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ก


บทคัดย่อ


งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ การใช้คำและรูปแบบทางไวยากรณ์ในพาดหัวโฆษณา


ภาษาอังกฤษในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษ และเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์กับลักษณะทางภาษาที่

พบในนิตยสารภาษาอังกฤษ รวมทั้งเปรียบเทียบกลวิธีการใช้คำและรูปแบบทางไวยากรณ์ที่พบในพาด

หัวโฆษณาภาษาอังกฤษกับประเภทของสินค้าในนิตยสารข้างต้น 


ในการวิจัย ผู้วิจัยใช้ข้อมูลพาดหัวโฆษณา 100 พาดหัว จากนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษ ชื่อ “กินรี” 


ในปี พ.ศ. 2549 โดยเปรียบเทียบกับพาดหัวโฆษณา 88 พาดหัว จากนิตยสารภาษาอังกฤษชื่อ 


“US AD REVIEW” 2006 ข้อมูลเหล่านี้จัดแยกประเภทตามการใช้คำและรูปแบบทางไวยากรณ์และ


บันทึกความถี่ของข้อมูล


จากผลการวจิยั พบวา่ ลกัษณะสว่นใหญข่องการใชค้ำและรปูแบบทางไวยากรณใ์นพาดหวัโฆษณาภาษา


อังกฤษในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและในนิตยสารภาษาอังกฤษมีความเหมือนกัน แต่มีความ


แตกต่างกันบ้างในบางลักษณะ 




การเปรียบเทียบการใช้คำและรูปแบบทางไวยากรณ์ในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและนิตยสารภาษาอังกฤษ
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ลกัษณะสว่นใหญท่ีเ่หมอืนกนัของกลวธิกีารใชค้ำในภาษาโฆษณา ไดแ้ก ่ การใชค้ำสมัผสั การใช้คำซ้ำ 


การใช้ภาพพจน์ การใช้คำต่างประเทศ ส่วนกลวิธีการใช้คำที่ต่างกัน ได้แก่ การละเมิดกฎการใช้คำ 


ซึ่งพบในการใช้คำในพาดหัวโฆษณาของนิตยสารภาษาอังกฤษเท่านั้น


ส่วนวิธีการใช้รูปแบบทางไวยากรณ์ในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษทั้งของไทยและอังกฤษ พบว่า


มีกลวิธีการใช้โครงสร้างไวยากรณ์ ได้แก่ การใช้โครงสร้างขนาน และการละเมิดกฎไวยากรณ์ 


นอกจากนั้น ผู้วิจัยยังพบอีกว่า กลวิธีการใช้คำและรูปแบบทางไวยากรณ์ที่พบในพาดหัวโฆษณาภาษา


อังกฤษกับประเภทของสินค้าในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและนิตยสารภาษาอังกฤษมีความแตกต่าง


กัน 


คำสำคัญ: การใช้คำ  รูปแบบทางไวยากรณ์  พาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษ


Abstract


The purpose of this research is to analyze the word use and grammatical patterns 


in English advertising headlines in Thai-English magazines and to compare the results 

of the analysis with linguistic characteristics found in English magazines. It also 

compares the strategies of the use of words and grammatical patterns in English 

advertising headlines with the kind of products advertised in the above mentioned 

magazines.


The analysis is based on 100 English headlines in the Thai-English magazine called 


“Kinnaree” in 2006 compared with 88 English headlines in the English magazine 


called “US AD REVIEW” 2006. These data were categorized based on use of words 


and grammatical patterns and tallied for frequencies.


The results reveal most of the word use and grammatical patterns in English 


advertising headlines have both similarities and differences in strategies. It was found 


that most of the linguistic strategies related to word use: rhyming, repetition, 


figurative language and foreign languages were frequently used in both magazines, 

However, a lexical rule violation occurred only in English magazines. The results show 

the usage of grammatical structures, including parallelism and structural rule violation. 

In addition, it was found that the strategies in English advertising headlines varied 

according to the kind of products advertised in Thai-English and English magazines. 


Keywords: Word Use, Grammatical Patterns, English Advertising Headlines
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บทนำ


	 ปัจจุบันวงการธุรกิจมีการผลิตสินค้าและ


บริการกระจายไปในส่วนต่างๆ ของตลาดทั่วโลก 


จากแนวความคิดของนักภาษาศาสตร์ว่าภาษามี


อิทธิพลต่อสังคมและสังคมก็มีอิทธิพลต่อภาษาด้วย


เช่นเดียวกัน จะสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์อย่าง


แยกไม่ออกระหว่างภาษาและสังคม วิรัช  ลภิรัตนกุล 


(2540: 5) ได้ชี้ให้เห็นว่าโฆษณาเป็นปัจจัยสำคัญ


ของกิจกรรมทางการตลาดเพื่อแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับ


สินค้าและบริการของการทำธุรกิจประเภทต่างๆ 


ชวนะ ภวกานันท์ (2536: 100) ได้ย้ำให้เห็นว่า


ภาษาโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของการโฆษณาที่มีความ


สำคัญต่อการดำเนินธุรกิจในสังคมให้ประสบความ


สำเร็จ อมรา ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2548: 85) ได้กล่าว


ถึงภาษาโฆษณาว่าเป็นภาษาที่มีวัตถุประสงค์เพื่อ


โน้มน้าวชักจูงผู้ฟังให้เชื่อหรือคลัอยตามและเป็น


ภาษาที่ต่างออกไปจากภาษาปกติ จึงทำให้ผู้บริโภค


เกิดความสนใจต้องการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ


นอกจากนั้น ภาษาอังกฤษในฐานะที่เป็นภาษาสากล 

ซึ่งใช้ในประเทศไทยเป็นภาษาต่างประเทศในวงการ

ต่างๆ อย่างแพร่หลายรวมทั้ งในโฆษณาตาม

นิตยสารต่างๆ ซึ่งเป็นสื่อโฆษณาประเภทหนึ่งที่ใช้

เป็นช่องทางในการดำเนินธุรกิจ ผู้วิจัยจึงได้ศึกษา

งานวิจัยที่เกี่ยวกับพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษจาก

งานของบุษบา ต้นทอง (Busaba Tonthong, 

1991) และสมจิต เอี่ยมศุภนิมิต (2530) ซึ่งศึกษา

โครงสร้างของประโยคในหนังสือพิมพ์ภาษาอังกฤษ

ที่ตีพิมพ์ในประเทศไทยและต่างประเทศ รวมทั้ง

ศึกษางานวิจัยภาษาโฆษณาภาษาไทยซึ่งผู้วิจัยใช้

เป็นแนวทางการศึกษาภาษาโฆษณาในปริบทที่เป็น

ตะวันออก ได้แก่ ศรีจันทร์ วิชาตรง (2524); สุรีย์ 

ศิริพัฒน์ (2529); อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต และ

อวยพร พานิช (2530); ศักดิ์สิทธิ์ ลิมกุลาคมน์ 

(2534) ผู้วิจัย พบว่า ยังไม่มีการศึกษาทั้งการใช้


คำและรูปแบบทางไวยากรณ์ของโฆษณาที่เขียนเป็น

ภาษาอังกฤษแต่อยู่ในปริบทของไทยรวมทั้งการ

ศึกษาเปรียบเทียบข้อมูลของภาษาโฆษณาใน

นิตยสารภาษาอังกฤษด้วย ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา

ประเด็นนี้โดยคาดหวังว่าผลที่ได้จากการศึกษาภาษา

โฆษณาภาษาอังกฤษจากบริบทของไทยและของ

อังกฤษที่ใช้จริงในนิตยสารจะเป็นประโยชน์ในการ

เรียนการสอนภาษาอังกฤษ รวมทั้งจากงานวิจัยของ

อัจฉรา วงศ์โสธร และ วรรณพร วีระวัฒน์ (Achara 

Wongsotorn and Wannaporn Wirawat, 1981: 

55-78) ได้เสนอแนะในรายงานการวิจัยของการ

เขียนเพื่อวัตถุประสงค์ทางวิชาการว่า ผู้เรียนควร

ศึกษาเกี่ยวกับการเขียนโฆษณาซึ่งจะให้ความรู้


ในด้านการเขียนเพื่อการชักชวน (persuasive 

writing) การศึกษาความรู้เกี่ยวกับงานโฆษณาภาษา

อังกฤษในบริบทของไทยช่วยให้ผู้เรียนรายวิชาการ

เขียน และการอ่าน รวมทั้งไวยากรณ์ภาษาอังกฤษ 

มีความเข้าใจภาษาอังกฤษได้ง่ายยิ่งขึ้นและทำให้


ผู้ใช้ภาษามีความสร้างสรรค์มากขึ้น รวมทั้งจะเป็น

ประโยชน์ในการสร้างบทเรียนและแบบฝึกหัดภาษา

อังกฤษธุรกิจที่ตรงตามการใช้ภาษาอังกฤษในชีวิต

ประจำวันและยังเป็นแนวทางสำหรับการศึกษา

ภาษาโฆษณาของหน่วยงานด้านธุรกิจโฆษณาซึ่งจะ

ให้ประโยชน์ในการเขียนโฆษณาภาษาอังกฤษใน


บริบทของไทย 


วัตถุประสงค์การวิจัย


	 เพื่อวิ เคราะห์การใช้คำและรูปแบบทาง


ไวยากรณ์ในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษในนิตยสาร


ภาษาไทย-อังกฤษในประเทศไทยและเปรียบเทียบ
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ผลการวิ เคราะห์กับลักษณะทางภาษาที่พบใน

นิตยสารภาษาอังกฤษของประเทศที่พูดภาษาอังกฤษ

เป็นภาษาแรก รวมทั้งเปรียบเทียบกลวิธีการใช้คำ

และรูปแบบทางไวยากรณ์ที่พบในพาดหัวโฆษณา

ภาษาอังกฤษกับประเภทของสินค้าในนิตยสาร


ข้างต้น เพื่อศึกษาเพิ่มเติมว่าประเภทของสินค้าน่า

จะมีผลต่อการใช้กลวิธีในการเขียนพาดหัวโฆษณา

ภาษาอังกฤษ


วิธีดำเนินการวิจัย


	 ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับภาษาและ


โฆษณาจากงานของนักภาษาศาสตร์หลายท่านแล้ว


จึงสรุปความหมายของภาษาโฆษณาได้ว่า หมายถึง


ภาษาเฉพาะที่ใช้เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้


ซื้อสินค้าหรือบริการ โดยเป็นภาษาที่สั้น กะทัดรัด


ได้ใจความ จดจำได้ง่าย ผู้วิจัยเก็บข้อมูลเฉพาะ 


“พาดหัว” โฆษณาภาษาอังกฤษที่เป็นภาษาเขียน


เท่านั้น เพราะจากการศึกษาของเบอร์ตัน (Burton, 


1999: 12) พบว่า องค์ประกอบหลักที่ดึงดูดความ


สนใจของผู้อ่านและเป็นส่วนที่สำคัญที่สุดของโฆษณา


คือ พาดหัว (headline) เมื่อศึกษาจากงานเขียน


หลายเล่มสรุปได้ว่า “พาดหัว” หมายถึง ส่วนที่อยู่

บนสุดหรือส่วนที่เด่นดึงดูดความสนใจ กะทัดรัด 

เน้นส่วนสำคัญที่สุดของโฆษณาเพื่อทำให้ลูกค้ากลุ่ม


เป้าหมายสนใจส่วนอื่นๆ ในโฆษณานั้นด้วย การ


เก็บข้อมูลเลือกใช้ในนิตยสารเท่านั้นเพราะนิตยสาร


เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีรูปลักษณะกะทัดรัด มีสีสัน


สวยงาม นิตยสารในปัจจุบันจะมุ่งกลุ่มผู้อ่านแต่ละ


กลุ่ม งานวิจัยนี้ใช้ข้อมูลในนิตยสารภาษาไทย-


อังกฤษบนเครื่องบินของสายการบินไทย ชื่อ “กินรี” 


ในปี พ.ศ. 2549 ซึ่งเป็นนิตยสารของไทยที่มี


ความน่าเชื่อถือในด้านการใช้ภาษาอังกฤษและเป็น


แหล่งข้อมูลโฆษณาภาษาอังกฤษเกี่ยวกับสินค้าและ


บริการของประเทศไทยให้แก่ผู้โดยสารบนเครื่องบิน


ที่ส่วนใหญ่มีความรู้ในด้านภาษาอังกฤษดีที่เป็นทั้ง


ชาวต่างประเทศและชาวไทยรับข้อความเป็นภาษา


อังกฤษในบริบทของไทย นอกจากนั้น ได้ศึกษา


เฉพาะโฆษณาประเภทที่ใช้ภาษาอังกฤษทั้งโฆษณา 


โดยเก็บข้อมูลได้ 100 พาดหัว แล้วเปรียบเทียบกับ


โฆษณาภาษาอังกฤษในนิตยสารภาษาอังกฤษชื่อ 


“US AD REVIEW 2006” (THE BEST 


AMERICAN ADVERTISING) (เล่มที่ 54 ฉบับ


เดือนเมษายน-มิถุนายน) ที่รวบรวมโฆษณาเด่นใน


ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลโฆษณา


ทั่วไปที่ผู้ เขียนโฆษณาใช้ภาษาอังกฤษในบริบท


ของตะวันตก โดยเก็บข้อมูลได้ 88 พาดหัว แล้วจึง


แยกโฆษณาตามประเภทของกลุ่มสินค้าตามเกณฑ์


ของสมาคมธุรกิจโฆษณาแห่งประเทศไทย (2528, 

อ้างถึงใน ชัชชฎา จักรานุกุล, 2542: 6) ดังนี้ 


1. เสื้อผ้าและของใช้เบ็ดเตล็ดส่วนตัว 2. เครื่อง


สำอางและประเภทของใช้ส่วนตัว 3. อาหารเครื่อง


ดื่มและยา 4. บ้านวัสดุก่อสร้างและอุปกรณ์ตกแต่ง 


5. ประเภทบริการ 6. โฆษณาสถาบัน 7. ผลิตภัณฑ์


ยานยนต์และส่วนประกอบ 8. ผลิตภัณฑ์ทั่วไป เพื่อ


ศึกษากลวิธีการใช้คำและรูปแบบทางไวยากรณ์ที่


พบในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษว่ามีการแปรตาม


ประเภทของสินค้าที่ปรากฏในนิตยสารดังกล่าว


ข้างต้นหรือไม่


	 ผู้วิจัยได้นำแนวคิดเรื่องการใช้คำและการใช้


โครงสร้างไวยากรณ์ของภาษาโฆษณาจากงานเขียน


และงานวิจัยของนักภาษาศาสตร์หลายท่าน โดย


ส่วนใหญ่มาจากการศึกษางานของ ลีช (Leech, 


1966) มอเรียตี (Moriarty, 1986); คุก(Cook, 


1992); มายเออร์ส (Myers, 1994); ซามารุ-ชาร์ลส์ 


(Samaru-Charles, 2001) ได้พบลักษณะทางภาษา


ด้านการใช้คำในเรื่องการใช้คำสัมผัส การใช้คำซ้ำ 
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การใช้ภาพพจน์ การใช้คำต่างประเทศ และ


การละเมิดกฎการใช้คำ รวมทั้งรูปแบบไวยากรณ์ใน


พาดหัวโฆษณาในเรื่องการใช้โครงสร้างขนาน และ


การละเมิดกฎไวยากรณ์ แล้วจึงนำข้อมูลมาวิเคราะห
์

และเปรียบเทียบลักษณะทางภาษาในการใช้คำ


และรูปแบบทางไวยากรณ์ในพาดหัวโฆษณาภาษา


อังกฤษในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษในประเทศไทย


ว่ามีลักษณะเหมือนหรือต่างกับพาดหัวโฆษณาภาษา


อังกฤษในประเทศที่พูดภาษาอังกฤษเป็นภาษาแรก


คิดเป็นจำนวนร้อยละ หลังจากนั้นจึงเปรียบเทียบ


กลวิธีการใช้คำและรูปแบบทางไวยากรณ์ที่พบใน


พาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษกับประเภทสินค้า


ในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและนิตยสารภาษา


อังกฤษแล้วผู้วิจัยจึงนำข้อมูลที่ได้ไปคำนวณหา


ค่าไคสแควร์ (chi square) เพื่อทดสอบว่าความถี่

ในการใช้กลวิธีทั้งหมดของพาดหัวโฆษณาภาษา

อังกฤษในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและนิตยสาร

ภาษาอังกฤษมีความต่างกันอย่างมีนัยสำคัญหรือไม่ 


ผลการวิจัย 


	 จากงานวิจัยสรุปได้ว่า มีการใช้กลวิธีหลาย


ประเภทเพื่อการเขียนพาดหัวโฆษณาเหล่านั้น ทั้ง


ทางด้านเสียง คำ และไวยากรณ์ รวมทั้งทางด้าน


ความหมาย ดังตารางการใช้กลวิธีต่างๆ ทางภาษา


ในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษของไทยและของ


อังกฤษ ต่อไปนี้
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ตารางที่ 1 การใช้กลวิธีต่างๆ ทางภาษาในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษของไทยและของอังกฤษ


กลวิธีของพาดหัว

โฆษณาภาษาอังกฤษ
 นิตยสารภาษาไทย-อังกฤษ
 นิตยสารภาษาอังกฤษ



 จำนวนพาดหัว
 ร้อยละ
 จำนวนพาดหัว
 ร้อยละ

การใช้คำ
 
 
 


1. การใช้คำสัมผัส
 110
 71.5
 67
 54.5


 - สัมผัสพยัญชนะ
 80
 52
 45
 36.6


 - สัมผัสสระ
 30
 19.5
 22
 17.9


2. การใช้คำซ้ำ (หรือใกล้เคียง)
 17 
 11
 13
 10.6


 - ที่มีไวยากรณ์เหมือนกัน
 12
 7.8
 10
 8.1


 - ที่มีไวยากรณ์ต่างกัน
 5
 3.2
 3
 2.5

3. การใช้ภาพพจน์
 5
 3.2
 12
 9.7


 - การใช้อุปลักษณ์
 4
 2.6
 1
 0.8


 - การใช้อุปมา
 0
 0
 9
 7.3

 - การใช้บุคลาธิษฐาน
 1 
 0.6
 2 
 1.6


4. การใช้คำต่างประเทศ
 3
 1.9
 2
 1.6


5. การละเมิดกฎการใช้คำ
 0
 0
 2
 1.6


การใช้โครงสร้างไวยากรณ์
 
 
 


1. การใช้โครงสร้างไวยากรณ์
 17
 11
 24
 19.5


 การใช้รูปขนานในวลี
 12
 7.8
 10
 8.1


 -การใช้รูปขนานในนามวลี
 9
 5.8
 8
 6.5


 -การใช้รูปขนานในวิเศษณ์วลี
 2
 1.4
 2
 1.6


 -การใช้รูปขนานในบุพบทวลี
 1
 0.6
 0
 0


 การใช้รูปขนานในประโยค
 5
 3.2
 14
 11.4


 -การใช้รูปขนานในประโยคบอกเล่า (ปฏิเสธ) 
 4
 2.6
 8
 6.5


 -การใช้รูปขนานในประโยคคำสั่ง
 1
 0.6
 6
 4.9


2. การละเมิดกฎไวยากรณ์
 2
 1.4
 3
 2.5


 รวม
 154
 100
 123
 100


	 จากตารางข้างต้นจะเห็นได้ว่าในเรื่องการใช้


คำในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษของไทยและของ


อังกฤษมีการใช้กลวิธีแบบเดียวกัน 4 ประเภท คือ 


การใช้คำสัมผัสทั้งการใช้คำสัมผัสพยัญชนะและ


สระหรือเป็นการใช้เสียงซ้ำ การใช้คำซ้ำ (หรือใกล้


เคียง) ที่มีหน้าที่ไวยากรณ์เหมือนกัน, ต่างกัน การใช้


ภาพพจน์ และการใช้คำต่างประเทศ ส่วนกลวิธีการ


ละเมิดกฎการใช้คำ พบเฉพาะในพาดหัวโฆษณา


ภาษาอังกฤษของอังกฤษเท่านั้น ในเรื่องของวิธีการ


ใช้รูปแบบทางไวยากรณ์พบได้ 2 ประเภท คือ การ


ใช้โครงสร้างขนาน และการละเมิดกฎไวยากรณ์ 


สรุปได้ดังนี้ มีการใช้โครงสร้างขนานแบบวลี ได้แก่


นามวลีและวิเศษณ์วลี แต่พบการใช้โครงสร้างขนาน


บุพบทวลีเฉพาะในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษของ


ไทยเท่านั้น การใช้โครงสร้างขนานแบบประโยคพบ


การใช้ประโยคบอกเล่า (ปฏิเสธ) และประโยคคำสั่ง
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ส่วนการละเมิดกฎไวยากรณ์พบในพาดหัวโฆษณา


ภาษาอังกฤษของไทยและของอังกฤษ ในการเก็บ


ข้อมูลได้พบว่าในบางโฆษณามีการใช้กลวิธีหลาย


ประเภทร่วมกันในการเขียนพาดหัวโฆษณา เช่น 


BLACK IS BLACK. BLACK IS BEST. เป็นการ


ใช้กลวิธีการใช้คำสัมผัสและการใช้รูปขนานใน


ประโยคบอกเล่าและการใช้คำซ้ำที่มีหน้าที่ไวยากรณ
์

ต่างกัน ดังนั้น ข้อมูลพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษ


ของไทยที่จัดกลุ่มตามประเภทของกลวิธีจึงมีจำนวน


มากกว่า 100 พาดหัว คือ ได้จำนวน 154 พาดหัว 


เช่นเดียวกับพาดหัวโฆษณาของอังกฤษมีจำนวน


มากกว่า 88 พาดหัว คือ ได้จำนวน 123 พาดหัว


	 การใช้กลวิธีดังกล่าวข้างต้นล้วนทำให้ภาษา


โฆษณาต่างไปจากภาษาปกติ เทคนิคที่เด่นโดยมีการ


ปรากฏการใช้มากที่สุดทั้งในนิตยสารภาษาไทย-


อังกฤษและนิตยสารภาษาอังกฤษ ได้แก่ การใช้คำ


สัมผัส โดยพบสัมผัสของเสียงพยัญชนะที่เหมือนกัน


ในพาดหัวโฆษณาทั้งของไทยและอังกฤษ ได้แก่ 


เสียงพยัญชนะต้น,ท้าย /b(l), d(r), f(r), g(r),

h, k(l), l, m, n, p(l,r), r, s(t), t(r), v, w/ และ
พบสั ม ผั ส ข อ ง เ สี ย ง พ ยั ญ ชน ะที่ ต่ า ง กั น ใ น


พาดหัวโฆษณาทั้งของไทยและอังกฤษ ได้แก่ เสียง

พยัญชนะต้น, ท้าย /d  ∫,     , ks/ จากเสียง

พยัญชนะท้าย /∫,     / พบในพาดหัวโฆษณาภาษา


อังกฤษของไทยโดยผู้วิจัยมีข้อสังเกตว่าเสียงเหล่านี้

จะเกิดกับสินค้าที่มีราคาแพงประเภทรถยนต์ เช่น 

TOYOTA Ventury New Class of Innovation /∫ /

หรือนาฬิกา เช่น Performance. Prestige. / / 

Passion /∫ / for Innovation หรือคอมพิวเตอร์ 

เช่น Digital Leather Fashion /∫ / ASUS leather

Notebook Collection /∫ / การใช้เสียงเหล่านี้

เพื่อแสดงให้เห็นถึงความเป็นต่างประเทศหรือความ

เป็นสากล เพราะเสียงเหล่านี้ไม่มีในภาษาไทย ส่วน

เสียงพยัญชนะต้น /d / ไม่พบในนิตยสารของไทย

และเสียงพยัญชนะ /∫,   , ks/ ไม่พบในนิตยสาร

ของอังกฤษอาจเป็นเพราะว่าข้อมูลที่เก็บมายังมี

จำนวนไม่เพียงพอ


	 เมื่อพิจารณาการใช้คำสัมผัสพยัญชนะใน


ภาษาโฆษณาดังกล่าวข้างต้นที่ปรากฏทั้งในพาดหัว


โฆษณาภาษาอังกฤษทั้งของไทยและของอังกฤษโดย


ใช้การสัมผัสเสียงพยัญชนะเพื่อทำให้เกิดภาษาที่มี


ลักษณะพิเศษมีชีวิตชีวาและทำให้เป็นที่จดจำได้ที่


เรียกว่า สัมผัสพยัญชนะ (alliteration) จากตัวอย่าง


ในโฆษณาภาษาอังกฤษของไทยว่า The Best 


Shopping Centre in Phuket Welcome to a 


Paradise of Fashion, Food and Fun! หรือจาก


ตัวอย่างโฆษณาภาษาอังกฤษของอังกฤษ The 


Hottest Handheld. หรือ Have You Found 

Your Perfect Fit? 


	 นอกจากนั้น นักโฆษณาจะใช้กลุ่มเสียงเฉพาะ

ที่ต้องใช้วิธีการออกเสียงที่มีลักษณะเฉพาะเพื่อใช้


เสียงดึงดูดความสนใจ โดยการหยุดการใช้ลมกับลิ้น


หรือปากแล้วจึงปล่อยลมออกมาเป็นการเน้นความ


สำคัญกับเสียงที่จะเปล่งออกมา ได้แก่ เสียงพยัญชนะ


/p, b, m, n, t, d, k, g/ โดยมักจะใช้เสียงซ้ำ

ประเภทเสียงระเบิดและเสียงนาสิกที่ต้นคำ (มาก


กว่าท้ายคำ) เพื่อดึงดูดความสนใจอีกด้วย ดังตัวอย่าง


ในโฆษณาภาษาอังกฤษของไทยว่า Dual-core.


Do more หรือจากโฆษณาภาษาอังกฤษ The cost 


of getting bigger just got smaller ในงานวิจัย

ยังพบการใช้เสียงซ้ำในข้อมูลของการใช้รูปโครงสร้าง


วิเศษณ์วลีเหมือนกันดังตัวอย่าง Healthy…Fresh…


Clean…Safe and…Very Deliciousssss… และ


มีการใช้เสียงพยัญชนะท้าย /s/ ซ้ำกันหลายเสียง


เพื่อเป็นการเน้นย้ำความหมายให้มีความชัดเจนและ


ความน่าสนใจมากขึ้น
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	 ในเรื่องการใช้คำสัมผัสสระที่เหมือนกันใน


พาดหัวโฆษณาทั้งของไทยและอังกฤษ ได้แก่ เสียง


สระ /i, i:, e, e:, ææ:, ә(r), ә:,    :, ai, au/ ซึ่ง

เห็นว่ามีการใช้เสียงสระหลายลักษณะในพาดหัว


โฆษณาภาษาอังกฤษเหมือนกันทั้งของไทยและ


อังกฤษ นอกจากนั้นยังมีการพบการกลมกลืนตาม


เสียงที่มาหลัง (regressive assimilation) ตาม


พิณทิพย์ ทวยเจริญ (2539: 55) โดยพบในตัวอย่าง


โฆษณาภาษาอังกฤษของไทยว่า Pre-Paid Promotion


เสียง /d/ ใน Paid จะออกเสียงเป็น /b/ เพราะ

อยู่หน้าเสียง /p/ ในคำว่า Promotion 


	 ส่วนการใช้คำสัมผัสสระที่ต่างกัน ได้แก่ เสียง


สระ /æ, u/ โดยเป็นเสียงสระที่พบเฉพาะใน

พาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษของอังกฤษ เสียงสระ


/ææ/ เป็นสระต่ำ (low vowels) การออกเสียงสระ


นี้เป็นไปอย่างสบายใช้พลังน้อย จึงไม่เป็นเสียงที่


เรียกร้องความสนใจให้ผู้อ่านจดจำได้มากนัก แต่

เสียงสระ /u/ ซึ่งเป็นสระสูง (high vowels)


และเป็นสระที่ต้องเกร็งกล้ามเนื้อ (tense vowels) 


น่าจะทำให้ผู้อ่านรู้สึกถึงความมีพลังในขณะที่ออกเสียง


สระเสียงนี้ แต่จากงานวิจัยไม่พบเสียงนี้ในข้อมูล


ของไทยซึ่งอาจเป็นเพราะว่าข้อมูลที่เก็บมายังมี


จำนวนไม่เพียงพอ


	 ในเรื่องของการใช้สัมผัสสระ (rhyme) จะมี


เรื่องของจังหวะ (rhythm) เข้ามาเกี่ยวข้องด้วยหรือ


มีการซ้ำเสียงสระท้ายคำโดยเกิดกับคำสุดท้ายที่ลง


เสียงหนัก (stressed syllable) ในกลุ่มคำหรือใน


ประโยคดังที่เร็น และมาร์ติน (Wren and Martin, 


1980 อ้างถึงใน ศักดิ์สิทธ์ ลิมกุลาคมน์, 2534: 32) 


กล่าวไว้ว่าขณะที่อ่านร้อยกรองจะรู้สึกเหมือนได้ยิน


เสียงที่มีจังหวะสม่ำเสมอ ซึ่งจะไม่พบจังหวะเหล่านี้


ในการอ่านร้อยแก้ว ดังตัวอย่างข้อมูล The perfect 

place to play, dine, shop and stay หรือ 

Healthier is Happier 


	 จากการอภิปรายข้างต้นจะเห็นได้ว่าในพาดหัว


โฆษณาภาษาอังกฤษของไทยและของอังกฤษมีการ


ใช้ทั้งสัมผัสพยัญชนะและสัมผัสสระ โดยการใช้คำ


สัมผัสพยัญชนะพบได้มากกว่าสัมผัสสระและมี


ลักษณะคล้ายกับสัมผัสในภาษาร้อยกรองที่มีสัมผัส


พยัญชนะและสระ แต่ไม่มีแบบแผนของสัมผัสที่


เป็นแบบแผนแน่นอนเหมือนภาษาร้อยกรอง เช่น 


ในโฆษณา “Exquisite Living” มีการใช้สัมผัสใน


ของเสียงสระ /i/ เพื่อเพิ่มความไพเราะของภาษา 

ส่วนสัมผัสพยัญชนะเป็นการใช้คำคล้องจองที่มี


เสียงพยัญชนะต้นหรือท้ายเป็นเสียงเดียวกัน เช่น 


เสียงพยัญชนะต้นและท้าย /l/ ใน “Luxury Living 

in an Enviable Location” 


	 ในเรื่องการใช้คำซ้ำ มีการใช้คำซ้ำที่มีหน้าที่


ไวยากรณ์เหมือนกัน เช่น Any look Any design 


Any possibility หรือ A great movie. And for 


some, a great deduction. และการใช้คำซ้ำ 


(หรือใกล้เคียง) ที่มีหน้าที่ไวยากรณ์ต่างกัน เช่น 


BLACK is black. BLACK is BEST. (โฆษณา


เครื่องดื่ม) หรือ Serious Investors Can Find a 


Great Investment Idea Just about Anywhere 


ทำให้ผู้อ่านโฆษณาได้ความรู้สึกของการซ้ำเสียง


ย้ำคำเพื่อให้ได้ความหมายที่เน้นย้ำมากขึ้นทำให้


ผู้บริโภคจดจำสินค้าได้ง่าย จะเห็นได้ว่าการใช้

เทคนิคซ้ำคำและการใช้คำสัมผัสเป็นลักษณะที่พบ

ในภาษาโฆษณาของวัฒนธรรมทั้งสองแบบ


	 ในแง่ของการใช้ภาพพจน์สามารถแยกออก


ได้เป็น 3 ลักษณะ ดังนี้ คือ การใช้อุปลักษณ์ 

(metaphor) ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบคำว่ามีความ

หมายที่ระบุชัดลงไปว่าสิ่งนั้นเปรียบได้กับอะไรหรือ

c




สุชาดา เจริญนิตย์
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คืออะไร เช่น An “oasis” in the Heart of 


Bangkok หรือ Sit in the Nosebleeds. การใช้


อุปมา (simile) ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบคำ ว่ามี


ความหมายเหมือนกับอะไรโดยมีคำว่า ‘like’ หรือ 


‘as’ ในข้อความนั้นด้วยพบในตัวอย่างนี้ Ricoh 


color rocks, Stan. You act like they gave 


you the award, Jerry. โดยไม่พบการใช้อุปมาใน


นิตยสารภาษาไทย-อังกฤษ ส่วนการใช้บุคลาธิษฐาน


(personification) ซึ่งเป็นการทำให้สิ่งไม่มีชีวิตเป็น


บุคคลขึ้นมา ได้แก่ Thinking about Car Rental? 


A Word to the Wise BUDGET Drives Your 


Baht Further (โฆษณาสินค้าบริการของไทย:


เช่ารถยนต์) หรือ Gold needs no explanation, 


never has. (โฆษณาเครื่องดื่มของอังกฤษ) จากการ


เก็บข้อมูล พบว่า มีการใช้อุปลักษณ์มากกว่าการใช้


ภาพพจน์ลักษณะอื่น การใช้ภาพพจน์เป็นกลวิธีการ


ใช้คำแบบมีความหมายไม่สอดคล้องกัน เป็นการนำ


คำหรือกลุ่มคำหนึ่งไปประกอบคำหรือกลุ่มคำอื่นที่


ตามปกติแล้วไม่ปรากฏร่วมกัน เพื่อให้เกิดความ


แปลกและน่าสนใจแก่ข้อความโฆษณา เป็นลักษณะ


การใช้ภาษาแบบมีการละเมิดทางความหมาย


(semantic violation) อีกด้วย


	 ในเรื่องข้อมูลที่มาจากภาษาต่างประเทศ


จากข้อมูลพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษของไทย เช่น 


LIVING IS GRANDE at MAJESTIC GRANDE 


และ Dans Mafe (คำว่า GRANDE และ Dans 


Mafe เป็นคำที่มาจากภาษาฝรั่งเศส) This weekend,


pool and garden at Novotel so what will it 


be? A siesta under the trees or a dip with 


the kids? คำว่า siesta มาจากภาษาสเปน ส่วน

พาดหัวโฆษณาของอังกฤษได้พบข้อมูลที่มาจาก

ภาษาฝรั่งเศส ได้แก่ grand cru และ haute 

couture นอกจากนั้น ผู้วิจัยยังพบข้อมูลโฆษณา

ภาษาอังกฤษที่ใช้คำทับศัพท์เสียงคำในภาษาไทย

จากข้อมูลว่า Arun Sawad MORNING, Bliss… 

มี ก า ร ใช้ ค ำทั บ ศั พท์ ข อ งภ าษ า ไทย ในค ำ ว่ า


“อรุณสวัสดิ์” อีกด้วยผู้อ่านนิตยสาร “กินรี” ส่วน

หนึ่งเป็นชาวต่างประเทศ ซึ่งย่อมไม่ทราบความ

หมายของคำว่า “อรุณสวัสดิ์” และยังเป็นคำที่ไม่ใช้

กันปกติทั่วไปในชีวิตประจำวันของคนไทย จึง

เป็นการใช้คำไทยเพื่อให้เป็นภาษาต่างประเทศของ

คนต่างชาติที่ไม่ใช่คนไทย และทำให้คนไทยสะดุดตา

เพื่อเรียกร้องความสนใจในการอ่าน เป็นการใช้

เทคนิคอีกแบบหนึ่งในการใช้ภาษาโฆษณา


	 เรื่องการละเมิดกฎการสร้างคำเป็นวิธีที่


ผู้เขียนโฆษณาใช้สร้างความเด่นให้กับโฆษณาเพื่อ


ทำให้ผู้อ่านสนใจในความแปลกของคำที่ไม่เคยได้ยิน


หรือไม่คุ้นเคย ตามที่ลีช (Leech, 1966: 178) 


กล่าวถึงเรื่องการละเมิดกฎการสร้างคำโดยวิธีการ


สร้างคำใหม่ (neologism) อาจเป็นการใช้การรวมคำ


หรือพยางค์หรือตัวอักษร (blending) ในลักษณะ


ที่แปลกไปจากปกติทำให้เกิดคำใหม่ เช่น คำว่า 


“peelability” ในประโยค “It’s got peelability.” 


ซึ่งใช้ในสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับผลไม้ “ส้ม” หรือ


การใช้การรวมคำหรือพยางค์หรือตัวอักษรเพื่อให้ได้


คำใหม่ เช่น “unzip” ใน “unzip a banana”


รวมทั้งใช้วิธีการละเมิดการใช้คำคู่กัน (unorthodox 


collocation) เช่น “Children of today play hard 


– and they need to eat hard, too. เป็นการใช้


คำว่า “eat” ซึ่งโดยปกติไม่เกิดคู่กับคำว่า “hard” 


เป็นการเขียนเลียนแบบคำว่า “play” ที่โดยปกติใช้คู่

กับคำว่า “hard” 	


	 ในงานวิจัยนี้ พบว่า การละเมิดการใช้คำปรากฏ

เฉพาะในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษของอังกฤษ 

เช่น จากข้อมูลพาดหัวโฆษณา “fiberlutionary” 



การเปรียบเทียบการใช้คำและรูปแบบทางไวยากรณ์ในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและนิตยสารภาษาอังกฤษ
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วิเคราะห์ได้ว่าเกิดจากการสร้างคำใหม่ โดยการ


รวมคำเข้าด้วยกันของคำว่า “f iber” รวมกับ 

“evolutionary” แต่ไม่พบข้อมูลลักษณะนี้ในโฆษณา

ภาษาอังกฤษของไทยเพราะข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย

อาจมีจำนวนไม่เพียงพอ ทำให้ผู้วิจัยไม่พบกลวิธีนี้


ในพาดหัวโฆษณานิตยสารภาษาไทย-อังกฤษ 


	 ส่วนในเรื่องของวิธีการใช้รูปแบบทางไวยากรณ์


ในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษในนิตยสารภาษาไทย-


อังกฤษและนิตยสารภาษาอังกฤษ พบรูปแบบที่มี


ลักษณะที่น่าสนใจได้ 2 ประเภท คือ การใช้


โครงสร้างขนานและการละเมิดกฎไวยากรณ์ คุก 


(Cook, 1992: 131-136) ได้กล่าวไว้ถึงผู้เขียน


โฆษณาว่ าจะใช้ วิ ธี ก าร เขี ยนโฆษณาให้มี รู ป


โครงสร้างเหมือนกัน โดยผู้วิจัยพบการใช้โครงสร้าง


ขนานในเรื่องของการใช้รูปขนานในวลีทั้งนามวลี


และวิเศษณ์วลี ในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษ


ของไทยและอังกฤษ ดังตัวอย่างต่อไปนี้ my recipe 

for living, my history หรือ Healthy…Fresh…


Clean…Safe and…Very Deliciousssss แต่พบ


การใช้รูปขนานในบุพบทวลีเฉพาะในของไทยเท่านั้น


ได้แก่ From Day… Till Night… โดยผู้วิจัย


สันนิษฐานว่า อาจเป็นเพราะโครงสร้างบุพบทวลี


เป็นการใช้เพื่อขยายความ พาดหัวโฆษณาส่วนใหญ่


ต้องการสื่อความให้ตรงประเด็นจึงไม่นิยมใช้บุพบท


วลีเพื่อขยายความในพาดหัวโฆษณา 


	 นอกจากนั้น ทั้งในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษ


และนิตยสารภาษาอังกฤษ พบการใช้รูปขนานใน


ประโยคบอกเล่า (ปฏิเสธ) ดังนี้ We serve more 


than food. We create a memorable 


experience for you. หรือ You can talk about 

it. You can think about it. ส่วนการใช้รูปขนาน

ในประโยคพบในประโยคคำสั่งดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

Be powered, be in the lead experience the 


New BlackBerry 8700g™TM with AIS PushM@il 


หรือ ULTIMATE GOAL Shape the face of 


the new world. IMMEDIATE GOAL Make it 


through the next ten minutes. ผู้วิจัยสังเกตว่า 


กลวิธีการใช้รูปขนานในประโยคคำสั่งในการเขียน


โฆษณาของไทยพบเป็นจำนวนน้อย โดยผู้วิจัย


สันนิษฐานว่าในวัฒนธรรมของไทยจะไม่นิยมสื่อ


ความกับผู้อื่นในลักษณะการสั่งโดยตรง มักจะพูดใน


ลักษณะที่มีความอ่อนน้อม แต่ในวัฒนธรรมอเมริกัน


จะพูดในลักษณะที่ตรงไปตรงมามากกว่าเมื่อต้องการ


บอกให้ใครทำอะไรเพื่อประโยชน์ของผู้นั้น 


	 ลักษณะของกลวิธีสุดท้าย คือ การละเมิด


กฎไวยากรณ์ ซึ่งเป็นการใช้โครงสร้างประโยคไม่


ถูกต้องตามหลักไวยากรณ์ ในงานวิจัยนี้ได้พบการ


ละเมิดทางด้านไวยากรณ์ ได้แก่ Budget Special! 


ซึ่ งจะเห็นการสลับที่กันของโครงสร้างนามวลี


ตามปกติทั่วไปในภาษาอังกฤษ คือ คำคุณศัพท์ 


(adjective) + คำนาม (noun) แต่ในโฆษณาได้ย้าย


นำคำนามขึ้นต้นวลีเพื่อบอกประเด็นที่จะกล่าวถึง


ก่อนแล้วจึงเน้นคำคุณศัพท์ตามหลัง เป็นการสลับที่

กันของคำนามกับคำคุณศัพท์ซึ่งเมื่อสอบถามความ

เห็นของเจ้าของภาษาอังกฤษแล้วพบว่า วลีเหล่านี้

ไม่ทำให้รู้สึกว่าผิดปกติเพราะปรากฏในสถานการณ์

ของภาษาโฆษณา ทำให้เกิดความรู้สึกน่าสนใจ 


	 นอกจากนี้ จากการที่นักโฆษณากล่าวถึง


การเขียนคำโฆษณา โดยวิธีการเลือกใช้คำในหน้าที่


ไวยากรณ์ที่ต่างไปจากปกติซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของ


การเล่นคำในภาษา จากตัวอย่างข้อมูลในนิตยสาร


ภาษาไทย-อังกฤษว่า Purely GAYSORN เป็นการ


แสดงให้เห็นถึงการใช้คำว่า “GAYSORN” ใน

ลักษณะของคำคุณศัพท์ เพราะโดยปกติ “Purely” 
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ซึ่งเป็นคำวิเศษณ์ (adverb) จะทำหน้าที่ขยาย


คำคุณศัพท์ จึงเป็นการแสดงให้เห็นการใช้คำนาม


ชื่อเฉพาะให้อยู่ในรูปของคำคุณศัพท์ (adjective) 


เพื่อแสดงความพิเศษและมีแบบฉบับของศูนย์การค้า


เกษร เป็นการทำให้พาดหัวโฆษณาสะดุดตาผู้อ่านให้


เกิดความสนใจ 


	 จากข้อมูลในโฆษณาภาษาอังกฤษของอังกฤษ


ได้แก่ Looks Like White Bread. Feels Like 


White Bread. Tastes Like White Bread. 


เป็นการใช้คำแบบละคำหรือลดรูป โดยเข้าใจอยู่


แล้วว่ามีคำข้างหน้าหายไปโดยมักใช้กับโฆษณาที่


ประธานไม่มีความสำคัญมากนักหรือเป็นการเขียน


หรือกล่าวถึงผู้อ่านผู้ฟังโดยตรง การละคำในเรื่อง


ของการละประธานของข้อความโฆษณาจะไม่ผิด


ไวยากรณ์ เพราะผู้เขียนคาดว่าผู้อ่านโฆษณาทราบ


อยู่แล้วว่ามีการละประธานที่เป็นที่เข้าใจตรงกัน

ทั่วไป เป็นการทำให้พาดหัวโฆษณาสะดุดตาผู้อ่าน

เพื่อให้เกิดความสนใจอีกเช่นกัน


	 ในโฆษณาภาษาอังกฤษของอังกฤษมีโครงสร้าง


ที่ไม่ใช่ประโยคแต่ทำรูปให้เป็นประโยค โดยการใช้


อักษรพิมพ์ใหญ่ขึ้นหน้าประโยคและมีเครื่องหมาย


มหัพภาค (full stop) อยู่ท้ายประโยค เช่น Garlic 


Breath. Just for the two of you. หรือ Smooth, 


sensual technology with power that never 

quits. เป็นการเรียกร้องความสนใจจากผู้อ่านในอีก

แบบหนึ่ง


	 จากข้อมูลที่วิเคราะห์ไปดังกล่าวข้างต้น จะ


เห็นได้ว่าผลที่ตามมาของโฆษณาแบบที่มีรูปแบบ


ไวยากรณ์ไม่ปกติ จะทำให้ผู้อ่านสะดุดความรู้สึก


ทำให้เกิดความสนใจ หรืออ่านทบทวนใหม่เพื่อ

ทำความเข้าใจหรือเติมข้อความให้สมบูรณ์เพื่อให้


โฆษณามีความน่าสนใจยิ่งขึ้น เพื่อให้ผู้อ่านจดจำ


ข้อความหรือสารในโฆษณาทำให้ โฆษณาเกิด


ประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น ผู้เขียนรู้ว่าประโยคที่ถูกต้อง


คืออะไร แล้วจึงเขียนโครงสร้างผิวแบบลดรูปโดย


คาดเดาว่าผู้อ่านทั่วไปรู้อยู่แล้วว่าโครงสร้างลึกที่มิได้


ปรากฏนั้นมีรูปเป็นเช่นใด ผู้เรียนภาษาจึงควรมี


ความรู้รูปประโยคที่ถูกต้องเพื่อทำหน้าที่ของผู้เขียน


และผู้อ่านภาษาที่ด ี


	 เมื่อพิจารณาผลของการศึกษาการใช้คำและ


รูปแบบทางไวยากรณ์ในพาดหัวโฆษณาภาษา


อังกฤษในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและนิตยสาร


ภาษาอังกฤษ พบว่ามีการใช้กลวิธีส่วนใหญ่เหมือน


กัน และเมื่อพิจารณาผลของการวิเคราะห์กลวิธีก็


พบว่ามีความต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 


นั่นคือมีความถี่ในการปรากฏไม่ต่างกัน จึงทำให้


สามารถสันนิษฐานได้ว่า ผู้เขียนพาดหัวโฆษณาทั้ง


ในซีกโลกตะวันออกและตะวันตกใช้หลักการเขียน


พาดหัวโฆษณาในแนวเดียวกัน ทำให้เห็นความเป็น


สากลของภาษาโฆษณา นอกจากนั้น เมื่อพิจารณา


บทบาทของภาษาอังกฤษว่าเป็นภาษากลางหรือเป็น


ภาษานานาชาติของคนทั่วโลก ก็จะเห็นว่าพาดหัว


โฆษณาภาษาอังกฤษในนิตยสารใดๆ ก็ตาม หรือ


การเขียนโฆษณาภาษาอังกฤษในบริบทตะวันออก


หรือบริบทตะวันตกก็จะมีการใช้กลวิธีส่วนใหญ่ใน


การเขียนที่เป็นบรรทัดฐานเดียวกัน 


	 อย่างไรก็ตาม การใช้กลวิธีการใช้คำและ


รูปแบบทางไวยากรณ์ในพาดหัวโฆษณาภาษาใน

นิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและนิตยสารภาษา

อังกฤษ พบว่ามีความแตกต่างกันอยู่บ้างในเรื่องของ

การละเมิดกฎการใช้คำ การใช้รูปขนานในบุพบทวลี 

และการใช้รูปขนานในประโยคคำสั่งบ้างเล็กน้อย 

(อาจเป็นเพราะว่าข้อมูลที่เก็บมายังมีจำนวนไม่เพียง

พอ) โดยสอดคล้องกับแนวคิดว่าภูมิหลังทาง



การเปรียบเทียบการใช้คำและรูปแบบทางไวยากรณ์ในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและนิตยสารภาษาอังกฤษ
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วัฒนธรรมที่ต่างกันส่งผลให้คนในสังคมที่ต่างกัน


ซึ่งมีโลกทัศน์ที่ต่างกันมีการใช้ภาษาต่างกัน ตาม

ลักษณะพฤติกรรมของภาษา 2 ประการ ที่นัก

ภาษาศาสตร์ชื่อ ทรัดกิลล์ (Trudgill, 1983: 14) ได้

กล่าวไว้ คือ มีหน้าที่ในการสร้างสัมพันธภาพทาง

สังคมและมีบทบาทเป็นตัวให้ข้อมูลเกี่ยวกับผู้พูด ซึ่ง

ลักษณะของพฤติกรรมทางภาษานี้จะสะท้อนให้เห็น

ถึงความสัมพันธ์อย่างแยกไม่ออกระหว่างภาษาและ

สังคม ทำให้ภาษามีอิทธิพลต่อสังคมและสังคมก็มี

อิทธิพลต่อภาษาด้วยเช่นเดียวกัน สอดคล้องกับ

สมมติฐานของ ซาเปียร์-วอร์ฟ (Sapir-Whorf 

hypothesis) จากหนังสือ Sociolinguistics: An 

Introduction to Language and Society 

(Trudgill, 1983: 26) และการกล่าวถึงเรื่องของ

ภาษาและวัฒนธรรมในหนังสือของยูล (Yule) ชื่อ 

“The study of language” (Yule, 1985: 195-196) 

ว่าสังคมมีส่วนกำหนดภาษาและวิธีที่ภาษาสะท้อน

ให้เห็นถึงบทบาทของสิ่งแวดล้อมทางสังคม นั่นคือ

อิทธิพลของสังคมที่มีต่อภาษา 


	 ในเรื่องกลวิธีการเขียนพาดหัวโฆษณาตาม


ประเภทของสินค้าที่ใช้โฆษณาของพาดหัวโฆษณา


ภาษาอังกฤษในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและ


นิตยสารภาษาอังกฤษสรุปได้ดังตารางต่อไปนี้ 


		  ทอ	 อ	 ทอ	 อ	 ทอ	 อ	 ทอ	 อ	 ทอ	 อ	 ทอ	 อ	 ทอ	 อ	 ทอ	 อ


	 เสื้อผ้าและของใช้	 /	 /	 /	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 /	 /	 /	 -	 -	 -


	 เบ็ดเตล็ดส่วนตัว	 


	 เครื่องสำอางและ	 /	 /	 -	 /	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 -	 /	 -	 /	 -	 -


	 ของใช้ส่วนตัว	 


	 อาหาร เครื่องดื่ม	 /	 /	 /	 /	 /	 /	 -	 -	 -	 /	 -	 -	 /	 /	 -	 /


	 และยา	 


	 บ้าน วัสดุก่อสร้าง	 /	 /	 /	 -	 /	 -	 -	 -	 -	 -	 / 	 /	 -	 /	 -	 /


	 และอุปกรณ์ตกแต่ง


	 บริการ	 /	 /	 /	 /	 /	 /	 /	 -	 -	 -	 /	 -	 /	 /	 /	 -


	 โฆษณาสถาบัน	 /	 /	 /	 /	 /	 -	 /	 /	 -	 -	 -	 /	 -	 /	 /	 -


	 ผลิตภัณฑ์ยานยนต์	 /	 /	 -	 -	 -	 /	 -	 -	 -	 -	 -	 /	 -	 /	 -	 -


	 และส่วนประกอบ


	 ผลิตภัณฑ์ทั่วไป	 /	 /	 /	 -	 /	 /	 -	 -	 -	 /	 -	 /	 /	 /	 -	 -





ตารางที่ 2	 กลวิธีการเขียนพาดหัวโฆษณาตามประเภทของสินค้าที่ใช้โฆษณาของพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษใน


	 นิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและนิตยสารภาษาอังกฤษ (ทอ = นิตยสารภาษาไทย-อังกฤษ, อ = นิตยสาร


	 ภาษาอังกฤษ) 


ประเภทของสินค้า                                                       


กลวิธีการใช้


การใช้คำ                                  
การใช้โครงสร้างไวยากรณ์


คำสัมผัส
 คำซ้ำ
 ภาพพจน์

คำ


ต่าง


ประเทศ


การละเมิด


กฎการ


ใช้คำ


รูปขนาน


ในวลี


รูปขนาน


ใน


ประโยค


การ


ละเมิดกฎ


ไวยากรณ์
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	 จากตารางที่ 2 จะเห็นได้ว่า กลวิธีการใช้


สัมผัสเป็นกลวิธีที่มีการใช้ในสินค้าทุกประเภท ส่วน


การใช้คำซ้ำและการใช้ภาพพจน์มีการใช้ในสินค้า


บางประเภท แต่การใช้คำต่างประเทศมีการใช้น้อย


มาก การละเมิดกฎการใช้คำของไทยไม่พบในการใช้


กับสินค้าประเภทใดแต่พบในของอังกฤษบ้าง กลวิธี


การใช้รูปโครงสร้างวลีเหมือนกันพบในสินค้าหลาย


ประเภท ส่วนกลวิธีการใช้โครงสร้างประโยคเหมือน


กันพบในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษของอังกฤษ


มากกว่าของไทย แต่การละเมิดกฎไวยากรณ์พบใน


การใช้กับสินค้าไม่กี่ประเภทเท่านั้น ในนิตยสาร


ภาษาไทย-อังกฤษมีการใช้กลวิธีต่างๆ มากที่สุดใน 


สินค้าประเภทบริการ ส่วนในนิตยสารภาษาอังกฤษ

ได้แก่ สินค้าโฆษณาอาหารเครื่องดื่มและยา นอก


จากนั้นแล้ว ยังมีข้อมูลเพิ่มเติมอีกว่าสินค้าแต่ละ


ประเภทส่วนใหญ่มีการใช้กลวิธีในการเขียนพาดหัว


โฆษณาภาษาอังกฤษในนิตยสารทั้งสองประเภท


ต่างกัน นั่นคือ เมื่อพิจารณาในเบื้องต้นสามารถ


กล่าวได้ว่า กลวิธีการใช้คำและรูปแบบทางไวยากรณ์


ที่พบในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษอาจแปรตาม


ประเภทของสินค้าในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษ


และในนิตยสารภาษาอังกฤษซึ่งจะต้องวิจัยอย่าง


ละเอียดต่อไป


	 ผู้ที่สนใจความรู้ เรื่องของภาษาจากภาษา


โฆษณาสามารถศึกษาเพิ่มเติมต่อไปได้อีกในด้านการ


ศึกษาเปรียบเทียบพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษของ


สินค้าประเภทเดียวกันระหว่างนิตยสารภาษาไทย-


อังกฤษและนิตยสารภาษาอังกฤษ หรือการศึกษา


เปรียบเทียบในด้านอื่นๆ เพื่อเป็นการเปรียบเทียบ


ภาษาโฆษณาของไทยกับชาติอื่นในแง่มุมอื่นมากขึ้น 


เช่น การแปล พาดหัวโฆษณาชนิดเดียวกันใน

นิตยสารของต่างประเทศและนิตยสารของไทย หรือ

การศึกษาเปรียบเทียบภาษาโฆษณาของนิตยสาร


บนเครื่องบินของสายการบินไทยกับของสายการบิน


ต่างประเทศ เพื่อดูลักษณะการใช้ภาษาในข้อมูล

ลักษณะคล้ายกันแต่มีความต่างกันในด้านวัฒนธรรม


หรือการศึกษาภาษาโฆษณาจากข้อมูลที่แบ่งตาม


ประเภทของกลุ่มสินค้าว่ามีการใช้ภาษาตรงกับ


ประเภทของพาดหัวที่สรุปตามนักวิชาการทางด้าน


ภาษาโฆษณาได้ศึกษามาก่อนแล้วอย่างไร หรือการ


ศึกษากลวิธีการเขียนภาษาโฆษณาจากข้อมูลที่พบ


โดยการเปรียบเทียบจากการวิเคราะห์ตามทฤษฎี


และการสัมภาษณ์ผู้เขียนภาษาโฆษณา
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