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บทคดัยอ่ 

การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์ในการวเิคราะห์โฆษณารถยนต์ BYD เพือ่ศกึษา 
กลวิธกีารสร้างความเป็นจีนผ่านองค์ประกอบต่าง  ๆ ของโฆษณา เช่น 
ภาพ เสยีง หรอืขอ้ความ และเพื่อสรุปชุดความหมายความเป็นจนีแบบ    
ต่าง  ๆ โดยคดัเลือกโฆษณารถยนต์ที่เผยแพร่ในสื่อดิจิทลัระหว่างปี  
2022-2024 จ านวน 10 โฆษณา โดยการวเิคราะห์ดว้ยทฤษฎไีวยากรณ์ภาพ    
ของ Kress และ van Leeuwen ร่วมกบัแนวคดิมายาคติของ Barthes 
ผลการวิจัยพบว่า 1) ด้านความหมายเชิงภาพแทน มีการเชื่อมโยง    
เรื่องเล่าเกีย่วกบัคุณค่าความเป็นจนีโบราณกบัรถยนต์ 2) ดา้นความหมาย    
เชงิปฏสิมัพนัธ์ มกีารใช้การสมัผสัทางสายตา ระยะห่างระหว่างบุคคล 
และทศันคติเพื่อปฏสิมัพนัธ์กบัผู้ชมในการสื่อสารความเป็นจนี 3) ด้าน
ความหมายเชงิองคป์ระกอบ มกีารสรา้งความหมายความเป็นจนีโดยรวม
ด้วยการจดัวางองค์ประกอบ จากการวิเคราะห์การสร้างความหมาย
ดงักล่าวสามารถสรุปชุดความหมายความเป็นจีนที่ประกอบสร้างขึ้น     
ในโฆษณา BYD ได้ดงันี้ 1) จนีคอืผู้สร้างที่มคีวามทนัสมยั 2) จนีคอื    
การรวมเป็นหนึ่ง และ 3) จนีคอืความเป็นสากล 
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Abstract 

This study analyzes BYD automobile advertisements to investigate the 
strategies employed in constructing representations of Chineseness through 
multimodal elements, including visuals, sound, and text. Drawing on the 
frameworks of Kress and van Leeuwen’s Visual Grammar and Barthes’s 
theory of myth, the research examines ten advertisements disseminated 
via digital media between 2022 and 2024. The analysis reveals three 
dimensions of meaning-making: (1) Representational meaning, in which 
narratives of traditional Chinese values are linked to the modern automobile; 
(2) Interactive meaning, where visual techniques such as visual contact, 
social distance, and point of view are used to engage viewers and  
convey cultural identity; and (3) Compositional meaning, through which 
the overall layout and arrangement of visual elements contribute to a  
cohesive representation of Chineseness. The findings identify three dominant 
representations of Chineseness constructed in BYD advertisements:  
(1) Chineseness is characterized as a modern creator; (2) Chineseness is 
represented as unity; and (3) Chineseness is portrayed as global.
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1. บทน า  

ปัจจุบนัอุตสาหกรรมและเทคโนโลยยีานยนตข์องจนีพฒันาอย่างกา้วกระโดด รฐับาลจนี    
ได้ก าหนดโยบายและมาตรการสนับสนุนการใช้รถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของจนี โดยมเีป้าหมาย    
ในการลดมลพษิทางอากาศ ลดการพึ่งพาน ้ามนัน าเขา้ และส่งเสรมิการพฒันาอุตสาหกรรม    
ยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศ โดยรฐับาลจนีไดอ้อกนโยบายสนับสนุนดา้นต่าง ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบั EV     
เช่น การอุดหนุนการซือ้และการยกเวน้ภาษ ีรวมถงึนโยบายสรา้งแรงจงูใจดา้นกฎระเบยีบ เช่น 
การจอดรถ การได้ใช้ช่องทางเดินรถพิเศษ หรือการได้รบังดเว้นค่าผ่านทาง (W. Li et al., 
2018, p. 1513) โดยนโยบายอุดหนุนดังกล่าวมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมและพัฒนา
อุตสาหกรรมรถยนตไ์ฟฟ้า ซึง่เหน็ไดจ้ากตัง้แต่ปี 2009 ถงึ 2022 ยอดขายรถยนตไ์ฟฟ้าในจนี 
เพิม่ขึน้จาก 5,294 คนั เป็น 6.887 ลา้นคนั (Zhao et al., 2024, p. 3)  

ภายใตก้ารเตบิโตของตลาดอุตสาหกรรมรถยนตจ์นีดงักล่าว ผูว้จิยัพบว่าบรษิทั BYD 
(Build Your Dreams) เป็นบรษิัทรถยนต์ที่มบีทบาทส าคญั โดยรถยนต์ BYD มยีอดขายสูง    
เป็นอนัดบัต้น ๆ ของจนี ทัง้ยงัความโดดเด่นในดา้นการตลาดซึง่เหมาะแก่การใช้เป็นกรณีศกึษา    
ถงึการสรา้งความเป็นจนีใหม้คีวามทนัสมยั โดยบรษิทั BYD เป็นบรษิทัจนีทีม่ชีื่อเสยีงในดา้น
การผลติรถยนต์ไฟฟ้า (EV) และแบตเตอรี่ ก่อตัง้ในปี 1995 โดย Wang Chuanfu (王传福) 
โดยเริ่มต้นจากการเป็นผู้ผลิตแบตเตอรี่ส าหรบัโทรศพัท์มือถือและเครื่องใช้ไฟฟ้า ปี 2003 
บรษิัท BYD เขา้สู่อุตสาหกรรมยานยนต์ด้วยการซื้อกจิการของ Qinchuan Automobile 
Company Ltd. และได้เปลี่ยนชื่อเป็น “BYD auto” และในปี 2008 สามารถผลิตรถยนต์    
พลงังานไฟฟ้าแบบปลัก๊-อนิ ไฮบรดิ (PHEV) คนัแรกโดยตัง้ชื่อว่า F3DM หลงัจากนัน้ BYD    
กไ็ดร้บัความสนใจจากนกัลงทุนต่างชาต ิกระทัง่ปี 2020 บรษิทั BYD ไดเ้ปิดตวั “Blade Battery” 
แบตเตอรี่ที่มีความปลอดภัยสูง มีความจุพลังงานที่เพิ่มขึ้นและมีความปลอดภัยมากขึ้น  
ในปีเดยีวกนัไดเ้ปิดตวัรถยนต์รุ่น Han โดยใชแ้บตเตอรรีุ่นใหม่ (CNBC, 2024) ปัจจุบนั BYD 
ไดร้บัการยอมรบัในฐานะหนึ่งในบรษิทัทีม่คีวามส าเรจ็มากทีส่ดุในอุตสาหกรรมยานยนตไ์ฟฟ้า    
ซึ่งเป็นผลจากการสนับสนุนจากรฐับาลจีน ทัง้นี้ พบว่า BYD นัน้ได้รบัการสนับสนุนจาก    
รฐับาลจนีเป็นเงนิ 4.3 ล้านล้านดอลล่าหส์หรฐัฯ ระหว่างปี 2015-2020 (CNBC, 2024) ท าให้
ปัจจุบัน BYD เป็นหนึ่งในแบรนด์รถยนต์ชัน้น าของจีนที่เติบโตทัง้ในตลาดในประเทศและ
ตลาดโลก BYD ในฐานะแบรนด์รถยนต์ที่สร้างความภาคภูมใิจในการเป็นรถยนต์ที่ผลติจาก
ประเทศจนีจงึมบีทบาทส าคญัในการสรา้งความแตกต่างและสรา้งความเชื่อมโยงวฒันธรรมจนี    
ไปสูร่ะดบัสากล  

ผู้วิจยัได้ท าการส ารวจโฆษณารถยนต์ BYD พบว่าเป็นบริษัทที่ให้ความส าคญักบั
ความเป็นจนี (Chineseness) เช่น การตัง้ชื่อรุ่นรถยนต์โดยใช้ชื่อราชวงศ์ของจนีในรถยนต์    
แต่ละรุ่น ซึ่งท าให้ตราสนิค้า BYD แตกต่างจากรถยนต์แบรนด์อื่นที่มกัแสดงให้เห็นถึง    
ความเป็นสากล โดยแบรนด์ BYD สามารถน าความเป็นจีนเข้ามาผสมผสานกบัเทคโนโลยี
รถยนต์ไฟฟ้า ไดอ้ย่างกลมกลนื ซึง่การน าสญัลกัษณ์ของความเก่าแก่และความเป็นสมยัใหม่
เข้ามาผสานไว้ด้วยกันนัน้ถือเป็นปรากฏการณ์ที่น่าสนใจ ผู้วิจ ัยจึงเลือกศึกษาการสร้าง     
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ความเป็นจนีในโฆษณาของรถยนต ์BYD ทีไ่ม่ไดส้ือ่สารเพยีงคุณสมบตัทิางเทคนิคของรถยนต์ 
แต่ยงัสะทอ้นคุณค่าความเป็นจนีผ่านโหมดต่าง  ๆ เช่น ภาพ เสยีง ขอ้ความ และการออกแบบ 
การศกึษาการสรา้งความเป็นจนีในโฆษณาเหล่านี้สามารถช่วยใหเ้ขา้ใจว่าสญัญะต่าง ๆ ท างาน
ร่วมกนัอย่างไรในการถ่ายทอดความหมายความเป็นจนี และช่วยเผยใหเ้หน็ว่า BYD ใชก้ลวธิี
ทางวจันภาษาและอวจันภาษาอย่างไรในการประกอบสรา้งความเป็นจนีแบบใหม่   

 
2. วตัถปุระสงคก์ารศึกษา  

2.1 เพื่อวเิคราะห์กลวิธีการสร้างความหมายความเป็นจีนผ่านองค์ประกอบต่าง  ๆ    
ของโฆษณา เช่น ภาพ เสยีง ขอ้ความ และองคป์ระกอบอื่น ๆ ในการประกอบสรา้งความเป็นจนี    
ในโฆษณารถยนต ์   

2.2 เพื่อสรุปชุดความหมายความเป็นจนีจากการประกอบสรา้งในโฆษณา BYD 
 
3. วิธีการศึกษา 

 บทความวจิยัชิ้นนี้ได้คดัเลอืกโฆษณารถยนต์ BYD ที่เผยแพร่ในสื่อดจิทิลัโดยเป็น
โฆษณาที่แสดงถึงวัฒนธรรมและอัตลักษณ์ความเป็นจีนผ่านเว็บไซต์ www.bilibili.com    
เป็นหลกั โดยสบืคน้ระหว่างปี 2022-2024 จ านวน 10 โฆษณา การคดัเลอืกตวัอย่างโฆษณา    
ในงานวจิยันี้ใช้วธิกีารคดัเลอืกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมหีลกัเกณฑ์และวธิี    
การคดัเลอืก ดงันี้ 1) เป็นโฆษณาทีเ่ผยแพร่ในช่วงปี 2022-2024 ซึง่เป็นช่วงเวลาทีป่ระเทศจนี
มกีารสง่เสรมิเทคโนโลยรีถยนตพ์ลงังานใหม่ของจนีอย่างเขม้ขน้ 2) เป็นโฆษณาทีม่คีวามยาว 
ไม่น้อยกว่า 15 วนิาท ีเพื่อใหม้เีนื้อหาทีเ่พยีงพอต่อการวเิคราะหเ์ชงิลกึ 3) ต้องมอีงคป์ระกอบ
ของวฒันธรรมจนีหรอืแสดงถงึอตัลกัษณ์จนีอย่างชดัเจน เช่น เน้ือหา สญัลกัษณ์ ส ีเสยีง หรอื
แนวคิด 4) เผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์ม www.bilibili.com ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มวิดีโอยอดนิยม    
ของจนี มลีกัษณะคลา้ยกบั YouTube แต่มคีวามเฉพาะตวัดา้นวฒันธรรมทีเ่ขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภค
ชาวจนีรุ่นใหม่ ซึง่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของตลาดรถยนตไ์ฟฟ้า เวบ็ไซตน์ี้จงึเป็นพืน้ทีส่ าคญั
ในการสื่อสารภาพลกัษณ์และแนวคดิทางวฒันธรรมของแบรนดต่์าง  ๆ ในประเทศจนีเพื่อใหไ้ด้   
ขอ้มูลที่มีความเป็นปัจจุบนัและตรงกบับรบิทผู้ชมชาวจนีโดยตรง 5) ในกรณีที่เขา้ถึงข้อมูล     
บางโฆษณาของ www.bilibili.com ไม่ได ้จะเขา้ถงึโฆษณาดว้ยเวบ็ไซต์ www.xinpianchang.com 
ซึง่เป็นเวบ็ไซตท์ีร่วบรวมโฆษณาของจนีหรอื www.youtube.com แทน  
 ส าหรับวิธีการศึกษานัน้ ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบต่าง  ๆ ด้วยทฤษฎี Visual 
Grammar (ไวยากรณ์ภาพ) ของ Gunther Rolf Kress และ Theo van Leeuwen และอภปิราย
ผลการศึกษาด้วยการประยุกต์ใช้แนวคิดเรื่องมายาคติของ Roland Barthes เพื่อสรุปชุด    
ความหมายความเป็นจนีทีป่ระกอบสรา้งในโฆษณา  
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4. กรอบแนวความคิด  

งานวจิยัชิน้นี้ใชก้รอบการวเิคราะห ์Multimodal Discourse Analysis (การวเิคราะห์    
วาทกรรมหลากรูปแบบ) ซึ่งเป็นแนวคิดที่ได้รบัอิทธิพลจาก Roland Barthes โดย Barthes 
มองภาพ เสยีง และท่าทางเป็น “องค์ประกอบเชงิสญัลกัษณ์” ในช่วงทศวรรษ 1990 ทฤษฎี    
การวเิคราะห์วาทกรรมแบบหลากรูปแบบได้รบัการพฒันาเพิม่เติม โดยมผีลงานส าคญัคอื     
The Language of Display Art ของ Michael O’Toole และ Reading Images: A Grammar of 
Visual Design ของ Gunther Rolf Kress และ Theo van Leeuwen ซึง่ผลงานเหล่าน้ีใหข้อ้มลู   
อ้างองิที่ส าคญัในการเป็นกรอบคิดและการประยุกต์ใช้การวเิคราะห์วาทกรรมหลากรูปแบบ    
อย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น โดยมีการพัฒนามาจากภาษาศาสตร์เชิงระบบและหน้าที่ และ    
ทฤษฎสีญัศาสตรส์งัคม แนวทางดงักล่าวสามารถน ามาประยุกตใ์ชใ้นการศกึษาดา้นสญัศาสตร์   
ทีห่ลากหลายได้ เช่น ภาษา ภาพนิ่ง โฆษณา เวบ็ไซต์ ประติมากรรม พื้นที่ สถาปัตยกรรม 
รวมถึงภาพเคลื่อนไหว ภาพยนตร์ และเกม (Xie Honghai, 2024, pp. 751-754) ทัง้นี้    
การศึกษาของ Kress และ Leeuwen นั ้นเป็นการศึกษาที่มีอิทธิพลมากที่สุดในด้าน     
การวเิคราะหว์าทกรรมหลากรูปแบบ โดย Kress และ Leeuwen เชื่อว่าหน้าทีห่ลกั 3 ประการ 
ได้แก่ representational metafunction, interpersonal metafunction และ compositional 
metafunction ที ่Halliday เสนอนัน้ ไม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่สญัลกัษณ์ทางภาษาเท่านัน้ แต่ยงัสามารถ    
น าไปประยุกต์ใชก้บัการวเิคราะหส์ญัลกัษณ์ทางสงัคม รวมถงึภาพ เสยีง ส ีเคา้โครง และอื่น  ๆ 
ได้อกีด้วย โดย Kress และ Leeuwen ได้พฒันา Visual Grammar ต่อจาก Halliday โดยได้    
แบ่งการสรา้งความหมายเป็นออกเป็น 3 มติ ิไดแ้ก่ representational meanings, interactive 
meanings และ compositional meanings (Tian Hailong & Zhang Xiangjing, 2013, pp. 1-3)  

แนวคิดเรือ่ง Visual Grammar ของ Kress และ Leeuwen 
แนวคดิเรื่อง Visual Grammar (ไวยากรณ์ภาพ) ของ Kress และ Leeuwen มุ่งเน้น   

การวเิคราะหโ์หมดการสือ่สารต่าง ๆ (เช่น ภาพ เสยีง ขอ้ความ) ว่าถูกใชเ้พื่อสรา้งความหมาย
อย่างไร ส าหรบัการวเิคราะห์โฆษณาของ BYD ที่มุ่งสะท้อน “ความเป็นจนี” (Chineseness) 
สามารถท าไดต้ามกรอบแนวคดิน้ีใน 3 มติหิลกั ไดแ้ก่ representative meanings (ความหมาย
เชงิภาพแทน), interactive meanings (ความหมายเชงิปฏสิมัพนัธ)์ และ compositional meanings 
(ความหมายเชงิองคป์ระกอบ) โดยมรีายละเอยีดดงันี้   

1) Representative meanings หรอื ความหมายเชงิภาพแทน แบ่งได้ 2 ประเภท 
ได้แก่ 1.1) narrative representations (ภาพแทนเชงิการเล่าเรื่อง) เป็นกระบวนการเชงิเรื่องราว    
แสดงให้เห็นว่าเหตุการณ์ด าเนินไปข้างหน้าได้อย่างไร ผ่านการกระท าและปฏิกิริยาของ
ผูเ้ขา้ร่วม หรอืผ่านกระบวนการทางกายภาพ วาจา และความคดิของผูเ้ขา้ร่วม (Lu, 2020, p. 99)    
และ 1.2) conceptual representations (ภาพแทนเชิงมโนทศัน์) เป็นกระบวนการแบบคงที่     
ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์ของผู้เข ้าร่วมในเหตุการณ์  โดยมีกระบวนการอนัประกอบไปด้วย    
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1.2.1) classificational process (กระบวนการจดัหมวดหมู่) หมายถงึการเชื่อมโยง การจดักลุ่ม    
หรอืจดัประเภท (Kress & van Leeuwen, 2006, p. 79) 1.2.2) analytical process (กระบวนการ   
เชงิวเิคราะห)์ คอืความสมัพนัธข์องผูเ้ขา้ร่วมในลกัษณะเป็นโครงสรา้งส่วน-ทัง้หมด (a part-
whole structure) (Kress & van Leeuwen, 2006, p. 87) และ 1.2.3) symbolic process 
(กระบวนการเชงิสญัลกัษณ์) (Lu, 2020, p. 99)  ส าหรบั symbolic process แบ่งประเภทย่อย    
ได้ 2 รูปแบบ ได้แก่ symbolic attributive (คุณสมบตัิเชิงสญัญะ) คือ สญัญะที่สื่อสารอย่าง    
ตรงไปตรงมาโดยไม่ต้องตีความ ซึ่งมีการแทรกสญัญะไว้ในสื่ออย่างตรงไปตรงมา เช่น  
การตดิตราสญัลกัษณ์บนเสือ้ผา้ และ symbolic suggestive (การชีน้ าเชงิสญัญะ) เป็นกระบวนการ    
ที่ต้องผ่านการตีความจากหลายองค์ประกอบ เช่น แสง หรอื การจดัวางภาพ (Kress & van 
Leeuwen, 2006, p. 105)  

2) Interactive meanings (ความหมายเชงิปฏสิมัพนัธ์) คอื การปฏสิมัพนัธ์ระหว่าง
ผู้ผลิตและผู้ชม ประกอบด้วย represented participants (ผู้เข้าร่วมเชิงตัวแทน) เช่น ผู้คน 
สถานที ่หรอืสิง่ของทีป่รากฏในภาพ และ interactive participants (ผู้เขา้ร่วมเชงิปฏสิมัพนัธ์) 
เช่น การสื่อสารกนัระหว่างผู้คนในภาพหรอื การสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารกบัผู้ชม (Kress & 
van Leeuwen, 2006, p. 114) ประกอบด้วย 2.1) visual contact (การสมัผสัทางสายตา)    
2.2) social distance (ระยะห่างทางสงัคม) และ 2.3) attitude (ทศันคติ) (Kress & van Leeuwen, 
2006, p. 149) 

3) Composition meanings (ความหมายเชงิองคป์ระกอบ)  คอื การจดัองคป์ระกอบ
โดยรวมของภาพเพื่อสร้างความหมายแบบองค์รวม โดย Kress & van Leeuwen (2006) 
กล่าวว่า “the representational and interactive elements are made to relate to each other, 
the way they are integrated into a meaningful whole” (p. 176) กล่าวคอื เป็นกระบวนการ   
การเชื่อมโยงระหว่างองค์ประกอบของภาพแทน (representation) และองค์ประกอบด้าน   
การปฏสิมัพนัธ ์(interaction) โดย composition meanings นัน้ ประกอบดว้ยองคป์ระกอบย่อย 
3 ด้าน คือ 3.1) information value (คุณค่าเชิงข้อมูล) 3.2) salience (ความเด่น) และ 
3.3) framing (การตกีรอบ) 

 
5. ทบทวนวรรณกรรม     

5.1 แนวคิดเก่ียวกบั “ความเป็นจีน”  ในการส่ือสารการตลาด 
ปัจจุบนัได้เกดิกระแส Guochao (国潮, กระแสแห่งชาติ) ขึน้ในประเทศจนี กระแส 

Guochao หมายถงึ ปรากฏการณ์การสนับสนุนสนิคา้จนีจากคนรุ่นใหม่ จากบทความของ Daxue 
Consulting เรื่อง “Guochao 3.0: Chinese cultural Renaissance in consumer trend”      
ได้มีการส ารวจปรากฏการณ์ Guochao พบว่ากระแสความนิยมสินค้าที่ผลิตโดยคนจีนนัน้    
ขยายจากสนิค้าจ าเป็นในชีว ิตประจ าวนัไปสู่ผลิตภัณฑ์ไฮเทคที่ผลิตในประเทศจีนจาก    
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ความภาคภูมิใจในการบริโภคสินค้าจีน การที่สินค้าจีนได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นเนื่องจาก
นวตักรรมทางเทคโนโลยขีองจนีและจากการสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัสนิค้าจนีนัน้  ส่งผลให้   
กระแสดังกล่าวได้สลายแนวคิด Made in China ที่เป็นสินค้าคุณภาพต ่าและเลียนแบบ    
โดยกระแสการใช้สินค้าที่ผลิตในประเทศนัน้ถูกขบัเคลื่อนโดยความเป็นชาตินิยมซึ่งได้รับ    
การสนับสนุนจากแนวคดิ “Chinese Dream” (ความฝันจนี) ที่ถูกผลกัดนัโดยประธานาธิบดี     
สจีิน้ผงิ (Daxue Consulting, 2023) การส่งเสรมิความเป็นชาตนิิยมนี้สอดคลอ้งกบัการศกึษา
ของ H. Li (2016) ที่ได้ส ารวจความสมัพนัธ์ระหว่างความเป็นท้องถิ่นและความเป็นสากล    
Li ชีใ้หเ้หน็ว่า ต านาน วรีบุรุษ และสญัลกัษณ์ของจนีในอดตีและปัจจุบนัถูกน ามาใชเ้พื่อปลกูฝัง
ความรกัชาตเิขา้ไปในความหมายของสนิคา้ทีโ่ฆษณา ในขณะเดยีวกนัโฆษณาบางชิน้เลอืกที่
จะเชื่อมโยงสนิค้าของตนกบัคุณค่าของตะวนัตกโดยการผสมผสานระหว่างสากลนิยมและ    
ความรกัชาติ โดยวิธ ีดงักล่าวสามารถมองว่าเป็นวิธ ีการเชิงอุดมการณ์ในการแก้ปัญหา    
ความตึงเครียดและความกงัวลที่เกิดจากกระแสโลกาภิวัฒน์ได้ Li ยงัอธิบายอีกว่า แม้ว่า    
แบรนดจ์นีจะสามารถสรา้งภาพลกัษณ์แบบผสมผสานระหว่างชาตนิิยมและสากลนิยม แต่กย็งั   
อยู่ในสถานการณ์ทีเ่สยีเปรยีบเนื่องจากอ านาจของตะวนัตกทีเ่หนือกว่า (H. Li, 2016, p. 161)   

การผสมผสานทางวฒันธรรมนัน้ยงัสอดคล้องกบัการศกึษาของภทัรพงศ์ คงวฒันา
(2559) ที่ได้ศึกษาสญัญะของความเป็นชายในโฆษณาเครื่องส าอางผู้ชายในจนีด้วยทฤษฎี     
สญัวทิยา งานวจิยัดงักล่าวชี้ให้เหน็ว่าโฆษณาจนีได้รบัอทิธพิลจากตะวนัตกในการสร้าง    
ภาพแทนความเป็นชาย โดยมกีารใชภ้าพตวัแทนชายตะวนัตกในลกัษณะรูปร่างทีส่มส่วนและ
สุขภาพดี ซึ่งสะท้อนการยอมรบัค่านิยมแบบตะวนัตก และผสมผสานคุณค่าความเป็นจีน    
ในเวลาเดียวกนั ดงันัน้โฆษณาเครื่องส าอางชายในจีนจึงสะท้อนให้เหน็ถึงกระแสการสร้าง
ความเป็นชายแบบใหม่ทีผ่สมผสานวฒันธรรมดัง้เดมิกบัแนวคดิสมยัใหม่   

5.2 แนวคิด Multimodal Discourse Analysis กบัการโฆษณา   
Yao and Zhuo (2018) ในบทความเรื่อง “A Multimodal Discourse Analysis of the 

Promotional Video of Hangzhou” ไดว้เิคราะหว์ดิทีศัน์โพรโมตเมอืงหางโจวโดยใชก้รอบแนวคดิ    
Systemic Functional Linguistics (ภาษาศาสตร์เชงิระบบและหน้าที่) และ Visual Grammar 
(ไวยากรณ์ภาพ) พบว่า ในด้านความหมายเชงิภาพ มีการใช้ภาพเพื่อแสดงประวตัิศาสตร์ 
วฒันธรรม วิถีชีวิต และภูมิทศัน์ของหางโจว เช่น การแสดงภาพสญัลกัษณ์ผีเสื้อที่สื่อถึง    
การเปลีย่นแปลงและความหวงั ในดา้นเสยีง มกีารใชด้นตรจีนีและดนตรแีบบซมิโฟนีเพื่อสือ่ถงึ   
ความเป็นเอกลกัษณ์และการผสมผสานของหางโจวในมติิประวตัิศาสตร์และความเป็นสากล 
ในดา้นภาษา มกีารใช้ค าบรรยายในวดิโีอเพื่อเสรมิสรา้งความเขา้ใจ งานวจิยัแสดงให้เหน็ว่า
โหมดภาพ เสยีง และค าบรรยายท างานร่วมกนัในลกัษณะเสรมิสรา้งกนัเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์
ของหางโจวว่าเป็นเมืองที่มีประวตัิศาสตร์ยาวนาน วฒันธรรมที่มีเอกลักษณ์ วิวทิวทศัน์ที่
สวยงาม และความทนัสมยัในดา้นนวตักรรมและเทคโนโลย ี    
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Bai et al. (2022) ได้ศึกษาโฆษณาของ BYD และ Lixiang ONE โดยพิจารณา   
ความหมายเชงิสญัญะของโหมดต่าง ๆ  ในแง่มุมของการสรา้งความรูส้กึทีก่ลมกลนืกบัธรรมชาติ   
และสงัคม จากการวิเคราะห์โหมดสญัญะทัง้แบบ Verbal (ขอ้ความ) และ Non-verbal (ภาพ 
และเสยีง) พบว่า ในดา้นขอ้ความ มกีารใชภ้าษาทีก่ระตุ้นใหเ้กดิจนิตนาการและการเชื่อมโยง
กบัแนวคดิเรื่องความยัง่ยนื ในด้านภาพมีการสร้างความรู้สกึถึงความสะอาด ความทนัสมยั 
และการเชื่อมโยงกบัธรรมชาติ ในดา้นเสยีงมกีารใช้ดนตรทีี่ผสมผสานระหว่างดนตรพีื้นบ้าน  
และดนตรรี่วมสมยัเพื่อสรา้งบรรยากาศใหแ้ก่ผูร้บัชม    

ส าหรบัการศกึษาทีเ่กีย่วขอ้งกบัความเป็นจนีในบรบิทตะวนัตกนัน้ Lu (2020) ไดศ้กึษา    
โฆษณาของแบรนด์แฟชัน่ D&G (Dolce & Gabbana) ซึ่งเป็นสนิค้าหรูหราจากตะวนัตก    
แสดงให้เหน็ว่าภาพคนจนีหรอืวฒันธรรมจนีที่ปรากฏในโฆษณานัน้ถูกท าให้มภีาพลกัษณ์ที่     
ผดิแปลกแตกต่างและเป็นวฒันธรรมทีล่า้สมยัไม่อาจทดัเทยีมกบัโลกตะวนัตกได้ โดยโฆษณา
ดงักล่าวสรา้งภาพเชงิลบใหแ้ก่คนจนี ทัง้นี้การศกึษาดงักล่าวเป็นการศกึษาโฆษณาทีเ่กดิจาก
แบรนด์สนิค้าต่างประเทศไม่ใช่โฆษณาที่ท าขึ้นเพื่อสนิค้าจนีโดยตรง การสร้างภาพลกัษณ์
ใหก้บัคนจนีจงึแตกต่างจากโฆษณาทีผ่ลติขึน้เพื่อผูร้บัสารชาวจนี 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าแม้ว่าจะมกีารใช้แนวคิดการวิเคราะห์วาทกรรม
หลากรูปแบบ (Multimodal Discourse Analysis) อย่างแพร่หลาย แต่ยงัไม่ปรากฏงานวจิยัที่    
ใช้ทฤษฎีหรือศึกษาเกี่ยวกบัการประกอบสร้างความเป็นจีนโดยตรง นอกจากนี้ยงัพบว่า     
การศกึษาส่วนใหญ่มกัศกึษาตวับทเพยีงชิน้เดยีวซึง่ผูว้จิยัพบว่าหากต้องการศกึษาการประกอบ    
สร้างความหมายในภาพรวมนัน้ต้องอาศยัโฆษณาหลาย  ๆ ชิ้นเพื่อศึกษาการประกอบ   
สร้างความหมายอย่างรอบด้าน ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างความเขา้ใจว่าแบรนด์จนีใช้โฆษณา   
ในการประกอบสร้างความหมายหรือต่อรองความหมายความเป็นจีนอย่างไร  ซึ่งนอกจาก    
จะเป็นการท าความเขา้ใจวฒันธรรมจนีแลว้ ยงัเป็นการสรา้งองคค์วามรูเ้กีย่วกบัวฒันธรรมจนี
ผ่านทฤษฎหีรอืมุมมองทีแ่ตกต่างไดอ้กีดว้ย    

 
6. ผลการการศึกษา 

6.1 Representative meanings (ความหมายเชิงภาพแทน) 
Representative meanings หรอื ความหมายเชงิภาพแทน แบ่งได ้2 ประเภท ไดแ้ก่ 

1) narrative representations (ภาพแทนเชงิการเล่าเรื่อง) ในบทความชิน้นี้ผูว้จิยัใหค้ าจ ากดัความ    
ของ narrative representations ว่าเป็นปรากฏการณ์หรอืการด าเนินเรื่องในโฆษณาทีเ่กีย่วขอ้ง   
กับความเป็นจีนเท่านัน้ และ 2) conceptual representations (ภาพแทนเชิงมโนทัศน์) 
เป็นกระบวนการแบบคงทีซ่ึง่เป็นความสมัพนัธข์องผูเ้ขา้ร่วมในเหตุการณ์ โดยโฆษณา BYD มี
ตวัอย่างการใช ้representation meanings ดงัต่อไปนี้ 
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ตวัอย่างที ่1 โฆษณาเรื่อง《风起大唐》 

 
ภาพท่ี 1 
การเชือ่มโยงความเป็นจนีดว้ยภาพนกัรบจนี 

 

หมายเหตุ. จาก 《风起大唐》阴山故事, โดย BYD, 2023e,  
(https://www.bilibili.com/video/BV1Z64y1p7Uc/?spm_id_from=333.999.0.0) 

 
ตวัอย่างที่ 1 ม ี“ภาพแทนเชิงการเล่าเรื่อง” ในการประกอบสร้างความเป็นจนีโดย

โฆษณาเริ่มจากการเผยให้เห็นภาพโบราณที่สลกับนหนิ โดยมีผู้บรรยายเล่าเรื่องว่าในสมยั 
ราชวงศ์ถงันัน้ จกัรพรรดถิงัไท่จงได้ส่งกองทพัไปทางเหนือเพื่อน าความความสงบมาสู่จนี    
เมื่อบรรยายจบก็ปรากฏการร่ายร าของนักรบจีน โดยนักรบดงักล่าวถูกปิดล้อมจากศตัรู    
แต่กส็ามารถเอาชนะศตัรูไดด้้วยตวัคนเดยีว จากนัน้ภาพกเ็ผยให้เหน็ธงที่เขยีนว่า “唐” และ   
เผยใหเ้หน็รถยนต์รุ่น Tang (唐) ท่ามกลางหมิะที่โปรยปราย โดยมนีักรบจนีโบราณจ านวนมาก    
เดินขบวนรอบข้างรถยนต์ BYD ที่ทันสมัย (ภาพที่ 1) จากนัน้โฆษณาได้ซ้อนภาพนักรบ
ตอนตน้เรื่องใหอ้ยู่ดา้นหน้าของรถยนตโ์ดยปรากฏค าว่า “唐” ซอ้นทีใ่บหน้าของนักรบดงักล่าว 
เพื่อสื่อสารว่านักรบจนีกบัรถยนต์นัน้เป็นหนึ่งเดยีวกนั จากนัน้จงึตดัสลบัภาพการเคลื่อนไหว
ของนกัรบกบัภาพทีเ่ผยใหเ้หน็สมรรถนะของรถยนตท์ีม่คีวามว่องไว ดุดนั ทัง้สององคป์ระกอบ
สอดคลอ้งกบัท่าทางร าดาบของนักรบ รถยนต์หยุดลงพรอ้มกบัภาพนักรบถอืธง “唐” ทีเ่หนื่อยลา้     
แต่มสีายตามุ่งมัน่ และเผยใหเ้หน็รถยนต์ที่วิง่เรว็ท่ามกลางทะเลทรายทีทุ่รกนัดารในตอนจบ 
โดยในช่วงทา้ยของโฆษณาไดแ้ทรกขอ้ความบรรยายประวตัศิาสตรเ์กีย่วกบัสถานทีใ่นโฆษณา   
ว่าเป็นสนามรบสมยัราชวงศถ์งั 

การเล่าเรื่องขา้งตน้ก่อใหเ้กดิ “ภาพแทนเชงิมโนทศัน์” (conceptual representations)
เกี่ยวกบัความเป็นจีนผ่านการเล่าเรื่องราวด้วยภาพของนักรบจีน ซึ่งก่อให้เกิดการสร้าง    
ภาพแทนความหมายว่า BYD นัน้เป็นยานพาหนะที่สบืสานความเป็นจนีโบราณ ส าหรบัใน
ตวัอย่างที ่1 มกีารใช ้“คุณสมบตัเิชงิสญัญะ” (symbolic attributive) ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่ารถยนตน์ัน้    
เชื่อมโยงคุณค่าทางประวตัศิาสตร์อนัยาวนานของจนีโดยมกีารเผยให้เหน็ธงที่มตีวัอกัษรจนี
ระบุราชวงศท์ีรุ่่งโรจน์ ทัง้นี้ยงัมกีารใช ้“การชีน้ าเชงิสญัญะ” โดยการจดัวางองคป์ระกอบภาพ
ให้นักรบซ้อนทับกับตัวรถและมีการเชิญธงจีนก่อนที่จะเผยให้เห็นรถยนต์ ซึ่งการใช้     
องค์ประกอบดังกล่าวเป็นการเชื้อเชิญให้ผู้ชมเกิดการตีความได้ว่ารถยนต์ BYD นัน้    
มีคุณลักษณะเหมือนแม่ทัพหรือนักรบที่น่าเกรงขาม หรือตีความได้ว่ารถยนต์ BYD นัน้    
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มีประสิทธิภาพและสง่างามเหมือนรถศึกในประวัติศาสตร์จีนที่สามารถเอาชนะศัตรูได้    
โดยองค์ประกอบต่าง  ๆ เหล่านี้ผ่านการตีความจากการเล่าเรื่องของโฆษณาที่เน้นย ้าถึง
ความสามารถในการพชิติศตัรูของกองทพัราชวงศ์ถงั กระบวนการผสมผสานความโบราณ
ดงักล่าวก่อให้เกิดความเป็นจีนแบบใหม่ได้ว่า ความเป็นจีนปัจจุบนันัน้คือความรุ่งโรจน์ที่    
สง่ต่อมาตัง้แต่โบราณโดยผสมผสานเทคโนโลยชีัน้สงูทีผ่ลติโดยคนจนี 

 
ตวัอย่างที ่2 โฆษณาเรื่อง《想学我？》 
 
ภาพท่ี 2 
การน าเสนอแบบเปรยีบเทยีบ 

 

ภาพท่ี 3 
การเชือ่มโยงรถกบักวนอู

 
หมายเหตุ. จาก关二爷都请出来了, BYD 比亚迪汉广告宣传片《想学我?》系列创意搞笑广告,  
โดย Yiguanggao, 2022, (https://www.bilibili.com/video/BV1we4y1E73G/) 

 
ตวัอย่างที ่2 โฆษณาเผยใหเ้หน็รถยนต์แบรนด์ Benz สชีมพูจอดรอสญัญาณไฟจราจร    

โดยมีผู้ขบัขี่เพศชายพร้อมด้วยผู้โดยสารเพศหญิงที่มีรูปร่างดีนัง่อยู่ด้านข้าง แต่เมื่อรถ    
Han EV มาจอด รถด้านข้างก็แสดงท่าที่ยัว่ยุผู้ขบัขี่เพศชายของรถ Han EV โดยผู้ขบัขี่รถ 
BYD กลบัมีท่าทีที่สุขุมและไม่ตอบโต้ฝ่ายตรงข้าม แต่เมื่อสญัญาณไฟจราจรเปลี่ยนเป็น    
ไฟเขียว ปรากฏว่ารถยนต์ Han EV กลับออกตัวได้เร็วกว่าและแซงรถ Benz ไปในที่สุด 
ในขณะเดยีวกบักเ็ผยให้เหน็ว่าผู้ขบัขีร่ถ Han EV ได้กลายร่างเป็นกวนอู ซึ่งเป็นตวัละครทีม่ี 
เอกลกัษณ์โดดเด่นดา้นการเป็นนักสูท้ีม่คีวามกลา้หาญและรกัในความยุตธิรรม (Timmerman, 
2015, p. 3)  ซึง่ปรากฏในพงศาวดารจนีและวรรณกรรมสามก๊ก  

จากกระบวนการเล่าเรื่องดงักล่าวก่อให้เกดิการสร้างความหมายความเป็นจนีผ่าน
องค์ประกอบต่าง  ๆ พบว่าในด้าน “คุณสมบตัิเชิงสญัญะ” (symbolic attribute) มีการใช้   
การแปลงผูข้บัขีจ่ากคนในยุคปัจจุบนัเป็นกวนอูเพื่อแสดงใหเ้หน็ว่ารถทีข่บันัน้เป็นของจนีหรอื    
มคีุณลกัษณะทีม่คีวามเป็นจนี ในขณะเดยีวกนักม็กีารด าเนินเรื่องโดยใช ้“การชีน้ าเชงิสญัญะ”   
(symbolic suggestion) ผ่านการใช้สัญญะต่าง  ๆ ได้แก่ 1) ด้านสีและขนาดของตัวรถ    
โดยในโฆษณานี้รถ BYD มกีารใชส้แีดงทีเ่ป็นสญัญะแสดงความเป็นจนี ในขณะทีร่ถยนต์จาก
ตะวนัตกใชส้ชีมพู โดยสชีมพูเป็นสทีีเ่ชื่อมโยงกบัคุณสมบตัคิวามเป็นหญงิ เช่น ความนุ่มนวล 
บอบบาง หรอืความไรเ้ดยีงสา (Ma & Wang, 2024, pp. 2-3) เมื่อน ามาเทยีบกบัรถ BYD ทีม่ ี   
สแีดงและขนาดใหญ่กว่าแล้ว รถตะวนัตกจงึกลายเป็นตวัแทนของความเป็นหญิงที่ถูกท าให้



JOURNAL OF LIBERAL ARTS 25, 3 (SEPTEMBER - DECEMBER 2025) 

333 

ดอ้ยกว่า (ภาพที ่2) 2) ดา้นคุณลกัษณะของผูข้บัขี ่มกีารแทนทีค่นจนีทีข่บัรถ BYD ดว้ยกวนอู   
ซึง่เป็นบุคคลในประวตัศิาสตรจ์นีทีเ่ป็นสญัลกัษณ์ของความกลา้หาญ รวมถงึความสามารถดา้น
การสูร้บดว้ย ในดา้นการสรา้ง “ภาพแทนเชงิมโนทศัน์” นัน้ พบว่ากระบวนการเล่าเรื่องดงักล่าว
น าไปสู่การสร้างความหมายถึงความเป็นจีนได้ว่าจีนนัน้เหนือกว่าตะวันตกผ่านการใช้
สญัลกัษณ์ต่าง ๆ ทีท่ าใหต้ะวนัตกดดูอ้ยค่าและในขณะเดยีวกนักเ็ชดิชคูุณค่าความเป็นจนี 

6.1.1 การผสมผสานระหว่างวจันภาษาและอวจันภาษา 
จากการศกึษากลุ่มตวัอย่างพบว่ามโีฆษณาบางชิน้มลีกัษณะเด่นในการเล่าเรื่องและ

การใชภ้าษาร่วมกบัการใชภ้าพในการประกอบสรา้งความหมาย ซึง่ภาษาทีใ่ชม้กัสอดคลอ้งกบั
ภาพหรอืใชภ้าษาเพื่อใหผู้ช้มไดร้บัสารบางอย่างทีท่ าใหภ้าพหรอืเรื่องเด่นชดัยิง่ขึน้ ดงัตวัอย่าง
ต่อไปนี้ 

 
ตวัอย่างที ่3  โฆษณาเรื่อง《在一起才是中国汽车》 
 
ภาพท่ี 4 
การใชภ้าพขาวด าเล่าประวตั ิ

 

ภาพท่ี 5 
การใชภ้าพสนี าเสนอขอ้ความ 

 
หมายเหตุ. จาก在一起, 才是中国汽车！｜ 比亚迪第 500 万辆新能源汽车下线, โดย BYD, 2023d, 
(https://www.bilibili.com/video/BV178411R7ss/) 

 
ตวัอย่างที ่3 มกีารสรา้ง “ภาพแทนเชงิการเล่าเรื่อง” โดยเริม่เผยใหเ้หน็ภาพขาวด าที่

เผยให้เห็นการเปิดตวัรถยนต์แบรนด์ต่าง ๆ ที่ผลิตในจีนตัง้แต่อดีตถึงปัจจุบนั ผู้วจิยัพบว่า
องคป์ระกอบส าคญัในโฆษณาชิน้นี้ทีป่ระกอบสรา้งความเป็นจนีคอืการใชเ้สยีงพากยห์รอืภาษา
ในการเล่าเรื่องเพื่อบรรยายเรื่องราวความพยายามของอุตสาหกรรมรถยนต์จนี โดยผูบ้รรยาย
เล่าเรื่องการพฒันาการและความส าเร็จของรถยนต์จีน ซึ่งมีการเล่าว่ารถยนต์จีนนัน้ก่อตัง้    
ตัง้แต่ยุค 70 นอกจากจะกล่าวถึงความพยายามของอุตสาหกรรมรถยนต์จนีแลว้ ยงักล่าวถึง
ความพยายามของรถยนตแ์บรนดต่์าง ๆ ของจนี เช่น小鹏汽车 (Xpeng), 蔚来汽车 (Geely) ,  
理想汽车 (Li Auto) โดยผู้บรรยายไดก้ล่าวชื่นชมความส าเรจ็เพื่อเป็นการสดุดแีบรนด์ต่าง  ๆ 
เช่น กล่าวว่า “长安汽车用第一辆微车为这个名字扬起新的旗帜 (บรษิัท Changan ชูธงใหม่    
ส าหรับชื่อนี้ด้วยรถยนต์ขนาดเล็กคันแรก)” (BYD, 2023d) โดยผู้บรรยายได้น าเสนอ   
เรื่องราวหรอืจุดเริม่ต้นความส าเรจ็ของรถแบรนดต่์าง ๆ ของจนี และจบลงดว้ยตวัอกัษรจนีที่    
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เขยีนว่า “在一起 才是中国汽车” (อยู่ร่วมกนัจงึจะเรยีกว่ารถจนี) ดงัภาพที่ 5 ดว้ยตวัอกัษรจนี    
สขีาวซึง่จดัไวก้ึง่กลางของภาพ  

 ในดา้น “ภาพแทนเชงิมโนทศัน์” พบว่า โฆษณาดงักล่าวมกีารใช ้“คุณสมบตัเิชงิสญัญะ”    
เช่น ภาพการเปิดตัวรถยนต์รุ่นต่าง  ๆ โดยมีคนจีนห้อมล้อมรถรุ่นนัน้  ๆ รวมถึงการแทรก   
ตวัอกัษรหรอืโลโก้ของแบรนด์ต่าง  ๆ เพื่อให้ผู้ชมรบัทราบว่า รถยนต์เหล่านี้ผลติโดยคนจนี    
ซึง่เป็นการสรา้งการรบัรูแ้บบจดัประเภท (classification) ใหแ้ก่ผูช้ม ในดา้น “การชีน้ าเชงิสญัญะ” 
พบว่า โฆษณาดงักล่าวมกีารฉายภาพการประสบความส าเรจ็ในการคดิค้นนวตักรรมรถยนต์
ของคนจนี โดยโฆษณาไดเ้น้นการฉายใหเ้หน็ถงึผูค้นมากมายทีต่่างปรบมอืแสดงความยนิดกีบั
นวตักรรมรถยนตข์องจนี  
 นอกจากนี้โฆษณายงัแทรกภาพรถยนต์จนีแบรนด์ต่าง  ๆ ที่มกีารพฒันาตัง้แต่อดีต    
จนถงึปัจจุบนัเพื่อเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ทีแ่สดงออกถงึความร่วมแรงร่วมใจและไม่แบ่งแยก    
ระหว่างบริษัทต่าง  ๆ ที่แข่งขนักันในอุตสาหกรรมรถยนต์จีน ผู้วิจ ัยพบว่าโฆษณา BYD    
มกีารน าเสนอทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ เนื่องจากไม่ไดเ้ชดิชูแบรนดข์องตนเองแบรนดเ์ดยีว แต่พูดถงึ
การร่วมมอืของหลาย ๆ แบรนด ์การเล่าเรื่องนัน้สอดคลอ้งกบัภาพทีเ่ผยใหเ้หน็ความกา้วหน้า   
ของประเทศจนีในดา้นอุตสาหกรรมรถยนต์ ซึง่เป็นการแสดงใหเ้หน็ว่าความส าเรจ็ของรถยนต์จนี     
ในปัจจุบนัเกดิจากความพยายามของคนจนีรุ่นก่อนทีมุ่่งมัน่พฒันาอุตสาหกรรมรถยนต์ใหรุ้่งเรอืง     
จนถึงปัจจุบนั โดยตวัอย่างดงักล่าวมปีระโยคส่งท้ายว่า “อยู่ร่วมกนัจงึจะเรยีกว่ารถยนต์จนี” 
ยิง่เป็นการขบัเน้นการประกอบสรา้งความเป็นจนีว่า ความเป็นจนีคอืการพฒันาร่วมกนัซึง่สะทอ้น     
ค่านยิมส านึกแบบรวมหมู่ (collectivism) ของจนี  
 
ตวัอย่างที ่4 โฆษณาเรื่อง《手》  
 
ภาพท่ี 6 
การเน้นมอืของคนจนี 

 
หมายเหตุ. จาก精编｜手握梦想一路向前 比亚迪《手》, โดย 80 Jun’s car vision, 2024, 
(https://www.bilibili.com/video/BV17C41147hi/?spm_id_from=333.1387.search.video_card.click) 
  

ในตวัอย่างที ่4 พบว่า ในดา้น “ภาพแทนเชงิการเล่าเรื่อง” นัน้ โฆษณาเริม่โดยการเผย    
ให้เหน็พพิธิภณัฑ์จดัแสดงเครื่องปั้นดนิเผาโบราณของคนจนีและย้อนอดตีไปในยุคโบราณ     
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เผยใหเ้หน็บรรพบุรุษของจนีทีม่คีวามพยายามในการสรา้งสิง่ต่าง ๆ ซึง่เน้นใหเ้หน็มอืเป็นส าคญั     
โดยเชื่อมโยงมือกับการสร้างสรรค์อารยธรรมต่าง  ๆ ของจีน โดยตัดสลับระหว่างภาพ    
ความยากล าบากของคนจนีในการต่อสูก้บัดนิฟ้าอากาศและภาพมอืของคนจนีทีไ่ดส้รา้งสรรค์
สิง่ต่าง  ๆ ในสมยัโบราณ เช่น กระดาษ หรือ เขม็ทิศ จากนัน้โฆษณาได้มีการตัดสลบัภาพ
รถยนต์และเผยให้เห็นคนจีนยุคปัจจุบันใช้มือในการออกแบบรูปภาพร่วมกับการใช้มือ    
ในการท าสิง่ต่าง ๆ เช่น การปลูกขา้ว การพฒันาเทคโนโลย ีในขณะเดยีวกนักม็เีสยีงผูบ้รรยาย
เล่าความพยายามของคนจนีที่สะท้อนผ่านบทบาทต่าง ๆ  เช่น การเป็นครอบครวั การเขยีนพู่กนั    
การท าอาหาร โดยในช่วงท้ายของโฆษณามกีารตดัภาพสลบักบัการเผยให้เหน็ภาพรถยนต์ 
BYD รุ่นต่าง ๆ เป็นระยะ  

จากการเล่าเรื่องดงักล่าว ผู้วจิยัพบว่าโฆษณามกีารใช้ “คุณสมบตัิเชงิสญัญะ” เพื่อ
สื่อสารความเป็นจีนด้วยการเผยภาพที่เน้น “มือ” ซึ่งสอดคล้องกบัผู้บรรยายที่มกักล่าวถึง    
“มอืของคนจนี” อนัเป็นใจความหลกัของโฆษณา โดยมชี่วงหนึ่งของโฆษณาผูบ้รรยายไดก้ล่าวว่า     
“มอืคู่นี้คอือนาคตแห่งเทคโนโลยีแต่มอืเหล่านี้แต่ไหนแต่ไรมากธ็ ารงไวซ้ึ่งเมอืงเกดิ และกย็งั
ส ารวจโลกใบนี้ แต่ผู้มชียัหวงัว่ามอืเหล่านี้จะเป็นมอืของคนจนี ในวนันี้ 6,000 ปีต่อมา มอืคู่นี้   
ได้สานต่อไฟแห่งอารยธรรมอีกครัง้ ก้าวไปขา้งหน้าและยิ่งก้าวไปข้างหน้าอย่างไม่หยุดยัง้ 
มงักรร่อนหงสร์ า หากใจหวงัมอืกท็ าส าเรจ็”1 (BYD, 2024) จะเหน็ได้ว่าในด้านภาพ และ    
เสียงบรรยายนัน้มีการผสานกันอย่างกลมกลืน ในด้านรูปแบบการน าเสนอโฆษณานัน้      
มีการน าเสนอทัง้งานภาพและการบรรยายให้มีลกัษณะคล้ายกบัสารคดีประวตัิศาสตร์จีน     
ในดา้นภาษานัน้มกีารใชค้ าว่า “มอื” สอดคลอ้งไปกบัการเน้นภาพมอืในแบบระยะใกล้ (ภาพที ่6)     
โดยเป็นการสร้างความหมายอย่างตรงไปตรงมาว่าคนจนีนัน้เป็นผู้ประดษิฐ์คดิคน้วทิยาการ     
ต่าง  ๆ ซึ่งการเล่าเรื่องและการใช้ภาพนี้เองก่อให้เกิด “ภาพแทนเชิงมโนทศัน์” ผ่านการใช้   
องคป์ระกอบของโฆษณา เช่น ภาพเครื่องปั้นดนิเผาโบราณทีค่นจนีสรา้ง รวมถงึภาพววิฒันาการ    
ต่าง ๆ ตัง้แต่อดตีจนถึงปัจจุบนั โดยการน าเสนอภาพดงักล่าวสามารถก่อให้เกดิการตีความ    
ได้ว่าชนชาตจินีเป็นเผ่าพนัธุ์ทีเ่ป็นผูส้รา้งหรอืผู้รเิริม่สร้างสรรคน์วตักรรมใหม่  ๆ มาตัง้แต่ยุค
โบราณ  

 
 
 

 

                                                           
1 ต้นฉบบัภาษาจนี: “这双手是科技的未来。但始终这双手坚守着国土, 探索者世界, 但胜者希望, 

这是中国人的手, 六千多年后的今天, 这双手再一次接过文明的火种, 向前, 再向前。龙飞凤舞, 得心应手”。
(80 Jun’s car vision, 2024) (การแปลเป็นภาษาไทยในบทความชิน้นี้แปลโดยผูว้จิยัทัง้หมด)  



วารสารศลิปศาสตร ์ปีที่ 25 ฉบบัที ่3 (กนัยายน - ธนัวาคม 2568) 

336 

ตวัอย่างที ่5 โฆษณาเรื่อง《宋若繁星, 点亮世界》 
 

ภาพท่ี 7 
การใชร้ถ BYD โดยชาวตะวนัตก

 
หมายเหตุ. จาก宋若繁星，点亮世界, BYD, 
2024, (https://www.bilibili.com/video 
/BV1JE4m1d725/?spm_id_from=333.999.0.0) 

ภาพท่ี 8 
รถ BYD ทีเ่ดนิทางไปประเทศตะวนัตก

 
หมายเหตุ. จาก宋若繁星，点亮世界, BYD, 2024, 
(https://www.bilibili.com/video 
/BV1JE4m1d725/?spm_id_from=333.999.0.0) 

 
ในตวัอย่างที่ 5 โฆษณาเริ่มด้วยการใช้ภาพกราฟิกเผยเรื่องราวความยิ่งใหญ่หรือ     

คุณูประการของราชวงศ์ซ่ง โดยเผยให้เห็นวตัถุหรือนวตักรรมที่เกดิขึน้ในราชวงศ์ซ่งอย่าง     
วจิติรตระการตา หลกัจากนัน้จงึใชภ้าพการขบัรถยนต์จรงิ เช่น เผยภาพรถยนต์รุ่น Song ที่    
เดนิทางประเทศต่าง ๆ และมกีารแทรกภาพประสบการณ์การใชร้ถของชาวต่างชาตทิีก่ าลงัใช้
รถยนต์รุ่น Song (ภาพที ่7) ท าใหผู้ช้มเกดิการเชื่อมโยงคุณค่าและความหมายจากประวตัศิาสตร์    
ราชวงศซ์่งสู่รถ BYD รุ่น Song ซึง่สอดคลอ้งกบัผูบ้รรยายในโฆษณาเล่าว่า “ค าว่า Song นัน้   
จะสูญเสยีความหมายที่มาจากจีน เพราะจีนมซี่ง สายธารวฒันธรรมที่สบืต่อมายาวนานนับ    
พนัปีจงึสามารถด ารงต่อไปได้ดว้ยบทกวซี่ง (ซ่งฉือ) การพฒันาวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยี
ของโลกจงึไดไ้ปถงึจุดสงูสุดใหม่ และเพราะม ี“ซ่ง” BYD จงึสามารถก าหนดมาตรฐานใหม่ของ
ตลาด SUV ได้”2 (BYD, 2024) จะเห็นได้ว่านอกจากโฆษณาจะท าการเชื่อมโยงความจริง     
ทางประวตัศิาสตรก์บัรถยนต์ในปัจจุบนัแลว้ ยงัมกีารใชเ้สยีงเพื่อใหเ้กดิความเชื่อมโยงคุณค่า     
ผ่านการใช้ค าพ้อง “Song” ที่เป็นทัง้ชื่อราชวงศ์และเป็นชื่อรุ่นรถยนต์อนัเป็นสญัญะเชงิบวก   
ของประวตัศิาสตรร์าชวงศซ์่งมาประกอบสรา้งความหมายใหก้บัรถยนตจ์นี 

จากการใชเ้สยีงบรรยายดงักล่าว ผูว้จิยัพบว่าการใชเ้สยีงมบีทบาทส าคญัในการสรา้ง
ความจริงและท าให้เกิดความน่าเชื่อถืออีกด้วย โดยพบว่า BYD มกัใช้เสียงบรรยายผู้ชาย    
เสยีงทุม้ต ่าในหลาย ๆ โฆษณา ซึง่เมื่อพจิารณาตวัอย่างที ่5 แลว้พบว่า โฆษณามกีารใชเ้สยีงที่
เหมอืนเสยีงพากยใ์นรายการสารคดเีพื่อสรา้งความน่าเชื่อถอื โดยผูบ้รรยายไดก้ล่าวถงึมรดก
ทางอารยธรรมทีเ่กดิขึน้ในราชวงศซ์่งอนัเป็นคุณูประการส าคญัต่อประวตัศิาสตรโ์ลก จะเหน็ไดว้่า    
โฆษณาใชเ้สยีงเลยีนแบบการบรรยายประวตัศิาสตรใ์นรปูแบบสารคดทีางโทรทศัน์ ซึง่เสยีงทีม่ ี  
ลกัษณะคล้ายการบรรยายสารคดีนี้เป็นการหยบิยมืรูปแบบของสารคดเีพื่อประกอบสร้าง    
ความจรงิดว้ยการพร่าเลอืนโฆษณา (เรื่องแต่ง) กบัสารคด ี(เรื่องจรงิ)  
                                                           

2 ต้นฉบบัภาษาจนี: “Song 将失去来自中国的含义, 中国因为有宋, 千年文脉因宋词得以费续, 

世界科技的发展树起新的高峰。比亚迪因为有宋, 中国 SUV 市场的标杆被重新定义”。(BYD, 2024) 



JOURNAL OF LIBERAL ARTS 25, 3 (SEPTEMBER - DECEMBER 2025) 

337 

จากตัวอย่างจะเห็นได้ว่า BYD ได้พยายามเชื่อมโยงคุณค่าของอารยธรรมจีนยุค
ราชวงศ์ซ่งที่เผยแพร่ไปทัว่โลกผ่านการเผยให้เห็นภาพรถยนต์ BYD ที่ได้ขบัไปในที่ต่าง  ๆ 
โดยเฉพาะอย่างยิง่ประเทศตะวนัตก และมใีชภ้าพการใชร้ถ BYD จรงิจากชาวตะวนัตกทีแ่สดง
ใหเ้หน็ถงึการยอมรบัรถทีผ่ลติจากจนี ซึง่สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ H. Li (2016) ทีอ่ธบิายว่า   
โฆษณาของจนีมกัมกีารหยบิฉวยสญัลกัษณ์เกีย่วกบัตะวนัตกเพื่อดงึดดูผูบ้รภิาคชาวจนีโดยใช้
สญัลกัษณ์เหล่านี้เพื่อขายภาพลกัษณ์ตะวนัตกที่ผู้บริโภคชาวจีนใฝ่ฝันที่จะเป็น โดยมีวิธี     
คอื สร้างความเชื่อมโยงระหว่างผลิตภัณฑ์ของตนกบัตะวนัตกผ่านการน าเสนอสญัลกัษณ์     
ของตะวนัตก เช่น ภาษา สถาปัตยกรรม ประตมิากรรม สถานทีท่่องเทีย่ว หรอืเมอืงทีม่ชีื่อเสยีง 
เช่น ปารสี (p. 72) สอดคลอ้งกบัโฆษณา BYD ดงัในภาพที ่8 จะเหน็ไดภ้าพรถ BYD เดนิทาง
ไปยังตะวันตกผ่านการจัดองค์ประกอบภาพที่ท าให้เห็นฉากหลัง การเชื่อมโยงสถานที่     
ต่างประเทศนัน้ เป็นการประกอบสรา้งความจรงิว่ารถยนต ์BYD นัน้ไดร้บัการยอมรบัในระดบั
สากลและน าไปสู่การสรา้งความหมายว่า จนีนัน้ไดร้บัการยอมรบัจากตะวนัตก และความเป็น
จนีนัน้มคีวามเป็น cosmopolitanism (ความเป็นสากลนิยม) จากการใช้ภาพรถยนต์ BYD 
ทีไ่ดเ้ดนิทางไปทีต่่าง ๆ ทัว่โลก 

6.2 Interactive meanings (ความหมายเชิงปฏิสมัพนัธ)์ 

6.2.1 Visual contact (การสมัผสัทางสายตา) 
Visual contact (การสมัผสัทางสายตา) เป็นการใชส้ายตาเพื่อสือ่สาร demand (ความ

ตอ้งการ) หรอื offer (การเสนอ) กล่าวคอืเป็นการใชส้ายตาเพื่อสรา้งปฏสิมัพนัธผ์ูช้ม (Kress & 
van Leeuwen, 2006, pp. 117-118) โดยโฆษณา BYD มีตัวอย่างการใช้ “การสัมผัสทาง
สายตา” เพื่อสือ่สารความเป็นจนีดงัตวัอย่างต่อไปนี้ 
 
ตวัอย่างที ่6 โฆษณาเรื่อง《为梦想, 一路向前》 
 
ภาพท่ี 9 
การน าเสนอขอ้มลูนกักฬีาและการใชส้ายตา 

 
หมายเหตุ. จาก《为梦想, 一路向前》| 比亚迪梦想大片上线！, BYD, 2022, 
(https://www.bilibili.com/video/BV1Te4y1K71G/?spm_id_from=333.999.0.0) 
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ตวัอย่างที ่6 มกีารใช ้“การสมัผสัทางสายตา” เพื่อสรา้งความหมายความเป็นจนีนัน้
สอดคลอ้งกบัการใช้ “ภาพแทนเชงิการเล่าเรื่อง” ที่เล่าเรื่องความพยายามจนประสบความส าเรจ็    
ของนักกีฬาหญิงชื่อ Wang Shuang (王霜)  โดยผู้วิจยัพบว่า BYD มกัใช้บุคคลที่มีตัวตน    
อยู่จรงิมากกว่าการใชน้ักแสดงเพื่อใหเ้กดิความสมจรงิและเป็นการสรา้งความน่าเชื่อถอืใหก้บั
รถยนต์ที่ผลิตโดยคนจีน โดยมีการใช้มุมกล้องเพื่อเน้นสายตาของบุคคลในการสื่อสาร     
ความเป็นจนีว่าคนจนีนัน้มคีวามสามารถ มคีวามพยายามจนประสบความส าเรจ็และได้รบั     
การยอมรบัในที่สุด ซึง่การน าเสนอเรื่องราวของบุคคลจรงินัน้ถูกขบัเน้นผ่านภาพคุณลกัษณะ
ทางกายที่มีความแข็งแกร่ง ว่องไวเพื่อเชื่อมโยงไปสู่คุณลักษณะของรถยนต์จีน โดยมี     
การน าเสนอขอ้มูลดา้นภูมหิลงัของพรเีซนเตอร ์เช่น ในภาพที่ 9 มกีารน าเสนอ ชื่อและอายุที่
แสดงถงึความเป็นคนรุ่นใหม่ การมรีปูร่างทีม่ลีกัษณะแขง็แรง รวมถงึการเล่าเรื่องราวความส าเรจ็    
ในฐานะนักกฬีาหญงิชาวจนี โดยการใชส้ญัญะนักกฬีานัน้เขา้กนัไดด้กีบัโฆษณารถยนตไ์ฟฟ้าจนี     
เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้แบรนด์จีนมีภาพความทันสมัยจากความเป็นคนรุ่นใหม่และ    
แขง็แกร่งโดยคุณสมบตัคิวามเป็นนกักฬีา 

ในด้านการใช้สายตานัน้พบว่าโฆษณาน าเสนอความมุ่งมัน่ของคนจีนผ่านการใช้     
สหีน้าแววตา ดงัตัวอย่างในภาพที่ 9 ได้มีการใช้สายตามองมาไปในจุดอื่นที่ไม่ใช่ผู้ชมด้วย    
สหีน้าจริงจัง โดยเราจะเรียกการใช้สายตาแบบนี้ว่า “offer” หรือ “การเสนอ” เมื่อรวมกับ
เรื่องราวที่ถ่ายทอดในโฆษณาแล้ว การใช้ภาษากายและการใช้สายตาดงักล่าวก่อให้เกิด
ความหมายคอื การไม่ย่อทอ้ต่ออุปสรรคของคนจนีจากการสื่อสารผ่านสายตาของนักกฬีาจนีที่
แสดงออกถึงความมุ่งมัน่ ในขณะเดยีวกนักป็ระกอบสร้างความหมายใหก้บัความเป็นจนีผ่าน
ภาพแทนนักกีฬาจนีไดว้่าความเป็นจนีนัน้คอืความอุตสาหะ โดยการใช้สญัญะของความเป็น
นักกีฬาชาวจีนนัน้ นอกจากจะเป็นการเชิดชูความเป็นจีนแล้ว  ความเป็นนักกีฬายงัเป็น    
การขบัเน้นบุคลกิหรอืคุณลกัษณะของรถยนตไ์ดเ้ป็นอย่างด ี

6.2.2 Social distance (ระยะห่างทางสงัคม) 
Social distance (ระยะห่างทางสังคม) คือการเลือกใช้ระยะห่างเพื่อบ่งบอกถึง

ความสมัพนัธ์ระหว่างผู้เขา้ร่วมที่ปรากฏในภาพและผู้ชม (Kress & van Leeuwen, 2006, 
p. 124) โดย “ระยะห่างทางสงัคม” นัน้สามารถแสดงออกผ่านระยะห่างระหว่างเลนสก์บัวตัถุ 
เช่น การใช้ close shot (ภาพระยะใกล้) เพื่อน าเสนอความสมัพนัธ์ที่มีความใกล้ชิด หรือ  
การใช้ long shot (ภาพระยะไกล) เพื่อแสดงความเป็นทางการหรอืความห่างเหนิ (Kress & 
van Leeuwen, 2006, pp. 124-129) โดยโฆษณา BYD มตีวัอย่างการใช ้“ระยะห่างทางสงัคม” 
เพื่อน าเสนอความเป็นจนีดงัตวัอย่างต่อไปนี้  
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ตวัอย่างที ่7 โฆษณาเรื่อง《舞狮》 
 

 
ในตวัอย่างที่ 7 พบว่าในด้านการสร้าง “ภาพแทนเชงิการเล่าเรื่อง” มีการน าเสนอ

ความเป็นจนีดว้ยอวจันภาษาทัง้หมด โฆษณาเริม่ดว้ยภาพคนตกีลองจากระยะไกลโดยมฉีาก
เป็นทะเลทรายที่ทุรกนัดาร ซึ่งผู้ชมจะได้ยินเสยีงกลองประกอบเป็นระยะ  ๆ หลงัจากนัน้    
จะปรากฏรถ BYD รุ่น U8 โดยโฆษณาจะตดัสลบัการเคลื่อนทีข่องรถกบัภาพของการเชดิสงิโต 
โดยการตดัสลบัไปมาระหว่างรถและสงิโตนัน้ มกีารน าเสนอโดยใช้ระยะระหว่างผู้ชมและรถยนต์    
ในระดบัทีเ่ท่ากนั เช่น การใชภ้าพระยะใกลเ้พื่อใหเ้หน็รายละเอยีดของไฟหน้ารถ และใชร้ะยะ
ของภาพขนาดเท่ากนัเพื่อน าเสนอสงิโต ซึง่ผูช้มสามารถเหน็ดวงตาของสงิโตไดอ้ย่างชดัเจน 
โดยโฆษณาน าเสนอการเคลื่อนไหวระหว่างรถและสงิโตประกอบเขา้กบัเสยีงกลอง เสมอืนว่า
รถยนต์และสงิโตจนีนัน้ร่ายร าไปตามจงัหวะของกลอง โดยทัง้รถยนต์และสงิโตไดม้าบรรจบกนั
ในตอนจบของโฆษณา โดยผู้ชมจะเหน็สงิโตนัน้ก าลงัเต้นร าอยู่ด้านบนของตวัรถ ซึ่งภาพ    
การเชดิสงิโตระยะไกลนัน้สอดประสานไดด้กีบัรถยนต์รุ่น U8 ทีแ่มว้่าจะไม่ไดเ้ป็นรุ่นรถยนต์ที่    
เป็นชุดราชวงศจ์นีของ BYD กต็าม แต่ BYD กย็งัเชื่อมโยงรถยนต์รุ่นอื่น ๆ  ของตนเองใหเ้ขา้กบั    
ความเป็นจีนเช่นกัน โดยโฆษณามีการตัดภาพสลับไปมา (ภาพที่ 10-11) จนท าให้ผู้ชม
สามารถรบัรู้ได้ว่ารถและสงิโตจีนนัน้สอดประสานจนเป็นหนึ่งเดียวกนั (synchronization) 
โดยแสดงใหเ้หน็การเคลื่อนทีข่องรถยนต์กบัการเชดิสงิโตทีพ่ลิว้ไหวผ่านการใชภ้าพระยะใกล้
และในระดบัที่เท่ากบัตวัรถเพื่อแสดงการสอดประสานกนัระหว่างสญัญะความเป็นจนีโบราณ 
กบัเทคโนโลย ีเช่น สงิโตทีก่ าลงักระโดดโลดเต้นในทะเลทรายดงัภาพที ่10-11 โดยในภาพที ่10    
มกีารใช้ภาพระยะใกล้เพื่อเผยล้อของรถที่เคลื่อนที่ไปบนสิง่กดีขวาง และแสดงให้เหน็เท้า    
ของสงิโตที่ก าลงักระโดดขา้มเสาอย่างคล่องแคล่วในภาพที่ 11 การใช้ระยะห่างระหว่างวตัถุ    
ในโฆษณาดงักล่าวเผยให้เห็นการเคลื่อนที่อนัพลิ้วไหวของรถยนต์ที่มีเทคโนโลยีการขบัขี่     
ขัน้สูงที่แม้ในทะเลทรายที่มสีภาวะไม่เอื้ออ านวยกส็ามารถขบัเคลื่อนได้อย่างมปีระสทิธภิาพ   
ผสมผสานกบัสงิโตจนีทีม่กีารเตน้อย่างผาดโผนและพลิว้ไหว 

ภาพท่ี 10 
การขบัเคลีอ่นของรถ
ในทะเลทราย

 

ภาพท่ี 11 
การเชดิสงิโตใน
ทะเลทราย 

 

ภาพท่ี 12 
การเผชญิหน้าระหว่าง
รถกบัความเป็นจนี

 

ภาพท่ี 13 
การหลอมรวมระหว่าง
รถและความเป็นจนี

 
หมายเหตุ. จาก BYD 仰望云辇系统-《舞狮》, Xinpianchang, 2023,  
(https://www.xinpianchang.com/a12530679?searchKw=byd%20dmi) 
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ทัง้นี้ จะเหน็ได้ว่าโฆษณามกีารผสมผสานกนัระหว่าง “ภาพระยะใกล้” (close-up shot) 
และ “ภาพระยะไกล” (long shot) ในด้าน “ภาพระยะใกล้” นัน้ ใช้เพื่อน าเสนอในลักษณะ    
เปรยีบเทยีบระหว่างรถยนต์ทีม่เีทคโนโลยชีัน้สงูและสงิโตที่เต้นผาดโผนท่ามกลางทะเลทราย     
ส่วน “ภาพระยะไกล” เผยให้เห็นบรรยากาศในภาพรวม เช่น การเผยให้เห็นกลองจีน     
ในทะเลทรายเพื่อสร้างการรับรู้ว่าเสียงกลองนัน้กึกก้องทัง้บริเวณ โดยเสียงกลองนี้ เป็น
องคป์ระกอบส าคญัในการเสรมิความเป็นจนีใหก้บัโฆษณา ซึง่นอกจากจะเป็นการสรา้งจงัหวะที่
ตื่นเต้นแล้ว กลองยงัเป็นองค์ประกอบส าคญัในการแสดงเชดิสงิโตซึ่งเป็นเครื่องขบัเน้น     
ความเป็นจนีในโฆษณาชิ้นนี้ นอกจากนี้ “ภาพระยะไกล” ยงัมบีทบาทส าคญัในการน าเสนอ    
การผสมผสานระหว่างความเป็นจนีกบัรถ BYD ดงัเช่นภาพที่ 12 แสดงใหเ้หน็การปะทะกนั
ระหว่างรถและสงิโต ซึง่ทัง้สององคป์ระกอบนี้กห็ลอมรวมกนัในภาพที ่13 จะเหน็ไดว้่าการใช้
ระยะห่างทางสงัคมโดยเริม่จากระยะไกลมาสูร่ะยะใกลน้ัน้ ท าใหผู้ช้มเกดิการรบัรูไ้ดว้่าสงิโตและ
รถนัน้เป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนั รวมถงึสามารถตคีวามไดว้่ารถยนต์สมยัใหม่นัน้มคีวามเป็นจนี  
อย่างแยกจากกนัไม่ได ้

6.2.3 Attitude (ทศันคติ) 
องค์ประกอบของภาพนัน้ไม่เพยีงเกีย่วขอ้งกบัการใชส้ายตาหรอืระยะเท่านัน้  แต่ยงั

รวมถึงการเลือกใช้ Attitude (ทศันคติ) ซึ่งเกี่ยวกบัการใช้ “มุมมอง” อีกด้วย ซึ่งหมายถึง    
การแสดงทศันคตต่ิอผูเ้ขา้ร่วมในภาพไม่ว่าจะเป็นมนุษยห์รอืสิง่อื่นกต็าม โดยปกตแิลว้มุมมอง
จะเน้นย ้าถึงพลงัของผู้ที่มอง หากเป็นมุมมองระดบัดวงตาหมายถึงความสมัพนัธ์ที่เท่ากนั 
ในขณะที่มุมเงยนัน้ตรงกนัข้ามเป็นการแสดงถึงอ านาจที่สูงกว่า (Kress & van Leeuwen, 
2006, p. 129) โดยการน าเสนอความเป็นจนีผ่านมุมมองนัน้มตีวัอย่างดงัต่อไปนี้ 
 
ตวัอย่างที ่8 โฆษณาเรื่อง《比亚迪第 500 万辆新能源汽车下线》 
 
ภาพท่ี 14 
การใชม้มุมองระดบัสายตา 

 
หมายเหตุ. จาก比亚迪第 500 万辆新能源汽车下线, 邀您一同见证, 共启故事新篇章！, โดย BYD, 2023c, 
(https://www.bilibili.com/video/BV1Z44y1F7Q1 /?spm_id_from=333.999.0.0) 
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ตวัอย่างที ่8 มกีารใชมุ้มกลอ้งระดบัสายตาเพื่อสรา้งความสมัพนัธแ์บบสมดุลกบัผูช้ม 
เพื่อแสดงความจรงิใจ ขณะเดยีวกนัโฆษณากใ็ช้ “ภาพระยะปานกลาง” (medium shot) เพื่อ
เผยใหเ้หน็ท่าทางของผูบ้รหิาร จากตวัอย่างจะเหน็ไดว้่ามกีารน าเสนอเรื่องราวโดยการใช้ผูบ้รหิาร    
ในการเชิญชวนผู้รับสารให้เชื่อมัน่ในรถยนต์จีน โฆษณาเผยภาพบุคคลที่มีการแต่งกาย
น่าเชื่อถือ โดยใส่สูทสากล ผสานกบัการใช้มุมกลอ้งเพื่อให้เหน็ภาพเตม็ตวัเป็นส่วนใหญ่เพื่อ    
แสดงให้เห็นถึงท่าทางและบุคลิกที่มุ่งมัน่ และมีการ close-up (ถ่ายภาพระยะใกล้) ใบหน้า    
เพื่อให้เหน็การแสดงสหีน้าและการประสานสายตากบัผู้ชม (ภาพที่ 14) โดยองค์ประกอบต่าง ๆ    
ทัง้ดา้นบุคลกิ ท่าทางและสหีน้าถูกขบัเน้นดว้ยมุมมองทีอ่ยู่ระดบัสายตาเพื่อแสดงความจรงิใจ
หรอืสร้างความสมัพนัธ์ที่สมดุล กล่าวคือ BYD ไม่ได้เลือกใช้วธิีการถ่ายภาพจากมุมสูงเพื่อ
สร้างความสมัพนัธ์ให้ BYD มอี านาจอยู่เหนือผู้ชม แต่เลอืกที่จะใช้มุมเดยีวกบัระดบัสายตา    
ซึง่มุมมองดงักล่าวสอดประสานเป็นอย่างดกีบั “ภาพระยะปานกลาง” ที่เผยใหเ้หน็การแสดง
ความจรงิใจของผู้บรหิาร BYD ซึ่งมกีารใช้ท่าทางและเสือ้ผ้าที่ดูเป็นทางการและมคีวามเป็น    
มอือาชพี ก่อใหเ้กดิความเชื่อมัน่ว่าแบรนดจ์นีมคีวามน่าเชื่อถอืในระดบัสากล  

นอกจากนี้โฆษณากไ็ดม้กีารใชพ้ืน้ทีข่องภาพในการจดัวางองคป์ระกอบในการสือ่สาร
ด้านภาษาในระดบัสายตาเช่นเดียวกนั โดยระหว่างที่ผู้บริหารก าลงับรรยายความส าเร็จ    
ของบริษัทนัน้ ในพื้นที่ด้านขวาของโฆษณาก็ได้ปรากฏตัวอักษรจีนว่า “BYD นัน้ท าได้     
(比亚迪可以)” (ภาพที ่14) ซึง่การจดัวางไวด้า้นขวานัน้มกัมคีวามหมายเกีย่วกบัการน าเสนอ
สิง่ใหม่ โดยเน้นค าว่า “ท าได้” ด้วยตวัอกัษรหนาและใหญ่ ซึ่งตวัอกัษรจนีอยู่บรเิวณมือของ
ผูบ้รหิารพอด ีทัง้องคป์ระกอบดา้นวจันภาษาและอวจันภาษาจงึไดเ้กดิการปฏสิมัพนัธก์บัผูช้ม    
ในระดบัสายตา ก่อให้เกดิการสื่อสารเชงิปฏสิมัพนัธว์่าบรษิัท BYD นัน้ก าลงัมุ่งมัน่และตัง้ใจ    
สง่มอบรถยนตท์ีม่คีุณภาพแก่ผูบ้รโิภค ทัง้นี้ส่วนของประเดน็ดา้นการจดัวางหรอื “ความหมาย
เชงิองคป์ระกอบ” (compositional meanings) นัน้ ผูว้จิยัจะขอน าเสนอโดยละเอยีดใหห้วัขอ้ถดัไป  

  6.3 Compositional meanings (ความหมายเชิงองคป์ระกอบ) 

 6.3.1 Information value (คณุค่าเชิงข้อมูล) 
 Information value (คุณค่าเชงิขอ้มูล) หมายถงึการจดัวางเพื่อน าเสนอขอ้มูล โดยจะ
ท าให้องค์ประกอบเหล่านี้มีค่าของข้อมูลตามพื้นที่หรือบริเวณต่าง  ๆ ของภาพ ซึ่ง “คุณค่า    
เชิงข้อมูล” นัน้ จะขึน้อยู่กบับริเวณที่ก าหนด เช่น การจดัวางข้อความหรือภาพไว้ด้านซ้าย
หมายถงึขอ้มลูเก่า สว่นการวางไวด้า้นขวาหมายถงึการน าเสนอขอ้มูลใหม่ หรอืการจดักึง่กลาง
เพื่อสื่อสารใจความหลักและจัดบริเวณขอบเพื่อน าเสนอประเด็นสนับสนุน (Kress & van 
Leeuwen, 2006, p. 177) โดยโฆษณา BYD มีการใช้ “คุณค่าเชงิข้อมูล” ที่ก่อให้เกิดความหมาย     
ความเป็นจนีทีน่่าสนใจดงัตวัอย่างต่อไปนี้ 
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 ตวัอย่างที ่9 โฆษณาเรื่อง《中国品牌, 多难就多感敢》 

 
ในตวัอย่างที ่9 โฆษณาไดก้ล่าวถงึแบรนดส์นิคา้เทคโนโลยต่ีาง ๆ ของจนีทีไ่ม่ไดจ้ ากดั    

อยู่แค่อุตสาหกรรมรถยนต์เท่านัน้ โดยใชร้ปูแบบการเล่าเรื่องคลา้ยสารคดใีนการเล่าประวตัวิ่า 
แบรนดต่์าง ๆ เริม่ตน้ขึน้ในเมื่อใด โดยโฆษณาเริม่จากฉายภาพอุตสาหกรรมจนีในอดตีโดยใช้
ภาพขาวด าเพื่อแสดงใหเ้หน็ถงึความเก่าหรอืความลา้สมยั ขณะเดยีวกนักม็กีารบรรยายถงึภาพจ า    
เชงิลบเกี่ยวกบัอุตสาหกรรมของจนีผ่านการเผยให้เหน็ค าว่า “Made in China” (ภาพที่ 15)    
ทีเ่ป็นการตตีราอุตสาหกรรมการผลติของจนี หลงัจากนัน้โฆษณาจงึเผยเรื่องราวความพยายาม
ของแบรนด์ต่าง  ๆ ของจีน เช่น แบรนด์ TCL เริ่มต้นในปี 1999 (ภาพที่ 16) ทัง้ยงับรรยาย
เรื่องราวความส าเรจ็ของแบรนดน์ัน้  ๆ ในแง่มุมต่าง  ๆ โดยมกีารตดัสลบักบัภาพรถยนต์ BYD 
เป็นระยะ และกล่าวถึงความส าเร็จของ BYD ในตอนท้าย โดยในตอนจบของโฆษณา    
มกีารแทรกโลโก้ของแบรนด์ต่าง  ๆ ของจนีโดยวาง BYD ไว้ท้ายสุด (ภาพที่ 17) 

จากกระบวนการเล่าเรื่องดงักล่าวมีการขบัเน้นความเป็นจีนด้วยการใช้ “คุณค่า    
เชงิขอ้มูล” ดงัต่อไปนี้ 1) การจดัวางตรงกลางและขอบเพื่อสือ่สารใจความหลกัและใจความรอง 
โดยโฆษณามกีารจดัวางชื่อหรอืโลโกแ้บรนดจ์นีไวต้รงกึง่กลางดว้ยตวัอกัษรหนา ตามดว้ยปีที่
บรษิทัประสบความส าเรจ็ซึง่เป็นใจความหลกั และจดัวางขอ้มลูความส าเรจ็ซึง่เป็นใจความรอง
ดว้ยตวัอกัษรขนาดเลก็ไว้ที่บรรทดัต่อมาเพื่อให้ผู้ชมทราบว่าแบรนด์จนีนัน้ไม่ได้เพิง่ประสบ
ความส าเร็จเพียงข้ามคืน แต่เกิดจากความพยายามมาตัง้แต่อดีต โดยโฆษณาใช้รูปแบบ
เดยีวกนัในการน าเสนอความส าเรจ็ของแบรนด์จนีอื่น  ๆ ตลอดทัง้โฆษณา 2) การวางล าดบั    
ชื่อแบรนด์จากบนลงล่าง โดยกล่าวถงึแบรนดต่์าง ๆ  โดยมแีบรนด์ BYD อยู่ทา้ยสุด ผู้วจิยัพบว่า    
การวางโลโก้แบรนด์ต่าง  ๆ ไม่ได้มไีว้เพื่อการน าเสนออุดมคติและความเป็นจรงิตามทฤษฎี    
ของ Kress และ Leeuwen แต่เป็นการแสดงความถ่อมตนและเป็นการจดัวางเชิงสญัญะว่า    
แบรนด์จีนนัน้มีความสามคัคีและช่วยเหลือซึ่งกนัและกนัเพื่อให้เกิดความเจริญก้าวหน้า    
ซึ่งแสดงให้เหน็ว่าการน าเสนอแบบจนีนัน้มคีวามเฉพาะตนและเป็นเอกลกัษณ์ 

จากการเล่าเรื่องของโฆษณาแสดงใหเ้หน็ว่ามคีวามพยายามในการสรา้งความหมาย 
ให้กบัความเป็นจนีโดยการสลายหรอืสัน่คลอนภาพจ าเดมิเกี่ยวกบั Made in China ซึ่งค าว่า 
Made in China มคีวามหมายทางตรงว่า “ผลติจากประเทศจนี” แต่มคีวามหมายแฝงเชงิลบว่า 
“สนิคา้ทีม่าจากจนีเป็นสนิคา้ไม่มคีุณภาพ” โดยการเล่าเรื่องนัน้สอดคลอ้งกบัทีผู่เ้ล่าเรื่องกล่าวว่า    

ภาพท่ี 15 
การน าเสนอความเป็นจนีแบบเก่า 

 

ภาพท่ี 16 
การจดัวางขอ้มลูไวก้ึง่กลาง 

 

ภาพท่ี 17 
การน าเสนอโลโกแ้บรนดจ์นีต่าง ๆ 

 
หมายเหตุ. จาก 中国品牌, 有多难就多敢, โดย BYD, 2023b,  
(https://www.bilibili.com/video/BV1rz421z7pe/?spm_id_from=333.999.0.0 ) 
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“ความพยายามของแบรนดต่์าง ๆ ของจนีตัง้แต่อดตีถงึปัจจุบนันัน้คอืการท าให ้“Made in China” 
กลายเป็น “ภูมใิจจนี” (只为让 ‘中国制造’ 成为 ‘中国骄傲’ )” (BYD, 2023b) 

6.3.2 Salience (ความเด่น) 
Salience (ความเด่น) หมายถึงระดบัความดึงดูดที่แตกต่างกนัขององค์ประกอบที่

เกดิขึน้ในภาพ โดยองค์ประกอบต่าง ๆ ถูกสร้างขึน้เพื่อดงึดูดความสนใจของผู้ชมในระดบัที่  
แตกต่างกนั ๆ เช่น การวางต าแหน่งในส่วนหน้าหรอืพืน้หลงั ขนาด ค่าโทนส ีความแตกต่าง
ของความคมชดั เป็นตน้ (Kress & van Leeuwen, 2006, p. 177) โดยมตีวัอย่างดงัต่อไปนี้ 

 
ตวัอย่างที ่10 โฆษณาเรื่อง《志若钧雷》 

 
ภาพท่ี 18 
การเน้นมดีผ่าตดัใหเ้ด่นชดั

 

ภาพท่ี 19 
การเน้นสญัลกัษณ์ความเป็นจนี

 
หมายเหตุ. จาก比亚迪汉车主故事「志若钧雷」, โดย BYD, 2023a, 
(https://www.bilibili.com/video/BV1oL41117YW/?spm_id_from=333.999.0.0) 

 
ตัวอย่างที่ 10 โฆษณาเริ่มโดยมีการแทรกอกัษรจีนว่าโฆษณานี้มีการท าขึ้นด้วย    

ความร่วมมอืจากผูใ้ชจ้รงิคอืแพทยช์ื่อ Wang Yonghui (王永辉) จากนัน้โฆษณาจงึเผยใหเ้หน็ 
เรื่องราวของแพทยท์ีต่อ้งเผชญิกบัภาวะเร่งรบี สลบักบัการตดัภาพไปทีร่ถยนต์ BYD รุ่น Han 
ที่แพทย์ใช้ขบัไปรักษาคนไข้ นอกจากจะมีการเผยให้เห็นท่าทางที่มุ่งมัน่และต้องตื่นตัว     
ตลอดเวลาแลว้ ยงัมลีกัษณะการน าเสนอเครื่องมอืแพทยใ์หม้คีวามโดดเด่นซึง่สอดคลอ้งไปกบั
การเล่าเรื่องของแพทย ์กล่าวคอืมกีารใช ้“การชีน้ าเชงิสญัญะ” ทีใ่ชม้ดีผ่าตดัในลกัษณะระยะใกล้    
(close-up) และอยู่ระดบัสายตา (ภาพที ่18) ซึง่การมุ่งเน้นไปทีว่ตัถุใหเ้กดิความโดดเด่นนี้เอง
เป็นการใช้ “ความเด่น” (salience) ที่ส่งผลให้ผู้ชมตระหนักถึงความส าคญัของเวลาและ    
การตดัสนิใจ องค์ประกอบดงักล่าวเป็นเครื่องบ่งชี้การรกัษาของแพทย์ที่ต้องใช้การตดัสนิใจ    
ทีเ่ฉียบคม โดยการจดัวางมดีใหเ้ด่นชดันัน้เป็นการขบัเน้นเรื่องราวความทุ่มเทของแพทยฉุ์กเฉิน    
ชาวจนี 

โฆษณาเผยใหเ้หน็การขบัรถของแพทยท์ีก่ าลงัไปโรงพยาบาลโดยมุมกลอ้งเน้นวตัถุที่
ระบุค าว่า “汉” (ฮัน่) (ภาพที ่19) เพื่อเชื่อมโยงกบัการใชร้ถยนต ์BYD ในการไปถงึหอ้งฉุกเฉิน
ไดอ้ย่างทนัท่วงท ีซึง่เป็นการใช้ “คุณสมบตัเิชงิสญัญะ” ทีน่อกจากจะสื่อถงึรถยนต์แลว้ การใช้
การจดัวางวตัถุดงักล่าวยงัก่อใหเ้กดิ “ภาพแทนเชงิมโนทศัน์” ว่ารถยนต์จนีคอืการเป็นคนจนี  
(汉) ซึง่สอดคล้องกบัการเน้นค าว่า “汉” ที่ยงัมคีวามหมายโดยนัยสื่อถึงความเป็นชายชาตรี 
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(汉子) รวมถงึมคีวามหมายถงึการเป็นชาวฮัน่หรอืชาวจนีเพื่อเน้นย ้าอตัลกัษณ์ความเป็นคนจนี 
โดยก่อให้เกิดการสร้างความหมายว่าคนจีนมีความทุ่มเท ด้วยเหตุนี้การใช้ “ความเด่น” 
ดงักล่าวจึงเป็นการประกอบสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัทัง้คนจีนและรถยนต์ในเวลาเดียวกนั    
ผ่านการจดัวางองค์ประกอบต่าง  ๆ ของวตัถุ น าไปสู่การสร้างความหมายของ BYD ว่าเป็น
รถยนตจ์นีทีมุ่่งมัน่และเฉียบคมเปรยีบเสมอืนแพทยจ์นีในหอ้งฉุกเฉิน 

6.3.3 Framing (การตีกรอบ) 
Framing (การตกีรอบ) หมายถงึ การหลอมรวมหรอืแยกองคป์ระกอบต่าง  ๆ ในภาพ 

ซึ่งส่งผลต่อวิธีที่ผู้ชมรบัรู้ถึงความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนต่าง  ๆ ขององค์ประกอบภาพผ่าน    
การมอียู่หรอืไม่มอียู่ของเครื่องมอืตีกรอบ (ทัง้ที่เกดิขึน้จากองคป์ระกอบที่สร้างเสน้แบ่งหรอื
เกดิจากเสน้กรอบจริง) เครื่องมอืเหล่านี้สามารถท าให้องค์ประกอบต่าง  ๆ ของภาพตดัขาด    
จากกนัหรอืเชื่อมโยงกนัก็ได้ ซึ่งทัง้สองจะเป็นการสร้างความหมายที่ต่างกนั (Kress & van 
Leeuwen, 2006, p. 177) โดย “การตีกรอบ” นัน้แบ่งเป็นประเภทย่อยได้แก่ 1) แบบแยก
องคป์ระกอบ และ 2) แบบรวมองคป์ระกอบ ส าหรบัแบบที ่1) แบบแยกองคป์ระกอบ หมายถงึ 
เมื่อองคป์ระกอบต่าง ๆ ในภาพถูกแบ่งอย่างชดัเจนจากการมเีสน้ขอบจะบ่งบอกถงึความเป็น
อิสระของข้อมูล ท าให้ผู้ชมสามารถท าความเข้าใจข้อมูลทีละส่วนได้ ส าหรบัแบบที่ 2) นัน้    
หากองคป์ระกอบต่าง ๆ ปะปนกนัหรอืเชื่อมต่ออย่างหลวม ๆ โดยไม่มขีอบเขตหรอืการตกีรอบ
ที่ชดัเจน จะเป็นการบ่งบอกถึงความต่อเนื่องหรอืความเป็นเนื้อเดยีวกนัท าให้องค์ประกอบ
เหล่านัน้เป็นส่วนหนึ่งของกนัและกนั โดยโฆษณา BYD มกีารใช ้“การตีกรอบ” เพื่อน าเสนอ
องคป์ระกอบความเป็นจนีดงัตวัอย่างต่อไปนี้ 
 
ตวัอย่างที ่11 โฆษณาเรื่อง《风起大唐》 

  
ภาพท่ี 20 
การพร่าเลอืนระหว่างบุคคลกบัรถ

 

ภาพท่ี 21 
การผสานระหว่างรุ่นรถยนต์กบัใบหน้าบุคคล

 
หมายเหตุ. จาก 《风起大唐》阴山故事, โดย BYD, 2023e, 
(https://www.bilibili.com/video/BV1Z64y1p7Uc/?spm_id_from=333.999.0.0) 

 

จากตวัอย่างที ่11 จะเหน็ไดว้่ามกีารซอ้นทบักนัระหว่างทหารจนีกบัตวัอกัษร “唐” ซึง่
มรีูปแบบอกัษรเช่นเดยีวกบัที่ปรากฏบนรถยนต์ BYD เราสามารถเรยีกการจดัองค์ประกอบ
แบบนี้ได้ว่าเป็นการจัด “การตีกรอบ” แบบองค์รวม โดย Kress & van Leeuwen (2006) 
อธบิายว่าหากองคป์ระกอบต่าง ๆ มกีรอบทีช่ดัเจนจะสามารถน าเสนอออกมาเป็นหน่วยขอ้มูล
แยกกนัมากขึน้ ซึ่งการไร้ซึง่ขอบที่ชดัเจนจะใหผ้ลตรงกนัขา้ม (p. 203) ดงัภาพที่ 20-21 จะเหน็    
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ได้ว่าไม่ได้มีการแบ่งแยกชดัเจนระหว่างข้อมูลหรือสญัญะต่าง  ๆ ซึ่ง “การพร่าเลือน” ของ    
เสน้ขอบดงักล่าวก่อให้เกดิการสร้างความหมายว่ารถยนต์จนีนัน้เป็นอนัหนึ่งอนัเดยีวกนักบั
นักรบโบราณที่ปรากฏในเนื้อหาโฆษณา กล่าวคือ เป็นการสร้างความหมายให้รถยนต์จีน     
มีคุณลกัษณะเหมือนนักรบที่มีความมุ่งมัน่ในการเอาชนะอุปสรรคต่าง  ๆ เพื่อให้ประเทศ    
เกดิความสงบสขุ รถยนตจ์นียงัเหมอืนนกัรบจนีทีส่บืทอดเจตนารมณ์มาตัง้แต่สมยัโบราณ 

อย่างไรกต็ามจากการศกึษาของผูว้จิยัพบว่า ในหลาย ๆ โฆษณาไดม้กีารใชก้ระบวนการ    
ทีห่ลากหลาย หรอือาจมคีรบทัง้ 3 กระบวนการสรา้งความหมายในโฆษณา ทัง้นี้เพื่อความกระชบั    
ในการน าเสนอผลการวจิยัจงึขอน าเสนอกลวธิทีีเ่ด่นชดัในการน าเสนอความเป็นจนีของโฆษณา
แต่ละชิน้เพยีงประเดน็เดยีวเท่านัน้ 

 
7. BYD กบัการประกอบสรา้งความเป็นจีนแบบใหม ่

ความเป็นจีนในอดีตนัน้มีภาพสามญัทัศน์ในเชิงลบ โดยประเทศจีนในยุคที่ก าลัง   
พฒันาอุตสาหกรรมนัน้มภีาพของการเป็นประเทศไม่พฒันา การเป็นประเทศคอมมวินิสต์  
การเป็นประเทศแห่งการผลิตสนิค้าลอกเลียนแบบหรือการผลิตสนิค้าจ านวนมากแต่ไม่ได้  
มาตรฐาน เช่น เรามกัคุ้นชินกบัการด้อยค่าสนิค้าที่ไม่มีคุณภาพด้วยการใช้ค าว่า Made in 
China กระทัง่เมื่อประเทศจีนพฒันาจนถึงปัจจุบัน จีนมีเทคโนโลยีหรือแบรนด์ระดับสากล 
อย่าง BYD ซึ่งในปัจจุบันจีนได้พยายามแทนที่ภาพจ าเหล่านัน้ด้วยภาพความเป็นจีน     
ที่มีความหมายเชิงบวก ตัวอย่างเช่น บริษัท Haier ที่ได้รบัการยอมรบัในต่างประเทศนัน้    
ได้ประกาศอย่างภาคภูมใิจว่า “Made in China” ในโฆษณาของตนเอง (H. Li, 2016, p. 78) 
จากการศึกษาโฆษณาทัง้ 10 ชิ้น พบว่า BYD ได้ประกอบสร้างความเป็นจีนขึ้นใหม่ให้มี    
ความหลากหลายมากขึน้ เราอาจเรยีกปรากฏการณ์นี้ได้ว่าเป็นการรื้อสร้างความหมายของ  
ความเป็นจนี โดยเป็นการสรา้งความเป็นจนีใหม้คีวามหลากหลายและใหภ้าพลกัษณ์เชงิบวก
แก่ความเป็นจนี เราจะเหน็ไดว้่าโดย BYD ไม่ไดป้ระกอบสรา้งความหมายใหแ้ก่แบรนดต์นเอง
เพยีงอย่างเดยีว แต่หลอมรวมเป็นหนึ่งเดยีวกบัความเป็นจนีดว้ยการเชื่อมโยงสญัญะความเป็น
จีนต่าง  ๆ เข้ามาสู่แบรนด์ตนเอง ทัง้ยงัเชิดชูสญัญะความเป็นจีนเหล่านัน้จนท าให้ผู ้ชม    
เกิดการรบัรู้ได้ว่า BYD กบัความเป็นจีนนัน้แยกจากกนัไม่ได้ผ่านการใช้กลวิธีต่าง  ๆ เช่น    
การใชก้ลวธิเีล่าเรื่องประวตัศิาสตรอ์ารยธรรมจนี การตัง้ชื่อรุ่นรถยนตด์ว้ยชื่อราชวงศท์ีย่ ิง่ใหญ่
ของจนี การแทรกตวัอกัษรจนีในโฆษณา หรอืการน าเสนอวฒันธรรมจนีเพื่อหลอมรวมสญัญะ
เหล่านี้กบัรถยนต์ ในสว่นนี้ผูว้จิยัจงึประยุกตใ์ชท้ฤษฎมีายาคตขิอง Roland Barthes เพื่อสรุป
การประกอบสร้างความหมายความเป็นจนีในระดบัลกึขึน้ไป โดยมายาคติ หมายถึง “ระบบ    
สื่อความหมายซึ่งมีลักษณะพิเศษตรงที่มันก่อตัวขึ้นบนกระแสการสื่อความหมายที่มี     
อยู่ก่อนแล้ว จงึถือไดว้่า มายาคติ เป็นระบบสญัญะในระดบัที่สอง” (นพพร ประชากุล, 2544, 
อา้งถงึใน ทสิวสั ธ ารงสานต,์ 2557, น. 183)  

แนวคดิ “มายาคต”ิ (Myth) ของ Barthes เป็นกรอบทฤษฎสี าคญัในการท าความเขา้ใจว่า    
ความหมายไม่ไดเ้กดิขึน้เพยีงจากสิง่ทีป่รากฏอยู่ตรงหน้าเท่านัน้ แต่ยงัเป็นผลของกระบวนการ    
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ท าใหค้วามหมายหนึ่ง ๆ กลายเป็นสิง่ทีด่เูหมอืน “เป็นธรรมชาต”ิ ผ่านกลไกทางวฒันธรรมและ    
อุดมการณ์ โดย Barthes แยกระดบัของสญัญะออกเป็นสองชัน้ (Barthes, 1991, pp. 113-115)  
กล่าวคอื ชัน้แรกคอืความหมายทางตรงของสญัญะ เช่น ภาพของชายทีใ่ส่ชุดสทู ในตวัอย่างที ่8     
ซึง่เป็นการบ่งชีก้ารเป็นผูบ้รหิารหรอืผูม้อี านาจ ส่วนชัน้ทีส่องหรอืความหมายแฝงที่เชื่อมโยง
กบับรบิททางวฒันธรรม เช่น ความน่าเชื่อถอื ความมอี านาจ หรอืความเป็นสากล กระบวนการ
สรา้ง “มายาคติ” จงึเกดิขึน้เมื่อความหมายแฝงในชัน้ที่สองถูกท าใหก้ลายเป็นสิง่ทีดู่ “จรงิแท้” 
หรือ “เป็นปกติ” โดยไม่ได้ตัง้ค าถาม Barthes เรียกกระบวนการนี้ว่าเป็นการ “ท าให้เป็น
ธรรมชาต”ิ (Barthes, 1991, pp. 127-128) ซึ่งเป็นเครื่องมอืส าคญัของอุดมการณ์ในการครอบง า    
ความคดิเพราะมายาคตมิลีกัษณะเหมอืนความจรงิ การเขา้ใจมายาคตใินฐานะกลไกการสือ่สาร
จึงช่วยเปิดโปงอุดมการณ์ที่แฝงอยู่ในสื่อได้อย่างลึกซึ้ง  เช่น การน าเสนอ “จีนที่ทนัสมยัแต่    
คงรากเหง้าทางวฒันธรรม” ในโฆษณา BYD ตวัอย่างเช่น ผู้ขบักลายร่างเป็นกวนอู หรอื    
การน าเสนอภาพทีร่ถ BYD เดนิทางไปทีต่่าง ๆ  ทัว่โลกราวกบัเป็นเรื่องปกติ แต่ในความเป็นจรงิ    
คอืกระบวนการประกอบสร้างความหมายที่มเีป้าหมายในการก าหนดภาพลกัษณ์ใหม่ของ    
ความเป็นจนีที่สอดคล้องกบัอุดมการณ์ของชาติและเพื่อเพิม่มูลค่าให้กบัตราสนิค้า โดยจาก
กลุ่มตวัอย่างสามารถสรุปสญัญะและการสรา้งความเป็นจนีดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 1 
มายาคตคิวามเป็นจนีในโฆษณา BYD 

Sign 
สญัญะ 

Signifier 
รปูสญัญะ 

Signified  
ความหมายของสญัญะ 

Myth  
มายาคติความเป็นจีน 

BYD สญัญะวฒันธรรมโบราณ เชน่  
ราชวงศ ์นกัรบจนี เชดิสงิโต 
สญัญะวฒันธรรมสมยัใหม ่เชน่  
การรว่มมอืกนั, การแต่งตวัทีเ่ป็นสากล, 
รถยนตท์ีข่บัโดยชาวตะวนัตก 
สญัญะบคุคล เชน่ แพทยห์รอืนกักฬีา 

รถยนตข์องคนจนี 
ความน่าเชื่อถอืของคนจนี 
ความมุง่มัน่ของคนจนี 
ประวตัศิาสตรจ์นี 
การสรา้งสรรคข์องคนจนี 
ประสทิธภิาพของรถยนตจ์นี 

จนีคอืความทนัสมยั 
จนีคอืผูส้รา้ง 
จนีคอืการรวมเป็นหนึ่ง 
จนีคอืความเป็นสากล 

 
จากตารางที ่1 จะเหน็ไดว้่า BYD ไดน้ าเสนอความเป็นจนีทีค่นจนีภาคภูมใิจผ่านสญัญะ    

ต่าง ๆ  เช่น บุคคลในประวตัศิาตร ์ศลิปะ หรอืเรื่องเล่าทางประวตัศิาสตรเ์พื่อใหเ้กดิความภาคภูมใิจ    
จากการปลุกความเป็นชาตินิยมให้กลุ่มลูกค้าชาวจีน นอกจากจะสร้างภาพลักษณ์ที่ดี     
ในการหลอมรวมกบัความเป็นจนีใหแ้ก่แบรนด ์BYD แล้วยงัเป็นการสรา้งชุดความหมายของ
ความเป็นจีนชุดใหม่ให้แก่ผู้ร ับสารชาวจีนอีกด้วย โดยชุดความหมายความเป็นจีนที่ถูก
ประกอบสรา้งขึน้ผ่านโฆษณารถยนตไ์ฟฟ้า BYD มดีงัต่อไปนี้ 

 7.1 จีนคือการเป็นผูส้รา้งและความสมยัใหม ่
ในอดตีจนีนัน้ถูกปรามาทว่าเป็นประเทศดอ้ยพฒันา เช่น ในโฆษณาเรื่อง《中国品牌, 

多难就多感敢》 ไดก้ล่าวถงึ Made in China ว่าในอดตีนัน้มคีวามหมายว่าลา้สมยั โดยโฆษณา    
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ถ่ายทอดความล้าสมยัดงักล่าวดว้ยภาพขาวด า เป็นการสะท้อนใหเ้หน็อย่างตรงไปตรงมาว่า 
BYD นัน้ต้องการที่จะรื้อสร้างภาพจ าเดิม  ๆ ของจีน H. Li (2016) อธิบายว่า “สินค้าจีนมี
คุณภาพต ่ากว่า ไม่เป็นทีต่้องการและไม่ทนัสมยั ส่งผลให้สนิคา้จนีมกัขายไดใ้นราคาทีต่ ่ากว่า
แบรนดร์ะดบัโลก ดงันัน้แบรนดจ์นีจงึตอ้งเชื่อมโยงกบัความทนัสมยัของตะวนัตกเพื่อเสรมิสรา้ง
ภาพลกัษณ์และชื่อเสยีงของตน” (p. 78) นักโฆษณาของทัง้จนีและต่างประเทศต่างฝ่ายต่างมี
ความพยายามในการลบล้างภาพจ าเรื่องการเป็นผู้ผลติทีไ่ม่มคีุณภาพ โดยรือ้สรา้ง “made in 
China” ให้เป็น “created/branded in China” (H. Li, 2016, p. 48) เพื่อสลายภาพลกัษณ์    
การเป็นผู้ตามของจนี ซึง่ในการรื้อสรา้งภาพจ าดงักล่าวนัน้ ผูว้จิยัพบว่าโฆษณา BYD หลายชิ้น    
ไดใ้หค้วามส าคญักบัการน าเสนอภาพความมุ่งมัน่ท่ามกลางความยากล าบากของคนจนี หรอื
การน าเสนอความพยายามแบบภาพรวมของคนจนีทัง้หมดทีร่่วมแรงร่วมใจกนั เช่น ในโฆษณา    
《手》หรอืความพยายามระดบัปัจเจกบุคคลในโฆษณา《为梦想, 一路向前》โดยก่อให้เกดิ   
ความหมายระดบัมายาคตวิ่า จนีคอืความพยายามจนประสบความส าเรจ็ไดใ้นทีสุ่ด โดยใชก้ลวธิี    
เช่น การเล่าเรื่องการประสบความส าเรจ็ของแบรนด์จนี หรอืประวตัิศาสตร์การเป็นผู้สร้าง     
ของจนี จะเหน็ได้ว่าความเป็นจนีแบบเดมิถูกรื้อสร้างโดยวาทกรรมการเล่าเรื่อง (ภทัรพงศ์ 
คงวฒันา, 2566, น. 10) เช่น การเลอืกเล่าบางแง่มุมของประวตัศิาสตร์ หรอืบุคคลในต านาน
เพื่อเป็นการเสนอด้านใดด้านหนึ่งของประวตัิศาสตร์ในการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัจีน     
โดยโฆษณา BYD มีการใช้สญัญะของความแข็งแกร่ง เช่น การใช้นักรบ การใช้เรื่องเล่า    
ความส าเรจ็ของจนีในสมยัโบราณ เช่น การใชก้ลวธิกีารเล่าแบบสารคดวี่าในสมยัราชวงศซ์่งนัน้   
คนจนีได้คดิค้นสิง่ประดษิฐ์ต่าง  ๆ จนส่งผลสู่อารยธรรมปัจจุบนัและได้รบัการเผยแพร่ไปสู่     
อารยธรรมอื่น ๆ หรอืในโฆษณา《手》กใ็ชก้ารเล่าการพฒันาของจนีตัง้แต่อดตีจนถงึปัจจุบนั 
การใชส้ญัญะความเป็นจนีผสมผสานกบัการเล่าเรื่องนี้ก่อใหเ้กดิความหมายระดบัมายาคตวิ่า   
จนีนัน้คอืความภาคภูมใิจในการเป็นผู้รเิริม่หรอืผู้สร้างสรรค์สิง่ต่าง  ๆ การสร้างความภูมใิจ    
ในความเป็นจนีนี้สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ H. Li (2016) ทีอ่ธบิายลกัษณะเด่นของโฆษณาจนี    
ไว้ว่า “รูปแบบหนึ่งของการโฆษณาของจีน คือการขายความเป็นชาตินิยมผ่านสญัลกัษณ์ 
รปูภาพ พธิกีรรม วรีบุรุษในประวตัศิาสตรแ์ละประวตัศิาสตรก์ารต่อต้านจกัรวรรดนิิยมของจนี   
เพื่อสรา้งเรื่องเล่าเกีย่วกบัความรกัชาต ิความภกัด ีและความรุ่งโรจน์ของชาติ” (H. Li, 2016, 
p. 101) โดย H. Li (2016) ยังอธิบายว่าความพยายามของจีนในการฟ้ืนฟูวัฒนธรรมแบบ
ดัง้เดิมนัน้มีมาตัง้แต่ทศวรรษ 1990 รวมถึงความเป็นชาตินิยมที่เพิ่มสูงขึ้น (H. Li, 2016, 
p. 46) ซึ่งความเป็นชาตินิยมนัน้สะท้อนผ่านโฆษณา BYD ที่ไม่ละเลยที่จะแฝงฝังสญัญะ    
ความเป็นจนีโบราณควบคู่ไปกบัเทคโนโลยเีพื่อเป็นการเน้นย ้าใหผู้บ้รโิภคชาวจนีเกดิการรบัรู้
ว่าจนีนัน้มคีวามทนัสมยั โดยโฆษณาส่วนใหญ่จะเหน็ไดว้่ามกีารน าเสนอรถยนต์จนีทีล่ ้าสมยั  
ควบคู่ไปกบัสญัญะความเป็นจีนที่มีชื่อเสยีง เช่น การเชิดสงิโต กวนอู หรือ ราชวงศ์ โดยมี   
การแทรกสญัญะความเป็นจีนกบัความล ้าสมยัในลกัษณะขดัแย้งกนั กล่าวคือเป็นสองสิง่ที่     
ไม่ควรมาบรรจบหรอืเปรยีบเทยีบกนัได ้เช่น การซอ้นภาพรถยนตไ์ฟฟ้ากบันกัรบโบราณ หรอื
การใหเ้หน็การหลอมรวมกนัระหว่างสงิโตจนีกบัรถทีใ่ชเ้ทคโนโลยสีมรรถนะสงู โดยการแทรกสญัญะ    
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ความเป็นจนีกบัความล ้าสมยัก่อใหเ้กดิความหมายระดบัมายาคตไิดว้่าจนีคอืความทนัสมยัและ
เป็นผูส้ร้างโดยมใิช่ผู้ตามที่ลอกเลยีนแบบคนอื่นอกีต่อไป ผู้วจิยัพบว่าปรากฏการณ์ดงักล่าว
เป็นเอกลกัษณ์ส าคญัของ BYD ทีผ่สมผสานความเป็นสมยัใหม่และคงความโบราณไวใ้นเวลา
เดยีวกนั 

 7.2 จีนคือการรวมเป็นหน่ึง 
ตัวอย่างโฆษณาเรื่อง《在一起才是中国汽车》และ《中国品牌, 多难就多感敢》   

แสดงให้เห็นถึงการเชื่อมโยงคุณค่าความสามัคคีหรือการรวมเป็นหนึ่งเดียวที่ไม่ใช่แค่  
แบรนด์รถยนต์ของจีนเท่านัน้ แต่ยงัเชิดชูคุณค่าของการพฒันาร่วมกนัแบบองค์รวม เช่น     
การเล่าถงึจุดเริม่ต้นของแบรนดร์ถยนต์จนีต่าง  ๆ หรอืการวางโลโกข้องแบรนดต่์าง  ๆ ร่วมกนั    
โดยเราอาจเรยีกการโฆษณาแนวนี้ว่าเป็นลกัษณะพเิศษของความเป็นจนีกว็่าได ้ซึง่ขดัแยง้กบั
บรบิททุนนิยมปัจจุบนัทีโ่ดยธรรมชาติแบรนด์ต่าง  ๆ ต้องการผูกขาดภาพลกัษณ์หรอืภาพจ า
ให้กับลูกค้าของตนเองเพื่อช่วงชิงพื้นที่ทางการตลาด แต่ BYD นัน้ท าในสิ่งที่ตรงกนัข้าม 
กล่าวคอืมกีารโฆษณาให้กบัแบรนดอ์ื่น  ๆ โดยในโฆษณา BYD จะน าเสนอตนเองไวใ้นล าดบั
ท้าย ๆ ซึ่งเป็นการแสดงออกของวฒันธรรมจนีที่ได้รบัอทิธพิลจากแนวคดิส านึกแบบรวมหมู่   
ซึ่งการน าเสนอว่าแบรนด์ต่าง  ๆ นัน้สามารถร่วมแรงร่วมใจจนสามารถท าให้เจรญิก้าวหน้า    
ไปพร้อม ๆ กนัได้ จงึเป็นการประกอบสร้างความหมายระดบัมายาคติได้ว่าความเป็นจนีนัน้    
คอืการรวมกนัเป็นหนึ่งเดยีว  

ทัง้นี้ ผูว้จิยัพบว่าความพยายามดงักล่าวสอดคลอ้งกบัวาทกรรมหลกัของจนีทีต่อ้งการ
รวมเป็นหนึ่งอนัเป็นวาทกรรมหลกัของประเทศ เช่น สุนทรพจน์ของประธานาธบิดี สจีิ้นผงิ    
ได้กล่าวว่า “อารยธรรมจนีมคีวามโดดเด่นที่การรวมกนัเป็นหนึ่งเดยีว ประเพณีการรวมกนั    
อนัยิง่ใหญ่ของอารยธรรมจนีอนัยาวนานได้ก่อใหเ้กดิการหลอมรวมกนัของความหลากหลาย
และก่อเกิดความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนั” (Qiushi, 2023)3 ในประเด็นดงักล่าว ภัทรพงศ์ 
คงวฒันา (2566, น. 13) ไดอ้ธบิายลกัษณะการใชว้าทกรรมดงักล่าวไวว้่าผูน้ าจนี “ใชว้าทกรรม    
ความสามคัคีซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของอุดมการณ์การส านึกแบบรวมหมู่ (collectivism) อนัเป็น    
อุดมการณ์ดัง้เดิมของสงัคมจีนที่ให้ความส าคญักบัสงัคมโดยรวมมากกว่าอิสรภาพของ   
ปัจเจกบุคคล” จะเหน็ไดว้่าแมแ้ต่ผูน้ าจนียงัใชว้าทกรรมการรวมเป็นหนึ่งเดยีว ยิง่แสดงใหเ้หน็ว่า    
วาทกรรมดงักล่าวถือเป็นวาทกรรมหลกัของประเทศ ซึ่งสอดคล้องกบัวาทกรรมในโฆษณา    
ของ BYD ทีม่กีารผลติซ ้าวาทกรรมการส านึกแบบรวมหมู่ ดว้ยเหตุนี้เราจงึเหน็โฆษณา BYD     
มกีารกล่าวถงึแบรนดจ์นีอื่น ๆ ในโฆษณาของตนเอง จงึอาจจะกล่าวได้ว่า โฆษณาของ BYD 
นัน้สะทอ้นเอกลกัษณ์ทางวฒันธรรมการโฆษณาของจนี ปรากฏการณ์ดงักล่าวยงัสอดคลอ้งกบั
การศกึษาของ H. Li (2016) ทีย่กตวัอย่างบรษิทั China Mobile ทีม่กีารใชโ้ฆษณาโดยเน้นว่า

                                                           
3 ต้นฉบบัภาษาจีน: 中华文明具有突出的统一性。中华文明长期的大一统传统, 形成了多元一体、

团结集中的 统一性。 
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วฒันธรรมจนีนัน้จะท าให้เกดิความสามคัคขีึน้ทัว่โลก โดย Li อธบิายว่าปรากฏการณ์เหล่านี้
เป็นผลพวงจากลทัธขิงจื๊อทีฝั่งในวฒันธรรมจนี (H. Li, 2016, p. 76) 

 7.3 จีนคือความเป็นสากลและความเหนือกว่าตะวนัตก   
จากการศึกษาพบว่า BYD มีการใช้โฆษณาในการสร้างวาทกรรมในการน าเสนอ

ตนเองในด้านบวกและมีการน าเสนอความเป็นอื่นในด้านลบ และมกีารน าเสนอภาพลกัษณ์
ความเป็นจนีที่มคีวามเป็นสากล จากการศกึษากลุ่มตวัอย่างพบว่า BYD มคีวามพยายามใน
การสรา้งสญัญะใหเ้กดิความภูมใิจในความเป็นจนี เช่น ในโฆษณาเรื่อง《宋若繁星, 点亮世界》     
ทีม่กีารใชภ้าพรถยนตจ์นีทีม่ผีูใ้ชเ้ป็นชาวตะวนัตกแทนทีภ่าพคนจนี หรอืการใชภ้าพผูบ้รหิารที่
แต่งกายด้วยชุดสูททางการในการเล่าความส าเรจ็ของจนีแทนที่การใส่ชุดตามประเพณีนิยม    
ของจีน การเลอืกใช้สญัญะเหล่านี้ก่อให้เกิดความหมายระดบัมายาคติว่าจีนนั ้นมีความเป็น
สากลซึ่งสอดคล้องกบั H. Li (2016) ที่อธิบายว่า จีนใช้ประโยชน์จากความเป็นสากลนิยม 
(cosmopolitanism) ในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัสนิค้าตนเอง โดย H. Li (2016) อธบิายว่า
แนวทางการโฆษณาแบบน าสากลมาสูท่อ้งถิน่ (glocalized) ของโฆษณาจนีมกัจะมกีารรวมเอา
องคป์ระกอบของความเป็นต่างประเทศเขา้ไวใ้นโฆษณาของตนเองเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ทีเ่ป็น
สากลส าหรบัตลาดภายในประเทศ (H. Li, 2016, p. 66) ค าอธบิายของ Li สอดคลอ้งกบั Rofel 
(2007) ทีอ่ธบิายว่า ความเป็นสากลนิยม (cosmopolitanism) ของจนีนัน้มลีกัษณะส าคญัคอื    
“a self-conscious transcendence of locality, posited as a universal transcendence,  
accomplished through a consumer identity and a domestication of cosmopolitanism by 
way of renegotiating China’s place in the world” (p. 111) จะเห็นได้ว่าโฆษณา BYD พยายาม    
ต่อรองความเป็นจนีดว้ยการสรา้งอตัลกัษณ์ของผูบ้รโิภคชาวจนีว่าการใชส้นิคา้จนีนัน้คอืการใช้   
สนิคา้ทีด่ ีทัง้ยงัเชื่อมโยงว่าแบรนดจ์นีนัน้มคีวามเป็นสากล 

อย่างไรกต็ามผูว้จิยัพบว่ามบีางโฆษณาที ่BYD ไดท้ าการต่อรองความหมายความเป็นจนี    
ทีต่่างไปจากการศกึษาของ Li กล่าวคอื BYD มกีารต่อรองความหมายความเป็นจนีโดยการสรา้ง    
ภาพลักษณ์เชิงลบให้แก่ตะวันตกและน าเสนอตนเองในด้านบวก ส าหรับความเป็นจีนที่
เหนือกว่าตะวนัตกนัน้ BYD ใชก้ลวธิกีารสรา้งคู่ตรงขา้ม เช่น ในโฆษณา《想学我？》ที่ใช้    
กลวิธีต่าง  ๆ ให้เกิดการเปรียบเทียบ เช่น การสร้างบุคลิกของผู้ขบัขี่ที่เปรียบเสมือนบุคคล    
ในประวตัศิาสตร ์โดยสรา้งบุคลกิดงักล่าวใหต้รงขา้มกบับุคลกิผูข้บัขีร่ถยนตแ์บรนดต์ะวนัตกที่    
มนีิสยัโอ้อวดและชอบแข่งขนั สุดท้ายความเป็นตะวนัตกกพ็่ายแพ้ให้กบัรถจนีที่มผีู้ขบัขีท่ี่มี     
ความเป็นสุภาพบุรุษและถ่อมตนในแบบจีนซึ่งม ี“สมรรถนะ” มากกว่า จะเห็นได้ว่าโฆษณา
ดงักล่าวเผยใหเ้หน็ความซอ้นทบัระหว่างตวัรถ/ผูข้บัขี ่แบรนด/์ความเป็นจนี หรอือาจกล่าวไดว้่า    
ผูข้บัขีเ่ป็นตวัแทนของรถยนต์ และรถยนต์กเ็ป็นตวัแทนของผูข้บัขีจ่นีอย่างแยกออกจากกนัไม่ได้    
โดยการใชก้ลวธิดีงักล่าวเป็นการประกอบสรา้งความเป็นจนีจากการน าเสนอแบบเปรยีบเทยีบ
เพื่อใหเ้กดิการสรา้งคู่ตรงขา้มในลกัษณะของฝ่าย “ธรรมะ” (ฝ่ายจนี) โดยใชส้ญัญะกวนอูที่    
เป็นสญัลกัษณ์ของความกลา้หาญ ในขณะเดยีวกนักส็รา้งใหภ้าพของฝ่ายตะวนัตกมลีกัษณะ    
ความเป็น “อธรรม” ผ่านการน าเสนอนิสยัคุกคามหรอืสรา้งความเดอืนร้อน โดยการใชส้ญัญะ
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ดงักล่าวก่อใหเ้กดิความหมายระดบัมายาคตไิดว้่าจนีนัน้เหนือกว่าตะวนัตก ซึง่ลกัษณะดงักล่าว
ยงัสอดคลอ้งกบัการศกึษาของภทัรพงศ ์คงวฒันา (2566) ทีไ่ดศ้กึษาวาทกรรมของผูน้ าจนีว่า    
มีการสร้างภาพลกัษณ์ของตะวนัตกให้เป็นผู้ร้ายและมีการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัจีน  
(ภทัรพงศ ์คงวฒันา, 2566, น. 15)  

นอกจากนี้จะเหน็ได้ว่าโฆษณาที่สื่อสารโดยคนจนีนัน้สร้างภาพลกัษณ์ตรงขา้มกบั    
การน าเสนอความเป็นจนีจากโฆษณาจากฝัง่ตะวนัตก เช่น โฆษณาของแบรนด์แฟชัน่ D&G 
(Dolce & Gabbana) ซึง่เป็นแบรนดต์ะวนัตกทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าภาพคนจนีหรอืวฒันธรรมจนีที่
ปรากฏในโฆษณานัน้ถูกท าให้มภีาพลกัษณ์ที่ผดิแปลกแตกต่างและเป็นวฒันธรรมที่ล้าสมยั     
โดยไม่อาจทดัเทียมกบัตะวนัตกได้ (Lu, 2020, p. 102) ผู้วิจยัพบว่าโฆษณาของ BYD ม ี   
การน าเสนอทัง้ความเป็นจนีและความเป็นสากลทีท่ดัเทยีมกบัตะวนัตกในเวลาเดยีวกนั ซึ่งมี   
ลกัษณะการหยบิยมืวฒันธรรมซึง่กนัและกนัเช่นเดยีวกบัที ่H. Li (2016) อธบิายไวว้่า “Culture 
always involves a give-and-take relationship and cultural products do not travel in one 
direction from the Western center to third-world peripheral countries, but in a non-unitary 
process” (p. 18) ทัง้นี้ผูว้จิยัพบว่าโฆษณาของ BYD นัน้ไม่ไดเ้ดนิตามตะวนัตกอย่างสมบูรณ์
เหมือนที่ Li อธบิายไว้ว่าการตลาดของจนีนัน้มกัเดนิตามค่านิยมตะวนัตก เช่น มกีารเชดิชู   
คุณค่าความเป็น ปัจเจกนิยม (individualism) (H. Li, 2016, pp. 72-73) แต่จากการวิจยั   
โฆษณาของ BYD นัน้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างในปี 2022-2024 บางชิน้แสดงใหเ้หน็ว่าโฆษณาจนีมี
ความเป็นตวัของตวัเองมากขึน้ กล่าวคอื มคีวามกลา้ทีจ่ะทา้ทายค่านิยมตะวนัตก ในเวลาเดยีวกนั    
กแ็ทนทีคุ่ณค่าความเป็นจนีเขา้ไปอย่างภาคภูมใิจ  

การน าแนวคดิมายาคติของ Barthes มาใช้ในการวเิคราะห์โฆษณารถยนต์ BYD    
ถอืเป็นกรอบทฤษฎทีีม่คีวามเหมาะสมอย่างยิง่ เนื่องจากมายาคตใินความหมายของ Barthes 
ไม่ใช่เพยีงแค่ “เรื่องเล่า” หรอื “นิทานปรมัปรา” หากแต่คอืระบบการสือ่สารทีท่ าใหค้วามหมาย
บางอย่างถูกท าใหดู้เป็นเรื่อง “ธรรมชาต”ิ โดยไม่ต้องอธบิายหรอืตัง้ค าถาม ซึง่ตรงกบักลยุทธ์
ของโฆษณาที่มกัสื่อสารผ่านสญัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ที่ถูกเลือกมาอย่างเฉพาะเจาะจง     
เพื่อสร้างความเขา้ใจหรอืความรู้สกึร่วมแก่ผู้รบัสาร ในกรณีของ BYD การใช้ภาพผู้บรหิาร   
ในชุดสทู การเล่าความส าเรจ็ผ่านตวัแทนชาวตะวนัตก หรอืการใชบุ้คลกิแบบกวนอูในการต่อตา้น    
ความโออ้วดของตะวนัตกลว้นเป็นการผลติและก าหนด “ความหมายใหม่” ใหก้บัความเป็นจนี   
โดยไม่ยดึความหมายเดมิที่ก าหนดโดยตะวนัตก ซึง่การเล่าเรื่องในโฆษณาจงึเปรยีบเสมอืน
การเล่า “นิทาน” เรื่องหนึ่งเพื่อประกอบสร้างความเป็นจนีโดยท าให้ดูแนบเนียนหรอืมคีวาม 
“เป็นความจรงิของคนจนี” ผ่านสญัญะต่าง ๆ เช่น ความอดทนทีส่่งผ่านรุ่นสู่รุ่น ความสามารถ
ทางการคิดสร้างสรรค์มาตัง้แต่โบราณ หรือความสามารถในการพฒันาของชนชาติจ ีน 
กรอบคดิของ Barthes ช่วยใหเ้ราสามารถ “ถอดรหสั” ความหมายทีแ่ฝงอยู่ในระดบัมายาคติ
ของโฆษณาเหล่านี้ ซึ่งอาจซ่อนอุดมการณ์ที่ต้องการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสนิค้า และ
ประกอบสร้างภาพลกัษณ์ใหม่ของจนีทีท่ ัง้ “เป็นสากล” และ “ไม่จ าเป็นต้องเดนิตามตะวนัตก” 
ไปพร้อมกนั แนวคิดมายาคติจึงท าหน้าที่เปิดเผยว่าความเป็นจีนในโฆษณาไม่ได้เป็นสิง่ที่  
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“มีอยู่ก่อนแล้ว” หากแต่เป็นสิ่งที่ถูกประกอบสร้างขึ้นจากชุดคุณค่าทางวัฒนธรรม เช่น  
ความสามัคคี ความภูมิใจในอารยธรรมจีน ซึ่งถูกท าให้ดูเหมือนเป็นเรื่องปกติด้วยกลวิธี    
ทางการโฆษณา  

จากการวิเคราะห์ในมิติเชิงอ านาจและอุดมการณ์โดยใช้แนวคิดสญัศาสตร์ของ 
Barthes จะเหน็ไดว้่าโฆษณาของ BYD มไิดเ้ป็นเพยีงการสื่อสารเพื่อการตลาดเท่านัน้ แต่ยงั
ท าหน้าที่เป็นกลไกเชิงอุดมการณ์ ( ideological apparatus) ที่มีบทบาทในการก าหนดและ
ประกอบสร้าง “ความเป็นจนี” (Chineseness) ขึน้มาใหม่ โดยเฉพาะในเชงิวาทกรรมและ    
ภาพแทน (representation) ที่พยายามรื้อสร้างความหมายดัง้เดมิเกี่ยวกบัจีนที่เคยถูกท าให้
เป็น “อื่น” (the Other) ซึง่ถูกก าหนดโดยตะวนัตก โดยโฆษณา BYD ไดส้ถาปนา “มายาคติ” 
ใหม่ที่ผูกโยงกบัอุดมการณ์ของรฐัและชาติจนีสมยัใหม่ 

ภายใต้แนวคดิของ Barthes มายาคตคิอืระบบสญัญะทีท่ าหน้าทีก่ลบเกลื่อนลกัษณะ
ทางประวตัิศาสตร์และทางการเมอืงให้กลายเป็นเรื่องธรรมชาติ ในกรณีของ BYD โฆษณา    
ท าหน้าทีใ่นการสรา้งมายาคตขิอง “จนีที่ล ้าสมยัแต่ยงัคงรากเหงา้ทางวฒันธรรม” ผ่านการใช้
สญัลกัษณ์อย่างกวนอู (ตวัแทนของความเป็นชายจนีที่มคีวามกลา้หาญและมีคุณธรรม) หรอื 
การวางภาพผู้ขบัรถจนีในฐานะผู้มคีุณลกัษณะของ “สุภาพบุรุษ” และ “มศีลีธรรม” ซึ่งเป็น    
การยกระดบัความหมายของตราสนิค้าจนีจากเดมิที่ถูกมองว่าเป็นสนิค้ารองหรอืเลยีนแบบ
ตะวนัตก ไปสู่การเป็น “ของแท”้ ทีม่คีุณค่าทางวฒันธรรมและมคีวามเหนือชัน้ในเชงิจรยิธรรม
ด้วยกลวธิกีารสร้างคู่ตรงขา้ม (binary opposition) เช่น การวางผู้ใช้รถยนต์จนีกบัตะวนัตก    
ในบทบาทของ “ธรรมะ” กบั “อธรรม” ในตวัอย่างดงักล่าวได้ท าหน้าที่ต่อรองหรอืแม้กระทัง่    
ทา้ทายความหมายหลกั (dominant meaning) ที่วฒันธรรมตะวนัตกเคยครอบง าไว ้เช่น ค่านิยม    
ของปัจเจกนิยม หรอืการผูกขาดการเป็นผู้น าสมยัหรอืผู้มีความก้าวหน้าในเชงิเทคโนโลยี   
ของตะวนัตก แนวคดิของ Barthes จงึเผยให้เหน็ว่าการประกอบสรา้งความหมายในลกัษณะ
ดงักล่าวได้เปิดพื้นที่ให้ “ความเป็นจีนสมยัใหม่” กลายเป็นมายาคติใหม่ให้แก่ผู้บริโภคที่    
ไม่ไดเ้ป็นเพยีงผลผลติของการลอกเลยีนตะวนัตก แต่เป็นภาพแทนทีส่ามารถแทรกซมึเขา้ไป   
ในโครงสรา้งความคดิของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแนบเนียนและทรงพลงั 

ในแง่นี้ โฆษณาของ BYD ไม่เพยีงแต่ผลติซ ้าอุดมการณ์ของรฐัในการสรา้งความภูมใิจ    
ในชาติเท่านัน้ แต่ยงัท าหน้าที่สร้างความเป็นจนีรูปแบบใหม่ให้ดูเป็นสิง่ที่ยอมรบัไดใ้นระดบั
สากล เป็นจนีที่ “ทนัสมยั” “มอีารยธรรม” และ “มคีวามเป็นสากล” โดยไม่ขดัแย้งกบัรากเหง้า
วฒันธรรมตนเอง ซึ่งนับเป็นการสถาปนาอ านาจเชิงอุดมการณ์แบบใหม่ที่จนีเริม่มบีทบาท     
ในการนิยามตนเองในเวทโีลก ซึง่ไม่ใช่ในฐานะผูถู้กนิยามความหมาย แต่เป็นผูน้ิยามความหมาย    
ใหก้บัตนเอง 
 
8. สรปุ 

จากการน ากลุ่มตัวอย่างโฆษณา BYD มาวิเคราะห์กระบวนการสร้างความหมาย 
ความเป็นจนีสามารถสรุปไดด้งัองคป์ระกอบต่อไปนี้ 1) ดา้นความหมายเชงิภาพแทน เผยใหเ้หน็    
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องคป์ระกอบของการใชส้ญัลกัษณ์ความเป็นจนี เช่น นกัรบจนี หรอืบุคคลในต านานอย่างกวนอู
เพื่อเชิดชูความเป็นจีน ในด้านความเป็นจีนสมยัใหม่พบว่าโฆษณา BYD มีการผสมผสาน
ระหว่างความเป็นจีนดัง้เดิมและความเป็นสากลเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับแบรนด์     
2) ดา้นความหมายเชงิปฏสิมัพนัธ์ มกีารใชก้ารสมัผสัทางสายตาเพื่อน าเสนอความเป็นจนีที่   
ต้องพยายามจนประสบความส าเรจ็ มกีารใชร้ะยะห่างทางสงัคมทีใ่ชร้ะยะของกลอ้งเพื่อเชื่อมโยง   
ความล ้าสมยัมาผสานกบัความเป็นจนีโบราณ และมกีารใชท้ศันคตโิดยการใช้มุมกลอ้งเพื่อสรา้ง    
ความสมัพนัธท์ีส่มดุลระหว่างผูช้มกบับุคคลในโฆษณา 3) ดา้นความหมายเชงิองคป์ระกอบนัน้ 
มกีารสรา้งคุณค่าเชงิขอ้มลูโดยการเชดิชแูบรนดจ์นีต่าง ๆ ดว้ยกลวธิกีารจดัวางขอ้มลูใหเ้ด่นชดั 
มกีารใชค้วามเด่นในการสรา้งจุดสนใจใหก้บัวตัถุในโฆษณาเพื่อเชื่อมโยงเรื่องราวระดบับุคคล 
และมกีารตกีรอบทีป่ราศจากการแบ่งพืน้ทีช่ดัเจนเพื่อหลอมรวมความหมายความเป็นจนีเขา้กบั    
รถยนต ์BYD 

จากการวเิคราะหก์ลวธิใีนการสรา้งความหมายพบว่า BYD ไดน้ ารถยนตม์าเชื่อมโยง
กบัความเป็นจนีจนก่อใหเ้กดิความหมายความเป็นจนีแบบต่าง  ๆ  โดยจากกลุ่มตวัอย่างสามารถ   
สรุปชุดความหมายความเป็นจนีได้ดงันี้  1) จนีคอืผู้สร้างที่มคีวามทนัสมยั 2) จนีคอืการรวม   
เป็นหนึ่ง และ 3) จนีคอืความเป็นสากล การประกอบสรา้งความหมายดงักล่าวสง่เสรมิภาพลกัษณ์    
ความเป็นจนีระหว่างรถยนต์และความเป็นจนีซึ่งกนัและกนั โดยจะเหน็ได้ว่ามกีารใช้สญัญะ
เชื่อมโยงคุณค่าความเป็นจนี ในขณะเดยีวกนักแ็ทรกหรอืเพิม่เตมิและขยายความความเป็นจนี   
ใหม้คีวามหลากหลายมากขึน้ จะเหน็ไดว้่า “ความเป็นจนี” ทีป่รากฏในโฆษณา BYD ไม่ไดเ้ป็น
เพยีงการแสดงออกถึงอตัลกัษณ์ทางชาติพนัธุ์หรอืเชื้อชาติเท่านัน้  หากแต่ถูกสถาปนาผ่าน   
ชุดคุณค่าเชงิวฒันธรรม เช่น ความสามคัค ี(ภาพแทนความร่วมมอืกนัของแบรนดร์ถยนต์จนี) 
ความมานะบากบัน่ (ภาพแทนนักกีฬาจีนหรือแพทย์จีน) ความเป็นชายชาตรีแบบจีน     
(ภาพแทนกวนอู) และความเคารพในวฒันธรรมโบราณ  (ภาพแทนนักรบจนีหรอืภาพแทน    
การเชดิสงิโตจนี) ความภูมใิจในประวตัศิาสตรแ์ละอารยธรรมจนี (ภาพแทนอารยธรรมราชวงศซ์่ง)    
ซึง่คุณค่าทางวฒันธรรมจนีเหล่านี้สะท้อนผ่านเนื้อหาในโฆษณาและองค์ประกอบเชงิสญัญะ 
คุณค่าความเป็นจีนเชิงวฒันธรรมเช่นนี้ไม่เพียงแต่ท าให้ผู ้บริโภคชาวจีนรู้สกึภาคภูมิใจ  
แต่ยงัสื่อสารถงึ “จนีสมยัใหม่” ทีส่ามารถหลอมรวมอดตีเขา้กบัปัจจุบนั และสามารถแข่งขนัใน
ตลาดโลกไดอ้ย่างมศีกัดิศ์ร ีภาพความเป็นจนีทีส่ือ่ออกมานี้จงึไม่ใช่แค่ผลผลติจากกระบวนการ 
“การผสมผสานความเป็นโลกและความเป็นท้องถิ่น” (glocalization) แต่ยงัเป็นการประกอบ    
สรา้งความเป็นจนีทีม่พีลวตัและทา้ทายการครอบง าทางวฒันธรรมของตะวนัตกอกีดว้ย 

 
กิตติกรรมประกาศ 

บทความนี้ เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัย  “การประกอบสร้างความเป็นจีน : 
กรณีศกึษาโฆษณารถยนต์จนี” โดยได้รบัทุนสนับสนุนทุนวจิยัประจ าปีงบประมาณ 2568 
จากศูนย์วิจัย  ส่งเสริม และถ่ายทอดเทคโนโลยี คณะศิลปศาสตร์และวิทยาศาสตร์  
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร ์
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