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ผู้หญิง. (ODOUR COMMUNICATION OF PERFUME PRODUCTS IN WOMEN 

MAGAZINES)       อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั: ผศ. ดร. พนม คล่ีฉายา, 148 หน้า. 

การวิจัยครัง้นีมี้วัตถุประสงค์ได้แก่ (1) เพ่ือให้เข้าใจการส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณา
ผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง และ (2) เพ่ือให้เข้าใจการน าเสนอความปรากฏของสิ่งท่ีไม่
ปรากฏบนภาพท่ีส่ือสารเร่ืองกลิ่นของผลิตภัณฑ์น า้หอมในโฆษณานิตยสารผู้หญิง  ทัง้นีจ้ะใช้
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ร่วมกับแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good Eye  แนวคิดเก่ียวกับโวหารของภาพ 
สัญลักษณ์ การอุปมาอุปไมย การอุปลักษณ์ สัมพันธบท และแบบจ าลองการส่ือสารของ 
Jakobson เป็นแนวทางในการศึกษาและการวิเคราะห์ข้อมูลภาพโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมใน
นิตยสาร ELLE นิตยสาร CLEO และนิตยสาร COSMOPOLITAN ระหว่างปีพ.ศ.2553-2555 
จ านวน 20 ชิน้ 
 ผลการวิจัยพบว่า ในการส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาน า้หอมจะใช้ภาพและข้อความ
ก ากบัความหมาย โดยจะใช้สญัญะประเภทดชันี (Index) และ สญัลกัษณ์ (Symbol) ประกอบกบั
การใช้แนวคดิการวิเคราะห์ภาพแบบ The Good Eye การใช้โวหารของภาพ การอปุมาอปุไมย การ
อปุลกัษณ์ และสมัพนัธบท ซึ่งแนวคิดเหล่านีถู้กน ามาใช้ในการน าเสนอความปรากฏของสิ่งท่ีไม่
ปรากฏในการส่ือความหมายความหอมของผลิตภณัฑ์น า้หอมในโฆษณานิตยสารผู้หญิง 
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The primary objective of this master thesis is (1) to investigate the odour 
communication presented by the Perfume advertisements in women magazines. 20 
advertisements are collected from Elle magazine, Cleo magazine and Cosmopolitan 
magazine that were published in Thailand during 2010-2012 and (2) to develop an 
understanding the hidden message relating to the perfume odour that is not directly 
presented in the advertisement.  

Textual Analysis and Semiotic Analysis are applied to the collected samples. 
Message-building techniques, namely The Good Eye, Rhetoric of image, Symbol, 
Metaphor, Metonymy, Intertextuality and Roman Jakobson’s Model are also utilized to 
provide an extensive evaluation of this thesis. 

 The results reveal that each perfume advertisement sample utilize both visual 
and textual communication. Additionally, all message-building techniques are also 
perceivable to present the hidden message in each advertisement. 
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บทท่ี 1 

บทน ำ 

1.1 ท่ีมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  

โฆษณาเป็นเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสดุในการสร้างการ

รับรู้ตราสินค้า ในปัจจุบันมีสินค้าในตลาดเป็นจ านวนมาก การแข่งขนัระหว่างสินค้าประเภท

เดียวกันจึงเพ่ิมมากขึน้ โฆษณาจึงมีส่วนช่วยเช่ือมโยงระหว่าง “ตราสินค้า” (Brand) หรือ ตรา

สินค้าและ “สินค้า” (Product) ถ่ายทอดสู่ผู้บริโภคผ่านทางช่องทางการสื่อสารต่างๆ ได้แก่ 

โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร และป้ายโฆษณาต่างๆ อาจกล่าวได้ว่า ในทุกๆ วนั ไม่ว่าจะ

มองไปทิศไหน ก็จะเห็นโฆษณาอยู่รอบตัวผู้บริโภคเสมอ โฆษณาจึงเป็นสื่อท่ีอยู่ใกล้ผู้บริโภค 

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายหรือ ผู้รับสารได้เป็นจ านวนมาก กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ

จดจ า และรับรู้ถึงตราสินค้าต่างๆ อีกทัง้ยังกระตุ้นให้ผู้บริโภคซึ่งท าหน้าท่ีเป็นผู้ รับสารเกิดความ

สนใจตอ่สินค้านัน้ๆ ตลอดจนเกิดการตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ การโฆษณาจึงเป็นการสื่อสารแขนงหนึ่ง

ท่ีมีความส าคญัตอ่ระบบเศรษฐกิจและการค้าในโลกยคุปัจจบุนัอย่างย่ิง  

เสรี วงษ์มณฑา (2540: 30-31) ได้อธิบายวา่ โฆษณานัน้เป็นส่วนหนึ่งของการตลาด โดย

เป็นองค์ประกอบหนึ่งของสว่นผสมทางการตลาดท่ีเรียกวา่ การสง่เสริมการขาย (Promotion) เมื่อ

โฆษณาเป็นสว่นหนึ่งของการสง่เสริมการจ าหน่ายเช่นนี ้โฆษณาจึงเป็นสิ่งท่ีขาดไมไ่ด้ในการตลาด 

และในสายตาของผู้ขายโฆษณาท าหน้าท่ีสื่อหรือแจ้งข้อมลูให้แก่ผู้ ซือ้ทราบว่าผู้ขายมีสินค้าอะไร

ขาย ท าให้สามารถสร้างตลาดอย่างกว้างขวางได้ในเวลาอนัรวดเร็ว หากขาดการโฆษณา สินค้า

ใหม่ๆ ก็ไมส่ามารถเข้าสูต่ลาดได้ โฆษณาจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีผู้ขายใช้ในการน าสินค้าเข้าสูต่ลาดเพ่ือ

ขจดัการผกูขาดทางการตลาดของสินค้าท่ีมีมาก่อน  

โฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการสร้างบคุลิกให้กบัสินค้า ซึ่งเป็นแก่นสารส าคญัของการตลาดท่ีต้องมี

การแบ่งสว่นตลาด และก าหนดกลุม่เป้าหมายท่ีชดัเจน โฆษณาจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยสร้าง

ความแตกตา่งระหวา่งสินค้าตา่งย่ีห้อกนั ท าให้สินค้าสามารถสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีเป็น  
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จดุเดน่ให้กบัตวัเอง และยงัเป็นปัจจยัส าคญัในการวางต าแหน่งครองใจให้กบัสินค้า ท าให้

ผู้บริโภคมองวา่สินค้านัน้เป็นอะไรในการรับรู้ของผู้บริโภค 

นอกจากนัน้ โฆษณายังเป็นสิ่งท่ีกระตุ้นการทดลองใช้สินค้าเพ่ือให้สินค้าท่ีมีคณุภาพมี

โอกาสได้รับการทดลองจากลกูค้า อนัจะน าไปสูก่ารใช้เป็นประจ า และเกิดความภกัดีต่อตวัสินค้า 

ท าให้ผู้ ซือ้ไมเ่ปลี่ยนใจไปซือ้สินค้าย่ีห้ออ่ืนๆ ท่ีพยายามแย่งลกูค้าไป โดยอาศยัหลกัของการสร้าง

ความแตกตา่งระหวา่งย่ีห้อ และท่ีส าคญัท่ีสดุโฆษณายงัเป็นเคร่ืองมือท่ีจะก่อให้เกิดคณุคา่เพ่ิมเตมิ 

ให้กับสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมองเห็นสินค้ามีคุณภาพเหนือไปกว่าอรรถประโยชน์ท่ีแท้จริงทาง

กายภาพ แตม่ีอรรถประโยชน์เพ่ิมเติมทางจิตวิทยาอีกด้วย 

กระบวนการสื่อสารของโฆษณาประกอบด้วย ผู้ส่งสาร  ท่ีท าหน้าท่ีเป็นผู้ส่ง “สาร” ใน

รูปแบบท่ีเป็นวจันภาษา และอวัจนภาษาท่ีให้ข้อมลูเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ ผ่านช่องทางการ

สื่อสารต่างๆ ไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการสื่อสารจะประสบผลส าเร็จได้เมื่อผู้ บริโภค

กลุม่เป้าหมายเกิดความเข้าใจในสาร สารจึงมีความส าคญัต่อการโฆษณา ดงันัน้ การออกแบบ

สารเพ่ือสื่อความหมายในการโฆษณา จึงมีความส าคญัต่อการสื่อสารระหว่างเจ้าของสินค้าและ

ผู้บริโภคเป็นอย่างย่ิง สกนธ์ ภู่งามดี (2546: 27) กล่าวไว้ว่า การออกแบบสารเป็นวิธีการหนึ่งท่ี

สามารถสร้าง “สื่อ” ส าหรับการสื่อสารระหว่างมนุษย์กับมนุษย์ได้ ทัง้นี ้กระบวนการสื่อสารท่ี

ต้องการให้ผู้ รับสารได้รับข้อมลูท่ีสมบูรณ์และมีประสิทธิภาพนัน้ จ าเป็นต้องอาศยัหลกัจิตวิทยา

เพ่ือการออกแบบ ควบคูก่บัความรู้ ความช านาญทางศิลปะและการออกแบบ ซึ่งหลกัจิตวิทยาเพ่ือ

การออกแบบในท่ีนีห้มายถึง การศกึษาเร่ืองพฤติกรรมภายในและภายนอกของมนุษย์ โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงมนษุย์ท่ีอยู่ในฐานะผู้บริโภคสินค้าหรือบริการตา่งๆ  

การออกแบบสาร คือ การสร้างสารท่ีใช้ส าหรับสื่อระหว่างผู้ ส่งสารและผู้ รับสาร การ

ออกแบบสารท่ีดีส าหรับโฆษณาจะท าให้ผู้ รับสารเกิดความคล้อยตาม เกิดการรับรู้ ยอมรับ และ 

การจดจ าโฆษณานัน้ๆ วิธีการน าเสนอสารให้น่าสนใจเป็นเร่ืองของการส่ือความคิดของผู้สง่สาร ไป

ยงัผู้รับสารในรูปแบบของสญัลกัษณ์ ได้แก่ ค าพดู ประโยค รูปภาพ สี กิจกรรม หรือสิ่งใดก็ตามท่ี
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สามารถให้ความหมายตามความคิดนัน้ โดยท่ีสัญลกัษณ์ท่ีใช้จะต้องเป็นท่ีเข้าใจของผู้บริโภค

ทัว่ไปด้วย (พนา ทองมีอาคม, 2530: 24-25) 

สาร ถือเป็นส่วนส าคัญในการสื่อให้ผู้บริโภคท่ีท าหน้าท่ีเป็นผู้ รับสารเข้าใจตรงตามท่ี

เจ้าของสินค้า หรือผู้ส่งสารต้องการ การออกแบบสารจึงเป็นขัน้ตอนท่ีละเอียดอ่อน ต้องผ่าน

กระบวนการคิด และสร้างสรรค์จากผู้สร้างสรรค์ เพ่ือสื่อสารสูม่วลชนให้เข้าใจตรงกนั โดยสารท่ีนัก

สร้างสรรค์ นิยมใช้ในการโฆษณา ได้แก่  ภาพ (Illustration) การจัดหน้า (Layout) ตัวพิมพ์ 

(Typography) เคร่ืองหมายการค้า (Trademarks) ท่ีวา่ง (White Space) สี (Color) การจดัท่าทาง

ของคนในภาพ (Pose) ลกัษณะการสัมผสัของคน (Touch) สิ่งท่ีบ่งชีท้างสถานภาพ (Positional 

Communication) ซึ่งจะเห็นในภาพของโฆษณาทัง้สิน้ (นภารวี สืบสขุ, 2544) 

ภาพในโฆษณาถือเป็นหวัใจหลกัของการส่ือความหมายไปสูผู่้บริโภค ภาพสามารถกระตุ้น

ประสาทสมัผสัการรับรู้ของผู้รับสารและก่อให้เกิดความหมายในการรับสาร โดยเฉพาะในโฆษณา

สื่อสิ่งพิมพ์ท่ีใช้ภาพในการสื่อความหมายเป็นหลกั เสรี วงษ์มณฑา (2534: 128) กล่าวว่าภาพมี

อิทธิพลตอ่การรับรู้ (Perception) ภาพสามารถสื่อให้ผู้รับสารเกิดจินตนาการ เกิดมโนภาพของสิ่ง

ต่างๆได้ชัดเจนมากขึน้ สามารถถ่ายทอดสิ่งท่ีเป็นนามธรรมให้เห็นเป็นรูปธรรมได้ เช่น ความ

สวยงาม ความน่ากลวั ความน่ารัก ความน่าเกลียด เป็นต้น นอกจากนัน้ภาพยังสามารถถ่ายทอด 

ความคิด (Cognition) และอารมณ์ (Affection) ได้ดีกว่าการพรรณนาเป็นค าพูด ดงัค ากล่าวท่ีว่า 

“ภาพท่ีดีมีคา่แทนค าพดูนบัพนัค า” (A picture is worth a thousand words) ไมเ่พียงเท่านัน้ภาพ

ยงัมีผลตอ่การจดจ าได้ (Recognition) ของผู้บริโภคอีกด้วย 

โดยปกติแล้วในโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์นัน้ ภาพท่ีใช้ในโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์จะเป็นสิ่งแรกท่ี

ผู้อา่นให้ความสนใจมากกวา่ข้อความท่ีแสดงอยู่ เน่ืองจากภาพนัน้สามารถสื่อความหมาย และใช้

เวลาท าความเข้าใจน้อยกว่า (Jewler, 1998) ซึ่งเสรี วงษ์มณฑา (2534) ได้ให้ความเห็นว่า ภาพ

โฆษณาท่ีดีควรจะเป็นภาพท่ีสามารถสื่อสารถึงความคิดหลกั หรือแสดงอรรถประโยชน์ของสินค้า 

และสอดคล้องกับองค์ประกอบทางการสร้างสรรค์อ่ืนๆ เช่น สอดคล้องกับพาดหัว หรือข้อความ

โฆษณา เป็นต้น  
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การถ่ายทอดคณุสมบตัิของสินค้าผา่นภาพเป็นจดุส าคญัท่ีสดุส าหรับการออกแบบสารเพ่ือ

การโฆษณา ผู้ สร้างสรรค์จะต้องพยายามดึงเอกลักษณ์ของสินค้ามาน าเสนอ โดยการใช้

องค์ประกอบของภาพ เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคณุสมบัตินัน้ๆ แต่ในการใช้องค์ประกอบของภาพ

สื่อสารจ าเป็นต้องค านึงถึงมุมมองของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก สารท่ีมีความซับซ้ อน

จนเกินไป เข้าใจยาก หรือ ไม่ตรงกับวัฒนธรรมของผู้บริโภค อาจให้ความหมายท่ีตรงกันข้าม 

เพราะ ผู้บริโภคแตล่ะคน ตา่งมีการเรียนรู้ทางวฒันธรรมท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้ความเข้าใจในตวัสาร

ของแต่ละบุคคลก็มักจะแตกต่างกันขึน้อยู่กับประสบการณ์ของผู้รับสาร (สกนธ์ ภู่งามดี, 2546: 

34) 

ในปัจจบุนั การใช้ภาพในการโฆษณาได้กลายเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการออกแบบสารอย่าง

หนึ่งให้กับสินค้าเกือบทุกประเภท เจ้าของสินค้าจึงมีความนิยมท่ีจะใช้ภาพโฆษณาในการบอก

จดุเดน่ของสินค้า และกลุ่มเป้าหมายของสินค้านัน้ๆ ผ่านภาพโฆษณา ซึ่งมกัมีการเปลี่ยนแปลง

ภาพโฆษณาใหม่ในแต่ละปีใ ห้มีความทันสมัยมากย่ิงขึน้  ตามความนิยมของผู้ บ ริโภค

กลุ่มเป้าหมาย การใส่ข้อความต่างๆในภาพโฆษณาจะเป็นส่วนเสริมท่ีช่วยตีกรอบ และจ ากัด

ความหมาย ท าให้ภาพโฆษณานัน้เกิดความสมบูรณ์ และสามารถสื่อความหมายได้อย่างชัดเจน

มากย่ิงขึน้  

ส าหรับผลิตภณัฑ์น า้หอมนัน้ เป็นสินค้าท่ีต้องใช้ความละเมียดละไมในการปรุงแต่งกลิ่น 

ในบางครัง้มีการผสมผสานเคร่ืองปรุงเป็นร้อยๆ ชนิดเพ่ือสร้างความละมุนและให้กลิ่นคงทน มีทัง้

กลิ่นท่ีสกดัจากดอกไม้ ผลไม้ สมนุไพร หรือกลิ่นสงัเคราะห์ท่ีน ามาผสม กลิ่นนัน้มีความแตกต่าง

จากสี เป็นสิ่งท่ีสามารถรับรู้ด้วยจมกู (A Vue de Nez) ด้วยการอปุมาอปุไมย เช่น กลิ่นหอม

เหมือนดอกสายน า้ผึง้ กลิ่นสดช่ืนของป่าหลงัฝน ฯลฯ กลิ่นไมใ่ช่เพียงปรากฏการณ์ทางชีวภาพและ

จิตวิทยาเท่านัน้ แตย่งัเก่ียวข้องกับวฒันธรรมโดยเฉพาะการสร้างค่านิยมในเร่ืองของการบริโภค

จากกลิ่น นอกจากนัน้กลิ่นยังสามารถสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพและสามารถสร้าง

ความสมัพนัธ์ระหวา่งภาพและเสียง โดยท่ีกลิ่นจะให้ขา่วสารไปยงัสมองและเช่ือมโยงกับประสาท

สว่นตา่งๆ ซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้เกิดความทรงจ าตอ่กลิ่นนัน้ๆ (ทศันีย์ บนุนาค, 2545: 23-25)  
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จดุขายของผลิตภณัฑ์น า้หอมอยู่ท่ีความแตกต่างของ "กลิ่น" ของสินค้าแต่ละรุ่น และแต่

ละ “ตราสินค้า” ซึ่งน า้หอมแต่ละชนิดจะน าเสนอบุคลิกภาพของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่าง

ชดัเจน กลิ่นของน า้หอมจะบอกความแตกต่างของผู้ ใช้ สามารถบ่งบอกถึงเอกลกัษณ์ เพศ อาย ุ

รสนิยม และความเป็นตวัตนของผู้ ใช้ได้ (ทศันีย์ บุนนาค, 2545: 28) น า้หอมกลิ่นต่างกันจะให้

ความรู้สกึแตกตา่งกัน เช่น กลิ่นดอกไม้จะให้ความรู้สึกสดช่ืนและเหมาะสมส าหรับผู้หญิงทุกวยั 

กลิ่นผลไม้ท่ีให้กลิ่นออ่นๆท าให้รู้สกึกระปรีก้ระเปร่า กลิ่นมสัก์และฟีโรโมน คือกลิ่นท่ีสร้างความเย้า

ยวนใจ และกลิ่นไม้หอมจะให้ความรู้สึกซับซ้อน แต่มีเสน่ห์ ชวนให้ลุ่มหลง เป็นต้น (“Fragrance 

Forever” นิตยสารแพรว ฉบบัเดือน พ.ย 55) 

ภาพท่ี1.1 ตวัอย่างโฆษณาน า้หอมในนิตยสาร 

  

น า้หอม ถือเป็นสินค้า “De Luxe” หรือสินค้าชัน้สูงหรูหรา เช่นเดียวกับเคร่ืองประดับ 

รถยนต์ และอ่ืนๆ ท่ีนิยมใช้ภาพสื่อสารผ่านเนือ้กระดาษชัน้ดี การออกแบบท่ีประณีต เพ่ือท่ีจะ

ตีพิมพ์ลงในนิตยสารเฉพาะทางกลุม่เป้าหมายของตน เน่ืองจากสินค้าชัน้สงูเป็นสินค้าท่ีไม่ได้วาง

ต าแหน่งไว้แข่งขนัโดยตรงกับผลิตภณัฑ์มวลชนทั่วๆ ไป อาจกล่าวได้ว่านิตยสารเป็นช่องทางท่ี

สะท้อนให้เห็นถึงความมีระดบัของผู้บริโภค การประเมินประสิทธิภาพของโฆษณานัน้ส่วนส าคญั

จึงอยู่ท่ี “ภาษาภาพ” ซึ่งจะถ่ายทอดความหมายนอกเหนือไปจากค าและดนตรี ดงันัน้ การสื่อสาร

ด้วยภาพระหวา่งผู้สง่สารและผู้รับสารจึงเป็นกญุแจส าคญัท่ีท าให้โครงสร้างของภาพมีอิทธิพลต่อ

อารมณ์ โดยจะส่งผลเชิงจิตวิทยา ท าให้นักโฆษณาจะต้องมีความประณีตและพิถีพิถันในการ

ออกแบบองค์ประกอบของภาพ เพราะสิ่งเหลา่นีม้ีผลตอ่การแปลความและตีความหมายของผู้รับ

สาร (ทศันีย์ บนุนาค, 2545: 19-20)  



6 

 

 

แต่เน่ืองจากภาพโฆษณานัน้ไม่สามารถส่งกลิ่นให้ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าสินค้าแต่ละชนิดมี

กลิ่นแบบไหน มีความแตกตา่งจากน า้หอมกลิ่นอ่ืนๆ อย่างไร เพราะผลิตภณัฑ์น า้หอมเป็นสินค้าท่ี

สื่อสารด้วยภาษาท่ีตามองไมเ่ห็น (Invisible Language) แตอ่า่นออกด้วยการสมัผสัทางจมกู และ

รับรู้ด้วยความรู้สกึ (ทศันีย์ บนุนาค, 2545: 33) ดงันัน้โฆษณาสินค้าน า้หอมจึงต้องสื่อสารด้วยกลิ่น 

(Communication with Smell) ผ่านโฆษณาในลกัษณะ “วากยสมัพันธ์จากการมอง” (Visual 

Syntax) โดยการใช้ภาพและข้อความโฆษณา เช่น การใช้ความเหนือจริง (Surrealist) การใช้

อปุกรณ์พิเศษอย่าง Special Effect หรือใช้ภาษาล้อเลียน (Parodie) อปุมาอปุไมยทางตา (Visual 

Metaphor) ใช้ระยะในการมอง (Visual Distance) จินตนาการในการด ู(Visual Imagery) มุม

กล้องและการแสดงออกทางอารมณ์ ไม่ว่าจะเป็นสีหน้า การปรากฏกาย การแสดงออกทาง

กายภาพของนางแบบ/นายแบบ แสงและเงา รูปแบบ โทน และสไตล์การน าเสนอ (ทศันีย์ บนุนาค, 

2545: 29-30) รวมไปถึงการใช้สญัญะต่างๆ ในการสื่อความหมายท่ีแสดงถึงความหอม ซึ่งเป็น

องค์ประกอบท่ีสง่เสริมให้ภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมสามารถสื่อกลิ่นตา่งๆ ออกมาได้จากภาพ

โฆษณา 

การสื่อความหมายถึงความหอมด้วยภาพของโฆษณาน า้หอมในบางครัง้เป็นการน าเสนอ

ถึงความปรากฏของสิ่งท่ีไม่ปรากฏจากองค์ประกอบต่างๆท่ีปรากฏบนภาพโฆษณา เช่น ช่ื อ

ผลิตภณัฑ์ สโลแกนของสินค้า และบริบทตา่งๆในภาพ ท าให้เกิดความหมายมากกว่าสิ่งท่ีปรากฏ

บนภาพท่ีสื่อความหมายถึงกลิ่นหอมต่างๆ ซึ่งผู้บริโภคจะรับรู้ถึงกลิ่นนัน้ๆ  จากความคิด และ

จินตนาการของตนเอง ดงัท่ีทิพย์สดุา ปทมุานนท์ (2540:  127-128) กล่าวไว้ว่า ความปรากฏของ

สิ่งท่ีไมป่รากฏนัน้เกิดจากจินตนาการของเราตอ่สิ่งท่ีปรากฏ ท าให้เกิดเร่ืองราว และความหมายท่ีมี

ความซบัซ้อนมากย่ิงขึน้ โดยความหมายนีจ้ะถกูสร้างขึน้จากความไมส่มบรูณ์แบบของสิ่งท่ีปรากฏ

บนภาพ ซึ่งผู้ดนูัน่เองจะท าให้ภาพเกิดความหมายท่ีสมบรูณ์แบบจากสิ่งท่ีปรากฏ ด้วยปริบทและ

องค์ประกอบตา่งๆในภาพท่ีสื่อความหมายถึงสิ่งท่ีไมป่รากฏ ท าให้ภาพเกิดความหมายมากกวา่สิ่ง

ท่ีตามองเห็น  

ดงัท่ีกล่าวมาแล้วว่า การสื่อความหมายความหอมของกลิ่นน า้หอมนัน้ เป็นสิ่งท่ีจะต้อง

รับรู้ด้วยประสาทสมัผสัทางจมกู แต่ในโฆษณาสิ่งพิมพ์นัน้จะต้องสื่อสารผ่านภาพซึ่งจะรับรู้ผ่าน
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ประสาทสมัผสัทางตา จึงเป็นท่ีน่าสนใจว่าในโฆษณาของผลิตภณัฑ์น า้หอมบนสื่อสิ่งพิมพ์จะสื่อ

ความหมายของการรับรู้ทาง “จมกู” ผา่น “สายตา” ด้วยภาพได้อย่างไรบ้าง จึงท าให้เกิดการวิจัย

เร่ือง “การสื่อสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง”  ท่ีรวบรวมภาพ

โฆษณาสินค้าของตราสินค้าต่างๆ จากนิตยสาร ซึ่งเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ท่ีใช้ในการโฆษณาสินค้า

น า้หอมเป็นส่วนใหญ่ เพ่ือน ามาวิเคราะห์ภาพโฆษณาและวิเคราะห์การออกแบบสารท่ีโฆษณา

ผลิตภณัฑ์น า้หอมแตล่ะกลิ่น แตล่ะรุ่นท่ีตราสินค้าตา่งๆ น าเสนอ  

 

1.2 ค ำถำมน ำวจิัย 

1. การสื่อสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิงเป็นอย่างไร 

2. การสื่อสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิงมีการน าเสนอความ

ปรากฏของสิ่งท่ีไมป่รากฏบนภาพอย่างไร 

 

1.3 วัตถุประสงค์ 

1. ให้เข้าใจการสื่อสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง 

2. ให้เข้าใจการน าเสนอความปรากฏของสิ่งท่ีไม่ปรากฏบนภาพท่ีสื่อสารเร่ืองกลิ่นของ

ผลิตภณัฑ์น า้หอมในโฆษณานิตยสารผู้หญิง 

 

1.4 ข้อสันนิษฐำน 

1. การสื่อสารเร่ืองกลิ่นของผลิตภณัฑ์น า้หอมสามารถสื่อผ่านสญัญะประเภทต่างๆได้ใน

โฆษณานิตยสาร และสามารถวิเคราะห์ได้จากการวิเคราะห์สญัญะและองค์ประกอบทุก

ส่วนบนภาพโฆษณา เช่น ลกัษณะขวดน า้หอม ช่ือผลิตภณัฑ์ สโลแกน โทนสี นางแบบ

หรือนายแบบท่ีท าหน้าท่ีเป็นผู้น าเสนอสินค้า การแต่งกายและแต่งหน้าของนางแบบ

นายแบบ และ องค์ประกอบอ่ืนๆท่ีอยู่ในภาพโฆษณา  
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2. การสื่อสารเร่ืองกลิ่นของผลิตภณัฑ์น า้หอมสามารถสื่อผ่านการน าเสนอความปรากฏของ

สิ่งท่ีไมป่รากฏบนภาพจากช่ือผลิตภณัฑ์ สโลแกนของสินค้า ซึ่งท าให้เข้าใจว่าผลิตภณัฑ์

น า้หอมมีกลิ่นหอม 

 

1.5 นิยำมศัพท์ 

โฆษณำผลิตภัณฑ์น ำ้หอมในนิตยสำรผู้หญิง หมายถึง โฆษณาท่ีปรากฏตามนิตยสาร ท่ีใช้ใน

การโฆษณาสินค้า เพ่ือส่งสารไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และจดจ า

สินค้าจากภาพ รวมไปถึงข้อความต่างๆ ท่ีอยู่บนภาพโฆษณา ซึ่งในงานวิจัยครัง้นีห้มายถึง 

โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิงหัวนอกท่ีมีลิขสิทธ์ิในประเทศไทยจ านวน 3 หัว คือ

นิตยสาร ELLE นิตยสาร CLEO และ นิตยสาร COSMOPOLITAN ระหว่างปี พ.ศ. 2553-2555 

จ านวน 20 ชิน้ จาก 13 ตราสินค้า  

กำรออกแบบสำร หมายถึง การใช้สญัญะประเภทตา่งๆ เพ่ือสื่อความหมายระหวา่งผู้ส่งสารและ

ผู้ รับสารในการสื่อสารนัน้ ผู้ ส่งสารคือผู้ ออกแบบโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ท่ีมีวัตถุประสงค์สื่อ

ความหมายเก่ียวกับคณุสมบัติด้านความหอม และเอกลกัษณ์ตราสินค้าไปยังผู้ รับสารท่ีได้อ่าน

โฆษณา 

กลิ่น หมายถึง การรับรู้ทางประสาทสมัผสัทางจมกู ท าให้เกิดความรู้สึกต่างๆ เช่น ความพึงพอใจ

ตอ่กลิ่น หรือความไมพ่อใจตอ่กลิ่น ซึ่งในงานวิจยันี ้หมายถึง กลิ่นของผลิตภณัฑ์น า้หอม 

 

1.6 ขอบเขตกำรวจิัย 

การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิเคราะห์ตวับท (Textual Analysis) ภาพโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ของ

ผลิตภณัฑ์น า้หอมจากนิตยสารผู้หญิงหวันอกท่ีมีลิขสิทธ์ิในประเทศไทยจ านวน 3 หวั คือ  

1. นิตยสาร ELLE เป็นนิตยสารแฟชัน่ชัน้น าท่ีมียอดขายเป็นอนัดบัหนึ่งทั่วโลก มีถ่ินก าเนิด

มาจากประเทศฝรั่งเศส กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิงอายุระหว่าง 20-35 ปี ท่ีมีรสนิยมและ

ก าลงัซือ้สงู เปิดตวัฉบบัภาษาไทยเป็นครัง้แรกเมื่อ 27 ตลุาคม 2537 ซึ่งจดัเป็นล าดบัท่ี 25 
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ของโลก ในปัจจุบันนี ้นิตยสาร ELLE มีการตีพิมพ์ถึง 42 ประเทศทั่วโลก โดยมีนิยามว่า 

“Update Your Life” ซึ่งแอลกล้ารับรองวา่ทกุๆ 30 วนั ผู้หญิงเราจะฉลาดขึน้ เข้าใจ และ

รู้จกัตวัเอง รวมทัง้เช่ือมัน่ในสิ่งท่ีตวัเองท าเสมอ  

ภาพท่ี1.2 นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 216–218 (เดือนตลุาคม – ธนัวาคม พ.ศ 2555) 

   
ท่ีมา : http://www.magazinedee.com 

2. นิตยสาร CLEO เป็นนิตยสารหัวนอกอีกฉบับหนึ่งของไทย ซึ่งมีถ่ินก าเนิดจากประเทศ

ออสเตรเลีย เร่ิมต้นตัง้แต่ปี ค.ศ.1997 โดยประเทศไทยถือเป็นประเทศท่ี 5 ส าหรับการ

เผยแพร่นิตยสารนีใ้นต่างประเทศ หลงัจากเผยแพร่ท่ีประเทศนิวซีแลนด์ สิงคโปร์ และ

มาเลเซีย ภายในนิตยสารมีหัวข้อเร่ืองต่างๆ โดยแบ่งเป็น Features, Special Offers, 

Fashion Report, Good Looks and Health และ In every issue. 

ภาพท่ี1.3 นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 189–191 (เดือนตลุาคม – ธนัวาคม พ.ศ 2555) 

   
ท่ีมา : http://www.magazinedee.com 

3. นิตยสาร COSMOPOLITAN เป็นนิตยสารหวันอกจากสหรัฐอเมริกาท่ีอ้างวา่เป็นนิตยสาร

ท่ีมีผู้อ่านมากท่ีสดุในโลกใน 30 ประเทศ ส าหรับประเทศไทยถือเป็นประเทศท่ี 31 ของ
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นิตยสารนีใ้นตา่งประเทศ นิตยสารนีม้ีจดุยืนท่ีชดัเจนในทกุๆประเทศ ไมว่า่จะเป็นประเทศ

ไหนในโลก ด้วยความเช่ือมัน่วา่ Fun, Fearless และ Female 

ภาพท่ี1.4 นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 187–189 (เดือนตลุาคม – ธนัวาคม พ.ศ 2555) 

   

ท่ีมา : http://www.magazinedee.com 

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากนิตยสาร ELLE นิตยสาร CLEO และ นิตยสาร 

COSMOPOLITAN ซึ่งจะใช้ระยะเวลา 3 ปี เร่ิมตัง้แต่เดือนมกราคม 2553– ธันวาคม 2555 โดย

การเก็บรวบรวมภาพโฆษณาจากนิตยสารทัง้หมดจ านวน 76 เล่ม โดยมีการคัดเลือกจาก

ผู้เช่ียวชาญร่วมกบัผู้ วิจยั ซึ่งโฆษณาท่ีน ามาวิเคราะห์จะมีจ านวน 20 ชิน้  

 

1.7 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 

1. เพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านการออกแบบสารในโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ 

2. สามารถน าผลการศึกษามาประยุกต์ใช้ในการออกแบบสารเพ่ือสื่อสารเร่ืองกลิ่นของ

ผลิตภณัฑ์น า้หอมในโฆษณานิตยสาร และการออกแบบสารประเภทอ่ืนๆ 

 

 



 

 

บทที่ 2 

แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 

 การศกึษาและวิจยัเร่ือง “การส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสาร

ผู้หญิง” นี ้เป็นการศึกษาท่ีมุ่งไปท่ีโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีส่ือความหอมของผลิตภัณฑ์น า้หอมผ่าน

ภาพ ซึ่งผู้ รับสารจะต้องตีความหมายความหอมและเข้าใจในภาพโฆษณาจากองค์ประกอบของ

ภาพ และสัญญะอ่ืนๆ ท่ีประกอบในภาพโฆษณาท่ีท าให้ภาพสามารถบ่งบอกถึงกลิ่นของ

ผลิตภณัฑ์ตา่งๆ ได้ ดงันัน้ ในการวิเคราะห์ภาพจงึจ าเป็นต้องใช้แนวคิดตา่งๆ เพ่ือเป็นกรอบในการ

วิจยั ดงัตอ่ไปนี ้

2.1 แนวคดิเร่ืองการออกแบบสารและการส่ือความหมายในโฆษณา 

2.2 แนวทางการศกึษาเชิงสญัญะวิทยา (Semiology/Semiotics) 

2.3 แนวคดิการสร้างความหมาย 

2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

2.1 แนวคิดเร่ืองการออกแบบสารและการส่ือความหมายในโฆษณา 

 ปัจจบุนันี ้การออกแบบสารส าหรับการโฆษณามีความแปลกใหม่และหลากหมายมากขึน้ 

เน่ืองมาจากการพฒันาของเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัและมีความก้าวหน้ากว่าแตก่่อน และยงัมีแนวโน้ม

ท่ีจะพัฒนาไปอย่างต่อเน่ือง  รวมไปถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีท าหน้าท่ีเป็นผู้ รับสารได้มีการ

เปล่ียนแปลงไปตามยคุสมยัด้วยเช่นกนั อาจกล่าวได้ว่าในยคุปัจจบุนั เทคโนโลยีถือเป็นสิ่งส าคญั

ในการด าเนินชีวิตของผู้ บริโภคหรือคนรุ่นใหม่ ดังนัน้ การออกแบบสารจึงต้องค านึงถึงการ

เปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึน้ด้วย เพ่ือให้ผลงานท่ีออกแบบมาสามารถตอบสนองความต้องการและวิถี

ชีวิตของผู้บริโภคในยคุปัจจบุนัได้ (สกนธ์ ภู่งามดี,2546: 20) 

 สาร (Message) ท่ีใช้ในการโฆษณานัน้ถือเป็นส่ือกลางระหว่างเจ้าของสินค้า และ

ผู้บริโภคท่ีมีความส าคญัตอ่การส่ือสารการตลาด เน่ืองจากสารท าหน้าท่ีบอกให้ผู้บริโภครู้จกัสินค้า
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หรือบริการตา่งๆ และท าให้เกิดการจดจ าตราสินค้า ช่ือผลิตภณัฑ์ ตลอดจนการตดัสินใจทดลองซือ้

สินค้ามาใช้ สารท่ีใช้ในโฆษณาจ าเป็นต้องผ่านการสร้างสรรค์มาอย่างดี เพ่ือท่ีจะท าให้สารท่ีใช้ส่ือ

นัน้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด การออกแบบสารจึงถือเป็นสิ่งท่ีมีความจ าเป็นต่อการสร้างสรรค์งาน

โฆษณาเป็นอยา่งยิ่ง  

 สารในการโฆษณาสามารถแบ่งได้ดงันี ้ ส่วนท่ี 1 คือ องค์ประกอบของสาร หมายถึง 

ค าพูด ภาพ ดนตรี นางแบบ /นายแบบ ฉาก และการแสดงท่ีอยู่ในโฆษณา สารท่ีเป็นค าพูด 

(Verbal) จะมีผลตอ่การเลือกซือ้สินค้าจากประโยชน์ใช้สอย ส่วนสารท่ีเป็นภาพ (Visual) จะมีผล

ตอ่การเลือกซือ้สินค้าจากความรู้สกึ สารท่ีเป็นค าพดูจะสามารถส่ือสารได้ดีเม่ือใช้ร่วมกบัสารท่ีเป็น

ภาพ ซึ่งเห็นได้จากโฆษณาสินค้าหลายชนิดท่ีใช้ภาพน าเสนอสินค้าร่วมกบัค าพดู ท าให้ผู้บริโภค

เห็นภาพลกัษณ์ของสินค้าได้ดีกว่าผ่านโฆษณา ส่วนท่ี 2 คือ โครงสร้างของสาร (Structure) เป็น

การรวมองค์ประกอบทัง้ค าพดูและภาพเข้าด้วยกนัเพ่ือสร้างสารท่ีมีความสอดคล้องกบัสินค้าและ

สามารถส่ือสารได้อยา่งมีประสิทธิภาพ (เพชรรัตน์ สาสนปัชโชต,ิ 2551) 

 การออกแบบสาร (Message Design) คือ กระบวนการ หรือขัน้ตอนการสร้างสารท่ีท า

หน้าท่ีเป็นส่ือกลาง ใช้ส าหรับส่ือสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสาร  ซึ่งการออกแบบสารท่ีดีส าหรับ

โฆษณาจะท าให้ผู้ รับสารเกิดความคล้อยตาม เกิดการรับรู้ ยอมรับ จดจ าโฆษณานัน้ๆ และท าให้

ผู้ รับสารเกิดความเข้าใจตรงตามท่ีผู้ ส่งสารต้องการ สารจึงท าหน้าท่ีเป็นตวัส่ือความคิดของผู้ส่ง

สาร ผ่านการใช้รูปภาพ ตวัอกัษร สี นางแบบ/นายแบบซึ่งเป็นตวัแทนของสินค้า และสญัลกัษณ์

ตา่งๆ (Sign/Symbol) ซึง่ในการสร้างสารส าหรับการโฆษณาจะมีผู้สร้างสรรค์ (Creative) เป็นผู้ท า

หน้าท่ีในการออกแบบสาร  

 

ความส าคัญของการออกแบบสาร 

สกนธ์ ภู่งามดี (2554: 21-24) กลา่ววา่ การออกแบบสารท่ีดีมีความส าคญัดงันี ้
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การออกแบบสารท่ีดีจะช่วยพฒันาระบบการส่ือสารให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ เน่ืองจากใน

ระบบการส่ือสารนัน้จะต้องมีส่ือกลางท่ีท าหน้าท่ีน าเสนอข้อมูลข่าวสารไปสู่ผู้ ชม ผู้ ฟัง หรือ 

ผู้บริโภค และการออกแบบสารนีเ้อง เป็นกลวิธีหนึ่งท่ีท าให้ส่ือท่ีว่านัน้มีความสมบรูณ์และสามารถ

ส่ือสารได้อยา่งมีประสิทธิภาพ  

การออกแบบสารท่ีดีจะชว่ยให้ระบบการถ่ายทอดข้อมลูขา่วสารมีประสิทธิภาพมากขึน้ ท า

ให้การส่ือสารมุ่งตรงไปยงัเป้าหมาย มีความฉับไวและมีเนือ้หาสาระท่ีชดัเจน โดยในกระบวนการ

ออกแบบสารนัน้ จะต้องศึกษาหาข้อมูลเก่ียวกับประเภทของส่ือท่ีเหมาะสม ลักษณะของ

กลุ่มเป้าหมาย และวิธีการน าเสนอ เพ่ือน าไปใช้ในการออกแบบสาร ดังนัน้หากสาร ได้รับการ

ออกแบบอย่างสมบูรณ์และมีคณุภาพแล้ว ก็จะท าให้สามารถส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

รวดเร็ว ชดัเจน และตรงเป้าหมาย  

การออกแบบสารท่ีดีจะช่วยสนับสนุนการสร้างค่านิยมทางความงาม หมายถึงการใช้

ความสวยงาม หรือสนุทรียศาสตร์ในการออกแบบร่วมกบัศาสตร์ทางศิลปะ และการออกแบบอ่ืนๆ 

ท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อการสร้างสรรค์สารท่ีสวยงาม เน่ืองจากการรับรู้ของมนุษย์นัน้ ส่วนหนึ่งเกิด

จากการกระตุ้นโดยสิ่งเร้า ซึ่งก็คือการน าเสนอสิ่งท่ีสวยงาม ดงึดดูใจ หรือน่าสนใจ ก็จะท าให้ผู้ชม

หรือผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ดีกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัสิ่งท่ีไมน่า่สนใจ ด้วยเหตนีุ ้การออกแบบจึงถกุ

น ามาใช้เพ่ือท าให้เกิดผลงานท่ีมีความสวยงาม ดึงดูดใจจนเป็นท่ียอมรับ และน าไปสู่การสร้าง

คา่นิยมทางความงามได้ในท่ีสดุ 

การออกแบบสารท่ีดีจะท าให้ผู้ รับข่าวสารข้อมลูเกิดจินตนการได้ดี เน่ืองจากการออกแบบ

นัน้ จะน าแนวคิดเก่ียวกับ “ความงาม” ตามแนวทางของสุนทรียศาสตร์ และการสร้างสรรค์งาน

ศลิปะเข้าไปผนวกกบัวิธีการออกแบบ ท าให้ผลงานท่ีเกิดขึน้นอกจากจะสามารถท าให้การส่ือสารมี

ประสิทธิภาพแล้ว ยงัท าให้ผู้ชมหรือผู้บริโภคเกิดจินตนาการเก่ียวกบัสิ่งท่ีน าเสนอบนงานออกแบบ

สารและท าให้รับรู้ถึงความคดิในการสร้างสรรค์ผลงานของผู้ออกแบบ ซึง่เกิดจากการใช้องค์ความรู้

ทัง้หมดสามสว่นนีจ้นเกิดผลงานออกแบบท่ีดีและมีความนา่สนใจ  
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การออกแบบสารท่ีดีจะช่วยสนบัสนนุความก้าวหน้าทางธุรกิจและอตุสาหกรรมในฐานะท่ี

การออกแบบสารเป็นกลวิธีท่ีท าให้ส่ือชนิดต่างๆ เช่น ส่ือสิ่งพิมพ์ สามารถดึงดดูความสนใจของ

กลุม่เป้าหมายอนัจะน าไปสูพ่ฤตกิรรมการบริโภคตอ่ไป 

แม้ว่าการออกแบบสารจะเป็นเพียงส่วนหนึ่งของการโฆษณาท่ีใช้ในการส่ือสารเพ่ือ

การตลาด แตก่ารออกแบบสารเพ่ือการโฆษณานี ้ถือเป็นส่วนส าคญัท่ีไม่สามารถขาดไปได้ในการ

สร้างสรรค์งานโฆษณา เน่ืองจากการออกแบบสารเป็นสิ่งท่ีชว่ยก าหนดกรอบ ทิศทาง อารมณ์ และ

การตลาดของผลิตภณัฑ์ต่างๆ ท่ีผู้วิจยัมองว่า การออกแบบสารนัน้จะเป็นตวัเช่ือมโยงให้ผู้บริโภค

รู้จกัสินค้า และรับรู้การมีอยู่ของสินค้า รวมไปถึงท าให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติด้านตา่งๆ ต่อสินค้าท่ี

เกิดจากการเปิดรับสารของผู้บริโภคนัน่เอง 

 

การออกแบบสารในโฆษณา 

งานโฆษณามีเป้าหมายหลกัเพ่ือการส่ือสารข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการต่างๆ ไปยัง

กลุม่เป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพ ดงันัน้การออกแบบสารในโฆษณาจึงจดัเป็นงานออกแบบเพ่ือ

การส่ือสาร หรือการออกแบบการส่ือสาร (Communication Design) เป็นการออกแบบท่ีเน้นการ

ส่ือสารระหว่างกันด้วยภาษาและภาพโดยไม่ได้จ ากัดท่ีการออกแบบสิ่งพิมพ์อย่างเดียว การ

ออกแบบเพ่ือการส่ือสารท าให้เกิดความรู้และเข้าใจระหว่างผู้ รับสารและผู้ส่งสาร เกิดการโน้มน้าว 

ชกัชวน และเรียกร้องความสนใจจากผู้บริโภค เช่น การออกแบบโปสเตอร์ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร 

ใบปลิว วิทย ุโทรทศัน์ ป้ายโฆษณาบนท้องถนน บนรถไฟฟ้า รถไฟใต้ดนิ หรือ บนรถเมล์ เป็นต้น  

 กระบวนการออกแบบสารนัน้จะต้องใช้ความรู้เฉพาะด้านของผู้ออกแบบ ได้แก่ ความรู้

ด้านสุนทรียศาสตร์ ความรู้ด้านศิลปะ และความรู้ด้านการออกแบบ นอกจากนัน้ยงัต้องมีความรู้

ในด้านจิตวิทยา เชน่ จิตวิทยาผู้บริโภค จิตวิทยาเก่ียวกบัคนในวยัตา่งๆ และความรู้เก่ียวกบัมนษุย์

ตามแนวทางของสงัคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ เช่น ข้อก าหนดของศาสนาท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

การบริโภค วฒันธรรมท้องถ่ินของผู้บริโภค (สกนธ์ ภู่งามดี, 2554: 24-25) เพ่ือทราบถึงพฤติกรรม

ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการส่ือสารด้วย ซึ่งผู้ออกแบบสารจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรม
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เหลา่นีอ้ยา่งละเอียด เน่ืองจากการเข้าใจผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายจะท าให้การออกแบบสารสามารถ

ส่ือสารได้ถกูต้อง ชดัเจน และเกิดความเข้าใจตรงกนัระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสารมากท่ีสดุ ท าให้

การส่ือสารมีประสิทธิภาพสงูสดุ   

 

ความคิดสร้างสรรค์ของการโฆษณา (Advertising Creativity) 

 การสร้างสรรค์ (Creativity) หมายถึงการคิดและสร้างสิ่งใหม่ท่ีไม่เคยมีมาก่อน ซึ่งสิ่งท่ี

สร้างขึน้มาใหม่นัน้จะมีความโดดเด่น แตกตา่งจากสิ่งท่ีมีอยู่แล้ว การสร้างสรรค์จึงเป็นค าท่ีมีการ

ใช้อยา่งแพร่หลายในวงการโฆษณา ซึ่งมกัจะเรียกว่า “ครีเอทีฟ” ในการโฆษณานัน้จ าเป็นอย่างยิ่ง

ท่ีจะต้องสร้างสรรค์สิ่งใหมต่ลอดเวลา เน่ืองจากทกุวนันี ้โลกมีการเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ท า

ให้จ าเป็นต้องสร้างสรรค์สิ่งใหม่เพ่ือให้ก้าวทนัโลกและวิถีชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปในทุก

วนั ความคิดสร้างสรรค์ในโฆษณาเป็นการสร้างสรรค์ความคิดท่ีแปลกใหม่เพ่ือใช้ในการส่ือสารท่ี

ต้องค านงึถึงปัจจยั 2 ประการ ได้แก่ 1) สินค้า และ 2) ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการสร้างสรรค์ใน

โฆษณานีจ้ะสร้างความดึงดูดใจให้กับสินค้า ส่งผลต่อยอดขาย และอาจส่งผลต่อการรับรู้และ

พฤตกิรรมการบริโภคของผู้ รับสารด้วย (G. Belch & M. Belch, 2007)  

 G. Belch และ M. Belch (2008) กล่าวว่าความคิดสร้างสรรค์ของการโฆษณา 

(Advertising Creativity) คือ ความสามารถในการสร้างแนวคิดท่ีแปลกใหม่ โดดเด่นและ

เหมาะสม สามารถใช้เป็นวิธีการแก้ปัญหาส าหรับปัญหาด้านการส่ือสาร ซึ่งการจะสามารถก าหนด

แนวคิดการสร้างสรรค์ได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพนัน้ แนวคิดนัน้จะต้องเก่ียวข้องกับ

กลุ่มเป้าหมาย เอเจนซ่ีโฆษณาหลายแห่งตระหนักถึงความส าคัญของการพัฒนารูปแบบการ

โฆษณาท่ีมีความคิดสร้างสรรค์และมีความแตกต่าง แต่ยงัสามารถส่ือสารข้อมูลท่ีเก่ียวข้องไปยงั

กลุม่เป้าหมายได้พร้อมกนั 

 

กระบวนการสร้างสรรค์ (Creative Process) 
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 ความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณานัน้ สามารถมองเป็นกระบวนการและความส าเร็จได้

จากการสร้างสรรค์  มักจะเกิดขึน้เม่ือองค์กรมีการท างานท่ีสอดคล้องกัน ซึ่งหมายความว่าไม่มี

แบบแผนตายตวัท่ีแน่นอนส าหรับการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตามยงัคงมี

กระบวนการท่ีใช้ในการพฒันาชิน้งานโฆษณาอยู่เช่นกนั กระบวนการนีเ้ป็นหนึ่งในวิธี ท่ีได้รับความ

นิยมมากท่ีสุดในการสร้างความคิดสร้างสรรค์ในการโฆษณา ได้พัฒนาขึน้โดย James Webb 

Young ซึ่งเป็นอดีตรองประธานฝ่ายสร้างสรรค์ของ J. Walter Thompson (กมล ชยัวฒัน์, 2551: 

205-206) 

 การสร้างความคิดสร้างสรรค์ตามแนวคิดของ Young (1975) ประกอบไปด้วย 5 ขัน้ตอน 

คือ 

1. การรวบรวมข้อมลู (Immersion) คือ การเก็บรวบรวมข้อมูลดิบจากการวิจยัและให้ความ

สนใจกบัปัญหาท่ีเกิดขึน้  

2. การแยกแยะข้อมูล (Digestion) คือ การน าข้อมูลมาพิจารณาแยกแยะจัดการในระบบ

ความคดิ และการท าความเข้าใจข้อมลู  

3. การใช้ความคดิ (Incubation) คือ การน าปัญหาออกไปจากจิตส านึกของคณุและน าข้อมลู

ตา่งๆ มาพิจารณาโดยใช้จิตใต้ส านกึ  

4. การสร้างความคดิให้กระจ่าง (Illumination) คือ จดุเร่ิมต้นของความคิดใหม่ท่ีเกิดจากการ

เก็บรวบรวมและประเมินผลข้อมลูตา่งๆ  

5. การสร้างให้เป็นจริงหรือพิสูจน์ว่าเป็นจริง (Reality or Verification) คือ การวิเคราะห์

ความเป็นไปได้ของความคดิใหมน่ัน้และน ามาสร้างให้เป็นรูปร่าง  

 

จุดจูงใจในโฆษณา (Advertising Appeals) 

 จดุจงูใจในโฆษณา หมายถึง การเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ระหว่างสินค้าหรือบริการในงาน

โฆษณากับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งสามารถท าได้โดยการสร้างความน่าสนใจให้กับสินค้า 

เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นว่า สิ่งท่ีน าเสนอในโฆษณานัน้สามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ 
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(Bovee, Thil, Dovel & Wood, 1995) หรืออาจหมายถึง วิธีการใช้เพ่ือดงึดดูความสนใจของ

ผู้บริโภคหรือเพ่ือโน้มน้าวให้เกิดความรู้สึกตอ่สินค้าและบริการนัน่เอง (G. Belch & M. Belch, 

2007) 

William Weilbacher (กมล ชยัวฒัน์, 2551: 215) กล่าวไว้ว่า สิ่งจงูใจ คือสิ่งท่ีถกูน ามาใช้

เป็นเนือ้หาพืน้ฐานส าหรับการโฆษณาและการใช้งาน รวมถึงวิธีการตา่งๆ ในการน าเสนอเนือ้หา 

โดยท่ีสิ่งจงูใจในการโฆษณาและการใช้งานมกัเป็นอิสระตอ่กนั กล่าวคือสิ่งจงูใจอย่างใดอย่างหนึ่ง

อาจสามารถใช้งานได้หลากหลายวิธีด้วยกัน แต่ในทางกลับกันวิธีการท างานอย่างใดอย่างหนึ่ง

อาจเกิดขึน้จากสิ่งจูงใจในโฆษณาท่ีแตกต่างกัน นอกจากนีย้ังสามารถปรับใช้ส าหรับส่ือทุก

ประเภทได้อีกด้วย โดยท่ีอุปกรณ์บางอย่างอาจสามารถปรับใช้ได้กับส่ือบางชนิดได้มากกว่าแบบ

อ่ืนๆ 

จดุจงูใจในโฆษณาสามารถแบง่ได้เป็น 2 ประเภท ดงันี ้ 

จุดจูงใจด้านเหตุผล (Informational/Rational Appeals) คือ จดุจงูใจท่ีให้ความส าคญั

กบัการให้เหตผุลข้อเท็จจริง การใช้งาน หรือความจ าเป็นของสินค้าหรือบริการท่ีมีตอ่ผู้บริโภค โดย

มีเป้าหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคหนัมาซือ้สินค้า โดยจะบอกประโยชน์ของสินค้า และเหตุผลท่ีควรใช้

สินค้าเป็นหลกั เช่น สินค้ามีประโยชน์ มีความน่าเช่ือถือ มีประสิทธิภาพดี ฯลฯ (Bovee et al, 

1995)  

Weilbacher (1984) ได้กล่าวว่า จุดจูงใจในการโฆษณาหลายประเภทท่ีจัดว่าเข้าข่าย

สิ่งจงูใจด้านเหตผุล ได้แก่ 1) คณุลกัษณะ 2) ความได้เปรียบคูแ่ข่ง 3) ราคาท่ีดงึดดูใจ 4) ข่าวสาร

และ 5) ความนิยมของสินค้าและบริการ โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

1. จดุจูงใจด้านคณุลกัษณะ (Feature Appeals) คือ จุดจงูใจท่ีเน้นลกัษณะเด่นของสินค้า

หรือบริการ โดยการให้ข้อมูลและน าเสนอคณุสมบตัิและลกัษณะส าคญัของสินค้า ท าให้

ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีตอ่สินค้า จนน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ มกันิยมใช้กับสินค้าท่ีมีความ

เก่ียวพนัสงูหรือสินค้าประเภทเทคโนโลยี 
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2. จุดจูงใจท่ีได้เปรียบคู่แข่ง (Competitive Advantage Appeals) คือ จุดจูงใจท่ีจะ

เปรียบเทียบกับคู่แข่งทัง้ทางตรงและทางอ้อม โดยจะกล่าวอ้างถึงคณุสมบตัิท่ีเหนือกว่า

คูแ่ขง่ 

3. จดุจงูใจด้านราคา (Favorable Price Appeals) คือ จดุจงูใจท่ีน าเสนอการลดราคาสินค้า 

การให้ข้อเสนอพิเศษ หรือสินค้าราคาประหยดั  

4. จดุจงูใจท่ีเป็นขา่วสาร (News Appeals) คือ จดุจงูใจท่ีใช้รูปแบบการน าเสนอข่าวหรือการ

ประกาศข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการในโฆษณา ซึ่งมกันิยมใช้กับสินค้าท่ีออกใหม ่

หรือสินค้าท่ีต้องการแจ้งให้ผู้บริโภคทราบถึงความเปล่ียนแปลงของสินค้า  

5. จดุจูงใจด้านความนิยมของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Popularity Appeals) 

คือ จุดจูงใจสินค้าท่ีน าเสนอความนิยมของสินค้า โดยการแสดงจ านวนผู้ ใช้สินค้า  

ค าแนะน าจากผู้ เช่ียวชาญ หรือต าแหนง่ผู้น าในตลาดสินค้า  

จุดจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeals) คือ จดุจูงใจท่ีเก่ียวข้องกับความต้องการ

ด้านจิตวิทยาและความต้องการทางสงัคมของผู้บริโภค เป็นจุดจูงใจท่ีไม่ได้มุ่งขายสินค้าโดยตรง 

แต่จะใช้การโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคคล้อยตาม หรือรู้สึกพอใจเม่ือซือ้สินค้าไปแล้ว ซึ่ งแรงจูงใจใน

การซือ้สินค้านัน้ ในบางครัง้จะส่งผลมาจากอารมณ์ของผู้บริโภคเป็นส าคญั โดยไม่ค านึงถึงคุณ

คุณสมบัติของสินค้า เช่น ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย การยอมรับจากสังคม เป็นต้น 

(Bovee et al, 1995) ซึ่งจุดจูงใจทางด้านอารมณ์โดยทัว่ไปจะประกอบไปด้วยลกัษณะต่างๆ

ดงัตอ่ไปนี ้

1. จดุจงูใจด้านความกลวั (Fear Appeals) คือ จดุจงูใจท่ีท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความน่ากลวั 

หรือความเส่ียงท่ีจะเกิดขึน้หากไม่ใช้สินค้า มักพบบ่อยในสินค้าประเภทประกันภัย 

ผลิตภณัฑ์ยา และการบริการทางด้านการเงิน เป็นต้น (Bovee et al, 1995) 

2. จดุจงูใจทางบวก (Positive Appeals) คือ จดุจงูใจท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดี ความ

พึงพอใจท่ีได้รับจากการใช้สินค้า (McGuire, 1969) มักพบในสินค้าฟุ้ มเฟือย เช่น 

เคร่ืองประดบั และน า้หอม  
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3. จดุจูงใจทางลบ (Negative Appeals) คือ จุดจูงใจท่ีน าเสนอข้อความหรือภาพท่ีเป็นไป

ในทางแง่ลบ ความหวาดกลวั ความเศร้าเสียใจ ความรู้สกึผิด หรือการหลีกเล่ียงเหตกุารณ์

ไมพ่งึประสงค์โดยการเลือกใช้สินค้านัน้เพ่ือเป็นการป้องกนั เป็นต้น 

4. จุดจูงใจทางด้านอารมณ์ขัน (Humor Appeals) คือ จุดจูงใจท่ีน าเสนออารมณ์ขนัหรือ

ลูกเล่น (Gimmick) เพ่ือให้ผู้ บริโภคมีความรู้สึกสนุกและเพลิดเพลินไปกับเนือ้หาท่ี

สอดแทรกอยู่ ท าให้งานโฆษณานัน้เป็นความบนัเทิงท่ีน่าติดตาม ไม่รู้สึกถกูยดัเยียด แต่

ชกัจงูให้คล้อยตามได้ง่ายกวา่การจงูใจแบบอ่ืนๆ (Bovee et al, 1995) 

5. จุดจูงใจในเร่ืองความสะดวกสบาย (Comfort Appeals) คือ จุดจูงใจท่ีบอกให้ผู้บริโภค

ทราบวา่สินค้านีส้ามารถท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึสะดวกสบายได้อยา่งไรบ้าง 

6. จดุจงูใจในการให้รางวลั (Reward as Appeals) คือ จดุจงูใจท่ีเอาเร่ืองของการให้รางวลั 

หรือสิ่งตอบแทนมาใช้  

7. จดุจงูใจในด้านความโกรธ (Anger Appeals) คือ จดุจงูใจท่ีกระตุ้นความโกรธ การตอ่ต้าน

หรืออารมณ์ไมพ่อใจของผู้ รับสารท่ีมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ (McGuire, 1969) 

8. จดุจงูใจด้านความรัก (Love Appeals) คือ จดุจงูใจท่ีส่ือสารเร่ืองราวความรัก เช่น ความ

รักของแม่กับลูก ความรักระหว่างหญิงชาย ความรักของคนในครอบครัว หรือ ความรัก

สขุภาพ เป็นต้น 

9. จดุจูงใจด้านเพศ (Sex Appeals) คือ จุดจูงใจท่ีน าเสนอส่วนตา่งๆ ของร่างกาย ท่าทาง 

บคุลิก ถ้อยค า น า้เสียง ฯลฯ ท่ีสามารถดงึดดูความสนใจของเพศตรงข้ามได้ ไม่จ าเป็นว่า

จะต้องเป็นสินค้าท่ีเก่ียวกบัเพศโดยตรง เช่น ชดุชัน้ใน แต่ยงัสามารถใช้กับสินค้าประเภท

อ่ืนๆ เชน่ เคร่ืองดื่ม เคร่ืองส าอาง น า้หอม เป็นต้น 

10. จุดจูงใจด้านความรู้สึกผิด (Guilt Appeals) คือ จุดจูงใจท่ีน าเสนอว่าสินค้านัน้ๆจะเป็น

อนัตรายตอ่ผู้ อ่ืน เชน่ โฆษณารณรงค์งดสบูบหุร่ีในท่ีสาธารณะ เป็นต้น ซึ่งการจงูใจวิธีนีจ้ะ

ท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมและทศันคตขิองผู้บริโภค 

11. จุดจูงใจด้านสังคม ศีลธรรม และสิ่งแวดล้อม (Social, Moral and Environment 

Appeals) คือ จดุจงูใจท่ีน าเสนอข้อมลูเพื่อสร้างให้สินค้า บริการ หรือองค์กรมีภาพลกัษณ์
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ท่ีดี มีความรับผิดชอบต่อสังคม มีศีลธรรม หรือ อนุรักษณ์ธรรมชาติ เป็นต้น (McGuire, 

1969) 

ในสถานการณ์ต่างๆ ส าหรับการโฆษณา ผู้ เช่ียวชาญด้านครีเอทีฟจะไม่สามารถเลือกใช้

จดุจงูใจด้านอารมณ์หรือเหตผุลอยา่งใดอยา่งหนึง่ แตต้่องตดัสินใจใช้จดุจงูใจทัง้สองผสมผสานกนั 

ดงัท่ี David Ogilvy และ Joel Raphaelson ได้กล่าวว่า ไม่ว่าการซือ้ในรูปแบบใดๆ มีโอกาสน้อย

มากท่ีการซือ้จะเกิดขึน้โดยใช้สาเหตดุ้านเหตผุลทัง้หมด แม้กระทัง่สินค้าท่ีเน้นถึงประโยชน์ใช้สอย 

เช่น น า้ยาซักผ้าหรือผงซักฟอก ก็มีการน าเสนอโดยเช่ือมโยงกับเหตุผลด้านอารมณ์ทัง้สิน้ เช่น 

ความพึงพอใจท่ีได้เห็นเด็กๆ สวมใส่เสือ้ผ้าท่ีสะอาด ในบางประเภทผลิตภณัฑ์ องค์ประกอบด้าน

เหตผุลจะลดน้อยลง เช่น เคร่ืองด่ืมเบียร์ เคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑ์ดแูลสขุภาพส่วนบคุคลบางชนิด 

รวมไปถึงการเลือกซือ้รถยนต์ (กมล ชยัวฒัน์, 2551: 220) 

จุดจูงใจประเภทอ่ืนๆ โฆษณาบางประเภทอาจไม่เหมาะกบัการใช้จดุจูงใจด้านเหตผุล

หรืออารมณ์ เช่น โฆษณาส าหรับตราสินค้าบางชนิดอาจได้รับการจดัเข้ากลุ่มโฆษณาเพ่ือเตือน

ความทรงจ า (Reminder Advertising) ซึ่งมีวตัถุประสงค์ในการสร้างการตระหนกัรู้เก่ียวกับตรา

สินค้าและการรักษาช่ือตราสินค้าให้อยู่ในใจของผู้บริโภคเสมอ นอกจากนัน้  ยงัสามารถใช้ได้กับ

สินค้าท่ีมีลกัษณะการขายเป็นฤดกูาล เชน่ เทศกาลวาเลนไทน์ เทศกาลคริสมาสและปีใหม่ เป็นต้น 

(กมล ชยัวฒัน์, 2551: 222) 

 

การส่ือความหมายในโฆษณา 

 การส่ือความหมาย (Meaning Communication) คือ การส่ือสารระหว่างนกัออกแบบสาร 

กับผู้บริโภค ซึ่งนกัออกแบบสารจะต้องค านึงถึงสิ่งแวดล้อมท่ีคุ้นเคยของผู้บริโภค ร่วมกับการใช้

ความคิดสร้างสรรค์มาใช้ในการออกแบบสาร องค์ประกอบของสารจะประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 

1) รูป และ 2) ความหมาย ผู้บริโภคจะเข้าใจความหมายของสารท่ีออกแบบได้เม่ือมีการเช่ือมโยง

กบัสิ่งท่ีผู้บริโภคคุ้นเคย เชน่ วฒันธรรม หรือ ประสบการณ์ของผู้บริโภค การส่ือความหมายจะแบง่

ได้เป็น 2 ด้านดงันี ้(สกนธ์ ภู่งามดี, 2546: 34-35)  
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1. การส่ือความหมายกับวัฒนธรรม (Meaning Communication and Culture)  

วฒันธรรมท าให้ผู้บริโภคเกิดการเรียนรู้และจดจ าความหมายของสิ่งต่างๆ และสามารถ

เช่ือมโยงสถานการณ์ตา่งๆ ได้ วฒันธรรมและความเช่ือของแตล่ะท่ีมีความแตกตากกนัไป ซึ่งความ

แตกต่างทางวฒันธรรมนีส้่งผลต่อการตีความหมายสารของผู้ รับสาร เช่น วฒันธรรมการใช้สี ใน

ประเทศจีนถือว่าสีด าเป็นสีแห่งความเศร้า จึงไม่นิยมสวมใส่เสือ้ผ้าสีด าไปงานมงคล แต่ประเทศ

ตะวันตกมองว่าสีด าเป็นสีท่ีสุภาพและให้เกียรติเจ้าของงาน จึงสามารถใช้สีด าได้กับงานทุก

ประเภท เป็นต้น ดงันัน้การส่ือความหมายจงึต้องค านงึถึงวฒันธรรมของผู้ รับสารด้วย 

นอกจากนัน้ การตีความหมายท่ีเป็นสากลท่ีคนส่วนใหญ่เข้าใจตรงกนั อาจไม่จ าเป็นต้อง

ใช้ตัวอักษรอธิบายความหมายประกอบก็สามารถส่ือความหมายให้ผู้ บริโภคเข้าใจได้ เช่น 

สญัญาณจราจรท่ีทกุคนเข้าใจตรงกันว่าสีเขียวอนุญาตให้รถไป สีเหลืองต้องเตรียมหยดุรถและสี

แดงให้รถหยดุ ทางม้าลายแทนท่ีข้ามถนน รูปเปลวไฟหมายถึงวตัถุไวไฟ หรือรูปหวักระโหลกแสดง

ถึงวตัถมีุพิษ เป็นต้น  

การวิเคราะห์ความหมายของภาพนัน้ ผู้ อ่านสารท่ีมีประสบการณ์ และมีความรู้มาก่อน

ยอ่มสามารถเข้าใจและตีความหมายสารได้อยา่งง่ายดาย นอกจากนัน้ในสงัคมท่ีแตกตา่งกนั มีผล

ตอ่การเข้าใจสาร เน่ืองจากในแตล่ะสงัคมมีการเรียนรู้ท่ีแตกต่างกนัไป เราสามารถแบ่งระดบัการ

ตีความหมายได้ 2 ระดบั ได้แก่ 1) ความหมายโดยตรง (Connotation) เช่น สีแดง หมายถึง สีๆ

หนึ่ง แต่ 2) ความหมายโดยนยั (Denotation) จะมองถึงความหมายท่ีซบัซ้อนกว่า เช่น สีแดง ส่ือ

ความหมายถึง อนัตราย หรือ ความหลงใหล เป็นต้น (Nick Lacey, 1998:5) 

2. ภาพกับการส่ือความหมาย (Picture and Meaning Communication)  

Nick Lacey (1998:5) ได้กล่าวไว้ว่า ประสาทสมัผสัทัง้ 5 ของมนุษย์ คือสิ่งท่ีท าให้รับรู้

รายละเอียดของสิ่งตา่งๆ รอบตวัมากขึน้ แตป่ระสาทสมัผสัทางตา หรือ การมองเห็น คือสิ่งท่ีมีพลงั

มากท่ีสดุท่ีท าให้มนษุย์ยอมรับความเป็นจริง ดงัค ากล่าวท่ีว่า “Seeing is Believing” ภาพตา่งๆ ท่ี

มองเห็นนัน้ถูกสร้างขึน้เพ่ือใช้ในการส่ือสาร และบอกเล่าเร่ืองราวในชั่วขณะหนึ่ง ภาพ คือสิ่งท่ี

สะท้อนถึงความเป็นจริงของโลก ซึ่งส่วนประกอบตา่งๆ ท่ีอยู่ในภาพนัน้ เป็นสิ่งท่ีผู้สร้างสรรค์ หรือ 
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ผู้ก ากบัภาพตัง้ใจวางลงไปเพ่ือเหตผุลบางประการ ดงันัน้ องค์ประกอบทกุส่วนของภาพ เป็นส่วนท่ี

ใช้ในการส่ือความหมาย (Nick Lacey,1998: 20) 

ภาพตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้ในชีวิตประจ าวันของมนษุย์ท าให้เกิดการเรียนรู้และประสบการณ์ ซึ่ง

ท าให้มนุษย์สามารถเช่ือมโยงเข้ากับการส่ือสารและการตีความหมายสารได้ (สกนธ์ ภู่งามดี, 

2546: 35-41) ดงันี ้

2.1 การสร้างความแตกตา่งเพื่อการส่ือความหมาย คือการสร้างรูปภาพให้ส่ือความหมาย

นอกเหนือจากท่ีมนุษย์คุ้นเคย เช่น รูปส่ีเหล่ียมจตรัุส เป็นสญัลกัษณ์ท่ีแสดงถึงความ

มัน่คง อาทิ อาคาร สิ่งก่อสร้าง ใช้เป็นรูปทรงส่ีเหล่ียมจตรัุส แตน่กัออกแบบสามารถ

น ารูปทรงส่ีเหล่ียมจตุรัสมาใช้ในการส่ือความหมายด้วยการน าไปใช้ร่วมกับรูปทรง

อ่ืนๆ ให้มีรูปแบบท่ีแปลกและทันสมัยมากขึน้ ภาพท่ีเกิดจะสามารถส่ือถึงความ

ต่ืนเต้น ท้าทายและนา่สนใจ เป็นต้น 

2.2 ระดบัการส่ือความหมาย หมายถึง การส่ือความหมายจากส่ือท่ีสามารถท าให้ผู้ รับสาร

รับรู้และเข้าใจสิ่งท่ีต้องการส่ือ ซึ่งจะขึน้อยู่กับระดับความเป็นนามธรรมของสิ่งท่ี

ออกแบบ นักออกแบบควรค านึงถึงลักษณะพืน้ฐานของผู้บริโภคท่ี มีผลต่อการรับรู้ 

และการท าความเข้าใจสิ่งท่ีส่ือจากผู้ส่งสารเป็นส าคญั เช่น อายุ เพศ อาชีพ ฐานะ 

สถานภาพ การศกึษา วิถีชีวิต คา่นิยม และทศันคติของผู้บริโถค เป็นต้น นกัออกแบบ

จะต้องเข้าใจและออกแบบสารให้อยูใ่นระดบัท่ีเหมาะสมกบัผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย  

 

การโฆษณาในนิตยสาร  

 G. Belch และ M. Belch (2008) กล่าวว่า ในแผนการใช้ส่ือของผู้ โฆษณานัน้ นิตยสารจะ

มีความแตกตา่งไปจากส่ือบรอดคาสต์อ่ืนๆ เพราะสามารถน าเสนอรายละเอียดหรือข้อมลู ซึ่งผู้ ใช้

สามารถประเมินผลได้ด้วยความรวดเร็วตามท่ีต้องการ ส่ือสิ่งพิมพ์มีคณุสมบตัิต่างจากส่ือประเภท

อ่ืนๆ กล่าวคือ ส่ือสิ่งพิมพ์ไม่มีลกัษณะยดัเยียดเหมือนส่ือวิทยแุละโทรทศัน์ โดยเปิดโอกาสให้ผู้ ท่ี
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อ่านข้อความโฆษณานัน้ ใช้เวลาในการประมวลผลก่อนท่ีจะตดัสินใจ ด้วยสาเหตุนีน้ิตยสารจึง

มกัจะได้รับการกลา่วถึงในฐานะของส่ือท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (High-Involvement Media) 

 ในชว่งหลายทศวรรษท่ีผา่นมา นิตยสารมีการเตบิโตอย่างรวดเร็วเพ่ือตอบสนองการศกึษา

ท่ีเพิ่มขึน้ การให้ข้อมูล และความบนัเทิงของผู้อ่านในวงกว้างทัง้ในตลาดของผู้บริโภคทัว่ไปและ

ตลาดธุรกิจ นิตยสารคือสิ่งท่ีสามารถเข้าถึงได้โดยมีกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ อย่างไรก็ตามนิตยสาร

บางประเภท เช่น Reader’s Digest, Time และ TV Guide คือส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีเข้าถึงผู้คนจ านวนมาก 

โดยก าหนดเป้าหมายผู้ อ่านเฉพาะ นอกจากนีย้งัมีนิตยสารจ านวนหนึ่งซึ่งมีการออกแบบเพ่ือให้มี

แรงจงูใจตอ่ผู้บริโภคในวงกว้าง ทัง้แง่ประชากรศาสตร์ วิถีชีวิต กิจกรรม ความสนใจ หรืออ่ืนๆ และ

ยงัมีนิตยสารท่ีมุ่งเป้าหมายไปยงัธุรกิจเฉพาะด้านและอตุสาหกรรมต่างๆ รวมถึงอาชีพเฉพาะอีก

ด้วย  

 จากตวัเลือกท่ีหลากหลายนีเ้อง ส่งผลให้นิตยสารเป็นส่ือท่ีผู้ โฆษณาสามารถเลือกใช้ได้

ตามต้องการ แม้ว่าโทรทศัน์จะเป็นส่ือโฆษณาท่ีได้รับความนิยมส าหรับโฆษณารายใหญ่ บริษัท

จ านวนมากยงัคงเลือกโฆษณาผา่นนิตยสารมากกว่าการใช้ส่ืออ่ืนๆ ผู้ ใช้บริการโฆษณาในนิตยสาร

ครอบคลมุตัง้แตบ่ริษัทผลิตสินค้าอปุโภคบริโภคขนาดใหญ่ เช่น Procter & Gamble และ General 

Motors ซึ่งใช้งบประมาณมากกว่า 500 ล้านเหรียญในแต่ละปีส าหรับการโฆษณาผ่านนิตยสาร 

ตลอดจนถึงบริษัทขนาดยอ่มท่ีอาจโฆษณาสินค้าเพียงบางชนิดเท่านัน้ (กมล ชยัวฒัน์, 2551: 290-

291) 

 

การแบ่งประเภทของนิตยสาร (Classification of Magazines)  

 Standard Rate and Data Service (SRDS) เป็นแหลง่ข้อมลูส าหรับเจ้าหน้าท่ีวางแผนส่ือ

ในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้จ าแนกนิตยสารตา่งๆ ออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ตามกลุ่มผู้ รับข่าวสาร

เป้าหมาย ดงันี ้(G. Belch & M. Belch, 2008) 
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1. นิตยสารส าหรับผู้บริโภคทัว่ไป (Consumer Magazine) มีเนือ้หาเก่ียวกบัสาธารณะและ

ความบนัเทิง นิตยสารในกลุ่มนีพ้บมากท่ีสดุในอตุสาหกรรมนิตยสาร เม็ดเงินโฆษณากว่า

สองในสามส าหรับกลุ่มนิตยสารจะถูกใช้จ่ายไปกับนิตยสารในกลุ่มนี ้นิตยสารส าหรับ

ผู้บริโภคทั่วไปนีจ้ึงเหมาะสมท่ีสุดส าหรับการตลาดท่ีต้องการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป 

เพ่ือแนะน าสินค้าหรือบริการของตนไปยงักลุ่มเป้าหมาย ผู้ โฆษณาท่ีมกัจะลงโฆษณาใน

นิตยสารประเภทนี ้ได้แก่ บริษัทผู้ ผลิตรถยนต์ บริษัทเคร่ืองส าอาง เคร่ืองแต่งกาย 

คอมพิวเตอร์ ตลอดจนสินค้าบุหร่ีและยาสูบมักจะใช้งบประมาณผ่านส่ือนิตยสาร 

เน่ืองจากมีข้อห้ามไมใ่ห้โฆษณาผา่นส่ือแบบบรอดคาสต์ 

2. ส่ือสิ่งพิมพ์ส าหรับฟาร์ม (Farm Publications) เป็นนิตยสารท่ีครอบคลมุเนือ้หาเก่ียวกับ

เกษตรกร 

3. ส่ือสิ่งพิมพ์ส าหรับธุรกิจ (Business Publications) คือ ส่ือสิ่งพิมพ์ด้านธุจกิจ ท่ีเป็น

นิตยสารหรือวารสารการค้าท่ีมีการตีพิมพ์ส าหรับธุรกิจ อตุสาหกรรม หรืออาชีพตา่งๆ  

 

จุดเด่นของนิตยสาร (Advantages of Magazines) 

 นิตยสารมีลกัษณะเฉพาะท่ีส่งผลให้เป็นส่ือท่ีดีส าหรับการโฆษณา จุดแข็งของนิตยสารมี

ดงันี ้(กมล ชยัวฒัน์, 2551: 293-298) 

1. สามารถเลือกสรรได้ (Selectivity) คือ ความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ 

นิตยสารเป็นส่ือท่ีนับว่าสามารถเลือกสรรกลุ่มเป้าหมายได้ดีท่ีสุดหากไม่นับจดหมาย

ทางตรง นิตยสารสว่นใหญ่มีการตีพิมพ์ส าหรับกลุม่เป้าหมายท่ีมีความสนใจเฉพาะ 

2. คุณภาพในการพิมพ์ (Reproduction Quality) คือ คุณภาพในการตีพิมพ์โฆษณาบน

นิตยสารจะมีการตีพิมพ์ด้วยกระดาษคณุภาพสงู และใช้กระบวนการพิมพ์ท่ีให้ผลงานการ

พิมพ์ท่ียอดเย่ียม ไม่ว่าจะเป็นการพิมพ์ในแบบขาว-ด าหรือสีก็ตาม เน่ืองจากนิตยสาร

ตา่งๆ เป็นส่ือท่ีมีการใช้ภาพและข้อความ โดยภาพประกอบเป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลกั

ของการโฆษณา คณุภาพการพิมพ์ของนิตยสารเม่ือเปรียบเทียบกบัหนงัสือพิมพ์แล้วจึงอยู่
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ในระดบัท่ีดีกว่ามาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งการพิมพ์สี ซึ่งโฆษณาส่วนใหญ่ล้วนต้องการใช้

หน้าสีทัง้สิน้  

3. มีความยืดหยุ่นรองรับการสร้างสรรค์ได้ (Creative Flexibility) นิตยสารมีความยืดหยุ่น

เพ่ือรองรับความต้องการของผู้ โฆษณา เช่น ในแง่ของประเภทกระดาษ ขนาด และการจดั

วางต าแหนง่ของโฆษณา นิตยสารบางฉบบัมีตวัเลือกพิเศษซึ่งช่วยให้สามารถเพิ่มสิ่งจงูใจ

ให้กบัโฆษณา และรองรับการสร้างสรรค์ในรูปแบบใหม่ๆ ได้ เช่น การเพิ่มหน้าพิเศษ การ

ตดัตก การแทรกเลม่ ฯลฯ  

4. มีอายุการใช้งานยาวนาน (Permanence) นิตยสารมีอายุการใช้งานท่ียาวนาน ขณะท่ี

โทรทศัน์และวิทยมีุจดุด้อยท่ีต้องสง่ผา่นข้อความอย่างรวดเร็ว หนงัสือพิมพ์มกัจะถกูก าจดั

ทิง้หลงัจากอา่นเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว แตน่ิตยสารมกัจะได้รับการอา่นเป็นเวลานานหลายวนั 

และมกัจะได้รับการเก็บรักษาไว้เพ่ือเป็นข้อมลูอ้างอิงต่อไป ประโยชน์ในแง่นีส้่งผลให้เกิด

โอกาสในการอ่านซ า้เม่ือต้องการพิจารณารายละเอียด ซึ่งหมายถึงการท่ีโฆษณาสามารถ

มีอายุการใช้งานยาวนานขึน้และให้รายละเอียดในข้อความโฆษณาได้มากขึน้ด้วย ซึ่งมี

ความส าคญัอยา่งยิ่งส าหรับสินค้าหรือบริการท่ีผู้ ใช้มีความเก่ียวพนัสงูหรือมีความซบัซ้อน

สงู  

5. ช่วยสร้างช่ือเสียง (Prestige) นิตยสารช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของสินค้าหรือบริการจาก

การโฆษณากบัส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีมีช่ือเสียง บริษัทตา่งๆ ท่ีสินค้าต้องการส่ือสารถึงภาพลกัษณ์ 

คุณภาพ ช่ือเสียง ย่อมต้องลงโฆษณากับนิตยสารท่ีมีแนวทางของเนือ้หาไปในทาง

เดียวกนั  

6. การยอมรับและความเก่ียวพนัธ์กบัผู้บริโภค (Consumer Receptivity and Involvement) 

ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะให้ความเช่ือถือและยอมรับโฆษณาทางนิตยสารมากกว่าส่ือชนิดอ่ืนๆ  

สาเหตท่ีุโฆษณานิตยสารส่วนใหญ่ได้รับการซือ้พืน้ท่ี เน่ืองจากสามารถสร้างความสนใจ

ให้กับผู้อ่านและสามารถให้ข้อมลูเพิ่มเติมซึ่งอาจมีคณุคา่ตอ่การตดัสินใจซือ้  นอกจากนี ้

นิตยสารยงัได้รับความนิยมโดยผู้บริโภค เน่ืองจากมีสิ่งท่ีแตกต่างไปจากส่ือบรอดคาสต์

อา่นๆ คือไมมี่ลกัษณะท่ีบกุรุกและยดัเยียด ซึง่อาจจะสง่ผลให้เกิดการปฏิเสธ ไม่ยอมรับได้

ง่าย  
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7. การบริการ (Service) หมายถึง การบริการพิเศษตา่งๆท่ีเจ้าของสิ่งพิมพ์มีการเสนอให้กบัผู้

โฆษณา เช่น นิตยสารบางฉบบัอาจเสนอให้ช่วยแสดงสินค้าต่างๆ ท่ีลงโฆษณาในส่วน

อ่ืนๆ ของนิตยสาร  

 

จุดด้อยของนิตยสาร (Disadvantages of Magazines) 

 แม้ว่านิตยสารจะมีจุดเด่นหลายประการท่ีเห็นได้ชัดก็ตาม แต่ก็ยังมีจุดด้อยอ่ืนๆ ดังนี ้

(กมล ชยัวฒัน์, 2551: 298-300) 

1. ค่าใช้จ่าย (Costs) ค่าใช้จ่ายของการโฆษณาในนิตยสารอาจแตกต่างกันไปตามจ านวน

ยอดพิมพ์และการเข้าถึงผู้ อ่าน รวมถึงการเลือกกลุ่มผู้ รับข่าวสารเป้าหมายได้มากน้อย

แตกตา่งกนัไป 

2. ข้อจ ากัดในการเข้าถึงและความถ่ี (Limited Reach and Frequency) โดยปกติแล้ว

นิตยสารจะไม่มีประสิทธิภาพเม่ือเทียบกับส่ืออ่ืนๆ  ในแง่ของการเข้าถึงและความถ่ี 

เน่ืองจากเปอร์เซ็นต์ของผู้อา่น เม่ือเทียบกบัจ านวนประชากรและครัวเรือนแล้วยงัน้อยมาก  

3. ใช้เวลานาน (Long Lead Time) นิตยสารต้องใช้เวลาในการเตรียมโฆษณานาน สิ่งพิมพ์

รายใหญ่สว่นมากจะต้องการเวลาลว่งหน้า 30-60 วนั ซึง่หมายถึงการต้องซือ้พืน้ท่ีโฆษณา

ล่วงหน้าโดยมีการเตรียมการอย่างดีเพ่ือให้สามารถแสดงผลโฆษณาในวนัเวลาท่ีก าหนด 

นอกจากนีก้ารเปล่ียนแปลงอาร์ตเวิร์กหรือข้อความโฆษณาจะไม่สามารถท าได้หลังปิด

ต้นฉบบัแล้ว 

4. การกระจุกตวัและสภาวะการแข่งขนั (Clutter and Competition) ปัญหาการกระจุกตวั

ของนิตยสาร เน่ืองจากนิตยสารยิ่งได้รับความนิยมหรือประสบความส าเร็จมากขึน้เท่าใด 

ยอ่มได้รับความสนใจในการลงโฆษณามากขึน้เท่านัน้ ซึ่งน าไปสู่ปัญหาการกระจกุตวัของ

โฆษณา ขณะท่ีอีกแง่หนึ่ง นิตยสารโดยทั่วไปจะวัดการประสบความส าเร็จจากจ านวน

หน้าท่ีขายได้เชน่กนั  
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2.2 แนวทางการศึกษาเชิงสัญญะวิทยา (Semiology/Semiotics) 

สญัญะวิทยา (Semiology/Semiotics) เป็นศาสตร์ท่ีศกึษาเก่ียวกบัระบบของสญัลกัษณ์ท่ี
อยู่รอบตวัมนุษย์ ได้แก่ ภาษา รหสั สญัญาณ เคร่ืองหมาย ฯลฯ  หรือหมายถึงสิ่งท่ีถูกสร้างขึน้มา
เพ่ือให้มีความหมายแทนของจริง ตวัจริง ในตวับทและในบริบทหนึ่งๆ ซึ่งถูกน ามาใช้เป็นแนวทาง
ในการวิเคราะห์สารในการส่ือสารมวลชน โดยเฉพาะในสาขาวิชาการโฆษณา  

 กาญจณา แก้วเทพ (2552: 76-78) ได้อธิบายถึงทฤษฎีสญัญะวิทยา หรือ “Semiology” 

ว่าเป็นศาสตร์แห่งสญัญะ (Science of sign) หมายถึง ศาสตร์ท่ีพยายามหาค าอธิบาย”สญัญะ” 

หรือ “Sign” ซึ่งหมายถึงสิ่งท่ีถูกสร้างขึน้มาเพ่ือให้มีความหมาย (meaning) แทนของจริง/ตวัจริง 

(object) ในตวับท (text) และในบริบท (context) หนึ่งๆ ตวัอย่างเช่น “แหวนหมัน้” เป็นสญัญะใช้

แทนความหมายท่ีแสดงถึงความผูกพนัระหว่างชายหญิงคู่หนึ่งในบริบทของสงัคมตะวนัตก และ

หากเปล่ียนสญัญะไปเป็น “แหวนแตง่งาน” ก็จะใช้แทนความหมายของความผูกพนัในระดบัท่ีสูง

และลกึซึง้กวา่การหมัน้หมาย เป็นต้น สญัญะอาจเป็นวตัถุ สิ่งของ หรืออาจเป็นรูปภาพ ภาษาท่ีใช้

แทนความหมายของความเป็นจริง อาจกล่าวได้ว่า ทุกสิ่งทุกอย่างสามารถจะเป็นสญัญะได้หาก

ถกูน ามาใช้แสดงความหมาย  

 สญัญะวิทยานัน้ O’Sullivan (1983, อ้างถึงในนภารวี สืบสขุ, 2544) ได้อธิบายและให้ค า

จ ากัดความว่า เป็นการศึกษาเร่ืองของสญัญะ (Sign) รหสั (Code) และวัฒนธรรม (Culture) ซึ่ง

เก่ียวข้องกับการแสดงให้เห็นถึงลักษณะท่ีส าคญัของสัญญะและการน าสัญญะมาใช้ในสังคม 

โดยสญัญะจะมีลกัษณะท่ีส าคญั 3 ประการ ดงันี ้

1. ต้องมีลกัษณะทางกายภาพ  

2. ต้องมีความหมายถึงบางสิ่งบางอยา่งนอกเหนือไปจากตวัของมนัเอง  

3. ต้องถกูน ามาใช้และรับรู้โดยผู้ ท่ีเก่ียวข้องวา่เป็นสญัญะ  

 C. Peirce (1931, อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2552: 80) ได้ให้ความหมายของสญัญะ

ว่า เป็นสิ่งท่ีมีความหมายมากกว่าตวัของมันเอง (Sign is something which stands to 

somebody for something in some respect) ตวัอย่างเช่น รูปผู้หญิง-ผู้ชายท่ีติดหน้าห้องน า้ใน
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สถานท่ีต่างๆ ไม่ได้มีความหมายแค่เป็นภาพผู้หญิงหรือผู้ชายเท่านัน้ แต่หมายถึงห้องน า้ส าหรับ

ผู้หญิงและห้องน า้ส าหรับผู้ชาย  

 ส่วน Saussure (ศิริชัย ศิริกายะ และกาญจนา แก้วเทพ, 2531: 183-184) ได้ให้

ความหมายของสญัญะวา่ เป็นสิ่งท่ีสมัผสัได้ด้วยอายาตนะ (ประสาทสมัผสัทัง้ 5) และเป็นสิ่งท่ีคน

กลุ่มหนึ่งตกลงใช้สิ่งนัน้เป็นเคร่ืองหมายถึงบางสิ่งท่ีไม่ได้ปรากฏในสัญญะนัน้ และท าให้เกิด

กระบวนการสร้างความหมาย (Signification) 

ทฤษฎีสัญญะวิทยานัน้ แตกต่างจากภาษาศาสตร์ เน่ืองจากสญัญะวิทยาจะช่วยขยาย

ขอบเขตของสิ่งต่างๆ ให้มีความหมายกว้างยิ่งขึน้ ท าให้ทกุสิ่งทุกอย่างมีคณุสมบตัิเป็นสญัญะได้

ทัง้สิน้ โดยสญัญะท่ีน ามาศกึษาวิเคราะห์ทกุชนิดจะเรียกว่า “ตวับท” (Text) ส่วนสิ่งท่ีอยู่รอบๆตวั

บทท่ีท าให้เกิดความหมายต่างๆ จะเรียกว่า “บริบท” (Context) ดงันัน้ หากบริบทเปล่ียนแปลงไป 

แม้ตวับทจะเป็นเชน่เดมิ ความหมายก็อาจจะเปล่ียนแปลงไปด้วย  

 

องค์ประกอบของสัญญะ 

 Saussure (กาญจนา แก้วเทพ, 2552: 81-82) ได้แบง่สญัญะออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ส่วนท่ี

เป็น ตวัจริง (Reference) ตวัหมาย (Signifier) และ ตวัหมายถึง (Signified) ซึ่งสามารถอธิบายได้

จากตวัอยา่งในภาพท่ี 2.1 นี ้ 

ภาพท่ี 2.1 แผนผงัแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งของจริง-ตวัหมาย-ตวัหมายถึง 
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ท่ีมา : กาญจนา แก้วเทพ. (2552). การวิเคราะห์สื่อ แนวคิดและเทคนิค. กรุงเทพมหานคร: ห้าง

หุ้นสว่นจ ากดัภาพพิมพ์. หน้า 81. 

 จากภาพท่ี 2.1 จะเห็นได้วา่ สว่นท่ี 1 จะเป็นของจริง (Reference) ส่วนท่ี 2 นัน้จะเป็นส่วน

ท่ีเรียกวา่ “ตวัหมาย” (Signifier) ท่ีแตล่ะวฒันธรรมจะสร้างสญัญะขึน้มาแทนตวัขวดจริงๆ เช่น ใน

บริบทของสงัคมไทยจะสร้างสญัญะท่ีเขียนเป็นตวัอกัษรว่า “ขวด” สงัคมองักฤษเขียนว่า “bottle” 

สงัคมฝร่ังเศสเขียนว่า “bouteille” สญัญะในส่วนท่ี2นีอ้าจเป็น “เสียง” (sound) คือ การเปล่งเสียง

ออกมาเป็นถ้อยค าว่า “ขวด” หรือเป็น “ภาพ” (image) เช่น เป็นตวัอักษรหรือรูปวาด เม่ือคนได้

ผ่านการเรียนรู้สญัญะ เช่น อ่านออก เม่ือเห็นค าว่า “ขวด/bottle/bouteille” ก็จะสามารถเข้าใจกัน

ว่าเป็น “ภาพในใจหรือภาพความคิด” (concept) ซึ่งเป็นส่วนท่ี 3 ท่ี Saussure เรียกว่า “ตัว

หมายถึง” (Signified) นัน่เอง 

 ในการศกึษาเก่ียวกบัสญัญะ Saussure จะให้ความส าคญัถึงความสมัพนัธ์ของตวัหมาย 

(สว่นท่ี 2) และตวัหมายถึง (สว่นท่ี 3) ตามภาพท่ี 2.2 เพ่ือดวูา่ความหมายถกูสร้างขึน้และถ่ายทอด

อยา่งไร โดยน าเอาตวับท (text) มาวิเคราะห์เพ่ือดวูา่อะไรคือตวัหมายและอะไรคือตวัหมายถึง  

ภาพท่ี 2.2 แผนผงัแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัหมาย-ตวัหมายถึง 

 

ท่ีมา : กาญจนา แก้วเทพ. (2552). การวิเคราะห์สื่อ แนวคิดและเทคนิค. กรุงเทพมหานคร: ห้าง

หุ้นสว่นจ ากดัภาพพิมพ์. หน้า 82. 

 จากภาพท่ี 2.2 แสดงให้เห็นว่า “ตัวหมาย” ในส่วนท่ี 2 (Sound-Image) จะมี

ความสมัพนัธ์ (Relation) กับ “ตวัหมายถึง” ในส่วนท่ี 3 (Concept) ท าให้เม่ือเราได้ยินเสียง หรือ

ภาพตัวอักษรในส่วนท่ี 2 แล้ว ก็จะนึกถึงภาพท่ีเป็น Concept (ส่วนท่ี 3) ของสิ่งนัน้ทันที 
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ยกตวัอยา่งเช่น เม่ือเราเห็นตวัอกัษรค าว่า “น า้หอม” ก็จะท าให้เรานึกถึงขวดน า้หอมท่ีมีกลิ่นตา่งๆ  

เป็นต้น  

 คุณลักษณะท่ีส าคัญของความสัมพันธ์ระหว่างตัวหมายกับตัวหมายถึง แบ่งเป็น 3 

ลกัษณะ ดงันี ้

1. ไม่มีกฎเกณฑ์ (Arbitrary) เป็นความสัมพันธ์ท่ีถูกสร้างขึน้อย่างไม่มีกฎเกณฑ์ใดๆ 

กล่าวคือ เป็นไปตามอ าเภอใจ ค าว่า “ขวด” ไม่ได้มีหลักเกณฑ์หรือความคล้ายคลึงกับ

รูปร่างของขวดเลย เชน่เดียวกบัสญัญะ “bottle” หรือ “bouteille”  

2. ไม่เป็นธรรมชาติ (Unnatural) เป็นความสมัพนัธ์ท่ีไม่ได้เกิดขึน้ตามธรรมชาติ ซึ่งจะต้อง

อาศยัการเรียนรู้ 

3. ไม่มีมูลเหตุจูงใจ (Unmotivated) เป็นความสัมพันธ์ท่ีไม่ได้เกิดจากมูลเหตุจูงใจพิเศษ

ใดๆ ของผู้สร้างความหมายและผู้ ใช้ความหมาย กล่าวคือไม่เก่ียวข้องกบัแรงกระตุ้นของ

ผู้ใช้สญัญะ 

 ในการส่ือสาร ผู้ส่งสารจะหยิบเอาตวัหมายมาใช้ในรูปของสญัลกัษณ์ต่างๆ เพ่ือส่ือถึงตวั

หมายถึง และผู้สง่สารก็ต้องการให้ผู้ รับสารตีความเป็นแบบเดียวกนั ดงันัน้ สิ่งท่ีส าคญัท่ีสดุในการ

ตีความหมายตวับทระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสารให้ตรงกันนัน้ คือ การท่ีทัง้ผู้ส่งสาร และผู้ รับสาร

ต้องมี “รหสั” (Code) อนัเดียวกนั (กาญจนา แก้วเทพ, 2552: 84-85) จึงจะช่วยเช่ือมโยงให้ผู้ส่ง

สารและผู้ รับสารมีความเข้าใจท่ีตรงกนั 

 Berger (1982, อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2552: 90) กลา่ววา่ รหสั เป็นแบบแผนขัน้สงู

ท่ีซบัซ้อนของความสมัพนัธ์ระหว่างสญัญะตา่งๆ (Highly complex pattern of association of 

signs) แบบแผนนีจ้ะท าหน้าท่ีเป็นโครงสร้างท่ีอยู่ในหวัสมองของเรา และจะท างานในการรับรู้ 

และตีความเม่ือเราเปิดรับสญัญะต่างๆ เช่น รหสัเร่ืองการนบัญาติของคนไทย ท าให้เราทราบว่า 

เม่ือเราเจอญาติคนใหม่สายพ่อท่ีเป็นผู้หญิง และอาวโุสกว่าพ่อ เราจะเรียกสรรพนามของญาติคน

นัน้วา่ “ป้า” เป็นต้น  
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ขณะท่ี B.Bernstein (1973 อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2552: 90-91) ได้ให้ความหมาย

ว่า รหสั เป็นกรอบแห่งความแน่นอน (Frame of certainly) ในการจดัวางโครงสร้างทางสงัคมของ

ความหมาย คล้ายๆ กบัพจนานกุรม เม่ือเห็นศพัท์ก็จะมีค าแปลท่ีแน่นอนอยู่ทกุครัง้ อย่างไรก็ตาม 

ในกระบวนการเข้ารหสั (Encoding) และกระบวนการถอดรหสั (Decoding) นัน้ ผู้ส่งสารและผู้ รับ

สารไม่จ าเป็นต้องถือรหสัเล่มเดียวกัน แต่ท่ียงัส่ือสารกันได้เพราะมีรหสัท่ีคล้ายกัน เน่ืองจากฝ่าย

ผู้ รับสารเองมีกรอบอ้างอิง (Reference) ท่ีน ามาสร้างรหสัต่างๆ มากมาย เพราะฉะนัน้จึงไม่มีการ

ถอดรหสัท่ีผิดพลาด มีเพียงถอดรหสัแตกตา่งไปจากผู้สง่เทา่นัน้   

 
ประเภทของสัญญะ 

C.Peirce (อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2552: 78-80) ได้อธิบายว่า สญัญะหนึ่งๆ จะมี
องค์ประกอบ 2 ส่วน คือ ส่วนท่ีเป็นตวัหมาย (Signifier) และตวัหมายถึง (Signified) ตามท่ี 
Saussure ได้อธิบายไว้  ตัวอย่างเช่น เ ม่ือเรายกมือขึน้พนมระหว่างอก (Signifier) ก็จะมี
ความหมายถึงการแสดงความเคารพ (Signified) เป็นต้น 

จากองค์ประกอบทัง้ 2 สว่นนี ้Peirce ได้น าระยะหา่งระหวา่งตวัหมาย และตวัหมายถึง มา
จดัประเภทของสญัญะ โดยสามารถแบง่ได้ 3 ประเภท ดงันี ้ 

1. รูปเหมือน (icon) หมายถึง สญัญะท่ีมีลกัษณะเป็นภาพหรือเป็นวตัถท่ีุมองเห็นได้ชดัเจน 
เชน่ภาพถ่าย ภาพเหมือน ภาพยนตร์ และแผนภาพ แบบจ าลอง กลิ่นน า้หอม เป็นต้น 

2. ดัชนี (index) หมายถึง สัญญะท่ีเป็นตัวชีใ้ห้นึกถึงอีกสิ่งหนึ่ง เช่น รอยเท้าของสัตว์ท่ี
ประทับลงบนพืน้ดิน เม่ือเราเห็นรูปสญัญะประเภทดชันี ความหมายสญัญะท่ีเรานึกถึง
ไมใ่ชส่ิ่งท่ีเรามองเห็นในขณะนัน้ เชน่ตวัอยา่งท่ีได้กล่าวมาแล้วนัน่คือรอยเท้าสตัว์ท่ีเม่ือเรา
พบ เราไมไ่ด้นกึถึงรอยเท้าในขณะนัน้ แตเ่รานกึไปถึงตวัสตัว์ท่ีเป็นเจ้าของรอยเท้านัน้ 

3. สัญลักษณ์ (symbol) หมายถึง สญัญะท่ีเป็นกฎระเบียบหรือทุกสิ่งทุกอย่างท่ีคนเข้าใจ
เหมือนกนั โดยอาศยัการเรียนรู้เพ่ือท าความเข้าใจ และยอมรับกนัเป็นแบบแผน ตวัอย่าง 
เช่น เคร่ืองหมายทางคณิตศาสตร์ ตวัเลข หรือการสวมแหวนนิว้นางข้างซ้ายแสดงถึงการ
แต่งงาน เป็นต้น การถอดรหัสของสัญลักษณ์นัน้จ าเป็นต้องอาศยัการเรียนรู้ของผู้ ใช้
สญัญะนัน้เพียงอยา่งเดียว  
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ผลจากการแบง่ประเภทของสญัญะออกเป็น 3 ประเภทนี ้สามารถน ามาเป็นข้อคิดในการ
ใช้สญัญะได้ดงันี ้(กาญจนา แก้วเทพ, 2553, 28-29)  

แม้ว่าจะมีการแบ่งแยกสัญญะออกเป็นประเภทต่างๆ แต่ในสัญญะทัง้ 3 ประเภทนัน้ก็
มกัจะไมส่ามารถแยกกนัได้โดยเด็ดขาด สญัญะหนึ่งอาจประกอบด้วยรูปแบบตา่งๆ กนั ซึ่งอาจจะ
เป็นทัง้รูปเหมือน ดชันี และสญัลกัษณ์รวมกัน เช่น ภาพพระสงฆ์ เป็นได้ทัง้รูปเหมือน ซึ่งก็คือรูป
เหมือนพระของจริง และเป็นดชันี คือเป็นตวัแทนของพระพทุธศาสนา และยงัเป็นสญัลกัษณ์ท่ีทุก
คนต้องให้ความเคารพนบัถือ (พจนาภา นวาวตัน์, 2551)  

การถอดรหสัทัง้ 3 ประเภทนัน้มีความยากง่ายแตกตา่งกัน โดย รูปเหมือนจะถูกถอดรหสั
ได้ง่ายท่ีสดุ และ สญัลกัษณ์จะเรียกร้องความสามารถของผู้ถอดรหสัมากท่ีสดุ ดงันัน้ เราจึงมกัพบ
พฒันาการในการใช้รหสัทัง้ 3 ประเภทท่ีมกัเรียงไปตามล าดบัความยากง่ายของประเภทสญัญะ 
ตวัอยา่งเชน่ ภาพโฆษณาบ้านจดัสรรท่ีต้องการจะบอกวา่ได้มีการจดัหาบริการพิเศษอะไรไว้ให้บ้าง 
ในยุคเร่ิมแรกท่ีผู้ ซือ้บ้านไม่มีแนวคิดเก่ียวกับบริการต่างๆ ของบ้านจัดสรรเลย เราจะพบว่า ใน
โฆษณามักจะต้องใช้ภาพถ่ายสระว่ายน า้ สนามเทนนิส ร้านค้า ฯลฯ มาเป็นสัญญะบอก
ความหมาย (icon) แตเ่ม่ือคนในสงัคมเร่ิมเข้าใจเก่ียวกบับริการของบ้านจดัสรรแล้ว สญัญะท่ีใช้ก็
จะยกระดบัมาเป็นดชันี เชน่ สระวา่ยน า้ก็จะถกูแทนท่ีด้วยภาพเขียนกราฟฟิกท่ีเป็นรูปของคนใส่ชดุ
วา่ยน า้นัง่อยูใ่ต้ร่มกนัแดด เชน่เดียวกบัห้องน า้หญิงชายท่ีมีเพียงรูปวาดร่างเป็นผู้หญิงผู้ชายเทา่นัน้  

นอกจากนัน้ การแสดงประเภทของสญัญะทัง้ 3 ประเภท ยงัมีผลเช่ือมโยงไปถึงเร่ืองแรง
กระตุ้น (Motivation) ท่ีเกิดจากสญัญะแบบต่างๆ แรงกระตุ้นในท่ีนีห้มายความว่า เม่ือผู้ ใช้ได้พบ
เห็นสญัญะในส่วนท่ีเป็นตวัหมาย หรือรูปสญัญะ (Signifiers) ตวัหมายนัน้สามารถกระตุ้นให้เกิด
ภาพในใจ หรือตวัหมายถึง (Signified) ได้มากน้อยเพียงใด และตามหลกัทัว่ไป สญัญะท่ีเป็นรูป
เหมือน มักมีแรงกระตุ้นสูงกว่า ดัชนี และ สัญลักษณ์ ในขณะท่ีดัชนีก็จะมีแรงกระตุ้นสูงกว่า
สญัลกัษณ์เช่นกัน ตวัอย่างเช่น “ภาพของคนท่ีถูกรถชนตาย” ย่อมกระตุ้นให้นึกถึง “อนัตรายจาก
การขับรถอย่างประมาท” ได้มากกว่า “ภาพหัวกระโหลก” แต่ “ภาพหัวกระโหลก” ก็ยังชวนให้
สยดสยองได้มากกวา่ “ตวัอกัษรท่ีเขียนค าวา่อนัตราย” เป็นต้น  

การเข้าใจธรรมชาตขิองสญัญะแตล่ะชนิด อนัได้แก่ รูปเหมือน ดชันี และสญัลกัษณ์นัน้ จะ
ท าให้เราสามรถเลือกใช้สญัญะแตล่ะอย่างให้มีประสิทธิภาพมากขึน้ และสามารถส่ือสารให้เข้าใจ
ตรงกันระหว่างผู้ ส่งสารและผู้ รับสารได้ง่ายขึน้ แต่อย่างไรก็ตาม การส่ือสารโดยใช้สัญญะนัน้
จะต้องอยู่ในบริบทท่ีสงัคมนัน้ๆ เข้าใจ มีการเรียนรู้ หรือมีความรู้เก่ียวกบัสิ่งนัน้ๆ อยู่ก่อนแล้ว จึง
จะท าให้การส่ือสารด้วยสญัญะเกิดประสิทธิภาพ 
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การจัดระบบสัญญะ 
 ตามทศันะของ Saussure สญัญะหรือภาษาเป็นระบบอย่างหนึ่ง ซึ่งเหมือนกบัวฒันธรรม 
เม่ือเราใช้ค าว่า “ระบบ” นัน้ มีความหมายว่าหากต้องการจะศกึษาองค์ประกอบย่อยตวัใดตวัหนึ่ง 
เราจะต้องพิจารณาองค์ประกอบย่อยนัน้ในแง่ของความสัมพันธ์กับตัวอ่ืนๆ  ในระบบ โดยท่ี
ความสมัพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบย่อยเหล่านีจ้ะถูกน ามาจดัรวมกันเข้าเป็นระบบด้วยรหสัแบบ
ตา่งๆ Saussureได้จ าแนกวิธีการท่ีจะน าเอาสญัญะมาจดัระบบรหสัตา่งๆ ว่ามีอยู่ 2 วิธีการใหญ่ๆ  
คือ 1) การจดัระบบสญัญะแบบ Paradigmatic และ 2) การจดัระบบสญัญะแบบ Syntagmatic 
(กาญจนา แก้วเทพ, 2553, 46-51) 

1. การจัดระบบสัญญะแบบ Paradigmatic หมายถึง ชุดของสัญญะท่ีมีความหมาย
เหมือนกนั (Set of signs) โดยท่ีในทกุสญัญะแตล่ะตวัท่ีอยู่ในชดุ หรือ Paradigm เดียวกนั
นัน้ จะต้องมีลกัษณะบางอย่างร่วมกัน เช่น เสือ้ท่ีอยู่ในตู้ เสือ้ผ้า ซึ่งอาจประกอบด้วย
ส่วนย่อยๆ อย่างเช่น เสือ้นอก เสือ้เชิร์ต เสือ้ยืด เสือ้กั๊ก ฯลฯ ทัง้หมดนีต้่างมีคุณสมบตัิ
ความเป็น “เสือ้” ร่วมกนั แม้ว่าสญัญะย่อยนัน้จะมีลกัษณะบางอย่างร่วมกนั แตใ่นเวลา
เดียวกนัสญัญะยอ่ยเหลา่นีก็้ต้องมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีสามารถแยกออกจากกนัได้อย่าง
ชดัเจน (Distinct feature) เชน่ ตวัอย่างของกลุ่มของมีคม อาทิ ดาบ มีด ขวาน กระบี่ กริช 
ฯลฯ ท่ีล้วนมี “ความคม” ร่วมกัน แต่ก็มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวท่ีท าให้แตกต่างกัน จาก
คุณลักษณะดงักล่าว การจัดระบบสัญญะด้วยวิธีการ Paradigmatic จึงเป็นเร่ือง
ความสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวกบัการเลือก (Structural relation of choices) หากเราเลือกสญัญะ
ยอ่ยท่ีอยูใ่นชดุเดียวกนัมาใช้ก็จะไมท่ าให้ความหมายนัน้เปล่ียนแปลงไป 

2. การจดัระบบสญัญะแบบ Syntagmatic หมายถึง การประกอบสญัญะย่อยๆ เข้าด้วยกัน
ตามล าดบัขัน้ตอน (Sequence) เพ่ือให้ได้ความหมายตามท่ีต้องการ ตวัอย่างเช่น ภาษา 
ในภาษาไทยมีรหสัการประกอบประโยคโดยเอาค าประเภทตา่งๆ มาเรียงกันตามขัน้ตอน
การสร้างประโยค โดยวางเรียงตามประธาน กริยา และกรรมตามส าดบั ในกรณีท่ีมีการ
เปล่ียนแปลงล าดบัขัน้ตอน อาจจะท าให้ส่ือความหมายไม่ได้เลย หรือหากมีการสลับ
ขัน้ตอน ก็จะให้ความหมายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
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การวิเคราะห์ความหมายของสัญญะ  

Saussure (1974, อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2552: 94) ได้แยกประเภทและระดบัของ

ความหมายของสญัญะเป็น 2 ประเภท ดงันี ้

1. ความหมายโดยอรรถ (Denotative meaning) หมายถึง ความหมายตรง หรือ 

ความหมายท่ีเข้าใจกนัตรงตามตวัอกัษร เป็นความหมายท่ีคนส่วนใหญ่เข้าใจตรงกนั เช่น 

ความหมายท่ีอยู่ในพจนานุกรม ตวัอย่างเช่น แม่คือผู้ ให้ก าเนิดลูก หมีเป็นสัตว์  4 เท้า 

ประเภทหนึง่ เป็นต้น 

2. ความหมายโดยนัย (Connotative meaning) หมายถึ ง  ความหมายแฝง  ห รือ

ความหมายทางอ้อมท่ีเกิดจากการตกลงของกลุ่ม หรือเกิดจากประสบการณ์เฉพาะบคุคล 

เช่น เม่ือพูดถึงแม่ บางคนอาจจะนึกถึงความรัก ความอบอุ่น บางคนอาจจะนึกถึงความ

เข้มงวด การโดนด ุโดนตี เป็นต้น  

Barthes (1997) ได้ศกึษาและพฒันาทฤษฎีของ Saussure ให้มีมิติยิ่งขึน้ โดยสนใจศึกษา

ลกัษณะท่ีท าให้เกิดความหมายในระดบัพืน้ผิว และระดบัลึก Barthes มุ่งให้ความสนใจไปท่ีการ

ตีความหมายโดยนยั ซึ่งจากการศกึษาวิจยัครัง้นีส้ามารถสรุปได้ว่า การแสดงความหมายนัน้มีอยู่  

2 ระดบั ดงันี ้

1. ระดับที่ เ ก่ียวข้องกับลักษณะของความเป็นจริ งตามธรรมชาติ  หรือการ

ตีความหมายโดยตรง (Denotative meaning) เป็นความหมายขัน้แรก เช่นเดียวกับท่ี 

Saussure ได้อธิบายไว้ คือ เป็นความสัมพนัธ์ระหว่างตวัหมาย และตวัหมายถึงตาม

ความหมายท่ีคนสว่นใหญ่เข้าใจตรงกนั 

2. การตีความหมายที่ต้องอาศัยปัจจัยทางวัฒนธรรมเข้ามาเก่ียวข้อง  ซึ่ง Barthes ได้

อธิบายวา่ การตีความหมายในขัน้นีมี้อยู ่3 ระดบั ได้แก่ 

2.1 การตีความหมายนัยแฝง (Connotative meaning) เป็นการอธิบายถึงปฏิสมัพนัธ์ท่ี

เกิดขึน้เม่ือสญัญะกระทบความรู้สึก หรืออารมณ์ และค่านิยมในบริบทางวฒันธรรม

ของผู้ รับสาร ความหมายนีเ้กิดขึน้จากการตีความหมายโดยอัตตวิสัย ในขณะท่ีผู้
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ตีความหมายได้ รับอิทธิพลจากผู้ ส่ งสารไปพร้อมๆ  กับสัญญะท่ีใ ช้  ซึ่ งการ

ตีความหมายโดยนยัแฝงของแตล่ะบคุคลจะมีความรู้สึกไม่เหมือนกนั ขึน้อยู่กบับริบท

ทางสังคม วัฒนธรรม ค่านิยม อคติ และประสบการณ์ส่วนบุคคลของผู้ รับสารเป็น

หลกั 

2.2 การตีความหมายโดยอาศัยความเช่ือดัง้เดิม (Myth) ในท่ีนีห้มายถึง วิถีทาง

วัฒนธรรมท่ีเก่ียวข้องกับบางสิ่งบางอย่าง ซึ่งเป็นความคิดรวบยอดหรือเป็นความ

เข้าใจในสิ่งนัน้ และส่งผลตอ่การตีความหมายโดยตรง Barthes ได้ย า้เร่ืองของพลวตั 

(Dynamism) ซึ่งหมายถึง การเปล่ียนแปลง ซึ่งในท่ีนีอ้าจหมายถึงการเปล่ียนแปลง

อยา่งรวดเร็วเพ่ือสนองความต้องการ และคา่นิยมท่ีเปล่ียนแปลงวฒันธรรม  

2.3 สัญลักษณ์ (Symbols) คือ วัตถุท่ีกลายเป็นสัญลักษณ์ เม่ือแสดงถึงประเพณีนิยม 

และน ามาสู่การให้ความหมายแทนสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น  ทองค า เป็นสัญลักษณ์ของ

ความมีอ านาจ เป็นต้น  

สญัญะนัน้สามารถส่ือความหมายตา่งๆ ได้มากกว่าการใช้ภาษาในการอธิบาย ดงัท่ีกล่าว

มาแล้วว่า สญัญะ คือ ทกุสิ่งทุกอย่างท่ีอยู่รอบตวัเราแล้วแทนความหมายของสิ่งตา่งๆ สญัญะจึง

ถือเป็นรหสัส าคญัท่ีผู้ส่งสารพยายามส่ือให้กับผู้ รับสารถอดรหสันัน้ๆ ให้ตรงหรือคล้ายกับท่ีผู้ส่ง

สารต้องการ ทัง้นี ้การถอดรหสัสญัญะขึน้อยู่กบับริบทตา่งๆ ท่ีอยู่รอบตวัผู้ รับสาร เช่น วฒันธรรม 

ประสบการณ์ส่วนบคุคล คา่นิยม อคติ ต่อสญัญะนัน้ๆ การใช้แนวทางการศกึษาเชิงสญัญะวิทยา

จึงเป็นท่ียอมรับเป็นอย่างมากในการน ามาใช้เป็นเกณฑ์ในการวิเคราะห์สาร โดยเฉพาะสารใน

โฆษณา 

การสร้างสรรค์และออกแบบงานโฆษณานัน้ มกัจะน าสญัญะมาใช้ในการส่ือสาร เพราะ 

สัญญะจะช่วยให้การส่ือสารระหว่างเจ้าของสินค้ากับผู้ บริโภคสามารถส่ือสารได้ดียิ่งขึน้ เน่ือง

จากสญัญะท าให้เข้าใจถึงธรรมชาติของความหมาย และท่ีมาในการเกิดความหมายของค าพูด 

อากปักิริยา ต านาน สญัลกัษณ์ รวมไปถึงสินค้าและบริการ สญัญะวิทยาจึงมีความส าคญัอย่างยิ่ง

ในการส่ือสารการตลาด เน่ืองจากสินค้าและบริการจะมีความหมายได้โดยผ่านการโฆษณา 
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นอกจากนัน้ ผู้บริโภคยงัใช้สินค้าและบริการในการแสดงออกถึงตวัตนทางสงัคมอีกด้วย (G. Belch 

& M. Belch, 2007) 

 

2.3 แนวคิดการสร้างความหมาย 
การสร้างความหมาย เป็นกระบวนการส่วนบคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัการถ่ายโอนข่าวสาร และ

ยงัเก่ียวข้องกบัปัจจยัทางพฤตกิรรมบางอยา่ง ซึ่งเป็นความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคลท่ีมีความซบัซ้อน 

หรือไม่ซบัซ้อน เป็นทางการ หรือไม่เป็นทางการ ขึน้อยู่กบัธรรมชาติของข่าวสารท่ีต้องการส่งออก

ไป และขึน้อยู่กบัความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสาร (ชาญชยั อาจินสมาจาร, 2536 : 10)

ในงานวิจัยนีน้อกจากจะใช้แนวทางการศึกษาเชิงสัญญะวิทยา (Semiology/Semiotics) เป็น

เคร่ืองมือหลกัท่ีใช้ในการวิเคราะห์การสร้างความหมายท่ีส่ือความหอมของภาพโฆษณาน า้หอม

แล้ว ยงัมีแนวคดิส าคญัอ่ืนๆ ท่ีน ามาใช้ประกอบในงานวิจยั ได้แก่  

1. แนวคดิการสร้างความหมายแบบ The Good Eye 
2. แนวคดิเก่ียวกบัโวหารของภาพ (Rhetoric of Image)  
3. สญัลกัษณ์ (Symbol)  
4. การอปุมาอปุไมย (Metaphor)  
5. การอปุลกัษณ์ (Metonymy)  
6. สมัพนัธบท (Intertextuality)  
7. แบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson (Roman Jakobson’s Model) 

 

แนวคิดการวิเคราะห์ภาพแบบ The Good Eye  

 Irit Rogoff (1998) กล่าวถึง หลกัของภาพถ่ายหรือภาพวาดแบบ The Good Eye ว่าเป็น

วิธีการศกึษาถึงรายละเอียดและลกัษณะของภาพท่ีแสดงออกมา จะไมเ่ก่ียวกบัการเรียงล าดบัภาพ

แต่จะเป็นจากการหาแรงบนัดาลใจจากภาพ ใช้การตีความและบริบทในการศึกษา มี 5 มิติ ดงันี ้

(Gillian Rose, 2007: 35) 
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1. มิติด้านเนือ้หา (Content) จุดเร่ิมต้นในการพิจารณาภาพ คือในส่วนของเนือ้หา การ

พิจารณาเก่ียวกับเนือ้หาของภาพจึงเป็นสิ่งส าคญัส าหรับการตีความองค์ประกอบภาพ

เพ่ือให้ทราบว่าภาพนัน้ๆ ได้แสดงถึงลกัษณะพิเศษอะไรออกมา การส่ือสารด้วยภาพส่วน

ใหญ่จะเป็นการส่ือสารท่ีมีการใช้รหสัภาพหรือสญัลกัษณ์เป็นตวัน าสารไปสู่ผู้ รับสาร และ

จะขึน้อยู่กับผู้ รับสารแต่ละคนว่ามีความเข้าใจเก่ียวกับสัญลักษณ์หรือความหมายของ

ภาพนัน้ๆ มากน้อยเพียงใด ดงันัน้การส่ือสารด้วยภาพจ าเป็นต้องมีภาษาเขียนประกอบ

ควบคูไ่ปด้วย 

2. มิติด้านสี (Color) สีเป็นปรากฏการณ์ท่ีมีอยู่ในธรรมชาติมานานแสนนาน  เป็นสิ่ง

ประหลาดท่ีสามารถปลกุความสนใจของมนษุย์ชาติ สีมีอิทธิผลตอ่การรับรู้ของมนษุย์มาก

ท่ีสดุ สีแตล่ะสีมีอิทธิพลต่อมนษุย์แตล่ะคนในแตล่ะวฒันธรรมตา่งกนัไป ขึน้อยู่กบัความ

พอใจ อารมณ์ ความรู้ ประสบการณ์ สิ่งแวดล้อม วฒันธรรม ฯลฯ  

 องค์ประกอบของสี สีแต่ละสีย่อมประกอบด้วยองค์ประกอบดงัต่อไปนี ้(ศิริพงศ์ พยอม

แย้ม, 2537: 73-75) 

 ตวัสี (Hue) หมายถึง ลักษณะความแตกต่างของสี ซึ่งย่อมแตกต่างไปตามความถ่ีของ

คล่ืนแสง เชน่ สีแดง สีเหลือง สีน า้เงิน เป็นต้น  

 คา่ของสี (Value) หมายถึง ความสว่าง ความมืดของสีแตล่ะสี โดยทัว่ไปจะก าหนดไว้เป็น 

10 ระยะ ตัง้แต ่0 – 10 คา่ของสีระยะ 0 จะเป็นสีด า และระยะ 10 จะเป็นสีขาว 

 ความเข้มของสี (Chroma) หมายถึง ความเข้มของสีจะมีระดบัใดนัน้ ขึน้อยู่กบัว่าตวัเนือ้สี

สามารถสะท้อนความเข้มออกมาได้มากน้อยเพียงใด โดยสามารถวดัออกมาเป็นตวัเลขได้

ตัง้แต ่ 1, 2, 3, 4 ไปตามล าดบั  

3. มิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่  (Spatial organization) ภาพทุกภาพจะได้รับ

การจดัองค์ประกอบบางอย่างกบัพืน้ท่ีภายในภาพ ซึ่งจะมีความเก่ียวข้องกับความกว้าง 

ความยาว ความลกึ และชว่งระยะหา่งของภาพ จึงจะต้องมีการจดัต าแหน่งจดัวางให้มีมิติ

และเน้นการสร้างจดุเดน่ (Dominance) หรือจดุสนใจ  
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4. มิติด้านแสง (Light) แสงเป็นองค์ประกอบส าคญัท่ีช่วยให้มีการรับรู้ท่ีสมบรูณ์มากยิ่งขึน้

แสงจะท าให้เห็นพืน้ผิวและรูปทรงท่ีต่างกันของวัตถุแต่ละชนิด ท าให้เกิดความสัมพันธ์

ของเส้นตา่งๆ ในภาพให้มีความชดัเจนมากย่ิงขึน้ 

5. มิตด้ิานการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) การบรรยายความรู้สึก

ของภาพออกมาให้เป็นลายลักษณ์อกัษร โดยจะมาจากองค์ประกอบรวมทัง้หมด  การ

แสดงออกทางความรู้สึกหรืออารมณ์มักจะเป็นนามธรรมท่ีต้องอาศยัการตีความ ซึ่งจะ

เป็นการอธิบายการก าหนดความหมายของผู้สร้างสรรค์ผลงานท่ีต้องการแสดงออกผ่าน

องค์ประกอบทางการส่ือสารต่างๆ ในมิตินีจ้ึงเป็นการน าเอาองค์ประกอบทัง้ในมิติด้าน

เนือ้หา สี การจดัองค์ประกอบเชิงพืน้ท่ี และแสง มาสรุปรวมแล้วท าการวิเคราะห์ร่วมกนั 

 

การใช้โวหารของภาพ (Rhetoric of Image) 

 Roland Barthes (1997) ได้เสนอแนวทางการแบง่สารของภาพออกเป็น 3 แบบ ได้แก่ 

1. สารที่เป็นภาษา (A linguistic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้
ก ากับความหมายของภาพ และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณาถกูจ ากัดกรอบให้ผู้อ่านสาร
เกิดจินตนาการ 

2. สารที่เป็นภาพและมีรหัส (A code iconic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วย
ภาพท่ีจ าเป็นต้องใช้การตีความหมายภาพ มีการใช้ความหมายโดยนัย ซึ่งจ าเป็นต้อง
อาศยัความรู้หลายๆด้านมาใช้ในการตีความ  

3. สารที่เป็นภาพแต่ไม่มีรหัส (A non-code message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วย
ภาพท่ีมีความหมายตามภาพ กลา่วคือ ส่ือสารด้วยการใช้ความหมายโดยตรงนัน่เอง  

 

สัญลักษณ์ (Symbol) 

 สัญลักษณ์ หมายถึง สิ่งท่ีใช้แทนความหมายของอีกสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง วัตถุ อักษร 

รูปร่าง หรือสีสนั ซึ่งใช้ในการส่ือความหมายให้มนษุย์เข้าใจไปในทางเดียวกนั อาจจะเป็นรูปธรรม

หรือนามธรรมก็ได้ สญัลกัษณ์ท่ีมีความส าคญัท่ีสดุ คือ ภาษา (Language) ซึ่งเป็นสญัลกัษณ์ของ

ทกุๆ วฒันธรรม ภาษาสามารถส่ือความคิด ทศันคติ อารมณ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสารได้ จน
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อาจกล่าวได้ว่า สัญลักษณ์นัน้เป็นตวัช่วยท่ีส าคญัในการส่ือสาร สัญลกัษณ์อาจจะเป็นรูปภาพ 

การเขียนอกัษร การออกเสียง หรือการท าท่าทาง ซึ่งช่วยให้ผู้ส่งสารและผู้ รับสารเข้าใจตรงกนั  แม้

จะพูดกันคนละภาษา แต่ขึน้อยู่กับประสบการณ์ของทัง้สองฝ่ายว่าผู้ ส่งสารมีความสามารถใช้

สญัลกัษณ์ให้ส่ือความหมายมากเพียงใด และผู้ รับสารมีความเข้าใจในสญัลกัษณ์ท่ีใช้มากเพียงใด  

 การใช้สญัลกัษณ์ในงานโฆษณานัน้ ท าให้เกิดความหมายร่วมระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับ

สาร ซึ่งเป็นท่ียอมรับกันโดยทั่วไปของคนในสัมคม โดยผู้ส่งสารและผู้ รับสารต้องมีความเข้าใจ

ตรงกัน จึงจะน าไปสู่การส่ือสารท่ีสมบูรณ์ ผู้ ส่งสารต้องท าการเข้ารหัสหรือใส่ความหมายท่ีตน

ต้องการจะส่ือส่งรหัสออกมาเป็นรหัสสัญญาณ แล้วส่งสัญญาณไปยังผู้ รับสาร ซึ่งเม่ือได้รับ

สัญญาณแล้วก็จะตีความหมายของสัญญาณ การส่ือสารจะประสบความส าเร็จได้เม่ือมีการ

ส่ือสารท่ีตรงกนั มีประสบการณ์ร่วมท่ีตรงกนั  

ในส่วนของการเกิดความหมายนี ้สิ่งเร้าต่างๆ จะมีความหมายได้เม่ือคนเราก าหนด

ความหมายให้กบัสิ่งเร้านัน้ การก าหนดความหมายให้กบัสิ่งใดสิ่งหนึง่ในสงัคม จะมีผลท าให้สิ่งนัน้

กลายเป็นสัญลักษณ์ร่วมกันของคนในสังคมนัน้ และสัญลักษณ์นัน้เองจะกลายเป็นสิ่งท่ีคน

น ามาใช้ในการส่ือสาร และเม่ือมีการจดัระบบการใช้สญัลกัษณ์ มีการวางระเบียบวิธี มีไวยกรณ์ 

สญัลกัษณ์ก็จะวิวฒันาการมาเป็นภาษา (พนา ทองมีอาคม, 2531: 34, อ้างถึงในณัฐพงษ์ หริ

รักษาพิทกัษ์. 2540) 

นอกจากนัน้องค์ประกอบอ่ืนในสารก็เป็นสญัลกัษณ์ด้วยเช่นกนั ไม่ว่าจะเป็น 1) สี (Color) 

2) เส้น (Line) 3) แสงและเงา (Light and Shadow) 4) ท่ีว่าง (Space) ซึ่งการตีความหมายของ

ผู้ รับสารนัน้จะขึน้อยูก่บัวฒันธรรมและบริบทท่ีปรากฏในสารนัน้ๆ  

สี (Color) คือ ทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเรามองเห็น เพราะสีเป็นสมบตัิทางกายภาพของสิ่งต่างๆ 

และเป็นสิ่งท่ีสามารถมองเห็นได้ด้วยตา สีเป็นสิ่งท่ีมีอยู่ทั่วไปในธรรมชาติ มีความกลมกลืน มี

ความสัมพันธ์ และมีความแตกต่างกัน มีถ่ินก าเนิดจากธรรมชาติ สีของสิ่งต่างๆ  ในธรรมชาติ

สามารถบอกเร่ืองราวหรือข้อมูลแก่คนเรา ซึ่งข้อมูลเหล่านีเ้ป็นสิ่งท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต เช่น 

เร่ืองของอาหาร สีของพืชและสตัว์ท าให้สามารถแยกแยะได้ว่า สิ่งใดกินได้ สิ่งใดกินไม่ได้ หรือสี
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ของท้องฟ้าท่ีชว่ยบอกเวลา สีของพืน้ดนิ น า้ และสิ่งแวดล้อม เป็นต้น (พรทวี พึ่งรัศมี และ มิตซูโอะ 

อิเคดะ, 2551: 1-3)  

สีสามารถแบง่ออกเป็น 2 ประเภท (ทวีเดช จิ๋วบาง, 2547: 1) ดงันี ้

1. สีธรรมชาต ิเป็นสีท่ีเกิดเองตามธรรมชาต ิเชน่ สีของแสงอาทิตย์ สีของท้องฟ้ายามเช้า-เย็น 

สีของรุ้งกินน า้ เหตุการณ์ท่ีเกิดขึน้ตามธรรมชาติ ตลอดจนสีของดอกไม้ ต้นไม้ พืน้ดิน 

ท้องฟ้า น า้ทะเล ฯลฯ 

2. สีท่ีมนุษย์สร้างขึน้ หรือได้สงัเคราะห์ขึน้ เช่น สีวิทยาศาสตร์ท่ีมนุษย์ได้ทดลองการแสดง

ตา่งๆ เช่น ไฟฟ้า หรือแสงพิเศษท่ีน ามาผสมกนัท าให้เกิดสีใหม่ น ามาใช้ในด้านการละคร 

การจดัฉากเวที ภาพยนตร์ โทรทศัน์ การตกแตง่สถานท่ีตา่งๆ หรือห้องแสดงสินค้า ฯลฯ  

สีเกิดจากการผสมของเนือ้สี (Pigment Colors) ซึ่งมีลกัษณะเฉพาะ 4  ชนิด (ทวีเดช จิ๋ว

บาง, 2547: 8) คือ  

1. วรรณะ (Hue) คือ คณุสมบตัท่ีิแสดงให้เห็นถึงความแตกตา่งของสีว่าเป็นสีใดสีหนึ่ง เช่น สี

แดงแตกตา่งจากสีเขียว โดยไม่ค านึงถึงน า้หนกัอ่อนแก่และความเข้มของสี เพราะความ

เป็นวรรณะจะคงเดินอยู่เสมอ เช่น สีชมพ ูคือสีหนึ่งของสีแดง เป็นต้น สามารถแบง่ได้เป็น 

2 ประเภทดงันี ้

 Charomatic Colors คือ สีท่ีมีวรรณะของสีอยู่ สามารถจ าแนกออกเป็นสีเขียว แดง 

เหลือง ฯลฯ ได้แนช่ดั 

 Achromatic Colors คือ สีท่ีไม่มีวรรณะของสีผสมอยู่ จ าแนกเป็นน า้หนกัอ่อน เข้ม 

ได้แก่ สีขาว เทา ด า  

2. ความเข้มของสี (Chrome/Intensity/Saturation) คือ คณุสมบตัิของสีเก่ียวกบัความสว่าง 

(Brightness) เชน่ สีแดงเป็นสีท่ีสดท่ีสดุ หรือ ความหม่น (Dullness) ท่ีเกิดขึน้เพราะมีการ

ผสมสีท่ีตรงข้าม (Contrast) ท าให้ความสดใสน้อยลง เช่น สีม่วงเจือจางในสีเหลือง เป็น

ต้น 
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3. คุณค่าของสี (Total Value) คือ คุณสมบัติเ ก่ียวเน่ืองกับน า้หนักอ่อนแก่ เ พ่ือใช้

เปรียบเทียบคา่ของสีท่ีแตกตา่งกนัของสีทกุสี เช่น สีชมพ ูคือสีท่ีมีน า้หนกัอ่อนของสีแดง สี

ขาวจะเป็นสีท่ีออ่นท่ีสดุ และ สีด าจะเป็นสีท่ีแก่ท่ีสดุ  

4. คณุสมบตัิสะท้อนแสง (Finish) คือ คณุสมบตัิของสีเก่ียวเน่ืองกบัประสิทธิภาพทางด้าน

สะท้อนแสง ท าให้เกิดปฏิกริยาคา่ของสีแปรเปล่ียนไปจากเดมิ  

สีถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งท่ีส าคญัส าหรับการสร้างสรรค์งานศิลปะ รวมทัง้การออกแบบ 

เน่ืองจากสีท าให้เกิดความงามท่ีเกิดจากประสาทสมัผสัทางตา และยงัสามารถกระตุ้นความรู้สึก

ตา่งๆให้แก่ผู้พบเห็น การเกิดความรู้สึกตา่งๆ จากการมองเห็นสีนัน้มีผลต่อทศันคติท่ีมีต่อผลงาน 

และน าไปสู่การตดัสินใจอย่างใดอย่างหนึ่งเก่ียวกบัสิ่งท่ีปรากฏในผลงานการออกแบบนัน้ (สกนธ์ 

ภู่งามดี, 2546: 58-59) ทัง้นีใ้นผลงานการออกแบบโดยเฉพาะอย่างยิ่งการออกแบบเพ่ือโฆษณา

สินค้านัน้ สีจะสามารถดึงดดูความสนใจ ให้กลุ่มเป้าหมายใช้เวลาพิจารณาท่ีตัวสินค้าให้นานขึน้ 

จนเกิดการตดัสินใจเลือก หรือไมเ่ลือกสินค้านัน้ (สกนธ์ ภู่งามดี, 2546: 49-50) 

ภาพท่ี 2.3 วงจรสี 

 

ท่ีมา: ทวีเดช จิ๋วบาง. (2547). เรียนรู้ทฤษฏีสี. พิมพ์ครัง้ท่ี 2. กรุงเทพมหานคร : โอเดียนสโตร์.  

หน้า 16. 
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การใช้สีในงานออกแบบให้ได้ผลตอ่ผู้ชมนัน้ นกัออกแบบจะต้องรู้จกัสกุลของสี เพ่ือจะได้

เลือกใช้สีในสกุลเดียวกันมาใช้ เพ่ือเน้นถึงความรู้สึกท่ีเกิดขึน้ต่อผู้ ชม ซึ่งโดยปกติแล้วสีท่ีให้

ความรู้สกึคล้ายๆ กนั คือ สีท่ีอยูใ่กล้เคียงกนัในวงจรสี หรือเรียกว่าเป็นสีท่ีอยู่ในสกลุเดียวกนั มีเนือ้

แมสี่เดียวกนัเจือปนอยูแ่ม้แตเ่พียงเล็กน้อย ซึง่เราสามารถจ าแนกสกลุของสีได้ดงันี ้(ทวีเดช จิ๋วบาง

, 2547: 17-18) 

1. สกลุของสีเหลือง มี 7 สี ได้แก่ 1) Red Orange 2) Orange 3) Yellow Orange 4) Yellow 

5)Yellow Green 6) Green 7) Blue Green 

2. สกลุของสีแดง มี 7 สี ได้แก่ 1) Blue Violet 2) Violet 3) Red Violet 4) Red 5) Red 

Orange 6) Orange 7) Yellow Orange 

3. สกลุสีน า้เงิน มี 7 สี ได้แก่ 1) Yellow Green 2) Green 3) Blue Green 4) Blue 5) Blue 

Violet 6) Violet 7) Red Violet  

สีมีผลตอ่คนเราทัง้ด้านสรีระและด้านจิตใจ เราตอบสนองต่อการเห็นสีโดยธรรมชาติตาม
สญัชาตญาณ การเรียนรู้ ประสบการณ์ การมองเห็นสีเปรียบเสมือนการป้อนข้อมูลให้กับสมอง
ผ่านกระบวนการตา่งๆ โดยเฉพาะถ้าได้เห็นสีท่ีชอบเป็นพิเศษ หรือได้เห็นสีท่ีตนไม่ชอบ ท าให้เกิด
การตีความออกมาเป็นความรู้สึกทางด้านจิตใจ อารมณ์ ดงันัน้ การเห็นสีจึงมีผลถึงร่างกายและ
จิตใจโดยรวมด้วย (พรทวี พึ่งรัศมี และ มิตซูโอะ อิเคดะ, 2551: 6) อาจกล่าวได้ว่าสีเป็นตวักระตุ้น
ความรู้สึกและมีผลตอ่จิตใจของมนุษย์ สีตา่งๆ จะให้ความรู้สึกท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้สีจึงถูกใช้เพ่ือ
ส่ือความรู้สกึและความหมายตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้(สกนธ์ ภู่งามดี, 2546: 58-59) 

 สีแดง ให้ความรู้สึกต่ืนเต้น เร้าใจ มีพลงั กล้าแสดงออก กล้าตดัสินใจ มีความมัน่ใจสูง 
ความเร่าร้อน ความรัก ความปรารถนา ความมีชีวิตชีวา ต้องการดึงดูดความสนใจ 
ความส าคัญ ความรุนแรง การต่อสู้  การเรียกร้อง ความไม่สงบ การตกอยู่ในภาวะ
อนัตราย เป็นต้น 

 สีส้ม ให้ความรู้สึกความสดใส ความมีชีวิตชีวา ความท้าทาย ความอบอุ่น บรรยากาศ
ของฤดรู้อน ความรุ่งเรืองมัง่คัง่ และฐานนัดรศกัดิ์ ในบางครัง้ให้ความรู้สึกถึงความมัน่ใจ 
กล้าแสดงออก ความคึกคะนอง ความเป็นวยัรุ่น และยงัให้ความรู้สึกร้อนแรง เจิดจ้า มี
พลงัอ านาจ เป็นต้น  
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 สีเหลือง ให้ความรู้สกึถึงการอยูใ่นศีลธรรม ความศรัทธา ความอ่อนโยน การผลิดอกออก

ผลหรือการเติบโตในระยะแรก ความสว่าง ความอบอุ่น ความแจ่มใส ความสดใส ความ

ร่าเริง ชีวิตใหม ่ความสดใหม ่ความสกุสวา่ง ความระมดัระวงั เป็นต้น 

 สีเขียว ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย ความสดใส บรรยากาศสดช่ืน ความร่มร่ืนร่มเย็น การ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ความเจริญงอกงาม ความมีอนามยั ความปลอดภัย ความสะอาด 
การรักษาสขุภาพ เป็นต้น 

 สีฟ้า ให้ความรู้สึกถึงความสว่าง ปลอดโปร่ง เปรียบเสมือนท้องฟ้า ความสดช่ืนแจ่มใส 
ความสบาย การผ่อนคลาย ความสะอาด ปลอดภัย ความกว้าง ความเบา ความ
ปราดเปร่ือง ความเป็นอิสระเสรีภาพ การชว่ยเหลือแบง่ปัน เป็นต้น  

 สีชมพู ให้ความรู้สกึถึงความออ่นโยน ความอ่อนหวาน ความเป็นผู้หญิง ความเป็นวยัรุ่น 

ความรักของมนษุย์โดยเฉพาะรุ่นหนุ่มสาว ความเอาใจใส่ ความน่ารัก ความสดใส ความ

ประณีต ความนุม่นวล เป็นต้น 

 สีม่วง ให้ความรู้สึกถึงความมีเสน่ห์ น่าติดตาม ความน่าสงสัย ความเร้นลับ ซ่อนเร้น 

ความมีอ านาจ ความรัก  ความเศร้า ความผิดหวงั ความกังวล ความสงบ ความหนกัใจ 

การเป็นหม้าย การอยู่คนเดียว เพศท่ีสาม หรือบางครัง้ให้ความรู้สึกถึงความทันสมัย 

ความหรูหรามีระดบั ความสงูศกัดิ ์เป็นต้น  

 สีน า้เงิน ให้ความรู้สึกถึงความสงบสุข ความเงียบขรึม ความเป็นมืออาชีพ ความเป็น
หวัหน้า ความเข้มแข็ง ความสง่างาม ความจริงจงั ความเคร่งเครียด ความน่าเกรงขาม 
การมีศักดิ์ศรี  ความสูงศักดิ์  แต่ในบางโอกาส จะให้ความรู้สึกถึงความยึดติดใน
กฎระเบียบหรือการอยู่ในระเบียบวินยั ความล้าสมยั ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัน า้หนกัอ่อนแก่ของสี
และสีท่ีใช้คูก่นั  

 สีขาว ให้ความรู้สกึถึงความมีอนามยั สขุภาพดี ความบริสทุธ์ิ ความสะอาด ความมีสมาธิ 

ความสงบ ความสุภาพ ความบริสุทธ์ิใจ ความสดใส ความปลอดโปร่งโล่งสบาย ความ

อ่อนโยน การเกิด ความรัก ความหวัง ความห่วงใยเอือ้อาทร ความจริง ความเมตตา 

ความศรัทธา ความดีงาม ความวา่งเปลา่ ความจืดชืด ความออ่นแอ การยอมแพ้ เป็นต้น  

 สีเทา ให้ความรู้สึกถึงความโศกเศร้า ความเงียบขรึม ความสงบ ความแห้งแล้ง ความ
เก่าแก่ ความแก่ชรา เป็นต้น 
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 สีน า้ตาล ให้ความรู้สกึหนกัแนน่ มีน า้หนกั ความเก่าแก่ ความสงบเสง่ียมอยู่ในกฎเกณฑ์ 
ความแห้งแล้ง ความน่าเบื่อ แต่บางครัง้ก็ท าให้รู้สึกถึงความร่วมสมัย ความเป็นไทย
ดัง้เดมิ ความเป็นธรรมชาต ิเป็นต้น  

 สีทอง ให้ความรู้สึกถึงความหรูหรา โอ่อ่า มีราคา สิ่งส าคญั ความเจริญรุ่งเรือง ความสขุ  

ความมัง่คัง่ ความร ่ารวย ความอดุมสมบรูณ์ ความศรัทธาสงูสดุ เป็นต้น 

 สีด า ให้ความรู้สึกถึงความทึบตนั ความมืดมน ความอึดอดั ความทกุข์ ความเศร้า ความ

อาลัย ความหดหู่ ความน่ากลัว ความตาย ความเงียบ ความเด็ดขาดในการตัดสินใจ 

ความชั่วร้าย ในคริสต์ศาสนาหมายถึง ซาตาน อาถรรพ์เวทมนต์ มนต์ด าไสยศาสตร์ 

ความชิงชงั ความโหดร้าย  ท าลายล้าง  ความลุ่มหลงเมามัว ในบางวัฒนธรรมสีด าจะ

เป็นสีท่ีแสดงถึงความเป็นทางการ ความสภุาพ ความสขุมุ ความเป็นมืออาชีพ ความเป็น

ผู้บริหารหรือเจ้านาย ความจริงจงั ความสง่างาม เป็นต้น 

เส้น (Line) ในการออกแบบนัน้ สกนธ์ ภู่งามดี (2546: 44) ได้อธิบายว่า เส้นเป็นปัจจยัอีก
ประการหนึ่งท่ีช่วยสร้างความรู้สึกให้กับผู้พบเห็นผลงาน เส้นมีหลายลกัษณะ เช่น เส้นโค้งสร้าง
ความรู้สึกอ่อนโยน เส้นตรงตัง้ฉากสร้างความรู้สึกมั่นคงแข็งแรง เป็นต้น นอกจากนี ้ในก าร
ออกแบบสามารถน าเส้นลกัษณะต่างๆ มาใช้แทนสิ่งต่างๆ ในธรรมชาติ หรือสิ่งท่ีต้องการส่ือได้
เชน่เดียวกบังานจิตรกรรม เช่น เส้นโค้งแทนภูเขา ในงานออกแบบส่ือสิ่งพิมพ์ส าหรับเด็ก หรือแทน
สรีระของสตรี ในส่ือสิ่งพิมพ์ส าหรับกลุม่เป้าหมายท่ีเป็นผู้ใหญ่ เป็นต้น 

แสงและเงา (Light and Shadow) ก็สามารถถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกตา่งๆ ได้ เช่น 
ภาพในเงามืด จะให้ความรู้สึก ลึกลับ อันตราย น่ากลัว น่าอึดอัด ส่วนภาพในท่ีสว่างก็จะให้
ความรู้สึกท่ีตรงกันข้าม ความสว่างของแสงจะส่ือความสดใจ สบายตา ความบริสุทธ์ิ และความ
สะอาด  

ที่ว่าง (Space) ถือเป็นองค์ประกอบอีกส่วนท่ีสามารถส่ือความหมายได้เช่นกนั ท่ีว่าง คือ
บริเวณท่ีไม่มีรูปร่าง รูปทรงหรือองค์ประกอบอ่ืนๆ ปรากฏอยู่ในบริเวณหนึ่งๆ พืน้ท่ีว่างจะมีผลต่อ
ความรู้สึกของผู้ชมผลงาน ตวัอย่างเช่น การจดัองค์ประกอบภาพให้มีความแน่นชิดมากจะท าให้
เหลือพืน้ท่ีว่างน้อย ซึ่งท าให้ผู้พบเห็นผลงานเกิดความรู้สึกอึดอดั ขณะท่ีภาพเรียบๆ มีพืน้ท่ีว่างจะ
ให้ความรู้สกึวา่งเปลา่ สงบนิ่ง สบายตากวา่ เป็นต้น (สกนธ์ ภู่งามดี, 2546: 49) 
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ในการตีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ท่ีกล่าวมาข้างต้นนี ้สิ่งท่ีส าคัญท่ีสุดท่ีต้อง
พิจารณา  ต้องดูว่าผู้ ส่งสารต้องการให้ตีความหมายสารตรงตามท่ีภาพปรากฏ หรือต้องการให้
ตีความหมายแบบเป็นสญัลกัษณ์ หากต้องการให้ตีความเป็นสญัลกัษณ์ ผู้ รับสารก็จะต้องดูบริบท
ของภาพ วิเคราะห์สญัลกัษณ์ท่ีอยู่ในภาพจากองค์ประกอบตา่งๆ เพ่ือประกอบในการตีความ เช่น 
ต้องการส่ือความหอมของน า้หอมกลิ่นดอกไม้ชนิดหนึง่ ผา่นภาพของดอกไม้ชนิดนัน้ๆ เป็นต้น 

 

การอุปมาอุปไมย (Metaphor) 

 กาญจนา แก้วเทพ (2553: 42) ได้อธิบายว่าการอุปมาอุปไมย เป็นวิธีการถ่ายโอน
ความหมายโดยเลือกเอาสญัญะ 2 ตวัมาวางเข้าคูก่นั โดยท่ีสญัญะตวัหนึ่งมีความหมายท่ีรับรู้กนัดี
อยู่แล้ว อีกสญัญะหนึ่งยงัไม่รู้ความหมาย แตห่ลงัจากน ามาเข้าคูก่นัแล้ว ความหมายจากสญัญะ
ตวัแรกจะถ่ายโอนมายงัสญัญะตวัหลงัได้ เช่น การเปรียบเทียบนางฟ้า (สญัญะตวัท่ี1) กบัผู้หญิง
สวย (สัญญะตัวท่ี 2) จะใช้ส านวนว่า สวยเหมือนนางฟ้า โดยท่ีสัญญะตัวท่ี1จะถ่ายทอด
ความหมายเก่ียวกับความสวยงามไปยังสญัญะส่วนท่ี 2 ท าให้เกิดความหมายใหม่ท่ีลึกซึ่งมาก
ยิ่งขึน้ เป็นต้น นอกจากนัน้การอปุมาอปุไมย ยงัสามารถใช้ได้กบัการท าความเข้าใจเร่ืองราวให้ลึก
ซึง่ หรือการพดูประชดประชนั เสียดสีกนั  

 การอุปมาอุปไมยเป็นสิ่งท่ีคนทัว่ไปนัน้คุ้นเคย โดยเฉพาะสญัญะท่ีเป็นภาษาเขียน เช่น 
วรรณคดี ในวงการโฆษณาส่ือมวลชนสมัยใหม่มกันิยมการใช้ภาพและเสียงเพ่ือส่ือความหมาย 
ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดท่ีสุดมักจะอยู่ในส่ือโฆษณาท่ีมักมีการน าเอาภาพสัญญะท่ีมีคนรู้จัก
ความหมายกันอย่างดีแล้ว มาเข้าคู่กับภาพสัญญะใหม่ท่ีต้องการส่ือความหมาย ตวัอย่างเช่น 
โฆษณาของการบินไทยท่ีน าเอาภาพผ้าไหมท่ีแสดงถึงความนุ่ม ราบเรียบ มาถ่ายโอนความ
หมายถึงการเดนิทางอนัราบเรียบด้วยการบนิไทย (Smooth as silk) หรือภาพโฆษณาลกูอมรสเย็น
ราวกบัได้อาบน า้ในน า้ตก เป็นต้น  

 อาจกล่าวได้ว่าการใช้ภาพอปุมาอุปไมย (Pictorial Metaphor) จะช่วยท าให้เห็นภาพได้
อย่างชดัเจน ท าให้เข้าใจง่าย สามารถส่ืออารมณ์ตา่งๆ ให้ผู้ รับสารเข้าใจ เช่น ภาพตลกขบขนั จะ
สร้างเสียงหวัเราะให้กบัผู้ รับสาร เป็นต้น สามารถแบง่ได้เป็น  4 ระดบั ดงันี ้(Forceville Charles, 
1996) 

1. ภาพเดี่ยวส่ือความหมาย (Pictorial Metaphor with one Pictorially Present Term) 
หมายถึง การใช้ภาพเดียวส่ือความหมายเปรียบเทียบ โดยจะมีเพียงภาพเดียว (Primary 
Subject) ไม่มีภาพท่ีต้องการเปรียบเทียบ (Secondary Subject) อยู่ในภาพนัน้ แต่ผู้ รับ
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สารจะต้องตีความภาพเปรียบเทียบเอง ซึ่งการแยกแยะว่าภาพใดเป็นภาพเดียว หรือภาพ
เปรียบเทียบนัน้ สามารถดไูด้จากบริบทในภาพโฆษณา (Pictorial Context) และข้อความ
โฆษณา (Copy Text) ประกอบกบัสญัลกัษณ์ของการอปุมา ซึ่งก็คือ การเข้าใจและรับรู้ว่า
เป็นการแทนท่ีสิ่งหนึง่ด้วยอีกสิ่งหนึง่ (Lakoff and Johnson, 1980: 5)  

2. ภาพสองภาพส่ือความหมาย (Pictorial Metaphor with two Pictorially Present 
Term) หมายถึงการใช้ภาพ 2 ภาพปรากฏให้เห็นกลมกลืนเป็นภาพเดียว เช่น “สวย
เหมือนนางฟ้า” จะใช้ภาพของผู้หญิงมีปีกนางฟ้าเพ่ือส่ือความหมาย เป็นต้น 

3. ภาพเปรียบเทียบ (Pictorial Simile) หมายถึง การใช้ 2 ภาพคู่กัน โดยภาพแรก 
(Primary Subject) เป็นภาพสินค้า และภาพท่ีสอง (Secondary Subject) เป็นภาพของ
สิ่งท่ีถกูเปรียบเทียบ เพ่ือเปรียบเทียบคณุลกัษณะ หรือคณุสมบตัิของสิ่งหนึ่งท่ีว่าเหมือน 
หรือคล้ายกบัอีกสิ่งหนึง่ 

4. วัจนภาพอุปมาอุปไมย (Verbo-pictorial Metaphor) หมายถึง การใช้ข้อความก ากับ
ภาพในการเปรียบเทียบ ซึ่งส่วนข้อความมกัจะเป็นการใช้ส านวนเปรียบเทียบหรือเปรียบ
เปรยสินค้าหรือบริการกบัสิ่งใดสิ่งหนึง่ ทัง้ในเชิงสง่เสริมกบัและเชิงตรงกนัข้าม  

ในงานโฆษณานัน้ การอปุมาอปุไมยถือเป็นวิธีการสร้างความหมายวิธีหนึ่งท่ีใช้ในโฆษณา
ในส่วนท่ีเป็นข้อความและภาพโฆษณา ซึ่งการอุปมาอุปไมยนีเ้ป็นการเปล่ียนคุณลักษณะของ
ความเป็นจริงจากระดบัหนึง่ไปสูอี่กระดบัหนึ่ง ท าให้ผู้ รับสารเห็นภาพเปรียบเทียบชดัเจน สามารถ
ตีความโฆษณาได้ และท าให้เกิดทศันคติตา่งๆ ตอ่งานโฆษณานัน้ๆ นอกจากนัน้การอปุมาอปุไมย
ในงานโฆษณาอาจใช้ทัง้ 4 แบบข้างต้นท่ีกล่าวมานีผ้สมผสานกันได้ เพ่ือส่ือ “สารหลัก” (Key 
Message) หรือบอกประโยชน์ของสินค้าและบริการ ท าให้การอปุมาอุปไมยมีความสมบรูณ์แบบ
ขึน้และผู้ รับสารสามารถตีความหมายได้กระจา่งชดัเจนยิ่งขึน้ 

 

การอุปลักษณ์ (Metonymy)  

 การอปุลกัษณ์ เป็นวิธีการถ่ายโอนความหมายจากสญัญะในแบบแผนหนึ่ง ไปสู่สญัญะใน
อีกแบบแผนหนึ่ง การอุปลกัษณ์มีลกัษณะร่วมกับอปุมาอปุไมย คือ เป็นการถ่ายโอนความหมาย
จากสัญญะแรกไปสู่สัญญะท่ีสอง ความแตกต่างคือ การอุปลักษณ์นัน้จะเป็นการถ่ายทอด
ความหมายระหว่างสญัญะท่ีอยู่ในแบบแผนเดียวกัน กล่าวคือ การอุปลกัษณ์จะเป็นการเลือกเอา
ส่วนย่อยส่วนหนึ่ง (part) มายืนแทนความหมายของส่วนรวมทัง้หมด (whole) ตัวอย่างเช่น 
เคร่ืองหมายกางเขน (สว่นย่อยส่วนหนึ่งในชีวิตพระเยซู) มายืนแทนคริสตศาสนา หรือเคร่ืองหมาย
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ดอกบวั (ส่วนย่อยในช่วงชีวิตการเกิดของพระพทุธเจ้า) แทนพุทธศาสนา หรือ หอไอเฟลแทนกรุง
ปารีส ประเทศฝร่ังเศส เป็นต้น  

 ในขณะท่ีการอุปมาอุปไมยจะถูกน าไปใช้อย่างมากในงานประพันธ์ โคลง ฉันท์ กาพย์ 
กลอน การอุปลักษณ์จะถูกใช้มากในนวนิยายและภาพยนตร์ เม่ือภาพยนตร์ต้องการจะส่ือ
ความหมายว่าหนงัเร่ืองนีเ้ป็นหนงับู๊  แอคชัน่ ใบปิดของหนงัก็ต้องเลือกเอาภาพพระเอกท่ีถือปืนไว้
กลางภาพ (เช่น James Bond) หากต้องการบอกว่าเป็นหนงัรักโรแมนซ์ ก็ต้องมีภาพพระเอกและ
นางเอกในลกัษณะท่ีใกล้ชิดกนั (เช่น Titanic) และเน่ืองจากการอปุลกัษณ์เป็นเร่ืองของการน าเอา
สว่นยอ่ยมายืนแทนสว่นรวมทัง้หมด การอปุลกัษณ์จงึเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัการเลือกภาพตวัแทน
ของความเป็นจริงทัง้หมดมาน าเสนอ (Representation of reality) ดงันัน้ ภาพตกึระฟ้าในกรุงเทพ
จึงมีความหมายโดยอรรถว่า “น่ีคือตึกระฟ้า” แต่มีความหมายโดยนัยว่า “น่ีคือชีวิตเมืองกรุง” 
เชน่เดียวกบัภาพทุง่นาท่ียืนแทนความเป็นจริงของ “ความเป็นชนบท” เป็นต้น (กาญจนา แก้วเทพ, 
2553 : 43) 

 

สัมพันธบท (Intertextuality)  

สมัพนัธบท (Intertextuality) เป็นค าศพัท์ทางวิชาการค าหนึ่งท่ีเกิดขึน้ในช่วยปี ค.ศ.1960 

โดย จเูลีย คริสเตอวา (J. Kristeva) นกัวิชาการชาวบลัแกเรียท่ีมาอยู่ในฝร่ังเศส และเม่ือมีการ

น าเอาค านีม้าใช้ในวงการภาษาไทย ซึ่งได้มีการแปลความหมายของค าว่า “Intertextuality” 

ออกมาใช้เป็นภาษาไทยอย่างหลากหลาย เช่น การเช่ือมโยงเนือ้หา การถ่ายโยงเนือ้หา การถ่าย

โยงขา่ว สมัพนัธบท สหบท ฯลฯ (กาญจนา แก้วเทพ, 2553: 315)  

แนวคดิเร่ือง “สมัพนัธบท” นัน้หมายถึง การน าตวับทตวัหนึ่งท่ีมีความหมายอยู่แล้ว มาใช้

ร่วมกันกับอีกตวับทหนึ่งเพ่ือส่ือความหมายแบบเดียวกัน หรือท่ีเรารู้จกักันในค าศพัท์ท่ีว่า “การ

อ้างอิง” (Quotation) หรือ “การอ้างถึง” (Reference) หรืออาจหมายถึง “การดัดแปลง” 

(Adaptation) ตวัอย่างเช่น จากส่ือนวนิยายมาเป็นส่ือภาพยนตร์และโทรทศัน์ เป็นต้น อย่างไรก็

ตาม ถึงแม้แนวคดิใหม่ท่ีเกิดขึน้จากการอ้างอิง อ้างถึง หรือการดดัแปลงนัน้จะมีจดุร่วมกบัแนวคิด

เดมิๆ นัน้ แนวคดิใหมก็่จะมีความแตกตา่งจากแนวคิดเดิมๆ (กาญจนา แก้วเทพ, 2553: 321) อาจ
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กล่าวได้ว่า สัมพนัธบท คือ การปฏิสมัพนัธ์ความเก่ียวเน่ืองกับเนือ้หาอ่ืน ซึ่ง George Gerbner 

(1989) จ าแนกความสมัพนัธ์กบัเนือ้หาไว้ดงันี ้

 การกลา่วพาดพิงถึงเนือ้หาอ่ืน (Allusion) 

 การล้อเลียนบทประพนัธ์ บคุคลหรือเร่ืองราวท่ีมีมาก่อน (Parody) 

 การเลน่ตลกเชิงล้อเลียน เสียดสี (Travesty) 

 ผลงานการเลียนแบบงานศลิปะ ดนตรี และวรรณคดี (Pastiche) 

 การท าส าเนาขึน้จากต้นฉบบั (Imitation) 

 การอ้างอิง พาดพิง (Quotation) 

 Goddard Angela (1998) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ความหมายจากการใช้สัมพันธบท 

สามารถสร้างความหมายให้กบัผู้ รับสารได้ 3 ระดบั ดงันี ้

1. ความหมายในระดบัสารสนเทศ เป็นความหมายตรงตามสารท่ีใช้ สามารถตีความหมาย

ได้ตามภาพท่ีปรากฏ 

2. ความหมายระดบัสญัลกัษณ์ เป็นความหมายท่ีเกิดจากการเรียนรู้ ปลกูฝังมาของแตล่ะคน

ตามวฒันธรรมท่ีหลอ่หลอมมา ท าให้ผู้ รับสารต้องตีความหมายเพิ่มขึน้ 

3. ความหมายระดับจินตนาการ เป็นความหมายของปัจเจกบุคคล เฉพาะคน ขึน้อยู่กับ

ประสบการณ์ของบคุคลท่ีมีตอ่ตวับทท่ีมีความหมายอยูแ่ล้ว  

 

แบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson (Roman Jakobson’s Model) 

Roman Jakobson (1896-1982) เป็นนกัภาษาศาสตร์ชาวรัสเซียท่ีให้ความสนใจเก่ียวกบั

โครงสร้างภายในของการส่ือสาร โดยกล่าวถึงองค์ประกอบทางการส่ือสาร ซึ่งสามารถจ าแนก

องค์ประกอบออกเป็น 6 มิติ ได้แก่ 1) ผู้ส่งสาร (Addresser) 2) ผู้ รับสาร (Addressee) 3) บริบท 

(Context) 4) สาร (Message) 5) ชอ่งทางการส่ือสาร (Chanel) 6) รหสั (Code)  
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ภาพท่ี 2.4 แสดงองค์ประกอบของแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson 

 

ท่ีมา: Nick Lacey. (1998). Image and Representation: Key Concepts in Media Studies. 

New York: St. Martin’s Press, Inc, P.6. 

ผู้ส่งสาร (Addresser) ส่งสาร (Message) ไปยงัผู้ รับสาร (Addresser) ซึ่งสารจะกล่าวถึง

บางสิ่งบางอยา่งมากกว่าเป็นแคต่วัสารเอง ซึ่งเรียกว่า “บริบท” (Context) หมายถึง สถานการณ์ท่ี

เกิดขึน้ระหว่างการส่ือสาร ซึ่งเป็นองค์ประกอบท่ีเช่ือมโยงระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสาร สามารถ

เป็นท่ีเข้าใจได้ของผู้ รับสาร การติดตอ่ (Contact) หมายถึงช่องทางในการส่ือสาร (Chanel) หรือ 

วิธีการท่ีผู้ รับสารจะสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสาร เช่น หนงัสือใช้วิธีการอ่าน เพลงใช้วิธีการฟัง และ

ปัจจยัสดุท้าย คือ รหสั (Code) หมายถึง ภาษาท่ีใช้ในการส่ือสาร หรือสญัญลกัษณ์ตา่งๆ ท่ีเข้าใจ

ความหมายร่วมกนัในสงัคม ท่ีเรียกวา่ รหสัทางสงัคม (Social Code) เช่น การแตง่กาย ผู้หญิงสวม

กระโปรง หากผู้ ท่ีสวมกระโปรงไม่ใช่ผู้หญิง ก็จะผิดไปจากรหสัทางสงัคม เป็นต้น (Nick Lacey, 

1998: 6-7)  

Jakobson ได้อธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกบัหน้าท่ีของการส่ือสาร (Functions of Significance) 

โดยแบง่ออกเป็น 6 หน้าท่ีดงัตอ่ไปนี ้ 

1. หน้าท่ีถ่ายทอดอารมณ์ (Emotive function) หมายถึง หน้าท่ีแสดงอารมณ์ความรู้สึก 

ทศันคติ ของผู้ส่งสาร (Addresser) ซึ่งท าให้เกิดการสร้างสารท่ีมีลกัษณะเฉพาะบคุคล 

และชีใ้ห้เห็นความสมัพนัธ์ระหว่างข่าวสารกบัผู้ส่งสารว่า  ผู้ส่งสารมีความรู้สึกนึกคิดท่ีจะ

ถ่ายทอดหรือเข้ารหัสลงในข่าวสารในลักษณะใด เช่น บทกวีเก่ียวกับความรัก การ
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แสดงออกทางอารมณ์จึงเป็นสิ่งส าคัญ ขณะท่ีในการรายงานข่าว การแสดงออกทาง

อารมณ์จะถกูควบคมุ เป็นต้น 

2. หน้าท่ีในการอ้างอิง (Referential function) หมายถึง หน้าท่ีชีใ้ห้เห็นความสมัพนัธ์ระหว่าง

ตวัข่าวสารกบัสิ่งท่ีอ้างถึงในบริบท (Context) ตา่งๆ เช่น สีสญัญาณไฟจราจร หากเป็นสี

แดง หมายถึง ต้องหยดุรถ ขณะท่ีสีแดงในสวิตซ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า หมายถึง เคร่ืองใช้ไฟฟ้า

ก าลงัท างานอยู ่เป็นต้น  

3. หน้าท่ีเชิงสุนทรียภาพ (Poetic function) เป็นหน้าท่ีเชิงสุนทรียะในสาร (Message) 

ชีใ้ห้เห็นความสมัพนัธ์ระหว่างข่าวสารกับตวัของข่าวสารเอง คือ สามารถส่ือความหมาย

ด้วยตวัมนัเอง 

4. หน้าท่ีด าเนินการ (Phatic Function) หมายถึง หน้าท่ีในการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้

สง่สารกบัผู้ รับสารท าให้การส่ือสารเกิดขึน้ และชีใ้ห้เห็นขัน้ตอนว่าเม่ือใดจะเร่ิมการส่ือสาร 

หยุดการส่ือสาร หรือแสดงการยืนยนัว่าตนเป็นพวกเดียวกัน ซึ่งเป็นหน้าท่ีของภาษาใน

ขัน้ตอนของการติดต่อ (Contact) ท าให้เกิดการเช่ือมโยงทางกายภาพและทางจิตใจ

ระหวา่งผู้สง่สารและผู้ รับสาร 

5. หน้าท่ีเสริมความหมาย (Metalinguistic function) หมายถึง หน้าท่ีของรหสั (Code) ท่ีใช้

ในการส่ือความหมาย ชีใ้ห้เห็นลักษณะการเพิ่มความหมายให้แก่สัญลักษณ์ เพ่ือท าให้

ผู้ รับสารเข้าใจสญัลกัษณ์หรือขา่วสารนัน้ง่ายขึน้  

6. หน้าท่ีก ากับควบคุม (Conative function) เป็นหน้าท่ีท่ีกระตุ้นการกระท าของผู้ รับสาร 
(Addressee) ชีใ้ห้เห็นความสมัพนัธ์ระหว่างข่าวสารกับผู้ รับสารว่า ผู้ รับสารมีปฏิกิริยาต่อ
ขา่วสารท่ีได้รับอยา่งไร 

 

2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ณัฐพงษ์ หริรักษาพิทักษ์ (2540)  ได้วิจัยเ ร่ือง “การศึกษาวิเคราะห์การใช้ภาพ

อปุมาอปุไมยในงานโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์” ท่ีท าการศกึษาวิเคราะห์รูปแบบ เนือ้หา และความหมาย

ของภาพอุปมาอุปไมย ตลอดจนความหลากหลายและแนวโน้มของการใช้ภาพอุปมาอุปไมยใน
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โฆษณานิตยสาร ด้วยวิธีการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis)  ของชิน้งานโฆษณาท่ีเข้ารอบ

การประกวดโฆษณายอดเย่ียมแห่งประเทศไทย (TACT awards) ครัง้ท่ี16 ถึงครัง้ท่ี20 ประจ าปี 

2534-2539 รวม5ปี ท่ีน าเสนอด้วยภาพอุปมาอุปไมยตามแนวคิดทฤษฎี Interaction ของ Max 

Black และแนวคดิเชิงสญัญะวิทยา (Semiology) ของ Roland Barthes 

 ผลการวิจัยพบว่า ภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์สามารถแบ่งได้เป็น 5 

ประเภท ได้แก่ 

1. ภาพอปุมาอปุไมยแบบภาพเดี่ยวส่ือความหมาย 

2. ภาพอปุมาอปุไมยแบบ 2 ภาพส่ือความหมาย 

3. ภาพเปรียบเทียบ 

4. วจันะภาพอปุมาอปุไมย 

5. ภาพอปุมาอปุไมยแบบผสมผสาน 

การวิจัยครัง้นีส้รุปได้ว่า ภาพอุปมาอุปไมยประกอบด้วยความหมาย 2 ระดับ คือ 

ความหมายโดยตรง และความหมายนัยประหวัด ซึ่งถูกส่งผ่านตวักลาง ได้แก่ Primary และ 

Secondary Subject ซึง่ส่ือความหมายถึงอรรถประโยชน์หรือคณุลกัษณะสินค้าหรือบริการส าหรับ

ด้านการตีความหมายของภาพประเภทนี ้ประกอบด้วยการมีประสบการณ์ร่วมกนัของผู้ส่งสารและ

ผู้ รับสาร ตลอดจนบริบททางวฒันธรรมและภมูิหลงัของผู้ รับสารกลุม่เป้าหมาย 

นภารวี สืบสุข (2544) ไ ด้วิจัยเ ร่ือง  “ประสิทธิผลของงานโฆษณาสิ่งพิมพ์ ท่ี ส่ือ

ความหมายด้วยภาพโดยปราศจากข้อความ” ซึ่งเป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือ 

1) ศกึษาถึงการสร้างสารเพ่ือส่ือความหมายของโฆษณาท่ีใช้เป็นกลุ่มตวัอย่าง จ านวน  12ชิน้ โดย

คดัเลือกจากงานท่ีเข้ารอบการประกวดโฆษณายอดเย่ียมแห่งประเทศไทย (TACT Awards) ใน

ระหว่างปี พ.ศ. 2538-2543 และ 2) ศึกษาถึงประสิทธิผลของงานโฆษณาสิ่งพิมพ์ท่ีน าเสนอด้วย

ภาพโดยปราศจากข้อความ ด้วยการสนทนากลุ่มกบัผู้ ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายชิน้งานโฆษณา จ านวน 

6 กลุม่ รวมทัง้สิน้ 38 คน ถึงความเข้าใจในสารโฆษณา โดยผลการวิจยัพบวา่ 
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1. แนวทางสร้างสรรค์งานส่วนใหญ่ของนักสร้างสรรค์ใช้วิธีเช่ือมโยงตัวแปรโดยการใช้

สัญลักษณ์มากท่ีสุด รองลงมือการต่อเติมความหมายด้วยภาพ และการบังคับ

ความสัมพันธ์ตามล าดับ โดยมีวิธีแสดงนัยความหมายโดยใช้สัญลักษณ์มากท่ีสุด 

รองลงมาคือการใช้วิธีอปุมาอปุไมย และตวับง่ชี ้

2. ในส่วนของผู้ รับสารโฆษณาส่วนใหญ่มีความเข้าใจในตวัสารโฆษณาท่ีน าเสนอด้วยถาพ

โดยปราศจากข้อความในทิศทางเดียวกนักบัความต้องการของนกัสร้างสรรค์  

ต่อศักดิ์ มีชัยม่ันจิต (2548) ได้วิจยัเร่ือง “การใช้ภาพดอกไม้เพ่ือการส่ือความหมายของ

งานโฆษณาในนิตยสารผู้ หญิง” ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เข้าใจถึงการใช้ภาพดอกไม้เพ่ือส่ือ

ความหมายท่ีเก่ียวข้องกับคณุลกัษณะของสินค้าของงานโฆษณาในนิตยสารผู้หญิง และเพ่ือให้

เข้าใจถึงกระบวนการสร้างความหมายจากการใช้ภาพดอกไม้ของงานโฆษณา โดยใช้แนวคิดเร่ือง

ภาษาดอกไม้แนวคิดเก่ียวกับเรือนร่างและการส่ือกลิ่น ทฤษฎีจิตวิทยาของสี เส้นและรูปทรง

แนวทางการศกึษาเชิงสญัญะวิทยา ทฤษฎีสญัลกัษณ์ และแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson 

เป็นแนวทางในการศึกษาและการวิเคราะห์ข้อมูลภาพดอกไม้ในงานโฆษณาจ านวน 15 ภาพ 

ระหวา่งปีพ.ศ.2544-2546  

ผลจากการวิจยัพบว่าภาพดอกไม้สามารถส่ือความหมายท่ีเก่ียวข้องกบัคณุลกัษณะของ

สินค้าได้ในเร่ืองสี กลิ่น และการส่ืออารมณ์ความรู้สึกผ่านความหมายเชิงสัญลักษณ์ของภาพ

ดอกไม้ ในส่วนของกระบวนการสร้างความหมายของภาพดอกไม้ในงานโฆษณาประกอบด้วย

วิธีการส าคญัได้แก่  

1. การใช้ภาพดอกไม้เพ่ือการส่ือความหมายเชิงสญัลกัษณ์  

2. การส่ือความหมายแฝงจากสีสนัเส้น รูปทรง และกลิ่นจากรูปสญัญะดอกไม้  

3. การอปุมาอปุไมยเชิงภาพ  

4. การสร้างบริบทในงานภาพโฆษณาเพ่ือก ากับการตีความหมายของผู้ รับสารให้สอดคล้อง

กบัแนวทางท่ีผู้สร้างสรรค์ประสงค์ 
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  ณัฏฐนิช ทรงพร (2551) ได้วิจยัเร่ือง “การส่ือสารคณุลกัษณะเร่ืองสีสนัของงานโฆษณา

เคร่ืองส าอางในนิตยสารผู้หญิง”  ซึ่งมีวตัถปุระสงค์เพ่ือให้เข้าใจถึงสญัลกัษณ์ภาพ และวิธีการส่ือ

ความหมายเก่ียวกบัคณุลกัษณะเร่ืองสีสนัของงานโฆษณาเคร่ืองส าอางในนิตยสารผู้หญิง โดยมี

แนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อแนวคิดเร่ืองสีและอารมณ์ของภาษาดอกไม้ จิตวิทยา

ของสี แนวทางการศกึษาเชิงสญัญาณศาสตร์ ทฤษฎีสญัลกัษณ์ แนวคิดเร่ืองการอปุมาอปุไมยเชิง

ภาพในงานโฆษณา แบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson เป็นแนวทางประกอบการวิเคราะห์

ภาพในชิน้งานโฆษณาจ านวน 16 ชิน้งาน ท่ีได้รับการน าเสนอในงานโฆษณาตัง้แต่ 1 มกราคม 

พ.ศ. 2546 - 31 ธนัวาคม พ.ศ. 2549 

ผลการวิจยัพบว่าสญัลกัษณ์ภาพท่ีน ามาใช้เพ่ือการส่ือความหมายเก่ียวกับคณุลกัษณะ

เร่ืองสีสนัของผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง ได้แก่ รูปสญัญะภาพดอกไม้ ภาพอญัมณี ภาพหิมะ ภาพ

เยลล่ี ภาพหลอดไฟสีขาว ภาพน า้ ภาพผลไม้ ภาพเปลือกหอย โดยรูปสัญญะส่วนใหญ่เป็น

รูปสญัญะในธรรมชาตท่ีิมีคณุลกัษณะโดดเดน่ด้านสีสนั ในส่วนของวิธีการส่ือความหมายเก่ียวกบั

คณุลกัษณะเร่ืองสีสนัของงานโฆษณาเคร่ืองส าอางประกอบด้วยวิธีการส่ือความหมายได้แก่ การ

ใช้สัญลักษณ์ภาพเพ่ือการส่ือความหมายเร่ืองสี การอุปมาอุปไมยเชิงภาพ การใช้วัจนะ -ภาพ

อปุมาอปุไมย (Verbo – Pictorial Metaphor) การส่ือความหมายแฝงจากหลกัจิตวิทยาของสี การ

อุปมาอุปไมยโดยวิธีบุคลาธิษฐาน (Personification) ทัง้นีโ้ดยอาจมีการอ้างอิงบุคคล และการ

อ้างอิงทางวิทยาศาสตร์ ประกอบการส่ือความหมายด้วย 

 



 

 

บทที่3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศกึษาวิจยั “การส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง” นี ้

เป็นการศกึษาการวิเคราะห์ตวับท (Textual Analysis) ซึง่มีจดุมุง่หมายเพ่ือศกึษาการออกแบบสาร

ท่ีส่ือความหมายของกลิ่นผ่านภาพโฆษณานิตยสาร โดยใช้การวิเคราะห์สัญญะ (Semiotic 

Analysis) เป็นเคร่ืองมือหลกัในการวิจยั เน่ืองจากการวิเคราะห์สญัญะจะช่วยให้ผู้ วิจัยสามารถ

รับรู้ถึงมิติ ความหมาย และนัยยะต่างๆ ท่ีซ่อนอยู่ในภาพโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีท าให้ผู้ บริโภค

สามารถรับรู้ความหอมของผลิตภณัฑ์น า้หอมตา่งๆ ซึง่การวิเคราะห์ตวับทนีจ้ะท าให้ผู้วิจยัสามารถ

เข้าใจถึงลักษณะการออกแบบสารท่ีส่ือความหมายความหอมผ่านภาพโฆษณานิตยสาร โดยมี

ขัน้ตอนการวิจยัดงันี ้ 

 

3.1 แหล่งข้อมูล 

1. โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง โดยเลือกนิตยสารผู้หญิงหวันอกท่ีมี

ลิขสิทธ์ิในประเทศไทยจ านวน 3 หวั ได้แก่ นิตยสาร ELLE นิตยสาร CLEO และ นิตยสาร 

COSMOPOLITAN เน่ืองจากนิตยสารเหล่านีเ้ป็นนิตยสารท่ีมีภาพโฆษณาผลิตภัณฑ์

น า้หอมแทรกอยู่ในเล่มเป็นจ านวนมาก การวิจยัครัง้นีจ้ะใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวม

นิตยสารย้อนหลงัทัง้หมดภายในระยะเวลา 3 ปี เร่ิมตัง้แตเ่ดือนมกราคม 2553– ธันวาคม 

2555 จ านวน 76 เลม่ ดงันี ้

นิตยสาร ELLE จ านวน 25 เล่ม 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 194 เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 195 เดือนมกราคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 196 เดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 197 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 198 เดือนเมษายน พ.ศ. 2554 
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- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 199 เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 200 เดือนมิถนุายม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 201 เดือนกรกฏาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 202 เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 203 เดือนกนัยายน พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 204 เดือนตลุาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 205 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 206 เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 207 เดือนมกราคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 208 เดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 209 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 210 เดือนเมษายน พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 211 เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 212 เดือนมิถนุายม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 213 เดือนกรกฏาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 214 เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 215 เดือนกนัยายน พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 216 เดือนตลุาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 217 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร ELLE ฉบบัท่ี 218 เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2555 

นิตยสาร CLEO จ านวน 29 เล่ม 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 156 เดือนมกราคม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 158 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 159 เดือนเมษายน พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 160 เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2553 
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- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 161 เดือนมิถนุายม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 162 เดือนกรกฏาคม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 163 เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 165 เดือนตลุาคม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 167 เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 171 เดือนเมษายน พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 173 เดือนมิถนุายน พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 174 เดือนกรกฏาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 175 เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 176 เดือนกนัยายน พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 176 เดือนตลุาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 178 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 179 เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 180 เดือนมกราคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 181 เดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 182 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 183 เดือนเมษายน พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 184 เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 185 เดือนมิถนุายม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 186 เดอืนกรกฏาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 187 เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 188 เดือนกนัยายน พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 189 เดือนตลุาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 190 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร CLEO ฉบบัท่ี 191 เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2555 
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นิตยสาร COSMOPOLITAN จ านวน 22 เล่ม 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 160 ปีท่ี 14 เดือนกรกฏาคม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 161 ปีท่ี 14 เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 163 ปีท่ี 14 เดือนตลุาคม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 165 ปีท่ี 14 เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2553 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 170 ปีท่ี 15 เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 171 ปีท่ี 15 เดือนมิถนุาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 173 ปีท่ี 15 เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 175 ปีท่ี 15 เดือนตลุาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 176 ปีท่ี 15 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 176 ปีท่ี 15 เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2554 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 178 ปีท่ี 15 เดือนมกราคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 179 ปีท่ี 15 เดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 180 ปีท่ี 15 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 181 ปีท่ี 16 เดือนเมษายน พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 182 ปีท่ี 16 เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 183 ปีท่ี 16 เดือนมิถนุายม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 184 ปีท่ี 16 เดือนกรกฏาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 185 ปีท่ี 16 เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 186 ปีท่ี 16 เดือนกนัยายน พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 187 ปีท่ี 16 เดือนตลุาคม พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 188 ปีท่ี 16 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2555 

- นิตยสาร COSMOPOLITAN ฉบบัท่ี 189 ปีท่ี 16 เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2555 

จากนิตยสารทัง้หมดจ านวน 76 เล่ม จะสามารถรวบรวมโฆษณาได้ทัง้หมดจ านวน 156

ชิน้ จาก 20 ตราสินค้า ได้แก่ 1) Bvlgari 2) Calvin Klein 3) Ralph Lauren 4) Versace 5) Yves 
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Saint Laurent 6) DKNY 7) Estée Lauder 8) Issey Miyake 9) Lanvin 10) Christian Dior 11) 

Burberry 12) Elie Saab 13) Jimmy Choo 14) Giorgio Armani 15) L’Occitane 16) Elizabeth 

Arden 17) Jo Malone 18) Coach 19) Lancôme และ 20) Chanel เม่ือคดัโฆษณาท่ีซ า้ออกแล้ว

จะสามารถรวบรวมงานท่ีใช้ในการวิเคราะห์ทัง้หมดได้จ านวน 35 ชิน้ และน ามาคดัเลือกอีกครัง้

รวมกบัผู้ เช่ียวชาญให้เหลือจ านวน 20 ชิน้  

2. เอกสารและบทความที่ เก่ียวข้องกับตราสินค้าของน า้หอมต่างๆ จากบทความใน

หนังสือนิตยสาร เอกสาร บทความออนไลน์ และหนังสือท่ีเ ก่ียวข้อง เ พ่ือน ามา

ประกอบการวิเคราะห์การส่ือสารเร่ืองกลิ่นและการน าเสนอความปรากฏของสิ่งท่ีไม่

ปรากฏบนภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสาร 

 

3.2 การคัดเลือกโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอม 

1. เกณฑ์การคัดเลือก โดยเลือกจากนิตยสาร ELLE นิตยสาร CLEO และนิตยสาร 

COSMOPOLITAN 76 เล่ม ในระยะเวลา3 ปี (ม.ค 53-ธ.ค 55) ซึ่งสามารถรวบรวม

โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมทัง้หมด 156 ชิน้ โดยจะคดัเลือกโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมท่ีซ า้

ออก และเหลือโฆษณาทัง้หมดจ านวน 35 ชิน้ น ามาจดักลุ่มตามตราสินค้าและรุ่นของ

สินค้า และน ามาคดัเลือกจากผู้ เช่ียวชาญร่วมกบัผู้วิจยัเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์สารตอ่ไป  

2. จัดกลุ่มตามตราสินค้าและรุ่นของผลิตภัณฑ์น า้หอม หลงัจากคดัเลือกโฆษณาท่ีจะใช้

ในการวิเคราะห์เรียบร้อยแล้ว ก็จะน ามาจดักลุม่แยกตามตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ โดยจะ

มีโฆษณาจาก 20 ตราสินค้า จ านวน 35 ชิน้ ดงัตารางท่ี 3.1 ตอ่ไปนี ้

ตารางท่ี 3.1 การจดักลุม่โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมแยกตามตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ 

ล าดับ ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
1 Bvlgari Mon Jasmin Noir 
2 Calvin Klein Calvin Klein Beauty 
3 Ralph Lauren Ralph Lauren Romance 
4 Versace Yellow Diamond 
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ล าดับ ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
4 Versace Vanitas Versace 
5 Yves Saint Laurent Saharienne 
 Yves Saint Laurent Belle D’Opium 
 Yves Saint Laurent Parisienne à L’Extrême 
6 DKNY Pure DKNY 
 DKNY Be Delicious Eau So Intense 
 DKNY Golden Delicious Eau So Intense 
 DKNY Delicious Candy Apples 
7 Estée Lauder Pleasures 
 Estée Lauder Pleasures Bloom 
 Estée Lauder Sensuous Nude 
8 Issey Miyake L’Eau D’Issey Florale 
 Issey Miyake L’Eau D’Issey 
 Issey Miyake Pleats Please 
9 Lanvin Jeanne Lanvin Couture 
10 Christian Dior J’adore 
 Christian Dior Miss Dior 

11 Burberry Body 
 Burberry Sport for women and men 

12 Elie Saab Elie Saab 
13 Jimmy Choo Jimmy Choo 
14 Giorgio Armani Acqua di Gioia Essenza 
15 L’Occitane Pivoine Flora 
16 Elizabeth Arden Pretty Hot 
17 Jo Malone Wild Bluebell 
18 Coach Poppy Flower 
19 Lancôme La vie est belle 
20 Chanel Chance Eau fraîche Eau tender 
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ล าดับ ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
20 Chanel Chanel Eau tender 
 Chanel Coco Mademoiselle 
 Chanel Noº5 

 

3. คัดเลือกร่วมกับผู้เช่ียวชาญ หลงัจากคดัเลือกโฆษณาท่ีซ า้ออกเหลือจ านวน 35 ชิน้ 

จาก 20 ตราสินค้า ผู้ วิจัยจะคดัเลือกโฆษณาท่ีส่ือสารกลิ่นด้วยภาพได้ชัดเจนให้เหลือ

จ านวน 23ชิน้ก่อน แล้วให้ผู้ เช่ียวชาญจ านวน 2 ท่าน ได้แก่ รศ.ดร.กฤษณ์ ทองเลิศ 

ผู้ เช่ียวชาญด้านการส่ือสารด้วยภาพ จากคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยรังสิต และ

อาจารย์พรหมพงษ์ แก้วดวงเดน่ จากคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัรังสิต ช่วยคดัเลือก

อีกครัง้ ซึ่งจากความคิดเห็นของผู้ เช่ียวชาญทัง้ 2 ท่าน ภาพโฆษณาทัง้หมดท่ีสามารถ

น ามาใช้วิเคราะห์โดยเลือกจากการส่ือความหมายความหอมในภาพและองค์ประกอบของ

ภาพ เหลือจ านวน 20 ชิน้ จาก 13 ตราสินค้า ได้แก่ 1) Bvlgari 2) Calvin Klein 3) Yves 

Saint Laurent 4) DKNY 5) Estée Lauder 6) Issey Miyake 7) Christian Dior 8) 

L’Occitane 9) Elizabeth Arden 10) Jo Malone 11) Coach 12) Lancôme และ 13) 

Chanel ซึง่สามารถแบง่แยกตามตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ดงัตารางท่ี 3.2 ตอ่ไปนี ้ 

ตารางท่ี 3.2 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมท่ีคดัเลือกร่วมกบัผู้ เช่ียวชาญ 

แยกตามตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ 

ล าดับ ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
1 Bvlgari Mon Jasmin Noir 
2 Calvin Klein Calvin Klein Beauty 
3 Yves Saint Laurent Saharienne 
 Yves Saint Laurent Belle D’Opium 
 Yves Saint Laurent Parisienne à L’Extrême 
4 DKNY Pure DKNY 
 DKNY Be Delicious Eau So Intense 
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ล าดับ ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
4 DKNY Golden Delicious Eau So Intense 
 DKNY Delicious Candy Apples 
5 Estée Lauder Pleasures  
6 Issey Miyake L’Eau D’Issey 
 Issey Miyake L’Eau D’Issey Florale 
 Issey Miyake Pleats Please 
7 Christian Dior Miss Dior 
8 L’Occitane Pivoine Flora 
9 Elizabeth Arden Pretty Hot 
10 Jo Malone Wild Bluebell 
11 Coach Poppy Flower 
12 Lancôme La vie est belle 
13 Chanel Chance Eau fraîche  
 Chanel Chance Eau Tendre 

 

3.3 ขัน้ตอนการวิจัย 

1. รวบรวมโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมจากนิตยสารผู้หญิง โดยหาซือ้หนงัสือมือสองจาก

ร้านหนงัสือมือสอง สอบถามจากเพ่ือนท่ีสะสมนิตยสาร ติดตอ่ไปยงัส านกัพิมพ์เพ่ือขอซือ้

และยืมนิตยสารบางฉบบัท่ีไม่มีวางจ าหน่ายแล้ว จ านวน 3 หวั ได้แก่ นิตยสาร ELLE 

นิตยสาร CLEO และนิตยสาร COSMOPOLITAN ตัง้แตฉ่บบัเดือน ม.ค 53 – ธ.ค 55 ได้

ทัง้หมดจ านวน 76 เลม่ เพ่ือเก็บข้อรวบรวมโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในระยะเวลา 3 ปี  

2. คัดเลือกโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอม โดยคดัโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมท่ีซ า้ออกจาก

โฆษณาทัง้หมดจ านวน 156 ชิน้ และรวบรวมโฆษณาท่ีเหลือจ านวน 35 ชิน้ จาก 20 ตรา

สินค้า ได้แก่ 1) Bvlgari 2) Calvin Klein 3) Ralph Lauren 4) Versace 5) Yves Saint 

Laurent 6) DKNY 7) Estée Lauder 8) Issey Miyake 9) Lanvin 10) Christian Dior 

11) Burberry 12) Elie Saab 13) Jimmy Choo 14) Giorgio Armani 15) L’Occitane 
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16) Elizabeth Arden 17) Jo Malone 18) Coach 19) Lancôme และ 20) Chanel มา

คดัเลือกร่วมกับผู้ เช่ียวชาญอีกครัง้ให้เหลือโฆษณาจ านวน  20 ชิน้ จาก 13 ตราสินค้า 

ได้แก่ 1) Bvlgari 2) Calvin Klein 3) Yves Saint Laurent 4) DKNY 5) Estée Lauder 6) 

Issey Miyake 7) Christian Dior 8) L’Occitane 9) Elizabeth Arden 10) Jo Malone 

11) Coach 12) Lancôme และ 13) Chanel เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์  

3. วิเคราะห์ภาพโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอม โดยใช้การวิเคราะห์สัญญะ (Semiotic 
Analysis) เป็นเคร่ืองมือหลกัในการวิจยั โดยใช้แนวคิดการสร้างความหมายแบบ The 
Good Eye เป็นกรอบในการวิเคราะห์ภาพโฆษณา ประกอบกับการใช้แนวคิดเก่ียวกับ
โวหารของภาพ (Rhetoric of Image) สัญลักษณ์ (Symbol) การอุปมาอุปไมย 
(Metaphor) การอุปลกัษณ์ (Metonymy) สมัพันธบท (Intertextuality) และแบบจ าลอง
การส่ือสารของ Jakobson (Roman Jakobson’s Model) มาใช้ในการวิเคราะห์ 2 
ประเดน็ ได้แก่  

 การวิเคราะห์การส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง 

 การวิเคราะห์การน าเสนอความปรากฏของสิ่งท่ีไม่ปรากฏบนภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์

น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง 

 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในงานวิจยันีเ้ป็นการวิเคราะห์ตวับท (Textual Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์และตีความ

ข้อมูลท่ีมีมิติความหมายแฝงด้วยนัยยะมากกว่าข้อมูลทั่วไป เน่ืองจากในการศึกษาพฤติกรรม

มนษุย์ซึง่มีความซบัซ้อนและไม่สามารถอธิบายได้ด้วยหลกัเกณฑ์ทางวิทยาศาสตร์ การตีความตวั

บทนี ้จะเป็นตวัสะท้อนตวัตน และสามารถบอกถึงผู้สร้างและผู้ รับข้อมลู ผู้ ท่ีสามารถตีความข้อมลู

นัน้ได้จะต้องอาศยัความเช่ียวชาญ ความรู้ ความเข้าใจในบริบทของเนือ้หาและการตีความในตวั

บทเป็นพิเศษ  

หลงัจากท าการเก็บรวบรวมภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมจากนิตยสาร ELLE นิตยสาร 

CLEO และนิตยสาร COSMOPOLITAN 76 เล่ม ท าการคดัเลือกโฆษณาท่ีซ า้ออกและคดัเลือกอีก

ครัง้ร่วมกับผู้ เช่ียวชาญ ซึ่งจะเหลือโฆษณาจ านวน 20 ชิน้ ผู้ วิจัยจึงน าภาพโฆษณาผลิตภัณฑ์
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น า้หอมท่ีเหลือทัง้หมดมาวิเคราะห์ตามวตัถุประสงค์ท่ีตัง้ไว้ โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิเคราะห์ตวั

บทในงานวิจยันี ้ได้แก่  

 การวิเคราะห์สญัญะ (Semiotic Analysis)  

 แนวคดิการสร้างความหมายแบบ The Good Eye 

 แนวคดิเก่ียวกบัโวหารของภาพ (Rhetoric of Image)  

 สญัลกัษณ์ (Symbol)  

 การอปุมาอปุไมย (Metaphor)  

 การอปุลกัษณ์ (Metonymy)  

 สมัพนัธบท (Intertextuality)  

 แบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson (Roman Jakobson’s Model) 

 

3.5 การรายงานผล 

หลังจากท่ีท าการวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมจากโฆษณาในนิตยสาร ELLE 

นิตยสาร CLEO และ นิตยสาร COSMOPOLITAN จ านวน 20 ชิน้ จากตราสินค้า 13 ตราสินค้า 

ไดแก่ 1) Bvlgari 2) Calvin Klein 3) Yves Saint Laurent 4) DKNY 5) Estée Lauder 6) Issey 

Miyake 7) Christian Dior 8) L’Occitane 9) Elizabeth Arden 10) Jo Malone 11) Coach 12) 

Lancôme และ 13) Chanel เรียบร้อยแล้ว จะท าการรายงานผลการวิจยั โดยใช้รูปแบบการเขียน

เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ือบรรยายผลการวิจยัเรียงล าดบัขัน้ตอนตามวตัถปุระสงค์

ของการวิจยั โดยน าเสนอเป็นบทดงันี ้

 บทท่ี 4 ผลการวิจัยการส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมในนิตยสาร

ผู้หญิง 

 บทท่ี 5 สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 



บทที่ 4 

ผลการวิจัยการส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง 

 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง” มี

วตัถุประสงค์เพ่ือให้เข้าใจการส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง 

และเพ่ือให้เข้าใจการน าเสนอความปรากฏของสิ่งท่ีไม่ปรากฏบนภาพท่ีส่ือสารเร่ืองกลิ่นของ

ผลิตภณัฑ์น า้หอมในโฆษณานิตยสารผู้หญิง ซึ่งการวิจยัครัง้นี ้ได้ด าเนินการวิเคราะห์ตามระเบียบ

วิธีวิจยัในบทท่ี 3 โดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัการศึกษาการวิเคราะห์ตวับท (Textual Analysis) โดย

ศกึษาจากโฆษณาท่ีปรากฏตามนิตยสารผู้หญิงหวันอกท่ีมีลิขสิทธ์ิในประเทศไทยจ านวน 3 หวั คือ

นิตยสาร ELLE นิตยสาร CLEO และ นิตยสาร COSMOPOLITAN เร่ิมตัง้แต่เดือนมกราคม 

2553– ธันวาคม 2555 ซึ่งจะสามารถรวบรวมภาพโฆษณาจากนิตยสารทัง้หมดจ านวน 76 เล่ม 

และมีการคดัเลือกจากผู้ เช่ียวชาญร่วมกบัผู้วิจยั ซึง่โฆษณาท่ีน ามาวิเคราะห์จะเหลือจ านวน 20 ชิน้ 

จาก 13 ตราสินค้า ดงัตารางท่ี 4.1 ดงัตอ่ไปนี ้ 

ตารางท่ี 4.1 ผลการคดัเลือกโฆษณาร่วมกบัผู้ เช่ียวชาญตามตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ 

ล าดับ ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
1 Bvlgari Mon Jasmin Noir 
2 Calvin Klein Calvin Klein Beauty 
3 Yves Saint Laurent Saharienne 
4 Yves Saint Laurent Belle D’Opium 
5 Yves Saint Laurent Parisienne à L’Extrême 
6 DKNY Pure DKNY 
7 DKNY Be Delicious Eau So Intense 
8 DKNY Golden Delicious Eau So Intense 
9 DKNY Delicious Candy Apples 
10 Estée Lauder Pleasures  
11 Issey Miyake L’Eau D’Issey Florale 
12 Issey Miyake Pleats Please 
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ล าดับ ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
13 Christian Dior Miss Dior 
14 L’Occitane Pivoine Flora 
15 Elizabeth Arden Pretty Hot 
16 Jo Malone Wild Bluebell 
17 Coach Poppy Flower 
18 Lancôme La vie est belle 
19 Chanel Chance Eau fraîche  
20 Chanel Chance Eau Tendre 

 

ในขัน้ตอนการวิจัย ผู้ วิจัยได้น าภาพโฆษณาน า้หอมจ านวน 20 ชิน้ มาวิเคราะห์ตาม
วัตถุประสงค์ท่ีตัง้ไว้ โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิเคราะห์ตวับทในงานวิจัยนี ้ได้แก่ การวิเคราะห์
สญัญะ (Semiotic Analysis) และแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good Eye เป็นกรอบใน
การวิจยัหลกั ประกอบกบัแนวคดิการสร้างความหมาย ได้แก่  

 แนวคดิเก่ียวกบัโวหารของภาพ (Rhetoric of Image)  

 สญัลกัษณ์ (Symbol)  

 การอปุมาอปุไมย (Metaphor)  

 การอปุลกัษณ์ (Metonymy)  

 สมัพนัธบท (Intertextuality)  

 แบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson (Roman Jakobson’s Model) 

หลังจากนัน้จะรายงานผลการวิจัย โดยจะใช้ รูปแบบการเขียนในเชิงพรรณนา 

(Descriptive Analysis) เพ่ือบรรยายผลการวิจยัเรียงล าดบัขัน้ตอนตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยั  
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 1: Mon Jasmin Noir  

ภาพท่ี 4.1 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Mon Jasmin Noir 
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มง จสัมิน นวัร์ (Mon Jasmin Noir) เป็นผลิตภณัฑ์จากตราสินค้า บกูาร่ี (Bvlgari) ท่ีเป็น

น า้หอมรุ่นใหม่จากตระกลู THE CLASSICS BVLGARI pour Femme เน่ืองจากมีกลิ่นท่ีแตกตา่ง

จากรุ่นก่อนๆโดยตดักลิ่นโทนแป้งอนัเป็นเอกลกัษณ์ของน า้หอม Bvlgari ออกไป แทนด้วยกลิ่นท่ี

ให้ความทนัสมยั เป็นกลิ่นของ ฟลอร่า วู๊ดดี ้มสัค์ (Floral Woody Musk) โดยให้กลิ่นหอมจาก 

ดอกลิลล่ี ออฟ วาเลย์ (Lily of the valley) เป็นกลิ่นสมัผสัแรกเพิ่มความสดช่ืน หลงัจากนัน้เป็น

ความหอมจาก แซมแบค จสัมิน (Sambac Jasmine) กลิ่นหลกัให้ความรู้สึกน่าหลงใหล และกลิ่น

สุดท้ายจาก มัสกี ้(Musky) และไม้หลากชนิด และรูปทรงของขวดเองก็มีการปรับแต่งใหม่ดู

สวยงามหรูหรา คลาสสิคและทนัสมยั น า้หอมกลิ่นนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของคอลเลคชัน่เคร่ืองประดบั 

“Mediterranean Eden” โดยมี เคิร์สเตน ดนัสท์ (Kristen Dunst) เป็นพรีเซนเตอร์ (“Mon Jasmin 

Noir Bvlgari for women,” 2011) 

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

หากพูดถึงในมิติด้านเนือ้หา (Content) ในโฆษณานีใ้นช่ือของผลิตภัณฑ์มีการใช้โวหาร
ของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็นภาษา (A linguistic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ี
ใช้ก ากับความหมายของภาพ และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณาถูกจ ากัดกรอบให้ผู้ อ่านสารเกิด
จินตนาการ โดยใช้ค าว่า “Mon Jasmin Noir” หมายถึง น า้หอมท่ีมีกลิ่นของมะลิสีด า โดยใช้ค าว่า 
“Mon” ก ากับความหมาย แปลว่า ของฉัน (My) ดงันัน้ กลิ่นหอมของมะลิสีด านีจ้ึงเป็นกลิ่นหอม
หวานของมะลิเฉพาะตวับคุคลของผู้ ใช้ ค าว่า “Jasmin” หมายถึง ดอกมะลิท่ีเป็นดอกไม้ท่ีส่ือถึง
ความรักในความเช่ือของตะวนัออก ส่วนในความเช่ือของตะวนัตกนัน้กลิ่นของดอกมะลิ หมายถึง 
ความเป็นมิตร (Shane Connolly, 2004) แต่ค าว่า “Noir” ท่ีแปลว่า สีด า เสริมความหมายและ
ตีความหมายได้ว่า น า้หอมน่ีไม่ได้ต้องการน าเสนอกลิ่นหอมของมะลิเท่านัน้ แต่มีความเป็นสีด า
เข้ามาเพิ่มความหมายท าให้ความหมายของดอกมะลิเปล่ียนไป สีด าเป็นสีท่ีท าให้รู้สึกถึงความสง่า
งาม เม่ือรวมกบัองค์ประกอบอ่ืนๆ ได้แก่ การแตง่กาย เคร่ืองประดบัตา่งๆของนางแบบ ท าให้เข้าใจ
ถึงความหมายของมะลิสีด า ท่ีหมายถึงเสน่ห์แบบผู้หญิงท่ีหรูหรา มีระดบั และสง่างามตามแบบ
ฉบบัตราสินค้า Bvlgari  นอกจากนัน้สโลแกนของผลิตภัณฑ์ช่วยเสริมของภาพมากยิ่งขึน้ ด้วย
สโลแกนวา่ “ The Essence of a Jeweller” หมายถึง น า้หอมของผู้ขายเพชร ซึ่งบอกระดบัของผู้ ใช้
กลุม่เป้าหมายของน า้หอมได้ชดัเจน  
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สญัญะท่ีใช้ในโฆษณาภาพนีคื้อ สญัญะประเภทดชันี (Index) โดยใช้ค าว่า “Jasmin” ท่ี

แปลว่าดอกมะลิ หมายถึง น า้หอมขวดนีมี้กลิ่นของมะลิเป็นส่วนผสมประกอบกับสญัญะประเภท

สญัลกัษณ์ (Symbol) ด้วยการใช้ภาพดอกคาล่า ลิลล่ี (Calla Lily) คือ ดอกไม้สีขาวท่ีอยู่ในภาพ 

เป็นสญัลกัษณ์ท่ีความสง่างามของมนัเปรียบได้กับความสวยงามของผู้หญิง ดอกคาล่า ลิลล่ีจึง

เป็นสญัลกัษณ์ใช้ส่ือสารแทนความงามของผู้หญิง (Shane Connolly, 2004) โดยในภาพนีจ้ะ

เปรียบเทียบกบัผู้ใช้สินค้าวา่ Mon Jasmin Noir ขวดนีจ้ะท าให้คณุงดงามราวกบัดอกไม้ 

ในมิตด้ิานสี (Color) มีการใช้สีขาวเพ่ือส่ือความหมายเชิงจิตวิทยาถึงความบริสทุธ์ิ ความ

อ่อนโยน ซึ่งท าให้รู้สึกถึงความเป็นผู้ หญิงท่ีอ่อนโยน แต่ด้วยเคร่ืองแต่งกายท่ีดูสุภาพเรียบหรู 

คลาสสิคนี ้ท าให้รู้สกึถึงความสง่างาม หรูหรา และมีระดบั ส่วนมิติด้านแสง (Light) ในภาพจะใช้

แสงธรรมชาตท่ีิไมส่วา่งมากนกั แตไ่มมื่ดทบึจนเกินไป ท าให้บรรยากาศในภาพดคูลาสสิค  

นอกจากนัน้ในมิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) ในภาพ

โฆษณาประกอบไปด้วยนางแบบ ได้แก่ Kristen Dunst ดาราฮอลิวูดท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์

เคร่ืองประดบัของ Bvlgari โดยนางแบบจะสวมใส่เคร่ืองประดบัในรุ่น “Mediterranean Eden” ท า

ให้นางแบบดหูรูหรามีระดบั และมืออีกข้างถือขวดน า้หอมเอาไว้ ประกอบกบัเสือ้ผ้าท่ีดเูรียบหรูและ

มีสไตล์ จงึตีความได้ว่า น า้หอมขวดนีเ้ป็นน า้หอมท่ีเหมาะสมผู้ ใช้ท่ีมีระดบั หรูหรา และเป็นผู้ ใหญ่ 

ขณะเดียวกนัก็ดคูลาสสิคและมีเสนห์่ 

มิติสดุท้าย คือ มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) ตาม

หน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีในการ

อ้างอิง (Referential function) จากองค์ประกอบตา่งๆของโฆษณานี ้มีการใช้การจดัระบบสญัญะ

แบบ Paradigmatic หมายถึง ชดุของสญัญะท่ีมีความหมายเหมือนกนั (Set of signs) โดยท่ีใน

ทกุสญัญะแตล่ะตวัท่ีอยูใ่นชดุ หรือ Paradigm เดียวกนันัน้ จะต้องมีลกัษณะบางอย่างร่วมกนั โดย

จะใช้ภาพของนางแบบท่ีสวมใส่เสือ้ผ้าสีขาวท่ีดหูรูหรา เคร่ืองประดบัของBvlgari และดอกคาล่า 

ลิลล่ี ท่ีส่ือความหมายของความหรูหรามีระดบั และสง่างาม ท าให้ผู้ รับสารรับรู้ว่าน า้หอมขวดนี ้

ต้องการส่ือสารถึง “กลิ่นหอมของดอกมะลิสีด า” ท่ีเป็นกลิ่นเฉพาะของผู้ ใช้ท่ีมีเสน่ห์น่าค้นหา 
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หรูหรามีระดบั คลาสสิค และสง่างามจากกลิ่นหอมของดอกไม้ท่ีท าให้ผู้ ใช้งดงามเหมาะสมกับ

เคร่ืองประดบัของ Bvlgari 
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 2: Calvin Klein BEAUTY 

ภาพท่ี 4.2 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Calvin Klein BEAUTY 
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"คาลวิน ไคลน์ บิวตี”้ (Calvin Klein BEAUTY) น า้หอมจากตราสินค้า คาลวิน ไคลน์ 
(Calvin Klein) หรือ CK ท่ีเกิดจากการตีความใหม่ของกลิ่นหอมจากดอก นีโอ-ลิลล่ี ซึ่งเป็นดอกไม้
ในจินตนาการถึงความงามของหญิงสาวท่ีเหมือนดอกคาล่า ลิลล่ี (Calla Lily) ซึ่งน า้หอมขวดนี ้
น าเสนอความงามท่ีมาจากจิตวิญญาณของผู้หญิง โดยสะท้อนภาพลกัษณ์ของหญิงสาวท่ีเป็น
ผู้ใหญ่ สง่างาม ทนัสมยั และมีความมัน่ใจ ซึ่งกลิ่นของน า้หอมจะเป็นกลิ่นของดอกไม้ท่ีผสมผสาน
กันระหว่างความบริสุทธ์ิสดช่ืน และเสน่ห์ของความเป็นผู้ หญิงนุ่มนวล อ่อนหวานอย่างลงตัว 
(“Beauty Calvin Klein for women,” 2010)  

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

ในมิติด้านเนือ้หา (Content) น า้หอม BEAUTY ใช้ดอกคาล่า ลิลล่ีเป็นแรงบลัดาลใจใน
การสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ ซึง่คาล่า ลิลล่ีเป็นท่ีรู้จกัในช่ือของ “Arum Lilies” ท่ีความสง่างามของมนั
เปรียบได้กบัความสวยงามของผู้หญิง ตามต านานได้กล่าวไว้ว่าดอกคาล่า ลิลล่ีเกิดจากน า้ตาของ
อีฟตอนท่ีหล่อนออกไปจากสวนอีเดน คาล่า ลิลล่ีจึงเป็นสัญญะท่ีใช้ส่ือสารแทนความงามของ
ผู้หญิง (Shane Connolly, 2004) ซึ่งในภาพโฆษณาประกอบด้วยภาพของนางแบบสวมชดุสีขาว
ทัง้ตวั ยืนอยูก่ลางภาพท่ีมีพืน้หลงัสีขาว ท าให้ภาพดสูว่างจากการใช้โทรสีขาวเป็นหลกั ในโฆษณา
นีมี้การใช้ภาพอปุมาอปุไมย (Pictorial Metaphor) เพ่ือเสริมความหมายให้ชดัเจน โดยการใช้ภาพ
เด่ียวส่ือความหมาย (Pictorial Metaphor with one Pictorially Present Term) หมายถึง การใช้
ภาพเดียวส่ือความหมายเปรียบเทียบ โดยจะมีเพียงภาพเดียว (Primary Subject) ไม่มีภาพท่ี
ต้องการเปรียบเทียบ (Secondary Subject) อยู่ในภาพนัน้ แต่ผู้ รับสารจะต้องตีความภาพ
เปรียบเทียบเอง ซึง่ในโฆษณานีจ้ะใช้ภาพของผู้หญิงสวมชดุขาว (Primary Subject) กระโปรงพริว้
ไหวคล้ายกับกลีบดอกไม้ เพ่ือส่ือความหมายเปรียบเทียบว่าผู้ หญิงคนนีคื้อ ดอกคาล่า ลิลล่ี 
(Secondary Subject)  

ประกอบกบัการใช้วจันภาพอปุภาอปุไมย (Verbo-pictorial Metaphor) หมายถึง การใช้

ข้อความก ากบัภาพในการเปรียบเทียบ ด้วยการใช้ข้อความ “BEAUTY” ซึ่งเป็นช่ือของผลิตภณัฑ์

ก ากบัความหมายให้ส่ือถึงความงาม ซึ่งสามารถตีความได้ว่า ในภาพนีต้้องการส่ือถึงผู้หญิงท่ีสวย

ราวกบัดอกคาล่า ลิลล่ี นอกจากนัน้ยงัใช้สโลแกน “It touches everything” ช่วยเสริมความหมาย
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ให้ช่ือผลิตภัณฑ์ “BEAUTY” มีความหมายลึกซึง้ยิ่งขึน้ กล่าวคือ สโลแกนของน า้หอมขวดนี ้

ต้องการส่ือถึง “ความงามท่ีสมัผสัได้ทกุสว่น”  

ส่วนมิติด้านสี (Color) น า้หอม Calvin Klein BEAUTY ใช้สีขาวในทกุองค์ประกอบของ

ภาพเพ่ือส่ือความหมายเชิงสัญลักษณ์ถึงความงามของผู้หญิงท่ีเป็นผู้ ใหญ่ ด้วยความเรียบหรูมี

ระดบั มีความสง่างาม จากเสือ้ผ้าท่ีนางแบบสวมใส่เป็นสีขาว ซึ่งสีขาวมีความหมายเชิงจิตวิทยาท่ี

ส่ือถึงความบริสทุธ์ิ และความอ่อนโยน ลกัษณะของเสือ้ผ้าเรียบง่าย แตด่ดีู และมิดชิด ไม่ได้ใช้จดุ

จงูใจเร่ืองเพศในการโฆษณา ความพริว้ของเสือ้ผ้าเหมือนกลีบดอกไม้ ในมิติด้านแสง (Light) ก็

จะใช้แสงสวา่งดสูะอาดตาด้วยแสงสีขาวท่ีส่ือความหมายเชิงสญัลกัษณ์ ท าให้รู้สึกถึงบริสทุธ์ิ และ

ความออ่นโยน 

มิติต่อมา คือ มิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่  (Spatial organization) ในภาพ

โฆษณานีจ้ดุรวมสายตาจะอยูท่ี่ภาพของนางแบบท่ียืนอยูก่ลางภาพ สวมชดุสีขาวบนพืน้หลงัสีขาว 

แต่ชุดของนางแบบท่ีมีความพริว้ไหวนี ้ท าให้รู้สึกว่าภาพมีความเคล่ือนไหว และท าให้ภาพมีมิต ิ

ประกอบกบัเส้นคร่ึงวงกลมท่ีอยู่เหนือศีรษะ คล้ายกบัความสว่างสไวของดอกไม้คาล่า ลิลล่ี ท่ีโดด

เดน่และงามกวา่ดอกไม้ดอกอ่ืนๆ  

ในมิตสิดุท้าย คือ มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) จาก

องค์ประกอบต่างๆในภาพโฆษณา Calvin Klein BEAUTY ตามหน้าท่ีของการส่ือสารใน

แบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีเสริมความหมาย (Metalinguistic 

function) โดยใช้ภาพของผู้หญิงชุดขาวส่ือถึงดอกคาล่า ลิลล่ี ร่วมกับการใช้ช่ือและสโลแกนของ

ผลิตภัณฑ์เพ่ือเสริมความหมาย ท าให้รับรู้ถึง “กลิ่นความหอมท่ีบริสุทธ์ิ” ท่ีท าให้ผู้หญิงสง่างาม 

หรูหรามีระดบั และมีความเป็นผู้ ใหญ่ ราวกบัดอกคาล่า ลิลล่ีสีขาว ท่ีมีความงามท่ีสามารถสมัผสั

ได้หากใช้น า้หอมขวดนี ้
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 3: Saharienne  

ภาพท่ี 4.3 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Saharienne 
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ซาฮาเรียน (Saharienne) เป็นน า้หอมจากตราสินค้า อีฟ แซงต์ โลรองต์ (Yves Saint 
Laurent) ท่ีวางจ าหน่ายครัง้แรกในปี 2011 โดยเป็นน า้หอมท่ีมีกลิ่นของพืชตระกลูซีตรัส หรือพืช
ตระกูลส้ม อาทิ ส้ม และ เลม่อน ผสมผสานกับกลิ่นไม้หอมท่ีมาจากทะเลทราย ท าให้กลิ่นของ
Saharienneนีใ้ห้พลังความสดช่ืนราวกับอยู่ในโอเอซิสท่ีล้อมรอบไปด้วยทะเลทรายอันแห้งแล้ ง 
(นิตยสารELLE ฉบบัเดือน ม.ิย. 55)  

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

ในมิตด้ิานเนือ้หา (Content) ในภาพโฆษณาประกอบไปด้วยภาพผู้หญิงท่ีอยู่บนพืน้

ทรายทา่มกลางแสงแดดท่ีร้อนระอ ุท าให้สีผิวของนางแบบเป็นสีเข้มคล้ายกบัผิวหนงัท่ีโดนแดดจน

ไหม้ นางแบบสวมชดุกางเกงคล้ายกบันกัเดนิทางท่ีก าลงัเหน่ือยล้าจากการเดิน จงึนอนลงไปบน

พืน้ทราย  

นอกจากนัน้ในภาพยงัน าเสนอความปรากฏของสิ่งท่ีไมป่รากฏ กลา่วคือ ในภาพมีแคเ่พียง

ภาพผู้หญิงบนพืน้ทราย ตีความได้วา่ นางแบบในภาพก าลงัอยู่ระหว่างการเดินทางในทะเลทรายท่ี

ร้อนระอุ และก าลังทรุดตัวอยู่บนพืน้ทรายเน่ืองจากความเหน่ือยล้าในการเดินทาง แต่เม่ือเห็น

โอเอซิสท่ีอยูข้่างหน้า ก็ดนัตวัลกุขึน้มามีแรงอีกครัง้ สายตาของนางแบบมีพลงั มองตรงไปข้างหน้า 

เหมือนกับก าลังจะลุกขึน้เพ่ือจะเดินไปยังโอเอซิสท่ีอยู่ข้างหน้า เพ่ือพักผ่อนร่างกายจากความ

เหน่ือยล้าในการเดินทางท่ามกลางความร้อนของทะเลทราย ไปสู่โอเอซิสท่ีเต็มไปด้วยต้นไม้ สตัว์ 

และ แหลง่น า้ โอเอซิสจงึเป็นสวรรค์ของนกัเดินทางในทะเลทราย 

“Saharienne” เป็นภาษาฝร่ังเศส อ่านว่า "ซาฮาเรียน" แปลว่า ชาวซาฮาเรียน หรือชน
พืน้เมืองท่ีอาศยัอยู่ในทะเลทรายซาฮารา (Sahara) ทะเลทรายท่ีใหญ่และแห้งแล้งท่ีสดุในโลก จน
พืชและสตัว์ไมส่ามารถอาศยัอยูไ่ด้ จากช่ือของผลิตภณัฑ์นีเ้ป็นการใช้การอปุมาอปุไมย โดยใช้วจัน
อุปมาอุปไมย (Verbo-pictorial Metaphor) หมายถึง การใช้ข้อความก ากับภาพในการ
เปรียบเทียบ ด้วยค าว่า “Saharienne” ตามความหมายเดิมท่ีแปลว่า ชาวซาฮาเรียน ท าให้รู้สึกถึง
ความร้อน ความแห้งแล้ง และทะเลทราย แต่ในปริบทใหม่นี ้ค าว่า “Saharienne” ถกูน ามาใช้ใน
การส่ือความหมายท่ีตรงกันข้าม โดยใช้สโลแกน “The most ardent of cool fragrances” 
หมายถึง น า้หอมขวดนีเ้ป็นน า้หอมให้ความรู้สึกเย็นสบายท่ีร้อนแรงท่ีสุด เพ่ือเสริมความหมาย
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ให้กบัช่ือผลิตภณัฑ์ “Saharienne” ให้กลายเป็นน า้หอมท่ีให้ความรู้สึกเย็นท่ามกลางความร้อนแรง
ของแสดแดดท่ีอยูร่อบตวั  

สว่นมิตด้ิานสี (Color) โทนสีในภาพจะเป็นสีเหลือง และสีน า้ตาล ซึ่งตามหลกัจิตวิทยา สี
เหลืองเป็นสีท่ีท าให้รู้สึกถึงความสว่าง ความอบอุ่น ความแจ่มใส ความสดใส ขณะท่ีสีน า้ตาลให้
ความรู้สึกความแห้งแล้ง เม่ือทัง้ 2 สีอยู่ร่วมกันแล้ว จึงท าให้นึกถึงบรรยากาศอบอ้าว ในส่วนมิติ
ด้านแสง (Light) มีการใช้แสงธรรมชาติสีเหลืองท่ีมาจากแสงพระอาทิตย์ ส่องลงมาบนตวัของ
นางแบบท าให้ผิวไหม้ ซึง่ทัง้มิตด้ิานสีและแสงนี ้ตา่งส่ือความหมายถึงความร้อนของทะเลทราย 

มิตติอ่มา คือ มิตด้ิานการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) จากภาพนี ้

จะมีจดุรวมสายตาอยูท่ี่ดวงตาของนางแบบท่ีมองตรงไปข้างหน้า คล้ายกบัมองบางสิ่งบางอย่างอยู ่

ซึ่งในภาพนี ้นางแบบจะมองเห็นโอเอซิสท่ีอยู่ข้างหน้า สายตาจึงมีประกายสีทองท่ีมาจากสีของ

ขวดน า้หอมขวดนี ้ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบว่าน า้หอมขวดนี ้คือ โอเอซิสของนกัเดินทาง และมีการ

ใช้การอุปลกัษณ์ (Metonymy) หมายถึง การเลือกเอาส่วนย่อยส่วนหนึ่งมายืนแทนความหมาย

ของส่วนรวมทัง้หมด ซึ่งในภาพจะมองเห็นเพียงภาพส่วนหนึ่งของพืน้ทราย แทนภาพของ

ทะเลทรายอนักว้างใหญ่ ท าให้เข้าใจว่าบรรยากาศในภาพอยู่บนทะเลทรายท่ีมีผู้หญิงนกัเดินทาง

นอนอยูน่ัน้  

ในมิติสุดท้าย มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) จาก
องค์ประกอบทัง้ 4 มิติข้างต้น ตามหน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson 
ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีเชิงสุนทรียภาพ (Poetic function) โดยใช้การส่ือสารด้วยภาพ
อปุมาอปุไมยกบัภาษา ซึง่ภาพจะส่ือถึงความร้อน แตข่ณะเดียวกนัข้อความก ากบัภาพนัน้จะส่ือถึง
ความเย็น ซึ่งท าให้เกิดจินตนาการและสามารถตีความได้ว่า ภาพโฆษณาน า้หอมขวดนีต้้องการ
น าเสนอน า้หอมท่ีท าให้รู้สกึเย็นสดช่ืน ดบัความร้อน คล้ายกบัอยู่ในโอเอซิสท่ีเป็นสวรรค์ท่ามกลาง
ดินแดนอันแห้งแล้ง ดังนัน้ กลิ่นของ "Saharienne" จึงเป็น "กลิ่นสดช่ืนราวกับอยู่ในโอเอซิส
ทา่มกลางทะเลทรายท่ีร้อนระอ"ุ  
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 4: Belle D’Opium 

ภาพท่ี 4.4 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Belle D’Opium 
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เบลล์ โดเพียม (Belle D’Opium) เป็นผลิตภณัฑ์จากตราสินค้า Yves Saint Laurent อีก
ชิน้ท่ีให้ความรู้สึกเหมือนการเสพติดความหอมอันเย้ายวน จาก ช่ือของผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ค าว่า 
“Opium” ซึ่งหมายถึง ฝ่ินท่ีเป็นสิ่งเสพติดท่ีออกฤทธ์ิตอ่ระบบประสาทส่วนกลางมีผลกดประสาท 
โดยกดการท างานของระบบประสาทส่วนกลาง สารเคมีท่ีมีผสมอยู่มากมายในเนือ้ฝ่ิ น ซึ่ง
ประกอบด้วย โปรตีน เกลือแร่ ยาง และกรดอินทรีย์ เป็น  Alkaloid เป็นตวัการส าคญัท่ีท าให้ฝ่ิน
กลายเป็นยาเสพติดให้โทษท่ีร้ายแรง Alkaloid ในฝ่ินมีประมาณ 25 ชนิด แบ่งออกได้เป็น 2 
ประเภท คือ ประเภทท่ี 1 ออกฤทธ์ิท าให้เ กิดอาการมึนเมา และเป็นยาเสพติดให้โทษ
โดยตรง Alkaloid ประเภทนี ้ทางเภสชัวิทยาถือว่าเป็นยาท าให้นอนหลบั (Hypnotic) ประเภทท่ี 2 
ออกฤทธ์ิท าให้กล้ามเนือ้หย่อนคลายตวั ซึ่งในทางเภสชัวิทยาถือว่า Alkaloid ในฝ่ินประเภทนีไ้ม่
เป็นสารเสพติด แตมี่ฤทธ์ิท าให้กล้ามเนือ้ของร่างกายหย่อนคลายตวั (“ง่วงนอน เซ่ืองซึม นยัน์ตา
เปล่ียนสี สญัญาณการตดิฝ่ิน,” 17 มิถนุายน 2551)  

ในภาพโฆษณาสามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการวิเคราะห์ภาพแบบ The Good Eye 

ประกอบไป 5 มิต ิดงัตอ่ไปนี ้

ในมิติด้านเนือ้หา (Content) คือ ภาพของผู้หญิงนอนอยู่บนพืน้โดยไม่สวมเสือ้ผ้า มีผ้า

โปร่งบางคลมุร่างกายเอาไว้ สวมเคร่ืองประดบัท่ีท าจากทอง สายตามองตรงมาข้างหน้า ซึ่งในภาพ

นีจ้ะส่ือสารถึง ความสวยงามของผู้ หญิงท่ีน่าค้นหา ขณะเดียวกันก็รู้สึกถึงความมีอ านาจ จาก

เคร่ืองประดับท่ีนางแบบสวมใส่เป็นทองทุกชิน้ ทัง้สร้อยคอ ก าไล แหวง ท่ีมีการใช้สัมพันธบท 

หมายถึง การน าตัวบทตัวหนึ่งท่ีมีความหมายอยู่แล้ว มาใช้ร่วมกันกับอีกตัวบทหนึ่งเพ่ือส่ือ

ความหมายแบบเดียวกนั หรือท่ีเรารู้จกักนัในค าศพัท์ท่ีว่า “การอ้างอิง” (Quotation) หรือ “การอ้าง

ถึง” (Reference) หรืออาจหมายถึง “การดดัแปลง” (Adaptation) โดยใช้ภาพ โทนสีท่ีท าให้นึกถึง

ความเป็นอียิปต์โบราณ และลกัษณ์ของนางแบบท่ีท าให้นกึถึงพระนางคลีโอพตัรา 

ช่ือของผลิตภณัฑ์ว่า “Belle D’Opium” ท่ีหมายถึง  “The Beauty of Opium” หรือ ความ

สวยงามท่ีท าให้เสพติดดัง่ฝ่ินท่ีเป็นยาเสพติดร้ายแรง ซึ่งเป็นการโวหารของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็น

ภาษา (A linguistic message) คือ สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้ก ากบัความหมายของภาพ 

และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณาถูกจ ากดักรอบให้ผู้อ่านสารเกิดจินตนาการ ท าให้นึกถึงพระนาง

คลีโอพัตราผู้ เลอโฉมของอียิปต์โบราณ ซึ่งเป็นผู้หญิงท่ีงดงามท่ีสุดในประวัติศาสตร์ สาเหตุการ
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ตายของพระนางคลีโอพตัราจากเดิมท่ีว่าตายจากพิษของงูนัน้ ถกูศาสตราจารย์มหาวิทยาลยัและ

นกัประวตัศิาสตร์อ้างผลการวิจยัครัง้ใหมว่า่ สาเหตท่ีุแท้จริงมาจากเพราะยาพิษปนกนัหลายขนาน 

ทัง้ฝ่ินและยาพิษจากต้นเฮมล้าค 

อาจารย์คริสทอป  เชฟเฟอร์  แห่งมหาวิทยาลยัเทรียร์ได้ร่วมเดินทางไปค้นคว้าเบือ้งหลงั

กับคณะผู้ เช่ียวชาญคนอ่ืน ท่ียังนครอเลกซานเดรียของอียิปต์ ได้ไปค้นคว้าต ารายาโบราณและ

พดูคยุกบัผู้ เช่ียวชาญเร่ืองงู ค้นพบว่า ฝ่ินและเฮมล้าคเป็นสิ่งท่ีพระนางคลีโอพตัราเลือกใช้ในการ

ฆ่าตัวตายเพ่ือต้องการจะรักษารูปทรงให้คงสวยอยู่เม่ือตายลงแล้ว เพ่ือให้สมกับค าเล่ืองลือ

กล่าวขวัญ (“ฉีกประวัติศาสตร์เร่ืองพระนางคลีโอพัตราทิง้ ไม่ได้ให้งู่เห่ากัดตาย ," 8 กรกฏาคม 

2553) ช่ือของผลิตภณัฑ์นีจ้งึส่ือความหมายถึงพระนางคลีโอพตัรา และความงามของพระนางท่ียงั

อยูต่ลอดไปจากการใช้ฝ่ินและยาพิษชนิดอ่ืนในการฆา่ตวัตาย 

นอกจากนัน้ยงัมีการใช้วจันภาพอปุมาอปุไมย (Verbo-pictorial Metaphor) หมายถึง การ

ใช้ข้อความก ากบัภาพในการเปรียบเทียบ ด้วยสโลแกนของสินค้า “….I am your addiction” ซึ่ง

หมายถึง น า้หอมขวดนีคื้อสิ่งท่ีท าให้คุณเสพติด ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบน า้หอมกับการเสพติดท่ี

เปล่ียนแปลงความหมายของค าว่า “ฝ่ิน” ท่ีหมายถึงสารเสพติดร้ายแรง ให้กลายเป็น “ฝ่ิน” ใน

ความหมายใหม่ท่ีให้ความรู้สึกถึงความงาม ความมีเสน่ห์น่าหลงไหล เย้ายวนใจ ซึ่งท าให้น า้หอม

ขวดนีเ้ปรียบเหมือนฝ่ินท่ีท าให้คณุงดงามตลอดไปเชน่เดียวกบัพระนางคลีโอพตัรา 

ในมิติด้านสี (Color) จะใช้สีน า้ตาลและทองในภาพ โดยสีน า้ตาลในเชิงจิตวิยานัน้ ให้

ความรู้สกึถึงความคลาสสิค เป็นธรรมชาติ และสีทองให้ความรู้สึกถึงความหรูหรา โอ่อ่า ซึ่งทัง้ 2 สี

นีเ้ม่ือใช้ประกอบกนัแล้วจะเป็นสญัลกัษณ์ท่ีท าให้รู้สกึถึงความเป็นอียิปต์โบราณ ส่วนมิติด้านการ

จัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) ในภาพมีแคภ่าพคร่ึงตวัของนางแบบท าให้จดุ

รวมสายตาอยู่ท่ีสีหน้าและสายตาของนางแบบท่ีเล่ือนลอย แต่ดูมีพลัง ลึกลับและน่า ค้นหา 

ประกอบกบัทา่นอนของนางแบบ ท าให้นางแบบดเูซ็กซ่ีและเย้ายวนมากยิ่งขึน้ ในส่วนของมิติด้าน

แสง (Light) จะใช้แสงท่ีไมส่วา่งนกั ซึง่เป็นแสงท่ีส่ือความหมายเชิงสญัลกัษณ์ท่ีท าให้รู้สึกถึงความ

อนัตราย ความลกึลบั นา่ค้นหา 
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มิตสิดุท้าย คือ มิตด้ิานการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) จากมิติ

ทัง้ 4 มิติข้างต้นท่ีกล่าวมานี ้ตามหน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson 

ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีในการอ้างอิง (Referential function) โดยการเช่ือมโยงนางแบบกบัพระ

นางคลีโอพตัรา และฝ่ินท่ีท าให้พระนางงดงามไปตลอดกาล ท าให้ทราบว่าโฆษณานีต้้องการส่ือ

อารมณ์ความรู้สึกถึงเสนห์ความหอมท่ีปนไปด้วยความอันตรายของฝ่ิน ท่ีสามารถสรุปได้ว่า

น า้หอมขวดนีต้้องการน าเสนอถึง “กลิ่นหอมเย้ายวนท่ีท าให้เสพติด” คล้ายกับฝ่ินท่ีท าให้ผู้ ใช้มี

เสนห์่ นา่หลงไหล แตก็่ดลูกึลบั อนัตราย และมีอ านาจเชน่ดียวกบัพระนางคลีโอพตัรา 
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 5: Parisienne à L'extrême  

ภาพท่ี 4.5 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Parisienne à L'extrême 
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ปารีเซียน อาร์ เอ็กสแตรม (Parisienne à L'extrême) เป็นน า้หอมอีก 1 ชิน้จากตราสินค้า 

Yves Saint Laurent ท่ีมีกลิ่นท่ีเหมาะสมส าหรับผู้หญิงท่ีเซ็กซ่ี มีส่วนผสมแป้ง (Powdery) กับ

ก ายานและแบล็กเบอร์ร่ีท่ีให้ความรู้สึกชวนให้ค้นหา กลิ่นของดอกไวโอเล็ตและกุหลาบท่ีส่ือ

อารมณ์ความร้อนแรงท าให้ลุม่หลง และกลิ่นหอมของพิมเสนใบ กลิ่นหนงักลบั และมสัก์ ท่ีสะท้อน

ให้เห็นถึงเสน่ห์อนัตราตรึงท่ีซ่อนเร้น (“All about beauty No.683,” นิตยสารเปรียวออนไลน์ ฉบบั

เดือนกรกฏาคม 2554) 

“Parisienne à L'extrême” เป็นน า้หอมท่ีน าเสนอความเป็นปารีเซียน หรือชาวเมืองปารีส 

ด้วยช่ือของผลิตภณัฑ์มีความหมายว่า ความเป็นชาวปารีสอย่างแท้จริง (Extremely Parisian) ซึ่ง

น าเสนอตวัตนของตราสินค้าท่ีมีต้นก าเนิดมาจากประเทศฝร่ังเศส น า้หอมขวดนีต้้องการน าเสนอ

ภาพลกัษณ์ของผู้หญิงปารีสท่ีมีความเซ็กซ่ี ยัว่ยวน ลึกลบัและอีโรติค ("Parisienne A L`Extreme 

Yves Saint Laurent for women," 2010) 

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

ในมิติด้านเนือ้หา (Content) ประกอบไปด้วยภาพของนางแบบท่ีนอนอยู่บนเตียง สวม

ชุดเกาะอกหนังสีด า บนหัวเตียงเต็มไปด้วยดอกกุหลาบสีชมพู ใต้ภาพมีช่ือของผลิตภัณฑ์ 

"Parisienne à L'extrême" ก ากบัความหมายของภาพ ซึ่งจากช่ือของสินค้าเป็นการใช้โวหารของ

ภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็นภาษา (A linguistic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้

ก ากับความหมายของภาพ และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณาถูกจ ากัดกรอบให้ผู้ อ่านสารเกิด

จินตนาการ โดยใช้ค าวา่ “Parisienne” เพ่ือส่ือความหมายถึงชาวปารีส  

ค าว่า “Parisienne” เป็นสัญญะประเภทสัญลักษณ์ (Symbol) เน่ืองจากปารีสเป็นเมือง

หลวงของประเทศฝร่ังเศส ซึ่งเป็นประเทศท่ีมีความโดดเดน่ในเร่ืองของน า้หอม จนถกูเรียกว่าเป็น 

"เมืองน า้หอม" ปารีสเป็นหนึ่งในศนูย์กลางทางเศรษฐกิจและวฒันธรรมท่ีล า้สมยัแห่งหนึ่งของโลก 

และด้วยอิทธิพลของการเมือง การศึกษา บันเทิง ส่ือ แฟชั่น วิทยาศาสตร์ ศิลปะ รวมไปถึง

เคร่ืองส าอาง และน า้หอมชัน้น าของโลก ท าให้กรุงปารีสเป็นหนึ่งในเมืองท่ีส าคญัท่ีสดุแห่งหนึ่งของ

โลก ("เท่ียวกรุงปารีส สมัผสัมหานครแหง่สีสนับนหอไอเฟล", 2552 ) นอกจากนัน้ปารีสยงัเป็นเมือง
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ท่ีมีอิสระเร่ืองเซ็กซ์มาก (“มมุมืดในปารีส (The Dark Side of Paris),” 2555) จนอาจกล่าวได้ว่า 

ค าว่า “Parisienne” เป็นสัญลักษณ์ท่ีท าให้ผู้ รับสารนึกถึง เร่ืองของแฟชั่นชัน้น าและน า้หอม 

ตลอดจนนกึถึงเร่ืองเซ็กซ์มาเป็นอนัดบัตอ่มาด้วยอีกเชน่กนั  

ดงันัน้ความเป็นชาวปารีสจากน า้หอมขวดนีมี้ความหมายโดยนยัท่ีส่ือสารถึงความเซ็กซ่ี 

ยัว่ยวนใจจากภาพของนางแบบท่ีนอนอยู่บนเตียงในท่ียบัย่น สวมใส่เสือ้เกาะอกหนงัสีด า ท่าทาง

ของนางแบบคล้ายกบัคนก าลงัจะมีเพศสมัพนัธ์ ซึ่งดจูากสีหน้าและท่าทางการนอนของนางแบบท่ี

ดูยั่วยวน ส่วนดอกกุหลาบสีชมพูท่ีอยู่ในภาพเป็นสัญญะประเภทดัชนี (Index) ตีความได้ว่า 

น า้หอมขวดนีมี้กลิ่นหอมของดอกกหุลาบเป็นส่วนประกอบส าคญั นอกจากนัน้ดอกกหุลาบสีชมพู

ยังเป็นสัญลักษณ์ (Symbol) กล่าวคือ กุหลาบเป็นดอกไม้ท่ีแสดงถึงความรักและความสุขท่ีน่า

อิจฉาในชีวิต (Shane Connolly, 2004) ซึ่งตีความได้ว่า น า้หอมขวดนีจ้ะท าให้ผู้ ใช้มีความสขุใน

แบบของชาวปารีส นัน่ก็คือ เร่ืองของเซ็กซ์นัน่เอง 

ในมิติด้านสี (Color) โทนสีท่ีใช้ในภาพจะเป็นสีด า กับสีม่วงเป็นหลัก ซึ่งสีด าในเชิง

จิตวิทยานัน้จะส่ือความหมายถึงความลุ่มหลงเมามวั ซึ่งในท่ีน่ีหมายถึงหมายลุ่มหลงในเร่ืองของ

เซ็กซ์ และสีม่วงส่ือความหมายถึง ความมีเสน่ห์ ความเร้นลบั ซ่อนเร้น ขณะเดียวกนัก็ส่ือถึงความ

หรูหรามีระดบั น า้หอมขวดนีจ้ึงเป็นน า้หอมท่ีน าเสนอความเป็นผู้ ดี สง่า เซ็กซ่ีและเรียบหรูในเวลา

เดียวกนั นอกจากนัน้ลกัษณะของขวดน า้หอมจะคล้ายกบัเพชรท่ีมีสีม่วง ดหูรูหราและมีระดบัตาม

แบบฉบบัตราสินค้า Yves Saint Laurent 

นอกจากนัน้ในมิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) ในภาพนี ้

จะเห็นนางแบบไม่ถึงคร่ึงตวั โดยเห็นภาพตัง้แต่หน้าอกขึน้ไปถึงศรีษะ เพ่ือต้องการให้ผู้ รับสาร

มองเห็นเฉพาะแค่สีหน้า และท่าทางการนอนของนางแบบ ส่วนมิติด้านแสง (Light) จะใช้แสงท่ี

มืดทึบ ไม่สว่าง เพ่ือส่ือความหมายเชิงสญัลกัษณ์ กล่าวคือ ต้องการน าเสนอถึงความเซ็กซ่ี เย้า

ยวน และเวลากลางคืน  

ในมิตสิดุท้าย คือ มิตด้ิานการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) จาก

ภาพสัญญะทัง้หมดในโฆษณานี ้ตามหน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ 
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Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีถ่ายทอดอารมณ์ (Emotive function) โดยมีการจัดวาง

ระบบสญัญะแบบ Paradigmatic ได้แก่ ภาพของนางแบบในท่ายั่วยวน สีด าและสีม่วงท่ีส่ือถึง

ความลุ่มหลงมั่วเมาและความมีเสน่ห์ และภาพของดอกกุหลาบท่ีส่ือสารถึงกลิ่นกุหลาบของ

น า้หอม ท าให้ผู้ รับสารรับรู้วา่ น า้หอมขวดนีต้้องการน าเสนอวิถีชีวิตของผู้หญิงชาวปาริเซียนท่ีเซ็กซ่ี 

เย้ายวนใจ จนกลา่วได้วา่เป็นน า้หอมท่ีท าให้ผู้ รับสารสมัผสัถึง "กลิ่นหอมแบบปารีเซียน"  
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 6: pureDKNY  

ภาพท่ี 4.6 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม pureDKNY 
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 pureDKNY เป็นผลิตภัณฑ์น า้หอมอีกชิน้หนึ่งจากตราสินค้า DNKY ร่วมกับ CARE 

องค์กรช่วยเหลือเพ่ือนมนุษย์ เกิดขึน้ครัง้แรกในปี พ.ศ. 2543 โดยช่วยกันให้ความรู้แก่ชาวสวน   

วานิลลาในยกูนัดา (Uganda) ผ่านทางสมาคมออมทรัพย์และการให้กู้ประจ าหมู่บ้าน (VSLA) ซึ่ง

เป็นหนึง่ในโครงการของ CARE ท่ีให้การปล่อยกู้ รายย่อยท่ีอาศยัเงินออมเป็นหลกั จดุประสงค์ของ 

pureDKNY ไม่ใช่เพียงแค่ต้องการบริจาคเงินแก่ผู้ ยากไร้เท่านัน้ แต่โครงการ CARE’s Access 

Africa ยงัช่วยก่อตัง้สมาคมออมทรัพย์และการให้เงินกู้ประจ าหมู่บ้าน 39 ประเทศในแอฟริกา ซึ่ง

น า้หอมนีจ้ะช่วยให้ผู้หญิง เด็ก และ ผู้ ชายได้มีอาชีพ และมีรายได้ในการเลีย้งชีพตนเองต่อไป 

(“NEW น า้หอม pureDKNY  กบัพนัธกิจเพื่อโลกท่ีนา่อยูย่ิ่งขึน้,” 2555) 

 ทรูดิ ลอเรน รองประธานฝ่ายการพฒันาน า้หอมของบริษัทส าหรับกลุ่มบริษัทเอสเต ลอ

เดอร์ (Trudi Loren, Vice President of Corporate Fragrance Development Worldwide for 

the Estee Lauder Companies) กล่าวว่า “น า้หอมท่ีมีความรู้สึกรับผิดชอบตอ่สงัคม ท าให้เรา

สามารถเพิ่มความเข้มแข็งให้กับผู้ หญิงในอีกทวีปหนึ่ง และท าให้เราใช้น า้หอมนีส้ร้างความ

แตกตา่งให้กบัโลกใบนีไ้ด้ด้วยวิถีทางเล็กๆ”  DKNY จึงสนบัสนนุโดยการซือ้ Verbena – Basil พืชท่ี

มีกลิ่นสดช่ืนและสร้างความมีชีวิตชีวาคล้ายกบัพืชตระกลูซีตรัส ซึ่งแตล่ะหยดของ Verbena ได้มา

จากหยาดเหง่ือแรงกายของชาวสวนพืน้เมืองในโตโก (Togo) ทวีปแอฟริกา เพ่ือน าส่วนผสมส าคญั

ท่ีช่วยปลุกพลังความสดช่ืนในทุกๆครัง้ท่ีฉีดพรมน า้หอม pureDKNY Verbena พร้อมกับการ

ช่วยเหลือเพ่ือนมนุษย์ให้ต่อสู้ กับความยากจนอย่างเข้มแข็งและมีศักดิ์ศรี (“เร่ืองราวเก่ียวกับ 

pureDKNY – a drop of Verbena,” 2555) 

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

ในมิติด้านเนือ้หา (Content) ของภาพโฆษณาน า้หอม pureDKNY น าเสนอสิ่งท่ี

แตกต่างไปจากน า้หอมชนิดอ่ืนๆ โดยการน าเร่ืองการรับผิดชอบต่อสังคมมาเป็นจุดจูงใจในการ

น าเสนอผลิตภัณฑ์ และใช้โวหารของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็นภาพและมีรหัส (A code iconic 

message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยภาพท่ีจ าเป็นต้องใช้การตีความหมายภาพ มีการใช้

ความหมายโดยนัย ซึ่งจ าเป็นต้องอาศัยความรู้หลายๆด้านมาใช้ในการตีความ โดยใช้
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ภาพประกอบโฆษณาท่ีเป็นรูปของชาวสวน และการปลกู Verbena ในการเล่าเร่ืองของชาวสวนใน

แอฟริกา ท าให้ผู้ รับสารเห็นความตัง้ใจในการปลกูพืชเหลา่นีด้้วยภาพเล็กๆท่ีอยู่ในโฆษณา ในภาพ

โฟกัสไปท่ีข้อความบนขวดน า้หอมท่ีเขียนว่า “pureDKNY….a drop of Verbena, a drop of 

goodwill” จ ากดัความหมายของภาพ ซึ่งหมายถึง น า้หอมpureDKNY เป็นน า้หอมท่ีเป็นมิตรกับ

ผู้ใช้และสงัคม นอกจากจะท าให้ผู้ ใช้รู้สึกดีตอ่การร่วมกนัสนบัสนนุให้ชาวสวนในแอฟริกามีรายได้

แล้ว ยงัแสดงจดุยืนท่ีชดัเจนของ DKNY ในการช่วยเหลือเพ่ือนมนษุย์ ท าให้ภาพลกัษณ์ของตรา

สินค้า DKNY ดดีูยิ่งขึน้ในสายตาผู้บริโภค 

 ในภาพโฆษณามีการใช้สญัญะประเภทดชันี (Index) โดยใช้ภาพของใบVerbena ท าให้

ผู้ รับสารทราบว่า น า้หอมขวดนีมี้กลิ่นของ Verbena เป็นส่วนประกอบ โดยในภาพจะใช้ภาพใบ 

Verbenaท่ีมีหยดน า้เกาะอยู่  เหมือนกับถูกสกัดให้กลายเป็นหยดน า้ไหลลงในขวดน า้หอม 

pureDKNY ซึ่งหยดน า้นีน้อกจากจะหมายถึงหยดน า้หอมท่ีมาจากใบ Verbena แล้วยงัหมายถึง

หยาดเหง่ือแรงกายของชาวสวนท่ีร่วมกันปลูกต้นไม้เหล่านีข้ึน้มาเพ่ือด ารงชีวิตในแต่ละวนั โดย

หยดน า้เหล่านีก้ว่าจะรวมกนัเป็นขวดได้ต้องใช้เวลาปลกูและดแูลรักษาอย่างดีกว่าจะสกดัได้เต็ม

ขวด ซึง่เหมือนเป็นภาพสะท้อนถึงความยากล าบากของชาวสวนท่ีต้องใช้ความพยายามอย่างมาก

ในปลกูต้น Verbena เพ่ือเลีย้งชีวิตและครอบครัว  

 นอกจากนัน้บรรจภุัณฑ์ของ pureDKNY สะท้อนให้เห็นถึงเจตนาท่ีบริสทุธ์ิและเรียบง่าย 

น า้หอมบรรจุอยู่ในขวดแก้วคริสตัลใสท่ีท าจากแก้วท่ีสามารถน ามาใช้หมุนเวียนใช้ใหม่ได้ร้อย

เปอร์เซ็นต์ และด้านบนมีฝาท่ีท าด้วยอลมูิเนียมคณุภาพสงูท่ีสามารถน ามาใช้หมนุเวียนใหม่ได้ร้อย

เปอร์เซ็นต์เช่นกัน บรรจุภัณฑ์ภายนอกท าจากกระดาษท่ีมาจากป่าท่ีมีใบรับรอง และพิมพ์ด้วย

หมึกท่ีมีส่วนประกอบของสารอินทรีย์ท่ีมีสารระเหย (VOC) ต ่ากว่า ผลิตจากโรงงานท่ีใช้พลงังาน

ลม กล่องกระดาษห่ออยู่ในเนเจอร์เฟล็กซ์ (NatureFlex™) ฟิล์มท่ีมีต้นก าเนิดจากเย่ือไม้ท่ีน า

กลบัมาท าใหม่ได้ (“เร่ืองราวเก่ียวกบั pureDKNY – a drop of Verbena,” 2555) อาจกล่าวได้ว่า

ทุกๆรายละเอียดของน า้หอมขวดนีส้กัดมาจากธรรมชาติทัง้สิน้ สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ได้ทุก

สว่น ถือเป็นน า้หอมท่ีเป็นมิตรตอ่สงัคมและเป็นมิตรตอ่ธรรมชาติ 
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 มิติต่อมา คือ มิติด้านสี (Color) สีท่ีใช้ในภาพจะใช้สีขาวและสีเขียวเป็นหลกั สีขาวเป็น

พืน้หลงัของภาพ ให้ความรู้สึกในเชิงจิตวิทยาท่ีส่ือถึงความมีอนามยั ความบริสุทธ์ิ ความสะอาด 

และสีเขียวเป็นสีของใบ Verbena ให้ความรู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติ และความสดช่ืนร่มเย็น การ

ใช้สีทัง้ 2 สีนีร่้วมกันท าให้รู้สึกถึงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม หรือการรณรงค์เก่ียวกับการรักษา

สิ่งแวดล้อม สว่นมิตด้ิานแสง (Light) จะใช้แสงท่ีสว่าง น าเสนอความเป็นธรรมชาติในภาพ ท าให้

รู้สกึถึงความสะอาดบริสทุธ์ิ และการอนรัุกษ์สิ่งแวดล้อมจากแสงและโทนสีของภาพ 

 ในมิตด้ิานการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ท่ี (Spatial organization) ในภาพจะใช้ภาพของ

ขวดน า้หอมซึ่งจะวางทบัภาพใบ Verbena สีเขียวท่ีอยู่กลางภาพเป็นจดุรวมสายตา โดยท าให้เห็น

ข้อความบนขวดชัดเจนขึน้ด้วยตวัอกัษรสีขาวตดักับสีเขียวของใบไม้ท่ีเขียนว่า “pureDKNY….a 

drop of Verbena, a drop of goodwill” มีภาพของชาวสวนเล็กๆอยูด้่านล่างสดุของภาพ เพ่ือบอก

เลา่เร่ืองราวของน า้หอมขวดนี ้ 

 สุดท้าย คือ มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) จาก

องค์ประกอบของโฆษณา pureDKNY นีต้ามหน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ 

Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีก ากับควบคมุ (Conative function) โดยท าให้ผู้ รับสารเกิด

ความรู้สึกดีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ท่ีมีเป้าหมายในการช่วยเหลือคนยากไร้ อีกทัง้ยังเป็น

ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อธรรมชาติและสงัคม ดงันัน้ จึงท าให้รับรู้ ถึง”กลิ่นหอมท่ีเป็นมิตรตอ่สงัคม” 

ท่ีสกัดมาจากพืชท่ีมีกลิ่นสดช่ืนและสร้างความมีชีวิตชีวาอย่าง  Verbena ท่ีนอกจากจะให้

ความรู้สึกสดช่ืนแล้ว ยงัให้ความรู้สึกดีท่ีได้ช่วยเหลือเพ่ือนมนุษย์จากใจท่ีบริสุทธ์ิของผู้ ใช้ทุกคน

จากภาพโฆษณาชิน้นี ้
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 7: Be Delicious Eau So Intense 

ภาพท่ี 4.7 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Be Delicious Eau So Intense 
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ผลิตภณัฑ์น า้หอม บี เดลิเชียส (Be Delicious) เป็นผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า ดีเคเอ็นวาย 

(DKNY) ซึ่งได้รับความนิยมมาตลอดเป็นระยะเวลา 8 ปีหลงัจากการเปิดตวัครัง้แรกในปีพ.ศ. 

2547 โดยมียอดขายตอ่ปีกวา่ 4 ล้านขวดทัว่โลก จงึได้สร้างผลิตภณัฑ์ใหม่ขึน้ช่ือว่า “Be Delicious 

Eau So Intense” ท่ีมีความเข้มข้นกว่าผลิตภณัฑ์เดิม ทรูดิ ลอเรน (Trudi Lauren) ประธานฝ่าย

พฒันาน า้หอมของบริษัทน า้หอม DKNY กล่าวว่า น า้หอมกลิ่นคลาสสิกแต่ละกลิ่นในชุด Be 

Delicious มีการปรับโฉมใหมใ่ห้เข้มข้นขึน้ โดยใช้วิธีท่ีแตกตา่งกนั 2 วิธี วิธีท่ี1 คือ เน้นกลิ่นใดกลิ่น

หนึ่งของน า้หอมให้มีความชดัเจนขึน้ และวิธีท่ี2 คือ เพิ่มความเข้มข้นของน า้หอม เพ่ือท าให้ลกูค้า

เพลิดเพลินกับการสมัผสัน า้หอมกลิ่นดัง้เดิมโดยรวมได้มากยิ่งขึน้ (นิตยสารแพรว ปีท่ี 33 ฉบบัท่ี 

792 วนัท่ี 25 เดือน ส.ค. 55) 

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

หากพูดถึงมิติด้านเนือ้หา (Content) ในภาพโฆษณานีมี้การใช้การส่ือความหมาย

ด้วยสญัญะประเภทสญัลกัษณ์ (Symbol) โดย ลกัษณะของขวดน า้หอมจะมีรูปทรงเหมือนกบัผล

แอปเปิล้ ท่ีเป็นสญัลกัษณ์ของเมืองนิวยอร์ก (New York) หรือเมืองท่ีเป็นต้นก าเนิดของตราสินค้า 

DKNY (Donna Karan New York) นัน่เอง New York เป็นเมืองท่ีมีช่ือเล่นว่า “บิ๊กแอปเปิล้” (Big 

Apple) ซึ่งมีท่ีมาตัง้แต่ปี ค.ศ. 1920 ค าว่า Big Apple ถกูใช้อ้างอิงถึงการแข่งม้าในนิวยอร์กซิตี ้

และพืน้ท่ีรอบๆ สว่นแอปเปิล้ถกูใช้เรียกแทนรางวลัท่ีได้รับในการแข่งขนั เพราะการแข่งม้าเป็นการ

แข่งขนัท่ีส าคญั ดงันัน้ของรางวลัก็ต้องยิ่งใหญ่ตามไปด้วย ซึ่งผู้ ท่ีน าค าว่า Big Apple มาใช้เรียก

นิวยอร์กซิตีเ้ป็นคนแรกก็คือ จอห์น ฟิตซ์เจอรัลด์ นักเขียนของหนังสือพิมพ์ "นิวยอร์ก มอร์นิ่ง       

เทเลกราฟ" โดยใช้เป็นช่ือคอลมัน์ว่า "Around the Big Apple" ซึ่งพดูถึงการแข่งม้าในนิวยอร์ก 

จอห์นได้ยินค านีม้าจากจ๊อกกีแ้ละครูผู้ ฝึกสอนการข่ีม้าในเมืองนิว ออร์ลีนส์ท่ีคุยกันว่า "นคร

นิวยอร์กคือแอปเปิล้ลกูใหญ่ท่ีนกัข่ีม้าทกุคนปรารถนาอยากเข้าร่วมการแขง่ขนั” 

อีก 10 ปีตอ่มา นกัดนตรีแจ๊สเร่ิมเรียกนครนิวยอร์กว่า Big Apple โดยมีค ากล่าวดัง้เดิมว่า 

"มีลูกแอปเปิ้ลหลายลูกอยู่บนต้น แต่มีเพียงลูกเดียวเท่านัน้ท่ีเป็นแอปเปิ้ลลูกใหญ่ " ค าว่า            

แอปเปิล้ลกูใหญ่ในท่ีนีห้มายถึงนครนิวยอร์กซึง่ตอนนัน้กลายเป็นแหลง่แสดงดนตรีแจ๊สท่ีส าคญั 
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ในปีค.ศ. 1971 มีการรณรงค์สง่เสริมการทอ่งเท่ียวในนครนิวยอร์กและมีการน าค าว่า “Big 

Apple” มาใช้อ้างอิงถึงนครนิวยอร์กอยา่งเป็นทางการ โดยต้องการใช้ความสดใสของลกูแอปเปิล้สี

แดงมาเป็นเสน่ห์ดึงดูดนักท่องเท่ียว และหวงัว่าแอปเปิ้ลสีแดงจะมาเป็นตวัแทนของภาพพจน์ท่ี

สว่างไสวและร่าเริงของนครนิวยอร์ก ซึ่งตรงกนัข้ามกบัภาพพจน์ท่ีคนทัว่ไปรู้สึกว่ามนัเป็นดินแดน

แห่งมมุมืดและความอนัตราย นบัแตน่ัน้เป็นต้นมานิวยอร์กซิตีก็้มีฉายาอย่างเป็นทางการว่า “Big 

Apple” (““บิก๊ แอปเปิล้” ช่ือนีมี้ท่ีมา,” 2555) 

นอกจากนัน้ผลแอปเปิ้ลยังมีรูปร่างและขนาด รวมไปถึงสีแดงคล้ายคลึงกับหัวใจของ

มนษุย์ ซึง่มีหลายต านานท่ีเช่ือวา่ ผลแอปเปิล้เป็นสญัลกัษณ์แทนหวัใจ และความรัก ในปริบทของ

ชาวตะวนัตกมองว่าเป็นผลไม้ต้องห้าม หรือ อาบยาพิษ ดงัความเช่ือในคมัภีร์ไบเบิลของศาสนา

คริสต์เร่ืองของอาดมักับอีฟ มนุษย์คู่แรกท่ีพระเป็นเจ้าสร้างขึน้ซึ่งมีชีวิตเป็นอมตะ โดยพระเจ้าได้

สร้างอดมัขึน้มาจากโคลน ท าให้เขากลายเป็นมนษุย์คนแรกของโลกกบัอีฟหรือเอวา ผู้หญิงท่ีพระ

เจ้าสร้างขึน้มาจากซ่ีโครงชิน้หนึ่งของอดมั เพ่ือให้อดมัมีเพ่ือน พระเจ้าอนญุาตให้ทัง้สองคนนัน้อยู่

อย่างอิสระในสวนเอเดน โดยมีข้อแม้ว่าห้ามแอบกินผลแอปเปิล้ในสวน ตอ่มาภายหลงัถกูซาตาน

ในร่างของงลูอ่ลวงให้ท าผิดกฏของพระเจ้า โดยการเดด็ผลแอปเปิล้ต้องห้ามมากิน ท าให้ถกูไล่จาก

สวนเอเดน แอปเปิ้ลจึงกลายเป็นสัญลักษณ์ของสิ่งล่อลวงใจ (Temptation) (“The Symbolic 

Meaning of the Apple – The Forbidden Fruit,” 2010) 

ถึงแม้ภาพโฆษณาจะไม่สามารถบอกให้เราทราบถึงกลิ่นของน า้หอมชนิดนีไ้ด้ แต่
องค์ประกอบของภาพส่ือสารถึงความปรากฏของสิ่งท่ีไม่ปรากฏ ท าให้ทราบว่ากลิ่นของน า้หอม
จะต้องเป็นกลิ่นแอปเปิล้สีเขียวท่ีน่ารับประทานจากช่ือของผลิตภณัฑ์ “Be Delicious” ท่ีแปลว่า 
น่าอร่อย เป็นโวหารของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็นภาษา (A linguistic message) หมายถึง สารท่ี
ประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้ก ากบัความหมายของภาพ และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณาถกูจ ากดั
กรอบให้ผู้อ่านสารเกิดจินตนาการ ซึ่งผู้อ่านสารจะเข้าใจว่า น า้หอมขวดนีมี้กลิ่นท่ีน่ารับประทาน 
นา่ลิม้ลองของผลแอปเปิล้ ขณะเดียวกนัก็มีความหมายแฝงวา่ ถ้าหากใช้น า้หอมขวดนี ้ผู้ ใช้ก็จะน่า
รับประทานเชน่กนั  

ในมิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) ภาพโฆษณาของ Be 

Delicious Eau So Intense มีจดุรวมสายตาท่ีภาพขวดน า้หอมรูปทรงผลแอปเปิล้สีเขียว ท่ีมีเงา
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สะท้อนเงาของนครนิวยอร์ก เพราะแอปเปิ้ลเป็นสัญลักษณ์แทนนิวยอร์กซึ่งเป็นต้นก าเนิดตรา

สินค้า DKNY นอกจากนัน้ยงัมีจดุรวมสายตาท่ีนางแบบท่ีหยิบผลแอปเปิล้ขึน้มาเหมือนจะกดั โดย

จะเห็นส่วนใบหน้าเต็ม ท าให้เห็นการแสดงออกทางอารมณ์บนใบหน้าของนางแบบชดัเจน สีหน้า

เหมือนเชิญชวนให้ลิม้ลองรสชาติของผลแอปเปิล้สีเขียวสด ท าให้รู้สึกว่าผลแอปเปิล้นีล้่อตาล่อใจ

ให้ลองชิม  

ส่วนในมิติด้านสี (Color) ในภาพนีเ้น้นไปท่ีสีโทนน า้ตาล และ สีเขียวเป็นหลกั สีน า้ตาล

จะเป็นสีท่ีท าให้รู้สกึในเชิงจิตวิทยาท่ีส่ือถึงความเป็นธรรมชาติ และสีเขียวท าให้รู้สึกถึงความสดช่ืน 

สดใส รวมไปถึงความสดใหม่ของผลแอปเปิ้ล นอกจากนัน้มิติด้านแสง (Light) ก็ยังใช้แสงสี

เหลืองผสมน า้ตาลท่ีให้ความรู้สกึถึงความเป็นธรรมชาตมิากยิ่งขึน้อีกด้วย 

สดุท้าย คือ มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) จากองค์ประกอบ

ทัง้หมดในภาพโฆษณานี ้ตามหน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพ

โฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีถ่ายทอดอารมณ์ (Emotive function) โดยมีการใช้การจดัระบบสญัญะแบบ 

Paradigmatic โดยใช้ภาพผลแอปเปิล้สีเขียวและขวดน า้หอมสีเขียวท่ีมีรูปทรงเช่นเดียวกบัผลแอป

เปิล้ รวมไปถึงทา่ทางและสีหน้าของนางแบบท่ีจบัลกูแอปเปิล้เหมือนลอ่ลวงให้อยากลิม้ลองรสชาติ

ของมัน ซึ่งท าให้ผู้ รับสารสามารถรับรู้ “กลิ่นแอปเปิ้ลสีเขียว” ท่ีน่ารับประทานจากน า้หอม “Be 

Delicious Eau So Intense”  
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 8: Golden Delicious 

ภาพท่ี 4.8 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Golden Delicious 
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โกลเด้น เดลิเชียส (Golden Delicious) เป็นอีกหนึ่งผลิตภณัฑ์ในรุ่น Be Delicious ของ
ตราสินค้า DKNY วางจ าหน่ายในปี 2011 ท่ียงัใช้ผลแอปเปิล้ท่ีเป็นสญัลกัษณ์ของนครนิวยอร์ก
เป็นส่วนผสมของน า้หอม โดยจดุเดน่ของ Golden Delicious นี ้มีส่วนผสมของดอกส้มผสมผสาน
กบักลิ่นเดิมของ Be Delicious ซึ่งเป็นน า้หอมท่ีมีกลิ่นสกัดจากผลแอปเปิล้ ท าให้น า้หอมมีกลิ่น
หอมของแอปเปิล้และดอกส้มผสมผสานกัน (“DKNY Golden Delicious Donna Karan for 
women,” 2011) 

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

ในมุมของมิติด้านเนือ้หา (Content) ในโฆษณามีการใช้ภาพแอปเปิ้ลสีทอง (Golden 

Apple) หรือแอปเปิ้ลสีเหลือง เป็นสัญญะในการส่ือความหมาย โดยเป็นสัญญะประเภทดัชนี 

(Index) เพ่ือส่ือความหมายว่าเป็นน า้หอมท่ีมีกลิ่นของแอปเปิล้สีทอง และยงัเป็นสญัญะประเภท

สญัลกัษณ์ (Symbol) โดยแอปเปิล้สีทองในภาษากรีก และลาติน จะใช้เรียกแทนส้ม (Orange) ซึ่ง

แอปเปิ้ลสีทองปรากฏในต านานต่างๆ และได้กลายเป็นสัญลักษณ์ของความเป็นอัมตะ 

(Immortality) และความสวยงามในต านานกรีก โดยเร่ืองราวของแอปเปิล้สีทองมาจาก ความโกรธ

ของเทพเจ้าเอริส ซึง่เป็นเทพเจ้าแหง่ความบาดหมาง เอริสไมถ่กูเชิญไปงานสงัสรรของเหล่าเทพ จึง

โกรธแค้นและได้โยนผลแอปเปิล้สีทองเข้าไปในงาน พร้อมติดข้อความไว้ว่า "ถึงคนท่ีงามท่ีสดุ” (for 

the fairest) ท าให้เหลา่เทพทัง้เฮร่า อะโฟรไดท์ (วีนสั) และเอเธน่า ทะเลาะกนัเพ่ือแย่งต าแหน่งผู้ ท่ี

งามท่ีสุด เพ่ือจะตดัสินว่าใครท่ีจะได้รับผลแอปเปิล้ไปครอบครอง เทพเจ้าซีอสุจึงให้กษัตริย์ปารีส

ตดัสินใจเลือก โดยเทพทัง้ 3 ต่างเชิญชวนกษัตริย์ปารีสด้วยข้อต่อรองตา่งๆหากถูกเลือก และใน

ท่ีสดุอะโฟรไดท์ก็เป็นผู้ถกูเลือกให้เป็นเทพท่ีมีความงดงามมากท่ีสดุ และเป็นผู้ชนะท่ีได้แอปเปิล้ไป 

โดยข้อตอ่รองท่ีกษัตริย์ปารีสได้รับคือ ได้แต่งงานกันเฮเลน หญิงงามท่ีแต่งงานไปแล้วกบักษัตริย์

เมเนลซุ ซึง่เป็นท่ีมาของสงครามแห่งทรอยในเวลาตอ่มา (“The Symbolic Meaning of the Apple 

– The Forbidden Fruit,” 2010) ถึงแม้แอปเปิล้สีทองจะเป็นสิ่งท่ีเหล่าเทพทัง้หลายต้องการ แต่

สดุท้ายก็ท าให้เกิดความหายนะตา่งๆตามมา แอปเปิล้จึงเป็นสญัลกัษณ์ท่ีแทนสิ่งล่อลวงใจ และ

ท าให้เกิดกิเลสตณัหา  
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 ช่ือของผลิตภัณฑ์จะใช้โวหารของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็นภาษา (A linguistic message) 
คือ สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้ก ากบัความหมายของภาพ และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณา
ถูกจ ากัดกรอบให้ผู้ อ่านสารเกิดจินตนาการ ด้วยการใช้ค าว่า “Golden” เป็นค าท่ีท าให้รู้สึกถึง
สิ่งของมีค่า เป็นสีทอง และ “Delicious” แปลว่าอร่อย ท าให้ รู้สึกถึงความน่าลิม้ลองของ             
แอปเปิล้ลกูนี ้ดงันัน้ Golden Delicious จงึท าให้รู้สกึถึงสิ่งล า้คา่ท่ีนา่ลิม้ลอง 
 นอกจากนัน้ในมิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) ในภาพ

โฆษณา Golden Delicious นีจ้ะมีจดุรวมสายตาท่ีขวดน า้หอมรูปทรงแอปเปิล้ ท่ีมีเงาสะท้อนของ

นครนิวยอร์ก ซึ่งเป็นแหล่งก าเนิดตราสินค้า DKNY และแอปเปิล้เป็นสญัลกัษณ์แทนนครนิวยอร์ก 

ท่ีถกูเรียกวา่ “Big Apple” และมีจดุรวมสายตาท่ีนางแบบท่ีถือผลแอปเปิล้สีทองท่ีถกูกดักินไปหนึ่ง

ค า โดยเห็นใบหน้าเตม็ของนางแบบ ท าให้เห็นสีหน้าของนางแบบเชิญชวนให้กดัผลแอปเปิล้สีทอง

ชดัเจน 

สว่นมิตด้ิานสี (Color) สีท่ีใช้ในโฆษณาจะเน้นโทรสีเหลืองเป็นหลกั ซึ่งสีเหลือง ตามหลกั

จิตวิทยาเป็นสีท่ีให้ความรู้สกึสดใส ความสว่าง และสีน า้ตาลท่ีท าให้รู้สึกถึงความเป็นธรรมชาติ  ใน

มิติด้านแสง (Light) ในภาพจะใช้แสงสว่างโทนสีเหลืองและน า้ตาล ผสมกบัสีทอง ท าให้รู้สึกถึง

ความเป็นธรรมชาติ และความเปร่งประกายของสีเหลืองผสมกับสีทอง ท าให้รู้สึกถึงสิ่งท่ีมีค่า 

เชน่เดียวกบัสีของทอค า 

 สดุท้าย คือ มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) นัน้ ตาม

หน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีถ่ายทอด

อารมณ์ (Emotive function) ดงัท่ีกลา่วมาแล้วในมิตทิัง้ 4 ข้างต้นวา่แอปเปิล้เป็นสญัลกัษณ์ของสิ่ง

ล่อลวงใจ แต่แอปเปิล้สีทองมีความพิเศษกว่า คือเป็นสญัลกัษณ์ของความเป็นอมตะ แอปเปิล้สี

ทองจึงเป็นสิ่งมีค่าท่ีเหล่าทวยเทพต้องการ ดงันัน้ น า้หอม Golden Delicious จึงเป็น “กลิ่นแอป

เปิล้สีทอง” ผสมกบั “กลิ่นดอกส้ม” ท่ีท าให้รู้สึกสดช่ืนจากกลิ่นแอปเปิล้และอ่อนหวานของดอกส้ม 

นอกจากนัน้การใช้ภาพผลแอปเปิล้ในโฆษณาและท่าทางของนางแบบท่ีเชิญชวนให้กดักินผลแอป

เปิล้ ยงัท าให้สัมผสัถึงกลิ่นท่ีไม่ใช้เพียงแต่ล่อลวงใจเท่านัน้ แต่ยังเป็นกลิ่นท่ีท าให้หลงไหล และ

ลอ่ลวงให้เกิดกิเลสอยากลิม้ลองรสชาตขิองผลแอปเปิล้สีทองเหลา่นีอี้กด้วย  
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 9: Delicious Candy Apples 
ภาพท่ี 4.9 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Delicious Candy Apples 
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ผลิตภัณฑ์น า้หอม Be Delicious ได้ออกผลิตภัฑณ์ใหม่ท่ีมีกลิ่นหอมหวานของผลแอป
เปิล้เคลือบคาราเมลช่ือวา่ “เดลิเชียส แคนดี ้แอลเปิล้” (Delicious Candy Apples) จากตราสินค้า 
DKNY โดย DKNY ได้น าเอาวิ ธีการท าแอปเปิ้ลเคลือบลูกกวาดนีม้าสรรสร้างให้เป็น
น า้หอม Candy Apples 3 กลิ่นใหม่ โดยใช้ส่วนผสมท่ีมีกลิ่นหวานเพ่ือมอบสมัผสัท่ีให้ความรู้สึก
สดช่ืนท่ีสดุ ประกอบด้วย กลิ่นสวีท คาราเมล (Sweet Caramel) ในขวดสีเขียว กลิ่นไร้พ์ ราสพ์เบอ
ร่ี (Ripe Raspberry) ในขวดสีแดง และ จูซ่ี เบอร่ี (Juicy Berry) ในขวดสีม่วง (“DKNY 
DELICIOUS CANDY APPLES น า้หอมใหมท่ี่ชบุความหวานของเมืองใหญ่,” 2553)  

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

ในมิติด้านเนือ้หา (Content) น า้หอม Delicious Candy Apples ยงัคงรูปทรงของขวด

น า้หอมยงัคงเป็นเช่นเดียวกบัน า้หอมรุ่น Be Delicious รุ่นอ่ืนๆ ท่ีมีรูปทรงเป็นผลแอปเปิล้ ซึ่งเป็น

สัญลักษณ์ของนครนิวยอร์กท่ีเป็นต้นก าเนิดตราสินค้า DKNY และยังเป็นเอกลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์น า้หอมของ DKNY ท่ีใช้กลิ่นแอปเปิ้ลเป็นส่วนประกอบหลักของน า้หอมในรุ่น Be 

Delicious นี ้โดยในรุ่น Delicious Candy Apples จะมีความพิเศษกว่ารุ่นอ่ืนๆ คือ น า้หอมรุ่นนีไ้ด้

น าแนวคดิสมัพนัธบท หมายถึง การน าตวับทตวัหนึ่งท่ีมีความหมายอยู่แล้ว มาใช้ร่วมกนักบัอีกตวั

บทหนึง่เพ่ือส่ือความหมายแบบเดียวกนั หรือท่ีเรารู้จกักนัในค าศพัท์ท่ีว่า “การอ้างอิง” (Quotation) 

หรือ “การอ้างถึง” (Reference) หรืออาจหมายถึง “การดดัแปลง” (Adaptation) กล่าวคือ น า

วิธีการ รูปร่างและกลิ่นของขนมหวานแคนดีแ้อปเปิล้ (Candy Apple) มาใช้เป็นแรงบลัดาลใจใน

การออกแบบกลิ่นและรูปแบบของผลิตภัณฑ์ โดยรูปทรงขวดจะมีลักษณะคล้ายกับขนมหวาน

แคนดีแ้อปเปิล้ ซึ่งเป็นขนมท๊อฟฟ่ีท่ีมีผลแอปเปิล้อยู่ข้างใน เคลือบด้วยน า้ตาล หรือคาราเมล มีไม้

เสียบอยูก่ลางลกูแอปเปิล้ เป็นขนมท่ีนิยมกนัในเทศกาลคริสมาสตร์ และฮาโลวีน (“แอปเปิล้แคนดี ้

(แอปเปิล้เคลือบน า้ตาล) Candy Apple,” 2555)  

ช่ือของผลิตภณัฑ์มีการใช้โวหารของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็นภาษา (A linguistic message) 
คือ สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้ก ากบัความหมายของภาพ และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณา
ถูกจ ากัดกรอบให้ผู้ อ่านสารเกิดจินตนาการ ด้วยการใช้ค าว่า “Delicious Candy Apples” ท่ี
หมายถึงขนมหวานแคนดีแ้อปเปิล้ท่ีอร่อย เพ่ือก ากบัความหมายว่า น า้หอมขวดนีมี้กลิ่นหอมหวาน 
คล้ายกบักลิ่นของขนมแคนดีแ้อปเปิล้ และยงันา่รับประทานอีกด้วย  
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ต่อมา คือ มิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่  (Spatial organization) ในภาพ
โฆษณาประกอบด้วยภาพของขวดน า้หอมท่ีมีลกัษณะเช่นเดียวกบัขนมแคนดีแ้อลเปิล้คือ มีรูปทรง
ของผลแอปเปิล้และมีไม้เสียบอยู่กลางลกู เรียงกนั 3 สี 3 กลิ่น และมีนางแบบท่ีถือขนมแคนดีแ้อป
เปิล้สีแดงขึน้มา โดยในภาพจะมองเห็นแคป่ากของนางแบบ ท าให้ผู้ รับสารมองไปท่ีริมฝีปากสีแดง
สดของนางแบบท่ีคล้ายกบัว่าก าลงักินขนมแคนดีแ้ปลเปิล้อยู่ ปากของนางแบบจึงมีความมนัวาว
และสีแดงคล้ายกับสีของน า้ตาลท่ีเคลือบอยู่บนผลแอปเปิล้ติดอยู่บนริมฝีปาก ท าให้รู้สึกถึงการ
เชิญชวนให้ลิม้รสความหวานของขนมแคนดีแ้อปเปิล้  

ส่วนมิติด้านสี (Color) จะใช้สีแดง เขียว และม่วงของขวดน า้หอมท่ีซึ่งเป็นสีท่ี ส่ือ
ความหมายเชิงสญัลกัษณ์ ท าให้นึกถึงสีของลกูกวาดสีสดใส และมนัวาว ท าให้รู้สึกถึงความหวาน
น่ารับประทานของขนมท๊อฟฟ่ีแคนดีแ้อปเปิล้ ประกอบกบัมิติด้านแสง (Light) ท่ีจะใช้แสงท่ีเป็น
ธรรมชาติ แต่จะสว่างกว่าปกติเพ่ือท าให้สีในภาพดูสดขึน้  โดยเฉพาะบริเวณขวดน า้หอมทัง้ 3 สี 
และสีของผลแอปเปิล้เคลือบน า้ตาล 

ในมิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) ตามหน้าท่ีของการ
ส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ  Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีในการอ้างอิง 
(Referential function) ถึงแม้ในภาพโฆษณาจะไม่สามารถส่งกลิ่นให้รับรู้ถึงความหอมหวานของ
ขนมแคนดีแ้อปเปิล้ได้ แตด้่วยช่ือของผลิตภณัฑ์ Delicious Candy Apples น าเสนอถึงความ
ปรากฏของสิ่งท่ีไมป่รากฏ กลา่วคือ ท าให้รับรู้ถึงกลิ่นหอมหวานท่ีแสนอร่อยของลกูกวาดท่ีเรียกว่า 
“แคนดีแ้อปเปิ้ล” ซึ่งเป็นสัญลักษณ์แทนของหวาน หรือขนมหวาน ประกอบกับสีสันของขวด
น า้หอมท่ีมีสีสนัน่ารับประทาน ทัง้สีเขียว สีแดง และ สีม่วง คล้ายกบัสีของลกูกวาดเคลือบน า้ตาล 
แตล่ะสีของขวดน า้หอมให้กลิ่นและความรู้สึกแตกตา่งกนัไปตามส่วนผสมของแตล่ะขวดจากภาพ
โฆษณา อีกทัง้ยงัท่าทางของนางแบบท่ีก าลังกินขนมแคนดีแ้อปเปิ้ลอยู่ ท าให้รับรู้ถึง “กลิ่นหอม
หวานของขนมแคนดีแ้อปเปิล้” ท่ีนา่ลิม้ลองจากน า้หอม “Delicious Candy Apples”  
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 10: Pleasures 

ภาพท่ี 4.10 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Pleasures 
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เพลสเชอร์ (Pleasures) เป็นผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า เอสเต้ ลอเดอร์ (Estée Lauder) ท่ี
เหมาะสมส าหรับผู้หญิงทกุเพศ ทกุฤดกูาล และทกุๆโอกาส (Every woman in every seasons at 
every moment) น า้หอมขวดนีจ้ะให้กลิ่นหอมบางเบา ท่ีท าให้รู้สึกเริงร่า มีชีวิตชีวา เรียบง่าย เป็น
น า้หอมกลิ่นอ่อนๆแบบ Sheer Floral ของดอกไม้ ถูกสร้างขึน้ให้เป็นน า้หอมโทนกลิ่นใหม่ท่ี
เหมาะสมกับผู้หญิงทันสมัย และเป็นตวัแทนของความสุข ความร่ืนเริงใจท่ีเรียบง่ายท่ีสามารถ
สมัผสัได้ทกุวนั (“Elle Beauty Info,” นิตยสาร ELLE ฉบบัเดือนมีนาคม 2554) 

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

ในมิติด้านเนือ้หา (Content) ภาพโฆษณาประกอบไปด้วยภาพของนางแบบท่ีส่งยิม้

พร้อมกับใบหน้าท่ีเต็มไปด้วยความสุข และภาพพืน้หลงัท่ีเป็นภาพของสวนท่ีเต็มไปด้วยต้นไม้สี

เขียว คล้ายกับนางแบบก าลงัเดินเล่นพกัผ่อนอยู่ ในภาพมีการใช้โวหารของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็น

ภาษา (A linguistic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้ก ากบัความหมายของ

ภาพ และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณาถูกจ ากัดกรอบให้ผู้ อ่านสารเกิดจินตนาการ  จากช่ือ

ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ค าวา่ “Pleasures” ท่ีหมายถึง ความสขุ ความยินดี ความพอใจ ความสนกุสนานร่ืน

เริง เพื่อส่ือให้ผู้ รับสารจินตนาการถึงความรู้สกึเม่ือใช้น า้หอมขวดนี ้นัน่ก็คือ ถ้าใช้แล้วจะมีความสขุ

เหมือนกบัช่ือของผลิตภณัฑ์  

นอกจากนัน้ยงัใช้วจันภาพอปุมาอปุไมย (Verbo-pictorial Metaphor) หมายถึง การใช้
ข้อความก ากับภาพในการเปรียบเทียบ จากสโลแกนของผลิตภัณฑ์ “Enjoy life’s simple 
pleasures” ซึ่งมีความหมายว่า “จงมีความสุขกับชีวิตเรียบง่ายท่ีแสนสุข” เพ่ือช่วยเสริม
ความหมายของช่ือผลิตภัณฑ์ และเปรียบเทียบให้เห็นภาพชดัเจนมากขึน้จากภาพของนางแบบท่ี
ส่งยิม้ท่ีเต็มไปด้วยความสขุ ท าให้ผู้ รับสารรับรู้ถึงความหอมท่ีท าให้ร่ืนเริง และมีความสขุในทกุวนั
จากภาพโฆษณานี ้

รอยยิม้ของนางแบบในภาพประกอบกบัสีหน้าและดวงตาของนางแบบส่ือสารถึงความสขุ

ในการใช้ชีวิต สไตล์การแตง่ตวัและผมสีบลอนด์ของนางแบบท าให้นึกถึงภาพลกัษณ์ของหญิงสาว

ชาวอเมริกนั ซึ่งเป็นตวัแทนท่ีสะท้อนภาพลกัษณ์ตราสินค้า Estée Lauder ท่ีมีต้นก าเนิดมาจาก

สหรัฐอเมริกา เสือ้ผ้าท่ีนางแบบสวมใส่เป็นสีด าตดักับผ้าพนัคอสีชมพูอ่อนแบบสบายๆ ซึ่งท าให้

รู้สกึวา่ ผู้หญิงคนท่ีไมไ่ด้สวมใสเ่ส่ือผ้าแบบเป็นทางการ แตเ่ป็นเสือ้ผ้าท่ีสวมใสใ่นวนัหยดุพกัผอ่น  
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ส่วนในมิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) ในภาพนีใ้ช้ภาพ

ของใบหน้าเต็มของนางแบบ โดยมีจุดรวมสายตาอยู่ท่ีรอยยิม้ท่ีดูมีความสุขในวันพักผ่อนของ

นางแบบ และมีการใช้การอุปลักษณ์ (Metonymy) คือ การใช้ส่วนย่อยเพียงส่วนหนึ่ง เพ่ือแทน

ความหมายของส่วนรวมทัง้หมด โดยใช้ภาพนางแบบเดินเล่นในสวนสาธารณะ ซึ่งในภาพจะเห็น

สวนสาธารณะเพียงส่วนเดียวแบบเลือนลาง ไม่ชดัเจนมากนกั แตเ่ม่ือเห็นภาพพืน้ท่ีเต็มไปด้วยสี

เขียว ก็ท าให้เข้าใจได้ว่านางแบบก าลงัพกัผ่อนย่อนใจด้วยการเดินเล่นในสวนอย่างมีความสขุใน

ท่ีๆเตม็ไปด้วยธรรมชาติ 

นอกจากนัน้ในมิติด้านสี (Color) โทนสีหลักซึ่งเป็นสีพืน้ของภาพ คือ สีเขียว ซึ่ง มี

ความหมายทางจิตวิทยาท่ีให้ความรู้สึกผ่อนคลาย ความสดใส บรรยากาศสดช่ืน ความร่มร่ืน

ร่มเย็น และมิติด้านแสง (Light) จะใช้แสงสว่างเป็นธรรมชาติ ท่ีให้ความรู้สึกร่มร่ืน และสบายตา 

จากมิติทัง้ 2 ส่วนนีท้ าให้ผู้ รับสารรับรู้ถึงบรรยากาศของความเป็นธรรมชาติซึ่งท าให้นางแบบใน

ภาพมีความสขุ  

ในมิตสิดุท้าย คือ มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) จาก

องค์ประกอบในภาพนี ้ตามหน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพ

โฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีเชิงสนุทรียภาพ (Poetic function) โดยมีการน าเสนอความปรากฏของสิ่งท่ีไม่

ปรากฏ จากช่ือผลิตภณัฑ์ สโลแกน ประกอบกบัภาพของนางแบบท่ียิม้อย่างมีความสขุ ท าให้ผู้ รับ

สารรับรู้ถึง “กลิ่นหอมของความสขุ” ท่ีเกิดจากการพกัผอ่นหยอ่นใจในสวนท่ีเตม็ไปด้วยต้นไม้นานา

ชนิด คล้ายกบัการฉีดน า้หอมขวดนี ้ก็จะท าให้รู้สึกมีความสขุ สดช่ืนเหมือนกบัการพกัผ่อนในสวน

ในทกุๆวนั  
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 11: L’Eau D’Issey Florale 

ภาพท่ี 4.11 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม L’Eau D’Issey Florale 
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 โล ดิเซ่ ฟลอเรล (L’Eau D’Issey Florale) วางจ าหน่ายครัง้แรกในปี 2011 เป็นผลิตภณัฑ์

จากตราสินค้า Issey Miyake อีกหนึ่งชิน้ท่ีเป็นน า้หอมในรุ่นเดียวกับ โล ดิเซ่ (L’Eau D’Issey) 

ซึ่งอิซเซ่ มิยาเกะ ได้สรรค์สร้างน า้หอมกลิ่นแรก คือ L’Eau D’Issey ในปี ค.ศ. 1992 โดยได้รับแรง

บนัดาลใจจาก “น า้” (L’Eau) เป็นหวัใจส าคญัของการสร้างสรรค์ผลงานน า้หอมแนวกลิ่นท่ีน าเสนอ

ความเป็นเอเชีย เพ่ือสะท้อนความเป็นผู้หญิงท่ีปราศจากการเสแสร้ง บิดเบือน เต็มไปด้วยความ

บริสุทธ์ิ จากการแหวกกระแสความนิยมแห่งยุคสมยั ท าให้ L’Eau D’Issey กลายเป็นน า้หอม

คลาสสิคแถวหน้าในโลกแหง่น า้หอม  (“Issey Miyake Perfumes,” 2012)  

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

ในมิติด้านเนือ้หา (Content) L’Eau D’Issey Florale เป็นน า้หอมส าหรับผู้หญิงท่ี

น าเสนอด้วยดอกกุหลาบและสีชมพู พร้อมความหอมแนวกลิ่นดอกไม้ ท่ีเกิดจากการผสมผสาน

ของดอกไม้หลายชนิด ได้แก่ กลิ่นกุหลาบ กลิ่นดอกจินเจอร์ลิลล่ีสีเหลืองท่ีให้กลิ่นสดช่ืน กบักลิ่น

ของดอกส้ม ตามด้วยกลิ่นของส้มแมนดารินและไม้หอมสีขาวท่ีสะท้อนถึงความสง่างาม และแฝง

ด้วยความเรียบง่ายจากน า้หอมขวดนี ้พร้อมโครงสร้างของขวดน า้หอมท่ีคงความเป็นเอกลกัษณ์

จากตราสินค้า Issey Miyake ท่ีมีรูปทรงขวดน า้หอมท่ีแปลกตา ดทูนัสมยั และหยิบใช้งานได้ง่าย 

จากขวดทรงสูง ฐานเป็นรูปสามเหล่ียม ซึ่งการออกแบบรูปทรงขวดน า้หอมของตราสินค้า  Issey 

Miyake นีมี้แรงบัลดาลใจมากจากวิวจากห้องพักของมิยาเกะในกรุงปารีส ประเทศฝร่ังเศส ท่ี

มองเห็นภาพของพระจนัทร์ท่ีอยู่เหนือหอไอเฟล (Eiffel Tower) (“Issey Miyake – Fragrance 

Review,” 2010)  

 จากช่ือของผลิตภัณฑ์มีการใช้โวหารของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็นภาษา (A linguistic 
message) คือ สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้ก ากับความหมายของภาพ และใช้เสริมภาพ 
เพ่ือให้โฆษณาถกูจ ากดักรอบให้ผู้อ่านสารเกิดจินตนาการ ด้วยการใช้ค าว่า “L’Eau” อ่านว่า “โล” 
แปลว่าน า้ “D’Issey” อ่านว่า ดิเซ่ มากจากค าว่า “De Issey” ท่ีหมายถึง น า้ของอิซเซ่ (Water of 
Issey) และค าว่า “Florale” อ่านว่า “ฟลอเรล” หมายถึง ท่ีประกอบไปด้วยดอกไม้ (Floral) ดงันัน้ 
L’Eau D’Issey Florale จึงหมายถึง น า้ของดิเซ่ท่ีประกอบไปด้วยกลิ่นหอมของดอกไม้ จากค าว่า  
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Florale นี ้เป็นค าท่ีส่ือความหมายความหอมท่ีท าให้จินตนาการถึงดอกไม้หลากหลายชนิดซึ่งเป็น
สว่นประกอบของน า้หอมขวดนี ้ซึง่ได้แก่ ดอกกหุลาบ ดอกลิลล่ี และไม้หอมสีขาว 
 ในภาพโฆษณานีมี้การใช้สญัญะประเภทดชันี (Index) ในการส่ือความหมายด้วยภาพ
ของดอกกุหลาบ ดอกลิลล่ี เปลือกไม้หอม และยงัใช้สญัญะประเภทสญัลกัษณ์ (Symbol) ในการ
ส่ือความหมายโดยดอกไม้แต่ละชนิดต่างมีความหมายในเชิงสญัลักษณ์ ดอกกุหลาบในภาพจะ
เป็นดอกสีชมพู ซึ่ง Shane Connolly (2004) ได้อธิบายว่า ดอกกุหลาบเป็นดอกไม้ถูกเช่ือมโยง
เก่ียวกับความรักเสมอ แตสี่ของดอกกุหลาบแตล่ะสีจะมีความหมายท่ีแตกต่างกนั จนกล่าวได้ว่า 
ดอกกุหลาบมีความสัมพันธ์กับทุกช่วงอารมณ์ของมนุษย์ ส่วนดอกกุหลาบสีชมพูนัน้ หมายถึง
ความเงียบสงบของจิตใจ ท่ีได้พบกับความปลอดภัยและสงบสุขในชีวิตและความรัก  นอกจาก
น า้หอมขวดนีจ้ะมีกลิ่นหอมของดอกกหุลาบเป็นสว่นผสมแล้ว ยงัใช้ภาพดอกกหุลาบสีชมพเูพ่ือส่ือ
ความหมายถึงความสขุในชีวิตจากการใช้น า้หอมขวดนีอี้กด้วย  
 ดอกลิลล่ีเป็นดอกไม้ท่ีเป็นสญัลกัษณ์ของความบริสุทธ์ิ จากต านานของกรีก ลิลล่ีเกิด
จากหยดน า้นมจากหน้าอกของเทพธิดาเฮร่า หรือเรียกอีกช่ือหนึ่งว่าจโูน่ ชาวโรมนัจึงเรียกว่า “Lily 
Rosa Junonis” หรือ ดอกกุหลาบของจูโน่ ส่วนในช่วงยุคกลาง ลิลล่ีถูกใช้เป็นสัญลกัษณ์แทน
ความบริสุทธ์ิและเรียบง่ายของพระแม่มารี ผู้ซึ่งเป็นพระมารดาของพระเยซู พระเจ้าในศาสนา
คริสต์ สีขาวของเกษรดอกไม้ใช้แทนความรักความอบอุ่นท่ีมีอยู่ในความบริสทุธ์ิ (Shane Connolly, 
2004) นอกจากภาพของดอกไม้แล้วยงัมีภาพเปลือกไม้อยู่ใต้ดอกลิลล่ี ซึ่งเปลือกไม้นีคื้อไม้หอมสี
ขาวท่ีเป็นสว่นผสมอยา่งหนึง่ของน า้หอมท่ีเป็นสญัลกัษณ์ท่ีสะท้อนถึงความสง่างาม  
 จากการใช้ดอกกุหลาบ ดอกลิลล่ี และเปลืองไม้หอมในภาพโฆษณา ซึ่งเป็นสัญญะ
ประเภทดชันี (Index) ท่ีท าให้เข้าใจว่า ในน า้หอมขวดนีมี้ส่วนผสมของอะไรบ้าง ท าให้ผู้ รับสาร
สามารถจินตนาการถึงกลิ่นแต่ละชนิดได้จากภาพ และจากความหมายของดอกไม้ท าให้ รับรู้ว่า 
น า้หอมขวดนีต้้องการจะส่ือกลิ่นหอมท่ีมีความบริสทุธ์ิ ความเป็นธรรมชาติจากกลิ่นของลิลล่ี ท าให้
ผู้ใช้มีความสขุสดช่ืน จากกลิ่นของดอกกหุลาบ และสง่างามจากกลิ่นของไม้หอมสีขาว 
 ในมิติด้านสี (Color) โทนสีในภาพจะใช้สีชมพขูองน า้หอม เป็นสีท่ีท าให้รู้สึกเชิงจิตวิทยา

ท่ีส่ือถึงความอ่อนโยน ความอ่อนหวาน ความเป็นผู้ หญิงท่ีไร้การเสแสร้งตามท่ีน า้หอมขวดนี ้

ต้องการน าเสนอ พืน้หลังของภาพจะเป็นสีขาวดูสะอาดและเรียบง่าย ส่วนมิติด้านการจัด

องค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) จากพืน้หลงัสีขาวนัน้ท าให้ขวดน า้หอมโดดเด่น 

จุดรวมสายตาจึงอยู่ ท่ีขวดน า้หอม โดยมีภาพของดอกไม้เป็นส่วนประกอบเสริม เพ่ือก ากับ
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ความหมายว่าน า้หอมขวดนีมี้ส่วนผสมของอะไรบ้าง และมิติด้านแสง (Light) จะใช้แสงสีขาวท า

ให้ภาพสวา่ง และเป็นธรรมชาติ  

 ในมิตสิดุท้าย คือ มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) จาก

ภาพโฆษณานี ้ตามหน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพโฆษณา

ชิน้นีมี้หน้าท่ีด าเนินการ (Phatic Function) โดยการน าสัญญะต่างๆมาจัดระบบแบบ 

Paradigmatic โดยใช้ภาพของดอกกหุลาบ ดอกลิลล่ี ไม้หอมสีขาว และขวดน า้หอมท่ีบรรจไุปด้วย

น า้หอมสีชมพ ูท าให้รับรู้ถึง “กลิ่นหอมของกหุลาบผสมกบัลิลล่ีและไม้หอม” ท่ีให้ความรู้สึกบริสทุธ์ิ 

หอมหวานแบบธรรมชาติ โดยน าเสนอถึงบุคลิกภาพของผู้หญิงท่ีมีความสุขกับชีวิตท่ีเรียบง่าย 

ความบริสทุธ์ิ ออ่นโยน ออ่นหวาน ไมเ่สแสร้ง เป็นธรรมชาติ และมีความทนัสมยัตามแบบฉบบัตรา

สินค้า Issey Miyake   
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 12: Pleats Please  

ภาพท่ี 4.12 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Pleats Please 

 

อิซเซ่ มิยาเกะ (Issey Miyake) ได้ผลิตน า้หอมส าหรับผู้หญิงรุ่น  “Pleats Please” (พลีทส์ 
พลีส) ขึน้มาวางจ าหน่ายครัง้แรกในเดือนกนัยายน 2012 ซึ่งเป็นน า้หอมท่ีมีคอนเซ็ปต์ "เคร่ืองไหว
คณุ" ( "The perfume that moves you") โดยช่ือของน า้หอมนีม้าจากคอเลกชั่นเสือ้ผ้าของตรา
สินค้า Issey Miyake  แบรนด์เสือ้ผ้าช่ือดงัระดบัโลกสญัชาติญ่ีปุ่ น โดย มร.อิซเซ่ มิยาเกะ  ผู้ก่อตัง้
และออกแบบเสือ้ผ้าอดัพลีทในแบบฉบบัเฉพาะท่ีโดดเดน่ไม่เหมือนใคร ด้วยเอกลกัษณ์และความ
โดดเด่น อิซเซ่ มิยาเกะจึงสร้างสรรค์น า้หอมใหม่เป็นครัง้แรกในกลุ่มของพลีทส์ พลีส ออกมาให้
เสมือนชดุอดัพลีท ด้วยแรงบนัดาลใจจากเสือ้ผ้ากลุ่มพลีทส์ พลีส และกระเป๋าเบา เบา (Bao Bao) 
ซึง่มีลกัษณะเดน่ในเร่ืองของสีสนัสดใส การเคล่ือนไหว และความมีชีวิตชีวา เพ่ือถ่ายทอดลกัษณะ
ส าคญัของพลีทส์ พลีส นั่นคือ ความสุข สดใส เบิกบานใจ ให้เป็นน า้หอมกลิ่นดอกไม้ขนานแท้  
(“Pleats Please by Issey Miyake น า้หอมใหมล่า่สดุ จากอิซเซ ่มิยาเกะ,” 2555) 

จากองค์ประกอบตา่งๆในภาพโฆษณาของผลิตภณัฑ์น า้หอมPleats Please นีโ้ดยเดน่ใน
เร่ืองของการใช้แนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good Eyes โดยสามารถอธิบายตามมิติ
ตา่งๆ ได้ 5 มิต ิดงันี ้
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หากพดูถึงในมิติด้านเนือ้หา (Content) ในภาพโฆษณาประกอบไปด้วยการเคล่ือนไหว
ของนางแบบไปตามทิศทางตา่งๆ โดยสวมเสือ้ผ้าท่ีมาจากคอเลกชัน่พลีทส์ พลีส ท่ีใช้ผ้าอดัพลีททัง้
ชุดพริว้ไปตามร่างกายของนางแบบ ท าให้รู้สึกถึงความเคล่ือนไหวในภาพ เพ่ือส่ือสารถึงความ
สนกุสนาน ความสดใสร่าเริง ความอิสระ และความมีสีสนั ท าให้รู้สกึมีชีวิตชีวา การเคล่ือนไหวของ
นางแบบนัน้ คล้ายกับตวัอกัษรตวั “P” ท่ีมาจากช่ือผลิตภัณฑ์ “Pleats Please” นอกจากนัน้ใน
ส่วนของโลโก้ของผลิตภัณฑ์มีการใช้สญัลกัษณ์ในการส่ือความหมาย โดยจะใช้ตวัอกัษรในโลโก้ 
Pleats Please ซึ่งปรับตวั E ให้แคบลง มีลกัษณะเหมือนถกูอดัพลีท ซึ่งเป็นเอกลกัษณ์ตราสินค้า
รุ่นพลีทส์ พลีส  

รูปทรงขวดน า้หอมมีลกัษณะเป็นรูปทรงเรขาคณิต คล้ายกบัสามเหล่ียมหลายๆชิน้มาวาง
ต่อกันตามแบบฉบบัตราสินค้ารุ่นพลีทส์ พลีส ท าให้ขวดมีลักษณะเป็นสามมิติท่ีบรรจุน า้หอมสี
ชมพอูอ่นภายใน ฝาของขวดจะเป็นรูปทรงของดอกคาลิกซ์ (Calyx) สีขาว มีลกัษณะของเกลียวจีบ
พลีท ส่ือถึงทัง้ดอกไม้ขาว และผ้าท่ีใช้ในการท าพลีทส์ พลีส  

ส่วนมิติด้านสี (Color) สีสนัของเสือ้ผ้าท่ีนางแบบสวมใส่ ได้แก่ สีแดง สีส้ม สีเหลือง สี
ชมพูเข้ม ซึ่งสีแดงตามหลักจิตวิทยาให้ความรู้สึกต่ืนเต้น มีพลัง กล้าแสดงออก กล้าตดัสินใจ มี
ความมั่นใจสูง ความมีชีวิตชีวา สีส้มให้ความรู้สึกถึงความสดใส มีชีวิตชีวา ความมั่นใจ กล้า
แสดงออก สว่นสีเหลืองให้ความรู้สกึถึงความแจม่ใส ความสดใสร่าเริง และสีชมพูเข้มให้ความรู้สึก
ถึงความสดใส และความมัน่ใจ ทกุๆสีท่ีใช้ในภาพโฆษณานีล้้วนส่ือสารถึงความสดใส และความมี
ชีวิตชีวาทัง้สิน้  

ในมิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) จะใช้ภาพของหญิง
สาวทัง้ห้าคนท่ีก าลงัร่ายร าด้วยความสขุ ดมีูชีวิตชีวารอบๆขวดน า้หอมท่ีอยู่มมุขวามือของภาพ ท า
ให้รู้สึกถึงความสนุกสนานเม่ือใช้น า้หอมขวดนี ้และมิติด้านแสง (Light) จะใช้แสงสว่างเป็น
ธรรมชาต ิท าให้เห็นสีสนัของเสือ้ผ้าชดัเจน  

สุดท้าย คือ มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) จาก

องค์ประกอบทัง้ 4 มิติข้างต้น ตามหน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson 

ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีถ่ายทอดอารมณ์ (Emotive function) โดยใช้สีสนัต่างๆท่ีท าให้รู้สึกถึง

ความสนกุสนาน ความสดใส ความสขุ ความมีชีวิตชีวา และจากการเคล่ือนไหวของนางแบบไปยงั

ทิศทางตา่งๆ ท าให้สมัผสัถึง "กลิ่นหอมท่ีท าให้มีชีวิตชีวา" จากภาพโฆษณานี ้ 
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 13: Miss Dior  

ภาพท่ี 4.13 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Miss Dior 
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ผลิตภัณฑ์น า้หอมมิส ดิออร์ (Miss Dior) ภายใต้ตราสินค้าคริสเตียนดิออร์ (Christian 

Dior) เป็นผลิตภัณฑ์น า้หอมกลิ่นความรักท่ีสร้างสรรค์ขึน้ตามเจตนารมณ์ของเมอร์ซิเออร์คริส

เตียน ดิออร์ซึ่งเคยกล่าวไว้ว่าเขาต้องการสร้างน า้หอมท่ีมีกลิ่นอายของความรัก (“Make me a 

fragrance that smells like love.”) น า้หอม Miss Dior จึงถือก าเนิดขึน้ใน ค.ศ. 1947 ท่ีงานแฟชัน่

โชว์ครัง้แรกของ Christian Dior ซึง่กลิ่นน า้หอมนีถ้กูฉีดไปทัว่รันเวย์ และเป็นจดุก าเนิดภาพลกัษณ์

ของหญิงสาวผู้สดใส มีชีวิตชีวา และไฝ่หาความสขุในชีวิต แตย่งัคงความหรูหราตามแบบฉบบัของ

Christian Dior โดยนางแบบผู้ท าหน้าท่ีเป็นพรีเซนเตอร์ได้แก่ นาตาลี พอร์ตแมน (Nathalie 

Portman) นกัแสดงจากภาพยนตร์เร่ือง “Black Swan” เน่ืองจาก Nathalie Portman มีเสน่ห์

เฉพาะตวั มีแววตาท่ีเย้ายวน ขณะเดียวกนัก็มีความสง่างาม เหมาะสมกบัสินค้ากลิ่นใหม่ของMiss 

Dior (“Scent Diva” นิตยสาร ELLE ฉบบัเดือน พ.ค 54)  

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

ในมิติด้านเนือ้หา (Content) ภาพโฆษณาของ Miss Dior ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ

ต่างๆท่ีส่ือสารให้ผู้ รับสารเข้าใจความหมายของ “กลิ่นของความรักของหญิงสาว” ผ่านการเล่า

เร่ืองราวด้วยนางแบบ ซึง่ก็คือ Nathalie Portman ในลคุของหญิงสาวทรงเสน่ห์ ด้วยการโฟกสัไปท่ี

การแสดงอารมณ์ทางสีหน้าท่ีส่ืออารมณ์เสน่หา แต่ก็ดไูร้เดียงสาในเวลาเดียวกัน การไม่สวมใส่

เสือ้ผ้าของนางแบบนัน้ประกอบกับการคาบดอกกุหลาบไว้ในปากเสริมให้ใบหน้าของนางแบบดู

เย้ายวน ท าให้รู้สกึถึงความเซ็กซ่ีปนออ่นหวานแบบสาวรุ่น 

จากช่ือผลิตภัณฑ์ “Miss Dior” เป็นการใช้โวหารของภาพเป็นสารท่ีเป็นภาษา (A 

linguistic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้ก ากบัความหมายของภาพ และ

ใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณาถกูจ ากดักรอบให้ผู้อ่านสารเกิดจินตนาการ จากค าว่า “Miss” บง่บอก

ให้ทราบวา่กลุม่เป้าหมายของผลิตภณัฑ์คือกลุม่หญิงสาวรุ่นเป็นหลกั  

ภาพโฆษณานีใ้ช้สัญญะประเภทสัญลักษณ์ (Symbol) ในการส่ือความหมาย โดยดอก

กุหลาบท่ีนางแบบคาบอยู่เป็นสัญลักษณ์ท่ีส่ือสารให้ผู้ รับสารเข้าใจถึงความหมายของความรัก 

กุหลาบถือเป็นสญัลักษณ์แห่งความรักและความโรแมนติก ซึ่งมีบางต านานเล่าว่า ดอกกุหลาบ
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เป็นเสมือนเคร่ืองหมายแทนการก าเนิดของเทพธิดาวีนสั ซึ่งเป็นเทพแห่งความงาม และความรัก 

วีนัสเป็นท่ีรู้จักกันในช่ือ “อโฟรไดท์” ในต านานเทพของกรีกได้กล่าวไว้ว่า น า้ตาของเธอหยดลง

ปะปนกบัเลือดของอคอนิส คนรักของเธอท่ีถกูหมปู่าฆา่ เลือดและน า้ตาหยดลงสู่พืน้แล้วกลายเป็น

ดอกไม้สีแดงเข้มหรือดอกกุหลาบนั่นเอง แต่บางต านานก็เล่าว่าดอกกุหลาบเกิดจากเลือดของ 

อโฟรไดท์ เองท่ีหยดลงสูพื่น้ เม่ือเธอแทงตวัเองด้วยหนามแหลม (“ต านานดอกกหุลาบ,” 2553) 

นอกจากดอกกุหลาบจะเป็นสัญลักษณ์ของความรักแล้ว สีของดอกกุหลาบยังมี

ความหมายท่ีแตกต่างกันไปอีกด้วย ดอกกุหลาบแต่ละสีจึงเป็นดอกไม้ท่ีนิยมใช้แทนความรู้สึกใน

รูปแบบต่างๆ จนอาจกล่าวได้ว่าดอกกุหลาบถูกเช่ือมโยงกับอารมณ์ความรู้สึกของมนุษย์ เช่น สี

แดงแทนความรักและความปรารถนา สีขาวแทนความบริสทุธ์ิ สีเหลืองแทนมิตรภาพระหว่างเพ่ือน 

เป็นต้น  

จากภาพโฆษณานี ้นางแบบคาบดอกกหุลาบสีชมพู ซึ่งเป็นสญัลกัษณ์แทนความรักและ

ความสขุ ตามท่ี Shane Connolly (2004) ได้อธิบายว่า ดอกกหุลาบสีชมพนูอกจากจะส่ือถึงความ

รักแล้ว ยังเป็นดอกไม้ท่ีแทนความสุขของชีวิต นอกจากนัน้ความอ่อนหรือเข้มของดอกกุหลาบสี

ชมพยูงัมีความหมายท่ีลกึซึง้อีกด้วย ดอกกหุลาบสีชมพอูอ่นจึงเป็นสญัลกัษณ์ของความอ่อนหวาน 

และความรักอนับริสทุธ์ิไร้เดียงสา (“The Meanings of Rose Colors,” 2013) 

ตอ่มา คือ มิตด้ิานสี (Color) โทนสีท่ีใช้ประกอบโฆษณาจะเน้นสีขาวและสีชมพอู่อน ซึ่งสี

ขาวตามหลักจิตวิทยาเป็นสีส่ือถึงความบริสุทธ์ิ และความสดใส ขณะท่ีสีชมพูส่ือถึงความ

อ่อนหวาน ความเป็นผู้หญิง ตลอดจนความรักของหนุ่มสาว และมิติด้านแสง (Light) จะใช้แสง

สว่างธรรมชาติในภาพท าให้ภาพดสูดใสมากขึน้ ส่งเสริมให้เห็นใบหน้าและการแสดงอารมณ์ของ

นางแบบชดัเจน  

นอกจากนัน้ในมิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) ในภาพ

จะเห็นนางแบบเพียงคร่ึงตวั โดยตดัส่วนล าตวัท่อนล่างออก ท าให้จดุรวมสายตาของภาพอยู่ท่ีการ

แสดงอารมณ์บนสีหน้าของนางแบบท่ีดเูซ็กซ่ี เย้ายวนจากการคาบดอกกหุลาบเอาไว้ โดยหนัปลาย
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ดอกกุหลาบลงมาทางขวดน า้หอม คล้ายกบัต้องการจะบอกว่า น า้หอมขวดนีมี้กลิ่นหอมของดอก

กหุลาบสีชมพเูป็นสว่นประกอบ 

ส่วนมิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) ตามหน้าท่ีของ

การส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีถ่ายทอดอารมณ์ 

(Emotive function) จากองค์ประกอบทัง้หมดของภาพ ได้แก่ สีหน้า ท่าทางของนางแบบ การไม่

สวมใส่เสือ้ผ้าของนางแบบ ดอกกุหลาบ และโทนสีในภาพนัน้ ท าให้เข้าใจความหมายท่ีแฝงใน

ภาพท่ีต้องการให้รับรู้ถึง “กลิ่นของความรักหญิงสาว” ท่ีอ่อนหวาน ไร้เดียงสา มีเสน่ห์ และเต็ม

เป่ียมไปด้วยความสขุ จากผลิตภณัฑ์น า้หอม Miss Dior  
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 14: Pivoine Flora  

ภาพท่ี 4.14 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Pivoine Flora 
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พีฮวน ฟลอร่า (Pivoine Flora) เป็นผลิตภณัฑ์จากตราสินค้า ล๊อคซิทาน (L’Occitane) ท่ี

วางจ าหนา่ยครัง้แรกในเดือนพฤษภาคม ปี 2011 โดยได้แรงบลัดาลใจมาจากต านานของเมดิเตอร์

เรเนียน เทพเจ้านางไม้ผู้สง่างามนามวา่เพโอเนีย (Paeonia) ผู้ซึง่ได้รับการเอาใจใสจ่ากพระเจ้า จน

เทพเจ้านางอ่ืนเกิดความอิจฉาริษยานาง และแปลงนางให้เป็นดอกไม้พันกลีบ เรียกว่า พีโอนี 

(Peony) จากนัน้เป็นต้นมาพีโอนีจึงกลายเป็นสญัลกัษณ์แห่งความงามนีไ้ด้ให้ความเปล่งประกาย

ในทกุๆฤดใูบไม้ผลิด้วยแสงสีและกลิ่นหอมอโรมา (“Pivoine Flora Eau de Parfum,” 2554) 

Shane Connolly (2004) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า ในต านานกรีก ดอกพีโอนีถูกเทพเจ้าใน

ด้านการแพทย์นามว่าเพออน (Paeon) น ามาใช้รักษาอาการป่วยของเพลโต (Plato) เทพเจ้าแห่ง

ยมโลก ด้วยพลงัรักษาแห่งเมล็ดพีโอนี ท่ีสามารถรักษาโรคได้มากกว่า20ชนิด ในสมัยจกัรวรรดิ

โรมนั ตอ่มาในศตวรรษท่ี18 ต้นพีโอนีถกูใช้เพ่ือรักษาโรคลมบ้าหมใูนเดก็ การรักษานีเ้ป็นจดุก าเนิด

ความสมัพนัธ์ของพีโอนีกบัเดก็ๆ  

พีโอนีเป็นดอกไม้ชนิดท่ีเป็นสญัลกัษณ์แสดงถึงความประหม่าเขินอาย ในทางการแพทย์

ในสมยัยุคกลาง พีโอนีเคยใช้แสดงถึงความเป็นหญิงและชาย หลงัจากศตวรรษท่ี18 ต้นพีโอนีต้น

แรกได้เดินทางจากประเทศจีนมาถึงประเทศองักฤษ ถกูน ามาใช้ในการเขียนบทกลอนเพ่ืออธิบาย

ถึงความเขินอายของหญิงสาว แต่ในพจนานุกรมของดอกไม้ในบางท่ีได้กล่าวว่า  พีโอนี คือ

สญัลกัษณ์ของการเสียสละอทุิศตน ทัง้ในทางศาสนาและการแต่งงาน และอาจจะเป็นไปได้ว่าพี

โอนีมีความเก่ียวข้องกบัพระแมม่ารี 

น า้หอม Pivoine Flora เป็นน า้หอมท่ีเต็มไปด้วยกลิ่นหอมหวานชวนให้ค านึงคิดถึงสวนท่ี

เต็มไปด้วยดอกพีโอนีผลิบานสะพร่ังในยามเช้าตรู่ เป็นน า้หอมท่ีดงึความเป็นหญิงสาวเต็มตวัของ

ผู้ ใช้ขึน้มา ด้วยความหอมหวานละมุนจากดอกพีโอนีและสัมผัสพิเศษจากแมคโนเลีย ท่ีน ามา

ผสมผสานเข้ากับความสดช่ืนแห่งแมกไม้ โดยมีส่วนประกอบท่ีเป็นหวัใจส าคญัท่ีสกัดจากพีโอนี

ธรรมชาติจากเมือง โดรม (Drôme) ทางตอนใต้ของฝร่ังเศส (“Pivoine Flora Eau de Parfum,” 

2554) 
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จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

หากวิเคราะห์ในมิตด้ิานเนือ้หา (Content) ในภาพโฆษณานีมี้การใช้สญัญะประเภทดงัชี 

(Index) โดยใช้ภาพของดอกพีโอนี เพ่ือส่ือว่าน า้หอมขวดนีเ้ป็นน า้หอมท่ีสกดัมาจากกลิ่นหอมของ

ดอกพีโอนี และสญัลักษณ์ (Symbol) โดยใช้ดอกพีโอนีท่ีมีความหมายในเชิญสัญลักษณ์ท่ีแทน

ความงาม และความเขินอายของหญิงสาว ท าให้ผู้ รับสารเข้าใจว่า กลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ์นี ้

คือ หญิงสาวท่ีมีความเป็นผู้หญิงเรียบง่าย อ่อนหวาน ท่ีขีอ้าย และงดงาม ประกอบกับ ช่ือของ

ผลิตภณัฑ์เป็นการใช้ความหมายโดยอรรถ (Denotative meaning) หมายถึง ความหมายตรง หรือ 

ความหมายท่ีเข้าใจกนัตรงตามตวัอกัษร เป็นความหมายท่ีคนส่วนใหญ่เข้าใจตรงกนั  จากค าว่า 

“Pivoine Flora” ท าให้ทราบวา่ เป็นน า้หอมท่ีมีกลิ่นหอมของดอกพีโอนี  

 ในภาพโฆษณาประกอบไปด้วย ภาพของดอกพีโอนี และขวดน า้หอมท่ีอยู่ในดอกพีโอนี 

คล้ายกบัเป็นสว่นหนึง่ของดอกไม้ท่ีก าลงัผลิบาน ซึง่เป็นการใช้การอปุมาอปุไมยด้วยภาพสองภาพ

ส่ือความหมาย (Pictorial Metaphor with two Pictorially Present Term) หมายถึงการใช้ภาพ2

ภาพปรากฏให้เห็นกลมกลืนเป็นภาพเดียว กล่าวคือ ภาพของขวดน า้หอม กับดอกไม้เป็นหนึ่ง

เดียวกนั เพ่ือส่ือความหมายความหอมของน า้หอมท่ีมีกลิ่นดอกพีโอนีขวดนี ้โดยขวดน า้หอมจะมี

ลกัษณะคล้ายกบัดอกพีโอนีดอกตมู ส่วนกลีบดอกไม้ท่ีอยู่ใต้ขวดน า้หอมก็เร่ิมผลิบานเพ่ือส่งกลิ่น

หอม ซึง่ตีความได้วา่ น า้หอมขวดนีมี้ต้นก าเนิดมาจากดอกพีโอนี  

ในมิติด้านสี (Color) พืน้หลงัของภาพเป็นภาพท้องฟ้าท่ีเป็นสีฟ้า ให้ความรู้สึกถึงความ

สว่าง ปลอดโปร่ง ความสดช่ืนแจ่มใส ท าให้ภาพดเูป็นธรรมชาติมากยิ่งขึน้ ส่วนสีของดอกไม้และ

ขวดน า้หอม จะเป็นสีชมพูในเชิงจิตวิทยาท่ีให้ความรู้สึกถึงความอ่อนโยน ความอ่อนหวาน ความ

เป็นผู้หญิง ซึง่เป็นสีท่ีสะท้อนภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้กลุ่มเป้าหมายของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นหญิงสาวเต็ม

ตวั 

ส่วนในมิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) ในภาพมีจดุรวม

สายตาอยู่ท่ีขวดน า้หอมท่ีอยู่บนดอกไม้ท่ีก าลงัผลิบาน ส่วนประกอบในภาพนัน้มีพืน้หลงัเป็นก่อน

เมฆ และดอกไม้ดอกอ่ืนๆล้อมรอบ เพ่ือส่ือสารให้เข้าใจว่าน า้หอมขวดนีมี้ต้นก าเนิดมาจาก
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ธรรมชาติท่ีเต็มไปด้วยดอกพีโอนีสีสนัสวยงาม มิติด้านแสง (Light) ในภาพจะใช้แสงสว่างแบบ

ธรรมชาต ิเพ่ือท าให้ผู้ รับสารรู้สกึสดช่ืน มีชีวิตชีวา จากสีของภาพท่ีสดใส 

สดุท้าย คือ มิตด้ิานการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) ตามหน้าท่ี

ของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีเชิงสนุทรียภาพ 

(Poetic function) จากองค์ประกอบของภาพของโฆษณาผลิตภัณฑ์ Pivoine Flora นี ้

ตีความหมายได้ว่า กลิ่นหอมของน า้หอมขวดนี ้คือ “กลิ่นของดอกพีโอนี” ท่ีปรากฏอยู่บนภาพของ

ดอกไม้พีโอนีในโฆษณา เป็นน า้หอมท่ีเหมาะสมกบัหญิงสาวเต็มตวัท่ีงดงามราวกบัดอกพีโอนี แต่

ขณะเดียวกันก็เป็นหญิงสาวท่ีเรียบง่าย อ่อนหวาน มีความประหม่าเขินอาย และความเป็น

ธรรมชาตอีิกด้วย 
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 15: Pretty Hot 

ภาพท่ี 4.15 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Pretty Hot 
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อลิสซาเบธ อาร์เดน (Elizabeth Arden) ได้วางจ าหน่ายน า้หอม พริตตี ้ฮอท (Pretty Hot) 

ครัง้แรกในเดือนมกราคม ปี 2011 ซึ่งเป็นน า้หอมท่ีได้แรงบลัดาลใจมากจากดอกไม้ “Belle de 

Nuit” หรือ “Queen of The Night” ซึ่งเป็นดอกไม้ท่ีมีสีแดง จะบานและส่งกลิ่นหอมในช่วงของฤดู

ร้อนในเวลากลางคืน น า้หอมขวดนีจ้ะสะท้อนความเซ็กซ่ี และความเป็นผู้หญิงท่ีคล้ายกบัดอกไม้

ในเมืองร้อน กลิ่นของน า้หอมมาจากกลิ่นดอกไม้ผสมผสานกบักลิ่นของผลไม้ (Floral Fruity) โดยท่ี

ดอก Belle de Nuit เป็นหวัใจส าคญัของน า้หอมขวดนี ้(“Pretty Hot Elizabeth Arden for 

women,” 2011) 

ในภาพโฆษณาสามารถอธิบายได้ตามแนวคิดการวิเคราะห์ภาพแบบ The Good Eye 
ประกอบไป 5 มิต ิดงันี ้ 

เม่ือวิเคราะห์ในมิติด้านเนือ้หา (Content) ในภาพประกอบไปด้วยนางแบบในชดุราตรีสี
ส้มนัง่อยู่บนเก้าอีใ้นห้องท่ีประดบัประดาไปด้วยดอกไม้สีต่างๆ ได้แก่ สีแดง สีแดงอมม่วง สีส้ม สี
เหลือง ซึ่งเป็นสีโทนร้อน และฝาผนงัของห้องก็เป็นลายดอกไม้สีส้มเช่นกนั ชดุท่ีนางแบบสวมเป็น
ชุดราตรีท่ีจะสวมใส่ไปงานกลางคืน มีลักษณะคล้ายกับกลีบของดอกไม้สีส้มเป็นชัน้ๆ ราวกับ
นางแบบเป็นดอกไม้อีกดอกหนึ่งท่ีอยู่ในห้องท่ีเต็มไปด้วยดอกไม้ ซึ่งเป็นการอุปมาอุปไมย
เปรียบเทียบผู้ หญิงกับดอกไม้ท่ีก าลังจะบานและส่งกลิ่นหอมในเวลากลางคืนของฤดู ร้อน 
เหมือนกบัดอก Belle de Nuit ท่ีเป็นแรงบลัดาลใจของน า้หอมขวดนี ้

ช่ือของผลิตภณัฑ์ท่ีมีการใช้โวหารของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็นภาพและมีรหสั (A code iconic 
message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยภาพท่ีจ าเป็นต้องใช้การตีความหมายภาพ มีการใช้
ความหมายโดยนัย ซึ่งจ าเป็นต้องอาศัยความรู้หลายๆด้านมาใช้ในการตีความ โดยใช้ช่ือ
ผลิตภัณฑ์ว่า “Pretty Hot” แปลว่า ค่อนข้างร้อน แต่ความหมายโดยนัยของช่ือนี ้หมายถึง 
คอ่นข้างร้อนแรง ท าให้ผู้อ่านสารเข้าใจว่า น า้หอมขวดนีเ้ป็นน า้หอมส าหรับฤดรู้อน ท่ีใช้แล้วจะดงึ
เสน่ห์ความเซ็กซ่ี น่ารักและร้อนแรงของผู้ ใช้ออกมา โดยใช้สโลแกนเพ่ือเสริมความหมายว่า “A 
little naughty. A lot of Pretty.” เพ่ือส่ือสารถึงบคุลิกของผู้ ใช้ท่ีเป็นหญิงสาวท่ีเซ็กซ่ี น่ารัก ซุกซน 
แตแ่ฝงไปด้วยเสนห์่และความร้อนแรง  

สว่นมิตด้ิานสี (Color) สีท่ีใช้ในภาพจะเป็นสีโทนร้อน เป็นสีในสกลุของสีแดง ได้แก่ สีแดง
ท่ีให้ความรู้สกึถึงความเร่าร้อน ความมีชีวิตชีวา สีแดงอมม่วงให้ความรู้สึกถึงความมีเสน่ห์ สีส้มให้
ความรู้สึกความสดใส ความมีชีวิตชีวา ความอบอุ่น บรรยากาศของฤดูร้อน  และสีเหลืองให้
ความรู้สึกถึงความสว่าง ความอบอุ่น ความสดใส นอกจากนัน้รูปทรงของขวดน า้หอมยงัเป็นขวด
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แก้วใสสีแดงท่ีมาจากสีของน า้เช่ือมจากผลทบัทิม (เกรนาดีน) ซึง่สีท่ีใช้ก็เป็นสีโทนร้อนเช่นเดียวกบั
องค์ประกอบอ่ืนๆในภาพ ซึ่งทุกๆสีล้วนเป็นสีของฤดรู้อนท่ีให้รู้สึกถึงบรรยากาศท่ีมีชีวิตชีวาและ
ความอบอุน่ของฤดรู้อน แตก็่เตม็เป่ียมไปด้วยความมีเสนห์่และความเร้าร้อน   

นอกจากนัน้ มิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่ (Spatial organization) ในภาพนี ้
จะเป็นภาพในห้อง ซึง่นางแบบท่ีอยูก่ลางห้องนัน้จะกลมกลืนไปกบับรรยากาศในห้องท่ีเต็มไปด้วย
ดอกไม้ และภาพขวดน า้หอมท่ีอยู่ตรงกลางภาพเป็นจุดรวมสายตาของภาพนี ้ส่วนมิติด้านแสง 
(Light) ในภาพจะเป็นแสงธรรมชาติสีเหลืองอมส้ม คล้ายกบัแสงของพระอาทิตย์ท่ีใกล้จะตกดิน ท่ี
ส่ือความหมายในเชิงสญัลกัษณ์ท่ีส่ือถึงฤดรู้อน และความอบอุน่ในฤดรู้อน 

มิติสดุท้าย คือ มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) ตาม

หน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีถ่ายทอด

อารมณ์ (Emotive function) จากทัง้ 4 มิติข้างต้นท่ีท าให้รับรู้ว่า จากองค์ประกอบทัง้นางแบบ 

ภาพดอกไม้ โทนสี และแสงต้องการจะส่ือถึงฤดรู้อนซึ่งสามารถสรุปได้ว่า กลิ่นหอมท่ี “Pretty Hot” 

ต้องการน าเสนอถึงคือ ความเป็นผู้หญิงท่ีมีเสน่ห์ เซ็กซ่ี และเร้าร้อน จากการใช้น า้หอมท่ีมี “กลิ่น

หอมดอกไม้ของในฤดรู้อน” ท่ีจะท าให้ผู้ ใช้เบง่บานราวกบัดอก Belle de Nuit ท่ีจะบานเฉพาะใน

หน้าร้อนตอนกลางคืนเทา่นัน้ 
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 16: Wild Bluebell  

ภาพท่ี 4.16 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Wild Bluebell 
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ไวลด์ บลเูบล (Wild Bluebell) เป็นผลิตภณัฑ์หนึ่งจากตราสินค้า โจ มาโลน (Jo Malone) 

ซึ่งเป็นน า้หอมท่ีน าดอกไม้ป่าบูลเบล (Bluebell) มาสร้างสรรค์เป็นกลิ่นหอมของสวนป่าแบบ

อังกฤษ บอกเล่าเร่ืองราวความหอมท่ีเต็มไปด้วยความรู้สึกของการผจญภัย ผ่านข้ามไปยังทุ่ง

ดอกไม้ และมีบรรยากาศแห่งป่าในนิยายท่ีให้ความลึกลบั ตวัแทนของจินตนาการท่ีไม่อาจจะคาด

เดา เกิดจากกลิ่นหอมของดอกบลเูบลท่ีงดงาม และกานพลซูึ่งให้กลิ่นฟลอรัลบางเบา ผสมกบักลิ่น

อบอวลของทุ่งดอกลิลล่ี ดอกกุหลาบ และดอกมะลิ และความละมุนจากกลิ่นไวท์แอมเบอร์ และ 

มสัก์ สะท้อนเร่ืองราวการผจญภยัท่ีปิดฉากลงด้วยความสขุชัว่นิรันดร์  (“กลิ่นหอมใหม่จากดอกไม้

หายาก “Wild Bluebell” สดุเคลิม้!!,” 2554)  

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

เม่ือวิเคราะห์ในมิติด้านเนือ้หา (Content) จากภาพโฆษณานีมี้การใช้สัมพันธบท 

(Intertextuality) โดยน าตวับทตวัหนึ่งท่ีมีความหมายอยู่แล้ว มาใช้ร่วมกนักบัอีกตวับทหนึ่งเพ่ือส่ือ

ความหมายแบบเดียวกนั หรือท่ีเรารู้จกักนัในค าศพัท์ท่ีว่า “การอ้างอิง” (Quotation) หรือ “การอ้าง

ถึง” (Reference) หรืออาจหมายถึง “การดดัแปลง” (Adaptation) ซึ่งในโฆษณา Wild Bluebell มี

การน าเสนอโดยการดดัแปลงเทพนิยาย (Fairytale) เข้ามาใช้เพ่ือส่ือความหมายของเร่ืองราวท่ีเป็น

แฟนตาซี การผจญภัยในจินตนาการ โดยใช้ภาพของนางแบบท่ีแต่งตวัด้วยชดุท่ีมีลกัษณะคล้าย

กบัดอกบลเูบลล์ท่ีมีกลีบดอกสีมว่งและมว่งออ่น จากทรงผมท่ีเป็นสีมว่ง ผิวสีขาวซีด เปลือกตาเป็น

สีม่วง ชุดเสือ้ผ้าท่ีเป็นผ้าโปร่งบางสีม่วงราวกับหลุดมาจากเทพนิยาย นอนอยู่ท่ามกลางสวน

ดอกบลเูบลล์ป่าท่ีเต็มไปด้วยดอกไม้สวยงามสีม่วง และกระตา่ยขาว ซึ่งภาพโฆษณานีท้ าให้ผู้ รับ

สารรับรู้ถึงความเหนือจริง ความเป็นจินตนาการท่ีน า้หอมขวดนีต้้องการน าเสนอ 

ในภาพโฆษณามีการใช้สญัญะประเภทดชันี (Index) ด้วยภาพของดอก Bluebell ท าให้

ทราบวา่น า้หอมขวดนีเ้ป็นกลิ่นดอกBluebell ช่ือผลิตภณัฑ์มีการใช้โวหารของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็น

ภาษา (A linguistic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้ก ากบัความหมายของ

ภาพ และใช้เสริมภาพ เพื่อให้โฆษณาถกูจ ากดักรอบให้ผู้อ่านสารเกิดจินตนาการ จากค าว่า “Wild 

Bluebell” หมายถึง ดอกบลูเบลล์ป่า เม่ือถูกใช้ก ากับความหมายของภาพนี ้ท าให้จินตนาการถึง
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บรรยากาศของทุ่งดอกไม้ท่ีเต็มไปด้วยดอกไม้สีม่วงล้อมรอบ มีสัตว์ตวัน้อยวิ่งเล่นอยู่ในทุ่ง เป็น

บรรยากาศท่ีอบอวลไปด้วยความอบอุ่น หอมหวานจากกลิ่นดอกบลูเบลล์ และสวยงามราวกบัใน

เทพนิยาย 

นอกจากนัน้ มิติด้านสี (Color) ในภาพจะใช้โทนสีม่วงเป็นหลัก โดยสีม่วงจะส่ือ

ความหมายแบบสญัลกัษณ์ ซึ่งแทนสีของดอกบลเูบลล์  จากเสือ้ผ้า การแตง่หน้า และทรงผมของ

นางแบบล้วนเป็นสีม่วงทัง้สิน้ มิติด้านแสง (Light) จะใช้แสงโทนสีขาวท่ีไม่สว่างมากนกั น าเสนอ

ถึงภาพของทุ่งดอกไม้ป่าท่ีให้ความรู้สึกลึกลบั แตส่วยงาม และมิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิง

พืน้ที่  (Spatial organization) ในภาพโฆษณามีจดุรวมสายตาท่ีนางแบบท่ีน าเสนอถึงความเป็น

แฟนตาซี และยงัใช้บรรยากาศของห้องพกั ท่ีเต็มไปด้วยดอกบลเูบลล์และกระต่าย ท าให้เข้าใจได้

วา่ กายผจญภยัไมไ่ด้เกิดขึน้เพียงแคใ่นจินตนาการเท่านัน้ แตส่ามารถเกิดขึน้จริงหากได้ใช้น า้หอม 

Wild Bluebell ขวดนี ้ถึงแม้จะอยู่แค่ในห้องธรรมดา ก็จะท าให้ผู้ ใช้รู้สึกราวกับตนเองอยู่ในเทพ

นิยาย  

มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) ตามหน้าท่ีของการ

ส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ  Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีในการอ้างอิง 

(Referential function) จากองค์ประกอบทัง้หมดของภาพโฆณา Wild Bluebell ท าให้รับรู้ว่า

น า้หอมขวดนีต้้องการน าเสนอถึง “กลิ่นหอมของดอกบลเูบลล์” ท่ีให้ความรู้สึกถึงการผจญภยัไปยงั

ดินแดนแห่งจินตนาการ ท่ามกลางทุ่งดอกไม้ท่ีสวยงาม เป็นกลิ่นหอมท่ีให้ความรู้สึกราวกบัอยู่ใน

เทพนิยาย ท่ีแตกตา่งจากโลกแหง่ความเป็นจริงโดยสิน้เชิง 
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 17: Poppy Flower  

ภาพท่ี 4.17 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Poppy Flower 
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ป๊อปปี ้ฟลาวเวอร์ (Poppy Flower) เป็นผลิตภณัฑ์จากตราสินค้า โคช (Coach) น า้หอม

ใหม่ล่าสดุท่ีให้ความรู้สึกสดใสและมีชีวิตชีวา วางจ าหน่ายครัง้แรกในเดือนสิงหาคม ปี 2011 ด้วย

การผสมผสานของผลไม้สีสดและดอกไม้อ่อนหวาน เป็นกลิ่นแบบ Floral Fruity ท่ีเต็มไปด้วยเสน่ห์

ความเป็นหญิง ด้วยการน าผลไม้และดอกไม้มาผสมผสานกับความหอมสดช่ืนของพืช (Herbal) 

และความอบอุ่นของมสัค์ (Musk) และกลิ่นไม้หายาก แคริน คร่ีู รองประธานอาวโุส แผนกพฒันา

น า้หอมขององค์กรทัว่โลก บริษัท เอสเต ลอเดอร์ คอมพานีส์  (Karyn Khoury, Estee Companies 

Senior Vice President of Corporate Fragrance Development Worldwide) กล่าวว่า น า้หอม 

Poppy Flower ของ Coach ถูกสร้างขึน้มาให้คงเอกลกัษณ์ความเป็น Poppy น าจิตวิญญาณ 

ความสดช่ืนมีชีวิตชีวา ผสานกบักลิ่นผลไม้หอม Poppy Girl คือ เด็กหญิงท่ีเต็มไปด้วยสีสนั สดใส 

โดดเดน่ และเป็นท่ีจดจ าในทนัที ดงันัน้ น า้หอมของเธอจงึเทา่กบัความโดดเดน่ แตกตา่ง และได้รับ

การจดจ า (“Coach Poppy Flower Coach for women,” 2011)  

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

ในมิติด้านเนือ้หา (Content) น า้หอม Poppy Flower ใช้โวหารของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็น

ภาพและมีรหสั (A code iconic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยภาพท่ีจ าเป็นต้องใช้

การตีความหมายภาพ มีการใช้ความหมายโดยนยั ซึ่งจ าเป็นต้องอาศยัความรู้หลายๆด้านมาใช้ใน

การตีความ โดยใช้ช่ือผลิตภัณฑ์ว่า Poppy Flower ประกอบกบัภาพของดอกไม้หลากชนิดท่ีไม่มี

ดอกป๊อปปีเ้ลย เม่ืออา่นช่ือของผลิตภณัฑ์ในทีแรกก็จะคิดว่าเป็นน า้หอมท่ีมีส่วนผสมของดอกป๊อป

ปี ้แตใ่นความเป็นจริงแล้ว ค าวา่ “Poppy” หมายถึง สีแดงอมส้ม ซึ่งเป็นสีท่ีให้ความรู้สึกถึงความมี

ชีวิตชีวา ดงันัน้น า้หอม Poppy Flower จึงหมายถึง น า้หอมท่ีเป็นน า้หอมรุ่นใหม่ของ Coach ท่ี

น าเสนอความหมายโดยนยัท่ีส่ือถึงความมีสีสนั มีชีวิตชีวาของเดก็สาวนัน่เอง   

จากภาพโฆษณามีการใช้สญัญะประเภทดชันี (Index) ด้วยภาพของดอกไม้ตา่งๆท่ีอยู่บน

ศรีษะของเด็กสาวนัน้ส่ือสารถึงความหอมของน า้หอมท่ีมีดอกไม้เ ป็นส่วนผสม และส่ือถึงความ

สดใสน่ารักของเด็กสาว ท่ีเหมือนกบัดอกไม้สีต่างๆท่ีดมีูชีวิตชีวา ส่วนขวดน า้หอมท่ีอยู่บนศรีษะก็

เป็นสญัลกัษณ์ท่ีแทนความหอมของน า้หอมท่ีอยูท่า่มกลางดอกไม้นานาชนิด  



123 
 

สว่นมิตด้ิานสี (Color) สีสนัของดอกไม้ในภาพเป็นสีโทนขาว และชมพ ูซึ่งสีขาวตามหลกั

จิตวิทยาท าให้รู้สึกถึงความบริสุทธ์ิ ความสดใส สีชมพูให้ความรู้สึกถึงความอ่อนโยน ความ

อ่อนหวาน ความเป็นผู้หญิง ความเป็นวยัรุ่น ความน่ารัก ความสดใส ซึ่งสะท้อนภาพลกัษณ์ของ

ผู้ ใช้กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ ท่ีเป็นเด็กสาวท่ีมีบุคลิกสดใส ร่าเริง น่ารักสมวัย นอกจากนัน้

รูปทรงขวดน า้หอมยงัมีลกัษณะเป็นวงรีขนาดไม่ใหญ่มากนกั มีริบบิน้สีชมพผูกูรอบคอขวดเหมาะ

ส าหรับเดก็ผู้หญิงท่ีเตม็เป่ียมไปด้วยความนา่รักและออ่นหวาน  

นอกจากนัน้ในมิติด้านแสง (Light) มีการใช้แสงสว่างธรรมชาติท าให้รู้สึกถึงความสดใส 

ออ่นหวานจากโทนสีชมพท่ีูเสริมให้ภาพดมีูชีวิตชีวามากขึน้ และมิตด้ิานการจัดองค์ประกอบเชิง

พืน้ที่  (Spatial organization) นัน้ จะเห็นแค่เพียงใบหน้าคร่ึงเดียวของนางแบบ จุดรวมสายตา

ของภาพจงึอยูท่ี่ศรีษะของนางแบบท่ีถกูประดบัไปด้วยดอกไม้และขวดน า้หอม 

ในมิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) ตามหน้าท่ีของการ

ส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีเชิงสนุทรียภาพ (Poetic 

function) จากองค์ประกอบทัง้หมด 4 มิติภาพโฆษณานี ้ท าให้สมัผสัถึง “กลิ่นหอมท่ีเหมาะสมกับ

เด็กสาว” ท่ีเต็มไปด้วยความน่ารัก สดใส ร่าเริง โดดเดน่ และมีเสน่ห์สมวยัจากโทนสีขาวและชมพ ู

กบัภาพของดอกไม้หลากสีท่ีท าให้ภาพโฆษณานีด้มีูชีวิตชีวา  
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 18: La Vie Est Belle  

ภาพท่ี 4.18 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม La Vie Est Belle 

 

ลา วี เอ เบลล์ (La Vie Est Belle) เป็นช่ือน า้หอมใหม่ตวัล่าสดุของ ลงัโคม (Lancôme) 

ออกสู่ตลาดในช่วงฤดใูบไม้ร่วงปีนี ้2012 น า้หอมถกูสร้างภายใต้คอนเซ็ปท่ีว่า ความสวยงามแบบ

เรียบง่ายและธรรมชาต ิความอิสระและมมุมองแหง่ความสขุท่ีเกิดจากความสขุใจในสิ่งเล็กๆ ได้รับ

แรงบนัดาลใจมาจากสไตล์ของดาราสาวผู้ มีรอยยิม้ทรงเสนห์่อนัเป็นอมตะ จเูลีย โรเบิร์ตส์ น าเสนอ

ออกมาเป็นน า้หอมท่ีเป่ียมไปด้วยความหมายแห่งความสุข  (“GLAMOUR SCENTs of 

November,” 2555) 

น า้หอม La Vie Est Belle เป็นน า้หอมท่ีใช้เวลาสร้างสรรค์มากว่า 3 ปี ด้วยกลิ่นทดสอบถึง 

5,521 ตวัอย่าง ท่ีปรมาจารย์ด้านน า้หอมของฝร่ังเศส 3 ท่าน ได้แก่  Olivier Polge, Dominique 

Ropion และ Anne Flipo  ร่วมกันสร้างกลิ่นหอมอนัโดดเด่น โดยใช้ความสง่างามของดอกไอริส 

ความหอมลึกล า้รัญจวนใจของพิมเสนใบ (Patchuli) ดอกมะลิ (Sambac Jasmine) ดอกส้ม 

(Orange Blossom) และกูมองด์ แอคคอร์ด (Gourmand Accord: กลิ่นผสมจากดอกไม้และ
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ผลไม้) ท าให้เกิดกลิ่นหอมท่ีท าให้มีความสขุ ความสดใส ท่ีสะท้อนความเป็นผู้หญิงท่ีเรียบง่าย เป็น

ธรรมชาต ิและมีอิสระในแบบท่ีต้องการ(“La vie est belle,” 2012)  

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 
Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 

เม่ือวิเคราะห์ในมิติด้านเนือ้หา (Content) ผลิตภัณฑ์น า้หอมขวดนีมี้การใช้โวหารของ

ภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็นภาษา (A linguistic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้

ก ากับความหมายของภาพ และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณาถูกจ ากัดกรอบให้ผู้ อ่านสารเกิด

จินตนาการ ด้วยการใช้ช่ือผลิตภณัฑ์ว่า “La vie est belle” ท่ีเป็นส านวนภาษาฝร่ังเศส แปลว่า 

ชีวิตท่ีสวยงาม (Life is beautiful) ประกอบกบัสโลแกนของผลิตภณัฑ์ท่ีก ากบัความหมายว่า “Life 

is beautiful. Life is your way.” หมายถึง “ชีวิตท่ีแสนสขุ ชีวิตท่ีเป็นไปตามทางของคณุ” ซึ่งจาก

ประโยคนีท้ าให้เข้าใจความหมายของช่ือสินค้ามากขึน้ และรับรู้ว่าน า้หอมขวดนีต้้องการน าเสนอ

ถึงการใช้ชีวิตอย่างมีความสุข โดยมีอิสระในการเลือกท่ีจะใช้ชีวิตไปตามทางท่ีตนเองต้องการ 

นอกจากนัน้ในภาพโฆษณาจะใช้นกัแสดงฮอลิวดูอยา่ง จเูลีย โรเบร์ิตส์ ผู้ มีรอยยิม้อนัทรงเสน่ห์และ

เป็นรอยยิม้ท่ีเตม็เป่ียมไปด้วยความสขุ ซึง่เป็นแรงบลัดาลใจท่ีท าให้เกิดน า้หอมขวดนี ้ 

มิติด้านสี (Color) โทนสีในภาพจะเป็นสีชมพูอ่อน และสีม่วงอ่อน ซึ่งสีชมพูในเชิง

จิตวิทยาจะเป็นสีท่ีให้ความรู้สึกถึงความอ่อนโยน ความอ่อนหวาน ความเป็นผู้หญิง ส่วนสีม่วงจะ

เป็นสีท่ีให้ความรู้สึกถึงความมีเสน่ห์ ซึ่งเสริมให้ภาพลกัษณ์ของ จเูลีย โรเบิร์ตส์ ดอู่อนหวานและมี

เสนห์่มากยิ่งขึน้จากสีโทนออ่นทัง้สองสีนี ้

ส่วนมิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่  (Spatial organization) ในภาพจะเห็น

ใบหน้าเตม็ของนางแบบโดยตดัส่วนหวัออก ท าให้จดุรวมสายตาอยู่ท่ีการแสดงออกทางสีหน้าของ

นางแบบ ซึ่งก็คือรอยยิม้ของจเูลีย โรเบิร์ตส์ ด้านข้างของนางแบบมีขวดน า้หอมจะเป็นแก้วใสท่ีมี

รูปทรงคล้ายกับรอยยิม้อยู่กลางขวด พร้อมตกแต่งด้วยริบบิน้ผ้าเนือ้โปร่งสีเทาประกายมุกผูก

ประดบัรอบคอขวด เป็นรูปร่างเหมือนปีกคูแ่ห่งอิสรภาพ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีน าหอมนีต้้องการน าเสนอ นัน้

คือ รอยยิม้แหง่อิสรภาพนัน่เอง  
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นอกจากนัน้ในมิติด้านแสง (Light) จะใช้แสงสว่างธรรมชาติ โดยเฉพาะบริเวณใบหน้า

ของนางแบบ เพ่ือต้องการให้รอยยิม้ของจูเลีย โรเบิร์ตส์ โดนเด่นกว่าส่วนอ่ืนๆในภาพ และมิติ

สดุท้าย คือ มิตด้ิานการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) ตามหน้าท่ีของการ

ส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีถ่ายทอดอารมณ์ 

(Emotive function) ซึ่งจากองค์ประกอบตา่งๆของภาพนัน้ ท าให้เข้าใจว่า น า้หอมขวดนีต้้องการ

น าเสนอถึงความสวยงามและธรรมชาติ ความสขุของการมีอิสระในชีวิตท่ีเรียบง่าย ด้วยกลิ่นดอก

ไอริสท่ีท าให้เกิด “กลิ่นหอมของอิสรภาพ” จาก La Vie Est Belle ขวดนี ้ 

 

การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 19: Chance Eau Fraîche 

ภาพท่ี 4.19 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Chance Eau Fraîche 

 

ชานซ์ โอ เฟรช (Chance Eau Fraîche) เป็นผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า ชาแนล (Chanel) 

รุ่นชานซ์ (Chance) ท่ีเป็นน า้หอมกลิ่นดอกไม้ท่ีเหมาะส าหรับหญิงสาววยัรุ่น ประกอบไปด้วย

ผลิตภณัฑ์ 3 รุ่น ได้แก่ 1) Chance 2) Chance Eau Fraîche 3) Chance Eau Tendre  (“Which 
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chance is yours?,” 2010) แตล่ะรุ่นนัน้จะมีกลิ่นท่ีให้ความรู้สึกแตกตา่งกนั ซึ่งความแตกตา่งของ

กลิ่นน า้หอมนีเ้ป็นจุดขายของ “Chance” เพราะแต่ละกลิ่นจะน าเสนอบุคลิกภาพของผู้ ใช่ท่ี

แตกตา่งกนั จนกล่าวได้ว่า Chance ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีบคุลิกภาพแตกตา่ง

กนัได้ ด้วยสโลแกนของผลิตภณัฑ์ท่ีว่า “WHICH CHANCE IS YOURS?” ซึ่งหมายถึงว่าน า้หอม

รุ่น Chance ขวดไหนท่ีเป็นคณุ  

Chance Chanel Eau Fraîche เป็นน า้หอมในรุ่นChance ท่ีวางจ าหน่ายครัง้แรกในปี 

2007 ปรุงกลิ่นโดย Jacques Polge เจ้าเดิมท่ีปรุงน า้หอม Chanel มาแล้วมากมายหลายกลิ่น 

ส่วนมากจะเป็นน า้หอมกลิ่นโทนคลาสสิค หรูหรา เหมาะส าหรับผู้ ใหญ่ น า้หอมกลิ่นนีจ้ะแตกตา่ง

ไปจากรุ่นอ่ืนๆ เน่ืองจากกลิ่นท่ีปรุงออกมานัน้ดอู่อนเยาว์ สว่าง สดช่ืน บางเบา แตก่ลิ่นยงัคงความ

หรูหราตามแบบ Chanel น า้หอมขวดนีเ้ป็นน า้หอมกลิ่นแนว Chypre - Floral ท่ีโดดเดน่ด้วยกลิ่น

ดอกไม้สดช่ืน ผสมกบัผลไม้รสเปรีย้วตระกูลซิตรัส โดยเฉพาะกลิ่นของมะนาวจะชดัเจนกว่าทุกๆ

กลิ่น ซึ่งเป็นกลิ่นท่ีให้ความสดช่ืน รู้สึกแอคทีฟ กระปรีก้ระเปร่า สามารถใช้ได้ทัง้ผู้หญิงและผู้ชาย 

(Parisienne, 2555) 

ในภาพโฆษณานีส้ามารถอธิบายได้ตามแนวคิดการวิเคราะห์ภาพแบบ The Good Eye 

ประกอบไปด้วย 5 มิต ิดงันี ้

ในมิตด้ิานเนือ้หา (Content) คือ ภาพของนางแบบท่ีกระโดดจากพืน้ด้วยท่าทางท่ีเต็มไป

ด้วยความสุข จากสีหน้ายิม้แย้มแจ่มใส่ท าให้รู้สึกถึงความสดช่ืน ร่าเริง มีชีวิตชีวา ความแอคทีฟ

ของนางแบบกับเสือ้ผ้าท่ีสวมใส่เป็นกางเกงท าให้ดูทะมัดทะแมง เหมาะสมส าหรับท ากิจกรรม

ตา่งๆได้สะดวก ประกอบกบัลกัษณะของขวดน า้หอมเป็นทรงกลม โดยท่ีฝาของขวดน า้หอมเปิดอยู่

และน า้ท่ีกระจายออกมาจากขวดท าให้รู้สกึถึงการเคล่ือนไหวในภาพ โดยน า้หอมท่ีกระจายออกมา

นีร้าวกบัถกูหญิงสาวท่ีอยู่ในภาพเปิดฝาออกมาเพ่ือใช้งาน และท าให้รู้สึกสดช่ืนจนไม่สามารถหุบ

ยิม้ได้ 

ช่ือของผลิตภณัฑ์มีการใช้โวหารของภาพท่ีเป็นสารท่ีเป็นภาษา (A linguistic message) 

หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้ก ากบัความหมายของภาพ และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้
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โฆษณาถูกจ ากัดกรอบให้ผู้ อ่านสารเกิดจินตนาการ โดยใช้ค าว่า “Fraîche” เป็นภาษาฝร่ังเศส 

แปลว่า สดช่ืน กระชุ่มกระชวย และ มีชีวิตชีวา เช่นเดียวกบัค าว่า “Fresh” ในภาษาองักฤษ ก ากบั

ความหมายให้ทราบวา่น า้หอมขวดนีใ้ห้กลิ่นหอมสดช่ืน  

นอกจากนัน้ในมิติด้านสี (Color) เสือ้ผ้าท่ีนางแบบสวมใส่เป็นสีเขียวเช่นเดียวกับสีของ

น า้หอม ซึ่งเป็นสีท่ีให้ความรู้สึกผ่อนคลาย ความสดใส บรรยากาศสดช่ืน มิติด้านแสง (Light) จะ

ใช้แสงสว่างเป็นธรรมชาติ เ พ่ือ ส่ือถึงความสดช่ืน และมีชีวิตชีวา ส่วนมิติด้านการจัด

องค์ประกอบเชิงพืน้ที่  (Spatial organization) ในภาพประกอบด้วยภาพของนางแบบ ขวด

น า้หอมภายในบรรจุน า้หอมสีเขียว และพืน้หลังสีขาวเพ่ือให้จุดรวมสายตาของภาพไปอยู่ท่ีตัว

นางแบบท่ีกระโดดจากพืน้ด้วยทา่ทางท่ีเตม็ไปด้วยความสขุ 

มิติสดุท้าย คือ มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) ตาม

หน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีถ่ายทอด

อารมณ์ (Emotive function) จากทัง้ 4 มิติข้างต้นนี ้ท าให้รับรู้ว่า โฆษณาน า้หอมขวดนีต้้องการ

น าเสนอถึงอารมณ์ความสุข ความสดช่ืน จากท่าทางของนางแบบ และโทนสีท่ีใช้ในภาพ อาจ

กลา่วได้วา่น า้หอมขวดนีส้ะท้อนภาพลกัษณ์ของกลุม่เป้าหมายของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นหญิงสาววยัรุ่น

ท่ีมีความกระตือรือร้น แอคทีฟ และชอบท่ีจะท ากิจกรรมตา่งๆจากเสือ้ผ้าของนางแบบท่ีดใูส่สบาย 

เคล่ือนไหวได้คล่องตวั รวมไปถึงมีความสดใส ร่าเริง สนุกสนาน และมีชีวิตชีวา ซึ่งน า้หอมขวดนี ้

ท าให้สมัผสัถึง “กลิ่นหอมสดช่ืน” ท่ีท าให้มีความสขุและหบุยิม้ไมไ่ด้ เชน่เดียวกบันางแบบในภาพท่ี

ยิม้แย้มอยา่งมีความสขุ 
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การวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมชิน้ท่ี 20: Chance Eau Tendre 

ภาพท่ี 4.20 โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม Chance Eau Tendre 

 

ชานซ์ โอ ตองด์ (Chance Eau Tendre) เป็นผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า ชาแนล (Chanel) 

รุ่นชานซ์ (Chance) เช่นเดียวกับ Chance Eau Fraîche ได้มีการเปิดตวัครัง้แรกเม่ือ วนัท่ี 2 

เมษายน  2010  โดยใช้สโลแกนของผลิตภณัฑ์ท่ีว่า “WHICH CHANCE IS YOURS?” ซึ่งหมายถึง

วา่น า้หอมรุ่น Chance ขวดไหนท่ีเป็นคณุ เช่นเดียวกบัน า้หอม Chance รุ่นอ่ืนๆ แตค่วามแตกตา่ง

ของ Chance Eau Tendre นัน้คือ “ความอ่อนโยน” จากกลิ่นหอมท่ีผสมผสานกนัของผลไม้และ

ดอกไม้ (Fruity floral) ได้แก่ เกรพฟรุ้ตและควินซ์เป็นกลิ่นท่ีให้ความสดช่ืน ผสมกบักลิ่นหอมละมนุ

ของดอกจสัมิน ไอริส และไฮยาซินธ์ท่ีให้กลิ่นโดยรวมเหมาะสมกบัหญิงสาวออ่นหวาน และเซ็กซ่ีใน

เวลาเดียวกนั (“Chanel Chance Eau Tendre for Women,” 2010) 

จากภาพโฆษณานี ้สามารถวิเคราะห์ได้ตามแนวคิดการสร้างความหมายแบบ The Good 

Eye ได้ 5 มิต ิดงันี ้ 
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เม่ือวิเคราะห์ในมิติด้านเนือ้หา (Content) ในช่ือของผลิตภณัฑ์มีการใช้โวหารของภาพท่ี

เป็นสารท่ีเป็นภาษา (A linguistic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ีใช้ก ากบั

ความหมายของภาพ และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณาถกูจ ากดักรอบให้ผู้อ่านสารเกิดจินตนาการ 

โดยใช้ค าว่า “Tendre” เป็นภาษาฝร่ังเศส แปลว่า อ่อนละมุน อ่อนโยน (Tender) หมายถึง กลิ่น

หอมของออ่นๆท่ีเป็นเกิดจากส่วนผสมของน า้หอมขวดนี ้ท าให้เข้าใจว่าน า้หอมขวดนีใ้ห้ความรู้สึก

ออ่นโยน และออ่นหวาน   

ในภาพโฆษณานีป้ระกอบด้วยภาพของนางแบบท่ีกอดขวดน า้หอมอยู่ ขวดน า้หอมมี

ลกัษณะกลมถูกเปิดฝา และ ลกัษณะของนางแบบในภาพจะไม่สวมเสือ้ผ้าคล้ายกบัเด็กแรกเกิด 

นางแบบท่ีกอดขวดน า้หอมโดยเอาใบหน้าซบลงไปท่ีขวดน า้หอมและหลับตาอย่างสบายท าให้

สมัผสัถึงความออ่นละมนุของน า้หอม นอกจากนัน้ บนศรีษะของนางแบบยงัมีริบบิน้อยู่บนหวัและ

บริเวณขา คล้ายกับหญิงสาวเป็นของขวญัท่ีถูกแกะจนปลายริบบิน้หลุดมาตรงขา ซึ่งริบบิน้ท่ีถูก

แกะนีเ้ป็นสญัญะของการเจริญเติมโตจากวยัเด็กสู้ วยัสาวเปรียบเทียบกับการแกะของขวญั ขวด

น า้หอมท่ีถกูเปิดฝาออกมาและภาพของน า้หอมท่ีกระจายอยู่ในภาพนัน้ หมายถึง การเปิดฝาขวด

น า้หอมมาใช้ท าให้มีกลิ่นหอมอบอวล คล้ายกับเถาดอกไม้ดอกเล็กๆสีชมพูอ่อนท่ีพนัอยู่รอบตวั

นางแบบ ซึ่งดอกไม้เหล่านีเ้ป็นสญัลกัษณ์ท่ีส่ือถึงกลิ่นหอมของน า้หอมท่ีอยู่รอบตวันางแบบจาก

การใช้น า้หอมขวดนี ้

ในมิติด้านสี (Color) สีของน า้หอมเป็นสีชมพูเช่นเดียวกับสีของดอกไม้ ซึ่งสีชมพูนี ส่ื้อ

ความหมายทางจิตวิทยาถึงความอ่อนโยน ความอ่อนหวาน ความเป็นผู้หญิง ความเป็นวัยรุ่น 

ความนา่รัก ความสดใส ความนุ่มนวล ในส่วนของมิติด้านแสง (Light) ใช้แสงสว่างเป็นธรรมชาต ิ

เพ่ือส่ือถึงความสดช่ืน และมีชีวิตชีวา และมิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่  (Spatial 

organization) ใช้พืน้หลงัของภาพเป็นสีขาวเพ่ือให้จุดรวมสายตาในภาพนีอ้ยู่ท่ีตวันางแบบและ

ขวดน า้หอม 

สดุท้าย คือ มิตด้ิานการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) ตามหน้าท่ี

ของการส่ือสารในแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ภาพโฆษณาชิน้นีมี้หน้าท่ีถ่ายทอด
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อารมณ์ (Emotive function) จากมิติทัง้ 4 มิติข้างต้นนี ้ตีความได้ว่า การแสดงออกของอารมณ์ใน

ภาพต้องการส่ือสารถึงความออ่นโยน ออ่นหวานของเดก็สาว ท่ีน า้หอมขวดนีต้้องการส าเสนอ อาจ

กล่าวได้ว่าน า้หอมขวดนีเ้ป็นน า้หอมท่ีต้องการน าเสนอถึงความอ่อนโยน อ่อนหวาน ซึ่งเหมาะกับ

กลุม่เป้าหมายของสินค้าท่ีเป็นเด็กสาววยัรุ่นท่ีอยู่ในวยัท่ีสดใส ไร้เดียงสา ซึ่งน า้หอม Chance Eau 

Tendre จะเสริมให้หญิงสาวเป็นผู้หญิงอ่อนหวานด้วยกลิ่นหอมท่ีท าให้รู้สึกถึง “กลิ่นอ่อนหวาน

ละมนุ” ท่ีเหมาะส าหรับเดก็หญิงท่ีก าลงัโตเป็นสาว  

 

   

 



บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง” มี

วตัถุประสงค์เพ่ือให้เข้าใจการส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง 

และเพ่ือให้เข้าใจการน าเสนอความปรากฏของสิ่งท่ีไม่ปรากฏบนภาพท่ีส่ือสารเร่ืองกลิ่นของ

ผลิตภณัฑ์น า้หอมในโฆษณานิตยสารผู้หญิง ซึ่งการวิจยัครัง้นี ้ได้ใช้ระเบียบวิธีวิจยัการศึกษาการ

วิเคราะห์ตวับท (Textual Analysis) โดยใช้การวิเคราะห์สัญญะ (Semiotic Analysis) เป็น

เคร่ืองมือหลกัในการวิจยั เน่ืองจากการวิเคราะห์สัญญะจะช่วยให้ผู้ วิจยัสามารถรับรู้ถึงมิติ และ

ความหมายท่ีซ่อนนัยยะต่างๆท่ีอยู่ในภาพโฆษณา โดยใช้รูปแบบการเขียนเชิงพรรณนา 

(Descriptive Analysis) เพ่ือบรรยายผลการวิจยั 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 Nick Lacey (1998: 20) กลา่วว่า ภาพตา่งๆท่ีมองเห็นนัน้ถกูสร้างขึน้เพ่ือใช้ในการส่ือสาร 

และบอกเล่าเร่ืองราวในชัว่ขณะหนึ่ง ซึ่งส่วนประกอบต่างๆท่ีอยู่ในภาพนัน้เป็นสิ่งท่ีผู้สร้างสรรค์ 

หรือผู้ก ากับภาพตัง้ใจวางลงไปเพ่ือเหตผุลบางประการ ดงันัน้ องค์ประกอบทุกส่วนของภาพ จึง

เป็นสว่นท่ีใช้ในการส่ือความหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพโฆษณาในนิตยสาร เน่ืองจากนิตยสาร

มีความแตกต่างไปจากส่ืออ่ืนๆ เพราะสามารถน าเสนอรายละเอียดและข้อมูลต่างๆให้ผู้ รับสารรู้

จากภาพและข้อความก ากับความหมาย การออกแบบสารในโฆษณานิตยสารจึงจ ามีความ

ละเอียดออ่นมาก ทกุๆองค์ประกอบในภาพล้วนมีความหมายท่ีเช่ือมโยงกนั เพ่ือส่ือสารให้ผู้ รับสาร

เข้าใจความหมายของโฆษณานัน้ๆ 

จากการศกึษาและวิเคราะห์ภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม จากนิตยสารผู้หญิงหวันอกท่ี
มีลิขสิทธ์ิในประเทศไทยจ านวน 3 หัว คือนิตยสาร ELLE นิตยสาร CLEO และ นิตยสาร 
COSMOPOLITAN เร่ิมตัง้แต่เดือนมกราคม 2553– ธันวาคม 2555 เป็นระยะเวลา 3 ปี ซึ่งจะ
สามารถรวบรวมภาพโฆษณาจากนิตยสารทัง้หมดจ านวน 76 เล่ม และมีการคัดเลือกจาก
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ผู้ เช่ียวชาญร่วมกบัผู้วิจยั ซึ่งโฆษณาท่ีน ามาวิเคราะห์จะเหลือจ านวน 20 ชิน้ จาก 13 ตราสินค้า 
ค้นพบว่าการส่ือสารกลิ่นของผลิตภัณฑ์น า้หอมในโฆษณานิตยสารนัน้ สามารถส่ือสารกลิ่นหอม
ในภาพโฆษณาได้ด้วยการใช้ภาพ และข้อความท่ีช่วยเสริมควาหมาย ท าให้ผู้ รับสารรับรู้กลิ่นหอม
ด้วยการใช้แนวคดิการสร้างความหมายตา่งๆในองค์ประกอบของภาพโฆษณาแตล่ะชิน้ 

ในภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมมีการน าแนวทางการศกึษาเชิงสญัญะวิทยา ในส่วนของ
ประเภทของสญัญะ ซึ่งมีการใช้สญัญะในการส่ือสารกลิ่น 2 ประเภท ได้แก่ ดชันี (Index) และ 
สญัลกัษณ์ (Symbol) การใช้แนวคิดการวิเคราะห์ความหมายแบบ The Good Eye ในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบของภาพโฆษณา ซึ่งแบ่งเป็น 5 มิติ ได้แก่1) มิติด้านเนือ้หา ประกอบไป
ด้วยสัญญะ ต านาน เร่ืองราวต่างๆท่ีถูกประกอบสร้างขึน้มาในภาพโฆษณา เพ่ือใช้ส่ือสารกลิ่น
ตา่งๆ 2) มิติด้านสี ซึ่งแตล่ะสีมีความหมายในเชิงจิตวิทยาและสญัลกัษณ์แตกตา่งกนัไปขึน้อยู่กับ
โฆษณาแต่ละชิน้ 3) มิติด้านการจดัองค์ประกอบเชิงพืน้ท่ี คือ การจดัวางรูปภาพ เพ่ือก าหนดจุด
รวมสายตาในภาพโฆษณา 4) มิติด้านแสง ซึ่งประกอบไปด้วยแสงธรรมชาติ และแสงในเชิง
สญัลกัษณ์ท่ีส่ือความหมายด้านอารมณ์ ความรู้สึกในภาพโฆษณาแต่ละชิน้ และ 5) มิติด้านการ
แสดงออกของอารมณ์ ซึง่มาจากองค์ประกอบทัง้ 4 มิต ิมาประกอบกนัเพ่ือสรุปว่าในโฆษณาแตล่ะ
ชิน้ต้องการน าเสนอกลิ่นหอมแบบใดบ้าง  

นอกจากนัน้ยงัมีแนวคิดการสร้างความหมายอ่ืนๆท่ีใช้ในการส่ือสารกลิ่นของผลิตภัณฑ์
น า้หอม ได้แก่ การใช้โวหารของภาพในส่วนของช่ือและสโลแกนของผลิตภณัฑ์ การอปุมาอปุไมย
ในส่วนของช่ือและสโลแกนของผลิตภณัฑ์ การใช้อุปลกัษณ์ในการบรรยายถึงบรรยากาศในภาพ
โฆษณา การใช้สมัพนัธบทในส่วนของการเอาเนือ้หาเดิมมาสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์รูปแบบใหม่ และ
การสร้างบคุลิกภาพของน า้หอมจากตัวบทเดิม รวมไปถึงหน้าท่ีของการส่ือสารในแบบจ าลองการ
ส่ือสารของ Jakobson เพ่ือสรุปวา่ในแตล่ะโฆษณานัน้ สารมีหน้าท่ีใดบ้างในการส่ือความหมาย  

จากแนวคดิการสร้างความหมายตา่งๆข้างต้นนี ้ท าให้เกิดการน าเสนอความปรากฏของสิ่ง
ท่ีไม่ปรากฏในภาพโฆษณา ซึ่งในโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมนัน้สามารถน าเสนอกลิ่นต่างๆท่ีไม่
ปรากฏในภาพโฆษณาจากภาพและข้อความท่ีก ากับความหมาย ท าให้ผู้ รับสารรับรู้ความหมาย
ของกลิ่นหอมนัน้ๆ จากการมองเห็นภาพด้วยสายตา ประกอบกบัการคิดและตีความหมายสารด้วย
จินตนาการของผู้ รับสารเอง 

การวิจยัครัง้นี ้สามารถสรุปได้ว่า กลิ่นเป็นสิ่งท่ีส่ือสารด้วยสิ่งท่ีเหนือภาษา เป็นนามธรรม

ท่ีผู้ รับสารต้องใช้จินตนาการประกอบกับการใช้ประสาทสมัผสัทางการมองเห็น รวมไปถึงปริบท

ทางด้านวันฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีมีความส าคัญอย่างยิ่งในการ
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ตีความหมายความหอมจากภาพโฆษณาของผู้ รับสาร ดงันัน้ในการส่ือสารกลิ่นในภาพโฆษณา

ผลิตภัณฑ์น า้หอมในนิตยสารจึงเป็นต้องใช้สัญญะ และแนวคิดการสร้างความหมายอ่ืนๆ เช่น 

แนวคิดการวิเคราะห์ภาพแบบ The Good Eye การใช้โวหารของภาพ การอปุมาอุปไมย การ      

อปุลกัษณ์ สมัพนัธบท และแบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson ในการน าเสนอความปรากฏ

ของสิ่งท่ีไมป่รากฏ นัน่ก็คือ “กลิ่น” จากภาพท่ีไม่สามารถสมัผสัได้ด้วย “จมกู” แตส่ามารถรับรู้จาก 

“ตา” นัน่เอง  

 

 5.2 อภปิรายผลการวิจัย  

จากการส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิงสามารถสรุปได้
วา่ กลิ่นเป็นสิ่งท่ีส่ือสารผา่นสิ่งท่ี “พ้นภาษา” กลา่วคือ กลิ่นใช้ภาษาอธิบายไมพ่อ แตจ่ าเป็นต้องใช้
ภาพส่ือสารร่วมกับภาษา เพ่ือท าให้ผู้ รับสารเกิดจินตนาการ และรับรู้ถึงกลิ่นนัน้ๆจากการ
ตีความหมายภาพ โดยการออกแบบสารนัน้จะต้องค านึงถึงปริบททางวัฒนธรรมของผู้ รับสาร
กลุ่มเป้าหมายด้วยเช่นกัน เพ่ือให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพ และสร้างความเข้าใจให้ตรงกัน
ระหว่างผู้ ส่งสารและผู้ รับสาร ซึ่งในการออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมในการวิจัยนี ้จะใช้
แนวคดิการสร้างความหมายตา่งๆดงัตอ่ไปนี ้

แนวทางการศึกษาเชิงสัญญะวิทยา (Semiology/Semiotics) หมายถึง ศาสตร์ท่ี

พยายามหาค าอธิบาย”สญัญะ” หรือ “Sign” ซึ่งหมายถึงสิ่งท่ีถูกสร้างขึน้มาเพ่ือให้มีความหมาย 

(meaning) แทนของจริง/ตวัจริง (object) ในตวับท (text) และในบริบท (context) หนึ่งๆ ซึ่งในการ

วิจยัครัง้นี ้ประเภทสญัญะท่ีใช้ในโฆษณาน า้หอม ได้แก่ ดชันี (Index) หมายถึง สญัญะท่ีเป็นตวัชี ้

ให้นกึถึงอีกสิ่งหนึ่งท่ีไม่ใช่สิ่งท่ีเรามองเห็นในขณะนัน้ ในโฆษณาน า้หอมนัน้คือ สิ่งตา่งๆท่ีชีใ้ห้ผู้ รับ

สารรับรู้กลิ่นของน า้หอมแต่ละชนิด เช่น การใช้ภาพดอกไม้ หรือ ผลไม้ ท่ีเม่ือเห็นแล้วท าให้ผู้ รับ

สารเข้าใจว่าน า้หอมมีกลิ่นนัน้ และ สญัลกัษณ์ (Symbol) หมายถึง สญัญะท่ีเป็นกฎระเบียบหรือ

ทกุสิ่งทุกอย่างท่ีคนเข้าใจเหมือนกัน โดยอาศยัการเรียนรู้เพ่ือท าความเข้าใจ และยอมรับกันเป็น

แบบแผน (C.Peirce, อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2552: 78-80) ในโฆษณาน า้หอมจะใช้ภาพ

ของผลไม้ และดอกไม้ชนิดตา่งๆมาใช้ในการส่ือความหมายความหอม โดยผลไม้และดอกไม้แตล่ะ
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ชนิดท่ีใช้ตา่งมีความหมายโดยนยัท่ีลึกซึง้ในเชิงสญัญะ ท่ีจ าเป็นต้องเข้าใจความหมายทางภาษา

ของดอกไม้ ต านาน หรือเร่ืองราวท่ีเก่ียวข้องก่อน ถึงจะสามารถวิเคราะห์และตีความหมายสารได้ 

รวมไปถึงความหมายของสีตา่งๆท่ีแทนอารมณ์และความรู้สกึในภาพโฆษณา  

นอกจากนัน้สญัญะตา่งๆในภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมยงัถกูน าจดัระบบสญัญะแบบ 

Paradigmatic หมายถึง ชุดของสญัญะท่ีมีความหมายเหมือนกัน (Set of signs) โดยท่ีใน

ทกุสญัญะแต่ละตวัท่ีอยู่ในชดุ หรือ Paradigm เดียวกันนัน้ จะต้องมีลกัษณะบางอย่างร่วมกัน 

(Saussure, อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 2553, 46-51) ท าให้เกิดความหมายความหอม

จากสัญญะย่อยๆแต่ละสญัญะท่ีถูกน ามาเรียงกันในภาพ ท าให้ผู้ รับสารรับรู้กลิ่นหอมต่างๆของ

น า้หอมแตล่ะชนิด 

แนวคิดการวิเคราะห์ภาพแบบ The Good Eye ใช้ในการอธิบายความหมายของ

องค์ประกอบตา่งๆในภาพโฆษณาน า้หอม ซึง่จะแบง่ 5 มิต ิ(Gillian Rose, 2007: 35) ได้แก่  

1. มิติด้านเนือ้หา (Content) คือเนือ้หาต่างๆในภาพโฆษณา ได้แก่ นางแบบ สีหน้า การ

แสดงอารมณ์ของนางแบบ เสือ้ผ้าท่ีนางแบบสวมใส่ การแต่งหน้าของนางแบบ ขวด

น า้หอม ดอกไม้ ผลไม้ ประกอบกบับรรยากาศในภาพ และองค์ประกอบย่อยอ่ืนๆ รวมไป

ถึงต านาน เร่ืองราวในภาพท่ีท าให้ผู้ รับสารเกิดจินตนาการ เน่ืองจากกลิ่นเป็นสิ่งท่ีไม่ได้ส่ือ

ความหมายโดยตรง จึงมีการใช้ภาษาเขียนประกอบควบคู่ไปกับภาพเพ่ือก ากับ

ความหมายและก าหนดกรอบการตีความให้มีความชดัเจนมากย่ิงขึน้  

2. มิตด้ิานสี (Color) สีมีอิทธิผลตอ่การรับรู้ของมนษุย์มากท่ีสดุ ในโฆษณาน า้หอมมีการใช้สี

ท่ีส่ือความหมายในเชิงจิตวิทยาในการส่ือสารอารมณ์และความรู้สึกในภาพ นอกจากนัน้สี

ยงัส่ือสารความหมายในเชิงสญัลกัษณ์ท่ีแทนความหมายของกลิ่นต่างๆในภาพโฆษณา 

ท าให้ผู้ รับสารสามารถรับรู้อารมณ์ ความรู้สกึตา่งๆท่ีโฆษณาต้องการน าเสนอ  

3. มิติด้านการจัดองค์ประกอบเชิงพืน้ที่  (Spatial organization) การจดัวางของภาพ

โฆษณาน า้หอมมีการจดัวางเพ่ือหาจุดรวมสายตาในภาพ โดยมีทัง้โฆษณาท่ีมีนางแบบ

กบัขวดน า้หอม และโฆษณาท่ีมีขวดน า้หอมกับสิ่งอ่ืนๆแทนนางแบบ ซึ่งโฆษณาแบบท่ีมี
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นางแบบมกัจะใช้ใบหน้าของนางแบบหรืออวยัวะส่วนต่างๆของร่างกายนางแบบเป็นจุด

รวมสายตา โดยจะใช้สีหน้าและการแสดงอารมณ์ของนางแบบในการส่ือความหมาย

ความหอม แตภ่าพโฆษณาท่ีมีแตข่วดน า้หอมกบัสิ่งอ่ืนๆแทนนางแบบ จะใช้ภาพของขวด

น า้หอมเป็นจุดรวมสายตา ประกอบกับใช้ดอกไม้  ผลไม้ หรือใบไม้ เป็นส่วนเสริม

ความหมายให้ผู้ รับสารรับรู้วา่ น า้หอมมีกลิ่นหอมของพืชชนิดใด  

4. มิติด้านแสง (Light) แสงเป็นองค์ประกอบส าคญัท่ีช่วยให้มีการรับรู้ท่ีสมบรูณ์มากยิ่งขึน้

โดยในภาพโฆษณาน า้หอมจะใช้แสงท่ีแตกตา่งกนัตามบคุลิกของผู้ ใช้ท่ีผลิตภณัฑ์น า้หอม

แต่ละชิน้ต้องการน าเสนอ โดยส่วนใหญ่จะใช้แสงท่ีเป็นธรรมชาติ สว่าง เพ่ือส่ือถึงกลิ่น

หอมท่ีให้ความสดช่ืน อ่อนหวาน ขณะท่ีแสงท่ีไม่สว่าง มืดทึบ จะถกูใช้ส่ือความหมายของ

น า้หอมท่ีต้องการน าเสนอบคุลิกท่ีเซ็กซ่ี เย้ายวน ลึกลบัน่าค้นหา  อาจกล่าวได้ว่า แสงถกู

น ามาใช้เพ่ือส่ืออารมณ์ ความเป็นธรรมชาต ิและยงัถกูน ามาใช้เพ่ือน าเสนอความหมายใน

เชิงสัญลักษณ์ในโฆษณาบางชิน้ เช่น แสงสว่างสีขาว น าเสนอความเป็นผู้หญิงท่ีเป็น

ผู้ใหญ่ หรือ แสงธรรมชาตสีิเหลืองอมส้ม น าเสนอถึงฤดรู้อน เป็นต้น 

5. มิติด้านการแสดงออกของอารมณ์ภาพ (Expression content) มาจากองค์ประกอบ

รวมทัง้หมดในภาพโฆษณาน า้หอม การแสดงออกทางความรู้สึกหรืออารมณ์มกัจะเป็น

นามธรรมท่ีต้องอาศยัการตีความ ในมิตินีจ้ึงเป็นการน าเอาองค์ประกอบทัง้ในมิติด้าน

เนือ้หา สี การจดัองค์ประกอบเชิงพืน้ท่ี และแสง มาสรุปรวมแล้วท าการวิเคราะห์ร่วมกัน  

เพ่ือท่ีจะน ามาสรุปวา่ในภาพนัน้ๆ ต้องการส่ือกลิ่นหอมแบบใด  

การใช้โวหารของภาพ (Rhetoric of Image) จากการวิเคราะห์ภาพโฆษณาน า้หอม 
พบวา่มีการใช้สารท่ีเป็นภาษา (A linguistic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไปด้วยข้อความท่ี
ใช้ก ากับความหมายของภาพ และใช้เสริมภาพ เพ่ือให้โฆษณาถูกจ ากัดกรอบให้ผู้ อ่านสารเกิด
จินตนาการ และสารท่ีเป็นภาพและมีรหสั (A code iconic message) หมายถึง สารท่ีประกอบไป
ด้วยภาพท่ีจ าเป็นต้องใช้การตีความหมายภาพ มีการใช้ความหมายโดยนยั ซึ่งจ าเป็นต้องอาศยั
ความรู้หลายๆด้านมาใช้ในการตีความ (Roland Barthes, 1997) ในส่วนของช่ือและสโลแกนของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีก ากับความหมายความหอมของกลิ่นต่างๆ และบุคลิกภาพท่ีน า้หอมแต่ละขวด
น าเสนอในภาพโฆษณา  
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การอุปมาอุปไมย (Metaphor) ในภาพโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมมีการใช้ภาพ
อปุมาอปุไมย (Pictorial Metaphor) ในการส่ือความหมายให้ผู้ รับสารเห็นภาพได้อย่างชดัเจน ท า
ให้เข้าใจความหมายความหอมในเชิงเปรียบเทียบในภาพได้ง่ายขึน้ (Forceville Charles, 1996) 
ด้วยการใช้ภาพเด่ียวส่ือความหมาย (Pictorial Metaphor with one Pictorially Present Term) 
หมายถึง การใช้ภาพเดียวส่ือความหมายเปรียบเทียบ โดยจะมีเพียงภาพเดียว (Primary Subject) 
ไม่มีภาพท่ีต้องการเปรียบเทียบ (Secondary Subject) อยู่ในภาพนัน้ แตผู่้ รับสารจะต้องตีความ
ภาพเปรียบเทียบเอง และภาพสองภาพส่ือความหมาย (Pictorial Metaphor with two Pictorially 
Present Term) หมายถึง การใช้ภาพ 2 ภาพปรากฏให้เห็นกลมกลืนเป็นภาพเดียว ในส่วนของ
ภาพโฆษณาท่ีใช้องค์ประกอบของภาพในการส่ือความหมายแบบอุปมาอปุไมย นอกจากนัน้ยงัมี
การใช้วจันภาพอปุมาอปุไมย (Verbo-pictorial Metaphor) หมายถึง การใช้ข้อความก ากบัภาพใน
การเปรียบเทียบในสว่นของช่ือและสโลแกนของผลิตภณัฑ์ เพ่ือก ากบัความหมายของภาพโฆษณา
ให้ผู้อา่นสารเข้าใจตรงตามท่ีผู้สง่สารต้องการ 

การอุปลักษณ์ (Metonymy) หมายถึงการเลือกเอาส่วนย่อยส่วนหนึ่ง มายืนแทน
ความหมายของส่วนรวมทัง้หมดในภาพ (กาญจนา แก้วเทพ, 2553 : 43) โดยในภาพโฆษณา
ผลิตภัณฑ์น า้หอมมีการใช้การอุปลกัษณ์ในส่วนของภาพพืน้หลัง หรือภาพท่ีใช้ประกอบในการ
ส่ือสารอารมณ์และบรรยากาศของภาพ ท่ีมกัจะใช้ส่วนย่อยของภาพในการส่ือความหมายถึงภาพ
กว้างๆ เช่น ภาพของพืน้ทรายจากโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอม Saharienne จากตราสินค้า Yves 
Saint Laurent ท าให้ผู้ รับสารสามารถรับรู้ว่า ภาพนีต้้องการส่ือถึงบรรยากาศของทะเลทราย และ
ภาพของสวนสาธารณะท่ีเป็นภาพประกอบพืน้หลงั ท่ีเห็นเป็นภาพต้นไม้ไม่ชัดเจน จากโฆษณา
ของผลิตภณัฑ์น า้หอม Pleasures ท าให้ผู้ รับสารสามารถรับรู้ว่า ภาพนีต้้องการส่ือถึงบรรยากาศ
ของสวนสาธารณะท่ีเตม็ไปด้วยต้นไม้สีเขียว เป็นต้น 

สัมพันธบท (Intertextuality) หมายถึง การน าตวับทตวัหนึ่งท่ีมีความหมายอยู่แล้ว มาใช้
ร่วมกันกับอีกตวับทหนึ่งเพ่ือส่ือความหมายแบบเดียวกนัท่ีเรียกว่า การอ้างอิง (Quotation) การ
อ้างถึง (Reference) หรือเรียกว่า การดดัแปลง (Adaptation) (กาญจนา แก้วเทพ, 2553: 321) ซึ่ง
ในโฆษณาน า้หอมบางชิน้ มีการอ้างถึงตวับทหนึง่ๆ โดยน ามาดดัแปลงท าให้เกิดความหมายใหม่ท่ี
แตกตา่งไปจากเดิม เช่น ผลิตภณัฑ์น า้หอม Belle D’Opium จากตราสินค้า Yves Saint Laurent 
ท่ีน าความเป็นอียิปต์โบราณมาดดัแปลง โดยใช้เร่ืองราวของพระนางคลีโอพตัรามาน าเสนอสินค้า 
ผลิตภณัฑ์น า้หอม Delicious Candy Apples จากตราสินค้า DKNY น า้โครงสร้างและกลิ่นของ
ขนมหวานแคนดีแ้อปเปิล้มาใช้ โดยดดัแปลงให้เป็นกลิ่นน า้หอม แตย่ังคงรักษารูปแบบของขวดให้
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คล้ายกบัรูปทรงของขนมแคนดีแ้อปเปิล้ และผลิตภณัฑ์น า้หอม Wild Bluebell จากตราสินค้า Jo 
Malone ท่ีต้องการน าเสนอกลิ่นหอมท่ีแฟนตาซี โดยใช้ภาพของนางแบบท่ีมีลกัษณะเหมือนกับ
บคุคลในเทพนิยายมาน าเสนอ เพ่ือส่ือสารถึงการผจญภยัในโลกแหง่จินตนาการ เป็นต้น 

แบบจ าลองการส่ือสารของ Jakobson (Roman Jakobson’s Model) ในภาพโฆษณา

น า้หอม มีหน้าท่ีตา่งๆตามหน้าท่ีของการส่ือสาร (Functions of Significance) โดยแบง่ออกเป็น 6 

หน้าท่ีดงัตอ่ไปนี ้

1. หน้าที่ ถ่ายทอดอารมณ์ (Emotive function) หมายถึง โฆษณาน า้หอมมีหน้าท่ีแสดง
อารมณ์ความรู้สึกต่างๆท่ีท าให้ผู้ รับสารสามารถเข้าใจ จากภาพโฆษณาท่ีใช้ใบหน้าของ
นางแบบ แสง สี และองค์ประกอบอ่ืนๆท่ีมีความโดดเด่นในการส่ือสารอารมณ์ความรู้สึก
ของกลิ่นน า้หอมชนิดนัน้  

2. หน้าที่ในการอ้างอิง (Referential function) หมายถึง ในโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมมี
หน้าท่ีชีใ้ห้เห็นความสมัพนัธ์ระหว่างสารกบัสิ่งท่ีอ้างถึงในบริบท (Context) ต่างๆ ได้แก่ 
ต านาน เร่ืองราวท่ีเช่ือมโยงกับภาพโฆษณา ท่ีท าให้ผู้ รับสารสามารถตีความหมายความ
หอมของโฆษณาแตล่ะชิน้ได้ 

3. หน้าที่เชิงสุนทรียภาพ (Poetic function) หมายถึง ในโฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมมี
หน้าท่ีเชิงสุนทรียะในสารท่ีสามารถส่ือความหมายด้วยตัวมันเอง โดยการใช้การ
อุปมาอุปไมย ทัง้ท่ีเป็นภาพและภาษา รวมไปถึงโวหารของภาพเพ่ือส่ือความหมายใน
เชิงสญัญะ 

4. หน้าที่ด าเนินการ (Phatic Function) หมายถึง ในโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมมีหน้าท่ีใน
การสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ส่งสารกบัผู้ รับสารท าให้การส่ือสารเกิดขึน้  ซึ่งเป็นหน้าท่ี
ของภาษาในขัน้ตอนของการตดิตอ่ (Contact) ท าให้เกิดการเช่ือมโยงระหว่างผู้ส่งสารและ
ผู้ รับสาร โดยใช้องค์ประกอบในภาพท่ีเป็นสญัญะมาเรียงกัน เพ่ือสร้างความหมายของ
กลิ่นน า้หอมให้เกิดขึน้ ประกอบกบัการใช้ภาษาก ากบัเพ่ือเป็นกรอบในการตีความ 

5. หน้าที่เสริมความหมาย (Metalinguistic function) หมายถึง ในโฆษณาผลิตภัณฑ์

น า้หอมท่ีหน้าท่ีถ่ายทอดรหัส (Code) ท่ีใช้ในการส่ือความหมายของกลิ่น ชีใ้ห้เห็น

ลกัษณะการเพิ่มความหมายให้แก่สญัลักษณ์ โดยการใช้องค์ประกอบของภาพ สี แสง 
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และองค์ประกอบอ่ืนๆ ประกอบกับการใช้ภาษาท่ีเสริมความหมาย เพ่ือท าให้ผู้ รับสาร

เข้าใจสญัลกัษณ์นัน้ง่ายขึน้ 

6. หน้าที่ก ากับควบคุม (Conative function) ในโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมมีหน้าท่ีกระตุ้น
การกระท าของผู้ รับสาร (Addressee) ชีใ้ห้เห็นความสมัพนัธ์ระหว่างโฆษณากบัผู้ รับสาร
ว่า ผู้ รับสารมีปฏิกิริยาตอ่โฆษณานัน้ๆ เช่น โฆษณา pureDKNY ท่ีมีจดุดงึดดูใจเร่ืองการ
แสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม โดยในโฆษณาท าให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สึกดีตอ่ตราสินค้า
และผลิตภัณฑ์ท่ีมีเป้าหมายในการช่วยเหลือคนยากไร้ อีกทัง้ยงัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตร
ตอ่ธรรมชาตแิละสงัคม จนท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าชิน้นี ้เป็นต้น 

จากแนวคดิการสร้างความหมายตา่งๆท่ีกล่าวมาทัง้หมดนี ้จะน าเสนอความปรากฏของ
สิ่งที่ไม่ปรากฏ จากองค์ประกอบตา่งๆท่ีปรากฏบนภาพโฆษณา เช่น ช่ือผลิตภณัฑ์ สโลแกนของ
สินค้า และปริบทต่างๆในภาพ ท าให้เกิดความหมายมากกว่าสิ่งท่ีปรากฏบนภาพ ซึ่งผู้ รับสารจะ
รับรู้ถึงกลิ่นนัน้ๆจากความคดิ และจินตนาการของผู้ รับสารเอง ท าให้เกิดเร่ืองราว และความหมาย
ท่ีมีความซบัซ้อนมากยิ่งขึน้ (ทิพย์สุดา ปทุมานนท์, 2540:  127-128) เช่น โฆษณาผลิตภัณฑ์
น า้หอม Saharienne จากตราสินค้า Yves Saint Laurent มีการน าเสนอภาพเพียงส่วนเดียวของ
ทะเลทราย แตจ่ากปริบทตา่งๆในภาพ ท าให้ผู้ รับสารเกิดจินตนาการ และประติดประต่อเร่ืองราว
ให้เกิดขึน้ได้ จนรับรู้ความหมายในภาพท่ีต้องการส่ือถึงโอเอซิสในทะเลทราย ซึ่งน า้หอมขวดนีจ้ะ
ท าให้ผู้ใช้พบกบัความสดช่ืน ราวกบัอยูใ่นโอเอซิส เป็นต้น  

นอกจากนัน้ความปรากฏของสิ่งท่ีไม่ปรากฏในโฆษณาน า้หอม ยงัรวมไปถึงกลิ่นหอมของ
น า้หอมท่ีไมป่รากฏให้ผู้ รับสารสามารถสมัผสั เน่ืองจากภาพไมส่ามารถสง่กลิ่นหอมให้ผู้ รับสารรับรู้
ได้ ดังนัน้ ความไม่ปรากฏของกลิ่นน า้หอม จึงถูกส่ือสารให้ปรากฏด้วยภาพและข้อความใน
โฆษณาท่ีถกูออกแบบขึน้มาอยา่งละเอียดออ่น เพ่ือส่ือถึงกลิ่นหอมของน า้หอมแตล่ะชนิดนัน่เอง  

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 ในการวิจยัเร่ือง “การส่ือสารเร่ืองกลิ่นของโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในนิตยสารผู้หญิง” มี
ข้อควรพิจารณาและเสนอแนะดงันี ้ 

ข้อเสนอแนะทั่วไป 

1. กลิ่นเป็นสิ่งท่ีส่ือสารด้วยสิ่งท่ีเหนือภาษา ดงันัน้ในการส่ือความหมายจึงจ าเป็นต้องใช้
องค์ประกอบอ่ืนๆเพ่ือสร้างความหมายให้ผู้ รับสารเข้าใจ โดยแต่ละองค์ประกอบล้วนมี
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ความจ าเป็น และมีความหมายแฝงท่ีถูกสร้างขึน้เพ่ือส่ือสารกลิ่นของโฆษณาผลิตภัณฑ์
น า้หอม 

2. การออกแบบสารส าหรับโฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอม จ าเป็นต้องออกแบบให้อยู่ในปริบท
ทางวัฒนธรรมของกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์นัน้ๆ เพ่ือท าให้การส่ือสารกลิ่นมี
ประสิทธิภาพท่ีสดุ และผู้ รับสารสามารถรับรู้กลิ่นได้ง่ายท่ีสดุ   

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. การวิจัยเร่ืองนี ้จ ากัดแค่เฉพาะภาพโฆษณาน า้หอมจากนิตยสารท่ีมีลิขสิทธ์ิในประเทศ
ไทยจ านวน 3 หวั คือนิตยสาร ELLE นิตยสาร CLEO และ นิตยสาร COSMOPOLITAN 
ในระยะเวลา 3 ปีเทา่นัน้ จึงควรศกึษาในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภณัฑ์น า้หอมในโทรทศัน์
เพิ่มเตมิ  

2. โฆษณาผลิตภัณฑ์น า้หอมเป็นโฆษณาท่ีส่ือสารถึงสิ่ ง ท่ี เ ป็นนามธรรม ดังนัน้ทุก
องค์ประกอบในภาพโฆษณาจึงเป็นสิ่งท่ีถูกวางแผน ถูกสร้างขึน้มาอย่างมีนยั เพ่ือใช้ใน
การส่ือสารกลิ่นท่ีผู้วิจยัจ าเป็นต้องศกึษาให้ละเอียดมากยิ่งขึน้ 

3. การศึกษาวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาวิจัยเชิงคณุภาพ โดยการวิเคราะห์และตีความหมาย
สารในโฆษณานัน้มาจากตัวของผู้ วิจัยเอง ควรมีการศึกษาในประเด็นความเช่ือมโยง
ความหมายเข้ากับบุคคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) หรือ การศึกษาในเชิง     
วิพากย์ในเร่ืองของอ านาจทางการส่ือสารเพิ่มเตมิ 
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