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บทคัดย่อ

	บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทาง

ภาษากับอุดมการณ์ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิตในวาทกรรมธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย์ เก็บรวบรวมข้อมูลจากการรีวิวบ้านเฉพาะเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑลในเว็บไซต์ Home.co.th ตลอดไตรมาสแรกของปี 2562 โดยใช้แนวคิด

วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ตามแนวภาษาศาสตร์เป็นกรอบการวิเคราะห์   

	ผลการวจิยัพบว่า ผูผ้ลติวาทกรรมธรุกิจอสงัหารมิทรพัย์ประเภทบ้านใช้กลวธิี

ทางภาษาต่างๆ ได้แก่ การเลือกใช้ศัพท์ การกล่าวอ้าง การใช้มูลบท การปฏิเสธ 

มูลบท และการใช้รูปภาษาแสดงการเบี่ยงบัง เพื่อประกอบสร้างชุดความคิดท่ีว่า  

การได้อยูบ้่านทีท่นัสมยัและสามารถรองรบัการใช้งานในอนาคต การได้อยูบ้่านทีต่ัง้

บนท�ำเลท่ีมสีิง่อ�ำนวยความสะดวกครบครนั การได้อยูบ้่านทีต่ัง้อยูท่่ามกลางธรรมชาติ

และมสีภาพแวดล้อมทีเ่อือ้อ�ำนวยต่อสุขภาพ การได้อยูบ้่านท่ามกลางสงัคมคุณภาพ

และมคีวามเป็นส่วนตวั การได้อยูบ้่านทีถ่กูสร้างโดยบรษิทัท่ีช�ำนาญการและใช้วสัดุ
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อย่างดี การมีบ้านที่แสดงฐานะทางการเงินของผู้อยู่อาศัย และการเริ่มต้นชีวิต

ครอบครัวและพร้อมท่ีจะใช้ชีวิตครอบครัวในบ้านหลังใหม่ ชุดความคิดดังกล่าวน�ำ

ไปสู่การสร้างอุดมการณ์ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิตเพื่อท�ำให้ผู้รับสารเชื่อ

และยอมรบัว่า การมชีวีติทีส่มบรูณ์พร้อม คอืการได้อาศยัอยูใ่นบ้านตามท่ีวาทกรรม

น�ำเสนอเท่านั้น วาทกรรมธุรกิจดังกล่าวจึงเอื้อประโยชน์ทางการค้าและเป็นวิธีการ

ทางการตลาดที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแยบยล  

ค�ำส�ำคัญ:	 บ้าน; อุดมการณ์; กลวิธีทางภาษา; วาทกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์;  

	 วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์
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Abstract
	

This research article aimed to study the relationship between linguistic 

strategies and the ideologies of self- actualization in real estate business 

discourse. The data were collected only in Bangkok Metropolitan Region from 

Home.co.th throughout the first quarter of 2019. Linguistically oriented critical 

discourse analysis was used as an analysis framework. 

	The research found that the producers of real estate business discourse 

have used various linguistic strategies, including lexical choice, claiming, 

presupposition, negation and hedging to create sets of ideas including the 

following: being able to live in a modern home which can support future use, 

living in a house located at a location with full facilities, living in a house 

surrounded by nature and a healthy environment, living in a house in the 
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midst of quality society and offering privacy, living in a house that is built by 

a company with expertise and uses good materials, having a house that shows 

the financial status of the residents and starting a family and living family life 

in a new house. Such ideas lead to the creation of ideologies of self- 

actualization in order to make the audience believe and accept that having a 

complete life can be achieved only by living in the house presented by the 

discourse. This business discourse, therefore, facilitates trade and is a marketing 

method that and reaches the target ingeniously.

Keywords:	House; Ideology; Linguistic Strategies; Real Estate Business  

	 Discourse; Critical Discourse Analysis
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1. บทน�ำ

	“บ้าน” เมื่อพิจารณาตามความหมายของพจนานุกรมหมายถึงที่อยู่อาศัย  

สิง่ปลกูสร้างส�ำหรบัอยูอ่าศยั (ราชบณัฑติยสถาน, 2556: 669) เช่นเดียวกับท่ีอภชิยั 

พันธเสน (2549: 35) นิยามบ้านว่าเป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ท่ีจ�ำเป็นต่อการด�ำรงชีวิต  

บ้านจึงเป็นส่ิงส�ำคัญและจ�ำเป็นต่อมนุษย์ท่ีแต่ละคนต้องการครอบครองโดยเฉพาะ 

ผูท้ีอ่าศยัในชมุชนเมอืงทีม่พีืน้ทีจ่�ำกัด ผกผนักบัความหนาแน่นของประชากร ท�ำให้เกดิ

ธุรกิจบ้านจัดสรรขึ้นมาอย่างต่อเนื่อง (พัสตราภรณ์ ทิพยโสธร, 2553: 1)

	ในปี พ.ศ. 2560-2561 ราคาท่ีดินในเขตกรงุเทพฯ และปรมิณฑลมรีาคาเฉลีย่

เพิ่มสูงขึ้น ยิ่งไปกว่านั้น เมื่อจ�ำแนกตามกลุ่มก็พบว่า เขตชั้นในมีอัตราเพิ่มขึ้น

มากกว่าร้อยละ 200 ส่วนเขตชั้นนอก แม้จะมีการปรับตัวน้อยกว่าเขตชั้นใน แต่ก็

เพิม่สูงขึน้มากกว่าร้อยละ 90 (Ddproperty, 2562) บ้านจดัสรรในแต่ละเขตจงึมรีาคา

สูงและมีจ�ำนวนมากกว่าพื้นที่อื่นในประเทศไทย การรีวิวโครงการบ้านผ่านเว็บไซต์

ก็มีอย่างต่อเนื่องเช่นกัน โดยเฉพาะเว็บไซต์ Home.co.th ท่ีได้รับความน่าเชื่อถือ

จากผู้บริโภคและเจ้าของโครงการต่างๆ เพราะเป็นเว็บไซต์ท่ีก่อตั้งมานานกว่า  

25 ปี จนได้รบัการยอมรบัว่าเป็นส่ืออนัดับหนึง่ด้านการโฆษณาอสงัหารมิทรพัย์ (โฮม

บายเออร์ไกด์, 2559) ท้ังนี้ การโฆษณาอสังหาริมทรัพย์ในเว็บไซต์ Home.co.th มี

ทั้งรูปแบบภาพท่ีผสมผสาน (hybrid) ไปกับข้อความตามลักษณะของสื่อโฆษณา 

รูปแบบเดิม แต่ที่น่าสนใจคือการโฆษณาผ่านวิธีรีวิวโครงการให้เสมือนการเล่าผ่าน

ประสบการณ์โดยตรง ทัง้ท่ีผูร้วีวิอาจไม่ใช่เจ้าของบ้านหรอืผูอ้ยูอ่าศัยจรงิ ดังตวัอย่าง

ที ่(1) “ทาวน์โฮมของโครงการเป็นสไตล์โมเดิร์น ซึง่จดุเด่น คือ จะให้ส่วนของหน้าต่าง

มาค่อนข้างเยอะ เพื่อท�ำหน้าที่เป็นช่องแสงธรรมชาติ ท�ำให้ภายในบ้านดูสว่าง มอง

ออกมาก็ดูโปร่งโล่งมากขึ้น” (20 มี.ค. 62) ตัวบทดังกล่าวใช้กลวิธีทางภาษาที่หลาก

หลาย เช่น “จะให้ส่วนของหน้าต่างมาค่อนข้างเยอะ” และ “ท�ำให้ภายในบ้านดูสว่าง” 

เป็นการใช้รูปภาษาแสดงการเบี่ยงบัง (hedging) เพื่อให้เข้าใจว่าเป็นเจตนาที่ดีของ

โครงการ หากแต่การมีหน้าต่างให้บ้านดูสว่างนั้น กลับเป็นการใช้เพื่อกลบเกลื่อน

ความจรงิทีว่่าตวับ้านอาจมพีืน้ท่ีใช้สอยจ�ำกดั การใช้หน้าต่างจงึช่วยท�ำให้บ้านดูโล่ง
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และกว้างขึน้ เช่นเดียวกับทีว่่า “มองออกมากด็โูปรง่โลง่มากขึ้น” ก็เป็นการใช้มลูบท 

(presupposition) เพื่อแนะความหมายให้เข้าใจว่าบ้านโครงการนี้มีความโปร่งโล่ง

มากกว่าบ้านของโครงการอืน่ รวมไปถงึการเลอืกใช้ศพัท์ (Lexical choice) ว่า “แสง

ธรรมชาต”ิ ทีส่ือ่อารมณ์ของธรรมชาตแิทนค�ำว่า “แสงอาทิตย์” ซึง่อาจท�ำให้เกิดความ

รู้สึกร้อน 

	การศึกษาปรากฏการณ์ทางภาษาท่ีสัมพันธ์กับปรากฏการณ์ทางสังคมเช่น

นี้ นักภาษาศาสตร์จะใช้กรอบแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์มาวิเคราะห์ 

เนื่องจากกรอบแนวคิดดังกล่าวจะช่วยเผยให้เห็นเบื้องหลังของการใช้ภาษาท่ีมี

อ�ำนาจครอบง�ำความคดิของคนในสงัคมให้ตกอยูภ่ายใต้ความคดิความเชือ่เหล่านัน้

ได้อย่างสนิทใจ ทั้งนี้ งานวิจัยที่ศึกษาวาทกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในช่วงท่ีผ่าน

มาพบว่า มีเพียงงานวิจัยของ Shaeen, Khan, Aziz (2017) ซึ่งเป็นงานจากต่าง

ประเทศเท่านั้น แต่งานวิจัยในประเทศไทย กลับไม่พบงานวิจัยท่ีศึกษาวาทกรรม 

ดังกล่าว พบเพียงเฉพาะงานที่ใช้กรอบแนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ตาม

แนวทางภาษาศาสตร์ เช่นงานวิจัยของ ชนกพร อังศุวิริยะ (2551) สุคนธรัตน์ 

สร้อยทองดี (2552) นิติพงศ์ พิเชฐพันธุ์ (2553) เพ็ญนภา คล้ายสิงห์โต (2553) วุฒิ

นันท์ แก้วจันทร์เกตุ (2553) วิสันต์ สุขวิสิทธิ์ (2554) อุมาวัลย์ ชีช้าง (2555) คชา

ธปิ พาณชิตระกลู (2556) ชนกพร พวัพฒันกุล (2556) ชษิณพุงศ์ อนิทรเกษม (2557) 

สุนทรี โชติดิลก (2560) ศิระวัสฐ์ กาวิละนันท์ (2561) งานวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็น

ว่านอกจากภาษาจะสื่อถึงความไม่เท่าเทียมกันทางสังคมแล้ว วาทกรรมยังเป็น

ประดิษฐกรรมทางภาษาซึ่งสร้างขึ้นมาอย่างมีนัยจากผู้ท่ีมีอ�ำนาจ (Blommaert, 

2005) แนวคิดวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์จึงเป็นแนวคิดส�ำคัญที่มุ ่งน�ำไปสู่ 

การปลดปล่อยความคิดความเชือ่ดงักล่าวให้เกิดการรูเ้ท่าทัน (ณฐัพร พานโพธิท์อง, 

2556: 30) งานวิจัยนี้ก็เช่นเดียวกัน ผู้วิจัยสนใจศึกษาตัวบทรีวิวบ้านในฐานะท่ีเป็น

วาทกรรมธรุกิจอสงัหารมิทรพัย์ประเภทหนึง่ โดยใช้กรอบแนวคดิวาทกรรมวเิคราะห์

เชงิวพิากษ์เพือ่เผยให้เหน็อดุมการณ์ทีแ่ฝงอยูเ่บือ้งหลงัของการใช้ภาษาและมุง่หวงั

ว่าผลการวจิยัจะช่วยให้คนในสงัคมรูเ้ท่าทนัการโฆษณาบ้านผ่านวธิกีารรวีวิของธรุกิจ

อสังหาริมทรัพย์ 
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2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างกลวธิทีางภาษากับอดุมการณ์ความสมบรูณ์

พร้อมของการใช้ชีวิตในวาทกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  

3. กรอบแนวคิดที่ใช้ในงานวิจัย

	Fairclough (1995: 59) เสนอกรอบมติทิัง้สามทีใ่ช้ในการวเิคราะห์วาทกรรม

วิเคราะห์เชิงวิพากษ์ (Critical Discourse Analysis: CDA) ซึ่งจะช่วยเผยให้เห็น

ความคิดความเชื่อที่แฝงอยู่เบื้องหลังวาทกรรมนั้นๆ ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1. กรอบมิติทั้งสามของวาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์

(Fairclough, 1995: 59)

	กรอบแนวคิดดังกล่าว Text หมายถึงตัวบท เป็นกรอบการวิเคราะห์กลวิธี

ทางภาษาที่ตัวบทถูกประกอบสร้างขึ้นอย่างมีนัยส�ำคัญ Discourse Practice หมาย

ถงึวถิปีฏบิตัทิางวาทกรรม เป็นกรอบการวเิคราะห์กระบวนการการผลติ การกระจาย 

และการบริโภคตัวบท Socio-Cultural Practice หมายถึงวิถีปฏิบัติทางสังคม
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วัฒนธรรม เป็นกรอบการวิเคราะห์กระบวนการสร้างตัวบทท่ีเกิดขึ้นในบริบททาง

สังคมวัฒนธรรมนั้นๆ จนท�ำให้ผู้คนยอมรับและศรัทธาต่อค่านิยม ความคิด ความ

เชื่อ หรืออุดมการณ์ท่ีวาทกรรมสร้างขึ้น ท้ังนี้ การวิเคราะห์วาทกรรมวิเคราะห์เชิง

วพิากษ์ตามกรอบดังกล่าวจะต้องวเิคราะห์ทัง้สามกรอบให้สัมพนัธ์กันอย่างเป็นระบบ 

	ส่วนอดุมการณ์ในงานวจิยันีใ้ช้นยิามของ Van Dijk (1995, 1998) ท่ีกล่าวว่า 

อุดมการณ์ คือชุดความคิดท่ีสัมพันธ์กันอย่างเป็นระบบและเป็นที่ยอมรับในสังคม  

ไม่ว่าจะเป็นความรู ้(Knowledge) ความคิด (Public opinion) ความเชือ่ (Belief) ทัศนคติ 

(Attitude) และค่านิยม (Values) ที่เอื้อประโยชน์กับคนกลุ่มนั้นๆ โดยที่ชุดความคิด

ดังกล่าวไม่ได้ปรากฏออกมาชดัเจนแต่แฝงอยูเ่บือ้งหลงัของการใช้ภาษาในวาทกรรม 

ดังนัน้อดุมการณ์จงึเป็นประเด็นหนึง่ท่ีส�ำคญัในการศกึษาวาทกรรม เพราะวาทกรรม

เป็นพืน้ท่ีของการประกอบสร้างและสือ่อดุมการณ์ (ณฐัพร พานโพธิท์อง, 2556: 12)

	อย่างไรก็ตาม งานวิจัยในภาษาไทยที่ศึกษาอุดมการณ์ในวาทกรรมต่างๆ มี

บ้างแล้วจ�ำนวนหนึ่ง ดังที่กล่าวไว้ในบทน�ำข้างต้น แต่ผู้วิจัยไม่พบว่ามีผู้ศึกษา

อุดมการณ์ในตัวบทรีวิวบ้านซึ่งเป็นวาทกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทหนึ่งไว้ 

มีเพียงงานวิจัยของอภิวัฒน์ พงษ์มาลี (2559) ที่ศึกษากลวิธีทางภาษาท่ีสะท้อนรูป

แบบการใช้ชีวิตในโฆษณาอาคารชุดผ่านสื่อสิ่งพิมพ์เท่านั้น 

4. ขอบเขตและวิธีด�ำเนินการวิจัย

	งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยทางภาษาท่ีใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยใช้แนวคิดวาทกรรมวเิคราะห์เชงิวพิากษ์ตามแนวภาษาศาสตร์ เก็บ

รวบรวมข้อมูลเฉพาะการรีวิวบ้านเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเท่านั้นในเว็บไซต์ 

Home.co.th ทั้งการรีวิวจาก Home.co.th และนิตยสารโฮมบายเออร์ไกด์ ตลอด

ไตรมาสแรกของปี ตั้งแต่เดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2562 การวิเคราะห์ตัวบท 

จะประยกุต์ใช้กลวธิทีางอรรถศาสตร์ (Semantics) และวจันปฏบิตัศิาสตร์ (Pragmatics) 

ส่วนการวิเคราะห์กรอบวิถีปฏิบัติทางวาทกรรม จะใช้แนวคิดชาติพันธุ์วรรณนา 

แห่งการสื่อสาร หรือ the SPEAKING grid ของ Hymes (1972) และการวิเคราะห์
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วิถีปฏิบัติทางสังคมวัฒนธรรมจะใช้การพรรณาวิเคราะห์จากปัจจัยหรือบริบททาง

สงัคมวฒันธรรมทีเ่ก่ียวข้องหรอืสมัพนัธ์กับการผลติและการบรโิภคตวับทวาทกรรม

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้าน 

5. ความสัมพันธ์ระหว่างกลวิธีทางภาษากับอุดมการณ์  
	

5.1 กลวิธทีางภาษา เป็นการใช้ภาษาทีส่ร้างและสือ่อดุมการณ์ความสมบรูณ์พร้อม

ของการใช้ชวีติเมือ่ได้อาศัยอยูใ่นบ้านตามท่ีวาทกรรมธรุกิจอสงัหารมิทรพัย์น�ำเสนอ 

กลวิธีทางภาษาที่พบในงานวิจัยนี้มีดังนี้

5.1.1 การเลือกใช้ศัพท์ (Lexical choices) หมายถึงการเลือกสรรค�ำหรือกลุ่มค�ำมา

ใช้เพื่อสื่อความคิดเรื่องความสมบูรณ์พร้อมเมื่อได้อาศัยอยู่ในบ้านตามท่ีวาทกรรม

น�ำเสนอ ประกอบด้วยการเลอืกใช้ค�ำศพัท์ท่ีสือ่ถงึความปลอดภยัท้ังความเป็นอยูแ่ละ

สขุภาพ ความสะดวกสบาย ความเป็นธรรมชาต ิความโอ่อ่าโอ่โถง และความทันสมยั 

เช่นตัวอย่างที่ (2) “บ้านเดี่ยว 2 ชั้นสไตล์โมเดิร์น พื้นที่ใช้สอยกว้างขวาง ฟังก์ชัน

ครบ พร้อมห้องอเนกประสงค์ที่สามารถปรับเปลี่ยนการใช้สอยได้ ท่ามกลาง

บรรยากาศธรรมชาติ ใกล้ชิดเมือง และการเดนิทางทีส่ะดวก ท้ังถนน ทางด่วน 

และรถไฟฟ้า” (27 มี.ค. 62) ตัวอย่างที่ (3) “พื้นที่สนามเด็กเล่นมีอุปกรณ์เครื่องเล่น

เตรยีมไว้ให้ โดยท่ีพืน้จะเป็นพืน้ยางกนักระแทกเพือ่ลดการบาดเจบ็” (12 ก.พ. 62) 

และตัวอย่างที่ (4) “ระบบรักษาความปลอดภัยของโครงการก็จัดเต็ม ด้วยระบบ

เทคโนโลยี Integrated Security ทีร่วม CCTV และสัญญาณกนัขโมยไว้ในระบบ

เดียวกันของตัวบ้าน พร้อมเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัยตลอด 24 ช่ัวโมง”  

(5 ก.พ. 62) การเลอืกใช้ศพัท์ดังกล่าวของผูผ้ลติวาทกรรมจงึเป็นความต้องการทีจ่ะ

สื่อให้ผู้รับสารเข้าใจว่าบ้านท่ีมีความทันสมัย สะดวกสบาย ปลอดภัย และท�ำให้ผู ้

อยูอ่าศยัรบัรูถ้งึความเหนอืระดับนัน่คือบ้านทีส่มบรูณ์พร้อม ขณะท่ีบ้านซึง่ปราศจาก

คุณสมบัติดังกล่าวจะเป็นบ้านที่ไม่มีความสมบูรณ์เทียบเท่า
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5.1.2 การกล่าวอ้าง (Claiming) หมายถึงการกล่าวถ้อยค�ำที่ระบุข้อเท็จจริง เหตุผล 

ข้อสนบัสนนุเพือ่ก�ำหนดหรอืชีน้�ำความคิดของผูร้บัสาร กลวธิดัีงกล่าวจะท�ำให้ตวับท

วาทกรรมท่ีน�ำเสนอนัน้มนี�ำ้หนกัและมคีวามน่าเชือ่ถอื จากการวเิคราะห์พบว่าผูผ้ลติ

วาทกรรมใช้การกล่าวอ้างในลักษณะต่างๆ ดังนี้

			  1) การกล่าวอ้างแบบเหมารวม คือการกล่าวถ้อยค�ำทีท่�ำให้ผูร้บั

สารเข้าใจว่าสิ่งที่วาทกรรมน�ำเสนอนั้นเป็นจริงดังที่กล่าวอ้างทั้งหมด เช่นตัวอย่างที่ 

(5) “พรีเมียมทาวน์โฮม โครงการพลีโน่ ราชพฤกษ์-รัตนาธิเบศร์ พร้อมสังคม

คุณภาพ” (5 มี.ค. 62) จะเห็นว่าผู้ผลิตวาทกรรมได้เหมารวมว่าการได้อาศัยอยู่ใน

โครงการบ้านดังกล่าวจะท�ำให้ผู้อยู่อาศัยมีภาวะความเป็นอยู่ท่ีดีและมีเพื่อนบ้านดี

เพือ่ท�ำให้ผูร้บัสารเชือ่ว่าหากได้อาศัยอยูใ่นบ้านของโครงการนีจ้รงิ ตนก็จะมคุีณภาพ

ชีวิตที่ดีตามไปด้วย  

			  2) การกล่าวอ้างเหตุผล คือการกล่าวถ้อยค�ำโดยใช้อนุพากย์

เหตุและผลสนับสนุนความคิดและทัศนะของตนเองว่าเกิดขึ้นอย่างมีท่ีมาที่ไป เช่น

ตัวอย่างที่ (6) “แบบบ้าน Urban จะเป็นแบบท่ีเด่นสุด เพราะสามารถจัดฟังก์ชัน

เป็นบ้านแบบ 4 ห้องนอน 3 ห้องน�้ำ 2 ที่จอดรถได้ ท�ำให้รองรับการใช้งานใน

อนาคตได้” (6 ม.ีค. 62) จะเหน็ว่าผูผ้ลติวาทกรรมได้สร้างอนพุากย์เหตใุห้สนบัสนนุ

อนพุากย์ผล เพือ่ท�ำให้ผูร้บัสารเข้าใจและเชือ่มัน่ว่าการออกแบบบ้านเกดิขึน้จากการ

วางแผนอย่างเป็นระบบมาอย่างดี 

			  3) การกล่าวอ้างทางเลือกอื่น คือการกล่าวถ้อยค�ำท่ีอ้างถึง 

ความสะดวกสบายเพื่อปกปิดหรือลบจุดด้อยของโครงการบ้านแต่ละโครงการ เช่น

ตวัอย่างที่ (7) “ตัว ถ.รังสิต-นครนายก ไม่มีเส้นทางรถไฟฟ้าผ่าน แต่ก็สามารถไป

ใช้งานรถไฟฟ้าได้สะดวก 2 สาย ได้แก่ สายสีแดงทีส่ถานรีงัสิต...รถไฟอกีสาย 

คอืสายสีเขียวช่วงหมอชิต-สะพานใหม่-คูคต” (20 มี.ค. 62) จะเห็นว่าผู้ผลิตวาท

กรรมตระหนักอยู่แล้วว่าโครงการไม่มีรถไฟฟ้าผ่านซึ่งเป็นจุดด้อยของโครงการ แต่

กลับเสนอทางเลือกที่คาดว่าจะช่วยปกปิดหรือลบจุดด้อยของโครงการได้ ทั้งที่เส้น

ทางรถไฟฟ้าทั้งสองสายมีระยะทางที่ไกลจากโครงการ 
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			  4) การกล่าวอ้างการใช้งานในอนาคต คือการกล่าวถ้อยค�ำท่ีอ้าง

ถงึสิง่ท่ียงัไม่เกิดขึน้ แต่เป็นเพยีงการคาดคะเนของผูผ้ลติวาทกรรมเท่านัน้เพือ่ท�ำให้

ตัวบทวาทกรรมท่ีน�ำเสนอกลายเป็นจุดขายส�ำคัญของโครงการบ้าน เช่นตัวอย่างท่ี 

(8) “ส่วนในอนาคต ท�ำเลเส้นเพชรเกษม จะมีรถไฟฟ้าสายสีน�้ำเงิน ... ดังนั้น 

ในอนาคต ท�ำเลน้ีจะกลายเป็นท�ำเลที่สามารถใช้รถไฟฟ้าควบคู่กับรถยนต์

ส่วนตัวได้สะดวก” (14 มี.ค. 62) จะเห็นว่าผู้ผลิตวาทกรรมได้กล่าวอ้างถึงเส้นทาง

รถไฟฟ้าสนี�ำ้เงนิซึง่เป็นสิง่ทีย่งัมาไม่ถงึ เพราะเชือ่ว่าโครงการบ้านทีม่รีถไฟฟ้าผ่าน

จะท�ำให้การใช้ชวีติของผูท่ี้อยูอ่าศยัมคีวามสมบรูณ์มากกว่าบ้านทีไ่ม่มรีถไฟฟ้าผ่าน

			  5) การกล่าวอ้างความมีช่ือเสียงของบรษัิทและวัสดทุีใ่ช้ คือ 

การกล่าวถ้อยค�ำทีอ้่างถงึความเป็นมาของโครงการตลอดจนวสัดุท่ีโครงการเลอืกใช้เพือ่

ท�ำให้ผู้รับสารเชื่อมั่นต่อโครงการบ้านนั้นๆ เช่นตัวอย่างที่ (9) “โครงการคาซ่า ซิตี้ 

พระราม 5-ปิ่นเกล้า พัฒนาโครงการโดยบริษัท ควอลิตี้ เฮ้าส์ จ�ำกัด (มหาชน) เป็น

บริษัทช้ันน�ำของวงการอสังหาริมทรัพย์เมืองไทยที่พัฒนาโครงการบ้านแนว

ราบทั้งทาวน์โฮม บ้านเดี่ยว บ้านแฝด มายาวนานครับ” (28 มี.ค. 62) และ

ตัวอย่างท่ี (10) “เลือกใช้วัสดุชั้นดีเพื่อความคุ้มค่าคุ้มราคา เช่น ผลิตภัณฑ์หลังคา

ของ SCG ที่ใช้ระบบ Drytech System ... ด้านประตูหน้าต่างเป็น UPVC มาตรฐาน

ยุโรปท่ีมีความคงทนและแข็งแรงมาก รวมท้ังสุขภัณฑ์แบรนด์ Kohler, American 

Standard” (27 มี.ค. 62) จะเห็นว่าการกล่าวอ้างโดยยกท่ีมาของบริษัทและความ

มีชื่อเสียงของวัสดุก่อสร้างเป็นกลวิธีท่ีสร้างความน่าเชื่อถือต่อโครงการและท�ำให้

ตัดสินใจซื้อบ้านกับโครงการดังกล่าวได้ไม่ยาก

5.1.3 การใช้มูลบท (Presupposition) หมายถึงความรู้เบื้องหลังที่ผูพ้ดูและผูฟั้งมอียู่

ร่วมกัน (Background knowledge) โดยไม่จ�ำเป็นต้องกล่าวออกมาเป็นถ้อยค�ำหรือ

สามารถละไว้ในฐานที่เข้าใจได้ ทั้งนี้ มูลบทมีหน้าที่ในการแนะความผ่านรูปภาษาที่

เอือ้ต่อการตคีวามมลูบท (Presupposition trigger) และมบีทบาทในการสือ่อดุมการณ์ 

เพราะมีการอ้างว่าข้อมูลนั้นๆ เป็นความเชื่อที่มีร่วมกันมาก่อน (Levinson, 1983: 

181-185; กฤษดาวรรณ หงศ์ลดารมภ์ และธรีนชุ โชคสุวณชิ, 2551: 36; สุจรติลกัษณ์ 
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ดีผดุง, 2552: 44; ณัฐพร พานโพธิ์ทอง, 2556: 83-89) ผลการวิเคราะห์พบว่า 

วาทกรรมได้ประกอบสร้างด้วยการใช้มูลบทเพื่อแนะความหมายในลักษณะต่างๆ 

ได้แก่ ความสะดวก ฐานะของผู้อยู่อาศัย ความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัว เช่น

ตวัอย่างที ่(11) “การเข้าออกโครงการจะควบคมุด้วยระบบ Easy Pass และ Double 

Gate Security มีความปลอดภัยแน่นหนากว่าโครงการทาวน์โฮมทั่วไปครับ” 

(28 มี.ค. 62) และตัวอย่างท่ี (12) “ตัวทาวน์โฮมของโครงการพลีโน่ ราชพฤกษ์-

รัตนาธิเบศร์ มีการปรับเลย์เอาต์ใหม่ ท�ำให้ภายในบ้านดูกว้างขวางขึ้น โดย

เฉพาะชั้นล่าง ในส่วนห้องนั่งเล่น-รับแขก และห้องนอน Master จะดกูว้างขวางขึ้น 

และมีมุมส�ำหรับจัดพื้นที่ใช้สอยเพิ่มขึ้นอย่างชัดเจน” (5 มี.ค. 62) จะเห็นว่า 

ผูผ้ลติวาทกรรมใช้มลูบทเพือ่แนะความหมายให้ผูร้บัสารเข้าใจว่าบ้านทีน่อกเหนอืจาก

ที่วาทกรรมน�ำเสนอคือบ้านท่ีไม่มีความปลอดภัยเท่ากับบ้านดังกล่าว ท้ังยังไม่ได้

ปรบัการออกแบบโครงสร้างเพือ่ให้ภายในบ้านมคีวามกว้างขวางและไม่มพีืน้ทีใ่ช้สอย

มากพอที่จะใช้ประโยชน์ได้ ดังนั้นการใช้มูลบทในวาทกรรมจึงเป็นเสมือนการสร้าง

คุณค่าให้แก่โครงการบ้านของตนเองที่เหนือกว่าโครงการบ้านอื่นๆ เพื่อท�ำให้ผู้ 

รับสารเข้าใจว่าบ้านที่สมบูรณ์พร้อมต้องเป็นบ้านท่ีเหนือกว่าบ้านของผู้อาศัยใน

โครงการอื่น

5.1.4 การปฏิเสธมูลบท (negation) หมายถึงการใช้ถ้อยค�ำปฏิเสธเพื่อแย้งความคิด

ความเชื่อหรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นมาก่อนหน้า (Fairclough, 1992: 121-122) เพื่อ

แนะความหมายบางประการ เช่นตวัอย่างท่ี (13) “อกีหนึง่โครงการทีค่นอยากมทีีอ่ยู่

อาศยัแบบใกล้ชดิธรรมชาต ิบรรยากาศดี ยนูติไม่มาก ก�ำลงัตามหา ...” (5 ก.พ. 62) 

และตัวอย่างที่ (14) “พ้ืนปูด้วยไวนิลลายไม้ ซึ่งจะมีความหนากว่าลามิเนต จึง

ทนทาน เดินแล้วไม่มียุบยวบ” (3 ม.ค. 62) จะเห็นว่าตัวอย่างท่ี (13) นั้นใช้การ

ปฏเิสธมลูบทเพือ่แนะความหมายว่าโครงการท่ีมยีนูติมากอาจไม่เป็นทีต้่องการของ

ผูอ้ยูอ่าศยั ดังนัน้โครงการบ้านทีดี่จงึต้องมจี�ำนวนยนูติทีไ่ม่มาก ส่วนตวัอย่างที ่(14) 

ผูผ้ลติวาทกรรมได้แนะความหมายเพือ่ให้เข้าใจว่าพืน้ทีป่ดู้วยลามเินตไม่ทนทานต่าง

กับพื้นที่ปูด้วยไวนิล ดังนั้นการปฏิเสธมูลบทจึงเป็นกลวิธีที่นอกจากจะแนะความ

หมายบางประการให้แก่ผูร้บัสารแล้วยงัชีน้�ำความคิดหรอืก�ำหนดความคดิความเชือ่

บางประการให้ผู้รับสารเชื่อแล้วคล้อยตามสิ่งที่วาทกรรมน�ำเสนอ
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5.1.5 การเปรียบเทียบ (comparison) หมายถึงการกล่าวถ้อยค�ำในเชิงเทียบเคียง

สิง่ทีอ่ยูใ่กลต้วัหรือสิง่ทีเ่ปน็รูปธรรมเพือ่ท�ำให้สิง่ทีเ่ทยีบเคยีงหรอืน�ำมาเปรยีบเทยีบ

นัน้มคีวามชดัเจนและสร้างความน่าเชือ่ถอืให้แก่ถ้อยค�ำทีก่ล่าว เช่นตัวอย่างที่ (15) 

“ทาวน์โฮมของโครงการ หน้าบ้านกว้าง 5.7 ม. จอดรถ 2 คันได้สบายๆ และมีความ

ลึกพอให้จอดรถกระบะได้ครับ” (20 มี.ค. 62) และตัวอย่างท่ี (16) “ภายในห้อง

เก็บของเห็นแบบนี้ คนสงู 150-160 กว่าๆ ซม. เดินเข้าได้สบาย ไม่ต้องก้ม” (22 

ม.ีค. 62) จะเหน็ว่าผูผ้ลติวาทกรรมได้น�ำขนาดของรถกระบะท่ีเชือ่ว่ามีความยาวและ

ขนาดใหญ่มากพอเปรียบเทียบกับขนาดที่จอดรถซึ่งเป็นพื้นที่หน้าบ้านของ 

ทาวน์โฮมโครงการนัน้ และน�ำเอาความสูงของคนท่ีมคีวามสงู 150 -160 เซนตเิมตร

มาเปรียบเทียบกับความสูงของห้องเก็บห้อง การเปรียบเทียบดังกล่าวเป็นการ

ก�ำหนดหรอืชีน้�ำความคิดผูร้บัสารให้เชือ่ว่าบ้านท่ีสมบรูณ์พร้อมต้องเป็นบ้านท่ีมพีืน้ที่

ใช้สอยมากพอท่ีผู้อยู่อาศัยจะใช้ประโยชน์ต่างๆ ได้ รวมท้ังพื้นท่ีดังกล่าวจะต้อง

อ�ำนวยความสะดวกให้แก่ผูอ้ยูอ่าศยัในทกุสดัส่วนไม่ว่าจะเป็นทัง้ความกว้าง ความยาว 

ความสูง หรือความลึก

5.1.6 การใช้รปูภาษาแสดงการเบีย่งบงั (hedging) หมายถงึการใช้รปูภาษาท่ีมคีวาม

หมายแสดงความไม่แน่ใจหรือรูปภาษาท่ีไม่ได้ต้องการตัดสินว่าเป็นจริงเช่นนั้น แต่

เพื่อลดความหนักแน่นของสิ่งที่กล่าว (Hyland, 1998 อ้างถึงใน วรวรรณา เพ็ชรกิจ 

และคณะ, 2559) เช่นตัวอย่างท่ี (17) “ลักษณะเป็นบ้านเด่ียว 3 ชั้น สไตล์โมเดิร์น 

ร่วมสมัย หลังค่อนข้างใหญ่” (14 ม.ค. 62) และตัวอย่างที่ (18) “การเดินทางของ

ท�ำเลนี้ยังใช้รถยนต์เป็นหลักครับ เนื่องจากขนส่งสาธารณะยังไม่ครอบคลุม 

มากนัก” (8 ก.พ. 62) จะเห็นว่ารูปเบี่ยงบังถูกน�ำมาใช้เพื่อลดภาระต่อค�ำพดู กล่าว

คอืข้อความทีว่่า “หลงัค่อนข้างใหญ่” สือ่ความหมายให้ผูร้บัสารเข้าใจว่า บ้านดังกล่าว

หลงัใหญ่แต่เพือ่ลดการผกูมดัต่อค�ำพดูจงึใช้ค�ำว่า “ค่อนข้าง” เพราะจะได้เลีย่งหรอื

เบี่ยงบังการพูดว่า “หลังไม่ใหญ่” เช่นเดียวกับข้อความที่ว่า “ขนส่งสาธารณะ 

ยังไม่ครอบคลมุมากนกั” กส่ื็อความหมายว่าโครงการบ้านทีก่ล่าวถงึยงัไม่มขีนส่ง

สาธารณะ ทัง้ทีผู่ผ้ลติวาทกรรมทราบดีอยูแ่ล้ว แต่กไ็ม่สามารถกล่าวอย่างตรงไปตรง
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มาเช่นนัน้ได้ จงึต้องกล่าวถงึขนส่งสาธารณะด้วยการใช้รปูเบีย่งบงัว่า “ยังไม่...มาก

นัก” เพื่อลดภาระต่อค�ำพูด ดังนั้นการใช้รูปภาษาแสดงการเบี่ยงบังจึงเป็นกลวิธีที่

ท�ำให้วาทกรรมเกิดความคลุมเครือเพื่ออ�ำพรางความจริงบางประการ 

5.2 ชุดความคิดที่น�ำไปสู่การสร้างอุดมการณ์ “ความสมบูรณ์พร้อมของการ

ใช้ชีวิต” หมายถึงความคิดความเชื่อท่ีถูกสร้างให้สัมพันธ์กันอย่างเป็นระบบผ่าน

กลวิธีทางภาษาที่น�ำไปสู่การสร้างและส่ืออุดมการณ์ความสมบูรณ์พร้อมของการ 

ใช้ชีวิตที่แฝงอยู่เบื้องหลังวาทกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ประเภทบ้าน ชุดความคิด

ดังกล่าวมีดังนี้ 

5.2.1 ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิต คือการได้อยู่บ้านท่ีทันสมยัและสามารถ

รองรบัการใช้งานในอนาคต เป็นชดุความคดิท่ีสร้างและส่ือให้เข้าใจว่าชีวิตจะสมบูรณ์

ได้ต้องอาศัยอยู่ในบ้านที่มีความทันสมัยและมีพื้นท่ีท่ีเอื้อต่อการปรบัใช้งานในภาย

หน้า เช่นตวัอย่างท่ี (19) “พืน้ทีบ้่านกว้างขวาง รองรบัครอบครวัได้หลายรูปแบบ 

ฟังก์ชันบ้านละเอียด ใช้สอยได้หลากหลายมุม เดินทางเข้าออกได้หลายเส้น

ทาง ...ห้องนอนส่วนนีจ้ะอยู่แยกออกจากตัวบ้าน สามารถจดัเป็นห้องท�ำงาน 

ห้องเอ็นเตอร์เทน หรือเป็นห้องนอนผู้สูงอายุก็ได้” (30 ม.ค. 62) จะเห็นว่า 

ผูผ้ลติวาทกรรมเลอืกใช้ศพัท์และกล่าวอ้างเพือ่ให้เข้าใจว่าบ้านท่ีจะท�ำให้ชวีติมคีวาม

สมบูรณ์พร้อมต้องท�ำหน้าท่ีได้หลากหลาย โดยเฉพาะการเสนอให้มีพื้นท่ีท่ีเอื้อ 

ต่อผู้สูงอายุ ซึ่งแท้จริงแล้วก็คือพื้นที่อเนกประสงค์ชั้น 1 ท่ีไม่ต่างไปจากโครงการ

บ้านจัดสรรโครงการอื่น

5.2.2 ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิต คือการได้อยู่บ้านท่ีตั้งบนท�ำเลท่ีมีส่ิง

อ�ำนวยความสะดวกครบครัน เป็นชุดความคิดที่สร้างและสื่อให้เข้าใจว่าบ้านที่จะน�ำ

มาซึ่งชีวิตที่สมบูรณ์จะต้องตั้งอยู่บนท�ำเลที่ใกล้กับแหล่งธุรกิจ ถนนสายส�ำคัญ และ

รถไฟฟ้า เช่นตวัอย่างท่ี (20) “สนัตบิรุ ีเดอะ เรสซเิดนเซส ตัง้อยูต่ดิ ถ.ประดิษฐ์มนธูรรม 

ซึ่งเป็นหนึ่งในย่านที่อยู่อาศัยชั้นดีแห่งหนึ่งของกรุงเทพฯ ด้านการเดินทางมคีวาม

สะดวกสบาย ไม่ต้องฝ่ารถตดิกว่าจะถงึกลางเมอืง โครงการห่างจากทางด่วนเอกมัย-
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รามอนิทรา เพยีง 1 กม. เท่าน้ัน สามารถเช่ือมย่านถนนส�ำคญัได้อกีมากมาย 

เช่น เกษตร-นวมินทร์ รามอินทรา ลาดพร้าว พระราม 9 ส่วนเรื่องสิ่งอ�ำนวย

ความสะดวกก็ครบเครื่องไม่แพ้กัน เพราะถนนเส้นนี้มีห้างสรรพสินค้าและ

คอมมูนิต้ีมอลล์มากมาย อาทิเซ็นทรัล อีสต์วิลล์, CDC, เดอะวอล์ค เกษตร-

นวมินทร์, นวมินทร์ซติีอ้เวนวิ, เดอะครสิตัลเอกมัย-รามอนิทรา, ตลาดหัวมุม, 

อนิเดก็ซ์ ลิฟวิง่ มอลล์ ฯลฯ หรอืจะขึน้ด่วนช้อปห้างใจกลางเมืองกแ็ป๊บเดยีว

เท่านัน้ อกีหนึง่ความโดดเด่นของย่านน้ีกไ็ด้แก่เรือ่งอาหารการกนิ เพราะเป็น

ถนนทีมี่ร้านอาหาร ร้านแฮงเอาต์เยอะมาก อาท ิChocolate Ville, Waterside 

Restaurant, Hungy Eatery, บ้านระเบียงไม้, Club 24, แซ่บอินดี้ ฯลฯ ตอบ

ทุกไลฟ์สไตล์ มากๆ ค่ะ ใครชอบอาหารแบบไหนก็ปักหมุดกันได้เลย” (17 

ม.ค. 62) จะเห็นว่ามีการใช้การกล่าวอ้างเพื่อท�ำให้ผู้รับสารเข้าใจว่าพื้นท่ีทางธุรกิจ 

เช่น ห้างสรรพสินค้า ตลาดหัวมุม ร้านอาหาร และถนนสายส�ำคัญอย่างเกษตร- 

นวมินทร์ ถนนรามอินทรา ถนนลาดพร้าว ต่างเป็นปัจจัยส�ำคัญท่ีจะท�ำให้มีชีวิต

สมบรูณ์แบบท้ังทีใ่นความเป็นจรงิแล้วถนนและพืน้ทีท่างธรุกิจดังกล่าวตดิอนัดับถนน

ที่มีการจราจรหนาแน่น

5.2.3 ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิต คือการได้อยู่บ้านที่ตั้งอยู่ท่ามกลาง

ธรรมชาตแิละมสีภาพแวดล้อมท่ีเอือ้อ�ำนวยต่อสขุภาพ เป็นชดุความคิดสร้างและสือ่

ให้เข้าใจว่าสภาพแวดล้อมท่ีเอือ้ต่อการออกก�ำลงักายท่ามกลางธรรมชาต ิคือทรพัย์

สมบัติที่มีค่าต่อการด�ำรงชีวิตในเมืองใหญ่ เช่นตัวอย่างที่ (21) “สวนสาธารณะข้าง

คลับเฮ้าส์ จะเป็นสนามหญ้าเปิดโล่ง สามารถให้เด็กๆ มาว่ิงเล่นได้ ทางเดินใน

สวนสาธารณะ จะลาดยางมะตอย ช่วยลดแรงกระแทกไปยังเข่าและข้อเท้า 

สามารถใช้เดินออกก�ำลัง หรือว่ิงเหยาะๆ ได้” (28 มี.ค. 62) จะเห็นว่ามี 

การเลอืกใช้ศพัท์เพือ่ส่ือให้ผูร้บัสารเข้าใจว่าโครงการปรารถนาดีต่อผูอ้ยูอ่าศยั ค�ำว่า 

“ธรรมชาติ” ถูกน�ำมาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด เพราะต้องการสร้างให้เห็นว่า

โครงการบ้านที่สมบูรณ์พร้อมต้องแวดล้อมไปด้วยธรรมชาติ ขณะเดียวกันการใช ้

มูลบทว่า ยางมะตอยจะ “ช่วยลดแรงกระแทกไปยังเช่าและข้อเท้า” และการ 
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กล่าวอ้างถงึความส�ำคัญของถนนลาดยาง ก็เป็นกลวธิสี�ำคัญทีไ่ด้ท�ำให้ผูร้บัสารเข้าใจ

ได้ว่าโครงการให้ความส�ำคัญต่อสุขภาพของผู้อยู่อาศัย   

5.2.4 ความสมบรูณ์พร้อมของการใช้ชวีติ คอืการได้อยูบ้่านท่ามกลางสงัคมคุณภาพ

และมคีวามเป็นส่วนตวั เป็นชดุความคดิทีส่ร้างและสือ่ให้เข้าใจว่าความสมบรูณ์ของ

ชีวิต คือการได้อยู่อาศัยในสถานที่ที่เชื่อว่าเป็นสังคมคุณภาพและผู้อยู่อาศัยมีความ

เป็นส่วนตัว เช่นตัวอย่างท่ี (22) “บ้านเด่ียวหรู เงียบสงบ เป็นส่วนตัวท่ามกลาง

สังคมที่มีคุณภาพในราคาที่คุ้มค่า เหมาะส�ำหรับครอบครัวเจ้าของธุรกิจ-เจ้าของ

โรงงานที่มองหาบ้านในฝั่งกรุงเทพฯ ตะวันตกท่ีตอบโจทย์การพกัผ่อนอยู่อาศยั

ของครอบครวัอย่างแท้จรงิ...” (5 ก.พ. 62) จะเหน็ว่ามกีารเลอืกใช้ ศัพท์และการ 

กล่าวอ้างที่ส่ือว่าบ้านที่หรูหรามีราคาจะน�ำมาซึ่งสังคมคุณภาพและความเงียบสงบ

ของการอยู่อาศัย

5.2.5 ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิต คือการได้อยู่บ้านที่ถูกสร้างโดยบริษัทที่

ช�ำนาญการและใช้วัสดุอย่างดี เป็นชุดความคิดท่ีสร้างและส่ือให้เข้าใจว่าบริษัทที่มี

ประวัติความเป็นมายาวนานย่อมเป็นบริษัทท่ีมีความเชี่ยวชาญหรือช�ำนาญต่อการ

ก่อสร้าง รวมถึงการใช้วัสดุท่ีมีชื่อเสียงก็น�ำมาซึ่งความน่าเชื่อถือต่อตัวบ้าน เช่น

ตัวอย่างท่ี (23) “บริษัทน้องใหม่ของผู้บริหารรุ่นใหม่ท่ีชิมลางพัฒนาบ้านเด่ียวอย่าง 

กรีนเวลล์เวสต์เกตเป็นโครงการแรก แต่ทว่าฝีมือและความช�ำนาญด้านงาน

ก่อสร้างอสังหาริมทรัพย์นั้นไม่เป็นสองรองใคร เพราะมีพื้นฐานการพัฒนา

โครงการทั้งตึกแถว อพาร์ตเมนต ์บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส ์ทั้งในกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล ตั้งแต่ระดับล่างไปจนถึงไฮเอนด์มาก่อนหน้านี้แล้วนานกว่า 40 ปี

จากรุน่พ่อ... โครงการนีเ้ป็นบ้านเด่ียว 2 ชัน้ สไตล์โมเดิร์นคอนเท็มโพรารี ่จ�ำนวน 38 

ยนูติ บนเนื้อท่ี 7-3-31.5 ไร่ เน้นเรื่องของงานโครงสร้างและการเลือกใช้วัสดุ

คุณภาพ โดยก่อสร้างบ้านด้วยอิฐมอญทั้งหลัง รวมถึงมาตรฐานวัสดุเกรด

พรีเมียมจาก SCG เช่น หลังคา เชิงชาย ฝ้ากันความร้อน บันไดไฟเบอร์ซีเมนต์ 

ปูนซีเมนต์ซีแพคและสุขภัณฑ์ Cotto ในเครือ SCG เป็นต้น ทุกจุดในบ้านไม่มี
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วัสดุตัวใดท่ีเป็นอาหารของปลวก” (5 ก.พ. 62) จะเห็นว่ามีการเลือกใช้ศัพท์ การ 

กล่าวอ้าง การใช้มูลบท และการปฏิเสธมูลบท ต่างเป็นกลวิธีเพื่อสื่อให้เข้าใจว่าการ

มีประวัติความเป็นมาของบริษัทและการได้อยู่อาศัยในบ้านท่ีใช้วัสดุท่ีมีชื่อเสียง คือ

สิ่งส�ำคัญของการใช้ชีวิตในบ้านที่มีความสมบูรณ์พร้อม 

	

5.2.6 ความสมบรูณ์พร้อมของการใช้ชวีติ คอืการมบ้ีานทีแ่สดงฐานะทางการเงนิของ

ผูอ้ยูอ่าศัย เป็นชดุความคดิทีส่ร้างและสือ่ว่าบ้านคอืสิง่ทีบ่่งบอกหรอืเป็นเครือ่งหมาย

แสดงฐานะทางการเงินของผู้อยู่อาศัยซึ่งตัวบ้านหรือราคาบ้านจะสะท้อนถึงความ

สมบูรณ์พร้อมของผู้อยู่อาศัยเช่นกัน เช่นตัวอย่างท่ี (24) “เหมาะส�ำหรับครอบครัว

เริม่ต้นใหม่หรอืครอบครวัขนาดใหญ่ ในราคาเพยีง 2 ล้านต้นๆ เท่านัน้ โดยมีราย

ได้ต่อเดือนประมาณ 35,000 บาท (ไม่มีภาระหนี้สินใดๆ ) ก็เป็นเจ้าของบ้าน

ในโครงการนี้ได้แล้ว” (3 ม.ค. 62) จะเห็นว่ามีการกล่าวอ้างและใช้รูปภาษาแสดง

การเบี่ยงบังเพื่อสร้างและสือ่ว่าบ้านที่มีราคาสูงย่อมเหมาะสมกับผู้ที่มีฐานะทางการ

เงนิสงู ขณะเดียวกันการท่ีผูผ้ลติวาทกรรมประเมนิราคาบ้านโดยกล่าวว่า “ไม่มีภาระ

หนี้สินใดๆ” ก็แสดงให้เห็นว่ารายได้พึงมีของผู้ซื้อบ้านย่อมสูงกว่ารายได้ต่อเดือน

ที่ประมาณ 35,000 บาท ด้วยเช่นกัน

		

5.2.7 ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิต คือการเริ่มต้นชีวิตครอบครัวและพร้อมที่

จะใช้ชวีติครอบครวัในบ้านหลงัใหม่ เป็นชดุความคดิท่ีสร้างและสือ่ว่าบ้านคอืส่ิงท่ีบ่ง

บอกหรือเป็นเครื่องหมายของการเริ่มต้นชีวิตครอบครัวและพร้อมที่จะใช้ชีวิต

ครอบครัว เช่นตัวอย่างที่ (25) “เป็นท�ำเลที่เหมาะส�ำหรับบ้านทาวน์โฮม เพราะเป็น

ประเภทบ้านที่คนรุ่นใหม่ ครอบครัวรุ่นใหม่เลือกส�ำหรับเป็นบ้านท่ีติดกับตัว

เมอืง หรอืขยับขยายตวัเองจากบ้านเดมิของพ่อแม่ คอนโดในเมืองมาอยู่อาศยั

เป็นครอบครัว” (28 มี.ค. 62) จะเห็นว่าผู้ผลิตวาทกรรมใช้การกล่าวอ้างที่นอกจาก

จะก�ำหนดหรือช้ีน�ำความคิดผู้รับสารแล้วยังตอกย�้ำให้ผู้รับสารเชื่อว่าการมีบ้านคือ

เครือ่งหมายหรอืส่ิงท่ีบ่งบอกว่าเจ้าของบ้านหรอืผูซ้ือ้พร้อมท่ีจะเริม่ต้นชวีติครอบครวั

และพร้อมท่ีจะใช้ชวีติครอบครวัทีส่ะท้อนถงึความสมบรูณ์พร้อมของชวีติเจ้าของบ้าน

หรือผู้ซื้อ 
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6. วิถีปฏิบัติทางวาทกรรม (Discourse Practice)
	

การวเิคราะห์วถิปีฏบิตัทิางวาทกรรมเป็นการวเิคราะห์กระบวนการสร้างหรอื

ผลิตตัวบท การเผยแพร่หรือการกระจายตัวบท รวมถึงการรับรู้และการบริโภค 

ตัวบท งานวิจัยนี้ได้ประยุกต์แนวคิดชาติพันธุ์วรรณนาแห่งการสื่อสารของ Hymes 

(1972) มาใช้ในการวิเคราะห์วิถีปฏิบัติทางวาทกรรมท่ีสัมพันธ์กับตัวบทวาทกรรม 

ดังนี้

6.1 กระบวนการผลิตและกระจายตัวบท เป็นกระบวนการที่ผู ้ส ่งสารหรือ 

ผู้ผลิตวาทกรรมถ่ายทอดความคิดของตนโดยมีวัตถุประสงค์บางประการผ่าน ฉาก/

สถานที่ (S: setting) ซึ่งมี 2 มิติ คือ 1) ฉากที่เป็นเว็บไซต์การรีวิวโครงการบ้าน และ 

2) ฉากท่ีเป็นสถานที่ที่เกิดเรื่องราวของบ้านแต่ละโครงการ เช่นตัวอย่างท่ี (26)  

“ต้ังอยู่บน ถ.รงัสิต-นครนายก ช่วงคลอง 8 ทีต่ัง้โครงการอยู่ห่างจาก ถ.รงัสิต-

นครนายก ประมาณ 220 ม.” (8 ก.พ. 62) จะเห็นว่าผู้ผลิตวาทกรรมใช้ที่ตั้งของ

โครงการบ้านเพือ่บอกเล่าว่าผูผ้ลติวาทกรรมเป็นผูท่ี้อยูใ่นเหตกุารณ์หรอืสถานทีจ่รงิ 

โดยมี ผู้ร่วมการสื่อสาร (P: participant) ได้แก่ webmaster ผู้เขียนตัวบทรีวิว และผู้

อ่านตัวบทรีวิวหรือผู้ท่ีเข้าชมเว็บไซต์ ท้ังนี้ ตัวบทรีวิวส่วนใหญ่จะไม่แสดงเพศของ

ผู้เขียน แต่หากตัวบทรีวิวใดมีการแสดงเพศก็จะถูกน�ำเสนอผ่านผู้ชายเป็นหลัก จะ

เห็นได้จากการใช้ค�ำสรรพนามบ่งบอกเพศชายว่า “ผม” และค�ำอนุภาคว่า “ครับ” 

เช่นตัวอย่างที่ (27) “ผมขอสรุปประเด็นต่างๆ ของโครงการพลีโน่ ราชพฤกษ์-

รตันาธเิบศร์เป็นข้อๆ ดังนีค้รบั” (5 ม.ีค. 62) จะเหน็ว่าวาทกรรมสร้างและสือ่ให้เหน็

ว่าผู้ชายเป็นเพศที่มีผลต่อความเชื่อมั่นในการรีวิวโครงสร้างทางกายภาพของบ้าน

ได้ดีกว่าผู้หญิง ส่วน จุดมุ่งหมาย (E: end) ของการรีวิวในที่นี้ คือเพื่อให้ผู้รับสาร

เข้าใจว่าผู้ผลิตวาทกรรมเป็น ผู้ท่ีเข้าใจและทราบเรื่องราวของโครงการบ้านแต่ละ

โครงการอย่างถ่องแท้ ดังนั้น การรีวิวบ้านจึงเป็นการล�ำดับเรื่อง (A: act sequence) 

ผ่านมุมมองของผู้ผลิตวาทกรรมเท่านัน้ ซึง่ประกอบด้วยการล�ำดับหวัข้อเป็นส่วนๆ 

ได้แก่ การเกริน่น�ำโครงการ บริษัทเจ้าของโครงการ ท่ีตั้งโครงการ โครงการและส่ิง
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อ�ำนวยความสะดวก (Project) บ้านและการตกแต่งภายใน (Product) ราคาและ

ส่วนลดพิเศษ (Price & Promotion) การสรุป (Conclusion) และข้อมูลท้ังหมดโดย

สรุป (Fact Sheet) อย่างเป็นระบบทุกการรีวิวผ่านการใช้ น�้ำเสียง (K: key) ท่ีไม่

ก้าวร้าว แต่สามารถโน้มน้าวหรอืเชือ้เชญิด้วยความเป็นมติรเพือ่หวงัผลต่อการสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตวาทกรรมกับผู้รับสาร เช่นตัวอย่างที่ (28) “ถัดจากห้อง

นั่งเล่นมาเป็นโต๊ะทานอาหาร ในบ้านตัวอย่างใช้เป็นโต๊ะกลมแล้วจัดเก้าอี้ให้นั่งได้ 4 

คน ส่วนในบ้านที่เราซื้อไปจะเปลี่ยนเป็นโต๊ะทรงสี่เหลี่ยมแทนก็ได้นะครับ” (5 

มี.ค. 62) ซึ่งสื่อให้เห็นว่าผู้ผลิตวาทกรรมพยายามสร้างความเป็นมิตรโดยไม่ได้

ยัดเยียดสิ่งท่ีโครงการน�ำเสนอ แต่ให้เป็นไปตามความต้องการของผู้อยู่อาศัย ท้ังนี้ 

การผลติตวับทถกูสร้างขึน้ได้ง่าย เนือ่งจากผูผ้ลติวาทกรรมใช้อปุกรณ์อเิลก็ทรอนกิส์

ทีส่ามารถเชือ่มต่อผ่านเครอืข่ายอนิเทอร์เนต็เป็นเครือ่งมอื (I: instrumentalities) เพือ่

ให้สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย รวดเร็ว และไม่มีข้อจ�ำกัดในเรื่องเวลาและสถานที่ 

6.2 กระบวนการรบัรูแ้ละบรโิภคตวับท เป็นกระบวนการของผูร้บัสารทีใ่ช้บรรทัดฐาน 

ของการปฏสัิมพนัธ์และการตคีวามเพือ่รบัรูแ้ละบรโิภคตวับท จนก่อให้เกิดปฏกิิรยิา

บางประการต่อการรีวิวโครงการบ้าน จากการวิเคราะห์ตัวบทรีวิวบ้าน พบว่าตัวบท

เหล่านั้นไม่ได้ถูกออกแบบมาให้ผู้รับสารซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายมีการปฏิสัมพันธ์

โดยตรงกบัผูผ้ลติวาทกรรม โดยผูร้บัสารท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายในทีน่ีป้ระกอบด้วย 1) 

ผูท้ีต่อ้งการสรา้งครอบครวั เช่นตวัอยา่งที ่(29) “เป็นอีกโครงการส�ำหรับคนเมอืง

ยุคใหม่ ไม่ว่าจะเป็นคนทีเ่ริม่วางแผนแต่งงานมีครอบครวั เป็นครอบครวัทีมี่

บุตรแล้ว ต้องการขยับขยายออกจากบ้านเดมิของพ่อแม่ หรอืจากคอนโดมิเนยีม 

เพื่อมีบ้านของตัวเองสักหลัง” (5 มี.ค. 62) และ 2) ผู้ที่มีฐานะซึ่งเป็นพนักงาน

ประจ�ำหรือไม่ก็ได้ เช่นตัวอย่างที่ (30) “ทาวน์โฮม 3 ชั้น พื้นท่ีใช้สอย 180 ตร.ม. 3 

ห้องนอน 3 ห้องน�้ำ 2 ที่จอดรถ ราคาเริ่มต้น 5.99 ล้านบาท” (3 ม.ค. 62) ซึ่งย่อม

ปฏเิสธไม่ได้ว่าราคาบ้านท่ีเริม่ต้น 5.99 ล้านบาท จะเป็นราคาของกลุม่เป้าหมายอืน่

ที่ไม่ใช่ผู้ที่ร�่ำรวย เพื่อจ�ำกัดกลุ่มในการเข้าถึงโครงการ

	การท่ีวาทกรรมถูกสร้างขึ้นจนเป็นที่ยอมรับและศรัทธาต่อคนในสังคม อาจ
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เป็นเพราะบรรทัดฐานของการปฏิสัมพันธ์ (N: norm of interaction) ของผู้ผลิตวาท

กรรมทีต้่องการแสดงความเป็นมติรทีพ่ร้อมอ�ำนวยความสะดวก จรงิใจ และเปิดเผย

ข้อมลูในแต่ละด้านของโครงการบ้านแต่ละโครงการ เช่นตวัอย่างท่ี (31) “อ่างล้างมอื

ทีโ่ครงการให้ จะหน้าตาแบบในห้องตวัอย่างเลย ไม่เลก็จนเกินไปครบั ฝักบวัอาบน�ำ้

ทีโ่ครงการให้หน้าตาเป็นแบบนีค้รบั ท่ีผนงัมช่ีองส�ำหรบัต่อเครือ่งท�ำน�ำ้อุน่ ด้านล่าง

มีที่วางสบู่ติดมาให้” (20 มี.ค. 62) จะเห็นว่าผู ้ผลิตวาทกรรมใช้ค�ำว่า “ให้”  

เพื่อสื่อถึงว่าโครงการเป็นผู้มอบสิ่งอ�ำนวยความสะดวกแก่ผู้อยู่อาศัย ทั้งท่ีจริงแล้ว

วัสดุอุปกรณ์เหล่านั้นคือสิ่งท่ีอยู่ในราคาบ้านแล้ว ค�ำว่า “ให้” ดังกล่าว จึงเป็น 

การปฏสัิมพนัธ์ท่ีผูผ้ลติวาทกรรมสร้างให้โครงการบ้าน คอืผูเ้อือ้ประโยชน์และอ�ำนวย

ความสะดวกให้แก่ผู้รับสารซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ ขณะ

เดียวกัน บรรทดัฐานของการตคีวาม (Interpretation) ท่ีเกิดขึน้กอ็าจเป็นเพราะความเชือ่ 

ว่าที่อยู่อาศัยท่ีมีระดับจะน�ำมาซึ่งการสร้างสังคมคุณภาพ ดังที่ตัวอย่างที่ (32) ที่ 

ผูผ้ลติวาทกรรมกล่าวว่า “พรเีมยีมทาวน์โฮม โครงการพลโีน่ ราชพฤกษ์-รตันาธเิบศร์ 

พร้อมสังคมคณุภาพ บนท�ำเลศกัยภาพ” (5 มี.ค. 62) ซึง่สือ่ให้เหน็ว่าบคุคลทีอ่ยูใ่น

ชมุชนเดียวกนัย่อมอยูใ่นระดับเดยีวกัน โดยมฐีานะทางการเงนิเป็นเกณฑ์การจ�ำแนก

ระดับของผู้คนที่อยู่อาศัย ดังนั้นกระบวนการรับรู้และการบริโภคตัวบทวาทกรรมนี้

จึงเกิดจากบรรทัดฐานการปฏิสัมพันธ์และการตีความระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร 

กล่าวคือผู้ผลิตวาทกรรมใช้ความต้องการของผู้รับสาร นั่นคือ “ความต้องการมี

ระดับ” มาสร้างจุดขายให้กับสินค้าซึ่งในท่ีนี้ก็คือ “บ้าน” ผ่านวิธีการรีวิวท่ีเอื้อ

ประโยชน์ต่อการค้าขายบ้านของโครงการต่างๆ ทัง้นี ้ตวับทรวีวินบัว่าเป็นวาทกรรม

หนึ่งที่สามารถก�ำหนดหรือชี้น�ำความคิดความเชื่อต่างๆ ได้ ผู้รับจึงสารสามารถ 

รบัรู ้ประเภทของตวับท (G: genre) ว่าเป็นปรจิเฉทโน้มน้าว (Hortatory discourse) 

ที่ไม่ได้มุ ่งบรรยาย อธิบาย หรือเล่าเรื่องราวต่างๆ เก่ียวกับบ้านเท่านั้น แต่มุ่ง 

โน้มน้าวให้เชื่อและคล้อยตามที่วาทกรรมได้น�ำเสนอเช่นเดียวกับการโฆษณา
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7. วิถีปฏิบัติทางสังคมวัฒนธรรม (Socio - Cultural Practice)
	

การวเิคราะห์วถิปีฏบิตัทิางสงัคมวฒันธรรมเป็นการวเิคราะห์ปัจจยัหรอืบรบิท

ทางสังคมวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อการผลิตและการบริโภคตัวบทวาทกรรม ซึ่งใน 

งานวจิยันีค้อืตวับทวาทกรรมธรุกิจอสงัหารมิทรพัย์ประเภทบ้าน ปัจจยัท่ีสัมพนัธ์กับ

การผลิตและการบริโภคตัวบทวาทกรรมดังกล่าวมีดังนี้ 

7.1  ความต้องการที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบการส�ำรวจ

ข้อมูลของบริษัทเทอร์ร่ามีเดียแอนด์คอนซัลติ้ง จ�ำกัด ท่ีระบุว่าแนวโน้มตลาดบ้าน

ทาวน์เฮ้าส์และบ้านแฝด ในปี พ.ศ. 2562 จะกลับมาได้รับความนิยม เนื่องจาก 

การออกแบบบ้านและการจัดสรรพืน้ทีต่่างๆ ของบ้านสอดคล้องกับความต้องการของ

ผู้บริโภคท่ีอยู่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล รวมท้ังราคายังจะต้องสัมพันธ์

กับรายได้ของประชากรในเขตกรงุเทพฯ และปรมิณฑลด้วย (บษุกร ภูแ่ส, 2562) เมือ่

วเิคราะห์จากตวับทวาทกรรมธรุกิจอสงัหารมิทรพัย์จงึพบว่าผูผ้ลติวาทกรรมได้สร้าง

ตัวบทท่ีสัมพันธ์กับความต้องการดังกล่าวเช่นกัน ดังตัวอย่างที่ (33) ที่ผู ้ผลิต 

วาทกรรมกล่าวว่า บ้านแฝดในโครงการเซนส์ สายไหม 56 จงึเหมาะส�ำหรบัการเริม่ต้น

ครอบครัวใหม่ ซึ่งต้องการท่ีอยู่อาศัยเป็นบ้านหลังแรกท่ีแวดล้อมไปด้วยส่ิงอ�ำนวย

ความสะดวกส�ำหรับการใช้ชีวิตประจ�ำวัน และมีเส้นทางคมนาคมท่ีหลากหลาย 

รูปแบบให้เลือกใช้ ในระดับราคาที่เป็นเจ้าของได้ไม่ยากนัก (12 ก.พ. 62)   

7.2 กลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการที่อยู่อาศัยเป็นของตนเอง พบการส�ำรวจ

ของศูนย์วิจัยกสิกรไทยที่ระบุว่ากลุ่มที่เกิดในปี พ.ศ. 2524 - 2540 ซึ่งมีอายุระหว่าง 

22-38 ปีและมีรายได้มากกว่า 40,000 บาทต่อเดือน จ�ำนวนร้อยละ 72 เป็นกลุ่ม 

เป้าหมายส�ำคัญของตลาดอสังหาริมทรัพย์ เพราะเป็นกลุ่มท่ียังไม่มีที่อยู่อาศัย และ

เชือ่มัน่ว่าในระยะเวลาอกี 1-2 ปี คนกลุม่นีจ้ะมเีป้าหมายทีจ่ะซือ้ทีอ่ยูอ่าศยัเพือ่ขยาย

ครอบครัวหรือหาที่อยู่อาศัยใกล้ที่ท�ำงานและมีแนวโน้มที่ต้องการซื้อที่อยู่อาศัยเพื่อ

ใช้อยู่อาศัยจริง (Real Demand) นอกจากนี้ยังพบว่ากลุ่มคนดังกล่าวหรือที่เรียกว่า 
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Gen Y มีความต้องการที่อยู่อาศัยทั้งทาวน์เฮ้าส์หรือทาวน์โฮมที่มีราคาประมาณ 

สองล้านบาท หรอือาจจะเป็นบ้านเดีย่วท่ีมรีาคาสามล้านบาท แต่ต้องตัง้อยูใ่กล้สถานี

ขนส่งสาธารณะประเภทต่างๆ (เจาะตลาดท่ีอยู่อาศัยกรุงเทพฯ ปี 62, 2562) ด้วย

เหตุนี้เมื่อพิจารณาตัวบทวาทกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ท�ำให้พบว่าตัวบทได้สร้าง

ให้สัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ดังตัวอย่างท่ี (34) ที่ผู้ผลิตวาทกรรมกล่าวว่า 

โครงการมีบ้านให้เลือก 2 แบบ ได้แก่ บ้านแฝด และบ้านเดี่ยว โดยบ้านทั้งสองแบบ

จะมพีืน้ทีใ่ช้สอยค่อนข้างกว้างขวาง สามารถรองรบัครอบครวัยคุใหม่ได้สบายๆ หรอื

จะเป็นครอบครัวขยายที่มีพ่อแม ่ผู้สูงอายุ มาอยู่ร่วมด้วย ตัวบ้านก็ออกแบบมารอง

รบัเจเนอเรชัน่นีเ้ช่นกัน (30 ม.ค. 62) และตวัอย่างท่ี (35) ทาวน์โฮมท�ำเลใกล้ตวัเมอืง 

เดินทางได้สะดวกสบาย ใกล้ทางด่วน เดินทางไปใช้งานรถไฟฟ้าได้ สิง่อ�ำนวยความ

สะดวกในท�ำเลมคีรบทัง้ตลาด ซเูปอร์มาร์เก็ต จงึเหมาะส�ำหรบัเป็นบ้านใกล้เมอืงของ

คนรุ่นใหม่ (28 มี.ค. 62) 

	7.3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อบ้านจัดสรรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบ

งานวจิยัของวณีา ถริะโสภณ (2558) ได้ศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้

บ้านจัดสรรในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่าผู้เลือกซื้อบ้านจัดสรร

จะค�ำนึงถึงปัจจัยต่างๆ 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) ราคาที่เหมาะสมกับขนาดที่ดิน ท�ำเลของ

โครงการ และคุณภาพของตัวบ้าน 2) การบริการที่สะดวก การมีบ้านตัวอย่าง  

การส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ รวมถึงการบริการท้ังก่อนและหลังการขาย 3) ส่ิง

แวดล้อม ได้แก่ บรรยากาศ สภาพแวดล้อมในโครงการ และสาธารณูปโภคมี 

ความเหมาะสมและเป็นระบบ 4) คุณภาพ ได้แก่ ขนาดบ้าน พืน้ทีโ่ดยรอบ สิง่อ�ำนวย

ความสะดวก และวัสดุท่ีใช้มีความเหมาะสมและคุณภาพดี และ 5) ความปลอดภัย 

ได้แก่ ความน่าเชือ่ถอืของเจ้าหน้าท่ีรกัษาความปลอดภยั กล้องวงจรปิดตามจดุต่างๆ 

และการเข้าออกภายในโครงการมคีวามเหมาะสมและเพยีงพอ รวมท้ังโครงการต้องมี

ประวตัทิีไ่ม่ด่างพร้อย เช่น การขโมยหรอืการโจรกรรม ปัจจยัเหล่านีพ้บว่า สอดคล้อง

กับการสร้างตัวบทวาทกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ด้วย ดังตัวอย่างท่ี (36) ท่ีผู้ผลิต

วาทกรรมกล่าวว่า บ้านท้ังหมด 274 หลัง ออกแบบสไตล์โมเดิร์น วินเทจ ลอฟต์ 

บรรยากาศโครงการจะออกแบบในกลิ่นอายแบบนิวยอร์กเพื่อสร้างบรรยากาศ 
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การพกัผ่อนท่ีแปลกใหม่ไม่ซ�ำ้ใคร... ทีซุ่ม้โครงการมปีระตทูางเข้าออกส�ำหรบัเจ้าของ

บ้าน และปลูกต้นไทรเกาหลีไว้ท่ีแนวก�ำแพงโครงการ เพิ่มความรู้สึกสดชื่น ระบบ

รักษาความปลอดภัยของโครงการเป็นแบบ 3 ชั้น (Triple Security)  	

	ปัจจยัท่ีสมัพนัธ์กับการผลติและการบรโิภควาทกรรมทีข้่างต้นสะท้อนให้เหน็

ว่า ผู้รับสารซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของวาทกรรมธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในการศึกษา

ครั้งนี้ คือกลุ่มชนชั้นกลางท่ีมีก�ำลังทรัพย์มากพอท่ีจะซื้อความสมบูรณ์พร้อมให้กับ

การใช้ชีวิตของตนเองและครอบครัว เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้ดีและมีศักยภาพ

ทางการเงนิมากพอทีจ่ะซือ้บ้านท่ีอยูใ่นเมอืงหรอืใกล้ๆ เมอืง ขณะเดียวกนักลุม่ชนชัน้

แรงงานที่มีรายได้น้อยและมีศักยภาพทางการเงินไม่มากพอก็เสมือนถูกผลักหรือ

จัดสรรพื้นที่ให้ออกไปอยู่ในชุมชนที่ไกลจากตัวเมือง 

8. สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	

การศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างกลวธิทีางภาษากับอดุมการณ์ความสมบรูณ์

พร้อมของการใช้ชวีติในวาทกรรมธรุกจิอสังหารมิทรพัย์ผ่านตวับทรวีวิบ้านท�ำให้พบ

ว่า ผูผ้ลติวาทกรรมใช้กลวธิทีางภาษาเป็นเครือ่งมอืในการก�ำหนดหรอืชีน้�ำความคดิ

ผูร้บัสารซึง่เป็นกลุม่เป้าหมายให้เชือ่และคล้อยตามสิง่ท่ีวาทกรรมน�ำเสนอ กลวธิทีาง

ภาษาที่ผู้ผลิตวาทกรรมใช้เป็นเครื่องมือ ได้แก่ การเลือกใช้ศัพท์ การกล่าวอ้าง การ

ใช้มูลบท การปฏิเสธมูลบท และการใช้รูปภาษาแสดงการเบี่ยงบัง กลวิธีเหล่านี้ได้

น�ำไปสู่การสร้างชุดความคิดและอุดมการณ์ท่ีว่า 1) ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้

ชีวิต คือการได้อยู่บ้านท่ีทันสมัยและสามารถรองรับการใช้งานในอนาคต 2) ความ

สมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิต คือการได้อยู่บ้านท่ีตั้งบนท�ำเลท่ีมีส่ิงอ�ำนวยความ

สะดวกครบครัน 3) ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิต คือการได้อยู่บ้านที่ตั้งอยู่

ท่ามกลางธรรมชาติและมีสภาพแวดล้อมท่ีเอื้ออ�ำนวยต่อสุขภาพ 4) ความสมบูรณ์

พร้อมของการใช้ชวีติ คือการได้อยูบ้่านท่ามกลางสงัคมคุณภาพและมคีวามเป็นส่วน

ตัว 5) ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิต คือการได้อยู่บ้านท่ีถูกสร้างโดยบริษัทท่ี

ช�ำนาญการและใช้วัสดุอย่างดี 6) ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิต คือการมีบ้าน
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ที่แสดงฐานะทางการเงินของผู้อยู่อาศัย และ 7) ความสมบูรณ์พร้อมของการใช้ชีวิต 

คือการเริ่มต้นชีวิตครอบครัวและพร้อมที่จะใช้ชีวิตครอบครัวในบ้านหลังใหม่

	ส่วนการวเิคราะห์วถิปีฏบิตัทิางวาทกรรมและวถิปีฏบิตัทิางสงัคมวฒันธรรม

พบว่าตวับทรวีวิบ้านในวาทกรรมธรุกจิอสงัหารมิทรพัย์มคุีณสมบตัไิม่ต่างไปจากตวั

บทของวาทกรรมโฆษณาที่ตอกย�้ำและผลิตซ�้ำความคิดความเชื่อต่างๆ ให้แก่ผู้รับ

สาร ซึง่ในงานวจิยันีต้วับทวาทกรรมท�ำหน้าทีต่อกย�ำ้และผลติซ�ำ้ความคิดความเชือ่

เก่ียวกบัการมรีปูแบบการใช้ชวีติทีท่นัสมยั สะดวกสบาย ปลอดภยั มคีวามเป็นส่วน

ตัว และได้อยู่ท่ามกลางธรรมชาติ เพื่อครอบง�ำให้ผู้รับสารซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายเชื่อ

และยอมรับว่าการอาศัยอยู่ในบ้านตามท่ีวาทกรรมน�ำเสนอเท่านั้น คือการมีชีวิตท่ี

สมบูรณ์พร้อม โดยความสมบูรณ์พร้อมนั้นไม่ได้เกิดจากครอบครัวหรือสมาชิกใน

บ้าน แต่เกิดจากการมีเงินและมีบ้านที่ตั้งอยู่ในเมืองหรือใกล้ตัวเมืองพร้อมกับท่ีมี

ธรรมชาติเป็นเครื่องตกแต่งและตอบสนองต่อความสุขท่ามกลางความเป็นเมือง

เสมือนเป็นวัฒนธรรมประดิษฐ์ (Cultural invention) บนความย้อนแย้งในความ

ต้องการของตนเอง ดังนัน้ “บ้าน” ตามท่ีวาทกรรมธรุกิจอสังหารมิทรพัย์น�ำเสนอจงึ

ปฏิเสธไม่ได้ว่าหมายถึงบ้านส�ำหรับชนชั้นกลางระดับบน (Upper middle class) ที่

มกี�ำลงัทรพัย์และพร้อมทีจ่ะใช้เงนิซือ้คณุภาพชวีติทีดี่และส่ิงอ�ำนวยความสะดวกครบ

ครันให้แก่ตนเองและครอบครัว จนเกิดการแบ่งกลุ่มให้ผู้ที่มีอ�ำนาจทางการเงินสูง

กลายเป็นคนใน (In group) ท่ีมพีืน้ทีท่างสงัคม ส่วนคนท่ีไม่สามารถครอบครองบ้าน

ทีม่คีณุสมบตัติามวาทกรรมเสนอก็จะกลายเป็นคนนอก (Out group) ทีไ่ม่ได้มคีวาม

สมบูรณ์พร้อมของชีวิตมากพอ 

	ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของอภิวัฒน์ พงษ์มาลี (2559) ท่ี

พบว่าโฆษณาอาคารชุดซึ่งเป็นที่อยู่อาศัยประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน

ไม่ได้น�ำเสนอโดยเน้นท่ีประโยชน์ใช้สอยของตวัอาคารเท่านัน้ แต่เลอืกใช้เหตผุลทาง

จิตวิทยา เช่น ความสะดวกสบาย ความทันสมัย มาเป็นเหตุผลในการสนับสนุนให้ผู้

บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อ เช่นเดียวกับงานวิจัยนี้ท่ีผู้ผลิตวาทกรรมไม่ได้น�ำเสนอตัว

บทรีวิวบ้านโดยเน้นท่ีโครงสร้างหรือองค์ประกอบทางสถาปัตยกรรมของตัวบ้าน

เท่านั้น แต่ยังน�ำเสนอบรรยากาศ สภาพแวดล้อม ความปลอดภัย ความทันสมัย 
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ความสะดวกสบาย ตลอดจนวถิชีวีติความเป็นอยูต่่างๆ ท่ีเกดิจากการคาดการณ์โดย

ใช้เหตุผลเชิงจิตวิทยาของผู้ผลิตวาทกรรมเพียงฝ่ายเดียวเท่านั้น เพื่อก�ำหนดหรือ

ชีน้�ำความคิดผูร้บัสารในการตดัสนิเลอืกซือ้บ้าน  ขณะเดียวกัน ยงัสอดคล้องกับงาน

วจิยัของ Shaeen, Khan, Aziz (2017) ท่ีพบว่าโฆษณาอสังหารมิทรพัย์ของประเทศ

ปากีสถานเป็นวาทกรรมทีใ่ช้กลวธิทีางภาษาเป็นเครือ่งมอืเพือ่สร้างให้ผูบ้รโิภคเกิด

จนิตภาพ จนน�ำมาสู่การโน้มน้าวผูบ้รโิภคให้เกิดความต้องการทีอ่ยูอ่าศัยตามท่ีวาท

กรรมโฆษณาน�ำเสนอ 

	การสร้างความหมายของบ้านตามวาทกรรมโฆษณาท่ีชี้น�ำนั้น ผู้รับสารซึ่ง

เป็นกลุ่มเป้าหมายอาจไม่ทันได้พิจารณาให้ดีว่า ความสมบูรณ์พร้อมในการใช้ชีวิต

ดังทีว่าทกรรมธรุกจิอสงัหารมิทรพัย์น�ำเสนอมคีวามสมบรูณ์พร้อมจรงิหรอืไม่ เพราะ

จากการตรวจสอบข้อมูลปัญหาการอยู่อาศัยอยู่ในโครงการบ้านตามเว็บไซต์ ข่าว 

และกระทู้แสดงความคิดเห็นต่างๆ พบว่ามีการกล่าวถึงปัญหาบ้านร้าวและทรุด  

รวมทั้งการก่อสร้างท่ีไม่ได้มาตรฐาน ปัญหาความหละหลวมของระบบรักษา 

ความปลอดภยั ปัญหาส่วนกลางไม่ครบและไม่เป็นไปตามข้อตกลง ปัญหาเรือ่งพืน้ที่

การจอดรถ ปัญหาเพือ่นบ้านเสยีงดังและสร้างความร�ำคาญ ปัญหาต่างๆ เหล่านีม้กัถกู

ร้องเรียนไปถึงส�ำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) จนมีการเปิดเผย

ว่าธรุกิจอสงัหารมิทรพัย์เป็นธรุกิจทีม่กีารร้องเรยีนมากเป็นอนัดับ 1 และเมือ่พจิารณา

สถิติข้อร้องเรียนพบว่ามีข้อร้องเรียนเพิ่มขึ้นเรื่อยมานับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2557 - 2561 

นอกจากนีส้�ำนกังานคณะกรรมการคุ้มครองผูบ้รโิภคยงัพบว่า ในปี พ.ศ. 2561 บ้าน

จัดสรรเป็นอันดับ 2 ที่มีผู้เข้ามาร้องทุกข์จ�ำนวนมากรองมาจากอาคารชุด (วาสนา 

กลั่นประเสริฐ, 2561)

	ดังนัน้ จงึกล่าวได้ว่าตวับทรวีวิบ้านเป็นวาทกรรมส�ำคัญทีส่ามารถครอบง�ำให้

ผูร้บัสารซึง่เป็นกลุม่เป้าหมายหลงเชือ่และเป็นเครือ่งมอืทางการตลาดในการแสวงหา

ผลประโยชน์ทางการค้าจากผูร้บัสารซึง่เป็นกลุม่เป้าหมาย อย่างไรกต็าม งานวจิยันี้

ศึกษาตัวบทรีวิวบ้านในช่วงไตรมาสแรกเท่านั้น หากมีการขยายขอบเขตข้อมูลเพิ่ม

เติมก็อาจจะช่วยสนับสนุนให้ผลการวิจัยนี้มีความหนักแน่นและชัดเจนขึ้น หรืออาจ

ช่วยเผยให้เห็นความคิดความเชื่อ รวมทั้งมุมมองต่างๆ มากขึ้น นอกจากนี้ยังมี
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ประเด็นอื่นๆ ท่ีน่าสนใจในการศึกษาตัวบทรีวิวบ้านและวาทกรรมโฆษณาบ้านอีก 

เช่น อัตลักษณ์ ภาพแทน การบริโภคเชิงสัญญะ  
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