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บทคัดย่อ 

        จากการศึกษาสัญญะความเป็นชายผ่านเครื่องส าอางผู้ชายในจีนโดยคัดเลือก

เครื่องส าอางผู้ชายจากเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ Jingdong และวิเคราะห์โดยแนวคิด      

สัญวิทยาจ าแนกสัญญะต่าง ๆ ตามทฤษฏีของ Peirce พบว่าเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายมีการ

จงใจใส่สัญญะแห่งความเป็นชายตามบทบาททางเพศที่สังคมก าหนด โดยใช้สัญญะความเป็น

ชายให้ตรงข้ามกับความเป็นหญิง พร้อมปิดบังความเป็นหญิงเอาไว้ อันน าไปสู้การประกอบ

สร้างความเป็นชายแบบใหม่ที่สามารถบริโภคเครื่องส าอางได้ไม่ต่างจากเพศหญิงท่ีใส่ใจรูปร่าง

หน้าตา โดยครอบง าผู้บริโภคชายว่าการดูแลผิวพรรณโดยผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ชายนั้นเป็น

สิ่งจ าเป็นอย่างไม่รู้ตัว 

 

ค าส าคัญ: ความเป็นชาย, โฆษณาจีน, สัญวิทยา 
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Abstract 

        This article aims to study male cosmetics advertisements in China from a 

perspective of semiotics study. We selected samples from an online shopping 

website and analyze and categorize them by using semiology. We found that 

the advertisements have attempts to use signs of masculinity according to the 

modern gender role’s representation. The advertisements intend to 

differentiate male signs from female cosmetics’ signs in order to construct a 

new ideology of masculinity that men can use cosmetics without worries from 

being girlish. As a result, cosmetics become one of men’s necessities 

unconsciously. 
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摘要 

 为了研究中国广告的男性化，本文以中国京东网站的男士化妆品的广告为研

究对象，以符号学视角对样本进行分析。研究发现中国男士化妆品广告中存

在着多种男性化的符号，而且这些符号跟性别角色有一定的关系，可以将男

士化妆品区别于女士化妆品。这些广告故意掩盖了象征女性的符号，打造出

一个新的男士概念，即男性跟女性一样可以使用化妆品，逐渐向消费者植入

化妆品为男士必不可少的日常用品的概念。 

 

关键词：男性化，中国广告，符号学 
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บทน า 

        ปัจจุบันมิได้มีเพียงแต่ผู้หญิงเท่านั้นที่ได้รับผลกระทบจากวาทกรรมความงาม ผู้ชาย   

ก็เช่นเดียวกัน มีผลิตภัณฑ์มากมายที่มาพร้อมกับบรรจุภัณฑ์รูปทรงบึกบึน สีสันดูขึงขัง พร้อม

กับค าโปรยท านองว่า “นี่คือสิ่งที่ผู้ชายควรใช้” จากการส ารวจพบว่าโฆษณาสินค้าจีนทาง

อินเตอร์เน็ตมีลักษณะจ าเพาะบางประการทั้งในด้านภาษา อุดมการณ์ การสร้างอัตลักษณ์ 

ฯลฯ โดยสินค้าดังกล่าวสามารถจูงใจกลุ่มผู้ซื้อสินค้า ขณะเดียวกันก็ประกอบสร้างความเป็น

ชายและเปลี่ยนแปลงค่านิยมความเป็นชายไปสู่ความเป็นชายในแบบที่โฆษณาอยากให้เป็น 

จากการศึกษาของธเนศ วงศ์ยานาวา (2558, 221-222) พบว่า “การโฆษณาชักชวนให้ผู้ชาย

กลายเป็นนักช้อป...แม้ว่าโลกของความเป็นชายและเป็นหญิงจะเป็นสิ่งที่มีเส้นแบ่งอย่าง

ชัดเจนในสังคมวิคตอเรีย แต่ข้าวของเครื่องใช้ต่าง ๆ ก็ท าให้เส้นแบ่งต่าง ๆ เหล่านี้กลับ      

เลือนราง”  แสดงให้เห็นว่าโฆษณามีวาทกรรมที่ส่งผลต่อการบริโภคของเพศชาย จากการ

ส ารวจงานวิจัยพบว่ามีการวิจัยจ านวนมากที่ศึกษาถึงความงามของผู้หญิงผ่านสื่อต่าง  ๆ แต่

ปัจจุบันเรากลับพบการศึกษาเกี่ยวกับผู้ชายมากขึ้นทั้งภาพการน าเสนอผู้ชายในโฆษณาสินค้า

ต่าง ๆ แต่ยังไม่มีการศึกษาด้านการใช้สัญญะโฆษณาเครื่องส าอางโดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้าน

จีนศึกษา ดังนั้นการศึกษาความเป็นชายในโฆษณาเครื่องส าอางจีนนั้นจึงเป็นเรื่องจ าเป็นใน

การ ที่จะท าความเข้าใจสภาพสังคมจีนปัจจุบันได้ดียิ่งข้ึน 

 

วัตถุประสงค ์

        บทความวิชาการช้ินนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบและกลวิธีการใช้สัญญะใน

เครื่องส าอางชาย เพื่อความเข้าใจถึงกระบวนการในการสร้างความเป็นชายในจีนว่าใช้

กระบวนการอย่างไรในการสร้างความเป็นชายให้แก่เครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย   
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กรอบคิด 

        การศึกษาในบทความช้ินนี้ผู้ศึกษาใช้แนวคิดแบบคู่ตรงข้ามในเชิงสัญญวิทยาเพื่อค้นหา

ความหมายของสัญญะในโฆษณา ซึ่งสัญศาสตร์ (Semiotics) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า     

สัญวิทยา  (Semiology) ศึกษาพัฒนาขึ้นภายใต้อิทธิพล ความคิดของ แฟร์ดิน็องด์ เดอ โซซูร์ 

บิดาแห่งวิชาภาษาศาสตร์ นั่นคือ สัญศาสตร์แนวโครงสร้าง  (Structural Semiotics)      

สัญศาสตร์แนวนี้เน้นย้ าหลักการเรื่อง “โครงสร้าง” ที่ว่าค่าสื่อความหมายของสัญญะแต่ละตัว

เกิดจาก “ความสัมพันธ์” ที่สัญญะตัวนั้น ๆ มีกับสัญญะตัวอื่น ๆ ที่อยู่ร่วมในระบบเดียวกัน 

มิใช่ว่าสัญญะแต่ละตัวจะสื่อความหมายได้ด้วยตัวของมันเองโดด ๆ1   

        Saussure (1974) ได้แยกแยะประเภทและระดับของความหมายที่บรรจุอยู่ในสัญญะ

ออกเป็น 2 ประเภท ประเภทแรกคือ ความหมายโดยอรรถ (Denotative meaning) อัน

ได้แก่ความหมายที่เข้าใจกันตามตัวอักษร เป็นความหมายที่เข้าใจตรงกันโดยส่วนใหญ่ 

ตัวอย่างที่ชัดเจนคือ ความหมายที่ระบุอยู่ในพจนานุกรม ประเภทที่สองคือ ความหมาย

โดยนัย (Connotative meaning) ได้แก่ความหมายทางอ้อมที่เกิดจากข้อตกลงของกลุ่ม หรือ

เกิดจากประสบการณ์เฉพาะบุคคล นอกจากนี้บทความช้ินนี้ยังใช้แนวคิดการวิเคราะห์แบบ 

Synchronic ซึ่ง Saussure ได้ให้ความหมายของการวิเคราะห์  Synchronic เอาไว้ว่า “เป็น

การหาแบบแผนที่ซ่อนเร้นของคู่ตรงข้ามและสร้างความหมายขึ้นมา” (Hidden pattern of 

opposition)2 

        บทความนี้ได้จ าแนกสัญญะต่าง ๆ ตามทฤษฏีของ Peirce ซึ่งได้น าเอาระยะระหว่าง   

ตัวหมาย และตัวหมายถึง มาจัดประเภทของ sign ได้เป็น 3 แบบ ดังนี้ 1) ภาพเสมือน (Icon) 

หมายถึง เครื่องหมายที่มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวหมายกับตัวหมายถึง เป็นไปในลักษณะของ
                                                 
1 นพพร ประชากุล. 2552. ยอกอักษร ย้อนความคิด. กรุงเทพฯ : เคล็ดไทย. หน้า 320. 
2 กาญจนา แก้วเทพ. 2552. การวิเคราะห์สื่อ: แนวคิดและเทคนิค. กรุงเทพฯ: ห้างหุ้นส่วนจ ากัดภาพพิมพ์. หน้า 94-97. 
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ความคล้ายคลึงกับสิ่งที่มันบ่งถึง เช่น ภาพถ่ายหรือภาพยนตร์ เพราะว่าภาพดังกล่าวดู

เหมือนกับสิ่งที่มันอ้างถึง 2) ดรรชนี (Index) หมายถึง เครื่องหมายที่มีความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวหมาย กับ ตัวหมายถึง เป็นไปในลักษณะของความเป็นเหตุเป็นผลต่อกัน ที่ช้ีบ่งหรือช้ีถึง

บางสิ่งบางอย่างอื่น ๆ เช่น การที่เราเห็นควันก็รู้ได้ว่ามีไฟ เป็นต้น   3) สัญลักษณ์ (Symbol) 

หมายถึง เครื่องหมายที่มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวหมาย กับตัวหมายถึง เป็นไปในลักษณะของ

การถูกก าหนดขึ้นเอง แสดงถึงบางสิ่งบางอย่างแต่ไม่ได้คล้ายคลึงกับสิ่งที่มันบ่งช้ี ซึ่งต้องได้รับ

การยอมรับจนกลายเป็นแบบแผนและต้องมีการเรียนรู้เครื่องหมายเพื่อท าความเข้าใจ1 

   

วิธีด าเนินการศึกษา 

         การศึกษาครั้งนี้ส ารวจจากโฆษณาผลิตภัณฑ์ส าหรับเพศชายจากเว็บไซต์ขายสินค้า

ออนไลน์ของจีน: “www.jd.com” โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นผลติภณัฑ์ที่ราคาไม่สงู หาซื้อได้

ตามร้านค้าทั่วไปในจีน โดยไม่เลือกกลุ่มสินค้า hi-end เพื่อต้องการศึกษากระบวนการสร้าง

วาทกรรมความเป็นชายในวงกว้างมากกว่าเครื่องส าอางส าหรับผู้มีรายได้สูงเท่านั้น การเลือก

ผลิตภัณฑ์ที่สามารถเข้าถึงได้ทุกชนช้ันเพื่อสังเกตการใช้วาทกรรมต่อชนช้ันกลาง-ล่างซึ่งมี

จ านวนมากในประเทศจีน ซึ่งจะท าให้เรารู้ถึงอุดมการณ์แอบแฝงที่มากับผลิตภัณฑ์เพื่อ

ครอบง าผู้บริโภคจ านวนมากได้ ทั้งนี้ผู้ศึกษาได้สืบค้นผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ โดยใช้ค าค้น “สินค้า

ขายดี”; “ผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ชาย” โดยท าการศึกษาผ่านมุมมองทางสัญญะวิทยา 

 

 
 

                                                 
1
 กาญจนา แก้วเทพ. 2552. การวิเคราะห์สื่อ: แนวคิดและเทคนิค. กรุงเทพฯ: ห้างหุ้นส่วนจ ากัดภาพพิมพ์. หน้า 94-97. 
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ผลการศึกษา 
 
1. ลักษณะส าคัญของการโฆษณาเครื่องส าอางในเว็บไซต์จีน 
        จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างโฆษณาเครื่องส าอางชาย 8 ช้ิน พบองค์ประกอบที่มี    
ความจ าเป็นท่ีใช้ในโฆษณาคือ 1. ภาพสินค้าพร้อมค าโปรยที่เป็นจุดเด่น 2. ค าโฆษณาจูงใจให้
ใช้สินค้า 3. ข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด 4. ภาพทดสอบผลิตภัณฑ์หรือรูปลักษณ์บรรจุภัณฑ์ 
โดยทั้ง 4. องค์ประกอบนี้พบได้ในทุก ๆ กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งแสดงให้เห็นว่ามีความส าคัญต่อการ
บรรลุวัตถุประสงค์ของสินค้า  5. ความจ าเป็น/ปัญหา 6. น าเสนอส่วนผสม 7. การขยายความ
ส่วนผสม  8. หักล้างความเช่ือเดิม  โดยรูปภาพที่ปรากฏในโฆษณานั้นส่วนใหญ่ไม่มี           
พรีเซนเตอร์ที่แสดงความเป็นชายของผลิตภัณฑ์แต่ใช้กลวิธีการสื่อสารที่พูดถึงความเป็นชาย
ในแบบอ่ืน เช่น จากการใช้สี การใช้ค าพูด การน าเสนอชีวิตประจ าวันของผู้ชาย ฯลฯ  
        จากการศึกษาพบว่าส่วนผสมเป็นจุดเด่นในการน าเสนอของเครื่องส าอางจีนอย่างหนึ่ง 
นอกจากจะใช้ภาษาอ้างถึงคุณสมบัติสินค้าแล้ว ยังมีการเชิดชูส่วนผสมซึ่งส่วนมากมาจาก
ธรรมชาติท้องถิ่นของประเทศจีน (ดังรูปที่ 1)  พร้อมยังอ้างถึงคุณสมบัติจ าเพาะที่ส่งผลต่อ
ความงามของส่วนประกอบนั้น ๆ เช่น ท าให้ขาว กระชับ ลดรอยด่างด า เป็นต้น รวมไปถึงการ
เล่าถึงต านานที่มาของส่วนผสมนั้น ๆ อีกด้วย ซึ่งองค์ประกอบด้านส่วนผสมนั้นจะเป็น
องค์ประกอบที่ถูกให้ความส าคัญมากในโฆษณาจีน อันจะเป็นตัวก าหนดอัตลักษณ์และ
คุณสมบัติของเครื่องส าอาง  

 
         ภาพที่ 1: ตัวอย่างการน าเสนอส่วนผสม ท่ีมา: http://item.jd.com/824886.html 
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2. การใช้โทนสีและเส้น  
        จากการศึกษาพบว่าภาพโฆษณาเครื่องส าอางชายนั้นมักมีการใช้เส้นทแยงมากกว่าเส้น

โค้ง รูปทรงเหลี่ยม ส่วนสีนั้นจะเป็นสีเขียว ด า เหลือง มากกว่าสีชมพู หรือสีขาว ซึ่งสอดคล้อง

กับงานของ Claire Harrison ที่ศึกษามาสคาร่าส าหรับผู้ชายว่า ในเว็บไซต์โฆษณามักจะมีการ

ใช้สีเทา ด า น้ าตาล ซึ่งตรงข้ามกับผู้หญิงที่ให้สีที่ฉูดฉาดมากกว่า Claire Harrison (2008) 

โดยการใช้สีเหล่านี้ในการโฆษณาเครื่องส าอางส าหรับผู้ชายนั้นสอดคล้องกับงานของ Wei 

Feng (2008) คือ มีการใช้สีเย็นและสีกลางในการสะท้อนความเป็นตัวตนอันเป็นปัจเจกของ

ผู้ชาย1 เรายังพบว่าเครื่องส าอางผู้ชายส่วนมากมักน าเสนอรูปแบบบรรจุภัณฑ์ทรงเหลี่ยมและ

มีจุดตัดหรือมุมในภาพโฆษณา โดยปรากฎการณ์นี้ (Kress and Van Leeuwen, 2006,          

หน้า 54-55) ได้ช้ีว่าเส้นตรงและทรงเหลี่ยมนั้นเป็นองค์ประกอบที่แสดงถึง เทคโนโลยี และ

ความมีแบบแผน ซึ่งตรงข้ามกับ เส้นโค้งท่ีแสดงความเป็นธรรมชาติ ซึ่งเส้นตรงและทรงเหลีย่ม

จะสื่อนัยของความมีเหตุมีผลและความเป็นวิทยาศาสตร์ โดยสัญญะเหล่านี้สอดคล้องกับความ

เป็นชายตามคติของสังคมที่เช่ือว่าผู้ชายต้องมีเหตุมีผลและมีตรรกะ  หากใช้แนวคิดการ

วิเคราะห์แบบ Synchronic ซึ่งมุ่งหาความหมายจากคู่ตรงข้ามแล้ว จะพบว่าเครื่องส าอาง

ผู้ชายจงใจใช้สัญญะให้ต่างจากเครื่องส าอางผู้หญิง โดยโฆษณาเครื่องใช้ของผู้หญิงนั้นมักจะใช้

สีฉูดฉาด เช่น ชมพู แดง ฟ้า รูปสร้างเหลี่ยม และเส้นโค้ง 
 
 
 

                                                 
1 Wei Feng (2008): Cold and neutral colors were the main colors displayed in men’s cosmetics advertisements, 
reflecting the impression about male stereotype as individual and independent image. 
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3 การใช้ภาพเสมือน (Icon) กับการแสดงความเป็นชาย  
        หากน าเอาแนวคิดเรื่องสัญญะมาใช้กับมุมมองการน าเสนอในโฆษณาภาพนิ่งในแง่ไลฟ์
สไตล์จะพบบว่า มักมีการถ่ายในระยะไกล ถ่ายส่วนใหญ่ของร่างกายขึ้นไปเพื่อแสดงการ
ปฏิสัมพันธ์กับผู้คนแบบห่าง ๆ และใช้ภาพมุมต่ า (Low angle) เพื่อเป็นการแสดงอ านาจของ
ภาพ โดยลดอ านาจของผู้จ้องมองและใช้ภาพมุมตรง (Frontal angle) เพื่อแสดงความมีส่วน
ร่วมของผู้ชมว่าบุคคลในภาพเป็นพวกเดียวกันกับผู้ชม 1 จากภาพที่ 2 จะเห็นได้ว่าโฆษณา
เครื่องส าอางชายไม่ได้เน้นไปที่คุณค่าความงามของผู้ชายแต่กลับเป็นกิจกรรมการออกก าลัง
กายไปกับเพื่อน ๆ ที่ช่ืนชอบในแบบเดียวกัน หากเราสังเกตโฆษณาเครื่องส าอางต่าง ๆ ของ
ผู้หญิงจะเห็นการเน้นที่ใบหน้า ความเป็นกังวลต่อผิวพรรณของผู้หญิง แต่ส าหรับโฆษณาผูช้าย
แล้ว กลับน าเสนอภาพของวิถีชีวิตของลูกผู้ชายออกมารูปแบบต่าง เช่น การเล่นกีฬา การเข้า
สังคม การท างาน เป็นต้น การน าเสนอไลฟ์สไตล์ต่าง  ๆ เหล่านี้เป็นการเช่ือมโยงกับ
เครื่องส าอางว่าไม่ได้ท าให้ความเป็นชายของพวกเขานั้นลดลง ตรงกันข้ามกลับเพิ่มความเป็น
ชายหรือคงความเป็นชายเอาไว้ได้โดยอ าพรางไม่ให้ผู้ชายรู้ตัวว่าการบริโภคเครื่องส าอางนั้น
เป็นกิจกรรมที่แสดงออกถึงความเป็นหญิงที่หมกมุ่นต่อความงามอย่างเดียว ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของธเนศ (2015) ว่ายุคหนึ่งในประเทศอังกฤษก็มีกระบวนการสร้างวาทกรรมการ
บริโภคคอร์เซ็ทให้กับผู้ชาย “ถึงแม้ว่าพ้ืนท่ีของห้างสรรพสินค้าจะถูกตราหน้าว่าเป็นพื้นที่ของ
ผู้หญิง ห้างสรรพสินค้าพยายามน าสเนอสินค้าส าหรับผู้ชายที่หลากหลายมากขึ้น เพราะ
แม้กระทั่งคอร์เซ็ทท่ีโดยทั่ว ๆ ไปถือว่าเป็นของผู้หญิงก็ยังมีไว้ให้ส าหรับผู้ชายด้วย ส าหรับใน
กรณีคอร์เซ็ทน้ันก็มีผู้ชายหลายคนที่คิดว่าใส่แล้วท าให้ร่างกายกระชับ...เพิ่มพลังในด้านต่าง ๆ
ให้กับผู้ชาย”2 

                                                 
1 Claire Harrison (2003):  Intimate distance: The head and face only; far personal distance: from the waist up; 
the frontal angle: This angle creates stronger involvement on the part of the viewer as it implies that RP is 
“one of us”; Low angle: The RP “looking up” has less power. (RP = represented participant) 
2 ธเนศ วงศ์ยานนาวา. 2558. ปฏิวัติบริโภค: จากสิ่งของฟุ่มเฟือยมาสู่สิ่งจ าเป็น. กรุงเทพฯ: สยามปริทัศน์. หน้า 222. 
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ภาพที่ 2 ท่ีมา: http://item.jd.com/824886.html                               
 
4 การใช้ดรรชนี (Index) กับการน าเสนอวิถีชีวิตของผู้ชาย (Life style)  
        จากการสุ่มตัวอย่างพบว่าโฆษณาเครื่องส าอางมีลักษณะการใช้ Index คือ การน าเสนอ
ภาพการท างาน ภาพโรงงานอุตสาหกรรม อาหาร งานเลี้ยง และภาพถ่ายระยะใกล้บนใบหน้า 
ซึ่งภาพเหล่านี้โยงไปถึงภาพตัวแทนของความเป็นชายในด้านต่าง ๆ ดังนี ้ 

  
 

ภาพที่ 3 ที่มา: 
http://item.jd.com/380098.html                              

ภาพที่ 4 ที่มา: 
http://item.jd.com/187226.html       

ภาพที่ 5 ที่มา: 
http://item.jd.com/1325706.html  
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        4.1 ด้านกายภาพ 
        เมื่อเป็นบริบททางด้านผิวพรรณโฆษณาเครื่องส าอางชายนั้นมีการน าเสนออุดมคติ
รูปลักษณ์ใบหน้าทั้งตะวันตกและตะวันออก มีโฆษณาจ านวนมากที่น าเสนอภาพของฝรั่งผม
ทองผิวขาว โดยภาพต่าง ๆ ใช้ภาพแบบ Close-up ซึ่งการถ่ายภาพเช่นนี้ให้เห็นถึงความ
ใกล้ชิด ความสนใจในเรือนร่างของตนเองและสร้างความใกล้ชิดกับผูร้ับสารมากยิ่งขึ้นซึ่งจะก่อ
เกิดการสร้างภาพตัวแทนให้แก่ผู้บริโภค โดยน าเสนอภาพนี้ตัวแทนอุดมคติของผู้ชายที่มีโครง
หน้าชัด มีหนวดเครา จมูกโด่ง มีร่างกายก าย า และมีกล้ามเนื้อ ข้อสังเกตอย่างหนึ่งคือผิวของ
ผู้ชายต้องน าเสนอมาให้ดูหยาบแต่สุขภาพดี ไม่ได้ขาวบริสุทธ์ิและดูบอบบางเหมือนผู้หญิง ซึ่ง
ท าให้เห็นถึงความจงใจในการประกอบสร้างให้ผู้ชายนั้นแตกต่างจากผู้หญิง นอกจากนี้ยัง
สะท้อนคุณค่าความเป็นชายที่ได้รับอิทธิพลจากตะวันตก โดยใช้ภาพลักษณ์ของฝรั่งผิวขาว
รูปร่างก าย าเป็นภาพตัวแทนของผู้ชายที่แสดงถึงระบบคุณค่าที่เชิดชูความงามแบบตะวันตก 
อันส่งผลให้ผู้ชายฝรั่งเป็นภาพตัวแทนและเป็น “ตัวบ่งช้ี” ของความเป็นชาย ซึ่งแสดงให้เห็น
ว่าภายใต้กรอบคิดด้านความงามในอุดมคตินั้นคนจีนยังคงเชิดชูความเป็นชายแบบตะวันตก    
อยู่มาก นอกจากนี้ความเป็นตะวันตกนี้เองเป็นสัญญะของความทันสมัย กล้าแตกต่าง 
ตรงไปตรงมา แข็งแรง ฯลฯ อันเป็นสัญญะของเพศชายตามแนวคิดของ Edward Said ที่
ช้ีให้เห็นว่าชาวตะวันตกมองว่าเอเชียคือความเป็นผู้หญิงและตะวันตกนั้นเป็นตัวแทนของเพศ
ชาย1  ดังนั้นการใช้ภาพฝรั่งในโฆษณาจึงเป็นเสมือนการใส่สัญญะของความเป็นชายลงไป
นั่นเอง 
         4.2 ด้านวิถีชีวิต  
        จากรูปภาพเราจะเห็นได้ว่าโฆษณาได้น าเสนอวิถีชีวิตความเป็นชายคือ การท างาน 
เผชิญกับมลภาวะ และการเข้าสังคม ฯลฯ นั่นแสดงให้เห็นว่าโฆษณามีความจงใจในการ

                                                 
1 นัทธนัย ประสานนาม (2011): ซาอิดกล่าวว่าตะวันตกสร้างภาพแทนของตะวันออกให้เป็นผู้หญิง ส่วนตะวันตกเอง
เป็นผู้ชาย เพราะตะวันออกเป็นหญิง จึงอ่อนแอช่วยเหลือตนเองไม่ได้ เมื่อเป็นเช่นนี้ตะวันออกจึงสมควรมีตะวันตกเป็น

ผู้น า (Mcleod, 2000:45) 
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น าเสนอภาพความเป็นชายในแบบชนช้ันกลาง กล่าวคือ ท างานหนัก เผชิญมลภาวะ แสดงให้
เห็นถึง “ภาพเสนอ” ผู้ชายเป็นเพศท่ีต้องแบกรับภาระในการท างาน และหลังจากการท างาน
ยังต้องการเข้าสังคม แต่เราจะแทบไม่เห็นกลวิธีการใช้ภาพวิถีชีวิตแบบในในโฆษณาผู้หญิงเลย 
ในท้ายที่สุดโฆษณาก็จะน าเสนอว่าปัญหาต่าง ๆ ในชีวิตของผู้ชายนั้นส่งผลออกมาทาง
กายภาพสามารถซึ่งแก้ไขได้โดยใช้เครื่องส าอางส าหรับผู้ชายนั่นเอง ซึ่งการใช้ภาพเสนอด้าน
วิถีชีวิตนี้เองเป็นแรงสนับสนุนให้ผู้ชายหันมาใส่ใจรูปร่างหน้าตาของตนเอง โดยตระหนักในผล
ของภาระหน้าที่ของงานในชีวิตประจ าวันที่ส่งผลต่อสุขภาพ โดยโฆษณามุ่งเน้นไปที่วิถีชีวิต
หรือสุขภาพมากกว่าการน าเสนอความงามให้แก่ผู้ชาย อันกระตุ้นให้เกิดความกังวลต่อ
ภาพลักษณ์ภายนอกของผู้ชายท าให้ผู้ชายต้องดูแลตัวเองมากยิ่งขึ้น โฆษณาจึงใช้เหตุผลของ
สุขภาพหรือคุณภาพชีวิตของผู้ชายมาเห็นเหตุผลในการชักจูงให้เกิดการบริโภคเครื่องส าอาง
ชายนั่นเอง  
 
5 สัญญะและความหมายของส่วนผสม 
        หากมองเพียงผิวเผิน การใส่ส่วนผสมในเครื่องส าอางนั้นดูจะเป็นไปเพื่อผลทาง
วิทยาศาสตร์ แต่จากการศึกษาพบว่าเครื่องส าอางผู้ชายนั้นจะจงใจใช้ส่วนผสมที่ตรงข้ามกับ
ของผู้หญิงซึ่งถูกก ากับโดยการแบ่งบทบาททางเพศตามที่สังคมก าหนด ดังนั้นส่วนผสมของ
เครื่องส าอางผู้ชายจะหลีกเลี่ยงการใช้สมุนไพรหรือองค์ประกอบที่มีสีสันสดใส หรือที่แสดง
ความอ่อนโยน ในทางตรงกันข้ามเครื่องส าอางผู้ชายต้องแสดงความเข้มแข็ง พลังอ านาจ และ
ความรักในสุขภาพ โดยสามารถจัดประเภทของสัญญะต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
        5.1 สัญญะของความเป็นศาสตร์ตะวันออก 
        จากการศึกษาพบว่าส่วนผสมที่ใช้ในเครื่องส าอางจีนนั้นจุดเด่นไม่ได้อยู่ที่ใช้เทคโนโลยี
ช้ันสูงเหมือนเครื่องส าอางทั่วไปแต่เน้น “เรื่องราว” ของส่วนผสมที่เป็นเอกลักษณ์ของจีน 
ตัวอย่างเช่น 人参 (โสม) ตามต ารายาของจีนเป็นยาที่ใช้ได้ทั้งชายและหญิง ส าหรับบุรุษแล้ว
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นอกจากบ ารุงร่างกายแล้วยังเช่ือว่ามีคุณสมบัติในการฟื้นฟูสมรรถภาพทางเพศ1 บ้างก็มีความ
เช่ือว่าไม่ควรใช้ในผู้หญิง นอกจากนี้หากเราพิจารณาลักษณะของโสมยังความความคล้ าย
กับสัญญะของเพศชายอีกด้วย การบรรจุโสมเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของเครื่องส าอางจึงเป็นการ
เพิ่มสัญญะความเป็นชายให้แก่เครื่องส าอาง นอกจากนี้โสมเป็นพืชที่มีราคาแพง การน าเสนอ
โสม จึงเป็นการส่งเสริมอัตลักษณ์ของความเป็นชายและความหรูหราในเวลาเดียวกัน  
นอกจากโสมแล้วยังมีสมุนไพรอื่น ๆ อีกที่แสดงความเป็นศาสตร์การแพทย์ตะวันออก เช่น 
ชะเอม บัวบก สายน้ าผึ้ง นั้นก็เป็นสัญญะของศาสตร์การแพทย์แบบจีนเช่นกัน กล่าวคือ มี
ความเป็นของสมุนไพรท้องถิ่นและแสดงถึงภูมิปัญญาตะวันออก สัญญะต่าง ๆ จากส่วนผสม
เหล่านี้นอกจากจะส่งเสริมความเป็นชายแบบตะวันออกแล้ว ยังเป็นการสร้างเอกลักษณ์ของ
ตราสินค้าอีกด้วย  
        อนึ่งการเลือกใช้ส่วนผสมสมุนไพรต่าง ๆ เหล่านี้ก็อาจใช้ได้ในเครื่องส าอางผู้หญิงแต่
รูปแบบการน าเสนอจะเปลี่ยนไปโดยอาจจะเน้นความขาวกระจ่างใส หรือน าเสนอรูปภาพของ
สมุนไพรให้เข้ากับ “ความเป็นหญิง” โดยใช้รูปภาพสาธิตการใช้ที่เป็นเพศหญิง แต่จากการ
ส ารวจพบว่าในเครื่องส าอางยี่ห้อเดียวกันนั้นมีโอกาสน้อยมากที่จะน าเสนอส่วนผสมทั้งชาย
และหญิงให้เหมือนกัน เช่น ยี่ห้อ Inoherb จะไม่ใช้ชาด าในเครื่องส าอางผู้หญิง หรือ
เครื่องส าอางยี่ห้อ Aupres มักจะใช้ตังกุยเป็นส่วนผสมในเครื่องส าอางส าหรับผู้หญิงเป็นส่วน
ใหญ่ เพราะตังกุยตามคุณสมบัติยาจีนเป็นยาที่บ ารุงเลือดลมของผู้หญิง  
 

                                                 
1
“人参在中药里，一般用作强壮剂，可以补养元气；近人的研究，证明它有增强性腺机能的作

用。人参酊对于麻痹型、早泄型阳痿有显著的疗效，但对精神型无效；对因神经衰弱所引起的

皮层性和脊髓性阳痿也有一定治疗效果。” การใช้โสมทางการแพทย์จีนนั้น โดยปกติแล้วใช้ส าหรับปลุกพลังทาง
เพศ มีสรรรพคุณในการเพิ่มพลังหยาง จากงานวิจัยที่ช่วงที่ผ่านมาพิสูจน์แล้วว่าสามารถเพิ่มสมรรถภาพทางเพศได้  ในทางกายภาพ
นั้น สารสกัดจากโสมใช้ได้ดีกับอาการหลั่งเร็ว เสื่อมสมรรถภาพทางเพศ แต่ไม่มีผลในการรักษาด้านจิตใจ  และยังมีผลทางการ
รั กษา ต่ออาการ เสื่ อม สร รถภาพทาง เพศทั้ ง แบบระ ดับที่ เ กิ ดจากชั้ น ผิ ว  และระ ดับที่ เ กิ ดจากระบบประสาท 
(ที่มา:http://baike.baidu.com/subview/1723/5404358.htm) 

http://baike.baidu.com/subview/1723/5404358.htm
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        5.2 สัญญะของความอ่อนเยาว์ 
        จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 8 ตัวอย่าง (ภาคผนวก) นั้นพบว่ามีการจงใจหลีกเลี่ยง
ส่วนประกอบที่แสดงความเป็นหญิงเช่น ดอกไม้สีต่าง ๆ แต่กลับเชิดชูส่วนประกอบอื่นที่ได้
จากพืชซึ่งก็คือ ใบ หรือล าต้น  เช่น 绿茶 (ใบชาเขียว) 橄榄叶 (ใบมะกอก) 海藻 (สาหร่าย) 
เป็นต้น โดยบางยี่ห้อจะใช้การน าเสนอรูปภาพที่แสดงความสดช่ืนสดใจของใบที่มีสีเขียวชอุ่ม
ให้ความรู้สึกเหมือนต้นไม้ที่มีสุขภาพดีและอ่อนเยาว์ หรือการใช้ข้อความบรรยายเสริมเข้าไป 
เช่น บรรยายว่าชาเขียวคือใบชา “อ่อน” ที่ไม่ได้ผ่านการหมัก และเก็บช่วงใดช่วงหนึ่งของปี
เท่านั้นเพื่อเป็นการบอกคุณค่าของวัตถุดิบ โดยวิธีการเหล่านี้เป็นการแฝงสัญญะของความ
อ่อนเยาว์และมีคุณค่าลงในสินค้า  
        5.3 สัญญะของความแข็งแรง 
        จากตารางส่วนผสมพบว่ามีส่วนผสมที่แตกต่างจากเครื่องส าอางผู้หญิงอย่างเห็นได้ชัด 
นั่นก็คือการจงใจเลือกส่วนผสมที่มีสีเข้มหรือมี “เรื่องราว” ที่แสดงความเป็นชาย เช่น การ
เลือกส่วนผสมจาก 海淤泥 (โคลนทะเล) โคลนตามคุณสมบัติที่กล่าวอ้างของโฆษณาคือการ
ขจัดสิ่งสกปรก แต่หากวิเคราะห์ถึงความหมายโดยนัยของโคลน อาจตีความได้ว่า “โคลน” คือ 
“การผจญภัย” โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน าเสนอว่าเป็นโคลนทะเล ยิ่งจะดึงดูดกลุ่มลูกค้าผู้ชาย
ได้เห็นภาพจินตนาการของการได้ผจญภัยฟันฝ่าอุปสรรค โคลนคือการอุปมาของความเลอะ
เทอะท่ีได้มาจากการฝ่าฝันอุปสรรค ทั้งยังเป็นสัญญะของการได้ผจญภัย ซึ่งสัญญะของโคลนก็
สอดคล้องกับ“บุคลิกของผู้ชาย” ตามค่านิยมที่สังคมคาดหวัง กล่าวคือเป็นผู้บุกเบิก หรืองาน
ที่ต้องใช้ก าลังและเสี่ยงอันตราย  
        บางโฆษณาจะใช้ข้อความบรรยายเรื่องราวของส่วนผสม เช่น  黑茶 (ชาด า)  โฆษณา
ได้น าเสนอเรื่องราวว่าชาด าเป็นชา “หมัก” โดยวิธีโบราณบน “หลังม้า” นอกจากชาด าจะมีสี
เข้มอันเป็นสีที่ตรงข้ามกับเครื่องส าอางผู้หญิงแล้ว ยังน าเสนอเรื่องราวของการ “หมัก” และ
ต านานการผจญภัยของชา ซึ่งการ “หมักชาบนหลังม้า” นั้นเป็นสัญญะของความบากบั่น   
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อุสาหะ โฆษณาอาศัย “เรื่องเล่า” เหล่านี้ใช้เป็นวาทกรรมทางการตลาดและการประกอบ
สร้างความเป็นชายให้แก่กลุ่มลูกค้าผู้ชาย 
        จากตัวอย่างเครื่องส าอางผู้หญิงซึ่งผู้ศึกษาใช้เป็นตัวแทนกลุ่มตัวอย่าง เพื่อใช้
เปรียบเทียบในการศึกษาครั้งน้ีพบว่าเครื่องส าอางผู้หญิงมีการน าเสนอส่วนผสมที่มีความสดใส 
ขาวสะอาดบริสุทธ์ิซึ่งเป็นอุดมการณ์คนละชุดกับเครื่องส าอางผู้ชาย โดยเครื่องส าอางผู้หญิงก็
จะสะท้อนคุณค่าตามที่สังคมคาดหวัง เช่น การคาดหวังให้ผู้หญิงเป็นผู้มีผิวพรรณผ่ องใส 
บุคลิกใสซื่อบริสุทธิ์ เหล่านี้ล้วนแฝงอยู่ในโฆษณาของผู้หญิงทั้งสิ้น ดังกลุ่มตัวอย่างคือ  
น าเสนอดอกของ 红景天 (หงจิ่งเทียน)  ให้มีสีสดใสฉูดฉาดซึ่งตรงข้ามกับของผู้ชายที่เน้นสี
เรียบ ๆ และเป็นสีเข้ม  หรือการเลือกใช้พืชที่มีสีขาวอย่าง 白芍 (ไป๋สาว) เพื่อส่งเสริม
อุดมการณ์ผู้หญิงกับความบริสุทธิ์ผุดผ่อง ในทางตรงกันข้ามส่วนผสมของผู้ชายจะต้อง
มีสัญญะที่แสดงถึงความแข็งแกร่ง เด็ดเดี่ยว กล้าหาญ พละก าลัง ฯลฯ จะให้ได้ว่าส่วนผสมมี
การจงใจให้แตกต่างและตรงข้ามกับของผู้หญิง 
        อย่างไรก็ตามส่วนผสมต่าง ๆที่จงใจใส่ลงไปในเครื่องส าอางนั้นอาจจะซ้อนทับกันได้ 
เช่น อาจใส่โสมหรือโคลนลงในเครื่องส าอางผู้หญิงได้ ไม่ได้จ ากัดแค่เครื่องส าอางผู้ชายเท่านั้น 
แต่จะได้รับการน าเสนอในรูปแบบอื่นที่ท าให้ดูกลายเป็นหญิงมากขึ้น เช่น ภาพโคลนที่อยู่บน
ตัวของผู้หญิง เป็นต้น 
 
6 อภิปรายสรุปผล 
        6.1 บทบาททางเพศกับเครื่องส าอางชาย 
        ผลการศึกษาพบว่ากระบวนการโฆษณาเครื่องส าอางจีนนั้นสอดคล้องกับบทบาททาง
เพศและค่านิยมของความเป็นชายในสังคม ที่แฝงมาอยู่ในรูปแบบของสัญญะต่าง ๆ ดังที่ได้
วิเคราะห์ไปข้างต้นเพื่อจูงใจกลุ่มลูกค้าเพศชาย ซึ่งค่านิยมหรือบทบาททางเพศของผู้ ชายนั้น
จะต้องมีความดุดัน เคร่งขรึม มีอ านาจ ดังที่ Rosenkrantz ได้ท าการศึกษาลักษณะนิสัยที่ถูก
ก าหนดโดยอุดมการณ์ทางเพศที่แตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิงซึ่งผลการวิจัยที่ได้
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สอดคล้องกับสัญญะที่ปรากฎในเครื่องส าอางจีน  โดยผู้ชายจะมีลักษณะก้าวร้าว, ไม่ชอบ
แสดงความรู้สึก, ชอบแสดงอ านาจ, ชอบแข่งขัน, เป็นผู้กระท า, มีเหตุผล, ทะเยอทะทาน, คิด
ว่าผู้ชายมีอ านาจเหนือผู้หญิง, เป็นผู้น า เป็นต้น ส่วนผู้หญิงจะมีลักษณะ นุ่มนวล,               
สนใจภาพลักษณ์ของตนเองในสายตาของคนอื่น, มีมารยาท, เรียบร้อย, ต้องการที่พึ่ง,  
อ่อนไหว, เป็นผู้ตาม เป็นต้น1 
        อาจกล่าวได้ว่าบทบาทหน้าที่และค่านิยมความเป็นชายนั้นมีลักษณะร่วมกันอย่างเป็น
สากล แม้ว่าแนวคิดการแบ่งความเป็นชาย-หญิงนั้นมีมาตั้งแต่สมัยโบราณของจีนที่แบ่งสรรพ
สิ่งบนโลกเป็นหยินกับหยาง โดยหยางเป็นลักษณะของเพศชาย คือ ความแข็งแรง แสงสว่ าง 
ความร้อน ความกล้าหาญ ฯลฯ2 ซึ่งจากสัญญะที่เราศึกษาในครั้งนี้พบว่ามีลักษณะที่เหมือน
และต่างกับแนวคิดหยิน-หยาง โดยหากพิจารณาตามแนวคิดหยิน-หยางนั้น การใช้สัญญะใน
โฆษณามีส่วนที่เหมือนกันคือ การใช้สัญญะของผู้ชายที่แข็งแรง กระตือรือร้น แต่สัญญะที่ไม่
เหมือนกันน้ันคือการใช้สี สีโทนเย็น เช่น สีด า สีเขียว ซึ่งตามแนวคิดจีนแล้วสีดังกล่าวควรเป็น
ตัวแทนถึงความเป็นหญิง แต่ในโฆษณาเครื่องส าอางนั้นกลับใช้สีเย็นแสดงออกถึงความเป็น

                                                 
1 ก าจร หลุยยะพงศ์. 2539. การวิเคราะห์เนื้อหาการน าเสนอภาพของความเป็นชายในโฆษณาเบียร์สิงห์. วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต. จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
2
先秦时期，阴阳概念被用来称谓世界上两种最基本的矛盾现象或属性：凡动的、热的、强壮

的、明亮的、公开的、充实的、亢进的、有力的、外向的为“阳”；凡静的、冷的、柔弱的、

晦暗的、隐蔽的、退让的、无力的、内向的为“阴”，将天地万物的“正面”和“背面”归纳

成为两种普遍的姿态和倾向。当这种理解用于社会人生时， “阳刚”主要是指光明、正直、

刚健、进取和有为，“阴柔”主要是指隐忍、细密、委婉、退守和虚静。ในยุคก่อนร าชวงศ์ ฉิ นนั้ น 
แนวคิดหยิน-หยางถูกน ามาใช้เป็นหลักพื้นฐานในการอธิบายปรากฏการณ์หรือสภาวะต่าง ๆ ของสรรพสิ่งที่เป็นคู่ตรงข้าม คือ หาก
มีสภาพเคลื่อนไหว, ร้อน, แข็งแรง,  สว่าง,  แสดงออก,  มีพลัง,  กระตือรือร้น,  มีก าลัง,  เปิดเผย นั้นจะเรียกว่า “หยาง” หากมี
สภาพนิ่ง, เย็น, อ่อน, มืด, ซ่อนเร้น, หลบหลีก, ไร้พลัง, เก็บตัวนั้น จะเรียกว่า “หยิน” แนวคิดนี้คือน าสรรพสิ่งที่ที่เป็น “ด้านหน้า” 
และ “ด้านหลัง” มาท าการแบ่งประเภทออกเป็นสองสภาวะ เมื่อน าแนวคิดนี้มาอธิบายคนในสังคมนั้น “แข็ง” ส่วนใหญ่หมายถึง  
สว่าง, ตรงไปตรงมา, แข็งแรง, มุ่งหน้า และมีความหวัง ส่วน “อ่อน” นั้นส่วนใหญ่หมายถึง อดกลั้น, ประณีต, อ้อมค้อม, ปกป้อง
และสงบ (ที่มา: http://theory.people.com.cn/GB/49157/18134628.html) 
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ชาย แสดงให้เห็นว่าการใช้สัญญะต่าง ๆ นั้นอาจได้รับอิทธิพลจากการใช้สัญญะของตะวันตก
ด้วยเช่นกัน เราจะเห็นได้ว่าพื้นที่อ านาจของโฆษณานั้นมีอ านาจในการสร้างภาพแทนผู้ชาย
แบบใหม่ที่รักสวยรักงามพร้อมทั้งยังธ ารงลักษณะความเป็นชายแบบ อุดมคติไว้ ท าให้การแบ่ง
สภาวะด้วยหยิน-หยางแบบดั้งเดิมนั้นสั่นคลอนและพร่าเลือน ด้วยเหตุนี้การสร้างภาพตัว
แทนที่น าเสนอวิถีชีวิตของผู้ชาย หรือใช้ดรรชนีที่เช่ือมโยงสังคมของผู้ชายนั้น จึงเป็นการ
สะท้อนความจงในสร้างความเป็นชายให้แตกต่างจากของผู้หญิงเพื่อการกระตุ้นการบริโภค
เครื่องส าอางของผู้ชาย  
        6.2 คู่ตรงข้าม การกดทับ และมายาคติ 
        ผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้ชายนั้นสอดคล้องกับค่านิยมความเป็นชายในสังคม กล่าวคือ 
ผลิตภัณฑ์ได้ให้ความหมายทาง “เพศ” ให้แก่ผลิตภัณฑ์ เพื่อกระตุ้นการบริโภคของเพศชาย 
จึงต้องอาศัยโฆษณาสร้างวาทกรรมเพื่อชักจูงผู้บริโภค โดยสร้างสัญญะของผลิตภัณฑ์ให้ตรง
ข้ามกับเพศหญิง จึงจะเกิดความหมายของ “เครื่องส าอางเพศชาย” ขึ้น ทั้ง ๆ ที่ในสมัยก่อน
ยังไม่มีเครื่องส าอางส าหรับผู้ชาย แต่ก็สามารถด ารงชีวิตอยู่ได้โดยมิต้องพึ่งเครื่องส าอาง แต่
โฆษณากลับพยายามสอดแทรกอุดมการณ์ความเป็นชายแบบใหม่ซึ่งต้องการการรัก “สวย” 
รัก “งาม”  เช่นกัน โดยใช้สัญญะที่ตรงข้ามกับผู้หญิง เช่น สี รูปทรง ภาพตัวแทน วิถีชีวิต ซึ่ง
ทั้งหมดต้องตรงข้ามกับผู้หญิงจึงจะสามารถแยกเครื่องส าอางชาย-หญิงออกจากกันได้ 
        จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างพบว่ามีการน าเสนอภาพของใบไม้มากกว่าดอกไม้ใน
โฆษณาเครื่องส าอางชาย (ภาคผนวก) เช่น ใบดอกบัว หากเป็นโฆษณาของเครื่องส าอาง
ผู้หญิงจะเชิดชูความงามของดอกไม้ ซึ่งวาทกรรมดังกล่าวสอดคล้องกับการใช้ภาพเคียงรูป 
(metaphor) โดยเปรียบความงามกับรูปที่ใช้ในการโฆษณา หากเป็นผู้หญิงอาจจะใช้       
ดอกลิลลีเพื่อเป็นสัญญะแห่งความขาวบริสุทธ์ ส่วนผู้ชายก็จะใช้ใบไม้ที่ดูแข็งแรงเป็นการ
เปรียบความงามของชายเหมือนกับต้นไม้ที่แข็งแรงตามธรรมชาติ นอกจากนี้ยังประกอบสร้าง
ผ่านเรื่องราวของส่วนผสม สีของส่วนผสม บรรจุภัณฑ์ ฯลฯ ซึ่งล้วนแต่แฝงไว้ด้วยสัญญะและ
สะท้อนความเป็นชายได้ทั้งสิ้น 
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        ดังที่ได้วิเคราะห์ความหมายโดยนัยไปในหัวข้อสัญญะของเครื่องส าอางนั้น เมื่อน า
สัญญะต่าง ๆ มาวิเคราะห์ในระดับของความหมายที่ลึกลงไปอีกช้ันหนึ่งที่โรล็องด์ บาร์ธส์ 
เรียกว่า ความหมายระดับมายาคติก็จะท าให้เห็นว่าการใช้เครื่องส าอางอยู่ผู้ชายนั้นเป็นสิ่งที่
ถูกประกอบสร้างขึ้น ซึ่งมายาคติ หมายถึง “ระบบสื่อความหมายซึ่งมีลักษณะพิเศษตรงที่มัน
ก่อตัวขึ้นบนกระแสการสื่อความหมายที่มีอยู่ก่อนแล้ว จึงถือได้ว่า มายาคติ เป็นระบบสัญญะ
ในระดับที่สอง”1 (นพพร ประชากุล, 2001 อ้างใน ทิสวัส ธ ารงสานต์, 2014) โดยเราสามารถ
น าสัญญะของการใช้เครื่องส าอางชายมาสรุปเป็นแผนภาพได้ดังนี้ 

สัญญะ (Sign) 

สัญญะ (Sign) 
= เครื่องส าอางผู้ชาย 

ความหมายสัญญะ (Signified) 
= ยาบ ารุงหรือผลิตภัณฑ์ที่เกิดมาเพื่อผูช้าย

โดยเฉพาะ, สินค้าที่เพิ่มความเป็นชาย, ของใช้
ที่ยิ่งใช้ยิ่งแมน, ยารกัษาสุขภาพ เป็นต้น 

รูปสัญญะ 
(Signifier) 

= 
เครื่องส าอาง

ผู้ชาย 

ความ
หมายสัญญะ 
(Signified) 
= สินค้าเพื่อ

บ ารุง
ผิวพรรณ 

 

(ตารางสญัญะนีด้ัดแปลงจาก ทิสวสั ธ ารงสานต์, 2014) 
        จากแผนภาพข้างต้นจะพบว่าทันทีที่เราเห็นภาพเครื่องส าอางชาย (Signifier) 
ความหมายโดยทั่ว ๆ ไปที่เกิดขึ้น (Signified) คือ สินค้าเพื่อบ ารุงผิวพรรณทั่ว ๆ ไป แต่

                                                 
1 ทิสวัส ธ ารงสานต์. 2557. ร้ือสร้างสัญญะ ‘เวลา’ ในวรรณกรรมซีไรต์ เร่ือง “เวลา” ของ ชาติ กอบจิตติ .                  
วารสารอักษรศาสตร์ มหาวิทยาลัยศิลปากร, 36(1), หน้า 176-203. 
 

มายาคติ 
(Myth) 
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ภายใต้ความหมายทั่วไปนี้มีความหมายระดับมายาคติคือ เครื่องส าอางชายเป็นยาบ ารุงที่เกิด
มาเพื่อผู้ชาย และสมควรใช้เพื่อรักษาหรือเสริมความเป็นชาย จะเห็นได้ว่ากระบวนการสร้าง
สัญญะต่าง ๆ สามารถสร้างผู้ชายแบบใหม่ หรือ เปลี่ยนแปลงความคิดของผู้ชายที่มีต่อการใช้
เครื่องส าอางได้ จากรูปที่ 2 ผู้ชายกับกลุ่มเพื่อนก าลังวิ่งออก าลังกายนั้น เป็นการประกอบ
สร้างให้ผู้ชายเป็นผู้ที่ต้องการกิจกรรมที่มีความทะมัดทะแมง กระปรี้กระเปร่า จะเห็นได้ว่า
เครื่องส าอางก็พยายามสร้างมายาคติว่าเครื่องส าอางนั้นมีส่วนช่วยในการเสริมสร้างคุณสมบัติ
ความเป็นชายแบบนั้นด้วยเช่นกัน  อีกตัวอย่างหนึ่งที่เห็นได้ชัดคือมายาคติ “ความเป็นยา
บ ารุง” ดังที่กล่าวไปข้างต้นว่าเครื่องส าอางจีนมักเชิดชูส่วนผสมจากสมุนไพรท้องถิ่นและ
ผสานความรู้ทางแพทย์แผนจีน โดยยาสมุนไพรจีนนั้นเป็นสิ่งที่รู้กันโดยทั่วไปว่ามีสรรพคุณใน
การรักษาที่อาศัยองค์ความรู้ทางแพทย์แผนจีนอันมีประวัติความเป็นมายาวนาน เครื่องส าอาง
ได้อาศัยประโยชน์จาก ความรู้ ความเช่ือด้านยาซึ่งเป็นความหมายที่มีอยู่ในผู้รับสารรับรู้อยู่
เดิม ท าให้การน าเสนอ “สมุนไพรจีน” กลายเป็นสัญญะที่สื่อถึงศาสตร์แห่งธรรมชาติที่มุ่งเน้น
ความสมดุลของร่างกาย ส่งผลให้เครื่องส าอางจีนมีลักษณะพิเศษคือ มีสัญญะของความเป็นยา
รักษาอีกด้วย มายาคติด้านความเป็นยานี้เองท าให้ผู้รับสารเกิดความพร่าเลือนจากสัญญะการ
ใช้เครื่องส าอางมีอุดมการณ์ความงามในแบบของผู้หญิง มาสู่การใช้เครื่องส าอางเพื่อบ ารุง
สุขภาพในแบบของผู้ชาย ซึ่งความเป็นยานี้เชื่อมโยงไปถึงการ “รักษา” ปัญหาสุขภาพผู้ชายที่
โฆษณามักกล่าวอ้าง เช่น รูปที่ 4 และ 5 ที่ปรากฏภาพภัยคุกคามทางสุขภาพและวิถีชีวิตของ
ผู้ชาย สัญญะเหล่านี้ท าให้เครื่องส าอางไม่ได้มีความหมายว่า “ส าอาง” อีกต่อไป แต่แฝง
ความหมายของการ “รักษา” ไว้ด้วย 
        ในสมัยก่อนหากผู้ชายใช้เครื่องส าอางจะถูกมองว่า “ไม่แมน” เพราะแต่เดิม
เครื่องส าอางเป็นเรื่องของผู้หญิง หากผู้ชายใช้เครื่องประทินผิว จะถือว่าดู “กระตุ้งกระติ้ง” 
แต่ปัจจุบัน การใช้เครื่องส าอางของผู้ชายกลับกลายเป็นดู “แมน” ด้วยกลไกทางสัญญะต่าง ๆ 
เราจะเห็นได้ว่าความ “แมน” นั้นไม่ได้แน่นอนตายตัว แต่ถูกสร้างความหมายใหม่  ๆได้
ตลอดเวลา โดยความหมายของความเป็นชายนั้นสามารถสร้างได้ด้วยสัญญะต่าง ๆ เพื่อบรรลุ
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วัตถุประสงค์ของการบริโภค ซึ่งสอดคล้องกับปรากฎการณ์การใช้อ านาจในยุคหลังสมัยใหม่ ที่
เป็นการกดทับ ปิดบัง หรืออ าพราง ไม่ให้ผู้รับสารรูต้ัวว่าก าลงัถูกครอบง าอยู่1 อน่ึงโฆษณาของ
จีนนั้นก็มีเอกลักษณ์เฉพาะตนในการน าเสนอและการสร้าง “ผู้ชายจีน” โดยจะใช้สัญญะของ
โฆษณาและเลือกใช้สัญญะของส่วนผสมตามภูมิหลังของวัฒนธรรมจีนเองดังที่ได้อภิปรายไป
แล้วข้างต้น 
        6.3 เครื่องส าอางชาย: อ านาจ และร่างกาย 
        การสร้างความรู้ว่า “ผู้ชายแตกต่างจากผู้หญิง”นั้น เป็นการสร้างความชอบธรรมให้กับ
โฆษณาเครื่องส าอางชาย และเป็นอ านาจที่แทรกซึมสู่ผู้รับสารอย่างไม่รู้ตัว ในกรณีนี้เราจะพูด
ถึงอ านาจที่โฆษณากระท าต่อร่างกายตามแนวคิดเรื่องอ านาจของฟูโกต์ “เรือนร่างของมนุษย์
เป็นปริมณฑลที่เราสามารถจะมองเห็นการเคลื่อนไหวของพลังอ านาจต่าง ๆ ทีก่ระท าต่อเรือน
ร่างมนุษย์ที่อาจจะมิได้เผยตัวออกมาตรง ๆ”2  หากเป็นผู้หญิงก็คือความพยายามท าให้ขาว
ขึ้นถึงขีดสุดจนท าให้ไม่พอใจในความขาวหรือสีผิวท่ีตนม ีในกรณีของผู้ชายก็คือความแมนและ
ความอยากดูดีในแบบผู้ชาย ซึ่งอ านาจของโฆษณาท าให้เครื่องส าอางกลายเป็นความจ าเป็น
ของผู้ชายโดยที่เราไม่รู้ตัว ตัวอย่างเช่น รูปที่ 5 น าเสนอภาพโรงงาน ความเครียด มลภาวะ 
ฯลฯ ซึ่งภาพเหล่านี้สื่อถึงการท าลายสุขภาพซึ่งเป็นความรู้ทางวิทยาศาสตร์อย่างหนึ่งที่มักจะ
พบในบริบทของการรณรงค์ให้รักษาสุขภาพ อาจพบได้ในบริบทวิชาสุขศึกษา โรงเรียน 
โรงพยาบาล สาธารณสุข คลินิก เป็นต้น ซึ่งผู้ใช้อ านาจในองค์ความรู้เหล่านี้อาจจะได้แก่ หมอ 
พยาบาล คุณครู ฯลฯ แต่เรากลับเห็นได้ว่าโฆษณาก็ใช้ประโยชน์จากวาทกรรมทางวิทยาศาสตร์
สุขภาพ หรือ “สวมรอย” อ านาจทางการแพทย์จนกลายเป็นผู้ใช้อ านาจเสียเอง เป็นอ านาจที่
                                                 
1 ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร. 2558. งานประชุมวิขาการระดับชาติ ภาษาและวัฒนธรรม 2558: อ านาจไร้พรมแดน ภาษา 
วัฒนธรรม การสื่อสารและอ านาจในชีวิตประจ าวัน. วันจันทร์ที่ 27 กรกฎาคม พ.ศ. 2558. อาคารอเนกประสงค์ สถาบันวิจัย
ภาษาและวัฒนธรรมเอเชีย มหาวิทยาลัยมหิดล ศาลายา. 
2 กาญจนา แก้วเทพ, สมสุข หินวิมาน. สายธารแห่งนักคิดทฤษฎีเศรษฐศาสตร์การเมืองกับสื่อสารศึกษา. กรุงเทพฯ: ห้างหุ้นส่วน
จ ากัดภาพพิมพ์. 2553. หน้า 495. 
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ถูก “ฟอกขาว” โดยแทรกซึมเข้าควบคุมผู้รับสารให้กังวลกับสุขภาพของตนเอง และพยายาม
สื่อสารว่าเครื่องส าอางนั้นเป็นประหนึ่ง “ยารักษา” ทีส่ามารถแก้ปัญหาเหล่านั้นได้  
        ในด้านผู้บริโภคซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งในระบบทุนนิยมนั้น หากพิจารณาจากการ
บริโภคเครื่องส าอาง กลุ่มลูกค้ามักเป็นชนช้ันกลางที่ต้องท างานเพื่อสั่งสมปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
ร่างกายของชนช้ันกลางจึงกลายสภาพเป็น “ทุน” อย่างหนึ่ง การรักษาสุขภาพเป็นไปเพื่อท า
ให้เราไปท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ยิ่งไปกว่านั้นการรักษารูปร่างหน้าตาให้ดูดีก็เป็น     
“ทุนทางกายภาพ” ที่ส่งเสริมอาชีพการงานอย่างหนึ่งด้วย เนื่องจากงานในยุคปัจจุบันไม่ได้
แข่งขันกันที่ความสามารถเพียงอย่างเดียวเท่านั้น หากแต่แข่งขันกันที่ “ภาพลักษณ์” หรือ 
“รูปลักษณ์” ของบุคคลอีกด้วย  อีกด้านหนึ่งการออกก าลังกายหรือการรักษาสุขภาพก็เป็น
ค่านิยมหรือมายาคติของความเป็นชาย โดยมาจากวาทกรรมภาพเหมารวมว่าผู้ชายต้องรัก
สุขภาพและการออกก าลังกาย ด้วยเหตุนี้เองท าให้โฆษณาอาศัยความรู้ทางวิทยาศาสตร์
การแพทย์และความเชื่อมโยงกับสัญญะความเป็นชายเข้าครอบง า “ร่างกาย” ของผู้รับสารได้
นั่นเอง  
        6.4 การรู้เท่าทันการสร้างสัญญะความเป็นชาย 
        ตามกรอบแนวคิดสตรีนิยมนั้นมักให้ความส าคัญกับเพศสภาวะ “เพศสภาวะนั้นเป็น
ลักษณะทางเพศที่เกิดจากการประกอบสร้างของสังคมและวัฒนธรรม ดังนั้นจึงแตกต่างกันไป
ในแต่ละสังคม ในวัฒนธรรมหนึ่งผู้หญิงอาจถูกก าหนดให้มีอุปนิสัยอ่อนแอ เจ้าอารมณ์ รักเด็ก 
ฯลฯ” 1 จากการส ารวจพบว่ามีงานวิจัยจ านวนมากที่พูดถึงการสร้างมายาคติเรื่องรูปร่างของ
ผู้หญิง หากเทียบกันแล้วการศึกษาถึงการสร้างมายาคติของเรือนร่างผู้ชายนั้นน้อยกว่ามาก 
ทั้ง ๆ ที่ความเป็นชายและมายาคติของความงามในแบบผู้ชายนั้นก็ถูกประกอบสร้าง
เช่นเดียวกัน ทั้งเรื่องสุขภาพ ผิวพรรณ ชีวิตประจ าวัน ฯลฯ ไม่ต่ างจากผู้หญิง หากเป็น
สมัยก่อนผู้ชายท่ีท าตัวเจ้าส าอางก็จะโดนเหยยีดโดยผูช้ายด้วยกันว่าเป็นพวก “กระตุ้งกระติง้” 
หรือไม่ “แมน”ตามบทบาททางเพศสภาวะสมัยก่อน แต่ด้วยวาทกรรมการรื้อสร้าง

                                                 
1 กาญจนา แก้วเทพ. การวิเคราะห์สื่อ: แนวคิดและเทคนิค. กรุงเทพฯ: ห้างหุ้นส่วนจ ากัดภาพพิมพ์. 2552. หน้า: 457 
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ความหมายของโฆษณากลับท าให้ผู้ชายปัจจุบันถูกชักจูงให้สามารถ“รักสวยรักงาม” ในแบบ
ของผู้ชายอย่างไม่ต้องตะขิดตะขวงใจด้วยกระบวนการชักจูงให้บริโภคสัญญะของโฆษณา  
ผู้ศึกษาพบว่าโฆษณามีส่วนส าคัญในการประกอบสร้างความเป็นชายให้กับผลิตภัณฑ์โดยใส่
ความหมายทั้งทางตรงและทางอ้อมให้กับสินค้าเพื่อจูงใจผู้บริโภค โดยกระตุ้นให้ผู้รับสาร
คล้อยตามว่า “ผู้ชาย” มีความจ าเป็นต้องใช้เครื่องส าอางซึ่งกระท าผ่านการใช้สัญญะต่าง ๆ 
ในโฆษณา ในปัจจุบันเราจะพบได้ว่ามีผู้ชายนอกจากจะต้องเสพ “สัญญะ” ของตราสินค้า     
แบรนด์เนมแล้ว ยังถูกกระตุ้นให้สะสมและครอบครองสัญญะของความเป็นชายอีกด้วย อาจ
กล่าวได้ว่ายิ่งครอบครองสัญญะความเป็นชายมากเท่าใด ก็มีความ “แมน” มากขึ้นเท่านั้น 
โดยท าซ้ าและประกอบสร้างผ่านกระบวนการโฆษณาสินค้าต่าง ๆ ซึ่งเป็นผลพวงจากมายาคติ
เรื่องบทบาททางเพศที่ได้น าเสนอ  
        การครอบครองสัญญะนี้อาจน าไปสู่การเสพสินค้าที่มีสัญญะของผู้ชายโดย กลุ่มผู้หญิง 
หรือ กลุ่มชายรักชาย เช่น ผู้หญิงบางคนชอบใช้น้ าหอมหรือเครื่องส าอางผู้ชายเพราะได้เสพ
กลิ่นความเป็นชายหรือรู้สึกถึงความอบอุ่น ความปลอดภัย อันเป็นสัญญะแฝงในสินค้านั้น  ๆ 
นอกเหนือไปจากการหวังผลเพื่อประทินผิว หรือการเลือกซื้อเครื่องส าอางเพราะบรรจุภัณฑ์ที่
ดู “แมน” จากกลุ่มชายรักชายก็เช่นเดียวกัน เป็นการเสพความหมายแฝงที่มากับตัวสินค้า 
ปรากฏการณ์นี้อาจเกิดจากปัญหาเพศวิถี อัตลักษณ์หรือรสนิยมการบริโภคของเพศต่าง ๆ ซึ่ง
เป็นประเด็นท่ียังรอการส ารวจหรือวิเคราะห์ผู้รับสารต่อไป 
        การรู้เท่าทันการประกอบสร้างความเป็นชายนั้นจะน าไปสู่การป้องกันและลดทอน
ความเครียดอันเกิดจากผลทางจิตวิทยาของโฆษณาที่ท าให้ผู้ใช้สินค้าไม่พอใจในรูปร่างของ
ตัวเอง ซึ่งจะส่งผลให้เกิดผลกระทบทางจิตใจของผู้ชายและการขาดความมั่นใจในตนเองได้ ใน
งานของ Claire ได้กล่าวว่า “เบื้องหลังใบหน้า สีผิว และกล้ามเนื้อที่มากับโฆษณานั้นจะ
กระตุ้นให้ เกิดการไม่พอใจในรูปลักษณ์ของผู้ชายในวัยหนุ่มได้หรือที่ เรียกว่า Body 
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Dysmorphic Disorder (BDD)”1 ดังนั้นการศึกษาการสร้างความเป็นชายในโฆษณาจึงเป็น
การต่อรองอ านาจของโฆษณาที่กระท าต่อเพศชายได้อีกทางหนึ่ง 
 
7. ข้อเสนอแนะ 

        อย่างไรก็ดีตามแนวคิดส านักวัฒนธรรมศึกษาแห่งอังกฤษ2 การตีความสัญญะของตัว

บท(โฆษณา) นั้นผู้รับสารอาจตีความได้อย่างหลากหลาย ซึ่งอาจจะแตกต่างจากการวิเคราะห์
ของผู้ศึกษา เนื่องจากความหมายเป็นสิ่งลื่นไหล ผู้รับสารสามารถตีความใหม่และต่อรอง
ความหมายได้ตามประสบการณ์เฉพาะตน ดังนั้นการตีความความหมายโดยนัยข้างต้นนั้นเป็น
การน าเสนอความเป็นไปได้ของความหมายแบบหนึ่งเท่านั้น ดังนั้นการศึกษาด้านความเป็น
ชายนี้ยังต้องรอการศึกษาในแง่มุมอื่น ๆ ต่อไป 

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1 Claire Harrison (2003):  Hidden behind the glossy images of handsome faces and toned, muscular bodies-- 
enabled, as advertisements suggest, by grooming aids -- are an increasing number of adolescent males and 
grown men with body image dissatisfactions and dysfunction such as BDD 
2 กาญจนา แก้วเทพ, สมสุข หินวิมาน. สายธารแห่งนักคิดทฤษฎีเศรษฐศาสตร์การเมืองกับสื่อสารศึกษา. กรุงเทพฯ: ห้างหุ้นส่วน
จ ากัดภาพพิมพ์. 2553. 
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2. ตารางแสดงคุณสมบัติส่วนผสมตามโฆษณาก าหนด 
รายการ ส่วนผสม คุณสมบัติตามโฆษณา 

1.(Nivea) 妮维雅男士                  

水活畅透精华露  

墨角藻 

光果甘草

根 

海淤泥 

เพิ่มความสดใสให้ผิว 
เพิ่มความชุ่มชืน้ 
เพิ่มความยืดหยุ่น 

2. (Inoherb) 相宜本草男士乳液  

 

橄榄叶 

忍冬 

连翘 

สร้างความสมดุลให้ผิว 
ควบคุมความมนั ลดการเกดิสิว 
กระชับรูขุมขน เสรมิสมดุลให้ผิว 

3. (GF)高夫经典保湿润肤露  - - 

4. (Pechoin)百雀羚 男士  控油水

润保湿乳 100g  

绿茶 

海藻 

 

ควบคุมความมนั กระชับรูขุมขน 
สร้างสมดุล และเติมความชุ่มชืน้ 

 

5. (Inoherb) 相宜本草 黑茶男士

清爽劲肤乳 80g  

黑茶 

松树 

มีแรธ่าตุทีเ่ป็นประโยชน์และขจัดความ
มันเพิม่และปกป้องความชุ่มชืน้ 

 

6. (Aupres) 欧珀莱俊士          抚

纹亮颜霜 
水青冈芽 

甘草 

黄苓 

人参 

 

เพิ่มความยืดหยุ่น 
เพิ่มความสามารถในการดูดซมึ 

เพิ่มความสดใสและความชุ่มชื้นเพิม่ 
 ท าให้ผิวหน้าอ่อนเยาว ์

 

7. (Yunifang) 御泥坊 男士黑茶

控油保湿护肤 
荷叶 

黑茶 

ดับธาตุร้อน เพิ่มธาตเุย็นให้แก่ผิว 
ปรับสมดุลให้ความมนับนใบหน้า 

8. (Inoherb) 相宜本草红景天幼

白精华*(เครือ่งส าอางผู้หญิง) 
红景天 

白芍 

积雪草 

ลดความหมองคล้ า 
เพิ่มความกระจ่างใส 

ช่วยให้ขาว 
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