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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยค�ำและความหมายส่ือเจตนาของถ้อยค�ำ

ในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ รวมทั้งศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพ 

และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ 

	 โดยเกบ็ข้อมลูตามขอบเขตของการวจัิยจากภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ย่ีห้อโตโยต้า (Toyota) ทีอ่อก

อากาศทางโทรทัศน์ในประเทศไทยตั้งแต่ป ี พ.ศ.2551-2558 โดยรวบรวมข้อมูลจากจากเว็บไซต์ www.

toyota.co.th และ www.youtube.com ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ที่สามารถดูข้อมูลย้อนหลังได้และครอบคลุมระยะ

เวลาในการเกบ็ข้อมลูตัง้แต่ปี พ.ศ.2551-2558 ในส่วนการวเิคราะห์ข้อมลู ผูว้จิยัถอดเสยีงบทเพลงประกอบ

ภาพยนตร์โฆษณาเป็นภาษาไทยและภาษาองักฤษ จากนัน้วิเคราะห์ลักษณะการใช้ถ้อยค�ำและความหมาย

ของถ้อยค�ำแบ่งประเภทตามกลุ่มวัจนกรรม ผู้วิจัยใช้หลักการวิเคราะห์สัญญะเพื่อศึกษาการใช้ภาพและ

ความหมายของภาพ และศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างเนือ้หาบทเพลงกบัภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ร่วมด้วย

	 ผลการศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยค�ำและความหมายสื่อเจตนาของถ้อยค�ำในบทเพลงประกอบ

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์มดีงันี ้ลกัษณะการใช้ถ้อยค�ำพบ 3 ประเภท คอื การใช้ค�ำสมัผสั การใช้ค�ำซ�ำ้ และ

การใช้ภาพพจน์ โดยพบการใช้ค�ำสมัผสัมากท่ีสดุ รองลงมาเป็นการใช้ค�ำซ�ำ้และการใช้ภาพพจน์ตามล�ำดบั 

ความหมายของถ้อยค�ำแบ่งตามเจตนาของถ้อยค�ำหรือวัจนกรรม พบ 4 กลุ่มวัจนกรรม คือ กลุ่มบอกกล่าว 

กลุม่ชีน้�ำ กลุม่ผกูมดั และกลุม่แสดงความรู้สกึ โดยพบวจันกรรมกลุม่บอกกล่าวมากทีสุ่ด รองลงมาคอื กลุม่

แสดงความรู้สึก กลุ่มชี้น�ำ และกลุ่มผูกมัดตามล�ำดับ ส่วนผลการศึกษาการใช้ภาพและการสื่อความหมาย

ของภาพในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ พบว่ามีการใช้ภาพในลักษณะ 4 รูปแบบ คือ ฉาก/สถานที่ บทบาท

ตวัละคร ภาพลกัษณ์ และเหตกุารณ์ด�ำเนนิเรือ่ง โดยพบการใช้ฉากถนนมากทีส่ดุ ส่วนภาพบทบาทตวัละคร

แบ่งเป็น 2 ส่วน คอื ส่วนทีเ่ป็นตวัละครหลกัพบการใช้ตวัละครทีเ่ป็นมนษุย์มากทีส่ดุ อกีส่วนหนึง่คอื ความ

สัมพันธ์ของตัวละครพบความสัมพันธ์แบบเพื่อนมากที่สุด ในส่วนภาพลักษณ์พบการน�ำเสนอภาพลักษณ์

แบบทันสมัยมากที่สุด การใช้ภาพเหตุการณ์ด�ำเนินเรื่อง พบการใช้ภาพแสดงรูปลักษณ์ภายใน/ภายนอก

รถยนต์และภาพแสดงภาพรวมของถนนมากทีส่ดุในจ�ำนวนเท่ากนั ส่วนความหมายของภาพพบ 2 ประเภท 

คือ ความหมายตรงและความหมายแฝง โดยพบความหมายของภาพที่เป็นความหมายแฝงมากกว่าความ
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Abstract 	

 	 The purposes of this research were to determine forms and meanings of the words in car 

advertising film’s songs and to determine forms and meanings of image and the relationship 

between the songs and images in car advertising films also. 

	 The data was collected from 2 websites: (1) www.toyota.co.th and (2) www.youtube.com 

over the period from 2008 to 2015. All the data is from a car advertising film from Toyota that was 

on the air in Thailand only. The data was translated into Thai and English. Speech act theory and 

semiotic analysis provide a basis of data analysis. The findings were that most of the word forms 

were alliterations and the meanings of the words  were mostly found to be  representative or  

assertive. Findings from forms of image can be categorized into four categories: setting, characters, 

iconography and narrative events. The meanings of images were mostly found in connotation and 

the relationship between songs and images was mostly direct.      
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บทน�ำ

	 การโฆษณาเป็นส่ิงทีเ่ราพบเหน็ได้รอบตัว ผู้

ประกอบการหรือหน่วยงานต่างๆ ใช้เงินจ�ำนวน

มากในการโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาใน

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร การติดป้ายตามตัวอาคาร

หรือบ้านเรือน วิทยุ อินเทอร์เน็ต และโทรทัศน์ ซึ่ง

โทรทัศน์เป็นจ�ำนวนหน่ึงในส่ือท่ีเข้าถึงผู้บริโภคได้

อย่างกว้างขวาง อกีทัง้ยงัสามารถดงึดูดความสนใจ

จากผู้รับสารได้อย่างดี ทั้งนี้เนื่องจากการโฆษณา

ผ่านทางโทรทัศน์มีท้ังภาพท่ีเสมือนจริงรวมท้ังมี

เสยีงบรรยายและเสยีงดนตรปีระกอบทีก่ลมกลนืกนั

ซึ่งช่วยให้ผู้รับสารสามารถสร้างความหมายด้วย

การเชื่อมโยงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทีละส่วนให้เป็น

เร่ืองเดียวกนั และจากความต่อเนือ่งของภาพยนตร์

โฆษณาผู้รับสารจึงสามารถรับรู้หรือเข้าใจความ

หมายที่ผู้ส่งสารต้องการได้ 

	 ส่วนประกอบของโฆษณามีท้ังส่วนที่เป็น 

วจันภาษาซึง่มลัีกษณะเป็นภาษาถ้อยค�ำ โดยอาจอยู่ 

ในรูปแบบของภาษาพูดหรือข้อความก็ได้ เช่น ชื่อ

สินค้า ค�ำขวัญ ค�ำบรรยาย และในส่วนที่เป็นอวัจน 

ภาษาซึ่งไม่อยู่ในรูปของภาษาพูดหรือภาษาเขียน 

แต่จะปรากฏในรปูแบบของการใช้สญัลกัษณ์ บคุลกิ

ท่าทาง น�ำ้เสยีง หรอืการแสดงออกในรปูแบบต่างๆ 

ของผู้ส่งสาร เช่น การใช้ภาพประกอบ ภาพผู้เสนอ

สินค้า สีสัน ฉาก เสียง หรือเพลงประกอบโฆษณา 

ซึง่ทัง้ส่วนทีเ่ป็นวจัน ภาษาและอวจันภาษามกัเก่ียว

เนื่องกัน ในโฆษณาจึงมักมีการใช้ภาษาพูดหรือ

ภาษาเขยีนประกอบกับรปูภาพไม่ว่าจะเป็นภาพนิง่

หรือภาพเคลื่อนไหว อีกทั้งเพลงและภาพประกอบ

โฆษณาเป็นส่วนหนึ่งในข้อความโฆษณาท่ีมีความ

ส�ำคัญ โฆษณาบางเรื่องจึงเลือกใช้เพียงเพลงและ

ภาพเป็นหลักโดยไม่มีองค์ประกอบอื่นร่วมด้วย 
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เพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่เป็นการ

น�ำข้อความโฆษณาซึง่เป็นวจันภาษามาผสมผสาน

กับดนตรีเพื่อเน้นหรือสร้างเอกลักษณ์เกี่ยวกับ

สินค้าและเพื่อให้ผู้บริโภคจดจ�ำสินค้าได้ง่ายขึ้น

	 ปิยกุล เลาวัณย์ศิริ (2529) กล่าวถึงเพลง

โฆษณาว่าเป็นส่วนส�ำคัญของภาพยนตร์โฆษณา 

เพราะท�ำให้ผู้ฟังเกิดความรู้สึกคล้อยตามเรื่องราว

ของภาพยนตร์โฆษณาได้ง่าย ท้ังน้ีเน่ืองจากเพลง

สามารถกระตุ้นให้เกิดอารมณ์ต่างๆ เช่น อารมณ์ 

รกั เศร้า สนกุสนาน รืน่เรงิใจ หรอืหวาดกลวั มนษุย์

สามารถจินตนาการไปตามเสียงเพลง เกิดความ

รู้สึกเคลิบเคลิ้มหรือคึกคะนองไปตามท่วงท�ำนอง

และลีลาของเพลง ตลอดจนสามารถจดจ�ำเนื้อหา

และท่วงท�ำนองของเพลงได้อย่าง ง่ายดาย นอกจาก

นี้ เพลงยังสามารถสร้างสภาวะทางอารมณ์ให้ตรง

กบัภาพยนตร์โฆษณา ท�ำให้เกดิการโยงและกระตุน้

อารมณ์ของมนษุย์ให้มกีารแสดงออกมาได้ เพลงใน

ภาพยนตร์โฆษณาจึงมีส่วนช่วยดึงดูดความสนใจ

ของผู้รับสารให้ติดตามชมโฆษณา

	 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเพลงและ

ภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณาอาจไม่ใช่เรือ่งง่าย 

เนื่องจากภาพในภาพยนตร์โฆษณาเป็นภาพ

เคลือ่นไหวซึง่ไม่เหมอืนกบัภาพโฆษณาทีเ่ป็นภาพ

นิ่งในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารต่างๆ ท�ำให้การ

วิเคราะห์หรือวิจัยเกี่ยวกับโฆษณาโดยเฉพาะใน

ภาพยนตร์โฆษณามักไม่วิเคราะห์เพลงและภาพ

โฆษณาร่วมกนั กล่าวคอื มกัเลอืกศกึษาเฉพาะส่วน

ที่เป็นภาษาเขียนเท่านั้น การศึกษาโฆษณาโดยไม่

ศึกษาเพลงและภาพโฆษณาร่วมด้วยหรือศึกษา

แบบแยกส่วนถือเป ็นการศึกษาที่ไม ่สมบูรณ ์

ครบถ้วน เนื่องจากแท้จริงแล้ว ภาษา ภาพ และ 

บท เพลงถอืเป็นข้อความเดยีวกนัในโฆษณาหนึง่ๆ 

ซึ่งมีความสัมพันธ์กันและเกิดร่วมกันอย่างผสม

ผสาน จึงควรศึกษาสิ่งเหล่าน้ีไปพร้อมกัน (Cook, 

2001; Stokes, 2003)

	 เนื่องจากงานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างเพลงโฆษณาและภาพโฆษณาโดยตรงยัง

ไม่มี โดยงานวิจัยส่วนใหญ่มักศึกษางานโฆษณา

เฉพาะตัวภาษาในรูปภาษาเขียนกับรูปภาพ หรือ

อาจศึกษารูปภาพหรือสัญญะที่ปรากฏในโฆษณา

เพยีงอย่างเดียว และหากมกีารศกึษาเพลงโฆษณา

และภาพโฆษณาในสื่อเดียวกันก็มักจะศึกษาแบบ 

แยกส่วนโดยไม่พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่าง

บทเพลงและภาพโฆษณา งานวิจัยของกีรติกานต ์

วันถนอม (2539) เรื่อง “การวิเคราะห์รูปแบบ 

เนื้อหา และปัจจัยท่ีมีบทบาทต่อการสร้างสรรค์

เพลงโฆษณา” แม้จะศึกษาลักษณะรูปแบบของ

เนื้อหาเพลงโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์โดยวิเคราะห์

ปัจจัยท่ีมีบทบาทต่อการสร้างสรรค์เพลงโฆษณา

รวมท้ังศึกษาเนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้เพลง

โฆษณา แต่เป็นการศกึษาแยกกนัระหว่างเพลงและ

เนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณา

	 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาลักษณะ

ความสัมพันธ์ระหว่างบทเพลงและภาพประกอบ

ภาพยนตร์โฆษณา เนื่องจากเชื่อว่าโฆษณาที่มี

เพลงประกอบน่าจะมีเนื้อหาของเพลงและภาพ

โฆษณาทีเ่กีย่วข้องสมัพนัธ์กนั ดงัทีค่กุ (Cook, อ้าง

แล้ว) เสนอไว้ และนอกจากการศกึษาความสมัพนัธ์

ระหว่างบทเพลงและภาพประกอบภาพยนตร์

โฆษณาแล้ว ผูว้จัิยยงัสนใจทีจ่ะศกึษาการใช้ถ้อยค�ำ

และความหมายส่ือเจตนาของถ้อยค�ำในบทเพลง 

รวมทัง้ศึกษาการใช้ภาพและการส่ือความหมายของ

ภาพในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ โดยเลือกเก็บ

ข้อมูลจากภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ เน่ืองจากผู้

วิจัยสังเกตว่าภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่มักไม่ใช้

เพลงประกอบโฆษณาทีม่คี�ำร้อง โดยมักจะใช้เพยีง

ดนตรีบรรเลงหรือการใช้ค�ำบรรยายประกอบกับ

ดนตรบีรรเลง ซึง่ต่างจากภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

ที่มักจะใช้เพลงที่มีค�ำร้องในการโฆษณาหรือใช้

เพลงที่ มีค�ำร ้องประกอบกับค�ำบรรยายเพียง 

เลก็น้อยเท่านัน้ ทัง้นีผู้ว้จิยัเลอืกภาพยนตร์โฆษณา

รถโตโยต้า (Toyota) ที่ออกอากาศในประเทศไทย 

เนื่องจากรถยนต์ยี่ห้อนี้ได้รับความนิยมอย่างมาก

ในประเทศไทยโดยพิจารณาจากยอดขายรวมใน
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แต่ละเดอืน รวมถงึการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ต่างๆ 

เกีย่วกบัสนิค้าของรถยนต์ยีห้่อนีส้ามารถพบเหน็ได้

ง่ายโดยเฉพาะทางสื่อโทรทัศน์ 

	 ในการศึกษาลักษณะการใช ้ภาษาใน

บทเพลงและภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ครั้งนี้ ผู้วิจัยศึกษาลักษณะการใช้ค�ำและ

ความหมายสื่อเจตนาของถ้อยค�ำในบทเพลง

ประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ รวมทั้งศึกษา

การใช้ภาพและการสื่อความหมายของภาพใน

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ว่าภาพที่ปรากฏใน

ภาพยนตร์โฆษณาใช้การสื่อความหมายตรง 

(denotation) หรอืโดยนยั (connotation) มกีารเลอืก

ใช้ภาพหรอืสญัญะแบบใด และศกึษาความสมัพันธ์

ระหว ่างเ น้ือหาในบทเพลงกับภาพประกอบ

ภาพยนตร์โฆษณา โดยเลือกศึกษาเฉพาะส่วนที่

เป็นเนือ้เพลงและภาพประกอบ ภาพยนตร์โฆษณา

เท่านั้น ในส่วนที่เป็นข้อความประกอบในภาพ

โฆษณาและส่วนประกอบอื่นๆ   เช่น ข้อความ

อธิบายคุณสมบัติของรถยนต์ สีสันของภาพ ผู้วิจัย

จะไม่ศึกษาในรายละเอียดแต่จะน�ำมาประกอบการ

อภิปรายผลการศึกษาด้วย

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 ศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยค�ำและความ

หมายแสดงเจตนาของถ้อยค�ำในบทเพลงประกอบ

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

	 2.	 ศกึษาการใช้ภาพและการสือ่ความหมาย

ของภาพในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

	 3.	 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหาใน

บทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์

แนวคิดที่ใช้ในงานวิจัย

	 แนวคดิหลกัทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูมดัีงนี้ 

	 1.	 แนวคิดเรื่องการวิเคราะห์ค�ำ

การศึกษากลวิธีการใช้เสียงของค�ำ  (device of 

sound) เช่น 1. การสัมผัสพยัญชนะ (alliteration) 

จะปรากฏเมื่อเสียงแรกของค�ำหรือพยางค์ใน

ข้อความชุดเดียวกันเป็นเสียงเดียวกันหรือซ�้ำกัน 

เช่น “Nate never knows.” ตัวอย่างนี้คือการซ�้ำ

เสียง /n/ ที่เสียงแรกของค�ำ  2. การสัมผัสสระ 

(assonance) หมายถึง การซ�้ำเสียงสระของค�ำใน

ข้อความชุดเดียวกัน เช่น “Hear the mellow wed-

ding bells.” เป็นการซ�ำ้เสยีงสระเสยีง /e/ 3. การซ�ำ้ค�ำ 

(reduplication) คือการใช้ค�ำท่ีมีรูปหรือเสียงเหมือน

กับค�ำที่มีอยู่แล้ว เช่น “ท�ำๆ เข้า” (Tanskul, 2008) 

	 ส่วนการน�ำความหมายของค�ำมาใช้ในเชิง

เปรยีบเทยีบ ในทางวรรณคดีถอืว่าเป็นการใช้ภาษา

เพื่อท�ำให้เกิดภาพพจน์ (figure of speech) โดย

จ�ำแนกความหมายเชงิเปรยีบเทยีบตามรปูแบบของ

การใช้ภาษา 3 ลักษณะ ได้แก่ 1. อุปลักษณ ์

(metaphor) หมายถึง ค�ำพูดท่ีเปรียบส่ิงหนึ่งเป็น 

อกีส่ิงหนึง่โดยตรง เพือ่ท�ำให้ความหมายชดัเจนขึน้

หรือท�ำให้เห็นภาพชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น “พ่อแม่เป็น

พระที่บ้าน” หรือ “Your cheeks are red cherries.” 

2. อุปมา (simile) หมายถึง การเปรียบเทียบสิ่งที่

ต่างกันสองส่ิงซึ่งมีความเหมือนหรือคล้ายคลึงกัน 

และมักมีค�ำแสดงการเปรียบอยู่ในข้อความเปรียบ

นั้นด้วย เช่นค�ำว่า เหมือน, ดุจ, ดัง, เท่า, คล้าย, 

ราวกับ, like, as ดังตัวอย่าง “บ้านหลังนี้เหมือน

สวรรค์” หรือ “My heart is like a singing bird.” 3. 

บุคลาธิษฐาน (personification) หมายถึง การใช้

ภาษาในเชิงเปรียบเทียบท่ีเป็นการสมมุติให้ส่ิงที่

ไม่มีชีวิต ความคิด นามธรรม หรือสัตว์ ให้มีอาการ 

มีความคิด สติปัญญาเหมือนเป็นมนุษย์ เช่น 

“หนอนสีเขยีวอ่อนคลานไปทีต้่นไม้ต้นเลก็ช้าๆ แล้ว

พูดปลอบใจด้วยเสียงนุ่มนวล” หรือ “The moon 

smiles.” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2553 และ ชัชวดี  

ศรลัมพ์, 2553)

	 ผู้วิจัยได้น�ำแนวคิดเรื่องการวิเคราะห์ค�ำมา

ใช้วเิคราะห์การใช้ค�ำในบทเพลงประกอบภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์ในงานวิจัยครั้งนี้
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	 2.	 แนวคิดเรื่องวัจนกรรม (speech act)

	 การวิ เคราะห ์ความหมายของค�ำอาจ

วิเคราะห์ได้ตามเจตนาของถ้อยค�ำ  โดยในทาง 

วัจนปฏิบัติศาสตร์จะเรียกถ้อยค�ำท่ีสื่อการกระท�ำ

ทางเจตนาว่า “วัจนกรรม” (speech act) เซิร์ล 

(Searle, 1976 และ ทรงธรรม อนิทจักร, 2550: 44) 

ได้จ�ำแนกประเภทวัจนกรรมออกเป็น 5 กลุ่ม โดย

ปรับปรุงจากแนวคิดดั้งเดิมของจอห์น ออสติน 

(John L. Austin) ดังนี้ 1. กลุ่มบอกกล่าว (repre-

sentative หรือ assertive) เป็นการเน้นให้เห็นว่า 

ผู้พูดเช่ือในความเป็นจริงเก่ียวกับสิ่งต่างๆ และ

ความเป็นไปทีเ่กดิขึน้รอบๆ ตวั 2. กลุ่มชีน้�ำ (directive) 

ถ้อยค�ำในกลุ่มชี้น�ำจะแสดงถึงความพยายามของ 

ผูพ้ดูทีต้่องการให้ผูฟั้งกระท�ำการบางอย่าง 3. กลุม่

ผูกมัด (commissive) มีคุณสมบัติพ้ืนฐานร่วมกับ

ถ้อยค�ำในกลุ่มชี้น�ำ  กล่าวคือ ท้ังสองเก่ียวข้องกับ

การพูดที่ส่งผลให้เกิดการกระท�ำสิ่งใดสิ่งหน่ึง ข้อ

แตกต่างคือถ้อยค�ำกลุ่มชี้น�ำก�ำหนดให้ผู้ฟังเป็น 

ผู้กระท�ำ  แต่ถ้อยค�ำกลุ่มผูกมัดก�ำหนดให้ตัวผู้พูด

เป็นผู้กระท�ำ 4. กลุ่มแสดงความรู้สึก (expressive) 

บ่งบอกถงึอารมณ์ ความรูส้กึ และทัศนคตขิองผูพู้ด

ที่มีต่อผู้ฟังหรือสิ่งที่อยู่ในบริบทรอบข้าง 5. กลุ่ม

แถลงการณ์ (declaration) วัจนกรรมในกลุ่มนี้ส่วน

ใหญ่จะเกดิขึน้ในบรบิททีม่คีวามเป็นทางการสงูและ

มีความสัมพันธ์กับวัจนกรรมกลุ่มบอกกล่าว

	 จากแนวคิดเรื่องวัจนกรรมดังกล่าวข้างต้น 

ผูว้จิยัจะน�ำมาใช้ศกึษาความหมายแสดงเจตนาของ

ถ้อยค�ำในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ 

	 3.	 การวเิคราะห์สญัญะ (semiotic analysis) 

(Bignell, 1997; Stokes, 2003; Berger, 2012) 

“สัญศาสตร์” (semiotics) ถอืเป็นศาสตร์ทีม่ปีระโยชน์ 

ต่อการน�ำมาวิเคราะห์ความหมายของตัวบท (text) 

ซึง่เสนอโดยนกัภาษาศาสตร์ชาวสวสิเซอร์แลนด์ ชือ่ 

เฟอร์ดินานด์ เดอ โซซูร์ (Ferdinand de Saussure) 

สัญศาสตร์ประกอบด้วยสิ่งที่เรียกว่า “สัญญะ” 

(sign) ที่ประกอบด้วย “ตัวก�ำหนดความหมาย” 

(signifier) และ ”ความหมายทีถ่กูก�ำหนด” (signified) 

ตัวก�ำหนดความหมาย หมายถึง ลักษณะหรือ 

รูปแบบในเชิงรูปธรรมท่ีสัมผัสได้ด้วยอวัยวะรับ

สัมผัสทั้ง 5 เช่น เสียงของค�ำ ภาพถ่าย ส่วนความ

หมายที่ถูกก�ำหนด คือ ความคิดในเชิงนาม ธรรม

ซึ่งให้ความหมายในเชิงอ้างอิง ความหมายที่ถูก

ก�ำหนดจะมคีวามสัมพนัธ์ทีไ่ม่ตายตวักบัตวัก�ำหนด

หมาย ฉะนัน้ การตคีวามหรอืการเข้าใจความหมาย

จึงจ�ำเป็นต้องมีความรู้ประกอบด้วย ยกตัวอย่าง

อักษรค�ำว่า “แมว” ถือเป็นตัวก�ำหนดความหมาย 

ส่วนตัวแมวที่มีชีวิตจริงๆ เป็นความหมายที่ถูก

ก�ำหนด (Bignell, 1997; Berger, 2012)

	 ต่อมาได้มีผู้น�ำแนวคิดของโซซูร์มาพัฒนา

ได้แก่ โรแลนด์ บาร์ธส์ (Roland Barthes, 1967 

อ้างใน Stokes, 2003: 71) บาร์ธส์ได้น�ำแนวคดิเรือ่ง

สัญญะศาสตร์มาใช้วิเคราะห์สื่ออย่างกว้างขวาง 

เช่น การวิเคราะห์แฟช่ัน รูปถ่าย วรรณกรรม 

นิตยสาร บทเพลง และเรื่องอื่นๆ อีกมากมาย 

ตัวอย่างการประยุกต์แนวคิดเรื่องสัญญะศาสตร์มา

ใช้ในการวิเคราะห์สื่อโฆษณาของบาร์ธส์ เช่น การ

ศึกษาความหมายตรง (denotation) และความ

หมายแฝง (connotation) จากโฆษณา อาหาร

อิตาเลียนยี่ห้อ “Panzani” ใน นิตยสารฝรั่งเศส ซึ่ง

ภาพโฆษณาแสดงรปูตะกร้าทีบ่รรจุเส้นพาสต้า ซอส 

พาร์เมซานชีส รวมทั้งผักสดต่างๆ เช่น มะเขือเทศ 

พรกิเขยีว หอมหวัใหญ่ และเหด็ บาร์ธส์ศกึษาความ

หมายตรงของภาพโฆษณาก่อนแล้วจึงศกึษาความ

หมายแฝง โดยพบว่า ภาพที่ใช้โฆษณาอาหาร

อิตาเลียน “Panzani” ทั้งหมดล้วนสื่อความหมาย

ของความเป็นอิตาลี ไม่ว ่าจะเป็นเส้นพาสต้า 

วัตถุดิบที่ใช้ท�ำซอส ชื่อสินค้า ตลอดทั้งสีแดง  

สีเหลือง สีเขียวของผักที่สื่อถึงธงชาติของประเทศ

อิตาลี บาร์ธส์อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการใช้

ถ้อยค�ำกับการใช้ภาพในโฆษณาว่า ถ้อยค�ำหรือ

ภาษาจะช่วยจ�ำกัดความหมายของภาพให้แคบลง 

เพราะภาพนั้นอาจตีความได้หลายความหมาย 

(Stokes, อ้างแล้ว) 
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	 ผู้วิจัยจะใช้แนวคิดของการวิเคราะห์สัญญะ

ในการวิเคราะห์การใช้ภาพและการสื่อความหมาย

ของภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต ์ 

รวมทั้งใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง

ถ้อยค�ำในบทเพลงกบัภาพทีป่ระกอบในภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์ด้วย

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	 1.	 ช่วยให้ทราบลักษณะถ้อยค�ำที่ใช ้ใน

บทเพลงและลักษณะการใช ้ภาพประกอบใน

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

	 2.	 ช่วยให้ทราบความสัมพันธ์ระหว่างการ

เลอืกใช้บทเพลงและการน�ำเสนอภาพในภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์

	 3.	 เป็นแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับเพลง

และภาพในสื่อโฆษณา รวมท้ังเรื่องท่ีเก่ียวข้อง 

ต่อไป

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ในการด�ำเนินการวิจัยเรื่อง ลักษณะการใช้

ภาษาในบทเพลงและภาพประกอบในภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์ ผู้วิจัยแบ่งขั้นตอนการวิจัยเป็น  

3 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้

	 1.	 การคัดเลือกข้อมูล

	 ข้อมลูทีผู่ว้จิยัน�ำมาวเิคราะห์เป็นภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์ ย่ีห ้อโตโยต้าที่ออกอากาศใน

ประเทศไทยเท่านั้น เน่ืองจากเพลงประกอบ

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ย่ีห้อนีม้ลีกัษณะตรงตาม

ขอบเขตของการวิจัยที่ได้ก�ำหนดไว้ ดังนี้

	 	 1.1	 ผู้วิจัยคัดเลือกภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์โตโยต้าท่ีเผยแพร่ทางสื่อโทรทัศน์ภายใน

ประเทศไทยเท่านั้น 

	 	 1.2	 ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ต้องผลติ

ขึ้นมาเพื่อการค้าหรือโฆษณารถยนต์เฉพาะรุ ่น 

ไม่ใช่ภาพยนตร์โฆษณาทีผ่ลิตขึน้เพือ่วตัถปุระสงค์

อื่นๆ เช่น การรณรงค์เพื่อสังคม หรือ การขอบคุณ

ลูกค้า  

	 	 1.3	 เพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณาที่

น�ำมาวิเคราะห์ต้องมีค�ำร้องเป็นภาษาไทยและ

ภาษาอังกฤษเท่านั้น 

	 	 1.4	 ถ ้ อ ยค�ำ  ในบท เพลงปร ะกอบ

ภาพยนตร์โฆษณาจะต้องมีความชัดเจนและมี

จ�ำนวนถ ้อยค�ำเหมาะสมเพียงพอที่จะน�ำมา

วิเคราะห์ ซึ่งอยู่ในรูปแบบของค�ำ วลี และประโยค

	 2.	 การรวบรวมข้อมูล

	 การวจัิยครัง้นี ้เกบ็รวบรวมข้อมูลภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์โตโยต้าจากเวบ็ไซต์ www.youtube.

com และ www.toyota.co.th ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่

สามารถดูข้อมูลย้อนหลังได้และครอบคลุมระยะ

เวลาในการเก็บข้อมูลตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 - 2558 

โดยผูวิ้จยัรวบรวมข้อมูลภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

ได้จ�ำนวน 20 ภาพยนตร์โฆษณา จากนั้นน�ำข้อมูล

ทีไ่ด้มาถ่ายถอดเป็นตวัอกัษรเพือ่น�ำมาวเิคราะห์ใน

ล�ำดับต่อไป

	 3.	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลเป็นไปตามล�ำดับขั้น

ดังนี้

	 	 3.1	 น�ำคลิปวิดี โอโฆษณามาศึกษา

บทเพลงและภาพที่น�ำเสนอในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ โดยเริ่มจากการถอดเสียงบทเพลงเป็น

อกัษรไทยและอกัษรภาษาองักฤษ จากนัน้วเิคราะห์

ลักษณะการใช้ถ้อยค�ำในบทเพลง ได้แก่ การใช้ 

ค�ำสัมผัส การใช้ค�ำซ�้ำ และการใช้ภาพพจน์

	 	 3.2	 วิเคราะห์ความหมายแสดงเจตนา

ของถ้อยค�ำในบทเพลงโดยแบ่งประเภทความหมาย

ตามหลักวัจนกรรม (speech act) ได้แก่ วัจนกรรม

บอกเล่า (representative) วจันกรรมสัง่ (directive) 

วัจนกรรมสัญญา (commissive) วัจนกรรมแสดง

ความรูส้กึ (expressive) และวจันกรรมแถลงการณ์ 

(declaration)  

	 	 3.3	 หลังจากนั้นผู ้ วิ จัยใช ้หลักการ 

วิเคราะห์สัญญะในการศึกษาวิเคราะห์การใช้ภาพ 
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เช่น ฉาก สถานที ่ผูน้�ำเสนอสนิค้า ภาพลกัษณ์ของ

โฆษณา เหตุการณ์ด�ำเนินเรื่องในโฆษณาเป็นต้น 

และศึกษาการสื่อความหมายของภาพที่ปรากฏใน

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ว่าสื่อความหมายตรง

หรือความหมายแฝง

	 	 3.4	 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความ

หมายของเนื้อหาในบทเพลงกับภาพที่ใช้ประกอบ

ในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ว่ามีความสัมพันธ์กัน

โดยตรงหรือโดยนัย

	 	 3.5	 อภิปรายและสรุปผลการวิจัย  

ผลการศึกษา

	 1.	 ลักษณะการใช้ถ้อยค�ำในบทเพลง

ประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

	 จากการศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยค�ำใน

บทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์พบการ

ใช้ค�ำสัมผัส การใช้ค�ำซ�้ำ  และการใช้ภาพพจน์  

ดังตารางต่อไปนี้

ตารางที่ 1 	ลักษณะการใช้ถ้อยค�ำในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

ลักษณะการใช้ค�ำ จ�ำนวนข้อมูล ร้อยละ

1. การใช้ค�ำสัมผัส 373 68.82

	 -	 สัมผัสพยัญชนะ 208 55.76

	 -	 สัมผัสสระ 165 44.24

2. การใช้ค�ำซ�้ำ 131 24.17

	 -	 ค�ำ 71 54.20

	 -	 วลี 38 29.01

	 -	 ประโยค 22 16.79

3. การใช้ภาพพจน์ 38 7.01

	 -	 การใช้อุปลักษณ์ 30 78.95

	 -	 การใช้อุปมา 3 7.89

	 -	 การใช้บุคลาธิษฐาน 5 13.16

รวม 542 100

	 จากตารางข้างต้นจะเห็นว่าลักษณะการใช้

ค�ำในเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์พบ

การใช้ค�ำสมัผสัมากทีส่ดุ รองลงมาเป็นการใช้ค�ำซ�ำ้

และการใช้ภาพพจน์ตามล�ำดับ 

	 	 1.1 	ผู ้วิจัยพบการใช้ค�ำสัมผัสทั้งการ

สัมผัสพยัญชนะ (alliteration) และการสัมผัสสระ 

(assonance) โดยการสมัผสัพยญัชนะพบมากทีส่ดุ 

ตวัอย่างการสมัผสัพยญัชนะ เช่น “เธอเพยีงแค่เดนิ

ผ่านพ้น ฉนัเพยีงแค่วนผ่านไป แต่ท�ำไมหัวใจเราจงึ

ผูกพัน” จากตัวอย่างเป็นการสัมผัสเสียงพยัญชนะ

เสียง พ หรือ /p/ ส่วนการสัมผัสสระพบจ�ำนวน

ข้อมลูรองลงมาจากสัมผสัพยญัชนะ ตัวอย่างข้อมูล

เช่น “I’m a better man now than I was that day.” 

จากข้อมูลตัวอย่างเป็นการใช้สัมผัสสระเสียง /æ/ 

	 	 1.2	 ในเรือ่งการใช้ค�ำซ�ำ้ (reduplication) 

นัน้ ผูว้จิยัพบการใช้ค�ำซ�ำ้ในรปูแบบการซ�ำ้ในระดบั

ค�ำมากที่สุด รองลงมาเป็นการซ�้ำในระดับวลี และ

ประโยคตามล�ำดับ ตัวอย่างการใช้ค�ำซ�ำ้ในระดับค�ำ 
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เช่น “It’s gonna be a bright bright bright bright 

sun-shiny day.” จากตวัอย่างข้างต้นจะเหน็ได้ว่ามี

การซ�ำ้ค�ำว่า “bright” ตวัอย่างข้อมลูการใช้ค�ำซ�ำ้ใน

ระดับวลี เช่น “ฉันอยากจะรัก อยากจะทัก อยากจะ

ตาม อยากจะถาม อยากจะไป อยากจะเห็น อยาก

จะหาเธอ” จากข้อมลูดงักล่าวเป็นการซ�ำ้วล ี“อยาก

จะ” และตัวอย่างการใช้ค�ำซ�้ำในระดับประโยค เช่น 

“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.” ตัวอย่างข้างต้นนี้เห็นได้อย่าง

ชัดเจนว่ามีการใช ้ค�ำซ�้ำในระดับประโยคตรง 

ประโยคที่ว่า “this is how we do” ทั้งนี้ การใช้ค�ำซ�้ำ 

ทั้งในระดับค�ำ  วลี และประโยค เพื่อเป็นการเน้น

ความหมายของค�ำให้มีน�้ำหนักมากขึ้น

	 	 1.3	 ส่วนการใช้ภาพพจน์ (figure of 

speech) พบการใช้อปุลักษณ์ (metaphor) มากทีส่ดุ 

รองลงมาคอื การใช้บคุลาธษิฐาน (personification) 

และการใช้อุปมา (simile) ตัวอย่างข้อมูลการใช้อุป

ลักษณ์หรือการให้ความหมายเปรียบเทียบสิ่งๆ 

หนึ่งกับอีกสิ่งหนึ่ง เช่น “Waking up, beside you 

I’m a loaded gun, I can’t contain this anymore.” 

จากตวัอย่างข้อมลู เป็นการใช้อปุลกัษณ์เปรยีบเทยีบ 

บุคคลกับปืนที่บรรจุกระสุนอยู่อย่างเต็มที่ ซ่ึง 

หมายถงึบคุคลนีเ้ตรยีมพร้อมส�ำหรบัการท�ำบางสิง่

บางอย่างเตม็ที ่ไม่สามารถอดทนรอได้อกีต่อไป ถดั

มาเป็นตัวอย่างข้อมูลการใช้บุคลาธิษฐานหรือการ

ท�ำให้วัตถุที่ไม่มีชีวิตสามารถกระท�ำบางอย่าง

เหมือนส่ิงมีชีวิตได้ เช่น “Sunshine are brightly 

painted the world with all of this common so 

joyfully.” ข้อมูลตัวอย่างกล่าวถึงแสงอาทิตย์ที่ 

แต่งแต้มสีสันให้กับโลกของเรา โดยการใช้ค�ำว่า 

“sunshine” ซ่ึงเป็นค�ำนามแปลว่า แสงอาทติย์ คูก่บั

ค�ำว่า “paint” ซึ่งเป็นค�ำกริยาแปลว่า ทาสีหรือวาด

รปู จงึท�ำให้แสงอาทติย์ทีเ่ป็นสิง่ไม่มชีวีติกลายเป็น

สิง่มชีวีติทีส่ามารถวาดรปูทาสไีด้ และล�ำดบัสดุท้าย

คอืตวัอย่างข้อมลูการใช้อปุมาหรอืการเปรยีบเทยีบ

สิง่สองสิง่เข้าด้วยกนัโดยใช้ค�ำว่า “เหมอืน, like, as” 

เช่น “Her laugh is as loud as many ambulances.” 

ข้อมูลตัวอย่างเป็นการเปรียบเทียบเสียงหัวเราะ

ของ ผู ้หญิ งคนหนึ่ งว ่ ามี เ สียงดั ง เหมือนกับ 

รถพยาบาลหลายๆ คัน โดยใช้ค�ำว่า “as” ในการ

เปรียบเทียบ

	 เม่ือพิจารณาลักษณะการใช ้ถ ้อยค�ำใน

บทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ จะพบว่า 

ลักษณะการใช้ถ้อยค�ำท่ีพบมากท่ีสุดคือ การใช้ค�ำ

สัมผัส ไม่ว่าจะเป็นการใช้ค�ำสัมผัสพยัญชนะหรือ

การสัมผัสสระ เนื่องจากการใช้ค�ำสัมผัสถือว่าเป็น

ลักษณะเด่นของบทเพลง ซึ่งจะช่วยให้บทเพลงมี

ความไพเราะ สละสลวย คล้องจอง และยังท�ำให ้

ผู้ฟังจดจ�ำบทเพลงได้ง่ายขึ้น 

	 2.	 ความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค�ำ

ในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

ในส่วนของการศึกษาความหมายของถ้อยค�ำใน

บทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ ผูว้จิยั

ได้แบ่งความหมายของถ้อยค�ำตามเจตนาของ

ถ้อยค�ำหรือที่เรียกว่า วัจนกรรม (speech act) 

อ้างอิงแนวความคิดของเซิร์ล (Searle, อ้างแล้ว) 

โดยสามารถแบ่งความหมายของถ้อยค�ำออกเป็น  

4 กลุ่มวัจนกรรม ดังนี้

ตารางที่ 2	ความหมายของถ้อยค�ำในบทเพลง

ประกอบภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

ความหมายของถ้อยค�ำแบ่ง

ตามกลุ่มวัจนกรรม

จ�ำนวน

ข้อมูล
ร้อยละ

1. กลุ่มบอกกล่าว 50 47.61

2. กลุ่มชี้น�ำ 19 18.10

3. กลุ่มผูกมัด 15 14.29

4. กลุ่มแสดงความรู้สึก 21 20.00

รวม 105 100

	

	 จากตารางที ่2 ผูว้จิยัแบ่งกลุม่วจันกรรมตาม

เจตนาของถ้อยค�ำได้ 4 กลุ่ม คือ กลุ่มบอกกล่าว 
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กลุม่ชีน้�ำ กลุม่ผกูมดั และกลุม่แสดงความ รูส้กึ โดย

พบความหมายของถ้อยค�ำในกลุ่มบอกกล่าวมาก

ที่สุด รองลงมาคือ กลุ่มแสดงความรู้สึก กลุ่มชี้น�ำ 

และกลุม่ผกูมดัตามล�ำดบั ตวัอย่างข้อมลูถ้อยค�ำใน

กลุม่บอกกล่าว เช่น “Spring is in the air, smelling 

of fresh pine trees.” ถ้อยค�ำนี้เป็นการบอกเล่า

บรรยากาศทีเ่กดิขึน้ทีผู่พู้ดอยากให้ผูฟั้งรบัรู ้ข้อมลู

ตัวอย่างของถ้อยค�ำกลุ่มแสดงความรู้สึก เช่น “I’m 

hurting baby, I’m broken down.” จากตัวอย่าง  

ผู้พูดต้องการแสดงความรู้สึกเจ็บปวดให้ผู้ฟังได้รับ

รู ้ตวัอย่างข้อมลูของกลุม่วจัน กรรมทีพ่บเป็นล�ำดบั

ถดัมาคอื กลุม่ชีน้�ำ เช่น “Come along and talk it’s 

up to you to make it stop.” ถ้อยค�ำตัวอย่างนี้

เป็นการเชิญชวนให้ผู้ฟังท�ำตามที่ผู้พูดเสนอแนะ 

กลุ่มวัจนกรรมกลุ่มสุดท้ายท่ีผู้วิจัยพบข้อมูลน้อย

ที่สุดคือ กลุ่มผูกมัด ซึ่งเป็นถ้อยค�ำที่เน้นให้ผู้พูด

เป็นผู้กระท�ำ เช่น “I won’t run, I won’t fly, I will 

never make it by, without you.” ถ้อยค�ำนีเ้ป็นการ

แสดงความตั้งใจของผู้พูดที่จะไม่สามารถท�ำอะไร

ได้เลยหากปราศจากใครคนหนึ่ง

	 จากการวิเคราะห์ความหมายแสดงเจตนา

ของถ้อยค�ำในบทเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ พบการใช้วัจนกรรมบอกเล่ามากที่สุด รอง

ลงมาคือ วัจนกรรมแสดงความรู้สึก ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของชัยวัฒน์ หอวรรณภากร (2544) ที่

พบวจันกรรมในบทเพลงมหาวทิยาลยัประเภทการ

บอกเล่าและการแสดงความรู ้สึกมากที่สุด โดย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลไม่พบการใช้วัจน กรรม

แถลงการณ์ซึ่งมักจะพบในบริบทที่เป็นทางการสูง 

ทั้งนี้ ถ้อยค�ำที่ใช้ในบทเพลงโดยส่วนใหญ่เป็นการ

ให้ข้อมูลหรอืกล่าวถงึเรือ่งราวต่างๆ เพ่ือให้ผูฟั้งรบั

ทราบเท่านั้น 

	 3.	 การใช้ภาพและการสื่อความหมาย

ของภาพในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

	 ผลการวิเคราะห์การใช้ภาพประกอบใน

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์จากภาพยนตร์โฆษณา

โฆษณาจ�ำนวน 20 โฆษณา สามารถจ�ำแนกได้เป็น 

4 หัวข้อหลัก (Stokes, อ้างแล้ว: 88) คือ ฉาก  

(setting) บทบาทตวัแสดง (characters) ภาพลกัษณ์ 

( iconography) และเหตุการณ์ด�ำเนินเรื่อง  

(narrative events) ซึ่งจะแสดงในตารางต่อไปนี้

ตารางที่ 3	การใช้ภาพและความหมายของภาพใน

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

หัวข้อ จ�ำนวน

ข้อมูล

ร้อยละ

1.	ฉาก/สถานที่ 38 100.00

	 -	ถนน 26 68.42

	 	 •	 ในเมือง 18 47.37

	 	 •	 กลางหุบเขา 7 18.42

	 	 •	 กลางทะเล 1 2.63

	 -	บ้าน/ห้อง 10 26.32

	 -	ห้างสรรพสินค้า 2 5.26

2. บทบาทตัวละคร  

2.1 ตัวละครหลัก 24 100.00

	 -	มนุษย์ 18 75.00

	 	 •	 วัยรุ่น 12 50.00

	 	 •	 วัยท�ำงาน 5 20.83

	 	 •	 วัยสูงอายุ 1 4.17

	 -	สัตว์ 4 16.67

	 -	ไม่มีตัวละคร 2 8.33

2.2 ความสัมพันธ์ของตัวละคร 12 100.00

	 -	เพื่อน 9 75.00

	 -	ครอบครัว 1 8.33

	 -	ไม่รู้จักกัน 2 16.67

3. ภาพลักษณ์ 19 100.00

	 -	ล�ำลอง 6 31.58

	 -	ทันสมัย 10 52.63

	 -	หรูหรา 3 15.79

4. เหตุการณ์ด�ำเนินเรื่อง 50 100.00

	 -	การแสดงภาพรูปลักษณ์

ภายใน/ภายนอกของรถยนต์

19 38.00

	 -	การแสดงภาพรวมของถนน 19 38.00

	 -	การแสดงภาพการบรรทุก

สัมภาระ

7 14.00

	 -	การแสดงภาพการเกิดปัญหา

และการแก้ไขปัญหา

5 10.00
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	 จากตารางแสดงผลการศึกษาการใช้ภาพ

และความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ พบว่า  

	 	 3.1	 พบการใช้ภาพฉากถนนมากที่สุด 

รองลงมาเป็นฉากบ้านหรอืห้อง และฉากห้างสรรพ

สินค้าตามล�ำดับ ภาพบทบาทตัวละครแบ่งเป็น 2 

ส่วน คอื ส่วนทีเ่ป็นตวัละครหลกัพบการใช้ตวัละคร

ที่เป็นมนุษย์มากที่สุด รองลงมาคือสัตว์และไม่มี 

ตวัละคร อกีส่วนหนึง่คือ ความสมัพนัธ์ของตวัละคร

พบความสัมพันธ์แบบเพื่อนมากที่สุด รองลงมาคือ 

แบบครอบครวั และตัวละครไม่รูจ้กักนั ในส่วนภาพ

ลักษณ์พบการแสดงภาพลักษณ์ผ่านการแต่งกาย

ซึ่งแสดงภาพลักษณ์ทันสมัยมากท่ีสุด รองลงมา

เป็นการแสดงภาพลักษณ์แบบล�ำลอง และหรูหรา

ตามล�ำดับ การใช้ภาพเหตุการณ์ด�ำเนินเรื่องพบ

การแสดงภาพแสดงรูปลักษณ์ภายใน/ภายนอก

รถยนต์และการแสดงภาพรวมของถนนมากทีส่ดุใน

จ�ำนวนเท่ากัน รองลงมาคือ การแสดงภาพการ

บรรทุกสัมภาระ และการแสดงภาพการเกิดปัญหา

และการแก้ไขปัญหาตามล�ำดับ

	 จากการวเิคราะห์การใช้ภาพฉาก พบการใช้

ฉากถนนมากทีส่ดุ เน่ืองจากข้อมลูในงานวจิยันีเ้ป็น

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์จึงต้องใช้ฉากถนนเพื่อ

แสดงให้เห็นถึงสมรรถนะของรถยนต์ 

	 ในส่วนบทบาทตัวแสดงหลัก พบการใช้ตัว

แสดงที่เป็นวัยรุ่นมากที่สุด ทั้งนี้ เพื่อสื่อถึงความ

เหมาะสมของวยัผูข้บัขีก่บัรุน่ของรถยนต์ โดยข้อมลู

ส่วนใหญ่ทีพ่บเป็นข้อมลูภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

ที่ผลิตขึ้นมาเพื่อเจาะตลาดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัย

รุน่หรอืคนรุน่ใหม่ คอื โตโยต้าวอีอส (Toyota Vios) 

และโตโยต้า ยาริส (Toyota Yaris) ส�ำหรับความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแสดง พบความสัมพันธ์แบบ

เพื่อนมากที่สุด สืบเน่ืองจากท่ีกล่าวข้างต้นแล้วว่า 

ข้อมูลส่วนใหญ่เป็นโฆษณารถยนต์ที่เหมาะกับ 

ผู้ขับขี่วัยรุ่น ท�ำให้พบการใช้ความสัมพันธ์ของตัว

แสดงแบบเพื่อนในหมู่วัยรุ่นมากที่สุด 

	 ในเรื่องของภาพลักษณ์ พบการแสดงภาพ

ลักษณ์แบบทันสมัยมากที่สุด เพื่อสื่อถึงความ 

ทันสมัยและโฉบเฉี่ยวของรถยนต์ ซึ่งเหมาะสมกับ

วยัรุน่ และในส่วนเหตกุารณ์ด�ำเนนิเรือ่ง พบการแสดง 

ภาพรปูลกัษณ์ภายในและภายนอกของรถยนต์ และ

การแสดงภาพรวมของถนนในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์โตโยต้าทุกโฆษณา ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 

ผู้ผลิตโฆษณาต้องการให้ผู้รับชมโฆษณาได้เห็น 

รูปลักษณ์ท้ังภายในและภายนอกของรถยนต ์ 

รวมทั้งรับรู ้สมรรถนะของรถยนต์จากการแสดง 

ภาพรวมของถนน

	 	 3.2	 การส่ือความหมายของภาพสามารถ

จ�ำแนกได้ 2 ประเภท คอื ภาพทีส่ือ่ความหมายตรง 

(denotation) และภาพที่ ส่ือความหมายแฝง  

(connotation) พบข้อมูลดังตารางต่อไปนี้

ตารางที่ 4	การส่ือความหมายของภาพประกอบ

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

การสื่อความหมายของภาพ
จ�ำนวน

ข้อมูล

ร้อยละ

ภาพสื่อความหมายตรง 31 22.30

ภาพสื่อความหมายแฝง 108 77.70

รวม 139 100

	 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบความหมายของ

ภาพที่มีความหมายแฝงหรือการใช้ภาพส่ือความ

หมายท่ีเพิ่มขึ้นจากความหมายตรงซ่ึงเป็นความ

หมายเชิงอุปลักษณ์ถึงร้อยละ 77.70 ซึ่งมากกว่า

การใช้ภาพเพื่อส่ือความหมายตรงหรือภาพที่ส่ือ

ความหมายหลักหรือความหมายพื้นฐานของ 

ภาพนั้นๆ

	 	 	 3.2.1	 ภาพสื่อความหมายตรง

	 	 	 ผู้วิจัยพบภาพที่ส่ือความหมายตรง

จากการใช้ภาพแสดงฉาก/สถานที่ที่เป็นบ้านหรือ

ห้อง และห้างสรรพสินค้า รวมถึงการแสดง 

รูปลักษณ์ภายใน/ภายนอกรถยนต์ 
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	 	 	 3.2.2	 ภาพสื่อความหมายแฝง

	 	 	 การใช้ฉาก/สถานทีถ่นนในเมอืงและ

ถนนกลางหบุเขา นอกจากจะแสดงให้เหน็ถงึความ

เหมาะสมของรถยนต์ว่าสามารถใช้งานบนถนน

แบบใดได้บ้าง ยังแสดงให้เห็นถึงสมรรถนะของ

รถยนต์ว่าสามารถขบัขีไ่ด้บนถนนหลากหลายแบบ 

หรือการใช้ภาพตัวละครวัยรุ่นเพื่อแสดงถึงความ

เหมาะสมของวัยผู้ใช้กับรถยนต์ที่มีขนาดกะทัดรัด 

คล่องตวั ราคาไม่สูงมาก ผูว้จัิยยงัพบการใช้ภาพลกัษณ์ 

ผ่านทางรูปลักษณ์ของตัวละคร ไม่ว ่าจะเป็น 

เครื่องแต่งกาย เครื่องประดับ ทรงผม เพื่อแสดงถึง

ระดบัของรถยนต์ เช่น ตวัละครแต่งกายหรหูรา พบ

ในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์รุน่ทีม่ขีนาดใหญ่ ราคา

สูง ในส่วนการใช้เหตุการณ์ด�ำเนินเรื่อง การแสดง

ภาพเหตกุารณ์เกดิปัญหาและการแก้ไขปัญหา เช่น 

สัญญาณไฟเปล่ียนเป็นสีเขียวเพ่ือให้คนข้ามถนน

กะทันหันท�ำให้รถต้องรีบหยุด หรือการแสดงภาพ

รวมของถนน เช่น ถนนทางตรง ทางโค้ง อุโมงค์  

วงเวยีน ถนนช�ำรดุ สิง่กดีขวางบนถนน รวมทัง้การ

บรรทุกสัมภาระจ�ำนวนมาก ไม่ว่าจะเป็นคน สัตว ์

หรือส่ิงของขึ้นมาบนรถ ทั้งหมดนี้ล้วนเป็นการใช้

ภาพเพือ่สือ่ความหมายแฝงเกีย่วกบัสมรรถนะของ

รถยนต์ทั้งสิ้น

	 ในการสื่อความหมายของภาพประกอบใน

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์ส่วนใหญ่พบการใช้ภาพ

เพือ่สือ่ความหมายแฝงมากกว่าความหมายตรง โดย

พบการใช้ภาพส่ือความหมายแฝงทีแ่สดงความหมาย

เกี่ยวกับสมรรถนะของรถยนต์ในด้านต่างๆ โดยจะ

มุ่งเน้นไปที่สมรรถนะด้านความปลอดภัย ซ่ึงเป็น

คณุสมบตัสิ�ำคญัส�ำหรบัรถยนต์ รวมทัง้พบภาพทีส่ือ่

ความหมายแฝงเกี่ยวกับความเหมาะสมของรถยนต์

กบัวยัของผูข้บัขี ่และการใช้ภาพลกัษณ์ของตวัแสดง

หลักเพื่อสื่อถึงภาพลักษณ์ของรถยนต์อีกด้วย

	 4.	 ความสัมพันธ์ระหว่างเนือ้หาในบทเพลง

กับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

	 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเน้ือหา

ในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์พบว่าบทเพลงและภาพมีความสัมพันธ์กัน 

2 รปูแบบ คอื 1. สมัพนัธ์กันโดยตรง และ 2. สมัพนัธ์

กันโดยอ้อม ดังนี้

	

ตารางที่ 5	ความสัมพันธ ์ ระหว ่ าง เนื้ อหาใน

บทเพลงกบัภาพประกอบในภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์

ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหา

ในบทเพลงกับภาพประกอบ

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์

จ�ำนวน

ข้อมูล

ร้อยละ

สัมพันธ์กันโดยตรง 33 58.93

สัมพันธ์กันโดยอ้อม 23 41.07

รวม 56 100

	 จากตารางที ่5 แสดงให้เหน็ว่า ความสัมพนัธ์

ระหว่างเน้ือหาในบทเพลงกับภาพประกอบใน

ภาพยนตร์โฆษณารถยนต์มีความสัมพันธ์กัน

โดยตรงมากกว่าสัมพันธ์กันโดยอ้อม 

	 	 4.1	 ความสัมพันธ ์ ระหว ่ าง เนื้ อหา

บทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์แบบสัมพันธ์กันโดยตรง หมายถึงความ

หมายของเนื้อหาในบทเพลงโฆษณาสื่อความตรง

กันกับภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาในช่วง

เวลาเดยีวกนัหรือใกล้เคยีงกนั ตวัอย่างเช่น เนือ้หา

ในบทเพลงโฆษณาคือ “look all around there’s 

nothing but blue skies” และปรากฏภาพโฆษณา

ในช่วงเวลาเดียวกัน ดังภาพประกอบท่ี 1 จะเห็น 

ได้ว่า ในบทเพลงกล่าวถึงท้องฟ้าที่มีสีฟ้า คือค�ำว่า 

“blue skies” และภาพทีป่รากฏคอืภาพของท้องฟ้า

ที่มีสีฟ้าเช่นเดียวกัน 
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ภาพประกอบที ่1 ภาพแสดงความสมัพนัธ์ระหว่าง

เนื้อหาบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์แบบสัมพันธ์กันโดยตรง

	 	 4.2	 ความสัมพันธ ์ ระหว ่ าง เนื้ อหา

บทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์แบบสัมพันธ์กันโดยอ้อม หมายถึงความ

หมายของเนือ้หาในบทเพลงโฆษณาสือ่ความหมาย 

อื่นๆ ที่เพิ่มขึ้นจากความหมายตรงหรือเป็นความ

หมายเชงิอุปลกัษณ์กบัภาพทีป่รากฏในภาพยนตร์

โฆษณาในช่วงเวลาเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน 

ตวัอย่างเช่น เนือ้หาในบทเพลงโฆษณาคอื “รกัของ

ฉันจะตามไปไม่ไกล” และปรากฏภาพโฆษณาใน

ช่วงเวลาเดยีวกนั ดงัภาพประกอบที ่2 จะเห็นได้ว่า 

ในบทเพลงกล่าวถงึความรกัของผูช้ายคนหนึง่ทีจ่ะ

คอยติดตามผู้หญิงไป และภาพที่ปรากฏคือภาพ

ของรถยนต์สองคันทีก่�ำลงัขบัตามกนัอยู่ โดยผู้หญงิ

เป็นผู้ที่ขับรถยนต์คันข้างหน้าและมีรถยนต์ของ

ผู้ชายขับตามอยู่ข้างหลัง ซึ่งเปรียบความรักได้กับ

รถยนต์ที่ก�ำลังขับตามกันนั่นเอง

	

ภาพประกอบที ่2 ภาพแสดงความสมัพนัธ์ระหว่าง

เนื้อหาบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์แบบสัมพันธ์กันโดยอ้อม

	 หากพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหา

ในบทเพลงกับภาพประกอบในภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ จะพบลักษณะความสัมพันธ์โดยตรง

มากกว่าความสัมพันธ์โดยนัย ทั้งนี้ผู ้วิจัยต้ังข้อ

สงัเกตว่า เนือ้หาบทเพลงส่วนใหญ่สมัพนัธ์กบัภาพ

ที่ปรากฏในภาพยนตร ์ โฆษณาโดยตรงเพื่อ

สนับสนุนรูปภาพ ส่งเสริมความเข้าใจในการรับชม

โฆษณาให้แก่ผู้รับสารมากย่ิงขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ

คุกและสโตคส์ (Cook, อ้างแล้ว; Stokes, อ้างแล้ว) 

ทีก่ล่าวว่า ภาษา ภาพ และบทเพลงถอืเป็นข้อความ

เดยีวกนัในโฆษณาหนึง่ๆ ซึง่มคีวามสมัพนัธ์กนัและ

เกิดร่วมกันอย่างผสมผสาน รวมทั้งข้อความที่

ปรากฏเป็นส่วนเสรมิในภาพยนตร์โฆษณาทัง้หมด

ก็มีความสัมพันธ์โดยตรงกับภาพประกอบโฆษณา

เช่นเดียวกนั และผูว้จัิยยังมข้ีอสังเกตทีว่่า บทเพลง

ที่ถูกแต่งขึ้นมาเพื่อใช้ส�ำหรับการโฆษณาโดย

เฉพาะมีความสัมพันธ์ของเนื้อหาในบทเพลงกับ

ภาพโฆษณาโดยตรงมากกว่าบทเพลงที่น�ำมาจาก

ศิลปินหรือกลุ่มศิลปินที่มีชื่อเสียง ซึ่งพบว่ามักมี

ความสัมพันธ์กับภาพโฆษณาโดยนัย
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สรุปผลการศึกษา

	 การวิจัยเรื่อง ลักษณะการใช ้ภาษาใน

บทเพลงและภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังนี้

	 ผลการศึกษาลักษณะการใช้ถ้อยค�ำพบการ

ใช้ค�ำสัมผัสมากที่สุด (ดูตารางที่ 1) รองลงมาตาม

ล�ำดับคือ การใช้ค�ำซ�้ำ  และการใช้ภาพพจน์ ทั้งนี ้

เนือ่งจากค�ำสมัผสัจะช่วยให้บทเพลงมคีวามไพเราะ 

สละสลวย และง่ายแก่การจดจ�ำ

	 ส�ำหรบัความหมายแสดงเจตนาของถ้อยค�ำ

แบ่งประเภทตามหลักวัจนกรรมได้ 4 ประเภท 

(ดูตารางที่ 2) โดยเรียงตามล�ำดับความถ่ีในการ

ปรากฏ ได้แก่ วัจนกรรมบอกเล่า วัจน กรรมแสดง

ความรู้สึก วัจนกรรมสั่ง และวัจนกรรมสัญญา โดย

พบวจันกรรมบอกเล่ามากทีส่ดุ ซึง่บทเพลงโฆษณา

มักเป็นการบอกกล่าวข้อมลูให้ผูฟั้งรบัทราบเท่านัน้

ในส่วนการใช้ภาพประกอบและการสื่อความหมาย

ของภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณาสามารถแบ่ง

เป็น 4 หัวข้อหลัก (ดูตารางที่ 3) คือ ฉาก บทบาท

ตัวแสดง ภาพลักษณ์ และเหตุการณ์ด�ำเนินเรื่อง 

โดยพบการใช ้ฉากถนนมากที่สุดเพื่อแสดง

สมรรถนะของรถยนต์ ในส่วนตัวแสดงหลักและ

ความสัมพันธ์ของตัวแสดงพบการใช้ตัวแสดงท่ีอยู่

ในวัยรุ่นและตัวแสดงมีความสัมพันธ์กันแบบเพื่อน

มากที่สุด ทั้งนี้ เพื่อสื่อถึงความเหมาะสมของวัยผู้

ขับขี่กับรุ่นของรถยนต์ ในเรื่องการใช้ภาพลักษณ์ 

พบภาพลักษณ์ทันสมัยมากที่สุด โดยสอดคล้องกับ

รุ ่นของรถยนต์ที่มีความทันสมัยเหมาะกับวัยรุ ่น 

ยุคใหม่ และพบเหตุการณ์ด�ำเนินเรื่องที่แสดงภาพ

รูปลักษณ์ภายในและภายนอกของรถยนต์ และการ

แสดงภาพรวมของถนนในทุกโฆษณา นอกจากนี ้

การสือ่ความหมายของภาพโฆษณา พบการส่ือความ

หมายแฝงมากกว่าความหมายตรง (ดูตารางที่ 4)

	 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาใน

บทเพลงกบัภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณา พบว่า

มคีวามสมัพนัธ์กนัโดยตรงมากกว่าสมัพนัธ์กนัโดย

นัย (ดูตารางที่ 5) เนื่องจากบทเพลงโฆษณาท�ำ

หน้าที่ช่วยสนับสนุนรูปภาพ ท�ำให้ผู้ชมโฆษณามี

ความเข้าใจมากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ควรเปรียบเทียบข ้อมูลภาพยนตร ์

โฆษณารถยนต์ในช่วงเวลาที่ต่างกัน ซึ่งอาจท�ำให้

เห็นความแตกต่างระหว่างภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์ยุคก่อนกับยุคปัจจุบัน

	 2.	 ควรเก็บข้อมูลและศึกษาภาพยนตร์

โฆษณาประเภทอื่นๆ ที่ไม่ใช่ภาพยนตร์โฆษณา

รถยนต์เพียงอย่างเดียวเท่านั้น เนื่องจากใน

ภาพยนตร์โฆษณาประเภทอื่นๆ อาจพบการใช้

ถ้อยค�ำและภาพประกอบท่ีแตกต่างจากภาพยนตร์

โฆษณารถยนต์ โดยอาจศึกษาเปรียบเทียบ 

ร่วมด้วย
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