ีเปนวัจนภาษาท่ีปรากฏอยูในนิตยสาร  

ผลการวิจัยพบวาลักษณะการใชภาษาโฆษณาในนิตยสารวัยรุนดังกลาวไมพบการเปลี่ยนผาน

ของภาษาท้ังดานการใชคํา การใชสํานวน และการใชประโยคในชวงท่ีทําการศึกษาวิจัย หากแตพบวา

สภาพสังคมท่ีเกิดข้ึนจริงในชวงเวลาท่ีทําการศึกษาวิจัยสงผลและมีอิทธิพลตอการใชภาษาในการ

โฆษณา เนื่องจากลักษณะการใชภาษาดานตางๆ เปนลักษณะเฉพาะของภาษาโฆษณาตั้งแตดั้งเดิม

โดยไมมีการกําหนดแบบแผนท่ีแนนอนตายตัว นักโฆษณาจึงมุงเนนการสื่อความหมายผานขอความ

โฆษณาเพ่ือแสดงออกถึงคุณประโยชนของสินคา/การบริการ และโนมนาวใหผูรับสารตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคา/การบริการเทานั้น สําหรับสภาพสังคมท่ีสะทอนออกมาในแตละชวงเวลาหรือตามแตยุคสมัยจะ
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มีผลสะทอนใหเห็นไดอยางชัดเจนเนื่องดวยคานิยมการใชภาษาของสื่อจะนําเอาคําหรือขอความท่ี

ไดรับความนิยมในแตละชวงเวลามานําเสนอในขอความโฆษณาเพ่ือสรางความนาเชื่อถือวาเปนกลุม

เปนพวกเดียวกันอันจะสงผลใหสินคา/การบริการไดรับความสนใจหรือไดรับการตัดสินใจเลือกในท่ีสุด 

ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ วิทย ศิวะศริยานนท (2544) ท่ีมีความคิดวา ผูเขียนจะนิยมการถายทอด

แนวคิดหรือความในใจเก่ียวกับสภาพสังคม วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม ศาสนา ปรัชญา หรือการเมือง 

ในงานเขียนตางๆ 

ผลการศึกษาวิจัยดานการใชคํา พบวา ลักษณะการใชคําสัมผัสเปนลักษณะของการใชคําท่ี

พบความถ่ีมากท่ีสุด รองลงมาคือ ลักษณะการใชคําภาษาตางประเทศ และลักษณะการใชคําซํ้า 

ตามลําดับ โดยไมพบการเปลี่ยนผานของภาษาซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาวิจัยของ พาทินธิลักษณ  

ศิริชัย (2551) ท่ีไดศึกษาโครงสรางและภาษาโฆษณาในคําโปรยปกแผนวีซีดีภาพยนตรไทย พบวา 

การใชคําสัมผัสเปนลําดับแรกของการใชคําท่ีพบท้ัง 6 ชนิด ซ่ึงพบท้ังสัมผัสสระและสัมผัสอักษร 

(พยัญชนะ) ท่ีมีการใชเพ่ือใหเกิดความคลองจองและนาสนใจของขอความ มีการใชคําซํ้า การใชคําทับ

ศัพท การใชคํายอและคําตัด การใชชื่อเลน ชื่อจริง คําลําดับญาติแทนบุรุษสรรพนาม และการใชคํา

ราชาศัพท และสอดรับกับงานวิจัยเรื่อง กลวิธีการใชภาษาในขอความโฆษณา: ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

การใชภาษาของ พนมพร นิรัญทวี (2551) ท่ีระบุวาขอความสวนพาดหัวโฆษณาในสื่อประเภท

นิตยสารจะใชคําเพ่ือดึงดูดใจผูบริโภคหรือมีการเลนคําสัมผัสใหนาสนใจ ซ่ึงผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้มี

ลักษณะของการใชคําแตกตางจากงานวิจัยของ สุกัลยา พงษหาญพาณิชย (2547) ท่ีไดศึกษา

เปรียบเทียบลักษณะการใชภาษาไทยในโฆษณานิตยสารสําหรับวัยรุนและผูใหญ ไดแก นิตยสาร 

SEVENTEEN และนิตยสารขวัญเรือน ซ่ึงพบวา ลักษณะการใชคําท่ีปรากฏมากท่ีสุด คือ การใชคํา

ภาษาตางประเทศ รองลงมาคือ การใชคําซํ้า และแตกตางจากการศึกษาของ ศักดิ์สิทธิ์ ลิมกุลาคมน 

(2534) ท่ีไดศึกษากลวิธีการใชคําในภาษาโฆษณาภาษาไทยทางโทรทัศนและนิตยสารไทย พบวา 

ลักษณะการใชคําท่ีพบมากท่ีสุดสําหรับกลุมเปาหมายวัยรุน คือ การใชคําซํ้า แตอยางไรก็ตามจากผล

การศึกษาครั้งนี้ไดปรากฏลักษณะการใชคําของภาษาโฆษณา 3 ลําดับแรกตรงกัน ไดแก การใชคํา

สัมผัส การใชคําภาษาตางประเทศ และการใชคําซํ้า ซ่ึงแตกตางกันเพียงความถ่ีท่ีพบเทานั้น 

ผลการศึกษาวิจัยดานการใชสํานวน พบวา ลักษณะการใชสํานวนภาษาตางประเทศเปน

ลักษณะท่ีพบมากท่ีสุดตรงกัน รองลงมาคือ การใชสํานวนภาษาพูด และการใชสํานวนภาษาแสดง

อารมณ/ความรูสึก ตามลําดับ โดยไมพบการเปลี่ยนผานของภาษาซ่ึงผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบวา 

การใชสํานวนภาษาตางประเทศจากภาษาอังกฤษมาใชรวมอยูในประโยคภาษาไทยอยางเห็นไดชัด 

เปนผลเนื่องมาจากนิตยสารแตละฉบับมีลักษณะเฉพาะท่ีเชื่อมโยงกับสํานวนภาษาตางประเทศ เปน

นิตยสารหัวนอก และมีการคัดเลือกโฆษณาลงตีพิมพในนิตยสารแบบอิสระ เปนตน โดยนิตยสาร 

SEVENTEEN เปนนิตยสารอเมริกัน  นิตยสาร ELLE เปนนิตยสารฝรั่งเศส   นิตยสาร FHM เปน
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นิตยสารอังกฤษซ่ึงมีการผสมผสานเนื้อหาของไทย เนื้อหาจากตางประเทศ การแปลจากตนฉบับ

ตางประเทศ และมีทิศทางการนําเสนอขอมูลไปในเชิงสากล จึงมีลักษณะการใชสํานวน

ภาษาตางประเทศท่ีมีความเปนสากลอยางเห็นไดชัด สําหรับการคัดเลือกโฆษณาลงตีพิมพในนิตยสาร

หัวนอกท้ังสามและนิตยสาร a day มีสินคา/การบริการท่ีมีความหลากหลายท้ังของไทยและ

ตางประเทศผสมผสานกัน เพ่ือใหเหมาะสมกับลักษณะเฉพาะและความสนใจของกลุมเปาหมายของ

นิตยสาร จึงสงผลใหปรากฏสํานวนภาษาตางประเทศในนิตยสารดังกลาวเปนลําดับตน สอดคลองกับ

แนวคิดของ สุภาวดี สุประดิษฐอาภรณ (2550) ท่ีไดมองภาษาโฆษณาวามีการใชสํานวนภาษาท่ี

แตกตางจากโครงสรางในภาษาไทย คือไมยึดติดกับหลักภาษาไทยมากจนเกินไปเพ่ือใหเหมาะสมกับ

ความตองการของกลุมเปาหมายท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสอดรับกับแนวคิดของ สุชาดา เจริญนิตย (2554) ท่ี

กลาววาโฆษณาแบบท่ีมีรูปแบบไวยากรณไมปกติจะทําใหผูอานสะดุดความรูสึกทําใหเกิดความสนใจ

หรืออานทบทวนซํ้าๆ ทําใหผูอานจดจําขอความโฆษณาไดเร็วข้ึนสงผลใหโฆษณาเกิดประสิทธิภาพไดดี

ยิ่งข้ึนกวาการใชสํานวนภาษาดวยรูปแบบไวยากรณท่ีถูกตองตามหลัก 

ผลการศึกษาวิจัยดานการใชประโยค พบวา ลักษณะการใชประโยคท่ีมีการละสวนประกอบ

บางสวนของประโยค และการเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ เปนลักษณะของการใช

ประโยคท่ีพบมากท่ีสุด โดยไมพบการเปลี่ยนผานของภาษาซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาวิจัยของ    

สิริวรรณ นันทจันทูล (2543) ท่ีศึกษาอิทธิพลของนิตยสารสําหรับวัยรุนท่ีมีตอการใชภาษาไทยของ

นิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร พบวา ลักษณะการใชประโยคท่ีปรากฏในนิตยสารสําหรับวัยรุนท่ีมี

อิทธิพลตอการใชภาษาไทยของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตรในระดับมาก 2 ลําดับ ไดแก การละ

สวนประกอบบางสวนของประโยค และการเรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ และยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ วิรัช วงศภินันทวัฒนา (2537) ท่ีศึกษาวิเคราะหเก่ียวกับภาษาในนิตยสาร

สําหรับวัยรุน พบวา ลักษณะการใชประโยคในนิตยสารสําหรับวัยรุนจะเปนประโยคสั้นๆ งายๆ ซ่ึงมี

การเรียงลาํดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ โดยการลดทอนหรือละสวนประกอบบางสวน

ของประโยครวมดวย ซ่ึงเปนประโยคท่ีไรแบบแผนสามารถพบเห็นวัยรุนใชกันอยูท่ัวไปใน

ชีวิตประจําวัน เพ่ือการสื่อสารท่ีชัดตรงและไมซับซอน และสอดรับกับงานวิจัยเรื่องปญหาการตีความ

ขอความโฆษณาของ สุภาวดี สุประดิษฐอาภรณ (2550) กลาวถึงการใชภาษาโฆษณาวา มีการใช

ประโยคท่ีสั้น กะทัดรัด ไมยาวหรือสั้นจนเกินไป มีความชัดเจน ไมกํากวมในขอความโฆษณา ใชภาษา

ท่ีอานหรือฟงเขาใจงายกับการบรรยายสรรพคุณสินคา อาจมีการใชสํานวนภาษาท่ีแตกตางจาก

โครงสรางในภาษาไทย กลาวคือ ไมยึดติดกับหลักภาษาไทยมากจนเกินไป เพ่ือใหเหมาะสมกับความ

ตองการของกลุมเปาหมายท่ีแตกตางกัน แตตองคํานึงถึงวาจะทําใหเกิดผลใหผูอานเขาใจผิดหรือ

เกิดผลในทางลบได รองลงมาคือ ลักษณะการผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน ซ่ึงเปนผลการวิจัยท่ี

ขัดแยงกับลําดับแรกท่ีเปนลักษณะการใชประโยคท่ีละสวนประกอบบางสวนของประโยค แตเนื่องดวย
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โฆษณาสวนมากท่ีปรากฏในนิตยสารกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนโฆษณาประเภท

เครื่องสําอางหรือเก่ียวกับความสวยความงาม จึงมีลักษณะการใชขอความท่ีเปนประโยคท่ีผูกโยงใหมี

เนื้อหาซับซอนเพ่ือใหรายละเอียดและโนมนาวใจเปนสําคัญ สอดคลองกับการศึกษาวิจัยของ 

เบญจวรรณ ศริกุล, จินตนา พุทธเมตะ และอัครา บุญทิพย (2555) ท่ีศึกษาวิเคราะหภาษาในแผนพับ

โฆษณาเครื่องสําอาง ป พ.ศ.2551 พบวา การโฆษณาเครื่องสําอางพบการอธิบายคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑมากท่ีสุด โดยเปนขอความอธิบายรายละเอียดมีท้ังการใชคํา ภาพพจน และประโยคอยาง

โดดเดนเพ่ืออธิบายรายละเอียดของเครื่องสําอางและเพ่ือโนมนาวใจผูอานโฆษณา และยังสอดคลอง

กับการศึกษาวิจัยของ กาญจวัฒน   โกสิยกุล (2545) ท่ีศึกษาเรื่องวัจนลีลาและมายาคติของภาษา

โฆษณาเครื่องสําอางในนิตยสารผูหญิง พบวา โฆษณาเครื่องสําอางมีการใชลีลาภาษา 2 ลักษณะ คือ 

การใชประโยคท่ีเปนภาษาแสดงคุณสมบัติของเครื่องสําอาง  มุงแสดงรายละเอียดท่ีเปนคุณสมบัติของ

เครื่องสําอาง แสดงวัตถุประสงคการใช โดยใชภาษาเราอารมณ สรางความนาพึงใจ สรางความ

นาเชื่อถือ และสรางจินตภาพของผูอานโฆษณาดวยขอความหรือภาษาท่ีอลังการตระการตา และ

ลักษณะการใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ 

สิริวรรณ นันทจันทูล (2543) ท่ีศึกษาอิทธิพลของนิตยสารสําหรับวัยรุนท่ีมีตอการใชภาษาไทยของ

นิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร พบวา ลักษณะการใชประโยคท่ีปรากฏในนิตยสารสําหรับวัยรุนท่ีมี

อิทธิพลตอการใชภาษาไทยของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตรในระดับพอสมควรคือ การผูกประโยค

ยาวเนื้อหาซับซอน และการใชรูปประโยคท่ีไมตรงตามเจตนา ซ่ึงผูสงสารตองการใหขอมูลบางอยาง

แกผูรับสารแตไมไดแสดงออกถึงเจตนาในการสื่อสารท่ีแทจริงโดยตรง เปนการทําใหผูรับสารเกิดขอ

สงสัย จนเกิดความสนใจติดตามขอมูลจนถึงข้ันตัดสินใจซ้ือไดในท่ีสุด ผูรับสารจึงจําเปนตองใชความรู

และประสบการณในการตีความดวย จึงเปนลักษณะการใชประโยคท่ีไมไดรับความนิยมมากนัก และ

ยังสอดคลองตรงกับผลการศึกษาของ ทัตพิชา ชลวิสูตร (2553) ท่ีศึกษาการใชภาษาสื่อสารในเว็บไซต 

www.pantip.com เพ่ือพัฒนาความเขาใจในรายวิชาภาษาสื่อสารมวลชน พบวา ดานการใชประโยค

ตามโครงสรางท่ีนํามาใชมักมีการละสวนประกอบบางอยาง หรือหากเปนประโยคตามเจตนาพบวามี

การใชประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาท่ีตองการสื่อสารรวมดวย 

ภาพรวมของผลการศึกษาวิจัยเก่ียวกับลักษณะการใชภาษาท้ังดานการใชคํา การใชสํานวน 

และการใชประโยคขางตนซ่ึงไมพบการเปลี่ยนผานของภาษาแตไดพบวาสภาพสังคมสงผลตออิทธิพล

การใชภาษาในการโฆษณา ซ่ึงบทสรุปงานวิจัยชิ้นนี้ตรงตามแนวคิดของ วิเศษ ชาญประโคน (2550)  

ท่ีกลาวถึงการโฆษณาวา เปนการเผยแพรขอมูล แนวคิด กิจกรรม สินคาหรือการบริการตางๆ ออกสู

สาธารณชนดวยวิธีการ ชองทาง และสื่อตางๆ ท่ีเหมาะสม โดยใชภาษาโฆษณาท่ีเปนภาษามุงโนมนาว

จิตใจผูรับสารใหเกิดการคลอยตาม เปลี่ยนความคิด ชักจูงใจผูบริโภค และเกิดเปนการกระทํา ซ่ึงนัก

โฆษณาจึงไดนิยมเลือกใชคํา สํานวน และประโยคท่ีมีลักษณะของการใชภาษาท่ีสั้นกระชับ สะดุดตา 
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จดจําไดงาย มีการคําซํ้าและการใชคําสัมผัสคลองจองเพ่ือสื่อความหมายไปยังผูรับสารไดอยางรวดเร็ว 

ฉะนั้น ลักษณะการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนท้ังในดานการใชคําสัมผัส คํา

ภาษาตางประเทศ คําซํ้า ดานการใชสํานวนภาษาตางประเทศ สํานวนภาษาพูด สํานวนภาษาแสดง

อารมณ/ความรูสึก และดานการใชประโยคท่ีมีการละสวนประกอบบางสวนของประโยค การ

เรียงลําดับสวนประกอบของประโยคอยางอิสระ การผูกประโยคยาวท่ีมีเนื้อหาซับซอน และการใชรูป

ประโยคท่ีไมตรงตามเจตนาของผูสงสาร ท่ีไดพบเปนจํานวนมากในงานวิจัยครั้งนี้นั้น เพ่ือเปนการเนน

อารมณความรูสึกของผูรับสาร เรียกรองความสนใจ และทําใหผูรับสารเกิดความม่ันใจในการตัดสินใจ

ซ้ือสินคา/บริการท่ีลงโฆษณาในท่ีสุด ถึงแมวาการใชภาษาในการสื่อสารของกลุมเปาหมายกลุมวัยรุน

จะประกอบดวยตัวแปรท่ีหลากหลาย แตการใชภาษาโฆษณาเพ่ือการสื่อสารบนสื่อนิตยสารหรือสื่อ

สิ่งพิมพอ่ืนๆ จะถือเปนขอมูลอางอิงท่ีเปนลายลักษณอักษรซ่ึงผูรับสารสามารถนําภาษาโฆษณา

เหลานั้นไปใชในชีวิตประจําวันไดอยางงาย  

สําหรับมิติทางดานสังคมท่ีสงผลตอการใชภาษาโฆษณามีความสอดคลองตามแนวความคิด

ของสะเพียร (Sapir, 1936 อางใน วิโรจน อรุณมานะกุล, 2555) ท่ีวา ภาษามีไวเพ่ือการสื่อสาร

แลกเปลี่ยนความคิด ภาษาของแตละสังคมแตละวัฒนธรรมตางมีคุณคาเหมือนกัน ซ่ึง พัฒนาการของ

ภาษาและวัฒนธรรมมีความเก่ียวเนื่องควบคูขนานกัน ภาษาเปนเรื่องของการเรียนรูผานวัฒนธรรม

มากกวาท่ีจะเปนเรื่องสืบทอดตอกันทางกายภาพ ดังการเปรียบเทียบท่ีวา เด็กสามารถเรียนรูท่ีจะเดิน

ไดเองเปนเพราะความสามารถท่ีมาพรอมกับรางกายมนุษย แตคนจะพูดภาษาใดไดจะตองอยูในสังคม

ท่ีพูดภาษานั้น เชนเดียวกับการสื่อสารของนักโฆษณาท่ีมีการใชภาษาหรือถอยคําโดยหยิบยกภาษาท่ี

ปรากฏในประเด็นท่ีเกิดข้ึนจากสภาพสังคมในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งนํามาสื่อสารผานการโฆษณา ซ่ึงจะ

สงผลตอผูรับสารใหไดรับอิทธิพลทางภาษาในแตละชวงเวลาแตกตางกันไป จึงสรุปผลการวิจัยไดวา

เหตุการณหรือสภาพสังคมท่ีเกิดข้ึนในชวงป พ.ศ.2554-2556 มีสวนทําใหการใชภาษาในสื่อโฆษณามี

การเปลี่ยนแปลงไปตามชวงเวลาแตไมไดสงผลกระทบถึงข้ันทําใหเกิดการเปลี่ยนผานทางดาน

โครงสรางภาษาและความหมายของถอยคําแตอยางใด ซ่ึงผูวิจัยขอใหความเห็นวา การใชภาษา

โฆษณาหรือภาษาในสื่อสิ่งพิมพประเภทนิตยสารท่ีออกวางจําหนายรายเดือน ถือเปนสื่อนิ่งท่ี

เปลี่ยนแปลงไดไมทันตอความคิดของคนหรือตอการเปลี่ยนแปลงของสภาพสังคมท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงมีความ

ขัดแยงกับการสื่อสารบนสื่อออนไลนท่ีมีลักษณะเฉพาะมีเสนแบงระหวางผูสงสารและผูรับสารไม

ชัดเจน ทุกคนสามารถเปนท้ังผูรับสารและผูสงสารไดในเวลาเดียวกัน การสื่อสารมีความเคลื่อนไหว

ตลอดเวลา เกิดการเปลี่ยนแปลงของภาษาและสื่อความหมายในหลากหลายมุมมองไดอยางกวางขวาง 

การใชรูปแบบการสื่อสารเพ่ือประโยชนในรูปแบบตางๆ ก็มีความซับซอนมากข้ึน การศึกษารูปแบบ

ของการสื่อสารออนไลนจึงเปนประเด็นท่ีนาสนใจสําหรับการศึกษาวิจัยในอนาคตตอไป 
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ขอเสนอแนะ 

การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาการเปลี่ยนผานภาษาเพ่ือการโฆษณาในนิตยสารวัยรุนมี

กลุมเปาหมายคือ วัยรุน ศึกษาในมิติเฉพาะดานภาษาโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ ในชวงเวลาท่ีกําหนด

เทานั้น จึงมีขอเสนอแนะในมิติอ่ืนๆ ท่ีแตกตาง ดังนี้ 

1) ขอเสนอแนะสําหรับนักโฆษณา 

สําหรับนักโฆษณาผูใชภาษาเปนเครื่องมือในการสื่อสาร ควรกําหนดมาตรฐานภาษาโฆษณา

ดวยการยึดถือหลักความถูกตองของไวยากรณการใชภาษาบนสภาพสังคมท่ีแปรเปลี่ยนไปเปนลําดับ

ตน แลวจึงผสมผสานเขากับหลักการโนมนาวใจตามวัตถุประสงคของการสื่อสารดวยภาษาโฆษณา

ตามลําดับ เพ่ือสงผลดีตอการรับรูและการใชภาษาของผูรับสาร และเพ่ือเปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ดานการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาของสื่อมวลชนไดอีกนัยหนึ่ง 

2) ขอเสนอแนะสําหรับนักสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ 

สําหรับนักสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ สามารถนําขอมูลและแนวคิดจากงานวิจัยครั้งนี้ไป

ประยุกตใชออกแบบสารหรือเนือ้หาประกอบการวางแผนกลยุทธและกลวิธีการสื่อสารของงานโฆษณา

หรือการสื่อสารองคกรและตราสินคา เพ่ือขับเคลื่อนองคกรในเชิงกลยุทธใหเกิดประสิทธิผล โดย

คํานึงถึงลักษณะเฉพาะของกลุมเปาหมาย สื่อหรือชองทางท่ีใชในการสื่อสาร และสภาพสังคมในแตละ

ยุคสมัยตามสภาวการณเปนปจจัยหลัก ผานการวิเคราะหสถานการณและพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือให

การออกแบบขอความและเลือกใชถอยคําภาษามีความสอดคลองกับพฤติกรรมเฉพาะของ

กลุมเปาหมายแตละกลุม ใหสามารถวางแผนกลยุทธและกลวิธีในการสื่อสารไดดวยการสรางความรู

ความเขาใจ โนมนาวใจ หรือสามารถบริหารจัดการประเด็นภาวะวิกฤตขององคกรไดเปนอยางดี ซ่ึง

นับเปนการบริหารสัมพันธภาพอันดีระหวางองคกรตอผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพบนพ้ืนฐานของ

การมีความรับผิดชอบตอสังคม 

3) ขอเสนอแนะสําหรับการใชประโยชนของกระทรวงวัฒนธรรม 

สําหรับประโยชนของงานวิจัยครั้งนี้จะสามารถเปนขอมูลใหกระทรวงวัฒนธรรม ซ่ึงเปน

กระทรวงท่ีมีหนาท่ีดูแลเก่ียวกับวัฒนธรรม ภาษา ศาสนา และขนบธรรมเนียมประเพณีอันดีงามของ

ประเทศไทยใหคงอยูสืบไปนั้น ใหสามารถนําผลการวิจัยครั้งนี้ในมิติของภาษาโฆษณา การสื่อสาร และ

การรับสารของเยาวชนวัยรุน ไปเปนขอมูลตั้งตนสําหรับการสรางสรรคโครงการ/กิจกรรม หรือการ

กําหนดนโยบายเฝาระวัง/ควบคุมการใชภาษาในสื่อใหมีความถูกตองเหมาะสมเพ่ือเปนการสงเสริม

การใชภาษาของสื่อมวลชนใหเกิดผลลัพธเชิงบวกในระยะยาวใหแกเยาวชนหรือคนไทยในทุกชวงวัยได

อยางเปดกวางตอไป 
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4) ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในครั้งตอไป 

4.1 ควรทําวิจัยดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับสื่อมวลชนหรือผูสรางขอความโฆษณาท่ีมีอิทธิพล 

ตอการใชภาษาเพ่ือการโฆษณาในสื่อตางๆ เพ่ือศึกษาวาสื่อมวลชนหรือผูสรางขอความโฆษณามี

ทัศนคติหรือมีความคิดเห็นตอการใชภาษาผานสื่ออยางไร ท้ังนี้ เพ่ือเปนการศึกษาเชิงลึกยืนยัน

ผลการวิจัยท่ีไดจากการวิเคราะหเนื้อหาและสามารถนําไปใชงานในวงกวางไดตอไป 

4.2 ควรศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับทัศนคติหรือความคิดเห็นของกลุมเปาหมายหรือวัยรุนผูไดรับ 

สารท่ีเปนภาษาโฆษณาท่ีปรากฏอยูในสื่อตางๆ ในปจจุบันวา ภาษาโฆษณาท่ีไดรับรูสงผลกระทบตอ

การใชภาษาในปจจุบันและในอนาคตหรือไม ซ่ึงผลการวิจัยอาจมีความแตกตางไปจากการศึกษาวิจัย

เดิมได 

4.3 ควรศึกษาวิจัยในอนาคตโดยมุงเนนไปในดานการใชภาษาบนสื่อออนไลนดิจิทัลและ 

ผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนตอภาษาไทยสําหรับวัยรุนในปจจุบันและอนาคต  

ท้ังนี้ ผูวิจัยเห็นถึงความสําคัญของการศึกษาวิจัยดานการใชภาษาโฆษณาท่ีปรากฏในสื่อ

ประเภทตางๆ ในมิติท่ีหลากหลายและแตกตางออกไป ตามขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต

ขางตน เพ่ือมุงหวังใหไดผลการวิจัยท่ีจะเปนประโยชนและเปนแนวทางในการใชภาษาโฆษณาเปน

เครื่องมือในการสื่อสารผานสื่อตางๆ อยางมีมาตรฐาน ซ่ึงภาษาโฆษณาไดสะทอนใหเห็นถึงสภาพ

สังคมในแตละชวงไดเปนอยางดี รวมถึงเปนการสะทอนใหเห็นคานิยมของวัยรุนไทยผานมุมมองของ

สื่อโฆษณาไดอยางชัดเจนทุกยุคสมัย ดังนั้น บุคคลหรือองคกรผูรับผิดชอบดานการใชภาษาใน

สื่อสารมวลชนจึงจําเปนตองมีหลักการในการเลือกใชภาษาท่ีไมผิดแปลกจนเกินไป เพ่ือเปนการคง

ความนาเชื่อถือของวงการสื่อสารมวลชนไทยในปจจุบันและอนาคต และเพ่ือเปนแนวทางในการธํารง

รักษาและอนุรักษภาษาไทยท่ีเปนเอกลักษณของชาติไวไดเปนอยางดีตอไป 
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แบบลงรหัสแบบท่ี 1 ดานการใชคํา  

ชื่อนิตยสาร    ปท่ี   เลม (วิเคราะห) ท่ี    
 

ลําดับ หนา 

ชื่อสินคา 

หรือ

บริการ 

ประเภทของ 

สินคาหรือ

บริการ 

  การใชคํา 

(วิรัช วงศภินันทวัฒนา, 2537) และ (สุกัลยา  พงษหาญพาณิชย, 2547) 

กา
รใ

ชค
ําส

ัมผ
ัส 

กา
รใ

ชค
ําท

ี่มีค
วา

มห
มา

ย 

ไม
สอ

ดค
ลอ

งกั
น 

กา
รใ

ชค
ําซ

้ํา 

กา
รใ

ชค
ําส

ันธ
าน

/ค
ําบ

ุพบ
ท 

ไม
สอ

ดค
ลอ

งกั
บข

อค
วา

ม 

กา
รใ

ชค
ําภ

าษ
าต

าง
ปร

ะเ
ทศ

 

กา
รใ

ชค
ําเ

ลีย
นเ

สีย
งพู

ด 

กา
รส

รา
งค

ําขึ้
นใ

หม
ใน

ภา
ษา

 

กา
รใ

ชค
ําล

ักษ
ณ

ะน
าม

 

ไม
สอ

ดค
ลอ

งกั
บค

ําน
าม

 

กา
รใ

ชค
ําอุ

ทา
น 

กา
รใ

ชค
ําถ

าม
 

กา
รใ

ชอั
กษ

รย
อ 

กา
รใ

ชค
ําซ

อน
 

กา
รใ

ชช
ื่อเ

ลน
/ช

ื่อจ
ริง

 

แท
นก

าร
ใช

บุร
ุษส

รร
พน

าม
 

กา
รใ

ชค
ําท

ี่มี 

คว
าม

หม
าย

นัย
ปร

ะห
วัด

 

กา
รเ

ขีย
นค

ําผ
ิด 

กา
รใ

ชค
ําเ

ฉพ
าะ

กล
ุม 

กา
รใ

ชค
ําแ

สล
ง 

กา
รใ

ชค
ําผ

วน
 

กา
รใ

ชเ
คร

ื่อง
หม

าย
วร

รค
ตอ

น 

1/01 1/02 1/03 1/04 1/05 1/06 1/07 1/08 1/09 1/10 1/11 1/12 1/13 1/14 1/15 1/16 1/17 1/18 1/19 

    1 2  1 2 3  1 2 3               
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แบบลงรหัสแบบท่ี 2 ดานการใชสํานวน   

ชื่อนิตยสาร    ปท่ี   เลม (วิเคราะห) ท่ี    
 

ลําดับ หนา ชื่อสินคาหรือบริการ ประเภทของสินคาหรือบริการ 

การใชสํานวน 

(วิรัช วงศภินันทวัฒนา, 2537) และ (สุกัลยา  พงษหาญพาณิชย, 2547) 

การใชสํานวน 

ภาษาตางประเทศ 

การใชสํานวน 

ภาษาแสดงอารมณ/ความรูสึก 

การใชสํานวน 

สุภาษิตประกอบเรื่องราว 

การใชสํานวน 

ภาษาพูด 

การใชสํานวน 

ภาษาเปรียบเทียบ 

2/01 2/02 2/03 2/04 2/05 
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แบบลงรหัสแบบท่ี 3 ดานการใชประโยค   

ชื่อนิตยสาร    ปท่ี   เลม (วิเคราะห) ท่ี    
 

ลําดับ หนา ชื่อสินคาหรือบริการ ประเภทของสินคาหรือบริการ 

การใชประโยค 

(วิรัช วงศภินันทวัฒนา, 2537) และ (สุกัลยา  พงษหาญพาณิชย, 2547) 

การใชประโยค 

ที่ละสวนประกอบบางสวน 

ของประโยค 

การใชประโยค 

ที่เรียงลําดับสวนประกอบ 

ของประโยคอยางอิสระ 

การใชประโยค 

ที่ผูกประโยคยาว 

ที่มีเนื้อหาซับซอน 

การใชรูปประโยค 

ที่ไมตรงตามเจตนาของผูสง

สาร 

การใชรูปประโยค 

ที่เปนภาษางานประพันธ 

โวหาร ภาพพจน 

3/01 3/02 3/03 3/04 3/05 
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ประวัติเจาของผลงาน 

ชื่อ – สกุล นางสาวรพิรัตน  วริศจันทรเปลง 

อีเมล  rapirat.v@bu.ac.th 

ประวัติการศึกษา  พ.ศ.2549 สําเร็จการศึกษาปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต เกียรตินิยมอันดับ 1 

จากสาขาวิชาภาษาไทย คณะมนุษยศาสตรและการจัดการการทองเท่ียว 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ประวัติการทํางาน พ.ศ.2551-2554 อาจารยประจําสํานักงานอธิการบดี  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

พ.ศ.2554-2555 เลขานุการของรองอธิการบดีฝายบริหาร  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

พ.ศ.2555-2558 เลขานุการบริหารของรองอธิการบดีอาวุโส 

ดานสนับสนุนวิชาการ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

พ.ศ.2558-2560 หัวหนาแผนกธุรการกลวยน้ําไท  

สํานักงานอธิการบดี มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

พ.ศ.2560-ปจจุบัน หัวหนาแผนกบริหารงานท่ัวไป สํานักอํานวยการ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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