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บทคัดยอ
 งานวิจยัน้ีมวัีตถุประสงคเพ่ือหาคาความถ่ีและรอยละของการใชภาษาภาพพจนในพาดหัวหลักภาษาอังกฤษ

ของสือ่สิง่พิมพโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวนัตกทีป่รากฏทางเวบ็ไซตกูเก้ิลอิมเมจ พ.ศ.2558 และศกึษาสาเหตุ

ของการใชภาษาภาพพจนที่มีความถ่ีการใชงานมากท่ีสุด ขอมูลในการวิจัย คือ พาดหัวหลักภาษาอังกฤษท่ีมีการใช

ภาษาภาพพจนจํานวน 103 พาดหัว ของราน McDonald’s, KFC, Subway และ Pizza Hut และเคร่ืองมือวิจัย คือ 

เกณฑการจัดประเภทภาษาภาพพจนที่รวบรวมมาจาก Jordan (1965), Leigh (1994) และ Mcquarrie & Mick 

(1996) ผลการศึกษาพบวามีการใชภาษาภาพพจนกลุมที่เนนอรรถรสทางภาษา (Scheme) มากกวากลุมที่ตองใช  

การตีความ (Trope) สําหรับกลุม Trope กระบวนการจินตภาพ (Imagery) ใชมากท่ีสุด และในกลุม Scheme  การ

ซํา้เสียงพยัญชนะตน (Alliteration) ใชมากท่ีสดุ สาเหตุอาจมาจาก การหลีกเล่ียงการตีความผิดพลาด ประสิทธิภาพ

ในการกระตุนการรับรูทั้ง 5 ดาน และ การหลีกเล่ียงอิทธิพลของภาษาถ่ิน เปนตน  

คําสาํคัญ : ภาษาภาพพจน  พาดหัวหลักภาษาอังกฤษในส่ือสิง่พิมพโฆษณา  โฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตก

Abstract
 The objectives of this research were to examine frequency and percentage of occurrences of 

figures of speech in English headlines of western fast food printed advertisements available on Google 
Image websites in 2015 and to study possible factors of the most frequent figures of speech. The research 
data was 103 advertisement headlines from McDonald’s, KFC, Subway and Pizza Hut. The instrument 

was an analytical framework compiled from Jordan (1965), Leigh (1994) and Mcquarrie & Mick (1996). 

The findings were as follow. First, the scheme category of figures of speech was used more frequently 
than the trope one. Secondly, “imagery” was the most frequent among tropes. Finally, “alliteration” was 
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the most frequent among schemes. The possible factors included avoidance of misinterpretation, efficiency 
of five sense activation, and avoidance of dialectal confusion.   

Keywords: Figures of speech, English headlines in printed advertisements, Western fast food  

advertisements 

บทนํา
การโฆษณาเปนการสงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาหรือการบริการจากผูผลิตไปยังผูบริโภคผาน

สือ่ตางๆ โดยกลาวถึงคณุสมบตัเิดนและความนาสนใจของสินคาและการบริการน้ันๆ (สกนธ ภูงามด,ี 2546,    
หนา 90) เปนการส่ือสารเพ่ือจูงใจ (Persuasive Communication) โดยมิไดเปนเร่ืองสวนบุคคล (Oxenfeldt 
& Swan, 1964, หนา 205) แตเปนกระบวนการส่ือสารมวลชน จูงใจผูบริโภคกลุมเปาหมายใหมีพฤติกรรม           
ที่จะเอ้ืออํานวยตอการเจริญเติบโตของธุรกิจ ไดแก การซ้ือหรือการใชสินคาหรือบริการ โดยอาจอาศัย ทั้ง
เหตุผลจริงและสมมุติในการจูงใจ ตองมีการซ้ือสื่อและเวลาในส่ือสารมวลชน เพ่ือเผยแพรขาวสาร รวมทั้ง
ตองระบผุูประสงคจะทาํการโฆษณาอยางชดัเจน (เสร ีวงศมณฑา, 2540, หนา 2) โฆษณาแบงตามประเภท
ของสื่อออกเปนอยางนอย 4 ประเภท ดังน้ี (1) สื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร (2) สื่ออิเล็กทรอนิกส 
เชน โทรทัศน วิทยุ (3) สื่อนอกอาคารสถานท่ี เชน ปายโฆษณา ปายติดยานพาหนะ และ (4) สื่อประเภท
อื่นๆ เชน ใบปลิว แผนพับ (ปมุข ศุภสาร และชาญนริศ บุญพารอด, 2531, หนา 5; สุรสิทธ์ิ วิทยารัฐ, 2546,        
หนา 22; บษุบา สธีุธร, 2540, หนา 70; Fill, 1995, หนา 309 – 319; Bovee, Thill, & Dovel,1995, หนา 5- 10 
อางใน ดารา ทีปะปาล, 2554) ในขณะท่ีเสรี วงศมณฑา (2540, หนา 27) แบงโฆษณาตามวัตถุประสงค 
กลุมเปาหมาย และยุทธวิธีในการสรางสรรค ดังนี้ (1) การโฆษณาตราสินคา เปนการโฆษณาท่ีมุงความ
สําคัญท่ีตราสินคา บอกถึงจุดประสงคและความแตกตางระหวางตราสินคา (2) การโฆษณากับรานคา 
เปนการส่ือสารกับตัวแทนจําหนายเพ่ือใหนําสินคาไปจําหนายใหแกผูซื้อปลีก (3) การโฆษณาเพ่ือการคา
ปลีก โดยมุงเนนท่ีสถานท่ีจําหนาย เชน การโฆษณาของหางสรรพสินคา (4) การโฆษณาสูบุคคลท่ีเปนมือ
อาชีพ โดยมุงไปที่กลุมบุคคลที่มีอาชีพพิเศษ เชนโฆษณาอุปกรณกอสรางกับสถาปนิกหรือวิศวกร (5) การ
โฆษณาองคกรหรือบริษัท เปนการโฆษณามุงภาพลักษณใหกับองคกรหรือบริษัท (6) การโฆษณาสถาบัน 
เปนการรวมตัวของสินคาประเภทเดียวกันหลายย่ีหอเพ่ือแขงขันกับสินคาประเภทอ่ืน และ (7) การโฆษณา
ขายความคิด เชน การรณรงคตางๆ ในงานวิจัยน้ี มุงศึกษาเฉพาะส่ือสิ่งพิมพเพ่ือการโฆษณาตราสินคา 
(อาหารจานดวนแบบตะวันตก) ดังน้ันการวิเคราะหจึงเนนไปท่ีการใชภาษาท่ีเปนลายลักษณอักษรในสื่อ
กระดาษ เพ่ือบรรยายคุณสมบัติของสินคาใหนาดึงดูดใจและนําไปสูการซ้ือสินคา  

สําหรับลักษณะของภาษาโฆษณาน้ัน นอกจากใชภาษาท่ีเหมาะสมกับภาษาของกลุมเปาหมาย                
ใชภาษาในกาลปจจุบัน สั้น กะทัดรัด อาจไมสมบูรณตามหลักไวยากรณ มคีวามเรียบงาย ใหความสําคัญ
กับคาํกริยา อาจใชรปูยอและไมเปนทางการเพ่ือใหเกิดความเปนกันเอง อาจใชคาํท่ีมาจากภาษาตางประเภท      
ใชคําแสลง (วราภรณ รัตนกาญจน, 2524; ศักด์ิสิทธ์ิ ลิมกุลาคมนม 2534; วัสสิกา รุมาคม, 2546; 
Moriaty,1991, หนา 168 - 170 และ Stovall, 1990, หนา 176 - 177) ยังพบวาโฆษณาจํานวนมากใชภาษา
ภาพพจน (Figures of speech) เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบริโภคหรือผูใชบริการ Jordan (1965) แบง
ภาษาภาพพจนเปน 2 กลุมคอื (1) โวหารทางดานความหมาย (Figure of Sense) หรือโวหารท่ีเนนการจัดการ
ควบคุมเก่ียวกับความคิด และ (2) โวหารทางเสียง (Figure of Sound) หรือ โวหารท่ีเกิดจาก การจัดรูปแบบ
ของเสียงเพ่ือสรางความประทับใจ สวน Leigh (1994) และ Mcquarrie & Mick (1996) แบงโวหารภาพพจน
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เปน 2 ประเภทหลัก คือ (1) กลุมโวหารท่ีตองอาศัยการตีความ (Trope) เน่ืองจากมีกลวิธีการใชคําท่ีไมอาจ
แปลความตามศัพทได เชน การเลนคํา (Pun) การใชอติพจนหรือกลาวเกินจริง (Hyperbole) การเปรียบ
เทียบดวยวิธีอุปลักษณ (Metaphor) หรืออุปมา (Simile) เปนตน และ (2) กลุมโวหารท่ีมีโครงสรางท่ีเปน
แบบแผนของภาษาเพ่ือดึงดูดใจผูอานโฆษณา โดยไมมีการเปล่ียนแปลงความหมาย (Scheme) เชน การ
สัมผัส (Rhyme) การซ้ําเสียงสระ (Assonance) การซ้ําคํา (Anaphora) เปนตน ซึ่งโวหารท้ังสองประเภทใช
เปนปกติในงานวรรณกรรม เพ่ือสรางอรรถรสและจินตภาพ ดังน้ัน ภาษาโฆษณาจึงมีความสุนทรียแฝงใน
ความส้ันกระชับ สรางเอกลักษณใหกับงานโฆษณา สาํหรับงานวิจยัน้ี มุงศึกษาการใชภาษาภาพพจนประเภท 
Trope และ Scheme ในสื่อสิ่งพิมพโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตก 

การศึกษาการใชภาษาในสื่อสิ่งพิมพโฆษณาไมใชเรื่องใหม โดยมีนักวิจัยหลายทานไดศึกษาไว
กอนหนา อาทิ พนุชดา เจริญชยั (2551) ไดศกึษาโวหารภาพพจนทีป่รากฏในคําขวัญโฆษณาเคร่ืองด่ืมยีห่อ
โคคา โคลา ในชวงป ค.ศ. 1886 ถึง 2005 โดยใชกรอบการวิเคราะหโวหารภาพพจนซึ่งประยุกตจากแนวคิด
ของ Mcquarrie & Mick (1996) ขณะท่ี อัจฉิมาภรณ เจียรโณรส (2555) ไดศึกษาโวหารภาพพจนที่ปรากฏ
ในพาดหัวหลักโฆษณานาฬกาขอมือสําหรับผูชาย และผูหญิง โดยใชกรอบแนวคิดในการวิเคราะหโวหาร
ภาพพจนในโฆษณาของ Leigh (1994) และทฤษฎีเร่ืองความแตกตางระหวางภาษาของผูหญิง และภาษา
ผูชายของ Lakoff (1973) นอกจากน้ันในงานวิจัยตางประเทศ Philips & McQuarrie (2002) ไดศึกษา
พัฒนาการการเปล่ียนแปลงและภาษาภาพพจนของโฆษณาในนิตยสาร ชวงป ค.ศ.1954 ถึง 1999 โดยพบ
วา 85% ของภาษาโฆษณายังคงใชภาษาภาพพจน แบงเปน กลุมโวหารท่ีไมตองอาศัยการตีความ 
(Schemes) และกลุมโวหารท่ีตองอาศัยการตีความ (Trope) ซึ่งจากงานวิจัยขางตน สามารถสรุปไดเปน       
3 แนวทาง ดังน้ี (1) การใชคําและรูปแบบทางไวยากรณ (2) การใชภาษาท่ีมีนัยทางความหมาย และ (3) 
การใชภาษาภาพพจน ในประเด็นการศึกษาภาษาภาพพจนนั้น ยังมีเร่ืองที่นาศึกษาเพ่ิมเติม ไดแก การใช
ภาษาภาพพจนเพ่ือดึงดูดใจใหคนบริโภคอาหารที่อาจเปนโทษตอสุขภาพ ดังนั้น สินคาท่ีเลือกใชวิเคราะห
ในงานน้ี คืออาหารจานดวนแบบตะวันตก เชน พิซซา แฮมเบอรเกอร ไกทอด ซึ่งมีโปรตีนและไขมันสูง เปน
ทีน่ยิมของคนท่ัวไป แตอาจนาํไปสูโรคภัยตางๆ เชน โรคหัวใจ โรคความดันโลหิตสงู โคเลสเตอรอลในเลือดสงู 
โรคอวน เปนตน (รองริน วรัญญ, 2532, หนา 24-25) นอกจากน้ี ประเด็นท่ีนาสนใจอีกประการคือ งานวิจัย
กอนหนาใชกรอบในการวิเคราะหภาษาภาพพจนที่หลากหลายแตกตางกันไป อาจมีผลใหการวิเคราะห        
ไมครบถวนสมบูรณ ดังน้ัน งานวิจัยน้ีจึงทําการรวบรวมกรอบการวิเคราะหจากงานตางๆ เพ่ือใหไดขอมูล    
การใชภาษาภาพพจน ในโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตกท่ีสมบูรณมากท่ีสุด 

วัตถุประสงคของการศึกษาคนควา
งานศึกษาคนควาน้ี ใชขอมลูในการวิจยั คอื พาดหัวหลักภาษาอังกฤษของโฆษณาส่ือสิง่พิมพของ

รานอาหารจานดวนแบบตะวันตก 4 ราน โดยมีวัตถุประสงค 2 ขอ ดังน้ี
1. เพ่ือหาคาความถ่ีและรอยละของภาษาภาพพจนประเภทตางๆ ในกลุมโวหารท่ีตองอาศัย             

การตีความ (Trope) และ กลุมโวหารท่ีไมตองอาศัยการตีความ (Scheme)  
2.  เพ่ือศึกษาสาเหตุของการใชภาษาภาพพจนที่มีความถ่ีการใชงานมากท่ีสุด 

ขอบเขตของการศึกษาคนควา
ขอบเขตของการศกึษาคนควา คอื พาดหัวหลกัภาษาอังกฤษของโฆษณาสือ่สิง่พิมพของรานอาหาร
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จานดวนแบบตะวันตก 4 ราน ซึง่ไดรบัการจัดอนัดับโดยเว็บไซต forbes.com และเว็บไซต themysteriousworld.com 
วามสีาขามากท่ีสดุในโลก 4 อนัดบัแรก โดยเลือกเพียง 4 อนัดับแรกท่ีขายสินคาลกัษณะใกลเคียงกัน มสีาขา
ในประเทศไทย และเปนท่ีรูจักของประชาชนท่ัวไปในประเทศไทย ประกอบดวยรานตอไปนี้ McDonald’s, 
KFC, Subway และ Pizza Hut ตามลําดับ 

วิธีดําเนินการศึกษาคนควา
ขอมูลที่ใชในการศึกษา 
เพ่ือหาคําตอบแกวัตถุประสงคทั้ง 2 ขอ ขอมูลท่ีใชในการศึกษา คือ พาดหัวหลักภาษาอังกฤษ           

ในโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตกของท้ัง 4 ราน นํามาจากเว็บไซตกูเก้ิลอิมเมจ ป พ.ศ. 2558 โดยใช
วิธีการคนหาในเว็บไซตกูเก้ิล ในสวนของรูปภาพ ใชคําสําคัญในการคนหาคือ “ชื่อราน” ตามดวย 
“advertisements” และกําหนดชวงเวลาป 2558 ในแถบเคร่ืองมือการคนหา ซึ่งปรากฏจํานวนท้ังสิ้น 112 
พาดหัว คัดเลือกเฉพาะสวนของพาดหัวหลักโฆษณาท่ีมีรูปแบบภาษาปรากฏเปนลายลักษณอักษร และใช
ภาษาภาพพจน เพ่ือนาํมาใชในการวิเคราะหเพียง 103 พาดหัว ดงัน้ี ร าน McDonald’s จํานวน พาดหัวหลัก 
41 พาดหัว ราน KFC จํานวน 25 พาดหัว ราน Subway จํานวน 11 พาดหัว และ ราน Pizza Hut จํานวน 26 
พาดหัว   

เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 
เพ่ือหาคาํตอบแกวัตถุประสงคทัง้ 2 ขอ เครือ่งมอืท่ีใชในการศกึษา คอื เกณฑการจดัประเภทภาษา

ภาพพจน ซึ่งมาจากการสรุปรวมกรอบแนวคิดในการวิเคราะหโวหารภาพพจนจาก 3 แหลง คือ Jordan 
(1965), Leigh (1994) และ Mcquarrie & Mick (1996) โดยรวมแนวคิดท่ีคลายคลึงหรอืเหมอืนกัน เขาดวยกัน 
ซึ่งไดผานการตรวจคุณภาพเคร่ืองมือจากผูเช่ียวชาญ 2 คน คาความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ (IOC) เทากับ 
1.00 โดยมีวิธีการคํานวณ คือ IOC =      เมื่อ  แทน ผลรวมของคะแนนการพิจารณาของผูเชี่ยวชาญ 
และ N แทน จาํนวนผูเช่ียวชาญ ดรูายละเอียดของเกณฑการจัดประเภทภาษาภาพพจน กลุม Trope ไดจาก
ตารางท่ี 1 และกลุม Scheme ในตารางท่ี 2

ขั้นตอนการเก็บขอมูล
รวบรวมส่ือสิง่พิมพโฆษณาภาษาอังกฤษของอาหารจานดวนแบบตะวันตกจากเว็บไซตกูเก้ิลอมิเมจ 

ป พ.ศ. 2558 ตามที่ระบุขางตน 
ขั้นตอนการวิเคราะหขอมูล
การวิเคราะหขอมลูมีขั้นตอนดังน้ี
1. จัดประเภทภาษาภาพพจนตามกรอบการวิเคราะหในตารางท่ี 1 และ 2 ผูวิเคราะห ไดแก             

ตวัผูศกึษาคนควา และผูเช่ียวชาญดานวรรณกรรมอีก 1 คน ในกรณีทีผ่ลการวิเคราะหแตกตางกัน ตวัผูศกึษา
คนควา และผูเชี่ยวชาญจะทําการวิเคราะหรวมกันอีก 1 ครั้ง และตัดสินหาขอสรปุ 

2. นับความถ่ีและหาคารอยละของการใชภาษาภาพพจนแตละประเภทของแตละราน และนํามา
รวมกัน เพ่ือหาคาความถ่ีและรอยละของภาษาภาพพจนประเภทท่ีมีความถ่ีการใชงานมากท่ีสุด

3. วิเคราะหสาเหตุของการใชภาษาภาพพจนกลุม Trope และ กลุม Scheme ที่มีความถ่ีการใช
งานมากท่ีสุด โดยใชกรอบการวิเคราะหเชนเดียวกับขอที่ 1 ในการตีความภาษาภาพพจน เสริมดวยขอมูล          
ที่เก่ียวของกับอาหารจานดวน และใชผลงานการวิเคราะหของงานวิจัยกอนหนา เชน สุพาณี วรรณาการ 
(2549) Suvaree (2006) และ อัจฉิมาภรณ เจียรโณรส (2555) เปนแนวทางในการวิเคราะหสาเหตุ 
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ผลการศึกษา
รายงานผลการศึกษาแบงเปนสองตอน ตอนท่ี 1 ความถ่ีและรอยละของการใชภาษาภาพพจน เพ่ือ

ตอบวัตถุประสงคขอที่ 1 และตอนท่ี 2 การวิเคราะหสาเหตุของการใชภาษาภาพพจนที่มีความถ่ีการใชงาน
มากท่ีสุด เพ่ือตอบวัตถุประสงคขอที่ 2  

ตอนท่ี 1 ความถ่ีและรอยละของการใชภาษาภาพพจน
จํานวนพาดหัวหลักท่ีนํามาใชในการวิเคราะหทั้งหมดมี 103 พาดหัว พบวา บางพาดหัวหลักใช

ภาษาภาพพจนมากกวา 1 ประเภท ดังน้ัน ความถ่ีรวมของการใชภาษาภาพพจนทั้งหมดคือ 123 ครั้ง 
ดูรายละเอียดคาความถ่ีและรอยละของภาษาภาพพจนแตละกลุมในตารางท่ี 3

ตารางที่ 3 ความถ่ีและรอยละของภาษาภาพพจนประเภทหลักท่ีปรากฏในพาดหัวหลัก
     ภาษาอังกฤษของส่ือสิ่งพิมพโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตก 

 ตารางท่ี 3 แสดงใหเห็นวา สือ่สิง่พิมพโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตกมกีารใชภาษาภาพพจน  
2 ประเภท ทั้งในกลุมที่ตองใชการตีความ (Trope) และกลุมที่ไมตองใชการตีความ (Scheme) โดยท่ี ภาษา
ภาพพจนกลุม Trope ใชนอยกวากลุม Scheme คิดเปนรอยละ 41.46 และรอยละ 58.54 ตามลําดับ 
 ดูตารางท่ี 4 สําหรับคาความถ่ีและรอยละของภาษาภาพพจนประเภทรองของกลุม Trope 

ตารางที ่4 ความถ่ีและรอยละของภาษาภาพพจนประเภทรองของกลุมท่ีตองใชการตคีวาม (Trope) 
        ท่ีปรากฏในพาดหวัหลกัภาษาอังกฤษของส่ือสิง่พมิพโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวนัตก 

กลุมภาษาภาพพจน ความถ่ี รอยละ

ภาษาภาพพจนกลุมที่ตองใชการตีความ (Trope)

ภาษาภาพพจนกลุมที่ไมตองใชการตีความ (Scheme)

51 

72 

41.46 

58.54

รวม 123 100

ภาษาภาพพจน
ประเภท Trope

ความถ่ี (รอยละ) คาเฉลี่ย

McDonald’s Pizza Hut KFC Subway ความถ่ี 
(รอยละ)

กระบวนการจินตภาพ 
(Imagery)

11(21.57) 4(7.84) 3(5.88) 5(9.80) 23(45.10)

การอางถึง (Allusion) 3(5.88) 1(1.96) 1(1.96) 2(3.92) 7(13.73)

อุปลักษณ (Metaphor) 3(5.88) - 2(3.92) - 5(9.80)

อุปมา (Simile) 3(5.88) 1(1.96) - - 4(7.84)

อติพจน (Hyperbole) 3(5.88) - - - 3(5.88)

การเลนคํา (Pun) 1(1.96) - 1(1.96) 1(1.96) 3(5.88)
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ตารางท่ี 4 แสดงใหเห็นวา ในบรรดาภาษาภาพพจนที่ตองอาศัยการตีความ (Trope) พบวา 
กระบวนการจินตภาพ (Imagery) ใชมากท่ีสดุในพาดหัวหลกัภาษาอังกฤษของสือ่สิง่พิมพโฆษณาอาหาร
จานดวนแบบตะวันตก คดิเปนรอยละ 45.10 กลาวอีกนัยหน่ึง โฆษณาประเภทน้ีมุงใชถอยความ ทีก่อใหเกิด
จินตภาพในเชิงรูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส เปนสําคัญ

ภาษาภาพพจนประเภท Trope ที่ใชบอยเปนอันดับ 2 และ 3 ไดแก การอางถึง (Allusion) และอุป
ลักษณ (Metaphor) คิดเปนรอยละ 13.73 และ 9.80 ตามลําดับ สวนภาษาภาพพจนกลุมนี้ที่ไมพบในพาด
หัวหลัก ไดแก นามนัย (Metonymy) บุคลาธิษฐาน (Personification) การแฝงนัย (Irony) ปฏิพจน 
(Oxymoron) ปฏิทรรศน (Paradox) สัทพจน (Onomatopoeia) คําเปรียบเทียบ (Synecdoche) สํานวน
ออมคอม (Periphrasis) การใชประเภทของคําผิดแบบ (Anthimeria) การใชคําสุภาพเพ่ือใหเกิดความร่ืนหู 
(Euphemism) และ อุปนิเสธ (Litotes) 

ตารางท่ี 5 นําเสนอความถ่ีและรอยละของภาษาภาพพจนประเภทรองของกลุม Scheme

ตารางที ่5   ความถ่ีและรอยละของภาษาภาพพจนประเภทรองของกลุมท่ีไมตองใชการตคีวาม (Scheme) 
   ท่ีปรากฏในพาดหวัหลกัภาษาองักฤษของสือ่สิง่พมิพโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวนัตก

 

ภาษาภาพพจน
ประเภท Trope

ความถ่ี (รอยละ) คาเฉลี่ย

McDonald’s Pizza Hut KFC Subway ความถ่ี 
(รอยละ)

คําถามเชิงวาทศิลป 
(Rhetorical Questions)

1(1.96) 2(3.92) - - 3(5.88)

อวพจน (Understatement) 1(1.96) 1(1.96) - - 2(3.92)

วรรณกรรมลอ (Parody) 1(1.96) - - - 1(1.96)

รวม 27(52.94) 9(17.64) 7(13.73) 8(15.69) 51(100.00)

ภาษาภาพพจน
ประเภท Scheme

ความถ่ี (รอยละ) คาเฉลี่ย

McDonald’s Pizza Hut KFC Subway ความถ่ี (รอยละ)

การซ้ําเสียงพยัญชนะตน 

(Alliteration)

10(13.89) 8(11.11) 5(6.94) 1(1.39) 24 (33.33)

การซ้ําเสียงสระ 
(Assonance)

3(4.17) 5(6.94) 5(6.94) 3(4.17) 16(22.22)

การสัมผัส (Rhyme) 6(8.33) 5(6.94) 3(4.17) - 14(19.44)

การกลาวซ้ํา (Repetition) 2(2.78) 7(9.72) 4(5.56) 1(1.39) 14(19.44)

การละความ (Ellipsis) - 1(1.39) 1(1.39) - 2(2.78)

การสรางจดุสงูสุด (Climax) - 1(1.39) 1(1.39) - 2(2.78)

รวม 21(29.17) 27(37.50) 19(26.39) 5(6.94) 72(100.00)
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ตารางท่ี 5 แสดงใหเห็นวา ในบรรดาภาษาภาพพจนที่ไมตองอาศัยการตีความ แตเนนการใชลีลา
ภาษา (Scheme) นั้น พบวา การซํ้าเสียงพยัญชนะตน (Alliteration) ใชมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 33.33 
กลาวอีกนัยหน่ึง โฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตก เนนอรรถรสท่ีการเลนเสียงพยัญชนะตน เปนสาํคัญ 

 ภาษาภาพพจนประเภท Scheme ทีใ่ชบอยเปนอนัดับ 2 และ 3 ไดแก การซ้ําเสียงสระ (Assonance) 
การสัมผัส (Rhyme) และ การกลาวซ้ํา (Repetition) คิดเปนรอยละ 22.22, 19.44 และ 19.44 ตามลําดับ 
สวนภาษาภาพพจนกลุมนี้ที่ไมพบในพาดหัวหลัก ไดแก การซํ้าคํา (Anaphora) การวางกลับกันของคํา 
(Anastrophe) การซํา้คําสดุทาย (Epistrophe) ภาวะขัดแยง (Antithesis) การตัดสนัธานออก (Asyndeton) 
ความแทรก (Parenthesis) การมสีนัธานหลายคํา (Polysyndeton) การทวนคํา (Anadiplosis) ปฏไิวยากรณ 
(Antimetabole) และ การซ้ําค่ัน (Epanalepsis)  

ตอนท่ี 2 สาเหตุของการใชภาษาภาพพจนท่ีมีความถ่ีการใชงานมากท่ีสุด 
เมื่อวิเคราะหตามแนวทางขอคนพบในงานวิจัยของ สุพาณี วรรณาการ (2549) อัจฉิมาภรณ เจียร

โณรส (2555) และ Suvaree (2006) จะเห็นไดวาความนิยมในการใชภาษาภาพพจนในโฆษณาอาหารจาน
ดวนแบบตะวนัตก ไมแตกตางจากโฆษณาตราสนิคาประเภทอืน่ๆ Leigh (1994) ศกึษาการใชภาษาภาพพจน   
ในพาดหัวหลักของโฆษณาสื่อสิ่งพิมพจากนิตยสาร 4 ประเภทไดแก ประเภทกีฬา ประเภทธุรกิจการเงิน 
ประเภทความสนใจเฉพาะทาง และประเภทวิถีชีวิตแบบตางๆ จํานวน 2,183 พาดหัวหลัก และ พบวาพาด
หัวหลักของโฆษณาเหลาน้ีมีการใชภาษาภาพพจนคิดเปนรอยละ 74.30 ดังน้ัน จึงอาจเรียกไดวา การใช
ภาษาภาพพจนในสือ่สิง่พิมพโฆษณาเปนคณุลกัษณะพ้ืนฐานสาํคญัประการหน่ึง สวนสาเหตุของความนยิม
ใชภาษาภาพพจนในสื่อสิ่งพิมพโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตก คงไมแตกตางจากโฆษณาประเภท
อื่นๆ กลาวคือ ใชภาษาภาพพจนดวยกลวิธีตางๆ เพ่ือสรางอรรถรส เพ่ือดึงดูดความสนใจใหผูอานโฆษณา
ตัดสินใจซื้อสินคา (สกนธ ภูงามดี, 2546, หนา 90; พรรณรัตน กานตไกรศรี (2555); DeFleur & Dennis 
(1994); Kilbourne, (2007); Kriszer & Mandell, (1994))

ประเด็นที่นาสนใจของการใชภาษาภาพพจนในสื่อสิ่งพิมพโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตก      
ที่พบในงานวิจัยน้ี คือ (1) ทําไมโฆษณาชนิดนี้ใชภาษาภาพพจนกลุมที่เนนการเลนตัวภาษา (Scheme) 

มากกวากลุมที่เนนการตีความ (Trope) (2) ทําไมใชภาษาภาพพจนกลุม Trope ประเภทกระบวนการ      
จินตภาพ (Imagery) มากกวาประเภทอ่ืนๆ และ (3) ทําไมใชภาษาภาพพจนกลุม Scheme ประเภท 
การซ้ําเสียงพยัญชนะตน (Alliteration) มากกวาประเภทอ่ืนๆ ผูวิจัยต้ังขอสังเกตในเร่ืองนี้ ดังน้ี

(1) การใหน้ําหนักการใชภาษาภาพพจนกลุม Scheme มากกวากลุม Trope
ตามทีก่ลาวขางตน ภาษาภาพพจนกลุม Scheme ใชคาํศัพท ตวัสะกด หรอืเสียง เพ่ือสรางอรรถรส 

โดยไมมุงใหเกิดการตีความ มีการใชขอความท่ีสั้น กระชับ สะดุดตา สรางเสียงสัมผัสเพ่ือใหเกิดความ
นาสนใจและนาจดจาํ ในขณะทีภ่าษาภาพพจนกลุม Trope ใชถอยคําและกลวธีิการเปรยีบเทียบ การอางองิ 
ซึง่ผูรบัสารตองใชการพินจิพิเคราะหความหมายท่ีแฝงอยู ใชความรูรอบตัวและประสบการณเพ่ือเขาถึงสาร 

การท่ีโฆษณาอาหารจานดวนใชภาษาภาพพจนกลุม Scheme มากกวากลุม Trope อาจมีสาเหตุมาจาก
ความตองการใหเกิดความประทับใจในตวัสินคาอยางรวดเร็ว ผูอานโฆษณาไมตองเสียเวลากับการวิเคราะหสาร 
และหากย่ิงตองใชความรูรอบตัวมาเปนสวนหน่ึงในการตีความ ยอมกอใหเกิดความเส่ียงได กลาวคือผูอาน
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โฆษณาอาจไมเขาใจสารหรือเขาใจสารผิดไปจากท่ีผูทําส่ือตองการส่ือ ซึ่งสามารถนําไปสูทัศนะคติเชิงลบ
กับตวัสนิคา และยอดขายท่ีไมเปนไปตามเปาหมายในท่ีสดุ สอดคลองกบังานวิจยัของ Suvaree (2006)  ซึง่
ศึกษาการใชภาษาโฆษณาในส่ือสิ่งพิมพของสายการบิน และ อัจฉิมาภรณ เจียรโณรส (2555) ที่วิเคราะห
การใชโวหารภาพพจนในพาดหัวหลกัภาษาอังกฤษในโฆษณานาฬกาขอมอืสาํหรบัผูชายและผูหญิง โดยต้ัง
ขอสงัเกตวา ภาษาภาพพจนกลุม Trope มกีลวิธีทีซ่บัซอน ทาํใหผูอานตองใชเวลาในการทําความเขาใจและ
เขาถึงความหมายของโฆษณา ในขณะท่ีภาษาภาพพจนกลุม Scheme ทําใหผูอานเขาถึงตัวสินคาไดงาย
และรวดเร็ว  อันนาจะสงผลบวกในเชิงธุรกิจไดดีกวา

ตัวอยางของการใชภาษาภาพพจนกลุม Scheme ในพาดหัวหลักของโฆษณาอาหารจานดวน       
ของรานคาท้ัง 4 ราน มีดังน้ี

1.1 “Do right with a tasty bite” (ของราน McDonald’s) “คุมแลว กัดเพียงหน่ึงคําท่ีแสนอรอย” 
โฆษณาช้ินน้ี ใชกลวิธีการสัมผัส (Rhyme) กลาวคือสัมผัสท้ังสระและตัวสะกดในคําวา “right” / aıt/ และ 
“bite” /baıt/ เปนภาษาท่ีสวยงาม จดจําไดงาย มีผลใหผูอานอยากล้ิมลองตัวสินคา

1.2 “Pizza Pasta Wings” (ของราน Pizza Hut) “พิซซา พาสตา ปกไก” ใชกลวิธีการซํ้าเสียง
พยัญชนะตน (Alliteration) ไดแกการซ้ําเสียง /p/ ในคําวา “pizza” และ “pasta” การนําตัวสินคาท่ีมีเสียง
พยัญชนะตนเสียงเดียวกันมาเรียงตอกัน ยอมทําใหผูอานจํางาย และไดขอมูลวารานน้ีไมไดขายแตเพียง   
พิซซา แตมีพาสตา (รวมทั้งปกไก) ขายอีกดวย 

 1.3 “Share the taste share the passion” (ของราน KFC) “แบงปนรสชาติ แบงปนพลังรัก” 
โฆษณาน้ีใชกลวิธีการกลาวซ้ํา (Repetition) ตรงคาํวา “share” (แบงปน) การซ้ําคําทําใหจาํงาย ฟงดไูพเราะ 
รวมทั้งชวยเนนความวา ผูผลิตสินคาผลิตอาหารน้ีดวยใจรัก อาหารยอมอรอย และการแบงปนความอรอย         
ยอมสัมผัสไดถึงความรักจากผูผลิตสูผูบริโภค

1.4 “Give the gift of fresh taste” (ของราน Subway) “มอบของขวัญดวยรสชาติที่สดใหม”           
ใชคาํกริยา “give” คูกับคาํนาม “gift” ซึง่มทีัง้กลวิธีซํา้เสียงสระ /ı/ (Assonance) และซ้ําเสียงพยัญชนะตน 
(Alliteration) ตรงเสียง /g/ ในคราวเดียวกัน ทาํใหจาํงาย เขาใจงาย เพราะความหมายไปในทํานองเดียวกัน 
คือการใหและของขวัญ คําวาของขวัญสะทอนถึงอาหาร ที่เปนส่ิงพิเศษท่ีผูอานโฆษณาควรไดลิ้มลอง

ตวัอยางอ่ืนๆของการใชภาษาภาพพจนกลุม Scheme เชน “My sub My way” (ของราน Subway) 
“Juicy Tasty Crunchy” (ของราน KFC) “Pure beef pure love” (ของราน McDonald’s) “Big Meal 
Awesome Deal” (ของราน KFC) “See it want it eat it” (ของราน Pizza Hut) เปนตน 

(2) การใชภาษาภาพพจนกลุม Trope ประเภทกระบวนการจินตภาพ (Imagery) มากกวา
ประเภทอื่นๆ    

ดังแสดงในตารางท่ี 4 โฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตก นิยมใชกระบวนการจินตภาพ 
(Imagery) มากท่ีสดุ (รอยละ 45.10) ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัของอัจฉมิาภรณ เจยีรโณรส (2555) ทีท่าํการ
วิเคราะหการใชภาษาภาพพจนในพาดหัวหลักของโฆษณานาฬกาขอมอืสาํหรับผูชายและผูหญิง โดยต้ังขอ

สงัเกตวา พาดหัวโฆษณานาฬกาสําหรับผูหญิงมกีารใชกระบวนการจินตภาพ (Imagery) มากท่ีสดุ เน่ืองจาก
ลักษณะภาษาแบบผูหญิงจะมีการเนนย้ํา สละสลวย เปนแบบแผน กอใหเกิดจินตนาการถึงสัมผัสตางๆ 
ทําใหผูอานเช่ือในความคุมคาของสินคา 

r
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ผูศึกษาคนควาวิเคราะหวา การโฆษณาอาหารตางๆ รวมทั้งอาหารจานดวน จะตองเนนเร่ือง 
“หนาตา รสชาติ และกล่ินหอม” ของอาหารเปนสําคัญ กระบวนการจินตภาพ (Imagery) คือ กระบวนการ
ที่สามารถตอบสนองเปาหมายของการโฆษณาไดเปนอยางดี เพราะเปนกลวิธีที่มีการใชเสียงหรือคําศัพท 
ที่กระตุนการรับรูของผูอานหรือผูฟงดวย ตา หู จมูก ลิ้น กาย และใจ กลาวคือทําใหผูรับสารโฆษณานึกเห็น
ภาพอาหาร    ที่นารับประทาน (กาย ใจและตา) มีกล่ินหอม (จมูก) รสชาติอรอย (ลิ้น) และหูสัมผัสถึงความ
กรอบหรือเสยีงรับประทานอาหารดวยความอรอย (ห)ู ตวัอยางการใชกระบวนการจินตภาพในโฆษณาอาหาร
จานดวน มีดังตอไปนี้     

2.1 “You have about 10,000 taste buds, use them all.” (ของราน McDonald’s) “คนเรามีปุม
รับรสนบัหมื่น ใชใหหมด” เปนกระบวนการจินตภาพ (Imagery) ที่กระตุนรสสัมผัสทางล้ิน ตรงคําวา “taste 
buds” หรือ “ปุมรับรส” ผูอานโฆษณาสามารถจินตนาการไดวา เมื่ออาหารของ McDonald’s สัมผัสลิ้น จะ
รูสึกถึงความอรอยแผไปทั่วท้ังปาก (นอกจากน้ี อาจวิเคราะหไดวา มีการใชอติพจน (Hyperbole) รวมดวย 
ตรงจํานวนของปุมรับรส 10,000 ปุม อยางไรก็ตาม ไมมีหลักฐานชัดเจนวาปุมรับรสของมนุษยมีจํานวน
เทาใด) 

2.2 “Let that bread smell soak into your clothes” (ของราน Subway) “ปลอยใหกล่ินขนมปง    
ฝงลึกลงไปในเสื้อผา” เปนกระบวนการจินตภาพ (Imagery) ที่กระตุนตอมรับรูเรื่องกล่ิน ทําใหรูสึกไดวา
ขนมปงของราน Subway สดใหมหอมกรุนจากเตา เชิญชวนใหผูบริโภคอยากเดินเขาไปในรานเพ่ือลิ้มลอง
ขนมปง  

2.3 “Don’t stare too long you’ll miss the train” (ของราน McDonald’s) “อยาจองนานเกินไป    
คุณจะตกรถไฟ” เปนกระบวนการจินตภาพ (Imagery) ที่กระตุนการรับรูทางสายตา โฆษณาช้ินน้ีคาดวา   
ตดิประกาศท่ีสถานีรถไฟ และรูปอาหารตองดงึดดูใจมาก จนผูอานมอิาจละสายตาได ซึง่สามารถตีความได
วา อาหารจานน้ีของราน McDonald’s นารับประทาน ดึงดูดใจใหผูบริโภคไปล้ิมลอง

2.4 “Eat fresh” (ของราน Subway) “กินสดๆ (สุดสดชื่น)” เปนกระบวนการจินตภาพ (Imagery)     
ที่กระตุนสัมผัสทางกาย เมื่อรับประทานอาหารจานน้ี จะรูสึกถึงความสดใหม และอาจตีความไดวา 
การสัมผัสความสดใหมของอาหารในปาก จะทําใหรูสึกสดช่ืนได   

2.5 “Listen to your sub-conscience” (ของราน Subway) “จงฟงเสียงลึกๆในใจ” คําวา “Listen” 

เปนกระบวนการจินตภาพ กระตุนผัสสะทางหู ทําใหผูอานโฆษณาคลอยตามโดยการใชหูฟงเสียงในใจ    
เสียงในใจนั้น วิเคราะหไดวา เสียงบอกใหผูบริโภคไปรับประทานอาหารจานดวนท่ีราน Subway (นอกจาก

กระบวนการจินตภาพแลว โฆษณาน้ีใชวิธีการเลนคํา (Pun) ระหวางคําวา “sub-conscience” (สาํนึกในใจ) 
และคําวา “Subway” (ย่ีหอสนิคา) ใหความหมายวา หากลึกๆในใจ เราอยากรับประทานอาหารของ Subway 
ก็อยาลังเลใจ)   

ตัวอยางอื่นๆของการใชภาษาภาพพจนประเภท กระบวนการจินตภาพ (Imagery) เชน “See the 
leaning of pizza” (ของราน Pizza Hut), “Kick off summer with a burst of freshness” (ของราน Subway) 

เปนตน 
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(3) การใชภาษาภาพพจนกลุม Scheme ประเภทการซํ้าเสียงพยัญชนะตน (Alliteration) 
มากกวาประเภทอื่นๆ

ดังแสดงในตารางที่ 5 โฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตก นิยมใชการซํ้าเสียงพยัญชนะตน 
(Alliteration) มากท่ีสดุ (รอยละ 33.33) ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัของ Suvaree (2006) ซึง่ศึกษาการใชภาษา
ในโฆษณาในสือ่สิง่พิมพของสายการบนิ สพุาณี วรรณาการ (2549) ซึง่ศึกษาเรือ่งภาพพจนในสารคดนีติยสาร 
Reader’s Digest อัจฉิมาภรณ เจียรโณรส (2555) ที่วิเคราะหการใชโวหารภาพพจนในพาดหัวหลักภาษา
อังกฤษในโฆษณานาฬกาขอมือสําหรับผูชายและผูหญิง และ Leigh (1994) ที่ศึกษาการใชภาษาภาพพจน
ในพาดหวัหลกัโฆษณาสือ่สิง่พิมพ งานทัง้หมดนีไ้ดตัง้ขอสงัเกตไปในแนวทางเดยีวกัน กลาวคือ   การซํา้เสียง
พยัญชนะตน (Alliteration) เปนภาพพจนทีม่ปีระสิทธิภาพในการนํามาเขียนพาดหัว เพราะในการเขียนพาด
หัวเร่ือง จะตองใชขอความท่ีสั้น กระชับ  สะดุดตาผูอาน และส่ือความถึงเน้ือเรื่องใหมากท่ีสุด    

ผูศึกษาคนควาวิเคราะหวา การซ้ําเสียงพยัญชนะตน (Alliteration) ทําไดงายกวากลวิธีอื่นๆ เชน   
การซ้ําเสียงสระ (Assonance) และ การสัมผัส (Rhyme) เสียงพยัญชนะในภาษาอังกฤษ มีจํานวนท้ังสิ้น   
24 เสียง สวนเสียงสระมีจํานวน 15-17 เสียง ขึ้นอยูกับภาษาถ่ินในภาษาอังกฤษ เชน คําวา “box” อาจ
ออกเสียง     หรือ     คําวา “paw” อาจออกเสียง /   / หรือ /   / เปนตน การใชเสียงสระในการเลนคํา
ในโฆษณา อาจมีผลใหผูอานหรือผูฟงโฆษณาท่ีใชภาษาถ่ินท่ีแตกตางกัน อานออกเสียงคําเปาหมายแตก
ตางกันไป ทําใหอรรถรสของโฆษณาไมบรรลุตามเปาหมาย ในขณะท่ีเสียงพยัญชนะ ไมใชพ้ืนท่ีของความ
แตกตางของภาษาถ่ิน การเลนคําจึงมีประสิทธิภาพมากกวา และระหวางเสียงพยัญชนะตนและพยัญชนะ
สะกด   การดึงดูดความสนใจของผูอานโฆษณาใหมาสนใจคําศัพทเปาหมาย การใชเสียงแรกของคํานาจะ
ดงึดดูความสนใจของผูอานไดเร็วและมากกวาการใชเสียงลําดับสดุทายของคํา ดตูวัอยางการใชการซ้ําเสียง
พยัญชนะตน (Alliteration) ดังตอไปนี้     

3.1 “Fuel up feel good” (ของราน McDonald’s) “เติมพลัง แลวจะรูสึกดี” มีการซํ้าเสียง /f/           
ในพยัญชนะตนของคําวา “fuel” และ “feel” การซ้ําเสียง /f/ ใหความรูสกึวากําลังไดยินเสียงเพลิงท่ีกําลังเผา
ไหม คลายๆเสียงของพยัญชนะ /f/ 

3.2 “Your Favorites at Your Fingertips” (ของราน Pizza Hut) “ของโปรดท่ีปลายน้ิว” มีการซ้ํา
เสียง /f/ ในพยัญชนะตนของคําวา “favorites” และ “fingertips”

3.3 “Double Down Dog” (ของราน KFC) “ไสกรอกสองเทา จดัไป” มกีารซ้ําเสียง /d/ ในพยัญชนะ

ตนของคําวา “double” “down” และ “dog” ทั้งน้ีเพ่ือเนนปริมาณของ hot dog ของทางราน
3.4 “Give the gift of fresh taste” (ของราน Subway) “มอบของขวัญดวยรสชาติที่สดใหม” มีการ

ซํา้เสียง /g/ ในพยัญชนะตนของคําวา “give” และ “gift” เพ่ือเลนคํากริยาและคํานาม รวมท้ังเนนความหมาย

ของการใหจากท้ังสองคํา 
ตวัอยางอ่ืนๆของการใชการซ้ําเสียงพยัญชนะตน (Alliteration) เชน “Wishing you a merry meal” 

(ของราน McDonald’s) “Get It Before It’s Gone!” (ของราน Pizza Hut) “Meet Jeff our new French fry” 
(ของราน KFC) เปนตน

/ / / / 
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บทสรุปและอภิปรายผล
กลาวโดยสรุป พาดหัวหลักของสื่อสิ่งพิมพโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวันตกในชวงป 

พ.ศ. 2558 มีการใชภาษาภาพพจนจํานวน 123 ครั้ง พบวามีการใชภาษาภาพพจนกลุมที่ไมตองใชการ
ตีความ แตเปนการใชลีลาภาษาเพ่ือสรางอรรถรส (Scheme)  มากกวาภาษาภาพพจนกลุมที่ตองใชการ
ตีความ(Trope) และพบวา กระบวนการจินตภาพ (Imagery) และการซ้ําเสียงพยัญชนะตน (Alliteration) 
เปนกลวิธีที่ใชมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยกอนหนาดังน้ี Leigh (1994); อัจฉิมาภรณ เจียรโณรส 
(2555); Suvaree (2006); สุพาณี วรรณาการ (2549) ดังท่ีไดบรรยายไปแลว การใชภาษาภาพพจนกลุม 
Scheme มากกวากลุม Trope อาจชวยลดความเส่ียงท่ีผูอานโฆษณาอาจจะไมเขาใจเนือ้หาในโฆษณาหรือ
อาจตคีวามผิด ซึง่สามารถสงผลกระทบเชิงลบแกยอดขายของผลิตภัณฑได สวนการใชกระบวนการจินตภาพ 
(Imagery) มากกวาภาษาภาพพจนประเภท Trope อื่นๆ อาจมีสาเหตุมาจากตัวสินคาซึ่งไดแกอาหาร 
คณุสมบัตสิาํคัญของอาหารคือ รปูลกัษณและรสชาติ แมอาหารจะอยูในกลุมเส่ียงตอสขุภาพ แตหากโฆษณา
สามารถกระตุนการรับรูดานรูป รส กล่ิน เสียง สัมผัสได ยอมสรางแรงจูงใจใหผูอานโฆษณาลืมขอเสียของ
ตัวสินคา และยอมทดลองผลิตภัณฑในท่ีสุด สําหรับการใชภาษาภาพพจนกลุม Scheme ประเภทการซ้ํา
เสียงพยัญชนะตน (Alliteration) มากกวาประเภทอ่ืนๆ อาจวเิคราะหไดวาเปนวิธีการท่ีงายท่ีสดุ สะดุดตาได
มากท่ีสดุ และไมสรางความสับสนจากปจจยัภายนอกอ่ืนๆ เชน ความแตกตางในการออกเสียงสระในภาษา
ถ่ินตางๆ นอกจากนี ้ไมวาสิง่พิมพโฆษณาอาหารจานดวนแบบตะวนัตกจะใชกลวิธีของภาษาภาพพจนชนดิ
ใด พบวา เปาหมายของโฆษณาคือ การสรางทัศนะเชิงบวกตอตัวสินคาใหไดมากท่ีสุด และลบภาพลักษณ
เรื่องโทษตอสุขภาพใหไดมากท่ีสุด (DeFleur & Dennis, 1994; Kilbourne, 2007; กาญจวัฒน โกสิยกุล, 
2545; พรรณรัตน กานตไกรศรี, 2555) 

ขอเสนอแนะ
จากการศึกษาครั้งนี้มีขอเสนอแนะและประเด็นท่ีสามารถนําไปศึกษาเพ่ิมเติมในอนาคตได 

ดังตอไปนี้
1. ควรมีการศึกษาภาษาภาพพจนในพาดหัวหลักของส่ือสิ่งพิมพโฆษณาอาหารจานดวน 

แบบตะวันตกท่ีปรากฏทางส่ืออื่นๆดวย เชน สื่ออิเล็กทรอนิกส (โทรทัศน วิทยุ) สื่อนอกอาคารสถานท่ี 
(ปายโฆษณา ปายติดยานพาหนะ) และส่ือประเภทอ่ืน (ใบปลิว แผนพับ) เพราะส่ือท่ีแตกตางกันอาจมี
ลักษณะการเขียนท่ีเหมือนหรือแตกตางกันได

2. ควรมีการศึกษาภาษาภาพพจน ประเภท Trope และ Scheme ที่อาจปรากฏในสวนอื่นของ
โฆษณา เชน เน้ือหาโฆษณา

3. ควรนําผลการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกตใชในการเรียนการสอนภาษาอังกฤษเพ่ือวัตถุประสงค

เฉพาะ เชน วิชาภาษาอังกฤษธุรกิจ เปนตน
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