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บทคัดย่อ

บทความนีม้วัีตถุประสงค์ คอืศกึษาระบบหน้าทีท่างความหมาย (metafunction) 

เพ่ือทีจ่ะวิเคราะห์ระบบของใจความหลกั ระบบของประโยคตามมาลา และระบบความ

สัมพันธ์ระหว่างนามกับกริยาในตัวบทโฆษณาประเภทเรื่องเล่าในนิตยสารชีวจิตซึ่ง 

เผยแพร่ในปี พ.ศ. 2554 จ�ำนวน 6 ตัวบท แนวคิดท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ทฤษฎี

ไวยากรณ์เชิงระบบหน้าท่ี (systemic functional grammar) ได้แก่ หน้าท่ีด้านเน้ือ

ความ (textual metafunction) หน้าท่ีด้านบคุคลสมัพันธ์ (interpersonal metafunction)  

และหน้าที่ด้านประสบการณ์ (experiential metafunction)

ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าประเภทใจความหลัก (theme) ท่ีพบมากท่ีสุด 

คือใจความหลักแสดงเรื่อง (topical theme) ทั้งประเภทปรากฏรูปและการละรูป  

โดยใจความหลักแสดงเร่ืองส่วนใหญ่เป็นใจความแบบไม่เน้นความเด่น รองลงมาคือ

ใจความหลักแสดงตัวบท (textual theme) และใจความหลักแสดงปฏิสัมพันธ์ (inter 

personal theme) ส่วนประเภทของประโยคตามมาลา (mood )ท่ีพบมากท่ีสุด คือ 

ประโยคบอกเล่า (declarative) ส่วนประโยคค�ำสั่ง (imperative) พบเพียง 1 ประโยค 

แต่ไม่พบประโยคค�ำถาม (interrogative) เนื่องด้วยเป็นตัวบทโฆษณาท่ีให้ข้อมูล 
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เก่ียวกับสินค้าและบริการ ด้านความสัมพันธ์ระหว่างนามกับกริยาพบว่ามีการใช้ค�ำ

กริยา 4 ประเภท ได้แก่ ค�ำกริยาแสดงการกระท�ำ (material) ค�ำกริยาแสดงลักษณะ 

(relational) ค�ำกริยาทางจิตใจ (mental process) และค�ำกริยาทางการส่ือสาร  

(verbal process) โดยพบค�ำกริยาแสดงการกระท�ำ มากท่ีสุด รองลงมาคือ ค�ำกริยา

แสดงลักษณะ ค�ำกริยาทางจิตใจและค�ำกริยาทางการสื่อสารตามล�ำดับ

ค�ำส�ำคัญ :	 ทฤษฎีเชิงไวยากรณ์ระบบหน้าท่ี, โฆษณาประเภทเรื่องเล่า, สินค้าเพ่ือ 

	 สุขภาพ 
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Abstract

The objectives of this study are to study the  metafunction in  order  

to analyze the  system of Theme, the  system  of  Mood, and  the system of  

Transitivity  between  nouns and  verbs in narrative advertising texts of health 

products of Chewajit magazines which were published in 2012, 6 texts.  

The framework used in this study is Systemic Functional Grammar in terms of 

the textual metafunction, the interpersonal metafunction, and the experiential 

metafunction. 

The result of this study reveals that the most common theme is topical 

theme by means of the linguistic form and ellipsis. For topical theme, unmarked 

Topical is the most  selected theme used in the texts and interpersonal theme. 

For the system of Mood, the declarative sentences occurred at the highest rate, 

and it was found in 1 imperative sentence but not in the interrogative sentence. 

Since the speech function of advertising is the commodity of exchange: giving 

information of the goods and service. Regarding the system of  transitivity  

 between  nouns  and  verbs, four main processes were found in advertising 

texts: material, relational, mental, and verbal process. The material process 

was the most frequently selected followed by the relational process, mental 

process and verbal process. 

Keywords: Systemic Functional Grammar, narrative advertising, Health Product
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1. บทนำ� 

สนิค้าเก่ียวกับการดแูลสขุภาพเป็นสนิค้าประเภทหน่ึงท่ีมยีอดขายสูง เน่ืองจาก

กระแสความสนใจด้านสุขภาพที่มีมากในสังคมไทย และจากการส�ำรวจของบริษัท 

นาโนเซิร์ช พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวนร้อยละ 47.0 ให้ความสนใจกับสุขภาพ

และครอบครัว และสนใจติดตามข้อมูลด้านการดูแลสุขภาพจากสื่อต่างๆ โดยเฉพาะ

การติดตามผ่านสื่อประเภทนิตยสาร คิดเป็นจ�ำนวนร้อยละ 11.4 (nanosearch : 2554 

: ออนไลน์ ) 

นอกจากน้ีจากการศกึษาของ ธนภูม ิอตเิวทนิ (2543) เรือ่ง วัฒนธรรมบรโิภคนิยม

กับอาหารเพ่ือสขุภาพในบรบิทสงัคมเมอืง ก็ชีใ้ห้เหน็ว่าวัฒนธรรมบรโิภคนยิมมอีทิธิพล

สูงมากต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ และสาเหตุหลักที่ผู้บริโภคตัดสินใจ 

ซื้ออาหาร ได้แก่ บุคคลที่ใกล้ชิด และอิทธิพลของโฆษณา เนื่องจากกระแสรักสุขภาพ 

ของคนไทย ทีท่�ำให้โฆษณาสนิค้าเกีย่วกับการดแูลสขุภาพมมีากขึน้ โฆษณาเป็นตวับท 

(text) ประเภทหนึ่งที่มีบทบาทส�ำคัญในการถ่ายทอดและตอกย�้ำแนวคิดเรื่องสุขภาพ 

ผ่านภาษา โดยพ้ืนฐานของโฆษณามีจุดประสงค์ส�ำคัญเพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภค 

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ รูปแบบของโฆษณามีความหลากหลายทั้งโฆษณาท่ีม ี

รูปแบบการจูงใจอย่างตรงไปตรงมาและโฆษณาที่มีลักษณะโฆษณาแฝง รูปแบบ

หนึ่งของโฆษณาแฝงในนิตยสารประเภทสุขภาพที่พบเป็นการน�ำเสนอเนื้อหาคล้ายกับ 

รูปแบบของตัวบทประเภทที่มีลักษณะของการเล่าเรื่อง (narrative advertising) 

โฆษณาท่ีใช้กลวิธีการเล่าเรื่องนั้นหรือโฆษณาประเภทเรื่องเล่า เป็นโฆษณา 

ที่เล่าเรื่องราวของผู้น�ำเสนอสินค้า (presenter) ซ่ึงส่งผ่านแนวคิดหรืออุดมการณ์ 

บางประการ เทพี จรสัจรงุเกียรติ (2549: 216) ได้กล่าวถงึลกัษณะของโฆษณาเรือ่งเล่า 

ที่พบในนิตยสารของไทยไว้ว่า ในนิตยสารส�ำหรับผู้หญิงมีโฆษณาที่มีตัวเนื้อหา (body 

copy) เป็นเรื่องเล่าที่ค่อนข้างยาว ส่วนภาพในโฆษณานั้นเป็นเพียงส่วนเสริมส่วน

ที่เป็นวัจนภาษา (verbal) จากการศึกษาเบ้ืองต้นผู้วิจัยพบว่าลักษณะดังกล่าวมิได้

พบเพียงแค่ในนิตยสารส�ำหรับผู้หญิงเท่านั้น แต่ยังพบในนิตยสารประเภทอื่นๆ ด้วย  

เช่น นิตยสารสุขภาพ 
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ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษารูปแบบของโฆษณาดังกล่าวในนิตยสารสุขภาพเน่ืองจาก

เห็นว่าเป็นกลวิธีหนึ่งในการโฆษณาท่ีพยายามจูงใจให้ผู ้อ่านเชื่อถือในสินค้าผ่าน 

ผู้น�ำเสนอสินค้าโดยข้อความที่ส่งไปยังผู้รับสารนั้นเป็นเพียงการเล่าเรื่องผ่านผู้น�ำเสนอ

สนิค้าและบรกิารเท่านัน้ มใิช่สารท่ีมเีน้ือหาจงูใจหรอืโน้มน้าวใจให้ซือ้สินค้าแต่อย่างใด  

สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องพลังของโฆษณาประเภทเร่ืองเล่าของ จันทิมา อังคพณิชกิจ 

(2557 : 200) กล่าวคอื เรือ่งเล่าในภาพยนตร์โฆษณาน้ันมพีลงัพอท่ีจะก�ำหนดพฤตกิรรม

ของผู้บริโภคได้ และเมื่อผู้บริโภคเชื่อและคล้อยตามอาจจะน�ำมาปฏิบัติได้ 

งานวิจยัส่วนใหญ่ท่ีศกึษาภาษาในโฆษณามกัเป็นการศกึษากลวิธีการใช้ภาษา 

ในระดับค�ำและประโยค ในระยะหลังมีการศึกษาตัวบทโฆษณาโดยใช้มุมมองทาง 

วาทกรรมหรืออุดมการณ์ในนิตยสารสุขภาพและความงาม เช่น งานวิจัยเรื่อง “การ 

สร้างภาพตัวแทนของผู้หญิงสุขภาพดีในนิตยสารสุขภาพและความงาม” ของสุนันทา  

อิ่มประไพ (2551) และ “วาทกรรม “ความเป็นผู ้หญิง” ในนิตยสารสุขภาพและ 

ความงามภาษาไทย” ของ ศิริพร ภักดีผาสุข (2552) ผลการวิจัยท้ังสองเรื่องมีความ

คล้ายคลึงกันโดยงานวิจัยของสุนันทาพบว่าผู้หญิงที่มีสุขภาพดีต้องดูแลรักษารูปร่าง 

ให้สวยงาม ส่วนงานวิจัยของศิริพรพบว่าผู้หญิงถูกสร้างให้มีคุณลักษณะพึงประสงค ์

โดยเน้นรปูลกัษณ์ที่สวยงามแบบสุขภาพดี   

ส่วนงานวิจยัทีศ่กึษาตวับทโฆษณาโดยใช้ทฤษฎีเชงิไวยากรณ์ระบบหน้าท่ียังมี

จ�ำนวนไม่มาก เช่น งานวิจัยเรื่อง “Thai Persuasive Discourse : A Systemic Func-

tional Approach to an Analysis of Amulet Advertisements” ของปัทมา  

พัฒน์พงษ์ (2552) งานวิจยัของปัทมาแสดงให้เหน็ว่าโฆษณาเครือ่งรางของขลงัมุง่จงูใจ

และเน้นให้เหน็คณุลกัษณะของเครือ่งรางของขลงัท่ีให้เช่าในฐานะท่ีเป็นสินค้า โดยจงูใจ

ให้คนอ่านเห็นว่าหากบูชาแล้วจะประสบความส�ำเร็จ ปัทมาศึกษาระดับชั้นของภาษา 

(lexicogrammar  strata) โดยใช้หน้าทีท่างความหมาย (metafunction) ในการอธิบาย

ตัวบท และอธิบายบริบท (context) ของตัวบทโฆษณาเครื่องรางในฐานะท่ีเป็น 

การแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ
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ด้วยยงัมงีานวจิยัทีศ่กึษาตวับทโฆษณาโดยใช้ทฤษฎเีชงิไวยากรณ์ระบบหน้าท่ี 

ในประเทศไทยจ�ำนวนไม่มาก ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาตัวบทโฆษณาประเภทเรื่องเล่าโดย

ใช้ทฤษฎีเชิงไวยากรณ์ระบบหน้าท่ี (Systemic Functional Grammar) ของ M.K.  

Halliday, 1993) ในการอธิบายระบบของตัวบทโฆษณาเรื่องเล่าของสินค้าเพื่อสุขภาพ   

เนื่องจากทฤษฎีเชิงระบบหน้าที่น้ันเห็นว่าภาษาเป็นระบบ (systems networks)  

ที่เกี่ยวข้องกับระบบของทางเลือกของภาษา (system of choices) ระบบความหมาย

น้ันได้อธิบายผ่านระบบทางเลอืกของภาษาโดยผ่านหน้าท่ีทางความหมาย (metafunction) 

ได้แก่ หน้าที่ด้านเนื้อความ (textual) ด้านบุคคลสัมพันธ์ (interpersonal) และด้าน

ประสบการณ์ (experiential) โดยหน้าที่ด้านเนื้อความเก่ียวกับการเรียบเรียงตัวบท 

ซึ่งท�ำให้ตัวบทมีเน้ือหาเก่ียวข้องสัมพันธ์กัน ส่วนหน้าท่ีด้านบุคคลสัมพันธ์เป็นการ 

ให้ความส�ำคัญเก่ียวกับปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร และการแลกเปลี่ยน

ข้อมูลผ่านตัวบท และหน้าที่ด้านประสบการณ์เป็นการถ่ายทอดเน้ือหา ความคิด  

ความรู้สึก ประสบการณ์ และเหตุการณ์ผ่านตัวบท 

เนือ่งจากไม่มงีานวจิยัทีศ่กึษาโฆษณาท่ีมกีลวิธีแบบการเล่าเรือ่งโดยใช้แนวคดิ 

ของทฤษฎีไวยากรณ์เชงิระบบหน้าท่ี ดงันัน้ผูวิ้จยัจงึสนใจจะศึกษาภาษาระดบัข้อความ 

ในตัวบทโฆษณาประเภทเรื่องเล่าของสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพซึ่งตีพิมพ์ในนิตยสารชีวจิต 	

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1. 	ศึกษาระบบหน้าที่ทางความหมาย (metafunction) กับตัวโฆษณาประเภท

เรื่องเล่าในนิตยสาร ชีวจิต

3. ขอบเขตของการวิจัย

1.	 ศกึษาโฆษณาประเภทเรือ่งเล่าของสนิค้าเก่ียวกับสขุภาพในนิตยสารชวีจติ 

ปี พ.ศ. 2554 

2.	 ศึกษาส่วนที่เป็นวัจนภาษา (verbal) เท่าน้ัน ส่วนที่เป็นอวัจนภาษา  

(non –verbal) จะไม่น�ำมาวิเคราะห์ในงานวิจัยครั้งนี้ 
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4. แนวคิดที่ใช้ในการวิจัย

แนวคิดด้านหน้าที่ทางความหมาย (metafunction) ของทฤษฎีไวยากรณ ์

เชิงระบบหน้าที่ (systemic functional grammar) ของ M.K. Halliday (1993)

5. นิยามศัพท์
1. 	โฆษณาประเภทเรื่องเล่า (narrative advertising ) เป็นโฆษณาที่ตัวบท

โฆษณาใช้กลวิธีการเล่าเรื่องในการน�ำเสนอสินค้าผ่านการน�ำเสนอเรื่องราวของผู้น�ำ
เสนอสินค้า (presenter) มีการใช้สรรพนามหรือชื่อบุคคลเป็นผู้เล่าเรื่องหรือบรรยาย
เหตกุารณ์ตามล�ำดบัเวลาก่อนหลงั (ดดัแปลงจาก Longacre ,1974 อ้างในสมทรง บรุษุ
พัฒน์, 2537 : 25) ซึ่งได้กล่าวถึง ลักษณะของเรื่องเล่า ไว้ดังน้ี เรื่องเล่า (narrative 
discourse) เป็นข้อความที่มีล�ำดับกาล (contingent temporal succession) และ 
แนวโน้มสู่ผู้กระท�ำ (agent orientation) รวมทั้งจะมีการเรียงเหตุการณ์ต่อเน่ืองกัน 
ตามกาลเวลา)

2.	 สินค้าเพ่ือสุขภาพ หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีมีความเก่ียวข้องกับ 
การดูแลสุขภาพ ป้องกันไม่ให้เกิดอาการเจ็บป่วย หรือบรรเทาอาการเจ็บป่วยที่เกิดขึ้น 

6. วิธีด�ำเนินการวิจัย
1. 	คดัเลอืกข้อมลูและเก็บข้อมลู ผูวิ้จยัเก็บข้อมลูโฆษณาประเภทเรือ่งเล่าของ

สินค้าเก่ียวกับสุขภาพจากนิตยสารเก่ียวกับสุขภาพ โฆษณาเรื่องเล่าต้องมีลักษณะ 
ดังต่อไปนี้

	 (1) 	 โฆษณานั้นมีการใช้สรรพนามหรือชื่อของบุคคลอ้างถึง (reference) 
เป็นผู้เล่าเรื่องหรือบรรยายเหตุการณ์นั้น

	 (2) 	 โฆษณานั้นมีการล�ำดับเหตุการณ์ตามเวลาก่อนหลัง ดังน้ันจึงมักม ี
ค�ำเชื่อมแสดงล�ำดับเหตุการณ์ก่อนหลัง

	 (3) 	 โฆษณานัน้มกีารเอ่ยชือ่ผลติภณัฑ์เก่ียวกับสขุภาพ ซึง่สามารถปรากฏ
ส่วนใดของโฆษณาก็ได้

	 (4) 	 ความยาวของโฆษณาต้องไม่ต�่ำกว่า 1 ย่อหน้า จึงจะเข้าเกณฑ์ของ 
ตัวบทประเภทข้อความ 
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2.	 เก็บข้อมูลจากนิตยสารชีวจิตซึ่งเป็นนิตยสารประเภทสุขภาพ เน่ืองจาก 
เป็นนติยสารทีม่กีารตพิีมพ์และจ�ำหน่ายมาแล้วเป็นระยะเวลาเกิน 5 ปี และเป็นนิตยสาร
ประเภทสุขภาพท่ีมียอดจ�ำหน่ายสูงสุด และมียอดจ�ำหน่ายสิบอันดับสูงสุดประจ�ำปี  
พ.ศ. 2554 ดังที่ศรีรัฐ ภักดีรณชิต (2556: 117) ได้ศึกษาไว้  

ผลการส�ำรวจพบโฆษณาทีต่รงตามเกณฑ์ จ�ำนวน 6 โฆษณา  ได้แก่ 1) โฆษณา

เครือ่งชัง่น�ำ้หนกั Tanita 2) โฆษณาโยเกร์ิตดชัชี ่3) โฆษณามะเขือเทศเจยีไต๋  4) โฆษณา

น�้ำตาลวังขนาย 5) โฆษณาเห็ดหลินจือ 6) โฆษณาโปรแกรมลดน�้ำหนัก 

3. 	ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล

	 (1) 	 ศึกษาส่วนที่เป็นวัจนภาษา ได้แก่ พาดหัว เนื้อความและรายละเอียด

ส่วนท้าย

	 (2) 	 น�ำประโยคท่ีมลีกัษณะซบัซ้อน (clause complex) มาตดัแบ่ง (clause 

boundary) ให้เป็นอนพุากย์ท่ีไม่ซบัซ้อน (clause simplex) โดยใช้เครือ่งหมาย # ก�ำกับ

หลังอนุพากย์ที่มีการตัดแบ่งแล้ว

	 (3) 	 วิเคราะห์แต่ละอนุพากย์ (clause simplex) โดยใช้แนวคิดเรื่องหน้าที่

ด้านความหมาย

7. ผลการศึกษา

7.1	 หน้าที่ด้านเนื้อความ (textual metafunction) กับตัวบทโฆษณา 

	 ประเภทเรื่องเล่า

	 หน้าทีด้่านเนือ้ความเป็นหน้าทีท่างความหมายหน้าท่ีหนึง่  โดยหน้าทีด้่าน

เนือ้ความจะเกีย่วข้องกับระบบการจดัเรยีงสารและการจดัข้อมลู ระบบของการจดัเรยีง

สารคือระบบของใจความหลัก (the system of theme) ซึ่งมีความส�ำคัญในด้าน 

การแสดงเรื่องหรือเนื้อความ มุมมองและทัศนะ ในการส่งสารไปยังผู้รับสาร 

	 ระบบของใจความหลักมีโครงสร้างประกอบด้วยใจความหลัก (theme)

และใจความรอง (rheme) ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของหน้าท่ีด้านเน้ือความ ใจความหลัก 

(theme) คือส่วนต้นของข้อความหรืออนุพากย์ (clause) ส่วนใจความรองคือส่วนของ

ข้อความหรืออนุพากย์ที่ต่อเนื่องจากใจความหลัก 
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	 ประเภทของใจความหลกัแบ่งเป็น 3 ประเภท  ได้แก่ 1. ใจความหลกัแสดง
เรื่อง 2. ใจความหลักแสดงตัวบท  3. ใจความหลักแสดงปฏิสัมพันธ์

	 7.1.1 	 ใจความหลักแสดงเรื่อง (topical theme) 
		  ใจความหลักแสดงเรื่อง เป็นค�ำนามหรือนามวลีที่เก่ียวข้องกับ

เนือ้หาของเรือ่งทีต้่องการสือ่ ได้แก่ ผูร่้วมการ (participant) หน่วยกรยิา (process) และ 
ปัจจัยแวดล้อม (circumstance) เช่น การบ่งเวลา 

		  จากการศึกษาพบว่าผู้ผลิตตัวบทโฆษณาใช้ใจความหลักแสดง
เรื่องมากที่สุด โดยเฉพาะการใช้ช่ือเฉพาะ เนื่องจากตัวบทเป็นการเล่าเรื่องดังนั้น 
ผู้ใช้ภาษาจึงเลือกหน่วยศัพท์ (lexical choice) ที่ระบุตัวบุคคลเป็นจุดเริ่มต้นของ
ข้อความซึ่งเป็นใจความหลักแสดงเรื่องแบบไม่เน้นความเด่น (unmarked topical 
theme) เช่น ลี วุ้นเส้น ส่วนใจความหลักแสดงเร่ืองแบบเน้นความเด่น (marked  
topical  theme) เป็นการระบุช่วงเวลาเพื่อเน้นช่วงเวลาที่เกิดเหตุการณ์ เช่น ปีใหม่นี้ 

	 จากการศึกษาพบว่าผู้ผลิตตัวบทโฆษณาใช้ใจความหลักประเภทแสดง
เรื่องมากที่สุดทั้งส่วนที่ปรากฏรูป (linguistic form)และสูญรูป (ellipsis) จ�ำนวน 335 
ใจความหลัก คิดเป็นร้อยละ 64 เนื่องจากใจความหลักแสดงเรื่องเป็นส่วนท่ีระบุถึง 
ผูร่้วมการหรอืเจ้าของกรยิาซึง่เป็นผูเ้ล่าเรือ่งและน�ำเสนอสนิค้า ตลอดจนท�ำให้เน้ือความ
ต่อเนื่องกัน 
ตัวอย่างที่ 1
ใจความหลัก      ใจความรอง	      ใจความหลัก      ใจความรอง
เอมี่                  มีเคล็ดลับง่ายๆ ค่ะ#	            เอมี่	 จะทานโยเกร์ิตเป็นประจ�ำ #

(โฆษณาโยเกิร์ตดัชชี่)
	 7.1.2 	 ใจความหลักแสดงตัวบท (textual theme) 
		  ใจความหลักแสดงตัวบท เป็นใจความหลักที่ใช้ค�ำไวยากรณ์ เช่น 

ค�ำสันธาน ค�ำบุพบท  เป็นต้น ท�ำหน้าที่เรียบเรียงและเชื่อมโยงตัวบทให้ต่อเนื่องกัน 
โดยเชื่อมโยงในลักษณะต่างๆ  เช่น แสดงความคล้อยตาม แสดงเหตุและผล ใจความ
หลักแสดงตัวบทเป็นใจความหลักท่ีพบรองลงมาจากใจความหลักแสดงเรื่อง เช่น   
เพราะ ก ็และ เป็นต้น จากการศกึษาพบว่าผูผ้ลติตวับทโฆษณาใช้ใจความหลกัประเภท
แสดงตัวบท จ�ำนวน 186 ใจความหลัก คิดเป็นร้อยละ 35
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ตัวอย่างที่ 2

ใจความหลัก      ใจความรอง		  ใจความหลัก      ใจความรอง

วุ้นก็                 จะหากิจกรรมท�ำ#                    อย่าง (Ø วุ้น)       รดน�้ำต้นไม้#

(Ø วุ้น)             ปลกูต้นไม้ #                       นอกจากน้ี วุน้   จะใช้เครือ่งชัง่น�ำ้หนัก#

ที่               	   สามารถบอกได้ทั้งปริมาณไขมัน) #

		   			    (โฆษณาเครื่องชั่งน�้ำหนัก Tanita)

	 7.1.3 	 ใจความหลักแสดงปฏิสัมพันธ์ (interpersonal theme)

		  ใจความหลกัแสดงปฏสิมัพันธ์ เป็นใจความหลักซึง่เป็นส่วนท่ีแสดง

มุมมองหรือทัศนะ เช่น บางที อันที่จริง ใจความหลักแสดงปฏิสัมพันธ์เป็นใจความหลัก

ที่พบน้อยท่ีสุด เช่น ท่ีส�ำคัญ จริงๆ แล้ว จากการศึกษาพบว่าผู้ผลิตตัวบทโฆษณาใช้

ใจความหลักประเภทแสดงปฏิสัมพันธ์ จ�ำนวน 7 ใจความหลัก คิดเป็นร้อยละ 1

ตัวอย่างที่ 3

ใจความหลัก      ใจความรอง              	 ใจความหลัก              ใจความรอง

จริงๆ แล้วลี      เป็นคนชอบทานมะเขือเทศเป็นผลไม้อยู่แล้วค่ะ #  ยิ่งพอ       ทราบ#

มะเขือเทศ)   วางจ�ำหน่ายแล้ว#                    (ลี) ก	็                      ไม่รอช้า #

( ลี)            รีบหาซื้อมาทาน #                    เพราะ                      ชอบตรงที่#

(มะเขือเทศ)  เป็นรูปหัวใจนี่แหละค่ะ#

 (โฆษณามะเขือเทศเจียไต๋)

ตัวอย่างข้างต้น“จริงๆ แล้ว” เป็นพิเศษวลีท่ีแสดงทัศนะของผู้ส่งสารว่าตนเอง

ชื่นชอบการรับประทานมะเขือเทศอย่างแท้จริง ย่ิงเมื่อมีมะเขือเทศซึ่งเป็นรูปหัวใจ  

ผลิตออกจ�ำหน่ายก็ย่ิงชื่นชอบ นอกจากนี้ใจความหลักแสดงปฏิสัมพันธ์ซึ่งเป็นจุดเริ่ม

ต้นของประโยค “จริงๆ แล้ว” ปรากฏร่วมกับใจความหลักแสดงเรื่องคือ “ลี” จึงถือใจ 

ความหลักของข้อความนี้เป็นใจความหลักที่มีลักษณะซับซ้อน

ระบบของใจความหลัก (system of theme) ในโฆษณาจะเริ่มต้นตั้งแต่ส่วน 

พาดหัวโฆษณาจนถึงรายละเอยีดส่วนท้ายของโฆษณา ใจความหลกัประเภทแสดงเรือ่ง 

(topical) เป็นจุดเริ่มต้นของประโยคหรือ อนุพากย์ ซึ่งเป็นประเภทของใจความหลัก 

ที่พบมากท่ีสุดเนื่องจากเป็นใจความหลักที่แสดงถึงผู้ร่วมการ(participant) ซึ่งเป็น
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เจ้าของหน่วยกริยา โดยใจความหลักแสดงเร่ืองมีทั้งส่วนท่ีปรากฏรูปและสูญรูป  

(ellipsis) การเลอืกใช้ใจความหลกัประเภทแสดงเรือ่งสมัพันธ์กบัตวับทประเภทเรือ่งเล่า 

กล่าวคือ ข้อความประเภทเร่ืองเล่ามักใช้สรรพนามบุรุษท่ี 1 หรือ 3 ในการเล่าเรื่อง 

และเน้นผูก้ระท�ำ เน่ืองจากผูเ้ล่าเรือ่งมกัเลอืกใช้ชือ่เฉพาะเป็นการอ้างถึงตนในข้อความ

อีก ดังนั้นจึงท�ำให้ใจความหลักแสดงเรื่องพบมากท่ีสุด โดยใจความหลักท่ีไม่เน้น 

ความโดดเด่นพบมากกว่าใจความหลักที่เน้นความโดดเด่น เนื่องจากสัมพันธ์กับกลวิธี

การสื่อสารที่ผู้น�ำเสนอสินค้าเป็นผู้เล่าเรื่อง

ส่วนใจความหลักประเภทแสดงตัวบท (textual) เป็นใจความหลักที่พบรองลง

มาเนือ่งจากท�ำหน้าท่ีเรยีบเรยีงและเชือ่มโยงความภายในตัวบท เช่น การเชือ่มโยงแบบ

คล้อยตาม แบบแสดงเหตุผล เป็นต้น และใจความหลักประเภทแสดงปฏิสัมพันธ์  

(interpersonal) เป็นใจความหลักที่พบน้อยที่สุด เนื่องจากในตัวบทเป็นการเล่าเรื่อง  

ผู้เล่าเรื่องแสดงตัวตนอย่างชัดเจนและเล่าถึงวิถีชีวิตส่วนตัวตลอดจนให้ข้อมูลเก่ียวกับ

สินค้าแล้ว ดังนั้นผู้ผลิตตัวบทจึงเลือกใช้รูปภาษาที่แสดงทัศนะค่อนข้างน้อย

นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่าใจความหลักแต่ประเภทสามารถปรากฏ 

ร่วมกันใจความหลักอีก

ประเภทได้ โดยเฉพาะใจความหลักประเภทแสดงเรื่องมักปรากฏร่วมกับ

ใจความหลักประเภทแสดงตัวบทด้วยเน่ืองจากเป็นใจความหลักที่แสดงจุดเริ่มต้น 

ของข้อความและท�ำหน้าที่เชื่อมโยงความภายในตัวบทด้วยลักษณะ

ดงักล่าวถือว่าเป็นใจความหลกัทีม่ลีกัษณะซบัซ้อนกันหลายประเภท (multiple 

theme)

 อนึ่งจ�ำนวนความถ่ีของการปรากฏใจความหลักน้ันผู้วิจัยนับจ�ำนวนหน่วย

ใจความหลักแสดงเรื่องที่มีการละประธานด้วย เน่ืองจากการแต่งแบ่งประโยคซับซ้อน

ให้เป็นอนุพากย์ที่ไม่ซับซ้อนท�ำให้บางอนุพากย์ไม่ปรากฏหน่วยประธาน  
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ตารางที่ 1 ความถี่การปรากฏของใจความหลักในตัวบทโฆษณา

ตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่าใจความหลักแสดงเรื่องเป็นใจความหลักที่พบ 

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 64 รองลงมาคือใจความหลักแสดงตัวบท คิดเป็นร้อยละ 35 

และใจความหลักแสดงปฏิสัมพันธ์คิดเป็นร้อยละ 1 เน่ืองจากเป็นโฆษณาประเภท 

เรื่องเล่า จึงใช้ใจความหลักแสดงเรื่องซึ่งเป็นการใช้ชื่อเฉพาะเพื่ออ้างถึงผู้เล่าเรื่อง 

หรือผู้น�ำเสนอสินค้า หากพิจารณาแต่ละตัวบทพบว่า โฆษณาโยเกิร์ตดัชชี่  

มะเขือเทศเจียไต๋  น�้ำตาลวังขนาย  เห็ดหลินจือ  และโปรแกรมลดน�้ำหนัก เป็นตัวบท 

ซึ่งมีการใช้ใจความหลักแสดงเร่ืองมากกว่าใจความหลักประเภทอื่น ยกเว้นโฆษณา

เครื่องชั่งน�้ำหนักTanita ซึ่งมีการใช้ใจความแสดงตัวบทมากกว่าใจความหลักประเภท

อื่น แต่หากพิจาณาจ�ำนวนความถ่ีของการปรากฏระหว่างใจความหลักแสดงตัวบท 

กับใจความหลักแสดงเรื่องก็มีจ�ำนวนความถี่ใกล้เคียงกัน  

8 
 

ใจความหลักประเภทแสดงปฏิสัมพันธ (interpersonal) เปนใจความหลักท่ีพบนอยท่ีสุด เนื่องจากในตัวบท
เปนการเลาเรื่อง ผูเลาเรื่องแสดงตัวตนอยางชัดเจนและเลาถึงวิถีชีวิตสวนตัวตลอดจนใหขอมูลเก่ียวกับสินคา
แลว ดังนั้นผูผลิตตัวบทจึงเลือกใชรูปภาษาท่ีแสดงทัศนะคอนขางนอย 

นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบวาใจความหลักแตประเภทสามารถปรากฏรวมกันใจความหลักอีก 
ประเภทได โดยเฉพาะใจความหลักประเภทแสดงเรื่องมักปรากฏรวมกับใจความหลักประเภทแสดงตัวบทดวย
เนื่องจากเปนใจความหลักท่ีแสดงจุดเริ่มตนของขอความและทําหนาท่ีเชื่อมโยงความภายในตัวบทดวยลักษณะ 
ดังกลาวถือวาเปนใจความหลักท่ีมีลักษณะซับซอนกันหลายประเภท (multiple theme) 

 อนึ่งจํานวนความถ่ีของการปรากฏใจความหลักนั้นผูวิจัยนับจํานวนหนวยใจความหลักแสดงเรื่องท่ี 
มีการละประธานดวย เนื่องจากการแตงแบงประโยคซับซอนใหเปนอนุพากยท่ีไมซับซอนทําใหบางอนุพากย 
ไมปรากฏหนวยประธาน   

 
ตารางท่ี 1 ความถ่ีการปรากฏของใจความหลักในตัวบทโฆษณา 

ตัวบทโฆษณา 
ประเภทใจความหลัก จํานวนใจความ

หลักแตละตัวบท ใจความหลัก
แสดงตัวบท 

ใจความหลัก 
แสดงปฏิสัมพันธ 

ใจความหลักแสดงเร่ือง 
เนนความเดน ไมเนนความเดน 

1. เครื่องช่ังนํ้าหนัก 
  Tanita 

48 (52 %)  
3 42 

= 93 
45 (48 %) 

2. โยเกิรตดัชช่ี 
 

13 (28% )  
1 33 

= 47 34 (72 %) 

3. มะเขือเทศเจียไต 39 (43 %) 4 (4 %) 
8 39 

= 90 
47 (52 %) 

4. นํ้าตาลวังขนาย 17 (35%) 1 (2%) 
4 26 

= 48 
30 (63 %) 

5. เห็ดหลินจือ 17 (20%) 1 (1%) 
6 63 

= 87 
69 (79 %) 

6. โปรแกรมลด
นํ้าหนัก 

52 (32 %) 1 (1%) 
14 96 

= 163 
110 (67 %) 

จํานวนใจความ
หลัก ท้ัง 6 ตัวบท 

186(35%) 7(1 %) 36 299 
=  528 

  335 (64 %) 
 ตารางท่ี 1 แสดงใหเห็นวาใจความหลักแสดงเรื่องเปนใจความหลักท่ีพบมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 64 
รองลงมาคือใจความหลักแสดงตัวบท คิดเปนรอยละ 35 และใจความหลักแสดงปฏิสัมพันธคิดเปนรอยละ 1 
เนื่องจากเปนโฆษณาประเภทเรื่องเลา จึงใชใจความหลักแสดงเรื่องซ่ึงเปนการใชชื่อเฉพาะเพ่ืออางถึงผูเลาเรื่อง  
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7.2 	หน้าที่ด้านบุคคลสัมพันธ์ (interpersonal metafunction) กับตัวบท 

	 โฆษณาประเภทเรื่องเล่า

	 หน้าทีท่างด้านบุคคลสัมพนัธ์ (interpersonal function) เปน็การกลา่วถงึ

หน้าท่ีของภาษาในการแลกเปลี่ยนข้อมูลกัน (clause as exchange) เช่น ในการ 

ให้ข้อมูลข่าวสาร การเสนอขายสินค้าและบริการนอกจากน้ีหน้าท่ีด้านบุคคลสัมพันธ์ 

ยังครอบคลุมถึงการศึกษาโครงสร้างของประโยคหรืออนุพากย์ตามมาลา เช่น การถาม 

การบอกเล่า การสั่ง เป็นต้น ส่วนโครงสร้างของประโยคในภาษาประกอบด้วย 

หน่วยต่างๆ ดังนี้ ได้แก่ หน่วยประธาน (subject) หน่วยกริยา (predicator) หน่วยเติม

เต็ม (complement) หน่วยเสริม (adjunct) 

	 แต่ในการศึกษาครั้งนี้ผู ้ วิจัยจะไม่ศึกษาหน่วยต่างๆ ในประโยค  

ตามแนวคดิหน้าท่ีด้านบคุคลสมัพันธ์ เน่ืองจากในภาษาไทยไม่มหีน่วยแสดงกาล (finite) 

ดังน้ันในการศึกษาครั้งน้ีผู ้วิจัยจะศึกษาเรื่องประเภทของประโยค (mood type)  

และ หน่วยบ่งความคิดเห็น (modality) 

	 7.2.1 	ประเภทของประโยคตามมาลา (mood type) 

		  หน้าท่ีด้านบคุคลสมัพันธ์นัน้ ระบบของประโยคตามมาลา (mood 

system) เป็นระบบทางโครงสร้างไวยากรณ์ แต่ละประโยคหรืออนุพากย์ในตัวบท

โฆษณาอยู่บนพ้ืนฐานการหน้าที่ในการสื่อสาร เช่น การบอกเล่า การส่ัง โดยท่ัวไป 

ในระบบของประโยค (mood system) มีการแบ่งแยกออกเป็นประโยคที่มีประธาน 

(indicative) โดยเป็นประโยคที่มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล เช่น บอกเล่า ถาม เป็นต้น และ

ประโยคทีข่ึน้ต้นด้วยกรยิา (imperative) โดยเป็นประโยคทีม่เีป็นการสัง่ ขอร้อง เชญิชวน 

		  ในการศึกษาครั้งนี้ ผู ้วิจัยแบ่งประเภทของประโยคออกเป็น  

3 ประเภท ได้แก่ 1. บอกเล่า (declarative mood) 2. ค�ำสั่ง หรือขอร้อง (imperative 

mood) 3. ค�ำถาม (interrogative mood)

		  (1) บอกเล่า (declarative mood)

		  เนื่องด้วยตัวบทโฆษณามีจุดประสงค์เพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภค

ตัดสนิใจซือ้สนิค้าและบรกิาร ดงันัน้ตวับทจึงเน้นการให้ข้อมลูท้ังข้อมลูเก่ียวกับผูน้�ำเสนอ

สนิค้าและสนิค้า โดยเฉพาะการน�ำเสนอเนือ้หาวิถีชวิีตหรอืชวิีตประจ�ำวันท่ีเก่ียวข้องกบั
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การอุปโภคหรือบริโภคสินค้านั้นๆ ประโยคหรืออนุพากย์ท่ีพบมากที่สุดในตัวบท 

จึงเป็นการบอกเล่า จากการศึกษาพบว่าประโยคบอกเล่าพบมากท่ีสุด พบการปรากฏ 

428 อนุพากย์ คิดเป็นร้อยละ 99.5 โดยประโยคบอกเล่าแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

ประเภทแสดงการไม่ปฏิเสธ (positive) พบการปรากฏ 402 อนุพากย์ คิดเป็นร้อยละ 

93.5 ส่วนประเภทแสดงการปฏิเสธ พบการปรากฏ 26 อนุพากย์ คิดเป็นร้อยละ 6

ตัวอย่างที่ 4

	 ตั้งแต่ทานเห็ดหลินจือแดง จากญี่ปุ่น#    เดี๋ยวนี้ดื่มไวน์ด้วย#

	 นอนดึกด้วย#   ตื่นเช้ามา#  ยังสดชื่น#  แจ่มใส#

				    (โฆษณาเห็ดหลินจือ)

ตัวอย่างข้างต้น ผู้น�ำเสนอสินค้าเป็นผู้เล่าเรื่องของตนเอง หลังจากได้มีโอกาส

บริโภคเห็ดหลินจือแดง โดยเน้นผลดีการบริโภค เนื่องจากผู้เล่าเรื่องมีจุดประสงค ์

ให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลดีของการบริโภคสินค้าจึงเลือกใช้รูปประโยคบอกเล่า ซึ่งส่วนใหญ่

เป็นรูปประโยคบอกเล่าที่ไม่ใช่การปฏิเสธ

		  (2) การสั่ง – ขอร้อง (imperative mood)

		  เนือ่งด้วยตวับทโฆษณาเป็นเรือ่งเล่าของผูน้�ำเสนอสนิค้า ประโยค

หรืออนุพากย์ที่พบส่วนใหญ่จึงเป็นการบอกเล่า ดังนั้นส่วนที่เป็นการสั่ง – ขอร้อง  

จึงพบน้อยมาก จากการศึกษาพบประโยคตามมาลาแบบการสั่ง – ขอร้อง เพียง  

1 ประโยค โดยปกติประโยคแบบการสั่ง – ขอร้องมักพบในส่วนท้ายของโฆษณาท่ัวๆ 

ไป เพื่อกระตุ้นให้ผู้อ่านตัดสินใจปฏิบัติตาม   

ตัวอย่างที่ 5

	 ดูซิคะ #  คุณแม่ลูกหนึ่งกลับมาใส่ทูพีชได้อีกครั้ง#

			   (โฆษณาโปรแกรมลดน�้ำหนัก)

จากตัวอย่างข้างต้น มีการข้ึนต้นประโยคหรืออนุพากย์ด้วยค�ำกริยา ซึ่งหน่วย 

ที่บ่งมาลาเป็นการสั่ง- ขอร้อง คือ “ดู” แม้รูปประโยคจะคล้ายรูปประโยคบอกเล่า 

ซึ่งมีการละหน่วยประธาน แต่ “ซิ” ซึ่งเป็น ค�ำอนุภาค (particle) เป็นหน่วยซึ่งบ่งเจตนา

การสื่อสารของผู้ส่งสารคือให้ผู้รับสารลงมือกระท�ำ 
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ในตัวบทโฆษณาเมื่อผู้เล่าเรื่องต้องการให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ จะใช ้

รปูประโยคบอกเล่าทัง้ในส่วนเกริน่น�ำ ก่อนใช้ผลติภณัฑ์ และหลงัใช้ผลติภัณฑ์ เนือ่งจาก

ผู้เล่าเรื่องจะเล่าเรื่องของตนเอง โดยสินค้าเป็นส่วนหน่ึงในการพัฒนา น�ำเสนอสินค้า

ผ่านเรื่องเล่าของตนเอง ส่วนในรายละเอียดส่วนท้ายมักจะใช้รูปประโยคแสดงการสั่ง

หรือขอร้องเพื่อเชิญชวนให้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ส่วนรูปประโยคที่ไม่พบในการเก็บข้อมูลครั้งนี้คือรูปประโยคค�ำถาม เนื่องจาก

รูปประโยคค�ำถามท่ีใช้ในโฆษณาไม่ใช่การตั้งค�ำถามเพ่ือขอข้อมูล หากแต่เป็นกลวิธี

ทางภาษาอย่างหน่ึงของการใช้ภาษาแบบภาพพจน์ (figure of speech) เพ่ือกระตุ้น 

ให้ผู้อ่านฉุกคิดในประเด็นที่ตั้งค�ำถาม อย่างไรก็ตามตัวบทโฆษณาประเภทเรื่องเล่านั้น

ผู้น�ำเสนอสินค้าเป็นผู้เล่าเร่ืองเน้นการถ่ายทอดเร่ืองราวส่วนตัวและให้ข้อมูลเก่ียวกับ

สนิค้า ดงัน้ันตวับทประเภทน้ีจงึมกัจะไม่พบการเลอืกใช้รปูประโยคค�ำถามในส่วนท่ีเป็น

เนื้อหา (body) แต่จะพบในส่วนท่ีเป็นพาดหัว (headline) ในโฆษณาท่ัวๆ ไป อน่ึง 

ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยไม่พบการใช้ประโยคค�ำถามในการเก็บข้อมูล

ตารางที่ 2 ความถี่การปรากฏของประเภทประโยค (mood type)ในตัวบทโฆษณา

11 
 

ตารางท่ี 2 ความถ่ีการปรากฏของประเภทประโยค (mood type)ในตัวบทโฆษณา 

 
ตัวบทโฆษณา 

ประเภทประโยค / อนุพากย 

รวม บอกเลา 
คําสั่ง 

ไมปฏิเสธ ปฏิเสธ 
1. เครื่องช่ังนํ้าหนักTanita 78 (100%)   78 
2. โยเกิรตดัชช่ี 37 (90%) 4 (10 %)  41 
3. มะเขือเทศเจียไต 74 (97%) 2 (3%)  76 
4. นํ้าตาลวังขนาย 36 (95%) 2 (5%)  38 
5. เห็ดหลินจือ 72 (94%) 5 (7%)  77 
6. โปรแกรมลดนํ้าหนัก 106 (88%) 13 (11%) 1 (1%) 120 

รวม 403 (93.5 %) 26(6%) 1(0.5%) = 430 
 
ประโยคหรืออนุพากยประเภทบอกเลาเปนอนุพากยท่ีพบมากท่ีสุดทุกตัวบทสอดคลองกับลักษณะของ

โฆษณาท่ีเปนการเลาเรื่องวิถีชีวิตสวนตัวและการใหขอมูลเก่ียวกับสินคา สวนอนุพากยการสั่ง – การขอรอง 
เปนอนุพากยท่ีพบนอยท่ีสุด สวนอนุพากยท่ีไมพบในการศึกษาครั้งนี้คืออนุพากยประเภทการถาม เนื่องจาก
เปนการเลาเรื่องในชีวิตประจําวันของผูนําเสนอสินคาและเนนการใหขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการ  

7.2.2 หนวยบงความคิดเห็น (modality) 
หนวยบงความคิดเห็น (modality) เปนหนวยท่ีเปนเครื่องแสดงการคาดคะเนหรือความเห็นของผูสง

สารในดานความเปนไปไดและความเหมาะสมของเรื่องราวท่ีกลาวถึง ในภาษาไทยหนวยบงความคิดเห็น อาจ
เปนคําชวยหนากริยา เชน อาจ คงจะ ควร เปนตน หรือคํากริยาวิเศษณ เชน อยางแนนอน คําพิเศษ เชน                  
ท่ีจริง (พรพิลาส เรืองโชติวิทย, 2557: 51) 

Matthiessen (1997 : 64) ไดแบงประเภทของหนวยบงความคิดเห็น (modality) ออกเปน 4 
ประเภทไดแก  1. การคาดคะเน (probability)  2. การบังคับ (obligation) 3. ความสมํ่าเสมอ (usuality)                            
4. ความสามารถ (readiness)   ผูวิจัยไดยึดเกณฑดังกลาวเพ่ือแบงประเภทของหนวยบงความคิดเห็นในตัวบท
โฆษณาดังนี้  

(1) การคาดคะเน (probability)  
หนวยบงความคิดเห็นประเภทการคาดคะเนเปนการคาดการณเหตุการณ ลักษณะของสิ่งตางๆ และ

ความนาจะเปนของเหตุการณ หรือ สิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน จะ อาจจะ มักจะ จะคอยๆ เปนตน หนวยบงความ
คิดเห็นท่ีพบมากท่ีสุดคือ การคาดคะเน   จากผลการศึกษาพบวามีการใชหนวยท่ีบงการคาดคะเน 35 แหง คิด
เปนรอยละ 61 
ตัวอยางท่ี 6 
  ไมวาจะพบเธอท่ีไหน #  Øมักจะ ไดเห็นความสดใส # ท่ีมาพรอมกับความม่ันใจ # 

  (โฆษณาเครื่องชั่งน้ําหนัก Tanita) 
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ประโยคหรืออนุพากย์ประเภทบอกเล่าเป็นอนุพากย์ที่พบมากที่สุดทุกตัวบท

สอดคล้องกับลักษณะของโฆษณาที่เป็นการเล่าเรื่องวิถีชีวิตส่วนตัวและการให้ข้อมูล

เก่ียวกับสินค้า ส่วนอนุพากย์การสั่ง – การขอร้อง เป็นอนุพากย์ท่ีพบน้อยท่ีสุด  

ส่วนอนพุากย์ท่ีไม่พบในการศกึษาครัง้นีค้อือนุพากย์ประเภทการถาม เน่ืองจากเป็นการ

เล่าเรื่องในชีวิตประจ�ำวันของผู้น�ำเสนอสินค้าและเน้นการให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้า 

และบริการ 

	 7.2.2 	หน่วยบ่งความคิดเห็น (modality)

		  หน่วยบ่งความคิดเห็น (modality) เป็นหน่วยที่เป็นเครื่องแสดง 

การคาดคะเนหรอืความเหน็ของผูส่้งสารในด้านความเป็นไปได้และความเหมาะสมของ

เรื่องราวที่กล่าวถึง ในภาษาไทยหน่วยบ่งความคิดเห็น อาจเป็นค�ำช่วยหน้ากริยา  

เช่น อาจ คงจะ ควร เป็นต้น หรือค�ำกริยาวิเศษณ์ เช่น อย่างแน่นอน ค�ำพิเศษ เช่น                  

ที่จริง (พรพิลาส เรืองโชติวิทย์, 2557: 51)

		  Matthiessen (1997 : 64) ได้แบ่งประเภทของหน่วยบ่งความคิด

เหน็ (modality) ออกเป็น 4 ประเภทได้แก่  1. การคาดคะเน (probability)  2. การบงัคบั 

(obligation) 3. ความสม�่ำเสมอ (usuality) 4. ความสามารถ (readiness)   ผู้วิจัยได้ยึด

เกณฑ์ดังกล่าวเพื่อแบ่งประเภทของหน่วยบ่งความคิดเห็นในตัวบทโฆษณาดังนี้ 

		  (1) การคาดคะเน (probability) 

		  หน่วยบ่งความคิดเห็นประเภทการคาดคะเนเป็นการคาดการณ์

เหตุการณ์ ลักษณะของสิ่งต่างๆ และความน่าจะเป็นของเหตุการณ์ หรือ สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

เช่น จะ อาจจะ มักจะ จะค่อยๆ เป็นต้น หน่วยบ่งความคิดเห็นที่พบมากที่สุดคือ  

การคาดคะเน จากผลการศึกษาพบว่ามีการใช้หน่วยท่ีบ่งการคาดคะเน 35 แห่ง  

คิดเป็นร้อยละ 61

ตัวอย่างที่ 6

	 ไม่ว่าจะพบเธอที่ไหน #  Øมักจะ ได้เห็นความสดใส # 

	 ที่มาพร้อมกับความมั่นใจ #

		  (โฆษณาเครื่องชั่งน�้ำหนัก Tanita)
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ตัวอย่างข้างต้นมีหน่วยบ่งความคิดเห็นประเภทการคาดคะเน “จะ” และ  

“มกัจะ” ข้อความข้างต้นเป็นข้อความเกริน่น�ำก่อนจะน�ำเข้าสูก่ารเล่าเรือ่ง มกีารบรรยาย

ลักษณะของผู้เล่าเรื่องผ่านมุมมองบุคคลที่ 3 (third person) โดยคาดคะเนเหตุการณ ์

ที่จะเกิดขึ้นและลักษณะของผู้เล่าเรื่องว่าเป็นอย่างไร 

		  (2) การบังคับ (obligation)

		  หน่วยบ่งความคิดเห็นประเภทการบังคับเป็นเหตุการณ์ที่ต้อง

กระท�ำหรือพึงปฏิบัติซึ่งอาจเป็นเพราะหน้าท่ี ความรับผิดชอบ ความปรารถนาหรือ 

ความต้องการซึ่งหลีกเลี่ยงไม่ได้ เช่น ต้อง ควร ซิ จากผลการศึกษาพบว่ามีการใช ้

หน่วยที่บ่งการบังคับ 10 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 17.5%

ตัวอย่างที่ 7

  	 ต้องขอขอบคุณเห็ดหลินจือแดง จากประเทศญี่ปุ่น #ที่ท�ำให้ต๊อง

	 และครอบครัวมีสุขภาพดี # อารมณ์แจ่มใสทุกวัน #

	  		  (โฆษณาเห็ดหลินจือ)

ตวัอย่างข้างต้นมหีน่วยบ่งความคดิเหน็ประเภทการบงัคบั “ต้อง” โดยผูเ้ล่าเรือ่ง

บรรยายความรู ้สึกที่ต้องกล่าวขอบคุณผลิตภัณฑ์เพราะท�ำให้สุขภาพของตนเอง 

และครอบครัวดีขึ้น

		  (3) ความสามารถ (ability)

		  หน่วยบ่งความคิดเห็นประเภทความสามารถเป็นการระบุถึง 

ความสามารถของผู้ร่วมการ (participant) ในการกระท�ำส่ิงใดสิ่งหน่ึง หรือศักยภาพ 

ของสิง่ใดสิง่หน่ึง เช่น สามารถ จากผลการศกึษาพบว่ามกีารใช้หน่วยท่ีบ่งความสามารถ 

6 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 10.5% 

ตัวอย่างที่ 8

	 นอกจากนีวุ้น้จะใช้เครือ่งชัง่น�ำ้หนกั #ทีส่ามารถบอกได้ทัง้ปรมิาณไขมนั#

	 และ Ø องค์ประกอบส�ำคัญในร่างกาย #

			   (โฆษณาเครื่องชั่งน�้ำหนัก Tanita)
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ตัวอย่างข้างต้นมีหน่วยบ่งความคิดเห็นประเภทความสามารถ ผู้เล่าเรื่อง 
ให้ข้อมูลศักยภาพของเครื่องชั่งน�้ำหนักว่าท�ำสิ่งใดได้บ้าง ซึ่งเป็นเหตุให้ผู้เล่าเรื่อง 
ต้องให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านี้

	 	 (4) ความสม�่ำเสมอ (usuality)
		  หน่วยบ่งความคิดเห็นประเภทความสม�่ำเสมอ มักจะเป็นหน่วย

ภาษาประเภทค�ำกริยาวิเศษณ์ เช่น อยู่เสมอ เหมือนกัน จากผลการศึกษาพบว่ามีการ
ใช้หน่วยที่บ่งความสม�่ำเสมอ 6 แห่ง คิดเป็นร้อยละ 10.5
ตัวอย่างที่ 9 
	  เอมี่มักจะดูแลตัวเอง#ให้สวยพร้อมอยู่เสมอ#
			   (โฆษณาโยเกิร์ตดัชชี่)

ตัวอย่างข้างต้นมีหน่วยบ่งความคิดเห็นประเภทความสม�่ำเสมอ “อยู่เสมอ”  
โดยผู้เล่าเรื่องบรรยายถึงลักษณะกิจวัตรของตนเองซึ่งท�ำเป็นปกติ 

หน่วยบ่งความคิดเห็นท่ีพบมากที่สุดในตัวบทโฆษณา ได้แก่ การคาดคะเน 
(probability) รองลงมา คือการบังคับ (obligation) ความสม�่ำเสมอ (usuality) และ 
ความสามารถ โดยท่ัวไปหน่วยบ่งความคิดเห็นแสดงผ่านรูปภาษาซึ่งเป็นค�ำประเภท 
ค�ำช่วยกริยา เช่น “จะ” “มักจะ” เป็นต้น และค�ำกริยาวิเศษณ์ เช่น “อย่างแท้จริง”  
“อยู่เสมอ” เป็นต้น

7.3 	หน้าที่ด้านประสบการณ์ (experiential metafunction) กับตัวบท 
	 โฆษณาประเภทเรื่องเล่า

	 ตามมุมมององค์ประกอบด้านประสบการณ์ (experiential) ของทฤษฎี
ไวยากรณ์เชิงระบบหน้าท่ี ภาษาประกอบด้วยชุดของแหล่งความหมาย (resource)  
ในการอ้างถึงสิ่งที่ปรากฏในโลก และวิถีท่ีสิ่งนั้นปฏิบัติหรือเก่ียวข้องกัน (Thompson, 
2004 :5) ระบบของความสัมพันธ์ระหว่างนามกับกริยา (The system of Transitivity) 
เป็นระบบที่อยู่ในหน้าที่ทางความหมายด้านประสบการณ์ ระบบความสัมพันธ์ระหว่าง
นามกับกรยิาเป็นระบบทีบ่รรยายเหตกุารณ์หรอืเรือ่งราวท่ีด�ำเนนิไป ซึง่เป็นการบรรยาย
เหตุการณ์อย่างต่อเนื่องกัน (Matthiessen,1997) ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยจะกล่าวถึง

ประเภทของกริยาที่ปรากฏในตัวบท
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		  7.3.1 	 ประเภทของกริยา ( Process Type)

			   หน่วยกริยาถือเป็นแหล่งข้อมูล (resource) ที่แสดง

เหตุการณ์หรือประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึน กล่าวคือค�ำกริยาที่ปรากฏในข้อความน้ันจะ 

บ่งบอกถึงสภาพ ลักษณะ การกระท�ำ และเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนหรือยังไม่เกิดขึ้น  

ตลอดจนค�ำท่ีแสดงทัศนคติ ความรู้สึกของสิ่งต่างๆ หน่วยกริยานับได้ว่าเป็นหน่วย 

ทางภาษาที่ส�ำคัญในการเล่าเร่ืองราวต่างๆ โดยเฉพาะในตัวบทโฆษณาประเภท 

เรือ่งเล่าเรือ่งราวชวิีตของผูน้�ำเสนอสนิค้าจะถ่ายทอดผ่านหน่วยกรยิา ขณะท่ีหน่วยนาม

ซึ่งท�ำหน้าที่เป็นผู้ร่วมการ (participant) หรือ ปัจจัยแวดล้อม (circumstance) อาจจะ

ปรากฏหรือไม่ปรากฏก็ได้ในข้อความ

			   Matthiessen (1995) แบ่งประเภทกริยาในภาษาอังกฤษ

ออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 1. Material 2. Mental 3. Relational 4. Verbal ในการด�ำเนิน

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งประเภทของกริยาตามแนวคิดดังกล่าว

 			   (1) ค�ำกริยาแสดงการกระท�ำ (material process) เป็น

ค�ำกรยิาท่ีแสดงการกระท�ำและเหตกุารณ์โดยมผีูร่้วมการ (participant) ผู้กระท�ำ (actor) 

ปรากฏแฝงอยู่ในค�ำกริยา ผู้ร่วมการที่ปรากฏในค�ำกริยาประเภทน้ี ได้แก่ ผู้กระท�ำ  

(actor) เป้าหมาย (goal) ส่วน ผู้รับประโยชน์ (beneficiary) หรือ ขอบเขต (range)  

อาจจะปรากฏหรือไม่ปรากฏก็ได้ โดยผู้รับผลประโยชน์จะปรากฏร่วมกับหน่วยกริยา 

ที่เน้นการกระท�ำ (doing) และ ขอบเขตจะปรากฏร่วมกับหน่วยกริยาท่ีเน้นเหตุการณ ์  

ค�ำกริยาที่แสดงการกระท�ำสามารถแบ่งย่อยออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ เน้นการกระท�ำ 

(doing) และเน้นเหตุการณ์ (happening)

		  จากการศกึษาพบว่าค�ำกรยิาประเภทแสดงการกระท�ำเป็นค�ำกรยิา

ที่พบมากที่สุดเนื่องจากในตัวบทโฆษณาเป็นค�ำกริยาท่ีแสดงการกระท�ำและบรรยาย

เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตของผู้เล่าเรื่อง ผลการศึกษาพบค�ำกริยาประเภทนี้  

212 ค�ำ คิดเป็นร้อยละ 49

ตัวอย่างที่ 10

	 ปกตกิีจ้ะพยายามทานให้ครบหมู#่เน้นทานผัก#และไม่ทานอาหารมันๆ#

					     (โฆษณาน�้ำตาลวังขนาย)
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ตัวอย่างข้างต้น “ทาน” เป็นค�ำกริยาที่เน้นการกระท�ำ “กี้” เป็นผู้กระท�ำ (actor) 

ส่วน “(อาหาร) ครบหมู่, ผัก, อาหารมันๆ” เป็น เป้าหมาย (goal)

จากข้อมูลค�ำกริยาที่เน้นการกระท�ำมักเป็นค�ำกริยาที่อยู่ในวงความหมาย 

เก่ียวกับการบริโภคและสอดคล้องกับตัวบทท่ีน�ำมาศึกษาครั้งน้ีซึ่งเป็นตัวบทโฆษณา

สนิค้าเพ่ือสขุภาพโดยส่วนใหญ่เป็นสนิค้ากลุม่อาหาร ดงันัน้สนิค้ากลุม่ เช่น “กิน” “ทาน” 

“ใช้” เป็นต้น

ตัวอย่างที่ 11

	 (น�ำ้ตาลออร์แกนิควงัขนาย) ทีผ่ลติด้วยกรรมวิธธีรรมชาตติลอดกระบวนการ #	

	 แถมยังได้รับการรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ของสหรัฐอเมริกาและสหภาพ 

	 ยุโรปด้วย	#

		  (โฆษณาน�้ำตาลวังขนาย)

ตัวอย่างข้างต้น “ ผลิต” “ได้รับการรับรอง” เป็นค�ำกริยาท่ีเน้นเหตุการณ์  

(happening) โดย น�้ำตาลออร์แกนิควังขนาย ซึ่งเป็นเป้าหมาย (goal) ในประโยคที่มี 

ผู้ร่วมการ (participant) เป็นมนุษย์ แต่ในข้อความดังกล่าว ผู้ร่วมการ (participant) 

ไม่ใช่สิ่งมีชีวิต เพื่อเน้นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น

			   (2) ค�ำกริยาแสดงสภาพ (relational process) เป็น

ค�ำกริยาที่แสดงสภาพของสิ่งนั้น (being) หรือสิ่งท่ีมี (having) และบอกลักษณะของ 

สิ่งนั้น (attribute) ค�ำกริยาประเภทนี้แบ่งประเภทย่อยออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่  

ค�ำกริยาท่ีแสดงลักษณะ (attributive) และค�ำกริยาท่ีระบุลักษณะ ( Identifying)  

โดยค�ำกริยาที่แสดงลักษณะ(attributive) จะมีผู้ร่วมการ (participant) ได้แก่ ผู้แสดง

ลักษณะ (carrier) และ สิ่งที่แสดงลักษณะ (attribute) ค�ำกริยาที่แสดงลักษณะระบุ

หรือแสดงถึงสมาชิกกลุ่ม

		  ส่วนค�ำกรยิาประเภทท่ีระบลุกัษณะ (Identifying) มผีูร่้วมการ ได้แก่ 

ผูเ้ป็นเจ้าของคุณสมบตั ิ(token) และ สิง่ทีเ่ป็นคุณสมบตั ิ(value) ค�ำกรยิาทีร่ะบลุกัษณะ

แสดงถึงการเป็นสัญลักษณ์หรือตัวแทนของสิ่งนั้น
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การวิเคราะห์โฆษณาประเภทเรื่องเล่าของสินค้าเพื่อสุขภาพ พรวิภา  ไชยสมคุณ

		  จากการศึกษาค�ำกริยาประเภทแสดงสภาพเป็นค�ำกริยาท่ีพบรอง

ลงมาจากค�ำกริยาแสดงการกระท�ำ ค�ำกริยากลุ่มแสดงสภาพเป็นค�ำกริยาที่ใช้บรรยาย

ลักษณะท้ังบุคคลและผลิตภัณฑ์ ตลอดจนแสดงการปรากฏของปัญหาหรือสภาพที่ 

ผู้เล่าเรื่องเผชิญ ซึ่งเป็นการให้ข้อมูลดังกล่าวในตัวบทโฆษณาเป็นการโน้มน้าวใจ 

ด้านเหตุผลแก่ผู้อ่าน ผลการศึกษาพบค�ำกริยาประเภทนี้ 157 ค�ำ คิดเป็นร้อยละ 37

ตัวอย่างที่ 12

	 เพราะนอกจากรูปร่างที่สวยงาม #สีสันที่สดใสแล้ว #

(โฆษณามะเขือเทศเจียไต๋)

ตัวอย่างข้างต้น “สวยงาม” และ “สดใส” เป็นค�ำกริยาที่แสดงสภาพประเภท

แสดงลกัษณะ (attributive) ของสนิค้า กล่าวคือ “สวยงาม” เป็นค�ำกรยิาทีแ่สดงลกัษณะ

ของมะเขือเทศ ส่วน “รูปร่าง” (ลักษณะของมะเขือเทศ) และ “สีสัน” (สีของมะเขือเทศ) 

เป็น ผู้แสดงลักษณะ (carrier) ที่สวยงามและสดใส 

ตัวอย่างที่ 13

	 ลดน�้ำหนักแล้ว#สุขภาพดี# ผิวพรรณสดใส#กล้ามเนื้อกระชับได้รูปทรง#

	 ไม่กลับมาอ้วนอีก#

					     (โฆษณาโปรแกรมลดน�้ำหนัก)

ตัวอย่างข้างต้น “ดี” “สดใส” “กระชับ” และ “อ้วน” เป็นค�ำกริยาที่แสดงสภาพ

ประเภทแสดงลักษณะ (attributive) โดยแสดงลักษณะของผู้น�ำเสนอสินค้าซึ่งเล่าเรื่อง

ของตนเองหลังจากเข้าร่วมโปรแกรมลดน�้ำหนักแล้ว

ตัวอย่างที่ 14

	 ต๊องเป็นคนมีความสุขกับการท�ำงาน#ยิ่งอยู่#ย่ิงชอบ#อย่างกิจการโรงแรม 

	 ศาลา@หัวหินดีขึ้นทุกวัน#

				    (โฆษณาเห็ดหลินจือ)

ตัวอย่างข้างต้น “เป็น” เป็นค�ำกริยาที่ระบุลักษณะ (identifying) “ต๊อง” เป็นผู้

เป็นเจ้าของคณุสมบัต ิ(token) ส่วน “คนมคีวามสขุกับการท�ำงาน” เป็นสิง่ทีค่อืคุณสมบตัิ 

(value) ของ “ต๊อง” งานของวุ้นเป็นงาน Ø ต้องพบเจอคนมากมาย
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	 จากการศึกษาค�ำกริยาท่ีแสดงสภาพ(relational)โดยเฉพาะค�ำท่ีมีความ

หมาย “ดี” นั้นมีการใช้ค�ำกริยาที่อยู่ในกลุ่มความหมายดังกล่าว เช่น “ดี” “ประโยชน์”  

“แข็งแรง” เพ่ือแสดงถึงคณุสมบตัขิองผูน้�ำเสนอสนิค้าซึง่เล่าถึงคณุสมบตัขิองตนเองก่อน

หรือหลังใช้ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนบอกลักษณะของสินค้า ผลิตภัณฑ์ 

 			  (3) ค�ำกริยาทางจิตใจ (mental process) เป็นค�ำกริยา

ที่แสดงว่าบุคคลเก่ียวข้องกับกระบวนการการตระหนักรู้ (conscious) รวมถึงการ

รับรู้ ความรู้ความเข้าใจ และอารมณ์ความรู้สึก โดยมีผู้ร่วมการ (participant) ผู้รู้สึก  

(sensor) อาจจะปรากฏแฝงอยู่ในค�ำกริยา นอกจากนี้ยังมีผู้ร่วมการ คือ สิ่งที่ถูกรับรู้

หรือรู้สึก (phenomenon)

		  ค�ำกริยาประเภทนี้สามารถแบ่งประเภทย่อยออกเป็น 3 ประเภท 

ได้แก่ ค�ำกริยาประเภทการรับรู้ (perception) ค�ำกริยาประเภทการนึกคิด (cognition) 

และ ค�ำกริยาประเภทอารมณ์ความรู้สึก (emotion)

		  จากการศกึษาพบค�ำกรยิาทางจติใจ จ�ำนวน 51 ค�ำ คดิเป็นร้อยละ 12

ตัวอย่างที่ 15

	 ลีมั่นใจ#เลือกมะเขือเทศรูปหัวใจของ “เจียไต๋” ค่ะ#

(โฆษณาเจียไต๋ มะเขือเทศ)

ตัวอย่างข้างต้น “มั่นใจ” เป็นค�ำกริยาทางจิตใจ (mental process) ประเภท

การนึกคิด (cognition) “ลี” เป็น ผู้รู้สึก (sensor) จากการศึกษาผู้วิจัยพบว่ามีการใช ้

ค�ำกริยาทางจิตใจประเภทการนึกคิด เมื่อมีการกล่าวย�้ำความรู้สึกของผู้เล่าเรื่องซึ่งเป็น

ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้น

		  (4) ค�ำกริยาทางการสื่อสาร (verbal process) เป็นค�ำกริยา 

ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร เช่น การพูด การแสดงความคิดเห็น โดยมีผู้ร่วมการ (partici-

pant) คือ ผู้พูด (Sayer) ปรากฏแฝงอยู่ในค�ำกริยา ส่วนผู้ร่วมการอื่นๆ ที่อาจจะปรากฏ

หรือไม่ปรากฏ คือ ผู้รับสาร (receiver) สิ่งที่สื่อสาร (verbiage) จากการศึกษาพบ 

ค�ำกริยาทางการสื่อสาร จ�ำนวน 10 ค�ำ คิดเป็นร้อยละ 2
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การวิเคราะห์โฆษณาประเภทเรื่องเล่าของสินค้าเพื่อสุขภาพ พรวิภา  ไชยสมคุณ

ตัวอย่างที่ 16

	 ต้องขอขอบคุณเห็ดหลินจือแดง จากประเทศญี่ปุ ่น#ที่ท�ำให้ต๊องและ 

	 ครอบครัวมีสุขภาพดี#อารมณ์แจ่มใสทุกวัน#

(โฆษณา เห็ดหลินจือ)

ตัวอย่างข้างต้น “ขอขอบคุณ” เป็นค�ำกริยาทางการสื่อสาร (verbal process) 

“ต้อง” เป็น ผู้พูด (Sayer) ซึ่งมีฐานะเป็นผู้เล่าเรื่อง (narrator) ส่วน “เห็ดหลินจือแดง” 

เป็นผลิตภัณฑ์ซึ่งมีอยู่ในฐานะ ผู้รับสาร (receiver) 

ตารางที่ 3 ความถี่การปรากฏของประเภทกริยา (Process Type) ในตัวบทโฆษณา 

16 
 

ประเภทของกริยา 

ตัวบทโฆษณา รวมจํานวน
คํากริยาแตละ 

  ประเภทของ 
  ทุกตัวบท 

เครื่องช่ัง
นํ้าหนัก 
Tanita 

 โยเกิรต 
ดัชช่ี 

มะเขือ
เทศ 

เจียไต 

นํ้าตาล 
วังขนาย 

เห็ด
หลินจือ 

โปรแกรม 
ลดนํ้าหนัก         

1. 
คํากริยาท่ี
แสดงการ
กระทํา 

เนน 
การกระทํา 

       25  
(32%) 

5 
(12%) 

20 
(26%) 

12 
(32%) 

16 
(21%) 

36 
(30%) 

114  
212 

(49 %) เนน 
เหตุการณ 

14 
(18%) 

7 
(18%) 

14 
(18%) 

6 
(16%) 

24 
(31%) 

33 
(27.5%) 

97 

2.คํากริยา
แสดง
สภาพ 

แสดงลักษณะ 
24 

(31 %) 
21 

(51%) 
21 

(28%) 
8 

(21%) 
23 

(30%) 
30 

(25%) 
126  

157 
(37%) ระบุลักษณะ 

9 
(12%) 

2 
(5%) 

8 
(11%) 

8 
(21%) 

2 
(3%) 

1 
(1%) 

30 

3.คํากริยา 
ทางจิตใจ 

แสดง 
การนึกคิด 

4 
( 5%) 

5 
(12%) 

2 
(3%) 

1 
(2.5%) 

1 
(1%) 

3 
(2.5%) 

16 
 

51 
(12%) 

แสดงอารมณ
ความรูสึก 

1 
(1%) 

 
4 

(5%) 
2 

(5 %) 
1 

(1%) 
5 

(4%) 
13 

แสดง 
การรับรู 

 
1 

(2%) 
6 

(8%) 
 

7 
(9%) 

8 
(7%) 

22 

4.คํากริยาทางการสื่อสาร 1(1%)  1(1%) 1(2.5%) 3(4%) 4(3%) 10 (2%) 
รวมจํานวนคํากริยา 
แตละตัวบท 

  78 41 76 38 77 120 = 430 

 
ผลการศึกษาดานประเภทของคํากริยา (process type) พบวาคํากริยาท่ีพบมากท่ีสุดในโฆษณา คือ 

คํากริยาท่ีแสดงการกระทํา  คิดเปนรอยละ 49 รองลงมา คือ กริยาท่ีแสดงสภาพ คิดเปนรอยละ 37  คํากริยา
ทางจิตใจ คิดเปนรอยละ 12  และคํากริยาทางการสื่อสาร คิดเปนรอยละ 2    หากพิจารณาประเภทยอยของ
คํากริยาแลวพบวามีการใชคํากริยาแสดงสภาพประเภทแสดงลักษณะมากท่ีสุด รองลงมาคือ คํากริยาแสดงการ
กระทําประเภทเนนการกระทํา   คํากริยาแสดงการกระทําประเภทเนนเหตุการณ  คํากริยาแสดงสภาพ
ประเภทระบุลักษณะ  คํากริยาทางจิตใจประเภทแสดงการรับรู  คํากริยาทางจิตใจประเภทแสดงการนึกคิด  
คํากริยาทางจิตใจประเภทแสดงอารมณความรูสึก  และคํากริยาทางการสื่อสาร 

หากพิจารณาตามตัวบทโฆษณาพบวาโฆษณาเครื่องชั่งน้ําหนัก Tanita น้ําตาลวังขนาย มะเขือเทศ   
เจียไต  และโปรแกรมลดน้ําหนักมีความถ่ีของการใชคํากริยาแสดงการกระทําประเภทเนนการกระทําและ
คํากริยาแสดงสภาพประเภทแสดงลักษณะอยางใกลเคียงกัน สวนโฆษณาโยเกิรตและเห็ดหลินจือพบวามีการใช
คํากริยาแสดงสภาพประเภทการแสดงลักษณะมากกวาคํากริยาแสดงการกระทําประเภทเนนการกระทํา 

เม่ือมีการบรรยายการกระทําและเลาเรื่องเก่ียวกับวิถีชีวิต ตลอดจนเหตุการณในชีวิตของผูนําเสนอ
สินคา ผูผลิตตัวบทโฆษณาอาจจะเลือกใชคํากริยาแสดงการกระทํา แตหากมีการถายทอดลักษณะของผูเลา
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ผลการศึกษาด้านประเภทของค�ำกริยา (process type) พบว่าค�ำกริยาที่พบ

มากที่สุดในโฆษณา คือ ค�ำกริยาที่แสดงการกระท�ำ  คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมา คือ 

กริยาที่แสดงสภาพ คิดเป็นร้อยละ 37 ค�ำกริยาทางจิตใจ คิดเป็นร้อยละ 12 และค�ำ

กริยาทางการสื่อสาร คิดเป็นร้อยละ 2 หากพิจารณาประเภทย่อยของค�ำกริยาแล้ว 

พบว่ามีการใช้ค�ำกริยาแสดงสภาพประเภทแสดงลักษณะมากที่สุด รองลงมาคือ  

ค�ำกริยาแสดงการกระท�ำประเภทเน้นการกระท�ำ ค�ำกริยาแสดงการกระท�ำประเภท 

เน้นเหตุการณ์ ค�ำกริยาแสดงสภาพประเภทระบุลักษณะ ค�ำกริยาทางจิตใจประเภท

แสดงการรับรู้ ค�ำกริยาทางจิตใจประเภทแสดงการนึกคิด ค�ำกริยาทางจิตใจประเภท

แสดงอารมณ์ความรู้สึก และค�ำกริยาทางการสื่อสาร

หากพิจารณาตามตวับทโฆษณาพบว่าโฆษณาเครือ่งชัง่น�ำ้หนกั Tanita น�ำ้ตาล

วังขนาย มะเขือเทศ เจียไต๋ และโปรแกรมลดน�้ำหนักมีความถ่ีของการใช้ค�ำกริยา 

แสดงการกระท�ำประเภทเน้นการกระท�ำและค�ำกริยาแสดงสภาพประเภทแสดง

ลักษณะอย่างใกล้เคียงกัน ส่วนโฆษณาโยเกิร์ตและเห็ดหลินจือพบว่ามีการใช้ค�ำกริยา 

แสดงสภาพประเภทการแสดงลักษณะมากกว่าค�ำกริยาแสดงการกระท�ำประเภท 

เน้นการกระท�ำ

เมื่อมีการบรรยายการกระท�ำและเล่าเรื่องเกี่ยวกับวิถีชีวิต ตลอดจนเหตุการณ์

ในชีวิตของผู้น�ำเสนอสินค้า ผู้ผลิตตัวบทโฆษณาอาจจะเลือกใช้ค�ำกริยาแสดงการ 

กระท�ำ แต่หากมีการถ่ายทอดลักษณะของผู้เล่าเร่ือง และให้ข้อมูลลักษณะของสินค้า 

รวมทั้งการประเมินค่าสินค้าด้วย ก็มีการเลือกใช้ค�ำกริยาแสดงสภาพ และเมื่อมีการ

แสดงความรู้สึกเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีการเลือกใช้ค�ำกริยาทางจิตใจเพ่ือให้ผู้อ่านรับรู้

อารมณ์ความรู้สึกของตนเองเก่ียวกับสินค้า ส่วนค�ำกริยาทางการสื่อสารพบไม่มาก

เนือ่งจากการเล่าเรือ่งก็เสมอืนการพูดคยุกับผูอ่้านจงึอาจไม่ต้องเลอืกใช้ค�ำกรยิาท่ีแสดง

การสื่อสาร



มนุษยศาสตร์ สังคมศาสตร์ 34 (3) กันยายน - ธันวาคม  2560142

การวิเคราะห์โฆษณาประเภทเรื่องเล่าของสินค้าเพื่อสุขภาพ พรวิภา  ไชยสมคุณ

สรุป

ในการผลติสารแต่ละข้อความหรอือนพุากย์ (clause) หน้าทีท่ัง้ 3 หน้าที ่ได้แก่ 

หน้าท่ีด้านเน้ือความ (หน้าที่ด้านบุคคลสัมพันธ์ และหน้าท่ีด้านประสบการณ์ หน้าท่ี 

ดังกล่าวจะท�ำหน้าที่ร่วมกัน เน่ืองจากในการผลิตตัวบท ผู้ใช้ภาษาจะเลือกใช้ภาษา 

ให้ตรงและเหมาะสมกับการสื่อสาร เช่น ใจความหลักซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของข้อความ  

อีกทั้งเป็นประธานของอนุพากย์ และท�ำหน้าที่เป็นผู้ร่วมการ เช่น ผู้กระท�ำ 

ในตัวบทโฆษณาประเภทเร่ืองเล่าใจความหลักส่วนใหญ่เป็นใจความประเภท

แสดงเรื่องซึ่งผู ้ผลิตเลือกใจความนี้เพ่ือจัดระบบตัวบทและให้เหมาะสมกับเนื้อหา 

ทีจ่ะสือ่สาร คอืการเล่าเรือ่งราวของผูน้�ำเสนอสนิค้าและการให้ข้อมลูเก่ียวกับผลติภัณฑ์ 

ในการใช้ภาษาเพื่อปฏิสัมพันธ์ กับบุคคลนั้นตัวบทโฆษณาประเภทเรื่องเล่ารูปประโยค

ส่วนใหญ่ที่ผู ้ผลิตตัวบทเลือกใช้ คือ ประโยคบอกเล่าเพ่ือให้ข้อมูลและโน้มน้าวใจ 

ให้คล้อยตาม และในการแสดงประสบการณ์ผู้ผลิตตัวบทเลือกใช้กริยาประเภทแสดง

กระท�ำและแสดงลักษณะมากที่สุด โดยกริยาแสดงการกระท�ำบรรยายการกระท�ำและ

เหตุการณ์เกี่ยวกับผู้น�ำเสนอสินค้า และเลือกใช้กริยาแสดงลักษณะบรรยายลักษณะ

ของผู้น�ำเสนอสินค้าและผลิตภัณฑ์ 

ผู้กระท�ำ (actor) และผู้แสดงลักษณะ (carrier) ซึ่งเป็นเจ้าของหน่วยกริยานั้น 

ในด้านเนื้อความท�ำหน้าที่เป็นใจความหลักแสดงเรื่องและเป็นจุดเริ่มต้นของอนุพากย์ 

ด้านบคุคลสมัพันธ์ท�ำหน้าทีเ่ป็นประธานของอนพุากย์ และด้านประสบการณ์ท�ำหน้าที่

เป็นผู้ร่วมการ (participant) ซึ่งเจ้าของหน่วยกริยานั้น

8. อภิปรายผล

กลวิธีการน�ำเสนอโฆษณาประเภทเร่ืองเล่าของสินค้าเพ่ือสุขภาพเป็นการใช้

กลวิธีการเล่าเรื่องเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยเรื่องเล่า 

ที่พบในการศึกษาครั้งน้ีมีลักษณะแบบ progressive narrative เช่นเดียวกับการ

ศึกษาของเทพี จรัสจรุงเกียรติ (2549) เรื่อง “ฉลาด สวย รวย เก่ง : การสร้างคุณค่าเชิง

สัญญะผ่านเรื่องเล่าในโฆษณาของนิตยสารผู้หญิงไทย” กล่าวคือ เป็นการเล่าเรื่องที่มี 

การเปลี่ยนแปลงชีวิตไปในทางที่ดีขึ้นจากจุดเริ่มต้นเพื่อให้ก�ำลังใจแก่ผู้อ่าน 
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อีกท้ังตัวบทโฆษณาประเภทเรื่องเล่าในการศึกษาครั้งน้ียังมีลักษณะของเรื่อง

เล่าซึ่งสอดคล้องกับประเภทเรื่องเล่าของ Longacre (1974 อ้างในสมทรง บุรุษพัฒน์, 

2537 : 25) นั่นคือประเภทเร่ืองเล่าท่ีเหตุการณ์ด�ำเนินไปเรื่อยๆ โดยมีระดับความ 

ต่ืนเต้นเท่าเทียมกัน (episodic) อย่างไรก็ตามเรือ่งเล่าในตวับทโฆษณามโีครงสร้างและ 

องค์ประกอบต่างไปจากเรือ่งเล่าประเภทนิทาน เช่น ไม่มกีารสร้างความซบัซ้อน เนือ่งจาก 

ตัวบทโฆษณาไม่ได้มีความยาวมากด้วยเหตุที่พ้ืนที่โฆษณามีจ�ำกัดและจุดประสงค์ 

ของตัวบทก็เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อและบริการ

จากข้อมูลตัวบทโฆษณา ผู้วิจัยพบว่าผู้น�ำเสนอสินค้าส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง 

อาจเนื่องจากผู้หญิงมักมีภาพลักษณ์ที่ดูแลเอาใจใส่สุขภาพของตนเอง อีกทั้งในตัวบท

โฆษณามักน�ำเสนอแนวคิดสุขภาพท่ีดีมาพร้อมกับความงามของผู้หญิง ซึ่งเป็นสิ่งที ่

ในตวับทโฆษณาได้แฝงนยัดงักล่าวเอาไว้ แนวคดิสขุภาพท่ีดีและหน้าตารปูร่างท่ีงดงาม

ของผู้หญิงน้ัน ผู้วิจัยเห็นว่าสอดคล้องกับงานวิจัย เร่ือง “การสร้างภาพตัวแทนของ 

ผูห้ญิงสขุภาพดใีนนิตยสารสขุภาพและความงาม” ของสนุนัทา  อิม่ประไพ (2551) และ  

เรือ่ง “วาทกรรม “ความเป็นผูห้ญิง” ในนติยสารสขุภาพและความงามภาษาไทย” ศิรพิร 

ภักดีผาสุข (2552) โดยผลการศึกษาของสุนันทาพบว่า ผู้หญิงที่มีสุขภาพดีต้องรักษา 

รูปร่างให้สวยงาม ส่วนงานวิจัยของศิริพรพบว่า ผู้หญิงในเชิงอุดมคตินั้นมีลักษณะ 

ความงามและลักษณะการมีสุขภาพท่ีดี คือ ภาพลักษณ์ท่ีดูอ่อนเยาว์ รูปร่างท่ีผอม

เพรียว ผิวขาว ผมนุ่มสลวย มีหน้าอก ไม่มีกลิ่นไม่พึงประสงค์ ในขณะท่ีความอ้วน 

และความชราคือ ศัตรู

ส่วนงานวิจัย เรื่อง “Thai Persuasive Discourse : A Systemic Functional 

Approach to an Analysis of Amulet Advertisements”ปัทมา พัฒน์พงษ์ (2552)  

สอดคล้องกับผลการศึกษาในคร้ังน้ี ในด้านจุดมุ่งหมายของตัวบทโฆษณาประเภท 

เรื่องเล่าของสินค้าเพ่ือสุขภาพคือการจูงใจให้ผู้รับสารคล้อยตามว่าสินค้าดังกล่าว 

เป็นสนิค้าทีส่ามารถดแูล ป้องกัน หรอืรกัษาสขุภาพให้ดยีิง่ข้ึน ผลการศึกษาพบว่ามกีาร 

เลือกใช้หน่วยกริยาแสดงสภาพประเภทแสดงลักษณะเป็นจ�ำนวนมาก เพ่ือแสดง

คุณลักษณะที่ดีของสินค้าและสุขภาพของผู้น�ำเสนอสินค้าน้ัน โดยเน้นการบรรยาย

ลักษณะของสินค้าและสุขภาพของผู ้น�ำเสนอสินค้าเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว  



มนุษยศาสตร์ สังคมศาสตร์ 34 (3) กันยายน - ธันวาคม  2560144

การวิเคราะห์โฆษณาประเภทเรื่องเล่าของสินค้าเพื่อสุขภาพ พรวิภา  ไชยสมคุณ

เพ่ือจงูใจให้ผูร้บัสารคล้อยตามว่า สขุภาพของตนเองจะดย่ิีงขึน้เมือ่ใช้ผลติภัณฑ์ดงักล่าว 

เน่ืองจากตัวบทโฆษณาประเภทเรื่องเล่านั้นเป็นข้อความประเภทเรื่องเล่า (narrative 

discourse)และประเภทโน้มน้าวใจ (hortatory discourse) โดยจุดมุ่งหมายหลักคือ

การให้ข้อมลูเพ่ือโน้มน้าวใจให้ผูร้บัสารซึง่ก็คอืผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายตดัสนิใจซือ้สนิค้า

และบริการ
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