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การวเิคราะห์ตัวบทและการถอดรหัสความงามแบบอ่อนเยาว์ในส่ือโฆษณา 

พรรณพิลาศ กลุดิลก5 

บทคัดย่อ 

 การวิจยัชิน้นีม้ีวตัถปุระสงค์เพ่ือวิเคราะห์ความหมายเชิงสญัญะของความงามแบบอ่อน
เยาว์ท่ีถูกน าเสนอผ่านโฆษณาผลิตภัณฑ์ลดเลือนริว้รอย และเพ่ือวิเคราะห์การถอดรหัส
ความหมายเชิงสญัญะของผู้หญิงวยักลางคนต่อการน าเสนอโฆษณาดงักล่าว โดยเป็นการวิจยั
เชิงคณุภาพ แบ่งการศกึษาออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ตวับทภาพยนตร์โฆษณา
ผลิตภณัฑ์กลุ่มลดเลือนริว้รอยแห่งวยัส าหรับผู้หญิง จ านวน 16 ชิน้งาน และการสมัภาษณ์เชิง
ลกึกบักลุม่ผู้หญิงวยักลางคนท่ีเคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าว จ านวน 30 คน ผลการวิจยั
พบว่า โฆษณาลดเลือนริว้รอยแห่งวัยส าหรับผู้หญิงทัง้หมด ได้ประกอบสร้างความหมายของ
ความงามส าหรับผู้หญิงวยักลางคนผ่านองค์ประกอบทัง้ด้านวจันภาษาและอวจันภาษาควบคู่
กนั โดยความหมายของความงามของผู้หญิงวยักลางคนท่ีถูกประกอบสร้าง คือ ความงามแบบ
อ่อนเยาว์ ไร้ริว้รอย เน่ืองจากริว้รอยคือรูปสญัญะ แห่งอายุท่ีเพ่ิมมากขึน้  และมีความหมายถึง
ความไม่สวยงามอันเป็นปัญหาส าคัญท่ีผู้ หญิงวัยกลางคนทุกคนต้องพบเจอ  และจากการ
สมัภาษณ์พบว่ากลุ่มตวัอย่างทัง้หมดมีการถอดรหัสสารภาพยนตร์โฆษณาดงักล่าวในรูปแบบ
การอ่านความหมายแบบจุดยืนท่ีผู้ รับสารต่อรองความหมาย เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างทุกคน
สามารถตีความสารได้ถูกต้องตามท่ีผู้ส่งสารต้องการ แต่ไม่ได้เกิดความเช่ือคล้อยตามสารใน
โฆษณานัน้ทัง้หมด  

ค าส าคัญ: ความงามแบบออ่นเยาว์ สญัญะ การถอดรหสั 

  

                                                           
5 อาจารย์ประจ าภาควชิานิเทศศาสตร์ คณะมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 
งานวจิยัชิน้นีไ้ด้รับทนุสนบัสนนุจากคณะมนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวทิยาลยับรูพา 



68          วารสารนิเทศศาสตร์และนวตักรรม นิด้า             ปีที่ 5 ฉบบัท่ี 2 (ก.ค. – ธ.ค. 2561)      

Textual Analysis and Decoding of Youthful Beauty Discourse  

in Advertisement 

Abstract 

This study was aimed at analyzing semiotic denotation of youthful beauty 
discourse in advertisements representing anti-aging products and analyzing semiotic 
decoding model of middle-aged women towards the advertising representations. In 
this qualitative research, there were two main data sources to be studied: the textual 
analysis of 16 screenplays of anti-aging products for women and the in-depth 
interviews of 30 middle-aged women viewing those advertisement videos. The result 
revealed that all of the female ant-aging product advertisements constructed 
denotation of beauty for the middle-aged women by a combination of non-verbal and 
verbal components. The constructed denotation of beauty of middle-aged women was 
youthful wrinkleless beauty because a wrinkle was a signifier of growing age, thus a 
signified of no beauty which became a meaningful problem facing all women in their 
middle ages. Moreover, the interviews showed that all of the participants decoded the 
message of the advertisement in a reading model of negotiated position as they were 
all able to interpret the meaning precisely the way the encoder intended, but were not 
willing to accept all the message. 

Keywords: Youthful Beauty, Semiotics, Decoding 
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บทน า 

 ในปัจจบุนัตลาดความงามของไทยมีการเติบโตท่ีน่าจบัตามองเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก
เป็นการเติบโตสวนกระแสเศรษฐกิจและมีอตัราการขยายตวัอย่างต่อเน่ือง โดยในปี พ.ศ. 2560 
นัน้ ตลาดความงามมีมลูค่าสงูกว่า 2.8 แสนล้านบาท โดยแบ่งเป็นตลาดในประเทศร้อยละ 60 
หรือ 1.68 แสนล้านบาท และตลาดส่งออกท่ีท ารายได้ให้ประเทศถึงร้อยละ 40 หรือกว่า 1.12 
แสนล้านบาท ซึง่มลูค่าตลาดดังกล่าวมีแนวโน้มจะเติบโตไปสงูกว่าร้อยละ 7.8 ในปีพ.ศ. 2561
ทัง้นีส้ าหรับสถานภาพสินค้าความงามนัน้พบว่า การบริโภคของตลาดในประเทศแบ่งออกเป็น
ผลิตภณัฑ์ส าหรับผิวเป็นอนัดบัหนึง่ รองลงมาได้แก่ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผม เคร่ืองส าอาง และ
น า้หอมตามล าดบั โดยผลิตภณัฑ์ส าหรับผิวหรือสกินแคร์ซึง่เป็นตลาดใหญ่สดุด้วยสดัส่วนเกือบ
คร่ึงหนึ่งของตลาดความงามนัน้ พบว่าผลิตภัณฑ์ท่ีครองส่วนแบ่งสูงสุดถึงร้อยละ 40 คือ 
ผลิตภณัฑ์กลุม่ลดเลือนริว้รอยหรือ Anti-aging โดยมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองถึงปีละกว่า 1,000 
ล้านบาท (อนุชนา วิชเวช, 2560) ทัง้นีแ้นวโน้มการเติบโตดงักล่าวส่งผลให้ตราสินค้าสกินแคร์
ต่างพยายามด าเนินการตลาดเชิงรุกเพ่ือแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด โดยเน้นการสร้าง
นวตักรรมอนัโดดเดน่ท่ีแตกตา่งจากตราสินค้าอื่นประกอบกบัการสื่อสารการตลาดผ่านเคร่ืองมือ
ต่างๆ (โชติรส หอเจริญและเอือ้บุญ เอกะสิงห์, 2559) เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ในตวั
ผลิตภัณฑ์และน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ในท้ายท่ีสดุ ทัง้นีห้นึ่งในเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ี
น าไปสูก่ารบริโภคผลิตภณัฑ์ลดเลือดริว้รอยดงักลา่วคือ โฆษณา (Decoopman et al., 2010) 

 โฆษณาได้เข้ามาเป็นเคร่ืองมือหลักในการดึงความกังวลต่างๆ ท่ีมีในสัญชาตญาณ 
(Instinctual Anxieties) ของผู้บริโภคออกมา ท าให้ผู้บริโภครู้สกึขาดและต้องบริโภคสินค้าเพ่ือ
เยียวยาความกงัวลนัน้ ซึ่งสารท่ีถูกถ่ายทอดในงานโฆษณาเป็นความจริงท่ีถูกประกอบสร้างขึน้
เพ่ือมุง่ขายสินค้าโดยได้ผสมผสานสินค้ากบัสญัญะไว้ด้วยกนั จนกลา่วได้วา่โฆษณามีอิทธิพลใน
การท าให้การบริโภคสินค้าเป็นการบริโภคเชิงสัญญะท่ีท าให้ผู้ รับสารมีความต้องการเพ่ือ
ขบัเคลื่อนวฒันธรรมบริโภคนิยม (บุญรักษ์ บุญญเขตมาลา, 2537) นอกจากนัน้ค่านิยมและ
อุดมการณ์ท่ีถูกส่งผ่านมาจากโฆษณายังมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคและการประพฤติปฏิบัติ
อย่างท่ีสื่อน าเสนอ (อุ่นใจ เจียมบูรณะกุล, 2547 และอไุรวรรณ รัตนพนัธ์, 2552) ทัง้นีห้นึ่งใน
ค่านิยมท่ีถูกกล่าวถึงในโฆษณาอย่างแพร่หลายและพบเห็นได้บ่อยครัง้ คือ ค่านิยมท่ีเก่ียวข้อง
กบัความงามของผู้หญิง โดยการให้นิยามความงามของผู้หญิงเป็นสิ่งท่ีถูกประกอบสร้างขึน้มา
ผ่านสญัญะต่างๆ เพ่ือใช้ครอบง าให้รู้สกึยอมรับความงามเหล่านีโ้ดยง่ายดาย ทัง้นีส้ญัญะท่ีถูก
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สร้างขึน้มาในงานโฆษณาโดยเฉพาะความหมายโดยนยัแฝงได้ท าหน้าท่ีถ่ายทอดลกัษณะมายา
คติ (Myth) ซึ่งก ากบัการรับรู้ของคนในสงัคมด้วยการท าให้คนส่วนใหญ่ยอมรับความหมายนัน้
โดยไม่มีการตัง้ค าถาม (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2543) เฉกเช่นมายาคติเร่ืองลกัษณะความ
งามของผู้หญิงท่ีถูกถ่ายทอดโดยงานโฆษณาท่ีมีการผลิตซ า้ในความถ่ีท่ีอาจท าให้มายาคติเป็น
อดุมการณ์ท่ีมีอ านาจเข้าครอบง าความคิดของคนในสงัคมได้และสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการท่ีสอดคล้องกบัมายาคตินัน้โดยท่ีจริงแล้วไมม่ีความจ าเป็นต้องใช้สินค้านัน้เลย นัน่
หมายความวา่ โฆษณาสามารถกระตุ้นให้ผู้หญิงท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายนัน้เกิดการบริโภคอย่างไม่
สิน้สดุ โดยการน าเสนอภาพความงามแบบมายาคติท่ีถือเป็นมาตรฐานความงามท่ีคอยกระตุ้น
ให้ผู้หญิงเลือกซือ้สินค้ามาบริโภค เพ่ือน ามาสร้างความงามให้ได้ตามท่ีสื่อโฆษณาในยุคนัน้ได้
ก าหนดไว้ โดย กชกรณ์ เสรีฉันทฤกษ์ (2551) ได้สรุปคุณลกัษณะของผู้หญิงงามของไทยว่า 
ความงามของผู้ หญิงแต่ละยุคสมัยนัน้มีการเปลี่ยนแปลงมาโดยตลอด ในประวัติศาสตร์สมัย
สุโขทัยและอยุธยานัน้ ผู้ หญิงงามหมายถึง ผู้ หญิงท่ีเป็นกุลสตรี เร่ืองของรูปร่างหน้าตามี
ความส าคญัรองลงมา ต่อมาในสมยัรัชกาลท่ี 6 แห่งกรุงรัตนโกสินทร์พบว่า ผู้หญิงงามหมายถึง 
ผู้หญิงท่ีมีความสามารถในการออกสงัคมร่วมกบัผู้ชายได้ ระดบัการศกึษาจึงเป็นสิ่งท่ีเก่ียวเน่ือง
โดยตรงกับความงาม ส่วนผู้หญิงงามในยุคจอมพล ป.พิบูลสงคราม คือต้องสามารถให้ก าเนิด
และอบรมเลีย้งดูบุตรให้เป็นพลเมืองท่ีดีของชาติได้ ในขณะท่ีผู้หญิงในยุคปัจจุบันมกัถูกให้ค่า
ความงามจากรูปร่างหน้าตาเป็นหลกัใหญ่ รองลงมาคือเร่ืองความรู้ ความสามารถ การศึกษา 
ชาติตระกลู สว่นเร่ืองความเป็นกลุสตรีนัน้เป็นเร่ืองท่ีถกูมองข้ามไป 

 จากท่ีกล่าวไปนัน้จะเห็นได้ว่า ผู้หญิงในสงัคมได้ถูกควบคุมผ่านค่านิยมความงามมา
โดยตลอดตัง้แตอ่ดีตจนถงึปัจจุบนั เพียงแต่มีวิธีการในการควบคมุท่ีเปลี่ยนแปลงไปในแต่ละยุค
สมัยเท่านัน้ ซึ่งเคร่ืองมือหลักท่ีท าหน้าท่ีชีน้ าอุดมการณ์ความงามเหล่านีใ้นปัจจุบันคือ 
สื่อมวลชนและโฆษณา (Kathy Davis, 1995) ดงัท่ี จนัทิมา ปัทมธรรมกุล (2550) ได้กล่าวว่า 
ความสวยเป็นสิ่งท่ีถูกก าหนดขึน้มาโดยสังคม โดยท่ีผู้ รับสารจะเรียนรู้บทบาทของตนผ่าน
กระบวนการสงัคมกรณ์ (Socialization) รวมถงึการได้รับอิทธิพลจากการน าเสนอผ่านสื่อ  

 การศึกษางานวิจัยในอดีตพบว่า เมื่อพูดถึงคุณลกัษณะในอุดมคติของผู้หญิงท่ีพบใน
งานโฆษณาของไทย ลกัษณะความงามท่ีถกูกลา่วถงึมากท่ีสดุและถกูผลิตซ า้ผ่านทางโฆษณาใน
สื่อต่างๆ ประกอบไปด้วย การมีผิวขาว การมีรูปร่างผอม และการมีความอ่อนวยั (สื่อเพ่ือสุข
ภาวะทางสงัคม, 2551) ซึ่งจากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในอดีตยังพบว่าสื่อมวลชนมี
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อิทธิพลเป็นอย่างมากตอ่การประกอบสร้างความงามในแบบต่างๆ และสิ่งท่ีได้ถูกประกอบสร้าง
นัน้ได้ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ รับสาร แต่อย่างไรก็ตามยังไม่พบการศกึษาเก่ียวกบัการ
ประกอบสร้างความหมายความงามแบบอ่อนเยาว์โดยเฉพาะอย่างย่ิงในประเทศไทย เน่ืองจาก
ส่วนใหญ่เป็นการศกึษาการประกอบสร้างความงามแบบผิวขาว รูปร่างผอม ความเซ็กซี่ ความ
งามในภาพรวม เป็นต้น ดงันัน้ผู้ วิจยัจงึต้องการศกึษาว่าโฆษณาผลิตภณัฑ์ลดเลือนริว้รอยมีการ
ประกอบสร้างความหมายเชิงสญัญะของความงามแบบอ่อนเยาว์อย่างไร และกลุ่มผู้ หญิงวัย
กลางคนซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของโฆษณาท่ีบรรจุค่านิยมความงามแบบอ่อนเยาว์ไว้นัน้มีการ
ถอดรหสัสารในโฆษณาเหลา่นีอ้ย่างไร ทัง้นีเ้พ่ือน าข้อมลูท่ีได้จากงานวิจยัไปใช้ประโยชน์ในการ
สร้างเสริมองค์ความรู้ด้านสื่อสารมวลชนในมิติของสัญญะความงามแบบอ่อนเยาว์ ท่ียังไม่พบ
การศกึษาและเพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ในการท าความเข้าใจผู้หญิงวยักลางคนซึง่เป็นกลุ่มผู้บริโภค
ท่ีมีศักยภาพในการจับจ่ายในตลาดผลิตภัณฑ์ลดเลือดริว้รอยท่ีมีแนวโน้มการขยายตัวอย่าง
ต่อเน่ือง เพ่ือน ามาวางแผนการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดส าหรับสินค้าท่ีเก่ียวข้องให้มี
ประสิทธิภาพสงูสดุตอ่ไป 

 

วัตถุประสงค์การวจิยั 

1. เพ่ือวิเคราะห์ความหมายเชิงสัญญะของความงามแบบอ่อนเยาว์ท่ีถูกน าเสนอผ่าน
โฆษณาผลิตภณัฑ์ลดเลือนริว้รอย 

2. เพ่ือวิเคราะห์การถอดรหสัความหมายเชิงสญัญะของผู้หญิงวยักลางคนต่อการน าเสนอ
โฆษณาผลิตภณัฑ์ลดเลือนริว้รอย 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีสญัวิทยาและการสร้างความหมาย 

 สัญวิทยา (Semiology) นัน้หมายถึง ศาสตร์ท่ีศึกษา “ระบบสัญญะ” และ 
“ความหมาย” ท่ีถูกสร้างขึน้มาเพ่ือให้มีความหมายแทนของจริง ในตวับทและบริบทใดบริบท
หนึ่ง ซึ่งสญัวิทยาเน้นการศึกษากระบวนการผลิตความหมาย การเกิดขึน้ ด ารงอยู่ จนกระทั่ง
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เสื่อมสลายไปของสญัญะนัน้ โดยสญัญะวิทยานัน้เช่ือว่าสญัญะ/ ความหมายไม่ใช่สิ่งท่ีเกิดขึน้
ตามธรรมชาติ แตเ่กิดจากการที่สงัคมได้สร้างขึน้มา  

 F. de Saussure ได้แบ่งองค์ประกอบของสญัญะออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ตวัหมาย 
(Signifier) คือ รูปแบบท่ีรับรู้ได้จากประสาทสมัผัส และตวัหมายถึง (Signified) คือสิ่งท่ีถูก
หมายถึงโดยตวัหมายตามบริบททางวฒันธรรมท่ีถูกสร้างขึน้ เมื่อคนในแต่ละวฒันธรรมได้ผ่าน
กระบวนการเรียนรู้สญัญะจะเกิดแนวคิดตามจินตนาภาพของตนตอ่สญัญะนัน้ๆ ทัง้นี ้Saussure 
อธิบายว่า กระบวนการสร้างความหมาย (Signification) จะเกิดขึน้ได้ก็ต่อเมื่อมีสญัญะ ซึ่ง
ประกอบไปด้วยรูปสัญญะ/ ตัวหมาย (Signifier) และความหมายสัญญะ/ ตัวหมายถึง 
(Signified) ท่ีเช่ือมโยงความสัมพันธ์กันถึงตัวอ้างอิง โดยองค์ประกอบทัง้รูปสัญญะและ
ความหมายสญัญะนีจ้ะมีความสมัพนัธ์กนัในกระบวนการสื่อสาร (ณฐัวิภา สินสวุรรณ, 2553) 
 การท างานของสัญญะนัน้มีความหมายสองระดับ คือความหมายตรง/ โดยอรรถ 
(Denotative) และความหมายแฝง/ โดยนยั (Connotative) โดยความหมายตรงหรือความหมาย
โดยอรรถ (Denotative meaning) หมายถึง ความสัมพันธ์พืน้ฐานระหว่างตวัหมายและตัว
หมายถงึ เป็นความหมายท่ีเข้าใจตรงกนัโดยสว่นใหญ่ และมกัเป็นท่ียอมรับกนัโดยทัว่ไป ส าหรับ
ความหมายแฝงหรือความหมายโดยนยั (Connotative meaning) นัน้เป็นความหมายทางสงัคม
ซึง่อาจเปลี่ยนแปลงไปตามวฒันธรรมในแต่ละบริบททางสงัคม รวมถึงการให้ความหมายของ
ผู้ รับสารท่ีอาจแตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคล ดงันัน้ การตีความหมายในระดบันีจ้ึงมีปัจจัย
ทางวฒันธรรมเข้ามาเก่ียวข้อง ซึ่งความหมายโดยนัยนี ้ยังท าหน้าท่ีถ่ายทอดมายาคติอีกด้วย 
อย่างไรก็ตามในทุกสญัญะจะต้องประกอบด้วยความหมายทัง้สองควบคู่กนัเสมอ เพียงแต่จะมี
สดัสว่นความหมายโดยอรรถและโดยนยัมากน้อยแตกตา่งกนั  

 แนวคิดเบือ้งต้นของสญัญะวิทยาท่ีเก่ียวข้องกบัการสื่อสารคือ ทุกครัง้ท่ีมีการสื่อสารนัน่
หมายถึงว่าก าลังมีการสร้างความหมายให้เกิดขึน้ และในกระบวนการสร้างสารนัน้จะมีการ
น าเอาสญัญะมาใช้หรือกล่าวอีกนยัหนึ่งคือ เนือ้หาสารนัน้เกิดมาจากการประกอบสร้างสญัญะ 
(Construction of Signs) จากทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกบัการสื่อสารไมว่า่จะในฐานะผู้สง่หรือผู้ รับสาร
ก็ตาม ดงันัน้เมื่อผู้ส่งสารใช้ระบบสญัญะต่างๆ มาสร้างเนือ้หาสาร จึงยงัเป็นเพียงคร่ึงทางของ
กระบวนการสื่อความหมาย โดยเนือ้หาสารจะสมบูรณ์ได้เมื่อเกิดปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ รับสาร จะเห็น
ได้วา่ทศันะดงักล่าวนีเ้ป็นการลดความส าคญัของผู้ส่งสารลงไป และได้ยกฐานะของผู้ รับสารให้
ขึน้มาเสมอภาคเท่าเทียม วิธีการศกึษาเชิงสญัญะวิทยาจึงมกัให้ความสนใจกบัตวับทมากกว่าผู้
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ส่งสาร และสนใจว่าตวับทนัน้จะถูกอ่านจากผู้ รับสารอย่างไรมากกว่าท่ีจะสนใจเจตนาของผู้ส่ง
สาร โดย Andrew Wermick (1991 อ้างถึงใน ณัฐวิภา สินสวุรรณ, 2553) ได้กล่าวว่างาน
โฆษณาได้ใส่ความหมายเชิงสัญญะท่ีเต็มไปด้วยคุณค่าเชิงมายาคติ และคุณค่าเชิงจิตวิทยา 
โดย Wermick ได้อธิบายการประกอบสร้างความหมายของสินค้าผ่านช่องทางโฆษณาว่า การท่ี
โฆษณาบอกว่าคณุคือใครนัน่คือ การสร้างลกัษณะตวัตนของผู้บริโภคขึน้มา จึงสรุปได้ว่าการท่ี
สินค้ามีความหมายเชิงสัญญะส่วนหนึ่งเป็นผลจากการท่ีโฆษณาประกอบสร้างความหมาย
ขึน้มา โฆษณาจึงเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการประกอบสร้างความหมาย โดยภายใต้การสร้าง
ความหมายและสญัญะท่ีเก่ียวข้องกบัความงามตามแนวคิดเร่ืองการประกอบสร้างความหมาย 
สามารถเช่ือมโยงได้ว่า สัญญะ รหัส และมายาคติท่ีถูกสร้างขึน้นัน้ค่อนข้างท่ีจะเหมือนหรือ
คล้ายคลงึกนั โดยมายาคติในเร่ืองความงามท่ีสื่อมวลชนได้สร้างขึน้มานีม้ีผลกระทบต่อผู้ รับสาร
อย่างมาก 

 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้น าแนวคิดสญัวิทยาไปใช้เป็นกรอบในการศกึษาการประกอบ
สร้างความหมายเชิงสญัญะความงามแบบอ่อนเยาว์ในสื่อโฆษณา รวมไปถึงการศึกษาในส่วน
ของการรับรู้และตีความสญัญะในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ลดเลือนริว้รอยของผู้หญิงวัย
กลางคน เน่ืองจากการน าทฤษฎีสญัวิทยามาใช้ในการศึกษาการสื่อสารของมนุษย์นัน้ มุ่งเน้น
การทบทวนแนวทางและวิธีการวิเคราะห์ความหมายตามทัศนะการประกอบสร้าง ซึ่งเช่ือว่า
มนุษย์เป็นผู้ประกอบสร้างความหมายให้กับสิ่งต่างๆ ดังนัน้การวิเคราะห์สื่อสารมวลชนด้วย
ทฤษฎีสญัวิทยาจงึเป็นการศกึษาเพ่ือท่ีจะตอบค าถามว่าสื่อมวลชนได้ประกอบสร้างความหมาย
แก่สิ่งตา่งๆ ผ่านสญัญะอย่างไร  

แนวคิดเร่ืองการถอดรหสั 

 ในมุมมองของนักสัญวิทยาเช่ือว่า ในกระบวนการสื่อสาร ผู้ ส่งและผู้ รับสารมี
ความส าคญัในฐานะผู้สร้างความหมายอย่างเท่าเทียม เน่ืองจากความหมายได้ถูกสร้างขึน้ใน
ขัน้ตอนของผู้ อ่านสาร ตามสมมติฐานท่ีว่า ผู้ส่งและผู้ รับสารไม่จ าเป็นต้องถือรหสัเล่มเดียวกัน 
แต่ยังสื่อสารกันได้เพราะมีรหัสท่ีใกล้เคียงกัน (กาญจนา แก้วเทพ, 2557) โดยการเข้าและ
ถอดรหัสท่ีแตกต่างกันนีข้ึน้อยู่กับปัจจัยหลายประการ อาทิ ประสบการณ์ เพศ ชนชัน้ อาชีพ 
คา่นิยม เป็นต้น ดงันัน้ในการศกึษาตวับทตา่งๆ นอกจากการศกึษาถึงท่ีมาของการผลิตตวับทใน
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แง่ของโครงสร้างทางสงัคมและผู้ผลิตแล้ว จงึควรศกึษาถงึท่าทีของผู้ รับสารจากการบริโภคตวับท
เหลา่นัน้ด้วย 

 S.Hall (1993, อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2557) ) ได้อธิบายว่า ในการอ่าน
ความหมายของสารนัน้ ผู้ รับสารสามารถมีจุดยืนได้ 3 แบบ อนัจะท าให้อ่านความหมายได้ 3 
แบบ ดงันี ้

1. จุดยืนแบบผู้ผลิตสารต้องการ (Dominant – hegemonic position) หมายถึง ผู้ รับ
สารจะยืนอยู่ท่ีเดียวกบัผู้สง่สารและจะใช้รหสัของผู้สง่สาร ความหมายท่ีผู้ รับสารได้
จงึเป็นดงัท่ีผู้สง่สารต้องการ 

2. จุดยืนท่ีผู้ รับสารจะต่อรองความหมายใหม่ (Negotiated position) หมายถึง ผู้ รับ
สารจะอ่านความหมายหลักตามท่ีผู้ ส่งสารต้องการ แต่จะต่อรองรายละเอียด
ปลีกย่อย เป็นการพบกนัคร่ึงทาง 

3. จดุยืนท่ีผู้ รับสารตีความตอ่ต้านความหมายท่ีผู้สง่สารใสร่หสัมา หมายถงึ ผู้ รับสารรู้
ถงึความหมายท่ีผู้สง่สารสง่มา แตอ่า่นความหมายคดัค้านความหมายดงักลา่ว 

 Hall กล่าวว่าในการส่งข่าวสารแต่ละครัง้ จะเกิดจุดยืนการตีความทัง้ 3 แบบอยู่
ตลอดเวลา เพียงแต่ว่าสดัส่วนของแต่ละอนัจะมีมากน้อยอย่างไรนัน้ขึน้อยู่กบัความสามารถใน
การใส่รหัสของผู้ ผลิตสาร ส าหรับผลกระทบของสื่อสารมวลชนตามแนวคิดของ Hall นัน้ 
หมายถงึ ผลในทางอดุมการณ์มากกว่าการมีผลต่อพฤติกรรมอย่างตรงไปตรงมา โดยท่ีในฐานะ
ของการเป็นผู้ ถอดรหัสนัน้ผู้ รับสารจะมีความเป็นอิสระในการตีความของตนอยู่ระดับหนึ่ง 
อย่างไรก็ตามแม้การถอดรหัสอาจเป็นได้หลายแบบหลายความหมายตามประสบการณ์ การ
เรียนรู้ทางสงัคม แต่กระบวนการเข้ารหัส – ถอดรหสัใดๆ ก็มกัจะมีลกัษณะการครอบง าอยู่ไม่
มากก็น้อย  

 หากพิจารณาจากเนือ้หาข้างต้นจะพบว่าผู้ รับสารเองสามารถตีความในทิศทางท่ี
แตกตา่งกบัผู้ผลิต/ ผู้สง่สารได้ และความหมายท่ีตีความได้นัน้จะมีผลกระทบต่อผู้ รับสารหรือไม่
ย่อมขึน้อยู่กบัปัจจยัอื่นๆ ท่ีเก่ียวข้องร่วมด้วย ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัจะน าแนวคิดการถอดรหสั
สารไปใช้ในการศึกษาว่า ผู้ รับสารมีการถอดรหัสความหมายของความงามแบบอ่อนเยาว์ใน
โฆษณาเหมือนหรือต่างจากเจตนาของผู้ ส่งสารหรือไม่ อย่างไร เป็นการศึกษาถึงก ารสร้าง
ความหมายในระดบัของผู้ รับสารในฐานะของผู้ถอดรหสั เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ในการท าความ
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เข้าใจผู้หญิงวยักลางคนซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีศกัยภาพในการจับจ่ายในตลาดผลิตภัณฑ์ลด
เลือดริว้รอยตอ่ไป 

 

วธีิการวจิยั 

การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงคุณภาพแบ่งการศึกษาเป็นสองส่วนคือ ส่วนท่ี 1 การ
วิเคราะห์ตวับทของโฆษณาผลิตภณัฑ์ลดเลือนริว้รอยแห่งวยัส าหรับผู้หญิง และส่วนท่ี 2 คือการ
วิเคราะห์ผู้ รับสารโดยการสมัภาษณ์เชิงลกึ โดยในขัน้แรกนัน้ผู้ วิจยัจะท าการศกึษาสญัญะความ
งามแบบอ่อนเยาว์ท่ีถูกน าเสนอผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ เพ่ือน ามาวิ เคราะห์รูปแบบ 
(Pattern Analysis) ว่าจากการท่ีสื่อโฆษณาน าเสนอนัน้ ผู้หญิงวยักลางคนสามารถงามได้แบบ
ใดบ้าง ความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณาผลิตภัณฑ์ลดเลือนริว้รอยแห่งวัยส าหรับ
ผู้หญิงคืออะไร และผู้ส่งสารใช้กลยุทธ์การสื่อสารความหมายเชิงสัญญะท่ีปรากฏในโฆษณา
ผลิตภณัฑ์ลดเลือนริว้รอยแห่งวยัส าหรับผู้หญิงอย่างไร จากนัน้ผู้ วิจยัจึงท าการสมัภาษณ์เชิงลกึ
กบัผู้หญิงวยักลางคนโดยการเอารูปแบบท่ีได้จากการวิเคราะห์รูปแบบนัน้มาฉายภาพในโครง
ค าถามเพ่ือศกึษาการถอดรหสัสารดงักลา่ว ดงัแผนภาพตอ่ไปนี ้ 
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แผนภาพแสดงวัตถุประสงค์และระเบียบวิธีวิจัย 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย        ขัน้ตอนของการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

1. เพ่ือวิเคราะห์ความหมายเชิงสญัญะ
ของความงามแบบออ่นเยาว์ท่ีถกูน าเสนอ
ผ่านโฆษณาผลิตภณัฑ์ลดเลือนริว้รอย  
 

1. การวิเคราะห์ตวับทภาพยนตร์โฆษณา  

- รูปแบบของความงามส าหรับผู้หญิงวยั
กลางคน 

- ความหมายเชิงสญัญะท่ีปรากฏในโฆษณา 

- กลยทุธ์การสื่อสารความหมายเชิงสญัญะ
ท่ีปรากฏในโฆษณา 

2. เพ่ือวิเคราะห์การถอดรหัสความหมาย
เชิงสัญญะของผู้ หญิงวัยกลางคนต่อการ
น าเสนอโฆษณาผลิตภณัฑ์ลดเลือนริว้รอย 

 

2. การสมัภาษณ์เชิงลกึกบักลุม่ผู้หญิงวยั

กลางคน 

การอา่นความหมายหรือรหสัที่ปรากฏใน

ภาพยนตร์โฆษณา 

- ตรงตามความหมายหลกั 

- ตอ่รองความหมายหลกั 

- ตอ่ต้านความหมายหลกั 
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ระเบียบวิธีวิจัยส่วนที่ 1 

 ประชากรของการศกึษาครัง้นีค้ือ ภาพยนตร์โฆษณาผลิตภณัฑ์ลดเลือนริว้รอยแห่งวยั
ส าหรับผู้หญิงท่ีเผยแพร่ทางโทรทัศน์ (ทัง้ทีวีอะนาล็อก เคเบิลทีวี และทีวีดิ จิทลั) และ Youtube 
ในปี พ.ศ. 2558 - 2559 ทัง้นีโ้ดยเลือกเจาะจงภาพยนตร์โฆษณาของตราสินค้าท่ีครองส่วนแบ่ง
ทางการตลาดสกินแคร์สงูสุด 3 อนัดบัแรก ได้แก่ พอนด์ส โอเลย์ และการ์นิเย่ และเลือกเฉพาะ
ผลิตภณัฑ์กลุม่ลดเลือนริว้รอยแห่งวยัส าหรับผู้หญิงของตราสินค้าดงักล่าว ได้แก่ พอนด์ส เอจ มิ
ราเคิล โอเลย์ รีเจนเนอริสต์ และการ์นิเย่ เอจ ลิฟท์ รวม 16 ชิน้งาน โดยเหตผุลท่ีเลือกโฆษณาท่ี
เผยแพร่ผ่านสื่อโทรทัศน์และ Youtube เน่ืองจาก จากผลการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการรับชม
โทรทัศน์ของคนไทย โดย นีลเส็น มีเดีย รีเสิร์ช พบว่า สดัส่วนของคนไทยท่ีรับชมโทรทัศน์นัน้มี
จ านวนลดลงในทกุช่วงวยั ยกเว้นวยัท างานตอนกลางและกลุม่อายุ 50 ปีขึน้ไปมีแนวโน้มเพ่ิมขึน้
อย่างต่อเน่ืองประมาณร้อยละ 1-2 (ฐานเศรษฐกิจ, 2557) ซึง่สอดคล้องกบัช่วงอายุของผู้หญิง
วยักลางคนท่ีต้องการศึกษาในครัง้นี ้นอกจากนัน้ผลการวิจัยยังพบว่าผู้บริโภครับชมรายการ
โทรทศัน์ตา่งๆ ผ่านสื่อออนไลน์อย่าง Youtube มากย่ิงขึน้ โดยผู้ วิจยัเลือกศกึษางานโฆษณาโดย
ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากประชากรโฆษณาผลิตภัณฑ์ลด
เลือนริว้รอยแห่งวัยส าหรับผู้ หญิงท่ีเผยแพร่ในโทรทัศน์ข้างต้น ทัง้นีผู้้ วิจัยลงบันทึกข้อมูลการ
วิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาข้างต้นนีล้งในแบบวิเคราะห์ข้อมูล (Tally Sheet) ซึง่อยู่ในรูปแบบ
ของตารางแยกแยะสญัญะ เพ่ือตอบวตัถปุระสงค์การวิจยัในข้อแรกคือ เพ่ือวิเคราะห์ความหมาย
เชิงสญัญะของความงามแบบออ่นเยาว์ท่ีถกูน าเสนอผ่านโฆษณาผลิตภณัฑ์ลดเลือนริว้รอย 

 

ระเบียบวิธีวิจัยส่วนที่ 2 

 ประชากรของการศกึษาครัง้นีค้ือ ผู้หญิงอาย ุ35-60 ปี ท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย ในการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างนัน้ ผู้ วิจัยเลือกแบบยึดจุดมุ่งหมายของการศึกษาเป็นหลัก ( purposeful 
sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมกับวตัถุประสงค์ของการศกึษา โดยเร่ิมจากการ
ก าหนดคณุลกัษณะของกลุม่ตวัอย่างอนัประกอบไปด้วย 

 เพศหญิง วยักลางคน (อายุระหว่าง 35 – 60 ปี) ชนชัน้กลาง ซึง่สาเหตท่ีุเลือกชนชัน้
กลางเน่ืองจากเป็นชนชัน้ท่ีมีจ านวนมากท่ีสดุในประเทศไทยและมีแนวโน้มจะเพ่ิมมาก
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ขึน้ตามล าดับ อีกทัง้ยังเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของสินค้าประเภทสกินแคร์ท่ีท าการ
โฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์  

 มีรูปแบบการด าเนินชีวิต วิธีปฏิบัติเก่ียวกับการดูแลรักษาความงาม เพ่ือสะท้อนถึง
แนวคิดเร่ือง ความงามในฐานะระดบัปฏิบัติการของวาทกรรมความงาม (จนัทิมา ปัท
มาธรรมกลุ, 2550) 

 เคยรับชมภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ลดเลือนริว้รอยแห่งวยัส าหรับผู้หญิงโดยผู้ วิจัย
ได้ใช้เกณฑ์เร่ืองรายได้เป็นการจ าแนกกลุม่ตวัอย่างเพ่ือให้เกิดความหลากหลาย  

 โดยผู้ วิจัยได้ใช้เกณฑ์เร่ืองรายได้เป็นการจ าแนกกลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้เกิดความ
หลากหลาย แบ่งออกเป็นกลุ่มรายได้ 18,001 – 40,000 บาท/ เดือน จ านวน 10 คน กลุ่มรายได้ 
40,001 – 62,000 บาท/ เดือน จ านวน 10 คน และกลุ่มรายได้ 62,001 – 85,000 บาท/ เดือน 
จ านวน 10 คน เม่ือก าหนดคณุลกัษณะเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจยัได้ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงกบั
กลุม่ผู้มีคณุลกัษณะข้างต้น จ านวน 30 คน โดยกระจายตามภูมิภาคเพ่ือให้เกิดความครอบคลมุ 
ทัง้นีใ้นการเก็บข้อมูลผู้ วิจัยได้จัดท าแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการ
สมัภาษณ์ การตัง้ค าถามนัน้แบ่งเป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการดูแลรักษาความงาม ความ
คิดเห็นท่ีมีต่อวาทกรรมความงามแบบอ่อนเยาว์ อิทธิพลของสารในโฆษณาท่ีมีต่อตนเอง และ
ค าถามเก่ียวกบัการอา่นความหมายหรือรหสัที่ปรากฏในงานโฆษณา 

 

สรุปและอภปิรายผลการวจิยั 

 การสรุปและอภิปรายผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนตามวตัถุประสงค์ของการวิจัย 
ได้แก่ สว่นท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ตวับทของภาพยนตร์โฆษณาลดเลือนริว้รอยและส่วนท่ี 2 ผลการ
สมัภาษณ์เชิงลกึกบัผู้หญิงวยักลางคน โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

 1. การวิเคราะห์ตวับทของภาพยนตร์โฆษณาลดเลือนริว้รอย 

 จากผลการวิจัยพบว่า ภาพยนตร์โฆษณาลดเลือนริว้รอยทัง้หมดได้ผลิตซ า้รูปแบบ
ความงามแบบอ่อนเยาว์อนัเป็นมาตรฐานความงามท่ีสงัคมยอมรับหรือความงามกระแสหลัก 
โดยความหมายของสัญญะท่ีพบจากองค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาสามารถแบ่งตาม
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องค์ประกอบด้าน วัจนภาษา (Verbal Components)และอวัจนภาษา (Non-verbal 
Components) ดงันี ้

 1.1 องค์ประกอบด้านวจันภาษา พบว่า ภาพยนตร์โฆษณาได้แสดงรูปสญัญะช่ือตรา
สินค้าอย่างชัดเจน โดยมีความหมายตรงถึงการแสดงตนว่าเป็นผู้ผลิตชิน้งานและกล่าว และมี
ความหมายโดยนัยว่า ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าตนสามารถสร้างความงามแบบอ่อนเยาว์ให้
เกิดขึน้ได้ตามท่ีได้ระบุไว้ในชิน้งานท่ีได้รับชมนี ้นอกจากนัน้ในส่วนขององค์ประกอบด้านเสียง
และค าบรรยายพบว่า ทัง้ซึง่เสียงสนทนา เสียงบรรยาย และค าบรรยายนัน้มีความหมายตรงถึง
ความวิตกกังวลของผู้หญิงท่ีมีต่อริว้รอยแห่งวยั แต่ปัญหาดงักล่าวสามารถแก้ไขได้โดยการใช้
ผลิตภัณฑ์ และมีความหมายโดยนยัว่า ผลิตภัณฑ์ครีมลดเลือนริว้รอยสามารถสร้างความงาม
ให้แก่ผู้หญิงวยักลางคนได้ และความงามดงักล่าวจะส่งผลให้ผู้หญิงมีความสขุ ซึง่องค์ประกอบ
ด้านวจันภาษาทัง้หมดได้ท าหน้าท่ีท่ีแตกตา่งแตส่ง่เสริมซึง่กนัและกนัเพ่ือให้ผู้ รับสารเกิดการรับรู้
ในสารหลกัของโฆษณาได้อย่างฉบัไวเน่ืองจากภาพยนตร์โฆษณานัน้มีข้อจ ากดัในเร่ืองเวลาและ
ความสนใจของผู้ รับสาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของรัชนินท์ พงศ์อุดม (2548)  ท่ีได้ระบุว่า 
กลวิธีทางภาษามีบทบาทในการถ่ายทอดค่านิยมเก่ียวกับความงามพร้อมกับช่วยกระตุ้นให้
ผู้อา่นหรือผู้บริโภคเช่ือในแนวคิดความงามท่ีโฆษณาน าเสนอ 

 1.2 องค์ประกอบด้านอวจันภาษา พบว่า ภาพยนตร์โฆษณาทัง้หมดได้ใช้ตวัแสดงเป็น
ผู้หญิงวยักลางคนซึง่มีความหมายตรงคือ ความสอดคล้องกบักลุม่เป้าหมายของผลิตภณัฑ์ และ
มีความหมายโดยนัยคือ การสะท้อนให้เห็นว่าผู้หญิงทุกคนหากอยู่ในวัยกลางคนต่างต้องเจอ
ปัญหาความงามอันเกิดจากอายุท่ีเพ่ิมมากขึน้ ทัง้นีก้ารเลือกใช้นักแสดง/ ผู้ น าเสนอท่ีมี
คณุสมบตัิเหมาะสมกบัตวัสินค้าหรือบริการถือเป็นวิธีการท่ีเรียบง่ายและได้ผลโดยเฉพาะอย่าง
ย่ิงหากผู้น าเสนอมีภาพพจน์ในด้านบวก ความน่าเช่ือถือและการยอมรับจากผู้บริโภคย่อมมีมาก
ขึน้เช่นกัน และภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่ใช้ฉากท่ีแสดงถึงความทันสมยั หรูหรา ร่วมกับสีท่ี
แสดงถงึความเป็นผู้หญิง ความงาม ซึง่การใช้ฉากและสีดงักล่าวสื่อถึงความหรูหรา มีระดบัของ
ผลิตภัณฑ์และเหมาะสมกับวัยของผู้ ใช้งาน แต่อย่างไรก็ตามภาพยนตร์โฆษณาบางชิน้ได้
เลือกใช้สีโทนด าเพ่ือสื่อถึงริว้รอยแห่งวัย โดยมีความหมายตรงคือ สีด าเป็นสีแห่งความทุกข์ 
ความกลวั และความรู้สกึเชิงลบ และมีความหมายโดยนยัคือ ริว้รอยท าให้ผู้หญิงวยักลางคนเกิด
ความทุกข์ ความวิตกกังวลและความรู้สึกเชิงลบอื่นๆ ส าหรับองค์ประกอบด้านเสียงประกอบ
พบว่า ภาพยนตร์โฆษณาลดเลือนริว้รอยใช้เพลงบรรเลงในจงัหวะปานกลางและเป็นจงัหวะท่ีมี
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ความปกติสม ่าเสมอ เรียบง่ายเพ่ือสะท้อนให้เห็นถึงความหรูหราของการใ ช้งานผลิตภัณฑ์ท่ี
นอกจากความหรูหราแล้วการใช้งานผลิตภณัฑ์ดงักล่าวท าให้เกิดความสดใสมีชีวิตชีวา ซึง่เป็น
คุณลกัษณะส าคญัของรูปแบบความงามแบบอ่อนเยาว์ นอกจากนัน้ในส่วนขององค์ประกอบ
ด้านขนาดภาพการเคลื่อนไหวกล้อง มมุกล้องและจดุแห่งการมองเห็น พบว่า ภาพยนตร์โฆษณา
ทัง้หมดนัน้ได้ใช้ภาพขนาดใกล้ประกอบกบัการเคลื่อนไหวกล้องแบบขยายภาพ และการใช้มุม
กล้องแบบระดบัสายตารวมไปถึงจุดแห่งการมองเห็นในรูปแบบการน าเสนอภาพแทนสายตา
ทัว่ไป เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ รับสารรับรู้วา่ ผู้หญิงได้ถูกจ้องมองอย่างใกล้ชิดจากผู้คนท่ีอยู่รอบตวั จึงมี
ความจ าเป็นต้องคงความงามแบบออ่นเยาว์ซึง่เป็นรูปแบบความงามท่ีได้รับการยอมรับนัน้ไว้  

 อย่างไรก็ตามในชิน้งานโฆษณาท่ีได้ด าเนินการศึกษานัน้มีการใช้องค์ประกอบ
ด้านอวจันภาษาควบคูก่บัวจันภาษา เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารสงูสดุ  

 ส าหรับความหมายของความงามของผู้หญิงวยักลางคนท่ีถูกประกอบสร้าง คือ ความ
งามแบบอ่อนเยาว์ ไร้ริว้รอย เน่ืองจากริว้รอยคือรูปสญัญะ ( Signifier) แห่งอายุท่ีเพ่ิมมากขึน้ 
และมีความหมาย (Signified) ถึงความไม่สวยงามอนัเป็นปัญหาส าคญัท่ีผู้หญิงวยักลางคนทุก
คนไมว่า่จะมีรูปร่างหน้าตาสวยงามเพียงใดต้องพบเจอซึง่เป็นการตอกย า้มายาคติความสวยของ
ผู้หญิงโดยการสร้างความหมายพร้อมกับปฏิบัติการเปรียบเทียบว่า ผู้ หญิงท่ีสวยเป็นอย่างไร 
พร้อมทัง้ชีน้ าว่าผู้ หญิงท่ีไม่สวยเป็นอย่างไร โดยรูปแบบความงามของผู้ หญิงวัยกลางคนคือ 
ผิวพรรณท่ีดูอ่อนเยาว์ มีชีวิตชีวา อนัประกอบไปด้วยคณุลกัษณะส าคญั อนัได้แก่ ผิวหน้าไร้ริว้
รอย ผิวหน้าเปลง่ปลัง่มีน า้มีนวล ผิวหน้ากระชบัไม่หย่อนคล้อย และผิวหน้าเรียบเนียน กระจ่าง
ใส ซึง่สอดคล้องกับผลการวิจยัของจันทิมา ปัทมธรรมกุล (2550) ท่ีได้ระบุว่า โฆษณาได้สร้าง
ความคล้ายคลึงกันในการให้คุณค่าความงามในแบบหนึ่งซึ่งกลายเป็นคุณค่าความงามแบบ
กระแสหลกัให้มีคุณค่าเป็นดัง่ภาพตวัแทนในการตดัสินผู้หญิง โดยปฏิเสธความงามแบบอื่นๆ 
หรือในลกัษณะท่ีเรียกว่า “แบบฉบบัตายตวั” (Stereotype Image) และได้กลายเป็นมายาคติท่ี
สร้างผลกระทบต่อผู้ รับสารดงัเช่น มายาคติเร่ืองความผอมเท่ากับความสวย ความขาวเท่ ากับ
ความสวย เป็นต้น ดังท่ี โรลองด์ บาร์ตส์ (Roland Barthes) ได้ระบุว่า สัญญะประเภท
ความหมายโดยนยั เป็นความหมายท่ีมีความส าคญัอย่างแท้จริงในแง่ของการรับรู้ และสญัญะ
ในขัน้นีจ้ะท าหน้าท่ี 2 ประการ คือ ถ่ายทอดความหมายโดยนยัแฝง และถ่ายทอดความหมายใน
ลกัษณะมายาคติ (Myths) ซึง่ Barthes เรียกกระบวนการในการเปลี่ยนแปลง ลดทอน ปกปิด 
บิดเบือนฐานะการเป็นสญัญะของสรรพสิ่งในสงัคมให้กลายเป็นเร่ืองของธรรมชาติ เป็นสิ่งปกติ
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ธรรมดา หรือเป็นสิ่งท่ีมีบทบาท "ความคุ้นชิน" (กาญจนา แก้วเทพ, 2552)  โดยผู้ผลิตภาพยนตร์
โฆษณาได้สะท้อนความหมายดังกล่าว โดยสื่อสารให้เห็นว่า ริว้รอยแห่งวยัเปรียบเสมือนศตัรู
ของผู้หญิง เน่ืองจากเป็นอปุสรรคส าคญัท่ีท าให้ผู้หญิงเกิดความวิตกกงัวล บัน่ทอนความมัน่ใจ 
ไม่เป็นตวัของตวัเอง และท าลายเสน่ห์ของผู้หญิง โดยการท่ีผู้หญิงจะเกิดความงามแบบอ่อน
เยาว์ได้นัน้ต้องมีการขจดั/ ลบเลือนริว้รอยให้หมดไป ซึง่ผลิตภัณฑ์ลดเลือนริว้รอยสามารถช่วย
แก้ปัญหาดังกล่าวและท าให้ผู้ หญิงมีความสุขได้อีกครัง้ ทัง้นีจ้ะเห็นได้ว่าโฆษณาน าเสนอ
อดุมการณ์ ความเป็นผู้หญิงท่ีเป็นท่ีปรารถนาโดยได้ตอกย า้วา่ การจดัการกบัร่างกายสามารถท า
ได้ไม่ยากและมีประสิทธิภาพด้วยการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีโฆษณาน าเสนอ ทัง้นีก้ารสร้าง
ความหมายดงักลา่วเป็นสว่นหนึง่ท่ีท าให้การบริโภคสินค้าเชิงสญัญะกระทัง่เป็นมายาคติท่ีสร้าง
ความเป็นจริงชดุหนึง่ขึน้มาให้ผู้ รับสารมีความต้องการบริโภคถงึแม้ว่าผู้ รับสารอาจไม่จ าเป็นต้อง
ใช้สินค้าดงักลา่ว (บญุรักษ์ บญุญะเขตมาลา, 2537) 

 จากการวิจัยพบว่า รูปแบบของสัญญะท่ีภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่เลือกใช้คือ 
สญัญะประเภท Icon และ Index ซึง่เป็นรูปแบบของสญัญะท่ีมีรูปร่างเหมือนวตัถุท่ีมีอยู่จริงและ
มีความเก่ียวพนัโดยตรงกบัวตัถุท่ีมีอยู่จริง สามารถเช่ือมโยงกบัสิ่งท่ีอ้างถึงได้อย่างเป็นเหตเุป็น
ผล ซึง่สญัญะดงักลา่วเป็นสญัญะท่ีมีแรงกระตุ้นให้เกิดภาพในใจหรือเข้าใจความหมายได้สงู แต่
อย่างไรก็ตามมีการน าสญัญะประเภท Symbol ซึ่งเป็นรูปแบบสญัญะท่ีไม่มีความเก่ียวพัน
เช่ือมโยงระหว่างตัวสญัญะกับสิ่งท่ีอ้างถึง แต่มีความเก่ียวพันท่ีเกิดขึน้จากการตกลงร่วมกัน 
ยกตวัอย่างเช่น การใช้กีฬาชกัเย่อ เพ่ือแสดงความหมายของความต้องการในการยือ้/ หวงแหน
ความอ่อนเยาว์ของตน เป็นต้น โดยสงัเกตได้ว่าผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาได้เลือกใช้รูปสญัญะท่ี
สามารถเข้าใจได้ตรงกันในกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือให้การถอดรหัสสารเป็นไปได้อย่างรวดเร็ วตาม
ข้อจ ากดัในการน าเสนอสารของสื่อภาพยนตร์โฆษณา  

 นอกจากนีจ้ากการวิเคราะห์ตัวบทพบว่า ภาพยนตร์โฆษณาลดเลือนริว้รอยได้ใช้กล
ยุทธ์การสื่อสารความหมายเชิงสญัญะในการสร้างอ านาจเชิงสงัคมและวฒันธรรม อนัประกอบ
ไปด้วย1) การน าเสนอสารเพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าการมีริว้รอยท่ีเกิดขึน้ตามวยั
นัน้เป็นสิ่งท่ีเป็นปัญหา ซึง่สามารถบรรเทาได้โดยผลิตภณัฑ์ครีมลดเลือนริว้รอย 2) การน าเสนอ
ให้ผู้ บริโภคได้รับรู้ว่ามีนวัตกรรมท่ีสามารถลดเลือนริว้รอยบนใบหน้าได้ และหากเปิดรับ
นวตักรรมดงักลา่วจะท าให้ชีวิตของผู้บริโภคมีความสขุมากย่ิงขึน้ และ 3) การผลิตมายาคติเพ่ือ
ประสานรอยร้าวให้กับคนในสงัคมหรือลดความทุกข์ใจให้กับผู้บริโภค ยกตวัอย่างเช่น การใช้
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ผลิตภัณฑ์ลดเลือนริว้รอยท าให้ผู้หญิงกล้าแสดงความรู้สกึเป็นการเติมความงามให้โลกน่าอยู่
มากย่ิงขึน้ เป็นต้น ผ่านเทคนิคการโน้มน้าวใจทัง้ในด้านจุดจับใจด้านเหตุผล (Rational 
Appeals) ในการอธิบายส่วนผสมและคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ท่ีมองเห็นได้ และจุดจับใจ
ด้านอารมณ์ (Emotional Appeals) อาทิ จุดจบัใจด้านความกลวั/ ความกงัวลใจท่ีมีต่อริว้รอย 
และจดุจบัใจด้านความเป็นตวัเองโดยเน้นหน้าตา ผิวพรรณท่ีดีของตวัแสดงเมื่อได้ใช้ผลิตภณัฑ์ท่ี
โฆษณา เป็นต้น ผ่านกลยุทธ์และเทคนิคการน าเสนอท่ีหลากหลายควบคู่กันไป เพ่ือถ่ายทอด
ความหมายเชิงสญัญะของความงามแบบออ่นเยาว์ไปยงัผู้บริโภคซึง่การใช้จดุจบัใจทัง้ 2 รูปแบบ
ควบคูก่นันีพ้บแพร่หลายในการประกอบสร้างความหมายเชิงสญัญะในภาพยนตร์โฆษณาสินค้า
ประเภทอื่นๆ เช่นกนั (ณฐัวิภา สินสวุรรณ, 2553) 

 2. การสมัภาษณ์เชิงลกึกบัผู้หญิงวยักลางคน 

 จากการสมัภาษณ์พบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์ทัง้หมดสามารถตีความสารได้ถูกต้องตามท่ีผู้
ส่งสารต้องการ อันได้แก่ การอธิบายคุณสมบัติสินค้า การแสดงภาพผลลัพธ์ของการใช้งาน 
รวมถึงผลอื่นๆ ท่ีเกิดขึน้หลงัจากใช้สินค้า แต่อย่างไรก็ตามผู้ ให้สมัภาษณ์ส่วนใหญ่ไม่ได้เกิด
ความเช่ือคล้อยตามสารในโฆษณานัน้ เน่ืองจาก ผู้ ให้สมัภาษณ์ทุกคนทราบว่าสารในโฆษณา
ไมใ่ช่ความจริงทัง้หมด แตส่ว่นใหญ่เช่ือวา่เป็นความจริงท่ีมากกวา่คร่ึงหนึง่ 

 ในสว่นของสารท่ีกลุม่ผู้ ให้สมัภาษณ์เช่ือวา่เป็นจริง คือ การให้ข้อมลูสว่นผสมต่างๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ และในส่วนของสารท่ีกลุ่มผู้ ให้สัมภาษณ์คิดว่าไม่เป็นความจริง คือ การอวดอ้าง
สรรพคณุ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการอวดอ้างวา่สามารถเห็นผลได้อย่างรวดเร็ว ซึง่เหตผุลท่ีคิดว่าไม่
เป็นความจริงนัน้มีแตกต่างกันไป เช่น ไม่เช่ือว่าตวัแสดงใช้สินค้านัน้จริง ตวัแสดงมีผิวพรรณดี
เกินไปซึง่เกิดจากการตดัตอ่และเช่ือวา่ผลลพัธ์ไมส่ามารถเกิดขึน้กบัทุกคนได้เหมือนกนัเน่ืองจาก
มีปัจจัยอื่นๆ ท่ีเก่ียวข้องอีกมาก เป็นต้น ซึ่งการถอดรหัสสารดงักล่าวจัดอยู่ในรูปแบบการอ่าน
ความหมายแบบจุดยืนท่ีผู้ รับสารต่อรองความหมาย (Negotiated Position) ซึง่หมายถึง การท่ี
ผู้ รับสารอ่านความหมายหลกัตามท่ีผู้ส่งสารต้องการ แต่จะต่อรองรายละเอียดปลีกย่อย โดยมี
การให้คณุคา่ เหตผุล และเง่ือนไขของการนิยามท่ีแตกตา่งจากการน าเสนอของโฆษณา เป็นการ
พบกนัคร่ึงทางระหวา่งผู้สง่สารและผู้ รับสาร (กาญจนา แก้วเทพ, 2557)  

 การอ่านความหมายในรูปแบบข้างต้นสนับสนุนแนวคิดของ S.Hall นักวิชาการผู้ ให้
ความสนใจพฒันาแนวคิดเร่ืองการศกึษาผู้ รับสาร ท่ีเช่ือในพลงัของผู้ รับสารว่าไม่ได้มีลกัษณะตัง้
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รับอย่างเดียว แต่สามารถสร้างความหมายด้วยตนเองได้อีกด้วย (ณัฐวิภา สินสวุรรณ, 2553) 
ทัง้นีถ้ึงแม้ผู้อ่านสารจะอ่านความหมายแตกต่างหรือผิดเพีย้นไปจากความหมายท่ีผู้ผลิตสาร
ต้องการบ้าง แต่ผู้ อ่านสารส่วนใหญ่ก็ยังคงอ่านความหมายได้ในแบบเดียวกันท่ีผู้ ผลิตสาร
ต้องการ (Preferred Reading) นั่นแสดงให้เห็นว่า ผู้ผลิตสารและผู้ อ่านสารมีการยอมรับ
ความหมายร่วมกนั (Shared Meaning) ส่วนหนึ่งอาจเน่ืองมาจากเป็นการผลิตและแลกเปลี่ยน
ความหมายของคนในวฒันธรรมเดียวกนั จงึท าให้สามารถอา่นความหมายของสญัญะร่วมกนัได้ 
ซึง่การยอมรับความหมายเหลา่นีร่้วมกนัของคนในสงัคมแสดงให้เห็นว่า สญัญะมีพลงัอ านาจใน
การขบัเคลื่อนและผลกัดนัสงัคมมนษุย์ 

 ทัง้นีจ้ากผลการวิจยัพบว่า ผู้ ให้สมัภาษณ์เห็นด้วยกบัการให้ความหมายความงามของ
ผู้หญิงวยักลางคนวา่ คือลกัษณะความงามแบบอ่อนเยาว์และเห็นด้วยว่าคณุลกัษณะความงาม
ในรูปแบบดงักลา่วเป็นความงามตามมาตรฐานท่ีคนสว่นใหญ่ในสงัคมให้การยอมรับโดยปริยาย 
เป็นท่ีนิยมชมชอบและยอมรับวา่มีคณุคา่ในสงัคม ชลธิชา พนัธุ์พานิช (2537)  เช่นเดียวกบัความ
งามกระแสหลักในรูปแบบอื่น อีกทัง้ความงามแบบอ่อนเยาว์ยังส่งผลให้ผู้ ให้สัมภาษณ์เกิด
ความรู้สึกในทางบวก อาทิ ความมัน่ใจในตนเอง เป็นต้น ซึง่สอดคล้องกับผลการวิจยัของอริยา 
อินทามระ (2538) พบว่าผู้หญิงจะรู้สกึภูมิใจมัน่ใจเมื่อผู้คนรอบข้างมองและช่ืนชมในความงาม
ของเธอ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทิมา ปัทมธรรมกุล (2550) ท่ีพบว่า ผู้ หญิงถูก
คาดหวังจากสังคมให้คู่กับความงามแบบอ่อนเยาว์ ซึ่งเป็นการมองความงามอยู่ภายใต้
มาตรฐานของแต่ละช่วงวยัตามท่ีโฆษณาได้ระบุไว้ อนัน าไปสู่พฤติกรรมการบริโภคสินค้าเพ่ือ
สร้างคณุลกัษณะความงามแบบออ่นเยาว์ แตอ่ย่างไรก็ตามผู้หญิงวยักลางคนไม่เห็นด้วยกบัการ
ผูกขาดนิยามความงามของผู้หญิงวยักลางคนว่า คือความอ่อนเยาว์เท่านัน้ เน่ืองจากผู้หญิงใน
แต่ละช่วงวยัสามารถมีความงามท่ีแตกต่างกันไปตามความเหมาะสมของอายุตน ซึ่งแสดงให้
เห็นว่าแม้ว่าผู้หญิงจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคหลกัและเกิดการซือ้ซ า้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์เพ่ือความอ่อน
เยาว์ แต่การต่อรองความหมายดงักล่าวสะท้อนว่า ผู้หญิงไม่ใช่ผู้ รับสารท่ีถูกครอบง าความคิด
จากชดุความหมายท่ีผู้สง่สารผลิตขึน้มาเสมอไป 
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ข้อเสนอแนะการวจิยั 

1. ผลการวิจยัพบว่าโฆษณาสามารถสร้างและผลิตซ า้รูปแบบความงามแบบอ่อนเยาว์ได้
จริง แต่ผู้ บริโภคมีการถอดรหัสแบบการต่อรองความหมาย ดังนัน้นักวิชาชีพผู้ ผลิต
ภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ลดเลือนริว้รอยควรน าเสนอข้อมูลเพ่ือสร้างความ
น่าเช่ือถือมากกวา่การอวดอ้างสรรพคณุท่ีเกินจริงเน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนัน้มี
ความรู้เท่าทนัสื่อโฆษณา 

2. ผลการวิจัยพบว่าผู้ บริโภคมีการต่อรองนิยามความงามแบบกระแสหลัก โดยให้
ความเห็นในเชิงบวกกับความงามแบบสมวัย ดังนัน้ในการวิจัยครัง้ต่อไปนัน้ ควรมี
การศกึษารูปแบบของความงามต่อต้านหรือความงามตามวยั เพ่ือน าข้อมลูท่ีได้นัน้ไป
พฒันาสารของภาพยนตร์โฆษณาให้เกิดประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ 
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