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ABSTRACT 
 
 Strategy for storytelling in commercials in context of Environmental 
Sustainability. It is important in communication for building material manufacturer, 
including the business of manufacturing construction materials. The objective is to 
study “Narrating advertising film of construction material manufacturers in the 
context of environmental sustainability: case study of a set of “HUMAN” advertising” 
is a qualitative Research (Content Analysis) of commercial films. Human series 5 
stories, aired in January 2022. 
 The finding found that advertising film HUMAN series of the Siam Cement 
Public Company Limited uses a communication strategy with Narrative Theory and 
Semiology. The storytelling strategies revealed that 1) Plot as follows: Exposition, 
rising action, falling action, climax and ending by telling about number of people 
increasing more use of resources. 2) Theme of all 5 stories communicate that think 
before you buy for a better world. 3) Character: two stories are character creation of 
Characterization through Caricature Leitmotif and Characterization through Contrast. 
For stories 3-5 has main character in continue the story. 4) Time, Location and Setting 
using Physical Dimension and Socio-Culture aspect. 5) Conflict has a Struggle Against 
Nature and a Struggle Against Another Person. 6) Dialogue be silent. 7) Point of Views 
is the objective narrator. 8) Meaning is Denotative Meaning and Connotative Meaning. 
 
Keywords: Narrative, Advertising Films, Building Materials Producer, Environmental 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 การโฆษณาเป็นหนึ่งในเครื่องมือส่งเสริมการตลาดที่มีความส าคัญและได้รับความนิยมมาก 
ซึ่งผู้ผลิตสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ใช้สื่อสารเพื่อให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้า เพ่ิมยอดขาย หรือ 
สร้างการจดจ าในสินค้าให้กับผู้บริโภค รวมทั้งเป็นการสื่อสารภาพลักษณ์หรือทิศทางขององค์กรให้
ลูกค้าทราบอีกด้วย  
 ปัจจุบันทิศทางของการโฆษณาได้เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ไม่ได้เป็นเพียงการขายสินค้า
เหมือนในอดีต กลายมาเป็นการโฆษณาเพ่ือให้เกิดการรณรงค์ สร้างการตระหนักรู้ และสร้างการ
เปลี่ยนแปลงความคิดในบริบทของความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Sustainability) 
เข้ามามีบทบาทให้หลายองค์กรให้ความส าคัญกับหลัก ESG หรือประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนา
องค์กรอย่างยั่งยืนใน 3 ด้าน คือ สิ่งแวดล้อม (Environmental) สังคม (Social) และการก ากับดูแล 
(Governance) (กาญจน์กมล พรมเหลา, 2564) โดยความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อมท่ีส าคัญมีหลายเรื่อง 
เช่น ผลกระทบจากการออกแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการ การจัดหาวัตถุดิบ รวมทั้งการเลือกใช้วัสดุที่
กระทบสิ่งแวดล้อม (ศูนย์พัฒนาธุรกิจเพ่ือความยั่งยืน, ม.ป.ป.) 
 ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม เป็นเป้าหมายส าคัญใน 17 เป้าหมายของการพัฒนาอย่างยั่งยืน
(Sustainable Development Goals: SDG) ขององค์การสหประชาชาติ (ศูนย์วิจัยและสนับสนุน
เป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน, 2565) เพ่ือให้บรรลุเป้าประสงค์การพัฒนาทางสังคม เศรษฐกิจ และ
สิ่งแวดล้อมอย่างสมดุลและยั่งยืน และจัดกลุ่มตามความเชื่อมโยงทั้ง 5 มิติ คือ พัฒนาคน สิ่งแวดล้อม 
เศรษฐกิจ สันติภาพ และความเป็นหุ้นส่วนการพัฒนา (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2564) โดยเป้าหมายที่ 9 สร้างโครงสร้างพ้ืนฐานที่มีความยืดหยุ่นต่อการเปลี่ยนแปลง 
ส่งเสริมการพัฒนาอุตสาหกรรมที่ครอบคลุมและยั่งยืนและส่งเสริมนวัตกรรม ซึ่งประเทศไทยมี
ความก้าวหน้าในการพัฒนาและขยายเครือข่ายโครงสร้างพื้นฐานด้านการคมนาคมขนส่ง โดยไทย
จัดตั้งศูนย์ ITC ในการให้ความช่วยเหลือแก่ภาคธุรกิจให้ปรับเปลี่ยนกระบวนการด าเนินธุรกิจให้มี
ประสิทธิภาพและรองรับการเข้าสู่ยุคดิจิทัล รวมทั้งเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้ทรัพยากร การใช้
เทคโนโลยีและกระบวนการทางอุตสาหกรรมที่สะอาดและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ช่วยลดปริมาณการ
ปล่อยก๊าซเรือนกระจกในปี พ.ศ. 2560-2562  
 ธุรกิจวัสดุก่อสร้างมีแนวโน้มขยับตัวขึ้นตามความต้องการ ทั้งในและต่างประเทศ จากการ
ลงทุนโครงการขนาดใหญ่ของภาครัฐ โครงการขยายเส้นทางคมนาคมถนนและระบบรางทั่วประเทศ 
คาดว่าสามารถขยายตัวเฉลี่ย 4.9-5.2% และยังสามารถขยายตัวจากการฟ้ืนตัวของ Covid-19  
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โดยผู้ผลิตมีรายได้มากขึ้นท่ามกลางการแข่งขัน ทั้งตลาดในประเทศและจากสินค้าน าเข้า อีกทั้งมี
แนวโน้มปรับกระบวนการผลิตโดยลงทุนด้านเทคโนโลยีเพ่ือพัฒนาคุณภาพสินค้า (พุทธชาด ลุนค า, 
2564)  
 ข้อมูลจากองค์กรพลังงานระหว่างประเทศ IEA ระบุว่า กระบวนการผลิตวัสดุ มีการปล่อย
ก๊าซเรือนกระจกกว่า 25-30% ซึ่งวัสดุที่ปล่อยก๊าซเรือนกระจกมากท่ีสุด อันดับ 1 คือ คอนกรีต  
คิดเป็น 11% อันดับที่ 2 คือ เหล็ก คิดเป็น 10% และอันดับที่ 3 คือ อะลูมิเนียม คิดเป็น 2% การ
ก่อสร้างทั้งโลก สามารถผลิตก๊าซเรือนกระจกท้ังโลกกว่า 27% ต่อปี และในภาพรวมทั้งอุตสาหกรรม 
ปล่อยก๊าซเรือนกระจกกว่า 40% ต่อปี โดยในการประชุมสภาพภูมิอากาศ สมัยที่ 26 แต่ละประเทศมี
เป้าหมายการลดก๊าซเรือนกระจก ไทยตั้งเป้าลงให้ได้ 25% ภายในปี 2573 (บริษัท ไทยเม็ททอล 
อลูมิเนียม จ ากัด, 2566) 
 ปัจจุบันการก่อสร้างถนนโดยใช้วัสดุรีไซเคิลจากธรรมชาติ ได้ถูกปรับเปลี่ยนแนวคิดทาง
ธุรกิจจากระบบเศรษฐกิจแบบเส้นตรง (Linear Economy) ซึ่งอยู่บนพ้ืนฐานการใช้ทรัพยากร การ
ผลิต และทิ้ง (Take Make-Dispose) ไปสู่เศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular Economy) โดยใช้วัสดุ
ทดแทน หรือวัสดุหมุนเวียน เน้นการใช้วัสดุที่มาจากการรีไซเคิล หรือวัสดุที่สามารถรีไซเคิลได้  
เป็นวัตถุดิบหลักในการสร้างถนน ลดการใช้ทรัพยากรและลดการเกิดของเสีย (สุขสันต์ หอพิบูลสุข 
และอภิชาต สุดดีพงษ์, 2565) 
 ประเด็นความยั่งยืนจึงเป็นเรื่องที่หลายภาคส่วนตื่นตัว ให้ความส าคัญ และร่วมกัน
ขับเคลื่อนผ่านการโฆษณาทางสื่อต่าง ๆ โดยธุรกิจกลุ่มวัสดุก่อสร้างก็เริ่มเข้ามามีบทบาทในเรื่อง 
การรณรงค์ ส่งเสริมเป้าหมายการพัฒนาด้านสิ่งแวดล้อม เนื่องจากต้องการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ
บริษัทและเป็นการเปลี่ยนแปลงความคิดของผู้บริโภคให้หันมาใส่ใจสิ่งแวดล้อมผ่านการสื่อสารการ
โฆษณา  
 การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อม (Green Advertising) เป็นการโฆษณาเพ่ือสร้างการตระหนักรู้
ถึงปัญหาที่เกี่ยวกับสภาพแวดล้อม ซึ่งบริษัทต่าง ๆ มุ่งเป้าเพ่ือให้ผู้บริโภคมีจิตส านึกในเรื่อง
สิ่งแวดล้อมเป็นหลัก การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมมีอัตราเพิ่มข้ึนตามการที่ผู้ผลิตมีการให้ข้อมูลต่อ
ผู้บริโภค ว่าสินค้าและบริการของตนมีผลด้านบวกต่อสิ่งแวดล้อม (วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2550, 
หน้า 112)  
 เกษียร เตชะพีระ (2543) กล่าวว่า โฆษณาต้องส่งสาร (Message) ที่มีผลเปลี่ยนพฤติกรรม
การจับจ่ายบริโภคของผู้ดู ผู้ฟัง เป้าหมายคือเมื่อเราดูโฆษณา 1-2 นาที แล้วเปลี่ยนพฤติกรรม จากที่
ไม่เคยซื้อสิ่งของนี้เป็นไปซื้อ หรือเปลี่ยนจากยี่ห้อหนึ่งไปอีกยี่ห้อหนึ่งที่อยากให้คนดูซื้อ โฆษณาเป็น
การใช้สื่อสร้างอ านาจทางวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคน สื่อโฆษณาสามารถ
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สร้างความหมายและความสัมพันธ์ใหม่ทางวัฒนธรรมระหว่างผู้ชมผู้ฟัง ตัวสินค้าท่ีเอามาโฆษณา และ
พ้ืนภูมิ หน่วยภาษาของสังคม 
 เป้าหมายการโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อม แบ่งได้ 3 ระดับ ของสิทธิชัย เทวธีระรัตน์ (2543) คือ 
   1) การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมระดับตื้น เป็นการโฆษณาเฉพาะสินค้าและบริการ
ของหน่วยงานของตนที่บอกว่าเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ใช้วัสดุต่าง ๆ ที่ไม่ท าลายธรรมชาติและ
สามารถน ากลับไปใช้ได้ใหม่ 
   2) การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมในระดับกลาง เป็นการโฆษณาท่ีสร้างความผูกพัน
ระหว่างความต้องการของผู้บริโภคในฐานะปัจเจกบุคคลกับวิถีชีวิตที่สอดคล้องกับการอนุรักษ์
ธรรมชาติ 
   3) การโฆษณาเพ่ือสิ่งแวดล้อมในระดับลึก เป็นการโฆษณาที่ตีแผ่ปัญหาสิ่งแวดล้อม
ของประเทศและโลก โดยชี้สาเหตุมาจากการบริโภคจากตัวเราและสังคม เพ่ือให้เกิดความตระหนัก
ทางด้านนิเวศ (สิทธิชัย เทวธีระรัตน์, 2543 อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ และศรีธรณ์ โรจนสุพจน์, 
2556) 
 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า การปล่อยก๊าซเรือนกระจกจากอุตสาหกรรมก่อสร้าง
จากทั่วโลกทั้งปี ส่งผลกระทบต่อสภาพภูมิอากาศของโลก ซึ่งประเด็นความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมเข้า
มามีบทบาทส าคัญให้หน่วยงานและองค์กรต่าง ๆ เกิดการตระหนักถึงปัญหาของสภาพภูมิอากาศใน
เวทีระดับโลก และจากบทวิเคราะห์ของสถาบันการเงิน สามารถบ่งบอกได้ว่าธุรกิจวัสดุก่อสร้างมี
แนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งบริษัทผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างหันมาให้ความส าคัญกับความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อมมากข้ึน โดยเน้นการเปลี่ยนแปลงวัสดุที่ใช้ในการก่อสร้าง ใช้วัสดุและกระบวนการผลิตที่
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในการก่อสร้าง และใช้การโฆษณาเป็นสื่อกลางในการสื่อสารไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภค เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้องค์กร และสร้างการตระหนักรู้ ความส าคัญของความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม งานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาองค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาชุด HUMAN ของ
บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) หรือ SCG ซึ่งเป็นบริษัทผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างขนาดใหญ่ มี
แคมเปญการสื่อสารการตลาด “SCG Green Choice” ซึ่งน ามาวิเคราะห์ เพ่ือเป็นแนวทางในการ
ผลิตและสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาท่ีเกี่ยวกับความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมในอนาคตได้อีกด้วย 
 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 
 1.2.1 องค์ประกอบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างใน
บริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาโฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) เป็นอย่างไร 
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 1.2.2 การสื่อสารความหมายของความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมจากภาพภาพยนตร์ โฆษณาชุด 
HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) เป็นอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1.3.1 เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุ
ก่อสร้างในบริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาโฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์
ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาการสื่อสารความหมายของความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมจากภาพภาพยนตร์
โฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 ในงานวิจัยเรื่อง “การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างในบริบท
ความยั่งยืน กรณีศึกษาโฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)” เป็นการ
วิเคราะห์วิธีการเล่าเรื่องและการสื่อความหมายของการโฆษณาในธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างใน
บริบทความยั่งยืน กรณีศึกษาโฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) โดย
วิเคราะห์โฆษณาท่ีออกอากาศในเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 จ านวน 5 เรื่อง 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การเล่าเรื่อง หมายถึง การบอกเล่าเรื่องราวของผู้เล่าไปยังผู้ฟัง หรือส่งสารที่ต้องการสื่อไป
ถึงผู้รับสารผ่านการเล่าเรื่องแบบมีล าดับขั้นตอน มีองค์ประกอบ เช่น โครงเรื่อง (Plot) แก่นเรื่อง 
(Theme) ความขัดแย้ง (Conflict) ตัวละคร (Character) ฉาก (Setting) บทสนทนา (Dialogue) 
มุมมอง (Point of View) และสัญลักษณ์พิเศษ (Symbol) 
 การโฆษณา หมายถึง การน าเสนอข่าวสาร สินค้า ผ่านสื่อต่าง ๆ แก่คนจ านวนมาก เพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า การตระหนักรู้ และเข้าใจในสารที่ต้องการสื่อ โดยเลือกภาพยนตร์โฆษณา
จากสื่อออนไลน์ (Youtube) 
 ธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้าง หมายถึง บริษัทที่เป็นผู้ผลิตวัสดุก่อสร้าง ประเภทหิน ปูน 
ทราย หรือเคมีก่อสร้าง ที่ใช้ในการสร้างบ้าน อาคารที่อยู่อาศัย 
 ESG หมายถึง แนวทางด าเนินธุรกิจแบบไม่มุ่งหวังผลก าไรเพียงอย่างเดียว แต่มุ่งเน้นความ
ยั่งยืน ค านึงถึง 3 หลักส าคัญ คือ สิ่งแวดล้อม (Environment) สังคม (Social) การก ากับดูแล 
(Governance) เป็นแนวคิดท่ีนักลงทุนใช้ประกอบการพิจารณาลงทุน (กาญจน์กมล พรมเหลา, 
2564) 
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 ความยั่งยืน หมายถึง เป้าหมายการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Sustainable Development 
Goals: SDG) 17 เป้าหมายขององค์การสหประชาชาติ (ศูนย์วิจัยและสนับสนุนเป้าหมายการพัฒนา 
ที่ยั่งยืน, 2565) เพ่ือพัฒนาให้โลกดีขึ้นภายในปี พ.ศ. 2573 โดยความร่วมมือของประเทศต่าง ๆ ที่
พัฒนาแล้ว และก าลังพัฒนา สนับสนุนแผนระดับชาติเพื่อบรรลุเป้าหมาย โดยเป้าหมายที่เก่ียวข้องกับ
งานวิจัย คือ เป้าหมายที่ 9 สร้างโครงสร้างพ้ืนฐานที่มีความทนทานส่งเสริมการพัฒนาอุตสาหกรรมที่
ครอบคลุมและยั่งยืน และส่งเสริมนวัตกรรม 
 
1.6 ประโยชน์ที่ได้รับ 
 1.6.1 ผลจากการวิจัยในครั้งนี้ จะท าให้เข้าใจสาระของการโฆษณาในธุรกิจกลุ่มวัสดุก่อสร้าง
ในบริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN ของบริษัท 
ปูนซีเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 1.6.2 สามารถใช้เป็นแนวทางในการผลิตโฆษณา และเป็นกลยุทธ์ในด้านการสื่อสารใน
บริบทความยั่งยืนได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส าหรับธุรกิจอ่ืนที่ต้องการท าการรณรงค์การสื่อสารเกี่ยวกับ
ความยั่งยืน 
 

 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่น ามาเป็นกรอบการศึกษา เรื่อง “การเล่าเรื่องภาพยนตร์
โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างในบริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม: กรณีศึกษาโฆษณาชุด 
HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน)” ดังต่อไปนี้ 
 2.1 ทฤษฎีการเล่าเรื่อง (Narrative Theory) 
 2.2 ทฤษฎีเรื่องสัญญะวิทยา (Semiology) 
 2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 ทฤษฎีการเล่าเรื่อง (Narrative Theory) 
 2.1.1 ความหมายของการเล่าเรื่อง 
 ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร (2554, หน้า 162) ได้ให้ความหมายของ “การเล่าเรื่อง” ว่าเป็นการ
กระท าเชิงสัญลักษณ์ ไม่ว่าจะเป็นการพูด หรือการกระท าก็ตามท่ีมีล าดับขั้นตอนและมีความหมาย
ส าหรับผู้ที่ชีวิตอยู่หรืออาศัยในเรื่องเล่านั้น ไม่ว่าผู้อาศัยนั้นจะเป็นผู้สร้างเรื่องเล่า หรือผู้ฟัง ผู้ตีความ
เรื่องเล่านั้นก็ตาม 
 ถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์, ปรีดา อัครจันทโชติ, และจิรยุทธ์ สิทธุพันธุ์ (2543, หน้า 17) “เรื่อง
แต่ง” คือศิลปะของการแสดงความรู้สึกหรือสิ่งที่กระทบใจ ผู้รับสารสามารถสัมผัสอารมณ์ ความฝัน 
ความปรารถนา ความรัก ความใคร่ ความทุกข์ ความสุข และอนุภาคภายในอ่ืน ๆ ของมนุษย์ใน
เหตุการณ์หรือเรื่องราวนั้น ๆ ซึ่งน าเสนอโดยญาณทัศน์และจิตนาการของผู้สร้างสรรค์จินตคดี 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีการเล่าเรื่อง 
 ประวัติความเป็นมาของวิชาศาสตร์แห่งการเล่าเรื่อง ถูกกล่าวถึงโดย กาญจนา แก้วเทพ 
(2553) ว่าก าเนิดในปี ค.ศ. 1920 จากกลุ่มนักรูปแบบนิยมในรัสเซีย (Russian Formalist) จากนั้นใน
ปี ค.ศ. 1960 ทฤษฎีโครงสร้างนิยมแห่งการเล่าเรื่อง (Structuralist Theories of Narrative) เติบโต
ในฝรั่งเศส เช่น R. Barthes นักสัญวิทยาชาวฝรั่งเศสน าวิธีเล่าเรื่องมาวิเคราะห์งานเขียนชิ้นส าคัญ 
ต่าง ๆ ซึ่งช่วยในการศึกษาค้นคว้าของนักวรรณคดีศึกษา หรือนักศึกษาวรรณกรรมเปรียบเทียบ  
ได้ยกสถานะขึ้นเป็น “ศาสตร์สาขาหนึ่ง” เรียกว่า “ศาสตร์แห่งการเล่าเรื่อง” (Narratology) ซึ่งการ
ยกระดับนี้ หมายความว่า การเล่าเรื่องในกระบวนทัศน์ใหม่ ต้องมีชุดความรู้ที่มากพอ และมีเกณฑ์
การศึกษาวิเคราะห์ของตนเอง 
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 การเล่าเรื่องในกระบวนทัศน์ใหม่ แตกต่างจากกระบวนทัศน์เดิม โดยกระบวนทัศน์เดิม 
(Old Paradigm) มีเป้าหมายเพ่ือให้ “การเล่าเรื่องเป็นการสะท้อนความจริง” (Reflection of 
Reality) ตามทัศนะของ Aristotle เปรียบเทียบการเล่าเรื่อง เป็นเหมือน “ภาพที่สะท้อนในกระจก” 
ต้องมี “วัตถุของจริง หรือความเป็นจริง” ก่อน จึงจะเกิด “ภาพสะท้อน” เป็นเรื่องเล่าตามมา ส่วน
กระบวนทัศน์ใหม่ของการเล่าเรื่อง มีทัศนะอีกแบบ คือ “ทฤษฎีประกอบสร้างนิยม” (Construction 
of Reality) โดยทฤษฎีนี้ เรียกว่า “ความเป็นจริงเชิงภาวะวิสัย” มนุษย์แต่ละยุคสมัยจะ “รับรู้
ความหมาย” ของ “ความเป็นจริงเชิงภาวะวิสัย” (Objective Reality) อย่างไร ขึ้นอยู่กับ 
“กระบวนการประกอบสร้างความหมาย ให้สิ่งนั้น ๆ เป็นความจริงเชิงอัตวิสัย (Subjective Reality) 
เป็นความจริงที่มีความหมายต่อมนุษย์ (Make Sense) โดยการเล่าเรื่องเป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญ
ในการประกอบสร้างความหมายขึ้นมา  
 พัชนี แสนไชย (2560) กล่าวถึงองค์ประกอบการเล่าเรื่อง 7 องค์ประกอบจาก งานวิจัยเรื่อง 
“วิเคราะห์กลวิธีการเล่าเรื่องผ่านภาพยนตร์โฆษณา ของ ธนญชัย ศรศรีวิชัย” โดยมีองค์ประกอบ 
ดังนี้ 
   1) โครงเรื่อง (Plot) สร้างจากเรื่องใกล้ตัวของมนุษย์ เช่น เรื่องครอบครัว เรื่อง
ปฏิสัมพันธ์ต่อคนรอบข้างในสังคมที่เป็นจุดเริ่มต้นของภาพยนตร์โฆษณาหลาย ๆ เรื่อง ธนญชัย  
หาจุดเชื่อมโยงของตราสินค้าและถ่ายทอดแบบเนื้อหา และสร้างเรื่องราวผ่านภาพยนตร์โฆษณา 
   2) แก่นเรื่อง (Theme) มักน าหลักค าสอนของพระสัมมาสัมพุทธเจ้ามาเป็นแก่น
เรื่องในภาพยนตร์โฆษณา เช่น การให้ผู้อื่นโดยไม่หวังผลตอบแทน ซึ่งตรงกับวิธีคิดในการท างานที่
ต้องการสร้างสังคมให้ดีขึ้นผ่านภาพยนตร์โฆษณา 
   3) ความขัดแย้ง (Conflict) มักเกิดจากความขัดแย้งในจิตใจมนุษย์ ขัดแย้งจาก
ความจน และขัดแย้งจากโอกาสทางสังคม 
   4) ตัวละคร (Character) เป็นตัวละครที่เป็นคนธรรมดา ไม่เป็นดาราหรือบุคคลที่ 
มีชื่อเสียง แต่น่าสนใจตรงตัวละครที่เป็นมนุษย์ธรรมดา แต่ตัวละครหลักกลับเป็นบุคคลที่มีคุณธรรม
ประจ าใจ 
   ขวัญจิต กิจวิสาละ (2564) กล่าวถึง โครงสร้างชุดตัวละคร ของ วลาดิเมียร์ พร็อพพ์ 
V. Propp (1895-1970) นักวรรณกรรมศึกษาชาวรัสเซีย ว่าโครงสร้างชุดตัวละครของนิทานรัสเซีย 
ประกอบด้วย พระเอก (Hero) ผู้ร้าย (Villain) ผู้ให้ (Donor) ผู้น าสาร (Dispatcher) พระเอกตัว
ปลอม (False Hero) ผู้ช่วยเหลือ (Helper) และเจ้าหญิง (Princess) ซึ่งชุดตัวละครทั้ง 7 ประเภท 
ถูกเรียกว่า Paradigmatic Structure 
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   อิราวดี ไตลังคะ (2543, หน้า 51) กล่าวถึงการแบ่งตัวละครของ อี เอ็ม ฟอร์สเตอร์ 
นักเขียนชาวอังกฤษ เป็น 2 ประเภท คือตัวละครมิติเดียว (Flat Character) คือตัวละครที่มีลักษณะ
นิสัย หรือพฤติกรรมที่สรุปได้ไม่ยาก และคงลักษณะนี้ตลอดทั้งเรื่อง ตัวละครหลายมิติ (Round 
Character) คือ ตัวละครที่มีลักษณะหลากหลาย แต่ละลักษณะขัดแย้งคาดเดายาก หรือเปลี่ยนแปลง
ได้ตามเหตุการณ์ ท าให้ผู้ชมรู้สึกประหลาดใจ 
   นอกจากนี้ ยังแบ่งประเภทของตัวละครเป็นแบบอ่ืน ๆ ได้ เช่น ตัวละครหลัก 
(Major Character) ตัวละครรอง (Minor Character) ตัวละครพลวัต (Dynamic Character)  
ตัวละครสถิต (Static Character) ตัวละครหลายเชิง (Complex Character) และตัวละครเชิงเดียว 
(Simple Character)  
   5) ฉาก (Setting) ส่วนใหญ่ไม่ได้เป็นฉากท่ีหรูหรา แต่สะท้อนความสามัญธรรมดา
ทั่วไปของมนุษย์ 
   6) สัญลักษณ์พิเศษ (Symbol) มุมกล้องและระยะภาพที่สะท้อนอารมณ์ของตัว
ละครผ่านภาพยนตร์โฆษณา การใช้ดนตรีบรรเลง เสียงบรรยายที่เป็นเอกลักษณ์หนักแน่นและจริงใจ 
   7) มุมมองในการเล่าเรื่อง (Point of View) มุมมองการเล่าเรื่องมักมาจากจุดเล็ก ๆ 
ของกลุ่มคนหนึ่งในสังคม หรือผ่านเรื่องราวที่เกิดขึ้นจริงในสังคม ส่วนใหญ่มักมีแนวทางในการเล่า
เรื่องที่ค่อย ๆ ไต่อารมณ์จากเศร้า ซาบซึ้ง และมักจบด้วยความอ่ิมเอมใจเสมอ 
   โดยงานวิจัยของ กมลรัตน์ วงษ์รักษา และกฤษดา เกิดดี (2565) กล่าวถึง มุมมอง
การเล่าเรื่องที่นิยมใช้มี 5 มุมมอง ได้แก่  
     1) การเล่าเรื่องผ่านตัวละคร  
     2) การเล่าเรื่องผ่านโฆษก  
     3) การเล่าเรื่องแบบรู้รอบด้าน  
     4) การเล่าเรื่องผ่านเพลง  
     5) การเล่าเรื่องผ่านสิ่งไม่มีชีวิต  
   โดยทั้ง 5 มุมมองที่พบได้น้อยที่สุด แต่น่าสนใจ คือ การเล่าเรื่องผ่านสิ่งที่ไม่มีชีวิต 
เพราะเป็นมุมมองการเล่าเรื่องที่สามารถสร้างความประหลาดใจแก่ผู้ชมได้ ซึ่งการเล่าเรื่องผ่าน
ภาพยนตร์โฆษณา นอกจากใช้ศิลปะในการเล่าเรื่อง ยังต้องใช้ศิลปะการขายของเพ่ือสร้างเรื่องราวให้
เข้ากับสินค้าและบริการ และท าให้น่าสนใจ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีการเล่าเรื่อง (Narrative Theory) ผู้วิจัยจะน าแนวคิดและทฤษฎี
ดังกล่าว มาใช้ในการวิเคราะห์เนื้อหา โครงเรื่อง แก่นเรื่องของโฆษณา เพ่ือเป็นแนวทางและเป็น
ประโยชน์แก่ผู้สนใจศึกษาการเล่าเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา 
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2.2 ทฤษฎีเรื่องสัญญะวิทยา (Semiology) 
 ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร (2545, หน้า 7-8) ทฤษฎีนี้ถูกพัฒนามาจากรากฐานการศึกษา
ภาษาศาสตร์เชิงโครงสร้าง (Structural Linguistics) ของนักภาษาศาสตร์ชาวสวิส ชื่อ เฟอร์ดิน็อง 
เดอ โซซูร์ (Ferdinand de Saussure, 1857-1913) วิธีการหาความรู้แบบโครงสร้างนิยมเป็นที่นิยม
และโดดเด่นในวงการศึกษามนุษยวิทยาสังคมใต้การน าของนักมนุษยวิทยาชาวฝรั่งเศสชื่อ โคลด  
เลวี-สโทรส (Claude Levi-Strauss, 1908) ส่วนวิธีหาความรู้ที่เรียกว่าสัญญะวิทยา หรือสัญศาสตร์ 
นิยมใช้และศึกษาในแวดวงวรรณคดีวิจารณ์ (Literary Criticism) และวัฒนธรรมศึกษา (Cultural 
Studies) ภายใต้การน าของนักสัญวิทยาชาวฝรั่งเศส ชื่อ โรล็องด์ บาร์ตส์ (Roland Barthes, 1915-
1980) ส่วนค าว่า “Semiotics” หรือสัญศาสตร์เป็นค าที่นิยมใช้ในหมู่นักวิชาการที่ใช้ภาษาอังกฤษ 
โดยมีนักปรัชญาชาวอเมริกันชื่อ ชาร์ล แซนเดอร์ เพียร์ส (Charles Sanders Peirce, 1839-1914) 
 กาญจนา แก้วเทพ (2552, หน้า 80-81) อธิบายความหมายของทฤษฎีสัญญะวิทยา ซึ่งแปล
มาจากภาษาอังกฤษว่า “Semiology” ถอดความหมายจากรากศัพท์เดิมว่าเป็น “ศาสตร์แห่งสัญญะ” 
(Science of Sign) โดยสัญญะ (Sign) หมายถึงสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือให้มีความหมาย (Meaning) 
แทนของจริง หรือตัวจริง (Object) ในตัวบท (Text) และในบริบท (Context) สิ่งที่น ามาเป็นสัญญะ 
อาจจะเป็นวัตถุสิ่งของ อาจจะเป็นรูปภาพ สัญญะที่รู้จักมากท่ีสุด คือ ภาษา แม้ว่าสัญญะเป็นเพียง
ตัวแทนสื่อความหมายของความจริง แต่ไม่ได้ท าให้สัญญะส าคัญน้อยลง 
 เฟอร์ดิน็องด์ เดอ โซซูร์ (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545, หน้า 27) มองเป็นเรื่อง
ความสัมพันธ์ (Relations) และความแตกต่าง (Distinction) เนื่องจากภาษาเป็นระบบที่สร้างขึ้นจาก
ความแตกต่าง หรือความตรงกันข้ามของหน่วยย่อยต่าง ๆ ความหมายไม่ได้เกิดจากคุณสมบัติเฉพาะ
ของแต่ละหน่วยย่อย แต่ความหมายของหน่วยย่อยเป็นผลมาจากความต่างของหน่วยย่อยด้วยกันเอง 
ความหมายของหน่วยย่อยเป็นไปได้ด้วยการอยู่ภายใต้ หรือเป็นส่วนหนึ่งของระบบใหญ่ เอกลักษณ์ใน
ภาษาเป็นเรื่องการเปรียบเทียบและความแตกต่าง (Relation Identity) ต่อมาได้รับการพัฒนาในรูป
ของการศึกษาตัวตน หรือความเป็นอ่ืน (Self or Other) หรือเอกลักษณ์ หรือความต่าง (Identity or 
Difference) 
 ธีรยุทธ บุญมี (2558, หน้า 64) เฟอร์ดิน็องด์ เดอ โซซูร์ แบ่งสัญญะเป็นสองส่วน คือ  
ตัวหมาย (Signifier) และความคิดที่ถูกหมาย (Signified) เมื่อมีการใช้สัญญะตัวใดตัวหนึ่งมักจะ
กระตุ้นสองสิ่ง ซึ่งล้วนเป็นสิ่งทางจิตวิทยา (Psychological Entities) ซึ่งไม่มีตัวตนให้เกิดขึ้นในจิตใจ
หรือสมองของเรา สองสิ่งนี้คือความคิด (Concept) กับเสียง-ภาพ (Sound-image)  
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 Signifier หรือตัวหมาย มาจากค าว่า Sign ผสมกับค าละติน Facere เป็นรากศัพท์ของค าว่า 
Feasible, Feat, Fact, Faculty, Amplify เป็นรากศัพท์ของกลุ่มค า Thesis หมายถึง สร้าง ท าให้
เกิด หรือการสังเคราะห์ให้เกิด เช่น Synthesis ตรงกับค าว่าสนธิ ซึ่งหมายถึงท าให้เกิด ค า Sign และ 
Facere สองค านี้รวมกัน หมายถึง ตัวท าให้เกิดความหมาย 
 Signified คือ ความคิดที่ถูกหมาย ได้แก่ ความคิดที่เกิดขึ้นประกอบกับตัวหมายนั้น ๆ เช่น 
ความคดิ ม้า น้ า นก เกิดขึ้นเมื่อมีตัวหมาย ม้า น้ า นก ปรากฏขึ้น หรืออาจจะเกิดความคิดก่อนแล้ว
ค่อยเกิด Signifier ขึ้น  
 องค์ประกอบของสัญญะตามแนวคิดของโซซูร์ อธิบายองค์ประกอบของสัญญะเป็น 3 ส่วน 
ส่วนแรก คือ ของจริง (Reference) ในแต่ละวัฒนธรรมจะสร้างสัญญะข้ึนมาแทนของจริง สัญญะอาจ
เป็นเสียง (Sound) คือการเปล่งเสียงออกมาเป็นถ้อยค าเก่ียวกับสิ่งนั้น หรืออาจเป็นภาพ (Image) คือ 
อาจเป็นตัวอักษรหรือรูปวาด โซซูร์ เรียกองค์ประกอบส่วนที่ 2 ว่า ตัวหมาย (Signifier) และเม่ือคนใน
แต่ละวัฒนธรรมผ่านกระบวนการเรียนรู้สัญญะ (เช่น อ่านออก) เมื่อเห็นสัญญะในหัวสมอง หรือ 
ความคิด จะเกิดแนวคิดจินตนาการภาพข้ึนมา หรือที่เรียกว่า “ภาพในใจ หรือ ภาพในความคิด”  
ซึ่งเรียกว่า ตัวหมายถึง (Signified) โดยในระบบสัญญะ โซซูร์สนใจเฉพาะความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบที่ 2 และ 3 เท่านั้น (กาญจนา แก้วเทพ, 2542) 
 การศึกษาภาษาศาสตร์แนวโครงสร้างของเฟอร์ดิน็องด์ เดอ โซซูร์ (Ferdinand de 
Saussure) คือ การแยกระหว่างภาษากับการพูด การใช้ภาษา (Langue-Parole) การแยกระหว่าง
รหัสกับข้อความที่สื่อ (Code-Message)  
 โดยนักวิชาการท่ีมีชื่อเสียง เช่น Charles Prince (ชาร์ล เพียร์ส) นักปรัชญาสังคมชาว
อเมริกัน 1839-1914 และ Ferdinand de Saussure (เฟอร์ดินันด์ เดอ โซซูร์) นักภาษาศาสตร์ชาว
สวิส ทฤษฎีนี้ถูกน ามาใช้เพื่ออธิบายปรากฏการณ์ทางการสื่อสารในแบบต่าง ๆ (กาญจนา แก้วเทพ, 
2552) ถูกอ้างถึงในเอกสารประกอบการเสริมความรู้ด้านทฤษฎี เขียนโดย จอห์นนพดล วศินสุนทร 
(2556) 
 แนวคิดของชาร์ล เพียร์ส สนใจศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะกับวัตถุจริง โดยได้แบ่ง
องค์ประกอบของ Sign เป็น 3 แบบ ดังนี้  
   1) รูปเสมือน (Icon) สัญญะที่คล้ายวัสดุจริง โดยการถอดรหัส เพียงเห็นก็ถอด
ความหมายได้ง่าย เช่น ภาพถ่าย 
   2) ดัชนี (Index) สัญญะเก่ียวพันเป็นเหตุเป็นผลกับวัตถุจริง เช่น ควัน เป็น Index 
ของไฟ โดยการถอดรหัสต้องอาศัยเหตุผลเชื่อมโยง 
   3) สัญลักษณ ์(Symbol) สัญญะที่ไม่มีความเชื่อมโยงระหว่างสัญญะกับวัตถุจริง  
แต่เป็นความหมายที่เกิดจากการตกลงร่วมกัน โดยการถอดรหัสต้องอาศัยการเรียนรู้ร่วมกัน 
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 แนวคิดของเฟอร์ดินันด์ เดอ โซซูร์ ศึกษาความสัมพันธ์ของตัวหมาย และตัวหมายถึง 
โดยสัญญะมี 2 มิติคือ Language หรือหลักเกณฑ์ที่ใช้ และ Speech หรือลีลาการใช้ และได้แยก
ประเภทของความหมายในสัญญะเป็น 2 ประเภท 
   1) โดยอรรถ คือ ความหมายที่เข้าใจตามตัวอักษรเป็นที่เข้าใจตรงกันโดยส่วนใหญ่ 
   2) โดยนัย คือ ความหมายทางอ้อม เกิดจากข้อตกลง หรือความเข้าใจเฉพาะกลุ่ม 
 นอกจากท้ัง 2 นักวิชาการท่ีได้กล่าวมาแล้ว ยังมีนักวิชาการอีกท่านอย่าง โรล็องด์ บาร์ตส์ 
(Roland Barthes) นักวิชาการชาวฝรั่งเศสที่มีชื่อเสียงยุคหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ได้ให้ความหมาย
ของสัญญะเป็น 2 ระดับ  
   ระดับความหมายตรง (Denotation) คือ ความหมายถูกสร้างข้ึนที่เป็นภววิสัย 
(Objective) ซึ่งผู้ใช้เข้าใจตามตัวอักษร จัดอยู่ในลักษณะการอธิบาย หรือพรรณนา 
   ระดับความหมายแฝง (Connotation) คือ ความหมายที่เกิดขึ้นจากการตีความ
เป็นอัตวิสัย (Subjective) โดยมักขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีบุคคลได้รับ 
 สัญญะในการสื่อความหมายในภาพยนตร์ ปรากฏในระดับของความหมายโดยอรรถ 
(Denotative Meaning) แต่ในระดับความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ถูกใช้สื่อ
ความหมายในลักษณะของคุณประโยชน์ที่เกิดขึ้นจากผลิตภัณฑ์หรือองค์กรนั้น ๆ (นพรุจ ต้นทัพไทย, 
2555) 
 คมลักษณ์ ไชยยะ (2562) กล่าวถึงทฤษฎีว่า ด้วยสัญญะวิทยาแบบโครงสร้างนิยม ว่าบาร์ต
ได้อิทธิพลจากการศึกษาของ เฟอร์ดินัน เดอ โซซูร์ เรื่องภาษาศาสตร์เชิงโครงสร้าง โดยน าแนวคิด
การศึกษาความสัมพันธ์มาวิเคราะห์โครงสร้างต่าง ๆ ของสิ่งที่สื่อความหมาย การศึกษานี้ ต่างจาก
ภาษาศาสตร์ทั่วไป 
 บาร์ต แสดงให้เห็นวัตถุสื่อความหมายทางวัฒนธรรม ที่แฝงไว้ด้วยความหมายที่อยู่เบื้องหลัง 
โดยมีวาทศิลป์ของสัญญะ ท าให้เกิดการยอมรับ หรือชื่นชอบในสินค้าเพ่ือการบริโภค แนวคิดนี้กระตุ้น
ให้เกิดความตระหนักรู้เท่าทันอิทธิพลของวัฒนธรรมบริโภคได้ดี (คมลักษณ์ ไชยยะ, 2552) 
 จากทฤษฎีสัญญะวิทยา (Semiology) ผู้วิจัยจะน าทฤษฎีนี้ ไปใช้เพื่อศึกษาและวิเคราะห์
เนื้อหา หรือสัญญะที่แฝงอยู่ในการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างใน
บริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา: โฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาในบริบทของความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม  
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2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 คมลักษณ์ ไชยยะ (2562) บทความวิชาการ เรื่อง “พ้ืนฐานแนวคิดสัญวิทยา ของโรล็องด์ 
บาร์ตส์” มีวัตถุประสงค์ เพ่ืออธิบายพื้นฐานแนวคิดสัญวิทยาเชิงโครงสร้างของโรล็องด์ บาร์ตส์ เพื่อ
ท าความเข้าใจระบบการท างานของสัญญะ การสื่อความหมาย และวาทศิลป์ของสัญญะ ช่วยให้เกิด
ความตระหนักรู้และเท่าทันกับวัฒนธรรมบริโภคนิยมในปัจจุบันได้ โดยมีวาทศิลป์หรือโวหาร
ของสัญญะท าหน้าที่กลบเกลื่อนความหมายโดยเจตนาที่ถูกสร้างข้ึน เหมือนความหมายแฝงเหล่านี้
เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ ผู้รับสารจะซึมซับความหมายที่ถูกสร้างโดยง่าย เป็นการสร้างความตระหนัก
รู้ต่อการครอบง าในภาษาของบาร์ต คือ มายาคติ (Myth) การศึกษาสัญวิทยาทางวัฒนธรรม 
(Cultural Semiology) เป็นได้ทั้งแนวคิดทางทฤษฎี (Theory) และวิธีการศึกษา (Methodology) 
ส าคัญต่อการศึกษาความเข้าใจปรากฏการณ์ทางสังคมสมัยใหม่ในอีกมิติ 
 นพรุจ ต้นทัพไทย (2554) งานวิจัย เรื่อง “การวิเคราะห์สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทัศน์ที่มีเด็กเป็นตัวละครหลัก” มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์การสื่อความหมายเชิงสัญญะ ใน
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีเด็กเป็นตัวละครหลัก ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา ความหมายโดย
อรรถ และความหมายโดยนัย ผ่านแก่นเรื่อง รูปแบบเนื้อหาโฆษณาและองค์ประกอบสารโฆษณาใน
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ตามกรอบทฤษฎีสัญญะวิทยา โดยการศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง ผลการวิจัยพบว่า จากการศึกษาทั้ง 9 เรื่อง รูปแบบเนื้อหาที่ใช้เหมือนกันอยู่ 1 รูปแบบ คือ 
การใช้ความน่ารักน่าเอ็นดูอันเป็นธรรมชาติของเด็ก ถูกใช้เป็นสัญญะในการสื่อความหมายโดยอรรถ 
แต่ความหมายโดยนัย ความน่ารักน่าเอ็นดู ใช้สื่อคุณประโยชน์ที่เกิดมาจากผลิตภัณฑ์ 
 ภัทราพร ภูริวังสกุล (2562) งานวิจัย เรื่อง “รหัสสัญญะที่ส าคัญของการ์ตูนสร้างแรง
บันดาลใจ: การศึกษาฮิคารุ เซียนโกะ เกมอัจฉริยะ” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของ
ชุดสัญญะการรับสารเนื้อหาการ์ตูนที่สร้างแรงบันดาลใจให้ผู้อ่าน โดยวิเคราะห์เนื้อหาเชิงคุณภาพของ
หนังสือการ์ตูนฮิคารุ เซียนโกะ เกมอัจฉริยะ จ านวน 5 เล่ม จาก 23 เล่ม ในเรื่องของทฤษฎีการเล่า
เรื่อง ทฤษฎีสัญวิทยา ทฤษฎีทุน และแนวคิดการสร้างแรงบันดาลใจ นอกจากนี้ผู้วิจัยยังใช้การเก็บ
ข้อมูลแบบสัมภาษณ์ผู้อ่าน จ านวน 20 คน ผลการศึกษาพบว่า หนังสือทั้ง 5 เล่ม สามารถสร้างแรง
บันดาลใจผ่านเนื้อหาได้ 5 ประเภท และจากการถอดรหัสผู้อ่านได้เพ่ิมวิธีแสดงให้เห็นความสร้างสรรค์
ด้านเนื้อเรื่อง และการเรียนรู้จากความหลากหลายของการตีความในเนื้อหา 
 นวพร สิงหพุทธางกูร (2556) งานวิจัย เรื่อง “สัญญะ “ผู้หญิงยุคใหม่” ในโฆษณาแฝง
บทความนิตยสาร Cosmopolitan ความเป็นผู้หญิงยุคใหม่: บริโภคนิยม” มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา
สัญญะต่าง ๆ ที่ปรากฏในหน้าโฆษณาแฝงในบทความ (Advertorial) ของนิตยสารสตรีหัวนอก 
Cosmopolitan ซึ่งสร้างนิยามความเป็น “ผู้หญิงยุคใหม่” ให้กับผู้หญิงไทย โดยให้ความส าคัญและ
เน้นย้ าการซื้อ จับจอง และเป็นเจ้าของสินค้าต่าง ๆ ในหน้าโฆษณาแผงบทความ (Advertorial) 
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คอลัมน์ Beauty Trip ของนิตยสาร Cosmopolitan ซึ่งเป็นนิตยสารรายเดือนจ านวน 14 ชิ้น ด้วย
การน าทฤษฎีสัญวิทยาตามแนวคิดของ โรล็อง บาร์ต มาเป็นแนวทางในการศึกษา ผลการวิจัยพบว่า 
โฆษณาแฝงบทความในนิตยสาร ซึ่งแฝงด้วยสัญญะที่กระตุ้นการให้เกิดบริโภคการนิยามความเป็น
ผู้หญิงยุคใหม่ ทั้งสัญญะที่เป็นแบบโดยตรง (Denotative) และสัญญะแบบโดยนัย (Connotative) 
 ปุญณิศา วิเศษสินธุ์ (2554) งานวิจัย เรื่อง “การรับรู้และให้ความหมายเชิงสัญญะใน
ภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ของวัยรุ่นในจังหวัดขอนแก่น” มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาการรับรู้และตีความการใช้สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และ
ความสัมพันธ์ของการรับรู้และการตีความสู่การดื่มและการเชื่อมโยงสัญญะสู่แนวโน้มพฤติกรรมการ
ดื่ม โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยพบว่า สัญญะในรูปแบบการโฆษณา (Form) น าไปสู่
ความคุ้นเคยกับตราสินค้าและเสนอถึงบริบทการดื่ม ส่วนเนื้อหาโฆษณา (Content) พบสัญญะจาก
การรับรู้และตีความของวัยรุ่น มีแนวโน้มดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากการโฆษณา เพราะแสดงถึง
ค่านิยมของวัยรุ่น เป็นการตอกย้ าความเชื่อและค่านิยมด้วยการสร้างความหมายใหม่ให้เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ทั้งทางบวกและทางลบ  
 กมลรัตน์ วงษ์รักษา และกฤษดา เกิดดี (2565) งานวิจัย เรื่อง “วิธีการเล่าเรื่องและการ
สื่อสารด้วยภาษาภาพยนตร์ในโฆษณาไทย ผ่านสื่ออนไลน์ ปี พ.ศ. 2560-2562” เป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาให้เข้าใจวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารและวิธีการเล่าเรื่องและการ
สื่อสารด้วยภาษาภาพยนตร์โฆษณาไทยผ่านสื่อออนไลน์ ปี พ.ศ. 2560-2562 มีแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข้อง ดังนี้ 1) แนวคิดนวัตกรรมการโฆษณาออนไลน์ 2) แนวคิดภาษาภาพยนตร์ 3) แนวคิดการ
เล่าเรื่อง (Narrative) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า 
ภาพยนตร์โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 1 เรื่อง มีวัตถุประสงค์การสื่อสารได้มากกว่า 1 หัวข้อ โดยมี
วัตถุประสงค์หลัก และวัตถุประสงค์รอง ขณะที่การเล่าเรื่องของส่วนนี้ทั้งแก่นเรื่องมีมุมมองการเล่า
เรื่อง ฉากและตัวละคร มักจะสร้างเรื่องราวที่จริงใจและท าให้คนดูมีประสบการณ์ร่วมได้ 
 พัชรี แสนไชย (2560) งานวิจัย เรื่อง “วิเคราะห์กลวิธีการเล่าเรื่องผ่านภาพยนตร์โฆษณา
ของธนญชัย ศรศรีวิชัย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลวิธีการเล่าเรื่องในภาพยนตร์โฆษณา เพื่อ
วิเคราะห์มุมมอง แนวคิดในการสร้างภาพยนตร์ของธนญชัย ศรศรีวิชัย เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
วิเคราะห์เนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาที่ได้รางวัลของธนญชัย ศึกษาแนวคิดการสื่อสารการตลาดยุคดิจิทัล 
การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา แนวคิดปรากฏการณ์วิทยา (Phenomenology) และมรรค 8 อธิบาย
กลวิธีเล่าเรื่องผ่านภาพยนตร์โฆษณา วิเคราะห์มุมมองและแนวคิดของธนญชัย ศรศรีวิชัย ผู้ก ากับ
โฆษณาท่ีมีชื่อเสียงและได้รับการยอมรับทั่วโลก ผลการวิจัยพบว่า การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของ
ธนญชัย ศรศรีวิชัย โครงเรื่องสร้างจากเรื่องใกล้ตัวของมนุษย์ โดยหาจุดเชื่อมโยงกับตราสินค้า และ
ถ่ายทอดมาสู่การออกแบบเนื้อหา และสร้างเป็นเรื่องราวผ่านภาพยนตร์โฆษณา แก่นเรื่องมักน า 
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ค าสอนทางพระพุทธศาสนามาเป็นแก่นในภาพยนตร์โฆษณา มุมมองและแนวคิด มีหลักความคิดแบบ
อภิปรัชญา โดยมุ่งสร้างเนื้อหาผ่านภาพยนตร์โฆษณาที่เปลี่ยนแปลงสังคมไปในทางที่ดียิ่งขึ้น 
 บดินทร์ เดชาบูรณานนท์ (2560) งานวิจัย เรื่อง “การสื่อความหมายผ่านการเล่าเรื่องของ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส าหรับผู้ชายทางโทรทัศน์” มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เข้าถึงการสื่อความหมาย
ผ่านการเล่าเรื่องเทคนิคการน าเสนอ และการรับรู้ความหมายของผู้บริโภค โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ ด้วยการวิเคราะห์ตัวบท และการสัมภาษณ์ ผลการวิจัยพบว่า การสื่อความหมายผ่าน
องค์ประกอบการเล่าเรื่อง ได้แก่ 1) ตัวละครประสบปัญหา 2) โครงเรื่อง เปลี่ยนผ่านสถานะปัญหา
ด้วยการบริโภคสินค้าธรรมชาติ และวิทยาศาสตร์ 3) ตัวละครเป็นชายชนชั้นกลาง 4) ใช้ฉากท้ังในและ
นอกสถานที่ 5) เครื่องแต่งกายล าลอง/ทางการ และการสื่อความหมายผ่านตรรกะภายในเรื่องเล่า 
ได้แก่ 1) การพัฒนาตัวเรื่อง ให้ตัวละครประสบปัญหา และจบการประสบความส าเร็จ 2) จุดยืนของ 
ผู้เล่าเรื่อง ในมุมมองของนักแสดง/ดารา และวัยรุ่นที่ใช้สินค้าจริง 
 อุบลวรรณ เปรมศรีรัตน์ งานวิจัย เรื่อง “การเล่าเรื่องทางนิเทศศาสตร์: ศึกษาจากงานวิจัย” 
มีวัตถุประสงค์ เพ่ือรวบรวมรายชื่องานวิจัยทางนิเทศศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับการเล่าเรื่องและศึกษา
ประเด็นหลักจากงานวิจัยเกี่ยวกับการเล่าเรื่องทางนิเทศศาสตร์ โดยศึกษาจากงานวิจัย และ
วิทยานิพนธ์ในสาขานิเทศศาสตร์ และสาขาที่เกี่ยวข้อง ที่จัดท าในช่วง พ.ศ. 2534-2557 ผลการศึกษา 
พบว่า 1) มีงานวิจัยที่ใช้ค าว่า เรื่องเล่า การเล่าเรื่อง หรือการเล่าข่าวในชื่อเรื่อง จ านวน 32 เรื่อง แบ่ง
ตามประเภทการสื่อสาร ดังนี้ การเล่าข่าวทางวิทยุ การเล่าเรื่องและการเล่าข่าวในหนังสือพิมพ์ การ
เล่าเรื่องในหนังสือเล่มการเล่าเรื่องในภาพยนตร์ รายการและละครโทรทัศน์ การเล่าเรื่องในเพลงไทย 
สื่อออนไลน์ เกมและการเล่าเรื่องข้ามสื่อ 2) การศึกษาประเด็นหลักของการเล่าเรื่องทางนิเทศศาสตร์
จากงานวิจัย พบว่า การเล่าข่าวทางวิทยุเป็นการเล่าเพ่ือสร้างความเพลิดเพลิน ให้ข้อเท็จจริง ข้อคิด 
ใช้ภาษาไม่เป็นทางการ ส่วนการเล่าเรื่องในหนังสือพิมพ์อิงตามองค์ประกอบการเล่าเรื่องโดยเฉพาะ
โครงเรื่อง แก่นเรื่อง และตัวละคร รวมทั้งนโยบายของสิ่งพิมพ์ เน้นการใช้ภาษาสร้างภาพและ
ความหมายที่เร้าความสนใจ การเล่าเรื่องภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ อิงตามองค์ประกอบของการ
เล่าเรื่อง โดยแก่นเรื่องและความขัดแย้ง สื่อภาพยนตร์เน้นองค์ประกอบภาพ ละครยึดการเล่าตาม
วัตถุประสงค์ในการผลิต ส าหรับเพลงลูกทุ่งใช้การเล่าแบบนิทาน ใช้ภาษาเข้าใจง่าย เพลงประกอบ
ละครเล่าตามแก่นของเรื่อง การเล่าเรื่องข้ามสื่อ เป็นการข้ามสื่อจากการ์ตูนสู่อนิเมชั่น และภาพยนตร์ 
ยังคงเดมิตามองค์ประกอบการเล่าเรื่องหลัก ๆ มีการปรับเปลี่ยนเฉพาะในรายละเอียดย่อย เช่น  
แก่นเรื่อง คู่ขัดแย้ง และฉาก 
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2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
ภาพที ่2.1: กรอบแนวความการวิจัย 
 

 
 
 

การเล่าเรื่อง 
(Narrative) 

การสื่อความหมาย 
(Meaning) 

ภาพยนตร์โฆษณาชุด HUMAN ของ
บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 

-โครงเรื่อง (Plot) 
-แก่นเรื่อง (Theme) 
-ตัวละคร (Character) 
-ช่วงเวลา (Time) สถานที่ 
(Location) และฉาก (Setting) 
-บทสนทนา (Dialogue) 
-มุมมอง (Point of View) 
 

-การสื่อความหมายโดยตรง  
(Denotative Meaning) 
-การสื่อความหมายโดยนัย  
(Connotative Meaning) 

 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย  

 
 งานวิจัยเรื่อง “การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างในบริบท
ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาโฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน)” เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การวิเคราะห์การเล่าเรื่อง 
(Narrative) และการสื่อความหมาย (Meaning) 
 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 
 ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN เป็นภาพยนตร์โฆษณาภายใต้แบรนด์ SCG Green Choice 
ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ควบคุมการผลิต โดย Choojai and Friends และผลิต
โดย Gluta Story ออกอากาศช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 มีจ านวน 5 เรื่อง  
 โดยภาพยนตร์โฆษณาชุด HUMAN ได้เข้าชิงรางวัลในงานประกาศรางวัลแอดแมน อวอร์ดส 
2565 (Adman Award & Symposium 2022) ซึ่งจัดขึ้นโดยสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 
 ภาพยนตร์ชุด HUMAN ได้รับ 4 รางวัล จากเวที Adman Award 2022 ดังนี้ 
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ภาพที่ 3.1: รางวัล Gold (สาขา Craft: Production Design/Art Director) 
 

 
 
ที่มา: Winner Archives Adman 2022 craft production design/art direction human.  

(2022).  Retrieved from https://www.archive.admanawards.com/winner-
archives/2022/83/556/1533. 

 
 
 
 

 



18 

ภาพที่ 3.2: รางวัล Silver (สาขา Flim: Customer Durable) 
 

 
 

ที่มา: Winner Archives Adman 2022 Film consumer durable human.  (2022).  Retrieved 
from https://www.archive.admanawards.com/winner-archives/2022/88/598/ 
1645. 
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ภาพที่ 3.3: รางวัล Finalist (สาขา Flim: Customer Durable) 
 

 
 
ที่มา: Winner Archives Adman 2022 film consumer durable human.  (2022).  Retrieved 

from https://www.archive.admanawards.com/winner-archives/2022/88/605/ 
1659. 
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ภาพที่ 3.4: รางวัล Silver (สาขา Good: Sustainability) 
 

 
 

ที่มา: Winner Archives Adman 2022 good sustainability human.  (2022).  Retrieved 
from https://www.archive.admanawards.com/winner-
archives/2022/89/617/1700. 
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3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยศึกษาประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ใช้เกณฑ์การเลือกกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา จาก
บริษัทผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างขนาดใหญ่ ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และมีแคมเปญ
การตลาดที่เกี่ยวกับความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมในช่วงเดือน มกราคม พ.ศ. 2565 ซึ่งภาพยนตร์
โฆษณาท่ีเข้าเกณฑ์การเลือกนี้ คือ ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) ที่เผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ www.youtube.com มี 5 เรื่อง ดังนี้ 
 3.2.1 ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” 
ออกอากาศ 21 มกราคม พ.ศ. 2565 
 3.2.2 ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ
กันได้” ออกอากาศ 23 มกราคม พ.ศ. 2565 
 3.2.3 ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG 
Green Choice” ออกอากาศ 23 มกราคม พ.ศ. 2565 
 3.2.4 ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG 
Green Choice” ออกอากาศ 23 มกราคม พ.ศ. 2565 
 3.2.5 ภาพยนตร์โฆษณาชุด HUMAN “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหา
ฉลาก SCG Green Choice” ออกอากาศ 23 มกราคม พ.ศ. 2565 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ข้อมูลด้านเนื้อหา 
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล “การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้าง
ในบริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา: โฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย 
จ ากัด (มหาชน)” โดยเก็บข้อมูลจากภาพยนตร์โฆษณา ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 และน ามา
วิเคราะห์ 
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหาของ “การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุ
ก่อสร้างในบริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา: โฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์
ไทย จ ากัด (มหาชน)” ได้ใช้แนวทางการวิเคราะห์การเล่าเรื่อง วิเคราะห์เนื้อหา วิเคราะห์สัญญะและ
การสื่อความหมายของโฆษณาแต่ละเรื่อง 
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3.5 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล  
 ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล โดยวิธีการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล 
(Data Triangulation) โดยผู้วิจัยพิจารณาจากแหล่งข้อมูล เวลา แหล่งสถานที่ ซึ่งการวิจัยนี้ ใช้วิธีการ
ตรวจสอบความน่าเชื่อถือ 3 ระบบ คือ 
   1) วิเคราะห์เนื้อหา (Data Analysis) ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN ของบริษัท 
ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
   2) ทฤษฎีการเล่าเรื่อง (Narrative Theory) และทฤษฎีสัญวิทยา (Semiology) 
   3) การใช้ความรู้จากหลากหลายสาขาวิชามาประกอบกัน ในการวิเคราะห์เพ่ือลด
อคติของผู้วิจัย 
 

 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 จากการศึกษาวิจัย การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างในบริบท
ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา: โฆษณา ชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) เพื่อศึกษาวิเคราะห์การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มวัสดุก่อสร้างในบริบทความ
ยั่งยืน ส าหรับวิธีการที่ใช้ในการศึกษาจะใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยศึกษาภาพยนตร์โฆษณาของ 
บริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) ในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 จ านวน 5 เรื่อง โดยผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาองค์ประกอบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา ได้แก่ โครงเรื่อง (Plot) แก่นเรื่อง (Theme) 
ตัวละคร (Character) ฉาก (Setting) ความขัดแย้ง ปมขัดแย้ง (Conflict) บทสนทนา (Dialogue)  
มุมมอง (Point of View) และการสื่อความหมาย ทั้ง 2 ระดับ คือการสื่อความหมายโดยตรง 
(Denotative Meaning) การสื่อความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) 
 ผู้วิจัยท าการศึกษาภาพยนตร์โฆษณาชุด HUMAN จ านวน 5 เรื่อง ดังนี้ 
   1) ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพื่อโลกได้” 
ออกอากาศ วันที่ 21 มกราคม พ.ศ. 2565 ความยาว 1 นาท ี
   2) ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไป
พร้อม ๆ กันได้” ออกอากาศ วันที่ 23 มกราคม พ.ศ. 2565 ความยาว 30 วินาที 
   3) ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก 
SCG Green Choice” ออกอากาศ วันที่ 23 มกราคม พ.ศ. 2565 ความยาว 30 วินาที 
   4) ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG 
Green Choice” ออกอากาศ วันที่ 23 มกราคม พ.ศ. 2565 ความยาว 30 วินาที 
   5) ภาพยนตร์โฆษณาชุด HUMAN “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มอง
หาฉลาก SCG Green Choice” ออกอากาศ วันที่ 23 มกราคม พ.ศ. 2565 ความยาว 30 วินาที 
 องค์ประกอบการเล่าเรื่อง (Component of Narrative) มีดังนี้ 
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4.1 โครงเรื่อง (Plot) 
 
ภาพที่ 4.1: โครงเรื่องภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-2 
 

 
 
 โครงเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาเรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” 
และเรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” พูดถึงการเพ่ิมข้ึนของ
จ านวนประชากร เกิดการใช้ทรัพยากรมากข้ึน ทั้งด้านการอุปโภคและการบริโภค จนท าให้มีปริมาณ
ขยะเพ่ิมข้ึน แต่ในขณะเดียวกันเราทุกคนก็สามารถช่วยโลกได้ โดยการเลือกใช้สินค้าท่ีมีฉลาก SCG 
Green Choice ซ่ึงภาพยนตร์โฆษณาท้ัง 2 เรื่องนี้แตกต่างกันที่ความยาวของเนื้อเรื่อง 
 
ภาพที่ 4.2: โครงเรื่องภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3  
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 โครงเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาเรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก 
SCG Green Choice” พูดถึงการเพ่ิมข้ึนของจ านวนประชากร เกิดการใช้ทรัพยากรในการบริโภคมาก
ขึ้น แต่ในขณะเดียวกันเราทุกคนก็สามารถช่วยโลกได้ โดยการเลือกใช้บรรจุภัณฑ์อาหารปลอดภัย ที่มี
ฉลาก SCG Green Choice ซึ่งสามารถสัมผัสอาหารได้โดยตรง 
 
ภาพที่ 4.3: โครงเรื่องภาพยนตร์ เรื่องที่ 4 
 

 
 
 โครงเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาเรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG 
Green Choice” พูดถึงการเพ่ิมข้ึนของจ านวนประชากร เกิดการใช้ทรัพยากรน้ าเพ่ิมมากข้ึน แต่ใน
ขณะเดียวกันเราก็สามารถช่วยโลกได้ โดยการเลือกใช้ก๊อกน้ าที่มีฉลาก SCG Green Choice ซ่ึง
สามารถลดการใช้น้ าได้ถึง 20%  
 
ภาพที่ 4.4: โครงเรื่องภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5  
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 โครงเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาเรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหา
ฉลาก SCG Green Choice” พูดถึงการเพ่ิมข้ึนของจ านวนประชากร เกิดการสร้างบ้านมากข้ึน แต่ใน
ขณะเดียวกันเราก็สามารถสร้างบ้านแบบรบกวนโลกน้อยลงได้ โดยการเลือกใช้ปูนไฮดรอลิก ที่มีฉลาก 
SCG Green Choice ซึ่งสามารถลดโลกร้อน ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในการผลิตให้โลกได้ถึง 
2.5 กิโลกรัมต่อถุง 
 4.1.1 การเปิดเรื่อง (Exposition) 
 
ภาพที่ 4.5: การเปิดเรื่องแบบนาฏการ จากภาพยนตร์โฆษณาเรื่องที่ 1-2  
 

 
 
 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” และเรื่องที่ 2 
“เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” ใช้การเปิดเรื่องแบบนาฏการ หรือการ
กระท าของตัวละคร โดยให้ตัวละครแสดงพฤติกรรมแบบใช้ความเกินเลย หรือการท าซ้ า ผ่านฉาก  
ต่าง ๆ ที่สะท้อนวิถีชีวิตของคนในปัจจุบัน เพ่ือให้ผู้ชมติดตามเรื่องราวผ่านการกระท าของตัวละคร 
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ภาพที่ 4.6 การเปิดเรื่องแบบนาฏการและการพรรณนาการ จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3  
 

 
 
 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” ใช้การเปิดเรื่องแบบนาฏการ หรือการกระท าของตัวละคร โดยให้ตัวละครแสดงพฤติกรรม
แบบใช้ความเกินเลย หรือการท าซ้ า เพ่ือสะท้อนวิถีชีวิตของคนในปัจจุบัน และใน 3 วินาทีแรก ใช้
เสียงในการพรรณนาเหตุการณ์และใช้ข้อความสื่อสารในสิ่งที่ผู้ผลิตต้องการบอกเล่าให้แก่ผู้ฟัง เช่น เรา
สามารถกินข้าวแบบรักษ์โลกได้  
 
ภาพที่ 4.7: การเปิดเรื่องแบบนาฏการและการพรรณนาการ จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4  
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 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” ใช้การเปิดเรื่องแบบนาฏการ หรือ การกระท าของตัวละคร โดยให้ตัวละครแสดงพฤติกรรม
แบบใช้ความเกินเลย หรือ การท าซ้ า เพื่อสะท้อนวิถีชีวิตของคนในปัจจุบัน และใน 4 วินาทีแรก ใช้
เสียงในการพรรณนาเหตุการณ์และใช้ข้อความสื่อสารในสิ่งที่ผู้ผลิตต้องการบอกเล่าให้แก่ผู้ฟัง เช่น เรา
ไม่สามารถให้คนเลิกใช้น้ าได้ 
 
ภาพที่ 4.8: การเปิดเรื่องแบบนาฏการและการพรรณนาการ จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหาฉลาก SCG 
Green Choice” ใช้การเปิดเรื่องแบบนาฏการ หรือ การกระท าของตัวละคร โดยให้ตัวละครแสดง
พฤติกรรมแบบใช้ความเกินเลย หรือการท าซ้ า เพื่อสะท้อนวิถีชีวิตของคนในปัจจุบัน และใน 4 วินาที
แรก ใช้เสียงในการพรรณนาเหตุการณ์และใช้ข้อความสื่อสารในสิ่งที่ผู้ผลิตต้องการบอกเล่าให้แก่ผู้ฟัง 
เช่น เราลดการสร้างบ้านลงไม่ได้ 
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 4.1.2 การพัฒนาเหตุการณ์ (Rising Action) 
 
ภาพที่ 4.9: การพัฒนาเหตุการณ์ของภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-2  
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” และเรื่องที่ 2 
“เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้ ใช้การพัฒนาเหตุการณ์โดยใช้เสียงและ
ข้อความบรรยายเหตุการณ์และมีปมขัดแย้ง ของจ านวนคนที่เพ่ิมขึ้น การใช้ทรัพยากรมากข้ึน แต่ก็
ช่วยโลกได้ ด้วยการคิดก่อนซื้อ และมองหาสินค้าท่ีมีฉลาก SCG Green Choice 
 
ภาพที่ 4.10: การพัฒนาเหตุการณ์ของภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3  
 

 
 

 

เราไม่สามารถลดจ านวนคนได้ 
แต่เราลดการใช้ทรัพยากรได้ 
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 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” ใช้การพัฒนาเหตุการณ์โดยใช้เสียงและข้อความบรรยายเหตุการณ์และมีปมขัดแย้งของ
จ านวนคนที่เพ่ิมขึ้น การรับประทานอาหารมากข้ึน แต่ก็สามารถรับประทานอาหารปลอดภัยได้ ด้วย
การคิดก่อนซื้อ และมองหาสินค้าท่ีมีฉลาก SCG Green Choice  
 
ภาพที่ 4.11: การพัฒนาเหตุการณ์ของภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4  
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” ใช้การพัฒนาเหตุการณ์โดยใช้เสียงและข้อความบรรยายเหตุการณ์และมีปมขัดแย้ง ของ
จ านวนคนที่เพ่ิมขึ้น ใช้ทรัพยากรน้ ามากข้ึน แต่ก็สามารถลดการใช้น้ าได้ ด้วยการคิดก่อนซื้อ และมอง
หาสินค้าที่มีฉลาก SCG Green Choice  
 
ภาพที่ 4.12: การพัฒนาเหตุการณ์ของโฆษณา เรื่องที่ 5  
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 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหาฉลาก  
SCG Green Choice” ใช้การพัฒนาเหตุการณ์โดยใช้เสียงและข้อความบรรยายเหตุการณ์และมี 
ปมขัดแย้ง ของจ านวนช่างก่อสร้างที่เพ่ิมขึ้น เกิดมลพิษต่อโลกมากขึ้น แต่ก็สามารถลดการเกิด 
ก๊าซเรือนกระจกได้ ด้วยการคิดก่อนซื้อ และมองหาสินค้าท่ีมีฉลาก SCG Green Choice  
 4.1.3 ภาวะคลี่คลาย (Falling Action) จุดสูงสุดของอารมณ์ (Climax) และการปิดเรื่อง 
(Denouement) 
 
ภาพที่ 4.13: ภาวะคลี่คลาย จุดสูงสุดทางอารมณ์ และการปิดเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 1–2 
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” และเรื่องที่ 2 
“เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” ใช้การคลี่คลายปัญหา จุดสูงสุดทาง
อารมณ์ และการปิดเรื่อง ด้วยการใช้ปิดเรื่องแบบสมจริงในชีวิต (Realistic Ending) หรือการปิดเรื่อง
แบบทิ้งปัญหาให้ผู้ชมขบคิด โดยการใช้ข้อความ และ Voice Over ที่สื่อสารว่า “เราไม่สามารถลด
จ านวนคนได้ แต่เราลดการใช้ทรัพยากรได้” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เราไม่สามารถลดจ านวนคนได้ 
แต่เราลดการใช้ทรัพยากรได้ 
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ภาพที่ 4.14: ภาวะคลี่คลาย จุดสูงสุดทางอารมณ์ และการปิดเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 3–5 
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green 
Choice”, เรื่องท่ี 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green Choice” “เพ่ือการสร้าง
บ้านที่รบกวนโลกน้อยที่สุด มองหาฉลาก SCG Green Choice” ใช้การคลี่คลายปัญหา, จุดสูงสุดทาง
อารมณ์ และการปิดเรื่อง ด้วยการใช้ปิดเรื่องแบบสมจริงในชีวิต (Realistic Ending) หรือการปิดเรื่อง
แบบทิ้งปญัหาให้ผู้ชมขบคิด โดยการใช้ข้อความ และ Voice Over ที่สื่อสารว่า “คิดก่อนซื้อทุกครั้ง 
คุณเลือกเพ่ือโลกได้” 
 
4.2 แก่นเรื่อง (Theme) 
 
ภาพที่ 4.15: แก่นเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-2  
 

 
 
 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เรา
หยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” มีแก่นเรื่องที่ต้องการผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 

เราไม่สามารถลดจ านวนคนได้ 
แต่เราลดการใช้ทรัพยากรได้ 

คิดถึงโลกใบนี้ ก่อนซื้อทุกครั้ง 

 



33 

ต้องการสื่อสาร ไปยังผู้ชม คือ “คิดเหมือน กระท าเหมือน ท าลายเหมือน” โดยภาพยนตร์โฆษณา   
ทั้งสองเรื่อง ต้องการสื่อสารให้ผู้ชมรับรู้ว่า การที่เราทุกคนใช้ชีวิตเหมือนกัน คิดหรือท าซ้ า ๆ กัน  
สิ่งเดียวกัน โดยไม่ได้ค านึงถึงผลกระทบต่อโลกและสิ่งแวดล้อม 
 
ภาพที่ 4.16: แก่นเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3  
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” มีแก่นเรื่องที่ต้องการผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา ต้องการสื่อสาร ไปยังผู้ชม คือ “คุณเลือก 
เพ่ือโลกได้” โดยในภาพยนตร์เรื่องนี้ ต้องการสื่อให้ผู้ชมรับรู้ว่า แม้คนจ านวนเพิ่มขึ้น ใช้ทรัพยากรมาก
ขึ้น แต่เราก็เลือกใช้บรรจุภัณฑ์อาหารที่ปลอดภัยต่อสุขภาพ และดีต่อโลกได้  
 
ภาพที่ 4.17: แก่นเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4  
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 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” มีแก่นเรื่องที่ต้องการผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา ต้องการสื่อสาร ไปยังผู้ชม คือ “คุณเลือก 
เพ่ือโลกได้” โดยในภาพยนตร์เรื่องนี้ ต้องการสื่อให้ผู้ชมรับรู้ว่า แม้คนจ านวนเพิ่มขึ้น ใช้ทรัพยากรน้ า
มากขึ้น แต่เราก็สามารถช่วยประหยัดน้ าได้ โดยเลือกใช้ก็อกน้ าท่ีมีสัญลักษณ์ SCG Green Choice 
ซึ่งมีคุณสมบัติในการช่วยประหยัดน้ าได้กว่า 20% 
 
ภาพที่ 4.18: แก่นเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5  
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหาฉลาก 
SCG Green Choice” มีแก่นเรื่องท่ีต้องการผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา ต้องการสื่อสาร ไปยังผู้ชม คือ 
“คุณเลือก เพ่ือโลกได้” โดยในภาพยนตร์เรื่องนี้ ต้องการสื่อให้ผู้ชมรับรู้ว่า แม้คนจ านวนเพ่ิมข้ึนมีการ
สร้างที่อยู่อาศัยเพ่ิมขึ้น เกิดก๊าซเรือนกระจกมากขึ้น แต่เราก็สามารถช่วยโลกได้ โดยเลือกใช้ปูน
ไฮบริด ที่มีสัญลักษณ์ SCG Green Choice ซึ่งมีคุณสมบัติในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกใน
กระบวนการผลิตได้ถึง 2.5 กิโลกรัมต่อถุง  
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4.3 ตัวละคร (Character) 
 
ภาพที่ 4.19: ตัวละครในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1–2 
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เรา
หยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” ใช้ตัวละครที่มีความหลากหลาย ไม่ได้มีตัว
ละครเอกของเรื่อง แต่มีการสร้างตัวละครโดยใช้ความเกินเลย หรือการท าซ้ า ๆ (Characterization 
through Caricature and Leitmotif) สะท้อนผ่านการกระท าของตัวละครในเหตุการณ์ต่าง ๆ เช่น 
การรับประทานอาหาร การแกะกล่องพัสดุ การเปิดแอร์ การแปรงฟัน ฯลฯ 
 
ภาพที่ 4.20: ตัวละครในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 
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 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” เป็นการสร้างตัวละครโดยใช้ลักษณะตรงกันข้าม ด้วยการสร้างตัวละครอ่ืน ๆ เทียบเคียง 
(Characterization through Contrast) เห็นได้จากในเรื่องมีการใช้ตัวละครที่มีความหลากหลาย    
มีตัวละครเอก 1 ตัว เป็นตัวละครชาย แต่งตัวเป็นพนักงานบริษัท ก าลังรับประทานอาหารพร้อม ๆ 
กับตัวละครตัวอื่น ๆ และมีการแสดงท่าทางที่เกิดความสงสัยในการกระท าของตัวละครรอบข้าง 
 
ภาพที่ 4.21: ตัวละครในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” เป็นการสร้างตัวละครโดยใช้ลักษณะตรงกันข้าม ด้วยการสร้างตัวละครอ่ืน ๆ เทียบเคียง 
(Characterization through Contrast) เห็นได้จากในเรื่องมีการใช้ตัวละครที่มีความหลากหลาย มี
ตัวละครเอก 1 ตัว เป็นตัวละครหญิง สวมเสื้อสีเทา ก าลังแปรงฟันพร้อม ๆ กับตัวละครตัวอ่ืน ๆ และ
มีการแสดงท่าทางที่เกิดความสงสัยในการกระท าของตัวละครรอบข้าง 
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ภาพที่ 4.22: ตัวละครในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหาฉลาก 
SCG Green Choice” เป็นการสร้างตัวละครโดยใช้ลักษณะตรงกันข้าม ด้วยการสร้างตัวละครอ่ืน ๆ 
เทียบเคียง (Characterization through Contrast) เห็นได้จากในเรื่องมีการใช้ตัวละครที่มีความ
หลากหลาย มีตัวละครเอก 1 ตัว เป็นตัวละครชาย มีบุคลิกเป็นช่างก่อสร้าง โดยสวมเสื้อแขนยาว  
สีเขียว สวมถุงมือสีขาว สวมกางเกงสีเทา รองเท้าบูธสีด า ก าลังผสมปูนในกระบะผสมพร้อม ๆ  
กับตัวละครตัวอ่ืน ๆ และมีการแสดงท่าทางที่เกิดความสงสัยในการกระท าของตัวละครรอบข้าง 
 
4.4 ช่วงเวลา (Time) สถานที่ (Location) ฉาก (Setting) 
 จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN ทั้ง 5 เรื่อง ผู้วิจัย พบว่า ฉาก เหตุการณ์ 
ต่าง ๆ ที่ถูกถ่ายทอดออกมาในภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ มีมิติเรื่องเวลา สถานที่ เป็นองค์ประกอบ โดย
ใช้ลักษณะทางกายภาพ (Physical Dimension) และลักษณะทางด้านสังคม วัฒนธรรม (Socio-
Cultural Aspect) แบ่งได้ 4 ประเภท โดยแฝงอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาท้ัง 4 เรื่อง ดังนี้ 
 4.4.1 ปัจจัยด้านเวลา (Temporal Factors) 
 ภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่องมีปัจจัยด้านเวลาเข้ามาเป็นองค์ประกอบในการเล่าเรื่อง โดย
เหตุการณ์ในแต่ละเรื่องเป็นเหตุการณ์ที่เกิดในปัจจุบัน บางการกระท าของตัวละครสะท้อนให้เห็น
กิจวัตรประจ าวันที่เกิดขึ้นกับตัวละครในแต่ละเรื่อง 
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ภาพที่ 4.23: คนก าลังรับประทานอาหาร ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 1–3 
 

 
 

 ภาพคนรับประทานอาหารในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท า
เพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” และ เรื่องท่ี 3 
“เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green Choice” เป็นการบอกเล่ากิจวัตร
ประจ าวันของตัวละคร โดยฉากนี้เป็นเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบัน เนื่องจากคนไทยในอดีตนั่ง
รับประทานอาหารบนพ้ืน แต่คนไทยในปัจจุบัน คนไทยรับประทานอาหารบนโต๊ะและใช้ช้อนส้อมใน
การรับประทานอาหาร 
 
ภาพที่ 4.24: คนสั่งซื้อของออนไลน์ ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1–2 
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 ฉากคนก าลังกดซื้อสินค้าออนไลน์ ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ 
แต่เราท าเพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” เป็นการ
บอกเล่าว่าเหตุการณ์ที่เกิดนี้ เป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน คนหันมาซื้อสินค้าทางออนไลน์มากขึ้น 
เนื่องมากจากการพัฒนาของเทคโนโลยี ต่างจากในอดีตที่คนต้องไปซื้อสินค้าจากร้านค้าเพียงอย่าง
เดียว 
 
ภาพที่ 4.25: ฉากคนเปิดแอร์ ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 
 

 
 

 ฉากคนเปิดแอร์ ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลก
ได้” เป็นการบอกเล่าว่าเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นนี้ เป็นเหตุการณ์ที่เกิดในปัจจุบัน เนื่องจากในอดีตคนไทย
ไม่มีเครื่องปรับอากาศ 
 
ภาพที่ 4.26: ฉากคนแปรงฟัน ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 1-2 และ 4 
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 ฉากคนแปรงฟัน ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลก
ได้” เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” และเรื่องที่ 4 “เพ่ือ
ประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green Choice” เป็นการบอกเล่าเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน เป็น
เหตุการณ์ปัจจุบัน และเป็นการบอกเล่ากิจวัตรประจ าวันของคนในปัจจุบัน 
 4.4.2 ปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ (Geographic Factors) 
 ภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่องมีปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ ทั้งสถานที่ทางกายภาพ และสถานที่   
ที่เกิดจากการตกแต่ง เป็นองค์ประกอบในการเล่าเรื่อง ปรากฏให้เห็นได้ ดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.27: ฉากแม่น้ า ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-2 และ 4 
 

 
 

 ฉากแม่น้ า จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” 
เรื่องท่ี 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” และเรื่องที ่4 “เพ่ือประหยัด
ทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green Choice” เป็นฉากท่ีมีปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ โดยสถานที่ใน
ฉากเป็นสถานที่ทางกายภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



41 

ภาพที่ 4.28: ฉากคนถือถุงด าไปทิ้งขยะในสวน ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-2  
 

 
 

 
 ฉากคนถือถุงขยะสีด าไปทิ้งในสวน จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ 
แต่เราท าเพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” เป็นฉาก
ที่มีปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ โดยสถานที่ในฉาก เป็นสถานที่ที่เกิดทางกายภาพ  
 
ภาพที่ 4.29: ฉากคนเดินในสวนสนุก ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 1-2  
 

 
 
 ฉากคนเดินในสวนสนุก จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท า
เพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” เป็นปัจจัยด้าน
ภูมิศาสตร์ โดยสถานที่ในฉาก เป็นสถานที่ที่เกิดจากการตกแต่ง 
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ภาพที่ 4.30: ฉากคนเข็นรถเข็น ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1–2 
 

 
 

 ฉากคนเข็นรถเข็น จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือ
โลกได้” เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” เป็นปัจจัยด้าน
ภูมิศาสตร์ โดยสถานที่ในฉาก เป็นสถานที่ที่เกิดจากการตกแต่ง 
 
ภาพที่ 4.31: ฉากช่างผสมปูน ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 
 

 
 
 ฉากช่างผสมปูน จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยที่สุด 
มองหาฉลาก SCG Green Choice” เป็นปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ โดยสถานที่ในฉาก เป็นสถานที่ท่ีเกิด
จากการตกแต่ง 
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 4.4.3 ปัจจัยทางเศรษฐกิจและโครงสร้างทางสังคม (Prevailing Social Structure and 
Economic Factors) 
 จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN ทั้ง 5 เรื่อง ผู้วิจัย พบว่า ฉาก เหตุการณ์ 
ต่าง ๆ ที่ถ่ายทอดในภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ มีการใช้ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจและโครงสร้างทางสังคม 
ในการสื่อสาร โดยแฝงอยู่ในฉากต่าง ๆ ของภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ 
 
ภาพที่ 4.32: ฉากคนซื้อสินค้าออนไลน์ ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 1-2  
 

 
 

 ฉากคนซื้อสินค้าออนไลน์ จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เรา
ท าเพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” เป็นปัจจัยทาง
เศรษฐกิจและโครงสร้างทางสังคม โดยสะท้อนให้เห็นว่า คนซื้อสินค้าออนไลน์มากข้ึน ส่งผลให้เกิด
การเติบโตทางเศรษฐกิจ 
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ภาพที่ 4.33: ฉากคนเข็นรถเข็นสินค้า ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 1-2  
 

 
 

 ฉากคนเข็นรถเข็นสินค้า จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท า
เพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” เป็นปัจจัยทาง
เศรษฐกิจและโครงสร้างทางสังคม โดยสะท้อนให้เห็นว่า การซื้อสินค้า เป็นการอุปโภคบริโภคท่ี
สามารถท าให้เกิดการหมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจ 
 
ภาพที่ 4.34: ฉากช่างก่อสร้างผสมปูน ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 4  
 

 
 

 ฉากช่างก่อสร้างผสมปูน จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มอง
หาฉลาก SCG Green Choice” สะท้อนให้เห็นว่า การเติบโตทางเศรษฐกิจ ส่งผลให้อุตสาหกรรมด้าน
การก่อสร้างเติบโตขึ้น 
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 4.4.4 ปัจจัยด้านประเพณี ค่านิยม ศีลธรรม และธรรมเนียมปฏิบัติ (Moral Attitude, 
Custom and Codes of Behaviors) 
 จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณา ทั้ง 5 เรื่อง พบว่า มีปัจจัยด้านประเพณี ค่านิยม 
ศีลธรรม และธรรมเนียมปฏิบัติเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการออกแบบฉาก 
 
ภาพที่ 4.35: ฉากคนแปรงฟันในแม่น้ า ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 1–2 และ 4 
 

 
 

 ฉากคนแปรงฟันในน้ า จากภาพยนตร์โฆษณาเรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท า
เพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” และเรื่องท่ี 4 
“เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green Choice” เป็นปัจจัยด้านประเพณี ค่านิยม 
ศีลธรรม และธรรมเนียมปฏิบัติ โดยสะท้อนให้เห็นว่า เราใช้น้ าตลอดทั้งวัน ตั้งแต่ตื่นนอนจนหลับ  
น้ าเป็นชีวิตของคน (Life is Water) ดังนั้นน้ าเป็นสิ่งส าคัญกับชีวิต และวิถีชีวิตของคนก็อยู่กับน้ า 
 
4.5 ความขัดแย้ง ปมขัดแย้ง (Conflict) 
 จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่อง พบความขัดแย้ง 2 ประเภท ทั้งความขัดแย้ง
ระหว่างมนุษย์กับพลังภายนอก และความขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม 
 4.5.1 ความขัดแย้งระหว่างมนุษย์กับพลังภายนอก 
 จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN ผู้วิจัย พบว่า ในภาพยนตร์โฆษณาเรื่องที่ 
1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไป
พร้อม ๆ กันได้” แฝงความขัดแย้งระหว่างมนุษย์กับพลังภายนอก ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.36: ความขัดแย้งระหว่างมนุษย์กับพลังภายนอก จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-2 
 

 
 
 ภาพยนตร์โฆษณาเรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เรา
หยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” มีความขัดแย้งระหว่างมนุษย์กับพลังภายนอก 
สังเกตได้จากข้อความตอนปิดเรื่องท่ีว่า “เราไม่สามารถลดจ านวนคนได้ แต่เราลดการใช้ทรัพยากร
ได้” เป็นความขัดแย้งที่เห็นได้ชัด เนื่องจากการเพิ่มข้ึนของจ านวนประชากร ส่งผลให้เกิดการใช้
ทรัพยากรที่เพ่ิมข้ึน ซึ่งจะเกิดผลกระทบกับโลก 
 4.5.2 ความขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม 
 จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN ผู้วิจัย พบว่า ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 
3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green Choice” เรื่องท่ี 4 “เพ่ือประหยัด
ทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green Choice” และเรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลก
น้อยที่สุด มองหาฉลาก SCG Green Choice” แฝงความขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม ดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.37: ความขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 
 

 
 

เราไม่สามารถลดจ านวนคนได้ 
แต่เราลดการใช้ทรัพยากรได้ 
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 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” มีความขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม สังเกตได้จากในเรื่องตัวละครชาย ที่เป็นตัวเอกของเรื่อง 
ที่ก าลังรับประทานอาหาร มีการแสดงพฤติกรรมที่เกิดความสงสัยในการกระท าของตัวละครอ่ืน ๆ 
และแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างจากตัวละครอ่ืน ๆ ในเรื่องเดียวกัน 
 
ภาพที่ 4.38: ความขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” มีความขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม สังเกตได้จากในเรื่องตัวละครหญิง ที่ก าลังแปรงฟัน  
มีการแสดงพฤติกรรมที่เกิดความสงสัยในการกระท าของตัวละครอื่น ๆ และแสดงพฤติกรรมที่แตกต่าง
จากตัวละครอ่ืน ๆ ในเรื่องเดียวกัน 
 
ภาพที่ 4.39: ความขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5  
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 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหาฉลาก SCG 
Green Choice” มีความขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม สังเกตได้จากในเรื่องตัวละครชาย ที่ก าลังผสม
ปูน มีการแสดงพฤติกรรมที่เกิดความสงสัยในการกระท าของตัวละครอ่ืน ๆ และแสดงพฤติกรรมที่
แตกต่างจากตัวละครอ่ืน ๆ ในเรื่องเดียวกัน 
 
4.6 บทสนทนา (Dialogue) 
 จากการวิเคราะห์ ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN ทั้ง 5 เรื่อง พบว่า มีการใช้บทสนทนา
แบบเงียบ โดยเน้นการแสดงออกของตัวละครในฉากต่าง ๆ ซึ่งเป็นการดึงดูดอารมณ์คนดูด้วยภาพจะ
ท าให้คนดูได้มีอารมณ์ร่วมกับเหตุการณ์มากข้ึน 
 
ภาพที่ 4.40: บทเงียบจากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-3 
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2  
“เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” และเรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีใน 
การบริโภค มองหาฉลาก SCG Green Choice” มีการใช้บทเงียบในการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา 
โดยไม่ได้มีบทพูด และเน้นการแสดงออกของตัวละคร 
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ภาพที่ 4.41: บทเงียบจากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” มีการใช้บทเงียบในการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่ได้มีบทพูด และเน้นการแสดงออก
ของตัวละคร 
 
ภาพที่ 4.42: บทเงียบจากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหาฉลาก SCG 
Green Choice” มีการใช้บทเงียบในการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา โดยไม่ได้มีบทพูด และเน้นการ
แสดงออกของตัวละคร 
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4.7 มุมมอง (Point of View) 
 ภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่อง ใช้มุมมองการเล่าเรื่องที่เป็นกลาง (The Objective 
Narrator) โดยใช้ข้อความและการสื่อสารจากมุมมอง “คนวงนอก” (Voice Over) ในการบรรยาย
เรื่องราว ซึ่งเป็นวิธีการเล่าเรื่องจากมุมของคนวงนอก ที่รายงานเหตุการณ์อย่างเป็นกลาง โดยปรากฏ
ในแต่ละเรื่อง ดังนี้ 
 
ภาพที่ 4.43: มุมมองจากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1–3 
 

 
 
 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เรา
หยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” และเรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการ
บริโภค มองหาฉลาก SCG Green Choice” มีการใช้มุมมองการเล่าเรื่องที่เป็นกลาง (The 
Objective Narrator) โดยใช้ข้อความและการสื่อสารจากมุมมองผ่านเสียง (Voice Over) จาก
มุมมองของ “คนวงนอก” โดยไม่ปรากฏตัวผู้เล่าในลักษณะของตัวบุคคล สื่อสารว่า “เราไม่สามารถ
ลดจ านวนคนได้ แต่เราลดการใช้ทรัพยากรได้ คิดถึงโลกใบนี้ก่อนซื้อทุกครั้ง ฉลาก SCG Green 
Choice คุณเลือกเพ่ือโลกได้” 
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ภาพที่ 4.44: มุมมองจากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 
 

 
 

 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” มีการใช้มุมมองการเล่าเรื่องที่เป็นกลาง (The Objective Narrator) โดยใช้ข้อความและ
การสื่อสารจากมุมมองผ่านเสียง (Voice Over) จากมุมมองของ “คนวงนอก” โดยไม่ปรากฏตัวผู้เล่า
ในลักษณะของตัวบุคคล สื่อสารว่า “เราไม่สามารถให้คนเลิกใช้น้ าได้ แต่เราช่วยลดการใช้น้ าได้ ทุก
ครั้งที่ซ้ือให้มองหาฉลาก SCG Green Choice ที่ลดการใช้ทรัพยากร ก๊อกที่ช่วยประหยัดน้ าได้กว่า 
20% และยังมีผลิตภัณฑ์ที่รับรองจาก ฉลาก SCG Green Choice อีกมากมาย 
 
ภาพที่ 4.45: มุมมองจากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 
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 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหาฉลาก SCG 
Green Choice” มีการใช้มุมมองการเล่าเรื่องที่เป็นกลาง (The Objective Narrator) โดยใช้
ข้อความและการสื่อสารจากมุมมองผ่านเสียง (Voice Over) จากมุมมองของ “คนวงนอก” โดยไม่
ปรากฏตัวผู้เล่าในลักษณะของตัวบุคคล สื่อสารว่า“เราลดการสร้างบ้านลงไม่ได้ แต่เราสร้างให้รบกวน
โลกน้อยลงได้ ทุกครั้งที่ซื้อให้มองหาฉลาก SCG Green Choice ช่วยลดโลกร้อน ปูนสตูรไฮบริด ลด
การปล่อยก๊าซเรือนกระจกในการผลิต 2.5 กิโลกรรมต่อถุง และยังมีผลิตภัณฑ์ท่ีรับรองจากฉลาก SCG 
Green Choice อีกมากมาย คิดก่อนซื้อทุกครั้ง คุณเลือกเพ่ือโลกได้ 
 
4.8 การสื่อความหมายจากภาพ (Meaning) 
 จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN พบว่า มีการสื่อความหมายของภาพ  
2 แบบ คือการสื่อความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) และการสื่อความหมายโดยนัย 
(Connotative Meaning) โดยแฝงอยู่ในฉากและเหตุการณ์ต่าง ๆ ใน 5 เรื่อง ดังนี้  
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ตารางที่ 4.1: การสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN 
 

ภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์ การสื่อความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) การสื่อความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) 
 

 
 
คนจ านวนมากรับประทานอาหาร 
จากภาพยนตร์โฆษณาเรื่องที่ 1-3 

ภาพคนส่วนมากก าลังรับประทานอาหารที่ปรากฏใน
ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้  
แต่เราท าเพ่ือโลกได้” เรื่อง 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ 
แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” และเรื่องที่ 3 “เพ่ือ
สุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” สื่อความหมายได้ว่า “อาหารเป็นปัจจัย 4 ที่มี
ความส าคัญต่อการด ารงชีวิต” 

ภาพคนส่วนมากก าลังรับประทานอาหารที่ปรากฏใน
ภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง สื่อความหมายว่า อาหารเป็นปัจจัยที่ 4 
ในการด ารงชีวิต ซึ่งเราทุกคนต้องรับประทานอาหาร
เหมือนกัน ส่วนจ านวนคนที่มาก สื่อความหมายถึง สังคมที่
เราอยู่ เมื่อเราต้องรับประทานอาหาร เพื่อการด ารงชีวิต
เหมือนคนอ่ืน ๆ แต่เราก็สามารถเลือกรับประทาน อาหารที่ดี 
สะอาด ปลอดภัย ถูกสุขลักษณะ ซึ่งบรรจุภัณฑ์อาหารที่
ปลอดภัยต่อร่างกายและสิ่งแวดล้อมมีความส าคัญมาก 
ในการบริโภค เพียงแค่มองหาฉลาก SCG Green Choice 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): การสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN 
 

ภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์ การสื่อความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) การสื่อความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) 
 

 
จ านวนมากสั่งสินค้าออนไลน์ จาก
ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 
 

 
คนจ านวนมากแกะพัสดุ จาก
ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-2 

ภาพคนจ านวนมากซ้ือสินค้าออนไลน์ และแกะกล่อง
พัสดุ ที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1“เราลด
จ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” และเรื่องที่ 2 
“เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ 
กันได”้ สื่อความหมายได้ว่า “คนเราซื้อสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตัวเอง” 

ภาพคนจ านวนมากซ้ือสินค้าออนไลน์ และแกะกล่องพัสดุ  
ที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1–2 สื่อความหมาย 
ได้ว่า “สังคมเราทุกวันนี้ เลือกซ้ือสินค้า เพื่อสนองความ
ต้องการของตนเองเท่านั้น โดยไม่ได้สนใจว่าสิ่งที่เราซื้อจะ
ส่งผลกระทบต่อโลกอย่างไร และจะมีสักก่ีคนที่คิดก่อนซื้อ
สินค้า โดยค านึงถึงโลกและสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก ซึ่งในภาพ 
ที่ 4.47 เป็นฉากท่ีคล้ายอู่ต่อเรือ ซึ่งอาจสื่อความหมายได้ว่า 
การซื้อสินค้าออนไลน์ขนส่งผ่านทางเรือ ส่งผลให้เกิดมลพิษ
ต่อโลก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): การสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN 
 

ภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์ การสื่อความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) การสื่อความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) 
 

 
ฝูงนกบินหนีด้วยความตกใจ จาก
ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-2 
 

 
คนจ านวนมากเปิดแอร์ จากโฆษณา 
เรื่องท่ี 1  

ภาพฝูงนกบินขึ้นจากหลังคาด้วยความตกใจ ในขณะที่
คนจ านวนมาก ก าลังนอนเปิดเครื่องปรับอากาศ ซึ่ง
ปรากฏในเห็นภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 1 “เราลด
จ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” และเรื่องที่ 2 
“เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ 
กันได้” สื่อความหมายได้ว่า “ฝูงนกตกใจบินหนีขึ้นฟ้า 
เนื่องจากตกใจเสียงเปิดเครื่องปรับอากาศพร้อม ๆ กัน”  

ภาพฝูงนกบินขึ้นจากหลังคาด้วยความตกใจจากเสียง
เครื่องปรับอากาศ ที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1–2 
สื่อความหมายได้ว่า “เราทุกคนเปิดแอร์พร้อม ๆ กัน  
ใช้พลังงานไฟฟ้าอย่างสิ้นเปลืองไปพร้อม ๆ กัน โดยไม่ได้
ค านึงถึงผลกระทบต่อโลก และสิ่งมีชีวิตอ่ืน ๆ ที่อยู่รอบข้าง 
ซึ่งการเปิดแอร์ เป็นการสร้างมลพิษทางอากาศให้โลก ส่งผล
ให้โลกมีสภาพอากาศที่ร้อนมากข้ึน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): การสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN 
 

ภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์ การสื่อความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) การสื่อความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) 
 

 
แอร์จ านวนมากถูกเปิดพร้อม ๆ กัน 
จากโฆษณา เรื่องที่ 1” 

  

 

 
จ านวนมากแปรงฟันพร้อม ๆ กัน 
จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-2 
และเรื่องที่ 4 

ภาพคนจ านวนมากแปรงฟันในแม่น้ า ปรากฏให้เห็นใน
ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้  
แต่เราท าเพ่ือโลกได้” เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้
ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได”้ และเรื่องที่ 4 
“เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” สื่อความหมายได้ว่า “การแปรงฟัน เป็น
กิจวัตรประจ าวันที่เราทุกคนต้องท าเป็นประจ า ตั้งแต่
ตื่นนอน และก่อนเข้านอน และแม่น้ า สื่อความหมายถึง  

ภาพคนจ านวนมากแปรงฟันในแม่น้ า ปรากฏในภาพยนตร์
โฆษณา เรื่องที่ 1–2 และ 4 สือ่ความหมายได้ว่า “เราทุกคน
ใช้ทรัพยากรน้ า ตั้งแต่ตื่นนอน จนหลับตา สะท้อนผ่าน
พฤติกรรมการแปรงฟัน ซึ่งการแปรงฟันในแม่น้ า สื่อ
ความหมายว่า การแปรงฟันของคนเรา เสมือนการปล่อยของ
เสียลงสู่แม่น้ า ซึ่งการที่มีจ านวนประชากรมากขึ้นส่งผลให้เกิด
การใช้ทรัพยากรน้ าอย่างสิ้นเปลือง แต่เราทุกคนก็สามารถ
ช่วยลดการใช้ทรัพยากรน้ าเพ่ือโลกได้ เพียงเลือก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): การสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN 
 

ภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์ การสื่อความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) การสื่อความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) 
 

 
คนจ านวนมากแปรงฟันในแม่น้ า 
จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-2 
และ 4 

“น้ า” ซึ่งเป็นปัจจัย 4 ในการด ารงชีวิต” ใช้ก็อกน้ าที่มีฉลาก SCG Green Choice ซึ่งสามารถ
ประหยัดน้ าได้ถึง 20% 

 

 
 

คนจ านวนมากถือถุงขยะไปทิ้ง  
จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1-2 

ภาพคนจ านวนมากถือถุงขยะสีด า ปรากฏในภาพยนตร์
โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือ
โลกได้” และเรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เรา
ช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” สื่อความหมายได้ว่า “การ
อุปโภคบริโภคของคนเรา ท าให้เกิดขยะ” 

ภาพคนจ านวนมากถือถุงขยะสีด า ปรากฏในภาพยนตร์
โฆษณา เรื่องที่ 1–2 สื่อความหมายได้ว่า “การอุปโภค
บริโภคเป็นกิจวัตรประจ าวันของคนในสังคม โดยที่เราทุกคน
ไม่ได้ใส่ใจผลกระทบที่จะเกิดขึ้นต่อสิ่งแวดล้อม และไม่ได้มี
การจัดการขยะที่ดี แต่มีการใช้ฉากคนเดินกลับหลังถือถุง
ขยะสีด า สื่อสารให้เห็นว่า หากเราคิดต่างจากคนอ่ืน โดย
เลือกสิ่งที่ดี 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): การสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN 
 

ภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์ การสื่อความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) การสื่อความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) 
 

 
คนจ านวนมากถือถุงขยะสีด า 
เดินกลับมา จากภาพยนตร์โฆษณา 
เรื่องท่ี 1-2 

 ต่อสิ่งแวดล้อมในการอุปโภคบริโภค มีการจัดการขยะที่ดี 
ก็จะช่วยโลกได้มากข้ึน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): การสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN 
 

ภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์ การสื่อความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) การสื่อความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) 
 

 
คนจ านวนมากเดินอยู่ในสวนสนุกท่ีมี
รถไฟเหาะตีลังกา จากโฆษณาเรื่องที่ 
1-2  
 

 
คนจ านวนมากรับประทานอาหาร 
จากโฆษณาเรื่องที่ 1-2  

ภาพคนจ านวนมากเข็นรถเข็นสินค้า ปรากฏใน
ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้  
แต่เราท าเพ่ือโลกได้” และเรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้
ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” สื่อสารว่า 
“รถเข็น” หมายถึง อุปกรณ์ส าหรับขนถ่ายสินค้าใน
ห้างสรรพสินค้าที่ใช้ในการอุปโภคบริโภค 

ภาพกองทัพคนจ านวนมากเข็นรถเข็นสินค้า เดินเป็น
เส้นตรง ปรากฏให้เห็นได้ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1–
2 สื่อให้เห็นว่า คนเราทุกคน ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
เหมือนกัน ซื้อแบบไม่ได้คิดถึงโลก ซื้อแค่สิ่งที่ต้องการ
เหมือนกันทุกคน แต่ในภาพยนตร์โฆษณา มีการใช้ฉาก
ของรถไฟเหาะตีลังกา เพ่ือสื่อให้เห็นว่า จะมีสักก่ีคนที่คิด
ต่างจากคนอ่ืน คิดก่อนซื้อสินค้า โดยค านึงถึงโลกอย่าง
แท้จริง ส่วนรถเข็นสินค้าในฉาก เป็นสัญลักษณ์ท่ีใช้สื่อ
ความหมายว่า รถเข็นไม่ใช่แค่อุปกรณ์ขนสินค้าเท่านั้น แต่
รถเข็นสินค้า ยังมีความหมายว่า อุปกรณ์ที่เอาไว้ใช้เลือก
ซื้อสินค้าท่ีดี มีสัญลักษณ์ SCG Green Choice 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): การสื่อความหมายของภาพในภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN 
 

ภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์ การสื่อความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) การสื่อความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) 
 

 
 

คนจ านวนมากรับประทานอาหาร 
จากภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 

ภาพช่างผสมปูน ก าลังก่อสร้างบ้าน ที่ปรากฏใน
ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่
รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” สื่อความหมายให้เห็นว่า การผสมปูน  
คือ การก่อสร้างบ้าน ซึ่งที่อยู่อาศัยเป็นปัจจัย 4 ที่มี
ความส าคัญในการด ารงชีวิต 

ภาพช่างจ านวนมากก าลังผสมปูนสร้างบ้าน ปรากฏใน
ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 สื่อความหมายได้ว่า บ้านและที่
อยู่อาศัย เป็นปัจจัย 4 ที่มีความส าคัญในการด ารงชีวิต การ
เพ่ิมข้ึนของจ านวนประชากร ส่งผลให้เกิดการสร้างบ้าน
เพ่ิมข้ึน ปฏิเสธไม่ได้ว่าการก่อสร้าง เป็นการปล่อยก๊าซเรือน
กระจกในชั้นบรรยากาศของโลก ซึ่งเราทุกคนต้องก่อสร้างที่
อยู่อาศัยเหมือน ๆ กับคนอ่ืนในสังคม แต่เราก็สามารถช่วย
โลกลดก๊าซเรือนกระจกได้ เพียงเลือกใช้ ปูนไฮบริด ที่มี
สัญลักษณ์ SCG Green Choice ซึ่งมีคุณสมบัติในการลด 
การปล่อยก๊าซเรือนกระจกในกระบวนการผลิตได้มากถึง 
2.5 กิโลกรัม/ถุง 

 

 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างในบริบทความ
ยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา โฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
ผู้วิจัยขอสรุปผลการศึกษาค้นคว้า และน าเสนอผลการวิจัย โดยมีวัตถุประสงค์ 2 ข้อ ดังนี้  
   1) เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจผู้ผลิตวัสดุก่อสร้าง
ในบริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาโฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) 
   2) เพ่ือศึกษาการสื่อความหมายของภาพยนตร์โฆษณาของผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างใน
บริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาโฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิจัยเรื่อง การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างในบริบทความยั่งยืน
ด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาโฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 5.1.1 โครงเรื่อง (Plot) 
 ภาพยนตร์โฆษณา ชุด HUMAN ทั้ง 5 เรื่อง มีโครงเรื่อง 3 ประเด็น ดังนี้ 
   1) เริ่มเรื่อง 
   ภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่อง ใช้การเปิดเรื่องแบบนาฏกรรมหรือการกระท าของ 
ตัวละคร  
   2) การพัฒนาเหตุการณ์ 
   ภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่อง มีปมขัดแย้งที่เหมือนกัน คือ การมีจ านวนประชากร
เพ่ิมข้ึน ต้องใช้ทรัพยากรมากขึ้น แต่ก็ช่วยลดได้เช่นกัน 
   3) ภาวะคลี่คลาย/จุดสูงสุดของอารมณ์และการปิดเรื่อง 
   ภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่อง ใช้ Text และ Voice Over ในการเล่าภาวะคลี่คลาย 
จุดสูงสุดของอารมณ์ และการปิดเรื่อง ในลักษณะเดียวกัน โดยภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลด
จ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” และเรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไป
พร้อม ๆ กันได้” ใช้ค าว่า “เราไม่สามารถลดจ านวนคนได้ แต่เราลดการใช้ทรัพยากรได้” ส่วน
ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green Choice” 
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เรื่องท่ี 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green Choice” และเรื่องที่ 5 “เพ่ือการ
สร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยที่สุด มองหาฉลาก SCG Green Choice” ใช้ค าว่า “คิดก่อนซื้อทุกครั้ง” 
 5.1.2 แก่นเรื่อง (Theme) 
 แก่นความคิดของภาพยนตร์โฆษณา 5 เรื่องที่ปรากฏให้เห็นได้ ดังนี้ 
   5.1.2.1 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” 
และ เรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” ให้แง่คิดว่า “คิดเหมือน 
กระท าเหมือน ท าลายเหมือน” เน้นสื่อสารว่า เราทุกคนใช้ชีวิตเหมือนกันในทุก ๆ วัน คิดหรือท าซ้ า ๆ 
ในสิ่งเดียวกัน โดยไม่ได้ค านึงถึงผลกระทบต่อโลกและสิ่งแวดล้อม 
   5.1.2.2 ส่วนภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 3-5 มีแก่นเรื่องที่สื่อสารเหมือนกัน คือ  
“คุณเลือก เพ่ือโลกได้” โดยแตกต่างกันที่ทรัพยากรที่ถูกน ามากล่าวถึงในแต่ละเรื่อง ดังนี้ 
     1) ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหา
ฉลาก SCG Green Choice” ให้แง่คิดว่า “คุณเลือก เพ่ือโลกได้” เลือกบรรจุภัณฑ์อาหารปลอดภัย 
สัมผัสอาหารได้โดยตรง 
     2) ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก 
SCG Green Choice” ให้แง่คิดว่า “คุณเลือก เพ่ือโลกได้” เลือกก็อกน้ าที่ช่วยประหยัดน้ าได้ 20% 
     3) ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด 
มองหาฉลาก SCG Green Choice” ให้แง่คิดว่า “คุณเลือก เพ่ือโลกได้” เลือกปูนไฮดรอลิก  
ที่สามารถลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกได้ 2.5 กิโลกรัม/ถุง 
 5.1.3 ตัวละคร (Character) 
 ภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่องมีการใช้การสร้างตัวละคร 2 แบบ คือ การสร้างตัวละคร โดย
ใช้ความเกินเลย หรือการท าซ้ า ๆ (Characterization through Caricature and Leitmotif) และ 
การสร้างตัวละครโดยใช้ลักษณะตรงกันข้าม ด้วยการสร้างตัวละครอื่น ๆ เทียบเคียง 
(Characterization through Contrast) 
   5.1.3.1 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที ่1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” 
และเรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” มีตัวละครหลากหลาย  
ที่ไม่ได้สะท้อนบุคลิกเชิงลึก แต่ตัวละครทุกตัวแสดงพฤติกรรมลักษณะเดียวกัน  
   โดยทั้งสองเรื่อง เป็นการสร้างตัวละครโดยใช้ความเกินเลย หรือการท าซ้ า ๆ 
(Characterization through Caricature and Leitmotif) เห็นได้จากในทุกฉากจะมีตัวละครแสดง
กิริยาท่าทางแบบเดียวกันหมด เช่น รับประทานอาหาร สั่งของออนไลน์ แกะกล่องพัสดุ เปิดแอร์  
ทิ้งขยะ เข็นรถเข็นสินค้า 
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   5.1.3.2 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก 
SCG Green Choice” มีตัวละครชาย แต่งตัวเป็นพนักงานบริษัท สวมเสื้อเชิ้ต ผูกเนกไท  
รับประทานอาหาร เป็นตัวเอกของเรื่อง 
   5.1.3.3 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก 
SCG Green Choice” มีตัวละครหญิง สวมเสื้อแขนกุดสีเทา แปรงฟันในแม่น้ า เป็นตัวเอกของเรื่อง 
   5.1.3.4 ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด 
มองหาฉลาก SCG Green Choice” มีตัวละครชาย สวมเสื้อเชิ้ตแขนยาว รองเท้าบูท ก าลังผสมปูนใน
กระบะเตรียมก่อสร้าง 
   โดยทั้งสามเรื่อง เป็นการสร้างตัวละครโดยใช้ลักษณะตรงกันข้ามด้วยการสร้างตัว
ละครอ่ืน ๆ เทียบเคียง (Characterization through Contrast) เห็นได้จาก แต่ละเรื่องมีตัวละครเอก 
1 ตัว ที่ตอนแรกแสดงท่าทางเหมือนตัวละครอ่ืน แต่แล้วก็เปลี่ยนการแสดงออกเป็นตรงกันข้ามโดย
หยุดการกระท านั้น และมองไปรอบ ๆ  
 5.1.4 ช่วงเวลา (Time) สถานที่ (Location) ฉาก (Setting) 
 ภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่อง มีการฉาก มิติเวลา สถานที่ในเรื่องโดยใช้ลักษณะทางกายภาพ
(Physical dimension) และลักษณะทางด้านสังคม-วัฒนธรรม (Socio-Cultural aspect) แบ่งได้  
4 ประเภท ดังนี้ 
   1) ปัจจัยด้านเวลา (Temporal Factors) เป็นเหตุการณ์เกิดขึ้นในยุคปัจจุบัน 
สะท้อนผ่านการกระท าของตัวละคร เช่น ซื้อของออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน แกะกล่องพัสดุ เข็นรถเข็น
สินค้า และมีฉากท่ีเปลี่ยนห้วงเวลา โดยใช้ฝูงนกบินขึ้นฟ้า เพ่ือบอกว่าเป็นเวลาค่ า 
   2) ปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ (Geographic Factors) โดยมีทั้งสถานที่ทางกายภาพ เช่น 
ฉากแม่น้ า และสถานที่ที่เกิดจากการตกแต่ง เช่น ฉากรับประทานอาหารในสวนสาธารณะ 
   3) ปัจจัยทางเศรษฐกิจและโครงสร้างทางสังคม (Prevailing Social Structure 
and Economic Factors) โดยมีฉากที่แสดงถึงการเติบโตทางด้านเศรษฐกิจ เช่น ฉากสั่งของออนไลน์ 
ฉากเข็นรถเข็นสินค้า และฉากก่อสร้าง 
   4) ปัจจัยทางประเพณี ค่านิยม ศีลธรรม และธรรมเนียมปฏิบัติ (Moral Attitude, 
Custom and Codes of Behavior) เห็นได้จากฉากคนแปรงฟันในน้ า โดยสะท้อนให้เห็นว่าน้ ามี
ความส าคัญมากกับคน (Life is Water) น้ าคือชีวิต 
 5.1.5 ความขัดแย้งและปมขัดแย้ง (Conflict) 
 ภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่อง มีปมขัดแย้ง 2 แบบ คือ ความขัดแย้งระหว่างคนกับพลัง
ภายนอก (A Struggle Against Nature) และความขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม (A Struggle Against 
Another Person) โดยสะท้อนผ่านเรื่องราวในภาพยนตร์โฆษณา ดังนี้  
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   ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” และ
เรื่องท่ี 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” เป็นความขัดแย้งระหว่างคนกับ
พลังภายนอก (A Struggle Against Nature) สังเกตได้จากเนื้อหาในภาพยนตร์ที่ตั้งใจสื่อว่า จ านวน
ประชากรที่เพ่ิมขึ้น การอุปโภคบริโภคมากข้ึนเช่นกัน แต่เราก็สามารถช่วยลดทรัพยากรให้โลกได้ 
เพียงคิดก่อนซื้อเลือกสินค้าที่มีฉลาก SCG Green Choice 
   ภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG 
Green Choice” เรื่องที่ 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green Choice” และ
เรื่องท่ี 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหาฉลาก SCG Green Choice” เป็นความ
ขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม (A Struggle Against Another Person) สังเกตได้จากพฤติกรรมของตัว
ละครเอกในเรื่อง ที่ตอนเปิดเรื่องก็แสดงท่าทางแบบเดียวกันกับตัวละครอ่ืน แต่เมื่อเรื่องด าเนินไปได้
สักพัก ตัวละครเอกของเรื่องหยุดการกระท าดังกล่าว แล้วหันไปรอบ ๆ อย่างสงสัย 
 5.1.6 บทสนทนา (Dialogue) 
 ภาพยนตร์โฆษณา ทั้ง 5 เรื่อง ใช้บทเงียบในการเล่าเรื่อง โดยเน้นให้ผู้ชมสนใจการกระท า 
และการแสดงออกของตัวละคร มีเพียงเสียงบรรยายที่เล่าเหตุการณ์ 
 5.1.7 มุมมอง (Point of Views) 
 ภาพยนตร์โฆษณา ทั้ง 5 เรื่อง ใช้มุมมองการเล่าเรื่องที่เป็นกลาง (The Objective 
Narrator) ในการเล่าเหตุการณ์ผ่านการบรรยาย โดยใช้ข้อความและการสื่อสารจากมุมมอง  
“คนวงนอก” (Voice Over)  
 5.1.8 การสื่อความหมาย (Meaning) 
 ภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่อง มีการสื่อความหมาย 2 รูปแบบ ทั้งการสื่อความหมายโดย
อรรถ (Denotative Meaning) และการสื่อความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) โดยปรากฏ
ในเหตุการณ์ ดังนี้  
   1) การสื่อความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) คือ การสื่อความหมาย
โดยตรง ที่ไม่ต้องใช้การตีความในการสื่อความหมาย เช่น คนรับประทานอาหาร คนแปรงฟัน คนเข็น
รถเข็นสินค้า  
   2) การสื่อความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) คือ การสื่อความหมาย
ทางอ้อม ซึ่งต้องอาศัยการตีความในการสื่อความหมาย เช่น ฉากคนแปรงฟันในน้ า หมายถึง น้ ามี
ความส าคัญกับการด ารงชีวิตในแต่ละวัน น้ าอยู่ในกิจวัตรประจ าวันตั้งแต่ตื่นนอนจนหลับ ดังนั้นเมื่อ
ประชากรมากข้ึน หมายถึงการใช้ทรัพยากรน้ ามาก ฉากท่ีฝูงนกบินขึ้นฟ้า หมายถึง ช่วงเวลาค่ า  
ที่ฝูงนกก าลังจะบินกลับรังในตอนเย็น เป็นการเปลี่ยนห้วงเวลาในเรื่อง 
 

 



65 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 ในการวิจัย เรื่อง การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มวัสดุก่อสร้างในบริบทความ
ยั่งยืน ด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา โฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด (มหาชน) 
 โดยอ้างอิงวัตถุประสงค์การวิจัย 2 ข้อ ดังนี้  
 5.2.1 เพ่ือวิเคราะห์การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างใน
บริบท ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษาโฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) 
 จากผลศึกษาเรื่อง “การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาของธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างใน
บริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา: โฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน)” มีโครงเรื่องเกี่ยวกับการรณรงค์ให้ผู้ชมหันมาสนใจการลดใช้ทรัพยากร โดยในเรื่องบอกเล่า
ถึงจ านวนประชากรที่เพ่ิมข้ึน เกิดการใช้ทรัพยากรมากข้ึน ก็เกิดเป็นขยะมากขึ้น แต่ทุกคนก็มีส่วนช่วย
โลกได้ โดยการเลือกซ้ือสินค้าที่มีสัญลักษณ์ SCG Green Choice โครงเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา 
เรื่องท่ี 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” และเรื่องที่ 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่
เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” เป็นการเล่าเรื่องในลักษณะเดียวกัน คือ ใช้ตัวละครเยอะ ๆ โดยมี
ฉาก/เหตุการณ์ในเรื่องแบบซ้ า ๆ กัน ต่างแค่สถานที่ ส่วนโครงเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 3 
“เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green Choice” เรื่องท่ี 4 “เพ่ือประหยัด
ทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green Choice” และเรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลก
น้อยที่สุด มองหาฉลาก SCG Green Choice” เป็นโครงเรื่องที่เล่าต่างจาก 2 เรื่องแรก คือ เล่าซ้ า  
แต่เล่าแค่เหตุการณ์ สถานที่เดียว แต่โครงเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาท้ัง 5 เรื่อง อาจไม่สามารถล าดับ
เหตุการณ์ได้ครบทั้ง 5 ขัน้ตอนเสมอไป เนื่องจากเนื้อเรื่องในบางช่วงบางตอน สามารถเป็นได้หลาย
ขั้นตอน เช่น ฉากที่ขึ้นข้อความ และ Voice Over ว่า “เราไม่สามารถลดจ านวนคนได้ แต่เราท าเพ่ือ
โลกได้” เป็นได้ทั้งภาวะคลี่คลาย (Falling Action) จุดสูงสุดของอารมณ์ (Climax) และการยุติ
เรื่องราว (Ending) 
 ส่วนแก่นเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่อง มีแนวคิดไปในทางเดียวกัน คือ มุ่งเน้นการ
ลดใช้ทรัพยากร โดยภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” และ
เรื่องท่ี 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” สื่อสารให้ผู้ชมได้รับรู้ว่า  
“คิดเหมือน กระท าเหมือน ท าลายเหมือน” ซึ่งต้องการสื่อสารให้เห็นว่า คนเราท าสิ่งเดียวกัน  
คิดเหมือน ๆ กัน ใช้ทรัพยากรเหมือนกัน ท าลายโลกเหมือนกัน แต่เราก็ช่วยโลกได้ ถ้ามีคนใส่ใจโลก 
คิดก่อนซื้อเลือกสินค้าท่ีดีต่อโลก ส่วนในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค 
มองหาฉลาก SCG Green Choice” เรื่องท่ี 4 “เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green 
Choice” และเรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยที่สุด มองหาฉลาก SCG Green 
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Choice” สื่อสารให้ผู้ชมได้รับรู้ว่า “คุณเลือก เพ่ือโลกได้” โดยสื่อสารต่อจากแก่นเรื่องของภาพยนตร์
โฆษณา 2 เรื่องแรก ซึ่งผู้ผลิตต้องการสื่อว่า ถ้ามีใครสักคน คิดก่อนที่จะซื้อ โลกก็จะน่าอยู่มากขึ้น โลก
จะมีทรัพยากรน้ าเพียงพอต่อการใช้งาน โลกไม่ร้อน เพราะสามารถลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก
เพ่ิมข้ึนได้ตั้งแต่เริ่มกระบวนการผลิต มองหาฉลาก SCG Green Choice 
 ตัวละครในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องท่ี 1 “เราลดจ านวนคนไม่ได้ แต่เราท าเพ่ือโลกได้” และ
เรื่องท่ี 2 “เราหยุดกิน หยุดใช้ไม่ได้ แต่เราช่วยโลกไปพร้อม ๆ กันได้” มีจ านวนมาก ไม่มีตัวละครเด่น 
ตัวละครทุกตัวแสดงกิริยาผ่านการกระท าท่ีเหมือน ๆ กันหมด จนอาจไม่สามารถระบุ Character ได้
ชัดเจน ส่วนเรื่องท่ี 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหาฉลาก SCG Green Choice” เรื่องท่ี 4 
“เพ่ือประหยัดทรัพยากรน้ า มองหาฉลาก SCG Green Choice” และเรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่
รบกวนโลกน้อยท่ีสุด มองหาฉลาก SCG Green Choice” มีตัวละครที่หลากหลาย แต่ใน
ขณะเดียวกันก็ท าให้เห็นตัวละครเด่นของเรื่อง ที่ตอนเปิดเรื่องแสดงกิริยาท่าทางเหมือนตัวละครอื่น 
แต่ต่อมาก็แสดงกิริยาท่าทางแตกต่างออกไป โดยตัวละครในเรื่องไม่มีบทสนทนา เป็นบทเงียบ จึงอาจ
ไม่สามารถระบุนิสัยใจคอ หรือประเภทตัวละครได้อย่างชัดเจน แต่สิ่งที่ผู้ชมพอที่จะสัมผัสได้ คือ 
อาชีพที่ตัวละครเป็น เช่น ในภาพยนตร์โฆษณา เรื่องที่ 3 “เพ่ือสุขอนามัยที่ดีในการบริโภค มองหา
ฉลาก SCG Green Choice” สามารถระบุได้ว่า ตัวละครชายที่เป็นตัวเด่นในเรื่องเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน สังเกตได้จากตัวละครที่แต่งกายด้วยเสื้อเชิ้ตสีขาวแขนยาวพับแขนเสื้อถึงช่วงศอก  
เนกไทสีด า สวมกางเกงผ้าสีเทาด า รองเท้าหนังสีด า และคล้องบัตรพนักงาน หรือในภาพยนตร์
โฆษณา เรื่องที่ 5 “เพ่ือการสร้างบ้านที่รบกวนโลกน้อยที่สุด มองหาฉลาก SCG Green Choice” 
สามารถระบุได้ว่า ตัวละครนี้เป็นช่างก่อสร้าง สังเกตได้จากตัวละครที่แต่งกายด้วยเสื้อยืดแขนยาว    
สีเขียวขี้ม้า กางเกงสีด า สวมรองเท้าบูธระดับเข่า ถือจอบผสมปูน บนรถเข็นปูนสีแดง ก าลังจะขึ้น
โครงสร้างอาคาร เนื่องจากมีโครงสร้างเสาอาคารผูกเหล็ก 
 ช่วงเวลา (Time) สถานที่ (Location) ฉาก (Setting) ที่พบในภาพยนตร์โฆษณาท้ัง 5 เรื่อง 
สามารถเป็นได้ทั้งปัจจัยด้านเวลาและด้านภูมิศาสตร์ เช่น การรับประทานอาหาร การแปรงฟัน เป็น
ปัจจัยด้านเวลาที่สะท้อนการกระท าของตัวละครผ่านกิจวัตรประจ าวัน ฝูงนกบินขึ้นจากหลังคาโรงยิม 
เป็นปัจจัยด้านเวลาที่สะท้อนการเปลี่ยนห้วงเวลาจากกลางวันเป็นกลางคืน, ฉากแปรงฟันในแม่น้ า 
เป็นได้ท้ังสถานที่ทางกายภายในปัจจัยด้านภูมิศาสตร์ และเป็นได้ท้ัง ปัจจัยด้านประเพณี ค่านิยม 
ศีลธรรม และธรรมเนียมปฎิบัติ เนื่องจากในฉากนี้ สามารถสื่อสารให้ผู้ชมได้เข้าใจว่า Life is Water 
คนผูกพันกับน้ า เพราะตั้งแต่ตื่นนอนจนหลับ ต้องใช้น้ าเป็นส่วนประกอบในการด ารงชีวิต และมองได้
อีกแง่ คือคนไทยมีวิถีชีวิต คนมีวิถีชีวิตคู่กับน้ า คนไทยในอดีต ใช้น้ าเป็นเส้นทางสัญจร เป็นแหล่ง
อาหารเวลาเดินทางไกล ฉากซื้อสินค้าออนไลน์ ฉากเข็นรถเข็นสินค้า และฉากก่อสร้าง เป็นปัจจัยทาง
เศรษฐกิจและโครงสร้างทางสังคม เนื่องจากเมื่อมีการอุปโภคบริโภค มีการจับจ่ายใช้สอย ก็มีเงิน
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หมุนเวียนในระบบเศรษฐกิจ ในขณะที่การก่อสร้างก็เป็นหนึ่งในการถ่ายทอดให้เห็นได้ว่า เมื่อเศษฐกิจ
ดี ธุรกิจอสังหาก็จะดีตาม การก่อสร้างบ้านหรืออาคารก็จะเพ่ิมข้ึน 
 ความขัดแย้ง/ปมขัดแย้ง (Conflict) ในภาพยนตร์ทั้ง 5 เรื่อง พบว่า มีปมขัดแย้ง 2 แบบ 
คือ ปมขัดแย้งระหว่างคนกับพลังภายนอก สังเกตได้จาก เนื้อเรื่องที่ต้องการแสดงให้เห็นว่า “เราลด
จ านวนคนไม่ได้ แต่เราสามารถช่วยโลกได้” เป็นความขัดแย้ง เนื่องจากโดยปกติแล้ว จ านวนคน
เพ่ิมข้ึน การใช้ทรัพยากรต้องเพ่ิมข้ึนตาม และยากท่ีจะลดลงได้ ปมขัดแย้งระหว่างคนกับสังคม 
สะท้อนผ่านตัวละครเอกท่ีตอนเปิดเรื่องแสดงกิริยาแบบเดียวกับตัวละครอ่ืน ๆ แต่ต่อมาก็หยุดการ
กระท าและมองไปรอบ ๆ ตัว 
 บทสนทนา (Dialogue) ในภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 5 เรื่อง เป็นบทเงียบ คือ ไม่มีการพูดโดย
ตัวละคร จะแสดงออกผ่านท่าทางและกิริยา เพื่อให้คนดูได้เข้าถึงบทบาทจากการแสดงออกของตัว
ละคร โดยภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ใช้การเล่าเรื่องผ่านมุมมองที่เป็นกลางจากคนวงนอกเป็นผู้เล่า
เหตุการณต์่าง ๆ ผ่าน Voice Over 
 จากการศึกษาพบว่า การสื่อความหมาย (Meaning) ของภาพยนตร์โฆษณาท้ัง 5 เรื่อง เป็น
ทั้งการสื่อสารโดยอรรถ (Denotative Meaning) เช่น คนจ านวนมากรับประทานอาหาร คนจ านวน
มากแปรงฟัน สามารถแปลความหมายได้ตรงตัวแบบไม่ต้องตีความ และการสื่อสารโดยนัย 
(Connotative Meaning) เชน่ คนจ านวนมากก าลังแปรงฟัน แปลความหมายได้ว่า จ านวนคนที่
เพ่ิมข้ึน มีการใช้ทรัพยากรน้ าเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย ฉากฝูงนกบินขึ้นจากหลังคาโรงยิม แปลความหมาย
ได้ว่า เป็นเวลาค่ าที่ฝูงนกจะบินกลับรัง คนถือถุงขยะสีด าไปในทุ่งหญ้า แปลความหมายว่า จ านวนคน
ที่เพ่ิมขึ้น การอุปโภคบริโภคมากข้ึน ก็เกิดปริมาณขยะเพ่ิมข้ึน 
 5.2.2 เพ่ือศึกษาการสื่อความหมายของภาพยนตร์โฆษณาของผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างในบริบท
ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม กรณีศึกษา โฆษณาชุด HUMAN ของบริษัท ปูนซิเมนต์ไทย จ ากัด 
(มหาชน) 
 จากการศึกษาพบว่า การสื่อความหมายของภาพยนตร์โฆษณาชุด HUMAN ทั้ง 5 เรื่อง มี
การสื่อความหมายจากภาพ แบ่งเป็น 2 รูปแบบ คือการสื่อความหมายโดยอรรถ (Denotative) และ
การสื่อความหมายโดยนัย (Connotative) ซึ่งแฝงไว้ให้เห็นในแต่ละฉาก เช่น การใช้ตัวละครจ านวน
มากในการเล่าเรื่อง เป็นการสื่อความหมายว่า คนเหล่านั้นเป็นตัวแทนของคนในสังคมที่คิดเหมือนกัน 
ท าพฤติกรรมแบบเดียวกัน ซึ่งทุก ๆ สิ่งที่ท าไป มีผลกระทบต่อโลก เนื่องจากใช้ทรัพยากรอย่าง
สิ้นเปลืองและไม่ได้ไตร่ตรองไว้ก่อน ฉากฝูงนกบินขึ้นจากหลังคา ด้วยอาการตกใจ สื่อความหมายว่า 
เสียงเปิดแอร์ของทุกบ้านที่เปิดพร้อมกัน จนนกตกใจ สามารถท าลายโลกได้มาก ซึ่งการใช้ตัวละคร
จ านวนมากมาเล่า บอกได้ว่า การเปิดแอร์ของเราท าลายโลกไปมากแค่ไหน ฉากจ านวนมากถือถุงขยะ
สีด าเดินเข้าไปในสวนสาธารณะ และในฉากถัดมาก็เป็นคนกลุ่มนั้นหันหลังถือกลับมา สื่อความหมาย
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ได้ว่า เราทุกคนอุปโภคบริโภคเป็นปริมาณมาก เกิดเป็นขยะจ านวนมาก แต่เราก็สามารถลดขยะนั้นได้ 
ถ้าเราคิดและไตร่ตรองให้ดีก่อนเลือกซ้ือ ฉากคนเข็นรถเข็นสินค้าในสวนสาธารณะ สื่อความหมายได้
ว่า คนเราทุกคนท าทุกอย่างเหมือนกัน ซื้อสินค้าแบบเดียวกัน คิดเหมือนกัน ท าลายโลกเหมือนกัน แต่
ในทางกลับกันโฆษณาใช้รถไฟเหาะตีลังกามาสื่อความหมายว่า แต่เราก็สามารถคิดและท าตรงกันข้าม
กับคนอ่ืน ๆ ได้ ด้วยการคิดก่อนซื้อ และใช้รถเข็นสินค้าสื่อความหมายว่า รถเข็นนี้สามารถใช้เลือก
สินค้า SCG Green Choice ที่ดีต่อโลกได้ 
 การสื่อความหมายทั้งทางตรงและทางอ้อม เป็นการสื่อสารจากผู้ส่งสาร ผ่านสารไปยังผู้รับ
สาร โดยการตีความสิ่งที่ผู้ส่งสารสื่อสารออกไปนั้น ขึ้นอยู่กับความรู้ หรือประสบการณ์ของผู้รับสารที่
แตกต่างกัน อาจท าให้การสื่อสารไม่ประสบความส าเร็จ โดยเฉพาะการสื่อสารโดยนัย ที่ผู้รับสารต้อง
อยู่ในบริบท หรือข้อตกลงร่วมกันในสังคม เพ่ือให้การตีความส าเร็จ และกระบวนการสื่อสารครบถ้วน
สมบูรณ์ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะการน าไปใช้ 
 5.3.1 ผลจากการวิจัยพบว่า องค์ประกอบการเล่าเรื่องมีความจ าเป็นอย่างมากในการ
สร้างสรรค์งานโฆษณาที่เก่ียวกับความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม เนื่องจากเป็นเรื่องที่มีความละเอียดอ่อน 
ต้องสื่อสารให้ผู้รับสารเข้าใจสาร จนเกิดการเรียนรู้ และเกิดทัศนคติที่ดี เพื่อน าไปสู่การสร้าง
สิ่งแวดล้อมท่ีดีในทางปฏิบัติ 
 5.3.2 จากการวิจัยพบว่า การสื่อความหมายในโฆษณาที่เก่ียวกับความยั่งยืนด้าน
สิ่งแวดล้อม มีความจ าเป็นในการสร้างสรรค์งานโฆษณา โดยจ าเป็นต้องเน้นให้ผู้รับสารเกิดความเข้าใจ
ในสิ่งที่ผู้ผลิตต้องการสื่อสารได้อย่างง่ายดาย และถูกต้อง 
 5.3.3 ผลจากการวิจัยในครั้งนี้ สามารถใช้เป็นแนวทางการผลิตโฆษณา และเป็นกลยุทธ์การ
สื่อสารเกี่ยวกับความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม ส าหรับธุรกิจอ่ืนที่ต้องการท าการรณรงค์ เพ่ือท าให้การ
สื่อสารเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมประสบผลส าเร็จ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 5.4.1 ผลจากการวิจัยนี้ จะท าให้ผู้สนใจศึกษาได้เข้าใจเนื้อหาสาระของภาพยนตร์โฆษณาใน
ธุรกิจกลุ่มวัสดุก่อสร้างในบริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมได้มากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยขอเสนอให้มีการศึกษา
เพ่ิมเติมเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้ชมเก่ียวกับภาพยนตร์โฆษณาในธุรกิจกลุ่มผู้ผลิตวัสดุก่อสร้างใน
บริบทความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมเพ่ิมข้ึน เพ่ือเป็นการศึกษาความสนใจของผู้ชม 
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 5.4.2 ผลจากการศึกษาในครั้งนี้ สามารถใช้เป็นแนวทางการศึกษาเรื่องการสื่อสารให้แก่
ผู้สนใจเรื่องการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา และศึกษากลยุทธ์ในด้านการสื่อสารให้เกิดประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น และยังสามารถน าไปต่อยอดส าหรับการท าวิจัยเกี่ยวกับความยั่งยืนของธุรกิจประเภทอ่ืนได้
อีกด้วย 
 

 



70 

 

บรรณานุกรม 
 

กมลรัตน์ วงษ์รักษา และกฤษดา เกิดดี.  (2565).  วิธีการเล่าเรื่องและการสื่อสารด้วยภาษาภาพยนตร์
ในโฆษณาไทย ผ่านสื่อออนไลน์ ปี พ.ศ. 2560-พ.ศ. 2562.  วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์, 
26(3), 8-17. 

กาญจน์กมล พรมเหลา.  (2564).  แนวคิด ESG คืออะไร? ท าไมถึงได้รับความนิยมจากนักลงทุนใน
ปัจจุบัน.  สืบค้นจาก https://www.tris.co.th/wp-content/uploads/2021/ 
05/2564_Article_250564.pdf. 

กาญจนา แก้วเทพ.  (2542).  การวิเคราะห์สื่อ: แนวคิดและเทคนิค (พิมพ์ครั้งที่ 2).  กรุงเทพฯ:    
เอดิสัน เพรส โพรดักส์. 

กาญจนา แก้วเทพ.  (2552).  การวิเคราะห์สื่อ: แนวคิดและเทคนิค (พิมพ์ครั้งที่ 4).  กรุงเทพฯ: 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

กาญจนา แก้วเทพ.  (2553).  สื่อสารมวลชน: ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย. 

กาญจนา แก้วเทพ และศรีธรณ์ โรจนสุพจน์.  (2556).  สื่อสาร-สิ่งแวดล้อม.  กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ์.  
เกษียร เตชะพีระ.  (2543).  รวมบทความวิชาการทางรัฐศาสตร์ พ.ศ. 2526-2542.  กรุงเทพฯ: วิ

ภาษา. 
ขจิตขวัญ กิจวิสาละ.  (2564).  ศาสตร์การเล่าเรื่องในสื่อสารศึกษา.  วารสารศาสตร์, 14(3), 9-85. 
คมลักษณ์ ไชยยะ.  (2562).  พ้ืนฐานแนวคิดสัญวิทยาของโรล็องด์ บาร์ตส์.  วารสารวิชาการ

มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนครศรีอยุธยา, 7(2), 28-61. 
จอห์นนพดล วศินสุนทร.  (2556).  แนวคิดสัญวิทยาและการสร้างความหมาย (Semiology and 

Signification).  สืบค้นจาก http://johnnopadon.blogspot.com/2015/10/ 
semiology-and-signification.html. 

ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร.  (2545).  สัญวิทยา, โครงสร้างนิยม, หลังโครงสร้างนิยมกับการศึกษา
รัฐศาสตร์.  กรุงเทพฯ: วิภาษา. 

ถิรนันท์ อนวัชศิริวงศ์, ปรีดา อัครจันทโชติ และจิรยุทธ์ สิทธุพันธุ์.  (2543).  นิเทศศาสตร์กับเรื่องเล่า
และการเล่าเรื่อง: วิเคราะห์การศึกษาจินตคดี-จินตทัศน์ในสื่อร่วมสมัย.  กรุงเทพฯ: 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

ธีรยุทธ บุญมี.  (2558).  การปฏิวัติสัญศาสตร์ของโซซูร์ เส้นทางสู่โพสต์โมเดอร์นิสม์ (พิมพ์ครั้งที่ 2).  
กรุงเทพฯ: วิภาษา. 

 



71 

 

นพรุจ ต้นทัพไทย.  (2554).  การวิเคราะห์สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ที่มีเด็กเป็นตัว
ละครหลัก.  การศึกษาเฉพาะบุคคลปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

นวพร สิงหพุทธางกูร.  (2556).  สัญญะ “ผู้หญิงยุคใหม่” ในโฆษณาแฝงบทความนิตยสาร 
Cosmopolitan ความเป็นผู้หญิงยุคใหม่: บริโภคนิยม.  การค้นคว้าอิสระปริญญา
มหาบัณฑิต, สถาบันบัณฑิตพัฒนาบริหารศาสตร์. 

บดินทร์ เดชาบูรณานนท์.  (2560).  การสื่อความหมายผ่านการเล่าเรื่องของโฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลผิว
ส าหรับผู้ชายทางโทรทัศน์.  วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์, 25(48), 231-
249. 

บริษัท ไทยเม็ททอล อลูมิเนียม จ ากัด.  (2566).  ก่อสร้างอาคารหลังหนึ่งปล่อยก๊าซเรือนกระจกเยอะ
แค่ไหน.  สืบค้นจาก https://www.tm-aluwindow.com/article/greenhouse-gases/. 

ปุญณิศา วิเศษสินธุ์.  (2554).  การรับรู้และให้ความหมายเชิงสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ของวัยรุ่นในจังหวัดขอนแก่น.  วารสารวิจัย มข., 1(1), 111-130. 

พัชนี แสนไชย.  (2560).  วิเคราะห์กลวิธีการเล่าเรื่องผ่านภาพยนตร์โฆษณาของธนญชัย ศรศรีวิชัย.  
ใน การประชุมวิชาการระดับชาติวิทยาการจัดการ ประจ าปี 2560 ครั้งที่ 1 (หน้า 252-
267).  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา. 

พุทธชาด ลุนค า.  (2564).  แนวโน้มธุรกิจ/อุตสาหกรรม ปี 2564-2566: ธุรกิจวัสดุ ก่อสร้าง.  สืบค้น
จาก https://www.krungsri.com/getmedia/9fbd09a0-c13d-4e72-ae3f-
df93110ddcf1/IO_Construction_Materials_210624_TH_EX.pdf.aspx. 

ภัทราพร ภูริวังสกุล.  (2562).  รหัสสัญญะที่ส าคัญของสื่อการ์ตูนสร้างแรงบันดาลใจ: การศึกษาฮิคารุ
เซียนโกะ เกมอัจฉริยะ.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหาร
ศาสตร์. 

ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร.  (2554).  การจัดการความรู้เพ่ือเสริมพลังวิทยุชุมชน.  นนทบุรี: 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 

ลี่ น่า เหอ และวรวรรณ องค์ครุฑรักษา.  (2550).  การศึกษาเปรียบเทียบภาพลักษณ์ระหว่าง
ภัตตาคารจีนและญี่ปุ่นในประเทศไทย.  วารสารนิเทศศาสตร์, 30(2), 20-33. 

ศูนย์พัฒนาธุรกิจเพ่ือความยั่งยืน.  (ม.ป.ป.).  ความรับผิดชอบของธุรกิจในมิติสิ่งแวดล้อม.  สืบค้นจาก 
https://setsustainability.com/page/environment. 

ศูนย์วิจัยและสนับสนุนเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน.  (2565).  ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับ SDGs.  สืบค้น
จาก https://www.sdgmove.com/intro-to-sdgs/. 

 



72 

 

ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ.  (2564).  บทสรุป ผู้บริหารรายงาน
ความก้าวหน้าเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืนของประเทศ พ.ศ. 2559–2563.  กรุงเทพฯ:     
ผู้แต่ง. 

สุขสันต์ หอพิบูลสุข และอภิชาติ สุดดีพงษ์.  (2565).  การประยุกต์วัสดุรีไซเคิลส าหรับงานก่อสร้าง
ถนนที่ยั่งยืนในประเทศไทย.  วารสารวิชาการพระจอมเกล้าพระนครเหนือ, 32(3), 517-
520. 

อิราวดี ไตลังคะ.  (2543).  ศาสตร์และศิลป์แห่งการเล่าเรื่อง.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
อุบลวรรณ เปรมรีรัตน์.  (2558).  การเล่าเรื่องทางนิเทศศาสตร์: ศึกษาจากงานวิจัย.  วารสารนิเทศ

ศาสตร์และนวัตกรรม นิด้า, 2(1), 31-58. 
Winner Archives Adman 2022 craft production design/art direction human.  (2022).  

Retrieved from https://www.archive.admanawards.com/winner-
archives/2022/83/556/1533. 

Winner Archives Adman 2022 finalist film consumer durable human.  (2022).  
Retrieved from https://www.archive.admanawards.com/winner-
archives/2022/88/605/1659. 

Winner Archives Adman 2022 good silver sustainability human.  (2022).  Retrieved 
from https://www.archive.admanawards.com/winner-
archives/2022/89/617/1700. 

Winner Archives Adman 2022 Silver film consumer durable human.  (2022).  
Retrieved from https://www.archive.admanawards.com/winner-
archives/2022/88/598/1645. 

 

 



73 

 

ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล:    ชเณษฎ์นิจ สิทธิวาณิชย์กุล 
 
อีเมล:      Chanaetknitt.s@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา   ปริญญาตรี เกียรตินิยมอันดับ 1  
     คณะนิเทศศาสตร์ สาขาวิทยุกระจายเสียง  
     วิทยุโทรทัศน์และสื่อดิจิทัล มหาวิทยาลัยเนชั่น 
     ศูนย์เนชั่นบางนา กรุงเทพ ฯ 
     ระดับมัธยมศึกษา ตอนปลาย 
     แผนการเรียน ศิลป์ภาษา อังกฤษ-ฝรั่งเศส 
     โรงเรียนสายปัญญา ในพระบรมราชินูปถัมภ์ 
     ระดับมัธยมศึกษา ตอนต้น 
     โรงเรียนพระหฤทัยคอนแวนต์ 

 

mailto:Chanaetknitt.s@gmail.com

