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 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งมีวตัถุประสงคคือ 1.  เพ่ือศึกษากลวิธีการแปลที่
พบในการแปลคําขวัญโฆษณาและความถ่ีในการนํามาใช และ 2.  เพ่ือศึกษาความชื่นชอบ 
ของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอกลวิธีการแปลที่พบในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจาก 
การเก็บขอมูลทางโทรทัศน และกลวิธีการแปลคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวจิัยแปล  
ซึ่งคําขวัญโฆษณาที่ใชวิเคราะหกลวิธีการแปลมี 44 คําขวัญ โดยกรอบแนวคิดที่ใชในการวิเคราะห
กลวิธีการแปลไดประยุกตมาจากแนวคิดเรือ่งกลวิธีการแปลของ Malone (1988) และ สัญฉวี สายบัว 
(2550) และมีการจัดทําแบบสอบถามซึ่งประกอบดวยคําขวัญโฆษณาที่ไดจากการเก็บขอมูลและ 
คําขวัญโฆษณาที่ผูวิจัยแปลงใหผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน เลือกคําขวัญโฆษณาที่ชื่นชอบ
มากที่สุด 1 คําขวัญ ผลการวิจัยมีดังนี้ 
 1.  กลวิธีการแปลที่พบในการแปลคําขวัญโฆษณาม ี7 กลวิธีจาก 9 กลวิธี และพบวา 
มีการนํามาใชในการแปลคําขวัญโฆษณาทัง้หมด 135 ครั้ง โดยอันดับ 1 คือ กลวิธี Diffusion  
พบ 44 ครั้ง อนัดับ 2 คือ กลวิธ ีReduction พบ 29 ครั้ง อนัดับ 3 คือ กลวิธี Reordering  
พบ 22 ครั้ง อนัดับ 4 คือ กลวิธี Substitution พบ 16 ครั้ง อันดับ 5 พบ 2 กลวิธี คือ กลวิธี Equation 
และกลวิธี Divergence พบกลวิธีละ10 ครั้ง และกลวิธีการแปลที่พบเปนอันดับสุดทายคือ กลวิธี 
Condensation ซึ่งพบทั้งหมด 2 ครั้ง แตกลวิธีการแปลที่ไมพบเลยมี 2 กลวิธี คือ กลวธิี 
Convergence และกลวิธี Amplification นอกจากนี้ ผูวิจัยยังพบกลวิธีการแปลแบบอื่น ซึ่ง Malone 
(1988) ไมไดกลาวถึง คือ การเติมคําเพ่ือใหสอดคลองกับภาพโฆษณาและการเติมคําเพ่ือใหเกิด 
การสัมผัสสระ 
 2.  จาก 7 ตัวแทนของกลวิธีการแปลที่ใชศึกษาความชื่นชอบของผูตอบแบบสอบถาม 
พบวา 1.  กลวิธีการแปลที่พบจากการเก็บขอมูลที่ไดรับเลือกนอยกวากลวิธีที่ผูวิจัยแปลมีจํานวน 
5 กลวิธี ไดแก กลวิธี Equation กลวธิี Substitution กลวิธี Divergence กลวิธี Condensation และ
กลวิธี Reordering 2.  กลวิธีการแปลที่พบจากการเก็บขอมูลที่ไดรับเลือกมากกวากลวิธีที่ผูวิจัยแปลมี
เพียง 1 กลวิธีคือ กลวิธีDiffusion และ 3.  กลวิธีการแปลที่พบจากการเก็บขอมูลที่ไดรับเลือกเทากับ
กลวิธีที่ผูวิจัยแปลมีจํานวน 1 กลวิธีคือ กลวิธี Reduction 
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 This thesis is qualitative research with two purposes; 1) to study translation strategies in 
advertisement slogans translation and frequency of using and 2) to study respondent’s answers in 
relation to their preferences to certain translation strategies in the data of advertisement slogans 
obtained from television and translation strategies in advertisement slogans which were translated by 
the researcher. Forty-four slogans were used to analyze translation strategies. The Framework which 
was used to analyze translation strategies was derived from translation strategy concepts of Malone 
(1988) and Saibua (2007).  A questionnaire was created containing both the data of advertisement 
slogans from television and advertisement slogans which had been translated by the researcher. 
Questionnaires were handed out to 200 respondents who were asked to select only one answer 
showing their favorite choice. The findings of the research are as follows:  
 1. Seven out of nine translation strategies were found in advertisement slogan translation 
and they were used 135 times. The first was Diffusion strategy; it was found 44 times. The second 
was Reduction strategy; it was found 29 times. The third was Reordering strategy; it was found 22 
times. The fourth strategy was Substitution which was found 16 times. The fifth were Equation and 
Divergence strategies, which were found 10 times. The last strategy was Condensation which was 
found 2 times. The two remaining strategies, ‘Convergence’ and ‘Amplification’, were not found in this 
study. Besides, the researcher found strategies which Malone (1988) did not mention, 1) Addition of 
a word to match with an illustration and 2) Addition of word to create a vowel rhyme. 
 2.  Seven representatives of translation strategies were used to study respondent’s 
answers and the finding was divided into three parts. 1) Five strategies in the data from television 
were selected less than the strategies used by the researcher. They were Equation, Substitution, 
Divergence, Condensation and Reordering strategies. 2) The only one strategy in the data from 
television which was selected more than the strategies used by the researcher was Diffusion strategy. 
Then, 3) the only one strategy in the data from television which was selected in the same score with 
the strategies used by the researcher was Reduction strategy. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 การแปลเปนกลวิธีสําคัญในการสรางความเขาใจระหวางกลุมคนที่ใชภาษาและ 
มีวัฒนธรรมแตกตางกนั การแปลจึงเขามามีบทบาทสําคัญอยางมากในกระบวนการส่ือสาร 
เนื่องจากการแปลเปนกระบวนการถายทอดความหมายจากภาษาหนึง่เปนอีกภาษาหนึง่ โดย
อาศัยศาสตรแหงการแปล และ ศิลปะในการถายทอดความหมายผานตัวอักษร ใหภาษาที ่
แปลออกมานัน้ยงัคงมีความหมายเดิมตามภาษาตนฉบับ (วิมลมาลย แกววิมล, 2551)  
 ซึ่ง สุพรรณี ปนมณี (2555, หนา 44) ไดใหนยิามคําวา ความหมาย นีไ้ววา  
 ความหมาย หมายถงึ ความคิดที่แสดงออกดวยเสียง คํา และเคร่ืองหมายตาง ๆ ที่รวม
องคประกอบหลายอยางเขาดวยกัน เชน ไวยากรณ น้าํเสียง ความสัมพันธระหวางผูพูดกับผูฟง 
สถานการณการส่ือสาร บรรยากาศ อารมณ วัฒนธรรม ระดับและลีลาภาษา ฯลฯ มิใช 
ทุกความหมายจะเขียนออกมาอยางโจงแจงชัดเจนไดเสมอไป บางอยางไมมกีารเขียนออกมาให
เห็นเปนถอยคําเลย แตแฝงอยูในบรรยากาศ น้ําเสียง อารมณความรูสึกที่ผูแปลตองไตรตรองวา 
ควรจะนาํเอาความหมายทีแ่ฝงอยูนัน้ออกมาหรือไมเพยีงใด และอยางไร 
 การแปลมีความสําคัญตอหลายสาขาอาชีพ รวมถึง อาชพีเกี่ยวกับธุรกจิการโฆษณา 
เพราะปจจุบันการโฆษณามีบทบาทและความสําคัญทางธุรกิจเพิ่มมากข้ึน ซึง่ไมใชแค 
การดึงดูดความสนใจเทานั้น แตผูผลิตยังนาํโฆษณามาใชเปนเคร่ืองมอืในการพัฒนาการตลาด
สําหรับสินคาดวย โดยสวนประสมประการหนึง่ของการสรางสรรคส่ือโฆษณาทีม่ักไดพบเหน็  
ไดยิน และมีความสําคัญไมนอยไปกวาสวนประสมอ่ืน คือ คําขวัญโฆษณา หรือ สโลแกน ซึง่คํา
ขวัญโฆษณาเปนการรวบรวมการโฆษณาและจิตวิญญาณทางวัฒนธรรมของบริษัท โดยการสราง
คําขวัญโฆษณาจําเปนตอการสรางภาพลักษณใหมใหกับบริษัท เพื่อกระตุนความคาดหวังของ
ผูบริโภค ดวยสํานวนภาษาที่มีประสิทธิภาพ ความแตกตางทางวัฒนธรรม และ กลวิธีที่ดี  
(Shi, 2014)  
 ในทุกวนันี ้คําขวัญโฆษณาถูกนาํมาใชเพือ่สงเสริมการขายสินคาของหลาย ๆ บริษทั 
โดยคําขวัญโฆษณาเปนขอความที่ส้ันกระชับและมักถกูมองวาเปนบุคลิกลักษณะของบริษัท 
นั้น ๆ ซึง่การทีสิ่นคาหลายประเภท หลายยี่หอกาวเขามาอยูในชีวติของผูคนไดนัน้ กม็ีปจจัย 
สําคัญมาจากคําขวัญโฆษณาที่ยอดเยี่ยม ดังนั้น สําหรับบริษัททีพ่ยายามสงสินคาไปขายยงั 
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ตลาดในตางประเทศแลว การแปลคําขวัญโฆษณาที่เหมาะสม จึงถือเปนกุญแจสําคัญ (Zi, 2015)  
เพราะ คําขวญัโฆษณามีความสําคัญในการสงผานขอมูลเกี่ยวกับสินคาไปสูผูบริโภค ภาษาในคํา
ขวัญโฆษณามีความแตกตางจากลักษณะของสวนประกอบอ่ืน ๆ ในการโฆษณา (Shi, 2014) 
ดังนัน้ บทแปลตองถายทอดขอมูลและจิตวิญญาณของภาษาตนฉบับไดอยางถกูวธิีและถูกตอง 
เพื่อกระตุนใหผูรับสารหรือผูบริโภคสนใจในตัวสินคาและนํามาสูการซือ้สินคาในที่สุด (Zi, 2015) 
 อยางไรก็ตาม สําหรับงานวิจยัที่เกี่ยวของ ผูวิจัยพบงานวิจัยเกีย่วกับการแปลคําขวญั
โฆษณา ไดแก งานวิจัยของ Zi (2015) เร่ือง On the Chinese-English translation of advertising 
slogan from the perspective of functional equivalence theory และ งานวิจัยของ Shi (2014) 
เร่ือง English-Chinese translation strategies for advertisement slogans โดยงานวิจัยทั้งสอง
งานวิจยันี ้เปนการศึกษาเกีย่วกับทฤษฎีการแปลและกลวิธีการแปลคําขวัญโฆษณา ซึ่งในงานวิจยั
ของ Zi (2015) ไดมีการนาํเสนอการศึกษากลวธิีการแปลคําขวัญโฆษณาจากมมุมองของทฤษฎี 
Functional equivalence ของ Eugene A. Nida และอภิปรายถึงกลวธิีการแปลทีพ่บคือ 
Literal translation, Parody translation และ Creative translation สําหรับงานวิจยัของ  
Shi (2014) ก็เปนการศึกษากลวิธกีารแปลคําขวัญโฆษณาเชนกัน โดยกลวธิีการแปลที่พบ ไดแก 
Literal translation, Condensation approach, Imitating the common structure, Using 
rhetorical language และ Paying attention to target culture นอกจากนี ้ผูวจิัยยงัพบงานวิจัย
เร่ือง ลักษณะเดนของการใชภาษาในการสรางคําขวัญของโฆษณา ของ อวนัตี อภิชาตวงศา 
(2549) โดยงานวิจยัเร่ืองนี้เปนการศึกษาเพื่อดูลักษณะของการใชภาษาในการสรางคําขวัญ
โฆษณา และคําขวัญโฆษณาทีน่ํามาใชในการวิจัยกเ็ปนเพยีงคําขวญัภาษาไทยอยางเดียว ซึ่ง
ลักษณะเดนของการใชภาษาทีพ่บจากงานวิจยัดังกลาวก็เปนเพียงขอมูลทางดานของภาษาไทย
เทานัน้ ดังนัน้ ในงานวิจัยคร้ังนี ้ผูวิจยัจึงศึกษาคําขวัญโฆษณาที่แปลจากภาษาอังกฤษเปน
ภาษาไทย 
 จากขอมูลและงานวิจัยขางตน ผูวิจยัเห็นวากลวิธีการแปลของนักทฤษฎีที่นกัวจิยัเหลานี้
ไดนําเสนอ ยงัมีจํานวนไมมาก เชน นกัวิจยัชาวจีนทั้งสองทาน วิเคราะหกลวธิีการแปลจากแนวคิด
ของนักทฤษฎีการแปลคนเดียวกนัคือ Eugene A. Nida โดยบางกลวธิทีี่พบก็ซ้ํากัน เชน Literal 
translation ซึ่งมีแนวโนมวาหากนาํทฤษฎีของ Nida มาศึกษาก็อาจพบกลวิธทีี่ซ้ํากนัเชนนี้อีกและ
ไมไดผลการวิจัยที่แตกตางหรือแปลกใหมไปจากส่ิงทีม่ีผูศึกษาแลว ผูวิจัยจงึมีความสนใจดําเนนิ
งานวิจยัเร่ือง กลวิธกีารแปลคําขวัญโฆษณา เพื่อเปนการเสนอทางเลือกในการแปลและ 
การศึกษาวิจยัดานการแปลอีกทางหน่ึง โดยใชแบบแผนการแปลของ Malone (1988) นักทฤษฎี 
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การแปลผูทีน่าํเสนอแบบแผนการแปลไว 9 วิธี และเนื่องจากการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิเคราะหกลวธิี
การแปลจากตนฉบับภาษาอังกฤษเปนภาษาไทย ผูวิจยัจึงนาํการปรับบทแปลของ สัญฉวี สายบัว 
(2550) นักวิชาการดานการแปลชาวไทย ซึ่งเปนการปรับระหวางภาษาอังกฤษกับภาษาไทย  
มาใชในการวิเคราะหการใชคําและสํานวนภาษาไทยในบทแปลรวมดวย 
 เนื่องจากกลวธิีการแปลของ Malone (1988) สามารถครอบคลุมวิธีการปรับบทแปลของ 
สัญฉวี สายบัว (2550) ไดทั้งหมด ในขณะที่กลวธิีของ Baker (1992), Newmark (1988)  
และ Munday (2004) ไมสามารถครอบคลุมวิธีการปรับบทแปลของ สัญฉวี สายบัว (2550)  
ไดทั้งหมด ดวยเหตุนี้ ผูวจิัยจึงเลือกกลวิธกีารแปลของ Malone (1988) มาใชในการวิจัยคร้ังนีท้ี่
ตองการวเิคราะหกลวิธีการแปลคําขวัญโฆษณา เพื่อเปนทางเลือกในการใชกลวิธกีารแปลที่
หลากหลายสําหรับการแปลคําขวัญโฆษณาใหสินคานัน้ ๆ กลายเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค อันจะ
นําไปสูการดึงดูดใจและกระตุนความสนใจของผูบริโภคตอตัวสินคาโดยการรับขอมูลเบ้ืองตน 
จากคําขวัญโฆษณาซ่ึงเปนวัตถุประสงคของคําขวัญโฆษณาที่จะนาํขอมูลสําคัญของสินคา 
เขาไปสูความทรงจําของผูบริโภคจนทําใหเกิดการซ้ือหามาใชในที่สุด 
 ในงานวิจัยที่เกี่ยวของเร่ือง กลวิธกีารแปลชื่อภาพยนตรตลกอเมริกันเปนภาษาไทย 
(ศุภวรรณ ทองวนั, 2555) ถึงแมวาในสวนของการวิเคราะหกลวิธีการแปลช่ือภาพยนตรตลก
อเมริกัน ผูวิจยัพบกลวิธกีารแปลถึง 10 กลวิธี แตในแบบสอบถามเพือ่สํารวจความคิดเห็นของผูชม
ภาพยนตรที่มตีอชื่อแปลภาพยนตรตลกอเมริกัน ผูวิจัยนาํเพยีงชื่อแปลภาพยนตรตลกอเมริกันที่มี
ผูแปลไวแลวมาเปนตัวเลือกเดียวใหกบัผูชมหรือผูที่ตอบแบบสอบถาม แตยังไมไดนําชื่อภาพยนตร
ตลกอเมริกันไปแปลดวยกลวิธ ี10 กลวิธทีีพ่บ ซึง่จุดนีถ้ือเปนประเด็นทีน่าสนใจและนาคนหาขอมลู
ตอวานอกจากกลวธิกีารแปลที่ผูแปลใชในชื่อแปลภาพยนตรตลกอเมริกันที่มีการเผยแพรแลวนัน้ 
กลวิธกีารแปลอื่นสามารถถึงดูดใจผูบริโภคไดอีกหรือไม อันเปนที่มาของการศึกษาความช่ืนชอบ
ของผูตอบแบบสอบถามที่มตีอ กลวิธกีารแปลที่พบในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ได 
จากการเก็บขอมูลทางโทรทศัน และกลวิธกีารแปลในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที ่
ผูวิจัยแปล ในงานวิจยัคร้ังนี ้อยางไรก็ตาม ถึงแมวาจะเปนการสํารวจความชืน่ชอบของผูตอบ
แบบสอบถามที่มตีอกลวธิีการแปล แตผลการวิจยัอาจไมสามารถสรุปไดวา การที่ผูตอบ
แบบสอบถามชื่นชอบหรือเลือกคําขวัญโฆษณาใด ๆ เปนเพราะกลวิธกีารแปลเพียงปจจัยเดียว 
เพราะอาจมีปจจัยอ่ืนที่สงผลตอความชื่นชอบดวย แตการวิจัยคร้ังนี้มุงเนนการศึกษากลวธิีการ
แปลเปนหลัก มิไดมีวัตถุประสงคในการศึกษาปจจัยเร่ือง เพศ อายุ การศึกษา ศาสนา หรือภูมิหลัง
ของผูตอบแบบสอบถาม และศึกษากับผูทีอ่าศัยอยูในบางพื้นที่ของจังหวัดชลบุรีและระยองเทานัน้  
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 นอกจากนี ้งานวิจยัของ Shi (2014), Zi (2015), อวันตี อภิชาตวงศา (2549) และ 
ศุภวรรณ ทองวัน (2555) เปนงานวิจัยที่ศึกษากลวิธกีารแปลและภาษาท่ีใชในคําขวญัโฆษณา 
ซึ่งทกุงานวิจัยที่กลาวมานี้เปนการศึกษาเพือ่หากลวิธกีารแปลและจบดวยการสรุปรวมถึงอภิปราย
ผลวาพบกลวธิีการแปลแบบใด มีลักษณะการใชอยางไรบางเทานั้น แตยังไมมีการวจิัยที่เปน 
เชิงการประเมนิงานแปล ดังนั้น ในงานวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจัยจะจัดทําเปนแบบสอบถามเพื่อใหรูวา 
คําขวัญโฆษณาตาง ๆ จะอยูภายใตกลวธิีการแปลแตละประเภทอยางไร โดยนาํคําขวัญโฆษณา
ขอความเดียวกันมาแปลดวยกลวธิีที่แตกตางกนัและสํารวจกับผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัย
คาดหวงัวางานวิจยัคร้ังนี้จะเปนแนวทางนาํรองสําหรับงานวิจัยในอนาคตที่จะมีการศึกษา 
ในเชิงการประเมินงานแปลซึง่เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการแปลตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษากลวิธกีารแปลที่พบในการแปลคําขวัญโฆษณาและความถี่ในการนาํมาใช 
 2.  เพื่อศึกษาความช่ืนชอบของผูตอบแบบสอบถามที่มตีอ กลวิธกีารแปลที่พบ 
ในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจากการเก็บขอมูลทางโทรทัศน และกลวธิีการแปล 
ในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยทีผู่วิจัยแปล 
 
คําถามการวิจัย 
 1.  กลวิธกีารแปลใดบางทีพ่บในการแปลคําขวัญโฆษณาและมีความถี่ในการใชมาก
นอยเพียงใด 
 2.  ระหวางกลวิธีการแปลทีพ่บในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจากการเก็บ
ขอมูลทางโทรทัศน และ กลวิธีการแปลในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวิจัยแปล 
ผูตอบแบบสอบถามชืน่ชอบคําขวัญโฆษณาที่ใชกลวิธกีารแปลแบบใดมากกวากัน 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 
 1.  ผลการวิจยัจะทาํใหทราบและเขาใจถงึกลวธิีการแปลที่มีการนาํมาใชในการแปล 
คําขวัญโฆษณา 
 2.  ผลการวิจยัจะทาํใหทราบวา ผูตอบแบบสอบถามชืน่ชอบคําขวัญโฆษณาทีม่ีการนํา
กลวิธกีารแปลใดมาใชมากกวากนั ระหวางกลวิธกีารแปลที่พบในคําขวญัโฆษณาฉบับแปลภาษา
ไทยจากการเก็บขอมูล และกลวิธกีารแปลในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยทีผู่วิจัยแปล  
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 3.  ผูที่สนใจในการแปลงานดานนิเทศศาสตร เชน การแปลโฆษณาหรือการแปลคํา
ขวัญโฆษณาสามารถนําผลการวิจยั กลวธิีการแปลคําขวัญโฆษณาที่ไดจากการสํารวจกับ 
ผูตอบแบบสอบถาม ไปเปนแนวทางหรือนาํไปประยุกตใชในการแปลทีเ่กี่ยวของตอไป 
 4. คําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจากการเก็บขอมูลทางโทรทัศน และคําขวัญ
โฆษณาฉบับภาษาอังกฤษจากอินเทอรเน็ต รวมถึงคําขวัญโฆษณาฉบับภาษาไทยที่ผูวจิัยแปล 
อาจชวยสงเสริมในดานการเรียนการสอนทางดานภาษาอังกฤษเพื่อการส่ือสารได เชน การนาํ 
คําขวัญโฆษณาในงานวิจยันี้ไปเปนตัวอยางในการอธบิายหรือเปนแบบฝกหัด เพื่อเรียนรูวิธกีาร
ถายทอดความหมายเพ่ือการส่ือสารจากภาษาอังกฤษเปนภาษาไทยดวยขอความส้ัน ๆ  
อยางคําขวัญโฆษณา 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 คําขวัญโฆษณาทีน่ํามาใชในการวิจัยคร้ังนี ้จะใชเฉพาะคําขวัญโฆษณาของสินคา 
จากตางประเทศ และมีการแปลมาเปนภาษาไทย ซึ่งมกีารโฆษณาทางส่ือโทรทัศนในประเทศไทย 
โดยดําเนนิการคัดเลือกคําขวัญโฆษณาจากภาพยนตรโฆษณาของสินคาที่มกีารเผยแพร  
ในระหวางเดือนมกราคม พ.ศ. 2559 ถึง เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 เปนระยะเวลา 1 ป 
 การศึกษาและวิเคราะหกลวธิีการแปล จะใชเกณฑการวิเคราะหที่ประยุกตมาจาก
แนวคิดกลวธิกีารแปลของ Malone (1988) และ สัญฉวี สายบัว (2550)  
 ในการแปลคําขวัญโฆษณาเปนภาษาไทยโดยผูวิจัย จะแปลโดยอางอิงตามแนวคิด
กลวิธกีารแปลของ Malone (1988) ซึ่งม ี9 กลวิธ ี
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 คําศัพทเฉพาะในการศึกษาคร้ังนี้ มีดังตอไปนี้ 
 กลวิธกีารแปล หมายถึง แบบแผนการแปล ที่ใชในการแปลรวมถึงการแกไขปญหา
ระหวางภาษาตนฉบับกับภาษาฉบับแปล และ ชวยปรับแตงบทแปลเพื่อใหผูรับสารในภาษาฉบับ
แปล สามารถรับสารไดโดยใหผลตอบสนองเหมือน หรือใกลเคียงกับผูรับสารของตนฉบับเดิม 
 คําขวัญโฆษณา หมายถึง ขอความทีม่ีลักษณะส้ัน กระชับ และมักใชคําที่ดึงดูดใจ  
ซึ่งจะอยูในสวนทายสุดของภาพยนตรโฆษณา โดยทาํหนาที่จงูใจและตอกย้ําใหผูบริโภครับรูและ
สนใจในสินคานั้น ๆ 
 กลวิธกีารแปลคําขวัญโฆษณา หมายถึง กลวิธกีารแปลที่พบและมีการนํามาใชใน 
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การแปลคําขวญัโฆษณาจากภาษาอังกฤษเปนภาษาไทย เพื่อถายทอดขอมูลของสินคาดวย
ขอความที่ส้ัน กระชับ และจูงใจผูบริโภคใหสนใจสินคา 
 ความช่ืนชอบ หมายถงึ การที่ผูตอบแบบสอบถามเลือกคําขวัญโฆษณาที่แปลดวยกลวิธี
การแปลตาง ๆ เพียง 1 คําขวัญ จากแตละขอ โดยการสาํรวจดวยแบบสอบถาม 
 หลังจากที่ผูวจิัยไดใหขอมูลเกี่ยวกับความเปนมา ความสําคัญของปญหา วัตถุประสงค  
คําถามการวจิยั ขอบเขตการวิจัย รวมถึง นิยามศัพทเฉพาะในบทนี้แลว ในบทตอไปจะเปน 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ซึง่ผูวิจยัไดศึกษาและรวบรวมไวเพือ่ใชเปนแนวทางใน 
การวิจยัคร้ังนี ้
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องส าหรับการวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ค้นคว้าข้อมลู 
ตา่ง ๆ เพ่ือใช้ก าหนดแนวทางในการวิจยั ได้แก่ แนวคดิเก่ียวกบัการแปล กลวิธีการแปล  
การแปลโฆษณา แนวคดิเก่ียวกบัการโฆษณา ค าขวญัโฆษณา และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการแปล กลวิธีการแปล และ การแปลโฆษณา  
 ความหมายของการแปล  
 Catford (1965), Larson (1998) และ Newmark (1988) ให้ค านิยาม การแปลวา่ เป็น
การแปลรูปแบบ และความหมายของข้อความ รวมถึง แทนท่ีข้อความในภาษาหนึง่ ด้วยข้อความ
ในอีกภาษาหนึง่ท่ีเทา่เทียมกนั โดยท่ียงัคงเจตนาของผู้ เขียนไว้ในข้อความนัน้ๆ ในขณะท่ี Munday 
(2001) กลา่ววา่ การแปลเป็นกระบวนการระหวา่งภาษาสองภาษาท่ีแตกตา่งกนั ซึง่เก่ียวข้องกบั
การท่ีผู้แปลเปล่ียนแปลงข้อความของภาษาต้นฉบบั ไปสู่ข้อความในภาษาท่ีแตกตา่งกนั (ภาษา
ฉบบัแปล) ซึง่เตือนจิตต์ จิตต์อารี (2548) อธิบายว่า การแปลเป็นทัง้ศาสตร์และศลิป์ ท่ีต้องอาศยั
ความรู้ ประสบการณ์ ทกัษะ และความช านาญในการเลือกใช้ค าท่ีมีความหมายสอดคล้อง
ใกล้เคียงกบัเนือ้หาและบริบทของทัง้สองภาษา อีกทัง้ยงัต้องมีความถกูต้องตามหลกัของภาษา 
วฒันธรรม กาลเทศะ มีจินตนาการและความคดิริเร่ิม สร้างสรรค์ผสมผสานกนัของภาษาต้นฉบบั
กบัภาษาฉบบัแปล ซึง่แตเ่ดิมมกัมีการเข้าใจคลาดเคล่ือนวา่ ขอให้ผู้แปลมีความรู้ความหมายของ
ค าในภาษาต้นฉบบัและภาษาฉบบัแปลแล้วน าไปแทนท่ีก็เพียงพอแล้ว ซึง่ความเข้าใจเชน่นีไ้ม่
ถกูต้อง เพราะการแปลต้องค านงึถึงโครงสร้างของไวยากรณ์หรือหลกัภาษา มีความเข้าใจ
ความหมายของค าท่ีเป็นนยัตรง และนยัประหวดัหรือความหมายแฝง อีกด้วย 
 ลกัษณะของงานแปลท่ีดี 
 ปานฉาย ฐานธรรม (2547); ดวงตา สพุล (2541) ได้เสนอไว้วา่ การประเมินคณุคา่ 
ของงานแปลนัน้ พอจะมีเกณฑ์ท่ีใช้เป็นมาตรฐานได้ดงันี ้
 1.  อา่นแล้วเข้าใจง่าย มีรูปประโยคท่ีแสดงความคดิได้อย่างชดัเจน ไมก่ ากวม กระชบั
ไมใ่ช้ค าท่ีไมจ่ าเป็นหรือใช้ประโยคท่ีตีความหมายได้หลายแง่มมุ และหลีกเล่ียงการใช้ประโยค 
ท่ีซบัซ้อน ใช้ข้อความท่ีแสดงความคดิได้กระจา่งชดั 
 2.  มีการใช้ลีลาการเขียนท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของเร่ืองท่ีจะแปล เชน่ เลือกใช้ 
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ส านวนโวหารท่ีเพราะและท าให้เกิดภาพลกัษณ์กบัการแปลนวนิยาย ใช้ศพัท์เฉพาะในการแปล
ด้านอาชีพเฉพาะทาง เชน่ งานด้านกฎหมาย การแพทย์ หรือใช้ถ้อยค าท่ีธรรมดาไมมี่ส านวน 
อ้อมค้อมกบังานเขียนสัน้ ๆ 
 3.  ใช้ภาษาท่ีเหมาะสม เชน่ ภาษาราชการ ภาษาสนทนา หรือภาษาสภุาพ 
 ประเภทของการแปล 
 Newmark (1988) ได้น าเสนอประเภทของการแปลโดยแบง่แยกระหว่างภาษาต้นฉบบั 
(Source language) และภาษาฉบบัแปล (Target language) โดยน าเสนอรูปแบบของแผนภาพ
ตวั V ไว้ดงันี ้
SL emphasis     TL emphasis 
Word-for-word translation        Adaptation translation 
      Literal translation          Free translation 

          Faithful translation                 Idiomatic translation 
               Semantic translation  Communicative translation 

 การแปลแบบค าตอ่ค า (Word-for-word translation) หมายถึง การแปลค าใน
ภาษาต้นฉบบัโดยการรักษาล าดบัค าตามภาษาต้นฉบบัเอาไว้  
 การแปลแบบตรงตวั (Literal translation) หมายถึง การเปล่ียนแปลงโครงสร้าง
ไวยากรณ์ของภาษาต้นฉบบั ไปสูโ่ครงสร้างไวยากรณ์ในภาษาฉบบัแปลท่ีเท่าเทียมกนัอยา่ง
ใกล้เคียงท่ีสดุ 
 การแปลแบบซ่ือตรงตอ่ต้นฉบบั (Faithful translation) หมายถึง การแปลท่ีพยายาม
ถ่ายทอดความหมายของบริบทในภาษาต้นฉบบัให้ถกูต้องภายใต้ข้อจ ากดัทางโครงสร้างไวยากรณ์
ของภาษาฉบบัแปล โดยต้องพยายามถ่ายทอดความหมายให้ตรงกบัเจตนาและความเข้าใจ 
ของผู้ เขียนอยา่งสมบรูณ์  
 การแปลแบบเน้นความหมาย (Semantic translation) เป็นการแปลท่ีแตกตา่งกบั 
การแปลแบบซ่ือตรงตอ่ต้นฉบบั โดยการแปลแบบเน้นความหมาย หมายถึง การแปลท่ีเน้น 
ความสละสลวยซึง่ก็คือ ความเป็นธรรมชาตใินบริบทของภาษาต้นฉบบั และ ความประณีต
เก่ียวกบัความเหมาะสมด้านความหมาย โดยการแปลแบบนีส้ามารถปรับเปล่ียนและใช้ 
ความสร้างสรรค์ในการแปลได้มากกวา่การแปลแบบซ่ือตรงตอ่ต้นฉบบั  
 การแปลแบบเน้นความเข้าใจ (Communicative translation) หมายถึง การแปล
ความหมายท่ีถกูต้องของบริบทในภาษาต้นฉบบั โดยท่ีทัง้บริบทและภาษาต้องสร้างความเข้าใจ 
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ให้กบัผู้อา่นสารนัน้ได้  
 การแปลแบบจบัใจความ (Idiomatic translation) หมายถึง การแปลข้อความของ
ภาษาต้นฉบบัในความหมายท่ีแตกตา่งกนัเล็กน้อย โดยให้ความส าคญักบัค าหรือวลี และ 
ส านวนท่ีไมมี่ในภาษาต้นฉบบั  
 การแปลแบบอิสระ (Free translation) หมายถึง การแปลสารโดยไมย่ดึตดิกบั 
รูปแบบของโครงสร้างค า ประโยค หรือบริบทในภาษาต้นฉบบั และไมไ่ด้แปลทกุสิ่งทกุอยา่งท่ี 
มีอยูใ่นภาษาต้นฉบบัทัง้หมด แตบ่างครัง้บทแปลอาจมีความยาวกวา่ต้นฉบบั 

 การแปลแบบดดัแปลง (Adaptation translation) หมายถึง การแปลท่ีสว่นใหญ่มกัใช้
กบับทความหรือบทละคร โดยเป็นการเปล่ียนวฒันธรรมในภาษาต้นฉบบัไปสูว่ฒันธรรมในภาษา
ฉบบัแปล หรือเป็นเร่ืองราวท่ีเขียนใหม่ 
 กลวิธีการแปล 
 Baker (1992) น าเสนอวา่ กลวิธีการแปล (Strategy) ถกูน ามาใช้เพ่ือจดัการกบั 
ความไมเ่ทา่เทียมกนัในระดบัค า กลา่วคือ ในภาษาฉบบัแปลไมมี่ค าท่ีเทา่เทียมกนัโดยตรงกบัค า
ในภาษาต้นฉบบั และ ความแตกตา่งในโครงสร้างไวยากรณ์ของภาษาต้นฉบบัและภาษาฉบบัแปล 
ซึง่สง่ผลตอ่การเปล่ียนแปลงบางอย่างในบริบทระหว่างกระบวนการแปล โดยการเปล่ียนแปลงนี ้
อาจมาในรูปแบบของการเพิ่มเตมิลงไปในภาษาฉบบัแปล ซึง่ไม่ปรากฏในภาษาต้นฉบบั โดยแบง่
กลวิธีการแปลไว้ดงันี ้
 การแปลโดยใช้ค าทัว่ ๆ ไป (Translation by a more general word) หมายถึง  
กลวธีิการแปลท่ีธรรมดาท่ีสดุกลวิธีหนึง่ ซึง่ใช้ส าหรับจดัการกบัค าหลาย ๆ ค าท่ีไมมี่ค าท่ี 
เทา่เทียมกนั โดยเฉพาะในด้านความหมาย 
 การแปลโดยใช้ค าท่ีมีความหมายกลางๆหรือค าท่ีมีการแสดงความหมายเฉพาะน้อยท่ีสดุ
(Translation by a more neutral/ less expressive word) Baker (1992) ไมไ่ด้ให้ค านิยามหรือ
อธิบายความหมายของกลวิธีนี ้แตไ่ด้ยกตวัอยา่งไว้ เชน่ 
 ตวัอยา่ง 
 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก China’s Panda Reserves) 
 The panda’s mountain home is wet and lush. 
 The panda’s mountain home is rich in plant life… 
 ฉบับแปล (back translated from Chinese) 
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 The mountain habitat of the panda is wet and lush. 
 The mountain settlements of the panda have rich varieties of plants. 

(Baker, 1992, p. 30) 
 Baker (1992) อธิบายตวัอย่างนีว้า่ ค าวา่ Home ไมมี่ค าท่ีเทา่เทียมกนัโดยตรงใน
ภาษาจีน จริง ๆ แล้ว เป็นค าท่ียากตอ่การแปลไปสูห่ลาย ๆ ภาษา ดงัตวัอย่างด้านบนนี ้ค าวา่ 
Home ถกูแทนท่ีด้วยค าในภาษาจีนท่ีมีความหมายใกล้เคียงกนั ซึง่ทัง้สองค านี ้มีการแสดง
ความหมายเฉพาะน้อยท่ีสดุ และ เป็นค าท่ีรู้จกักนัโดยทัว่ไป 
 การแปลโดยการแทนท่ีทางวฒันธรรม (Translation by a cultural substitution) 
หมายถึง กลวิธีท่ีเก่ียวข้องกบัการแทนท่ีค าหรือส านวนเฉพาะทางวฒันธรรมด้วยค าในภาษาฉบบั
แปล ซึง่ไมไ่ด้ให้ความหมายท่ีเหมือนกนั แตใ่ห้ผลลพัธ์ท่ีคล้ายคลงึกนัตอ่ผู้อา่นภาษาฉบบัแปล  
โดยประโยชน์หลกัของการใช้กลวิธีนีคื้อ การให้แนวคิดหรือความคิดแก่ผู้อา่น เพ่ือให้ผู้อา่นอ้างอิง
ถึงบางสิ่งท่ีคุ้นเคยได้  
 การแปลโดยใช้ค ายืมหรือ ใช้ค ายืมร่วมกบัการอธิบาย (Translation using a loan word 
or loan word plus explanation) หมายถึง กลวิธีท่ีใช้จดัการกบัค าศพัท์เฉพาะทางวฒันธรรม 
แนวคิดสมยัใหม ่และ ค าศพัท์เฉพาะ โดยการใช้ค ายืมกบัค าอธิบายจะมีประโยชน์อยา่งมาก 
เม่ือค า ๆ นัน้ถกูกล่าวซ า้หลาย ๆ ครัง้ในเนือ้หา ผู้แปลสามารถใช้ค ายืมเด่ียว ๆ ได้ ซึง่ผู้อา่น 
ก็สามารถเข้าใจได้ในระดบัหนึง่ แตจ่ะกระจา่งชดัยิ่งขึน้หากเพิ่มเตมิค าอธิบายเข้าไป 
 การแปลโดยการถอดความด้วยการใช้ค าท่ีเก่ียวข้อง (Translation by paraphrase 
using a related word) หมายถงึ กลวิธีท่ีถกูใช้เม่ือ แนวความคิดท่ีมีการน าเสนอด้วยค าใน
ภาษาต้นฉบบั ถกูเปล่ียนให้เป็นค าในภาษาฉบบัแปล แตใ่นรูปแบบท่ีแตกตา่งกนั 
 การแปลโดยการถอดความด้วยการใช้ค าท่ีไมเ่ก่ียวข้อง (Translation by paraphrase 
using unrelated words) หมายถึง กลวิธีท่ีถกูใช้เม่ือ แนวความคดิท่ีมีการน าเสนอด้วยค าใน
ภาษาต้นฉบบัไมไ่ด้ถกูเปล่ียนให้เป็นค าในภาษาฉบบัแปลทัง้หมด แตก่ลวิธีการถอดความจะ 
ยงัคงถกูใช้อยูใ่นบางสว่นของบริบท โดยการถอดความอาจขึน้อยู่กบัการเปล่ียนแปลงความหมาย 
ของค าในภาษาต้นฉบบั 
 การแปลโดยตดัหรือละค า (Translation by omission) กลวิธีนีอ้าจฟังดสูดุโตง่ แตค่วาม
จริงแล้วไมไ่ด้สง่ผลร้ายตอ่การตดัหรือการละไมแ่ปลค าหรือส านวนในบางบริบท หากความหมาย
ของค าหรือส านวนเฉพาะนัน้ไมไ่ด้มีความส าคญัมากพอในการให้รายละเอียดในเนือ้หา แตก่ลบั 
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ท าให้ผู้อ่านสบัสนอนัเน่ืองมาจากการอธิบายยาว ๆ ดงันัน้ ผู้แปลก็สามารถตดัหรือละไมแ่ปลค า
หรือส านวนนัน้ได้ 
 การแปลโดยการใช้ตวัอยา่งหรือภาพประกอบ (Translation by illustration) กลวิธีนี ้
เป็นตวัเลือกท่ีมีประโยชน์ เม่ือไมมี่ค าท่ีเทา่เทียมกนัในภาษาฉบบัแปลซึง่จะอ้างอิงถึงลกัษณะทาง
กายภาพ โดยสามารถใช้ภาพประกอบได้ โดยเฉพาะหากมีการจ ากดัพืน้ท่ี และต้องท าให้ข้อความ
ออกมาสัน้ กระชบั และตรงประเดน็ 
 นอกจากนี ้Newmark (1988) ได้กลา่วถึงวิธีการแปลไว้วา่ ภาษาเป็นผลท่ีเกิดจาก
วฒันธรรม และเม่ือไมส่ามารถเอาชนะสิ่งกีดขวางทางภาษาศาสตร์ได้ก็ท าให้เกิดปัญหาในการ
แปล ดงันัน้ จงึมีการน า “วิธีการแปล (Translation procedure)” มาใช้ในการแปลประโยคหรือ
หนว่ยท่ีเล็กกวา่ประโยค โดยขึน้อยู่กบัความหลากหลายของปัจจยัด้านบริบท ดงันัน้ Newmark 
(1988) จงึได้เสนอ วิธีการแปลไว้ดงัตอ่ไปนี ้
 Transference หมายถึง กระบวนการเปล่ียนแปลงค าในภาษาต้นฉบบัไปสูข้่อความ 
ในภาษาฉบบัแปล โดยเก่ียวข้องกบัการเปล่ียนแปลงสู่ตวัอกัษรท่ีแตกตา่งกบัในภาษาต้นฉบบั  
อนัเน่ืองมาจากไมมี่ค าแปลท่ีเหมาะสม ผู้แปลจงึตดัสินใจใช้ค าในภาษาต้นฉบบัมาแปล กลา่วคือ 
การใช้ค ายืม และ การถ่ายเสียง 
 Naturalisation หมายถึง วิธีการท่ีรับชว่งตอ่มาจาก Transference โดยเป็น 
การปรับค าในภาษาต้นฉบบัให้เป็นค าท่ีออกเสียงและมีรูปแบบการเขียนโดยทัว่ไปใน 
ภาษาฉบบัแปล 
 Cultural equivalent หมายถึง วิธีการแปลโดยใช้ค าท่ีใกล้เคียงกนัมาก โดยการแปลค า
ในวฒันธรรมของภาษาต้นฉบบัด้วยค าในวฒันธรรมของภาษาฉบบัแปล 
 Functional equivalent หมายถึง วิธีการแปลท่ีใช้ส าหรับการแปลค าศพัท์ทาง
วฒันธรรมหรือบางครัง้ก็ใช้แปลค าศพัท์เฉพาะค าใหม่ ๆ โดยเป็นการวิเคราะห์ส่วนประกอบทาง
วฒันธรรม เพ่ือความถกูต้องแมน่ย าท่ีสดุในการแปล และวิธีการนีจ้ะถกูน ามาใช้เม่ือค าศพัท์
เทคนิคในภาษาต้นฉบบั ไมมี่ค าศพัท์ท่ีเทา่เทียมกนัในภาษาฉบบัแปล 
 Descriptive equivalent  ในการแปล บางครัง้วิธีการบรรยายหรือพรรณนา ก็ถกูน ามา
เปรียบเทียบกบัการบอกฟังก์ชนั เชน่ ค าวา่ “Samurai” หากเป็นบรรยายหรือพรรณนา “Samurai” 
จะหมายถึง “ชนชัน้สงูชาวญ่ีปุ่ นจากศตวรรษท่ีสิบเอ็ดถึงสิบเก้า” แตเ่ป็นการบอกฟังก์ชนั 
“Samurai” คือ “เจ้าหน้าท่ีหรือผู้บริหาร” ซึง่ทัง้การบรรยายความและการบอกฟังก์ชนั  
ก็ถือเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัและจ าเป็นในการอธิบายและการแปล 
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 Newmark (1988) ใช้ค าว่า Synonymy ในความหมายของความเท่าเทียมของค าใน
ภาษาฉบบัแปลท่ีใกล้เคียงกบัค าในภาษาต้นฉบบัในบริบท วิธีการนีใ้ช้ส าหรับค าในภาษาต้นฉบบั
ท่ีไมมี่ค าท่ีเทา่เทียมกนัค าตอ่ค าอยา่งชดัเจนในภาษาฉบบัแปล โดยการมีลกัษณะเป็นค าพ้อง 
เหมาะส าหรับเนือ้หาท่ีไมส่ามารถแปลแบบตรงตวัได้ ซึง่ผู้แปลไมส่ามารถท างานแปลโดย
ปราศจาก การมีลกัษณะเป็นค าพ้อง ได้ เพราะผู้แปลต้องใช้วิธีการนีเ้พ่ือแปลสว่นส าคญัของ
เนือ้หา และสว่นส าคญัของความหมายของค าให้ถกูต้องแมน่ย ายิ่งขึน้ 
 Through translation วิธีการแปลนีเ้ป็นวิธีการแปลแบบตรงตวัซึง่ใช้ในการแปลช่ือ
องค์กร สว่นประกอบของค าประสมและบางครัง้อาจใช้กบัวลี 
 Shifts of Transpositions เป็นวิธีการแปลท่ีเก่ียวข้องกบัการเปล่ียนแปลงไวยากรณ์จาก
ภาษาต้นฉบบัไปสูภ่าษาฉบบัแปล ประเภทท่ีหนึง่คือ การเปล่ียนจากเอกพจน์เป็นพหพูจน์ หรือ 
การเปล่ียนในต าแหนง่ของค าคณุศพัท์ ซึง่จะเป็นไปโดยอตัโนมตัแิละผู้แปลไมมี่ทางเลือกท่ี 
จะต้องเปล่ียน สว่นประเภทท่ีสองคือ การเปล่ียนเม่ือโครงสร้างทางไวยากรณ์ของภาษาต้นฉบบั 
ไมมี่อยูใ่นภาษาฉบบัแปล อีกประเภทหนึง่คือ ค านามท่ีมาจากค ากริยาเตมิ -ing ในภาษาองักฤษ 
ค าประเภทนีจ้ะถกูแปลด้วยค าท่ีเป็น อาการนาม หรือ อนปุระโยค เป็นต้น 
 Modulation หมายถึง การเปล่ียนทศันคติ มมุมอง และความคดิ ผู้แปลจะใช้วิธีการนี ้
เม่ือไมส่ามารถแปลแบบตรงตวัได้ในภาษาฉบบัแปล ซึง่ความเหมาะสมของการใช้วิธีการนีจ้ะ
ขึน้อยู่กบับริบท แตผู่้แปลควรใช้ก็ตอ่เม่ือ หากไมใ่ช้วิธีการนีแ้ล้วจะท าให้บทแปลไมเ่ป็นธรรมชาติ 
 Recognised translation ผู้แปลควรใช้การแปลท่ียอมรับกนัอย่างเป็นทางการหรือ
โดยทัว่ไปตามปกต ิส าหรับค าศพัท์ท่ีเก่ียวกบัองค์กร ซึง่ผู้แปลสามารถอธิบายค านัน้ ๆ ได้ 
อยา่งอ้อม ๆ เพ่ือแสดงความขดัแย้งท่ีผู้แปลมีตอ่การแปลแบบทางการนี ้ตามความเหมาะสม 
 Translation label หมายถึง การแปลแบบชัว่คราวท่ีมกัมีการน ามาใช้กบัค าศพัท์
เก่ียวกบัองค์กรค าใหม ่ๆ ซึง่ควรแปลโดยใสไ่ว้ในเคร่ืองหมาย “   ” ซึง่สามารถน าออกไปได้ 
ในภายหลงั และสามารถแปลโดยผ่านการแปลแบบตรงตวัได้ 
 Compensation หมายถึง วิธีการท่ีจะเกิดขึน้เม่ือ การสญูเสียความหมาย ผลจากเสียง 
หรือ ผลจากการอปุมาอปุมยัในสว่นหนึง่ของประโยค ถกูเตมิเตม็ในอีกสว่นหนึง่ หรือในประโยค
ถดัไป 
 Componential analysis หมายถึง วิธีการแปลท่ีเป็นการตดัแบง่หน่วยค าให้กลายเป็น
สว่นประกอบของความหมายของค า มกัเป็นการแปลจากค าหนึง่ค าเป็นสองค า สามค า หรือส่ีค า 
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Reduction and expansion วิธีการเหล่านีเ้ป็นวิธีการแปลท่ีคอ่นข้างคลมุเครือ ซึง่ผู้แปลจะท าโดย
สญัชาตญาณในบางกรณี อยา่งไรก็ตาม ในแตล่ะครัง้จะมีการเปล่ียนแปลงท่ีน้อยท่ีสดุ ซึง่คณุอาจ
ต้องการใช้วิธีการใดวิธีการหนึง่ โดยเฉพาะในเนือ้หาท่ีแตง่ขึน้มาอยา่งไมมี่คณุภาพ 
 Paraphrase วิธีการนีเ้ป็นการอธิบายความหมายของสว่นส าคญัในเนือ้หา โดยจะ 
ถกูใช้ในเนือ้หาท่ีไมไ่ด้มีลกัษณะเฉพาะ เชน่ เม่ือเป็นงานเขียนท่ีไมมี่คณุภาพ หรือ มีความหมาย
โดยนยัท่ีส าคญั และ มีการตดับางสว่นในเนือ้หาทิง้ไป 
 Couplets เป็นการแปลท่ีใช้จดัการกบัปัญหาโดยเฉพาะค าศพัท์ทางวฒันธรรม  
เม่ือมีการถ่ายทอดลงสูฉ่บบัแปลโดยการน าค าศพัท์ท่ีเทา่เทียมกนัในด้านฟังก์ชนัและ 
ทางวฒันธรรมมาใช้รวมกนั  
 Note, Additions, Glosses วิธีการนีเ้ป็นเพิ่มเตมิข้อมลูลงในบทแปล ซึง่ผู้แปลอาจ 
เพิ่มลงไปในบทแปลของตน โดยการใช้ค าศพัท์ทางวฒันธรรมแบบธรรมดา (การอธิบายความ
แตกตา่งระหวา่งวฒันธรรมในภาษาต้นฉบบัและภาษาฉบบัแปล) หรือ ค าศพัท์เทคนิค  
(ท่ีเช่ือมโยงกบัหวัข้อเร่ือง) โดยขึน้อยูก่บัความต้องการของผู้แปล 
 Malone (1988) ได้น าเสนอค าวา่ Trajection ซึง่หมายถึง แบบแผนเก่ียวกบัการแปล
หลาย ๆ รูปแบบ ส าหรับแปลค าท่ีมีความหมายในตวัเอง ซึง่จะท าให้เกิดการแก้ไขปัญหาการแปล
ระหวา่งภาษาต้นฉบบัและภาษาฉบบัแปล โดย Malone (1988) เสนอแบบแผนการแปลไว้ 9 แบบ  
และยงัมีนกัวิชาการด้านการแปลชาวไทยคือ สพุรรณี ป่ินมณี (2555) ได้น าแบบแผนการแปล
เหลา่นีข้อง Malone (1988) มาอธิบายโดยยกตวัอย่างภาษาองักฤษและภาษาไทยประกอบไว้ดงันี ้
 Malone (1988) เสนอค าวา่ Equation หมายถึง การแปลค าในภาษาต้นฉบบั ด้วยค าท่ี
เหมือนหรือเทา่เทียมกนัโดยตรงท่ีสดุ หรือมีการเปล่ียนแปลงโครงสร้างทางภาษาจากภาษาหนึง่ไป
ยงัภาษาอ่ืน ๆ น้อยท่ีสดุ และ สพุรรณี ป่ินมณี (2555) ก็อธิบายในแนวทางเดียวกนัว่า Equation 
คือ การท าต้นฉบบักบัฉบบัแปลให้เทา่เทียมกนัโดยการใช้ค ายืม 
 ตวัอยา่งท่ี 1 
 ต้นฉบับ    pizza  
 ฉบับแปล  พิซซา่  

 (สพุรรณี ป่ินมณี, 2555, หน้า 21) 
 จากตวัอย่างท่ี 1 จะเห็นได้ว่า ค าวา่ “pizza” ถกูแปลเป็นฉบบัภาษาไทยโดยใช้วิธีการ
ทบัศพัท์ ด้วยการถอดเสียงเป็นค าวา่ “พิซซา่” 
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 ตวัอยา่งท่ี 2 
 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก Zoya ของ Danielle Steel) 
  “Yes” Zoya spoke up instantly with delight, waving toward the bottle of “Lilas” 
on the table.  (Steel, 1988, p. 17) 
 ฉบับแปล (คดัลอกจาก ระบ าชีวิต เสาวนีย์ นิวาศะบตุร แปล)  
 “ประทานแล้วเพคะ” โศญาทลูตอบทนัควนัด้วยความปลาบปลืม้ พลางชีไ้ปท่ีขวด
น า้หอม “ไลลาส” บนโต๊ะ (สตีล, 2552, หน้า 20) 
 ในตวัอยา่งท่ี 2 ค าวา่ “Lilas” เป็นช่ือเฉพาะของน า้หอมชนิดหนึง่ และไมมี่ค าศพัท์ใน
ภาษาไทยท่ีเทียบเทา่กนั ดงันัน้ เม่ือแปลเป็นภาษาไทยจะเห็นได้วา่ผู้แปลใช้ค าทบัศพัท์โดยการ
ถอดเสียงมาจากค าในภาษาต้นฉบบัเป็นค าว่า “ไลลาส” 
 Malone (1988) เสนอวา่ Substitution หมายถึง การแปลค าในภาษาต้นฉบบั ด้วยค า
ในภาษาฉบบัแปลซึง่เป็นค าอ่ืน การแปลแบบนีจ้ะใช้ในหลาย ๆ กรณี เชน่ เม่ือในภาษาฉบบัแปล
ไมมี่ค าท่ีเทา่เทียมกนักบัค าในภาษาต้นฉบบั เม่ือมีข้อจ ากดัทางไวยากรณ์ เม่ือมีความแตกตา่งใน
เร่ืองของส านวนภาษา หรือ เม่ือมีความตา่งทางวฒันธรรม ในขณะท่ี สพุรรณี ป่ินมณี (2555) 
อธิบายวา่ Substitution คือ การปรับจากค าของภาษาอ่ืนให้กลายมาเป็น ภาษาของตวัเอง เชน่ 
Cross ในภาษาองักฤษ เป็น Crossare ในภาษาอิตาเลียน ตวัอยา่งภาษาไทย เชน่ อตุสาห  
ในภาษาบาลี เป็น อตุสา่ห์ ในภาษาไทย 
 ตวัอยา่งท่ี 3 
 ค าวา่ cross กบั crossare และ ค าว่า อตุสาห กบั อตุสา่ห์  

(สพุรรณี ป่ินมณี, 2555, หน้า 21) 
 จากตวัอย่างท่ี 3 จะเห็นวา่ มีการปรับจากค าว่า “cross” ในภาษาองักฤษ กลายมาเป็น 
ค าวา่ “crossare” ในภาษาอิตาเลียน และ ปรับจากค าวา่ “อตุสาห” มาเป็นค าวา่ “อตุส่าห์” ใน
ภาษาไทย 
 ตวัอยา่งท่ี 4 
 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก LITTLE DARLING ของ Jacqueline Wilson) 
 Mum’s the one who hangs about for ages in WHSmith reading all the celebrity 
mags, not me. (Wilson, 2010, p. 12) 
 ฉบับแปล (คดัลอกจาก คู่ซ้ีทีห่วัใจ ลัน่ทมริมทะเล แปล) 
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 แมต่า่งหากท่ีชอบไปยืนอยูใ่นร้านหนังสือนานเป็นชาติ อา่นนิตยสารซุบซิบดารา
ทัง้หลาย ไมใ่ชฉ่นั (วิลสนั, 2557, หน้า 12) 
 ตวัอยา่งท่ี 4 ค าวา่ “WHSmith” ในภาษาต้นฉบบัเป็นช่ือร้านหนงัสือ ซึง่เป็นค าท่ีไม่
คุ้นเคยหรือรู้จกัในกลุม่ผู้ รับสารในภาษาฉบบัแปล ดงันัน้ เม่ือแปลเป็นภาษาไทย จะเห็นได้วา่ผู้
แปลใช้ค าท่ีเป็นค าท่ีมีความหมายกว้าง คือค าวา่ “ร้านหนังสือ” เข้าไปแทนท่ีค าท่ีมีความหมาย
เฉพาะ คือค าว่า “WHSmith” 
 Malone (1988) เสนอวา่ Divergence หมายถึง การแปลท่ีเม่ือน าค าหนึง่ค าใน
ภาษาต้นฉบบัมาแปล จะสามารถเลือกใช้ค าในภาษาฉบบัแปลได้มากกว่าหนึง่ค า และสพุรรณี  
ป่ินมณี (2555) อธิบายเชน่กนัวา่ Divergence คือ ค าหนึ่งค าในภาษาหนึง่เทียบเทา่กบัค าหลาย ๆ 
ค าท่ีมีความหมายเดียวกนัในอีกภาษาหนึง่ โดยหากเปิดพจนานกุรม 2 ภาษาจะเห็นได้วา่  
ค าบางค าอาจมีค าแปลหลายค าท่ีมีความหมายเทียบเทา่กนั ซึง่เปา้หมายของผู้แปลคือ 
การเลือกใช้ค าแปลเพ่ือถ่ายทอดความหมายให้เหมาะสมกบัเนือ้หาในต้นฉบบั 

 ตวัอยา่งท่ี 5 (คดัลอกจาก Dictionary in action English-Thai by example usage  
ของ ส าราญ ค ายิ่ง) 
 

ต้นฉบบั ฉบบัแปล 
She covered the bed with a blanket.  หลอ่นเอาผ้าหม่คลุมเตียง 
His lecture covered all our questions.  การบรรยายของเขาครอบคลุมถึงค าถามของ

เราทัง้หมด 
He read the book from the front cover to 
the back cover.  

เขาอา่นหนงัสือจากปกหน้าถึงปกหลงั(อา่น
หมดทัง้เลม่) 

She took the cover from the pan.  หลอ่นเปิดฝาปิดออกจากกระทะ 

The thief took cover under the trees.  ขโมยคนนัน้ได้ท่ีหลบซ่อนอยูใ่ต้ต้นไม้ 

(ส าราญ ค ายิ่ง, 2553, หน้า 139) 
 
 จากตวัอย่างท่ี 5 จะเห็นได้วา่ ค าในภาษาต้นฉบบัคือค าว่า “cover” ซึง่เม่ือแปลเป็น
ภาษาไทยผู้แปลตา่งแปลค าวา่ “cover” โดยการเลือกใช้ค าในภาษาไทยท่ีหลากหลายและแตกตา่ง
กนัออกไป ได้แก่ค าวา่ คลุม ครอบคลุม ปกหนังสือ ฝาปิด และ หลบซ่อน จะเห็นได้วา่ค าหนึง่
ค าในภาษาต้นฉบบั เม่ือน ามาแปลแล้วสามารถเลือกใช้ค าได้หลายค า 
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 Malone (1988) เสนอวา่ Convergence หมายถึง การแปลท่ีตรงข้ามกบั Divergence 
โดยท่ีค าสองค าหรือหลายค าในภาษาต้นฉบบั เม่ือน ามาแปลจะใช้ค าค าเดียวกนัในภาษา 
ฉบบัแปล และ สพุรรณี ป่ินมณี (2555) ก็อธิบายความหมายคล้ายๆกบั Malone (1988) วา่ 
Convergence คือ ค าหลายๆค าท่ีมีความหมายเดียวกนัในภาษาหนึง่ เม่ือแปลเป็นอีกภาษาหนึง่
ใช้เพียงค าเดียว 
 ตวัอยา่งท่ี 6 
 ค าวา่ ใต้ฝ่าละอองธุลีพระบาท ใต้ฝ่าพระบาท ฝ่าบาท พระเดชพระคณุ ฯพณฯ  
ทา่น ทา่น ใต้เท้า คณุ เธอ แก เจ้า เอ็ง ตวั ตวัเอง ตะเอง มงึ ลือ้ ฯลฯ ในภาษาไทย แปลเป็น
ภาษาองักฤษเพียงค าเดียวว่า you (สพุรรณี ป่ินมณี, 2555, หน้า 21) 
 จากตวัอย่างท่ี 6 ค าหลายๆค าในภาษาไทยท่ียกตวัอยา่งมานี ้เม่ือน ามาแปลเป็น
ภาษาองักฤษจะใช้ค าเดียวกนัคือค าว่า “you” 
 ตวัอยา่งท่ี 7  (คดัลอกจาก ค ำคลำ้ยในภำษำองักฤษ ของ นิพนธ์ กาบสลบัพล) 
 

ต้นฉบบั ฉบบัแปล 
Carolyn and I had a meeting to plan our 
party. 

คาโรลินกบัฉับประชุมกนัเพ่ือวางแผนจดังาน
เลีย้ง 

The principal called an assembly. อาจารย์ใหญ่เรียกประชุม 
There will be no school for the next two 
days because of the teachers’ 
conference. 

โรงเรียนจะปิดสองวนั เน่ืองจากมีการประชุม

ครู 

They were arranging the entertainment at 
the company’s annual dealer convention. 

พวกเขาจดัเตรียมรับรองแขกท่ีจะมาเข้าร่วม
การประชุมตวัแทนจ าหนา่ยของบริษัท
ประจ าปี 

(นิพนธ์ กาบสลบัพล, 2555, หน้า 584-587) 
 
 จากตวัอย่างท่ี 7 จะเห็นได้วา่ ค าหลายๆค าในภาษาต้นฉบบันี ้ได้แก่ ค าวา่ meeting, 
assembly, conference และ convention เม่ือแปลเป็นภาษาไทยผู้แปลตา่งเลือกใช้ค าๆเดียวกนั
มาใช้เป็นค าแปล คือค าวา่ “ประชมุ”  
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 Malone (1988) เสนอวา่ Amplification หมายถึง การแปลโดยเตมิข้อความลงในภาษา
ฉบบัแปล โดยการแปลแบบนีจ้ะชว่ยปอ้งกนัและเช่ือมปิดชอ่งวา่งทางความรู้ของผู้ รับสารในภาษา
ฉบบัแปล ซึง่จะท าให้ผู้ รับสารในภาษาฉบบัแปลได้รับข้อมลูท่ีชดัเจนมากยิ่งขึน้ โดยข้อมลูท่ีอธิบาย
เพิ่มเข้าไปนัน้เป็นสิ่งท่ีไมจ่ าเป็นส าหรับผู้ รับสารในภาษาต้นฉบบั เชน่ การเตมิค าอธิบายในวงเล็บ 
เชิงอรรถ หรือ หมายเหตทุ้ายบท และ สพุรรณี ป่ินมณี (2555)  
อธิบายในลกัษณะเดียวกนัว่า Amplification คือ การเติมข้อความเพื่อให้ผู้อา่นสามารถเข้าใจ 
ค า ๆ นัน้ได้มากขึน้ โดยใช้วิธีการเขียนข้อความอธิบายในวงเล็บ เชิงอรรถ หมายเหต ุ 
และบนัทกึท้ายบท ฯลฯ 
 ตวัอยา่งท่ี 8 (คดัลอกจาก ประเพณีทอ้งถ่ิน ของ เจริญ ตนัมหาพราน) 
 ต้นฉบับ   พอ่แมข่องสามเณรจะได้รับการยกยอ่งให้เป็นพอ่สา่งและแมส่า่ง 
 ฉบับแปล   These parents are referred to as “Phor Sang & Mae Sang” (fathers 
and mothers of ordained children).   

(เจริญ ตนัมหาพราน, 2544, หน้า 20) 
 ในตวัอยา่งท่ี 8 ค าวา่ “พอ่ส่างและแมส่า่ง” ในภาษาต้นฉบบัเป็นค าท่ีไมเ่ป็นท่ีรู้จกัหรือ
คุ้นเคยส าหรับผู้ รับสารในวฒันธรรมของภาษาฉบบัแปล ดงันัน้ เม่ือแปลเป็นภาษาองักฤษผู้แปลจงึ
ใสค่ าในวงเล็บหลงัค าวา่ “พ่อสา่งและแมส่า่ง” วา่ “(fathers and mothers of ordained children)” 
เพ่ือให้ผู้อา่นในภาษาฉบบัแปลใช้อ้างอิงถึงความหมายของค าว่า “พอ่สา่งและแมส่า่ง” ได้ 
 Malone (1988) เสนอวา่ Reduction หมายถึง การแปลท่ีตรงกนัข้ามกบั Amplification 
โดยเป็นรูปแบบการแปลท่ีจะตดัค าหรือข้อความบางสว่นในภาษาต้นฉบบัออก และ เหลือเพียง
บางสว่นของต้นฉบบัไว้ในภาษาฉบบัแปล และ สพุรรณี ป่ินมณี (2555) อธิบายเสริมในสว่นนีว้า่ 
Reduction คือ การตดัข้อความเพ่ือลดความซ า้ซ้อน ยุง่เหยิง หรืออาจท าให้ผู้อ่านเข้าใจผิด  
ออกจากบทแปล 

 ตวัอยา่งท่ี 9 

 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก LITTLE DARLING ของ Jacqueline Wilson) 
 She’s played this game with me ever since I can remember. (Wilson,  
2010, p. 2) 
 ฉบับแปล (คดัลอกจาก คู่ซ้ีทีห่วัใจ ลัน่ทมริมทะเล แปล)  
 แมเ่ลน่แบบนีม้าตัง้แตฉ่นัจ าความได้ (วิลสนั,2557, หน้า 5) 
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 จากตวัอย่างท่ี 9 จะเห็นได้วา่ในภาษาต้นฉบบัมีค าวา่ “game” แตใ่นภาษาฉบบัแปลไม่
มีค าวา่ “เกม” ผู้แปลได้ละไมแ่ปลค านี ้อาจเป็นเพราะผู้แปลเห็นวา่ถึงแม้จะตดัค านีอ้อกก็ไมไ่ด้ท า
ให้สญูเสียความหมายในภาษาฉบบัแปลแตอ่ยา่งใด 
 Malone (1988) เสนอวา่ Diffusion หมายถึง การแปลท่ีจะน าองค์ประกอบหรือ
โครงสร้างของค าหรือข้อความในประโยคมาแปลโดยการขยายความออกในภาษาฉบบัแปล  
เชน่ ขยายค าออกเม่ือในภาษาฉบบัแปลไมมี่ค าท่ีสามารถน ามาแทนท่ีกนัได้โดยตรงกบัค าใน
ภาษาต้นฉบบั กลา่วคือ เป็นการขยายความหมายของค า หรือ เตมิค าเข้าไปในประโยคเพ่ือให้
เป็นไปตามโครงสร้างของภาษาฉบบัแปล และ สพุรรณี ป่ินมณี (2555) ก็อธิบายในแนวทาง
เดียวกนัวา่ Diffusion คือ การขยายค าหรือข้อความเพิ่มเตมิเพ่ือให้ผู้ รับสารสามารถเข้าใจ
ความหมายของค าหรือข้อความนัน้ๆได้มากขึน้ เชน่ การเตมิกรรมหรือประธานให้กบัประโยค
เพ่ือให้ถกูไวยากรณ์ หรือเพ่ือให้ข้อความชดัเจน หรือการเตมิสว่นของประโยคเพ่ือให้ได้ความหมาย
ชดัเจนขึน้ ตวัอยา่งภาษาไทย  
 ตวัอยา่งท่ี 10 
 ต้นฉบับ   เกือบไมรู้่ตวั ควกับหุร่ีขึน้มา 
 ฉบับแปล   Hardly knowing what I was doing, I pulled out a cigarette. 

(สพุรรณี ป่ินมณี, 2555, หน้า 21) 
 ตวัอยา่งท่ี 11 
 ต้นฉบับ   Just in case 
 ฉบับแปล  เผ่ือ เขารู้ 

(สพุรรณี ป่ินมณี, 2555, หน้า 21) 
 จากตวัอย่างท่ี 10 และ 11 จะเห็นได้วา่ข้อความท่ีผู้แปลเตมิเข้าไปนัน้เป็นการขยาย
ความตามบริบทเพ่ือให้ข้อความเหลา่นีมี้ความชดัเจนและส่ือความหมายได้ชดัเจนขึน้ 
 ตวัอยา่งท่ี 12 
 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก Zoya ของ Danielle Steel) 
 Zoya closed her eyes again as the troika flew across the icy ground…               
(Steel, 1988, p. 3) 
 ฉบับแปล (คดัลอกจาก ระบ ำชีวิต เสาวนีย์ นิวาศะบตุร แปล) 
 โศญาหลบัตาลงอีกครัง้ เม่ือรถม้าตรอยก้าแลน่ลิว้ไปบนพืน้ดนิท่ีน า้แข็งจบัอยูเ่ตม็…     
(สตีล, 2552, หน้า 1) 
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 ในตวัอยา่งท่ี 12 ค าวา่ “the troika” เป็นช่ือรถม้าชนิดหนึง่ของวฒันธรรมใน
ภาษาต้นฉบบั แตไ่มเ่ป็นท่ีรู้จกัของผู้ รับสารในภาษาฉบบัแปล ดงันัน้ ผู้แปลจงึต้องขยายความโดย
การเตมิค าว่า “รถม้า” เข้าไปด้านหน้าค าว่า “the troika” เพ่ือให้ผู้อ่านในภาษาฉบบัแปลสามารถ
เข้าใจค าว่า “the troika” ได้ชดัเจนยิ่งขึน้ 
 Malone (1988) เสนอวา่ Condensation หมายถึง การแปลท่ีน าองค์ประกอบของ
ข้อความในภาษาต้นฉบบั มาแปลโดยขมวดข้อความหรือท าให้ข้อความกระชบัขึน้ในภาษาฉบบั
แปล และสพุรรณี ป่ินมณี (2555) ก็อธิบายเชน่กนัวา่ Condensation คือ การท าให้ข้อความ
กระชบัขึน้ (Tighten) ซึง่จะตา่งกบั reduction ตรงท่ี reduction ตดัข้อความทิง้ไป แต ่
Condensation เป็นการเอาความหมายทัง้หมดมาเขียนให้กระชบัขึน้โดยใช้ค าเพียงเล็กน้อย  
แตย่งัได้ความหมายเทา่กนั เชน่ เม่ือมีการแปลจากภาษาไทยเป็นภาษาองักฤษ ในภาษาไทยมกัใช้
ค าจ านวนมากในการส่ือความเพ่ือความสละสลวยล่ืนไหล แตภ่าษาองักฤษจะใช้ค าคอ่นข้าง
กระชบัและมกัไมค่อ่ยมีการเขียนท่ีซ า้ซ้อน  
 ตวัอยา่งท่ี 13 
  ต้นฉบับ “สมศกัด์ิป้อนค ำหวำนๆ เพรำะๆ ท ำหูตำระยิบระยบัแพรวพรำวหวำน
ออ้ยสร้อย จีบสำวดะไปหมดไม่เลือกหนำ้ตำ จะสวย จะข้ีเหร่ จะสูง ต ่ำ ด ำ ขำว ไดท้ัง้นัน้”   
 ฉบับแปล Somsak flirted with every woman.  

(สพุรรณี ป่ินมณี, 2555, หน้า 21) 
 จากตวัอย่างท่ี 13 แสดงให้เห็นวา่ ในภาษาไทยมีการใช้ถ้อยค ามาก ๆ ยาว ๆ ใน 
การส่ือความ แตเ่ม่ือแปลเป็นภาษาองักฤษ ในข้อความภาษาองักฤษ มีการใช้ค าท่ีน้อย กระชบั  
แตย่งัได้ใจความและความหมายเทา่กนักบัภาษาต้นฉบบั 
 ตวัอยา่งท่ี 14 
 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก The Casual Vacancy ของ J.K. Rowling) 
 Barry’s headache continued to thump behind his ear as he reversed out of the 
drive…  

(Rowling, 2012, p.7) 
 ฉบับแปล (คดัลอกจาก เก้ำอีว่้ำง เจริญเกียรติ ธนสขุถาวร แปล) 
 แบร์รียงัคงปวดตุบ ๆ ท่ีท้ายทอย ขณะถอยรถออกจากถนนหน้าบ้าน 

(โรว์ลิ่ง, 2556, หน้า 13)  
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 ตวัอยา่งท่ี 14 นีแ้สดงให้เห็นวา่จากข้อความยาว ๆ ท่ีวา่ “headache continued to 

thump behind his ear” ในภาษาต้นฉบบั เม่ือน ามาแปลแล้ว ผู้แปลใช้วิธีกระชบัและขมวด
ข้อความเหลือเพียง ข้อความท่ีวา่ “ปวดตุบ ๆ ท่ีท้ายทอย” ท าให้ข้อความมีความกระชบั 
สัน้ลง ได้ใจความเชน่เดมิ และใช้ค าท่ีน้อยกวา่ต้นฉบบั 
 Malone (1988) เสนอค าวา่ Reordering หมายถึง การจดัระเบียบองค์ประกอบของค า 
วลี หรือประโยคใหมใ่นภาษาฉบบัแปล ซึง่อาจจดัระเบียบใหมเ่พียงสว่นใดสว่นหนึง่ของข้อความ
หรือมากกวา่ โดยเรียงค า วลี หรือประโยคของภาษาฉบบัแปลในต าแหนง่ท่ีแตกตา่งไปจาก 
การเรียงประโยคในภาษาต้นฉบบั สว่น สพุรรณี ป่ินมณี (2555) อธิบายเสริมว่า Reordering คือ 
การจดัระเบียบประโยคใหมเ่พ่ือให้ได้ความหมายและถกูต้องตามระเบียบของภาษาฉบบัแปล  
ซึง่ล าดบัค าในภาษาต้นฉบบักบัภาษาฉบบัแปลอาจจะไมเ่หมือนหรือไมต่รงกนั จงึต้องจดัระเบียบ 
และล าดบัใหม ่เพ่ือให้ส่ือความหมายในภาษาแปลได้อย่างถกูต้อง  
 ตวัอยา่งท่ี 15 
 ต้นฉบับ   diploma-level courses  
 ฉบับแปล   ประกาศนียบตัร-ระดบักระบวนวิชา จดัระเบียบใหมไ่ด้ว่า  
   กระบวนวิชาระดบัประกาศนียบตัร  

(สพุรรณี ป่ินมณี, 2555, หน้า 21) 
 จากตวัอย่างท่ี 15 จะเห็นวา่ ค าวา่ “diploma-level courses” หากแปลแบบตรงตวั
ตามล าดบัค าของโครงสร้างภาษาองักฤษจะได้ค าวา่ ประกาศนียบตัร-ระดบักระบวนวิชา ซึง่ไมส่ื่อ
ความหมาย และเน่ืองจากล าดบัของค านามหลกัและสว่นขยายในภาษาไทยแตกตา่งกบั
ภาษาองักฤษ โดยในโครงสร้างภาษาไทยค านามหลกัจะอยูด้่านหน้าสว่นขยาย จงึต้องมีการจดั
ระเบียบใหม่ เพ่ือให้สามารถส่ือความหมายในภาษาไทยได้ กลายเป็น “กระบวนวิชาระดบั
ประกาศนียบตัร”  
 ตวัอยา่งท่ี 16 
 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก MY SISTER JODIE ของ Jacqueline Wilson) 
 She was hopeless in the mornings. (Wilson, 2008, p. 7) 
 ฉบับแปล (คดัลอกจาก พีส่ำวสดุซ่ำ ปิยะภา แปล)   
 ตอนเช้าเธอไมเ่อาไหนเลย (วิลสนั, 2556, หน้า 5) 
 จากตวัอย่างท่ี 16 จะเห็นได้วา่ ในภาษาต้นฉบบัค าวา่ “in the mornings” อยูท้่าย
ประโยค แตเ่ม่ือน ามาแปล ผู้แปลเรียงล าดบัค าในประโยคใหมโ่ดยน าค าวา่ “ตอนเช้า” (in the  
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mornings) มาไว้หน้าประโยค 
 Munday (2016) ให้นิยาม ค าวา่ “กลวิธี” (Strategy) หมายถึง เปา้หมายโดยรวม
ทัง้หมดของผู้แปล เชน่ การแปลแบบตรงตวั กบั การแปลแบบอิสระ เป็นต้น ในทางตรงกนัข้าม 
“วิธีการ” (Procedure) หมายถึง เทคนิคหรือวิธีการเฉพาะท่ีผู้แปลใช้ในบางจดุของเนือ้หา เชน่ การ
ยืมค าจากภาษาต้นฉบบั การเตมิเพ่ือการอธิบาย หรือ การใสเ่ชิงอรรถในภาษาฉบบัแปล เป็นต้น 
นอกจากนี ้Munday (2004) ยงัได้กลา่วถึงกลวิธี (Strategy) 2 กลวิธี ดงันี ้
 กลวิธีการแปลแบบตรงตวั (Literal translation strategy) หมายถึง กลวิธีท่ีมุง่เน้น 
ไปท่ีการยึดตดิกบัค าแตล่ะค าอยา่งมาก โดยเป็นการแปลท่ีจะรักษามมุมองและลกัษณะของสาร
ทัง้ในระดบัความหมายและระดบัโครงสร้าง รวมถึงยึดติดกบัส านวนภาษาของภาษาต้นฉบบัและ
พยายามถ่ายทอดให้มีความใกล้เคียงกบัต้นฉบบัมากท่ีสดุ กลวิธีการแปลแบบตรงตวัจะไมเ่กิดขึน้ 
หากภาษามีความแตกตา่งและมีระยะหา่งกนัมาก โดยมกัใช้ถ่ายทอดฉบบัแปลท่ีมีความใกล้เคียง
กนัอย่างมาก หรือมีอิทธิพลมาจากภาษาต้นฉบบั  
 กลวิธีการแปลแบบอิสระ (Free translation strategy) หมายถึง การแปลท่ีมี 
การเปล่ียนแปลงส านวนภาษาและรักษาเพียงความหมายในระดบัลกึ ๆ ไมใ่ห้สญูเสียไปเทา่นัน้ 
โดยเปา้หมายของกลวิธีนี ้คือ การท่ีสามารถขยายความหมายของค าให้ยาวขึน้ได้ 
 งานวิจยันีเ้ป็นการศกึษาเก่ียวกบัการแปลจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย ดงันัน้ 
นอกเหนือจากกลวิธีการแปลของ Malone (1988) ทัง้ 9 กลวิธีแล้ว ผู้วิจยัจะทบทวนวิธีการ 
ปรับบทแปลซึง่มีนกัวิชาการด้านการแปลชาวไทยได้น าเสนอไว้ ด้วยเห็นวา่ กลวิธีการปรับบทแปล
มีจดุมุง่หมายในการปรับให้บทแปลนัน้มีความหมายถกูต้องเหมาะสมกบัธรรมชาตแิละส านวน 
ของภาษาฉบบัแปล และยงัผลให้ฉบบัแปลส่ือความหมายได้เทียบเท่ากบัต้นฉบบัด้วย 
 เชวง จนัทรเขตต์ (2528) และ สญัฉวี สายบวั (2550) กล่าววา่ การแปลจากภาษาหนึ่ง
ไปยงัอีกภาษาหนึง่ การรับรู้และความเข้าใจของผู้สง่สารต้นฉบบักบัผู้ รับสารในฉบบัแปลอาจมี
ความแตกตา่งกนัมาก เพราะมีความแตกตา่งกนัทัง้ในด้านประสบการณ์ ภาษา ความรู้ สงัคมและ
วฒันธรรม ดงันัน้ ผู้แปลจงึควรปรับแตง่ภาษาหรือข้อความบางสว่นในภาษาฉบบัแปลให้เหมาะสม
กบัผู้ รับสารท่ีอา่นฉบบัแปล เพ่ือให้ผู้ รับสารสามารถรับรู้และเข้าใจสารนัน้ได้อยา่งมีประสิทธิภาพ
และใกล้เคียงกบัสิ่งท่ีต้นฉบบัต้องส่ือมากท่ีสดุ 
 การปรับแตง่ดงักลา่ว ไมใ่ชก่ารเปล่ียนแปลงจดุมุง่หมาย ความหมาย น า้เสียง หรือ 
ทว่งท านองลีลาท่ีต้นฉบบัต้องการส่ือให้ผิดหรือแตกตา่งไปโดยสิน้เชิง แตเ่ป็นการปรับแตง่เพ่ือให้
ผู้ รับสารในภาษาฉบบัแปลสามารถรับสารได้เหมือนหรือใกล้เคียงกบัสารของต้นฉบบัมากท่ีสดุ
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ภายใต้ขอบเขตท่ีสามารถปรับแตง่ได้ กลา่วคือ การปรับแตง่นีค้วรท าก็ตอ่เม่ือ หากไมป่รับจะท าให้
ผู้ รับสารท่ีอา่นภาษาฉบบัแปล ท าความเข้าใจบทแปลได้ยากขึน้ จงึจ าเป็นต้องมีการปรับแตง่
เพ่ือให้บทแปลมีความสละสลวย เป็นธรรมชาตใินภาษาฉบบัแปล และผู้ รับสารอ่านแล้วเข้าใจได้
ง่ายขึน้ 
 การปรับบทแปล สามารถแบง่ได้ 2 ระดบั คือ ระดบัค า หมายถึง ค า ส านวน หรือโวหาร 
ท่ีจะใช้ในบทแปล และ ระดบัโครงสร้างภาษา หมายถึง เสียง โครงสร้างของค า โครงสร้างของ
ประโยค โครงสร้างของการเรียงล าดบักลุม่ประโยคเข้าเป็นหนว่ยภาษาท่ีใหญ่ขึน้ เชน่ ยอ่หน้า หรือ
บทความ เป็นต้น 

 ระดบัค า 
 การปรับแตง่บทแปลในระดบัค า ใช้ในกรณีท่ีไมมี่ค าหรือส านวนในภาษาฉบบัแปลท่ีจะ
สามารถน าไปแทนท่ีหรืออ้างอิงถึงสิ่งท่ีค าหรือส านวนของต้นฉบบัต้องการส่ือได้ เชน่ ค าท่ีส่ือถึง
ธรรมเนียม วฒันธรรม หรือความเป็นอยูเ่ฉพาะของสงัคมในภาษาต้นฉบบั ซึง่ไมมี่อยูใ่นวฒันธรรม
ของภาษาฉบบัแปล (สญัฉวี สายบวั, 2550) นอกจากนี ้การปรับแตง่ในระดบัค าอาจใช้วิธีการ 
เตมิค า เพ่ือเน้นย า้ความหมาย เพ่ือให้ได้ใจความ ไมห้่วน ไมฟั่งดกูระด้าง หรือเพ่ือให้ส านวนนัน้
เป็นภาษาฉบบัแปลมากขึน้ (เชวง จนัทรเขตต์, 2528) โดยมีวิธีเตมิค าดงันี ้
 การเตมิค าอธิบาย 
 

เชวง จนัทรเขตต์ (2528) สญัฉวี สายบวั (2550) 
แทรกเข้าไปในค าแปล (หน้า 167) การเตมิข้อความสัน้ ๆ (หน้า 65) 
เตมิค าบอกลกัษณะนาม ประเภท หรือ ชนิด
หน้าค าบางค าท่ีไมมี่ในภาษาไทย (หน้า 169) 

การเตมิลกัษณะนามข้างหน้า (หน้า 65) 

เตมิค าอธิบายในวงเล็บหลงัค าหรือประโยค 
(หน้า 169) 

การเตมิค าอธิบายในวงเล็บ (หน้า 66) 

เตมิค าอธิบายในรูปของเชิงอรรถ (หน้า 170) การเตมิค าอธิบายในรูปเชิงอรรถ (หน้า 66) 

- 
การเตมิตวัเช่ือมระหวา่งกลุม่ความคดิตา่ง ๆ 
(หน้า 68) 

เตมิค าเพ่ือให้เหมาะกบัสมิติ (หน้า 170) - 
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 การแทรกเข้าไปในค าแปล หรือ การเตมิข้อความสัน้ๆ  
 หมายถึง การปรับแตง่บทแปลโดยการอธิบายค าหรือส านวนเพ่ือให้ความหมายท่ีค านัน้
อ้างอิงไปถึงตรงกบัต้นฉบบั หรือเพ่ือให้ผู้อา่นเข้าใจความหมายได้ชดัเจนขึน้ แตผู่้แปลควรระวงั
ไมใ่ห้ ค าอธิบายท่ีแทรกเข้าไปมีความยาวหรือดรุูงรัง และจนท าให้สญูเสียบรรยากาศและรสชาติ
ของต้นฉบบั และควรท าตอ่เม่ือมีความจ าเป็นเท่านัน้ (สญัฉวี สายบวั, 2550) 
 ตวัอยา่งท่ี 17  
 ต้นฉบับ   I don’t want to sleep in this room with him. He snores. 
 ฉบับแปล 1 ฉนัไมอ่ยากนอนในห้องนีก้บัเขา เขากรน 
 ฉบับแปล 2 ฉนัไมอ่ยากนอนในห้องนีก้บัเขา เขามักนอนกรน  
 ค าวา่ He snores เป็นรูปประโยคปัจจบุนักาลธรรมดาบอกให้รู้วา่ การกรนของเขาเป็น
นิสยั เป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้เป็นประจ า ถ้าเตมิ ค าวา่ มัก หรือ ชอบ ลงไปจะท าให้เห็นภาพพจน์ดีขึน้   

(เชวง จนัทรเขตต์, 2528, หน้า 168) 
 ตวัอยา่งท่ี 18  
 (คดัลอกจาก “Heat and Heart” ของ อาจินต์ ปัญจพรรค์) 
 ต้นฉบับ  ทกุคนมีป่ินโตคนละใบ 
 ฉบับแปล Each carried a pinto, a multiple-decked food container with a 

handle.” 
(สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 65) 

 ค าวา่ “ป่ินโต” เป็นค าท่ีรู้จกักนัดีส าหรับผู้อา่นในภาษาต้นฉบบั แต่ผู้อา่นในภาษาฉบบั
แปลอาจไมเ่ข้าใจวา่ป่ินโตคืออะไร ผู้แปลจงึเตมิข้อความสัน้ๆเข้าไปวา่ “a multiple-decked food 

container with a handle.” เพ่ือให้ผู้อา่นในภาษาฉบบัแปลสามารถอ้างอิงถึงค าวา่ “ป่ินโต” ได้  
 การเตมิค าบอกลกัษณะนาม ประเภท หรือ ชนิดข้างหน้าค า  
 ใช้ในกรณีท่ีค าในภาษาฉบบัแปลไมมี่ค าท่ีจะสามารถน ามาใช้เทียบเคียงกบัค าใน
ภาษาต้นฉบบัได้ ผู้แปลจงึน าค าในภาษาต้นฉบบัมาใช้ในฉบบัแปล โดยเตมิลกัษณะนามลงไป ซึง่
จะท าให้ความหมายท่ีค านัน้อ้างอิงถึงชดัเจนขึน้ (สญัฉวี สายบวั, 2550) เชน่ ค านามจ าพวก สตัว์ 
พืช สิ่งของ ท่ีเป็นค าเฉพาะและไมมี่ค าแปลโดยตรง ในกรณีนีอ้าจใช้ค าทบัศพัท์แล้วเติมค าบอก
ลกัษณะนามของสิ่งนัน้ ๆ ลงไป เพ่ือให้ผู้ รับสารทราบว่าสิ่งนัน้คืออะไร ซึง่วิธีนีเ้ป็นการอธิบาย 
หรือขยายความอยา่งสัน้ ๆ เชน่ การเตมิค าวา่ ตวั ต้น ผล ลกู ฯลฯ (เชวง จนัทรเขตต์, 2528) 
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 ตวัอยา่งท่ี 19  
 ต้นฉบับ ฉบับแปล  ต้นฉบับ ฉบับแปล 
 skunk ตัวสกงัค ์  cricket กีฬาคริคเคต 
 maple ต้นเมเปิล  sonar เคร่ืองโซนาร์ 

(เชวง จนัทรเขตต์, 2528, หน้า 169) 
 ตวัอยา่งท่ี 20  
 ต้นฉบับ   ฉบับแปล 
 American football   การแข่งขันอเมริกนัฟตุบอล  
 Conifer   ต้นสนคอนิเฟอร์ 

(สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 65) 
 จากตวัอย่างท่ี 19 และ 20 จะเห็นได้วา่ค าในภาษาต้นฉบบั (ภาษาองักฤษ) เป็นค าท่ีไม่
สามารถหาค าเทียบเคียงได้โดยตรงและไมส่ามารถแปลได้ด้วยค าในภาษาฉบบัแปล (ภาษาไทย) 
ผู้แปลจงึใช้วิธีทบัศพัท์และเติมค าบอกลกัษณะนาม ประเภท หรือ ชนิดเข้าไปข้างหน้าค าเหลา่นี ้
เพ่ือให้ผู้อา่นในภาษาฉบบัแปลสามารถอ้างอิงถึงประเภทหรือชนิดของค าเหลา่นีไ้ด้ 
 การเตมิค าอธิบายในวงเล็บ  
 การเตมิค าอธิบายสามารถท าได้อีกวิธีการหนึง่คือ การใส่ค าอธิบายในวงเล็บ และใสไ่ว้
ข้างหลงัค าท่ีต้องการอธิบาย (สญัฉวี สายบวั, 2550) 
 ตวัอยา่งท่ี 21  
 ต้นฉบับ   Do you bath?    

 ฉบับแปล  อาบน า้เป็นไหม (ปล่อยให้เหม็นสาบอยู่ได้ - ผู้แปล) 
 ประโยคนีมี้ความหมายนยัประหวดัหรือความหมายแฝงซ่อนอยู ่จะแปลวา่คณุอาบน า้ 
หรือ คณุอาบน า้หรือเปลา่ จะไมต่รงกบัความหมายตามจดุประสงค์ของผู้ เขียน ประโยคนีมี้
ความหมายไปทางล้อเลียนถากถางวา่ อาบน า้เป็นไหม แตเ่พียงแคนี่ค้วามอาจไม่ครบ ซึง่ผู้แปล
อาจเสริมความไว้ในวงเล็บได้ แตไ่มค่วรยาวนกั เพราะจะท าให้ความคิดของผู้อา่นเกิดการสะดดุ
ขาดความตอ่เน่ือง ดงันัน้ ประโยคข้างบนอาจเตมิความได้วา่ อาบน า้เป็นไหม (ปล่อยให้
เหม็นสาบอยู่ได้ - ผู้แปล)  

(เชวง จนัทรเขตต์, 2528, หน้า 169) 
 ตวัอยา่งท่ี 22  
 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก หนงัสือชดุ Little House ของ Laura Ingalls Wilder)  
 “Aunt Ruby’s dress was of Bergundy color.” 
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 ฉบับแปล (คดัลอกจาก “บำ้นเล็กในป่ำใหญ่” ของ สคุนธรส) 
 “เสือ้ของอารูบีสี้เหล้าองุ่น (สีเปลือกมังคุด)…” 

(สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 66) 
 จากตวัอย่างท่ี 22 จะเห็นได้วา่ผู้แปลเตมิค าลงในวงเล็บตอ่ท้ายค าท่ีแปลมาจาก
ภาษาต้นฉบบัเข้าไปเพ่ืออธิบายให้ผู้อ่านในภาษาฉบบัแปลเข้าใจค าว่า “Bergundy color” 
หมายถึงสีแบบใดได้มากขึน้ โดยค าเตมิค าวา่ “สีเปลือกมังคุด” ซึง่เป็นท่ีคุ้นเคยส าหรับผู้อา่นใน
ภาษาฉบบัแปลลงในวงเล็บตอ่ค าว่า “สีเหล้าองุ่น” (สีเปลือกมังคุด) 
 การเตมิค าอธิบายในรูปเชิงอรรถ   
 ค าอธิบายในรูปเชิงอรรถ ควรท าเม่ือมีความจ าเป็นเทา่นัน้ เชน่ ค าในภาษาต้นฉบบัส่ือ
ความหมายถึงบางสิ่งบางอย่างท่ีมีเฉพาะในสงัคมของภาษาต้นฉบบันัน้ และเป็นใจความหลกัของ
เนือ้หา ซึง่หากผู้อ่านไมเ่ข้าใจก็อาจจะท าให้ไมเ่ข้าใจเนือ้หาทัง้หมด แตค่ าอธิบายนัน้ก็ยาวเกินกวา่
ท่ีจะแทรกเข้าไปในตวับทแปลได้ ในกรณีนีผู้้แปลจะใช้วิธีการเตมิค าอธิบายเชิงอรรถเพ่ือ 
อธิบายค า ๆ นัน้ (สญัฉวี สายบวั, 2550) 
 ตวัอยา่งท่ี 23  
 ต้นฉบับ With her gala engagement behind her and the wedding just ahead. 
Thailand’s Pricess Chulabhorn deserved a break. But where in the world the royal bride 
to be unwind? Switzerland? Cote d’ Azur?* Well, no, as a matter of fact; it was, uh, Utah. 
 ฉบับแปล  ด้วยพิธีหมัน้ท่ีเพิ่งผา่นพ้นไป และพิธีอภิเษกสมรสก าลงัจะมาถึง 
เจ้าฟ้าหญิงจฬุาภรณวลยัลกัษณ์ จงึสมควรท่ีจะทรงหยดุพกัผอ่นบ้าง แตเ่จ้าสาวในอนาคต
พระองค์นีจ้ะทรงหาเวลาผอ่นคลายจากภารกิจได้ท่ีไหน สวิตเซอร์แลนด์หรือท่ี โกต เดอ ซูร์ ไมใ่ช่
ทัง้นัน้ อนัท่ีจริงคือท่ียตูาห์นัน่เอง 
 * อยูใ่นแคว้นริเวียร่า (Riviera) ทางภาคใต้ของประเทศฝร่ังเศส อากาศอบอุน่ เป็นท่ีตาก
อากาศของคนมัง่มี  

(เชวง จนัทรเขตต์, 2528, หน้า 170) 
 ตวัอยา่งท่ี 24  
 ฉบับแปล (คดัลอกจาก “Rising Flood” ซึง่แปลจาก “น า้เหนือหลาก” ของเรียมเอง 
ซึง่พิมพ์ใน Thai Short Stories(1964) ) 
 “A few moments later the boat reached the opposite bank, a few “sen”* lower 
than the landing of plantation, quite safe and sound.” 
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 เชิงอรรถ  * “sen” a distance of 40 metre. 
(สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 66) 

 จากตวัอย่างท่ี 23 และ 24 จะเห็นได้วา่ค าท่ีใส่ * ไว้ ได้แก่ค าวา่ “Cote d’ Azur” ซึง่เป็น
ช่ือเมือง และ ค าว่า “sen” ซึง่เป็นหนว่ยวดัเฉพาะของไทย หากไมมี่การอธิบายเพิ่มเติมอาจท าให้
ผู้อา่นในภาษาฉบบัแปลไมเ่ข้าใจและอา่นไมรู้่เร่ือง ดงันัน้ จงึต้องมีการเตมิค าอธิบายเพ่ือให้รู้วา่ 
“Cote d’ Azur” คือท่ีใด และหนว่ยวดั “sen” คือเทา่ไร แตห่ากจะเตมิค าอธิบายท่ีมีความยาวเช่นนี ้
ลงในตวับทก็อาจท าให้เสียอรรถรสในการอ่าน ดงันัน้ ผู้แปลจงึใช้วิธีการเตมิค าในรูปเชิงอรรถแทน 
 นอกเหนือจากการเตมิค าอธิบายประเภทตา่ง ๆ ท่ี เชวง จนัทรเขตต์ (2528) และ  
สญัฉวี สายบวั (2550) ได้เสนอไว้ดงักล่าวแล้ว นกัวิชาการทัง้สองทา่นนีย้งัได้เสนอประเภท 
การเตมิค าอธิบายท่ีแตกตา่งกนัออกไปอีกด้วย ดงันี ้
 การเตมิค าเพ่ือให้เหมาะกบัสมิต ิ  
 ในภาษาองักฤษไมมี่การใช้ภาษาตามระดบัชนชัน้วรรณะ ไมว่า่ผู้ใดจะมีฐานนัดรศกัดิ์

อยา่งไร ก็จะใช้ค าเหมือนกนัทัง้หมด แตใ่นสงัคมไทยมีการใช้ภาษาตามระดบัชนชัน้วรรณะ 
สถานภาพและฐานนัดรศกัดิ์ของแตล่ะบคุคลซึง่มีความแตกตา่งกนั ดงันัน้ จงึต้องมีการปรับ 
แตง่บทแปลให้เหมาะสมกบัสถานภาพของแตล่ะบคุคล (เชวง จนัทรเขตต์, 2528) 
 ตวัอยา่งท่ี 25 
 ต้นฉบับ     His Majesty graciously permitted the Premier to resign. 
 ฉบับแปล   พระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยูห่วัทรงพระกรุณาพระราชทานพระบรม           

ราชานุญาตให้ทา่นนายกรัฐมนตรีลาออก 
(เชวง จนัทรเขตต์, 2528, หน้า 170-171) 

 ตวัอยา่งท่ี 26 
 ต้นฉบับ         His boss permitted him to resign. 
 ฉบับแปล      นายของเขาอนุญาตให้เขาลาออก 

(เชวง จนัทรเขตต์, 2528, หน้า 171) 

 จากตวัอย่างท่ี 25 และ 26 จะเห็นได้วา่ทัง้สองตวัอยา่งใช้ค าในภาษาต้นฉบบัคือค าวา่ 
“permitted” เชน่เดียวกนั แตเ่ม่ือแปลเป็นภาษาไทย มีการเตมิค าสมิตท่ีิแตกตา่งกนัเพราะประธาน
ของประโยคตา่งกนัคือ ในตวัอยา่งท่ี 25 ประธานของประโยคคือ พระบาทสมเดจ็พระเจ้าอยูห่วั 
ดงันัน้ เม่ือแปลค าวา่ “permitted” จงึต้องมีการเตมิค าสมิตติามฐานนัดรศกัดิซ์ึง่ในท่ีนีก็้คือการใช้
ค าราชาศพัท์เพ่ือให้เหมาะสมกบัประธานของประโยค โดยใช้ค าว่า “พระราชทานพระบรม 
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ราชานุญาต” แตใ่นตวัอยา่งท่ี 26 ประธานของประโยค คือ คนธรรมดาสามญั ดงันัน้ เม่ือแปล 
ค าวา่ “permitted” จงึใช้เพียงค าวา่ “อนุญาต” 
 การเตมิตวัเช่ือมระหวา่งกลุม่ความคดิตา่งๆ  
 ในภาษาไทยไมมี่โครงสร้างท่ีจะแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างกลุม่ความคดิ เช่น ประโยค 
หรือ วลี ด้วยโครงสร้างของประโยคเหมือนกบัในภาษาองักฤษ ดงันัน้ ในภาษาไทยจงึต้องใช้ค า
หรือส านวนท่ีจะบอกความสมัพนัธ์ เพ่ือแสดงความหมายของความสมัพนัธ์ระหวา่งกลุ่มความคิด 
ให้ผู้อา่นสามารถเข้าใจความหมายได้ชดัเจนขึน้ 
 ตวัอยา่งท่ี 27 ต้นฉบบัและฉบบัแปล (คดัลอกจาก “เจ้ำพ่อบำ้นหนองปลิง” ของ  
“แพรเย่ือไม้” และ “The Tutelary Spirit of Nongpling Village” ศาสตราจารย์ ดร.วิทย์  
ศวิะศริยานนท์ เป็นผู้แปล, Intellectual, 30 August 1981.) 
 ต้นฉบับ   Training : machine can be procured; training takes years. 
 ฉบับแปล การฝึกอบรม : จริงอยู่ เคร่ืองจกัรนัน้ซือ้หามาได้ แต่ การฝึกต้อง 
ใช้เวลานานปี 

(สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 69) 
 จากตวัอย่างท่ี 27 จะเห็นวา่ ในภาษาต้นฉบบัไมมี่ค าเช่ือมท่ีมีความหมายวา่ “จริงอยู่” 
หรือ “แต่” แตเ่ม่ือแปลเป็นภาษาไทยแล้วหากไมเ่ตมิตวัเช่ือมระหวา่งกลุม่ความคดินี ้จะท าให้
ประโยคนีด้หู้วนๆ และ ไมมี่ความเช่ือมโยงกนั คือ “การฝึกอบรม : เคร่ืองจกัรนัน้ซือ้หามาได้ การ
ฝึกต้องใช้เวลานานปี” ผู้แปลจงึได้เตมิตวัเช่ือมระหวา่งกลุ่มความคิดเข้าไปเพ่ือให้ความคดิสอง
กลุม่นีมี้ความเช่ือมโยงและสอดคล้องกนั 
 การแทนท่ีค าในประโยค 
 

เชวง จนัทรเขตต์ (2528) สญัฉวี สายบวั (2550) 
- การใช้วลีหรือประโยคแทนค า (หน้า 67) 

- 
การใช้ค าท่ีอ้างอิงถึงความหมายท่ีกว้างขึน้ แทนค าท่ีอ้างอิงถึง
สิ่งท่ีเฉพาะกวา่ (หน้า 68) 

 
 วิธีการปรับบทแปลด้วยการแทนท่ีค าหรือวลีในประโยคพบในงานของ สญัฉวี สายบวั 
(2550) เทา่นัน้ ซึง่ได้เสนอไว้ 2 วิธี คือ 
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 การใช้วลีหรือประโยคแทนค า 
 การใช้วลีหรือประโยคแทนค าเพ่ือบอกลกัษณะของสิ่งตา่ง ๆ เป็นวิธีการอีกอยา่งหนึง่ 
ท่ีใช้เม่ือไมมี่ค าท่ีจะสามารถเทียบเคียงกนัได้ระหวา่งค าในภาษาต้นฉบบักบัฉบบัแปล  

 ตวัอยา่งท่ี 28 
 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก “ขุนทอง-เจ้ำจะกลบัเมื่อฟำ้สำง” ของอศัศริิ ธรรมโชติ 
 “ขนุทองมนัหายลบัเข้าป่านบัแตป่ลายพรรษา ปีก่อน…” 
 ฉบับแปล (คดัลอกจากบทแปลของ “Promporn Pramualratana” จาก Nation 
Review, September 20, 1981) 
 “Khun Thong went away at the end of the monsoon season last year.” 

(สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 67) 
 จากตวัอย่างท่ี 28 ค าว่า “พรรษา” เป็นค าเฉพาะในวฒันธรรมของภาษาต้นฉบบั และ
ไมส่ามารถหาค าในภาษาฉบบัแปลมาเทียบเคียงกนัได้โดยตรง ดงันัน้ ผู้แปลจงึใช้วิธีน าวลีมา 
แทนค า โดยแทนค าวา่ “พรรษา” ด้วยค าว่า “the monsoon season” 
 การใช้ค าท่ีอ้างอิงถึงความหมายท่ีกว้างขึน้ แทนค าท่ีอ้างอิงถึงสิ่งท่ีเฉพาะกวา่  
 เป็นวิธีการอีกรูปแบบหนึง่ท่ีผู้แปลนิยมใช้ โดยเป็นการหาค าท่ีมีความหมายกว้าง 
ซึง่จะสามารถครอบคลมุถึงค าท่ีเป็นปัญหาได้ เพ่ือใช้อ้างอิงถึงค าในต้นฉบบัท่ีไมมี่หรือไมเ่ป็น 
ท่ีรู้จกัส าหรับผู้อ่านในภาษาฉบบัแปล 
 ตวัอยา่งท่ี 29 
 ต้นฉบับ  ฉบับแปล 
 แกงเขียวหวาน   curry 
 Crimson      สีแดง   

(สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 68) 
 ตวัอยา่งท่ี 29 จะเห็นวา่ ค าในต้นฉบบัเป็นสิ่งท่ีมีเฉพาะในวฒันธรรมของภาษาต้นฉบบั
ซึง่ไมมี่ในวฒันธรรมของภาษาฉบบัแปล ดงันัน้ ผู้แปลจงึใช้ค าท่ีอ้างอิงถึงความหมายท่ีกว้าง  
แทนค าท่ีอ้างอิงถึงสิ่งท่ีเฉพาะในวฒันธรรมของภาษาต้นฉบบั ในการถ่ายทอดความหมาย 
ลงสูฉ่บบัแปล 
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 การตดัค า 
 

เชวง จนัทรเขตต์ (2528) สญัฉวี สายบวั (2550) 
การปรับแตง่โดยวิธีตดัค า (หน้า 171) การตดัค าหรือส านวนทิง้ไป (หน้า 69) 

 
 การตดัค าหรือส านวนทิง้ไป 
 กรณีท่ีค าหรือส านวนนัน้ ๆ ไมมี่ในภาษาฉบบัแปล และไมใ่ช่ใจความส าคญัของต้นฉบบั 
ก็อาจจะถกูละไมแ่ปลและไมป่รากฏในฉบบัแปล (สญัฉวี สายบวั, 2550) หรือ ผู้แปลอาจเห็นวา่ไม่
เหมาะสมกบัประสบการณ์ของผู้ รับสารในภาษาฉบบัแปล เชน่ ขดัตอ่ขนบธรรมเนียมประเพณี 
ผู้ รับสารมีพืน้ฐานการศกึษาไมม่าก เป็นสิ่งท่ีไมส่ าคญั หรือถึงแม้จะอธิบายผู้อ่านหรือผู้ รับสาร 
ก็ไมรู้่จกั (เชวง จนัทรเขตต์, 2528) และเม่ือการละไมแ่ปลค าหรือข้อความนัน้จะไมท่ าให้สญูเสีย
ความหมาย บรรยากาศ รสชาต ิและสาระส าคญัของต้นฉบบั โดยค าหรือข้อความท่ีตดัออกไปนัน้
ต้องตดัเพียงเล็กน้อยเทา่นัน้ และไมค่วรตดัข้อความทัง้ตอนทิง้ไป ถึงแม้ผู้แปลจะเห็นว่าไมส่ าคญั
จากเหตผุลของผู้แปลเอง (สญัฉวี สายบวั, 2550) 
 ตวัอยา่งท่ี 30  
 ต้นฉบับ    Please come at 10.00 a.m. Monday morning. 
 ฉบับแปล   โปรดมาเวลา 10.00 น. วนัจนัทร์ 

(เชวง จนัทรเขตต์, 2528, หน้า 171) 

 ส าหรับประโยคนีเ้ม่ือน ามาแปลเป็นภาษาไทยแล้วไมจ่ าเป็นต้องมีค าวา่ “morning” 
เพราะค าวา่ “a.m.” เป็นค าท่ีบง่บอกอยู่แล้ววา่เป็นตอนเช้า และในภาษาไทยเม่ือเขียนวา่ 10.00 น. 
ก็มกัจะหมายถึงเวลา 10 โมงเช้าอยูแ่ล้วเพราะหากต้องการหมายถึงเวลา 10.00 p.m. ใน
ภาษาไทยก็ย่อมจะเขียนว่า “22.00 น.” ดงันัน้ ในประโยคนีถ้ึงแม้วา่จะตดัค าวา่ “morning”  
ออกไปก็ไมไ่ด้ท าให้เสียความหมายของประโยคนี ้
 ตวัอยา่งท่ี 31 
 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก จบัตำย ของ มนสั จรรยงค์) 
 “ฉนัให้ยาแกแล้ว” ฉนัพดูเสียงไมด่งันกั “ฉนัแกล้งไปท ามนัตกไว้ท่ีบ้านของหวนั  
แมช่อ่พทุธชาดของแก” 
 ฉบับแปล (คดัลอกจาก “Shoot To Kill” ในส่ีเร่ืองเอกไทยใน SPAN ช่ือผู้แปล 
ไมป่รากฎ) 
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“I have given you medicine, Porn.” I said in a subdued voiced. “I dropped it on purpose 
at your Wan’house” 
 ค าวา่ “แมด่อกพทุธชาด” ซึง่หมายถึง หวนั ถกูละออกไป 

(สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 70) 
 ใจความของประโยคนีต้้องการบอกแคว่า่ผู้พดูไปแกล้งท ายาตกไว้ท่ีบ้านของหวนั 
เทา่นัน้ และค าวา่ “แมด่อกพทุธชาด” ก็เป็นเพียงค าเปรียบเปรยถึงผู้หญิงท่ีช่ือ หวนั ซึ่งถึงแม้ 
ผู้แปลจะตดัค าวา่ “แม่ดอกพทุธชาด”ออกไป แตค่ าวา่ “หวนั” ซึง่เป็นค าหลกัก็ยงัคงอยู่  
และไมไ่ด้ท าให้สญูเสียความหมายหลกัของประโยคนีไ้ปแตอ่ย่างใด 
 ระดบัโครงสร้าง 
 การปรับบทแปลในระดบัโครงสร้างของภาษามีวตัถปุระสงค์เพ่ือท าให้ภาษาท่ีใช้เขียนใน
บทแปลเหมาะสมกบับริบท และไมข่ดักบัธรรมชาตขิองภาษาฉบบัแปล (สญัฉวี สายบวั, 2550)  
ซึง่การปรับแตง่ในระดบันี ้หมายถึง การปรับในระดบัเสียง โครงสร้างของค า โครงสร้างของประโยค 
กลุม่ประโยคหรือย่อหน้า (เชวง จนัทรเขตต์, 2528) 
 

เชวง จนัทรเขตต์ (2528) สญัฉวี สายบวั (2550) 
ระดบัเสียง (หน้า 173) ระดบัเสียง (หน้า 71) 
ระดบัโครงสร้างของค า  
(หน้า 173) 

ระดบัโครงสร้างของค า (หน้า 71) 

ระดบัโครงสร้างของประโยค 
(หน้า 174) 

ระดบัประโยค (หน้า 72) 
การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าในประโยคหรือวลี (หน้า 72) 
การเปล่ียนประโยคเป็นวลี และวลีเป็นประโยค (หน้า 73) 
การปรับการใช้ปฏิเสธ (หน้า 73) 

 การปรับการใช้กรรตวุาจก และกรรมวาจกของกริยาในประโยค
(หน้า 74) 
การเพิ่มและละค าในประโยค (หน้า 75) 

ระดบัโครงสร้างของกลุม่
ประโยค (หน้า 174) 

การปรับโครงสร้างในระดบัท่ีสงูกวา่ประโยค (หน้า 75) 
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 ระดบัเสียง 
 เป็นการแทนเสียงท่ีตรงหรือใกล้เคียงกบัเสียงของค าในต้นฉบบัด้วยตวัอกัษรในระบบ
ของภาษาฉบบัแปล ซึง่จะใช้ในการถ่ายทอดช่ือ หรือการยืมค าเดมิลงมาใช้ในบทแปล หรือท่ีเรียก
กนัวา่ การทบัศพัท์ (สญัฉวี สายบวั, 2550) เชน่ ช่ือเฉพาะของบคุคล สถานท่ีภมูิศาสตร์ สถาบนั 
หรือค าท่ีไมมี่ค าแปลและจ าเป็นต้องทบัศพัท์ รวมถึงศพัท์บญัญตัทิางวิชาการท่ีใช้วิธีการทบัศพัท์ 
ต้องถ่ายทอด (Transliterate) ตามหลกัเกณฑ์การถ่ายทอดตวัอกัษร ของทางราชการ เชน่ 
หลกัเกณฑ์การถ่ายทอดตวัอกัษรในการบญัญัติศพัท์ของราชบณัฑิตยสถาน เป็นต้น  
(เชวง จนัทรเขตต์, 2528)  
 ตวัอยา่งท่ี 32  
 ต้นฉบับ    His backhand stroke is very forceful. 
 ฉบับแปล   ลกูแบคแฮนด์ของเขาแรงมาก 

(เชวง จนัทรเขตต์, 2528, หน้า 173) 
 ตวัอยา่งท่ี 33  
 ต้นฉบับ   ฉบับแปล  
 New Zealand     นิวซีแลนด์ 
 Rolls Royce   โรลสรอยล์   

(สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 62) 
 จากตวัอย่างท่ี 32 และ 33 จะเห็นได้วา่ค าเหลา่นีเ้ป็นช่ือเฉพาะของกีฬา เมือง และ  
รถ ซึง่ไมส่ามารถหาค าในภาษาฉบบัแปลมาแปลได้ ดงันัน้ ผู้แปลจงึใช้วิธีการทบัศพัท์จากค าใน
ภาษาต้นฉบบั 
 ระดบัโครงสร้างของค า 
 ในแตล่ะภาษามีโครงสร้างระดบัค าท่ีเหมือนและแตกตา่งกนั ส าหรับสว่นท่ีตา่งซึง่อาจ
เป็นปัญหาในการแปลมี 2 ประการคือ 1.  ความแตกตา่งด้านคณุสมบตั ิและการท าหน้าท่ีทาง
ไวยากรณ์ของค าในประโยค 2.  ความแตกตา่งในด้านการประกอบค าด้วยหน่วยเสียงหรือ 
หนว่ยค าพิเศษเพ่ือให้บอกความหมายเพิ่มเตมิในด้านเพศ (Gender) พจน์ (Number) กาล 
(Tense) และความหมายด้านอ่ืน ๆ (สญัฉวี สายบวั, 2550) ซึง่ค าในภาษาองักฤษจะมีการเปล่ียน
รูปไปตามพจน์ กาล หรือ ชนิดของค า แตใ่นภาษาไทยไมมี่การเปล่ียนรูปค าตามพจน์ กาล หรือ 
ชนิดของค าตามหน้าท่ีในประโยค (เชวง จนัทรเขตต์, 2528) โดยเม่ือผู้แปลถ่ายทอดความหมาย
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ของค าในต้นฉบบัเป็นค าในภาษาฉบบัแปล ผู้แปลอาจจะเปล่ียนโครงสร้างของค าเสียใหม่เพ่ือให้
เหมาะสมและถกูต้องกบัไวยากรณ์ของภาษาฉบบัแปล  
 ตวัอยา่งท่ี 34  
 ต้นฉบับ   They are happy  
 ฉบับแปล   พวกเขามีความสุข    

 (เชวง จนัทรเขตต์, 2528, หน้า 173) 
 ในตวัอยา่งท่ี 34 มีการปรับแตง่ค าว่า “happy”  ซึง่เป็นค าคณุศพัท์ ให้กลายเป็นค านาม
วา่ “ความสขุ” ในภาษาไทย 

 ตวัอยา่งท่ี 35  
  ต้นฉบับ  ฉบับแปล 
 books  หนงัสือหลายเลม่ 
 kindly    ด้วยความเมตตา   

(สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 72) 
 ในภาษาไทยไมมี่การเตมิอกัษรหรือค าเพ่ือบง่บอกจ านวน หรือ บง่บอกชนิดของค า 
ดงันัน้ ในตวัอยา่งนีผู้้แปลจงึแปลโดยเปล่ียนจากค าเป็นวลี เพราะไมมี่ค าในภาษาไทยท่ีจะส่ือ
ความหมายเทียบเทา่กบัค าว่า “books” จงึต้องใช้ค าว่า “หลายเลม่” มาขยายค าวา่ “หนงัสือ”  
จงึจะสามารถเทียบเคียงกบัค าวา่ “books” สว่นค าว่า “kindly” ซึง่เป็นค าวิเศษณ์ ผู้แปลใช้วิธี
เปล่ียนโครงสร้างค าจากค าวิเศษณ์มาเป็นวลี โดยใช้ค าวา่ “ด้วย” ประกอบกบัค านามว่า “ความ
เมตตา” และยงัคงท าหน้าท่ีเป็นสว่นขยายเชน่เดียวกบัค าวา่ “kindly” ในภาษาต้นฉบบั  
 ระดบัโครงสร้างของประโยค  
 การปรับบทแปลในระดบัประโยค จะมีการปรับโครงสร้างของประโยค อนัเน่ืองมาจาก
ความแตกตา่งทางโครงสร้างประโยคของภาษาต้นฉบบัและภาษาฉบบัแปล ซึง่อาจท าให้ 
ผู้อา่นฉบบัแปลไมเ่ข้าใจความหมายและควรปรับแตง่เพ่ือให้ภาษาสละสลวย ฟังแล้วร่ืนห ู 
(สญัฉวี สายบวั, 2550) โดยการปรับในระดบันีมี้วิธีการหลายอย่างแล้วแตค่วามเหมาะสม ซึง่อาจ
ใช้วิธีเปล่ียนประโยคเป็นวลี เปล่ียนวลีเป็นประโยค เปล่ียนวาจก หรือ เรียงล าดบัความหมายของ
ประโยคสลบักนั เป็นต้น (เชวง จนัทรเขตต์, 2528) 
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 ตวัอยา่งท่ี 36  
 ต้นฉบับ   Criticized by John, Mary left.  
 ฉบับแปล  แมร่ีออกไปเม่ือจอห์นวิพากษ์วิจารณ์เธอ 

(เชวง จนัทรเขตต์, 2528, หน้า 174) 

 จากตวัอย่างท่ี 36 จะเห็นได้วา่ผู้แปลเปล่ียนแปลงล าดบัของค าในประโยคเพ่ือให้ 
เป็นไปตามโครงสร้างของประโยคในภาษาไทยและส่ือความหมายอยา่งเป็นเหตเุป็นผลมากขึน้ 
เพราะหากแปลตามต้นฉบบัโดยไมมี่การปรับจะได้ประโยคในภาษาฉบบัแปลว่า  
“ถกูวิพากษ์วิจารณ์โดยจอห์น แมร่ีออกไป” ซึง่อา่นแล้วไมเ่ป็นธรรมชาติ ผู้แปลจงึปรับใหมเ่ป็น  
“แมร่ีออกไปเม่ือจอห์นวิพากษ์วิจารณ์เธอ” 
 ส าหรับการปรับบทแปลในระดบัโครงสร้างของประโยค สญัฉวี สายบวั (2550)  
ได้น าเสนอและยกตวัอยา่งของแตว่ิธีในระดบันีไ้ว้ ดงันี ้
 การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าในประโยคหรือวลี ซึง่หมายรวมถึงระเบียบวิธีการเสนอ
ความคดิว่าความคิดใดมาก่อนมาหลงัด้วย 
 ตวัอยา่งท่ี 37 
 ต้นฉบับ   The lush tropical climate  
 ฉบับแปล  ภูมิอากาศเขตร้อนท่ีช่ืนฉ ่า 

(สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 72) 
 ในตวัอยา่งท่ี 37 ผู้แปลปรับระเบียบวิธีการเรียงค าในประโยคโดยย้ายค าว่า “climate” 
ซึง่แปลวา่ “ภมูิอากาศ” ซึง่อยูล่ าดบัสดุท้ายในประโยคของภาษาต้นฉบบั มาไว้ข้างหน้าสดุของ
ประโยคในภาษาฉบบัแปล เน่ืองจากตามโครงสร้างของภาษาไทย ค านามหลกัจะอยูข้่างหน้าค า
ขยาย หากไมมี่การปรับจะได้ประโยคท่ีว่า “เขตร้อนท่ีช่ืนฉ ่าภมูิอากาศ” ซึง่ไมส่ื่อความหมายจงึต้อง
ปรับเป็น “ภมูิอากาศเขตร้อนท่ีช่ืนฉ ่า” 
 การเปล่ียนประโยคเป็นวลี และวลีเป็นประโยค 
 ตวัอยา่งท่ี 38 
 ต้นฉบับ     On his arrival, James found out that the gang did not wait for him.

ฉบับแปล   พอมาถึง เจมส์ก็พบว่าพรรคพวกไมไ่ด้คอยเขาหรอก 
 (สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 73) 
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 จากตวัอย่างท่ี 38 จะเห็นได้วา่ผู้แปลมีการเปล่ียนจากวลีในภาษาต้นฉบบัคือ “On his 
arrival” มาเป็นประโยคในภาษาฉบบัแปลคือ “พอมาถึง” เพราะผู้แปลอาจเห็นวา่หากแปลเป็นวลี
ตรงๆตามภาษาต้นฉบบัโดยไมมี่การปรับบทแปล ก็จะได้วลีท่ีไมเ่ป็นไปตามธรรมชาติของ
ภาษาไทยวา่ “ในการมาถงึของเขา เจมส์ก็พบวา่พรรคพวกไมไ่ด้คอยเขาหรอก”  
 การปรับการใช้ปฏิเสธ 
 ตวัอยา่งท่ี 39 
 ต้นฉบับ   We saw nobody in room   
 ฉบับแปล  เราไม่พบใครเลยในห้องนัน้ 

 (สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 73) 
 ในตวัอยา่งท่ี 39 ผู้แปลมีการปรับการใช้ปฏิเสธ โดยในต้นฉบบัมีการใช้ค าปฏิเสธท่ี
ค านาม แตใ่นภาษาฉบบัแปลผู้แปลใช้ค าปฏิเสธท่ีกริยา เพราะหากไมป่รับก็จะแปลได้ประโยคท่ีว่า 
“เราพบไม่ใครในห้อง” ซึง่ไม่ส่ือความหมาย ดงันัน้ ผู้แปลจงึปรับโดยใช้ค าปฏิเสธท่ีกริยา  
จงึแปลประโยคนีไ้ด้วา่ “เราไม่พบใครเลยในห้องนัน้” 
 การปรับการใช้กรรตวุาจก และกรรมวาจก ของกริยาในประโยค 
 ตวัอยา่งท่ี 40 
 ต้นฉบับ   ร้านนัน้เขาจดัเข้าที 
 ฉบับแปล  That shop was cleverly decorated. 

 (สญัฉวี สายบวั, 2550, หน้า 74) 
 จากตวัอย่างท่ี 40 ค าว่า “ร้าน” แม้จะท ากริยาเองไมไ่ด้ แตภ่าษาไทยเราใช้ “ร้านจดัสวย
นะ” “ร้านจดัเข้าทีนะ” ซึง่ในต้นฉบบัภาษาไทยมีการเตมิค าวา่ “เขา” เข้าไปเพ่ือให้เป็นคนท ากริยา 
“จดั” แตใ่นภาษาองักฤษมีประโยคท่ีกริยาเป็นรูปถกูกระท าซึง่วิธีนีจ้ะท าให้สามารถใช้ค าวา่ “ร้าน” 
เป็นประธานของกริยาได้เลยโดยไมต้่องใสค่ าท่ีบง่บอกถึง “คน” เข้าไปเพ่ือกระท ากริยานัน้ แตมี่
การปรับค ากริยาในประโยคฉบบัแปลให้อยูใ่นรูปของกรรมวาจกตามโครงสร้างของภาษาองักฤษ
แทน โดยใช้ในความหมายว่า “ร้านถกูจดั” นัน่คือ “That shop was cleverly decorated.” 
 การเพิ่มและละค าในประโยค 
 การเพิ่มและละค าในประโยคในระดบัโครงสร้างนีจ้ะแตกตา่งกบัการเพิ่มค าอธิบาย หรือ
การละค าท่ีมีความหมายซ า้ซ้อนในการปรับระดบัค า เพราะการปรับแตง่โดยการเพิ่มและละค าใน
ระดบัโครงสร้างมีสาเหตมุาจากความแตกตา่งทางโครงสร้างของภาษา เชน่ ในการแปลรูปประโยค
ภาษาไทยซึง่อาจละประธานไว้ได้ให้เป็นประโยคภาษาองักฤษ ผู้แปลอาจต้องเตมิประธาน 
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เข้าไปด้วย 
 ตวัอยา่งท่ี 41 
 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก สีแ่ผ่นดิน ของ ศ.พล.ต.ม.ร.ว. คกึฤทธ์ิ ปราโมช) 
 แมน่ิ่งอยูค่รู่หนึง่แล้วพดูตอ่ไปวา่ “แล้วก็อย่าไปเป็นเมียน้อยใครเขาเป็นอันขาด จ า
ไว้นะ”                                      

(ศ.พล.ต.ม.ร.ว. คกึฤทธ์ิ ปราโมช, 2557, หน้า  1) 
 ฉบับแปล (คดัลอกจาก FOUR REIGNS ตลุจนัทร์ แปล) 
 A short pause followed before the advice was concluded. “And you must 
never become any man’s minor wife. Never. Do you hear?” 

(Pramoj, 2007, p. 1) 
 จากตวัอย่างท่ี 41 จะเห็นได้วา่ ในต้นฉบบัภาษาไทยมีการละประธาน แตเ่ม่ือแปลเป็น
ภาษาองักฤษต้องมีการเตมิประธานของประโยคเข้าไปเพ่ือให้เป็นไปตามโครงสร้างของ
ภาษาองักฤษ 
 ระดบัโครงสร้างของกลุม่ประโยค 
 ระดบัท่ีสงูกวา่ประโยค หมายถึง หนว่ยภาษาท่ีประกอบด้วยประโยคตัง้แต ่2 ประโยค 
ขึน้ไป หรืออาจเป็นบทความหนึง่ยอ่หน้าหรือความเรียงหนึง่บทท่ีประกอบด้วยหลายย่อหน้า  
การปรับโครงสร้างในระดบันี ้มกัใช้ในการแปลแบบเอาความ และใช้ค าเช่ือมตอ่ความให้มีความ
สอดคล้องกนั หรืออาจมีการสลบัใจความ โดยเปล่ียนการเรียงล าดบัของประโยคเพ่ือให้เกิดความ
สละสลวยและเป็นส านวนของภาษาฉบบัแปล แตค่วรท าตอ่เม่ือมีความจ าเป็นเท่านัน้  
(เชวง จนัทรเขตต์, 2528) โดยการปรับในระดบันี ้เป็นการเรียงล าดบักลุม่ความคิด ท าให้ระเบียบ
วิธีเรียงค า วลี หรือประโยคในบทแปลแตกตา่งไปจากต้นฉบบั ซึง่ผู้แปลจะปรับโครงสร้างใน 
ระดบันีไ้ด้ตอ่เม่ือความหมายส าคญัของต้นฉบบันัน้ไมไ่ด้ขึน้อยูก่บัโครงสร้างของประโยค เพราะ
อาจท าให้สญูเสียความหมายของต้นฉบบัได้ (สญัฉวี สายบวั, 2550) 
 ตวัอยา่งท่ี 42 
 ต้นฉบับ (คดัลอกจาก Tree of the World by Scott Leathart) 
 [Both in communities (or forests) and as individuals, trees are of crucial  
                                     1 
importance to man; ]   [ yet man, since prehistoric times, ]  [initially heedlessly, later  
             1                                         2                      3 
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wantonly and ultimately greedily, ]   [ has destroyed them.” ] 
              3               2 
 ฉบับแปล 
 [เร่ิมตัง้แตส่มยัดกึด าบรรพ์มนษุย์ได้ท าลายต้นไม้เร่ือยมา] [ทัง้ ๆ ท่ีต้นไม้มี 
                                                      2 
ความส าคญัส าหรับมนษุย์ ไมว่า่จะขึน้อยู่รวมกนัเป็นป่าหรืออยูโ่ดดๆ ] [ แรก ๆ มนษุย์ตดั 
                                   1 
ต้นไม้โดยท่ีไมเ่ห็นความส าคญัของมนัเลย ตอ่มาก็ท าโดยไมส่นใจถึงผลเสียท่ีจะตามมาและ 
                                 3                                 3 
ตอนหลงั ๆ นีม้นษุย์ตดัต้นไม้เพราะความโลภ ] 
           3 
 ในตวัอยา่งท่ี 42 ต้นฉบบัประกอบด้วยกลุม่ความคิดใหญ่ ๆ 3 กลุม่ ซึง่แสดงด้วยเลข  
1, 2, 3 โดยระเบียบการเรียงล าดบัความคิดในต้นฉบบั มีรูปแบบดงันีคื้อ 1 2 3 2 สว่นใน 
ภาษาฉบบัแปล ผู้แปลได้จดัล าดบัใหมเ่พ่ือให้ส่ือสารได้ง่ายและชดัเจนขึน้ โดยน าเอาความคดิ 
ท่ีสมัพนัธ์กนัมาวางเรียงเข้าด้วยกนั คือ 2 1 3 
 หลงัจากท่ีผู้วิจยัได้ทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบักลวิธีการแปลของนกัวิชาการด้าน 
การแปลหลาย ๆ ทา่นแล้ว ผู้วิจยัได้สรุปความหมายและแนวคิดเร่ืองกลวิธีการแปลไว้ดงันี ้
 สรุปความหมายและแนวคิดเร่ืองกลวิธีการแปล 
 ผู้วิจยัสรุปความหมายและแนวคิดเร่ืองกลวิธีการแปลท่ี Baker (1992), Malone (1988), 
Munday (2016), Newmark (1988), เชวง จนัทรเขตต์ (2528) และ สญัฉวี สายบวั (2550) ได้ให้
ค านิยามไว้ดงันี ้
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ตารางท่ี 1  การสรุปความหมายและแนวคดิเร่ืองกลวิธีการแปล 
 

นกัวิชาการด้าน 
การแปล 

ความหมายและแนวคดิเร่ืองกลวิธีการแปล 

Baker (1992) กลวิธีการแปล (Strategy) ถกูน ามาใช้เพ่ือจดัการกบัความไมเ่ทา่
เทียมกนัในระดบัค า กลา่วคือ ในภาษาฉบบัแปลไมมี่ค าท่ีเทา่เทียม
กนัโดยตรงกบัค าในภาษาต้นฉบบั และความแตกตา่งในโครงสร้าง
ไวยากรณ์ของภาษาต้นฉบบัและภาษาฉบบัแปล ซึง่สง่ผลตอ่การ
เปล่ียนแปลงบางอยา่งในบริบทระหวา่งกระบวนการแปล โดยการ
เปล่ียนแปลงนีอ้าจมาในรูปแบบของการเพิ่มเตมิลงไปในภาษา 
ฉบบัแปล ซึง่ไมป่รากฏในภาษาต้นฉบบั 

Newmark (1988) กลา่วถึงวิธีการแปลวา่ ภาษาเป็นผลท่ีเกิดจากวฒันธรรม และเม่ือ
ไมส่ามารถเอาชนะสิ่งกีดขวางทางภาษาศาสตร์ได้ก็ท าให้เกิด
ปัญหาในการแปล ดงันัน้ จงึมีการน า “วิธีการแปล (Translation 
procedure)” มาใช้ในการแปลประโยคหรือหนว่ยท่ีเล็กกวา่ประโยค 
โดยขึน้อยูก่บัความหลากหลายของปัจจยัด้านบริบท 

Malone (1988) Trajection หมายถึง แบบแผนเก่ียวกบัการแปลหลายๆรูปแบบ 
ส าหรับแปลค าท่ีมีความหมายในตวัเอง ซึง่จะท าให้เกิดการแก้ไข
ปัญหาการแปลระหวา่งภาษาต้นฉบบัและภาษาฉบบัแปล 

Munday (2016) “กลวิธี” (Strategy) หมายถึง เปา้หมายโดยรวมทัง้หมดของผู้แปล 
เชน่ การแปลแบบตรงตวั กบั การแปลแบบอิสระ เป็นต้น  
ในทางตรงกนัข้าม “วิธีการ” (Procedure) หมายถึง เทคนิคหรือ
วิธีการเฉพาะท่ีผู้แปลใช้ในบางจดุของเนือ้หา เชน่ การยืมค าจาก
ภาษาต้นฉบบั การเตมิเพ่ือการอธิบาย หรือ การใสเ่ชิงอรรถใน
ภาษาฉบบัแปล เป็นต้น 
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ตารางท่ี 1  (ตอ่) 
 

นกัวิชาการด้าน 
การแปล 

ความหมายและแนวคดิเร่ืองกลวิธีการแปล 

Munday (2016) “กลวิธี” (Strategy) หมายถึง เปา้หมายโดยรวมทัง้หมดของผู้แปล 
เชน่ การแปลแบบตรงตวั กบั การแปลแบบอิสระ เป็นต้น  
ในทางตรงกนัข้าม “วิธีการ” (Procedure) หมายถึง เทคนิคหรือ
วิธีการเฉพาะท่ีผู้แปลใช้ในบางจดุของเนือ้หา เชน่ การยืมค าจาก
ภาษาต้นฉบบั การเตมิเพ่ือการอธิบาย หรือ การใสเ่ชิงอรรถใน
ภาษาฉบบัแปล เป็นต้น 

เชวง จนัทรเขตต์ (2528)  
และ สญัฉวี สายบวั 
(2550) 

การปรับบทแปล หมายถึง การปรับแตง่ภาษาหรือข้อความ
บางสว่นในภาษาฉบบัแปลให้เหมาะสมกบัผู้ รับสารท่ีอา่น 
ฉบบัแปล เพ่ือให้ผู้ รับสารสามารถรับรู้และเข้าใจสารนัน้ได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพและใกล้เคียงกบัสิ่งท่ีต้นฉบบัต้องส่ือมากท่ีสดุ ซึง่
ไมใ่ชก่ารเปล่ียนแปลงจดุมุง่หมาย ความหมาย น า้เสียง หรือ 
ทว่งท านองลีลาท่ีต้นฉบบัต้องการส่ือให้ผิดหรือแตกตา่งไปโดย
สิน้เชิง แตเ่ป็นการปรับแตง่เพ่ือให้ผู้ รับสารในภาษาฉบบัแปล
สามารถรับสารได้เหมือนหรือใกล้เคียงกบัสารของต้นฉบบัมาก
ท่ีสดุภายใต้ขอบเขตท่ีสามารถปรับแตง่ได้ 

 
 จากตารางท่ี 1 แสดงให้เห็นว่านกัวิชาการด้านการแปลแตล่ะทา่นใช้ค าศพัท์และให้
นิยามเก่ียวกบัแนวคิดเร่ืองกลวิธีการแปลในลกัษณะท่ีคล้ายคลงึและแตกตา่งกนั เชน่ Baker 
(1992) กบั Munday (2016) ใช้ค าว่า “กลวิธี” (Strategy) เหมือนกนั แตใ่ห้นิยามไว้แตกตา่งกนั 
คือ Baker (1992) ให้นิยามว่า “กลวิธีการแปล ถกูน ามาใช้เพ่ือจดัการกบัความไมเ่ทา่เทียมกนั 
ของภาษาต้นฉบบัและฉบบัแปล” สว่น Munday (2016) ให้นิยามวา่ “กลวิธี หมายถึง เปา้หมาย
โดยรวมทัง้หมดของผู้แปล” หรือ Newmark (1988) กบั Malone (1988) ท่ีให้นิยามคล้ายคลงึกนั
วา่ “กลวิธีการแปลเป็นวิธีการท่ีใช้แก้ไขปัญหาในการแปล” แตค่ าศพัท์ท่ีใช้มีความแตกตา่งกนัคือ 
Newmark (1988) ใช้ค าว่า วิธีการแปล (Translation procedure) สว่น Malone (1988) ใช้ค าวา่ 
Trajection เป็นต้น 
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 จากการศกึษาเอกสารและทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบักลวิธีการแปล ผู้วิจยัเลือกกลวิธี
การแปลของ Malone (1988) และ สญัฉวี สายบวั (2550) มาใช้เป็นกรอบในการวิจยั ดงัตาราง
ตอ่ไปนี ้
 
ตารางท่ี 2  การน าเสนอกลวิธีการแปลท่ีเหมือนและแตกตา่งกนัระหวา่ง Malone (1988)  
                และสญัฉวี สายบวั (2550) 
 

Malone (1988) สญัฉวี สายบวั (2550) 
Equation การปรับระดบัเสียง 

การปรับการใช้ปฏิเสธ 
การปรับการใช้กรรตวุาจก และกรรมวาจก ของกริยาในประโยค 

Substitution การใช้วลีหรือประโยคแทนค า 
การใช้ค าท่ีอ้างอิงถึงความหมายท่ีกว้างขึน้ แทนค าท่ีอ้างอิงถึงสิ่งท่ี
เฉพาะกวา่ 
การปรับระดบัโครงสร้างของค า 
การเปล่ียนประโยคเป็นวลี และวลีเป็นประโยค 

Divergence - 
Convergence - 
Amplification การเตมิค าอธิบายในวงเล็บ 

การเตมิค าอธิบายในรูปเชิงอรรถ 
Reduction การตดัค าหรือส านวนทิง้ไป 

การละค าในประโยค 
Diffusion การเตมิข้อความสัน้ ๆ  

การเตมิค าบอกลกัษณะนามข้างหน้า 
การเตมิตวัเช่ือมระหวา่งกลุม่ความคดิตา่ง ๆ 
การเพิ่มค าในประโยค 

Condensation - 
Reordering การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าในประโยคหรือวลี 

การปรับโครงสร้างในระดบัท่ีสงูกวา่ประโยค 
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 จากตารางท่ี 2 แสดงให้เห็นว่าทัง้ Malone (1988) และ สญัฉวี สายบวั (2550) ได้
น าเสนอกลวิธีการแปลท่ีเหมือนและแตกตา่งกนั เชน่ Malone (1988) ได้น าเสนอ Divergence, 
Convergence และ Condensation แต ่สญัฉวี สายบวั (2550) ไมไ่ด้กลา่วถึงกลวิธีเหลา่นี ้ 
ซึง่จากความเหมือนและความแตกตา่งในการน าเสนอกลวิธีการแปลดงักลา่ว จะเห็นได้วา่กลวิธี
การแปลของ Malone (1988) สามารถครอบคลมุวิธีการปรับบทแปลของ สญัฉวี สายบวั (2550) 
ได้ทัง้หมด ดงันัน้ ในงานวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัจงึใช้กลวิธีการแปล 9 กลวิธีของ Malone (1988)  
เป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์กลวิธีการแปลค าขวญัโฆษณา 
 เน่ืองจากการวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิเคราะห์กลวิธีการแปลจากต้นฉบบัภาษาองักฤษเป็น
ภาษาไทยผู้วิจยัจงึน าการปรับบทแปลของ สญัฉวี สายบวั (2550) นกัวิชาการด้านการแปล 
ชาวไทยซึง่เป็นการปรับระหว่างภาษาองักฤษกบัภาษาไทย มาใช้ในการวิเคราะห์การใช้ส านวน
ภาษาไทยในบทแปลด้วย โดยจากข้อมลูในตารางท่ี 2 ซึง่แสดงจดุเหมือนและจดุตา่งของ 
กลวิธีการแปลท่ีถกูน าเสนอไว้ จะเห็นได้วา่ กลวิธีการแปลของ Malone (1988) สามารถครอบคลมุ
วิธีการปรับบทแปลของ สญัฉวี สายบวั (2550) ได้ทัง้หมด ในขณะท่ีกลวิธีของ Baker (1992), 
Newmark (1988) และ Munday (2004) ไมส่ามารถครอบคลมุวิธีการปรับบทแปลของ สญัฉวี 
สายบวั (2550) ได้ทัง้หมด ด้วยเหตนีุ ้ผู้วิจยัจงึเลือก กลวิธีการแปลของ Malone (1988) มาใช้ใน
การวิเคราะห์กลวิธีการแปลในครัง้นี ้
 การแปลโฆษณา 
 1.  ความหมายของการแปลโฆษณา 
 การแปลงานโฆษณา เป็นงานท่ีมุง่เน้นวตัถปุระสงค์ในทางธุรกิจและมุง่เน้นส่ือสาร
แนวคิดของสิ่งท่ีเจ้าของสินค้าและตวัแทนโฆษณาวางแผนไว้เพ่ือจงูใจผู้บริโภคซึง่ก็คือผู้อา่นให้เกิด
ความคดิ ความเช่ือ หรือทศันคติตา่งๆในทางท่ีดีตอ่สินค้านัน้ ในการแปลข้อความโฆษณาจาก
ภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย อาจมีการให้นกัแปลมืออาชีพแปลจบัใจความออกมาก่อน แล้วผู้แปล
ไมใ่ชน่กัแปลมืออาชีพ แตมี่อาชีพเป็นนกัเขียนโฆษณาน าใจความนัน้มาเปล่ียนแปลงเป็นค าท่ี
เหมาะสม (วรัชญ์ ครุจิต, 2553) โดย สพุรรณี ป่ินมณี (2555) อธิบายเพิ่มเตมิวา่ เม่ือท างานแปล 
ท่ีมีวตัถปุระสงค์เป็นการโฆษณา บทแปลจะต้องจงูใจให้ลกูค้าอยากซือ้ หา ใช้ หรือรับประทาน  
จงึควรเลือกเทคนิคแปลแบบเอาความเป็นบางสว่น และแปลแบบยึดผู้อา่นเป็นหลกั โดยใช้เทคนิค
การเตมิไปด้วย เชน่ 
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 ต้นฉบบัภาษาไทย (ข้อความนี ้สพุรรณี ป่ินมณี (2555, หน้า 77-79) ใช้เป็นตวัอยา่ง 
การแปลในหลายวตัถปุระสงค์ ได้แก่ แปลเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของบทความเก่ียวกบัประเดน็ทาง
สงัคมและวฒันธรรมไทย แปลเพื่อจดัท าเป็นรายการอาหาร และแปลเพื่อเป็นการโฆษณา โดยใน
ตวัอยา่งนี ้ผู้แปลจะขอยกมาเฉพาะตวัอยา่งสว่นท่ีเป็นการแปลเพ่ือใช้เป็นการโฆษณา) 
 ข้าวแช ่คือ ข้าวหงุแล้วแชใ่นน า้เย็นจดัมีกลิ่นหอมของดอกไม้ไทยและเทียนอบ พร้อม
ด้วยกบัข้าวท่ีเป็นเคร่ืองเคียงจ าพวกกะปิทอด เนือ้เคม็ฉีกฝอย ผดัไชโป๊วหวาน หวัหอมทอด พริก
หยวกยดัไส้ และปลาหวาน ขัน้ตอนการท าทัง้ยุง่ยากและพิถีพิถนั ต้องอาศยัฝีมือท่ีประณีต 
และช านาญ 
 ฉบบัแปลภาษาองักฤษ (การแปลเพ่ือใช้เป็นการโฆษณา) 
 Khao Chae: A refreshing dish for the whole family 
 Rice in iced cool fragrant water served with many side dishes like tasty fried 
shrimp paste and fried, sweetened Chinese radishes. It’s a mix of culinary expertise and 
craftsmanship. It’s delicious! 
 A taste of Thailand’s cultural heritage, the charm and allure of Thai food. 
 จะเห็นได้วา่มีการใช้เทคนิคการเตมิข้อความ แตก่ารเตมินัน้เป็นไปเพ่ือให้บรรลุ
วตัถปุระสงค์ในการน าบทแปลไปใช้ เป็นการเพิ่มสีสนัและคณุคา่ให้กบัตวัสินค้า มิใชก่ารเตมิ 
อยา่งไร้ทิศทาง 
 การแปลแบบนีม้ิใชก่ารแปลโดยปกติ เป็นการแปลท่ีอิสระและหา่งไกลจากต้นฉบบัท่ีสดุ 
เป็นการแปลเพ่ือวตัถปุระสงค์เฉพาะ มุ่งท่ีปฏิกิริยาตอบสนองอย่างใดอยา่งหนึง่จากผู้อา่น  มีการ
ใช้เทคนิคการตดัและการเติมเพ่ือขยายความไปด้วย 

(สพุรรณี ป่ินมณี, 2555, หน้า 77-79) 
 หน้าท่ีหลกัอย่างหนึง่ของโฆษณาก็คือน าเสนอข้อมลูของสินค้า รวมถึง  ช่ือสินค้า 
ราคา ขนาด คณุสมบตั ิและ ลกัษณะพิเศษของสินค้า ซึง่การท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจข้อมลู
ของสินค้าได้จงึถือเป็นเร่ืองส าคญัอยา่งมาก แตโ่ดยปกติแล้วผู้บริโภคมกัจะอา่นหรือดโูฆษณา 
แบบผา่น ๆ ด้วยความสนใจท่ีมีอยูอ่ยา่งจ ากดั และมีโฆษณาจ านวนน้อยมากท่ีผู้บริโภคจะให้
ความสนใจจนถึงระดบัท่ีมีการคิดถึงรายละเอียดข้อมลูของสินค้านัน้ ดงันัน้ จงึถือเป็นความท้าทาย
ของนกัโฆษณาหรือเจ้าของผลิตภณัฑ์ในการท าให้ผู้บริโภคสนใจในโฆษณา อนัสง่ผลตอ่การใช้
ผลิตภณัฑ์ แตใ่นกรณีของโฆษณาท่ีท าขึน้มาเพ่ือสง่เสริมการขายในตลาดระหวา่งประเทศนัน้  
การท่ีจะท าให้โฆษณาปรากฏสูส่ายตาผู้บริโภคอย่างมีเสนห์่นา่สนใจนัน้ ไมไ่ด้เป็นหน้าท่ีของนกั 
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โฆษณาแตเ่พียงผู้ เดียว แตน่กัแปลก็เข้ามามีบทบาทด้วยเชน่กนั  เพราะในฉบบัแปลต้องน าเสนอ
ข้อมลูท่ีจ าเป็นของสินค้า โดยเม่ือถ่ายทอดข้อมลูสินค้าในต้นฉบบัลงสูฉ่บบัแปล ไมว่า่ผู้แปลจะ 
ตดั ละ หรือ เพิ่มเตมิข้อความ ผู้แปลจะต้องกระท าภายใต้บริบท เชน่ หากโฆษณาภาษาต้นฉบบัมี
ลกัษณะสะดดุตา แตฉ่บบัแปลกลบัไมเ่ป็นเช่นนัน้ การแปลดงักลา่วก็จะถกูตดัสินวา่ ล้มเหลว  
(Shi, 2014) 
 ในการแปลโฆษณา บทแปลไมไ่ด้มีวตัถปุระสงค์เพียงแคท่ าให้ผู้บริโภคกลุม่เปา้หมาย
เข้าใจบริบทได้อยา่งถกูต้องเทา่นัน้ แตก่ารแปลโฆษณายงัมีวตัถปุระสงค์ในการจ าลองความ
ปรารถนาและปฏิกิริยาในการซือ้สินค้าด้วย กลา่วคือ บทแปลควรท าให้ผู้บริโภคสามารถเรียนรู้
ความรู้สกึและทศันคตขิองผู้ผลิตผา่นโฆษณาและตอบสนองกลบัมาเป็นการกระท าได้ (Zi, 2015) 
 นอกจากนีแ้ล้ว วรัชญ์ ครุจิต (2553) ก็ยงัได้บรรยายถึง หลกัในการแปลข้อความ
โฆษณา และ การแปลค าขวญัโฆษณา ไว้ดงันี ้
 2.  หลกัในการแปลข้อความโฆษณา 
  2.1  ต้องรักษาประเดน็ของต้นฉบบัให้คงเดมิ 
  ประเดน็ของเนือ้หางาน คือประเดน็ส าคญัท่ีเป็นแก่นของสารโฆษณา ซึง่ได้มาจาก 
การวางแผนทางการตลาดอยา่งละเอียดรอบคอบ และมีวตัถปุระสงค์ท่ีชดัเจนแนน่อน จากเจ้าของ
สินค้าและฝ่ายสร้างสรรค์ของบริษัทตวัแทนโฆษณา ซึง่หลายครัง้ข้อมลูท่ีน ามาวางแผนมาจาก 
การวิจยัซึง่มีคา่ใช้จา่ย ดงันัน้ ในการแปลข้อความโฆษณานัน้ แม้วา่บางองค์ประกอบของโฆษณา 
(เชน่ พาดหวัขา่ว หรือ ค าขวญั) อาจจะสามารถเปล่ียนแปลงไปด้วยการแปลแบบอิสระ แตต้่องยงั
รักษาประเดน็ของโฆษณาต้นฉบบัให้คงเดมิ เช่น โฆษณาร้าน McDonald’s ต้องการส่ือวา่ 
เป็นร้านอาหารส าหรับครอบครัว หรือเคร่ืองด่ืม Pepsi ต้องการส่ือภาพวา่เป็นเคร่ืองดื่มส าหรับ 
คนรุ่นใหม่ ดงันัน้ ในข้อความโฆษณาในภาษาไทย ไมว่า่ฉบบัแปลจะใช้ค าตรงกบัต้นฉบบัหรือไม ่
แตผู่้อ่านยงัต้องรับรู้ประเด็นหลกัเหลา่นีจ้ากการอา่นโฆษณาฉบบัแปล 
  2.2  ต้องเป็นค าแปลท่ีมีความสร้างสรรค์ 
  การน าเสนอประเดน็โฆษณา มีความส าคญัตอ่งานโฆษณาเป็นอยา่งยิ่งเชน่กนั 
เพราะเป็นสว่นท่ีท าหน้าท่ีดงึดดูความสนใจ ให้ผู้บริโภคหยดุด ูฟัง หรืออา่นโฆษณานัน้ ซึง่ข้อความ
โฆษณาในภาษาองักฤษนัน้ยอ่มถกูสร้างสรรค์โดยผู้ เขียนค าโฆษณาจากตา่งประเทศให้นา่สนใจ  
โดนใจผู้บริโภคมากท่ีสดุ ดงันัน้ ข้อความโฆษณาภาษาไทยก็ต้องมีความแปลกใหมแ่ละนา่สนใจใน
แง่ของการใช้ภาษาด้วย แตข้่อท่ีควรให้ความส าคญัอีกประการหนึง่ในการใสค่วามสร้างสรรค์ 
ลงในข้อความโฆษณาก็คือ หากเป็นโฆษณาทางโทรทศัน์หรือส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีมีภาพ ต้องแปล 
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ข้อความโฆษณาให้เข้ากบัภาพและส่งเสริมภาพด้วย โดยสว่นมากแล้วหากเป็นโฆษณาภายใต้ 
งานโฆษณาชดุเดียวกนัก็จะใช้ภาพโฆษณาชดุเดียวกนั แม้วา่จะลงในส่ือคนละประเทศ ดงันัน้  
ผู้แปลต้องเลือกใช้ค าหรือประโยคท่ีจะสอดคล้องและชว่ยเตมิเตม็การส่ือความหมายของภาพ
โฆษณาเดมิด้วย แทนท่ีจะใช้ข้อความท่ีภาพเดมิบอกได้อยูแ่ล้ว ซึง่ก็จะท าให้ไมเ่กิดการสร้างสรรค์
ท่ีโดดเดน่และนา่สนใจ 
  2.3  ต้องใช้ภาษาให้ตรงกบักลุม่เปา้หมายอยา่งมีประสิทธิภาพ 
  การส่ือสารกบักลุม่เปา้หมายอยา่งมีประสิทธิภาพ ต้องอาศยัการวิเคราะห์
กลุม่เปา้หมายวา่ มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์อยา่งไร มีลกัษณะทางจิตวิทยาอย่างไร 
  2.4  ต้องรักษาอารมณ์ของภาษาของต้นฉบบัให้คงเดมิ 
  สิ่งส าคญัอีกประการหนึง่ท่ีนกัแปลต้องรักษาไว้ ก็คือ อารมณ์ของภาษาต้นฉบบั 
เน่ืองจากในการวางแผนรณรงค์ทางการโฆษณา จะมีการก าหนดบคุลิกของสินค้าหรือตราสินค้าไว้
อยา่งชดัเจน ซึง่จะสะท้อนผา่นภาษาท่ีใช้ด้วย ดงันัน้ ไมว่่าจะแปลออกมาใกล้เคียงหรือไมใ่กล้เคียง
กบัข้อความโฆษณาเดมิ ข้อความโฆษณาในฉบบัแปลก็ยงัต้องสะท้อนบคุลิกเดมิของสินค้า เชน่ 
บคุลิกของรองเท้าย่ีห้อ Converse คือวยัรุ่นท่ีลยุๆ มนัๆ ไมช่อบตามใคร ซึง่ข้อความทัง้
ภาษาองักฤษและภาษาไทย ก็ต้องสะท้อนอารมณ์ของบคุลิกนีด้้วย 
  2.5  ต้องสร้างความรู้สึกท่ีดีตอ่สินค้าหรือบริการนัน้ 
  ค าแปลท่ีดีนอกจากต้องมีคณุสมบตัทิัง้ส่ีข้อข้างต้นแล้ว ท้ายท่ีสดุในการตรวจสอบวา่ 
บทแปล โฆษณานัน้เป็นการแปลท่ีดีหรือไม ่ก็สามารถดไูด้จากเกณฑ์ท่ีวา่ ค าโฆษณานัน้สร้าง
ความรู้สกึท่ีดีตอ่สินค้าได้หรือไม ่เชน่ ความนา่เช่ือถือ ความนา่ดงึดดูใจ รวมทัง้ความอยาก 
จะกระท าพฤติกรรมตามท่ีโฆษณาชกัจงู แตห่ากไมไ่ด้หรือหากกลายเป็นการสร้างความรู้สกึ 
ท่ีไมดี่ตอ่สินค้า ก็นบัวา่การแปลครัง้นัน้ล้มเหลวในแง่ของการส่ือสารเชิงกลยทุธ์โดยสิน้เชิง 
 3.  การแปลค าขวญัโฆษณา 
 ค าขวญัหรือสโลแกน คือการรวบยอดโดยน าใจความของสารโฆษณาทัง้หมดมายอ่ลง
ให้เป็นข้อความสัน้ๆ เพ่ือตอกย า้ให้เกิดความสะดดุใจและจดจ า ในการแปลจงึต้องใช้ค าท่ีน่าสนใจ 
ควรมีการเลน่ค า และใช้ค าคล้องจองกบัช่ือสินค้า โดยในการแปลค าขวญัโฆษณานัน้ เร่ืองความ
สร้างสรรคจ์ะมาก่อนเร่ืองการเก็บใจความให้ครบถ้วน ดงันัน้ จงึควรแปลแบบอิสระเพ่ือให้ได้ค าท่ี
นา่สนใจท่ีสดุ และต้องพยายามรักษาการเสนอประโยชน์ของสินค้าเอาไว้ 
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 ตวัอยา่งท่ี 43   
 ตวัอยา่งค าขวญัโฆษณา 
 Pepsi Taste of the new generation รสชาตขิองคนรุ่นใหม่ 
 Coke Coke is it!     ต้องโค้กสิ 
 L’Oreal You deserve it.     คณุคา่ท่ีคณุคูค่วร 
 Kloster    BeerHappiness you can drink  ความสขุท่ีคณุดื่มได้ 
 BMW The ultimate driving machine    ยานยนต์อจัฉริยะ 
 Volvo For life      ทกุชีวิตปลอดภยัในวอลโว่ 

(วรัชญ์ ครุจิต, 2553, หน้า 107) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา และค าขวัญโฆษณา  
 การโฆษณา 
 ในองค์กรธุรกิจการโฆษณา ถือเป็นกิจกรรมท่ีส าคญัอยา่งมากโดยเฉพาะในยคุปัจจบุนั
ท่ีมีการแขง่ขนักนัสงูมาก เพราะนอกจากการโฆษณาจะมีประสิทธิผลท่ีจะสามารถถ่ายทอดข้อมลู
สูผู่้บริโภคกลุม่เปา้หมายได้แล้ว ยงัสามารถสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัตราสินค้า จงูใจ หรือกระตุ้น
ความสนใจให้ผู้บริโภคเกิดความอยากได้หรืออยากใช้สินค้านัน้ (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2554)  
เพราะการโฆษณาจะท าหน้าท่ีในการตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้บริโภคโดยน ารายละเอียดของผลิตภณัฑ์
เสนอไปยงัผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเปา้หมายในการขายให้ได้รับข้อมลูท่ีจะน าไปสูก่ารพิจารณาและ
ตดัสินใจเลือกซือ้หรือใช้สินค้าท่ีได้น าเสนอขาย (จริยา ปันทวงักรู, 2551) 
 องค์ประกอบของการสร้างสรรค์โฆษณา 
 การสร้างสรรค์งานโฆษณาผ่านส่ือตา่ง ๆ จะต้องมีองค์ประกอบท่ีจะท าให้งานโฆษณา
นัน้บรรลวุตัถปุระสงค์ในการส่ือสารได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) ซึง่องค์ประกอบส าคญัในบท
โฆษณาประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบท่ีเป็นวจนภาษา และองค์ประกอบท่ี
เป็นอวจนภาษา (จริยา ปันทวงักรู, 2551) 
 องค์ประกอบท่ีเป็นวจนภาษา 
 สารท่ีเป็นวจนภาษา คือ สญัลกัษณ์ท่ีมนษุย์สร้างขึน้เพ่ือส่ือความหมาย ถ่ายทอด
ความคดิ ความรู้สกึ ให้บคุคลอ่ืนเข้าใจ ซึง่วจนภาษานีเ้ป็นทัง้ภาษาพดูและภาษาเขียน เชน่ ค าพดู
และข้อความเขียนตา่ง ๆ (จริยา ปันทวงักรู, 2551; ทศัไนย สนุทรวิภาต, 2553) โดยองค์ประกอบท่ี
มีการน าเสนอในแนวทางเดียวกนัคือ องค์ประกอบท่ีประกอบด้วย พาดหวัเร่ือง หรือ พาดหวัหลกั 
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(Headline) พาดหวัเร่ืองรอง (Sub-headline) เนือ้หา หรือ ข้อความโฆษณา (Body copy)            
ค าขวญั (Slogan) และช่ือตราสินค้า (Brand name) (จริยา ปันทวงักรู, 2551; ทศัไนย  
สนุทรวิภาต, 2553; วิมลพรรณ อาภาเวท, 2553; เสรี วงษ์มณฑา, 2546) 
 นอกเหนือจากองค์ประกอบเหลา่นีแ้ล้ว จริยา ปันทวงักรู (2551) วิมลพรรณ อาภาเวท
(2553) และเสรี วงษ์มณฑา (2546) ก็ได้น าเสนอเพิ่มเตมิอีกวา่ องค์ประกอบของการสร้างสรรค์
โฆษณาท่ีเป็นวจนภาษา ยงัประกอบไปด้วย บทบรรยาย บทสนทนา (Narrative copy / 
Conversation copy) ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) และ เพลงประกอบ (Music) อีกด้วย 
 องค์ประกอบท่ีเป็นอวจนภาษา  
 อวจนภาษา เป็นองค์ประกอบอีกรูปแบบหนึง่ท่ีมีผลตอ่ความส าเร็จของการสร้างบท
โฆษณา (ทศัไนย สนุทรวิภาต, 2553) โดยอวจนภาษา คือ สารหรือสญัลกัษณ์ท่ีไมมี่ความหมายใน
ตวัเอง หรือมีความหมายแตส่ื่อความหมายได้ไมช่ดัเจนนกั แตห่ากน ามาประกอบร่วมกบัวจน
ภาษาแล้ว จะท าให้เกิดความหมายท่ีชดัเจนได้ (จริยา ปันทวงักรู, 2551) โดยองค์ประกอบหลกัท่ีมี
การน าเสนอในแนวทางเดียวกนัคือ องค์ประกอบท่ีประกอบด้วย ภาพประกอบ (Illustration) 
เคร่ืองหมายการค้า (Trademark) การจดัองค์ประกอบ หรือ การจดัภาพ (Layout) ตวัอกัษร 
(Typographic) เสียงประกอบ หรือ เสียงเพลง (Sound effect or jingle) และการใช้สี (Color) 
(จริยา ปันทวงักรู, 2551; ทศัไนย สนุทรวิภาต, 2553; วิมลพรรณ อาภาเวท, 2553;  
เสรี วงษ์มณฑา, 2546) 
 นอกเหนือจากองค์ประกอบเหลา่นีแ้ล้ว จริยา ปันทวงักรู (2551) ทศัไนย สนุทรวิภาต 
(2553) และ วิมลพรรณ อาภาเวท (2553) ก็ได้น าเสนอเพิ่มเตมิอีกว่า องค์ประกอบของการ
สร้างสรรค์โฆษณาท่ีเป็นอวจนภาษา ยงัประกอบไปด้วย การออกแบบโฆษณา (Design) การใช้
แสง (Light) การเคล่ือนไหว (Movement) และ ขนาด (Size) อีกด้วย 
 จากข้อมลูท่ีบรรยายไว้ข้างต้นนีส้ามารถสรุปองค์ประกอบของการสร้างสรรค์โฆษณาท่ี
เป็น วจนภาษาและอวจนภาษา ได้ดงัตารางตอ่ไปนี ้
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ตารางท่ี 3  องค์ประกอบท่ีเป็นวจนภาษาและอวจนภาษา 
 

องค์ประกอบท่ีเป็นวจนภาษา องค์ประกอบท่ีเป็นอวจนภาษา 

พาดหวัเร่ือง หรือ พาดหวัหลกั (Headline) 
พาดหวัเร่ืองรอง (Sub-headline) 
เนือ้หา หรือ ข้อความโฆษณา (Body copy) 
ค าขวญั (Slogan) 
ช่ือตราสินค้า (Brand name) 
บทบรรยาย บทสนทนา (Narrative copy / 
Conversation copy) 
ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption)  
เพลงประกอบ (Music) 

ภาพประกอบ (Illustration) 
การออกแบบโฆษณา (Design) 
เคร่ืองหมายการค้า (Trademark) 
การใช้สีและแสง (Color and Light) 
การเคล่ือนไหว (Movement) 
การจดัองค์ประกอบ หรือจดัภาพ (Layout) 
ตวัอกัษร (Typographic) 
ขนาด (Size) 
เสียงประกอบ หรือ เสียงเพลง (Sound effect 
or Jingle) 

 
 ในงานวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเก่ียวกบักลวิธีการแปลค าขวญัโฆษณา ซึง่ค าขวญัโฆษณา
จดัเป็นองค์ประกอบประการหนึง่ของการสร้างสรรค์โฆษณาในสว่นท่ีเป็นวจนภาษา ดงันัน้ 
ส าหรับเนือ้หาในส่วนนี ้ผู้วิจยัจงึน าเสนอเพียงแคส่ว่นหนึ่งขององค์ประกอบหนึง่ท่ีเป็นค าขวญั
โฆษณา (Slogan) ซึง่เก่ียวข้องโดยตรงกบังานวิจยัครัง้นี ้
 ค าขวญัโฆษณา 
 ค าขวญั (Slogan) หมายถึง ข้อความสัน้ ๆ ท่ีมีหน้าท่ีท่ีส าคญัในการส่ือสารและจงูใจ 
ให้กลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นเปา้หมายรับรู้ถึงจดุขายของผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการน าเสนอ และเน้นย า้ 
ให้เกิดการจดจ าได้แมน่ย า รวมถึง กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้ (เสรี วงษ์มณฑา, 
2540; พรทิพย์ ดีสมโชค, 2553)  
 จริยา ปันทวงักรู (2551) ได้อธิบายเก่ียวกบัค าขวญัไว้วา่ ค าขวญั คือ ข้อความสัน้ ๆ ท่ี
สรุปความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ทัง้ในเร่ืองของคณุสมบตัิหรือประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับเพ่ือให้
ผู้บริโภคจดจ าช่ือ คณุสมบตัิ หรือจดุเดน่ของผลิตภณัฑ์ได้ อีกทัง้ ค าขวญัยงัสร้างภาพลกัษณ์ 
ท่ีดีให้กบัผลิตภณัฑ์ได้ เชน่ “นมสดตราหมีเพ่ือคนท่ีคณุรัก”   
 ค าขวญัโฆษณา มกัเป็นข้อความท่ีจะปรากฏอยูใ่นส่วนท้ายของโฆษณาร่วมกบั 
ตราสินค้าและช่ือสินค้าเพ่ือเน้นย า้ให้ผู้บริโภคแนใ่จ และมีความเช่ือมัน่ในสินค้า โดยมกัจะมี 
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การเผยแพร่ซ า้ ๆ กนัอยูร่ะยะหนึง่ เพ่ือท าให้ค าขวญัอยูใ่นความทรงจ าของผู้บริโภคและมกัใช้ค า
ขวญัโฆษณาเดียวกนักบัสินค้าตวัอ่ืน ๆ ในช่ือตราสินค้าเดียวกนัเชน่ “ชาร์ป ก้าวล า้ไปในอนาคต”  
ก็ใช้ร่วมทัง้ กระตกิน า้ร้อน หม้อหงุข้าว และเคร่ืองใช้ไฟฟา้ (วิมลพรรณ อาภาเวท, 2553) 
 เหตผุลท่ีผู้วิจยัเลือกค าขวญัโฆษณาซึง่เป็นองค์ประกอบหนึง่ของการสร้างสรรค์โฆษณา
มาด าเนินงานวิจยัครัง้นี ้เพราะค าขวญัโฆษณาเป็นสว่นส าคญัและสว่นดงึดดูใจของการโฆษณา 
โดยจะชว่ยกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคให้มีมากขึน้ และยงัเป็นวลีสัน้ ๆ ท่ีถกูน ามาใช้เพ่ือชว่ย 

ในการสร้างภาพลกัษณ์และบคุลิกลกัษณะของสินค้า วตัถปุระสงค์ของค าขวญัโฆษณาก็คือการน า
ข้อความท่ีเป็นกญุแจส าคญัเข้าไปสูค่วามทรงจ าของผู้บริโภคเปา้หมาย (Zi, 2015) ซึง่ค าขวญั
โฆษณา คือ รูปแบบหนึง่ของสญัลกัษณ์สินค้า (Logo) ซึง่เป็นสว่นรวบรวมความพิเศษ 
คณุประโยชน์ และ ต าแหนง่ทางการตลาดเอาไว้ (Shi, 2014) โดยค าขวญัโฆษณาท่ีดียงัมีสว่นชว่ย
อยา่งมากในการท าให้สินค้าหลายประเภทสามารถก้าวเข้ามาอยูใ่นวิถีชีวิตของผู้คนได้ ดงันัน้ ใน
โลกกระแสโลกาภิวตัน์ การแปลค าขวญัโฆษณาจงึมีความส าคญัในทางเศรษฐกิจอย่างยิ่งยวดตอ่
บริษัทตา่ง ๆ (Zi, 2015) อีกทัง้ ในหลาย ๆ ประเทศ ค าขวญัโฆษณาก็มกัจะเป็นเคร่ืองหมายทาง
การค้าอีกด้วย (Shi, 2014)  
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ผู้วิจยัได้สืบค้นงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการแปลค าขวญัโฆษณา ดงัตอ่ไปนี ้
 งานวิจยัของ Shi (2014) เร่ือง English-Chinese translation strategies for 
Advertisement Slogans งานวิจยัของ Zi (2015) เร่ือง On the Chinese-English Translation  
of advertising slogan from the perspective of functional equivalence theory งานวิจยัเร่ือง
ลกัษณะเดน่ของการใช้ภาษาในการสร้างค าขวญัของโฆษณา ของอวนัตี อภิชาตวงศา (2549) 
และ งานวิจยัของ ศภุวรรณ ทองวนั (2555) เร่ือง การศกึษาวิจยัเร่ือง กลวิธีการแปลช่ือ 
ภาพยนตร์ตลกอเมริกนัเป็นภาษาไทย  
 จากการท่ีผู้วิจยัได้สืบค้นงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการแปลค าขวญัโฆษณา ผู้วิจยัสามารถ
แบง่ข้อมลูท่ีพบได้เป็น 3 ประเดน็หลกั คือ กลวิธีการแปลท่ีน ามาใช้ในการวิจยั การใช้ภาษาในค า
ขวญัโฆษณา และการส ารวจความคดิเห็น 
 กลวิธีการแปลท่ีน ามาใช้ในการวิจยั 
 งานวิจยัของ Shi (2014) English-Chinese Ttanslation strategies for advertisement 
slogans และงานวิจยัของ Zi (2015) เร่ือง On the Chinese-English translation of advertising 
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slogan from the perspective of functional equivalence theory เป็นงานวิจยัท่ีศกึษาการแปล
ค าขวญัโฆษณาระหวา่งภาษาองักฤษกบัภาษาจีนท่ีเป็นภาษาแมข่องนกัวิจยัชาวจีนทัง้ 2 ทา่นนี ้
ซึง่คล้ายคลงึกบังานวิจยัในครัง้นีท่ี้ศกึษาการแปลค าขวญัโฆษณาระหว่างภาษาองักฤษกบั
ภาษาไทยท่ีเป็นภาษาแมข่องผู้วิจยั โดยในงานวิจยัของ Shi (2014) มีวตัถปุระสงค์เพ่ือ 
พิจารณากลวิธีการแปลโฆษณาจากภาษาองักฤษไปเป็นภาษาจีน สว่นงานวิจยัของ Zi (2015) 
เป็นการศกึษาการแปลค าขวญัโฆษณาจากภาษาจีนไปเป็นภาษาองักฤษ โดยศกึษาจากมมุมอง
ของทฤษฎี Functional equivalence ของ Nida (2004) ซึง่เหมาะส าหรับเป็นแนวทางในการแปล
ค าขวญัโฆษณาท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างการตอบสนองท่ีเทา่เทียมหรือคล้ายคลงึกนัระหวา่งผู้ รับ
สารในภาษาต้นฉบบัและภาษาฉบบัแปล และจากมมุมองทฤษฎี ของ Nida (2004) กลวิธี 
การแปลท่ีพบในงานวิจยัทัง้ 2 งานวิจยันี ้มีดงัตอ่ไปนี ้

 1.  Literal translation กลวิธีนีม้กัใช้กบัโฆษณาท่ีมีโครงสร้างประโยคง่าย ๆ  
และสามารถเข้าใจความหมายได้ กล่าวคือหากเนือ้หาหรือข้อความแปลอยา่งตรงตวั ฉบบัแปลนัน้
ก็ยงัคงถ่ายทอดความหมายแบบคร่าว ๆ และข้อความส าคญัของเนือ้หาต้นฉบบัไว้ได้ (Shi, 2014) 
ผู้แปลจะใช้กลวิธีนีเ้ม่ือ ค าขวญัโฆษณานัน้ประกอบด้วยข้อมลูท่ีเป็นข้อเท็จจริง ไมมี่การเปล่ียน
แปลทางภาษาศาสตร์ และภูมิหลงัด้านวฒันธรรม ซึง่ผู้แปลต้องแปลเนือ้หาต้นฉบบัเป็นอนัดบัแรก 
กลา่วคือ เป็นการเก็บรักษารูปแบบของข้อความต้นฉบบั รวมถึง โครงสร้างค าหรือวลีในค าขวญั
โฆษณา ความหมายของค าในต้นฉบบั หรือการอปุมาอปุมยัในต้นฉบบั เป็นต้น โดยบทแปล
จะต้องเรียบเรียงออกมาให้ง่ายตอ่ความเข้าใจของผู้อา่นภาษาฉบบัแปล (Zi, 2015) 
 2.  Condensation approach เป็นกลวิธีท่ีใช้กบัการแปลส านวนภาษาจีนส่ีอกัษร             
ซึง่ถือเป็นสว่นหนึง่ของวฒันธรรม วฒันธรรมท่ีมีความพิเศษเชน่นีไ้ด้รับการประเมินวา่เป็นสิ่งท่ีมี
คณุคา่ เพราะหากมีการใช้ส านวนโวหาร ก็ยิ่งต้องใช้ความสามารถเพิ่มมากขึน้ในการแปลโฆษณา 
ด้วยเหตผุลสองประการ คือ 1.  วลีภาษาจีนส่ีอกัษรมีความโดดเดน่กวา่ส านวนแบบอ่ืน โดยภาษา
จะมีลกัษณะสัน้ กระชบั เตม็ไปด้วยความหมายและมีความไพเราะ และ 2.  วลีภาษาจีนส่ีอกัษร 
ท่ีดีเย่ียมเม่ืออยู่ในต าแหนง่ท่ีเหมาะสม จะเป็นดัง่ตวัแทนของความหมายในภาษาต้นฉบบัท่ี
นา่เช่ือถือส าหรับการดงึดดูความสนใจของผู้อา่น ซึง่การกระชบัแนวความคดิในการโฆษณา 
ให้กลายมาเป็นวลีภาษาจีนส่ีอกัษรจะชว่ยเพิ่มแรงดงึดดูในภาษาฉบบัแปล โดยไมมี่ผลกระทบ 
ตอ่ความหมายของต้นฉบบั และส าหรับการแปลโฆษณากลวิธีนีก็้นบัวา่ใช้ได้ดีกบัการแปลค าขวญั
โฆษณา (Shi, 2014)  
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 3.  Using rhetorical language การแปลท่ีดีท่ีสดุไมไ่ด้หมายความวา่จะต้องเป็น 
การแปลท่ีเตม็ไปด้วยการใช้ส านวนภาษาหรือส านวนโวหารตามรูปแบบหรือบริบทของต้นฉบบั  
อยา่งไรก็ตาม การแปลโดยเน้นท่ีความหมายเป็นหลกั ถือเป็นการแปลขัน้พืน้ฐาน แตห่ากใน 
การแปลนัน้มีการเก็บรักษาส านวนภาษาหรือส านวนโวหารของต้นฉบบัเอาไว้ด้วย ก็จะท าให้ 
การแปลนัน้ได้รับการประเมินวา่เป็นการแปลขัน้สงู โดยโฆษณาในฉบบัแปล อาจมีการน าเสนอ
ลกัษณะของส านวนโวหารท่ีใช้ในต้นฉบบัอยา่งเห็นได้ชดั และในการแปลโฆษณามกัจะมีการเตมิ
เตม็ให้มีลกัษณะพิเศษด้วยการใช้ส านวนอปุมาอปุมยั เพ่ือดงึดดูความสนใจ ซึง่จะแตกตา่งกบั 
การใช้ส านวนภาษาในงานแปลอ่ืน ๆ (Shi, 2014) 
 4.  Imitating the common structure กลวิธีนีเ้ป็นการเลียนแบบ การเลือก หรือการ
คดัลอกส านวนภาษาบางส านวนท่ีเป็นท่ีคุ้นเคยในกลุม่ผู้อา่นภาษาฉบบัแปล เพ่ือถ่ายทอด
ข้อความของภาษาต้นฉบบั ซึง่ในกรณีของโฆษณาทางโทรทศัน์ ผู้แปลจะต้องใช้ทกุวิธีเทา่ท่ีจะ
เป็นไปได้ในการเตมิเตม็ข้อความในภาษาฉบบัแปลให้ออกมาดีท่ีสดุ กลวิธีท่ีเป็นการเลียนแบบนี ้
จะชว่ยค้นหาสว่นประกอบท่ีจะมาเตมิเตม็ (Shi, 2014) 
 5.  Paying attention to target culture ผู้แปลท างานแปลโดยปรับให้เหมาะสมกบั
วฒันธรรมและภาษาของฉบบัแปล เพ่ือให้เหมาะสมกบัความต้องการของผู้บริโภคท่ีอาจเกิดขึน้ 
และสง่ผลให้การขายสินค้าดีขึน้ ในกระบวนการแปลค าขวญัโฆษณา บางครัง้ผู้แปลก็ใช้ความคดิ
สร้างสรรค์ของผู้แปลเองในการท างานแปล เพ่ือให้เหมาะกบัอรรถรสของภาษาฉบบัแปล เชน่  
การใช้ส านวนและสภุาษิตอนัเป็นสิ่งท่ีคุ้นเคยส าหรับผู้บริโภคสว่นใหญ่ในสงัคม ซึง่จะสร้างความ
นิยมได้ไมย่าก และการใช้ส านวนอยา่งสร้างสรรค์จะท าให้ได้ความหมายใหม่ ๆ ท่ีสามารถสร้าง
ความนา่จดจ าและมีเสนห์่ดงึดดูได้ (Shi, 2014) 
 6.  Parody translation กลวิธีนีถ้กูน ามาประยกุต์ใช้อยา่งกว้างขวางในการแปลค าขวญั
โฆษณาภาษาจีน โดยเป็นการใช้ค าคม และ สภุาษิต ในวฒันธรรมตะวนัตกเพ่ือแปลค าขวญั
โฆษณาภาษาจีนในรูปแบบและโครงสร้างของภาษาตะวนัตก เพ่ือลดระยะหา่งระหวา่งผู้ผลิต 
และผู้บริโภคเปา้หมายให้มีน้อยท่ีสดุ โดยกลวิธีนีเ้ป็นการแปลท่ีขึน้อยูก่บัวฒันธรรมของภาษา 
ฉบบัแปล และ ความหมายในการใช้สภุาษิตและค าพดูอนัเป็นท่ีคุ้นเคยในกลุม่ผู้ รับสาร  
ซึง่จะท าให้ผู้ รับสารยอมรับค าขวญัโฆษณาอยา่งเตม็ใจ (Zi, 2015) 
 7.  Creative translation ค าขวญัโฆษณาบางค าขวญัไม่มีค าท่ีแฝงเร่ืองราวทาง
วฒันธรรมเอาไว้ โดยผู้แปลมกัจะแปลอยา่งตรงตวั ซึง่บทแปลนัน้อาจท าให้ผู้ รับสารในภาษา 
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ฉบบัแปลเกิดความสบัสนได้ และภายใต้สถานการณ์เชน่นีผู้้แปลสามารถน ากลวิธี Creative 
translation มาใช้ได้ เม่ือใช้กลวิธีนีจ้ะเป็นการบงัคบัให้ผู้แปลต้องหาความรู้ท่ีกว้างขึน้ รวมถึง 
จินตนาการท่ีกว้างไกล และ ความคดิท่ีกว้างขวาง (Zi, 2015) 
 จากข้อมลูข้างต้น ในงานวิจยัของนกัวิจยัทัง้สองทา่นนีใ้ช้กลวิธีการแปลจากแนวคดิ 
ของนกัทฤษฎีการแปลคนเดียวกนัคือ Eugene A. Nida โดยบางกลวิธีท่ีพบก็ซ า้กนั เชน่ Literal 
translation ซึง่มีแนวโน้มว่าหากน าทฤษฎีของ Nida มาศกึษาก็อาจพบกลวิธีท่ีซ า้กนันีอี้กและ 
ไมไ่ด้ผลการวิจยัท่ีแตกตา่งหรือแปลกใหมไ่ปจากสิ่งท่ีมีผู้ศกึษาแล้ว 
 นอกจากงานวิจยัของนกัวิจยัชาวจีนท่ีกลา่วในข้างต้นแล้ว ผู้วิจยัยงัพบงานวิจยัท่ีมี
แนวทางคล้ายคลงึกบังานท่ีผู้วิจยัสนใจท าในครัง้นี ้คือ การศกึษาเร่ือง กลวิธีการแปลช่ือภาพยนตร์
ตลกอเมริกนัเป็นภาษาไทย โดย ศภุวรรณ ทองวนั (2555) เน่ืองจากช่ือภาพยนตร์มีลกัษณะเป็น
ประโยคหรือวลีสัน้ ๆ ท่ีจะชว่ยดงึดดูใจผู้ชมให้สนใจภาพยนตร์เร่ืองนัน้ก่อนท่ีจะได้ชมเตม็เร่ือง 
เชน่เดียวกบั ท่ีค าขวญัโฆษณาสินค้าก็เป็นข้อความสัน้ ๆ และถกูใช้ในการดงึดดูใจให้ผู้บริโภค 
มีความสนใจในสินค้าก่อนท่ีจะได้เห็นหรือได้ใช้จริง ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึเลือกงานวิจยันีม้าศกึษาเป็น
แนวทางในเร่ือง การวิเคราะห์เก่ียวกบักลวิธีการแปลด้วย ซึง่จากการวิเคราะห์กลวิธีการแปล 
ช่ือภาพยนตร์ตลกอเมริกนัเป็นภาษาไทย ในช่วงปี พ.ศ. 2551-2553 นัน้พบวา่ ผู้แปลใช้กล 
วิธีการแปลแบบตัง้ช่ือใหมโ่ดยไมเ่ก่ียวข้องกบัช่ือเดมิมากท่ีสดุ เน่ืองจากเป็นกลวิธีท่ีผู้แปลสามารถ
สร้างสรรคช่ื์อภาพยนตร์ภาษาไทยได้อยา่งอิสระ ซึง่การแปลด้วยกลวิธีนี ้จะมีการใช้ภาษาใน 
การส่ือความหมายถึงความอารมณ์ขนั และมีลกัษณะภาษาท่ีโดดเดน่ แปลกใหม ่นา่สนใจ แตย่งั
คงไว้ซึง่อรรถรสของภาพยนตร์เร่ืองตา่ง ๆ เชน่ ค าท่ีสร้างขึน้ใหม ่ค าสแลง หรือเป็นค าท่ีวยัรุ่นนิยม
ใช้ เป็นต้น กลวิธีการตัง้ช่ือใหมโ่ดยไมอิ่งกบัช่ือเดมินัน้เป็นกลวิธีการแปลท่ีผู้แปลนิยมใช้ใน 
การสร้างสรรค์ช่ือภาพยนตร์ตลกอเมริกนัมากท่ีสดุ อาจมีสาเหตมุาจากการแปลช่ือภาพยนตร์นัน้ 
ผู้แปลจะต้องมีวิธีการท่ีจะสร้างสารท่ีสามารถส่ือกบัผู้ รับสารในบริบทของสงัคมไทยได้ดี ทัง้นี ้
เพราะการแปลช่ือภาพยนตร์เป็นการสร้างสรรค์ตา่งวฒันธรรม ดงันัน้ ช่ือภาษาไทยต้องเป็น 
ทัง้สารโฆษณา ท่ีมีลกัษณะภาษาท่ีดงึดดูใจผู้ชมได้ และในขณะเดียวกนัต้องเป็นสารท่ีสามารถ 
ให้ข้อมลูหรือท่ีเรียกวา่การส่ือความหมายถึงจดุขายของภาพยนตร์ได้ด้วย 
 การใช้ภาษาในค าขวญัโฆษณา 
 งานวิจยัท่ีกล่าวมาในข้างต้นนีเ้ป็นงานวิจยัเก่ียวกบัการแปลค าขวญัโฆษณาซึง่มี 
การวิจยัโดยชาวตา่งประเทศ และผู้วิจยัไมพ่บงานวิจยัของชาวไทยท่ีเก่ียวข้องกบัการแปลค าขวญั
โฆษณาโดยตรง แตพ่บงานวิจยัท่ีมีความใกล้เคียงกนัเก่ียวกบัการใช้ภาษาในค าขวญัโฆษณา คือ 
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งานวิจยัเร่ือง ลกัษณะเดน่ของการใช้ภาษาในการสร้างค าขวญัของโฆษณา ของอวนัตี อภิชาต
วงศา (2549) โดยเป็นการศกึษาจากค าขวญัโฆษณาจ านวน 100 ค าขวญั จากหนงัสือพิมพ์ 
นิตยสาร วิทย ุและโทรทศัน์ ซึง่เก็บข้อมลูตัง้แตเ่ดือนมกราคม พ.ศ. 2548 ถึง มกราคม พ.ศ. 2549 
พบวา่มีลกัษณะเดน่ท่ีส าคญัของค าขวญัอยู ่17 ลกัษณะ ซึง่สามารถแบง่เป็นลกัษณะเดน่หลกั 
ได้ 3 ลกัษณะคือ ลกัษณะเดน่ด้านเสียง ลกัษณะเดน่ด้านค า และลกัษณะเดน่ด้านข้อความ 
 1.  ลกัษณะเดน่ด้านเสียง นบัเป็นกลวิธีท่ีส าคญัในการสร้างค าขวญั เพราะค าขวญั
สว่นมากจะใช้ภาพพจน์ทางเสียง ในการดงึดดูความสนใจ ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าข้อความ
โฆษณาได้เป็นอยา่งดี ซึง่ภาพพจน์ทางเสียงท่ีพบคือ การใช้สมัผสัสระ จากงานวิจยันีพ้บวา่มีค า
ขวญัโฆษณาถึง 33 ค าขวญัท่ีมีการใช้สมัผสัสระเป็นลกัษณะเดน่ เชน่ เป๊ปซ่ี เตม็ท่ีกบัชีวิต 
รองลงมาคือ การใช้สมัผสัอกัษรซึง่พบเพียง 3 ค าขวญั เช่น Carnival คนัเดียวคุ้มคา่ทัง้ครอบครัว 
 2.  ลกัษณะเดน่ทางด้านค า งานวิจยันีพ้บลกัษณะท่ีนา่สนใจหลายประการและค าขวญั
สว่นใหญ่มีการใช้ลกัษณะเดน่ทางด้านค าเป็นจ านวนมากท่ีสดุ โดยพบถึง 61 ค าขวญั ซึง่
ประกอบด้วย การใช้ภาษาภาพพจน์ ได้แก่ บคุลาธิษฐาน อตพิจน์ อปุลกัษณ์ และปฏิทรรศน์ 
นอกจากนีย้งัมีการใช้ค าซ า้ การซ า้ค า การใช้ค าสัน้กะทดัรัด การใช้ค าภาษาตา่งประเทศ  
การใช้ค าท่ีให้ความรุนแรงทางอารมณ์ การใช้ค าสรรพนามบรุุษท่ี 2 การใช้ค าเพ่ือแสดงความเหนือ
ชัน้ และ การใช้ค าสแลง 
 3.  ลกัษณะเดน่ทางด้านข้อความ พบวา่มีอยู่ 2 ลกัษณะคือ การละข้อความบางสว่น 
และการเรียงค าท่ีผิดไปจากปกติ โดยการละค าบางสว่น พบเพียง 2 ค าขวญั เชน่ ฟกูาร์คาร์ เม็ด
เดียว ครัง้เดียว ซึง่นา่จะเป็นการละค ากริยาค าวา่ “กิน” ออกไป แตก็่ไมไ่ด้ท าให้เนือ้หาของค าขวญั
นีห้ายไป และยงัสามารถส่ือได้วา่ หากผู้บริโภคกินยาถ่ายพยาธินีเ้พียงเม็ดเดียวและครัง้เดียว
เทา่นัน้ก็จะสามารถขบัพยาธิได้ สว่นการเรียงค าท่ีผิดไปจากปกต ิพบเพียง 1 ค าขวญั คือ Capital 
OK สินเช่ือสะดวกใช้ โดยการเรียงค าท่ีถกูต้องจะต้องเรียงวา่ “ใช้สะดวก” เพราะในภาษาไทยนัน้ 
ค าขยายต้องอยูห่ลงัค าหลกัท่ีต้องการขยาย แตผู่้วิจยัวิเคราะห์วา่ในค าขวญันีท่ี้มีการเรียงค า 
ให้ผิดไปจากปกต ิก็เพ่ือท่ีจะสร้างความน่าสนใจให้กบัค าขวญั 
 จากข้อมลูข้างต้นจะเห็นได้ว่า งานวิจยัเร่ืองนีเ้ป็นการศกึษาเพ่ือดลูกัษณะการใช้ภาษา
ในการสร้างค าขวญัโฆษณา และค าขวญัโฆษณาท่ีน ามาใช้ในการวิจยัก็เป็นเพียงค าขวญั
ภาษาไทยอยา่งเดียว ซึง่ลกัษณะเดน่ของการใช้ภาษาท่ีพบจากงานวิจยัดงักล่าวก็เป็นเพียงข้อมลู
ทางด้านของภาษาไทยเทา่นัน้ 
 



52 

 การส ารวจความคิดเห็น 
 ในงานวิจยัเร่ือง กลวิธีการแปลช่ือภาพยนตร์ตลกอเมริกนัเป็นภาษาไทย (ศภุวรรณ  
ทองวนั, 2555) นอกจากจะมีวตัถปุระสงค์ในการวิเคราะห์กลวิธีการแปลช่ือภาพยนตร์ตลก
อเมริกนัเป็นภาษาไทยแล้ว ยงัมีวตัถปุระสงค์อีกข้อคือ เพ่ือส ารวจความคดิเห็นของผู้ชมท่ีมีตอ่ 
ช่ือแปลภาพยนตร์ตลกอเมริกนั โดยผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ช่ืนชอบช่ือ
แปลภาษาไทยท่ีแปลด้วยกลวิธีแปลทัง้ข้อความและขยายความด้วยข้อความภาษาไทยมากท่ีสดุ 
โดยให้เหตผุลวา่ ช่ือภาพยนตร์ท่ีแปลทัง้ข้อความนัน้ มีความหมายสอดคล้องกบัช่ือต้นฉบบั และ
สามารถส่ือความหมายถึงแนวภาพยนตร์ได้ดี สว่นข้อความขยายความตอ่ท้ายนัน้ชว่ยให้ช่ือ
ภาพยนตร์นา่สนใจ สว่นกลวิธีการแปลท่ีกลุม่ตวัอย่างเห็นวา่เป็นกลวิธีท่ีไมน่า่ดงึดดูใจเลยคือ 
กลวิธีการแปลแบบตัง้ช่ือใหมโ่ดยไมอิ่งกบัช่ือเดมิ ซึง่กลวิธีนีเ้ป็นกลวิธีท่ีผู้แปลนิยมใช้แปลมากท่ีสดุ 
โดยกลุม่ตวัอย่างให้ความเห็นวา่ ช่ือแปลภาษาไทยท่ีแปลด้วยกลวิธีนี ้มกัจะมีความหมายไม่
สอดคล้องกบัช่ือต้นฉบบั ถึงแม้ลกัษณะภาษาท่ีใช้ในการแปลนัน้เป็นค าทนัสมยั แตไ่มส่ามารถ
ชว่ยให้ผู้ชมคาดเดาถึงเนือ้เร่ืองของภาพยนตร์ได้ดีเทา่กบักลวิธีการแปลทัง้ข้อความและขยาย
ความด้วยภาษาไทย (ศภุวรรณ ทองวนั, 2555) 
 ในการส ารวจความคิดเห็นหรือความสนใจของผู้ชมท่ีมีตอ่ช่ือแปลภาพยนตร์ตลก
อเมริกนัเร่ืองตา่ง ๆ มีการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการส ารวจ ซึง่เป็นแนวทางท่ีมีลกัษณะ
คล้ายคลงึกนักบังานวิจยัท่ีต้องการศกึษาในครัง้นี ้ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึน าสว่นของการส ารวจ 
ความคดิเห็นมาเป็นแนวทางเก่ียวกบัการส ารวจความช่ืนชอบท่ีมีตอ่กลวิธีการแปลของผู้ตอบ
แบบสอบถามในการวิจยัครัง้นีด้้วย อยา่งไรก็ตาม ถึงแม้ว่าในการวิเคราะห์กลวิธีการแปล 
ช่ือภาพยนตร์ตลกอเมริกนั ได้มีการพบกลวิธีการแปลถึง 10 กลวิธี แตใ่นแบบสอบถามเพ่ือส ารวจ
ความคดิเห็นของผู้ชมท่ีมีช่ือแปลภาพยนตร์ตลกอเมริกนั มีการน าเพียงช่ือแปลภาพยนตร์ตลก
อเมริกนัท่ีมีผู้แปลไว้แล้วมาเป็นตวัเลือกเดียวให้กบัผู้ชมภาพยนตร์หรือผู้ ท่ีตอบแบบสอบถาม  
แตย่งัไมไ่ด้น าช่ือภาพยนตร์ตลกอเมริกนัไปแปลด้วยกลวิธี 10 กลวิธีท่ีพบ ซึง่ประเดน็นีถื้อเป็นจดุท่ี
นา่สนใจและข้อแตกตา่งกบังานวิจยัครัง้นี ้
 เม่ือผู้วิจยัได้ศกึษาข้อมลูท่ีเก่ียวข้องและทบทวนวรรณกรรมแล้ว ในบทตอ่ไปผู้วิจยั             
จะกลา่วถึงรายละเอียดเก่ียวกบัวิธีด าเนินการวิจยัครัง้นี ้
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 วิธีดําเนินการศึกษาในคร้ังนี ้สามารถแบงไดเปน 5 ประเด็นหลัก ไดแก รูปแบบการวจิัย 
แหลงขอมูล เคร่ืองมือในการวิจัย เกณฑในการวิเคราะหขอมูล ข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูลและ
ดําเนนิการวิจยั 
 
รูปแบบการวิจัย 
 งานวิจยันี ้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการวิจยัประเภทน้ี เปนการวิจัยดวยขอมลูที่
รวบรวมไดจากแหลงขอมูลตางๆ ซึง่มีวัตถุประสงคเพื่อบรรยายหรือพรรณนาสถานการณ 
สภาพแวดลอม ปญหาหรือเหตุการณที่เกดิข้ึนในสังคม การเก็บขอมูลสามารถทําไดหลายวิธ ีเชน 
การสังเกต การจดบันทึก การวิเคราะหขอมูล โดยจะใชวธิีพรรณนาความในการนาํเสนอขอมูลและ
วเิคราะหขอมลู ซึ่งจะเปนการวิเคราะหและสังเคราะหเชือ่มโยงระหวางทฤษฎีและความสัมพนัธ
ของเหตุการณตางๆ  เขาดวยกันหรือบางคร้ังอาจมีการใชสถิติข้ันพืน้ฐานดวย เชน การหา
คาความถี่ คารอยละ เปนตน (ณรงค โพธิพ์ฤกษานันท, 2556) อยางไรก็ตาม การวจิัยเชิงคุณภาพ
เปนการวิจัยทีไ่มเนนการเกบ็ขอมูลที่เปนตัวเลขหรือขอมูลที่สามารถทําใหเปนตัวเลขไดเปนหลัก 
แตเนนการหาความเขาใจในรายละเอียดตางๆ ซึง่ขอมูลหรือส่ิงที่คนพบอาจไดมาจากการสังเกต 
การจดบันทึกส่ิงที่ตองการศึกษาเพียงไมกีห่นวยหรือไมกีก่ลุมเทานัน้ โดยเปนการวิจยัเชิงสํารวจ 
หาความรูเบ้ืองตนและคนหาความเขาใจในเร่ืองที่ผูวิจยัตองการศึกษา ซึ่งจะไมใชการทดสอบวา
ผลลัพธเปนไปตามส่ิงที่คิดหรือกําหนดไวลวงหนาหรือไม (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ, 2555) 
 โดยงานวิจัยเร่ือง กลวิธีการแปลคําขวัญโฆษณา เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึง่ขอมูลที่ใช
ในงานวิจัยนี้คือคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่เกบ็รวบรวมไดจากภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศน และ คําขวัญโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาฉบับภาษาอังกฤษจากอินเตอรเน็ต โดยผูวิจัย
จะชมภาพยนตรโฆษณาและจดบันทึกตราสินคากับคําขวัญโฆษณาที่ปรากฏ แลวจึงนาํมา
วิเคราะหกลวธิีการแปลทีพ่บคําขวัญโฆษณา ดวยวิธกีารพรรณนาความ ซึง่การวิเคราะห 
จะดําเนนิการตามแนวคิดกลวิธีการแปลของ Malone (1988) และ สัญฉวี สายบัว (2550)  
 นอกจากการวเิคราะหเชงิพรรณนาแลว ในงานวิจยันี้ผูวิจยัยังมีการใชแบบสอบถาม 
เพื่อศึกษาความช่ืนชอบของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอกลวิธีการแปลคําขวัญโฆษณาดวย ซึง่ใน
สวนนี้ จะมีการใชสถิติเชิงพรรณนา คือ การหาคาความถี่ และ คารอยละ ในการสรุปผลขอมูลที่ได
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จากการตอบแบบสอบถาม และในทายทีสุ่ด ผูวิจัยจะนาํผลการสรุปจากสวนที่เปนการวิเคราะห
เชิงพรรณนา และ สวนที่เปนขอมูลเชิงสถติิมาอภิปรายรวมกนั 
 
แหลงขอมูล 
 แหลงขอมูลสําหรับงานวิจยัคร้ังนี้ คือ คําขวัญโฆษณา คําขวัญโฆษณาที่ใชใน 
การวิเคราะหกลวิธกีารแปล คําขวัญโฆษณาสําหรับทําแบบสอบถาม และผูตอบแบบสอบถาม 
 คําขวัญโฆษณา แบงเปน 2 สวน ดังนี ้
 1.  คําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทย ทีเ่ก็บจากภาพยนตรโฆษณาซ่ึงฉายทาง
โทรทัศนในประเทศไทย เหตุผลที่ผูวิจยัเลือกเก็บขอมูลจากโทรทัศนเพราะส่ือโทรทัศนเปนแหลง
รวมของขอมูลขาวสารตางๆสําหรับคนทุกเพศทุกวัยและสามารถเขาถงึไดงาย และภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนของสินคาที่มีกลุมผูบริโภคเปาหมายตางกนัก็จะถูกเผยแพรสับเปล่ียน
หมุนเวียนกนัอยูตลอด แตนิตยสารมกัจะถูกแบงประเภทตามกลุมผูบริโภค เชน นิตยสารสําหรับ
ผูหญิง นิตยสารสําหรับผูชาย หรือ นิตยสารสําหรับวัยรุน เปนตน ซึ่งหากเปดนิตยสารแตละ
ประเภทก็อาจเจอเพียงโฆษณาสินคาสําหรับผูบริโภคกลุมนั้นๆเทานัน้ ดังนัน้ ผูวิจัยจงึเลือกเก็บ
ขอมูลจากโทรทัศนเพื่อใหไดขอมูลที่มีความหลากหลาย โดยชองรายการโทรทัศนที่ผูวิจัยใชเกบ็
ขอมูลไดแก ชอง 7 ชอง 3 ชองเวิรคพอยท ชอง 8 และ ชอง 9 MCOT HD ซึ่งจากขอมูลการจัด
อันดับความนยิมของชองรายการโทรทัศนดิจิตอล เดือนธันวาคม 2558 (ทริปเปล วี บรอดคาสท, 
2559) ชองรายการโทรทัศนที่ผูวิจยัเลือกมาใชเก็บขอมูลนี้อยูใน 5 อันดับแรกที่ไดรับความนิยม
สูงสุด สวนชวงเวลาที่ใชในการเก็บขอมูลคือ วันจันทรถงึวันอาทิตย เวลา 8.00 น. ถงึ 22.00 น. 
โดยเหตุผลที่เก็บในชวงเวลานี ้คือ เพื่อใหไดขอมูลคําขวัญโฆษณาของสินคาหลากหลายประเภท 
เพราะหากเกบ็ในชวงเวลาเดียว เชน วนัเสารหรือวนัอาทิตย 8.00 น. ถึง 10.00 น. ก็จะไดขอมูล
ของสินคาสําหรับเด็กเทานัน้ หรือชวงละครหลังขาว เวลา 19.00 น. ถึง 22.00 น. ก็จะไดขอมูล 
ของสินคาสําหรับผูใหญหรือแมบานเทานัน้ เปนตน ซึ่งหมายความวา การเก็บขอมลูในชวงเวลาใด
เวลาหนึง่อาจทําใหขอมูลที่ได เปนเพียงขอมูลของสินคาสําหรับผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึง่เทานั้น 
แตงานวิจัยนี้ไมไดศึกษาเกีย่วกับกลุมผูบริโภค หรือกําหนดใหกลุมผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึง่เปน
ปจจัยหรือเปาหมายในการวจิัย ดังนั้น ผูวจิัยจึงกาํหนดชวงเวลาในการเก็บขอมูลเปน 8.00 น. ถงึ 
22.00 น. เพื่อความหลากหลายของขอมลู  
 สําหรับระยะเวลาในการเกบ็ขอมูลคือ ต้ังแตเดือนมกราคม พ.ศ. 2559 ถึง เดือน
ธันวาคม พ.ศ 2559 เปนระยะเวลา 1 ป ซึ่งจากการดูภาพยนตรโฆษณา พบวา ภาพยนตรโฆษณา
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มักจะถกูฉายซํ้าไปซ้ํามา ดังนัน้ จากวันและชวงเวลาทีผู่วิจัยระบุไวดานบน ขอมูลคําขวัญโฆษณา
ที่ไดมาจึงครอบคลุมและครบถวนในระยะเวลา 1 ป  
 จากชวงเวลาที่ผูวิจยักําหนดคือ 8.00 น. ถึง 22.00 น. ในชวงเวลาที่ผูวิจัยติดภาระ
กิจการทํางานและไมสามารถเก็บขอมูลไดนั้น ผูวิจยัใหสมาชิกในครอบครัวชวยเก็บขอมูลให โดย
การใหจดชื่อสินคาและคําขวญัโฆษณาซ่ึงเปนขอความทีอ่ยูสวนทายของภาพยนตรโฆษณาที่
ปรากฎเปนขอความหรือไดยินเสียง และเพือ่ความมัน่ใจผูวิจัยใชชองทางอินเทอรเนต็ คือ  
เว็บไซต www.youtube.com ในการยืนยันความถกูตองของขอมูลอีกคร้ังหนึง่วาขอความที่จดมา
นั้นเปนคําขวญัโฆษณาและเปนคําขวัญของช่ือสินคานั้น ๆ หรือไม 
 2. คําขวัญโฆษณาฉบับภาษาอังกฤษ ซึ่งเปนการคนหาภาพยนตรโฆษณาฉบับ
ภาษาอังกฤษจากอินเทอรเน็ต โดยเวบ็ไซตที่ผูวิจัยใชคนหาขอมูลคือ www.youtube.com  
และ vimeo.com 
 ในการคัดเลือกแหลงขอมูล ผูวิจัยดูที่คําขวัญโฆษณาเปนหลัก รวมถึง ดูภาพโฆษณา 
ภาพสินคา และ บริบทในภาพยนตรโฆษณาประกอบดวยวาเปนโฆษณาชุดเดียวกนัหรือมี
แนวความคิดเดียวกนัหรือไม เพื่อใหแนใจวาเปนโฆษณาเดียวกนัทัง้ 2 ฉบับ โดยไมไดจํากัดวา 1 
ตราสินคา จะตองใชแคเพียงโฆษณาของสินคาประเภทเดียวเทานั้น ซึง่ 1 ตราสินคา อาจมี
ผลิตภัณฑหลายประเภท แตหากใชคําขวญัแตกตางกนั ก็จะนํามาเปนขอมูลดวย โดยใน 
คําขวัญโฆษณาทัง้ 2 ฉบับ จะตองมีคําทีม่ีความหมายคลายคลึงหรือเชื่อมโยงกัน ผูวิจัย 
จึงจะนําคําขวญัโฆษณาทั้ง 2 ฉบับนัน้มาใชในการศึกษา 
 เพื่อเปนการสรางความมัน่ใจวาคําขวญัโฆษณาทัง้สองฉบับที่นาํมาศึกษา เปนคําขวัญ
โฆษณาที่เกิดจากการแปล มิใชเปนการต้ังคําขวัญใหมหรือเพียงแคมคํีาบางคําที่บังเอิญมี
ความหมายเหมือนกนัเทานัน้ ผูวิจัยจงึยนืยันขอมูลโดยการดูและเปรียบเทยีบภาพยนตรโฆษณา
ของท้ังสองฉบบัวา ตองมีภาพสินคา ภาษาโฆษณา บริบทในโฆษณาเหมือนกนัหรือมีแนวความคิด
ของโฆษณาแบบเดียวกนั แตอยางไรก็ตาม ผูวิจยัดูที่คําขวัญโฆษณาเปนหลัก โดยถงึแมวาบริบท
ของภาพยนตรโฆษณาจะไมตรงกัน และคําในคําขวัญโฆษณาของทั้งสองฉบับไมตรงกันหรือ 
ไมมีความเชื่อมโยงกันแบบคําตอคํา ในทกุ ๆ คํา กลาวคือตรงกันเพียงบางคํา ผูวิจยัก็จะนํามา
ศึกษา เนื่องจากคําขวัญโฆษณาอาจไมไดแปลแบบตรงตัวหรือแปลแบบคําตอคําเสมอไป  
เพราะคําขวัญโฆษณามหีนาที่จูงใจ เนนย้าํใหเกดิการจดจํารวมถงึทําใหผูบริโภคสนใจและเกิด 
การตอบสนอง (ดูหนา 46 ประกอบ) ดังนั้น การแปลคําขวัญโฆษณาจึงถือเปนการแปลเพื่อ
วัตถุประสงคพิเศษ (ดูหนา 41 ประกอบ) ซึ่งสอดคลองกับที่ Larson (1998) กลาวถึงการแปล
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ประเภท Unduly free translations วาเปนการแปลที่จะมีการเพิ่มขอมูลจากภายนอกที่ไมมีอยูใน
ตนฉบับเขาไป หรือเปล่ียนความหมายของตนฉบับ หรือบิดเบือนขอเทจ็จริงทางประวัติศาสตรและ
วัฒนธรรมที่กาํหนดไวของภาษาตนฉบับ ซึ่งบางคร้ังมีการใชการแปลประเภท Unduly free 
translations เพื่อวัตถุประสงคในการสรางอารมณขันหรือเพื่อใหนาํมาซ่ึงการตอบสนองจาก 
ผูรับสารในภาษาฉบับแปล โดยจุดเนนจะอยูที่ปฏิกิริยาตอบสนองอันเกดิจากการอานหรือการฟง
สาร และความหมายไมจําเปนตองเหมือนกับภาษาตนฉบับ  
 คําขวัญโฆษณาที่ใชในการวิเคราะหกลวธิีการแปล  ประกอบดวย คําขวัญโฆษณา 
ฉบับภาษาไทยและภาษาอังกฤษ จาํนวน 44 คําขวัญ เนื่องจากคําขวญัโฆษณาที่มกีารเผยแพร
ทางโทรทัศนของประเทศไทยนัน้ ไมสามารถนํามาใชในการวิจยัคร้ังนีไ้ดทั้งหมด เพราะมีบางคํา
ขวัญ ที่ไมตรงตามวัตถุประสงคของการวจิัยนี ้ดังนัน้ ผูวิจัยจงึคัดเลือกคําขวัญโฆษณา 
ที่จะนํามาใชในการวเิคราะหกลวธิีการแปล โดยกาํหนดคุณสมบัติ เกณฑการคัดเลือก  
และข้ันตอนการคัดกรองคําขวัญโฆษณา ดังนี ้
 คุณสมบัติของคําขวัญโฆษณา 
 1.  เปนคําขวญัโฆษณาสินคาของตราสินคาจากตางประเทศ ที่ตัวสินคายังม ี
การจําหนายอยูในประเทศไทย เพราะการที่สินคาใดยังมีการจําหนายอยูในตลาด กม็ีแนวโนมวา 
สินคานั้น ๆ ยงัคงอยูในสายตาหรือความสนใจของผูคนทั่วไป 
 2.  เปนคําขวญัโฆษณาของตราสินคาจากตางประเทศท่ีภาพยนตรโฆษณาของสินคา
นั้น ๆ มีการฉายทางส่ือโทรทศันในประเทศไทย หรือมีภาพยนตรโฆษณาฉบับภาษาไทย 
 เกณฑการคัดเลือกคําขวัญโฆษณา 
 1.  ภาพยนตรโฆษณาฉบับภาษาไทยตองมีการแพรภาพในระหวางเดือนมกราคม  
พ.ศ. 2559 ถึง เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2559 
 2. คําขวัญโฆษณาทัง้ฉบับภาษาไทยและภาษาอังกฤษตองมีคําทีม่ีความหมายเหมอืน 
คลายคลึง หรือเชื่อมโยงกัน 
 3. ภาพยนตรโฆษณาทัง้สองฉบับ มภีาพโฆษณา ภาพสินคา หรือ บริบทในภาพยนตร
โฆษณาที่เหมอืนหรือคลายคลึงกัน หรือมีแนวความคิดในแนวทางเดียวกัน 
(หมายเหตุ. ดูภาคผนวกตารางที ่21 หนา 139-142 ประกอบ) 
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 ข้ันตอนการคัดกรองคําขวญัโฆษณา เพือ่ใชเปนขอมูลในการวิเคราะหกลวธิีแปลคํา
ขวัญโฆษณา 
 1.  จดบันทกึและรวบรวมคําขวัญโฆษณาฉบับภาษาไทยจากทางโทรทัศนและคําขวัญ
โฆษณาฉบับภาษาอังกฤษจากการคนหาขอมูลทางอินเตอรเน็ต โดยไดขอมูลจํานวนทัง้หมด 75 
คําขวัญ 
 2.  นําคําขวัญโฆษณาฉบับภาษาไทยและภาษาอังกฤษมาเปรียบเทียบกันวา ทัง้สอง
ฉบับมีคําทีม่ีความหมายเหมอืน คลายคลึง หรือเชื่อมโยงกันหรือไม และพบวาเหลือคําขวัญ
โฆษณาที่เปนไปตามเกณฑนี้จํานวน 65 คําขวัญ 
 3.  นําคําขวัญโฆษณาจํานวน 65 คําขวัญ มาเปรียบเทียบวา โฆษณาใดบางที่ทัง้ฉบับ
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษมีภาพโฆษณา ภาพสินคา และบริบทในภาพยนตรโฆษณาเหมือนหรือ
คลายคลึงกนั โดยภาพยนตรโฆษณาทีเ่ปนไปตามเกณฑในขอนีม้ีจํานวนทัง้หมด 44 คําขวัญ 
 จากการคัดกรองคําขวัญโฆษณาโดยใชเกณฑทีก่ลาวมาในขางตนนัน้ ทําใหผูวิจยัไดคํา
ขวัญโฆษณาสําหรับวเิคราะหกลวิธีการแปลในคําขวัญโฆษณาจํานวนทัง้หมด 44 คําขวัญ 
 คําขวัญโฆษณาสําหรับทําแบบสอบถาม  
 ผูวิจัยมิไดใชคําขวัญโฆษณาที่รวบรวมมาทัง้หมดในการทาํแบบสอบถาม แตจะใช
วิธีการเลือกตัวอยางคําขวญัโฆษณามาเปนตัวแทน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจงหรือตาม
จุดมุงหมาย ซึง่ ณรงค โพธิพ์ฤกษานันท (2556) อธิบายวา การสุมแบบนี้เปนวิธกีารเลือกตัวอยาง
โดยใชวิจารณญาณของผูวิจยัหรือของคนใดคนหน่ึงที่รับผิดชอบในการวิจัยวาจะเลือกหนวย
ใดบางใหมาอยูในกลุมตัวอยาง โดยพิจารณาและยึดวัตถุประสงคหรือลักษณะของการวิจัย 
เปนสําคัญ 
 ในการคัดเลือกคําขวัญโฆษณาสําหรับทําแบบสอบถามในงานวิจัยนี้ หลังจากที่
วิเคราะหกลวธิีการแปลเสร็จแลว ผูวิจยัจะจัดแยกกลุมคําขวัญโฆษณาตามประเภทกลวิธ ี
การแปลของ Malone (1988) และในแตละกลุมกลวิธีจะคัดเลือกกลุมคําขวัญโฆษณาที่ในฉบับ
ภาษาอังกฤษมีจํานวนคํามากที่สุดมาเปนตัวแทนของแตละกลวิธี โดยเลือกกลวธิกีารแปลละ 1 คํา
ขวัญ เหตุผลทีต่องเลือกกลุมคําขวัญโฆษณาที่ในฉบับภาษาอังกฤษมจีํานวนคํามากที่สุดมา 
เปนตัวแทน กเ็พื่อใหสามารถแปลไดครบท้ัง 9 กลวิธีของ Malone (1988) ดังนั้น ผูวจิัยจะ 
เลือกคําขวัญโฆษณาตนฉบับภาษาอังกฤษที่มีจาํนวนคํามากที่สุดมาเปนตัวแทนของแตละกลวธิ ี
 
 



58 
 

 ผูตอบแบบสอบถาม  
 ผูวิจัยกาํหนดใหผูตอบแบบสอบถามในงานวิจัยนี้คือ นิสิต นักศึกษา และบุคคลวัย
ทํางาน เนื่องจากผูวิจยัมีขอจํากัดในเร่ืองเวลาและการเขาถึงสถานท่ีเก็บขอมูล ดังนัน้ ผูวิจัย 
จึงเลือกผูตอบแบบสอบถาม โดยใชวธิีการเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience 
sampling) ซึ่งเปนการเลือกตัวอยางที่ใชความสะดวกเปนเกณฑ ผูวิจยัจะกาํหนดหนวยตัวอยาง
โดยคํานงึถงึความสะดวกในการเก็บรวบรวมขอมูล ตัวอยาง เชน เก็บรวบรวมขอมูลในโรงงาน
อุตสาหกรรมที่สามารถเขาไปทํางานไดสะดวก หรือ เกบ็ขอมูลในสถานที่ทาํงานของผูวิจัย  
(จิตราภา กุณฑลบุตร, 2550) หรือตัวอยางที่เลือกเปนบุคคลที่พรอมและยินดีใหขอมูล เชน  
อาจไปตามมหาวิทยาลัยและถามนักศึกษาที่ผานไปมา เปนตน (ปาริชาต สถาปตานนท, 2549) 
จากขอมูลในขางตนนี ้จึงเปนที่มาของกลุมตัวอยางและสถานทีท่ี่เก็บขอมูล 
 ในงานวิจัยนี้ ผูตอบแบบสอบถาม คือ นิสิต นักศึกษา และบุคคลวัยทาํงาน จํานวน  
200 คน โดยแบงออกเปนเพศชาย และ เพศหญิง อายุระหวาง 18-22 ป และ 23-45 ป อยางละ 50 
คน เทา ๆ กนั ซึ่งแจกแจงรายละเอียดไดดังนี ้
 ผูตอบแบบสอบถามประเภทนิสิต นกัศึกษา คือ นิสิตคณะมนุษยศาสตรและ
สังคมศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา จงัหวัดชลบุรี อายุระหวาง 18-22 ป เพศชาย 50 คน และ เพศ
หญิง 50 คน  
 ผูตอบแบบสอบถามประเภทบุคคลวัยทาํงาน คือ พนักงานบริษทัเอกชนแหงหนึ่งใน
อําเภอปลวกแดง จังหวัดระยอง อายุระหวาง 23-45 ป เพศชาย 50 คน และ เพศหญิง 50 คน 
 สถานที่แจกแบบสอบถามเพ่ือเก็บขอมูลคือ คณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยบูรพา จงัหวัดชลบุรี และ บริษัทเอกชนแหงหนึง่ในอําเภอปลวกแดง จังหวัดระยอง 
 ขอจํากัด เนื่องจากผูวจิัยใชวธิีการเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience 
sampling) และสถานท่ีแจกแบบสอบถามคือ บางพืน้ที่ในจังหวัดชลบุรีและจังหวัดระยอง  
ดังนัน้ ผูตอบแบบสอบถามในงานวิจัยนี้ คือ ผูที่อาศัยอยูในเขตพื้นที่จงัหวัดชลบุรีและจังหวัด
ระยองเทานั้น และงานวิจยันีไ้มไดมีวัตถุประสงคที่จะศึกษาปจจัยเร่ือง เพศ อายุ การศึกษา 
ศาสนา หรือภูมิหลังของผูตอบแบบสอบถาม 
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เครื่องมือในการวิจัย 
 การวิจยัคร้ังนีจ้ะใชเคร่ืองมอื คือ แบบสอบถาม เพื่อศึกษาความช่ืนชอบของผูตอบ
แบบสอบถามที่มีตอกลวธิีการแปลคําขวญัโฆษณา ในชื่อ “แบบสอบถามความช่ืนชอบเกี่ยวกับ
สโลแกนสินคาจากตางประเทศ” ซึง่ประกอบดวยคําถาม 2 สวนคือ 
 สวนที ่1 ขอมูลสวนตัว ประกอบดวยคําถามเก่ียวกบั เพศ และ อาย ุ
 สวนที ่2 เลือกสโลแกนที่ชื่นชอบ ในสวนนีป้ระกอบดวย 3 องคประกอบ คือ คําขวัญ
โฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจากการเก็บขอมูลทางโทรทัศน คําขวญัโฆษณาฉบับแปลภาษา
ไทยที่ผูวิจัยแปลตามกลวธิกีารแปลของ Malone (1988) และรูปภาพสินคากับภาพโฆษณา 
 คําถามในแบบสอบถามนี้เปนแบบปลายปด และคําตอบจะเปนคําตอบแบบที่
กําหนดใหเลือกคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยตามที่ผูตอบแบบสอบถามชืน่ชอบมากที่สุดมา 
1 คําขวัญ (ดูแบบสอบถามความชืน่ชอบเกีย่วกับสโลแกนสินคาจากตางประเทศ หนา 152-155 
ประกอบ) 
 ขอจํากัด  การคัดเลือกคําขวญัโฆษณาสําหรับทาํแบบสอบถาม จะคัดเลือกเฉพาะคํา
ขวัญโฆษณาที่มีภาพสินคาและภาพโฆษณาเหมือนกนัหรือมีแนวความคิดเดียวกนัหรือคลายคลึง
กันทั้งฉบับภาษาไทยและฉบับภาษาอังกฤษ  
 สวนการจัดทาํขอมูลในแบบสอบถาม คําขวัญโฆษณา 1 คําขวัญ อาจประกอบดวย
กลวิธกีารแปลที่หลากหลาย แตผูวิจัยจะเลือกวิเคราะหวาเปนกลวิธกีารแปลใดนั้น ผูวิจัยจะดูวา
กลวิธีใดสามารถเห็นไดชัดเจนมากที่สุดจากคําขวัญโฆษณาใด เมื่อผูวจิัยนาํคําขวัญโฆษณามา
แปลเอง จะยดึคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจากการเก็บขอมูลทางโทรทศันเปนเกณฑ
หลัก แลวนาํมาแปลโดยปรับไปตามกลวิธกีารแปลตาง ๆ ของ Malone (1988) ซึ่งคําขวัญโฆษณา
ที่ผูวิจยัแปลออกมานั้นจะแตกตางกนัที่กลวิธีการแปลแตความหมายหลักจะยังคงเดิม เพราะผูวจิัย
ตองการอภิปรายวาระหวางกลวิธกีารแปลที่พบในคําขวญัโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจาก 
การเก็บขอมลูทางโทรทัศน และ กลวธิีการแปลในฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวจิัยแปล  
ผูตอบแบบสอบถามชืน่ชอบคําขวัญโฆษณาที่ใชกลวิธกีารแปลแบบใดมากกวากัน 
 นอกจากนี ้เนือ่งจากคําขวญัโฆษณาเปนขอความที่ตองใชภาษาที่ส้ันกระชับ ดังนัน้  
เมื่อนํากลวธิีการแปลตาง ๆ มาปรับใชไมวาจะเปนเติมคําหรือกลวิธีใด ๆ ก็ตามแต กต็องทําใหมี
ความกระชับ ซึ่งส่ิงที่จะตามมาก็คือ คําขวญัโฆษณาทั้งหมดของแตละกลวิธทีี่เปนขอมูลใน
แบบสอบถาม อาจไมแตกตางกนัมากนัก อยางไรก็ตามสิ่งที่จะรูคือ ระหวางกลวธิีการแปลที่พบ 
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ในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจากการเก็บขอมูลทางโทรทัศน และ กลวิธีการแปลใน
คําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวิจัยแปล ผูตอบแบบสอบถามช่ืนชอบคําขวัญโฆษณา 
ที่ใชกลวธิีการแปลแบบใดมากกวากัน 
 
เกณฑในการวิเคราะหขอมูล 
 เกณฑการวิเคราะหกลวิธกีารแปล 
 การศึกษากลวิธีการแปลจะใชเกณฑการวเิคราะหที่ประยุกตมาจากแนวคิดกลวิธีการ
แปลของ Malone (1988) และ สัญฉว ีสายบัว (2550) ในตารางท่ี 2 (ดูบทที ่2 หนา 39 ประกอบ) 
 
ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูลและดําเนินการวิจัย 
 ข้ันตอนการเกบ็รวบรวมขอมลู มีดังตอไปนี ้
 ข้ันตอนการเกบ็รวบรวมขอมลูเพื่อทบทวนวรรณกรรม 
 ในการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยไดศึกษา คนควา และหาขอมูลที่เกี่ยวของกับการศึกษา
ดานการแปลและคําขวัญโฆษณา ซึง่ไดแก แนวคิดเกีย่วกับการแปล กลวธิีการแปล การแปล
โฆษณา แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา คําขวัญโฆษณา และ งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 แนวคิดเกี่ยวกบัการแปล กลวิธีการแปล และการแปลโฆษณา   
 ผูวิจัยไดศึกษาและรวบรวม ความหมายของการแปล กระบวนการแปล ลักษณะของ
งานแปลที่ดี ประเภทของการแปล กลวิธีการแปล การแปลโฆษณา และการแปลคําขวัญโฆษณา
ของนักวิชาการดานการแปลชาวตางประเทศและชาวไทยหลายทาน ไดแก Baker (1992)           
Malone (1988) Munday (2004) Munday (2016) Newmark (1988) เชวง จนัทรเขตต (2528) 
เตือนจิตต จิตตอารี (2548) ปานฉาย ฐานธรรม (2547) ดวงตา สุพล (2541) วรัชญ ครุจิต (2553) 
สัญฉวี สายบัว (2550) และ สุพรรณี ปนมณี (2555) 
 แนวคิดเกี่ยวกบัการโฆษณา และ คําขวัญโฆษณา 
 ผูวิจัยไดศึกษาและรวบรวม ความหมายของการโฆษณา คําขวัญโฆษณาของ
นักวชิาการดานการโฆษณาหลายทาน ไดแก จริยา ปนทวงักูร (2551) ทัศไนย สุนทรวิภาต (2553)          
นธกฤต วนัตะเมล (2554) พรทิพย ดีสมโชค (2553) วิมลพรรณ อาภาเวท (2553)                        
เสรี วงษมณฑา (2540) และ เสรี วงษมณฑา (2546) 
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 งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 สําหรับงานวิจยัที่เกี่ยวของ ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัย เพื่อใชเปนแนวทางการในทาํวิจยั
ของผูวิจัย ดังนี ้
 English-Chinese translation strategies for advertisement slogans ของ Shi 
Xuedong (2014) 
 On the Chinese-English translation of advertising slogan from the perspective 
of functional equivalence Theory ของ Zi Yu (2015)  
 ลักษณะเดนของการใชภาษาในการสรางคําขวัญของโฆษณา ของ อวันตี อภิชาตวงศา 
(2549)  
 กลวิธกีารแปลชื่อภาพยนตรตลกอเมริกันเปนภาษาไทย ของ ศุภวรรณ ทองวนั (2555) 
 ข้ันตอนการเกบ็ขอมูลคําขวญัโฆษณาเพื่อใชในการวิจัย 
 1.  ดูภาพยนตรโฆษณาที่ฉายทางโทรทัศน เพื่อจดบนัทกึช่ือหรือตราสินคาและคําขวญั
โฆษณาภาษาไทยทีพ่บในระหวางเดือนมกราคม พ.ศ. 2559 ถึง เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2559  
ในระยะเวลาที่ผูวิจยัดําเนินการวิจยั และจากการดูและจดบันทกึของผูวิจัยทําใหทราบวา
ภาพยนตรโฆษณาหลาย ๆ ชุด ยังมีการนาํมาฉายซํ้า ซึง่มีแนวโนมสูงวาจะยงัคงผานตา 
และเปนที่สนใจของผูคนทัว่ไปอยู 
 2.  ยืนยนัความถูกตองของขอมูลที่จดบันทกึดวยภาพยนตรโฆษณาในอินเทอรเน็ต 
 3.  คนหาภาพยนตรโฆษณาฉบับภาษาอังกฤษจากอินเทอรเน็ต เพื่อหาคําขวัญโฆษณา
ฉบับภาษาอังกฤษ และเนื่องจากภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมีระยะเวลาการฉายที่คอนขางส้ัน
ในแตละคร้ังอาจทาํใหจดไดไมครบถวน ดังนัน้ ผูวิจัยจงึนําคําขวัญที่จดบันทึกจากทางโทรทัศน 
มาตรวจสอบความถกูตองกับภาพยนตรโฆษณาในอินเทอรเน็ตอีกคร้ัง 
 4.  นําคําขวัญโฆษณาภาษาไทยที่บันทึกไวมาเทียบกับคําขวัญโฆษณาภาษาอังกฤษที่
ไดจากภาพยนตรโฆษณาจากอินเทอรเนต็ และคัดเลือกคําขวัญโฆษณาโดยมีเงื่อนไขดังนี้ 
  4.1  เปนสินคาของตราสินคาเดียวกัน โดยที่ทัง้ฉบับภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
มีคําที่มีความหมายเหมือนหรือคลายคลึงกันประกอบอยู หรือ เปนสวนหนึ่งในคําขวญัทั้งสองฉบับ 
  4.2  เปนภาพยนตรโฆษณาชุดเดียวกนั หรือแนวความคิดในแนวทางเดียวกนั  
โดยจะยึดที่ฉบับภาษาไทยเปนหลักวาตองเปนโฆษณาที่ยงัมีการฉายทางโทรทัศนในระยะเวลาที่
ผูวิจัยกาํหนด ซึ่งถงึแมภาพยนตรโฆษณาฉบับภาษาไทยและฉบับภาษาอังกฤษจะเริ่มฉายมา
ต้ังแตปใดก็ตาม แตหากภาพยนตรโฆษณาฉบับภาษาไทยยังมีการฉายอยูในป พ.ศ. 2559  
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และเปนโฆษณาของตราสินคาเดียวกนั ผูวิจัยก็จะคัดเลือกคําขวัญโฆษณาของทั้ง 2 ฉบับนัน้มาใช
ในการวิจัย 
 ขอจํากัด  ผูวิจยัจะไมนาํคําขวัญโฆษณาที่ในฉบับภาษาอังกฤษและฉบับภาษาไทย 
ไมมีคําใด ๆ มคีวามเหมือน คลายคลึง หรือเชื่อมโยงกันเลย มาเปนขอมูลในการวิเคราะห  
เพราะไมมหีลักฐานวาเปนการแปลหรือเปนการต้ังคําขวญัข้ึนมาใหมสําหรับโฆษณาที่ฉายใน
ประเทศไทย 
 ข้ันตอนการดําเนนิการวิจัย  
 การดําเนินการวิจัยแบงออกเปน 3 ข้ันตอนดังตอไปนี ้
 ข้ันตอนที ่1 การวิเคราะห 
 ผูวิจัยนําคําขวญัโฆษณาทั้งฉบับภาษาอังกฤษและฉบับแปลภาษาไทยท่ีเก็บขอมูลไดมา
วิเคราะหกลวธิีการแปลทีม่กีารใชในคําขวัญโฆษณาเหลานัน้ วามกีลวิธีใดบาง ซึ่งจะวิเคราะห 
ทุกกลวิธทีี่พบ โดยใชเกณฑการวิเคราะหที่ประยุกตมาจาก กลวธิีการแปลของ Malone (1988)  
และสัญฉวี สายบัว (2550) แลวบันทึกกลวิธีการแปลทีพ่บจากการวิเคราะหคําขวญัโฆษณา 
 เมื่อไดขอมูลกลวิธีการแปลทีพ่บจากการวิเคราะหคําขวญัโฆษณาแลว ผูวจิัยจะจัดคํา
ขวัญโฆษณาลงในตารางของกลวธิีการแปลแตละประเภทและขีดเสนใต ทําตัวหนาสําหรับ 
คําที่ใชกลวิธีการแปลประเภทน้ัน ๆ ในกรณีที่ผูวิจัยพบกลวิธกีารแปลมากกวา 1 กลวิธีใน 1 คํา
ขวัญโฆษณา ผูวิจัยก็จะใสคําขวัญโฆษณานั้นลงในทุกตารางของกลวธิีการแปลทีพ่บ โดยใน 
แตละตารางจะมีชอง “กลวธิทีี่พบนอกจาก….” ซึ่งผูวิจยัจะใสคําและวงเล็บกลวิธีการแปลที่ 
ไมใชประเภทของตารางนั้น ๆ เชน ในชองกลวิธทีี่พบนอกจาก Equation ใสคําวา “แต (Diffusion)” 
หมายถงึ ในคําขวัญโฆษณานี้ นอกจากกลวิธี Equation แลว ผูวิจยัยงัพบวามีการใชกลวิธีอ่ืนอีก 
คือ คําวา “แต” ใชกลวธิ ีDiffusion ซึ่งหมายถึง คําขวัญโฆษณานีม้ีการใชกลวิธีการแปล 2 กลวิธี
คือ กลวิธ ีEquation และ กลวิธ ีDiffusion เปนตน 
 ข้ันตอนที ่2 การสรางเคร่ืองมือ 
 ในการจัดทําแบบสอบถาม เพื่อศึกษาความช่ืนชอบของผูตอบแบบสอบถามที่ม ี
ตอกลวิธีการแปล ระหวางกลวิธีการแปลทีพ่บในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ได 
จากการเก็บขอมูลทางโทรทศัน และกลวิธกีารแปลในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที ่
ผูวิจัยแปล ผูวจิัยจะคัดเลือกคําขวัญโฆษณาเพื่อเปนตัวแทนโดยใชวธิีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง
หรือตามจุดมุงหมาย โดยเลือกกลวิธกีารแปลละ 1 คําขวญั 
 ผูวิจัยจะนําคําขวัญโฆษณาที่คัดเลือกไดจากแตละกลวิธ ีมาแปลเปนภาษาไทยตาม 
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กลวิธกีารแปลแบบอ่ืน ๆ ที่เหลือ โดยในการแปลนี้ผูวิจยัจะใชกลวธิีการแปลของ Malone (1988)  
เปนเกณฑในการแปลซ่ึงมทีัง้หมด 9 กลวิธ ีเชน เมื่อให 1 คําขวัญโฆษณา เปนตัวแทนของ 1  
กลวิธ ีซึ่งเปน กลวิธกีารแปลที่พบในคําขวญัโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจากการเก็บขอมูล
ทางโทรทัศนแลว ก็จะนาํคําขวัญโฆษณานั้น ๆ มาแปลตามกลวธิีการแปลอ่ืน ๆ ที่เหลือของ  
Malone (1988) อีก 8 กลวิธ ี
 หลังจากนั้นผูวิจัยนําฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวิจยัแปลเองสําหรับทาํแบบสอบถามมาให
ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองของบทแปลที่ผูวิจัยแปล แลวจึงนาํมาจัดทําเปนแบบสอบถาม  
 แลวนําแบบสอบถามที่จัดทาํข้ึน ไปสํารวจกับผูตอบแบบสอบถาม 
 ข้ันตอนที ่3 การหาความถ่ีและคิดคารอยละ 
 ผูวิจัยนํากลวิธกีารแปลทีพ่บจากการศึกษาวิเคราะหคําขวัญโฆษณาจาํนวน 44 คําขวัญ   
มาสรุปเพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคขอ 1 วา กลวิธีการแปลที่พบมีกีก่ลวิธีและมีกลวิธีใดบาง 
รวมถึง สรุปความถี่ (คร้ัง) และหาคารอยละของแตละกลวิธีการแปลที่ผูวิจัยพบในคําขวัญโฆษณา 
ที่เก็บรวบรวมมาทัง้หมด โดยสูตรที่ใชในการคํานวณหาคารอยละที ่นภาภรณ จันทรศัพทและคณะ 
(2550, หนา 154) ไดนําเสนอไวคือ P = (f x 100)/N ซึ่ง P หมายถึง รอยละ f หมายถงึ ความถีท่ี่
ตองการแปลงใหเปนรอยละ และ N หมายถึง จาํนวนความถีท่ั้งหมด 
 นําผลลัพธจากการสํารวจโดยใชแบบสอบถามมาสรุปผลขอมูลเพื่อใหเปนไปตาม
วัตถุประสงคของการวิจัยขอ 2 และหาความถ่ีกับคารอยละวา ระหวางกลวิธกีารแปลที่พบในคํา
ขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจากการเก็บขอมูลทางโทรทัศน และกลวิธกีารแปลในคําขวญั
โฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวิจยัแปล ผูตอบแบบสอบถามจาํนวนทัง้หมด 200 คน ชืน่ชอบ 
คําขวัญโฆษณาที่มกีารใชกลวิธกีารแปลแบบใดมากกวากนั คิดเปนกลวิธกีารแปลละก่ีคน 
(ความถี่) และมีคารอยละเทาไร โดยขอมูลความถี่และคารอยละของตัวแทนคําขวัญโฆษณา 1 
ตัวแทน จะประกอบดวยขอมูล ดังตอไปนี ้
 1.  ความถี่และคารอยละของกลวธิีการแปลที่พบในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทย 
ที่ไดจากการเก็บขอมูลทางโทรทัศน ซึ่งเปนตัวแทนคําขวัญโฆษณาของกลวธิีการแปลแตละกลวธิี 
 2.  ความถี่และคารอยละของกลวธิกีารแปลในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่
ผูวิจัยแปล โดยผูวิจัยแจกแจงออกมาตามแตละประเภทของกลวิธีการแปล จากนั้นหาความถี่กับ
คารอยละของแตละกลวิธีและสรุปเปนผลรวมของกลวิธทีี่ผูวิจยัแปล 
(หมายเหตุ. ดูตารางที ่13-19 หนา 111-120 ประกอบ) 
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 สรุปและอภิปรายผล 
 ผูวิจัยจะสรุปและอภิปรายผลโดยอางอิงจากวัตถุประสงคในการวิจยั ซึ่งมี 2 ขอ ดังนี ้
 1.  กลวิธกีารแปลที่พบในการแปลคําขวญัโฆษณา ซึง่ผูวิจัยจะสรุปผลโดยอางอิงจาก
กลวิธกีารแปลของ Malone (1988) และสัญฉวี สายบัว (2550) 
 2.  ความช่ืนชอบของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอ กลวิธกีารแปลที่พบในคําขวัญโฆษณา
ฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจากการเก็บขอมูลทางโทรทัศน และ กลวธิีการแปลในคําขวญัโฆษณา
ฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวิจยัแปล ซึ่งผูวิจัยจะสรุปผลวาผูตอบแบบสอบถามช่ืนชอบคําขวัญโฆษณา
ที่ใชกลวธิีการแปลแบบใดมากกวากัน 
 หลังจากสรุปผลตามวัตถุประสงค 2 ขอนี้แลว ผูวจิัยจะอภิปรายผลขอมูลที่พบจาก 
การวิจยัคร้ังนี ้
 เมื่อผูวิจัยไดกลาวถงึรายละเอียดเกี่ยวกับวธิีดําเนนิการวจิัยแลว ในบทตอไปผูวิจัย 
จะนาํผลลัพธที่ไดจากการดําเนนิการวิจัยตามวธิกีารและข้ันตอนดังกลาว มาอธิบาย 
ตามวัตถุประสงคของการวจิัยคร้ังนี ้
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บทที่ 4 
ผลการวจิัย 

 
 งานวิจยันีเ้ป็นการศกึษากลวิธีการแปลค าขวญัโฆษณา โดยมีวตัถปุระสงค์ของการวิจยั 
คือ เพ่ือศกึษากลวิธีการแปลท่ีพบในการแปลค าขวญัโฆษณากบัความถ่ีในการน ามาใช้ และ     
เพ่ือศกึษาความช่ืนชอบของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีตอ่ กลวิธีการแปลท่ีพบในค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัแปลภาษาไทยท่ีได้จากการเก็บข้อมลูทางโทรทศัน์ และกลวิธีการแปลในค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัแปลภาษาไทยท่ีผู้วิจยัแปล ผู้วิจยัแบง่การอธิบายผลการวิจยัออกเป็น 2 สว่น  
ตามวตัถปุระสงค์การวิจยัท่ีได้กลา่วไว้ในข้างต้น ได้แก่  
 
ส่วนที่ 1 อธิบายผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 คือ เพื่อศึกษากลวิธี
การแปลที่พบในการแปลค าขวัญโฆษณาและความถี่ในการน ามาใช้ 
 ข้อมลูท่ีผู้วิจยัน ามาใช้ในการวิเคราะห์กลวิธีการแปลและหาความถ่ีคือ ค าขวญัโฆษณา
ฉบบัภาษาองักฤษและภาษาไทย จ านวน 44 ค าขวญัโฆษณา โดยผู้วิจยัได้แจกแจงความถ่ีและหา
คา่ร้อยละไว้ดงัตารางตอ่ไปนี ้

 
ตารางท่ี 4  ความถ่ีและคา่ร้อยละจากการศกึษากลวิธีการแปลท่ีพบในการแปลค าขวญัโฆษณา 
 

 ประเภทของกลวิธีการแปล 
ตามแนวคิดของ Malone (1988) และสญัฉวี สายบวั (2550) 

ความถ่ี 
(ครัง้) 

ร้อยละ 

1 Equation 10 7.41 
2 Substitution 16 11.85 
3 Divergence 10 7.41 
4 Convergence N/A N/A 
5 Amplification N/A N/A 
6 Reduction 29 21.48 
7 Diffusion 44 32.59 
8 Condensation 2 1.48 
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ตารางท่ี 4  (ตอ่) 
 

 ประเภทของกลวิธีการแปล 
ตามแนวคิดของ Malone (1988) และสญัฉวี สายบวั (2550) 

ความถ่ี 
(ครัง้) 

ร้อยละ 

9 Reordering 22 16.30 
10 กลวิธีการแปลแบบอ่ืน ท่ี Malone (1988) ไมไ่ด้กลา่วถึง  

ได้แก่ การเตมิค าเพ่ือให้สอดคล้องกบัภาพโฆษณา และการเตมิ
ค าเพ่ือให้เกิดการสมัผสัสระ 

2 1.48 

 รวม 135 100 
หมายเหต:ุ ค าอธิบายของกลวิธีการแปล 9 กลวิธี ดบูทท่ี 2 หน้า 13-20 ประกอบ) 
 
 ตารางท่ี 4  แสดงความถ่ีและคา่ร้อยละจากการศกึษากลวิธีการแปลท่ีพบในการแปลค า
ขวญัโฆษณา ซึง่ในตารางผู้วิจยัเรียงล าดบัตามแนวคดิ 9 กลวิธีการแปลของ Malone (1988)  
และกลวิธีการแปลแบบอ่ืนท่ี Malone (1988) ไมไ่ด้กลา่วถึง โดยในสว่นของการอธิบายตารางท่ี 4 
ผู้วิจยัพรรณนาด้วยการเรียงล าดบัจากกลวิธีการแปลท่ีพบมากท่ีสดุจนถึงกลวิธี 
การแปลท่ีพบน้อยท่ีสดุ และกลวิธีการแปลท่ีไมพ่บแม้แตค่รัง้เดียว ผู้วิจยัพบวา่มีการน ากลวิธีการ
แปลมาใช้ในการแปลค าขวญัโฆษณาทัง้หมด 135 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 100 ซึง่แบง่เป็นกลวิธีการ
แปลท่ีพบเป็นอนัดบั 1 และมีการน ามาใช้มากท่ีสดุคือกลวิธี Diffusion ผู้วิจยัพบว่ามีการน ามาใช้
ในการแปลค าขวญัโฆษณา ทัง้หมด 44 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 32.59 กลวิธีการแปลท่ีพบเป็น 
อนัดบั 2 คือ กลวิธี Reduction ซึง่พบวา่ มีการน ากลวิธีการแปลนีม้าใช้ ทัง้หมด 29 ครัง้  
คดิเป็นร้อยละ 21.48 สว่นอนัดบั 3 คือ กลวิธี Reordering พบวา่มีการน ามาใช้ 22 ครัง้  
คดิเป็นร้อยละ 16.30 กลวิธีการแปลอนัดบั 4 คือ กลวิธี Substitution พบทัง้หมด 16 ครัง้  
คดิเป็นร้อยละ 11.85  อนัดบั 5 พบ 2 กลวิธี คือ กลวิธี Equation และกลวิธี Divergence  
ผู้วิจยัพบวา่ ผู้แปลน ากลวิธีการแปลสองกลวิธีนีม้าใช้กลวิธีละ 10 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 7.41 และ
กลวิธีการแปลท่ีพบน้อยท่ีสดุคือ กลวิธี Condensation ซึง่พบทัง้หมด 2 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 1.48 
(ดคู าอธิบายและตวัอยา่งของแตล่ะกลวิธี หน้า 97-98) แตก่ลวิธีการแปลท่ีผู้วิจยัไมพ่บวา่ 
มีการน ามาใช้ในการแปลค าขวญัโฆษณาเลย คือ กลวิธี Convergence และกลวิธี Amplification 
สว่นกลวิธีการแปลแบบอ่ืน ซึ่งเป็นกลวิธีท่ีผู้วิจยัพบจากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลค าขวญั
โฆษณาในการวิจยัครัง้นี ้แต ่Malone (1988) ไมไ่ด้กลา่วถึงไว้นัน้ มีทัง้หมด 2 ครัง้ คดิเป็น 
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ร้อยละ 1.48 ได้แก่ การเตมิค าเพ่ือให้สอดคล้องกบัภาพโฆษณา และการเตมิค าเพ่ือให้เกิดการ
สมัผสัสระ (ดคู าอธิบายและตวัอยา่งหน้า 109-110) 
 เม่ือผู้วิจยัวิเคราะห์กลวิธีการแปลตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้แล้ว ผู้วิจยัพบกลวิธีการแปล
แบบตา่ง ๆ และจากกลวิธีการแปลของ Malone (1988) บางกลวิธี ผู้วิจยัยงัพบและสามารถ 
จดัประเภทย่อยของกลวิธีนัน้ ๆ ได้ ซึง่ผู้วิจยัได้แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูกลวิธีการแปลท่ีพบ 
ในการแปล ค าขวญัโฆษณาไว้ดงันี ้ 
 กลวิธีการแปล Equation จากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลค าขวญัโฆษณาพบวา่  
เป็นกลวิธีท่ีผู้แปลไมไ่ด้เปล่ียนแปลงโครงสร้างของค าในต้นฉบบัหรือน าค าอ่ืนมาแปลค าในต้นฉบบั
แตอ่ยา่งใด โดยผู้แปลใช้วิธีน าค าภาษาองักฤษในต้นฉบบัมาใช้ในภาษาฉบบัแปล ใช้ค าทบัศพัท์
โดยการถอดเสียง และใช้ค าทบัศพัท์โดยการถอดเสียงสว่นหนึง่ประกอบกบัค าภาษาไทย 
อีกสว่นหนึง่  
 การทบัศพัท์ด้วยวิธีการถอดเสียง เป็นการน าค าในภาษาหนึง่มาเขียนด้วยตวัอกัษรของ
อีกภาษาหนึง่ โดยพยายามให้การเขียนในภาษาฉบบัแปลถ่ายทอด “เสียง” ของค าใน
ภาษาต้นฉบบัให้ใกล้เคียงท่ีสดุเทา่ท่ีจะท าได้ (สญัฉวี สายบวั, 2560) 
 
ตารางท่ี 5  ค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Equation 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบนอกจาก 
Equation 

closeup 
DEEP ACTION 

THIS IS NOT A 
TOOTHPASTE 
THIS IS closeup  

น่ีไมใ่ชแ่คย่าสีฟัน  
แตน่ี่คือ Closeup 

แต ่(Diffusion) 

Dettol gold  trust only Dettol! เช่ือมัน่ในความ
สะอาดจากเดทตอล 

only (Reduction) 
ความสะอาดจาก 
(Diffusion) 

Dove deeply 
nourishing body 
wash 

Dove nourishes 
better than milk 

โดฟ ผิวนุม่ชุม่ช่ืนยิ่ง
กวา่อาบน า้นม  

nourishes 
(Reduction) 
ผิว,นุม่,ชุม่ช่ืน,อาบ 
(Diffusion) 
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ตารางท่ี 5  (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบนอกจาก 
Equation 

Kit Kat Rubies Have a Break,  
have a Kit Kat. 

คดิจะพกั  
คดิถึงคิทแคท 

คดิ, คิด (Substitution) 

LUX FLORAL  
FUSION OIL 

a secret to my 

beauty my LUX 

perfume 

เคล็ดลบัความสวย
ของผู้หญิง คือกลิ่น
หอมของลักส์ 

my, my (Reduction) 
กลิ่นหอม 
(Divergence) 
ผู้หญิง, คือ, ของ 
(Diffusion)    
ลกัส์ (Reordering) 

PANTENE 3 
MINUTE miracle 
CONDITIONER 

Strong is beautiful   ยิ่ง Strong ก็ยิ่งสวย  ยิ่ง, ยิ่ง (Diffusion) 

PediaSure PEDIASURE.  
BE SURE. 

PediaSure …ดีชัวร์!  ดี (Diffusion) 

TRESEMME professional 
affordable 

ดแูลผมคณุอยา่ง 
มือโปร 

affordable 
(Reduction) 

ดแูลผมคณุ (Diffusion) 
มือโปร (Reordering) 

Vaseline healthy 
white 

THE HEALING 
POWER OF 
VASELINE 

พลงัแหง่การชว่ย 
ฟืน้บ ารุงจากวาสลีน 

ฟืน้บ ารุง (Divergence) 
จาก (Diffusion) 
พลงั (Reordering) 

 
 ตารางท่ี 5  แสดงค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Equation หรือการใช้
ค าทบัศพัท์ในฉบบัแปลภาษาไทย โดยผู้วิจยัพบทัง้หมด 10 ครัง้ ใน 9 ค าขวญัโฆษณา  
จากการวิเคราะห์ข้อมลูกลวิธีการแปล Equation หรือการใช้ค าทบัศพัท์ ผู้วิจยัสามารถแบง่ 
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ออกเป็นประเภทยอ่ยได้ 3 ประเภท คือ การใช้ค าภาษาองักฤษในฉบบัแปลภาษาไทย การใช้ค าทบั
ศพัท์โดยการถอดเสียง และ การใช้ค าทบัศพัท์โดยการถอดเสียงสว่นหนึง่ประกอบกบัค า 
ภาษาไทยอีกสว่นหนึง่ 
 การใช้ค าภาษาองักฤษในฉบบัแปลภาษาไทย 
 ตวัอยา่งท่ี 44 
 ช่ือตราสินค้า  closeup DEEP ACTION 
    ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ THIS IS NOT A TOOTHPASTE  THIS IS closeup 
    ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย น่ีไมใ่ชแ่คย่าสีฟัน แตน่ี่คือ Closeup 
 จากตวัอย่างท่ี 44 ผู้แปลใช้ค าภาษาองักฤษในภาษาฉบบัแปล เพราะค าวา่ “Closeup” 
เป็นช่ือเฉพาะของตราสินค้า และไมใ่ชค่ าท่ีออกเสียงยากแตอ่ยา่งใด ผู้แปลจงึใช้ค าภาษาองักฤษ
ในภาษาฉบบัแปลไทย และเป็นการเน้นย า้ช่ือตราสินค้าให้เป็นท่ีจดจ าของผู้บริโภคอีกด้วย 
 ตวัอยา่งท่ี 45 
     ช่ือตราสินค้า                    PANTENE 3 MINUTE miracle CONDITIONER 
     ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ         Strong is beautiful   
     ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย         ยิ่ง Strong ก็ยิ่งสวย 
 จากตวัอย่างท่ี 45 จะเห็นได้วา่ในค าขวญัโฆษณานีผู้้แปลใช้ค าภาษาองักฤษวา่ 
“Strong” ในฉบบัแปลภาษาไทย โดยไมแ่ปลด้วยค าในภาษาไทย หรือใช้วิธีการถอดเสียง  
อาจเพราะค า ๆ นีถ้กูน ามาใช้โดยออกเสียงเป็นภาษาองักฤษในบริบทของการสร้างความมัน่ใจ
และความแข็งแกร่ง จนเร่ิมกลายเป็นท่ีคุ้นเคยมากขึน้ในสงัคมไทย ผู้แปลจงึใช้ค านีต้ามสมยันิยม
โดยไมน่ าค าในภาษาไทยมาแปล ซึง่ถึงแม้ไมแ่ปล ผู้บริโภคก็สามารถเข้าใจความหมายได้  
อีกทัง้ยงัสร้างความนา่สนใจให้กบัค าขวญัโฆษณาอีกด้วย เพราะจดุขายและวตัถปุระสงค์หลกัของ
สินค้าซึง่เป็นยาสระผมและโฆษณานีก็้คือการท่ีมีเส้นผมท่ีแข็งแรงไมข่าดง่าย ก็จะท าให้รู้สกึวา่ 
สวยขึน้และมีความมัน่ใจขึน้นัน่เอง 
 การใช้ค าทบัศพัท์โดยการถอดเสียง 
 การถอดเสียง เป็นวิธีการท่ีถกูน ามาใช้เพ่ือให้ผู้ รับสารรู้วา่ค า ๆ นัน้ออกเสียงอยา่งไร 
โดยถอดเสียงด้วยระบบเขียนในภาษาฉบบัแปลให้สามารถออกเสียงได้ใกล้เคียงกบัค าใน
ภาษาต้นฉบบัมากท่ีสดุ (รัชนีโรจน์ กลุธ ารง, 2552) 
 ตวัอยา่งท่ี 46 
 ช่ือตราสินค้า   Dettol gold 
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     ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  trust only Dettol! 
     ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  เช่ือมัน่ในความสะอาดจากเดทตอล 
 ตวัอยา่งท่ี 47 
     ช่ือตราสินค้า   Dove deeply nourishing body wash 
    ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  Dove nourishes better than milk 
     ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  โดฟ ผิวนุม่ชุม่ช่ืนยิ่งกว่าอาบน า้นม 
 ตวัอยา่งท่ี 48 
     ช่ือตราสินค้า   Kit Kat Rubies 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  Have a Break, have a Kit Kat. 
     ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  คดิจะพกั คิดถึงคิทแคท 
 ตวัอยา่งท่ี 49 
 ช่ือตราสินค้า     LUX FLORAL FUSION OIL 
     ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ    a secret to my beauty  
       my LUX perfume 
     ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  เคล็ดลบัความสวยของผู้หญิง  
       คือกลิ่นหอมของลักส์ 

 ตวัอยา่งท่ี 50 
    ช่ือตราสินค้า   Vaseline healthy white 
     ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  THE HEALING POWER OF VASELINE 
     ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  พลงัแหง่การชว่ยฟืน้บ ารุงจากวาสลีน 
 ตวัอยา่งท่ี 51 
     ช่ือตราสินค้า   PediaSure 
    ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  PEDIASURE. BE SURE. 
     ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  PediaSure …ดีชัวร์! 
 จากตวัอย่างท่ี 46 ถึง ตวัอย่างท่ี 50 จะเห็นได้วา่ค าเหลา่นีเ้ป็นช่ือเฉพาะของตราสินค้า
และไมมี่ค าแปลในภาษาไทย ผู้แปลจงึใช้ค าทบัศพัท์ด้วยวิธีการถอดเสียง เพ่ือให้ผู้บริโภครู้วา่ 
ช่ือตราสินค้านีอ้อกเสียงอยา่งไร เม่ือรู้วา่ออกเสียงอยา่งไรแล้ว ผู้บริโภคก็จะเรียกช่ือสินค้านัน้ได้
ถกูต้อง และอาจน าไปสู่การจดจ าท่ีง่ายขึน้กวา่การเขียนเป็นภาษาองักฤษ เพราะบางครัง้หากใช้
ภาษาท่ียากตอ่การเข้าใจของผู้บริโภคอาจท าให้สินค้าและโฆษณานัน้ไมเ่ป็นท่ีสนใจหรืออยูใ่น



71 

ความทรงจ าของผู้บริโภคกลุ่มเปา้หมาย ซึง่ผู้แปลอาจเห็นวา่ เม่ือโฆษณาของสินค้าและผลิตภณัฑ์
นีถ้กูเผยแพร่สูผู่้บริโภคชาวไทย การแปลช่ือตราสินค้าด้วยวิธีการถอดเสียงโดยใช้ระบบการเขียน
ในภาษาไทย ก็นา่จะเป็นวิธีการท่ีท าให้ผู้บริโภคชาวไทยเข้าใจและรับสารของโฆษณาและสินค้านี ้
ได้ง่ายท่ีสดุ และเพื่อเป็นการเน้นย า้ให้ช่ือตราสินค้านีเ้ป็นท่ีคุ้นเคยของผู้บริโภคชาวไทยอีกด้วย 
 นอกจากนี ้จากตวัอย่างท่ี 51 ผู้แปลถ่ายทอดค าวา่ “SURE” โดยใช้ค าทบัศพัท์ด้วย
วิธีการถอดเสียงลงในฉบบัแปลภาษาไทย เป็นค าวา่ “ชวัร์” อาจเพราะต้องการให้เกิดการพ้องเสียง
และคล้องจองกบัค าวา่ “PEDIASURE” เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยงไปถึงค าวา่ 
“PEDIASURE” ซึง่เป็นช่ือตราสินค้าได้ และน าไปสูก่ารจดจ าในท่ีสดุ เพราะค าขวญัเป็นข้อความท่ี
มีวตัถปุระสงค์เพ่ือตอกย า้ให้ผู้ รับสารสะดดุใจและเกิดการจดจ า จงึควรใช้ค าท่ีนา่สนใจ มีการเลน่
ค า ใช้ค าคล้องจองกบัช่ือสินค้า (วรัชญ์ ครุจิต, 2553) ไมว่า่จะเป็นค าท่ีคล้องจองในเชิงสระ 
หรือพยญัชนะก็ตาม (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
 การใช้ค าทบัศพัท์โดยการถอดเสียงสว่นหนึง่ประกอบกบัค าภาษาไทยอีกส่วนหนึง่ 
 ค ายืมหรือบางครัง้เรียกวา่ค าทบัศพัท์ คือ ค าท่ีมีการยืมมาจากภาษาอ่ืนแล้วกลายมา
เป็นสว่นหนึง่ของภาษาไทย จนกระทัง่เป็นท่ีเข้าใจกนัและไมจ่ าเป็นต้องมีค าอธิบายเพิ่มเตมิ โดย
ค าบางค าอาจมีค าแปลในภาษาไทยอยูแ่ล้ว แตค่ ายืมก็ยงัคงเป็นท่ีนิยมใช้ นอกจากนี ้ยงัมีค า
ประเภทท่ีนิยมใช้ค ายืมหรือค าทบัศพัท์ควบคูไ่ปกบัค าท่ีมีอยูใ่นภาษาไทย เชน่  ค าวา่ รถปิกอพั กบั 
ค าวา่ รถกระบะ เป็นต้น (สพุรรณี ป่ินมณี, 2546) 
 ตวัอยา่งท่ี 52 
 ช่ือตราสินค้า   TRESEMME 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  professional affordable 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  ดแูลผมคณุอยา่งมือโปร 
 ค าวา่ “มือโปร” เป็นการใช้ค าทบัศพัท์ด้วยวิธีการถอดเสียงสว่นหนึง่ประกอบกบัค า 
ในภาษาไทยอีกสว่นหนึง่ โดยเป็นค าท่ีถกูน ามาใช้กนัอยา่งแพร่หลายจนเป็นท่ีคุ้นเคยและเข้าใจ
ส าหรับชาวไทยแล้ว โดยในตวัอยา่งท่ี 52 ผู้แปลถ่ายทอดความหมายของค าวา่ “Professional” 
ด้วยค าว่า “มือโปร” ซึง่เป็นการท าให้ข้อความในค าขวญัโฆษณานีก้ระชบัขึน้และนา่สนใจในฐานะ
ของภาษาโฆษณามากกวา่ค าวา่ “มืออาชีพ” หรือ “ผู้ เช่ียวชาญ” ซึง่เป็นค าแปลในภาษาไทยของ
ค าวา่ “Professional” อีกทัง้ ยงัสามารถถ่ายทอดความหมายได้เทียบเคียงและเช่ือมโยงกบัค าวา่ 
“Professional” ในภาษาต้นฉบบัได้อีกด้วย 
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 กลวิธีการแปล Substitution จากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลค าขวญัโฆษณาพบว่า เป็น
กลวิธีท่ีผู้แปลน าค าอ่ืนท่ีมีความหมายสอดคล้องกนัมาแทนท่ีค าในต้นฉบบั และน าค าสรรพนาม 
มาแทนค านามในต้นฉบบั แตค่ าท่ีน ามาแทนนัน้ยงัสามารถส่ือความหมายได้เทียบเคียงกบัค าใน
ต้นฉบบัและวตัถปุระสงค์หลกัของต้นฉบบั 
 
ตารางท่ี 6  ค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Substitution 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Substitution 

AXE BLACK 
 A SOPHISTICATED 
AND REFINED 
FRAGRANCE 

กลิ่นหอมเท่แบบพอดี 

SOPHISTICATED, 
AND (Reduction)    
เท ่(Diffusion) 
กลิ่นหอม 
(Reordering) 

AXE Provoke EVEN ANGELS WILL 
FALL 

ขนาดนางฟ้ายงัยอม
สยบ  

ขนาด (Divergence) 

beko We are the official 
partner of the 
everyday 

เราคือคูห่หูลัก 
ในทกุวนัของคณุ 

ใน (Divergence) 
ของคณุ (Diffusion) 

CLEAR MEN 
COOL SPORT 

MENTHOL 

ZERO GREASE^ 
ZERO DANDRUFF* 

สยบความมนั  
จุดจบของรังแค* 

ความมนั 
(Divergence) 
ของ (Diffusion) 

Closeup INTENSE 
FRESHNESS 
INTENSE 
CLOSENESS 

สดช่ืนสุดขัว้  
ใกล้กนัยิ่งขึน้ 

สดช่ืน, ใกล้กนั 
(Reordering) 

Coca Cola 
TASTE THE FEELING 

ดื่มรสชาตขิอง
ความรู้สกึ 

รสชาติ, ของ 
(Diffusion) 

Downy Baby 
Gentle 

because we love your 
baby like you do 

เพราะเรารักเขา  
เหมือนท่ีคณุรัก 

ค าขวญันีพ้บเพียงกลวิธี 
Substitution เทา่นัน้ 
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ตารางท่ี 6  (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Substitution 

head & 
shoulders  

cool menthol 

helps you be up to 
100% dandruff free 
FOREVER 

ลาขาดจากรังแค
มัน่ใจเตม็ 100%  
ทกุสไตล์* 

helps, you 
(Reduction) 
ลาขาดจากรังแค 
(Reordering) 
ทกุสไตล์ (กลวิธีการ
แปลแบบอ่ืน) 

Kit Kat 
Rubies 

Have a Break,  
have a Kit Kat. 

คิดจะพกั  
คิดถึงคทิแคท 

คทิแคท (Equation) 

KOKO 
KRUNCH 

NUTRITION IN  
EVERY BOWL 

ทกุอิ่มดี มีประโยชน์ IN (Reduction) 
ทกุอ่ิม (Reordering) 
ดี (กลวิธีการแปลแบบ
อ่ืน ) 

MAGNUM TASTE THE CLASSIC ดื่มด ่าความคลาสสคิ ค าขวญันีพ้บเพียงกลวิธี 
Substitution เทา่นัน้ 

NIVEA extra 
white SERUM 
DEODORANT 

WHITENS AND 
NOURISHES SKIN LIKE 
FACIAL SKINCARE  

ดเูนียนใส  
โชว์ได้เทา่หน้า 

เทา่ (Divergence) 
NOURISHES, SKIN, 
SKINCARE 
(Reduction) 
เนียน, โชว์ได้ 
(Diffusion) 

 
 ตารางท่ี 6 แสดงค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Substitution  
โดยผู้วิจยัพบทัง้หมด 16 ครัง้ ใน 12 ค าขวญัโฆษณา และจากการวิเคราะห์ข้อมลูกลวิธีการแปล
Substitution ผู้วิจยัสามารถแบง่ออกเป็นประเภทยอ่ย คือ การแทนท่ีด้วยค าอ่ืนท่ีมีความหมาย
สอดคล้องกนั และการใช้ค าสรรพนามแทนค านาม 
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 การแทนท่ีด้วยค าอ่ืนท่ีมีความหมายสอดคล้องกนั  
 ตวัอยา่งท่ี 53 
 ช่ือตราสินค้า  CLEAR MEN COOL SPORT MENTHOL 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ ZERO GREASE^  ZERO DANDRUFF* 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย สยบความมนั จุดจบของรังแค* 
 จากตวัอย่างท่ี 53 ค าว่า “ZERO” ในต้นฉบบั หมายถึง ศนูย์ เลขศนูย์ ความไมมี่ ความ
วา่งเปลา่ ท าให้กลายเป็นศนูย์ ปรับให้เป็นศนูย์ (วิทย์ เท่ียงบรูณธรรม, 2554) และค าว่า “ศนูย์” 
 ซึง่เป็นค าแปลของค าวา่ “ZERO” ก็หมายถึง ความไมมี่อะไร ความไมมี่ หมดไป สญูสิน้ แตใ่น
ภาษาฉบบัแปลผู้แปลใช้ค าว่า “สยบ” และ “จดุจบ” โดยค าวา่ “สยบ” หมายถึง ท าให้พ่ายแพ้  
ท าให้ราบคาบ และ  ค าวา่ “ราบคาบ” หมายถึง ไมมี่เสีย้นหนาม หมดศตัรู สว่นค าวา่ “จดุจบ” 
หมายถึง ความหมดสิน้ ความสญูสิน้ (อรรถาภิธาน, 2521) จากความหมายของค าท่ีเก่ียวข้อง
ทัง้หมดนีจ้ะเห็นได้ว่าถึงแม้ผู้แปลจะถ่ายทอดค าวา่ “ZERO” ด้วยค าอ่ืนคือ ค าวา่ “สยบ” และ  
“จดุจบ” ซึง่ไมใ่ชค่ าแปลของ ค าวา่ “ZERO” แตท่ัง้สองค านีก็้มีความหมายท่ีสอดคล้องกนักบัค าว่า 
“ศนูย์” โดยยงัสามารถถ่ายทอดความหมายได้เทียบเคียงกบัต้นฉบบั และตรงตามคณุสมบตัขิอง
ผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการน าเสนอวา่ เป็นยาสระผมท่ีท าให้ความมนัและรังแคบนหนงัศีรษะหมดไป การ
ท่ีผู้แปลใช้ค าวา่ “สยบ” และ “จดุจบ” มาถ่ายทอดความหมายของค าในต้นฉบบั นอกจากจะส่ือถึง
คณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ได้แล้ว สองค านีย้งัสมัผสัอกัษรท่ีตวัสะกด “บ” (“สยบ” และ “จดุจบ”)  
อีกด้วย  
 ตวัอยา่งท่ี 54 
 ช่ือตราสินค้า   Coca cola 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  TASTE THE FEELING 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  ดื่มรสชาตขิองความรู้สกึ 
 จากตวัอย่างท่ี 54 ค าว่า “TASTE” ในฉบบัภาษาองักฤษ หมายถึง รส รสชาติ ชิมรส     
ลิม้รส (วิทย์ เท่ียงบรูณธรรม, 2554) ในฉบบัแปลผู้แปลใช้ค าวา่ “ด่ืม” ซึง่ไมใ่ชค่ าแปลของ 
“TASTE” แตมี่ความหมายสอดคล้องกนัคือการน าอาหารหรือเคร่ืองดื่มเข้าไปในปาก ถ่ายทอด
ความหมายของค าวา่ “TASTE” เพ่ือให้มีความสอดคล้องกบัตวัสินค้าซึง่เป็นเคร่ืองดื่ม ถึงแม้ใน  
ค าขวญัโฆษณาจะไมไ่ด้ใสช่ื่อสินค้าหรือประเภทของผลิตภณัฑ์ไว้ แตจ่ากค าวา่ “ด่ืม” ผู้ รับสาร 
ก็ยงัสามารถเช่ือมโยงได้วา่ผลิตภณัฑ์นีคื้อเคร่ืองดื่ม 
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 ตวัอยา่งท่ี 55 
 ช่ือตราสินค้า   KOKO KRUNCH 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  NUTRITION IN EVERY BOWL 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  ทกุอ่ิมดี มีประโยชน์ 
 จากตวัอย่างท่ี 55 ค าว่า “มีประโยชน์” เป็นค าท่ีผู้แปลใช้ส่ือความหมายค าว่า 
“Nutrition” โดยค าวา่ “Nutrition” หมายถึง อาหาร โภชนาหาร โภชนาการ (วิทย์ เท่ียงบรูณธรรม, 
2554) จะเห็นได้วา่ ค าวา่ “มีประโยชน์” ไมใ่ชค่ าแปลของค า ๆ นี ้แตค่ าวา่ “โภชนาหาร” ซึง่เป็น
หนึง่ในค าแปลของค าว่า “Nutrition” หมายถึง สารองค์ประกอบส าคญัของอาหารท่ีท าให้อาหารมี
คณุคา่ และค าวา่ “คณุคา่” ก็หมายถึง สิ่งท่ีมีประโยชน์ (ราชบณัฑิตยสถาน, 2554) ดงันัน้ ถึงแม้ 
ผู้แปลใช้ค าวา่ “มีประโยชน์” ถ่ายทอดความหมายของ “Nutrition” ก็ไมไ่ด้ท าให้ส่ือความหมายผิด
จากต้นฉบบัโดยสิน้เชิง แตย่งัท าให้มีความนา่สนใจในฐานะของภาษาโฆษณามากกว่าการแปล
แบบตรงตวัวา่ “สารอาหารในทกุชาม” เป็นต้น 
 การใช้ค าสรรพนามแทนค านาม 
 ค าสรรพนาม คือ ค าท่ีใช้แทนค านาม หรือสิ่งท่ีผู้พดูและผู้ ฟังทราบกนัอยูแ่ล้ว  
รวมถึงสิ่งท่ียงัไมท่ราบแนช่ดัด้วย (เลิศ เกสรค า, 2551) 
 ตวัอยา่งท่ี 56 
 ช่ือตราสินค้า  Downy Baby Gentle 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ because we love your baby like you do 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย เพราะเรารักเขา เหมือนท่ีคณุรัก 
 จากตวัอย่างท่ี 56 การท่ีผู้แปลใช้ค าสรรพนามค าว่า “เขา” แทนค าวา่ “your baby”  
อาจเพราะเห็นวา่ด้วยช่ือรุ่นสินค้า (Baby gentle) และ ตวัผลิตภณัฑ์ท่ีน าเสนอในภาพยนตร์
โฆษณา เป็นสิ่งท่ีบง่บอกถึงกลุม่เปา้หมายอยู่แล้ววา่เป็นสินค้าส าหรับเดก็ทารก (ลกู) ดงันัน้ ถึงแม้
จะใช้ค าสรรพนามค าวา่ “เขา” แทนค าวา่ “your baby” ก็ไมไ่ด้ท าให้สญูเสียความหมายไปหรือส่ือ
ความหมายผิดโดยสิน้เชิง แตย่งัเป็นการชว่ยลดจ านวนค าให้สัน้ลงได้ เพราะหากแปลตรงตวัจะได้
ข้อความวา่ “เพราะเรารักลูกของคุณ เหมือนท่ีคณุรัก” แตใ่นฉบบัแปลผู้แปลถ่ายทอดความหมาย
วา่ “เพราะเรารักเขา เหมือนท่ีคณุรัก” เม่ือเปรียบเทียบแล้วจะเห็นได้วา่สองข้อความนีย้งั 
คงส่ือความหมายได้เทียบเคียงกนักบัต้นฉบบั แต่ค าขวญัโฆษณาฉบบัแปลท่ีผู้แปลใช้ค าสรรพนาม
มาแทนท่ีนัน้ มีความสัน้กระชบัมากกว่าการแปลแบบตรงตวั 
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 กลวิธีการแปล Divergence จากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลค าขวญัโฆษณาพบว่า 
เป็นกลวิธีท่ีผู้แปลถ่ายทอดความหมายของค าในต้นฉบบัโดยเลือกค าในภาษาฉบบัแปลท่ีมี
ความหมายเหมาะสมกบัค าอ่ืนในข้อความหรือความหมายท่ีน าเสนอ และเลือกใช้ค าให้เหมาะสม
กบัผลิตภณัฑ์ ในการถ่ายทอดความหมายของค าขวญัโฆษณาต้นฉบบัลงสูฉ่บบัแปลภาษาไทย  
 
ตารางท่ี 7  ค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Divergence 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Divergence 

AXE Provoke  EVEN ANGELS WILL 
FALL 

ขนาดนางฟ้ายงัยอม
สยบ  

ยอมสยบ (Substitution) 

beko  We are the official 
partner of the 
everyday 

เราคือคูห่หูลกั 

ในทกุวนัของคณุ 
หลกั (Substitution) 
ของคณุ (Diffusion) 

Castrol IT'S MORE THAN 
JUST OIL. 

มากกวา่
น า้มันหล่อล่ืน 

IT'S, JUST (Reduction) 

CLEAR MEN 
COOL 
SPORT 
MENTHOL 

ZERO GREASE^ 
ZERO DANDRUFF* 

สยบความมัน  
จดุจบของรังแค* 

สยบ, จดุจบ 
(Substitution) 
ของ (Diffusion) 

Dove 
Nutritive 
Solutions 

Exceptional in 
damage repair and 
prevention 

 เหนือกวา่เร่ือง 
การฟ้ืนบ ารุงผมเสีย 

and, prevention 
(Reduction) 
ผม (Diffusion) 
การฟืน้บ ารุง, เสีย 
(Reordering) 

FERRERO 
ROCHER 

Precious like the 
people we love 

ล า้คา่ดั่งคนท่ีคณุรัก ค าขวญันีพ้บเพียงกลวิธี 
Divergence เทา่นัน้ 
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ตารางท่ี 7  (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Divergence 

LUX FLORAL  
FUSION OIL 

a secret to my beauty  
my LUX perfume 

เคล็ดลบัความสวย
ของผู้หญิงคือกลิ่น
หอมของลกัส์ 

my, my (Reduction) 
ผู้หญิง, คือ, ของ 
(Diffusion) 
ลกัส์ (Equation, 
Reordering) 

NIVEA extra 
white SERUM 
DEODORANT 

WHITENS AND 
NOURISHES SKIN 

LIKE FACIAL 
SKINCARE  

ดเูนียนใส โชว์ได้ 

เท่าหน้า 
ใส (Substitution) 
NOURISHES, SKIN, 
SKINCARE (Reduction) 
เนียน, โชว์ได้ (Diffusion) 

Oral-B 
Compact 
Gum Care 

DEEP CLEAN EVEN 
FOR YOUR BACK 
MOLARS 

สะอาดล า้ลกึ  
ถงึฟันกรามซ่ีในสดุ 

YOUR, MOLARS 
(Reduction) 
ซ่ี (Diffusion) 
ล า้ลกึ, ในสดุ 
(Reordering) 

Vaseline 
healthy white 

THE HEALING 

POWER OF 
VASELINE 

พลงัแหง่การชว่ย 
ฟ้ืนบ ารุงจากวาสลีน 

วาสลีน(Equation) 
จาก (Diffusion) 
พลงั (Reordering) 

 
 ตารางท่ี 7 แสดงค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Divergence จากการ
วิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัพบทัง้หมด 10 ครัง้ ใน 10 ค าขวญัโฆษณา โดยสามารถแบง่ประเภทยอ่ยได้
คือ การเลือกใช้ค าให้เหมาะสมกบัค าอ่ืนในข้อความหรือความหมายท่ีน าเสนอ และ การเลือกใช้ค า
ให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ 
 การเลือกใช้ค าให้เหมาะสมกบัค าอ่ืนในข้อความหรือความหมายท่ีน าเสนอ 
 ค าวา่ “Even” หมายถึง ยิ่งกวา่นัน้ แม้ว่า ถึง ถึงกระนัน้ (วิทย์ เท่ียงบรูณธรรม, 2554) 
ความหมายประการหนึง่ของค าวา่ “Even” คือ ใช้เพ่ือแสดงวา่บางสิ่งบางอย่างเป็นสิ่งท่ีท าให้
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ประหลาดใจ (Surprise) เป็นสิ่งท่ีไมธ่รรมดาผิดไปจากปกต ิ(Unusual) ผิดความคาดหมาย 
(Unexpected) หรือ แสดงสภาวะท่ีสดุขัว้ ท่ีสดุ ไกลท่ีสดุ ระดบัสงูสดุ (Extreme) เป็นต้น
(Colin,2013) 
 ตวัอยา่งท่ี 57 
 ช่ือตราสินค้า   Axe provoke 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  EVEN ANGELS WILL FALL 
  ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  ขนาดนางฟ้ายงัยอมสยบ 
 จากตวัอย่างท่ี 57 ในต้นฉบบัภาษาองักฤษมีการใช้ค าวา่ นางฟ้า ซึง่ไมใ่ชค่นธรรมดา
หรือผู้หญิงธรรมดาทัว่ไปเพ่ือเป็นตวัแทนในการน าเสนอและเปรียบเทียบถึงความไมธ่รรมดาของ
ผลิตภณัฑ์นี ้ต้นฉบบัต้องการส่ือความหมายวา่ สเปรย์ระงบักลิ่นกายส าหรับผู้ชายนี ้เป็นสเปรย์ 
ท่ีมีกลิ่นหอมดงึดดูใจแบบไมธ่รรมดา แม้แตน่างฟ้ายงัต้องยอมสยบให้ ดงันัน้ ค าวา่ “EVEN” ใน
ต้นฉบบันีจ้งึส่ือความหมายถึง unusual หรือ สิ่งท่ีไมธ่รรมดา ผิดไปจากปกต ิด้วยเหตนีุ ้ผู้แปลจงึ
เลือกใช้ค าให้เหมาะสมกบัความหมายท่ีถกูน าเสนอโดยใช้ค าวา่ “ขนาด” เพ่ือให้ส่ือความหมาย
ของความไมธ่รรมดา เพราะค านีไ้มใ่ชแ่คส่ามารถถ่ายทอดความหมายของค าวา่ “EVEN” ได้
เทียบเคียงกนัเทา่นัน้ แตย่งัให้ความหมายในเชิงท่ีบง่บอกถึงความพิเศษไมธ่รรมดา อีกด้วย 
 ตวัอยา่งท่ี 58 
  ช่ือตราสินค้า  Oral-B Compact Gum Care 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ DEEP CLEAN EVEN FOR YOUR BACK MOLARS 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย สะอาดล า้ลกึ ถงึฟันกรามซ่ีในสดุ 
 ค าวา่ “EVEN” ในตวัอยา่งท่ี 58 ไมไ่ด้ต้องการส่ือถึงความพิเศษใด ๆ เพียงแคต้่องการ
ส่ือความหมายว่า แปรงสีฟันนีส้ามารถท าความสะอาดได้อยา่งล า้ลกึ จนถึงฟันกรามซึง่เป็น 
ฟันซ่ีท่ีอยู่ด้านในสดุของชอ่งปาก 
 จะเห็นได้วา่ทัง้ในตวัอยา่งท่ี 57 และ 58 มีการใช้ค าวา่ “EVEN” เหมือนกนั แตผู่้แปล 
ใช้ค าในภาษาไทยท่ีแตกตา่งกนัในการถ่ายทอดความหมาย เน่ืองจากความหมายท่ีต้นฉบบั
ต้องการส่ือมีความแตกตา่งกนั ดงันัน้ ผู้แปลจงึเลือกใช้ให้เหมาะสมกบัความหมายของต้นฉบบั 
 ตวัอยา่งท่ี 59  
 ช่ือตราสินค้า  beko 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ We are the official partner of the everyday 
     ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย เราคือคูห่หูลกัในทกุวนัของคณุ 
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 จากตวัอย่างท่ี 59  ค าวา่ “of” หมายถึง ของ แหง่ ในจ าพวก ในเร่ือง ในจ านวน  
ในตอน (เย็น) ในสภาพ (วิทย์ เท่ียงบรูณธรรม, 2554) ซึง่ในค าขวญัโฆษณานีผู้้แปลเลือกใช้ 
ค าวา่ “ใน”  ผู้วิจยัวิเคราะห์ว่า จากความหมายของค าว่า “Of” ท่ีกลา่วมาในข้างต้น จะเห็นได้วา่ 
มีความหมายท่ีแสดงถึงการบอกช่วงเวลาอยูค่วามหมายหนึง่ คือ “ในตอน (เย็น)” ซึง่ค าวา่ 
“Everyday” ท่ีตามหลงัค าว่า “Of” ในต้นฉบบัก็เป็นค าบอกชว่งเวลา ดงันัน้ การเลือกใช้ค าวา่  
“ใน”  แทนค าวา่ “Of” จงึเหมาะสมท่ีสดุกบัค าบอกชว่งเวลาท่ีปรากฏในบริบทของค าขวญัโฆษณา
นี ้ยิ่งไปกว่านัน้ หากผู้แปลใช้ค าวา่ “ของ” แทนค าวา่ “Of” ในฉบบัแปลภาษาไทย อาจท าให้เกิด
ความซ า้ซ้อนกบัค าวา่ “ของคณุ” ท่ีเตมิมา เชน่ “เราคือคูห่หูลกัของทกุวนัของคณุ” ดงันัน้ ผู้แปล 
จงึใช้ค าวา่ “ใน” แทนค าวา่ Of เพ่ือลดความซ า้ซ้อนนีอี้กด้วย 
 การเลือกใช้ค าให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ 
 ตวัอยา่งท่ี 60 
 ช่ือตราสินค้า   Castrol 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  IT'S MORE THAN JUST OIL. 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  มากกวา่น า้มันหล่อล่ืน 
 จากตวัอย่างท่ี 60 ค าว่า “OIL” หมายถึง น า้มนั น า้มนัพืช น า้มนัปิโตรเลียม หล่อล่ืน
ด้วยน า้มนั ทาด้วยน า้มนั (วิทย์ เท่ียงบรูณธรรม, 2554) จะเห็นได้ค าแปลเหลา่นีมี้ความหมายท่ี
คล้ายคลงึกนั ซึง่ในฉบบัแปลผู้แปลเลือกใช้ค าวา่ “น า้มนัหลอ่ล่ืน” เพ่ือให้เหมาะสมกบัคณุสมบตัิ
ของตวัผลิตภณัฑ์ เพราะผลิตภณัฑ์เป็นน า้มนัส าหรับการหลอ่ล่ืนเคร่ืองยนต์ ซึง่ท าให้ผู้ รับสาร
ทราบชดัเจนวา่ผลิตภณัฑ์นีเ้ป็นน า้มนัหล่อล่ืน ไมใ่ชน่ า้มนัเชือ้เพลิง หรือ น า้มนัทัว่ไป 
 ตวัอยา่งท่ี 61 
 ช่ือตราสินค้า  LUX FLORAL FUSION OIL 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ a secret to my beauty my LUX perfume 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย เคล็ดลบัความสวยของผู้หญิง คือกลิ่นหอมของลกัส์ 

 จากตวัอย่างท่ี 61 ค าว่า “perfume” ในต้นฉบบั หมายถึง น า้หอม เคร่ืองหอม กลิ่นหอม 
(วิทย์ เท่ียงบรูณธรรม, 2554) ในค าขวญันีผู้้แปลเลือกใช้ค าวา่ “กลิ่นหอม” โดยเป็นการเลือกใช้ค า
ให้สอดคล้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ ซึง่ผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือตราสินค้าว่า ลกัส์ นีไ้มใ่ชน่ า้หอม แตเ่ป็นสบูแ่ละ
จดุเดน่คือ กลิ่นหอมของสบู ่ดงันัน้ ผู้แปลจงึเลือกใช้ค าว่า “กลิ่นหอม” แตห่ากใช้ค าว่า “น า้หอม” 
จะได้ข้อความวา่ “น า้หอมลกัส์” ซึง่ไมต่รงกบัประเภทของผลิตภณัฑ์นีท่ี้เป็นสบู ่
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 กลวิธีการแปล Reduction จากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลค าขวญัโฆษณาพบวา่  
เป็นกลวิธีท่ีผู้แปลละไมแ่ปลค าอนัเน่ืองมาจากความแตกตา่งทางโครงสร้างภาษา และตดัค าทิง้ไป
เพ่ือท าให้ค าขวญัโฆษณามีความสัน้และกระชบัขึน้ โดยเห็นวา่เม่ือตดัแล้วไมท่ าให้สญูเสีย
ความหมายหลกัท่ีต้นฉบบัต้องการน าเสนอแตอ่ยา่งใด 
 
ตารางท่ี 8  ค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Reduction 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Reduction 

AXE BLACK A SOPHISTICATED 

AND REFINED 
FRAGRANCE 

กลิ่นหอมเทแ่บบพอดี แบบพอดี 
(Substitution) 
เท ่ (Diffusion) 
กลิ่นหอม 
(Reordering) 

Castrol IT'S MORE THAN 
JUST OIL. 

มากกวา่
น า้มนัหลอ่ล่ืน 

น า้มนัหลอ่ล่ืน 
(Divergence) 

Colgate 
Maximum Cavity 
Protection 

THE TOOTHPASTE 
BRAND DENTISTS 
RECOMMEND MOST 

ยาสีฟันอนัดบั 1  
ท่ีทนัตแพทย์สว่นใหญ่
แนะน า 

อนัดบั 1, ท่ี 
(Diffusion) 
สว่นใหญ่ 
(Reordering) 

Colgate Total CLEANS MORE 
THAN JUST TEETH 

มากกวา่การท าความ
สะอาดฟัน 

มากกวา่ 
(Reordering) 

Dermatix Ultra NO NEED TO HIDE ไมก่งัวลเร่ืองท่ีต้อง
ปกปิดอีกตอ่ไป 

กงัวล, เร่ืองท่ี, อีก
ตอ่ไป (Diffusion) 

Dettol gold  trust only Dettol! เช่ือมัน่ในความ
สะอาดจากเดทตอล 

เดทตอล (Equation) 
ความสะอาดจาก
(Diffusion) 
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ตารางท่ี 8  (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Reduction 

Dove deeply 
nourishing body 
wash 

Dove nourishes 
better than milk 

โดฟ ผิวนุม่ชุม่ช่ืน 

ยิ่งกวา่อาบน า้นม  
โดฟ (Equation) 
ผิว, นุม่, ชุม่ช่ืน, อาบ
(Diffusion) 

Dove Nutritive 
Solutions 

Exceptional in 
damage repair and 
prevention 

เหนือกว่าเร่ืองการฟืน้
บ ารุงผมเสีย 

การฟืน้บ ารุง 
(Divergence, 
Reordering) 
ผม (Diffusion) 
เสีย (Reordering) 

Downy 
MYSTIQUE 

sophisticated 
perfume scent 
beyond time  

เสนห์่ความหอม 

เหนือกาลเวลา 
เสนห์่ (Diffusion) 
ความหอม 
(Condensation)   

Gillette Fusion 
Proglide NEW 
Flexball FACES 

THE BEST A MAN  
CAN GET 

ยิลเลตต์ สิ่งท่ีดีส าหรับ
ผู้ชาย 

ยิลเลตต์, ส าหรับ  
(Diffusion) 

head & 
shoulders  
cool menthol 

helps you be up to 
100% dandruff free 
FOREVER 

ลาขาดจากรังแค 
มัน่ใจเตม็ 100%  
ทกุสไตล์*  

ลาขาด 
(Substitution) 
ลาขาดจากรังแค
(Reordering) 
ทกุสไตล์ (กลวิธีการ
แปลแบบอ่ืน ) 

KOKO KRUNCH NUTRITION IN  
EVERY BOWL 

ทกุอ่ิมดี มีประโยชน์ อ่ิม, มีประโยชน์ 
(Substitution) 
ทกุอ่ิม (Reordering) 
ดี (กลวิธีการแปล 
แบบอ่ืน ) 
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ตารางท่ี 8  (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Reduction 

LISTERINE  
BRING OUT THE 
BOLD 

มัน่ใจ ไปให้สดุ ไปให้สดุ (Diffusion) 
มัน่ใจ (Reordering) 

L'OREAL because we're worth 
it 

คณุคา่ท่ีเราคูค่วร คณุคา่ (Diffusion) 

LUX FLORAL  
FUSION OIL 

a secret to my beauty  
my LUX perfume 

เคล็ดลบัความสวย
ของผู้หญิง คือกลิ่น
หอมของลกัส์ 

ลกัส์ (Equation, 
Reordering) 
กลิ่นหอม 
(Divergence) 
ผู้หญิง, คือ, ของ 
(Diffusion) 

NIVEA extra 
white SERUM 
DEODORANT 

WHITENS AND 
NOURISHES SKIN 
LIKE FACIAL 
SKINCARE  

ดเูนียนใส  
โชว์ได้เทา่หน้า 

ใส (Substitution) 
เทา่ (Divergence) 
เนียน, โชว์ได้ 
(Diffusion) 

OLAY  YOUR BEST 
BEAUTIFUL 

สวยให้สดุ สวย (Reordering) 

Oral-B Compact 
Gum Care 

DEEP CLEAN EVEN 
FOR YOUR BACK 
MOLARS 

สะอาดล า้ลกึ  
ถึงฟันกรามซ่ีในสดุ 

ถึง (Divergence) 
ซ่ี (Diffusion) 
ล า้ลกึ, ในสดุ 
(Reordering)  

Rexona It won't let you down ไมท่ าให้คณุผิดหวงั ค าขวญันีพ้บเพียง
กลวิธี Reduction 
เทา่นัน้ 
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ตารางท่ี 8 (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Reduction 

Scholl  Velvet 
smooth 

Beautifully smooth 
feet in one switch 

“คลิกเดียว เท้าสวย
เรียบเนียนเหมือนท า
สปา” 

เหมือนท าสปา 
(Diffusion) 
คลิกเดียว, สวยเรียบ
เนียน (Reordering) 

TRESEMME professional 
affordable 

ดแูลผมคณุ 

อยา่งมือโปร 
ดแูลผมคณุ 
(Diffusion) 
อยา่งมือโปร 
(Equation, 
Reordering) 

 
 ตารางท่ี 8 แสดงค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Reduction คือการ ตดั
ค าหรือข้อความบางสว่นในภาษาต้นฉบบัออก จากการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัพบทัง้หมด 29 ครัง้ 
ใน 21 ค าขวญัโฆษณา โดยสามารถแบง่ประเภทยอ่ยได้คือ การละค าจากความแตกตา่งทาง
โครงสร้างภาษา และการตดัค าหรือส านวนทิง้ไป 

 การละค าจากความแตกตา่งทางโครงสร้างภาษา 
 การละประธาน ในภาษาไทยประธานของประโยคสามารถละได้แม้วา่จะกลา่ว 
เป็นครัง้แรกก็ตาม แตภ่าษาองักฤษเป็นภาษาท่ีเข้มงวดเร่ืองประธาน การละประธานต้องเป็นไป 
ตามกฎเกณฑ์ ดงันัน้ ประโยคท่ีละประธานในภาษาไทยจะต้องหาประธานท่ีเหมาะสมให้ใน
ภาษาองักฤษ (วิษณ ุกอปรสิริพฒัน์, 2549) ในภาษาไทย บางครัง้ประธานไมมี่ความหมาย 
และไมจ่ าเป็นต้องมี แตถ้่าเป็นภาษาองักฤษ ตามกฎไวยากรณ์ ไมว่า่จะมีความหมายหรือไม ่
จ าเป็นต้องมีภาคประธาน และภาคแสดงในประโยคเสมอ ยกเว้นประโยคค าสัง่ท่ีไมต้่อง 
มีประธาน ดงันัน้แม้ประธานจะไมมี่ความหมายก็ยงัต้องเตมิ เพื่อท าให้ประโยคสมบรูณ์  
(ทิพา เทพอคัรพงศ์, 2549) 
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 ตวัอยา่งท่ี 62 
 ช่ือตราสินค้า   Castrol 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  IT'S MORE THAN JUST OIL. 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  มากกวา่น า้มนัหล่อล่ืน 
 จากตวัอย่างท่ี 62 ผู้แปลละไมแ่ปลค าวา่ “IT'S” เพราะอาจเห็นวา่เป็นค าท่ีสามารถ 
ละได้และถึงแม้วา่จะละประธานของประโยคนีอ้อกไป ก็ไมไ่ด้ท าให้สญูเสียความหมายเดมิของ
ต้นฉบบั นอกจากนี ้การละไมแ่ปลค าวา่ “IT'S” นีก็้ยงัชว่ยให้ค าขวญัโฆษณานีมี้ความกระชบัขึน้
อีกด้วย เพราะหากแปลแบบตรงตวัก็จะได้ประโยควา่ “มันเป็นมากกวา่แคน่ า้มนัหล่อล่ืน” ซึง่ 
เป็นประโยคท่ีคอ่นข้างยาว ไมก่ระชบั เม่ือเปรียบเทียบกบัประโยคท่ีไมไ่ด้ตดัค านีอ้อกแล้ว จะเห็น
ได้วา่ทัง้สองข้อความยงัคงส่ือความหมายได้เทียบเคียงกนั แตฉ่บบัแปลท่ีตดัค าออกมีความกระชบั
มากกวา่ประโยคท่ีแปลประธานด้วย 
 ตวัอยา่งท่ี 63 
 ช่ือตราสินค้า  head & shoulders cool menthol 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ helps you be up to 100% dandruff free FOREVER 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย ลาขาดจากรังแค มัน่ใจเตม็ 100% ทกุสไตล์* 
 จากตวัอย่างท่ี 63 ใจความส าคญัของค าขวญัโฆษณาและผลิตภณัฑ์นีคื้อ ท าให้ผู้ใช้ 
มีความมัน่ใจเพราะเม่ือใช้ผลิตภณัฑ์นีจ้ะไมมี่รังแคอีกตอ่ไป ดงันัน้ ถึงแม้ผู้แปลตดัค าว่า “you” 
ออกก็ไมท่ าให้เสียความหมายของประเดน็หลกัไป ในทางกลบักนั หากไม่ตดัออกอาจท าให้
ข้อความในค าขวญัโฆษณานีย้าวขึน้ คือ “ลาขาดจากรังแค ชว่ยให้คุณมัน่ใจเตม็ 100%” 
เปรียบเทียบกบัข้อความในค าขวญัโฆษณาท่ีผู้แปลแปลโดยตดัค าออก คือ “ลาขาดจากรังแค 
มัน่ใจเตม็ 100%” จะเห็นได้วา่ข้อความหลงัก็สามารถถ่ายทอดความหมายได้เทา่เทียมกนักบั
ข้อความท่ีไมต่ดัค าและข้อความต้นฉบบั 
 ตวัอยา่งท่ี 64 
 ช่ือตราสินค้า  Oral-B Compact Gum Care 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ DEEP CLEAN EVEN FOR YOUR BACK MOLARS 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย สะอาดล า้ลกึ ถึงฟันกรามซ่ีในสดุ 
 จากตวัอย่างท่ี 64 ผู้แปลแปลค าวา่ “MOLARS” วา่ “ฟันกราม” เทา่นัน้ ไมไ่ด้แปลวา่ ฟัน
กรามทัง้สอง โดยตดัค าบอกจ านวน “s” หรือไมไ่ด้ใช้ค าท่ีจะแสดงวา่มีจ านวนมากกวา่หนึง่ในฉบบั
แปล เพราะในภาษาองักฤษมีการเตมิ “s” เพ่ือแสดงวา่สิ่ง ๆ นัน้มีมากกวา่หนึง่ แตใ่นภาษาไทย 
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ไมมี่โครงสร้างของค าเชน่นี ้ภาษาไทยมีโครงสร้างการใช้นามวลีคือ มีค านามเป็นหนว่ยค าหลกัและ
มีหนว่ยขยาย ซึง่หน่วยขยายจะเป็นจ านวนหรือค าลกัษณะนาม (เรืองเดช ปันเข่ือนขตัิย์, 2554)  
ซึง่การท่ีในต้นฉบบัมีการเตมิ “s” ก็เพราะฟันกรามของคนหนึง่คนมี 2 ซ่ี แตค่วามหมายหรือ
ประเดน็หลกัของข้อความในค าขวญัโฆษณานี ้ไมไ่ด้อยูท่ี่วา่มีฟันกรามก่ีซ่ี หรือ แปรงฟันกรามได้ 
ก่ีซ่ี แตต้่องการส่ือวา่สามารถแปรงได้สะอาดถึงฟันกรามซึ่งเป็นฟันซ่ีท่ีอยู่ด้านในสดุของชอ่งปาก 
ดงันัน้ ถึงแม้ว่าผู้แปลละไมแ่ปลค าบอกจ านวน “s” ก็ไมไ่ด้ท าให้สญูเสียความหมายหลกั 
ของต้นฉบบั 
 การตดัค าหรือส านวนทิง้ไป 
 ค า หรือส านวนซึง่ไมใ่ชค่วามหมายท่ีส าคญันกัของต้นฉบบัอาจจะถกูละไปไมป่รากฏ 
ในฉบบัแปล เม่ือการละค าหรือข้อความนัน้ จะไมท่ าให้บรรยากาศ รสชาติ และสาระส าคญัของ
ต้นฉบบัเสียไป (สญัฉวี สายบวั ,2550) 
 ตวัอยา่งท่ี 65 
 ช่ือตราสินค้า  Colgate Total 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ CLEANS MORE THAN JUST TEETH  
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย มากกวา่การท าความสะอาดฟัน 
 จากตวัอย่างท่ี 65 ผู้แปลอาจเห็นวา่การตดัค าวา่ “JUST” ก็ไมไ่ด้ท าให้ความหมายหลกั
ของต้นฉบบัสญูเสียไป กรณีท่ีแปลตรงตวัตามต้นฉบบัโดยมีค าว่า “JUST” จะได้ข้อความวา่ “ท า
ความสะอาดมากกว่าแค่ฟัน” เม่ือเทียบกบัฉบบัแปลท่ีผู้แปลตดัค าวา่ “JUST” คือ “มากกวา่ 
การท าความสะอาดฟัน” จะเห็นได้วา่ถึงแม้จะตดัค าว่า “JUST” ใจความหลกัอ่ืน ๆ ยงัคงอยู่
ครบถ้วนและทัง้สองข้อความสามารถส่ือความหมายได้เท่าเทียมกนัตามความหมายหลกัของค า
ขวญัโฆษณาต้นฉบบัภาษาองักฤษ 
 ตวัอยา่งท่ี 66 
 ช่ือตราสินค้า  head & shoulders cool menthol 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ helps you be up to 100% dandruff free FOREVER. 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย ลาขาดจากรังแค มัน่ใจเตม็ 100% ทกุสไตล์* 
 จากตวัอย่างท่ี 66 ใจความส าคญัของค าขวญัโฆษณาและผลิตภณัฑ์นีคื้อ เม่ือใช้
ผลิตภณัฑ์ยาสระผมนีแ้ล้วจะไมมี่รังแคอีกตอ่ไปจงึท าให้มีความมัน่ใจมากขึน้ ดงันัน้ถึงแม้ผู้แปล
ตดัค าว่า “helps” ออกก็ไมท่ าให้เสียความหมายของประเดน็หลกัไป ในทางกลบักนั หากไมต่ดั
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ออกอาจท าให้ข้อความในค าขวญัโฆษณานีย้าวขึน้ คือ “ลาขาดจากรังแค ช่วยให้คณุมัน่ใจเตม็ 
100% ” เปรียบเทียบกบัข้อความในค าขวญัโฆษณาท่ีผู้แปลแปลโดยตดัค าออก คือ “ลาขาดจาก 
รังแค มัน่ใจเตม็ 100%” จะเห็นได้วา่ข้อความหลงัมีความกระชบัสัน้กวา่แตย่งัถ่ายทอดความหมาย 
ได้เทา่เทียมกนั 
 ค าวา่ “in” เป็นค าบพุบท ซึง่หมายถึง ค าท่ีใช้วางไว้หน้าค านามหรือค าสรรพนามเพ่ือ
แสดงความสมัพนัธ์ของค าเหลา่นัน้กบัค าศพัท์อ่ืนท่ีอยูใ่นประโยคเดียวกนั (นเรศ สรุสิทธ์ิ, 2549) 
และยงัมีหน้าท่ีในการเช่ือมค านาม นามวลี หรือสรรพนาม และบอกความสมัพนัธ์ในเร่ืองตา่ง ๆ 
เชน่ สถานท่ี ต าแหนง่ เวลา (ทีมLife Balance, 2556) 
 ตวัอยา่งท่ี 67 
 ช่ือตราสินค้า  Scholl velvet smooth 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ Beautifully smooth feet in one switch 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย คลิกเดียว เท้าสวยเรียบเนียนเหมือนท าสปา 
 จากตวัอย่างท่ี 67 ในต้นฉบบัภาษาองักฤษค าว่า “in” ท าหน้าท่ีเป็นค าบพุบทเช่ือม
ระหวา่งวลี “Beautifully smooth feet” กบั “one switch” แตใ่นค าขวญัโฆษณาฉบบัแปลภาษา
ไทยเม่ือ ผู้แปลเปล่ียนต าแหนง่ค าวา่ “one switch” (คลิกเดียว) มาไว้ด้านหน้าสดุของข้อความนี ้
ค าวา่ “in” จงึไมมี่หน้าท่ีท่ีจะต้องเช่ือมค าสองค านีอี้กตอ่ไป ดงันัน้ ผู้แปลจงึตดัค าว่า “in” ออก 
 กลวิธีการแปล Diffusion จากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลค าขวญัโฆษณาพบวา่ เป็น
กลวิธีท่ีผู้แปลใช้วิธีการเตมิค าหรือวลี เพ่ือถ่ายทอดต้นฉบบัให้เป็นไปตามไวยากรณ์หรือโครงสร้าง
ของภาษาฉบบัแปล เพ่ือให้ข้อความชดัเจน และเพ่ือขยายค าหรือข้อความเพิ่มเตมิ 
 
ตารางท่ี 9  ค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Diffusion 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Diffusion 

AXE BLACK A SOPHISTICATED 
AND REFINED 
FRAGRANCE 

กลิ่นหอมเท่ 
แบบพอดี 

แบบพอดี 
(Substitution) 
SOPHISTICATED, 
AND (Reduction) 
กลิ่นหอม (Reordering) 
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ตารางท่ี 9  (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Diffusion 

beko  
We are the official 
partner of the 
everyday 

เราคือคูห่หูลกัใน 
ทกุวนัของคุณ 

หลกั (Substitution) 
ใน (Divergence) 

Cadbury Dairy 
Milk 

Give in to Smooth &  
Creamy taste 

ยอมทุกอย่างเพ่ือ
รสชาตอิร่อยเนียนนุม่ 

ค าขวญันีพ้บเพียงกลวิธี 
Diffusion เทา่นัน้ 

Castrol 
MAGNATEC  

LISTEN TO YOUR 
ENGINE 

รับฟังเสียงเคร่ืองยนต์ 
ของคณุ 

ของคณุ (Reordering) 

CLEAR MEN 
COOL SPORT 
MENTHOL 

ZERO GREASE^ 
ZERO DANDRUFF* 

สยบความมนั  
จดุจบของรังแค* 

สยบ, จดุจบ 
(Substitution) 
ความมนั (Divergence) 

closeup 
DEEP ACTION 

THIS IS NOT A 
TOOTHPASTE 
THIS IS closeup  

น่ีไมใ่ชแ่คย่าสีฟัน  
แต่น่ีคือ Closeup 

Closeup (Equation) 

Coca Cola TASTE THE FEELING  ด่ืมรสชาตขิอง
ความรู้สกึ 

ด่ืม (Substitution) 

Colgate 
Maximum 
Cavity 
Protection 

THE TOOTHPASTE  
BRAND DENTISTS 
RECOMMEND MOST 

ยาสีฟันอันดับ 1  
ที่ทนัตแพทย์สว่นใหญ่
แนะน า 

BRAND (Reduction) 
สว่นใหญ่(Reordering) 

Dermatix Ultra NO NEED TO HIDE ไมกั่งวลเร่ืองท่ีต้อง
ปกปิดอีกต่อไป 

NEED (Reduction) 

Dettol gold  trust only Dettol! เช่ือมัน่ในความ
สะอาดจากเดทตอล 

เดทตอล (Equation) 
only (Reduction) 

Dettol lasting 
fresh 

BE 100% SURE ปกป้อง มัน่ใจ 100% มัน่ใจ (Reordering) 



88 

ตารางท่ี 9  (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Diffusion 

Dove deeply 
nourishing 
body wash 

Dove nourishes 

better than milk 
โดฟ ผิวนุ่มชุ่มช่ืนยิ่ง
กวา่อาบน า้นม  

โดฟ (Equation) 
nourishes (Reduction) 

Dove Nutritive 
Solutions 

Exceptional in 
damage repair and 
prevention 

เหนือกว่าเร่ือง 
การฟืน้บ ารุงผมเสีย 

การฟืน้บ ารุง 
(Divergence, 
Reordering) 
and, prevention 
(Reduction) 
เสีย (Reordering) 

Downy FUSION  Perfume Everyday  
หอมเหมือนใส่
น า้หอมทกุวนั 

ค าขวญันีพ้บเพียงกลวิธี 
Diffusion เทา่นัน้ 

Downy 
MYSTIQUE 

sophisticated 
perfume scent 
beyond time  

เสน่ห์ความหอม 
เหนือกาลเวลา 

sophisticated 
(Reduction) 
ความหอม 
(Condensation)   

Gillette Fusion 
Proglide NEW 
Flexball FACES 

THE BEST A MAN  
CAN GET 

ยลิเลตต์ สิ่งท่ีดี
ส าหรับผู้ชาย 

CAN GET (Reduction) 

Johnson's 
active kid shiny 
drop shampoo  

Shine like a Princess 
 ให้ผมเป็นประกาย   
 ว้าววาวอยา่งเจ้า
หญิง 

ค าขวญันีพ้บเพียงกลวิธี 
Diffusion เทา่นัน้ 

Kellogg's See you at breakfast พบกนัท่ีมือ้เช้าของ
คุณ 

ค าขวญันีพ้บเพียงกลวิธี 
Diffusion เทา่นัน้ 
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ตารางท่ี 9  (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Diffusion 

LISTERINE  BRING OUT  
THE BOLD 

มัน่ใจไปให้สุด BRING OUT 
(Reduction) 
มัน่ใจ (Reordering) 

L'OREAL because we're worth 
it 

คุณค่าที่เราคูค่วร because (Reduction) 

LUX FLORAL  
FUSION OIL 

a secret to my beauty  
my LUX perfume 

เคล็ดลบัความสวย
ของผู้หญิง คือกลิ่น
หอมของลกัส์ 

ลกัส์ (Equation, 
Reordering) 
my, my (Reduction) 
กลิ่นหอม 
(Divergence) 

LUX Magical 
Spell  

BATHE WITH 
PERFUME EVERY 
DAY 

รู้สึกเหมือนอาบผิว
ด้วยน า้หอมทกุวนั 

ค าขวญันีพ้บเพียงกลวิธี 
Diffusion เทา่นัน้ 

NIVEA extra 
white SERUM 
DEODORANT 

WHITENS AND 
NOURISHES SKIN  
LIKE FACIAL  
SKINCARE 

ดเูนียนใส  

โชว์ได้เทา่หน้า 
ใส (Substitution) 
NOURISHES, SKIN, 
SKINCARE 
(Reduction) 
เทา่ (Divergence) 

Oral-B 
Compact Gum 
Care 

DEEP CLEAN EVEN 
FOR YOUR BACK 
MOLARS 

สะอาดล า้ลกึ 
ถึงฟันกรามซ่ีในสดุ 

ถึง (Divergence) 
YOUR, MOLARS 
 (Reduction) 
ล า้ลกึ, ในสดุ 
(Reordering) 
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ตารางท่ี 9  (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Diffusion 

PANTENE 3 
MINUTE 
miracle 
CONDITIONER 

Strong is beautiful   ยิ่ง Strong ก็ยิ่งสวย  Strong (Equation) 

PediaSure PEDIASURE. BE 
SURE. 

PediaSure…ดีชวัร์!  PediaSure, ชวัร์
(Equation)  

Scholl Velvet 
smooth 

Beautifully smooth 
feet in one switch 

“คลิกเดียว เท้าสวย
เรียบเนียน เหมือนท า

สปา” 

in (Reduction) 
คลิกเดียว, สวยเรียบ
เนียน (Reordering) 

TRESEMME 
professional 
affordable 

ดูแลผมคุณ 
อยา่งมือโปร 

อยา่งมือโปร (Equation, 
Reordering) 
affordable(Reduction) 

Vaseline 
healthy white 

THE HEALING 
POWER OF 
VASELINE 

พลงัแหง่การชว่ย 
ฟืน้บ ารุงจากวาสลีน 

วาสลีน (Equation) 
ฟืน้บ ารุง (Divergence) 
พลงั (Reordering) 

Werther'S 
Original 

…because you are  
someone very 
special 

เพราะคณุคือคนพิเศษ
ไม่เหมือนใคร 

ค าขวญันีพ้บเพียงกลวิธี 
Diffusion เทา่นัน้ 

 
 ตารางท่ี 9 แสดงค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Diffusion หรือ 
การเตมิค า ขยายความหมายของค า โดยผู้วิจยัพบทัง้หมด 44 ครัง้ ใน 30 ค าขวญัโฆษณา  
จากการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัพบและสามารถแยกประเภทยอ่ยของกลวิธีการแปลนีไ้ด้คือ  
การเตมิค าเพ่ือให้เป็นไปตามไวยากรณ์หรือโครงสร้างภาษา การเตมิค าหรือวลีเพ่ือให้ 
ข้อความชดัเจนหรือเพ่ือให้ได้ความหมายชดัเจนขึน้ และการเตมิค าหรือวลีเพ่ือขยายค า 
หรือข้อความเพิ่มเตมิ 
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 การเตมิค าเพ่ือให้เป็นไปตามไวยากรณ์หรือโครงสร้างภาษา 
 ตวัอยา่งท่ี 68 
 ช่ือตราสินค้า  CLEAR MEN COOL SPORT MENTHOL 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ ZERO GREASE^ ZERO DANDRUFF* 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย สยบความมนั จดุจบของรังแค 
 จากตวัอย่างท่ี 68 การใช้ค าวา่ “จดุจบ” (ค านาม) แทนค าวา่ “ZERO” (ค ากริยา) 
ในวลี “ZERO DANDRUFF” ท าให้เกิดโครงสร้างค านามประสมคือ ค านามหลกั (จดุจบ) เกิด
ร่วมกบัค านามท่ีท าหน้าท่ีขยาย (รังแค) ดงันัน้ เพ่ือแสดงการท าหน้าท่ีดงักลา่วให้ชดัเจนยิ่งขึน้ ผู้
แปลจงึเตมิค าวา่ “ของ” ซึง่เป็นค าบพุบทให้ท าหน้าท่ีเช่ือมค านามหลกัและค าขยายทัง้สองค าเข้า
ด้วยกนั เพ่ือแสดงวา่ค าท่ีอยู่ข้างหน้ามีความสมัพนัธ์เก่ียวข้องกบัค านามนัน้อยา่งไร (เลิศ เกสรค า, 
2551) จงึกลายเป็น “จดุจบ(ค านามหลกั) ของรังแค (สว่นขยาย)”  
 ตวัอยา่งท่ี 69 
 ช่ือตราสินค้า  closeup DEEP ACTION 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ THIS IS NOT A TOOTHPASTE THIS IS closeup 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย น่ีไมใ่ชแ่คย่าสีฟัน แต่น่ีคือ Closeup 
 จากตวัอย่างท่ี 69 เน่ืองจากในภาษาไทยไมมี่โครงสร้างท่ีจะแสดงความสมัพนัธ์ระหว่าง
กลุม่ความคดิ เชน่ ประโยค หรือ วลี ด้วยโครงสร้างของประโยคเหมือนกบัภาษาองักฤษ  
ดงันัน้ ในภาษาไทยจงึต้องใช้ค าหรือส านวนท่ีจะบอกความสมัพนัธ์ เพ่ือแสดงความหมายของ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งกลุม่ความคิด ให้ผู้อา่นสามารถเข้าใจความหมายได้ชดัเจนขึน้  
(สญัฉวี สายบวั, 2550) ด้วยเหตนีุ ้เม่ือแปลค าขวญัโฆษณาเป็นภาษาไทย ผู้แปลจงึต้องแสดง
ความสอดคล้องหรือขดัแย้งระหวา่งประโยคหน้ากบัประโยคหลงัในฉบบัแปลภาษาไทยโดย 
การเตมิค าเช่ือม ค าเช่ือมคือค าท่ีใช้แสดงความความสมัพนัธ์ระหวา่งค าหรือประโยค ซึง่ค าเช่ือม
บอกความขดัแย้งจะใช้น าหน้าประโยคท่ีแสดงความหมายขดัแย้ง (นววรรณ พนัธุเมธา, 2558) 
และประโยคของค าขวญัโฆษณานีเ้ป็นประโยคแสดงความขดัแย้ง ดงันัน้ ผู้แปลจงึได้เตมิค าวา่ 
“แต่” เพ่ือแสดงความขดัแย้งระหวา่งสองประโยคนีใ้นฉบบัแปลภาษาไทย กลายเป็น น่ีไมใ่ชแ่คย่า
สีฟัน แต่น่ีคือ Closeup เพ่ือบอกให้รู้วา่ยาสีฟันชนิดนีเ้ป็นสินค้าพิเศษท่ีแตกตา่งจากยาสีฟัน 
ย่ีห้ออ่ืน ๆ ในท้องตลาด 
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 ตวัอยา่งท่ี 70 
 ช่ือตราสินค้า  Colgate Maximum Cavity Protection 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ THE TOOTHPASTE BRAND DENTISTS  
       RECOMMEND MOST 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย ยาสีฟันอนัดบั1 ที่ทนัตแพทย์สว่นใหญ่แนะน า 
 จากตวัอย่างท่ี 70 ในภาษาฉบบัแปลผู้แปลเตมิค าเช่ือมเพ่ือแสดงให้เห็นวา่ข้อความข้าง
หลงัเป็นสว่นขยายของข้อความด้านหน้า โดยค าวา่ “ท่ี” ผู้แปลเตมิเข้ามานีเ้ป็นค าเช่ือมบอก 
การขยายความ โดยจะใช้น าหน้าประโยคท่ีขยายความหมายของค านามให้ชดัเจนขึน้ (นววรรณ 
พนัธุเมธา, 2558) หากไมใ่สค่ าวา่ “ท่ี” หรือค าเช่ือมบอกการขยายความเข้าไป ก็จะได้ข้อความวา่ 
“ยาสีฟัน ทนัตแพทย์สว่นใหญ่แนะน า” ซึง่ไมส่ื่อความหมายท่ีชดัเจนและแบง่แยกได้ไมช่ดัเจนวา่
สว่นใดคือค านามหลกั ส่วนใดคือสว่นขยาย แตเ่ม่ือผู้แปลเตมิค าวา่ “ท่ี” จงึได้ข้อความวา่  
“ยาสีฟัน ที่ทนัตแพทย์สว่นใหญ่แนะน า” ซึง่เปรียบเทียบกนัแล้วจะเห็นได้วา่หลงัจากท่ีเตมิค าวา่ 
“ท่ี” ข้อความนีส่ื้อความหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ ข้อความมีความสมบรูณ์ขึน้ และแสดงความสมัพนัธ์
ของสว่นตา่ง ๆ ในข้อความนีไ้ด้ชดัเจนตามไวยากรณ์วา่ส่วนใดคือส่วนขยายสว่นใดคือค านามหลกั 
 การเตมิค าหรือวลีเพ่ือให้ข้อความชดัเจนหรือเพ่ือให้ได้ความหมายชดัเจนขึน้  
 ตวัอยา่งท่ี 71 
  ช่ือตราสินค้า  Dettol gold 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ trust only Dettol! 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย เช่ือมัน่ในความสะอาดจากเดทตอล 
 จากตวัอย่างท่ี 71 ผู้แปลเตมิวลี “ความสะอาดจาก…” เพ่ือเป็นการชปูระเดน็และ
คณุสมบตัหิลกัของผลิตภณัฑ์ซึง่เป็นผลิตภณัฑ์ประเภทท าความสะอาดเชือ้โรค อีกประการหนึง่ 
หากเปรียบเทียบข้อความท่ีแปลแบบตรงตวัตามต้นฉบบั คือ “เช่ือมัน่เดทตอลเทา่นัน้” กบั 
ฉบบัแปลภาษาไทยท่ีผู้แปลแปลโดยเตมิวลี “ความสะอาดจาก…” โดยกลายเป็นข้อความวา่ 
“เช่ือมัน่ในความสะอาดจากเดทตอล” ถึงแม้ข้อความจะดยูาวขึน้ แตใ่นทางกลบักนัสามารถส่ือ
ความหมายได้ชดัเจนขึน้มากกวา่การแปลแบบตรงตวั อีกทัง้เป็นการตอกย า้ภาพลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์และอาจท าให้ผู้บริโภคสามารถอ้างอิงได้สว่นหนึง่วา่ “เดทตอล” คือ ผลิตภณัฑ์ 
ท่ีมุง่รักษาความสะอาดของร่างกาย 
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 ตวัอยา่งท่ี 72 
 ช่ือตราสินค้า   Downy FUSION 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  Perfume Everyday 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  หอมเหมือนใส่น า้หอมทกุวนั 
 จากตวัอย่างท่ี 72 ผู้แปลเตมิวลี “หอมเหมือนใส่…” เพ่ือต้องการเน้นย า้วา่หากใช้
ผลิตภณัฑ์นีแ้ล้วจะท าให้มีกลิ่นหอมเหมือนการใส่หรือใช้น า้หอม อีกประการหนึง่ หากแปลตรงตวั
ตามต้นฉบบัจะได้ข้อความว่า “น า้หอมทกุวนั” ซึง่ไมส่ื่อความหมาย หรือ “พรมน า้หอมทกุวนั” 
 ซึง่ไมน่า่สนใจหากน ามาเป็นค าขวญัโฆษณาและอาจท าให้ผู้บริโภคเข้าใจผิดวา่ค าขวญัโฆษณานี ้
เป็นค าขวญัโฆษณาของผลิตภณัฑ์น า้หอม แตจ่ริงๆแล้วผลิตภณัฑ์นีคื้อ น า้ยาปรับผ้านุม่ ท่ีมีกลิ่น
หอมเหมือนน า้หอม ดงันัน้ การเตมิวลี “หอมเหมือนใส่…” และโดยเฉพาะค าว่า “เหมือน” จงึท าให้
ข้อความนีส่ื้อความหมายชดัเจน และสามารถแยกแยะได้ในระดบัหนึง่วา่ ผลิตภณัฑ์ไมใ่ชน่ า้หอม 
แตเ่ป็นสิ่งท่ีให้ความหอมเหมือนกบัน า้หอม 
 ตวัอยา่งท่ี 73 
   ช่ือตราสินค้า  LUX Magical Spell 
    ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ BATHE WITH PERFUME EVERY DAY 
     ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย รู้สึกเหมือนอาบผิวด้วยน า้หอมทกุวนั 
 จากตวัอย่างท่ี 73 หากแปลตรงตวัตามต้นฉบบัจะได้ข้อความว่า “อาบด้วยน า้หอม 
ทกุวนั” ซึง่ให้ความหมายท่ีเฉพาะเจาะจงเกินไปวา่เป็นการอาบด้วยน า้หอมทกุวนั แตจ่ริงๆแล้ว
ผลิตภณัฑ์นีคื้อ สบู ่ไมใ่ชน่ า้หอม ดงันัน้ ในฉบบัแปลผู้แปลจงึเตมิข้อความสัน้ๆว่า “รู้สึก
เหมือน…” เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ถกูต้องชดัเจนยิ่งขึน้ว่าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ี เหมือนกับอาบ 
ด้วยน า้หอม ไมใ่ชก่ารอาบด้วยน า้หอมจริงๆ และเป็นการลดความเข้าใจผิดท่ีผู้บริโภคอาจมี 
ตอ่ตวัผลิตภณัฑ์ได้  
 ตวัอยา่งท่ี 74 
 ช่ือตราสินค้า   TRESEMME 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  professional affordable 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  ดูแลผมคุณอยา่งมือโปร 
 จากตวัอย่างท่ี 74 หากแปลตรงตวัตามต้นฉบบั “professional affordable” จะได้
ข้อความวา่ “มืออาชีพสามารถหาได้” ซึง่ไมไ่ด้ส่ือความหมายอะไรเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นีเ้ลย 
ผู้บริโภคซึง่เป็นผู้ รับสารไมส่ามารถรับรู้ได้เลยวา่เป็นค าขวญัโฆษณาของผลิตภณัฑ์อะไรหรือ
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ประเภทใดและต้องการน าเสนออะไร แตเ่ม่ือเปรียบเทียบกบัค าขวญัโฆษณาฉบบัท่ีผู้แปลถ่ายทอด
ความหมายด้วยกลวิธีการเติมวลีวา่ “ดแูลผมคณุ” กลายเป็น “ดูแลผมคุณอยา่งมือโปร” จะเห็นได้
วา่จากการเตมิวลีนีท้ าให้ค าขวญัโฆษณาส่ือความหมายได้ชดัเจนมากขึน้ และยงัท าให้ผู้บริโภค
สามารถรับรู้ได้ชดัเจนขึน้วา่ ค าขวญัโฆษณานีเ้ป็นค าขวญัโฆษณาของผลิตภณัฑ์ประเภทท่ีใช้ 
กบัเส้นผม หรือใช้ดแูลเส้นผม 
 ตวัอยา่งท่ี 75 
 ช่ือตราสินค้า  Dove Nutritive Solutions 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ Exceptional in damage repair and prevention 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย เหนือกว่าเร่ืองการฟืน้บ ารุงผมเสีย 
 จากตวัอย่างท่ี 75 การท่ีผู้แปลเตมิค าวา่ “ผม” เพิ่มเข้ามา อาจเป็นเพราะต้องการ 
ให้มีกรรมมารองรับค ากริยาค าวา่ “การฟืน้บ ารุง” และเพ่ือให้ข้อความของค าขวญัโฆษณานีส่ื้อ
ความหมายท่ีเฉพาะเจาะจงและชีช้ดัขึน้ กล่าวคือ หากแปลโดยไมเ่ตมิค าวา่ “ผม” จะได้ข้อความวา่ 
“การฟืน้บ ารุงความเสียหาย” ซึง่ส่ือความหมายกว้างและไมช่ดัเจนวา่เป็นความเสียหายของอะไร 
แตเ่ม่ือเปรียบเทียบกบัข้อความท่ีผู้แปลแปลโดยเตมิค าว่า “ผม” คือ “การฟืน้บ ารุงผมเสีย” จะเห็น
ได้วา่ข้อความนีใ้ห้ความหมายท่ีชดัเจนมากขึน้ อีกทัง้ การเตมิค าวา่ “ผม” ยงัสามารถส่ือให้
ผู้บริโภคทราบได้อีกวา่ ค าขวญัโฆษณาและผลิตภณัฑ์นี ้คือ ผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัการดแูลเส้นผม 
 ตวัอยา่งท่ี 76 
 ช่ือตราสินค้า  Gillette Fusion Proglide NEW Flexball FACES 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ THE BEST A MAN CAN GET 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย ยลิเลตต์ สิ่งท่ีดีส าหรับผู้ชาย 
 จากตวัอย่างท่ี 76 ผู้แปลเตมิค าวา่ “ยิลเลตต์ (Gillette)” ซึ่งเป็นช่ือตราสินค้าของ
ผลิตภณัฑ์นี ้อาจเพราะต้องการเน้นย า้ช่ือผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีจดจ าของผู้บริโภค นอกจากนี ้
การเตมิค าว่า “ยิลเลตต์” ยงัชว่ยให้ข้อความของค าขวญัโฆษณานีช้ดัเจนขึน้ด้วย เพราะหากไมเ่ตมิ
จะเหลือเพียง “สิ่งท่ีดีส าหรับผู้ชาย” ซึง่แม้จะส่ือความหมายได้จริง แตเ่ม่ือเตมิค าวา่ “ยิลเลตต์”  
จะท าให้มีความชดัเจนขึน้วา่ “สิ่งท่ีดีส าหรับผู้ชาย” นีก็้คือสินค้าท่ีมีช่ือวา่ “ยิลเลตต์” นัน่เอง 
 ตวัอยา่งท่ี 77 
 ช่ือตราสินค้า  Vaseline healthy white 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ THE HEALING POWER OF VASELINE 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย พลงัแหง่การชว่ยฟืน้บ ารุงจากวาสลีน 
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 จากตวัอย่างท่ี 77 ผู้แปลเตมิค าวา่ “จาก” เพ่ือให้ข้อความในค าขวญัโฆษณานีมี้ความ
สมบรูณ์และส่ือความหมายได้ชดัเจนขึน้ เพราะหากแปลโดยไมเ่ตมิค าวา่ “จาก” จะได้ข้อความวา่  
“พลงัแหง่การชว่ยฟืน้บ ารุงวาสลีน” อาจท าให้ความหมายคลาดเคล่ือนและเข้าใจผิดได้วา่เป็น    
“การฟืน้บ ารุงวาสลีน” (การฟืน้บ ารุงท่ีตวัวาสลีน) แตจ่ริง ๆ แล้วโฆษณานีเ้ป็นครีมบ ารุงผิวช่ือวา่     
“วาสลีน” มีคณุสมบตัใินการฟืน้บ ารุงผิว ดงันัน้ ผู้แปลจงึเตมิค าวา่ “จาก” เข้าไปเพ่ือให้ข้อความนี ้
สามารถส่ือความหมายได้ชดัเจนขึน้และลดความเข้าใจผิด กลายเป็น “พลงัแหง่การช่วยฟืน้ 
บ ารุงจากวาสลีน” 
 การเตมิค าหรือวลีเพ่ือขยายค าหรือข้อความเพิ่มเตมิ 
 ตวัอยา่งท่ี 78 
 ช่ือตราสินค้า   Castrol MAGNATEC 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  LISTEN TO YOUR ENGINE 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  รับฟังเสียงเคร่ืองยนต์ของคณุ  
 จากตวัอย่างท่ี 78 ในค าขวญัโฆษณาต้นฉบบั ไมมี่ค าท่ีมีความหมายเก่ียวกบัเสียง แตผู่้
แปลเตมิค าวา่ “เสียง” ลงในภาษาฉบบัแปล เพ่ือขยายค าวา่ “ฟัง” และค าวา่ “เคร่ืองยนต์” ท าให้
ข้อความนีมี้ความสมบรูณ์ขึน้วา่ ฟังอะไรของเคร่ืองยนต์ เพราะหากแปลตรงตวัโดยไม่เตมิค า จะได้
ข้อความในฉบบัแปลวา่ “รับฟังเคร่ืองยนต์ของคณุ” ซึง่อาจส่ือความหมายได้ในระดบัหนึง่  แตเ่ม่ือ
เตมิค าวา่ “เสียง” เข้าไปก็ท าให้ฉบบัแปลมีความหมายท่ีชดัเจนยิ่งขึน้ว่าการ “รับฟังเคร่ืองยนต์” 
ท่ีวา่นี ้คือ “รับฟังเสียงเคร่ืองยนต์” อีกทัง้ ค าวา่ “เสียง” ก็ยงัสอดคล้องและท าหน้าท่ีเป็นกรรมของ
ค ากริยาค าวา่ รับฟัง (เสียง) ด้วย และนอกจากนี ้ยงัเป็นการชปูระเด็นถึงคณุสมบตัเิดน่และส าคญั
ของตวัผลิตภณัฑ์น า้มนัหลอ่ล่ืนนีด้้วยวา่ เป็นผลิตภณัฑ์น า้มนัหลอ่ล่ืนส าหรับดแูลเคร่ืองยนต์ไมใ่ห้
มีเสียงผิดปกติ 
 ตวัอยา่งท่ี 79 
 ช่ือตราสินค้า   Coca Cola 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  TASTE THE FEELING 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  ด่ืมรสชาตขิองความรู้สึก 
 จากตวัอย่างท่ี 79 ผู้แปลเตมิค าวา่ “รสชาต”ิ เพ่ือให้ข้อความของค าขวญัโฆษณานีส่ื้อ
ความหมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ หากแปลตรงตวัตามต้นฉบบั จะได้ข้อความว่า “ด่ืมความรู้สกึ” แตเ่ม่ือ
ผู้แปลเตมิค าวา่ “รสชาต”ิ ท าให้ค าว่า “ด่ืม” และค าวา่ “ความรู้สกึ” ถกูขยายเพิ่มเตมิไปพร้อมกนั 
กลายเป็น “ด่ืมรสชาตขิองความรู้สกึ” ก็จะเห็นได้วา่ข้อความของค าขวญัโฆษณานีมี้ความหมาย 
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ท่ีชดัเจนและสมบรูณ์ขึน้ อีกทัง้ ค าว่า “รสชาต”ิ ยงัเข้ามาท าหน้าท่ีเป็นกรรมของค าวา่ “ด่ืม”  
และมีความหมายสอดคล้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ซึง่เป็นสินค้าประเภทบริโภคหรือรับประทานด้วย 
 ตวัอยา่งท่ี 80 
 ช่ือตราสินค้า  AXE BLACK 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ A SOPHISTICATED AND REFINED FRAGRANCE 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย กลิ่นหอมเท่แบบพอดี 
 จากตวัอย่างท่ี 80 การท่ีผู้แปลเตมิค าวา่ “เท”่ ลงในฉบบัแปล เป็นการขยายค าว่า 
 “กลิ่นหอม” เพิ่มเตมิวา่เป็นกลิ่นหอมแบบเท่ ๆ ซึง่ชว่ยบง่ชีช้ดัเจนขึน้ถึงกลุม่เปา้หมายของ
ผลิตภณัฑ์นี ้โดยเช่ือมโยงได้วา่เป็นผลิตภณัฑ์ส าหรับผู้ชาย เพราะผลิตภณัฑ์นีเ้ป็นสเปรย์ 
ระงบักลิ่นกายส าหรับผู้ชาย 
 ตวัอยา่งท่ี 81 
 ช่ือตราสินค้า  Oral-B Compact Gum Care 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ DEEP CLEAN EVEN FOR YOUR BACK MOLARS 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย สะอาดล า้ลกึ ถึงฟันกรามซ่ีในสดุ 
 จากตวัอย่างท่ี 81 ผู้แปลเตมิค าวา่ “ซ่ี” เพ่ือให้เป็นลกัษณะนามของค าวา่ “ฟัน”  
และท าให้ข้อความนีส้มบรูณ์ขึน้และเป็นธรรมชาตใินภาษาไทย หากไมเ่ตมิจะได้ข้อความวา่ “ถึง
ฟันกรามในสดุ” ซึง่สามารถส่ือความหมายได้ในระดบัหนึง่ แตเ่ม่ือเปรียบเทียบกบัประโยคท่ีเตมิค า
วา่ “ซ่ี” แล้ว จะเห็นได้ว่าข้อความ “ถึงฟันกรามซ่ีในสดุ” ส่ือความหมายได้ชดัเจนและมีความ
สมบรูณ์มากกวา่ โดยค าลกัษณะนาม หมายถึง ค าท่ีท าหน้าท่ีขยายค านามท่ีอยูข้่างหน้าให้เป็น
นามวลีและเพ่ือบง่บอกรูปร่างลกัษณะและชนิด หรือประเภทของค าท่ีอยูข้่างหน้า (เรืองเดช  
ปันเข่ือนขตัิย์, 2554) นอกจากจะบง่บอกชนิดของค าท่ีอยู่ด้านหน้าได้แล้ว ค าวา่ “ซ่ี” ในข้อความนี ้
ยงัท าหน้าท่ีร่วมกบัค าระบตุ าแหนง่ด้วย คือค าว่า “ในสดุ”  
 ตวัอยา่งท่ี 82 
 ช่ือตราสินค้า  Scholl Velvet smooth 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ Beautifully smooth feet in one switch 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย “คลิกเดียว เท้าสวยเรียบเนียนเหมือนท าสปา” 
 จากตวัอย่างท่ี 82 เน่ืองจากข้อความนีเ้ป็นค าขวญัโฆษณา ภาษาท่ีใช้บางครัง้อาจ 
มีการเสริมภาพพจน์ลงไปด้วยเพ่ือสร้างความสนใจให้กบัผู้บริโภค ดงันัน้ ในค าขวญัโฆษณา 
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ฉบบัแปลภาษาไทยนี ้ผู้แปลจงึได้เตมิวลี “เหมือนท าสปา” เพ่ือขยายข้อความ “เท้าสวยเรียบเนียน” 
ให้เห็นภาพชดัขึน้ว่า เพียงแคใ่ช้อปุกรณ์นีโ้ดยกดสวิตซ์ครัง้เดียว เท้าก็สวยเรียบเนียนได้ 
เหมือนกับท าสปา ซึง่สิ่งนีเ้ป็นการชีช้วนให้เห็นภาพว่าผลิตภณัฑ์นีใ้ช้ง่ายแตมี่คณุภาพระดบั
เดียวกนักบัร้านสปา 
 กลวิธีการแปล Condensation จากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลค าขวญัโฆษณาพบว่า 
เป็นกลวิธีท่ีผู้แปลกระชบัข้อความในค าขวญัโฆษณาให้สัน้ลง โดยถ่ายทอดความหมายของค าสอง
ค าในต้นฉบบัท่ีมีความหมายซ า้ซ้อนกนัด้วยค าในภาษาฉบบัแปลเพียงค าเดียวซึง่ยงัสามารถส่ือ
ความหมายได้เทา่กนั 
 
ตารางท่ี 10  ค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Condensation 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณาฉบบั
ภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก 

Condensation 
Downy MYSTIQUE sophisticated 

perfume scent 
beyond time 

เสนห์่ความหอม   
เหนือกาลเวลา 

sophisticated 
(Reduction) 
เสนห์่ (Diffusion) 

KOKO KRUNCH Working to make 
breakfast  
BETTER EVERY 
DAY 

สร้างสรรค์เพ่ือ
อาหารเช้าท่ีดีในทกุๆ
วนั 

ค าขวญันีพ้บเพียง
กลวิธี Condensation 
เทา่นัน้ 

 
 ตารางท่ี 10 แสดงค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Condensation หรือ 
การท าให้ข้อความกระชบัขึน้ในภาษาฉบบัแปล จากการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัพบทัง้หมด 2 ครัง้  
ใน 2 ค าขวญัโฆษณา ดงัตอ่ไปนี ้
 ตวัอยา่งท่ี 83 
 ช่ือตราสินค้า  Downy MYSTIQUE 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ sophisticated perfume scent beyond time 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย เสนห์่ความหอม เหนือกาลเวลา 
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 จากตวัอย่างท่ี 83 ค าว่า “Perfume” หมายถึง น า้หอม เคร่ืองหอม กลิ่นหอม และค าว่า 
“scent” หมายถึง กลิ่น น า้หอม (วิทย์ เท่ียงบรูณธรรม, 2554) จะเห็นได้วา่ ทัง้สองค านีใ้ห้
ความหมายท่ีคล้ายคลงึกนัมาก ดงันัน้ หากแปลทัง้สองค าอาจท าให้เกิดความซ า้ซ้อนของค า เชน่ 
“กลิ่นหอมน า้หอม เหนือกาลเวลา” ผู้แปลจงึกระชบัค าว่า “Perfume” กบั “Scent”  
ท่ีมีความหมายคล้ายคลงึกนันีเ้ข้าด้วยกนัโดยใช้ค าสัน้ ๆ เพียงค าวา่ “ความหอม” เพราะประเดน็
หลกัของผลิตภณัฑ์นีไ้มใ่ชก่ารน าเสนอตวัน า้หอม แตเ่ป็นการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีมีความหอม
เชน่เดียวกนักบัน า้หอม ดงันัน้ ถึงแม้จะกระชบัความเหลือเพียงค าว่า “ความหอม” ก็ไมไ่ด้ท าให้
สญูเสียความหมายหลกัของค าขวญัโฆษณาของผลิตภณัฑ์นีไ้ปแตอ่ยา่งใด ในทางกลบักนั  
หากแปลโดยไมก่ระชบัความวา่ “กลิ่นหอมน า้หอม  เหนือกาลเวลา” อาจท าให้ผู้บริโภคสบัสน
และเข้าใจผิดวา่ผลิตภณัฑ์นีคื้อน า้หอมได้ 
 ตวัอยา่งท่ี 84 
 ช่ือตราสินค้า  KOKO KRUNCH 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ Working to make breakfast BETTER EVERY DAY 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย สร้างสรรค์เพ่ืออาหารเช้าท่ีดีในทกุ ๆ วนั 
 จากตวัอย่างท่ี 84 ค าว่า “Work” หมายถึง ท างาน ด าเนินงาน ท าด้วยมือ ท าด้วยสมอง 
และค าวา่ “Make” หมายถึง ท า ท าให้เกิดขึน้ สร้าง (วิทย์ เท่ียงบรูณธรรม, 2554) จะเห็นได้วา่  
ทัง้ค าวา่ “Working” และ “Make” ให้ความหมายเหมือนกนัคือ “ท า” ดงันัน้ ไมจ่ าเป็นต้องแปลทัง้
สองค าอนัจะท าให้ความหมายซ า้ซ้อนกนั ผู้แปลจงึกระชบัค าวา่ “Working to make” เข้าด้วยกนั
และน าเสนอด้วยค าท่ีช่วยเสริมให้ค าขวญัโฆษณานีด้นูา่สนใจขึน้ โดยใช้ค าว่า “สร้างสรรค”์  
แทนท่ีจะใช้ค าแปลทัว่ ๆ ไป เชน่ “ท าอาหารเช้าท่ีดีในทกุ ๆ วนั” อีกทัง้ การใช้ค าวา่ “สร้างสรรค”์  
ก็ไมไ่ด้ท าให้ (อรรถาภิธาน, 2521) ซึง่ก็สามารถให้ความหมายเทียบเคียงได้กบัค าแปลของ 
ค าทัง้สองค าในต้นฉบบั  
 กลวิธีการแปล Reordering จากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลค าขวญัโฆษณาพบว่า  
เป็นกลวิธีท่ีผู้แปลเรียงล าดบัค าและวลีของค าขวญัโฆษณาในต าแหนง่ท่ีแตกตา่งกบัต้นฉบบั เพ่ือ
แก้ปัญหาความแตกตา่งทางโครงสร้างภาษาของต้นฉบบัและภาษาฉบบัแปล ปรับระเบียบวิธีการ
เสนอความคิดเพ่ือต้องการเน้นจดุเดน่ของสินค้า และปรับวิธีการเรียงค าในข้อความประกอบ 
การเปล่ียนชนิดและหน้าท่ีของค าเพ่ือท าให้ข้อความในค าขวญัโฆษณากระชบัและท าให้ภาษาดู
นา่สนใจเม่ือน ามาเป็นค าขวญัโฆษณา 
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ตารางท่ี 11  ค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Reordering 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Reordering 

Alpecin 
Caffeine 
Shampoo 

GERMAN 
ENGINEERING  
FOR YOUR HAIR 

วิศวกรรมเยอรมัน 
เพ่ือเส้นผมของคุณ 

ค าขวญันีพ้บเพียงกลวิธี 
Reordering เทา่นัน้ 

AXE BLACK A SOPHISTICATED 
AND REFINED 
FRAGRANCE 

กลิ่นหอมเท่ แบบ
พอดี 

แบบพอดี (Substitution) 
SOPHISTICATED, 
AND (Reduction) 
เท ่(Diffusion) 

Castrol 
MAGNATEC  

LISTEN TO YOUR 
ENGINE 

รับฟังเสียง
เคร่ืองยนต์ของคุณ 

เสียง (Diffusion) 

Closeup INTENSE 
FRESHNESS 
INTENSE 
CLOSENESS 

สดช่ืนสดุขัว้  
ใกล้กันยิ่งขึน้ 

สดุขัว้, ยิ่งขึน้ 
(Substitution) 

Colgate 
Maximum 
Cavity 
Protection 

THE TOOTHPASTE  
BRAND DENTISTS 
RECOMMEND 
MOST 

ยาสีฟันอนัดบั 1 ท่ี 
ทนัตแพทย์ส่วนใหญ่
แนะน า 

BRAND (Reduction) 
อนัดบั 1, ท่ี (Diffusion) 

Colgate Total CLEANS MORE 

THAN JUST TEETH 

มากกว่าการท า
ความสะอาดฟัน 

JUST (Reduction) 
 

Dettol lasting 
fresh 

BE 100% SURE ปกปอ้ง ม่ันใจ 
100% 

ปกปอ้ง (Diffusion) 
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ตารางท่ี 11  (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Reordering 

Dove Nutritive 
Solutions 

Exceptional in 
damage repair and 
prevention 

เหนือกว่าเร่ือง 
การฟ้ืนบ ารุงผม
เสีย 

การฟืน้บ ารุง 
(Divergence) 
and, prevention 
(Reduction) 
ผม (Diffusion) 

head & 
shoulders  
cool menthol 

helps you be up to 
100% dandruff free 
FOREVER 

ลาขาดจากรังแค 
มัน่ใจเตม็ 100% ทกุ
สไตล์*  

ลาขาด (Substitution) 
helps, you (Reduction) 
สไตล์ (กลวิธีการแปล
แบบอ่ืน) 

KOKO 
KRUNCH 

NUTRITION IN  
EVERY BOWL 

ทุกอิ่มดี มีประโยชน์ อ่ิม, มีประโยชน์ 
(Substitution) 
IN (Reduction) 
ดี (กลวิธีการแปล 
แบบอ่ืน) 

LISTERINE  BRING OUT THE 
BOLD 

ม่ันใจไปให้สดุ BRING OUT 
(Reduction) 
ไปให้สดุ (Diffusion) 

LUX FLORAL  
FUSION OIL 

a secret to my 
beauty  
my LUX perfume 

เคล็ดลบัความสวย
ของผู้หญิงคือกลิ่น
หอมของลักส์ 

ลกัส์  (Equation) 
กลิ่นหอม (Divergence) 
my, my (Reduction) 
ผู้หญิง, คือ, ของ 
(Diffusion) 

OLAY  YOUR BEST 
BEAUTIFUL 

สวยให้สดุ YOUR (Reduction) 
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ตารางท่ี 11  (ตอ่) 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบ 
นอกจาก Reordering 

Oral-B 
Compact Gum 
Care 

DEEP CLEAN EVEN 
FOR YOUR BACK 
MOLARS 

สะอาดล า้ลึก  
ถึงฟันกรามซ่ีในสุด 

ถึง (Divergence) 
YOUR, MOLARS 

(Reduction) 
ซ่ี (Diffusion) 

Scholl Velvet 
smooth 

Beautifully smooth 
feet in one switch 

“คลิกเดียว เท้าสวย
เรียบเนียนเหมือน
ท าสปา” 

in (Reduction)   
เหมือนท าสปา 
(Diffusion) 

TRESEMME professional 
affordable 

ดแูลผมคณุ 
อย่างมือโปร 

มือโปร (Equation) 
affordable (Reduction)   
ดแูลผมคณุ (Diffusion) 

Vaseline 
healthy white 

THE HEALING  
POWER OF 
VASELINE 

พลังแหง่การชว่ยฟืน้
บ ารุงจากวาสลีน 

วาสลีน (Equation) 
ฟืน้บ ารุง (Divergence) 
จาก (Diffusion) 

 
 ตารางท่ี 11 แสดงค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปล Reordering  
โดยผู้วิจยัพบทัง้หมด 22 ครัง้ ใน 17 ค าขวญัโฆษณา จากการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัพบ 
และสามารถแยกประเภทย่อยของกลวิธีการแปลนีไ้ด้ดงันี ้
 การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าอนัเน่ืองมาจากปัญหาทางโครงสร้างภาษา 
 การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าระหว่างค าคณุศพัท์กบัค านาม  
 การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าระหว่างค าวิเศษณ์กบัค าคณุศพัท์ 
 การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าระหว่างค านามท่ีท าหน้าท่ีเป็นค าคณุศพัท์กบั 
ค านามหลกั 
 การปรับระเบียบวิธีการเสนอความคดิ 
 การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าในข้อความประกอบการเปล่ียนชนิดและหน้าท่ีของค า 
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 จากประเภทย่อยของกลวิธีการแปล Reordering ท่ีพบเหลา่นี ้ผู้วิจยัยกตวัอยา่งและ
อธิบายไว้ดงันี ้
 การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าอนัเน่ืองมาจากปัญหาทางโครงสร้างภาษา 
 การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าระหว่างค าคณุศพัท์กบัค านาม  
 ในภาษาองักฤษค าคณุศพัท์จะวางไว้หน้าค านามท่ีขยาย ซึง่แตกตา่งจากภาษาไทย 
โดยค าคณุศพัท์จะมีบทบาทสงูมากในการแปล เพราะหากผู้แปลไมส่ามารถแยกแยะต าแหนง่ 
การใช้ค าตา่ง ๆ ได้ จะท าให้เกิดความสบัสนและอาจท าให้แปลผิดได้ (นเรศ สรุสิทธ์ิ, 2549)  
ในภาษาไทย ค าคณุศพัท์จะอยูห่ลงัค านามและท าหน้าท่ีขยายค านามเพ่ือสร้างค าให้เป็น 
ค าประสมหรือนามวลี (เรืองเดช ปันเข่ือนขตัย์ิ, 2554) 
 ตวัอยา่งท่ี 85 
 ช่ือตราสินค้า  Alpecin Caffeine Shampoo 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ GERMAN ENGINEERING FOR YOUR HAIR 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย วิศวกรรมเยอรมัน เพ่ือเส้นผมของคุณ 
 จากตวัอย่างท่ี 85 เน่ืองจากโครงสร้างภาษาองักฤษกบัภาษาไทยแตกตา่งกนั กลา่วคือ     
ในภาษาองักฤษค าคณุศพัท์จะวางไว้ด้านหน้าค านามท่ีขยาย แตใ่นภาษาไทย ค าคณุศพัท์จะอยู่
หลงัค านามท่ีขยาย ดงันัน้ ในการแปลจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย จงึต้องปรับระเบียบ 
วิธีการเรียงค าให้เป็นไปตามโครงสร้างของภาษาไทย มิฉะนัน้จะไมส่ามารถส่ือความหมายได้ 
กลา่วคือ ค าว่า “German” ในต้นฉบบั เป็นค าคณุศพัท์เฉพาะแสดงความเก่ียวข้องกบัสญัชาติ 
(เลิศ เกสรค า, 2551) โดยท าหน้าท่ีขยายค าวา่ “Engineering” ซึง่เป็นค านาม ดงันัน้ เม่ือแปลเป็น
ภาษาไทยจงึต้องปรับระเบียบวิธีการเรียงค าตามโครงสร้างของภาษาไทยกลายเป็น “วิศวกรรม
เยอรมนั” โดยสิ่งท่ีแตกตา่งกนัระหวา่งต้นฉบบักบัฉบบัแปลคือ ล าดบัการเรียงค า แตค่วามหมาย
ยงัคงเดมิ เพราะหากแปลตามโครงสร้างของภาษาองักฤษโดยไมป่รับเปล่ียนจะได้ข้อความว่า 
“เยอรมนัวิศวกรรม”  ซึง่ไมส่ื่อความหมายในภาษาไทย 
 สว่นค าวา่ “Your hair” ก็เชน่กนั หากแปลตามโครงสร้างภาษาต้นฉบบัโดยไมป่รับเปล่ียน
จะได้ข้อความวา่ “ของคณุเส้นผม”  โดยค าวา่ “Your” เป็นค าคณุศพัท์แสดงความเป็นเจ้าของ  
(เลิศ เกสรค า, 2551) ดงันัน้ เม่ือถ่ายทอดสูฉ่บบัแปล จงึต้องมีการปรับตามโครงสร้างภาษาไทย
โดยย้ายค าว่า “ของคณุ” ไปอยูด้่านหลงัค าวา่ “เส้นผม” กลายเป็น “เส้นผมของคณุ”  
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 ตวัอยา่งท่ี 86 
 ช่ือตราสินค้า   Castrol MAGNATEC 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  LISTEN TO YOUR ENGINE 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  รับฟังเสียงเคร่ืองยนต์ของคุณ 
 จากตวัอย่างท่ี 86 เน่ืองจากโครงสร้างภาษาองักฤษกบัภาษาไทยแตกตา่งกนั กลา่วคือ 
ในภาษาองักฤษค านามหลกัจะอยูห่ลงัค าคณุศพัท์ แตใ่นภาษาไทย ค านามหลกัจะอยู่หน้า
ค าคณุศพัท์ท าให้เม่ือแปลจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย ผู้แปลจงึปรับระเบียบวิธีการเรียงค า 
ในประโยคเพราะมิฉะนัน้จะท าให้ไมส่ามารถส่ือความหมายได้ กล่าวคือ เม่ือแปลตรงตวัโดยไม่
ปรับระเบียบวิธีการเรียงค า จะได้ข้อความวา่ “ของคณุเคร่ืองยนต์” จะเห็นได้ว่าไมส่ื่อความหมาย 
ดงันัน้ ในฉบบัแปลภาษาไทยผู้แปลจงึได้ปรับระเบียบวิธีการเรียงค าจาก “Your engine” เป็น 
“เคร่ืองยนต์ของคุณ”   
 ตวัอยา่งท่ี 87 
 ช่ือตราสินค้า  Closeup 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ INTENSE FRESHNESS INTENSE CLOSENESS 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย สดช่ืนสุดขัว้ ใกล้กนัยิ่งขึน้ 
 จากตวัอย่างท่ี 87 ในโครงสร้างภาษาองักฤษ ค าคณุศพัท์จะอยูห่น้าค านามหลกั แต่
ในทางกลบักนัในโครงสร้างภาษาไทยค าคณุศพัท์จะอยูห่ลงัค านามหลกั ดงันัน้ จากข้อความใน
ภาษาองักฤษ “Intense freshness in intense closeness” จะเห็นได้วา่ ค าว่า “INTENSE”  
ซึง่เป็นคณุศพัท์อยูข้่างหน้าค าวา่ “Freshness” และ ค าว่า “Closeness” ซึง่เป็นค านามหลกั  
แตเ่ม่ือแปลเป็นภาษาไทยต้องปรับระเบียบวิธีการเรียงค าเพ่ือให้เป็นไปตามโครงสร้างภาษาไทยคือ 
น าค าวา่ “สดุขัว้, ยิ่งขึน้” มาไว้ด้านหลงัของค าวา่ “สดช่ืน” และค าว่า “ใกล้กนั” กลายเป็น  
“สดช่ืนสดุขัว้   ใกล้กนัยิ่งขึน้”  
 การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าระหว่างค าวิเศษณ์กบัค าคณุศพัท์ 
 ค าวิเศษณ์ในภาษาองักฤษจะขยายค ากริยา ค าคณุศพัท์ และค ากริยาวิเศษณ์บางค า    
โดยเม่ือขยายค าคณุศพัท์จะวางอยูห่น้าค าคณุศพัท์ท่ีขยาย ดงันัน้ เม่ือแปลเป็นภาษาไทย 
จะต้องแปลค าคณุศพัท์ก่อน แล้วจงึแปลค าวิเศษณ์ (นเรศ สรุสิทธ์ิ, 2549)  
 ตวัอยา่งท่ี 88 
 ช่ือตราสินค้า   OLAY 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  YOUR BEST BEAUTIFUL 
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 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  สวยให้สดุ 
 จากตวัอย่างท่ี 88 ในภาษาองักฤษเม่ือค าวิเศษณ์ขยายค าคณุศพัท์ ค าวิเศษณ์จะ 
อยูห่น้าค าคณุศพัท์ท่ีขยาย ดงันัน้ ในต้นฉบบัค าวา่ “Best” ซึง่เป็นค าวิเศษณ์จงึอยู่ด้านหน้าค าวา่ 
“Beautiful” ซึง่เป็นค าคณุศพัท์ แตเ่ม่ือแปลเป็นภาษาไทยต้องมีการปรับระเบียบวิธีเรียงค า 
เพ่ือให้เป็นไปตามโครงสร้างภาษาไทยและส่ือความหมายท่ีชดัเจน ดงันัน้ ผู้แปลจงึปรับระเบียบวิธี
เรียงค า โดยน าค าวา่ “สวย” มาไว้ด้านหน้าค าวา่ “ให้สดุ” กลายเป็น “สวยให้สดุ” 
 ตวัอยา่งท่ี 89 
 ช่ือตราสินค้า  Oral-B Compact Gum Care 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ DEEP CLEAN EVEN FOR YOUR BACK MOLARS 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย สะอาดล า้ลึก ถึงฟันกรามซ่ีในสดุ 
 จากตวัอย่างท่ี 89 ในภาษาองักฤษเม่ือค าวิเศษณ์ขยายค าคณุศพัท์ ค าวิเศษณ์จะอยู่
หน้าค าคณุศพัท์ท่ีถกูขยาย แตใ่นโครงสร้างภาษาไทยค าท่ีท าหน้าท่ีขยายจะอยู่ด้านหลงัค าหลกั 
ดงันัน้ เม่ือแปลเป็นภาษาไทย จงึต้องแปลค าคณุศพัท์แล้วจงึแปลค าวิเศษณ์ ด้วยเหตนีุ ้จาก
ต้นฉบบัภาษาองักฤษ ค าวา่ “Deep” ซึง่เป็นค าวิเศษณ์ จงึอยูห่น้าค าว่า “Clean” ซึง่เป็น
ค าคณุศพัท์ เม่ือแปลเป็นภาษาไทยผู้แปลได้ปรับระเบียบวิธีเรียงค าเพ่ือให้เป็นไปตามโครงสร้าง
ภาษาไทย โดยน าค าวา่ “สะอาด” ซึง่เป็นค าคณุศพัท์ มาไว้ด้านหน้าค าวา่ “ล า้ลกึ” ซึง่เป็นค า
วิเศษณ์ 
 การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าระหว่างค านามท่ีท าหน้าท่ีเป็นค าคณุศพัท์กบั 
ค านามหลกั 
 ค าคณุศพัท์ในภาษาองักฤษท่ีขยายค านามจะวางไว้ด้านหน้าค านามท่ีขยาย  
(นเรศ สรุสิทธ์ิ, 2549) แตใ่นภาษาไทยค าคณุศพัท์ท่ีขยายค านามจะอยู่ด้านหลงัค านามท่ีขยาย 
โดยค าคณุศพัท์อาจเป็นค าประเภทอ่ืนแตน่ ามาใช้ขยายค านาม ดงันัน้ จงึควรพิจารณาถึง 
หน้าท่ีของค าเป็นหลกั กลา่วคือ หากค าใดท าหน้าท่ีเป็นค าคณุศพัท์ขยายค านามค าอ่ืน ค านัน้ 
จดัวา่เป็นค าคณุศพัท์ (เรืองเดช ปันเข่ือนขตัย์ิ, 2554)  
 ตวัอยา่งท่ี 90 
 ช่ือตราสินค้า  Dove Nutritive Solutions 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ Exceptional in damage repair and prevention 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย เหนือกว่าเร่ืองการฟืน้บ ารุงผมเสีย 
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 ตวัอยา่งท่ี 91 
 ช่ือตราสินค้า  LUX FLORAL FUSION OIL 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ a secret to my beauty my LUX perfume 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย เคล็ดลบัความสวยของผู้หญิง คือกลิ่นหอมของลักส์ 

 ตวัอยา่งท่ี 92 
 ช่ือตราสินค้า  Vaseline healthy white 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ THE HEALING POWER OF VASELINE 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย พลงัแหง่การชว่ยฟ้ืนบ ารุงจากวาสลีน 
 จากตวัอย่างท่ี 90 ถึง 92 ในต้นฉบบัภาษาองักฤษค าท่ีขีดเส้นใต้เป็นค านามซึง่ท าหน้าท่ี
เป็นค าคณุศพัท์ขยายค านามหลกัท่ีอยูด้่านหลงั แตเ่ม่ือแปลเป็นภาษาไทยต้องมีการปรับระเบียบ
วิธีเรียงค าเพ่ือให้เป็นไปตามโครงสร้างในภาษาไทยซึง่ค าท่ีท าหน้าท่ีขยายจะอยู่ด้านหลงัค านาม
หลกั เชน่ จากต้นฉบบั “damage repair” เม่ือปรับแล้วกลายเป็น “ฟืน้บ ารุงผมเสีย” , “LUX 

perfume” กลายเป็น “กลิ่นหอมของลักส์” และ “THE HEALING POWER” กลายเป็น “พลงัแหง่
การชว่ยฟ้ืนบ ารุง” เป็นต้น 
 การปรับระเบียบวิธีการเสนอความคดิ 
 การปรับระเบียบวิธีการเสนอความคดิ เป็นการน าวลี ค า หรือข้อความท่ีเป็นจดุเดน่มาไว้
ด้านหน้าเพ่ือเน้นย า้ประเดน็ท่ีต้องการน าเสนอ โดยมไิด้เป็นการปรับอนัเน่ืองมาจากปัญหาความ
แตกตา่งทางโครงสร้างภาษา ดงันัน้ ถึงแม้จะไมมี่การปรับหรือเรียงล าดบัใหม่ ข้อความนัน้ก็ยงั
สามารถส่ือความหมายได้ กลา่วคือ ความหมายของข้อความท่ีมีการปรับระเบียบวิธีการเสนอ
ความคดิ และข้อความท่ีไมมี่การปรับ ยงัคงมีความหมายเหมือนกนั 
 ตวัอยา่งท่ี 93 
 ช่ือตราสินค้า  head & shoulders cool menthol 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ helps you be up to 100% dandruff free  

      FOREVER. 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย ลาขาดจากรังแค มัน่ใจเตม็ 100% ทกุสไตล์* 
 จากตวัอย่างท่ี 93 ในค าขวญัโฆษณาฉบบัภาษาองักฤษข้อความ “Dandruff free 
Forever” เป็นข้อความท่ีอยู่สว่นหลงั แตใ่นฉบบัแปลภาษาไทยผู้แปลปรับล าดบัความคดิ 
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โดยน าข้อความ “ลาขาดจากรังแค” มาไว้สว่นหน้าสดุ เพ่ือเน้นจดุเดน่ของคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์
นีว้า่ เม่ือใช้ยาสระผมนีแ้ล้วจะไมมี่รังแคอีกตอ่ไป และเม่ือไมมี่รังแคแล้วไมว่า่จะท าผมทรงไหนก็
สามารถท าได้อย่างมัน่ใจ 
 ตวัอยา่งท่ี 94 
 ช่ือตราสินค้า  Scholl Velvet smooth 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ Beautifully smooth feet in one switch 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย คลิกเดียว เท้าสวยเรียบเนียนเหมือนท าสปา 
 จากตวัอย่างท่ี 94 ผู้แปลปรับระเบียบวิธีเรียงวิธีเสนอความคดิโดยเปล่ียนต าแหนง่ค าวา่ 
“one switch” มาไว้ด้านหน้าสดุ กลายเป็น “คลิกเดียว เท้าสวยเรียบเนียนเหมือนท าสปา”       
เพ่ือเน้นลกัษณะเดน่ในการใช้งานของผลิตภณัฑ์ว่า เพียงแคก่ดสวิตซ์ท่ีด้ามจบัเทา่นัน้อปุกรณ์นี ้  
ก็จะท างานและเร่ิมใช้งานได้ในทนัที ซึง่ง่ายและสะดวก ดงันัน้ ในค าขวญัโฆษณาฉบบัแปลผู้แปล
จงึน าค าว่า “คลิกเดียว” มาไว้ด้านหน้าสดุของค าขวญัโฆษณา เพ่ือเป็นเน้นย า้ถึงคณุสมบตั ิ      
อนัโดดเดน่นี ้
 การปรับระเบียบวิธีการเรียงค าในข้อความประกอบการเปล่ียนชนิดและหน้าท่ีของค า 
 ตวัอยา่งท่ี 95 
 ช่ือตราสินค้า  Colgate Maximum Cavity Protection 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ THE TOOTHPASTE BRAND DENTISTS  
      RECOMMEND MOST 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย ยาสีฟันอนัดบั1 ท่ีทนัตแพทย์ส่วนใหญ่แนะน า 
 จากตวัอย่างท่ี 95 ในต้นฉบบัภาษาองักฤษ ค าวา่ “MOST” ท าหน้าท่ีเป็นค าวิเศษณ์
ขยายค ากริยาค าวา่ “Recommend” โดยหากผู้แปลถ่ายทอดความหมายของ “Dentists 
recommend most” ด้วยวิธีการแปลแบบตรงตวัและถ่ายทอดความหมายของค าวา่ “Dentists” 
เป็นนามวลีเพ่ือจะส่ือความหมายของ “S” ซึง่แสดงจ านวนมากกว่าหนึง่ด้วยนัน้ จะได้ข้อความวา่ 
ทนัตแพทย์หลายท่านแนะน าเป็นสว่นใหญ่” ท าให้ข้อความนีมี้ความซ า้ซ้อนของค าว่า “หลาย”  
และ “สว่นใหญ่” ดงันัน้ ผู้แปลจงึปรับระเบียบการเรียงค าในข้อความนีโ้ดยย้ายต าแหน่งของค าว่า  
“สว่นใหญ่” มาอยู่ด้านหลงัค านามคือค าวา่ “ทนัตแพทย์” กลายเป็น  “ทนัตแพทย์ส่วนใหญ่
แนะน า” ท าให้สามารถถ่ายทอดความหมายของค าว่า “Dentists” และ “Most” ได้ในขณะเดียวกนั 
และท าให้ข้อความนีมี้ความกระชบัย่ิงขึน้ ด้วยเหตนีุท้ าให้ค าว่า “Most” เปล่ียนชนิดของค าจาก 
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ค าวิเศษณ์ขยายค ากริยาในต้นฉบบัภาษาองักฤษ มาเป็นค าคณุศพัท์ขยายค าวา่ “ทนัตแพทย์” ใน
ฉบบัแปลภาษาไทย โดยหากเปรียบเทียบระหวา่ง การแปลแบบตรงตวัตามต้นฉบบัซึง่จะได้
ข้อความวา่ “ย่ีห้อยาสีฟันท่ีทนัตแพทย์หลายทา่นแนะน าเป็นส่วนใหญ่” กบั ฉบบัแปลภาษาไทยท่ี
ผู้แปลปรับระเบียบวิธีการเรียงค า คือ “ยาสีฟันอนัดบั1 ท่ีทนัตแพทย์ส่วนใหญ่แนะน า” จะเห็นได้
วา่ถึงแม้ล าดบัและชนิดของค าจะเปล่ียนไป แตก็่ไมไ่ด้ท าให้สญูเสียความหมายรวมถึง
วตัถปุระสงค์หลกัของต้นฉบบัไป แตอ่ยา่งใด และยงัมีความนา่สนใจมากกวา่ เม่ือน ามาเป็นค า
ขวญัโฆษณาอีกด้วย 
 ตวัอยา่งท่ี 96 
 ช่ือตราสินค้า  Colgate Total 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ     CLEANS MORE THAN JUST TEETH 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย มากกว่าการท าความสะอาดฟัน 
 จากตวัอย่างท่ี 96 ในต้นฉบบัค าวา่ “Clean” อยูด้่านหน้าสดุของข้อความนีแ้ล้วตามด้วย 
MORE THAN แตใ่นฉบบัแปลภาษาไทยผู้แปลปรับระเบียบวิธีเรียงค าโดยสลบัต าแหน่งของค า
สองค านี ้เพ่ือท าให้ค าขวญัโฆษณานีด้นูา่สนใจและกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคมากขึน้ แทนท่ี
จะเรียงค าตามแบบปกติตามต้นฉบบัวา่ ท าความสะอาดมากกว่าฟัน ซึง่ผู้แปลเรียงใหมเ่ป็น 
“มากกว่าการท าความสะอาดฟัน” และเม่ือค าว่า “มากกวา่” มาอยูด้่านหน้าแล้วก็ต้องเปล่ียนค าท่ี
ตามมาด้านหลงัเป็นค านามตามไปด้วย จงึท าให้ค าวา่ “Clean” ซึง่ท าหน้าท่ีเป็นค ากริยาในค า
ขวญัต้นฉบบั ต้องเปล่ียนชนิดและหน้าท่ีของค ามาเป็นค านาม (อาการนาม) ในภาษาฉบบัแปล  
จงึกลายเป็นค าว่า “การท าความสะอาด” หากไมเ่ปล่ียนจะได้ข้อความวา่ “มากกวา่ท าความ
สะอาดฟัน”  
 กลวิธีการแปลแบบอ่ืน คือ กลวิธีการแปลท่ีผู้แปลมีการน ามาใช้ในการแปลค าขวญั
โฆษณาจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทยซึง่พบในการวิจยัครัง้นี ้แต ่Malone (1988) ไมไ่ด้กลา่วถึง
กลวิธีเหลา่นี ้ซึง่จากการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจยัพบกลวิธีการแปลแบบอ่ืน คือ การเตมิค าเพ่ือให้
สอดคล้องกบัภาพโฆษณา และการเตมิค าเพ่ือให้เกิดการสมัผสัสระ โดยกลวิธีการแปลทัง้สอง
กลวิธีนีเ้ป็นการเตมิท่ีมีความใกล้เคียงกบั กลวิธี Diffusion ซึง่เป็นการเตมิเพ่ือขยายค าออกเม่ือใน
ภาษาฉบบัแปลไมมี่ค าท่ีสามารถน ามาแทนท่ีกนัได้โดยตรงกบัค าในภาษาต้นฉบบั โดยเป็นการ
ขยายความหมายของค า หรือเตมิค าเข้าไปในประโยคเพ่ือให้เป็นไปตามโครงสร้างของภาษาฉบบั
แปล (Malone, 1988) การขยายค าหรือข้อความเพิ่มเตมิเพ่ือให้ผู้ รับสารเข้าใจความหมายของ 
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ค าหรือข้อความนัน้ได้มากขึน้ เชน่ การเตมิกรรมหรือประธานในประโยคเพ่ือให้ถกูไวยากรณ์ หรือ
เพ่ือให้ข้อความชดัเจน หรือการเตมิสว่นของประโยคเพ่ือให้ได้ความหมายชดัเจนขึน้ (สพุรรณี  
ป่ินมณี, 2555) และกลวิธี Amplification ซึง่เป็นการแปลโดยเตมิข้อความลงในภาษาฉบบัแปล 
การแปลแบบนีจ้ะชว่ยเช่ือมปิดช่องวา่งทางความรู้ของผู้ รับสารในภาษาฉบบัแปล ซึง่จะท าให้ 
ผู้ รับสารในภาษาฉบบัแปลได้รับข้อมลูท่ีชดัเจนมากย่ิงขึน้ โดยข้อมลูท่ีอธิบายเพิ่มเข้าไปนัน้เป็นสิ่ง
ท่ีไมจ่ าเป็นส าหรับผู้ รับสารในภาษาต้นฉบบั เชน่ การเตมิค าอธิบายในวงเล็บ เชิงอรรถ  
หรือหมายเหต ุ(Malone, 1988)  
 จากข้อมลูข้างต้นจะเห็นได้ว่า กลวิธีการเตมิของ Malone (1988) เป็นการเตมิในการ
แปลภาษาทัว่ๆไปไมใ่ชภ่าษาเฉพาะทาง โดยเน้นการให้ข้อมลูเพิ่มเตมิกบัผู้ รับสารในภาษาฉบบั
แปล แตก่ารเตมิค าเพ่ือให้สอดคล้องกบัภาพโฆษณา และการเตมิค าเพ่ือให้เกิดการสมัผสัสระท่ี
ผู้วิจยัพบจากการวิเคราะห์ค าขวญัโฆษณาในครัง้นี ้เป็นการเตมิเพ่ือวตัถปุระสงค์พิเศษในภาษา
เฉพาะทางคือ ภาษาโฆษณา กลา่วคือ กลวิธีการเตมิทัง้สองกลวิธีท่ีใช้ค าขวญัโฆษณาภาษาไทยมี
วตัถปุระสงค์ในการน าไปใช้เพ่ือการโฆษณา ดงันัน้ ภาษาท่ีใช้กบัค าขวญัโฆษณาจงึต้องมีความ
นา่สนใจ เชน่ การเตมิค าเพ่ือให้เกิดการสมัผสัสระ ท าให้เกิดความคล้องจองของค าตา่งๆใน
ข้อความท าให้ฟังแล้วรู้สึกมีจงัหวะท่ีล่ืนไหล ซึง่เป็นลกัษณะอยา่งหนึง่ของค าขวญัโฆษณา เป็นต้น  
แตก่ลวิธี Diffusion และ กลวิธี Amplification ของ Malone (1988) ไมไ่ด้กลา่วถึงการเตมิในภาษา
เฉพาะทางและเพ่ือวตัถปุระสงค์พิเศษในบริบทเชน่นี ้
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ตารางท่ี 12  ค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปลแบบอ่ืนท่ี Malone (1988) ไมไ่ด้ 
                   กลา่วถึง 
 

ช่ือตราสินค้า 
ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาองักฤษ 

ค าขวญัโฆษณา 
ฉบบัภาษาไทย 

กลวิธีท่ีพบนอกจาก  
กลวิธีการแปลแบบอ่ืน 

การเตมิค าเพ่ือให้สอดคล้องกบัภาพโฆษณา 

head & 
shoulders  
cool menthol 

helps you be up to 
100% dandruff 
free FOREVER. 

ลาขาดจากรังแค  
มัน่ใจเตม็ 100%  
ทุกสไตล์* 

ลาขาด (Substitution) 
helps, you (Reduction) 
ลาขาดจากรังแค 
(Reordering)   

การเตมิค าเพ่ือให้เกิดการสมัผสัสระ 

KOKO 
KRUNCH 

NUTRITION IN 
EVERY BOWL 

ทกุอ่ิมดี มีประโยชน์ 

อ่ิม, มีประโยชน์ 
(Substitution) 
IN (Reduction) 
ทกุอ่ิม (Reordering) 

  
 ตารางท่ี 12 แสดงค าในค าขวญัโฆษณาท่ีมีการแปลด้วยกลวิธีการแปลแบบอ่ืน 
ท่ี Malone (1988) ไมไ่ด้กลา่วถึง โดยผู้วิจยัพบทัง้หมด 2 ครัง้ ใน 2 ค าขวญัโฆษณา จาก 
การวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัพบการเตมิค าเพ่ือให้สอดคล้องกบัภาพโฆษณา และการเติมค าท่ีท าให้
เกิดการสมัผสัสระ 
 การเตมิค าเพ่ือให้สอดคล้องกบัภาพโฆษณา 
 ตวัอยา่งท่ี 97 
 ช่ือตราสินค้า  head & shoulders cool menthol 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ helps you be up to 100% dandruff free FOREVER. 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย ลาขาดจากรังแค มัน่ใจเตม็ 100% ทุกสไตล์* 
 จากตวัอย่างท่ี 97 ในภาพยนตร์โฆษณาของยาสระผมขจดัรังแคนีมี้การน าเสนอ
ภาพประกอบโดยเป็นภาพของผู้ชายท่ีตดัผมในทรงตา่ง ๆ โดยเน้นทรงผมท่ีเผยให้เห็นหนงัศีรษะ 
ซึง่แนวคดิในการน าเสนอคือ เม่ือใช้ยาสระผมนีแ้ล้วไมว่่าจะเป็นทรงผมสไตล์ไหนก็สามารถมัน่ใจ
ได้ จากข้อมลูนีผู้้วิจยัวิเคราะห์วา่ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์นีเ้ป็นยาสระผม ดงันัน้ ค าวา่ “ทกุสไตล์”          
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ท่ีผู้แปลเตมิเข้าไปนัน้ หมายถึง “ทรงผมทกุสไตล์” โดยการท่ีผู้แปลเตมิค าว่า “ทกุสไตล์”               
ก็เป็นการเสริมให้ค าขวญัโฆษณาสอดคล้องกบัภาพโฆษณา และชว่ยขยายความเพิ่มเตมิเก่ียวกบั
ผลท่ีจะได้รับจากการใช้ผลิตภณัฑ์นีใ้ห้ชดัเจนอีกขึน้ว่า เม่ือใช้ยาสระผมนีแ้ล้วจะสามารถขจดัรังแค
ให้หมดไปได้ และเม่ือไมมี่รังแคแล้วก็สามารถมัน่ใจได้เต็ม 100% ไมว่า่จะท าผมสไตล์ไหนก็ตาม 
 การเตมิค าเพ่ือให้เกิดการสมัผสัสระ 
 ค าขวญัเป็นข้อความท่ีมีวตัถปุระสงค์เพ่ือตอกย า้ให้ผู้ รับสารสะดดุใจและเกิดการจดจ า  
จงึควรใช้ค าท่ีนา่สนใจ มีการเลน่ค า ใช้ค าคล้องจองกบัช่ือสินค้า (วรัชญ์ ครุจิต, 2553) ไมว่า่จะ
เป็นค าท่ีคล้องจองในเชิงสระหรือพยญัชนะก็ตาม (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
 ตวัอยา่งท่ี 98 
 ช่ือตราสินค้า   KOKO KRUNCH 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาองักฤษ  NUTRITION IN EVERY BOWL 
 ค าขวญัโฆษณาภาษาไทย  ทกุอ่ิมดี มีประโยชน์ 
 จากตวัอย่างท่ี 98 ผู้แปลเตมิค าวา่ “ดี” หลงัค าวา่ “ทกุอ่ิม” เพ่ือให้เกิดการสมัผสัสระอี
กบัค าวา่ “มี” ท าให้ข้อความในวรรคแรกคือ “ทกุอ่ิมดี” คล้องจองกบัวรรคท่ีสองคือ “มีประโยชน์” 
เพราะหากไมมี่การเตมิค าว่า “ดี” ก็จะได้ข้อความว่า “ทกุอ่ิม มีประโยชน์” ซึง่ในด้านความหมายก็
ไมมี่ความแตกตา่งกนั แตไ่มน่า่สนใจเม่ือน ามาเป็นค าขวญัโฆษณาซึง่ควรมีการเลน่ค าหรือใช้ค า
คล้องจอง ดงันัน้ ผู้แปลจงึเติมค าวา่ “ดี” เข้าไป 
 
ส่วนที่ 2 อธิบายผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 คือ เพื่อศึกษา 
ความช่ืนชอบของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ กลวิธีการแปลที่พบในค าขวัญ
โฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ได้จากการเกบ็ข้อมูลทางโทรทศัน์ และกลวิธี 
การแปลในค าขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ผู้วิจัยแปล  
 หลงัจากท่ีผู้วิจยัได้ตวัแทนค าขวญัโฆษณาของแตล่ะกลวิธีการแปลจากการวิเคราะห์กลวิธี
การแปลท่ีพบในค าขวญัโฆษณาในสว่นท่ี 1 แล้ว ผู้วิจยัได้น ามาแปลตามกลวิธีการแปลอีก 8  
กลวิธีท่ีเหลือจาก 9 กลวิธีของ Malone (1988) และจดัท าเป็นแบบสอบถามเพื่อส ารวจกบัผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวนทัง้หมด 200 คน โดยจากการวิเคราะห์ เน่ืองจากกลวิธี Convergence  
และ Amplification เป็นกลวิธีการแปลท่ีไมพ่บในการแปลค าขวญัโฆษณาฉบบัแปลภาษาไทยท่ีได้
จากการเก็บข้อมลูทางโทรทศัน์ ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึได้ตวัแทนค าขวญัโฆษณาของแตล่ะกลวิธีการแปล
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ทัง้หมด 7 ตวัแทน ส าหรับ 7 กลวิธี จาก 9 กลวิธี ได้แก่ Equation, Substitution, Divergence, 
Reduction, Diffusion, Condensation และ Reordering 
 ในการอธิบายผลการวิจยัสว่นท่ี 2 นี ้ผู้วิจยัน าผลจากการส ารวจใสล่งในตารางและ
อธิบายข้อมลูในตารางด้วยการพรรณนาความ แตเ่น่ืองจากในตารางมีพืน้ท่ีจ ากดั ดงันัน้ ตัง้แต่
ตารางท่ี 13 ถึง ตารางท่ี 20 ผู้วิจยัจงึใช้ค าว่า “กลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู” แทนค าว่า  
“กลวิธีการแปลท่ีพบในค าขวญัโฆษณาฉบบัแปลภาษาไทยท่ีได้จากการเก็บข้อมลูทางโทรทศัน์” 
และ ใช้ค าวา่ “กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล” แทนค าวา่ “กลวิธีการแปลในค าขวญัโฆษณาฉบบัแปลภาษา
ไทยท่ีผู้วิจยัแปล” และเพ่ือให้สอดคล้องกนัผู้วิจยัจงึใช้ค าย่อเหลา่นีใ้นการพรรณนาความด้วย 
 จากการส ารวจกบัผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามท่ีจดัท าขึน้ ผู้วิจยัได้แจกแจง
ข้อมลูไว้ดงันี ้
 
ตารางท่ี 13  ความถ่ีและคา่ร้อยละของความช่ืนชอบและการเลือกค าขวญัโฆษณาของผู้ตอบ 
                   แบบสอบถาม (ตวัแทนของกลวิธีการแปล Equation) 
 
ผลิตภณัฑ์ 
(ตรา
สินค้า) 

กลวิธีท่ีพบจากการ 
เก็บข้อมลู 
           กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

กลวิธีการแปลตามแนวคดิ 
ของ Malone (1988) 

ความถ่ี 
(200 คน) 

ร้อยละ 
100 

1 
Closeup 

DEEP 
ACTION 

กลวิธีท่ีพบจาก 
การเก็บข้อมลู 

Equation 30 15.00 
ผลรวมของกลวิธีท่ีพบ 
จากการเก็บข้อมลู 

30 15.00 

กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

Substitution 
Divergence 
Convergence 
Amplification 
Reduction 
Diffusion 
Condensation 
Reordering 

10 
4 

N/A 
19 
3 
16 

108 
10 

5.00 
2.00 
N/A 
9.50 
1.50 
8.00 
54.00 
5.00 

ผลรวมของกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 170 85.00 
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 ตารางท่ี 13 แสดงผลส ารวจของค าขวญัโฆษณาท่ีเป็นตวัแทนของกลวิธี Equation คือ   
ค าขวญัโฆษณาของผลิตภณัฑ์ยาสีฟัน Closeup deep action จากผลการส ารวจผู้วิจยัพบวา่ 
ผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบและเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีผู้วิจยัแปลด้วยกลวิธี Condensation มาก
ท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 โดยมีผู้ ท่ีเลือก 108 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 อนัดบัรองลงมาคือ ค าขวญั
โฆษณาท่ีใช้กลวิธี Equation ซึง่เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลูโดยมีผู้ ท่ีเลือก 30 คน  
คดิเป็นร้อยละ 15.00 สว่นอีก 7 กลวิธีมีผู้ ช่ืนชอบและเลือกน้อยกวา่กลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู
(Equation) โดยอนัดบั 3 คือ Amplification มีผู้ ท่ีเลือก 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 อนัดบั 4 คือ 
Diffusion มีผู้ ท่ีเลือก 16 คน คดิเป็นร้อยละ 8.00 อนัดบั 5 มี 2 กลวิธีคือ Substitution และ 
Reordering มีผู้ ท่ีเลือกกลวิธีละ 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 อนัดบัตอ่มาคือ Divergence  
มีผู้ ท่ีเลือก 4 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 และอนัดบัสดุท้ายคือ Reduction มีผู้ ท่ีเลือก 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.50 สว่นกลวิธี Convergence มีคา่ความถ่ีและร้อยละเป็น N/A โดยเป็นกลวิธีท่ีไมพ่บ
จากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลในค าขวญัโฆษณา เน่ืองจากเป็นกลวิธีการแปลท่ีค าสองค าหรือ
หลายค าในภาษาต้นฉบบั เม่ือน ามาแปลจะใช้ค าค าเดียวกนัในภาษาฉบบัแปล แตค่ าขวญั
โฆษณาเป็นข้อความสัน้ ๆ และมีจ านวนค าไมม่ากนกั ท าให้ไมมี่ค าหลาย ๆ ค าท่ีจะแปลโดย 
ใช้ค าเดียวกนั จงึไมส่ามารถน ากลวิธีการแปล Convergence ไปปรับใช้ได้ ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึไม่
น ามาเป็นตวัเลือกในแบบสอบถาม และเม่ือน าผลการเลือกค าขวญัโฆษณาของกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล
มารวมกนัพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน มีผู้ ท่ีช่ืนชอบและเลือกค าขวญัโฆษณา 
ท่ีผู้วิจยัแปลตามกลวิธีการแปลของ Malone (1988) ทัง้หมด 170 คน คดิเป็นร้อยละ 85.00 
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ตารางท่ี 14  ความถ่ีและคา่ร้อยละของความช่ืนชอบและการเลือกค าขวญัโฆษณาของผู้ตอบ 
                   แบบสอบถาม (ตวัแทนของกลวิธีการแปล Substitution) 
 

ผลิตภณัฑ์ 
(ตราสินค้า) 

กลวิธีท่ีพบจากการ 
เก็บข้อมลู 
           กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

กลวิธีการแปลตามแนวคดิ
ของ Malone (1988) 

ความถ่ี 
(200 คน) 

ร้อยละ 
100 

2 
Downy 
Baby 

Gentle 

กลวิธีท่ีพบจาก 
การเก็บข้อมลู 

Substitution 31 15.50 
ผลรวมของกลวิธีท่ีพบจาก
การเก็บข้อมลู 

31 15.50 

กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

Equation 
Divergence 
Convergence 
Amplification 
Reduction 
Diffusion 
Condensation 
Reordering 

5 
32 
N/A 
33 
35 
54 
3 
7 

2.50 
15.50 
N/A 

16.50 
17.50 
27.00 
1.50 
3.50 

 ผลรวมของกลวิธีท่ีผู้วิจยั
แปล 

169 84.50 

 
 ตารางท่ี 14  แสดงผลส ารวจของค าขวญัโฆษณาท่ีเป็นตวัแทนของกลวิธี Substitution 
คือ ค าขวญัโฆษณาของผลิตภณัฑ์น า้ยาปรับผ้านุม่ Downy baby gentle จากผลการส ารวจผู้วิจยั
พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบและเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีผู้วิจยัแปลด้วยกลวิธี Diffusion มา
เป็นอนัดบั 1 มีผู้ ท่ีเลือก 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 อนัดบั 2 คือ Reduction มีผู้ ท่ีเลือก 35 คน 
คดิเป็นร้อยละ 17.50 อนัดบั 3 คือ Amplification มีผู้ ท่ีเลือก 33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 อนัดบั 4 
คือ Divergence มีท่ีผู้ เลือก 32 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 สว่นค าขวญัโฆษณาท่ีแปลด้วยกลวิธีการ
แปล Substitution ซึง่เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลูได้รับเลือกเป็นอนัดบั 5 โดยมีผู้ ท่ีเลือก 31 
คน คดิเป็นร้อยละ 15.50 สว่นอีก 3 กลวิธีมีผู้ ช่ืนชอบและเลือกน้อยกว่ากลวิธีท่ีพบจากการเก็บ
ข้อมลู (Substitution) ได้แก่ อนัดบั 6 คือ Reordering มีผู้ ท่ีเลือก 7 คน คดิเป็นร้อยละ 3.50 อนัดบั 
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7 คือ Equation มีผู้ ท่ีเลือก 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 และอนัดบั 8 ซึง่เป็นอนัดบัสดุท้ายคือ 
Condensation มีผู้ ท่ีเลือกเพียง 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 สว่นกลวิธี Convergence มีคา่ความถ่ี
และร้อยละเป็น N/A โดยเป็นกลวิธีท่ีไมพ่บจากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลในค าขวญัโฆษณา 
เน่ืองจากเป็นกลวิธีการแปลท่ีค าสองค าหรือหลายค าในภาษาต้นฉบบั เม่ือน ามาแปลจะใช้ค าค า
เดียวกนัในภาษาฉบบัแปล แตค่ าขวญัโฆษณาเป็นข้อความสัน้ๆและมีจ านวนค าไมม่ากนกั ท าให้
ไมมี่ค าหลายๆค าท่ีจะแปลโดยใช้ค าเดียวกนั จงึไมส่ามารถน ากลวิธีการแปล Convergence  
ไปปรับใช้ได้ ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึไมน่ ามาเป็นตวัเลือกในแบบสอบถาม และเม่ือน าผลการเลือกค าขวญั
โฆษณาของกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปลมารวมกนัพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน มีผู้ ท่ีช่ืน
ชอบและเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีผู้วิจยัแปลตามกลวิธีการแปลของ Malone (1988) ทัง้หมด 169 
คน คดิเป็นร้อยละ 84.50  
 
ตารางท่ี 15  ความถ่ีและคา่ร้อยละของความช่ืนชอบและการเลือกค าขวญัโฆษณาของผู้ตอบ            
                  แบบสอบถาม (ตวัแทนของกลวิธีการแปล Divergence) 
 
ผลิตภณัฑ์ 
(ตรา
สินค้า) 

กลวิธีท่ีพบจากการ 
เก็บข้อมลู 
        กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

กลวิธีการแปลตามแนวคดิ
ของ Malone (1988) 

ความถ่ี 
(200 คน) 

ร้อยละ 
100 

3 
LUX 

FLORAL 
FUSION 

OIL 

กลวิธีท่ีพบจากการเก็บ
ข้อมลู 

Divergence 25 12.50 
ผลรวมของกลวิธีท่ีพบ 
จากการเก็บข้อมลู 

25 12.50 

กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

Equation 
Substitution 
Convergence 
Amplification 
Reduction 
Diffusion 
Condensation 
Reordering 

35 
14 
N/A 
39 
24 
24 
18 
21 

17.50 
7.00 
N/A 

19.50 
12.00 
12.00 
9.00 

10.50 
ผลรวมของกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 175 87.50 
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 ตารางท่ี 15 แสดงผลส ารวจของค าขวญัโฆษณาท่ีเป็นตวัแทนของกลวิธี Divergence 
คือ ค าขวญัโฆษณาของผลิตภณัฑ์สบู ่LUX FLORAL FUSION OIL จากผลการส ารวจผู้วิจยัพบวา่ 
ผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบและเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีผู้วิจยัแปลด้วยกลวิธี Amplification มา
เป็นอนัดบั 1 โดยมีผู้ ท่ีเลือก 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 อนัดบั 2 คือ Equation มีผู้ ท่ีเลือก 35 คน 
คดิเป็นร้อยละ 17.50 สว่นค าขวญัโฆษณาท่ีใช้กลวิธีการแปล Divergence ซึง่เป็นกลวิธีท่ีพบจาก
การเก็บข้อมลู ได้รับเลือกเป็นอนัดบั 3 โดยมีผู้ ท่ีเลือก 25 คน คดิเป็นร้อยละ 12.50  สว่นอีก 5 
กลวิธีมีผู้ ช่ืนชอบและเลือกน้อยกว่ากลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู (Divergence) ได้แก่ อนัดบั 4 
พบ 2 กลวิธีคือ Reduction และ Diffusion มีผู้ ท่ีเลือกกลวิธีละ 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 อนัดบั
ถดัมาคือ Reordering มีผู้ ท่ีเลือก 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 อนัดบัตอ่มาคือ Condensation มี
ผู้ ท่ีเลือก 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และอนัดบัสดุท้ายคือ Substitution มีผู้ ท่ีเลือก 14 คน คดิเป็น
ร้อยละ 7.00 สว่นกลวิธี Convergence มีคา่ความถ่ีและร้อยละเป็น N/A โดยเป็นกลวิธีท่ีไมพ่บ
จากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลในค าขวญัโฆษณา เน่ืองจากเป็นกลวิธีการแปลท่ีค าสองค าหรือ
หลายค าในภาษาต้นฉบบั เม่ือน ามาแปลจะใช้ค าค าเดียวกนัในภาษาฉบบัแปล แตค่ าขวญั
โฆษณาเป็นข้อความสัน้ ๆ และมีจ านวนค าไมม่ากนกั ท าให้ไม่มีค าหลาย ๆ ค าท่ีจะแปลโดย 
ใช้ค าเดียวกนั จงึไมส่ามารถน ากลวิธีการแปล Convergence ไปปรับใช้ได้ ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึไม่
น ามาเป็นตวัเลือกในแบบสอบถาม และเม่ือน าผลการเลือกค าขวญัโฆษณาของกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล
มารวมกนัพบว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน มีผู้ ท่ีช่ืนชอบและเลือกค าขวญัโฆษณา 
ท่ีผู้วิจยัแปลตามกลวิธีการแปลของ Malone (1988) ทัง้หมด 175 คน คดิเป็นร้อยละ 87.50  
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ตารางท่ี 16  ความถ่ีและคา่ร้อยละของความช่ืนชอบและการเลือกค าขวญัโฆษณาของผู้ตอบ 
                   แบบสอบถาม (ตวัแทนของกลวิธีการแปล Reduction) 
 
ผลิตภณัฑ์ 
(ตรา
สินค้า) 

กลวิธีท่ีพบจากการ 
เก็บข้อมลู 
        กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

กลวิธีการแปลตามแนวคดิ 
ของ Malone (1988) 

ความถ่ี 
(200 คน) 

ร้อยละ 
100 

4 
Head & 

shoulders  
cool 

menthol 

กลวิธีท่ีพบจากการเก็บ
ข้อมลู 

Reduction 47 23.50 
ผลรวมของกลวิธีท่ีพบ 
จากการเก็บข้อมลู 

47 23.50 

กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

Equation 
Substitution 
Divergence 
Convergence 
Amplification 
Diffusion 
Condensation 
Reordering 

3 
23 
19 
N/A 
16 
18 
47 
27 

1.50 
11.50 
9.50 
N/A 
8.00 
9.00 

23.50 
13.50 

ผลรวมของกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 153 76.50 
 
 ตารางท่ี 16 แสดงผลส ารวจของค าขวญัโฆษณาท่ีเป็นตวัแทนของกลวิธี Reduction คือ 
ค าขวญัโฆษณาของผลิตภณัฑ์ยาสระผม Head & shoulders cool menthol จากผลการส ารวจ
ผู้วิจยัพบวา่ ค าขวญัโฆษณาของกลวิธีท่ีผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบและเลือกมากท่ีสดุมี 2 กลวธี 
คือ กลวิธี Reduction ซึง่เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู และกลวิธี Condensation ซึง่เป็นกลวิธี
ท่ีผู้วิจยัแปล โดยมีผู้ ท่ีเลือกกลวิธีละ 47 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 สว่นอีก 6 กลวิธีมีผู้ ช่ืนชอบ 
และเลือกน้อยกว่ากลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู (Reduction) ได้แก่ อนัดบั 3 คือ Reordering มีผู้
ท่ีเลือก 27 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 อนัดบั 4 คือ Substitution มีผู้ ท่ีเลือก 23 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.50 อนัดบั 5 คือ Divergence มีผู้ ท่ีเลือก 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 อนัดบั 6 คือ Diffusion  
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มีผู้ ท่ีเลือก 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 อนัดบั 7 คือ Amplification มีผู้ ท่ีเลือก 16 คน คดิเป็นร้อย
ละ 8.00 และอนัดบั 8 ซึง่เป็นอนัดบัสดุท้ายคือ Equation มีผู้ ท่ีเลือก 3 คน คดิเป็นร้อยละ 1.50 
และสว่นกลวิธี Convergence มีคา่ความถ่ีและร้อยละเป็น N/A โดยเป็นกลวิธีท่ีไมพ่บจาก 
การวิเคราะห์กลวิธีการแปลในค าขวญัโฆษณา เน่ืองจากเป็นกลวิธีการแปลท่ีค าสองค าหรือหลาย
ค าในภาษาต้นฉบบั เม่ือน ามาแปลจะใช้ค าค าเดียวกนัในภาษาฉบบัแปล แตค่ าขวญัโฆษณาเป็น
ข้อความสัน้ๆและมีจ านวนค าไมม่ากนกั ท าให้ไมมี่ค าหลายๆค าท่ีจะแปลโดยใช้ค าเดียวกนั จงึไม่
สามารถน ากลวิธีการแปล Convergence ไปปรับใช้ได้ ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึไมน่ ามาเป็นตวัเลือกใน
แบบสอบถาม และเม่ือน าผลการเลือกค าขวญัโฆษณาของกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปลมารวมกนัพบวา่  
จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน มีผู้ ท่ีช่ืนชอบและเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีผู้วิจยัแปล 
ตามกลวิธีการแปลของ Malone (1988) ทัง้หมด 153 คน คดิเป็นร้อยละ 76.50 
 
ตารางท่ี 17  ความถ่ีและคา่ร้อยละของความช่ืนชอบและการเลือกค าขวญัโฆษณาของผู้ตอบ 
                   แบบสอบถาม (ตวัแทนของกลวิธีการแปล Diffusion) 
 
ผลิตภณัฑ์ 
(ตรา
สินค้า) 

กลวิธีท่ีพบจากการ 
เก็บข้อมลู 
        กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

กลวิธีการแปลตามแนวคดิ 
ของ Malone (1988) 

ความถ่ี 
(200 คน) 

ร้อยละ 
100 

5 
Beko 

กลวิธีท่ีพบจาก 
การเก็บข้อมลู 

Diffusion 42 21.00 
ผลรวมของกลวิธีท่ีพบจาก 
การเก็บข้อมลู 

42 21.00 

กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

Equation 
Substitution 
Divergence 
Convergence 
Amplification 
Reduction 
Condensation 
Reordering 

18 
16 
40 

N/A 
31 
25 
12 
16 

9.00 
8.00 

20.00 
N/A 

15.50 
12.50 
6.00 
8.00 

ผลรวมของกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 158 79.00 
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 ตารางท่ี 17 แสดงผลส ารวจของค าขวญัโฆษณาท่ีเป็นตวัแทนของกลวิธี Diffusion คือ  
ค าขวญัโฆษณาของผลิตภณัฑ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า Beko จากผลการส ารวจผู้วิจยัพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามช่ืนชอบและเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีเป็นตวัแทนกลวิธี Diffusion ซึง่เป็นกลวิธีท่ีพบ
จากการเก็บข้อมลู มาเป็นอนัดบั 1 โดยมีผู้ ท่ีเลือก 42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 สว่นอีก 7 กลวิธี 
มีผู้ ช่ืนชอบและเลือกน้อยกว่ากลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู (Diffusion) ซึง่ได้แก่ อนัดบั 2 คือ 
Divergence มีผู้ ท่ีเลือก 40 คน คดิเป็นร้อยละ 20.00 อนัดบั 3 คือ Amplification มีผู้ ท่ีเลือก 31 
คน คดิเป็นร้อยละ 15.50 อนัดบั 4 คือ Reduction มีผู้ ท่ีเลือก 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 อนัดบั 
5 คือ Equation มีผู้ ท่ีเลือก 18 คน คดิเป็นร้อยละ 9.00 สว่นอนัดบัถดัมาพบ 2 กลวิธีท่ีได้รับเลือก
เทา่กนั คือ Substitution และ Reordering มีผู้ ท่ีเลือกกลวิธีละ 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และ
อนัดบัสดุท้ายคือ Condensation และสว่นกลวิธี Convergence มีคา่ความถ่ีและร้อยละเป็น N/A 
โดยเป็นกลวิธีท่ีไมพ่บจากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลในค าขวญัโฆษณา เน่ืองจากเป็นกลวิธีการ
แปลท่ีค าสองค าหรือหลายค าในภาษาต้นฉบบั เม่ือน ามาแปลจะใช้ค าค าเดียวกนัในภาษาฉบบั
แปล แตค่ าขวญัโฆษณาเป็นข้อความสัน้ ๆ และมีจ านวนค าไมม่ากนกั ท าให้ไมมี่ค าหลาย ๆ ค า 
ท่ีจะแปลโดยใช้ค าเดียวกนั จึงไมส่ามารถน ากลวิธีการแปล Convergence ไปปรับใช้ได้ ดงันัน้ 
ผู้วิจยัจงึไมน่ ามาเป็นตวัเลือกในแบบสอบถาม และเม่ือน าผลการเลือกค าขวญัโฆษณาของ 
กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปลมารวมกนัพบวา่ จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน มีผู้ ท่ีช่ืนชอบและ 
เลือกค าขวญัโฆษณาท่ีผู้วิจยัแปลตามกลวิธีการแปลของ Malone (1988) ทัง้หมด 158 คน  
คดิเป็นร้อยละ 79.00  
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ตารางท่ี 18  ความถ่ีและคา่ร้อยละของความช่ืนชอบและการเลือกค าขวญัโฆษณาของผู้ตอบ 
                   แบบสอบถาม (ตวัแทนของกลวิธีการแปล Condensation) 
 

ผลิตภณัฑ์ 
(ตราสินค้า) 

กลวิธีท่ีพบจากการ 
เก็บข้อมลู 
       กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

กลวิธีการแปลตามแนวคดิ 
ของ Malone (1988) 

ความถ่ี 
(200 คน) 

ร้อยละ 
100 

6 
KOKO 

KRUNCH 

กลวิธีท่ีพบจากการเก็บ
ข้อมลู 

Condensation 45 22.50 
ผลรวมของกลวิธีท่ีพบจาก
การเก็บข้อมลู 

45 22.50 

กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

Equation 
Substitution 
Divergence 
Convergence 
Amplification 
Reduction 
Diffusion 
Reordering 

3 
12 
2 

N/A 
20 
39 
61 
18 

1.50 
6.00 
1.00 
N/A 

10.00 
19.50 
30.50 
9.00 

ผลรวมของกลวิธีท่ีผู้วิจยั
แปล 

155 77.50 

 
 ตารางท่ี 18 ด้านบนนีแ้สดงผลส ารวจของค าขวญัโฆษณาท่ีเป็นตวัแทนของกลวิธี 
Condensation คือ ค าขวญัโฆษณาของผลิตภณัฑ์อาหารเช้าจากธญัพืช KOKO KRUNCH  
จากผลการส ารวจผู้วิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบและเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีผู้วิจยัแปล
ด้วยกลวิธี Diffusion มาเป็นอนัดบั 1 โดยมีผู้ ท่ีเลือก 61 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 สว่นค าขวญั
โฆษณาท่ีใช้กลวิธีการแปล Condensation ซึง่เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู ได้รับเลือกเป็น
อนัดบั 2 มีผู้ ท่ีเลือก 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 สว่นอีก 6 กลวิธีมีผู้ ช่ืนชอบและเลือกน้อยกวา่
กลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู (Condensation)ได้แก่ อนัดบั 3 คือ Reduction มีผู้ ท่ีเลือก 39 คน 
คดิเป็นร้อยละ 19.50 อนัดบั 4 คือ Amplification มีผู้ ท่ีเลือก 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 อนัดบั 5 
คือ Reordering มีผู้ ท่ีเลือก 18 คน คดิเป็นร้อยละ 9.00 อนัดบั 6 คือ Substitution มีผู้ ท่ีเลือก 12 
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คน คดิเป็นร้อยละ 6.00 อนัดบั 7 คือ Equation ผู้ ท่ีเลือก 3 คน คดิเป็นร้อยละ 1.50 และอนัดบัท่ี
แปด 8 ซึง่เป็นอนัดบัสดุท้ายคือ Divergence ผู้ ท่ีเลือก 2 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 และสว่นกลวิธี 
Convergence มีคา่ความถ่ีและร้อยละเป็น N/A โดยเป็นกลวิธีท่ีไมพ่บจากการวิเคราะห์กลวิธีการ
แปลในค าขวญัโฆษณา เน่ืองจากเป็นกลวิธีการแปลท่ีค าสองค าหรือหลายค าในภาษาต้นฉบบั เม่ือ
น ามาแปลจะใช้ค าค าเดียวกนัในภาษาฉบบัแปล แตค่ าขวญัโฆษณาเป็นข้อความสัน้ๆและมี
จ านวนค าไมม่ากนกั ท าให้ไมมี่ค าหลายๆค าท่ีจะแปลโดยใช้ค าเดียวกนั จงึไมส่ามารถน ากลวิธีการ
แปล Convergence ไปปรับใช้ได้ ดงันัน้ ผู้วิจยัจงึไมน่ ามาเป็นตวัเลือกในแบบสอบถาม  
และเม่ือน าผลการเลือกค าขวญัโฆษณาของกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปลมารวมกนัพบวา่ จากผู้ตอบ
แบบสอบถามจ านวน 200 คน มีผู้ ท่ีเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีผู้วิจยัแปลตามกลวิธีการแปลของ 
Malone (1988) ทัง้หมด 155 คน คดิเป็นร้อยละ 77.50 

 
ตารางท่ี 19  ความถ่ีและคา่ร้อยละของความช่ืนชอบและการเลือกค าขวญัโฆษณาของผู้ตอบ 
                   แบบสอบถาม (ตวัแทนของกลวิธีการแปล Reordering) 
 
ผลิตภณัฑ์ 
(ตรา
สินค้า) 

กลวิธีท่ีพบจากการ 
เก็บข้อมลู 
        กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

กลวิธีการแปลตามแนวคดิ 
ของ Malone (1988) 

ความถ่ี 
(200 คน) 

ร้อยละ 
100 

7 
Oral-B 

Compact 
Gum 
Care 

กลวิธีท่ีพบจากการเก็บ
ข้อมลู 

Reordering 29 14.50 
ผลรวมของกลวิธีท่ีพบจาก 
การเก็บข้อมลู 

29 14.50 

กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

Equation 
Substitution 
Divergence 
Convergence 
Amplification 
Reduction 
Diffusion 
Condensation 

2 
62 
22 
N/A 
38 
9 
23 
15 

1.00 
31.00 
11.00 
N/A 

19.00 
4.50 

11.50 
7.50 

ผลรวมของกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 171 85.50 
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 ตารางท่ี 19  แสดงผลส ารวจของค าขวญัโฆษณาท่ีเป็นตวัแทนของกลวิธี Reordering 
คือ ค าขวญัโฆษณาของผลิตภณัฑ์แปรงสีฟัน Oral-B Compact Gum Care จากผลการส ารวจ
ผู้วิจยัพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบและเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีผู้วิจยัแปลด้วยกลวิธี 
Substitution มาเป็นอนัดบั 1  มีผู้ ท่ีเลือก 62 คน คดิเป็นร้อยละ 31.00 อนัดบั 2 คือ Amplification 
ผู้ ท่ีเลือก 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 สว่นกลวิธี Reordering ซึง่เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู 
ได้รับเลือกเป็นอนัดบั 3 โดยมีผู้ ท่ีเลือก 29 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 และอีก 5 กลวิธีมีผู้ ช่ืนชอบ
และเลือกน้อยกว่ากลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู (Reordering) ได้แก ่อนัดบั 4 คือ Diffusion  
มีผู้ ท่ีเลือก 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 อนัดบั 5 คือ Divergence มีผู้ ท่ีเลือก 22 คน คดิเป็นร้อย
ละ 11.50 อนัดบั 6 คือ Condensation มีผู้ ท่ีเลือก 15 คน คดิเป็นร้อยละ 7.50 อนัดบั 7 คือ 
Reduction มีผู้ ท่ีเลือก 9 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50 และอนัดบั 8 ซึง่เป็นอนัดบัสดุท้ายคือ Equation 
มีผู้ ท่ีเลือก 2 คน คดิเป็นร้อยละ 1.50 และสว่นกลวิธี Convergence มีคา่ความถ่ีและร้อยละเป็น 
N/A โดยเป็นกลวิธีท่ีไมพ่บจากการวิเคราะห์กลวิธีการแปลในค าขวญัโฆษณา เน่ืองจากเป็นกลวิธี
การแปลท่ีค าสองค าหรือหลายค าในภาษาต้นฉบบั เม่ือน ามาแปลจะใช้ค าค าเดียวกนัในภาษา
ฉบบัแปล แตค่ าขวญัโฆษณาเป็นข้อความสัน้ ๆ และมีจ านวนค าไมม่ากนกั ท าให้ไมมี่ค าหลาย ๆ 
ค าท่ีจะแปลโดยใช้ค าเดียวกนั จงึไมส่ามารถน ากลวิธีการแปล Convergence ไปปรับใช้ได้ ดงันัน้ 
ผู้วิจยัจงึไมน่ ามาเป็นตวัเลือกในแบบสอบถาม และเม่ือน าผลการเลือกค าขวญัโฆษณาของกลวิธี 
ท่ีผู้วิจยัแปลมารวมกนัพบวา่ จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 200 คน มีผู้ ท่ีเลือกค าขวญัโฆษณา
ท่ีผู้วิจยัแปลตามกลวิธีการแปลของ Malone (1988) ทัง้หมด 171 คน คดิเป็นร้อยละ 85.50 
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ตารางท่ี 20  สรุปรวบรวมความถ่ีและคา่ร้อยละของความช่ืนชอบและการเลือกค าขวญัโฆษณาของผู้ตอบแบบสอบถาม (ตวัแทนกลวิธีการแปลทัง้หมด) 
 

 ตวัแทนของกลวิธีการแปล 

กลวิธีท่ีพบจาก 
การเก็บข้อมลู ได้รับ 

การเลือก
มากกวา่หรือ 
น้อยกวา่ 

กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล 

ผลรวม 
ผลของกลวิธีท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเลือกมาก

ท่ีสดุ 
ผลรวม 

ความถ่ี 
(200 คน) 

ร้อยละ 
100 

กลวิธีการแปล ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

1 Equation 30 15.00 น้อยกวา่ Condensation 108 54.00 170 85.00 
2 Substitution 31 15.50 น้อยกวา่ Diffusion 54 27.00 169 84.50 
3 Divergence 25 12.50 น้อยกวา่ Amplification 39 19.50 175 87.50 
4 Reduction 47 23.50 เทา่กนั Condensation 47 23.50 153 76.50 
5 Diffusion 42 21.00 มากกวา่ Divergence 40 20.00 158 79.00 
6 Condensation 45 22.50 น้อยกวา่ Diffusion 61 30.50 155 77.50 
7 Reordering 29 14.50 น้อยกวา่ Substitution 62 31.00 171 85.50 
 สรุปผลรวม 36 17.79   59 29.36 164 82.21 
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 ตารางท่ี 20  แสดงความถ่ีและคา่ร้อยละของความช่ืนชอบและการเลือกค าขวญั
โฆษณาของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้วิจยัน าผลลพัธ์ท่ีได้แสดงไว้ในตารางท่ี 13 ถึง 19 มาสรุปลง
ในตารางท่ี 20 ซึง่ข้อมลูประกอบด้วย ทางด้านซ้ายคือ ตวัแทนของกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู  
กบัความถ่ีและร้อยละ ส่วนทางด้านขวาคือ กลวิธีท่ีได้รับเลือกมากท่ีสดุในบรรดากลวิธีท่ีผู้วิจยัแปล
ของแตล่ะตาราง กบัความถ่ีและร้อยละ โดยจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน ผู้วิจยัพบ
ข้อมลูดงันี ้
 1.   ตวัแทนของกลวิธีการแปล Equation (ดตูารางท่ี 13)  
 กลวิธี Equation เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู โดยผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 30 
คนเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีใช้กลวิธีนีแ้ละคิดเป็นร้อยละ 15.00 ซึง่น้อยกวา่ กลวิธี Condensation 
ท่ีผู้วิจยัแปล โดยรับเลือกจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 
 2.  ตวัแทนของกลวิธีการแปล Substitution (ดตูารางท่ี 14)  
 กลวิธี Substitution เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู โดยผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
31 คนเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีใช้กลวิธีนีแ้ละคิดเป็นร้อยละ 15.50 ซึง่น้อยกว่า กลวิธี Diffusion  
ท่ีผู้วิจยัแปล โดยรับเลือกจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 27.00  
 3.  ตวัแทนของกลวิธีการแปล Divergence (ดตูารางท่ี 15)  
 กลวิธี Divergence เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู โดยผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
25 คนเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีใช้กลวิธีนีแ้ละคิดเป็นร้อยละ 12.50 ซึง่น้อยกว่า กลวิธี 
Amplification ท่ีผู้วิจยัแปล โดยรับเลือกจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 39 คน คดิเป็น 
ร้อยละ 19.50  
 4.  ตวัแทนของกลวิธีการแปล Reduction (ดตูารางท่ี 16)  
 กลวิธี Reduction เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู โดยผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 47 
คนเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีใช้กลวิธีนีแ้ละคิดเป็นร้อยละ 23.50 ซึง่เทา่กนักบั กลวิธี Condensation 
ท่ีผู้วิจยัแปล โดยรับเลือกจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 47 คน คดิเป็นร้อยละ 23.50  
 5.  ตวัแทนของกลวิธีการแปล Diffusion (ดตูารางท่ี 17)  
 กลวิธี Diffusion เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู โดยผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 42 
คนเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีใช้กลวิธีนีแ้ละคิดเป็นร้อยละ 21.00 ซึง่มากกวา่ กลวิธี Divergence ท่ี
ผู้วิจยัแปล โดยรับเลือกจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00  
 6.  ตวัแทนของกลวิธีการแปล Condensation (ดตูารางท่ี 18)  
 กลวิธี Condensation เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู โดยผู้ตอบแบบสอบถาม 
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จ านวน 45 คนเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีใช้กลวิธีนีแ้ละคิดเป็นร้อยละ 22.50 ซึง่มากกวา่ กลวิธี  
Diffusion ท่ีผู้วิจยัแปล โดยรับเลือกจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50  
 7.  ตวัแทนของกลวิธีการแปล Reordering (ดตูารางท่ี 19)  
 กลวิธี Reordering เป็นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู โดยผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 
29 คนเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีใช้กลวิธีนีแ้ละคิดเป็นร้อยละ 14.50 ซึง่น้อยกว่า กลวิธี Substitution 
ท่ีผู้วิจยัแปล โดยรับเลือกจากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 62 คน คดิเป็นร้อยละ 31.00  
 ข้อมลูในตารางท่ี 20  แสดงให้เห็นวา่ กลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลูท่ีได้รับความช่ืนชอบ
และเลือกจากผู้ตอบแบบสอบถามน้อยกวา่กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปลมีจ านวน 5 กลวิธีได้แก่ กลวิธี 
Equation กลวิธี Substitution กลวิธี Divergence กลวิธี Condensation และกลวิธี Reordering 
สว่นกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลูท่ีได้รับความช่ืนชอบและเลือกจากผู้ตอบแบบสอบถามมากกวา่
กลวิธีท่ีผู้วิจยัแปลมีเพียง 1 กลวิธีคือ กลวิธี Diffusion และถึงแม้กลวิธี Diffusion ได้รับเลือก
มากกวา่กลวิธี Divergence แตจ่ากตารางท่ี 20 จะเห็นได้วา่ทัง้สองกลวิธีมีความแตกตา่งกนัเพียง
ร้อยละ 1 เทา่นัน้ และกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลูท่ีได้รับความช่ืนชอบและเลือกจากผู้ตอบ
แบบสอบถามเทา่กบักลวิธีท่ีผู้วิจยัแปลมีจ านวน 1 กลวิธีคือ กลวิธี Reduction ดงันัน้  
จากข้อมลูในตารางท่ี 20 จะเห็นได้วา่ ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกค าขวญัโฆษณาของกลวิธีท่ีผู้วิจยั
แปลมากกวา่กลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลู 
 นอกจากนี ้ข้อมลูสรุปผลรวมของกลวิธีท่ีพบจากการเก็บข้อมลูและกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปลใน
ตารางท่ี 20 ยงัแสดงให้เห็นว่า จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 200 คน มีผู้ ท่ีช่ืนชอบและเลือก  
ค าขวญัโฆษณาท่ีพบจากการเก็บข้อมลูเพียง 36 คน คดิเป็นร้อยละ 17.79  สว่นค าขวญัโฆษณา 
ท่ีผู้วิจยัแปลนัน้ หากดเูฉพาะผลของกลวิธีท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเลือกมากท่ีสดุในแตล่ะข้อจะ
พบวา่มีผู้ ท่ีช่ืนชอบและเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีผู้วิจยัแปลจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 29.36 แต่
หากนบัทกุกลวิธีท่ีผู้วิจยัแปลรวมกนัก็จะพบว่ามีผู้ ท่ีเลือกค าขวญัโฆษณาท่ีผู้วิจยัแปลจ านวน 164 
คน คดิเป็นร้อยละ 82.21 
 หลงัจากท่ีผู้วิจยัได้อธิบายผลการวิจยัตามวตัถปุระสงค์การวิจยัทัง้ 2 ข้อแล้ว  
ในบทตอ่ไปผู้วิจยัจะสรุปและอภิปรายผลข้อมลูท่ีพบจากการวิจยัครัง้นี ้
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บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษากลวิธีการแปลคําขวัญโฆษณา มีวัตถุประสงคในการวิจยั เพื่อศึกษากลวธิีการ
แปลที่พบในการแปลคําขวญัโฆษณากับความถี่ในการนํามาใช และเพื่อศึกษาความช่ืนชอบของ
ผูตอบแบบสอบถามที่มีตอ กลวิธกีารแปลที่พบในคําขวญัโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจาก 
การเก็บขอมูลทางโทรทัศน และกลวิธกีารแปลในคําขวญัโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวิจยัแปล 
สรุปผลการวิจยัแบงออกเปน 2 สวน ตามวตัถุประสงคการวิจัย ไดแก 
 สวนที่ 1 สรุปผลการวิจยักลวิธีการแปลทีพ่บในการแปลคําขวัญโฆษณา และ 
 สวนที่ 2 สรุปผลการวิจยัจากการสํารวจความช่ืนชอบและการเลือกคําขวัญโฆษณาของ
ผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 1 สรุปผลการวิจยักลวิธีการแปลทีพ่บในการแปลคําขวัญโฆษณา หลังจากที่
ผูวิจัยไดวิเคราะหกลวิธีการแปลที่พบในการแปลคําขวัญโฆษณาจากคําขวัญโฆษณาจํานวน
ทั้งหมด 44  คําขวัญ โดยใชเกณฑการวิเคราะหที่ไดสรุปมาจากแนวคิดกลวิธกีารแปลของ 
Malone (1988) และสัญฉวี สายบัว (2550) แลว ผูวิจยัไดพบกลวิธกีารแปลดังตอไปนี ้
 กลวิธกีารแปล Equation เปนกลวธิีที่ผูแปลนําคําในตนฉบับมาใสลงในฉบับแปลโดยไม
ใชคําศัพทในภาษาไทยหรือไมเปล่ียนแปลงคํา ๆ นัน้ กรณีที่มีการเปล่ียนแปลงก็เปนเพยีง 
การถอดเสียงซ่ึงจะสอดคลองกับแนวคิดการปรับบทแปลระดับเสียงที่ สัญฉว ีสายบัว (2550)  
ไดนําเสนอวา เปนการใชตัวอักษรในภาษาฉบับแปลแทนท่ีเสียงของคําในตนฉบับ แตยังสามารถ
อานออกเสียงและส่ือความหมายไดเทียบเทากับตนฉบับ จากการวิจยั ผูวิจยัพบรูปแบบการใช
กลวิธกีารแปล Equation ที่สามารถสรุปและแบงประเภทได 3 รูปแบบ ดังนี ้
 1.  การใชคําภาษาอังกฤษในฉบับแปลภาษาไทย เชน ผูแปลนําคําวา “Closeup” ซึง่
เปนช่ือตราสินคาและเปนคําภาษาอังกฤษในตนฉบับมาใสในฉบับแปลภาษาไทย กลายเปน “นี่
ไมใชแคยาสีฟน แตนี่คือ Closeup”  
 2.  การใชคําทบัศัพทโดยการถอดเสียง ซึ่งผูแปลมักใชวิธกีารถอดเสียงนี้กับคําที่เปนชื่อ 
ตราสินคา เชน คําวา “Dettol” ถอดเสียงเปน “เดทตอล” และ คําวา “LUX” ถอดเสียงเปน “ลักส” 
เปนตน  



126 
 

 3.  การใชคําทบัศัพทโดยการถอดเสียงสวนหนึ่งประกอบกับคําภาษาไทยอีกสวนหนึ่ง 
เชน ผูแปลถายทอดคําวา “professional” โดยการถอดเสียงสวนหน่ึงเปนคําวา “โปร” และนาํมา
ประกอบกับคําในภาษาไทยคือคําวา “มือ” กลายเปนคําวา “มือโปร” สวนการปรับการใชปฏิเสธ 
และ การปรับการใชกรรตุวาจกและกรรมวาจกของคํากริยาในประโยค ที่ สัญฉว ีสายบัว (2550) 
ไดนําเสนอไวนั้น จากการวิเคราะห ผูวจิัยไมพบวามีการนําวิธีการแปลนี้มาใชในการแปลคําขวัญ
โฆษณา 
 กลวิธกีารแปล Substitution เปนกลวิธทีี่ผูแปลนําคําอ่ืนในภาษาไทยมาแทนที่คําที่เปน
คําแปลตามพจนานุกรมของคําในตนฉบับ หรือ แทนท่ีดวยคําที่สามารถอางอิงถึงคําในตนฉบับได 
จากการวิเคราะห ผูวิจัยพบรูปแบบการใชกลวิธีการแปล Substitution ที่สามารถสรุปและแบง
ประเภทได 2 รูปแบบ ดังนี ้
 1.  การแทนท่ีดวยคําอ่ืนที่มคีวามหมายสอดคลองกัน เชน คําวา “ZERO” ซึ่งคําแปล
ตามพจนานุกรมคือ ความไมมี ปรับใหเปนศูนย ในฉบบัภาษาไทยผูแปลแทนที่ดวยคําวา “สยบ”
กับ คําวา “จุดจบ” เปนตน  
 2.  การใชคําสรรพนามแทนคํานาม เชน ผูแปลใชคําวา “เขา” ซึง่เปนคําสรรพนามแทนที่
คําวา “your baby” เปนตน สําหรับการใชวลีหรือประโยคแทนคํา การใชคําที่อางอิงถึงความหมาย
ที่กวางข้ึน แทนคําที่อางอิงถงึส่ิงที่เฉพาะกวา การเปล่ียนโครงสรางของคํา และ การเปล่ียนประโยค
เปนวลีและวลีเปนประโยคที ่สัญฉวี สายบัว (2550) ไดนําเสนอไวนัน้ จากการวิเคราะห ผูวิจัยไม
พบวามีการนาํวิธกีารแปลในรูปแบบนี้มาใชในการแปลคําขวัญโฆษณา  
 กลวิธกีารแปล Divergence เปนกลวิธทีี่ผูแปลเลือกสรรคําศัพทภาษาไทยหลาย ๆ คํา 
ซึ่งเปนคําแปลของคําในตนฉบับภาษาอังกฤษ นํามาถายทอดความหมายตามความเหมาะสม     
จากการวิเคราะห ผูวิจัยพบรูปแบบการใชกลวิธีการแปล Divergence ที่สามารถสรุปและ 
แบงประเภทได 2 รูปแบบ ดังนี ้
 1.  การเลือกใชคําใหเหมาะสมกับคําอ่ืนในขอความหรือความหมายที่นาํเสนอ เชน       
ในคําขวัญโฆษณาของผลิตภัณฑหนึง่ ผูแปลเลือกใชคําวา “ขนาด” ถายทอดคาํวา “EVEN”  
เพื่อใหส่ือความหมายของความไมธรรมดาซ่ึงเปนแนวคิดหลักผลิตภัณฑทีน่ําเสนอ และ สําหรับอีก
ผลิตภัณฑหนึง่ผูแปลเลือกใชคําวา “ถงึ” ถายทอดคาํวา “EVEN” เพื่อส่ือความหมายถึงคําวา 
“จนถงึ” จากขอมูลนี้ ผูวิจัยพบวา ถงึแมคําในตนฉบับจะเปนคําเดียวกัน แตเมื่อใชตางบริบท 
ตางความหมาย ผูแปลก็เลือกใชคําแปลในภาษาไทยที่แตกตางกนั  
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 2.  การเลือกใชคําใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ เชน คําวา “OIL” หมายถึง น้ํามนั น้าํมัน
ปโตรเลียม หลอล่ืนดวยน้ํามัน ผูแปลเลือกใชคําวา “น้ํามันหลอล่ืน” ถายทอดคาํวา “OIL” เพราะ
ผลิตภัณฑนี้คือ น้ํามันหลอล่ืน เปนตน สําหรับ สัญฉวี สายบัว (2550) ไมไดนําเสนอหรือกลาวถงึ
กลวิธีเชนนี ้
 กลวิธกีารแปล Reduction เปนกลวิธีที่ผูแปลตัดคําหรือละไมแปลคําบางคําใน 
ขอความหรือประโยค เพราะผูแปลอาจเหน็วา ถงึแมจะตัดคําหรือสํานวนทิง้ไปก็ไมไดทําใหสูญเสีย
ความหมายหลักที่ตองการสือ่สาร รวมถงึ การละคําจากความแตกตางทางโครงสรางภาษา  
ตามแนวคิดของ สัญฉว ีสายบัว (2550) เชน การละประธาน “IT’S”, “you” และ การละไม 
แปลคําวิเศษณ “JUST” เปนตน 
 กลวิธกีารแปล Diffusion เปนกลวธิีการแปลที่ผูแปลเติมคําหรือขอความเพื่อเสริมหรือ
ขยายความใหมีความสมบูรณ ชัดเจน หรือ เพื่อใหเปนไปตามโครงสรางในภาษาฉบับแปล รวมถงึ 
เพื่อใหสามารถส่ือความหมายไดชัดเจนถกูตอง ตรงประเด็น ยิ่งข้ึน จากการวิเคราะห ผูวิจัยไดพบ
รูปแบบการเติม โดยสามารถสรุปและแบงประเภทไดดังตอไปนี้ 
 1.  การเติมคําเพื่อใหเปนไปตามไวยากรณหรือโครงสรางภาษา 
 เชน การเติมตัวเช่ือมระหวางกลุมความคิดตางๆตามแนวคิดของ สัญฉวี สายบัว (2550) 
เชน จากประโยคตนฉบับ “THIS IS NOT A TOOTHPASTE THIS IS closeup” ในฉบับแปล 
ผูแปลคําวา “แต” เพื่อแสดงความขัดแยงของประโยค กลายเปน “นี่ไมใชแคยาสีฟน แตนี่คือ
closeup” เปนตน นอกจากนี้ ผูวิจัยยงัพบการเติมอันเนือ่งมาจากความแตกตางทางโครงสราง
ภาษาตามแนวคิดของ สัญฉวี สายบัว (2550) เชน การเติมคําวา “ของ” ซึง่เปนคําบุพบท  
จากตนฉบับ “ZERO DANDRUFF” กลายเปน “จุดจบของรังแค” เปนตน 
 2.  การเติมคําหรือวลีเพื่อใหขอความชัดเจนหรือเพื่อใหไดความหมายชัดเจนข้ึน  
 เชน การเติมขอความส้ัน ๆ ตามแนวคิดของ สัญฉว ีสายบัว (2550) เชน “Perfume 
Everyday” ผูแปลเติมวลี “หอมเหมือนใส” ลงในฉบับแปล กลายเปน “หอมเหมือนใสน้ําหอม 
ทุกวนั” เปนตน ซึ่งหากผูแปลไมใชกลวิธีการเติมผูรับสารอาจเขาใจผิดไดวาผลิตภัณฑนี้คือ น้าํหอม 
 3.  การเติมคําหรือวลีเพื่อขยายคําหรือขอความเพิ่มเติม 
 ถึงแมผูแปลจะไมเติมคํา ขอความนั้นก็สามารถส่ือความหมายได แตเมื่อผูแปลเติมคํา
เขาไปจะทาํใหมีความชัดเจนมากข้ึน เชน “LISTEN TO YOUR ENGINE” ในฉบับแปลภาษาไทย 
ผูแปลเติมคําวา “เสียง” กลายเปน “รับฟงเสยีงเคร่ืองยนตของคุณ” เปนตน สําหรับการเติมคําบอก 
ลักษณะนามขางหนา ที่ สัญฉวี สายบัว (2550) ไดนําเสนอไวนัน้ จากการวิเคราะหคร้ังนี้ผูวิจยัไม 
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พบวา มกีารนาํมาใชในการแปลคําขวัญโฆษณา 
 กลวิธกีารแปล Condensation เปนกลวิธกีารที่ผูแปลรวบคําและกระชับคําศัพทที่มี
ความหมายเหมือนกนัหรือคลายคลึงกันในตนฉบับเขาดวยกัน โดยการแปลดวยคําๆเดียวแต
สามารถส่ือความหมายของคําศัพทที่ถกูขมวดเขาดวยกนันัน้ได เชน ผูแปลถายทอดคําวา 
“perfume” กบั   คําวา “scent” ซึ่งทั้งสองคํานีห้มายถึง น้าํหอม กล่ิน กล่ินหอม ดวยคําวา “ความ
หอม” คําเดียว ในภาษาฉบับแปล เปนตน โดย สัญฉวี สายบัว (2550) ไมไดกลาวถงึกลวิธีเชนนี ้
 กลวิธกีารแปล Reordering เปนกลวิธีการแปลที่ผูแปลนาํคํา วลี หรือประโยค มา
เรียงลําดับใหมในภาษาฉบับแปล ซึ่งจะแตกตางไปจากการเรียงลําดับในภาษาตนฉบับ โดย
รูปแบบการเรียงลําดับที่ผูวจัิยไดพบ สามารถสรุปและแบงประเภทไดดังตอไปนี้   
 1.  การปรับระเบียบวิธกีารเรียงคําอันเนื่องมาจากปญหาทางโครงสรางภาษา 
 เชน การปรับระเบียบวธิีการเรียงคําระหวางคําคุณศัพทกบัคํานาม จากขอความตนฉบับ 
GERMAN ENGINEERING FOR YOUR HAIR ปรับวิธีการเรียงคําใหมเปน วิศวกรรมเยอรมัน 
เพื่อเสนผมของคุณ เปนตน 
 2.  การปรับระเบียบวิธกีารเสนอความคิด 
 สัญฉวี สายบัว (2550) กลาว การปรับระเบียบวิธกีารเรียงคําในประโยคหรือวลี หมาย
รวมถึงระเบียบวิธีการเสนอความคิดวาความคิดใดมากอนมาหลังดวย เชน จากตนฉบับ helps 
you be up to 100% dandruff free FOREVER. ผูแปลปรับระเบียบวธิีการเสนอความคิดเปน  
ลาขาดจากรงัแค มั่นใจเต็ม 100% ทุกสไตล  
 3.  การปรับระเบียบวิธกีารเรียงคําในขอความประกอบการเปล่ียนชนิดและหนาที ่
ของคํา 
 เชน จากตนฉบับภาษาอังกฤษ “THE TOOTHPASTE BRAND DENTISTS 
RECOMMEND MOST” ในฉบับแปลภาษาไทย ผูแปลยายตําแหนงคําวา “MOST” จากสวนทาย
ของประโยคมาอยูดานหนาและขยายคํานาม ทาํใหเกดิการเปล่ียนชนิดและหนาทีข่องคําจากคํา
วิเศษณเปนคําบุพบท กลายเปน “ยาสีฟนอันดับ1 ที่ทนัตแพทยสวนใหญแนะนํา” เปนตน  
สวนการปรับโครงสรางในระดับที่สูงกวาประโยค ที่ สัญฉวี สายบัว (2550) ไดเสนอไวนั้น ผูวิจยั 
ไมพบจากการวิเคราะหคําขวัญโฆษณาในคร้ังนี ้
 จากการวิเคราะหคําขวัญโฆษณาตามกลวธิีการแปลของ Malone (1988) และ สัญฉวี 
สายบัว (2550) มีกลวธิีการแปลที่ไมพบ 2 กลวิธ ีคือ กลวธิี Convergence ซึ่งเปนกลวธิีการแปล 
ที่ คํา ๆ หนึง่ในภาษาฉบับแปล มีการใชคําหลาย ๆ คําในภาษาตนฉบับ และกลวธิี Amplification  
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ซึ่งเปนการเติมคําอธิบายในวงเล็บ เชิงอรรถ หรือ หมายเหตุทายบท 
 กลวิธกีารแปลแบบอ่ืน ซึ่งเปนกลวธิีทีพ่บจากวเิคราะหกลวิธีการแปลคําขวัญโฆษณา 
แต Malone (1988) ไมไดกลาวถงึกลวิธีเชนนี้ไว โดยพบกลวิธกีารแปลแบบอ่ืน ดังตอไปนี้ 
 1.  การเติมคําเพื่อใหสอดคลองกับภาพโฆษณา ผูแปลเติมคําวา “ทกุสไตล” เพื่อให
เสริมกับภาพโฆษณาท่ีตองส่ือถึงการใชผลิตภัณฑยาสระผมที่ใชแลวไมมีรังแคและสามารถทําทรง
ผมไดทุกสไตล 
 2.  การเติมคําเพื่อใหเกิดการสัมผัสสระ จากขอความ “ทกุอ่ิมดี มีประโยชน” ผูแปลเติม
คําวา ดี เพื่อใหเกิดการสัมผัสสระและคลองจองกบัคําวา “มี” ซึง่ทาํใหนาสนใจมากข้ึนเมื่อนํามา 
เปนคําขวัญโฆษณา 
 สวนที่ 2 สรุปผลการวิจยัจากการสํารวจความช่ืนชอบและการเลือกคําขวัญโฆษณาของ
ผูตอบแบบสอบถาม ระหวางกลวธิีการแปลที่พบในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจาก
การเก็บขอมูลทางโทรทัศน กับ กลวิธีการแปลในคําขวญัโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวิจยัแปล 
ซึ่งคําขวัญโฆษณาที่ใชในแบบสอบถาม ผูวิจัยแปลโดยอางอิงตามกลวิธีการแปลของ Malone 
(1988)  
 จากผลการสํารวจกับผูตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน พบวา เมื่อเปรียบเทียบกนั
แลวผูตอบแบบสอบถามใหความช่ืนชอบคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวิจัยแปลตาม
กลวิธกีารแปลของ Malone (1988) มากกวาคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยทีพ่บจาก 
การเก็บขอมูลทางโทรทัศน จํานวน 5 กลวธิี จาก 8 กลวธิี ไดแก กลวิธ ีEquation กลวิธ ี
Substitution กลวิธ ีDivergence กลวิธี Condensation และกลวิธ ีReordering 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษากลวิธีการแปลที่พบในการแปลคําขวัญโฆษณา ผูวิจยัพบวาในหนึง่ 
คําขวัญโฆษณาไมไดมีการใชเพียงแคกลวิธีการแปลแบบเดียวเทานั้น แตตองอาศัยกลวิธกีารแปล
หลาย ๆ อยางประกอบกัน จากการวิเคราะหกลวธิีการแปลโดยใชเกณฑการวิเคราะหที่ประยุกต 
มาจากแนวคิดเร่ืองกลวิธกีารแปลของ Malone (1988) และ สัญฉว ีสายบัว (2550) ผูวิจัยพบวา 
กลวิธกีารแปลที ่Malone (1988) นาํเสนอไวสามารถครอบคลุมวิธกีารปรับบทแปลที่ สัญฉว ี
สายบัว (2550) ไดนําเสนอ และครอบคลุมกลวิธกีารแปลที่ผูวิจยัพบจากการวิเคราะหคําขวัญ
โฆษณาไดทัง้หมด ยิง่ไปกวานัน้ กลวิธกีารแปลที่พบสามารถจัดเขาประเภทของแตละกลวิธ ี
ตามแนวคิดของ Malone (1988) ได และผูวิจัยสามารถจัดแบงออกเปนประเภทยอยไดอีกหลาย 
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ประเภท บางประเภทสอดคลองกับที่ สัญฉวี สายบัว (2550) ไดนําเสนอไว เชน การละคําจาก
ความแตกตางทางโครงสรางภาษา การตัดคําหรือสํานวนทิง้ไป การเติมคําเพื่อใหเปนไปตาม
ไวยากรณหรือโครงสรางภาษา เชน การเติมตัวเช่ือมระหวางกลุมความคิดตางๆ เปนตน แตกลวิธี
การแปลบางประเภททีพ่บกม็ีความแตกตางไปจากการนําเสนอของ สัญฉวี สายบัว (2550) เชน 
การแทนที่ดวยคําอ่ืนที่มีความหมายสอดคลองกัน การปรับระเบียบวธิีการเรียงคําในขอความ
ประกอบการเปล่ียนชนิดและหนาที่ของคํา เปนตน แตอยางไรก็ตาม ผูวิจัยกพ็บวา กลวิธีการแปล 
Convergence และ Amplification ของ Malone (1988) เปนกลวิธทีีไ่มพบวา มกีารนํามาใช 
ในการแปลคําขวัญโฆษณาที่ไดจากการเก็บขอมูลทางโทรทัศนเลย  แมเพียงคร้ังเดียว และ
นอกจากนี้ผูวจิัยยังพบ กลวธิีการแปลแบบอ่ืนที ่Malone (1988) และ สัญฉว ีสายบัว (2550)  
ไมไดกลาวถงึ ไดแก การเติมคําเพื่อใหสอดคลองกับภาพโฆษณา และการเติมคําเพือ่ใหเกิดการ
สัมผัสสระ 
 หลังจากที่ไดแยกคําขวัญโฆษณาลงในตารางของแตละกลวิธกีารแปลและแบงประเภท
ยอยแลว ผูวิจยัพบสิง่ทีน่าสนใจคือ การทีผู่แปลเลือกใชกลวิธกีารแปลตางๆนัน้ มกัมทีี่มาจาก
สาเหตุหลัก 4 ประการ ดังตอไปนี้ 
 1.  เกิดจากความแตกตางทางดานโครงสรางภาษาระหวางภาษาอังกฤษกับภาษาไทย 
เชน การเติมคําเพื่อใหเปนไปตามไวยากรณหรือโครงสรางภาษา ซึ่งอยูภายใตกลวธิ ีDiffusion 
และการปรับระเบียบวธิีการเรียงคําอันเนื่องมาจากปญหาทางโครงสรางภาษา ซึง่อยูภายใต 
กลวิธ ีReordering เปนตน  
 2.  เกิดจากความพถิีพถิันในการเลือกสรรคํา และความสรางสรรคในการแปลของผูแปล 
เชน การแทนที่ดวยคําอ่ืนทีม่ีความหมายสอดคลองกัน ซึ่งอยูภายใตกลวิธ ีSubstitution และ  
การเลือกใชคําใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ ซึ่งอยูภายใตกลวิธ ีDivergence เปนตน รวมถงึ การเติม
คําเพื่อใหสอดคลองกับภาพโฆษณา และการเติมคําเพือ่ใหเกิดการสัมผัสสระ ซึ่งเปนกลวธิีการ
แปลแบบอ่ืนที ่Malone (1988) และสัญฉวี สายบัว (2550) ไมไดกลาวถึงดวย 
 3.  เกิดจากวัตถุประสงคที่ตองการใหผูรับสารหรือผูบริโภคไดรับรูขอมูลไดชัดเจนมาก
ที่สุด เชน การใชคําทับศัพทโดยการถอดเสียง ซึง่อยูภายใตกลวิธ ีEquation และการเติมคําหรือวลี
เพื่อใหขอความชัดเจนหรือเพื่อใหไดความหมายชัดเจนข้ึน ซึ่งอยูภายใตกลวิธี Diffusion เปนตน  
 4.  เกิดจากวัตถุประสงคที่ตองการทําใหขอความในคําขวัญโฆษณามคีวามกระชับข้ึน 
เชน การตัดคําหรือสํานวนทิ้งไป ซึ่งอยูภายใตกลวธิี Reduction และกลวิธ ีCondensation 
ซึ่งกลวิธีที่ผูแปลนําคําที่มีความหมายเหมอืนหรือคลายคลึงกันมาเขียนใหกระชับข้ึนโดยใชคําเพยีง 
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เล็กนอย แตยงัไดความหมายเทากนั เปนตน 
 จากขอมูลดานบนนี้ แสดงใหเหน็ไดวาการที่ผูแปลจะเลือกกลวิธกีารแปลใดเพื่อใช
ถายทอดความหมายของตนฉบับลงสูฉบับแปลนั้นก็ข้ึนอยูกับความจําเปน เชน ความแตกตาง
ทางดานโครงสรางภาษาระหวางภาษาอังกฤษกับภาษาไทย หรืออาจเกิดจากความสรางสรรค 
ของผูแปลที่ตองการทําใหบทแปลดูนาสนใจเม่ือนําไปเปนคําขวัญโฆษณา รวมถึง อาจข้ึนอยูกับ
วัตถุประสงคบางอยางที่ผูแปลตองการที่จะส่ือสารกับผูรับสารหรือผูบริโภคดวย 
 จากการสํารวจความชืน่ชอบและการเลือกคําขวัญโฆษณาของผูตอบแบบสอบถาม 
ระหวางกลวิธกีารแปลทีพ่บในคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ไดจากการเก็บขอมูลทาง
โทรทัศน กับ กลวิธกีารแปลคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวิจัยแปล ผูวิจยัพบวา  
ผูตอบแบบสอบถามใหความชื่นชอบคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่ผูวิจัยแปลตามกลวธิี
การแปลของ Malone (1988) มากกวาคําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทยที่พบจากการเกบ็ขอมูล
ทางโทรทัศน จํานวน 5 กลวธิี จาก 8 กลวธิี อยางไรก็ตาม ในการวิจยัคร้ังนี้เราไมสามารถสรุปไดวา
การที่ผูตอบแบบสอบถามช่ืนชอบหรือเลือกคําขวัญโฆษณาใด ๆ เปนเพราะกลวิธกีารแปลเพียง
ปจจัยเดียว เนือ่งจากอาจมปีจจัยอ่ืน ๆ เขามามีผลตอความชืน่ชอบดวย เชน ภาพ เสียง หรือ
เนื้อหาในภาพยนตรโฆษณา เปนตน ซึ่งอาจเปนประเด็นที่จะศึกษาตอไป แตการวิจยัคร้ังนี ้
มุงเนนการศึกษาเร่ืองกลวิธกีารแปล และมิไดมีวัตถุประสงคที่จะศึกษาปจจัยดานอ่ืน ๆ ที่สงผลตอ 
ความช่ืนชอบของผูตอบแบบสอบถามแตอยางใด  
 ขอมูลขางตนนี้แสดงใหเหน็วามิใชแคเพยีงกลวธิีการแปลที่พบจากการวิเคราะหกลวิธี
การแปลในคําขวัญโฆษณาเทานั้น แตกลวธิีการแปลอ่ืน ๆ ก็สามารถนาํมาใชในการแปลคําขวญั
โฆษณาและทาํใหผูตอบแบบสอบถามหรือผูรับสารเกิดความชืน่ชอบไดเชนกนั ดังนัน้ ในการแปล
คําขวัญโฆษณาหนึ่งคําขวญัใหนาสนใจและเปนทีช่ื่นชอบของผูรับสาร ผูแปลสามารถเลือกใช
กลวิธกีารแปลไดหลากหลายกลวธิีโดยไมจํากัดอยูที่กลวิธีเดียว และเมื่อผูแปลมีทางเลือกใน 
การใชกลวธิีการแปลไดมากขึ้นก็จะทําใหไดคําขวัญโฆษณาในรูปแบบที่หลากหลายมากข้ึนดวย 
 กลวิธกีารแปลตาง ๆ ทีพ่บในการแปลคําขวญัโฆษณาและขอมูลที่ไดจากการสํารวจ
ความช่ืนชอบของผูตอบแบบสอบถามในการวิจยัคร้ังนีแ้สดงใหเหน็วา ในการแปลคําขวัญโฆษณา 
ผูแปลตองมีการผสมผสานหรือใชกลวิธกีารแปลในหลากหลายรูปแบบโดยข้ึนอยูกบัเงื่อนไขตาง ๆ 
ทั้งในดานโครงสรางภาษาและความเหมาะสมในการใชคํา และยังตองคํานงึถงึลักษณะสําคัญกับ
วัตถุประสงคของคําขวัญโฆษณา แลวจึงเลือกสรรกลวิธกีารแปลมาปรับใชกับคําขวญัโฆษณา 
นั้น ๆ โดยในงานวิจัยคร้ังนี้มกีลวิธกีารแปลที่หลากหลายท่ีแสดงใหเหน็วาผูแปลมีการนํากลวิธกีาร 



132 
 

แปลมาใชอยางไรบาง ซึ่งอาจเปนแนวทางใหผูที่สนใจในการแปลคําขวญัโฆษณานําไปประยุกตใช
ได และเปนการนําไปสูการพฒันางานแปลดานการโฆษณาใหมีประสิทธิภาพในการส่ือสารกับ
ผูบริโภคมากข้ึน นอกจากนี้ในสวนของการนําคําขวัญโฆษณาที่แปลดวยกลวิธทีี่แตกตางกันไป
สํารวจกับผูตอบแบบสอบถามในงานวิจยัคร้ังนี้ยงัเปนแนวทางนํารองสําหรับการวิจยัในอนาคต 
ที่จะวิจัยในเชงิการประเมินงานแปลซึ่งเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการแปลตอไป 
 
ขอเสนอแนะ 
 จากการศึกษากลวิธกีารแปลคําขวัญโฆษณา จากภาษาอังกฤษเปนภาษาไทยคร้ังนี้ 
ผูวิจัยพบวายงัมีประเด็นทีน่าสนใจนํามาศึกษาตอไป ดังนี ้
 1.  การวิจยัคร้ังนี้เปนการศึกษากลวิธีการแปลคําขวัญโฆษณาจากภาษาอังกฤษเปน
ภาษาไทยและสํารวจความชืน่ชอบทีม่ีตอกลวิธีการแปลของชาวไทย จึงควรมีการศึกษากลวิธ ี
การแปลคําขวญัโฆษณาจากภาษาไทยเปนภาษาอังกฤษ และสํารวจกับชาวตางประเทศ 
 2.  การวิจยัคร้ังนี้เปนการศึกษากลวิธีการแปลคําขวัญโฆษณาของสินคาเทานัน้  
จึงควรมีการศึกษากลวิธกีารแปลคําขวัญของธุรกิจดานการบริการ หรือ คําขวัญขององคกร เพราะ
การแปลคําขวญัโฆษณาสินคา คําขวัญของธุรกิจดานการบริการ และ คําขวัญองคกร อาจมีการใช
ภาษาและกลวิธีการแปลที่แตกตางกนั 
 3.  การวิจยัคร้ังนี้เปนการสํารวจความชืน่ชอบของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอคําขวัญ
โฆษณา จึงควรมีการศึกษาตอไปวา การที่นาํกลวิธีการแปลที่แตกตางกนัมาใชแปลคําขวัญ
โฆษณาจากตนฉบับเดียวกนั มีผลกับความสนใจตอตัวสินคาของผูบริโภคหรือไม อยางไร อันจะ
เปนแนวทางในการสรางคําขวัญโฆษณาใหนาสนใจมากข้ึน ซึง่อาจนาํไปสูความสนใจในตัวสินคา
และการซ้ือหาในท่ีสุด 
 4.  ในดานการเรียนการสอน อาจนาํกลวธิีการแปลทีพ่บจากการวิเคราะหคําขวัญ
โฆษณาและการสํารวจของผูตอบแบบสอบถามไปเปนแนวทางในการสอนหรือฝกฝนการแปลคํา
ขวัญโฆษณาได 
 5.  ในงานวิจัยคร้ังตอไป ควรมีการศึกษาวา ปจจัยอะไรบางที่อาจสงผลตอความชืน่
ชอบของผูตอบแบบสอบถาม เชน ภาพและเสียงประกอบการโฆษณา หรือกลวิธกีารแปล เปนตน 
 6.  ผูวิจัยคาดหวังวา การวิจยัในสวนการสํารวจความชืน่ชอบของผูตอบแบบสอบถาม 
จะเปนการนาํรองสําหรับงานวิจยัในอนาคตที่จะมีการศึกษาในเชิงการประเมินงานแปลซึ่ง 
เปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการแปลตอไป 
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คําขวัญโฆษณาตนฉบับและฉบับแปล 
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ตารางที ่21  คําขวัญโฆษณาตนฉบับและฉบับแปล 
 

 ชื่อตราสินคา คําขวัญโฆษณาฉบับ
ภาษาอังกฤษ 

คําขวัญโฆษณาฉบับ
ภาษาไทย 

1 Alpecin Caffeine 
Shampoo 

GERMAN ENGINEERING 
FOR YOUR HAIR 

วิศวกรรมเยอรมัน 
เพื่อเสนผมของคุณ 

2 AXE BLACK A SOPHISTICATED AND 
REFINED FRAGRANCE กล่ินหอมเทแบบพอดี 

3 AXE Provoke  EVEN ANGELS WILL FALL ขนาดนางฟายังยอมสยบ

4 beko  We are the official partner of 
the everyday 

เราคือคูหูหลักในทุกวนั
ของคุณ 

5 Cadbury Dairy Milk Give in to Smooth & 
Creamy taste 

ยอมทกุอยางเพื่อรสชาติ
อรอยเนียนนุม 

6 Castrol IT'S MORE THAN JUST OIL. มากกวาน้าํมนัหลอล่ืน

7 Castrol MAGNATEC  LISTEN TO YOUR ENGINE รับฟงเสียงเคร่ืองยนต 
ของคุณ 

8 CLEAR MEN COOL 
SPORT MENTHOL 

ZERO GREASE^
ZERO DANDRUFF* 

สยบความมัน  
จุดจบของรังแค* 

9 Closeup INTENSE FRESHNESS 
INTENSE CLOSENESS สดชื่นสุดข้ัว ใกลกันยิ่งข้ึน 

10 closeup 
DEEP ACTION 

THIS IS NOT A TOOTHPASTE
THIS IS closeup  

นี่ไมใชแคยาสีฟน  
แตนี่คือ Closeup 

11 Coca Cola TASTE THE FEELING ด่ืมรสชาติของความรูสึก

12 Colgate Maximum 
Cavity Protection 

THE TOOTHPASTE BRAND 
DENTISTS RECOMMEND 
MOST 

ยาสีฟนอันดับ 1  
ที่ทนัตแพทยสวนใหญ
แนะนาํ 

13 Colgate Total CLEANS MORE THAN JUST 
TEETH 

มากกวาการทาํ 
ความสะอาดฟน 
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ตารางที่ 21  (ตอ) 
 

 
ชื่อตราสินคา คําขวัญโฆษณาฉบับ

ภาษาอังกฤษ 
คําขวัญโฆษณาฉบับ

ภาษาไทย 

14 Dermatix Ultra  NO NEED TO HIDE ไมกังวลเร่ืองทีต่องปกปด
อีกตอไป 

15 Dettol gold  trust only Dettol! เชื่อมั่นในความสะอาดจาก
เดทตอล 

16 Dettol lasting fresh BE 100% SURE ปกปอง มั่นใจ 100% 

17 Dove deeply 
nourishing body wash 

Dove nourishes better than 
milk 

โดฟ ผิวนุมชุมชื่นยิง่กวา
อาบน้าํนม  

18 Dove Nutritive 
Solutions 

Exceptional in damage 
repair and prevention 

เหนือกวาเร่ืองการฟนบํารุง
ผมเสีย 

19 Downy Baby Gentle  because we love your baby 
like you do 

เพราะเรารักเขา  
เหมือนที่คุณรัก 

20 Downy FUSION  Perfume Everyday  หอมเหมือนใสน้ําหอม
ทุกวนั 

21 Downy MYSTIQUE sophisticated perfume 
scent beyond time  

เสนหความหอม   
เหนือกาลเวลา 

22 FERRERO ROCHER Precious like the people we 
love ลํ้าคาด่ังคนทีคุ่ณรัก 

23 Gillette Fusion Proglide 
NEW Flexball FACES 

THE BEST A MAN 
CAN GET 

ยิลเลตต ส่ิงทีดี่สําหรับ
ผูชาย 

24 head & shoulders  
cool menthol 

helps you be up to 100% 
dandruff free FOREVER 

ลาขาดจากรังแค มั่นใจเต็ม
100% ทุกสไตล*  

25 Johnson's active kid 
shiny drop shampoo  Shine like a Princess ใหผมเปนประกายวาววาว

อยางเจาหญิง 
26 Kellogg's See you at breakfast พบกนัที่มื้อเชาของคุณ
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ตารางที่ 21  (ตอ) 
 

 ชื่อตราสินคา คําขวัญโฆษณาฉบับ
ภาษาอังกฤษ 

คําขวัญโฆษณาฉบับ
ภาษาไทย 

27 Kit Kat Rubies Have a Break, have a 
Kit Kat. คิดจะพัก คิดถึงคิทแคท 

28 KOKO KRUNCH NUTRITION IN 
EVERY BOWL ทุกอ่ิมดี มีประโยชน 

29 KOKO KRUNCH 
Working to make 
breakfast  
BETTER EVERY DAY 

สรางสรรคเพือ่อาหารเชาทีดี่
ในทุก ๆ วัน 

30 LISTERINE  BRING OUT THE BOLD มั่นใจไปใหสุด 
31 L'OREAL because we're worth it คุณคาที่เราคูควร 

32 LUX FLORAL  
FUSION OIL 

a secret to my beauty 
my LUX perfume 

เคล็ดลับความสวยของ
ผูหญิง คือกล่ินหอมของลักส

33 LUX Magical Spell  BATHE WITH PERFUME 
EVERY DAY 

รูสึกเหมือนอาบผิวดวย
น้ําหอมทุกวนั 

34 MAGNUM TASTE THE CLASSIC ด่ืมดํ่าความคลาสสิค 

35 NIVEA extra white 
SERUM DEODORANT 

WHITENS AND 
NOURISHES SKIN LIKE 
FACIAL SKINCARE  

ดูเนียนใส โชวไดเทาหนา 

36 OLAY YOUR BEST BEAUTIFUL สวยใหสุด 

37 Oral-B Compact Gum 
Care 

DEEP CLEAN EVEN 
FOR YOUR BACK 
MOLARS 

สะอาดล้ําลึก  
ถึงฟนกรามซี่ในสุด 

38 PANTENE 3 MINUTE 
miracle CONDITIONER Strong is beautiful   ยิ่ง Strong ก็ยิง่สวย  

39 PediaSure PEDIASURE. BE SURE. PediaSure …ดีชัวร!  
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ตารางที่ 21  (ตอ) 
 

 ชื่อตราสินคา คําขวัญโฆษณาฉบับ
ภาษาอังกฤษ 

คําขวัญโฆษณาฉบับ
ภาษาไทย 

40 Rexona It won't let you down ไมทําใหคุณผิดหวัง 

41 Scholl Velvet smooth Beautifully smooth feet in 
one switch 

“คลิกเดียว เทาสวยเรียบ
เนียนเหมือนทาํสปา” 

42 TRESEMME professional affordable ดูแลผมคุณอยางมือโปร

43 Vaseline healthy white THE HEALING POWER OF 
VASELINE 

พลังแหงการชวยฟนบํารุง
จากวาสลีน 

44 Werther'S Original …because you are 
someone very special 

เพราะคุณคือคนพิเศษ
ไมเหมือนใคร 
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ภาคผนวก ข 
ตัวแทนคําขวญัโฆษณาของแตละกลวธิีการแปลที่ผูวิจยัแปลและใชจัดทําแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 22  อธิบายตัวแทนคําขวัญโฆษณาของแตละกลวิธกีารแปลที่ผูวิจยัแปลและใชจัดทําแบบสอบถาม 
 
1.  ตัวแทนคําขวัญโฆษณาที่มีการแปลดวยกลวิธี Equation
     ชื่อตราสนิคา  คําขวัญโฆษณาภาษาอังกฤษ               คําขวัญโฆษณาภาษาไทย 

closeup DEEP ACTION              THIS IS NOT A TOOTHPASTE  THIS IS closeup        นี่ไมใชแคยาสีฟน แตนี่คือ Closeup 
 กลวิธกีารแปล คําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทย คําอธิบาย

1  Equation นี่ไมใชแคยาสีฟน แตนี่คือ Closeup ใชคําทับศัพทคําวา “Closeup” ซึ่งเปนชื่อตราสินคา

2  Substitution นี่ไมใชแคครีมทําความสะอาดฟน แตนีค่ือ Closeup ใชวลีแทนคํา โดยใชวลี “ครมีที่ใชทําความสะอาดฟน” แทนคําวา 
“TOOTHPASTE” ซึ่งหมายถึง ยาสีฟน 

3  Divergence นี่ไมไดเปนแคยาสีฟน นี่คือ Closeup เลือกใชคําวา “เปน” ถายทอดคําวา “IS” ที่มีคําแปลคือ “เปน อยู คือ” 
4  Convergence ------------------------------------------------------------------------ ------------------------------------------------------------------------------------
5  Amplification นี่ไมใชแคยาสีฟน แตนี่คือ Closeup (ยาสฟีนใกลชิด) เติมคําในวงเล็บวา (ยาสีฟนใกลชิด) เพื่ออธิบายคําวา “Closeup”  
6  Reduction ไมใชแคยาสีฟน แตคือ Closeup ละประธาน  “THIS IS NOT A TOOTHPASTE THIS IS closeup” 
7  Diffusion นี่ไมใชแคยาสีฟน แตนี่คือครีมทําความสะอาดฟน Closeup เติมขอความ “ครีมทําความสะอาดฟน” เพื่อขยายคําวา “Closeup”

8  Condensation Closeup เปนมากกวายาสีฟน 
กระชับความจาก “THIS IS NOT A TOOTHPASTE  
THIS IS closeup”  กลายเปน “Closeup เปนมากกวายาสีฟน” 

9  Reordering นี่คือ Closeup นี่ไมใชแคยาสฟีน 
ปรับวิธีการเสนอความคิดโดยนําประโยค นี่คือ Closeup มาไว
ดานหนา 
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ตารางที่ 22  (ตอ) 
 

2.  ตัวแทนคําขวัญโฆษณาที่มีการแปลดวยกลวิธี Substitution 
     ชื่อตราสินคา         คําขวัญโฆษณาภาษาอังกฤษ  คําขวัญโฆษณาภาษาไทย 

Downy Baby Gentle because we love your baby like you do เพราะเรารักเขา เหมือนที่คุณรัก 

 กลวิธีการแปล คําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทย คําอธิบาย 

1 Equation เพราะเราเลิฟลกูคุณ  เหมือนทีคุ่ณเลิฟ ใชคําทับศัพทคาํวา “เลิฟ” (love) 
2 Substitution เพราะเรารักเขา เหมือนที่คณุรกั ใชคําสรรพนามแทนคํานาม โดยใชคําวา “เขา” แทนคาํวา “your baby” 

3 Divergence เพราะเรารักลูกคุณ ดั่งทีคุ่ณรัก 
เลือกใชคําวา “ดั่ง” ถายทอดความหมายของคําวา “like” ที่มีคําแปลหลายคําคือ 
“อยาง เหมือน คลาย เปรียบ เชน ดั่ง ดุจดัง” 

4 Convergence -------------------------------------------------------------------- --------------------------------------------------------------------------------------- 

5 Amplification เพราะเรา(น้ํายาปรับผานุม) รกัลูกคุณ เหมือนที่คุณรกั  เติมคําในวงเล็บวา (น้ํายาปรบัผานุม) เพื่ออธิบายใหรูวาเปนผลิตภัณฑ น้ํายา
ปรับผานุม 

6 Reduction เรารักลูกคุณ เหมือนที่คุณรกั ตัดคําวา “because” (เพราะ) 

7 Diffusion เพราะเราDowny รักลูกคุณ เหมือนที่คุณรกั 
เติมคําวา “Downy” ซึ่งเปนชื่อตราสินคา เพื่อขยายคําวา “เรา” 
 ใหรูวาหมายถึง “Downy” 

8 Condensation เรารักเขาเหมือนคุณ 
กระชับความ จาก “because we love your baby like you do” 
กลายเปน “เรารักเขาเหมือนคุณ” 

9 Reordering เพราะคุณรักลูก เรา…ก็รัก 
ปรับระเบียบวธิกีารเรยีงคํา โดยนําขอความ “คุณรัก” (you do)  
มาไวดานหนาคาํวา “เรา”  145
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ตารางที่ 22 (ตอ) 
 
3.  ตัวแทนคําขวัญโฆษณาที่มีการแปลดวยกลวิธี Divergence
     ชื่อตราสนิคา          คําขวัญโฆษณาภาษาอังกฤษ     คําขวญัโฆษณาภาษาไทย 

 LUX FLORAL FUSION OIL a secret to my beauty my LUX perfume           เคล็ดลับความสวยของผูหญิง คือกลิ่นหอมของลักส 
 กลวิธกีารแปล คําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทย คําอธิบาย
1 Equation เคล็ดลับความสวยของผูหญิง คือลักสเพอรฟูม ใชคําทับศัพทคําวา “ลกัสเพอรฟูม” (LUX perfume) 
2 Substitution เคล็ดลับความสวยของผูหญิง คือกลิ่นหอมของสบู ใชคําวา “สบู” ซึ่งมีความหมายกวาง แทนที่คําวา “LUX”  
3 Divergence เคล็ดลับความสวยของผูหญิง คือกลิ่นหอมของลักส เลือกใชคํา “กลิ่นหอม” ถายทอดความหมายของคําวา “perfume” ทีม่ี

คําแปลหลายคําคือ “น้าํหอม กลิ่นหอม”  
4 Convergence ------------------------------------------------------------------- -------------------------------------------------------------------------------------- 
5 Amplification เคล็ดลับความสวยของผูหญิง คือกลิ่นหอมของ(สูบู)ลักส เติมคําในวงเล็บวา (สบู) เพือ่ใหรูวาเปนผลิตภัณฑประเภทสบู 
6 Reduction ความสวยของผูหญิง คือกลิ่นหอมของลักส ตัดคําวา “secret” (เคล็ดลับ)  
7 Diffusion เคล็ดลับความสวยของผูหญิง คือกลิ่นหอมของสบูลักส เติมคําวา “สบู” เพื่อขยายคําวา ลักส  ใหรูวาหมายถึง สบู 
8 Condensation สวยดวยกลิน่หอมของลกัส 

กระชับความจาก “a secret to my beauty my Lux perfume”
กลายเปน “สวยดวยกลิ่นหอมของลกัส” 

9 Reordering ความสวย…เคล็ดลับของผูหญิง คือกลิ่นหอมของลักส ปรับระเบียบวธิีการเรียงคํา โดยนําคําวา “ความสวย” มาไวดานหนา 
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ตารางที่ 22  (ตอ) 
 

4.  ตัวแทนคําขวัญโฆษณาที่มีการแปลดวยกลวิธี Reduction 
     ชื่อตราสินคา                คําขวัญโฆษณาภาษาอังกฤษ            คําขวัญโฆษณาภาษาไทย 

head & shoulders cool menthol             helps you be up to 100% dandruff free FOREVER         ลาขาดจากรังแค มั่นใจเต็ม 100% ทุกสไตล* 
 กลวิธีการแปล คําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทย คําอธิบาย 

1 Equation ฟรีจากรังแค ชวยใหคุณมั่นใจเต็ม 100% ทุกสไตล* ใชคําทับศัพทคําวา “ฟรี” (free) 

2 Substitution ลาขาดจากสะเก็ดขาวบนหนังศีรษะ ชวยใหคุณมั่นใจเต็ม100% 
ใชวลี “สะเก็ดขาวบนหนังศีรษะ” แทนคําวา “dandruff” 
ซึ่งหมายถึง รังแค 

3 Divergence ปราศจากรังแคตลอดกาล มั่นใจเต็ม 100% ทุกสไตล* 
เลือกใชคํา “ปราศจาก” ถายทอดความหมายของคําวา “free” ที่มีคําแปล 
หลายคําคือ “อิสระ เสรี วาง ปราศจาก” 

4 Convergence ------------------------------------------------------------------------- ---------------------------------------------------------------------------------- 

5 Amplification 
ลาขาดจากรังแค(อาการสะเก็ดขาวบนศีรษะ) มั่นใจเต็ม 100%  
ทุกสไตล* 

เติมคําในวงเล็บวา “(อาการสะเก็ดขาวบนศีรษะ)” เพื่ออธิบายลักษณะ 
อาการของรังแค 

6 Reduction ลาขาดจากรังแค มั่นใจเต็ม 100% ทุกสไตล* ตัดคําวา “Helps you” (ชวยใหคุณ)   

7 Diffusion ลาขาดจากรังแคสะเก็ดขาวบนหนังศีรษะ มั่นใจเต็ม 100% ทุก
สไตล* 

เติมขอความสั้นๆวา “สะเก็ดขาวบนหนังศีรษะ” เพื่อขยายคําวา “รังแค” ให
เขาใจไดชัดเจนขึ้นวาเปนอาการแบบใด 

8 Condensation มั่นใจไรรังแค 100% 
กระชับความจาก “helps you be up to 100% dandruff free FOREVER” 
กลายเปน “มั่นใจไรรังแค 100%” 

9 Reordering ลาขาดจากรังแค 100%  มั่นใจเต็ม ทุกสไตล* ปรับวิธีเรียงคํา นําคําวา “100%” มาไวดานหนาคําวา “มั่นใจเต็ม” 147
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ตารางที่ 22  (ตอ) 
 

5.  ตัวแทนคําขวัญโฆษณาที่มีการแปลดวยกลวิธี Diffusion 
     ชื่อตราสินคา  คําขวัญโฆษณาภาษาอังกฤษ                              คําขวัญโฆษณาภาษาไทย 

           beko                               We are the official partner of the everyday                            เราคือคูหหูลักในทกุวันของคุณ 
 กลวิธีการแปล คําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทย คําอธิบาย 
1 Equation เราคือพารตเนอรหลักในทุกวันของคุณ ใชคําทับศัพท คาํวา “พารตเนอร” (partner) 
2 Substitution เราคือเพื่อนคูคิดหลักในทุกวันของคุณ ใชคําอื่นที่มีความหมายเชื่อมโยงกัน แทนคําวา “partner” ซึ่งหมายถึง หุนสวน  

คูห ูโดยแทนดวยคําวา “เพื่อนคูคิด” 

3 Divergence เราคือผูชวยหลักในทุกวันของคณุ เลือกใชคําวา “ผูชวย” ถายทอดความหมายของคําวา “partner” ที่มีคํา 
แปลหลายคําคอื “หุนสวน ผูมีหุนสวน ผูรวมมือ ผูชวย”  

4 Convergence ------------------------------------------------------------------- ------------------------------------------------------------------------------------- 
5 Amplification เรา(เครือ่งใชไฟฟา beko) คือคูหูหลักในทุกวันของคุณ เติมคําในวงเล็บวา (เครื่องใชไฟฟา beko) เพื่ออธิบายใหรูถงึชื่อตราสินคาและ

ประเภทสินคา  
6 Reduction คูหูหลักในทุกวนัของคุณ ตัดคําวา “We are” (เราคือ)  
7 Diffusion เราคือคูหหูลักในทุกวันของคุณ เติมขอความสัน้ ๆ วา “ของคุณ” ในฉบับแปล 
8 Condensation คูหูหลักของคุณ กระชับความจาก “We are the official partner of the everyday”   

กลายเปน “คูหหูลักคูบานคุณ” 
9 Reordering ในทุกวัน เราคือคูหูหลักของคุณ ปรับระเบียบวธิเีรียงคาํ โดยนําคําวา “ในทุกวัน” มาไวดานหนา  
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ตารางที่ 22 (ตอ) 
 

6.  ตัวแทนคําขวัญโฆษณาที่มีการแปลดวยกลวิธี Condensation 
     ชื่อตราสินคา  คําขวัญโฆษณาภาษาอังกฤษ               คําขวัญโฆษณาภาษาไทย 

     KOKO KRUNCH              Working to make breakfast BETTER EVERY DAY        สรางสรรคเพื่ออาหารเชาที่ดีในทุก ๆ วัน 

 กลวิธีการแปล คําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทย คําอธิบาย 

1 Equation สรางสรรคเบรคฟาสตที่ดีในทกุๆวัน ใชคําทับศัพท คาํวา “เบรกฟาสต” (breakfast) 

2 Substitution สรางสรรคเพื่ออาหารที่รบัประทานในมื้อเชาที่ดีในทกุ ๆ วนั ใชวลี “อาหารที่รับประทานในมื้อเชา” แทนคําวา “breakfast”  ซึ่ง
หมายถงึ อาหารเชา 

3 Divergence ปรุงอาหารเชาที่ดีในทุก ๆ วัน เลือกใชคํา “ปรงุ” ถายทอดความหมายของคาํวา “make” ที่มีคําแปล
หลายคําคือ “ทํา จัดหา กอใหเกิด ปรุง (อาหาร)” 

4 Convergence ------------------------------------------------------------------------- -------------------------------------------------------------------------- 

5 Amplification สรางสรรคเพื่ออาหารเชา(ทีท่าํจากธัญพืช)ทีด่ีในทุก ๆ วนั เติมคําในวงเล็บวา (ที่ทาํจากธัญพืช) เพื่ออธิบายใหรูวาอาหารเชานี ้
เปนอาหารเชาประเภทที่ทําจากธัญพืช 

6 Reduction เพื่ออาหารเชาที่ดีในทุก ๆ วัน ตัดคําวา “Working to make” (สรางสรรค)  
7 Diffusion สรางสรรคเพื่ออาหารเชาจากธัญพืชที่ดีในทกุ ๆ วัน เติมขอความสัน้ ๆ วา “จากธัญพืช” เพื่อขยายคําวา “อาหารเชา” 

8 Condensation สรางสรรคเพื่ออาหารเชาที่ดีในทุก ๆ วนั 
กระชับความจาก “Working to make breakfast BETTER EVERY 
DAY” เปน “สรางสรรคเพื่ออาหารเชาที่ดีในทกุ ๆ วัน”  

9 Reordering ทุกๆวัน สรางสรรคเพื่ออาหารเชาทีด่ี ปรับระเบียบวธิเีรียงคาํโดยนําคาํวา “ทกุ ๆ วัน” มาไวดานหนา
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ตารางที่ 22  (ตอ) 
 

7.  ตัวแทนคําขวัญโฆษณาที่มีการแปลดวยกลวิธี Reordering 
     ชื่อตราสินคา              คําขวัญโฆษณาภาษาอังกฤษ               คําขวัญโฆษณาภาษาไทย 

     Oral-B Compact Gum Care DEEP CLEAN EVEN FOR YOUR BACK MOLARS            สะอาดล้ําลึก ถึงฟนกรามซี่ในสุด 
 กลวิธีการแปล คําขวัญโฆษณาฉบับแปลภาษาไทย คําอธิบาย 

1 Equation คลีนล้ําลึก ถึงฟนกรามซี่ในสดุ ใชคําทับศัพท คาํวา “คลีน” (CLEAN) 
2 Substitution สะอาดล้ําลึก ถงึฟนซี่ในสุดของคุณ ใชคําวา “ฟน” ซึ่งมีความหมายกวาง แทนคําวา “molar” (ฟนกราม) 
3 

Divergence ขจัดล้ําลึก ถึงฟนกรามซี่ในสุด 
เลือกใชคํา “ขจัด” ถายทอดความหมายของคําวา “CLEAN” ที่มีคําแปลหลายคํา
คือ “สะอาด เกลี้ยง หมดจด ขจัด ชําระ” 

4 Convergence ------------------------------------------------------------------- --------------------------------------------------------------------------------------- 
5 Amplification สะอาดล้ําลึก(ดวยแปรงสีฟน Oral-B)  

ถึงฟนกรามซี่ในสุด 
เติมคําในวงเล็บวา (ดวยแปรงสีฟน Oral-B)  เพื่ออธิบายใหรูวาเปนผลิตภัณฑ
ประเภท แปรงสีฟน และชื่อตราสินคาคือ  Oral-B 

6 Reduction สะอาดถึงฟนซี่ในสุด ตัดคําวา “Deep”(ล้ําลึก) และ “molars” (ฟนกราม) 
7 Diffusion แปรงสะอาดล้ําลึก ถึงฟนกรามซี่ในสุด เติมคําวา “แปรง” ขยายคาํวา “สะอาด” ใหรูวาสะอาดจากการแปรง  
8 Condensation แปรงสะอาดแมฟนกราม 

กระชับความจาก “DEEP CLEAN EVEN FOR YOUR BACK MOLARS” 
กลายเปน “แปรงสะอาดแมฟนกราม” 

9 Reordering สะอาดล้ําลึก ถึงฟนกรามซี่ในสุด ปรับระเบียบวธิเีรียงคาํโดยนําคาํวา “สะอาด” กับ “ฟนกราม” สลับตําแหนง 
ตามโครงสรางของภาษาฉบับแปล 
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามความช่ืนชอบเกี่ยวกับสโลแกนสินคาจากตางประเทศ 
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แบบสอบถามความช่ืนชอบเก่ียวกับสโลแกนสินคาจากตางประเทศ 
 

สวนที่ 1 ขอมูลสวนตัว 
คําชี้แจง โปรดเลือกโดยใสเคร่ืองหมาย  ดานหนาขอมูลที่ตรงตามความจริง 
 เพศ    ชาย  หญิง 
 อายุ   18-22ป   23-45ป 
 
สวนที ่2 เลือกสโลแกนท่ีชื่นชอบ 
คําชี้แจง กรุณาเลือกสโลแกนโดยใสเคร่ืองหมาย  ที่คุณชื่นชอบมากที่สุด 1 สโลแกน  
  ยี่หอสินคา และ ภาพสินคา สโลแกน 
closeup DEEP ACTION 
 

 

 

 นี่ไมใชแคครีมทําความสะอาดฟน  
      แตนี่คือ Closeup 
 ไมใชแคยาสีฟน แตคือ Closeup 
 นี่ไมใชแคยาสีฟน แตนีคื่อ Closeup 
 นี่ไมใชแคยาสีฟน  
      แตนี่คือครีมทําความสะอาดฟน Closeup 
 นี่ไมใชแคยาสีฟน  
      แตนี่คือ Closeup (ยาสีฟนใกลชิด)  
 นี่ไมไดเปนแคยาสีฟน นี่คือ Closeup 
 นี่คือ Closeup นี่ไมใชแคยาสีฟน 
 Closeup เปนมากกวายาสีฟน 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

  ยี่หอสิ
Downy Bab

 

 
  ยี่หอสิ
LUX FLORA

 

 

 
 

สินคา และ 
by Gentle 

สินคา และ 
AL FUSION

ภาพสินคา

ภาพสินคา
 OIL 

า 

 

 



  







 

า 

 

เค
 คว
      คื
 เค
      คื
 คว
 เค
      คื
 เค
 เค
      คื
 สว

 เรารักเขาเ
 เพราะเรา(

   เหมือนที่คุ
 เรารักลูกคุ
 เพราะเรารั
 เพราะคุณ
 เพราะเรา
 เพราะเรารั
 เพราะเราเ

ล็ดลับความส
วามสวย…เค
อกล่ินหอมขอ
คล็ดลับความ
อกล่ินหอมขอ
วามสวยของ
คล็ดลับความ
อกล่ินหอมขอ
คล็ดลับความ
คล็ดลับความ
อกล่ินหอมขอ
วยดวยกลิ่นห

สโลแ

หมือนคุณ 
น้ํายาปรับผา
ณรัก  
ณ เหมือนทีค่
รักเขา เหมือน
รักลูก เรา…ก็
Downy รักลูก
รักลูกคุณ ด่ังที
ลิฟลูกคุณ เห

สโลแก

สวยของผูหญิ
คล็ดลับของผูห
องลักส 
สวยของผูหญิ
อง (สบู) ลักส
ผูหญิง คือกลิ
สวยของผูหญิ
องสบูลักส 
สวยของผูหญิ
สวยของผูหญิ
องลักส 
หอมของลักส 

แกน 

านุม)รักลูกคุณ

คุณรัก 
นที่คุณรัก 
กรั็ก 
กคุณ เหมือน
ที่คุณรัก 
หมือนที่คุณเลิ

น 

ญิง คือกล่ินหอ
หญิง 

ญิง  
ส 
ล่ินหอมของลั
ญิง  

ญิง คือลักสเพ
ญิง  
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ณ  

นทีคุ่ณรัก 

ลิฟ 

อมของสบู 

ักส 

พอรฟูม 



 

  ยี่หอสิ
head & sho

 
  ยี่หอสิ
beko 

 

 

 

สินคา และ 
oulders cool 

 

สินคา และ 

ภาพสินคา
menthol  

 

ภาพสินคา

า 

 

 ลา
      ชว
 ปร
      ทกุ
 ลา
 มัน่
 ลา
      มั่น
 ลา
      มั่น
 ฟรี
ลาข

า 

 

 


     







 

ขาดจากสะเก็
ยใหคุณมั่นใจ
าศจากรังแค
กสไตล*  
ขาดจากรังแค
นใจไรรังแค 10
ขาดจากรังแค
นใจเต็ม 100%
ขาดจากรังแค
นใจเต็ม 100%
รจากรังแค ชว
ขาดจากรังแค

เรา(เคร่ืองใช
ของคุณ 
เราคือคูหหูลั
เราคือเพื่อนค
เราคือผูชวยห
คูหูหลักในทกุ
เราคือพารตเ
ในทุกวัน เรา
คูหูหลักของค

สโลแกน

ก็ดขาวบนหนั
จเต็ม 100% 
ตลอดกาล มั่น

ค มั่นใจเต็ม 1
00% 
ค (อาการสะเ
% ทุกสไตล* 
คสะเก็ดขาวบ
% ทุกสไตล* 
วยใหคุณมั่นใ
ค 100%  มัน่ใ

สโลแก

ชไฟฟา beko)

ักในทุกวนัขอ
คูคิดหลักในทุ
หลักในทุกวนั
กวนัของคุณ 
เนอรหลักในท
คือคูหูหลักขอ
คุณ 

น 

นงัศีรษะ  

ันใจเต็ม 100

100% ทุกสไต

เก็ดขาวบนศีร

บนหนังศีรษะ

ใจเต็ม 100%
ใจเต็ม ทกุสไต

กน 

) คือคูหูหลักใ

องคุณ 
ทกุวนัของคุณ
นของคุณ 

ทกุวนัของคุณ
องคุณ 
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0% 

ตล* 

รษะ)  

ะ  

 ทุกสไตล*
ตล* 

ในทกุวนั 

ณ 

ณ 



 

  ยี่หอสิ
KOKO KRU

 

 

 
  ยี่หอสิ
Oral-B Com
 

 

ขอ
 

สินคา และ 
UNCH 

สินคา และ 
mpact Gum C

อขอบพระคุณ

ภาพสินคา

ภาพสินคา
Care   

ณสําหรับคว

า 
 

 ส
 ทุ
 ส
      ใน
 ป
 ส
 ส
 ส
      ที่
 เพื
 

า 

 

 





    





วามรวมมือใ

รางสรรคเพื่อ
ก ๆ วนั สราง
รางสรรคเพื่อ
นทุก ๆ วนั 

รุงอาหารเชา
รางสรรคเพื่อ
รางสรรคเบร
รางสรรคเพื่อ
ดีในทุก ๆ วัน
พื่ออาหารเชา

 สะอาดล้ําลึ
 ขจัดลํ้าลึก ถึ
 สะอาดล้ําลึ
 สะอาดล้ําลึ

ถึงฟนกรามซี
 แปรงสะอาด
 คลีนลํ้าลึก ถึ
 สะอาดถึงฟ
 แปรงสะอาด

นการตอบแ

สโลแก

ออาหารเชาจา
งสรรคเพือ่อาห
ออาหารทีรั่บป

ที่ดีในทุกๆวนั
ออาหารเชาที่ดี
คฟาสตที่ดีใน
ออาหารเชา(ที
น 

ที่ดีในทุก ๆ วั

สโลแก

ก ถึงฟนซี่ในส
ถึงฟนกรามซีใ่
ก ถึงฟนกราม
ก (ดวยแปรง
ซี่ในสุด 
ดลํ้าลึก ถึงฟน
ถึงฟนกรามซีใ่
นซี่ในสุด 
ดแมฟนกราม

แบบสอบถาม

กน 

ากธัญพืชที่ดีใ
หารเชาทีดี่ 
ประทานในมื้อ

น 

ดีในทุก ๆ วนั
นทุก ๆ วนั 

ทีท่ําจากธญัพื

วนั 

กน 

สุดของคุณ 
ในสุด 
มซี่ในสุด 
สีฟน Oral-B

นกรามซี่ในสุด
ในสุด 

ม 

มของทุกทา
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ในทุก ๆ วนั

อเชาที่ดี 

น 

พืช) 

B)  

ด 

น 


