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กลวธีิการส่ือความหมายในบทโฆษณาที่อยู่อาศัยทางโทรทศัน์1 
Communicative Strategies in Real Estate  

Advertisements on Television 
 

ศิโรรัตน์ ศิริเพ็ญ2 

บทคัดย่อ 

 บทความนีน้ าเสนอผลสว่นหนึ่งจากการศกึษาเร่ือง “กลวิธีการส่ือความหมายและ การสร้างอตัลกัษณ์ของ

ผู้บริโภคในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษากลวิธีการส่ือความหมายของถ้อยค าใน

บทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัของบริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่ 5 แหง่ ซึง่เผยแพร่ทางโทรทศัน์ในชว่งปี พ.ศ. 

2553-2557 รวมจ านวน 70 บทโฆษณา ผลการศกึษาพบกลวิธีการส่ือความหมายของถ้อยค า 2 ประเภท คือ 1) 

กลวิธีการส่ือความหมายแบบตรง และ2) กลวิธีการส่ือความหมายแบบอ้อม ซึง่พบการใช้วจันกรรม 4 ประเภท ได้แก่ 

วจันกรรมบอกกลา่ว วจันกรรมชีน้ า วจันกรรมแสดงความรู้สกึ และวจันกรรมผกูมดั โดยพบกลวิธีการส่ือความหมาย

แบบแบบตรงมากกว่าอ้อม นอกจากนีย้งัพบว่า บทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัของบริษัท พร็อพเพอร์ตีเ้พอร์เฟค จ ากดั 

(มหาชน) และบทโฆษณาคอนโดมิเนียมเลือกใช้การส่ือความหมายแบบตรงมากท่ีสดุ 

ค าส าคัญ: การส่ือความหมายแบบตรง การส่ือความหมายแบบอ้อม วจันกรรม  
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Abstract 

 This article presents parts of the findings from the study entitled “Communicative Strategies 

and Consumer Identities in Real Estate Advertisements on Television.” The objective of the article is 

to determine the communicative strategies used in the real estate advertisements. The data were 

collected from 70 real estate advertisements of 5 real estate development companies advertised 

during 2010 to 2014. The findings reveal that the direct communicative strategies were mostly used 

in real estate advertisements.The speech acts used consisted of assertives, directives, expressives 

and commissives. The advertisements of Property Perfect Public Company Limited and the 

condominium advertisements were predominantly direct.   

Keywords: direct communication, indirect communication, speech acts  
 

1. ความน า 
 หากกล่าวถึงธุรกิจท่ีมีความส าคญัตอ่ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย หนึ่งในนัน้คงเป็นธุรกิจการซือ้ขายท่ี
อยู่อาศยั เน่ืองจากธุรกิจประเภทนีเ้ป็นธุรกิจขนาดใหญ่ท่ีมีการลงทนุสงู และมีความสมัพนัธ์กบัธุรกิจอ่ืนๆ เช่น 
ธุรกิจค้าวสัดกุ่อสร้าง งานออกแบบ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า และการว่าจ้างแรงงาน (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552, น. 10) 
กลา่วอีกนยัหนึง่คือ ยิ่งธุรกิจประเภทนีเ้ตบิโตมากเทา่ไร ธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องก็จะเตบิโตตามไปด้วย  

จากการส ารวจรายได้ของธุรกิจการซือ้ขายท่ีอยู่อาศยัในช่วงปี พ.ศ. 2553-2557 พบวา่มีรายได้และ
ก าไรสงูขึน้ โดยในปี พ.ศ. 2553 ยอดการโอนกรรมสิทธ์ิจ านวนท่ีอยูอ่าศยัและจ านวนท่ีอยูอ่าศยัท่ีสร้างเสร็จและ
จดทะเบียนมีจ านวนสงูสดุในรอบ 13 ปี นบัตัง้แตว่ิกฤตเศรษฐกิจของประเทศไทยปี พ.ศ. 2540 เป็นต้นมา และ
ในปี พ.ศ. 2557 มลูคา่สินเช่ือท่ีอยูอ่าศยัทัว่ไปปล่อยใหม ่(post finance) มีมลูคา่สงูสดุในรอบ 17 ปี นบัตัง้แต่
วิกฤตเศรษฐกิจ 
ต้มย ากุ้ง (อิสระ บญุยงั, 2554, น. 72; สมัมา คีตสิน, 2555, น. 1; อิสระ บญุยงั, 2556, น. 62; อิสระ บญุยงั, 
2558, น. 64; สมาคมอสงัหาริมทรัพย์ไทย, 2558, น. 8)  

เม่ือธุรกิจมีรายได้และก าไรสูงมากขึน้ การโฆษณาจึงเป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีผู้ ประกอบการใช้ในการ
แข่งขันกับคู่แข่ง เน่ืองจากการโฆษณาเป็นกระบวนการทางการตลาดส าหรับส่ือสารข้อมูลท่ีผู้ โฆษณาหรือ
เจ้าของสินค้าและบริการใช้เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าและบริการ อีกทัง้โฆษณายงัช่วย
สร้างภาพลักษณ์ ท าให้ผู้บริโภคจดจ าหรือระลึกถึงตราสินค้าและการบริการได้ง่าย (brand awareness) 
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รวมทัง้ช่วยสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้า (brand loyalty) กล่าวคือ ท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซือ้สินค้าและ
บริการนัน้ๆ อย่างสม ่าเสมอ (เสรี วงศ์มณฑา, 2540, น. 6; Arens, Schaefer and Weigold, 2009, p. 4; 
O’Guinn and Semenik, 2000, p. 6) ทัง้นีส่ื้อท่ีสามารถเข้าถึงผู้ บริโภคได้จ านวนมากคือ  
ส่ือโทรทศัน์ เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีมีทัง้ภาพ เสียง การเคล่ือนไหว และการแสดงออกทางอารมณ์ ท าให้ผู้ โฆษณา
เข้าถึงผู้ชมได้ใกล้ชิดมากกวา่ส่ือประเภทอ่ืนๆ  

ด้วยเหตนีุ ้ผู้วิจยัจงึเลือกศกึษาบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัในชว่งปี พ.ศ. 2553-2557 ประกอบกบัการศกึษา
กลวิธีการส่ือความหมายในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ยงัไมแ่พร่หลายมากนกั ยกตวัอยา่งงานวิจยัของ 
พรรณรัตน์ กานต์ไกรศรี (2555) ท่ีศกึษาการใช้ภาษาภาพพจน์และการใช้ค าของพาดหวัโฆษณา
อสงัหาริมทรัพย์ในหนงัสือพิมพ์บางกอกโพสต์ ช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2552 ถึงเดือนมิถนุายน พ.ศ. 2553 
จ านวน 93 พาดหวั พบการใช้ภาษาภาพพจน์ในพาดหวัโฆษณาอสงัหาริมทรัพย์จ านวน 6 ประเภท ได้แก่ การ
ใช้อปุลกัษณ์ (metaphor) การสมัผสัพยญัชนะ (alliteration) การซ า้ค า (repetition) การสมัผสัสระ 
(assonance) อปุมา (simile) และการใช้ค าท่ีมีเสียงสมัผสัคล้องจอง (rhyme) โดยอปุลกัษณ์ปรากฏในพาดหวั
โฆษณามากท่ีสดุ หรืองานวิจยัของ ดวง (Duong, 2012) ท่ีศกึษาลกัษณะโครงสร้างของข้อความในโฆษณา
อสงัหาริมทรัพย์ภาษาองักฤษและภาษาเวียดนามจากหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร หรืออินเตอร์เน็ต แล้วพบการใช้
โครงสร้างประโยค ประธาน-กริยา-กรรม ในบทโฆษณาภาษาองักฤษมากท่ีสดุ ขณะท่ีโฆษณาภาษาเวียดนาม
ปรากฏการใช้โครงสร้างประโยค ประธาน-กริยา-สว่นเตมิเตม็ มากท่ีสดุ  

งานวิจยัข้างต้นเป็นการศกึษาภาพพจน์และโครงสร้างประโยคท่ีปรากฏในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัจาก
ส่ือสิ่งพิมพ์และอินเตอร์เน็ต การศกึษาแง่มมุอ่ืนๆ เช่น การส่ือความหมายแบบตรงและแบบอ้อมในบทโฆษณา
ทางโทรทศัน์จะท าให้เราทราบวา่ ผู้ โฆษณามีวิธีการส่ือสารกบัผู้ รับสารอยา่งไร ดงัตวัอย่างงานวิจยัของธิดารัตน์ 
กันทิสา (2555) ท่ีศึกษาภาษาในใบโฆษณาของสถาบนัติววิชาท่ีสอนในมหาวิทยาลัยรามค าแหง พบว่าผู้
โฆษณาเลือกใช้การส่ือความหมายแบบตรงมากกว่าแบบอ้อม อาจเน่ืองจากผู้ โฆษณาประสงค์ให้ผู้ รับสารไม่
เ สี ย เ วลาในการ ตีความสารและช่วยใ ห้ผู้ รั บสาร ตีความตรงตามสารของผู้ ท า โฆษณา ขณะ ท่ี 
วิชดุา ขนุหน ู(2551) ศกึษาการส่ือความหมายในบทโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และพบว่าผู้ โฆษณาใช้การ
ส่ือความหมายแบบอ้อมทัง้หมด เพราะมีกฎหมายก าหนดไว้อยา่งชดัเจนว่าห้ามโฆษณาเพ่ือเชิญชวนให้บริโภค 
ห้ามอวดอ้างสรรพคณุหรือคณุภาพผลิตภณัฑ์ และให้น าเสนอเพียงภาพลกัษณ์ของบริษัทหรือบทโฆษณาท่ีมี
เนือ้หาสง่เสริมคณุธรรม วฒันธรรม หรือคา่นิยมอนัดีงามของสงัคมได้เทา่นัน้ 

ในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้วิจยัศกึษาการส่ือความหมายของถ้อยค าในบทโฆษณาท่ีอยูอ่าศยัทางโทรทศัน์แบบ
ตรงและแบบอ้อมโดยแบง่ตามเจตนาของบริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์หรือผู้ โฆษณา ส าหรับเกณฑ์การ
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พิจารณากลวิธีการส่ือความหมายในบทโฆษณา ผู้วิจยัพิจารณาจากความสมัพนัธ์ระหวา่งความหมายของ
ถ้อยค าและเจตนาของผู้ โฆษณา กลา่วคือ หากผู้ โฆษณาเลือกใช้ความหมายของถ้อยค าในบทโฆษณาตรงตาม
เจตนาท่ีต้องการส่ือ จะพิจารณาวา่เป็นการส่ือความหมายแบบตรง และหากผู้สง่สารหรือผู้ โฆษณาเลือกใช้
ความหมายของถ้อยค าในบทโฆษณาไมต่รงตามเจตนาท่ีต้องการส่ือจะพิจารณาเป็นการส่ือความหมายแบบ
อ้อม  

ข้อมูลท่ีน ามาศึกษาเป็นบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ท่ีมีการเผยแพร่บท
โฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ในช่วงปี พ.ศ. 2553-2557 และมีผลประกอบการสูงท่ีสุด 5 อนัดบัในปี พ.ศ. 
2557 ซึ่งได้แก่ บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) บริษัท พร็อพเพอร์ตีเ้พอร์เฟค จ ากัด (มหาชน) บริษัท แลนด์
แอนด์เฮาส์ จ ากดั (มหาชน) บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จ ากดั (มหาชน) และบริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากัด 
(มหาชน) รวมจ านวนทัง้สิน้ 70 บทโฆษณา 

 
2. แนวคิดที่เกี่ยวข้อง 
 ส าหรับการวิเคราะห์กลวิธีการส่ือความหมายของถ้อยค าในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ ผู้วิจยั
อ้างอิงแนวคดิเก่ียวกบัวจันกรรมและกลวิธีการส่ือความหมายแบบตรงและแบบอ้อม ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้

 2.1 แนวคิดเก่ียวกับวัจนกรรมและการส่ือความหมายแบบตรงและแบบอ้อม  
  โดยทัว่ไป บริบทและเจตนาของผู้สง่สารเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัการส่ือสารซึง่สง่ผลให้ความหมาย
ของถ้อยค าแตกตา่งกนัได้ ดงันัน้การศกึษาเจตนาของผู้ส่งสารจะชว่ยให้เข้าใจความหมายของถ้อยค าชดัเจน
มากยิ่งขึน้ ถ้อยค าท่ีแสดงเจตนาของผู้สง่สารเรียกวา่ “วจันกรรม” (speech acts) เซิร์ล (Searle, 1979, pp. 19-
20) ได้พฒันาตอ่ยอดแนวคิด วจันกรรมของออสติน (Austin, 1962) และแบง่วจันกรรมตามเจตนาออกเป็น 5 กลุม่
ประกอบด้วยดงันี ้

1) กลุม่บอกกล่าว (assertives) หมายถึง การส่ือสารท่ีผู้ ส่งสารมีเจตนาบอกกล่าวข้อมลู ความจริง 
หรือทศันคติให้ผู้ รับสารทราบ ทัง้นีค้วามหมายถ้อยค าอาจอยู่ในแง่ดี เช่น การให้ข้อมูล (informing) การบอก
กล่าว (stating) การสรุป (concluding) หรือความหมายในแง่ลบ เช่น การวิจารณ์ (criticizing) การต่อว่า 
(complaining) การนินทา (gossiping) 

2) กลุม่กลา่วชีน้ า (directives) หมายถึง การส่ือสารท่ีผู้สง่สารมีเจตนาให้ผู้ รับสารกระท าการอยา่ง
ใดอยา่งหนึง่ เชน่ การเชิญชวน (persuading) การสัง่ (ordering) การถาม (questioning) การขอร้อง  
(requesting) 



ศิโรรตัน์ ศิริเพญ็   42 

 
 

วารสารวจนะ ปีที ่5 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มิถนุายน 2560) 

3) กลุม่กลา่วผกูมดั (commissives) หมายถึง การส่ือสารท่ีผู้ส่งสารมีเจตนาบอกกล่าวให้ผู้ รับสาร
ทราบถึงสิ่งท่ีจะกระท าในอนาคต เช่น การสัญญา (promising) การกล่าวผูกมดั (committing) การกล่าวอ้าง 
(claiming) การสาบาน (vowing) 

4) กลุ่มกล่าวแสดงความรู้สึก (expressives) หมายถึง การส่ือสารท่ีผู้ ส่งสารมีเจตนาแสดง
ความรู้สึกต่อเหตุการณ์หนึ่งๆ ให้ผู้ รับสารทราบ เช่น การขอบคุณ ( thanking) การชมเชย (complimenting) 
การขอโทษ (apologizing) การเสียใจ (regretting)  

5) กลุ่มกล่าวประกาศ (declarations) หมายถึง การส่ือสารท่ีผู้ส่งสารมีเจตนาป่าวประกาศข้อมูล
บางอย่างให้ผู้ รับสารทราบ ซึ่งก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงบางอย่าง เช่น การเสนอช่ือ ( nominating) การ
ประกาศ (declaring) การไลอ่อกจากงาน (firing) 

ทัง้นี ้ในวจันกรรมแตล่ะกลุ่มเซิร์ลยงัแบง่ออกอีก 2 ประเภทได้แก่ วจันกรรมตรง (direct speech) 
และวจันกรรมอ้อม (indirect speech) วจันกรรมตรงคือ การแสดงเจตนาของผู้ส่งสารตรงตามความหมาย
ประจ ารูปของถ้อยค าเช่น ผู้พดูกล่าวว่า “Pass the salt!” ในรูปของประโยคค าสัง่ ผู้พดูมีเจตนาสอดคล้องกบั
ความหมายประจ ารูปของถ้อยค าก็เพ่ือให้ผู้ ฟังปฏิบตัิตามถ้อยค าดงักล่าว ส่วนวจันกรรมอ้อมคือ การแสดง
เจตนาของผู้สง่สารท่ีไมส่อดคล้องกบัความหมายประจ ารูปของถ้อยค า ทัง้นีก้ารท่ีผู้ รับสารจะเข้าใจความหมาย
ของถ้อยค าได้ จ าเป็นต้องอาศยับริบทและความรู้ในการช่วยตีความเช่น ผู้พดูกล่าวว่า “Can you pass the 
salt?” แม้รูปประโยคจะเป็นประโยคค าถามแตผู่้พดูไม่มีเจตนาจะให้ผู้ ฟังขานตอบว่า “Yes, I can.” หรือ “No, I 
can’t.” เพียงแตมี่เจตนาขอร้องผู้ ฟังให้ท าตามสิ่งท่ีร้องขอ ความหมายท่ีเกิดขึน้จึง ไม่สอดคล้องกบัความหมาย
ประจ ารูปของถ้อยค า (Hickey, 1994, pp.  319-323) 
  นอกจากนี ้การส่ือสารยงัสามารถแบง่ออกได้อีก 2 ประเภท ได้แก่ การส่ือสารแบบตรงหรือการส่ือ
ความหมายแบบชดัแจ้ง (ostensive-inferential communication/ overt communication) และการส่ือสารแบบ
อ้อมหรือการส่ือความหมายแบบไมช่ดัแจ้ง (non-ostensive communication/ covert communication) ตาม
ทฤษฎีความเก่ียวโยงสมัพนัธ์ (relevance) ของสเปอร์เบอร์และวิลสนั (Sperber and Wilson, 1986, p. 36 
and 2004, pp. 607-632) การส่ือสารแบบตรงหรือการส่ือความหมายแบบชดัแจ้งคือ การส่ือสารท่ีผู้สง่สารมี
เจตนาจะให้ข้อมลูบางอยา่งแก่ผู้ รับสาร โดยคาดหวงัความเข้าใจร่วมกนัระหวา่งผู้สง่สารและผู้ รับสาร (mutual 
manifestness) และการส่ือสารแบบอ้อมหรือการส่ือความหมายแบบไมช่ดัแจ้งคือ การส่ือสารท่ีผู้สง่สารมี
เจตนาจะให้ข้อมลูบางอยา่งแก่ผู้ รับสาร แตก่ารส่ือสารนัน้ไมส่ามารถสร้างความเข้าใจท่ีชดัเจนร่วมกนัระหวา่งผู้
สง่สารและผู้ รับสารได้ เน่ืองจากผู้สง่สารไมไ่ด้ส่ือสารนัน้อยา่งตรงไปตรงมา ยกตวัอยา่งงานวิจยัของ สรีวรรณ 
ถงุทรัพย์ (2546) ท่ีศกึษาการส่ือความหมายแบบตรงและแบบอ้อมในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ พบว่า 
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ผู้ โฆษณาเลือกส่ือความหมายแบบตรงมากกวา่แบบอ้อม ซึง่เป็นกลวิธีท่ีผู้ โฆษณาใช้เพ่ือส่ือ “สารหลกั” เชน่ 
คณุสมบตั ิ ประโยชน์หรือรายละเอียดอ่ืนๆ ของสินค้าแก่ผู้ รับสาร สว่นกลวิธีการส่ือความหมายแบบอ้อมถกู
น ามาใช้เพ่ือดงึดดูความสนใจจากผู้ รับสาร ผู้ท าโฆษณาน าเสนอเพียง “สารรอง” ซึ่งเป็นสารท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบั
สินค้าโดยตรง แตส่มัพนัธ์กบัผู้ รับสารมากกวา่เชน่ ความรู้สกึท่ีพงึพอใจ หรือเร่ืองท่ีเก่ียวกบัเพศ เป็นต้น หรือ
งานวิจยัของ ภทัรนนั สงัข์แก้ว (2554) ท่ีศกึษาเร่ืองการส่ือความตรงและอ้อมในบทโฆษณาประกนัชีวิตทาง
โทรทศัน์และพบวา่ผู้ โฆษณาเลือกใช้การส่ือความอ้อมมากกวา่การส่ือความตรง เน่ืองจากการท าประกนัชีวิต
มกัเก่ียวข้องกบัการเจ็บป่วย โรคร้าย และความตาย ซึ่งเป็นเร่ืองท่ีคนไทยไมน่ิยมกลา่วถึงหรือรับฟัง ดงันัน้ผู้
โฆษณาจงึจ าเป็นต้องกลา่วเล่ียงหรือใช้วิธีพดูอ้อมค้อมแทนการพดูตรง 

  สรุปได้ว่า ผู้ วิจัยน าทฤษฎีความเก่ียวโยงสัมพันธ์ ( relevance) ของสเปอร์เบอร์และวิลสัน 
(Sperber and Wilson, 1986) และแนวคิดวจันกรรมของเซิร์ล (Searle, 1979) มาใช้ในการวิเคราะห์การส่ือ
ความหมายของถ้อยค าในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ตามเจตนาของผู้ โฆษณา 
 
3. วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 3.1 การคัดเลือกข้อมูล 

ข้อมูลท่ีผู้ วิจัยน ามาวิเคราะห์คือ บทโฆษณาบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ท่ีมีผลประกอบการ
สงูสุด 5 อนัดบัในปี พ.ศ. 2557 และเผยแพร่ผ่านส่ือโทรทศัน์ในช่วงปี พ.ศ. 2553-2557 โดยข้อมูลท่ีน ามา
วิเคราะห์แบง่ตามประเภทท่ีอยู่อาศยัได้แก่ บ้าน ทาวน์เฮาส์ และคอนโดมิเนียม 

3.2 การรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจยัได้รวบรวมบทโฆษณาจากเว็บไซต์ของแตล่ะบริษัทฯ และเว็บไซต์ www.youtube.com (เช่น 

www.youtube.com/user/sansiri เป็นต้น) ซึ่งเป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีแตล่ะบริษัทฯ ใช้เผยแพร่บทโฆษณาท่ีอยู่
อาศยั และเป็นแหล่งค้นหาข้อมูลย้อนหลังท่ีครอบคลุมระยะเวลาการออกอากาศตัง้แต่เดือนมกราคม พ.ศ. 
2553-เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2557 ตามท่ีก าหนดได้ อยา่งไรก็ตาม ในการรวบรวมข้อมลูนี ้ผู้วิจยัได้สอบถามไปยงั
ผู้ ท่ีเก่ียวข้องของบริษัทฯ นัน้ๆ เพ่ือตรวจสอบความถกูต้องของข้อมลูอีกครัง้หนึง่ด้วย 

จากการรวบรวมข้อมูล สามารถสรุปจ านวนบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยั ตามท่ีอยู่อาศยั แต่ละประเภท
ดงัในตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 จ านวนบทโฆษณาของบริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ 

ช่ือบริษัท 
จ านวน 

บทโฆษณา
ท่ีเผยแพร่ 

จ านวนบทโฆษณาท่ีปรากฏในโฆษณา
ท่ีอยู่อาศยัแตล่ะประเภท 

คอนโดมิเนียม บ้าน ทาวน์เฮาส์ 

1. บริษัท แสนสิริฯ 17 10 6 9 
2. บริษัท แลนด์แอนด์เฮาส์ฯ 14 7 7 - 
3. บริษัท พร็อพเพอร์ตีเ้พอร์เฟคฯ 14 7 9 5 
4. บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตทฯ 14 13 1 1 
5. บริษัท เอพีฯ 11 5 4 5 

รวม 70 42 27 20 

หมายเหต ุบทโฆษณาหนึง่ๆอาจปรากฏทั้งสัญญะของคอนโดมิเนียมบ้านและทาวน์เฮาส์ 
 3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.3.1 วิเคราะห์กลวิธีการส่ือความหมายแบบตรงและแบบอ้อมของถ้อยค าท่ีปรากฏในบทโฆษณา 
โดยพิจารณาจากความสมัพนัธ์ระหว่างความหมายของถ้อยค ากบัเจตนาของผู้ โฆษณาด้วยแนวคิดของสเปอร์
เบอร์และวิลสนั (Sperber and Wilson, 1986) และเซิร์ล (Searle, 1979) ดงันี ้

1) การส่ือความหมายแบบตรง (direct communication) หมายถึง การเลือกใช้ความหมาย
ของถ้อยค าในบทโฆษณาสมัพนัธ์กบัเจตนาของผู้สง่สารโดยตรง 

2) การส่ือความหมายแบบอ้อม (indirect communication) หมายถึง การเลือกใช้
ความหมายของถ้อยค าในบทโฆษณาไมส่มัพนัธ์กบัเจตนาของผู้สง่สารโดยตรง ผู้ รับสารจงึต้องอาศยับริบทชว่ย
ตีความสาร 

3.3.2 วิเคราะห์ความหมายของถ้อยค าในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ตามเจตนาของผู้สง่
สารด้วยแนวคดิวจันกรรม (speech acts) ของเซิร์ล (Searle, 1979) ได้แก่ วจันกรรมบอกกลา่ว (assertives) 
วจันกรรมชีน้ า (directives) วจันกรรมผกูมดั (commissives) วจันกรรมแสดงความรู้สกึ (expressives) และวจั
นกรรมกลา่วประกาศ (declarations) 

3.3.3 เปรียบเทียบกลวิธีการส่ือความหมายในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ตามแตล่ะบริษัท
พฒันาอสงัหาริมทรัพย์และประเภทท่ีอยูอ่าศยั 

3.3.4 สรุปและอภิปรายผล 
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4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากการวิเคราะห์ถ้อยค าในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ พบการส่ือความหมาย 2 ประเภท 
ได้แก่ การส่ือความหมายแบบตรงและการส่ือความหมายแบบอ้อม การส่ือความหมายแบบตรงคือ การส่ือสาร
ท่ีผู้ส่งสารหรือผู้ โฆษณาเลือกใช้ความหมายของถ้อยค าเช่ือมโยงกับเจตนาท่ีต้องการส่ือโดยตรง และการส่ือ
ความหมายแบบอ้อมคือ การส่ือสารท่ีผู้ส่งสารหรือผู้ โฆษณาเลือกใช้ความหมายของถ้อยค าในบทโฆษณาไม่
สมัพนัธ์กบัเจตนาของผู้สง่สาร ผู้ รับสารจงึต้องอาศยับริบทชว่ยตีความสาร 
ตารางท่ี 2 กลวิธีการส่ือความหมายของถ้อยค าในบทโฆษณาท่ีอยูอ่าศยัทางโทรทศัน์ 

กลวิธีการส่ือความหมาย จ านวนข้อมูล ร้อยละ 

1. การส่ือความหมายแบบตรง 480 87.27 
2. การส่ือความหมายแบบอ้อม 70 12.73 

รวม 550 100.00 

 
  ในตารางท่ี 2 จะพบว่าถ้อยค าในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศัยทางโทรทัศน์ส่ือความหมายแบบตรง
มากกว่าแบบอ้อม ซึ่งอาจเป็นเพราะข้อจ ากดัของระยะเวลาในการโฆษณาทางโทรทศัน์ ผู้ โฆษณาต้องส่ือสาร
ถ้อยค าให้ชดัเจนและตรงประเด็นมากท่ีสุดเพ่ือให้ผู้ รับสารสามารเข้าใจความหมายของสารโฆษณาได้ทนัที 
ถกูต้องและตรงตามเจตนาท่ีผู้ โฆษณาต้องการส่ือ 
 

4.1 การส่ือความหมายแบบตรง 
การส่ือความหมายแบบตรง หมายถึง การส่ือสารท่ีผู้สง่สารหรือผู้ โฆษณาเลือกใช้ถ้อยค าเช่ือมโยง

กบัเจตนาท่ีต้องการส่ือโดยตรง ผู้ รับสารจงึเข้าใจสารท่ีผู้สง่สารส่ือได้ทนัที โดยไมต้่องอาศยับริบทอ่ืนชว่ย
ตีความสาร ในบทโฆษณาท่ีอยูอ่าศยัทางโทรทศัน์พบถ้อยค าส่ือความหมายแบบตรงจ านวน 480 ถ้อยค า ซึง่
ปรากฏการใช้วจันกรรม 4 ประเภทได้แก่ วจันกรรมบอกกลา่ว วจันกรรมชีน้ า วจันกรรมแสดงความรู้สกึ และวจั
นกรรมผกูมดั ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 วจันกรรมในการส่ือความหมายแบบตรงในบทโฆษณาท่ีอยูอ่าศยัทางโทรทศัน์ 
วัจนกรรม จ านวนข้อมูล ร้อยละ 

1. วจันกรรมบอกกลา่ว 415 86.46 
2. วจันกรรมชีน้ า 57 11.87 
3. วจันกรรมแสดงความรู้สกึ 7 1.46 
4. วจันกรรมผกูมดั 1 0.21 

รวม 480 100.00 

จากตารางท่ี 3 จะพบการใช้วจันกรรมการบอกกล่าวในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์มาก
ท่ีสดุ ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้ โฆษณามีเจตนาจะแจ้งข้อมูลบางอย่างอย่างชดัเจนให้ผู้ รับสารทราบ เช่น ช่ือโครงการ ช่ือ
บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ท่ีเป็นผู้ ด าเนินการสร้างโครงการ สถานท่ีตัง้โครงการ สาธารณูปโภคและสิ่ง
อ านวยความสะดวกในโครงการ หรือข้อเสนอพิเศษตา่งๆ รวมถึงบรรยากาศภายในโครงการ เป็นต้น ซึ่งข้อมูล
ดงักลา่วจะเป็นข้อมลูเชิงบวกท่ีมีสว่นชว่ยให้ผู้ รับสารตดัสินใจเลือกซือ้ท่ีอยูอ่าศยัของบริษัทฯ 

ตอ่ไปเป็นตวัอยา่งวจันกรรมท่ีพบในบทโฆษณา ถ้อยค าท่ีขีดเส้นใต้แสดงข้อมลูภาษาท่ีระบวุจันกร
รมนัน้ๆ 

 

4.1.1 วัจนกรรมบอกกล่าว (assertives)  
   วจันกรรมบอกกลา่ว หมายถึง การส่ือสารท่ีผู้ โฆษณามีเจตนาจะให้ข้อมลูเก่ียวกบัท่ีอยู่อาศยั
ให้ผู้ รับสารทราบ ลกัษณะภาษาท่ีปรากฏในวจันกรรมบอกล่าว มี 3 รูปแบบได้แก่ การให้ข้อมูล (informing) 
การบอกกลา่ว (stating) และการให้เหตผุล (reasoning) โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1) การให้ข้อมูล (informing)  
การให้ข้อมลู คือ ลกัษณะภาษาท่ีผู้ โฆษณามีเจตนาท่ีจะแสดงข้อมลูอนัเป็นประโยชน์ตอ่

การตดัสินใจเลือกซือ้ท่ีอยูอ่าศยัของผู้ รับสาร ข้อมลูท่ีปรากฏในบทโฆษณาได้แก่ ช่ือโครงการ ช่ือบริษัทฯ ท่ีสร้าง
โครงการ สาธารณปูโภคและสิ่งอ านวยความสะดวกในโครงการ หรือข้อเสนอพิเศษตา่งๆ เป็นต้น 
 
(1) เสียงตวัละคร:  “...ที่นี่ก็คือมาสเตอร์คลบั คลบัเฮาส์ริมทะเลสาบที่ผมชอบมาเดินเล่นชิลๆ รับลม
เย็นๆ ครับ...ส่วนสระว่ายน ้าก็ไม่เหมือนใคร...และยงัไดร้ับสิทธิพิเศษดอกเบีย้ศูนย์เปอร์เซ็นหน่ึงปี ฟรี ค่าใช้จ่าย 
ณ วนัโอนภายในเดือนพฤศจิกายนนี…้”  

(บทโฆษณา “3 ข้อเสนอสดุเพอร์เฟค”, 2557) 
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    จากตวัอยา่ง (1) ผู้ โฆษณากลา่วให้ข้อมลูเก่ียวกบัสาธารณูปโภคและสิ่งอ านวยความ
สะดวกท่ีผู้อยูอ่าศยัจะได้รับหากเลือกซือ้ท่ีอยู่อาศยัของบริษัท พร็อพเพอร์ตีเ้พอร์เฟคฯ และยงัน าเสนอข้อเสนอ
พิเศษให้แก่ลกูค้าอีกด้วย ซึง่ข้อมลูเหลา่นีมี้สว่นชว่ยให้ผู้ รับสารอยากซือ้ท่ีอยูอ่าศยัของบริษัทฯ มากขึน้  

 

2) การบอกสภาพ (stating)  
การบอกสภาพเป็นลกัษณะภาษาท่ีผู้ โฆษณาเลือกใช้บรรยายลักษณะท่ีอยู่อาศยั เช่น 

ความทนัสมยัหรือความหรูหราของโครงการ บรรยากาศภายในโครงการท่ีร่มร่ืน แวดล้อมไปด้วยธรรมชาติ พืน้ท่ี
ใช้สอยกว้างขวาง เป็นต้น 
 
(2) เสียงบรรยาย:  “แดดสวยๆ ที่กรุงเทพฯ สายน ้าใสในเมืองหลวง ลมพล้ิวไหวที่ฟิวส์จันทน์-สาทร 
คอนโดฯ ใหม่ทีธ่รรมชาติโอบลอ้มใจกลางเมือง...”  

(บทโฆษณา “ธรรมชาตใินเมือง”, 2557) 
   
ในตวัอยา่งท่ี (2) เป็นการบรรยากาศสภาพของโครงการของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท

ฯ ท่ีแวดล้อมด้วยธรรมชาต ิ 
 

3) การให้เหตุผล (reasoning) 
การให้เหตผุลเป็นรูปแบบภาษาท่ีผู้ โฆษณาเลือกใช้เพ่ือแสดงข้อมลูในเชิงเหตผุลแก่ผู้ รับ

สาร ทัง้นี ้ผู้ โฆษณาเลือกใช้ค าว่า “เพราะ” แสดงการให้เหตุผลในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศัยทางโทรทัศน์ ดัง
ตวัอยา่งตอ่ไปนี ้

 
(3) เสียงบรรยาย:  “เพราะคณุที่ท าให้เราต้องคิดที่จะท าบ้านให้มีคุณภาพที่สดุ เพราะคณุที่ท าให้เรา
ต้องเอาชนะในส่ิงที่เป็นไปไม่ได้ เพราะคุณที่สอนให้เรารู้ว่า การท าในส่ิงที่ดีที่สุดต้องเร่ิมมาจากใจ...พฤกษา 
เรียลเอสเตท”  

(บทโฆษณา “ใจทลายทกุข้อจ ากดั”, 2556) 
 

จากตัวอย่างข้างต้นผู้ โฆษณาต้องการแสดงเหตุผลให้เห็นว่าบริษัท พฤกษา เรียล
เอสเตทฯ ตัง้ใจสร้างบ้านเพ่ือให้ลกูค้าได้บ้านท่ีมีคณุภาพมากท่ีสดุ 
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 4.1.2 วัจนกรรมชีน้ า (directives)  
  วจันกรรมชีน้ าเป็นการส่ือสารท่ีผู้ โฆษณามีเจตนาให้ผู้ รับสารกระท าการอย่างใดอย่างหนึ่ง
ตามความต้องการของผู้ ส่งสาร ลักษณะภาษาท่ีปรากฏในบทโฆษณา มี 3 รูปแบบ คือ การเชิญชวน 
(persuading) การถาม (questioning) และการสัง่ (ordering) ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

1) การเชิญชวน (persuading)  
 การเชิญชวนเป็นลกัษณะภาษาท่ีผู้ โฆษณาเลือกใช้โดยมีจดุประสงค์เพ่ือให้ผู้ รับสารกระท า

การสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ ผู้ โฆษณาเลือกใช้ภาษารูปแบบนีเ้พ่ือเชิญชวนผู้ รับ
สารเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริมการขาย 
 
(4) เสียงบรรยาย:  “พบชีวิตที่ท าได้มากกว่าในงานลีฟมอร์คอนโดฯ สิบห้าถึงสิบแปดสิงหาคมนี้ที่
สยามพารากอน พร้อมเปิดโครงการใหม่และข้อเสนอพิเศษจากเอพีฯ”  

(บทโฆษณา “AP condo”, 2556) 
   

จากตวัอยา่งข้างต้นเป็นถ้อยความท่ีแสดงเจตนาเชิญชวนให้ผู้ รับสารเข้าร่วมงาน ลีฟมอร์
คอนโดฯ ซึง่งานดงักลา่วเป็นสว่นหนึง่ของกิจกรรมสง่เสริมการขายของบริษัท เอพีฯ  

2) การถาม (questioning) 
 ผู้ โฆษณาสร้างเร่ืองราวให้ตวัละครในบทโฆษณาแสดงเจตนาถามตวัละครอีกตวัหนึ่งโดย

ใช้รูปแบบของประโยคค าถาม 
 
(5) เสียงตวัละคร:  “อ่านอะไรอยู่ลูก”  

(บทโฆษณา “My world My passion-Sunny”, 2555) 
   

ถ้อยค าในตวัอย่าง (5) เป็นค าถามท่ีพ่อมีเจตนาถามลูกชายขณะท่ีก าลงัอ่านหนงัสืออยู่
ในห้องอา่นหนงัสือท่ีอยูใ่นทาวน์เฮาส์ของบริษัท แสนสิริฯ  
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3) การส่ัง (ordering)  
 ผู้ โฆษณาสร้างเร่ืองราวให้ตวัละครในบทโฆษณาใช้ถ้อยค าท่ีแสดงเจตนาสัง่ให้ตวัละคร

อีกตวัหนึง่กระท าบางสิ่งบางอยา่งตามความต้องการของตนเอง 
 

(6) เสียงตวัละคร:  “ใส่นมดว้ยนะลูก”  
(บทโฆษณา “My world My passion-Chris”, 2555) 

   
  ถ้อยค าในตัวอย่าง (6) เกิดขึน้ระหว่างแม่และลูกสาวก าลังท าขนมในห้องครัวของ
ทาวน์เฮาส์บริษัท แสนสิริ จ ากดั (มหาชน) ซึง่แมมี่เจตนาสัง่ให้ลกูใสน่มในขนมเพิ่ม 

 4.1.3 วัจนกรรมแสดงความรู้สึก (expressives)  
  วจันกรรมแสดงความรู้สกึเป็นการส่ือสารท่ีผู้ โฆษณามีเจตนาแสดงความรู้สึกหรือทศันคติให้
ผู้ รับสารทราบ ซึ่งลกัษณะภาษาท่ีปรากฏในบทโฆษณามี 2 รูปแบบ ได้แก่ การชมเชย (complimenting) และ
การขอโทษ (apologizing) โดยมีรายละเอียดดงันี ้

1) การชมเชย (complimenting)  
การชมเชยเป็นรูปแบบภาษาอย่างหนึ่งท่ีผู้ โฆษณาก าหนดให้ตวัละครในบทโฆษณาเลือกใช้

เพ่ือแสดงเจตนาช่ืนชมบางอย่าง ซึ่งเหตกุารณ์ท่ีตวัละครน ากลวิธีนีไ้ปใช้ ได้แก่ การกล่าวชมเชยลกัษณะท่ีอยู่อาศยั
และการกลา่วช่ืนชมการท างานของลกูน้อง  
 
(7) เสียงตวัละคร 1: “ชอบค่ะ ตัง้แต่ครั้งแรกทีเ่ห็น”  

 เสียงตวัละคร 2: “ปลืม้กบัชีวิตทีนี่ม่ากๆ เลยค่ะ” 
 เสียงตวัละคร 3: “รู้สึกดีนะ ชอบ ตรงทีมี่เวลาใหก้บัคนรักผมมากข้ึน” 

 (บทโฆษณา “Feel the Difference”, 2553) 

   
จากตวัอยา่งข้างต้นเป็นถ้อยค าท่ีตวัละครทัง้ 3 คน กล่าวช่ืนชมโครงการของบริษัท เอพี

ฯ โดยเลือกใช้ถ้อยค าท่ีแสดงความรู้สกึในแง่บวกได้แก่ ค าว่า “ชอบ” “ปลืม้” และ “รู้สึกดี” 
(8) เสียงตวัละคร: “ผมชอบมาก ท าใหดี้กว่าเดิมนะ”  

(บทโฆษณา “กลบับ้าน”, 2556) 
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   ในตวัอย่างท่ี (8) เป็นบทโฆษณาของบริษัท แลนด์แอนด์เฮาส์ จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็น
ถ้อยค าท่ีตวัละครในบทบาทของผู้บริหารบริษัทแห่งหนึ่งกล่าวช่ืนชมลกูน้องท่ีท างานผลงานดี หลงัจากเลิกงาน
ลกูน้องจงึเดนิทางกลบับ้านพร้อมกบัความสขุท่ีได้รับค าช่ืนชมจากผู้บริหาร 

2) การขอโทษ (apologizing)  
การขอโทษเป็นรูปแบบภาษาท่ีผู้ โฆษณาสร้างเร่ืองราวให้ตัวละครในบทโฆษณาแสดง

ถ้อยค าท่ีมีเจตนาขอโทษยงัอีกตวัละครหนึง่ 
 
(9) เสียงตวัละคร 1: “ท าไมพ่อไม่บอกโอม ท าไมพ่อตอ้งโกหกโอมดว้ย” 
 เสียงตวัละคร 2: “พ่อขอโทษนะลูก”  

(บทโฆษณา “ปาก...ไมต่รงกบัใจ”, 2557) 

  
จากตวัอย่างเป็นบทสนทนาระหวา่งพอ่และลกู โดยพ่อกลา่วขอโทษลกูท่ีปิดบงัเร่ืองตา

บอด เน่ืองจากพอ่อยากให้ลกูตัง้ใจเรียนมากกว่ากงัวลและเป็นหว่งพอ่ ผู้ โฆษณาต้องการส่ือวา่พอ่ยอมท าทกุ
อยา่งเพื่อให้ลกูมีอนาคตท่ีดี ซึง่การเลือกซือ้บ้านของบริษัท แลนด์แอนด์เฮาส์ จ ากดั (มหาชน) เป็นสิ่งท่ีพอ่ควร
ท าให้กบัลกู 

4.1.4 วัจนกรรมผูกมัด (commisives)  
  วัจนกรรมผูกมัดเป็นการส่ือสารท่ีผู้ ส่งสารมีเจตนาท่ีกระท าการบางอย่างในอนาคต ซึ่ง
ลกัษณะภาษาท่ีปรากฏในบทโฆษณามี 1 ประเภท ได้แก่ การสญัญา (promising) ดงัตวัอยา่งตอ่ไปนี ้

1) การสัญญา (promising)  
 ผู้ โฆษณาสร้างเร่ืองราวให้ตวัละครในบทโฆษณากล่าวถ้อยค าแสดงเจตนาสญัญากับอีกตวั

ละครวา่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึง่ 
 
(10) เสียงตวัละคร: “ผมจะใหเ้วลาคณุมากข้ึน ผมสญัญา”  

(บทโฆษณา “post it”, 2555) 
 
  ตวัอย่าง (10) เป็นเร่ืองราวระหว่างสามีและภรรยาคูห่นึ่ง ซึ่งสามีไม่มีเวลาให้กบัภรรยา
จนภรรยาหนีออกจากบ้าน สามีตามหาจนพบและได้กลา่วถ้อยค าสญัญากบัภรรยาว่าจะให้เวลากบัภรรยามาก
ขึน้ 
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4.2 การส่ือความหมายแบบอ้อม 
การส่ือความหมายแบบอ้อม หมายถึง การส่ือสารท่ีผู้ส่งสารหรือผู้ โฆษณาเลือกใช้ความหมายของ

ถ้อยค าไม่สัมพันธ์กับสารหรือเจตนาท่ีต้องการส่ือโดยตรง ผู้ รับสารต้องอาศัยบริบทอ่ืนช่วยตีความสาร ผล
การศึกษาพบว่าผู้ โฆษณาเลือกใช้ถ้อยค าท่ีส่ือความหมายแบบอ้อมในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศัยทางโทรทัศน์ 
จ านวน 70 ถ้อยค า ซึง่พบการใช้วจันกรรม 2 ประเภท ได้แก่ วจันกรรมบอกกล่าวและวจันกรรมแสดงความรู้สึก  
ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 4 

  
ตารางท่ี 4 วจันกรรมในการส่ือความหมายแบบอ้อมในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ 

วัจนกรรม จ านวนข้อมูล ร้อยละ 

1. วจันกรรมบอกกลา่ว 68 97.14 
2. วจันกรรมแสดงความรู้สกึ 2 2.86 

รวม 70 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4 จะเห็นวา่วจันกรรมการบอกกลา่วถกูน ามาใช้ในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์
มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้ โฆษณามีเจตนาจะให้ข้อมูลบางอย่างให้ผู้ รับสารทราบแต่แสดงอย่างไม่ชดัแจ้ง เช่น การ
เปรียบเทียบลักษณะท่ีอยู่อาศยัและโครงการของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์อ่ืนในฐานะท่ีเป็นคู่แข่งทาง
การตลาด การวิจารณ์ลกัษณะท่ีบกพร่องของท่ีอยู่อาศยัหรือโครงการ การกล่าวถึงสภาพความเป็นอยู่ของผู้อยู่
อาศยั เป็นต้น 

ต่อไปนีเ้ป็นตวัอย่างวัจนกรรมท่ีแสดงการส่ือความหมายแบบอ้อมในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทาง
โทรทศัน์ ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
 4.2.1 วัจนกรรมการบอกกล่าว (assertives)  
  วจันกรรมการบอกกลา่วคือ การส่ือสารท่ีผู้ โฆษณามีเจตนาจะให้ข้อมลูบางอย่างแก่ผู้ รับสาร
ทราบ ลกัษณะภาษาท่ีปรากฏในวจันกรรมบอกกล่าว มี 5 รูปแบบ ได้แก่ การเปรียบเทียบ (comparison) การ
ใช้ภาษาเชิงเปรียบ (metaphor) การกล่าวอ้าง (claiming) การบอกกล่าว (stating) และการวิจารณ์ 
(criticizing) โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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1) การเปรียบเทียบ (comparison)  
ผู้ โฆษณาเลือกใช้ถ้อยค าแสดงนัยยะการเปรียบเทียบคณุลักษณะโครงการหรือท่ีอยู่

อาศยัของบริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์กบัอีกบริษัทฯ หนึง่ โดยไมไ่ด้กลา่วอยา่งชดัแจ้ง  
 

(11) เสียงบรรยาย:  “…นิยามความสขุใหม่ของการใช้ชีวิตที่แตกต่าง แตกต่างด้วยการออกแบบ เพ่ิม
พืน้ทีใ่ช้สอยใหม้ากกว่า...ใกลชิ้ดธรรมชาติไดม้ากกว่า…”  

(บทโฆษณา “happy living space”, 2557) 
 
 ผู้ โฆษณาเลือกใช้ค าว่า “แตกต่าง” และ “มากกว่า”  ในบทโฆษณาเพ่ือแสดงนยัยะการ
เปรียบเทียบคณุลักษณะท่ีอยู่อาศยัของบริษัทตนกับบริษัทอ่ืนโดยไม่ได้กล่าวอย่างชัดแจ้ง ผู้ รับสารสามารถ
ตีความได้ว่าการได้อาศยัในบ้านท่ีโฆษณาจะมีรูปแบบชีวิตท่ีแตกต่างไปจากเดิมและมีความสุขมากกว่าการ
เลือกอยูอ่าศยัในบ้านของบริษัทอ่ืน ได้แก่ การได้รับพืน้ท่ีใช้สอยเพิ่มขึน้และการได้อยูใ่กล้ชิดธรรมชาตมิากขึน้ 

2) การใช้ภาษาเชิงเปรียบ (metaphor)  
ผู้ โฆษณาเลือกใช้ถ้อยค าในเชิงเปรียบส าหรับเปรียบเทียบสิ่งหนึ่งกบัอีกสิ่งหนึ่งโดยผู้ส่ง

สารไมไ่ด้กลา่วโดยตรง ผู้ รับสารต้องหาคณุลกัษณะร่วมกนัของสิ่งท่ีน ามาเปรียบเทียบเพ่ือน ามาตีความสารท่ีผู้
โฆษณาต้องการส่ือ 
 
(12) เสียงบรรยาย:  “ความสขุเร่ิมตน้ไดท้กุที ่ความสขุเร่ิมตน้ไดท้กุราคา บา้น คอนโดฯ ทาวน์เฮาส์ ...”  

(บทโฆษณา “Sansiri life comes home”, 2556) 
 โดยปกติแล้ว “ความสุข” หมายถึง ความสุขสบายกายสบายใจ (ราชบัณฑิตยสถาน, 
2554) ซึ่งเป็นนามธรรมจึงไม่สามารถประเมินราคาได้  ผู้ โฆษณาต้องการเปรียบเทียบ “บ้าน คอนโดฯ 
ทาวน์เฮาส์” กบั “ความสขุ”  ผู้ โฆษณาต้องการส่ือว่าผู้อยู่อาศยัจะมีความสขุหากเลือกซือ้ท่ีอยู่อาศยัของบริษัท 
แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) อาจเป็นเพราะท่ีอยู่อาศยัของบริษัทฯ สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้อยู่
อาศยัได้  

3) การกล่าวอ้าง (claiming)  
ผู้ โฆษณาอ้างถึงถ้อยค าท่ีแสดงข้อเท็จจริงตา่งๆ ท่ีมีมาก่อนหรือเคยมีคนกล่าวอ้างมาไว้

ในบทโฆษณา สารจากถ้อยค ากล่าวอ้างเป็นเพียงสารรองท่ีจะไปสู่สารของบทโฆษณา ผู้ รับสารจึงต้องตีความ
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สารของถ้อยค ากล่าวอ้างก่อนเพ่ือน าไปสู่กระบวนการตีความสารหลักของบทโฆษณาต่อไป ถ้อยค าท่ีแสดง
เจตนาการกลา่วอ้าง เชน่ “เคา้ว่า...” “ผมว่า...” “เราเชื่อว่า...” เป็นต้น  
 
(13) เสียงบรรยาย:  “โลกบอกว่าน ้ากบัน ้ามนัเข้ากนัไม่ได ้แต่ส าหรับคนหวัดื้อบางคน เขาไม่ได้เชื่อแบบ
คนทัง้โลก ปราศจากคนพวกนี้ โลกก็คงไม่มีส่ิงเหล่านี้ และนี่คือความคิดแบบฟิวส์ สองส่ิงที่ต่างสร้างส่ิงใหม่
ใหก้บัโลก” 

(บทโฆษณา “Fuse feel beyond condominium”, 2556) 
 
  ในบทโฆษณาตวัอย่างท่ี (13) ผู้ โฆษณาอ้างข้อเท็จจริงเก่ียวกับน า้และน า้มันท่ีเข้ากัน
ไม่ได้ แต่มีคนกลุ่มหนึ่งคิดแตกต่างและน า 2 สิ่งมาสร้างสรรค์เป็นผลงานชิน้ใหม่ แนวความคิดดงักล่าวคือ
ความคิดแบบฟิวส์ (“fuse” แปลว่า “รวมเข้าด้วยกัน”) สารของโฆษณาต้องการส่ือว่าบริษัท พฤกษาเรียล
เอสเตท จ ากัด (มหาชน) น าแนวคิดแบบฟิวส์มาใช้ในการออกแบบและสร้างคอนโดมิเนียมให้แตกต่างจาก
คอนโดมิเนียมของบริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์อ่ืนๆ 

4) การบอกกล่าว (stating)  
ผู้ โฆษณาใช้รูปประโยคค าถามในบทโฆษณาเพ่ือชักจูงความสนใจของผู้ รับสารและ

กระตุ้นให้ผู้ รับสารคดิตามโดยไมไ่ด้คาดหวงัค าตอบจากผู้ รับสาร อย่างไรก็ตาม สารท่ีได้จากการตีความถ้อยค า
ในประโยคค าถามจะเช่ือมโยงไปยงัสารหลกัของบทโฆษณา กล่าวคือ ผู้ โฆษณามีเจตนาบอกกล่าวรูปแบบการ
ใช้ชีวิตของผู้อยูอ่าศยั 

 
(14) เสียงบรรยาย : “ชีวิตที่รู้สึกดีๆ ได้มากกว่าคืออะไร คือ ทกุเสียงหวัเราะ คือรักที่ไม่เคยเก่า และคือการ
ไดอ้ยู่ดว้ยกนั...”  

(บทโฆษณา “Live more ชีวิตท่ีมากกวา่”, 2556) 
 
 ในตัวอย่างนี ้ผู้ โฆษณาใช้รูปประโยคแสดงค าถามด้วยถ้อยค าว่า “คืออะไร”  เพ่ือดึง
ความสนใจจากผู้ รับสารและโยงไปยงัสารหลกัของโฆษณาโดยไมค่าดหวงัค าตอบจากผู้ รับสาร แตมี่เจตนาท่ีจะ
บอกกล่าวว่าบ้านของบริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากดั (มหาชน) ถกูออกแบบมาเพ่ือให้ทกุคนในครอบครัวได้อยู่
ใกล้ชิดกนัและรักกนัมากขึน้  
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5) การวิจารณ์ (criticizing)  
ผู้ โฆษณาเลือกใช้ถ้อยค าแสดงเจตนาวิจารณ์ลักษณะท่ีบกพร่องของท่ีอยู่อาศยัและ

โครงการ เชน่ พืน้ท่ีใช้สอยของท่ีอยูอ่าศยัน้อย สถานท่ีตัง้โครงการไกลจากแหลง่ชมุชน เป็นต้น  
 

(15) เสียงตวัละคร : “ทาวน์เฮาส์หรอ ท าใจหน่อยนะ ของเยอะจงัเลย ไม่ต้องเอาไปหมดก็ได้มัง้ เดี๋ยว
ไม่มีทีเ่ก็บนะจ๊ะ...แลว้ไมโครเวฟจะเอาไปดว้ยไหมเดีย๋วจะหาอะไรกินล าบากนะ”  

(บทโฆษณา “S-sense event”, 2553) 
 
 จากตวัอยา่งเป็นถ้อยค าท่ีตวัละครพ่ีสาวพดูคยุกบัน้องสาว พ่ีสาวเป็นห่วงน้องท่ีต้องย้าย
มาอยู่ทาวน์เฮาส์ใหม่จึงใช้ถ้อยค าชีน้ าไม่ให้น้องสาวน าของใช้ไปจ านวนมากเกินไปเพราะจะไม่มีท่ีเก็บและให้
น าไมโครเวฟไปด้วยเผ่ือหาของกินล าบาก ถ้อยค าท่ีพ่ีสาวกล่าวออกมานัน้แฝงเจตนาการวิจารณ์เก่ียวกบัพืน้ท่ี
ใช้สอยของทาวน์เฮาส์วา่มีพืน้ท่ีน้อย ซึง่ไมเ่พียงพอตอ่การเก็บของท่ีมีจ านวนมากและสถานท่ีตัง้ของทาวน์เฮาส์
ท่ีตัง้ไกลจากแหลง่ชมุชน เชน่ ตลาด หรือ ร้านอาหาร เป็นต้น 
  

4.2.2 วัจนกรรมแสดงความรู้สึก (expressives)  
 วัจนกรรมแสดงความรู้สึกเป็นการส่ือสารท่ีผู้ โฆษณาหรือผู้ ส่งสารเลือกใช้เพ่ือแสดง
ความรู้สกึตอ่ผู้ รับสาร ลกัษณะภาษาท่ีปรากฏมี 1 ประเภท ได้แก่ การแสดงความน้อยใจ ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

1) การแสดงความน้อยใจ (offending)  
ผู้ โฆษณาสร้างเร่ืองราวในบทโฆษณาให้ตวัละครกล่าวถ้อยค าในรูปประโยคค าถามใน

การแสดงความรู้สึกน้อยใจกับอีกตวัละครหนึ่ง ได้แก่ การแสดงความน้อยใจของลูกท่ีมีต่อพ่อ ดงัตัวอย่าง
ตอ่ไปนี ้
 
(16) เสียงตวัละคร 1:  “ท าไมคนเราตอ้งมีนอ้งดว้ยอะครับ” 
 เสียงตวัละคร 2:  “เออนี่ เวลาข่ีจกัรยานแล้วมีคนมาแข่งด้วยเนี่ย สนกุกว่าการข่ีคนเดียวตัง้เยอะ 
แลว้ทีก่วา้งๆ แต่ไม่มีคนว่ิงเล่นดว้ย แลว้มนัจะสนกุยงัไง” 
 เสียงตวัละคร 1:  “และพ่อรักมิวไหมครับ” 
 

(บทโฆษณา “เพราะรัก”, 2554) 
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 ในบทโฆษณาเป็นบทสนทนาระหวา่งพอ่และลกูโดยลกูคนโตถามพ่อว่าท าไมคนเราต้อง
มีน้อง จากประโยคค าถามทัง้ 2 ค าถามนอกจากจะแสดงเจตนาให้พ่อตอบค าถามแล้วยังแฝงการแสดง
ความรู้สกึน้อยใจท่ีลกูมีตอ่พอ่ด้วย พอ่จงึต้องอธิบายถึงข้อดีของการมีน้อง เพ่ือให้ลกูรู้สึกสบายใจขึน้ว่าพ่อก็รัก
ลกูคนโตเชน่กนั 
 ต่อไปเป็นการสรุปผลการเปรียบเทียบกลวิธีการส่ือความหมายของถ้อยค าในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยั

ทางโทรทัศน์ตามแต่ละบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์และท่ีอยู่อาศยัแต่ละประเภทดงัในตารางท่ี 5 และ 6 

ตามล าดบั  

ตารางท่ี 5 กลวิธีการส่ือความหมายของถ้อยค าตามแตล่ะบริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ 

ชื่อบริษัท 

กลวิธีการสื่อความหมาย 
รวม 

การสื่อความหมายแบบตรง การสื่อความหมายแบบอ้อม 

จ านวนข้อมลู ร้อยละ จ านวนข้อมลู ร้อยละ จ านวนข้อมลู ร้อยละ 

1. บริษัท พร็อพเพอร์ตีเ้พอร์เฟตฯ 164 34.17 10 14.29 174 31.64 
2. บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตทฯ 105 21.88 8 11.43 113 20.55 
3. บริษัท แสนสิริฯ 76 15.83 13 18.57 89 16.18 
4. บริษัท แลนด์แอนด์เฮาส์ฯ 76 15.83 13 18.57 89 16.18 
5. บริษัท เอพีฯ 59 12.29 26 37.14 85 15.45 

รวม 480 100.00 70 100.00 550 100.00 

 

ตารางท่ี 5 แสดงการเปรียบเทียบกลวิธีการส่ือความหมายตามแตล่ะบริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ ซึง่
พบวา่บทโฆษณาท่ีอยู่อาศยับริษัท พร็อพเพอร์ตีเ้พอร์เฟค จ ากดั (มหาชน) ปรากฏถ้อยค าส่ือความหมายมาก
ท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 31.64 จากจ านวนทัง้หมด นอกจากนี ้ บทโฆษณาของบริษัท พร็อพเพอร์ตีเ้พอร์เฟคฯ 
เลือกใช้การส่ือความหมายแบบตรงมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 34.17 ส าหรับการส่ือความหมายแบบอ้อมปรากฏ
ในบทโฆษณาของบริษัท เอพี (ไทยแลนด)์ จ ากดั (มหาชน) มากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 37.14  
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ตารางท่ี 6 กลวิธีการส่ือความหมายของถ้อยค าตามท่ีอยูอ่าศยัแตล่ะประเภท 

ประเภทที่อยูอ่าศยั 

กลวิธีการสื่อความหมาย 
รวม 

การสื่อความหมายแบบตรง การสื่อความหมายแบบอ้อม 

จ านวนข้อมลู ร้อยละ จ านวนข้อมลู ร้อยละ จ านวนข้อมลู ร้อยละ 

1. คอนโดมิเนียม 283 50.35 41 40.60 324 48.87 
2. บ้าน 214 38.08 29 28.71 243 36.65 
3. ทาวน์เฮาส์ 65 11.57 31 30.69 96 14.48 

รวม 562 100.00 101 100.00 663 100.00 

 
จากตารางท่ี 6 แสดงให้เห็นว่าบทโฆษณาคอนโดมิเนียมปรากฏการส่ือความหมายของถ้อยค า

มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 48.87 จากจ านวนทัง้หมด นอกจากนีย้งัพบว่าบทโฆษณาคอนโดมิเนียมปรากฏการ
ส่ือความหมายของถ้อยค าแบบตรงและแบบอ้อมมากท่ีสดุ คดิเป็นร้อยละ 50.35 และ 40.60 ตามล าดบั 
 
5. สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 
 จากการศกึษากลวิธีการส่ือความหมายของถ้อยค าในบทโฆษณาท่ีอยูอ่าศยัของบริษัทพฒันา
อสงัหาริมทรัพย์ขนาดใหญ่ 5 แหง่ โดยเป็นโฆษณาท่ีเผยแพร่ทางโทรทศัน์ในชว่งปี พ.ศ. 2553-2557 รวม
จ านวน 70 บทโฆษณา พบกลวิธีการส่ือความหมาย 2 ประเภท คือ 1) กลวิธีการส่ือความหมายแบบตรง และ2) 
กลวิธีการส่ือความหมายแบบอ้อม ซึง่พบการใช้ วจันกรรม 4 ประเภท ได้แก่ วจันกรรมบอกกลา่ว วจันกรรม
ชีน้ า วจันกรรมแสดงความรู้สกึ และวจันกรรมผกูมดั อย่างไรก็ตามไมพ่บการใช้วจันกรรมแถลงการณ์ในการส่ือ
ความหมายทัง้แบบตรงและแบบอ้อม เน่ืองจากวจันกรรมดงักลา่วมกัพบในบริบทท่ีเป็นทางการมากกวา่ เชน่ 
พิธีการแตง่งาน พิธีกรรมทางศาสนา (รวิตา สีสด, 2559, น. 181)  
 ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้ โฆษณาเลือกใช้การส่ือความหมายของถ้อยค าแบบตรงมากกว่าแบบ
อ้อม เน่ืองจากระยะเวลาในการโฆษณาทางโทรทศัน์มีจ ากัด  ผู้ โฆษณาจึงต้องเลือกใช้ถ้อยค าท่ีส่ือความได้
ชดัเจนและตรงประเด็นมากท่ีสุดเพ่ือให้ผู้ รับสารเข้าใจสารของโฆษณาได้ถูกต้อง ตรงตามเจตนาท่ีผู้ โฆษณา
ต้องการส่ือและไม่เสียเวลาในการตีความสาร (ธิดารัตน์ กันทิสา, 2555; อจัจิมา นิตยประภา, 2559, น. 61) 
นอกจากนี ้ผู้ โฆษณายังเลือกใช้วัจนกรรมบอกกล่าวในการส่ือความหมายแบบตรงมากท่ีสุด เน่ืองจากผู้
โฆษณาต้องการแจ้งข้อมลูเก่ียวกบัท่ีอยู่อาศยัให้ผู้ รับทราบ ได้แก่ ช่ือโครงการ ช่ือบริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์
ท่ีด าเนินการสร้างโครงการ สถานท่ีตัง้โครงการ สาธารณูปโภคและสิ่งอ านวยความสะดวกในโครงการ หรือ
ข้อเสนอพิเศษตา่งๆ รวมถึงการบรรยายสภาพภายในโครงการ ซึ่งข้อมลูดงักล่าวเป็นข้อมลูเชิงบวกท่ีมีส่วนช่วย
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ให้ผู้ รับสารตดัสินใจเลือกซือ้ท่ีอยู่อาศยัของบริษัทฯ ซึ่งสอดคล้องกบัผลวิจยัของ ฮามมั สปุรียาดี (2548, น. 26 
และ น. 74) ท่ีศึกษาลักษณะวัจนกรรมท่ีปรากฏในเว็บโฆษณาภาษาไทย-อินโดนีเซียตามแนววัจนปฏิบัติ
ศาสตร์แล้วพบว่าวจันกรรมการกล่าวความจริง (การบอกกล่าว) ปรากฏในเว็บโฆษณาฯ มากท่ีสุด โดยอยู่ใน
รูปแบบของถ้อยค าแสดงข้อมูลการขายสินค้าหรือบริการ ส าหรับการศึกษาเปรียบเทียบกลวิธีการส่ือ
ความหมายในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ตามแต่ละบริษัทพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์และประเภทท่ีอยู่
อาศยัพบวา่ บทโฆษณาของบริษัท พร็อพเพอร์ตีเ้พอร์เฟค จ ากดั (มหาชน) และบทโฆษณาคอนโดมิเนียมมีการ
เลือกใช้ถ้อยค าท่ีส่ือความแบบตรงมากท่ีสดุ 
 ในบทโฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ไมไ่ด้ปรากฏการส่ือความหมายแบบตรงเพียงอย่างเดียวเทา่นัน้ 
แตย่งัปรากฏการส่ือความหมายแบบอ้อมร่วมด้วย อาจเป็นเพราะผู้ โฆษณาต้องการดงึดดูความสนใจจากผู้ รับ
สารและมีเจตนาให้ผู้ รับสารลืมไปวา่โฆษณานัน้ๆ ก าลงัขายสินค้าอยู ่ (Tanaka, 1994; สรีวรรณ ถงุทรัพย์, 
2546, น. 100) นอกจากนีย้งัพบวา่ผู้ โฆษณาเลือกใช้วจันกรรมการบอกกล่าวในการส่ือความหมายแบบอ้อม
มากท่ีสดุเพ่ือหลีกเล่ียงการแสดงเจตนาเปรียบเทียบลกัษณะท่ีอยู่อาศยัระหวา่งบริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์
ของตนกบับริษัทฯ อ่ืนโดยตรง (Geis, 1982) ส าหรับการศกึษาเปรียบเทียบกลวิธีการส่ือความหมายในบท
โฆษณาท่ีอยู่อาศยัทางโทรทศัน์ตามแตล่ะบริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์และประเภทท่ีอยูอ่าศยัพบวา่ บท
โฆษณาของบริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จ ากดั (มหาชน) และบทโฆษณาคอนโดมิเนียมมีการเลือกใช้ถ้อยค าท่ีส่ือ
ความแบบอ้อมมากท่ีสดุ 

 
รายการอ้างอิง 
เอกสารอ้างอิงภาษาไทย 
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