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 This research aims to investigate the perspective of middleclass citizens 
viewing real-estate advertising in Rayong real-estate magazines, where 103 adverts 
are selected and presented with descriptive analytical findings. 
The study found that the perspective of the middle-class to a real estate advert in             
a Rayong magazine can be separated into five categories: 

 1. Individuality-The highest proportion of adverts are shown to illustrate 
numerous space usage for particular functions, accounting for 95 adverts with 
92.23%. 2. Value-Accounting for 65 adverts with 63.10%. 3. Comfort & Atmosphere- 
Accounting for 64 adverts travel related with 62.13%. 4. Security-Accounting for 39 
adverts with 37.86%. 5. Product Quality-Accounting for 11 adverts of equipment with 
10.67% 

 In addition, the use of verbal language aimed at a middleclass audience: 
  1. Expressing safety both inside and outside, including value for money, 
promotion and investment. 2. The individuality as a division of the room according to 
the intended function. Garden / lawn area split, separate Thai kitchen and parking 
area. 3. Using comparative language to show product quality from construction 
experience materials and guarantee. 4. Using comparative language and the 
depiction of comfort for travel, price, area, place for recreation, electronics and 
atmosphere. The use of nonverbal language that resonates with the views of the 
target audience, in combination with the use of illustrations that show individuality, 
the division of the property usage, internal and external security display, showing the 
comfort of travel, the place for activities and good atmosphere, the use of font sizes 
showing the individual, the advantage of the division of the rooms and convenience 
of travel expenses for accommodation atmosphere and value. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 อุดมการณ์ชนชั้นกลาง หมายถึง ความคิด ความเชื่อ ค่านิยมที่สะท้อนแนวทางการใช้ชีวิต
สมัยใหม่ของกลุ่มคนในสังคมเพ่ือตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานให้ตรงกับวิถีชีวิตของตนเอง ชนชั้นกลาง
เป็นชนชั้นที่เกิดข้ึนใหม่ในสังคมไทย เป็นกลุ่มท่ีอยู่ระหว่างนายทุนกับแรงงาน ซึ่งตรงกับท่ี ปรีชา 
เปี่ยมพงศ์สาสนต์ (2548, หนา้ 123) เสนอแนวคิดเก่ียวกับชนชั้นกลางตามแนวคิดของนักทฤษฎี
เยอรมัน ค่ายปฏิรูปกล่าวว่า ชนชั้นกลางเป็นกลุ่มชนที่อยู่ตรงกลางระหว่างนายทุนกับแรงงานและ            
ไม่ถูกจัดให้อยู่ชนชั้นแรงงาน ชนชั้นกลางมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง ในด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจ 
สังคม ค่านิยม วิถีชีวิตรวมทั้งอุดมการณ์ ซึ่งกลุ่มชนชั้นกลางได้สถานะทางสังคมมาจากหน้าที่การงาน 
การศึกษาและรายได้ที่เกิดจากการประกอบอาชีพ ความต้องการของชนชั้นกลางจะเลือกใช้สินค้าท่ีมี
ราคาถูกและดี ตอบสนองการใช้ชีวิตที่มีความความสะดวกสบายและการบริการที่ดี ดังนั้นการ
ออกแบบสินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการของชนชั้นกลางจึงควรออกแบบสินค้าและบริการ 
ที่มีราคาถูกและมีความคุ้มค่าท าให้ผู้ใช้มีความรู้สึกมีศักดิ์ศรีและมีความภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าและ
บริการนั้นและต้องสอดคล้องกับ “ไล้ฟ์สไตล์” หรือแนวทางการใช้ชีวิตรวมทั้งต้องมีความ
สะดวกสบายและการบริการที่ดี” (นิเวศ เหมวชิรวรากร, 2556)  

 บ้านเป็นปัจจัยในการด ารงชีวิตที่ชนชั้นกลางต้องการ เมื่อชนชั้นกลางมีฐานะทางการเงิน              
ดีขึ้น จึงสนใจเรื่องชีวิตความเป็นอยู่ โดยเฉพาะเรื่องบ้าน นอกจากใช้บ้านเป็นที่อยู่อาศัยแล้ว ชนชั้น
กลางยังใช้บ้านเพ่ือยกระดับฐานะทางสังคม กลุ่มชนชั้นกลางสนใจเกี่ยวกับบ้าน เช่น “การซื้อบ้าน
หลังแรก การซ่อมแซมบ้าน การต่อเติมและการตกแต่งบ้านมากกว่าการเดินทางท่องเที่ยวและ
รับประทานอาหารนอกบ้าน สาเหตุที่คนกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับบ้าน เพราะอายุโดยเฉลี่ยไม่มาก  
เพ่ิงจบการศึกษามหาวิทยาลัย ก าลังเริ่มต้นชีวิตครอบครัว เพ่ิงแต่งงานและบางครอบครัวเพ่ิงมีลูก” 
(เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์, 2557) ดังนั้น การเลือกซ้ือบ้านของชนชั้นกลางนอกจากจะแสวงหาบ้าน
เพ่ือตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานแล้ว บ้านยังเป็นสิ่งแสดงถึงอุดมการณ์ของชนชั้นกลาง นั่นคือ 
บ้านเป็นสิ่งที่สามารถแสดงถึง ความคิด ความเชื่อ ค่านิยมที่สะท้อนแนวทางการใช้ชีวิตของชนชั้นกลาง
เพ่ือให้ตรงกับวิถีชีวิตของตนเองอีกด้วย  

 การส ารวจข้อมูลเบื้องต้นจากโฆษณาบ้านที่ตรงกับความต้องการของชนชั้นกลาง คือ  
มีราคาถูกและดี ตอบสนองการใช้ชีวิตที่มีความความสะดวกสบายและการบริการที่ดีนั้น พบว่า การใช้
กลวิธีทางภาษาที่น าเสนอในโฆษณาบ้านสามารถแสดงอุดมการณ์ชนชั้นกลางได้ เช่น ข้อความโฆษณา
บ้าน “ชีวิตใหม่....กับบ้านหลังใหม่ เป็นจริงได้ที่บ้านกาญจน์สิริ สัมผัสบรรยากาศแบบธรรมชาติ สงบเงียบ
เป็นส่วนตัวสะท้อนรูปแบบการอยู่อาศัยในสไตล์คันทรีรีสอร์ท พร้อมรับโปรโมชั่นพิเศษมากมาย 
พร้อมฟังก์ชั่นให้คุณเลือกได้ตามไลฟ์สไตล์” พร้อมทั้งมีภาพประกอบ 
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ภาพที่ 1-1  โฆษณาบ้านกาญจน์สิริ 
  
 จากตัวอย่างโฆษณาพบว่ามีการใช้วัจนภาษาคือ บ้านหลังใหม่ เป็นจริงได้...สัมผัส
บรรยากาศแบบธรรมชาติ สงบเงียบเป็นส่วนตัวสะท้อนรูปแบบการอยู่อาศัยในสไตล์คันทรีรีสอร์ท
ประกอบกับอวัจนภาษา คือภาพตัวอย่างของบ้านที่เป็นสไตล์คันทรีรีสอร์ทอยู่ท่ามกลางธรรมชาติที่ 
สดชื่น สามารถแสดงให้เห็นความสะดวกสบายของการได้อยู่ในบ้านนี้ ซึ่งเป็นสิ่งที่ชนชั้นกลางต้องการ 
นอกจากนั้นมีการใช้วัจนภาษาว่า รับโปรโมชั่นพิเศษมากมาย พร้อมฟังก์ชั่นให้คุณเลือกได้ตามไล้ฟ์
สไตล์ ราคาเริ่มต้นที่ 2 ล้าน ฟรีค่าโอน ปั๊มน้ าและแท็งก์น้ า ประกอบกับการใช้อวัจนภาษาเป็นรูปบ้าน
เดียวที่สวยงาม มีสนามหญ้าภายในบริเวณบ้าน มีที่จอดรถ สามารถแสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าในการ
ซื้อบ้านหลังนี้ จากที่กล่าวมานี้จะเห็นได้ว่าโฆษณาบ้านกาญจน์สิริมีการใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษา 
ที่แสดงให้เห็นถึงความสะดวกสบาย และความคุ้มค่า ซึ่งสามารถสื่อให้เห็นอุดมการณ์ชนชั้นกลางได้
เป็นอย่างดี 
 ปัจจุบันโครงการบ้านจัดสรรต่าง ๆ ขยายตัวมากขึ้น จังหวัดระยองเป็นอีกจังหวัดหนึ่งที่มี
การขยายตัวทางธุรกิจอสังหาริมทรัพย์อย่างมากเช่นกัน ดังนั้นเพื่อให้การโฆษณาประชาสัมพันธ์
โครงการบ้านจัดสรรต่าง ๆ สามารถตอบสนองความต้องการของทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคได้อย่างดี 
ทันท่วงท ีจึงมีการใช้สื่อออนไลน์เฟซบุ๊กในการโฆษณา เนื่องจากสื่อดังกล่าวเป็นสื่อที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้
ง่ายและมีความสะดวกรวดเร็ว น่าสนใจกว่าสื่อประเภทอ่ืน ผู้ผลิตโฆษณาจึงนิยมใช้สื่อสังคมออนไลน์
ในการเผยแพร่ข้อมูลโฆษณาต่าง ๆ ซึ่งสื่อออนไลน์ที่มีผู้นิยมใช้มากท่ีสุดคือ เฟซบุ๊ก ดังที่ จิระวัฒน์  
อนุวิชชา และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2555, หน้า 290) กล่าวว่า เฟซบุ๊กเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ขนาด
ใหญ่ที่สุดและผู้ใช้งานมากที่สุด นักการตลาดส่วนใหญ่มองว่าเฟซบุ๊กเป็นสื่อที่มีประสิทธิผลสามารถ
กระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดการซื้อและการบอกต่อเกี่ยวกับตราได้ โดย 1 ใน 3 ของ
ผู้บริโภคท่ีติดตามตราผ่านทางเฟซบุ๊กจะเป็นผู้บริโภคท่ีดีต่อเรา  
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 นิตยสารบ้านระยองเป็นนิตยสารบ้านที่ใช้สื่อออนไลน์ในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับบ้าน  
โดยรวบรวมโครงการบ้าน คอนโด สินค้า-บริการ ข้อมูลที่พักอาศัยในจังหวัดระยอง เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในจังหวัดระยอง (นิตยสารบ้านระยอง, ม.ป.ป.) ในนิตยสารบ้านระยองมี
โฆษณาบ้านหลายลักษณะ เช่น บ้านเดี่ยว ทาวน์เฮ้าส์/ ทาวน์โฮมและคอนโดมิเนียม ที่อยู่อาศัยใน
โฆษณาบ้านในนิตยสารบ้านระยองมีราคาประมาณแปดแสนบาทแต่ไม่เกินสี่ล้านบาท ซึ่งเป็นราคา              
ที่ตรงกับความต้องการของชนชั้นกลาง และเป็นราคาที่ชนชั้นกลางสามารถซื้อได้ เนื่องจาก “คนชั้นกลาง
รุ่นใหม่” จะมีรายได้เดือนละ 15,000-20,000 บาท ปีละ 180,000-240,000 บาท (นิเวศ 
เหมวชิรวรากร, 2556) จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่า โฆษณาบ้านในนิตยสารบ้านระยองเป็นบ้านที่
ตรงกับความต้องการของชนชั้นกลาง คือมีราคาไม่สูงมาก มีความเป็นส่วนตัวมีท าเลที่ตั้งอยู่ไม่ไกลจาก
แหล่งธุรกิจการค้า หรือสถานที่ท างาน คุณภาพของบ้านดี และมีโปรโมชั่นพิเศษต่าง ๆ เมื่อพิจารณา
เนื้อหาของตัวอย่างโฆษณาท่ีน ามาศึกษา เบื้องต้นพบว่าผู้ผลิตโฆษณามีการน าเสนอข้อมูลที่ซ้ า ๆ กัน
ในหลายลักษณะ เช่น การแบ่งพ้ืนที่ภายในบ้านเป็นสัดส่วนตามลักษณะการใช้งาน ความปลอดภัย
ภายในตัวบ้านหรือความปลอดภัยของพ้ืนที่โครงการ ความสะดวกสบาย ทั้งภายในและภายนอกตัวบ้าน 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีน ามาสร้างบ้าน ความคุ้มค่า ซึ่งเป็นสิ่งที่ตรงกับความต้องการของชนชั้นกลาง 
และสามารถแสดงถึงความคิด ความเชื่อค่านิยมในการเลือกซื้อบ้านที่สะท้อนแนวทางการใช้ชีวิตสมัยใหม่
ของชนชั้นกลางซึ่งก็คืออุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยองได้เป็นอย่างดี 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่านิตยสารบ้านระยองเป็นนิตยสารที่โฆษณาบ้านได้ตรง 
กับความต้องการของชนชั้นกลาง และโฆษณาบ้านสามารถสื่อให้เห็นอุดมการณ์ชนชั้นกลางได้เป็น
อย่างดี ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยองที่
น าเสนอผ่านกลวิธีทางภาษาในโฆษณา เพ่ือให้ทราบว่ามีอุดมการณ์ชนชั้นกลางใดบ้างท่ีปรากฏใน
โฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยอง และในโฆษณาบ้านนั้นมีกลวิธีทางภาษาอย่างไรในการน าเสนอ
อุดมการณ์ชนชั้นกลาง 
 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 เพ่ือศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยองที่น าเสนอผ่าน
กลวิธีทางภาษาในโฆษณา 
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรวิจัย 

1.  ท าให้ทราบอุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยอง 
2.  ท าให้ทราบกลวิธีทางภาษาที่โฆษณาน าเสนออุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของ 

นิตยสารบ้านระยอง 
 
ข้อตกลงเบื้องต้น 
 1. ผู้วิจัยศึกษาเฉพาะข้อความโฆษณาในส่วนของรายการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
สินค้า (Product) ของนิตยสารบ้านระยองที่ปรากฏผ่านสื่อนิตยสารออนไลน์เท่านั้น 
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 2. ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลโฆษณาบ้านและโฆษณาบ้านในที่นี้ คือ บ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม,           
ทาวน์เฮ้าส์และคอนโดมิเนียมที่ไม่ใช่โฆษณาบ้านมือสอง 
 
ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านข้อมูล  

 ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลตัวบทโฆษณาในนิตยสารบ้านระยองออนไลน์ โดยเก็บข้อมูลย้อนหลัง
ผ่านเพจนิตยสารบ้านระยองในเฟซบุ๊ก เป็นรายชิ้น จ านวน 103 ชิ้น ตั้งแต่เดือน กันยายน พ.ศ. 2557 
ถึง มกราคม พ.ศ. 2559 รวมระยะเวลา 1 ปี 4 เดือน โดยสินค้าที่ผู้วิจัยเก็บข้อมูลมีดังนี้  

  1.1 บ้านเดี่ยว เช่น บ้านเดี่ยวชั้นเดียว บ้านเดี่ยวสองชั้น  
  1.2. บ้านแฝด เช่น ทาวน์เฮ้าส์ ทาวน์โฮม  
  1.3 คอนโดมิเนียม  
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา  
 การวิจัยนี้จะศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลางและกลวิธีทางภาษาท่ีโฆษณาน าเสนออุดมการณ์

ในโฆษณาบ้านนิตยสารบ้านระยองในสื่อสังคมออนไลน์ ดังนี้  
  2.1 ศึกษาเนื้อหาที่ตอบสนองอุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านนิตยสารบ้านระยอง 
ในด้านต่าง ๆ   

2.1.1 ด้านความเป็นปัจเจกบุคคล  
2.1.2 ด้านความปลอดภัย  
2.1.3 ด้านความสะดวกสบายและบรรยากาศ  
2.1.4 ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์  
2.1.5 ด้านความคุ้มค่า 

  2.2 ศึกษากลวิธีทางภาษาที่โฆษณาน าเสนออุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้าน 
นิตยสารบ้านระยอง ในด้านต่อไปนี้  

2.2.1 กลวิธีทางวัจนภาษา ได้แก่ การเลือกใช้ค า การใช้ภาษาเปรียบเทียบ  
การพรรณนา  

2.2.2 กลวิธีทางอวัจนภาษา ได้แก่ การใช้ภาพประกอบ ขนาดของตัวอักษร 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ   
 ชนชั้นกลาง หมายถึง ชนชั้นที่มีความรู้ ความสามารถ มีรายได้เพียงพอต่อการด าเนินชีวิต 
ใช้ชีวิตทันสมัย รวมทั้งยอมรับว่าความมั่นคง ความม่ังคั่งและความเจริญก้าวหน้าคือสิ่งที่ปรารถนา 
 อุดมการณ์ชนชั้นกลาง หมายถึง ความคิด ความเชื่อ ค่านิยมที่สะท้อนแนวทางการใช้ชีวิต
สมัยใหม่ของกลุ่มคนในสังคม เพ่ือตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานให้ตรงกับวิถีชีวิตของตนเอง 

 นิตยสารบ้านระยอง หมายถึง นิตยสารออนไลน์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ 
    การขายที่อยู่อาศัยในจังหวัดระยองที่เผยแพร่ในสื่อเฟซบุ๊ก 

 โฆษณาบ้าน หมายถึง ชิ้นงานโฆษณาท่ีผลิตขึ้นมาเพ่ือน าเสนอสินค้าอสังหาริมทรัพย์  
(บ้านทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ คอนโดมิเนียม) ที่ปรากฏในนิตยสารบ้านระยอง 
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วิธีด ำเนินกำรศึกษำค้นคว้ำ 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะศึกษาโฆษณาสินค้าส าหรับที่อยู่อาศัยในสื่อสังคมออนไลน์นิตยสาร
บ้านระยอง ข้อมูลโฆษณาที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยคัดเลือกเฉพาะโฆษณาบ้านที่เป็นบ้าน
สร้างใหม่เท่านั้น โดยมีวิธีด าเนินการวิจัยตามขั้นตอนดังต่อไปนี้  
 1. ขั้นรวบรวมข้อมูล         
  1.1 ผู้วิจัยรวบรวมและศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย ดังนี้  
   1.1.1 ผู้วิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและรวบรวมเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ         
ชนชั้นกลาง (Middle-class) โฆษณา รวมทั้งศึกษาเรื่องอุดมการณ์ เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษา
ต่อไป 
   1.1.2 ผู้วิจัยรวบรวมและศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการใช้ภาษาในงานโฆษณา 
   1.1.3 ผู้วิจัยรวบรวมและศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับอุดมการณ์   
   1.1.4 ผู้วิจัยรวบรวมและศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับชนชั้นกลาง 
   1.1.5 ผู้วิจัยรวบรวมและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางการ
ด าเนินงานวิจัยและสามารถน าผลการวิจัยหรือส่วนที่เกี่ยวข้องมาใช้ในการอ้างอิงได้ 
   1.1.6 ผู้วิจัยเก็บรวมรวบข้อมูลโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยองผ่านสังคม
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) และศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยองที่น าเสนอ
ผ่านกลวิธีทางภาษาในโฆษณา  
 2. ขั้นวิเคราะห์ข้อมูล ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามที่ก าหนดไว้ในขอบเขตด้านเนื้อหา  
 3. ขั้นสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 4. ขั้นน าเสนอผลการศึกษาวิจัย 
 เสนอผลการศึกษาวิจัยด้วยวิธีพรรณนาวิเคราะห์ (Analytical description) 

 
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่น ามาเป็นกรอบความคิดในการศึกษาเรื่อง 
อุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยองนั้น ผู้วิจัยน าแนวคิดต่อไปนี้มาเป็น
แนวทางการศึกษา 

 ทฤษฎีชนชั้นกลาง 
 แนวคิดเชิงทฤษฎีเกี่ยวกับชนชั้นกลาง มีแนวคิดท่ีส าคัญ 2 แนวคิดท่ีมีอิทธิพลต่อการศึกษา
ชนชั้นกลางคือ แนวคิดของมาร์กซ์และเวเบอร์ จึงมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. แนวคิดทฤษฎีชนชั้นกลางตามแนวคิดของมาร์กซ์   
 มาร์กซ์ได้พัฒนาทฤษฎีชนชั้นขึ้นมา โดยเน้นเรื่องโครงสร้างของชนชั้นที่ตรงข้ามกัน คือ  

ชนชั้นนายทุนและชนชั้นแรงงาน มาร์กซไม่ได้วิเคราะห์ระบบโครงสร้างชนชั้นภายใต้ระบบทุนนิยม 
เพราะเห็นว่า เมื่อระบบทุนนิยมมีการพัฒนา กลุ่มชนที่อยู่ในระดับกลางจะถูกจัดให้อยู่ในชนชั้น
แรงงานทั้งหมด แต่มีความเป็นอยู่ที่ยากไร้ แต่มีจิตส านึกทางการเมืองที่ชัดเจน ซึ่งปรากฏในงานเขียน
เรื่อง The communist manifesto กลุ่มชนมีการขยายต่อที่ชัดเจน และมีแนวคิดเกี่ยวกับ “ชนชั้นกลาง
ใหม”่ (New middle class) ซึ่งปรากฏในงานเขียนเรื่อง Theories of surplus value               
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มาร์กซ กล่าวว่าเป็น “การขยายตัวของชนชั้นกลางซึ่งอยู่ระหว่างแรงงานกับนายทุนและเจ้าของที่ดิน”  
(ปรีชา เปี่ยมพงศ์สาน, 2548, หน้า 121-122) 
 ในขณะที่กลุ่มมาร์กซิสต์ใหม่ได้ค านิยาม ซึ่งอภิปรายเกี่ยวกับชนชั้นกลางแบ่งออกเป็น            
4 กลุ่ม ดังนี้ (ปรีชา เปี่ยมพงศ์สาน, 2548, หน้า 124) 
 1. กลุ่มแรกเชื่อว่าสังคมสมัยใหม่มี 2 ชนชั้น กล่าวคือ ชนชั้นผูกขาด (นายทุนและ                  
นักบริหารระดับสูง) และชนชั้นกรรมาชีพอุตสาหกรรม ในโครงสร้างชนชั้นจึงไม่มีค าว่าชนชั้นกลาง             
ทั้งใหม่และเก่า 
 2. กลุ่มนี้ไม่ให้ความสนใจแก่ “กลุ่มท่ีอยู่ระหว่างกลาง” แต่อย่างใดเลย แต่ยอมรับว่ามี
มากมายหลายกลุ่มคือ แบบจ าลองของ Wright วิเคราะห์ไว้ว่า สังคมสมัยใหม่ประกอบด้วย 2 ชนชั้น
คือ ทุนกับแรงงาน และมีกลุ่มชนอยู่ระหว่างกลางหลายกลุ่ม ซึ่งมีข้อผูกพันกับนายทุน บางคนอยู่              
ในฐานะแรงงาน บางคนสามารถด ารงชีวิตได้อย่างอิสระ แต่กลุ่มนี้ยังยึดโครงสร้างหลัก 2 ชนชั้น             
เป็นหลักในการวิเคราะห์ 
 3. กลุ่มท่ีสามมองว่ากลุ่มชนที่อยู่ระหว่างกลางจะถูกแปรสภาพตกต่ าลงไปอยู่กับชนชั้น
แรงงาน กล่าวคือ Braverman เห็นว่ายุคทุนนิยมผูกขาดได้แผ่อิทธิพลไปยังกิจกรรมการค้าและ
บริการและงานอาชีพของพวกคอปกขาว ในขณะเดียวกันมีการใช้เทคโนโลยีและคอมพิวเตอร์ส่งผลให้
กระทบต่อแรงงานที่มีความรู้ “ชนชั้นกลางรุ่นใหม่” ซึ่งเป็นแรงงานคอปกขาวจึงแปรสภาพเป็น
แรงงานชนชั้นกรรมาชีพและกลายเป็นชนชั้นที่ขายแรงงาน 
 4. กลุ่มท่ี 4 เน้นว่าสังคมสมัยใหม่มี “ชนชั้นกลาง” อย่างแน่นอน และมีผลประโยชน์
เฉพาะของตนเอง (ซึ่งแตกต่างจากทุนและแรงงาน) ซึ่ง Poulantzas วิเคราะห์ชนชั้นจากการก าหนด
ปัจจัยทางเศรษฐกิจ โดยแบ่งแรงงานเป็น 2 ประเภท คือ แรงงานที่มีผลผลิตกับแรงงานที่ไม่มีผลผลิต 
คือ คนงานที่ท าหน้าที่ผลิตโดยตรง คือ ชนชั้นกรรมกร เพราะคนกลุ่มนี้ตกอยู่ภายใต้สัมพันธภาพเชิง
กดข่ีขูดรีดของสัมพันธภาพทางสังคมของระบบทุนนิยม คนงานที่ได้รับค่าจ้างและเงินเดือนรวมคนงาน
คอปกขาว (White-collar) และคนงานที่ใช้สมองจะจัดอยู่ในชนชั้นกลาง (ธงชัย วงศ์ชัยสวุรรณ และ
เทียนชัย วงศ์ชัยสุวรรณ, 2542, หน้า 4 อ้างถึงใน ปรีชา เปี่ยมพงศ์สาน, 2548) 
 ดังนั้น ชนชั้นกลาง คือ กลุ่มชนทุกอาชีพที่ใช้ความคิด ได้รับค่าจ้าง และเงินเดือน ท าหน้าที่
ควบคุมดูแลแรงงานที่ท าการผลิต และเป็นตัวกลางของระบบทุนนิยมที่ท าหน้าที่ในสังคมทุนนิยม               
ยุคใหม่ และปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับสภาพสังคมปัจจุบัน 
 2. แนวคิดเก่ียวกับชนชั้นกลางในกลุ่มเวเบอร์ 
 แนวคิดของเวเบอร์ วิเคราะห์เรื่องชนชั้นทางสังคมในมิติที่หลากหลาย เช่น มิติเศรษฐกิจ 
สังคม และการเมือง รวมถึงครอบคลุมทั้งปัจจัยทางระบบเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และปัจจัยด้าน
จิตวิทยา ซึ่งชนชั้นทางสังคมมีความสัมพันธ์ในการผลิต ในการตลาด วิถีชีวิต และลีลาการบริโภค 
กล่าวคือ แนวคิดของเวเบอร์ต้องดูสถานภาพทางสังคม ซึ่งไม่ได้ถูกก าหนดจากรายได้ อาชีพ แต่ต้อง            
ดูที่โอกาสชีวิต แนวคิดเก่ียวกับชนชั้นกลางในกลุ่มเวเบอร์ ต้องเก่ียวข้องกับชนชั้น สถานภาพ และ
อ านาจ ดังนั้นชนชั้นกลางกลุ่มเวเบอร์นี้คือ กลุ่มชนที่อยู่ตรงกลางของโครงสร้างแห่งการจัดล าดับ
ความสูงต่ าทางด้านสภาพของสังคม ส่วนใหญ่เป็นบุคคลที่อยู่ในอาชีพแรงงานคอปกขาว (White-
collar employee) โดยใช้หลักเกณฑ์ Manual-nonmanual เป็นเส้นแบ่งชนชั้น แรงงาน Manual 
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กับ Nonmanual มีลักษณะเหมือนกันคือ เป็นบุคคลไร้ปัจจัยการผลิต อาจมีรายได้เท่ากัน แต่มี
จิตส านึกและโลกทัศน์ต่างกัน ดังนั้นจึงต้องจัดให้อยู่ในกลุ่มละชั้น โดยจะถูกก าหนดโดยกลุ่มตัวแปร             
3 กลุ่มคือ (ปรีชา เปี่ยมพงศ์สาน, 2548, หน้า 128-129) 
 1. สถานการณ์ทางการตลาด (Market situation) หมายถึง แหล่งที่มาและระดับรายได้ 
ความมั่นคงของงาน โอกาสที่จะปรับปรุงฐาน 
 2. สถานการณ์การท างาน (Work situation) หมายถึง ความสัมพันธ์ทางสังคมในระบบ
แบ่งงานท า และต าแหน่งหน้าที่การงาน 
 3. สถานการณ์ทางสถานภาพ (Status situation) หมายถึง ระดับสูงต่ าในโครงสร้างของ
การประเมินสถานภาพทางสังคม 
 จากตัวแปรทั้ง 3 กลุ่มข้างต้น กล่าวได้ว่า นักวิเคราะห์แนวเวเบอร์เรียน แบ่งชนชั้นในทุน
นิยมสมัยใหม่ คือ กลุ่มนายทุน แรงงาน และชนชั้นกลาง ซึ่งแต่ละชนชั้นมีวิถีชีวิตเป็นของตนเอง และ
ไม่สามารถผสมผสานปะปนกันได้ โดยเฉพาะทุนนิยมสมัยใหม่ต้องการชนชั้นกลาง ถ้าเราไม่มีชนชั้น
กลาง ทุนนิยมก็ไม่สามารถด ารงอยู่ได้ 
 รายได้ของชนชั้นกลาง 

 ชนายุส ตินารักษ์ (2556) กล่าวว่า ชนชั้นกลางในฐานะทางเศรษฐกิจของประเทศไทยมี
ประมาณ 20 ล้านคน ประมาณ 1 ใน 3 ของประชากร 65 ล้านคน และมีรายได้ประมาณ 300,000 
บาทต่อปีขึ้นไปจึงจัดได้ว่าเป็นชนชั้นกลางแท้ แต่คนที่มีรายได้ต่ ากว่าระดับรายได้ข้างต้นแต่มีไลฟ์
สไตล์แบบชนชั้นกลางหรือ “Virtual middle class” ซึ่งเป็นรูปแบบของชนชั้นกลางเสมือนจริงและ
ยังมีชนชั้นกลางเทียมหรือชนชั้นกลางระดับล่างที่มีรายได้ใกล้เคียงปีละ 300,000 บาท จ านวน 20 
ล้านคน เมื่อน าคนสองกลุ่มมารวมกันก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ 
 เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์ (2559) กล่าวว่า ชนชั้นกลางคือผู้บริโภคท่ีมีค่าใช้จ่ายรายวันอยู่
ระหว่าง 10-100 เหรียญสหรัฐ ฯ (ในเทอมของ Purchansing Power Parity ปี 2005) และมีรายได้
ครัวเรือนเฉลี่ยต่อปีระหว่างร้อยละ 50-100 ของค่าเฉลี่ยรายได้รวมหรือครัวเรือนที่มีรายรับคงเหลือ
สุทธิต่อปี มากกว่าร้อยละ 30 ของรายได้หลังจากหักค่าใช้จ่าย หรือครัวเรือนที่มีรายได้หลังหัก
ค่าใช้จ่ายอย่างน้อย 10,000 เหรียญสหรัฐต่อปี กลุ่มชนชั้นกลางจะสามารถแบ่งออกได้ 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่มชนชั้นกลางทั่วไป (Mass middle class) และกลุ่มชนชั้นกลางระดับสูง (Upper middle class) 
 ภัทภิชา ฤกษ์สิริกูล (2558) กล่าวว่า ทัศนคติเก่ียวกับชนชั้นกลางในอาเซียนได้เปลี่ยนไป 
โดยไม่ได้พิจารณาจากรายได้รวมที่ได้รับจริง แต่ดูจากไลฟ์สไตล์ที่เป็นที่ปรารถนา โดยมีผลต่อสิ่งรับรู้
และทัศนคติว่าตนเป็นชนชั้นกลาง โดยจะสังเกตได้จากการใช้โซเชียลมีเดีย จึงมีกลุ่มที่มีรายได้น้อยแต่
สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้กับคนที่มีรายได้สูงแต่ไม่สามารถสนองตอบความ
ต้องการของตนเองได้ หากไม่ท างาน จึงท าให้คนเหล่านี้ต้องรู้จักวิธีการเพ่ิมรายได้ ลดค่าใช้จ่ายและ
เปลี่ยนรายจ่ายให้เป็นรายได้ในอนาคต เพ่ือตอบสนองความต้องการให้ตรงกับวิถีชีวิตของตนเอง 
 ดังนั้น รายได้ของชนชั้นกลางไม่ได้ถูกจ ากัดอยู่เฉพาะรายได้รวมที่ได้รับจริงแต่ขึ้นอยู่กับว่า
สามารถตอบสนองความต้องการของชีวิตได้หรือไม่ ซึ่งสามารถหารายได้เพ่ิมขึ้นได้จากการหารายได้เสริม 
การลดรายจ่ายและเปลี่ยนรายจ่ายให้เป็นรายได้ในอนาคตและสามารถตอบสนองความต้องการใน
ชีวิตของตนเองได้ 
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อุดมการณ์ (Ideology) 
 อุดมการณ์ ซึ่ง ไดก์ (Dijk, 1995 อ้างถึงใน กฤษดาวรรณ์ หงส์ลดารมภ์, 2543, หน้า 10) 
กล่าวว่า อุดมการณ์ หมายถึง ระบบความคิด ความเชื่อของมนุษย์ที่เกิดร่วมกันในสังคมและเป็นสิ่งที่
ก าหนดความประพฤติและการปฏิบัติของมนุษย์ในสังคมตลอดจนพฤติกรรมการใช้ภาษาของมนุษย์ 
ในสังคมท่ีเกิดร่วมกัน 
 ส าหรับ ไดก์ (Dijk, 1995, 1998 อ้างถึงใน วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ, 2553, หน้า 14) นั้น
ได้สรุปแนวคิดเก่ียวกับอุดมการณ์ตามแนวคิดแบบดั้งเดิม (Classical tradition) ไว้ 4 ประการ คือ 
อุดมการณ์เป็นความเชื่อที่ผิดอุดมการณ์ปกปิดความสัมพันธ์ที่แท้จริงในสังคมและใช้เพื่อหลอกลวง
ผู้อื่น อุดมการณ์คือความเชื่อต่าง ๆ ที่ผู้อื่นมีและประการสุดท้ายอุดมการณ์เป็นการนิยามความจริง
และความเท็จที่อยู่เบื้องหลังความคิดที่ว่าด้วยธรรมชาติของการรับใช้กลุ่มทางสังคมหรือการเมือง 
นอกจากนี้ฟานไดก์ ยังนิยามอุดมการณ์ว่าเป็นความรู้ (Knowledge) ความคิด (Public opinion) 
ความเชื่อ (Belief) ทัศนคติ (Attitude) ค่านิยม (Values) ที่เป็นที่ยอมรับในสังคมและยึดถือปฏิบัติ
ตามกันมาด้วย 

บลอมเมอร์ต (Blommaert, 2005 อ้างถึงใน วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ, 2553, หน้า 14)  
ได้กล่าวถึง อุดมการณ์ว่าสามารถแบ่งออกได้ ๒ แนวคิด กล่าวคือ แนวคิดแรกซ่ึงเป็นแนวคิดพ้ืนฐาน
นั้น อุดมการณ์จะหมายถึงชุดความคิด (Set of ideas) ที่เกิดจากการรับรู้และการยอมรับ เช่น 
อุดมการณ์ครู อุดมการณ์ของผู้ใช้แรงงาน เป็นต้นและแนวคิดท่ีสองความหมายของอุดมการณ์นั้น             
จะเน้นไปที่การสร้างรูปแบบทางสังคม (Social formation) วิธีการของอ านาจ (Instruments of 
power) และโครงสร้างพ้ืนฐานที่เก่ียวกับสถาบันหรือองค์กรส าคัญต่าง ๆ (Institution frame)               
ซึ่งอยู่ภายในชุดของความคิด (Set of ideas) ที่ถูกเผยแพร่ออกไป เช่น อุดมการณ์ท่ีนิยามโดยกลุ่ม
มาร์กซิสต์ เป็นต้น   

สรณี วงศ์เบี้ยสัจจ์ และคณะ (2549) กล่าวว่า อุดมการณ์ คือ  ความรู้ ความเชื่อ ความคิด 
ศีลธรรม คติธรรมตลอดจนค่านิยมซึ่งเป็นที่นิยมและยึดถือกันโดยสมาชิกในสังคมหนึ่ง ๆ ทั้งในอดีต
ตลอดจนถึงปัจจุบัน (Dijk, 1998 อ้างถึงใน สรณี วงศ์เบี้ยสัจจ์ และคณะ, 2549, หน้า 50) อุดมการณ์
ที่ปรากฏอยู่ในสังคมมิได้มีอยู่เป็นอยู่ตามธรรมชาติ แต่เป็นสิ่งที่ถูกประกอบสร้างเสร็จ ปั้นแต่งท าให้
เกิดข้ึนและดูเหมือนเป็นธรรมชาติ ส่วนใหญ่การประกอบสร้างจะท าโดย กลุ่มผู้มีอ านาจผ่านการใช้
ภาษาท้ังวัจนภาษาและอวัจนภาษา ผ่านการใช้สื่อเพ่ือน าเสนอและผลิตซ้ าจนสิ่งที่ถูกปั้นแต่งกลายเป็น 
“ความจริง” เป็นที่ยอมรับว่า เป็นเรื่องธรรมดาโดยสมาชิกในสังคมซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้ถูกปกครองและ
ไร้สื่อในมือจึงเท่ากับเป็นผู้ด้อยอ านาจ ทั้งนี้ผู้ปั้นแต่งอุดมการณ์มักมีเจตนาแฝงอยู่ ส่วนใหญ่มักจะเป็น
เจตนาเพื่อธ ารงรักษาอ านาจของตนเอง หรือเพ่ือสร้างความชอบธรรมในการจรรโลงหรือขยาย
ขอบเขตอ านาจของตนเอง 
 ภาษามีอ านาจในตัวมันเอง อ านาจส่วนหนึ่งของภาษาอยู่ที่ความสามารถในการสื่อสะท้อน
ความเป็นไป ความคิดความเชื่อต่าง ๆ ในสังคมที่มันปฏิบัติการอยู่ แต่ยิ่งไปกว่านั้นภาษามีอ านาจใน
การควบคุมการมองเห็น ความรับรู้ซึ่งน าไปสู่ความคิด ความเชื่อของคนในสังคมด้วยจะเห็นได้จาก
ตัวอย่างรอบ ๆ ตัวเรา หากมีเหตุการณ์บางอย่างเกิดข้ึน เช่น มีการชุมนุมท่ีท้องสนามหลวง การเลือก
ภาษาท่ีใช้บรรยายเหตุการณ์นั้นเป็น “การเรียกร้องความยุติธรรม” หรือเป็น “การก่อความไม่สงบ”  



9 

มิใช่เพียงสะท้อนภาพเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น แต่เป็นการประกอบสร้างความหมายและก าหนดคุณค่า            
เชิงลบให้แก่เหตุการณ์นั้น ๆ อย่างชัดเจนด้วย นอกจากการเลือกใช้ค าแล้ว การผูกประโยค การ
จัดเรียงประธาน-กรรม ตลอดจนการเลือกใช้ภาพและสีสันก็เป็นกระบวนการผลิตความหมายและ 
การตัดสินใจเชิงคุณค่าว่าใครเป็นผู้กระท าหรือผู้ถูกกระท า ใครถูกใครผิด จึงนับว่าเป็นการก าหนด
ควบคุมการมองเห็นและการรับรู้ซึ่งสืบเนื่องไปถึงประเด็นความสัมพันธ์เชิงอ านาจของสังคมอีกด้วย 
ภาษาถูกใช้เพ่ือเจตนาเชิงอ านาจ เพ่ือสร้างเสถียรภาพและสถานภาพและเพ่ือจรรโลงผลประโยชน์
ให้แก่ผู้มีภาษาในมือจนมีค ากล่าวว่า ผู้ใดมีภาษาผู้นั้นมีอ านาจ โนเลส และมัลมคิแยร์ (Knowles & 
Malmkjar, 1996 อ้างถึงใน สรณี วงศ์เบี้ยสัจจ์ และคณะ, 2549, หน้า 51) กล่าวว่า ผู้ใดมีอ านาจ              
ในการสร้างความหมายผู้นั้นจะสามารถก าหนดขอบข่ายความคิดของสังคมได้  
 สมเกียรติ วันทะนะ (2551, หน้า 9) กล่าวว่า นักคิดชาวฝรั่งเศส Antoine-Louis Destutt 
de Tracy ก าหนดค าว่า อุดมการณ์ (Ideology) ใช้ในช่วงปี 1796-8  หมายถึง ศาสตร์ที่ว่าด้วย
ความคิดของมนุษย์ โดยที่เขาเชื่อว่า อุดมการณ์เป็นสาขาหนึ่งของวิชาสัตววิทยา กล่าวคือ วิชาที่
สามารถค้นคว้าได้ในเชิงประจักษ์ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2554, หน้า 1422) ได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า 
“อุดมการณ์ หมายถึง หลักการที่วางระเบียบไว้เป็นแนวปฏิบัติเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้” 
 กาญจนา แก้วเทพ (2557, หน้า 298-299) กล่าวถึง หน้าที่ของอุดมการณ์ว่ามีหน้าที่สร้าง
ความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียวกัน เช่น อุดมการณ์เรื่องครอบครัว ผู้หญิงยังคงเชื่อถืออุดมการณ์ว่า ผู้หญิง
ต้องเป็นแม่บ้านท างานบ้าน ถ้าผู้หญิงไปท างานนอกบ้าน ครอบครัวก็จะไม่มีความสุข ผู้หญิงก็จะรู้สึก
ไม่มีความสุขไปด้วย เป็นต้น นอกจากนี้อุดมการณ์ช่วยธ ารงรักษาความไม่เท่าเทียมและความแตกต่าง
ที่มีอยู่ในสังคมเอาไว้ในขณะที่ท าเสมือนว่าจะลบความแตกต่างออกไป เช่น ความเจริญก้าวหน้าทาง
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เมื่อใดที่สังคมยอมรับความเจริญด้านนี้เข้ามา ชาติที่มีความเจริญด้าน
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีน้อยกว่าก็จะล้าหลังทันที เป็นต้น นอกจากนี้อุดมการณ์ยังท าหน้าที่เล่า
เรื่องราวต่าง ๆ เพื่อที่จะก าหนดความคิดของผู้คนว่า เรื่องอะไรที่คิดได้/ คิดไม่ได้ เช่น  ถ้าเกิดเป็น
เด็กผู้หญิงในศตวรรษที่ 18 ในยุโรป เรื่องการคิดจะเข้าเรียน เรื่องการแพทย์ในระดับมหาวิทยาลัยนั้น
เป็นเรื่องที่คิดไม่ได้ เป็นต้น และประการสุดท้ายอุดมการณ์ดึงความสนใจจากความไม่เท่าเทียมและ
การเอาเปรียบในชีวิตประจ าวันออกไปจากผู้คน แล้วน าเสนอความสนใจในเรื่องอ่ืน ๆ เข้ามาแทนที่ 
เช่น บรรดาหนัง Sci-fi ที่มีมนุษย์ต่างดาวหรือดาวเคราะห์ต่าง ๆ ก าลังจะมาท าลายโลก  
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า อุดมการณ์ คือ ความคิด ความเชื่อที่เกิดขึ้นในสังคม โดยสังคมเป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมและการกระท าร่วมกันโดยใช้ภาษาในการถ่ายทอดความคิด ความเชื่อ เพื่อให้
บรรลุเป้าหมายตามที่ก าหนดไว้  
 
งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
 ปรีชา วัฒนวิศิษฏ์สิริ (2543) ศึกษาการวิเคราะห์กลวิธีและการใช้ภาษาโฆษณารถยนต์            
ในหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ พ.ศ. 2541 ผลการศึกษาพบว่า กลวิธีการโฆษณาส่วนใหญ่มีการใช้กลยุทธ์
การตลาดด้านการส่งเสริมการขายและสิทธิพิเศษ ใช้การจูงใจด้านเหตุผลมากกว่าอารมณ์ และมีการ
สร้างสรรค์บทโฆษณาโดยเน้นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ ส่วนการใช้ภาษาพบว่า ด้านวัจนภาษา มีการใช้พาดหัว
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ประเภทชื่อและแบบเร้าอารมณ์มาก ใช้ค าขวัญที่เน้นประโยชน์หรือลักษณะเด่นของสินค้าและมีการ
เล่นค าสัมผัสมาก ใช้ค าบรรยายใต้ภาพเพ่ือบอกรายละเอียดสินค้า และใช้เทคนิคการเขียนข้อความ
โฆษณาแบบการเสนอขายโดยตรง ด้านอวัจนภาษา ส่วนใหญ่มีการใช้ภาพผลิตภัณฑ์ และจะโฆษณา
ด้วยภาพขาว-ด า ใช้ลักษณะตัวอักษรแบบปกติ และใช้เครื่องหมายยัติภังค์ (-) มาก ขนาดของโฆษณา
ส่วนใหญ่จะใช้ขนาดครึ่งหน้า ใช้ยี่ห้อรถและสัญลักษณ์บริษัทตัวแทนจ าหน่ายเป็นเครื่องหมายการค้า
และตรารับรองและส่วนใหญ่จะไม่ใช้ความว่างของภาพเป็นจุดเด่นในการจัดภาพ 
 สมสุข หินวิมาน (2544) ศึกษาวัฒนธรรมชนชั้นกลางไทยในละครโทรทัศน์ ผลการศึกษา
พบว่า ในแง่การผลิต ผู้สร้างละครเป็นชนชั้นกลางค่อนข้างแน่นอน แต่ค าถามที่ต้องตรวจสอบต่อไป        
ก็คือ แล้ววัตถุดิบที่ผลิตเป็นชนชั้นกลางจริงหรือไม่ ผลผลิตวัฒนธรรมที่ถูกสร้างข้ึนนั้นแผ่ไปครอบง า
กลุ่มสังคมอ่ืนได้หรือไม่ แม้ข้อเท็จจริงจะแสดงให้เห็นว่า ละครโทรทัศน์มักจะขานรับกับวัฒนธรรม         
ชนชั้นกลางในโลกจริงก็ตาม ในแง่การบริโภค ละครโทรทัศน์จะเป็นพื้นที่ที่กว้าง ชนชั้นทุกชนชั้น
สามารถดูละครโทรทัศน์ได้ ฉะนั้นวิธีการดูละครโทรทัศน์จึงก่ออิสระในการตีความชนชั้นล่างก็อาจจะดู
หรือถอดความหมายของโทรทัศน์แตกต่างจากท่ีชนชั้นกลางลงรหัสมา 
 มาริสา  บุญท้าว (2545) ศึกษาการใช้ภาษาเพ่ือสร้างมายาคติในโฆษณาผลิตภัณฑ์ส าหรับ
เส้นผม ผลการศึกษาพบว่า มีการสร้างมายาคติความเชื่อมั่นทางวิทยาศาสตร์มากที่สุด อันดับสองคือ 
มายาคตินิยมการเปลี่ยนสีผม อันดับสามคือ มายาคติเชื่อมั่นบุคคล อันดับสี่คือ มายาคตินิยม
ธรรมชาติและอันดับสุดท้ายคือ มายาคติเชื่อมั่นสถาบันเส้นผม ซึ่งกระบวนการสร้างมายาคติเหล่านี้ 
ได้สร้างผ่านข้อมูลภาษาโฆษณา ซึ่งประกอบด้วย วัจนภาษาและอวันภาษา ในด้านวัจนภาษา                 
ผลการศึกษาพบว่า มีการใช้ภาษาสองกลุ่มคือ กลุ่มการใช้ภาษาและกลุ่มจิตวิทยาทางภาษา กลุ่ม      
การใช้ภาษา พบภาษาประจักษ์พยานมากท่ีสุด ส่วนกลุ่มจิตวิทยาทางภาษานั้นพบภาษาเจาะจงกลุ่ม
มากที่สุด ในด้านอวัจนภาษาส่วนใหญ่จะพบว่ามีการใช้ภาพสินค้ามากท่ีสุด ใช้สีสอดคล้องกับ
ผลิตภัณฑ์และใช้ตัวอักษรปกติมากที่สุด 

อาภากร พงศ์สุชาติ (2548) ศึกษาการวิเคราะห์ภาษาโฆษณาของสถาบันกวดวิชา            
ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาของสถาบันกวดวิชามีองค์ประกอบ 2 ส่วน คือ ส่วนเนื้อหาและ              
ส่วนภาพประกอบ ในด้านกลวิธีการใช้ภาษา พบว่าการโฆษณาของสถาบันกวดวิชา ใช้กลวิธีการจูงใจ
ดังนี้ คือ การอ้างสถิติ การอ้างคุณวุฒิและผลงานอาจารย์ผู้สอนกวดวิชา การอ้างรางวัลและ
ความส าเร็จ การอ้างคุณภาพ ผลงานและความน่าเชื่อถือ การมอบสิทธิพิเศษ ส่วนภาษาในใบปลิว
โฆษณา มีลักษณะเป็นภาษาโฆษณา คือ ใช้ค าเปรียบเทียบว่าสถาบันของตนดีกว่าที่อ่ืน ใช้ค าเร้า 
ความสนใจ นอกจากนี้ ยังมีลักษณะเด่นของการใช้ค าย่อ การซ้ าค า ใช้ค าศัพท์ภาษาอังกฤษ ใช้ค าสแลง 
และใช้ภาษาวัยรุ่น   
 ภาวินี พนมวัน ณ อยุธยา (2550) ศึกษาการศึกษาลักษณะภาษาโฆษณาที่ปรากฏในป้าย
โฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การใช้วัจนภาษาด้านการใช้ค า มีการใช้ค าท้ังหมด 
13 ชนิด คือ การใช้ค าสัมผัส การใช้ค าซ้ า การใช้ค าทับศัพท์ การใช้ค าเรียกชื่อ การใช้ค าเลียนเสียงพูด 
การใช้ค าถาม การใช้ค าตัด การใช้ค าย่อ การใช้ค าสแลง การใช้ค าเฉพาะกลุ่ม การใช้ค าผวน การใช้
ค าผิดและการใช้ค าใหม่ ส่วนการใช้อวัจนภาษาด้านภาพประกอบ พบว่า มีการใช้ภาพประกอบ
ทั้งหมด 13 ประเภทคือ ภาพสินค้าท่ีท าหน้าที่ดึงดูดสายตาคน ภาพสินค้าท่ีก าลังถูกใช้งาน งานของ
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วัตถุดิบในการผลิตสินค้า ภาพที่น าจุดเด่นของสินค้าบางส่วนมาแสดง ภาพก่อนใช้-หลังใช้ ภาพของ
ปัญหา ภาพของผลการใช้แล้ว ภาพของลูกค้าที่มีความสุข ภาพของกลุ่มเป้าหมายหรือบุคลิกภาพของ
ลูกค้า ภาพผู้น าเสนอ ภาพหลุดโลก หรือแหวกแนว ภาพกราฟฟิคและภาพการ์ตูน พบการใช้สีทั้งหมด 
14 สี คือ สีแดง สีฟ้า สีด า สีทอง สีม่วง สีขาว สีเหลือง สีน้ าเงิน สีน้ าตาล สีส้ม สีเขียว สีชมพู สีเทา
และหลากสี ลักษณะการใช้รูปแบบตัวอักษร พบการใช้รูปแบบตัวอักษร 5 ประเภท คือ รูปแบบ
ตัวอักษรคอมพิวเตอร์ ตัวอักษรแบบตลกภาษาไทย ตัวอักษรแบบตัวเขียน ตัวอักษรเหลี่ยมและ
ตัวอักษรโค้งมน 
 สุคนธรัตน์ สร้อยทองดี (2552) ศึกษาการน าเสนออุดมการณ์ความเป็นแม่ในวาทกรรม
โฆษณาในนิตยสารส าหรับครอบครัว ผลการศึกษาพบว่า วาทกรรมโฆษณาในนิตยสารส าหรับ
ครอบครัวมีรูปแบบการน าเสนอ 2 รูปแบบ คือ โฆษณาที่สื่อความทางธุรกิจโดยตรงและบทความ          
เชิงโฆษณา (Advertising) กลวิธีทางภาษาที่วาทกรรมโฆษณาเลือกใช้มี 2 กลวิธี คือ 1. กลวิธีทาง 
วัจนภาษา ประกอบด้วย กลวิธีการกล่าวอ้าง การเลือกใช้ค าศัพท์ การใช้อุปลักษณ์ การใช้มูลบทและ
การเล่าเรื่อง 2. กลวิธีทางอวัจนภาษา ได้แก่ การใช้ความหมายของภาพ การใช้ขนาดของตัวอักษร
และการใช้สี กลวิธีทางภาษาเหล่านี้ได้เสนอแนวคิดความเป็นแม่ ได้แก่ แม่คือผู้ที่เหมาะสมกับหน้าที่
ดูแลลูกมากที่สุด แม่ต้องเลี้ยงลูกอย่างดีที่สุด แม่ต้องใฝ่หาความรู้ แม่ต้องเก่งรอบด้าน และแม่ต้องสวย
และอ่อนเยาว์อยู่เสมอ วาทกรรมน าเสนอความคิดเก่ียวกับแม่ข้างต้นเพ่ือเชื่อมโยงการบริโภคสินค้าว่า  
การเลือกใช้สินค้าตามที่วาทกรรมโฆษณาน าเสนอสามารถเติมเต็มบทบาทการเป็นแม่ได้อย่างชัดเจน 
 ปรีชา ธนะวิบูลย์ และชะลอ รอดลอย (2553) ศึกษาการใช้ภาษาและกลวิธีการสร้างภาษา
โฆษณาของผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ ผลการศึกษาพบว่า การใช้ภาษาในด้านการใช้ค า 
ปรากฏค าภาษาต่างประเทศมากท่ีสุด รองลงมาคือ ค าซ้อน ค าซ้ า ค าเฉพาะกลุ่ม ค าเลียนเสียงพูด  
ค าสแลง ค าบอกจ านวนนับหน้าค านามท่ัวไป ค าในบริบทใหม่ ค าภาษาถ่ิน และค าที่ใช้ในกาประพันธ์
วรรณคดี ด้านการใช้ประโยคตามเจตนา ปรากฏประโยคแจ้งให้ทราบมากท่ีสุด รองลงมาคือ ประโยค
บอกให้ท าและประโยคถามให้ตอบ ด้านการใช้ส านวน ปรากฏการใช้ส านวนเก่ามากกว่าส านวนใหม่ 
ด้านการใช้โวหาร ปรากฏบรรยายโวหารมากท่ีสุด รองลงมาคือพรรณโวหาร สาธกโวหาร อุปมาโวหาร
และเทศนาโวหาร ด้านการใช้ภาพพจน์ ปรากฏปฏิปุจฉามากท่ีสุด รองลงมาคือ อุปลักษณ์ สัทพจน์ 
อุปมา อติพจน์ และปฏิทรรศน์ปรากฏเท่ากัน บุคลาธิษฐาน สมญานาม นามนัย สัญลักษณ์ และ         
การอ้างถึงปรากฏเท่านั้น ส่วนการศึกษากลวิธีการสร้างภาษาโฆษณา  ปรากฏแบบสัญญาหรือเสนอ
เรื่องผลประโยชน์มากที่สุด รองลงมาคือ แบบกึ่งโอ้อวด แบบเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย แบบออกค าสั่ง
หรือชี้ชวน แบบค าขวัญ แบบข่าวแบบเร้าอารมณ์ หรือสร้างอารมณ์ แบบตั้งค าถามหรือสร้างความ
ฉงนแบบหัวเรื่องประกอบภาพและแบบค าพูดของบุคคลหรือสุภาษิต 
 วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ (2553) ศึกษาอุดมการณ์ความเป็นชายในวาทกรรมโฆษณาสินค้า
และบริการส าหรับผู้ชายในนิตยสารผู้ชาย ผลการศึกษาพบว่า วาทกรรมโฆษณาสินค้าและบริการ
ส าหรับผู้ชายในนิตยสารผู้ชายมีรูปแบบการน าเสนอ 2 รูปแบบ ได้แก่ โฆษณาที่สื่อความทางธุรกิจ
โดยตรงและบทความเชิงโฆษณา (Advertising) กลวิธีทางภาษาที่สารทกรรมโฆษณาใช้เพ่ือสื่อ
อุดมการณ์ความเป็นชายมี 2 กลวิธี คือ 1. กลวิธีทางวัจนภาษา ได้แก่ การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค า  
การอ้างถึง การใช้อุปลักษณ์ การใช้มูลบท การใช้ค าถามวาทศิลป์ การกล่าวเกินจริง การใช้สหบทและ
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การยืนยันด้วยค าสัมภาษณ์ของดาราหรือผู้มีชื่อเสียง 2. กลวิธีทางอวัจนภาษา ได้แก่ การใช้ภาพและ 
สีประกอบการโฆษณา กลวิธีทางภาษาดังกล่าวมีบทบาทในการสร้างอุดมการณ์ว่า ผู้ชายต้องมี
รูปลักษณ์ท่ีดูดีอย่างไม่มีที่ติ ผู้ชายต้องมีบทบาทในพ้ืนที่สาธารณะ ผู้ชายต้องเป็นสุภาพบุรุษและเรื่อง
เพศเปน็ส่วนหนึ่งของชีวิตผู้ชาย ทั้งนี้วาทกรรมโฆษณาน าเสนอว่า สินค้าและบริการเป็นตัวช่วยที่ดีที่
จะท าให้ผู้ชายเป็นผู้ชายที่สมบูรณ์แบบได้ 
 วณัฐย์ พุฒนาค (2557) ศึกษากระบวนการสร้างอัตลักษณ์ชนชั้นกลางในนวนิยายของ         
งามพรรณ เวชชาชีวะ ผลการศึกษาพบว่า การสร้างอัตลักษณ์ทางชนชั้นมีความสัมพันธ์กับต าแหน่ง
แห่งที่และอุดมการณ์ในสังคมทุนนิยม กล่าวคือภาพแทนชนชั้นกลางที่ประสบความส าเร็จสัมพันธ์          
กับการรับเอาอุดมการณ์ในระบบทุนนิยม ได้แก่การให้ความส าคัญกับการสะสมทุนและแนวคิดเรื่อง
เสรีนิยมและปัจเจกชนนิยมที่ให้ความส าคัญกับเสรีภาพในการเลือก ชนชั้นกลางถูกน าเสนอให้มี
คุณลักษณะคือมีความเชื่อเรื่องเสรีภาพในการเลือกและน าไปสู่ชีวิตที่ดีกว่าผ่านการท างานหนัก          
ภาพแทนของชนชั้นล่างส่วนใหญ่ถูกจัดวางบทบาทให้เป็นแรงงานโดยอธิบายความยากจนเข้ากับ 
ความขยันและการท างานหนัก 
 อรสุธี ชัยทองศรี (2558) ศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลาง (ใหม่) ในหนังสือบันทึกการเดินทาง
ของ “นิ้วกลม” ผลการศึกษาพบว่า บันทึกการเดินทางของนิ้วกลม เป็นหนังสือสารคดีบันทึกการ
เดินทางที่โดดเด่นน่าสนใจ เพราะไม่เพียงแต่จะให้รายละเอียดเกี่ยวกับประเทศต่าง ๆ ที่นิ้วกลม
เดินทางไปเทา่นั้น หากแต่ยังน าเสนอทรรศนะซึ่งสะท้อนให้เห็นอุดมการณ์ชนชั้นกลางใหม่ที่แตกต่าง
ไปจากเดิม ได้แก่ ส านึกแบบปัจเจกชน การต่อต้านทุนนิยมและชีวิตแบบสมัยใหม่และส านึกแบบ 
จินตนิยม อุดมการณ์เหล่านี้มีผลท าให้บันทึกการเดินทางของนิ้วกลมได้รับความนิยมในหมู่ผู้อ่านที่เป็น
คนรุ่นใหม่อย่างมาก อีกท้ังยังสอดคล้องกับปรากฏการณ์ทางสังคมบางประการที่น่าสนใจ  
 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมด ผู้วิจัยน าความรู้ที่ได้ไปใช้เป็น 
แนวทางในการศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลางและกลวิธีทางภาษาที่โฆษณาน าเสนออุดมการณ์ 
ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยอง 
 
 
 



บทที่ 2 

ชนชั้นกลางและอุดมการณ์ชนชั้นกลาง 
 

ชนช้ันในสังคมไทย 
 ชนชั้นในสังคมไทยมีวิวัฒนาการในหลายยุคหลายสมัยแต่ท่ีชัดเจนที่สุดคือในสมัยอยุธยาที่มี
ระบบทาส ระบบศักดินา เจ้าขุนมูลนาย จนกระทั่งเป็นกลุ่มนายทุนในปัจจุบัน อรทัย ปิ่นเก็จมณี              
(2556 อ้างถึงใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน้า 224-225) กล่าวว่า ชนชั้นของสังคมไทยที่ส าคัญ
มีดังนี้ 
 1. ชนชั้นศักดินา เป็นชนชั้นปกครอง โดยมีวัฒนธรรมแบบศักดินาใช้ในการปกครอง              
อย่างราบรื่น ชนชั้นศักดินาในสังคมไทยมีการปรับตัวให้เข้ากับวิวัฒนาการในสังคมหลายครั้ง รวมทั้ง              
การปรับเปลี่ยนการขูดรีด กดขี่ เพ่ือให้สอดคล้องกับการต่อสู้ของทาส ในปัจจุบันรูปแบบการผลิตแบบ           
ทุนนิยมได้เข้ามาแทนที่ ชนชั้นนายทุนได้เข้ามายึดครองด้านหลักไว้แต่ยังคงปล่อยให้ชนชั้นศักดินา            
มีอิทธิพลครอบง าบางส่วน 
 2. ชนชั้นนายทุน เป็นชนชั้นส าคัญท่ีสุดในการเปลี่ยนแปลงสังคมในระบบทุนนิยมมากที่สุด 
การผลิตแบบทุนนิยมเข้ามาแทนที่ในสังคมไทยตั้งแต่ยุคสมัยรัชกาลที่ 4 ในสมัยนั้นภาคพ้ืนการผลิต
ของไทยล้าหลัง ด้อยพัฒนา ชนชั้นนายทุนสัญชาติไทยส่งผลกระทบต่อสังคมไทยได้อย่างกว้างขวาง
เพียงในเวลา 20 กว่าปี ตั้งแต่เหตุการณ์ 14 ตุลาคม 2516 ได้เปลี่ยนโครงสร้างการผลิตของสังคมไทย
เป็นแบบทุนนิยมโดยพ้ืนฐานแต่ชนชั้นนายทุนสัญชาติไทยไม่สามารถผลิตได้อย่างอิสระ เพราะขาด
เงินทุน เทคโนโลยี การจัดการและการตลาดจึงต้องพ่ึงพากลุ่มทุนจากต่างชาติ โดยการเข้ามาของ
ต่างชาติสามารถยึดครองเศรษฐกิจของไทยได้ โดยเฉพาะการผลิตและการบริการ 
 3. ชนชั้นกลาง 30 ปีที่ผ่านมา นายทุนสัญชาติไทยส่วนน้อยได้พัฒนาเป็นกลุ่มทุนผูกขาด
ของรัฐ จึงท าให้ชนชั้นหนึ่งปรากฏตัวในสังคมคือ ชนชั้นกลาง คนกลุ่มนี้เป็นตัวเชื่อมระหว่างกลุ่มทุน
ผูกขาดกับคนชั้นล่างของสังคม ท าหน้าที่รองรับและตอบสนองความต้องการของกลุ่มทุนทางด้าน            
การผลิต จ าหน่ายสินค้าและบริการตลอดจนเผยแพร่วัฒนธรรมใหม่ที่รับใช้ผลประโยชน์จากนายทุน 
ในขณะเดียวกันยังเป็นผู้บริโภคสินค้าและบริการของกลุ่มนายทุนด้วย ชนชั้นกลางจึงกลายเป็น
ฐานเศรษฐกิจใหญ่ของกลุ่มนายทุน 
 4. ชนชั้นชาวนา หรือเกษตรกรผู้มีอาชีพปลูกพืช เลี้ยงสัตว์ และท าการประมง เกิดขึ้นใน
สังคมไทยมานาน เพราะสภาพภูมิประเทศและภูมิอากาศเหมาะกับการท าเกษตรกรรม ในยุคศักดินา
ชนชั้นชาวนา เรียกว่า ไพร่ โดนกดข่ีทางสังคม ชนชั้นชาวนาในปัจจุบันถูกกดราคาผลผลิต ไม่มีที่ท า
กิน มีหนี้สิน บางครั้งก็ประสบภัยธรรมชาติตลอดจนโรคภัยไข้เจ็บต่าง ๆ 
 5. ชนชั้นอื่น ๆ มิใช่ชนชั้นที่มีบทบาทส าคัญในสังคม เช่น ชนชั้นหัตถกรรม ชนชั้นเร่ร่อน             
ไร้บ้าน ชนชั้นที่ไม่มีอาชีพแน่นอนและชนชั้นที่ไม่ได้ถูกกล่าวถึงในขั้นต้น 
 จุรี วิจิตรวาทการ (ม.ป.ป., หน้า 24-25) กล่าวว่า ฮันติงตอน (Huntington) นักวิชาการ
เสรีนิยม เสนอตัวแบบการมีส่วนร่วม 4 ลักษณะ ดังนี้ 
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 1. เผด็จการ (Autocratic model) เป็นการปกครองก่อนสงครามโลกครั้งที่ 2 เรียกว่า         
ชนชั้นปกครอง ซึ่งมีการปกครองแบบชนชั้นขุนนาง มีคนกลุ่มเล็กมาบริหารบ้านเมือง และชนชั้นนี้เอง  
ท าให้เกิดชนชั้นกลาง (นายทุน) และต่อมาชนชั้นกลางขอมีส่วนร่วมในการปกครอง แต่ในประเทศไทย
ไม่มีส่วนร่วมเพราะมีคนจีน 
 2. ชนชั้นกลาง (Bourgeois model) เป็นชนชั้นนายทุน ถ้าชนชั้นนี้ปกครองประเทศ 
เศรษฐกิจจะเจริญมาก เพราะชนชั้นนี้จะใช้กฎหมายในการสร้างเงื่อนไขเพ่ือผลประโยชน์ของตนเอง  
 3. ชนชั้นปัญญาชนขุนนาง (Technocratic model) เป็นการปกครองโดยดึงอ านาจไว้           
จุดศูนย์กลาง ปกครองโดยนักวิชาการ นักบริหารมืออาชีพ 
 4. ประชาธิปไตย (Populist model) เป็นการปกครองที่ให้ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วม 
การลงทุนจะน้อยลงและเศรษฐกิจจะชะงัก 
 จากข้อความข้างต้นจะเห็นได้ว่า ได้เกิดชนชั้นกลางในสังคมไทยขึ้น ชนชั้นนี้เกิดจากสภาพ
สังคมและเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไปจากสังคมเกษตรกรรมเป็นสังคมอุตสาหกรรม ระบบทุนนิยมได้
เข้ามาแทนทีท่ าให้เกิดการบริโภคนิยมขึ้น ความส าคัญของเกษตรกรจึงลดลงไป เพราะมีอุตสาหกรรม 
พาณิชยกรรม ส่งผลให้โครงสร้างทางเศรษฐกิจและโครงสร้างทางสังคมได้เปลี่ยนแปลงไป จึงกล่าว              
ได้ว่าการเปลี่ยนแปลงนี้ท าให้เกิด “ชนชั้นกลางไทย” 
 

ทฤษฎีชนชั้นกลาง 
 ทฤษฎีชนชั้นกลางมีแนวคิดที่ส าคัญสองแนวคิดท่ีมีอิทธิพลต่อการศึกษาชนชั้นกลาง คือ 
แนวคิดของมาร์กซ์และเวเบอร์ ซึ่งปรีชา เปี่ยมพงศ์สานต์ นักวิชาการเศรษฐศาสตร์การเมือง                    
ได้วิเคราะห์ในบทความ ทฤษฎีชนชั้นกลาง ซึ่งมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ทฤษฎีมาร์กซิสม์สมัยเก่าไม่ค่อยมีการวิเคราะห์ “ชนชั้นกลาง” (Middle class) แต่มีการ
กล่าวถึงและใช้ค าว่า “กลุ่มชนที่อยู่ตรงกลางในโครงสร้างชนชั้น” มาร์กซ์ (Marx) ได้พัฒนาทฤษฎี     
ชนชั้นขึ้นมา โดยเน้นเรื่องโครงสร้างของชนชั้นที่ตรงกันข้ามกันคือ ชนชั้นนายทุนและชนชั้นแรงงาน 
มาร์กซ์ไม่ได้วิเคราะห์ระบบโครงสร้างชนชั้นภายใต้ระบบทุนนิยม เพราะเห็นว่า เมื่อระบบทุนนิยมมี
การพัฒนา กลุ่มชนที่อยู่ในระดับกลางจะถูกจัดให้อยู่ในชนชั้นแรงงานทั้งหมด แต่มีความเป็นอยู่ที่
ยากไร้ แต่มีจิตส านึกทางการเมืองที่ชัดเจน ซึ่งปรากฏในงานเขียนเรื่อง The communist 
Manifesto กลุ่มชนมีการขยายต่อท่ีชัดเจนและมีแนวคิดเกี่ยวกับ “ชนชั้นกลางใหม่” (New middle 
class) ซึ่งปรากฏในงานเขียนเรื่อง Theories of Surplus Value มาร์กซ์กล่าวว่าเป็น “การขยายตัว
ของชนชั้นกลางซึ่งอยู่ระหว่างแรงงานกับนายทุนและเจ้าของที่ดิน” (ปรีชา เปี่ยมพงศ์สาน, 2548, 
หน้า 121-122) จนมาถึงช่วงการเปลี่ยนศตวรรษ 19 ไปสู่ศตวรรษ 20 ชนชั้นกลางในเยอรมันได้
ขยายตัวอย่างรวดเร็วส่งผลให้นักทฤษฎีมาร์กซิสม์เยอรมันได้เริ่มศึกษาและกลายเป็นวิวาทะแรก
เกี่ยวกับชนชั้นกลางในโลก ซึ่งมีนักประวัติศาสตร์ชาวเยอรมันชื่อ กุสตาฟ ชโมลเลอร์ (Gustav 
Schmoller) คิดค้นค าว่า “New middle class” ขึ้นมา จึงถือเป็นพ้ืนฐานในการวิเคราะห์ปัญญาชน
ชั้นกลางใหม่จนถึงปัจจุบัน จึงเกิดแนวคิดของนักทฤษฎีเยอรมัน 2 ค่าย คือ ค่ายแรกคาร์ล คาตสก ี
(Karl kautsky) มีความคิดแบบกระแสหลักและมองว่ากลุ่มชนที่ท างานเพ่ือแลกค่าจ้างหรือเงินเดือน
จัดอยู่ในชนชั้นกรรมาชีพ ส่วนค่ายที่สองของเอดอร์ด เบริ์นสไตน์ (Eduard bernstein) อยู่ในแนว
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ปฏิรูปกล่าวว่า กลุ่มชนที่อยู่ตรงกลางระหว่างนายทุนกับแรงงานมีการขยายตัวเพิ่มข้ึน และชนกลุ่มนี้
ไม่จัดอยู่ในชนชั้นแรงงาน  ซึ่งนักคิดค่ายปฏิรูปเห็นว่า ชนชัน้กลางมีเอกลักษณ์ของตนเอง มีสถานภาพ
ทางสังคม วิถีชีวิต เศรษฐกิจ ค่านิยม และอุดมการณ์ของตนเอง และสิ่งเหล่านี้คือต้นก าเนิดของทฤษฎี 
“ชนชั้นกลางใหม่” ของเยอรมันในยุค “ก่อนนาซี” เรืองอ านาจ (ปรีชา เปี่ยมพงศ์สาน, 2548, หน้า 123) 
 หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 กลุ่มนักคิดมาร์กซิสม์ได้อภิปรายเกี่ยวกับ “ชนชั้นกลาง”                
แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ (ปรีชา เปี่ยมพงศ์สาน, 2548, หน้า 124-126) 
 1. กลุ่มแรกเชื่อว่าสังคมสมัยใหม่มี 2 ชนชั้น กล่าวคือ ชนชั้นผูกขาด (นายทุนและนักบริหาร
ระดับสูง) และชนชั้นกรรมาชีพอุตสาหกรรม ในโครงสร้างชนชั้นนี้ไม่มีค าว่าชนชั้นกลางทั้งใหม่และเก่า 
 2. กลุ่มที่สองไม่ให้ความสนในแก่ “กลุ่มที่อยู่ระหว่างกลาง” แต่ยอมรับว่ามีหลากกลุ่ม และ            
การใช้แบบจ าลองของชาลส์ ไรท์ มิลส์ (Charles Wright Mills) วิเคราะห์ว่า สังคมสมัยใหม่
ประกอบด้วย 2 ชนชั้นคือ ทุนกับแรงงาน และมีกลุ่มชนอยู่ระหว่างกลางหลายกลุ่ม ซึ่งมีข้อผูกพันกับ
นายทุน บางคนอยู่ในฐานะแรงงาน บางคนสามารถด ารงชีวิตได้อย่างอิสระ แต่กลุ่มนี้ยึดโครงสร้าง
หลัก 2 ชนชั้นเป็นหลักในการวิเคราะห์ 
 3. กลุ่มท่ีสามมองว่า กลุ่มชนที่อยู่ระหว่างกลางจะถูกเปลี่ยนสภาพตกต่ าลงไปอยู่กับชนชั้น
แรงงาน ดังเช่นแบบจ าลองของ บราฟเวอร์แมน (Braverman) เห็นว่ายุคทุนนิยมผูกขาดได้ แผ่
อิทธิพลไปยังกิจกรรมการค้าและบริการ และงานอาชีพของพวกคอปกขาว ในขณะเดียวกันมีการใช้
เทคโนโลยีและคอมพิวเตอร์ส่งผลให้กระทบต่อแรงงานที่มีความรู้ จึงเป็นสาเหตุให้ “ชนชั้นกลางรุ่น
ใหม”่ ซึ่งเป็นแรงงานคอปกขาวจึงแปรสภาพตัวเองเป็นแรงงานชนชั้นกรรมาชีพแบบใหม่ ส่งผลให้
แรงงานที่ดี การศึกษาหลายประเภทมีเงินเดือนและรายได้ต่ ากว่าแรงงานฝีมือชนชั้นกรรมาชีพและ           
ในโลกท างานสมัยใหม่ จึงไม่สามารถแยกระหว่างชนชั้นกรรมาชีพ (Manual) และพวกคอปกขาว 
(White collar labor) ได้ ซึ่งแนวคิดของกลุ่มนี้เรียกว่า Proletarianization of labor power ของ
กลุ่มชนที่อยู่ระหว่างกลาง (ทุนกับแรงงาน) ซ่ึงเป็นผลผลิตที่น าระบบการท างานแบบอุตสาหกรรมมา
ใช้ในการท างาน ส่งผลให้คนกลุ่มนี้เป็นผู้ส่งเสริมการสะสมทุนของระบบและมีการใช้เทคโนโลยีมากขึ้น 
การจัดระบบการท างานต้องอาศัยความรู้ ความช านาญแบบใหม่ จึงท าให้เกิดความไม่สอดคล้อง
ระหว่างต าแหน่งงานและความรู้ความสามารถ ท าให้รายได้ของแรงงานระดับกลางต่ าลง 
 4. กลุ่มท่ีสี่เน้นว่าสังคมสมัยใหม่มี “ชนชั้นกลาง” อย่างแน่นอน และมีผลประโยชน์เฉพาะ
ตนเอง (ซึ่งแตกต่างไปจากทุนและแรงงาน) และแนวคิดกลุ่มนี้ให้ความส าคัญแก่ “ชนชั้นกลาง” ซึ่งมี
เอกลักษณ์ของตนเอง เช่น ทฤษฎีของ Poulantzas (ปูลองซา) วิเคราะห์ชนชั้นจากการก าหนดปัจจัย
ทางเศรษฐกิจ โดยแบ่งแรงงานเป็น 2 ประเภทคือ แรงงานที่มีผลผลิตกับแรงงานที่ไม่มีผลผลิต คือ 
คนงานที่ท าหน้าที่ผลผลิตโดยตรง คือ ชนชั้นกรรมกร เพราะคนกลุ่มนี้อยู่ภายใต้สัมพันธภาพเชิงกดขี่
ขูดรีดของสัมพันธภาพทางสังคมของระบบทุนนิยม คนงานที่ได้รับค่าจ้างและเงินเดือนรวมคนงาน            
คอปกขาว (White-collar) และคนงานที่ใช้สมองจะจัดอยู่ในชนชั้นกลาง (ธงชัย วงศ์ชัยสวุรรณ             
และเทียนชัย วงศ์ชัยสุวรรณ, 2542, หน้า 4 อ้างถึงใน ปรีชา เปี่ยมพงศ์สาน, 2548, หน้า 126)                   
ซึ่งชนชั้นนี้จะมีลักษณะ 3 ประการ คือ  
  4.1 ทางด้านเศรษฐกิจ คนกลุ่มนี้ไม่ใช่แรงงานการผลิตและแยกออกจากความเป็น
เจ้าของ ปัจจัยการผลิต 
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  4.2 ทางด้านการเมือง คนกลุ่มนี้มีหน้าที่ในการใช้อ านาจควบคุมดูแลแรงงานที่ท า             
การผลิต 
  4.3  ทางด้านอุดมการณ์ คนกลุ่มนี้มีอ านาจในการผูกขาดความรู้เกี่ยวกับระบบการ
ท างานเศรษฐกิจและแรงงาน 
 จากทฤษฎีชนชั้นกลางของมาร์กซิสม์สามารถสรุปได้ว่า ชนชั้นกลางคือ กลุ่มชนทุกอาชีพ             
ที่ใช้ความคิด ได้รับค่าจ้างและเงินเดือน ท าหน้าที่ควบคุมดูแลแรงงานที่ท าการผลิต และเป็นตัวกลาง
ของระบบทุนนิยมที่ท าหน้าที่ในสังคมทุนนิยมแบบใหม่และปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับสภาพปัจจุบัน 
 นอกจากทฤษฎีชนชั้นกลางของมาร์กซิสม์ ยังมีนักทฤษฎีสังคมชาวเยอรมันคือ Max 
Waber (แมกซ์ เวเบอร์) ซึ่งเวเบอร์ (Waber) ได้เสนอแนวคิดที่มีลักษณะซับซ้อนในการวิเคราะห์          
ชนชั้น โดยเวเบอร์มองว่า “ชนชั้น” ถูกก าหนดโดยปัจจัยหลายอย่าง ตั้งแต่เศรษฐกิจ สังคม การเมือง 
และปัญหาทางจิตวิทยา ซึ่งชนชั้นทางสังคมมีความสัมพันธ์ในการผลิต การตลาด วิถีชีวิต และลีลา 
การบริโภค กล่าวคือ แนวคิดของเวเบอร์ต้องดูสถานภาพทางสังคม ซึ่งไม่ได้ถูกก าหนดจากรายได้ 
อาชีพ แต่ต้องดูที่โอกาสชีวิต แต่โอกาสชีวิตของบุคคลถูกก าหนดด้วยปัจจัยทางวัฒนธรรมและ
การเมือง เช่น ตระกูลหรืออ านาจอิทธิพลจากกรอบทฤษฎีที่เก่ียวกับชนชั้น สถานภาพ อ านาจของ            
เวเบอร์ข้างต้นสามารถสรุปได้ดังนี้ (ปรีชา เปี่ยมพงศ์สาน, 2548, หน้า 128-129) 
 1. ทฤษฎีชนชั้นแนวเวเบอเรียน กล่าวว่า ชนชั้นกลางคือ กลุ่มชนที่อยู่ตรงกลางของ
โครงสร้างทางสังคม ส่วนใหญ่จะประกอบอาชีพ white-collar employee โดยการแบ่งชนชั้นจะใช้
เกณฑ์ Manual-nonmanual 
 2. กลุ่มแรงงาน manual กับ Nonmanual จะอยู่ในคนละชนชั้น เพราะมีจิตส านึกและ
โลกทัศน์ที่ต่างกัน โดยจะมีตัวแปร 3 กลุ่ม ในการวิเคราะห์ชนชั้นแบบเวเบอเรียน ดังนี้ 
  2.1 สถานการณ์การตลาด (Market situation) คือ แหล่งที่มาและระดับรายได้               
ความมัน่คงของงานและโอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงฐานะ 
  2.2 สถานการณ์การท างาน (Work situation) คือ ความสัมพันธ์ทางสังคมในการ             
แบ่งงานท ารวมไปถึงต าแหน่งหน้าที่การงาน 
  2.3 สถานการณ์ทางสถานภาพ (Status situation) คือ ระดับสูงต่ าในโครงสร้าง                      
การประเมินสถานภาพทางสังคม 
 3. นักวิเคราะห์ชาวเวเบอเรียนให้ความส าคัญกับสังคมทุนนิยมสมัยใหม่ จะต้องประกอบไป
ด้วย นายทุน แรงงาน และชนชั้นกลาง ถูกก าหนดด้วยสถานการณ์การตลาด สถานการณ์การท างาน 
และสถานการณ์ทางสถานภาพที่แตกต่างกัน และแต่ละชนชั้นจะมีการด ารงชีวิตของตนเอง ซึ่งชนชั้น
กลางคือชนชั้นที่มีความรู้ มีการศึกษา และความสามารถทางเทคนิค จึงเป็นเหตุให้ทุนนิยมสมัยใหม่
ต้องการชนชั้นกลาง เพราะถ้าไม่มีชนชั้นกลาง ระบบทุนนิยมจะอยู่ไม่ได้ 
 4. อาชีพของชนชั้นกลางมีหลากหลายอาชีพ หลายกลุ่ม แต่ในความหลากหลายมีแนวโน้ม
ว่า กลุ่มหนึ่งมีสถานภาพต่ า แต่ชนชั้นกลางจะมีสถานภาพเป็นชนชั้นกลาง เพราะมีจิตส านึกที่แตกต่าง
กับชนชั้นกรรมาชีพ 
 จากทฤษฎีชนชั้นกลางของเวเบอร์สามารถสรุปได้ว่า ชนชั้นกลางคือ ชนชั้นที่อยู่ตรงกลาง 
มีหลากหลายอาชีพและหลายกลุ่ม แต่ส่วนใหญ่จะประกอบอาชีพ White-collar employee ชนชั้น
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กลางมีการด ารงชีวิตเป็นชองตนเองเป็นกลุ่มชนที่มีความรู้ความสามารถ มีการศึกษาและถูกก าหนด
ด้วยสถานภาพทางสังคมจึงเป็นกลุ่มชนชั้นที่ทุนนิยมสมัยใหม่ต้องการกลุ่มชนชั้นนี้ ในการขับเคลื่อน
ธุรกิจและเศรษฐกิจ 
 
การนิยามชนชั้นกลางในสังคมไทย 
 ความหมายของชนชั้นกลาง มีนักวิชาการให้ความหมายชนชั้นกลาง มีดังนี้ 
 ปรีชา เปี่ยมพงศ์สานต์ (2548, หน้า 126) กล่าวว่า ตามความคิดของมาร์กซิสม์ คือ        
กลุ่มชนทุกอาชีพที่ไม่ได้ใช้แรงกาย ใช้ความคิด โดยท าหน้าที่ก ากับดูแล ควบคุม หน้าที่หลักคือเป็น 
คนกลางสร้างความชอบธรรมในระบบทุนนิยมด้านการเมืองและอุดมการณ์และชนชั้นกลางตาม
แนวคิดของเวเบอร์ คือ ชนชั้นกลางจะประกอบอาชีพหลายกลุ่ม โดยก าหนดชนชั้นที่ไม่ได้ดูที่รายได้
เพียงอย่างเดียวแต่ต้องดูสถานภาพทางสังคมด้วย เป็นชนชั้นที่มีความรู้ การศึกษา ความสามารถทาง
เทคนิค ซึ่งทุนนิยมสมัยใหม่ต้องการชนชั้นกลาง ถ้าไม่มีชนชั้นนี้ทุนนิยมก็อยู่ไม่ได้ 
 สมสุข หินวิมาน (2544, หน้า 125) อธิบายความหมายของชนชั้นกลางว่า “คนชั้นกลาง” 
ของไทยคือชนชั้นที่ยังไม่ลงตัวและสร้างอัตลักษณ์ไม่เสร็จ กล่าวคือ มีการสร้างตัวตนใหม่ ๆ 
ตลอดเวลา 
 ศิริพร ยอดกมลศาสตร์ (2548, หน้า 154-155) กล่าวว่า แนวคิดเก่ียวกับชนชั้นกลางใน
สังคมไทยได้รับอิทธิพลมาจากแนวคิดแบบมาร์กซิสม์ ซึ่งก าหนดการเป็นชนชั้นกลางต้องมาจากการ
ครอบครองปัจจัยการผลิตและแนวคิดของเวเบอร์เรียนกล่าวว่า การเป็นชนชั้นกลางต้องดูจาก “อาชีพ 
รายได้ และสถานภาพทางสังคมเป็นเครื่องชี้วัดชนชั้น” 
 อรทัย ปิ่นเก็จมณี (ม.ป.ป. อ้างถึงใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน้า 225) กล่าวว่า  
ชนชั้นกลางอยู่ระหว่างกลุ่มทุนผูกขาดแห่งชาติกับชนชั้นล่างสุดของสังคม ท าหน้าที่หลักในการรองรับ
และสนองตอบความต้องการของกลุ่มทุนขนาดใหญ่ตลอดจนเป็นผู้บริโภคสินค้าและบริการด้วย ซึ่ง
กลุ่มชนชั้นกลาง คือ กลุ่มพ่อค้า นักธุรกิจ ข้าราชการระดับกลางข้ึนไป ผู้ประกอบอาชีพอิสระในสาขา
วิชาชีพต่าง ๆ ลูกหลานของชนชั้นกลางและเกษตรกรที่ร่ ารวย 
 นิเวศ เหมวชิรวรากร (2556) กล่าวว่า ชนชั้นกลางรุ่นใหม่ ก าลังเข้าสู่ภาวะ “ลัทธิบริโภค
นิยม” ราคาสินค้าที่เคยแพงและไม่อาจซื้อได้ ในปัจจุบัน ชนชั้นกลางรุ่นใหม่สามารถซื้อสินค้าและ
บริการนั้นได้ราคาย่อมเยา ผ่านระบบการ “ผ่อนส่ง” 
 ภัชภิชา ฤกษ์สิรินุกูล (2558) พบว่ามนีิยามใหม่เกี่ยวกับ “ชนชั้นกลาง” ว่าชนชั้นกลางใน
อาเซียนได้เปลี่ยนไป โดยไม่ได้พิจารณาจาก “รายได้รวมที่ได้รับจริง” แต่พิจารณาจาก “การใช้จ่าย
และไลฟ์สไตล์ที่เป็นหรือที่ปรารถนา โดยสิ่งที่มีผลต่อการรับรู้และทัศนคติว่าตนเป็นชนชั้นกลางหรือไม่
ก็คือ โซเชียล มีเดีย อาทิ เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม ไลน์ ทวิตเตอร์ 
 จากความหมายของชนชั้นกลางข้างต้น ผู้วิจัยขอสรุปว่า ชนชั้นกลางเป็นชนชั้นส าคัญใน
ระบบทุนนิยมการเป็นชนชั้นกลางไม่ได้วัดกันที่รายได้เพียงอย่างเดียวแต่รวมถึงวิถีชีวิตและสถานะ 
ทางสังคม 
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ก าเนิดของชนชั้นกลางไทย 
 ชนชั้นกลางเป็นชนชั้นทางสังคมที่อยู่ระหว่างชนชั้นสูงกับชนชั้นล่าง มีการพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตและยกระดับฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมของตนเอง มุ่งให้ความส าคัญกับการศึกษา มีส านัก
พลเมือง และมีส่วนร่วมทางการเมือง (พจนานุกรมศัพท์การเมืองไทยร่วมสมัย, 2554) 
 การกล่าวถึงความเป็นมาของชนชั้นกลางในประเทศ เริ่มเกิดขึ้นในสมันอยุธยา เพราะเริ่มมี
การติดต่อค้าขายกับต่างประเทศ มีความเจริญรุ่งเรืองทางเศรษฐกิจ และมีระบบสังคมแบบศักดินาที่
ให้ความส าคัญกับการก าหนดฐานะของบุคคลในสังคม โดยใช้ศักดินาในการก าหนดสิทธิ หน้าที่ และ
ฐานะทางสังคม เดิมสังคมไทยมี 2 ชนชั้นใหญ่ คือ ชนชั้นนายหรือชนชั้นปกครอง และชนชั้นไพร่หรือ
ชนชั้นผู้ใต้ปกครอง (Um Wasana, 2554) ในระบบสังคมแบบศักดินานั้นจะใช้ในการควบคุมคน และ
บทบาทหน้าที่ในสังคม จนมาถึงในสมัยรัตนโกสินทร์ตอนต้นมีการติดต่อค้าขายกับชาวต่างประเทศ
มากขึ้น และเศรษฐกิจเริ่มเจริญเติบโต ซึ่งตรงกับนครินทร์ เมฆไตรรัตน์ (2553, หน้า 124)  มีความเห็น
ว่า หลังจากสยามเปิดประเทศ ในปี พ.ศ. 2398 เป็นจุดเชื่อมระหว่างคนสองกลุ่ม คือ  กลุ่มขุนนาง 
คหบดี และไพร่กระฎุมพีในสังคมจารีต และกลุ่มคนจีนที่เริ่มเข้ามาในประเทศ ซึ่งทั้งสองกลุ่มนี้เรียกว่า 
ชนชั้นกลางที่เกิดขึ้นในสังคมสยามใหม่ ส่งผลให้เศรษฐกิจมีความรุ่งเรือง โดยเฉพาะในช่วงสมัยของ
พระบาทสมเด็จพระนั่งเกล้าเจ้าอยู่หัว (รัชกาลที่ 3) ที่สนับสนุนนโยบายเปิดการค้าเสรีอย่างเต็มที่  
(นิธิ เอียวศรีวงศ์, 2555, หน้า 88) ซึ่งสอดคล้องใน พ.ศ. 2369 สมัยรัชกาลที่ 3 ประเทศได้ร่วมกับ
อังกฤษในการท าสนธิสัญญาเบอร์นี ซึ่งการท าสนธิสัญญาครั้งนี้เป็นอีกหนึ่งความส าเร็จ และการเข้ามา
ของคนจีนเป็นจ านวนมาก จึงส่งผลให้ชาวต่างชาติได้เข้ามาค้าขาย แต่นโยบายนี้ก็ไปขัดแย้งกับกลุ่ม
ชนชั้นสูงบางกลุ่มท าให้คนกลุ่มนี้ขัดขวางพ่อค้า ซ่ึงท าให้เกิดอุปสรรคในการค้าอยู่บ้าง และ             
ในปลายรัชกาล บรรยากาศของการค้าเสรีเริ่มเสื่อมลง เพราะกลับมาผูกขาดสนิค้าอีกครั้ง (นิธิ เอียวศรีวงศ์, 
2555, หน้า 88-89) ดังนั้นการค้าเสรีและผลประโยชน์ที่ถูกจ ากัดเฉพาะบุคคลชั้นสูงของศักดินา           
จึงเป็นสาเหตุให้กระฎุมพีไทย (ชนชั้นกลางไทย) ที่ไม่มีอิสระจากระบบศักดินา แต่ถือก าเนิดโดยอาศัย
อ านาจศักดินาของตนเองมาค้ าจุน และพวกชนชั้นน าในระบบศักดินาที่ได้รับผลประโยชน์ทาง
เศรษฐกิจมากท่ีสุด แปรเปลี่ยนตนเองเป็นกระฎุมพี (ชนชั้นกลางไทย) มากข้ึน กระฎุมพี (ชนชั้นกลาง
ไทย) ในสมัยต้นรัตนโกสินทร์จึงหมายถึงชนชั้นน าในระบบศักดินาผสมกับชาวจีนและเชื้อสายจีน
จ านวนมาก (นิธิ เอียวศรีวงศ์, 2555, หน้า 132) ในสารานุกรมวิกิพีเดีย (2559) ได้ให้ความหมาย         
ค าว่ากระฎุมพีว่าเป็นชนชั้นทางสังคมกลุ่มหนึ่งจัดอยู่ในชนชั้นกลาง หรือชนชั้นพ่อค้าวาณิช ได้สถานะ
ทางสังคมจากการงาน การศึกษา หรือความมั่งมี ส่วนไพร่กระฎุมพีเป็นชนชั้นที่อยู่ต่ ากว่ากระฎุมพี         
แต่สูงกว่าชนชั้นที่ต่ าที่สุดในสังคม 
 ต่อมาในสมัยรัชกาลที่ 4 ประเทศไทยได้ลงนามในสนธิสัญญาเบาริ่งกับอังกฤษ ในคริสตศักราช 
1855 และได้มีการเปิดการค้าเสรีระหว่างประเทศตะวันตก (ฉัตรทิพย์ นาถสุภาและคณะ, 2524,  
หน้า113) ส่งผลให้ชาวต่างชาติได้เข้ามาท าการค้าในประเทศจ านวนมาก และเข้ามาควบคุมเศรษฐกิจ
ของไทย (ฉัตรทิพย์ นาถสุภาและคณะ, 2524, หน้า 114) จึงส่งผลให้เศรษฐกิจ มีการเติบโต โดยเฉพาะ
กลุ่มพ่อค้าคนจีนที่เริ่มท ากิจการในไทย สามารถรวบรวมเงินทุนและขยายกิจการให้มีขนาดใหญ่และ
กลายเป็นผู้มีบทบาทในระบบเศรษฐกิจของไทย จึงกล่าวได้ว่าทศวรรษ 2460 เศรษฐกิจเจริญรุ่งเรือง 
จึงเกิดกลุ่มพ่อค้าใหม่ขึ้นสองกลุ่ม คือ กลุ่มแรก ก าเนิดจากธุรกิจค้าขายและเป็นเศรษฐกิจหลักของเมือง 
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ส่วนพ่อค้ากลุ่มท่ีสองขายสินค้าและบริการที่ตอบสนองตลาดที่ขยายตัวมากในขณะนั้น และพ่อค้ากลุ่ม
ใหม่ไม่ได้ขึ้นอยู่กับระบบอุปถัมภ์ของรัฐ แต่เติบโตตามพลวัตของเศรษฐกิจแบบตลาด (ผาสุก พงษ์ไพจิต 
และคริส เวเบอร์, 2546) ตั้งแต่สมัยนั้น ชนชั้นศักดินาได้พยายามแยกตัวจากชนชั้นอื่น ๆ และความ
เป็นชนชั้นกลางเห็นชัดขึ้น ซึ่งเกิดจากชนชั้นน าแยกจาก ชนชั้นกลางหรือประชาชนได้อย่างสิ้นเชิง  
(นารีวรรณ กลิ่นรัตน์ และคณะ, 2550, หน้า 18)  
 นับตั้งแต่รัชกาลที่ 4 เกิดการเปลี่ยนแปลงอ านาจรัฐ โดยการปรับกลไกรัฐ มีการขยาย
ระบบราชการและกองทัพอย่างรวดเร็ว จึงน าไปสู่ชนชั้นใหม่ (ชัยอนันต์ สมุทวณิช, 2554, หน้า 4) 
โดยการปฏิรูปดังกล่าวมีผลประโยชน์ผูกพันกับอ านาจและบทบาทในกลไกรัฐ โดยเฉพาะชนชั้น
นายทุนเป็นชาวต่างชาติ ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นชาวจีน แต่กลุ่มนายทุนต่างชาติจะถูกควบคุมและรักษา
ผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจโดยข้าราชการ จึงอาจกล่าวได้ว่า ในสมัยรัชกาลที่ 5 น่าจะเกิดการขยายตัว
ของชนชั้นกลางเกิดข้ึน ซึ่งได้มีการอ้างถึง “ชนชั้นกลาง” ในค าส านักพิมพ์ “ต าราแม่ครัวหัวป่าก์” 
ของท่านผู้หญิงเปลี่ยน ภาสกรวงศ์ มีใจความดังนี้ 
 “ต าราแม่ครัวหัวป่านี้มีท่านผู้อุดหนุนลงชื่อรับให้เงินล่วงน่า แลให้เงินเมื่อหนังสือออกท้ัง 
ลงชื่อพิเศษด้วยในเล่ม 5 ตอนที่ 1 มีเพียง 175 ชื่อก็อยู่ในท่านผู้มีบรรดาศักดิ์ 100 นามเศษ ที่เป็น 
พลเรือนแลชั้นกลาง 50 ชื่อเศษ ยังไม่เพียงพอแก่การพิมพ์ ก็จ าเป็นหนี้ค่าพิมพ์อยู่ แต่ก็ยังมีผู้มา           
ซื้อปลีกอยู่บ้าง จึงได้อนุมานดูว่า บาทีมหาชนชั้นกลางจะเริ่มชอบ แลต้องการข้ึนบ้างกระมัง”              
(ท่านผู้หญิงเปลี่ยน ภาสกรวงศ์, 2453 อ้างถึงใน ธเนศ วงศ์ยานนาวา, 2550, หน้า 9)  
 จากข้อความข้างต้นจะเห็นได้ว่าได้มีการอ้างอิงถึงค าว่า “มหาชนชั้นกลาง” ซึ่งแสดงให ้
เห็นว่าในสมัยรัชกาลที่ 5 ประชาชนเริ่มรู้จักชนชั้นกลาง และคนกลุ่มนี้ก็เป็นส่วนหนึ่งทางสังคม และ 
มีบทบาทในสังคมมากขึ้น 
 ในช่วงนี้แนวคิดตะวันตกได้เข้ามามีบทบาทต่อสังคมไทยจึงท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน
สังคมไทย ดังเช่นการเกิดสยามใหม่ ที่เกิดข้ึนในสมัยรัชกาลที่ 5 โดยสังคมสยามใหม่ต้องมาจาก
โครงสร้างสังคมแบบมูลนาย-ไพร่ ที่เป็นระบบควบคุมแรงงาน และระบบควบคุมท่ีดินในส่วนที่ใช้
ประโยชน์ในตัว ส่งผลให้ในช่วงสมัยรัตนโกสินทร์ตอนต้นได้มีการขยายตัวทางการค้า มีการเพาะปลูก
แบบใหม่ จึงท าให้ไพร่มีทรัพย์สินมากขึ้น เรียกกลุ่มคนในสมัยนั้นว่า “ไพร่กระฎุมพี” จะมีอาชีพ เช่น 
ทนายความ ช่างฝีมือ เป็นต้น จนถึงช่วงเวลา พ.ศ. 2448-2481 จัดว่าเป็นช่วงสุดท้ายของระบบมูล
นาย-ไพร่ของสังคมสยามใหม่ แต่สิ่งที่ยังคงอยู่คือ สถานภาพ จะเกิดข้ึนและเสื่อมคลายตามกลายเวลา 
และความนิยมของการประกอบอาชีพในสังคมอย่างเข่นกลุ่มไพร่กระฎุมพี (นครินทร์ เมฆไตรรัตน์, 
2553, หน้า 15) 
 ช่วงต้นและกลางพุทธศตวรรษท่ี 25 ได้เกิดกลุ่มสังคมคนชั้นกลางนอกระบบราชการข้ึน 
ชนชั้นดังกล่าวพัฒนามาจากไพร่กระฎุมพี มาจากกลุ่มอาชีพกึ่งอิสระขุนนางระดับล่างในสังคมเดิม 
และชาวต่างประเทศโดยเฉพาะชาวจีนที่แสดงให้เห็นความแตกต่างในการประกอบอาชีพและท าให้
แบ่งคนชั้นกลางนอกระบบราชการออกจากชาวนาได้ อาชีพของคนชั้นกลางนอกระบบราชการจะ
ประกอบอาชีพเช่น กสิกรรม (ท าสวนมากกว่าท านา) หัตถกรรม (ช่างทอง ช่างเหล็ก และการแพทย์) 
พาณิชยกรรม (ขายเครื่องอุปโภค บริโภค) การขายฝิ่น ขายสุรา ท าโรงสีไฟ เดินเรือ เลี้ยงไหม การท า
เหมืองแร่ การขายยา การขายผลไม้ การท านาเกลือ รับจ้างทั่วไป ฯลฯ โดยเฉพาะอาชีพทนายความที่
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สืบทอดมาจากสังคมเดิม จึงจัดได้ว่าเป็นกลุ่ม “ปัญญาชน” และยังรวมไปถึงอาชีพมหรสพและ            
เก็บค่าเช่า ซึ่งเป็นแหล่ง “เพาะ” คนชั้นกลางนอกระบบราชการ (นครินทร์ เมฆไตรรัตน์, 2553,                    
หน้า 18-19) 
 นอกจากนี้การขยายตัวทางความคิดท าให้สังคมสยามได้เปลี่ยนแปลงสู่ความ “ศิวิไลซ์” 
จากไพร่กระฎุมพีที่มีอาชีพทนายความก็เปลี่ยนแปลงไปเป็นเสมียนในห้างฝรั่ง บางคนได้มีโอกาสไป
ต่างประเทศ และสามารถอ่านหนังสือจากต่างประเทศได้ และในขณะเดียวกันได้ตั้ง “ปาลิเมนต์” 
โรงเรียนสอนภาษา และหนังสือต่าง ๆ จึงท าให้ระบบการศึกษาได้แพร่เข้ามาในกลุ่มพลเมืองและ
ประชาชนตั้งแต่ทศวรรษ 2440 (นครินทร์ เมฆไตรรัตน์, 2553, หน้า 25-26) ต่อมาในปี 2428 ได้
จัดตั้งโรงเรียนอัสสัมชัญ และในปี พ.ศ. 2431 ได้จัดตั้งโรงเรียนกรุงเทพคริสเตียน ซึ่งเป็นโรงเรียนของ
ชาวต่างประเทศ และเป็นแหล่งผลิตคนชั้นกลางนอกระบบราชการ จนในปี พ.ศ. 2438 ได้มีการตั้ง 
“วิทยสถาน” เพ่ือสอนภาษาอังกฤษให้แก่พลเมืองในเวลากลางคืนเพ่ือไปประกอบอาชีพเป็นเสมียน
ฝรั่ง (นครินทร์ เมฆไตรรัตน์, 2553, หน้า 125-126) ส่งผลให้การประกอบอาชีพได้เปลี่ยนแปลงไป 
โดยจะประกอบอาชีพการค้า และการลงทุนและประสบความส าเร็จอย่างดี ท าให้อาชีพพ่อค้าจัดเป็น
กิจกรรมทางเศรษฐกิจที่มีขอบข่ายกว้างขวาง จึงอาจกล่าวได้ว่าค่านิยมการศึกษาของประชาชนเป็น
เครื่องมือในการยกระดับฐานะของตนเอง โดยเฉพาะคนจีนที่นิยมส่งเสริมการศึกษาแก่บุตรหลาน             
จึงส่งผลให้ประชาชนไปประกอบอาชีพที่ไม่ใช่อาชีพดั้งเดิมของคนไทย ที่สัมพันธ์กับกิจกรรมทางสังคม
เศรษฐกิจ 
 ดังนั้นจึงอาจสรุปได้ว่าพัฒนาการชนชั้นกลางไทย ในช่วงก่อนการเปลี่ยนแปลงการปกครอง
จากระบอบสมบูรณาญาสิทธิราชย์เป็นระบอบกษัตริย์โดยรัฐธรรมนูญ เราจะสังเกตได้จากชนชั้นกลาง
ไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเท่านั้น แต่ชนชั้นกลางยังรวมถึงกลุ่มคนระดับล่างที่มีความรู้ 
ความสามารถ และการศึกษา เพราะสิ่งเหล่านี้สามารถยกระดับฐานะทางสังคมได้ และชนชั้นกลางใน
ช่วงเวลานี้จึงมีความหลากหลายทางอาชีพ เช่น ช่างทอง ช่างเหล็ก ทนายความ รับจ้างทั่วไป เป็นต้น 
กลุ่มชนชั้นกลางเหล่านี้มีความคิด ผลประโยชน์ และเป้าหมายที่ต่างกันออกมา จึงส่งผลให้ชนชั้นกลาง
เหล่านี้ไม่ยึดติดกับระบบและอาชีพแบบดั้งเดิม 
 พัฒนาการของชนชั้นกลางช่วงหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง ปี พ.ศ. 2475 โดย
เปลี่ยนการปกครองจากระบอบสมบูรณาญาสิทธิราชย์ เป็นระบอบกษัตริย์โดยรัฐธรรมนูญ                     
การเปลี่ยนแปลงครั้งนี้จึงเป็นครั้งส าคัญที่สุด และได้ประกาศใช้รัฐธรรมนูญที่เป็นกฎหมายสูงสุดใน
การปกครองประเทศไทยเป็นครั้งแรก เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงการปกครองขึ้นจึงท าให้ชนชั้นกลาง
เกิดความคาดหวังกับระบอบการปกครองแบบใหม่ 
 ในสมัยรัชกาลที่ 7 ได้เปลี่ยนการปกครองแบบสมบูรณาญาสิทธิราชย์ เป็นระบอบกษัตริย์
โดยรัฐธรรมนูญ ในสมัยนี้รัฐบาลได้จัดตั้งสถานศึกษาใหม่ ๆ เช่น โรงเรียนนายร้อยทหารบก โรงเรียน
นายเรือ โรงเรียนกฎหมาย และโรงเรียนข้าราชการพลเรือน (ชาญวิทย์ เกษตรศิริ, 2559, หน้า 19) 
ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านการศึกษาและเศรษฐกิจ จึงได้มีการเปิดการค้าเสรี ท าให้               
ชาวสยาม เชื้อสายจีนในสมัยเก่าได้ก่อตัวขึ้นเป็น “คนชั้นกลาง” ขนาดเล็ก และคนชั้นกลางนี้ก็เป็น
ปฏิปักษ์ต่อการปกครองระบอบสมบูรณาญาสิทธิราชย์ (ชาญวิทย์ เกษตรศิริ, 2559, หน้า 19) ซึ่ง 
บุตรหลานของชนชั้นกลางนี้ได้รับการศึกษาแบบใหม่ และส่วนหนึ่งได้เข้าท างานในระบบราชการ 
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แบบใหม่ และในขณะเดียวกันรัฐบาลสยามก็คัดเลือกนักเรียนที่เรียนเก่งเป็นพิเศษเพ่ือให้ไปศึกษาต่อ
ในต่างประเทศ เช่น ในทวีปยุโรป และการศึกษาแบบใหม่นั้นได้เกิดขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
ท าให้การศึกษาเหล่านั้นสร้างคนรุ่นใหม่ขึ้นมาอีกรุ่งหนึ่ง (ชาญวิทย์ เกษตรศิริ, 2559, หน้า 19) 
 หลังสงครามโลกครั้งที่สอง สหรัฐฯได้เข้ามาเป็นประเทศที่มีอิทธิพลอย่างมากในประเทศ
ไทย (ชาญวิทย์ เกษตรศิริ, 2559, หน้า 21) ในขณะเดียวกันรัฐบาลไทยได้วางแผนการพัฒนา
เศรษฐกิจตั้งแต่ปี 2504 โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะสร้างประเทศในด้านอุตสาหกรรม โดยมีการระดมทุน
จากเอกชนทั้งในและนอกประเทศ และมีการขยายระบบการศึกษาเพ่ือสร้างคนรุ่นใหม่อีกรุ่นที่เป็น 
ปัญญาชนขุนนาง (Technocrat) เพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจครั้งนี้โดยมีมหาวิทยาลัยเป็น
แหล่งผลิตกลุ่มกลุ่มชนดังกล่าว ถือว่าเป็นอีกหนึ่งความส าเร็จของรัฐบาล แต่ก็มีนักศึกษาที่ถือว่าเป็น 
“คนรุ่นใหม่” ในช่วงปลายทศวรรษ 2500 และต้นทศวรรษ 2510 เกิดขึ้นด้วย “คนรุ่นใหม่” ที่เติบโต
มาพร้อมกับการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจไทย และสงครามเวียดนามมีความคิด “ซ้ายใหม่” จากยุโรป
และสหรัฐเข้ามาผสม (ชาญวิทย์ เกษตรศิร,ิ 2559, หน้า 23) จึงส่งผลให้เศรษฐกิจของไทยเติบโต 
อย่างรวดเร็ว และเปลี่ยนจากประเทศเกษตรกรรม กลายมาเป็นประเทศอุตสาหกรรม โดยเฉพาะใน
กรุงเทพมหานคร เกิดอาชีพใหม่หรือกิจการเล็ก ๆ ของตนเอง และเกิดหลั่งไหลเข้ามาท างานในเมือง
ของประชาชนในชนบท ส่งผลให้เกิดกลุ่มชนที่เป็นกฎุมพีน้อยหรือชนชั้นกลางขึ้น (ชาญวิทย์ เกษตรศิริ, 
2559, หน้า 23-24) จึงท าให้เศรษฐกิจและประชากรเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว และขณะเดียวกัน              
มีการพัฒนาอุตสาหกรรมและมีการขยายเมือง (Urbanization) โดยมีการขยายการศึกษาเพ่ือสร้าง 
“ผู้ประกอบการ” ท าให้ความเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ท าให้เกิดชนชั้นกลางในเมืองขึ้น โดยกลุ่มคนเหล่านี้
จะมีอาชีพผู้จัดการ ผู้บริหาร เสมียน พนักงาน และเป็นเจ้าของร้านค้าห้างหุ้นส่วน จนมีการหลั่งไหล
แรงงานจากชนบทเข้ามาเป็นกรรมกรในเมือง ส่งผลให้สังคมไทยเกิดการเปลี่ยนแปลงและเกิด               
“พลังนอกระบบราชการ” ขึ้นแต่กลุ่มพลังนอกระบบราชการยังไม่สามารถรวมตัวกันเป็นกลุ่มชัดเจน 
เพราะติดอยู่ในค่านิยมแบบเก่าและระบบอุปถัมภ์ เพราะกลุ่มคนนี้จะมีความเป็นตัวของตัวเอง  
จากเหตุการณ์ดังกล่าวได้ส่งผลกระทบต่อสังคมไทย จากสังคมเกษตรกรรมมาเป็นสังคมอุตสาหกรรม 
มีการหลั่งไหลเข้ามาท างานของคนในชนบทสู่สังคมเมือง ท าให้ด้านอุตสาหกรรมมีเติบโตและ
ประชากรในเมืองเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้กลุ่มชนชั้นกลางในเมืองเติบโตขึ้นตั้งแต่ทศวรรษ 2500 
(ชาญวิทย์ เกษตรศิริ, 2559, หน้า 28-30) เพราะกลุ่มชนชั้นกลางเป็นกลุ่มที่ตั้งใจท างานอย่างจริงจัง 
มีความเป็นตัวของตัวเอง และเชื่อมั่นในความสามารถของตนเอง เพราะกลุ่มคนเหล่านี้สามารถ
เปลี่ยนแปลงสถานภาพทางสังคมให้ดีขึ้นได้ 
 ในปัจจุบันชนชั้นกลางได้สืบเนื่องมาจากสังคมไทยในอดีตที่เรียกตัวเองว่าเป็นกระฎุมพี                
ซึ่งเป็นชนชั้นทางสังคมกลุ่มหนึ่งก็คือชนชั้นกลาง หรือชนชั้นพ่อค้าวาณิช ได้สถานะทางสังคมหรือ
อ านาจมาจากการศึกษาหรือหน้าที่การงาน หรือความมั่งมีมาจากการขยันท ามาหากิน (โอเคเนชั่น, 2556) 
เมื่อเศรษฐกิจเริ่มเจริญเติบโตการติดต่อกับต่างประเทศก็มีมากขึ้นท าให้ธุรกิจต่าง ๆ ขยายตัวและเกิด
ธุรกิจใหม่มาพร้อมกับการเติบโตของเศรษฐกิจในประเทศ ส่งผลให้ชนชั้นกลางเริ่มมีมากข้ึน และมี 
การแบ่งประเภทของชนชั้นกลางดังที่ ชนายุส ตินารักษ์ (2556) กล่าวว่า ชนชั้นกลางมี 2 ประเภทคือ             
ชนชั้นกลางแท้ และชนชั้นกลางเทียม ชนชั้นกลางแท้พิจารณาจากก าลังซื้อเป็นจุดเริ่มต้น จึงค่อยดู
จากวิถีชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ และทัศนะทางการเมืองและสังคม ส่วนชนชั้นกลางเทียมจะพยายามใช้ชีวิต
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แบบชนชั้นกลางแต่มีก าลังซื้อไม่แน่นอน ชนชั้นกลางเทียมเกิดข้ึนจากอิทธิพลทางการประชาสัมพันธ์ 
โฆษณา โดยชักจูงและเปลี่ยนพฤติกรรมผ่านสื่อ เครื่องมือสื่อสารในเครือข่ายสังคม ซึ่งก าลังเกิดขึ้น           
ในประเทศก าลังพัฒนาทั่วโลก และรวมถึงประเทศไทยด้วย โดยคนที่มีรายได้น้อยจะท าตัวเหมือน      
“ชนชั้นกลาง” โดยมีพฤติกรรมทางสังคม การใช้จ่าย และการเมืองในรูปแบบเดียว และชนายุส            
ตินารักษ์ (2556) กล่าวว่านอกจากจะเรียกชนชั้นกลางเทียมแล้วยังเรียกคนชั้นกลางรุ่นใหม่ กล่าวคือ 
คนชั้นกลางรุ่นใหม่จะบริโภคหลายอย่างเหมือนคนชั้นกลาง เช่น รถยนต์ คันแรก คอนโดมิเนียม           
การใช้สินค้าให้ตามสมัยนิยม เพราะสิ่งเหล่านี้สามารถลดภาระในการซื้อและสามารถผ่อนช าระได้ใน
อัตราที่ต่ า รวมไปถึงการรับประทานอาหารนอกบ้านที่ไม่ใช่ร้านอาหารหรู แต่เป็นแหล่งขายอาหารที่มี
ราคาถูกและคุ้มค่า ซึ่งท าให้รู้สึกภูมิใจกับไลฟ์สไตล์ที่ยกระดับขึ้น โดยทั้งชนชั้นกลางแท้หรือเทียมก็ตก
เป็นเหยื่อ “ลัทธิบริโภคนิยม” ซึ่งตรงกับนิเวศ เหมวชิรวรากร (2556) กล่าวว่า ชนชั้นกลางจะมีรายได้
ประมาณ 10,000 เหรียญ หรือ 300,000 บาทขึ้นไปต่อปี ส่วนคนที่มีรายได้ “น้อย” ที่ใช้ชีวิตแบบคน
ชั้นกลางในภาษาอังกฤษเรียกว่า “Virtual middle class” หรือชนชั้นกลางเสมือนจริง ในเมืองไทย
จะเรียก “คนชั้นกลางระดับล่าง” แต่นิเวศ เหมวชิรวรากร จะเรียกว่า “คนชั้นกลางรุ่นใหม่” ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพ่อค้าแม่ค้า คนขับรถรับจ้าง พนักงานบริการ ลูกจ้างในสถานประกอบการ SME                  
ที่ไม่มีสวัสดิการรวมไปถึงเกษตรกร “มืออาชีพ” ซึ่งรายได้ของชนชั้นกลางรุ่นใหม่จะมีรายได้เดือนละ 
15,000-20,000 บาท ปีละ 180,000-240,000 บาท ซึ่งคนกลุ่มนี้จะใช้ชีวิตแบบคนชั้นกลาง จะซื้อ
สินค้าในระบบผ่อนส่ง และคนกลุ่มนี้มีผลต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในประเทศ โดยเฉพาะบริษัทต้อง
ออกแบบสินค้าและบริการที่เน้นราคาถูกและดีและสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของคนกลุ่มนี้ และ        
เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์ (2557) ได้ให้ความเห็นว่า Euro monitor International คาดการณ์ว่าใน
ปี 2020 ประเทศไทยจะมีจ านวนชนชั้นกลางเพ่ิมข้ึนมีรายได้ในครัวเรือนมากกว่า 15,000 เหรียญ
สหรัฐ พฤติกรรมการบริโภคของชนชั้นกลางในประเทศไทยจะใช้จ่ายในเรื่องการศึกษา และนอกจากนี้
กลุ่มชนชั้นกลางจะใช้ความสนใจเกี่ยวกับบ้าน คือ การซื้อบ้านหลังแรก การซ่อมบ้าน การตกแต่งบ้าน 
มากกว่าการรับประทานอาหารนอกบ้าน หรือการซื้อรถ เพราะคนกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับบ้าน และ
อายุโดยเฉลี่ยของคนกลุ่มนี้มีอายุไม่มาก เพราะเพ่ิงเรียนจบหรือก าลังเริ่มต้นชีวิตครอบครัว 
 จากการพัฒนาชนชั้นกลางข้างต้นจะเห็นได้ว่า ชนชั้นกลางเป็นกลุ่มคนกลุ่มหนึ่งที่เป็นส่วน
ส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศโดยเฉพาะวิถีชีวิตของชนชั้นกลาง ไม่ว่าจะเป็นชนชั้น
กลางหรือชนชั้นกลางใหม่ได้ตกเป็นเหยื่อลัทธิบริโภคนิยม ที่สามารถซื้อสินค้าในระบบผ่อนส่ง ท าให้
ปริมาณการซื้อเพ่ิมขึ้น เพราะจ่ายในราคาท่ีต่ าต่อเดือน ผู้ผลิตสินค้าและบริการจึงต้องเน้นในเรื่องถูก 
ดี และคุ้มค่า เพ่ือให้ผู้ซื้อได้รู้สึกภาคภูมิใจในสิ่งที่ซื้อ และนอกจากนั้นชนชั้นกลางยังสนใจเกี่ยวกับบ้าน 
ซึ่งบ้านก็เป็นหนึ่งในปัจจัยสี่ในการด ารงชีวิตของมนุษย์ ซึ่งผู้ผลิตบ้านจะต้องผลิตบ้านให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า โดยสิ่งที่จะช่วยให้ชนชั้นกลางสนใจก็คือ อิทธิพลประชาสัมพันธ์โฆษณา การจัด
แคมเปญการตลาด อีเวนต์ ที่ใช้เปลี่ยนพฤติกรรมในสื่อเครือข่ายสังคม (ชนายุส ตินารักษ์, 2556)            
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเล่มนี้ที่จะศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลาง และกลวิธีทางภาษาที่โฆษณาน าเสนอ
อุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้าน 
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อุดมการณ์ 
 ค าว่า “อุดมการณ์” นักปรัชญาชาวฝรั่งเศส ในช่วงศตวรรษที่ 18 คือ เดอ เทรซี (De Tracy) 
ได้เสนอค าว่า Ideologie เพ่ือเรียกศาสตร์ที่ว่าด้วยความคิด (Science of idea) (ณัฐพร พานโพธิ์ทอง, 
2556, หน้า 12) สมเกียรติ วันทะนะ (2551, หน้า 9) กล่าวถึง De Tracy ว่า เขามีความเชื่อเดียวกับ
นักปราชญ์ในยุคแห่งการรู้แจ้ง (Enlightenment) ว่าเหตุผลเข้ามามีบทบาทกับชีวิตมนุษย์แทนที่
ความศรัทธาทางศาสนา ซึ่งเขาเชื่อว่า เราสามารถค้นพบกฎที่ก าหนดความคิดของมนุษย์ได้ และ           
De Tracy ประกอบค านี้มาจากภาษากรีกคือ “Eidos” และ “Logos” มีความหมายว่า ศาสตร์ว่าด้วย
ความคิดของมนุษย์  ศิริพร ภักดีผาสุข (2553, หน้า 11-12) ได้ขยายความว่า อุดมการณ์ คือ ศาสตร์
ที่ท าให้คนตระหนักถึงอคติต่าง ๆ ในสังคมรวมถึงความตระหนักรู้จะน าพาสังคมไปสู่ความยุติธรรม
และความก้าวหน้า และประจักษ์ น้ าประสานไทย (2555, หน้า 5) ได้กล่าวว่า ทราซี่ได้ศึกษาค าว่า 
“Ideology” อย่างเป็นระบบในยุคภูมิปัญญาโดยทราซี่อธิบายว่า ค าว่า “Ideology” หรือ 
“อุดมการณ์” เป็นการศึกษาที่เก่ียวข้องกับกระบวนการที่ก่อตัวของความคิดที่เรียกว่า “Science of 
Ideas” โดยเขาเชื่อว่า ความคิดจะถูกกระตุ้นโดยสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
 แนวคิดของทราซี ่(Tracy) นักปรัชญาชาวฝรั่งเศส มีสิ่งที่น่าสนใจอยู่ 2 ประการ คือ 
ประการแรก  เขาศึกษาแง่มุมด้านวัตถุนิยมหรือ Materialism ซึ่งเขาเห็นว่า ความคิดจะถูกกระตุ้น
จากการปลุกเร้าทางวัตถุเท่านั้น เกิดจากการก่อตัวเองความคิดท่ีเป็นกระบวนการทางกายภาพ
มากกว่าทางจิตวิญญาณหรือมายาคติ เพราะฉะนั้นวัตถุนิยมจึงเป็นแนวคิดหลักในมโนทัศน์ของ
อุดมการณ์ และประการที่สอง ประชาชนควรใช้วิทยาศาสตร์ในการปรับปรุงสังคมและการเมืองเพ่ือ
สะท้อนให้เห็นค าว่า “Ideology” หรือ “อุดมการณ์” ซึ่งมีความใกล้ชิดประชาชนตั้งแต่เริ่มแรก 
 
พัฒนาการของอุดมการณ์ 
 ความหมายของอุดมการณ์ในฐานะที่เป็นศาสตร์เชิงประจักษ์ท่ีว่าด้วยความคิดของมนุษย์
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว หลังจากนโปเลียน โบนาปาร์ต (Napoleon Bonaparte, 1769-1821) 
โจมตีทราซีแ่ละพวกว่าเป็น “นักอุดมการณ์” ในความหมายเชิงลบว่า คนกลุ่มนี้ต้องการปฏิรูปสังคม
แค่ใช้สมองและปากกาเท่านั้น คนเหล่านี้ถูกโจมตีว่าเป็นพวกพูดเพ้อเจ้อไร้สาระ ไม่ท างานอะไรอ่ืน
นอกจากวิจารณ์ผู้มีอ านาจทางการเมือง นักอุดมการณ์ ในสายตาของผู้ทรงอ านาจอย่างนโปเลียน              
จึงเป็นเพียงพวกท่ีสติปัญญาเป็นหมัน ล้มเหลวในการปฏิบัติงาน และที่ส าคัญหรือเลวร้ายที่สุดคือ              
มีความคิดอ่านทางการเมืองที่เป็นภัยต่อบ้านเมือง 
 ต่อมาคาร์ล มาร์กซ์ (Karl Marx: 1818-1883) ได้ร่วมมือกับฟรีดริค เองเกลส์ (Friedrich 
Engels) ได้เขียนหนังสือ German Ideology ซึ่งโจมตีความหมาย อุดมการณ์ท่ีนโปเลียนโจมตีติดลบ
ไว้หนักเข้าไปอีก ในปี 1846 มาร์กซ์และเองเกลส์ได้โจมตีปัญญาชนหนุ่มกลุ่มผู้นิยมเฮเกลว่า              
“นักอุดมการณ์ประเภทหนึ่งที่ดีแต่คิดและพูดโดยไม่มีความสามารถในทางปฏิบัติ” ซึ่งมาร์กซ์และ  
เองเกลส์มองต่างจากทราซี่ว่า อุดมการณ์เป็น “มายา” (Illusion) หรือ “ส านึกจอมปลอม” (False 
consciousness) ที่ชนชั้นปกครองสร้างขึ้นมาเพ่ือไม่ให้ชนชั้นที่ถูกปกครองทราบว่าตนก าลังถูก            
เอาเปรียบ และสามารถสร้างผลประโยชน์จากชนชั้นถูกปกครองได้ ซึ่งสามารถแยกศาสตร์หรือ
วิทยาศาสตร์ (Science) กับอุดมการณ์ (Ideology) แยกออกจากกันได้ชัดเจน และอุดมการณ์         
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ตามความหมายของมาร์กซ์และเองเกลส์เป็นความหมายที่แพร่หลายที่สุดในศตวรรษท่ี 20 (สมเกียรติ 
วันทะนะ, 2551, หน้า 10-11) 
 นอกจากนั้นนักสังคมวิทยาชื่อ มานน์ไฮม์ (Mannheim: 1893-1974) มีความเห็นพ้องกับ
ข้อสรุปของมาร์กซ์แต่มานน์ไฮม์ได้วิเคราะห์อุดมการณ์จากมุมมองเชิงประวัติศาสตร์ โดยเปรียบเทียบ
ประวัติศาสตร์ยุคหนึ่งกับอีกยุคหนึ่งแล้วเขาได้สรุปว่า ไม่มีอุดมการณ์ใดจะเป็นที่เข้าใจได้อย่างสมบูรณ์ 
ถ้าไม่เข้าใจความคิดยุคก่อนหน้าและผลกระทบจากอุดมการณ์ยุคก่อนหน้ามีผลต่อปัจจุบัน (ประจักษ์ 
น้ าประสานไทย, 2555, หน้า 6) 
 ต่อมามีนักลัทธิมากซ์ที่ศึกษาค้นคว้าพัฒนาแนวคิดทฤษฎีอุดมการณ์ให้กว้างขวางออกไป
คือ อันโตนิโอ กรัมชี่ (Antonio Gramsci) ศึกษาแนวคิดเรื่องการครองความเป็นเจ้าทางอุดมการณ์
หรือ Hegemony ในช่วง ค.ศ. 1891-1937 กรัมซ่ีอธิบายว่าชนชั้นปกครองมีกลไก 2 แบบเพื่อควบคุม
คนกลุ่มอ่ืน ๆ ในสังคมคือ กลไกด้านการปราบปราม แต่กลไกนี้ได้ผลจ ากัดและไม่สามารถควบคุม
ประชาชนได้อย่างยาวนาน และกลไกด้านอุดมการณ์ที่ใช้เพื่อหล่อหลอมให้ประชาชนยอมรับความ
คิดเห็นของผู้ปกครอง ท าให้สามารถยึดพ้ืนที่ทางวัฒนธรรมและพ้ืนที่ทางความคิดของประชาชนไว้ได้ 
(ประจักษ์ น้ าประสานไทย, 2555, หน้า 7) และนักลัทธิมากซ์ที่ศึกษาแนวคิดเรื่องกลไกทางอุดมการณ์
ของรัฐหรือ Ideological state apparatuses ของหลุยส์ อัลธูแซร์ (Louis Althusser) ในปี ค.ศ. 
1918-1990) มีความเห็นว่า การที่ท าให้รัฐในระบบทุนนิยมสามารถด ารงอยู่ได้ต้องมีการผลิต
อุดมการณ์ซ้ าอยู่เสมอในสถาบันต่าง ๆ เช่น สถาบันการศึกษา สถาบันศาสนา และสื่อต่าง ๆ ซึ่งเป็น
กลไกทางอุดมการณ์ของรัฐ นอกจากนี้ยังต้องเสริมแรงจากเครื่องมือรัฐโดยใช้กลไกการปราบปราม 
เพ่ือด ารงอุดมการณ์ทุนนิยมหรือขมขู่จะใช้ความรุนแรงเป็นเครื่องมือ 
 ขณะที ่ไดก์ (Dijk, 1995 อ้างถึงใน กฤษดาวรรณ หงส์ลดารมภ์, 2543, หน้า 10) กล่าวว่า 
อุดมการณ์ หมายถึง ระบบความคิด ความเชื่อของมนุษย์ที่เกิดร่วมกันในสังคมและเป็นสิ่งที่ก าหนด
ความประพฤติและการปฏิบัติของมนุษย์ในสังคม ตลอดจนพฤติกรรมการใช้ภาษาของมนุษย์ในสังคม 
ที่เกิดร่วมกัน นอกจากนั้น ไดก์ (Dijk, 1995, 1998 อ้างถึงใน วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ, 2553, หน้า 14) 
ได้สรุปอุดมการณ์ตามแนวคิดแบบดั้งเดิม (Classical tradition) มี 4 ประการ คือ อุดมการณ์เป็น
ความเชื่อที่ผิดอุปกรณ์ปกปิดความสัมพันธ์ที่แท้จริงในสังคมและใช้เพ่ือหลอกลวงผู้อื่น อุดมการณ์คือ 
ความเชื่อต่าง ๆ ที่ผู้มี และประการสุดท้ายอุดมการณ์เป็นการนิยามความจริงและความเท็จที่อยู่เบื้องหลัง
ความคิดท่ีว่าด้วยธรรมชาติของการรับใช้กลุ่มทางสังคมหรือการเมือง และฟาน ไดก์ ยังนิยาม
อุดมการณ์ว่าเป็นความรู้ (Knowledge) ความคิด (Public opinion) ความเชื่อ (Belief) ทัศนคติ 
(Attitude) ค่านิยม (Values) ที่เป็นที่ยอมรับในสังคมและถือปฏิบัติตามกันมาด้วย 
 ส่วนเธอร์บอร์น (Therborn 1941-ปัจจุบัน) นักวิชาการท่ีพัฒนาองค์ความรู้ด้าน
อุดมการณ์ มีความสมบูรณ์ เป็นระบบและหมวดหมู่ยิ่งข้ึน และแบ่งอุดมการณ์เป็น 4 ประเภทคือ 
(Therborn, 1980 อ้างถึงใน ประจักษ์ น้ าประสานไทย, 2555, หน้า 7-8) 
 อุดมการณ์ที่ให้ความหมายของชีวิต ความหมายของโลก กฎเกณฑ์ทางธรรมชาติ 
(Inclusive-existential ideology) เป็นอุดมการณ์ที่ให้ความสนใจกับปัญหาที่เก่ียวกับ ชีวิตคืออะไร 
อะไรเป็นสิ่งที่ดีหรือเลวในชีวิต ชีวิตหลังความตายมีหรือไม่ ถ้ามีแล้วเป็นอย่างไร ซึ่งอุดมการณ์
ประเภทนี้มีอยู่ในทุกสังคมและอุดมการณ์ประเภทนี้มุ่งเน้นให้ประพฤติว่าสิ่งใดควรท า สิ่งใดไม่ควรท า 
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 อุดมการณ์ที่ตอกย้ าจิตส านึกแห่งการเป็นสมาชิกของกลุ่มสังคมใดสังคมหนึ่ง (Inclusive-
historical ideology) เป็นอุดมการณ์ที่ตอกย้ าจิตส านึกแห่งการเป็นสมาชิกของกลุ่มสังคมใดสังคม
หนึ่ง เช่น ความเป็นเชื้อชาติ ศาสนา รวมทั้งความคิดแบบชาตินิยม นอกจากนั้นยังท าให้เกิดความคิด 
ที่ปฏิเสธการเป็นสมาชิกของกลุ่มสังคมอ่ืน ๆ 
 อุดมการณ์ที่ให้เห็นว่ามนุษย์ทุกคนมี “สถานภาพ” ในการเป็นสมาชิกของกลุ่มสังคมต่าง ๆ 
ใส่ความหมายภาษาไทย  (Positional-historical ideology) เป็นอุดมการณ์ที่ให้เห็นว่ามนุษย์ทุกคน
มี “สถานภาพ” ในการเป็นสมาชิกของกลุ่มสังคมต่าง ๆ โดยสถานภาพแต่ละบุคคล จะเกี่ยวข้องกับ
ความแตกต่างในเรื่องเพศ อายุ ว่าแต่ละคนควรมีสถานภาพอย่างไร ในสังคมจึงจะเหมาะสม เช่น              
วัยเด็กควรตั้งใจศึกษาเล่าเรียนเพื่อให้มีอาชีพในอนาคต 
 อุดมการณ์ที่ชี้ให้เห็นว่า “มนุษย์แต่ละคนย่อมมีสถานภาพอย่างใดอย่างหนึ่งในฐานะการ
เป็นสมาชิกในสังคม” (Position-historical ideology) เป็นอุดมการณ์ที่ชี้ให้เห็นว่า “มนุษย์แต่ละคน
ย่อมมีสถานภาพอย่างใดอย่างหนึ่งในฐานะการเป็นสมาชิกในสังคม” เช่น เป็น “ครู” ในกลุ่มผู้
ประกอบอาชีพต่าง ๆ ต้องจบการศึกษา “ระดับปริญญาตรีขึ้นไป” ในกลุ่มการศึกษา เพราะ
อุดมการณ์นี้จะอธิบายสถานภาพในสังคมและคุณสมบัติเฉพาะและความเป็นมา 
 บลอมเมอร์ต (Blommaert, 2005 อ้างถึงใน วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ, 2553, หน้า 14)  
ได้กล่าวถึง อุดมการณ์ว่าสามารถแบ่งออกได้ 2 แนวคิด กล่าวคือ แนวคิดแรกเป็นแนวคิดพ้ืนฐาน 
อุดมการณ์จะหมายถึง ชุดความคิด (Set of ideas) ที่เกิดจากการับรู้และการยอมรับ เช่น อุดมการณ์
ครู อุดมการณ์ของผู้ใช้แรงงาน เป็นต้น และแนวคิดท่ีสองความหมายของอุดมการณ์จะเน้นไปที่การ
สร้างรูปแบบทางสังคม (Social formation) วิธีการของอ านาจ (Instruments of power) และ
โครงสร้างพื้นฐานที่เกี่ยวกับสถาบันหรือองค์กรส าคัญต่าง ๆ (Institution frame) ซึ่งอยู่ภายใต้ชุดของ
ความคิด (Set of ideas) ที่ถูกเผยแพร่ออกไป เช่น อุดมการณ์ที่นิยามโดยกลุ่มมาร์กซิสต์ เป็นต้น 
 สรณี วงศ์เบี้ยสัจจ์ และคณะ (2549) กล่าวว่า อุดมการณ์คือ ความรู้ ความเชื่อ ความคิด 
ศีลธรรม คติธรรม ตลอดจนค่านิยมซึ่งเป็นที่นิยมและยึดถือโดยสมาชิกในสังคมหนึ่ง ๆ ทั้งในอดีต
ตลอดจนถึงปัจจุบัน 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2556, หน้า 1422) ได้ให้ค าจ ากัดความของค าว่า “อุดมการณ์” 
หมายถึง น.หลักการที่วางระเบียบไว้เป็นแนวปฏิบัติเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
 กาญจนา แก้วเทพ (2557, หน้า 298-299) กล่าวถึงหน้าที่ของอุดมการณ์ว่ามีหน้าที่สร้าง
ความรู้สึกเป็นหนึ่งเดียว เช่น อุดมการณ์เรื่องครอบครัว ผู้หญิงยังคงเชื่อถืออุดมการณ์ว่า ผู้หญิงต้อง
เป็นแม่บ้าน ต้องท างานบ้าน ถ้าผู้หญิงไปท างานนอกบ้านครอบครัวก็จะไม่มีความสุขไปด้วย เป็นต้น 
นอกจากนี้อุดมการณ์ช่วยธ ารงรักษาความไม่เท่าเทียมกันและความแตกต่างที่มีอยู่ในสังคมเอาไว้ 
ในขณะที่ท าเสมือนว่าจะลบความแตกต่างออกไป เช่น ความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี เมื่อใดที่สังคมยอมรับความเจริญด้านนี้เข้ามา ชาติที่มีความเจริญด้านวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีน้อยกว่าก็จะล้าหลังทันนี้ เป็นต้น นอกจากนี้อุดมการณ์ยังท าหน้าที่เล่าเรื่องราวต่าง ๆ 
เพ่ือที่จะก าหนดความคิดของผู้คนว่า เรื่องอะไรที่คิดได้หรือคิดไม่ได้ เช่น ถ้าเกิดเป็นเด็กผู้หญิงใน
ศตวรรษท่ี 18 ในยุโรปเรื่องกาคิดจะเข้าเรียนเรื่องการแพทย์ระดับมหาวิทยาลัยนั้นเป็นเรื่องที่คิดไม่ได้ 
เป็นต้น และประการสุดท้ายอุดมการณ์ดึงความสนใจจากความไม่เท่าเทียมและเอาเปรียบใน
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ชีวิตประจ าวันออกไปจากผู้คนแล้วน าเสนอความสนใจในเรื่องอ่ืน ๆ เข้ามาแทนที่ เช่น บรรดาหนัง 
Sci-fi ที่มีมนุษย์ต่างดาวจะเข้ามาท าลายโลก 
            จากพัฒนาการอุดมการณด์ังกล่าว จะเห็นว่าแนวคิดและความหมายของอุดมการณ์ได้
เปลี่ยนแปลงไปจากจุดเริ่มต้นที่ศึกษาแนวคิดอย่างเป็นวิทยาศาสตร์ เปลี่ยนเป็นชุดความคิดและ           
ความคิดเหน็ที่เหมาะสมในชีวิตประจ าวัน สอดคล้องกับประจักษ์ น้ าประสานไทย (2555, หน้า 8) 
กล่าวว่า แนวคิดและความหมายของอุดมการณ์จากท่ีหมายถึง การศึกษาแนวคิดแบบวิทยาศาสตร์  
มาเป็นชุดความเชื่อ ทัศนะที่ครอบคลุมตั้งแต่วิทยาศาสตร์ ศาสนา จนถึงความเชื่อที่เก่ียวกับการ
กระท าที่เหมาะสมในชีวิตประจ าวัน โดยไม่จ ากัดว่าความเชื่อนั้นจะผิดหรือถูก แต่ถ้าความเชื่อทั่วไป 
จะไมเ่รยีกว่าอุดมการณ์  เพราะฉะนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า อุดมการณ์ คือ ความคิด ความเชื่อท่ี
เกิดข้ึนในสังคม โดยสังคมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและการกระท าร่วมกัน โดยใช้ภาษาในการ
ถ่ายทอดความคิด ความเชื่อ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายตามที่ก าหนดไว้ 
 
อุดมการณ์ชนช้ันกลาง 
 อุดมการณ์ชนชั้นกลาง คือ ความคิด ความเชื่อ ค่านิยมที่สะท้อนแนวทางการใช้ชีวิต
สมัยใหม่ของกลุ่มคนในสังคมหนึ่งเพื่อตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานให้ตรงกับวิถีชีวิตของตนเอง         
ชนชั้นกลางเป็นชนชั้นที่เกิดข้ึนใหม่ในสังคมไทย เป็นชนชั้นที่อยู่ระหว่างนายทุนและแรงงานและมี            
วิถีชีวิตที่สอดคล้องกับระบบทุนนิยม จึงกล่าวได้ว่าชนชั้นกลางเป็นชนชั้นที่ระบบทุนนิยมต้องการ             
ในสมัยต้นรัตนโกสินทร์ ชนชั้นกลางจะถูกเรียกว่า “กระฎุมพี” ที่ถือก าเนิดโดยอาศัยอ านาจศักดินา
ของตนเองค้ าจุน จึงมีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับพวกศักดินา พวกกระฎุมพีจะนิยมใช้ของที่ผลิตจาก
ต่างประเทศซึ่งไม่ต่างจากชนชั้นสูงในสมัยอยุธยา เพียงแต่ว่าในสมัยต้นรัตนโกสินทร์พวกกระฎุมพีจะ
นิยมใช้ของที่ผลิตจากต่างประเทศมากข้ึน (นิธิ เอียวศรีวงศ์, 2555, หน้า 132-133) นอกจากนั้นใน
สมัยนี้ยังนิยมผ้าฝ้ายจากอังกฤษ ดังเช่นค ารายงานของเบอร์นี (Burney, 1911, p. 100 อ้างถึงใน        
นิธิ เอียวศรีวงศ์, 2555, หน้า 133) กล่าวว่า มีการน าเข้าเป็นจ านวนมากและมียอดการน าเข้าเพ่ิมข้ึน
เรื่อย ๆ ยังมีการใช้ผ้าลายวิลาศและผ้าจีบวิลาศ ซึ่งเป็นผ้าฝ้ายและนิยมในกลุ่มขุนนางชั้นผู้ใหญ่ 
โดยเฉพาะผู้หญิง ต่อมาแพร่หลายไปสู่ประชาชนทั่วไป มีการน าผ้ามัสลินอย่างยาวมาย้อมถวายผ้า
พระภิกษุ ชาวจีนได้น าความนิยมในการดื่มชาแพร่หลายในกลุ่ม “เจ้าและขุนนางเจ๊สัวราษฎรผู้มี
ทรัพย์”และได้กระจายไปเป็นวงกว้างและเกิดห้างจากต่างประเทศมากมาย ท าให้คนนิยมซื้อของจาก
ต่างประเทศมีมากขึ้น เพราะสามารถหาซื้อได้ง่ายขึ้น (นิธิ เอียวศรีวงศ์, 2555, หน้า 133) ต่อมาพวก
กระฎุมพีเหล่านี้จึงนิยมลงทุนในธุรกิจเพ่ิมมากขึ้น ซึ่งการมีระเบียบในการจัดการ เช่น การท าบัญชี 
ส่งผลให้พวกเขามีความ “เป็นเหตุเป็นผล” มากขึ้นและยังเป็นรากฐานในการพัฒนาไปสู่การ
ประกอบการของระบบทุนนิยมในช่วงเวลาต่อมา (Bendix, 1962, pp. 52-5 อ้างถึงใน นิธิ เอียวศรีวงศ์, 
2555, หน้า 135) นอกจากนั้นการตั้งใจศึกษาหาความรู้ได้แพร่หลายในกลุ่มกระฎุมพี เพราะ
การศึกษาสามารถใช้เลื่อนระบบทางสังคมของตนเองได้ โดยรัฐบาลได้มีการจัดตั้งโรงเรียน แต่ทว่า 
การจัดและการดูแลโรงเรียนท าได้ยาก เพราะมารดาที่เป็นชาวไทยไม่ค่อยเห็นด้วยกับวัฒนธรรม
ตะวันตกไม่เหมือนบิดาชาวจีนที่เห็นคุณค่าของการศึกษา ซึ่งการเอาใจใส่ในด้านการศึกษานั้น ถือว่า
เป็นสมบัติของพวกกระฎุมพีที่ต้องการให้บุตรหลานได้เรียนหนังสือ เพื่อเป็นประโยชน์ในการประกอบ
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อาชีพ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการค้าขาย การรับราชการเพ่ือเพ่ิมผลประโยชน์ในธุรกิจของตนเอง ยังกล่าว
ได้อีกว่าวัฒนธรรมการอ่านออกเขียนได้นั้น มีก าเนิดและงอกงามอยู่เฉพาะใน “เมือง” ซึ่งเมืองใน
ประวัติศาสตร์ ท าหน้าที่ คือ หนึ่ง เมืองในฐานะที่ตั้งอ านาจ จึงเป็นชุมชนที่ผู้มีอ านาจต้องการผู้คน           
ไว้ใช้ประโยชน์และเป็นก าลังของตนและในฐานะที่เป็น “ตลาด” เมืองจึงต้องตั้งอยู่ในเส้นทาง
คมนาคมใช้แลกเปลี่ยนสินค้าของประชาชนได้อย่างกว้างขวาง ซึ่งท าให้ระบบเศรษฐกิจเปลี่ยนไปและ
พวกกระฎุมพีก็ได้มีบทบาทในสังคมเมืองใหม่ โดยไม่ได้สัมพันธ์กับระบบศักดินา ชุมชุนอุตสาหกรรม 
เช่น เหมืองดีบุก เหมืองเหล็ก ไร่พริกไทย เป็นต้น (นิธิ เอียวศรีวงศ์, 2555, หน้า 136-137) จึงท าให้
ระบบเศรษฐกิจได้เปลี่ยนแปลงได้ได้เข้าสู่ระบบทุนนิยมมากขึ้น 
 จึงอาจกล่าวได้ว่าในสมัยรัตนโกสินทร์ตอนต้นวัฒนธรรมกระฎุมพีมีรากฐานมาจาก
วัฒนธรรมศักดินาในสมัยอยุธยา เพราะได้รับวัฒนธรรมตะวันตกเข้ามา การนิยมใช้ของที่ผลิตจาก
ต่างประเทศ เพ่ือแสดงความมั่นคงในฐานะของตน การเริ่มส่งบุตรหลานเข้าเรียน เพ่ือให้มีความรู้และ
น าความรู้ของตนนั้นมาใช้ประกอบอาชีพ และนอกจากนั้นยังใช้ความรู้ในการยกระดับฐานะของ
ตนเองได้อีกด้วย รวมถึงเศรษฐกิจในรูปแบบตลาดที่เริ่มจากการน าสินค้ามาแลกเปลี่ยนของประชาชน 
ต่อมาได้ขยายตัวทั้งตลาดในประเทศและต่างประเทศ และการขยายตัวของอุตสาหกรรม เช่น                
เหมืองดีบุก ส่งผลให้เศรษฐกิจเข้าสู่ระบบทุนนิยม 
 ในปัจจุบันประเทศไทยอยู่ในยุคของการบริโภคนิยม กล่าวคือ การบริโภคนิยม หมายถึง 
การบริโภคท่ีเกินกว่าความจ าเป็นในการใช้ชีวิต บริโภคข้ึนเพื่อแสดงความหรูหรา ความทันสมัย เพื่อ
ความมีหน้ามีตา ในสังคมซึ่งสอดคล้องกับค ากล่าวของวิทยากร เชียงกูล (2551) ว่าคือ ความต้องการ
เกินฐานะรายได้หรือความสามารถในการผลิตคนหรือของประเทศที่นิยมใช้จ่ายฟุ่มเฟือย จะเห็นได้
จากในปี 2550 ครัวเรือนเป็นหนี้เพิ่มขึ้นจาก 5 ปีที่แล้วมาก ทั้งสัดส่วนผู้เป็นหนี้ (ร้อยละ 63.3 ของ
ครัวเรือนทั้งหมด) และยอดหนี้เฉลี่ยครัวเรือนละ 1.16 แสนบาท) ทั้งภาครัฐและธุรกิจเป็นหนี้มาก 
โดยเฉพาะในกลุ่มชั้นกลางที่จะเลือกซ้ือสินค้าฟุ่มเฟือย เช่น โทรศัพท์มือถือ กระเป๋าแบรนด์เนม 
เพ่ือให้ทันสมัยอยู่เสมอและของที่มีราคาสูงเหล่านั้นท าให้คนชั้นกลางสามารถซื้อได้ในราคาผ่อนส่ง 
โดยเฉพาะโปรโมชั่นจากบัตรเครดิตในหลายแห่ง เช่น ผ่อน 0% 10 เดือน เป็นการจูงใจให้คนซื้อ
สินค้ามากขึ้น เพราะสามารถซื้อได้ในราคาที่ผ่อนถูก ซึ่งไม่กี่ปีท่ีผ่านมาได้มาปรากฏการณ์ “รถยนต์คัน
แรก” “บ้านหรือคอนโดมิเนียมหลังแรก” ในราคาไม่เกินหนึ่งล้านบาท ซึ่งมีราคาหลักแสนแต่สามารถ
ผ่อนส่งรายเดือนเพียงหลักพันและยังได้เงินคืนจากการซื้อสินค้าเหล่านี้อีก โดยเฉพาะโครงการบ้าน
หลังแรก ดังเช่นนโยบายของภาครัฐในช่วงปลายปี 2558 ที่ให้สิทธิประโยชน์ในการลดหย่อนภาษี
ส าหรับคนที่ได้ซื้ออสังหาริมทรัพย์ที่เป็นอาคารพร้อมที่ดินหรือห้องชุดในอาคารชุด เพื่อเป็นที่อยู่อาศัย 
ในระหว่างวันที่ 13 ตุลาคม 2558-31 ธันวาคม 2559 จึงท าให้เกิดปริมาณการซื้อที่เพ่ิมข้ึน เพราะ
บ้านเป็นปัจจัยพื้นฐานของมนุษย์ในการด ารงชีวิตและยังเป็นสิ่งที่แสดงความมั่นคงทางฐานะอีกด้วย
นอกจากนั้นโครงการหมู่บ้านต่าง ๆ ได้ใช้การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ จึงท าให ้            
มีปริมาณการขายที่สูงและดึงดูดใจลูกค้า ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลางใน
โฆษณาบ้าน เพ่ือศึกษาว่าอุดมการณ์ชนชั้นกลางที่ปรากฏในโฆษณาบ้านมีอะไรบ้าง 



บทท่ี 3 
อุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้าน นิตยสารบ้านระยอง 

 
 โฆษณาบ้านในนิตยสารบ้านระยอง มีเนื้อหาโฆษณาบ้านเดี่ยวชั้นเดียว บ้านเดี่ยวสองชั้น 
ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ ชั้นเดียว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ สองชั้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ สามชั้นและ
คอนโดมิเนียม มีราคาตั้งแต่ 800,000-3,000,000 บาทแต่ไม่เกิน 4 ล้านบาท ซึ่งเป็นราคาบ้านที ่          
ชนชั้นกลางสามารถเลือกซ้ือได้ เนื่องจากการศึกษารายได้ของชนชั้นกลางพบว่า ชนชั้นกลางมีรายได้ 
15,000 บาทข้ึนไป สามารถซื้อที่อยู่อาศัยได้ในราคา 800,000-4,000,000 บาท มีความสามารถ            
ในการผ่อนช าระไม่เกิน 40,000 บาทต่อเดือน สอดคล้องกับ นิเวศ เหมวชิรวรากร (2556) กล่าวว่า               
ในอดีตชนชั้นกลางจะมีรายได้ประมาณ 10,000 เหรียญ หรือ 300,000 บาท ในปัจจุบันนั้นได้เกิด   
“คนชั้นกลางรุ่นใหม่” ในสังคม คนพวกนี้จะท างานนอกระบบ จะมีรายได้ไม่เกินเดือนละ 15,000-
20,000 บาท หรือปีละไม่เกิน 180,000-240,000 บาท และภัชภิชา ฤกษ์สิรินุกูล (2558) กล่าวว่า  
ชนชั้นกลางของคนในอาเซียนเปลี่ยนแปลงไปไม่ได้ดูที่ “รายได้รวมที่รับจริง”แต่ดูที่ความสามารถ            
ในการแสวงหารายได้ เพื่อตอบสนองการใช้ชีวิตที่ต้องการของตนเอง กล่าวคือ ถ้ารายได้หลักของ           
ชนชั้นกลางไม่เพียงพอชนชั้นกลางจะหารายได้เสริมเข้ามาช่วยให้มีรายได้พอที่จะผ่อนช าระท่ีอยู่อาศัย
และ ใช้ในชีวิตประจ าวัน  
 เนื้อหาโฆษณาบ้านในนิตยสารบ้านระยอง พบการน าเสนอข้อมูลที่ซ้ า ๆ กันในหลาย
ลักษณะ เช่น การแบ่งพ้ืนที่ภายในบ้านเป็นสัดส่วนตามลักษณะการใช้งาน ความปลอดภัยภายใน              
ตัวบ้านหรือความปลอดภัยของพื้นที่โครงการ ความสะดวกสบายทั้งภายในและภายนอกตัวบ้าน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ท่ีน ามาสร้างบ้าน ความคุ้มค่า ซึ่งเป็นสิ่งที่ตรงกับความต้องการของชนชั้นกลาง 
และสามารถแสดงถึงความคิด ความเชื่อและค่านิยมในการเลือกซื้อบ้านที่สะท้อนแนวทางการใช้ชีวิต
สมัยใหม่ของชนชั้นกลางซึ่งก็คืออุดมการณ์ชนชั้นกลางนั่นเอง  
 จากการศึกษาพบอุดมการณ์ชนชั้นกลางในเนื้อหาโฆษณาบ้านในนิตยสารบ้านระยอง 5 
ด้าน ได้แก่ ด้านความเป็นปัจเจกบุคคล ด้านความปลอดภัย ด้านความสะดวกสบายและบรรยากาศ 
ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และด้านความคุ้มค่า มีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ความเป็นปัจเจกบุคคล คือ ความเป็นส่วนตัวที่ตอบสนองความต้องการของชนชั้นกลาง 
จากการศึกษาพบเนื้อหาโฆษณาบ้านที่แสดงความเป็นปัจเจกบุคคลได้แก่การแบ่งสัดส่วนห้องตาม
ประโยชน์ใช้สอย การแบ่งพ้ืนที่สวน/ สนามหญ้าภายในบ้าน การมีครัวไทยแยกส่วน การมีพ้ืนที่จอดรถ 
พบในโฆษณาท้ังหมด 95 โฆษณา จากตัวอย่างทั้งหมด 103 โฆษณา ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
  1.1 การแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอย  
  การแสดงความเป็นปัจเจกบุคคล โดยการแบ่งสัดส่วนของห้องตามประโยชน์ 
ใช้สอย พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านทั้งบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม แบ่งเป็น
บ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 58 ชิ้น ทาวนโ์ฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 32 ชิ้น คอนโดมิเนียม 12 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
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 ตัวอย่างโฆษณาบ้านเดี่ยว 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านกาญจน์สิริ 
 

 
 
ภาพที่ 3-1  โฆษณาบ้านกาญจน์สิริ 
 
 ตัวอย่างที ่ 2  โฆษณาบ้านณารา 
 

 
 
ภาพที ่3-2  โฆษณาบ้านณารา 
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 ตัวอย่างที ่3  โฆษณาหมู่บ้านอรุณรัตน์ 
 

 
 
ภาพที่ 3-3  โฆษณาหมู่บ้านอรุณรัตน์ 
 
 ตัวอย่างที่ 4 โฆษณาบ้านเดอะซีน 
 
 

 
 
ภาพที่ 3-4 โฆษณาบ้านเดอะซีน 
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณาบ้านฟ้าใหม่ 
 

 
 
ภาพที่ 3-5  โฆษณาบ้านฟ้าใหม่ 
 
 จากตัวอย่างโฆษณาพบการแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอยในโฆษณาบ้านเดี่ยวชั้น
เดียวและบ้านเดี่ยวสองชั้น มีการแบ่งพ้ืนที่ตามประโยชน์ใช้สอย คือ บ้านเดี่ยวชั้นเดียวจะ น าเสนอ
การแบ่งห้องภายในตัวบ้านเห็นได้จากข้อความท่ีว่า “2 ห้องนอน 1 ห้องน้ า 1 ห้องรับแขก 1 ห้องครัว
และท่ีจอดรถ 1 คัน” หรือบางโฆษณาจะใช้ข้อความว่า “3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า และ 2 ที่จอดรถ และ
บ้านเดี่ยวสองชั้นจะประกอบด้วย 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า ที่จอดรถ 2 คัน” หรือการใช้ภาพที่ปรากฏ
ภาพภายในบ้าน เช่น ห้องนอน ห้องนั่งเล่น  
 
 ตัวอย่างโฆษณาทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 
 ตัวอย่างที ่6  โฆษณาทาวน์โฮม THE DECO 

 

 
   

ภาพที่ 3-6  โฆษณาทาวน์โฮม THE DECO 
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 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณาทาวน์โฮม @home town plus 
 

 
 
ภาพที่ 3-7  โฆษณาทาวน์โฮม @home town plus 
 
 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณาทาวน์โฮมโครงการทรัพย์ไพศาล พร๊อพเพอร์ตี้ น้ าคอก 

 

 
 

ภาพที่ 3-8  โฆษณาทาวน์โฮมโครงการทรัพย์ไพศาล พร๊อพเพอร์ตี้ น้ าคอก 
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 ตัวอย่างที่ 9  โฆษณาทาวน์โฮม โครงการทรัพย์แสนล้าน 
 

 
 

ภาพที่ 3-9  โฆษณาทาวน์โฮม โครงการทรัพย์แสนล้าน 
 
  ตัวอย่างที่ 10  โฆษณาทาวน์โฮม โครงการบ้านสบาย 

 
 

 
   
ภาพที่ 3-10  โฆษณาทาวน์โฮม โครงการบ้านสบาย 
 
 จากตัวอย่างโฆษณาข้างต้น พบการแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอยในโฆษณา 
ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์หนึ่งถึงสองชั้นเห็นได้จากข้อความที่แสดงให้เห็นการแบ่งห้องนอน ห้องน้ า 
และท่ีจอดรถเป็นหลัก เช่น “2 ห้องนอน 2 ห้องน้ า ที่จอดรถ 1 คัน”และน าเสนอค าว่า “สไตล์             
บ้านเดี่ยว” ซึ่งท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกว่าถึงแม้จะเป็นทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ ก็ยังมีความเป็นส่วนตัว
เหมือนการอยู่บ้านเดี่ยว  
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 ตัวอย่างโฆษณาคอนโดมิเนียม 
 ตัวอย่างที่ 11  โฆษณาThe NIN9 Condo 
 

 
 
ภาพที่ 3-11  โฆษณาThe NIN9 Condo 
 
  ตัวอย่างที่ 12  โฆษณา Carpedium Condo 
 

 
 
ภาพที่ 3-12  โฆษณา Carpedium Condo 
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 ตัวอย่างที่ 13  โฆษณา Beyond Condominium 
 

 
 
ภาพที่ 3-13  โฆษณา Beyond Condominium 
 
 ตัวอย่างที่ 14  โฆษณา Yes Condo 
 
 

 
  
ภาพที่ 3-14  โฆษณา Yes Condo 
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 ตัวอย่างที่ 15  โฆษณาธาราญา คอนโด 
 

 
 
ภาพที่ 3-15  โฆษณาธาราญา คอนโด 
  
 จากตัวอย่างโฆษณาพบการน าเสนอการแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอยในโฆษณา 
คอนโดมิเนียมแบ่งห้องชัดเจนเป็นสัดส่วนแยกเป็น 1 ห้องนอน 1 ห้องนั่งเล่น 1 ห้องครัว และ 1 
ห้องน้ า หรือ มีขนาด 2 ห้องนอน แบ่งแยกห้องนั่งเล่น ห้องครัว ห้องน้ าได้อย่างชัดเจน  
 จากตัวอย่างข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอความเป็นปัจเจกบุคคล โดยแสดง 
การแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอย เพ่ือให้เห็นความเป็นส่วนตัวในการใช้พ้ืนที่แต่ละส่วนของบ้าน 
  1.2  การแบ่งพ้ืนที่สวน/ สนามหญ้าภายในบริเวณบ้าน 
  การแสดงความเป็นปัจเจกบุคคล โดยการแบ่งพ้ืนที่สวน/ สนามหญ้าภายในบริเวณบ้าน 
พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านทั้งบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม แบ่งเป็น 
บ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 23 ชิ้น ทาวนโ์ฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 8 ชิ้น ไม่พบในคอนโดมิเนียม ดังตัวอย่าง 
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 ตัวอย่างโฆษณาบ้านเดี่ยว 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านปุญญพัฒน์  
 

 
 
ภาพที่ 3-16  โฆษณาบ้านปุญญพัฒน์  
 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาปาลิดา กรีนวิลล์ 
 

 
 
ภาพที่ 3-17  โฆษณาปาลิดา กรีนวิลล์ 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาบ้านบุญถาวร 7, 5 
 
 

 
 

ภาพที่ 3-18  โฆษณาบ้านบุญถาวร 7, 5 
 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาหมู่บ้านมาลิน วิลเลจ 
 

 
 

ภาพที่ 3-19  โฆษณาหมู่บ้านมาลิน วิลเลจ 
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณาบ้านเพ็ชรรัตน์โฮม 
 

 
 
ภาพที่ 3-20  โฆษณาบ้านเพ็ชรรัตน์โฮม 

 
  จากตัวอย่างโฆษณาข้างต้นพบการแบ่งพ้ืนที่สวน/ สนามหญ้าภายในบริเวณบ้านใน
โฆษณาบ้านเดี่ยวชั้นเดียวและบ้านเดี่ยวสองชั้น การแสดงภาพสวนและสนามหญ้าและการน าเสนอ
ข้อความว่า “มีพ้ืนที่จัดสวนหน้าบ้าน” เป็นการสื่อให้เห็นว่าผู้ซื้อโครงการมีพ้ืนที่ส าหรับจัดสวนหน้า
บ้านและมีสนามหญ้ารอบบ้านของตนโดยไม่จ าเป็นต้องใช้พ้ืนที่สวนส่วนกลางร่วมกับผู้อ่ืน  
 
 ตัวอย่างโฆษณาทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 
 ตัวอย่างที ่6  โฆษณาทาวน์โฮมมิลรดา 
 

  
 
ภาพที่ 3-21 โฆษณาทาวน์โฮมมิลรดา 
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 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณาทาวน์เฮ้าส์เซนสิริ 
 

 
 
ภาพที่ 3-22 โฆษณาทาวน์เฮ้าส์เซนสิริ 
 
 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณาทาวน์โฮมทรัพย์ธานี 
  

 
 
ภาพที่ 3-23 โฆษณาทาวน์โฮมทรัพย์ธานี 
 

  จากตัวอย่างโฆษณาพบการแบ่งพ้ืนที่สวน/ สนามหญ้าภายในบริเวณบ้านในโฆษณา
ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ ซึ่งแม้จะเป็นพ้ืนที่ที่ไม่มากนักแต่ก็ท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกว่าการอาศัยใน 
ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ ก็สามารถมีพ้ืนที่สวน/ สนามหญ้าภายในบริเวณบ้านของตนได้เหมือนการอยู่
บ้านเดี่ยว  
  จากตัวอย่างโฆษณาพบการแบ่งพ้ืนที่สวน/ สนามหญ้าภายในบริเวณบ้านในโฆษณา
บ้านเดี่ยวและโฆษณาทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ โดยการน าเสนอรูปรั้วบ้านซึ่งการมีรั้วบ้านแสดงให้เห็น
พ้ืนที่ส่วนตัวที่แยกออกจากพ้ืนที่สาธารณะ และการมีพ้ืนที่ส าหรับจัดสวนหน้าบ้านและมีสนามหญ้า
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รอบบ้าน สื่อให้เห็นว่าผู้ซื้อโครงการมีพ้ืนที่สวนและสนามหญ้าภายในบริเวณบ้านจึงไม่จ าเป็นต้องใช้
พ้ืนที่ส่วนกลางร่วมกับผู้อ่ืน  

  1.3  ครัวไทยแยกส่วน 
  การแสดงความเป็นปัจเจกบุคคล โดยการแบ่งแยกครัวไทยเป็นสัดส่วน พบเฉพาะใน 
เนื้อหาโฆษณาบ้านเดี่ยวทั้งหมด 2 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านบุญถาวร 8 

 

 
 

ภาพที่ 3-24  โฆษณาบ้านบุญถาวร 8 
 

 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาบ้านบุญถาวร 8 และมณีนุช 
 

 
  
ภาพที่ 3-25  โฆษณาบ้านบุญถาวร 8 และมณีนุช 
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  จากโฆษณาพบการน าเสนอครัวไทยแยกส่วน เฉพาะโฆษณาบ้านเดี่ยวเท่านั้นการ 
น าเสนอครัวไทย โดยการแบ่งห้องครัวไทยให้แยกส่วนจากตัวบ้าน เพ่ือป้องกันกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์
ขณะประกอบอาหารและเพ่ือความเป็นสัดส่วนในการท าอาหาร  

  1.4  พ้ืนที่จอดรถคอนโด 100% 
  การแสดงความเป็นปัจเจกบุคคล โดยมีพ้ืนที่จอดรถภายในคอนโดมิเนียม 100%              
พบเฉพาะโฆษณาคอนโดมิเนียมเท่านั้น จ านวน 2 ชิ้น ดังตัวอย่าง  
 

 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาเดอะ คาแนล คอนโด 
 

 
 
ภาพที่ 3-26  โฆษณาเดอะ คาแนล คอนโด 
 

 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา ROYAL PEAK 2 CONDO 
 

 
 
ภาพที่ 3-27  โฆษณา ROYAL PEAK 2 CONDO 
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  จากตัวอย่างข้างต้นผู้ผลิตโฆษณาคอนโดมิเนียมแสดงให้เห็นพ้ืนที่การจอดรถภายใน
คอนโดมิเนียม พร้อมข้อความที่ว่า “ที่จอดรถ 100%” แสดงให้เห็นว่าผู้ซื้อโครงการของคอนโดมิเนียม
มีที่จอดรถของตนเองไม่ต้องแย่งผู้อยู่อาศัยรายอื่น ท าให้ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมโครงการนี้ รู้สึกถึงความ
เป็นส่วนตัว 

  จากตัวอย่างที่ยกมาข้างต้นเห็นได้ว่าโฆษณาน าเสนออุดมการณ์ชนชั้นกลาง ด้านความ
เป็นปัจเจกบุคคล ซึ่งท าให้ชนชั้นกลางมีความแตกต่างจากชนชั้นอื่น ๆ โดยลักษณะความเป็นปัจเจก
บุคคลที่พบในโฆษณาบ้านดังกล่าวน าเสนอผ่านการแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอยการแบ่ง
พ้ืนที่สวน/ สนามหญ้าภายในบ้าน ครัวไทยแยกส่วนและที่จอดรถคอนโดมิเนียม 100%  โดยที่ผู้ซื้อ
โครงการสามารถเลือกที่อยู่อาศัยได้ตามความต้องการและวิถีชีวิตของตนเอง 
 2. ด้านความปลอดภัย คือ ความปลอดภัยภายในและภายนอกที่สามารถสะท้อน 
ความต้องการของชนชั้นกลางได้  

 จากการศึกษาพบเนื้อหาโฆษณาบ้านที่แสดงความปลอดภัย ได้แก่ ความปลอดภัยภายนอก 
และความปลอดภัยภายใน พบในโฆษณาทั้งหมด 48 โฆษณา จากตัวอย่างทั้งหมด 103 โฆษณา              
ดังตัวอย่างต่อไปนี้ แบ่งเป็นโฆษณาบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 28 ชิ้น ทาวน์เฮ้าส์/ ทาวน์โฮม 20  ชิน้ 
คอนโดมิเนียม 4 ชิ้น ดังนี ้

  2.1 ความปลอดภัยภายนอก 

  ความปลอดภัยภายนอก หมายถึง ความปลอดภัยที่เกิดจากพ้ืนที่นอกตัวบ้านหรือ            
ตัวอาคาร   

  จากการศึกษาพบเนื้อหาโฆษณาบ้านที่แสดงความปลอดภัย ได้แก่ การใช้ระบบคีย์การ์ด  
พนักงานรักษาความปลอดภัย และกล้อง CCTV ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

   2.1.1 การใช้ระบบคีย์การ์ด   
    การแสดงความปลอดภัย โดยการใช้ระบบคีย์การ์ด พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านทั้ง     
บ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์และคอนโดมิเนียม แบ่งเป็นบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 3 ชิ้น ทาวน์โฮม/                 
ทาวน์เฮ้าส์ 1 ชิ้น คอนโดมิเนียม 2 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
 

 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา Sensiri 
 

 
 

ภาพที ่3-28  โฆษณา Sensiri 
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ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาวานา คาซ่า 
 

 
 

ภาพที ่3-29  โฆษณาวานา คาซ่า 
 

 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา THE DECO 
 

 
 

  

ภาพที่ 3-30 โฆษณา THE DECO 
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 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา D CONDO 
 

 
 

ภาพที่ 3-31 โฆษณา D CONDO 
 

 ตัวอย่างที่ 5 เดอะ คาแนล คอนโด 
 

  
   

ภาพที่ 3-32 เดอะ คาแนล คอนโด 
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   จากตัวอย่างโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาได้น าเสนอ ภาพระบบคีย์การ์ดควบคุม 

การเข้า-ออก แสดงให้เห็นว่าโครงการนี้ใช้ระบบคีย์การ์ดในการรักษาความปลอดภัย หากบุคคล 
ภายนอกที่ไม่มีคีย์การ์ดก็จะไม่สามารถเข้ามาภายในโครงการนี้ได้ 

2.1.2 พนักงานรักษาความปลอดภัย  
การแสดงความปลอดภัย โดยการใช้พนักงานรักษาความปลอดภัยพบในเนื้อหา 

โฆษณาบ้านเดี่ยวเดี่ยวและคอนโดมิเนียม แบ่งเป็นบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 4 ชิ้น คอนโดมิเนียม 2 ชิ้นและ             
ไม่พบในโฆษณาทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ ดังนี้ 
 

 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา THE RICH 

 

 
  

ภาพที ่3-33  โฆษณา THE RICH 
 

 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา Herritage The sand 
 

 
 

ภาพที่ 3-34  โฆษณา Herritage The sand 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาฟ้าใหม่ 
 

 
 

ภาพที่ 3-35 โฆษณาฟ้าใหม่ 
 

 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา Sensiri 
 

 
 

ภาพที ่3-36 โฆษณา Sensiri 
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา D CONDO 
 

 
 

ภาพที่ 3-37 โฆษณา D CONDO 
  

 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณา เดอะ คาแนล คอนโด 
  

 
 

ภาพที่ 3-38 โฆษณา เดอะ คาแนล คอนโด 
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   นอกจากนั้นยังพบโฆษณาบ้านเดี่ยวชั้นเดียวและบ้านเดี่ยวสองชั้นรักษาความปลอดภัย 
โดยมีพนักงานรักษาความปลอดภัยในป้อมหน้าหมู่บ้านจัดสรร เพ่ือตรวจสอบบุคคลเข้า-ออก ภายใน
หมู่บ้านจัดสรรและแลกบัตรในกรณีบุคคลภายนอกเข้ามาติดต่อผู้อยู่อาศัยภายในหมู่บ้านจัดสรร 
ลักษณะดังกล่าวสามารถสะท้อนให้เห็นว่าเจ้าของโครงการให้ความส าคัญเรื่องความปลอดภัยของ              
ผู้อยู่อาศัยเป็นส าคัญ 

    จากตัวอย่างข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอการใช้ระบบรักษาความปลอดภัย โดยใช้
พนักงานรักษาความปลอดภัยดูแลความปลอดภัยภายในโครงการตลอด 24 ชั่วโมง ท าให้ผู้ซื้อ
โครงการเกิดความรู้สึกปลอดภัยและอุ่นใจ  

2.1.3 การใช้ระบบกล้องวงจรปิด (CCTV) 
การแสดงความปลอดภัย โดยการใช้ระบบกล้องวงจรปิด พบในเนื้อหาโฆษณา              

บ้านเดี่ยวและคอนโดมิเนียม แบ่งเป็นบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 4 ชิ้น คอนโดมิเนียม 2 ชิ้นและไม่พบในโฆษณา
ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ ดังนี้ 
 

 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา Herritage The sand 
 

 
 
 

ภาพที่ 3-39  โฆษณา Herritage The sand 
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 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาวานา คาซ่า 
 
 

 
 

ภาพที ่3-40  โฆษณาวานา คาซ่า 
 

 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาเดอะ คาแนล คอนโด 
 
 

  
 
ภาพที ่3-41  โฆษณาเดอะ คาแนล คอนโด 
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 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา D CONDO 

 

 
 

ภาพที ่3-42  โฆษณา D CONDO 
 

 ตัวอย่างที ่5  โฆษณา THE SEA Forest 
 

 
  

ภาพที ่3-43  โฆษณา THE SEA Forest 
 



52 
 

 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณา ROYAL PEAK2 CONDO 
 
 

 
   
ภาพที ่3-44  โฆษณา ROYAL PEAK2 CONDO 
 
     จากตัวอย่างโฆษณาข้างต้นจะพบว่า ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอการรักษาความปลอดภัย 
โดยใช้กล้องวงจรปิด ซึ่งกล้องวงจรปิดสามารถใช้ในการบันทึกเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นภายใน
โครงการได้ ท าให้ผู้ซื้อโครงการมั่นใจในระบบรักษาความปลอดภัยของโครงการ 

2.1.4 ระบบรักษาความปลอดภัยแบบ Fire alarm  
การแสดงความปลอดภัย โดยการใช้ Fire alarm พบในเนื้อหาโฆษณาคอนโดมิเนียม  

1 ชิ้นเท่านั้น ดังนี้  
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 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา THE SEA Forest 
 

 
 
ภาพที ่3-45  โฆษณา THE SEA Forest 

 
    จากโฆษณาดังกล่าว พบการน าเสนอระบบ Fire alarm เฉพาะโฆษณา

คอนโดมิเนียมจ านวน 1 โฆษณาเท่านั้น ระบบ Fire alarm เป็นระบบเตือนภัยในขณะที่มีกลุ่มควัน
หรือเพลิงไหม้ภายนอกคอนโดมิเนียมระบบนี้จะท าให้ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมเกิดความมั่นใจในการป้องกัน
การเกิดไฟใหม่ในเบื้องต้นได้ 

    นอกจากนั้นผู้วิจัยพบว่า ในโฆษณาบ้านเดี่ยวจ านวน 2 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์  
1 ชิ้น และคอนโดมิเนียม 1 ชิ้น มีการกล่าวถึงระบบรักษาความปลอดภัยว่า “ระบบรักษาความปลอดภัย 
24 ชม.” โดยไม่ได้กล่าวว่ามีการรักษาความปลอดภัยแบบใด สิ่งที่โฆษณาน าเสนอสามารถท าให้ผู้ซื้อ
อนุมานได้ว่า โครงการดังกล่าวมีการรักษาความปลอดภัยตลอด 24 ชั่วโมงถึงแม้ไม่ได้ระบุวิธีรักษา
ความปลอดภัยแต่ก็ท าให้ผู้ซื้อเกิดความมั่นใจว่าจะได้รับการดูแลความปลอดภัยจากโครงการดังกล่าว
ตลอด 24 ชั่วโมง 

    จากตัวอย่างข้างต้นพบว่าเนื้อหาในโฆษณาในนิตยสารบ้านระยองน าเสนอระบบ
รักษาความปลอดภัยภายนอกตัวบ้านหรือตัวอาคาร โดยการใช้ระบบคีย์การ์ด การใช้พนักงานรักษา
ความปลอดภัย การใช้ระบบกล้องวงจรปิด และระบบรักษาความปลอดภัยแบบ Fire alarm  

  2.2 ความปลอดภัยภายใน 

  ความปลอดภัยภายใน หมายถึง ความปลอดภัยที่เกิดจากพ้ืนที่ภายในตัวบ้านและ              
ในบริเวณบ้าน ดังนี้ 

2.2.1 รั้วบ้าน   
การแสดงความปลอดภัย โดยการใช้รั้วบ้าน พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านเดี่ยว/  
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ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ แบ่งเป็นบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 16 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 18 ชิ้นและไม่พบ             
ในโฆษณาคอนโดมิเนียม ดังนี้ 
 
 ตัวอย่างโฆษณาบ้านเดี่ยว 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ 8 

 

 
 

 

ภาพที ่3-46  โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ 8 
 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาปาลิดา กรีนวิลล์ 

 

 
  
 

ภาพที ่3-47  โฆษณาปาลิดา กรีนวิลล์ 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาบ้านบุญถาวร 7, 5 

 

 
 
 

ภาพที ่3-48  โฆษณาบ้านบุญถาวร 7, 5 
  

 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาบ้านเจนจิรา ริมน้ า 

 

  
 
 

ภาพที ่3-49  โฆษณาบ้านเจนจิรา ริมน้ า 
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา NARA 
 

 
 

 ภาพที่ 3-50  โฆษณา NARA 
    

   จากโฆษณาพบการน าเสนอความปลอดภัยภายในบ้านเดี่ยวชั้นเดียวและบ้านเดี่ยว
สองชั้น โดยใช้รั้วบ้านจ านวน 16 โฆษณา รั้วบ้านนอกจากใช้ในการแบ่งเขตหรือแสดงอาณาเขต
ระหว่างพื้นที่ส่วนบุคคลและพ้ืนที่ส่วนกลางแล้วยังสามารถใช้ป้องกันบุคคลภายนอกเข้ามาในบริเวณ
บ้านอีกด้วย  
 

 ตัวอย่างโฆษณาทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาวานา คาซ่า 

 

 
 

ภาพที่ 3-51  โฆษณาวานา คาซ่า 
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 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาโครงการทรัพย์แสนล้าน 
 

 
 

ภาพที่ 3-52  โฆษณาโครงการทรัพย์แสนล้าน 
 
 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาโครงการบ้านสบาย 

 

 
 
 

ภาพที่ 3-53  โฆษณาโครงการบ้านสบาย 
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ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาบ้านรมย์นลิน ร๊อคฮิลล์ 
 

 
 

ภาพที่ 3-54  โฆษณาบ้านรมย์นลิน ร๊อคฮิลล์ 
 

 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณาเซนสิริ 
 

 
 

ภาพที่ 3-55  โฆษณาเซนสิริ 
 

จากโฆษณาพบการน าเสนอความปลอดภัยภายในทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ คือ รั้วบ้าน 

จ านวน 18 โฆษณา ถึงแม้ว่าทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ จะมีพ้ืนที่เล็กกว่าบ้านเดี่ยวแต่โฆษณาก็น าเสนอ  
ถึงความปลอดภัยภายในขั้นพ้ืนฐาน คือ รั้วบ้านเพื่อท าให้ผู้ซื้อโครงการมีความรู้สึกว่าถึงแม้จะไม่ใช่   
บ้านเดี่ยวแต่ทางโครงการก็ให้ความส าคัญเรื่องความปลอดภัยเช่นกัน 
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    จากตัวอย่างโฆษณาข้างต้นผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอภาพรั้วบ้านซึ่งเป็นการแสดงถึง 
การรักษาความปลอดภัยเบื้องต้นให้กับบ้านและผู้ซื้อโครงการที่อาศัยภายในบ้านเพราะนอกจาก               
รั้วบ้านจะเป็นการแสดงอาณาเขตแล้วยังสามารถช่วยป้องกันบุคคลอ่ืนที่จะเข้ามาภายในบริเวณบ้าน
โดยที่เจ้าของบ้านไม่ได้อนุญาตอีกด้วย 

2.2.2 สัญญาณกันขโมย  
การแสดงความปลอดภัย โดยการใช้สัญญาณกันขโมยในการรักษาความปลอดภัย 

พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านเดี่ยว 2 ชิ้น ดังนี ้
 

ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา THE PRESTIGE 

 

  
 

ภาพที่ 3-56  โฆษณา THE PRESTIGE 
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ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา THE PRESTIGE 
 

 
 

ภาพที่ 3-57  โฆษณา THE PRESTIGE 
 

   จากโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอการรักษาความปลอดภัยภายใน โดย
โครงการแถมสัญญาณกันขโมยให้แก่ผู้ซื้อโครงการ สัญญาณกันขโมยนี้สามารถช่วยป้องกันการบุกรุก
จากบุคคลภายนอกท่ีเข้ามาภายในบริเวณบ้านซึ่งท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกปลอดภัยทั้งในเวลาที่อาศัย
อยู่ในบ้านและเวลาที่ไม่ได้อาศัยอยู่ภายในบ้าน  

2.2.3  กล้องวงจรปิด   
การแสดงความปลอดภัย โดยการใช้กล้องวงจรปิดในการรักษาความปลอดภัย 

พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านเดี่ยว จ านวน 3 ชิ้น ดังนี้ 
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 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา THE PRESTIGE 
 

  
 

ภาพที่ 3-58  โฆษณา THE PRESTIGE 
  

ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาบ้านเพ บูเลอวาร์ด 

 

 
  

ภาพที่ 3-59  โฆษณาบ้านเพ บูเลอวาร์ด 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา THE PRESTIGE 
 

  
 

ภาพที่ 3-60  โฆษณา THE PRESTIGE 
 
 

    จากตัวอย่างโฆษณาข้างต้นพบการน าเสนอความปลอดภัยภายใน โดยโครงการแถม
กล้องวงจรปิดภายในบ้านให้แก่ผู้ซื้อโครงการเพ่ือใช้บันทึกเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนทั้งเวลาที่ผู้ซื้อโครงการ
อยู่ในบ้านและไม่อยู่บ้าน ท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกความปลอดภัยทั้งต่อตัวเองและต่อทรัพย์สินของตนด้วย 
  

 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาบ้านเดี่ยวสองชั้น ไม่ปรากฏชื่อ 
 

 
 

ภาพที่ 3-61  โฆษณาบ้านเดี่ยวสองชั้น ไม่ปรากฏชื่อ 
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   นอกจากนี้พบโฆษณาบ้านเดี่ยวสองชั้นที่ให้ผู้ซื้อโครงการเลือกว่าจะรับสัญญาณ             
กันขโมยหรือกล้องวงจรปิด จ านวน 1 โฆษณา การรักษาความปลอดภัยไม่ว่าจะเป็นการใช้สัญญาณ
กันขโมยหรือกล้องวงจรปิดล้วนเป็นการแสดงให้เห็นถึงการให้ความส าคัญกับการรักษาความปลอดภัย 

   2.2.4 เหล็กดัด  
การแสดงความปลอดภัย โดยการใช้เหล็กดัดในการรักษาความปลอดภัย พบในเนื้อหา 

โฆษณาบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ แบ่งเป็นบ้านเดี่ยว 4 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 1 ชิ้น ดังนี้ 
 

 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านชนากาญจน์ 
 
 

 
 
ภาพที่ 3-62  โฆษณาบ้านชนากาญจน์ 
 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาชัยพฤกษ์ วิลล ์

 

 
 

ภาพที่ 3-63  โฆษณาชัยพฤกษ์ วิลล ์
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาบ้านบุญรักษา 
 

 
 
ภาพที่ 3-64  โฆษณาบ้านบุญรักษา  
 

   จากโฆษณาพบการน าเสนอความปลอดภัยภายใน โดยทางโครงการแถมเหล็กดัดนี้ 
สามารถป้องกันผู้ที่จะบุกรุกมาขโมยทรัพย์สินหรือท าร้ายผู้ซื้อโครงการได้ในเบื้องต้น  

   2.2.5 ระบบ Smoke and Heat dictator  
การแสดงความปลอดภัย โดยการใช้ ระบบ Smoke and Heat dictator  ในการ 

รักษาความปลอดภัยพบในเนื้อหาโฆษณาคอนโดมิเนียม 1 ชิ้น ดังนี้ 
 

 ตัวอย่างที่ 1  THE SEA Forest 
 

 
 

ภาพที่ 3-65  THE SEA Forest  
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    จากโฆษณาพบการน าเสนอความปลอดภัย โดยใช้ระบบ Smoke and Heat 
dictator ซึ่งเป็นระบบตรวจสอบความร้อนและควันไฟก่อนเกิดเพลิงไหม้ ท าให้ผู้ซื้อโครงการเกิด
ความรู้สึกปลอดภัยจากเพลิงไหม้ได้ในระดับหนึ่ง 

   จากตัวอย่างทั้งหมดข้างต้นพบว่า เนื้อหาในโฆษณาในนิตยสารบ้านระยองน าเสนอ
ระบบรักษาความปลอดภัยภายในตัวบ้านหรือตัวอาคารและภายในบริเวณบ้าน ได้แก่ รั้วบ้าน  
สัญญาณกันขโมย กล้องวงจรปิด เหล็กดัด และ ระบบ Smoke and Heat dictator  

จากการศึกษาพบเนื้อหาโฆษณาท่ีน าเสนอการรักษาความปลอดภัยทั้งภายนอกและ 

ภายใน แสดงว่าผู้ผลิตโฆษณาให้ความส าคัญเรื่องความปลอดภัยของผู้ซื้อโครงการและท าให้ผู้ซื้อ
โครงการรู้สึกถึงความปลอดภัยทั้งในชีวิตและทรัพย์สินเมื่ออาศัยในโครงการดังกล่าว ซึ่งสิ่งเหล่านี้
สามารถตอบสนองอุดมการณ์ชนชั้นกลางด้านความปลอดภัยได้เป็นอย่างดี  

 3. ด้านสะดวกสบายและบรรยากาศ คือ ความสะดวกสบายและบรรยากาศท่ีดีในการ              
อยู่อาศัยซึ่งเป็นสิ่งที่ชนชั้นกลางปรารถนา 
  จากการศึกษาพบเนื้อหาโฆษณาท่ีแสดงความสะดวกสบายและบรรยากาศ ได้แก่ การ
เดินทาง ราคา พ้ืนที่ สุขภาพ การเข้าพักอาศัย อุปกรณ์อ านวยความสะดวกและบรรยากาศ จากการ
เก็บข้อมูลผู้วิจัยพบความคิดท่ีประกอบการสร้างอุดมการณ์ชนชั้นกลาง ด้านความความสะดวกสบาย
ในโฆษณาบ้านเดี่ยว 63 ชิ้น ทาวน์เฮ้าส์/ ทาวน์โฮม 33 ชิ้นและคอนโดมิเนียม 16 ชิ้น ดังนี้ 
  3.1 ด้านการเดินทาง 

  การแสดงความสะดวกสบาย ด้านการเดินทาง พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านทั้งบ้านเดี่ยว 
ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม แบ่งเป็นบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 54 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 
27 ชิ้น คอนโดมิเนียม 9 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านเพ็ชรรัตน์โฮม 

 

 
  

ภาพที่ 3-66  โฆษณาบ้านเพ็ชรรัตน์โฮม  
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 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาหมู่บ้านอรุณรัตน์ 
 

 
 
ภาพที่ 3-67  โฆษณาหมู่บ้านอรุณรัตน์ 
 
 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา THE PRESTIGE 
 

 
 
  

ภาพที่ 3-68  โฆษณา THE PRESTIGE 
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 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา the nin9 condo 
 

 
 

ภาพที่ 3-69  โฆษณา the nin9 condo 
 

 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา @home town plus 
 

 
 
ภาพที่ 3-70  โฆษณา @home town plus 
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   จากโฆษณาข้างต้นผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอทาวน์โฮมชั้นเดียว และทาวน์โฮมสองชั้น            
ที่แสดงถึงอุดมการณ์ความสะดวกสบายด้านการเดินทาง สังเกตได้จากแผนที่ในโฆษณาและมีข้อความ
มาสนับสนุน เพ่ือให้เห็นว่าโครงการนี้อยู่ใกล้สถานที่ส าคัญที่มีการคมนาคมที่สะดวกใกล้แหล่งชุมชน
สะท้อนให้เห็นความคิดความเชื่อเรื่องความสะดวกสบาย ด้านการเดินทางจึงสอดคล้องกับวิถีชีวิต
สมัยใหม่ในสังคมเมืองที่ต้องท างานและเดินทางแข่งกับเวลา  

  3.2 พ้ืนที่  
  การแสดงความสะดวกสบาย โดยการแบ่งพ้ืนที่พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านทั้งบ้านเดี่ยว 
ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม พบในโฆษณาบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 25 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 
18 ชิ้น คอนโดมิเนียม 10 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ ชากใหญ่ 
 

 
 
ภาพที่ 3-71  โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ ชากใหญ่ 
 

 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาธนากร แลนด์ 
 

 
 
ภาพที่ 3-72  โฆษณาธนากร แลนด์ 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา AP TOWNHOME 
 

 
 

ภาพที่ 3-73  โฆษณา AP TOWNHOME 
 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา MY OZONE 

 

 
 

ภาพที่ 3-74  โฆษณา MY OZONE 
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา Urbanie Condominium 
 

 
  

ภาพที่ 3-75  โฆษณา Urbanie Condominium 
 

 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณา ROYAL PEAK 2 CONDO 

 

 
 

ภาพที ่3-76  โฆษณา ROYAL PEAK 2 CONDO 
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 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณา the Nin9 Condo 
 

 
 
ภาพที่ 3-77  โฆษณา the Nin9 Condo 

 

  จากตัวอย่างโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอความสะดวกสบายด้านพื้นที่ 
ในโฆษณาบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม โดยจะใช้ข้อความและตัวเลขบอก
พ้ืนที่บ้านและพ้ืนที่ใช้สอย ซึ่งพ้ืนที่ดังกล่าวเป็นพื้นที่กว้างขวางพอสมควรที่จะสามารถแบ่งห้องให้ 
เป็นสัดส่วน ท าให้ผู้ซื้อโครงการเกิดความสะดวกสบายสามารถใช้พื้นที่ได้ครบและเหมาะกับกิจกรรม
ในชีวิตประจ าวันของผู้ซื้อโครงการ 
   นอกจากนั้นผู้วิจัยพบโฆษณาที่น าเสนอเก่ียวกับพ้ืนที่สูงและน้ าท่วมไม่ถึง ดังตัวอย่าง 
 

 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณา บ้านบุญถาวร 7,5 
 

 
  
ภาพที่ 3-78  โฆษณา บ้านบุญถาวร 7, 5 
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 ตัวอย่างที่ 9  โฆษณา PRATTANA TOWN PLUS+ 
 

 
 
ภาพที่ 3-79  โฆษณา PRATTANA TOWN PLUS+ 
 
 ตัวอย่างที่ 10  โฆษณา Nicha Ville 
 

 
 

ภาพที่ 3-80  โฆษณา Nicha Ville 
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  จากตัวอย่างโฆษณาข้างต้น โฆษณาบ้านเดี่ยวและทาวน์โฮม น าเสนอเรื่องพื้นที่ 
โดยกล่าวว่าที่ตั้งของที่อยู่อาศัยอยู่บนพ้ืนที่สูง น้ าท่วมไม่ถึง แสดงให้เห็นว่า ผู้ซื้อโครงการไม่ต้องกังวล
เกี่ยวกับน้ าท่วมโครงการ เพราะโครงการตั้งอยู่ในพ้ืนที่สูง ลักษณะดังกล่าวสามารถสะท้อนอุดมการณ์
ความสะดวกสบาย ด้านพ้ืนที่ได้ 

  3.3 สถานที่เพ่ือการนันทนาการ 
  การแสดงความสะดวกสบาย โดยการแบ่งสถานที่เพ่ือการนันทนาการพบในเนื้อหา
โฆษณาบ้านทั้งบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม พบในโฆษณาบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น  
11 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 5 ชิ้น คอนโดมิเนียม 7 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านบุญถาวร 8 
 

 
  
ภาพที่ 3-81  โฆษณาบ้านบุญถาวร 8  
 

 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาบ้านเพ็ชรรัตน์เลควิลล์ 
 

 
 
ภาพที่ 3-82  โฆษณาบ้านเพ็ชรรัตน์เลควิลล์  
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา Smart Land Park Hill 
 

 
  
ภาพที่ 3-83  โฆษณา Smart Land Park Hill 
 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา The Contrast II 

 

 
 
ภาพที่ 3-84  โฆษณา The Contrast II 
 
  จากโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาพบการน าเสนออุดมการณ์ความสะดวกสบาย               
ด้านสถานที่เพ่ือการนันทนาการในโฆษณาบ้านเดี่ยว มีข้อความท่ีแสดงว่าโครงการมีคลับเฮ้าส์ ฟิตเนต 
สนามฟุตบอล สนามบาสเกตบอลภายในโครงการ เพ่ือท าให้ผู้ซื้อโครงการเห็นว่าเมื่อซื้อโครงการ
ดังกล่าวผู้ซื้อโครงการสามารถใช้สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีโครงการจัดไว้ให้ในการท ากิจกรรม
นันทนาการ โดยไม่ต้องออกไปใช้พื้นที่ภายนอกโครงการซึ่งท าให้ผู้อยู่อาศัยสามารถประหยัดเวลาและ
เงินในการท ากิจกรรมนันทนาการต่าง ๆ  
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   นอกจากนั้นยังพบโฆษณาบ้านเดี่ยวที่ไม่ได้น าเสนอคลับเฮ้าส์หรือฟิตเนสแต่กล่าวถึง 
สวนสาธารณะและสนามเด็กเล่น ดังนี้ 
 

  ตัวอย่างที่ 5  ปาลิดา กรีนวิลล์ 
 

 
 

ภาพที่ 3-85  ปาลิดา กรีนวิลล์ 
 

  โฆษณาดังกล่าวกล่าวถึงสวนสาธารณะและสนามเด็กเล่น ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่ผู้ซื้อโครงการ
สามารถใช้เพื่อการนันทนาการได้เช่นกัน  

  3.4 การเข้าพักอาศัย 
  การแสดงความสะดวกสบาย ด้านการเข้าพักอาศัยพบในเนื้อหาโฆษณาบ้านทั้งบ้าน
เดี่ยว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม โดยพบในโฆษณาบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 9 ชิ้น ทาวน์โฮม/
ทาวน์เฮ้าส์ 6 ชิ้น คอนโดมิเนียม 3 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
 

 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านฉัน 
 

 
 
ภาพที่ 3-86  โฆษณาบ้านฉัน 
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 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาฟ้าใหม่ 
 

 
 
ภาพที่ 3-87  โฆษณาฟ้าใหม่ 
 
 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาเซนสิริ 

 

 
 

ภาพที่ 3-88  โฆษณาเซนสิริ 
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 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา AP TOWNHOME 
 

 
 

ภาพที่ 3-89  โฆษณา AP TOWNHOME 
 
 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา BEYOND Condominium 

 

 
 

ภาพที่ 3-90  โฆษณา BEYOND Condominium 
 

  จากตัวอย่างโฆษณา ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ ที่พร้อม
เพ่ือการเข้าอยู่อาศัย โดยเป็นลักษณะบ้านสร้างเสร็จพร้อมเข้าอยู่และพร้อมการตกแต่งบ้าน ข้อความ
โฆษณาท่ีน าเสนอข้างต้นนี้สามารถแสดงให้เห็นความสะดวกสบายด้านการเข้าพักอาศัย โดยผู้ที่เข้ามา
พักอาศัย สามารถเข้าพักได้ทันทีโดยไม่จ าเป็นต้องรอบ้านสร้างเสร็จและไม่จ าเป็นต้องตกแต่งเพ่ิมเติมใด ๆ 
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  3.5 อุปกรณ์อ านวยความสะดวก 
  การแสดงความสะดวกสบาย ด้านอุปกรณ์อ านวยความสะดวกพบในเนื้อหาโฆษณาบ้าน 
ทั้งบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม โดยพบในโฆษณาบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 1 ชิ้น               
ดังตัวอย่าง 
 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา THE PRESTIGE 
 

 
   
ภาพที่ 3-91  โฆษณา THE PRESTIGE 

 
  จากโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาใช้การแถมอุปกรณ์อ านวยความสะดวก คือ ประตู

รีโมทเพ่ือแสดงความสะดวกสบายในการเข้าออกจากบริเวณบ้าน เพราะการใช้ประตูรีโมทท าให้              
ผู้อาศัยไม่ต้องลงมาเปิดประตูด้วยตนเองประตูรีโมทนี้นอกจากสามารถป้องกันผู้บุกรุกหรือ
บุคคลภายนอกไม่ให้เข้ามาในบริเวณบ้านแล้วยังแสดงถึงความทันสมัย หรูหราอีกด้วย 

  3.6 บรรยากาศ 
  บรรยากาศที่พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านทั้งบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ และ
คอนโดมิเนียม พบในโฆษณาบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 29 ชิ้น ทาวนโ์ฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 17 ชิ้น คอนโดมิเนียม             
7 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
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 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา i-Style 
 

 
  
ภาพที่ 3-92  โฆษณา i-Style 
 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา The SCENE 

 

 
 
ภาพที่ 3-93  โฆษณา The SCENE 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาธาราญา คอนโด 
 

 
 

ภาพที่ 3-94  โฆษณาธาราญา คอนโด 
 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา the Nin9 Condo 

 

 
  

ภาพที่ 3-95  โฆษณา the Nin9 Condo 
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา Nara Ville 

 

 
 

ภาพที่ 3-96  โฆษณา Nara Ville 
 

  จากโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณา น าเสนอบรรยากาศโมเดิร์น ธรรมชาติ แม่น้ า-ทะเล
และวิวเขาของบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม ที่แสดงให้เห็นถึงว่า เมื่อเข้าพัก
อาศัยในที่อยู่อาศัยนี้จะได้สัมผัสกับธรรมชาติอย่างใกล้ชิดทั้งทะเล แม่น้ าและมคีวามทันสมัย แม้จะอยู่
ในสังคมเมืองแต่ก็สามารถใกล้ชิดธรรมชาติได้ในขณะเดียวกันก็มีความทันสมัยด้วย 
   จากโฆษณาที่น าเสนอมาท้ังหมดเห็นได้ว่าผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอความสะดวกสบายและ
บรรยากาศในโฆษณาบ้าน เนื่องจากทั้งสองสิ่งนี้เป็นสิ่งซึ่งชนชั้นกลางที่อาศัยในสังคมเมืองต้องการ
เนื่องจากคนกลุ่มนี้ต้องท างานแข่งกับเวลา และต้องการอยู่อาศัยในท่ีที่มีความเป็นธรรมชาติ เพื่อการ
พักผ่อนหลังการท างาน จึงมักเลือกที่อยู่อาศัยที่มีความสะดวกสบายในด้านต่าง ๆ มีความทันสมัย 
และมีความเป็นธรรมชาติในเวลาเดียวกัน 
 4. ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ คือ คุณภาพของบ้านและอุปกรณ์ในการสร้างบ้าน ซึ่งเกิด
จากการเลือกใช้อุปกรณ์ที่ดีและประสบการณ์ในการสร้างที่ยาวนานเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ชนชั้นกลาง 

 จากการศึกษาโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยองผู้วิจัยพบคุณภาพผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับ
ความต้องการของชนชั้นกลาง พบจ านวน 16 โฆษณา ดังนี้ 
  4.1 ด้านประสบการณ์การก่อสร้าง 
  การแสดงคุณภาพผลิตภัณฑ์ โดยการแสดงประสบการณ์การก่อสร้าง พบในเนื้อหา
โฆษณาทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ จ านวน 4 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
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ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านชนากาญจน์ 4 
 

 
 

ภาพที่ 3-97  โฆษณาบ้านชนากาญจน์ 4 
 

 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาบ้านสุขนิเวศน์ 10 
 

 
  
ภาพที่ 3-98  โฆษณาบ้านสุขนิเวศน์ 10 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา PRATTANA TOWN PLUS 
 

 
  

ภาพที่ 3-99  โฆษณา PRATTANA TOWN PLUS 
 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา ชัยพฤกษ์ วิลล์ 
 

 
  

ภาพที่ 3-100  โฆษณา ชัยพฤกษ์ วิลล์ 
 

   จากตัวอย่างโฆษณาดังกล่าวข้างต้นผู้ผลิตโฆษณาให้ความส าคัญกับประสบการณ์                
การก่อสร้างและการก่อสร้างที่ได้มาตรฐานโดยน าเสนอข้อความที่แสดงประสบการณ์การก่อสร้างของ
เจ้าของโครงการที่ท ามาเป็นเวลา 20 ปีและมาตรฐานการก่อสร้าง จึงท าให้เชื่อได้ว่าบ้านในโครงการนี้
จะเป็นบ้านที่มีคุณภาพเนื่องจากผู้สร้างมีประสบการณ์ในการสร้างบ้านเป็นเวลายาวนาน 
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  4.2 ด้านวัสดุอุปกรณ์ 
  การแสดงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านวัสดุอุปกรณ์พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/
ทาวน์เฮ้าส์และคอนโดมิเนียม แบ่งเป็นบ้านเดี่ยว 7 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 1 ชิ้นและ
คอนโดมิเนียม 1 ชิ้น ดังตัวอย่าง 

 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา บ้านฉัน  
 

 
  

ภาพที่ 3-101  โฆษณา บ้านฉัน 
 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา บ้านเค-แลนด์ เฮ้าส์ 
 

 
 
ภาพที่ 3-102  โฆษณา บ้านเค-แลนด์ เฮ้าส์ 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาบ้านฉัน 
 

 
 

ภาพที่ 3-103  โฆษณาบ้านฉัน 
 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาโครงการทรัพย์ไพศาล พร๊อพเพอร์ตี้ น้ าคอก 
 

 
 

ภาพที่ 3-104  โฆษณาโครงการทรัพย์ไพศาล พร๊อพเพอร์ตี้ น้ าคอก 
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 ตัวอย่างที่ 5  เดอะ คาแนล คอนโด 
 

 
  

ภาพที่ 3-105  เดอะ คาแนล คอนโด 
 

 จากโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอคุณภาพของวัสดุ-อุปกรณ์ โดยน าเสนอ
รายละเอียดของวัสดุ-อุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการก่อสร้างว่ามีคุณภาพดี มีความคงทนและใช้วัสดุ-
อุปกรณ์ที่ได้มาตรฐานส่งผลให้ผู้ซื้อโครงการมั่นใจได้ว่าโครงการให้ความส าคัญและใส่ใจในการเลือก
วัสดุ-อุปกรณ์ ซึ่งตรงกับความต้องการของชนชั้นกลางที่ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพในราคาท่ี               
ไม่สูงจนเกินไป 

  4.3  ด้านวิศวกร 
  การแสดงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านวิศวกรพบในเนื้อหาโฆษณาบ้านเดี่ยว 1 ชิ้น 
ดังตัวอย่าง 

  ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านกาญจน์สิริ 
 

 
 
ภาพที่ 3-106  โฆษณาบ้านกาญจน์สิริ 
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  จากโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอว่าโครงการมีทีมวิศวกรและ Consult ใน            
การดูแลและควบคุมการก่อสร้าง ซึ่งแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของการก่อสร้างและคุณภาพที่ดีของบ้าน 
ท าให้ผู้เลือกซื้อโครงการรู้สึกมั่นใจเพราะได้ทีมวิศวกรที่มีคุณภาพมาดูแลการก่อสร้างบ้าน  

  4.4 การการันตี 
  การแสดงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านการันตี/ ตราสินค้าพบในเนื้อหาโฆษณาบ้านเดี่ยว 
ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ แบ่งเป็นบ้านเดี่ยว 7 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 2 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
 

ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านกาญจน์สิริ 
 

 
 
ภาพที่ 3-107  โฆษณาบ้านกาญจน์สิริ 

 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา The Palm 
 

 
 

ภาพที่ 3-108  โฆษณา The Palm 
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ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา Sen Siri 
 

 
 

ภาพที่ 3-109  โฆษณา Sen Siri 
 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา เดอะปาล์ม พลาบีช 
 

 
 

ภาพที่ 3-110  โฆษณา เดอะปาล์ม พลาบีช 
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ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา Patio Place 
 

  
 

ภาพที่ 3-111  โฆษณา Patio Place 

 
   จากโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอคุณภาพผลิตภัณฑ์ ในโฆษณาโครงการ             

บ้านเดี่ยวชั้นเดียวและบ้านเดี่ยวสองชั้น มีการแสดงการรับรองคุณภาพของบ้านโดยใช้การการันตี 
จากผู้ซื้อโครงการและจากเจ้าของโครงการการันตีตัวเองโดยการใช้ตราสินค้าที่ผู้ซื้อโครงการรู้จัก            
เพ่ือเป็นหลักประกันที่แสดงให้ผู้ซื้อโครงการเห็นว่าบ้านที่อยู่ในโฆษณาเหล่านี้เป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพ  
  จากตัวอย่างที่กล่าวมาทั้งหมดเห็นได้ว่า เนื้อหาของโฆษณาได้น าเสนอคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ โดยการน าเสนอประสบการณ์ของผู้ก่อสร้างทั้งเจ้าของโครงการและวิศวกร วัสดุ-อุปกรณ์ 
และการการันตี/ ตราสินค้าเพ่ือให้ชนชั้นกลางรู้สึกว่าหากเลือกซ้ือโครงการเหล่านี้จะได้ที่อยู่อาศัยที่มี
คุณภาพ เนื่องจากเจ้าของโครงการได้เลือกผลิตภัณฑ์ท่ีคุณภาพ ได้มาตรฐาน มีอายุการใช้งานที่
ยาวนานมาสร้างที่อยู่อาศัยซึ่งสิ่งเหล่านี้ตรงกับความต้องการของชนชั้นกลางที่ต้องการผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพในราคาท่ีสามารถซ้ือได้ 

 5. ด้านความคุ้มค่า คือ ประโยชน์ที่ผู้เลือกซ้ือโครงการจะได้รับเมื่อตัดสินใจซื้อโครงการ 
โดยได้จากการส่งเสริมการขายและการลงทุนจากเจ้าของโครงการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ชนชั้นกลาง 

 จากการศึกษาพบเนื้อหาโฆษณาบ้านที่แสดงความคุ้มค่า ได้แก่การส่งเสริมการขายและ 
การลงทุน พบในโฆษณาทั้งหมด 87 โฆษณา จากตัวอย่างทั้งหมด 103 โฆษณา ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

  5.1 ด้านราคา  
  การแสดงความคุ้มค่า ด้านราคา พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านทั้งบ้านเดี่ยว ทาวน์โฮม/               

ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม แบ่งเป็นบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 41 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 24 ชิ้น 
คอนโดมิเนียม 8 ชิ้น  

5.1.1 ราคาขาย                             

การแสดงความคุ้มค่า ด้านราคาพบเฉพาะในเนื้อหาโฆษณาบ้านเดี่ยวทั้งหมด  



90 
 

34 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 22 ชิ้น คอนโดมิเนียม 8 ชิน้ ดังตัวอย่าง 
 
 ตัวอย่างโฆษณาบ้านเดี่ยว 

 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านสวนวลีแลนด์ 4 
 

 
 

ภาพที่ 3-112  โฆษณาบ้านสวนวลีแลนด์ 4 
 

 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา NARA 
 

 
  
 

ภาพที่ 3-113  โฆษณา NARA 
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ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา The Nature 

 

 
 
 

ภาพที่ 3-114  โฆษณา The Nature 

 
ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาบ้านเจนจิรา ริมน้ า 
 

 
 
 

ภาพที่ 3-115  โฆษณาบ้านเจนจิรา ริมน้ า 
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ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา Malin Village 
 

 
 

ภาพที่ 3-116  โฆษณา Malin Village  
 

จากตัวอย่างโฆษณาบ้านเดี่ยวพบการน าเสนอราคาขายบ้านเดี่ยวเริ่มต้นที่หนึ่งล้านบาทถึง 
ราคาไม่เกินสี่ล้านบาทซึ่งเป็นราคาขายบ้านเดี่ยวนั้นอยู่ในเกณฑ์ที่ชนชั้นกลางสามารถซื้อได้และผ่อน
ช าระรายเดือนได้ 
 

 ตัวอย่างโฆษณาทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา My Ozone 
 

 
 
ภาพที่ 3-117  โฆษณา My Ozone  
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 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาเซนสิริ 
 

 
 

ภาพที่ 3-118  โฆษณาเซนสิริ 
 

 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา บ้านสบาย 
 

 
 

ภาพที่ 3-119  โฆษณา บ้านสบาย 
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 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาโครงการทรัพย์ไพศาล พร๊อพเพอร์ตี้ น้ าคอก 
 

 
 

ภาพที่ 3-120  โฆษณาโครงการทรัพย์ไพศาล พร๊อพเพอร์ตี้ น้ าคอก 
 

 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณาThe Next Townhome 
 

 
 

ภาพที่ 3-121  โฆษณาThe Next Townhome 
 
   จากตัวอย่างโฆษณาข้างต้นพบการน าเสนอราคาขายทาวน์เฮ้าส์/ ทาวน์โฮม เริ่มต้นที่ 

แปดแสนกว่าบาทถึงสี่ล้านบาท ราคาเริ่มต้นการขายทาวน์เฮ้าส์/ ทาวน์โฮมบางโครงการมีราคาเริ่มต้น
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ต่ ากว่าราคาขายบ้านเดี่ยว แต่บางโครงการมีราคาจะสูงกว่าบ้านเดี่ยวทั้งนี้ข้ึนยู่กับพ้ืนที่ใช้สอยและ 
การตกแต่ง การซื้อทาวน์เฮ้าส์/ ทาวน์โฮม ขึ้นอยู่กับความต้องการหรือวิถีชีวิตของผู้ซื้อโครงการซ่ึง
ราคาของทาวน์เฮ้าส์/ ทาวน์โฮม ในโฆษณาเหล่านี้เป็นราคาที่ชนชั้นกลางสามารถผ่อนช าระรายเดือน
ได้ โดยไม่ล าบาก 

 
 ตัวอย่างคอนโดมิเนียม 

 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาธาราญา คอนโด 

 
 

ภาพที่ 3-122  โฆษณาธาราญา คอนโด 
 

 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา Carpedium Condo 
 

 
 
ภาพที่ 3-123  โฆษณา Carpedium Condo 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา the Nin9 Condo 
 

 
 

ภาพที่ 3-124  โฆษณา the Nin9 Condo 
 

 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาเดอะ คาแนล คอนโด 
 

 
 

ภาพที่ 3-125  โฆษณาเดอะ คาแนล คอนโด 
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณาTHE CITY LIVING 
 

 
 
ภาพที่ 3-126  โฆษณาTHE CITY LIVING 

 
   จากตัวอย่างโฆษณาคอนโดมิเนียมพบการน าเสนอราคาขายคอนโดมิเนียม เริ่มต้นที่ 

เก้าแสนแสนกว่าบาทถึงสองล้านบาท ราคาขายที่ถูกและแพงขึ้นอยู่กับท าเลที่ตั้ง ขนาดพ้ืนที่และ
ขนาดของห้องภายในคอนโดมิเนียม ราคาขายคอนโดมิเนียมดังกล่าวเป็นราคาที่ชนชั้นกลางสามารถ
ผ่อนช าระได้ในราคาหลักพันต่อเดือนและเหมาะกับวิถีชีวิตของสังคมเมือง 

   จากตัวอย่างโฆษณาทั้งหมด จะเห็นได้ว่า ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอราคาขายบ้านเดี่ยว 
ทาวน์เฮ้าส์/ ทาวน์โฮม และคอนโดมิเนียม ในเริ่มต้นที่หนึ่งล้านต้น ๆ ซึ่งเป็นราคาขายซึ่งอยู่ในเกณฑ์ 
ที่ชนชั้นกลางสามารถซื้อหรือผ่อนช าระรายเดือนได้ 

   5.1.2  วงเงินกู้  
การแสดงความคุ้มค่า ด้านวงเงินกู้ พบเฉพาะในเนื้อหาโฆษณาบ้านเดี่ยว 

ทั้งหมด 34 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 22 ชิ้น คอนโดมิเนียม 8 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
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 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ 8 
 

 
 
ภาพที่ 3-127  โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ 8 
 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ ชากใหญ่ 

 

 
 

ภาพที่ 3-128  โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ ชากใหญ่ 
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ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาหมู่บ้านอรุณรัตน์ 
 

 
 

ภาพที่ 3-129  โฆษณาหมู่บ้านอรุณรัตน์ 
 

 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาบ้านฉัน 
 

 
 

ภาพที่ 3-130  โฆษณาบ้านฉัน 
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณาธนากร แลนด์ 
 

 
 

ภาพที่ 3-131  โฆษณาธนากร แลนด์ 
 

 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณาเซนสิริ 
 

 
 
 

ภาพที่ 3-132  โฆษณาเซนสิริ 
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 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณาเซนสิริ 
 

 
  

ภาพที่ 3-133  โฆษณาเซนสิริ 
 

 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณาบริษัทศักดิ์ทิพย์ริเวอร์ จ ากัด 
 

 
 

ภาพที่ 3-134  โฆษณาบริษัทศักดิ์ทิพย์ริเวอร์ จ ากัด 
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 ตัวอย่างที่ 9  โฆษณา Carpedium Condo 
 

 
  

ภาพที่ 3-135  โฆษณา Carpedium Condo 
 

 ตัวอย่างที่ 10  โฆษณา Urbanie Condomidium 
 

 
 
ภาพที่ 3-136  โฆษณา Urbanie Condomidium 

 
    จากตัวอย่างโฆษณาทั้งหมด พบการน าเสนอความคุ้มค่า ด้านวงเงินกู้ เนื้อหาโฆษณา 
น าเสนอว่าสามารถ กู้ได้ 100% เพ่ือดึงดูดความสนใจในเรื่องการกู้เงินผ่านธนาคาร ซึ่งหากสามารถ            
กู้เงินซื้อบ้านในโครงการได้ 100% ผู้ซื้อโครงการจะไม่ต้องหาแหล่งเงินกู้อ่ืนในการซื้อหรือผ่อนช าระ 
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ค่าบ้าน 
   นอกจากนั้นยังพบการน าเสนอเรื่องการวางเงินจอง ไม่ต้องใช้เงินดาวน์และสามารถ
ผ่อนดาวน์ได้โดยโฆษณาที่อยู่อาศัยจะน าเสนอ การวางเงินจองและการผ่อนดาวน์ในราคาที่ไม่สูงมากนัก  
ดังตัวอย่าง 
 
 ตัวอย่างที่ 11  โฆษณา Yes Condo 
 

 
  
ภาพที่ 3-137  โฆษณา Yes Condo 

 
 ตัวอย่างที่ 12  โฆษณาฟ้าใหม่ 
 

 
 

ภาพที่ 3-138  โฆษณาฟ้าใหม่ 
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 ตัวอย่างที่ 13  โฆษณา Urbanie 
 

 
  
ภาพที่ 3-139  โฆษณา Urbanie 
 
 ตัวอย่างที่ 14  โฆษณาเดอะปาล์ม พลาบีซ 

 

 
  
ภาพที่ 3-140  โฆษณาเดอะปาล์ม พลาบีซ 
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 ตัวอย่างที่ 15  โฆษณา The CITY LIVING 
 

 
 
ภาพที่ 3-141  โฆษณา The CITY LIVING 
  
   จากตัวอย่างโฆษณาข้างต้น จะเห็นได้ว่า โฆษณาบ้านเดี่ยวและคอนโดมิเนียม 
น าเสนอการไม่มีเงินดาวน์ การวางเงินจองและการผ่อนดาวน์ในราคาไม่สูงมากนัก เพ่ือดึงดูดความ
สนใจของผู้ซื้อโครงการ ซึ่งผู้ซื้อโครงการสามารถซ้ือที่อยู่อาศัยในโครงการได้ โดยที่ผู้ซื้อโครงการจะ 
ไม่ต้องหาเงินจ านวนมากในการวางเงินจองและการดาวน์บ้าน 
   5.2 การส่งเสริมการขาย   
   การแสดงความคุ้มค่า โดยการส่งเสริมการขาย พบในเนื้อหาโฆษณาบ้านทั้งบ้านเดี่ยว 
ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ และคอนโดมิเนียม แบ่งเป็นบ้านเดี่ยวทั้งสิ้น 40 ชิ้น ทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 
17 ชิ้น คอนโดมิเนียม 12 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
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 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านเพชรรัตน์เลควิลล์ 
 

 
 
ภาพที่ 3-142  โฆษณาบ้านเพชรรัตน์เลควิลล์ 
 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา THE PRESTIGE 

 

 
 

ภาพที่ 3-143  โฆษณา THE PRESTIGE 
 
  จากตัวอย่างโฆษณาที่ 1-2 เนื้อหาโฆษณาน าเสนอความคุ้มค่าด้านการส่งเสริมการขาย

ในโฆษณาบ้านเดี่ยว โดยใช้การแถมอุปกรณ์ที่ใช้ภายในบ้านและรับส่วนลดและของแถมก่อนปิด
โครงการท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกว่าการซื้อโครงการนี้มีความคุ้มค่าเนื่องจากเม่ือตกลงซื้อบ้านกับทาง
โครงการจะได้รับของแถมและส่วนลดจากทางโครงการ ซึ่งเป็นสิทธิประโยชน์ในช่วงเวลาพิเศษ 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาเดอะปาล์ม พลาบีซ 
 

 
  
ภาพที่ 3-144  โฆษณาเดอะปาล์ม พลาบีซ 
 
   จากตัวอย่างที่ 3 เห็นได้ว่า โฆษณาบ้านเดี่ยวมีการส่งเสริมการขาย คือ การแจกตั๋ว
เครื่องบินฟรีและท่องเที่ยวฟรีในประเทศเกาหลี ฮ่องกงและสิงคโปร ์มีของแถม คือ ผ้าม่านและ              
วอลเปเปอร์ นอกจากนี้ทางโครงการยังเป็นผู้จ่ายภาษีค่าโอนบ้านให้ผู้ซื้อโครงการ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ท าให้              
ผู้ซื้อโครงการรู้สึกถึงความคุ้มค่าเม่ือตัดสินใจซื้อโครงการ 

 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา escape 

 

 
  
ภาพที่ 3-145  โฆษณา escape 
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา เซนสิริ TOWN 
 

 
 

ภาพที่ 3-146  โฆษณา เซนสิริ TOWN 
 

  จากตัวอย่างที่ 4-5 เห็นได้ว่า โฆษณาทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ มีการส่งเสริมการขาย คือ 
การแจกอุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ที่ใช้ส าหรับทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ ไม่ต้องจ่ายเงินดาวน์  
ไม่ต้องจ่ายค่าโอนพร้อมรับส่วนลดเพ่ิมเติมในช่วงเวลาพิเศษส าหรับ 5-10 ยูนิตสุดท้ายของโครงการ 
ท าให้ผู้ซื้อโครงการได้รับสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ สิ่งเหล่านี้คือความคุ้มค่าท่ีผู้ซื้อได้รับจากการซื้อ
โครงการ 
 
 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณาเน็กซ ์ทาวน์โฮม 

 

 
 
ภาพที่ 3-147  โฆษณาเน็กซ์ ทาวน์โฮม 
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  จากตัวอย่างที่ 6 เห็นได้ว่าทาวน์โฮมนี้นอกจากจะแถมเครื่องใช้ไฟฟ้าและเฟอร์นิเจอร์
ต่าง ๆ แล้วมีการส่งเสริมการขายโดยน าเสนอว่าถ้าจองและท าสัญญาจะได้รับข้อเสนอพิเศษ สิ่งต่าง ๆ 
เหล่านี้เป็นความคุ้มค่าท่ีผู้ซื้อได้รับจากโครงการ 
 
 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณา Yes Condo 

 

 
 
ภาพที่ 3-148  โฆษณา Yes Condo 
 
 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณา Triple three 

 
 
ภาพที่ 3-149  โฆษณา Triple three 
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  จากตัวอย่างโฆษณาข้างต้น เนื้อหาโฆษณาน าเสนอความคุ้มค่าด้านการส่งเสริมการขาย
ในโฆษณาคอนโดมิเนียมโดยใช้ส่วนลดและการชิงโชคเป็นตัวกระตุ้นการซื้อสินค้า ท าให้ผู้ซื้อโครงการ
รู้สึกถึงความคุ้มค่าว่าเมื่อตัดสินใจซื้อโครงการแล้วจะได้ลุ้นรางวัลเปรียบเสมือนโชคสองชั้นที่จะมี
เฉพาะช่วงเวลาพิเศษ 
   จากตัวอย่างข้างต้นทั้งหมด การส่งเสริมการขายที่ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอไม่ว่าจะเป็น
การลด การแจก การแถมและการยื่นข้อเสนอพิเศษแก่ผู้ซื้อโครงการเป็นความคุ้มค่าที่มีในช่วงเวลา
พิเศษจากเจ้าของโครงการซึ่งผู้ซื้อโครงการจะได้รับ 

  5.3 การลงทุน  
   การแสดงความคุ้มค่า โดยการลงทุน พบในเนื้อหาโฆษณาคอนโดมิเนียม เท่านั้น  
จ านวน คอนโดมิเนียม 3 ชิ้น ดังตัวอย่าง 
 
 ตัวอย่างที่ 1  ธาราญา คอนโด 
 

 
 

ภาพที่ 3-150  ธาราญา คอนโด 
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 ตัวอย่างที่ 2   Carpediem Condo 
 

 
 
ภาพที่ 3-151  Carpediem Condo 
 
 ตัวอย่างที่ 3 Triple Three 

 

 
 

ภาพที่ 3-152  Triple Three 
 
  จากตัวอย่างโฆษณา เห็นได้ว่าเนื้อหาโฆษณาน าเสนอความคุ้มค่าด้านการลงทุน 

ซึ่งพบเฉพาะในโฆษณาโครงการที่เป็นคอนโดมิเนียม ความคุ้มค่าด้านการลงทุนเกิดจากการ 
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ที่ผู้ซื้อโครงการสามารถลงทุนโดยการให้คนเช่าคอนโดมิเนียม แม้จะไม่มีคนเช่าทางโครงการก็               
จ่ายค่าเช่าให้ฟรีถึง 6 เดือน การรับประกันเรื่องรายได้จากการให้เช่าคอนโดมิเนียมในลักษณะนี้                 
จึงแสดงความคุ้มค่าในการลงทุนของผู้ซื้อโครงการที่จะได้รับผลตอบแทนเป็นค่าเช่ารายเดือนและ
สามารถเพ่ิมรายได้ให้กับผู้ลงทุนอีกด้วย  
     จากตัวอย่างที่ยกมาข้างต้นพบว่า เนื้อหาโฆษณาได้น าเสนอความคุ้มค่า โดยการส่งเสริม
การขายและการลงทุน เพื่อให้ชนชั้นกลางรู้สึกว่าหากเลือกซื้อโครงการนี้จะได้รับผลตอบแทนจากการ
ส่งเสริมการขายและการลงทุนที่คุ้มค่า โดยใช้ต้นทุนที่ชนชั้นกลางสามารถลงทุนได้ซึ่งตรงกับ ความ
ต้องการของชนชั้นกลาง ดังนั้นความคุ้มค่าจึงเป็นอุดมการณ์ชนชั้นกลางอีกลักษณะหนึ่งที่พบได้ใน
โฆษณานิตยสารบ้านระยอง 
  จากการศึกษาพบว่า ผู้ผลิตโฆษณาได้น าเสนออุดมการณ์หรือชุดความคิดเกี่ยวกับชนชั้น
กลางในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยองโดยการตอกย้ าและผลิตซ้ า เช่น การแบ่งพ้ืนที่ภายในบ้าน 
เป็นสัดส่วนตามลักษณะการใช้งาน ความปลอดภัยภายในตัวบ้านหรือความปลอดภัยของพ้ืนที่โครงการ 
ความสะดวกสบายทั้งภายในและภายนอกตัวบ้าน คุณภาพผลิตภัณฑ์ท่ีน ามาสร้างบ้านและความคุ้มค่า 
อุดมการณ์หรือชุดความคิดเหล่านี้ เป็นสิ่งที่ผู้ผลิตโฆษณาสร้างขึ้น เพ่ือครอบง าความคิด ความเชื่อของ              
ชนชั้นกลางที่สะท้อนแนวทางการใช้ชีวิตสมัยใหม่ เพ่ือท าให้ชนชั้นกลางยอมรับว่า สิ่งที่โฆษณาน าเสนอคือ             
สิ่งที่ชนชั้นกลางต้องการ จึงเรียกสิ่งเหล่านี้ว่า อุดมการณ์ชนชั้นกลาง ซึ่งอุดมการณ์ชนชั้นกลางที่ปรากฏใน
โฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยองเป็นสิ่งทีต่รงกับความต้องการของชนชั้นกลางและสามารถแสดงถึง
ความคิด ความเชื่อรวมถึงค่านิยมในการเลือกซ้ือบ้านที่สะท้อนแนวทางการใช้ชีวิตสมัยใหม่ของชนชั้น
กลางได้เป็นอย่างดี 

 
 



บทท่ี 4 
กลวิธีทางภาษาที่โฆษณาน าเสนออดุมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้าน 

ของนิตยสารบ้านระยอง 
 
 จากการศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลางที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณา พบว่า ผู้ผลิตโฆษณาใช้
กลวิธีทางภาษาทั้งที่เป็นวัจนภาษาและอวัจนภาษา ในการสื่อความคิดเกี่ยวกับอุดมการณ์ชนชั้นกลาง 
ดังนี้ 
 1.  กลวิธีทางวัจนภาษา 
 จากการศึกษา ผู้วิจัยพบว่า ผู้ผลิตใช้กลวิธีทางวัจนภาษา เพ่ือแสดงอุดมการณ์ชนชั้นกลาง 
ด้านความเป็นปัจเจกบุคคล  ด้านความปลอดภัย ด้านความสะดวกสบายและบรรยากาศ ด้านคุณค่า
ผลิตภัณฑ์และด้านความคุ้มค่า ดังนี้ 
  1.1  ด้านความเป็นปัจเจกบุคคล 
  อุดมการณ์ด้านความเป็นปัจเจกบุคคลที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณานิตยสารบ้านระยอง
ได้แก่ การแบ่งสัดส่วนของห้องตามประโยชน์ใช้สอย การแบ่งสวน/ สนามหญ้าภายในบ้าน 
และการมีพ้ืนที่จอดรถ ซึ่งผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธีทางวัจนภาษา เพ่ือแสดงอุดมการณ์ชนชั้นกลาง 
ด้านความเป็นปัจเจกบุคคลเหล่านี้ ดังนี้ 
   1.1.1  การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค า  
    1.1.1.1  การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค า เพ่ือแสดงความเป็นปัจเจกบุคคลด้านการ
แบ่งสัดส่วนของห้องตามประโยชน์ใช้สอย การแบ่งสวน/ สนามหญ้าภายในบ้านและการมีพ้ืนที่จอดรถ 
พบค าหรือกลุ่มค า ได้แก่ “บ้านเดี่ยวชั้นเดียว 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า ที่จอดรถ 1 คัน”  “ทาวน์โฮม 2 
ชั้น ครบทุกฟังก์ชัน 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า 2 ที่จอดรถ” “ภายในห้องแยกสัดส่วนห้องนอน 
ห้องนั่งเล่น ห้องน้ าและห้องครัว” “หน้ากว้าง 8 เมตร 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า” “ครัวไทยแยกส่วน” 
“3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 1 ห้องครัว มีระเบียงหน้าบ้านพร้อมที่จอดรถ” “มีพ้ืนที่จัดสวนหน้าบ้าน”
“พร้อมพ้ืนที่จัดสวนหน้าบ้านทุกหลัง” “เพ่ิมพ้ืนที่สวนรอบบ้าน” “Car park 100% Sure” “ที่จอด
รถ 100%” ดังตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านบุญถาวร 8 
 บุญถาวร 8 พร้อมเปิดรับความสุขกับบ้านสวย อยู่สบาย สไตล์ที่คุณต้องการ บ้านเดี่ยว
โครงการใหม่ ใกล้ชิดธรรมชาติ สะดวกสบายในการเดินทาง มีคลับเฮ้าส์ สระว่ายน้ า ฟิตเนส 
สวนสาธารณะและระบบรักษาความปลอดภัย บ้านเดี่ยวชั้นเดียว 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า ที่จอดรถ  
1 คัน ครัวไทยแยกส่วน บนพื้นที่ใช้สอย 140 ตร.ม. ฟรี แอร์ 12000 BTU 1 เครื่อง มิเตอร์ไฟขนาด 
15 แอมป์ ปั๊ม + ถังน้ า ขนาด 1,000 ลิตร เคาเตอร์ครัว โทร 081-9497825,089-8956227  
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา My Ozone by Pinsiri 
 MY OZONE By Pinsiri ที่นี่เราเรียกว่า “บ้าน” ทาวน์โฮม 2 ชั้น สไตล์บ้านเดี่ยว ครบ
ทุกฟังก์ชัน 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า 4 ที่จอดรถ หน้ากว้าง 5 เมตร บนพ้ืนที่ 30 ตร.ว. ดีไซน์สวย ฟังก์ชัน
ครบ ราคาไม่แพง เยื้องโรงเรียนอนุบาลรักภาษา ถนนบ้านฉาง - หาดพยูน ส านักงานขาย  
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โทร 080-9008654, 094-8647474 FAX 038-618108 E-mail: decor108@hotmail.com 

 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา PRATTANA TOWN PLUS 
  PRATTANA TOWN PLUS+ ปรารถนา ทาวน์ พลัส ถนนสุขุมวิท 60 ทาวน์โฮมรูปแบบ
ใหม่ใหญ่เหมือนบ้านเดี่ยว หน้ากว้างถึง 8 เมตร 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า จอดรถได้ 2 คัน พร้อม
พื้นที่ จัดสวนหน้าบ้านทุกหลัง ท าเลดีมากอยู่ใกล้ถนนสุขุมวิทนิดเดียวเท่านั้น เดินทางสะดวก 
อากาศดีไม่มีมลพิษ คุ้มค่าราคาถูก 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา Carpediem Condo 
 Carpediem Condo ภายในครัวของตบแต่ง Buit-in ภายในห้องมีเครื่องใช้ไฟฟ้า 
พร้อมทีวี,ตู้เย็น เตาอบไมโครเวฟและเครื่องท าน้ าอุ่น ภายในห้องแยกสัดส่วนห้องนอน ห้องนั่งเล่น 
ห้องน้ าและห้องครัว แร๊ง! จะมีคนเช่าหรือไม่มี เราจ่ายให้ฟรี ! การันตี 6 เดือน 1 ห้องนอน 
1,XXX,XXX บาท 2 ห้องนอน 2,xxx,xxx บาท กู้ได้ 110% พร้อมโอน ราคาต่อรองกันได้ 2 ห้องนอน 
พ้ืนที่ 60 ตรม. “มีเพียง 2 ห้องเท่านั้น” จองเพียง 10,000 เข้า BANK ได้เลย คอนโดใจกลางเมือง  
ติดถนนสุขุมวิท ตรงข้ามโฮมมาร์ท ตอบโจทย์ทุกด้านของชีวิตคนเมือง ห้องขนาดใหญ่มากแต่ราคาเล็ก 
โทร................ 
 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา บ้านรามนุช 14 
 บ้านรามนุช 14 โอกาสที่คุณจะได้เลือกเป็นเจ้าของในโครงการ บ้านเดี่ยวคุณภาพ                  
เป็นบ้านเดี่ยวชั้นเดียว 50 ตร.วา  ขึ้นไป 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 1 ห้องครัว มีระเบียงหน้าบ้าน 
พร้อมที่จอดรถ จองเพียง 5,000 บาท เข้าอยู่ได้ทันที บรรยากาศ ติดเชิงเขา เห็นทะเล เดินทาง
สะดวก บรรยากาศดี โทร ....... 
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอการใช้ค าหรือกลุ่มค าที่แสดงการแบ่งสัดส่วนของห้อง
ตามประโยชน์ใช้สอยในโฆษณาบ้านเดี่ยวและทาวน์โฮม เพ่ือสะท้อนความเป็นปัจเจกบุคคล 
ท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกว่า โฆษณาดังกล่าวสามารถตอบสนองความต้องการในเรื่องความเป็น 
ส่วนตัวได้  
 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณาบ้านบุญถาวร 7 
 บ้านบุญถาวร 7 บ้านเดี่ยวพร้อมเข้าอยู่ ราคาเดียว (55-70 ตร.ว.) เลือกท าเลสวยก่อนใคร 
4 ห้องนอน 3 ห้องน้ า ห้องครัว ห้องรับแขก จอดรถได้ 2 คัน มีพื้นที่สวนหน้าบ้าน พ้ืนที่ใช้สอย 
165.50 ตร.ม. เนื้อท่ีเริ่มตเน 60 ตร.ว. FB: Baanboonthaworn 
 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณา PRATTANA TOWN PLUS 
 PRATTANA TOWN PLUS+ ปรารถนา ทาวน์ พลัส ถนนสุขุมวิท 60 ทาวน์โฮมรูปแบบ
ใหม่ใหญ่เหมือนบ้านเดี่ยว หน้ากว้างถึง 8 เมตร 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า จอดรถได้ 2 คัน พร้อมพื้นที่ 
จัดสวนหน้าบ้านทุกหลัง ท าเลดีมากอยู่ใกล้ถนนสุขุมวิทนิดเดียวเท่านั้น เดินทางสะดวก อากาศดี 
ไม่มีมลพิษ คุ้มค่าราคาถูก  
 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณา บ้านรมย์นลิน ร็อคฮิลล์ 
 เปิดจองแล้ววันนี้ บ้านรมย์นลิน ร็อคฮิลล์ โขดหิน-เขาไผ่ สุขุมวิท 53 Pre-sale 1.xx            
ล้านบาท บ้านฟังก์ชันครบ ของแถมเพียบ Home Concept: Smart home เป็นลักษณะบ้านแฝด
รูปแบบบ้านเดี่ยว Modern design สไตล์บ้านอัจฉริยะ  
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 1.  เพ่ิมเพดานสูง เพ่ิมความโปร่งโล่งสบาย 
 2.  เพ่ิมฟังก์ชันให้มีถึง 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 1 ส่วนรับแขก 1 ส่วนรับประทานอาหาร    
1 ครัว 1 ลานซักล้าง เพิ่มพื้นที่สวนรอบบ้านและที่จอดรถ 2 คัน โทร ........... โดย Property 
premium Email: thepropertypremium@gmail.com 
 จากตัวอย่างผู้ผลิตโฆษณาใช้กลุ่มค าที่แสดงความเป็นปัจเจกบุคคล ด้าน การแบ่งสวน/ 
สนามหญ้าภายในบ้าน โดยการแบ่งพ้ืนทีส่วนไว้ภายในบริเวณบ้าน การใช้กลุ่มค าเหล่านี้เป็นการที่ 
ผู้ผลิตโฆษณาได้ตอกย้ าว่าสวนภายในบริเวณบ้านเป็นสิ่งที่แสดงความเป็นปัจเจกบุคคลและเป็นสิ่งที ่          
ผู้ซื้อ โครงการต้องการได้อีกลักษณะหนึ่ง 

 ตัวอย่างที่ 9  โฆษณา The sea Forest Condominium 
  The sea Forest Condominium อย่าเพิ่งเชื่อเราจนกว่าจะได้สัมผัสห้องตัวอย่างจริง 
สัมผัสห้องตัวอย่างได้แล้ววันนี้ที่ Sale galley 9.00-18.00 เหนือกว่าด้วยประตูทางเข้าโรงการแบบ 
Double gate กล้อง CCTV ระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชม. Car park 100% Sure  
Clubhouse พ้ืนที่ใช้สอยกว่า 850 ตร.ม. ประกอบไปด้วยห้องฟิตเนสขนาดใหญ่ relax zone         
ห้องอบซาวน่า สระว่ายน้ าระบบเกลือ 
 ตัวอย่างที่ 10  โฆษณา เดอะ คาแนล คอนโด 
  เดอะ คาแนล คอนโด มีห้อง 2 ประเภทให้คุณได้เลือกตามไลฟ์สไตล์ที่เหมาะกับคุณ คือ
ห้อง TYPE A ขนาด 41.07 ตร.ม. และขนาด TYPE B ขนาด 34.61 ตร.ม. ราคาเริ่มต้นที่ 1.39 ล้าน
บาท Good Facilities for your life style เพราะเล็งเห็นถึงความสะดวกสบายของผู้อยู่อาศัยเป็น
หลัก เดอะ คาแนล คอนโด จึงมีให้ทั้งสระว่ายน้ าและฟิตเนส ไว้ให้คุณออกก าลังกายได้ทุกเม่ือ รวมถึง
ที่จอดรถ 100% และฟรี wifi ทุกชั้น ด้านระบบรักษาความปลอดภัยทางโครงการก็ให้ความส าคัญ           
ไม่แพ้กัน โดยจัดให้มี รปภ. ตลอด 24 ชม. กล้อง CCTV ภายในตัวตึกและรอบโรงการใช้ระบบ                   
คีย์การ์ดในการเข้าออกโครงการและการใช้ลิฟต์ทุกชั้น คุณจะม่ันใจได้ใน เดอะคาแนล คอนโด 
 ตัวอย่างที่ 11  โฆษณา ROYAL PEAK 2 CONDO 
 ที่สุด! แห่งความคุ้มค่า ROYAL PEAK 2 CONDO ทุบราคาแค่ 33,000 บาท/ตร.ม. เท่านั้น 
โปรโมชั่น 3 ห้องสุดท้าย ห้องใหญ่ 51 ตร.ม. เหลือ 1.69 ลบ. เท่านั้น! ที่จอดรถ 100% CCTV  
Fitness พร้อมสิ่งอ านวยความสะดวกพร้อมเฟอร์นิเจอร์และของแถม รวมมูลค่ากว่า 100,000 บาท   
มีให้เช่ารายเดือน 
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้กลุ่มค าที่แสดงความเป็นปัจเจกบุคคล คือ ที่จอดรถ 100% 
เพราะผู้ผลิตโฆษณาต้องการสะท้อนให้เห็นว่าคอนโดมิเนียมมีพ้ืนที่จอดรถเพียงพอต่อผู้ซื้อโครงการ 
ลักษณะดังกล่าวสามารถสะท้อนอุดมการณ์ความเป็นปัจเจกบุคคลได้จากกลุ่มค าที่น าเสนอ  
 2.  การพรรณนา พบการพรรณนาเพ่ือแสดงความเป็นปัจเจกบุคคล ด้านการแบ่งสัดส่วน
ของห้องตามประโยชน์ใช้สอย ดังตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา THE CAPITAL TOWN MAPTAPHUT 
  THE CAPITAL TOWN MAPTAPHUT ชีวิตสมบูรณ์แบบเกินกว่าที่ใครจะคาดคิด โมเดิร์น
ทาวน์โฮม 2 ชั้นและโฮมออฟฟิศ 3 ชั้น โครงการใหม่พร้อมมอบฟังก์ชันภายในที่ถูกออกแบบให้
กว้างขวาง ใช้งานได้เหนือระดับตอบโจทย์ความสมบูรณ์แบบรอบด้านแห่งชีวิตคุณได้อย่างลงตัว              

mailto:thepropertypremium@gmail.com
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บนท าเลศักยภาพของมาบตาพุด ท าเลแห่งความสะดวกสบาย เพียง 500 เมตรจากสี่แยกมาบตาพุด 
จะมีภาพแผนที่หมู่บ้าน ติดกับสถานที่ราชการ ห้างสรรพสินค้า เปิดจองแล้ววันนี้...พร้อมข้อเสนอ
พิเศษที่คุณไม่ควรพลาด โทร. 084-9574957, 087-7438860, 085-3935531 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา THE CAPITAL TOWN MAPTAPHUT 
 บ้านเพชรรัตน์โฮม โครงการบ้านเดี่ยว ยกระดับเหนือมาตรฐาน มี 2 แบบ บ้านหยาดเพชร 
3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า ที่จอดรถ 2 คัน บ้านเดี่ยวชั้นเดียว สไตล์สวยร่วมสมัย บนที่ดิน 60 ตารางวา  
ไม่ซ้ าใคร บ้านเดี่ยวที่ออกแบบโดยรวมความสุขของครอบครัวในพื้นที่ส่วนกลางภายในบ้านได้
อย่างใกล้ชิดและสมบูรณ์แบบท่ีสุด บ้านแคลิฟอร์เนีย A 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า ที่จอดรถ 1 คัน 
ด้วยการออกแบบพื้นที่ใช้สอยให้มีประโยชน์ได้สูงสุดและเป็นสัดส่วนอย่างชัดเจน โดดเด่นตรง
รูปแบบบ้านและการตกแต่งตัวบ้านอย่างสวยงามภายในสะดวกสบายด้วยห้องอาหารขนาดใหญ่ที่
พร้อมจะให้สมาชิกทุกคนมีความสุข จองวันนี้รับส่วนลดสุดพิเศษ มูลค่ารวมกว่า 150,000 ได้ที่
ส านักงานขาย  
 จากตัวอย่าง เห็นได้ว่าผู้ผลิตโฆษณาพรรณนาให้ผู้ซื้อโครงการได้ทราบว่า โครงการนี้                  
มีการจัดสรรพื้นที่ตามประโยชน์ใช้สอยได้อย่างลงตัว ผู้ซื้อโครงการสามารถอนุมานได้ตามภาษา 
ที่ผู้ซื้อโครงการต้องการน าเสนอความเป็นปัจเจกบุคคล ด้านการแบ่งห้องเป็นสัดส่วนตามประโยชน์ 
ใช้สอย 

 2.  ด้านความปลอดภัย 
 อุดมการณ์ด้านความปลอดภัยที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณานิตยสารบ้านระยอง ได้แก่           

ความปลอดภัยภายนอกและความปลอดภัยภายในประกอบด้วย การใช้ระบบคีย์การ์ด พนักงานรักษา 
ความปลอดภัยกล้องวงจรปิด ระบบ Fire Alarm เหล็กดัดและระบบ Smoke and heat dictator 
ดังนี้ 
  2.1  การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค า  
   2.1.1  การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค าเพ่ือแสดงความปลอดภัย พบค าหรือกลุ่มค า ได้แก่ 
“เชื่อมต่อความสุขได้ง่าย ๆ ....กับระบบผ่านเข้า-ออก Key card access” “ภายในตัวตึกและรอบ
โครงการใช้ระบบคีย์การ์ดในการเข้าออกโครงการ” “KEY CARD” “รปภ. ดูแล 24 ชม.” “พนักงาน
รักษาความปลอดภัย 24 ชม.” “รปภ. ตลอด 24 ชม.” “ระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชม.”  
“กล้อง CCTV” “CCTV” “ระบบ Fire Alarm” ดังตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา D-Condo 
  d condo แสนสิริ รายละเอียดโครงการ ที่ตั้ง ถ.สุขุมวิท ต. เนินพระ อ.เมืองระยอง                  
จ.ระยอง ห่างจากห้างแหลมทอง 1 กม. และจากแยก PMY เพียง 300 ม. เนื้อท่ีโครงการ 7 ไร่ 
ลักษณะห้องชุด 1 ห้องนอน ขนาดประมาณ 29.60-29.97 ตร.ม. 2 ห้องนอน ขนาดประมาณ 60.70-
60.71 ตร.ม. สิ่งอ านวยความสะดวก พื้นที่ดี ๆ ส าหรับวันดี ๆ  
 เชื่อมต่อความสนุก....กับห้อง Fitness เครื่องออกก าลังกายครบครัน 
 เชื่อมต่อชีวิตชิลล์ ๆ....กับสระว่ายน้ าขนาด 300 กว่าตารางเมตร 
 เชื่อมต่ออากาศบริสุทธิ์.....กับสวนส าหรับพักผ่อนร่มรื่น 
 เชื่อมต่อความอุ่นใจ.....กับระบบรักษาความปลอดภัยด้วยกล้องวงจรปิด CCTV 



117 
 

 เชื่อมต่อความม่ันใจ.....กับพนักงานรักษาความปลอดภัย 24 ชม. 
 เชื่อมต่อความสุขได้ง่าย ๆ......กับระบบผ่านเข้า-ออก Key card access  
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาเดอะคาแนล คอนโด 
  เดอะ คาแนล คอนโด The real living zone of Rayong เดอะคาแนล คอนโด ตั้งอยู่บน
เส้นทางไปศูนย์การค้าเซนทรัลพลาซ่า ระยอง Good Facilities for your life style  
 เพราะเล็งเห็นถึงความสะดวกสบายของผู้อยู่อาศัยเป็นหลัก เดอะ คาแนล คอนโด จึงมีให้
ทั้งสระว่ายน้ าและฟิตเนส ไว้ให้คุณออกก าลังกายได้ทุกเมื่อ รวมถึงที่จอดรถ 100% และฟรี wifi             
ทุกชั้น ด้านระบบรักษาความปลอดภัยทางโครงการก็ให้ความส าคัญไม่แพ้กัน โดยจัดให้มี รปภ.  
ตลอด 24 ชม. กล้อง CCTV ภายในตัวตึกและรอบโครงการใช้ระบบคีย์การ์ดในการเข้าออกโครงการ
และการใช้ลิฟต์ทุกชั้น คุณจะมั่นใจได้ใน เดอะคาแนล คอนโด 
 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาวานา คาซ่า 
  วานา คาซ่า “everyday fulfilled your life”  “ฟรีของแถมมากกว่า 10 รายการ มูลค่า 
สูงสุด 150,000 บาท” บ้านเดี่ยว 2 ชั้น 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า ทาวน์โฮม 1 ชั้น 2 ห้องนอน 1 ห้องน้ า  
บ้านเดี่ยวชั้นเดียว 2 ห้องนอน 2 ห้องน้ า เริ่ม 1.1 – 3.4 ล้านบาท ตอบรับทุกไลฟ์สไตล์ที่แตกต่าง 
ในโลกแห่งความสุข เพ่ือวันนี้และทุก ๆ วัน โทร.......... www . VANAHOME.COM *เงื่อนไขเป็นไป
ตามท่ีบริษัทก าหนด มีข้อความว่า Swimming Pool FITNESS GARDEN CCTV KEY CARD  
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้ค าว่า “KEY CARD” ใช้กลุ่มค าว่า “การใช้ระบบคีย์การ์ดใน
การเข้าออกโครงการ” “ระบบผ่านเข้าออก Key card access” เพ่ือแสดงว่าโครงการเหล่านี้มีระบบ
รักษาความปลอดภัยภายนอกคือการใช้คีย์การ์ดในการเข้าออกโครงการ ท าให้ผู้ซื้อโครงการเชื่อมั่นใน
การรักษาความปลอดภัยของโครงการ 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา Heritage The sand 
 Heritage The sand The Satisfaction comes with selection ที่สุด..... แห่งความ
พอใจกับการเลือกอย่างอิสระ บ้านเดี่ยวสไตล์โมเดิร์น ท าเลศักยภาพในอนาคต เฮอริเทจ เดอะแซนด์ 
เริ่มต้นเพียง 3.39 ล้านบาท ฉลอง!!ปิดเฟสแรก 9 หลังสุดท้าย รับส่วนลด 1 แสนบาท ท าเลอนาคต
ใกล้เซนทรัล ถนนกว้าง 12 เมตร ก่อด้วยอิฐแดงก้อนใหญ่ เสาบ้านสูง....... กระจกประหยัดพลังงาน 
กล้อง CCTV รปภ. ดูแล 24 ชม. เฮอริเทจ เดอะแซนด์ บนถนนหลังแมคโคร โทร................  
www. herritagethesand.com บ้านมี 3 แบบ Luxury Miracle Signature 
 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา D-Condo 
 d condo แสนสิริ รายละเอียดโครงการ ที่ตั้ง ถ.สุขุมวิท ต. เนินพระ อ.เมืองระยอง                  
จ.ระยอง ห่างจากห้างแหลมทอง 1 กม. และจากแยก PMY เพียง 300 ม. เนื้อท่ีโครงการ 7 ไร่ 
ลักษณะห้องชุด 1 ห้องนอน ขนาดประมาณ 29.60-29.97 ตร.ม. 2 ห้องนอน ขนาดประมาณ 60.70-
60.71 ตร.ม. สิ่งอ านวยความสะดวก พื้นที่ดี ๆ ส าหรับวันดี ๆ  
 เชื่อมต่อความสนุก....กับห้อง Fitness เครื่องออกก าลังกายครบครัน 
 เชื่อมต่อชีวิตชิลล์ ๆ....กับสระว่ายน้ าขนาด 300 กว่าตารางเมตร 
 เชื่อมต่ออากาศบริสุทธิ์.....กับสวนส าหรับพักผ่อนร่มรื่น 
 เชื่อมต่อความอุ่นใจ.....กับระบบรักษาความปลอดภัยด้วยกล้องวงจรปิด CCTV 
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 เชื่อมต่อความม่ันใจ.....กับพนกังานรักษาความปลอดภัย 24 ชม. 
 เชื่อมต่อความสุขได้ง่าย ๆ......กับระบบผ่านเข้า-ออก Key card access  
 ตัวอย่างที่  6  โฆษณาเดอะคาแนล คอนโด 
  เดอะ คาแนล คอนโด The real living zone of Rayong เดอะคาแนล คอนโด ตั้งอยู่             
บนเส้นทางไปศูนย์การค้าเซนทรัลพลาซ่า ระยอง Good Facilities for your life style  
 เพราะเล็งเห็นถึงความสะดวกสบายของผู้อยู่อาศัยเป็นหลัก เดอะ คาแนล คอนโด จึงมีให้
ทั้งสระว่ายน้ าและฟิตเนส ไว้ให้คุณออกก าลังกายได้ทุกเมื่อ รวมถึงที่จอดรถ 100% และฟรี wifi           
ทุกชั้น ด้านระบบรักษาความปลอดภัยทางโครงการก็ให้ความส าคัญไม่แพ้กัน โดยจัดให้มี รปภ. ตลอด 
24 ชม. กล้อง CCTV ภายในตัวตึกและรอบโครงการใช้ระบบคีย์การ์ดในการเข้าออกโครงการและ    
การใช้ลิฟต์ทุกชั้น คุณจะมั่นใจได้ใน เดอะคาแนล คอนโด 

 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณา The Sea Forest Condominium 
 The Sea Forest Condominium อย่าเพิ่งเชื่อเรา จนกว่าจะได้สัมผัสห้องตัวอย่างจริง 
สัมผัสห้องตัวอย่างได้แล้ววันนี้ที่ Sale Gallery 9.00-18.00 FULLY FURNISHED เพดานสูงถึง 2.75 
เมตร พื้นไม้ลามิเนต built in ครบทุกฟังก์ชัน เตียงขนาด KING SIZE FULLY LIVING PACKAGE ทีวี 
LED ตู้เย็นแบบสองประตู เครื่องปรับอากาศ 2 เครื่อง เครื่องท าน้ าอุ่น ไมโครเวฟแบบ Digital ระบบ
ประตู Digital door lock ระบบ Smoke and Heat Dectator ระบบ Fire Alarm free wifi                 
ทุกห้อง เหนือกว่าด้วย ประตูทางเข้าโรงการระบบ Door gate กล้อง CCTV ระบบรักษาความ
ปลอดภัย 24 ชม. Car park 100% Sure Clubhouse พ้ืนที่ใช้สอยกว่า 850 ตร.ม. ประกอบไปด้วย
ห้องฟิตเนสขนาดใหญ่ relax zone ห้องอบซาวน่า สระว่ายน้ าระบบเกลือ โทร 090-0380386,             
090-0380387  

 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค าแสดงความปลอดภัยภายนอกคือ การใช้
พนักงานรักษาความปลอดภัยดูแล 24 ชั่วโมง มีระบบการรักษาความปลอดภัย 24 ชม. สิง่เหล่านี้
แสดงให้เห็นว่าเจ้าของโครงการให้ความส าคัญในเรื่องการรักษาความปลอดภัย ท าให้ผู้ซื้อโครงการ
รู้สึกปลอดภัยมากยิ่งขึ้น 
 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณา ROYAL PEAK 2 CONDO 
  ที่สุด ! แห่งความคุ้มค่า  ROYAL PEAK 2 CONDO ทุบราคาแค่ 33,000 บาท/ตร.ม. 
เท่านั้น โปรโมชั่น 3 ห้องสุดท้าย ห้องใหญ่ 51 ตร.ม. เหลือ 1.69 ลบ. เท่านั้น! ที่จอดรถ 100% 
CCTV Fitness พร้อมสิ่งอ านวยความสะดวกพร้อมเฟอร์นิเจอร์และของแถม รวมมูลค่ากว่า 100,000 
บาท  มีให้เช่ารายเดือน * ทางบริษัทของสงวนสิทธิ์ในการเปลี่ยนแปลงราคา เงื่อนไข โปรโมชั่น 
โดยมิต้องแจ้งให้ทราบโดยล่วงหน้า 
 ตัวอย่างที่ 9  โฆษณา Heritage The sand 
  Heritage The sand The Satisfaction comes with selection ที่สุด..... แห่งความ
พอใจกับการเลือกอย่างอิสระ บ้านเดี่ยวสไตล์โมเดิร์น ท าเลศักยภาพในอนาคต เฮอริเทจ เดอะแซนด์ 
เริ่มต้นเพียง 3.39 ล้านบาท ฉลอง!!ปิดเฟสแรก 9 หลังสุดท้าย รับส่วนลด 1 แสนบาท ท าเลอนาคต
ใกล้เซนทรัล ถนนกว้าง 12 เมตร ก่อด้วยอิฐแดงก้อนใหญ่ เสาบ้านสูง....... กระจกประหยัดพลังงาน 
กล้อง CCTV รปภ. ดูแล 24 ชม. เฮอริเทจ เดอะแซนด์ บนถนนหลังแมคโคร โทร................  
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www . herritagethesand.com บ้านมี 3 แบบ Luxury Miracle Signature 
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาเลือกใช้ค าที่แสดงการรักษาความปลอดภัย โดยใช้ค าว่า  

“กล้อง CCTV” เป็นการแสดงว่า ผู้ซื้อโครงการจะได้รับความปลอดภัยเบื้องต้นจากการมีระบบรักษา
ความปลอดภัย โดยใช้กล้องวงจรปิด 
 ตัวอย่างที่ 10  โฆษณา The Sea Forest Condominium 
  The Sea Forest Condominium อย่าเพิ่งเชื่อเรา จนกว่าจะได้สัมผัสห้องตัวอย่างจริง 
สัมผัสห้องตัวอย่างได้แล้ววันนี้ที่ Sale Gallery 9.00-18.00 FULLY FURNISHED เพดานสูงถึง 2.75 
เมตร พื้นไม้ลามิเนต built in ครบทุกฟังก์ชัน เตียงขนาด KING SIZE FULLY LIVING PACKAGE ทีวี 
LED ตู้เย็นแบบสองประตู เครื่องปรับอากาศ 2 เครื่อง เครื่องท าน้ าอุ่น ไมโครเวฟแบบ Digital ระบบ
ประต ูDigital door lock ระบบ Smoke and Heat Dectator ระบบ Fire Alarm free wifi                
ทุกห้อง เหนือกว่าด้วย ประตูทางเข้าโรงการระบบ Door gate กล้อง CCTV ระบบรักษาความ
ปลอดภัย 24 ชม. Car park 100% Sure Clubhouse พ้ืนที่ใช้สอยกว่า 850 ตร.ม. ประกอบไปด้วย
ห้องฟิตเนสขนาดใหญ่ relax zone ห้องอบซาวน่า สระว่ายน้ าระบบเกลือ โทร 090-0380386,             
090-0380387  

 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้กลุ่มค าว่าระบบ Fire Alarm เพ่ือให้ผู้ซื้อโครงการ เห็นว่า
คอนโดมิเนียมโครงการนี้มีระบบเตือนภัยเพ่ือป้องกันไฟไหม้  
 ตัวอย่างที่ 11  โฆษณา The PRESTIGE Ploenjai 4 
  ตั้งแต่วันนี้-30 เมษายน 2558 The PRESTIGE Ploenjai 4 เป็นบ้านเดี่ยวสองชั้น               
ที่จอดรถ 2 คัน จองวันนี้ รับข้อเสนอพิเศษ แอร์ 12000 BTU 2 เครื่อง  สัญญาณกันขโมย                     
กล้องวงจรปิด ประตูรั้วรีโมท  ถังน้ าและปัม๊น้ า  ติดต่อทาง FB เพลินใจกรุ๊ป 
 ตัวอย่างที่ 12  โฆษณา The PRESTIGE Ploenjai 4 
 THE PRESTIGE PLOENJAI 4 WWW. PLOENJAIGROUP.COM  FB. เพลินใจกรุ๊ป LIFE 
Style House บ้าน.........แบบโมเดิร์นไลฟ์ท่ีใคร ๆ ต้องอิจฉา เดอะ เพรจทีจ เพลินใจ 4 บ้าน+ไลฟ์
สไตล์ แนวคิดใหม่ของที่อยู่อาศัย โปรโมชั่น 
 บ้านแฝด แถม แอร์ 12,000 BTU จ านวน 2 เครื่อง และสัญญาณกันขโมย 
 บ้านเดี่ยว แถม แอร์ 12,000 BTU จ านวน 2 เครื่อง สัญญาณกันขโมย กล้องวงจรปิด   
และประตูรั้วรีโมท 
 ตัวอย่างที่ 13 
 เปิดจองแล้ววันนี้ 3 แบบโดดเด่น ติด ถ.สาย 36 ฟังก์ชันหลากหลาย โอบล้อมด้วย 
ธรรมชาติ ทั้งหมด 44 แปลงเท่านั้น แถมสัญญาณกันขโมย หรือกล้องวงจรปิด บนพื้นที่ 60 ตร.ว. 
ราคาเริ่มต้น 2.89 ล้านบาท แบบ A1 4 ห้องนอน 3 ห้องน้ า 2 ที่จอดรถ แบบ A2 3 ห้องนอน                  
3 ห้องน้ า 2 mจอดรถ แบบ A3 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า 1 ที่จอดรถสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติม              
โทร 089-8037718 โทร/ แฟกซ์ 038-688988 (3 ธันวาคม 2557)  
 จากตัวอย่างผู้ผลิตโฆษณาใช้ค าว่า “สัญญาณกันขโมย”และ “กล้องวงจรปิด”  
ซึ่งเป็นระบบรักษาความปลอดภัยภายในบ้านท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกถึงความปลอดภัยต่อชีวิตและ 
ทรัพย์สิน เมื่อได้อาศัยอยู่ในบ้านที่มีสัญญาณกันขโมยและกล้องวงจรปิดติดตั้งภายในบ้าน 
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 ตัวอย่างที่ 14  โฆษณา บ้าน ชนากาญจน์ โครงการ 4 
 บ้าน ชนากาญจน์ โครงการ 4 กู้ไม่ได้ ปรึกษาเราที่นี่ กู้ได้ 100% คุยได้ทุกเงื่อนไข                
พ้ืนที่ใหญ่กว่า ราคาถูกจริง บ้านคุณภาพด้วยประสบการณ์กว่า 20 ปี ทาวน์เฮ้าส์ชั้นเดียว ถูกท่ีสุด               
แถมมุ้งลวด เหล็กดัด Promotion พิเศษ บ้านเดี่ยว แถมแทงค์น้ าและปั๊มน้ า จ านวนจ ากัด 
 ตัวอย่างที่ 15  โฆษณา บ้านบุญรักษา 
  บ้านบุญรักษา บ้านแนวคิดใหม่ บนพ้ืนที่มากกว่า บนท าเลแห่งอนาคต การคมนาคม
สะดวกสบาย บ้านทาวน์โฮมชั้นเดียว ราคาล้านต้น ๆ แถมฟรี เหล็กดัด มุ้งลวด ถังรองน้ า ปั๊มน้ า  
 จากตัวอย่างผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอค าว่า “เหล็กดัด” ซ่ึงเป็นอุปกรณ์ที่ช่วยป้องกันภัย             
ขั้นพ้ืนฐานภายในบ้าน  
 ตัวอย่างที่ 16  โฆษณา The sea Forest Condominium 
  เหลือเพียง 15 ยูนิตสุดท้าย The sea Forest Condominium อย่าเพิ่งเชื่อเราจนกว่า 

จะได้สัมผัสห้องตัวอย่างจริง สัมผัสห้องตัวอย่างได้แล้ววันนี้ที่ Sale galley 9.00-18.00  
 FULLY FURNISHED  
 เพดานสูง 2..75 เมตร   built in ครบทุกฟังก์ชัน 
 พ้ืนไม้ลามิเนต   เตียงขนาด king size 
 FULLY LIVING PACKAGE  
 ทีวี LED      ไมโครเวฟ digital 
 ตู้เย็นแบบสองประตู  ระบบประตู Digital door lock 
 เครื่องปรับอากาศ 2 เครื่อง ระบบ Smoke and heat dictator 
 เครื่องท าน้ าอุ่น   ระบบ Fire alarm 
 Free wifi ทุกห้อง 

 เหนือกว่าด้วยประตูทางเข้าโครงการแบบ Double gate กล้อง CCTV ระบบรักษาความ
ปลอดภัย 24 ชม. Car park 100% Sure Clubhouse พ้ืนที่ใช้สอยกว่า 850 ตร.ม. ประกอบไปด้วย
ห้องฟิตเนสขนาดใหญ่ relax zone ห้องอบซาวน่า สระว่ายน้ าระบบเกลือ 
 จากโฆษณาข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาใช้ค าว่า “ระบบ Smoke and Heat dictator” 
ซึ่งระบบนี้สามารถตรวจสอบกลุ่มควันและความร้อนภายในคอนโดมิเนียมได้ ซึ่งการใช้ระบบ 
ดังกล่าวจะท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกปลอดภัย  
 3.  ด้านความสะดวกสบายและบรรยากาศ 
 ความสะดวกสบายและบรรยากาศที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณานิตยสารบ้าน 
ระยอง ได้แก่ ด้านการเดินทาง ด้านราคา ด้านพ้ืนที่ ด้านสถานที่เพ่ือการนันทนาการ ด้านการเข้าพัก
อาศัย ด้านอุปกรณ์อ านวยความสะดวกสบายและบรรยากาศ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค า  
   3.1.1  การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค าเพ่ือแสดงความสะดวกสบาย พบค าหรือกลุ่มค า 
ได้แก่ “ติดถนนสุขุมวิท ซ.52” “ซ.สุขุมวิท 62” “คอนโดใจกลางเมืองติดถนนสุขุมวิท” “ใกล้
โรงเรียน” “เข้าออกได้หลายทาง” “7 นาที จากห้างสรรพสินค้า 5 นาทีจากโรงพยาบาล 1 นาที         
จากทะเล” “บ้านหลังใหญ่ขนาด 117 ตร.ว.” “เพ่ิมเพดานสูง เพ่ิมความโล่งโปร่งสบาย เพ่ิมฟังก์ชัน” 
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“ห้องใหญ่ 51 ตร.ม.” “พร้อมสโมสรหรูและส่วนกลางกว่า 2 ไร่” “คลับเฮ้าส์ สระว่ายน้ า 
สวนสาธารณะ” “Garden Swimming Pool Fitness” “คลับเฮาส์ สระว่ายน้ า สวนสาธารณะ” 
“อยู่ได้ทันที” “เข้าอยู่ได้ทันที” “ตกแต่งพร้อมอยู่” “ใกล้ชิดธรรมชาติ” “บรรยากาศติดเชิงเขา            
เห็นทะเล บรรยากาศดี” “สไตล์โมเดิร์น” “โมเดิร์นคลาสิคที่หรูหรา” “บ้านสวย โอบล้อมด้วย
ทะเลสาบ” “บรรยากาศดี เย็นสบายลมเข้าทุกทิศทาง”  “ประตูรั้วรีโมท” ดังตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านทรัพย์นลิน สวีทโฮม 3 และบ้านทรัพย์นลิน 2 
   บ้านทรัพย์นลิน สวีทโฮม 3 บ้านคุณภาพ ท าเลดี ที่คุณมีสิทธิ์ครอบครอง เปิดจองแล้ววันนี้ 
ซื้อบ้านท าเลดี มีก าไรไปกว่าครึ่ง ติดถนนสุขุมวิท ซ.52 ก่อนถึงสี่แยกศูนย์ราชการ “ติดถนน
สุขุมวิท 52 ซึ่งหาที่ไหนไม่ได้แล้ว เลี้ยวเข้ามาถึงเลย”  
 บ้านทรัพย์นลิน 2 บ้านเดี่ยว 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 2 หลังสุดท้ายก่อนปิดโครงการ               
แจกทอง 10 บาททุกหลัง ซ.สุขุมวิท 62 โทร 086-671591,089-8621086,081-3771591 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา Carpediem Condo 
 Carpediem Condo ภายในครัวของตบแต่ง Buit-in ภายในห้องมีเครื่องใช้ไฟฟ้า 
พร้อมทีวี,ตู้เย็น เตาอบไมโครเวฟและเครื่องท าน้ าอุ่น ภายในห้องแยกสัดส่วนห้องนอน ห้องนั่งเล่น 
ห้องน้ าและห้องครัว แร๊ง! จะมีคนเช่าหรือไม่มี เราจ่ายให้ฟรี ! การันตี 6 เดือน 1 ห้องนอน 
1,XXX,XXX บาท 2 ห้องนอน 2,xxx,xxx บาท กู้ได้ 110% พร้อมโอน ราคาต่อรองกันได้ 2 ห้องนอน 
พ้ืนที่ 60 ตรม. “มีเพียง 2 ห้องเท่านั้น” จองเพียง 10,000 เข้า BANK ได้เลย คอนโดใจกลางเมือง  
ติดถนนสุขุมวิท ตรงข้ามโฮมมาร์ท ตอบโจทย์ทุกด้านของชีวิตคนเมือง ห้องขนาดใหญ่มากแต่ราคา
เล็ก โทร 098-2725998 พร้อมภาพแผนที่การเดินทางมายังหมู่บ้าน 
 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา แอดเฮ้าส์ ทาวน์พลัส 
  โครงการ “แอดเฮ้าส์ ทาวน์พลัส” TANGPAI 3 ROAD – RAYONG @ house 
TOWNPLUS LINE : athouse_townplus FB: บ้านระยองโรงการแอทเฮ้าส์ทาวน์พลัส โมเดิร์น
ทาวน์โฮมสองชั้น และโมเดิร์นทาวน์โฮฒชั้นเดียว ราคาเริ่มต้น 1.XX MB พบกับโปรโมชั่นรับปี 58 
ของแถมพิเศษหลายรายการ ทาวน์โฮมชั้นเดียวและสองชั้นสไตล์บ้านเดี่ยว อีกหนึ่งความใกล้
ประหยัดเงินและเวลา ท่ามกลางสถานศึกษาส าคัญท่ีสุดของระยอง ท างานที่ไหนก็ส่งลูกใกล้
โรงเรียน พบกับ แอดเฮ้าส์ ทาวน์พลัส The best location in Rayong Sale office 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา AP Townhome 
  AP Townhome ตกแต่งพร้อมอยู่ หน้ากว้าง 6.3 เมตร 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า ห้องครัว 
บิ้วอินท์ วอลเปเปอร์ ห้องรับแขกและห้องนอน เข้า-ออก ได้หลายทาง ใกล้บายพาส 36 Global 
House, Big C. Makro, สถานีขนส่งใหม่ที่ 2 
 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา Vanarin 
 Vanarin สุขุมวิท – กรอกยายชา  บ้านเดี่ยวโครงการใหม่ ถนนกรอกยายชา 7 นาที จาก
ห้างสรรพสินค้า 5 นาทีจากโรงพยาบาล 1 นาทีจากทะเล พบกันปลายปีนี้ บ้านเดี่ยวสองชั้น เริ่มต้น 
เพียง 2.xx ล้านบาท 
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 จากตัวอย่าง โฆษณาได้ ใช้ค าที่แสดงความสะดวกสบาย ด้านการเดินทางแสดงให้เห็นว่า 
โครงการดังกล่าวตั้งอยู่ใกล้สถานที่ส าคัญ มีทางเข้า-ออก ได้หลายทางและมีการค านวณระยะเวลาไป
สถานที่ส าคัญต่าง ๆ โฆษณาได้สื่อให้เห็นว่า การเดินทางนั้นมีความส าคัญต่อวิถีชีวิต โดยเฉพาะเรื่อง  
“เวลา”  ในการเดินทาง ผู้ซื้อโครงการจึงต้องเลือกท่ีอยู่อาศัยที่มีความสะดวกสบายด้านการเดินทาง 
เนื่องจากท าให้ผู้ซื้อโครงการประหยัดเวลาในการเดินทาง 
 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณาโครงการธนากร แลนด์ 
 โครงการธนากร แลนด์ ท าเลใกล้ชิดธรรมชาติ โอบล้อมด้วยขุนเขาสัมผัสบ้านคุณภาพ 
บรรยากาศเหมือนวังน้ าเขียว บ้านที่ใคร ๆ ก็เป็นเจ้าของได้ กู้ได้ 110% ไม่ต้องผ่อนดาวน์ซื้อบ้าน 
แถมแอร์ บ้านหลังใหญ่ขนาด 117 ตร.ว ราคาเพียง 2 ล้านต้น ๆ ส านักงานขายเปิดทุกวัน                         
โทร 085-335-2887, 081-638-8267, 081-000-6058, 038-026-106 
 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณาบ้านรมย์นลิน ร็อคฮิลล์ 
  เปิดจองแล้ววันนี้ บ้านรมย์นลิน ร็อคฮิลล์ โขดหิน-เขาไผ่ สุขุมวิท 53 Pre-sale 1.xx             
ล้านบาท บ้านฟังก์ชันครบ ของแถมเพียบ Home Concept : Smart home เป็นลักษณะบ้านแฝด
รูปแบบบ้านเดี่ยว Modern design สไตล์บ้านอัจฉริยะ  
 เพิ่มเพดานสูง เพิ่มความโปร่งโล่งสบาย 
 เพิ่มฟังก์ชันให้มีถึง 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 1 ส่วนรับแขก 1 ส่วนรับประทานอาหาร  
1 ครัว 1 ลานซักล้าง เพิ่มพื้นที่สวนรอบบ้านและท่ีจอดรถ 2 คัน โดย Property premium 
Email: thepropertypremium@gmail.com บ้านรมย์นลินร็อคฮิลล์ Project concept โครงการ
ตั้งอยู่บนยอดเนินเขาไผ่-โขดหิน ซึ่งเป็นจุดสูงสุดที่ท าให้อากาศเย็นบริสุทธิ์ทั้งปี อีกท้ังยังมีการจัดวาง
บ้านให้หันทิศเหนือ-ใต้ เพื่อรับลมบ้านจึงไม่ร้อนและประหยัดพลังงาน อีกไปกว่านั้นโครงการยังตั้งอยู่
ใกล้ระบบสาธารณูปโภค สถานีส่งน้ าสาขา วัด โรงเรียน  ตลาด สถานีขนส่งใหม่และศูนย์ราชการ 
 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณาRoyal Paak Condo 
 ที่สุด ! แห่งความคุ้มค่า ROYAL PEAK 2 CONDO ทุบราคาแค่ 33,000 บาท/ตร.ม. 
เท่านั้น โปรโมชั่น 3 ห้องสุดท้าย ห้องใหญ่ 51 ตร.ม. เหลือ 1.69 ลบ. เท่านั้น! ที่จอดรถ 100% 
CCTV Fitness พร้อมสิ่งอ านวยความสะดวกพร้อมเฟอร์นิเจอร์และของแถม รวมมูลค่ากว่า 100,000 
บาท  มีให้เช่ารายเดือน * ทางบริษัทของสงวนสิทธิ์ในการเปลี่ยนแปลงราคา เงื่อนไข โปรโมชั่น โดย              
มิต้องแจ้งให้ทราบโดยล่วงหน้า FB www. Facebook.com/sripornchai  โทร 089 619 1666, 
089 457 9669 
 จากตัวอย่าง การใช้ค าและกลุ่มค าที่แสดงความสะดวกสบายด้านพื้นที่ คือ 
“บ้านหลังใหญ่ขนาด 117 ตร.ว” “เพ่ิมเพดานสูง เพ่ิมความโปร่งโล่งสบาย เพ่ิมฟังก์ชันให้มีถึง 3
ห้องนอน 2 ห้องน้ า 1 ส่วนรับแขก 1 ส่วนรับประทานอาหาร 1 ครัว  1 ลานซักล้างเพิ่มพ้ืนที่สวน            
รอบบ้าน และที่จอดรถ 2 คัน” “ห้องใหญ่ 51 ตร.ม.” ท าให้ผู้ซื้อโครงการได้ทราบขนาดของพ้ืนที่และ
พ้ืนที่ใช้สอย ซึ่งการใช้ค าและกลุ่มค าลักษณะนี้สามารถตอกย้ าความต้องการ ความสะดวกสบายของ
ชนชั้นกลางด้านพื้นที่ได้ 
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 ตัวอย่างที่ 9  โฆษณาลลิล พร๊อพเพอร์ตี้ (มหาชน) 
  ลลิล พร๊อพเพอร์ตี้ (มหาชน) ระยอง-แยกเนินส าลี “ให้รางวัลกับชีวิต” พร้อมสโมสรหรู
และส่วนกลาง กว่า 2 ไร่ สุข Modern Stripe Contemparary “Lanceo” ระยอง-แยกเนินส าลี  
เต็มพ้ืนที่ สุข ทุกการเดินทาง ท าเล น่าลงทุน สุดยอดท าเล 1 นาที จากนิคมมาบตาพุดและศูนย์
ราชการ เริ่ม 5.24-5 ล้านบาท “LIO” ระยอง-แยกเนินส าลี ทาวน์โฮมใหม่ หน้ากว้างพิเศษ เริ่ม 1.69 
ล้าน ทาวน์โฮมใหม่ สไตล์โมเดิร์น 
 ตัวอย่างที่ 10  โฆษณาวานา คาซ่า 
  วานา คาซ่า “Everyday fulfilled your life”  “ฟรีของแถมมากกว่า 10 รายการ มูลค่า 
สูงสุด 150,000 บาท” บ้านเดี่ยว 2 ชั้น 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า ทาวน์โฮม 1 ชั้น 2 ห้องนอน 1 ห้องน้ า  
บ้านเดี่ยวชั้นเดียว 2 ห้องนอน 2 ห้องน้ า เริ่ม 1.1 – 3.4 ลา้นบาทตอบรับทุกไลฟ์สไตล์ที่แตกต่าง 
ในโลกแห่งความสุข เพ่ือวันนี้และทุก ๆ วัน www . VANAHOME.COM *เงื่อนไขเป็นไปตามท่ีบริษัท
ก าหนด มี Swimming Pool FITNESS GARDEN CCTV KEY CARD 
 ตัวอย่างที่ 11  โฆษณาแผ่นดินทอง ลีฟวิ่งโฮม 
  แผ่นดินทอง ลีฟวิ่งโฮม ด่วน โปรโมชั่นพิเศษ จองวันนี้ แจกทอง สูงสุด 5 บาท ฟรีโอน           
ฟรีแอร์ 1 ตัว เคาเตอร์ซิ้งค์ ถังส ารองน้ า สัมผัสบ้านสวยคุณภาพบนท าเลที่ดีที่สุดในราคาที่คุณพอใจ 
บ้านวรารมย์ 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า (ภาพบ้านประกอบ มีที่จอดรถ 1 คัน) บ้านวาสนา 2 ห้องนอน 2 
ห้องน้ า ทาวน์เฮ้าส์ชั้นเดียว 2 ห้องนอน 1 ห้องน้ า อารมณ์บ้านเดี่ยวหน้ากว้าง 6 เมตร คลับเฮ้าส์  
สระว่ายน้ า สวนสาธารณะ กู้ได้เต็ม เข้าอยู่ได้ทันที..... พร้อมให้คุณเป็นเจ้าของได้แล้ววันนี้ Sale 
office 
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาเลือกใช้ค า มีคลับเฮ้าส์ สระว่ายน้ า ฟิตเนต สโมสรหรู 
และส่วนกลางกว่า 2 ไร่และค าภาษาอังกฤษ Swimming Pool FITNESS GARDEN ค าเหล่านี้แสดง 
ให้เห็นว่าในโครงการ มีสถานที่เพ่ือการนันทนาการสะท้อนให้ผู้ซื้อโครงการเห็นถึงความสะดวกสบาย 
ภายในโครงการและตอกย้ าว่าการมีสถานที่เพ่ือการนันทนาการนี้ส่งผลให้ประหยัดทั้งเงินและเวลาใน
การเดินทางออกไปข้างนอกอีกด้วย  
 ตัวอย่างที่ 12  โฆษณา The Palm 
 The Palm บ้านคุณภาพกับชีวิตที่ลงตัว บ้านเดี่ยวสไตล์ทรอปิคอล เพียงแนะน าโครงการ
ให้กับผู้ที่สนใจมาท าสัญญาซื้อขายรับค าแนะน าทันทีจากโครงการ จองด่วนก่อนหมด ไม่ต้องผ่อน
ดาวน์ จ่ายน้อย ผ่อนสบาย อยู่ได้ทันที ฟรีทุกค่าใช้จ่าย จองเพียง 5,000 บาท กู้ได้ 100%  
ฟรี ส่วนกลาง ภาษีโอนกรรมสิทธิ์ทั้งหมด โทร 038-245 894, 086 399 9292 อีกหนึ่งโครงการ 
คุณภาพจากบ้านสิริศา www . sirisa . co .th 
 ตัวอย่างที่ 13  โฆษณาเซนสิริ TOWN 
 เซนสิริ TOWN แยกขน าไร่ ทาวน์เฮ้าส์ คุณภาพ “เลิกเช่า ย้ายเข้า บ้านใหม่” กู้ได้ 100% 
PROMOTION จองวันนี้เพียง 999 บาท เข้าอยู่ได้ทันที ฟรีเครื่องใช้ไฟฟ้า หรือส่วนลด 50,000 บาท  
ฟรีถังเก็บน้ า + ปั๊มน้ า และอ่ืน ๆ อีกมากมาย พิเศษสุด 5 UNIT สุดท้าย ผ่อนสบาย เดือนละ 3,xxx 
บาท ส านักงานขาย/ Sale office อีกหนึ่งโครงการคุณภาพจากบ้าน สิริศา  
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 ตัวอย่างที่ 14  โฆษณา AP Townhome 
 AP Townhome ตกแต่งพร้อมอยู่ หน้ากว้าง 6.3 เมตร 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า ห้องครัว            
บิ้วอินท์ วอลเปเปอร์ ห้องรับแขกและห้องนอน เข้า-ออก ได้หลายทาง ใกล้บายพาส 36 
GlobalHouse, Big C. Makro, สถานีขนส่งใหม่ที่ 2  โทร 080 577 9900 
 จากตัวอย่างมีการใช้ค าท่ีสื่อให้เห็นถึงความสะดวกสบาย ด้านการเข้าพักอาศัย เช่น 
“อยู่ได้ทันที” “เข้าอยู่ได้ทันที” “ตกแต่งพร้อมอยู่”เพ่ือให้ผู้ซื้อโครงการ รู้สึกว่าโครงการเหล่านี้ 
มีความสะดวกสบายในการเข้าพักอาศัยเนื่องจาก มีบ้านสร้างเสร็จพร้อมเข้าพักอาศัยได้ทันที  
 ตัวอย่างที่ 15  โฆษณา The PRESTIGE Ploenjai 4 
  The PRESTIGE Ploenjai 4 เป็นบ้านเดี่ยวสองชั้น ที่จอดรถ 2 คัน จองวันนี้ รับข้อเสนอ
พิเศษ แอร์ 12000 BTU 2 เครื่อง สัญญาณกันขโมย กล้องวงจรปิด  ประตูรั้วรีโมท ถังน้ าและปั๊มน้ า
ติดต่อทาง FB เพลินใจกรุ๊ป    
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตใช้ค าว่า “ประตูรั้วรีโมท” เพ่ือสะท้อนให้เห็นความสะดวกสบาย 
โดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์คือประตูรั้วรีโมทในการเข้า-ออกบ้านและยังแฝงความทันสมัย ท าให้ผู้ซื้อ
โครงการเชื่อว่าประตูรั้วรีโมทนั้นสามารถตอบสนองความต้องการด้านความสะดวกสบาย โดยที่ไม่ต้อง
ลงจากรถเพ่ือไปเปิดประตูรั้ว  
 ตัวอย่างที่ 16  โฆษณาบ้านบุญถาวร 8 และรามนุช 14 
 บุญถาวร 8  พร้อมเปิดรับความสุขกับบ้านสวย อยู่สบาย สไตล์ที่คุณต้องการ บ้านเดี่ยว 
โครงการใหม่ ใกล้ชิดธรรมชาติ สะดวกสบายในการเดินทาง TYPE C มีคลับเฮ้าส์ สระว่ายน้ า ฟิตเนส 
และระบบรักษาความปลอดภัย เป็นบ้านเดี่ยวชั้นเดียว มีรั้วบ้าน 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า ที่จอดรถ 1 
คัน ครัวไทยแยกส่วน บนพื้นที่ใช้สอย 140 ตร.ม.  แถม แอร์ 12,000 BTU 1 เครื่อง มิเตอร์ไฟขนาด 
15 แอมป์ ปั๋ม+ถังน้ า 1000 ลิตร เคาน์เตอร์ครัว โทร 081-9497825,089-8956227 
 บ้านรามนุช 14 โอกาสที่คุณจะได้เลือกเป็นเจ้าของในโครงการ บ้านเดี่ยวคุณภาพ            
เป็นบ้านเดี่ยวชั้นเดียว 50 ตร.วา  ขึ้นไป 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 1 ห้องครัว มีระเบียงหน้าบ้าน 
พร้อมที่จอดรถ จองเพียง 5,000 บาท เข้าอยู่ได้ทันที บรรยากาศ ติดเชิงเขา เห็นทะเล เดินทาง
สะดวก บรรยากาศดี  โทร 089-4995554, 081-8892899 
 ตัวอย่างที่ 17  โฆษณา HERITAGE  THE SAN 
 HERITAGE  THE SAND The Satisfaction comes with selection  ที่สุด...แห่งความ
พอใจกับการเลือกอย่างอิสระ บ้านเดี่ยวสไตล์โมเดิร์น ท าเลศักยภาพในอนาคต เฮอริเทจ เดอะแซนด์ 
เริ่มต้นเพียง 3.39 ล้านบาท ฉลอง !! ปิดเฟสแรก 9 หลังสุดท้าย รับส่วนลด 1 แสนบาท* ท าเลอนาคต
ใกล้เซ็นทรัล เฮอริเทจ เดอะแซนด์ บนถนนหลังแม็คโคร www. heritagethesand.com *ข้อมูลอาจ
มีการเพ่ิมเติมหรือเปลี่ยนแปลงในอนาคตโดยที่ทางบริษัทฯไม่ต้องแจ้งให้ทราบล่วงหน้า (มีภาพบ้าน  
3 แบบ คือ LUXULY MIRACLE SIGNATURE) 
 ตัวอย่างที่ 18  โฆษณา เน็กซ์ ทาวน์โฮม 
 เน็กซ์ ทาวน์โฮม next TOWN HOME กว้าง 5.3 ม. จอดรถ 2 คัน พ.ท.ใช้สอย 180 ตร.ม. 
3 ห้องนอน 4 ห้องน้ า Double Master Bedroom & walk in closet ตอบรับไลฟ์สไตล์ 
ในแบบที่เป็นคุณกับทาวน์โฮม โมเดิร์นคลาสสิคที่หรูหรา ลงตัวทุกดีไซน์สะดวกสบายทุกด้าน 
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ของการด าเนินชีวิต จองและท าสัญญา แถม แอร์ เครื่องท าน้ าอุ่น ชุดเฟอร์นิเจอร์ห้องแต่งตัว ชุดครัว
ส าเร็จรูปทันสมัย ทุกห้อง ถนนแสงจันทร์เนรมิต ใกล้ รพ.กรุงเทพระยอง Create and Build By 
BETTER  
 ตัวอย่างที่ 19  โฆษณา NICHA VILLE 
 NICHA VILLE ณิชาวิลล์ ที่สูง บ้านสวย โอบล้อมด้วยทะเลสาบ เปิดแล้ว Pre-sale 20 
หลังแรก พร้อมรับข้อเสนอ “ที่คุณต้องการ” ใกล้ทะเล หลังขนส่งใหม่ ราคาเริ่มต้น 2.xx ลบ.  
 ตัวอย่างที่ 20  โฆษณาบ้านฉัน 
 บ้านฉัน บ้านเดี่ยวชั้นเดียว ECO HOUSE บรรยากาศดี เย็นสบาย ลมเข้าทุกทิศทาง 
พ้ืนที่กว้าง กู้ได้ 100% พบบ้านเดี่ยวหน้ากว้าง Mountian View “บ้านเดี่ยวชั้นเดียวในสไตล์บ้าน 
ของคุณ” ... 
 จากตัวอย่าง พบการใช้ค าที่แสดงบรรยากาศ โดยใช้กลุ่มค า เช่น “ใกล้ชิดธรรมชาติ” 
“บรรยากาศติดเชิงเขา เห็นทะเล บรรยากาศดี” “สไตล์โมเดิร์น” “โมเดิร์นคลาสิคที่หรูหรา”             
“บ้านสวย โอบล้อมด้วยทะเลสาบ” “บรรยากาศดี เย็นสบาย ลมเข้าทุกทิศทาง” ค าเหล่านี้แสดงให้
เห็นถึงบรรยากาศภายในโครงการ ซึ่งผู้ซื้อโครงการส่วนใหญ่ต้องการที่พักอาศัยในสังคมเมืองที่มีความ
สะดวกสบาย ทันสมัย หรูหราแต่ ในขณะเดียวกันก็ต้องการบรรยากาศที่เป็นธรรมชาติ ลักษณะการใช้
ค าและกลุ่มค าเหล่านี้สามารถสะท้อนให้เห็นถึงบรรยากาศที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อ
โครงการได้ 
  3.2  การใช้ภาษาเปรียบเทียบ  
   3.2.1  การใช้ภาษาเปรียบเทียบเพื่อแสดงความสะดวกสบายด้านพื้นที่ ปรากฎใน
โฆษณา ดังตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาพรธนา 
 พรธนา บ้านเดี่ยว The ville ให้ทุกวันเป็นวันพักผ่อนกับบ้าน 2 ชั้น ในสไตล์ Modern 
Contemporary ด้วยพื้นที่ใช้สอยที่กว้างขวางตอบสนองการใช้ชีวิตแบบที่คุณต้องการท่ามกลาง
ชุมชนที่น่าอยู่และท าเลที่เปี่ยมไปด้วยศักยภาพ 
 บ้านแฝด หรูหรา ทันสมัย สไตล์โมเดิร์นผสมรีสอร์ท แบ่งเป็น 2 ชั้น 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 
พ้ืนที่ใช้สอย 120 ตรม.  
 TOWNHOME แนวคิดใหม่ เรียบง่ายสไตล์โมเดิร์น ผสานบรรยากาศแบบรีสอร์ท 
ประกอบด้วย 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า พ้ืนที่ใช้สอย 165 ตรม. ด้านหน้ากว้างถึง 5.2 ม. สามารถจอด
รถยนต์ได้ 2 คัน 
 SOCIO Condominium พร้อมอยู่ เฟอร์นิเจอร์ครบ ตั้งบนท าเลที่แตกต่าง สงบร่มรื่น            
ไม่แออัด เดินทางสะดวกลงตัวกับการจัดสรรพื้นที่ขนาด 32.78 ตรม. และ 52 ตรม. ได้อย่าง
สมบูรณ์แบบ 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาบ้านบุญรักษา 
 บ้านบุญรักษา บ้านแนวคิดใหม่ บนพื้นที่มากกว่า บนท าเลแห่งอนาคต การคมนาคม
สะดวกสบาย บ้านทาวน์โฮมชั้นเดียว ราคาล้านต้น ๆ แถมฟรี เหล็กดัด มุ้งลวด ถังรองน้ า ปั๊มน้ า  
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาบ้านชนากาญจน์ โครงการ 4 
  บ้าน ชนากาญจน์ โครงการ 4 กู้ไม่ได้ ปรึกษาเราที่นี่ กู้ได้ 100% คุยได้ทุกเงื่อนไข พื้นที่
ใหญ่กว่า ราคาถูกจริง บ้านคุณภาพด้วยประสบการณ์กว่า 20 ปี ทาวน์เฮ้าส์ชั้นเดียว ถูกที่สุด แถม             
มุ้งลวดเหล็กดัด Promotion พิเศษ บ้านเดี่ยว แถมแทงก์น้ าและปั๊มน้ า จ านวนจ ากัด  
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้ค าเพ่ือการเปรียบเทียบ คือ “ที่แตกต่าง” “มากกว่า”               
“ใหญ่กว่า” แสดงการเปรียบเทียบความสะดวกสบาย ด้านพ้ืนที่ ท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกว่าโครงการ 
ดังกล่าวให้ความส าคัญเกี่ยวกับพ้ืนที่ โดยการจัดให้มีพ้ืนที่ที่มีขนาดใหญ่กว่าและแตกต่างจากโครงการอ่ืน 
  3.3  การพรรณนา 
   3.3.1  การใช้ภาษาเปรียบเทียบเพื่อการพรรณนา ปรากฎในโฆษณา ดังตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านม่านฟ้า 
  บ้านม่านฟ้า บ้านเดี่ยวสองช้ันบนพื้นที่ใช้สอยไม่น้อยกว่า 210 ตรม. รองรับครอบครัว
ใหญ่แสนอบอุ่น สะดวกสบายครบถ้วนด้วยพ้ืนที่จัดสรรอย่างลงตัว 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 1 
ห้องรับแขก 1 ห้องครัวและที่จอดรถ 2 คัน  พ้ืนที่ใช้สอยไม่น้อยกว่า 210 ตรม. ที่ดินไม่น้อยกว่า 70 
ตรว. ชั้น 1: ห้องรับแขก 1 ห้อง ห้องน้ า 1 ห้อง ที่จอดรถ 2 คัน ชั้น 2 : 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้การพรรณนาความสะดวกสบาย ด้านพ้ืนที่ เพ่ือให้ 
ผู้ซื้อโครงการเกิดความรู้สึกว่าโครงการนี้มีพ้ืนที่ที่จัดสรรอย่างลงตัวและสามารถตอบสนองความ
ต้องการในด้านพ้ืนที่ได้ โดยการใช้ภาษาท่ีสื่อให้ผู้ซื้อโครงการเห็นภาพตามท่ีผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอ 
เช่น รองรับครอบครัวใหญ่  แสนอบอุ่น และสะดวกสบายครบถ้วน 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาบ้านรมย์นลิน ร็อคฮิลล์ 
 เปิดจองแล้ววันนี้ บ้านรมย์นลิน ร็อคฮิลล์ โขดหิน-เขาไผ่ สุขุมวิท 53 Pre-sale 1.xx              
ล้านบาท บ้านฟังก์ชันครบ ของแถมเพียบ Home Concept: Smart home เป็นลักษณะบ้านแฝด
รูปแบบบ้านเดี่ยว Modern design สไตล์บ้านอัจฉริยะ  
 เพ่ิมเพดานสูง เพิ่มความโปร่งโล่งสบาย 
 เพ่ิมฟังก์ชันให้มีถึง 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 1 ส่วนรับแขก 1 ส่วนรับประทานอาหาร 1 ครัว 
1 ลานซักล้าง เพิ่มพ้ืนที่สวนรอบบ้านและที่จอดรถ 2 คัน โทร ........... โดย Property premium 
Email: thepropertypremium@gmail.com บ้านรมย์นลิน ร็อคฮิลล์ Project concept   
  โครงการตั้งอยู่บนยอดเนินเขาไผ่-โขดหิน ซึ่งเป็นจุดสูงสุดที่ท าให้อากาศเย็นบริสุทธิ์ทั้ง
ปี อีกทั้งยังมีการจัดวางบ้านให้หันทิศเหนือ-ใต้ เพื่อรับลมบ้านจึงไม่ร้อนและประหยัดพลังงาน อีก
ไปกว่านั้นโครงการยังตั้งอยู่ใกล้ระบบสาธารณูปโภค สถานีส่งน้ าสาขา วัด โรงเรียน ตลาด สถานี
ขนส่งใหม่และศูนย์ราชการ  
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้การพรรณานาให้เห็นถึงบรรยากาศของโครงการและความ
สะดวกสบายในการเดินทาง ท าให้ผู้ซื้อโครงการเกิดอารมณ์ ความรู้สึกคล้อยตามและสามารถ 
จินตนาการถึงบรรยากาศของโครงการได้ 
 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาธาราญา คอนโด 
 ธาราญา คอนโด ริมหาดแสงจันทร์ ที่ที่คุณได้แนบสัมผัสธรรมชาติ...ใกล้ ๆ...... “เพียง
แค่เคลิ้มหลับตา” พบรูปแบบการใช้ชีวิตเมืองท่ีให้คุณอิงแอบธรรมชาติใกล้ ๆ ทั้งทะเล แม่น้ า 
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และป่าไม้โกงกาง กับคอนโดมิเนียมสไตล์ Nature chic รับเงื่อนไขพิเศษก่อนใคร โทร ............. 
รับประกันรายได้ 8% ต่อปี มีลักษณะ Double view มุมมองที่มากกว่าทั้งแม่น้ าและทะเล  Double 
Happiness พบความสุขของสังคมเมือง เคียงข้างธรรมชาติ Double space ขยายพ้ืนที่กว้าง              
ดีไซน์โปร่ง  รับสายลมสบาย จะมีภาพแผนที่หมู่บ้าน ติดกับสถานที่ราชการ ห้างสรรพสินค้า                   
มีรูปแบบคอนโดมิเนียมภายนอกพร้อมภาพการตกแต่งภายใน 
 ตัวอย่างที่ 4  โครงการธนากร แลนด์ 
  โครงการธนากร แลนด์ ท าเลใกล้ชิดธรรมชาติ โอบล้อมด้วยขุนเขาสัมผัสบ้านคุณภาพ 
บรรยากาศเหมือนวังน้ าเขียว บ้านที่ใคร ๆ ก็เป็นเจ้าของได้ กู้ได้ 110% ไม่ต้องผ่อนดาวน์ซื้อบ้าน 
แถมแอร์ บ้านหลังใหญ่ขนาด 117 ตร.ว ราคาเพียง 2 ล้านต้น ๆ ส านักงานขายเปิดทุกวัน  
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้ภาษาในการพรรณนาถึงบรรยากาศที่เป็นธรรมชาติ ลักษณะ 
การใช้ภาษาดังกล่าวท าให้ผู้ซื้อโครงการสามารถจินตนาการถึงบรรยากาศท่ีเป็นธรรมชาติถึงแม้จะอยู่
ในสังคมเมืองตามภาษาที่ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอ 
 4.  ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และการการันตี 
 อุดมการณ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณานิตยสารบ้านระยอง ได้แก่ 
ประสบการณ์การก่อสร้าง วัสดุอุปกรณ์ ส่วนการการันตี ได้แก่ การการันตีโดยเจ้าของโครงเอง                
การการันดีโดยการใช้ราคากู้ และการการันตีในเรื่องการลงทุน ดังนี้ 
  4.1  การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค า  
   4.1.1  การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค าเพ่ือแสดงคุณภาพผลิตภัณฑ์ พบค าหรือกลุ่มค า 
เช่น “บ้านคุณภาพ..ด้วยประสบการณ์กว่า 20 ปี” “การก่อสร้างที่มีคุณภาพ” “มีมาตรฐานในการ
ก่อสร้าง” “ประสบการณ์กว่า 20 ปี” “ใช้ผลิตภัณฑ์คุณภาพ winsor” “มุ่งเน้นวัสดุที่มีคุณภาพ” 
“สร้างด้วยอิฐแดงขนาดใหญ่ทุกหลัง กระจกประหยัดพลังงาน” “ใช้วัสดุเกรดเอในการก่อสร้าง
ทั้งหมด” “ใช้วัสดุตกแต่งคุณภาพสูงเพื่อความคงทนและความสวยงาม” “ขอบประตู หน้าต่าง                 
ใช้ผลิตภัณฑ์คุณภาพจาก WINSOR” ดังตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านชนากาญจน์ 
 บ้าน ชนากาญจน์ โครงการ 4 กู้ไม่ได้ ปรึกษาเราที่นี่ กู้ได้ 100% คุยได้ทุกเงื่อนไข พ้ืนที่
ใหญ่กว่า ราคาถูกจริง บ้านคุณภาพด้วยประสบการณ์กว่า 20 ปี ทาวน์เฮ้าส์ชั้นเดียว ถูกท่ีสุด            
แถมมุ้งลวดเหล็กดัด Promotion พิเศษ บ้านเดี่ยว แถมแทงค์น้ าและปั๊มน้ า จ านวนจ ากัด 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาบ้านสุขนิเวศน์ 10 
 บ้านสุขนิเวศน์ 10 มาบข่า-ระยอง ทาวน์โฮม 2 ชั้น 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า หน้ากวาง 6 
เมตร ที่จอดรถ 2 คัน ราคาเริ่มต้น 1.XX ล้านบาท หนึ่งเดียวในระยอง เปิดท าการทุกวัน 9.00-11.00 
น. พื้นที่ท าเลทอง ทุกย่างก้าวแห่งอนาคต บ้านคุณภาพ...บนท าเลศักยภาพ เปิดจองแล้ว จอง +           
ท าสัญญา 9 ยูนิตแรก รับฟรีไอโฟน 6  เครื่อง พร้อมรับส่วนลดทันที 100,000 บาท หากคุณก าลัง
มองหาบ้านดี ๆ สักหลังที่ตอบโจทย์ชีวิตการเดินทาง การท างาน สภาพแวดล้อมที่ดี สิ่งอ านวยความ
สะดวกทีค่รบครัน โดยมุ่งเน้นวัสดุและการก่อสร้างท่ีมีคุณภาพ ท่ามกลาง.....แหล่งชุมชน ที่บ้านสุข
นิเวศน์ 10 สามารถตอบโจทย์ความต้องการของคุณได้ที่นี่ Sale Office  
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา PRATTANA TOWN PLUS+ 
 ด่วน เหลือเพียง 1 ยูนิตเท่านั้น PRATTANA TOWN PLUS+ ปรารถนา ทาวน์ พลัส           
ซอยร่วมเจริญ-โรงพยาบาลกรุงเทพระยอง โครงการที่ได้รับอนุญาตจัดสรรอย่างถูกต้อง ทาวน์โฮม
พร้อมอยู่ที่ให้คุณมากกว่าใคร 
 รูปแบบบ้านทันสมัย 
 ภายในตัวบ้านกว้างขวางให้บรรยากาศเหมือนบ้านเดี่ยว 
 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า 1 ห้องครัว ห้องรับแขกกว้าง จอดรถได้ 2 คัน 
 มีสิ่งอ านวยความสะดวกภายในบ้านครบครัน 
 มีมาตรฐานในการก่อสร้าง 
 ท าเลดี บรรยากาศเงียบสงบเหมาะกับเป็นที่อยู่อาศัย 
 โครงการตั้งอยู่ในพ้ืนที่สูง น้ าไม่ท่วมขัง 
 อยู่ใกล้สิ่งอ านวยความสะดวกมากมาย เช่น โลตัส เซเว่น ตลาดโต้รุ่ง  
 อยู่ใกล้โรงพยาบาลกรุงเทพระยอง 
 อยู่ใกล้โรงเรียนเซนโยเซฟระยอง โรงเรียนอัสสัมชัญ สนามกีฬากลางจังหวัด 
 อยู่ใกล้สถานที่ท่องเที่ยว เช่น หาดแสงจันทร์ หาดสุชาดา 
 อากาศดีบริสุทธิ์ 
 เดินทางสะดวก 
 ระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชม.  
 สโมสร-สระว่ายน้ า  
 คุ้มค่าราคาถูก 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาชัยพฤกษ์ วิลล ์
 ชัยพฤกษ์ วิลล์  หลัง รร. พัฒนเวชฯ CHAIYAPRUEK VILLE บ้าน........ที่ซึ่งคุณและ
ครอบครัวสามารถใช้เวลาพักผ่อน.....อย่างมีความสุข ฟรี ถังขยะส่วนตัว ถังเก็บน้ า 1,000 ลิตร           
พร้อมปั๊มน้ า มิเตอร์ไฟฟ้า ประปา มุ้งลวด เหล็กดัด ป้ายบ้านเลขท่ี ตู้รับจดหมาย ราคาเริ่มต้น               
1.xx ล้านบาท ประสบการณ์กว่า 20 ปี 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า พร้อมที่จอดรถ 2 คัน  3 ห้องนอน   
2 ห้องน้ า พร้อมที่จอดรถ 2 คัน พิเศษสุด โครงสร้างเข็มเจาะทุกหลัง ระบบรักษาความปลอดภัย    
24 ชั่วโมง การเดินทางสะดวกสบาย ใกล้โรงเรียน ตลาด โรงพยาบาล 
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้ภาษาท่ีบ่งบอกถึงประสบการณ์การก่อสร้างที่ยาวนาน 
การใช้ภาษาลักษณะนี้ท าให้ผู้ซื้อโครงการเชื่อว่าผู้ท าโครงการมีประสบการณ์การก่อสร้าง มาตรฐาน
การก่อสร้างซึ่งส่งผลให้ผู้ซื้อโครงการได้บ้านที่มีคุณภาพ 
 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณาบ้านฉัน 
  บ้านฉัน บ้านเดี่ยวชั้นเดียว Eco House บรรยากาศดี เย็นสบาย ลมเข้าทุกทิศทาง พ้ืนที่
กว้าง ราคาไม่แพง กู้ได้ 100% จัดเต็มโปรโมชั่นพร้อมอยู่ ฟรี 9 รายการ ค่าโอน แท็งค์น้ า+ปั๊มน้ า 
มิเตอร์น้ า มิเตอร์ไฟ มุ้ง WINSOR สวนสวย เคาเตอร์ครัว เฟอร์นิเจอร์ โรงจอดรถหลากสไตล์               
เป็นบ้านเดี่ยวชั้นเดียวในสไตล์บ้านของคุณ  
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 สร้างด้วยอิฐบล็อกประสาน ช่วยลดอุณหภูมิความร้อนจากภายนอก 
 ขอบประตู หน้าต่าง ใช้ผลิตภัณฑ์คุณภาพจาก WINSOR  
 ท าเลโครงการ ตั้งอยู่ในทิศทางลงที่ดี 
 แบบบ้านมีให้เลือกหลากหลายไม่ซ้ ากัน 
 บริเวณรอบบ้าน ให้พ้ืนที่กว้างทุกหลัง  
 หิ้วกระเป๋าเข้าอยู่แบบชิล ๆ การันตีคุณภาพพร้อมความพอใจ ติดสุขุมวิท เลยสี่แยกตะพง  
ประมาณ 700 เมตร 
 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณาเคแลนด์-เฮ้าส์ 
 บ้าน เค-แลนด์ เฮ้าส์ ฉลองเปิดโครงการ รับส่วนลด 200,000 บาททุกหลัง บ้านสวย ท าเลดี 
บนถนนกรอกยายชากว้าง 12 เมตร ห่างจาก ถ.สุขุมวิท เพียง 1 กม. ราคาเริ่มต้น 2.7 ล้านบาท             
บ้านเดี่ยวชั้นเดียว 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า  
 โครงสร้างทุกส่วนของบ้าน ใช้คอนกรีตผสมส าเร็จ 280 กก./ ตร.ซม.  
 เสาเข็มขนาด (26 ซม. X 26 ซม. X 6 ม.) เท่ากับเสาเข็มก่อสร้าง อาคารพาณิชย์              
3 ชั้น ในพื้นที่ก่อสร้างบริเวณนี้ 
 โครงสร้างหลังคาใช้เหล็กกล่อง 2 นิ้ว X 4 นิ้ว เพื่อการพ่นสีกันสนิทท่ีสมบูรณ์โดยพ่นสี
ทั้งหมด 3 ชั้น  
 พื้นคอนกรีตบ้านออกแบบโดยการใส่เหล็กเส้น 2 ชั้น เชื่อมโยงกับคาน 
 ผนังใช้อิฐบล็อกมวลเบาทั้งหลัง 
 หลังคาใช้กระเบื้องซีแพคโมเนียของบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ด าเนินการ
ติดตั้งมุงหลังคา โดยใช้อุปกรณ์การติดตั้งและฉนวนกันความร้อนของบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) มีใบรับประกัน 5 ปี 
 ระดับความสูงของบ้าน สูงกว่าถนนสาธารณะ 1.30 ม. 
 ความสูงของ พื้น-ฝ้าเพดาน 3.5 ม.  
 กระจกบานเลื่อนห้องน้ า ใช้กระจก Safety 
 มีถังน้ าส าเร็จรูปใต้ดิน เชิญชมบ้านตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณาบ้านสุขนิเวศน์ 10 
 บ้านสุขนิเวศน์ 10 มาบข่า-ระยอง ทาวน์โฮม 2 ชั้น 3 ห้องนอน 3 ห้องน้ า หน้ากว้าง 6 เมตร 
ที่จอดรถ 2 คัน ราคาเริ่มต้น 1.XX ล้านบาท หนึ่งเดียวในระยอง เปิดท าการทุกวัน 9.00-11.00 น. 
พ้ืนที่ท าเลทอง ทุกย่างก้าวแห่งอนาคต บ้านคุณภาพ...บนท าเลศักยภาพ เปิดจองแล้ว จอง + ท าสัญญา          
9 ยูนิตแรก รับฟรีไอโฟน 6 เครื่อง พร้อมรับส่วนลดทันที 100,000 บาท หากคุณก าลังมองหาบ้านดี ๆ 
สักหลังที่ตอบโจทย์ชีวิตการเดินทาง การท างาน สภาพแวดล้อมท่ีดี สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีครบครัน 
โดยมุ่งเน้นวัสดุและการก่อสร้างที่มีคุณภาพ ท่ามกลาง.....แหล่งชุมชน ที่บ้านสุขนิเวศน์ 10 สามารถ
ตอบโจทย์ความต้องการของคุณได้ที่นี่ Sale Office 

 
 
 



130 
 

 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณาหมู่บ้านราชพฤกษ์ 8 (เก่า) เฟส 2 
 บ้านเดี่ยวติดถนนสาย 36 ใกล้ Big C & Central Rayong หมู่บ้านราชพฤกษ์ 8 (เก่า)  
เฟส 2 เปิดจองแล้ว 3 แบบโดดเด่น ฟังก์ชันหลากหลาย โอบล้อมด้วยธรรมชาติ มีเพียง 44 แปลง
เท่านั้น แบบ A 7 4 ห้องนอน 3 ห้องน้ า ที่จอดรถ 2 คัน มั่นใจกับวัสดุประหยัดไฟมั่นใจคุณภาพ
ทนทาน  
 ฉนวนกันความร้อนประหยัดพลังงาน   ผนังก่ออิฐมวลเบาไม่อมความร้อน 
 เดินท่อปลวกรอบอาคารปลอดภัยจากแมลงปลวก ใช้หลอดตะเกียบประหยัดไฟ 
 ราวบันได ระเบียง สแตนเลสใช้งานทนทาน 
 ตัวอย่างที่ 9  โฆษณา Heritage The sand 
  Heritage The sand The Satisfaction comes with selection ที่สุด..... แห่งความ
พอใจกับการเลือกอย่างอิสระ บ้านเดี่ยวสไตล์โมเดิร์น ท าเลศักยภาพในอนาคต เฮอริเทจ เดอะแซนด์ 
เริ่มต้นเพียง 3.39 ล้านบาท ฉลอง!!ปิดเฟสแรก 9 หลังสุดท้าย รับส่วนลด 1 แสนบาท ท าเลอนาคต 
ใกล้เซนทรัล  
 ถนนกว้าง 12 เมตร ก่อด้วยอิฐแดงก้อนใหญ่ เสาบ้านสูง....... กระจกประหยัดพลังงาน  
กล้อง CCTV รปภ. ดูแล 24 ชม. เฮอริเทจ เดอะแซนด์ บนถนนหลังแมคโคร  
www. herritagethesand.com บ้านมี 3 แบบ Luxury Miracle Signature 
 ตัวอย่างที่ 10  โฆษณา โครงการทรัพย์ไพศาล พร๊อพเพอร์ตี้ 
 เริ่มต้น 2.xx ล้านบาท โครงการทรัพย์ไพศาล พร๊อพเพอร์ตี้ น้ าคอก ที่พักอาศัยท าเลดี 
หลังเทศบาลน้ าคอก ใกล้เซ็นทรัล Big C ทาวน์โฮม 2 ชั้น สไตล์โมเดิร์น หน้ากว้าง 5.5 เมตร จอดรถ
ได้ 2 คัน แถม Built in ห้องครัว,แอร์ ใช้วัสดุเกรด A ในการสร้างทั้งหมด    
 ตัวอย่างที่ 11  โฆษณาเดอะคาแนล คอนโด 
  เดอะ คาแนล คอนโด มีห้อง 2 ประเภทให้คุณได้เลือกตามไลฟ์สไตล์ที่เหมาะกับคุณ คือ
ห้อง TYPE A ขนาด 41.07 ตร.ม. และขนาด TYPE B ขนาด 34.61 ตร.ม. ราคาเริ่มต้นที่ 1.39 ล้าน
บาท ห้องพักท้ัง 2 ประเภท แบ่งสัดส่วนพื้นที่ใช้สอยอย่างเหมาะสมลงตัวและถูกตกแต่งอย่างพิถีพิถัน
เพราะทางโครงการ เลือกใช้วัสดุในการตบแต่งห้องคุณภาพสูงเพื่อความทนทานความสวยงามที่
พิเศษยิ่งกว่านั้นคือ ปรับเปลี่ยนรูปแบบเฟอร์นิเจอร์ สีวอลเปเปอร์ และสีผ้าม่านได้ตามต้องการ 
เพ่ือให้แน่ใจว่าคุณจะได้ห้องที่เข้ากับไลฟ์สไตล์ของคุณมากที่สุด ภายในยังครบถ้วนด้วยอุปกรณ์
เครื่องใช้ไฟฟ้าให้คุณสามารถเข้าอยู่ได้ทันที 
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านวัสดุอุปกรณ์ โดยใช้ภาษาท่ี
แสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติของวัสดุอุปกรณ์ เช่น “พ้ืนคอนกรีตบ้านออกแบบ โดยการใส่เหล็กเส้น 2 
ชั้น เชื่อมโยงกับคาน” “หลังคาใช้กระเบื้องซีแพคโมเนียของบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
ด าเนินการติดตั้งมุงหลังคา โดยใช้อุปกรณ์การติดตั้งและฉนวนกันความร้อนของบริษัท ปูนซีเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน) มีใบรับประกัน 5 ปี”รวมถึงการใช้ค าว่า “มีคุณภาพ” การใช้ภาษาเช่นนี้ 
เพ่ือสื่อให้เห็นว่าโครงการดังกล่าวใช้วัสดุอุปกรณ์ที่ดีมีคุณภาพท าให้ผู้ซื้อโครงการเชื่อว่าจะได้อยู่อาศัย
ในบ้านที่มีคุณภาพ เนื่องจากใช้วัสดุอุปกรณ์ที่มีคุณภาพ 
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    4.1.2 การใช้ภาษาเปรียบเทียบ เพื่อแสดงคุณภาพผลิตภัณฑ์ ปรากฎในโฆษณา              
ดังตัวอย่าง  
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา บ้านเพ็ชรรัตน์โฮม 
 PHETCHARAT GROUP www. phetcharatgroup. com บ้านเพ็ชรรัตน์โฮม โครงการ
บ้านเดี่ยวยกระดับเหนือมาตรฐาน จองวันนี้ รับส่วนลดสุดพิเศษ มูลค่ารวมกว่า 150,000 .- ได้ที่
ส านักงานขาย  
 จากตัวอย่างผู้ผลิตโฆษณาใช้ภาษาเปรียบเทียบว่า หากเปรียบการก่อสร้างของโครงการนี้
กับระดับมาตรฐาน การก่อสร้างในโครงการนี้เป็นการก่อสร้างที่เหนือมาตรฐาน เพื่อสื่อให้ 
เห็นว่าโครงการบ้านเดี่ยวโครงการนี้มีคุณภาพเหนือมาตรฐานที่บ้านเดี่ยวควรจะมีท าให้ผู้ซื้อโครงการ
เกิดความเชื่อถือว่าโครงการดังกล่าวมีคุณภาพในระดับสูงกว่าระดับมาตรฐาน 
    4.1.3 การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค าเพ่ือแสดงการการันตี 
พบค าหรือกลุ่มค า เช่น “บ้านเดี่ยวถูกที่สุดในระยอง” “แร๊ง! จะมีคนเช่าหรือไม่มีเราจ่ายให้ ฟรี! การันตี           
6 เดือน” “น้ าไม่ท่วม 100%” “กู้ได้ 100% กู้ไม่ผ่านยินดีคืนเงิน” “อีกหนึ่งโครงการคุณภาพจาก
บ้านสิริศา” “อีกหนึ่งโครงการบ้านคุณภาพในเครือบริษัทพาทิโอคอนเซ็ปต์พลัส จ ากัด”  
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ ชากใหญ่ 
  บ้านศักดิ์ทิพย์ ชากใหญ่ บ้านเดี่ยวถูกที่สุดในระยอง “บ้านสวย สังคมดี เดินทาง
สะดวกสบาย ในราคาที่คุณซื้อได้” ราคาล้านกลาง ๆ ทุกหลัง จ่ายแค่เงินจองเท่านั้น เชิญชมบ้าน
ตัวอย่างได้แล้ววันนี้ ไม่ต้องผ่อนดาวน์ ไม่ต้องจ่ายค่าท าสัญญา กู้ได้ 110% บ้านเดี่ยวชั้นเดียว สุดหรู 
3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 1 ห้องครัว จอดรถ 2 คัน พื้นที่ 50 ตร.วา แถม ถังน้ า เครื่องปั๊มน้ า เหล็กดัด 
มุ้งลวด น้ าไม่ท่วม 100% 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา Carpediem Condo 
 Carpediem Condo ภายในครัวของตบแต่ง Buit-in ภายในห้องมีเครื่องใช้ไฟฟ้า 
พร้อมทีวี ตู้เย็น เตาอบไมโครเวฟและเครื่องท าน้ าอุ่น ภายในห้องแยกสัดส่วนห้องนอน ห้องนั่งเล่น  
ห้องน้ าและห้องครัว แร๊ง! จะมีคนเช่าหรือไม่มี เราจ่ายให้ฟรี ! การันตี 6 เดือน 1 ห้องนอน 
1,XXX,XXX บาท 2 ห้องนอน 2,xxx,xxx บาท กู้ได้ 110% พร้อมโอน ราคาต่อรองกันได้ 2 ห้องนอน 
พ้ืนที่ 60 ตรม. “มีเพียง 2 ห้องเท่านั้น” จองเพียง 10,000 เข้า BANK ได้เลย คอนโดใจกลางเมือง  
ติดถนนสุขุมวิท ตรงข้ามโฮมมาร์ท ตอบโจทย์ทุกด้านของชีวิตคนเมือง ห้องขนาดใหญ่มากแต่ราคาเล็ก 
 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาเซนสิริ 
 เซนสิริ แยกขน าไร่ (ซอย 13) อีกหนึ่งคุณภาพ.....จากบ้านสิริศา www. Sirisahome.com  
กู้ได้ 100% กู้ไม่ผ่านยินดีคืนเงิน จองวันนี้ 999 บาท ราคาเริ่มต้น 1.XX บาท รับฟรี ส่วนลด 
100,000.- แอร์ 2 เครื่องและอ่ืน ๆ อีกมากมาย 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา SENSIRI HOME 
 SENSIRI HOME สุขุมวิท-แยกเจ ตอบสนองทุกไลฟ์สไตล์ สะดวก สบายทุกการเดินทาง 
ความสะดวกสบายที่คุณสามารถเลือกได้ อีกหนึ่งโครงการคุณภาพจากบ้านสิริศา บ้านเดีย่ว เริ่มต้น 
3.xx MB. พบโปรโมชั่นสุดพิเศษ BUILT IN ครัว แอร์ทั้งหลัง ส่วนลด 50,000 บาท พิเศษ เฉพาะ 10 
หลังแรกเท่านั้น!    
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา Patio Place 
 Patio Place พาทีโอเพลส ระยอง อีกหนึ่งโครงการบ้านคุณภาพในเครือบริษัท พาทีโอ 
คอนเซ็ปพลัส จ ากัด เชิญสัมผัสโครงการบ้านคุณภาพ บรรยากาศดี มีความเป็นส่วนตัว บ้านสวย 
ท าเลดี พร้อมพ้ืนที่ใช้สอยกว้างขวาง จองด่วน! ทาวน์โฮมเฟสสุดท้าย พร้อมเข้าอยู่ รับของแถมหลาย
รายการ 
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอการการันตี โดยใช้ภาษาที่แสดงการการันตีโครงการ
จากเจ้าของโครงเอง การการันดีโดยการใช้ราคากู้ “ถ้ากู้ไม่ผ่านยินดีคืนเงิน”และการการันตี 
ในเรื่องการลงทุนว่าจะจ่ายค่าเช่า 6 เดือนถึงแม้ว่าจะมีคนเช่าหรือไม่มีและเจ้าของโครงการการันตี 
ว่า “ราคาบ้านถูกท่ีสุดในระยอง” ลักษณะดังกล่าวเป็นการใช้ภาษา เพ่ือตอกย้ าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึก 
มั่นใจที่จะซื้อโครงการดังกล่าว 
 5.  ด้านความคุ้มค่า 
 อุดมการณ์ด้านความคุ้มค่าที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณานิตยสารบ้านระยอง ได้แก่ ราคา  
การส่งเสริมการขายและการลงทุน ดังนี้ 
  5.1  การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค า  
   5.1.1  การเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค าเพ่ือแสดงความคุ้มค่า พบค า/ กลุ่มค า เช่น              
“อยู่ฟรี 1 ปีไม่ต้องผ่อน” “เริ่มต้น 1.99 ล้านบาท” “ราคาที่คุณซื้อได้ ถูกที่สุดในระยอง” “ราคา
เริ่มต้น 2,xxx,xxx บาท” “กู้ได้ 110%” “กู้ได้ 100% ราคาถูกจริง ถูกท่ีสุด” “ไม่ต้องดาวน์” “พิเศษ 
5 หลังแรกรับของแถมมากมาย” “พิเศษ 10 หลังสุดท้าย ก่อนปิดโครงการรับส่วนลดและของแถม 
มูลค่ากว่า 2 แสนบาท” “เริ่มต้นดีฟรีของแถมกว่าแสนบาท” “โปรโมชั่นพิเศษ 5 หลังสุดท้ายเท่านั้น 
จองวันนี้แถมฟรี แอร์ทั้งหลัง เครื่องท าน้ าอุ่น กล้องวงจรปิด” “เปิดจองแล้ววันนี้ รับส่วนลด 100,000 
บาท (เฉพาะในงานบูธแหลมทอง) ซื้อคอนโด Y.E.S วันนี้ ลุ้นรับ Ford fiesta” “เปิดจองแล้วพร้อม
รับข้อเสนอสุดพิเศษ” “15 ยูนิต รวยเปรี้ยง รับ 50,000 ทุกห้องจอง ลุ้น JAZZ ทุกห้องโอน รางวัลที่ 
1 Honda Jazz  รุ่น V+ รางวัลที่ 2 ทัวร์เกาหลี 4 วัน 2 คืน รางวัลที่ 3 Smart TV 32 นิ้ว” 
“รับประกันรายได้ 8% ต่อปี” “น่าลงทุน” “โครงการจัดหาและแถมผู้เช่าให้” ดังตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบียอนด์คอนโด 
 บียอนด์คอนโด อยู่ฟรี 1 ปี ไม่ต้องผ่อน Fully Furniture พร้อมแอร์ 2 เครื่อง         
จอง+สัญญา 30,000 บาท พร้อมเข้าอยู่ทันที ด่วนเพียง 7 ยูนิตสุดท้ายเท่านั้น 365 Days PAYLESS 
สิทธิพิเศษเฉพาะในงาน Leamtong Home expo พบกันหน้าบูธร้านฟูจิ ชั้น 1 แหลมทองระยอง 
ระหว่างวันที่ 28 มีนาคม-6 เมษายน นี้ 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาบ้านชนากาญจน์ 4 
 บ้าน ชนากาญจน์ โครงการ 4 กู้ไม่ได้ ปรึกษาเราที่นี่ กู้ได้ 100% คุยได้ทุกเงื่อนไข พ้ืนที่
ใหญ่กว่า ราคาถูกจริง บ้านคุณภาพด้วยประสบการณ์กว่า 20 ปี ทาวน์เฮ้าส์ชั้นเดียว ถูกที่สุด แถม            
มุ้งลวดเหล็กดัด Promotion พิเศษ บ้านเดี่ยว แถมแทงค์น้ าและปั๊มน้ า จ านวนจ ากัด FB 
baanchanakarn4.rayong โทร 094-8204645,086-3689433,038-686483     
 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ 8 
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 บ้านศักดิ์ทิพย์ 8  คลองน้ าหู SAKTIP GREENARY “บ้านสวย สังคมดี เดินทาง
สะดวกสบาย ในราคาที่คุณซื้อได้” บ้านเดี่ยว....ถูกที่สุดในระยอง เปิดจองแล้ว บ้านเดี่ยวชั้นเดียว              
เริ่มเพียง 1,xxx,xxx.- กู้ได้ 110% สอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติม พิเศษ 5 หลังแรก รับของแถม
มากมาย  
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาวานา คาซ่า 
 วานา คาซ่า ซากใหญ่ - เซิงเนิน อินสะที่ไม่เร่งรีบบนชีวิตแนวราบ ค้นพบวิถีชีวิตและ
แนวคิดใหม่กับโมเดริ์นทาวน์โฮมและอาคารพาณิชย์คิดให้ครบทั้งเพ่ือธุรกิจและพักอาศัยบนท าเล 
ศักยภาพ ซากใหญ่-เซิงเนิน เริ่มต้นดี......ฟรีของแถมกว่าแสนบาท เริ่มต้น 1.99 ล้านบาท 
 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา YES CONDO 
  YES CONDO ไม่ต้องดาวน์ เข้าอยู่ได้เลย เปิดจองแล้ววันนี้ รับส่วนลด 100,000 บาท 
เฉพาะในงานบูธแหลมทอง วันที่ 24 ก.พ.-9 มี.ค. 58 มีภาพการตกแต่งภายในคอนโด ซื้อคอนโด 
Y.E.S วันนี้ ลุ้นรับ Ford fiesta จะมีภาพแผนที่หมู่บ้าน ติดกับสถานที่ราชการ ห้างสรรพสินค้า  
ติดต่อทางอีเมล์และ www.rayonghome.com    
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอค าและกลุ่มค าท่ีแสดงราคา เพ่ือให้ผู้ซื้อโครงการ 
ทราบราคาขายและวงเงินกู้ ท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกว่าได้รับความคุ้มค่าในด้านราคา  เช่น ราคาถูก  
ถูกที่สุด กู้ได้ 100% ไม่ต้องดาวน์ หรือราคาท่ีคุณซื้อได้ การใช้ภาษาเพ่ือน าเสนอว่าราคาขายที่อยู่
อาศัย ที่ราคาเริ่มต้นไม่สูงมากนัก มีความคุ้มค่าในการผ่อนดาวน์และการกู้นี้เป็นสิ่งที่สามารถสะท้อน 
อุดมการณ์ความคุ้มค่าของชนชั้นกลางในด้านราคาได้ 
 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ 8 
 บ้านศักดิ์ทิพย์ 8  คลองน้ าหู SAKTIP GREENARY “บ้านสวย สังคมดี เดินทาง
สะดวกสบาย ในราคาที่คุณซื้อได้” บ้านเดี่ยว....ถูกที่สุดในระยอง เปิดจองแล้ว บ้านเดี่ยวชั้นเดียว            
เริ่มเพียง 1,xxx,xxx.- กู้ได้ 110% สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม พิเศษ 5 หลังแรก รับของแถม
มากมาย  
 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณา บ้านเพ็ชรรัตน์เลควิลล ์
 บ้านเพ็ชรรัตน์เลควิลล์ บ้านที่เพียบพร้อมด้วยคุณภาพ สภาพแวดล้อม และสังคมที่ดี          
ย่อมก่อให้เกิดความสุขในครอบครัวให้หมู่บ้านเพ็ชรรัตน์เลควิลล์ เป็นส่วนหนึ่งของทุกอณูความสุข 
ของคุณ พิเศษ 10 หลังสุดท้าย ก่อนปิดโครงการ รับส่วนลด และของแถม มูลค่ากว่า 2 แสนบาท 
ผ่อนคลายแบบเต็มอ่ิม กับสโมสรของโครงการ ความสุขท่ีคุณสัมผัสได้ มีภาพคลับเฮ้าส์ บ้านเดี่ยว           
สองชั้น ที่จอดรถ 2 คัน  บ้านเดี่ยวชั้นเดียว 2 ชั้น ที่จอดรถ 2 คัน  บ้านเดี่ยว 2 ชั้น ที่จอดรถ 2 คัน  
ส านักงานเปิดทุกวัน เวลา 8.00-19.00 น. ถนนบายพาส 36 เลยสี่แยกกับมาประมาณ 500 เมตร  
ใกล้ศูนย์รถยนต์เซฟโรเลต 
 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณาวานาคาซ่า 
 วานา คาซ่า ซากใหญ่ - เซิงเนิน อินสะที่ไม่เร่งรีบบนชีวิตแนวราบ ค้นพบวิถีชีวิต 
และแนวคิดใหม่กับโมเดริ์นทาวน์โฮมและอาคารพาณิชย์คิดให้ครบทั้งเพ่ือธุรกิจและพักอาศัยบนท าเล 
ศักยภาพ ซากใหญ่-เซิงเนิน เริ่มต้นดี......ฟรีของแถมกว่าแสนบาท เริ่มต้น 1.99 ล้านบาท 
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 ตัวอย่างที่ 9  โฆษณาบ้านเพ บลูเลอวาร์ด 
 จุดเริ่มต้นของชีวิตดี ๆ ... ที่บา้นเพ บูเลอวาร์ด โปรโมชั่นพิเศษ 5 หลังสุดท้าย เท่านั้น  
จองวันนี้ แถมฟรี แอร์ทั้งหลัง เครื่องท าน้ าอุ่น กล้องวงจรปิด พ้ืนที่ใช้สอย 165 ตร.ม.            
ความแตกต่าง ที่เหนือกว่า เติมเต็มความสุขมุมมองใหม่ ในพ้ืนที่ กับ 3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า พร้อม
ห้องนั่งเล่น และห้องรับประทานอาหาร จอดรถได้ 2 คัน  
 ตัวอย่างที่ 10  โฆษณา YES CONDO 
 YES CONDO ไม่ต้องดาวน์ เข้าอยู่ได้เลย เปิดจองแล้ววันนี้ รับส่วนลด 100,000 บาท 
เฉพาะในงานบูธแหลมทอง วันที่ 24 ก.พ. -9 มี.ค. 58 ซื้อคอนโด Y.E.S วันนี้ ลุ้นรับ Ford fiesta 
ติดต่อทางอีเมล์และ www.rayonghome.com    
 ตัวอย่างที่ 11  โฆษณา I-style 
 I-style TUBMA สัมผัสจินตนาการใหม่ ในสไตล์โมเดิร์นของบ้านเดี่ยวชั้นเดียวและ              
บ้านเดี่ยว 2 ชั้น “HOME” is not just living. It can be art เปิดจองแล้วพร้อมรับข้อเสนอสุด
พิเศษ เป็นโครงการที่มีทั้งบ้านเดี่ยวสองชั้น พร้อมที่จอดรถ 2 คันและบ้านเดี่ยวชั้นเดียว ที่จอดรถ     
2 คันใน 2 สไตล์ 
 ตัวอย่างที่ 12  TRIPLE THREE ECO-LIVING CONDOMINIUM 
 TRIPLE THREE ECO-LIVING CONDOMINIUM 15 ยูนิต รวยเปรี้ยงรับ 50,000             
ทุกห้องจอง ลุ้น JAZZ ทุกห้องโอน รางวัลที่ 1 Jazz รุ่น V+ มูลค่า 700,000 บาท รางวัลที่ 2 
ทัวร์เกาหลี 4 วัน 2 คืน (ส าหรับ 2 ท่านมูลค่า 35,000 บาท) รางวัลที่ 3 Smart TV 32” มูลค่า 
17,000 บาท  
 ***** เพียง 15 ยูนิตพิเศษ โปรโมชั่น ส่วนลดของแถมต่าง ๆ เป็นไปตามเงื่อนไขของ
บริษัทก าหนด 
 ** แพคเกจเสริมส าหรับนักลงทุนที่ต้องการปล่อยเช่า 
 * แถมผู้เช่าให้เลย *** แพคเกจรายเดือน ห้องพร้อม Built-in เครื่องใช้ไฟฟ้าครบชุด 
เริ่มต้น 6,000 บาท 
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้ค าและกลุ่มค าเพ่ือสื่อความหมายให้เห็นถึงการ 
ส่งเสริมการขาย เช่น การลด การแจก การแถม การชิงโชคและการรับข้อเสนอพิเศษ การใช้ภาษา 
ลักษณะนี้นอกจากจะดึงดูดใจผู้ซื้อโครงการแล้ว ภาษาดังกล่าวยังแฝงความคุ้มค่าท่ีผู้ซื้อโครงการ 
จะได้รับจากการซื้อโครงการดังกล่าว 
 ตัวอย่างที่ 13  โฆษณาธาราญา คอนโด 
  ธาราญา คอนโด ริมหาดแสงจันทร์ ที่ที่คุณได้แนบสัมผัสธรรมชาติ...ใกล้ ๆ...... “เพียงแค่
เคลิ้มหลับตา” พบรูปแบบการใช้ชีวิตเมืองที่ให้คุณอิงแอบธรรมชาติใกล้ ๆ ทั้งทะเล แม่น้ า และป่าไม้
โกงกาง กับคอนโดมิเนียมสไตล์ Nature chic รับเงื่อนไขพิเศษก่อนใคร รับประกันรายได้ 8% ต่อปี  
มีลักษณะ Double view มุมมองที่มากกว่าทั้งแม่น้ าและทะเล Double Happiness พบความสุข 
ของสังคมเมือง เคียงข้างธรรมชาติ Double space ขยายพ้ืนที่กว้าง ดีไซน์โปร่ง  รับสายลมสบาย 
 ตัวอย่างที่ 14  โฆษณา ลลิล พร๊อพเพอร์ตี้ (มหาชน) 
  ลลิล พร๊อพเพอร์ตี้ (มหาชน) ระยอง-แยกเนินส าลี “ให้รางวัลกับชีวิต” พร้อมสโมสรหรู 
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และส่วนกลาง กว่า 2 ไร่ สุข Modern Stripe Contemparary “Lanceo” ระยอง-แยกเนินส าลี  
เต็มพ้ืนที่ สุข ทุกการเดินทาง ท าเล น่าลงทุน สุดยอดท าเล 1 นาที จากนิคมมาบตาพุดและศูนย์
ราชการ เริ่ม 5.24-5ล้านบาท “LIO” ระยอง-แยกเนินส าลี ทาวน์โฮมใหม่ หน้ากว้างพิเศษ โทร....   
เริ่ม 1.69 ล้าน ทาวน์โฮมใหม่ สไตล์โมเดิร์น 
 ตัวอย่างที่ 15  โฆษณา TRIPLE THREE ECO-LIVING 
 TRIPLE THREE ECO-LIVING 4 ขั้นตอนง่าย ๆ ลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ 1.ตรวจสอบ
เอกสาร เช็ค Credit Buro ฟรี ก่อนจอง (ไม่ต้องเสี่ยงดาวน์เป็นปี) 2. จอง/ โอน “ไม่ต้องท าสัญญา” 
ตกแต่งพร้อม เห็นห้องจริงก่อนตัดสินใจซื้อ 3. โครงการจัดหาและ “แถมผู้เช่าให้” (โอนและรับ
รายได้ค่าเช่าทันที) 4. ลุ้น JAZZ หรือรับส่วนลดทันที 100,000 บาท พร้อม BUILT-in และ
เครื่องใช้ไฟฟ้าครบชุด (ราคาเริ่มต้น 1.4x ล้านบาท) ส าหรับผู้สนใจเช่าห้อง ราคาพิเศษ ฟรี! ค่า
ส่วนกลาง BUIlt-in เครื่องใช้ไฟฟ้า 1 ห้องนอน 1 ห้องนั่งเล่น “เริ่มต้น 7,000 บาทเท่านั้น” ด่วน! 
จ านวนจ ากัด 
 จากตัวอย่างผู้ผลิตโฆษณาใช้ค าและกลุ่มค าท่ีแสดงความคุ้มค่า ด้านการลงทุน เพ่ือให้ผู้ซื้อ
โครงการรู้สึกว่านอกจากซื้อโครงการเพ่ืออยู่อาศัยแล้ว สามารถซื้อเพ่ือน าไปลงทุนได้อีกด้วย                   
การเลือกใช้ค าและกลุ่มค าดังกล่าวสามารถสร้างความมั่นใจและท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกถึงความคุ้มค่า 
ในการเลือกซ้ือที่อยู่อาศัยโครงการนี้ 
     จากตัวอย่างโฆษณาทั้งหมดข้างต้นจะเห็นว่าผู้ผลิตโฆษณาเลือกใช้ค าหรือกลุ่มค าเพ่ือแสดง 
ความเป็นปัจเจกบุคคล เช่น “3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 1 ห้องครัว มีระเบียงหน้าบ้านพร้อมที่จอดรถ” 
“มีพ้ืนที่จัดสวนหน้าบ้าน” “ครัวไทยแยกส่วน” “ที่จอดรถ 100%” "โครงการใหม่พร้อมมอบฟังก์ชัน 
ภายในที่ถูกออกแบบให้กว้างขวาง ใช้งานได้เหนือระดับตอบโจทย์ความสมบูรณ์แบบรอบด้าน 
แห่งชีวิตคุณได้อย่างลงตัว" การใช้ค าหรือกลุ่มค าท่ีแสดงความปลอดภัย เช่น “พนักงานรักษา            
ความปลอดภัย 24 ชม. “ระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชม.” “กล้อง CCTV” 
การใช้ค าหรือกลุ่มค าท่ีแสดงความสะดวกสบายและบรรยากาศ เช่น“เข้าออกได้หลายทาง”                   
“7 นาที จากห้างสรรพสินค้า 5 นาทีจากโรงพยาบาล 1 นาทีจากทะเล” “คลับเฮาส์ สระว่ายน้ า 
สวนสาธารณะ” “อยู่ได้ทันที” “บรรยากาศติดเชิงเขา เห็นทะเล บรรยากาศดี” “สไตล์โมเดิร์น”             
“บนพื้นที่มากกว่า” “บ้านเดี่ยวสองชั้นบนพื้นที่ใช้สอยไม่น้อยกว่า 210 ตรม. รองรับครอบครัวใหญ่          
แสนอบอุ่น สะดวกสบายครบถ้วนด้วยพื้นที่จัดสรรอย่างลงตัว” การใช้ค าหรือกลุ่มค าที่แสดงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์และการการันตี เช่น “ประสบการณ์กว่า 20 ปี” “ใช้ผลิตภัณฑ์คุณภาพ Winsor” “กู้ได้ 100% 
กู้ไม่ผ่านยินดีคืนเงิน” “อีกหนึ่งโครงการคุณภาพจากบ้านสิริศา” การใช้ค าหรือกลุ่มค าที่แสดงความ
คุ้มค่า เช่น “เริ่มต้น 1.99 ล้านบาท” “กู้ได้ 100% ราคาถูกจริง ถูกที่สุด” “รับประกันรายได้ 8% ต่อปี”  
 “น่าลงทุน” การใช้กลวิธีทางวัจนภาษาเหล่านี้แสดงให้เห็นว่าผู้ผลิตโฆษณาได้สร้างหรือ
ก าหนดความคิดและตอกย้ าเกี่ยวกับลักษณะที่อยู่อาศัยที่ชนชั้นกลางต้องการว่า บ้านที่ชนชั้นกลาง
ต้องการควรมีลักษณะที่ตอบสนองอุดมการณ์ชนชั้นกลางด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความเป็นปัจเจกบุคคล 
ความปลอดภัย ความสะดวกสบายและบรรยากาศคุณภาพผลิตภัณฑ์และความคุ้มค่าซึ่งสิ่งเหล่านี้
สามารถสะท้อนความคิดความเชื่อและค่านิยมในการเลือกซื้อบ้านของชนชั้นกลางได้เป็นอย่างดี 
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 6.  กลวิธีทางอวัจนภาษา 
  6.1  การใช้ภาพประกอบ 
  จากการศึกษา ผู้วิจัยพบว่า ผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธีทางอวัจนภาษา โดยการใช้ 
ภาพประกอบเพ่ือแสดงอุดมการณ์ชนชั้นกลาง ด้านความเป็นปัจเจกบุคคล  ด้านความปลอดภัย              
ด้านความสะดวกสบายและบรรยากาศ ดังนี้ 
   6.1.1 ด้านความเป็นปัจเจกบุคคล 
   ความเป็นปัจเจกบุคคลที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณานิตยสารบ้านระยอง ได้แก่               
การแบ่งสัดส่วนของห้องตามประโยชน์ใช้สอย ผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธีทางอวัจนภาษา  ดังนี้  
    6.1.1.1 การใช้ภาพประกอบการโฆษณาจ าลอง เพ่ือแสดงความเป็นปัจเจกบุคคล 
ด้านการแบ่งสัดส่วนของห้องตามประโยชน์ใช้สอย ดังตัวอย่าง  
 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา the NIN9 Condo 
 

 
  

ภาพที่ 4-1 โฆษณา the NIN9 Condo 
 

 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา บ้านเดี่ยวสองชั้น ไม่ปรากฏชื่อ 
 

 
 
ภาพที่ 4-2 โฆษณา บ้านเดี่ยวสองชั้น ไม่ปรากฏชื่อ 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาบ้านรมย์นลิน ร็อคฮิลล์ 
 

 
 
ภาพที่ 4-3 โฆษณาบ้านรมย์นลิน ร็อคฮิลล์ 
 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาบ้านม่านฟ้า 
 

 
 
ภาพที่ 4-4 โฆษณาบ้านม่านฟ้า 
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา d condo 
 

 
  
ภาพที่ 4-5 โฆษณา d condo 
 
 จากตัวอย่างข้างต้นผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอภาพประกอบที่แสดงพ้ืนที่ประโยชน์ใช้สอยใน
โฆษณาบ้านและคอนโดมิเนียมเป็นการน าเสนอภาพประกอบผังบ้านและคอนโดมิเนียมจ าลองท่ีแสดง
ให้เห็นถึงการแบ่งพ้ืนที่ใช้สอยภายในบ้านและคอนโดมิเนียม เพื่อสื่อให้เห็นถึงการแบ่งพ้ืนที่ตาม
ประโยชน์ใช้สอยและการใช้พื้นที่ให้คุ้มค่าและเกิดประโยชน์สูงสุด 
    6.1.1.2 การใช้ภาพประกอบการโฆษณาจริง เพ่ือแสดงความเป็นปัจเจก 
บุคคล ด้านการแบ่งสัดส่วนของห้องตามประโยชน์ใช้สอย ดังตัวอย่าง 
 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาฟ้าใหม่ 
 

 
  
ภาพที่ 4-6 โฆษณาฟ้าใหม่ 
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 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาลลัลตา คอทเทจ 
 

 
  
ภาพที่ 4-7 โฆษณาลลัลตา คอทเทจ 
 
 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาเดอะปาล์ม พลาบีซ 
 

 
 
ภาพที่ 4-8 โฆษณาเดอะปาล์ม พลาบีซ  
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 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาทรัพย์ธานี 
 

 
  
ภาพที่ 4-9 โฆษณาทรัพย์ธานี 
 
 ตัวอย่างที ่5  โฆษณาเดอะ คาแนล คอนโด 
 
 

  
 
ภาพที่ 4-10 โฆษณาเดอะ คาแนล คอนโด 
 
 
 
 
 



141 
 

 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณา The Contrast II 
 

 
ภาพที่ 4-11 โฆษณา The Contrast II 
  
 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณา YES condo 
 

 
  
ภาพที่ 4-12 โฆษณา YES condo 



142 
 

 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณา ธาราญา คอนโด 
 

    
 
ภาพที่ 4-13 โฆษณา ธาราญา คอนโด 
 
 ตัวอย่างที่ 9  โฆษณา Carpediem Condo 
 

 
 

ภาพที่ 4-14 โฆษณา Carpediem Condo 
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 จากตัวอย่างข้างต้นเป็นการน าเสนอการใช้ภาพบ้านที่ถ่ายจากสถานที่จริง โดยแสดงภาพ
การแบ่งห้องต่าง ๆ ภายในบ้านและคอนโดมิเนียม ว่ามีการแบ่งพ้ืนที่ตามประโยชน์ใช้สอยที่ต่างกัน 
   6.1.2  ด้านความปลอดภัย 
   ความปลอดภัยที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณานิตยสารบ้านระยอง ได้แก่ ความปลอดภัย
ภายในและความปลอดภัยภายนอก ซึ่งความปลอดภัยเหล่านี้ ผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธีทางอวัจนภาษา 
ดังนี้  
    6.1.2.1  การใช้ภาพประกอบการโฆษณาเพ่ือแสดงความปลอดภัยภายใน 
และภายนอก พบการใช้ภาพรั้วรอบบ้าน ภาพมุ้งลวดเหล็กดัด ภาพการรักษาความปลอดภัยโดยใช้ 
คีย์การ์ดและกล้องวงจรปิด ภาพพนักงานรักษาความปลอดภัย ดังตัวอย่าง 
 

 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาฟ้าใหม่ 
 

 
  
ภาพที่ 4-15 โฆษณาฟ้าใหม่ 
 

 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณา THE DECO 
 

 
  
ภาพที่ 4-16 โฆษณา THE DECO  
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา THE RICH 
 

 
  
ภาพที่ 4-17 โฆษณา THE RICH  
 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา Heritage the sand 
 

 
 
ภาพที่ 4-18 โฆษณา Heritage the sand  
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 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณาวานา คาซ่า 
 

 
  
ภาพที่ 4-19 โฆษณาวานา คาซ่า  
 
 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณา PRATTANA 
 

 
 
ภาพที่ 4-20 โฆษณา PRATTANA  
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 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณา NARA 
 

 
 
ภาพที่ 4-21 โฆษณา NARA  
 
 จากตัวอย่าง เห็นได้ว่าภาพโฆษณาที่แสดงความปลอดภัยนั้นจะน าเสนอภาพความปลอดภัย
ภายใน คือ การมีรั้วรอบบ้าน ส่วนภาพความปลอดภัยภายนอก คือ ภาพการรักษาความปลอดภัย 
จากพ้ืนที่ส่วนกลาง ได้แก่ ภาพการใช้ระบบคีย์การ์ด ก่อนเข้า-ออก โครงการภาพพนักงานรักษา 
ความปลอดภัย ภาพกล้องวงจรปิด ภาพลักษณะดังกล่าวสามารถสื่อความคิดความเชื่อให้ผู้ซื้อ
โครงการรู้สึกว่าความปลอดภัยเป็นสิ่งพ้ืนฐานที่พึงจะมีในโครงการ 
   6.1.3 ด้านความสะดวกสบาย 
   ความสะดวกสบายที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณานิตยสารบ้านระยอง ได้แก่ ด้านการ
เดินทาง ด้านสถานที่เพ่ือการนันทนาการและด้านบรรยากาศ ซึ่งความสะดวกสบายเหล่านี้ ผู้ผลิต
โฆษณาใช้กลวิธีทางอวัจนภาษา ดังนี้ 
    6.1.3.1  การใช้ภาพประกอบการโฆษณาเพ่ือแสดงความสะดวกสบาย ด้านการ
เดินทาง ดังตัวอย่าง 
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 โฆษณาบ้านเดี่ยวชั้นเดียว 
 ตัวอย่างที่ 1 โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ 8 
 

 
  
ภาพที่ 4-22 โฆษณาบ้านศักดิ์ทิพย์ 8  
 
  ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาปาลิดา กรีนวิลล์ 

 
 
ภาพที่ 4-23 โฆษณาปาลิดา กรีนวิลล์  
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณาหมู่บ้านอรุณรัตน์ 
 

 
 

ภาพที่ 4-24 โฆษณาหมู่บ้านอรุณรัตน์ 
 

 ตัวอย่างที่ 4 โฆษณาบ้านศิริกุล 
 

 
 

ภาพที่ 4-25 โฆษณาบ้านศิริกุล 
 

 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณาบ้านเพ็ชรรัตน์โฮม 

 
 

ภาพที่ 4-26 โฆษณาบ้านเพ็ชรรัตน์โฮม 
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 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้ภาพแผนที่แสดงการเดินทางเพ่ือสื่อให้ผู้ซื้อโครงการเห็นว่า 
โครงการบ้านเดี่ยวตั้งอยู่ใกล้สถานที่ส าคัญ ใกล้แหล่งสาธารณูปโภคต่าง ๆ ท าให้ผู้ซื้อโครงการได้รับ 
ความสะดวกสบายด้านการเดินทาง 
 นอกจากนี้ยังพบว่า การใช้ภาพเพ่ือแสดงความสะดวกสบายในการเดินทางในโฆษณาบ้าน
เดี่ยวสองชั้นอีกด้วย ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 โฆษณาบ้านเดี่ยวสองชั้น 
 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณาศักดิ์สายธาร 
 

 
 

ภาพที่ 4-27 โฆษณาศักดิ์สายธาร 
 

 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณา THE RICH 
 

 
 
ภาพที่ 4-28 โฆษณา THE RICH  
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 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณา Malin Village 
 

 
  
ภาพที่ 4-29 โฆษณา Malin Village 
 
 ตัวอย่างที่ 9  โฆษณาบ้านเดี่ยวสองชั้น ไม่ปรากฏชื่อ 
 

 
 
ภาพที่ 4-30 โฆษณาบ้านเดี่ยวสองชั้น ไม่ปรากฏชื่อ 
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 ตัวอย่างที่ 10  โฆษณาวานา คาซ่า 
 

 
 

ภาพที่ 4-31 โฆษณาวานา คาซ่า 
 

 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้ภาพแผนที่แสดงการเดินทางมาท่ีโครงการ เพ่ือสร้างความคิด
และตอกย้ าให้เห็นว่าโครงการด้งกล่าว มีความสะดวกสบายด้านการเดินทาง เนื่องจากใกล้สถานที่
ส าคัญ เช่น วัด โรงเรียน โรงพยาบาล สถานที่ราชการ ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น  
 โฆษณาทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ พบการใช้ภาพเพ่ือแสดงความสะดวกสบายด้านการเดินทาง
ด้วยเช่นกัน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 โฆษณาบ้านทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ 
 
 ตัวอย่างที่ 11  โฆษณาโครงการทรัพย์แสนล้าน 
 

 
 
ภาพที่ 4-32 โฆษณาโครงการทรัพย์แสนล้าน  
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 ตัวอย่างที่ 12  โฆษณา THE CAPITAL TOWN 
 

 
 
ภาพที่ 4-33 โฆษณา THE CAPITAL TOWN  
 
  ตัวอย่างที่ 13  โฆษณาโครงการบ้านสบาย 
 

 
 

ภาพที่ 4-34 โฆษณาโครงการบ้านสบาย  
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 ตัวอย่างที่ 14  โฆษณา AP Townhome 
 

 
  
ภาพที่ 4-35 โฆษณา AP Townhome  
 
 ตัวอย่างที่ 15  โฆษณาพาทิโอเพลสระยอง 
 

 
 

ภาพที่ 4-36 โฆษณาพาทโิอเพลสระยอง 
 
 จากตัวอย่าง โฆษณาทาวน์โฮม/ ทาวน์เฮ้าส์ใช้ภาพที่แสดงความสะดวกสบายด้านการ
เดินทางโดยใช้ภาพแผนที่แสดงให้เห็นว่าโครงการต่าง ๆ ตั้งอยู่ในท าเลที่ใกล้ชุมชน สถานที่ราชการ  
ซึ่งสื่อให้เห็นถึงความสะดวกสบายในการเดินทางเม่ือได้อยู่ในโครงการเหล่านี้ 
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 โฆษณาคอนโดมิเนียม 
 ตัวอย่างที่ 16  โฆษณา YES CONDO 
 

 
  
ภาพที่ 4-37 โฆษณา YES CONDO  
 
 ตัวอย่างที่ 17  โฆษณาเดอะ คาแนล คอนโด 
 

 
 
ภาพที่ 4-38 โฆษณาเดอะ คาแนล คอนโด  
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 ตัวอย่างที่ 18  โฆษณา The CITY LIVING 
 

 
 

ภาพที่ 4-39 โฆษณา The CITY LIVING  
 

 ตัวอย่างที่ 19  โฆษณา The Contrast II 
 

 
 

ภาพที่ 4-40 โฆษณา The Contrast II  
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 ตัวอย่างที่ 20 โฆษณา Royal peak Condo  
 

 
  
ภาพที่ 4-41 โฆษณา Royal peak Condo  
 
 จากตัวอย่างเห็นได้ว่าโฆษณาคอนโดมิเนียม มีการใช้ภาพประกอบ คือ ใช้ภาพแผนที่ที่บอก
การเดินทางและท าเลที่ตั้งของโครงการลักษณะภาพประกอบดังกล่าวเป็นอวัจนภาษาท่ีสามารถสื่อให้
เห็นว่าคอนโดมิเนียมแต่ละโครงการที่แสดงแผนที่การเดินทางนั้นมีความสะดวกสบาย 
ด้านการเดินทาง  
   6.1.4  ด้านสถานที่เพ่ือการนันทนาการ 
   สถานที่เพ่ือการนันทนาการที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณานิตยสารบ้านระยอง ได้แก่ 
ภาพสวนสาธารณะ คลับเฮ้าส์ ฟิตเนส ซึ่ง สถานที่เพ่ือการนันทนาการเหล่านี้ ผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธี 
ทางอวัจนภาษา ดังนี้  
    6.1.4.1 การใช้ภาพประกอบการโฆษณา แสดงสถานที่ 
เพ่ือการนันทนาการ ดังตัวอย่าง 
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 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาปาลิดา กรีนวิลล์ 
 

   
 
ภาพที่ 4-42 โฆษณาปาลิดา กรีนวิลล์  
 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาบ้านเพ็ชรรัตน์เลควิลล์ 
 

 
  
ภาพที่ 4-43 โฆษณาบ้านเพ็ชรรัตน์เลควิลล์  
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา The Sea Forest Condominium 
 

 
 
ภาพที่ 4-44 โฆษณา The Sea Forest Condominium  
 
 ตัวอย่างที่ 4 โฆษณา The Contrast II 
 
 

 
ภาพที่ 4-45 โฆษณา The Contrast II  
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 ตัวอย่างที่ 5 โฆษณาวานา คาซ่า 
 

 
 

ภาพที่ 4-46 โฆษณาวานา คาซ่า  
 
 ตัวอย่างที่ 6 โฆษณา Park Hill 
 

 
 
ภาพที่ 4-47 โฆษณา Park Hill  
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  จากตัวอย่าง โฆษณาใช้ภาพที่แสดงสถานที่เพ่ือการนันทนาการ เช่น สวนสาธารณะ 
สนามเด็กเล่น ฟิตเนตและคลับเฮ้าส์ ภาพเหล่านี้แสดงให้เห็นว่าผู้ซื้อโครงการสามารถใช้สถานที่ 
เพ่ือการนันทนาการภายในโครงการได้อีกด้วย  
   6.1.5 บรรยากาศ 
   บรรยากาศที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณานิตยสารบ้านระยอง ได้แก่ บรรยากาศ
ธรรมชาติและบรรยากาศโมเดิร์น ซึ่งบรรยากาศเหล่านี้ ผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธีทางอวัจนภาษา ดังนี้ 
    6.1.5.1 การใช้ภาพประกอบการโฆษณา เพ่ือแสดงบรรยากาศจ าลองและภาพ
บรรยากาศจริง ดังตัวอย่าง 
     6.1.5.1.1 การใช้ภาพประกอบการโฆษณาเพ่ือแสดงบรรยากาศจ าลอง               
ดังตัวอย่าง 
     
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณา THE DECO 

 

 
 
ภาพที่ 4-48 โฆษณา THE DECO  
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 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาเคแลนด์ เฮ้าส์ 
 

 
ภาพที่ 4-49 โฆษณาเคแลนด์ เฮ้าส์ 
 
 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา โครงการดารียา 
 

 
 
ภาพที่ 4-50 โฆษณา โครงการดารียา 
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 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณา เซนสิริ 
 

 
  
ภาพที่ 4-51 โฆษณา เซนสิริ 
 
 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณาบ้านรมย์นลิน ร็อคฮิลล์ 
 

 
   
ภาพที่ 4-52 โฆษณาบ้านรมย์นลิน ร็อคฮิลล์ 
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 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาเสนอภาพบรรยากาศจ าลองโดยใช้คอมพิวเตอร์กราฟฟิค 
ใส่พื้นที่สวน ต้นไม้ ดอกไม้ รถยนต์และสภาพแวดล้อมโดยรอบลงไป เพ่ือสื่อให้ผู้ซื้อโครงการได้เห็น 
บรรยากาศที่อยู่รอบตัวบ้านซึ่งบรรยากาศเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจเลือกซ้ือบ้านด้วยเช่นกัน  
     6.5.1.1.2 การใช้ภาพประกอบการโฆษณาเพ่ือแสดงบรรยากาศจริง ดังตวัอย่าง 
 

 ตัวอย่างที่ 6  โฆษณามาลิน วิลเลจ ระยอง 
 

 
 
ภาพที่ 4-53 โฆษณามาลิน วิลเลจ ระยอง 
 

 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณา โครงการปุญญพัฒน์ 
 

 
 
ภาพที่ 4-54 โฆษณา โครงการปุญญพัฒน์ 
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 ตัวอย่างที่ 8  โฆษณา Carpediem Condo 
 

 
 

ภาพที่ 4-55 โฆษณา Carpediem Condo 
 

 ตัวอย่างที่ 9  โฆษณาบ้านบุญถาวร 7, 5 
 

 
 

ภาพที่ 4-56 โฆษณาบ้านบุญถาวร 7, 5 
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 ตัวอย่างที่ 10 โฆษณาบ้านสิริศา 
 

 
 

ภาพที่ 4-57 โฆษณาบ้านสิริศา 
 
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาได้น าเสนอภาพบรรยากาศจริง ท าให้ผู้ซื้อโครงการได้เห็น
บรรยากาศจริงของโครงการ เช่น รูปแบบ้าน บรรยากาศภายในและภายนอกบ้านการตกแต่ง เป็นต้น 
การน าเสนอดังกล่าวท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกว่าจะได้รับบ้านตรงตามที่ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอ 
  จากการศึกษาพบกลวิธีทางอวัจนภาษา ได้แก่ การใช้ภาพประกอบที่แสดงความเป็น 
ปัจเจกบุคคล ด้านการแบ่งห้องตามสัดส่วนประโยชน์ใช้สอย การใช้ภาพประกอบที่แสดงความ
ปลอดภัยทั้งภายในและภายนอก การใช้ภาพประกอบแสดงความสะดวกสบายและบรรยากาศ ด้าน
การเดินทาง ด้านสถานที่เพ่ือการนันทนาการและบรรยากาศ สิ่งเหล่านี้สามารถสะท้อนให้เห็นว่ากลวิธี
ทางอวัจนภาษาเป็นการเน้นย้ าและสนับสนุนความคิด ความเชื่อให้ชนชั้นกลางเห็นว่าบ้านที่ตอบสนอง
ความต้องการด้านต่าง ๆ ดังที่กล่าวมานี้เป็นสิ่งที่ชนชั้นกลางต้องการและโฆษณาสามารถตอบสนอง
อุดมการณ์ชนชั้นกลาง 
  6.2  ขนาดของตัวอักษร 
  จากการศึกษา พบว่า ผู้ผลิตโฆษณาใช้กลวิธีทางอวัจนภาษา โดยการใช้ 
ขนาดของตัวอักษรเพ่ือใช้เน้นย้ าความคิดความเชื่อของชนชั้นกลางผ่านโฆษณา เช่น ความเป็นปัจเจก
บุคคล ด้านการแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใข้สอย ความสะดวกสบาย ด้านการเดินทาง ด้านราคา 
ด้านการเข้าพักอาศัย ด้านบรรยากาศและความคุ้มค่า ด้านการส่งเสริมการขาย เป็นต้น  
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  โฆษณาบ้านในนิตยสารบ้านระยองใช้ตัวอักษรเพ่ือเน้นย้ าอุดมการณ์ชนชั้นกลาง 
โดยกระตุ้นให้ผู้ซื้อโครงการอ่านข้อความในโฆษณาจนจบและเกิดการจดจ าโฆษณาท่ีอยู่อาศัยโครงการ 
ต่าง ๆ ได้ ขนาดของตัวอักษรจะปรากฎให้เห็น ดังตัวอย่าง 
   6.2.1 ความเป็นปัจเจกบุคคล  
 
 ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาเน็กซ์ ทาวน์โฮม 
 

 
 

ภาพที่ 4-58 โฆษณาเน็กซ์ ทาวน์โฮม 
 

  จากตัวอย่างข้างต้น ผู้ผลิตโฆษณาใช้ตัวเลข “3” ที่มีขนาดใหญ่กว่าตัวอักษร 
ขนาดปกติ เพ่ือเน้นย้ าให้ผู้ซื้อโครงการเห็นถึงการแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอย นอกจากนั้น 
ผู้ผลิตโฆษณาแจ้งขนาดพ้ืนที่ใช้สอย เพื่อให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึกถึงความเป็นปัจเจกบุคคล 
    6.2.2 ความสะดวกสบาย  
 

 ตัวอย่างที่ 1 โฆษณาแอทเฮ้าส์ ทาวน์พลัส 
 

 
 

ภาพที่ 4-59 โฆษณาแอทเฮ้าส์ ทาวน์พลัส 
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 จากตัวอย่างข้างต้นเห็นได้ว่า ผู้ผลิตโฆษณาใช้ค าว่า “ใกล้” ที่มีขนาดใหญ่กว่าตัวอักษร
ปกติ เพ่ือเน้นย้ าให้ผู้ซื้อโครงการเห็นว่า โครงการนี้สามารถตอบสนองอุดมการณ์ชนชั้นกลาง                  
เรื่องความสะดวกสบาย ด้านการเดินทางได้ 
   6.2.2 ความสะดวกสบาย  
     ตัวอย่างที่ 1  โฆษณาบียอนด์คอนโด 
 

 
  
ภาพที่ 4-60 โฆษณาบียอนด์คอนโด 
 
 ตัวอย่างที่ 2  โฆษณาเซนสิริ 
 

 
 

ภาพที่ 4-61 โฆษณาเซนสิริ 
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 ตัวอย่างที่ 3  โฆษณา The Palm 
 

 
 
ภาพที่ 4-62 โฆษณา The Palm 

 
 ตัวอย่างที่ 4  โฆษณาโครงการบ้านสบาย 
 

 
 
ภาพที่ 4-63 โฆษณาโครงการบ้านสบาย 
 
 จากตัวอย่างโฆษณา ผู้ผลิตโฆษณาใช้ตัวอักษรที่มีขนาดใหญ่กว่าปกติ เพ่ือเน้นย้ า 
ด้านราคาในเรื่องวงเงินกู้ ราคาขาย การวางเงินจอง/ดาวน์และการผ่อนช าระท าให้ผู้ซื้อโครงการรู้สึก 
ว่าโครงการนี้สามารถตอบสนองอุดมการณ์ความสะดวกสบาย ด้านราคาได้ 
 



169 
 

 ตัวอย่างที่ 5  โฆษณา SENSIRI บ้านฉาง 
 

 
 
ภาพที่ 4-64 โฆษณา SENSIRI บ้านฉาง 
 
 ตัวอย่างที่ 6 โฆษณา The Palm Phala Beach 
 

 
 
 ภาพที่ 4-65 โฆษณา The Palm Phala Beach 
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 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอตัวอักษรที่เป็นตัวหนาและมีขนาดใหญ่เพ่ือสื่อให้ 
ผู้ซื้อโครงการเห็นว่า จอง 5,000 บาทและ 2,999 บาท ก็สามารถเข้าอยู่ได้ทันที ลักษณะดังกล่าว 
เป็นการใช้ขนาดตัวอักษรเพ่ือเน้นย้ าความสะดวกสบาย ด้านราคาและการเข้าพักอาศัย 
 

 ตัวอย่างที่ 7  โฆษณาบ้านเดี่ยวสองชั้น ไม่ปรากฏชื่อ 
 
 

 
     

ภาพที่ 4-66 โฆษณาบ้านเดี่ยวสองชั้น ไม่ปรากฏชื่อ 
 
 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาใช้ค าว่า “ธรรมชาติ” ที่มีขนาดตัวอักษรที่ใหญ่กว่าปกติ 
เนื่องจากผู้ผลิตโฆษณาต้องการเน้นย้ าให้ผู้ซื้อโครงการเห็นว่า โครงการนี้โอบล้อมด้วยธรรมชาติ
สามารถตอบสนองผู้ซื้อโครงการด้านบรรยากาศที่ต้องการความเป็นธรรมชาติในสังคมเมือง 
   6.3.3 ด้านความคุ้มค่า 
 ตัวอย่างที่ 1 โฆษณา TRIPPLE TREE 
 

 
   
 

ภาพที่ 4-67 โฆษณา TRIPPLE TREE 
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 ตัวอย่างที่ 2 โฆษณา HERITAGE The Sand 
 

 
  
ภาพที่ 4-68 โฆษณา HERITAGE The Sand 
 
 ตัวอย่างที่ 3 โฆษณาเดอะปาล์ม พลาบีซ 
 

 
 
ภาพที่ 4-69 โฆษณาเดอะปาล์ม พลาบีซ 
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 จากตัวอย่าง ผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอความคุ้มค่า ด้านการส่งเสริมการขาย โดยใช้ตัวอักษร 
ขนาดใหญ่กว่าขนาดปกติ เพ่ือเน้นย้ าให้ผู้ซื้อโครงการได้ทราบว่า โครงการดังกล่าวได้น าเสนอการลด 
การชิงโชคและการแถมที่ได้รับเพิ่มเติมนอกจากการซื้อที่อยู่อาศัยในโครงการ เช่น การแจกตั๋ว
เครื่องบิน การรับส่วนลดและการชิงโชคของรางวัล 
 กลวิธีการทางอวัจนภาษาที่พบในโฆษณานิตยสารบ้านระยอง ได้แก่ การใช้ภาพประกอบ  
การใช้สีและขนาดตัวอักษรที่ใช้เพ่ือตอกย้ าให้เห็นว่าบ้านที่ชนชั้นกลางต้องการสามารถตอบสนอง
อุดมการณ์ชนชั้นกลางด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความเป็นปัจเจกบุคคล ความสะดวกสบายและบรรยากาศ 
ความคุ้มค่า ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถเน้นย้ าเพื่อสนับสนุนความคิด ความเชื่อในการเลือกซ้ือบ้านของชน
ชั้นกลางได้ 
   
 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 วิทยานิพนธ์เล่มนี้ศึกษาเกี่ยวกับอุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้าน
ระยองที่ปรากฏในเฟซบุ๊กนิตยสารบ้านระยอง ตั้งแต่เดือน กันยายน พ.ศ. 2557 ถึง มกราคม พ.ศ. 
2559 จ านวน 103 ชิ้น มีขอบเขตการศึกษาด้านเนื้อหา 2 ด้าน คือ 
 1.  ศึกษาเนื้อหาที่ตอบสนองอุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยอง 
 2.  ศึกษากลวิธีทางภาษาที่โฆษณาน าเสนออุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของ
นิตยสารบ้านระยอง 
 
สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลางและการใช้ภาษา ของโฆษณาบ้านในนิตยสารของบ้าน
ระยอง สรุปได้ดังนี้ 
 1.  ผลการศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลาง พบว่าสามารถแบ่งอุดมการณ์ชนชั้นกลางออกเป็น 
5 ด้าน คือด้านความเป็นปัจเจกบุคคล ด้านความปลอดภัย ด้านความสะดวกสบายและบรรยากาศ 
  1.1  ด้านความเป็นปัจเจกบุคคล พบทั้งหมด 95 ชิ้น ทั้งนี้ในโฆษณาแต่ละชิ้นอาจพบ 
การแสดงความเป็นปัจเจกบุคคลมากกว่า 1 ลักษณะ ดังนี้ 

1.1.1 การแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอน พบ 95 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 92.23 
1.1.2 การแบ่งพ้ืนที่สวน/ สนามหญ้าภายในบ้าน พบ 29 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 28.15 
1.1.3 ครัวไทยแยกส่วน พบ 2 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 1.94 
1.14  ที่จอดรถคอนโดมิเนียม 100 เปอร์เซ็นต์ พบ 2 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 1.94 

  1.2  ด้านความปลอดภัย พบทั้งหมด 48 โฆษณา ทั้งนี้ในโฆษณาแต่ละชิ้นอาจพบ 
การแสดงความปลอดภัยมากกว่า 1 ลักษณะ ดังนี้    

1.2.1  ความปลอดภัยภายนอก พบ 39 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 37.86 
1.2.2  ความปลอดภัยภายใน พบ 20 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 19.41 

  1.3  ด้านความสะดวกสบายและบรรยากาศ พบทั้งหมด 98 โฆษณา ทั้งนี้ในโฆษณา 
แต่ละชิ้นอาจพบการแสดงความสะดวกสบายและบรรยากาศมากกว่า 1 ลักษณะ ดังนี้ 

1.3.1  ความสะดวกสบายด้านการเดินทาง พบ 64 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 62.13 
1.3.2  ความสะดวกสบายด้านพื้นที่ พบ 53 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 51.45 
1.3.3  ความสะดวกสบายด้านสถานที่เพ่ือการนันทนาการ พบ 18 ชิ้น คิดเป็น                

ร้อยละ 17.47 
1.3.4  ความสะดวกสบายด้านเข้าพักอาศัย พบ 16 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 15.53 
1.3.5  บรรยากาศ พบ 52 ชิน้ คิดเป็นร้อยละ 50.48  

  1.4  ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ พบทั้งหมด 16 โฆษณา ทั้งนี้ในโฆษณาแต่ละชิ้นอาจพบ 
การแสดงคุณภาพผลิตภัณฑ์มากกว่า 1 ลักษณะ ดังนี้    
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   1.4.1  วัสด-ุอุปกรณ์ พบ 11 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 10.67 
   1.4.2  การันตี/ ตราสินค้า พบ 8 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 7.76 
   1.4.3  ประสบการณ์การก่อสร้าง พบ 4 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 3.88 
   1.4.4  วิศวกร พบ 1 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 0.97 
  1.5  ด้านความคุ้มค่า พบทั้งหมด 87 โฆษณา ทั้งนี้ในโฆษณาแต่ละชิ้นอาจพบการแสดง
ความคุ้มค่ามากกว่า 1 ลักษณะ ดังนี้ 

1.5.2  ราคา พบ 65 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 63.10 
1.5.1  การส่งเสริมการขาย พบ 64 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 62.13 
1.5.2  การลงทุน/ รายได้ พบ 3 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 2.91 

 2.  ผลการศึกษาการใช้ภาษาเพ่ือสื่ออุดมการณ์ชนชั้นในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้าน
ระยอง พบว่าสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 วิธี คือ กลวิธีวัจนภาษาและกลวิธีอวัจนภาษา ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 
  2.1  กลวิธีวัจนภาษา ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
  จากการศึกษาการใช้ภาษาเพ่ือสื่ออุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณานิตยสาร 
บ้านระยอง ผู้วิจัยพบว่ามีการใช้กลวิธีวัจนภาษาท่ีสื่ออุดมการณ์ชนชั้นกลางได้แก่ การใช้ค า/ กลุ่มค า 
การใช้ภาษาเปรียบเทียบและการพรรณนา ดังนี้ 
   2.1.1  กลวิธีทางวัจนภาษาท่ีสื่ออุดมการณ์ชนชั้นกลาง  
   จากการศึกษาการใช้ภาษาเพ่ือสื่ออุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณานิตยสารบ้าน
ระยอง ผู้วิจัยพบว่ามีการใช้กลวิธีวัจนภาษาท่ีสื่ออุดมการณ์ชนชั้นกลางได้แก่ การใช้ค า/ กลุ่มค า 
การใช้ภาษาเปรียบเทียบและการพรรณนา ดังนี้ 
    2.1.1.1  การเลือกใช้ค า/ กลุ่มค าที่แสดงความปลอดภัยทั้งความปลอดภัยทั้ง
ภายนอกและภายใน เช่น “พนักงานรักษาความปลอดภัย 24 ชม. “ระบบรักษาความปลอดภัย 24
ชม.” “กล้อง CCTV” รวมถึงความคุ้มค่าด้านราคา การส่งเสริมการขายและการลงทุน เช่น “เริ่มต้น 
1.99 ล้านบาท” “กู้ได้ 100% ราคาถูกจริง ถูกที่สุด” “รับประกันรายได้ 8%ต่อปี” “น่าลงทุน” 
     2.1.1.2  การใช้ค า/ กลุ่มค าและการพรรณนาที่แสดงความเป็นปัจเจกบุคคล   
พบด้านการแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอย การแบ่งพ้ืนที่สวน/ สนามหญ้า ครัวไทยแยกส่วน
และพ้ืนที่จอดรถ เช่น “3 ห้องนอน 2 ห้องน้ า 1 ห้องครัว มีระเบียงหน้าบ้านพร้อมที่จอดรถ”             
“มีพ้ืนที่จัดสวนหน้าบ้าน” “ครัวไทยแยกส่วน” “ที่จอดรถ 100%” “โครงการใหม่พร้อมมอบฟังก์ชัน 
ภายในที่ถูกออกแบบให้กว้างขวางใช้งานได้เหนือระดับตอบโจทย์ความสมบูรณ์แบบรอบด้านแห่งชีวิต
คุณได้อย่างลงตัว" 
    2.1.1.3  การใช้ค า/ กลุ่มค าและการใช้ภาษาเปรียบเทียบ ที่แสดงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ด้านประสบการณ์การก่อสร้าง ด้านวัสดุอุปกรณ์ และการการันตี 
เช่น “ประสบการณ์กว่า 20 ปี” “ใช้ผลิตภัณฑ์คุณภาพ winsor” “กู้ได้ 100% กู้ไม่ผ่านยินดีคืนเงิน” 
“อีกหนึ่งโครงการคุณภาพจากบ้านสิริศา”  
    2.1.1.4  การใช้ค า/กลุ่มค า การใช้ภาษาเปรียบเทียบและการพรรณนา 
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ที่แสดงความสะดวกสบาย ด้านการเดินทาง ด้านราคา ด้านพ้ืนที่ ด้านสถานที่เพ่ือการนันทนาการ 
ด้านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และบรรยากาศ เช่น “เข้าออกได้หลายทาง” “7 นาที จากห้างสรรพสินค้า 
5 นาทีจากโรงพยาบาล 1 นาทีจากทะเล” “คลับเฮาส์ สระว่ายน้ า สวนสาธารณะ” “อยู่ได้ทันที” 
“บรรยากาศติดเชิงเขา เห็นทะเล บรรยากาศดี” “สไตล์โมเดิร์น” " บนพื้นที่มากกว่า" "บ้านเดี่ยวสอง
ชั้นบนพื้นที่ใช้สอยไม่น้อยกว่า 210 ตรม. รองรับครอบครัวใหญ่แสนอบอุ่น สะดวกสบายครบถ้วนด้วย
พ้ืนที่จัดสรรอย่างลงตัว" 
   2.1.2  กลวิธีทางอวัจนภาษาท่ีสื่ออุดมการณ์ชนชั้นกลาง 
    จากการศึกษาการใช้ภาษาเพ่ือสื่ออุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณานิตยสาร 
บ้านระยอง ผู้วิจัยพบว่ามีการใช้กลวิธีอวัจนภาษาท่ีสื่ออุดมการณ์ชนชั้นกลางได้แก่ การใช้
ภาพประกอบและขนาดของตัวอักษร ดังนี้ 
     2.1.2.1 การใช้กลวิธีทางอวัจนภาษาท่ีสื่ออุดมการณ์ชนชั้นกลาง 
พบการใช้ภาพประกอบ ที่แสดงความเป็นปัจเจกบุคคล ด้านการแบ่งห้องตามสัดส่วนประโยชน์ใช้สอย 
เช่น การใช้ภาพแผนผังการแบ่งสัดส่วนของห้องทั้งภายในและภายนอกตัวบ้านแสดงความปลอดภัยทั้ง
ภายในและภายนอก เช่น การแสดงภาพพนักงานรักษาความปลอดภัย ภาพกล้องวงจรปิด ภาพระบบ
คีย์การ์ด แสดงความสะดวกสบาย ด้านการเดินทาง เช่น ภาพแผนที่การเดินทางจากโครงการไปยัง
สถานที่ต่าง ๆ ด้านสถานที่เพ่ือการนันทนาการ เช่น ภาพคลับเฮ้าส์ สโมสรและสวนสาธารณะภายใน
โครงการและบรรยากาศ  เช่น ภาพบรรยากาศธรรมชาติและบรรยากาศความทันสมัยภายในโครงการ 
     2.1.2.2 การใช้ขนาดตัวอักษร ที่แสดงความเป็นปัจเจกบุคคล ด้านการแบ่ง
สัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอยใช้ตัวอักษรขนาดใหญ่ เขียนค าว่า "เป็นสัดส่วน" "แยกส่วน" 
ความสะดวกสบาย ด้านการเดินทาง ใช้ตัวอักษรขนาดใหญ่ เขียนค าว่า "ใกล้" "ประหยัดเวลา" ด้าน
ราคา ใช้ตัวอักษรขนาดใหญ่กว่าขนาดปกติ เขียนค าว่า "ถูกที่สุดในบ้านฉาง" "อยู่ฟรี 1 ปีไม่ต้องผ่อน”  
ด้านการเข้าพักอาศัย ใช้ตัวอักษรขนาดเน้นเพื่อเน้นข้อความ เขียนค าว่า "บ้านสร้างเสร็จพร้อมอยู่" 
ด้านบรรยากาศ ใช้ตัวอักษรขนาดใหญ่ เขียนค าว่า "ธรรมชาติ" ด้านความคุ้มค่า เขียนค าว่า  
"ลุ้น JAZZ ทุกห้องโอน” “9 หลังสุดท้ายรับส่วนลด 1 แสนบาท” 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
 จากการศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลางและกลวิธีทางภาษาในโฆษณาของนิตยสารบ้าน
ระยองพบดังนี้ 
 อุดมการณ์ชนชั้นกลางที่พบในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยอง พบเนื้อหาโฆษณา
น าเสนอด้านความเป็นปัจเจกบุคคล ด้านความปลอดภัย ด้านความสะดวกสบายและบรรยากาศ ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์และด้านความคุ้มค่า 
 อุดมการณ์ชนชั้นกลางด้านความเป็นปัจเจกบุคคล แบ่งออกเป็นการแบ่งสัดส่วนห้องตาม
ประโยชน์ใช้สอย การแบ่งพ้ืนที่สวน/ สนามหญ้าภายในบ้าน ครัวไทยแยกส่วนและที่จอดรถ 100% 
ผู้วิจัยพบการแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอยมากท่ีสุด จ านวน 95 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 92.23 
ทั้งนี้เนื่องมาจากผู้ผลิตโฆษณาน าเสนอการแบ่งสัดส่วนห้องตามประโยชน์ใช้สอย โดยแบ่งออกเป็น
ห้องนอน ห้องนั่งเล่น ห้องครัว ห้องน้ า ที่จอดรถ เพ่ือแสดงว่ามีการแบ่งสัดส่วนของห้องตามประโยชน์
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ใช้สอยทั้งภายในและภายนอก เช่น บ้านที่อยู่อาศัยครอบครัวจะแยกห้องนอนของพ่อแม่และลูกออก
จากกัน เพ่ือความเป็นส่วนตัวในเรื่องเพศของพ่อแม่ลูก ห้องครัวและห้องอาหารต้องแยกจากกันเพ่ือ
ป้องกันกลิ่นไม่พึงประสงค์และสุขอนามัยที่ดีซ่ึงสอดคล้องกับทีก่าญจนา แก้วเทพ (2557, หน้า 321) 
กล่าวว่า บริเวณต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกบ้านจะถูกแบ่งตามเกณฑ์เรื่อง “เพศ” และ 
“สุขอนามัย” ซึ่งเป็นอุดมการณ์หลักของชนชั้นกลางที่แสดงให้เห็นว่าชนชั้นกลางต้องการความเป็น
ส่วนตัว  
 อุดมการณ์ชนชั้นกลางด้านความปลอดภัย แบ่งออกเป็นความปลอดภัยภายนอกและความ
ปลอดภัยภายใน ผู้วิจัยพบความปลอดภัยภายในมากท่ีสุด จ านวน 39 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 37.86 
เพราะความปลอดภัยเป็นความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ สอดคล้องกับ ทฤษฎีล าดับขั้นของมาสโลว์ 
ในขั้นที่ 2 ความมั่นคงปลอดภัย และสอดคล้องกับ พรรณทิพย์ ศิริวรรณบุศย์ (2551, หน้า 149) ที่
กล่าวว่าความมั่นคงปลอดภัย คือ การกระท าต่าง ๆ เพ่ือให้ห่างไกลจากอันตรายหรือหลีกเลี่ยงความ
เจ็บปวดว่ามนุษย์ทุกคนต้องการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินเป็นพื้นฐาน แม้กระทั่งในที่อยู่
อาศัยของตนเองมนุษย์จะหาสิ่งที่ป้องกันภัยในชีวิตและทรัพย์สินมาใช้ แสดงให้เห็นว่าความปลอดภัย
เป็นสิ่งที่ชนชั้นกลางต้องการเช่นกัน 
 อุดมการณ์ชนชั้นกลางด้านความสะดวกสบายและบรรยากาศ แบ่งออกเป็นการเดินทาง  
พ้ืนที่ สถานที่เพ่ือการนันทนาการ การเข้าพักอาศัย อุปกรณ์อ านวยความสะดวกและบรรยากาศ 
ผู้วิจัยพบความสะดวกสบายด้านการเดินทางมากท่ีสุด จ านวน 64 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 62.13 แสดงให้ 
เห็นว่าการเดินทางเป็นสิ่งที่ชนชั้นกลางให้ความส าคัญจึงปรากฏในเนื้อหาโฆษณาบ้านที่ชนชั้นกลาง 
สามารถเลือกซ้ือได้ การเดินทางเป็นสิ่งส าคัญส าหรับชนชั้นกลาง เนื่องจากชนชั้นกลางจะต้องท างาน 
แข่งกับเวลา ต้องการความสะดวกสบายในการเดินทางระหว่างที่อยู่อาศัยกับสถานที่ท างาน ชนชั้น
กลางจึงเลือกท่ีอยู่อาศัยที่สามารถตอบสนองการใช้ชีวิตประจ าวันได้สอดคล้องกับที่นิพนธ์ พัวพงศกร 
(2552)  กล่าวว่า เวลาของชนชั้นกลาง มีค่าแพงขึ้น จึงมีความต้องการสินค้าที่ใช้เวลาบริโภคน้อย ใช้
สินค้าอุปโภคท่ีช่วยประหยัดเวลาในการท างานบ้านและการเดินทาง   
 อุดมการณ์ชนชั้นกลางด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็นประสบการณ์การก่อสร้าง 
วัสดุ-อุปกรณ์ วิศวกรและการการันตี/ ตราสินค้า ผู้วิจัยพบคุณภาพผลิตภัณฑ์ ด้านวัสดุ-อุปกรณ์มาก
ที่สุดจ านวน 11 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 10.67 แสดงให้เห็นว่าเจ้าของโครงการเลือกใช้วัสดุ-อุปกรณ์ที่มี
คุณภาพผู้ซื้อโครงการจะยอมจ่ายเงินซื้อโครงการเมื่อเห็นว่าวัสดุ-อุปกรณ์ สอดคล้องกับที่ นภวรรณ 
คณานุรักษ์ (2550, หน้า 1-23) กล่าวว่า ลูกค้าจะยอมจ่ายเงินตามราคาที่นักการตลาดก าหนดไว้ก็
ต่อเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นมีประโยชน์และคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่ายไปซึ่งลักษณะเช่นนี้สามารถตอบสนอง
อุดมการณ์ชนชั้นกลางด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ได้ 
 อุดมการณ์ชนชั้นกลางด้านความคุ้มค่า แบ่งออกเป็นการส่งเสริมการขายและการลงทุน
ผู้วิจัยพบ ความคุ้มค่า ด้านราคา จ านวน 65 ชิ้น คิดเป็นร้อยละ 63.10 แสดงให้เห็นว่าราคาของที่อยู่
อาศัยเป็นสิ่งที่ชนชั้นกลางให้ความส าคัญจึงปรากฏในเนื้อหาโฆษณาบ้านที่ชนชั้นกลางสามารถเลือก
ซื้อได้ ที่อยู่อาศัยในโฆษณาบ้านในนิตยสารบ้านระยองมีราคาประมาณแปดแสนบาทแต่ไม่เกินสี่ล้าน
บาท ซึ่งเป็นราคาที่ตรงกับความต้องการของชนชั้นกลาง และเป็นราคาที่ชนชั้นกลางสามารถซื้อได้ 
เนื่องจาก“คนชั้นกลางรุ่นใหม่” จะมีรายได้เดือนละ 15,000-20,000 บาท ปีละ 180,000-240,000 
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บาท (นิเวศ เหมวชิรวรากร, 2556) นอกจากนี้ชนชั้นกลางเป็นชนชั้นที่ไม่ได้ดูรายได้รวมที่รับจริงแต่ดู
จากความสามารถท่ีจะตอบสนองความปรารถนาในเรื่องไลฟ์สไตล์ โดยวิธีเพ่ิมรายได้ ลดรายจ่ายและ
เปลี่ยนรายจ่ายให้เป็นรายได้ (ภัชภิชา ฤกษ์สิรินุกูล, 2558, หน้า 80) ดังนั้นการที่เนื้อหาโฆษณาบ้าน 
ในนิตยสารบ้านระยองน าเสนอความคิดว่า ที่อยู่อาศัยที่มีในราคาประมาณแปดแสนบาทแต่ไม่เกิน            
สี่ล้านบาทเป็นราคาที่ชนชั้นกลางสามารถเลือกซ้ือเพ่ือตอบสนองความปรารถนาในเรื่องไลฟ์สไตล์ได้
โดยไม่เกิดปัญหาด้านการเงิน จึงเป็นการแสดงความสะดวกสบายด้านราคาซึ่งเป็นอุดมการณ์ชนชั้นกลาง
ด้านความสะดวกสบายและบรรยากาศที่พบมากท่ีสุดในโฆษณาบ้านในนิตยสารบ้านระยอง 
 เนื้อหาโฆษณาบ้านในนิตยสารบ้านระยอง แสดงให้เห็นความคิด ความเชื่อ ค่านิยม ใน             
การเลือกซื้อบ้านที่สะท้อนแนวทางการใช้ชีวิตสมัยใหม่ของชนชั้นกลาง คือบ้านที่ต้องแสดงความเป็น
ปัจเจกบุคคลโดยการแบ่งสัดส่วนของห้องตามประโยชน์ใช้สอย มีความปลอดภัยภายในบ้าน มีพื้นที่ 
ใช้สอยที่แสดงความสะดวกสบายและบรรยากาศท่ีดีในการอยู่อาศัย มีการใช้วัสดุ-อุปกรณ์ ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพรวมถึงมีความคุ้มค่าในเรื่องการส่งเสริมการขายไม่ว่าจะเป็นการลด แจก แถม 
ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ คือ อุดมการณ์ชนชั้นกลางที่ปรากฎในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยอง 
กลวิธีทางภาษาที่น าเสนออุดมการณ์ชนชั้นกลาง 
 จากการศึกษาพบการใช้กลวิธีทางภาษาที่น าเสนออุดมการณ์ชนชั้นกลาง ได้แก่ กลวิธี
ทางวัจนภาษาและกลวิธีทางอวัจนภาษา การใช้กลวิธีทางภาษาทั้งสองลักษณะมีความสอดคล้อง 
และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยแสดงให้เห็นอุดมการณ์ชนชั้นกลางในด้านต่าง ๆ ที่ปรากฏใน
โฆษณาของนิตยสารบ้านระยอง ได้แก่ อุดมการณ์ความเป็นปัจเจกบุคคล อุดมการณ์ความปลอดภัย 
อุดมการณ์ความสะดวกสบายและบรรยากาศ อุดมการณ์คุณภาพผลิตภัณฑ์และการการันตี 
อุดมการณ์ความคุ้มค่า ความสอดคล้องกันในการใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษานี้ ท าให้การสื่อสาร
อุดมการณ์ชนชั้นกลางจากผู้ผลิตโฆษณาไปสู่ผู้ที่สนใจซื้อโครงการที่โฆษณาในนิตยสารบ้านระยอง
เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากอวัจนภาษาจะช่วยเสริมวัจนภาษาให้มีความหมายเด่นชัดขึ้น 
การใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษาจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ใช้ในการสื่อสาร (สนิท สัตโยภาส, 2546, หน้า 10) 
นอกจากนี้การใช้วัจนภาษาและอวัจนภาษาท่ีปรากฏในโฆษณานิตยสารบ้านระยองยังเป็นการตอกย้ า
อุดมการณ์ชนชั้นกลางและเป็นการสร้างความมั่นใจว่าที่อยู่อาศัยที่ชนชั้นกลางต้องการควรประกอบไป
ด้วยความเป็นปัจเจกบุคคล มีความปลอดภัย ความสะดวกสบายและบรรยากาศท่ีดี มีการใช้
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและมีการการันตีคุณภาพจากเจ้าของโครงการและผู้ที่อาศัยในโครงการ 
นอกจากนั้นควรมีความคุ้มค่าส าหรับผู้ที่เลือกซื้อโครงการด้วย 
 
ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 ศึกษาอุดมการณ์ชนชั้นกลางในโฆษณาบ้านของนิตยสารบ้านระยองทางสื่อโซเชียลประเภท
อ่ืนหรือสื่อนิตยสาร เพ่ือเปรียบเทียบความเหมือนหรือความแตกต่างของผลการศึกษาหรือศึกษา
อุดมการณ์ชนชั้นกลางจากโฆษณาอ่ืน ๆ งานเขียนประเภทต่าง ๆ เพื่อให้เห็นความแตกต่างการใช้
ภาษาของโฆษณาและงานเขียนประเภทต่าง ๆ เป็นอย่างไร 
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