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บทคัดย่อ 
 

วิทยานิพนธ์เร่ืองมายาคติในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภณัฑ์ความงามส าหรับวยัรุ่น มี
วตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความหมายของความงามในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภณัฑ์ความงาม
ส าหรับวยัรุ่น และ 2) วิเคราะห์กลวิธีการส่ือความหมายมายาคติในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภณัฑ์
ความงามส าหรับวยัรุ่น โดยใช้แนวคิดเร่ืองสัญญะวิทยา มายาคติ และเร่ืองเล่า เป็นแกนในการ
วิเคราะห์ความหมาย งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาการวิจยัเชิงคุณภาพโดยเน้นการวิเคราะห์ตวับท
โฆษณาผลิตภณัฑ์ความงามส าหรับวยัรุ่น จ านวน 5 ประเภท ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์แต่งหนา้ ผลิตภณัฑ์
เพื่อผิวหน้า ผลิตภณัฑ์เพื่อผิวกาย  ผลิตภณัฑ์น ้ าหอม และ เคร่ืองด่ืมเสริมอาหาร  จ  านวนทั้ง 10 
ช้ินงานโฆษณา 

ผลการศึกษาพบวา่ โฆษณาผลิตภณัฑ์ความงามส าหรับวยัรุ่นมีการใชส้ัญญะทั้งประเภท 

วจนภาษา และ อวจนภาษาในการสร้างความหมายความงาม โดยความหมายความงามในระดบั

ความหมายตรง หมายถึง การใชผ้ลิตภณัฑ์ความงาม และการมีลกัษณะความงามทางกายภาพท่ีพึง

ประสงค ์ส่วนความหมายในระดบัความหมายโดยนยั หมายถึง ความงามท าให้ผูห้ญิงไดรั้บรางวลั 

และความงามเป็นส่ิงท่ีจดัการได ้ โดยใชก้ลวธีิการส่ือความหมายความงามผา่นองคป์ระกอบการเล่า

เร่ือง ไดแ้ก่ แก่นเร่ือง โครงเร่ือง ตวัละคร ความขดัแยง้ ฉาก เคร่ืองแต่งกาย/ยานพาหนะ และตรรกะ

ภายในของเร่ืองเล่า ไดแ้ก่ การพฒันาตวัเร่ือง และจุดยนืของผูเ้ล่าเร่ือง   

ส่วนมายาคติความงามพบวา่ มีการสร้างความหมายความงาม หมายถึง คุณค่าของผูห้ญิง

ข้ึนอยูก่บัความงาม ความงามเป็นคุณสมบติัของผูห้ญิง  ความงามเป็นส่ิงท่ีจดัการไดด้ว้ยผลิตภณัฑ์

ความงาม และการผกูโยงความขาวไวก้บัการเป็นชนชั้นสูง โดยใชก้ลวิธีการส่ือความหมายมายาคติ 

5วิธี ได้แก่ การส่ือความหมายแบบคู่ตรงข้าม  การส่ือความหมายแบบอุปมาอุปมัย การส่ือ
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ความหมายด้วยการเช่ือมโยง การส่ือความหมายเชิงพื้นท่ี และการส่ือความหมายตามล าดับ

เหตุการณ์ 

สรุปผลการศึกษาไดว้่า โฆษณาเป็นเคร่ืองมือขบัเคล่ือนการบริโภคและเป็นแหล่งผลิต

มายาคติหรือแนวคิดทางวฒันธรรมเพื่อรับใชผ้ลประโยชน์ของธุรกิจ โดยท่ีมายาคติความงามเป็น

ความสัมพนัธ์เชิงอ านาจอย่างหน่ึงและเป็นเคร่ืองมือท่ีชนชั้นนายทุนใชรั้กษาผลประโยชน์ของตน

ดว้ยการครอบง าความคิดและการรับรู้ของผูค้น เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรมท่ีตอ้งการอนัน าไปสู่การพึ่งพึง

ผลิตภณัฑค์วามงามอยา่งไม่มีวนัส้ินสุด 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this research is to 1) investigate teenage beauty product television 
commercial’s construction the meaning  of  ‘beauty’ and 2) study the significant strategies used in 
such commercials in order to convey beauty myth to teenage targets. The methodology used in 
conducting this analytical research was based upon semiology, myth and narratology. This study 
is a qualitative research, emphasizing on textual analysis of television commercials for teenage 
beauty products. Five product-commercials, a total of ten samples, were studied, namely, 
cosmetic product, facial care product, skin care product, deodorant and functional drink. 

The findings of the research indicate that teenage beauty product commercials use of 
signs, both verbal and non-verbal, to convey the meaning of beauty. The denotative meaning of 
beauty suggests the use of beauty products as beauty enhancers and that beauty refers only to 
pleasant and charming physical-look. The connotative meaning of beauty suggests that beauty is 
something rewarding for girls and that beauty is manageable and possible. The commercials use 
component of narrative to convey the significance of beauty. They consist of theme, plot, 
character, conflict, setting, costume/locomotion and internal logic which includes story 
development and narrator’s standpoint. 

As for beauty myth, the findings indicate that the commercials offer the kind of 
interpretation that identifies female value with her physical beauty. Physical beauty is like a 
wishing-gem for girls. Beauty is possible and manageable with a little help of beauty products. 
Besides, the white skin is related to higher social class. The commercials use 5 strategies to 
convey beauty myth, namely, binary opposition, metaphor, metonymy, spatial and chain of event. 

In conclusion, television commercials propel consumerism and are the creators of myth 
or new cultural concepts that serve commercial purposes. Beauty myth is a tool that entrepreneurs 
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use in order to control the power relationship between themselves and the consumers. The beauty 
myth predominates the thinking of the consumers and leads to misconception and a new type of 
behavior where beauty products are something that one cannot live without and will be forever 
necessary for modern living. 
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