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บทคัดยอ 

 

งานวิจยัเร่ืองการสรางความดึงดูดใจทางวจันภาษาและอวัจนภาษาในโฆษณาผลิตภณัฑ

เบียรในประเทศไทยจดัทําข้ึนโดยมีจดุประสงคเพื่อคนหาขอความท่ีสรางความดึงดูดใจที่ส่ือผาน

โฆษณาผลิตภณัฑเบียรในประเทศไทย และกลวิธีทางวัจนภาษาและอวัจนภาษาท่ีใชสรางขอความ

นั้นๆ  

โดยส่ือส่ิงพิมพโฆษณาเบียรท้ัง 16 ช้ินไดรวบรวมมาจากนิตยสารและหนังสือพิมพใน

ประเทศไทยไดแก กินรี, เอฟเอชเอ็ม, แมกซิม, กอซซิปสตาร, และไทยรัฐ ในชวงป พ.ศ. 2550-2551  
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ผูวิจัยเร่ิมเลือกโฆษณา 5 ช้ินจาก 16 ช้ินเพื่อทําการวิเคราะหโดยละเอียด โดยไดทําการ

วิเคราะหในสวนของวจันภาษาและอวัจนภาษา เพื่อคนหาขอความท่ีสรางความดึงดูดใจ และ กล

วิธีการใชวัจนภาษาและอวจันภาษาในการสรางขอความนั้นๆ จากน้ันจึงทําการวิพากยในเร่ือง

ความสัมพันธระหวางขอความท่ีสรางความดึงดูดใจกับผลิตภัณฑเบียรในแตละเคร่ืองหมายการคา 

และในเร่ืองบทบาทของวัจนและอวัจนภาษาท่ีมีตอโฆษณาเบียรในประเทศไทย 

จากการวิเคราะหพบวามีขอความดึงดดูใจ 5 ประเภทจากส่ือโฆษณาท้ัง 16 ช้ิน ไดแก 

มิตรภาพและความสัมพันธ, การผอนคลาย, การใหรางวัล, ความดงึดูดใจทางเพศ และ ความ

ทันสมัย กลวิธีทางวัจนภาษาท่ีใชในการสรางขอความเหลานั้นคือ การทําใหโดดเดน 

(foregrounding techniques) และการมีปฎิสัมพันธอยางใกลชิด (Intimate interaction) เทคนิค สวน

ในทางอวจันภาษามีการใช เทคนิคการวางตําแหนงภาพ (compositioning techniques) เทคนิคภาพ

และพ้ืนหลัง (figure and ground technique)  เทคนิคการสรางเสนสายตา (eye-leading technique) 

และ เทคนิคเกชตัลท (Gestalt techniques)  

ผูวิจัยหวังวา งานวิจยัช้ินนี้จะชวยเพิ่มความระมัดระวังในการรับขอความท่ีสรางความดึงดูด

ใจ ลดความเส่ียงในการถูกครอบงําโดยโฆษณา และขยายมุมมองในการใชกลวธีิทางวัจนภาษา

และอวจันภาษาในส่ือโฆษณา  

ควรจะมีการศึกษาในเร่ืองการใชกลวิธีทางวัจนภาษาและอวัจนภาษาในส่ือโฆษณาของ

ผลิตภัณฑอ่ืนๆ เพื่อใหคนพบวาในผลิตภัณฑแตละชนิดจะมีการส่ือขอท่ีความสรางความดึงดดูใจ

อยางไรและใชกลวิธีใดในการสรางขอความนั้นๆ 

 



vi 

 

 

 

Independent Study Title          Verbal and Non-Verbal Persuasion Techniques 

           in Thai Beer Advertisements 

Author      Mr. Aram Boontranurak 

Degree       Master of Arts (English) 

Independent Study Advisory Committee                  

  Asst. Prof. Wichian Sunitham                     Chairperson   

  Assoc. Prof. Dr. Saranya Savetamalaya      Member 

              Lect. Satanan Piangbunta                            Member 

 

 

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.   

 




