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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยค าและความหมายของถ้อยค า
ในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ รวมทั้งศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมายของ
ภาพในโฆษณา และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์
โฆษณารถยนต์ 

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า (Toyota) ที่ออกอากาศทาง
โทรทัศน์ในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551 – พ.ศ. 2558 โดยรวบรวมจากเว็บไซต์ 
www.toyota.co.th และ www.youtube.com ในการวิเคราะห์ลักษณะการใช้ถ้อยค าและ
ความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าใช้การจัดประเภทตามกลุ่มวัจนกรรม และใช้หลักการวิเคราะห์
สัญญะในการศึกษาการใช้ภาพและความหมายของภาพ 

ผลการศึกษาพบว่า 1) สามารถจัดประเภทการใช้ถ้อยค าเป็น 3 ลักษณะ คือ การซ้ ารูป
ภาษา การจัดกลุ่มค า และการใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบ โดยพบการซ้ ารูปภาษามากที่สุด 2) 
ความหมายของถ้อยค าแบ่งตามเจตนาของการใช้ถ้อยค าหรือวัจนกรรม พบใน 4 กลุ่มวัจนกรรม คือ 
วัจนกรรมบอกกล่าว วัจนกรรมสั่ง วัจนกรรมสัญญา และวัจนกรรมแสดงความรู้สึก โดยพบวัจนกรรม
บอกกล่าวมากที่สุด ส่วนผลการศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณา
รถยนต์ พบว่าการใช้ภาพแบ่งได้เป็น 4 ประเภทหลักคือ ฉาก บทบาทตัวแสดง ภาพลักษณ์ และ
เหตุการณ์ด าเนินเรื่อง โดยพบการใช้ฉากถนนมากที่สุด ส่วนภาพบทบาทตัวละคร พบการใช้ตัวแสดง
ที่เป็นมนุษย์มากที่สุด และพบความสัมพันธ์ของตัวแสดงแบบเพ่ือนเป็นส่วนใหญ่ ในกรณีของ 
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ภาพลักษณ์ พบการน าเสนอภาพลักษณ์แบบทันสมัยมากที่สุด และในการใช้เหตุการณ์ด าเนินเรื่อง   
พบการใช้ภาพแสดงรูปลักษณ์ภายในและภายนอกรถยนต์ตลอดทั้งภาพรวมของถนนในจ านวนเท่ากัน 
ส าหรับความหมายของภาพซึ่งแบ่งเป็นความหมายตรงและความหมายแฝง พบความหมายแฝง
มากกว่าความหมายตรง และในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบใน
ภาพยนตร์โฆษณา ผลการศึกษาพบความสัมพันธ์โดยตรงมากกว่าความสัมพันธ์โดยนัย 

 
ค าส าคัญ: บทเพลง, วัจนกรรม, สัญญะ 
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ABSTRACT 
 

The purposes of this research are to 1) determine the forms and 
meanings of the lyrics in the car advertising films, and 2) to determine the use of 
images and their meanings in the advertisements, and the relationship between 
songs and images. 

Twenty car advertisements were collected from the car advertising films 
created by Toyota and televised in Thailand from 2008 to 2015. They were retrieved 
from two websites: www.toyota.co.th, and www.youtube.com. The lyrics of the songs 
were transcribed into Thai or English based on the language of the songs. The speech 
act theory and semiotic analysis were used as bases for data analysis. The findings 
reveal that most of the words in the songs were formed by repetition, and the 
meanings were mostly conveyed in representative speech acts. The use of images 
categorized into setting, character portrayal, iconography, and narrative events was 
largely found to be settings of roads. Regarding the type of meanings communicated 
through the images, the use of connotation was predominant. However, the 
relationship between the songs and images was mostly direct.        
 
Keywords: song, speech act, semiotic analysis 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 
การโฆษณาเป็นสิ่งที่เราพบเห็นได้รอบตัว ผู้ประกอบการหรือหน่วยงานต่างๆ ใช้เงิน

จ านวนมากในการโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร การติดป้ายตามอาคาร
หรือบ้านเรือน ตลอดทั้งวิทยุ อินเทอร์เน็ต และโทรทัศน์ ซึ่งโทรทัศน์เป็นหนึ่งในสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคได้
อย่างกว้างขวาง อีกทั้งยังสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้รับสารได้อย่างดี ทั้งนี้เนื่องจากการโฆษณา
ผ่านทางโทรทัศน์มีทั้งภาพเสมือนจริง เสียงบรรยาย และเสียงดนตรีประกอบที่กลมกลืนกันซึ่งช่วยให้
ผู้รับสารสามารถสร้างความหมายด้วยการเชื่อมโยงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทีละส่วนให้เป็นเรื่องเดียวกัน 
และจากความต่อเนื่องของภาพยนตร์โฆษณา ผู้รับสารจึงสามารถรับรู้หรือเข้าใจความหมายที่ผู้ส่งสาร
ต้องการได้  

ส่วนประกอบของโฆษณามีทั้งส่วนที่มีลักษณะเป็นภาษาถ้อยค า โดยอาจอยู่ในรูปแบบ
ของภาษาพูดหรือภาษาเขียนก็ได้ เช่น ชื่อสินค้า ค าขวัญ ค าบรรยาย และในส่วนที่ปรากฏในรูปแบบ
ของการใช้สัญลักษณ์ บุคลิกท่าทาง ลักษณะน้ าเสียง หรือการแสดงออกในรูปแบบต่างๆ ของผู้ส่งสาร 
เช่น การใช้ภาพประกอบ ภาพผู้เสนอสินค้า สีสัน ฉาก เสียง หรือเพลงประกอบโฆษณา ซึ่งทั้งสองส่วน
นี้มักเกี่ยวเนื่องกัน ในโฆษณาส่วนใหญ่จึงมีการใช้ภาษาพูดหรือภาษาเขียนประกอบกับรูปภาพไม่ว่าจะ
เป็นภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหว อีกท้ังเพลงและภาพประกอบโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งในข้อความโฆษณา
ที่มีความส าคัญ โฆษณาบางเรื่องจึงเลือกใช้เพียงเพลงและภาพเป็นหลักโดยไม่มีองค์ประกอบอ่ืนร่ วม
ด้วย เพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่เป็นการน าข้อความโฆษณามาผสมผสานกับดนตรีเพ่ือ
เน้นหรือสร้างเอกลักษณ์เกี่ยวกับสินค้าและเพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าได้ง่ายขึ้น 

ปิยกุล เลาวัณย์ศิริ (2529) กล่าวถึงเพลงโฆษณาว่าเป็นส่วนส าคัญของภาพยนตร์
โฆษณาเพราะท าให้ผู้ฟังเกิดความรู้สึกคล้อยตามเรื่องราวของภาพยนตร์โฆษณาได้ง่าย ทั้งนี้เนื่องจาก
เพลงสามารถกระตุ้นให้เกิดอารมณ์ต่างๆ เช่น อารมณ์รัก เศร้า สนุกสนาน รื่นเริงใจ หรือหวาดกลัว 
มนุษย์สามารถจินตนาการไปตามเสียงเพลง เกิดความรู้สึกเคลิบเคลิ้มหรือคึกคะนองไปตาม
ท่วงท านองและลีลาของเพลง ตลอดจนสามารถจดจ าเนื้อหาและท่วงท านองของเพลงได้อย่างง่ายดาย 
นอกจากนี้ เพลงยังสามารถสร้างสภาวะทางอารมณ์ให้ตรงกับภาพยนตร์โฆษณา ท าให้เกิดการโยงและ
กระตุ้นอารมณ์ของมนุษย์ให้มีการแสดงออกมาได้ เพลงในภาพยนตร์โฆษณาจึงมีส่วนช่วยดึงดูดความ
สนใจของผู้รับสารให้ติดตามชมโฆษณา 
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การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเพลงและภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณาอาจไม่ใช่เรื่อง
ง่าย เนื่องจากภาพในภาพยนตร์โฆษณาเป็นภาพเคลื่อนไหวซึ่งไม่เหมือนกับภาพโฆษณาที่เป็นภาพนิ่ง
ในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารต่างๆ ท าให้การวิเคราะห์หรือวิจัยเกี่ยวกับโฆษณาโดยเฉพาะในภาพยนตร์
โฆษณามักไม่วิเคราะห์เพลงและภาพโฆษณาร่วมกัน กล่าวคือ มักเลือกศึกษาเฉพาะส่วนที่เป็นภาษา
เขียนเท่านั้น การศึกษาโฆษณาโดยไม่ศึกษาเพลงและภาพโฆษณาร่วมด้วยหรือศึกษาแบบแยกส่วนถือ
เป็นการศึกษาที่ไม่สมบูรณ์ครบถ้วน ทั้งนี้โดยแท้จริงแล้ว ภาษา ภาพ และบทเพลงถือเป็นข้อความ
เดียวกันในโฆษณาหนึ่งๆ ซึ่งมีความสัมพันธ์กันและเกิดร่วมกันอย่างผสมผสาน จึงควรศึกษาสิ่งเหล่านี้
ไปพร้อมกัน (Cook, 2001; Stokes, 2003) 

เนื่องจากงานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเพลงโฆษณาและภาพโฆษณาโดยตรงยัง
ไม่มี โดยงานวิจัยส่วนใหญ่มักศึกษางานโฆษณาเฉพาะตัวภาษาในรูปภาษาเขียนกับรูปภาพ หรืออาจ
ศึกษารูปภาพหรือสัญญะที่ปรากฏในโฆษณาเพียงอย่างเดียว และหากมีการศึกษาเพลงโฆษณาและ
ภาพโฆษณาในสื่อเดียวกันก็มักจะศึกษาแบบแยกส่วนโดยไม่พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างบทเพลง
และภาพโฆษณา งานวิจัยของกีรติกานต์ (2539) เรื่อง “การวิเคราะห์รูปแบบ เนื้อหา และปัจจัยที่มี
บทบาทต่อการสร้างสรรค์เพลงโฆษณา” แม้จะศึกษาลักษณะรูปแบบของเนื้อหาเพลงโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน์โดยวิเคราะห์ปัจจัยที่มีบทบาทต่อการสร้างสรรค์เพลงโฆษณา รวมทั้งศึกษาเนื้อหาภาพยนตร์
โฆษณาท่ีใช้เพลงโฆษณา แต่เป็นการศึกษาแยกกันระหว่างเพลงและเนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณา 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างบทเพลงและภาพยนตร์
โฆษณา เนื่องจากเชื่อว่าโฆษณาที่มีเพลงประกอบน่าจะมีเนื้อหาของเพลงและภาพโฆษณาที่สัมพันธ์
กันดังที่คุก (Cook, อ้างแล้ว) เสนอไว้ เหตุที่ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลจากภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
เนื่องจากผู้วิจัยสังเกตว่า ภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่มักไม่ใช้เพลงประกอบโฆษณาที่มีค าร้อง โดย
มักจะใช้เพียงดนตรีบรรเลงหรือการใช้ค าบรรยายประกอบกับดนตรีบรรเลง ซึ่งต่างจากภาพยนตร์
โฆษณารถยนต์ที่มักจะใช้เพลงที่มีค าร้องในการโฆษณาหรือใช้เพลงที่มีค าร้องประกอบกับค าบรรยาย
เพียงเล็กน้อยเท่านั้น ทั้งนี้ผู้วิจัยเลือกภาพยนตร์โฆษณารถโตโยต้า (Toyota) ที่ออกอากาศในประเทศ
ไทย เนื่องจากรถยนต์ยี่ห้อนี้ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทยโดยดูจากยอดขายรวมในแต่ละ
เดือน (โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย, 2556) รวมถึงการโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่างๆ เกี่ยวกับสินค้า
ของรถยนต์ยี่ห้อนี้สามารถพบเห็นได้ง่ายโดยเฉพาะทางสื่อโทรทัศน์  

ในการศึกษาลักษณะบทเพลงและภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ครั้งนี้ ผู้วิจัย
ศึกษาลักษณะการใช้ค าและความหมายของถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
รวมทั้งศึกษาการใช้ภาพและความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ว่าภาพที่ปรากฏใน
ภาพยนตร์โฆษณาใช้การสื่อความหมายตรง (denotation) หรือโดยนัย (connotation) มีการเลือกใช้
ภาพหรือสัญญะแบบใด และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบภาพยนตร์
โฆษณา โดยเลือกศึกษาเฉพาะส่วนที่เป็นเนื้อเพลงและภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณาเท่านั้น ในส่วน
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ที่เป็นข้อความประกอบในภาพโฆษณาและส่วนประกอบอ่ืนๆ เช่น ข้อความอธิบายคุณสมบัติของ
รถยนต์ สีสันของภาพ ผู้วิจัยจะไม่ศึกษาในรายละเอียดแต่จะน ามาประกอบการอภิปรายผลการศึกษา
ด้วย 

 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
1.2.1 ศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยค าและความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลง

ประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์    
1.2.2 ศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ 
1.2.3 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์ 
 
1.3 แนวคิดเบื้องต้นที่ใช้ในงานวิจัย 
 

1.3.1 การศึกษาการใช้ถ้อยค าในบทเพลงโฆษณาอ้างอิงแนวคิดการซ้ ารูปภาษาของ   
แฮลลิเดย์และฮาซาน (Halliday and Hasan, 1976) และ ชลธิชา บ ารุงรักษ์ (2539) ส่วนแนวคิด
การจัดกลุ่มค าและการใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบอ้างอิงของไลอันส์ (Lyons, 1968) และ ชัชวดี ศรลัมพ์ 
(2553) 

1.3.2 การวิเคราะห์ความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าอ้างอิงแนวคิดเรื่องวัจนกรรม
ของเซิร์ล (Searle, 1976) 

1.3.3 การศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพ รวมทั้งความสัมพันธ์
ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงและภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณาอ้างอิงหลักการวิเคราะห์สัญญะ 
(semiotic analysis) ของบาร์ธส์และสโตคส์ (Barthes, 1967; Stokes, 2003) 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 

1.4.1 ศึกษาภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้าที่เผยแพร่ทางสื่อโทรทัศน์ในประเทศไทย
ระหว่างปีพ.ศ. 2551 - 2558 ซึ่งผู้วิจัยเก็บข้อมูลภาพยนตร์โฆษณาจากเว็บไซต์ www.youtube.com 
และ www.toyota.co.th โดยไม่จ ากัดความยาวของคลิปวิดีโอและประเภทของรถยนต์ 

1.4.2 ศึกษาภาพยนตร์โฆษณาที่เพลงประกอบโฆษณามีค าร้องเป็นภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษเท่านั้น  
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1.4.3 ศึกษาเฉพาะส่วนที่เป็นเนื้อเพลง (lyrics) ของบทเพลงโฆษณาเท่านั้น โดยไม่
ศึกษาส่วนที่เป็นภาษาเขียนหรือข้อความที่ปรากฏร่วมในภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณา แต่จะ
น ามาใช้ประกอบการอภิปรายผลการศึกษา 

1.4.4 ศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ ได้แก่ 
การซ้ ารูปภาษา การจัดกลุ่มค า และการใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบ  

1.4.5 ศึกษาความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณา
รถยนต์ โดยแบ่งประเภทความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าตามหลักวัจนกรรม (speech act) ได้แก่ 
วัจนกรรมบอกกล่าว (representative) วัจนกรรมสั่ง (directive) วัจนกรรมสัญญา (commissive)   
วัจนกรรมแสดงความรู้สึก (expressive) และวัจนกรรมแถลงการณ์ (declaration)   

1.4.6 ศึกษาการใช้ภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณา ไม่ว่าจะเป็นฉาก สถานที่ ผู้น าเสนอ
สินค้า ภาพลักษณ์ของโฆษณา และเหตุการณ์ด าเนินเรื่องในโฆษณา แต่ผู้วิจัยจะไม่ศึกษาส่วนที่เป็นสี 
แสง และขนาดตัวอักษรในโฆษณา โดยจะน ามาใช้ประกอบการอภิปรายผลการศึกษาเท่านั้น  

1.4.7 ศึกษาการสื่อความหมายตรงและความหมายแฝงของภาพที่ใช้ในภาพยนตร์
โฆษณารถยนต์ 

1.4.8 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์
โฆษณารถยนต์ว่ามีความสัมพันธ์กันโดยตรงหรือโดยนัย 

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.5.1 ช่วยให้ทราบลักษณะถ้อยค าที่ใช้ในบทเพลงและลักษณะการใช้ภาพประกอบใน
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

1.5.2 ช่วยให้ทราบความสัมพันธ์ระหว่างการเลือกใช้บทเพลงและการน าเสนอภาพใน
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

1.5.3 เป็นแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับเพลงและภาพในสื่อโฆษณา รวมทั้งเรื่องที่
เกี่ยวข้องต่อไป 
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 

1.6.1 เพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณา หมายถึง บทเพลงที่ใช้ประกอบการด าเนินเรื่อง
ในภาพยนตร์โฆษณาซึ่งมีทั้งดนตรีและค าร้องที่เป็นภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

1.6.2 การจัดกลุ่มค า (hyponymy) หมายถึง ความสัมพันธ์ของค าที่จัดอยู่ในหมวด
ความหมายเดียวกัน มีความสัมพันธ์กันเป็นล าดับขั้น โดยค าในล าดับขั้นที่ 1 จะอยู่ในล าดับขั้นที่สูง
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กว่าและครอบคลุมความหมายของกลุ่มค าในล าดับขั้นที่ 2 เรียกว่า “ค าแม่กลุ่ม” (hyperonym หรือ 
superordinate) ส่วนค าที่จัดอยู่ในล าดับขั้นที่ 2 เรียกว่า “ค าลูกกลุ่ม” (hyponym หรือ 
subordinate) ซึ่งค าลูกกลุ่มที่อยู่ในล าดับขั้นเดียวกันทั้งหมดนี้ เรียกว่า “ค าลูกกลุ่มร่วม”          
(co-hyponyms) 

1.6.3 การซ้ ารูปภาษา (repetition) หมายถึง การปรากฏรูปภาษาหลักหรือความหมาย
นั้นๆ ซ้ าอีกครั้ง โดยอาจเป็นการซ้ ารูปภาษาทั้งหมดหรือซ้ าเพียงบางส่วน  ซึ่งสามารถแบ่งได้ 3 
ประเภท คือ การซ้ ารูป (recurrence) คือ บางส่วนของข้อความ เช่น ค าหรือวลี มีการซ้ ารูปภาษาที่
เหมือนกัน โดยอาจซ้ าทุกส่วนหรือซ้ าบางส่วนก็ได้ ส่วนการซ้ าความ (paraphrase) หมายถึง การใช้
รูปภาษาใหม่ที่มีความหมายคงเดิมหรือใกล้เคียงกับรูปภาษาที่กล่าวมาก่อน และการซ้ าโครงสร้าง 
(parallel structure) เป็นการใช้โครงสร้างภาษาที่เหมือนกันซ้ าๆ ซึ่งการซ้ าโครงสร้างเดียวกันอาจ
บรรจุถ้อยค าที่ต่างกันออกไป 

1.6.4 ภาษาเชิงเปรียบเทียบ (figure of speech) หมายถึง การใช้ภาษาท่ีเปรียบสิ่งหนึ่ง
เป็นอีกสิ่งหนึ่งโดยตรงเพ่ือท าให้ความหมายชัดเจนขึ้นหรือท าให้เห็นภาพชัดเจนยิ่งขึ้น หรือเป็นการ
เปรียบเทียบสิ่งที่ต่างกันสองสิ่งซึ่งมีความเหมือนหรือคล้ายคลึงกัน  รวมทั้งการใช้ภาษาในเชิง
เปรียบเทียบที่เป็นการสมมุติให้สิ่งที่ไม่มีชีวิต ความคิด นามธรรม หรือสัตว์ ให้มีอาการ มีความคิด 
สติปัญญาเหมือนเป็นมนุษย์ 

1.6.5 วัจนกรรม (speech act) หมายถึง ถ้อยค าที่สื่อการกระท าตามเจตนา ซึ่งสามารถ
จ าแนกได้เป็น 5 ประเภท คือ วัจนกรรมบอกกล่าว (representative) วัจนกรรมสั่ง (directive)       
วัจนกรรมสัญญา (commissive) วัจนกรรมแสดงความรู้สึก (expressive) และวัจนกรรมแถลงการณ์ 
(declaration) (Searle, 1976) 

1.6.6 ภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณา (images) หมายถึง ภาพเคลื่อนไหวที่เป็นส่วน
ด าเนินเรื่องภาพยนตร์โฆษณาตั้งแต่เริ่มต้นจนจบเรื่อง 

1.6.7 สัญญะ (sign) หมายถึง สัญญาณ เครื่องหมาย และสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ปรากฏใน
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ ซึ่งประกอบด้วย “ตัวก าหนดความหมาย” (signifier) หมายถึง ลักษณะ
หรือรูปแบบในเชิงรูปธรรมที่สัมผัสได้ด้วยอวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 เช่น เสียงของค า ภาพถ่าย และ       
“ความหมายที่ถูกก าหนด” (signified) หมายถึง ความคิดในเชิงนามธรรมซึ่งให้ความหมายในเชิง
อ้างอิง ความหมายที่ถูกก าหนดจะมีความสัมพันธ์ที่ไม่ตายตัวกับตัวก าหนดความหมาย ฉะนั้น การ
ตีความหรือการเข้าใจความหมายจึงจ าเป็นต้องมีความรู้ประกอบด้วย โดยการศึกษาความหมาย
ของสัญญะสามารถแบ่งได้เป็นการสื่อความหมายตรง (denotation) คือ ความหมายหลักหรือ
ความหมายพ้ืนฐาน และการสื่อความหมายแฝง (connotation) คือ ความหมายที่เพ่ิมขึ้นจาก 
ความหมายตรง มีความหมายเชิงเปรียบเทียบ  (ราชบัณฑิตยสถาน, 2553; Bignell, 2002; Berger, 
2012; Stokes, 2003) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่อง “ลักษณะบทเพลงและภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์” นี้ 

ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดต่างๆ ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งแนวคิด เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเรื่องภาพยนตร์โฆษณา 
2.2 แนวคิดเรื่องเพลงประกอบโฆษณา  
2.3 แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์ค าและความหมาย 
2.4 การวิเคราะห์สัญญะ (semiotic analysis) 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดเรื่องภาพยนตร์โฆษณา 

 
โทรทัศน์เป็นสื่อกระจายภาพและเสียง (broadcast media) ที่รวมเอาส่วนที่เป็นเสียง 

(audio) และส่วนที่เป็นภาพ (visual effect) ไว้ด้วยกัน โดยโทรทัศน์จะเป็นสื่อกลางในการเผยแพร่
ภาพยนตร์โฆษณาซึ่งถือว่าเป็นสื่อโฆษณาที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วกว่าสื่อโฆษณารูปแบบอ่ืนๆ อัน
เนื่องจากการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ เป็นการน าเสนอทั้งภาพ เสียง และส่วนส าคัญคือ ภาพที่ใช้
น าเสนอโฆษณาเป็นภาพเคลื่อนไหวที่ดึงดูดความสนใจจากผู้ชมได้มากที่สุด (Trehan and Trehan, 
2011) 

ภาพยนตร์โฆษณาสินค้าและบริการมักเป็นภาพยนตร์สั้นเรียกว่า สปอต ( spot)     
ความยาวไม่เกิน 1 นาที เผยแพร่ตามโรงภาพยนตร์และผ่านทางสื่อโทรทัศน์ ซึ่งการโฆษณาเป็นธุรกิจ
ที่มีการลงทุนสูงและต้องการใช้สื่อที่จูงใจเร้าอารมณ์มากเป็นพิเศษ การสร้างภาพยนตร์โฆษณา         
เพ่ือเผยแพร่ผ่านทางโทรทัศน์จึงเป็นที่แพร่หลายและเป็นที่นิยมมากที่สุด (สมาคมโฆษณาแห่งประเทศ
ไทย, 2013) เพราะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ผลิตโฆษณาและผู้รับชมโฆษณาได้อย่างดี 

หากกล่าวถึงข้อดีของภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ เทรฮานและเทรฮาน (Trehan 
and Trehan, อ้างแล้ว: 112) กล่าวไว้ว่า 1) เข้าถึงจิตใจผู้ชมได้สูง (strong impact) เนื่องจาก
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ประกอบด้วยภาพและเสียง จึงเข้าถึงจิตใจผู้ชมได้เป็นอย่างดีและยังท าให้
ผู้ชมจดจ าโฆษณาได้อย่างยาวนานอีกด้วย 2) สาธิตวิธีการใช้งานสินค้าได้ดี (demonstration) 
ภาพเคลื่อนไหวของภาพยนตร์โฆษณาท าให้สามารถสาธิตวิธีใช้งานสินค้าได้ดีกว่าสื่อประเภทอ่ืนๆ     
3) ครอบคลุมพ้ืนที่ (wide coverage) จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท าให้สื่อโทรทัศน์ขยาย
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ครอบคลุมหลายพื้นท่ี ซึ่งท าให้ภาพยนตร์โฆษณาเข้าถึงผู้ชมได้มากขึ้นด้วย 4) แสดงอารมณ์ความรู้สึก
ได้ (emotional appeal) ภาพยนตร์โฆษณาสามารถสื่ออารมณ์ความรู้สึกต่อผู้ชมได้ดี 5) มีความ
ยืดหยุ่น (flexibility) ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์สามารถเลือกช่องและช่วงเวลาออกอากาศที่
เหมาะสมได้ 6) ดึงดูดความสนใจ (attractive message) การแสดงภาพตัวละคร เสียงเพลง และ
เทคนิคภาพต่างๆ ท าให้ภาพยนตร์โฆษณาสร้างความประทับใจและชักจูงผู้ชมได้ง่าย  

องค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์สามารถแบ่งได้ เป็น 4 ส่วน           
(รักจิต มั่นพลศรี, 2545) ดังต่อไปนี้  

1. ผู้น าเสนอ (presenter) การเลือกผู้น าเสนอในโฆษณาขึ้นอยู่กับสินค้าและ
กลุ่มเป้าหมายเป็นหลักซึ่งจะต้องกระท าอย่างพิถีพิถัน โดยเลือกผู้น าเสนอที่มีบุคลิกภาพ รูปร่าง
หน้าตา ตลอดจนความสามารถในการแสดงออกท่ีสอดคล้องหรือเข้ากันกับประเภทของสินค้า 

2. ส่วนของภาพ (visual/video part) ส่วนประกอบในส่วนนี้เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ
มากในการโฆษณา ภาพโฆษณาเป็นภาพที่เคลื่อนไหวได้ซึ่งแตกต่างจากภาพประกอบการโฆษณาบน
สื่อสิ่งพิมพ์ที่เป็นภาพนิ่ง ภาพโฆษณาทางโทรทัศน์จึงสามารถเล่าเรื่องราว สาธิตวิธีการ และเสนอสาร
โฆษณาได้ดีกว่า จึงได้เปรียบกว่าสื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆ ภาพที่เคลื่อนไหวจะสร้างความเข้าใจ 
ความจ า และความน่าสนใจ ซึ่งท าให้การโฆษณามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยภาพประกอบใน
โฆษณาทางโทรทัศน์ประกอบด้วย 3 สิ่ง คือ 1) ภาพแสดงบรรยากาศของเรื่อง ซึ่งมักจะเป็นภาพ
กว้างๆ โดยแสดงให้เห็นบรรยากาศหรือสถานที่ที่เรื่องราวด าเนินอยู่ 2) ภาพตัวแสดง โดยส่วนมาก
เป็นบุคคลมีชื่อเสียง ดารา นักแสดง นักร้อง เพ่ือดึงดูดความสนใจ รวมทั้งการใช้ภาพตัวแทนจาก
ผู้บริโภคจริงซึ่งช่วยให้เรื่องราวของโฆษณาดูเป็นเรื่องใกล้ตัว น่าเชื่อถือ และจริงจังมากขึ้น  3) ภาพ
สินค้า ภาพประกอบในโฆษณาที่เป็นส่วนของตัวสินค้ามักจะถ่ายให้เห็นภาพในระยะใกล้และมีขนาด
ใหญ่ เพื่อให้ผู้รับชมโฆษณาติดตาตรึงใจกับภาพสินค้า ซึ่งการถ่ายภาพสินค้าในโฆษณารถยนต์จะถ่าย
ทั้งภายในและภายนอก ทั้งในระยะไกลและระยะใกล้ เพ่ือให้สามารถเห็นภาพสินค้าได้อย่างทั่วถึง 

3. ส่วนของเสียง (audio part) เสียงที่เป็นองค์ประกอบของงานโฆษณาทางโทรทัศน์
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ 1) เสียงเพลงประกอบ เพลงเป็นส่วนประกอบส าคัญของการ
โฆษณาเพราะจะท าให้ผู้ฟังเกิดความรู้สึกคล้อยตามเรื่องราวของโฆษณา เพลงยังท าให้สามารถจดจ า
เนื้อหาและท่วงท านองได้ง่าย นอกจากนี้ ยังช่วยสร้างเอกลักษณ์ให้แก่สินค้าและการโฆษณา อีกทั้งยัง
ช่วยให้การด าเนินเรื่องมีความกระชับโดยไม่ต้องใช้ค าพูดมากจนเกินไป และเพลงยังก่อให้เกิดความ
ต่อเนื่องและกลมกลืน ดังนั้นโฆษณาท่ีมีเพลงประกอบมักสะดุดตาและน่าสนใจกว่าโฆษณาที่ไม่มีเพลง
ประกอบ 2) เสียงพูดของตัวแสดงหรือเสียงบรรยาย  

4. ค าขวัญ (slogan) ค าขวัญเป็นการใช้ภาษาอย่างหนึ่งซึ่งมักเป็นที่สะดุดหูง่ายต่อการ
จดจ าโดยจะคล้องจองกันหรือไม่ก็ได้ มักใช้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าหรือองค์กรให้มีความ
แตกต่างและโดดเด่น 
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จากแนวคิดเรื่องภาพยนตร์โฆษณาข้างต้น ผู้วิจัยจะใช้เป็นแนวทางในการศึกษา
วิเคราะห์ในส่วนของภาพและส่วนของเสียงหรือบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณาในงานวิจัยครั้งนี้ 
 
2.2 แนวคิดเรื่องเพลงประกอบโฆษณา 
 

บทเพลงเป็นสิ่งที่เราคุ้นเคยและผูกพันมาเป็นเวลาช้านาน โดยเพลงสามารถส่งผ่าน
ประสบการณ์ ความรู้สึก และเหตุการณ์ต่างๆ ได้เป็นอย่างดี ผู้ฟังจะสามารถรับรู้อารมณ์และ
ความหมายผ่านทางบทเพลงได้ นอกจากนี้  บทเพลงยังมีผลต่อการจดจ าของผู้ฟังอีกด้วย (Klein, 
2009) 

เพลงประกอบโฆษณาเป็นส่วนที่เข้ามาช่วยเสริมให้ภาพยนตร์โฆษณามีความโดดเด่น
และมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังท าให้การสื่อความหมายในโฆษณามีความชัดเจนและลึกซึ้ง
มากขึ้นไปด้วย ตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาผงซักฟอกยี่ห้อ Cheer ในต่างประเทศที่ด าเนินเรื่องโดย
กล่าวถึงคู่รักคู่หนึ่ง ซึ่งแฟนสาวก าลังกลับจากต่างประเทศและโทรศัพท์มาถามแฟนหนุ่มว่าได้ใส่เสื้อ
กันหนาวสีด าที่เธอเคยให้เป็นของขวัญบ้างหรือไม่ ชายหนุ่มตอบว่าใส่จนกลายเป็นสีเทาแล้ว หญิงสาว
ดีใจมากและบอกให้ชายหนุ่มใส่เสื้อกันหนาวตัวนั้นคืนนี้ เมื่อวางโทรศัพท์ ชายหนุ่มรีบแกะเสื้อกัน
หนาวออกจากล่องของขวัญ ซึ่งแท้จริงแล้วเขายังไม่เคยใส่มันเลย เขารีบน าเสื้อกันหนาวไปซักใน
ผงซักฟอกยี่ห้อ Cheer เพ่ือให้มันกลายเป็นสีเทา ในขณะที่เขาก าลังซักเสื้ออยู่ก็มีบทเพลงร้องขึ้นมาว่า 
“Always thinking about you, ‘cause a love like this won’t fade away…” โดยสื่อว่า
คุณสมบัติของผงซักฟอกยี่ห้อนี้จะช่วยรักษาสีของเสื้อผ้าไม่ให้จางหายไป ท าให้เสื้อกันหนาวที่เขาใส่สี
ไม่ซีดจางอย่างที่เขาบอกกับแฟนสาว จากนั้นเขาได้ยินเสียงกริ่งที่ประตูและขณะที่เขาก าลังเดินไปเปิด
ประตกู็มีข้อความปรากฏขึ้นว่า “Dirt goes. Color stays.” ขึ้นมาแทนที่ภาพทั้งหมดและเป็นการจบ
เรื่องโฆษณา (Drewniany and Jewler, 2011: 220) จะเห็นได้ว่า ภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ใช้เพลง 
เป็นส่วนเสริมร่วมกับภาพโฆษณาและมีถ้อยค าที่ใช้ซึ่งสื่อความหมายไปในทางเดียวกันกับภาพ จึงช่วย
เสริมให้บทโฆษณาสื่อความหมายได้ดียิ่งขึ้น 

ในส่วนบทบาทหน้าที่ของเพลงประกอบโฆษณา อาจกล่าวได้ว่าเพลงประกอบโฆษณา
สามารถใช้แทนข้อความหรือค าพูดประกอบภาพโฆษณาในภาพยนตร์โฆษณา   โดยเพลงจะช่วยสื่อ
ความหมายและเสริมภาพประกอบให้ได้ใจความสมบูรณ์และสื่อความหมายได้ครบถ้วน ทั้งนี้เนื้อเพลง
จะเป็นค าพูดหลักโดยไม่มีค าพูดอ่ืนประกอบ เพลงประกอบโฆษณาอาจไม่ได้ใช้แทนข้อความหรือ
ค าพูดในภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมด แต่เป็นเพียงส่วนเสริมหรือสนับสนุนถ้อยค าที่ใช้โฆษณาใน
ภาพยนตร์โฆษณา ภาพยนตร์โฆษณาลักษณะนี้จะมีทั้งภาพ ค าพูด และเพลงโฆษณาประกอบกัน ซึ่ง
เพลงอาจจะน าค าพูดเด่นๆ ที่ต้องการเน้นมาใช้ในลักษณะสั้น กระชับ เพ่ือให้ภาพยนตร์โฆษณามี
เอกลักษณ์และผู้บริโภคสามารถจดจ าตัวผลิตภัณฑ์ได้ นอกจากนี้ เพลงประกอบโฆษณาก็เป็นสิ่งที่
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สร้างความต่อเนื่องของภาพ มีเนื้อหาที่เกี่ยวเนื่องกับภาพ และสามารถบรรยายถึงความรู้สึกอารมณ์
ของภาพได้ โดยภาพที่น ามาประกอบกันแต่ละภาพอาจจะไม่มีความเกี่ยวเนื่องกันด้านเนื้อหา แต่
ต้องการน ามาประกอบกันให้ได้เรื่องราวที่เหมาะสมและมีความหมาย จึงต้องใช้เพลงเพ่ือประสานให้
เกิดความต่อเนื่องกัน ในกรณีที่ภาพยนตร์โฆษณานั้นๆ มีเนื้อหาหรือภาพที่ไม่ต่อเนื่องและไม่มีเรื่องราว
ที่เด่นชัด ผู้รับสารจะรับรู้ได้ว่าภาพยนตร์โฆษณานั้นก าลังกล่าวถึงสิ่งใดหรือต้องการสื่อสิ่งใดจากเพลง
ประกอบโฆษณา (ปิยกลุ เลาวัณย์ศิริ, 2530: 539) 

ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยจะใช้แนวคิดเรื่องเพลงประกอบโฆษณามาศึกษาลักษณะของ 
บทเพลงประกอบโฆษณาและความสัมพันธ์ทางความหมายของถ้อยค าในบทเพลงและภาพประกอบ 
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์  

 
2.3 แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์ค าและความหมาย 
 

นักไวยากรณ์โครงสร้างอธิบายว่า “ค า” หมายถึง รูปภาษาที่สามารถปรากฏได้อย่าง 
เป็นอิสระและสามารถแบ่งออกได้เป็นหน่วยค า บลูมฟิลด์ (Bloomfield) ได้อธิบายเกี่ยวกับค าไว้ว่า 
“ค า” หมายถึง รูปภาษาที่สามารถปรากฏได้อย่างเป็นอิสระ และเป็นหน่วยที่เล็กที่สุดในภาษา  
(Miller, 1996; Bloomfield, 1933 และ ชัชวดี ศรลัมพ์, 2553) 

อ็อกเดนและริชาร์ด (Ogden and Richard, 1946) มองว่า “ค า” ไม่ได้มีความหมาย
โดยตัวของมันเอง แต่เป็นเพราะคนเราต่างหากที่ใช้ประโยชน์จากค าโดยการให้ความหมายกับค า  
ค าจึงมีความหมาย ดังนั้นค าก็คือเครื่องมือในการสื่อความคิดของมนุษย์นั่นเอง  และกล่าวว่า ค าก็คือ
ความสัมพันธ์ระหว่างสัญลักษณ์หรือรูปของค า (symbol) กับมโนทัศน์หรือความคิด (thought of 
reference) และกับสิ่งที่อ้างถึง (referent) โดยสัญลักษณ์จะสัมพันธ์กับความหมายของสัญลักษณ์
หรือมโนทัศน์โดยตรง กล่าวคือ สัญลักษณ์จะสื่อมโนทัศน์หรือความหมายโดยตรง จะเห็นว่าขณะที่เรา
พูดค าๆ หนึ่ง เราจะนึกถึงความหมายของค านั้นแล้วจึงเปล่งเสียงออกมา และเมื่อเรารับฟังสัญลักษณ์
เสียงแล้วเราจะนึกถึงความหมาย ในท านองเดียวกัน ขณะที่เราอ่าน เราเห็นตัวอักษรแล้ว เราจะนึกถึง
ความหมาย ส่วนความหมายของสัญลักษณ์กับสิ่งต่างๆ จะสัมพันธ์กันโดยตรง โดยความหมายจะ
แสดงความคิดความเข้าใจของคนในสังคมหนึ่งเกี่ยวกับสิ่งต่างๆ และสัญลักษณ์เป็นสิ่งที่สังคมก าหนด
ขึ้นมาใช้เรียกสรรพสิ่ง เราถึงจะเห็นว่าแต่ละภาษาจะมีสัญลักษณ์ท่ีเรียกสิ่งเดียวกันแตกต่างกันออกไป 

ความสัมพันธ์ของค าที่จัดอยู่ในหมวดความหมายเดียวกัน เรียกว่า การจัดกลุ่มค า 
(hyponymy) เช่น ค าท่ีจัดอยู่ในหมวดภาชนะ ได้แก่ หม้อ จาน ชาม กระทะ หรือค าที่จัดอยู่ในหมวด
อาหาร ได้แก่ แกงจืด แกงเผ็ด ไข่เจียว เป็นต้น นอกจากความหมายของค าจะหมายถึงสิ่งเดียวกันทั้ง
กลุ่มแล้ว ค าที่จัดอยู่ในกลุ่มนี้ยังมีความสัมพันธ์กันเป็นล าดับขั้น ตัวอย่างเช่น ดอกไม้ : แก้ว กุหลาบ 
มะลิ ค าในกลุ่มนี้ทั้งหมดเป็นค าที่จัดอยู่ในหมวดความหมายเดียวกัน กล่าวคือ “ดอกไม้” เป็นค าใน
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ล าดับขั้นที่ 1 ส่วน “แก้ว”, “กุหลาบ” และ “มะลิ” จัดอยู่ในล าดับขั้นที่ 2 ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่าง
ค าในล าดับที่ 1 และค าในล าดับที่ 2 จัดว่าเป็นความสัมพันธ์แบบกลุ่ม โดยค าว่า “ดอกไม้” เป็นค าที่
อยู่ในล าดับขั้นที่สูงกว่าและครอบคลุมความหมายของกลุ่มค า “แก้ว, กุหลาบ, มะลิ” เรียกว่า “ค าแม่
กลุ่ม” (hyperonym หรือ superordinate) ส่วนค าที่จัดอยู่ในล าดับขั้นที่ 2 หรือกลุ่มค า “แก้ว, 
กุหลาบ, มะลิ” เรียกว่า “ค าลูกกลุ่ม” (hyponym หรือ subordinate) และค าลูกกลุ่มที่อยู่ในล าดับ
ขั้นเดียวกันทั้งหมดนี้ เรียกว่า “ค าลูกกลุ่มร่วม” (co-hyponyms) (Lyons, อ้างแล้ว; ชัชวดี ศรลัมพ์, 
อ้างแล้ว) 

ส่วนการน าความหมายของค ามาใช้ในเชิงเปรียบ เป็นการใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบ 
(figure of speech) อย่างเช่นการใช้ค าพูดที่เปรียบสิ่งหนึ่งเป็นอีกสิ่งหนึ่งโดยตรงเพ่ือท าให้
ความหมายชัดเจนขึ้นหรือท าให้ เห็นภาพชัดเ จนยิ่ งขึ้น เช่น “พ่อแม่เป็นพระที่บ้าน” หรือ         
“Your cheeks are red cherries.” และการเปรียบเทียบสิ่งที่ต่างกันสองสิ่งซึ่งมีความเหมือนหรือ
คล้ายคลึงกันและมักมีค าแสดงการเปรียบอยู่ในข้อความเปรียบนั้นด้วย เช่นค าว่า เหมือน, ดุจ, ดัง, 
เท่า, คล้าย, ราวกับ, like, as ดังตัวอย่าง “บ้านหลังนี้เหมือนสวรรค์” หรือ “My heart is like a 
singing bird.” รวมทั้งการใช้ภาษาในเชิงเปรียบเทียบที่เป็นการสมมุติให้สิ่งที่ไม่มีชีวิต ความคิด 
นามธรรม หรือสัตว์ ให้มีอาการ มีความคิด สติปัญญาเหมือนเป็นมนุษย์ เช่น “หนอนสีเขียวอ่อนคลาน
ไปที่ต้นไม้ต้นเล็กช้าๆ แล้วพูดปลอบใจด้วยเสียงนุ่มนวล” หรือ “The moon smiles.” 
(ราชบัณฑิตยสถาน, อ้างแล้ว และ ชัชวดี ศรลัมพ์, อ้างแล้ว) 

ส าหรับกลวิธีการซ้ า (repetition) เป็นการปรากฏรูปภาษาหลักหรือความหมายนั้นๆ ซ้ า
อีกครั้ง โดยอาจเป็นการซ้ ารูปภาษาทั้งหมดหรือซ้ าเพียงบางส่วน ซึ่งสามารถแบ่งได้ 3 ประเภท คือ 
การซ้ ารูป (recurrence) คือ บางส่วนของข้อความ เช่น ค าหรือวลี มีการซ้ ารูปภาษาที่เหมือนกัน โดย
อาจซ้ าทุกส่วนหรือซ้ าบางส่วนก็ได้ เช่น “การเรียนรู้ที่เราเรียนในโรงเรียนนั้นเป็นเพียงพ้ืนฐานเพ่ือจะ
ได้เรียนรู้ได้ต่อไป” ส่วนการซ้ าความ (paraphrase) หมายถึง การใช้รูปภาษาใหม่ที่มีความหมายคง
เดิมหรือใกล้เคียงกับรูปภาษาที่กล่าวถึงมาก่อน เรียกอีกอย่างว่า การพ้องความหรือการพ้อง
ความหมาย เช่น “กรุงรัตนโกสินทร์หรือกรุงเทพมหานครเป็นราชธานีของไทยตั้งอยู่ทางตะวันออก
ของแม่น้ าเจ้าพระยา” ประโยคดังกล่าวเป็นการซ้ าความชื่อเมืองหลวงของไทยโดยใช้รูปค าต่างกันแต่มี
ความหมายเดียวกัน และการซ้ าโครงสร้าง (parallel structure) เป็นการใช้โครงสร้างภาษาที่
เหมือนกันซ้ าๆ ซึ่งการซ้ าโครงสร้างเดียวกันอาจบรรจุถ้อยค าที่ต่างกันออกไป เช่น “แล้ววันนี้พ่ีคาเรน
ก็ได้เป็นเกษตรกร ได้เลี้ยงสัตว์ ได้เห็นธรรมชาติที่สวยงาม ได้รู้จักนิสัยของสัตว์ต่างๆ แต่ละประเภท” 
จากตัวอย่างเป็นการซ้ าโครงสร้าง “ได้+กริยา” (Halliday and Hasan, อ้างแล้ว; ชลธิชา บ ารุงรักษ์, 
อ้างแล้ว; สุวัฒนา เลี่ยมประวัติ, 2555) 
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ส่วนการวิเคราะห์ความหมายของค าอาจวิเคราะห์ได้ตามเจตนาของถ้อยค า โดยในทาง   
วัจนปฏิบัติศาสตร์จะเรียกถ้อยค าที่สื่อการกระท าตามเจตนาว่า “วัจนกรรม” (speech act) ซึ่งเซิร์ล 
(Searle, 1976: 10 และ ทรงธรรม อินทจักร, 2550: 44) ได้จ าแนกประเภทวัจนกรรมออกเป็น 5 
ประเภท โดยปรับปรุงจากแนวคิดดั้งเดิมของออสติน (Austin, 1962) ดังต่อไปนี้ 

1. วัจนกรรมบอกกล่าว (representative) เป็นการเน้นให้เห็นว่าผู้พูดเชื่อในความเป็น
จริงเกี่ยวกับสิ่งต่างๆ และความเป็นไปที่เกิดขึ้นรอบๆ ตัว ดังนั้นจึงต้องการบอกเล่าข้อมูลดังกล่าวด้วย
เห็นว่าผู้ ฟังยังไม่ทราบหรือจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ ฟัง ตัวอย่างเช่น การพูด (saying) การกล่าว 
(stating) การยืนยัน (asserting) การยืนกราน (insisting) การสรุป (concluding) และการรายงาน 
(reporting) 

2. วัจนกรรมสั่ง (directive) ถ้อยค าในกลุ่มนี้แสดงถึงความพยายามของผู้พูดที่ต้องการ
ให้ผู้ฟังกระท าการบางอย่าง เมื่อแยกประเภทย่อยลงไปจะเห็นว่าวัจนกรรมกลุ่มนี้มีตั้งแต่ประเภทที่มี
พลังวัจนกรรมแรง (strong) ไปจนถึงพลังวัจนกรรมอ่อน (weak) ซึ่งสามารถเรียงล าดับตามเส้นแนว
นอนจากซ้ายไปขวา เช่น การออกค าสั่ง (ordering หรือ commanding) การขอร้อง (requesting) 
การสอบถาม (questioning) การอ้อนวอน (begging) การวิงวอน (praying) การอนุญาต 
(permitting) การเสนอแนะ (suggesting) การแนะน า (recommending) และการให้ค าปรึกษา 
(advising) 

3. วัจนกรรมสัญญา (commissive) มีคุณสมบัติพ้ืนฐานร่วมกับวัจนกรรมสั่ง กล่าวคือ 
ทั้งสองเกี่ยวข้องกับการพูดที่ส่งผลให้เกิดการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ข้อแตกต่างคือ ถ้อยค าวัจนกรรมสั่ง
ก าหนดให้ผู้ ฟังเป็นผู้กระท า แต่ถ้อยค าวัจนกรรมสัญญาก าหนดให้ตัวผู้ พูดเป็นผู้กระท า เช่น  
การสัญญา (promising) การสาบาน (vowing) การท้าพนัน (betting) การเสนอตัว (offering)  
การปลอบโยน (reassuring) การรับรอง (guaranteeing) การแสดงความตั้งใจ (intending) และ 
การข่มขู่ (threatening) 

4. วัจนกรรมแสดงความรู้สึก (expressive) บ่งบอกถึงอารมณ์ ความรู้สึก และทัศนคติ
ของผู้พดูที่มีต่อผู้ฟังหรือสิ่งที่อยู่ในบริบทรอบข้าง ถ้อยค ากลุ่มแสดงความรู้สึกนี้มุ่งเน้นให้ผู้อ่ืนทราบว่า
ผู้พูดชอบ ไม่ชอบ หรือชื่นชมในตัวผู้ฟังหรือในสิ่งต่างๆ ที่เกี่ยวกับผู้ฟังเท่านั้น ทั้งนี้ ผู้พูดไม่มีความ
ประสงค์ให้ผู้ฟังกระท าสิ่งใดหรือให้ผู้ฟังได้ทราบถึงข้อมูลที่มีสาระใดๆ ตัวอย่างของวัจนกรรมแสดง
ความรู้สึก เช่น การทักทาย (greeting) การต้อนรับ (welcoming) การขอโทษ (apologising)  
การขอบคุณ (thanking) การแสดงความยินดี (congratulating) การแสดงความเสียใจ (expressing 
condolences) การชม (complimenting) และการอ าลา (expressing farewell) 
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5. วัจนกรรมแถลงการณ์ (declaration) วัจนกรรมในกลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะเกิดขึ้นในบริบท
ที่มีความเป็นทางการสูงและมีความสัมพันธ์กับวัจนกรรมบอกกล่าว กล่าวคือ เป็นการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลเช่นกัน แต่การบอกกล่าวโดยทั่วไปไม่จ าเป็นต้องเกิดขึ้นในสถานการณ์ที่มีความเป็นทางการสูง 
ตัวอย่างวัจนกรรมกลุ่มนี้ เช่น การแต่งตั้ง (appointing) การเสนอชื่อ (nominating) การกล่าวเปิด
งาน (opening a ceremony) การประกาศสงคราม (declaring war) การไล่ออกจากงาน  
(firing from employment) และการตัดสินจ าคุก (sentencing to imprisonment) 

ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเรื่องการวิเคราะห์ค าและความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค ามาใช้
วิเคราะห์การใช้ค าและความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณา
รถยนต์ในงานวิจัยครั้งนี้ 

 
2.4 การวิเคราะห์สัญญะ (semiotic analysis) 
 
 “สัญญาณศาสตร์” (semiotics) ถือเป็นศาสตร์ที่มีประโยชน์ต่อการน ามาวิเคราะห์
ความหมายของตัวบท (text) ซึ่งเสนอโดยนักภาษาศาสตร์ชาวสวิสเซอร์แลนด์ ชื่อ เฟอร์ดินานด์ เดอ 
โซซูร์ (Ferdinand de Saussure) สัญญาณศาสตร์ประกอบด้วยสิ่งที่เรียกว่า “สัญญะ” (sign) ที่
ประกอบด้วย “ตัวก าหนดความหมาย” (signifier) และ ”ความหมายที่ถูกก าหนด” (signified) 
ตัวก าหนดความหมาย หมายถึง ลักษณะหรือรูปแบบในเชิงรูปธรรมที่สัมผัสได้ด้วยอวัยวะรับสัมผัสทั้ง 
5 เช่น เสียงของค า ภาพถ่าย ส่วนความหมายที่ถูกก าหนด คือ ความคิดในเชิงนามธรรมซึ่งให้
ความหมายในเชิงอ้างอิง ความหมายที่ถูกก าหนดจะมีความสัมพันธ์ที่ไม่ตายตัวกับตัวก าหนด
ความหมาย ฉะนั้น การตีความหรือการเข้าใจความหมายจึงจ าเป็นต้องมีความรู้ประกอบด้วย 
ยกตัวอย่างอักษรค าว่า “แมว” ถือเป็นตัวก าหนดความหมาย ส่วนตัวแมวที่มีชีวิตเป็นความหมายที่ถูก
ก าหนด (Saussure, 1959; Bignell, 2002; Berger, 2012) 

ต่อมาได้มีผู้น าแนวคิดของโซซูร์มาพัฒนาได้แก่ โรแลนด์ บาร์ธส์  (Roland Barthes, 
1967 อ้างใน Stokes, 2003) บาร์ธส์ได้น าแนวคิดเรื่องสัญญาณศาสตร์มาใช้วิเคราะห์สื่ออย่าง
กว้างขวาง เช่น การวิเคราะห์แฟชั่น รูปถ่าย วรรณกรรม นิตยสาร บทเพลง และเรื่องอ่ืนๆ           
อีกมากมาย ตัวอย่างการประยุกต์แนวคิดเรื่องสัญญาณศาสตร์มาใช้ในการวิเคราะห์สื่อโฆษณาของ
บาร์ธส์ เช่น การศึกษาความหมายตรง (denotation) และความหมายแฝง (connotation) จาก
โฆษณา อาหารอิตาเลียนยี่ห้อ “Panzani” ในนิตยสารฝรั่งเศส ซึ่งภาพโฆษณาแสดงรูปตะกร้าที่บรรจุ
เส้น พาสต้า ซอส เนยพาร์เมซาน รวมทั้งผักสดต่างๆ เช่น มะเขือเทศ พริกเขียว หอมหัวใหญ่ และ
เห็ด บาร์ธส์ศึกษาความหมายตรงของภาพโฆษณาก่อนแล้วจึงศึกษาความหมายแฝง โดยพบว่า ภาพที่ 
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ใช้โฆษณาอาหารอิตาเลียน “Panzani” ทั้งหมดล้วนสื่อความหมายของความเป็นอิตาลี ไม่ว่าจะเป็น
เส้นพาสต้า วัตถุดิบที่ใช้ท าซอส ชื่อสินค้า ตลอดทั้งสีแดง สีเหลือง และสีเขียวของผักที่สื่อถึงธงชาติ
ของประเทศอิตาลี บาร์ธส์อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ถ้อยค ากับการใช้ภาพในโฆษณาว่า 
ถ้อยค าหรือภาษาจะช่วยจ ากัดความหมายของภาพให้แคบลง เพราะภาพนั้นอาจตีความได้หลาย
ความหมาย (Stokes, อ้างแล้ว)  

สโตคส์ (Stokes, อ้างแล้ว) ได้เสนอขั้นตอนการวิเคราะห์สัญญะดังต่อไปนี้ 
1. ก าหนดวัตถุประสงค์ในการวิเคราะห์  
2. เลือกรวบรวมข้อมูลที่จะใช้ในการวิเคราะห์ เช่น เลือกข้อมูลจากนิตยสารหรือ

ภาพยนตร์ ซึ่งปริมาณของข้อมูลขึ้นอยู่กับความลึกและความกว้างของการศึกษา  
3. วิเคราะห์เนื้อหาและความหมายของข้อมูลที่เป็นภาพโดยละเอียด โดยวิเคราะห์ 

ความหมายตรงและความหมายแฝงของภาพ เช่น วิเคราะห์ความหมายของสถานที่หรือฉากว่าแสดง
ภาพในเมืองหรือชนบท หรือเป็นการวิเคราะห์ภาพนางแบบโดยศึกษาความหมายของการแสดง
ท่าทาง นอกจากนี้ต้องแยกวิเคราะห์ความหมายของถ้อยค าที่ใช้และภาพที่ปรากฏแล้วจึงวิเคราะห์ 
ความสัมพันธ์ของสองสิ่งนี้ 

4. แปลความข้อมูลโดยอภิปรายความหมายตรงและความหมายแฝงของถ้อยค าและ 
ภาพ โดยอภิปรายว่าถ้อยค าและภาพสัมพันธ์กันอย่างไร เช่น ถ้อยค านั้นช่วยเสริมความหมายของภาพ 
หรือไม่ อย่างไร หรือภาพที่ใช้มีความขัดแย้งกันเองและก ากวมที่ท าให้ผู้อ่านหรือผู้ชมตีความแตกต่าง
กัน 

5. สรุปผลการวิเคราะห์  
ผู้วิจัยจะใช้แนวคิดและขั้นตอนของการวิเคราะห์สัญญะดังกล่าวข้างต้นในการวิเคราะห์

การใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพประกอบในโฆษณา รวมทั้งใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างถ้อยค าในบทเพลงกับภาพที่ประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ด้วย 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
2.5.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณา 

การเลือกใช้เพลงโฆษณาเป็นข้อความในโฆษณาก็อาจเป็นทางเลือกที่ดีทางหนึ่ง 
เนื่องจากเพลงโฆษณาจะจ ากัดจ านวนค าและมีการสื่อความแบบไม่ชัดแจ้งเท่าใดนัก โดยงานวิจัยของ  
สก็อต (Scott, 1990) ที่แสดงให้เห็นว่าเพลงประกอบโฆษณาเป็นสิ่งที่เทียบเท่ากับภาษาโดยทั่วไป    
มีความส าคัญ มีความหมาย เป็นสิ่งที่ไม่ควรมองข้ามในการศึกษาสื่อโฆษณา และไม่ควรศึกษาแยก
จากบริบทหรือภาพประกอบที่ปรากฏในโฆษณาอีกด้วย 
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นอกจากนี้ แอลเลน (Allan, 2007) ผู้ศึกษาผลของเพลงประกอบโฆษณาที่มีต่อ
ความสนใจ ความจ า ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค พบว่าปัจจัยของบทเพลงไม่ว่า
จะเป็นภาพลักษณ์ ความเหมาะสม ท านอง อารมณ์ หรือจังหวะเสียง ล้วนมีผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อตัวโฆษณาและชื่อสินค้าทั้งสิ้น อีกทั้งยังช่วยในด้านการจดจ าโฆษณา ความนิยมชมชอบ 
และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท่ีดีขึ้นด้วย 

2.5.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์ค า 
งานวิจัยของสุชาดา เจริญนิตย์ (2554) ศึกษาวิเคราะห์การใช้ค าและรูปแบบทาง

ไวยากรณ์ในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษในนิตยสารภาษาไทย -อังกฤษ และเปรียบเทียบผลการ
วิเคราะห์กับลักษณะทางภาษาที่พบในนิตยสารภาษาอังกฤษ รวมทั้งเปรียบเทียบกลวิธีการใช้ค าและ
รูปแบบทางไวยากรณ์ท่ีพบในพาดหัวโฆษณาภาษาอังกฤษกับประเภทของสินค้าในนิตยสารข้างต้น ซึ่ง
ในการวิจัยใช้ข้อมูลพาดหัวโฆษณา 100 พาดหัว จากนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษ ชื่อ “กินรี”          
ในปี พ.ศ. 2549 โดยเปรียบเทียบกับพาดหัวโฆษณา 88 พาดหัว จากนิตยสารภาษาอังกฤษชื่อ     
“US AD REVIEW” 2006 และจัดแยกประเภทข้อมูลเหล่านี้ตามการใช้ค าและรูปแบบไวยากรณ์และ
บันทึกความถี่ของข้อมูล จากผลการวิจัยพบว่า ลักษณะส่วนใหญ่ของการใช้ค าและรูปแบบทาง
ไวยากรณ์ในพาดหัวโฆษณาอังกฤษในนิตยสารภาษาไทย-อังกฤษและในนิตยสารภาษาอังกฤษมีความ
เหมือนกัน แต่มีความแตกต่างกับบ้างในบางลั กษณะ โดยลักษณะส่วนใหญ่ที่ เหมือนกันด้าน          
กลวิธีการใช้ค าในภาษาโฆษณา ได้แก่ การใช้ค าสัมผัส การใช้ค าซ้ า การใช้ภาพพจน์ การใช้ค า
ต่างประเทศ ส่วนกลวิธีการใช้ค าที่ต่างกัน ได้แก่ การละเมิดกฎการใช้ค า ซึ่งพบในการใช้ค าในพาดหัว
โฆษณาของนิตยสารภาษาอังกฤษเท่านั้น 

ส าหรับบทความวิจัยเรื่องการโยงความและเนื้อหารายการโทรทัศน์ส าหรับเด็ก
ของสุวัฒนา เลี่ยมประวัติ (2555) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาวิธีการเชื่อมโยงความและเนื้อหาของ
รายการโทรทัศน์ส าหรับเด็กจากรายการ “ขนมไทยอะไรเอ่ย” และ รายการ “เป็นเด็ก” เก็บข้อมูล
โดยการถอดเทปจากโทรทัศน์ระหว่างเดือนตุลาคม-พฤศจิกายน 2553 ผลการวิจัยพบว่า รายการ
โทรทัศน์ส าหรับเด็กมีการเชื่อมโยงความเพ่ือสื่อสารกับเด็ก 4 วิธี คือ การอ้างอิง การละ การซ้ า และ
การใช้ค าเชื่อม ส่วนเนื้อหารายการโทรทัศน์ส าหรับเด็กมี 7 ประเภท คือ เนื้อหาเกี่ยวกับสุขภาพ 
โภชนาการ ชีวิตสัตว์ การท่องเที่ยว ประวัติศาสตร์ การส่งเสริมจริยธรรมและการประกอบอาชีพ โดย
เนื้อหาดังกล่าวล้วนส่งเสริมให้เด็กเป็นผู้มีความรู้ ขยันหมั่นเพียร และมีคุณธรรม 

ส่วนการศึกษาการใช้ภาษาและกลวิธีการประพันธ์ในพระนิพนธ์เรื่อง “ชีวิตนี้น้อย
นัก” ของสมเด็จพระญาณสังวร สมเด็จพระสังฆราช สกลมหาสังฆปริณายก (เจริญ สุวฑฺโน)  
ของกาญจนา ต้นโพธิ์ (2559) พบการใช้ภาษาด้วยกลวิธีการซ้ าค า การซ้อนค า การใช้ค าตรงข้าม  
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การขนานความ และการใช้ภาพพจน์รูปแบบอุปมา อุปลักษณ์ บุคลาธิษฐาน ปฏิปุจฉา ในด้านกลวิธี
การประพันธ์ พบกลวิธีการตั้งชื่อเรื่องตามแนวคิดหรือแก่นของเรื่อง ในส่วนกลวิธีการเขียนความน า 
พบรูปแบบการขึ้นต้นด้วยพุทธศาสนสุภาษิตและเสริมด้วยการนิยามความหมาย กลวิธีการเขียน  
เนื้อเรื่อง พบรูปแบบการยกตัวอย่าง การแสดงเหตุผล การนิยาม และกลวิธีการเขียนบทลงท้าย พบ
รูปแบบการขอความร่วมใจ 

2.5.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับวัจนกรรม 
 ส่วนการวิจัยของชัยวัฒน์ หอวรรณภากร (2544) เรื่อง “การสื่อความหมายและ

อุดมการณ์ในเพลงมหาวิทยาลัย” พบว่าเนื้อหาและความหมายของเพลงมหาวิทยาลัยมีส่วนแปรผันไป
ตามบริบททางการเมืองน้อยมาก ส่วนใหญ่จะแปรผันไปตามบริบทแวดล้อมของผู้ประพันธ์ พบการสื่อ
ความหมายโดยใช้ถ้อยค าสร้างภาพพจน์ประเภทอนุนามนัยมากที่สุด รองลงมาคือ นามนัยและ      
อติพจน์ นอกจากนี้  ยังพบการใช้ค าเพ่ือสร้างอารมณ์รักในมหาวิทยาลัยมากที่สุด โดยกลวิธีที่
ผู้ประพันธ์น ามาใช้ในการตอกย้ าอารมณ์คือ การสร้างค าสัมผัสสระและสัมผัสอักษร ขณะเดียวกัน
พบว่าในทุกเพลงมีการสร้างอารมณ์ให้เป็นไปตามจุดประสงค์ของผู้ประพันธ์ด้วยการสื่อความหมาย
โดยใช้ดนตรีเป็นสื่อเพ่ือความสอดคล้องในการสื่อความหมาย ในส่วนผลการวิเคราะห์วัจนกรรมและ
แรงจูงใจ พบว่ามีการใช้วัจนกรรมการบรรยายข้อมูลและการแสดงความรู้สึกมากที่สุด เพ่ือสร้าง
ความรู้สึกรักและผูกพันในมหาวิทยาลัย นอกจากนี้ แรงจูงใจที่ผู้ประพันธ์น ามาใช้มากที่สุดคือความ
ต้องการผูกพันกับสถาบันและเป็นที่รักของสังคม รองลงมาคือด้านความมีคุณภาพและความมีชื่อเสียง
ตามล าดับ 

คาร์, ชร็อค และดอเทอร์แมน (Carr, Schrock and Dauterman, 2012) ศึกษา      
วัจนกรรมในข้อความที่ใช้ตั้งสถานะบนเฟสบุค (facebook) ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม
อย่างมากในขณะนี้ โดยเก็บข้อมูลจากสถานะที่ตั้งขึ้นในเฟสบุคจ านวน 204 สถานะ จากผู้ใช้เฟสบุค 
46 ราย เก็บข้อมูลวันละ 3 ครั้ง ในระยะเวลา 14 วัน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า วัจนกรรมที่ถูกใช้
มากที่สุดในข้อความตั้งสถานะบนเฟสบุคคือ วัจนกรรมแสดงความรู้สึก (expressive) ตามด้วยการ
ใช้วัจนกรรมบอกเล่า (assertive) นอกจากนี้ยังพบการใช้ข้อความตลกขบข าถึงร้อยละ 20 ของข้อมูล
ทั้งหมด  

2.5.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์สัญญะ 
 ในปี 2545 รักจิต มั่นพลศรี ศึกษาการใช้สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาของการ

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส าหรับนักท่องเที่ยวชาวไทยเพ่ือวิเคราะห์วิธีสร้างและถ่ายทอดสัญญะของ
ผู้ผลิตสาร ศึกษาการรับรู้และการตีความสัญญะของผู้อ่านสาร และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ
รับรู้และตีความสัญญะของผู้อ่านสารกับวิธีการสร้างและถ่ายทอดสัญญะของผู้ผลิตสาร ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ผลิตสารจัดท าและถ่ายทอดสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาการท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวชาว 
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ไทยเพ่ือจุดมุ่งหมาย 2 ประการ ได้แก่ การเที่ยวเพ่ือตนเองและการเที่ยวเพ่ือชาติ โดยสัญญะต่างๆ   
ที่สร้างเพ่ือสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพ่ือตนเองน าไปสู่ความหมายซึ่งแสดงถึงการปลดปล่อย 
ผ่อนคลาย และความสนุกสนานมีชีวิตชีวา ขณะที่สัญญะต่างๆ ในการสื่อความหมายของการเที่ยวเพ่ือ
ชาติน าไปสู่การแสดงความภูมิใจและความเป็นชาตินิยม โดยกลุ่มผู้อ่านสารส่วนใหญ่ที่สามารถอ่าน
ความหมายของสัญญะในแบบเดียวกับที่ผู้ผลิตสารต้องการคือ กลุ่มผู้อ่านสารวัยรุ่นและวัยท างาน    
อีกท้ังผู้อ่านสารส่วนใหญ่สามารถอ่านความหมายของสัญญะได้ตรงตามที่ผู้ผลิตสารต้องการ ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่าผู้ผลิตสามารถควบคุมทิศทางการอ่านความหมายของผู้อ่านสารส่วนใหญ่ได้ 

ส่วนการศึกษาเกี่ยวกับเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณานั้นมีผู้ศึกษาไว้หลายคน 
ดังในงานวิจัยของกีรติกานต์ วันถนอม (2539) ที่ศึกษาลักษณะรูปแบบและเนื้อหาเพลงโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน์ เพ่ือให้ทราบปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างสรรค์เพลงโฆษณา และศึกษารูปแบบและเนื้อหาของ
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้เพลงโฆษณาด้วย งานศึกษานี้ใช้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับเพลงโฆษณา ภาพยนตร์
โฆษณา และทฤษฏีสัญญะวิทยา โดยผลการวิจัยพบว่า  รูปแบบภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่             
มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์และรูปแบบเพลงโฆษณามีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างจากเพลง
ทั่วไปหลายประการ เช่น แตกต่างในด้านวัตถุประสงค์ของการน าไปใช้ ที่มาของเพลงโฆษณา     
ความยาว ค าร้องในเพลงโฆษณา การใช้ภาษา และการขับร้อง ส่วนเนื้อหาเพลงโฆษณา และ
ภาพยนตร์โฆษณามีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตของผู้บริโภค ผู้สร้างสรรค์ใช้สิ่ งจูงใจทางด้านอารมณ์
ร่วมกับเหตุผลเพ่ือกระตุ้นความต้องการเชิงจิตวิทยาของผู้บริโภค โดยการสร้างสัญญะเพ่ือสื่อ
ความหมายผ่านตัวผู้แสดง สิ่งของ ผลิตภัณฑ์ และส่วนประกอบต่างๆ ของภาพยนตร์โฆษณา ส่วน
ปัจจัยที่มีบทบาทต่อการสร้างสรรค์เพลงโฆษณามี 2 ลักษณะ คือ ปัจจัยภายนอกตัวบุคคล เช่น 
ตัวแทนโฆษณา ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภค และปัจจัยภายในตัวบุคคล เช่น อารมณ์ความรู้สึก จินตนาการ 
และประสบการณ์ 

ผลการศึกษาสัญญะในโฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายของผู้ชายที่โฆษณาผ่านสื่อ
อินเตอร์เน็ตของซัลเดียนอฟ (Zuldianof, 2015) เพ่ืออธิบายการสื่อความหมายตรง (denotation) 
และความหมายแฝง (connotation) ของสัญญะที่แสดงในรูปวัจนภาษา (linguistic sign) และ    
อวัจนภาษา (non-linguistic sign) พบว่า จากข้อมูลโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตทั้งหมด 8 โฆษณา 
มีสัญญะที่เป็นทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่สื่อความหมายแฝงถึงพลังอ านาจ ความกล้าหาญ    
ความเป็นพ่อ และคุณค่าของความเป็นชาย โดยใช้สัญญะในรูปของวัจนภาษาเป็นหลักและสนับสนุน
ด้วยสัญญะที่เป็นอวัจนภาษา  

ส าหรับงานวิจัยจากต่างประเทศของฟิลลิปส์ (Phillips, 2000) ซึ่งศึกษาผลจาก
การใช้วัจนภาษากับการตอบสนองต่อภาพในโฆษณาของผู้บริโภค พบว่าข้อความที่ เป็นวัจนภาษาใน
โฆษณา จะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจความหมายของภาพได้ดียิ่งขึ้นโดยเฉพาะภาพโฆษณาที่มีความ
ซับซ้อนหรือเป็นภาพในเชิงอุปลักษณ์ ผลการศึกษายังพบว่า การใช้ภาษาที่ปรากฏร่วมกับภาพหากมี
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ความชัดเจนเกินไปหรืออธิบายความหมายของภาพชัดเจนเกินไปจะลดความน่าสนใจต่องานโฆษณา
ชิ้นนั้นลง ดังนั้นข้อความในโฆษณาจึงไม่ควรอธิบายภาพละเอียดชัดเจนจนเกินไป 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องจะเห็นได้ว่า การวิเคราะห์การใช้ถ้อยค าจาก
นิตยสาร รายการโทรทัศน์ หรือในหนังสือ ส่วนใหญ่พบการใช้ค าสัมผัส การใช้ค าซ้ า รวมทั้งการใช้
ภาพพจน์หรือการใช้ภาษาเชิงเปรียบ นอกจากนี้ ผลการศึกษาวัจนกรรม (speech act) ทั้งใน 
บทเพลงและข้อความในสื่อออนไลน์ พบรูปแบบวัจนกรรมบอกกล่าว (representative) และ 
วัจนกรรมแสดงความรู้สึก (expressive) มากที่สุด ส่วนการศึกษางานวิจัยโดยใช้วิธีการวิเคราะห์
สัญญะ (semiotic analysis) ในภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์และภาพโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต 
พบการใช้ภาพโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นภาพตัวแสดงหรือภาพสินค้า เพ่ือสื่อความหมายทั้งความหมายตรง 
(denotation) และความหมายแฝง (connotation)   

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่า การศึกษาการใช้ถ้อยค า การศึกษาความหมายสื่อ
เจตนาของถ้อยค าหรือวัจนกรรม รวมทั้งการศึกษาสัญญะหรือภาพต่างๆ ในสื่อโฆษณา ล้วนแล้วแต่
น่าสนใจที่จะศึกษา ทั้งนี้ ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาลักษณะบทเพลงและภาพประกอบในภาพยนตร์
โฆษณารถยนต์โตโยต้า (Toyota) ซึ่งเป็นรถยนต์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในประเทศไทย เพ่ือศึกษาการ
ใช้ถ้อยค าและความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลงประกอบโฆษณา นอกจากนี้ ยังสนใจ
ศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพประกอบโฆษณา และอาจกล่าวได้ว่ายังไม่เคยมี
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบทเพลงและภาพโฆษณาโดยตรง โดยส่วนมากเป็นการศึกษาแยก
ระหว่างบทเพลงหรือภาพประกอบโฆษณาเพียงอย่างเดียว ผู้วิจัยจึงมีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างสองสิ่งนี้ร่วมด้วย 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
ในการด าเนินงานวิจัย ผู้วิจัยแบ่งขั้นตอนการด าเนินงานวิจัยเป็น 3 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

3.1 การคัดเลือกข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย 
3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 การคัดเลือกข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัย 
 

ข้อมูลที่ผู้วิจัยน ามาวิเคราะห์เป็นภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า  (Toyota) ที่
ออกอากาศภายในประเทศไทย เนื่องจากเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ยี่ห้อนี้มีลักษณะตรง
ตามท่ีผู้วิจัยต้องการคือ เป็นภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีบทเพลงและมีค าร้อง โดยภาพยนตร์โฆษณารถยนต์
ยี่ห้ออ่ืนๆ มักจะใช้ดนตรีบรรเลงโดยไม่มีค าร้องหรือมีเพียงการพูดบรรยายเท่านั้น นอกจากนี้ รถยนต์
ยี่ห้อโตโยต้ายังได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย รวมถึงการโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่างๆ 
เกี่ยวกับสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อนี้สามารถพบเห็นได้ง่ายโดยเฉพาะทางสื่อโทรทัศน์ 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดลักษณะของข้อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ตามเกณฑ์ต่อไปนี้ 
3.1.1 ผู้วิจัยเลือกภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้าที่เผยแพร่ทางสื่อโทรทัศน์ในประเทศ

ไทยเท่านั้น โดยเก็บข้อมูลภาพยนตร์ โฆษณาจากเว็บไซต์ www.youtube.com และ 
www.toyota.co.th ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่สามารถดูย้อนหลังได้ 

3.1.2 ข้อมูลภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ที่ผู้วิจัยคัดเลือกมาวิเคราะห์ต้องเป็นภาพยนตร์
โฆษณาที่ผลิตขึ้นมาเพ่ือการค้าหรือโฆษณารถยนต์เฉพาะรุ่น ไม่ใช่ภาพยนตร์โฆษณาที่สร้างขึ้นมาเพ่ือ
วัตถุประสงค์อ่ืนๆ เช่น การรณรงค์เพ่ือสังคม หรือ การขอบคุณลูกค้า   

3.1.3 ข้อมูลเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณาที่น ามาวิเคราะห์ต้องมีค าร้องเป็น
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษเท่านั้น  

3.1.4 ถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณาจะต้องมีความชัดเจนและมีจ านวน
ถ้อยค าเหมาะสมพอที่จะน ามาวิเคราะห์ ซึ่งอยู่ในรูปแบบของค า วลี และประโยค 
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3.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้ วิ จั ย เ ก็ บ ร วบ รวมข้ อมู ล ภาพยนตร์ โ ฆษณารถยนต์ โ ต โ ยต้ า จ าก เ ว็ บ ไซต์  
www.youtube.com และ www.toyota.co.th ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่สามารถดูข้อมูลย้อนหลังได้และ
ครอบคลุมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551 - 2558 โดยผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลภาพยนตร์
โฆษณารถยนต์ได้จ านวน 20 ภาพยนตร์โฆษณา จากนั้นน าบทเพลงที่ได้มาถ่ายถอดเป็นตัวอักษรเพ่ือ
น ามาวิเคราะห์ในล าดับต่อไป  

บทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์จ านวน 20 เพลง มีดังนี้ 
 
1) เพลง “New Found Love” (Toyota Yaris, 2552)  

เห็นเธอแล้วฉันมั่นใจ 
ฉันอยากจะรัก อยากจะทัก อยากจะตาม อยากจะถาม อยากจะไป อยากจะเห็น 
อยากจะหาเธอ  
เรื่องเริ่มต้นแห่งรักที่เรานั้นต่างแต่งเติมหัวใจ 
คนจะรักมัวกลัวอะไร แค่เปิดใจให้กันและกัน 
อาจได้เห็นความแตกต่าง แต่ทุกอย่างไม่อาจขวาง 
รักของฉันจะตามไปไม่ไกล  
ฉันอยากจะรัก อยากจะทัก อยากจะตาม อยากจะถาม อยากจะไป อยากจะเห็น 
อยากจะหาเธอ 
เห็นเธอแล้วฉันมั่นใจ 
ฉันอยากจะรู้ อยากจะยิ้ม อยากจะคุย อยากจะคุ้ย อยากจะค้น อยากจะหา 
อยากจะรัก 
เห็นเธอแล้วฉันมั่นใจ 
 

2) เพลง “New Found Love” (Toyota Yaris, 2552)  
Lead the way we should be, go along and we’re free  
It’s time to make a change 
Come along and talk it’s up to you to make it stop 
Oh baby lift your head up high  
Together we can make it right 
Just don’t beat up your heart 
We’ll never be apart 
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Let’s start the life we do 
Lead the way we should be, go along and we’re free  
Together, whatever, forever. 
 

3) เพลง “ปลายฝัน” (Toyota Vios, 2553) 
บอกกับหัวใจ พรุ่งนี้ดีกว่าวันเมื่อวาน 
แล้วคงเป็นเวลาของวันนั้น 
อยู่ที่จุดหมาย นัดกันที่ปลายฝัน 
ทางดีๆ สร้างให้มีวัน ที่ฝันมีอยู่จริง 
 

4) เพลง “ปลายฝัน” (Toyota Vios, 2553) 
เพราะฉันยืนยันจะไปต่อ  
ฉันยังมีก าลังเพียงพอ  
ถึงล้มลงไปยังคงยืนได้ใหม ่
อยู่ที่จุดหมาย นัดกันที่ปลายฝัน  
ทางดีๆสร้างให้มีวัน ที่ฝันมีอยู่จริง 
 

5) เพลง “I Can See Clearly Now” (Toyota Prius, 2554) 
I can see clearly now the rain is gone 
I can see all obstacles in my way 
Look all around there's nothing but blue skies 
Look straight ahead there's nothing but blue skies 
It's gonna be a bright bright bright bright sun-shiny day. 
 

6) เพลง “Sovereign Light Café” (Toyota Altis, 2555) 
I'm going back to a time when we owned this town 
Down Powdermill lane and the Battle grounds 
We were friends and lovers  
I'm begging you for some sign  
But you've still got nothing to say 
Don't turn your back on me, don't walk away 
I'm a better man now than I was that day 
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Let's go down to the rides on east parade 
By the lights of the palace arcade 
And watch night coming down on the Sovereign Light Café. 
 

7) เพลง “Sunshine Day (we’re gonna have fun now)” (Toyota Avanza, 
2555) 
Everyday is a happy place to be 
Let’s have fun play running way today 
Sunshine are brightly painted the world with 
All of this common so joyfully  
We’re gonna have fun. 
 

8) เพลง “New York State of Mind” (Toyota Camry, 2555) 
It comes down to reality  
And it's fine with me ‘cause I've let it slide  
I don't care if it's Chinatown or on Riverside 
I don't have any reasons 
I left them all behind  
I'm in a New York state of mind 
I left them all behind  
I'm in a New York state of mind. 
 

9) เพลง “Can’t Help Falling in Love” (Toyota Vios, 2555) 
Wise men say only fools rush in 
But I can't help falling in love with you 
Take my hand, take my whole life too 
‘Cause I can't help falling in love 
Falling in love with you. 
 

10) เพลง “Can’t Take My Eyes Off of You” (Toyota Vios, 2555) 
I love you, baby and if it's quite all right 
I need you, baby to warm the lonely nights 
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I love you, baby, trust in me when I say 
Oh pretty baby, don't bring me down I pray 
Oh pretty baby, now that I've found you stay 
And let me love you baby. 
 

11) เพลง “Glad You Came” (Toyota Camry, 2555) 
The sun goes down, the stars come out 
And all that counts is here and now 
My universe will never be the same 
I’m glad you came. 
 

12) เพลง “Without You” (Toyota Vios, 2556) 
I won't run 
I won't fly 
I will never make it by 
Without you, without you. 
 

13) เพลง “Gold Forever” (Toyota Camry Hybrid, 2556) 
We are standing in a light that won't fade 
‘Cause some days stay gold forever 
We are standing in a light that won't fade 
‘Cause some days stay gold forever. 
 

14) เพลงประกอบโฆษณารถยนต์โตโยต้า อแวนซ่า (Toyota Avanza, 2556) 
Spring is in the air 
Smelling of fresh pine trees 
Singing birds so high 
I’m in love 
Be with you.  
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15) เพลง “บังเอิญ โลกกลม พรหมลิขิต” (Toyota Vios, 2557) 
เป็นความต้องการจากฟ้าหรือความต้องการจากใคร 
ที่มาท าให้สองเราได้มาเจอกัน 
เธอเพียงแค่เดินผ่านพ้น  
ฉันเพียงแค่วนผ่านไป 
แต่ท าไมหัวใจเราจึงผูกพัน 
บนโลกนี้มีคนอยู่เป็นร้อยล้านคนแต่วนมาได้พบเธอ 
ที่พบเธอก็เหมือนเจอทุกสิ่งที่ฉันรอ 
 

16) เพลง “Sugar” (Toyota Altis, 2558) 
I’m hurting baby 
I’m broken down 
I need your loving, loving 
I need it now 
Your sugar, yes please 
Won’t you come and put it down on me? 
I’m right here 
‘Cause I need little love, little sympathy. 
 

17) เพลง “Girl Almighty” (Toyota Vios, 2558) 
Her laugh is as loud as many ambulances 
As it takes to save a savior 
She floats through the room on a big balloon 
Some say she’s such a fake that her love is made up, no, no no no. 
 

18) เพลง “No Control” (Toyota Vios, 2558) 
Stained coffee cup 
Just a fingerprint of lipstick’s not enough 
Waking up, beside you I’m a loaded gun 
I can’t contain this anymore 
I’m all yours 
I got no control. 
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19) เพลง “This is how we do” (Toyota Yaris, 2558) 
This is how we do 
Chilling, laid-back, straight stunting 
We do it like that 
This is how we do 
This is how we do.    
 

20) เพลง “Roar” (Toyota Yaris, 2558) 
I got the eye of a tiger, a fighter 
Dancing through the fire 
‘Cause I am a champion 
And you’re gonna hear me roar. 

 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นดังนี้ 
3.3.1 น าคลิปวิดีโอโฆษณามาศึกษาบทเพลงและภาพที่น าเสนอในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ โดยเริ่มจากการถอดเสียงบทเพลงเป็นอักษรไทยและอักษรภาษาอังกฤษ จากนั้นวิเคราะห์
ลักษณะการใช้ถ้อยค าในบทเพลง ได้แก่ การซ้ ารูปภาษา (repetition) การจัดกลุ่มค า (hyponymy) 
และการใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบ (figure of speech) 

3.3.2 วิเคราะห์ความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลงโดยแบ่งประเภท
ความหมายตามหลักวัจนกรรม (speech act) ของเซิร์ล (Searle, 1976) ได้แก่ วัจนกรรมบอกกล่าว 
(representative) วัจนกรรมสั่ง (directive) วัจนกรรมสัญญา (commissive) วัจนกรรมแสดง
ความรู้สึก (expressive) และวัจนกรรมแถลงการณ์ (declaration)   

3.3.3 หลังจากนั้น ผู้วิจัยใช้หลักการวิเคราะห์สัญญะ (semiotic analysis) (Barthes, 
1967; Stokes, 2003) ในการวิเคราะห์การใช้ภาพ เช่น ฉาก สถานที่ ผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์
ของโฆษณา เหตุการณ์ด าเนินเรื่องในโฆษณา เป็นต้น และศึกษาการสื่อความหมายของภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ว่าสื่อความหมายตรงหรือความหมายแฝง 

3.3.4 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความหมายของเนื้อหาในบทเพลงกับภาพที่ใช้
ประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ว่ามีความสัมพันธ์กันโดยตรงหรือโดยนัย 

3.3.5 อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
ผู้วิจัยขอเสนอผลการวิจัยโดยแบ่งเป็นหัวข้อดังนี้ 
4.1 ลักษณะการใช้ถ้อยค าและความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลงประกอบ              

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
4.2 การใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
4.3 ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา 
     รถยนต์ 

 
4.1 ลักษณะการใช้ถ้อยค าและความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์
โฆษณารถยนต์ 

 
4.1.1 การใช้ถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

จากการศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณา
รถยนต์ พบการซ้ ารูปภาษา (repetition) การจัดกลุ่มค า (hyponymy) และการใช้ภาษาเชิงเปรียบ 
(figure of speech) ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1  
 
ลักษณะการใช้ถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

ลักษณะการใช้ค า จ านวนข้อมูล ร้อยละ 

1. การซ้ ารูปภาษา 109 50.70 
- ซ้ ารูป 79 36.75 
- ซ้ าความ 5 2.32 
- ซ้ าโครงสร้าง 25 11.63 

2. การจัดกลุ่มค า 68 31.63 
- อากัปกิริยา 35 16.27 
- อารมณ์ 11 5.12 
- ความรัก 9 4.18 
- สถานที่ 7 3.27 
- จักรวาล 6 2.79 

3. การใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบ 38 17.67 

รวม 215 100.00 
 

จากตารางข้างต้นจะเห็นว่า การใช้ค าในเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์พบการ
ซ้ ารูปภาษามากที่สุด รองลงมาเป็นการจัดกลุ่มค า และการใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบตามล าดับ 

4.1.1.1 การซ้ ารูปภาษา 
 ในการวิเคราะห์การซ้ ารูปภาษา พบการซ้ ารูป (recurrence) มากที่สุด 

คือ บางส่วนของข้อความมีการซ้ ารูปภาษาที่เหมือนกัน โดยอาจซ้ าทุกส่วนหรือซ้ าบางส่วน รองลงมา
คือ การซ้ าโครงสร้าง (parallel structure) ที่เป็นการใช้โครงสร้างภาษาที่เหมือนกันซ้ าๆ โดยการซ้ า
โครงสร้างเดียวกันอาจบรรจุถ้อยค าที่ต่างกันออกไป ส่วนการซ้ าความ (paraphrase) หมายถึง การใช้
รูปภาษาใหม่ที่มีความหมายคงเดิมหรือใกล้เคียงกับรูปภาษาที่กล่าวมาก่อน ตัวอย่างการซ้ ารูปภาษา
ประเภทต่างๆ มีดังนี้ 

ก. การซ้ ารูป 
 

(1)     บอกกับหัวใจ พรุ่งนี้ดีกว่าวันเมื่อวาน แล้วคงเป็นเวลาของวัน      
นั้น…  

(Toyota Vios, 2553) 



27 
 

(2)     ... บนโลกนี้มีคนอยู่เป็นร้อยล้านคน แต่วนมาได้พบเธอ… 
(Toyota Vios, 2557) 

 
(3)     I can see clearly now the rain is gone 

                                          I can see all obstacles in my way… 
     (Toyota Vios, 2554) 

 
(4)     This is how we do 

    Chilling, laid-back, straight stunting 
          We do it like that 

    This is how we do 
    This is how we do.    

(Toyota Yaris, 2558) 
 

(5)     Look all around, there's nothing but blue skies, 
    Look straight ahead, there's nothing but blue skies… 

 (Toyota Prius, 2554) 
 

จากตัวอย่าง (1) และ (2) จะเห็นว่าเป็นการซ้ ารูปค าว่า “วัน” และค าว่า 
“คน” ซึ่งเป็นการซ้ าในระดับค า ส่วนตัวอย่าง (3) คือการซ้ ารูปวลี “I can see…” และตัวอย่าง (4) 
เป็นการซ้ ารูปประโยค “This is how we do.” โดยตัวอย่าง (3) และ (4) แสดงให้เห็นการซ้ าทุกส่วน 
หากพิจารณาตัวอย่าง (5) จะสังเกตได้ว่าเป็นการซ้ ารูปประโยคเพียงบางส่วนคือ “Look… , there's 
nothing but blue skies.”   

ข. การซ้ าความ  
 

(6)     I’m hurting baby, I’m broken down… 
 (Toyota Altis, 2558) 

 
(7)     I got the eye of a tiger, a fighter… 

(Toyota Yaris, 2558) 
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จะเห็นได้ว่าตัวอย่าง (6) แสดงการซ้ าความของค าว่า “hurt” และค าว่า 
“broken down” โดยทั้งสองค านี้มีความหมายที่ใกล้เคียงกันซึ่งแสดงถึงความเจ็บปวดและสภาพ
จิตใจอันเลวร้าย ส่วนตัวอย่าง (7) เป็นการซ้ าความค าว่า “tiger” และ “fighter” หากพิจารณา
ความหมายของค าดังกล่าวจะพบว่ามีความหมายใกล้เคียงกัน โดยสัญชาตญาณของเสือ (tiger) คือ
สัตว์ป่าทีดุ่ร้าย มีความเป็นสัตว์นักสู้ ซึ่งสอดคล้องกับค าว่า “fighter” ที่แปลว่านักสู้เช่นเดียวกัน 

ค. การซ้ าโครงสร้าง 
 

(8)     ฉันอยากจะรัก อยากจะทัก อยากจะตาม อยากจะถาม  
    อยากจะไป อยากจะเห็น อยากจะหาเธอ…  

(Toyota Yaris, 2552) 
 

(9)     … don’t turn your back on me, don’t walk away… 
(Toyota Altis, 2555) 

 
(10)     I won’t run, I won’t fly… 

    (Toyota Vios, 2556) 
 

ตัวอย่าง (8) แสดงการซ้ าโครงสร้าง “อยากจะ+ค ากริยา” ซึ่งค าว่า “รัก, 
ทัก, ตาม,ถาม, ไป, เห็น, หา” ล้วนเป็นค ากริยาเหมือนกันหมด หรือในตัวอย่าง (9) ซึ่งเป็นการซ้ า
โครงสร้าง “…don’t+ค ากริยา” เช่นเดียวกับตัวอย่าง (10) ที่เป็นการซ้ าโครงสร้าง “I won’t+
ค ากริยา” จากตัวอย่างทั้งหมดข้างต้นจะสังเกตได้ว่า การซ้ าโครงสร้างที่พบจะเป็นการซ้ าโครงสร้างวลี
แล้วตามด้วยค ากริยา 

4.1.1.2 การจัดกลุ่มค า 
 การจัดกลุ่มค า (hyponymy) คือ ความสัมพันธ์ของค าที่จัดอยู่ในหมวด

ความหมายเดียวกัน มีความสัมพันธ์กันเป็นล าดับขั้น โดยค าในล าดับขั้นที่ 1 จะอยู่ในล าดับขั้นที่สูง
กว่าและครอบคลุมความหมายของกลุ่มค าในล าดับขั้นที่ 2 เรียกว่า “ค าแม่กลุ่ม” (hyperonym หรือ 
superordinate) ส่วนค าที่จัดอยู่ในล าดับขั้นที่ 2 เรียกว่า “ค าลูกกลุ่ม” (hyponym หรือ 
subordinate) ซึ่งค าลูกกลุ่มที่อยู่ในล าดับขั้นเดียวกันทั้งหมดนี้ เรียกว่า “ค าลูกกลุ่มร่วม”          
(co-hyponyms) ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูล พบค าในกลุ่มอากัปกิริยามากที่สุด รองลงมาเป็นค ากลุ่ม
อารมณ์ กลุ่มความรัก กลุ่มสถานที่ และกลุ่มจักรวาล ตามล าดับ ดังตัวอย่างต่อไปนี้  
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ก. กลุ่มค า “อากัปกิริยา” 
ค าแม่กลุ่ม: อากัปกิริยา 
ค าลูกกลุ่ม: ride, talk, walk, stand, run, look, laugh, dance 

หากพิจารณากลุ่มค า ก. ค าว่า “อากัปกิริยา” แปลว่า “อาการหรือ
ท่าทาง” ซึ่งจัดเป็นค าแม่กลุ่มที่มีค าลูกกลุ่มซึ่งแสดงถึงกริยาท่าทางเช่นเดียวกัน ตัวอย่างเช่น ค าว่า 
“walk” แสดงอาการเดิน ค าว่า “run” แสดงท่าทางวิ่ง และค าว่า “laugh” แสดงอาการหัวเราะ  

ข. กลุ่มค า “อารมณ์” 
ค าแม่กลุ่ม: อารมณ ์
ค าลูกกลุ่ม: happy, joyfully, glad, fun, fine, care, lonely, hurt 

ส่วนกลุ่มค า ข. แสดงค าในกลุ่ม “อารมณ์” ซึ่งแปลว่า “ความรู้สึกนึกคิด
ในจิตใจ” ประกอบด้วยค าลูกกลุ่มที่แสดงถึงความรู้สึก เช่น “happy = มีความสุข ”, “glad = ดีใจ” 
และ “hurt = เจ็บปวด” 

ค. กลุ่มค าความรัก 
ค าแม่กลุ่ม: ความรัก 
ค าลูกกลุ่ม: lover, baby, sugar, together, หัวใจ 

จะเห็นว่า ค าลูกกลุ่มที่ปรากฏในกลุ่มค า “ความรัก” เช่น ค าว่า “lover” 
หรือคนรัก, “baby” หรือที่รัก และ “sugar” หรือค าแสดงความรัก (ค าไม่เป็นทางการ) ถือเป็นค าที่
เกี่ยวข้องกับความรักทั้งสิ้น 

ง.  กลุ่มค า “สถานที่” 
ค าแม่กลุ่ม: สถานที่ 
ค าลูกกลุ่ม: town, palace, ground, lane 

จากกลุ่มค า ง. ซึ่งมีค าว่า “สถานที่” เป็นค าแม่กลุ่ม ค าลูกกลุ่มที่ถูกจัดอยู่
ในกลุ่มค านี้จึงมีความเกี่ยวข้องกับสถานที่ เช่น ค าว่า “town = เขตเมือง” “palace = พระราชวัง” 
และ “ground = พ้ืน” 

จ. กลุ่มค า “จักรวาล” 
ค าแม่กลุ่ม: จักรวาล 
ค าลูกกลุ่ม: Sun, star, world, sky 

กลุ่มค าในกลุ่ม จ. มีค าว่า “จักรวาล” เป็นค าแม่กลุ่มและมีค าลูกกลุ่มที่มี
ความหมายสอดคล้องกับจักรวาล ตัวอย่างเช่น “Sun” แปลว่า ดวงอาทิตย์, “star” แปลว่า ดวงดาว 
และ “world” แปลว่า โลก 
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4.1.1.3 การใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบ 

ส่วนตัวอย่างการใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบ (figure of speech) คือการใช้
ภาษาท่ีเปรียบสิ่งหนึ่งเป็นอีกสิ่งหนึ่งโดยตรง หรือการเปรียบเทียบสิ่งที่ต่างกันสองสิ่งซึ่งมีความเหมือน
หรือคล้ายคลึงกัน รวมถึงการใช้ภาษาในเชิงเปรียบเทียบที่เป็นการสมมุติให้สิ่งไม่มีชีวิตมีอากัปกิริยา 
ความคิด สติปัญญาเหมือนเป็นมนุษย์ ปรากฏในตัวอย่างดังต่อไปนี้ 

 
(11) Waking up, beside you I’m a loaded gun, I can’t contain 

this anymore… 
(Toyota Vios, 2558) 

 
ตัวอย่าง (11) เป็นการเปรียบเทียบบุคคลกับปืนที่บรรจุกระสุนอยู่อย่าง

เต็มที่ ซึ่งหมายถึงบุคคลนี้เตรียมพร้อมส าหรับการท าบางสิ่งบางอย่างเต็มที่ โดยไม่สามารถอดทนรอได้
อีกต่อไป  
 

 (12)  I got the eye of the tiger, a fighter, dancing through the 
fire… 

(Toyota Yaris, 2558) 
 

ตัวอย่าง (12) เป็นการเปรียบเทียบบุคคลว่ามีดวงตาคมกล้าเหมือนตาเสือ 
มีจิตใจกล้าหาญเป็นนักสู้ และก าลังเต้นร าอยู่ท่ามกลางกองไฟหรือหมายถึงการอยู่ในสนามพร้อมรบ 
โดยพร้อมต่อสู้ทุกเม่ือ  
 

(13)     Her laugh is as loud as many ambulances… 

(Toyota Vios, 2558) 

 
จากตัวอย่าง (13) จะเห็นการเปรียบเทียบเสียงหัวเราะของผู้หญิงคนหนึ่ง

ว่ามีเสียงดังประหนึ่งเสียงของรถพยาบาลหลายๆ คันรวมกัน โดยใช้ค าว่า “as” ในการเปรียบเทียบ 
 

(14)     The sun goes down, the stars come out… 
(Toyota Camry, 2555) 
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ตัวอย่าง (14) กล่าวเปรียบเทียบโดยให้ดวงอาทิตย์และดวงดาวกระท า
อาการได้เหมือนมนุษย์ คือ สามารถแสดงกิริยา “ไป” และ “มา” ได้ 

เมื่อพิจารณาลักษณะการใช้ถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณา
รถยนต์ดังกล่าวมาข้างต้น จะเห็นว่าลักษณะการใช้ถ้อยค าที่พบมากที่สุดคือ การซ้ ารูปภาษา เนื่องจาก
การซ้ ารูปภาษาจะช่วยเน้นความหมายของบทเพลงให้มีความชัดเจนและท าให้ผู้ฟังจดจ าบทเพลงได้
ง่ายขึ้น นอกจากนี้ ในการจัดกลุ่มค าโฆษณา พบถ้อยค าในกลุ่มอากัปกิริยามากที่สุด โดยอาจเป็น
เพราะเนื้อหาในบทเพลงส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับมนุษย์ ท าให้พบค าที่แสดงอาการท่าทางของมนุษย์
จ านวนมาก รวมทั้งพบค าในกลุ่มอารมณ์ความรู้สึกและกลุ่มความรักมากเป็นล าดับรองลงมา ทั้งนี้ 
การใช้ถ้อยค าเกี่ยวข้องกับอารมณ์ ความรู้สึกนึกคิดต่างๆ จะช่วยผู้รับสารเกิดความรู้สึกเคลิบเคลิ้ม 
เกิดแรงจูงใจ และให้ความสนใจภาพยนตร์โฆษณามากยิ่งข้ึน  

4.1.2 ความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณา
รถยนต์ 

ในส่วนของการศึกษาความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลงประกอบ
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ ผู้วิจัยได้แบ่งความหมายของถ้อยค าตามเจตนาของผู้ส่งสารหรือเรียกว่า 
“วัจนกรรม” (speech act) โดยอ้างอิงแนวความคิดของเซิร์ล (Searle, อ้างแล้ว) ซึ่งแบ่งความหมาย
ถ้อยค าเป็น 4 ประเภทวัจนกรรม คือ 1. วัจนกรรมบอกกล่าว (representative) หมายถึง การเน้นให้
เห็นว่าผู้พูดเชื่อในความเป็นจริงเกี่ยวกับสิ่งต่างๆ และความเป็นไปที่เกิดขึ้นรอบๆ ตัว 2. วัจนกรรมสั่ง 
(directive) ถ้อยค าในกลุ่มนี้แสดงความพยายามของผู้พูดที่ต้องการให้ผู้ฟังกระท าการบางอย่าง      
3. วัจนกรรมสัญญา (commissive) คือการพูดที่ส่งผลให้เกิดการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยก าหนดให้
ตัวผู้พูดเป็นผู้กระท า และ 4. วัจนกรรมแสดงความรู้สึก (expressive) ซ่ึงบ่งบอกถึงอารมณ์ ความรู้สึก 
และทัศนคติของผู้พูดที่มีต่อผู้ฟังหรือสิ่งที่อยู่ในบริบทรอบข้าง ดังตารางที่ 4.2  

 
ตารางท่ี 4.2  
 
ความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

ความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าแบ่งตามประเภทวัจนกรรม จ านวนข้อมูล ร้อยละ 
1. วัจนกรรมบอกเล่า 50 47.61 
2. วัจนกรรมสั่ง 19 18.10 
3. วัจนกรรมสัญญา 15 14.29 
4. วัจนกรรมแสดงความรู้สึก 21 20.00 

รวม 105 100.00 

 



32 
 

จากตารางที่ 4.2 จะเห็นว่าประเภทของวัจนกรรมที่พบมากที่สุด คือ วัจนกรรม
บอกกล่าว รองลงมาคือ วัจนกรรมแสดงความรู้สึก วัจนกรรมสั่ง และวัจนกรรมสัญญาตามล าดับ 
ประโยคต่อไปนี้เป็นตัวอย่างวัจนกรรมประเภทต่างๆ 

4.1.2.1 วัจนกรรมบอกกล่าว 
 ถ้อยค ากลุ่มวัจนกรรมบอกกล่าวที่พบในงานวิจัยนี้ สามารถแบ่งเป็น 

วัจนกรรมย่อยได้ดังนี้ 
ก. การพูด (saying) คือ การที่ผู้พูดบอกเล่าข้อมูลต่างๆ ที่เกิดขึ้นรอบๆ 

ตัวให้แก่ผู้ฟังได้รับทราบ เช่น 
 

(15)     I can see clearly now the rain is gone… 
(Toyota Prius, 2554) 

 
(16)     I’m going back to a time when we owned this 

town… 
(Toyota Altis, 2555) 

 
ข. การสรุป (concluding) คือ การที่ผู้พูดกล่าวสรุปข้อมูลเพ่ือบอกเล่า

ให้ผู้ฟังด้วยเห็นว่าผู้ฟังยังไม่ทราบหรือเห็นว่าข้อมูลจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ฟัง เช่น 
 

(17)     Look all around there’s nothing but blue skies… 
(Toyota Prius, 2554) 

 
(18)     Wise men say only fools rush in… 

(Toyota Vios, 2555) 
 

จากตัวอย่าง (15) และ (16) จะเห็นว่าเป็นการบอกเล่าเรื่องราวที่เกิด
ขึ้นกับตัวผู้พูดให้แก่ผู้ฟังได้รับทราบข้อมูล ส าหรับตัวอย่าง (17) และ (18) แสดงข้อความที่ผู้พูดกล่าว
โดยสรุปจากสิ่งที่ได้เห็นและได้ยินมาเพ่ือให้ผู้ฟังรับรู้ 
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4.1.2.2 วัจนกรรมแสดงความรู้สึก 

 วัจนกรรมย่อยที่พบในวัจนกรรมแสดงความรู้สึกของงานวิจัยนี้ แบ่ง
ประเภทได้ดังต่อไปนี้ 

 ก. การต้อนรับ (welcoming) คือ การที่ผู้พูดมีความรู้สึกยินดีกับการ
ปรากฏตัวของผู้ฟัง เช่น 

 
 (19)     … I’m glad you came. 

(Toyota Camry, 2555) 
 

 ข. การขอบคุณ (thanking) คือ การที่ผู้พูดมีความรู้สึกซาบซึ้งในตัว
ผู้ฟัง เช่น 

 (20)     … ที่พบเธอก็เหมือนเจอทุกสิ่งที่ฉันรอ 
(Toyota Vios, 2557) 

 
 ค. การขอโทษ (apologizing) คือ การที่ผู้พูดยอมรับในความผิดของ

ตนเองจึงต้องการกล่าวขอโทษผู้ฟัง เช่น 
 

 (21)     Don't turn your back on me, don't walk away 
       I'm a better man now than I was that day… 

    (Toyota Altis, 2555) 
 

ส่วนตัวอย่าง (19) เป็นการกล่าวต้อนรับแสดงความรู้สึกยินดีของผู้พูดที่ได้
พบกับผู้ฟัง และตัวอย่าง (20) แสดงการขอบคุณของผู้พูดท่ีรู้สึกซาบซึ้งใจในตัวผู้ฟัง ส าหรับเจตนาของ
ถ้อยค าในตัวอย่าง (21) คือ ผู้พูดต้องการแสดงความรู้สึกส านึกผิดต่อผู้ฟังและใช้ถ้อยค าดังกล่าวเพ่ือ
แสดงการขอโทษ   

4.1.2.3 วัจนกรรมสั่ง 
 เมื่อจัดประเภทวัจนกรรมย่อยในวัจนกรรมสั่งที่พบในงานวิจัย สามารถ

แยกประเภทได้ดังนี้ 
 ก. การเสนอแนะ (suggesting) คือ การที่ผู้พูดบอกกล่าวข้อมูลแก่ผู้ฟัง

เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ฟังตัดสินใจท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น 
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 (22)     …คนจะรักมัวกลัวอะไร แค่เปิดใจให้กันและกัน… 
(Toyota Yaris, 2552) 

 
 (23)     Come along and talk it’s up to you to make it 

stop… 
(Toyota Yaris, 2552) 

 
ข. การอ้อนวอน (begging) คือ การที่ผู้พูดร้องขอในสิ่งที่ต้องการจาก

ผู้ฟัง เช่น 
(24)     I need your loving, loving, I need it now… 

 (Toyota Altis, 2558) 
 

จะเห็นว่า ตัวอย่าง (22) และ (23) แสดงการเสนอแนะแนวทางให้แก่ผู้ฟัง 
ขึ้นอยู่กับว่าผู้ฟังตัดสินใจว่าจะท าตามที่ผู้พูดเสนอแนะหรือไม่ก็ได้ ส่วนตัวอย่าง (24) จะเห็นว่าผู้พูด
ร้องขอความรักจากผู้ฟังโดยใช้ถ้อยค าที่แสดงการอ้อนวอน 

4.1.2.4 วัจนกรรมสัญญา 
 วัจนกรรมสัญญาที่พบในงานวิจัย สามารถแยกประเภทเป็นวัจนกรรม

ย่อยได้ดังนี้ 
 ก. การสัญญา (promising) คือ การที่ผู้พูดกล่าวถึงสิ่งที่จะท าให้ส าเร็จ

ในอนาคต โดยมีผลโดยตรงกับผู้ฟัง เช่น 
 

 (25)     …we’ll never be apart, let’s start the life we do… 
(Toyota Yaris, 2552) 

 
 ข. การรับรอง (guaranteeing) คือ การที่ผู้พูดกล่าวรับประกันถึงเรื่อง

ใดเรื่องหนึ่งที่ก าลังจะเกิดข้ึนกับตัวผู้ฟัง เช่น   
 

 (26)     …we’re gonna have fun. 
(Toyota Avanza, 2555) 
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 ค. การแสดงความตั้งใจ (intending) คือ การที่ผู้พูดวางแผนที่จะ
กระท าบางอย่างด้วยความมุ่งม่ัน เช่น 

 
 (27)     เพราะฉันยืนยันจะไปต่อ  

      ฉันยังมีก าลังเพียงพอ  
      ถึงล้มลงไปยังคงยืนได้ใหม่ 
      อยู่ที่จุดหมาย นัดกันที่ปลายฝัน  
      ทางดีๆสร้างให้มีวัน ที่ฝันมีอยู่จริง 

(Toyota Vios, 2553) 
 

ในตัวอย่าง (25) ผู้พูดแสดงเจตนาการสัญญาว่าจะไม่แยกจากผู้ฟัง ส่วน
ตัวอย่าง (26) แสดงการรับรองของผู้พูดว่าผู้ฟังจะได้รับความสนุกสนาน และตัวอย่าง (27) แสดง
ความมุ่งม่ันตั้งใจของผู้พูดท่ีจะกระท าให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ 

กล่าวโดยสรุป ในการศึกษาความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลง
ประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ พบการใช้วัจนกรรมบอกกล่าวมากที่สุด รองลงมาคือ วัจนกรรม
แสดงความรู้สึก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชัยวัฒน์ หอวรรณภากร (อ้างแล้ว) ที่พบวัจนกรรม
ประเภทการบอกกล่าวและการแสดงความรู้สึกมากที่สุดในบทเพลงมหาวิทยาลัย รวมถึงงานวิจัยของ        
คาร์, ชร็อค และดอเทอร์แมน (Carr, Schrock and Dauterman, อ้างแล้ว) ที่ศึกษาวัจนกรรมใน
ข้อความที่ใช้ตั้งสถานะบนเฟสบุค (facebook) ซึ่งพบวัจนกรรมที่ใช้มากที่สุดคือ วัจนกรรมแสดง
ความรู้สึกและวัจนกรรมบอกกล่าว ทั้งนี้ ถ้อยค าที่ใช้ในบทเพลงโดยส่วนใหญ่เป็นการให้ข้อมูลหรือ
กล่าวถึงเรื่องราวต่างๆ เพื่อให้ผู้ฟังรับทราบเท่านั้น รวมทั้งการใช้วัจนกรรมแสดงความรู้สึกในบทเพลง
จะช่วยให้เข้าถึงอารมณ์ความรู้สึกของผู้รับชมโฆษณา อีกทั้งช่วยสร้างแรงจูงใจและดึงดูดความสนใจใน
การรับชมภาพยนตร์โฆษณา อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาไม่พบวัจนกรรมประเภทแถลงการณ์ใน 
บทเพลงโฆษณา เนื่องจากว่า วัจนกรรมประเภทนี้จะปรากฏในบริบทที่มีความเป็นทางการสูง จึงไม่
พบในบริบทของบทเพลงโฆษณาโดยทั่วไป ในหัวข้อถัดไปจะกล่าวถึงผลการศึกษาการใช้ภาพประกอบ
ในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ ดังต่อไปนี้ 
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4.2 การใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
 

ผลการศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา
รถยนต์ มีดังนี ้
 

4.2.1 การใช้ภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
 ผลการวิเคราะห์การใช้ภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์สามารถ

แบ่งเป็น 4 หัวข้อหลัก (Stokes, อ้างแล้ว: 88) ได้แก่ 1. ฉาก (setting) หรือสถานที่ที่แสดงให้เห็นว่า
เหตุการณ์ในภาพยนตร์โฆษณาเกิดขึ้นที่ใด 2. บทบาทตัวแสดง (characters) ซึ่งจ าแนกได้เป็น  
2 หัวข้อย่อย คือ ตัวแสดงหลัก หมายถึงมนุษย์ในช่วงวัยต่างๆ รวมถึงสัตว์ที่ปรากฏในภาพยนตร์
โฆษณา โดยท าหน้าที่หลักในการด าเนินเรื่องราวต่างๆ ในโฆษณา และความสัมพันธ์ของตัวแสดง ซึ่ง
หมายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแสดงหลักที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา 3. ภาพลักษณ์ 
(iconography) หรือลักษณะการแต่งกายของตัวแสดงหลัก ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้าหรือเครื่องประดับ 
และ 4. เหตุการณ์ด าเนินเรื่อง (narrative events) ที่หมายถึงภาพเหตุการณ์ต่างๆ ที่ปรากฏ 
ในภาพยนตร์โฆษณา และท าหน้าที่ด าเนินเรื่องราวโฆษณาอย่างต่อเนื่องตั้งแต่เริ่มต้นจนจบโฆษณา ดัง
ปรากฏในตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.3  
 
จ านวนการใช้ภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

ภาพประกอบ จ านวนข้อมูล ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย   

รวม   

1. เหตุการณ์ด าเนินเร่ือง 50 100.00 34.97   
- การแสดงภาพรูปลักษณภ์ายในและภายนอกของรถยนต ์ 19 38.00 13.29   
- การแสดงภาพรวมของถนน 19 38.00  13.29   
- การแสดงภาพการบรรทุกสมัภาระ 7 14.00 4.89   
- การแสดงภาพการเกดิปัญหาและการแก้ไขปัญหา 5 10.00 3.50   

2. ฉาก 38 100.00 26.57   
- ถนน 26 68.42 18.18   

 ในเมือง 18 47.37 12.59   

 กลางหุบเขา 7 18.42 4.89   

 กลางทะเล 1 2.63 0.70   

- บ้าน/ห้อง 10 26.32 6.99   
- ห้างสรรพสินค้า 2 5.26 1.40   

3. บทบาทตัวแสดง 
 

     
3.1 ตัวแสดงหลัก 24 100.00 16.78   

- มนุษย์ 18 75.00 12.58   

 วัยรุ่น 12 50.00 8.39   

 วัยท างาน 5 20.83 3.49   

 วัยสูงอาย ุ 1 4.17 0.70   

- สัตว ์ 4 16.67 2.80   
- ไม่มตีัวแสดง 2 8.33 1.40   

3.2 ความสัมพันธ์ของตัวแสดง 12 100.00 8.39   
- เพื่อน 9 75.00 6.30   
- ไม่รู้จักกัน 2 16.67 1.40   
- ครอบครัว 1 8.33 0.69   

4. ภาพลักษณ ์ 19 100.00 13.29   
- ทันสมัย 10 52.63 6.99   
- ล าลอง 6 31.58 4.20   
- หรูหรา 3 15.79 2.10   

รวม 143 100.00 100.00   
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จากตารางแสดงผลการศึกษาการใช้ภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์
ข้างต้นจะเห็นว่าในการใช้ภาพเหตุการณ์ด าเนินเรื่อง พบการใช้ภาพแสดงรูปลักษณ์ภายในและ
ภายนอกรถยนต์ในจ านวนเท่ากันกับการแสดงภาพรวมของถนน รองลงมาคือ การแสดงภาพการ
บรรทุกสัมภาระ และการแสดงภาพการเกิดปัญหาและการแก้ไขปัญหาตามล าดับ  

ในส่วนภาพฉาก พบการใช้ฉากถนนมากที่สุด รองลงมาเป็นฉากบ้านหรือห้อง 
และฉากห้างสรรพสินค้าตามล าดับ  

ภาพบทบาทตัวละครแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่เป็นตัวแสดงหลักพบการใช้ 
ตัวแสดงที่เป็นมนุษย์มากที่สุด รองลงมาคือ สัตว์และไม่มีตัวแสดง อีกส่วนหนึ่งคือ ความสัมพันธ์ของ
ตัวแสดงพบความสัมพันธ์แบบเพื่อนมากที่สุด รองลงมาคือ แบบครอบครัว และตัวแสดงไม่รู้จักกัน  

ส าหรับภาพลักษณ์  พบการแสดงภาพลักษณ์ผ่ าน เครื่ องแต่ งกายและ
เครื่องประดับของตัวแสดงหลัก ซึ่งแสดงภาพลักษณ์ทันสมัยมากที่สุด รองลงมาเป็นการแสดง
ภาพลักษณ์แบบล าลอง และหรูหราตามล าดับ โดยตัวอย่างภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณาจะแสดง
ดังหัวข้อต่อไปนี้ 

4.2.1.1 ภาพเหตุการณ์ด าเนินเรื่อง 
 ก. ภาพรูปลักษณ์ภายในและภายนอกของรถยนต์ 

 
(1) 

 
(Toyota Vios, 2557) 
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(2) 

 
(Toyota Vios, 2553) 

 
ภาพ (1) แสดงภาพรูปลักษณ์ภายนอกของรถยนต์ และภาพ (2) แสดง

ภาพรูปลักษณ์ภายในของรถยนต์ เพ่ือให้ผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณารับรู้รูปลักษณ์ของรถยนต์ทั้ง
ภายนอกและภายใน 

ข. การแสดงภาพรวมของถนน 
 

(3) 

 
(Toyota Vios, 2553) 
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(4) 

 
(Toyota Vios, 2553) 

 
ภาพ (3) และ (4) แสดงให้เห็นลักษณะของท้องถนนโดยรวมว่าเป็น

อย่างไร โดยภาพ (3) แสดงให้เห็นภาพถนนที่มีทางโค้งมากและคดเคี้ยวไปมา ส่วนภาพ (4) แสดงภาพ
ถนนทอดยาวที่มีทั้งทางตรง ทางโค้ง และทางแยก ซึ่งภาพโดยรวมของถนนจากการพิจารณาภาพ
ตัวอย่าง แสดงให้เห็นสมรรถนะของรถยนต์ที่ต้องขับข่ีผ่านเส้นทางรูปแบบต่างๆ 

ค. การแสดงภาพการบรรทุกสัมภาระ 
 

(5) 

 
(Toyota Yaris, 2558) 
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(6) 

 
(Toyota Avanza, 2556) 

 
ในภาพ (5) และ (6) ข้างต้น จะเห็นภาพการบรรทุกสิ่งของจ านวนมาก

ภายในรถยนต์ ซึ่งแสดงให้เห็นสมรรถนะด้านความจุของรถยนต์ 
ง. การแสดงภาพการเกิดปัญหาและการแก้ไขปัญหา 

 
     (7)                                                    (8) 

        
                           (9)                                                         (10) 

    
                        (Toyota Vios, 2556) 

 
ภาพ (7) – (10) เป็นภาพแสดงการเกิดปัญหาและการแก้ไขปัญหา 

กล่าวคือ รถยนต์ขับมาด้วยความเร็วบนท้องถนน ขณะนั้นสัญญาณไฟข้ามถนนจากสีแดงในภาพ (7) 
เปลี่ยนเป็นสีเขียวในภาพ (8) รถยนต์จึงต้องหยุดกะทันหัน ซึ่งสามารถหยุดได้ทันท่วงทีก่อนถึงทาง 
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ม้าลายในภาพ (9) หลังจากนั้นผู้คนสามารถข้ามถนนได้อย่างปลอดภัยดังในภาพ (10) ภาพเหตุการณ์
ต่อเนื่องที่กล่าวมาข้างต้น แสดงให้เห็นสมรรถนะของรถยนต์ด้านความปลอดภัย     

4.2.1.2 ภาพฉาก 
 ภาพต่อไปนี้ แสดงภาพฉากที่แตกต่างกันตามที่ปรากฏในภาพยนตร์

โฆษณา 
 

(11) 

 
(Toyota Vios, 2556) 

 
(12) 

 
(Toyota Altis, 2558) 

 
จากภาพข้างต้นจะเห็นว่าภาพ (11) ซึ่งแสดงภาพรถยนต์ที่ก าลังอยู่บน

ถนนในตัวเมืองซ่ึงรายล้อมด้วยตึกท่ีทันสมัย สื่อความหมายความคล่องตัวและความทันสมัยในการขับ
ขี่ในเมือง และในภาพ (12) ที่ปรากฏภาพถนนทอดยาวท่ามกลางหุบเขา ซึ่งแสดงสมรรถนะของรถใน
การขับขี่บนถนนที่คดเค้ียวและยาวไกล 
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4.2.1.3 ภาพบทบาทตัวแสดง 

            ภาพที่จะกล่าวถึงต่อไปนี้ แสดงภาพตัวแสดงหลักและภาพความสัมพันธ์
ของตัวแสดง ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี ้

     ก. ภาพตัวแสดงหลัก 
 

(13) 

 
(Toyota Vios, 2553) 

 
(14) 

 
(Toyota Avanza, 2556) 

 
ภาพตัวแสดงหลักดังภาพ (13) และ (14) เป็นภาพตัวแสดงที่เป็นมนุษย์

ในช่วงวัยต่างๆ คือ วัยรุ่นและวัยท างานตามล าดับ ซึ่งช่วงวัยของตัวแสดงหลักจะสะท้อนถึงความ
เหมาะสมระหว่างวัยของผู้ขับขี่กับรถยนต์แต่ละรุ่น เช่น ภาพ (13) แสดงภาพตัวแสดงวัยรุ่นเพ่ือสื่อว่า
รถยนต์รุ่นนี้เหมาะส าหรับผู้ขับข่ีที่เป็นคนรุ่นใหม่และอยู่ในช่วงวัยรุ่น 
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ข. ภาพความสัมพันธ์ของตัวแสดง 
 

(15) 

 
(Toyota Vios, 2558) 

 
  (16) 

 
(Toyota Avanza, 2556) 

 
ภาพ (15) และ (16) คือ ภาพความสัมพันธ์ของตัวแสดงในลักษณะเพ่ือน

และครอบครัวตามล าดับ โดยความสัมพันธ์ของตัวแสดงในรูปแบบต่างๆ จะเชื่อมโยงความเหมาะสม
ของรถยนต์แต่ละรุ่นกับกลุ่มผู้ขับขี่ เช่น ภาพ (16) แสดงความสัมพันธ์ในลักษณะครอบครัวเพ่ือแสดง
ว่ารถยนต์รุ่นนี้เหมาะส าหรับผู้ที่มีครอบครัวแล้ว 

4.2.1.4 ภาพแสดงภาพลักษณ์ 
          ภาพที่ปรากฏต่อไปนี้ แสดงภาพลักษณ์ของรถยนต์ ซึ่งแสดงผ่านเครื่อง

แต่งกายของตัวแสดงหลัก ดังนี้ 
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(17) 

 
(Toyota Vios, 2558) 

 
(18) 

 
(Toyota Yaris, 2558) 

 
ภาพข้างต้นแสดงภาพลักษณ์ในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ ซึ่งแสดงผ่าน

เครื่องแต่งกายและเครื่องประดับของตัวแสดงหลัก ทั้งนี้ ภาพลักษณ์ของตัวแสดงหลักจะสะท้อนถึง
ภาพลักษณ์ของรถยนต์แต่ละรุ่นด้วยเช่นกัน  โดยภาพ (17) แสดงภาพลักษณ์แบบล าลอง ส่วนภาพ 
(18) แสดงภาพลักษณ์แบบทันสมัย เพ่ือสื่อถึงรถยนต์ที่เหมาะสมกับคนรุ่นใหม่ที่มีความทันสมัย  

จากการวิเคราะห์การใช้ภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
สามารถแบ่งได้เป็น 4 หัวข้อหลัก คือ ฉาก บทบาทตัวแสดง ภาพลักษณ์ และเหตุการณ์ด าเนินเรื่อง  

ในส่วนของฉากพบการใช้ฉากถนนมากที่สุด เนื่องจากข้อมูลในงานวิจัยนี้
เป็นภาพยนตร์โฆษณารถยนต์จึงต้องใช้ฉากถนนที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นถนนในเมืองหรือกลางเขา 
เพ่ือแสดงให้เห็นถึงสมรรถนะของรถยนต์  

ส่วนบทบาทตัวแสดงหลัก พบการใช้ตัวแสดงที่เป็นวัยรุ่นมากที่สุด ทั้งนี้ 
เพ่ือสื่อถึงความเหมาะสมของวัยผู้ขับขีก่ับรุ่นของรถยนต์ โดยข้อมูลส่วนใหญ่ที่พบเป็นข้อมูลภาพยนตร์
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โฆษณารถยนต์ที่ผลิตขึ้นมาเพ่ือเจาะตลาดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่นหรือคนรุ่นใหม่ ได้แก่ โตโยต้า 
วีออส (Toyota Vios) และโตโยต้า ยาริส (Toyota Yaris)  

ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแสดง พบความสัมพันธ์แบบเพ่ือนมาก
ทีสุ่ด ดังทีก่ล่าวข้างต้นแล้วว่า ข้อมูลส่วนใหญ่เป็นโฆษณารถยนต์ที่เหมาะกับผู้ขับขีว่ัยรุ่นซึ่งมักเดินทาง
พร้อมกับกลุ่มเพ่ือน ท าให้พบการใช้ความสัมพันธ์ของตัวแสดงแบบเพ่ือนในหมู่วัยรุ่นมากที่สุด 
นอกจากนี้ ยังพบการใช้ตัวแสดงที่เป็นสัตว์เพ่ือสะท้อนวิถีชีวิตของผู้คนในปัจจุบันที่นิยมการเลี้ยงสัตว์
เลี้ยงมากขึ้น และมักพาสัตว์เลี้ยงร่วมเดินทางในรถยนต์คันเดียวกันประหนึ่งเป็นบุคคลในครอบครัว 

ส าหรับการแสดงภาพลักษณ์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบภาพลักษณ์แบบ
ทันสมัยมากท่ีสุด เพ่ือสื่อถึงความทันสมัยและความโฉบเฉี่ยวของรถยนต์ ซ่ึงเหมาะสมกับวัยรุ่น 

ส่วนเหตุการณ์ด าเนินเรื่อง พบการแสดงภาพรูปลักษณ์ภายในและ
ภายนอกของรถยนต์ และการแสดงภาพรวมของถนนในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้าทุกโฆษณา 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ผลิตโฆษณาต้องการให้ผู้รับชมโฆษณาได้เห็นรูปลักษณ์ทั้งภายในและภายนอกของ
รถยนต์ รวมทั้งรับรู้สมรรถนะของรถยนต์จากการแสดงภาพรวมของถนนพร้อมๆ กัน 

4.2.2 การสื่อความหมายของภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
การสื่อความหมายของภาพแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ภาพที่สื่อความหมาย

ตรง (denotation) ซึ่งหมายถึง ภาพที่สื่อความหมายหลักหรือความหมายพ้ืนฐานประจ าค าของภาพ
นั้นๆ และภาพที่สื่อความหมายแฝง (connotation) ที่หมายถึง ภาพสื่อความหมายที่เพ่ิมขึ้นจาก
ความหมายตรงหรือความหมายประจ าค าของภาพ โดยมีความหมายเชิงเปรียบเทียบ ดังปรากฏใน
ตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางท่ี 4.4 
 
การสื่อความหมายของภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

การสื่อความหมายของภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ จ านวน ร้อยละ 

ภาพสื่อความหมายตรง 31 22.30 
ภาพสื่อความหมายแฝง 108 77.70 

รวม 139 100.00 

 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบการสื่อความหมายของภาพที่มีความหมายแฝง

มากกว่าการใช้ภาพเพ่ือสื่อความหมายตรง ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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4.2.2.1 ภาพสื่อความหมายตรง 

 ภาพต่อไปนี้ เป็นตัวอย่างภาพสื่อความหมายตรงหรือความหมายหลักซึ่ง
เป็นความหมายพื้นฐานของภาพนั้นๆ เช่น  

 
(19) 

 
(Toyota Vios, 2553) 

 
 จากภาพ (19) จะเห็นการใช้ภาพบ้านเพ่ือสื่อถึงความหมายหลักของบ้าน

ที่หมายถึง “ที่อยู่อาศัย” ซึ่งเป็นการบ่งบอกสถานที่ของการเริ่มต้นด าเนินเหตุการณ์ในภาพยนตร์
โฆษณา โดยเริ่มจากตัวแสดงหลักออกมาจากบ้านเพ่ือขับรถยนต์ไปยังสถานที่อ่ืนๆ ต่อไป 

 ส าหรับภาพ (20) และ (21) ปรากฏการใช้ภาพแสดงรูปลักษณ์ภายใน
และภายนอกรถยนต์ เพ่ือท าให้ผู้ชมภาพยนตร์โฆษณาสามารถเห็นรูปร่างลักษณะของรถยนต์ทั้ง
ภายในและภายนอก 

 
(20) 

 
(Toyota Camry, 2555) 
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       (21) 

 
(Toyota Yaris, 2558) 

 
4.2.2.2 ภาพสื่อความหมายแฝง 

                               ภาพการสื่อความหมายแฝงในภาพยนตร์โฆษณาที่เป็นการสื่อความหมาย
เพ่ิมข้ึนจากความหมายตรง โดยเป็นความหมายเชิงเปรียบเทียบ ดังเช่นตัวอย่างต่อไปนี้ 

 
(22) 

 
(Toyota Altis, 2555) 

 
 ในภาพ (22) จะเห็นภาพรถยนต์ที่ก าลังเคลื่อนที่บนถนนใจกลางเมือง ซึ่ง

เป็นถนนยกระดับพิเศษที่สามารถใช้ความเร็วในการขับขี่ได้สูง โดยนอกจากจะแสดงให้เห็นว่ารถยนต์
ที่โฆษณาเหมาะสมกับการใช้งานบนถนนแบบใดแล้ว ยังสื่อถึงสมรรถนะของรถยนต์ว่าสามารถขับขี่ได้
อย่างปลอดภัยด้วย 
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(23) 

 
(Toyota Vios, 2558) 

 
ส่วนภาพ (23) แสดงภาพตัวแสดงหลักที่มีความสัมพันธ์แบบเพ่ือนในกลุ่ม

วงดนตรีที่มีชื่อเสียง เพ่ือสื่อความหมายของความสัมพันธ์ของตัวแสดงในรูปเพ่ือน โดยให้สอดคล้องกับ
แนวความคิดที่จะให้รถเป็นเพ่ือนร่วมทางกับผู้ขับขี่ อีกทั้งตัวแสดงหลักอยู่ในช่วงวัยรุ่นจึงสื่อถึงความ
เหมาะสมของช่วงวัยกับรถยนต์รุ่นนี้ที่ผลิตออกมาเพ่ือมุ่งที่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มวัยรุ่นหรือคนรุ่น
ใหม่  

 
(24) 

 
(Toyota Camry, 2555) 

 
จากภาพ (24) จะเห็นการใช้ภาพเพ่ือแสดงภาพลักษณ์ของรถยนต์ผ่าน

ทางรูปลักษณ์ของตัวแสดงหลัก โดยตัวแสดงในภาพโฆษณาดังกล่าวสวมใส่ชุดสูทสากลอย่างเป็น
ทางการ แสดงภาพลักษณ์ที่หรูหรา ภูมิฐาน เพ่ือสื่อถึงความมีระดับของรถยนต์ขนาดกลางระดับหรู 
และเหมาะสมกับผู้บริหาร 
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(25) 

 
(Toyota Camry, 2556) 

 
ภาพ (25) เป็นภาพน้ าพุที่พุ่งขึ้นมาบนผิวถนน โดยที่ผู้ขับขี่รถยนต์ในภาพ

จะต้องขับหลบหลีกน้ าพุตลอดเส้นทาง ทั้งนี้ การเสนอภาพน้ าพุบนถนนก็เพ่ือแสดงให้เห็นสมรรถนะ
ของรถยนต์ที่สามารถขับขี่ผ่านสิ่งกีดขวางที่อยู่บนท้องถนนไปได้อย่างปลอดภัย 

 
(26) 

 
(Toyota Avanza, 2555) 

 
ส่วนในภาพ (26) จะเห็นภาพถุงใส่ของหรือการบรรทุกสัมภาระจ านวน

มากที่มาจากการเลือกซื้อของในกลุ่มเพ่ือนผู้หญิงหลายคน โดยภาพการบรรทุกของจ านวนมากในตัว
รถยนต์ สื่อความหมายแฝงเรื่องสมรรถนะในการบรรทุกสิ่งของของรถยนต์  
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                            (27)                                                        (28) 

    
                            (29)                                                        (30) 

    
                         (Toyota Vios, 2553) 

 
ส าหรับภาพ (27) - (30) จะพบภาพเหตุการณ์การเกิดปัญหาและการ

แก้ไขปัญหา กล่าวคือ ภาพ (27) เป็นภาพที่รถก าลังขับมาตามถนนกลางหุบเขาและต้องหยุดรถ
กะทันหันและชะโงกหน้าออกมาดูดังภาพ (28) และ (29) และพบเต่าก าลังเดินอยู่บนถนนดังภาพ 
(30) ซ่ึงการทีร่ถยนต์สามารถหยุดได้ทันก่อนที่จะเหยียบโดนเต่า สื่อความหมายแฝงถึงสมรรถนะด้าน
ความปลอดภัยของรถยนต์ที่ตอบสนองผู้ขับขี่ได้อย่างว่องไวและปลอดภัย 

กล่าวโดยสรุป ผลการศึกษาการสื่อความหมายของภาพประกอบใน
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ พบการใช้ภาพเพ่ือสื่อความหมายแฝงมากกว่าความหมายตรง โดยพบการ
ใช้ภาพสื่อความหมายแฝงที่แสดงความหมายเกี่ยวกับสมรรถนะของรถยนต์ในด้านต่างๆ โดยเฉพาะ
สมรรถนะด้านความปลอดภัย ซึ่งเป็นคุณสมบัติส าคัญส าหรับรถยนต์ รวมทั้งพบภาพที่สื่อความหมาย
แฝงเกี่ยวกับความเหมาะสมของรถยนต์กับวัยของผู้ขับขี่ และการใช้ภาพลักษณ์ของตัวแสดงหลักเพ่ือ
สื่อภาพลักษณข์องรถยนต์  
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4.3 ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
 
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ว่าสัมพันธ์กันหรือไม่ พบว่า บทเพลงและภาพมีความสัมพันธ์กัน 2 รูปแบบ คือ 1. สัมพันธ์กัน
โดยตรง (denotation) คือ ความหมายของถ้อยค าในบทเพลงโฆษณาสื่อความตรงกับภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตร์โฆษณาในช่วงเวลาเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน และ 2. สัมพันธ์กันโดยนัย (connotation) 
หมายถึง ความหมายของถ้อยในบทเพลงโฆษณาสื่อความหมายอ่ืนๆ ที่เพ่ิมขึ้นจากความหมายตรง
หรือแสดงความหมายเชิงเปรียบเทียบกับภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาในช่วงเวลาเดียวกันหรือ
ใกล้เคียงกัน ซึ่งแสดงในตารางต่อไปนี้ 

  
ตารางท่ี 4.5  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหากับภาพประกอบ จ านวน ร้อยละ 

สัมพันธ์กันโดยตรง 33 58.93 
สัมพันธ์กันโดยนัย 23 41.07 

รวม 56 100.00 

 
ตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบ

ในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์มีความสัมพันธ์กันโดยตรงมากกว่าสัมพันธ์กันโดยนัย 
 
4.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์แบบสัมพันธ์กันโดยตรง 
ภาพต่อไปนี้ คือตัวอย่างภาพแสดงความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาของบทเพลงกับ

ภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์แบบสัมพันธ์กันโดยตรง  
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(31) 

 
 

เนื้อเพลง: “บนโลกนี้มีคนอยู่เป็นร้อยล้านคนแต่วนมาได้พบเธอ” 
(Toyota Vios, 2557) 

 
ภาพ (31) ปรากฏเนื้อหาในบทเพลงโฆษณาว่า “บนโลกนี้มีคนอยู่เป็นร้อยล้าน

คนแต่วนมาได้พบเธอ” และภาพโฆษณาที่ปรากฏขึ้นมาในช่วงเวลาเดียวกันได้แสดงภาพของผู้ชาย
และผู้หญิงที่ขับรถมาจากคนละสถานที่ แต่ขับวนมาพบกันบนถนนสายเดียวกัน ซึ่งภาพที่ผู้ชายขับรถ
กระทั่งมาพบกับผู้หญิงที่ก าลังขับรถอยู่เช่นกัน สอดคล้องกับถ้อยค าในเนื้อเพลงที่ว่า “วนมาได้พบ
เธอ” ทั้งนี้ การใช้ภาพและเนื้อเพลงดังกล่าวยังแสดงให้เห็นความเป็นที่นิยมของรถยนต์รุ่นวีออส ที่สื่อ
ความหมายว่าผู้ขับขี่รถยนต์รุ่นนี้สามารถขับมาพบเจอกันบนท้องถนนโดยทั่วไปได้  
 

(32) 

 
                

               เนื้อเพลง: “I’m in a New York state of mind.” 
(Toyota Camry, 2555) 
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ในภาพ (32) จะเห็นว่า เนื้อหาในบทเพลงโฆษณาคือ “I’m in a New York 
state of mind.” ซึ่งกล่าวถึงอารมณ์ของคนๆ หนึ่งที่รู้สึกเหมือนก าลังอยู่ในเมืองนิวยอร์ก        
(New York City) และในขณะเดียวกันก็ปรากฏภาพสะพานบรูคลิน (Brooklyn) และเกาะ        
แมนแฮตตัน (Manhattan) ศูนย์กลางนครนิวยอร์ก จึงกล่าวได้ว่า เนื้อหาในบทเพลงที่กล่าวถึงเมือง
นิวยอร์กสัมพันธ์กับภาพประกอบซึ่งแสดงภาพนครนิวยอร์กโดยตรง โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวยังสื่อ
เรื่องความหรูหรา โอ่อ่า ในความเป็นเมืองธุรกิจขนาดใหญ่ของนครนิวยอร์ก ซึ่งสอดคล้องกับการ
น าเสนอภาพรถยนต์โตโยต้าแคมรี่ ที่ผู้ผลิตต้องการให้ภาพลักษณ์ของรถยนต์แคมรี่มีความหรูหรา    
ภูมิฐาน เหมาะสมกับผู้บริหาร    
 

(33) 

 
 

เนื้อเพลง: “Look all around there’s nothing but blue skies.” 
(Toyota Prius, 2554) 

 
ในภาพ (33) จะพบเนื้อหาในบทเพลงที่ว่า “Look all around there’s 

nothing but blue skies.” และปรากฏภาพรถยนต์ก าลังขับอยู่บนถนนที่ถูกห้อมล้อมด้วยท้องฟ้าสี
ฟ้าสดใส ซึ่งภาพท้องฟ้าที่มีสีฟ้าสอดคล้องโดยตรงกับค าว่า “blue skies” อาจกล่าวได้ว่า เนื้อหา   
ในบทเพลงและภาพประกอบโฆษณาที่กล่าวถึงบริเวณโดยรอบของรถยนต์ไม่มีสิ่งอ่ืนใดนอกจาก
ท้องฟ้า จึงสื่อความหมายถึงวิสัยทัศน์บนท้องถนนที่ปลอดโปร่งและไร้สิ่งกีดขวางในการขับข่ีรถยนต์ 

4.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา
รถยนต์แบบสัมพันธ์กันโดยนัย 

ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาของบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา
รถยนต์แบบสัมพันธ์กันโดยนัย ซึ่งความหมายของเนื้อหาในบทเพลงโฆษณาสื่อความหมายอ่ืนๆ ที่
เพ่ิมข้ึนจากความหมายตรง หรือเป็นความหมายเชิงเปรียบเทียบกับภาพท่ีปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา
ในช่วงเวลาเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน ดังปรากฏในภาพต่อไปนี้ 
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(34) 

 
 

เนื้อเพลง: “รักของฉันจะตามไปไม่ไกล” 
(Toyota Yaris, 2552) 

 
ภาพ (34) มีเนื้อหาในบทเพลงโฆษณาว่า “รักของฉันจะตามไปไม่ไกล” ซึ่ง

หมายถึงความรักของผู้ชายคนหนึ่งที่จะคอยติดตามผู้หญิงไป และปรากฏภาพรถยนต์สองคันที่ก าลัง
ขับตามกันอยู่ โดยผู้หญิงเป็นผู้ที่ขับรถยนต์คันหน้าและมีรถยนต์ของผู้ชายขับตามหลัง ซึ่งเปรียบความ
รักได้กับรถยนต์ที่ก าลังขับตามกันนั่นเอง จะเห็นว่าบทเพลงและภาพมีความสัมพันธ์กันโดยนัย 
กล่าวคือ โฆษณานี้ใช้ภาพรถยนต์ขับตามกันเพ่ือเปรียบเทียบกับความรักที่ติดตามกันไปอย่างใกล้ชิด 
และภาพความสัมพันธ์นี้ยังสื่อความหมายถึงสมรรถนะด้านความปลอดภัยของรถยนต์ที่สามารถขับ
ตามติดกันได้ทุกท่ีโดยไม่เกิดอันตราย  

 
(35) 

 
 

 เนื้อเพลง: “Waking up, beside you I’m a loaded gun, I can’t contain this anymore.”         
(Toyota Vios, 2558) 
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ส่วนภาพ (35) ประกอบด้วยเนื้อเพลงโฆษณาที่ว่า “Waking up, beside you 
I’m a loaded gun, I can’t contain this anymore.” หมายถึงการเปรียบเทียบบุคคลกับปืนที่
บรรจุกระสุนอยู่เต็ม โดยบุคคลตามเนื้อร้องนี้เตรียมพร้อมส าหรับการกระท าบางสิ่งบางอย่างเต็มที่ 
โดยไม่สามารถอดทนรอได้อีกต่อไป ขณะเดียวกันก็ปรากฏภาพของกลุ่มผู้ชายวัยรุ่นที่ยืนอยู่ท่ามกลาง
ลูกบอลจ านวนมากที่ถูกโยนเข้ามาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งลูกบอลจ านวนมากในภาพโฆษณาสื่อถึงลูกกระสุน
ปืนที่ถูกบรรจุลงในปืนอย่างเต็มที่ และการที่ลูกบอลถูกโยนเข้ามาอย่างต่อเนื่องนั้นสื่อถึงปืนที่ไม่
สามารถแบกรับลูกกระสุนปืนได้อีกแล้ว จึงปล่อยลูกกระสุนปืนหรือลูกบอลจ านวนมากออกมา จะเห็น
ว่าภาพ (36) นี้ แสดงความหมายเชิงเปรียบเทียบระหว่างเนื้อหาบทเพลงกับภาพโฆษณา โดยบทเพลง
และตัวแสดงหลักในโฆษณาชิ้นนี้เป็นนักร้องจากวงดนตรี “One Direction” ที่มีชื่อเสียงและเป็น
นักร้องช่วงวัยรุ่นที่มีความสนุกสนาน อยากรู้ อยากลอง เหมือนดังปืนที่บรรจุกระสุนเต็มที่ ซึ่งอยาก
ออกไปลองสิ่งแปลก จึงสื่อถึงรถยนต์โตโยต้าวีออส ที่มุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ขับข่ีวัยรุ่น    
 

(36) 

 
 

เนื้อเพลง: “The sun goes down, the stars come out.” 
(Toyota Camry, 2555) 

        
ภาพ (36) มีเนื้อหาในเพลงโฆษณาว่า “The sun goes down, the stars 

come out.” โดยกล่าวถึงดวงอาทิตย์ที่ลับขอบฟ้าไปแล้วและมีดวงดาวปรากฏขึ้น โดยแสดงภาพ
รถยนต์ที่ปรากฏขึ้นท่ามกลางความมืดมิดพร้อมประกายแสงสีขาวระยิบระยับตามจุดต่างๆ ของ
รถยนต์ ซึ่งความมืดมิดของฉากสื่อถึงความมืดหลังจากดวงอาทิตย์ลับขอบฟ้าไปแล้ว และประกายแสง
สีขาวที่ตัวรถยนต์รวมทัง้สีของรถยนต์ที่มีสีขาว ล้วนสื่อถึงดวงดาวที่ปรากฏขึ้นหลังดวงอาทิตย์ลับขอบ
ฟ้า กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เนื้อหาของบทเพลงและภาพประกอบโฆษณาแสดงถึงความเจิดจรัสและสง่า
งามดุจดวงดาวของรถยนต์รุ่นแคมรี่ ซึ่งเป็นรถยนต์ที่มีภาพลักษณ์หรูหรา  
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หากพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบใน
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ จะพบลักษณะความสัมพันธ์โดยตรงมากกว่าความสัมพันธ์โดยนัย ทั้งนี้
ผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่า เนื้อหาบทเพลงส่วนใหญ่สัมพันธ์กับภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาโดยตรง
เพ่ือสนับสนุนความหมายของภาพ ส่งเสริมความเข้าใจในการรับชมโฆษณาแก่ผู้รับสารมากยิ่งขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับคุกและสโตคส์ (Cook, อ้างแล้ว; Stokes, อ้างแล้ว) ที่กล่าวว่า ภาษา ภาพ และบทเพลง
ถือเป็นข้อความเดียวกันในโฆษณาหนึ่งๆ ซึ่งมีความสัมพันธ์กันและเกิดร่วมกันอย่างผสมผสาน 
นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่าข้อความที่ปรากฏเป็นส่วนเสริมในภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมดล้วนมี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับภาพประกอบโฆษณา อีกทั้งบทเพลงที่แต่งขึ้นเพ่ือใช้ส าหรับการโฆษณา
โดยเฉพาะมีความสัมพันธ์โดยตรงกับภาพโฆษณา โดยบทเพลงที่น ามาจากศิลปินหรือกลุ่มศิลปินที่มี
ชื่อเสียงพบว่ามีความสัมพันธ์กับภาพโฆษณาโดยนัยมากกว่า 

กล่าวโดยสรุป ผลการศึกษาพบลักษณะการซ้ ารูปภาษามากที่สุด รองลงมาคือ 
การจัดกลุ่มค า และการใช้ภาษาเชิงเปรียบเทียบ ตามล าดับ ทั้งนี้ การซ้ ารูปภาษาเป็นการช่วยเน้น
ความหมายของบทเพลงให้มีความชัดเจนและท าให้ผู้ฟังจดจ าบทเพลงได้ง่ายขึ้น 

ส าหรับความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าแบ่งประเภทตามหลักวัจนกรรมได้            
4 ประเภท โดยเรียงตามล าดับความถี่ในการปรากฏ ได้แก่ วัจนกรรมบอกกล่าว วัจนกรรมแสดง
ความรู้สึก วัจนกรรมสั่ง และวัจนกรรมสัญญา โดยพบวัจนกรรมบอกกล่าวมากที่สุด ซึ่งบทเพลง
โฆษณามักเป็นการบอกกล่าวข้อมูลให้ผู้ฟังรับทราบเท่านั้น 

ในส่วนของการใช้ภาพประกอบและการสื่อความหมายของภาพประกอบ
ภาพยนตร์โฆษณา ผลการศึกษาสามารถแบ่งเป็น 4 ประเด็น คือ ฉาก บทบาทตัวแสดง ภาพลักษณ์ 
และเหตุการณ์ด าเนินเรื่อง โดยพบการใช้ฉากถนนมากที่สุดเพ่ือแสดงสมรรถนะของรถยนต์ ในส่วนตัว
แสดงหลักและความสัมพันธ์ของตัวแสดง พบการใช้ตัวแสดงที่อยู่ในวัยรุ่นและตัวแสดงมีความสัมพันธ์
กันแบบเพ่ือนมากที่สุด ทั้งนี้ เพื่อสื่อถึงความเหมาะสมของวัยผู้ขับขี่กับรุ่นของรถยนต์ ส่วนเรื่องการใช้
ภาพลักษณ์ พบภาพลักษณ์แบบทันสมัยมากที่สุด โดยสอดคล้องกับรุ่นของรถยนต์ที่มีความทันสมัย
เหมาะกับวัยรุ่นยุคใหม่ และพบเหตุการณ์ด าเนินเรื่องที่แสดงภาพรูปลักษณ์ภายในและภายนอกของ
รถยนต์ ตลอดทั้งการแสดงภาพรวมของถนนในทุกโฆษณา นอกจากนี้ ในการสื่อความหมายของภาพ
โฆษณา พบการสื่อความหมายแฝงมากกว่าความหมายตรง  

ส าหรับการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบ
ภาพยนตร์โฆษณา พบความสัมพันธ์โดยตรงมากกว่าความสัมพันธ์กันโดยนัย เนื่องจากบทเพลง
โฆษณาท าหน้าที่ช่วยสนับสนุนรูปภาพ ท าให้ผู้ชมโฆษณามีความเข้าใจมากยิ่งขึ้น   
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาลักษณะบทเพลงและภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ มีวัตถุประสงค์

เพ่ือศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยค าและความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในบทเพลงประกอบ
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ รวมทั้งศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์
โฆษณารถยนต์ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์
โฆษณารถยนต์ โดยเก็บข้อมูลภาพยนตร์โฆษณารถยนต์โตโยต้าจากเว็บไซต์ www.toyota.co.th 
และ www.youtube.com ซ่ึงครอบคลุมระยะเวลาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551 – พ.ศ. 2558 

 ผลการศึกษาลักษณะบทเพลงและภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ มีดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
5.1.1 ผลการศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยค าและความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าใน

บทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 
 5.1.1.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะการใช้ถ้อยค าในบทเพลงประกอบภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท คือ การซ้ ารูปภาษา การจัดกลุ่มค า และการใช้ภาษา
เชิงเปรียบเทียบ โดยพบการซ้ ารูปภาษามากที่สุด รองลงมาเป็นการจัดกลุ่มค า และการใช้ภาษาเชิง
เปรียบเทียบตามล าดับ 

 5.1.1.2 ผลการวิเคราะห์ความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค าในรูปวัจนกรรมในบท
เพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์พบ 4 กลุ่มวัจนกรรม คือ วัจนกรรมบอกกล่าว วัจนกรรมสั่ง 
วัจนกรรมสัญญา และวัจนกรรมแสดงความรู้สึก โดยพบวัจนกรรมบอกกล่าวมากที่สุด รองลงมาคือ 
วัจนกรรมแสดงความรู้สึก วัจนกรรมสั่ง และวัจนกรรมสัญญา ตามล าดับ 

5.1.2 ผลการศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณา
รถยนต์ 

 5.1.2.1 ผลการศึกษาพบการใช้ภาพซึ่งแบ่งได้เป็น 4 หัวข้อหลักคือ ฉาก บทบาท
ตัวแสดง ภาพลักษณ์ และเหตุการณ์ด าเนินเรื่อง โดยพบการใช้ฉากถนนมากที่สุด ส่วนภาพบทบาทตัว
แสดงแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่เป็นตัวแสดงหลักซึ่งพบการใช้ตัวแสดงที่เป็นมนุษย์มากที่สุด และ
ความสัมพันธ์ของตัวแสดงซ่ึงพบความสัมพันธ์แบบเพื่อนมากที่สุด ในส่วนภาพลักษณ์ พบการน าเสนอ
ภาพลักษณ์แบบทันสมัยมากที่สุด ส าหรับการใช้ภาพเหตุการณ์ด าเนินเรื่อง พบการใช้ภาพแสดง
รูปลักษณ์ภายในและภายนอกของรถยนต์และภาพแสดงภาพรวมของถนนมากท่ีสุดในจ านวนเท่ากัน 
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 5.1.2.2 ส่วนการสื่อความหมายของภาพสามารถแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ การสื่อ
ความหมายตรงและการสื่อความหมายแฝง โดยพบการสื่อความหมายของภาพที่เป็นความหมายแฝง
มากกว่าความหมายตรง 

5.1.3 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบใน
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบใน
ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ พบความสัมพันธ์กันโดยตรงมากกว่าสัมพันธ์กันโดยนัย 

 
5.2 ข้อเสนอแนะ 

 
5.2.1 ควรศึกษาข้อมูลภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ยี่ห้ออ่ืนๆ ร่วมด้วย ส่วนในงานวิจัยนี้ 

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากภาพยนตร์โฆษณารถยนต์เพียงยี่ห้อเดียวเท่านั้น 
5.2.2 ควรเปรียบเทียบข้อมูลภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ในช่วงเวลาที่ต่างกัน ซึ่งอาจท า

ให้เห็นความแตกต่างระหว่างภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ยุคก่อนกับยุคปัจจุบัน 
5.2.3 ควรศึกษาภาพยนตร์โฆษณาประเภทอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์เพียง

อย่างเดียวเท่านั้น เนื่องจากในภาพยนตร์โฆษณาประเภทอ่ืน อาจพบการใช้ถ้อยค าและภาพประกอบ
ที่แตกต่างจากภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ โดยอาจศึกษาเปรียบเทียบร่วมด้วย 
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