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การสื่อความหมายผานการเลาเรื่อง

ของโฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลผิวสําหรบัผูช้ายทางโทรทศัน์

The	Communication	through	Narration	in	Men’s	Skin	

Care	Products	on	Television	Advertisement
                                          

 บดินทร์  เดชาบูรณานนท์ (Bodin  Dechaburananon)*

บทคัดยอ

การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เข้าใจถึงการส่ือความหมายผ่านการเล่าเรื่อง 

เทคนิคการน�าเสนอ และการรับรู้ความหมายของผู้บริโภค โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัย              

เชิงคุณภาพ ด้วยการวิเคราะห์ตัวบท และการสัมภาษณ์ แนวคิดทฤษฎีท่ีใช้ ได้แก่ 

เทคนิคการน�าเสนองาน การเล่าเรื่องของภาพยนตร์ และการสนทนากลุ่ม

ผลการวิจัยพบว่า การสื่อความหมายผ่านองค์ประกอบการเล่าเรื่อง ได้แก่                 

1) ตัวละครประสบปัญหา 2) โครงเรื่อง โดยเปลี่ยนผ่านสถานะปัญหาด้วยการบริโภค

สินค้าธรรมชาติและวิทยาศาสตร์ 3) ตัวละครเป็นชายชนชั้นกลาง 4) ใช้ฉากทั้งใน               

และนอกสถานที ่5) เครือ่งแต่งกายล�าลอง/ทางการ และการสือ่ความหมายผ่านตรรกะ

ภายในเรื่องเล่า ได้แก่ 1) การพัฒนาตัวเร่ือง ให้ตัวละครประสบปัญหา และจบด้วย

การประสบความส�าเร็จ 2) จุดยืนของผู้เล่าเรื่อง ในมุมมองของนักแสดง/ดารา และ      

วัยรุ่นที่ใช้สินค้าจริง

ส�าหรบัเทคนคิการน�าเสนอ พบว่า 1) การใช้บคุคลท่ีมชีือ่เสียง 2) การกล่าวอ้าง              

ทางวิทยาศาสตร์ 3) การอุปมาอุปไมย 4) การสาธิต 5) ตัวแทนกลุ่มเปาหมาย                                

6) อารมณ์ขนั 7) เสีย้วหนึง่ของชวีติ ในส่วนของการรบัรูค้วามหมาย ได้แก่ 1) การใช้สี

เพื่อบ่งบอกถึงผู้ชาย 2) ความสะอาด เย็น สดชื่น 3) ความดูดี พลัง ความมั่นใจ                    

4) ประสบการณ์ในการบริโภคสินค้า 5) ชัยชนะ 6) การขจัดปัญหาบนใบหน้า                              

7) การมีเสน่ห์

*  คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเนชั่น 
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Abstract

The objective of this research to recognize the communication                   

through narration, presentation techniques and also customer’s perception. 

This qualitative study methods include textual analysis: presentation                       

techniques, film narration and focus group discussion.

The research findings point out that the aspects of communication 

through narration included; 1) a character has unhealthy skin 2) the story                

line shows how skin rehabilitation by using natural and science skin care 

products 3) the main character is from middle class 4) interior and exterior  

setting 5) formal wear and casual wear. Moreover, in communication                       

through narration, the logical factors involved; 1) the development of story 

starting from the main character has a skin problem to he could overcome    

his problem successfully 2) standing point of character in the perspective                     

of actor/ star as well as teenager who really use this product.

Presentation techniques included; 1) celebrity testimonial 2) scientific 

allusion 3) analogy 4) demonstration 5) testimonial from target group                                  

6) sense of humor 7) some parts of life. In addition, the perception on the 

communication in the advertisement consisted of; 1) the use of color                             

identifying men’s products 2) sense of clean, cool and fresh 3) good-looking, 

energy and confidence 4) experience in product consumption 5) conquest                     

6) all facial skin repair and 7) sex appeal.

Keywords:	 Television Advertisement, Men’s Skin Care Products
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บทนํา

สถานการณ์ทางการตลาดในปัจจบุนั มผีลติภณัฑ์จ�านวนมากมายหลากหลาย

แบรนด์ที่ให้ความส�าคัญในการโฆษณาสินค้าเพื่อเจาะตลาดกลุ่มลูกค้าเพศชาย                  

เป็นหลัก ซึ่งปฏิเสธไม่ได้ว่าผู้บริโภคเปาหมายผู้ชายได้กลายเป็นฐานลูกค้าส�าคัญ                   

ที่เข้ามามีอิทธิพลอย่างมากทางด้านกลไกการตลาดของธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างย่ิง                 

ในส่วนของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส�าหรับผู้ชาย กล่าวในบทบาทการซื้อสินค้า (Buying 

roles) สามารถเป็นได้ทั้งผู้มีก�าลังซื้อ ผู้มีอิทธิพล ตลอดจนเป็นผู้มีอ�านาจในการ                  

ตดัสนิใจซือ้ได้ด้วยตนเอง ซึง่เป็นสาเหตสุ�าคญัทีท่�าให้เจ้าของผลิตภณัฑ์ นักการตลาด 

และนักโฆษณา ต่างหันมาให้ความสนใจกับกลุ่มผู้ชายกันมากขึ้น

หากพจิารณาในประเดน็เรอืนร่างในสงัคมบรโิภคนยิมนัน้ อจนิไตย เฮงรวมญาติ 

(2555, หน้า 669) มองว่า การด�าเนินชีวิตของคนเราทุกวันน้ี เราอาศัยอยู่ในสังคม              

ยคุทนุนยิมและบรโิภคนยิม  ซึง่เป็นสงัคมทีใ่ห้ค่าความส�าคญักบัการบรโิภคและสนิค้า

ทีเ่ลอืกบรโิภค วาทกรรมหลากหลายแขนงถกูประกอบสร้างข้ึนซ�า้แล้วซ�า้เล่า เพือ่กระตุ้น             

ให้ผูค้นบรโิภคเพิม่มากข้ึน โดยมสีือ่แขนงต่าง ๆ เป็นเครือ่งมอืในการเผยแพร่มายาคติ 

บ่มเพาะความคิด ค่านิยม ความเชื่อ พร้อม ๆ กับสร้างความชอบธรรมให้ค่านิยม                   

และความเชือ่เหล่านัน้ผ่านทางการน�าเสนอภาพแทน ซึง่ถกูผสมผสานเชือ่มโยงเข้ากบั

วาทกรรมต่าง ๆ อาทิเช่น วาทกรรมความงาม วาทกรรมทางการแพทย์ ฯลฯ ก่อนจะ           

ถกูส่งผ่านไปยงัผูช้ม  กระบวนดงักล่าวมส่ีวนผลกัดนัในเชงิปฏบิตัเิพือ่เสรมิสร้างมายา

คติความงาม และทัศนคติเก่ียวกับเรือนร่าง โดยกระตุ้นให้บุคคลน�าเสนอตัวตน                    

ผ่านเรอืนร่าง  เรอืนร่างในสงัคมบรโิภคจงึท�าหน้าท่ีเสมอืนเป็นตัวกลางในการถอดรหัส 

ความหมายของสัญลักษณ์ หรือนิยามของวาทกรรมต่าง ๆ ที่สอดแทรกค่านิยม                 

ความงามแบบอุดมคติ (Ideal beauty) โดยผลิตซ�้าต้นแบบของความงาม ผ่านสรีระ

เรือนร่างของนางแบบ ดารา หรือเหล่าคนดังในสังคม

อย่างไรกต็ามในกลุม่ผูบ้รโิภคเปาหมายทีน่ยิมผลติภณัฑ์ดแูลผวิส�าหรบัผูช้าย 

การบริโภคไม่ได้เป็นเพียงเพื่อประโยชน์ใช้สอยโดยตรงของผลิตภัณฑ์เท่าน้ัน หากแต่

ยงัมคีวามหมายแฝงบางอย่างก�ากบัในตวัผลติภณัฑ์อกีด้วย  ซึง่การบรโิภคผลติภณัฑ์

ดแูลผวิส�าหรบัผูช้ายสามารถบ่งบอกได้ถงึพลงั ความมัน่ใจ ชยัชนะ ความมเีสน่ห์ดงึดดู

ต่อเพศตรงข้าม เป็นต้น ส�าหรับผู้บริโภคเปาหมายของงานวิจัยครั้งน้ี ลักษณะของ               
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ผู้บริโภคเปาหมายถือเป็นกลุ่มบุคคลเพศชายที่บริโภคผลิตภัณฑ์ดูแลผิวทั้ง 4 กลุ่ม 

ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ท�าความสะอาดผิวกาย, ผลิตภัณฑ์แก้ปัญหาผิวหน้า, ผลิตภัณฑ์

ท�าความสะอาดผิวหน้า และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวใต้วงแขน ซึ่งเป็นการบริโภคในชีวิต

ประจ�าวนั  อกีทัง้ยงัมกีารเปดรบัภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ของผลติภณัฑ์ดแูลผวิ

ส�าหรับผู้ชายทางสื่อโทรทัศน์ช่อง 3, 5, 7, 9 โดยเป็นบุคคลเพศชาย ที่มีอายุตั้งแต่                  

15 ปี ขึ้นไป

ส�าหรับเทคนิคการน�าเสนอ (Presentation techniques) หรือการเล่าเรื่องราว

ของภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส�าหรับผู้ชายให้ดึงดูดใจผู้บริโภคเปาหมาย 

สามารถท�าได้หลายเทคนิควิธี กล่าวคือ 1) การสาธิตสินค้า คือ การแสดงวิธีการ                      

ใช้งานสินค้า โดยเป็นการพิสูจน์ให้ลูกค้าเห็นถึงผลลัพธ์จากการใช้สินค้า ว่าสามารถ

แก้ปัญหาได้จริง 2) การใช้ผู้น�าเสนอ คือ การใช้บุคคลท่ีใช้สินค้าเป็นผู้น�าเสนอ                           

ซึง่อาจจะเป็นดารา นกัร้อง นกักฬีา เป็นผูร้บัรองว่าสนิค้านัน้ดจีรงิ 3) การสร้างปัญหา-              

วิธีแก้ปัญหา คือ การใช้การน�าเสนอที่แสดงว่าลูกค้ามีปัญหาเกิดขึ้น แล้วผลิตภัณฑ์          

นั้นสามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้ 4) เสี้ยวหนึ่งของชีวิต คือ การน�าเสนอส่ิงท่ีเกิด       

ขึ้นจริงในสถานการณ์ชีวิตประจ�าวันของผู้บริโภค ซึ่งสินค้าท่ีโฆษณาน้ันสามารถ             

ช่วยแก้ปัญหาต่าง ๆ ได้ 5) การสร้างเรื่องราวแบบละคร คือ การสร้างโฆษณา                         

ในลักษณะที่เกินจริง หรือเป็นไปไม่ได้ ท�าให้เกิดความน่าสนใจ เป็นต้น 

ผูว้จิยัได้น�าแนวคดิและทฤษฎต่ีาง ๆ เป็นกรอบน�าและเป็นแนวทางในการวจิยั    

ได้แก่ แนวคิดการเล่าเรื่องของภาพยนตร์ โดยมีประเด็นส�าคัญในการวิเคราะห์ ได้แก่ 

องค์ประกอบการเล่าเรื่องและตรรกะภายในเรื่องเล่า แนวคิดเรื่องเทคนิคการน�าเสนอ

งานโฆษณา เพื่อวิเคราะห์ถึงรูปแบบของเทคนิคการน�าเสนองานของภาพยนตร์    

โฆษณาแต่ละเรื่อง และส�าหรับประเด็นการวิเคราะห์ในเรื่องการรับรู้ความหมาย            

ของผูบ้รโิภคเปาหมาย ได้ใช้แนวคดิเรือ่งการสนทนากลุม่  เพือ่ค้นหาข้อมลูในเบือ้งลกึ

เกี่ยวกับการรับรู้ความหมายที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณา จากการท่ีผู้วิจัยได้ทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าส�าหรับผู้ชาย มีปรากฏในประเด็น   

การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ การสื่อสารแบรนด์ของโฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า

ส�าหรบัผูช้าย  อนึง่งานวจัิยช้ินนีจ้ะช่วยให้เข้าใจถงึการสือ่ความหมายผ่านการเล่าเรือ่ง 

ที่โฆษณาได้ประกอบสร้างความหมายให้กับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส�าหรับผู้ชาย รวมท้ัง
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แนวทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาในรปูแบบต่าง ๆ ทีไ่ด้รบัการเผยแพร่อยูใ่นปัจจบุนั 

ตลอดจนการรับรู้ความหมายของผู้บริโภคเปาหมาย ซึ่งเป็นข้อมูลเบื้องลึกในมุมมอง

ของผูบ้รโิภค ทัง้นีจ้ะก่อให้เกดิประโยชน์ทางด้านวชิาการ เพือ่เข้าใจถงึการส่ือความหมาย

ผ่านการเล่าเรือ่งของงานโฆษณา ในขณะเดยีวกนัจะก่อให้เกดิประโยชน์ทางด้านวชิาชพี

โดยนกัสร้างสรรค์โฆษณาและนกัการตลาด สามารถทีจ่ะน�าเทคนคิวธิกีารน�าเสนอต่าง ๆ 

ที่มีผลต่อการรับรู้ความหมายในมุมมองของผู้บริโภค ไปใช้ประยุกต์ในการออกแบบ

สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าส�าหรับผู ้ชายทางโทรทัศน์                         

ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1. เพือ่ศกึษาวธิกีารสือ่ความหมายผ่านการเล่าเรือ่ง ในงานโฆษณาผลติภณัฑ์

ดูแลผิวส�าหรับผู้ชายทางโทรทัศน์

2.  เพ่ือศึกษาเทคนิคการน�าเสนองาน ในงานโฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลผิว              

ส�าหรับผู้ชายทางโทรทัศน์

3. เพื่อศึกษาการรับรู้ความหมายของผู้บริโภคเปาหมาย ในงานโฆษณา

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส�าหรับผู้ชายทางโทรทัศน์

ระเบียบวิธีวิจัย

เป็นงานวิจัยชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใช้การวิเคราะห์ตัวบท  

(Textual analysis) เป็นเครือ่งมอืในการศกึษาร่วมกบัการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภคเปาหมาย      

ของงานโฆษณา ซึ่งที่มาของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ผู้วิจัยได้เลือกโฆษณา

เฉพาะผลติภัณฑ์ดแูลผวิส�าหรบัผูช้าย โดยได้รบัการเผยแพร่ออกอากาศตัง้แต่ 1 มกราคม 

2554-31 ธันวาคม 2558 ทางช่องช่องฟรีทีวี 3, 5, 7, 9 โดยผู้วิจัยได้ท�าการเลือก                  

กลุ่มตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาอย่างเฉพาะเจาะจง สอดคล้องกับวัตถุประสงค์                    

ในการศกึษาวจัิย ซ่ึงได้ภาพยนตร์โฆษณาผลติภณัฑ์ดแูลผวิส�าหรบัผูช้าย 10 ชิน้งาน 

ได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์ท�าความสะอาดผิวกาย ได้แก่ 1) โฆษณาผลิตภัณฑ์ครีมอาบน�้า

โชกบุสุซฟึอร์เมน ชดุกลองไทโกะ 2) โฆษณาผลติภณัฑ์ครมีอาบน�า้ทรอส ชดุปัปอาบน�า้            
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3) โฆษณาผลติภณัฑ์ครมีอาบน�า้โพรเทคส์ฟอร์เมน สตูรสปอร์ต ชดุ 10X กลุม่ผลติภณัฑ์            

แก้ปัญหาผวิหน้า ได้แก่ 4) โฆษณาผลติภณัฑ์การ์นเิย่ เมนแอคโนไฟท์โฟม ชดุ Fighting           

5) โฆษณาผลติภัณฑ์เจลแต้มสวิ Smooth E Ache Hydrogel ชดุ ใจร้อน 6) โฆษณา

ผลติภัณฑ์โฟมนวดล้างหน้า Smooth E Homme ชุด แฟนใหม่ 7) โฆษณาผลติภณัฑ์        

โฟมล้างหน้า วาสลีนเมน Anti Acne ชุด ลดสิวได้ผิวหล่อใส กลุ ่มผลิตภัณฑ์                                

ท�าความสะอาดผิวหน้า ได้แก่ 8) โฆษณาผลิตภัณฑ์การ์นิเย่ เมนเทอร์โบไลท์ออยล์ 

คอนโทรลไอซี่สครับ ชุด หน้าใส ไม่มัน 9) โฆษณาผลิตภัณฑ์โฟมล้างหน้า พอนด์ส    

เมนพอลลูชั่นเอาท์ออลอินวันดีพคลีนเซอร์ ชุด โอ้ เลิกแล้ว และกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแล         

ผิวใต้วงแขน ได้แก่ 10) โฆษณาผลิตภัณฑ์นีเวีย เมนคูลคิกสเปรย์ ชุด เย็น

ในส่วนของข้อมูลประเภทบุคคล ประกอบด้วยผู้บริโภคเปาหมายเพศชาย                   

ที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ียังมีการรับชมภาพยนตร์  

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ ทั้งยังมีการดูแลตนเอง ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส�าหรับ

ผู้ชาย ในกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งอยู่เป็นประจ�าทุกวัน โดยเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 

(Accidental Sampling) ด้วยการสนทนากลุ่มผู้บริโภคเปาหมาย รวมทั้งสิ้น 40 คน  

โดยมกีารแบ่งกลุม่การสมัภาษณ์ออกเป็นกลุม่ย่อย จ�านวน 8 กลุ่ม กลุ่มละประมาณ                 

4-7 คน 

ส�าหรับในการวิเคราะห์การสื่อความหมายผ่านการเล่าเรื่อง ได้ใช้แนวคิด                    

การเล่าเรื่องของภาพยนตร์ เพื่อวิเคราะห์ถึงแก่นเรื่อง (Theme) โครงเรื่อง (Plot)                       

ตัวละคร (Character) ฉาก (Setting) เครื่องแต่งกาย (Costume) แสง (Lighting)                    

บทพูด (Dialogue) ความหมายโดยตรง (Denotation) และความหมายโดยนัยแฝง  

(Connotation) ในส่วนของการวิเคราะห์เก่ียวกับเทคนิคการน�าเสนองานโฆษณา

ผลติภณัฑ์ดแูลผวิส�าหรบัผูช้ายทางโทรทศัน์นัน้  ได้ใช้แนวคดิเรือ่งเทคนคิการน�าเสนอ

งานโฆษณา (Presentation techniques) เพื่อวิเคราะห์ถึงรูปแบบของเทคนิค                          

การน�าเสนองานของภาพยนตร์โฆษณาแต่ละเรื่อง ในส่วนของการวิเคราะห์ในเรื่อง                       

การรับรู้ความหมายของผู้บริโภคเปาหมาย ได้ใช้การสนทนากลุ่ม  (Focus group)              

เพื่อค้นหาข้อมูลในเบื้องลึกเกี่ยวกับการรับรู้ความหมายท่ีมีต่อโฆษณาผลิตภัณฑ์                  

ดูแลผิวส�าหรับผู้ชายทางโทรทัศน์
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สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

ผลจากการศกึษาการสือ่ความหมายผ่านการเล่าเรือ่ง  เทคนคิการน�าเสนองาน 

ตลอดจนการรับรู้ความหมายของผู้บริโภคเปาหมาย ที่มีต่องานโฆษณาผลิตภัณฑ์           

ดูแลผิวส�าหรับผู้ชายทางโทรทัศน์นั้น สามารถสรุปได้ ดังนี้

1)	การสือ่ความหมายผานการเลาเรือ่งทีใ่ช้ในการสือ่สารในงานโฆษณา

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวสําหรับผู้ชายทางโทรทัศน์	มีดังนี้

	 ก.	องค์ประกอบการเลาเรื่อง	(Component	of	narrative)

  จากการวิเคราะห์ชิ้นงานโฆษณาในการศึกษาครั้งนี้ ผู ้วิจัยพบว่า                    

แก่นเรื่อง (Theme) ของโฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส�าหรับผู้ชายทางโทรทัศน์ ได้มี                

การใช้สูตรส�าเร็จ (Formula) ในการน�าเสนอคือ 

	 	 1.	 การนาํเสนอให้ตวัละครชายเปนผูป้ระสบปญหา	และผลติภณัฑ์

ดูแลผิวเปนผู้แก้ปญหา	 เช่น ปัญหาเหงื่อไคล แบคทีเรีย มีกลิ่นกาย, ปัญหาสิว                   

อุดตันบนใบหน้า, ปัญหาหน้ามัน เป็นต้น ภายหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ์                     

ปัญหาต่าง ๆ จะถูกคลี่คลายราวกับเวทมนต์ ดังตารางที่ 1

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส�าหรับผู้ชาย                          ตัวละครชายเสียเหงื่อไคล, แบคทีเรีย, มีกลิ่นกาย

                                                                ตัวละครชายอยากมีพลังในกลุ่มพวกพ้อง

                    ตัวละครชายมีสิว, สิวอุดตัน บนใบหน้า

                  ตัวละครชายใบหน้ามัน, มีสิ่งสกปรกตกค้าง

                  ตัวละครมีเหงื่อออกเยอะบริเวณผิวใต้วงแขน

ตารางที	่1		แสดงกลวธิกีารเล่าเรือ่งผ่านแก่นเรือ่ง (Theme) ส�าหรบังานโฆษณาผลติภณัฑ์

ดูแลผิวส�าหรับผู้ชายทางโทรทัศน์

	 	 2.	 โครงเรือ่ง	 (Plot)	ภาพยนตร์โฆษณาผลิตภณัฑ์ดูแลผิวส�าหรบัผู้ชาย

ใช้กลวธิกีารน�าเสนอ โดยเปลีย่นผ่านสถานะปัญหาด้วยการบรโิภคสนิค้าทีม่สีารสกดั

จากธรรมชาตแิละสารเคมทีางวทิยาศาสตร์ประกอบอยู ่ ซึง่การบรโิภคนัน้เปรยีบเสมอืน

เวทมนต์ที่เข้าคลี่คลายปัญหา ท�าให้ตัวละครชายมีความสุขในการใช้ชีวิตได้อีกครั้ง 

เพราะปัญหาได้รับการตอบสนองอย่างแท้จริง ดังตารางที่ 2

 

 แก้ปัญหา
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ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส�าหรับผู้ชาย                             ผิวกายสะอาด สดชื่นการมีพลังเหนือผู้อื่น

                                                                          การได้รับชัยชนะของผิวพรรณ

                                                                          การมีเสน่ห์ต่อเพศตรงข้าม

               การกล้าเผชิญความเป็นจริง

                                                                          ความมั่นใจในการปรากฏตัว

                ความเย็น สดชื่น

ตารางที	่2	 แสดงกลวธิกีารเล่าเรือ่งผ่านโครงเรือ่ง (Plot) ส�าหรบังานโฆษณาผลิตภณัฑ์

ดูแลผิวส�าหรับผู้ชายทางโทรทัศน์

  3.	 ตัวละคร	 (Character) ตัวละครในภาพยนตร์โฆษณาจะมีภาพ 

แบบฉบับ (Stereotype) กล่าวคือ มีคุณลักษณะบางประการ ได้แก่ การเป็นผู้ชาย

ชนชั้นกลาง ที่อาศัยอยู่ในสังคมเมือง เป็นมนุษย์เงินเดือน มีรูปแบบการด�าเนินชีวิต             

เร่งรบี วุน่วาย และมกีจิกรรมต้องท�าทีท้่าทายในชวีติประจ�าวนัอยูต่ลอดเวลา หน้าตาดี   

ผิวขาว รูปร่างก�าย�าสมส่วน การแต่งกายมีทั้งลักษณะที่เป็นแบบล�าลองและแบบที่                  

เป็นทางการ ทั้งยังมีลักษณะการแต่งกายที่เปดผิวกายเพื่อโชว์สรีระ เช่น ภาพยนตร์

โฆษณาผลิตภัณฑ์ครีมอาบน�้าโชกุบุสซึ ฟอร์เมน ที่สื่อความหมายโดยนัยแฝงถึง              

ความเป็นญี่ปุน ในลักษณะเปลือยท่อนบนเพื่อโชว์สรีระในการตีกลอง เป็นต้น

  4.	 ฉาก	 (Setting) เป็นการจ�าลองสถานที่ในการเกิดเหตุการณ์ที่                    

ตัวละครหลักต้องท�ากิจกรรมในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งในและนอกสถานที่ ท�าให้ร่างกาย

ต้องเสียเหงื่อไคล ผิวพรรณสกปรก มีกลิ่นกาย จ�าเป็นต้องได้รับการจัดการด้วย

ผลติภัณฑ์ดแูลผวิส�าหรบัผูช้าย เช่น ผลติภณัฑ์การ์นเิย่ เมนเทอร์โบไลท์ออยล์คอนโทรล             

ไอซี่สครับ น�าเสนอฉากที่เป็นรถไฟฟา มีผู้คนสัญจรไปมามากมาย หรือผลิตภัณฑ์            

การ์นเิย่ เมนแอคโนไฟท์โฟม ใช้ฉากทีเ่ป็นเวทชีกมวยกลางแจ้งและฉากทีต่วัละครหลกั             

ต้องล้างหน้าในห้องน�้า เป็นต้น

  5.	 เครื่องแตงกาย	(Costume) เครื่องแต่งกายในภาพยนตร์โฆษณา

สื่อถึงล�าลอง สบาย ๆ และการแต่งกายอย่างเป็นทางการ นอกจากนี้ยังมีการเปลือย

ท่อนบนส�าหรับผลิตภัณฑ์ครีมอาบน�้า เช่น โฆษณาผลิตภัณฑ์ครีมอาบน�้าทรอส              

เครื่องแต่งกายของนักแสดงน�ามีเพียงกางเกงขายาวสีด�า เพื่อโชว์สรีระในการอาบน�้า 

ที่ตัวละครหลักมีความภูมิใจในผิวกายเมื่อได้ใช้ผลิตภัณฑ์ 

 

 บันดาลให้
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	 ข.		ตรรกะภายในเรื่องเลา

  1.		การพัฒนาตัวเร่ือง	 (Story	 development) การพัฒนาตัวเรื่อง                    

ในขั้นที่หนึ่งถึงขั้นที่สี่ (Exposition/ Incidental moment/ Turning point/ Falling               

action) อาจมีความแตกต่างกันไปในเรื่องเล่าแต่ละเรื่อง แต่เมื่อถึงขั้นที่ห้า (Climax) 

มกัเป็นขัน้ทีต่วัละครได้ทดลองใช้ผลติภณัฑ์ด้วยตนเอง และในขัน้สดุท้าย (Conclusion/ 

Closure) จะจบลงด้วยความส�าเร็จทางด้านต่าง ๆ เช่น ผิวหน้ากระจ่างใส สดชื่น             

แบบมีพลัง หรือการมีเสน่ห์ต่อเพศตรงข้าม เป็นต้น

  2.		จุดยืนผู้เลาเรื่อง	(Narrator’s	standpoint)	จุดยืนในการเล่าเรื่อง

ของภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่ ใช้การเล่าเร่ืองในมุมมองของบุคคลที่หนึ่ง (The                

first-person narrator) หรือให้ตัวละครเล่าเรื่องเอง ซึ่งการเล่าเรื่องแบบน้ีสร้าง                     

การสมจรงิของเนือ้หาเพือ่ให้เกดิความรูส้กึว่า ตวัละครผู้น�าเสนอสินค้า  ซึง่เป็นนักแสดง/ 

นายแบบ/ดาราที่มีช่ือเสียงเป็นผู้ใช้สินค้าจริง และต้องการท�าให้เกิดการเชื่อมโยงว่า

ความส�าเร็จของผิวพรรณต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นนั้นเป็นผลมาจากการใช้ผลิตภัณฑ์ดังเช่น               

ในงานโฆษณา ซ่ึงพบในภาพยนตร์โฆษณาทัง้หมด 9 เรือ่ง ยกเว้นโฆษณาผลติภณัฑ์             

เจลแต้มสิว Smooth E Ache Hydrogel ที่ใช้ตัวละครผู้น�าเสนอสินค้าซึ่งเป็นตัวแทน

ของกลุ่มเปาหมายวัยรุ่นเป็นผู้ใช้สินค้าจริง 

2)	เทคนคิการนาํเสนองาน	ในงานโฆษณาผลติภณัฑ์ดแูลผวิสาํหรบัผูช้าย

ทางโทรทัศน์

ผู้วิจัยพบว่าภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 10 เรื่อง ส่วนใหญ่มีการใช้เทคนิคการน�า

เสนองานแบบผสมผสาน (Combination) หลายเทคนิคเข้าด้วยกัน โดยมีมากกว่า                 

1 เทคนิค ในเรื่องเดียวกัน ซึ่งเทคนิคที่นิยมใช้มากที่สุด (ใช้วิธีการนับซ�้า) ได้แก่                        

การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงที่ใช้สินค้าเป็นผู้รับรอง จ�านวน 9 เรื่อง, การใช้เสี้ยวหนึ่ง                  

ของชีวิต จ�านวน 5 เรื่อง, การใช้การสาธิต จ�านวน 2 เรื่อง, การกล่าวอ้างตามหลัก

วิทยาศาสตร์ จ�านวน 1 เรื่อง, การอุปมาอุปไมย จ�านวน 1 เรื่อง, การใช้ตัวแทนกลุ่ม

เปาหมายเป็นผู้รับรอง จ�านวน 1 เรื่อง และการใช้อารมณ์ขัน จ�านวน 1 เรื่อง โดยมี             

รายละเอียด ดังนี้ 
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 ก.	 การใช้บคุคลทีม่ชีือ่เสยีงทีใ่ช้สนิค้าเปนผูร้บัรอง	(Celebrity	testimonial)

  การน�าเสนอของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ จะนิยมใช้เทคนิค

การน�าเสนอโดยการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้สินค้าเป็นผู้รับรอง ได้แก่ คุณณเดชน์                

คูกิมิยะ ดังตัวอย่างภาพที่ 1, คุณพัฒน์ชัย ภักดีสู่สุข หรือ ปับ นักร้องน�าวงโปเตโต้,  

คุณหลุยส์ สก็อต อดีตนักร้องน�าวงแร็พเตอร์, คุณศรัณย์ ศิริลักษณ์, คุณปกรณ์                 

ฉัตรบริรักษ์, คุณปริญ สุภารัตน์, คุณอนันดา เอเวอร์ริ่งแฮม, คุณมาริโอ้ เมาเร่อ และ

คุณชาริล ชับปุยส์ สาเหตุที่การน�าเสนอของภาพยนตร์โฆษณาใช้เทคนิคนี้มากที่สุด 

เพราะการน�าบุคคลทีม่ีชื่อเสยีงทีใ่ชส้ินคา้เปน็ผูร้ับรอง จะอาศยัประโยชน์จากความมี          

ชื่อเสียง และภาพลักษณ์ของดารา นักแสดง กระตุ้นความสนใจของกลุ่มผู้บริโภค         

เปาหมาย ทั้งนี้ผู ้บริโภคเปาหมายที่ได้ชมภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์จะเกิด         

อารมณ์คล้อยตามไปกับดารา นักแสดง หรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียงท่ีก�าลังเป็นท่ีชื่นชม             

โดยยืนยันว่าผลลัพธ์ซึ่งเป็นข้อดีต่าง ๆ ภายหลังการใช้ หรือมีประสบการณ์ตรง                  

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ในเร่ืองช่วยช�าระผิวกาย ให้ผิวกาย สะอาด สดชื่น ผ่อนคลาย           

มีพลัง จนเกิดความภูมิใจในสรีระร่างกายของตนเอง เป็นต้น ซึ่ง องอาจ ปทะวานิช 

(2555, หน้า 124) ได้กล่าวถึง การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงท่ีใช้สินค้าเป็นผู้รับรอง                        

(Celebrity testimonial) ไว้ว่า การใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง และการใช้บุคคล             

รับรอง ผู้โฆษณาจ�านวนมากเสนอข่าวสาร โดยวิธีการให้บุคคลท่ีเคยใช้สินค้ารับรอง

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยถือเกณฑ์ว่าเคยใช้หรือมีประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าน้ัน                

เช่น ให้ลูกค้าเล่าประสบการณ์ และความพอใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้รับรอง            

กล่าวคือ การใช้ผู้ที่น่าเชื่อถือหรือเป็นผู้เชี่ยวชาญ และเป็นบุคคลท่ีก�าลังเป็นท่ีชื่นชม 

บุคคลเหล่านี้ต้องเป็นผู้ใช้สินค้า
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ภาพที่	1 แสดงตัวอย่างเร่ืองราว (Story board) ในโฆษณาผลิตภัณฑ์ครีมอาบน�้า               

โชกบุสุซึ ฟอร์เมน ชุดกลองไทโกะ ทีใ่ช้เทคนคิการน�าเสนอแบบการใช้บคุคล

ที่มีชื่อเสียงที่ใช้สินค้าเป็นผู้รับรอง

	 ข.	 การกลาวอ้างตามหลักวิทยาศาสตร์	(Scientific	allusion)

  เป็นการโดยน�าผลการวิจัยมาประกอบการยืนยันสินค้าว่าดีจริง                       

ซึ่งปรากฏในรูปแบบของข้อความที่บรรยายสรรพคุณว่า “ช่วยลดแบคทีเรียที่เป็น                

สาเหตุของกลิ่นกายได้ 10 เท่า เมื่อเปรียบเทียบกับสบู่ก้อนสูตรธรรมดา ที่ไม่มี                        

ส่วนผสมของสารระงับเช้ือ TCC จากการศึกษาในกลุ ่มอาสาสมัครชาวอินเดีย                   

จ�านวน 8 คน โดย Kelkar Education Trust’s Scientific Research Center                      

ประเทศอนิเดยี พฤศจิกายน 2553” ดงัตวัอย่างภาพที ่2 ซึง่ องอาจ ปทะวานชิ (2555, 

หน้า 121) ได้กล่าวถึง การใช้เทคนิคการผลิตและวิทยาศาสตร์ ไว้ว่า “ในกรณีนี้จะมี              

ข้อมูลความรู ้ทางวิทยาศาสตร์ หรือทางเทคนิคการผลิตสินค้าหรือการทดลอง                     

ในห้องปฏิบัติการ หรือการรับรองโดยนักวิทยาศาสตร์ หรือสถาบันที่เกี่ยวข้อง”
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ภาพที	่2	 แสดงตวัอย่างเรือ่งราวในโฆษณาผลติภณัฑ์ครมีอาบน�า้โพรเทคส์ ฟอร์เมน                                     

สตูรสปอร์ต โดยใช้เทคนคิการน�าเสนอแบบการกล่าวอ้างตามหลกัวทิยาศาสตร์

	 ค.	 การอุปมาอุปไมย	(Analogy)

  การใช้เทคนิคการอุปมาอุปไมย (Analogy/ Metaphor) โดยเป็นการ

เปรยีบเทยีบบรบิทของช่วงเวลา ซ่ึงเป็นยคุสมยัต่าง ๆ ผูช้ายกต้็องการพลงัทีเ่หนอืกว่า   

ไม่ว่าจะเป็น 1,000 ปีก่อนคริสตศักราช ตัวละครมีการใช้อาวุธคือกระบองใหญ่ท่ีสุด    

ในการต่อสู้ ซึ่งแสดงพลังที่มากกว่าพวกพ้อง ในปี พ.ศ. 2133 ในการออกรบใช้ดาบ   

ใหญ่ที่สุดเป็นอาวุธในการต่อสู้ ซ่ึงแสดงพลังที่มากกว่านักรบด้วยกัน และในปัจจุบัน 

พ.ศ. 2555 ใช้ผลิตภัณฑ์ครีมอาบน�้าโพรเทคส์ ฟอร์เมน สูตรสปอร์ต เพิ่มพลัง                   

ในการอาบน�้า ช�าระล้างร่างกาย ซึ่งแสดงพลังในระดับมากกว่าคนอื่น ๆ ซึ่ง บดินทร์ 

เดชาบูรณานนท์ (2558, หน้า 136) ได้กล่าวถึงวิธีการโฆษณาแบบอุปมาอุปไมย                    

ไว้ว่า “เป็นการน�าเสนอสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีคุณสมบัติคล้ายคลึงกับสินค้ามาเปรียบเทียบ 

อาทิ การเปรียบเทียบกระดาษช�าระที่มีความนุ่มกับส�าลี เป็นต้น ทั้งนี้เพื่อให้ผู้บริโภค

เข้าใจคุณสมบัติของสินค้าได้ง่ายขึ้นจากสิ่งที่น�ามาเปรียบเทียบ”

 ง.	 การใช้การสาธิต	(Demonstration)

  เป็นการสาธิตผลิตภัณฑ์การ์นิเย่ เมน แอคโน ไฟท์ โฟม ด้วยการ                   

ล้างหน้า เพื่อให้เห็นประสิทธิภาพการท�างานของผลิตภัณฑ์ท่ีผสาน 2 คุณประโยชน์ 

ด้วย Herba Repair และ Saricylic Acid ทีช่่วยชนะ 6 ปัญหาสวิ ดงัตวัอย่างภาพที ่3 
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หรือในกรณีผลิตภัณฑ์เจลแต้มสิว Smooth E Ache Hydrogel มีการใช้การสาธิต           

เพื่อให้เห็นประสิทธิภาพการท�างานของผลิตภัณฑ์ด้วยสูตร Maximum Strength                  

ช่วยให้สิวอุดตันยุบตัวลงอย่างรวดเร็ว ซึ่ง บดินทร์ เดชาบูรณานนท์ (2558, หน้า 133) 

กล่าวว่า การสาธติแบบกราฟกใช้กบัสิง่ทีไ่ม่สามารถมองเห็นได้ด้วยตาเปล่า อาจเป็น               

สิ่งที่อยู่ภายในซึ่งไม่สามารถสาธิตให้เห็นภายนอกได้ เช่น การสาธิตการไหลเวียน                

ของน�้ามันเครื่อง การสูบฉีดของเครื่องยนต์ ตัวอย่างเช่น โฆษณาน�้ามันเครื่องเอสโซ่ 

(Esso) ใช้การสาธิตแบบกราฟกโดยเป็นการผ่าเครื่องยนต์ให้ดู เพื่อแสดงให้เห็น                  

การเคลื่อนที่อย่างรวดเร็วของน�้ามันเครื่อง ซึ่งเข้าไปท�างานเพื่อปกปองคุ้มครอง

เครื่องยนต์กลไก

ภาพที่	 3	  แสดงตัวอย่างเร่ืองราวในโฆษณาผลิตภัณฑ์การ์นิเย่ เมนแอคโนไฟท์โฟม 

โดยใช้เทคนิคการน�าเสนอแบบการใช้การสาธิต

 จ.	 การใช้ตวัแทนกลุมเปาหมายเปนผูร้บัรอง	(Testimonial	from	target	

group)	

  ซึ่งเป็นวัยรุ่นธรรมดาทั่วไป โดยยืนยันว่าเมื่อได้ผลิตภัณฑ์เจลแต้มสิว 

Smooth E Ache Hydrogel สูตร Maximum Strength ท่ีออกฤทธิ์ให้สิวอุดตันน้ัน              

ยุบตัวทันทีอย่างรวดเร็ว หลังจากที่ใช้ภายในไม่ก่ีวินาที ท�าให้ใบหน้าของชายหนุ่ม              

กลับมาสดใสไร้สิวได้ดังเดิม

 ฉ.	 การใช้อารมณ์ขัน	(Sense	of	humor)

  โดยเป็นการน�าเสนอด้วยความตลกขบขัน ในสถานการณ์ที่คนไข้                  

ชายวัยรุ่นต้องมีปฏิสัมพันธ์การสื่อสารโต้ตอบหมอสิวอย่างรวดเร็ว สามารถเรียก              

ความสนใจจากผู้บริโภคได้ดี อีกทั้งยังช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้กับงานโฆษณา                     
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ซึง่ องอาจ ปทะวานชิ (2555, หน้า 121) ได้กล่าวถงึการใช้อารมณ์ขันไว้ว่า “เป็นรปูแบบ          

การจูงใจด้านการโฆษณา ซึ่งเหมาะสมกับสื่อโทรทัศน์หรือวิทยุ”

 ช.	 การใช้เสี้ยวหนึ่งของชีวิต	(Some	parts	of	life)

  เป็นการน�าเสนอสิ่งที่เกิดขึ้นได้ในชีวิตจริง ได้แก่ ปัญหาหน้ามัน                     

และสิว ที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ�าวันนั้น สามารถแก้ปัญหาได้ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์                

โฟมนวดล้างหน้า Smooth E Homme หรือในกรณี วาสลีน เมนเฟซวอช เป็นการ              

น�าเสนอสิ่งที่เกิดขึ้นได้ในชีวิตจริง ได้แก่ ปัญหาสิวเสี้ยน, สิวอุดตัน ท่ีเกิดข้ึนในชีวิต

ประจ�าวันนั้น สามารถแก้ปัญหาได้ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์วาสลีน เมนเฟซวอช                         

หรอืในกรณผีลติภณัฑ์โฟมล้างหน้าพอนด์ส เมนพอลลชูัน่เอาท์ออลอนิวนัดพีคลนีเซอร์ 

ด้วยความเร่งรบีและกจิกรรมทีห่ลากหลายในแต่ละวนั ท�าให้ไม่อาจหลีกเล่ียงมลภาวะ            

ต่าง ๆ ที่ลอยมาเกาะบนผิวหน้าซึ่งเป็นสาเหตุหนึ่งที่ท�าให้ผิวหน้าของผู้ชาย ไม่อาจ

กระจ่างใส เข้าไปตดิบนผวิหน้า ซึง่ในชวีติประจ�าวนันัน้ไม่อาจหลกีเลีย่งได้ และในกรณี

ผลิตภัณฑ์นีเวีย เมนคูลคิกสเปรย์ ยังมีการใช้เสี้ยวหนึ่งของชีวิตเป็นการน�าเสนอสิ่งที่

เกิดขึ้นได้ในชีวิตจริง ได้แก่ ปัญหาเหง่ือและกลิ่นเปรี้ยวส�าหรับผิวใต้วงแขน เมื่อต้อง

ท�ากิจกรรมกลางแจ้งของชายหนุ่ม ที่เกิดข้ึนในชีวิตประจ�าวันน้ันสามารถแก้ปัญหา             

ได้ ด้วยการใช้การใช้ผลิตภัณฑ์นีเวีย เมนคูลคิกสเปรย์ ดังตัวอย่างภาพที่ 4   

ภาพที่ 4  แสดงตัวอย่างเรื่องราวในโฆษณาผลิตภัณฑ์นีเวีย เมนคูลคิกสเปรย์ โดยใช้

เทคนิคการน�าเสนอแบบการใช้เสี้ยวหนึ่งของชีวิต

3)	 การรับรู้ความหมายในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลผิวสําหรับ

ผู้ชายทางโทรทัศน์	

การตีความภาพยนตร์โฆษณาจากผู ้บริโภคเปาหมายของผลิตภัณฑ์นั้น                     

จะท�าให้ทราบถึงการรับรู้ความหมายในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์

โดยตรง โดยสามารถสรุปประเด็นส�าคัญได้ ดังนี้
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 ก.		การใช้สีเพื่อบงบอกถึงการเปนสินค้าสําหรับผู้ชายโดยเฉพาะ

  ผูใ้ห้สมัภาษณ์มกีารรบัรูค้วามหมายว่า จติวทิยาของสใีนการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์มีความส�าคัญ ส่งผลต่อความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ชาย                         

ซึ่งเป็นการใช้สีของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่วางจ�าหน่าย โดยเน้นกลุ่มเปาหมายผู้ชาย                 

โดยเฉพาะ ควรจะเน้นโทนสีเข้มเป็นหลัก เพราะส่ือความหมายถึงการเป็นผู้ชายแท้ 

100% อย่างในกรณีของสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมอาบน�้าโชกุบุสซึ ฟอร์เมน จะใช้สี

ผลิตภัณฑ์เป็นสีเข้ม ได้แก่ สีด�า กับสีน�้าเงิน ซ่ึงผู้ให้สัมภาษณ์จะรับรู้ได้ว่าเป็นการ                

สื่อถึงความเป็นผู ้ชายเต็มตัว กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ โดยสีของ

ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ควรน�ามาใช้ ได้แก่ สีฟา และสีชมพู จะสื่อได้ถึงการเป็นผลิตภัณฑ์      

ส�าหรับผู้หญิง เป็นต้น

	 ข.	การบงบอกถึงความสะอาด	เย็น	สดชื่น

  ผู้ให้สัมภาษณ์มีการรับรู้ความหมายว่า ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติช่วย                

ในเรื่องความสะอาด เย็น สดช่ืน ถือเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นภายหลังจากการที่ใช้ผลิตภัณฑ์     

ซึง่ในการด�าเนนิชีวติประจ�าวนัผูบ้รโิภคต้องใช้ชีวติและมกีจิกรรมต่าง ๆ ทัง้ในและนอก

สถานที่มากมาย เม่ือได้อาบน�้าด้วยผลิตภัณฑ์ครีมอาบน�้าทรอส จะสามารถขจัด             

ความสกปรกต่าง ๆ ของร่างกาย ได้แก่ เหง่ือไคล, แบคทีเรีย และกล่ินกาย ท�าให้                      

ผิวกายสะอาด เย็น สดชื่น และมีกลิ่นกายที่หอม  

	 ค.	การเสริมสร้างความดูดี	พลังความมั่นใจ

  โดยเป็นการสร้างความดูดี พลังความมั่นใจภายหลังจากการที่ใช้

ผลิตภัณฑ์ อย่างในกรณีของผลิตภัณฑ์ครีมอาบน�้าโพรเทคส์ ฟอร์เมน สูตรสปอร์ต              

การเปรยีบเทยีบในแต่ละยคุสมยั ซึง่ผูช้ายไม่ว่าจะอยูใ่นยคุสมยัใด กม็ส่ิีงท่ีเสรมิสร้าง           

ความดดู ีความมัน่ใจ ให้กบัตนเองอยูเ่สมอ ซึง่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ให้ทัศนะว่า ยคุสมยัแรก                 

คอืค้อนหนิทีต้่องใหญ่ทีส่ดุในกลุม่ของตวัเอก ยคุต่อมาคอืดาบ ตวัเอกจะมดีาบใหญ่กว่า 

และในยุคปัจจุบันนี้ก็คือมีสบู่ที่มีพลังปกปองได้มากกว่า เป็นความต้องการให้ตัวเอง    

มีแล้วมั่นใจ จะท�าสิ่งใดแล้วดูดี ดังตัวอย่างภาพที่ 5
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ภาพที	่5	 	 เรือ่งราว (Story board) ในโฆษณาผลติภณัฑ์ครมีอาบน�า้โพรเทคส์ ฟอร์เมน 

สูตรสปอร์ต ที่ช่วยเสริมสร้างความดูดี ความมั่นใจ

	 ง.	 การมีประสบการณ์ตรงในการบริโภคสินค้า

  การที่ผู ้ให้สัมภาษณ์เคยใช้ผลิตภัณฑ์หรือมีประสบการณ์ตรงกับ                 

สินค้ามาก่อน เมื่อได้รับชมภาพยนตร์โฆษณาจะเกิดทัศนคติในแง่บวก เช่น ในกรณี              

ที่ผู ้ให้สัมภาษณ์เป็นลูกค้าประจ�า หรือเคยมีโอกาสได้ใช้ผลิตภัณฑ์โพรเทคส์                          

ผลิตภัณฑ์นีเวีย เมนคูลคิกสเปรย์ และผลิตภัณฑ์การ์นิเย่ เมนเทอร์โบไลท์ออยล์ 

คอนโทรลไอซี่สครับ เม่ือผู้ให้สัมภาษณ์ได้รับชมโฆษณาจะกล่าวยืนยันว่าผลิตภัณฑ์     

ทีใ่ช้อยูน่ัน้ได้ผลดจีรงิ  และสามารถบอกเล่าเรือ่งราวถงึประสบการณ์ตรงในการบรโิภค

สินค้า

 จ.	 การบงบอกถึงชัยชนะ

  ผูใ้ห้สมัภาษณ์มองว่า การต่อสูปั้ญหาสวิต่าง ๆ ในบรบิทของภาพยนตร์

โฆษณานั้น เปรียบได้กับชัยชนะของผิวหน้า ซึ่งการใช้ผลิตภัณฑ์การ์นิเย่ เมนแอคโน 

ไฟท์โฟม ที่สามารถต่อสู้ปัญหาสิวต่าง ๆ เปรียบได้กับชัยชนะของผิวหน้า นอกจากนี้

ยงัการใช้สญัลกัษณ์เป็นนวมชกมวยสแีดง ทีส่ือ่ถงึการเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถเอาชนะ 

ก�าจัดได้ทุกอย่าง ไม่ว่าจะเป็นสิว ฝา สิวเสี้ยน หรือว่าจะเป็นจุดแดง ซึ่งผลิตภัณฑ์                 

ดังกล่าวสามารถท�าหน้าที่ได้สมบูรณ์แบบ
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	 ฉ.	 การขจัดปญหาตาง	ๆ	บนใบหน้า

  ผู้ให้สัมภาษณ์มองว่า ผลิตภัณฑ์จะช่วยในเรื่องการขจัดปัญหาต่าง ๆ 

บนใบหน้า ในกรณขีองผลติภณัฑ์เจลแต้มสวิ Smooth E Ache Hydrogel โดยน�าเสนอ

สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ Smooth E Ache Hydrogel สูตร Maximum Strength                        

ที่ออกฤทธิ์ทันทีอย่างรวดเร็ว หลังจากที่ใช้ภายในไม่กี่วินาที ท�าให้สิวยุบตัวลง                      

อย่างรวดเร็ว ท�าให้ใบหน้ากลับมาสดใสไร้สิวได้ดังเดิม เหมาะกับกลุ่มเปาหมาย                

ผู้ชายวัยรุ่น ที่ชอบความรวดเร็วทันใจ ไม่ชอบรออะไรนาน ๆ

	 ช.	 การมีเสนห์ตอเพศตรงข้าม

  ผู้ให้สัมภาษณ์มองว่า เมื่อได้ใช้ผลิตภัณฑ์จะก่อให้เกิดเสน่ห์ดึงดูด               

เพศตรงข้าม ในกรณขีองผลติภณัฑ์โฟมนวดล้างหน้า Smooth E Homme ใช้ผลติภณัฑ์

โฟมนวด แล้วจะท�าให้ผิวหน้ากระจ่างใส ดูดีขึ้น ท�าให้ได้แฟนใหม่ ท้ังยังมีเสนห์ต่อ                    

เพศตรงข้าม

จากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาในการศึกษาครั้งน้ี ผู ้วิจัยพบว่า            

ภาพยนตร์โฆษณามีการใช้กลวิธีในการเล่าเรื่องท่ีเป็นสูตรส�าเร็จ (Formula) โดยเริ่ม

จากการให้ความส�าคัญกับตัวละครที่ต ้องเผชิญกับหลากหลายปัญหาในชีวิต               

ประจ�าวัน อาทิ ผิวพรรณสกปรก มีเหง่ือไคล มีกล่ินกาย ใบหน้าหมองคล�้า มีสิว             

เป็นต้น โดยสามารถเปลี่ยนผ่านสถานะปัญหาด้วยการบริโภคสินค้าได้ราวกับ                     

เวทมนต์ โดยท�าให้ตัวละครชายเกิดความสดช่ืน มีพลัง เสมือนได้รับชัยชนะ ท้ังยังมี

ความมั่นใจในการด�าเนินชีวิต สอดรับกับงานวิจัยเรื่องการสื่อสารแบรนด์เพื่อสร้าง            

อตัลกัษณ์ของบรุษุในโฆษณาผลติภณัฑ์บ�ารงุผวิหน้าชาย  ทีศ่กึษาเฉพาะแบรนด์นเีวยี 

โดย ณฐพล ธรรมสมบัติ (2558, หน้า 1) มองว่า “โฆษณาได้ประกอบสร้างอัตลักษณ์

ความเป็นชาย ได้แก่ ผู้ชายที่มีเสน่ห์ดึงดูดทางเพศ ผู้ชายท่ีมีความมั่นใจในการท�า

กิจกรรม และผู้ชายกับรูปแบบกิจกรรมการด�าเนินชีวิตส่วนตัว” ผ่านการน�าเสนอ                

โดยใช้ดารา นักแสดง นักร้อง และนายแบบที่มีชื่อเสียง ที่เป็นตัวแทนของผู้ชาย              

ชนชั้นกลางในสังคมเมือง มีรูปแบบการด�าเนินชีวิตเร่งรีบ มีกิจกรรมต้องท�ามากมาย 

ผู้วิจัยมองว่าเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงรูปแบบในการด�าเนินชีวิตของผู้ชายสมัยใหม่ 

และสภาพสังคมของชนชั้นกลางที่แท้จริงในสังคมไทยปัจจุบัน ท้ังน้ียังมีการสร้าง            

ความน่าเชื่อถือด้วยผลวิจัยทางวิทยาศาสตร์ การสาธิต การเปรียบเทียบให้เห็น
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คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น นอกจากนี้ผู ้บริโภคเปาหมายท่ีให้สัมภาษณ์                            

มีการรับรู้ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ปรากฏในงานโฆษณา ซึ่งคาดว่าจะได้ผลจริง 

ซึ่งเป็นการตีความที่สอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผู้ส่งสาร ซึ่งเป็น                    

นักโฆษณาหรือเจ้าของสินค้า

ข้อเสนอแนะการวิจัย

1. การวิจัยเรื่องนี้ ได้จ�ากัดเพียงงานโฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส�าหรับผู้ชาย

ทางโทรทศัน์เท่านัน้ ผูส้นใจควรมกีารศกึษาเชงิเปรยีบเทยีบกบัสือ่อืน่ เช่น สือ่สิง่พมิพ์ 

เป็นต้น

2. ควรศึกษาผู้ส่งสารทีเป็นผู้ผลิต ในส่วนของวิธีคิด และกระบวนการผลิต               

งานโฆษณาผลติภณัฑ์ดแูลผวิส�าหรบัผูช้ายทางโทรทศัน์  โดยใช้องค์ประกอบการผลติ

งานโฆษณาเป็นเกณฑ์ในการศึกษา เพื่อช่วยในการขยายมุมมองสามารถน�ามา                 

เปรียบเทียบการรับรู้ความหมายในมุมมองของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจนมากขึ้น

3. ผลจากการศึกษาจะช่วยผู ้ประกอบวิชาชีพโฆษณาเข้าใจถึงมุมมอง                        

ของผู ้บริโภคเปาหมายเมื่อรับชมงานโฆษณา ทั้งยังสามารถน�าไปประยุกต์ใช้                             

ในส่วนของการออกแบบสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า                     

ส�าหรับผู้ชายทางโทรทัศน์ในครั้งต่อไป ให้ดีและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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