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Abstract

 Background and objective (s) : In the advertising discourse of beauty products and services,

metaphors are a prominentlinguistic device used to persuade consumers to become

interested in and purchase products and services. Metaphors are also an important linguistic

device in shaping certain aspects of beauty, which impacts the producers of the text of

advertisements and the beauty perceptions of consumers. Therefore, the research for this

article aimed to analyze conceptual metaphors about beauty in the Thai advertising

discourse of beauty products and services, and to analyze aspects of beauty as reflected

through such metaphors. 

 Methodology: This article adopted the approach of conceptual metaphor theory

(Lakoff and Johnson, 1980) and the approach of critical metaphor analysis (Charteris-Black,

2004, 2005). The data was collected from three resources, with a total of 967 advertisements

published from July to September 2023 reviewed.
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 Main result: The analysis reveals that there are 11 conceptual metaphors of beauty:

BEAUTY IS AN OBJECT, BEAUTY IS LIGHT, BEAUTY IS WAR, BEAUTY IS A JOURNEY, BEAUTY

IS NATURE, BEAUTY IS A TEST, BEAUTY IS A SECRET, BEAUTY IS FOOD, BEAUTY IS A PLANT,

BEAUTY IS MAGIC, and BEAUTY IS MAGNETIC ENERGY. These metaphors reflect the following

ideas about beauty: (1) beauty is desirable; (2) beauty is uncertain; (3) having a radiant face

and skin, having a firm look, having a youthful appearance, etc., are considered beauty,

while having dull skin, having a fat look, having an aged appearance, etc., are considered

an enemy of beauty that must be eliminated; and (4) the presentation by the “advertisement

text producer” is “a guide who has more knowledge of beauty than consumers”. These

aspects of beauty are presented to highlight the importance of beauty products and services

in order to enable consumers to be able to attain the beauty that they desire. This is

related to the intentions of the advertising discourse, which is to convince consumers to

be interested in buying beauty products and services, and to persuade business owners to

hire the producers of advertising text to continue to be an advertiser.

 Relevance to Thai Studies: This research explains some beauty aspects in a Thai context

and makes evident the importance of metaphors used in everyday life as a linguistic device.

This may impact the thoughts, beliefs, attitudes and behavior of people in Thai society.

 Conclusion: In the Thai advertising discourse of beauty products and services, the

producers of advertising text present a view of beauty as something desirable in order to

highlight the importance of beauty products and services to help consumers appear to be

as beautiful as they desire. This study revealed the “power” of the producers of advertising

text in selecting and presenting certain aspects of beauty to satisfy their own business

interests. Therefore, this study may help readers and consumers understand and become

aware of the discourse created by the producers of advertising text as a tool for seeking

their own benefits.

 Keywords: conceptual metaphor; critical metaphor analysis; beauty; advertising discourse
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 ภูมิหลังและวัตถุประสงค: วาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามใชอุปลักษณเปน

กลวิธีทางภาษาท่ีโดดเดนสำหรับโนมนาวใจผูบริโภคใหหันมาสนใจและซ้ือสินคาและบริการ อุปลักษณจึงเปน

เครื่องมือทางภาษาในการกำหนดมุมมองเกี่ยวกับความงามซึ่งมีผลตอการโฆษณาของผูผลิตตัวบทและ

การรับรูและเขาใจมุมมองความงามของผูบริโภค ดังน้ันบทความน้ีจึงมีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหมโนอุปลักษณ

เกี่ยวกับความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทยและวิเคราะหมุมมอง

เกี่ยวกับความงามที่สะทอนผานมโนอุปลักษณเหลานั้น

  ระเบียบวิธีวิจัย: บทความนี้ใชแนวคิดมโนอุปลักษณตามแนวอรรถศาสตรปริชานของ Lakoff and

Johnson (1980) รวมกับแนวคิดอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษของ Charteris-Black (2004, 2005)

โดยศึกษาวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามในภาษาไทยจาก 3 แหลงขอมูลตั้งแตชวง

เดือนกรกฎาคมถึงกันยายน พ.ศ. 2566 จำนวน 967 ตัวบท

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคา
และการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษา

อุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

2 นักวิชาการอิสระ
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 ผลการวิจัย: วาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม ใชมโนอุปลักษณเกี่ยวกับ

ความงาม 11 ประเภท ไดแก [ความงาม คือ วัตถุ] [ความงาม คือ แสงสวาง] [ความงาม คือ สงคราม]

[ความงาม คือ การเดินทาง] [ความงาม คือ ธรรมชาติ] [ความงาม คือ แบบทดสอบ] [ความงาม คือ ความลับ]

[ความงาม คือ อาหาร] [ความงาม คือ พืช] [ความงาม คือ เวทมนตร] และ [ความงาม คือ พลังงานแมเหล็ก]

มโนอุปลักษณเกี่ยวกับความงามเหลานี้สะทอนใหเห็นชุดความคิดเกี่ยวกับความงามได 4 ประการ ไดแก

(1) ความงามเปนสิ่งที่พึงปรารถนา  (2) ความงามเปนสิ่งไมแนนอน (3) การมีผิวหนาและผิวกายกระจางใส

การมีรูปรางและสัดสวนที่กระชับ การมีรูปลักษณที่ออนเยาว ฯลฯ นั้นเปนความงาม ขณะที่การมีผิวหนาและ

ผิวกายหมองคล้ำ การมีรูปรางและสัดสวนที่ไมกระชับ การมีรูปลักษณที่ชราหรือแกกอนวัย ฯลฯ เปนศัตรู

ของความงามท่ีตองกำจัด และ (4) การนำเสนอความสำคัญของ “ผูผลิตตัวบท” ในฐานะ “ผูช้ีแนะแนวทาง

ที่มีความรูเกี่ยวกับความงามที่มากกวาผูบริโภค” มุมมองเกี่ยวกับความงามเหลานี้ถูกนำเสนอเพื่อชี้ใหเห็น

ความสำคัญของสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามในฐานะตัวชวยใหที่จะทำใหผูบริโภคมีความงามไดตาม

ตองการ ซึ่งสอดคลองกับจุดมุงหมายของวาทกรรม คือ เพื่อโนมนาวใหผูบริโภคสนใจเลือกซื้อสินคาและ

บริการเกี่ยวกับความงามที่ผูผลิตตัวบทไดโฆษณาเอาไว และเพื่อโนมนาวใหเจาของธุรกิจสินคาและบริการ

เก่ียวกับความงามสนใจติดตอวาจางใหผูเขียนหรือผูผลิตตัวบทมาเปนผูโฆษณาสินคาและบริการในโอกาสตอไป  

 ความเกี่ยวของกับไทยศึกษา: บทความนี้ทำใหเขาใจมุมมองบางสวนเกี่ยวกับความงามในภาษาไทย และ

ทำใหเห็นความสำคัญของอุปลักษณในฐานะเคร่ืองมือทางภาษาท่ีใชในชีวิตประจำวัน ท่ีอาจมีผลตอความคิด

ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของคนในสังคมไทย

 บทสรุป: ในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความงาม ผูผลิตตัวบทไดนำเสนอมุมมองความงาม

วาเปนสิ่งที่พึงประสงค เพื่อทำใหเห็นความสำคัญของสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามในฐานะตัวชวยที่

จะทำใหเห็นผูบริโภคงามไดสมความปรารถนา นอกจากนี้การศึกษาในครั้งนี้ยังทำใหเห็น “อำนาจ”

ของผูผลิตตัวบทในการคัดเลือกนำเสนอบางมุมมองเก่ียวกับความงาม เพ่ือตอบสนองผลประโยชนทางธุรกิจ

ของตนเอง ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้อาจมีสวนชวยใหผูอานหรือผูบริโภครูเทาทันวาทกรรมที่ถูกสรางขึ้นโดย

ผูผลิตตัวบทวาเปนเครื่องมือหนึ่งในการแสวงหาผลประโยชนใหแกตนเอง
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 ความงามเปนคุณลักษณะท่ีผูคนในสังคมไมสามารถประเมินคาไดอยางแนชัด ดังท่ี Pongudom (2005,

p. 2) กลาวไววาคานิยมเกี่ยวกับความงามเปนประเด็นที่หาขอสรุปไมได บางคนมองวางาม แตบางคนอาจ

ไมเห็นวางามก็ได ความงามในเชิงสุนทรียศาสตรจึงไมไดมีกฎเกณฑตายตัว ขึ้นอยูกับมุมมอง ประสบการณ

ทางอารมณ หรือจินตนาการของบุคคล รวมไปถึงการไดรับการถายทอดหรือบอกตอกันทางสังคม ดวยเหตุน้ี

จึงทำใหเห็นวาความงามเปนนามธรรมสูง ไมสามารถอธิบายไดอยางชัดเจน การอธิบายมุมมองเกี่ยวกับ

ความงามจึงจำเปนตองใชภาษาเปนเครื่องมือเพื่ออธิบายความหมายของความงามใหออกมาเปนรูปธรรม

ใหไดมากท่ีสุด การใชกระบวนการทางปริชานเช่ือมโยงความหมายของสองส่ิงท่ีมีแวดวงความหมายตางกัน

ผานการถายโยงความหมายจากแวดวงความหมายตนทางหรือแบบเปรียบไปยังแวดวงความหมาย

ปลายทางหรือสิ่งที่ถูกเปรียบ กระบวนการนี้เรียกวา “อุปลักษณ” (metaphor) ตามแนวคิดของ Lakoff

and Johnson (1980) จะทำใหเห็นความหมายหรือมุมมองของความงามไดชัดเจนเปนรูปธรรมมากยิ่งขึ้น

 ผูวิจัยเห็นวาวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามถือเปนแหลงขอมูลหนึ่งที่จะทำใหเห็น

มุมมองของความงามไดชัดเจน และจากการสำรวจและวิเคราะหขอมูลเบื้องตนพบวาใช “อุปลักษณ”

(metaphor) ปรากฏอยูหลากหลายและนาสนใจ ดังตัวอยางตอไปนี้

     พาสอง!! เมคอัพใหมจาก MAKE UP FOR EVER ... ขอแนะนำ HD SKIN ALL-IN ONE FACE

    PALETTE อาวุธแหงความงามช้ินใหมท่ีเพ่ือลุคสวยอยางเปนธรรมชาติในตลับเดียว ...เน้ือครีม

    12 เฉด ท่ีจะมาตอบโจทยการแตงผิวของคุณทุกข้ันตอน ... เฉดสี CONTOURING, HIGHLIGHTERS,

    และ BLUSHES จะชวยสรางมิติและสีสันใหกับใบหนาออกมาสวยอยางเปนธรรมชาติ

           (Cosmenet, 2023)

 จากตัวอยางจะเห็นวามีการใชถอยคำอุปลักษณ “พา” “อาวุธ” “ธรรมชาติ” “ตอบโจทย” “สราง” ซึ่ง

เปนอุปลักษณเก่ียวกับการเดินทาง สงคราม ธรรมชาติ  แบบทดสอบ และวัตถุท่ีสามารถสรางข้ึนไดมาใชเปน

แบบเปรียบเพื่ออธิบายมุมมองหรือความหมายของความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับ

ความงาม และขอสังเกตท่ีนาสนใจอีกประการหน่ึงเก่ียวกับการใชอุปลักษณในวาทกรรมดังกลาว คือ การใช

5
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อุปลักษณของผูผลิตตัวบทอาจสะทอนใหเห็นมุมมองเกี่ยวกับความงามวาเปนสิ่งที่พึงประสงค และคน

สวนใหญตางตองการมีความงาม มุมมองเหลาน้ีอาจถูกนำเสนอเพ่ือตอบสนองเจตนาหรือเหตุผลบางประการ

ผูผลิตตัวบท และทำใหเห็นความสัมพันธเชิงอำนาจระหวางผูผลิตตัวบทกับผูอาน ประกอบกับ Kongchok (2023)

ไดกลาววาตลาดความงามในประเทศมีมูลคาทางเศรษฐกิจประมาณ 149,300 ลานบาท สินคาและบริการ

เกี่ยวกับความงามจำเปนตองอาศัยเทคโนโลยีเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑควบคูกับการทำการตลาด โดยเฉพาะ

อยางยิ่งการประชาสัมพันธสินคาบนสื่อสังคมออนไลนผานอินฟลูเอนเซอร ซึ่งเปนการตลาดที่สำคัญ

สำหรับการจำหนายสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม สำหรับผูบริโภคคนไทยในป พ.ศ. 2565 มีการซื้อ

สินคาและบริการผานสื่อสังคมออนไลนและตลาดสินคาออนไลนมากกวารอยละ 75 ทำใหเห็นวาการตลาด

ออนไลนเปนชองทางสำคัญที่ทำใหผูบริโภคเขาถึงสินคาและบริการเกี่ยวความงามไดงาย จากคำกลาวนี้

ทำใหเห็นการทำตลาดเพื่อขายสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม สวนหนึ่งมาจากการใชภาษา โดยเฉพาะ

อยางยิ่งการใชอุปลักษณเพื่อโฆษณาหรือโนมนาวใหผูบริโภคหันมาสนใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

เกี่ยวกับความงาม อีกแงหนึ่งก็ทำใหเห็นวาการใชภาษาเพื่อโนมนาวมีผลอยางยิ่งตอความคิดและพฤติกรรม

ของผูบริโภค

 ดวยเหตุน้ีจึงทำใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาประเด็นดังกลาว เพ่ือหาคำตอบวามโนอุปลักษณเก่ียวกับความงาม

ในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความงามมีอะไรบาง ตามแนวคิดทางอรรถศาสตรปริชานของ

Lakoff and Johnson (1980) และศึกษาเหตุผลของการเลือกใชอุปลักษณ ตามแนวคิดอุปลักษณเชิงวิพากษ

ของ Charteris-Black (2004, 2005)

 โดยผูวิจัยสนใจที่ศึกษาอุปลักษณเกี่ยวกับความงาม วาในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับ

ความงามมีมุมมองความงามอยางไร และอุปลักษณความงามเหลานั้นถูกนำมาใชโดยมีจุดมุงหมายใดอยู

เบื้องหลัง ผลการศึกษาครั้งนี้จะทำใหเขาใจความหมายหรือมุมมองบางสวนเกี่ยวกับความงาม และทำให

เห็นถึงความสำคัญของการใชอุปลักษณที่เปนเครื่องมือทางภาษาที่ใชสื่อสารในชีวิตประจำวัน ซึ่งอาจมีผล

ตอการรับรู ความคิด ทัศนคติ และการกระทำของคนในสังคมไทย
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 1. เพ่ือวิเคราะหมโนอุปลักษณเก่ียวกับความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความงาม

ตามแนวคิดอรรถศาสตรปริชานของ Lakoff and Johnson (1980)

 2. เพ่ือวิเคราะหชุดความคิดเก่ียวกับความงามท่ีสะทอนผานมโนอุปลักษณความงามตามแนวคิดอุปลักษณ

วิเคราะหเชิงวิพากษของ Charteris-Black (2004, 2005)

 วัตถุประสงคการศึกษา

 ถอยคำอุปลักษณในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความงามสะทอนมโนอุปลักษณความงาม

ที่หลากหลาย เชน [ความงามคือวัตถุ] [ความงามคือการเดินทาง] [ความงามคือสงคราม] [ความงามคือ

แบบทดสอบ] [ความงามคือธรรมชาติ] เปนตน มโนอุปลักษณที่ปรากฏความถี่สูงสุด ไดแก [ความงามคือ

วัตถุ]มโนอุปลักษณความงามเหลาน้ีสะทอนใหเห็นมุมมองเก่ียวกับความงามวาเปนส่ิงท่ีพึงปรารถนา แตก็ยัง

เปนสิ่งที่ไมมีความแนนอน จึงจำเปนตองมีสินคาหรือบริการไวใชในชีวิตประจำวันเสมอเพื่อใหความงามนั้น

คงอยูตลอด และผูผลิตตัวบทจะมีบทบาทเปนผูชี้แนะแนวทางเกี่ยวกับการเสริมความงามใหแกผูอาน

การนำเสนอมุมมองเก่ียวกับความงามเหลาน้ีจะตอบสนองจุดมุงหมายของวาทกรรม คือนอกจากจะโนมนาวใจ

ผูอานใหอยากซื้อสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามแลวก็ยังโนมนาวใจเจาของธุรกิจสินคาและบริการ

เกี่ยวกับความงามใหสนใจติดตอผูเขียนหรือผูผลิตตัวบทไปเปนผูโฆษณาในโอกาสตอไปดวย

 สมมติฐานการวิจัย

 1. ขั้นตอนการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยจะศึกษา ทบทวน

ทฤษฎีมโนอุปลักษณ (conceptual metaphor theory) ของ Lakoff and Johnson (1980) และแนวคิด

อุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ (critical metaphor analysis) ของ Charteris-Black (2004, 2005) ตลอดจน

ทบทวนงานวิจัยที่ศึกษาประเด็นเรื่องอุปลักษณในภาษาไทยและตางประเทศ และงานวิจัยสายวาทกรรม

วิเคราะหเชิงวิพากษที่ศึกษาขอมูลจากวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามในภาษาไทย

 2. ขั้นตอนการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดเลือกเก็บตัวบทจากขอมูล 3 แหลง โดยผูวิจัยมีเกณฑคัดเลือกแหลง

ขอมูล คือ ในแตละแหลงขอมูลตองเผยแพรตัวบทเก่ียวกับสินคาและบริการเก่ียวกับความงามอยางตอเน่ือง

ตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน ตลอดจนมียอดผูติดตามในสื่อสังคมออนไลนเปนจำนวนมากที่สุด 5 อันดับแรกใน

แตละแหลงขอมูล ดังนี้

 วิธีดำเนินการวิจัย
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 (1) เว็บไซตนิตยสารเกี่ยวกับความงามและแฟชั่น จำนวน 5 เว็บไซต ไดแก นิตยสารฮารเปอรสบาซาร

ไทยแลนด (www.harpersbazaar.co.th),นิตยสารแพรว (www.praew.com), นิตยสารโวกไทยแลนด

(www.vogue.co.th),  นิตยสารลอฟฟเชียลไทยแลนด (www.lofficielthailand.com) และนิตยสารแอล

ไทยแลนด (www.ellethailand.com) 

 (2) เว็บไซตความงาม แฟชั่น  และไลฟสไตลสำหรับผูหญิงในประเทศไทย จำนวน 5 เว็บไซต ไดแก

ซิสตาคาเฟ (www.sistacafe.com), เลด้ีอิชชู (www.ladyissue.com), สนุกดอทคอม (www.sanook.com/

women), วงในบิวตี้ (www.wongnai.com/beauty) และคอสเมเน็ต (www.cosmenet.in.th) 

 (3) เว็บไซตสถานเสริมความงามจำนวน 3 เว็บไซต3  ไดแก สยามเลเซอรคลินิก (www.slcclinic.com),

เดอะคลีนิกค (www.theklinique.com), บีมีคลินิก (www.bmee-clinic.com)

 ผูวิจัยจะเลือกเก็บบทความในหมวด “ความงาม (beauty)” และเลือกเก็บตัวบทที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ

การโฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความ และรวมไปถึงตัวบทท่ีใหความรูหรือคำแนะนำเก่ียวกับความงาม

แตแฝงการโฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความงาม ต้ังแตชวงเดือนกรกฎาคม – กันยายน พ.ศ. 2566

จำนวน 967 ตัวบท

 3. ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจะวิเคราะหถอยคำอุปลักษณท่ีปรากฏรวมกับคำวา “งาม” “สวย”

และพิจารณาความหมายปริบทแวดลอมถอยคำอ่ืน ๆ ในวาทกรรม จากน้ันจะนำถอยคำอุปลัษณมาจำแนก

เปนมโนอุปลักษณความงามตามแนวคิดของ Lakoff and Johnson (1980) โดยมีขอกำหนดวาจำนวน

ถอยคำอุปลักษณท่ีสะทอนใหเห็นมโนอุปลักษณความงามจะมีความถ่ีต้ังแต 50 คร้ังข้ึนไป ตอมาจะวิเคราะห

ชุดความคิดเกี่ยวกับความงามที่สะทอนผานมโนอุปลักษณที่พบโดยพิจารณาจากความหมายประจำคำและ

ปริบทในการเลือกใชถอยคำอุปลักษณนั้น ตลอดจนวิเคราะหวาชุดความคิดเกี่ยวกับความงามเหลานั้น

สัมพันธกับความคิด ความเช่ือ หรือจุดมุงหมายใด ตามแนวคิดอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษของ Charteris-

Black (2004, 2005)

 4. เรียบเรียง นำเสนอ สรุป และอภิปรายผลการวิจัย

วารสาร

3 เนื่องจากเว็บไซตสถานเสริมความงามที่มียอดผูติดตามในสื่อสังคมออนไลนเปนจำนวนมากที่สุดเปน 5 อันดับแรก มีเพียง 3 เว็บไซตเทานั้น

 ที่เผยแพรตัวบทเกี่ยวกับสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามอยางตอเนื่องตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน ผูวิจัยจึงเลือกเก็บขอมูลจาก 3 เว็บไซตดังกลาวนี้

 เทานั้น
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 1.  ทฤษฎีมโนอุปลักษณ (Conceptual Metaphor Theory —CMT)

 Lakoff and Johnson (1980) ถือเปนผูบุกเบิกแนวคิดเก่ียวกับอุปลักษณตามแนวคิดอรรถศาสตรปริชาน

(cognitive semantics) นักวิชาการทั้งสองไดใหความหมายของ “อุปลักษณ” (metaphor) ไววาเปนการ

เปรียบเทียบความหมายของส่ิงสองส่ิง โดยท่ีท้ังสองตองเปนสมาชิกของกลุมความหมายท่ีตางกัน ส่ิงท่ีนำมา

เปนตนแบบของการเปรียบเทียบเรียกวา “แบบเปรียบ” (source domain) สวนส่ิงท่ีเปนเปาหมายของการ

เปรียบเทียบเรียกวา “สิ่งที่ถูกเปรียบ” (target domain) (Lakoff and Johnson, 1980 as cited in

Panpothong, 2013, p.99)

 Lakoff and Johnson (1980, pp. 7-9) ไดนำเสนอคำศัพทเกี่ยวกับอุปลักษณไวอยูสองระดับเพื่อแยก

ความแตกตางระหวางอุปลักษณในระบบความคิดกับอุปลักษณท่ีแสดงออกมาผานภาษา ไดแก มโนอุปลักษณ

(conceptual metaphor; metaphorical concept) ซึ่งหมายถึงความคิดหรือมโนทัศนเชิงเปรียบเทียบ

ทำความเขาใจแวดวงความคิดของสิ่งหนึ่งผานแวดวงความคิดของอีกสิ่งหนึ่ง โดยแวดวงความคิด คือ

กลุมหรือชุดประสบการณที่เกี่ยวเนื่องสัมพันธกัน และอีกคำศัพทหนึ่ง คือ ถอยคำอุปลักษณ (metaphorical

linguistic expression)  ซ่ึงหมายถึงรูปภาษาท่ีแสดงใหเห็นความคิดเชิงเปรียบเทียบระหวางส่ิงสองส่ิงท่ีอยู

ตางกลุมความหมายกัน โดยถอยคำอุปลักษณจะเปนสิ่งที่ชวยใหเห็นถึงมโนอุปลักษณในความคิดของผูใชภาษา

 ผูวิจัยจะนำทฤษฎีมโนอุปลักษณ (conceptual metaphor theory) ของ Lakoff and Johnson (1980)

มาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษามโนทัศนความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความงาม

วาวาทกรรมดังกลาวปรากฏถอยคำอุปลักษณอะไรบาง และถอยคำอุปลักษณเหลานั้นสะทอนใหเห็นมุมมอง

หรือความคิดเกี่ยวกับความงามวาเปนอยางไร

 2. แนวคิดอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ (Critical Metaphor Analysis —CMA)

 Charteris-Black (2004, p. 9-10) กลาววาการศึกษาอุปลักษณตามแนวอรรถศาสตรปริชานอยางเดียว

อาจไมพอ เพราะอุปลักษณไมไดขึ้นอยูกับระบบความหมายของคำเสมอไป แตเปนเรื่องของ “ตัวเลือก”

ทางภาษาที่ผูใชภาษาเลือกใชซึ่งแตกตางกันไปตามเจตนาและปริบทของการใชภาษา ดังนั้นการศึกษา

อุปลักษณอยางสมบูรณจะตองเพิ่มมุมมองทางวัจนปฏิบัติศาสตร (pragmatics)  เพื่ออธิบายการเลือกใช

 กรอบแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ
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อุปลักษณพรอมกับอธิบายเหตุผลหรือจุดประสงคของการใชอุปลักษณเหลานั้นภายใตปริบทของการใชภาษา

น้ันดวย หรือกลาวอีกทางหน่ึงคือการวิเคราะหอุปลักษณเชิงวิพากษ คือ การวิเคราะหวาอุปลักษณใดถูกเลือก

มาสื่อความ พรอมกับอธิบายเหตุผลวาเพราะเหตุใดอุปลักษณดังกลาวจึงถูกเลือกมานำเสนอ และแสดงให

เห็นวาอุปลักษณเหลานั้นสรางมายาคติอยางไร (Charteris-Black, 2005, p.28)

 แนวคิดอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ (critical metaphor analysis —CMA) จึงมีจุดมุงหมายเพื่อมุง

ช้ีใหเห็นเจตนาและอุดมการณท่ีอยูเบ้ืองหลังการใชภาษา (Charteris-Black, 2005, p.26) Charteris-Black

ไดกลาวถึงความสัมพันธระหวางการวิเคราะหอุปลักษณเชิงวิพากษกับวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษ (critical

discourse analysis —CDA) ไววา วาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษมุงวิเคราะหอุดมการณท่ีแฝงอยูในตัวบท

โดยมีหลักคิดท่ีวาตัวบทไมไดเปนกลางอยางท่ีดูเหมือนจะเปน แตมีกระบวนการทางสังคม “เลือก” รูปภาษา

เพ่ือส่ือความหมายท่ีตองการ และอุปลักษณก็เปนหน่ึงในตัวเลือกทางภาษา ดังน้ันการวิเคราะหอุปลักษณเชิง

วิพากษจึงสามารถเผยใหเห็นความคิด ความเชื่อบางประการที่แฝงอยูในตัวบทไดเชนเดียวกัน (Charteris-

Black, 2004 as cited in Panpothong, 2013, pp.110-111)

 ขั้นตอนการวิเคราะหอุปลักษณเชิงวิพากษมีทั้งสิ้น 3 ขั้นตอน ไดแก ขั้นตอนที่หนึ่ง คือ การระบุอุปลักษณ

(metaphor identification) ซึ่งเปนการมุงคนหาหรือระบุถอยคำอุปลักษณที่ปรากฏอยูในตัวบท ขั้นตอน

ตอมา คือ การตีความหมายอุปลักษณ (metaphor interpretation) ซึ่งเปนการตีความหมายมโนอุปลักษณ

ที่สื่อผานถอยคำอุปลักษณในขั้นตอนแรก ขั้นตอนดังกลาวจะใชแนวคิดอุปลักษณตามแนวอรรถศาสตร

ปริชานของ Lakoff and Johnson (1980) เปนหลักในการวิเคราะห และขั้นตอนสุดทาย คือ การอธิบาย

อุปลักษณ (metaphor explanation) ซึ่งเปนการอธิบายถึงเจตนาหรือเหตุผลของการเลือกใชอุปลักษณ

เหลาน้ันในตัวบท โดยจำเปนตองพิจารณาปริบทของตัวบทท่ีเกิดข้ึนดวย (Charteris-Black, 2004, 2005 ;

Panpothong, 2013, p.111 ; Phakdeephasook, 2018, p.90) 

 ผูวิจัยจะนำแนวคิดอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษของ Charteris-Black (2004, 2005) มาเปนอีกกรอบ

แนวคิดหนึ่ง เพื่อทำใหเห็นวาการใชอุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับ

ความงามมีความคิด ความเชื่อ หรือเจตนาใดอยูเบื้องหลัง
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 3.  ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของ

 ผูวิจัยจะแบงการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของออกเปน 3 กลุมใหญ ดังนี้

 กลุมงานวิจัยที่ศึกษาอุปลักษณในภาษาไทย ผูวิจัยแบงเปน 2 กลุมยอย ไดแก กลุมงานวิจัยที่ใช

ทฤษฎีมโนอุปลักษณ  เชน การศึกษาอุปลักษณความตายในหนังสือฌาปนกิจศพของ Wongthai (2012)

การศึกษาอุปลักษณความสุขในบล็อคไทยของ Klinnamhom (2013) การศึกษาอุปลักษณความจนบน

เว็บไซตพันทิปดอทคอมของ Eakapont (2019) งานวิจัยกลุมนี้ทำใหเห็นวาอุปลักษณเปนเครื่องทาง

ภาษาที่ใชถายทอดมุมมองหรือความหมายของนามธรรมหรือสิ่งที่ไมมีประสบการณมากอนผาน

การเปรียบเทียบกับสิ่งที่เปนรูปธรรมมากกวา เพื่อทำความเขาใจสิ่งนามธรรมเหลานั้น สวนกลุมงานวิจัยที่ใช

ทฤษฎีมโนอุปลักษณรวมกับอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ เชน การศึกษาอุปลักษณที่นักการเมืองไทยใช

ของ Klinnamhom (2008) การศึกษาอุปลักษณในการรายงานสดขาวอุทกภัยทางโทรทัศนไทยของ

Waranaruechit (2014) การศึกษาอุปลักษณเพศชาย เพศหญิง และเพศทางเลือกในละครโทรทัศนและ

เพลงไทยสากลของ Obpat (2020) การศึกษาอุปลักษณในวาทกรรมการเมืองในการหาเสียงเลือกตั้ง

สมาชิกสภาผูแทนราษฎรเปนการทั่วไป พ.ศ. 2562 ของ Phorueang (2023) การศึกษาอุปลักษณภาวะ

โรคระบาดใหญในไทยในวาทกรรมสื่อหนังสือพิมพและสื่อภาครัฐของ Phatthanasutinon (2023)

งานวิจัยกลุมนี้แสดงใหเห็นวาการใชอุปลักษณถือเปนเครื่องมือทางภาษาที่สำคัญในการกำหนดความคิด

ของผูคนในสังคม เพื่อโนมนาวหรือครอบงำความคิดใหผูคนมีความคิดหรือพฤติกรรมตามที่ผูผลิตตัวบท

มุงหวังไว แสดงใหเห็นถึงการใชอำนาจและความไมเทาเทียมกันในสังคม อีกทั้ง Tawichai (2019) ยังได

สำรวจสถานภาพงานวิจัยมโนอุปลักษณในภาษาไทย ทำใหพบวายังไมมีผูใดศึกษามโนอุปลักษณเกี่ยวกับ

ความงามตามแนวอรรถศาสตรปริชานของ Lakoff and Johnson (1980) จึงทำใหผูวิจัยสนใจที่ศึกษา

ในประเด็นดังกลาวอยางละเอียดตอไป

 กลุมงานวิจัยที่ศึกษาอุปลักษณความงามในตางประเทศ เชน Kövecses (1986, pp.68-69) ตั้ง

ขอสังเกตใหเห็นวาในภาษาอังกฤษสะทอนใหเห็นมโนอุปลักษณ BEAUTY IS A FORCE ซึ่งถอยคำ

อุปลักษณภาษาอังกฤษจะสะทอนความงามผานพลังในรูปแบบตาง ๆ เชน พลังงานแมเหล็ก พลังทำลาย

ลาง พลังงานแสง พลังงานเวทมนตร เปนตน งานวิจัยของ Chon and Joh (2017) ที่ศึกษาเปรียบเทียบ

อุปลักษณความงามในโฆษณานิตยสารแฟชั่นผูหญิงในประเทศสหรัฐอเมริกาและรัสเซีย พบวาในโฆษณา

นิตยสารของทั้งสองประเทศใชอุปลักษณความงามที่หลากหลาย เชน BEAUTY IS ARGUMENT/

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20
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FIGHT, BEAUTY IS A DIAMOND, BEAUTY IS UP เปนตน ทำใหเห็นวาในนิตยสารทั้งสองประเทศมี

มุมมองเกี่ยวกับความงามที่เหมือนและตางกัน งานวิจัยของ Lai (2018) ที่ศึกษาสโลแกนโฆษณาเครื่อง

สำอางในภาษาจีนกับภาษาอังกฤษ พบวาในแหลงขอมูลทั้งสองใชมโนอุปลักษณความงามที่หลากหลาย

เชน BEAUTY IS WATER, BEAUTY IS A JEWELLY เปนตน สวนเหตุผลของการเลือกใชมโนอุปลักษณ

เหลานั้นคือเพื่อกระตุนความตองการซื้อสินคาของผูบริโภค งานวิจัยของ Aygünes (2022) ที่ศึกษา

มโนอุปลักษณความงามในภาษาตุรกี พบวาในภาษาตุรกีมีมโนอุปลักษณความงาม 6 ประเภท ไดแก

BEAUTY IS A PHYSICAL OBJECT, BEAUTY IS A FORCE, BEAUTY IS A PLANT, BEAUTY IS A

HIDDEN, BEAUTY IS A PLACE และ BEAUTY IS FOOD โดยมโนอุปลักษณความงามเหลานี้สะทอนให

มุมมองเกี่ยวกับความงามของชาวตุรกีไดเปนอยางดี นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยอุปลักษณภาษาไทยที่เกี่ยวเนื่อง

กับความงาม คือ งานวิจัยของ Eakapont and Wongpinunwatana (2019) ที่ศึกษามโนอุปลักษณ

อุปลักษณ [สิว คือ ขาศึกศัตรู] ในหองสนทนาเกี่ยวกับความงามในเว็ปไซตพันทิปดอทคอม ซึ่งทำใหเห็น

มโนทัศนของคนไทยวาสิวเปนเหมือนบุคคลที่นากลัว อันตราย และสรางความเดือดรอน จึงจำเปนตองรีบ

กำจัดใหหมดสิ้นไป งานวิจัยทั้งหมดนี้จะเปนประโยชนตอการศึกษาครั้งนี้ในแงการวิเคราะหขอมูลและ

อภิปรายผลการวิจัยตอไป

 กลุมงานวิจัยสายวาทกรรมวิเคราะหเชิงวิพากษที่ศึกษาวาทกรรมเกี่ยวกับความงามในภาษาไทย เชน

งานวิจัยของ Pongudom (2005) ที่ศึกษาคานิยมความงามในวาทกรรมโฆษณาเครื่องสำอางในภาษาไทย

งานวิจัยของ Panpothong (2007) ที่ศึกษาอุดมการณที่สื่อผานวาทกรรมโฆษณาศัลยกรรมความงาม

ในภาษาไทย งานวิจัยของ Phakdeephasook (2010) ที่ศึกษาวาทกรรมความเปนหญิงในนิตยสาร

สุขภาพและความงามภาษาไทย งานวิจัยของ Wongthai (2013) ที่ศึกษาวาทกรรมความงามในโฆษณา

เครื่องดื่มเพื่อความงาม งานวิจัย Kasa (2014) ที่ศึกษาอัตลักษณความเปนเกาหลีในนิตยสารบันเทิง

เกาหลีที่ตีพิมพเปนภาษาไทย และงานวิจัย Dopkhunthot (2017) ที่ศึกษาภาพตัวแทนความงามแบบ

เกาหลีในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการในสื่อภาษาไทย งานวิจัยกลุมดังกลาวนี้ทำใหเห็นภาพมุมกวาง

วาความงามเปนสิ่งที่พึงปรารถนา ความงามจะเกิดไดก็ตอเมื่อมีการใชสินคาหรือบริการตามคำที่โฆษณาไว

นอกจากนี้งานวิจัยกลุมดังกลาวก็กลาวถึงการใชอุปลักษณเปนกลวิธีทางภาษาอยางหนึ่งในการสื่อ

ถึงความงาม แตก็ยังไมไดกลาวอยางละเอียดและครอบคลุม ประกอบกับความแตกตางกันระหวางการใช

แนวคิดหลักของงานวิจัยกลุมดังกลาวกับการศึกษาในครั้งนี้ที่ใชแนวคิดเรื่องมโนอุปลักษณของ Lakoff

and Johnson (1980) จึงอาจทำใหผลการศึกษาในครั้งนี้มีประเด็นนาสนใจเพิ่มเติมหรือตอยอดจากงาน

วิจัยกลุมดังกลาว สุดทายงานวิจัยทั้งหมดนี้จะเปนประโยชนอยางยิ่งในการอภิปรายผลการวิจัยในครั้งนี้

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20
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 ผูวิจัยจะกลาวถึงการผลิตและกระจายตัวบท (text production) และการบริโภคและตีความตัวบท

(text consumption) ในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงาม เพื่อทำใหเห็นปริบท

การสื่อสารและความสำคัญของการใชอุปลักษณทำหนาที่ถายทอดชุดความคิดเกี่ยวกับความงาม

ดานการผลิตและกระจายตัวบท พบวา ผูผลิตตัวบทซ่ึงอาจไดแก เจาของธุรกิจสินคาและบริการดานความงาม

บล็อกเกอรดานความงาม และแพทยผูเช่ียวชาญดานความงาม จะใชภาษาระดับก่ึงทางการและใชวัจนลีลา

เปนกันเองหรือใชวาทกรรมแหงมิตร (discourse of friend) เพื่อใหเกิดความรูสึกใกลชิดระหวางผูผลิต

ตัวบทกับผูอานในการใหความรูเก่ียวกับความงามและใหขอมูลสะทอนกลับเก่ียวกับการใชสินคาและบริการ

เกี่ยวกับความงามจากประสบการณตรงของผูผลิตตัวบท อุปลักษณเปนกลวิธีทางภาษาหนึ่งที่ทำหนาที่

ถายทอดความคิดเกี่ยวกับความงามและโนมนาวใหผูอานสนใจสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม โดยมี

จุดประสงคของการสื่อสาร คือ เพื่อโนมนาวใจและกระตุนใหผูบริโภคสนใจซื้อสินคาและบริการเกี่ยวกับ

ความงาม สวนดานการบริโภคและตีความตัวบท พบวา ผูรับตัวบท ไดแก ผูอานที่สนใจดานความงาม

โดยเฉพาะอยางยิ่งผูที่กำลังประสบปญหาเกี่ยวกับความงามและตองการแกไขปญหาดังกลาว ผูรับตัวบท

อาจเขาใจวาสารที่นำเสอนผานวาทกรรมเปนความจริงที่นาเชื่อถือ เพราะผูผลิตตัวบทถือเปนผูเชี่ยวชาญ

ดานความงามหรืออาจเคยมีประสบการณตรงจากการใชสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามมาแลว ดวยเหตุนี้

จึงทำใหผูอานอาจถูกครอบงำและชี้นำความคิดวา ความงามควรจะมีลักษณะเปนอยางไรตามความคิด

ของผูผลิตตัวบท เพื่อตอบสนองจุดมุงหมายการสื่อสารของผูผลิตตัวบทเอง โดยมีอุปลักษณเปนเครื่องมือ

สำคัญในการถายทอดชุดความคิดดังกลาว ผูวิจัยจะแบงผลการศึกษาออกเปน 2 สวน ดังนี้

 1. มโนอุปลักษณเกี่ยวกับความงาม

  ผูวิจัยพบมโนอุปลักษณเก่ียวกับความงามท่ีปรากฏอยูในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการภาษาไทย

ทั้งสิ้น 11 ประเภท ดังนี้

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20
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Table 1: The frequency of conceptual metaphors of beauty

Source: Researcher

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20

The number of
metaphorical linguistic

expressions
PercentageConceptual metaphors of beauty

1. BEAUTY IS AN OBJECT

 1.1 BEAUTY IS A VALUABLE OBJECT

 1.2 BEAUTY IS AN OBJECT THAT CAN BE

  CONSTRUCTED

 1.3 BEAUTY IS AN OBJECT THAT CAN BE

  GIVEN 

 1.4 BEAUTY IS AN OBJECT THAT CAN BE

  REPAIRED

 1.5 BEAUTY IS AN OBJECT THAT CAN BE

  INCREASED 

2. BEAUTY IS LIGHT

3. BEAUTY IS WAR

4. BEAUTY IS A JOURNEY

5. BEAUTY IS NATURE

6. BEAUTY IS A TEST

7. BEAUTY IS A SECRET

8. BEAUTY IS FOOD

9. BEAUTY IS A PLANT

10. BEAUTY IS MAGIC

11. BEAUTY IS MAGNETIC ENERGY

                    Total

2,375

60

321

359

660

975

1,045

1,045

589

464

441

431

270

142

90

60

6,951

34.17

0.86

4.62

5.16

9.50

14.03

15.03

15.03

8.47

6.68

6.34

6.20

3.88

2.04

1.29

0.86

100.00



Journal of Thai Studies
DOI: 10.58837/CHULA.JTS.20.2.5

วารสาร

15

  1.1 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ วัตถุ]

  ผูวิจัยพบความถี่ของถอยคำอุปลักษณที่สะทอนมโนอุปลักษณดังกลาวจำนวน  2,375 ครั้ง คิดเปน

รอยละ 34.17 เปนมโนอุปลักษณที่พบมากที่สุด สามารถแบงออกเปน 5 ประเภทยอย ดังนี้

   1.1.1 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ วัตถุมีคา]

   ผูวิจัยพบความถ่ีการปรากฏของถอยคำอุปลักษณท่ีสะทอนมโนอุปลักษณน้ีจำนวน 60 คร้ัง คิดเปน

รอยละ 0.86 เชน ของมีคา ไขมุก ทองบริสุทธิ์ เครื่องประดับดูแพง โชว อวด ฯลฯ มโนอุปลักษณดังกลาว

แสดงใหเห็นวาความงามเปนเหมือนสิ่งมีคาที่ทุกคนสวนใหญพึงปรารถนา ดังตัวอยางตอไปนี้

   ตัวอยาง

   (1) ELIXIR Balancing Water I น้ำตบเนื้อโลชั่น ... สำหรับผิวมันและผิวผสม ชวยกูผิวใหสวย

   เปลงประกายเหมือนไขมุก เพื่อใหผิวหนาใสโกลวสวย

                 (MILKTEA, 2023)

   จากตัวอยางที่ 1 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “ไขมุก” ซึ่งเปนแวดวงมโนทัศน [วัตถุมีคา] มาเชื่อมโยง

ความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] สะทอนใหเห็นวาการมีผิวท่ีเปลงประกายเหมือนไขมุกเปนความงาม

และความงามเปนสิ่งมีคาที่พึงปรารถนา โดยมูลคาของความงามจะขึ้นอยูกับคุณสมบัติหรือสรรพคุณของ

สินคาและบริการดานความงามที่จะชวยใหผูใชเกิดความพอใจหลังไดใชสินคาและบริการเหลานั้น และ

การครอบครองของมีคาก็เปรียบไดกับการซื้อและใชสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามเหลานั้น ผูวิจัย

สามารถแสดงกระบวนการถายโยงความหมายของมโนทัศนท้ังสองได ดังน้ี

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20

Table 2: The sematic transference between the concept of A VALUABLE OBJECT and the
concept of BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
A VALUABLE OBJECT

Object

Value of an object

Possession of a valuable object

Target Domain
BEAUTY

Beauty

Property of beauty products and services

Purchasing beauty products and services
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   1.1.2 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ วัตถุที่สรางได]

   ผูวิจัยพบความถ่ีของถอยคำอุปลักษณท่ีสะทอนมโนอุปลักษณน้ีจำนวน 321 คร้ัง คิดเปนรอยละ

4.62 เชน ครีเอต เซ็ต ปน รังสรรค สราง ออกแบบงาน ผลงาน กำมะหยี่ ฯลฯ มโนอุปลักษณดังกลาวจะ

แสดงใหเห็นถึงขอบเขตของความงามวาลักษณะที่พึงประสงค เชน การมีผิวหนาและผิวกายสวยกระจางใส

การมีรูปรางและสัดสวนที่กระชับ การมีรูปลักษณที่ออนเยาว ถือเปนความงามที่สินคาและบริการดาน

ความงามจะเปนผูสรางใหเกิดความงามขึ้นได ดังตัวอยางตอไปนี้

   ตัวอยาง

   (2) Oriental Princess beneficial Flawless Finish Mineral Powder แปงอัดแข็งไมผสม

   รองพื้นเพื่อเซ็ตเมกอัพและสรางงานผิวสวย ๆ ... ราคา 435 บาท

                (Suyasam, 2023)

   จากตัวอยางที่ 2 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “เซ็ต” “สราง” “งาน” ซึ่งเปนแวดวงมโนทัศน [วัตถุ

ที่สรางได] มาเชื่อมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] สะทอนใหเห็นวาความงามเปนสิ่งที่สามารถ

สรางขึ้นได สินคาและบริการดานความงามเสมือนเปนผูสรางความงามนั้นขึ้นมาไดเทานั้น อันจะทำใหผูซื้อ

สินคาและบริการมีความงามที่พึงประสงค เชน การมีผิวหนาและผิวกายสวยกระจางใส การมีรูปรางและ

สัดสวนที่กระชับ การมีรูปลักษณที่ออนเยาว  ผูวิจัยสามารถแสดงกระบวนการถายโยงความหมายของ

มโนทัศนทั้งสองได ดังนี้

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20

Table 3: The sematic transference between the concept of AN OBJECT THAT CAN BE
CONSTRUCTED and the concept of BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
AN OBJECT THAT CAN BE CONSTRUCTED

Object

Constructor

Target Domain
BEAUTY

Beauty

Beauty products and services
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   1.1.3 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ วัตถุที่ใหกันได]

   ผูวิจัยพบความถี่การปรากฏของถอยคำอุปลักษณที่สะทอนมโนอุปลักษณนี้จำนวน 359 ครั้ง

คิดเปนรอยละ 5.16 เชน คืน มอบ ให ฯลฯ ดังตัวอยางตอไปนี้

   ตัวอยาง

    (3) นี่คือลิปสติกที่มอบความรูสึกราวกับแฟชั่นโอตกูตูรของเรียวปาก ดวยความทาทายในการ

   รังสรรคเฉดสีท่ีเขมขน … เพ่ือใหฟนิชแบบแมตตพรอมมอบความสวยเปลงประกายใหแกสาว ๆ

              (Thapvong, 2023)

   จากตัวอยางที่ 3 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “มอบ” ซึ่งเปนแวดวงมโนทัศน [วัตถุที่ใหกันได]

มาเชื่อมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] สะทอนใหเห็นวาความงามเปนสิ่งที่สามารถใหกันได

สินคาและบริการเกี่ยวกับความงามเปรียบเสมือนเปนผูให และผูอานหรือผูบริโภคเปรียบเสมือนเปนผูรับ

ผูวิจัยสามารถแสดงกระบวนการถายโยงความหมายของมโนทัศนทั้งสองได ดังนี้

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20

Table 4: The sematic transference between the concept of AN OBJECT THAT CAN BE GIVEN
and the concept of BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
AN OBJECT THAT CAN BE GIVEN

Object

Giver

Receiver

Target Domain
BEAUTY

Beauty

Beauty products and services

Reader/Consumer
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   1.1.4 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ วัตถุที่ซอมแซมใหมได]

   ผูวิจัยพบความถ่ีของถอยคำอุปลักษณท่ีสะทอนมโนอุปลักษณน้ีจำนวน 660 คร้ัง คิดเปนรอยละ

9.50 เชน กอบกู กู แกไข ซอมแซม ฯลฯ  มโนอุปลักษณดังกลาวแสดงใหเห็นวาลักษณะบางประการ เชน

การมีผิวหนาและผิวกายหมองคล้ำ การมีรูปรางและสัดสวนที่ไมกระชับ การมีรูปลักษณที่ชราหรือแก

กอนวัย ฯลฯ เปนความไมงาม สินคาและบริการความงามเปนเหมือนตัวชวยที่เปลี่ยนแปลงลักษณะความ

ไมงามใหกลายเปนความงามได ดังตัวอยางตอไปนี้

   ตัวอยาง

   (4) Eucerin SPOTLESS BRIGHTENING BODY LOTION ... โลชั่นตัวนี้จะชวยซอมแซมผิว

   ที่หมองคล้ำใหกลับมาสวยมีชีวิตชีวาและกระจางใส

          (LADY TUBBY, 2023)

   จากตัวอยางที่ 4 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “ซอมแซม...ใหกลับมา...” ซึ่งเปนแวดวงมโนทัศน

[วัตถุที่ซอมแซมใหมได] มาเชื่อมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] สะทอนใหเห็นวาความงาม

เปนสิ่งที่ไมแนนอน สามารถเสื่อมสภาพได แตก็ยังเปนสิ่งที่สามารถซอมแซมใหกลับมาอยูในสภาพที่ดีได

โดยมีสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามเปรียบเปนชางซอม ผูวิจัยสามารถแสดงกระบวนการถายโยง

ความหมายของมโนทัศนทั้งสองได ดังนี้

Table 5: The sematic transference between the concept of AN OBJECT THAT CAN BE
REPAIRED and the concept of BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
AN OBJECT THAT CAN BE REPAIRED 

Object

Repairman

Target Domain
BEAUTY

Beauty

Beauty products and services
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Table 6: The sematic transference between the concept of AN OBJECT THAT CAN BE
INCREASED and the concept of BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
AN OBJECT THAT CAN BE INCREASED

Object

Quantity of objects

Increasing the quantity of objects

Target Domain
BEAUTY

Beauty

Beauty level

Purchasing beauty products
and services

   1.1.5 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ วัตถุที่เพิ่มปริมาณได]

   ผูวิจัยพบความถี่ของถอยคำอุปลักษณที่สะทอนมโนอุปลักษณนี้จำนวน 975 ครั้ง คิดเปน

รอยละ 14.03 เชน เติม เติมเต็ม เพิ่ม เสริม ฯลฯ ดังตัวอยางตอไปนี้

   ตัวอยาง

   (5) นอกเหนือจากผลิตภัณฑฟลเลอรไบโอไฮยาลักซที่ดีแลว การเลือกใชเครื่องมือที่ไดมาตรฐาน

   เพ่ือเพ่ิมความสวย ความม่ันใจใหลูกคา เปนส่ิงท่ีคลินิกและคุณหมอใหความสำคัญมาก ๆ เชนกัน

               (MILKTEA, 2023)

   จากตัวอยางที่ 5 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “เพิ่ม” ซึ่งเปนแวดวงมโนทัศน [วัตถุที่เพิ่มปริมาณ

ได] มาเชื่อมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] สะทอนใหเห็นวาความงามเปนสิ่งพึงปรารถนา

และทุกคนสามารถมีความงามที่เพิ่มขึ้นไดก็ตอเมื่อซื้อและใชสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามตาม

คำโฆษณาของผูผลิตตัวบท ผูวิจัยสามารถแสดงกระบวนการถายโยงความหมายของมโนทัศนท้ังสองได ดังน้ี

   จากมโนอุปลักษณ [ความงาม คือ วัตถุที่เพิ่มปริมาณได] จะทำใหเห็นวา ความงามเปนสิ่งที่มี

คุณคาที่คนสวนใหญพึงปรารถนา อีกทั้งความงามก็ยังเปนสิ่งที่ไมมีแนนอน สามารถเสื่อมสภาพลงไปได

จึงจำเปนตองซื้อและใชสินคาและบริการดานความงาม เพื่อเปนตัวชวยสรางหรือเพิ่มความงามใหอยูคง

ถาวร



Journal of Thai Studies
DOI: 10.58837/CHULA.JTS.20.2.5

วารสาร

20

  1.2 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ แสงสวาง]

  ผูวิจัยพบความถ่ีของถอยคำอุปลักษณท่ีสะทอนมโนอุปลักษณน้ีจำนวน 1,045 คร้ัง คิดเปนรอยละ 15.03

เชน แสงสวาง กระจางใส โกลว แวววาว ฉ่ำวาว ระยิบระยับ ไบรท เปลงประกาย ฯลฯ  ดังตัวอยางตอไปนี้

  ตัวอยาง

  (6) Supergoop! Glowscreen Body Broad Spectrum Sunscreen SPF 40 PA+++ …โลชั่น

  กันแดดท่ีใหฟนิชผิวโกลวดูสุขภาพดี เน้ือสัมผัสนุมฟูบางเบาดุจอากาศ ซึมซาบไว มีสารสกัดบำรุงผิว

  ชวยใหความชุมชื้น ผิวดูเปลงปลั่ง สุขภาพดี เปนโลชั่นกันแดดที่กันน้ำกันเหงื่อ เหมาะสำหรับใช

  ทุกวันเลยคะ เนื้อโลชั่นเคาจะมีชิมเมอรเบา ๆ ทาแลวผิวกายจะเลนแสงสวย ดูมีออราสุด ๆ …

  ราคา: 100 ml. 2,000 บาท

               (Cosmenet, 2023)

  จากตัวอยางท่ี 6 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “โกลว” “เปลงปล่ัง” “เลนแสง” “ออรา”ซ่ึงเปนแวดวง

มโนทัศน [แสงสวาง] มาเชื่อมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] สะทอนใหเห็นวาการมีผิวหนา

และผิวกายที่สวางกระจางใสเปนความงามอยางหนึ่งที่คนสวนใหญพึงปรารถนา บุคคลจะงามเปลงประกาย

เชนนี้ไดก็ตอเมื่อซื้อและบริโภคสินคาและบริการความงามตามคำโฆษณา ผูวิจัยสามารถแสดงกระบวนการ

ถายโยงความหมายของมโนทัศนทั้งสองได ดังนี้

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20

Table 7: The sematic transference between the concept of LIGHT and the concept of
BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
LIGHT

Light

Radiance of light

Target Domain
BEAUTY

Beauty

Being beautiful as a result of purchasing beauty products
and services

  จากมโนอุปลักษณ [ความงาม คือ แสงสวาง] ทำใหเห็นวาความงามเปนสิ่งที่พึงปรารถนาที่ผูอาน

หรือผูบริโภคตองการมีผิวหนาและผิวกายที่เปลงประกายตามคำโฆษณา และการมีความงามเหลานั้นคือ

การซ้ือและใชสินคาและบริการเก่ียวกับความงามท่ีอยูในโฆษณา เพ่ือใหผูบริโภคมีความงามสมความปรารถนา

ในที่สุด
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  1.3 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ สงคราม]
 

  ผูวิจัยพบความถี่ของถอยคำอุปลักษณที่สะทอนมโนอุปลักษณนี้จำนวน 1,045 ครั้ง คิดเปนรอยละ

15.03 เชน กระสุน กองทัพ กำจัด เกราะ ขจัด ฆา ตอตาน ตอสู ตัวการทำราย ทำราย ทำลาย บุก ปกปอง

ปองกัน ปราการ พิชิต ปะทะ ยับยั้ง รับมือ ศัตรู สยบ อาวุธ ฮีโร ฯลฯ ดังตัวอยางตอไปนี้

  ตัวอยาง

   (7) หากคุณสาว ๆ คนไหนอยากหุนลีนสวย กระชับกลามเนื้อหนาทองเพื่อใหเขารูปกับสรีระของ
  ตนเองละก็ THE KLINIQUE เปนอีกหนึ่งฮีโรในการลดหนาทองแบบเรงดวนได
            (TheKlinique, 2023)
  (8) ใหม! เซรั่มหนาสวยใสเรงดวนจาก BSC เซรั่มตัวเดียวจบ สยบปญหาผิวหมองคล้ำ
               (Cosmenet, 2023)

  จากตัวอยาง 7 – 8 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “ฮีโร” “สยบ” ซึ่งเปนแวดวงมโนทัศน [สงคราม]

มาเช่ือมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] มาเปรียบเทียบใหเห็นวาความงามเปรียบเหมือนเปน

สงคราม โดยมีศัตรูเปนปญหาเก่ียวกับความงามตาง ๆ เชน สิว ฝา กระ ความหมองคล้ำ มลภาวะ ความอวน

ความไมกระชับของสัดสวนรางกาย ความชรา เปนตน สินคาและบริการเก่ียวกับความงามเปรียบเหมือน

เปนนักรบ คุณสมบัติหรือสรรพคุณของสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามเปรียบเหมือนเปนอาวุธหรือเกราะ

ที่ใชตอสูกับศัตรู และมีคำแนะนำการใชหรือคำโฆษณาของผูผลิตตัวบทเปรียบเหมือนเปนแผนการรบ ผูผลิต

ตัวบทเปรียบผูบัญชาการรบหรือแมทัพ และรางกายของผูบริโภคหรือผูใชสินคาและบริการเปรียบเหมือน

เปนสนามรบ ผูวิจัยสามารถแสดงกระบวนการถายโยงความหมายของมโนทัศนทั้งสองได ดังนี้

Table 8: The sematic transference between the concept of A WAR and the concept of BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
A WAR

Army leader

Battle plan

Battlefield

Enemy

Warrior

Weapon/Armor

Target Domain
BEAUTY

Text producer

Advice of text producer

Body of a consumer

Beauty problems

Beauty products and services

Property of beauty products and services
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  มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ สงคราม] สะทอนใหเห็นวาผูผลิตตัวบทเปนผูช้ีแนะแนวทางการมีความงามวา

ผูอานหรือผูบริโภคจะตองใชสินคาหรือบริการใด อยางไร ตลอดจนนำเสนอลักษณะบางประการ เชน สิว ฝา กระ

ความหมองคล้ำ ความชรา ความไมกระชับของสัดสวน ฯลฯ วาเปนส่ิงท่ีไมพึงประสงคหรือเปน “ศัตรูของความงาม”

ท่ีตองกำจัดใหหมดไป เพ่ือใหลักษณะบางประการท่ีเปนความงาม เชน ความขาวกระจางใส ความออนเยาว

ความกระชับของสัดสวน ฯลฯ คงอยูกับผูบริโภคตลอดไป ผลการศึกษาสวนนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ

Phakdeephasook (2010, p.63) ที่วาในนิตยสารสุขภาพและความงามภาษาไทยใชอุปลักษณสงคราม

เพื่อถายทอดความคิดวาลักษณะบางประการ เชน ความชราความอวน เปนลักษณะไมพึงประสงค เปนศัตรูที่

ผูหญิงตองตอสูและเอาชนะใหได ตลอดจนงานวิจัยของ Eakapont and Wongpinunwatana (2019) ท่ีกลาววา

สิวถือเปนศัตรูท่ีตองรีบกำจัดออกไปใหหมดไป เพราะเปนส่ิงอันตราย นากลัว และสรางความวิตกกังวล

  1.4 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ การเดินทาง]

  ผูวิจัยพบความถ่ีของถอยคำอุปลักษณท่ีสะทอนมโนอุปลักษณน้ีจำนวน 589 คร้ัง คิดเปนรอยละ 8.47

เชน การเดินทาง กาว เดินหนา ทาง ทางเลือก ทางลัด ทางออก แนวทาง ผูนำ ลายแทง ลุย อุปสรรค ฯลฯ 

ดังตัวอยางตอไปน้ี

  ตัวอยาง

  (9) ชวงน้ีเทรนดการดูแลผิวหนาท่ีกำลังมาแรงและเห็นผลลัพธไดชัดเจน...ก็คงหนีไมพนการทำ Pico Laser

  ทางเลือกความงาม วันน้ีเราจะพาทุกคนไปดูการทำ Pico Laser ดวยเคร่ืองเลเซอรผิวท่ีมีเฉพาะในชลบุรี

  ท่ี The Wish Clinic ตามไปดูกันเลยคะ

                  (Wiseskamin, 2023)

    (10) อยาใหฝนฟาเปนอุปสรรคความงาม ฤดูกาลน้ีตองเมกอัพแบบ ‘Waterproof’ เทาน้ัน

                    (L'Officiel Thailand, 2023)

  จากตัวอยางท่ี 9 – 10 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “กำลังมาแรง” “ทางเลือก”  “อุปสรรค” ซ่ึงเปนแวดวง

มโนทัศน [การเดินทาง] มาเช่ือมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] มาเปรียบเทียบใหเห็นวาความงาม

เปรียบเหมือนเปนการเดินทาง มีผูผลิตตัวบทซ่ึงอาจไดแกศิลปน บิวต้ีบล็อกเกอร แพทยผูเช่ียวชาญดานความงาม

เปนผูนำทาง ผูอานหรือผูบริโภคเปนผูตาม เทรนดความงามเหมือนเปนยานพาหนะ คำแนะนำหรือการใหความรู

เก่ียวกับความงามของผูผลิตตัวบทเหมือนเปนแผนท่ีการเดินทาง สินคาและบริการความงามท่ีผูผลิตตัวบทโฆษณา

เหมือนเปนเสนทาง และปญหาเก่ียวกับความงามตาง ๆ เหมือนเปนอุปสรรคในการเดินทาง ผูวิจัยสามารถแสดง

กระบวนการถายโยงความหมายของมโนทัศนท้ังสองได ดังน้ี

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20
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  มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ การเดินทาง] สะทอนใหเห็นวาผูผลิตตัวบทเปนบุคคลชี้แนะแนวทาง

การมีความงามวาผูอานหรือผูบริโภคจะตองใชสินคาหรือบริการใด อยางไร ทำใหเห็นการมีอำนาจเหนือกวา

ของผูผลิตตัวบทท่ีมีตอผูอานหรือผูบริโภค หรือกลาวอีกนัยหน่ึงคือทำใหเห็นวาหากผูอานหรือผูบริโภคตองการ

มีความงามจำเปนตองปฏิบัติตามคำแนะนำหรือคำโฆษณาของผูผลิตตัวเทานั้น 

  1.5 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ ธรรมชาติ]

  ผูวิจัยพบความถ่ีถอยคำอุปลักษณท่ีสะทอนมโนอุปลักษณน้ีจำนวน 464 คร้ัง คิดเปนรอยละ 6.68 เชน

ธรรมชาติ ปุยเมฆ บมแดด น้ำคาง สายน้ำ หยุดน้ำ ฯลฯ  ดังตัวอยางตอไปนี้

  ตัวอยาง

  (11) "Cloud Skin" คือเทรนดผิวสุดสวยดุจปุยเมฆ ดวยการแตงหนาที่เนนเรื่องการลงงานผิวดวย

  ผลิตภัณฑเนื้อครีมอยางประณีต … เมกอัพที่มีเนื้อแมตตออน ๆ ที่มีความโปรงสบาย ระบายอากาศ

  ไดดี เนนการลงผลิตภัณฑเน้ือครีมเปนหลักจนเปนงานผิวธรรมชาติท่ีดูไมโดดจากผิวจริงมากเกินไปนัก

                    (Hongvarangkool, 2023)
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Table 9: The sematic transference between the concept of A JOURNEY and the concept
of BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
A JOURNEY

Leader

Follower

Map

Vehicle

Way

Obstacle

Target Domain
BEAUTY

Text producer

Reader/Consumer

Advice of text producer

Beauty Trend

Beauty products and services

Beauty problems
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  จากตัวอยางที่ 11 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “ปุยเมฆ” ซึ่งเปนแวดวงมโนทัศน [ธรรมชาติ] มา

เชื่อมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] มาเปรียบเทียบใหเห็นวาการแตงหนาที่เนนความโปรง

สบายอยางเปนธรรมชาติถือเปน ความงามอยางหน่ึง ราวกับวาไมไดแตงเติมส่ิงใดลงบนใบหนา ผูวิจัยสามารถ

แสดงกระบวนการถายโยงความหมายของมโนทัศนทั้งสองได ดังนี้ 

  มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ ธรรมชาติ] สะทอนใหเห็นมุมมองเกี่ยวกับความงามในวาทกรรมโฆษณา

สินคาและบริการความงามวาเปนสิ่งที่พึงปรารถนา และความงามตองเปนธรรมชาติ ราวกับไมไดการแตงเติม

ใดลงบนใบหนาและเรือนราง ซึ่งใหภาพที่ขัดกันของการใชสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามเพื่อปรับปรุง

แตงเติมหรือปกปดสวนท่ีไมพึงประสงคในรางกายใหกลายเปนส่ิงท่ีพึงประสงค ผูวิจัยเห็นวาแมวาอุปลักษณ

ธรรมชาติจะใหภาพที่ขัดกัน แตการใชอุปลักษณธรรมชาติทำใหเห็นวาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม

มีจุดเดนคือเมื่อใชสินคาและบริการดังกลาวแลว ผลลัพธที่ออกมาจะสวยอยางเปนธรรมชาติราวกับไมได

แตงเติมใด ๆ ลงไป สงผลใหผูใชเกิดความพึงพอใจ ถือเปนลักษณะของการโนมนาวใจผูอานอยางหนึ่งใน

วาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม

  1.6 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ แบบทดสอบ]

  ผูวิจัยพบความถี่ของถอยคำอุปลักษณที่สะทอนมโนอุปลักษณนี้จำนวน 441ครั้ง คิดเปนรอยละ 6.34

เชน คนหาคำตอบ คำตอบ คำถาม โจทย เฉลย ตอบโจทย ตัวเลือก ถูกตอง ผลลัพธ ไมตอบโจทย ฯลฯ

ดังตัวอยางตอไปนี้

Source: Researcher

Table 10: The sematic transference between the concept of NATURE and the concept
of BEAUTY

Source Domain
NATURE

Nature

Target Domain
BEAUTY

Beauty
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  ตัวอยาง
 

  (12) Hyaluronic acid หรือ กรดไฮยาลูโรนิก เปนตัวเลือกที่ดีที่สุดในการรักษารอยคล้ำใตตา

              (TheKlinique, 2023)

  (13) ศัลยกรรมเสริมจมูกเทคนิค Open ตอบโจทยทุกปญหาจมูก เนื้อนอย ปลายจมูกบาง จมูกเบี้ยว

  ซิลิโคนทะลุใหกลับมาสวยได

                 (SLC clinic, 2023)

  จากตัวอยางที่ 12 – 13 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “ตัวเลือกที่ดีที่สุด “ตอบโจทย” ซึ่งเปนแวดวง

มโนทัศน [แบบทดสอบ] มาเชื่อมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] มาเปรียบเทียบใหเห็นวา

ความงามเสมือนเปนแบบทดสอบ มีผูผลิตตัวบทเปรียบเหมือนเปนผูออกแบบทดสอบ โจทยของแบบทดสอบ

แกไขปญหาตาง ๆ เกี่ยวกับความงาม ตัวเลือกในแบบทดสอบเปนสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม

ตาง ๆ คำตอบหรือตัวเลือกที่ดีที่สุดคือสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามที่ผูผลิตตัวบทแนะนำใหผูอานได

ลองใช และการทำแบบทดสอบเปนการเสริมความงามตามคำแนะนำของผูผลิตตัวบท ผูวิจัยสามารถแสดง

กระบวนการถายโยงความหมายของมโนทัศนทั้งสองได ดังนี้

Source: Researcher

Table 11: The sematic transference between the concept of A TEST and the concept of
BEAUTY

Source Domain
A TEST

Person who creates a test

Question

Choice

Answer

Taking a test

Target Domain
BEAUTY

Text producer

Solving beauty problems

Beauty products and services

Beauty products and services that the
advertisement text producer recommended

Beauty enhancement
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 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ แบบทดสอบ] สะทอนใหเห็นความงามเปนสิ่งที่ผูผลิตตัวบทเปนผูกำหนด

แนวทางใหกับผูอานหรือผูบริโภควาตองทำอยางไรถึงจะงาม หรือตองใชสินคาและบริการใดถึงจะทำให

ปญหาเกี่ยวกับความงามของผูอานหรือผูบริโภคหมดไป ทำใหลักษณะที่เปนปญหากลับกลายเปนความงามได

  1.7 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ ความลับ]

  ผูวิจัยพบความถ่ีการปรากฏของถอยคำอุปลักษณท่ีสะทอนมโนอุปลักษณน้ีจำนวน 431 คร้ัง คิดเปน

รอยละ 6.20 เชน ไข ไขรหัส ความลับ เคล็ดลับ ถอดรหัส ทริค ทิปส เผยความลับ สูตรลับ ฯลฯ  ดังตัวอยาง

ตอไปนี้

  ตัวอยาง

  (14) วันนี้เราจะมาเผยความลับสูผิวสวยกระจางใสกันคะ คุณอาจจะรูหรือไมรูเกี่ยวกับ IV ดริป

  วิตามินผิว แตที่แนนอนคือ คุณจะตองรูวามันสามารถทำใหผิวของคุณกระจางใสและดูออนเยาว

  มากขึ้นได!

                (BMEE clinic, 2023)

  จากตัวอยางที่ 14 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “เผยความลับ” ซึ่งเปนแวดวงมโนทัศน [ความลับ]

มาเช่ือมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] มาเปรียบเทียบใหเห็นวาความงามเปรียบเสมือนเปน

ความลับ ผูผลิตตัวบทเปรียบเหมือนผูบอกความลับใหผูอานหรือผูบริโภคไดรับรูถึงวิธีการมีความงาม

ผูวิจัยสามารถแสดงกระบวนการถายโยงความหมายของมโนทัศนทั้งสองได ดังนี้

Source: Researcher

Table 12: The sematic transference between the concept of A SECRET and the concept
of BEAUTY

Source Domain
A SECRET

Secret

Person who reveals a secret

Target Domain
BEAUTY

Beauty

Text producer
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  มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ ความลับ] สะทอนใหวาความงามเปนสิ่งที่เขาถึงไดยาก ไมใชทุกคนจะ

เขาถึงหรือมีประสบการณการมีความงามได จึงจำเปนตองอาศัยผูผลิตตัวบทที่อาจจะมีองคความรูหรือมี

ประสบการณเก่ียวกับการเสริมความงามโดยตรงมาเปนผูบอกเลาหรือช้ีแนะทางการเสริมความงามใหผูอาน

หรือผูบริโภคไดรับรู 

  1.8 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ อาหาร]
 

  ผูวิจัยพบความถ่ีของถอยคำอุปลักษณท่ีสะทอนมโนอุปลักษณน้ีจำนวน 270 คร้ัง คิดเปนรอยละ 3.88

เชน ความเปร้ียว ความเผ็ด ความละมุน เคร่ืองด่ืม ชานม โดนัทเคลือบน้ำตาล นากิน เมนู เสิรฟ อรอย ฯลฯ

ดังตัวอยางตอไปนี้

  ตัวอยาง

  (15) นาทีนี้ตองยกใหเปนตัวแมแหงวงการบิวตี้ สำหรับ ‘Hailey Bieber’ เจาของแบรนด Rhode

  ที่หลังจากสูวงการแมคาอยางเปนทางการมาสักพักใหญก็ออกมาเสิรฟเมนูความสวยที่นากินรัว ๆ

  ไมวาจะเปน เทรนดผิวฉ่ำโกลว Glazed Donut Skin, เทรนดเล็บแวววาวคลายโดนัทเคลือบน้ำตาล

  Glazed Donut Nails,  เทรนดเมคอัพ Strawberry Girl และลาสุดกับเทรนดสีผม Cinnamon

  Cookie Butter

               (Wiseskamin, 2023)

  จากตัวอยางท่ี 15 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “เสิรฟเมนู” “นากิน” “Glazed Donut Skin” “โดนัท

เคลือบน้ำตาล Glazed Donut Nails” “Strawberry Girl” “Cinnamon Cookie Butter” ซ่ึงเปนแวดวง

มโนทัศน [อาหาร] มาเช่ือมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] มาเปรียบเทียบใหเห็นวาความงาม

เปรียบเสมือนอาหารที่มีหนาตาและรสชาติที่ดี เทรนดความงามเปรียบเหมือนเปนเมนูอาหาร สวนผสมใน

อาหารเหมือนเปนสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม และมีผูผลิตตัวบทเปรียบเหมือนเปนผูเสิรฟอาหาร

ผูวิจัยสามารถแสดงกระบวนการถายโยงความหมายของมโนทัศนทั้งสองได ดังนี้
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  มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ อาหาร] สะทอนใหเห็นวาความงามเปนสิ่งที่พึงปรารถนาหรือเปนสิ่ง

ท่ีขาดไมไดเหมือนอาหาร การมีความงามท่ีดีไดน้ันตองอาศัยสินคาและบริการเก่ียวกับความงามท่ีดีซ่ึงเปรียบ

ไดกับวัตถุดิบที่ดีและมีคุณภาพสำหรับการประกอบอาหาร โดยมีผูผลิตตัวบทเปนผูทำหนาที่ชี้แนะแนวทาง

หรือขั้นตอนการเสริมความงามใหผูอานหรือผูบริโภคไดรับรูวาตองใชสินคาหรือบริการใดถึงจะมีความงาม

ที่นาพึงพอใจได

  1.9 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ พืช]

  ผูวิจัยพบความถ่ีการปรากฏของถอยคำอุปลักษณท่ีสะทอนมโนอุปลักษณน้ีจำนวน 142 คร้ัง คิดเปน

รอยละ 2.04 เชน ตนไม ปลูก ปุย พืชผักสวนครัว ผลไมรวง รวงโรย เชอรรี่ สตรอวเบอรรี่ หลุดรวง หอเหี่ยว

ฯลฯ  ดังตัวอยางตอไปนี้

  ตัวอยาง

  (16) แมลียังบอกอีกวาการฉีด Sculptra ที่เดอะคลีนิกคก็เหมือนเราใสปุยใหตนไม ยิ่งใสยิ่งสวย

  การมาเดอะคลีนิกคก็เปรียบเสมือนการซื้อปุยใสตนไมสวยครบจบที่เดียว 

               (TheKlinique, 2023)

Table 13: The sematic transference between the concept of FOOD and the concept of
BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
FOOD

Serviceman

Menu

Food

Ingredients of food

Good appearance and taste of
food

Target Domain
BEAUTY

Text producer

Beauty trend

Beauty

Beauty product and service

Being beautiful
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  จากตัวอยางที่ 16 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “ปุย” “ตนไม” ซึ่งเปนแวดวงมโนทัศน [ตนไม]

มาเชื่อมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] มาเปรียบเทียบใหเห็นวาความงามเปนสิ่งที่ไมที่

แนนอน เพราะมีเสื่อมสภาพเหมือนกับตนไมที่เหี่ยวเฉา ใบหลุดรวง ดังนั้นจึงจำเปนตองมีสินคาและบริการ

เกี่ยวกับความงามซึ่งเปรียบไดกับปุย เพื่อใหตนไมนั้นคงสภาพหรือเจริญงอกงามขึ้น ผูวิจัยสามารถแสดง

กระบวนการถายโยงความหมายของมโนทัศนทั้งสองได ดังนี้

  มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ พืช] สะทอนใหมุมมองเกี่ยวกับความงามวาเปนสิ่งที่ไมแนนอน

ซึ่งจะเห็นไดจากถอยคำอุปลักษณ “รวงโรย” “หลุดรวง” “หอเหี่ยว” ของ “ตนไม” ที่เปรียบไดกับการ

เผชิญกับปญหาเกี่ยวกับความงาม จึงจำเปนตองอาศัยสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามมาเปนตัวชวย

หรือ “ปุย” ใหความงามของผูอานหรือผูบริโภคนั้นอยูคงสภาพหรือดีขึ้นมากกวาเดิมได

  1.10 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ เวทมนตร]

  ผูวิจัยพบความถี่ของถอยคำอุปลักษณที่สะทอนมโนอุปลักษณนี้จำนวน 90 ครั้ง คิดเปนรอยละ

1.29 เชน รายเวทมนตร รายมนตร ตองมนตรสะกด เนรมิต เสก ฯลฯ  ดังตัวอยางตอไปนี้

  ตัวอยาง

  (17) Charlotte Tilbury ขอรายเวทยมนตแหงความงามอีกคร้ังในรูปแบบของบอด้ี มอยเจอรไรเซอร

  Magic Body Cream

                                       (Chongprasert, 2023 (ผูวิจัยสะกดคำวาเวทยมนตตามตนฉบับ))

Table 14: The sematic transference between the concept of A PLANT and the concept
of BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
A PLANT

Plant

Fertilizer

Target Domain
BEAUTY

Beauty

Beauty products and services



Journal of Thai Studies
DOI: 10.58837/CHULA.JTS.20.2.5

วารสาร

30

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20

Table 15: The sematic transference between the concept of MAGIC and the concept of
BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
MAGIC

Magic

Person who creates magic

Target Domain
BEAUTY

Beauty

Beauty products and services

  จากตัวอยางที่ 17 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “รายเวทมนตร” “Magic”  ซึ่งเปนแวดวงมโนทัศน

[เวทมนตร] มาเชื่อมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] มาเปรียบเทียบใหเห็นวาความงาม

เหมือนเวทมนตร สินคาและบริการความงามเปนผูเสกเวทมนตรใหผูอานหรือผูบริโภคมีความงามขึ้นได

อยางทันที ผูวิจัยสามารถแสดงกระบวนการถายโยงความหมายของมโนทัศนทั้งสองได ดังนี้

  มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ เวทมนตร] สะทอนใหเห็นวาความงามเปนสิ่งที่สามารถสรางขึ้นได

อยางทันทีและงายดาย เพียงใชสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามที่โฆษณาเอาไว ดวยพลังความมหัศจรรย

หรือคุณสมบัติของสินคาและบริการเกี่ยวความงามจะทำใหผูอานหรือผูบริโภคมีความงามขึ้นไดเพียง

ชั่วพริบตา

  1.11 มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ พลังงานแมเหล็ก]

  ผูวิจัยพบความถี่ของถอยคำอุปลักษณที่สะทอนมโนอุปลักษณนี้จำนวน 60 ครั้ง คิดเปนรอยละ

0.86 เชน พลัง, ทรงพลัง, ดึงดูด ฯลฯ  ดังตัวอยางตอไปนี้

  ตัวอยาง

  (19) นอกจากหนาตาที่สวยงามของเธอจะมีพลังดึงดูดแลว รูปรางของเธอก็เปะเชนกัน ดวยความ

  สูงสมกับเปนนางแบบ 171 ซม. โดยปกติเธอมีเคล็ดลับดูแลรูปรางตามนี้…

                  (Primpy, 2023)
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  จากตัวอยางท่ี 23 มีการใชถอยคำอุปลักษณ “พลังดึงดูด” ซ่ึงเปนแวดวงมโนทัศน [พลังงานแมเหล็ก]

มาเช่ือมโยงความหมายกับแวดวงมโนทัศน [ความงาม] มาเปรียบเทียบใหเห็นวาความงามเปนส่ิงท่ีพึงปรารถนา

เพราะจะทำใหเปนที่สนใจหรือเปนที่ยอมรับของคนรอบขาง ผูวิจัยสามารถแสดงกระบวนการถายโยง

ความหมายของมโนทัศนทั้งสองได ดังนี้

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20

Table 16: The sematic transference between the concept of MAGNETIC ENERGY and the
concept of BEAUTY

Source: Researcher

Source Domain
MAGNETIC ENERGY

Magnetic energy/ Magnet

Magnetic attraction

Target Domain
BEAUTY

Beauty

Being interesting and accepted because of beauty

  มโนอุปลักษณ [ความงาม คือ พลังงานแมเหล็ก] สะทอนใหเห็นวาความงามเปนสิ่งที่พึงปรารถนา

ของผูหญิงสวนใหญ การมีความงามจะทำใหเปนที่สนใจหรือเปนที่ยอมรับของผูคนรอบขาง

 2. ชุดความคิดเกี่ยวกับความงามที่ปรากฏในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม

  Goatly (1997, p.148) ไดกลาวถึงหนาที่อยางหนึ่งของอุปลักษณ คือหนาที่การถายทอดความคิด

อธิบายสิ่งที่เปนนามธรรมหรือสิ่งที่ไมมีประสบการณมากอนดวยการเปรียบเทียบกับสิ่งที่เปนรูปธรรม

มากกวา อุปลักษณจะชวยทำใหเขาใจความคิดที่ผูใชภาษาตองการสื่อไดอยางชัดเจนมากขึ้น มโนอุปลักษณ

เกี่ยวกับความงามที่ในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามตางก็ทำหนาที่ถายทอดความคิด

บางประการเกี่ยวกับความงาม เพื่อใหผูอานรับรูวามุมมองความงามบางประการตามความคิดของผูผลิต

ตัวบทเปนอยางไร และเพื่อตอบสนองจุดมุงหมายการสื่อสารของผูผลิตตัวบท ผูวิจัยพบวามโนอุปลักษณ

เกี่ยวกับความงามทั้ง 11 ประเภท สามารถนำเสนอชุดความคิดเกี่ยวกับความงามได 4 ชุดความคิด ดังนี้
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Table 17: The concept of beauty as reflected through conceptual metaphors of beauty

Source: Researcher

  2.1 ความงามเปนสิ่งที่พึงปรารถนา

  ความงามเปนสิ่งที่พึงปรารถนาเปนมุมมองที่สะทอนผานมโนอุปลักษณ [ความงาม คือ วัตถุ]

[ความงาม คือ แสงสวาง] [ความงาม คือ สงคราม] [ความงาม คือ การเดินทาง] [ความงาม คือ ธรรมชาติ]

[ความงาม คือ อาหาร] [ความงาม คือ เวทมนตร ] และ [ความงาม คือ พลังงานแมเหล็ก] กลาวคือ ความงาม

เปนสิ่งมีคา และเปนสิ่งที่จำเปนตอการดำเนินชีวิตเหมือนกับอาหาร ตัวชวยที่จะใหผูบริโภคไดครอบครอง

ความงามซึ่งเปรียบกับของมีคาหรือของจำเปนตอชีวิตคือสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามซึ่งเปรียบ

ไดกับผูใหความงามแกผูบริโภค นอกจากนี้ระดับความงามสามารถเพิ่มขึ้นไดตามความตองการของผูบริโภค

ยิ่งอยากมีความงามมากก็ตองยิ่งซื้อสินคาและบริการความงามมากจนกวาผูบริโภคจะพอใจความงาม

ของตน และการมีความงามจะสามารถทำใหบุคคลนั้นเปนที่สนใจ โดดเดน สามารถดึงดูดและสะกดสายตา

ของคนรอบขาง หรืออาจจะนำมาซึ่งโอกาสตาง ๆ ในชีวิตได

Conceptual metaphor of
BEAUTY

1. BEAUTY IS AN OBJECT

2. BEAUTY IS LIGHT

3. BEAUTY IS WAR

4. BEAUTY IS A JOURNEY

5. BEAUTY IS NATURE

6. BEAUTY IS A TEST

7. BEAUTY IS A SECRET

8. BEAUTY IS FOOD

9. BEAUTY IS A PLANT

10. BEAUTY IS MAGIC

11. BEAUTY IS MAGNETIC ENERGY
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1.
 B

ea
ut

y 
as

 a
 d

es
ira

bl
e 

th
in

g

2.
 B

ea
ut

y 
as

 a
n 

un
ce

rta
in

th
in

g

3.
Pr

es
en

tin
g 

so
m

e
ch

ar
ac

te
ris

tic
s 

as
 b

ea
ut

y 
an

d
op

po
sit

e 
ch

ar
ac

te
ris

tic
s 

as
 u

n-
be

au
tif

ul

4.
Pr

es
en

tin
g 

th
e 

im
po

rta
nc

e
of

 th
e 

te
xt

 p
ro

du
ce

r a
s 

a
gu

id
e 

to
 h

av
in

g 
m

or
e

kn
ow

le
dg

e 
ab

ou
t b

ea
ut

y



Journal of Thai Studies
DOI: 10.58837/CHULA.JTS.20.2.5

วารสาร

33

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20

  2.2 ความงามเปนสิ่งที่ไมแนนอน 

  ความงามเปนส่ิงท่ีไมแนนอนเปนมุมมองท่ีสะทอนผานมโนอุปลักษณ [ความงาม คือ วัตถุ] [ความงาม

คือ แสงสวาง] [ความงาม คือ พืช] และ [ความงาม คือ เวทมนตร] กลาวคือ ความงามเปนสภาวะที่ไมคงที่

และไมแนนอน สามารถเสื่อมสภาพได สินคาและบริการเกี่ยวกับความงามจะสามารถสรางและซอมแซมให

ผูบริโภคที่ประสบปญหาเกี่ยวกับความงามใหกลับมาอยูในสภาพที่ดีขึ้น หรือมีความงามคงทนมากยิ่งขึ้นไปอีก

และดวยพลังของคุณสมบัติของสินคาและบริการเก่ียวกับความงามจะทำใหผูบริโภคมีความงามไดอยางงายดาย

เพียงช่ัวพริบตาดังน้ันสินคาและบริการเก่ียวกับความงามจึงมีความสำคัญอยางย่ิงสำหรับผูบริโภคเพราะจะ

ทำใหเห็นผูบริโภคมีความงามไดตามที่ตองการ

  2.3 การนำเสนอลักษณะบางประการใหเปนความงามและนำเสนอลักษณะตรงกันขามใหเปน

ความไมงาม

  การนำเสนอลักษณะบางประการใหเปนความงามและนำเสนอลักษณะตรงกันขามใหเปนความไมงาม

เปนมุมมองท่ีสะทอนผานมโนอุปลักษณ [ความงาม คือ วัตถุ] [ความงาม คือ แสงสวาง] [ความงาม คือ สงคราม]

[ความงาม คือ การเดินทาง] [ความงาม คือ พืช] และ [ความงาม คือ แบบทดสอบ] กลาวคือ ในวาทกรรม

โฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความงามจะเนนนำเสนอลักษณะบางประการ เชน การมีผิวหนาความขาว

อมชมพูการมีผิวหนาและผิวกายกระจางใส การมีรูปรางและสัดสวนท่ีกระชับ การมีรูปลักษณท่ีออนเยาว ฯลฯ

ลักษณะดังกลาวถูกนำเสนอใหเปนความงามหรือส่ิงท่ีพึงประสงค ตลอดจนมีการนำเสนอลักษณะตรงกันขาม

เชน การมีผิวหนาและผิวกายหมองคล้ำ มีจุดดางดำ ฝา กระ สิว แหงกราน ไมชุมชื้น การมีรูปรางและสัดสวน

ที่ไมกระชับรูปลักษณที่ชราหรือแกกอนวัย ฯลฯ ลักษณะดังกลาวถูกนำเสนอใหเปน “ปญหา” “ศัตรู”

หรือ “อุปสรรค” ของการมีความงาม ทำใหผูบริโภคท่ีประสบปญหารูสึกกังวลและไมม่ันใจในการดำเนินชีวิต

ประจำวัน และชี้ใหเห็นวาผูบริโภคตองเอาชนะเหนือศัตรูหรือกาวขามอุปสรรคหรือปญหาตาง ๆ เหลานั้น

ไปใหได โดยการใชสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามที่ผูผลิตตัวบทแนะนำ ซึ่งจะเปนตัวชวยใหผูบริโภค

ขจัดปญหาเกี่ยวกับความงามออกไปไดและทำใหผูบริโภคมีความงามไดตามความตองการ
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  2.4 การนำเสนอความสำคัญของ “ผูผลิตตัวบท” ในฐานะ “ผูช้ีแนะแนวทางท่ีมีความรูเก่ียวกับ

ความงามที่มากกวาผูบริโภค”

  การนำเสนอความสำคัญของผูผลิตตัวบทในฐานะผูชี้แนะทางที่มีความรูเกี่ยวกับความงามที่มากกวา

ผูบริโภค เปนมุมมองที่สะทอนผานมโนอุปลักษณ [ความงาม คือ สงคราม] [ความงาม คือ การเดินทาง]

[ความงาม คือ แบบทดสอบ] และ [ความงาม คือ ความลับ] กลาวคือ ผูผลิตตัวบทซึ่งอาจไดแก แพทย

ผูเชี่ยวชาญเกี่ยวกับความงามบิวตี้บล็อกเกอร หรือศิลปนจะนำเสนอตนเองวาเปนผูที่มีองคความรูเกี่ยวกับ

ความงามหรือมีประสบการณตรงเกี่ยวกับการแกไขปญหาความงามตาง ๆ มากอนแลวมาถายทอดและแนะนำ

แนวทางการมีความงามใหแกผูบริโภคโดยนำเสนอตนเองราวกับเปน “ผูนำทาง” และนำเสนอผูบริโภควาเปน

“ผูตาม”  นอกจากน้ียังนำเสนอใหเห็นวาการเขาถึงองคความรูเก่ียวกับความงามหรือมีการประสบการณตรง

เก่ียวกับความงามน้ันเปนเร่ืองท่ีเขาถึงไดยากนอยคนท่ีจะมีประสบการณดังกลาวน้ันไดยกเวนผูผลิตตัวบทท่ี

สามารถเขาถึงองคความรูเก่ียวกับความงามได ส่ิงเหลาน้ีสะทอนใหเห็นความสัมพันธเชิงอำนาจระหวางผูผลิต

ตัวบทและผูบริโภค ผูผลิตตัวบทจะใชการมีประสบการณตรง หรือการมีองคความรูเกี่ยวกับความงามมาเปน

อำนาจที่เหนือกวา เพื่อชี้แนะแนวทางการมีความงามของผูบริโภค ถาผูบริโภคอยากมีความงามจำเปนตอง

เช่ือฟงหรือคลอยตามคำแนะนำของผูผลิตตัวบท เพราะผูผลิตตัวบทถือเปนผูมีความรู หรือมีประสบการณตรง

มากอน ดังนั้นการใชสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามที่ผูผลิตตัวบทโฆษณาเอาไว จึงอาจจะทำใหผูบริโภค

สามารถขจัดปญหาเก่ียวกับความงามออกไปได ดังท่ี Sura-amonrattana (2012, p.83) ไดกลาวถึงคุณลักษณะ

ของบล็อกเกอรความงาม ในดานความเชี่ยวชาญและความมีอำนาจมากกวาวาบล็อกเกอรความงามเปนคนมี

ขอมูล หรือมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑดานความงามมากกวาบุคคลท่ัวไป เพราะเคยใชผลิตภัณฑดานความงาม

ที่แนะนำ สิ่งเหลานี้มีผลตอทัศนคติของผลิตภัณฑดานความงามและมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑดาน

ความงามของผูบริโภค

  ชุดความคิดเกี่ยวกับความงามเหลานี้ลวนแตถูกสรางขึ้นเพื่อตอบสนองจุดมุงหมายของวาทกรรม

โฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม ซึ่งมีทั้งสิ้น 2 ประการ ดังนี้

  ประการแรก เพ่ือโนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจเลือกซ้ือสินคาและบริการเก่ียวกับความงามท่ีผูผลิต

ตัวบทไดโฆษณาเอาไว ผูผลิตตัวบทจะพยายามนำเสนอตนเองใหเห็นผูท่ีมีความรูหรือประสบการณความงาม

ที่มากกวาผูบริโภค เพื่อชี้ใหเห็นวาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามเหลานั้นเปนตัวชวยสำคัญที่จะทำให

ผูบริโภคมีความงามที่พึงปรารถนา หากผูบริโภคตองการมีความงามก็ตองปฏิบัติตามคำแนะนำของผูผลิต

ตัวบท ซ่ึงถือเปนการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการเก่ียวกับความงามตามท่ีโฆษณาเอาไว 
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  ประการท่ีสอง เพ่ือโนมนาวใจเจาของธุรกิจสินคาและบริการเก่ียวกับความงามสนใจติดตอวาจาง

ผูเขียนหรือผูผลิตตัวบทไปเปนผูโฆษณาในโอกาสตอไป ในบางครั้งผูผลิตตัวบทซึ่งอาจไดแก บิวตี้บล็อกเกอร

หรือผูทรงอิทธิพลดานความงาม แมไมไดเปนเจาของธุรกิจสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามโดยตรง หากแต

ไดรับการวาจางใหโฆษณาสินคาและบริการความงามเหลานั้น ถาผูผลิตตัวบทไดโฆษณาสินคาและบริการ

เก่ียวกับความงามไปแลวทำใหเจาธุรกิจเกิดความพึงพอใจหรือทำใหยอดขายของสินคาและบริการความงาม

เพ่ิมข้ึนก็อาจมีแนวโนมท่ีเจาของธุรกิจจะวาจางผูผลิตตัวบทเปนผูโฆษณาในโอกาสตอไปได ดังท่ี Kongsomchitt

(2022, p.43) กลาวไววา ผูทรงอิทธิพลทางดานความงามเปนบุคคลกลุมหนึ่งที่เจาของธุรกิจใหความสนใจ

ติดตอวาจางใหโฆษณาสินคาเนื่องจากเปนคนธรรมดาเหมือนผูบริโภคที่สนใจเรื่องความงามเหมือนกัน

ซึ่งสงผลใหเมื่อทดลองใชสินคาแลวนำมาบอกเลาตอก็จะสรางความนาเชื่อถือไดมากกวาการโฆษณาจาก

เจาสินคา อีกทั้งผูมีอิทธิพลทางดานความงามมักจะมีผูรับสารเปนกลุมที่สนใจเรื่องความงาม หากโฆษณา

สินคาผานผูมีอิทธิพลดานความงามก็จะทำใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น

 บทความนี้มีวัตถุประสงคการวิจัย 2 ประการ ไดแก เพื่อวิเคราะหมโนอุปลักษณเกี่ยวกับความงามใน

วาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามตามแนวคิดอรรถศาสตรปริชานของ Lakoff and

Johnson (1980) และเพื่อวิเคราะหมุมมองเกี่ยวกับความงามที่สะทอนผานมโนอุปลักษณความงามตาม

แนวคิดอุปลักษณเชิงวิพากษของ Charteris-Black (2004, 2005)

 จากผลการศึกษาพบวา “สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย” กลาวคือในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการ

เกี่ยวกับความงามมีถอยคำอุปลักษณที่สะทอนใหมโนอุปลักษณความงามทั้งหมด 11 ประเภทโดยเรียงตาม

ลำดับความถี่ของการปรากฏถอยคำอุปลักษณสูงที่สุดไปยังนอยที่สุด ไดแก [ความงาม คือ วัตถุ] [ความงาม

คือ แสงสวาง] [ความงาม คือ สงคราม] [ความงาม คือ การเดินทาง] [ความงาม คือ ธรรมชาติ] [ความงาม

คือ แบบทดสอบ]  [ความงาม คือ ความลับ] [ความงาม คือ อาหาร] [ความงาม คือ พืช] [ความงาม คือ

เวทมนตร] และ[ความงาม คือ พลังงานแมเหล็ก] มโนอุปลักษณท้ังหมดน้ีสะทอนใหเห็นชุดความคิดเก่ียวกับ

ความงามวาความงามเปนสิ่งที่พึงปรารถนา แตความงามก็เปนสิ่งที่ไมแนนอน สามารถเสื่อมสภาพได จึง

จำเปนตองมีสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามเปนตัวชวยใหผูบริโภคมีความงามที่คงที่หรือมีความงาม

ที่มากขึ้นกวาเดิม นอกจากนี้ยังทำใหเห็นวาในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม

 สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
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นำเสนอลักษณะบางประการ เชน การมีผิวหนาที่ขาวอมชมพู การมีผิวหนาและผิวกายที่กระจางใส การมี

รูปรางและสัดสวนที่กระชับ การมีรูปลักษณที่ออนเยาว ฯลฯ ใหเปนความงามและนำเสนอลักษณะตรงกันขาม

เชน การมีผิวหนาหมองคล้ำ มีสิว ฝา กระ จุดดางดำ แหงกราน ไมชุมช่ืน การมีผิวกายหมองคล้ำไมกระจางใส

การมีรูปรางและสัดสวนที่ไมกระชับ การมีรูปลักษณที่ชราหรือแกกอนวัย ฯลฯ ใหเปนความไมงาม ตลอดจน

การนำเสนอบทบาท “ผูผลิตตัวบท” ในฐานะ “ผูช้ีแนะแนวทางท่ีมีความรูเก่ียวกับความงามท่ีมากกวาผูบริโภค”

การนำเสนอชุดความคิดเก่ียวกับความงามเหลาน้ีลวนแตถูกนำเสนอเพ่ือตอบสนองจุดมุงหมายของวาทกรรม

โฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม คือ เพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจเลือกซื้อสินคาและบริการ

เกี่ยวกับความงามที่ผูผลิตตัวบทไดโฆษณาเอาไว และเพื่อโนมนาวใจเจาของธุรกิจสินคาและบริการเกี่ยวกับ

ความงามสนใจติดตอผูเขียนหรือผูผลิตตัวบทไปเปนผูโฆษณาในโอกาสตอไป

 ผูวิจัยจะแบงประเด็นการอภิปรายผลการวิจัยออกเปน 3 ประเด็น ไดแก

 ประเด็นเรื่องอุปลักษณความงามและมุมมองเกี่ยวกับความงาม จากการศึกษาในครั้งนี้พบวาอุปลักษณ

ความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามในภาษาไทยคลายคลึงกับการศึกษา

อุปลักษณความงามในตางประเทศ เชน งาน Chon and Joh (2017) ท่ีศึกษาเปรียบเทียบอุปลักษณความงาม

ในภาษาอังกฤษและรัสเซีย งานวิจัยของ Lai (2018) ท่ีศึกษาอุปลักษณความงามในภาษาจีนและภาษาอังกฤษ

และงาน Aygünes (2022) ที่ศึกษาอุปลักษณความงามในภาษาตุรกี จึงทำใหเห็นมุมมองเกี่ยวกับความงาม

วาคนสวนใหญในโลกมีมุมมองตอความงามที่คลายกัน คือ ความงามเปนสิ่งที่พึงปรารถนาเปรียบไดกับสิ่งของ

มีคา แตอีกแงหนึ่งความงามก็เปนสิ่งที่ไมคงทนถาวร สามารถเสื่อมสลายไปตามกาลเวลา มโนอุปลักษณ

[ความงาม คือ วัตถุ] ก็พบในความถ่ีท่ีสูงเชนเดียวกับงานวิจัยศึกษาอุปลักษณความงามในตางประเทศ อีกท้ัง

การศึกษาในครั้งนี้ยังพบมโนอุปลักษณ [ความงาม คือ แบบทดสอบ] ที่ปรากฏเฉพาะในวาทกรรมโฆษณา

สินคาและบริการความงามภาษาไทย นอกจากน้ีผูวิจัยยังพบวามโนอุปลักษณ [ความงาม คือ สงคราม] และ

[ความงาม คือ การเดินทาง] ในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการดานความงามภาษาไทยจะไมปรากฏ

ถอยคำอุปลักษณท่ีแสดงความหมายของ “ชัยชนะของสงคราม” และ “จุดส้ินสุดของการเดินทาง” ซ่ึงจะให

มุมมองของการเสริมความงาม วาเปรียบเหมือนอยูในระหวางการทำสงครามหรืออยูระหวางการเดินทาง

ไปสูจุดหมาย กลาวคือ ผูบริโภคยังไมมีความงามโดยสมบูรณและอยูในระหวางกระบวนการสรางเสริม

ความงาม ที่เปนเชนนี้อาจเปนเพราะความงามเปนลักษณะเชิงคุณภาพขึ้นอยูกับการตีความและความพอใจ

ในรูปลักษณของแตละบุคคล จึงทำใหการมีความงามโดยสมบูรณซึ่งเปรียบไดกับชัยชนะของสงครามหรือ
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จุดสิ้นสุดของการเดินทางของแตละบุคคลแตกตางกัน แตอีกแงหนึ่งก็แสดงใหเห็นวาการที่ผูผลิตตัวบท

ไมไดเลือกใชถอยคำอุปลักษณชัยชนะของสงครามและจุดสิ้นสุดของการเดินทางอาจเพื่อกระตุนใหผูบริโภค

มีพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการความงามอยางไมมีท่ีส้ินสุด จนกวาผูบริโภคจะพอใจในความงามของตน

 ประเด็นวิพากษในวาทกรรมสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามในภาษาไทย จากงานสายวาทกรรม

วิเคราะหเชิงวิพากษท่ีท่ีผานมา เชน งานวิจัยของ Pongudom (2005) งานวิจัยของ Panpothong (2007)

งานวิจัยของ Phakdeephasook (2010) งานวิจัยของ Wongthai (2013) งานวิจัย Kasa (2014) และ

Dopkhunthot (2017) และโดยเฉพาะอยางยิ่งงานวิจัยของ Lai (2018) ที่ศึกษาอุปลักษณความงามใน

ภาษาจีนและภาษาอังกฤษตามมุมมองวิพากษ กลาวไปในทิศทางเดียวกันวาในวาทกรรมโฆษณาสินคาและ

บริการเกี่ยวกับความงามไดนำเสนอความงามเปนสิ่งที่พึงประสงค ความงามเกิดขึ้นไดอยางงายดายและ

สามารถเกิดขึ้นไดกับทุกคนเมื่อบริโภคสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามที่ผูผลิตตัวบทไดโฆษณาเอาไว

ตลอดจนกลวิธีทางภาษา “การใชอุปลักษณ” เปนกลวิธีหนึ่งที่สำคัญในการนำเสนอมุมมองและกำหนด

ความคิดบางประการเก่ียวกับความงาม และงานท่ีวิจัยท่ีผานมาท้ังหมดไดกลาวถึงการใชถอยคำอุปลักษณวัตถุ

เวทมนตร สงคราม และพืชมานำเสนอมุมมองความงามดังกลาว ผลการศึกษาครั้งนี้มีประเด็นเพิ่มเติมและ

ตอยอดจากงานวิจัยท่ีผานมา กลาวคือ การศึกษาคร้ังน้ีทำใหเห็นวามโนอุปลักษณเก่ียวกับความงามท่ีปรากฏ

ในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความงามมีความหลากหลายและครอบคลุมกวางานวิจัยท่ีผาน

ทำใหเห็นมุมมองเกี่ยวกับความงามที่ชัดเจนและเปนรูปธรรมมากขึ้น ตลอดจนทำใหเห็นวาจุดมุงหมายของ

วาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความงามในปจจุบัน นอกจากจะเพ่ือโนมนาวใจใหผูบริโภคสนใจ

เลือกซื้อสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามที่ผูผลิตตัวบทไดโฆษณาเอาไวแลว ในบางครั้งก็เพื่อโนมนาวใจ

เจาของธุรกิจสินคาและบริการเกี่ยวกับความงามสนใจติดตอผูเขียนหรือผูผลิตตัวบทไปเปนผูโฆษณาในโอกาส

ตอไป สุดทายการศึกษาคร้ังน้ียังทำใหเห็นวาวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความงามยังคงผลิตซ้ำ

และตอกย้ำคานิยมเกี่ยวกับความงามตามทัศนะของผูผลิตตัวบทมาจนถึงปจจุบัน เพื่อแสวงหาผลประโยชน

ทางธุรกิจของผูผลิตตัวบทเอง

 ประเด็นเร่ืองผลของวาทกรรมท่ีอาจมีตอสังคมไทย ในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเก่ียวกับความงาม

ผูผลิตตัวบทมีการเนนย้ำนำเสนอลักษณะบางประการใหเปนความงาม และนำเสนอลักษณะตรงกันขามใหเปน

ความไมงามทำใหเห็นวาผูผลิตตัวบทดูเหมือนจะพยายามต้ังคามาตรฐานของความงาม (beauty standard)

ในสังคมไทยวาความงามจำเปนตองมีผิวหนาขาวอมชมพู ผิวกายที่กระจางใส สัดสวนกระชับ รูปลักษณ

ออนเยาวเทาน้ัน
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อาจทำใหบุคคลที่มีความงามนอกเหนือที่กลาวมาประสบปญหาความไมมั่นใจในรูปลักษณของตนเอง ทั้ง

ที่จริงแลวความงามเปนคุณลักษณะเชิงคุณภาพที่ขึ้นอยูแตละบุคคลจะตีความและขึ้นอยูกับความพึงพอใจ

ความงามของตนเอง และตองพึงระลึกไวเสมอวาไมมีผูใดสวยสมบูรณแบบ และมีความงามในรูปแบบ

เดียวกันทั้งหมด ความงามมีหลากหลาย เชน ความงามทางคำพูด ความคิด ทัศนคติ และกิริยามารยาท

และแตกตางกันไปตามชาติพันธุ ทำใหเห็นวาความงามไมไดจำกัดอยูแคความงามจากรูปลักษณภายนอก

เพียงลักษณะใดลักษณะหนึ่งเทานั้น

 นอกจากนี้ในวาทกรรมดังกลาว นำเสนอวาการมีความงามที่พึงประสงคตามทัศนะของผูผลิตตัวบท

จะทำใหเปนที่นาสนใจหรือเปนที่ยอมรับของสังคม ทำใหเห็นวาผูผลิตตัวบทอาจมีสวนสรางการรับรู

ที่ผิดเกี่ยวกับการมีความงามจากรูปลักษณภายนอกวาเปนอภิสิทธิ์ทางความงาม (beauty privilege)

กลาวคือ การมีความงามจากรูปลักษณภายนอกจะเปนชองทางในการเพิ่มโอกาสการเปนที่ยอมรับในสังคม

หรือนำไปสูการตอยอดทางอาชีพและการประสบความสำเร็จในชีวิต ดังท่ี Porkathong (2020) ไดกลาววา

สื่อมวลชนมีอิทธิพลอยางมากในการสรางมายาคติวาผูหญิงผิวขาวและรูปรางดีเทานั้นที่ถือวาเปนผูหญิงสวย

และผูหญิงสวยเทานั้นที่จะประสบความสำเร็จในชีวิตและมีโอกาสทางสังคมที่ดีกวา ในทางกลับกันผูหญิง

ที่ไมสวยตามมาตรฐานที่สื่อกำหนดจะประสบปญหาตาง ๆ ในชีวิต ขาดการยอมรับจากสังคม ขาดโอกาส

ท่ีดีในชีวิต ท้ังท่ีความจริงแลวการประสบความสำเร็จในชีวิต และการเปนท่ียอมรับจากสังคม ไมไดข้ึนอยูกับ

ความงามจากรูปลักษณเพียงอยางเดียว หากแตขึ้นอยูกับความรู ความสามารถ ทัศนคติ และคุณธรรมใน

จิตใจซึ่งถือเปนความงามจากภายในมาประกอบดวยเชนกัน

 อน่ึง การศึกษาคร้ังน้ีเปนเพียงการศึกษามุมมองความงามจากส่ือภาษาไทยเพียงประเภทเดียวเทาน้ัน คือ

วาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม ผูวิจัยเห็นวาในแหลงขอมูลอื่น ๆ เชน หนังสือธรรมะ

การตอบคำถามเกี่ยวกับความงามของผูเขาประกวดความงาม หรือปริจเฉทการเลาเรื่องของบุคคลที่

ดูเหมือนวาไมไดอยูในมาตรฐานความงามที่สังคมกำหนด เชน คนอวน หรือคนที่ประสบกับปญหาเกี่ยวกับ

ความงามอื่น ๆ วาบุคคลเหลานี้จะนำเสนอมุมมองความงามอยางไร เหมือนและตางกับมุมมองความงาม

ในวาทกรรมโฆษณาสินคาและบริการดานความงามหรือไม อยางไร ขณะเดียวกันการศึกษาคร้ังน้ีก็เลือกศึกษา

เฉพาะการใชอุปลักษณเพียงกลวิธีเดียวเทาน้ัน หากพิจารณารวมกับกลวิธีทางภาษาอ่ืน ๆ ก็อาจชวยใหเห็น

มุมมองเกี่ยวกับความงามในภาษาไทยไดชัดเจนและเพิ่มเติมมากขึ้น



Journal of Thai Studies
DOI: 10.58837/CHULA.JTS.20.2.5

วารสาร

39

อุปลักษณความงามในวาทกรรมโฆษณาสินคาและการบริการเกี่ยวกับความงามภาษาไทย : การศึกษาอุปลักษณวิเคราะหเชิงวิพากษ

ฉบับที่ 2 ธันวาคม 2567 : e269135ปที่ 20

 สุดทายการศึกษาครั้งนี้จะเปนประโยชนทำใหเขาใจมุมมองบางสวนเกี่ยวกับความงามในภาษาไทย

ทำใหเห็นความสำคัญของการใชอุปลักษณในฐานะเครื่องมือทางภาษาที่ใชในชีวิตประจำวัน ที่อาจมีผลตอ

ความคิด ความเชื่อ และพฤติกรรมของคนในสังคมไทย และที่สำคัญที่สุด คือการศึกษาในครั้งนี้ทำใหเห็น

“อำนาจ” ของผูผลิตตัวบทในการเลือกนำเสนอมุมมองเกี่ยวกับความงาม เพื่อตอบสนองจุดมุงหมายดาน

ผลประโยชนทางธุรกิจของตนเอง ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงมีสวนชวยใหรูเทาทันวาทกรรมที่ถูกสรางโดย

ผูผลิตตัวบทวาเปนเครื่องมือหนึ่งอยางหนึ่งในการแสวงหาผลประโยชนใหแกตนเอง
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 ตารางที่ 1: ความถี่ของมโนอุปลักษณเกี่ยวกับความงาม

 ภาคผนวก

มโนอุปลักษณเกี่ยวกับความงาม

1. [ความงาม คือ วัตถุ]

 1.1 [ความงาม คือ วัตถุที่มีคา]

 1.2 [ความงาม คือ วัตถุที่สรางได]

 1.3 [ความงาม คือ วัตถุที่ใหกันได]

 1.4 [ความงาม คือ วัตถุที่ซอมแซมใหมได]

 1.5 [ความงาม คือ วัตถุที่เพิ่มปริมาณได]

2. [ความงาม คือ แสงสวาง]

3. [ความงาม คือ สงคราม]

4. [ความงาม คือ การเดินทาง]

5. [ความงาม คือ ธรรมชาติ]

6. [ความงาม คือ แบบทดสอบ]

7. [ความงาม คือ ความลับ]

8. [ความงาม คือ อาหาร]

9. [ความงาม คือ พืช]

10. [ความงาม คือ เวทมนตร]

11. [ความงาม คือ พลังงานแมเหล็ก]

    รวม

2,375

60

321

359

660

975

1,045

1,045

589

464

441

431

270

142

90

60

6,951

34.17

0.86

4.62

5.16

9.50

14.03

15.03

15.03

8.47

6.68

6.34

6.20

3.88

2.04

1.29

0.86

100.00

จำนวนถอยคำอุปลักษณ รอยละ
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 ตารางท่ี 2: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “วัตถุมีคา” กับแวดวงมโนทัศน “ความงาม”

แบบเปรียบ
[วัตถุมีคา]

วัตถุ

มูลคาของวัตถุ

การครอบครองวัตถุมีคา

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

คุณสมบัติหรือสรรพคุณของสินคาและบริการเกี่ยวกับงาม

การซื้อสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม

 ตารางท่ี 3: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “วัตถุท่ีสรางได” กับแวดวงมโนทัศน “ความงาม”

แบบเปรียบ
[วัตถุที่สรางได]

วัตถุ

ผูสราง

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

สินและบริการเกี่ยวกับความงาม

 ตารางท่ี 5: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “วัตถุท่ีซอมแซมใหมได” กับแวดวงมโนทัศน

“ความงาม”

แบบเปรียบ
[วัตถุที่ซอมแซมใหมได]

วัตถุ

ชางซอม

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

สินและบริการเกี่ยวกับความงาม

 ตารางท่ี 4: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “วัตถุท่ีใหกันได” กับแวดวงมโนทัศน “ความงาม”

แบบเปรียบ
[วัตถุที่ใหกันได]

วัตถุ

ผูให

ผูรับ

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

สินและบริการเกี่ยวกับความงาม

ผูอาน/ผูบริโภค
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 ตารางที่ 6: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “วัตถุที่เพิ่มปริมาณได” กับแวดวงมโนทัศน

“ความงาม”

แบบเปรียบ
[วัตถุที่เพิ่มปริมาณได]

วัตถุ

ปริมาณของวัตถุ

การเพิ่มปริมาณของวัตถุ

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

ระดับความงาม

การซื้อสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม

 ตารางท่ี 7: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “แสงสวาง” กับแวดวงมโนทัศน “ความงาม”

แบบเปรียบ
[แสงสวาง]

แสงสวาง

การเปลงรัศมีของแสงสวาง

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

การมีความงามอันเนื่องมาจากการซื้อสินคา
และบริการเกี่ยวกับความงาม

 ตารางท่ี 8: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “สงคราม” กับแวดวงมโนทัศน “ความงาม”

แบบเปรียบ
[สงคราม]

แมทัพ

แผนการบ

สนามรบ

ศัตรู

นักรบ

อาวุธ/เกราะ

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

คำแนะนำการใชสินคาและบริการของผูผลิตตัวบท

รางกายของผูบริโภค

ปญหาเกี่ยวกับความงามตาง ๆ

สินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม

คุณสมบัติหรือสรรพคุณของสินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม
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 ตารางที่ 9: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “การเดินทาง” กับแวดวงมโนทัศน

“ความงาม”

แบบเปรียบ
[การเดินทาง]

ผูนำทาง

ผูตาม

แผนที่

ยานพาหนะ

เสนทาง

อุปสรรค

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ผูผลิตตัวบท

ความแนะนำการใชสินคาและบริการของผูผลิตตัวบท

คำแนะนำของผูผลิตตัวบท

เทรนดความงาม

สินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม

ปญหาตาง ๆ เกี่ยวกับความงาม

 ตารางท่ี 10: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “ธรรมชาติ” กับแวดวงมโนทัศน “ความงาม”

แบบเปรียบ
[ธรรมชาติ]

ธรรมชาติ

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

 ตารางที่ 11: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “แบบทดสอบ” กับแวดวงมโนทัศน

“ความงาม”

แบบเปรียบ
[แบบทดสอบ]

ผูออกแบบทดสอบ

คำถาม

ตัวเลือก

คำตอบ

การทำแบบทดสอบ

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ผูผลิตตัวบท

การแกไขปญหาเกี่ยวกับความงามตาง ๆ

สินคาและบริการเกี่ยวกับความงามตาง ๆ

สินคาและบริการเกี่ยวกับความงามที่ผูผลิตตัวบทแนะนำ

การเสริมความงาม
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 ตารางท่ี 12: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “ความลับ” กับ แวดวงมโนทัศน “ความงาม”

แบบเปรียบ
[ความลับ]

ความลับ

ผูเปดเผยความลับ

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

ผูผลิตตัวบท

 ตารางที่ 13: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “อาหาร” กับแวดวงมโนทัศน “ความงาม”

แบบเปรียบ
[อาหาร]

บริการ

เมนูอาหาร

อาหาร

สวนผสมในอาการ

หนาตาและรสชาติที่ดีของอาหาร

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ผูผลิตตัวบท

เทรนดความงาม

ความงาม

สินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม

การมีความงาม

 ตารางที่ 14: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “พืช” กับ แวดวงมโนทัศน “ความงาม”

แบบเปรียบ
[พืช]

พืช

ปุย

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

สินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม

 ตารางท่ี 15: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน “เวทมนตร” กับแวดวงมโนทัศน “ความงาม”

แบบเปรียบ
[เวทมนตร]

เวทมนตร

ผูเสกเวทมนตร

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

สินคาและบริการเกี่ยวกับความงาม
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 ตารางที่ 16: การถายโยงความหมายระหวางแวดวงมโนทัศน พลังงานแมเหล็ก” กับแวดวงมโนทัศน

“ความงาม”

 ตารางที่ 17: มโนทัศนเกี่ยวกับความงามที่สะทอนผานมโนอุปลักษณเกี่ยวกับความงาม

แบบเปรียบ
[พลังงานแมเหล็ก]

พลังงานแมเหล็ก/แมเหล็ก

แรงดึงดูดของแมเหล็ก

สิ่งที่ถูกเปรียบ
[ความงาม]

ความงาม

การเปนที่สนใจหรือเปนที่ยอมรับเนื่องมาจากความงาม

มโนอุปลักษณเกี่ยวกับ
ความงาม

1. [ความงาม คือ วัตถุ]

2. [ความงาม คือ แสงสวาง]

3. [ความงาม คือ สงคราม]

4. [ความงาม คือ การเดินทาง]

5. [ความงาม คือ ธรรมชาติ]

6. [ความงาม คือ แบบทดสอบ]

7. [ความงาม คือ ความลับ]

8. [ความงาม คือ อาหาร]

9. [ความงาม คือ พืช]

10. [ความงาม คือ เวทมนตร]

11. [ความงาม คือ พลังงานแมเหล็ก]

มโนทัศนเกี่ยวกับความ

1.
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