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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์
ความหมายเชิงสัญญะของภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ ผู้วิจัยใช้เทคนิควิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis) โดยเลือกศึกษาภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์กลุ่มโฟมล้างหน้าส าหรับ
ผู้หญิง ที่ใช้ตัวละครเป็นนักแสดงไทย มีความยาว 15 วินาที และมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก  
www.youtube.com เผยแพร่ออกอากาศตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559-2560 จ านวน 2 ชิ้นงาน โดยใช้วิธี
การศึกษาความหมายเชิงสัญญะในระดับความหมาย โดยนัยผ่านแก่นเรื่อง (Theme) และวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่าง “ตัวบท” (Text) กับ “บริบท” (Context) ซึ่งเป็นบริบททางสังคม-วัฒนธรรม 
(Socio-Cultural Context) และมีความส าคัญในการสร้างความหมายตามกรอบทฤษฎีสัญวิทยา 
 จากการศึกษาพบความหมายเชิงสัญญะ 4 ประเด็นในส่วนของแก่นเรื่อง (Theme) ดังนี้  
1) ปัจเจกนิยม (Individualism) สะท้อนให้เห็นว่า คนในปัจจุบันมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ต้องพ่ึงพา
ตนเอง มีสิทธิเสรีภาพในการใช้ชีวิต และสามารถแสดงออกถึงความเป็นตัวตนออกมาได้ 2) บริโภค
นิยม (Consumerism) สะท้อนให้เห็นถึงการให้คุณค่ากับวัตถุนิยมมากข้ึน ไม่ให้ค่ากับสิ่งที่เป็น
ธรรมดาสามัญ ตลอดจนการหลงอยู่ในกระแสนิยมต่าง ๆ  3) วัตถุทางเพศ (Sex-Product) สะท้อน
การมองผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ใช้รูปลักษณ์ภายนอกเป็นตัวตัดสิน และเหมารวมเรื่องความสวยของ
ผู้หญิงว่าต้องเป็นผู้หญิงผอม ผิวขาว มีอก เอว สะโพก หน้าขาวใส จึงจะเป็นผู้หญิงสวยและได้รับการ
ยอมรับ และ 4) การเลือกแสดงตัวตน (Self-Identification) สะท้อนให้เห็นถึงว่า คนมักไม่แสดงออก
ความเป็นตัวตนที่แท้จริงหรือเรียกว่า เลือกท่ีจะแสดงออกในสิ่งที่ดี สิ่งที่คนในสังคมจะยอมรับ แม้ว่า
จะเป็นสิ่งที่ต้องประดิษฐ์ขึ้นก็ตาม 
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ABSTRACT 
 

 This research was a qualitative research. Its aims were to study and analyze 
signified meanings given in video advertisements of Garnier brand. The researchers 
used content analysis and chose to study video advertisements for women facial 
foam products, in which were starred by Thai actors and lasted 15 seconds. The 
gathered from analyzing theme of advertisements from www.youtube.com during 
2016-2017 in total of 2 advertisements in scope of semiology. 
 The results of the study revealed that there were four main points found as 
follows. 1) Individualism: Thai society had became more individualism and people 
tended to develop independent lifestyles and freedom preference; 2) Consumerism: 
Thai society nowadays did not give much value on ordinary things, but inclined to be 
obsessive with on-going trends.; 3) Sex Product: Thai women were judged by their 
appearance and beauty, i.e. being thin, white-skin color, and curved and brightened 
face. Only women who met with such standards were accepted as beautiful ones; 
and 4) Self-Identification: Thai people tended not to be exposed by themselves but 
rather choose to be exposed themselves in a way that was accepted by society.   
 
Keywords: Sign, Television Commercial, Individualism, Consumerism, Sex-Product,    
Self-Identification 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 การโฆษณามีมาแต่ครั้งโบราณกาล นับตั้งแต่คนไทยเริ่มมีสินค้า มีคนขาย และคนซื้อ  
การโฆษณาสินค้าของคนไทยในสมัยต้นรัตนโกสินทร์ คือ การร้องขายสินค้าของบรรดาพ่อค้าแม่ค้า
ทั้งหลาย โดยอาศัยการบอกกล่าวขายสินค้าของตนไปยังลูกค้าโดยตรง ซึ่งรูปแบบของการโฆษณา
สินค้าในลักษณะนี้ ยังคงสืบทอดมาจนกระทั่งปัจจุบัน การโฆษณาเป็นการสื่อสารมวลชนรูปแบบหนึ่ง 
โดยมีการใช้สื่อเป็นตัวกลางในการถ่ายทอดสารไปยังผู้รับ อย่างเช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์
ต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งมีเป้าหมายเพ่ือให้บรรลุตามจุดประสงค์ทางการตลาดของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
และเป็นการชักชวน โน้มน้าวใจ กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ สนใจในสินค้าและบริการ ไปจนถึงมี
ความต้องการอยากได้สินค้าและบริการนั้น นอกจากนี้ ในด้านระบบเศรษฐกิจและรูปแบบการใช้ชีวิต
ของคนในสังคม โฆษณามีบทบาทที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดการแข่งขันทางการตลาด ท าให้ผู้ผลิตต้องคอย
พัฒนาคุณภาพสินค้าและบริการอยู่เสมอ ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้บริโภค และยังกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการใช้
จ่ายหรือเพ่ิมปริมาณการใช้จ่ายให้มากขึ้น อีกทั้งยังสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อแม้ว่า
ไม่ได้มีความต้องการมาก่อน นอกจากนั้น โฆษณายังสามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและให้ผู้บริโภค
เกิดความจดจ าแก่สินค้าหรือบริการ ดังนั้น โฆษณาที่จะสามารถผลักดันให้เกิดผลดังกล่าวได้นั้น จึง
ต้องเป็นโฆษณาท่ีมีการวางแผนเป็นอย่างดี ทั้งในด้านการสร้างสรรค์และการเลือกใช้สื่อโฆษณา 
 ในปัจจุบันการโฆษณาได้มีการพัฒนารูปแบบ วิธีการการน าเสนอ รวมถึงการให้บริการใน
บริษัทโฆษณาก็มีความหลากหลายและครบวงจรมากข้ึน เพราะมีการแข่งขันกันสูง ตลอดจนบริษัท
เจ้าของสินค้ามีความต้องการผลที่เป็นรูปธรรม เช่น ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น ทั้งยังมีสื่อใหม่ ๆ 
เกิดข้ึนมากมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมีการพัฒนาทางเทคโนโลยี ท าให้การสื่อสาร ท าได้รวดเร็ว 
สามารถตอบสนองกลับได้ในทันที สื่อโฆษณาจึงเป็นองค์ประกอบส าคัญในการส่งข้อมูลข่าวสารของ
สินค้าและบริการให้เข้าถึง กลุ่มเป้าหมายจากท่ีได้กล่าวมานั้นจะเห็นได้ว่าสื่อโฆษณาในปัจจุบันมีความ
แตกต่างจากอดีตเป็นอย่างมาก 
 ภาพยนตร์โฆษณามีข้ันตอนการสร้างสรรค์ที่แยบยล มีชั้นเชิง พิถีพิถัน และมีองค์ประกอบ 
หลายส่วน เช่น เสียงประกอบ เพลง นักแสดง สถานที่ ฉาก เสื้อผ้า แสงเงา มุมกล้อง การล าดับภาพ 
สี ตราสินค้า บทสนทนา ฯลฯ เป็นต้น ซึ่งทั้งหมดนี้ล้วนเกิดมาจากความตั้งใจและการวางแผนที่ดีของ
ผู้สร้างสรรค์โฆษณา เพ่ือต้องการสื่อสารถึงความหมายต่าง ๆ ในทุกแง่มุมของชิ้นงาน และโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคให้คล้อยตาม ดังนั้นภาพยนตร์โฆษณามีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจ จรรโลงใจ หรือท าให้
ผู้บริโภครู้สึกคล้อยตาม กล่าวคือ ส่งผลต่อความรู้สึก อารมณ์ ทัศนคติ มุมมองต่าง ๆ ของผู้บริโภค  
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ที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งได้ผ่านการตีความและเข้าใจถึงความหมายต่าง ๆ ที่ภาพยนตร์โฆษณา
สื่อสารออกมา ดังนั้นเพื่อเข้าใจถึงความหมายต่าง ๆ ที่อยู่ในภาพยนตร์โฆษณา จึงจ าเป็นต้องพ่ึงพาวิธี
หรือหลักการในการเข้าใจถึงการประกอบสร้างความหมายทั้งที่ปรากฏให้เห็นอย่างชัดเจนและท่ีแฝง
อยู่ในภาพยนตร์โฆษณา นั้นก็คือ วิธีการสื่อความหมายเชิงสัญญะในทฤษฏีสัญวิทยา ซึ่งเป็นศาสตร์
ที่ว่าด้วยความหมายและวิธีการต่าง ๆ ที่ความหมายได้รับการสร้างขึ้นมาและถูกส่งต่อไปยังผู้รับสาร 
เพ่ือเป็นการศึกษาว่า สัญญะ (Sign) หรือสิ่งแทนความ (Representation) ก่อให้เกิดความหมายได้
อย่างไร โดยสังคมสอนให้เรารับรู้เกี่ยวกับสัญญะนั้น (เถกิง พัฒโนภาษ, 2551) 
 ดังนั้น เมื่อมนุษย์อยู่กับความหมายและการใช้ความหมาย สัญญะจึงอยู่ในสิ่งต่าง ๆ รอบตัว
กับมนุษย์ ทั้งสังคม การเมือง การตลาด บันเทิง กระบวนการผลิตสินค้าและบริการ รวมไปถึงการ
โฆษณา เช่น ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีเรื่องราวและตัวแสดง เพ่ือสื่อความหมายให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการสินค้านั้น ๆ และทุกวันนี้เราไม่ได้บริโภคอรรถประโยชน์ของสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว หากแต่
เราบริโภคสินค้าเชิงสัญญะไปพร้อมกัน เราใช้มันเพ่ือใช้สื่อความหมายถึงระดับต าแหน่ง รสนิยม  
ไลฟ์สไตล์ รวมไปถึงการสร้างอัตลักษณ์แกผู่้บริโภค (อิทธิเทพ หลีนวรัตน์, 2558) 
 ภาพยนตร์โฆษณาเป็นสื่อโฆษณาท่ีมีสัญญะในส่วนแก่นของเรื่อง ซึ่งสัญญะจะท าหน้าที่ใน
การสร้างความหมายและคุณค่าในตัวสินค้าและบริการ ในสินค้าประเภทเครื่องส าอางหรือสกินแคร์ 
มักมีสัญญะปรากฏอยู่ในรูปแบบการสื่อความหมาย โดยอรรถและความหมายโดยนัย ทั้งในส่วนของ
ตัวแสดง ส่วนของภาพ ส่วนของเสียง และค าขวัญ เพ่ือต้องการสื่อความหมายของความงาม ค่านิยม 
และคุณค่าของสินค้า ที่เป็นที่ต้องการของคนในยุคสมัยปัจจุบัน ดังนั้นจึงสามารถเห็นภาพยนตร์
โฆษณาสินค้าประเภทเครื่องส าอางและสกินแคร์จ านวนมาก ที่แฝงไปด้วยความหมายที่ต้องการจะสื่อ
ให้ผู้บริโภครับรู้และโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคสนใจ ไปจนถึงการเลือกซื้อสินค้านั้น 
 ในการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยจึงเลือกสินค้าประเภทสกินแคร์ในกลุ่มของโฟมล้างหน้า จากในชั้น
เรียน ผู้วิจัยได้รับโจทย์ในการคิดกลยุทธ์การสื่อสารให้กับสินค้าโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ โดยเห็น
ว่าการศึกษาสัญญะในภาพยนตร์โฆษณา จะสามารถเป็นประโยชน์และต่อยอดได้หลากหลายทาง จึง
เลือกศึกษาวิจัยแบรนด์การ์นิเย่ โดยศึกษาวิเคราะห์สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์
การ์นิเย่ เพื่อต้องการทราบถึงการสัญญะและการสร้างความหมาย ที่ต้องการสื่อสารให้กับผู้บริโภค
ได้รับรู้ ว่ามีลักษณะอย่างไร ซึ่งผลวิจัยสามารถน ามาเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้ในการสื่อสาร
การตลาด อีกทั้งยังเป็นแหล่งข้อมูลอ้างอิงส าหรับผู้สนใจ ศึกษาเรื่องดังกล่าวต่อไป  
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1.2 ปัญหาน าวิจัย 
 1.2.1 ภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ มีสัญญะใดปรากฎอยู่บ้าง 
 1.2.2 สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ มีความหมายอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์การสื่อความหมายของสัญญะ ผ่านแก่นเรื่อง (Theme) ใน
ภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่  
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย   
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์
การสื่อความหมายของสัญญะของภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ ผู้วิจัยใช้การ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ในส่วนของแก่นเรื่อง (Theme) โดยศึกษาและวิเคราะห์ใน
รูปแบบของความหมายโดยนัย ตามกรอบทฤษฎีสัญวิทยา โดยเลือกศึกษาจากภาพยนตร์โฆษณา
ผลิตภัณฑ์กลุ่มโฟมล้างหน้า ส าหรับผู้หญิง ที่ใช้ตัวละครเป็นนักแสดงไทย มีความยาว 15 วินาที 
จ านวน 2 ชิ้นงาน ในระหว่างปี 2016-2017 เท่านั้น เพราะมีลักษณะของสภาพสังคมที่ใกล้เคียงกับ
ช่วงเวลาที่ท าการศึกษาวิจัย และง่ายต่อการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ความหมายต่าง ๆ ในภาพยนตร์
โฆษณา และมีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยข้อมูลที่ได้น ามาใช้จาก www.youtube.com เผยแพร่
ออกอากาศตั้งแต่ปี 2016-2017  
 
1.5 นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 
 สัญญะ หมายถึง สิ่งต่าง ๆ เช่น วัตถุ สิ่งของ รูปภาพ เสียง ภาษา ที่ถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือให้มี
ความหมายแทนสิ่งหนึ่ง ๆ โดยสังคมเป็นตัวสอนให้เข้าใจถึงความหมายนั้น ๆ ทั้งนี้งานวิจัยนี้ มุ่งศึกษา
ถึงแก่นเรื่อง รูปแบบเนื้อหา และองค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพยนตร์โฆษณา  
 ความหมายเชิงสัญญะ หมายถึง การตีความหมายเชิงสัญลักษณ์จากสิ่งต่าง ๆ ที่ปรากฏอยู่
ในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่และนีเวีย 
 ภาพยนตร์โฆษณา หมายถึง การถ่ายทอดเรื่องราวต่าง ๆ เพื่อน าเสนอความคิด หรือการ
ป่าวประกาศให้ผู้บริโภคชวนเชื่อ และเข้าใจในตัวสินค้า หรือสิ่งที่ต้องการสื่อออกไป มีความยาวตั้งแต่ 
15-30 วินาที แต่ไม่เกิน 3-5 นาที   
 ปัจเจกนิยม หมายถึง แนวคิดที่มองว่าคนแต่ละคนเท่าเทียมกัน ไม่ต้องพ่ึงพาใคร ไม่ต้องท า
ตามใคร มีความอิสระเสรี 
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 บริโภคนิยม หมายถึง แนวคิดที่คนเลือกซ้ือ เลือกใช้สินค้า โดยอิงตามคุณค่าของกระแส
สังคม หรือมาตรฐานสังคม 
 วัตถทุางเพศ หมายถึง แนวคิดที่มองว่าเพศหญิงเป็นวัตถุทางเพศ ที่ต้องสนองความต้องของ
ฝ่ายชายเสมอไป 
 การเลือกแสดงตัวตน หมายถึง การเปิดเผยตัวตนหรือประดิษฐ์ โดยมองถึงความเหมาะสม
เพ่ือให้ได้รับการยอมรับจากสังคม 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 ผลการวิจัยเรื่องนี้ท าให้ทราบว่าภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ มีการ
สื่อความหมายโดยใช้สัญญะในลักษณะใดบ้าง ที่ปรากฏในแก่นเรื่อง  
 1.6.2 ผลการวิจัยเรื่องนี้ท าให้ทราบว่าสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้า 
แบรนด์การ์นิเย่ ต้องการสื่อความหมายโดยนัยอย่างไร เพ่ือเข้าถึงและให้ผู้บริโภคเข้าใจ 
 1.6.3 เพ่ือเป็นแนวทางของธุรกิจในการพัฒนาสื่อภาพยนตร์โฆษณาท่ีต้องการสื่อสาร
ความหมายโดยนัยต่าง ๆ เพ่ือเข้าถึงความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภค และเป็นแนวทางใน
การศึกษาส าหรับผู้ที่สนใจต่อไป 

 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่” ผู้วิจัยได้
รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยจัดแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้   
 2.1 ทฤษฎีสัญวิทยา (Semiology) 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพยนตร์โฆษณา 
 
2.1 ทฤษฎีสัญวิทยา (Semiology) 
 สัญวิทยา (Semiology) มาจากค าว่า Semio คือ Sign และ Logy คือ Science ดังนั้น 
Semiology จึงหมายถึง ศาสตร์วิชาแห่งสัญญะ หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า สัญศาสตร์ (Semiotics)  
ซึ่งเป็นหลักวิชาการแขนงหนึ่งที่ศึกษากระบวนการสื่อความหมาย โดยศึกษาความหมายของ สัญญะ 
คือ สิ่งที่ถูกสร้างข้ึนมาให้มีความหมายแทนอีกสิ่งหนึ่ง ซึ่งต้องผ่านการเรียนรู้จึงจะสามารถเข้าใจ
ความหมายนั้นได้ แนวคิดสัญวิทยาและการสร้างความหมาย (Semiology and Signification)  
สัญวิทยาเป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับระบบของสัญลักษณ์ ที่ปรากฏอยู่ในความคิดของมนุษย์อันถือ
เป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่อยู่รอบตัวของเรา สัญลักษณ์อาจจะ ได้แก่ ภาษา รหัส สัญญาณ เครื่องหมาย 
ฯลฯ   
 ทฤษฎีสัญวิทยา เป็นการอธิบายถึงสื่อสารของมนุษย์ว่า ความหมายเริ่มต้นเกิดจากการ
สื่อสาร ซ่ึงเป็นการศึกษาที่ไม่ได้มุ่งเน้นดูประสิทธิผล ความถูกต้อง หรือล้มเหลวของการสื่อสาร แต่
เป็นแนวทางการศึกษาเชิงสังคมและวัฒนธรรมระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร รวมไปถึงความ
หลากหลายและแตกต่างของความหมายภายในระบบภาษา วัฒนธรรม (กาญจนา แก้วเทพ, 2552) 
 2.1.1 ความหมายและความส าคัญของสัญศาสตร์ 
 สัญศาสตร์ (Semiotics) มีรากศัพท์จากภาษากรีก คือ Semeion ที่แปลว่า Sign หรือ 
สัญญะ ซึ่งเป็นศาสตร์ที่ว่าด้วยความหมายและเอาใจใส่ในเรื่องของวิธีการต่าง ๆ ที่ความหมายได้รับ
การสร้างขึ้นมาและถูกส่งต่อหรือถ่ายทอดไปยังผู้รับสาร เพ่ือเป็นการศึกษาว่า สิ่งแทนความ 
(Representation) ก่อให้เกิดความหมายได้อย่างไร และรวมถึงการท าให้เราเข้าใจความหมายของ 
สิ่งใด ๆ หรือกระบวนการที่เราให้ความหมายต่อสิ่งใด ๆ โดยที่เราสามารถพิจารณาสัญศาสตร์ ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กับ ภาษาภาพ (Visual Image) และการสื่อสารด้วยภาพ (Visual Communication)  
ที่มีความเชื่อมโยง จากความเป็นตัวตนจนไปถึงการขยายความไปในมิติด้านวัฒนธรรม และสังคม 
ทฤษฎีทางสัญวิทยาจึงเป็นเครื่องมือช่วยในการคลี่คลาย และท าความเข้าใจกระบวนการสร้าง
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ความหมายที่เกิดข้ึน ต่อแนวทางการประยุกต์และผลผลิตของการประยุกต์ คือ รูปแบบของสัญลักษณ์
ต่าง ๆ ที่สามารถท าให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างสิ่ง ๆ นี้กับสิ่ง ๆ นั้น อย่างเป็นเหตุและผล   
 “สัญวิทยา (Semiology) หรือ สัญศาสตร์ (Semiotics) เป็นศาสตร์ที่ศึกษาในเรื่องของ
ความหมาย และได้รับความสนใจจนเกิดการการพัฒนาอย่างจริงจัง ในช่วงต้นศตวรรษท่ี 20 โดยมี
นักวิชาการหลายท่าน เช่น ชาร์ล เพียร์ส (C. Peirce) ปี 1839-1914 นักปรัชญาสังคมชาวอเมริกัน 
และ เฟอร์ ดินันด์ เดอ โซซูร์ (F.de Saussure) ปี 1857-1913 นักภาษาศาสตร์ชาวสวิส ซึ่งปัจจุบัน
ทฤษฎีดังกล่าว ได้รับความนิยมในการใช้อธิบายปรากฏการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสารในรูปแบบ 
ต่าง ๆ” (กาญจนา แก้วเทพ, 2552)  
 สัญญะตามแนวคิดของเพียร์ซ (C. Peirce) ได้ให้ความสนใจในความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวสัญญะกับวัตถุจริงที่จะมีองค์ประกอบ 2 ส่วน คือ ส่วนที่เป็นตัวหมาย (Signifier) และตัว หมายถึง 
(Signified) โดยจัดแบ่งประเภทของสัญญะ (Sign) ออกเป็น 3 แบบ      
  1) ภาพเหมือน (Icon) เป็นสัญญะรูปแบบหนึ่ง ที่มีองค์ประกอบ รูปแบบ ลักษณะที่
คล้ายคลึง หรือเหมือนกับวัตถุต้นแบบมากที่สุด สามารถถอดรหัสตีความได้โดยง่าย ตรงไปตรงมา
เพียงแคเ่ห็นสัญญะนั้น ๆ 
  2) ดรรชนี (Index) เป็นสัญญะรูปแบบหนึ่งที่มีความหมายสัมพันธ์หรือเกี่ยวโยงกันอย่าง
เป็นเหตุเป็นผลกัน อย่างเช่น ควันไฟเป็น Index ของไฟหรือรอยเท้าสัตว์ก็จะเชื่อมโยงถึงสัตว์นั้น ๆ 
การถอดรหัสหรือตีความ ต้องใช้ความสัมพันธ์กันหรือความเกี่ยวโยงของ Index นั้น ๆ กับวัตถจุริง    
  3) สัญลักษณ์ (Symbol) เป็นสัญญะรูปแบบหนึ่ง ที่ไม่สามารถถอดรหัสหรือตีความได้
โดยตรง เพราะไม่มีความเกี่ยวโยงหรือสัมพันธ์ใด ๆ กับวัตถุจริงเลย แต่จะถูกก าหนดร่วมกันโดยสังคม
และผ่านการเรียนรู้ตกลงกันในการสรา้งความหมายนั้น เช่น ตัวอักษร หรือโลโก้ต่าง ๆ   
 สัญญะตามแนวคิดของ เดอ โซซูร์  (Ferdinand de Saussure) ให้ความสนใจกับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวหมาย (Signifier) และตัวหมายถึง (Signified ) โดยระบุว่า สัญญะทุกอย่าง
จะมี 2 มิติ มิติที่หนึ่ง คือ มิติที่เป็นส่วนร่วมซึ่งเรียกว่า “Language” หรือหลักเกณฑ์ท่ีใช้ และมิติที่
สองเรียกว่า “Speech” หรือลีลาการใช้ โดยโซซูร์ยังเสนอว่า สัญญะย่อยตัวหนึ่งจะยังไม่มีความหมาย
ในตัวเองจนกว่าจะไป เทียบเคียงกับสัญญะย่อยตัวอ่ืน ๆ ที่อาศัยการเปรียบเทียบแบบคู่ตรงข้าม 
(Binary Opposition) เดอ โซซูร์ ได้ท าการแยกแยะประเภทและระดับของความหมายที่บรรจุอยู่
ในสัญญะออกเป็น 2 ประเภท ประเภทแรก คือ  
  1) ความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) คือ ความหมายที่ทุกคนสามารถ
เข้าใจได้อย่างตรงไปตรงมา เข้าใจเหมือนกัน มีความหมายปรากฏอย่างชัดเจนในพจนานุกรม เช่น  
อา คือ น้องของพ่อ ปลาเป็นสัตว์น้ า เป็นต้น  
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  2) ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) คือ ความหมายที่ไม่ได้ตีความตรงตัว
แบบที่ปรากฎไว้ แต่ต้องใช้ประสบการณ์ การเรียนรู้ หรือเป็นการตกลงร่วมกัน เพื่อตีความนั้น ๆ เช่น 
เมื่อพูดถึง “บ้าน” หลายคนอาจจะนึกถึงความอบอุ่น ความสุข แต่บางคนอาจนึกถึงความรุนแรง 
ความเศร้า ซึ่งก็ข้ึนอยู่กับประสบการณ์ การเรียนรู้ของแต่ละบุคคล  
 2.1.2 องค์ประกอบของสัญญะ   
 ตามแนวคิดของ De Saussure เรื่องของสัญญะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบ 3 ส่วน 
(กาญจนา แก้วเทพ, 2552, หน้า 85)  ดังนี้    
  1) ของจริง (Reference) คือ สิ่งต่าง ๆ ที่เป็นของจริง ๆ เห็นชัดอย่างตรงไปตรงมา เช่น 
โต๊ะ เก้าอ้ี ขวด เป็นต้น 
  2) ตัวหมาย (Signifier) คือ ในแต่ละวัฒนธรรมจะสร้างสัญญะขึ้นมาแทนสิ่งที่เป็นของ
จริง เช่น ในบริบทของสังคมไทยจะสร้างสัญญะที่เขียนเป็นตัวอักษรว่า “โต๊ะ” สังคมอังกฤษเขียนว่า 
“Table” และสังคมอ่ืน ๆ ก็จะมีวิธีสร้างสัญญะที่แตกต่างกัน ออกไป อาจจะเป็น “เสียง” (Sound) 
คือการพูดค าว่า “โต๊ะ”  
  3) ตัวหมายถึง (Signified) คือ การเรียนรู้สัญญะนั้น ๆ ผ่านสภาพแวดล้อมการใช้ 
ชีวิต หรือวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน เช่น เมื่อมีการเรียนรู้และสามารถอ่านออกได้ เมื่อเห็นสัญญะ 
“โต๊ะ/Table” ในระบบสมองหรือความคิดของเรา เมื่ออ่านออกก็จะไปประมวลผลเกิดภาพใน 
จิตนาการของ “โต๊ะ” 
 ในการศึกษาเรื่องระบบสัญญะนั้น De Saussure สนใจศึกษาแต่เฉพาะความสัมพันธ์
ระหว่างองค์ประกอบที่ 2 และ 3 เท่านั้น ซึ่งคุณลักษณะที่ส าคัญของความสัมพันธ์ระหว่าง “ตัว
หมาย” และ “ตัวหมายถึง” มี 3 ลักษณะ (กาญจนา แก้วเทพ, 2552, หน้า 86) ดังนี้    
  1) Arbitrary เป็นความสัมพันธ์ที่เก่ียวข้องกันโดยไม่ได้มีกฎเกณฑ์ใด ๆ เช่น ค าว่า 
“โต๊ะ” ไม่ได้มีกฎเกณฑ์หรือลักษณะใด ๆ ที่คล้ายคลึงกับรูปร่างของโต๊ะเลย เช่น เดียวกับสัญญะ 
“Table”  
  2) Unnatural เป็นความเกี่ยวข้องที่ไม่ได้เกิดขึ้นตามธรรมชาติ ซึ่งต้องเกิดจากการ
เรียนรู้เอง 
  3) Unmotivated เป็นความหมายที่ถูกสร้างขึ้น โดยมิได้มีความสัมพันธ์หรือเกี่ยวข้อง
กับผู้สร้างความหมาย กล่าวคือ ไม่ได้มีความเกี่ยวพันใด ๆ กับผู้ใช้สัญญะ 
 จากองค์ประกอบทั้ง 2 ส่วนนี ้Peirce จึงได้น าเอาระยะห่างระหว่าง Signifier และ 
Signified มาจัดประเภทของ Sign ได้เป็น 3 แบบ ดังนี้     
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  1) ภาพเหมือน (Icon) หมายถึง เป็นเครื่องหมาย หรือสัญญะที่มีความสัมพันธ์กัน
โดยตรงระหว่างตัวหมาย (Signifier) กับตัวหมายถึง (Signified) เช่น ภาพถ่ายหรือภาพยนตร์ เพราะ
เป็นสิ่งที่ดูเหมือนกับสิ่งที่มันอ้างถึง     
  2) ดรรชนี (Index) หมายถึง เป็นเครื่องหมาย หรือสัญญะที่มีความสัมพันธ์กันแบบเป็น
เหตุเป็นผลกันระหว่าง ตัวหมาย (Signifier) กับตัวหมายถึง (Signified) ซึ่งสามารถสื่อถึงความหมาย
อย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น รอยเท้าของสัตว์เราจะสามารถรู้ได้ว่าเป็นของสัตว์ชนิดใด เป็นต้น    
  3) สัญลักษณ์ (Symbol) หมายถึง เป็นเครื่องหมาย หรือสัญญะที่มีความสัมพันธ์กัน
ระหว่างตัวหมาย (Signifier) กับตัวหมายถึง (Signified) โดยเป็นการก าหนดความหมายนั้น ๆ ขึ้นมา
เอง เพื่อสื่อถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แต่ต้องผ่านการก าหนดตกลงร่วมกัน และเรียนรู้เพ่ือที่จะสามารถเข้าใจถึง
ความหมายที่ก าหนดขึ้นมาได้ 
 สัญญะ (Sign) ทั้ง 3 นี้ไม่ได้ถูกแยกออกจากกันโดยสิ้นเชิง สัญญะหนึ่งสามารถประกอบไป
ด้วยรูปแบบต่าง ๆ กัน ซึ่งอาจจะเป็นได้ทั้งภาพเหมือน (Icon) ดัชนี (Index) และสัญลักษณ์ 
(Symbol) รวมกันอยู่ก็เป็นได้ เช่น ไม้กางเขน สามารถเป็นได้ทั้งภาพเหมือน และในขณะเดียวกันก็
เป็นดัชนีที่ชี้ให้เห็นถึงสัญลักษณ์ของศาสนาคริสต์ ที่ศาสนิกชนให้ความเคารพนับถือ (อาภาพรรณ 
สายยศ, 2549, หน้า 54)   
 2.1.3 วิธีการวิเคราะห์สัญญะ   
 นักสัญญะวิทยาหลาย ๆ ท่านได้พยายามทีจ่ะแยกประเภทและระดับของความหมายที่แฝง
อยู่ในสัญญะ ซึ่งจากการที่ได้ศึกษาค้นคว้านั้น พบว่ามี 3 แนวทางท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ดังนี้  
  1) การวิเคราะห์ความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) และความหมายโดยนัย     
(Connotative Meaning)   
  2) การวิเคราะห์แบบ Paradigmatic และ Syntagmatic  
  3) การวิเคราะห์แบบ Metaphor และ Metonymy 
 ในงานวิจัยสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่ และนีเวีย ผู้วิจัยเลือกใช้เพียงการ
วิเคราะห์ความหมายโดยอรรถ และความหมายโดยนัย เนื่องจากการสื่อสารความหมายโดยอรรถ และ
ความหมายโดยนัยสามารถเห็นปรากฎชัดเจน และง่ายต่อการสื่อสารเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคและสร้าง
ความเข้าใจให้กับผู้บริโภคได้ จึงเป็นการวิเคราะห์ขั้นพ้ืนฐานที่สามารถเป็นประโยชน์กับบุคคลทั่วไป 
ทั้งด้านผู้บริโภคและผู้ผลิตที่ต้องการสื่อความหมายต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภค 
 2.1.4 การวิเคราะห์ความหมายโดยอรรถและความหมายโดยนัย 
 เดอ โซซูร์ ได้แยกแยะประเภทและระดับของความหมายที่บรรจุอยู่ในสัญญะออกเป็น 2
ประเภท (De Saussure, 1974 อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ, 2552, หน้า 98) คือ  
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  1) ความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) หรือความหมายโดยตรง หมายถึง 
ความหมายทีส่ามารถเข้าใจได้อย่างตรงไปตรงมาตามตัวอักษร เป็นความหมายที่เชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ระดับแรกระหว่างตัวหมายและตัวหมายถึง เป็นสิ่งที่คนทั่วไปยอมรับ เข้าใจตรงกันหรือ
เป็นความหมายที่ระบุในพจนานุกรม   
  2) ความหมายโดยนัย (Connotative meaning) คือ ความหมายทางอ้อมที่เข้าใจกัน
เฉพาะกลุ่มหรือเกิดการตกลงกัน หรือเกิดจากประสบการณ์เฉพาะของบุคคล เป็นความหมายที่ถูก
สร้างให้เชื่อมโยงลงไปอีกชั้นหนึ่ง การที่จะถอดความหมายโดยนัยออกมาได้นั้นจะต้องมีความรู้
เกี่ยวกับวัฒนธรรม บทบาททางสังคม ลักษณะเฉพาะต่าง ๆ ของแต่ละแห่ง เพราะจะท าให้เข้าใจ
ความหมายนั้นได้อย่างกว้างขวางและลึกซึ้งมากขึ้น 
 การวิจัยของ นพรุจ ต้นทัพไทย (2554) ได้ศึกษาสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ที่
มีเด็กเป็นตัวละครหลัก โดยใช้การวิเคราะห์ความหมายโดยอรรถและความหมายโดยนัย ตามกรอบ
ทฤษฎีสัญวิทยา ผ่านแก่นเรื่อง รูปแบบเนื้อหาโฆษณา และองค์ประกอบสารโฆษณา จากภาพยนตร์
โฆษณาท่ีมีเด็กเป็นตัวละครหลัก ทั้งหมด 9 ชิ้นงาน พบว่า รูปแบบโฆษณาที่พบเหมือนกันทั้ง 9 
ชิ้นงาน คือ การใช้ความน่ารักน่าเอ็นดู (Chattiness) ซึ่งวิเคราะห์การสื่อความหมายเชิงสัญญะแล้วจะ
พบว่า ภาพยนตร์โฆษณา ทั้งหมด 9 เรื่อง มีการใช้รูปแบบโฆษณา คือ การใช้ความน่ารักน่าเอ็นดูของ
เด็กมาเป็นสัญญะในการสื่อความหมายถึงความธรรมชาติ โดยจะปรากฏอยู่ในระดับของความหมาย
โดยอรรถ (Denotative Meaning) เพียงเท่านั้น แต่ในระดับของความหมายโดยนัย (Connotative 
Meaning) นั้น ความน่ารักน่าเอ็นดูของเด็กถูกน ามาสื่อสารถึงคุณสมบัติ ลักษณะเฉพาะ ของสินค้า
หรือบริการนั้น ๆ ให้สื่อถึงความอ่อนโยน นุ่มนวล หรือในอีกมุมหนึ่งภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้ความน่ารัก
น่าเอ็นดูของเด็ก เพ่ือให้ผู้บริโภคมีอารมณ์ ความรู้สึก หรือทัศนคติที่ดีหรือเชิงบวกต่อสินค้าและบริการ
นั้น ๆ และยังช่วยลดระดับการตั้งข้อสงสัยต่อสารที่ผู้โฆษณาส่งไปยังผู้บริโภค นั้นคือ ท าให้ง่ายที่จะ
เชื่อหรือยอมรับในสารนั้น ๆ โดยใช้ความสดใสน่ารักอันเป็นธรรมชาติของเด็ก ๆ 
 ซึ่งมีลักษณะคล้ายคลึงกับงานวิจัยของ พีรดนย์ บุญมา (2560) ที่ศึกษาสัญญะของนักกีฬา
ในภาพยนตร์โฆษณาไทย โดยใช้การวิเคราะห์ความหมายโดยอรรถและความหมายโดยนัย ตามกรอบ
ทฤษฎีสัญวิทยา ผ่านแก่นเรื่อง รูปแบบเนื้อหาโฆษณา และองค์ประกอบโฆษณา เช่นเดียวกัน แต่มี
ประเด็นที่น่าสนใจต่างกัน กล่าวคือ จากการศึกษาภาพยนตร์โฆษณาท้ังหมด 15 ชิ้นงาน พบว่า 
รูปแบบโฆษณามีมากกว่า 1 รูปแบบ โดยแนวความคิดท่ีถูกน ามาใช้มากที่สุด คือ การใช้บุคลิกภาพ 
(Personality) ซึ่งวิเคราะห์ระดับของการสื่อความหมายเชิงสัญญะแล้ว จะพบว่า บุคลิกภาพของ
บุคคลมีชื่อเสียงที่มีลักษณะเฉพาะตัว เป็นตัวแทนในด้านบุคลิกภาพและภาพลักษณ์มาเชื่อมโยงกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งจะเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารและถ่ายทอดความหมายในด้านประโยชน์
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การใช้งาน และด้านคุณค่า ทางความรู้สึก และอารมณ์ บุคลิกภาพทางกายภาพของนักกีฬา และ
ลักษณะท่าทางในการเล่นกีฬานั้น ๆ ได้ถูกน ามาใช้ประโยชน์ต่อการสื่อสารต่อตัวสินค้า และบริการ 
นั้น ๆ 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับภาพยนตร์โฆษณา 
 2.2.1 ความหมายของการโฆษณา 
 การโฆษณา (Advertising) เป็นสิ่งที่เข้ามามีบทบาทและเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวันของ
ผู้บริโภคอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เพราะการโฆษณาเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ส าคัญและมีบทบาททาง
การตลาด เป็นกระบวนการทางด้านสื่อมวลชนที่เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจให้มีความต้องการในการซื้อสินค้า
หรือบริการ (ธวัลวรัตน์ อินทนนชัย, 2552) หรือสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (the American 
marketing association หรือ AMA) ให้ค าจ ากัดความโฆษณาว่า “การโฆษณาคือ การน าเสนอใน
รูปแบบใดๆ ซึ่งต้องช าระเงินและผ่านสื่อที่มิใช้ตัวบุคคล การเสนอนี้เป็นการส่งเสริมและเผยแพร่ความ
คิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยมีผู้อุปถัมภ์ที่ระบุไว้” การโฆษณา คือ รูปแบบการสื่อสาร
รูปแบบหนึ่ง ที่มีการซื้อเวลา และพ้ืนที่ของสื่อ สื่อหนึ่ง เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของสินค้าและ
บริการ หรือองค์กร เพ่ือไปสู่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย (อาภาพรรณ สายยศ, 2548, หน้า 12) หรือ
เป็นการสื่อสารโดยผ่านสื่อโฆษณา เพ่ือกระตุ้นและจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า หรือ
บริการโดยต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับสื่อ และระบุตัวผู้โฆษณาด้วย (อนุพงษ์ พูลพร, 2552)   
 ดังนั้นอาจจะสรุปได้ว่า การโฆษณา คือ กิจกรรมที่การสื่อมวลชนให้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
ของสินค้า และบริการผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ เป็นกระบวนในด้านสื่อมวลชนที่จะท าให้เกิดขึ้นเพ่ือจูงใจ 
โน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เกิดอารมณ์ความรู้สึกคล้อยตาม ไปยังเกิดความต้องการซื้อ 
และยังท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยเป็นการตอบสนองจุดประสงค์ทางการ
ตลาดของผู้ผลิต 
 2.2.2 องค์ประกอบของสารในภาพยนตร์โฆษณา  
 สาร คือ สิ่งที่ท าให้เกิดการรับรู้ได้ สามารถเป็นได้ทั้ง ข้อความ เสียง แสง หรือสิ่งอื่น ๆ ที่
ก่อให้เกิดความหมายกับผู้รับสารได้ สังคมจะเป็นตัวช่วยก าหนดความหมายต่าง ๆ ให้กับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
และสร้างเป็นสัญลักษณ์ที่เขาใจกันในสังคมนั้น ๆ สัญลักษณ์อย่างหนึ่งที่เราใช้ในการสื่อสาร และ
น ามาเรียบเรียงจนกลายมาเป็นภาษา ดังนั้น “สัญลักษณ์จึงเป็นเครื่องมือที่บุคคลใช้ในการสร้าง
ความหมายให้เกิดข้ึนในตัวของอีกบุคคลหนึ่ง” (อาภาพรรณ สายยศ, 2548, หน้า 12)  
 ในชิ้นงานโฆษณาได้มีการน าสัญลักษณ์ มาเป็นสิ่งที่สื่อสารข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้กับสินค้า
หรือบริการ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ ดังนี้    
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  2.2.2.1 วัจนภาษา (Verbal Language) หมายถึง ภาษาพูดหรือถ้อยค า ที่ใช้เป็นตัวใน
การสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร สามารถเป็นได้ทั้งข้อความ และถ้อยค าที่ประกอบรวมกันจน
กลายเป็นชิ้นงานโฆษณาที่สามารถสื่อสารความหมายได้ ได้แก่ ชื่อสินค้า (Brand Name) พาดหัว 
(Headline) ค าขวัญ (Slogan) และข้อความโฆษณา (Copy)     
  2.2.2.2 อวัจนภาษา (Nonverbal Language) หมายถึง สิ่งอื่น ๆ ที่อยู่องค์ประกอบ
ต่าง ๆ ของโฆษณา นอกเหนือจากถ้อยค าข้อความ แต่สามารถสื่อสารความหมายไปยังผู้รับสารได้  
อีกท้ังช่วยให้ชิ้นงานโฆษณามีความโดเด่น สะดุดตามากขึ้น และให้ความหมายได้ลึกซึ้งยิ่งกว่าการใช้
ถ้อยค าเพียงอย่างเดียว ซึ่งมีได้หลายรูปแบบ อย่างเช่นใน ภาพยนตร์โฆษณาจะใช้อวัจนภาษาใน
ลักษณะของภาพประกอบ สี เสียงต่าง ๆ เป็นต้น 
  การโฆษณามีกระบวนการการสื่อสารที่ผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ของโฆษณา และ
เนื่องจากภาพยนตร์โฆษณาเป็นสื่อที่สามารถน าเสนอได้ทั้งภาพและเสียง ดังนั้นสารในภาพยนตร์
โฆษณาจึงประกอบไปด้วยส่วนที่เป็นภาพ (Visual/Video Part) และส่วนที่เป็นเสียง (Audio Part) 
ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วนได้ ดังต่อไปนี้ (อุไรวรรณ รัตนพันธ์, 2552, หน้า 9) 
   1) ผู้น าเสนอ (Presenter) การเลือกใช้ผู้น าเสนอที่มีความเหมาะสมหรือตอบโจทย์
สินค้า เป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าได้ง่ายและได้ผลที่ดี แต่การคัดเลือกผู้น าเสนอมักไม่มีเกณฑ์ตายตัว 
มักจะเลือกดูตามความเหมาะสม และสามารถแสดงสื่อความหมาย เสมือนเป็นตัวแทนของผู้ใช้สินค้า 
จึงต้องค านึกถึงภาพลักษณ์ที่ดีของผู้น าเสนอ เพราะเป็นตัวแทนของสินค้า สามารถท าให้มีผลต่อ
ความคิดของผู้บริโภคในเชิงบวกหรือลบได้    
   2) ส่วนของภาพ (Visual/Video Part) เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของการโฆษณา 
โดยเฉพาะในสื่อภาพยนตร์โฆษณาที่เป็นภาพเคลื่อนไหว ซึ่งแตกต่างกับสื่อภาพนิ่ง โดยสามารถ
ถ่ายทอดเรื่องราว น าเสนอวิธีการ และจูงใจผู้บริโภคได้ดีกว่า จึงต้องมีการพิถีพิถันในการสร้างข้ึนมา
มากขึ้นเช่นกัน เพื่อได้ชิ้นงานที่มีภาพท่ีสื่อความหมายได้ ทั้งนี้ภาพประกอบภาพยนตร์โฆษณามักมี
ลักษณะ ดังนี้     
    - ภาพแสดงบรรยากาศของเรื่อง โดยภาพประเภทนี้มักเป็นภาพมุมกว้าง เพื่อ
แสดงให้เห็นถึงสภาพแวดล้อมหรือสถานที่ที่เรื่องราวก าลังด าเนินอยู่ โดยส่วนใหญ่จะเห็นในตอนเปิด
เรื่อง เพ่ือเป็นการปูเรื่องให้ผู้รับสารเข้าใจและเข้าถึงเนื้อหาได้มากขึ้น แต่อย่างไรก็ตามบางครั้งอาจใช้
ภาพปิดเรื่อง เป็นการสรุปภาพรวมและเรื่องราวต่าง ๆ ทั้งหมดได้  
    - ภาพตัวแสดง สามารถเป็นได้ทั้ง คน สัตว์ สิ่งของ ที่แสดงการกระท าหรือก าลัง
ถูกกระท าอยู่ เพื่อแสดงคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์หรือบริกการนั้น ๆ ซึ่งจะส่งผลให้โฆษณาดูมี
ความน่าสนใจและน่าเชื่อถือมากข้ึน  
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    - ภาพสินค้า ภาพสินค้าในโฆษณาส่วนใหญ่มักนิยมใช้ในรูปแบบที่เรียกว่า 
Pack-short ซ่ึงจะมีลักษณะที่โดดเด่น ชัดเจน หรือเป็นภาพที่เห็นสินค้าใหญ่ โดยจะน ามาประกอบใน
ส่วนท้ายของภาพยนตร์โฆษณา หรืออยู่ระหว่างกลางในภาพยนตร์โฆษณา ทั้งนี้เพ่ือต้องการชูจุดเด่น 
ภาพจ า หรือคุณสมบัติของสินค้า และบริการนั้น ๆ 
 ถึงแม้ว่าส่วนของภาพ จะแยกองค์ประกอบได้เป็น 3 ลักษณะ แต่ก็ต้องมีการน าทุก
องค์ประกอบมาเรียบเรียงและสร้างเรื่องราวที่สอดคล้องกัน เพ่ือน าเสนอตัวสินค้าและคุณสมบัติ
ออกมาได้อย่างชัดเจนมากท่ีสุด แม้ว่าภาพทั้ง 3 ลักษณะจะมีความส าคัญในตัวเองอยู่แล้วก็ตาม  
แต่ก็มิได้หมายความว่า โฆษณาทุกเรื่องต้องประกอบด้วยภาพทั้ง 3 ประเภท    
    - สีของภาพ สีสันต่าง ๆ ล้วนให้ความรู้สึกท่ีแตกต่างกันออกไป ซึ่งมีผลต่อ
อารมณ์และความรู้สึกของมนุษย์ เช่น สีฟ้า ให้ความรู้สึกท่ีเย็นสบาย ท าให้มนุษย์รู้สึกผ่อนคลาย 
ในขณะทีส่ีด า ให้ความรู้สึกท่ีหดหู่ เศร้า ท าให้มนุษย์มีความรู้สึกหม่นหมอง อึดอัดได้ นอกจากนี้สียังมี
ความเป็นสากลในการให้ความรู้สึกทางจิตวิทยาแก่มนุษย์ทั่วโลกอีกด้วย (ปรินดา องค์สุรกุล, 2547 
อ้างใน อุไรวรรณ รัตนพันธ์, 2552, หน้า 11) เช่น 
    สีแดง ให้ถึงความรู้สึกอันตราย หวาดกลัว การเตือน ความรุนแรง 
    สีชมพู ให้ความรู้สึก น่ารัก สดใน รู้สึกถึงความรัก 
    สีน้ าตาล ให้ความรู้สึกถึงความแน่วแน่ หนักแน่น เด็ดเดี่ยว มั่นคง    
    สีเหลือง ให้ความรู้สึกสดใส เบิกบาน มีพลัง  
    สีน้ าเงิน/ฟ้า ให้ความรู้สึกเย็น เข้มขรึม สง่างาม 
    สีเขียว ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย สบาย สดชื่น   
    สีม่วง ให้ความรู้สึกเศร้า ลึกลับ น่าค้นหา มีเสน่ห์   
    สีขาว ให้ความรู้สึกที่สะอาด ใส บริสุทธิ์   
    สีด า ให้ความรู้สึกอึดอัด หดหู่ โศกเศร้า  
   3) ส่วนของเสียง (Audio Part) เสียงที่เป็นองค์ประกอบในโฆษณาสามารถแบ่งออก 
ได้เป็น 2 ส่วน คือ     
    - เสียงเพลงประกอบ เสียงเพลงในชิ้นงานโฆษณาถือว่าเป็นสิ่งที่มีความส าคัญไม่
น้อยไปกว่าองค์ประกอบอ่ืน ๆ เพราะนอกจากท าให้โฆษณามีความน่าสนใจขึ้นแล้ว ยังสามารถสร้าง
อารมณ์ ความรู้สึกให้แก่ผู้ชมได้ รวมถึงสามารถสร้างการจดจ าต่อผู้บริโภคได้ ด้วยเนื้อเพลงง่าย ๆ  
ติดหู อีกท้ังยังสามารถสร้างเอกลักษณ์ให้แก่สินค้าและโฆษณาได้ แม้ว่าเพลงจะมีความส าคัญแต่ใน
บางโฆษณาก็อาจจะไม่จ าเป็นต้องมีเพลงประกอบก็ได้ โดยสามารถพิจารณาตามความเหมาะสมของ
สินค้าหรือบริการ กลุ่มเป้าหมาย และสถานการณ์ต่าง ๆ  
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    - การเขียนข้อความโฆษณาโดยใช้ความรู้สึก (Emotional Approach) เป็นการ
สื่อสารโดยเข้าใจและน าอารมณ์ ความรู้สึก ของผู้บริโภคมาเชื่อมโยงกับสินค้าหรือบริการ เพ่ือเป็นการ
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ด้วยการใช้ภาษา ถ้อยค า ที่มีความสละสลวย นุ่มนวล และจรรโลงใจ
เพราะมนุษย์ชอบสิ่งที่ท าให้เกิดการจรรโลงใจอ่อนโยน นุ่มนวล การที่สารโฆษณามีลักษณะนุ่มนวล  
สละสลวย แสดงถึงอารมณ์ความรู้สึกจะท าให้ผู้รับสารรู้สึกผ่อนคลาย ไม่ถูกยัดเยียดสารเพื่อขายสินค้า 
และมีแนวโน้มที่จะดึงดูดใจได้ดีกว่าการใช้ข้อเท็จจริงแต่เพียงอย่างเดียว (อุไรวรรณ รัตนพันธ์, 2552, 
หน้า 11) 
   4) ค าขวัญ (Slogan) เป็นการใช้ภาษาท่ีมีความไพเราะ โดนเด่น จดจ าง่าย อาจจะ
คล้องจองกันหรือไม่ก็ได้ โดยจะใช้เพื่อเป็นการสร้างการจดจ า สร้างภาพลักษณ์ สร้างความแตกต่าง 
ออกไปจากสินค้าหรือบริการอ่ืน ๆ 
 จากงานวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์เชิงสัญญะของภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ประเภทเบียร์ ได้ใช้การวิเคราะห์ทางสัญวิทยาที่แสดงให้เห็นถึงระดับชั้นของรหัสความหมาย ที่ถูกผูก
ขึ้นมาเป็นโครงสร้างของภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งสามารถแยกองค์ประกอบส าคัญของสารโฆษณา
ออกเป็น 2 ส่วน (อาภาพรรณ สายยศ, 2548, หน้า 60) ดังนี้ 
  1) แนวคิดการโฆษณา (Advertising Concept)   
  แก่นและโครงเรื่อง (Theme And Plot) การก าหนดวางแก่นเรื่องและโครงเรื่อง  
ถือเป็นขั้นตอนแรกในการสร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณา ซึ่งแก่นหรือแนวคิดพ้ืนฐาน (Basic Concept) 
คือ การที่จะตอบสนองความต้องการพื้นฐานของผู้บริโภค หรือการค านึงถึงคุณค่าทางจิตใจ และใน
ส่วนของโครงเรื่องนั้นจะหมายถึงการผูกเค้าโครงเรื่อง หรือสร้างเรื่องราวคร่าว ๆ ขึ้นมา โครงเรื่อง
สามารถสื่อสารและสร้างความหมายได้อย่างครบถ้วน โดยผ่านการเปิดเรื่อง ด าเนินเรื่อง และจบเรื่อง 
ด้วยอารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ 
  2) การน าเสนองานโฆษณา (Advertising Execution)    
   - ตัวละคร (Actor) คือ สิ่งที่แสดงอยู่ในชิ้นงานโฆษณา ซึ่งหมายรวมถึง อายุ เพศ 
เครื่องแต่งกาย ท่าทางการ แสดงออก ความสัมพันธ์ระหว่างตัวละคร และจ านวนตัวละครที่ปรากฏใน
งานโฆษณา การเลือกตัวแสดงในงานโฆษณามักมีความตั้งใจที่จะแฝงความหมายต่าง ๆ ทางสังคม 
ลงไป หรือเพ่ือเชื่อมโยงถึงสินค้านั้น ๆ  
   - ฉาก (Setting) คือ สถานที่ สภาพแวดล้อม สี แสง และสิ่งต่าง ๆ โดยรอบทั้งหมด 
ซึ่งมคีวามส าคัญเป็นอย่างมาก โดยสามารถสื่อได้ถึงลักษณะการใช้ชีวิต รสนิยม บริบททางสังคม 
สภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ ซึ่งส่งผลในการช่วยให้ผู้ชมเกิดความคล้อยตามและเชื่อถือในชิ้นงานโฆษณา
มากขึ้น รวมถึงช่วยเสริมการสื่อสารของตัวละครไปยังผู้ชมได้ดีมากขึ้นด้วย 
   - เสียงประกอบ (Sound Effects) คือ เสียงที่ประกอบอยู่ในชิ้นงานโฆษณา  
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เช่น เสียงรินเบียร์ เสียงเรียก เพลงบรรเลง ฯลฯ เสียงประกอบต่าง ๆ มีความส าคัญในงานโฆษณาใน
หลากหลายด้าน ทั้งช่วยเพิ่มสมจริง กระตุ้นอารมณ์ต่าง ๆ และยังสามารถกระตุ้นความรู้สึกของ
ผู้บริโภคให้เกิดความคล้อยตาม และเกิดความอยาก  
   - ข้อความโฆษณา (Copy)/เพลงโฆษณา (Jingle) คือการใช้ถ้อยค าที่จดจ าง่าย 
กระชับ ได้ใจความ สามารถดึงความสนใจจากผู้ชมได้ทันที เพ่ือให้ตอบจุดประสงค์ของการโฆษณา
นอกจากนี้เพลงโฆษณา ต้องมีความกลมกลื่นกับชิ้นงานโฆษณา ให้อารมณ์ความรู้สึกที่เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน  
   - ชื่อยี่ห้อ (Brand Name)/ค าขวัญ (Slogan)/ตราสินค้า (Logo) ถือเป็นสิ่งที่ส าคัญ 
และจ าเป็นในงานโฆษณา เพ่ือบอกให้ผู้บริโภครู้ว่าเป็นสินค้าแบรนด์อะไร อีกท้ังจะท าให้เกิดการจดจ า
แบรนด์ได้ และเน้นย้ าด้วยค าขวัญ  

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินงานวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยในหัวข้อ “สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่” ผู้วิจัยได้
เลือกใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์สัญญะใน
ภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ โดยผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ได้แก่ 
ภาพยนตร์โฆษณาที่มีการเผยแพร่ผ่านสื่อหลักและสื่อออนไลน์ บทความ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง น ามาใช้ร่วมกับแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่กล่าวไว้ในบทก่อนหน้านี้ ซึ่งทางผู้วิจัยเลือกใช้
วิธีการวิเคราะห์ภายใต้กรอบทฤษฎีสัญวิทยา และแนวคิดเกี่ยวกับภาพยนตร์โฆษณา โดยพิจารณาจาก
การสร้างความหมายของสัญญะผ่านแก่นเรื่อง (Theme) ในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์ 
การ์นิเย่ ซึ่งมีรายละเอียดในการด าเนินงานวิจัย ดังนี้  
 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา    
 ผู้วิจัยได้แบ่งประเภทของข้อมูลออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ข้อมูลประเภทเอกสาร  
และข้อมูลประเภทภาพยนตร์โฆษณา 
 3.1.1 ข้อมูลประเภทเอกสาร มีการรวบรวมข้อมูลจากบทความ วิทยานิพนธ์ หนังสือ  
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาสังเคราะห์เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลเพ่ิมเติมในส่วนของการวิเคราะห์สัญญะ  
 3.1.2 ข้อมูลประเภทภาพยนตร์โฆษณา ผู้วิจัยได้รวบรวมภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้า 
แบรนด์การ์นิเย่ จาก www.youtube.com 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
 ในการศึกษาการวิจัยเรื่อง “สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่”        
มีประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย โดยผู้วิจัยจะท าการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีเกณฑ์ในการ
คัดเลือกภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าของแบรนด์การ์นิเย่ คือ ตัวละครแสดงเป็นคนไทย         
เป็นโฟมล้างหน้าส าหรับผู้หญิงเท่านั้น ความยาว 15 วินาที และเผยแพร่ในปี 2559-2560 เท่านั้น   
ซึ่งมีจ านวน 2 ชิ้นงาน ดังนี้  
 1) ใหม่! การ์นิเย่ ไลท์ คอมพลีท ซูเปอร์ โฟม (การ์นิเย่ ไทยแลนด์, 2560) 
 เรื่องย่อ เป็นเรื่องราวของผู้หญิงคนหนึ่ง ที่ในแต่ละวันต้องเผชิญกับสิ่งที่ทับถมบนผิวหน้า  
ไม่ว่าจะเป็นเครื่องส าอาง ฝุ่นควัน มลภาวะต่าง ๆ ท าให้ผิวหน้าสกปรกและอาจเกิดการอุดตัน ท าให้
การล้างหน้าธรรมดาอาจไม่เพียงพอ  
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 2) เรื่องสิว-ผิวมัน ต้อง การ์นิเย่ เพียว แอคทีฟ (การ์นิเย่ ไทยแลนด์, 2559) 
 เรื่องย่อ เป็นเรื่องราวของผู้หญิงที่เจอความมันบนใบหน้า ซึ่งเป็นสาเหตุในการเกิดสิวได้  
จึงต้องใช้โฟมล้างหน้าสูตรมัจฉะ ที่จะช่วยจ ากัดความมันบนใบหน้า 
  
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  ผู้วิจัยได้เลือกใช้ตารางเก็บข้อมูลสัญญะ มาเป็นเครื่องมือในการท าการวิจัย โดยจะเก็บ
ข้อมูล และวิเคราะห์สัญญะในรูปแบบของความหมายโดยนัยตามกรอบทฤษฎีสัญวิทยา ดังตาราง 
ที ่3.1 
 
ตารางที่ 3.1: การเก็บข้อมูลสัญญะ 
 
แก่นเรื่อง (Theme) เรื่องท่ี 1 เรื่องท่ี 2 

1. ปัจเจกนิยม   

2. บริโภคนิยม   
3. วัตถุทางเพศนิยม   

4. การเลือกแสดงตัวตน   
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้มีการรวบรวมข้อมูลจากบทความ วิทยานิพนธ์ หนังสือ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
กล่าวคือ ทฤษฎีของแก่นเรื่อง เพื่อน ามาเป็นข้อมูลในการช่วยศึกษาและวิเคราะห์สัญญะ และ
ภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ เก็บรวบรวมโดยการคัดลอกหรือดาวน์โหลดจาก
อินเตอร์เน็ต ในเว็บไซต์ที่เป็นแหล่งรวบรวมงานโฆษณา เช่น www.youtube.com  
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยเลือกน าแนวคิดและทฤษฎีสัญญะวิทยา มาใช้ในการวิเคราะห์สัญญะในภาพยนตร์
โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ และเพ่ือความชัดเจนในการวิเคราะห์ข้อมูล จึงเลือกใช้ในรูปแบบ
ตารางมาเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลสัญญะ 
 3.5.1 ข้อมูลประเภทเอกสาร ผู้วิจัยได้น าข้อมูล แนวคิดและทฤษฎีจากบทความ หนังสือ 
วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาสังเคราะห์เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาโฟม 
ล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่  
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 3.5.2 ข้อมูลประเภทภาพยนตร์โฆษณา ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาโฟม 
ล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ และนีเวีย โดยศึกษาจากสัญญะ (Sign) ในภาพยนตร์โฆษณาแต่ละชิ้น  
เพ่ือวิเคราะห์ความหมายของสัญญะที่อยู่ในภาพยนตร์โฆษณา โดยผ่านแก่นเรื่อง (Theme))  
 
3.6 การน าเสนองานวิจัย  
 ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการศึกษาวิจัยในหัวข้อเรื่อง “สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้า
แบรนด์การ์นิเย่” ในรูปแบบของการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Analysis Description) โดยแบ่งออกเป็น 
3 ขั้นตอน ดังนี้ 
 3.6.1 เครื่องมือในการวิเคราะห์  
 ผู้วิจัยได้แยกการวิเคราะห์ออกเป็นส่วน ๆ ซึ่งภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ 
โดยน าเสนอในรูปแบบของ ตารางที ่3.1 
 3.6.2 แนวทางในการวิเคราะห์  
 การศึกษาวิจัยนี้ ได้ท าการวิเคราะห์กระบวนการสื่อความหมายของสัญญะ การวิเคราะห์
สัญญะของภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ โดยใช้ทฤษฎีสัญวิทยามาเป็นกรอบในการ
วิเคราะห์ โดยศึกษาจากประเด็นที่พบจากแก่นเรื่อง (Theme) กล่าวคือ แก่นเรื่องหรือใจความหลัก
ของเรื่องสามารถสื่อให้เห็นถึงจุดประสงค์หลักในการสื่อสารได้ และน ามาวิเคราะห์สัญญะในระดับ
ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning)      
 3.6.3 การน าเสนอผลวิจัยผู้วิจัยสรุปภาพรวมของการวิเคราะห์  
 โดยการวิเคราะห์ถึงความหมายที่แฝงอยู่ในส่วนของแก่นเรื่อง (Theme) ของภาพยนตร์
โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่าง “ตัวบท” (Text) กับ “บริบท” 
(Context) ซึ่งเป็นบริบททางสังคม-วัฒนธรรม (Socio-Cultural Context) และมีความส าคัญในการ
สร้างความหมายของสัญญะ จากนั้นจึงสรุปออกมาเป็นรายงานการวิจัย  
 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง “สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่” เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยมุ่งสนใจวิเคราะห์ ตัวบท/ตัวสาร ผ่านแก่นเรื่อง (Theme) ใน
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ในกรอบของทฤษฎีสัญวิทยา ซึ่งมีผลการศึกษา 
ดังนี้  
 เรื่องท่ี 1: ใหม่! การ์นิเย่ ไลท์ คอมพลีท ซูเปอร์ โฟม 
 เรื่องย่อ: เป็นเรื่องราวของผู้หญิงคนหนึ่ง (มิน พีชญา) ที่ในแต่ละวันต้องเผชิญกับสิ่งที่ทับถม
บนผิวหน้า ไม่ว่าจะเป็นเครื่องส าอาง ฝุ่นควัน มลภาวะต่าง ๆ ท าให้ผิวหน้าสกปรก และอาจเกิดการ
อุดตัน ท าให้การล้างหน้าธรรมดาอาจไม่เพียงพอ จึงใช้โฟมล้างหน้าการ์นิเย่ ไลท์ คอมพลีท ซูเปอร์
โฟม ที่ช่วยสลายสิ่งสกปรกและเมคอัพได้อย่างล้ าลึก ให้ผิวหน้าสะอาดเหมือนผิวได้หายใจอีกครั้ง 
 เรื่องท่ี 2: เรื่องสิว-ผิวมัน ต้อง การ์นิเย่ เพียว แอคทีฟ 
 เรื่องย่อ: เป็นเรื่องราวของผู้หญิงวัยรุ่น (เก้า สุภัสสรา) ที่เจอปัญหาหน้ามันจาก
สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ซึ่งเป็นสาเหตุในการเกิดสิวได้ จึงต้องใช้โฟมล้างหน้าสูตรมัจฉะ ที่จะช่วยก าจัด
ความมันบนใบหน้าได้อย่างหมดจด หมดปัญหาสิว 
 
ผลวิเคราะห์การสื่อความหมายของสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่  
โดยศึกษาผ่านแก่นเรื่อง (Theme) 
  

ตารางที่ 4.1: แสดงการวิเคราะห์แก่นเรื่อง (Theme) ของภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่  
  

แก่นเรื่อง 
(Theme) 

เรื่องท่ี 1 เรื่องท่ี 2 

ปัจเจกนิยม 
(Individualism) 

 
 
 

 

- ฉากที่เห็นสะท้อนให้เห็นถึงสังคมท่ี
กลุ่มคนในวัยนักศึกษาและวัยท างาน  

- สะท้อนให้เห็นค่านิยมความเป็น 
ปักเจกบุคคล (Individualism)  

(ตารางมีต่อ) 



19 
 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์แก่นเรื่อง (Theme) ของภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่  
  

แก่นเรื่อง 
(Theme) 

เรื่องท่ี 1 เรื่องท่ี 2 

ปัจเจกนิยม 
(Individualism) 
 
 
 
 
 
 

มีค่านิยมความเป็น ปัจเจกบุคคล 
(Individualism) ที่ให้คุณค่ากับเรื่อง
การอยู่ได้ด้วยตนเองมากข้ึน 
 
- สะท้อนให้เห็นถึงสังคมปัจจุบัน เพศ
หญิงมีบทบาทและสิทธิเสรีภาพในการ
ใช้ชีวิตมากขึ้น ต่างจากอดีตที่เพศ
หญิงถูกมองว่าต้องเป็นแม่บ้านแม่
เรือน หรือต้องแต่งกายเรียบร้อย
มิดชิดถึงจะเป็นกุลสตรี 

- สะท้อนให้เห็นค่านิยมความเป็น  
ปัจเจกบุคคล (Individualism) ใน
กลุ่มวัยรุ่นในสังคมปัจจุบัน ที่มีความ
ต้องใช้ชีวิตด้วยตัวเอง มักไม่อยู่ติดพ่อ
แม่ 
 
- สะท้อนให้เห็นถึงวัยรุ่นในปัจจุบัน มี
อิสระ มีความกล้า ที่จะแสดงออกซ่ึง
สิ่งที่เป็นตัวของตัวเอง 
 

 
- สะท้อนให้เห็นถึงคนมักเป็นตัวของ
ตัวเอง สามารถท าสิ่งต่าง ๆ ได้อย่าง
เต็มที่ ไม่ต้องค านึงถึงสิ่งรอบตัว เมื่อ
อยู่ในสถานที่ที่เป็นส่วนตัว 

 
- สะท้อนให้เห็นถึงวัยรุ่นในยุคปัจจุบัน
สามารถแสดงตัวตน ปลดปล่อยตัวเอง 
ได้อย่างเต็มท่ี เมื่ออยู่ในช่วงเวลาหรือ
สถานที่ที่เป็นส่วนตัว 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์แก่นเรื่อง (Theme) ของภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่  
  

แก่นเรื่อง 
(Theme) 

เรื่องท่ี 1 เรื่องท่ี 2 

 
 
 

ปัจเจกนิยม 
(Individualism) 

 

 
- สะท้อนถึงลักษณะของคนที่มักมีความ
เป็นตัวของตัวเอง โล่งสบาย เมื่ออยู่ใน
สถานที่ส่วนตัว ปลอดภัย หรือ
ปราศจากปัญหาต่าง ๆ รบกวน 
 
- สะท้อนให้เห็นว่าผู้หญิงในยุคปัจจุบัน 
มีศักยภาพในการใช้ชีวิตได้อย่างมี
ความสุข สามารถพ่ึงพาตัวเองได้ ไม่ได้
ถูกมองว่าเป็นเพศท่ีอ่อนแอหรือต้อง
พ่ึงพาแต่เพศชายเหมือนในอดีต 

 
- การชี้นิ้วเพ่ือสั่ง ตักเตือน หรือ 
ท้าทาย สะท้อนให้เห็นถึงสังคมใน
ปัจจุบัน ที่พร้อมเปิดโอกาสให้วัยรุ่น
ได้แสดงออกทางความคิดมากขึ้น 

บริโภคนิยม 
(Consumerism) 

 

 
- กลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่ม Gen Y มอง
ว่า มิน พีชญาเป็นนางเอกท่ีมีความสวย 
มั่นใจ มีภาพลักษณ์ไฮโซ ดูแพง ซึ่ง 
แบรนด์การ์นิเย่ใช้ มิน พีชญา เป็นตัว
ละครหลัก เพ่ือต้องการสื่อให้เห็นว่า
ผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ที่ดูพรีเมี่ยม  

 
- กลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่ม Gen Z 
มองว่า เก้า สุภัสสรา มีคาแรกเตอร์
สวย มั่นใจ กล้าท ากล้าเสี่ยง มีจริต
จะก้านของวัยรุ่นยุคปัจจุบัน เหมือน
ลักษณะของตัวละคร “สไปรท”์ 
จากซีรีย์ฮอร์โมนส์ ซึ่งแบรนด์  

(ตารางมีต่อ) 



21 
 

ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์แก่นเรื่อง (Theme) ของภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่  
  

แก่นเรื่อง 
(Theme) 

เรื่องท่ี 1 เรื่องท่ี 2 

 
 
 

- บริโภคนิยม 
(Consumerism) 
 
 
 
 
 
 
 
 

- ต้นไม้ สะท้อนถึงความเป็น
ธรรมชาติที่เป็นลักษณะเด่นของ 
แบรนด์การ์นิเย่ ที่ถูกบังด้วยม่าน
และอยู่ด้านหลัง คือ สะท้อนให้เห็น
ถึงค่านิยมทางสังคมที่คนมักหันไป
สนใจวัตถุนิยม 

 

การ์นิเย่จึงใช้ เก้า สุภัสสรา เป็นตัว
ละครหลัก เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ดูมี
ภาพลักษณ์ตามแบบที่วัยรุ่นต้องการ 
จะมี 
 
- การใช้เก้า สุภัสสรา มาเป็นตัวแสดง
หลักในผลิตภัณฑ์กลุ่มวัยรุ่น เกี่ยวกับ
เรื่องสิว สะท้อนถึงบริโภคนิยม
(Consumerism)  โดยซีรีย์เรื่อง 
ฮอร์โมนส์ เป็นผลงานที่ท าให้เก้า  
สุภัสสรา เป็นที่รู้จัก ซึ่งฮอร์โมนจริง ๆ
ในวัยรุ่นก็เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดสิว  
 
- ฉากที่เห็นสะท้อนถึงบริโภคนิยม 
(Consumerism) ที่ให้ค่ากับผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางและสกินแคร์ที่ดี ต้องมา
จากประเทศญี่ปุ่น เพราะน่าเชื่อถือ  
มีคุณภาพ ได้รับการยอมรับจากกลุ่ม
วัยรุ่นไทยในปัจจุบัน  

 
-  ฉากที่หน้ากากถูกถอด สลาย
ออกไปสะท้อนให้เห็นถึงสังคม
ปัจจุบัน คนมักแสวงหาความสุข
และหลงอยู่กับวัตถุนิยม แต่
ความสุขที่แท้จริง อาจเป็นการหวน
กลับสู่ธรรมชาติอย่างปกติสามัญ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์แก่นเรื่อง (Theme) ของภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่  
  

แก่นเรื่อง 
(Theme) 

เรื่องท่ี 1 เรื่องท่ี 2 

 

 
- ภาพตัวอักษรที่เน้นใหญ่ สะท้อน
ให้เห็นถึงบริโภคนิยม 
(Consumerism) ที่ให้ค่ากับสิ่งที่มี
ลักษณะใหญ่กว่า พิเศษกว่า ว่าต้อง
เป็นสิ่งที่ดีท่ีสุด และให้ความคุ้มค่า
ที่สุด 
 

 
- มัจฉะ มีคุณสมบัติโดดเด่นช่วยเรื่อง
สิว ซึ่งเป็นคุณลักษณะที่วัยรุ่นมองว่า 
คนที่มีสิว เป็นคนสกปรก ไม่สวย 
- ในช่วงเวลาที่ออกผลิตภัณฑ์ 
 (ปี 2016-2017) มีกระแสความนิยม
สารสกัดที่มาจากประเทศญี่ปุ่น เพราะ
เป็นที่โด่งดัง และได้รับการยอมรับเรื่อง
เครื่องส าอาง และสกินแคร์  
 

- สะท้อนให้เห็นถึงบริโภคนิยม 
(Consumerism) ที่หันกลับมาให้ค่ากับ
สิ่งที่เป็นธรรมชาติ   

- ดอกโมริงกา มีคุณสมบัติโดดเด่น
เรื่องช่วยให้ผิวขาว ซึ่งเป็น
คุณลักษณะที่สังคมไทยเห็นว่า
ผู้หญิงขาว คือ ผู้หญิงที่สวย 
 
- มะรุม มีความนิยมและเป็นกระแส 
ที่ช่วยในเรื่องผิวขาว ในช่วงเวลาที่
ออกผลิตภัณฑ์ (ปี 2016-2017) 

 
- สะท้อนให้เห็นถึงบริโภคนิยม 
(Consumerism) ที่คนให้ค่ากับสิ่งที่มี
ลักษณะพิเศษกว่า ใหญ่กว่า มากกว่า 
ว่าต้องเป็นสิ่งที่ดีที่สุดและคุ้มค่า 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์แก่นเรื่อง (Theme) ของภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่  
  

แก่นเรื่อง 
(Theme) 

เรื่องท่ี 1 เรื่องท่ี 2 

- วัตถุทางเพศ 
(Sex-Product) 

 

 
- การแต่งกาย สะท้อนให้เห็นว่า
ผู้หญิงจะถูกยอมรับในสังคมว่าสวย 
ดูดี ต้องมีสัดส่วนรูปร่างที่ผอม สูง 
เอวคอด มีหน้าอก หน้าท้องแบน
ราบต้องแต่งตัวโชว์รูปร่าง ผิวพรรณ 
ซึ่งเป็นลักษณะภายนอก ที่ผู้ชายมัก
ใช้ตัดสินผู้หญิงหรือมองเป็นวัตถุทาง
เพศ 

 

 
- การแต่งกาย สะท้อนให้เห็นว่าวัยรุ่น
หญิงในปัจจุบัน มักถูกมองจากผู้ชายว่า
ต้องมีรูปร่างดี ผิวพรรณดี แต่งตัวโชว์
รูปร่างและผิวพรรณ จึงจะเป็นผู้หญิงที่
สวย ได้รับการยอมรับและเป็นที่
ต้องการ 
 
- เก้า สุภัสสรา หรือ “สไปรท”์จากซีรีย์
ฮอร์โมนส์ เป็นตัวแทนของผู้หญิงที่มี
จริตจะก้าน มั่นใจ เป็นที่ต้องการของ
ผู้ชาย ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงวัยรุ่นหญิงใน
สังคมไทย อยากท่ีจะเป็นเหมือน 
เก้า สุภัสสรา เพราะดูเป็นผู้หญิงที่
ผู้ชายชอบ ได้รับการยอมรับ 
 
 

 
- สะท้อนให้เห็นความเป็นวัตถุทาง
เพศ (Sex-Product) ที่ผู้ชายมัก
เหมารวมและตัดสินจากรูปลักษณะ
หน้าตาภายนอก ว่าผู้หญิงที่เรียกว่า
สวย ดูดี ต้องมีผิวขาวใส หน้าวีเชฟ   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์แก่นเรื่อง (Theme) ของภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่  
  

แก่นเรื่อง 
(Theme) 

เรื่องท่ี 1 เรื่องท่ี 2 

 
 
 
 

 

 
- สะท้อนให้เห็นถึงความสวยความงาม
ที่ผู้ชายมักตัดสินจากหน้าตา 
รูปลักษณะภายนอก ท าให้ผู้หญิง
ต้องการที่จะมีผิวหน้าที่ขาวใส ไร้สิว 
เพ่ือที่จะสวย ได้รับการยอมรับจาก
สังคม 

- การเลือกแสดง
ตัวตน 
(self- 
Identification) 

 
- การแต่งหน้าเปรียบเสมือนหน้ากาก
ชั้นหนึ่ง ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าคนมักไม่
เปิดเผยตัวตนของตัวเองออกมา
ทั้งหมด เมื่อจะต้องอยู่ร่วมกับคน 
อ่ืน ๆ ในสังคม และเลือกท่ีจะ
เปิดเผยในด้านที่ดูดี ด้านที่สังคมจะ
ให้การยอมรับ 
 

 
 
- การน าเสนอภาพลักษณ์ที่เก่ียวญี่ปุ่น
ทั้งฉากและการแต่งตัว สะท้อนให้เห็น
ถึงคนในสังคม ที่จะเลือกแสดงตัวตนให้
เข้ากับกระแส ความนิยมในแต่ละช่วง 
เพ่ือให้ได้การยอมรับจากคนอ่ืน ๆ 
 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงการวิเคราะห์แก่นเรื่อง (Theme) ของภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่  
  

แก่นเรื่อง 
(Theme) 

เรื่องท่ี 1 เรื่องท่ี 2 

 
 
 
 
 

- การจัดเซตเครื่องส าอาง สะท้อนให้
เห็นถึงปัจจุบันคนต้องการที่จะมี
ภาพลักษณ์ที่ดี และต้องการจะ
แสดงออกถึงภาพลักษณ์ที่ดูสวย 
สมบูรณ์แบบตลอดเวลา เพ่ือให้ได้ซึ่ง
การยอมรับจากคนในสังคม 

- ความน่ารักที่ถูกแสดงออกมา 
สะท้อนให้เห็นถึงการที่สังคมให้การ
ยอมรับในความน่ารักแบบญี่ปุ่น หรือ 
“คาวาอิ” จึงท าให้คนต้องการที่จะ
แสดงตัวตนแบบนั้นออกมา เพราะ 
จะได้รับการยอมรับ 

 
- หน้ากากหลาย ๆ ชั้น สะท้อนให้
เห็นถึงสังคมปัจจุบันที่คนมักไม่
แสดงออกถึงความเป็นตัวตนหรือ
ความจริงใจต่อกัน และพยายามท่ีจะ
ประดิษฐ์ เพ่ือแสดงออกถึง
ภาพลักษณ์ในแบบที่ดี ๆ ที่จะได้รับ
การยอมรับจากคนในสังคม แม้
จะต้องสร้างหน้ากากหลายชั้นก็ตาม 

 

 

 จากผลการวิเคราะห์แก่นเรื่อง (Theme) สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์
การ์นิเย่ พบว่ามี 4 ประเด็นที่พบในภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่ทั้ง 2 เรื่อง ได้แก่  
 1) ปัจเจกนิยม (Individualism) มีสัญญะที่สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะทางสังคมไทยใน
ปัจจุบัน ที่มีความเป็นปัจเจกนิยมมากขึ้น กล่าวคือ คนในปัจจุบันมีรูปแบบการน าเดินชีวิตที่ต้องพ่ึงพา
ตนเอง มีสิทธิเสรีภาพในการใช้ชีวิต สามารถแสดงออกถึงความเป็นตัวตนออกมาได้ เช่น 
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  - ในยุคปัจจุบันเราจะเห็นได้ว่าคนในวัยท างาน มีการออกไปใช้ชีวิต หรือออกไปท างาน
ด้วยตัวคนเดียว เห็นจากการเดินทางที่คนจะขึ้นเมล์ รถไฟฟ้า หรือขับรถไปท างานด้วยตัวเอง เพ่ือที่จะ
หาเงินให้กับตัวเองและเลี้ยงดูครอบครัว เป็นการพึ่งพาตัวเองอย่างหนึ่ง ไม่ต้องคอยพึ่งพาใครหรือท า
ตามใคร หรือในกลุ่มวัยรุ่นที่เริ่มมีการอยากใช้เวลาส่วนตัวมากขึ้น อยู่คนเดียว ไม่ต้องคอยตามติดพ่อ
แม่ ซึ่งเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความเป็นปัจเจกนิยมท่ีเกิดขึ้นในสังคมมมากข้ึน 
  - การมีสิทธิเสรีภาพและบทบาทในการใช้ชีวิตของในเพศหญิง ที่เพศหญิงสามารถเลือก
ประกอบอาชีพได้กว้างขวางมากข้ึน การไม่จ ากัดความสามารถหรือคุณสมบัติของเพศหญิง ท าให้เพศ
หญิงมีบทบาทมากข้ึนในสังคม อย่างที่เห็นได้ชัดเจน คือ ในเรื่องของการเมือง ที่จะเห็นนักการเมืองที่
เป็นผู้หญิงออกมามีบทบาท มีหน้าที่ แสดงความสามารถออกมามากข้ึน จนได้การยอมรับจากคนใน
สังคม 
  - สังคมไทยในปัจจุบันมีการเปิดโอกาสให้วัยรุ่นได้สามารถแสดงออกในด้านต่าง ๆ  
มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นความสามารถในด้านวงการบันเทิง ด้านวิชาการ หรือการแสดงออกทางความคิด
ต่าง ๆ ท าให้วัยรุ่นได้แสดงออกความเป็นตัวตนมากข้ึน 
 2) บริโภคนิยม (Consumerism) มีสัญญะที่สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะทางสังคมไทยใน
ปัจจุบันที่ให้ค่ากับวัตถุนิยมมากข้ึน ไม่ให้ค่ากับสิ่งที่เป็นธรรมดาสามัญ ไปจนถึงการหลงอยู่ในกระแส
นิยมต่าง ๆ เช่น 
  - คนในสังคมส่วนใหญ่มีพฤติกรรมที่เลือกบริโภคสินค้าจากพรีเซนเตอร์ที่เป็นนักแสดง 
ดารา เซเลป เพื่อต้องการสร้างภาพลักษณ์และคุณค่าให้กับตัวเอง จึงท าให้แบรนด์สินค้านิยมเลือกใช้
คนที่มีชื่อเสียงหรือได้รับการยอมรับในช่วงนั้น ๆ มาเป็นพรีเซนเตอร์ ซึ่งเป็นการสะท้อนให้เห็นถึง
ความเป็นบริโภคนิยมของคนในปัจจุบันที่มีมากข้ึน 
  - กระแส ความนิยมต่าง ๆ ในช่วง ๆ นั้นมีผลท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจต่อสิ่งที่ตาม
กระแสนั้น ๆ เช่น เมื่อมีกระแสหรือความนิยมของชาเขียว ก็ได้มีการน าชาเขียวมาอยู่ในสินค้า
มากมาย รวมไปถึงสินค้าประเภทสกินแคร์ นอกจากจะชูคุณสมบัติของชาเขียวแล้วยังสามารถสร้าง
กระแสและความนิยมให้กับผู้บริโภคได้ 
 3) วัตถุทางเพศ (Sex-Product) มีสัญญะที่สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะทางสังคมไทยใน
ปัจจุบันที่ ผู้ชายมองผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ใช้รูปลักษณ์ภายนอกเป็นตัวตัดสิน และเหมารวมเรื่อง
ความสวยของผู้หญิงว่าต้องเป็นผู้หญิงผอม ผิวขาว มีอก เอว สะโพก หน้าขาวใส จึงจะเป็นผู้หญิงสวย
และได้รับการยอมรับ เช่น 
  - คนมักมองนางแบบ หรือตัวแสดงที่เป็นผู้หญิง ว่าต้องมีลักษณะที่ขาว สูง มีอก เอว 
สะโพก ถึงจะดูเป็นผู้หญิงที่สวย และมีผลต่อการเลือกบริโภคสินค้านั้น ๆ โดยเป็นการมองรูปลักษณะ
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ภายนอกของผู้หญิง มาเป็นตัวส าคัญในการตัดสิน และผู้ชายเอง ก็มีพฤติกรรมมีต้องการผู้หญิงสวย 
ซึ่งต้องมีคุณลักษณะดังที่กล่าวมา ถึงจะเป็นผู้หญิงตามท่ีเขาต้องการและยอมรับ 
 4) การเลือกแสดงตัวตน (Self Identification) มีสัญญะที่สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะทาง
สังคมไทยในปัจจุบันที่คนมักไม่แสดงออกความเป็นตัวตนที่แท้จริงหรือเรียกว่า เลือกที่จะแสดงออกใน
สิ่งที่ดี สิ่งที่คนในสังคมจะยอมรับ แม้ว่าจะเป็นสิ่งที่ต้องประดิษฐ์ขึ้นมาก็ตาม 
 เราจะเห็นได้จากการที่คนเมื่อเข้าสังคมหรือต้องอยู่ร่วมกับผู้อ่ืน ก็มักจะต้องการให้เป็นที่
นิยมชมชอบ จึงต้องแสดงออกแต่ในสิ่งที่คนส่วนใหญ่มองว่าดีงาม เป็นที่ยอมรับ แม้การแสดงต่าง ๆ 
นั้นจะเป็นตัวของตัวเองหรือไม่ก็ตาม หรือบางครั้งอาจจะต้องเลือกแสดงออกไม่ตรงกับความรู้สึกที่
แท้จริงตัวเอง เพ่ือให้ตัวเองยังคงดูดีในสายตาคนอ่ืน ๆ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง “สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่” ผู้วิจัยใช้ระเบียบ
วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้เทคนิควิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
ภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฏีสัญญะวิทยาและแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา เพ่ือตอบตามจุดประสงค์ของ
งานวิจัย กล่าวคือ เพื่อศึกษาและวิเคราะห์การสื่อความหมายของสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้าง
หน้าแบรนด์การ์นิเย่ โดยศึกษาผ่านแก่นเรื่อง (Theme)  
 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้อมูลโดยการวิเคราะห์ตามแนวทางของกรอบทฤษฎีสัญญวิทยา
แนวความคิดเกี่ยวกับภาพยนตร์โฆษณา ร่วมกับผลการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาที่
คัดเลือกมาจ านวน 2 เรื่อง ดังนั้น จากการศึกษาท าให้ทราบถึงภาพรวมและการสื่อความหมาย
ของสัญญะภายใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีสัญญวิทยา 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาตามระเบียบวิธีวิจัยข้างต้น สามารถน าเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของ 
การวิจัยได ้พบว่ามี 4 ประเด็นที่พบในภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่ทั้ง 2 เรื่อง ได้แก่  
 5.1.1 ปัจเจกนิยม (Individualism) มีสัญญะที่สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะทางสังคมไทยใน
ปัจจุบันที่มีความเป็นปัจเจกนิยมมากขึ้น กล่าวคือคนในปัจจุบันมีรูปแบบการน าเดินชีวิตที่ต้องพ่ึงพา
ตนเอง มีสิทธิเสรีภาพในการใช้ชีวิต สามารถแสดงออกถึงความเป็นตัวตนออกมาได้ 
 5.1.2 บริโภคนิยม (Consumerism) มีสัญญะที่สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะทางสังคมไทยใน
ปัจจุบันที่ให้ค่ากับวัตถุนิยมมากข้ึน ไม่ให้ค่ากับสิ่งที่เป็นธรรมดาสามัญ ไปจนถึงการหลงอยู่ในกระแส
นิยมต่าง ๆ 
 5.1.3 วัตถุทางเพศ (Sex-Product) มีสัญญะที่สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะทางสังคมไทยใน
ปัจจุบันที่ผู้ชายมองผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ ใช้รูปลักษณ์ภายนอกเป็นตัวตัดสิน และเหมารวมเรื่อง
ความสวยของผู้หญิงว่าต้องเป็นผู้หญิงผอม ผิวขาว มีอก เอว สะโพก หน้าขาวใส จึงจะเป็นผู้หญิงสวย
และได้รับการยอมรับ 
 5.1.4 การเลือกแสดงตัวตน (Self Identification) มีสัญญะที่สะท้อนให้เห็นถึงลักษณะทาง
สังคมไทยในปัจจุบันที่คนมักไม่แสดงออกความเป็นตัวตนที่แท้จริงหรือเรียกว่า เลือกที่จะแสดงออกใน
สิ่งที่ดี สิ่งที่คนในสังคมจะยอมรับ แม้ว่าจะเป็นสิ่งที่ต้องประดิษฐ์ขึ้นมาก็ตาม 
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5.2 การอภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่อง “สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่” พบว่ามีประเด็นที่
น่าสนใจ ดังนี้ 
 5.2.1 ในภาพยนตร์โฆษณาโฟมล้างหน้าแบรนด์การ์นิเย่ พบว่า มีการสื่อความหมาย
เชิงสัญญะอยู่ในหลายประเด็น ที่พบในส่วนของแก่นเรื่อง ท าให้เห็นว่าแบรนด์สินค้าไม่ได้ท าการ
สื่อสารเพื่อน าเสนอสรรพคุณหรือคุณลักษณะของตัวสินค้าเพียงอย่างเดียวในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค 
ซึ่งสอดคล้องกับบทความในวารสารวิจัยราชภัฏกรุงเก่า ปีที่ 2 ว่า “ทุกวันนี้เราไม่ได้บริโภค
อรรถประโยชน์ของสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว หากแต่เราบริโภคสินค้าเชิงสัญญะไปพร้อมกัน เราใช้มัน
เพ่ือใช้สื่อความหมายถึงต าแหน่งแห่งที่ รสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต รวมไปถึงการสร้างอัตลักษณ์ของ
ผู้บริโภค” (อิทธิเทพ หลีนวรัตน์, 2558) ซึ่งได้แสดงถึงบริบทของสังคมในปัจจุบัน ดังนั้น การที่แบรนด์
การน์ิเย่ มีการใช้นักแสดง/ดาราที่มีชื่อเสียง มาเป็นตัวแสดงหลัก ซึ่งพบได้ในทั้ง 2 ชิ้นงานนั้น เมื่อ
วิเคราะห์ในการสื่อความหมายเชิงสัญญะแล้ว ก็เป็นการใช้สื่อถึงรสนิยม รูปแบบการใช้ชีวิต และการ
สร้างอัตลักษณ์แก่ผู้บริโภค 
 5.2.2 ความหมายเชิงสัญญะที่พบในภาพยนตร์โฆษณาแบรนด์การ์นิเย่ สะท้อนให้เห็นถึง
สภาพสังคม บริบท วัฒนธรรม และความเชื่อต่าง ๆ ตามยุคสมัยของมัน ซึ่งเป็นกลยุทธ์การสื่อสาร
รูปแบบหนึ่งที่เข้าใจถึงผู้บริโภคและสามารถสะท้อนสิ่งต่าง ๆ ออกมาได้ เพื่อโน้มน้าวใจ และสร้าง
ความรู้สึกให้กับผู้บริโภคได้ดี ดังนั้นการที่แบรนด์การ์นิเย่ให้ความส าคัญในรายละเอียดส่วนนี้ จะท าให้
การสื่อสารหรือการสร้างภาพยนตร์โฆษณามีความน่าสนใจกว่าแบรนด์อื่น ๆ ที่เป็นคู่แข่ง 
 5.2.3 จากประเด็นทั้ง 4 สามารถสะท้อนให้เห็นถึงสภาพแวดล้อม คน บริบทต่าง ๆ ของ
สังคมได้ ซึ่งมีหลากหลายกรณีในปัจจุบันที่ตรงกับประเด็นต่าง ๆ ที่ได้สะท้อนออกมา เช่น 
  ประเด็นที่ 1 ปัจเจกนิยม (Individualism) 
  เราจะพบว่าการใช้ชีวิตในกลุ่มคนวัยท างาน ในช่วงเวลาที่จะต้องออกไปท างาน ส่วน
ใหญ่แล้วเป็นลักษณะของการใช้ชีวิตคนเดียว เห็นชัดเจนคือการเดินทางตามขนส่งสาธารณะ หรือการ
ใช้รถส่วนตัว ในตลอดการเดินทางท้ังวัน อีกท้ังพฤติกรรมของการที่ต้องพักอาศัยอยู่ตัวคนเดียว ซึ่ง
ทั้งหมดนี้ได้สะท้อนตรงกับประเด็นที่ได้จากงานวิจัย โดยเป็นตัวบอกได้ว่าคนในสังคมมีความเป็น
ปัจเจกบุคคลมากขึ้น คือ สามารถอยู่ได้ด้วยตัวเอง พ่ึงพาตัวเองได้ มีความสุขได้ด้วยตัวของตัวเอง  
ไม่จ าเป็นต้องพ่ึงพาผู้อ่ืนหรือท าตามผู้อื่นบอก 
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  ประเด็นที่ 2 บริโภคนิยม (Consumerism) 
 
ภาพที่ 5.1: คนไทยครองแชมป์กลุ่มนิยมแบรนด์เนมสูงสุดในเอเชีย 

 
ที่มา: เจ้าของร้าน.  (2557).  คนไทยครองแชมป์กลุ่มนิยมแบรนด์เนมสูงสุดในเอเชีย.  สืบค้นจาก  
       http://www.2hbrandname-bysedtinee.com/article/2/คนไทยครองแชมป์กลุ่มนิยม 
       แบรนด์เนมสูงสุดในเอเชีย. 
 
 จากกรณีดังกล่าว มีความสอดคล้องความประเด็นที่ได้จากงานวิจัยในประเด็นบริโภคนิยม 
คือ พบว่าคนไทยในปัจจุบันให้ค่ากับความเป็นวัตถุนิยมมากข้ึน เช่น การซื้อของแบรนด์เนมที่มีมูลค่า
สูง ซึ่งคนมองว่าเป็นการท าให้ดูมีฐานะ มีภาพลักษณะที่ดี จะเป็นที่ยอมรับในสังคม ซึ่งคนในสังคมให้
ค่ากับสิ่งที่เป็นวัตถุมากว่าสิ่งที่เป็นธรรมดาสามัญ และค่านิยมนี้ท าให้เกิดการแบ่งแยกชนชั้น ฐานะ
ทางสังคม 
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ภาพที่ 5.2: รายได้ชาไข่มุก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: ขายชานมไข่มุกรายได้เท่าไหร่นะ??.  (2560).  สืบค้นจาก  
       https://www.billionaireth.com/bubble-tea-revenue-thailand/. 
 
 จากรูปพบว่าเครื่องดื่มชาไข่มุกเป็นเครื่องดื่มที่ก าลังเป็นกระแส ได้รับความนิยมมากใน
หลากหลายกลุ่มในสังคม ท าให้แบรนด์ชาไข่มุกมีผลประกอบการที่เพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึง
ความเป็นบริโภคนิยม ที่คนให้ค่ากับสิ่งที่ก าลังเป็นกระแสได้รับความนิยม เพื่อให้ตนเองดูมีความ
ทันสมัย ได้รับการยอมรับในสังคม ซึ่งสอดคล้องกับประเด็นบริโภคนิยมที่ได้จากงานวิจัย 
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  ประเด็นที่ 3 วัตถุทางเพศ (Sex-Product) 
 
ภาพที่ 5.3: สเปกชายไทย 

 
ที่มา: ส่อง ‘เทรนด์เลือกคู่’ สเปก ‘ชาย-หญิง’ สูงเว่อร์.  (2562).  มติชนรายวัน.  สืบค้นจาก 
       https://www.matichon.co.th/lifestyle/news_1300799. 
 
 จากรูปพบว่าผู้ชายไทยในปัจจุบันให้ค่ากับผู้หญิงในเรื่องของรูปลักษณะภายนอกมาเป็น
อันดับแรก เหมารวมถึงความสวยของผู้หญิงว่าจะต้องผอม ขาว หมวย รูปร่างดี ถึงจะเป็นสเปกของ
ผู้ชายที่เขาต้องการ โดยไม่ได้ให้ความส าคัญถึงตัวตนภายในของผู้หญิงเท่าท่ีควร ซึ่งสอดคล้องกับ
ประเด็นที่พบจากการศึกษาและวิเคราะห์ในงานวิจัย 
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ภาพที่ 5.4: ขนาดหน้าอกผู้หญิง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : MGR Online.  (2556).  วิจัยเผย หน้าอกคนไทยเล็กท่ีสุดในโลก !!.  ASTV ผู้จัดการ.  สืบค้น 
        จาก https://mgronline.com/live/detail/9560000043636. 
 
 จากภาพพบว่า มีการน าเรื่องหน้าอก ที่เป็นเรื่องของสรีระ ลักษณะภาพนอกของผู้หญิงมา
พูดถึง โดยพูดถึงในเรื่องของลักษณะของหน้าอกผู้หญิงของประเทศต่าง ๆ เปรียบเทียบกัน สะท้อนให้
เห็นถึงสังคมให้ค่าความส าคัญในเรื่องของรูปลักษณ์ภาพนอก ที่เป็นสัญลักษณ์ในเรื่องเพศ ซึ่ง
สอดคล้องกับประเด็นวัตถุทางเพศที่พบจากงานวิจัย 
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  ประเด็นที่ 4 การเลือกแสดงตัวตน (Self Identification) 
 
ภาพที่ 5.5: เน็ตไอดอล 
 

 
ที่มา: Mr.AboutLivingDotAsia.  (2559).  ท าไมหนุ่มสาว GEN M-Z ถึงอยากเป็นเน็ตไอดอลกัน 
       นักหนา.  สืบค้นจาก http://aboutliving.asia/ideam0119082559/. 
 
 ในปัจจุบันมีหนุ่มสาวมากมายที่อยากจะเป็นเน็ตไอดอล เพ่ือต้องการที่จะมีชื่อเสียง เงินทอง 
เป็นที่ได้รับการยอมรับจากสังคม ท าให้มีการแสดงออกในโซเชียลอย่างมากมาย โดยมักจะเลือก
แสดงออกแต่ในมุมที่ตัวเองดูดี เป็นที่รักของแฟนคลับ เพ่ือให้ได้รับการยอมรับ บางครั้งจะเป็นการ
แสดงออกท่ีไม่ใช่ตัวตนที่แท้จริง ซึ่งก็ได้มีข่าวดราม่ามากมายที่ออกมาแฉพฤติกรรมที่แท้จริงของ
เหล่าเน็ตไอดอล ดังนั้นจึงสอดคล้องกับประเด็นที่พบจากการศึกษาในงานวิจัย ที่สะท้อนให้เห็นว่าคน
ในปัจจุบันมีการเลือกแสดงตัวตน ในแบบที่ตัวเองนั้นจะได้รับการยอมรับจากสังคม แม้ว่าจะต้องเป็น
สิ่งที่ไม่จริงหรือต้องประดิษฐ์ขึ้นมาก็ตาม 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 จากการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเห็นว่า สามารถน าไปปรับใช้ในการท าภาพยนตร์โฆษณา 
ต่าง ๆ ได้ ไม่ใช่เฉพาะภาพยนตร์โฆษณาสินค้าประเภทเครื่องส าอางเท่านั้น เพราะหากเข้าใจถึงบริบท
ของสังคมจะสามารถสร้างภาพยนตร์โฆษณาที่มีการสื่อความหมายเชิงสัญญะ และสะท้อนถึงความ
เป็นจริงในสังคม เพ่ือให้เกิดความรู้สึก และเข้าถงึผู้บริโภคได้ 
 5.3.2 เราสามารถใช้การศึกษาสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาในการวิเคราะห์ และตีความถึง
สภาพแวดล้อม ค่านิยม บริบทต่าง ๆ ของคนในสังคมในยุคสมัยหนึ่ง ๆ ได้ ผ่านการสื่อความหมาย
เชิงสัญญะมีอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาในยุคสมัยนั้น ๆ 
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