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บทคัดยอ 

 

งานวิจยัเร่ืองการสรางความดึงดูดใจทางวจันภาษาและอวัจนภาษาในโฆษณาผลิตภณัฑ

เบียรในประเทศไทยจดัทําข้ึนโดยมีจดุประสงคเพื่อคนหาขอความท่ีสรางความดึงดูดใจที่ส่ือผาน

โฆษณาผลิตภณัฑเบียรในประเทศไทย และกลวิธีทางวัจนภาษาและอวัจนภาษาท่ีใชสรางขอความ

นั้นๆ  

โดยส่ือส่ิงพิมพโฆษณาเบียรท้ัง 16 ช้ินไดรวบรวมมาจากนิตยสารและหนังสือพิมพใน

ประเทศไทยไดแก กินรี, เอฟเอชเอ็ม, แมกซิม, กอซซิปสตาร, และไทยรัฐ ในชวงป พ.ศ. 2550-2551  
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ผูวิจัยเร่ิมเลือกโฆษณา 5 ช้ินจาก 16 ช้ินเพื่อทําการวิเคราะหโดยละเอียด โดยไดทําการ

วิเคราะหในสวนของวจันภาษาและอวัจนภาษา เพื่อคนหาขอความท่ีสรางความดึงดูดใจ และ กล

วิธีการใชวัจนภาษาและอวจันภาษาในการสรางขอความนั้นๆ จากน้ันจึงทําการวิพากยในเร่ือง

ความสัมพันธระหวางขอความท่ีสรางความดึงดูดใจกับผลิตภัณฑเบียรในแตละเคร่ืองหมายการคา 

และในเร่ืองบทบาทของวัจนและอวัจนภาษาท่ีมีตอโฆษณาเบียรในประเทศไทย 

จากการวิเคราะหพบวามีขอความดึงดดูใจ 5 ประเภทจากส่ือโฆษณาท้ัง 16 ช้ิน ไดแก 

มิตรภาพและความสัมพันธ, การผอนคลาย, การใหรางวัล, ความดงึดูดใจทางเพศ และ ความ

ทันสมัย กลวิธีทางวัจนภาษาท่ีใชในการสรางขอความเหลานั้นคือ การทําใหโดดเดน 

(foregrounding techniques) และการมีปฎิสัมพันธอยางใกลชิด (Intimate interaction) เทคนิค สวน

ในทางอวจันภาษามีการใช เทคนิคการวางตําแหนงภาพ (compositioning techniques) เทคนิคภาพ

และพ้ืนหลัง (figure and ground technique)  เทคนิคการสรางเสนสายตา (eye-leading technique) 

และ เทคนิคเกชตัลท (Gestalt techniques)  

ผูวิจัยหวังวา งานวิจยัช้ินนี้จะชวยเพิ่มความระมัดระวังในการรับขอความท่ีสรางความดึงดูด

ใจ ลดความเส่ียงในการถูกครอบงําโดยโฆษณา และขยายมุมมองในการใชกลวธีิทางวัจนภาษา

และอวจันภาษาในส่ือโฆษณา  

ควรจะมีการศึกษาในเร่ืองการใชกลวิธีทางวัจนภาษาและอวัจนภาษาในส่ือโฆษณาของ

ผลิตภัณฑอ่ืนๆ เพื่อใหคนพบวาในผลิตภัณฑแตละชนิดจะมีการส่ือขอท่ีความสรางความดึงดดูใจ

อยางไรและใชกลวิธีใดในการสรางขอความนั้นๆ 
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ABSTRACT  

 

 

This study aims to find out the persuasive messages being conveyed by Thai 

printed beer advertisement and to examine verbal and non-verbal techniques used to 

construct such messages. The data of 16 printed beer advertisements were collected 

from Thai magazines and newspaper including FHM, Maxim, Gossip Star, Kinaree 

and Thairath from the years 2007-2008.  

5 out of 16 beer advertisements were chosen for detailed analysis. The analysis 

was done of both verbal and non-verbal parts in order to find out the persuasive 

messages and the techniques used to construct them. After that, the discussion on the 

relation of persuasive messages and the brands of beer and the contribution of verbal 

and non-verbal elements are given.  
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Findings from the analysis of verbal and non-verbal techniques revealed that 

there were five types of persuasive messages being conveyed by the advertisements. 

The messages included ‘friendship or relationship’, ‘promise of reward’,’ relaxation’, 

‘sexual attraction’, and ‘in-trend lifestyle’. The verbal techniques used to construct the 

messages were foregrounding techniques and intimate interaction, while the non-

verbal techniques were compositioning, figure and ground, eye-leading, and Gestalt 

techniques.    

The researcher hopes that this research will raise the viewers’ awareness of the 

persuasive messages, lower the risk of being unduly dominated by the advertisements, 

and expand the perspective of the use of verbal and non-verbal techniques in printed 

advertisements. It is suggested that further studies should investigate other products 

being advertised in printed media to find out the persuasive messages conveyed in 

each advertisement of these products.   

 




