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ภาพความเป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง 

พีรดา บศุย์น ้าเพชร3 
นิธิดา แสงสิงแก้ว4 

บทคัดย่อ 
  งานวิจัยนีเ้ป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาภาพความเป็นชายที่ถูก
น าเสนอและประกอบสร้างในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง รวมถึงการถอดรหสัของ
ผู้บริโภคหญิง ใช้วิธีศึกษาตัวบทโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงที่เผยแพร่ทางสื่อ
ออนไลน์ระหว่างปี 2560 - 2561  เจาะจงไปที่ 3  แบรนด์เคร่ืองส าอางเกาหลีที่ใช้ศิลปินผู้ ชาย
เป็นพรีเซ็นเตอร์และมีสาขาอย่างเป็นทางการในประเทศไทย ประกอบด้วย Nature Rebublic มี
ศิลปินเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ คือ EXO, The Face Shop มีศิลปินเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ คือ 
GOT7 และ Innisfree มีศิลปินเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ คือ Wanna One และวิเคราะห์ผู้ รับสาร
ด้วยการสนทนากลุ่มและสมัภาษณ์เชิงลึก ผู้บริโภคหญิงทัว่ไป และผู้บริโภคหญิงที่มีความเป็น
แฟนคลบั 

ผลการศึกษาพบว่ามีการประกอบสร้างภาพความเป็นชายทัง้หมด 4 รูปแบบ คือ 1) 
ผู้ชายมีเสน่ห์และมีความเป็นธรรมชาติ 2) ผู้ชายอบอุ่นและอ่อนโยน 3) ผู้ชายที่มีความมัน่ใจใน
การท ากิจกรรมต่างๆ 4) ผู้ชายที่มีมิติความเป็นหญิง (Feminine) การประกอบสร้างภาพความ
เป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงแตกต่างจากลกัษณะความเป็นชายแบบ
ดัง้เดิมอย่างมาก เป็นภาพความเป็นชายที่ผสานระหว่างความเป็นชายแบบใหม่และแบบเมโทร
เซ็กส์ชวลเป็นหลัก ขณะเดียวกันโฆษณาก าลังพยายามลบเส้นแบ่งการจ ากัดความของ
เคร่ืองส าอางที่แต่เดิมถูกจ ากดัไว้ให้เป็นของผู้หญิงเท่านัน้ โดยท าให้เคร่ืองส าอางกลุ่มออร์แกนิค
เป็นของคนทกุเพศ (Unisex) ที่ต้องการใสใ่จดแูลผิวพรรณของตวัเอง แม้แต่ผู้ชายก็สามารถใช้ได้
แม้เคร่ืองส าอางชิน้นัน้จะไม่ได้ระบวุ่าเป็นเคร่ืองส าอางของผู้ชายหรือไม่ 

ด้านการถอดรหสัของผู้ รับสาร พบว่า ผู้บริโภคหญิงทัง้สองกลุ่มสามารถถอดรหัสภาพ
ความเป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงได้ใกล้เคียงกันมาก โดยทัง้สองกลุ่ม
รับรู้ว่าผู้ ชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้ หญิงมีลักษณะเป็นผู้ ชายที่ดูดี อบอุ่น 

 
3 นกัศกึษาปริญญาโท สาขาสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
4 ท่ีปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อาจารย์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
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อ่อนโยน มีความเป็นธรรมชาติ ไม่ดุดัน มีความน่ารักเหมือนกับผู้หญิง ขณะที่การถอดรหัสใน
ประเด็นอื่นๆ แตกต่างกันออกไปขึน้อยู่กับระดับการเป็นแฟนคลับและความชื่นชอบในตัว          
พรีเซ็นเตอร์ชายทัง้ 3 แบรนด์  

 

ค าส าคัญ : ความเป็นชาย, โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง, การถอดรหสั 
 

Masculinity in Korean Cosmetics Advertisements for Women 
Abstract 

This research is a qualitative research. The objective is to study the image 
of the male being presented and constructed in the Korean cosmetic 
advertisement for women. Using the method of analyzing the Korean cosmetics for 
women advertisement published via online media during the year 2017 - 2018, 
specific to the 3 Korean cosmetics brands that using male artists to endorse the 
products as well as having official branches In Thailand. The selected brands are 
Nature Rebublic, with Korean artists is EXO. The Face Shop, with Korean artists is 
GOT7 and Innisfree, with Korean artist is Wanna One. And analyzing recipients 
with focus group and indepth interview general female consumers and female 
consumers who are fans of Korean artists. 

The results of the study showed that the male models were constructed by 
4 pattern, 1) Charming and natural 2) Warm and gentlemen 3 ) Confident men who 
are ready for various activities 4) Men with femininity. It is interesting to note that, 
that are constructed in Korean cosmetics advertising for women different from 
traditional image that is stereotyped by the society. The findings show images of 
men combine the new masculinity and the metrosexual angle at the same time, 
Advertising is trying to expand the line of cosmetic definitions that were originally 
restricted to women by making organics cosmetics belonging to all people 
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(Unisex) who want to care for their own skin even men can use it even if the 
cosmetics are not identified as men's cosmetics. 

The results of decoding showed that both of female consumers were able 
to deciphered the image of men in Korean cosmetics advertising for women very 
similar. Both of female consumers group recognize that the image of men in 
Korean cosmetics advertising for women is a man who good looking, warm, gentle, 
natural, not aggressive and cute like a women. While decoding on other issues 
there will be different depending on the level of fan club of the 3 male presenters.  

Keywords : Masculinity, Korean Cosmetics Advertisements for Women, Decoding 
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

กระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลีได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในประเทศไทย เร่ิมต้น
จากอตุสาหกรรมภาพยนตร์ ซีรีส์ เพลง ท าให้ผู้บริโภคในประเทศไทยเปิดรับสินค้าวฒันธรรมจาก
ประเทศเกาหลีใต้มากขึน้ในหลายด้านโดยเฉพาะอย่างยิ่งกระแส K-beauty ความสวยความงาม
สไตล์เกาหลี ส่งผลให้เคร่ืองส าอางเกาหลีถูกส่งออกไปจ าหน่ายทัว่โลกและได้รับความนิยมเป็น
อย่างมาก (Voice TV, 2558) อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางเกาหลีมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
จากความนิยมในตัวผลิตภัณฑ์ไปทั่วโลกโดยเฉพาะในกลุ่มเป้าหมายที่ชื่นชอบผลิตภัณฑ์จาก
ธรรมชาติ โดยอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในเกาหลีให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มาจาก
ธรรมชาติ เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ 
จนปัจจุบันกลายเป็นจุดเด่นของเคร่ืองส าอางที่มาจากเกาหลีใต้ (ไรอัน ปาร์ค , อ้างอิงจาก 
ฐานเศรษฐกิจ, 2560) สอดคล้องกับข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2561) ประเมินว่าตลาด
เคร่ืองส าอางที่เจาะกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ เช่น เคร่ืองส าอางที่ผลิตจากวตัถุดิบธรรมชาติหรือ
ออร์แกนิคมีแนวโน้มเติบโตสงูขึน้ 

อย่างไรก็ตามในช่วงหลายปีที่ผ่านมา เป็นที่น่าสงัเกตว่าเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับ
ผู้หญิงนิยมใช้นกัแสดงและศิลปินชายเป็นพรีเซ็นเตอร์ เม่ือส ารวจแบรนด์เคร่ืองส าอางเกาหลีที่มี
การใช้นักแสดงและศิลปินผู้ชายเป็นพรีเซ็นเตอร์และมีสาขาอย่างเป็นทางการในประเทศไทย
พบว่ามีแบรนด์ที่โดดเด่นทัง้หมด 3 แบรนด์ และเป็นที่น่าสงัเกตว่าทัง้ 3 แบรนด์นัน้มีลกัษณะเป็น
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (eco-friendly products) (จินตนา ศุภศรีวสุ
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เศรษฐ์, 2554) ที่สะท้อนความเป็นธรรมชาติ ไม่ว่าจะเป็นส่วนผสม การออกแบบผลิตภัณฑ์    
โทนสีและเนือ้หาที่ปรากฏในโฆษณา หรือเป็นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค ประกอบด้วย 

innisfree แบรนด์เคร่ืองส าอางในเครือบริษัท Amore Pacific ที่มีจุดเด่นคือสารสกัด
ธรรมชาติจากเกาะ เชจู ประเทศเกาหลีใต้ ซึ่งมีพรีเซ็นเตอร์คือศิลปินกลุ่มบอยแบนด์  Wanna 
One  

The Face Shop แบรนด์เคร่ืองส าอางในเครือบริษัท LG HouseHold & Health Care 
ผลิตจากส่วนผสมจากธรรมชาติกว่า 600 ชนิด อาทิ เมล็ดเจีย, เมล็ดมะม่วง, ดินภูเขาไฟเกาะ    
เชจ ูฯลฯ ซึง่มีพรีเซ็นเตอร์เป็นศิลปินบอยแบนด์วง GOT7  

Nature Republic แบรนด์เคร่ืองส าอางที่มีสารสกัดจากธรรมชาติทัว่โลก ซึ่งที่มีพรีเซ็น
เตอร์เป็นศิลปินบอยแบนด์วง EXO   

สอดคล้องกับเทรนด์เคร่ืองส าอางปี 2561 ที่เผยว่ากระแสนิยมรักสขุภาพและการใฝ่หา
ความเป็นธรรมชาติ 100% สง่ผลให้ผู้บริโภคในปัจจบุนัหนัมาใสใ่จในวตัถดุิบ เน้นผลิตภณัฑ์จาก
ธรรมชาติทัง้หมดเข้ามาแทนที่การใช้สารเคมี (ไทยรัฐ, 2560) โดยผลส ารวจพบว่า 50% ของเพศ
ชายในสหราชอาณาจกัรเชื่อว่าผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าที่มีสว่นผสมและวตัถุดิบจากธรรมชาติให้
ผลลพัธ์ที่ดีกว่าเคร่ืองส าอางที่ผลิตในห้องแล็บ และ 42% ของผู้บริโภคชาวสหราชอาณาจกัรเชื่อ
ว่าผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติหรือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคจะท าให้สุขภาพดีขึน้ (positioningmag, 
2560) 

ซึ่ง “โฆษณา” ถือเป็นแรงขบัเคลื่อนส าคญัในการน าเสนอสินค้าและบริการ เพราะเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าที่บางครัง้อาจไม่แตกต่างกันในแง่ของ
ประโยชน์ใช้สอยมากนกั แต่โฆษณาจะช่วยให้เกิดความแตกต่างจากการสร้างภาพลกัษณ์หรือ
ความหมายใหม่ให้กับสินค้าด้วยการเชื่อมความสัมพันธ์ของสินค้าเข้ากับค่านิยมของสังคม 
(Dyer, 1982; Goldman, 1992) เพื่อให้ผู้ บริโภครู้สึกใกล้ชิดกับสินค้า หนึ่งในค่านิยมที่ถูก
เชื่อมโยงในโฆษณาเคร่ืองส าอาง คือ ค่านิยมเร่ืองความเป็นชาย (Masculinity) และ ความเป็น
หญิง (Femininity) เพราะสามารถเชื่อมโยงกบักลุม่เปา้หมายได้ง่ายมากที่สดุ  

จากปรากฏการณ์ที่เกิดขึน้ ผู้ วิจัยมองเห็นความเปลี่ยนแปลงของการโฆษณาสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับผู้หญิง ที่ปัจจบุนัได้น าภาพความเป็นชายมาใช้ในการน าเสนอสินค้า
ความงามส าหรับผู้หญิงมากกว่าอดีต และจากที่กล่าวไปข้างต้นว่าโฆษณามีส่วนส าคญัในการ
สร้างภาพและความหมายของความเป็นชายให้กับสงัคมได้เรียนรู้ เพราะโฆษณาไม่ใช่เป็นแค่
การบอกกล่าวเฉยๆ แต่โฆษณาส่ง “สาร” บางอย่างให้ผู้ รับ โดยเฉพาะโฆษณาสมัยปัจจุบนัซึ่ง
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มักจะมี “สาร” ซ้อน “สาร” มาด้วยเสมอ (นิธิ เอียวศรีวงศ์ 2538, น.214-227) จึงกล่าวได้ว่า 
โฆษณาไม่ได้ขายเฉพาะมลูค่าใช้สอยของสินค้าล้วนๆ อีกต่อไป แต่สิ่งที่โฆษณาท าคือการขาย
ความคิด ขายอุดมการณ์ ขายค่านิยมบางอย่างที่พยายามท าให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมของ
กลุม่เปา้หมาย 

อย่างไรก็ตาม อ านาจในการก าหนดความหมายไม่ได้ขึน้อยู่กับผู้ส่งสารที่พยายามใส่
รหสัความหมายมาเท่านัน้ เพราะสิ่งหนึ่งที่ละเลยไม่ได้คือการถอดรหสั/ตีความของกลุม่ผู้ รับสาร
ที่มีประสบการณ์แตกต่างกันซึ่งเข้ามาต่อรองความหมายดังกล่าว ดงันัน้ เราจะเห็นว่าแม้แต่ใน
โลกแฟนตาซีก็ยังเป็นพืน้ที่ทางการเมืองที่สงัคมกับผู้ รับสารก าลงัต่อสู้กัน (Politics of fantasy) 
ในด้านหนึ่งสงัคมก็พยายามติดตัง้วิธีคิดบางอย่างให้กบัผู้ รับสาร แต่ในอีกด้านหนึ่งกลุม่ผู้ชมก็ยงั
สามารถต่อรองความหมายได้ (นลินทิพย์ เนตรวงศ์, 2559)  

ฉะนัน้ ผู้ วิจัยสนใจที่จะศึกษากลุ่มผู้ รับสารซึ่งเป็นผู้ บริโภคหญิงสองกลุ่มที่ถือเป็น
กลุม่เปา้หมายหลกัของแบรนด์เคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง ได้แก่ กลุม่ที่มีความชื่นชอบใน
ศิลปินเกาหลีหรือมีความเป็นแฟนคลับในตัวพรีเซ็นเตอร์ รวมทัง้มีความชื่นชอบและเคยซือ้
เคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง และกลุ่มผู้บริโภคหญิงทั่วไปที่มีความชื่นชอบและเคยซือ้
เคร่ืองส าอางเกาหลีโดยไม่จ าเป็นต้องมีความชื่นชอบหรือมีความเป็นแฟนคลบัในตวัพรีเซ็นเตอร์ 
เพื่อศึกษาว่าผู้บริโภคหญิงทัง้สองกลุ่มนัน้มีการถอดรหสัภาพความเป็นชายจากโฆษณาเหมือน
หรือแตกต่างกนัอย่างไร และสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีหรือไม่  

ทัง้นี ้การศึกษาเก่ียวกับภาพความเป็นชายที่ผ่านมาในประเทศไทยส่วนใหญ่เ ป็น
การศกึษาภาพความเป็นชายที่ปรากฏในสินค้าส าหรับเพศชายเท่านัน้ แต่ยงัไม่ปรากฏการศึกษา
ภาพความเป็นชายในสินค้าส าหรับเพศหญิงมาก่อน ผู้ วิจยัจึงเล็งเห็นถึงความส าคญัที่จะศึกษา
ภาพความเป็นชายในยุคปัจจุบันที่ถูกน าเสนอผ่านโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง 
เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีอตัราการเติบโตต่อเนื่อง ซึ่งการศึกษาเร่ืองภาพความเป็นชายในโฆษณา
เคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง จะช่วยท าให้ได้เห็นภาพความเป็นชายที่เปลี่ยนแปลงไป และ
ช่วยให้เข้าใจภาพความเป็นชายในบริบทสงัคมปัจจบุนัได้มากยิ่งขึน้ 
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วัตถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาภาพความเป็นชายที่ถูกน าเสนอในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับ

ผู้หญิง 
2. เพื่อศึกษาการประกอบสร้างภาพความเป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลี

ส าหรับผู้หญิง 
3. เพื่อศึกษาการถอดรหัสภาพความเป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับ

ผู้หญิง ของกลุม่ผู้บริโภคหญิง 
 

วิธีการวิจัย  
ใช้การวิจยัเชิงคณุภาพ (qualitative research) โดยแบ่งการศกึษาเป็น 2 สว่น ดงันี ้
1. ศกึษาวิเคราะห์ตวับท (Text) โฆษณาภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวเคร่ืองส าอางเกาหลี

ส าหรับผู้หญิงจ านวน 3 แบรนด์ที่มีการเปิดสาขาอย่างเป็นทางการในประเทศไทย คัดเลือก
เฉพาะโฆษณาที่มีพรีเซ็นเตอร์ชายซึง่เผยแพร่ในสื่อออนไลน์ในช่วงปี พ.ศ. 2560 – 2561 ผ่านเฟ
ซบุ๊ ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และยูทูบที่เป็นทางการ (Official) ของแต่ละแบรนด์เท่านัน้ 
ประกอบด้วย  

innisfree โดยมีศิ ล ปิน เกาหลี เ ป็นพ รี เซ็ น เตอ ร์  คื อ  Wanna One เ ป็น โฆษณา
ภาพเคลื่อนไหว 15 คลิป และโฆษณาภาพนิ่ง 57 ภาพ 

The Face Shop โดยมีศิล ปิน เกาหลี เ ป็นพรี เซ็น เตอร์  คือ  GOT7 เ ป็นโฆษณา
ภาพเคลื่อนไหว 9 คลิป และโฆษณาภาพนิ่ง 31 ภาพ 

Nature Rebublic โดยมีศิ ล ปิน เกาหลี เ ป็นพ รี เซ็น เตอ ร์  คื อ  EXO เ ป็น โฆษณา
ภาพเคลื่อนไหว 19 คลิป และโฆษณาภาพนิ่ง 9 ภาพ 

2.วิเคราะห์ผู้ รับสาร ด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus Group) และสัมภาษณ์เชิงลึก 
(Indepth Interview) ผู้ รับสารหญิง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้บริโภคหญิงทั่วไป 6 คน  โดยจะต้องมี
คุณสมบัติคือ 1.) เพศหญิง อายุ 18-35 ปี  2.) มีความชื่นชอบเคร่ืองส าอางเกาหลีอย่างน้อย 1 
ใน 3 แบรนด์ข้างต้น 3.) เคยรับชมหรือเห็นโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีอย่างน้อย 1 ใน 3 แบรนด์
ข้างต้น 4.) เคยซือ้เคร่ืองส าอาง 1 ใน 3 แบรนด์ข้างต้น  5.) มีการซือ้เคร่ืองส าอาง 1 ใน 3 แบรนด์
ข้างต้นอย่างสม ่าเสมอ  6.) อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

และกลุ่มผู้ บริโภคหญิงที่มีความเป็นแฟนคลับศิลปินเกาหลี 6 คน โดยจะต้องมี
คุณสมบัติคือ 1.) เพศหญิง อายุ 18-35 ปี  2.) มีความชื่นชอบหรือเป็นแฟนคลบัในตัวพรีเซ็น
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เตอร์เคร่ืองส าอางอย่างน้อย 1 ใน 3 แบรนด์ข้างต้น และติดตามผลงานของพรีเซ็นเตอร์มาแล้ว
อย่างน้อย 1 ปี 3.) เคยซือ้สินค้าออฟฟิเชียล อาทิ อัลบัม้ โปสเตอร์ ฯลฯ และเคยชมคอนเสิรต์
ของพรีเซ็นเตอร์อย่างน้อย 1 ครัง้ 4.) เคยรับชมหรือเห็นโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีอย่างน้อย 1 
ใน 3 แบรนด์ข้างต้น 5.) เคยซือ้เคร่ืองส าอาง 1 ใน 3 แบรนด์ข้างต้น 6.) อาศัยอยู่ ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

เกณฑ์การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ใช้เกณฑ์พิจารณาวิธีการประกอบสร้างภาพของความเป็นชาย ผ่าน 8 องค์ประกอบจาก
นกัวิจยัและนกัวิชาการที่เคยศึกษาเร่ืองเก่ียวกับภาพความเป็นชาย เช่น Barthel (1992) Fejes 
(1992) Strate (1992) (อ้างถึงใน ก าจร หลุยยะพงศ์, 2539) ดังนี  ้1.) รูปลักษณ์ภายนอกของ
ผู้ชาย 2.) อารมณ์ความรู้สึกของผู้ชาย 3.) ปฏิสมัพนัธ์ ระหว่างผู้ชายด้วยกัน 4.) ปฏิสมัพนัธ์ของ
ผู้ชายต่อผู้หญิง 5.) ปฏิสมัพันธ์ของผู้ชายกับสิ่งอื่น 6.) กิจกรรมของผู้ชาย 7.) ปฏิสมัพันธ์ของ
ผู้ชายกับผลิตภัณฑ์ 8.) เทคนิคการน าเสนอภาพความเป็นชาย แบ่งเป็นด้าน ภาพและเสียง 
(Visual) และ ด้านเนือ้หา (Text)  

วิเคราะห์การถอดรหัสของผู้ รับสารหญิงด้วยแนวคิดการถอดรหัส (Decoding) ของ 
Stuart Hall 3 รูปแบบ ได้แก่ 1.) Preferred reading การถอดรหสัแบบสอดคล้อง 2.) Negotiated 
reading การถอดรหสัแบบต่อรอง   3.) Oppositional reading การถอดรหสัแบบต่อต้าน 

ทัง้นี ้ผู้ วิจัยจะใช้แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเป็นชาย (Masculinity) ทฤษฎีสัญ
วิทยาเป็นหลกัในการวิเคราะห์ และทฤษฎีอื่นๆที่เก่ียวข้องเพื่อแยกแยะและจัดหมวดหมู่ภาพ
ความเป็นชาย 

 

ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์เนือ้หา (Text) 

จากการศกึษาโฆษณาภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงที่มี
ส่วนผสมจากธรรมชาติหรือออร์แกนิคและมีการใช้ศิลปินผู้ชายเป็นพรีเซ็นเตอร์ ด้วยเกณฑ์ทัง้ 8 
ข้อที่ก าหนดไว้ พบว่า 

1. รูปลักษณ์ภายนอกของผู้ชาย  
พรีเซ็นเตอร์มีอายุระหว่าง 18-29 ปี มีลกัษณะหน้าตาที่ดดูีตามแบบคนเกาหลี ซึ่งเป็น

ลกัษณะหน้าตาที่ผู้คนส่วนใหญ่มองว่า “หล่อ” “ดูดี”และ“น่ารัก” เนื่องจากมีรูปหน้าเป็นรูปไข่ 
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โครงหน้าชดัแต่ดอู่อนหวาน ไม่ดดุนั ผิวพรรณ “ขาวเนียนดมูีสขุภาพดี” รูปร่างสมสว่น แต่ไม่เผย
ให้เห็นสดัส่วนหรือกล้ามเนือ้ของผู้ชายเลย ทรงผมจัดแต่งดูเป็นธรรมชาติ เข้ากับเสือ้ผ้าสไตล์
ล าลองโทนสีอ่อน มีเพียงโฆษณาชดุ The Face Shop x GOT7 It’s time for your face ที่จดัแต่ง
ทรงผมให้อยู่ทรงมากกว่าปกติ เพื่อให้เข้ากับชุดสทูแสดงถึงความสมาร์ทของพรีเซ็นเตอร์ และ
ภาพลกัษณ์ที่ดทูนัสมยัของแบรนด์  

2.  อารมณ์ความรู้สึกของผู้ชาย  
 โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงน าเสนอภาพการแสดงออกทางอารมณ์ของ
ผู้ชายออกเป็น 3 แบบ ได้แก่ อารมณ์ดี, ยิม้แย้ม ร่าเริง แจ่มใส และ สดชื่น ผ่อนคลาย เป็นอิสระ 
ด้านการแสดงออกทางบุคลิกภาพมกัถูกน าเสนออยู่ในพืน้ที่การท างานของศิลปิน แสดงออกถึง
ความมุ่งมัน่ ตัง้ใจ มัน่ใจในตวัเอง กระฉับกระเฉงในการท าสิ่งต่างๆ เป็นมิตร และน่ารักเหมือน
ผู้หญิงซึ่งแสดงออกผ่านการโพสท่า เช่น การท าท่ามินิฮาร์ท ซึ่งลกัษณะดงักล่าวช่วยให้ผู้ รับสาร
ต่อเติมภาพความเป็นชายในฝันให้สมบูรณ์มากยิ่งขึน้ว่านอกจาก “หล่อ ดูดี” แล้ว ยังเป็นคนที่ 
“เป็นมิตร ขีเ้ลน่ ดเูป็นกนัเอง”   

ภาพที่ 1 ตัวอย่างโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง (เรียงจากซ้ายไปขวา) 
innisfree (Wanna One) , The Face Shop (GOT7) , Nature Republic (EXO) 
 
 
 
 
 
 

3. ปฏิสัมพันธ์ ระหว่างผู้ชายด้วยกัน  
 เกิดขึน้ในลกัษณะเป็นเพื่อนที่มีความสนิทสนมมีความใกล้ชิด เล่นหยอกล้อกนั ร่วมมือ
กันท างานอย่างตัง้ใจและเพลิดเพลิน พบการโพสท่าในลกัษณะกอดคอ โอบไหล่ ยิม้แย้มให้แก่
กัน เป็นต้น ลกัษณะของปฏิสมัพนัธ์ดงักลา่วแสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ที่ดีของสมาชิก รวมถึง
มิตรภาพ และความสามคัคีที่มีให้แก่กนั ซึง่เป็นคณุสมบตัิที่ดีของผู้ชายแบบใหม่ที่ไม่ต้องแก่งแยง่
แข่งขนัเพื่อชิงความเป็นที่หนึ่งหรือเหนือกว่า 
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4. ปฏิสัมพันธ์ ของผู้ชายต่อผู้หญิง  
 เกิดขึน้ในลกัษณะของการเป็นแฟนคลบั หรือเป็นเพียงส่วนประกอบหนึ่งของโฆษณา
เท่านัน้ ไม่ได้มีความสัมพันธ์ในลักษณะของเพื่อนหรือคนรัก มีเพียงโฆษณาของ The Face 
Shop เท่านัน้ที่ไม่ใช้ผู้หญิงในโฆษณาชิน้ใดเลย  

5. ปฏิสัมพันธ์ ของผู้ชายกับสิ่งอ่ืน  
 เนือ้หาในโฆษณาหลายๆ ชุดเป็นการน าเสนอภาพของพรีเซ็นเตอร์ชายที่อยู่ท่ามกลาง
ธรรมชาติ พรีเซ็นเตอร์ชายมีอิริยาบถผ่อนคลายและเพลิดเพลินกบัธรรมชาติ อีกลกัษณะที่พบใน
โฆษณาบางชิน้คือการน าเสนอภาพของพรีเซ็นเตอร์ชายกับสตัว์เลีย้งและเด็ก เป็นการประกอบ
สร้างภาพความเป็นชายที่ดมูีความอบอุ่น เป็นคนอ่อนโยน สอดคล้องกบัจดุขายของแบรนด์ที่มา
จากธรรมชาติจึงอ่อนโยนต่อผู้ใช้ ขณะที่โฆษณาของ The Face Shop นัน้ แม้พืน้ฐานของแบรนด์
คือผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติเช่นกัน แต่แบรนด์กลับน า เสนอในภาพลักษณ์ที่ดูมี
ความทันสมัยมากกว่าแบรนด์อื่นๆ โดยเป็นการถ่ายในฉากที่เซ็ ตไว้ ไม่ได้แสดงปฎิสัมพันธ์
ระหว่างพรีเซ็นเตอร์ชายกบัธรรมชาติเหมือนกบัอีกสองแบรนด์ 

ภาพที่ 2 ตัวอย่างโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง (เรียงจากซ้ายไปขวา) 
innisfree (Wanna One), The Face Shop (GOT7),  Nature Republic (EXO) 
 
 
 
 
 
 

6. กิจกรรมของผู้ชาย  
 มีการน าเสนอกิจกรรมที่หลากหลาย แบ่งเป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับอาชีพและการ
ท างานของพรีเซ็นเตอร์ คือ ถ่ายแบบ ถ่ายโฆษณา ซ้อมเต้น เล่นดนตรี กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ
การออกก าลงักาย เช่น เลน่บาส ป่ันจกัรยาน ยกเวท กิจกรรมที่เก่ียวข้องกบัไลฟ์สไตล์ เช่น การขี่
มอเตอร์ไซค์ ไปคาเฟ่ และกิจกรรมที่เป็นการผ่อนคลาย เช่น ฟังเพลง นัง่เล่น บ ารุงผิวพรรณ ซึ่ง
กิจกรรมในสองลกัษณะหลงัเป็นกิจกรรมที่บ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของผู้ชายแต่ละคน และ
เป็นกิจกรรมที่แสดงออกถึงความเป็นชาย คือมีเร่ืองของความเร็ว และความท้าทาย เป็นต้น  
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7. ปฏิสัมพันธ์ของผู้ชายกับผลิตภัณฑ์  
 โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงแบรนด์ innisfree และ Nature Republic มี
การน าเสนอภาพของพรีเซ็นเตอร์และผลิตภัณฑ์ในลกัษณะของการให้เป็นผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์จริง 
ขณะที่แบรนด์ The Face Shop ให้พรีเซ็นเตอร์ถือผลิตภณัฑ์เฉยๆ เท่านัน้ ทัง้นี ้ในจดุที่เหมือนกนั
ของทัง้ 3 แบรนด์ คือมีการน าเสนอโฆษณาภาพนิ่งในลกัษณะของการถ่ายพรีเซ็นเตอร์เพียงคน
เดียว ไม่ถือผลิตภณัฑ์ ไม่มีภาพผลิตภณัฑ์ประกอบ  

8. เทคนิคการน าเสนอภาพความเป็นชาย  
 ด้านภาพและเสียง (Visual) ) ทัง้ 3 แบรนด์ใช้ภาพสีในการสื่อสารทัง้หมดเพื่อให้ผู้ รับ
สารได้เห็นสีสนัและลกัษณะผลติภณัฑ์ได้ชดัเจนกว่าการใช้ภาพขาวด า อีกทัง้การใช้ภาพสียงัเป็น
การตอกย า้การรับรู้และจดจ าสีประจ าแบรนด์ให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย ซึ่งโฆษณาเคร่ืองส าอาง
เกาหลีส าหรับผู้หญิงในทัง้ 3 แบรนด์มีโทนสีพาสเทลและสีสนัสดใส ท่วงท านองของดนตรีสื่อถึง
ความสดใส ความผ่อนคลาย ธรรมชาติ และความสนุกสนาน ส่วนใหญ่ใช้มุมมองกล้องแทน
สายตาคนดู โดยท าออกมาในลักษณะของการคุยวีดีโอคอล ขณะที่ระยะภาพของโฆษณา
ภาพนิ่งมีลกัษณะภาพทัง้แบบโคลสอพั (Close-Up) เพื่อให้เห็นรายละเอียดบนใบหน้าได้ชดัเจน 
แบบมีเดียมช็อต (Medium Shot) เพื่อให้เห็นท่าทางของตวัพรีเซ็นเตอร์ และแบบไวด์ช็อต (Wide 
Shot) เพื่อให้เห็นการโพสท่าและอิริยาบถของพรีเซ็นเตอร์ตัง้แต่ศีรษะจรดปลายเท้า  

ด้านเนือ้หา (Text) พบว่า ใช้ภาษากึ่งทางการในการสื่อสาร เกิดขึน้ในลักษณะการ
พดูคยุระหว่างพรีเซ็นเตอร์กบัผู้ รับสาร สอดคล้องกบัรูปแบบการน าเสนอที่ส่วนใหญ่เป็นแบบการ
คุยวีดีโอคอล มีการเชิดชูคุณสมบตัิผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบจากธรรมชาติ เช่น ชาเขียวจาก
เกาะเชจู, ว่านหางจระเข้แคลิฟอร์เนีย ฯลฯ ว่ามีคุณสมบัติในการบ ารุง รักษา และปกป้อง
ผิวพรรณให้ดดูีอยู่เสมอ  

จากการวิเคราะห์ตัวบทตามเกณฑ์ดังกล่าว สามารถสรุปรูปแบบความเป็นชายได้         
4 แบบ ดงัต่อไปนี ้

1) ผู้ชายมีเสน่ห์และมีความเป็นธรรมชาติ 
การเป็นผู้ชายในแบบโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงต้องดแูลตวัเองด้วยการ

ดแูลผิวพรรณและร่างกายให้ดี มีความสะอาดสะอ้าน แต่ต้องไม่ปรุงแต่งจนเกินความพอดี เช่น 
ทาลิปบาล์มเพื่อให้ริมฝีปากมีความชุ่มชืน้และส่งเสริมบุคลิกภาพให้ดูมีสขุภาพดี แต่ไม่ทาสีสนั
สดใสจนเกินไป และไม่จดัแต่งทรงผมมากจนเกินไป โดยสิ่งเหล่านีส้ะท้อนให้เห็นลกัษณะความ
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เป็นชายแบบใหม่ที่ให้ความส าคัญในเร่ืองของรูปลกัษณ์ภายนอกที่ต้องหล่อและดูดีแบบเป็น
ธรรมชาติ  

2) ผู้ชายอบอุ่นและอ่อนโยน 
มีการแสดงออกทางอารมณ์ที่ดี มีความร่าเริง ยิม้แย้มแจ่มใส มีรอยยิม้ที่ดอู่อนโยน และ

สายตาที่ดอูบอุ่น รวมถึงต้องมีความใสใ่จและเข้าใจผู้หญิง เป็นการประกอบสร้างภาพความเป็น
ชายในอุดมคติให้สมบูรณ์แบบมากยิ่งขึน้ เพราะการเป็นผู้ชายที่ดดูีในแบบโฆษณาเคร่ืองส าอาง
เกาหลีส าหรับผู้ หญิงนอกจากการมีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดีแล้ว การมีบุคลิกที่ดี ดู สุภาพ 
อ่อนโยน ก็เป็นอีกปัจจยัส าคญัที่ท าให้ผู้ชายที่มีลกัษณะดงักล่าวเป็นที่ชื่นชอบของเพศตรงข้าม 
ท าให้รู้สึกว่าน่าอยู่ใกล้และน่าหลงใหล นอกจากนัน้โฆษณายังท าให้ภาพผู้ชายซึ่งเป็นศิลปิน
เกาหลีในโฆษณานัน้ดเูข้าถึงง่าย สมัผสัได้อีกด้วย 

3) ผู้ชายท่ีมีความมั่นใจในการท ากิจกรรมต่างๆ 
โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงได้สร้างมาตรฐานความเป็นชายที่ดูดีรอบ

ด้านในแบบที่คนส่วนใหญ่ให้ความนิยม ซึ่งไม่ได้หมายความถึงเพียงการเป็นบุคคลมีชื่อเสียง มี
ความสามารถ หรือมีทกัษะในการท ากิจกรรมต่างๆ ได้หลากหลายรูปแบบอย่างกระฉับกระเฉง
เท่านัน้ แต่ยังหมายถึงการดูแลให้ตนเองดูดีอยู่เสมอด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เพราะหาก
ปล่อยให้ตนเองดูโทรมไม่น่ามอง ก็อาจท าให้ท ากิจกรรมต่างๆ ออกมาไม่เต็มที่ กล่าวคือ การมี
ผิวหน้าที่ดีตามลกัษณะที่โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงประกอบสร้างขึน้ จะเป็นการ
ช่วยเสริมความมัน่ใจในการท ากิจกรรมต่างๆ ให้มากขึน้นัน่เอง  

4) มีมิติความเป็นหญิง (Feminine) 
ลักษณะส าคัญของผู้ชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงอีกประการที่

เด่นชดั คือการที่ผู้ชายมีมิติของความเป็นหญิงทัง้ในด้านรูปลกัษณ์ภายนอกและพฤติกรรมการ
แสดงออก โดยนอกจากจะมีลกัษณะของผิวพรรณที่เนียนใสเหมือนกับลกัษณะผิวพรรณของ
ผู้หญิงแล้ว ยงัมีการแสดงออกถึงความสุภาพ อ่อนโยน เอาใจใส่ และมีความน่ารักที่เหมือนกับ
ลกัษณะนิสยัของผู้หญิง กลา่วคือเป็นผู้ชายที่ดดูีแต่ก็มีความอ่อนโยนในเวลาเดียวกนั  

ทัง้นี ้ภาพความเป็นชายทัง้ 4 แบบที่พบนัน้ ไม่ได้ถูกแบ่งแยกออกจากกันอย่างชัดเจน 
โดยภาพความเป็นชายแบบหนึ่งก็อาจมีลกัษณะภาพความเป็นชายในอีกลกัษณะหนึ่งเข้ามา
ผสมผสานอยู่ด้วย เนื่องจากคณุลกัษณะของความเป็นชายที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านต่างๆ 
อาทิ สงัคม วฒันธรรม สง่ผลให้ความเป็นชายมีลกัษณะลื่นไหล สามารถเปลี่ยนแปลงรูปแบบได้
ตลอดเวลาตามปัจจัยแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไปเช่นเดียวกับการศึกษาของ Wicks & Mills 
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(2000) ซึ่งในที่นี ้คือภาพความเป็นชายแบบเกาหลีที่ถูกประกอบสร้างให้สอดคล้องกับสินค้า
เคร่ืองส าอางในกลุ่มสินค้าที่ เป็นมิตรกับสิ่ งแวดล้อม (eco-friendly products) หรือเป็น
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค คือ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบจากธรรมชาติ  สะท้อนความเป็น
ธรรมชาติ สะท้อนความเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ภาพความเป็นชายจึงมีลักษณะเป็นผู้ชายที่
อ่อนโยน สภุาพ เป็นมิตร และมีความเป็นธรรมชาติ สื่อถึงคณุลกัษณะส าคัญของเคร่ืองส าอาง
ออร์แกนิคที่มุ่งเน้นความเป็นธรรมชาติและความปลอดภัยของผู้ บริโภค ดังนัน้ หากเป็น
เคร่ืองส าอางประเภทอื่นก็จะมีการประกอบสร้างภาพความเป็นชายที่แตกต่างกันออกไปโดย
ขึน้อยู่กับองค์ประกอบหลายด้าน อาทิ ลกัษณะของสินค้านัน้ๆ อัตลกัษณ์ของแบรนด์ แนวคิด
ของโฆษณา เป็นต้น  

การวิเคราะห์ผู้ รับสาร (Audience) 
ผู้ รับสารหญิงทัง้หมดเป็นกลุ่มตวัอย่างชนชัน้กลางที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล มีอายุระหว่าง 23-29 ปี แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มตามระดับความเป็นแฟนคลบัศิลปิน
เกาหลี ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคหญิงทัว่ไป 6 คน  และ กลุ่มผู้บริโภคหญิงที่มีความเป็นแฟนคลบั 6 
คน  

กลุ่มผู้บริโภคหญิงทัว่ไปจะเปิดรับเพียงผ่านๆ เพื่อให้รู้ว่าเป็นแบรนด์อะไรเท่านัน้ ไม่ได้
สนใจว่าใครเป็นพรีเซ็นเตอร์ เนื่องจากไม่ได้ชื่นชอบในศิลปินชายที่มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ และเห็นว่า
โฆษณาเคร่ืองส าอางเหมาะกับผู้หญิงมากกว่า ขณะที่กลุ่มผู้บริโภคหญิงที่มีความเป็นแฟนคลบั
จะเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงเพื่อความบนัเทิง โดยจะให้ความส าคญักับ
รูปลกัษณ์ภายนอก การแสดง การโพสท่า และแฟชัน่ต่างๆ ของพรีเซ็นเตอร์ เพื่อน าไปแบ่งปันต่อ
ในกลุม่แฟนคลบัมากกว่าจะให้ความสนใจกบัผลิตภณัฑ์ 

กลุ่มผู้บริโภคหญิงทัว่ไปมีทัศนคติต่อแบรนด์ในทางที่ดีมองว่าทัง้ 3 แบรนด์มีคุณภาพ 
น่าสนใจ ส าหรับกลุม่ผู้บริโภคหญิงที่มีความเป็นแฟนคลบัมีทศันคติต่อแบรนด์ที่แตกต่างกนั โดย
กลุ่มแรกมีทัศนคติในทางที่ดี มองว่าเป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียง มีคุณภาพ  ขณะที่อีกกลุ่มมองว่า
เป็นแบรนด์ระดับกลางๆ ไม่ได้ดีมาก แต่ที่สนใจเพราะมีศิลปินที่ชื่นชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ จึงซือ้
สินค้าเฉพาะเวลามีกิจกรรมเก่ียวกับพรีเซ็นเตอร์ โดยเน้นสินค้าที่มีรูปของศิลปินอยู่บนบรรจุ
ภณัฑ์ก่อนพิจารณาสินค้าอื่น   

ด้านการถอดรหัสของกลุ่มผู้บริโภคหญิงทัง้สองกลุ่ม สามารถถอดรหัสภาพความเป็น
ชายในประเด็นต่างๆ โดยสามารถสรุปเป็นตารางได้ดงัต่อไปนี ้

ตารางแสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการถอดรหสัของกลุม่ผู้บริโภคหญิงทัง้สองกลุม่ 
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ประเด็นการถอดรหัส 

รูปแบบการถอดรหัส 
กลุ่มผู้บริโภคหญิงท่ัวไป กลุ่มผู้บริโภคหญิง 

ที่มีความเป็นแฟนคลับ 
การเลือกพรีเซ็นเตอร์ชาย 
กบัโฆษณาเคร่ืองส าอาง

เกาหลี 
ส าหรับผู้หญิง 

การถอดรหสัแบบต่อรอง 
(Negotiated reading) และ 
การถอดรหสัแบบต่อต้าน  
(Oppositional reading) 

การถอดรหสัแบบ
สอดคล้อง (Preferred 

reading) 

ภาพความเป็นชายใน 
โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลี 

ส าหรับผู้หญิง 

การถอดรหสัแบบสอดคล้อง 
(Preferred reading) และ 
การถอดรหสัแบบต่อรอง 
(Negotiated reading) 

การถอดรหสัแบบ
สอดคล้อง (Preferred 

reading) และ 
การถอดรหสัแบบต่อรอง 
(Negotiated reading) 

ทศันคติที่มีต่อโฆษณา 
เคร่ืองส าอางเกาหลี 
ส าหรับผู้หญิง 

การถอดรหสัแบบต่อต้าน 
(Oppositional reading ) 

การถอดรหสัแบบต่อรอง 
(Negotiated reading) 

ความตัง้ใจซือ้หลงัชมโฆษณา
เคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับ

ผู้หญิง 

การถอดรหสัแบบต่อต้าน 
(Oppositional reading ) 

การถอดรหสัแบบต่อรอง 
(Negotiated reading) 

 
จากตารางจะเห็นว่า แนวโน้มการถอดรหสัของผู้บริโภคหญิงทัง้สองกลุ่มใกล้เคียงกัน

มากในประเด็นภาพความเป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง โดยทัง้สองกลุม่
รับรู้ว่าผู้ ชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้ หญิงมีลักษณะเป็นผู้ ชายที่ดูดี อบอุ่น 
อ่อนโยน มีความเป็นธรรมชาติ ไม่ดดุนั และมีความน่ารักเหมือนกับผู้หญิง ขณะที่การถอดรหสั
ในประเด็นอื่นๆ แตกต่างกันไปขึน้อยู่กับลกัษณะของการเป็นแฟนคลบั ข้อค้นพบประการต่อมา 
คือ ผู้บริโภคหญิงทัง้สองกลุ่มมองว่าโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงไม่ได้มีผลต่อการ
ซือ้เคร่ืองส าอางเท่าไรนัก โดยกลุ่มผู้บริโภคหญิงทั่วไปจะรู้สึกอยากซือ้เคร่ืองส าอางก็ต่อเมื่อได้
อ่านรีวิวหรือการวิจารณ์จากบิวตีบ้ล็อกเกอร์หรือบุคคลใกล้ชิดที่เคยทดลองใช้ ขณะที่ผู้บริโภค
หญิงที่มีความเป็นแฟนคลบั แม้จะรู้สึกชื่นชอบและประทับใจกับโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลี
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ส าหรับผู้หญิงที่ได้รับชม แต่จะซือ้เคร่ืองส าอางก็ต่อเมื่อมีโปรโมชัน่ หรือมีกิจกรรมที่เก่ียวข้องกบั
ศิลปินที่ตนเองชื่นชอบเท่านัน้  

อภปิรายผลการวิจัย 
จากแนวคิดโฆษณาในบทบาทของการสื่อสารความหมายที่ Barthel (1992) กล่าวว่า 

สินค้าจะเป็นตัวก าหนดภาพความเป็นชายที่สอดคล้องกัน ดังนัน้เราจึงเห็นภาพของผู้ชายใน
โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาลีส าหรับผู้ หญิงกับธรรมชาติเป็นส่วนใหญ่เพื่อให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นเคร่ืองส าอางออร์แกนิค ซึ่งภาพความเป็นชายดังกล่าวแตกต่างจากลกัษณะ
ความเป็นชายแบบดัง้เดิมค่อนข้างมาก โดยมีมิติเร่ืองของชนชัน้ เพศสภาพ ความเป็นแฟน ฯลฯ 
เข้าไปอยู่ในกระบวนการประกอบสร้างภาพดงักลา่ว ซึง่สามารถอภิปรายผลโดยสรุปเป็นประเด็น
ส าคญัได้ดงัต่อไปนี ้

1) ผู้ชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงถูกประกอบสร้างภาพ
ความเป็นชายจากมุมมองของผู้หญิงชนชัน้กลาง 

ภาพความเป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงถูกประกอบสร้างให้
สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งจากการสมัภาษณ์กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคหญิงทัง้สอง
กลุ่ม พบว่า มีอายุ 23-29 ปี มีระดบัการศึกษาสงูสุดระดบัปริญญาตรี มีการประกอบอาชีพที่ใช้
ความรู้ที่ได้จากการศกึษา หรือก าลงัศกึษาต่อระดบัปริญญาโท มีรายได้ระหว่าง 15,000-60,000 
บาท ซึ่งด ารงอยู่ในสถานะชนชัน้กลาง ตามแนวคิดของนักทฤษฎีชนชัน้แนวเวเบอร์เรียน 
(Weberain class analysis) หมายถึงกลุ่มชนที่อยู่ตรงกลางของโครงสร้างแห่งการจัดล าดับ
ความส าคัญสูงต ่าทางด้านสถานภาพสงัคม ส่วนใหญ่เป็นบุคคลที่อยู่ในอาชีพ "คนงานคอปก
ขาว" (whitecollar employee) คนกลุม่นีเ้ป็นชนชัน้ที่มีความรู้ มีการศกึษาและความสามารถทาง
เทคนิค อีกทัง้ยงัเป็นชนชัน้ที่ท าให้ทนุนิยมด ารงอยู่ได้ (ปรีชา เป่ียมพงศ์สานต์ 2548)  

ซึ่งทัง้ 3 แบรนด์มีอัตลักษณ์โดดเด่นคือการเป็นเคร่ืองส าอางออร์แกนิค มีการวาง
ต าแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) เป็นแบรนด์ระดับกลาง (Mass Brand) มีราคาสินค้า
เร่ิมต้นที่หลักสิบไปจนถึงหลักพัน ท าให้ราคาของสินค้าไม่สูงมากนัก แต่ยังคงผลิตสินค้าที่ มี
คณุภาพดี ผู้บริโภคเปา้หมายที่เป็นวยัรุ่นตอนปลายและวยัเร่ิมท างานที่ต้องการบ ารุงผิวพรรณจึง
สามารถจบัต้องได้ง่าย สอดรับกับความต้องการของผู้บริโภคชนชัน้กลางที่จะเลือกใช้สินค้าที่มี
ราคาถูกและดี มีความคุ้มค่าท าให้ผู้ ใช้มีความรู้สึกมีศกัด์ิศรีและมีความภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้า
นัน้ และต้องสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ รวมทัง้มีความสะดวกสบายและการบริการที่ดี (นิเวศ 
เหมวชิรวรากร, 2556) เนื่องจากชนชัน้กลางเป็นกลุ่มคนที่ท างานภายใต้ระบบทุนนิยมและ
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อุตสาหกรรมต่างๆ อันเป็นสาเหตุของการเกิดความเสี่ยงด้านระบบนิเวศวิทยา (Destructed 
Ecology) อนัเป็นผลมาจากการท างานของโรงงานอตุสาหกรรมที่มีการใช้สารเคมีในกระบวนการ
ผลิต สอดคล้องกับแนวคิดของ อูลริค เบค (Ulrich Beck) นักสังคมวิทยา ที่กล่าวว่า สังคม
อุตสาหกรรมสร้างความเสี่ยงขึน้มาซึ่งคือด้านมืดที่จะย้อนกลบัมาท าลายตวัมนัเอง (1992, อ้าง
ถึงใน สมสขุ หินวิมาน, 2553) จึงเกิดเป็นอุดมการณ์นิเวศนิยม (Ecologist) ที่สะท้อนออกมาใน
รูปของการต่อต้านโรงงานอตุสาหกรรมและการพฒันาอุตสาหกรรม (ชยัณรงค์ เครือนวน, 2558)  
ชนชัน้กลางเกิดภาวการณ์ที่เรียกว่าการสะท้อนย้อนคิด (reflexivity) ซึ่งเป็นการทบทวนบทบาท
ตนเองในความสมัพนัธ์กบัสิ่งแวดล้อม ปรับเปลี่ยนท่าทีและอตัลกัษณ์ในการใช้ชีวิต ด้วยการการ
โหยหาสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมหรือผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค เคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับ
ผู้ หญิงทัง้ 3 แบรนด์จึงตอบรับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ หญิงชนชัน้กลางที่
ต้องการดแูลผิวพรรณด้วยผลิตภณัฑ์จากธรรมชาติที่มีคณุภาพดีคุ้มค่าราคา อนัเป็นผลผลิตของ
การประกอบสร้างตวัตนใหม่ของผู้หญิงชนชัน้กลางในยคุสงัคมความเสี่ยง 

ทัง้นี ้ภาพความเป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง ไม่ได้ถกูประกอบ
สร้างขึน้ใหม่ทัง้หมด แต่เป็นการหยิบยืมภาพบางประการของพรีเซ็นเตอร์ที่มีอยู่แล้วซึง่เป็นด้านที่
สอดคล้องกบัอตัลกัษณ์ของแบรนด์มาประกอบสร้างให้ภาพนัน้ชดัเจนขึน้ โดยใช้บทบาทจากการ
เป็นศิลปินแสดงให้เห็นการท างานในด้านต่างๆ ที่เก่ียวข้องกบัสื่อบนัเทิง ซึง่การน าเสนอลกัษณะ
นีเ้ป็นการตอกย า้อุดมการณ์ของชนชัน้กลาง ที่ต้องการบริโภคสื่อเพื่อความบันเทิง ซึ่งอาชีพ
ศิลปิน นักร้อง นักแสดง ถือเป็นอาชีพที่ตอบรับการบริโภคในลกัษณะดังกล่าว ดังที่ สมสุข หิน
วิมาน (2558) กล่าวไว้ว่า ชนชัน้กลางและชาวเมืองมีแนวโน้มที่จะบริโภคสื่อเพื่อความบันเทิง
และเป็นเวลาว่างอย่างแท้จริง โดยชนชัน้กลางไทยจะชื่นชอบวัตถุในสื่อ หน้าตานักแสดง และ
ความเป็นอินเตอร์จากสื่อ 

นอกจากนี ้หากมองในอีกมิติอาจกล่าวได้ว่า ภาพความเป็นเป็นชายแบบเกาหลีที่
ค้นพบในงานวิจยัครัง้นี ้เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ของผู้ชายเกาหลีขึน้ใหม่ ว่านี่คือลกัษณะของ
ผู้ชายเกาหลีในอุดมคติแบบยุคใหม่ เพื่อลบล้างภาพลกัษณ์ของผู้ชายเกาหลีแบบดัง้เดิมตาม
แนวคิดลทัธิขงจื๊อที่ชาวเกาหลีใต้ยึดถือตัง้แต่อดีต คือค่านิยม นัมจนยอบี (ชายสูงส่ง หญิงต ่า
ต้อย), แนแวบอบ (กฎแห่งชายกับหญิง), ซมัจงจีโด และ ยอพิลจงบู (ผู้หญิงย่อมท าตามผู้ชาย), 
ชิลกอจีอัก และ ซัมบุลกอ (หญิงถูกทอดทิง้ได้เสมอ แต่ไม่มีสิทธ์ิจะฟ้องร้อง ) และ ยอลเนียบุล
ซาบอู ี(จงมีความภกัดีต่อสามีผู้ เดียว) (คนึเฮ ซิน, 2543 อ้างถึงใน ธีรพงศ์ เสรีส าราญ, 2555) ซึง่
แนวคิดดังกล่าวส่งผลให้ผู้ชายเกาหลีใต้มีลกัษณะของความเป็นชายแบบดัง้ เดิม คือ เน้นชาย
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เป็นใหญ่ เคร่งขรึม ดดุนั เอาเปรียบ ชอบการแข่งขนั แต่เมื่อยคุสมยัเปลี่ยนไป แนวคิดความเสมอ
ภาคระหว่างชายหญิงได้เข้ามา ประกอบกับการเกิดขึน้ของกลุ่มชนชัน้กลาง ท าให้แนวคิดและ
การปฎิบัติที่เคยมีมาในอดีตค่อยๆ เปลี่ยนแปลงไป กระบวนการประกอบสร้างภาพความเป็น
ชายแบบเกาหลีในแบบใหม่จึงถูกถ่ายทอดผ่านอุตสาหรรมบันเทิง และในปัจจุบันอุดมการณ์
ความเป็นชายดงักล่าวก าลงัถกูถ่ายทอดผ่านอุตสาหรรมเคร่ืองส าอางเกาหลี โดยมีศิลปินเกาหลี
เป็นตวัแทนท าหน้าที่ถ่ายทอดแนวความคิดความเป็นชายแบบใหม่ให้สงัคมได้รับรู้ในวงกว้างซึง่
ไม่จ ากดัเฉพาะประเทศเกาหลีใต้เท่านัน้  

2) ผู้ชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงมีมิติของความเป็นผู้หญิง
มากขึน้  

เคร่ืองส าอางเกาหลีทัง้ 3 แบรนด์มีกลุ่มเป้าหมายหลกัเป็นผู้หญิง ดังนัน้ ลกัษณะของ
ผู้ชายในโฆษณาจึงถกูประกอบสร้างจากวฒันธรรมของผู้หญิง ท าให้ลกัษณะของความเป็นชาย
ในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงมีมิติของความเป็นผู้หญิง (Feminine) มากขึน้ ดงั
เห็นได้จากลกัษณะของผู้ชายที่ปรากฏในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง ไม่ใช่ผู้ชาย
คมเข้ม เคร่งขรึม หรือดุดัน ไม่มีการแสดงให้เห็นถึงร่างกายที่ดูก าย าและไม่มีการเผยให้เห็น
กล้ามเนือ้ของผู้ชายเลย แต่จะเน้นการน าเสนอผู้ชายที่มีความน่ารัก ลกัษณะผิวพรรณขาว เนียน 
สะอาด ดมูีสขุภาพดี มีลกัษณะภายในที่อบอุ่น มีความอ่อนโยน มีความเข้าใจและใส่ใจผู้หญิง
และตนเอง ด้วยการดแูลผิวพรรณให้มีสขุภาพที่ดีอยู่เสมอ ซึง่การค้นพบประเด็นนีแ้ตกต่างจากที่ 
พงษ์ศักด์ิ พุ่มประดิษฐ์ (2553) ได้ศึกษาโฆษณาผลิตภัณฑ์เพื่อการดูแลตนเองส าหรับผู้ ชาย 
พบว่าโฆษณามกัจะเผยให้เห็นสดัส่วนและกล้ามเนือ้ที่ชดัเจนของผู้ชาย เพื่อแสดงถึงพละก าลงั 
ความแข็งแรง พลงัอ านาจ ซึ่งถือเป็นลกัษณะของความเป็นชายแบบดัง้เดิมที่ผู้ชายมกัมีร่างกาย
ก าย า อันเนื่องมาจากอัตลกัษณ์ของแบรนด์ที่ต่างกัน โดยแบรนด์เคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับ
ผู้หญิงมีอตัลกัษณ์โดดเด่นคือการเป็นผลิตภณัฑ์จากธรรมชาติ ดงันัน้การน าเสนอภาพของผู้ชาย
กับธรรมชาติในลกัษณะของการเป็นผู้ชายอ่อนโยนเพื่อสื่อถึงผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคที่มีคณุสมบตัิ
อ่อนโยนต่อทกุคนจะสอดคล้องกบัตวัสินค้ามากกว่าการน าเสนอภาพผู้ชายที่ร่างกายก าย า 

ทัง้นี ้การที่ผู้ชายมีมิติของผู้หญิงมากขึน้เก่ียวข้องกับการพฒันาสงัคมสู่สงัคมแบบชน
ชัน้กลางอีกด้วย ทัง้นี ้Joseph Pleck (1992 อ้างถึงใน นลินทิพย์ เนตรวงศ์, 2559) ได้กล่าวว่า 
ความเป็นชายที่เปลี่ยนไปนีม้ีสาเหตมุาจากการเคลื่อนจากสงัคมแบบชนชัน้แรงงานไปสู่สงัคมที่
มีชนชัน้กลางมากขึน้ แต่กระบวนการดังกล่าวไม่ได้สมบูรณ์ไปทัง้หมด ดังจะเห็นว่า ผู้ชายใน
โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงยังมีลกัษณะของผู้ชายแบบเก่า (Traditional Male) 
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หลงเหลือปะปนมาบ้าง ดงัเห็นได้จากกิจกรรมของผู้ชายที่แสดงออกถึงความเป็นชาย เช่น การขี่
มอเตอร์ไซค์ การเล่นบาส การออกก าลงักาย ฯลฯ ซึ่งเป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับความเร็ว  การ
แข่งขนั และความท้าทาย เป็นกิจกรรมที่แสดงออกถึงความเป็นชายแบบดัง้เดิม ลกัษณะดงักลา่ว
เป็นการแสดงถึงบทบาททางเพศในรูปแบบหนึ่งที ่Sandra Lipitz Bem (1981 อ้างถึงใน ปณตพร 
พงษ์อนนัตโยธิน, 2544) เรียกว่ามีความเป็นหญิงและความเป็นชายสงูทัง้คู่ (Androgyny) ซึง่ผู้ที่
มีบทบาททางเพศแบบมีความเป็นหญิงและความเป็นชายสงูทัง้คู่นีส้ามารถแสดงพฤติกรรมได้
อย่างเหมาะสมตามสถานการณ์ มีความยืดหยุ่นมากกว่า และยงัสอดคล้องกบัแนวความคิดที่ว่า 
ความเป็นชายไม่ได้ติดตวัมาแต่ก าเนิดแต่เป็นสิ่งที่สร้างขึน้ภายหลงัจากสงัคม ท าให้ความเป็น
ชายไม่ได้จ ากัดเฉพาะในเพศใดเพศหนึ่งเท่านัน้ ดงัที่เราจะเห็นว่าความเป็นชายสามารถปรากฏ
ได้ทัง้ในเพศชายและเพศหญิง และลกัษณะของความเป็นหญิงก็สามารถปรากฏได้ทัง้เพศหญิง
และเพศชายเช่นกนั  

ทัง้นี ้หากพิจารณางานวิจยัอื่นๆ ที่ศึกษาเก่ียวกับการน าเสนอภาพความเป็นชายในสื่อ
ต่างๆ จะพบว่า การน าเสนอภาพความเป็นชายในปัจจบุนัล้วนพบลกัษณะในทิศทางเดียวกนั คือ 
ภาพความเป็นชายแบบใหม่เป็นภาพความเป็นชายที่มีมิติความเป็นผู้หญิงมากขึน้ ตวัอย่างเช่น 
งานวิจัย “การวิเคราะห์เนื้อหาการน าเสนอภาพของความเป็นชายในโฆษณาเบียร์สิงห์”  ของ 
ก าจร หลยยุะพงศ์ (2539) พบว่า ตลอดระยะเวลา 62 ปี ด้วยพฒันาการของสงัคมที่เปลี่ยนแปลง
ไปนัน้ท าให้การน าเสนอภาพความเป็นชายในโฆษณาเบียร์สิงห์ มีความแตกต่างและ
เปลี่ยนแปลงไปในแต่ละยคุ โดยสรุปได้ 3 รูปแบบ คือ ความเป็นชายแบบสงัคมเกษตร ความเป็น
ชายแบบ สงัคมทุนนิยมอุตสาหกรรม และความเป็นชายแบบใหม่ ซึ่งความเป็นชายแบบใหม่นี ้
เองที่ผู้ ชายสามารถแสดงแสดงอารมณ์ ความรู้สึกได้มากขึน้ ขณะที่งานวิจัย “ภาพตัวแทน 
“ผูช้ายในฝัน” ในละครโทรทศัน์แนวโรมานซ์“ ของ นลินทิพย์ เนตรวงศ์ (2559) พบว่า ตวัละครน า
ชายในละครโทรทศัน์แนวโรมานซ์ จะมีลกัษณะเป็นผู้ชายในอุดมคติแบบชนชัน้กลาง มีลกัษณะ
นิสยัไม่เจ้าชู้  รักเดียวใจเดียว อ่อนโยน มีความยืดหยุ่นและผ่อนผนัมากขึน้ อีกทัง้ยังรักเดียวใจ
เดียว สอดคล้องกบัมิติของความเป็นผู้หญิง  

ดงันัน้ กล่าวได้ว่าคณุลกัษณะความเป็นชายในยุคปัจจุบนัมีความยืดหยุ่นมากกว่าเดิม 
เส้นกัน้ระหว่างความเป็นชายและความเป็นหญิงเร่ิมเข้าใกล้กันมากขึน้ ท าให้ผู้ ชายสามารถ
แสดงอารมณ์และความรู้สึกด้านที่อ่อนไหวได้ ไม่จ าเป็นต้องเคร่งขรึม เข้มแข็ง และแสดงความ
เป็นผู้น าในทกุด้านอยู่ตลอดเวลา (ประภาพร ชินวงศ์, 2546) 
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3.) เคร่ืองส าอางกลุ่มอีโค (Eco Cosmetic) เป็นสินค้าส าหรับคนทุกเพศ (Unisex) 
โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงในการวิจยัครัง้นี ้ได้น าเสนอภาพของผู้ชายที่

มีความมั่นใจในการท าสิ่งต่างๆ โดยปราศจากความกังวลจากแสงแดดหรือสภาพอากาศที่
เปลี่ยนแปลง ซึ่งเกิดขึน้เมื่อผู้ชายดูแลผิวพรรณของตนเองให้ดูดีอยู่เสมอด้วยการใช้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิว ซึง่แนวความคิดดงักลา่วต่างจากค่านิยมความเป็นชายแบบดัง้เดิมที่เห็นว่าหากผู้ชายใช้
เคร่ืองส าอางจะถูกมองว่า “ไม่แมน” เพราะเดิมเคร่ืองส าอางเป็นของผู้หญิง แต่ปัจจุบันการใช้
เคร่ืองส าอางของผู้ชายกลบักลายเป็นดู “แมน” ด้วยกลไกทางสญัญะต่างๆ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
ความ “แมน” ไม่ได้แน่นอนตายตัว แต่ถูกสร้างความหมายใหม่ๆ ได้ตลอดเวลา (ภัทรพงศ์ คง
วฒันา, 2559) สอดคล้องกับแนวคิดความเป็นชายแบบเมโทรเซ็กส์ชวล ที่ผู้ชายสามารถดแูลใส่
ใจผิวพรรณและใช้เคร่ืองส าอางได้ไม่ต่างจากผู้หญิง ซึ่งเป็นการให้ความหมายความเป็นชายอีก
รูปแบบหนึ่งที่ เกิดขึน้จากการตลาดของสินค้าประเภทเน้นความสวยงามส าหรับผู้ ชาย 
เช่นเดียวกับตลาดสินค้าเสริมความงามของผู้ หญิง โดยกระบวนการโฆษณาได้น าเสนอ
อดุมการณ์ของปัจเจกบคุคลในสงัคมยคุปัจจบุนัว่าผู้ชายที่มีเสน่ห์คือผู้ชายที่ดนูุ่มนวลมากขึน้ จึง
ท าให้ผู้ชายไม่รู้สึกผิดปกติเมื่อหันมาดูแลภาพลกัษณ์ เอาใจใส่ตนเองอย่างพิถีพิถัน (อภิญญา 
เฟ่ืองฟูสกุล, 2543) ซึ่งก็เท่ากับว่ามีการเปลี่ยนแปลงความหมายของความงาม จากความงามที่
อาจหมายถึงความสวยของผู้หญิงมาเป็นความงามที่หมายถึงความมีเสน่ห์ของผู้ชาย 

เมื่อท าการศึกษาประเภท (Category) ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางพบว่า ทัง้ 3 แบรนด์มี
เคร่ืองส าอางส าหรับผู้ชายด้วย นอกจากนีย้งัมีเคร่ืองส าอางหลากหลายประเภทที่สามารถใช้ได้
ทัง้ผู้หญิงและผู้ชาย (Unisex) ซึ่งทัง้ 3 แบรนด์ก็ได้ใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ ชายในการโฆษณาสินค้า
เคร่ืองส าอางประเภทที่สามารถใช้ได้ทัง้ผู้หญิงและผู้ชาย (Unisex) หลายชิน้ จากข้อค้นพบนี ้
สามารถบอกได้ว่า แบรนด์เคร่ืองส าอางเกาหลีทัง้ 3 แบรนด์ก าลงัเปลี่ยนภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ให้มีความ Unisex มากขึน้ผ่านการใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ชาย โดยแม้จะมีพรีเซ็นเตอร์ผู้หญิงน าเสนอ
สินค้าแก่กลุ่มเป้าหมายหลกัซึ่งเป็นผู้หญิงอยู่แล้ว แต่ในขณะเดียวกันทัง้ 3 แบรนด์ก็เลือกใช้พรี
เซ็นเตอร์ผู้ ชายในการน าเสนอสินค้าด้วยเช่นกัน จึงอาจกล่าวได้ว่า ทัง้ 3 แบรนด์ก าลังขยาย
กลุ่มเป้าหมายจากกลุ่มผู้ หญิงอายุ 18-35 ปี มาสู่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ ชายอายุ 18-35 ปี           
ที่ต้องการดแูลผิวพรรณด้วยเคร่ืองส าอางที่มีสารสกดัจากธรรมชาติ  

จึงสามารถสรุปได้ว่า โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงก าลงัพยายามลบเส้น
แบ่งการจ ากัดความของ “เคร่ืองส าอาง” ที่ เดิมถูกจ ากัดไว้ให้เป็นของผู้ หญิง โดยท าให้
เคร่ืองส าอางออร์แกนิคเป็นของคนทกุเพศ (Unisex) โดยอาศยัการใสใ่จดแูลผิวพรรณของตัวเอง



วารสารนิเทศศาสตร์และนวตักรรม นิด้า             ปีที่ 6 ฉบบัท่ี 2 (ก.ค. – ธ.ค. 2562)             39 

เป็นคณุสมบตัิร่วมที่ไม่ได้ค านึงถึงผู้ ใช้ที่มีคณุลกัษณะเร่ืองเพศแยกความต่างชดัเจนนกั ผู้ชายก็
สามารถใช้ได้แม้เคร่ืองส าอางชิน้นัน้จะไม่ได้ระบุว่าเป็นเคร่ืองส าอางของผู้ชายหรือไม่ ลกัษณะ
ดังกล่าวเป็นการพยายามสอดแทรกอุดมการณ์ความเป็นชายแบบใหม่ซึ่งต้องรักสวยรักงาม
เช่นเดียวกบัผู้หญิง โดยใช้สญัญะที่เหมือนกบัผู้หญิง เช่น สี วิถีชีวิต จนบอกได้ยากว่าแท้จริงแล้ว
เป็นผลิตภณัฑ์ส าหรับเพศใด เมื่อน าสญัญะต่างๆ มาวิเคราะห์ในระดบัของความหมายที่ลึกลง
ไปอีกชัน้หนึ่งที่ โรล็องด์ บาร์ธส์ เรียกว่า มายาคติ จะเห็นว่าการใช้เคร่ืองส าอางเป็นสิ่งที่ถูก
ประกอบสร้างขึน้ คือ เคร่ืองส าอางเป็นสิ่งที่เกิดมาเพื่อคนทุกเพศและสมควรใช้เพื่อบ ารุง รักษา
หรือปกป้องผิวพรรณให้ดดูีอยู่เสมอ กระบวนการสร้างสญัญะต่างๆ ก าลงัเปลี่ยนแปลงความคิด
ของผู้ รับสารทัง้ผู้ชายและผู้หญิงที่มีต่อการใช้เคร่ืองส าอาง โดยตวัอย่างที่เห็นได้ชดัคือมายาคติ
ของการเป็น “สิ่งบ ารุง” โดยเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงมักเชิดชูส่วนผสมจากธรรมชาติ
หรือการเป็นผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค ว่าเป็นสิ่งมีสรรพคุณในการรักษาที่อาศัยองค์ความรู้ที่ได้รับ
การรับรองทางวิทยาศาสตร์ว่าปลอดภัย ท าให้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกลายเป็นสญัญะที่สื่อถึง
ศาสตร์แห่งธรรมชาติที่มุ่งเน้นความความปลอดภัยและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้
เคร่ืองส าอางเกาหลีมีลกัษณะพิเศษคือมีสญัญะของความเป็น “ยารักษา” ด้วย มายาคติด้าน
ความเป็นยานีท้ าให้ผู้ รับสารเกิดการตีความใหม่จากสญัญะการใช้เคร่ืองส าอางที่มีอุดมการณ์
ความงามแบบของผู้หญิง มาสูก่ารใช้เคร่ืองส าอางเพื่อความมีเสน่ห์แบบผู้ชายที่ใสใ่จสขุภาพ  

4.) “ระดับการเป็นแฟนคลับ” ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการถอดรหัส/ตีความ 
และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง ในขณะท่ีสื่อโฆษณา
มีหน้าที่เพียงเผยแพร่และตอกย า้อุดมการณ์บางอย่างให้กับสังคม 

ผู้ บริโภคหญิงจะมีการถอดรหัสภาพความเป็นชายออกมาในรูปแบบไหน และมี
พฤติกรรมการบริโภคในลกัษณะใด ขึน้อยู่กับปัจจยัด้านระดบัความเป็นแฟนคลบัของผู้ รับสาร
แต่ละคนส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้และตีความภาพความเป็นชายที่พบเห็น รวมถึงลกัษณะการ
บริโภคสินค้าเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง โดยกลุม่ผู้บริโภคหญิงที่มีความเป็นแฟนคลบัทุก
คนมีระดับการเป็นแฟนคลับในระดับสูงตามแนวคิดของ Stever (2009)  และถือเป็นแฟนผู้
จงรักภักดี (Devoted)  ตามแนวคิดของ Thorne (2011) กล่าวคือ กลุ่มผู้บริโภคหญิงที่มีความ
เป็นแฟนคลบัทกุคนคอยติดตามข่าวสารที่เก่ียวข้องกับศิลปินชายอยู่เสมอ ไม่ว่าศิลปินที่ชื่นชอบ
มีผลงานอะไรก็พร้อมที่จะสนับสนุน เมื่อศิลปินมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับแบรนด์เคร่ืองส าอาง
เกาหลีส าหรับผู้หญิงก็พยายามซือ้เคร่ืองส าอางแบรนด์ที่ศิลปินที่ตนชื่นชอบมาใช้ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งหากมีรูปของพรีเซ็นเตอร์ชายอยู่บนผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคหญิงที่เป็นแฟนคลับก็จะซือ้
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สินค้านัน้ก่อนแม้ว่าตนอาจจะไม่ได้ใช้ หรือซือ้สินค้าเพื่อรับสิทธ์ิเข้าร่วมงานแฟนมีทติง้ รับของที่
ระลึกต่างๆ เป็นต้น ขณะที่ผู้บริโภคหญิงทัว่ไปมีระดบัการเป็นแฟนคลบัอยู่ในระดบัต ่า โดยบาง
คนมีความรู้สึกในด้านลบ และบางคนไม่มีความสนใจศิลปินชายเลย ซึ่งผู้บริโภคหญิงทัว่ไปจะ
บริโภคในแง่ของการใช้ประโยชน์ บ ารุงผิวพรรณและตกแต่งใบหน้าให้สวยงามเป็นปัจจยัส าคญั 
โดยค านึงถึงคณุสมบตัิและส่วนประกอบที่ไม่ก่อให้เกิดการแพ้ รวมถึงพิจารณาความคุ้มค่าก่อน
ซือ้สินค้า  

ทัง้นี ้เม่ือน าแนวคิดการเข้ารหสั (Encoding) และการถอดรหสั (Decoding) ของ Stuart 
Hall มาใช้ในการวิเคราะห์พลงัการเข้ารหัสของโฆษณา พบว่า แม้โฆษณาจะถูกกล่าวว่าเป็น
สื่อมวลชนที่มีความส าคญัและมีอิทธิพลอย่างมากในการชกัจงูใจผู้บริโภคให้ซือ้สินค้า แต่จากผล
การศึกษาท าให้ทราบว่า โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงไม่ได้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค
มากอย่างที่คิด เพราะแม้แต่กลุ่มผู้ บริโภคหญิงที่มีความเป็นแฟนคลับซึ่งได้ชมโฆษณา
เคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงที่ศิลปินที่ตนชื่นชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ แต่กลบัไม่ได้รู้สึกสนใจ
หรือต้องการซือ้สินค้าในโฆษณานัน้ในทนัทีอย่างที่โฆษณาได้ใสร่หสัเอาไว้ เพราะในขัน้ตอนของ
การบริโภคสินค้าซึ่งเป็นเคร่ืองส าอาง แม้จะเป็นเคร่ืองส าอางออร์แกนิคและเป็นสินค้าที่ศิลปินที่
ตนชื่นชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ แต่ผู้บริโภคหญิงที่เป็นแฟนคลบัก็ยังรู้สึกลงัเลและยงัต้องพิจารณา
ปัจจยัหลายๆ ข้อก่อนการตดัสินใจซือ้ เนื่องจากผู้บริโภคหญิงที่ เป็นแฟนคลบัยงัให้ความส าคญั
กับมูลค่าใช้สอยด้าน (Use Value) อยู่ ตัวสินค้าจึงถือเป็นตัวแปรส าคัญอีกตัวในการถอดรหัส
ของผู้บริโภค ลกัษณะดงักลา่วนีเ้ป็นไปตามที่ Hall (อ้างถึงใน John Storey, 2008, p. 11) กล่าว
ไว้ว่า ในกระบวนการถอดรหัสและการเข้ารหสัอาจจะไม่ตรงกันอย่างสมบูรณ์ สิ่งที่ตัง้ใจให้เกิด
ขึน้กับสิ่งที่เกิดขึน้อาจจะไม่ตรงกันก็ได้ เนื่องจากความหมายมิได้ถูกสร้างในขัน้ตอนของผู้ผลิต
เท่านัน้ หากแต่ถูกสร้างในขัน้ตอนของผู้ รับสารด้วย กล่าวคือ ในกระบวนการสื่อสารของโฆษณา
เคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงนัน้ ความหมายจะถูกสร้างขึน้ 2 ครัง้ ครัง้แรกในช่วงผู้ผลิตได้
ท าการสร้างความหมายบางอย่างผ่านการโฆษณาด้วยการใช้พรีเซ็นเตอร์ชายน าเสนอสินค้า 
และครัง้ที่สองในช่วงผู้ รับสารได้ท าการตีความหมายใหม่โดยมีปัจจยัอื่นๆ เข้ามาเป็นตวัแปร อาทิ 
ประเภทของสินค้า ส่วนผสมที่อาจก่อให้เกิดการแพ้ ราคาและความคุ้ มค่า คุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ  พลงัของการเข้ารหัส (Encoding) จึงอยู่ในระดับต ่าเนื่องจากผู้ รับสารทัง้สอง
กลุ่มมีการถอดรหัสแบบต่อรอง  (Negotiated reading) และแบบต่อต้าน (Oppositional 
reading) ในประเด็นความตัง้ใจซือ้หลงัชมโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิง ซึ่งถือเป็น
สารหลกัที่แบรนด์ได้ใส่รหสัเข้ามา จึงกล่าวได้ว่าผู้บริโภคหญิงทัว่ไป และผู้บริโภคหญิงที่มีความ
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เป็นแฟนคลบัไม่ได้อยู่ในลกัษณะของ Passive Reciever อย่างในอดีตที่ผ่านมา เพราะแม้จะมี
ระดบัการเป็นแฟนคลบัในระดบัสงู และมีลกัษณะความเป็นแฟนแบบแฟนคลบัผู้จงรักภกัดี แต่
ในขณะเดียวกันผู้บริโภคหญิงที่มีความเป็นแฟนคลบัก็เป็นผู้ รับสารแบบ Active Reciever ด้วย
การคิดไตร่ตรองก่อนการตดัสินใจซือ้สินค้าแบรนด์ที่ศิลปินที่ตนชื่นชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

อย่างไรก็ตาม พบจุดร่วมที่น่าสนใจของผู้บริโภคหญิงทัง้สองกลุ่มว่า ผู้บริโภคหญิงทัง้
สองกลุ่มมีการถอดรหัสแบบสอดคล้อง (Preferred reading) เหมือนกันในประเด็นภาพความ
เป็นชายในโฆษณา โดยรับรู้ว่าโฆษณาได้ประกอบสร้างผู้ ชายที่มีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดูดี มี
ความอ่อนโยน มีความเป็นธรรมชาติ และมีมิติของความน่ารักเหมือนกับผู้หญิง จึงกล่าวได้ว่า 
โฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีส าหรับผู้หญิงได้หยิบน าความจริงเก่ียวกบัภาพความเป็นชายในส่วน
เสีย้วที่มีอยู่แล้วในสังคม หรือจากค่านิยมของผู้คนในสังคมที่ด ารงอยู่แล้วมาน าเสนอผ่านสื่อ
โฆษณาเพื่อตอกย า้อดุมการณ์และค่านิยมดงักลา่วให้ยงัคงด ารงต่อไป สอดคล้องกบัแนวคิดของ 
Wernick (1991 อ้างใน วิภาภรณ์ กอจรัญจิตต์, 2545) ที่กลา่วว่า โฆษณาสะท้อนภาพความเป็น
ชายที่มีอยู่ในสงัคม และน าเสนอภาพของความเป็นชายซึ่งก็มีทัง้ภาพความเป็นชายแบบเก่าใน
สงัคมเดิมและความเป็นชายแบบใหม่ในสงัคมปัจจุบัน เมื่อวิเคราะห์โดยใช้แนวคิดสื่อมวลชน
เป็นผู้สร้างความจริงให้กับสงัคม เท่ากับว่าโฆษณาเลือกความเป็นชายบางประการที่มีอยู่ใน
สงัคมที่เข้ากบัสินค้า แล้วสะท้อนออกมาให้คนในสงัคมได้ทราบ 

 

ข้อเสนอแนะ 
1.จากผลการศึกษาวิจัยครัง้นี ้พบว่า แบรนด์เคร่ืองส าอางเกาหลีทัง้ 3 แบรนด์ก าลงั

เปลี่ยนภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้มีความ Unisex มากขึน้ผ่านการใช้พรีเซ็นเตอร์ผู้ชาย ซึ่งกล่าว
ได้ว่าทัง้ 3 แบรนด์ก าลงัขยายกลุ่มเป้าหมายจากกลุ่มผู้หญิงอายุ 18-35 ปี มาสู่กลุ่มเป้าหมายที่
เป็นผู้ชายอาย ุ18-35 ปี ที่ต้องการดแูลสขุภาพผิวพรรณด้วยผลิตภณัฑ์ที่มีสารสกัดจากธรรมชาติ  

ซึ่งการวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาผู้ รับสารที่เป็นผู้หญิงเท่านัน้แต่ยงัขาดมุมมองของผู้ รับ
สารชาย ซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมายที่แบรนด์ก าลงัขยายความต้องการซือ้ ในการวิจยัครัง้ต่อไปจึง
ควรศึกษาผู้ รับสารที่เป็นผู้ชายถึงการรับรู้ภาพความเป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีว่ามี
การถอดรหสัที่เหมือนหรือแตกต่างจากผู้ รับสารหญิงอย่างไรบ้าง อนัจะท าให้เข้าใจถึงการรับรู้/
ตีความของผู้บริโภคชายที่ถือเป็นกลุม่เปา้หมายใหม่ได้อย่างรอบด้านมากขึน้ 

2.การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการศึกษาภาพความเป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางเกาหลีที่จดั
อยู่ในกลุม่ Eco Cosmetic เท่านัน้ ภาพความเป็นชายที่ค้นพบจึงมีลกัษณะจ าเพาะแตกต่างจาก
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ภาพความเป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส าอางประเภทอื่นๆ ในการวิจัยครัง้ต่อไปจึงควรศึกษา
โฆษณาเคร่ืองส าอางในกลุ่ม Eco Cosmetic ของสญัชาติอื่นๆ อาทิ เคร่ืองส าอางออร์แกนิกแบ
รนด์ไทย เคร่ืองส าอางออร์แกนิกแบรนด์อเมริกา ฯลฯ ว่ามีการน าเสนอโฆษณาอย่างไร มีการใช้พ
รีเซ็นเตอร์ที่เป็นผู้ชายหรือไม่ และมีลกัษณะของความเป็นชายเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร
บ้าง เพื่อให้เห็นภาพของความเป็นชายที่ถูกน ามาใช้ในการน าเสนอสินค้าเคร่ืองส าอางประเภท
เดียวกนัได้ชดัเจนมากขึน้  

นอกจากนีย้ังควรศึกษาโฆษณาเคร่ืองส าอางประเภทอื่นๆ ที่มีการใช้ผู้ ชายน าเสนอ
สินค้าว่ามีลกัษณะของความเป็นชายที่เหมือน หรือแตกต่างกันอย่างไรบ้าง อนัจะท าให้เห็นชุด
อดุมการณ์ความเป็นชายที่หลากหลายมากยิ่งขึน้  
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