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บทคัดยอ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “การวิเคราะหวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี” 

มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาองคประกอบของวาทกรรม , การประกอบสรางความหมายของความงาม 
และปรากฎการณการสะทอนเรื่องเพศสภาพจากวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสาร
สตรีไทย 3 ช่ือฉบับ และนิตยสารสตรีตางประเทศ ฉบับภาษาไทย 3 ช่ือฉบับ   รวม 6 ช่ือฉบับ  ได
จํานวนโฆษณารวมทั้งส้ิน 50 ช้ินงานโฆษณา  การวิจัยในครั้งนี้ใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research)  โดยการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis)  และจากการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (In-depth Interview)  กับนักวิชาการสายสตรีศึกษา, ผูผลิตส่ือโฆษณา และนักจิตวิทยา 
เกี่ยวกับทัศนคติของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี รวมทั้งสิ้น 3 คน 
ผลการวิจัยพบวา 

1.  องคประกอบของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี ที่
ประกอบดวยองคประกอบในดานภาพ และปริภาษา  คือ มีการคัดเลือกคุณลักษณะเดนเพียง
บางอยางในรูปแบบของตัวแทนมาเปนตัวกําหนดกรอบการรับรูของสังคม โดยมีลักษณะเดนใน
ดานภาพประกอบบุคคล 2 รูปแบบ คือ 1. การใชภาพบุคคลที่มีช่ือเสียง  2. การใชภาพผูหญิง
ตะวันตก   และลักษณะเดนดานการใชภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา  ทั้งนี้โฆษณาจะนําเสนอ
ภาพของบุคคลมากกวาภาพผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว เพราะภาพบุคคลจะสามารถใหความนาสนใจ
ไดมากกวาภาพผลิตภัณฑ สวนการใชปริภาษาจะใหความสําคัญกับรูปแบบของขนาดตัวอักษรเล็ก/ 
ใหญ   การใชภาษาทาทางที่สามารถสรางความนาสนใจใหกับหนาโฆษณาได 

2. การประกอบสรางความหมายของความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี  ที่ผาน
กระบวนการสรางโดยที่ผูหญิงถูกใสรหัสและใหนิยามนําความงามมาเปนตัวตั้ง และใชกลยุทธทาง
การตลาดทั้งดานการวางผังที่มีการใชการวางผังแบบเต็มหนามากกวาแบบหนาตอพิเศษ 2 หนา   
สวนการสรางความหมายจากภาพประกอบนั้น  มีลักษณะการนําเสนอภาพความเปนผูหญิงที่เช่ือม 
โยงความสัมพันธตางๆ กับรูปแบบของสัญญะเพื่อการบริโภคที่ปรากฏในนิตยสารสตรี  มีการ            
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ถายทอดความหมายโดยนัยใหกับสินคาตางๆ  อาทิ การใชภาพสรีระรูปรางของผูหญิง 

และการนําเสนอสินคานําเขาจากตางประเทศ  โดยเนนการแสดงตนไปที่ช่ือตราสินคา (Branding) 
เปนหลัก โดยส่ือความหมายอันเปนสัญลักษณของสินคาที่มีช่ือเสียง ประกอบกับการใชภาพผูหญิง
ตะวันตก ที่แสดงใหเห็นความงามแบบตะวันตก  เพื่อสรางใหเกิดความเชื่อเร่ืองความงามที่สมบูรณ
แบบและเปนความงามในอุดมคติ   นอกจากนี้การใชขอความโฆษณาสรางความหมายที่ยังคงเนนย้าํ
การกระตุนใหผูหญิงอยูบนหลักการปฏิบัติตัวที่วาดวยความงาม โดยใชขอความโฆษณาที่ช้ีใหเห็น
ถึงปญหาของความงามและอธิบายถึงผลประโยชนในการใชวิธีการตางๆที่จะจัดการกับความงาม  
ในทางกลับกันพบวา ขอความโฆษณาไดมีการอางสรรพคุณเพียงดานเดียว โดยไมมีการพูดถึง
อันตรายขางเคียงที่มีโอกาสเกิดขึ้นได  

  3. ทัศนคติของนักวิชาการสายสตรีศึกษา ผูผลิตส่ือโฆษณา และนกัจติวิทยา ตอวาท
กรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี  โดยนักวิชาการสายสตรีศึกษา และนักจิตวิทยา 
ตางเห็นวาโฆษณาดานความงามสงผลตอกระบวนการคดิของผูหญิง และการผลิตซํ้าภาพตวัแทน  
 ตีกรอบในการจัดระเบียบที่วาดวยความงามอยูคูกับผูหญิงเสมอ โดยมีจุดมุงหมายเพื่อหวังผลการ
โนมนาวความคิดและการปฏิบัติที่ผูหญิงจะตองใหความสําคัญกับเรื่องความงาม ทําใหความงาม
เปนสิ่งที่จําเปน และเห็นวาเปนวาทกรรมที่สะทอนถึงความสัมพันธเชิงอํานาจ ในขณะที่ผูผลิตส่ือ
โฆษณา มองวา การสรางโฆษณาดานความงาม เปนการสรางความหวังเรื่องความงามใหกับผูหญิง   
และไมเห็นดวยกับการโฆษณาที่เนนสรีระหรือโปเปลือยของผูหญิงมากเกินไป  โดยใหมองบรรทัด
ฐานของสังคมไทย     ทัศนคติดังกลาว ทําใหไมสอดคลองกับผลการวิจัยวาทกรรมความงามในหนา
โฆษณาของนิตยสารสตรีไทยและตางประเทศ ฉบับภาษาไทย ที่เนนการใชภาพสรีระผูหญิงในงาน
โฆษณามากขึ้น  

       4. ปรากฏการณการสะทอนเรื่องเพศสภาพ จากวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของ
นิตยสารสตรี  โดยสถานภาพของผูหญิงถูกกําหนดจากสังคมโดยสรีระและความไมเสมอภาคทาง
เพศ ที่จะตองทําใหผูหญิงหันมาจดัการกับรูปรางหนาตาตัวเองเพื่อมาเปนสิ่งเรียกรองความสนใจ 
และดึงดดูใจเพศชาย  ผลจากการนําเสนอภาพลักษณ และบทบาทผูหญิงตามระบบเพศสภาพ
กําหนดในนิตยสารนั้น มีผลตอการสรางตัวตนของผูหญิง ที่ใหคณุคาของผูหญิงผานทางสถานะ 
และผูกติดไวกบัเงื่อนไขทางสรีระ จึงทําใหผูหญิงพยายามที่จะทําใหตนเองใหดูสวย เพื่อใหตนเองมี
คุณคา   และจะรูสึกขาดอํานาจในตัวเองลงไปถาไมมีความงามในแบบที่ส่ือนําเสนอ ส่ือโฆษณาใน
นิตยสารสตรีจึงถือเปนกลไกสําคัญในการหลอหลอมและขับเคลื่อนวฒันธรรมบริโภคนิยม ที่มี
อํานาจในการสรางความเชื่อ คานิยมใหกบัผูหญิงในสังคม ทําใหความงามเปนความสัมพันธเชิง
อํานาจระหวางผูหญิงที่อยูในมาตรฐานทีส่ื่อนําเสนอกบัผูหญิงที่ไมอยูในมาตรฐานสื่อ 
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ABSTRACT 

 The research on “Esthetic Discourse Analysis on Advertising of Women Magazines” 

aims to study components of discourse, creations of esthetic meaning and reflection on genders 

from the esthetic discourse analysis on advertising of three Thai women magazines and three 

foreign woman magazines in Thai version, a total of six magazines. Fifty advertising articles were 

collected. The Qualitative Research Method was applied by analyzing contents and conducting 

in-depth interview on three scholars on woman studies, advertising producers and psychologists 

in terms of attitudes towards the esthetic discourse on advertising of women magazines. It was 

found from the research that: 

 1. For the components of the esthetic discourse on advertising of women magazines 

which comprise picture and paralanguage, some outstanding characteristics in the form of 

representatives were selected to identify the knowledge frame of the society. There were two 

distinguished characteristics for person pictures that are (1) famous persons (2) western women. 

The bodies of women were also used. The advertising presented person pictures rather than only 

product pictures because person pictures were more attractive than product pictures. With regard 

to the paralanguage, formats of alphabet sizes, either big or small, and interesting motions were 

focused.   
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2. The creations of esthetic meaning on advertising of women magazines via the process 

which women was coded and defined by emphasizing on esthetic and marketing strategies, one 

full page rather than 2 special pages, were applied. With regard to picture meanings, femininity 

was presented and connected between relationships and consumption signals appeared on women 

magazines. Implicated meaning of products was transferred such as use of woman body and 

presentation of imported products, etc. The Branding was mainly focused by communicating 

symbols of famous products together with using pictures of western women representing western 

aesthetics. This aimed to create belief in perfect and ideal aesthetics. In addition, contents on 

advertising also created meaning which encourages women to adhere to aesthetic principles. 

Advertising contents emphasized on aesthetic problems and provided explanation on benefit of 

aesthetic process. On the other hand, such advertising contents did not mention any side effect of 

such process.  

3. According to attitudes of scholars on woman studies, advertising producers and 

psychologists in terms of attitudes towards the esthetic discourse on advertising of women 

magazines, scholars on woman studies and psychologists believed that advertising affected 

thinking process of women and repeating of representation. Advertising limited the belief that 

aesthetic was with women with the purpose of inducing women’ beliefs and practices to 

emphasize on aesthetics. Hence, women would consider aesthetic was essential. In addition, they 

believed that discourse reflected power relationship while advertising producers believed that 

aesthetic advertising is a hope on esthetic for women. They did not agree with advertising 

focusing of woman bodies or nude. Norms of Thai should be taken into consideration. As a result, 

such attitudes were not in accordance with the research results of esthetic discourse on advertising 

of Thai women magazines and foreign women magazines in Thai version which were using too 

much woman bodies in advertising. 
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4. With respect to reflection on genders from esthetic discourse on advertising of women 

magazines, woman status was determined by societies based on bodies and gender inequality 

which women had to pay more attention on their appearances to attract men. Presentation of 

images and roles of women by gender in magazines affected the creation of their appearances. 

Therefore, women were valued by status and linked to body conditions. As a result, women were 

trying to be more beautiful to increase their values. Women would feel devalued if they did not 

have aesthetics as presented via media. Therefore, advertising on women magazines is considered 

an important mechanism to instruct and drive mass consumption cultures which have the power 

to create belief and values of women in societies. Hence, aesthetics are the power relationship 

between women with standards presented by media and women without standards presented by 

media.  
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                                                    บทที่ 1 
                                                    บทนํา 
 
1.1  ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

 
ปจจุบันในยุคของสังคมขาวสาร ส่ือมวลชนมีบทบาทตอสังคม ตลอดจนสรางทัศนคติ 

สรางคานิยม  และการใหความรู ความบันเทิง  และเครือ่งมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญชนิดหนึ่งคือ
ส่ือโฆษณา ซ่ึงเปนสื่อมวลชนที่มีวัตถุประสงคในการจูงใจผูบริโภคใหเกิดความพอใจ   เกิดทัศนคติ
ที่ดีตอสินคาและบริการ    
                   ส่ือโฆษณาจึงถือไดวามีความสําคัญอยางมากในการที่จะถายทอดสรางงานโฆษณา 
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการสื่อสาร    บารทส    (Barthes , 1972 อางใน นพพร ประชากุล   
และวรรณพิมล อังคศิริสรรพ , 2544 น.6) ไดกลาววา  การโฆษณาเปนแรงกระตุนใหเกิดความ
ตองการในการบริโภคของคนในสังคม อีกทั้งสรางใหเกิดความตองการ รสนิยม และหลอหลอมวิถี
ชีวิตของคนในสังคมเดียวกัน  โฆษณายังสรางใหผูบริโภคเกิดการจดจําและระลึกไดถึงความหมาย
ที่ผูสรางสรรคงานโฆษณาไดถายทอดออกมาผานสื่อ และยังเปนการตอกย้ําเนื้อหา โฆษณาใหแก
ผูบริโภคอยูอยางสม่ําเสมอ การที่ผูบริโภคอานงานโฆษณาแตละช้ินนั้น ทําใหผูบริโภคไดซึมซับ
และมีสวนรวมในการประกอบสรางความหมายที่โฆษณานําเสนอตอสังคมในโลกอุดมการณ
เดียวกัน (วิภาภรณ กอจรัญจิตต , 2545 : 21) 

ส่ือโฆษณามีหลายรูปแบบอาทิ โฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ และนิตยสาร  
สําหรับนิตยสารนั้นไดทําหนาที่ในการเผยแพรขาวสารและนําเสนอสาระความรูที่เปนประโยชน 
โดยเฉพาะในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรีที่มีสวนในการนําเสนอเนื้อหาดานคานิยมในการ
บริโภคสินคาและบริการใหแกผูหญิง ซ่ึงการนําเสนอโฆษณาในนิตยสารนั้นเนื่องมาจากพื้นที่ของ
นิตยสารมีจํานวนมากที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดทั้งภาพ สีสัน และรายละเอียดตางๆเกี่ยวกับสินคา
และบริการ ทําใหการโฆษณาในนิตยสารเปนชองทางหนึ่งในการสื่อสารถึงผูบริโภค 

ความสําคัญของสื่อโฆษณาในนิตยสารสตรีที่ผานมาเนนดานความสวยงาม เสื้อผา 
แมบานแมเรือน  จากงานวิจัยของอุบลวรรณ ปติพัฒนะโฆษิต (2542 : 25-26 ) ที่ไดมองบทบาทของ  
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นิตยสารสตรีในชวงป2531-2541  วา นิตยสารสตรีจะเนนดานสาระบันเทิง และแนวแมบานแม
เรือน   แตในชวง 10 ปที่ผานมา 2541-2551 มีนิตยสารสตรีเติบโตขึ้นอยางตอเนื่อง  เนื้อหาใน
นิตยสารสตรีมีความหลากหลาย    และสงผลใหส่ือโฆษณาในนิตยสารสตรีที่มีมากขึ้นเชนกัน สวน
ใหญจะเนนเรื่องที่เกี่ยวของกับรูปลักษณดานความสวยงามของรูปราง หนาตา  สอดคลองกับ
งานวิจัยของ Elayne Rapping (1994 อางถึงใน นันดา วีรวิทยานุกูล : 311 ) ที่ศึกษาโฆษณาใน
นิตยสารสตรี พบวานิตยสารสตรีจะมีการนําเสนอโฆษณาที่เนนรูปลักษณ อาทิ การโฆษณา
เครื่องสําอางค    ผลิตภัณฑบํารุงผิวพรรณ     การโฆษณาเรื่องการควบคุมน้ําหนัก  เปนตน จาก
งานวิจัยที่ไดมีการศึกษาเนื้อหาของนิตยสารสตรีที่ผานมาจะเปนการศึกษาเนื้อหาทั่วๆไป  เชน 
บทความหรือคอลัมนตางๆในนิตยสาร มากกวาตัวงานดานโฆษณาในนิตยสารสตรี  แตยังไมมีผูใด
ไดทําการศึกษาวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี   ซ่ึงเปนมิติใหมที่จะศึกษา 
และมีความสําคัญตอการบริโภคดานเนื้อหา ที่สงผลตอวัฒธรรมการบริโภคนิยม  กลุมผูรับสารที่
ไดรับผลกระทบจากการโฆษณามากที่สุด คือ กลุมผูหญิง ซ่ึงถูกใชเปนตัวแทนในโฆษณาเพื่อเสนอ
ขายสินคาและเปนกลุมเปาหมายที่โฆษณาตองการกระตุนเรื่องความสวยความงาม เพราะขนาดของ
รูปรางและหนาตาขาว ใส หรือบางโฆษณาใชวาทกรรม ความขาวใสอมชมพู   ทําใหผูหญิงใน
สังคมเห็นวาความสวยความงามเหลานี้ คือสัญลักษณของการแสดงความเปนผูหญิง  อิทธิพลของ
การโฆษณาจึงไดเขามามีสวนตอกย้ําคานิยมดานความงามในปจจุบัน    

 การนําเสนอวาทกรรมมีความสําคัญอยางมากในงานสื่อสารมวลชนโดยเฉพาะใน
สังคมรวมสมัย ซ่ึงมีการใชวาทกรรมเพื่อวิเคราะหส่ือตางๆเพื่อจะไดเขาใจตัวเนื้อหา ซ่ึงอยูในบริบท
กระบวนการสื่อสารใหชัดเจนมากยิ่งขึ้น และสื่อโฆษณาก็เปนส่ือหนึ่งที่มีความสําคัญ และวาท
กรรมไดถูกนํามาใชเพื่อที่จะอธิบายหรือใหรายละเอียดในการศึกษาถึงตัวเนื้อหาของงานโฆษณา ที่
มีบริบททางการสื่อสารเขามาเกี่ยวของ  (สมภพ กิ่งเงิน , 2541 )  การศึกษาวาทกรรมดานความงาม
ในนิตยสารสตรีจะทําใหไดเห็นถึงการใชวาทกรรมดานภาษา  การใชวาทกรรมในการสื่อสารดวย
ภาพประกอบ   ที่ประกอบสรางตามหลักของโฆษณาถูกนําไปใสรหัสเรื่องความงาม และแสดง
ออกมาในรูปของสื่อโฆษณาวาทกรรมความงามในสังคม   เนื่องจากวาทกรรมมิไดมีอํานาจแคเพียง
การทําหนาที่สื่อความ หากแตเปนเครือขายของกฎเกณฑ คานิยม ความรับรู ความเขาใจรวม 
มาตรฐาน ความเชื่อ ในเรื่องตางๆของชีวิตมนุษย  โดยถูกสรางขึ้นมาจากความแตกตางระหวางสิ่งที่
ผูคนนิยามวามันถูกตอง ภายใตกฎเกณฑนั้นๆ (Foucault,1972 : 63)    การวิเคราะหวาทกรรมความ
งามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรีจึงทําใหเห็นอีกมิติหนึ่งของกระบวนการสื่อสารการประกอบ
สรางความหมายใหเปนโฆษณาดานความงาม  ที่ผูหญิงไดเปดมิติแหงการบริโภคความงามผานสื่อ
โฆษณาในนิตยสารสตรี  และสะทอนมุมมองวาทกรรมในโฆษณาที่เกี่ยวกับความงามในสังคม    
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ในสังคมปจจุบัน ผูหญิงกับความงามเปนสิ่งคูกัน สังคมสรางใหผูหญิงอยูคูกับความ
สวยความงาม ดังนั้น การบริโภคขาวสารเรื่องความงามของผูหญิงจึงมีมากขึ้น  การโฆษณาดาน
ความงามจึงเพิ่มมากขึ้นตามมา  จากกระแสความนิยมและการรับเอาวัฒนธรรมตะวันตก ที่ผูหญิง
ชาวตะวันตกเปนตนบบที่เปนคนผิวขาว ผอม สูง  เปนตน ผูหญิงจึงเริ่มใหความสําคัญกับความสวย
ของตนเองมากขึ้น โดยมีส่ือโฆษณาในนิตยสารสตรีเปนตัวตอกย้ํากระตุนใหผูหญิงสนใจคานิยมใน
ดานความงามซึ่งในความเปนจริงความงามไมไดมีเพียงดานเดียว  

ในการโฆษณาเกี่ยวกับความงามนั้น ผูหญิงถูกนํามาเปนสวนประกอบหลักในการ
โฆษณา  เพื่อดึงดูดความสนใจ มีการนําเสนอภาพลักษณของผูหญิงที่เนนแตสรีระ หนาตา เปนการ
ตอกย้ําแบบเพศนิยมในสังคมปจจุบัน คือ การทําใหเชื่อวาความงาม คือ ความผอม ขาวใส ที่เปนสิ่ง
ดึงดูดใจเพศตรงขาม   ซ่ึงประเด็นตางๆที่เกี่ยวของกับผูหญิงในสังคมไทยนั้นจะมีกระบวนการ
เรียกรองและตอสูเพื่อใหเกิดการตระหนักถึง เพศนิยม ที่ปรากฏเดนชัดในสังคม และนักสตรีนิยมยัง
ไดใหความสนใจที่จะมุงประเด็นที่เกี่ยวกับการใชภาพตัวแทนของผูหญิงในการสรางอัตลักษณใน
ส่ือมวลชนตามที่ วิลาสินี  พิพิธกุล (2545)   ไดกลาวไววา            สังคมไดสรางสตรีเปนเพียงวัตถุ
ทางเพศ ขณะเดียวกันวัฒนธรรมทางสังคมก็กําหนดบทบาทการใชอํานาจของเพศชาย   ที่สราง
ความแตกตางมาโดยตลอด    โดยมีส่ือมวลชนเปนสถาบันหลักที่ตอกย้ําเสนแบงของความแตกตาง
นี้อยางชัดเจน 

จากที่กลาวมาขางตนสะทอนใหเห็นไดวาสื่อโฆษณานั้นเปนตัวแทนในการทําหนาที่
สรางวาทกรรมความงามสําหรับผูหญิงในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี  จนวาทกรรมความงาม
กลายเปนบรรทัดฐานในสังคม  ที่ส่ือโฆษณามีบทบาทในการเปดมิติแหงการบริโภคโดยตอกย้ําและ
ยืนยันวาทกรรมความงามใหกับผูหญิง  จากปจจัยตางๆเหลานี้ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา
ประเด็นในดานวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี โดยตองการที่จะศึกษา
องคประกอบของวาทกรรมและการประกอบสรางความหมายของ   “ความงาม”  ในหนาโฆษณา  
และการสรางวาทกรรมความงามผานสื่อโฆษณาในนิตยสารสตรี วาไดสะทอนทัศนคติ ความเชื่อ 
อยางไร และในมุมของนักวิชาการสายสตรี, ผูผลิตสื่อโฆษณา และนักจิตวิทยา มีความคิดเห็น
อยางไร    
  
1.2  ปญหานําวิจัย 

1. วาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี มีองคประกอบของวาทกรรม
อยางไร 
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 2. วาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี ไดทําการประกอบสราง
ความหมายของ “ ความงาม ”  อยางไร 

 3. นักวิชาการสายสตรีศึกษา , ผูผลิตสื่อโฆษณา และนักจิตวิทยา มีทัศนคติอยางไรตอ
การสรางวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี  

  4. วาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี สะทอนเพศสภาพอยางไร 
 
1.3  วัตถุประสงคของการวจัิย 

1. เพื่อศึกษาองคประกอบของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 
                   2. เพื่อศึกษาการประกอบสรางความหมายของ “ความงาม” ในหนาโฆษณาของ
นิตยสารสตรี 
                   3. เพื่อศึกษาทัศนคติของนักวิชาการสายสตรีศึกษา , ผูผลิตส่ือโฆษณา และนักจิตวิทยา 
 ตอการสรางวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 
      4. เพื่อศึกษาปรากฏการณการสะทอนเรือ่งเพศสภาพ จากวาทกรรมความงามในหนา
โฆษณาของนติยสารสตรี 
 
1.4  ขอบเขตในการศึกษา 

การวิจัยนี้ผูศึกษาจะทําการศึกษาหนาโฆษณาดานความงามในนิตยสารสตรีไทย 
จํานวน 3 ฉบับ ไดแก นิตยสารแพรว  นิตยสารพลอยแกมเพชร   นิตยสารดิฉัน   และนิตยสารสตรี
ตางประเทศ ฉบับภาษาไทย จํานวน3 ฉบับ ไดแก นิตยสารCLEO นิตยสารELLE     นิตยสารLISA 
                 ในการศึกษาครั้งนี้จะทําการศึกษาตั้งแตเดือน สิงหาคม 2549- ธันวาคม 2549 โดยศึกษา
เดือนละ 1 ฉบับ ซ่ึงในกรณทีี่เปนนิตยสารสตรีที่ออกเปนรายสัปดาห และรายปกษ จะศึกษาใน
สัปดาหแรก และปกษแรกเทานั้น รวมจะไดนิตยสารสตรีไทย ทั้งส้ิน 15 ฉบับ และนติยสารสตรี
ตางประเทศ ฉบับภาษาไทย  15 ฉบับ รวมทั้งส้ิน 30 ฉบับ 
 
1.5  นิยามศัพท 

1. วาทกรรมความงาม หมายถึง  การวิเคราะหการใชภาษา , ภาพประกอบ ซ่ึงปรากฏทั้ง
ในรูปของขอความ ภาพ สัญลักษณ ที่มีการสื่อสารเพื่อใหเกิดความหมาย และนํามาใชในการ
ส่ือสารผานหนาโฆษณา ในงานวิจัยนี้ หมายถึง  โฆษณาสินคาและบริการในนิตยสารสตรีไทยและ
นิตยสารสตรีตางประเทศ ฉบับภาษาไทย ที่มีเนื้อหามุงเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับความงามของผูหญิง คือ 
เปนสื่อโฆษณาผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับเสริมความงาม เชน ผลิตภัณฑบํารุงผิวพรรณ   เครื่องสําอาง , 
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เปนสื่อโฆษณาโรงพยาบาลที่ใหบริการในการศัลยกรรมและเสริมความงาม  , เปนสื่อโฆษณาสถาน
บริการเสริมความงามของแตละสถาบัน   

2.  องคประกอบของวาทกรรม  หมายถึง การวิเคราะหความสัมพันธขององคประกอบ
ของวาทกรรมดานความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรีไทย และนิตยสารสตรีตางประเทศ 
ฉบับภาษาไทย  ตามเกณฑดังนี้         
                     2.1  ภาพประกอบ (Pictures)  หมายถึง ภาพประกอบในงานโฆษณาดานความงาม 
ในนิตยสารสตรี แบงภาพไดเปน  
                                  2.1.1 การใชภาพประกอบดานบุคคล อาทิ ภาพบุคคลที่มีช่ือเสียง, ภาพ 
ผูหญิงตะวนัตก , ภาพผูหญิงตะวนัออก 
                                  2.1.2 การใชภาพประกอบดานภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา 
                                  2.2.3 การใชภาพประกอบดานผลิตภัณฑ อาทิ ภาพประกอบที่เนนเฉพาะ 
ภาพของผลิตภัณฑ  

2.2  ปริภาษา (Paralanguage) หมายถึง การใชคํา หรือ การใชภาษาในงานโฆษณา 
ดานความงาม โดยทําการวิเคราะหการใชคาํหรือการใชภาษาในชิน้งานโฆษณา อาทิ ขนาดของ
ตัวอักษรเลก็ ใหญ , ลักษณะของตัวอักษร , การใชภาษาตางประเทศ  และการใชภาษาทาทาง อาทิ  
สีหนาและสายตา   ทาทาง   การแตงกาย เปนตน 

3. การประกอบสรางความหมายของความงาม  หมายถึง การวิเคราะหการประกอบ
สรางความหมายของคําวา  “ความงาม”  ในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรีไทย และนิตยสารสตรี
ตางประเทศ ฉบับภาษาไทย โดยมีเกณฑในการวิเคราะห ไดแก 
             3.1  การวางผังโฆษณา (Layout) หมายถึง การจัดวางรูปแบบงานโฆษณาโดยรวม
ทั้งหมด ซ่ึงเปนสวนประกอบทั้งหมดในชิ้นงานโฆษณาที่เกี่ยวกับความงาม  
             3.2  ภาพ (Illustration) หมายถึง การวิเคราะหการสรางความหมายในการจัดวาง
ภาพที่นําเสนอในลักษณะตางๆ การสรางความหมายในภาพนั้น   อาทิ ภาพบุคคล และภาพตางๆที่
เปนสวนประกอบในงานโฆษณาที่เกี่ยวกับความงาม   
             3.3  ขอความโฆษณา (Copy) หมายถึง การวิเคราะหการสรางความหมายใน
รายละเอียดตางๆในงานโฆษณาเปนขอความหรือคําพูดในชิ้นงานโฆษณาหนึ่งๆ หรือคําพูดที่มี
ลักษณะเปนพาดหัว 
            3.4  วิเคราะหความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) หมายถึง เปนการ
วิเคราะหความหมายตามที่เห็น สามารถเขาใจความหมายไดในทันที   
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             3.5  วิเคราะหความหมายโดยนัย (Connotative Meaning)หมายถึง เปนการวิเคราะห
ความหมายที่เปนความหมายในขั้นที่สอง ตองมีการตีความ   ซ่ึงบางอยางอาจบอกความหมายได
หลายทางจึงเปนความหมายที่สามารถเขาไปมีสวนรวมในการตีความในอีกระดับหนึ่งจาก
ความหมายตรง  

4.  ทัศนคติของนักวิชาการสายสตรีศึกษา , ผูผลิตสื่อโฆษณา และนักจิตวิทยา ตอการ
สรางวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี  หมายถึง  การแสดงความคิดเห็นของ
นักวิชาการสายสตรีศึกษา ผูผลิตสื่อโฆษณา และนักจิตวิทยา ตอการนําเสนองานโฆษณาใน
นิตยสารสตรีที่เกี่ยวกับความงามของผูหญิง 
 
1.6  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อเขาใจถึงกระบวนการสรางองคประกอบของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณา
ของนิตยสารสตรี 

2.เพื่อเขาใจถึงการประกอบสรางความหมายของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณา
ของนิตยสารสตรี 

3. เพื่อสะทอนทัศนคติของนกัวิชาการสายสตรี ผูผลิตสื่อโฆษณา และนักจิตวิทยา 
ศึกษาตอการสรางวาทกรรมความงามผานในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 

4. เพื่อเขาใจถึงปรากฎการณและการสะทอนเพศสภาพของวาทกรรมความงามในหนา
โฆษณาของนิตยสารสตรี 
                       5. ผลที่ไดจากการวิจัยสามารถนําไปใชเปนประโยชนและเปนขอมูลพื้นฐานทาง
วิชาการตอผูที่สนใจศึกษาเรื่องวาทกรรมทางดานความงามในสื่อโฆษณาประเภทอื่นๆตอไป 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  
การวิจยัเร่ือง       “  การวิเคราะหวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี ”  

โดยใชแนวคิด ทฤษฎีตางๆ เปนหลักเกณฑในการ วิเคราะห ดังนี ้
    2.1  แนวคดิและทฤษฎีวาทกรรม (Discourse) 
    2.2  แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกับการโฆษณา และการวิเคราะหงานโฆษณาในนิตยสาร 
    2.3  แนวคดิเรื่องสัญญะวิทยา (Semiology) 
    2.4  แนวคดิเกี่ยวกับสตรีศกึษา (Feminism)  และเพศสภาพ (Gender) 
    2.5  งานวิจยัที่เกีย่วของ 

 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีวาทกรรม (Discourse) 

วาทกรรม ความจริง หรือความหมายของสิ่งตางๆที่อยูรายลอมรอบตัวเรา เปนเรือ่ง
เกี่ยวกับภาษาและการสื่อสาร “วาทกรรม” จึงมีสถานะทีค่อนขางจะเปนนามธรรม และมีความหมาย
กวาง แตเราสามารถตีกรอบการศึกษาการสรางความหมาย หรือ ความจริงใหจําเพาะเจาะจงและ
แคบลง โดยระบุวาเปนเรื่องเกี่ยวกับประเด็นใดประเดน็หนึ่ง ซ่ึงในทีน่ี้ผูวิจยัมุงศึกษาประเดน็ของ
ความงาม จึงเรยีกไดวา วาทกรรมความงาม 
        2.1.1  ความหมาย “วาทกรรม”   (Discourse) 

วาทกรรม หมายถึง ระบบและกระบวนการในการ สราง ผลิต (Constitute) อัตลักษณ 
(Identity) และความหมาย (Significance) ใหกับสรรพสิ่งตางๆ ในสังคมที่หอหุมเราอยู ไมวาจะเปน
ความรู ความจริง อํานาจ หรือตัวตนของเราเอง นอกจากนี้วาทกรรมยังทําหนาที่ตรึงสิ่งที่สรางขึ้น
ใหดํารงอยูและเปนทีย่อมรบัของสังคมในวงกวาง (Valorize) ขณะเดียวกัน วาทกรรมก็ทําหนาทีเ่ก็บ
กดปดกั้นมิใหอัตลักษณ และความหมายของบางอยางเกดิขึ้น (Subjugate) หรือไมก็ทาํใหเอกลักษณ 
และความหมายของบางสิ่งที่ดํารงอยูแลวในสังคมเลือนหายไปไดพรอมๆกัน 
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นิธิ    เอี่ยวศรวีงศ    (อางใน วิไล สมพันธ , 2536 )       ไดใหคําอธิบายของวาทกรรมวา    
 “ คําอธิบายของสังคมเปนวาทกรรม (Discourse) คือ การโยงใยขอเท็จจริงที่สลับซับซอนที่สุด เปน
ขอเท็จจริงทุกดานที่สังคมนัน้รู ไมวาจะเปนการแพทย วิทยาศาสตร ประวัติศาสตร ปรัชญา ภาษา 
วรรณคดี  ฯลฯ เปนองคความรูของสังคม วาทกรรมเปนส่ิงที่ถูกสรางขึ้นมา เหมือนองคความรูก็เปน
ส่ิงที่ถูกสรางขึ้นมา คนทุกคนตกอยูใตอํานาจวาทกรรมหนึ่งๆทั้งส้ิน เพราะโลกภายนอกนั้นสัมพนัธ
กันอยางนี้จึงควรมีสถานะอยางนี้” 

ซ่ึงแนวคิดจากนักวิชาการชาวตางชาติที่มีอิทธิพลตอแนวคิดดานวาทกรรมของ
นักวิชาการไทยมากที่สุดคนหนึ่ง คือ 
 
           2.1.2  แนวคิดดานวาทกรรมของมิเชล ฟูโกต (Michel Foucault) 

มิเชล ฟูโกต (1926-1984) (อางถึงใน ไชยรัตน เจรญิสินโอฬาร ,2542) นักคดิชาว
ฝร่ังเศส เปนผูใหความหมายของวาทกรรม  วาทกรรมในทัศนะของฟูโกตเปนมากกวาเรื่องของ
ภาษา คําพดู หรือการตีความ ความคิด ความเชื่อ คณุคา และสถาบันตางๆในสังคมที่เกี่ยวของกับ
เร่ืองนั้นๆไวดวย (ยกตัวอยางเชน วาทกรรมความงาม จะเปนตัวกําหนดหรือการสรางความหมาย
ใหกับสิ่งที่เรียกวา  “ความงาม” ซ่ึงลักษณะของสื่อประเภทใดที่ถือเปน “ความงาม” จะขึ้นอยูกบั
กฎเกณฑชุดหนึ่งที่วาทกรรมวาดวยเรื่องของความงามนั้นกําหนดขึ้น ซ่ึงในงานวิจยันีผู้วิจัยมุงศกึษา
วาทกรรมความงามจากสื่อโฆษณาในนิตยสารสตรี)  

ทั้งนี้ มิเชล ฟูโกต มิไดมองวาทกรรมแควาหมายถึงภาษา คําพูด หรือถอยแถลง หากแต
หมายถึงระบบและกระบวนการในการสรางหรือผลิต (constitute) เอกลักษณหรืออัตลักษณ 
(identity) และความหมาย (significance) ใหกับสรรพสิ่งตางๆในสังคม ไมวาจะเปนความรู ความ
จริง อํานาจ หรือตัวตนของเราเอง หรือกลาวอีกนยัหนึ่ง วาทกรรม ก็คอื การผลิตความหมายเกี่ยวกบั
ความจริงในเรื่องตางๆซึ่งหมายรวมถึง การผลิตชุดของความรู กฎเกณฑและขอปฏิบัติทางสังคม 
การมีสถาบันทางสังคม ซ่ึงส่ือมวลชนถือเปนสถาบันหนึ่ง และปฏิบัติการทางสังคมที่ตอ
เนื่องมาจากความรูนั้น ที่สําคัญก็คือ การเปลี่ยนแปลงใหคนนิยามตนเองตามความรูทีถู่กผลิตออกมา 
            2.1.3  การวิเคราะหวาทกรรม 

  Teun A. Van Dijk (1997) กลาววา การวเิคราะหวาทกรรม คือ การศึกษาความสัมพนัธ
ระหวางภาษา การสื่อสาร ปฏิกิริยาโตตอบ สังคมและวาทกรรม ดังนั้น การวิเคราะหวาทกรรมจึงมี
ความจําเปนตองศึกษาการใชภาษาในการสื่อสาร (text) ซ่ึงภาษานั้นๆลวนแลวแตมีบริบทตางๆ 
(Context) เขามาเกี่ยวของอยูเสมอ 
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ไชยรัตน เจรญิสินโอฬาร (2540) กลาววา การวิเคราะหวาทกรรม (Discourse Analysis) 
ก็คือ การศึกษาและสืบคนถึงกระบวนการ ขั้นตอน ลําดบัเหตุการณ และรายละเอียดปลีกยอยตางๆ 
ในการสรางอัตลักษณและความหมายใหกบัสรรพสิ่งตางๆในสังคมในรูปของวาทกรรมและ
ภาคปฏิบัติของวาทกรรมวาดวยเร่ืองนั้นๆวามีความเปนมาอยางไร มีการตอสูเพื่อชวงชิงและดํารง
อยูของวาทกรรม เพื่อครอบครองความเปนเจา (Hegemony) ที่ครอบงําชีวิตและการกระทําของผูคน
สวนใหญอยู การใชอํานาจกดหรือปราบใหวาทกรรมอื่นกลายเปนความไมจริงไมสมเหตุสมผล 
หรือผิดเพี้ยนไปจากปกติ มนุษยจึงเปนเพียง ผูที่กระทําความ ตอกย้ํา ผลิตซํ้าวาทกรรมหรือ
กฎเกณฑของสิ่งตางๆที่วาทกรรมเปนตัวกาํหนดขึ้นเทานัน้ 
       กระบวนการวิเคราะหวาทกรรม จะเริม่ตนดวยคําถามที่วา อะไรคอืส่ิงที่  กําลังศึกษา 
หรือวาทกรรมของสิ่งนั้นคืออะไร เพื่อวิเคราะหวาเอกลักษณและความหมายของสิง่ส่ิงนั้นถูกสราง
ขึ้นมาอยางไร และมีการเปลี่ยนแปลงอยางไรบาง (Formation and transformation) หรือเพือ่
ตรวจสอบกระบวนการในการทําใหส่ิงนั้นกลายเปนประเด็นที่ตองไดรับการศึกษาหรือตองพูดถึง 
(Problematization) แลวจึงวเิคราะหดวูาส่ิงนั้นมีหนาที่หรือมีบทบาทอยางไรในสังคม ซ่ึงจะชวยให
สามารถเห็นถึงเครือขายของสภาพสังคมที่วาทกรรมชุดนั้นดํารงอยูวามีรายละเอียดอยางไรบาง อาทิ 
ในการศึกษาเรือ่งเรือนรางสตรี ที่มีกระบวนการสรางทีช้ี่ใหเห็นวา รูปรางที่สตรีพึงปรารถนา เชน 
ผอม สูง มีสวนเวา สวนโคง สวนนูน เฉพาะที่ เปนตน ซ่ึงไดตกผลึก และกลายเปนความคุนเคย 
ความเคยชนิ หรือความถูกตองในสังคม และมีภาคปฏิบัติการจริงของวาทกรรมทีว่าดวย เรือนราง
สตรีที่สวยวา ตองเปนอยางไร หรือทําอยางไรบาง เชน ตองควบคุมอาหาร ออกกําลังกาย หรือการ
ไปทําศัลยกรรมตกแตงตางๆเพื่อใหดูสวย เปนตน ทั้งนี้เพื่อใหเปนไปตามกฏเกณฑที่วาดวย ความ
สวยที่วาทกรรมกําหนดขึ้น 
     สําหรับการวิเคราะหวาทกรรมแลว มนษุยเราซึ่งเปนผูพูดจึงเปนเพยีง “รางทรง” หรือผู
ที่กระทําตาม ตอกย้ํา ผลิตซํ้ากฎเกณฑของสิ่งที่พูดมา มากกวาการคิดคนสรางสรรคขึ้นมาใหม 
เพราะนัน่อาจจะทําใหส่ือสารกับผูคนในวงการไมเขาใจ ดังนั้น วาทกรรมจึงเปนตวักําหนด
กฎเกณฑวา ใครจะเปนผูพูด พูดอะไร พดูเมื่อไร และพูดอยางไร ประโยคคําพูดเดียวกันหากพูดโดย
บุคคลที่มีฐานะทางสังคมแตกตางกัน ตางโอกาส ตางสถานที่ ความหมายก็จะไมเหมือนกนั 
ประเด็นของการวิเคราะหวาทกรรมนั้น ไมไดอยูทีว่าคําพูดนัน้ๆเปนจริงหรือเปนเท็จ แตอยูที่
กฎเกณฑชุดหนึ่งที่เปนตวักํากับใหการพูดนั้นๆเปนไปไดมากกวาจะเปนเรื่องของขอเท็จจริง วาท
กรรมจึงไมเปนเพียงผลลัพธซ่ึงเกิดจากการตอสูเพื่อเปลี่ยนแปลงระบบของการครอบงํา แตวาท
กรรมในตัวของมันเองนั้นคือการตอสูและการครอบงํา 
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ศิริชัย ศิริกายะ (2535 ,อางใน ชลลดา จันทรเต็ม , 2547 ) อธิบายแนวทางการวิเคราะห 
วาทกรรม (Discourse) วา คือ การพิจารณาความสัมพันธระหวางเนื้อหาหรือบท (Text) ปริบท 
(Context) ในลักษณะของการสรางความหมายใหเกิดขึ้นและกจิกรรมที่เกิดขึ้นเฉพาะในแตละวาท
กรรมนั้นๆ  กลาวคือ ดูที่ Act of Communication และการวิเคราะห Text ภายใต Context ที่มี
ความสัมพันธกัน ในการสรางความหมายในวาทกรรมนั้นๆ ตองอยูภายใต ปริบททางการสื่อสาร 
ซ่ึงการสื่อสารในลักษณะนี้จะเกดิขึ้นในทําเล หรือที่ตั้งและในสถานการณทางสังคมบางอยาง 
ปริบทเหลานี้ยอมมีอิทธิพลตอความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมทางการสื่อสาร ความหมายของคําที่ใช 
สถานที่ และภาษาที่ใช โดยมีการวิเคราะหองคประกอบของวาทกรรมดังตอไปนี ้

1. Substance ไดแก รูปวัตถุทางกายภาพหรือตวัถายทอด Text มีผลกระทบตอ
ความหมายของวาทกรรม 

      2. Picture ภาพประกอบที่ดีจะตองชวยในการสื่อสารและสรางความหมายที่ตองการให
เกิดขึ้น นอกจากนี้ภาพยังชวยในการคัดเลือกผูอานดวย ผูอานที่สนใจภาพจะอานเนือ้หาของโฆษณา
ตอ 

     3. Para Language (ปริภาษา) ส่ิงที่เกิดขึ้นควบคูไปกบัภาษาเขยีน ในขณะที่เราพดู ปริ
ภาษาก็คือ ส่ิงที่เกิดขึ้นพรอมๆกับคําพูดของเรา ในขณะที่เราเขียน ปริภาษาก็คือส่ิงที่เกิดขึ้นควบคู
กับตัวหนังสือที่เราเขียนหรือพิมพ ปริภาษาเปนสิ่งที่สามารถแสดงหรือบงบอกลักษณะของการพดู
และการเขยีนไดวาเปนอยางไร ตัวอยางของปริภาษาในการพูด ไดแก การเปลงเสียง ความคอยความ
ดังของเสียง การตะโกน การจาม การกระแอม เปนตน โดยปกติปริภาษาในการพูดของเรามักจะ
เกิดขึ้นโดยธรรมชาติยากแกการปกปด จึงแสดงความหมายของความรูสึกและมีอารมณที่แทจริง
ของผูพูดไดดกีวาคําพดู สวนตัวอยางปริภาษาของการเขยีน ไดแก การกําหนดขนาดของตัวหนังสือ
ตางๆกัน วรรคตอน ยอหนา การเวนชองไฟ เปนตน ปริภาษาเหลานี้ลวนแลวแตมีความหมายทั้งส้ิน 
 โดยปกติปริภาษาในการพูดมกัจะเกิดขึน้โดยธรรมชาติยากแกการปกปด จึงแสดง
ความหมายของความรูสึกและอารมณที่แทจริงของผูพูดไดดีกวาคําพูด และในทํานองเดียวกนัเมื่อ
เราอานหนังสือพิมพ เราจะเหน็วาขาวทีม่ีความสําคัญที่สุดถูกนํามาพาดหวัขาวดวยตัวใหญ ขาว
สําคัญๆจะถูกจัดไวหนาหนึง่ เวลาเราอานหนังสือเรียน เรามักจะพบวามีการขึ้นหัวขอใหมหรือข้ึน
เร่ืองใหม หวัขอหรือเร่ืองนั้นๆจะใชตวัหนังสือที่ผิดไปจากขอความอืน่ๆ หรือมีการใชยอหนาเมือ่
ตองการเปลี่ยนเนื้อหาของเรื่อง เปนตน 
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ขนาดของตัวอักษรสามารถแสดงใหเห็นความหมายของวาทกรรมวา มีวัตถุประสงค
อยางไรในการสื่อความหมายโฆษณา เชน ตองการสราง Brand Awareness หรือตองการสงเสริม
การขายสินคา เปนตน 

      4.  Situation คือ เหตุการณที่ครอบคลุมตัว Text ขึ้นอยูกับการรับรูของผูรวมอานหรือ
ฟงวาทกรรม 

       เมื่อโฆษณาไดปรากฏบนผนังหรือบนเสื้อ นั่นไมไดหมายถึงวา มันจะเปน Substance 
ของสภาพแวดลอม (environment) แตมันหมายถึงความหมายทางสังคม (Social Meaning) ซ่ึง
ความสัมพันธระหวางโฆษณาและสถานการณสามารถสรางความหมายที่สาม (Third Meaning) ซ่ึง
ความหมายนีส้ามารถสงเสริมหรือทําลายความตั้งใจของผูโฆษณาได ถาโลกของโฆษณานั้น
แตกตางมากกบัโลกของความเปนจริงที่อยูรอบๆขาง 

5.  Co- Text  คือ ปริบทที่กลาวถึงหรืออางถึงส่ิงที่มากอนหรือตามมาภายหลังตัว Text 
ที่นํามาวิเคราะห เชน การอางถึงคนหรือสถานที่ 

     6. Interrex คือ วาทกรรมนั้นเกดิจากการมีประสบการณรวมกับ Text ที่ผูรวมการสื่อสาร
รับรูวาเปนสวนหนึ่งของวาทกรรมอันอื่นหรือวาทกรรมที่เคยผานมากอนแตมีความสัมพันธกับตัว 
Text อันมีผลตอการตีความ 

     7.  Participation คือ ความตองการของผูรวมทําการสื่อสารที่ตองการมีสวนรวมในวาท
กรรม รวมทั้งความเชื่อ ความรู และทัศนคติ ที่มีตอวาทกรรมนั้นๆ 

    8.  Function คือ หนาที่ของวาทกรรมนัน้วาทําหนาทีอ่ะไร เชน การไดความรูหรือขอมูล
ใหมๆ การเสนอแนะที่เปนประโยชน เปนตน  

จากองคประกอบของวาทกรรมทั้ง 8 ขอนั้น เนื่องจากกลุมตัวอยางที่ทําการวิจยั คือ 
หนาโฆษณาเกี่ยวกับความงามในนิตยสารสตรี  มีองคประกอบที่ผูวจิัยไดเลือกจะทาํการวิเคราะห  
ตามเกณฑ  2  องคประกอบเทานั้น  และไดเลือกองคประกอบของวาทกรรมที่จะทําการวิเคราะห  
ดังนี ้

1.  ภาพประกอบ (Pictures)  โดยแบงการวเิคราะหภาพไดเปน  
1.1  ภาพบุคคล 
1.2  ภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา 
1.3  ภาพผลิตภณัฑ 

     2.  ปริภาษา (Paralanguage) โดยทําการวิเคราะหการใชภาษาในชิน้งานโฆษณา 
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ผูวิจัยไดนําแนวคิดเรื่องการวเิคราะหวาทกรรมมาเปนกรอบแนวคดิในการวิเคราะห
องคประกอบของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี เพื่อจะไดเขาใจถึงวาทกรรม
ในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรีวามีองคประกอบอยางไร 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีสัญญะวิทยา (Semiology) 
                   ในการสรางสรรควาทกรรมที่ใชสรางความหมายเรื่องความงามในหนาโฆษณาของ
นิตยสารสตรีนั้น นอกจากจะประกอบไปดวยปริบทตางๆ ดังที่กลาวมาแลวตามแนวคดิเรื่องวาท
กรรมนั้น โดยทั่วๆไปยังมีการใชภาษาที่สรางความหมายตรงตัวเพือ่สรางความเขาใจในเวลาอัน
จํากัด ดวยการใชวิธีการสรางความหมายตามทฤษฎีเชิงสัญญะวิทยา  
        2.2.1  ความหมายของสญัญะวิทยา 

สัญวิทยา เปนศาสตรที่ศึกษาเกี่ยวกับระบบของสัญลักษณ ที่ปรากฏอยูในความคิดของ
มนุษย อันถือเปนทุกสิ่งทุกอยางที่อยูรอบตวัของเรา สัญลักษณอาจจะไดแก ภาษา รหัส สัญญาณ 
เครื่องหมาย ฯลฯ หรือหมายถึงส่ิงที่ถูกสรางขึ้นมาเพื่อใหมีความหมายแทนของจริง ตัวจริง ในตวั
บทและในบริบทหนึ่งๆ 

     คําวาสัญวิทยาหรือสัญศาสตร (Semiology และ Semiotics) ทั้งสองคํานี้มีรากศัพทมา
จากภาษากรีกคําเดียวกันคือ Semeion ที่แปลวา Sign หรือสัญญะ ซ่ึงสัญวิทยาหรือสัญศาสตร เปน
การศึกษาเกี่ยวกับเครื่องหมายและสัญลักษณ ทั้งสองคํานี้ตางมีเอกลักษณและถูกรวมอยูในระบบ
ของเครื่องหมาย ซ่ึงรวมถึงการศึกษาวาความหมายของมันถูกสรางและถูกเขาใจอยางไร บางครั้ง
นักสัญวิทยาทําการตรวจสอบวา ส่ิงมีชีวิตสรางความหมายและปรับใชอยางเหมาะสมอยางไรใน
โลก ทฤษฎีสัญศาสตรในระดับทั่วไปจะกลาวถึงเครื่องหมาย ที่ศึกษาในแงของการสื่อสารของ
สารสนเทศในสิ่งมีชีวิต      Semiotics      เปนคําที่นักปรัชญาชาวอเมริกัน Charles Sanders Peirce  
(1839–1914) เปนผูริเร่ิมใชและทําใหเปนที่รูจักอยางแพรหลาย สวนคําวา Semiology เปนคําที่
ตั้งขึ้นโดยนกัภาษาศาสตร Ferdinand de Saussure (1857-1913) นอกจากนีย้ังมีนักวชิาการอีกหลาย
คนนําเอาแนวคิดเรื่องสัญวิทยาไปพัฒนาตอ ซ่ึงจะกลาวถึงอีกคนไดแก Roland Barthes (1915-
1980) ในการศึกษาหาความรูเกีย่วกับสัญศาสตรและสัญวิทยานั้นมีเนื้อหาและวตัถุประสงคของ
การศึกษาที่สอดคลองและคลายคลึงกัน นัน่คือการศึกษาวธีิการสื่อความหมาย ขั้นตอนและหลักการ
ในการสื่อความหมายตลอดจนเรื่องการทําความเขาใจในความหมายของสัญลักษณทีป่รากฏอยูใน
วัฒนธรรมหนึง่ๆ  (http://en.wikipedia.org/wiki/Semiotics) 
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          2.2.2  รูปแบบสัญญะ 

การศึกษาเกี่ยวกับสัญศาสตรจะเปนการหาความสัมพันธระหวางรูปสญัญะและ
ความหมายสัญญะ เพื่อดวูาความหมายถูกสรางและถูกถายทอดอยางไร ซ่ึง Saussure อธิบายวาใน
ทุกๆ สัญญะตองมีสวนประกอบทั้ง 2 อยางไดแก  
                     2.2.2.1   รูปสัญญะ (Signifier) คือ ส่ิงที่เราสามารถรับรูผานประสาทสัมผัส เชนการ 
มองเห็นตวัอักษร รูปภาพ หรือการไดยินคาํพูดที่เปลงออกมาเปนเสียง (acoustic-image)  

       2.2.2.2 ความหมายสัญญะ (Signified) หมายถึง ความหมาย คํานยิามหรือความคดิรวบ 
ยอด (concept) ที่เกิดขึ้นในใจหรือในความคิดของผูรับสาร 
                  ความสัมพันธระหวางสัญญะแตละตัวนัน้เกดิขึ้นโดยตรรกะวาดวยความแตกตาง (the 
logic of difference) หมายถึง ความหมายของสญัญะแตละตวัมาจากการเปรยีบเทียบวาตวัมัน
แตกตางจากสญัญะตัวอ่ืนๆ ในระบบเดียวกัน ซ่ึงหากไมมีความแตกตางแลว ความหมายกเ็กิดขึน้
ไมได ทั้งนี้ความตางที่ทาํใหคาความหมายเดนชัดที่สุดคือความตางแบบคูตรงขาม (binary 
opposition) เชน ขาว-ดํา ดี-เลว รอน-เยน็ หรืออธิบายอีกอยางคือ ความหมายของสัญญะหนึ่งเกิด
จากความไมม ีหรือไมเปนของสัญญะอื่น (สรณี วงศเบีย้สัจจ, 2544) 
        2.2.3  กระบวนการสรางความหมาย (Signification)  

Roland Barthes (1972, อางใน http://www.pantown/board.phd) ไดใหแนวคิดในการ
วิเคราะหความหมายที่ใชในการสื่อสาร โดยหวัใจสําคัญของทฤษฎีของ Barthes คือ ขั้นตอนในการ
แสดงความหมาย 2 ขั้น คือ 
                  2.2.3.1  การตีความตามความหมายตรง Denotation  
      เปนความหมายขั้นแรกทีอ่ธิบายความสัมพันธระหวางตัวหมายกับตวัหมายถึงในสญัญะ
และความสัมพันธของสัญญะกับสิ่งที่กลาวถึงความหมายที่ชัดแจงของสัญญะ ที่เปนความหมายได
ชัดเจนโดยไมตองตีความ 
                 2.2.3.2  การตีความหมายโดยนยัแฝง Connotation 
     เปนการตีความหมายระดบัที่มีปจจัยในบริบทของวัฒนธรรมเขามาเกี่ยวของหรือเปนการ
อธิบายถึงปฏิสัมพันธที่เกิดขึ้นเมื่อสัญญะกระทบความรูสึก อารมณและคานยิมของผูรับสาร การ
ตีความหมายในขั้นนี้แตละคนจะตีความไดไมเหมือนกันหรือไมเทากัน ความหมายนี้อาศัยการ
ตีความเปนสวนใหญที่ตองใชองคประกอบตางๆของผูรับสารที่ไดรับอิทธิพลของผูสงสาร
และสัญญะที่ใชในเนื้อหา การตีความหมายแฝงอาจทําไดโดย 
     1)  การตีความหมายผานทางความเชื่อดั้งเดิม  (Myths) เปนการแสดงความหมาย
ในขั้นที่สอง ของตัวหมายถึง คือ ผานทางความเชื่อดั้งเดิม เปนระบบคดิที่มีอยูในระบบสังคมดั้งเดิม 
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ในบางครั้งความเชื่อดั้งเดิม หมายถึงความเขาในในทางที่ผิด แต Barthes คงจะหมายถึงเรื่องเลาที่
อธิบายหรือทําใหเขาใจธรรมชาติหรือความจริง (Reality) โดยอาศัยวัฒนธรรม อาจเปนเรื่องราวที่
ฟงเรื่องเลาของนิทาน เชน เร่ืองเจาหญิงโสนนอยเรือนงาม หากไมทราบถึงความหมายของ เรือน
งาม ก็จะไมรูจักคานิยมทีม่ีอยูในสัญลักษณนี ้ ลักษณะอกีประการ คือ มีความเปนพลวัตร 
(Dynamism) ที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาชาหรือเร็วแลวแตความตองการและคานยิมที่
เปล่ียนแปลงไปของวัฒนธรรม 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่ไดกลาวมานั้น ผูวจิัยไดนําแนวคดิและทฤษฎีสัญญะวิทยามา
ประกอบการวเิคราะหการประกอบสรางความหมายของ “ความงาม ”ในหนาโฆษณาของนิตยสาร
สตรี   เพื่อที่จะทําใหสามารถเขาใจความหมายที่ถายทอดผานชิ้นงานโฆษณาของวาทกรรมความ
งามไดมากยิ่งขึ้น 
   
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา 

การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลที่ไมใชบุคคล(ใชส่ือ) โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารจูงใจและเพื่อเตือนความทรงจําเกีย่วกับสินคา (Good) และบริการ 
(Services) หรือความคิด (Ideas) ซ่ึงสามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาที่
โฆษณา) ไดโดยผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายสําหรับสื่อโฆษณา 

      เนตรดาว แพทยกุล (2543 , : 5 ) กลาววา คนสวนใหญที่ชมโฆษณาไมวาจากที่ใด หรือ
จากสื่อใดนั้น มักไมคอยเฉลยีวใจวา โฆษณาที่ใหความบันเทิงนั้นมนียัความหมายทีแ่ฝงซอนลึกอยู
ภายใตเสียงหัวเราะ รอยยิ้ม คราบน้ําตา ความรัก ความประทับใจ ความตลกขบขัน ความเหมือนจริง
และเหนือจริง คนสวนใหญมักมีความคิดวา โฆษณามไีวเพื่อขายของและบริการ โฆษณาพยายาม
เสนอขายสิ่งที่ดีที่สุด ทามกลางความหลากหลายของสนิคานานาประเภทใหกับผูบริโภค พรอม
สรางภาพและมอบความรูสึกใหผูบริโภคเปนใหญและสําคัญที่สุด 

      บารทส    (1972 , อางใน นพพร ประชากุล และวรรณพิมล อังคศิริสรรพ , 2544 : 6) 
กลาววา โฆษณาซึ่งเปนพืน้ที่เปดในการนาํเสนอขายสินคาและบริการไดอยางเสรี เปนแรงกระตุน
มหาศาลใหเกดิความตองการในการบริโภคของผูคน เปนโซทองเชื่อมโยงชองวางที่สรางใหเกิด
ความตองการ รสนิยม และวิถีชีวติเดยีวกัน โฆษณาจงึมีบทบาทสําคัญในการชักชวนผูบริโภคให
คลอยตาม โนมนาวสาธารณชนเกิดสํานกึรวมวาเปนพวกเดียวกัน กลุมเดียวกัน 
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         2.3.1  ลักษณะของโฆษณา 

หนังสือหลักการโฆษณาและประชาสัมพนัธ  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  (2537) 
ไดกลาวไววา  “การโฆษณามุงจะบอกกลาวสรรพคณุหรือคุณภาพของสินคาและบริการ  ใน
ประเด็นทีจ่ะทาํใหเกิดการอยากซื้อ  อยากเปนเจาของ  และมีลักษณะชวนเชิญหรือจูงใจผูบริโภค
ดวยส่ือคําพดู  ภาพ  หรือเสียง  โดยคํานึงถึงจิตวิทยา  ความตองการของผุบริโภค  และชวงจังหวะที่
เหมาะสม”  
         2.3.2  ทัศนคติ  เก่ียวกับโฆษณา 

เกรียงศักดิ์   เจริญวงศศักดิ์ (2542)  ไดกลาวถึงการโฆษณาไววา  “ส่ือโฆษณามีสวน
อยางยิ่งในการกําหนดความฟุงเฟอทะเยอทะยานใหกับสังคม  “โฆษณา”  เปนผูสรางภาพพจนทาง
ความคิดใหสาธารณะยอมรบัและเหน็ดวย  เพื่อตองการขายสินคาใหไดมากที่สุด  สังคมไทย
ปจจุบันถูกครอบงําดวยภาวะบริโภคนยิมวัตถุนิยมผานสื่อโฆษณาที่สรางสรรค  “ภาพพจนของ
สินคา”  จะโดดเดนสะดดุตา  เพื่อดึงดูดลูกคาใหเกดิทศันคติที่ดีตอสินคา  และหันมาใชสินคานัน้  
จนกลายเปนเรือ่งความปรารถนาที่เกินความจําเปนในชีวติจริง  หรือเกนิฐานะของตน” 

      ยศ  สันตสมบัติ  (2535)  ไดกลาวไววา “การโฆษณามีการนําเอาเซ็กสมาเปนสื่อหรือ
เครื่องมือสําคัญในการขายสนิคา  โดยมุงใหเชื่อวาการใชผลิตภัณฑทาํใหตนเปนผูมเีสนหดึงดดูใจ
ผูอ่ืน  การโฆษณาชวนเชื่อใหซ้ือสินคา  เพื่อสรางความงามใหกับตนเอง  เปนอดุมการณชนิดใหมที่
ผูกพันผูหญิงไวในวัฏจักรแหงการซื้อขายสินคา  เพื่อแลกเปลี่ยนความเปนผูหญิงกบัเงิน  สินคา  
และความงาม”  

      การสรางงานโฆษณา เปนการสรางชิ้นงานเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการสื่อสาร 
โดยมีเจตนาเพือ่ขายผลิตภัณฑ เปนสําคัญ มีการจัดรูปแบบหลากหลายไมวาจะเปนเรื่องของ
ภาพประกอบและขอความ ดังนั้นผูโฆษณาจึงจําเปนตองพยายามทาํใหช้ินงานของตนไดรับความ
สนใจจากผูรับสาร โดยเฉพาะการออกแบบองคประกอบตางๆใหสอดคลองกับความสนใจของ
ผูบริโภคใหมากที่สุด โดยมีหลักเกณฑในการกําหนดวัตถุประสงคหรือเปาหมายของการสรางสรรค
งานโฆษณา ดงันี้ 
                    1.  เปาหมายทางจิตวิทยา คือ เปาหมายที่ตองการใหงานโฆษณามีผลกระทบตอ
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค เชน รูจัก ยอมรับ ใหเขาใจ ใหจดจําได ใหเปลี่ยนใจ เปนตน 

   2.  เปาหมายทางพฤติกรรม คือ เปาหมายที่ตองการใหโฆษณามีผลกระทบตอพฤติกรรม
การแสดงออกของผูบริโภค เชน ใหลองใช ใหเปลี่ยนยีห่อ ใหรีบซ้ือ ใหซ้ือทีละมากๆ ใหสอบถาม
รายละเอียดเพิม่เติม เปนตน 
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     3.   เปาหมายทางภาพลกัษณ คือ เปาหมายที่สงเสริมใหคนรูจกั เกดิความรูสึกรักใคร 
และยอมรับบริษัทผูผลิต มากกวาทีจ่ะมุงเนนไปที่สินคาตัวใดตัวหนึ่งโดยเฉพาะ เชน เพื่อสรางภาพ
ลักลักษณของความเปนผูนําใหบริษัท เพื่อใหเห็นวาบริษทัมีความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน 

4. เปาหมายทางธุรกิจ คือ เปาหมายที่ตองการใหกําลังใจกับพนกังานขาย ชวยใหขาย
สินคาไดมากขึน้ สรางการยอมรับและความมั่นใจในกลุมผูแทนจําหนาย 
         2.3.3  กระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา 

การสรางสรรคงานโฆษณา เปนการคิดคนสรางสรรคงานเพื่อใหขาวสารหรือโนมนาว
ใหกลุมเปาหมายเกดิความอยากได อยากทดลองใชสินคาที่โฆษณา (Belch & Belch. 2001 : 13) การ
สรางสรรคงานโฆษณาจึงถือเปนการเขารหัส (Encoding) ทางการสื่อสาร นั่นคือ ความพยายาม
แปลงความคิดของผูสรางสรรคสารใหออกมา โดยใชสัญลักษณตางๆทางการสื่อสาร ซ่ึงจะทําให
ช้ินงานโฆษณาสามารถแกปญหาใหกับผูใชสินคาได ตามวตัถุประสงคของผูโฆษณาอยางมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด สารโฆษณา คือ งานโฆษณาสินคาและบริการที่ผูโฆษณาประสงคจะสงไป
ใหแกผูรับสาร เพื่อกระตุนใหผูรับสารเกิดการสนองตอบดังที่ผูโฆษณาตองการ ดังนั้นสารโฆษณา
จึงจําเปนตองไดรับการสรางสรรคอยางดี  วัตถุประสงคดานการโฆษณา คือ การสรางความแตกตาง
กัน เพื่อใหมีเหตุผลในการเลือกซื้อสินคา  

ในการกําหนดกลยุทธการโฆษณา (Advertising Strategy) คือ ตองกําหนดจุดมุงหมาย
ของการโฆษณา (Purpose of Advertising) กําหนดกลุมเปาหมาย (Define the Target Group) 
กําหนดจุดขายที่สามารถดึงดูดได (Compelling Selling Point) การใหการสนับสนุนหรือการกําหนด
บุคลิกตราสินคา 

  การสรางสรรคงานโฆษณาจะเริ่มตนดวยการมีแนวคิดหลักในการโฆษณา 
(Advertising Concept หรือ Advertising Themes) ซ่ึงหมายถึง แนวความคิดหลัก แนวความคิด
สรางสรรค หรือ แกนกลางของความคิดทีจ่ะใชเปนรากฐานสําหรับสรางงานโฆษณา  เพื่อเปนการ
พัฒนา คิดคนหาแนวทาง วิธีการออกมาในรูปแบบของขาวสารการโฆษณาที่จะนําส่ือประโยชน
หรือวิธีการแกไขปญหาของผลิตภัณฑนัน้ รวมทั้งกําหนดรูปแบบและวิธีการนาํเสนอขาวสาร
โฆษณานัน้ผานสื่อตางๆไปยังกลุมตลาดเปาหมาย โดยที่สามารถบรรลุวัตถุประสงคของการ
โฆษณาได 
        กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา เปนขั้นตอนการสรางงานโฆษณาที่มีคุณภาพ โดย
อาศัยความรู เหตุผล และจนิตนาการ ซ่ึงสามารถสรางความแปลกใหมได ในการกําหนดกลยทุธ
สรางสรรคโฆษณา ผูสรางสรรคจะตองคํานึงถึงตําแหนงสินคา (Product positioning) หรือตําแหนง
ครองใจ เพราะหนาที่ของผูสรางสรรคคือ การทําใหโฆษณาที่ตนเองสรางสรรคขึ้นมานั้นสามารถ
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สรางภาพแทนที่ในสมองของผูบริโภค และใหสินคาที่ตนเองโฆษณาไปวางอยูในตําแหนงที่ได
กําหนดไวในขั้นของกลยุทธทางการตลาด ซ่ึงตําแหนงของสินคาหรือตําแหนงครองใจนีก้ลายเปน
แหลงของขาวสาร (Massage) ที่เราจะสื่อสารกับผูบริโภคตอไป  (เสรี วงษมณฑา , 2546) 
        2.3.4  การโฆษณาในนติยสาร 

เสรี วงษมณฑา (2546 : 175) ไดกลาวถึงการโฆษณาในนิตยสารวา นิตยสารถือไดวา
เปนการสงสารในรูปของมวลชนที่เหมาะสมที่จะใชเปนพาหะในการนาํขาวสารไปสูคนหมูมาก
ทั้งนี้เพราะ 
                   2.3.4.1  สามารถเขาถึงผูบริโภคไดเปนจํานวนมาก 
                   2.3.4.2  ราคาในการเขาถึงเฉลี่ยตอหวัต่ํา 
                      2.3.4.3  เนื้อหาของสื่อจะเปนแนวทางใหเลือกกลุมเปาหมายที่จะเขาถึงไดอยางมี
ประสิทธิภาพ เพราะจะทําใหทราบวาผูบริโภคแตละกลุมชอบเนื้อหาของสื่อในลักษณะใด  
      ดังนั้น การโฆษณาในนิตยสารจึงเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมผูอานได
มาก จึงมีขอไดเปรียบของการโฆษณาในนิตยสาร ดังนี้ (อางใน ทิพวัลย มากกุญชร , 2543 : 19-20 ) 
      1. ผูโฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย เฉพาะเจาะจงได เนื่องจากปจจุบันนติยสารแยก
ยอยกลุมผูอานเฉพาะกลุมมากขึ้น เชน นิตยสารสตรี  นิตยสารรักลูก สําหรับแมและเดก็ นิตยสาร
ฟตเนส สําหรับผูรักสุขภาพ เปนตน ดังนั้นการโฆษณาทางสือ่นิตยสาร จึงสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง 
      2. ส่ือโฆษณาผานตาผูบริโภคบอยครั้งการเขาถึงและความถี่ (Reach & Frequency) 
จํานวนผูอานตอฉบับสูง ทําใหส่ือโฆษณาผานตาจํานวนมาก เนื่องจากนิตยสารสวนใหญ อานไดทั้ง
ครอบครัว อายุการเก็บรักษานาน มีความคงทนถาวร บางฉบับมีอายุอยูได 1 เดือน บางฉบับ 2 
สัปดาห โอกาสที่จะเห็นการโฆษณามีมากขึ้น 
     3. นิตยสารสวนมากมีคุณภาพดีเพราะกระดาษมีคุณภาพสูง จึงทําใหส่ือโฆษณามี
ประสิทธิภาพในการจูงใจผูบริโภค มีความยืดหยุนในการผลิต ผูสงสารสามารถนําเสนอสินคา
จํานวนมากเทาใดก็ได และสามารถเปลี่ยนแปลงไดรวดเร็ว เพราะไมใชเวลาในขั้นตอนของการผลติ
มากเหมือนการผลิตส่ือโฆษณาอื่นๆ 
     4. ความสามารถสรางชื่อเสียง (Prestige) การโฆษณาทางสื่อนิตยสารที่มีคุณภาพทีด่ีจะ
สามารถสรางภาพพจนตอผลิตภัณฑไดด ี โดยเฉพาะบริษัททีผ่ลิตภัณฑเปนสินคาเจาะจงซื้อ 
จําเปนตองเลือกโฆษณาในนติยสารที่มีภาพพจนสูง และมีคณุภาพสูงในการผลิตนิตยสาร 
    5.  นิตยสารเขาถึงผูบริโภคไดในวงกวาง เพราะมีจําหนายทั่วประเทศ 
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        2.3.5  พื้นท่ีโฆษณาของนติยสารมี 3 รูปแบบ คือ 
                  2.3.5.1  แบบเต็มหนา          
                  2.3.5.2  แบบครึ่งหนาตามแนวตั้ง   
                  2.3.5.3  แบบหนาตอพิเศษ 
        2.3.6  องคประกอบของการสรางสรรคโฆษณาในนติยสาร 

เนื่องจากประสาทตาเปนสิ่งสําคัญตอการรับรูที่มีบทบาทตอความทรงจาํ และความ
เขาใจของมนษุยไดคอนขางมากกวาการรบัรูในลักษณะอื่นๆ โฆษณาทางสื่อนิตยสารจัดเปนการ
โฆษณาที่ไดเปรียบกวาส่ืออื่นๆตรงที่สามารถแสดงใหเห็นสภาพทางกายภาพของวตัถุได แตการ
แสดงใหเห็นสภาพทางกายของวัตถุยังไมเพียงพอ ในการดึงดดูความสนใจของผูอานโฆษณาทาง
ส่ือนิตยสารจําเปนตองไดรับการสรางสรรคเปนพิเศษ เพื่อใหสามารถเรียกรองความสนใจไดมาก
ขึ้น โดยมุงไปที่องคประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณาที่ปรากฏทางสื่อนิตยสาร ไดแก 
                   2.3.6.1  การวางผังโฆษณา (Layout) 
       โครงสรางที่ดีของโฆษณาจะชวยใหสามารถดึงดูดความสนใจของผูอานจํานวนมาก
และในขณะเดยีวกันทําใหเกดิเปนความประทับใจไดดวยการวางผังโฆษณาอยางเหมาะสมและ
สวยงาม จะตองคํานึงถึงความสมดุล (Balance) เอกภาพ (Unity) และความกลมกลืน (Harmony) 
ของสวนประกอบทั้งหมดในชิ้นงานโฆษณา โดยท่ัวไปแลวสวนประกอบตางๆ ในโฆษณามักถูก
กําหนดขึ้นเพือ่สรางปฎิกิริยาตอบสนองทางความรูสึกที่ไมใชในทางบวกก็ทางลบอยางใดอยางหนึง่ 
แตตองไมใชความรูสึกที่เปนกลาง การควบคุมแนวเคลื่อนไหวของสายตา (Eye Movement) ใน
โฆษณาก็เปนอีกวิธีที่ดึงดดูความสนใจของผูอานได นักวางผังโฆษณาสามารถใชเทคนิคนี้ในการ
นําสายตาของผูอานใหสนใจโฆษณาตามที่ตองการได การวางผังโฆษณาที่ดแีละเหมาะสมโดย
คํานึงถึงคุณสมบัติและแงมมุตางๆ ตามที่กลาวมาจะชวยใหโฆษณาชิ้นนั้นมีโอกาสประสบ
ความสาํเร็จในการดึงดูดความสนใจของผูอานไปไดสวนหนึ่งแลว และตอจากนั้นก็จะตองอาศัย
คุณสมบัติขององคประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณาสวนอื่นๆตอไป 
                 2.3.6.2  การใชภาพประกอบ (Illustration) 
     องคประกอบที่สําคัญที่สุดในการวางผังโฆษณา คือ ภาพประกอบ ซ่ึงภาพประกอบมี
ความสําคัญดวยเหตุผล 2 ประการ คือ ชวยดึงดดูความสนใจใหแกโฆษณา และสามารถสื่อสารสาร
โฆษณาไปยังผูอานไดดีและรวดเร็ว นอกจากนั้นภาพประกอบยังอาจกระตุนเราความรูสึกและ
ปฎิกิริยาตอบสนองในทางที่ดีจากผูอานไดดวย หนาที่ของภาพประกอบในโฆษณาจะขึ้นอยูกับ
หนาที่ขององคประกอบอื่นๆดวย แตสวนใหญแลวภาพประกอบจะนําไปสูการอานพาดหวั ซ่ึงจะ
กระตุนความสนใจผูอานจนนําไปสูการอานขอความโฆษณาในที่สุด ดังนั้น ภาพประกอบจึงเปนสิ่ง
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สําคัญในการจบัความสนใจลําดับแรกของผูอาน โดยทัว่ไปภาพประกอบสามารถทําหนาที่ได 9 
ประการ ดังตอไปนี ้
                            1.)  จับความสนใจของผูอาน 
               2.)  ชวยใหผูอานรูไดทันทีวาโฆษณานั้นเกี่ยวกบัอะไร 

              3.)  ทําใหผูอานที่มีแนวโนมจะสนใจสินคาดังกลาวอยูแลวหยุดลง     เพื่อทีจ่ะอาน
โฆษณาและทาํใหผูอานที่ไมสนใจผานเลยไป 
               4.)  ชวยกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานพาดหวั 
                           5.)  ชวยสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาหรอืผูโฆษณา 
                           6.)  ชวยใหผูอานเขาใจขอความโฆษณาดียิ่งขึ้น 
                           7.)  ชวยใหผูอานเชื่อถือขอความโฆษณายิ่งขึ้น 
                           8.)  เนนใหเห็นถึงคุณลักษณะพเิศษของสินคา 
                           9.) ชวยใหเกิดความตอเนือ่งระหวางโฆษณาแตละช้ินที่ตองใชเทคนคิทางดานภาพ 
       การใชภาพในการประกอบโฆษณาเปนสิ่งสําคัญมาก   ภาพที่ใชประกอบจะเปน
ตัวแทนของสิ่งเสนอไดดีที่สุดชัดเจนที่สุด     ภาพประกอบตองผสมกลมกลืนไปไดอยางดีกบั
สวนประกอบอื่นของงานโฆษณาและเหมาะสมกับประเภทของสินคาและบริการดวย      (L.Bovec  
และ F. Arens ,1982 ) 
       การใชภาพประกอบ สามารถเลือกภาพมาใชไดมากมาย ดังนี ้
       1. ภาพสินคาทําหนาทีด่ึงดูดสายตาคน (Product shot) ไดแก กลอง ขวด ตัวอยาง 
น้ําหอม โชวตวัสินคาที่อยูในกลอง ซ่ึงใชภาพดึงดูดสายตาคน 
      2.   ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (Product in use)  

     3.   ภาพสินคาที่กําลังถูกทดลอง (Product in set )  
     4.   ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา (Ingredient) 
     5.   ภาพกระบวนการผลิต (Production Process) 
     6.   ภาพสถานที่มาหรือแหลงผลิตของสินคา (Place of Origin) 
     7.   นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (Product Feature) 
     8.   องคประกอบขิงสินคา (Product Component) 
     9.   ภาพกอนใช-หลังใช (Before and After) 
     10.  ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (Comparison) 
     11.  ภาพของปญหา (Problem) 

                  12.  ภาพการแกปญหา (Solution) 
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      13.  ภาพรวมของการใชแลว (End Result) 
      14.  ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy Customer) 
     15. ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของสินคา (Target group or customer 

personality) 
     16.  ภาพจํานวนลูกคาที่มมีาก (Number of customers) 
     17.  ภาพของการอุปมาอุปมัย (Analog) 
     18.  ภาพสัญลักษณ (Symbolic) 
     19.  ภาพผูนําเสนอ (Presenter) 
     20.  ภาพแบบหลุดโลก หรือแหวกแนว (Off beat) 
     21.  ภาพกราฟก (Graphic) 
     22.  ภาพการตูน (Animation) 
     23.  ภาพสถิติ (Statistics) 

การวางภาพมสีวนสําคัญ ที่จะตองใหมีความสัมพนัธ หรือสอดคลองกับขอความ
โฆษณา ซ่ึงการจัดวางภาพทีด่ีจะตองมองแลวสบายตา ไมเปนการยดัเยยีดใหผูบริโภคอานจนเกนิไป 
ถาอานแลวรูสึกไมสบายกจ็ะไมเกิดประโยชนอะไร เพราะเขาอาจจะเลิกอานหรือไมสนใจสินคา
ชนิดนั้นไปเลย แตถาอานแลวสบายตาเขาก็จะอานตอจนจบ และอาจมีพฤติกรรมการซื้อตามมาก็
เปนได 
 
                  2.3.6.3  ขอความโฆษณา (Copy) 

ขอความโฆษณา หมายถึง คําพูดที่มีลักษณะเปนพาดหวั หรือสวนทีเ่ปนขอความหรือ
คําพูดในชิน้งานโฆษณาหนึ่งๆ  

      หนาที่ของขอความโฆษณา มีดังนี ้
1. สรางความแตกตางที่มีเอกลักษณใหกับสินคา ขอความโฆษณาที่ดจีะตองแสดงใหผู

ที่อานเห็นวาผลิตภัณฑมีความแตกตาง (Differentiation) ถาไมสามารถสรางความแตกตางไดแสดง
วาขอความโฆษณานัน้ลมเหลว 

      2. ตอกย้ําผลประโยชน (Benefit) ของสินคาใหชัดเจน การที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดก็
ตามสิ่งสําคัญก็คือ ผูบริโภคจะตองเห็นถึงประโยชนของสินคาชนิดนั้นกอน ถาผูบริโภคไมเหน็
ประโยชนของสินคาผูบริโภคก็จะไมซ้ือสินคานั้น ซ่ึงขอความโฆษณาที่ดีจะชวยตอกย้ําประโยชน
ของสินคาใหชัดเจนยิ่งขึ้น 
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3. ใหเหตุผลตอผูบริโภคในการเลือกซื้อสินคา หรือการจูงใจบุคคลอื่น ขอความโฆษณา
ที่ดีจะตองแสดงความสนับสนุนหรือใหเหตุผลประกอบ เพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
                   ประเภทของขอความโฆษณา มีดังนี้  

      1.  ขอความเชิงพรรณนา (Descriptive Copy) เปนขอความโฆษณาที่บรรยาย
รายละเอียดของสินคา 
                  2.  ขอความโฆษณาเชิงบรรยาย (Narrative Copy) เปนขอความโฆษณาประเภทเลาเรื่อง 
ใชการเลาตํานาน 

     3.  ขอความโฆษณาเชิงสนทนา (Dialogue Copy) เปนขอความสนทนาระหวางผูแสดง
พูดโตตอบระหวางกัน 

     4. ขอความโฆษณาที่ใชหลักเหตุผล (Reason – Why Copy) เปนขอความโฆษณาที่มี
ลักษณะมุงเนนการขายโดยตรง (Hard Sell) 

5. ขอความโฆษณาที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ (Illustration – Caption Copy) 
เปนโฆษณาทีม่ีภาพประกอบและมีคําบรรยายใตภาพ 

      6.  ขอความโฆษณาที่แหวกแนวหลุดโลก (Off-Beat) เปนขอความโฆษณาที่ผิดจาก
ธรรมชาติ แหวกแนว หรือไมเขากับกฎเกณฑ 

ดังนั้น จดุประสงคของการโฆษณาที่สรางสรรคทั้งหมดนั้น คือ การผลักดันใหผูบริโภค
เขาไปมีสวนรวม จากที่โฆษณาใชประโยชนจากมายาคติทีว่นเวียนอยูในสังคมมาถายทอดและผลิต
ซํ้า สรางใหผูบริโภคเกิดการจดจําและระลึกไดถึงความหมายที่ผูสรางสรรคงานโฆษณาไดถายทอด
ออกมาผานสื่อ ซ่ึงผูบริโภคเองไดรับการตอกย้ําอยูตลอดเวลา ดังนัน้ในขณะที่ผูบริโภคกําลังอาน
งานโฆษณาชิน้นั้น ผูบริโภคก็ไดกาวเขามามีสวนรวม ในการประกอบสรางความหมายที่โฆษณา
นําเสนอตอสังคมในโลกอุดมการณเดยีวกนั (วภิาภรณ กอจรัญจิตต , 2545 : 21) 

      จากแนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกับการโฆษณา ซ่ึงเปนผลผลิตของกระบวนการสรางความ 
หมายความงาม  การศึกษาวจิัยในครั้งนี้ไดนําแนวคิดดังกลาวมาเปนกรอบวิจัยในการวิเคราะหวาท
กรรมที่ใชในการถายทอดความหมายในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี ไดทําการประกอบสราง
ความหมายของ “ความงาม ”  อยางไร 
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2.4  แนวคิดเก่ียวกับสตรีศึกษา (Feminism) และเพศสภาพ (Gender) 

แนวคดิสตรีศึกษาเปนแนวคดิรวมสมัยในปจจุบันที่เกิดขึ้นหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 
แนวคดิสตรีนยิมเฟองฟูมากในชวงป พ.ศ.2503-2513  ซ่ึงเปนยุคที่บรรยากาศทางการเมืองในสังคม
ตะวนัตกหรือแมแตสังคมไทยก็ตกอยูในภาวะตึงเครียดจากสงครามเวยีดนาม เกิดการเรียกรองสิทธิ
สตรีในเยอรมนั ซ่ึงเปนผลมาจากการแบงแยกงานโดยใช  เพศ เปนเกณฑในกลุมนกัศึกษาชายและ
หญิง 

สังคมของมนุษยไดมีการเปลี่ยนแปลงหลายประการ การกอเกิดและการยอมรับในเรื่อง
สิทธิมนุษยชน การใหความสําคัญกับความเปนประชาธปิไตย การเปลีย่นแปลงการผลิตแบบ
เกษตรกรรมเปนอุตสาหกรรม ความกาวหนาของเทคโนโลยี         ไดทําใหผูหญิงสวนหนึ่งไดรับ
โอกาสการศึกษาเชนเดียวกบัผูชาย ผูหญิงไดทํางานนอกบานมากขึ้น ส่ิงตางๆ เหลานีท้ําใหเกิดการ
ตั้งคําถามตอความเชื่อเดิมๆ ที่เสนอวาผูหญิงมีสถานะที่ดอยกวาชาย  และความแตกตางของผูหญิง
และผูชายเปนเรื่องตามธรรมชาติที่เปลี่ยนแปลงไมได     รวมทั้งการพยายามหาคําตอบวาทําไม
ความเชื่อเชนวานี้เกิดขึน้และดํารงอยูไดมาเปนเวลานาน      การเกิดการตั้งคําถาม การหาคําอธิบาย 
และการเคลื่อนไหวทางสังคมเพื่อเปลี่ยนแปลงความเชื่อตลอดจนสภาพแหงความไมเทาเทียมกนั 
ระหวางเพศ  
       แนวคดิสตรีศึกษา มีความหมายกวางๆ หมายถึง แนวคิดที่มีความเชือ่ในเรื่องสิทธิความ
เสมอภาคระหวางหญิง  ชาย   ตนกําเนดิของแนวคดินี้มาจากการรวมตวัของกลุมสตรีในลักษณะที่
เปนขบวนการ ที่มีความคิดและจุดมุงหมายรวมกัน คือเหน็วาความแตกตางระหวางชายหญิงเปนสิ่ง
ที่สังคมกําหนดขึ้นไมใชเร่ืองของเพศสรีระ (SEX )  การที่สังคมสรางความแตกตางนีเ้อง กอใหเกิด
ความไมเทาเทยีมกัน โดยทําใหเพศหญิงเปนฝายเสียเปรยีบ ดังนั้นสังคมที่ชายและหญงิเสมอภาคกัน
นั้น ตองไมนําเรื่องเพศมาเปนเครื่องกําหนดฐานะ และคณุสมบัติของสมาชิกในสังคม สตรีศึกษาได
เติบโตอยางรวดเร็วในชวง 40 ปหลังของศตวรรษที่ 20 นาํไปสูการศึกษาเกี่ยวกับผูหญิงในมิติตาง ๆ 
โดยใหความสาํคัญในการศึกษาความสัมพนัธระหวางเพศ และไดใชความคิดรวบยอดในเรื่องความ
เปนเพศ (Gender) เปนเครื่องมือในการวิเคราะหที่สําคัญ  (อางใน กาญจนา แกวเทพ , 2540) 

สตรีศึกษา (feminism)  แนวความคิดเกีย่วกับความสัมพนัธระหวางชาย  หญิง เปน
ทฤษฎีเชิงวิพากษ(Critical theory) ที่ทาทายและพยายามหกัลางทฤษฎีการกระแสหลักทั้งหลาย แต
หากเปนความหมายที่ ซีโมน เดอ โบวัวร (Simone de Beauvoir) นักสตรีนิยมที่มีผลตอความคิดของ
ขบวนการเรยีกรองสิทธิสตรีในยุโรปและอเมริกาเปนอยางมากไดใหไววา สตรีนยิม (feminism) คือ   
ผูหญิงหรือผูชายก็ไดที่ตอสูเพื่อเปลี่ยนแปลงสถานภาพของผูหญิง และแนนอนวาการเปลี่ยนแปลง
ที่วานี้ตองสัมพันธกับการตอสูทางชนชั้น แตทวามีลักษณะเปนเอกเทศโดยการเปลีย่นแปลง
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สถานภาพของผูหญิงจะตองไมเปนรองจากการเปลี่ยนแปลงทางชนชั้น    ทั้งนี้โดยเนื้อหาแลว 
แนวคดิสตรีนยิมยังชีใ้หเห็นอคติในการอธบิายความเปนจริงเกี่ยวกับผูหญิงที่เปนระบบอันไดแก 
การแบงงานระหวางเพศในสังคม อันเปนผลโดยตรงหรือโดยออม จากขอกําหนดทางชีวภาพ  
(biological determinism)    ไดช้ีใหเห็นถึงความแตกตางระหวางแนวคิดเรื่องเพศ  (Sex)    ซ่ึงเปน
เร่ืองชีวภาพ และแนวคิดเรื่องความเปนหญิงเปนชาย(gender) ซ่ึงแทจริงคือผลผลิตทางสังคม  ซ่ึง
ขอบเขตของประเภทแนวคิดสตรีนิยม(feminism) นั้น เปนแนวคดิเรื่องความเสมอภาคระหวางหญิง
ชายที่สะสมมาตั้งแตสมัยกลาง และกอใหเกิดจิตสํานกึในการตอสูเพื่อสิทธิสตรีในประเทศซีกโลก
ตะวนัตกระหวางตนศตวรรษที่ 20 (อางใน http:/ /www .midnightuniv.org/datamid2001 /newpage) 

ทฤษฎีสตรีศึกษาจะมีลักษณะหลักๆ ดังนี้ (Ramazanoglu , 1989 , อางใน ชลลดา จันทร
เต็ม , 2547) 
      1. ยืนยนัถึงความสัมพันธที่เสมอภาคกันระหวาง หญิง – ชาย โดยฐานะซึ่งดอยกวาของ
ผูหญิงควรจะไดรับการเปลีย่นแปลง 
      2. คัดคานความเชื่อที่วาการที่ผูหญิงมีฐานะดอยกวาชาย เปนสิ่งที่เปนธรรมชาติปกติและ
เปนที่พึงปรารถนาในสังคมมนุษย 
      3. การหยิบยกประวัติศาสตรทั้งหมดและสังคมมนุษยในอนาคตขึ้นมาตั้งเปนคําถามเพื่อ
หาคําอธิบาย 
     4. ตองการเปลี่ยนแปลงสังคมโลกและความสัมพันธระหวางหญิง ชาย เพื่อที่มนษุยทุก
คนจะไดมีโอกาสทําตามศักยภาพตนเองในฐานะที่เปนมนุษยไดมากขึ้นดังความตองการ 
      5. ประกอบดวยความหลากหลายของการกระทําในทางการเมือง แตก็ตางมุงทีจ่ะ
เปลี่ยนแปลงมกัจะไดรับการตอตาน 

แนวคดิสตรีศึกษาเริ่มกอตวัในสังคมไทยชวงหวัเล้ียวหวัตอของพุทธศตวรรษที่ 26 ได
ลงหลักปกฐานมั่นคงขึ้นในทศวรรษ 2530 และตอเนื่องมาจนถึงปจจบุัน เห็นไดจากกลุมสถาบัน(ทั้ง
ในสวนของภาครัฐและภาคเอกชน) ที่ดําเนนิงานทางสังคมดานผูหญิง ไมวาจะเปน มูลนิธิผูหญิง  
กลุมอัญจารี  มูลนิธิเพื่อนหญิง  เปนตน (อางใน เสนาะ เจริญพร , 2548) 

      ปจจุบันความสนใจในการศึกษาประเดน็ผูหญิงที่เรียกวา “สตรีศึกษา” เร่ิมเปนทีน่ิยม
มากขึ้น ความสนใจนีก้อตัวมาจากกระบวนการตอสูในการเรียกรองสทิธิสตรี (Women’s Liberation 
Movement) ซ่ึงทําใหเกิดการตระหนกั และความสํานึกถึงลักษณะ “เพศนิยม” (Sexism) ที่ปรากฏ
อยางเดนชดั และไดมีการมุงความสนใจไปสูประเด็นของสื่อและการสรางอัตลักษณทีบ่ิดเบือนของ
ผูหญิง 
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  สถานภาพของผูหญิงนั้นมกัจะถูกกําหนดจากสังคมโดยสรีระและความไมเสมอภาค
ทางเพศที่จะตองทําใหผูหญิงหันมาจดัการกับรางกายตวัเองเพื่อดึงดูดใจเพศชาย  ในนิตยสารก็
เชนกัน ผูหญิงจะถูกกําหนดใหมาเปนสวนประกอบในการโฆษณา เพื่อดึงดูดความสนใจ ผูหญิงจึง
ถูกสื่อหลอหลอมใหเชื่อวา ความเปนหญิงคือตองงดงามแบบไมมีที่ติ โดยการบริโภคสินคาเสริม
ความงามตาง ๆ ตองใชภาษากายที่ดึงดูดความสนใจของเพศตรงขาม   

Venkatesan และ Losco (1975 , อางใน กาญจนา แกวเทพ , 2535) พบวา ผูหญิงถูก
นําเสนอในการโฆษณาในลกัษณะที่เปนวตัถุทางเพศและเนนเรือนรางอันสวยงาม เพือ่เปนเครื่องมือ
ในการเรยีกรองความสนใจจากเพศตรงขาม   และในการนําเสนอโฆษณาที่มักนยิมใชรูปรางของ
ผูหญิงในฐานะเปนเครื่องประดับเปนสิ่งเรียกรองความสนใจ  ถือเปนการลดเกียรตขิองผูหญิง 
ละเลยบุคลิกภาพดานอื่นของผูหญิง ผลกระทบของโฆษณาทํานองนีก้ค็ือ การสรางคานิยมผิดๆ
ใหกับผูหญิง ทําใหผูหญิงดดูอยคา และขาดอํานาจในตนเองลงไป 
  ดานกลุมสตรีศึกษามองเรื่อง การนําเสนอผูหญิงในงานโฆษณาโดย อุษา เลิศศรีสันทัด 
(2546 , อางในชลลดา จันทรเต็ม , 2547) กลาวไววา ส่ือโฆษณาจะเปนรูปแบบเดยีวกนัหมดที่
จะตองใหผูหญิงเขามาเปนสวนประกอบเพื่อแสดงใหเหน็วาผูชายจะสนใจ ส่ิงตางๆเหลานี้เปนการ
สรางคานิยมที่ผิดใหกับผูหญิง เปนการสรางวัฒนธรรมความงามขึ้นมาโดยสื่อพยายามทําใหผูหญิง
นึกถึงแตเร่ืองความงามเพื่อผูชายเพียงอยางเดียว 

ทําใหเห็นวาการนําเสนอผูหญิงในงานโฆษณาเปนการสรางความนาสนใจใหกับ
ผูบริโภค ทําใหภาพพจนของผูหญิงเปนภาพตัวแทนของความงามที่มีเพียงดานเดยีว กลุมสตรีศึกษา
จึงมองวา ความงามเปนการแสวงหาผลประโยชนจากภาคธุรกิจ ทําใหผูหญิงเชื่อวา ความงามคือ
แบบไหน และตองใชกรรมวิธีอยางไรถึงจะงาม และเห็นวา ภาพพจนของผูหญิงในดานความงาม
ขึ้นอยูกับกระแสของสังคมกําหนด  
 
          2.4.1  เพศสภาพ (Gender ) 

เพศสภาพ  (GENDER)  ซ่ึงมีความหมายครอบคลุมถึง เร่ืองของความเปนผูหญิงและ
ผูชายที่ไมไดถูกกําหนดโดยระบบทางสรีระหรือชีววิทยา แตถูกกําหนดโดยปจจยัทางวัฒนธรรม 
สังคม และอ่ืน ๆ   ทําใหสังคมเกิดความคาดหวังตอความเปนหญิงและชายในแงมุมเฉพาะตาง ๆ 
และมีสวนกําหนดความเชื่อ (belief) ทัศนคติ (attitude) มายาคติ (myth) รวมทั้งประเพณีปฏิบัติตาง 
ๆ ที่ถูกทําใหกลายเปนบรรทัดฐานของสังคม (social norms) ในเรื่องของความเปนหญิงและชาย   

      การวิเคราะหการสะทอนเรื่องเพศสภาพ จากวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของ
นิตยสารสตรี จะทําใหไดเหน็มุมมองในเรือ่งของความงามที่นําเสนอผานหนาโฆษณา และเพื่อทํา
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ความเขาใจกับปรากฏการณและสภาพการสือ่สารเรื่องเพศในสังคมไทย ที่เปนมายาคติ และการ
นําเสนอโฆษณาโดยใชภาพตัวแทนของผูหญิงที่เนนเรื่องเพศสรีระเปนจุดขาย 

ความแตกตางระหวางเพศหญิงและเพศชายทางสรีระไดนําไปสูความเชื่อที่วาผูหญิง
และผูชายมีความแตกตางกันในทางอื่นๆ ดวยไมวาจะเปนในเรื่องสติปญญา ความสามารถ ความ
ถนัด จิตใจ และอารมณ ความเชื่อเชนวานีไ้ดมีมาเปนเวลานาน ความแตกตางดังกลาวมักถูกมองวา
เปนความแตกตางที่มีมา “ ตามธรรมชาติ ”  ซ่ึงหมายความวา ไมสามารถเปลี่ยนแปลงได การเชื่อ
ที่วาผูหญิงมีความแตกตางจากผูชายไดนําไปสูสถานะของผูหญิงที่ดอยกวาผูชาย การที่สังคม
กําหนดความเปนเพศขึ้น โดยใหผูหญิงมีคุณลักษณะบางอยาง และผูชายมีคุณลักษณะบางอยางและ
เชื่อวาเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไมได นําไปสูการกําหนดบทบาทหนาที่ รวมทั้งสถานะสูงต่ําที่แตกตาง
กันของคนสองเพศ ผูหญิงอยูในสภาพเปนผูที่ดอยกวา เปนผูตาม เปนผูถูกกําหนด ในขณะที่ผูชาย
อยูในฐานะทีเ่หนือกวา เปนผูนํา เปนผูกําหนด 

ในเรื่องที่เกีย่วกับความงามของผูหญิง  การที่ผูหญิงไมสามารถขึ้นมาสรางศักยภาพแหง
อํานาจที่มาจากความงามได เพราะตกอยูใตพันธนาการทั้งความเปนตวัตนและคุณคา ความหมาย
ของเพศหญิงนั้นถูกผูกติดอยูกับความสัมพันธที่มีกับเพศชาย    เพศภาวะจึงเปนเพียงภาพตวัแทน   
ที่ถูกสรางขึ้นมาภายใตบริบทของสังคมประเภทตางๆ  ที่ไดกําหนดอตัลักษณ  สถานภาพ  คณุคา
และตําแหนงของโครงสรางครอบครัวใหกับปจเจกบุคคล  ความแตกตางทางเพศจึงเปนสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงได  ขณะเดยีวกนัเพศภาวะที่ถูกกดดันใหอยูชายขอบก็ไดมกีารตอบโตตอพลังอํานาจที่
กดลงมาในรูปแบบที่แตกตางกันไป  และแมวาในสถานการณที่ผูหญิงมีทางเลือก  หรือเสรีภาพแต
เสรีภาพนั้นมีเงื่อนไข  มีความซับซอน  ละแฝงอยูในความในความสัมพันธอันไมเทาเทียมในสังคม  
เชน  การเลือกที่จะทําศัลยกรรมเพื่อใหตนเองดูสวย หรือเพื่อมัดใจเพศชาย เปนตน  ดังนั้น ผูหญิง
ควรที่จะมีสิทธิที่จะเลือกรับและปฏิเสธ หรือสรางวาทกรรมความงามมาตรฐานของตนเองมากกวา
ตามมาตรฐานของสังคมกําหนด 

      จากแนวคดิสตรีศึกษาและเรื่องเพศสภาพ ทําใหมองเห็นภาพรวมอยางกวางๆ วา
แนวคดินี้มีความคิดในการมองสังคมที่ใชผูหญิงในงานสือ่มวลชน ซ่ึงการวิจัยในครั้งนี้ไดนําแนวคดิ
สตรีศึกษามาใชเปนกรอบศกึษาในการวเิคราะห ซ่ึงจะสามารถชวยใหเขาใจถึง การมองสังคมของ
นักวิชาการสายสตรีศึกษาไดสะทอนทัศนคติ อยางไรตอการสรางวาทกรรมความงามในหนา
โฆษณาของนติยสารสตรี และการสะทอนปรากฎการณเร่ืองเพศสภาพจากวาทกรรมความงามใน
หนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 
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2.5  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

อุนใจ เจียมบูรณะกุล (ม.ป.ป. )  ทําการวจิัยเร่ือง วาทกรรม “ความสวย” อัตลักษณ
วัฒนธรรมการบริโภค: กรณีศึกษานักศกึษาหญิงมหาวทิยาลัยเชยีงใหม    ผลการวิจัยพบวา ภายใต
กระบวนการบริโภคความรูเรื่องการสรางความสวยในรูปแบบตางๆ ทั้งความรูดานการดูแลสุขภาพ 
รางกาย การใชผลิตภัณฑเสริมอาหาร และการเลือกวิธีการศัลยกรรมความงามเพื่อใหรางกายงดงาม
ตามสมัยนิยม อีกทั้งเพื่อการสรางความเปนตัวตนหรืออัตลักษณเร่ืองความงามที่สอดคลองกับ
คานิยมทางสังคม กระบวนการสรางอัตลักษณเกี่ยวพันกบัการบริโภคความรูที่ไดรับอิทธิพลจาก
งานวิจยัทางวทิยาศาสตรสุขภาพที่เสนออยูในนิตยสาร โดยที่เดก็สาวเหลานี้เลือกที่จะใชทั้งความรู 
วิธีการ และผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับตนเอง เพื่อสราง ความสวยที่เหมาะกับตนเองในฐานะที่
รางกายเปนทนุทางสังคม เพื่อจะไดสถานภาพทางสังคมที่ดี  

ชลลดา จันทรเต็ม (2547)  ทําการวจิยัเร่ือง วาทกรรมและการสื่อความหมายของ
วัฒนธรรมความงามระหวางกลุมธุรกิจความงามและกลุมสตรีนิยมของไทย ผลการวิจัยพบวา กลุม
ธุรกิจเสริมความงามซึ่งอยูในฐานะเจาของกิจการ แสดงวาทกรรมที่สอดคลองและสนับสนุนกับ
ความหมายเรือ่งความงามทีว่าผูหญิงทุกคนตองคํานึงถึงเรื่องความงามเปนสําคัญและการจัดการกบั
รางกายใหดูดเีปนสิ่งที่ควรปฏิบัติ ตรงขามกับกลุมสตรีนิยมที่บอกวาสะทอนถึงความสัมพันธเชงิ
อํานาจ และร้ือสรางมายาคติเร่ืองความงามตางๆ  

      สมจิตร เตชะบัญชา (2539) ทําการวิจยัเร่ือง การวิเคราะหวาทกรรมของปายโฆษณาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาถึงลักษณะและรูปแบบการดําเนินธุรกิจปายโฆษณา และเพื่อเขาใจถึง
ลักษณะและจดุมุงหมายของวาทกรรมที่ใชกับปายโฆษณา ภายใตกรอบการวิเคราะหเร่ืองวาทกรรม
และแนวคิดทางการสื่อสารการตลาด สรุปไดวา ประเภทของสินคามีสวนสําคัญตอการกําหนด
เนื้อหาวาทกรรม และปริบททางการสื่อสารในเรื่องวัตถุทางกายภาพ ภาพประกอบ ขนาดรูปแบบ
และสีสัน การอางอิงคนหรือสถานที่ การอางอิงถึงวาทกรรมที่ผานมาแลว สถานการณที่กอใหเกดิ
ความหมาย ความรูสึกมีสวนรวมของลูกคากับโฆษณา หนาที่ของวาทกรรม ปริบทดังกลาวนีม้ี
บทบาทสําคัญในการชวยส่ือความหมายและสรางการยอมรับของผูบริโภคตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินคา 

      สมภพ กิ่งเงิน (2541) ทําการวิจยัเร่ือง กระบวนการสรางและประสทิธิผลของวาทกรรม
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคม ทางโทรทัศน พ.ศ. 2538-2540 มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
ความสัมพันธระหวางบริบททางสังคม และเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาสังคมที่นําเอาเรื่อง
สาธารณะมาใช สรุปไดวา วาทกรรมภาพยนตรโฆษณาสังคมขององคกรทั้ง 9 กลุม ไดแก องคกร
ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูผลิตรถยนต ประกันภัย องคกรจัดสรรหาพลังงาน องคกรควบคุมการ
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ใชพลังงาน องคกรควบคุมบริการประชาชน สถาบันการเงิน ผูผลิตและจําหนายสินคาอุปโภคและ
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย มีรูปแบบ และกระบวนการสรางในทิศทางเดียวกัน เนื้อหาวาทกรรมมี
ความสัมพันธกับบริบทซึ่งเปนเรื่องสาธารณะที่อยูในกระแสสังคม ณ ชวงเวลานัน้ๆ สวนบริบทที่
นํามาสรางเปนเนื้อหา ไดแก เร่ืองสาธารณะที่อยูในกระแสความสนใจ และนอกเหนือความสนใจ
ของสังคม รวมทั้งกิจกรรมตางๆขององคกร 

จากการศึกษางานวิจยัที่เกี่ยวของทั้งหมด ทําใหมองเห็นภาพทางการวิเคราะหวาทกรรม
ความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรีที่เปนการวเิคราะหวาทกรรม เพื่อพิสูจนทฤษฎีวาทกรรม 
ถึงความมีอํานาจของสื่อ วาสื่อที่นํามาวิเคราะหนัน้มีอํานาจจริงหรือไม ทั้งส่ือโฆษณาสงเสริมสังคม 
ปายโฆษณา ฯลฯ โดยผูวิจยัไดนํางานวิจยัที่เกีย่วของทั้งหมดมาเปนกรอบแนวทางในการศกึษา
งานวิจยั 
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บทที่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง         “  การวิเคราะหวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสาร

สตรี ”    เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research)        โดยใชวธีิการวิเคราะหเชิงเนื้อหา    
(Content Analysis ) โดยมีขัน้ตอนการดําเนินการ ดังนี ้
 
3.1  กรอบในการศึกษา 
 

ปญหานําวิจัย วัตถุประสงค ทฤษฎี/แนวคดิ วิธีการ 
ระเบียบวิธีวิจัย  (หนวย

ในการวิเคราะห) 
1. วาทกรรมความ
งามในหนาโฆษณา
ของนิตยสารสตรี มี
องคประกอบของ
วาทกรรมอยางไร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. เพื่อศึกษา
องคประกอบของ
วาทกรรมความงาม
ในหนาโฆษณาของ
นิตยสารสตรี 

แนวคดิและทฤษฎี
วาทกรรม 
(Discourse) 
 

จัดเก็บขอมูลใน
ตารางบันทึก
ขอมูล (Coding 
Sheet )   

1.  การวิเคราะห
องคประกอบของวาท
กรรมความงามในหนา
โฆษณาของนติยสาร
สตรีโดยจะพจิารณา
องคประกอบของวาท
กรรม ดังนี ้

1.1ภาพประกอบ 
(Pictures) 
- ภาพบุคคล 
- ภาพผลิตภณัฑ 
1.2  ปริภาษา 
(Paralanguage)
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2. วาทกรรมความ
งามในหนาโฆษณา
ของนิตยสารสตรี ได
ทําการประกอบ
สรางความหมายของ 
“ ความงาม ”  
อยางไร 
 
 

2. เพื่อศึกษาการ
ประกอบสราง
ความหมายของ 
“ความงาม” ในหนา
โฆษณาของนติยสาร
สตรี 
 

1.แนวคดิและ
ทฤษฎีเกี่ยวกับการ
โฆษณา และการ
วิเคราะหงาน
โฆษณาใน
นิตยสาร 
2.แนวคดิเรื่อง
สัญญะวิทยา 
(Semiology) 
 

จัดเก็บขอมูลใน
ตารางบันทึก
ขอมูล (Coding 
Sheet )   

2. การวิเคราะหการ
ประกอบสราง
ความหมายของ “ความ
งาม” ในหนาโฆษณา
ของนิตยสารสตรี โดยจะ
พิจารณาการประกอบ
สรางความหมายของ
ความงาม  ดังนี้ 

2.1 การวางผัง
โฆษณา (Layout) 

2.2ภาพประกอบ 
(Illustration) 

2.3 ขอความ
โฆษณา (Copy) 

2.4 วิเคราะห
ความหมายโดยอรรถ 
(Denotative Meaning)  

2.5 วิเคราะห
ความหมายโดยนัย 
(Connotative Meaning)  
 

3. นักวิชาการสาย
สตรีศึกษา , ผูผลิต
ส่ือโฆษณา และ
นักจิตวิทยา มี
ทัศนคติอยางไรตอ
การสรางวาทกรรม
ความงามผานสื่อ
โฆษณาในนิตยสาร
สตรี  

3. เพื่อศึกษาทศันคติ
ของนักวิชาการสาย
สตรีศึกษา , ผูผลิต
ส่ือโฆษณา และ
นักจิตวิทยา 
 ตอการสรางวาท
กรรมความงามใน
หนาโฆษณาของ
นิตยสารสตรี 

แนวคดิเกีย่วกบั
สตรีศึกษา 
(Feminism) 
แนวคดิและทฤษฎี
เกี่ยวกับการ
โฆษณา และการ
วิเคราะหงาน
โฆษณาใน
นิตยสาร 

การสัมภาษณ
เชิงลึก (In-depth 
Interview) จาก
กลุมบุคคลทั้ง 3 
สายสาขาวิชาชีพ 

ใชแนวคําถามปลายเปด 
(Open – Ended 
Question)ในการ
สัมภาษณบุคคล เปนการ
สะทอนทัศนคติ ความ
เชื่อ โดยนําเสนอขอมูล
จากการสัมภาษณเชิงลึก 
(In-depth Interview) ที่
ไดมาสรุปผล ประกอบ
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   กับการวิเคราะหเนื้อหา 
 

4. วาทกรรมความ
งามในหนาโฆษณา
ของนิตยสารสตรี 
สะทอนเพศสภาพ
อยางไร 

4. เพื่อศึกษาการ
สะทอนเพศสภาพ 
ตอการสรางวาท
กรรมความงามใน
หนาโฆษณาของ
นิตยสารสตรี 

แนวคดิเกีย่วกบั
สตรีศึกษา และ
เพศสภาพ
(Feminism) 
 

ทําการศึกษา
ปรากฏการณ
การสะทอนเพศ
สภาพในหนา
โฆษณาของ
นิตยสารสตรี
ดวยวิธีการ
วิเคราะหวาท
กรรมความงาม 

การวิเคราะหเนื้อหาและ
สรุปปรากฏการณการ
สะทอนเพศสภาพใน
หนาโฆษณาของ
นิตยสารสตรีดวยวิธีการ
วิเคราะหวาทกรรมความ
งาม 

 
3.2  ประชากรและกลุมเปาหมาย 

ในการศึกษาครั้งนี้ ไดกําหนดประชากร ทีใ่ชในการศึกษา คือ นิตยสารสตรีไทยและ
นิตยสารสตรีตางประเทศ ฉบับภาษาไทย 
         กลุมเปาหมายที่ทําการศกึษาในการวจิยัคร้ังนี้เปนการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling)  โดยเลือกนิตยสารที่ติดอันดับในการสํารวจ  ดงันี้ 
 
ตารางที่ 3.1   ตารางผลสํารวจอันดับของนิตยสารสตรีไทยและนิตยสารสตรีตางประเทศฉบับ  
                   ภาษาไทย 

 

นิตยสาร Rating  (%) 
ขวัญเรือน 
แพรว 
LISA 
กุลสตรี 

IMAGE 
ดิฉัน 

ELLE 
CLEO 

สุดสัปดาห 

5.3 
4.4 
3.8 
3.4 
3.1 
3 

2.7 
2.3 
1.7 
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พลอยแกมเพชร 
ผูหญิง 

หญิงไทย , LIPS 
COSMOPOLITAN 

ผูหญิงวันนี้ 
เปรียว 
สกุลไทย 

HI ! 
DNA 

FRONT 

1.5 
1.3 
1.2 
0.9 
0.8 
0.7 
0.6 
0.1 
0 
0 
 

 

ที่มา:// Media Index 2004 (Final)  “Top Woman Magazine : Target F-25-29 UP/MID BKK/URB ”
(อางใน วิมลวลัย จารุกุลสินธุ (2546) การศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการขายพื้นที่โฆษณาใน
นิตยสารสตรี) 

 

3.3  เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
        3.3.1  เปนการสํารวจเบื้องตน เพื่อศกึษานิตยสารสตรีที่ติดอันดับในการสํารวจ 
        3.3.2  คัดเลือกนิตยสารสตรีไทย จํานวน 3 ช่ือฉบับ และนิตยสารสตรีตางประเทศ ฉบับ
ภาษาไทยจํานวน 3 ช่ือฉบับ รวม เปน 6 ช่ือฉบับ โดยคัดเลือกจากการสาํรวจนิตยสารในขั้นตน มี
เกณฑการคัดเลือกนิตยสารสตรี เพื่อนํามาใชในการวิเคราะหดังนี้ คือ 

      เปนนิตยสารที่ติดอันดับในการสํารวจของนิตยสารสตรี (ตามขอมูลจาก ทีม่า : Media 
Index 2004 (Final) “Top Woman Magazine ” ) จากการคัดเลือก ไดนติยสารสตรีไทย และนิตยสาร
สตรีตางประเทศ ฉบับภาษาไทย รวมจํานวนทั้งหมด   6   ช่ือฉบับ  ซ่ึงลวนแลวแตเปนนิตยสาร
สําหรับผูหญิงที่ไดรับความนิยม   และเปนที่รูจักอยางแพรหลายในปจจุบัน จะเหน็ไดวาชื่อนิตยสาร
แตละชื่อฉบับนั้นไดแสดงถงึความเปนผูหญิง  ความสวยความงามเกีย่วกับผูหญิงอยางชัดเจน  ผูวจิัย
จึงเลือกนิตยสารทั้ง 6 ช่ือฉบับ  มาทําการวิเคราะห 
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ตารางที่ 3.2  ตารางการคัดเลือกนิตยสารสตรีไทย และนิตยสารสตรตีางประเทศ ฉบับภาษาไทย   
                     รวมจํานวนทั้งหมด   6   ชื่อฉบับ 
 

นิตยสารสตรีไทย นิตยสารสตรตีางประเทศฉบับภาษาไทย 
1. แพรว 
2. พลอยแกมเพชร 
3. ดิฉัน 
 

1. CLEO คลีโอ 
2. ELLE แอล 
3. LISA ลิซา 
 

 
ในการศึกษาครั้งนี้จะทําการศึกษาตั้งแตเดอืน สิงหาคม 2549- ธันวาคม 2549 โดยศกึษา

เดือนละ 1 ฉบบั ซ่ึงในกรณทีี่เปนนิตยสารสตรีที่ออกเปนรายสัปดาห และรายปกษ จะศึกษาใน
สัปดาหแรก และปกษแรกเทานั้น รวมจะไดนิตยสารสตรีไทย ทั้งส้ิน 15 ฉบับ และนติยสารสตรี
ตางประเทศ ฉบับภาษาไทย ทั้งส้ิน 15 ฉบับ  รวมทั้งหมด 30 ฉบับ 
           3.3.3  คัดเลือกสื่อโฆษณา ที่เกี่ยวกบัดานความงามในนิตยสารสตรีไทย และนิตยสารสตรี
ตางประเทศ ฉบับภาษาไทย  ตามเกณฑ ดังนี้ 
        เกณฑการคัดเลือกประเภทของสื่อโฆษณาที่เกี่ยวกับดานความงามในหนาโฆษณาของ
นิตยสารสตรีนั้น ผูวิจยัจะทาํการคัดเลือกโดยดจูากปริมาณของสื่อโฆษณาดานความงามประเภท
ตางๆที่มีจํานวนมากในนิตยสารสตรี โดยคัดเลือกแยกตามประเภทไดดังนี้  

1.  เปนหนาโฆษณาในนิตยสารสตรีนําเสนอผลิตภัณฑเกี่ยวกับเสริมความงาม    
1)  ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา                           17 ช้ินงานโษฆณา 

                           2)  ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย                                          5 ช้ินงานโฆษณา 
                           3)  เครื่องสําอาง อาทิ ลิปสติก แปง มาสคารา                      12 ช้ินงานโฆษณา 
                     2.  เปนหนาโฆษณาในนิตยสารสตรีนําเสนอโรงพยาบาลหรือคลินิค 
                           ที่ใหบริการในการศัลยกรรมและเสริมความงาม              6 ช้ินงานโฆษณา 

         3.  เปนหนาโฆษณาในนิตยสารสตรีนําเสนอสถานบริการ 
                           เสริมความงามของแตละสถาบัน                10 ช้ินงานโฆษณา 

 
      จํานวนสื่อโฆษณาที่คัดเลือกแตละเลม ผูวิจัยจะทําการคัดเลือก โดยคัดเลือกออกมาจาก

นิตยสารทั้ง 6  ช่ือฉบับ  โดยเลือกหนาโฆษณาสินคาหรือบริการที่ไมซํ้ากันในแตละฉบับมาทํา 
การวิเคราะห  
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3.4  วิธีเก็บรวบรวมขอมูล 
ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลประเภทเอกสาร โดยการคนควาจาก 

         3.4.1  เก็บรวบรวมขอมูลจากงานวจิยัตางๆ ไดแก วิทยานิพนธ    งานวิจยั   เอกสารสิ่งพิมพ  
บทความ  หนงัสือ เว็บไซตในอินเทอรเน็ต       หองสมุดของมหาวิทยาลัยตางๆ       หอสมุด
แหงชาต ิ
         3.4.2  จากนิตยสารสตรีไทยและนิตยสารสตรีตางประเทศ ฉบับภาษาไทย 
       3.4.2.1  นิตยสารสตรีไทย ไดแก นิตยสารแพรว    นิตยสารพลอยแกมเพชร   และ
นิตยสารดิฉัน 
 
ตารางที่ 3.3  ตารางสื่อโฆษณานิตยสารสตรีไทย 
 

เดือน นิตยสารแพรว นิตยสารพลอยแกมเพชร นิตยสารดิฉนั 
สิงหาคม โฆษณา CLINIQUE 

REPAIRWEAR  CONTOUR 
โฆษณา  L’OREAL Volume 
Shocking   
 

โฆษณา Apex Profound 
Beauty 
 

โฆษณา  SUQQU   
โฆษณา Clinique Mascara 

กันยายน  โฆษณา CLARINS CREAM  
โฆษณา Maria France 
Bodyline 
โฆษณา  NARS   
โฆษณา ORIENTAL 
PRINCESS    

โฆษณา BDC by Dr.Orawan   
โฆษณา Pruksaclinic   
 

โฆษณา  ESTEE  LAUDER    

ตุลาคม  โฆษณา  เมโกะ คลินิกแพทย 
ศัลยกรรมความงาม 
โฆษณา SQQUO   
โฆษณา ศัลยกรรมคลีนิค 
Surgery 
 
 

โฆษณาโรงพยาบาลบางมด   
 

โฆษณา Dior    
โฆษณา  ESTEE LAUDER   
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พฤศจิกายน โฆษณา LANCOME   
 

โฆษณา SLIM UP CENTER    
 

โฆษณา S Medical Spa 

ธันวาคม โฆษณา  Dior    
โฆษณา  SHISEDO   
 

โฆษณา Cle de peau 
 

โฆษณา ELISEES   

 
        3.4.2.2  นิตยสารสตรีตางประเทศ ฉบบัภาษาไทย   ไดแก    นิตยสารCLEO นิตยสาร
ELLE     และนิตยสารLISA 
 
ตารางที่ 3.4  ตารางสื่อโฆษณานิตยสารสตรีตางประเทศ ฉบับภาษาไทย 

เดือน นิตยสาร CLEO นิตยสาร ELLE นิตยสาร LISA 
สิงหาคม โฆษณา จีพีโอ เคอรมิน ครีม  

โฆษณา KA UV Whitening  
 

โฆษณา Apex Profound 
Beauty 
 โฆษณา Aviance  
 

โฆษณา ศูนยศลัยกรรมความ
งามโรงพยาบาลเวชธานี   

กันยายน  โฆษณา Za  BLEMISH  
SHOOT 
โฆษณา Shu uemura 
 

โฆษณา COLLAGINA 
โฆษณา Vichy  Normaderm 
Night 
 

โฆษณา ELANCYL  
โฆษณา โรงพยาบาลเวชธาน ี
ศูนยผิวหนัง เลเซอรและ
ความงาม 
โฆษณา ZA Wonder Shaper 

ตุลาคม  โฆษณา  วงศษฎาคลินิก 
โฆษณา Body Shape   
 

โฆษณา Body Shape (Well 
Shpe-5)    
 

โฆษณา NATRIV   

พฤศจิกายน โฆษณา Soigne Cosmetics 
 

โฆษณา BODY SHAPE 
โฆษณา COSME DECORTE   
โฆษณา  No. 7   
 

โฆษณา  L’OREAL มาสคา
ราสูตรกันน้ํา 
 

ธันวาคม โฆษณา  IPSA    
 

โฆษณา SK- II 
โฆษณา VICHY    

โฆษณา เรตินอล บอดี้ โมเดล
ล่ิง 
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               3.4.3  จากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กลุมนักวชิาการสายสตรีศึกษา ผูผลิต
ส่ือโฆษณา และนักจิตวิทยา รวมทั้งหมด 3 ทาน   ดังนี ้
                          3.4.3.1  คุณอุษา เลิศศรีสันทัด (Program Director)  มูลนิธิผูหญิง มีหนาที่รับผิด 
ชอบในดานการใหความชวยเหลือผูหญิงมาเปนเวลา 20 ป  รับผิดชอบดานครีเอทีฟ การนํา เสนอ
ขาว การจัดอบรม  ประสานงานการใหความชวยเหลือผูหญิง จัดกิจกรรมสงเสริมเพื่อใหความรูใน
ส่ิงที่เปนประโยชน  และใหความชวยเหลือผูหญิงในดานตางๆที่เปนการทํารายผูหญิงทั้งในทางตรง
และทางออม 
   3.4.3.2  คุณวรงครอง  ตั้งคํา (Executive Business Director)   บริษัท ฟารอีส ดีดีบี 
จํากัด (มหาชน)  มีหนาที่ความรับผิดชอบดูแลกระบวนการในการสื่อสารของสินคาหรือบริการ 
โดยติดตอประสานงานกับกลุมธุรกิจพื่อสรางรูปแบบหรือ Concept ใหตรงตามวัตถุประสงคที่วาง
ไว    
                            3.4.3.3  ดร.วัจนนิทร  โรหิตสุข    สาขาจิตเวชเด็กและวัยรุน      ภาควิชาจิตเวช
ศาสตร   คณะแพทยศาสตรโรงพยาบาลศิริราช  มีหนาทีค่วามรับผิดชอบในการทํางานเปนผูที่ให
คําปรึกษาทั้งเด็ก วยัรุน ครอบครัว สามี-ภรรยา ซ่ึงจะเนนเรื่องที่เกี่ยวกับดานสุขภาพจติ ความคิด ให
คําแนะนํา เพื่อเปนการปองกนัและรักษา 
 
3.5  การวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วของมาใชเปนเกณฑใน
การวิเคราะหขอมูล 
              การวจิัยเร่ือง   “วิเคราะหวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี ”   
 จะแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน   4   สวน  
         3.5.1  การวิเคราะหองคประกอบของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี  
โดยจะพิจารณาองคประกอบของวาทกรรม ดังนี ้
                    3.5.1.1  ภาพประกอบ (Pictures) 
                                 1.  ภาพประกอบดานภาพบุคคล 
                                 2.  ภาพประกอบดานภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา 
                                 3.  ภาพประกอบผลิตภัณฑ 
                   3.5.1.2  ปริภาษา (Paralanguage) 
        3.5.2  การวิเคราะหการประกอบสรางความหมายของ “ความงาม” ในหนาโฆษณาของ
นิตยสารสตรี โดยจะพิจารณาการประกอบสรางความหมายของความงาม  ดังนี ้
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         3.5.2.1.  การวางผังโฆษณา (Layout) 
                      3.5.2.2  ภาพประกอบ (Illustration) 
                      3.5.2.3  ขอความโฆษณา (Copy) 
                      3.5.2.4  วิเคราะหความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning)  
                      3.5.2.5  วิเคราะหความหมายโดยนยั (Connotative Meaning) 
           3.5.3  การวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณบคุคล เปนการสะทอนทัศนคติ ความเชื่อ 
ของกลุมนักวชิาการสายสตรีศึกษา ,ผูผลิตสื่อโฆษณา และนักจิตวิทยา ตอการสรางวาทกรรมความ
งามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี  โดยนําขอมูลที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหามาประกอบกับ
ขอมูลจากการสัมภาษณ      ในการสัมภาษณนั้นผูวิจยัไดเลือกทําการสมัภาษณกลุมนกัวิชาการสาย
สตรีศึกษา  1 ทาน , ผูผลิตสื่อโฆษณา 1 ทาน  และนกัจิตวิทยา 1 ทาน  รวมทั้งหมด 3 ทาน   ดังนี้ 
                       3.5.3.1  คุณอุษา เลิศศรีสันทัด (Program Director)  มูลนิธิผูหญิง  
                      3.5.3.2  คุณวรงครอง  ตั้งคํา (Executive Business Director)  บริษัท ฟารอีส ดีดีบี 
จํากัด (มหาชน) 
                      3.5.3.3  ดร.วัจนินทร  โรหิตสุข    สาขาจิตเวชเดก็และวัยรุน ภาควิชาจติเวชศาสตร                                 
คณะแพทยศาสตรโรงพยาบาลศิริราช 

ในการสัมภาษณ ผูวิจยัจะใชแนวคําถามปลายเปด (Open – Ended Question) แนว
คาํถามที่มีอยูที่โดยจะไมช้ีนําคําตอบ ดังนั้น กรอบแนวคําถามจึงเปนเพียงเครื่องมือในการตีกรอบ
งานวิจยัเทานัน้ แตจะไมเนนวาคําถามจะตองเปนไปตามที่กําหนดไว ทั้งนี้จะขึน้อยูกับสถานการณ
ในการสัมภาษณนั้นวาจะดําเนินไปแบบไหน ในการสัมภาษณคร้ังนี้ ผูวจิัยจะขออนุญาตผูถูก
สัมภาษณ เพื่อทําการบันทึกเสียง และจดบนัทึกเพื่อนาํขอมูลที่ไดไปวิเคราะหเนื้อหาที่ตรงประเด็น
กับเรื่องที่ตองการศึกษา เพื่อตอบวัตถุประสงคที่ไดกําหนดไวขางตน 
          3.5.4  การวิเคราะหการสะทอนปรากฎการณเพศสภาพ ตอการสรางวาทกรรมความงามใน
หนาโฆษณาของนิตยสารสตรี โดยนําขอมลูที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหา เพื่อนําไปประมวลผลใน
เชิงพรรณาวเิคราะห 
 
3.6  ความเชื่อถือไดของเครือ่งมือ 
        3.6.1  ผูวิจัยไดนําผลการวิเคราะหขอมูลใหอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธแกไข และตรวจสอบ
ความตรงของเนื้อหาเพื่อตรวจสอบเขาใจในภาษา และรูปแบบการนําเสนอขอมูล 
        3.6.2  นําเครื่องมือมาปรับแก แลวใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบอีกครั้งหนึ่ง และนําไปใชใน
การศึกษาวิจยั 
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3.7  การนําเสนอขอมูล 
การนําเสนอขอมูลของการวิจัยคร้ังนี้   ไดมีการเรียบเรียงขอมูลทั้งหมดโดยจะใชการ

วิเคราะหเชิงนือ้หา    (Content  Analysis )  ซ่ึงเปนการอธิบายเชิงวเิคราะห โดยจัดเรียงขอมูลในการ
นําเสนอดังนี ้
        3.7.1  นําเสนอขอมูลเกี่ยวกับองคประกอบของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของ
นิตยสารสตรี  
        3.7.2  นําเสนอการประกอบสรางความหมายของ “ความงาม” ในหนาโฆษณาของนิตยสาร
สตรี อันเปนกลวิธีในการสรางความหมายเรื่องวาทกรรมดานความงาม   และจะทําการวิเคราะหโดย
การตีความหมาย  เพื่อนําไปสรางขอสรุป  
        3.7.3  นําเสนอการสะทอนทัศนคติของกลุมนักวิชาการสายสตรีศึกษา , ผูผลิตส่ือโฆษณา และ
นักจิตวิทยา ตอการสรางวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี โดยนําเสนอขอมูล
จากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ที่ไดมาสรปุผล เพื่อมาประกอบการวิเคราะหเนื้อหา 
        3.7.4  นําเสนอการสะทอนปรากฎการณเพศสภาพ ตอการสรางวาทกรรมความงามในหนา
โฆษณาของนติยสารสตรี โดยนําเสนอขอมูลประกอบการวิเคราะหเนือ้หา 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย  

 
    การศึกษาเรือ่ง     “  การวิเคราะหวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสาร

สตรี ”    มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงองคประกอบของวาทกรรมความงาม  การประกอบสราง
ความหมายของความงาม   ทศันคติของนักวิชาการสายสตรีนิยม  นกัจติวิทยา และผูผลิตส่ือโฆษณา 
และการสะทอนเพศสภาพในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 

           แหลงขอมูลที่นํามาใชในการเก็บรวบรวมทั้งหมดในการนําเสนอผลการวิจัยในบทนี ้
ประกอบดวย   

           1. แหลงขอมูลประเภทนิตยสาร ไดแก นิตยสารสตรีไทย จํานวน  3 ฉบับ คือ  
1.นติยสารแพรว   2.นิตยสารพลอยแกมเพชร   3.นิตยสารดิฉัน   และนติยสารสตรีตางประเทศ 
ฉบับภาษาไทย จํานวน3 ฉบับ คือ 1.นิตยสารCLEO  2.นติยสารELLE  3.นิตยสารLISA   รวมทั้งส้ิน 
6 ช่ือฉบับ  

           2. แหลงขอมูลประเภทบุคคล  โดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth interview)   
บุคคล 3 สาขาวิชาชีพ  ไดแก นักวิชาการสายสตรีศึกษา   นักจิตวิทยา  และผูผลิตส่ือโฆษณา   
                         การเก็บรวบรวมขอมูลจะทําการเก็บขอมูลตั้งแตเดือน สิงหาคม 2549- ธันวาคม 
2549 โดยศึกษาเดือนละ 1 ฉบับ ซ่ึงในกรณีที่เปนนิตยสารสตรีทีอ่อกเปนรายสัปดาห และรายปกษ 
จะศึกษาในสัปดาหแรก และปกษแรกเทานั้น รวมจะไดนิตยสารสตรีไทย ทั้งส้ิน 15 ฉบับ และ
นิตยสารสตรีตางประเทศ ฉบับภาษาไทย  15 ฉบับ รวมทั้งส้ิน 30 ฉบับ  
           จากการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดแบงผลการนําเสนอขอมูลออกเปน 3 ตอน โดย
การวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลและจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 
interview)  เพือ่ใหบรรลุวัตถุประสงคในการวิจยั ดังตอไปนี้  
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4.1  องคประกอบของวาทกรรมความงามในหนา โฆษณาของนติยสารสตรี 
เพื่อตอบคําถามในวตัถุประสงคขอที่ 1  “เพื่อศึกษาองคประกอบของวาทกรรมความ

งามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี”  โดยมีรายละเอยีดที่ไดศึกษา คือ 
                     องคประกอบของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี  
        4.1.1  ภาพประกอบ (Pictures) 
                  4.1.1.1  ภาพประกอบดานบุคคล 
                  4.1.1.2  ภาพประกอบดานภาพสรีระผูหญิงในโฆษณา 
                  4.1.13  ภาพประกอบดานผลิตภัณฑ 
        4.1.2  ปริภาษา (Paralanguage)   

 
4.2  การประกอบสรางความหมายของ  “ความงาม”  ในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี  

เพื่อตอบคําถามในวตัถุประสงคขอที่ 2  “เพื่อศึกษาการประกอบสรางความหมายของ 
“ความงาม” ในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี”  โดยมีรายละเอียดที่ไดศึกษา คือ 
                    การประกอบสรางความหมายของ “ความงาม”   ในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 
        4.2.1  การวางผังโฆษณา (Layout) 
                  1)  วิเคราะหความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning)  
                  2)  วิเคราะหความหมายโดยนยั (Connotative Meaning) 
        4.2.2  ภาพประกอบ (Illustration) 
                1)  วิเคราะหความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning)  
                  2)  วิเคราะหความหมายโดยนยั (Connotative Meaning) 
         4.2.3  ขอความโฆษณา (Copy) 
                 1)  วิเคราะหความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning)  
                   2)  วิเคราะหความหมายโดยนยั (Connotative Meaning) 
 
4.3  การสะทอนสภาวการณการสื่อสารวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี  

เพื่อศึกษาภาพรวมของการสื่อสารวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 
การนําเสนอขอมูลทั้งหมดในการวจิัย จะนําเสนอในลักษณะของการพรรณาวิเคราะห 

เพื่อช้ีใหเห็นถึงความหมายของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี การนําเสนอจะ
มีการแยกประเภทขององคประกอบดานตางๆ คือ  
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4.1  องคประกอบของวาทกรรมความงามในหนา โฆษณาของนติยสารสตรี แบงเปน 
        4.1.1  ภาพประกอบ (Pictures) 

  ภาพประกอบในการสรางสรรควาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 
เปนการสรางความแตกตางและดึงดดูความสนใจจากผูอานใหมากที่สุด นอกจากนีภ้าพประกอบ จะ
ชวยทําใหเกิดความหมายมากขึ้น ซ่ึงองคประกอบของวาทกรรมดานภาพ จึงสามารถแบงเปน
ภาพประกอบดานบุคคล ภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา และภาพประกอบผลิตภณัฑ 

 
ตารางที่ 4.1  ตารางการใชภาพบุคคลท่ีมีชือ่เสียง  
  
ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม รายละเอียดองคประกอบของวาทกรรม 

 
1. 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 
โฆษณา NATRIV   

นิตยสาร  Lisa  ตุลาคม  2549 
 

 
โฆษณา SLIM UP CENTER    

นิตยสารพลอยแกมเพชร      ตุลาคม 2549 

        
            แสดงภาพนักแสดง แตงโม ภัทรธิดา โดย
ภาพแสดงความสวยงามของผูหญิงที่เปนนักแสดง
ของไทย  มีรูปหนาสวย ผิวขาวเนียนเรียบ โดยเนน
ภาพที่ใชในการนําเสนอในทาเต็มตัว โชวความขาว
ของผิวพรรณ และมีสวนประกอบตรง  ชุดที่สวมใส 
และภาพ ประกอบของชุดตางๆดานหลัง  ที่แสดง
ให มี ค ว าม  สั มพันธ กั บข อคว าม  เ พื่ อ แสดง
ความหมาย 
 
         
          แสดงภาพนักแสดง/นางสาวไทยป 2535 ที่มี
ช่ือเสียง คือ อรอนงค ปญญาวงศ  นักแสดงผูนี้ใน
ปจจุบันเปนมีบทบาทหนาที่ทั้งในวงการแสดง และ
ธุรกิจดานการรํา รวมทั้งบทบาทความเปนแม ซ่ึง
ตองดูแลรูปรางตนเองดวยเพราะอยูในวงการแสดง 
ซ่ึงภาพจะนําเสนอทั้งกอนเขารับบริการ  และหลัง
รับบริการจากทางสถาบัน  โดยใชตัว เลขของ
น้ําหนักตัวของอรอนงคจาก กอน 84 กิโลกรัม และ
หลังจากเขารับบริการลดเหลือ 56 กิโลกรัม โดยมี
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3. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 4. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา Maria France Bodyline  
นิตยสาร แพรว  กันยาน 2549 

 
 
 
 

 
โฆษณา KA UV Whitening  
นิตยสารคลีโอ สิงหาคม 2549 

 
 

การโพสทาในแบบชุดตางๆ  ซ่ึงสถาบันเสริมความ
งามนั้นจะอยูคูกับผูหญิงมาอยางสม่ําเสมอ ผูผลิต
วาทกรรมจึงนําเสนอที่ลวนแลวแตใชภาพตัวแทนที่
เปนผูหญิงที่ เปนที่ รู จัก เปนสวนใหญ  และใน
โฆษณานี้  จึงสรางวาทกรรมขึ้นเพื่อให อรอนงค
เปนตัวแทนความงามสําหรับสุภาพสตรีโดยเฉพาะ 
ภาพที่นําเสนอจะมีรูปรางที่ดี ไดสัดสวน ไมวาจะอยู
ในชุดแบบไหน โดยภาพจะเนนใหเห็นสรีระที่ผอม 
เพรียว 
   
 
               แสดงภาพนักรองที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจัก 
คือ ทาทา ยัง เปนผูแสดงแบบ  ทาทา เปนบุคคลที่มี
ช่ือเสียงและดวยภาพลักษณของสาวมั่นใจ ซ่ึงแสดง
ถึงความเปนสาวทันสมัย มั่นใจในตัวเอง ภาพเนน
การโชวรูปรางที่สมสวนของผูแสดง ในชุดที่เซ็กซี่ 
เนนรูปรางและสัดสวนของผูแสดงแบบ 
 
 
               แสดงภาพนกัแสดงที่มีช่ือเสียง คือ เข็ม
อัปสร สิริสุขขะ ดารานกัแสดงผูนี้ไดเขามารวบยอด
ตอกย้ําการสื่อความหมายของผูหญิงในสังคม
สมัยใหม  ซ่ึงเปนผูหญิงที่สวย มั่นใจ มหีนาทากร
งานที่มั่นคงทงัในวงการ และนอกวงการทีท่ําธุรกิจ
สวนตัว จึงทําใหภาพของดาราสาวผูนี้ ส่ือควาหมาย
ของผูหญิงสมัยใหมไดสมจริงและนาเชื่อถือข้ึน
ดวยมความเปนที่รูจักของคนในสังคม 
               ภาพที่แสดงออกมาจะเนนเรือนรางและ
ความสวยงามของผิวกาย ซ่ึงจากการแตงกายจะเนน
การโชวสัดสวนของดาราสาว 

DPU
DPU



 42 

 
 
 

5. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

6. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
โฆษณาโรงพยาบาลบางมด  

 นิตยสารพลอยแกมเพชร  ตลุาคม 2549 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา BODY SHAPE  

นิตยสารELLE  พฤศจิกายน 2549 
 

 
 
 
             แสดงภาพของดารานักแสดงสาวทั้ง 3 คน 
ที่ทุกคนเปนบุคคลอยูในสังคมแวดวงการบันเทิง 
คุณลักษณและการสื่อความหมายจากผูหญิงทั้ง 3 ได
เขามารวบยอดตอกย้ํา การสื่อความหมายของผูหญิง
ในสังคมปจจุบันที่ตองสวย มั่นใจ จากภาพของ
นักแสดงทั้ง 3จะเนนที่การแตงกายเปดเผย โชวเนิน
หนาอก ที่ส่ือใหเห็นวาทั้ง 3 มาใชบริการที่นี่เพราะ
ความมั่นใจในการทําศัลยกรรม 
             ภาพแรก คือ แนน ปรางควลัย ภาพสอง  คือ  
วรรณษา และสุดทาย หลิน นุศรา ทั้ง 3 เปนดาราที่
มักจะไดรับบทบาทไปในทางตัวราย ตวัอิจฉาเปน
บทที่ตองโชวเนนเรือนราง รูปรางสรีระภาพลักษณ
ทั้ง 3 จึงเปนบคุคลที่มีความมั่นใจ เซ็กซี ่ทันสมัย 
  
 
              แสดงภาพบุคคลที่มีช่ือเสียง คือ คุณน้ําผ้ึง  
หรือมล.สลาลี จิราธิวัฒน  ซ่ึงคุณน้ําผ้ึงไดเขามารวบ
ยอดตอกย้ําการสื่อความหมายของผูหญิงในสังคม
สมัยใหมที่ทํางานทังในบานและนอกบาน รวมทั้ง
ตองดูแลครอบครัวดวย ซ่ึงมีทั้งบทบาทของผูหญิง
ในฐานะคนทาํงาน และบทบาทแมในฐานะ
ภาระหนาที่อันยิ่งใหญของผูหญิง จึงเปนตัวแทน
ของสาวยุคใหมไดเปนอยางดี ทําใหดูนาเชือ่ถือ 
สมจริงดวยความเปนที่รูจักในสังคม  
 
             ภาพท่ีแสดงออกมาจะเนนเรือนรางที่สม
สวน  และแตงกายดวยเส้ือผาทันสมัยซ่ึงไมโป
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7. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

8. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา  เมโกะ คลินิกแพทย  

ศัลยกรรมความงาม  
นิตยสารแพรว  ตุลาคม 2549 

 
 

 

 
โฆษณา ศัลยกรรมคลีนิค Surgery  
นิตยสารแพรว ตุลาคม 2549 

 

จนเกินไป แตใหเห็นทรวดทรงของผูแสดงแบบ ยืน
โพสทาดวยทาทางมั่นใจ และมีรอยยิ้มที่สดใส ภาพ
จึงสื่ออกมา  ดวยความเปนผูหญิงเกง  ทันสมัย 
คลองตัว และสวยสมวัย 
 
 
               แสดงภาพบุคคลผูหญิงที่เปนนักธุรกิจไทย
ในตางประเทศ คือ คุณนุชนาถ เจริญชาง โดยใช
ภาพเปรียบเทียบกอน และหลังเขารับบริการจาก
สถาบัน โดยภาพจะนําเสนอภายในปเดียวกัน คือ
ภาพแรกเล็กจะถายมีนาคม 2547 ซ่ึงภาพแสดง
ใบหนาที่มีรูปหนาที่คอนขางกลม ตาชั้นเดียว และ
จมูกซ่ึงไมโดงมากนัก  สวนภาพใหญเปนภาพ
หลังจากเขารับบริการที่มีการเปลี่ยนแปลงจากเดิม 
คือ หนาเรียวขึ้น ตา 2 ช้ัน จมูกโดงรับกับใบหนา 
และแตงหนาทําผม ผิวหนาขาว โดยภาพบุคคลนี้จะ
เปนนักธุรกิจในตางประเทศที่เปดรานอาหาร  โดย
แสดงถึงผูหญิงที่รับบทบาทเปนผูหญิงทํางาน และ
ตองติดตอพบปะผูคนอยูเสมอ 
 
              แสดงภาพของบุคคลเปนแพทย ซ่ึงเปนผู
ดําเนินงาน และมีประสบการณในการทําหนาที่
แพทยในดานศัลยกรรมที่เกี่ยวกับความงามมานาน 
โดยเปนการสรางภาพลักษณในการสรางความ
นาเชื่อถือของสถาบัน     การแสดงภาพของแพทย
เปนการชี้ใหเห็นวา ความงามเปนเรื่องที่สามารถ
แกไขได โดยอยูในการดูแลของแพทย ซ่ึงสราง
ความมั่นใจวาจะปลอดภัย 
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9. 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

10. 

 
 

 
โฆษณา Body Shape   

นิตยสาร CLEO  ตุลาคม 2549 
 

 
 

 

 
โฆษณา Body Shape    

นิตยสาร   ELLE ตุลาคม      2549 
 

 
        แสดงภาพของผูหญิงที่ เปนผูบ ริหารของ
สถาบัน  คือ ปราณี สืบวงศลี  ภาพแสดงอยูในทานั่ง
แบบสงาผาเผย  แสดงความเปนผูหญิงทํางาน  หรือ 
working women ไมวาจะเปนทรงผม บุคลิกลักษณะ 
และเสื้อผาเครื่องแตงกาย      จากองคประกอบที่
กลาวมาทําใหเขาใจไดวาผูหญิงในภาพมีความ
นาเชื่อถือ     
        ภาพที่สอง เปนภาพของผูหญิงผูแสดงแบบที่
ภาพแสดงใหเห็นคร่ึงตัว มีสายวัดรอบเอวและแสดง
ใบหนาที่ยิ้มแยมแจมใส มีรูปรางผอมบาง  
 
 
          แสดงภาพบุคคลที่เปนผูบริหารของสถาบัน
เพื่อสรางภาพลักษณของสถาบัน และใหเกิดความ
นาเชื่อถือมากขึ้น     ผูบริหารของสถาบันคือ คุณ
ปราณี สืบวงศลี  ซ่ึงเปนที่รูจักในแวดวงสังคม ทํา
ใหช่ือเสียงนั้นรับรองความเปนผูเชี่ยวชาญได และ
ภาพยังกอใหเกิดการจดจําชื่อและสถาบันได 
           ภาพที่สองของผูแสดงแบบที่เปน Key ซ่ึงใช
การเปรียบเทียบกอนและหลัง คือ Before, After 
เปนการใชคําที่เปน Key word ดึงดูดความสนใจให
เห็นถึงการเปลี่ยนแปลง และภาพประกอบรวมกับ
ความสัมพันธของภาษา จึงทําใหเกิดความหมายใน
งานโฆษณา 
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              4.1.1.1  ภาพประกอบดานภาพบคุคล  จากการวิเคราะหผูวิจยัพบวา ในการโฆษณาดาน
ความงามในนติยสารสตรีจะมีการใชภาพประกอบดานบคุคล สรุปไดดังนี้ 

            1)  การใชภาพบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
จากการวิเคราะหพบวา ใชภาพดาราที่มีช่ือเสียง ดารานักแสดง   ดังภาพที่  1 ถึงภาพที่  6  

อาทิ   มล.สลาลี จิราธิวัฒน  (โฆษณา BODY SHAPE นิตยสารELLE  พฤศจิกายน 2549) ,   ทาทา 
ยัง (โฆษณา Maria France Bodyline นิตยสาร แพรว    กนัยาน 2549),  เข็มอัปสร สิริสุขขะ 
(โฆษณา KA UV Whitening นิตยสารคลีโอ สิงหาคม 2549 ) เปนตน   

       การใหความสําคัญกับภาพประกอบ ซ่ึงเปนภาพของบุคคลที่มีช่ือเสียง สามารถสราง
ภาพลักษณของสินคา พรอมๆกับการตอกย้ําชื่อ โลโกและสโลแกนของสินคาไดเปนอยางดี  ซ่ึง
ภาพบุคคลตางๆที่มีช่ือเสียงไดเขามารวบยอดตอกย้ําการสื่อความหมายของผูหญิงในสังคมสมัยใหม  
ซ่ึงเปนผูหญิงที่สวย มั่นใจ มีหนาที่การงานที่มั่นคงทั้งในวงการ และนอกวงการที่ทําธุรกิจสวนตัว 
จึงทําใหภาพ ส่ือควาหมายของผูหญิงสมัยใหมไดสมจริงและนาเชื่อถือขึ้นดวยความเปนที่รูจักของ
คนในสังคม    ผูผลิตวาทกรรมจึงนําเสนอภาพตัวแทนที่เปนผูหญิงที่เปนที่รูจักเปนสวนใหญ  จาก
การศึกษาการใชภาพของบุคคลที่มีช่ือเสียงคิดเปนรอยละ 20 จากโฆษณาทั้งหมด 50 ช้ินงาน
โฆษณา 

นอกจากการใชภาพบุคคลที่มีช่ือเสียงในสังคมที่เปนดารา นักแสดงแลว การใชภาพ
ของแพทยหรือผูเช่ียวชาญดานความงาม จึงเปนองคประกอบหนึ่งที่มีการใชเพื่อสรางใหวาทกรรม
ดานความงามมีความนาเชื่อถือมากขึ้น ดังภาพที่ 8 , 9  และ10 อาทิ  คุณปราณี สืบวงศลี ผูบริหาร
ดานความงามบอดี้เชฟ(โฆษณา Body Shape  นิตยสาร CLEO  ตุลาคม 2549) เปนการสรางความ
นาเชื่อถือของสถาบัน 

นอกจากการใชภาพบุคคลที่มีช่ือเสียงแลว การนําเสนอภาพประกอบดานบุคคลโดยมี
การใชภาพผูหญิงตะวันตก ยงัถูกนํามาเปนองคประกอบของวาทกรรมดวย โดยใชภาพผูหญิง
ตะวนัตกที่เปนตัวแทนดานความงาม ซ่ึงชวยสรางความนาสนใจและสรางภาพลักษณใหกับสินคา
ไดเปนอยางด ี
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ตารางที่ 4.2  ตารางการใชภาพผูหญิงตะวันตก 
 

ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม รายละเอียดองคประกอบของวาทกรรม 
   
 

11. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

12. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
โฆษณา Aviance  

นิตยสาร ELLE สิงหาคม 2549 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา Cle de peau 

 นิตยสาร พลอยแกมเพชร ธันวาคม   2549 
 
 
 
 
 
 

             
         
           แสดงภาพของผูหญิงที่มีความสวยแบบ
ตะวันตกโดยมีผิวหนาที่สวย ขาวใส และผิวที่เนียน
เรียบ ไมมีร้ิวรอย โดยภาพแสดงพื้นที่ดานหลัง โดย
แสดงความไมเรียบของพื้นผิว ซึงทําใหเห็นถึงความ
แตกตางเพื่อเปรียบเทียบผิวของผูหญิงกับพื้นผิว
ดานหลังที่ไมเรียบ 
 
 
            
 
 
 
             แสดงภาพบุคคลในโฆษณา จะเปนภาพของ
ผูหญิงตะวนัตก โดยเฉพาะใบหนาที่แสดงใหเห็น
ความขาว ใส ไรร้ิวรอย ไมมจีุดดางดาํ 
 การนําเสนอภาพผิวหนาที่ขาวนวล ใส ไร
ร้ิวรอย เปนผิวของผูหญิงที่มีสุขภาพผิวที่ดี  โดยภาพ
เนนใหเห็นความออนเยาว สีสันโทนทอง เหลือง 
แสดงความเปนผูหญิงสุขภาพผิวดีซ่ึงในวัฒนธรรม
ตะวันตกถือวาเปนผิวท่ีสวยงาม ภาพของผูหญิง
ตะวันตกที่เปนผูแสดงแบบนั้น เปนสัญลักษณของ
ความสวยงามแบบตะวันตกและยังสามารถสราง
ภาพลักษณใหกับผลิตภัณฑนําเขาจากตางประเทศ 
พรอมๆกับการตอกย้ําชื่อ โลโกและสโลแกนของ
ผลิตภัณฑไดเปนอยางดี 
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13. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

14. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
โฆษณา COLLAGINA  

นิตยสารELLE  กันยายน 2549 
 
 
 
 

 
โฆษณา VICHY   

 นิตยสาร ELLE  กันยายน 2549 
 
 
 
 
 

 

 
แสดงภาพผูหญิงเต็มพื้นที่หนาโฆษณา โดย

ภาพแสดงความสวยงามของผูหญิงแบบตะวันตก มี
รูปหนาสวย ผิวขาวเนียนเรียบ โดยเนนภาพที่ใชใน
การนําเสนอ และมีสวนประกอบตรง  แปรงปด  ที่
แสดงใหเห็นวา  นํามาลบเลือนส่ิงตางๆบนใบหนา 
ทําใหใบหนาขาว ใส เนียนเรียบ ไมมีร้ิวรอย 

 
 
 
 
 
 
 
 
แสดงภาพผูหญิงที่ เปนคนตางชาติ  ทั้ ง

รูปลักษณ คุณสมบัติของความสวย โดยหนา เนนที่
โครงแสดงถึงความสวยงามแบบผูหญิงตะวันตก 
คุณลักษณและการสื่อถึงผูหญิงที่มีหนาตาสวยงาม 
โดยแสดงการเปรียบเทียบความแตกตางของใบหนา
ผูหญิงคนเดียวกันในการใชผลิตภัณฑ จากกอนใชที่
เปนภาพครึ่งหนามีร้ิวรอย โดยแสดงภาพที่ถูกฉีก
ออกไป แปรเปลี่ยนมาเปนใบหนาใหมที่เปนคน
เดียวกัน แตมีผิวที่แตกตางไปจากเดิม คือ มีผิวที่
เนียนเรียบ กระชับ ไมมีร้ิวรอยเหมือนแตกอน  ตอก
ย้ําการสื่อความหมายความงามของผูหญิงสมัยใหมที่
ตองใสใจกับผิวหนา และนําภาพความงามแบบ
ผูหญิงตะวันตกมาเปนภาพแสดง ส่ือใหเห็นถึงความ
งามเปนเรื่องที่คูกับผูหญิง ไมวาจะเปนชนชาติใดก็
ตาม 
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15. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

16. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

17. 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา LANCOME   

นิตยสาร แพรว พฤศจิกายน   2549 
 
 

 
โฆษณา ELISEES   

นิตยสาร ดิฉัน ธันวาคม    2549 
 

 
โฆษณา SQQUO   

นิตยสาร แพรว ตุลาคม 2549 

แสดงภาพผูหญิงเต็มพื้นที่หนาโฆษณา โดย
ภาพแสดงความสวยงามของผูหญิงแบบตะวันตก มี
รูปหนาสวย ผิวขาวเนียนเรียบ ภาพเนนความงาม
แบบตะวันตก โดยแสดงภาพคูกับภาพผลิตภัณฑที่
เปนสินคานําเขาจากตางประเทศ 
 
 
 
 
 
 

แสดงภาพผูหญิงเต็มพื้นที่หนาโฆษณา โดย
ภาพแสดงความสวยงามของผูหญิงแบบตะวันตก 
จ ะ เน น รู ปหน า ขอ งผู แ สด งแบบที่ มี ก า ร ใ ช
เครื่องสําอางแตงแตมใหใบหนาสวยงาม มีรูปหนา
สวย ผิวขาวเนียนเรียบ  
 
 
 
 

 
 

                 แสดงภาพผูหญิงเต็มพื้นที่หนาโฆษณา 
เนนใบหนาของผูหญิงที่แสดงแบบ ส่ิงที่ภาพ
ตองการสื่อ คือ ความเนยีนเรียบของผิวหนาที่มีผิว
ขาว เนียน เรียบ ใส ไมมีสิว หรือจุดดางดําบน
ใบหนา จึงเผยใหเห็นผิวหนาที่สวยใหโดดเดน 
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18. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

19. 
 
 
 
 
 

 

 

 
 

 
โฆษณา ORIENTAL PRINCESS    
นิตยสาร แพรว  กันยายน  2549 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
โฆษณา  Dior   

 นิตยสาร แพรว ธันวาคม    2549 
 
 
 

 
 
           แสดงภาพผูหญิงเต็มพื้นที่หนาโฆษณา โดย
ภาพแสดงความสวยงามของผูหญิงที่เปนลูกครึ่ง
ตะวนัตก มีรูปหนาสวย ผิวขาวเนยีนเรยีบ โดยเนน
ภาพที่ใชในการนําเสนอ และมีสวนประกอบตรง  
แปรงปดแกม  ที่แสดงใหเหน็วา  นํามาตกแตงบน
ใบหนา ทําใหใบหนาสวยงาม  
            ภาพแสดงทาทางที่อยูในทากําลังวิ่งไป และ
แตงหนาไป โดยมีภาพของผูหญิงอีก 2 คนที่กําลังวิ่ง
ตามมา อยูดานหลังดวยเชนกัน  การแตงกายบงบอก
ถึงความทันสมัย โดยดูจากเสื้อผาที่สวมใส รวมทั้ง
ทรงผม 
            ภาพในหนาโฆษณาถัดไป จะเปนการขยาย
ใหเห็นเต็มตวั และเหน็ภาพของผูหญิงอีก 2 คน
ชัดเจนขึ้น รวมท้ังเสื้อผาที่เปลี่ยนไป คือ เปนชุด
ราตรี และยังอยูในทาวิ่งเชนเดียวกัน โดยเปลี่ยนจาก
ภาพถือแปรงปดแกม มาเปนถือลิปสติก และกําลัง
ทาลิปสติกที่ริมฝปาก  
 
 
               แสดงภาพผู ห ญิงตะวันตก  เ ต็ มหน า
โฆษณา โดยจัดวางใหภาพเนนที่ใบหนา โดยมีผม
มาปรกตกอยูตรงแกม และหนาผาก เพื่อแสดงความ
เซ็กซ่ี และเนนใหเรียวปากมีสีแดงสด เพื่อแสดงให
เห็นถึงความสวยงามของลิปสติก 
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20. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

21. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
โฆษณา  ESTEE LAUDER  
 นิตยสารดิฉัน  ตุลาคม 2549 

 
 
 
 

 
โฆษณา Dior    

นิตยสาร ดิฉัน  ตุลาคม 2549 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
              แสดงภาพองคประกอบของผูหญิงสาวที่อยู
ในทานอนหลับตา ปากเผยอยิ้มเล็กนอย ทาทางมี
ความสุขใบหนาไดรูปสวย ซ่ึงผูหญิงในภาพจะเปน
ผูหญิงตะวันตก ภาพเปนสีเทาดํา การแตงกายเปน
ผาลูกไมบางเบา เผยใหเห็นเนินอก    ภาพใบหนาที่
มีผิวพรรณสดใส ไรร้ิวรอย ภาพสื่อออกมาใหเห็น
ถึงความสุขเมื่อยามหลับพักผอน และเห็นวายาม
หลับผิวพรรณก็สวยสดใสได 
 
      
 
 
           แสดงภาพผูหญิงเต็มพื้นที่โฆษณาทั้งหนา 
โดยแสดงภาพของผูหญิงตะวันตก โดยเนนที่เฉพาะ
ใบหนาที่สวยและเซ็กซี่ในแบบฉบับของหญิงสาว
ตะวนัตก ใบหนาขาวใส เนียน ไมมีจุดดางดํา และ
ภาพblackground ยังเนนการเลนเทคนิค โดยใสเม็ด
สีประกายใหโฆษณาดูมีมติิ และมีสีสันมากขึ้น 
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22. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

23. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
โฆษณา APEX Profound Beauty  

 นิตยสาร ELLE  พฤศจิกายน 2549 
 
 
 

 

 
โฆษณา Apex Profound Beauty  

นิตยสารพลอยแกมเพชร สิงหาคม 2549 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
         แสดงภาพตัวแทนเปนผูหญิง รูปรางหนาตา
เปนหญิงสาวตะวันตก เนนโครงหนาชัดเจน รูป
หนาที่อยูในทายิ้ม มีความสุข ภาพจะเนนที่ดวงหนา
ไลลงมาจนถึงแคชวงไหล แสดงใหเห็นผิวและ
ความกระชับของชวงคอจนถึงใบหนา ซ่ึงปราศจาก
ร้ิวรอยและไม เหี่ยวยน  อยู ในทาทางยิ้มแยม  มี
ความสุข 
          
 
 
 
 
 
         แสดงภาพผูหญิงหันหนาดานขาง  เปนผูหญิง
ตะวันตกเผยใหเห็นเฉพาะใบหนาที่ขาว ใส และ
เนียนเรียบ  เนนที่ภาพใบหนาเพียงอยางเดียว เพราะ
ตองการเผยใหเห็นผิวหนาของผูแสดงแบบ 
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24. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

25. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา VICHY 

 นิตยสาร ELLE ธันวาคม 2549 
 
 
 

 
โฆษณา ศูนยศลัยกรรมความงาม

โรงพยาบาลเวชธานี   
นิตยสาร LISA  สิงหาคม 2549 

 
 
 
 
 
 

 
            แสดงภาพผูหญิงแสดงภาพเต็มหนา เนนที่
ใบหนา โดยผูหญิงจะเปนชาวตะวันตก และภาพจะ
ใชเทคนิค โดยสรางใหผิวหนาตรงแกมของผูหญิง
เปนรูขุมขน  โดยภาพจะขยายใหญใหเห็นอยาง
ชัดเจน เพื่อช้ีใหเห็นถึงความไมเนียนเรียบของ
ผิวหนา โดยเนนที่ภาพเพื่อใหเห็นถึงความสําคัญใน
การดูแลผิวหนา 
 
         
 
 
 
 
         แสดงภาพผูหญิงเต็มหนาโฆษณา โดยเนนที่
ใบหนาของผูแสดงแบบ และมีการนําเสนอภาพโดย
ใชการเปรียบเทียบใหเห็นกับการที่จะทําใหใบหนา
ตึง กระชับ นั่นคือ ใชสะดึงมาลอมกรอบกับใบหนา
ของผูแสดงแบบเพื่อทําใหใบหนานั้นตึง กระชับ ซ่ึง
เปนการเรียกความสนใจของผูพบเห็นโดยใชการ
ภาพใหเดน สะดุดตา 
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26. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

27. 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

28. 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา  วงศษฎาคลีนิค   

นิตยสาร CLEO ตุลาคม 2549 
 
 

 
โฆษณา  SHISEDO   

นิตยสาร แพรว ธันวาคม    2549 
 
 

 
โฆษณา CLINIQUE  

นิตยสารดิฉัน  สิงหาคม 2549 

              แสดงภาพผูหญิงตะวนัตกอยูในทานอน มือ
เกยคาง ใบหนาสวย ขาวใส โดยแสดงภาพครึ่งหนา 
มีหนาตายิ้มแยมแจมใส รวมทั้งหนาตาผิวพรรณที่
สดใส 
 
 
 
          
 
 
 
          แสดงภาพผูหญิงเต็มพื้นที่หนาโฆษณา เนน
ใบหนาของผูหญิงที่แสดงแบบเปนผูหญิงสาว
ตะวันตก อยูในทาทางเอามือทั้งสองขางจับอยูที่
ใบหนา  ส่ิงที่ภาพตองการสื่อ คือ ความเนียนเรียบ
ของผิวหนาที่มีผิวขาว เนียน เรียบ ใส ไมมีสิว หรือ
จุดดางดําบนใบหนา จึงเผยใหเห็นผิวหนาที่สวยให
โดดเดน 
 
       
 
 
        แสดงภาพผูหญิงซ่ึงเปนหญิงสาวตะวันตก โดย
ภาพจะแสดงเนนรูปหนาของผูหญิงแบบเต็มหนา
โฆษณาเพื่อใหเห็นภาพไดชัดเจน โดยมีจุดเดนอยู
ตรง  รอบดวงตา  ภาพจะใชเทคนิคในการนําเสนอ 
โดยตรงชวงขนตาไดมีการทําเทคนิคใหเหมือนกับ
เปนขนตาที่ยาว โคงงอน หนา และเรียงตัวสวย 
            จากภาพทําใหเห็นถึงองคประกอบวาทกรรม 
ในดานภาพประกอบที่ชวยสงผลใหภาพดู เดน 
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29. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

30. 

 
 
 
 
 

 
โฆษณา  L’OREAL มาสคาราสูตรกันน้ํา  

นิตยสาร Lisa  พฤศจิกายน 2549 
 
 
 
 

 
โฆษณา  L’OREAL Volume Shocking   

 นิตยสารแพรว  สิงหาคม   2549 

สะดุดตา เกิดการจดจํา โดยภาพจะทําหนาที่ดึงดูด 
โดยส่ือออกมาและสรางความหมายจากภาพให
เกิดขึ้น 
 
 
           แสดงภาพผูหญิงตะวันตกแสดงภาพเต็ม
พื้นที่หนาโฆษณา โดยภาพของผูแสดงแบบจะเนน
ที่ดวงตาโดยเนนใหเห็นถึงดวงตาที่มีขนตาที่ยาว 
หนา งอนโคงไดรูป มีน้ําหนัก (Volume) ซ่ึงเผยให
เห็นดวงตาที่มีประกายสวยและโดดเดน ทั้งขนตา
บนและขนตาลาง 
       
 
 
 
 
 
 
              แสดงภาพผูหญิงตะวันตก  โดยเนนที่
ใบหนาสวยงามและเนนที่ดวงตากลมโต ขนตายาว 
หนา โคงงอน  เพื่อใหภาพสัมพันธกับผลิตภัณฑที่
ตองการขายสินคา และสรางภาพลักษณของสินคา 
ซ่ึงภาพประกอบจะชวยสรางความนาสนใจ 
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       2)  การใชภาพผูหญิงตะวันตก 
      จากการวิเคราะหพบวา การใชภาพผูหญิงที่เปนคนตะวันตก  ทั้งรูปลักษณ คุณสมบัติ

ของความสวย ใบหนาที่แสดงถึงความสวยงามแบบผูหญิงตะวันตก คุณลักษณและการสื่อถึงผูหญิง
ที่มีหนาตาสวยงาม  ไมวาจะเปนใบหนา จมูก ดวงตาโตลึก  คิ้วเขม ตอกย้ําการสื่อความหมายความ
งามของผูหญิงสมัยใหม และนําเสนอวาทกรรมภาพความงามแบบผูหญิงตะวันตกมาเปนภาพแสดง   

     ดังภาพที่ 13 โฆษณา COLLAGINA นิตยสารELLE  กันยายน 2549  หรือ ภาพที่ 13 
โฆษณา COLLAGINA นิตยสารELLE  กันยายน 2549   ที่ส่ือใหเห็นถึงความงามเปนเรื่องที่คูกับ
ผูหญิง ไมวาจะเปนชนชาติใดก็ตาม โดยทําใหมาตรฐานความงามถูกตอกย้ําดวยภาพของผูหญิง
ตะวันตก  จากการศึกษาการใชภาพผูหญิงตะวันตกคิดเปนรอยละ 40   จากโฆษณาทั้งหมด 50 
ช้ินงานโฆษณา 

     นอกจากภาพประกอบที่นําเสนอภาพผูหญิงตะวันตกแลว ผูวิจัยยังพบวา ภาพประกอบ
ดานบุคคลยังไดมีการใชภาพผูหญิงตะวันออกหรือผูหญิงโซนเอเซียดวย แตจะมีจํานวนนอยกวาเมื่อ
เทียบกับการใชภาพผูหญิงตะวันตก 
 
ตารางที่ 4.3  ตารางการใชภาพผูหญิงตะวันออก 
 
ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม รายละเอียดองคประกอบของวาทกรรม 

 
 

31. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
โฆษณา SK- II  

นิตยสาร ELLE ธันวาคม 2549 
 

 
 
              แสดงภาพผูหญิงที่แสดงภาพเฉพาะใบหนา 
ส่ือใหเห็นอารมณของความสุข สวนดานบนเปนภาพ
ของมือท่ีมีหยดน้ําเล็กๆคอยๆหยดลงมาลงบนใบหนา
ของผูหญิงที่นอนหลับตาอยู แสดงถึงการไดรับ  น้ํา  
ซ่ึงในที่นี้เปรียบไดกับตัวผลิตภัณฑที่สามารถทําให
หญิงสาวในภาพมีผิวหนาที่ขาว ไมมีร้ิวรอย ไดรับการ
ดูแลอยางดี 
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32. 

 
 
 
 
 
 
 
 

33. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

34. 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา Za  BLEMISH  SHOOT  
นิตยสาร CLEO กันยายน    2549 

 
 
 

 
โฆษณา  NARS   

นิตยสาร แพรว  กันยายน 2549 
 
 
 

 
โฆษณา  No. 7   

นิตยสาร ELLE   พฤศจิกายน 2549 

           แสดงภาพผูหญิงเต็มหนาโฆษณา  เปนภาพ
ผูหญิงที่มีใบหนาโซนเอเซียหรือตะวนัออก โดยเนนที่
ใบหนาที่ขาวใส ไรสิว  ภาพจะนําเสนอในโทนขาว
ใส นุมนวล การแตงกายดวยเสื้อสายเดีย่ว 
 
             
 
 
           แสดงภาพบุคคลผูหญิง โดยเนนเฉพาะใบหนา
ที่มีการแตงแตมสีสันบนใบหนาที่เนนการแตงหนา
แบบมีสีสัน และเขม ภาพจะแสดงใหเห็นถึงการ
สรางสรรคในการแตงหนา และใชสวน ประกอบ
อ่ืนๆนอกเหนือจากเครื่องสําอางมาตก แตงเพิ่มเติม 
คือใชเม็ดสีทองประกายมาติดบนใบหนา เพิ่มความ
เปลงประกายใหกับดวงตาและใบหนา ภาพสื่อใหเห็น
ความสวยอยางมีศิลปะ ทันสมัย 
 
     
 
 
       แสดงภาพของผูหญิง Closeup เฉพาะใบหนา
เต็มหนา เนนใหเห็นสีสันบนใบหนาที่มเีครื่องสําอาง
ที่ถูกตกแตงไวอยางสวยงาม ผิวสวยใส แสดงสีสัน
บนใบหนาทั้งปาก แกม ดวงตา และสีผิวทีข่าวใส 
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35. 

    
 

 

 
โฆษณา  GPO CURMIN   

นิตยสาร Cleo สิงหาคม 2549 
 

 
        แสดงภาพบุคคลที่เปนผูหญิง โดยมีภาพการ
นําเสนอแบบเปรียบเทียบกอนใชกับหลังใช  และมี
การใชภาพของสัตวคือ สุนัข มาเปน  Key เพื่อใชใน
การเปรียบเทยีบในภาพคูดวยเชนกนั 
 

 
             3)  การใชภาพผูหญงิตะวันออก 

      จากการวิเคราะหพบวา การใชภาพผูหญิงที่เปนคนตะวันออกหรือผูหญิงเอเซีย  ที่แสดง
คุณลักษณะของสาวเอเซีย คือ  ดวงตาเล็กเรียว รูปรางผอมบาง ตัวเล็ก ใบหนาเรียว แสดงใหเห็นถึง
ความงามเปนเรื่องที่คูกับผูหญิง ไมวาจะเปนชนชาติใดก็ตาม และยังแสดงภาพลักษณของความเปน
ผูหญิงตะวันออกหรือผูหญิงเอเซีย โดยทําใหมาตรฐานความงามถูกตอกย้ําดวยภาพ  อาทิ   โฆษณา 
Za  BLEMISH  SHOOT  นิตยสารCleo กันยายน    2549     หรือ  โฆษณา  NARS  นิตยสาร แพรว   
กันยายน 2549  ที่เปนภาพของผูหญิงตะวันออกหรือเอเซีย  จากการศึกษาการใชภาพผูหญิง
ตะวันออกคิดเปนรอยละ 10  จากโฆษณาทั้งหมด 50 ช้ินงานโฆษณา 

    จากการวิเคราะหองคประกอบของวาทกรรม นอกจากการใชภาพบุคคลที่เนนทาง
หนาตาแลว การเลือกใชรูปรางของผูหญิงที่โชวสรีระ ทรวดทรงจะพบเห็นอยูมากในงานโฆษณา
ดานความงาม ซ่ึงมีผลกระทบตอการสรางความหมายของวาทกรรม  หมายความวา วาทกรรมความ
งามที่ปรากฎในนิตยสารสตรี จะใหความหมายที่กอใหเกิดการจินตนาการ โดยมีภาพตัวแทนสราง
ใหองคประกอบของวาทกรรมสมบูรณมากขึ้น  

    ซ่ึงในที่นี้ การเลือกใชภาพสรีระผูหญิง ตางก็มีผลทําใหวาทกรรมความงามมีความหมาย
ไปในทางเดียวกัน ไมวาจะเปนความหมายของการสรางคานิยมเรื่องรูปราง และการสื่อความหมาย
ของวัตถุประสงคของการโฆษณา 

 
 

DPU
DPU



 58 

ตารางที่ 4.4  ตารางการใชภาพประกอบดานภาพสรีระผูหญิงในโฆษณา 
 

ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม รายละเอียดองคประกอบของวาทกรรม 
 

36. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

37. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
โฆษณา BDC by Dr.Orawan   

นิตยสารพลอยแกมเพชร  กนัยายน 
2549 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
นิตยสาร LISA 

กันยายน 2549โฆษณา ELANCYL 

 
              แสดงภาพผูหญิงที่โชวสรีระ ใหเห็นทรวดทรง 
โดยไมเห็นใบหนาของผูหญิง ซ่ึงจากภาพจะเนนที่การ
แตงกายนอยช้ิน และสีของเสื้อผาที่สวมใส จะเปนสขีาว 
บางเบา ซ่ึงดานบนจะเปนการสวมเพียงชุดช้ันในสีขาว
เทานั้น ซ่ึงเผยใหเห็นถึงรูปราง ที่สวย ผอม ขาว  
 
            ภาพจะเนนการนําเสนอเรือนรางใหเห็นวา 
ผูหญิงยุคใหมตองมีรูปรางที่สวย เซ็กซี่ และเนนการ
แตงกายที่นอยช้ิน ซ่ึงเปนตัวแทนของความทันสมัย ที่
ในปจจุบันผูหญิงสวนใหญอยากที่จะครอบครองเรือน
รางแบบนี้  โดยความเปนผูหญิงถูกนิยามโดยนําความ
สวยความงามมาเปนตัวตั้ง และการนําวาทกรรมมาเปน
องคประกอบในงานโฆษณาจึงทําใหภาพจะเนนไป
ในทางใชเรือนรางของผูหญิงที่มีรูปรางที่ดี เซ็กซี่มาเปน
ตัวตอกย้ํา 
 
              แสดงภาพโชวเรือนรางของผูหญิง ซ่ึงเปนการ
เปลือยโดยไมใสเส้ือผา และใชวิธีการโพสทาเนนเรือน
รางชวงสะโพก ที่ตองการนําเสนอ ความเนียนเรียบของ
ผิวชวงสะโพกลงไป โดยภาพจะไมเห็นใบหนาของผู
แสดงแบบ แตจะเนนที่เรือนรางของผูหญิงที่มีรูปรางดี 
และผิวพรรณสวยเนีนยเรียบไมมีที่ติ ซ่ึงภาพนี้จึงเปน
องคประกอบที่ชวยดึงดูดความสนใจของผูอานได 
            
            ส่ิงที่ภาพตองการสื่อคือ ความเนียนเรียบของผิว 
ที่แสดงคุณลักษณขององคประกอบทุกอยางจะถูกแจก

DPU
DPU



 59 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

38. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

39. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา Pruksaclinic   

นิตยสารพลอยแกมเพชร  กนัยายน 
2549 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

โฆษณา เรตินอล บอดี้ โมเดลลิ่ง  
นิตยสาร Lisa ธันวาคม 2549 

แจงใหเขาใจผานทางขอความดานบนของภาพ โดยภาพ
จะเนนความเนียนเรียบเฉพาะบริเวณสะโพก ซ่ึงถึงแม
จะเปนส่ิงอยูภายในรางกายที่มีเส้ือผาอาภรณปกปด ก็มิ
อาจที่จะละเลยตอการใสใจกับผิวพรรณบริเวณนี้ดวย 
ซ่ึงเปนการตอกย้ําใหผูหญิงตระหนักถึงความสวยงาม
ทั่วเรือนราง 
             จากภาพจะเห็นวามีการใชเทคนิคของภาพใน
การจัดแสง โดยเนนใหเกิดแสงตรงบริเวณผิวรอบตนขา
ของผูแสดงแบบ แสดง โดยภาพแสดงใหเห็นถึงการใช
เทคนิคทางดานภาพและแสง ที่แสดงใหเห็นการผลัก
ครีมเขาสูผิว เพื่อใหผิวเนียนเรียบ 
 
 
             แสดงภาพบุคคลครึ่งตัว และเนนเฉพาะบริเวณ
หนาทอง ที่แสดงภาพของคนมีไขมันสวนเกิน โดยภาพ
นําเสนอคูกับการใชอุปกรณที่เปรียบเทียบใหเห็นใน
การยอยสลายไขมันตรงสวนหนาทอง และมีตัวเลขวัด
ปริมาณของไขมันสวนเกิน โดยภาพตองการแสดงให
เห็นถึงการจะกําจัด ไขมันใหหมดไปจากตัวเรา 
 
       
 
 
          แสดงภาพตัวแทนของผูหญิงที่เนนแคชวงตั้งแต
ลําตัวลงไป โดยเนนสัดสวนของผูแสดงแบบ ซ่ึงการ
แตงกายจะเนนสัดสวนโชวชวงเอว   และมีการใส
กางเกงยีนสโดยปลดกระดุมออก ซ่ึงทําใหภาพออกมาดู
เซ็กซ่ี โดยมือของผูแสดงแบบจับกางเกงที่ขอบเอว
ดานหลังไว จากภาพจะเห็นวาผูแสดงแบบมีรูปรางที่ดี 
ไมอวนและไมผอมจนเกินไป 
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40. 
 
 
 

 
 

 
 

 
41. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

42. 
 

 
 
 

 
โฆษณา S Medical Spa  

นิตยสารดิฉัน พฤศจิกายน  2549 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โฆษณา Za WONDER SHAPER  
นิตยสาร LISA ตุลาคม 2549 

 

 
โฆษณา โรงพยาบาลเวชธาน ี   

นิตยสาร LISA   กันยายน  2549 

 
            
           แสดงภาพผูหญิงเปลือยทั้งตัว โดยการนอนหงาย
และใชแขนปดบังชวงบน และยกเขาขึน้เพือ่ปดดานลาง 
ภาพแสดงใหเห็นถึงรูปรางที่สวยงาม สมสวน ไมมี
สวนเกนิ และไมอวน 
 
 
           
 
              แสดงภาพผูหญิงเต็มหนาโฆษณา โดยเนนที่
รูปรางของผูแสดงแบบ และมีการนําเสนอภาพโดย
เปดเผยเนื้อตัวรางกายของผูหญิง ในชวงบน ซ่ึงเผยให
เห็นรูปรางดานบนที่เห็นชัดวาไมไดใสเสื้อผา และยืน
โพสทาโดยหันหลังเอี้ยวตัวเพื่อใหเห็นใบหนาเทานั้น 
และใชมือปดบังสวนหนาอกเอาไว สวนดานลางใส
เพียงกางเกงขาสั้นเทานั้น  
            ภาพจะเนนที่ รูปร างที่ ผอม  เพรี ยว  และมี
ทรวดทรงของผูแสดงแบบ แสดงใหเห็นถึงความผอม 
ของผูหญิงที่มีเรือนรางที่เพรียว ไมมีสวนเกิน 
 
           แสดงภาพโดยนําเสนอภาพของบุคคลที่อยูใน
ครอบครัวเดียวกัน แตบุคคลในภาพทั้งหมดนี้จะไมได
เปนบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจักของคนในสังคม บุคคล
ในภาพทั้ง 4 คน ซ่ึงประกอบไปดวย พอ แม ลูกสาว 
และลูกชาย ซ่ึงพิจารณาจากภาพจะเห็นวา ภาพจะมี
ความนาสนใจตรงที่ความแตกตางของ 1 คนในครอบ
เดียวกัน ซ่ึงนั่นคือ ลูกสาว ที่ภาพสื่ออกมาใหเห็นถึง
ผูหญิงที่มีหนาตาที่สวย แตงตัวดวยเสื้อผาที่เซ็กซี่ตาม
สมัยนิยม  รูปรางดี  และหนาตาที่แตกตางไปจาก
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พันธุกรรมนั่นคือ หนาตาที่แตกตางไปจากบุคคลใน
ครอบครัวเดียวกัน จึงทําใหภาพถูกขยายความดวยความ
แตกตางที่เห็นไดชัดเจน   ภาพผูหญิงสวยในโฆษณานี้
ไดเขามารวบยอดตอกย้ําการสื่อความหมายของผูหญิง
ในสังคมสมัยใหม 

 
4.1.1.2  ภาพประกอบดานภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา  จากการวิเคราะหผูวิจัย

พบวา ในการโฆษณาดานความสวยความงามในนิตยสารสตรี จะมีการใชภาพโชวเรือนรางของ
ผูหญิง  เนื่องจากผูหญิงถูกใชเรือนรางมาเปนสิ่งเรียกรองความสนใจ  ซ่ึงภาพบางภาพอาจจะเปน
การเปลือยโดยไมใสเสื้อผา  หรือภาพที่แตงกายนอยชิ้น และใชวิธีการโพสทาเนนเรือนรางของผู
แสดงแบบ  อาทิ   ภาพที่ 36 โฆษณา ELANCYL นิตยสาร LISA กันยายน 2549  หรือ   ภาพที่ 39
โฆษณา    S Medical Spa   นิตยสารดิฉัน พฤศจิกายน  2549   
                  โดยตองการสื่อถึงผูหญิงที่มีรูปรางดี และผิวพรรณสวยเนียนเรียบ ซ่ึงเปนองคประกอบ
ที่ชวยดึงดูดความสนใจของผูอานได   ซ่ึงเปนการตอกย้ําใหผูหญิงตระหนักถึงความสวยงามทั่ว
เรือนราง  สะทอนเรื่องผูหญิงยุคใหมตองสวย เซ็กซี่ มั่นใจ กลาแสดงออก และทําใหเร่ืองความงาม 
เปนสิ่งจําเปน โดยความเปนผูหญิงถูกนิยามโดยนําความสวยความงามมาเปนตัวตั้ง และการนําวาท
กรรมมาเปนองคประกอบในงานโฆษณาจึงทําใหภาพจะเนนไปในทางใชเรือนรางของผูหญิงที่มี
รูปรางที่ดี  เซ็กซี่มาเปนตัวตอกย้ํา  
                   จากการศึกษาการใชภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณาคิดเปนรอยละ 14   จากโฆษณา
ทั้งหมด 50 ช้ินงานโฆษณา 

      นอกจากองคประกอบของวาทกรรมดานภาพบุคคล และภาพสรีระผูหญิงในงาน
โฆษณาแลว องคประกอบของวาทกรรมดานภาพ ยังมีการใชภาพประกอบเฉพาะเนนที่ตัวสินคา
เพียงอยางเดียว แสดงใหเห็นถึงการสรางภาพลักษณ ที่เนนใหเกิดการจดจํายี่หอ โลโก และสโลแกน
ไดเปนอยางดี 
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ตารางที่ 4.5  ตารางการใชภาพประกอบดานผลิตภัณฑ 
 
ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม รายละเอียดองคประกอบของวาทกรรม 

 
43. 

 
 
 
 
 
 

44. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

45. 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา  IPSA   นิตยสารCleo  

ธันวาคม  2549 
 
 

 
โฆษณา CLINIQUE REPAIRWEAR  

CONTOUR  
นิตยสารแพรว สิงหาคม  2549 

 
 
 

 
 

โฆษณา  SUQQU   
นิตยสาร ดิฉัน   สิงหาคม 2549 

 

 
             แสดงภาพผลิตภัณฑของ IPSA ที่เนนใหเกิด
การจดจําในลักษณะของสินคา  ชวยในการตอกย้ํา
ช่ือ โลโก และสโลแกนไดเปนอยางดี 
 
 
   
      
             แสดงภาพประกอบที่ใช เนนเฉพาะภาพ
ผลิตภัณฑที่เหมือนจริง เปนการสรางภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑ เนนใหเกิดการจดจํายี่หอ เมื่อไดเห็นและ
อานหลายๆครั้ง 
 
 
            
 
 
   
        แสดงภาพของสินคาเต็มหนาโฆษณา พรอมกับ
ภาพของตนไผสีเขียว ซ่ึงภาพสื่อถึงผลิตภัณฑอยู
ทามกลางตนไผที่เปนธรรมชาติ เพราะเนื้อครีมนั้น
เปนสีเขียวออนซ่ึงเปนสีเดียวกับตนไผ 
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46. 
 
 
 
 
 

 
 
 

47. 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

48. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
โฆษณา Soigne Cosmetics  

นิตยสารCleo พฤศจิกายน    2549 
 

 

 
โฆษณา Shu uemura 

 นิตยสาร Cleo กันยายน   2549 

 
 
 
 

 
โฆษณา CLARINS CREAM  
นิตยสารแพรว   กันยายน 2549 

 
         แสดงภาพผลิตภัณฑ รูปทรงสีเหล่ียมผืนผา
แนวราบ ที่ปรากฎชื่อยี่หอชัดเจน ซ่ึงจดัวางใหอยูตรง
กลางหนากระดาษ เหน็ชัดเจน ทั้งโลโก และชื่อของ
ผลิตภัณฑ  รวมทั้งสีฟา น้ําเงนิวาว ทําใหจดจําไดงาย 
ซ่ึงเปนสีโทนออน สบายตา 
           ภาพของผลิตภัณฑจะเนนใหเกดิการจดจําใน
ลักษณะของสินคา ชวยในการตอกย้ําชื่อ โลโก เมื่อ
ไดอานและเหน็หลายๆครั้งจะทําใหรูสึกคุนตา ซ่ึงถือ
วาเปนการสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑ 
 
 
             แสดงภาพผลิตภัณฑ รูปทรงสี่เหล่ียมแบบ
สูง ในแบบของทรงลิปสติก ที่ปรากฎชื่อยี่หอชัดเจน 
ซ่ึงจัดวางใหอยูตรงกลางหนากระดาษ เห็นชัดเจน 
ทั้งโลโก และชื่อของผลิตภัณฑ   
             ภาพของผลิตภัณฑจะเนนใหเกิดการจดจําใน
ลักษณะของสินคา ชวยในการตอกย้ําชื่อ โลโก เมื่อ
ไดอานและเห็นหลายๆครั้งจะทําใหรูสึกคุนตา ซ่ึงถือ
วาเปนการสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑ 
 
 
 
         แสดงภาพประกอบที่ใช เนนเฉพาะภาพ
ผลิตภัณฑที่เหมือนจริง เปนการสรางภาพลักษณของ
ผลิตภัณฑ เนนใหเกิดการจดจํายีห่อ เมื่อไดเห็นและ
อานหลายๆครั้ง 
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49. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

50. 

 
 
 
 

 
โฆษณา COSME DECORTE   

นิตยสารELLE  พฤศจิกายน 2549 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา No.7   

นิตยสาร ELLE  พฤศจิกายน 2549 
 

 
 
 
            แสดงภาพของครีมบํารุงผิวที่มีขนาดเทาของ
จริง โดยเนนรูปของสินคาใหมีขนาดใหญเต็มพื้นที่
กึ่งกลางของหนาโฆษณาเพื่อกอใหเกิดการจดจํา โดย
ใหความสนใจมาอยูที่ตัวสินคา โดยภาพประกอบนี้
จึงเปนตัวแทนของสิ่งที่นําเสนอใหมาอยูที่เฉพาะตัว
สินคา ตอกย้ําชื่อตราสินคา โลโก และสโลแกน เมื่อ
ไดอานและเห็นหลายๆครั้งจะทําใหรูสึกคุนหูและคุน
ตา ซ่ึงถือวาเปนการสรางภาพลักษณของตราสินคา 
หรือ Brand Awareness  
 
            
 
 
 
    
         แสดงภาพผลิตภัณฑของ No 7 ในชุด The No 7 
Stay Penfect Collection  โดยนําเสนอภาพอยูตรง
กลางหนาโฆษณาซึ่งมีขนาดไมใหญมากนัก แตทุก
ผลิตภัณฑจะเนนใหเห็นถึงสัญลักษณของ No 7 ทุก
ช้ินแสดงการตอกย้ําชื่อตราสินคาของ No 7 
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4.1.1.3  ภาพประกอบดานผลิตภัณฑ  
      จากการวิเคราะหพบวา  ในการโฆษณาดานความงามในนิตยสารสตรีจะมีการใช

ภาพประกอบของผลิตภัณฑนอยกวาเมื่อเปรียบเทียบกับภาพของบุคคล จากการศึกษาการใช
ภาพประกอบดานผลิตภัณฑในงานโฆษณาคิดเปนรอยละ 16 ของจํานวนชิ้นงานโฆษณาทั้ง 50 
ช้ินงานโฆษณา   

การใชภาพผลิตภัณฑจะมีการใชภาพเพื่อเนนใหเกิดการจดจํา โดยภาพของสินคาจะมี
ทั้งขนาดไมใหญมากนัก และขนาดเทาของจริง  หรือเปนภาพที่ยอจากขนาดของจริง โดยเนนรูป
ของสินคาใหมีรูปทรงที่มีมิติ และชัดเจน  อาทิ    โฆษณา COSME DECORTE  นิตยสารELLE  
พฤศจิกายน 2549  หรือ โฆษณา Shu uemura นิตยสารCleo  กันยายน 2549   ที่นําเสนอเฉพาะภาพ
ผลิตภัณฑใหมีความโดดเดน 

 ซ่ึงการนําเสนอภาพประกอบที่มีขนาดเทาของจริง จะชวยในการตอกย้ําชื่อ โลโก และ
สโลแกนไดเปนอยางดี  โดยภาพประกอบนี้จึงเปนตัวแทนของสิ่งที่นําเสนอใหมาอยูที่เฉพาะตัว
สินคา เมื่อไดอานและเห็นหลายๆคร้ังจะทําใหรู สึกคุนหูและคุนตา  ซ่ึงถือวาเปนการสราง
ภาพลักษณของตราสินคา หรือ Branding  

      จากการวิเคราะหองคประกอบของวาทกรรมดานภาพประกอบ  ทั้งภาพบุคคล ภาพ
สรีระผูหญิงในงานโฆษณา และภาพผลิตภัณฑ สามารถสรุปไดวา  โฆษณาจะนําเสนอภาพของ
บุคคลมากกวาตัวผลิตภัณฑ เพราะภาพบุคคลจะสามารถใหความนาสนใจไดมากกวาภาพผลิตภัณฑ 
และสามารถจดจําไดวาใครเปนผูนําเสนอหรือPresenter ของโฆษณาชิ้นนั้นๆ เพื่อชวยในการดึงดูด
ความสนใจ และสรางการจดจําในชื่อสินคา เพราะในการโฆษณาบางครั้งเพียงแคแสดงภาพบคุคลที่
เปนพรีเซ็นเตอร ก็สามารถบอกไดทันทีวาเปนสินคายี่หออะไร  ดังตัวอยางภาพที่ 3 โฆษณา Maria 
France Bodyline นิตยสาร แพรว 10 กันยาน 2549 ที่มีนักรองสาว ทาทา ยัง เปนพรีเซ็นเตอรใหกับ
สถาบัน ซ่ึงนับไดวาเปนความสําเร็จของ Maria France Bodyline ที่สามารถทําใหคนจดจําไดทันที
วา เปนโฆษณาของทางสถาบัน อีกทั้งการนําเสนอภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณาจะมีการนําเสนอ
มากเชนกัน โดยจะเนนรูปรางของผูแสดงแบบใหดูเซ็กซี่ มั่นใจ เพื่อโชวความสวยงามทางรูปราง 

     ในการวิเคราะหองคประกอบของวาทกรรมดานความงามทั้งภาพบุคคล ภาพสรีระ
ผูหญิงในงานโฆษณา และภาพผลิตภัณฑ ทําใหไดเห็นการนําเสนอวาทกรรมความงามในหนา
โฆษณาของนิตยสารสตรีที่มีการนําเอาภาพประกอบมาบอกเรื่องราว แตก็ไมสามารถจะทําใหทุก
คนเขาใจและสามารถตีความหมายออกมาเปนคําๆเดียวกันได ดังนั้น ฝายสรางสรรคจึงตองเขียนคํา
ที่เกี่ยวของกับความเปนจริงของรูปภาพลงไป เพื่อที่จะแสดงใหผูอานเขาใจในวาทกรรมที่ตองการ
สื่อสารออกไป 
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4.1.2 ปริภาษา (Paralanguage) 
 

ตารางที่ 4.6  ตารางปรภิาษาในการใชลักษณะของตัวอักษร 
 

ลําดับ ปริภาษาในงานโฆษณา รายละเอียดองคประกอบของวาทกรรม 
 
 
 
 

1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
โฆษณา Maria France Bodyline  
นิตยสาร แพรว  กันยาน 2549 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปริภาษาในการใชลักษณะของ
ตัวอักษร 

 
            การถ ายทอดภาษาจะมีการสร า ง
ความหมายจากขนาดของตัวอักษร ซ่ึงสราง
ความสําคัญไดตามวัตถุประสงคของสถาบัน 
ที่มีการเนนขนาดตัวอักษรใหญ-เล็ก เชน 
วาทกรรม     “พิสูจนหุนดีไดจริง ในราคาสดุ
คุม เพียง 19800 บ.” 
 วาทกรรม “หุน Fit & Firm คอนเฟรมทุก
สัดสวน” 
           เปนการยืนยันวาทกรรมวาที่  Marie 
France Bodyline สามารถที่จะลดสัดสวน
รูปรางไดจริง เนนเรื่องของกิจกรรมสงเสริม
การขาย ที่มีการลดราคา 

นอกจากนี้ ลักษณะของตัวหนังสือ
หรือ Letter Shape ของโฆษณานี้ ยังมีการ
นํามาสรางภาพเหมือนของบริการได คือ ใน
รูปของปริภาษาตางๆ ตัวอักษรของชื่อสถาบัน 
ที่มีโลโกเปนรูปรางของผูหญิงที่มีสัดสวนที่ดี 
ซ่ึงตรงกับการบริการของสถาบันที่ทําใหทุก
คนที่เขารับบริการมีรูปรางที่สมสัดสวน  
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2. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 
โฆษณา CLARINS CREAM  
นิตยสารแพรว   กันยายน 2549 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
โฆษณา APEX Profound Beauty   
นิตยสาร ELLE  สิงหาคม 2549 

 
 

           การถายทอดภาษาจะเนนการใชขนาด
ของตัวหนังสือใหมีขนาดใหญ ซ่ึงแสดงให
เ ห็ น ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง ว า ท ก ร ร ม ว า  มี
วัตถุประสงคที่ตองการเนนถึงความสมบูรณ
ของผิวหนาที่ทุกคนสามารถครอบครองได 
           นอกจากนี้ยังมีวาทกรรมที่แสดงให
เห็นถึงการใชภาษาที่ เปนสโลแกน โดยใน
ประโยคจะมีความหมายที่ ถูกสรางขึ้นจาก
ความสัมพันธของผลิตภัณฑ It’s a fact. With 
Clarins, life’s more beautiful. ซ่ึงเปนการ
พรรณนาลักษณะของปริภาษาที่เนนในการ
ตอกย้ํา brand loyalty   
 
 
 
         
 
 
       วาทกรรม  ผิวกระจางใส ยกกระชับ ดวย
ท่ีสุดแหงนวัตกรรม    วาทกรรมนี้เนนไปที่
ความทันสมั ยของ เทคโนโลยี  มีการใช
ตัวอักษรที่ใหญ เห็นชัดเจน สรางความหมาย
ใหกับโฆษณา ย้ําเรื่องความงามดวย
เทคโนโลยี 
           นอกจากนี้วาทกรรมยังไดใชในเรื่อง
ของ  ภาษา ที่ใชในรายละเอียดของโฆษณา 
อาทิ วางใจ Apex Profound Beauty ผูมี
ประสบการณสูงสุด  ,  สถาบันท่ีไดรับการ
ยอมรับดานการทําเทอรมาจสูงสุดในโลกและ
ประสบการณการฉีดโบทอกซสูงสุดในเอเชีย
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4. 

 
                     
 
 
 
 
 

 
โฆษณา  วงศษฎาคลีนิค   

นิตยสาร CLEO ตุลาคม 2549 
 

 

อาคเนย   วาทกรรมในการใชปริภาษาแสดง
ใหเห็นถึงการใชภาษาเพื่อใหนาเชื่อถือ และ
เ กิ ด ค ว า ม ไ ว ว า ง ใ จ  โ ด ย อ า ง อิ ง คํ า ว า  
ประสบการณ และการยอมรับจากทั่วโลก  
โดยเนนคําวา  สูงสุด  เปนการเนนใหวาท
กรรมดูนาเชื่อถือ และเกิดความไววางใจใน
สถาบัน  
 

 
             วาทกรรม “เราใหคุณมีผิวสวยไดอยาง
ม่ันใจและปลอดภัย” ใชปริภาษาแสดงอักษรที่
มีขนาดใหญชัดเจน โดยวาทกรรมตอกย้ําเรื่อง
ความสวยความงามวาดวยความสวยนํามาซึ่ง
ความมั่นใจ และยังกอใหเกิดความหมายที่วา
การรักษาผิวหนา หรือรางกายเปนเรื่องที่ทําได
และปลอดภัย เมื่ออยูในพื้นที่เชิงการแพทย  
ใชตัวหนังสือที่อานงาย ใหญ เหนชัดเจน 
                วาทกรรม “พิเศษ 50% รับสวนลด
ทันที ภายในเดือนต.ค.”  ตัวหนังสือที่ใชเปน
ตัวอักษรใหญ เนนที่ตัวเลข ชัดเจน   

 
 

4.1.2.1  ปริภาษาในการใชลักษณะของตัวอักษร 
       จากการวิเคราะหพบวา วาทกรรมชุดนี้ แสดงใหเห็นการใชองคประกอบของวาทกรรม

ดานการใชปริภาษาในการใชลักษณะของตัวอักษร ซ่ึงสามารถสรางความสําคัญของความหมายได
ตามวัตถุประสงคที่ตองการ ไมวาจะเปนขนาดและความแตกตางของตัวอักษรเพื่อแสดงความหมาย
ของวาทกรรม ซ่ึงมีความหมายตองการตอกย้ําชื่อ โลโกสินคาและสโลแกน ขนาดของตัวอักษรและ
ลักษณะของตัวอักษรนั้น สามารถสรางความสนใจและใหความหมายในการตอกย้ําตราสินคา 
Branding รวมทั้งยังทําใหทราบวามีวุตถุประสงคอยางไรในการโฆษณา  การถายทอดภาษาจะมีการ
สรางความหมายจากขนาดของตัวอักษร ซ่ึงสรางความสําคัญไดตามวัตถุประสงคของธุรกิจ ที่มีการ

DPU
DPU



 69 

เนนขนาดตัวอักษรใหญ-เล็ก  อาทิ โฆษณา Marie France Bodyline นิตยสารแพรว  10 กันยายน 
2549      ตัวอักษรที่สะดุดตา โดยมีตัวเลขมาเปนตัวกําหนด เพื่อสรางขอเสนอที่จูงใจ     หรือ เนน
ความนาเชื่อถือที่สามารถพิสูจนได ไดอยางชัดเจน  
                โฆษณา CLARINS CREAM นิตยสารแพรว    กันยายน 2549 ที่มีการใชปริภาษา  วาท
กรรม    “ใหมผิวสวยสมบรูณแบบครอบครองไดในพรบิตา” วาทกรรมชุดนี้ใหความสําคัญของปริ
ภาษาที่อยูในรปูแบบของขนาดของตัวอักษร ซ่ึงสามารถสรางความหมายใหเห็นถึงวัตถุประสงค
ของวาทกรรมดานความงามไดอยางชัดเจน อาทิ การใชขนาดของตวัอักษรของชื่อตราสินคาหรือ
ผลิตภัณฑ  โลโก  และสโลแกนใหญ ก็จะใหความหมายในการเนนย้ําตอกย้ํา Brand   

นอกจากนี้ลักษณะของตัวหนังสือ หรือLetter Shape ของโฆษณานี้ ยังมีการนํามาสราง
ภาพเหมือนของบริการได คือ ในรูปของปริภาษาตางๆ ตัวอักษรของชื่อสถาบัน ที่มีโลโก   มีการ
เนนขนาดตัวอักษรหนากวาตัวอักษรอื่นๆ เปนการสรางความหมาย และการจดจํา อาทิ โฆษณา  
วงศษฎาคลีนิค  นิตยสาร CLEO ตุลาคม 2549 ที่มีการสรางภาพเหมือนของบริการ 

      จากการวิเคราะหการใชปริภาษาดานการใชลักษณะตัวอักษร ทําใหไดเห็นวาขนาดและ
ลักษณะของตวัอักษรนั้นสามารถสรางความหมายใหกบัตัวสินคาหรือผลิตภัณฑได เพราะจะสื่อถึง
วัตถุประสงคในการสื่อความหมายโฆษณาได เชน ตองการสรางชื่อดานตราสินคา Branding   

      นอกจากปริภาษาจะเปนการใชถอยคํา ใชลักษณะและขนาดของตวัอักษรแลว ปริภาษา
ยังเปนความสัมพันธระหวางวัจนภาษา (Verbal Language) และอวจันภาษา (Non-verbal Language) 
ที่เปนภาษาซึ่งแฝงอยูในถอยคํา กิริยาอาการตางๆตลอดจนสิ่งอ่ืนๆที่เกี่ยวของกับการแปล
ความหมาย ไดแก สีหนาและสายตา  ทาทาง  การแตงกาย ตางๆในงานโฆษณาจึงเปนสิ่งดึงดูดใจได
อีกดวย ดังตวัอยางตารางดังตอไปนี ้
 
ตารางที่ 4.7  ตารางปรภิาษาดานการใชอวจันภาษา (Non-verbal Language) 
 

ลําดับ ปริภาษาในงานโฆษณา รายละเอียดองคประกอบของวาทกรรม 
 

5. 
 
 
 
 

 
โฆษณา  L’OREAL มาสคาราสูตรกันน้ํา  

 นิตยสารแพรว 10 กันยายน 2549 

ปริภาษาดานการใชอวัจนภาษา (Non-
verbal Language) 
 แสดงปริภาษาดานการแตงกาย ที่มีการแตง
กายแบบแบบหรูหรา ดวยสีเสื้อผาเปนสีทอง  เปน
ดัชนีของความหรูหรา มั่งคัง่ เปน Luxury และ
ประกอบกับการแสดงสีหนา สายตาและทาทาง ทํา
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6. 
 
 
 

 
 

 
 

7. 
 
 
 
 

 
 

 
 

8. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
โฆษณา  ESTEE  LAUDER    
นิตยสาร ดิฉัน  ตุลาคม 2549 

 

 
โฆษณา โรงพยาบาลเวชธาน ี   
นิตยสาร LISA  กันยายน  2549 

 
 
 

 
โฆษณา  ESTEE LAUDER   
นิตยสารดิฉัน   ตุลาคม 2549 

ใหมีความสัมพันธกันระหวางวัจนภาษาและอวัจน
ภาษา โดยที่หนาตาแสดงใหเห็นถึงความสวยของ
ดวงตาที่คม ลึก กลมโต    สัมพันธกับสินคาที่
เปนมาสคารา  
      
           แสดงปริภาษาใหเหน็ถึงสายตาที่มองมา มี
ความลึกลับ เซ็กซ่ี แสดงการสื่ออารมณจากดวงตา
ใหเห็นถึงความงามแบบเซ็กซี่ ประกอบกบัการแตง
หนาที่คมเขม และใบหนาของผูหญิงตะวันตก ที่มี
ความสวยงามทางใบหนา 
 
 
    
         แสดงปริภาษาใหเห็นถึงทาทางที่เปนอวัจน
ภาษาที่อยูในรปูของการเคลื่อนไหวรางกาย เพื่อการ
ส่ือสาร ในภาพจะเปนการยืนโพสทาที่แสดงความ
มั่นใจ และการแตงกายที่ทนัสมัยบงบอกถึงรสนิยม 
ซ่ึงในภาพจะแตกตางจากบุคคลอื่นๆในภาพที่มี
ความแตกตางกัน 
 
 
 
 
           แสดงปริภาษาใหเหน็ถึงอวัจนภาษาที่อยูใน
รูปของการสื่อสารดานสรีระ คือ การนอน ที่แสดง
ใหเห็นถึงความสุขและสบายจากการนอน โดย
ใบหนาที่อมยิม้ มือที่เกยคาง หันดานขางหลับตา
พร้ิม  นอกจากนี้การแตงกายที่เปนชดุบางเบาสบาย
และเผยใหเหน็เนินอก แสดงความเซ็กซี ่
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9. 

 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 

 

โฆษณา ELANCYL  
นิตยสาร LISA กันยายน 2549 

 

 
   
 
        แสดงปริภาษาใหเห็นถึงอวัจนภาษาที่ใชอาการ
สัมผัส เพื่อส่ืออารมณความรูสึกใหสอดคลองกับ
ขอความโฆษณาที่วา   เซลลูไลทลดได แคสัมผัส ทํา
ใหภาพไดส่ืความหมายโดยฝามือมาสัมผัสดานขาง
ลําตัวตรงสะโพก  อีกทั้งการใชภาพสรีระที่เปลือย
คร่ึงตัวหันขางของผูหญิงแสดงใหเห็นความเซ็กซี่ 

 
     4.1.2.2  ปริภาษาดานการใชอวัจนภาษา (Non-verbal Language) 

วาทกรรมชุดนี้แสดงใหเหน็การใชอวัจนภาษา หรือ Non-verbal Language ที่นํามาสราง
ความแตกตางเพื่อใหโฆษณามีจุดดึงดดูนาสนใจ อาทิ การใชสีหนาและสายตา  ทาทาง  การแตงกาย  

       อาทิ  โฆษณา โรงพยาบาลเวชธานี นติยสาร LISA กันยายน 2549  
                    แสดงปริภาษาใหเห็นถึงทาทางที่เปนอวัจนภาษาที่อยูในรูปของการเคลื่อนไหวรางกาย 
เพื่อการสื่อสาร ในภาพจะเปนการยืนโพสทาที่แสดงความมั่นใจ และการแตงกายที่ทันสมัยบงบอก
ถึงรสนิยม ซ่ึงในภาพจะแตกตางจากบุคคลอื่นๆในภาพทีม่ีความแตกตางกัน 

ความสัมพันธของการใชปริภาษาจะสามารถทําใหองคประกอบของวาทกรรมความงาม
มีความนาสนใจมากขึ้น เพราะสามารถสรางความหมายไดไมนอยกวาการพูด อีกทั้งภาษาที่ไมใช
ถอยคํา เปนภาษาซึ่งแฝงอยูในถอยคํา กิริยาอาการตางๆ สามารถแสดงความหมายใหตรงกับ
วัตถุประสงคที่ตองการสื่อสารออกไปได 

     เปนที่นาสังเกตวา ความงามจะเปนสวนหนึ่งของความรวมสมัยอยูเสมอ เนื่องจากในแต
ละยุคสมัยจะมีการสรางสรรคผลิตวาทกรรมความงามมาโดยตลอด ซ่ึงวาทกรรมที่ใชความทันสมัย
ของเทคโนโลยีก็เชนกัน ที่เนนความล้ําหนาของเทคโนโลยีทางการแพทยที่นํามาใชกับความงาม 
เพื่อใหความงามเปนความทันสมัยของสังคมปจจุบัน ดังตัวอยางตารางดังตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.8  ตารางปรภิาษาดานการใชความทันสมัยของเทคโนโลย ี
 

ลําดับ ปริภาษาในงานโฆษณา รายละเอียดองคประกอบของวาทกรรม 
 
 
 
 
 
 

10. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา SLIM UP CENTER    

นิตยสาร พลอยแกมเพชร  ตุลาคม 2549 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ปริภาษาดานการใชความทนัสมัย
ของเทคโนโลยี 

 
            วาทกรรม  กอน 84 กิโลกรัม  หลัง 56 
กิโลกรัม  ถายแบบชุดไหน อรก็ม่ันใจ เพราะ
เทคโนโลยีปนแตงรูปรางที่ Slim up center 
จากอิตาลีนี่แหละคะ    วาทกรรมเหลานี้เปน
วาทกรรมที่กอใหเกิดความหมายจากการใช
ตัวเลขเขามาอางอิง เพื่อยืนยัน และวัดผลได 
เปนการกอใหเกิดความเขาใจในเรื่องความ
งามใหงายขึ้น โดยการโยงตัวเลข ซ่ึงสามารถ
พิสูจนได วัดได มาเปนองคประกอบในการ
สรางวาทกรรม เพราเกี่ยวกับขนาดสรีระ         
           นอกจากนี้ วาทกรรมยังไดเนนไปที่
ความทันสมัยของเทคโนโลยี และเนนให
เห็นวาความงามเปนความทันสมัยและเปน
ส่ิงที่ปลอดภัยเพราความงามแกไขไดโดย
เครื่องมืออันมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย เพื่อเปน
การใหเกิดความนาเชื่อถือและเกิดความ
ไววางใจในเทคโนโลยี  โดยวาทกรรมจะ
ผานจากคําพูดของผูแสดงแบบซึ่งในที่นี้คือ 
อรอนงค  นั่น เอง  จึ งทํ าใหวาทกรรมดู
นาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น เปนการตอกย้ําใหกับ
ผูหญิง 
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11. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

12. 

 
โฆษณา BODY SHAPE  

นิตยสารELLE  พฤศจิกายน 2549 
 
 
 
 

 
โฆษณาโรงพยาบาลบางมด   

นิตยสารพลอยแกมเพชร  ตลุาคม 2549 
 

 
 
 
 

วาทกรรม ลดกระชับ เร็วทันใจ ไร
ส วน เกิ น  วาทกรรมนี้ เ ปนการตอกย้ํ า
สโลแกนของสถาบัน  เนนตอกย้ํา  Brand 
Loyaltyสะทอนให เห็นว า  ความงามได
เปลี่ยนแปลงไปตามสภาพความเจริญทาง
เทคโนโลยี สามารถแกไขขอบกพรองของ
รางกายได และยืนยันวาทกรรมดวยการเนน
เร่ืองของการใชคํา เชน   เร็ว , ทันใจ  ซ่ึง
นํามาเปนการยืนยันวาไดผลและตรงกับ
ความตองการของผูหญิง 

 
          วาทกรรม “ไมใชแคสวย แตตองสวย
อยางมั่นใจ” 
           วาทกรรม “แนนมั่นใจความเชี่ยวชาญ
ของแพทย 
            วาทกรรม  “ษามั่น ใจ เรื่ องความ
ปลอดภัย ยืนยันคะวาเสริมหนาอกแลวใหนม
ลูกได”  
          วาทกรรมทั้งหมด คือใชคําพูดของ
ดารามานําเสนอ ที่ตอกย้ําถึงประสิทธิผลของ
การศัลยกรรม   ใช อักษรที่อานงาย  เห็น
ชัดเจนใตภาพประกอบ  ภาษาและตัวอักษร
ทําใหสรางความหมายของวาทกรรมไดอยาง
ชัดเจน 

 
 

4.1.2.3  ปริภาษาดานการใชความทันสมัยของเทคโนโลยี 
      วาทกรรมชุดนี้แสดงใหเห็นถึงดานการใชปริภาษาที่เปนความทันสมัยของเทคโนโลยี

ทางการแพทยมานําเสนอ  ซ่ึงวาทกรรมไดเนนไปที่ความทันสมัยของเทคโนโลยี และชี้ใหเห็นวา
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ความงามเปนความทันสมัยและเปนสิ่งที่ปลอดภัยเพราะความงามแกไขไดโดยเครื่องมืออันมี
เทคโนโลยีที่ทันสมัย เพื่อเปนการใหเกิดความนาเชื่อถือและเกิดความไววางใจในเทคโนโลยี   

      อาทิ ภาพบุคคลที่เปนผูนําเสนอ  ดังภาพที่ 10.โฆษณา SLIM UP CENTER   นิตยสาร
พลอยแกมเพชร   ตุลาคม 2549 วาทกรรมชุดนี้จึงใชปริภาษาที่นําเอาเครื่องมือที่เปนเทคโนโลยีมา
ตอกย้ําคานิยมที่เกี่ยวกับความงาม    และตอกย้ําใหผูหญิงไดมีความรูสึกวา ความนากลัว อันตราย 
เปนความทันสมัย คูควร นาทดลอง 

    ความงามในปจจุบันไดรับเอาคานิยมจากตางประเทศเขามามาก โดยเฉพาะในตะวันตก 
การแสดงองคประกอบของวาทกรรมจะมีการใชภาษาตางประเทศมากขึ้น โดยเฉพาะภาษาอังกฤษ
แสดงใ หเห็นวัฒนธรรมที่ไดรับการถายทอดในเรื่องของสินคานําเขา ตอกย้ําความงามแบบ
ตะวันตก อยางไรก็ตามสิ่งที่ผูสรางวาทกรรมชุดนี้ทําการผลิตซํ้าและเผยแพรวาทกรรมใหดู
นาเชื่อถือมากขึ้นจากการใชภาษาตาง ประเทศ  ดังตัวอยางตามตาราง ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.9  ตารางปริภาษาดานการใชภาษาตางประเทศ 

 
ลําดับ ปริภาษาในงานโฆษณา รายละเอียดองคประกอบของวาทกรรม 

 
13. 

 
 
 

 
 

 
 
 

14. 
 
 
 
 

 

 
โฆษณา เรตินอล บอดี้ โมเดลลิ่ง  
นิตยสาร Lisa ธันวาคม 2549 

 
 

 
 

 

 
โฆษณา Dior   นิตยสาร ดิฉนั  ตุลาคม 2549 

 

       ปริภาษาดานการใชภาษาตางประเทศ 
         วาทกรมม “ ROC we keep our 
promises ”  ซ่ึงเปนชื่อตราสินคา ที่แสดง
ใ ห เ ห็ น ถึ ง ก า ร ใ ช ป ริ ภ า ษ า ที่ เ ป น
ภาษาตางประเทศ ชวยใหเกิดความเปน
สากล และดูนาเชื่อถือ 
 
 
 
         วาทกรรม “Dior” เปนชื่อตราสินคา
ที่นําเขาจากตางประเทศ ใชช่ือเสียงที่เปน
ที่รูจักอยูแลว นํามาพาดหัวใหมีลักษณะ
ใหญ เห็นชัดเจน และสามารถเขาใจได
ทันทีวา Dior คือ เครื่องสําอาง 
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15. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
โฆษณา  NARS  นิตยสาร แพรว   กันยายน 2549 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

         วาทกรรม “Extreme Wear for 
Extreme Beauty” 
     “Extreme FIT Moist Compact”  
เนนการใชตัวอักษรภาษาตางประเทศ ดวย
ตัวอักษรที่ชัดเจน เนนใหเปนจุดเดน เพื่อ
ส่ือถึงสินคา ซ่ึงเปนการใชวาทกรรมใน
เ ร่ื องของปริ ภ าษา  มีก ารพรรณาถึ ง
สรรพคุณของสินคาที่เปนเทคโนโลยีใหม 
 
               วาทกรรม “เคร่ืองสําอาง
คุณภาพจากนวิยอรก NARS” 
           ตอกย้ําชื่อตราสินคาที่นําเขาจาก
ตางประเทศ และช่ือของสินคายังเปนชื่อที่
เปนภาษาตางประเทศ ใชตัวอักษรขนาด
ใหญ โดยใชเปนสัญลักษณของ NARS 
คือ ตัวอักษรทั้ง 4 จะซอนทับกัน ผูอาน
สามารถเกิดการจดจําได และสินคายังเปน
สินคาที่คนสวนใหญคิดวาสินคานําเขาจา
กางประเทศ มียี่หอ เปนสินคาที่ดี โดยใช
คําวา “นิวยอรก” ถือเปนเมืองแฟชั่น และ
คนสวนใหญนิยมใชของนําเขากัน  
         วาทกรรม “NIGHT OWL 
Holiday/Winter Collection 06”  
        จากการใชภาษาจะเนนที่ตัวอักษร
ขนาดใหญของช่ือชุดครื่องสําอาง และใช
ภาษาตางประเทศ เพราะเปนสินคานําเขา
จากต างประเทศชื่อ ชุด เครื่ องสํ าอาง
สามารถสื่อความหมายผานทางรูปภาพได
ทันที ซ่ึงเปนการสราง สรรคและอยากให
มีความสุขกับการแตงหนา 
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16. 

 
โฆษณา VICHY   นิตยสาร ELLE   ธันวาคม 2549 

 

 
 

 
 
        วาทกรรม   “VICHY 
LABORATOIRES FRANCE”  
        จากการใชภาษาจะเนนที่ตัวอักษร
ขนาดใหญของช่ือชุดครื่องสําอาง และใช
ภาษาตางประเทศ เพราะเปนสินคานําเขา
จากตางประเทศ คือ ประเทศฝรั่งเศส ซ่ึงมี
ช่ือเสียงดานแฟชั่นและเครื่องสําอางค 

 
4.1.2.4  ปริภาษาดานการใชภาษาตางประเทศ 

       วาทกรรมชุดนี้ แสดงใหเห็นถึงการใชปริภาษาโดยการนําภาษาอังกฤษมาใช อาทิ 
สโลแกนตราสินคาที่เปนชื่อภาษาอังกฤษหรือภาษาตางประเทศอื่นๆ   อาทิ       ผลิตภัณฑ ROC     
หรือ  ผลิตภัณฑ Dior  ที่แสดงใหเห็นถึงการใชปริภาษาที่เปนภาษาตางประเทศ   ชวยใหเกิดความ
เปนสากล และดูนาเชื่อถือ  แสดงใหเห็นถึงการถายทอดวัฒนธรรมจากตะวันตกในเรื่องของสินคา
นําเขาจากตางประเทศ และตอกย้ําดวยความงามที่เปนความงามแบบตะวันตก โดยใชวาทกรรมที่
อางอิงความงามที่เปนแบบเดียวกันทั่วโลก 

ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงวัฒนธรรมตะวันตกทีรั่บเอาคานิยม โดยผานระบบบริโภคนิยม
โดยสรางวาทกรรมความงามขึ้นมาและใชภาษาตางประเทศโยงกับองคประกอบของวาทกรรมดาน
อ่ืนๆ เพื่อใหเกดิความนาเชื่อถือ และสรางใหผูหญิงเชื่อและไววางใจในสินคาหรือผลิตภัณฑ   

     นอกจากนี้วาทกรรมความงามยังสะทอนใหเห็นถึงวิธีการในการทําความบกพรองของ
รางกาย โดยมีความพยายามทําใหเร่ืองความสวยงามเปนสวนหนึ่งของการมีสุขภาพที่ดี โดยกระทํา
ผานทางความรูในโรงพยาบาล หรือแพทย หรือผูที่มีความรูความเชี่ยวชาญในดานความงาม  แสดง
ใหวา สังคมมีความเชื่อตอสถาบันทางการแพทยที่ทําหนาที่กําหนดกรอบของการแสดงความเขาใจ
เร่ืองความงาม 
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ตารางที่ 4.10  ตารางปรภิาษาดานความงามในเชิงทางการแพทย 
 

ลําดับ ปริภาษาในงานโฆษณา รายละเอียดองคประกอบของวาทกรรม 
 
 

17. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
โฆษณา ศัลยกรรมคลีนิค Surgery  
นิตยสารแพรว ตุลาคม 2549 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ปริภาษาดานความงามในเชิงทาง
การแพทย 
   
          วาทกรรม “เราสรางสรรคความ
งามใหอยูเคียงคูคุณอยางเปนธรรมชาติ ”  
องคประกอบจากภาพจะถูกแจงใหเขาใจ
ผานทางขอความขางภาพ ภาษาที่ใชจะเปน
การเนนคําที่สรางความนาสนใจ  ตรงที่ 
สรางใหเร่ืองศัลยกรรมเปนเรื่องธรรมชาติ  
สามารถสะดุดความสนใจของผูอานไดดี 
เพราะในขณะที่ภาพประกอบทําหนาที่
ดึงดูดแลว ภาษาที่ตามมาจึงทําใหสะกดผู
พบเห็นไดดวยเชนกันเพราะ  วาทกรรม
ดังกลาวจะชวยตอกย้ําในตัวสินคา  ซ่ึง
แสดงใหเห็นถึงการใชปริภาษาในการสราง
ความหมายจากตัว อักษร  โดยวางใน
ตํ าแหน งบนสุดของโฆณา  และ เปน
สโลแกนของสถาบัน 
           ลักษณะของตัวหนังสือ เนนการใช
ตัวอักษรตัวใหญ เพื่อใหเห็นชัดเจน สะดุด
ตา  รวมทั้งรายละเอียดของการบริการ
ประกอบกับภาพ 
        การถายทอดภาษาจะมีการสราง
ความหมายจากขนาดของตัวอักษร ซ่ึงสราง
ความสํ าคัญไดตามวัต ถุประสงคของ
สถาบัน ที่มีการเนนขนาดตัวอักษรใหญ-
เล็ก เชน 
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18. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

19. 

 
 

 
โฆษณา Body Shape  นิตยสาร ELLE  ตุลาคม 2549 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
โฆษณา APEX Profound Beauty   

นิตยสารพลอยแกมเพชร สิงหาคม2549 
 

 

          วาทกรรม      “ลดเทาไร ทําไมไม
ลง?” ,“Well Shape-5” หรือ “Body 
Shape”  แสดงใหเห็นถึงเทคโนโลยีที่นํามา
จัดการกับรางกาย และมีผูเช่ียวชาญคอยให
คํ าปรึกษา   ซ่ึงตรงกับการบริการของ
สถาบันที่ทําใหทุกคนที่ เขารับบริการมี
รูปรางที่สมสัดสวน 
 
 
 
       วาทกรรม ยกกระชับกับมืออาชีพ  
ใชการเลนคําของประโยค คือ มืออาชีพ 
บวกกับ วิธีในการศัลยกรรม โดยใชคําวา 
ยกกระชับ แทน คําวา ศัลยกรรม มีการใช
ตัวอักษรที่ ใหญ  เพื่อใหวาทกรรมเห็น
ชัดเจน และมีความนาสนใจในการใหความ
ไววางใจกับสถาบัน พรอมกับสรางความ
นาเชื่อถือใหเห็นถึงความเชี่ยวชาญทาง
การแพทยและเทคโนโลยี 
 

 
4.1.2.5  ปริภาษาดานความงามในเชิงทางการแพทย 

      วาทกรรมชุดนี้ ไดนําปริภาษาโดยผูสรางวาทกรรมดังกลาวประกอบ ดวยแพทย ที่สราง
ขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการของผูหญิงในสังคม โดยใชปริภาษาและวิธีการรักษาทางการ
แพทยมานําเสนอบอกกลาวถึงปญหาและพรอมนําเสนอการแกไขปญหาของรูปรางสรีระ หนาตา ที่
สามารถทําใหดูดีขึ้นดวยแพทย เปนการสรางภาษาที่พยายามชี้ใหเห็นถึงความปลอดภัยโดยใชวาท
กรรมที่เกี่ยวกับความงามมาอธิบายดวยความรู ความเชี่ยวชาญ ความชํานาญในสาขาวิชาชีพ มาเปน
การเนนนําเสนอที่ผูบริโภคจะไดรับ  

      อาทิ ภาพที่ 17. โฆษณา ศัลยกรรมคลินิก Surgery นิตยสารแพรว ตุลาคม 2549  ที่ใช
ภาพของแพทยผูเชี่ยวชาญมานําเสนอ 
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      หรือ ภาพที่ 18.โฆษณา Body Shape  นิตยสาร ELLE  ตุลาคม 2549 ที่เปนภาพของ
ผูเชี่ยวชาญดานความงามมานําเสนอ  

      ดังนั้น วาทกรรมดานความงามจึงถูกโยงเขากับพื้นที่ทางการแพทยที่มีความรู ความ
ชํานาญ โดยใชวิธีการอธิบายเหตุผลทางการแพทย ในการพูดถึงเรื่องความงาม และทาํใหเร่ืองความ
งามเปนเรื่องของความปลอดภัยเมื่ออยูในพืน้ที่ทางการแพทย กอใหเกดิความนาเชื่อถือและไววางใจ 

      วาทกรรมที่กอใหเกิดความมหายในเชิงปริมาณ เปนอีกวาทกรรมหนึ่งที่มีการนํามาใช
เปนองคประกอบในการสรางวาทกรรมดานความงาม ซ่ึงเปนผลยืนยันที่ทําใหสามารถเขาใจไดงาย 
และชี้ใหเห็นวา ความงามสามารถจับตองได 
 
ตารางที่ 4.11  ตารางปรภิาษาดานการใชตวัเลขมาเปนตวักําหนดดานความงาม 
 

ลําดับ ปริภาษาในงานโฆษณา รายละเอียดองคประกอบของวาทกรรม 
 

 
 
 

20. 
 
 
 
 
 

 
 

 
21. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา VICHY   นิตยสาร ELLE  

ธันวาคม 2549 
 
 

 

 
โฆษณา ELANCYL  

นิตยสาร LISA กันยายน 2549 

ปริภาษาดานการใชตัวเลขมาเปน
ตัวกําหนดดานความงาม 
  
         วาทกรรม “ร้ิวรอยและความกระชับดูดีขึ้น 
43% ใน 3 เดือน”จากวาทกรรมมีส่ิงที่นาสนใจ
ตรงที่วาทกรรมใชตัวเลขเปนตัวกําหนด ซ่ึงเปน
การชี้ใหเห็นถึงความหมายในเชิงปริมาณ โดยใช
ตัวเลขมาชวยในการอางอิง ซ่ึงเปนการโยงเรื่อง
ตั ว เลขซึ่ งสามารถพิ สู จน ได วั ดได ม า เปน
องคประกอบในการสรางวาทกรรม เพื่อใหวาท
กรรมนี้เกิดความนาเชื่อถือ 
 
 
        วาทกรรม  เห็นผลใน 14 วัน 81% ,2.9%  
เปนวาทกรรมที่แสดงถึงความมีประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ  โยงตัวเลขเขามาสรางความหมาย 
เพื่อสรางความนาเชื่อ ถือ และนาสนใจที่ผูหญิง
ทุกคนปรารถนาที่จะมีผิวพรรณที่สวยเนียนเรียบ
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22. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

23. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา Body Shape    

นิตยสาร  ELLE   ตุลาคม 2549 
 
 
 
 
 
 

 

 
โฆษณา SLIM UP CENTER    

นิตยสารพลอยแกมเพชร  พฤศจิกายน 2549 
 

 

 
 

ไมมีที่ติ แม กระทั่งผิวที่อยูภายในเสื้อผา แมจะ
ไมมีใครเห็น แตความเปนผูหญิง จึงสง ผลให
ผูหญิงอยากที่จะสวยโดยการตองดู แลรักษา
ผิวพรรณ 
         
 
 
            วาทกรรม “กอนลด 60.5 กก. หลังลด 
53.5 กก. ลดลง 7 กก.”  วาทกรรมแสดงใหเห็น
เร่ืองของตัวเลขมากําหนด โยงใหเกิดความหมาย
จากตัวเลข 
 
 
        
 
 
 
      วาทกรรม   กอน  84 กิโลกรัม   หลัง  56 
กิโลกรัม   ถายแบบชุดไหน  อรก็ม่ันใจ  เพรา
เทคโนโลยีปนแตงรูปรางที่ Slim up center จาก
อิตาลีนี่แหละคะ    วาทกรรมเหลานี้ เปนวาท
กรรมที่กอใหเกิดความหมายจากการใชตัวเลขเขา
มาอางอิง  เพื่อยืนยัน  และวัดผลได  เปนการ
กอใหเกิดความเขาใจในเรื่องความงามใหงายขึ้น 
โดยการโยงตัวเลข ซ่ึงสามารถพิสูจนได วัดได 
มาเปนองคประกอบในการสรางวาทกรรม เพรา
เกี่ยวกับขนาดสรีระ   

 
4.1.2.6  ปริภาษาดานการใชตัวเลขมาเปนตัวกําหนดดานความงาม 

     วาทกรรมความงามที่ใชปริภาษาของการใชตัวเลขมาเปนตัวกาํหนดในดานของความ
สวยความงาม อาทิ  โฆษณา VICHY  นิตยสาร ELLE ธันวาคม 2549 
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     วาทกรรม  “ ร้ิวรอยและความกระชับดูดขีึ้นถึง 43% ใน 3 เดือน ”   
     หรือโฆษณา ELANCYL นิตยสาร LISA กันยายน 2549   ภาพที่ 21. 
     โดยชุดวาทกรรมเหลานี้เปนการชี้ใหเหน็องคประกอบของวาทกรรมที่มีความหมายใน

เชิงปริมาณ โดยใชตวัเลขมาชวยในการอางอิงและยนืยันกับผลลัพธ  ซ่ึงวิธีการใชปริภาษาจะเปน
การโยงเรื่องตวัเลขซึ่งสามารถพิสูจนได วดัได มาเปนองคประกอบในการสรางวาทกรรม เพื่อให
วาทกรรมนี้เกดิความนาเชื่อถือ และเพื่อใหเกิดความเขาใจในเรื่องความงามไดงายขึน้ ทําใหเร่ือง
ของความงามสามารถจับตองได ซ่ึงเกิดจากการใชปริภาษาจากตวัเลขมาสรางวาทกรรมในการ
ส่ือสาร 

จากการศึกษา วิจัยและวิเคราะหวาทกรรมความงามในโฆษณาของนิตยสารสตรีใน
ประเด็นของปริภาษาและการใชภาษา พบวา ในการโฆษณาสินคาประเภทความงามนั้น จะให
ความสําคัญกับปริภาษาและภาษาทีใ่ช โดยเฉพาะปริภาษาที่อยูในรูปแบบของขนาดตัวอักษร  ซ่ึง
สามารถสรางความหมายใหเห็นถึงวัตถุประสงคของวาทกรรมไดอยางชัดเจน  ที่ตองการตอกย้ํา
ช่ือโลโกสินคา พรอมสโลแกน ดังนัน้ การใชขนาดของตัวอักษรทีแ่ตกตางกันนั้น สามารถสราง
ความนาสนใจและสรางความหมายไดอยางชัดเจนประกอบกับการใชภาษา ไมวาจะเปนสํานวน
หรือวลี หรือการใชคําหรือสํานวนเปรียบเทียบลวนแลวแตสรางความนาสนใจและความหมายได
ทั้งส้ิน แตทั้งนีจ้ะตองคํานึงถึงการสื่อความหมายวา   สามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความ
ตองการของผูหญิงหรือไม เพื่อที่จะกระตุนความตองการและพฤติกรรมในการซื้อของผูหญิง ดัง
ตัวอยางเชน เมื่อผูหญิงเห็นภาพของผูหญิงสาวที่สวย  แตหนาตาผิวพรรณไมเหมือนกับคนใน
ครอบครัว ทั้งๆที่เปนคนในครอบครัวเดียวกัน  และดวย วาทกรรม “สวยได ไมงอพันธุกรรม ”  
( โฆษณาโรงพยาบาลเวชธานี   นิตยสาร LISA  6 กันยายน  2549 )    เปนการใชคําเพือ่ดึงดูดความ
สนใจ ก็เปนการสื่อความหมายวา ความสวยไมจําเปนตองตามพันธุกรรม แตสามารถแกไขขอบก
พรองของรางกายได ดวยการศัลยกรรม ทําใหวาทกรรมนี้สามารถโนมนาวและเปลีย่นแปลง
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูหญิงใหมาทําการศัลยกรรมหรือรักษาแกไขขอบกพรองของรางกาย
ตนเองใหสวยมั่นใจขึ้นมาไดภายใตเทคโนโลยีที่ทันสมัยและมแีพทยหรือผูเชี่ยวชาญคอยดูแล 

      นอกจากนี้ จากการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูผลิตส่ือโฆษณา วรงครอง 
ตั้งคํา (Executive Business Director) บริษัท ฟารอีส ดีดีบี จํากัด (มหาชน)  ในประเด็นการใช
องคประกอบในการสรางสรรคงานโฆษณา  จึงตองมีองคประกอบเพื่อเปนกลไกการนําเสนอสินคา
หรือบริการผานสื่อที่มีหลาก หลายวิธี ในการสรางความหมายเรื่องความงาม  วาทกรรมความงามใน
ส่ือโฆณานิตยสารสตรี   จึงถูกนําไปใสรหัสเรื่องความผอม ความขาว ใส และความงาม จนทําให
กลายเปนตัวแทนของความหมายเรื่องความงาม 
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ความไมพอใจในตัวตนทําใหเกิดการที่จะตองหันมาจัดการรางกายของตัวเอง วาทกรรม
ความงามจึงถูกสรางขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตองการของผูหญิง โดยผูสรางวาทกรรมมีนัยของ
การสื่อสารที่ตองการใหผูรับทราบมาตรฐานความสวยในแบบที่นําเสนอ   และจากการเก็บขอมูล
สัมภาษณ จึงไดผลการวิจัยที่สอดคลองกับการก็บขอมูลจากการวิเคราะหที่มีการใชองคประกอบ
ของวาทกรรมตางๆในการถายทอดความหมายในดานการใชวาทกรรมในการสื่อสาร คือ  

 
1.  วาทกรรมการใชการเปรียบเทียบหรือแบบขั้วตรงขาม(Binary Opposition) 

       “ อะไรที่เปนหลักเกณฑในการใชจุดดึงดูดความขาวใส ทีนี้เอาเรื่องของขาวใสกอน  
เพราะไรร้ิวรอยเปนอีกอันหนึ่ง  ขาวใสมันก็คือ Before and After  อีกอันก็นาจะเปน คือเราบอกวา
ใชอันนี้เถอะ แลวเธอจะไมผิวดํา แลวอะไรละที่เราทําในงานโฆษณา มันก็ตองมีการเปรียบเทียบ 
อยางเชน ขาวอยางไขปลอก ขาวดั่งดอกกุหลาบ  ขาวมันมีมิติของความขาว  พอทุกคนพูดถึงความ
ขาวปุป มันก็ตองไปดึงแบรนดมา อยาง Ponds เนี่ย เขาพูดถึงวา ขาวแบบกุหลาบ เธอจะมาขาว
แบบอยางอื่นไมได จะมาแบบ White Redence ไมได เพราะเขาเอาไปแลว หรือเธอจะขาวแบบ
พิสูจนไดใน 7 วัน คือ Present ความขาววาจะขาวแบบไหน แลวขาวดวยภายในกี่วัน ประมาณนี้ละ
คะ”  
                     (วรงครอง  ตั้งคํา , Executive Business Director  , สัมภาษณเมื่อ 29 พ.ย.2550) 
       ผูสรางวาทกรรมความงามไดผูกโยงกบัความขาวใส  โดยการใชกลยุทธแบบคูตรงขาม 
หรือ การเปรียบเทียบแลว การหยิบยืน่สินคาหรือโฆษณา โดยผานการใชเร่ืองของปริมาณเชิงตวัเลข
ซ่ึงนําเสนอผลยืนยนัและวัดผลได โดยการใชตัวเลขเขามาสรางวาทกรรม ซ่ึงทําใหความหมายของ
วาทกรรมของความงามจับตองได ทําใหวาทกรรมความงามถูกตอกย้ําลงไปในเรื่องของมาตรฐาน
ของสรีระผูหญิง ทําใหวาทกรรมเกิดการแบงแยกคนดวยสัดสวนของรางกายมาเปนตัวกําหนด 

 2.  วาทกรรมการกําหนดตัวเลขมาตรฐาน 
                    “ วิธีการที่ใชในเร่ืองความงาม มันก็จะมีประมาณวา ใชตัวเลขมาเปนเกณฑ แลวก็มวีิธี 
Permission วาเราจะหายแก เธอจะขาวขึ้นนะ ภายใน 7 วัน 10 วัน แบบนี้ นั่นคือ การใชตัวเลข    
หรืออีกอันหนึง่ก็ตัวเลขเหมอืนกัน เชน  99% ของผูใชพงึพอใจ   หรือจะประมาณเอวลดลงกี่นิว้  
น้ําหนกัลดลงกี่กิโล ก็ประมาณนี้  คือ ใชตวัเลขเขามาเลน เพื่อใหมันดเูขาใจไดงายขึน้ ”                                    

                      (วรงครอง  ตั้งคํา Executive Business Director  ,สัมภาษณเมื่อ 29 พ.ย. 2550) 
นอกจาการใชตัวเลขในการสรางความหมายจากวาทกรรมแลว ผูผลิตส่ือโฆษณายังมี

ความคิดเหน็วา โดยสวนใหญผูหญิงมักจะใหความสนใจกับผูนําเสนอโฆษณาหรือพรีเซ็นเตอร
มากกวาจะสนใจวาสินคาหรอืบริการนั้นใหประโยชนในดานใดบาง โดยวิธีที่จะทําใหคนพดูถึง
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สินคาหรือบริการนั้นๆไดมากที่สุด คือ จะเปนการสื่อสารการแบบการใช  Symbolic หรือสัญลักษณ 
โดยโยงเรื่องความงามที่ไรร้ิวรอย และมีผิวที่เนยีนเรยีบ 
                   3.  วาทกรรมการใช Symbolic 
                       “ ที่นี้มาเรื่องไรร้ิวรอย ก็คือ คลายๆกัน คือวา คิดวาร้ิวรอยจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อเราเห็น
วามีแลว คือสูตรอะไรที่เปน Brand Active เร่ืองร้ิวรอย คือ มันเปนความใหมของ Skin Care ใน
ประเทศไทย ผูหญิงไทยไมเขาใจหรอกคะวา ตัวสูตรที่ผสมนะคืออะไรบาง อานไมไดดวยซํ้าไป มนั
ยุงยากในบานเรา   เราโอนหลักไปทางภาษาไทย    ไมไดดูวาผูบริโภคคือใคร แต She   มองหาคะ 
ถึงไมเขาใจก็เถอะคะ แต She  มองหา จุดนี้   Pronounce วา L ’ oreal Permolex Molsence   เปน
อะไรละคะ เรียกไมถูกนะคะ หรือ L’ oreal Retival Lift อะไรแบบนี้ คือ เรียกไมไดหรอก ไมเปนไร
หรอก แต She ก็จะขออาน แลวก็ขอดูสวนผสม แลวคอนขาง Educate คือ อานแลวเขาใจ แตถามวา
จําไดไหม หมายถึงวา เขาเขาใจวา Productนี้ทําอะไรใหกับเขา แตแบรนดเนมไมตองไปเทสตเลย 
ยังไงก็จําไมได ที่เขาจําไดคือ ที่สินจัย ยิงธนูนะ อันนั้นเขาเรียกวา Symbolic  เขาออกมาพูดงายๆวา 
เขาออกมาจัดการไดหายหวง เร่ืองร้ิวรอยเนี่ย เพราะวา ฉันนี่    Retinal Pro Retinal upgrade มาหลาย
เทา มันคือ   เหตุผลที่ผูบริโภคจะเชื่อ แลวไดอะไรไป  อยางลาสุด Baby Mind Lotion ไมมีอะไรเลย 
เรารูอยูแลววา ผูชายชอบผูหญิงสวย ในโฆษณาเราจะเห็นผูชายหนาตาดีๆ 3-4 คน สลับเปลี่ยนกัน
มาหาผูหญิง  แลวก็ใชจุดตองประโยคขึ้นมา เปนอะไรที่งายๆ นั่นแหละคือ Symbolic ”    
                        “ ผิวเนียนเรียบ ก็เหมือนกัน มันก็ตองไปเอาคนที่เชื่อ อยางที่เลาใหฟงวา ใครละที่
พรอมจะเชื่ออะไรก็ตามทีจ่ะเปลี่ยนเขาได คือหาเหตุผลวา ทําไมเธอตองขาว  เธอตองมีผิวเนียน
เรียบสม่ําเสมอ มันอาจจะตองมีการขัดผิวนะ มีใชวิตามนินะ หรืออยางลางหนา แคเราขอครีมลาง
หนาใหสะอาดก็พอแลว แตเดี๋ยวนี้มันก็ตอง Frame วา จะทําใหใบหนาของยูขาวใส หรือ ทําให
ใบหนายูผิวเรยีบเนยีนสม่ําเสมอ มีสินคาที่จัดการความงามเพื่อใหความสวยคงทนจงึอยูบนหลักการ
ปฏิบัติตัว ที่อยูบนความมวีินยัดวยและก็ตองปฏิบัติอยางตอเนื่องจึงจะเหน็ผล เคยทําแลวจะตองทํา
ตอไป เลิกไดยาก ใชผลิตภณัฑก็ตองใชอยางตอเนื่อง มันก็คลายๆกันนะคะ”                                                                  
                                   (วรงครอง  ตั้งคํา , Executive Business Director , สัมภาษณเมื่อ 29 พ.ย.2550) 

4.  วาทกรรมการใชลักษณะของตัวอักษร 
       “ ก็อยางเชน 99% ของผูบริโภคพึงพอใจ คือ มันมีผล เห็นตัวหนังสือหนาๆขางๆแบนี้ 
หรือ ผูหญิง 90 คนในจํานวนผูหญิงที่ทดลองใช 100 คน มีผลการตอบรับที่ทําใหหนาขาวใสขึ้นเปน
ตน แตการที่ทางอย. เขาออกกฎมาใหเราวา ถาเปนแบบนี้ปุป ขอความคุณตองเปนแบบนี้นะ ตองใช
ขอความเทาไหร ใสแบบไหนไดแคไหน  ลักษณะเล็ก ใหญ ไมใชหนาที่เราใสๆอยางเดียว แตมันคือ 
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อย.ส่ังดวย แลวขอความที่เราเห็นๆกัน 99%     ของผูบริโภคพึงพอใจ   ก็ตองเขียนวา   ทําอะไร ที่
ไหน เมื่อไหร กี่คนดวยซํ้าไป วันไหน แบบนี้นะคะ ” 
                                   (วรงครอง  ตั้งคํา , Executive Business Director , สัมภาษณเมื่อ 29 พ.ย.2550) 
      จากการสัมภาษณและเก็บขอมูลวิเคราะหจึงมีความสอดคลองกันในการใชวาทกรรมมา
สรางองคประกอบใหมีความสมบูรณและนาสนใจ  ทําใหสามารถมองวาทกรรมในเรื่องความงาม
ในหลากหลายความมหาย ซ่ึงลวนแลวแตที่ผูสรางจะกําหนด และใหความหมาย ดังนั้นจึงมองเห็น
ไดวาในการสรางวาทกรรมนั้น ประเด็นหลักในการสรางมักขึ้นอยูกับสถานภาพของผูสรางเปน
สําคัญที่ออกมาจะสอดคลองกับคานิยมและตอบสนองความตองการของสังคม 
 
4.2  การประกอบสรางความหมายของ  “ความงาม”  ในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี  แบงเปน 
       4.2.1  การวางผังโฆษณา (Layout) 
       4.2.2  ภาพประกอบ (Illustration) 
      4.2.3  ขอความโฆษณา (Copy) 
 
ตารางที่ 4.12  ตารางการวางผังโฆษณา (Layout) 
 

ภาพโฆษณา 
ดานความงาม 

การวางผังโฆษณา (Layout) 

 

 
1.โฆษณา  SHISEDO  

นิตยสารแพรว  
ธันวาคม    2549 

 
 

 
 

 
 
 

 

                               
 
          ในภาพโฆษณานี้มกีารวางผังโฆษณา โดยใชการวางผังโฆษณาแบบเต็มหนาพื้นที่โฆษณา 
เนนโทนสีขาวนวล  มวงขาว ซ่ึงดูสบายตา ภาพเปนผูหญิงตะวนัตกแบบเต็มหนา เผยใบหนาทีไ่ด
รูป สวยงามแบบผูหญิงตะวนัตก การวางผังโฆษณาจะเนนสวนสําคัญของเนื้อที่ที่จะใชวางสินคา  
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ช่ือผลิตภัณฑ 

นางแบบ 

รายละเอียด 

ผลิตภัณฑ 
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2. โฆษณา ศูนยศัลยกรรม
ความงามโรงพยาบาล 

เวชธานี   
นิตยสาร LISA  สิงหาคม 

2549 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

       
3. โฆษณา  วงศษฎาคลีนิค   
นิตยสาร CLEO ตุลาคม 

2549 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

และที่ภาพของผิวที่ขาวใส   

                                             
ในภาพโฆษณานี้ มีการวางผังโฆษณา โดยเปนการใชพื้นที่โฆษณาแบบเต็มหนา โดยจัด

วางใหภาพมีจุดเดนเปนจุดดึงดูดสายตาผูคน (Product shot) ใหภาพสื่อความหมายใหกับสินคา 
เพื่อสรางความนาสนใจ โดยเฉพาะใบหนาที่มีการใชอุปกรณ โดยบงชี้ใหเห็นถึงวิธี ในการทําให
ใบหนาเรียบตึง กระชับ  ซ่ึงการจัดวางผังโฆษณาทําใหดึงดูดความสนใจของผูอานไปไดสวนหนึ่ง 

 
 

                                                   
 

ในภาพโฆษณานี้ มีการวางผังโฆษณา โดยเปนการใชพื้นที่โฆษณาแบบเต็มหนา  โดยวาง
ผังโฆษณาใหมีจุดสนใจอยูที่ภาพของผูแสดงแบบที่เปนผูหญิงที่เห็นครึ่งตัวบน เนนที่ใบหนา
สดใส ยิ้มแยม  สังเกตไดจากใบหนา โดยแสดงภาพของรูปราง หนาตา    ที่เปนการ Close up  ไม
วาจะเปน หนาตา ผิวพรรณ  และจัดวางภาพของเครื่องมืออุปกรณเทคโนโลยีที่ใชในการเสริม
ความงาม มาประกอบการอธิบาย  ทั้งนี้ เพื่อใหภาพและขอความโฆษณาสัมพันธกัน และ
กําหนดใหมีพื้นที่ใชสอยสําหรับจุดเดน   
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4. โฆษณา  ESTEE 

LAUDER  นิตยสารดิฉัน   
ตุลาคม 2549 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

นอกจากนี้ยังมกีารวางรายละเอียดของขอความที่เปนการบอกถึงสาขาของคลีนิค และใช
กิจกรรมโปรโมชั่นมาเปนตวัสงเสริมการขายในเรื่องของการลดราคา  

 
 

  
 

 

 

 

 

 

   
 

  
 
 
  
 
          ในภาพโฆษณานี้มีการวางผังโฆษณา โดยเปนการใชโฆษณาแบบหนาตอพิเศษ 2 หนา 

โดยจัดวางภาพของนางแบบใหอยูในทานอนหลับ โดยใชพื้นที่ 1 หนาครึ่ง ในการวางผังสวนภาพ

และมุมขวาจะเปนรายละเอียดทั้งหมด รวมทั้งจัดวางผลิตภัณฑใหอยูมุมขวาลางเชนกัน โดยวาง

ใหภาพผลิตภัณฑเดนเหมือนจริง แสดงใหเห็นถึงครีมบํารุงจากปลายดามของหลอดจากขวด

ผลิตภัณฑ 
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                                                                                                                 ABABABABABABAB 
                                                                                                                 ABABABABABABA 
                                                                                                                 ABABABABABABAB 
                                                                                                                 ABABABABABABAB 
                                                                                                                  ABABABABABABA 
 
 
 
 
 

ABABABABABABABABA 
ช่ือผลิตภัณฑ 

นางแบบ 

ขอความโฆษณา 

ผลิตภัณฑ 
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5. โฆษณา  L’OREAL มาส
คาราสูตรกันน้ํา นิตยสาร 
LISA พฤศจิกายน 2549 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

                                       
                               

 
 
 
 

 
 
 
 
ในภาพโฆษณานี้ มีการวางผังโฆษณา โดยเปนการใชพื้นที่โฆษณาแบบหนาตอพิเศษ 2 

หนา  โดยหนาแรกเปนการใชภาพของผูหญิงชาวตะวันตกเปนการสื่อความหมาย โดยวางผัง
โฆษณาใหมีจุดสนใจอยูที่ภาพผูหญิงที่แตงหนาสวยงามและเนนที่ดวงตากลมโต ขนตางอนยาว 
หนา  และอยูในทาทางเชิดหนา ทําใหใบหนาดูโดดเดน ใบหนาที่ดูเซ็กซี่ ภายใตเสื้อผาสีบรอนซ
เงิน มันวาว เนนเฉพาะดวงตา ใหความเซ็กซี่ของดวงตา เปนความงามที่มีเสนห    

อีกหนาของการวางผัง ใชรูปของรายละเอียดที่เปนสวนประกอบของผลิตภัณฑ  เพื่อให
ตรงกับวัตถุประสงคของผูใช ในการที่จะมีขนตายาว งอน โคงไดรูป จะเห็นวาการจัดวางผังเนนที่
ภาพของนางแบบที่เนนดวงตากลมโต และมีขนตาหนา  เพื่อใหสอดคลองกับขอความในหนา
ถัดไป  เพื่ออธิบายขยายความหมายของภาพเพื่อใหเกิดความหมายโดยมีการจัดวางรูปแบบ
ขอความทั้งภาษาไทยและภาษาตางประเทศ และใชเทคนิคในการตกแตงภาพ เพื่อใหเกิดความ
สวยงาม 
 
 

ABABABABABABABABABABAB 
 
                                      ABABABA 
                                      
                                                           ABABABA 
 
                                                          ABABABA            
                                               
 

ABABABABABABABABABABABAB                     ABABABA      ABABABA 

สโลแกน 

นางแบบ 

รายละเอียด 
ชื่อ
ผลิตภัณฑ 

รายละเอียด 
ผลิตภัณฑ 

ขอความ
โฆษณา 

ภาพดวงตา

DPU
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6. โฆษณา Oriental 

Princess นิตยสารแพรว  
กันยายน 2549 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

                               ABA 

 

 
 
ในภาพโฆษณานี้ มีการวางผังโฆษณา โดยเปนการใชพื้นที่โฆษณาแบบหนาตอพิเศษ 2 

หนา โดยจัดวางใหภาพมีจุดเดนที่บุคคลที่เปนผูนําเสนอ คือ ผูหญิงในภาพที่อยูในทาของการวิ่ง
และในมือถือแปรงปดแตงหนาไปดวย โดยภาพแรกจะใชการ Close up ใหภาพมีขนาดใหญ เห็น
ภาพของผูนําเสนอชัดเจน โดยมีผูที่วิ่งตามมาดานหลัง    สวนภาพที่สอง จะเปนการขยายภาพให
เห็นวา ผูหญิงหลายๆคนอยูในทาทางของการวิ่งเชนกัน และในมือของแตละคนจะถืออุปกรณการ
แตงหนาและแตงหนาไปดวย โดยภาพทําการสื่อความหมายดวยภาพกับขอความโฆษณา  การ
นําเสนอจะเนนเฉพาะภาพของผูนําเสนอเพื่อส่ือเร่ืองความสวยงามที่เกิดจากการใชเครื่องสําอาง  
 

 

นางแบบ

                                                               ABABAB 
                                                                                                                                                   ABABAB 
                                                                                     ABABABABAB 
                                                                                     ABABABABAB 
 
 
 
 
 
 
 
                                                                                   ABABABABABABABABABABABABABABA 
                                                                                   ABABABABABABABABABABABABABABA 
                                     

โลโกและชื่อ
ผลิตภัณฑ 

รายละเอียด 

                      
นางแบบ 
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          4.2.1  การวางผังโฆษณา (Layout) 
ในการวางผังโฆษณานัน้ การมีโครงสรางที่ดีของโฆษณาจะชวยใหสามารถดึงดูดความ

สนใจของผูอานจํานวนมากและในขณะเดยีวกันทําใหเกดิเปนความประทับใจไดดวยการวางผัง
โฆษณาอยางเหมาะสมและสวยงาม จะตองคํานึงถึงความสมดุล (Balance) เอกภาพ (Unity) และ
ความกลมกลนื (Harmony) ของสวนประกอบทั้งหมดในชิ้นงานโฆษณา  จากงานวิจยัผูวิจยัพบวา 
การวางผังโฆษณาความสวยความงามในนิตยสารสตรีจะมีการใชการวางผังโฆษณาอยู 2 แบบ คือ  
  4.2.1.1  แบบเต็มหนา   คือ โฆษณาในนิตยสารสตรีที่มีการใชพื้นที่โฆษณาในการโฆษณา
ผลิตภัณฑหรือบริการ โดยใชพื้นที่แบบเต็มหนาโฆษณาเพียง 1 หนา โดยมีทั้งรูปภาพ และขอความ
โฆษณาภายในหนาเดียวกัน   โดยมีการจัดวางทั้งภาพและขอความโฆษณาใหมีจุดเดนเปนจุดดึงดูด
สายตาผูคน (Product shot) ใหภาพและขอความโฆษณาสื่อความหมายใหกับสินคา เพื่อสรางความ
นาสนใจภายในหนาเดียว ดังตัวอยางในตารางขางตน ภาพที่ 1 ถึง ภาพที่3 ที่แสดงใหเห็นการวางผัง
โฆษณาแบบเต็มหนา ซ่ึงการใชพื้นที่โฆษณาแบบเต็มหนาคิดเปนรอยละ 31 จากโฆษณา 50 ช้ินงาน 
  4.2.1.2   แบบหนาตอพิเศษ คือ โฆษณาในนิตยสารสตรีที่มีการใชโฆษณาแบบหนาตอ
พิเศษ 2 หนา โดยหนาแรกเปนการใชภาพของผูนําเสนอเพื่อเปนการสื่อความหมาย  โดยวางผัง
โฆษณาใหมีจุดสนใจอยูที่ภาพ   และหนาถัดไปจะเปนการใชขอความโฆษณาที่สอดคลองกับภาพ
ในหนาแรก เพื่ออธิบายขยายความหมายของภาพเพื่อใหเกิดความหมาย ดังตัวอยางในตารางขางตน 
ภาพที่ 4 ถึง ภาพที่ 6 ที่แสดงใหเห็นการวางผังโฆษณาแบบหนาตอพิเศษ  ซ่ึงการใชพื้นที่โฆษณา
แบบหนาตอพิเศษคิดเปนรอยละ 19 จากโฆษณา 50 ช้ินงาน 

อยางไรก็ตามการวางผังโฆษณาในนิตยสารสตรีนั้น โดยสวนใหญจะมีการใชพื้นที่
โฆษณาแบบเต็มหนา มากกวาการใชพื้นที่โฆษณาแบบหนาตอพิเศษ 2 หนา  เพื่อเปนการอธิบาย
และส่ือความหมายของผลิตภัณฑหรือบริการ ซ่ึงการใชพื้นที่โฆษณาแบบเต็มหนาจะทําใหผูอานได
เห็นถึงจุดมุงหมายของการโฆษณา (Purpose of Advertising)ไดอยางชัดเจน  รวมทั้งจุดขายที่
สามารถดึงดูดได (Compelling Selling Point)  

    นอกจากการคํานึงในการวางผังโฆษณาแลว   ในการประกอบสรางความหมายนั้น 
ภาพประกอบไดถูกประกอบสรางใหมีความหมายในการตอกย้ําคานิยมเร่ืองความงามดวยเชนกัน 
อยางไรก็ตาม การใชภาพประกอบไดสะทอนใหเห็นถึงการสรางความหมายจากวาทกรรมในดาน
ตางๆ อาทิ การสรางความหมายการใชภาพบุคคลที่มีช่ือเสียง การใชภาพผูหญิงตะวันตก เปนตน 
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ตารางที่ 4.13  ตารางการสรางความหมายการใชภาพบุคคลท่ีมีชื่อเสียง  
 

ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม วิเคราะหการประกอบสรางความหมาย 
 
 
 

1. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
โฆษณา BODY SHAPE  

นิตยสารELLE  พฤศจิกายน 2549 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา KA UV Whitening  
นิตยสารคลีโอ สิงหาคม 2549 

การสรางความหมายการใชภาพบคุคลท่ีมี
ชื่อเสียง  

ผูสรางวาทกรรมดานภาพบุคคลที่มีช่ือเสียง
นี้ แสดงถึงนัยยะที่ตองการสื่อถึง ความงามที่เปน
มาตรฐาน เพื่อโนมนาวใหผูหญิงสวนใหญมีความ
เชื่อ 

อาทิ โฆษณา BODY SHAPE  
นิตยสารELLE  พฤศจิกายน 2549 ไดแสดงภาพของ
นักแสดง/พิธีกร และเปนบุคคลในแวดวงสังคม
ช้ันสูง คือ มล.สราลี  จิราธิวัฒน โดยภาพแสดงให
เห็นถึงความสวยงามทั้งหนาตา และสรีระ โดยสวม
ใสชุดที่ทันสมัยเผยใหเหนชวงหนาทองที่แบนเรียบ 
โดยพิจารณาจากองคประกอบที่โดดเดนที่สุดก็คือ 
ภาพที่มีรูปรางดี  นอกจากนี้มล.สราลี ยังเปนตัวแทน
ผูหญิงที่มีรูปสัญญะ (Signifier) ที่ส่ือความหมายถึง  
“ความเปนคุณแมยุคใหม”  ซ่ึงตองทํางานนอกบาน
ดวยและยังคงทําหนาที่แมไปดวยพรอมกัน 
 
           หรือภาพที่ 2 โฆษณา KA UV Whitening 
นิตยสารคลีโอ สิงหาคม 2549 ภาพประกอบใน
โฆษณานี ้ จะเนนทีภ่าพของผูแสดงแบบ คือ ดารา
นักแสดง เข็มอัปสร สิริสุขขะ ที่ไดส่ือความหมาย
ของผูหญิงสมัยใหม มั่นใจ และเปนตวัอยางที่ผูหญิง
ทั่วไปอยากเลยีนแบบ ดวยภาพลักษณที่ดาราผูนี้เปน
นักแสดงที่สาว และสวย   
 การนําเสนอภาพผิวพรรณทีข่าว ใส ไรร้ิว
รอย นั้นเปนเครื่องหมายของ ผิวพรรณทีม่ีสุขภาพดี 
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3. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

4. 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
โฆษณาโรงพยาบาลบางมด   

นิตยสารพลอยแกมเพชร  ตลุาคม 2549 
 
 

 
โฆษณา SLIM UP CENTER   

นิตยสารพลอยแกมเพชร พฤศจิกายน 2549 

หรือ เปนผูหญิงที่มีสุขภาพผิวที่ดี  ภาพนําเสนอใน
โทนสดใส บางเบา สบายตา ซ่ึงจะเหน็วาภาพผู
นําเสนอจะแตงกายดวยเสื้อผาที่ทันสมัย เสื้อสาย
เดี่ยว กางเกงขาสั้น เพื่อแสดงความขาวของผิวตัว 
เปรียบไดวา สดชื่นดุจผิวที่เรียบเนยีนดจุแพรไหม 
 
 

        ภาพที่ 3 โฆษณาโรงพยาบาลบางมด   
จะแสดงใหเหน็ภาพของดารานักแสดง 3 คน คือ 
วรรณษา  ปรางควลัย และนุสรา ที่ส่ือความหมาย
ของผูหญิงสวย ทันสมัย มั่นใจ  
 
 
 
 
 
          
 
                 ภาพที่ 4 โฆษณา SLIM UP CENTER  
แสดงภาพของอดีตนางสาวไทย  คือ  อรอนงค 
ปญญาวงศ ซ่ึงเปนทั้งนักแสดง และทําธุรกิจสวนตัว  
เปนตัวแทนผูหญิงที่มีรูปสัญญะ (Signifier) ที่ส่ือ
ความหมายถึง  “ความเปนคุณแมยุคใหม”  ซ่ึงตอง
ทํางานนอกบานดวยและยังคงทําหนาที่แมไปดวย
พรอมกัน 
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จากการวิเคราะหจะพบวา ภาพของบุคคลที่มีช่ือเสียงจะสามารถโนมนาว และชีน้าํใหกับ
ผูหญิงในสังคมปจุบันที่ตองการอยากจะเปนผูหญิงที่สวย มั่นใจ ทันสมัย โดยเฉพาะการมีใบหนา
และรูปรางสรีระที่สวยงาม ทําใหส่ือโฆษณาในนิตยสารใชกลยุทธดานการสื่อสารดานความงามมา
ส่ือความหมายผานวาทกรรมความงาม ทําใหเร่ืองของความงามเปนมาตรฐานเดียวกัน   

ดวยความแตกตางทางดานหนาตาและรูปรางของผูหญิงตะวนัตกกับผูหญิงตะวันออก การ
สรางความหมายจากภาพผูหญิงตะวันตก ไดสะทอนใหเห็นวาทกรรมความงามแบบตะวนัตก ทําให
ผูหญิงในสังคมเชื่อวา  เปนความงามแบบสากล 
 
ตารางที่ 4.14  ตารางการสรางความหมายการใชภาพผูหญิงตะวันตก 
 

ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม วิเคราะหการประกอบสรางความหมาย 
 
 

5. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

6. 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
โฆษณา Aviance  

นิตยสาร ELLE  สิงหาคม 2549 
 
 

 
โฆษณา LANCOME   

นิตยสารแพรว พฤศจิกายน  2549 

การสรางความหมายการใชภาพผูหญิง
ตะวันตก 
          ผูสรางวาทกรรมความหมายการใชภาพ
ผูหญิงตะวันตก  โดยวาทกรรมชุดนี้สามารถ
สรุปไดวา ภาพประกอบโดยสวนใหญเปนภาพ
ที่มีการ Close up ใหเห็นใบหนาของผูหญิงสาว
ที่ มี ตั ว บ ง ชี้ ว า เ ป น ภ า พ ข อ ง ผู ห ญิ ง ส า ว
ชาวตะวันตก   โดยตองการสื่อใหเห็นถึงความ
ขาว ใส อยางชัดเจน      
         ผูหญิงตะวันตกจึงมีความหมายแฝงถึง 
ความเปนหญิงแบบวัฒนธรรมของคนตะวันตก  
ซ่ึงมีลักษณะผมสีบลอนด , มีความสวยงามทาง
ใบหนา, และรูปรางผอมบาง   ส่ิงเหลานี้ถูกคิด
ว า เป นคุณ ลักษณะของผู ห ญิ งท ามกลาง
คุณสมบัติและลักษณะ เฉพาะอื่นๆ  เชน ความ
สวยที่เปนแบบตะวันตก , ผิวที่ขาว ใส ไรร้ิว
รอย, ใบหนาที่ไดรูปสวย    ผูหญิงตะวันตกจึง
เ ป น ตั ว บ ง ชี้ ที่ ถู ก นํ า ม า ใ ช ทั่ ว ๆ ไ ป ใ น
ความสัมพันธกับเรื่องความสวยความงามตางๆ 

DPU
DPU



 93 

 
 

7. 
 
 
 
 
 
 
 

8. 

 

 
โฆษณา Dior  นิตยสาร ดิฉัน  ตุลาคม 2549 
 

 

 
โฆษณา Cle de peau  

นิตยสารพลอยแกมเพชร  ธันวาคม  2549 
 
 

ไมวาจะเปน ความสวยงามบนใบหนา  , ความ
สวยงามทางดานรูปราง  ภาพจึงสามารถสื่อ
ความหมายไดถึงความสวยงามทางใบหนาที่ส่ือ
ใหเห็นถึง ความสวย ขาว ใส ไรร้ิวรอย เพื่อให
ผูหญิงทั่วไปอยากที่จะเปนดั่งผูหญิงในภาพ 

 
  จากการวิเคราะห พบวา การปรุงแตงที่เกี่ยวกับความงามและเรื่องเพศ   ผูหญิงถูกใส

รหัสหรือเครื่องหมาย ในฐานะที่เปนตัวแทนเรื่องความสวยความงาม   ภาพของโฆษณาจึงมีนัยยะ
แฝงที่เปนสวนกระตุนที่ทําใหผูหญิงทั่วไปปรารถนาที่จะเลียนแบบผูหญิงดั่งในภาพโฆษณา โดย
สรางเรื่องความสวยความงามผานสื่อที่กระจายคานิยมใหเปนบรรทัดฐานที่วา  สวยแบบผูหญิง
ตะวันตก ถึงจะเรียกวา สวย  ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงความเชื่อ และการตอกย้ํามายาคติและภาพเหมา
รวม  

       ซ่ึงการนําภาพความงามแบบผูหญิงตะวันตกมาเปนภาพประกอบนั้น เปนการสื่อให
เห็นถึงความงามเปนเรื่องที่คูกับผูหญิง ไมวาจะเปนชนชาติใดก็ตาม รวมท้ังความเชื่อจากระบบ
บริโภคนิยมสรางมาตรฐานที่วา ความงามแบบตะวันตกเปนความงามที่เปนสากล หรือสวยแบบ
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ผูหญิงตะวันตก  ซ่ึงเปนการหลอหลอมใหผูหญิงเชื่อและวนเวียนอยูในมายาคติ นั่นคือ ความเชื่อ
และยึดถือวาเปนสิ่งที่ตองมีตองปฏิบัติ โดยตีกรอบไวใหผูหญิงเพียงดานเดียว 
        นอกจากนี้สถานภาพของผูหญิงมักจะถูกกําหนดจากสังคมโดยสรีระและความไม
เสมอภาคทางเพศที่จะตองทําใหผูหญิงหันมาจัดการรางกายตัวเองเพื่อดึงดูดใจเพศชาย ความเชื่อ
เกี่ยวกับความงามเหลานี้อยูภายใตความสัมพันธเชิงอํานาจที่ถูกสรางขึ้นภายใตอุดมการณชายเปน
ใหญ (Patriachy) ที่กระทําตอรางกายผูหญิง    โดยการใชรางกายของผูหญิงเพื่อผลประโยชนทาง
การคา ทําใหตัวตนของผูหญิงถูกลดทอนในเชิงของคุณคา และความหมาย ใหหมกมุนอยูกับเรื่อง
ของความงามของรางกาย  โดยใชวาทกรรมความงามที่ยังคงเนนย้ําการใหคุณคาผูหญิงดานสรีระ  
ดังตัวอยางตามตาราง 
 
ตารางที่ 4.15  ตารางการสรางความหมายการใชภาพสรีระผูหญิงในการโฆษณา 
 

ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม วิเคราะหการประกอบสรางความหมาย 
 
 

9. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
โฆษณา S Medical Spa  

นิตยสารดิฉัน  พฤศจิกายน  2549 
 
 
 
 
 

การสรางความหมายการใชภาพสรีระ
ผูหญิงในการโฆษณา 

ผูสรางวาทกรรมภาพประกอบดาน
บุคคลที่โชวสรีระเรือนราง วาทกรรมชุดนี้ 
แสดงใหเห็นถึงการใชองคประกอบดานภาพ
ที่แสดงการใชเรือนรางของผูหญิง นําเสนอ
ภาพผานโฆษณาในนิตยสารสตรี จากการให
ผูหญิงแตงกายนอยช้ินเนนสรีระ โดยเจาะจง
เฉพาะจุดและเนนที่หนาตาสวยงามของผูหญิง 
โดยใชเปนสิ่งเรียกรองความสนใจ ดังภาพที่ 9  
ถึงภาพที่ 13 ที่มีการใชเรือนรางผูหญิงในงาน
โฆษณา 
        ฉะนั้นการมีหนาตา สรีระที่สวยงามจึง
เปนสิ่งที่ ผูหญิงสวนใหญปรารถนาอยาก
ครอบครองหนาตาและสรีระตามอยางใน
โฆษณา เพราะผูหญิงก็พยายามเขาถึงความ
งามที่ ถูกตีกรอบไวเพื่อใหไดมา  โดยมีส่ือ
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10. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

11. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา NATRIV   

นิตยสาร LISA ตุลาคม   2549 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา เรตินอล บอดี้ โมเดลลิ่ง 
 นิตยสาร LISA ธันวาคม 2549 

 
 
 

พยายามยัดเยียดเนนเรื่องผูหญิงยุคใหมที่ตอง
สวย ใส เซ็กซี่ มั่นใจ มาเปนภาพตัวแทนของ
ความทันสมัย และเนนเรื่องเพศใหเปนเพศ
พาณิชย เพราะผูหญิงเปนเพศที่มีสรีระที่นา
โชวเพื่อชักจูงใจใหคนสนใจสินคาหรือบริการ
นั้นๆ 
           
 
         การที่ ส่ือโฆษณาในนิตยสารนําเสนอ
เรือนรางผูหญิงดวยภาพที่เซ็กซี่เยายวน หรือ
การนําเสนอภาพเปลือยท่ีใชเนื้อหนังมังสา
ของความเปนเพศหญิงมาเปนตัวแทนของ
ผูหญิง  ซ่ึงเปนเรือนรางที่ ผูหญิงสวนใหญ
ปรารถนาที่อยากจะมีเรือนรางแบบในโฆษณา 
ซ่ึงเปรเรื่องของความไมเสมอภาคทางเพศ ที่
เพศหญิงตกเปนฝายที่ ถูกระทําในระบบที่
ผูชายเปนใหญ ผูหญิงจึงตองใหความสําคัญ
ในการจัดการกับรางกายของตัวเองเพื่อดึงดูด
ใจเพศชาย แทนการใหคุณคาของผูหญิงผาน
ทางสถานะที่เทาเทียมกันกับเพศชาย แตกลับ
ใหผูหญิงตรึงอยูกับภาพลักษณที่เนนที่หนาตา 
สรีระ โดยภาคธุรกิจและสื่อกําหนดตีกรอบ
ขึ้นมา 
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12. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

13. 

 
โฆษณา Body Shape    

นิตยสาร ELLE ตุลาคม   2549 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
โฆษณา ศัลยกรรมคลีนิค Surgery 

 นิตยสารแพรว ตุลาคม  2549 
 

จากตารางขางตน การใชภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา อาทิ ภาพที่ 9 โฆษณา S 
Medical Spa นิตยสารดิฉัน  พฤศจิกายน  2549 ภาพประกอบของโฆษณา เปนภาพถายขาวดํา  ใน
ฐานะภาพถายทางศิลปะที่เนนสรีระ เปนการสรางสัญลักษณของความงามใหกับผูหญิงในสังคม 
นําเสนอภาพเปลือย ซ่ึงใชแสงและเงาชวยในการจัดการกับการใชรูปรางสรีระโชวสวนเวา สวนโคง
ของผูหญิง   ทรวดทรงสรีระขางตนดูจะเปนความปรารถนาของหญิงสาวที่ชมภาพโฆษณา   หลาย
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คนโชคดีมีสรีระไดมาตรฐานตามแบบฉบับขางตน     ภาพของผูหญิงจะแสดงหรือนําเสนอในฐานะ
ที่เปนเพศสวยงาม ภาพลักษณตางๆนั้น ภาพสื่อสวนใหญเกี่ยวกับผูหญิง ซ่ึงไดแสดงใหเห็นวา
ผูหญิงเปนเพศที่ดึงดูดจิตใจ, มีความสวยงามทางเรือนราง  ซ่ึงมีนัยยะแฝงของ เรือนราง  ที่เปนสวน
หนึ่งของสัญลักษณตัวแทนของความงาม  และยังแฝงไปถึงเรือนรางที่สวยงามของผูหญิงเปนเรือน
รางที่เพศตรงขามปรารถนาและสามารถดึงดูดความสนใจเพศตรงขามได  
        ภาพแสดงการโพสทาทางที่อยูในทานอนหงาย  และรูปรางที่เปลือย เห็นเนื้อหนังมังสา 
โดยปดบังของสงวนไว  ในฐานะเครื่องหมายอันหนึ่ง ที่เปนเรื่องของเพศสรีระ    สวนสิ่งบงชี้ตางๆ 
ไมวาจะเปนทานอนของผูหญิงที่มีการใชมือยกขึ้นมาเหนือใบหนา และตาที่เพงมองไปยังมือนั้น 
รวมทั้งขาที่ยกขึ้นตั้ง และสวนของชวงลําตัวที่ยกขึ้น แสดงใหเห็นถึงสวนเวา สวนโคงของรางกาย 
ไดนําพาความหมายตางๆมาดวยอีกจํานวนหนึ่ง  โดยใหความหมายในเชิงที่เกี่ยวกับความสมดุล
ของรางกาย ความสวยงามของรูปราง    

ส่ิงบงชี้ตางๆเหลานี้ สามารถถูกคิดไปถึงความหมายเกี่ยวกับเรื่องของสุขภาพ ที่อยูใน
พื้นที่ทางการแพทยและผูเช่ียวชาญการดูแลสุขภาพ    แมวาโรงพยาบาลหรือคลีนิค จะเปนสถานที่
ดูแลผูปวยดานสุขภาพและการรักษาความเจ็บไขไดปวย    แตในความสัมพันธกับภาพนี้ มีแนวโนม
ไปในทางความรูสึกถึงความหมายเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพตั้งแตศีรษะจรดปลายเทา ที่ใหความรูสึก
เหมือนมาคลินิกที่มีแพทยและผูเชี่ยวชาญคอยดูแล  

     จากประเด็นการใชภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา  วรงครอง  ตั้งคํา (Executive 
Business Director)  บริษัท ฟารอีส ดีดีบี จํากัด (มหาชน) ในฐานะผูผลิตส่ือโฆษณา แสดงทัศนะ
เร่ืองการโฆษณาเปนเรื่องของการสื่อสารของสินคาหรือบริการ ซ่ึงโดยทั่วไปในงานโฆษณา
สวนมากจะมีความหมายแฝงอยู  

     “  การนําผูหญิงมาเสนอในงานโฆษณาถือวาเปนเรื่องดี ไมไดมุงขายแตรูปรางหรือมี
เจตนารายอยางที่หลายคนเขาใจ เพราะตองผานหลายกระบวนการอีกทั้งขึ้นอยูกับบรรทัดฐานของ
ผูผลิตส่ือและผูบริโภค ซ่ึงการทํางานของนักโฆษณาทุกคนมีอิสระทางความ คิด วัฒนธรรม
ตะวันตก และตะวันออก ผสมกันไป อีกทั้งขึ้นอยูกับการตีความวามีวัตถุประสงคอยางไร  โดยให
มองความเปนบรรทัดฐานของสังคมและวัฒนธรรมเปนหลัก  ผูหญิงไมไดทําหนาที่แมบานแมเรือน
เหมือนแตกอน และไมไดเปนชางเทาหลังอีกตอไป เปนผูหญิงยุคใหมที่มีความสามารถ การนํา
ผูหญิงมาเสนอในงานโฆษณาจึงถือวาเปนเรื่องดี ไมไดมีเจตนารายแรงแอบแฝงอยางที่หลายคน
เขาใจ ถาจะมีก็คงเปนเพราะความไมตั้งใจ เชื่อม่ันวาทุกคนมีจรรยาบรรณของการเปนนักโฆษณาอยู
ในตัว ” 
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     “ ภาพผูหญิงที่ใชในงานโฆษณา อันนี้มันก็ขึ้นอยูกับขอบเขต มันขึ้นอยูกับบรรทัดฐาน
ของคนไทย เพราะวาอยาใชคําวา อารต คืออันนี้เปนความคิดเห็นสวนตัว อยาใชคําวา อารต และ
อาชีพ ในการทํางาน  แนนอนอะไรที่มีคนเปนสวนประกอบหลัก โดยเฉพาะผูหญิงเนี่ย อยาตีความ
วามันตองโป เราตองมีมากกวานั้น ไมใชแคนี้ คือ ผลของบานเรา มันเปนสังคมแหงการดู การอาน 
การฟง การอยู  ขนาดรายการที่ดังขึ้นมา อยางรายการในบานเราคุณสรยุทธ ยังดังเลยคะ กะแคเอา
ไทยรัฐมาอานใหคุณฟงนี่ ฟงแลวมันเปนเรื่องนาเศรานะ ซ่ึงตรงนี้เนี่ย ถามวา อะไรก็ตาม เราอยูใน
สังคม สังคมโดยที่เขาเรียกวามีคนนิสัยรุนเกาอยูดวย ก็ตองดูวัฒนธรรมดวย ไมจําเปนวาตองโป 
ตองโชว คือ ใชภาพใหเปน อันนี้คือ ความคิดเห็นสวนตัวนะคะ การใชภาพผูหญิงกับงานโฆษณาใน
นิตยสาร ถือวาเปนของคูกัน ถานําเสนอที่ตัวสินคาไมไดมีความหมายเปนอยางอื่นก็ดีไป ขึ้นอยูกับ
บรรทัดฐานและการตีความของแตละคน”  
                                    (วรงครอง  ตั้งคํา ,Executive Business Directo  , สัมภาษณเมื่อ 29 พ.ย.2550) 

     นอกจากนี้ยังใหนักโฆษณาคํานึงถึงบรรทัดฐานและวัฒนธรรมของประเทศไทยในการ
ที่จะสรางงานโฆษณา และไดแสดงทัศนคติที่ไมเห็นดวยกับโฆษณาที่โชวสรีระหรือโปเปลือย 

      “ โฆษณาที่มีการใสเส้ือสายเดี่ยว ใสกางเกงเอวต่ําถึงงามกน หรือใสเส้ือสายสปาเกตตี้ 
หรือไมใสบราอยางนี้ ถามวาโฆษณาเหลานั้นมันก็คอนขางทาทายกับผูบริโภค เพราะวาคนที่รับคือ 
ความทันสมัย แตสําหรับดิฉันก็คือ ไมอยากจะบอกวาเราเปนคนรุนไหน เพียงแตวาบรรทัดฐานของ
สังคมแลวกัน Norm ของประเทศไทยยังไมเปลี่ยน ฉะนั้นก็ไมควรทํา คือ ไมเห็นดวยกับโฆษณา
ประเภทแบบนี้   แตถาเราจะทําแบบเห็นหัวนมแบบนี้ ก็ตองถามวามันเพื่ออะไร มันมีวุฒิปญญา
เกิดขึ้นกวานี้ไหม หรือ Product ที่ไปขายรูปราง มันทําใหดู Self ไดไหม อยางฝร่ังเนี่ย มันก็มีขอดี
นะคะ ถาเอาเยี่ยงอยางฝรั่ง เราก็ควรจะเอาเยี่ยง แตบางอยางเราก็ไมควรจะเอาอยางเขา เพราะวาทุก
คนมีรากเหงาของวัฒนธรรมไงคะ ซ่ึงเราจะดูถูกกันไมได คือเขาเรียกวา 2-3 ส่ิงที่จะไมคุยกันเลย คือ 
การเมือง ศาสนา และ Culture ซ่ึงเปนเรื่องที่เราควรเคารพกัน อันนี้ก็ตองเขาใจดวยวานี่คือ ประเทศ
ไทย ทําอะไรที่อยูในความพอดี อยูในขอบเขตดีกวาคะ ” 

    “ ผูหญิงที่เนนแตสรีระ หนาตา แนนอนวา เราถูกบําบัด แตมันใชหรือเปลา เราเคยชื่นชม
หุนแบบนี้ หนาตาแบบนี้  บานเราไมไดสอนให Promote Self  บานเราสอน Norm ยิ้ม  สวัสดีคะ 
แบบนี้ บานเราจะแบบนี้ คือ สวยแลว ไอที่เราเห็นในโฆษณาวา หนาสวย ผมสวย หุนดีไมมีที่ติ  คือ 
เขาผานขั้นตอน ผานการทํา Computer Graphic แลว  ซ่ึงชีวิตคนเราจริงๆนี่ ตอใหคุณรวยขนาดไหน
ก็ตาม ไมมีทางที่คุณจะทําผมไมใหกระดิกเลย หนาไมมันเลย  ที่เราเห็นในโฆษณานะ กวาจะได เรา
ตองใชทีมงานหลายฝาย ใชคอมพชวย ถายกันเปนวันๆ กวาจะไดภาพที่ตองการ แลวเอามาลง
โฆษณา คือ มันก็จะสอนอะไรประมาณนี้มากกวา เพราะเราอยูในสายอาชีพนี้   ใหมองวา อะไรคือ 
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ความจริง อะไรคือมาตรฐานดีกวา ในสังคม  ไทย   และการที่เรามีอาชีพนักโฆษณา 1.  จะบอกวา 
Artist หรือ ศิลปน  2. ขึ้นอยูกับการตีความ ไมใชขึ้นอยูกับถูก ผิด  การตีความมันก็ปวดหัวแลว หรือ
การที่มีส่ืออยูในมือ มันก็สรางภาพได ซ่ึงเราก็ตองดูวา มันสําคัญหรือเปลา มันใชหรือเปลา ”     

                     (วรงครอง  ตั้งคํา , Executive Business Director , สัมภาษณเมื่อ 29 พ.ย.2550) 
ทั้งนี้จากประเด็นดานการใชสรีระผูหญิงในงานโฆษณา นักวิชาการสายสตรีศึกษา และ

นักจิตวิทยา มีความคิดเห็นตรงกันในเรื่องของการใชภาพลักษณของผูหญิงในสื่อโฆษณาสวนมาก
มักจะมีความหมายแฝงอยู ผูหญิงถูกนําเสนอในลักษณะที่เปนวัตถุทางเพศ โดยอาศัยรูปราง หนาตา 
เรียกรองความสนใจ โดยหยิบยกแตเร่ืองความงามแทนการใหคุณคาของผูหญิงดานอื่น  นอกจากนี้ 
นักวิชาการสายสตรีศึกษา ไดมองเห็นวาเปนการทํารายเพศหญิง ที่เกิดจากการกระทําที่ไมเสมอภาค
ทางเพศ ผูหญิงตองหันมาจัดการรางกายตนเองเพื่อดึงดูดใจเพศชาย  ซ่ึงเปนเรื่องของโครงสรางที่
เกิดจากในระบบผูชายเปนใหญ  

“ การที่ภาคธุรกิจสรางภาพเปลือย หรือเนนเรือนรางผูหญิงในงานโฆษณานั้น ก็ตอง
ยอนกลับไปดูวา เขาตองการขายอะไรละ คนในสังคมตองการอะไรละ ซ่ึงก็จะเหมือนๆกันหมด 
โดยรูปลักษณของผูหญิงที่ขายได ดวยความเปนเพศหญิงมีรูปราง มีสรีระสวนโคง สวนเวา และถือ
เปนจุดขายที่ขายได และคนก็ใหความสนใจ อยากดู อยากเปนแบบนั้นมั่ง  ภาคธุรกิจเขาก็เลยเอามา
เปนสวนหลักที่ดึงดูดใจ ที่คนเห็นก็เกิดอยากดู อยากเห็น อยากเลียนแบบ อยากเปนแบบในโฆษณา
ที่ส่ือนําเสนอ ธุรกิจขายสินคาได เหยื่อก็คือใครละ ถาไมใชผูหญิง เพราะตองวิ่งตามสิ่งที่เปนคานิยม 
ส่ิงที่สังคมเห็นวาถูก วาใช  อยางการแตงตัวสมัยนี้ ก็นอยช้ินขึ้น ส้ัน ฟต แบบนี้นะคะ คือมันมาจาก
ไหนละ ถาไมใชส่ือที่นําเสนอโดยทําใหเปนธุรกิจที่บูมขึ้นมา ”   

      “ ผูหญิงเองมีรางกายที่มีความสวยงามตามธรรมชาติอยูแลว และดวยสรีระจึงทําใหถูก
นํามาใชในงานโฆษณา ในภาคของธุรกิจดานความงาม เนนความเวา ความโคงตางๆ ของรูปราง 
เพื่อสรางความสนใจ เนนความเซ็กซี่ มั่นใจ คิดวาหลังๆมันเริ่มมีแนวโนมที่จะใกลเคียงกันมากขึ้น 
เพราะนางแบบก็จะเปนนางแบบตะวันตก ผูหญิงฝร่ังไปมากกวา ซ่ึงแตกอนนี้เราก็ยังเห็นนิตยสาร
สตรีที่มีภาพเปนคนไทย เปนผูหญิงไทยหรือลูกครึ่ง แตตอนนี้ ก็มองวาสไตลหรือเทรนดก็แทบจะ
มองไมเห็นความแตกตาง คลายๆกัน เนนรูปราง หนาตา  บางครั้งก็จะเนนขนาดของสัดสวน ตอง
เทานั้น เทานี้  ใชเรือนรางของผูหญิงเพื่อประโยชนทางการคาของธุรกิจแลวก็เอาเรื่องความงามมา
โยงกัน เพื่อใหผูหญิงบริโภคความงามอยูตลอดเวลา  จึงคิดวาผูหญิงจึงเปรียบเสมือนวัตถุที่จัดการ
ไดมากกวาที่จะทําใหเห็นคุณคาของผูหญิงดานอื่นๆ ซ่ึงผูหญิงเองมักตกเปนฝายถูกกระทําเสมอ ใน 
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ระบบผูชายเปนใหญ ก็เปนเรื่องของความไมเสมอภาคทางเพศอีกดวยนะคะ ”   
                                     (ดร.วจันินทร  โรหติสุข  ,นักจิตวทิยา, สัมภาษณเมื่อ 28 พ.ย.2550 ) 

“ ผูหญิงจะถูกนําไปใสรหัสอยูตลอดเวลา ไมวาจะเรื่องความผอม หุนเพรียว และความ
งาม จนทําใหกลายเปนตัวแทนของความหมายเรื่องนี้ ยิ่งมีส่ืออ่ืนๆ รวมในการผลิตซ้ําตอกย้ํา
ความหมายของความผอม ความขาว ใส ที่คูไปกับความงาม และความใฝฝนของผูหญิง เพราะความ
ผอม หรือ ความขาว ใส ไดถูกทําใหกลายเปนหนทางไปสูเปาหมายเรื่องความสําเร็จในชีวิต  ทําให
เห็นวาเรื่องของความงามนี้ เปนการบริโภคเชิงสัญญะ มากกวาการบริโภคเพื่อประโยชนใชสอย 
ผูหญิงเอง ก็จะรูสึกถูกคุกคามดวยเรื่องของขนาด จนกระทั่งมองเห็นตัวเองผิดปกติ ไมไดมาตรฐาน 
หรือแมแตดอยคา จนกระทั่งตองเพียรพยายามที่จะไปใหถึงมาตรฐานที่ส่ือนําเสนอ ” 
                                                   (อุษา เลิศศรีสันทัด ,Program Director ,สัมภาษณเมื่อ 10 ต.ค.2550) 

นอกจากนี้ นักวิชาการสายสตรีศึกษา ยังมองวา วิธีการสรางวาทกรรมในความหมายนี้
ผูหญิงถูกนําไปใสรหัสที่เปนเรื่องความงาม และเห็นวา ผูหญิงบริโภคสัญญะมากกวาการมองเห็น
คุณคาประโยชนดานอื่น    ทําใหการสรางวาทกรรมความงามที่เกี่ยวกับการใชสรีระผูหญิง ไปผูก
โยงกับความงามซึ่งเปนรูปกายภายนอก  ไดสรางความชอบธรรมใหผูที่มีอํานาจเหนือกวาในสังคม 
ทําใหรางกายของตนเองอยูในสถานภาพที่เหนือกวา และกลายเปนผูกําหนดมาตรฐานและตัดสิน
ผูอ่ืนที่อยูในสถานะที่ดอยกวา ถูกนิยามจากสรีระและนิยามตามบรรทัดฐานซึ่งทําใหผูที่ดอยกวาไม
มีตัวตนหรือถูกลดคุณคาลงไป  ผูหญิงจึงไมควรลดทอนตัวเองใหเปรียบเสมือนวัตถุที่จัดการได 
หรือถูกใชเรือนรางเพื่อประโยชนทางการคาของธุรกิจที่เกี่ยวของกับความงามภายใตบริบทของ
สังคมบริโภคนิยมที่ยังคงมีการสรางทางเลือกเพื่อใหมีการบริโภคเพื่อความงามอยูตลอดเวลา 
เสมือนการจองจําตนเองไวกับเรื่องของการจัดการความงาม ที่ถูกทําใหเช่ือวาความงามสรางคุณคา 
และโอกาสใหผูหญิง 

      นอกจากการใชภาพสรีระในการประกอบสรางความหมายเรื่องความงามแลว การใช
ภาพที่บงบอกถึงความขาว ใส ไรร้ิวรอย ก็เปนอีกวาทกรรมหนึ่งที่มีการใชกันมากในงานโฆษณา
ดานความงาม  
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ตารางที่ 4.16  ตารางการสรางความหมายภาพใบหนาท่ีขาว ใส ไรร้ิวรอย 
 

ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม วิเคราะหการประกอบสรางความหมาย 
 
 

14. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

15. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
โฆษณา LANCOME   

นิตยสาร แพรว พฤศจิกายน  2549 
 
 
 

 
โฆษณา Apex Profound Beauty  

นิตยสารพลอยแกมเพชร สิงหาคม 2549 
 
 

การสรางความหมายภาพใบหนาท่ี
ขาว ใส ไรร้ิวรอย 

ผูสรางวาทกรรมชุดนี้ตองการสื่อให
เห็นถึง ความขาว  ใสของใบหนา โดยใช
วิ ธีการทางโฆษณาโดยใชเทคนิคในการ
ถายภาพ และตกแตงภาพ เพื่อใหภาพเกิด
ความสมจริง ภาพจะเนนใหใบหนาขาวไรที่
ติ  ไมมี ร้ิวรอย  โดยตองการสื่อใหผูหญิง
ตระหนักถึงความสวยงามที่เปนมาตรฐาน
ของสังคม คือ ตองขาวเทานั้นถึงจะสวย  

 
 
อาทิ ภาพที่ 17 ที่แสดงใหเห็นถึง

การสรางความหมายจากใบหนาที่ขาวใส ไร
ร้ิวรอย  แสดงให เห็นนัยยะแฝงของภาพ
ตองการบงบอกถึง ความเรียบตึง กระชับ บน
ใบหนา ความสัมพันธกับภาพนี้  มีแนวโนม
ไปในทางความรูสึกถึงความหมายเกี่ยวกับ
ความสวยความงามบนใบหนา เนื่องมาจาก
รหัสตางๆของภาพที่แสดงใหเห็นถึงส่ิงที่
เปนที่ปรารถนาของผูหญิงสวนใหญที่
ตองการมีใบหนาที่ตึงกระชับ ดวยการใช
วิธีการตางๆซึ่งภาพไดเปรียบใหเห็นถึง วิธี 
การอะไรก็ไดที่จะทําใหตนเองดูดีขึ้นมาได  
      ตัวบงชี้ซ่ึงเปนภาพของสะดึง  อุปกรณ
ในการปกผา ที่จะขึงผาใหตงึกอนจะทําการ 
ปกผา  
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16. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

17. 

 
โฆษณา SQQUO  นิตยสาร แพรว ตุลาคม 2549 

 

 
โฆษณา ศูนยศลัยกรรมความงามโรงพยาบาล
เวชธานี  นิตยสาร LISA  สิงหาคม 2549 

          ภาพสะดึง    บงชี้ ถึงการทําใหผามี
ความเรียบ และ ตึง   การไมมีรอยยน รอยยับ   
         ซ่ึงมีนัยยะที่บ งชี้ ถึ งการศัลยกรรม
ใบหนาใหเรียบตึง กระชับ และเปรียบสะดึง
เปนอุปกรณหนึ่งที่แทนมีดผาตัด ส่ือใหเห็น
วาเปนเรื่องที่งายดายในการจะทําศัลยกรรม 

 
จากการวิเคราะหวาทกรรมการประกอบสรางความหมายโดยใชภาพประกอบนัน้ผูวิจยั 

สรุปไดวา การประกอบสรางความหมายโดยการใชภาพประกอบโฆษณาดานความงามในนิตยสาร
สตรี จะเปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดในการวางผังโฆษณา ซ่ึงชวยใหเกิดความตอเนื่องระหวาง
โฆษณาแตละชิ้นที่ตองใชเทคนิคทางดานภาพ ซ่ึงภาพโฆษณาดานความงามสวนใหญแลวจะเนน
ในการนําเสนอภาพที่ตองใชการตกแตงเทคนิคทางดานภาพมาก เพราะภาพสวนใหญจะตองเนนที่
ความสวยงามทางใบหนา ทางรูปรางสรีระ ทางผิวพรรณฯลฯ  ภาพของนางแบบเหลานี้ผานการ
ตกแตงทางเทคนิค เพื่อใหดูดีและสวยงาม มีความกลมกลืน ส่ือความหมายใหผูพบเห็นรูสึกคลอย
ตามไดและอยากเปนดั่งในภาพโฆษณานั้น ซ่ึงภาพประกอบมีความสําคัญ คือ ชวยดึงดูดความสนใจ
ใหแกงานโฆษณา และสามารถสื่อสารโฆษณาไปยังผูอานไดดีและรวดเร็ว  

นอกจากนี้ การประกอบสรางความหมายยังมีสวนประกอบหลักที่สําคัญไมนอยกวา
ภาพประกอบ นั่นคือ    ขอความโฆษณา(Copy)   ที่ทําใหการประกอบสรางความหมายของโฆษณา
ดานความงามสมบูรณขึ้น 
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ตารางที่ 4.17  ตารางขอความโฆษณาเชิงพรรณนา(Descriptive Copy)  
 

ลําดับ ขอความโฆษณาดานความงาม วิเคราะหการประกอบสรางความหมาย 
 
 

18. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 

19. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
โฆษณา จีพีโอ เคอรมิน ครีม   
นิตยสารCLEO สิงหาคม  2549 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

 
โฆษณา COSME DECORTE   

นิตยสารELLE  พฤศจิกายน 2549 
 
 

  
ขอความโฆษณาเชิงพรรณนา(Descriptive Copy)  

ซ่ึงเปนขอความโฆษณาที่บรรยายรายละเอยีด 
ของสินคาหรือบริการ โดยอธิบายผานขอความโฆษณา 
อาทิ ความออนเยาวไมเปล่ียนแปลง ดวยชุดปรนนิบัติ
ครบขั้นตอน จาก จีพีโอ เคอรมิน ที่มีสารสกัด THC 
ผสานนวัตกรรมนาโนเทคโนโลยีชวยตอตานอนุมูลมูล
อิสระ ปองกันการเกิดริ้วรอยกอนวัย เพื่อผิวออนเยาว
ของสาวไทยโดยเฉพาะ   ซ่ึงเปนการใหขอมูลของ
สินคาเพื่อใหผูอานเกิดความเขาใจกับสินคามากขึ้น ซ่ึง
ไดแสดงความหมายของวาทกรรมที่ทําหนาที่ในการให
ขอมูลที่เปนประโยชนตอผูอาน ทั้งนี้โดยมีจุดประสงค
เพื่อธุรกิจและการสรางยอดขาย 
 
 
 
 
 
ขอความโฆษณาที่มีเพียงรปูและคําบรรยายใตภาพ 
(Illustration – Caption Copy)   
          ซ่ึงเปนโฆษณาที่มภีาพประกอบและมีคาํบรรยาย
ใตภาพ อาทิ ภาพที่ 19  โฆษณา COSME DECORTE   
นิตยสารELLE  พฤศจิกายน 2549 ที่มีภาพและขอความ
โฆษณาทําหนาที่ส่ือความหมาย ซ่ึงวาทกรรมที่ใชเพียง
ภาพและขอความโฆษณานั้น ทําใหโฆษณานันมีจดุเดน
และนาสนใจ แตภาพและขอความโฆษณาจะตองมี
ความนาสนใจและดึงดูดสายตาของผูอานไดดีเพราะ
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20. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

21. 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา COLLAGINA  

นิตยสารELLE  กันยายน 2549 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา Pruksaclinic   

นิตยสารพลอยแกมเพชร  กนัยายน 
2549 

 
 
 

ความหมายจะตองสื่อออกมาทางภาพและขอความ
โฆษณาเพียงอยางเดียว ซ่ึงการสื่อความหมายขอความ
โฆษณาจะตองสรางความแตกตางที่มีเอกลักษณใหกับ
สินคา ขอความโฆษณาที่ดีจะตองแสดงใหผูที่อานเห็น
วาผลิตภัณฑมีความแตกตาง (Differentiation) ถาไม
สามารถสรางความแตกตางไดแสดงวาขอความโฆษณา
นั้นลมเหลว 
 
 
ขอความโฆษณาโดยการใชคํา  หรือการใชสํานวน
เปรียบเทียบ 
             โดยนําสินคามาเปรียบเทียบใหเห็นเปนเรื่องที่
งายที่จะจัดการกับสิ่งตางๆที่ไมพึงประสงคกับใบหนา 
รูปรางสรีระ หรือสวนตางๆของรางกาย ส่ิงที่ผูสราง
วาทกรรมความงามชุดนี้ เพื่อเปนการจัดการที่แสดง
ความหมาย ซ่ึงเปนการถายโอนความหมายมายัง ส่ิง
ต างๆที่ ไมพึ งประสงคกับใบหนา  รูปร าง   ที่ ส่ือ
ความหมายวา สามารถจัดการไดโดยวิธีที่ไมยุงยาก  
ขอความโฆษณาจึงมีความหมายที่มีนัยยะแฝงใหผูหญิง
เช่ือและคลอยตามกับสิ่งที่ซ่ึงเปนสัญลักษณ แหงความ
งดงาม 

อาทิ โฆษณา COLLAGINA  นิตยสารELLE  
กันยายน 2549  ขอความโฆษณา  “กระ ฝา ลบเลือนได
งายเหมือนปดฝุน”     ซ่ึงนํามาเปนการยืนยันวาไดผล
แ ล ะ ต ร ง กั บ ค ว า ม ต อ ง ก า ร ข อ ง ผู ห ญิ ง    เ กิ ด
ความสัมพันธของภาษา จึงทําใหเกิดความหมายในงาน
โฆษณา อีกทั้งยังมีการใชขอความโฆษณาโดยแสดง
เหตุและผล  เปรียบเทียบขอความใหเห็น  

หรือ โฆษณา Pruksaclinic  นิตยสารพลอย
แกมเพชร  กันยายน 2549 ขอความโฆษณา   “วายราย
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22. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

23. 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณา โรงพยาบาลเวชธาน ี   
นิตยสาร LISA  กันยายน  2549 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
โฆษณา Body Shape   

นิตยสาร CLEO  ตุลาคม 254 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวดี กําจัดอยางไร”   ไดใชสํานวนเปรียบเทียบ โดยคํา
วา ไขมันสวนเกิน เปรียบเทียบเปน  วายรายตัวดี  ที่เปน
ส่ิงไมพึงประสงค และตอกย้ําวาวาทกรรมวาตองแกไข
ปญหาของรางกาย โดยรักษาใหดีขึ้นดวยแพทย    
               หรือ โฆษณา โรงพยาบาลเวชธานี นิตยสาร 
LISA กันยายน 2549  ขอความโฆษณา “สวยได ไมงอ
พันธุกรรม ”    เปนการใชคําเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผูอาน  และยืนยันวาทกรรมดวยการเนนเรื่องของการ
ใชคํา เชน  งาย , เร็ว , ทันใจ  อาทิ  โฆษณา 
COLLAGINA นิตยสารELLE  กันยายน 2549   
             
 
 
 

ขอความโฆษณาโดยการตัง้คําถาม   
อาทิ ภาพที่ 23. โฆษณา Body Shape  นิตยสาร 

CLEO  ตุลาคม 2549  
             ขอความ “ ลดเทาไร ทําไมไมลง ”  คําถามนี้
มักจะเปนคําถามที่คนทั่วไปมักจะถามกับตัวเองเสมอ
วาทําทุกอยางแลวทําไมไมผอมสักที หรือทําไมน้ําหนัก
ไมลด ซ่ึงแฝงไวซ่ึงใหทุกคนคลอยตามกับคําถามนั้น  
ซ่ึงการใชขอความโฆษณาแบบตั้งคําถามนั้น จะทําให
ผูอานสวนใหญรูสึกคลอยตามกับคําถามนั้นและมี
ความรูสึกวาเปนเรื่องจริงที่เปนปญหาของคนสวนใหญ
ในสังคม วาทกรรมความงามชุดนี้จึงมีจุดมุงหมายเพื่อ
หวังผลทางความคิดและการปฎิบัติของผูหญิง ที่จะตอง
ใหความสําคัญกับหนาตารางกายตนเอง  
          ขอความโฆษณาที่เปนการตั้งคําถามจะทําให
เร่ืองความงามที่ถูกอางวาเปนเงื่อนไขใหญของผูหญิงที่
ตองคํานึงถึง ซ่ึงตอกย้ําไปในรูปแบบคําถามที่มากับ
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24. 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
โฆษณาโรงพยาบาลบางมด   

นิตยสารพลอยแกมเพชร  ตลุาคม 2549 
 

 
 
 

การโฆษณา ทําใหผูหญิงตองมองเรื่องความงามเปนสิ่ง
ที่คูควรปฎิบัติ โดยถูกกระตุนจากสื่อโฆษณาใหผูหญิง
มีจิตสํานึกตอตนเองวาอยากจะมีตัวตนหรืออยากจะ
เปนตัวตนแบบใดในสังคม  โดยมีส่ือทําหนาที่สงเสริม
และสนับสนุนวาทกรรมความงามกระแสหลักของ
สังคมที่มีลักษณะดานเดียวแบบซ้ําๆครอบงําอยูใน
ชีวิตประจําวัน 

 
 
 

ขอความโฆษณาที่เปนคําพดูของผูแสดงแบบหรือพรี
เซ็นเตอร 
          เพื่อประกอบการอธิบายใหเขาใจในความหมายที่
ตองการสื่อ โดยมีภาพของดาราและเปนการใชคําพูด
ของดาราประกอบโฆษณา อาทิ ภาพที่ 22. โฆษณา
โรงพยาบาลบางมด นิตยสารพลอยแกมเพชร  ตุลาคม 
2549 

“ไมใชแคสวย แตตองสวยอยางมั่นใจ” 
 “แนนมั่นใจความเชี่ยวชาญของแพทยท่ีนีค่ะ” 
 “หลินมั่นใจเรื่องเทคโนโลยท่ีีทันสมัยของที่นี่  

เจ็บนอยกวาท่ีคิดคะ” 
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25. 

 
โฆษณา  วงศษฎาคลีนิค   

นิตยสาร CLEO ตุลาคม 2549 
 

 

         ภาพที่ 23. โฆษณา วงศษฎาคลีนิค  นิตยสาร 
CLEO ตุลาคม 2549    ก็เปนการทําใหเร่ืองความงาม
เปนเรื่องของการอธิบายดวยเหตุผลทางการแพทยได
ดวย  สะทอนใหเห็นวา ความงาม เมื่ออยูในพื้นที่ทาง
การแพทย เปนเรื่องที่ทําไดและมีความปลอดภัย 
 

 
ขอความโฆษณาที่เปนคําพูดของผูแสดงแบบ   ทั้งนี้ผูวิจัยพบวา การใชขอความโฆษณา

ที่เปนคําพูดของผูแสดงแบบ เปนการสรางความเชื่อมั่น และใหความไววางใจในสินคาหรือบริการ  
และโดยสวนใหญคําพูดนั้นมักจะเปนคําพูดที่มาจากผูที่เปนบุคคลที่คนในสังคมรูจัก อาทิ ษา 
วรรณษา  หรือ หลิน นุสรา  หรือ จากผูเชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพนั้น โดยเฉพาะความเชี่ยวชาญทาง
การแพทยและผูเชี่ยวชาญในดานวงการความงาม ซ่ึงทําใหเรื่องความงามเปนเรื่องของการอธิบาย
ดวยเหตุผลทางการแพทยไดดวย  สะทอนใหเห็นวา ความงาม เมื่ออยูในพื้นที่ทางการแพทย เปน
เร่ืองที่ทําไดและมีความปลอดภัย เพราะแพทย คือ  ส่ิงบงชี้ วาเปนบุคคลที่ชวยเหลือรักษาทางดาน
สุขภาพและการปองกันรักษาอยางมีศักยภาพ ทําใหผูหญิงมีแนวโนมไปในทางความรูสึกถึง
ความหมายเกี่ยวกับความปลอดภัย     ความเชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพ     ความรูความชํานาญ อีกทั้ง
แพทยยังไดเชื่อมโยงเรื่องของความงามเขากับการดูแลสุขภาพรางกายดวย ทําใหการสราง
ความหมายเรื่องของความงามเปนการเนนย้ําในเรื่องการดูแลสุขภาพของตนเองรวมไปดวย  ใน
ฐานะผูเชี่ยวชาญที่มีประสบการณ   
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ตารางที่ 4.18  ตารางขอความโฆษณาดานความงามในเรื่องของขนาดสรีระรางกายของผูหญิง 
 

ลําดับ ขอความโฆษณาดานความงาม วิเคราะหการประกอบสรางความหมาย 
 

26. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

27. 
 
 
 
 
 
 
 

28. 

 
 
 

 
โฆษณา SLIM UP CENTER    

นิตยสารพลอยแกมเพชร  พฤศจิกายน 
2549 

 
 
 

 
โฆษณา Body Shape    

นิตยสารELLE ตุลาคม  2549 
 
 
 

 
โฆษณา ELANCYL  

นิตยสาร LISA กันยายน 2549 

ขอความโฆษณาดานความงามในเรื่องของ
ขนาดสรีระรางกายของผูหญิง 
              แสดงขอความโฆษณาเรื่องขนาดสรีระใหเปน
ส่ิงที่จําเปนตอการดํารงชีวิตประจําวันของผูหญิง   ผูวิจัย
พบวา โดยสวนใหญในนิตยสารสตรีการใชขอความ
โฆษณาที่มักจะกําหนดเปนตัวเลขมาตรฐานขึ้นมาไมวา
จะเปนเรื่องของน้ําหนักรางกาย เร่ืองขนาดของสัดสวน  
เพื่อนํามาใชเปนตัวยืนยันและอางอิงเปนตัวเลข เพื่อให
เกิดความนาเชื่อถือและพิสูจนได    และมีการกําหนด
เร่ืองของความงามเปนเรื่องเฉพาะของผูหญิงเทานั้น การ
ใชวาทกรรมที่เปนตัวเลขในเชิงปริมาณเขามาชวยใน
เรื่องของความงาม   
            โดยมีนัยแฝงที่ตองการบงชี้วา  ความหมายของ
ความงามสามารถจับตองได   นั่นคือ  โดยโยงเรื่องของ
ตัวเลขซึ่งสามารถวัดไดมาเปนองคประกอบเชื่อมโยงกับ
ความงาม        
           อีกทั้งยงัมีนัยแฝงที่สามารถทําใหเขาใจไดวา ถา
ใครที่มีสัดสวนที่ไมเขากับตวัเลขที่กําหนดก็จะถูกกัน
ออกจากมาตรฐานของความงามทางสรีระ ซ่ึงเทากับวาท
กรรมไดกอใหเกิดการแบงแยกคนดวยรูปราง สัดสวน
ของรางกายเปนตัวกําหนดความงามของผูหญิงในสังคม 
ซ่ึงสะทอนใหเห็นความเชื่อที่ผูหญิงสวนใหญให
ความสําคัญและหันมาจดัการรางกายตนเอง เพื่อใหเขา
กับมาตรฐานที่สังคมไดวางไว  
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จากตัวอยางภาพที่ 25. โฆษณา Body Shape   นิตยสาร ELLE ตุลาคม  2549   ขอความ
โฆษณา  “ กอนลด  60.5 กก.   หลังลด   53.5 กก.  ลดลง 7 กก. ” จะเห็นวา ใชตัวเลขในเชิงปริมาณ
เขามาชวยในเรื่องของความงาม  โดยมีนัยแฝงที่ตองการบงชี้วา  ความหมายของความงามสามารถ
จับตองได   นั่นคือ  โดยโยงเรื่องของตัวเลขซึ่งสามารถวัดไดมาเปนองคประกอบเชื่อมโยงกับความ
งาม  อีกทั้งยังมีนัยแฝงที่สามารถทําใหเขาใจไดวา ถาใครที่มีสัดสวนที่ไมเขากับตัวเลขที่กําหนด
หรือน้ําหนักเกินมาตรฐานหญิงไทยก็จะถูกกันออกจากมาตรฐานของความงามทางสรีระ  ซ่ึงเทากับ
วาทกรรมไดกอใหเกิดการแบงแยกคนดวยรูปราง สัดสวนของรางกายเปนตัวกําหนดความงามของ
ผูหญิงในสังคม ซ่ึงสะทอนใหเห็นความเชื่อที่ผูหญิงสวนใหญใหความสําคัญและหันมาจัดการ
รางกายตนเอง เพื่อใหเขากับมาตรฐานที่สังคมไดวางไว 

เปนที่นาสังเกตวา ความงามจะเปนสวนหนึ่งของความรวมสมัยอยูเสมอ เนื่องจากในแต
ละยุคสมัยจะมกีารสรางสรรคผลิตวาทกรรมความงามมาโดยตลอด ซ่ึงวาทกรรมที่ใชความทันสมัย
ของเทคโน โลยีก็เชนกัน ที่เนนความล้ําหนาของเทคโนโลยีทางการแพทยที่นํามาใชกับความงาม 
เพื่อใหความงามเปนความทนัสมัยของสังคมปจจุบัน  ผูวิจัยพบวา การใชขอความโฆษณาโดยมีเร่ือง
ของเทคโนโลยีเขามาเกีย่วของ    

การใชเทคโน โลยีมาจัดการกับรางกาย มีความหมายนัยแฝงที่ทําใหบงชี้ไดคือ ความ
อันตราย ความนากลัวของเครื่องมือท่ีเปนเทคโนโลยีทันสมัยถูกกันออกจากความคิดของผูหญิง ทํา
ใหเปนการมองขามความเสี่ยงตอการเกิดอันตราย  มาเปนเรื่องที่คูควร นาทดลอง  นาพิศสมัยกับ
เทคโนโลยีไมวาจะเปนของในประเทศหรือจากตางประเทศ  ที่นาเชื่อถือ    อีกทั้งยังแฝงใหเห็นถึง
วาความทันสมัยนั้นเปนสิ่งปลอดภัย  ดังตัวอยางตามตารางดังตอไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.19  ตารางขอความโฆษณากับความทันสมัยของเทคโนโลยี   

ลําดับ ขอความโฆษณาดานความงาม วิเคราะหการประกอบสรางความหมาย 
 
 

28. 
 
 
 
 

 
 

 
โฆษณา  วงศษฎาคลีนิค   

นิตยสาร CLEO ตุลาคม 2549 
 
 

ขอความโฆษณากับความทนัสมัยของ
เทคโนโลยี   

สะทอนใหเห็นวากระแสความงามในสังคม
ปจจุบัน จึงมีเรื่องของการใชเทคโนโลยีเขามาชวย
จัดการกับรางกายของผูหญิงมากขึ้น โดยมีส่ือโฆษณา
เขามาเกี่ยวของ เพราะโฆษณาไดมีสวนกระตุนใหทุก
คนอยากผอม อยากสวยกัน 
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นอกจากนี้ยังพบวา การใชขอความโฆษณาที่เปนตัวอักษรภาษาตางประเทศนั้น พบวา  

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ ที่เปนชื่อผลิตภัณฑหรือช่ือสถานบริการดานความงาม  ซ่ึงมีความเปนสากล 
โดยเชื่อกันวาเปนสินคาหรือ การบริการที่มีคุณภาพ การแฝงความหมายเกี่ยวกับขอความโฆษณา ที่
ใชตัวอักษรภาษาอังกฤษ ในฐานะเครื่องหมายอันหนึ่งที่แสดงถึง ความนาเชื่อถือ ความเชียวชาญใน
ดานผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับความงาม มีเครื่องหมายหรือส่ิงบงชี้ตางๆเหลานี้ สามารถถูกคิดไปถึง
ความหมายเกี่ยวกับเรื่องความสวยงามที่เปนคุณประโยชนตอผูหญิง  ไมวาจะเปนยี่หอท่ีปรากฏเดน
เปนสงาชัดเจน โดยเฉพาะกับแบรนดยี่หอดังจะเปนตัวกํากับ ซ่ึงโฆษณาบางชิ้นไมจําเปนตองบอก
ช่ือยี่หอ       แตแสดงตนเนนไปที่ การปรากฎดํารงอยู และแสดงดวยความภูมิฐาน   เดน  สูงสงาใน
การปรากฎนั้น  อาทิ Shisedo , Lancome เปนตน 
 
 
 
 
 
 
 

 
29. 

 
 
 

 
 

30. 

 
โฆษณา Apex Profound Beauty  

นิตยสารพลอยแกมเพชร สิงหาคม 2549 
 

 
โฆษณาโรงพยาบาลบางมด นิตยสารพลอย

แกมเพชร ตุลาคม 2549 

หมด คนทัว่ไปที่ไมตองการตกกระแสของความนิยม
ตรงนี้ และโดยธรรมชาติ ทําใหกลายเปนวา ถาเรา
รูสึกอยากเหมอืนคนอื่นเรากต็องพยายามทาํตัวเองให
เขากับกระแส โดยเฉพาะผูหญิงที่ทุกคนรักสวยรัก
งาม 
             
          อาทิ ภาพที่ 28  ถึงภาพที่ 30 ที่ไดกลาวถึง
เทคโนโลยีทางการแพทยสมัยใหมที่ทาํใหผูหญิงมี
ความมั่นใจขึน้ในการจัดการรางกายตนเอง 
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ตารางที่ 4.20  ตารางขอความโฆษณาที่เปนตัวอักษรภาษาตางประเทศ  
 

ลําดับ ขอความโฆษณาดานความงาม วิเคราะหการประกอบสรางความหมาย 
 
 
 

31. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

32. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
โฆษณา  SHISEDO   

นิตยสาร แพรว  ธันวาคม  2549 
 
 
 
 

 

 
โฆษณา Za WONDER SHAPER  
นิตยสาร LISA ตุลาคม 2549 

 
 

ขอความโฆษณาที่เปนตัวอักษรภาษาตางประเทศ  
           กลาวคือ ตัวอักษรภาษาอังกฤษ ซ่ึงมีความเปนสากล และ
คนทั่วไปมักจะใหความเชื่อถือกับสินคานําเขาจากตางประเทศ 
โดยเชื่อกันวาเปนสินคาที่มีคุณภาพ การแฝงความหมายเกี่ยวกับ
ขอความโฆษณา ที่ใชตัวอักษรภาษาอังกฤษ ซ่ึงแสดงถึงความ
นาเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญในดานความงาม  
 
 อาทิ ภาพที่ 31. โฆษณา  SHISEDO  นิตยสาร  
แพรว ธันวาคม 2549  ใชคําวา Luxury ซ่ึงแสดงความหมายถึง 
ความหรูหรา ความสงางาม  ซ่ึงแฝงถึงการขายภาพลักณของยี่หอ 

แสดงความสูงสงของรสนิยม ซ่ึงจะแตกตางจากสินคาทีห่าซื้อได
ในราคาถูก  ซ่ึงสรางแรงผลักใหเกิดความพึงพอใจ มีรสนิยม และ
ยังแฝงใหเหน็ถึงการแสดงออกในความเหนือกวา อันเปนรหัสที่
ชนชั้นนําของประเทศตางๆรูจัก 
 
 
 
                ช่ือสินคา   SHISEIDO  ที่เปนชื่อตราสินคา โดยเปน
สินคานําเขาจากตางประเทศ ซ่ึงโดยทั่วไปสินคาที่เกี่ยวกับความ
งาม การบํารุงผิวพรรณจะเปนโฆษณาที่นําเขาจากตางประเทศ 

ซ่ึงแฝงใหเห็นถึงการนําเสนอคานิยมที่แทรกอยูในโฆษณาดาน
ความงาม โดยเฉพาะกับแบรนดยี่หอดังจะเปนตัวกํากับ ที่แสดง
ดวยความภูมิฐาน เดน สูงสงา 
         หรือโฆษณา Za WONDER SHAPER นิตยสาร  LISA 
ตุลาคม 2549 และ โฆษณา  NARS   นิตยสาร แพรว กันยายน 
2549 ที่เปนสินคานําเขาจากตางประเทศ ทีม่ีแบรนดยี่หอดังเปน
ตัวกํากับ ดังภาพที่ 32 และ 33 
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33. 

  
โฆษณา  NARS   

นิตยสาร แพรว กันยายน 2549 
 

 
นอกจากนี้ ผูวิจัยยังพบวามีการใช ขอความโฆษณาวาทกรรมความงามเปนเรื่องทาง

การแพทย   โดยผูผลิตวาทกรรมไดสรางสรรควาทกรรมความงามที่กอใหเกิดความหมายวา การ
ศัลยกรรมเปนเรื่องปลอดภัยเมื่ออยูในขอบเขตของเรื่องทางการแพทย เร่ืองสุขภาพ วาทกรรมชุดนี้
จึงถูกผลิตซํ้าโดยสถาบันทางการแพทย ที่มีสวนทําใหเกิดความนาเชื่อถือในกระแสคานิยมเหลานี้
มากขึ้น  สวนผูที่ถูกสรางวาทกรรมนี้ก็คือ ผูหญิง  วาทกรรมชุดนี้จึงถูกผลิตซํ้าโดยสถาบันทาง
การแพทย  ที่มีสวนทําใหเกิดความนาเชื่อถือในกระแสคานิยมเหลานี้มากขึ้น  เพื่อใหตนเองอยูใน
กระแสที่คนนิยมกันเพื่อที่จะอยูในสังคมได  

 ดังนั้น การผลิตวาทกรรมความงามที่เปนขอความโฆษณาจึงออกมาในลักษณะที่
สอดคลองกับกระแสความนยิมของสังคมเสมอ 
 
ตารางที่ 4.21  ตารางขอความโฆษณาวาทกรรมความงามเปนเรื่องทางการแพทย    
 

ลําดับ ขอความโฆษณาดานความงาม วิเคราะหการประกอบสรางความหมาย 
 

34. 
 

 
 

 

ขอความโฆษณาวาทกรรมความงามเปนเรื่องทาง
การแพทย    

จากภาพที่ 33. โฆษณา ศัลยกรรมคลีนิค Surgery  
นิตยสารแพรว ตุลาคม 2549  ตัวบงชี้แรกซึ่งเปนโครงสราง
ของวาทกรรมนี้ คือ จะเปนการเขียนกลาวทักทาย แสดง
ทัศนะเกี่ยวกับการศัลยกรรมความงาม จากนั้น ก็ใหความรู
ขั้นพื้นฐานเกี่ยวกับการทําศัลยกรรมบนสวนนั้น ๆ ของ
รางกาย  และในสวนของการกลาวทักทายและแสดงทัศนะ
ของ  “แพทย” ที่ดูเปนกันเอง แตเปนการใหความหมายกับ
ความสวยความงามอยางแนบเนียน พรอมทั้งสรางเรื่องเลา
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โฆษณา ศัลยกรรมคลีนิค Surgery 

 นิตยสารแพรว ตุลาคม  2549 
 

 

ที่แสดงใหเห็นถึงคุณประโยชนของการมีความสวยดวย      

 การใชขอความโฆษณาโดยผูดําเนินงานของ
สถาบันที่เปนแพทย ซ่ึงไดแสดงถึงเรื่องเกี่ยวกับศัลยแพทย 
/ หมอ ในฐานะเครื่องหมายอันหนึ่ง           คลีนิคในการ
ทําศัลยกรรมเปนสถานที่หนึ่งซึ่งมีความหมายแฝงถึงความ
ปวยไข ความบกพรองของรางกาย       รวมทั้งความนากลัว
และ  อันตรายที่ มี ความหมายแฝงในเชิ งลบ    ที่ ให
ความหมายในเชิงที่เกี่ยวกับอันตรายและแฝงใหเห็นวา 
เร่ืองของการทําศัลยกรรมเปนเรื่องที่ไมนากลัวเมื่ออยูใน
พื้นที่ทางการแพทยและมีแพทยออกมาใหการรับรอง ซ่ึง
ถือเปนผูที่มีความเชี่ยวชาญ    

 
นอกจากจะใหความสําคัญกับขอความโฆษณาที่ตองการสื่อสารแลว โฆษณาดานความ

งามในนิตยสารสตรียังเนนถึงการใชภาษาที่สามารถแปลออกมาไดอยางมีความหมาย การ
ผสมผสานในการสรางความหมายผานโฆษณาในนิตยสารสตรีไปยังกลุมเปาหมายนั้น จะตอง
คํานึงถึงพื้นฐานความรูในการตีความสัญลักษณตางๆ และความตองการของผูบริโภคตามแนวคดิ
การสื่อสารการตลาด เพื่อที่จะสามารถทําใหเกิดประสิทธิภาพทางการตลาดสูงสุดในการที่จะ
สามารถสรางความตองการใหเกิดขึ้นกับกลุมเปาหมายทางการตลาด 

      ดังนั้น ความสามารถในการตีความหมายของวาทกรรมและพื้นฐานความรูของผูอาน 
ประกอบกับความตองการในตัวสินคา เปนปจจัยสําคัญที่สุดในการสรางสรรควาทกรรมดานความ
งามในนิตยสารสตรี ที่ผูสรางสรรคจะตองพิจารณาและคํานึงเปนอยางแรก  รวมถึงการสรางความ
แตกตางที่มีเอกลักษณใหกับสินคาหรือบริการนั้น ขอความโฆษณาที่ดีจะตองแสดงใหผูที่อานเห็น
วาสินคาหรือบริการนั้นมีความแตกตาง (Differentiation) ถาไมสามารถสรางความแตกตางไดแสดง
วาขอความโฆษณานั้นไมประสบผลสําเร็จ  ดังนั้น การผลักดันใหผูบริโภคเขาไปมีสวนรวม จาก
การที่ขอความโฆษณาดานความงามไดใชประโยชนจากมายาคติที่วนเวียนอยูในสังคมมาถายทอด
และผลิตซํ้า สรางใหผูบริโภคเกิดการจดจําและระลึกไดถึงความหมายที่ผูสรางสรรคงานโฆษณาได
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ถายทอดออกมาผานสื่อ ซ่ึงผูบริโภคเองไดรับการตอกย้ําอยูตลอดเวลา ดังนั้นในขณะที่ผูบริโภค
กําลังอานงานโฆษณาชิ้นนั้น ผูบริโภคก็ไดกาวเขามามีสวนรวม ในการประกอบสรางความหมายที่
โฆษณานําเสนอตอสังคมในโลกอุดมการณเดียวกัน  (วิภาภรณ กอจรัญจิตต , 2545 : 21) 

 
4.3  การสะทอนสภาวการณการสื่อสารวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตร ี

สรุปภาพรวมและผลการวิเคราะหวาทกรรมความงามใหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี ที่
กลาวมานี้เห็นไดวา วาทกรรมความงามในนิตยสารสตรีไดมีผลทําใหผูหญิงยึดติดกับภาพที่ส่ือ
นําเสนอ  หลอหลอมใหเชื่อวาความงามเปนสิ่งที่คูอยูกับความเปนผูหญิง และเปนสิ่งที่แสดงใหเห็น
ถึงคุณคาของผูหญิง ผูหญิงสวนใหญจึงเชื่อวาความงามเปนเรื่องที่จัดการได จึงตองแสวงหา
แนวทางในการดูแล รักษารูปลักษณของตนเองมิใหมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวัย เพื่อคงไวซ่ึงความ
งาม ความเชื่อเกี่ยวกับความงามเหลานี้ ทําใหตัวตนของผูหญิงถูกลดทอนในเชิงของคุณคา ให
หมกมุนอยูกับเรื่องของความงามเพียงดานเดียว โดยมีผลตอระบบความคิด ความเชื่อ และคานิยม
ของผูหญิงในสังคม ทําใหผูหญิงบริโภคความหมายความงามผานวิธีการสื่อสารที่เปนกลไกสําคัญ
ใหหนาโฆษณาใชส่ือสารกับกลุมเปาหมายเนื่องจากคุณคาของผูหญิงถูกใสรหัสเพื่อเชื่อมโยงกับ
ความงามใหเกิดการรับรู มีความศรัธา เชื่อมั่น และเปลี่ยนพฤติกรรมใหมีผลตอการปฎิบัติตัวในการ
ดูแลความงามของตนเอง   

นอกจากปจจัยการสะทอนแนวคิดและสงเสริมภาพลักษณของผูหญิงใหมีลักษณะตาม
บรรทัดฐานที่ไดกําหนดไวผานหนาโฆษณาในนิตยสารสตรีแลว การสรางความหมายใหความงาม
มีผลกระทบตอความรูสึกของผูหญิง จึงมีความสําคัญตอการทําโฆษณาดานความงามในนิตยสาร
สตรี ในการวางรูปแบบ และกําหนดใหความงามควรจะไปในทิศทางใด ผลจากงานวิจัยนี้สะทอน
ความสําคัญของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรีที่สงผลตอพฤติกรรมของ
ผูหญิงในสังคม และการใชองคประกอบในการประกอบสรางความหมายของวาทกรรมความงาม
ในนิตยสารสตรี 

    ผลจากการวิจัยเปนที่ประจักษวา ความงามเปนวาทกรรมที่เชื่อมโยงกับความสัมพันธ
ระหวางอุดมการณ ความรู และการสรางกฎเกณฑกติกา เพื่อมีผลตอจิตใจของคนในสังคมให
ยอมรับ โดยใชความรูทางวิทยาศาสตรการแพทยสมัยใหมที่พัฒนาจากสังคมตะวันตกเขามาจัดการ
สรีระ รางกายของมนุษย  โดยใชแพทยผูเชี่ยวชาญเฉพาะทาง  หรือผูเชี่ยวชาญดานความงามที่มี
สถาบันตางๆรับรองนอกจากนี้ยังมีความพยายามทําใหเร่ืองความงามเปนสวนหนึ่งของการมี
สุขภาพที่ดี โดยกระทําผานทางความรูในโรงพยาบาล คลินิก สถาบันเสริมความงาม ฯลฯ  
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                 และจาการแสดงความคิดเห็นของนักวิชาการสายสตรีศึกษา และนักจิตวิทยา ทั้งสองกลุม 
มองเรื่องวาทกรรมความงามในสื่อโฆษณาของนิตยสารสตรีที่มีการนําเสนอในรูปแบบเดิมๆให
ผูหญิงตรึงอยูกับมาตรฐานความงามในแบบที่ส่ือนําเสนอ หากไมไดดั่งมาตรฐานตามที่ส่ือนําเสนอ 
ผูหญิงก็จะรูสึกหมดคุณคาในสังคม  นอกจากนี้ส่ือยังไดสรางใหผูหญิงเปนตัวแทนเรื่องความงาม 
โดยใชสรีระจากผูหญิงมาเปนจุดขาย และเปนแรงดึงดูดใจเพศชาย เกิดจากความไมเสมอภาคทาง
เพศ ในระบบผูชายเปนใหญ และในแนวคิดที่เนนความสัมพันธเชิงอํานาจซึ่งมีการฝงรากลึกอยูใน
สังคมไทย และการสรางมายาคติตางๆ  อีกทั้งส่ือยังเปนตัวแทนใหกับภาคธุรกิจที่มีผลประโยชนที่
เอื้อตอกันโดยมีจุดมุงหมายทางการคา ดานความคิดของนักวิชาการสายสตรีศึกษา มีความเชื่อวา 
วาทกรรมความงามยังไดสงผลใหผูหญิงบริโภคสัญญะมากกวาคุณคาใชสอย ทําใหผูหญิงเห็นวา
ความสวยความงามเหลานี้ คือสัญลักษณของการแสดงความเปนผูหญิง โดยมีภาคธุรกิจพยายาม
เปลี่ยนแปลงใหความงามมีเพียงดานเดียว และผลิตซํ้าอยางสม่ําเสมอ  

อีกทั้งจากการสัมภาษณความคิดเห็นและทัศนคติของวรงครอง ตั้งคํา ในฐานะผูผลิตสื่อ
โฆษณา ตอการสรางวาทกรรมความงามในนิตยสารสตรี   ซ่ึงเปนการสะทอนทัศนคติ ความเชื่อ 
และความคิดเห็น เพื่อที่จะไดมุมมองในการใหความหมายเรื่องความงาม  พบวาวาทกรรมในเรื่อง
ของความงามในมุมมองผูผลิตส่ือโฆษณา ไดมองวา ในฐานะของผูผลิตส่ือโฆษณา ที่ตองนําเสนอ
โฆษณาเกี่ยวกับความงาม จึงตองมีกระบวนการในการใหความหมายเรื่องความงาม โดยการสื่อสาร
ผานแบรนดของแตละแบรนด  และถายทอดความหมายที่ตองมีการตกลงรวมกันในเรื่องของ 
Concept   ในฐานะผูผลิตส่ือโฆษณาถือวา การสรางความหมายของสินคาจะตองมาจากการตกลง
รวมกันของผลิตภัณฑวาจะใชแนวคิดแบบใด ในการสื่อความหมาย  นอกจากนี้ การถายทอด 
Communication จะตองมีการวางแผนใหเปนแบรดของสินคานั้นๆมากที่สุด  

     ในสวนของการกําหนดกลยุทธสรางสรรคของชิ้นงานโฆษณานั้น  หัวใจของโฆษณาที่
ดี ปจจุบันจะตองสามารถอานถึงความตองการของผูบริโภคได    โดยสวมความเปนผลิตภัณฑของ
ตนเองเขาไป  ฉะนั้น การกําหนดกลยุทธสรางสรรค Creative Strategy  จึงไมมีหลักการในทฤษฎี
แตเปนความสามารถของผูผลิตสื่อเองที่จะสามารถตีความหมายความตองการของกลุมเปาหมายได   
ซ่ึงการทําใหโฆษณาที่ตนเองสรางสรรคขึ้นมานั้นสามารถสรางภาพแทนที่ในสมองของผูบริโภค 
และใหสินคาที่ตนเองโฆษณาไปวางอยูในตําแหนงที่ไดกําหนดไวในขั้นของกลยุทธทางการตลาด  
 ทั้งนี้ จากการขยายตัวของการโฆษณาดานความงามในนิตยสารสตรี อันสืบเนื่องมาจากการ
ขยายตัวทางการตลาดที่มีการแขงขันกันในเชิงพาณิชยมากขึ้น ผลจากการขยายตัวตัวสงผลใหกลไก
ตลาดเขามามีสวนในการผลักดันใหทุกตราสินคาเกิดการแขงขันทางการตลาดอยางสูง จึงทําใหทุก
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ตราสินคาแขงกันสรางรูปแบบและวิธีการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ซ่ึงดูไดจากผลการวิจัยที่
สะทอนใหเห็นวา มีการใชรูปแบบตางๆมานําเสนอ อาทิ การใชภาพผูหญิงตะวันตก หลอหลอมให
เชื่อวา เปนความงามที่สมบูรณแบบ หรือการใชภาพสรีระ เพื่อใหผูหญิงเกิดความปรารถนาอยาก
ครอบครองเรือนรางแบบในโฆษณา เปนตน  
  การสะทอนสภาวการณการสื่อสารวาทกรรมความงาม เปนการสะทอนมุมมองจากการ
วิเคราะหผานสื่อนิตยสารสตรี   ซ่ึงเปนผลจากการวิจัยที่ช้ีใหเห็นวาการประกอบสรางวาทกรรม
ความงาม ที่มีสวนกระตุนใหผูหญิงตระหนักถึงคุณคาความงาม โดยตอกย้ําคานิยม ทัศคติ เพื่อใหมี
ผลตอจิตใจและสงผลตอพฤติกรรม   ซ่ึงทําใหเรื่องความงามมีความหมายอยูในกรอบของบริโภค
นิยม จึงสามารถเปลี่ยนแปลงลื่นไหลไปไดตามกระแสบริโภคนิยมที่เคล่ือนที่ตลอดเวลา 
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บทที่ 5 
สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง       “  การวิเคราะหวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสาร

สตรี ”    มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงองคประกอบของวาทกรรมความงาม  การประกอบสราง
ความหมายของความงาม และทัศนคติของนักวิชาการสายสตรีนิยม  นักจิตวิทยา และผูผลิตส่ือ
โฆษณา เพื่อตอบปญหานําวิจัย ดังนี้ 
       1. วาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี มีองคประกอบของวาท
กรรมอยางไร 
                    2. วาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี ไดทําการประกอบสราง 
ความหมายของ “ ความงาม ”  อยางไร 
                    3. นักวิชาการสายสตรีศึกษา , ผูผลิตส่ือโฆษณา และนักจติวิทยา มีทัศนคติอยางไร 
ตอการสรางวาทกรรมความงามผานสื่อโฆษณาในนิตยสารสตรี 
       4. เพื่อศึกษาการสะทอนเพศสภาพ ตอการสรางวาทกรรมความงามในหนาโฆษณา
ของนิตยสารสตรี 

เพื่อใหการสรุปผลวิจัยมีความชัดเจนในดานองคประกอบของวาทกรรม   การ
ประกอบการสรางความหมายของวาทกรรม   ทัศนคติตอการสรางวาทกรรมของนักวิชาการสาย
สตรีศึกษา  ผูผลิตส่ือโฆษณา   และนักจิตวิทยา  และการสะทอนเพศสภาพตอการสรางวาทกรรม
ความงาม  ผูวิจัยขอนําเสนอผลสรุปการวิจัยออกเปน 3 สวน คือ 

     สวนที่ 1   องคประกอบของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 
     สวนที่ 2   การประกอบสรางความหมายของความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 
    สวนที่ 3   ภาพรวมของสภาวการณการสื่อสารวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของ

นิตยสารสตรี 
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5.1  องคประกอบของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนติยสารสตรี 
 
ตารางที่ 5.1  ตารางสรุปผลการวิจัยดานภาพประกอบ 

 

ภาพประกอบดานภาพบคุคล จํานวนชิน้งานโฆษณา 
1. การใชภาพบุคคลที่มีช่ือเสียง 20 
2. การใชภาพผูหญิงตะวันตก 40 
3. การใชภาพผูหญิงตะวันออก 10 
ภาพประกอบดานภาพสรีระผูหญิง  

4.  การใชภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา 14 
ภาพประกอบดานผลิตภัณฑ  

5. การใชภาพผลิตภัณฑ 16 
 

        5.1.1  ภาพประกอบ (Picture)   แบงเปน  
                   5.1.1.1  ภาพประกอบดานภาพบุคคล 
                                1)  การใชภาพบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

มีการนําเสนอภาพบุคคลที่มีช่ือ เสียงทั้งส้ิน 20  ช้ินงานโฆษณา  จากทั้งหมด 50 ช้ินงาน
โฆษณา  โดยผูผลิตวาทกรรมนําเสนอภาพตัวแทนที่เปนผูหญิงที่เปนที่รูจักในสังคม  ไดแก ดารา 
นักแสดง นักรอง ฯลฯ  องคประกอบของวาทกรรมนี้  เปนการตอกย้ําความงามโดยมีภาพตัวแทน
ของบุคลในสังคมมานําเสนอ   ซ่ึงจะเปนตัวกระตุนใหผูพบเห็นโดยเฉพาะผูหญิงตองการที่จะมี
ลักษณะเดนเชนเดียวกับผูหญิงในงานโฆษณา ที่สามารถสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคานั้นๆ   
(กาญจนา แกวเทพ,2535) โดย เฉพาะดารา นักรอง ที่ถือเปนบุคคลที่สามารถสรางภาพลักษณใหกับ
สินคาหรือบริการไดเปนอยางดี       
                               2)  การใชภาพผูหญิงตะวันตก 

องคประกอบของวาทกรรมดานการใชภาพผูหญิงตะวันตก มีการนําเสนอภาพผูหญิง
ตะวันตกทั้งส้ิน 40  ช้ินงานโฆษณา  จากทั้งหมด 50 ช้ินงานโฆษณา  ทั้งดานรูปลักษณ คุณสมบัติ
ของความสวยแบบผูหญิงตะวันตก คือ ใบหนาเรียวยาว จมูกโดง ดวงตาโตลึก  คิ้วเขม ผิวขาว  จึง
เปนองคประกอบของวาทกรรมดานภาพที่พบมากที่สุดในงานวิจัย โดยทําใหมาตรฐานความงามถูก
ตอกย้ําดวยภาพของผูหญิงตะวันตก 
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               3)  การใชภาพผูหญิงตะวันออก 
       องคประกอบของวาทกรรมดานการใชภาพผูหญิงตะวันออก มกีารนําเสนอภาพผูหญิง 

ตะวันออกทั้งสิ้น 10  ช้ินงานโฆษณา  จากทั้งหมด 50 ช้ินงานโฆษณา  เปนการใชภาพผูหญิง
ภาคพื้นเอเชีย ซ่ึงคุณลักษณของสาวเอเซีย คือ  ดวงตาเล็กเรียว รูปรางผอมบาง ตัวเล็ก ใบหนาเรียว 
แสดงใหเห็นถึงความงามเปนเรื่องที่คูกับผูหญิง ไมวาจะเปนชนชาติใดก็ตาม และยังแสดง
ภาพลักษณของความเปนผูหญิงเอเชีย  จากการศึกษาการใชภาพผูหญิงตะวันออกคิดเปนรอยละ 10  
จากโฆษณาทั้งหมด 50 ช้ินงานโฆษณา 

      แตทั้งนี้เปนเพราะสินคาโดยสวนใหญจะเนนการใชหนาตาของผูหญิง ดังนั้น ผูหญิง
ตะวันตก หรือผูหญิงที่มีสวนผสมของความเปนตะวันตกหรือลูกครึ่งจึงเปนบุคคลที่นํามาใชงาน
โฆษณาดานความงามมากที่สุด เปรียบเทียบกับผูหญิงตะวันออกหรือผูหญิงเอเชียดวยรูปลักษณจะ
ไมมีความโดดเดนบนใบหนาเทากับผูหญิงตะวันตก ที่มีใบหนาคม ดวงตาโตลึก จมูกโดง และ
รูปรางสูงโปรง คุณสมบัติเหลานี้จึงโดดเดนและสอดคลองกับสินคาที่สวนใหญเปนสินคานําเขาจาก
ตางประเทศ  การใชภาพผูหญิงตะวันตกในการนําเสนอควบคูไปกับสินคา จึงเปนส่ิงที่แสดงอัต
ลักษณของความเปนหญิงที่แสดงผานหนาตาและสรีระ สามารถลงรหัสไดหลากหลายรูปแบบใน
โฆษณาความงามทั้งสัดสวนและขนาดรูปราง ผูหญิงตะวันตกจึงเปนสัญลักษณของความงามใน
อุดมคติที่สมบูรณแบบ  

การนําเสนอภาพบุคคลตางๆผานหนาโฆษณาในนิตยสารสตรี โดยมีลักษณะและ
จุดประสงคเพื่อตองการใหมีเปาหมายทางพฤติกรรม คือ ตองการใหซ้ือมากขึ้น เพื่อเปนการเพิ่ม
ยอดขาย ดังนั้น การใชองคประกอบดานภาพบุคคลโดยเฉพาะภาพผูหญิงตะวันตก จึงเปนกลยุทธ
ทางการตลาดที่จําเปนจะตองนํามาใชและสื่อสารผานสื่อ สอดคลองกับในปจจุบันสามารถพบเห็น
โฆษณาดานความงามที่เนนองค ประกอบวาทกรรมดานภาพผูหญิงตะวันตกเปนจํานวนมากใน
นิตยสารสตรีไทยและนิตยสารตางประเทศฉบับภาษาไทย  เมื่อผูหญิงไดเปดชมนิตยสารดังกลาวจะ
สามารถเห็นภาพผูหญิงตะวันตกที่โฆษณาดานความงามเปนจํานวนมาก 

จากเหตุผลขางตนเปนการแขงขันทางการตลาด ที่มีผลทําใหองคประกอบของวาท
กรรมความงามดานภาพบุคคลจําเปนตองเปนไปตามกระแสการตลาด  ดังความคิดเห็นของ 
Baudrillard (อางถึงใน สมจิตร เตชะบัญญัติ, 2539) ที่ใหทัศนะวา “ระบบสัญญะในยุคนี้อยูใต
กฎเกณฑของสังคมการคา” (Dunn, 1991: 126-128) กลาวคือ ในยุคทุนนิยม และกระแสบริโภคนยิม
การจะทําใหองคประกอบของภาพตัวแทนตางๆเหลานี้ เปนที่ยอมรับและสามารถโนมนาวความคิด 
ความเชื่อ และคานิยมของผูหญิงในสังคมไดนั้น  จะตองสรางวาทกรรมความงามใหเปนไปตาม
กระแสนิยมตลาด  โดยนําเสนอผานภาพที่  ทําใหผูหญิงในสังคมไดบริโภคความหมายของความ
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งามผานสัญญะดานความงามที่ไดสรางขึ้นมา อาทิ การใชภาพผูหญิงตะวันตกที่หลอหลอมใหเชื่อวา 
ผูหญิงที่สวยคือ ผูหญิงที่มีหนาตาแบบตะวันตกหรือมีสวนผสมลูกครึ่ง   ผูหญิงตะวันตกจึง
เปนสัญญะของความงามที่เปนตนแบบซึ่งเปนการแปลงสินคาใหมีความหมาย    ภายใตกระแสนิยม
ของสังคมในขณะนี้ ทําใหมีผลตอผูหญิงกับกระบวนการในการเปลี่ยนแปลงการรับรู ทัศนคติ 
พฤติกรรม และคานิยมของผูหญิง   ที่เชื่อวาภาพตัวแทนเหลานี้เปนภาพที่สวยงามสมบูรณ และ
อยากเปนดั่งผูหญิงในภาพโฆษณา   ทั้งนี้เพื่อประโยชนทางการคาของธุรกิจที่เกี่ยวของกับความงาม
ในยุคสังคมบริโภคนิยม   
                   5.1.1.2  ภาพประกอบดานภาพสรีระผูหญิง 

      องคประกอบของวาทกรรมดานการใชภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา มีการ
นําเสนอภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา ทั้งส้ิน 14  ช้ินงานโฆษณา  จากทั้งหมด 50 ช้ินงานโฆษณา  
ซ่ึงมีผลกระทบตอการสรางความหมายของวาทกรรม กลาวคือ จะใหความหมายที่กอใหเกิดการ
จินตนาการ โดยมีภาพตัวแทนสรางใหองคประกอบของวาทกรรมสมบูรณมากขึ้น เปนการสื่อสาร
โดยการใชภาพ สงสัญลักษณหรือเคร่ืองหมายผานภาพสรีระ เปนการสรางจุดสนใจและกระตุนให
ผูพบเห็นเกิดความอยากเปนดั่งในภาพโฆษณา  

           ภาพสรีระผูหญิงจึงเปนกลยุทธในการแขงขันในตลาดโฆษณาความงาม ที่ตองใช
องคประกอบของสรีระผูหญิงเปนจุดขาย กระตุนใหโฆษณามีผลกระทบตอความรูสึกนึกคิดของ
ผูหญิง จนเกิดการจินตนาการอยากเปนดั่งบุคคลในภาพ 

           จากองคประกอบของวาทกรรมความงามดานภาพบุคคลทั้งหมดนั้น  องคประ กอบ
ดานภาพบุคคล จะเนนการใชภาพผูหญิงตะวันตกมากที่สุด รองลงมาคือ ภาพบุคคลที่มีช่ือเสียง  
และภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา ทั้งนี้โดยองคประกอบของวาทกรรมดานภาพที่จะทําใหวาท
กรรมความงามนาสนใจจึงตองใชภาพที่ดึงดูดสายตาคนและเปนสิ่งที่อยูในกระแสความนิยม ทําให
ผูพบเห็นมีแนวโนมจะสนใจภาพดังกลาว  ดังนั้น  จึงตองมีการเลือกใชภาพเพื่อใหเขากับสินคาหรือ
บริการของตนตรงตามวัตถุประสงคหลักของธุรกิจนั้นๆ  เพื่อหวังสรางภาพลักษณที่ดีและการสราง
ยอดขายที่เพิ่มขึ้น      ภาพประกอบจึงถูกสรางผานหนาโฆษณาในนิตยสารสตรี อยางไรก็ตาม การที่
จะทําใหภาพนั้นดํารงอยูได  จะตองสัมพันธกันและนํามาซึ่งการสื่อสารไปยังผูบริโภค 
                    5.1.1.3  ภาพประกอบดานผลติภัณฑ 

          องคประกอบของวาทกรรมดานการใชภาพผลิตภัณฑ  มีการใชภาพประกอบดาน
ผลิตภัณฑในงานโฆษณาทั้งส้ิน 16 ช้ินงานโฆษณา  จากทั้งหมด 50 ช้ินงานโฆษณา  การใชภาพ 
ประกอบเฉพาะเนนที่ตัวสินคาเพียงอยางเดียว เปนการสะทอนใหเห็นถึงการใชองคประกอบของ
วาทกรรมที่สามารถแสดงใหเห็นถึงการสรางภาพลักษณ ที่เนนใหเกิดการจดจํายี่หอ  ตอกย้ําชื่อ โล
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โก และสโลแกนไดเปนอยางดี  โดยภาพประกอบนี้จึงเปนตัวแทนของสิ่งที่นําเสนอใหมาอยูที่
เฉพาะตัวสินคา เมื่อไดอานและเห็นหลายๆครั้งจะทําใหรูสึกคุนหูและคุนตา ซ่ึงถือวาเปนการสราง
ภาพลักษณของตราสินคา หรือ Branding  การสรางวาทกรรมความงามจึงเปนกระบวนการที่
จัดรูปแบบและวิธีการสื่อสารใหสินคาเปนจุดเดน   

ผลการวิจัยเปนที่ประจักษวา การสรางองคประกอบของวาทกรรมดานความงามในหนา
โฆษณาของนิตยสารสตรี ดานภาพประกอบ มีการสรางวาทกรรมที่เปนไปตามกระแสความนิยมที่
เปนที่ตองการของผูหญิงในสังคม และสรางใหความงามเปนสิ่งที่สรางคุณคาใหผูหญิง วาทกรรม
ความงามดานภาพ ประกอบโดยเฉพาะภาพบุคคลจึงเปนสิ่งที่ดึงดูดความสนใจของผูหญิงได
มากกวา   เพราะภาพบุคคลจะสามารถใหความนาสนใจไดมากกวาภาพผลิตภัณฑ และสามารถ
จดจําไดวาใครเปนผูนําเสนอหรือPresenter ของโฆษณาชิ้นนั้นๆ เพื่อชวยในการดึงดูดความสนใจ 
และสรางการจดจําในชื่อสินคา เพราะในการโฆษณาบางครั้งเพียงแคแสดงภาพบุคคลที่เปนพรีเซ็น
เตอร ก็สามารถบอกไดทันทีวาเปนสินคายี่หออะไร  ตางจากภาพประกอบที่เนนการสื่อสารภาพ
ผลิตภัณฑ (Branding)  เปนหลัก   ที่มีขอได เปรียบในเรื่องของการตอกย้ําในชื่อผลิตภัณฑ  
(Branding)  กลาวคือ  ช่ือสินคา โลโก สโลแกน  ซ่ึงเปนการสื่อสารวาทกรรมผานทางภาพลักษณ
ของผลิตภัณฑแทนภาพลักษณดานบุคคล 

 
          5.1.2  ปริภาษา (Paralanguage) 
                     5.1.2.1  ปริภาษาในการใชลักษณะของตัวอักษร 

 องคประกอบของวาทกรรมดานปริภาษาในการใชลักษณะของตัวอักษรไมวาจะเปน
ขนาดและลักษณะของตัวอักษรนั้น สามารถสรางความสนใจและใหความหมายในการตอกย้ําตรา
สินคา หรือ Branding รวมทั้งยังทําใหทราบวามีวุตถุประสงคอยางไรในการโฆษณา  อีกทั้งการ
ถายทอดภาษาจะมีการสรางความหมายจากขนาดของตัวอักษรใหญ-เล็ก ซ่ึงสรางความสําคัญได
ตามวัตถุประสงคของธุรกิจ  

      การเนนเรื่องของกิจกรรมสงเสริมการขาย ที่มีการลดราคาควบคูไปดวย ในเรื่องของ
ราคา และใชตัวอักษรที่สะดุดตา  รวมทั้งลักษณะของตัวหนังสือหรือ Letter Shape ของโฆษณา 
เปนแนวทางในการจูงใจใหกับผูหญิงที่สนใจความงาม  อีกทั้งยังมีการนํามาสรางภาพเหมือนของ
บริการได คือ ในรูปของปริภาษาตางๆ ตัวอักษรของชื่อสถาบัน ที่มีโลโก   มีการเนนขนาดตัวอักษร
หนากวาตัวอักษรอื่นๆ เปนการสรางความหมาย และการจดจํา   การใชปริภาษาเหลานี้ถือเปนการ
สะทอนใหเห็นวิธีการในการสื่อสารวาทกรรมโดยใชขนาดและลักษณะของตัวอักษรนั้นสามารถ
สรางความ หมายในทางออมใหกับตัวสินคาหรือผลิตภัณฑได  อาทิ  การใหมีการทดลองใช
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โปรแกรมลดน้ําหนักฟรีคร้ังแรก   การลดครึ่งราคา ถือเปนเทคนิคและวิธีการการสื่อสารวาทกรรม
ความงามผานหนาโฆษณาในนิตยสารสตรี ที่นํามาใชในการดึงดูดผูหญิงใหสนใจมาซื้อสินคาหรือ
ใชบริการที่สถาบัน  เพราะจะทําใหเห็นถึงวัตถุประสงคในการสื่อความ หมายโฆษณาได เชน 
ตองการสงเสริมการขายสินคา   
                     5.1.2.2  ปริภาษาดานการใชอวจันภาษา (Non-verbal Language) 

       นอกจากปริภาษาจะเปนการใชถอยคํา ใชลักษณะและขนาดของตัวอักษรแลว ปริ
ภาษายังเปนความสัมพันธระหวางวัจนภาษา (Verbal Language) และอวัจนภาษา (Non-verbal 
Language) ที่เปนภาษาซึ่งแฝงอยูในถอยคํา กิริยาอาการตางๆตลอดจนสิ่งอื่นๆที่เกี่ยวของกับการ
แปลความหมาย ไดแก สีหนาและสายตา  ทาทาง  การแตงกาย ตางๆในงานโฆษณาจึงเปนสิ่งดึงดูด
ใจไดอีกดวย  การใชคําที่สัมพันธกับทาทาง สามารถนํามาสรางความแตกตางเพื่อใหโฆษณามีจุด
ดึงดูดนาสนใจ อาทิ การแสดงทาทางจากสีหนา สายตาที่บงบอกถึงความเซ็กซี่ เปนตน จึงทําใหเกิด
ความหมายในงานโฆษณา  

       จากเหตุผลขางตน ทําใหเห็นวาภาษาถือเปนเครื่องมือส่ือสารที่ใชเจรจากับผูบริโภค 
ดังนั้น การจัดถอยคํา เรียงความสัมพันธของการใชปริภาษาจะสามารถทําใหองคประกอบของวาท
กรรมความงามมีความนาสนใจมากขึ้น เพราะสามารถสรางความหมายไดไมนอยกวาการพูด  การ
ใชปริภาษาที่สามารถสรางความแตกตางกับโฆษณาอื่นๆไดนั้นทําใหมีขอไดเปรียบที่ทําใหผูหญิงมี
การจดจําไดมากกวาการใชปริภาษาที่ธรรมดาไมเนนการเลนคําหรือสํานวนเปรียบเทียบ    

       การใชอวจันภาษา จึงเปนการสรางความสนใจใหกบัผูหญิงที่สนใจบริโภคขาวสาร
ดานความงาม เกิดการจดจําชือ่ของสินคา เปนการสื่อสารดานสัญลักษณ Branding ไดอยางดี สินคา
ความงามจะมกีารใชคําผสานกับทาทางเพือ่ส่ือความหมาย  
                     5.1.2.3  ปริภาษาดานการใชความทันสมัยของเทคโนโลย ี
      ความงามเปนสวนหนึ่งของความรวมสมัย  เนื่องจากในแตละยุคสมัยจะมีการสราง 
สรรคผลิตวาทกรรมความงามมาโดยตลอด ซ่ึงวาทกรรมที่ใชความทันสมัยของเทคโนโลยีมาเปน
องคประกอบของวาทกรรม  โดยเนนความล้ําหนาของเทคโนโลยีทางการแพทยที่นํามาใชกับความ
งาม เพื่อใหความงามเปนความทันสมัยของสังคมปจจุบัน ถือไดวาเปนการใชปริภาษาหลักของ
สถาบันบริการดานความงามในประเทศไทย  ที่ช้ีใหเห็นถึงนวัตกรรมอันเปนเทคโนโลยีสมัยใหมที่
สามารถจัดการเรื่องความงามได ถือเปนการใชปริภาษาที่ทางสถาบันใชเปนจึงดึงดูดในการเปดตัว
เทคโนโลยีใหมๆใหแกผูหญิงสรางความเชื่อใหมีความไววางใจในเทคโนโลยี   
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                    5.1.2.4  ปริภาษาดานการใชภาษาตางประเทศ 
ถือเปนเครื่องมือส่ือสารที่เปนการนําภาษาอังกฤษมาใช อาทิ ช่ือสินคา  สโลแกน  ที่

แสดงใหเห็นถึงการใชปริภาษาที่เปนภาษาตางประเทศ   ชวยใหเกิดความเปนสากล และดูนาเชื่อถือ  
แสดงใหเห็นถึงการถายทอดวัฒนธรรมจากตะวันตกในเรื่องของสินคานําเขาจากตางประเทศ และ
ตอกย้ําดวยความงามที่เปนความงามแบบตะวันตก โดยใชวาทกรรมที่อางอิงความงามที่เปนแบบ
เดียวกันทั่วโลก 
                   การใชภาษาตางประเทศ ถือเปนอีกตัวแปรที่สะทอนใหเห็นวา   การรับเอาคานิยม
แบบวัฒน ธรรมตะวันตก โดยผานระบบบริโภคนิยมสรางวาทกรรมความงามขึ้นมาและใช
ภาษาตางประเทศโยงกับองคประกอบของวาทกรรมดานอื่นๆ เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือ และ
สามารถสรางความมั่นใจในการตัดสินใจที่จะซื้อหรือใชสินคาหรือบริการ ทั้งนี้มีปจจัยที่มีผลให
สินคาหรือบริการดานความงามมีรูปแบบและวิธีการใชปริภาษาดานการใชภาษาตางประเทศซึ่ง
ไดแก 

1)  การขยายตัวของสินคาหรือบริการดานความงามจากตางประเทศเขามาจําหนายมาก
ขึ้น  อันสืบเนื่องมาจากความเติบโตทางเศรษฐกิจในระบบทุนนิยม   กลไกการนําเสนอวาทกรรม
ความงามจึงใชวาทกรรมที่วาดวยความทันสมัย มีรสนิยม และมีคุณภาพ  ที่ชวยตอบสนองความ
ตองการของผูหญิงซึ่งเปนการสรางวาทกรรมที่ชวยตอบสนองความตองการมากกวาความจําเปน
ใหกับผูหญิง 

2)  การใชภาษาตางประเทศในหนาโฆษณาดานความงาม เปนการสรางความเชื่อใหกับ
ผูหญิงที่วาดวย ความงามแบบตะวันตก ซ่ึงจะเห็นไดจากการลงโฆษณาดานความงามในนิตยสาร
สตรีไทยกับนิตยสารสตรีตางประเทศ ฉบับภาษาไทย ในปจจุบันที่มีความเหมือนกันในการมุงสูการ
แขงขันทางการตลาดมากขึ้นในแวดวงโฆษณาดานความงาม  โดยเนนสินคาหรือบริการที่เปนสนิคา
นําเขาจากตางประเทศมานําเสนอ ผลของการใชปริภาษาดังกลาวถือเปนการสรางวาทกรรมความ
งามที่สงผานไปยังผูหญิงใหตัดสินใจที่จะบริโภคสินคาหรือบริการดานความงาม 
                    5.1.2.5  ปริภาษาดานความงามในเชิงทางการแพทย 

       เปนวิธีการใชปริภาษาและวิธีการรักษาทางการแพทยมานําเสนอบอกกลาวถึงปญหา
และพรอมนําเสนอการแกไขปญหาของรูปรางสรีระ หนาตา ที่สามารถทําใหดูดีขึ้นดวยแพทย  ปริ
ภาษาในลักษณะดังกลาวมีเพิ่มสูงขึ้นในหนาโฆษณาดานความงามในนิตยสารสตรี   

      การสรางปริภาษาดังกลาว เปนการพยายามชี้ใหเห็นถึงความปลอดภัยโดยใชวาทกรรม
ที่เกี่ยวกับความงามมาอธิบายดวยความรู ความเชี่ยวชาญ ความชํานาญในสาขาวิชาชีพ มาเปนการ
เนนนําเสนอที่ผูหญิงจะไดรับผลประโยชน    เปนแนวทางในการจูงใจใหผูหญิงเขามารับบริการ 
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รวมทั้งการรับรองผลที่มีรางวัลการันตีจากสถาบันที่รับรองจากตางประเทศ การที่มีรางวัลการันตี 
ถือเปนวิธีการในการสรางความมั่นใจใหผูหญิงตัดสินใจมาใชบริการ อีกทั้งเปนการเผยแพรช่ือเสียง
ใหกับสถาบันในทางออม การใชปริภาษาดานความงามในเชิงการแพทยถือเปนเทคนิคและวิธีการ
สรางวาทกรรมที่แตละกลุมธุรกิจจะนํามาใชสรางวาทกรรมความงามใหมีความนาสนใจ นาเชื่อถือ 
และดึงดูดใจใหเขามารับบริการ ทั้งนี้ยังสอดคลองกับผลการวิจัยของ สิระยา สัมมาวาจ (2545) ได
ทําการศึกษาเรื่อง “ปฏิบัติการสรางความจริงเรื่องสวยซอนอายุ”   ผลการวิจัยพบวา ความสวย ความ
สาว ในสังคม เปนวาทกรรมที่เช่ือมโยงกับความสัมพันธระหวางอุดมการณ ความรู  เพื่อกระทําตอ
จิตใจของผูหญิง โดยใชความรูทางวิทยาศาสตรการแพทยสมัยใหมที่พัฒนาจากสังคมตะวันตกเขา
มาจัดการสรีระ รางกายของผูหญิง  ซ่ึงใชแพทยผูชํานาญเฉพาะทาง ซ่ึงใชความรูดานเภสัชวิทยา 
แพทยทางจิตวิทยาหรือแพทยผูชํานาญทางโรคผิวหนัง แพทยทางศัลยกรรมพลาสติก  

        5.1.2.6  ปริภาษาดานการใชตัวเลขมาเปนตัวกําหนดดานความงาม 
         ถือเปนการสื่อสารองคประกอบของวาทกรรมที่มีความหมายในเชิงปริมาณ โดยใช

ตัวเลขมาชวยในการอางอิงและยืนยันกับผลลัพธ  ซ่ึงวิธีการใชปริภาษาจะเปนการโยงเรื่องตัวเลขซึ่ง
สามารถพิสูจนได วัดได มาเปนองคประกอบในการสรางวาทกรรม เพื่อใหวาทกรรมนี้เกิดความ
นาเชื่อถือ และเพื่อใหเกิดความเขาใจในเรื่องความงามไดงายขึ้น ทําใหเรื่องของความงามสามารถ
จับตองได ซ่ึงเกิดจากการใชปริภาษาจากตัวเลขมาสรางวาทกรรมในการสื่อสาร 

 
5.2  การประกอบสรางความหมายของความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตร ี
       5.2.1  การวางผงัโฆษณา (Layout) 

   การประกอบสรางความหมายของความงามดานการวางผังโฆษณาในนิตยสารสตรี
นั้น  จะมีการใชการวางผังโฆษณาอยู 2 แบบ คือ  
                      5.2.1.1  แบบเต็มหนา คือ โฆษณาในนิตยสารสตรีที่มีการใชพื้นที่โฆษณาในการ
โฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการ โดยใชพื้นที่แบบเต็มหนาโฆษณาเพียง 1 หนา ซ่ึงการใชพื้นที่โฆษณา
แบบเต็มหนามีจํานวนทั้งส้ิน 31 ช้ินงานโฆษณา จากทั้งหมด 50 ช้ินงานโฆษณา  
                   5.2.1.2  แบบหนาตอพิเศษ คือ โฆษณาในนิตยสารสตรีที่มีการใชโฆษณาแบบหนาตอ
พิเศษ 2 หนา ซ่ึงการใชพื้นที่โฆษณาแบบหนาตอพิเศษมีจํานวนทั้งส้ิน 19  ช้ินงานโฆษณา  จาก
ทั้งหมด 50 ช้ินงานโฆษณา 

  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบการวางผังโฆษณาในนิตยสารสตรีทั้งหมด 50 ช้ินงาน
โฆษณานั้น การจัดวางสวนประกอบของโครงสรางที่มีการกําหนดจุดหมายและวิธีการสื่อ
ความหมายของสินคาหรือบริการ โดยสวนใหญจะใชพื้นที่โฆษณาแบบเต็มหนา มากกวาการใช
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พื้นที่โฆษณาแบบหนาตอพิเศษ 2  หนา ซ่ึงการใชพื้นที่โฆษณาแบบเต็มหนาจะทําใหผูอานไดเห็น
ถึงจุดมุงหมายของการโฆษณา (Purpose of Advertising)ไดอยางชัดเจน โดยใหความสนใจอยูที่
หนาโฆษณานั้น อาทิ การจะวางผังที่ตองการเนนที่ตัวบุคคลใหโดดเดนเต็มหนาโฆษณา และมี
ขอความโฆษณาบรรยายรายละเอียดอยูภายในหนาเดียวกัน โดยมีจุดมุงหมายเพื่อส่ือใหเห็นใบหนา
ที่สวยงามแบบผูหญิงตะวันตก หรือ เนนที่ตัวสินคาใหโดดเดน โดยใชช่ือ ยี่หอท่ีมีช่ือเสียงมาวางให
เห็นเดนชัด   รวมทั้งจุดขายที่สามารถดึงดูดได (Compelling Selling Point) อาทิ การใชขอความ
โฆษณาที่มีการใชสวนลด หรือทดลองใชฟรี มาเปนจุดดึงดูด เพราะการสรางสรรควาทกรรมความ
งามเปนวิธีการสรางความหมายที่จะผลักดันใหผูหญิงเขาไปมีสวนรวมในการตีความที่ ส่ือ
ความหมายใหมีผลตอความรูสึก และสรางใหผูหญิงเกิดการจดจํา 

 การวางผังโฆษณาในนิตยสารสตรีไดสะทอนใหเห็นถึง การจัดองคประกอบในการใช
เนื้อที่จัดวางสนิคา ชื่อ ยี่หอ สัญลักษณ ขอความ ภาพ สโลแกน ในการจัดวางใหเดน สวยงาม สะดดุ
ตา งายตอการจดจําและจูงใจใหซ้ือ ใหเหมาะสมกับตาํแหนง จึงเปนความรูความเขาใจเกี่ยวกบั
จิตวิทยาผูบริโภคและวัฒนธรรมของสังคม ทําใหสามารถออกแบบงานโฆษณาที่ตองเขาใจถึงจิตใจ
ของผูบริโภคได ซ่ึงโดยทั่วไป การออกแบบโษณาจะตองใหสอดคลองกับคานิยม ทัศนคติ และ
ความเชื่อที่ดํารงอยูในขณะนั้น การใชโฆษณาถกูกําหนดขึ้นเพื่อสรางปฎิกิริยาตอบสนองทาง
ความรูสึกของผูหญิงในทางบวก ฉะนั้นโฆษณาจะจัดองคประกอบของการวางผังอยางใดนัน้ 
ขึ้นกับวัตถุประสงคของโฆษณาแตละช้ินงาน ตลอดจนหากสินคาของยี่หอใดมีช่ือเสียงเปนที่คุนเคย 
เปนที่รูจัก หรือบางโฆษณาเนนไปทีย่ี่หอหรือโลโกเปนหลัก  ซ่ึงเปนการเนนสวนสําคญัของเนื้อที่ที่
จะใชวางสินคา ช่ือ ยี่หอ โลโก  อาทิ Shiseido , Lancome อีกทั้งยังมเีสนนําสายตาใหมีความสนใจ
ไปที่ภาพที่ไดแสดงใหเห็นถึงความสอดคลองในงานโฆษณารวมกับองคประกอบดานอื่นๆ   
(ทัศนีย บนุนาค , 2545) 

 
        5.2.2  ภาพประกอบ (Illustration) 
                  5.2.2.1  การสรางความหมายการใชภาพบุคคลท่ีมีชื่อเสียง  

แสดงความหมายที่ตองการสื่อใหผูหญิงในสังคมเชื่อวา บุคคลเหลานี้มีความงามที่เปน
มาตรฐานไดรับการยอมรับจากสังคม  โนมนาวใหผูหญิงสวนใหญมีความเชื่อเร่ืองความงามโดยใช
ภาพตัวแทนที่เปนบุคคลที่มีช่ือเสียง หากบุคคลใดทีกําลังเปนที่นิยมหรือช่ืนชอบในสังคม  จะ
สามารถทําใหช้ีนําใหกับผูหญิงในสังคมปจุบันที่ตองการอยากจะเปนผูหญิงที่สวย มั่นใจ ทันสมัย 
โดยเฉพาะการมีใบหนาและรูปรางสรีระที่สวยงาม ทําใหส่ือโฆษณาในนิตยสารใชกลยุทธดานการ
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ส่ือสารดานความงามมาสื่อความหมายผานวาทกรรมความงาม ทําใหเรื่องของความงามเปน
มาตรฐานเดียวกัน   

การสรางความหมายจากการใชภาพบุคคลที่มีช่ือเสียง  สะทอนใหเห็นวาระบบ สัญญะ
ของสังคมการคา ทําใหภาพเหลานี้ในสายตาของผูหญิงจะใหความสําคัญกับบุคคลที่เปนตนแบบ 
หรือบุคคลที่เปนที่ช่ืนชอบของตนเอง และนํามาเปนแบบอยาง  การใชภาพเหลานี้ในองคประกอบ
ของวาทกรรมความงามจึงมีบทบาทในสังคม ที่มีกระบวนการสรางที่ช้ีใหเห็นวา บุคคลที่ผูหญิงพึง
ปรารถนาอยากมีลักษณะเชน เดียวกับผูหญิงในงานโฆษณา  ไมวาจะเปนดารา  นักรอง ที่มี
ภาพลักษณของสาวทันสมัย มั่นใจ เซ็กซี่  ดารา นักรองที่นํามาเปนภาพตัวแทนในนิตยสารโดยสวน
ใหญจะเปนบุคคลที่กําลังเปนที่นิยม มีช่ือเสียง และเปนบุคคลที่ผูหญิงทั่วไปยกยองและชื่นชมอยาก
เอาแบบอยาง (Idol) โดยนําเสนอภาพตัวแทนความงาม ซ่ึงเปนการกระตุนใหผูหญิงตองการ
เลียนแบบ โดยนิตยสารสตรีสวนใหญจะกําหนดภาพความงามผานสื่อที่มีลักษณะดานเดียว 
ครอบงําอยูในชีวิตประจําวัน ทําใหผูหญิงมีความตองการที่จะมีลักษณะเดนเชนเดียวกับผูหญิงใน
โฆษณา ดังนั้น การสรางความหมายการใชภาพบุคคลที่มีช่ือเสียงจึงสรางใหเกิดความหมายเรื่อง
ความงามจากภาพตัวแทน และกลายเปนความคุนเคย ความเคยชินของผูหญิงในสังคม   (กาญจนา 
แกวเทพ ,2535)  
                   5.2.2.2  การสรางความหมายการใชภาพผูหญิงตะวันตก 

      ภาพประกอบโดยสวนใหญเปนภาพที่มีการ Close up ใหเห็นใบหนาของผูหญิงสาวที่มี
ตัวบงชี้วาเปนภาพของผูหญิงสาวชาวตะวันตก   โดยตองการสื่อใหเห็นถึงความขาว ใส อยางชัดเจน 
ผูหญิงตะวันตกจึงมีความหมายแฝงถึง ความเปนหญิงแบบวัฒนธรรมของคนตะวันตก  ซ่ึงมี
ลักษณะผมสีบลอนด , มีความสวยงามทางใบหนา, และรูปรางผอมบาง   ส่ิงเหลานี้ถูกคิดวาเปน
คุณลักษณะของผูหญิงทามกลางคุณสมบัติและลักษณะเฉพาะอื่นๆ  เชน ความสวยที่เปนแบบ
ตะวันตก , ผิวขาว ใส ไรร้ิวรอย, ใบหนาไดรูปสวย    ผูหญิงตะวันตกจึงเปนตัวบงชี้ที่ถูกนํามาใช
ทั่วๆไปในความสัมพันธกับเรื่องความสวยความงามตางๆ ไมวาจะเปน ความสวยงามบนใบหนา  
หรือรูปราง  ภาพจึงสามารถสื่อความหมายไดถึงความสวยงามทางใบหนา เพื่อใหผูหญิงทั่วไปอยาก
ที่จะเปนดั่งผูหญิงในภาพ 

     ผูหญิงถูกใสรหัสหรือเครื่องหมาย ในฐานะที่เปนตัวแทนเรื่องความสวยความงาม   
กลาวคือ การใชภาพผูหญิงตะวันตกเปนสัญลักษณ แทนความหมายของ ผูหญิงสวย  ภาพของ
โฆษณาจึงมีนัยยะแฝงที่เปนสวนกระตุนที่ทําใหผูหญิงทั่วไปมีความสนใจตอรูปลักษณความงาม
ทางดานหนาตา  ปรารถนาที่จะเลียนแบบผูหญิงดั่งในภาพโฆษณา โดยสรางเรื่องความงามผานสือ่ที่
กระจายคานิยมใหเปนบรรทัดฐานที่สอดคลองกับ ความเชื่อ คานิยม บรรทัดฐานและคุณคาที่ดํารง
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อยูแลวในสังคมและวัฒนธรรมนั้น ที่วา  สวยแบบผูหญิงตะวันตก  สะทอนใหเห็นถึงความเชื่อที่
หลอหลอมใหผูหญิงยึดถือวาเปนสิ่งที่ตองมีตองปฏิบัติ   โดยตีกรอบไวใหผูหญิงเพียงดานเดียว  
เปนการยืนยันวาทกรรมความงามของคนในสังคมวาตองสวยแบบผูหญิงตะวันตกเทานั้น   (Hall , 
1990 อางถึงใน วิลาสินี พิพิธกุล, 2543)   
                   5.2.2.3 การสรางความหมายการใชภาพสรีระผูหญิงในการโฆษณา 

      ภาพของผูหญิงจะแสดงหรือนําเสนอในฐานะที่เปนเพศสวยงาม ภาพลักษณตางๆนั้น 
แสดงใหเห็นวาผูหญิงเปนเพศที่ดึงดูดจิตใจ, มีความสวยงามทางเรือนราง  ซ่ึงมีนัยยะแฝงของ เรือน
ราง  ที่เปนสวนหนึ่งของสัญลักษณตัวแทนของความงาม  เปนสรีระที่เพศตรงขามปรารถนาและ
สามารถดึงดูดความสนใจเพศตรงขามได  

      การใชสรีระของผูหญิงที่มีรูปรางสวยงาม ผอม ขาว สูง  มีสวนเวาสวนโคง จึงสามารถ
สรางความหมายโดยที่ผูหญิงถูกนิยาม นําความงามมาเปนตัวตั้ง สรางความหมายใหผูหญิงสวย คือ 
ผูหญิงผอมที่มีความเซ็กซี่   ผูหญิงจึงถูกหลอหลอมดวยภาพสรีระในหนาโฆษณาใหพยายามเขาไป
ใหถึงรูปรางในอุดมคติ หรือ  Ideal Body  เพราะผูหญิงมีความตองการในเรื่องของความผอมอยูแลว 
โดยมีส่ือพยายามตอกย้ําและทําใหความงามดานสรีระเปนสิ่งจําเปน  ทําใหผูหญิงที่ไมอยูใน
มาตรฐานดังกลาวกลายเปนบุคคลอื่นในสังคมที่ตองพยายามทําตนเองใหมีรูปรางดังเชนบุคคลใน
ภาพ  เปนโครงสรางเชิงอํานาจที่วาดวยคนผอมเหนือกวาคนอวน  

อยางไรก็ดี ในอีกดานหนึ่งภาพสรีระผูหญิงยังเปนการเนนเรื่องเพศใหเปนเพศพาณิชย 
ซ่ึงเกิดจากความไมเสมอภาคทางเพศ      ที่ใหผูหญิงหันมาจัดการรงกายเพื่อดึงดูดใจเพศชาย เปน
การเนนคุณคาผูหญิงดวยเงื่อนไขทางสรีระ   ผูหญิงจึงตกเปนผูที่ถูกกระทําในระบบผูชายเปนใหญ 
ความเชื่อเกี่ยวกับความงามเหลานี้อยูภายใตความสัมพันธเชิงอํานาจที่ถูกสรางขึ้นภายใตอุดมการณ
ชายเปนใหญ (Patriachy) ที่กระทําตอรางกายผูหญิงประสานกับอุดมการณทุนนิยมที่ใชรางกายของ
ผูหญิงเพื่อผลประโยชนทางการคา ทําใหตัวตนของผูหญิงถูกลดทอนในเชิงของคุณคา และ
ความหมาย ใหหมกมุนอยูกับเรื่องของความงามของรางกาย  โดยใชวาทกรรมความงามที่ยังคงเนน
ย้ําการใหคุณคาผูหญิงเพียงดานเดียว จนเสมือนตรึงผูหญิงใหอยูกับภาพลักษณที่สังคมกําหนดเพียง
ดานเดียว ดังนั้น  ความเปนเพศ (Gender) และเหตุผลในเรื่องของธุรกิจไดประสานกันเขามามี
บทบาทกําหนดความงามของสังคม 

ดร.ไชยรัตน เจริญสินโอฬาร (อางใน เจิมสิริ  เหลืองศุภภรณ , 2546) ไดยกตัวอยางการ
วิเคราะหของ Bordo (1993) ในการศึกษาเรื่อง “เรือนรางของสตรี” (Female Body)  อธิบายวา 
กระบวนการสรางสิ่งที่เรียกวา เรือนรางที่สวยงามของสตรี เชน ผอม สูง มีสวนเวา สวนโคง สวน
นูนเฉพาะที่ ฯลฯ และรางกายของสตรีเฉพาะบางประเภทถูกทําใหกลายเปนสิ่งที่นาตื่นตาตื่นใจ เพื่อ
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การเสพดวยสายตาของเพศชาย   Bordo ไดแสดงใหเห็นวา มีวาทกรรมชุดหนึ่งกํากับความสวยของ
เรือนรางสตรี และมีภาคปฏิบัติการจริงของวาทกรรมที่วาดวยความสวยที่วาทกรรมกําหนดขึ้น 
เพื่อใหผูหญิงปฏิบัติตัวและเปนการมัดใจเพศชายดวย 
                  5.2.2.4  การสรางความหมายภาพใบหนาท่ีขาว ใส ไรร้ิวรอย 

      การใชภาพที่มีการเนนที่ใบหนา (Close Up) ตองการสื่อใหเห็นถึง ความขาว ใส โดยใช 
วิธีการทางโฆษณาโดยนําเสนอภาพที่ตองใชการตกแตงเทคนิคทางดานภาพ และตกแตงภาพ 
เพื่อใหภาพเกดิความสมจริง ภาพจะเนนใหใบหนาขาวไรที่ติ ไมมีร้ิวรอย  ส่ือความหมายใหผูพบ
เห็นรูสึกคลอยตามไดและอยากเปนดั่งในภาพโฆษณานัน้  

    การประกอบสรางความหมายโดยการใชภาพดังกลาว แสดงความหมายถึง  ความ
สมบูรณแบบของผิวหนาที่จะตองขาว ใส ไรร้ิวรอย ใหผูหญิงทุกคนตองมีคุณสมบัติดังกลาว เปน
การสรางเงื่อนไขทางใบหนาใหกับผูหญิงที่ตองใหคุณคากับใบหนาตนเอง  โดยผูกโยงกับการสราง
ความเชื่อเร่ืองความขาว ใส ไรร้ิวรอย และใหมองวา รอยเหี่ยวยน ใบหนาคล้ํา ไมขาว ใส ของ
ใบหนาถือเปนโรครายชนิดหนึ่งที่ตองจัดการ  โดยสรางความหมายความขาว ใส ไรร้ิวรอยให
กลายเปนความงามในอุดมคติของผูหญิง  คือ ผูหญิงขาว คือผูหญิงสวย  ความหมายจากภาพ
ดังกลาวเปนการกระตุนใหผูหญิงอยูบนหลักการปฏิบัติตัวที่จะเขาสูวิธีการทําใหใบหนาตนเองขาว 
ใส ตามที่ส่ือโฆษณาไดกลาวไว 

ทวาในความเปนจริง ผูหญิงสวนใหญมีผิวสีน้ําตาล เหลืองน้ําผ้ึง หรือบางคนมีผิวขาว
อยูแลว แตไมขาว ใส พอ เมื่อเปรียบเทียบกับ ความขาว ใส  ที่ปรากฏในหนาโฆษณา    จึงทําให
ความปรารถนาที่จะมีผิวขาว ใส  ไรร้ิวรอยไดรับความนิยมมากขึ้น    (สิริลักษณ ศรีประสิทธิ์ ,2550)   
ไดกลาวในบทความ “ ใบอนุญาต  สวย : ขาว ผอม สูง ”  วา  ความขาว ใส  ที่เกิดขึ้นจากสื่อนั้น เปน
เพราะระบบคิดทางการ ตลาด ที่ทําใหคนมีในสิ่งที่ไมมี ทําใหคนผิวดําอยากมีผิวขาว เปนการสราง
ความหมายที่มีแรงจูงใจในการบริโภคความงามใหผูหญิง  เปนคานิยมใหกับสังคม ที่ระบบชนชั้น
แฝงอยูในระบบทุนนิยม ทําใหคนผิวขาวเหนือกวาคนผิวดํา 
 
          5.2.3  ขอความโฆษณา (Copy) 
                     5.2.3.1 ขอความโฆษณาเชงิพรรณนา(Descriptive Copy) โฆษณาความงามใน
นิตยสารสตรีจะมีการใชวิธีการบรรยายรายละเอียดของสนิคาหรือบริการ โดยอธิบายผานขอความ
โฆษณา ซ่ึงเปนการใหขอมูลของสินคาเพื่อใหผูอานเกิดความเขาใจกับสินคามากขึ้น ไดแสดง
ความหมายของวาทกรรมที่ทาํหนาที่ในการใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูอาน การใชขอความ
โฆษณาดังกลาว เปนวิธีการในการสรางความสนใจใหกับผูหญิงใหมีโอกาสศกึษาขอมูลกอน
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ตัดสินใจ อีกทั้งยังเปนการขยายความมหายของสินคาใหเห็นภาพในวงกวาง ทั้งนีโ้ดยมีจุดประสงค
เพื่อธุรกิจและการสรางยอดขาย 
                         5.2.3.2  ขอความโฆษณาที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ (Illustration – Caption 
Copy)  ที่มีภาพและขอความโฆษณาทําหนาที่ส่ือความหมาย ซ่ึงวาทกรรมที่ใชเพียงภาพและ
ขอความโฆษณานั้น ทําใหโฆษณานั้นมีจุดเดนและนาสนใจ โดยภาพและขอความโฆษณาจะตองมี
ความนาสนใจและดึงดูดสายตาของผูอานไดดีเพราะความหมายจะตองสื่อออกมาทางภาพและ
ขอความโฆษณาเพียงอยางเดียว การใชขอความโฆษณาดังกลาวจะเปนสินคาใหมที่เพิ่งมีการวาง
ออกจําหนาย โดยมีช่ือสินคาที่ยังไมเปนที่รูจัก ทําใหเนนที่ภาพและขอความเพียงอยางเดียวเปนการ
สรางชื่อตราสินคา (Branding) ใหเกิดการจดจํา ถือเปนความสําคัญที่จะตองมีการวางแผนเปนอยาง
ดี ที่จะใชหนาโฆษณาเปนสื่อในการเปดตัวแนะนําสินคาหรือบริการใหแกผูหญิงที่สนใจไดรูจัก 
เปนการสรางทางเลือกใหกับผูหญิงในการตัดสินใจใชสินคาหรือบริการความงาม    
                        5.2.3.3  ขอความโฆษณาโดยการใชคํา หรือสํานวนเปรียบเทียบ     เปนขอความ
โฆษณาที่นําสินคามาเปรียบเทียบใหเห็นเปนเรื่องที่งายที่จะจัดการกับสิ่งตางๆที่ไมพึงประสงคกับ
ใบหนา รูปรางสรีระ หรือสวนตางๆของรางกาย ผูสรางวาทกรรมความงามไดแสดงความหมายที่มี
การถายโอนมายัง ส่ิงตางๆที่ไมพึงประสงคกับใบหนา รูปราง  ใหกลายเปนสิ่งเลวรายแปลกปลอมที่
ผูหญิงไมควรจะมี การใชขอความเปรียบเทียบดังกลาว ทําใหเห็นถึงวิธีที่ส่ือความหมายวา สามารถ
จัดการไดโดยวิธีที่ไมยุงยาก  ขอความโฆษณาจึงมีความหมายที่มีนัยยะแฝงใหผูหญิงเชื่อและคลอย
ตามกับขอความนั้น และถือเปนการใชขอความโฆษณาที่สําคัญที่จะตองสรางสรรคใหเปนที่ถูกใจ
สําหรับผูหญิง 
                     5.2.3.4  ขอความโฆษณาโดยการตั้งคาํถาม  โดยมีจุดประสงค คือ ทําใหผูอานสวน
ใหญรูสึกคลอยตามกับคําถามนั้นใหมีความรูสึกวาเปนเรือ่งจริงที่เปนปญหาของผูหญิงในสังคม 
อาทิ ลดเทาไหร ทําไมไมลง วาทกรรมความงามชุดนี้จึงมจีุดมุงหมายเพือ่หวังผลทางความคิดและ
การปฎิบัติของผูหญิง ที่จะตองใหความสําคัญกับหนาตารางกายตนเอง ขอความโฆษณาที่เปนการ
ตั้งคําถามจะทาํใหเร่ืองความงามที่ถูกอางวาเปนเงื่อนไขใหญของผูหญิงที่ตองคํานึงถึง ซ่ึงตอกย้ําไป
ในรูปแบบคําถามที่มากับการโฆษณา ทําใหผูหญิงตองมองเรื่องความงามเปนสิ่งที่คูควรปฎิบัติ โดย
ถูกกระตุนจากสื่อโฆษณาใหผูหญิงมีจิตสํานึกตอตนเองวาอยากจะมีตวัตนหรืออยากจะเปนตวัตน
แบบใดในสังคม  โดยมีส่ือทําหนาที่สงเสริมและสนับสนุนวาทกรรมความงามของสังคมที่มี
ลักษณะดานเดยีวแบบซ้ําๆครอบงําอยูในชวีิตประจําวัน 
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5.2.3.5 ขอความโฆษณาที่เปนคําพดูของผูแสดงแบบหรือพรีเซ็นเตอร  เปนขอความ 
โฆษณาเพื่อประกอบการอธบิายใหเขาใจในสินคาหรือบริการ โดยมีภาพของดาราและเปนการใช
คําพูดของดาราประกอบ   การใชขอความโฆษณาดังกลาว เปนการสรางความเชื่อมัน่ และใหความ
ไววางใจในสนิคาหรือบริการ  และโดยสวนใหญคําพดูนัน้มักจะเปนคําพูดที่มาจากผูที่เปนบุคคลที่
คนในสังคมรูจัก อาทิ ษา วรรณษา  หรือ หลิน นุสรา  หรือ จากผูเชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพนั้น  จึง
เปนอีกตวัแปรหนึ่งที่สินคาหรือบริการตางๆ ใชความไดเปรียบที่พยายามสรรหานําเสนอผูแสดง
แบบที่เปน ดารา นักแสดง มาสรางภาพลักษณใหกับสินคาหรือบริการ สอดคลองกับกลุมเปาหมาย
ที่เปนผูหญิง ทีจ่ะมีบุคคลที่ตนเองชื่นชอบและอยากเลยีนแบบ 

        5.2.3.6  ขอความโฆษณาดานความงามในเรื่องของขนาดสรีระรางกายของผูหญิง เปน 
ขอความโฆษณาที่มักจะกําหนดเปนตัวเลขมาตรฐานขึ้นมาไมวาจะเปนเรื่องของน้ําหนักรางกาย 
เร่ืองขนาดของสัดสวน   เพื่อนํามาใชเปนตัวยืนยันและอางอิงเปนตัวเลข เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถือ
และพิสูจนได    กําหนดใหเร่ืองของความงามเปนเรื่องเฉพาะของผูหญิงเทานั้น การใชวาทกรรมที่
เปนตัวเลขในเชิงปริมาณเขามาชวยในเรื่องของความงาม  สรางใหความงามสามารถจับตองได   
โดยโยงเรื่องของตัวเลขซึ่งสามารถวัดไดมาเปนองคประกอบเชื่อมโยงกับความงาม  อีกทั้งยังมีนัย
แฝงที่สามารถทําใหเขาใจไดวา ถาใครที่มีสัดสวนที่ไมเขากับตัวเลขที่กําหนดก็จะถูกกันออกจาก
มาตรฐานของความงามทางสรีระ ซ่ึงเทากับวาทกรรมไดกอใหเกิดการแบงแยกคนดวยรูปราง 
สัดสวนของรางกายเปนตัวกําหนดความงามของผูหญิงในสังคม  สะทอนใหเห็นความเชื่อที่ผูหญิง
สวนใหญใหความสําคัญและหันมาจัดการรางกายตนเอง เพื่อใหเขากับมาตรฐานที่สังคมไดวางไว 

สะทอนใหเห็นปรากฎการณหลักๆเกี่ยวกับความงามนั้น เกิดจากความไมพอใจใน
ตัวตนหรือความไมเคยพอของมนุษยทําใหเกิดความตองการที่ตองจัดการกับรางกายของตัวเอง 
เพราะเกิดจากการตีคาตีราคาของคนดวยลักษณะที่มักกําหนดขนาดดวยสรีระหนาตาผิวพรรณของ
คน วาทกรรมชุดนี้จึงถูกสรางขึ้นมาสรางความหมายเพื่อตอบสนองความตองการของคน  ฉะนั้น 
การดูแลรางกาย หนาตาใหเขากับมาตรฐานที่สังคมกําหนดนั้นผูผลิตวาทกรรมจึงสรางเงื่อนไขและ
ขอเสนอที่จูงใจดวยการกําหนดตัวเลขขึ้นมาใหเปนมาตรฐานของสังคม และใหคนเลือกที่จะจัดการ
กับเรือนรางของตนเอง  โดยการผลิตซ้ําวาทกรรมเนนความงามของรางกายเปนหลัก โดยตอกย้ํา
ความเชื่อแบบเดิมที่มองคุณคาของผูหญิงผานทางสรีระ 
                     5.2.3.7  ขอความโฆษณากับความทันสมัยของเทคโนโลยี   สะทอนใหเหน็กระแส
ความงามในสงัคมปจจุบัน ทีม่ีเร่ืองของการอธิบายถึงผลประโยชนในการใชเทคโนโลยีเขามาชวย
จัดการกับรางกายของผูหญิงมากขึ้น โดยมส่ืีอโฆษณาเขามาเกี่ยวของ เพราะโฆษณาไดมีสวน
กระตุนใหทกุคนอยากผอม อยากสวย ดวยวิธีการจากเครื่องมือที่ทันสมัย  คนทั่วไปทีไ่มตองการตก
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กระแสของความนิยมที่โดยธรรมชาติทําใหกลายเปนวา ถาเรารูสึกอยากเหมือนคนอืน่เราก็ตอง
พยายามทําตัวเองใหเขากับกระแส โดยเฉพาะผูหญิงที่รักสวยรักงาม 

การใชเทคโนโลยีมาจัดการกับรางกาย มีความหมายนัยแฝงที่ทําใหบงชี้ไดคือ  ทําให
ผูหญิงเห็นวาเปนส่ิงที่ปลอดภัยเพราะความงามแกไขไดโดยเครื่องมืออันมีเทคโนโลยี เพื่อเปนการ
ใหเกิดความนาเชื่อถือและเกิดความไววางใจในเทคโนโลยี  สรางความเชื่อใหผูหญิงตัดสินใจที่จะ
ฝากชีวิตและความหวังไวกับความทันสมัยของเทคโนโลยี  เปนความงามที่ตองแลกมาดวยความ
เสี่ยง ความเจ็บปวด  ตอกย้ําคานิยมเกี่ยวกับความงามใหผูหญิงมีความรูสึกวา ความนากลัว ความ
เสี่ยงตออันตราย ถูกกันออกจากความคิดของผูหญิง ทําใหเปนการมองขามความเสี่ยงตอการเกิด
อันตราย  มาเปนเรื่องที่คูควร นาทดลอง  การยอมรับความงามที่เกิดจากการใชเทคโนโลยีมาเสริม
แตง สะทอนใหเห็นแนวคิดในเรื่องความงามของผูหญิงที่เปลี่ยนแปลงไปจามสภาพความเจริญทาง
เทคโนโลยี และความงามตามธรรมชาติจึงไมใชส่ิงสําคัญอีกตอไป โดยมีผลตอการเปลี่ยนแปลง
โครงสรางแบบธรรมชาติดั้งเดิม ใหเปนความงามที่เกิดจากเทคโนโลยี   เพราะบทบาทของ
เทคโนโลยีไดกาวเขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูหญิงในการเขาสูวิธีการที่จะทําใหตนเองดูดี
และสวยขึ้น  ในทางกลับกันจะเห็นวา  ขอความโฆษณาไดมีการอางสรรพคุณเพียงดานเดียว โดยไม
มีการพูดถึงอันตรายขางเคียงที่มีโอกาสเกิดขึ้นได  

5.2.3.8 ขอความโฆษณาที่เปนตัวอักษรภาษาตางประเทศ  เปนขอความโฆษณาที่ใช 
ตัวอักษรภาษาอังกฤษ ซ่ึงมีความเปนสากล และคนทัว่ไปมักจะใหความเชื่อถือกับสินคานําเขาจาก
ตางประเทศ โดยเชื่อกนัวาเปนสินคาที่มีคุณภาพ การแฝงความหมายเกี่ยวกับขอความโฆษณา ที่ใช
ตัวอักษรภาษาอังกฤษ ในฐานะเครื่องหมายที่แสดงถึง ความนาเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญในดาน
ผลิตภัณฑที่เกีย่วกับความงามที่เปนคุณประโยชนตอผูหญิง  แฝงใหเหน็ถึงการนําเสนอคานิยมที่
แทรกอยูในโฆษณาดานความงาม ไมวาจะเปนยี่หอที่ปรากฏเดนเปนสงาชัดเจน โดยเฉพาะกับ 
แบรนดยี่หอดงัจะเปนตัวกํากับ ซ่ึงโฆษณาบางชิ้นไมจําเปนตองบอกชือ่ยี่หอ       แตแสดงตนเนน
ไปที่ การปรากฎดํารงอยู และแสดงดวยความภูมิฐาน  เดน  สูงสงาในการปรากฎนั้น  อาทิ Shisedo , 
Lancome เปนตน  

ความมีรสนิยมในการเชื่อวาสินคานําเขาเปนสินคาดี มคีุณภาพ หรือคานิยมการใช
สินคาแบรนดเนมที่ครอบงําความหมายของชีวติในสังคม ไดกระตุนการบริโภคที่แทรกตัวในวาท
กรรมทางการสื่อสารที่มีการใชสัญญะ (Jean Baudrillard, 1970 : 40 , อางใน ทัศนยี บุนนาค, 2545)  
มองวา การบริโภคในปจจบุัน ไมไดตั้งอยูบนพื้นฐานของ อรรถประโยชน หรือ ทฤษฎีความพึง
พอใจ หากแตตั้งอยูบนรากของการทําความเขาใจเรื่อง การสรางคุณคาและความหมายใหแกวตัถุ 
ในลักษณะการสรางมูลคาจากสัญลักษณของการสื่อความหมาย ผนวกกับการสรางความแตกตาง 
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เมื่อพิจารณาจากคํากลาวนี ้ เปนการใหความสําคัญในการวางแผนการสื่อสารที่ใหความสําคญัใน
การสื่อสารไปยังผูรับสารที่เปนผูหญิง เพือ่ตอบสนองความตองการ คอื ความตองการดานความงาม
ที่ถูกกําหนดและสรางขึ้นผานสื่อโฆษณา เพื่อตอบสนองและแปรสภาพผูหญิงใหอยูในสถานะ
ผูบริโภคนั่นเอง จึงเปนการสรางคานิยม แฝงใหเห็นถึงการแสดงตนของแบรนดช้ันนําที่สรางใหดู
นาเชื่อถือ  

จากผลการวิจยัช้ีใหเห็นวา สินคานําเขาจากตางประเทศ จะเนนการแสดงตนไปที่ช่ือ
ตราสินคา (Branding) เปนหลัก โดยส่ือความหมายอันเปนสัญลักษณของสินคาที่มีช่ือเสียง โดย
ประกอบกับภาพผูหญิงตะวนัตก ทีแ่สดงใหเห็นความงามแบบตะวันตก ทัง้นี้เปนเพราะวา สินคา
นําเขาจากตางประเทศมีการดําเนินงานจากบริษัทหลักทีต่างประเทศ และมองวาในเมื่อสินคาเปน
การสงออกไปยังประเทศตางๆ การสรางรูปแบบความงามผานหนาโฆษณา จึงใชภาษาอังกฤษที่
เปนภาษาสากล และภาพผูหญิงตะวันตก เปนการหลอหลอมความเชื่อและวิธีคิดใหเห็นวา ความ
งามแบบตะวนัตกเปนความงามที่สมบูรณแบบ 
    แมวาผลวิจยัทําใหเห็นวา โฆษณาสินคานําเขาจากตางประเทศไดรับความนิยมอยาง
มากสําหรับผูหญิงไทย แตสําหรับสินคาหรือบริการที่เปนของไทยเอง ก็ไดมกีารนําบุคคลที่มี
สวนผสมตะวนัตกหรือลูกครึ่งมาประยุกตใชในการสรางงานโฆษณาเชนกัน ไมวาจะเปนโฆษณา
ดานศัลยกรรมใบหนา หรือ การลดน้ําหนกั 

       5.2.3.9  ขอความโฆษณาวาทกรรมความงามเปนเรื่องทางการแพทย  เปนขอความ
โฆษณาที่ผูผลิตวาทกรรมไดสรางสรรควาทกรรมความงามที่กอใหเกิดความหมายวา การศัลยกรรม
เปนเรื่องปลอดภัยเมื่ออยูในขอบเขตของเรื่องทางการแพทย เร่ืองสุขภาพ วาทกรรมชุดนี้จึงถูกผลิต
ซํ้าโดยสถาบันทางการแพทย ที่มีสวนทําใหเกิดความนาเชื่อถือในกระแสคานยิมเหลานี้มากขึ้น  
สวนผูที่ถูกสรางวาทกรรมนีก้็คือ ผูหญิง  เพื่อใหตนเองอยูในกระแสที่คนนิยมกนัเพื่อที่จะอยูใน
สังคมได  ดังนั้น การผลิตวาทกรรมความงามที่เปนขอความโฆษณาจึงออกมาในลักษณะที่
สอดคลองกับกระแสความนยิมของสังคมเสมอ 

โดยเฉพาะความเชี่ยวชาญทางการแพทยและผูเชี่ยวชาญในดานความงาม ซ่ึงทําใหเร่ือง
ความงามเปนเรื่องของการอธิบายดวยเหตผุลทางการแพทยไดดวย  สะทอนใหเห็นวา ความงาม เมื่อ
อยูในพืน้ที่ทางการแพทย เปนเรื่องที่ทําไดและมีความปลอดภัย เพราะแพทย คือ  ส่ิงบงชี้ วาเปน
บุคคลที่ชวยเหลือรักษาทางดานสุขภาพและการปองกนัรักษาอยางมีศกัยภาพ ทําใหผูหญิงมี
แนวโนมไปในทางความรูสึกถึงความหมายเกีย่วกับความปลอดภัย     ความเชีย่วชาญในสาขา
วิชาชีพ     ความรูความชํานาญ อีกทั้งแพทยยังไดเชื่อมโยงเรื่องของความงามเขากับการดูแลสุขภาพ

DPU
DPU



 133 

รางกายดวย ทําใหการสรางความ หมายเรื่องของความงามเปนการเนนย้ําในเรื่องการดูแลสุขภาพ
ของตนเองรวมไปดวย    

ดังนั้น   การสรางวาทกรรมดานความงามเพื่อสรางความชอบธรรมในการที่จะพูดถึง
เร่ืองความงาม ดวยข้ันตอนตางๆ และในสวนของการกลาวทักทายและแสดงทัศนะที่ดูเปนกันเอง
ของผูแสดงแบบ   แตเปนการใหความหมายแฝงกับความสวยความงามอยางแนบเนียน พรอมทั้ง
สรางเรื่องเลาที่แสดงใหเห็นถึงคุณและโทษของการมีความสวยและไมมีความสวยไดดวยขอความ
โฆษณา  ส่ิงที่ผูเชี่ยวชาญใหขอมูลนั้น ลวนแตเปนการสรางความเชื่อเร่ืองความงามใหกับผูหญิง
เพียงดานเดียว แสดงใหเห็นวากระบวน การผลิตวาทกรรมความงามในทางการแพทยเปนเรื่องของ
ธุรกิจ ซ่ึงเปนการหวังผลทางกําไร โดยสรางมาตรฐานความงามเพื่อใชในการจูงใจ 
 
5.3  ภาพรวมของสภาวการณการสื่อสารวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตร ี

สรุปภาพรวมและผลการวิเคราะหวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 
ที่กลาวมานี้เห็นไดวา  วาทกรรมความงามในนิตยสารสตรีไดมีผลทําใหผูหญิงยึดติดกับภาพที่ส่ือ
นําเสนอ  การที่ผูหญิงจํานวนมากในสังคมเชื่อวาความงามเปนสิ่งที่คูอยูกับความเปนผูหญิง และ
เปนสิ่งที่แสดงใหเห็นถึงคุณคาของผูหญิง ผูหญิงสวนใหญจึงเชื่อวาความงามเปนเรื่องที่จัดการได 
ผูหญิงจึงตองแสวงหาแนวทางในการดูแล รักษารูปลักษณของตนเองมิใหมีการเปลี่ยนแปลงไปตาม
วัย เพื่อคงไวซ่ึงความงาม โดยมีผลตอระบบความคิด ความเชื่อ และคานิยมของผูหญิงในสังคม ทํา
ใหผูหญิงบริโภคความหมาย ความงามผานวิธีการทางการสื่อสารที่เปนกลไกสําคัญในหนาโฆษณา
ใชส่ือสารกับกลุมเปาหมายใหเกิดการรับรูที่มีความศรัทธา เช่ือมั่น และเปลี่ยนพฤติกรรมใหผูหญิง
ยังผลตอการปฏิบัติตัวในการดูแลความงามของตนเอง    ผลจากงานวิจัยนี้สะทอนทัศนคติตอการ
สรางวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสาร ผานมุมมองของนักวิชาการ 3 สาขาวิชา     
โดยนักวิชาการสายสตรีศึกษา และนักจิตวิทยา มีความเห็นที่สอดคลองไปในทิศทางเดียวกันจาก
การนําเสนอวาทกรรมความงามในหนาโฆษณา  ที่เห็นวาการถายทอดความงามจากสื่อที่เปนชดุของ
วาทกรรมสรางขึ้นมาเพื่อนัยยะทางการสื่อสาร ผูหญิงถูกใสรหัสนําความงามไปผูกโยงกับความสุข 
ความมั่นใจของผูหญิง เปนหลักการทางจิตวิทยาที่สงผลตอจิตใจและหวังผลทางความคิดและการ
ปฏิบัติ โดยที่ผูหญิงไมไดตระหนักรูถึงภาคปฏิบัติการในการสรางความจริงเรื่องความงาม  ตีกรอบ
ในการจัดระเบียบที่วาดวยความงามอยูคูกับผูหญิงเสมอ โดยมีจุดมุงหมายเพื่อหวังผลทางความคิด
และการปฏิบัติที่ผูหญิงจะตองใหความสําคัญกับเรื่องความงาม ทําใหความงามเปนสิ่งที่จําเปน 
ผูหญิงจึงเรียนรูที่จะจัดการกับรางกายตนเองตามที่ส่ือนําเสนอเพียงดานเดียว  นอกจากปจจัยจาก
การส่ือสารผานสื่อโฆษณา โดยการสรางความหมายเรื่องความงาม ซ่ึงในฐานะผูสรางสรรคงาน

DPU
DPU



 134 

โฆษณาตองคิด และตีโจทยใหแตกวาผูบริโภคตองการอะไร เพื่อนํามาใชในการสื่อสารดําเนินงาน 
ดังนี้ 

1. วาทกรรมการใชการเปรียบเทียบหรือแบบขั้วตรงขาม(Binary  Opposition) ในการ
สรางสรรคงานโฆษณา  ผูสรางวาทกรรมมีนัยของการสื่อสารที่ตองการใหผูรับทราบมาตรฐาน
ความสวยในแบบที่นําเสนอ โดยใชกลยุทธ วิธีที่แตกตางกันไปขึ้นอยูกับความเหมาะสมของแตละ
แบรนด   คือ  1. การใชวิธี  Before and After   2. การใชวิธีการเปรียบเทียบ เชน ขาวอยางไขปลอก 
ขาวดั่งดอกกุหลาบ    

      2. วาทกรรมการกําหนดตัวเลขมาตรฐาน  วาทกรรมนี้ เปนวิธีการใชตัวเลขมา
เปน อาทิ  ความขาวที่พิสูจนไดภายใน 7 วัน หรือ  99% ของผูใชพึงพอใจ   หรือเอวลดลง  2 นิ้ว  
ภายในหนึ่งสัปดาห  น้ําหนักลดลง 5 กิโล ภายในหนึ่งสัปดาห   จากวาทกรรมนี้ เปนกระบวนการ
สรางใหความงามสามารถจับตองได ยืนยันวัดผลได โดยมีการใชตัวเลขเชิงปริมาณมาแสดงผลและ
ใหความหมายยืนยันวาทกรรม 

     3. วาทกรรมการใช Symbolic   วาทกรรมนี้  เปนการสรางใหโฆษณาโดยมีจุดสนใจอยู
ที่ การนําเสนอของผูแสดงแบบ เชน สินจัยกําลังยิงธนู เพื่อจัดการกับร้ิวรอย ส่ือใหเห็นวา ร้ิวรอยนัน้
สามารถจัดการได  ซ่ึงเรียกวา Symbolic   สินจัยจึงเปน Symbolic ใหกับสินคา สรางใหเกิดการ
จดจําจากผูแสดงแบบ หรือ Presenter 
                  4. วาทกรรมการใชลักษณะของตัวอักษร    วาทกรรมนี้ เปนการอธิบายใหเห็นถึง
ขอความโฆษณา  ในเรื่องของตัวหนังสือ หรือตัวเลข  ที่ตองมีการนํามาวางไวในงานโฆษณา ทั้งตัว
เล็กและตัวใหญ ตัวหนา หรือบาง เพื่อสรางความนาสนใจใหกับงานโฆษณา แตทั้งนี้จะตองอยู
ภายใตกฏระเบียบของการควบคุม 
                 5.การกําหนดกลยุทธสรางสรรคของชิ้นงานโฆษณา  ตําแหนงสินคา   (Product  
positioning)    หรือตําแหนงครองใจ        การเขาถึงผูบริโภคไดจะทําใหสินคาที่ส่ือออกมานาสนใจ 
แตทั้งนี้ การกําหนดกลยุทธสรางสรรค หรือ Creative Strategy   จึงไมมีหลักทฤษฎีที่เปนตัวกําหนด 
แตขึ้นอยูกับการตีความของผูผลิตส่ือโฆษณาที่จะตองสามารถดึงความเปนสินคานั้นๆออกมา  โดย
มีกรอบของวัตถุประสงคของการคา หรือท่ีเรียกวา  Commercial Marketing   คือ ผูบริโภคนิยมและ
มีความตองการแบบไหน ใหนําส่ิงที่ไดนั้นมานําเสนอผูบริโภค  ถือเปนการตอบโจทยของสินคา 

ในอีกดานหนึ่งโฆษณาดานความงามในนิตยสารสตรีโดยทั่วไป จะมีการนําเสนอ
เนื้อหาประเภทแอบแฝงการกดขี่ใหผูหญิงกลายเปนวัตถุทางเพศ  ถูกใชเรือนรางเพื่อประโยชนทาง
การคาของธุรกิจที่เกี่ยวของกับความงาม  ผูหญิงจึงบริโภคสัญญะมากกวาการมองเห็นคุณคา
ประโยชนดานอื่น  โดยไปผูกโยงกับความงามซึ่งเปนรูปกายภายนอก  ไดสรางความชอบธรรมใหผู
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ที่มีอํานาจเหนือกวาในสังคม กลายเปนผูกําหนดมาตรฐานและตัดสินผูอ่ืนที่อยูในสถานะที่ดอยไมมี
ตัวตนหรือถูกลดคุณคาลงไป  แสดงใหเห็นวา สินคาหรือบริการดานความงามมีการนํากลยุทธทาง
การตลาดที่ใชสรีระผูหญิงมาใชในงานโฆษณา เพื่อสงผลใหสามารถดึงดูดผูหญิงใหคลอยตาม ส่ิง
เหลานี้สามารถสะทอนถึงความเปนไปของสังคมที่ช้ีใหเห็นวาความเปนเพศ (Gender) และเหตุผล
ในเรื่องของธุรกิจไดทํางานรวมกันอยางเปนระบบ และไดเขามามีบทบาทในการกําหนดความ
เปนไปของสังคม ซ่ึงมักจะถูกกําหนดโดยผูชาย  อาทิ ในเรื่องของมุมมองความสวยงาม การที่ผูหญิง
คนหนึ่งจะถูกมองวาเปนคนสวย และเปนที่ยอมรับในสังคม จะตองมีลักษณะอยางที่สังคม “กําหนด
มาใหงาม” อยางที่สังคมตองการ เชน ในยุคปจจุบันคนมองผูหญิงสวยจะตองมีรางกายที่ผอม สูง ผิว
ขาว ผมยาว และมีหนาอกที่ใหญ เปนตน 

แมวาผลจากงานวิจัยนี้ช้ีใหเห็นวา กลยุทธดังกลาวไดรับความนิยมในปจจุบัน ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคิดทางการสื่อสารของผูผลิตสื่อโฆษณาที่มีการประยุกตใชแนวคิดนี้เพื่อจะได
เขาถึงผูหญิงที่เปนกลุมเปาหมาย  ซ่ึงแนวคิดดังกลาวตองเปนที่ยอมรับหรือขอตกลงรวมกันระหวาง
ผูผลิตส่ือโฆษณากับเจาของสินคา ที่มองวา  การนําเสนอภาพลักษณของผูหญิงที่ถูกนํามาใชในงาน
โฆษณาถือวาเปนของคูกัน ถานําเสนอที่ตัวสินคาไมไดมีความหมายเปนอยางอื่น ไมไดมุงขายแต
รูปรางหรือมีเจตนารายอยางที่หลายคนเขาใจ  อีกทั้งขึ้นอยูกับบรรทัดฐานของผูผลิตสื่อและการ
ตีความของแตละบุคคล    โดยเชื่อมั่นวานักโฆษณาทุกคนมีจรรยาบรรณของการเปนนักโฆษณาอยู
ในตัว   ซ่ึงแนวคิดดังกลาวนี้ผูผลิตสื่อโฆษณาแสดงทัศนคติอยางชัดเจนที่ไมเห็นดวยกับการ
โฆษณาที่เนนสรีระหรือโปเปลือยของผูหญิงมากเกินไป  โดยใหผูผลิตส่ือโฆษณาคนอื่นๆมอง
บรรทัดฐานของสังคมของประเทศไทย  เพราะการที่มีส่ืออยูในมือทําใหสามารถสรางภาพได ซ่ึง
ตองดูวา มันสําคัญหรือไมกับการใชภาพดังกลาว 

จากทัศนคติของผูผลิตส่ือโฆษณา ทําใหไมสอดคลองกับผลการวิจัยวาทกรรมความงาม
ในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี ทั้งของไทยและของตางประเทศ ฉบับภาษาไทย ที่ปจจุบันผูผลิต
ส่ือโฆษณาใชภาพสรีระผูหญิงในงานโฆษณา โดยเนนใหภาพมีความเซ็กซ่ี เยายวน เขามาตอกย้ํา
ใหกับผูหญิง เปนปรากฎการณที่สะทอนสังคมวา ความหมายในการสรางความงามใหกับผูหญิง 
โดยสวนใหญยังคงเนนอยูที่ เพศชายเปนหลัก  เพราะการสรางความหมายความงามเกิดจากผูสรางที่
จะกําหนด  โดยมีจุดมุงหมายที่เอ้ือประโยชนใหกับภาคธุรกิจ หวังผลทางความคิด และยอดขายเพื่อ
สรางกําไร 

วาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรีในสภาวะปจจุบันจากงานวิจัยนี้ก็
คือ การที่ทุกตราสินคาและบริการไดพยายามสรางวาทกรรมความงามใหเปนวาทกรรมกระแสหลัก 
เพื่อใหเขาถึงระบบความคิดและพฤติกรรมของผูหญิงใหไดมากที่สุด ทั้งการใชรูปแบบในการ

DPU
DPU



 136 

นําเสนอที่เนนสรีระ เนนหนาตา เนนความชํานาญเชี่ยวชาญ แสดงถึงเรื่องความงามมีความนิยมและ
ไดรับความสนใจมากขึ้นจากผูหญิงในสังคม ทําใหมีการผลิตซํ้าวาทกรรมความงามออกมาใน
รูปแบบตางๆเพื่อดึงดูดใหผูหญิงสนใจสินคาหรือบริการของตน 

งานวิจยันีจ้ึงช้ีใหเห็นวา การวิเคราะหวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสาร
สตรี ทําใหเห็นถึงกระบวนการในการสรางความหมายเรื่องความงามในสังคมในรูปของวาทกรรม 
และถูกสรางขึ้นมาเพื่อใหมีผลตอการกําหนดกฎเกณฑการรับรูของคนในสังคม และถือเปนกลไก
สําคัญในการหลอหลอมและขับเคลื่อนวฒันธรรมบริโภคนิยม   ทําใหนิตยสารสตรีมีอํานาจในการ
สรางความเชื่อ สรางคานิยมใหกับผูหญิงในสังคม การวเิคราะหวาทกรรมดานความงามจึงเปนการ
กระทํา ตอกย้าํ ผลิตซํ้ากฎเกณฑของสิ่งทีเ่รียกวา ความงาม เพื่อใหวาทกรรมนั้นดํารงอยู และมีผล
ตอการครอบงําและการกระทําของผูคนสวนใหญ ดังนัน้ การที่ส่ือโฆษณาดานความงามไดแบงแยก
มาตรฐานความงามใหกับผูหญิงโดยมีคํานิยามของความงามที่ถูกสรางขึ้นผานวาทกรรม และเกดิ
การแบงแยกคนดวยสัดสวน ทําใหความงามเปนความสัมพันธเชิงอํานาจระหวางผูหญิงที่อยูใน
มาตรฐานสื่อกบัผูหญิงที่ไมอยูในมาตรฐานสื่อ อาทิ ความขาวถูกเชื่อมโยงกับอํานาจใหกับผูที่มีผิว
ขาว ทําใหผูทีม่ีผิวดําอยากทีจ่ะมีผิวขาว เปนการสรางแรงจูงใจในการบริโภค ( อางใน ไชยรัตน 
เจริญสินโอฬาร , 2540) 

ทั้งนี้หากมองในเชิงสังคม การที่ผูหญิงจํานวนมากในสังคมสนใจเรื่องความงามและเชือ่
วาความงามเปนส่ิงที่คูอยูกับความเปนผูหญิง และเปนส่ิงที่แสดงใหเห็นถึงคุณคาของผูหญิง ผูหญิง
สวนใหญจึงเชื่อวาความสวยงามเปนเรื่องที่จัดการได ผูหญิงจึงตองแสวงหาแนวทางในการดูแล 
รักษารูปลักษณของตนเองมิใหมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวัย เพื่อคงไวซ่ึงความงาม  ฉะนั้น  การทีส่ื่อ
โฆษณาไดทําการสื่อสารสินคาถายทอดความหมายเรื่องความงามผานหนาโฆษณา อาจเปนเพราะ
คานิยมเรื่องความงามในสังคมของผูหญิงเองที่มีความตองการมากขึ้น เพื่อรองรับความตองการของ
ผูหญิง   แมโฆษณาจะเปนเครื่องมือทางการตลาดที่มีกระบวนการในการเปลี่ยนแปลงการรับรู 
ทัศนคติ พฤติกรรม และคานิยมของผูบริโภค  โดยมีนัยของการสื่อสารที่ตองการใหผูรับทราบ
มาตรฐานความงามในแบบที่ส่ือนําเสนอ    แตจะตัดสินใจเลือกซื้อหรือไมนั้นอยูที่ผูบริโภคเอง คือ 
การเลือกรับ หรือปฏิเสธ ซ่ึงโดยสวนใหญผูหญิงเลือกที่จะบริโภคความงามผานสื่อโฆษณามากกวา
ที่จะปฏิเสธ 

ซ่ึงกระบวนการสรางความหมายความงามโดยมีนัยของการสื่อสารนั้น  เปนการ
ตีความหมายระดับที่มีปจจัยในบริบทของวัฒนธรรมเขามาเกี่ยวของหรือเปนการอธิบายถึง
ปฏิสัมพันธที่เกิดขึ้นเมื่อสัญญะที่เกี่ยวกับความงามกระทบความรูสึก อารมณและคานิยมของผูรับ
สาร อาทิ ความสวย คือ ความขาว ดังนั้น  ภาพผูหญิงขาวจึงเปนสัญญะที่เกิดขึ้นกับความรูสึกเมื่อได
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เห็น ไดอาน  ฉะนั้น ความหมายเรื่องความงามจึงอาศัยการตีความเปนสวนใหญที่ตองใชองค      
ประกอบตางๆของผูรับสารที่ไดรับอิทธิพลของผูสงสารและสัญญะที่ใชในเนื้อหา  การตีความหมาย
แฝงจึงตองสื่อสารออกมาใหคนดูสนใจ  ซ่ึงโดยสวนใหญในโฆษณาจะเห็นวา จะมีการเลือกใชภาพ 
ใชขอความใหนาสนใจ เพื่อดึงดูดใหโฆษณานั้นนาสนใจมากขึ้น  (Roland Barthes ,1972 อางใน 
http:// www.pantown / board.phd ) 

งานวิจัยจึงสะทอนใหเห็นอีกมุมในเชิงสังคมที่เปนผลมาจากคานิยมเรื่องความงามใน
สังคม โดยมีกระบวนการสรางความหมาย   และเรียกสิ่งที่เปนผลลัพธหรือผลผลิตของกระบวนการ
นี้วา มายาคติ (Myths)  หรือความคิด ความเชื่อ ที่คนสวนใหญในสังคม ยอมรับ และเปนความคิด 
ความเชื่อที่สอดรับอยูกับระบบอํานาจที่ดํารงอยูในสังคมขณะนั้น    ดังเชนเรื่องความงามที่ผูหญงิใน
สังคมเชื่อวาความงามเปนสิ่งจําเปนที่ดํารงอยูเปนสวนหนึ่งของชีวิต   ทําใหเร่ืองความงามเปนมายา
คติ ที่เปนตัวกําหนด กํากับการรับรูของคนในสังคม ฉะนั้นความจริง รวมตลอดถึงความหมายเรื่อง
ความงามจึงไมใชธรรมชาติ แตเปนผลผลิตของสังคมที่กระทําการสื่อสารผานสื่อโฆษณาของ
นิตยสารสตรีที่ทําหนาที่เปนทั้งแรงกระตุน และชวยเนนย้ําคานิยมนี้ใหมากขึ้น  สะทอนใหเห็นวา 
ผูหญิงมีคานิยมเรื่องความงาม และมีความเชื่อซ่ึงเคยรับรูเกี่ยวกับหนาตาของตนเองวาไมสวย ไมมี
เสนห ไมดึงดูดเพศตรงขาม ผูหญิงจึงพยายามทําใหตนเองดูสวย และมั่นใจในความงามของตน  
เพราะตองการใหตนเองมีภาพลักษณที่ดีขึ้น มีความนาเชื่อถือ และเปนที่ยอมรับในการคบหา
สมาคมกับผูอ่ืน ตองการใหตนเองเปนที่สนใจของบุคคลรอบขาง โดยเฉพาะอยางยิ่งเพศตรงขาม ทํา
ใหเกิดความมั่นใจมากขึ้นในการพบปะสังสรรคกับเพศตรงขาม และการหาคูครอง รวมท้ังตองการ
สรางภาพความประทับใจแกผูพบเห็น เพื่อความสําเร็จทางหนาที่การงาน  ( อางใน  http:// www. 
pantown.com/ board.php?id= 7815 & name=board2&topic=14&action=view ) 

ทั้งนี้จากสภาพที่เอ้ืออํานวยของตลาด สงผลใหธุรกิจความงามมีการแขงขันกันดานกล
ยุทธเพื่อสรางกําไร จึงทําใหการโฆษณาดานความงามมุงเขาสูเชิงพาณิชยมากขึ้นดวยเชนกัน 
โดยเฉพาะการคิดรูปแบบเพื่อใชในการโฆษณาของธุรกิจดานความงามจึงมีลักษณะที่คลายคลึงกัน 
โดยสวนใหญจะมีการสรางภาพลักษณนําเสนอในรูปแบบที่มีการนําเอาดารา นางแบบ นักรอง 
นักแสดงมาเปนผูแสดงแบบ และเนนการแตงกายที่นอยช้ินเนนสรีระที่สมสวน โดยเจาะจงเฉพาะ
จุดและเนนที่หนาตาสวยงาม เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เนื่องจากสภาพของตลาดนั้นมีการ
แขงขันกันสูง อีกทั้งสินคาและบริการนั้นเปนเรื่องของสรีระ หนาตา ดังนั้นรูปแบบในการนําเสนอ
โฆษณาความงามจึงมีลักษณะไปในทิศทางเดียวกัน คือ มีการใชภาพตัวแทนของผูหญิงที่สวยงาม 
เพื่อสรางวัฒนธรรมของความงามที่มีลักษณะเดนเพียงดานเดียว ซ่ึงเปนวัตถุประสงคในการ
สรางสรรคงานโฆษณาที่เปนเปาหมายทางจิตวิทยา คือ เปาหมายที่ตองการใหงานโฆษณามี
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ผลกระทบตอความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค อาทิ รูจัก ยอมรับ จดจําได เปนตน (อางใน  ยศ สันต
สมบัติ , 2535 ) 

และในการโฆษณาสินคาหรือบริการที่มีผูหญิงเปนสวนประกอบนั้น ภาพของผูหญิงใน
ส่ือเปนการกําหนดจากความตองการของภาคธุรกิจ  สถานภาพของผูหญิงถูกกําหนดจากสังคมโดย
สรีระและความไมเสมอภาคทางเพศ ที่จะตองทําใหผูหญิงหันมาจัดการกับรูปรางหนาตาตัวเองเพื่อ
มาเปนสิ่งเรียกรองความสนใจ ดึงดูดใจเพศชาย  ซ่ึงผลจากการนําเสนอภาพลักษณ และบทบาทของ
ผูหญิงตามที่ระบบเพศสภาพกําหนดในสื่อนิตยสารนั้น มีผลตอการสรางตัวตนของผูหญิง ที่ให
คุณคาของผูหญิงผานทางสถานะ และผูกติดไวกับเงื่อนไขทางสรีระ จึงทําใหผูหญิงพยายามที่จะทํา
ใหตนเองใหดูสวย เพื่อใหตนเองมีคุณคา   และผูหญิงจะรูสึกขาดอํานาจในตัวเองลงไปถาไมมีความ
งามในแบบที่ส่ือนําเสนอ 

ดังนั้น  การที่ผูหญิงบริโภคความงามผานนิตยสารสตรีจึงไมใชเร่ืองผิด  แตผูหญิง
จะตองพิจารณาดวยวา ส่ือโฆษณาดานความงามที่นําเสนอขอมูลตางๆนั้น มีคุณภาพจริงหรือไม 
เหมาะสมกับตนเอง หรือมีความจําเปนมากนอยเพียงใด  และในอีกดานหนึ่งผูหญิงควรที่จะสราง
พื้นที่ความงามขึ้นเองตามธรรม ชาติ   โดยใหมุงเนนผิวที่มีสุขภาพดีมากกวาเนนที่ความขาว ความ
ผอมตามมาตรฐานสื่อ    และสามารถตัดสินใจเลือกความงามนั้นเอง มากกวากรอบของสังคมที่เปน
ตัวกําหนดมาตรฐานความงาม โดยมีกรอบที่เปนตัวสรางคาของความงาม  และหาความสมดุลของ
ความงาม  โดยการตรวจสอบความเชื่อ ระบบวิธีคิด และระบบคุณคาที่มีอยูของตัวเอง เพื่อที่จะ
ปฏิเสธการครอบงําจากสื่อ  ซ่ึงสิ่งเหลานี้ถาผูหญิงทุกคนคิดได สังคมก็จะไมหมกมุนแตกับสิ่ง
ฉาบฉวยภายนอก  เกิดความสมดุลทั้งภายในและภายนอก เพราะเปนความงามที่ออกมาทั้งรางกาย
และจิตใจ  เพื่อให 2 ทางนี้สมดุลกัน  เปนการเตือนใหผูหญิงรับรูและมีจิตสํานึกในการสรางความ
งามใหเกิดขึ้นจากตนเอง มากกวาตีคาราคาของตนเองแคเร่ืองความงามภายนอก เพราะความงามที่
ไดมาไมใชคําตอบสุดทายของชีวิต ควรมองสังคมภายนอกในดานที่แสดงใหเห็นผานศักยภาพใน
ดานอื่นๆ โดยเนนใหสนใจและใหความสําคัญตอตนเองในหลายๆดานไมใชเพียงมิติของความงาม
เพียงมิติเดียว  
 
5.4  ขอจํากัดในการวิจัย 
        5.4.1  เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาหนาโฆษณาในนิตยสารสตรีที่เกี่ยวกับความงาม 
การเก็บตวัอยางงานโฆษณาในนิตยสารสตรีมาทําการวิเคราะหที่โดยสวนใหญ การลงโฆษณาจะลง
ติดตอกันในหลายชื่อฉบับ และลงติดตอกนัหลายเลมที่ออกวางจําหนายในแตละรายสัปดาห ราย
ปกษ และรายเดือน ทั้งนี้ ในเบื้องตนผูวิจยัไดคัดเลือกหนาโฆษณาในนิตยสารสตรีที่ช่ือสินคาหรือ
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บริการไมซํ้ากันในแตละเลมมาทําการวิเคราะห แตขอมูลไมเพียงพอ จึงทําใหงานวิจยัเกิดความไม
สมดุลของขอมูล อยางไรก็ตาม ผูวิจัยแกไขขอจํากัดนีด้วยการเลือกหนาโฆษณาที่ช่ือสินคาหรือ
บริการเดียวกนั แตมีรูปแบบในการออกแบบโฆษณาแตกตางจากฉบับกอนหนาที่เคยลงโฆษณามา
ทําการวิเคราะห   เพื่อใหขอมูลที่ไดมีความสมบูรณ 
        5.4.2  การเก็บขอมูลสัมภาษณจากผูผลิตส่ือโฆษณา เปนขอมูลที่ไมสามารถเจาะลึกลงไปใน
ราย ละเอียดการสรางงานโฆษณาจากตราสินคา (Branding) ที่ทางบริษทัไดทําไวได   ซ่ึงถือเปน
ความลับและขอตกลงรวมกนัระหวางกลุมธุรกิจกับผูผลิตส่ือโฆษณา  ดังนั้น ผูใหสัมภาษณจึงขอ
สงวนไว และใหขอมูลที่เปนหลักกวางๆของการทําโฆษณาดานความงามแทน 
 
5.5  ขอเสนอแนะจากงานวิจัยในครัง้นี ้

จากการวิเคราะหวาทกรรมดานความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี นําไปสูขอ 
เสนอ แนะตอผูเกี่ยวของ (Stakeholders) เพื่อปรับกลไกในการสื่อสารเรื่องวาทกรรมดานความงาม
ในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรีของสังคมไทยดังตอไปนี้ 
            5.5.1  ผูอานที่เปนผูหญิง และถือเปนกลุมเปาหมายของการโฆษณาวาทกรรมดานความงาม
นั้น ภายใตสภาวะเชนนี้  ผูหญิงควรที่จะตระหนักรูถึงภาคปฏิบัติการในการสรางความจริงเรื่อง
ความงามที่รายลอมอยูรอบตัว  โดยพิจารณาสื่อโฆษณาดานความงามที่นําเสนอขอมูลตางๆนั้น มี
คุณภาพจริง เหมาะสมกับตนเอง หรือมีความจําเปนมากนอยเพียงใด  ผูหญิงควรที่จะสรางกลไก
แหงการเรียนรูเทาทันอารมณตัวเอง รูเทาทันสื่อ และรูเทาทันการแสวงหาประโยชนของกระแสทุน
นิยม  และในอีกดานหนึ่งผูหญิงควรที่จะสรางพื้นที่ความงามขึ้นเองตามธรรมชาติ เพื่อท่ีจะไดไมนํา
ความสุข ความมั่นใจ ไปผูกโยงกับความงามซึ่งเปนรูปกายภาย นอกเทานั้น  เพราะการสรางตัวตน
และคุณคาของผูหญิงสามารถแสดงใหเห็นผานศักยภาพในดานอื่นอีกมาก เพราะความงามที่ไดมา
ไมใชคําตอบสุดทายของชีวิต   
           5.5.2  ผูผลิตส่ือโฆษณา ควรมีวิจารณญาณในการรับผิดชอบผูบริโภคในการที่จะนําเสนอ
ภาพของผูหญิงในงานโฆษณา  โดยดูขอบเขตของความเหมาะสมหรือไม และมองความเปนบรรทัด
ฐานของสังคมและวัฒนธรรมเปนหลัก  เพราะทุกคนมีอิสระในการแสดงออกทางความคิดและมี
จรรยาบรรณของการเปนนักโฆษณาอยูในตัวโดยการตรวจสอบตัวเองของสื่อ (self-regulation) เชน 
ตองมีประสิทธิภาพ มีความรับผิดชอบตอสังคม และมีความเขาใจ รวมทั้งตระหนักในความสําคัญ
ของการสื่อสารเรื่องเพศสภาพ (Gender) ที่เหมาะสม  
           5.5.3  ดานผูประกอบการภาคธุรกิจดานความงาม  ที่ใชวิธีการสื่อสารการสรางรูปแบบความ
งามภายใตระบบของวาทกรรมความงามตางๆที่กําหนดกรอบของการแสดงความเขาใจ ถึงความเชื่อ
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ที่สังคมมีตอความงาม   โดยสรางเงื่อนไขและขอเสนอที่จูงใจนั้น ควรมีหลักการในการสราง
ความหมายเรื่องความงามในดานอื่นๆมากกวาการหลอหลอมใหผูหญิงเชื่อและสรางความงามใหมี
เพียงมาตรฐานเดียว โดยใชผูหญิงเปนเพียงวัตถุ (Subject) หนึ่งที่มีพฤติกรรมไปตามกฎเกณฑหรือ
กติกาทางสังคมที่ภาคธุรกิจกําหนดขึ้นในระบบผูชายเปนใหญ แบงแยกชนชั้นออกจากผูหญิงที่สวย 
และในขณะเดียว กันระบบการแพทยหรือผูเชี่ยวชาญดานความงามที่ไดฉกฉวยโอกาสจากระบบ
บริโภคนิยมสรางมาตรฐานความงามขึ้นมาผานสื่อนั้น  ควรตระหนักถึงหลักจริยธรรมในการแสดง
บทบาทที่จะสรางพื้นที่ความรูดานความงามโดยใหมุงเนนผิวที่มีสุขภาพดี รางกายที่แข็งแรง และหา
ความสมดุลของความงาม มากกวาเนนที่การกลาวอางสรรพคุณโดยใชเทคโนโลยี ในการแกไข
ขอบกพรองของรางกายมาเปนจุดขาย หรือใชความรูวิชาชีพของตนเพื่อท่ีจะพูดถึงเรื่องความงามได
อยางชอบธรรม 
 
5.6  ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังตอไป 
         5.6.1 วิเคราะหวาทกรรมดานความงามในครั้งนี้ เปนการศึกษาวิจัยเฉพาะสื่อโฆษณาใน
นิตยสารสตรีเทานั้น แตปจจุบันไดมีการลงโฆษณาในสื่ออ่ืนๆ อาทิ โทรทัศน ปายบิลบอรด  เพื่อ
เปรียบเทียบถึงประสิทธิผลของสื่อแตละประเภทในการเขาถึงกลุมเปาหมายวาส่ือใดสามารถมี
อิทธิพลตอการรับรูขอมูลของกลุมเปาหมายมากที่สุด 
        5.6.2  การศึกษาวจิัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึงองคประกอบของวาทกรรมและการประกอบ 
สรางความหมายเทานั้น ที่เห็นผลในภาพกวางๆของหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี ซ่ึงธุรกิจความ
งามถือเปนสินคาที่มีการแขงขันกันสูงในแตละตราสินคา (Branding) เพื่อมุงสรางยอดขายและหวัง
ผลกําไร  ดังนั้นในการศึกษาวิจัยในอนาคต จึงควรมีการศึกษาเปรียบเทียบชื่อเสียงของแตละแบรนด
ที่มีรูปแบบ วิธีการสื่อสาร และผลตอบรับของกลุมเปาหมายที่มีสวนทําใหวาทกรรมความงามมีผล
ตอความคิดของผูหญิง  
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แนวคําถามในการสัมภาษณนักวิชาการดานสตรีศึกษา 

คุณอุษา เลิศศรีสันทัด (Program Director)  มูลนิธิผูหญิง 
 

1. ขอทราบประวัติขอมูลสวนตัวของทาน 
2. ในฐานะที่ทานเปนนกัวิชาการดานสตรีศกึษา ทานไดใหคํานิยามของคําวา “ความสวยความงาม”   
     อยางไร 
3. ทานเห็นวาสื่อนิตยสารสตรีไทยและนติยสารสตรีตางประเทศ ฉบบัภาษาไทยไดมีการนําเสนอ 
    วาทกรรมความงามผานสื่อโฆษณาอยางไรบาง และมคีวามแตกตางกันหรือไม 
4. ทานคิดวาภาพประกอบงานโฆษณาในนติยสารสตรี ไดสะทอนมุมมองอยางไร 
5. ทานคิดวาขอความโฆษณาหรือภาษาทีใ่ชในงานโฆษณาในนิตยสารสตรี ไดสะทอนมุมมอง 
    อยางไร 
6. ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับกลุมธุรกิจความงามที่นาํเสนอโฆษณาสินคาหรือบริการดานความ 
    งามผานสื่อโฆษณาในนิตยสารสตรี 
7. ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับงานโฆษณาในนิตยสารสตรีที่มีการนําเสนอภาพลกัษณของผูหญิง 
   ที่เนนแตสรีระ หนาตา และถูกนํามาเปนสวนประกอบหลักในชิน้งานโฆษณา   
8. ทานเห็นวาสื่อโฆษณาในนิตยสารสตรีไดมีอิทธิพลในการบริโภคเนือ้หาดานความสวยความงาม  
    อยางไรบาง 
9. ทานคิดวาผูหญิงในสังคมควรจะใหคณุคาเรื่องความงาม อยางไร 
10. ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการใหคณุคาและความหมายความงามที่สัมพันธกับโครงสรางเชิง 
     อํานาจ อาทิ ดานผูชายกบัผูหญิง 
11. ทานคิดวาจากกระแสนยิมความสวยความงาม ถาใหคณุคามากเกินไปจะสงผลกระทบอะไรขึ้น  
     ไดบาง 
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แนวคําถามในการสัมภาษณผูผลิตสื่อโฆษณา 
             คุณวรงครอง  ตั้งคํา (Executive Business Director) บริษัท ฟารอีส ดีดีบี จํากัด (มหาชน) 

 
1.  ขอทราบประวัติขอมูลสวนตวั 
2.  ทานมีปจจยัใดบางทีน่ํามาเปนตัวสรางการใหความหมายเรื่อง ความสวย ความงาม 
3.  แนวคดิ หรือ Concept  ของการนําเสนอชิ้นงานโฆษณาที่เกีย่วกับ ความสวย ความงาม โดยรวม 
     แลวมีการนําเสนอรูปแบบงานโฆษณาอยางไรบาง 
4.  ทานมีหลักเกณฑในการเลือกองคประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณาดานความงามใน 
     นิตยสารสตรีในดานตางๆอยางไรบาง 
      4.1  การใชจุดดึงดดูเรื่อง ความขาว ความใส ไรร้ิวรอย หรือความเนียนเรยีบของผิว  
      4.2  การใชขอความโฆษณาหรือภาษาในงานโฆษณา 
      4.3  การใชภาพในงานโฆษณา 
      4.4  การกาํหนดกลยุทธสรางสรรคของชิ้นงานโฆษณา ตําแหนงสินคา (Product  positioning)    
             หรือตําแหนงครองใจ 
5.  ทานคิดวาสื่อโฆษณาดานความงาม ในนิตยสารสตรีไทยและนิตยสารสตรีตางประเทศ ฉบับ   
     ภาษาไทยไดมีการนําเสนอโฆษณาความสวยความงามผานสื่อนิตยสารอยางไรบาง และมีความ 
     แตกตางกนัหรือไม 
6.  ทานมีความคิดเห็นอยางไรกับงานโฆษณาในนิตยสารสตรีที่มีการนําเสนอภาพลกัษณของผูหญิง 
     ที่เนนแตสรีระ หนาตา และถูกนํามาเปนสวนประกอบหลักในชิน้งานโฆษณา   

 
 
 
 
 
 
 
 

DPU
DPU



 159 
 

แนวคําถามในการสัมภาษณนักจิตวิทยา 
ดร.วัจนินทร  โรหิตสุข     

            สาขาจติเวชเด็กและวัยรุน ภาควิชาจิตเวชศาสตร  คณะแพทยศาสตร  โรงพยาบาลศิริราช 
 

1.  ขอทราบประวัติขอมูลสวนตวัของทาน 
2.  ในฐานะทีท่านเปนนกัจติวิทยา ทานเหน็วาการานําเสนอของโฆษณาในนิตยสารสตรีที่เกี่ยวกับ 
      ความสวยความงามมีจุดดึงดูดอยางไร 
3.  ทานมีความคิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับวัฒนธรรมความงามของผูหญิงในสังคมไทยปจจุบนั 
4.  ทานคิดวาโฆษณาในนิตยสารสตรีมีอิทธิพลตอผูหญิงในสังคมมากนอยอยางไร 
5.  ทานเห็นวาสื่อโฆษณาดานความงามในนิตยสารสตรีมีผลตอการสราง คานิยม ทัศนคติ และ  
     ความเชื่อของผูหญิงในสังคมอยางไร 
6. ในฐานะที่ทานเปนนกัจิตวทิยา ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอการนําเสนอชิ้นงานโฆษณาที่ใช 
     ภาพเปลือยหรือเรือนรางของผูหญิงที่เนนแตสรีระ หนาตา มาเปนสวนประกอบหลักในการ   
     โฆษณา      และการใชภาพเหลานี้มีผลอยางไรเกีย่วกบัจิตวิทยาผูบริโภค 
7.  ทานมีความคิดเห็นอยางไรที่ผูหญิงในสังคมสวนใหญใหความสําคัญกับเรื่องความสวยความงาม 
     เพียงอยางเดียว 
8.  ทานคิดวาจากกระแสนิยมความสวยความงาม ถาใหคณุคามากเกินไปจะสงผลกระทบอะไรขึ้น 
     ไดบาง 
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ตารางวิเคราะหองคประกอบของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 
ดานภาพประกอบ 

 

ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม รายละเอียดองคประกอบของวาท
กรรมดานความงาม 
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ตารางวิเคราะหองคประกอบของวาทกรรมความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตรี 
ดานปริภาษา 

 

ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม รายละเอียดองคประกอบของวาท
กรรมดานความงาม 
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ตารางวิเคราะหการประกอบสรางความหมายของความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตร ี
 

ภาพโฆษณาดานความงาม การวางผัง (Layout) 
วิเคราะหความหมายนัยตรง / นัยแฝง 
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ตารางวิเคราะหการประกอบสรางความหมายของความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตร ี
 

ลําดับ ภาพโฆษณาดานความงาม วิเคราะหการประกอบสราง
ความหมาย 

นัยตรง / นัยแฝง 
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ตารางวิเคราะหการประกอบสรางความหมายของความงามในหนาโฆษณาของนิตยสารสตร ี
 

ลําดับ ขอความโฆษณาดานความงาม วิเคราะหการประกอบสราง
ความหมาย 

นัยตรง / นัยแฝง 
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ภาพที่  1  โฆษณา ศูนยผิวหนัง เลเซอรและความงามโรงพยาบาลเวชธาน ี
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ภาพที่  2  โฆษณา Shiseido 
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ภาพที่  3  โฆษณา  Maria France Bodyline 
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ภาพที่  4  โฆษณา  Body Shape  
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ภาพที่  5  โฆษณา Vichy 
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ภาพที่  6  โฆษณา  Oriental Princess 
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ภาพที่  7  โฆษณา Collagina 
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ภาพที่  8  โฆษณา  Dior 
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ภาพที่  9  โฆษณา  Shu Uemura 
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ภาพที่  10  โฆษณา  S Medical Spa 
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ภาพที่  11  โฆษณา  Apex Profound Beauty 
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ภาพที่  12  โฆษณา  Apex Profound Beauty 
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ภาพที่  13  โฆษณา  Aviance 
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ภาพที่  14  โฆษณา   BDC by Dr.Orawan   
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ภาพที่  15  โฆษณา   Body Shape   
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ภาพที่  16  โฆษณา   BODY SHAPE 
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ภาพที่  17  โฆษณา   CLARINS CREAM 
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ภาพที่  18  โฆษณา  Cle de peau 
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ภาพที่  19  โฆษณา  CLINIQUE  MASCARA 
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ภาพที่  20  โฆษณา  CLINIQUE REPAIRWEAR  CONTOUR 
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ภาพที่  21  โฆษณา  COSME DECORTE   
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ภาพที่  22  โฆษณา  ELANCYL 
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ภาพที่  23  โฆษณา  ELISEES 
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ภาพที่  24  โฆษณา  ESTEE LAUDER   

 

 
 
 
 

DPU
DPU



 189 
 

ภาพที่  25  โฆษณา  IPSA 
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ภาพที่  26  โฆษณา  KA UV Whitening 
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ภาพที่  27  โฆษณา  LANCOME 
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ภาพที่  28 โฆษณา  L’OREAL Volume Shocking    
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ภาพที่  29  โฆษณา  L’OREAL มาสคาราสูตรกันน้ํา 
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ภาพที่  30  โฆษณา  NARS 
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ภาพที่  31  โฆษณา  NATRIV 
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ภาพที่  32  โฆษณา  No. 7 
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ภาพที่  33  โฆษณา Pruksaclinic   
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ภาพที่  34  โฆษณา ROC  เรตินอล บอดี้ โมเดลลิ่ง 
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ภาพที่  35  โฆษณา  Dior    
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ภาพที่  36  โฆษณา SK- II 
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ภาพที่  37  โฆษณา SLIM UP CENTER    
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ภาพที่  38  โฆษณา Soigne Cosmetics 
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ภาพที่  39  โฆษณา SUQQU   
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ภาพที่  40  โฆษณา  SUQQU   
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ภาพที่  41  โฆษณา ศัลยกรรมคลีนิค Surgery 
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ภาพที่  42  โฆษณา VICHY    
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ภาพที่  43  โฆษณา Za  BLEMISH  SHOOT 
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ภาพที่  44  โฆษณา Za WONDER SHAPER 
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ภาพที่  45  โฆษณา จีพีโอ เคอรมิน ครีม   
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ภาพที่  46  โฆษณา  เมโกะ คลินิกแพทย ศัลยกรรมความงาม 
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ภาพที่  47  โฆษณาโรงพยาบาลบางมด   
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ภาพที่  48  โฆษณา  วงศษฎาคลีนิค   
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ภาพที่  49  โฆษณา ศูนยศัลยกรรมความงามโรงพยาบาลเวชธานี   
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ภาพที่  50  โฆษณา Stay Perfect No. 7 
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