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การใช้ภาษาในสื่อโฆษณารถยนต์ญี่ปุ่น: 

กรณีรถยนต์ TOYOTA PRIUS กับรถยนต์ HONDA FIT 

The Use of Language in Television Advertisements of Japanese Cars: 
A Case of TOYOTA PRIUS and HONDA FIT 

1อัจฉรา จูงกลาง* และขวัญจิรา เสนา** 

บทคัดย่อ  
งานวิจัยนี้ศึกษาเปรียบเทียบกลวิธีการใช้ภาษาในโฆษณารถยนต์ญี่ปุ่นของบริษัท TOYOTA รุ่น 

PRIUS และ HONDA รุ่น FIT โดยวิเคราะห์ภาษาที่ใช้ในข้อความ (words) และเสียง (voice) ที่ปรากฏใน
โฆษณาทางโทรทัศน์ 3 ส่วน ได้แก่ ข้อความที่ปรากฏเป็นตัวอักษร เสียงพากย์ของผู้บรรยาย และเสียงจากบท
สนทนาท่ีถา่ยทอดเรื่องราวในโฆษณา โดยคัดเลือกข้อมูลจากโฆษณารถยนต์ญี่ปุ่นที่ออกอากาศในประเทศญี่ปุ่น
รุ่นละ 10 เรื่อง จ านวนทั้งหมด 20 เรื่อง ผลการวิจัยพบว่าประโยคที่ปรากฏในตัวอักษรและเสียงพากย์ของ
ผู้บรรยายในโฆษณารถยนต์ทั้ง 2 รุ่น มีโครงสร้างเป็นประโยคไม่สมบูรณ์หรือประโยคที่มีการละภาคแสดงเป็น
ส่วนใหญ่ อันเนื่องมาจากลักษณะเด่นของภาษาญี่ปุ่นที่มีการละภาคแสดงเพื่อให้ผู้รับสารสามารถตีความได้
อย่างอิสระและเป็นกลวิธีหนึ่งที่ผู้ผลิตโฆษณาใช้เพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้ชม ส่วนเสียงท่ีปรากฏในบทสนทนา
นั้นมีแนวโน้มใช้ประโยคสมบูรณ์มากกว่า และเมื่อแบ่งประเภทประโยคที่จ าแนกตามเจตนาผู้ส่งสารแล้ว
สามารถแบ่งได้ 5 ประเภท คือ ประโยคแสดงการให้ข้อมูล ประโยคชักชวน ประโยคค าถาม ประโยคค าสั่ง /
ขอร้องและประโยคเสนอแนะ โดยพบว่ามีการใช้ประโยคประโยคชักชวน ประโยคค าถาม ประโยคค าสั่งในส่วน
ที่เป็นพาดหัวหลัก (Headlines) เพื่อดึงดูดความสนใจมากกว่าประโยคแสดงการให้ข้อมูล โฆษณารถยนต์ 
PRIUS เน้นการใช้ประโยคแสดงการให้ข้อมูลในทุกช่องทาง จึงท าให้ปรากฏรูปประโยคที่หลากหลายกว่า 
ขณะที่ HONDA FIT ไม่ใช้บทสนทนาเน้นการให้ข้อมูลโดยใช้ตัวอักษรและเสียงพากย์ของผู้บรรยายเป็นหลัก 
นอกจากนี้โฆษณารถยนต์ทั้ง 2 รุ่นมีการใช้ส านวนโฆษณา (catch copy) ที่เป็นภาษาอังกฤษเพื่อให้เกิด
ภาพลักษณ์ที่ทันสมัยและเพื่อสร้างการจดจ าเช่นเดยีวกัน แต่ต่างกันตรงท่ีโฆษณารถยนต์ PRIUS ใช้การกล่าวซ ้า
ช่ือรุ่น PRIUS ของรถยนต์ ขณะที่ FIT มีการกล่าวซ ้าช่ือรุ่น FIT และส านวนโฆษณามากกว่า แสดงให้เห็นว่า
ผู้ผลิตโฆษณามีการใช้การกล่าวซ ้าในจุดที่ต้องการให้ผู้บริโภคจดจ าได้แตกต่างกัน 

ค ำส ำคัญ:  ส านวนโฆษณา, พาดหัวหลัก, รถยนต์ญี่ปุ่น, โฆษณาโทรทัศน์  
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Abstract  
This study compares the language use strategies in the advertisements of the two 

models of Japanese car brands: TOYOTA PRIUS and HONDA FIT by analyzing the language 
used in words and voices in the television advertisements. The language use is categorized 
into three channels: written words, narrators’ voices, and storytelling dialogues.The data are 
collected from 20 Japanese car advertisements on television broadcasted in Japan (10 for 
each brand). The results reveal that the sentences presented in written words and narrators’ 
voices of both car model advertisements are mostly in either incomplete structures or 
reduced predicate structures. This is due to the fact that the main characteristic of the 
Japanese language normally contains predicate structure reduction in order that a receiver 
can interpret message meanings without being engaged by a sender. This is one of the 
strategies that advertisement producers use to attract more interest from customers. For the 
narrators’ voices, there are more potentials in the use of complete sentences. Five sentence 
types are categorized based on intention of senders: 1) informative sentences; 2) persuasive 
sentences; 3) interrogative sentences; 4) imperative/request sentences; and suggestive 
sentences. It is found that persuasive sentences, interrogative sentences, and imperative 
sentences are used in headlines to draw more attentions rather than the use of informative 
sentences. The advertisements of TOYOTA PRIUS emphasize on the use of informative 
sentences in all channels; as a result, there are a more variety of sentence types. HONDA FIT 
advertisements do not use dialogues, but emphasize on giving information mainly through 
narrators’ voices. In addition, advertisements of both car models use catch copies or 
advertising slogans in English in order to create up-to-dated images and to build recognition. 
However, the two advertisements are different in the way in which TOYOTA PRIUS uses a 
repetition of the model PRIUS whereas HONDA FIT has a more repetition of advertising 
slogans. This indicates that the advertisement producers use repetitions at different points 
where they need customers to remember.  

Keywords:  Catch Copy, Headlines, Japanese Cars, Television Advertisements 

บทน ำ 
ความท้าทายส าคัญประการหนึ่งของผู้ผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์คือการใช้ภาษาเพื่อการน าเสนอ

ข้อมูลข่าวสารที่ส าคัญไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด กล่าวคือจะต้องสามารถดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคให้จดจ่ออยู่กับโฆษณา เพื่อจะได้สื่อสารให้ผู้บริโภคเห็นถึงจุดเด่นของตัวสินค้าและ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ บริษัทผลิตรถยนต์ช้ันน าของประเทศญี่ปุ่นอย่าง TOYOTA และ HONDA 
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นั้นก็เช่นเดียวกัน นอกจากจะแข่งขันในเรื่องการพัฒนาด้านเทคนิคการผลิตรถยนต์แล้ว ยังจ าเป็นต้องคิดหา  
กลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพเพื่อน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ส าคัญรวมถึงจุดเด่นของสินค้าให้กับผู้บริโภคได้พิจารณา
และดึงดูดความสนใจเพื่อน าไปสูก่ารตัดสนิใจซื้อรถยนต์โดยผ่านการโฆษณาหลากหลายช่องทาง สื่อโฆษณาทาง
โทรทัศน์เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่สามารถสื่อสารข้อมูลถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและพร้อมกันได้ในจ านวนมาก
และเป็นวงกว้าง เนื่องจากมีการแสดงรูปภาพ เสียงเพลง ภาพเคลื่อนไหวเสมือนจริงประกอบค าบรรยาย หรือ
น าเสนอเป็นเรื่องราว แต่การโฆษณาผ่านสื่อชนิดนี้ก็มีข้อจ ากัดในเรื่องของเวลาและค่าใช้จ่ายที่ราคาสูง ท าให้
ผู้ผลิตจ าเป็นต้องเลือกสรรส่วนส าคัญที่ต้องการโฆษณาเพื่อท าให้เกิดผลลัพธ์สูงสุด ภาษาที่ใช้ในการสื่อสาร
โฆษณาทางโทรทัศนจ์ึงต้องมีความกระชบัชัดเจนและเข้าใจได้ง่ายภายใต้เวลา พื้นทีแ่ละงบประมาณที่จ ากัด  

การเลือกใช้กลวิธีทางภาษาเพื่อจูงใจหรือกระตุ้นให้ผู้ชมคล้อยตามและให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดใน
การสื่อสารของสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ที่นอกเหนือจากการใช้ส านวนโฆษณาจึงเป็นประเด็นที่น่าศึกษาว่ามี
กลวิธีในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าอย่างไร มีกลวิธีชักจูงเพื่อให้ผู้บริโภคสนใจได้อย่างไร และบริษัทค่ายรถยนต์
ช้ันน าอย่าง TOYOTA และ HONDA ที่มีประสบการณ์ในการใช้สื่อโฆษณาประเภทนี้มาช้านานตา่งต้องมีจุดเด่น 
ลักษณะเฉพาะ และรูปแบบส านวนโฆษณาที่เลือกใช้จนท าให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มาอย่างยาวนาน ผู้ผลิต
รถยนต์ TOYOTA และ HONDA ผลิตรถออกมามากมายหลายรุ่น แต่รุ่น  PRIUS (TOYOTA) และรุ่น FIT 

(HONDA) นั้น เป็นรถยนต์ที่มียอดขายสูงสุดติดอันดับ 1 และ 2 ติดต่อกันหลายปี (Japan Automobile 

Dealers Association, 2013) เป็นรุ่นที่มีขนาดของรถยนต์เท่ากัน คือ 1500 cc. และต่างผลิตออกมาเพื่อเป็น
ทางเลือกในการช่วยประหยัดพลังงาน เช่น TOYOTA PRIUS มีฟังก์ช่ันการขับข่ีโดยใช้พลังงานไฟฟ้า และระบบ
ไฮบริด ส าหรับ HONDA FIT มีฟังก์ช่ันของรถยนต์ ECO Car ที่ช่วยประหยัดพลังงานและเริ่มมีระบบไฮบริด
ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2010 นอกจากนี้ยังพบว่ารถทั้ง 2 รุ่น เริ่มจ าหน่ายในเวลาที่ไม่ต่างกันมาก กล่าวคือ รถยนต์ 
TOYOTA รุ่น PRIUS เริ่มจ าหน่ายตั้งแต่ปี ค.ศ. 1997 รถยนต์ HONDA รุ่น FIT เริ่มจ าหน่ายตั้งแต่ปี ค .ศ.  
2001  

จึงเห็นได้ว่ารถทั้งสองรุ่นนี้เป็นรถที่มีความคล้ายคลึงกันในหลายจุด และเป็นรุ่นที่มีการผลิตและขาย
ในประเทศไทย ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงเลือกใช้สื่อโฆษณารถยนต์ TOYOTA รุ่น PRIUS และรถยนต์ HONDA รุ่น 
FIT เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์การใช้ประโยคหรือประเภทของประโยคภาษาญี่ปุ่นที่ใช้ในโฆษณา เพื่อศึกษาว่า
ผู้ผลิตโฆษณารถยนต์ทั้ง 2 รุ่น มีวิธีการใช้ภาษาในช่องทางต่าง ๆ เหมือนหรือต่างกันอย่างไร   

วัตถุประสงค์งำนวิจัย 
1. เพื่อศึกษาลักษณะของประโยคที่ใช้ในโฆษณาทางโทรทัศน์ของรถยนต์  TOYOTA PRIUS กับ 

HONDA FIT ว่าแต่ละประโยคมีความสมบูรณ์ตามองค์ประกอบหรือไม่ 
2. เพื่อเปรียบเทียบการใช้ประเภทของประโยคที่แบ่งตามเจตนาของผู้พูดในโฆษณาของรถยนต์ 

TOYOTA PRIUS กับ HONDA FIT ใน 3 ช่องทาง ได้แก่ ข้อความที่เป็นตัวอักษร (Words) ข้อความที่เป็น
เสียงพากย์ของผู้บรรยาย (Announcer) และข้อความที่เป็นเสียงบทสนทนา (Dialogue) ว่าเหมือนและ
แตกต่างกันอย่างไร 
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งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ข้อความโฆษณานั้นค าพูดเป็นองค์ประกอบส าคัญของช้ินงานโฆษณาประเภทกระจายเสียงและ 

แพร่ภาพ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2552: 5-54) ภาษาในโฆษณาที่ดีนั้นมีกล่าวไว้ในหลายงาน  
(สุภาวดี สุประดิษฐอาภรณ์, 2549; สายรุ้ง จรัสด ารงค์นิตย์, 2534; จตุพร แจ่มชุ่มศิลป์, 2547) โดยสามารถ
สรุปได้ดังนี้ ภาษาโฆษณาที่ดีนั้นต้องเป็นถ้อยค าที่สั้น กระชับ ง่ายต่อการท าความเข้าใจ มีความกระจ่างชัด 
หลีกเลี่ยงถ้อยค าที่ไม่จ าเป็นและถ้อยค าที่ตีความได้หลายทาง มีความน่าเช่ือถือ ใช้ภาษาที่เหมาะกับ
กลุ่มเป้าหมายและเหมาะกับตัวสินค้า อย่างไรก็ดีการใช้ภาษาโฆษณานี้ขึ้นอยู่กับจุดประสงค์ของการใช้ด้วย เช่น
ถ้าเป็นข้อความที่อยู่ในส่วนท่ีเป็นพาดหัวหลัก (headlines) นั้นจะเป็นข้อความที่ต้องสร้างความน่าสนใจและจูง
ใจผู้รับสารได้ดี ซึ่งอาจจะใช้หลายกลวิธี เช่น พาดหัวหลักในลักษณะค าสั่ง เป็นการออกค าสั่งให้ผู้อ่านท าบางสิ่ง
บางอย่าง หรือพาดหัวหลักลักษณะค าถาม จะท าให้ผู้อ่านเกิดความสงสัยและกระตุ้นให้คิดค าตอบ (กัลยกร  
วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2553; 171) ส่วนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาษาโฆษณาในภาษาญี่ปุ่น
นั้นส่วนใหญ่จะเป็นงานที่เกี่ยวกับส านวนโฆษณา (catch copy) (李, 2006; 呂, 2013; 2014a; 2014b; 2016; 
北澤, 2016) ซึ่งส านวนโฆษณานั้นเป็นวลีหรือข้อความสั้น ๆ ที่อธิบายถึงคุณสมบัติของสินค้าหรือช่ือสินค้า มี
ความคล้องจอง กระชับ ง่ายต่อการจดจ าจึงจะสามารถกระตุ้นความสนใจและดึงดูดให้ผู้บริโภคให้คล้อยตามได้ 

高崎・立川 (2008) ได้แบ่งส่วนที่เป็นข้อความหรือภาษาที่ใช้ในโฆษณาออกเป็น 2 ส่วนคือ 1) ส่วนที่
ให้ข้อมูล (情報の部分) เช่นช่ือตราสินค้า หรือส่วนท่ีอธิบายรายละเอียดสินค้าอย่างเป็นรูปธรรม และ 2) ส่วนท่ี
ดึงดูดความสนใจ（情動的に訴えかけえる部分）เช่น ส านวนโฆษณา (catch copy) ที่สามารถมองเห็นอย่าง
สะดุดตา ในส่วนที่ดึงดูดความสนใจ โดยเฉพาะส านวนโฆษณา (catch copy) หรือ ค าขวัญ (Slogan) เป็น
ประเด็นที่งานวิจัยส่วนใหญ่ให้ความสนใจ เนื่องจากส านวนโฆษณาเป็นกลุ่มค าสั้น ๆ หรือประโยคที่ไม่ยาว มี
ลักษณะเป็นภาษาเขียนที่ใกล้เคียงกับภาษาพูด และเป็นส่วนส าคัญที่ดึงดูดหรือกระตุ้นความสนใจได้ดี เมื่อ
เทียบสัดส่วนการใช้รูปแบบประโยคของส านวนโฆษณาในโฆษณาประเภทต่าง ๆ แล้ว ในงานของ 呂 (2013) 
พบว่ารูปประโยคบอกเล่ามีจ านวนมากที่สุดและเป็นประโยคที่มีหน้าท่ีน าเสนอข้อมูลของสินคา้ให้ผู้รบัสารเข้าใจ 
ประโยคบอกเล่าเหล่านี้ไม่ได้มีหน้าที่ถ่ายทอดข้อมูลเพียงเท่าน้ันแต่ยังมีหน้าท่ีอื่น ๆ รวมอยู่ด้วย โดย 呂 ได้แบ่ง
ประเภทหน้าที่ของส านวนโฆษณาออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่คือ 1) กลุ่มที่มีหน้าที่เรียกร้องข้อมูล（情報要求）หรือ
เรียกร้องให้เกิดการกระท าบางอย่าง (行為要求) ซึ่งมีแนวโน้มจะใช้รูปประโยคชักชวนหรือขอร้องเป็นหลัก เช่น 
 “汗っかきベタベタボディを脱ごう” (花王) (ถอดผิวท่ีเหนียวเหนอะหนะจากเหงื่อกัน - Kao) และ 2) กลุ่มที่มี
หน้าที่ให้ข้อมูล（情報提示）หรือท าให้เกิดการกระท าบางอย่าง (行為拘束) เช่น การสัญญาว่าจะเกิดผลที่ดี
เมื่ อใช้ผลิตภัณฑ์  เช่น “肌の問題に的確に対応する。資生堂パーフェクトカバー” (資生堂) (ตอบสนองต่อ
ปัญหาผิวอย่างแม่นย า Shiseido Perfect Cover - Shiseido) หลังจากนั้น (呂, 2014a) ได้ศึกษารูปประโยคที่
ไม่ปรากฏภาคแสดงในส านวนโฆษณา ซึ่งพบว่ามีการใช้ประโยคที่ไม่ปรากฏภาคแสดงหลังค าช่วย へ และ に 

เป็นส่วนใหญ่  เช่น  “魅力ある目力へ。” (เพื่ อดวงตาที่น่ าดึ งดูด ) “「うるおいの流れを肌に。” (資生堂)  

(ให้ความชุ่มช้ืนแก่ผิว -Shiseido) หรือรูปประโยคที่จบด้วยค านาม ค าวิเศษณ์หรือค ากริยาวิเศษณ์ เช่น “年齢肌

に7点の力” (ドモホルンリンクル) (7 ไอเทมเพื่อผิวที่อ่อนเยาว์ -Domohorn Wrinkle) หรือ “濃いシミも徹底
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的に。” (花王) (แม้ฝ้าลึกก็หมดจด -Kao) ซึ่งการที่ไม่มีภาคแสดงปรากฏในส านวนโฆษณานั้นเป็นกลวิธีของผู้
โฆษณาที่ต้องการให้ผู้ชมหรือผู้บริโภคสามารถตีความหมายได้อย่างอิสระและสามารถช่วยลดความตึงเครียด
หรือการบีบบังคับจากผู้ส่งสารได้อีกด้วย แม้จะกล่าวว่าผู้รับสารหรือผู้บริโภคสามารถตีความหมายได้อย่าง
อิสระ แต่ที่จริงแล้วขอบเขตของการตีความได้ถูกก าหนดจากเนื้อหาที่ผู้โฆษณาได้ก าหนดขึ้นและถ่ายทอด
ออกมาในส านวนโฆษณาตั้งแต่แรก เช่นใน 李 (2006) ก็พบว่ารูปแบบประโยคที่จบด้วยค าช่วย へ นั้นมักจะใช้
แทนค าช่วย に เป็นส่วนใหญ่ เนื่องจากผู้ส่งสารต้องการให้ผู้รับสารตีความหมายจากบริบทท่ีใช้คุณสมบัติของค า
ช่วย へ เป็นหลัก หลังจากนั้น 呂 (2016) ได้แบ่งรูปแบบประโยคของส านวนโฆษณาออกเป็นประโยคที่ปรากฏ
ภาคแสดงกับประโยคที่ไม่ปรากฏภาคแสดง ประโยคที่ปรากฏภาคแสดงยังสามารถแบ่งได้เป็นประโยคที่มี
ประธานอยู่ในประโยค คือ ประโยคบอกเล่า ประโยคค าถาม และประโยคค าสั่ง และประโยคที่ไม่มีประธานใน
ประโยคคือประโยคที่ลงท้ายด้วยค าช่วย ค านาม ค าวิเศษณ์ และส านวนลงท้ายประโยค แต่ส าหรับประโยคที่ไม่
ปรากฏภาคแสดงคือประโยคที่เกิดมาจากค านามและค าอุทาน 

นอกจากนี้ในงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการกล่าวซ ้า (Recurrence) ในสื่อโฆษณา เช่น ในงานของ 
ศิริพงศ์ วรรณห้วย )2556( มีการวิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาชักจูงในโฆษณาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพของญี่ปุ่น 
พบว่ามีการกล่าวซ ้าช่ือสินค้าของเครื่องดื่ม C1000 โดยกล่าวช่ือสินค้าซ ้า “C1000” ถึง 4 ครั้ง และยังกล่าวถึง
สรรพคุณของสินค้า เช่น “一日のビタミン” (วิตามินของ 1 วัน) ซ ้าทั้งหมด 3 ครั้ง หรือในงานของวัสสิกา  
รุมาคม (2546) ที่มีการกล่าวซ ้าช่ือของสินค้าในโฆษณาส าหรับผู้หญิงจากสื่อนิตยสาร ซึ่งวิธีการกล่าวซ ้านี้จัดว่า
เป็นกลวิธหีนึ่งที่ท าให้ผู้ชมหรือผู้บริโภครู้จักและจดจ าช่ือและสรรพคุณของสินค้าได้  

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
1. ขอบเขตงำนวิจัย 
ในงานวิจัยนี้มุ่งเน้นการศึกษาภาษาที่ปรากฏในโฆษณาทางโทรทัศน์ซึ่งมีทั้งภาพและเสียง จึงแบ่งส่วน

ที่จะวิเคราะห์เป็น 2 ส่วนใหญ่คือ 1) ข้อความ (Words) 2) เสียง (Voice)2 โดยข้อความ (Words) คือตัวอักษร

ที่ปรากฏในภาพโฆษณาทั้งหมด และเสียง (Voice) จะประกอบด้วย เสียงผู้ประกาศ (Announcer) และเสียง
บทสนทนา (Dialogue) ส่วนองค์ประกอบอื่น ๆ เช่น ภาพ (Visual) และเสียงเพลงประกอบ (Music) ที่ปรากฏ
ในโฆษณาจะไม่ศึกษาแต่จะใช้เพื่อประกอบการตีความหมายของข้อความและเสียงท่ีปรากฏเท่านั้น 

2. กำรคัดเลือกข้อมูล 

โฆษณาทางโทรทัศน์ที่คัดเลือกมาเปน็ข้อมูลในการวิจัยนั้นคัดเลือกจากโฆษณาที่มีช่วงเวลาในการออก 
อากาศใกล้เคียงกันรุ่นละ 10 โฆษณา ในช่วงระยะเวลา 10 ปีตั้งแต่ปี 2010 ถึง 2019 โฆษณารถยนต์ 

                                                                                 

2
 การแบ่งองค์ประกอบของการสร้างสรรค์โฆษณาของกัลยกร วรกุลลัฎฐานยี์ และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2553) นั้น แบง่เสียง 

(Sound) ออกเป็น Voice  Music และ Sound Effect ใน Voice จะประกอบไปด้วย เสียงผู้ประกาศ เสียงบทสนทนา และ
เสียงเพลง 
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กลวิธกีารสือ่ความหมายในสื่อโฆษณารถยนต์ญี่ปุ่น: เปรียบเทียบรถยนต ์TOYOTA รุ่น PRIUS กับรถยนต ์HONDA รุ่น FIT 

TOYOTA รุ่น PRIUS คัดเลือกปี 2010, 2011, 2012 (2 ช้ิน), 2014, 2015 (2 ช้ิน), 2016, 2017, 2018 เป็น
จ านวน 10 โฆษณา และโฆษณารถยนต์ HONDA รุ่น FIT คัดเลือกปี 1020 , 2011, 2012, 2013 (2 ช้ิน), 
2015, 2016, 2017, 2018, 2019 จ านวน 10 โฆษณา รวมเป็นทั้งหมด 20 โฆษณา3 ในบางปีมีการเลือก
โฆษณา 2 ช้ิน เนื่องจากโฆษณารถยนต์ของญี่ปุ่นนั้นไม่ได้มีการออกอากาศทุกปี แต่ถ้าปีใดมีการออกขาย
รถยนต์รุ่นใหม่จะมีการผลิตโฆษณาออกมามากกว่า 1 ช้ิน ในงานวิจัยนี้จึงได้คัดเลือกงานโฆษณามาปีละ 1 ช้ิน 
แต่บางปีคัดเลือกมาจ านวน 2 ช้ินเพื่อให้ได้ตามจ านวนช้ินตามที่ก าหนดไว้ ในปีที่เลือก 2 ช้ิน จะเลือกจาก
รูปแบบของโฆษณาโดยไม่ให้มีความเหมือนกันจนเกินไป  

3. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ขั้นตอนที่ 1 ถอดเสียงและลงรายละเอียดข้อมูลใน 3 ส่วนได้แก่ 1) ข้อความที่เป็นตัวอักษร 2) เสียง

พากย์ของผู้บรรยาย 3) เสียงบทสนทนา ตามล าดับการน าเสนอของโฆษณาแต่ละช้ิน โดยข้อมูลที่ถอดออกมา
เป็นตัวอักษรทั้งหมดได้ผ่านการตรวจสอบจากเจ้าของภาษาก่อนจะน าไปวิเคราะห์ หลังจากนั้นได้ท าการแปลง

ภาพเคลื่อนไหวตัดเป็นภาพนิ่งในแต่ละฉากแล้วใส่รายละเอียดของโฆษณาเพื่อให้เห็น storyboard4 ซึ่งเป็นชุด

ของภาพและบทสนทนาหรือข้อความที่จะอธิบายเรื่องราวท่ีจะเกิดขึ้นในโฆษณาทั้ง 20 ช้ิน ตามตัวอย่างดังนี ้  
 

 

   

เสียงพากย์ : 彼女はミント

ガール。 

ตัวอักษร: MINT GIRL 

เสี ยงพาก ย์ :とにかくすっき

りすることは大好き。 

ตัวอักษร: MINT GUM 

เสียงพากย์ : 走りも燃費

もすっきり。 

เสียงพากย์ : PRIUS MINT! 

ตัวอักษร: PRIUS MINT 

 

ขั้นตอนที่ 2 จัดกลุ่มประโยคที่ถอดเสียงออกมาทั้งหมดออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มที่เป็นประโยค
สมบูรณ์ กับ 2) กลุ่มที่เป็นประโยคที่ไม่สมบูรณ์ โดยอ้างอิงเกณฑ์ของ 呂 (2016) เป็นหลัก และเปรียบเทียบ
ความถีก่ารใช้ในส่วนที่เป็นตัวอักษร เสียงพากย์ของผู้บรรยาย และเสียงในบทสนทนา 

ขั้นตอนที่ 3 แบ่งประเภทของประโยคที่จ าแนกตามเจตนาผู้ส่งสาร (modality) 5 ประเภท ได้แก่  
1. การให้ข้อมูล (情報提供) 2. การชักชวน (観誘) 3. การแสดงค าถาม (問いかけ) 4. ค าสั่งหรือขอร้อง (命令／依

頼) 5. เสนอแนะ (提案) และสรุปความถี่ของการใช้ประโยคในแต่ละประเภทแล้วเปรียบเทียบการใช้ประโยค
ของโฆษณารถยนต์ทั้ง 2 รุ่น  

                                                                                 

3 โฆษณาที่ได้รับการเผยแพร่ทางโทรทัศน์ของญี่ปุ่นในปีนั้น ๆ ซ่ึงทั้งหมดเป็นโฆษณาที่ถูกน ามารวบรวมไว้ในรูปแบบของคลิปวิดีโอ
ที่สามารถสืบค้นได้จากเวปไซด์ Youtube.com  
4 โดยทัว่ไปจะน าเสนอการออกแบบด้านภาพดว้ย เช่น ฉาก อปุกรณ์ประกอบฉาก ตัวละคร ทา่ทางของตัวละคร แสง มุมกล้อง 
เทคนิคการตัดต่อด้วย แต่ในงานวจิัยนีจ้ะวิเคราะห์เฉพาะในส่วนที่เป็นขอ้ความและเสียงที่ปรากฏในฉากตา่ง ๆ เท่านั้น  
ไม่วิเคราะห์ส่วนอื่น ๆ ที่กลา่วไว้ขา้งต้น 
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ผลกำรวิจัย 
1. รูปประโยคท่ีปรำกฏในโฆษณำ 

จากข้อมูลที่เป็นข้อความและเสียงที่ปรากฎในโฆษณาทั้ง 3 ส่วน คือ ตัวอักษรบนโฆษณาในจุดต่าง ๆ
ของโฆษณา เสียงพากย์ของผู้บรรยาย และเสียงบทสนทนาในโฆษณามีจ านวนทั้งหมด 306 ประโยค สามารถ
แบ่งเป็นประโยคจากโฆษณาของ PRIUS ได้ 176 ประโยค โฆษณา FIT มีทั้งหมด 130 ประโยค และเมื่อแบ่ง
ประโยคโดยวิเคราะห์ความสมบูรณ์ของประโยคแล้วแบ่งได้เป็น 2 กลุ่มใหญ่คือ 1) ประโยคสมบูรณ์ 2) ประโยค
ไม่สมบูรณ์ ประโยคสมบูรณ์นั้นเป็นประโยคที่ประกอบด้วยประธานและภาคแสดง โดยที่ภาคแสดงสามารถ
เป็นได้ทั้งค านาม(名詞) ค าคุณศัพท์ (形容詞) หรือค ากริยา (動詞) เช่น “ガソリンが全然減らない。” (ไม่กิน
น ้ามันเลย) (PRIUS 2010) หรือภาคแสดงที่มีรูปเป็นค านามแต่ท าหน้าที่เป็นค ากริยา (軽動詞) เช่น “フィット 

ハイビリッド登場。” (เปิดตัว FIT Hybrid) (FIT 2010) ส่วนประโยคไม่สมบูรณ์นั้นเป็นประโยคที่ไม่มีภาค
แสดง หรือเป็นรูปแบบไม่จบประโยคเช่น “発進・加速はゆるやかに。” (เร่งและเพิ่มความเร็วอย่างนิ่มนวล) 
(PRIUS 2012) หรือนามวลี เช่น “世界トップレベル燃費性能” (ประสิทธิภาพการประหยัดน ้ามันระดับโลก) 
(PRIUS 2010) และค าแสดงความรู้สึก เช่น “ハハハ” (ฮ่าฮ่าฮ่า) (PRIUS 2010)  

จากภาพที่ 1 และ 2 เป็นจ านวนของประโยคสมบูรณ์และประโยคไม่สมบูรณ์ที่ปรากฏในโฆษณาของ
รถทั้ง 2 รุ่น ในโฆษณาของ PRIUS (ภาพที่ 1) มีการใช้ประโยคสมบูรณ์และประโยคไม่สมบูรณ์ทุกช่องทางทั้ง
ตัวอักษร เสียงพากย์และเสียงบทสนทนา เสียงบทสนทนาจะปรากฏประโยคสมบูรณ์ (27.27%) เป็นสัดส่วน
มากกว่าประโยคไม่สมบูรณ ์(6.25%) แต่ในเสียงพากย์ของผู้บรรยายและตัวอักษรบนโฆษณาจะปรากฏประโยค
ไม่สมบูรณ์มากกว่า สัดส่วนการใช้ประโยคสมบูรณ์และประโยคไม่สมบูรณ์ของตัวอักษรบนโฆษณานั้นมีความ
แตกต่างกันค่อนข้างมากเมื่อเทียบกับเสียงพากย์ของผู้บรรยาย กล่าวคือตัวอักษรที่ใช้ในโฆษณานั้นจะเน้นการ
ใช้รูปประโยคไม่สมบูรณ์ถึง 46.02% ซึ่งเป็นสัดส่วนท่ีมากกว่าประโยคสมบูรณ์ที่มีใช้เพียง 8.52% ขณะที่เสียง
พากย์ผู้บรรยายจะใช้รูปประโยคไม่สมบูรณ์ (6.82%) ในสัดส่วนที่ไม่แตกต่างจากประโยคสมบูรณ์ (5.11%) 
มากนัก 

 
ภาพท่ี 1 ประโยคสมบูรณ์และไม่สมบูรณ์ท่ีปรากฏในโฆษณา TOYOTA PRIUS 

ขณะที่โฆษณา FIT (ภาพที่ 2) พบว่าไม่มีการใช้บทสนทนาในการโฆษณาเลย จะเน้นการใช้เสียงเพลง
และภาพในการด าเนินโฆษณาและบอกข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าโดยใช้ตัวอักษรและเสียงพากย์ของผู้บรรยายเป็น
หลัก ประโยคที่ใช้ในตัวอักษรและเสียงพากย์ผู้บรรยายนั้นมีแนวโน้มจะใช้ประโยคไม่สมบูรณ์มากกว่าประโยค
สมบูรณ์เช่นเดียวกับโฆษณา PRIUS จากภาพจะเห็นได้ว่าตัวอักษรที่ใช้ในโฆษณา FIT นั้นจะเน้นการใช้รูป
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ประโยคไม่สมบูรณ์ถึง 55.38% ซึ่งเป็นสัดส่วนที่มากกว่าประโยคสมบูรณ์ที่มีใช้เพียง 16.15% ขณะที่เสียง
พากย์ผู้บรรยายจะใช้รูปประโยคไม่สมบูรณ์มากกว่า (16.92%) โดยมีสัดส่วนที่แตกต่างจากประโยคสมบูรณ์ 
(11.54%) เพียงเล็กน้อย จะเห็นได้ว่าในโฆษณาที่มีเวลาออกอากาศอันจ ากัดและต้องดึงดูดความสนใจจาก
ผู้บริโภค ผู้ผลิตจึงมีแนวโน้มที่จะใช้รูปประโยคไม่สมบูรณ์ให้ปรากฎที่ภาพในโฆษณาเป็นหลัก ทั้งนี้เพื่อให้ข้อมูล
ที่สั้นกะทัดรัดและเห็นได้ชัดเจน โดยในงานวิจัยนี้พบว่าโฆษณาของ PRIUS จะเน้นการให้ข้อมูลจากตัวอักษร
และบทสนทนามากกว่าการให้ข้อมูลจากบทพากย์ของผู้บรรยาย ขณะที่โฆษณาของ FIT เน้นการให้ข้อมูลจาก
ตัวอักษรและบทพากย์ของผู้บรรยายมากกว่าบทสนทนา 

 
ภาพท่ี 2 ประโยคสมบูรณ์และไม่สมบูรณ์ท่ีปรากฏในโฆษณา HONDA FIT 

2. ประเภทของประโยคที่ปรำกฏในโฆษณำรถยนต์ 
เมื่อวิเคราะห์รูปประโยคที่ใช้ในตัวอักษร เสียงพากย์ของผู้บรรยายและเสียงในบทสนทนาที่ปรากฏใน

โฆษณาของ PRIUS และ FIT แล้ว สามารถจ าแนกประเภทของประโยคซึ่งจ าแนกตามเจตนาของผู้ส่งสารได้
ทั้งหมด 5 ประเภท คือ การให้ข้อมูล การชักชวน การถามค าถาม และค าสั่ง โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 1 
และแสดงจ านวนของประโยคแต่ละประเภทได้ตามภาพที่ 3 
ตำรำงที่ 1 ประเภทของประโยคท่ีปรำกฎในโฆษณำรถยนต์ 

ประเภทของ
ประโยค 

เนื้อหำ ตัวอย่ำง 

กำรให้ข้อมูล 
การให้ข้อมูลเกีย่วกับรถยนต์ที่จ าเป็น 
เช่น สมรรถนะของรถ ช่องทางการ
ติดต่อ ข่าวสารและโปรโมชั่นต่าง ๆ 

低燃費 No1. Fit 3 (ประหยัดน ้ามันเบอร์1 Fit 3) (FIT 2013(1)) 
プリウス PHV はすべてのトヨタの店で。(Prius PHV  
ที่ศูนย์Toyota ทุกแห่ง) (Prius 2017) 

กำรชักชวน 
การชักชวนให้ผู้ฟังท าอะไรบางอย่าง

ร่วมกัน 
エコドライブに心がけよう。(มาใส่ใจ eco-drive กัน)  
(Prius 2014) 

กำรแสดง
ค ำถำม 

ค าถามที่ผู้พูดถามตอ่ผู้ฟังหรือเป็นการ
ทิ้งค าถามให้ผู้ฟังได้น าไปตีความหรือ

คิดต่อ 
どこか出かけますか。(จะออกไปที่ไหนไหม) (Prius 2012(1)) 

ค ำสั่ง/ขอร้อง 
การที่ผู้พูดสั่งหรือขอร้องเพื่อให้ผู้ฟังท า

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

常識に縛られるな。(อย่าผูกติดกับความคิดเดิม ๆ) (FIT 2018) 
そういうことは、はやく教えてください。(เรื่องนั้นน่ะบอก 
เร็ว ๆ สิ) (Prius 2012(1)) 

กำรเสนอแนะ 
การที่ผู้พูดเสนอที่จะท าบางสิ่ง

บางอย่างให้ผู้ฟัง 
説明しましょう。(อธิบายให้ฟังไหม) (Prius 2015(2)) 
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ภาพที ่3 ประเภทของประโยคที่ปรากฏในโฆษณาเปรียบเทียบระหวา่ง PRIUS และ FIT 

จากภาพท่ี 3 เมื่อเทียบประโยคที่มีใช้ในโฆษณาของรถยนต์ทั้ง 2 รุ่นแล้วพบว่าประโยคการให้ข้อมูลมี
การใช้มากที่สุด ในโฆษณารถยนต์ FIT มีใช้ถึง 88.79% เป็นสัดส่วนที่มากกว่า PRIUS ซึ่งใช้อยู่ที่ 79.50% 
ขณะที่ประโยคประเภทอื่น ๆ ทั้งประโยคค าถาม ชักชวน ค าสั่ง/ขอร้อง และเสนอแนะนั้นมีปรากฏเพียง
เล็กน้อย และจะเห็นได้ว่า PRIUS มีการใช้ทุกประเภทของประโยค ขณะที่ FIT ไม่มีการใช้ประโยคแนะน า ส่วน
ประโยคค าถามนั้นมีปริมาณการใช้เป็นล าดับรองลงมาจากประโยคการให้ข้อมูล (PRIUS 9.94% FIT 4.31%) 
และตามด้วยประโยคชักชวน (PRIUS 9.32% FIT 6.03%) ส่วนประโยคค าสั่ง/ขอร้องและประโยคเสนอแนะใน
โฆษณา PRIUS มีเพียง 0.62%  

เมื่อวิเคราะห์แยกตามช่องทางของข้อความที่ปรากฏในโฆษณาแล้ว พบว่าประโยคการให้ข้อมูลเป็น
ประเภทที่พบได้มากที่สุดในโฆษณารถยนต์ทั้ง 2 รุ่นและในทุกช่องทางทั้งตัวอักษร เสียงพากย์และเสียงบท
สนทนา ดังจะเห็นได้จากภาพท่ี 4, 15 และ16 

 
ภาพที ่4 ประโยคของตัวอกัษรที่ปรากฏในโฆษณาเปรียบเทียบระหวา่ง PRIUS และ FIT 

ส่วนที่เป็นตัวอักษรที่ปรากฏในโฆษณา (ภาพที่ 4) พบว่ามีประโยคการให้ข้อมูลมากที่สุดและโฆษณา 
FIT มีการใช้ในสัดส่วนท่ีมากกว่า PRIUS แต่มีสัดส่วนแตกต่างกันเพียงเล็กน้อย (PRIUS 86.75% FIT 81.25%) 
นอกจากนี้ยังพบว่า FIT มีการใช้รูปประโยคค าถามและประโยคค าสั่ง/ขอร้องมากกว่า PRIUS ขณะที่ PRIUS 
จะมีการใช้ประโยคชักชวนมากกว่า FIT (PRIUS 14.58% FIT 3.61%) ส่วนรูปประโยคเสนอแนะไม่มปีรากฏใน
ส่วนตัวอักษรเลยทั้งในโฆษณาของ PRIUS และ FIT  

รูปประโยคการให้ข้อมูลนั้นพบว่ามีการใช้ประโยคไม่สมบูรณ์มากกว่าประโยคสมบูรณ์ โดยใช้เป็นการ
เรียงเฉพาะค านามต่อเนื่องกันโดยไม่มีค าช่วยและไม่ปรากฏค ากริยาลงท้าย เช่น การให้ข้อมูลรายละเอียดของ
ของรถยนต์ เช่น ในตัวอย่างที่ 1 “プリウス L38km/l 205 万円 プリウス G35.5km/l 245 万円” (PRIUS L 
38 km/l 2,050,000 Yen PRIUS G 35.5 km/l 2,450,000 Yen) (PRIUS 2010) ห รื อ ใน ตั ว อ ย่ า งที่  2  
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“フィット ハイビリッド登場。159 万円 / Honda Green Machine 004 / 30.0 km/l” (เปิดตัว FIT Hybrid 
/ 1,590,000 Yen / Honda Green Machine 004 / 30.0 km/l) (FIT 2010) ซึ่ งส่ วน ใหญ่ เป็ นข้อมู ล
เกี่ยวกับสมรรถนะของรถยนต์หรือราคา เนื่องจากเป็นข้อมูลที่สามารถบอกรายละเอียดได้ชัดเจนกว่าช่องทาง
อื่น ๆ  
ตัวอย่างที่ 1                                                                   ตัวอย่างที่  2                                               

 

 

 

นอกจากนี้ยังมีการให้ข้อมูลที่เป็นประโยคไม่สมบูรณ์โดยการละภาคแสดงเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคโดยการกล่าวเปรียบเทียบเช่น “笑顔は、エネルギー” (รอยยิ้มคือพลังงาน) (PRIUS 2010) โดยมีภาพ
เป็นรอยยิ้มของนักแสดงที่เป็นผู้ใช้รถ PRIUS ประกอบเพื่อสื่อความหมายว่าการใช้รถยนตที่ใช้พลังงานแบบ
ไฮบริดท าให้เกิดรอยยิ้มได้ (ตัวอย่างที่ 3) ส่วน FIT ก็มีลักษณะการให้ข้อมูลที่ใกล้เคียงกัน เช่น “ハイブリッド

はみんなのものだ。” (ไฮบริดเป็นของทุกคน) (FIT 2010) เป็นการบอกข้อมูลในเชิงเปรียบเทียบว่ารถยนต์
ไฮบริด ทุกคนเป็นเจ้าของได้ โดยใช้เป็นรูปประโยคสมบูรณ์ เนื่องจากรูปประโยคนี้เป็นลักษณะการแสดงค าพูด
ของผู้ใช้รถที่ต้องการบอกกับทุกคน (ตัวอย่างท่ี 4) 

ตัวอย่างที่ 3 ตัวอย่างที่ 4 
 

 

 

 

นอกจากน้ีประโยคการให้ข้อมูลมีสว่นท่ีใช้เป็นส านวนโฆษณาของรถยนต์ทั้ง 2 รุ่นด้วยเช่นกัน พบว่ามี
การใช้ภาษาอังกฤษที่เป็นประโยคไม่สมบูรณ์ ในโฆษณา PRIUS ใช้ค ำว่ำ “FUN TO DRIVE AGAIN” ที่มุมขวำ
ล่ำงในภำพสุดท้ำยของโฆษณำซึ่งอยู่ในภำพเดียวกับพำดหัวหลักและช่ือรุ่น PRIUS โดยมีปรากฏในโฆษณาปี 
2014- 2017 เท่านั้น (ตัวอย่างที่ 5) ส่วนโฆษณา FIT นั้นใช้ค าว่า “The Power of Dreams” โดยปรากฎเป็น
ตัวอักษรใต้ช่ือบริษัท HONDA ในภาพแรกของทุกโฆษณา (ตัวอย่างท่ี 6)  

ตัวอย่างที่ 5 ตัวอย่างที่ 6 
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ประโยคชักชวนนั้นพบว่าเป็นประโยคสมบูรณ์ไม่ละภาคแสดงเนื่องจากคความหมายในการชักชวนอยู่
ที่ภาคแสดงและมีสัดส่วนการใช้รองลงมาจากประโยคการให้ข้อมูล ในโฆษณา PRIUS มีการใช้ 14.58% เช่น  
“エコドライブに心がけよう。” (มาใส่ใจ eco-drive กัน) โดยใช้เป็นตัวอักษรตัวเล็ก ๆ มุมซ้ายในโฆษณา 
PRIUS ปี 2011-2015 (ตัวอย่างที ่7) ขณะที่ FIT (ตัวอย่างที ่8) จะใช้รูปประโยคชักชวนเพียงแค่ 3.61% และมี
ใช้เฉพาะโฆษณาปี 2016 เท่านั้น เช่น “好きなコト、やろう。” (มาท าสิ่งที่ชอบกัน) ถึงแม้ปริมาณการใช้
ประโยคชักชวนในโฆษณารถยนต์ PRIUS จะมีมากกว่า FIT แต่ประโยคชักชวนในโฆษณาของ PRIUS นั้น
ปรากฏเป็นเพียงอักษรมุมซ้ายเล็ก ๆ ซึ่งเป็นส่วนที่เป็นค าบรรยายของภาพ ขณะที่ในโฆษณาของ FIT มีการใช้
ประโยคชักชวนโดยใช้เป็นอักษรตัวใหญ่และปรากฏขึ้นถึง 3 ครั้งใน 1 โฆษณา 

ตัวอย่างที่ 7 ตัวอย่างที่ 8 

                                                                      

จากภาพท่ี 4 จะเห็นได้ว่ารูปประโยคค าถามและประโยคค าสั่ง/ขอร้องมีปรากฏในสัดส่วนท่ีเท่ากันใน
โฆษณารถทั้งสองรุ่น โดย FIT มีสัดส่วนการใช้มากกว่าเป็นสองเท่าของ PRIUS (FIT 4.82%, PRIUS 2.08%) 
การใช้ประโยคค าถามที่เป็นตัวอักษรนั้นมักจะเป็นการตั้งค าถามให้ผู้ชมโฆษณาได้คิดตาม และส่วนใหญ่เป็น
ประโยคไม่สมบูรณ์ไม่ปรากฏภาคแสดงท้ายประโยคแต่ใช้เครื่องหมายค าถามแสดงการถามแทน เช่น ใน
ตัวอย่างที ่9 “これがプリウス？” (น่ีคือ PRIUS？) (PRIUS 2015(1), 2016) หรือ “クルマとは？” (รถยนต์คือ ?)  
(FIT 2018) ดังในตัวอย่างที ่10 

ตัวอย่างที่ 9 ตัวอย่างที่ 10 

                                                                        

ส่วนประโยคค าสั่ง/ขอร้องนั้นมีใช้เพียงเล็กน้อย โดยโฆษณารถยนต์ FIT มีใช้มากกว่า PRIUS (FIT 
4.82%, PRIUS 2.08%) ประโยคที่ใช้มีตัวอย่างเป็นการขอร้องในลักษณะการเตือนผู้ที่ใช้รถยนต์โดยใช้ตัวอักษร
ตัวเล็ก ๆ เช่น “後席シートベルト、チャイルドシートも忘れずに。” (อย่าลืมเข็มขัดนิรภัยเบาะหลังและเบาะ
เด็ก) (FIT 2018) ซึ่งเป็นประโยคที่ละภาคแสดง (“คาด” เข็มขัดนิรภัย) ไว้ เพื่อไม่ให้ประโยคยาวเกินไปและ
ผู้รับสารสามารถตีความได้ว่าผู้ส่งสารละกริยาตัวใดไว้จากค าว่า “เข็มขัดนิรภัย” นอกจากนี้ยังพบว่าประโยค
ค าสั่งมีการเลี่ยงไม่ใช้ภาษาญี่ปุ่นแต่ใช้ภาษาอังกฤษแทนเช่น “DON’T STAY” (FIT 2018) และ “TRY! 
PRIUS” (PRIUS 2016) การที่ประโยคค าสั่งใช้ด้วยภาษาอังกฤษนั้นเป็นการท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ทันสมัยและ
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ท าให้ผู้ฟังไม่รู้สึกถึงการเป็นค าสั่งแล้วต้องท าตามจนเกินไป และใช้เป็นด้วยตัวอักษรตัวใหญ่เพื่อดึงดูดความ
สนใจจากผู้ชมโฆษณา ตามตัวอย่างท่ี 11-12 

ตัวอย่างที่ 11 ตัวอย่างที่ 12 

         

จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่าการใช้ประโยคชักชวน (โฆษณา FIT) ประโยคค าถามและประโยค
ค าสั่ง/ขอร้องในโฆษณาทั้ง 2 รุ่น เป็นการใช้ในส่วนที่เป็นพาดหัวหลัก (headlines) ซึ่งจัดเป็นส่วนที่โดดเด่น
ที่สุดในภาพ เป็นส่วนท่ีมักจะใช้ตัวอักษรตัวใหญ่ เพื่อกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดการอ่านและเป็นข้อความที่น่าสนใจ
จูงใจให้ชมโฆษณาต่อไป (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2553) ขณะที่ประโยคการให้
ข้อมูลนั้น จะใช้เป็นอักษรตัวเล็กและไม่เด่นเท่ากับพาดหัวหลัก อย่างไรก็ดีจุดเด่นของข้อความที่ใช้เป็นตัวอักษร
นั้นมีแนวโน้มที่จะใช้ข้อความที่สั้นกระชับและดึงดูดความสนใจของผู้รับสาร จึงปรากฏเป็นประโยคไม่สมบูรณ์ 
โดยมีทั้งรูปประโยคที่ละภาคแสดงโดยจบด้วยค านามหรือนามวลี จะมีเพียงประโยคแสดงการชักชวนเท่านั้นที่
ใช้ประโยคสมบูรณ์มากกว่าเนื่องจากความหมายของการชักชวนอยู่ที่ภาคแสดง 

 
ภาพที ่5 ประโยคที่ปรากฏในเสียงพากย์ของผู้บรรยายเปรียบเทียบระหวา่ง PRIUS และ FIT 

ส่วนท่ีเป็นเสียงพากย์ของผู้บรรยายในภาพที่ 5 พบว่าไม่มีการใช้ประโยคเสนอแนะเช่นเดียวกับส่วนที่
เป็นตัวอักษรที่ปรากฏบนโฆษณา ประโยคที่ปรากฏมากที่สุดคือประโยคการให้ข้อมูล โดยปรากฏในโฆษณา 
PRIUS มากที่สุดถึง 95.24% และโฆษณา FIT 83.78% ประโยคการให้ข้อมูลนั้นเป็นการให้ข้อมูลของ
คุณสมบัติของรถยนต์ซึ่งเป็นข้อมูลที่มีการกล่าวซ ้ากับตัวอักษรที่ปรากฎบนโฆษณาหรือเสียงในบทสนทนา เช่น 
“電池が切れてもハイブリッドで走るプリウスＰＨＶ誕生。” (ก าเนิด PRIUS PHV รถไฮบริดที่วิ่งได้แม้ไฟฟ้า
หมด) (PRIUS 2012(2)) ในโฆษณาของ PRIUS นั้นจะมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการท างานของรถยนต์ไฮบริดเป็น
ส่วนใหญ่ เช่น “自宅で充電、普段は電気で走ります。” (PRIUS 2012(2)) หรือ “走りも燃費もすっきり” (หมด
จดทั้งการวิ่งและการเผาผลาญเช้ือเพลิง) (PRIUS 2015(2)) ส่วนการให้ข้อมูลของรถยนต์ FIT นั้นเป็นการบอก
คุณสมบัติของรถยนต์ในเชิงเปรียบเทียบมากกว่า เช่น “夢物語、かもしれない。だが、夢以上のエンジンはこ
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の世にない。” (อาจจะเป็นเรื่องราวในฝัน แต่ไม่มีเครื่องยนต์ใดเหนือความฝันในโลกนี้) (FIT 2015) “私、新し

いフィットです。人が心地いいなら車はうれしい。” (ผมคือ FIT รุ่นใหม่ครับ ถ้าท าให้คนสุขใจ รถอย่างผมก็ดี
ใจ) (FIT 2019) ซึ่งการใช้ภาษาลักษณะนี้ปรากฏในโฆษณาของ PRIUS เช่นกัน แต่มีจ านวนน้อยกว่า เช่น “みん

なの愛で、走っていく。” (ว่ิงไปด้วยความรักของทุกคน) (PRIUS 2011) ซึ่งการให้ข้อมูลในเชิงเปรียบเทียบนั้น
จะท าให้มีผลต่อทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคและจะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าสินค้าและโฆษณาได้แม่นย าขึ้น 
(Mzoughi & Abdelhak, 2011) จากข้อมูลของรถยนต์ทั้ง 2 รุ่นนี้พบว่าโฆษณาของ FIT จะใช้กลวิธีเชิง
เปรียบเทียบเพื่อให้ข้อมูลของรถยนต์มากกว่า PRIUS ขณะที่โฆษณา PRIUS จะเน้นการบอกข้อมูลโดยอธิบาย
รายละเอียดสินค้าอย่างเป็นรูปธรรม นอกจากนี้ยังปรากฏการใช้เสียงพากย์ในส่วนที่เป็นส านวนโฆษณาของ
โฆษณา FIT ที่ใช้ค าว่า “The Power of Dreams” ในขณะที่โฆษณา PRIUS ไม่มีการใช้เสียงพากย์ เนื่องจาก
ใช้ส านวนโฆษณาเฉพาะในตัวอักษรเท่าน้ัน  

ประโยคที่ปรากฏรองลงมาคือรูปประโยคชักชวน โดยมีการใช้เฉพาะในโฆษณารถยนต์ FIT 10.81% 
ขณะที่โฆษณา PRIUS ไม่มีใช้รูปแบบนี้เลย รูปประโยคชักชวนมีใช้เฉพาะโฆษณาปี 2015 และ 2016 เช่น  
“もう一度、強くアクセルを踏もう。次のフィットを作ろう。” (มาเหยียบคันเร่งแรง ๆ กันอีกครั้ง มาสร้าง 
FIT คันต่อ ๆ ไปด้วยกัน) (FIT 2015) หรือ “好きなコト、やろう。” (มาท าสิ่งท่ีชอบกัน) (FIT 2016) ซึ่งปรากฏ
เป็นพาดหัวหลักในตัวอักษรด้วยเช่นกัน ส่วนประโยคค าถามมีการใช้ในโฆษณา PRIUS มากกว่า FIT (PRIUS 
4.76% FIT 2.70%) เช่น “これがプリウス？” (นี่คือ PRIUS？) (PRIUS 2015(1)) เป็นประโยคที่มีการกล่าวซ ้า
ในเสียงพากย์เนื่องจากเป็นประโยคที่มีปรากฎเป็นตัวอักษรในส่วนพาดหัวหลักด้วยเช่นกัน หรือในโฆษณา FIT 
มีลักษณะการใช้ประโยคค าถามที่ท าให้ผู้ชมโฆษณาได้คิดตาม เช่น “好きな人だけ好きならいい。分かる人だけ

分かればいい。本当にそうだろうか。” (คนที่ชอบเท่านั้นถึงจะชอบ คนที่เข้าใจเท่านั้นถึงจะเช้าใจ มันเป็น
เช่นนั้นจริงหรือ) (FIT 2015) ส่วนประโยคค าสั่ง/ขอร้องมีปรากฎเฉพาะในโฆษณาของ FIT เพียง 1 จุดเท่านั้น 
คือ “DON’T STAY” (FIT 2018) คิดเป็นสัดส่วน 2.70% และเป็นข้อความเดียวกับที่ใช้เป็นตัวอักษรในส่วนที่
เป็นพาดหัวหลัก 

จากตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่ารูปประโยคที่ใช้ในเสียงพากย์ของผู้บรรยายมักจะเป็นข้อความ
เดียวกับตัวอักษรที่ใช้เป็นพาดหัวหลักและส านวนโฆษณาซึ่งมักใช้เป็นประโยคไมส่มบูรณ์ จึงท าให้รูปประโยคไม่
สมบูรณ์มีสัดส่วนมากกว่า  

 
ภาพที ่6 รูปประโยคที่ปรากฏในบทสนทนาของโฆษณาเปรียบเทียบระหว่าง TOYOTA PRIUS และ HONDA FIT 
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จากภาพที่  6 เป็นการใช้เสียงบทสนทนาในโฆษณา พบว่าโฆษณาของ FIT ไม่ปรากฏการใช้ 
บทสนทนาในโฆษณาเลย ขณะที่ PRIUS ปรากฏประโยคทุกประเภทและมีประโยคการให้ข้อมูลมากที่สุดคือ 
72.41% ซึ่งส่วนใหญ่เป็นบทสนทนาที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสมรรถนะของรถไฮบริด เช่น “ガソリンが全然減らな

い。こんなに減らないのかと思うくらいすごいんです。” (น ้ามันไม่ลดลงเลย ไม่นึกว่าจะไม่ลดลงขนาดนี้ สุด
ยอดจริง ๆ) (PRIUS 2010) “一万光年も電気だけで走るんです。” (รถใช้แค่ไฟฟ้าวิ่งได้ถึง 10,000 ปีแสง) 
(PRIUS 2012(1)) รองลงมาคือประโยคค าถาม 24.14% เช่น “ハイブリッドカーって結局なんでしたっけ？” 

(สรุปแล้วรถยนต์ไฮบริดเป็นอย่างไรนะ?) (PRIUS 2015 (2)) เนื่องจากในบทสนทนาจ าเป็นต้องมีการถามและ
ตอบจึงท าให้ในส่วนที่เป็นบทสนทนาปรากฏรูปประโยคค าถามมากกว่าในตัวอักษรและเสียงพากย์ของ
ผู้บรรยาย นอกจากน้ียังปรากฏประโยคชักชวน ประโยคค าสั่ง/ขอร้อง และประโยคเสนอแนะเพียงเล็กน้อยและ
เป็นสัดส่วนที่เท่ากันคือ 1.72% ประโยคชักชวน เช่น “ちょっと行ってみるか。” (เราลองไปกันหน่อยไหม) 
(PRIUS 2016) ประโยคขอร้องเช่น “そういうことは、はやく教えてください。” (เรื่องนั้นบอกเร็ว  ๆ สิ ) 
(PRIUS 2012(1)) ประโยคเสนอแนะ เช่น “説明しましょう。” (อธิบายให้ฟังไหม) (PRIUS 2015(2)) ซึ่งจะเห็น
ได้ว่ารูปประโยคเสนอแนะจะไม่ปรากฎในช่องทางอื่น ๆ แต่จะปรากฎในบทสนทนาช่องทางเดียวเท่านั้น  

จากผลที่ได้จากงานวิจัยนี้พบว่าการใช้ตัวอักษรและเสียงพากย์และเสียงในบทสนทนามีการใช้เพื่อ
จุดประสงค์ที่แตกต่างกัน ส่วนที่เป็นตัวอักษรและเสียงพากย์ของผู้บรรยายนั้นมีแนวโน้มที่จะใช้ประโยคไม่
สมบูรณ์ในการให้ข้อมูลเป็นหลัก นอกจากด้วยเหตุผลด้านพื้นท่ีและเวลาอันจ ากัดในการเสนอข้อมูลของสินค้า
แล้ว โครงสร้างของภาษาญี่ปุ่นก็เป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้ในโฆษณามกัใช้ประโยคไมส่มบูรณ ์เนื่องจากประโยค
ในภาษาญี่ปุ่นมักจะละภาคแสดงเพื่อให้ผู้รบัสารสามารถตีความหมายได้อย่างอิสระและสามารถช่วยลดความตงึ
เครียดหรือการบีบบังคับจากผู้ส่งสารได้ (呂, 2014a) และยังเป็นการเพิ่มความน่าสนใจในโฆษณาด้วยดังที่ 
Philips (2000) ได้กล่าวไว้ว่าการใช้ภาษาจะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจความหมายของภาพโฆษณาได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
แต่หากผู้โฆษณาอธิบายความหมายหรือให้รายละเอียดเกี่ยวกับภาษาและภาพชัดเจนมากเกินไป จะเป็นการลด
ความน่าสนใจต่องานโฆษณาช้ินนั้นลง ดังนั้นในโฆษณาจึงไม่ควรมีข้อความอธิบายความหมายของภาพละเอียด
เกินไป ซึ่งแตกต่างจากประโยคที่ใช้ในบทสนทนาของตัวละครจะมีแนวโน้มเป็นประโยคสมบูรณ์มากกว่า 
เนื่องจากเป็นการสนทนาโต้ตอบกันหรือเป็นลกัษณะการพูดคุยกับผูช้มโฆษณา การให้ข้อมูลจึงเน้นเรื่องราวและ
ความรู้สึกของผู้พูดในบทสนทนาการใช้ประโยคสมบูรณ์จึงท าให้ผู้รับสารเข้าใจง่ายกว่า นอกจากนี้ประเภทของ
ประโยคก็มีผลต่อการดึงดูดความสนใจของผู้ชมโฆษณา จากงานนี้พบว่าประโยคที่ใช้เป็นส่วนพาดหัวหลักเพื่อ
ดึงดูดความสนใจนั้นเป็นประโยคค าถาม ชักชวน และค าสั่ง มากกว่าประโยคให้ข้อมูล และมีการกล่าวซ ้าโดยใช้
มากกว่า 1 ช่องทางเพื่อให้เกิดการจดจ า เนื่องจากการใช้ข้อความที่ดีในโฆษณาควรเป็นข้อความที่ชัดเจน เข้าใจ
ง่าย และต้องเป็นข้อความที่สร้างความน่าสนใจ (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2553; 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2552) ซึ่งประโยคที่แสดงเจตนาผู้พูดด้วยค าถาม ชักชวน หรือค าสั่งนั้นเป็น
ประโยคที่ผู้ส่งสารกระตุ้นให้ผู้รับสารท าอะไรบางอย่างจึงท าให้เกิดความสนใจได้ง่ายกว่า และการกล่าวซ ้า
นอกจากจะมีการใช้ในส่วนที่เป็นพาดหัวหลักแล้วยังมีการใช้ในส่วนที่เป็นส านวนโฆษณาของ  FIT ในขณะที่ 
PRIUS ไม่ใช้ ถึงแม้ว่าส านวนโฆษณานั้นมีความส าคัญเนื่องจากมีหน้าที่ดึงดูดความสนใจและท าให้ผู้บริโภค
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อัจฉรา จูงกลาง และขวัญจิรา เสนา 

 

จดจ าได้ (高崎・立川, 2008) และจัดว่าเป็นกลวิธีการกล่าวซ ้าที่ใช้มากในโฆษณาทางโทรทัศน์ (วัสสิกา รุมาคม, 
2546; ศิริพงศ์ วรรณห้วย, 2556) แต่ก็ไม่เสมอไปที่ผู้ผลิตโฆษณาจะใช้ส านวนโฆษณาเป็นหลัก โดยจะเห็นได้
จากโฆษณา PRIUS ที่ใช้ส านวนโฆษณาเพียงตัวอักษรไม่มีการกล่าวซ ้าในช่องทางอื่นแต่จะใช้กลวิธีกล่าวซ ้าช่ือ
รุ่นให้ผู้บริโภคจดจ ามากกว่า  

สรุปผลวิจัย 
เมื่อพิจารณาจากประโยคที่ใช้ในโฆษณา TOYOTA PRIUS และโฆษณาของ HONDA FIT แล้ว 

สามารถสรุปได้ว่าการใช้ข้อความจากตัวอักษรและเสียงเพื่อให้ข้อมูลและดึงดูดความสนใจของรถยนต์ทั้ง 2 รุ่น
นี้มีจุดที่เหมือนกันและแตกต่างกัน ในจุดที่เหมือนกันคือประโยคที่ปรากฏทั้งในตัวอักษรและเสียงพากย์ของ
ผู้บรรยายมีแนวโน้มใช้รูปประโยคไม่สมบูรณ์ และใช้รูปประโยคการให้ข้อมูลเป็นหลักเนื่องจากโครงสร้างของ
ภาษาญี่ปุ่นที่มักจะละภาคแสดงเพื่อให้ผู้รับสารตีความอย่างอิสระและท าให้ประโยคน่าสนใจมากกว่าประโยค
สมบูรณ์ มีการใช้ส านวนโฆษณา (catch copy) เป็นภาษาอังกฤษเพื่อแสดงภาพลักษณ์ที่ทันสมัย และมีการใช้
กลวิธีกล่าวซ ้าเพื่อให้เกิดการจดจ าช่ือรุ่นสินค้ามากกว่า 1 ช่องทาง เช่นปรากฏทั้งตัวอักษรและเสียงพากย์ ใน
ส่วนที่มีความแตกต่างกันระหว่างโฆษณา 2 รุ่นนี้คือ โฆษณา PRIUS จะใช้ทุกช่องทางในการให้ข้อมูลทั้ง
ตัวอักษร เสียงพากย์ของผู้บรรยาย และเสียงในบทสนทนา โดยใช้ตัวอักษรและเสียงพากย์กล่าวซ ้าช่ือรุ่นเพื่อให้
เกิดการจดจ าและใช้บทสนทนาเพื่อเป็นการให้ข้อมูลของสินค้าผ่านการด าเนินเรื่องราวต่าง ๆ จึงปรากฎการใช้
ประเภทของประโยคที่หลากหลายและมีแนวโน้มใช้ประโยคสมบูรณ์ในบทสนทนามากกว่าเพื่อการสื่อสารที่
ชัดเจน ขณะที่โฆษณา FIT ไม่ใช้บทสนทนาเลย แต่จะใช้เสียงเพลงและภาพดึงดูดความสนใจโดยใช้ตัวอักษร
และเสียงพากย์ให้ข้อมูลของสินค้า เน้นการกล่าวซ ้าส านวนโฆษณาทั้งในตัวอักษรและในเสียงพากย์เพื่อให้เกิด
การจดจ าช่ือบริษัทผู้ผลิต HONDA ช่ือรุ่นของสินค้า FITและส านวนโฆษณาในทุกโฆษณา แต่ในโฆษณา PRIUS 
ไม่เน้นการใช้ส านวนโฆษณา แต่จะเน้นการกล่าวซ ้าช่ือรุ่น  PRIUS มากกว่าช่ือบริษัทผู้ผลิต TOYOTA และ
ถึงแม้ว่ารถทั้งสองรุ่นนี้จะใช้กลวิธีในการให้ข้อมูลของสมรรถนะของรถไฮบริดเช่นเดียวกัน แต่ โฆษณา PRIUS 
จะเน้นการใช้ข้อความที่แสดงข้อมูลที่เป็นรูปธรรมเพื่อให้ความเข้าใจเกี่ยวกับการท างานของรถยนต์ไฮบริดซึ่ง
เป็นรถยนต์รูปแบบใหม่ ขณะที่โฆษณาของ FIT จะเน้นการใช้ข้อความในเชิงเปรียบเทียบเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
ความรู้สึกในการใช้งานของรถไฮบริดมากกว่า ส่วนประโยคที่แสดงเจตนาของผู้ส่งสารที่เป็นประโยคค าถาม 
ชักชวน ค าสั่ง/ ขอร้องนั้นมีแนวโน้มที่จะใช้ในส่วนพาดหัวหลักเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ชมโฆษณาได้ดีกว่า
ประโยคการให้ขอ้มูล เนื่องจากเป็นรูปประโยคที่ผู้ส่งสารกระตุ้นให้ผู้รับสารท าอะไรบางอย่าง 
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กลวิธกีารสือ่ความหมายในสื่อโฆษณารถยนต์ญี่ปุ่น: เปรียบเทียบรถยนต ์TOYOTA รุ่น PRIUS กับรถยนต ์HONDA รุ่น FIT 
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