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 กิตติกรรมประกาศ  
 
 ขอบคุณพระเจาสําหรับ 3 ปเต็มในการศึกษาระดับปริญญาโท ท่ีมีท้ังความสุขและความ
ทุกขคลุกเคลากันอยางกลมกลอม 

แมวาวิทยานิพนธเลมนี้จะมีอุปสรรคท่ีไมไดคาดคิดและคาดฝนไวเกิดขึ้นมากมาย บางครั้ง
ก็รู สึกสนุกกับการแกปญหา บางครั้งก็รู สึกเหนื่อยและทอแท จนอยากเลิกลมกลางทาง แต
วิทยานิพนธเลมนี้ก็สําเร็จลุลวงจนได เพราะผูวิจัยไดรับกําลังใจ คําปรึกษา และคําแนะนําท่ีดีจาก
บุคคลตอไปนี ้

ขอกราบขอบพระคุณ ศ. สุกัญญา สุดบรรทัด ท่ีกรุณาใหเกียรติเปนอาจารยท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ และเปดโอกาสใหไดศึกษาวิทยานิพนธตามแนวทางท่ีผูวิจัยสนใจ ท้ังกระตุนเตือน 
แนะนํา ใหคําปรึกษา จนผูวิจัยมีมุมมองท่ีกวางออกไปจากเดิม ขอบพระคุณอาจารยอรุณ งามดี ท่ี
กรุณาเปนประธานกรรมการการสอบวิทยานิพนธ โดยใหขอคิดดีๆ มากมาย ขอบพระคุณ ผศ. สุ
วัฒนา วงษกระพันธุ ท่ีสละเวลาเพ่ือใหความรู และคําแนะนําอันเปนประโยชนอยางยิ่งตองานวิจัย
ครั้งนี้ และขอบพระคุณ ผศ. ดร. อัศวิน เนตรโพธ์ิแกว สําหรับคําแนะนํา และมอบขอมูลสําคัญ
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และวิทยานิพนธเลมนี้ จะสมบูรณไมได ถาขาดขอมูลสําคัญของเหลานักสรางสรรคงาน
โฆษณา ขอขอบคุณพ่ีๆ ทุกคนท่ีสละเวลาใหขอมูลอันมีคาท่ีสุด (พวกพ่ีๆ เปนแรงบันดาลใจของผม
นะครับ) อีกท้ังขอบคุณหนุมๆ ชาวเมโทรเซ็กสชวล ท่ีใหความรวมมือในการตอบคําถามเปนอยางด ี
อยากบอกพวกคุณวา “วิทยานิพนธเลมนี้ เปนเรื่องของพวกคุณนะ” 

ท่ีลืมไมได ขอขอบคุณ คุณนก ท่ีเปนกําลังใจ คอยชวยเหลือ นัดหมายเหลาเพ่ือนครีเอทีฟ 
ใหผูวิจัยไดสัมภาษณ คุณตอม ท่ีแนะนําเพ่ือนชายเมโทรเซ็กสชวลมาใหขอมูล รวมท้ังนองนัท ท่ี
ชวยเก็บรวบรวมขอมูลการสัมภาษณหนุมๆ ชาวเมโทรท้ังหมด 

ขอบคุณเพ่ือนๆ ท่ีเรียนปริญญาโทดวยกัน ขอบคุณคุณแหมมท่ีชวนกันกลับมาเรียนท่ี
มหาวิทยาลัยแหงนี้อีกครั้ง คุณแต คุณหนุย ท่ีรวมกันสุมหัวทําวิทยานิพนธท่ีหอง 414 รวมท้ังคุณ
แอน ท่ีไมรูอิโหนอิเหน อดหลับอดนอนมาชวยเหลือกัน 

ขอบคุณ คุณนุช สําหรับคําปรึกษา คําแนะนําดีๆ สําหรับการรื้อ การจัดระเบียบใหมของบท
ท่ี 4 และบทท่ี 5 และคุณคือตนตอไอเดียของแนวคิด “ดอกเดียว” นี้นะครับ และขาดไมได ขอบคุณ
นองตัวเล็ก สําหรับกําลังใจ ถามไถความคืบหนาและการกอกวนตลอดการทําวิทยานิพนธ 

สุดทายขอบพระคุณ คุณพอคุณแม คุณพ่ีสาวท้ังสองคน ท่ีสนับสนุนและใหโอกาสผูวิจัยได
เลือกทําทุกส่ิงทุกอยาง อยางมีอิสระ ขอบคุณทุกคน จากใจจริงครับ 
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บทคัดยอ 
 

วิทยานิพนธเรื่อง การสรางภาพความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน มีวตัถุประสงคการศึกษาคอื 

 
1. เพ่ือศึกษาลักษณะการนําเสนอความเปนชายแบบ“เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศน 
2. เพ่ือศึกษารูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
3. เพ่ือศึกษากระบวนการสรางภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีปรากฏในภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศน 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล”ท่ีปรากฏในภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศน กับสินคาท่ีโฆษณา 
 

โดยผูวิจัยไดใชวิธีวิจัยแบบวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน รวมท้ังหมด 15 
เรื่อง รวมถึงการสัมภาษณเชิงลึกผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนในแตละเรื่อง และ
ผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนนั้น ไดสรางภาพ
ความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล โดยเลือกสะทอนภาพบางลักษณะออกมาเปนภาพตัวแทน 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท้ัง 15 เรื่องนั้น มีการนําเสนอภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กส
ชวลในลักษณะท่ีเหมือนและแตกตางกันโดยมี 8 ลักษณะดวยกันคือ 

1. มีการศึกษา มีหนาท่ีการงานระดับสูง 
2. มีฐานะ เปนท่ียอมรับในสังคม 
3. ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
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4. ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ  เจาสําอาง มีการใช
เครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 

5. สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
6. แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนาํ ม่ันใจในตวัเองสูง ฉลาด กลาตดัสินใจ มีน้ําใจ 

ออนโยนชางเอาอกเอาใจ เปนสุภาพบุรุษ 
7. พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรือ่ง ไมวาจะเปนการกนิ การดืม่ การพักผอน หรือ

การเขาสังคม 
8. นาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ีดึงดดูตอเพศตรงขาม 

 
ซ่ึงลักษณะของความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีพบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน

นี้จะแสดงออกในรูปแบบสัญญะ ท่ีส่ือความหมายของความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล โดยจะ
ถูกถายทอดออกมาเปนภาพ เสียง ภาษา และสัญลักษณ โดยรูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคดังกลาว
สามารถส่ือถึงลักษณะของผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลไดอยางชัดเจน รูปแบบภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศนนี้จึงเปนการสรางความหมายเพ่ือขายสินคา และยังเช่ือมความสัมพันธของสภาพสังคมท่ี
แตกตางกัน สินคาหรือบริการจะถูกแทนคุณคา โดยภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนจะเปนการแปล
ความหมายเกี่ยวกับสินคาและความสัมพันธกับมนุษย สูผูบริโภค กระบวนการผลิตภาพตัวแมน
ผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลนั้น จะเปนกระบวนการผลิตสรางโดยบริษัทโฆษณา ซ่ึงฝายสรางสรรค
งานโฆษณา จะเปนฝายท่ีมีความสําคัญยิ่งตอการกําหนดลักษณะของภาพตัวแทนและเนื้อหาของ
ภาพยนตรโฆษณา โดยมีปจจัยอยู 4 ปจจัย คือ 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
2. ปจจัยดานนักโฆษณา 
3. ปจจัยดานตัวแสดง 
4. ปจจัยดานกลุมเปาหมาย 

ซ่ึงท้ัง 4 ปจจัยนี้ มีสวนสําคัญในการกําหนดสรางภาพตวัแทนความเปนชายแบบ เมโทร
เซ็กสชวล ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท้ัง 10 เรื่อง 
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Abstract 

 
The thesis on The construction of "metrosexual" male representation in television 

commercial movie has the following objectives :- 
1. To study the characteristics of the construction of "metrosexual" male representation 

in television commercial movie. 
2. To study the concept of symbolic consumption of "metrosexual" male representation 

in television commercial movie. 
3. To study the image making process of "metrosexual" male representation in television 

commercial movie. 
4. To study the correlation between image making process of "metrosexual" male 

representation in television commercial movie and commercial products. 
The content analysis technique was employed in studying 15 television commercial 

movies. Additionally, the in-depth interviews were conducted with creatives of the 
aforementioned television commercial movies and "metrosexual" males. Results of the research 
are as follow :-  The attributes of "metrosexual" male stereotypes constructed by the television 
commercial movies select some outstanding stereotys. The 15 television commercial movies have               
8 similar and different "metrosexual" male representations  stereotypes, as follow:-  

1. high-education, high-position status. 
2. high-social status. 
3. extra care of his body and health.  
4. extra care of his skin, beautifying and wear cosmetics to  nourish his skin.  
5. interested in fashion, modernize both information and technology. 

DPU
DPU



 
 
ฉ 

 

6. representing men with leadership, self-confidence, smart,  make decision, kind-
hearted, tender and care and gentleman. 

7. delicate taste in every facet of life such as eating, drinking, relaxing and social life. 
8. admirable, sex appeal. 

 
The characteristic of the "metrosexual" male representation in relation to the concept of 

symbolic consumption in television commercial movies is to give connotations to commodities, 
such as graphics sound dialogues and symbolic. The aforementioned concept of symbolic 
consumption can clearly present the characteristic of "metrosexual" male. The concept symbolic 
consumption of television commercial movies is making up to have an effect on purchasing 
goods and  to  promote the relationship between varied social structures. Goods and service 
values that were replaced by television commercial movies, give connotations about commodities 
and human relationship to consumers. The making process of "metrosexual" male was created by 
advertising agencies. The creatives contribute to the stereotype making process of "metrosexual" 
male representation and television commercial movie content. The four influential factors of the 
process of making  "metrosexual" male representation are as follow:-  

1. production factor. 
2. advertiser factor. 
3. presenters factor.  
4. target factor.  
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1. ที่มา และความสําคญัของปญหา 
 
 ในพระคัมภีรไบเบิลจากบทปฐมกาล ไดบันทึกไววาพระเจาไดสรางมนุษยผูชายคนแรก
ขึ้นมา เพ่ือใหปกครองแผนดินและครอบครองสัตวและสรรพส่ิงตางๆ หลังจากนั้นจึงไดสรางผูหญิง
ขึ้นมาเพ่ือใหอยูเปนคูกับผูชาย และสืบเช้ือสายนับตั้งแตนั้นมา ความหมายของความเปนชายในพระ
คัมภีรนี้ถูกกําหนดขึ้นมาเพ่ือใหเปนผูนําและเปนผูครอบครองดูแลทุกส่ิงทุกอยางในโลกนี้  

 
 ประวัติศาสตรความเปนชายไดถูกประกอบสรางจากสังคมและวัฒนธรรมเรื่อยมา 
(Socially Constructed) ซ่ึงมีความแตกตางหลากหลาย และเปล่ียนแปลงไปตามกาลเวลาตามแตละ
ยุคสมัย นักวิชาการไดทําการศึกษาเรื่องความเปนชาย (Masculinity) โดยไดคําตอบท่ีวาความเปน
ชายนั้นเปนส่ิงท่ีไดรับการสรางขึ้นจากสังคม Strate (กําจร หลุยยะพงศ, 2539) และยังสนับสนุนวา 
ชีววิทยาเปนตัวกําหนดใหเราเปนชายหรือหญิง แตสําหรับวัฒนธรรมกําหนดความหมายของความ
เปนชาย รูปแบบพฤติกรรมและบุคลิกลักษณะโดยเฉพาะตัวของการเปนชายและการเปนหญิง จึง
สามารถบอกไดวาความเปนชายไดรับการสรางจากสังคม 

 
ในสังคมไทยท่ีนับถือผูชายเปนใหญ เปนสังคมท่ีรับอิทธิพลทางวัฒนธรรมจากประเทศ

อินเดีย และประเทศจีน โดยผานทางศาสนาพุทธและศาสนาพราหมณ ซ่ึงปรากฏวัฒนธรรมของ
ประเทศท้ังสองนี้ไมยกยองสตรี ดังเห็นไดจากมนูธรรมศาสตรของอินเดียซ่ึงมีขอความท่ีผูหญิง
จะตองไดรับความดูแลจากผูชายวา เม่ือเยาวบิดาเปนผูคุมครองรักษา เม่ือใหญเปนหนาท่ีของสามี 
และเม่ือแกเฒาเปนหนาท่ีของบุตรชาย (สังข พัธโนทัย, 2513:7 อางถึงใน ศิริกมล อธิวาสนพงศ, 
2548) อีกท้ังชาวจีนยังมีความเช่ือท่ีวาการมีบุตรหญิงถือวาขาดทุน ถาครอบครัวใดมีบุตรหญิงถือวา
ครอบครัวนั้นเคราะหราย เพราะวาบุตรหญิงเม่ือโตขึ้นตองไปเปนสมบัติของครอบครัวสามี พอแม
ไมมีสิทธิในตัวบุตรหญิงท่ีแตงงานแลวอีกตอไป (เรืองอุไร กุสลาศัย, 2513:23 อางถึงใน ศิริกมล 
อธิวาสนพงศ, 2548) 

DPU
DPU



 

2

จากคํากลาวท่ีวา ผูชายเปนชางเทาหนา ผูหญิงเปนชางเทาหลัง ยอมแสดงใหเห็นวา
ผูชายมีความเปนผูนํา และถูกวางไวใหเหนือกวาผูหญิง หรือการใหความหมายผูชายวาเกงกวา
ผูหญิง ท้ังดานสติปญญาความสามารถ งานบางประเภทจึงสงวนไวใหผูชายเทานั้น อีกท้ังมีการ
แสดงออกถึงความเปนชายอยางชัดเจนเพ่ือใหมีลักษณะท่ีแตกตางกันอยางส้ินเชิงกับลักษณะของ
ผูหญิง  อยางในชวงท่ีลูกทานหลานเธอของเจานายไทย กลุมคนช้ันสูงในสมัยรัชกาลท่ี 4, 5, 6 ท่ีมี
โอกาสไดไปศึกษายังตางประเทศแลวนําความรูเพ่ือมาพัฒนาประเทศชาติ เม่ือกลับมาสูบานเกิด ก็
ไดหอบเอาอิทธิพลของวัฒนธรรมตะวันตกกลับมาดวย แมแตในเรื่องของการวางตัว การแสดงออก
ในความเปนชาย และความหมายของผูชายในยุคดังกลาวท่ีไดกลับมาจะเปนแบบสุภาพบุรุษ 
(Gentleman) คือเปนผูท่ีรูจักอดทน ยินดีท่ีจะเสียสละความสุขสวนตัว มีริมฝปากท่ีแข็งไมยิ้ม มี
ใบหนาเย็นชาไรความรูสึก และไมแสดงความดีใจในชัยชนะ หรือแสดงความเสียใจในความ
เจ็บปวด (ประภาพร ชินวงศ, 2546 อางถึงใน วรรณาภรณ สุขมาก 2547) 

 
หรืออยางในสมัยของรัฐบาล จอมพล ป. พิบูลสงคราม ชายหนุมท้ังหลายจะแสดงออก

ถึงความเปนชายแบบดุดัน ชัดเจนในความแข็งแกรง มีความเปนผูนํา มีความอดทนกลาหาญ ไม
สนใจความสวยงามของรางกาย และไมมีเครื่องสําอาง ก็เพราะเนื่องจากยุคสมัยนั้นประเทศไดมีการ
ปฏิวัติวัฒนธรรมเพ่ือสรางชาติใหทัดเทียมอารยะประเทศ เรียกไดวาเปนยุคแหงระบบเหตุผล 
ความคิดและความเช่ือตางๆ ถูกจัดระเบียบใหมเพ่ือใหคนในชาติไดถือปฏิบัติเหมือนๆ กัน 
ความหมายของผูชายในยุคนี้ จึงแบงแยกอยางชัดเจนวาแบบไหนคือผูชาย แบบไหนไมใช (วรรณา
ภรณ สุขมาก, 2547) 

 
แตในยุคปจจุบัน เกิดมีความหมายใหมของความเปนผูชาย เรียกไดวาเปนผูชายประเภท

รักสวยรักงาม เทรนด "Metrosexual" จึงกลายเปนวิถีการใชชีวิตของผูชายในเมืองใหญท่ัวโลก ภาพ
หนุมอินเทรนดใสเส้ือเขารูป พรอมกระเปา รองเทาเขาชุด เดินไปเดินมาตามถนนพลุกพลาน
กลายเปนภาพท่ีหลายคนคุนตา ตางไปจากสมัยกอนท่ีคนมักมองวาผูชายท่ีสนใจรักษาสุขภาพ เขา
รานเสริมความงามเพ่ือทําเล็บ เสริมหลอ จะเปนพวกเกยไปเสียหมด 
 
  ความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล “Metrosexual” เปนคําท่ีใชเรียกหนุมชาวกรุงท่ีเปน
ผูชาย 100% ท่ีใหความสนใจเรื่องความสวยความงามมากเปนพิเศษ ใสใจดูแลตัวเองตั้งแตหัวจรด
เทา ไมวาจะเปนเรื่องการแตงตัว รูปราง และผิวพรรณ ตองดูดีตลอดเวลา พวกเขาจึงใชเงินและเวลา
เพ่ือความสวยความงามมากกวาผูชายโดยท่ัวๆ ไป ในการซ้ือเส้ือผา เครื่องแตงตัว และผลิตภัณฑ
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ดูแลผิวพรรณ โดยไมสนใจวาใครจะคิดไปในแงอ่ืน ไมสนใจวาใครจะตีตราวาเปนเกย เพราะพวก
เขาสรางพ้ืนท่ีใหมในสังคมและมีนิยามใหกับตนเองเรียบรอยแลว (นิตยสาร Positioning, มกราคม 
2549) 

 
  คําวา เมโทรเซ็กสชวล เริ่มใชตั้งแตป ค.ศ.1994 โดยนักหนังสือพิมพชาวอังกฤษ มารก 
ซิมปสัน เขียนไวในบทความของเขาท่ีช่ือ “Here come the mirror men” ซ่ึงตีพิมพในหนังสือพิมพ 
Independent ฉบับวันท่ี 15 พฤศจิกายน หมายถึง ผูชายแทๆ ท่ีใหความสําคัญกับรสนิยมในการใช
ชีวิต พิถีพิถันกับรูปลักษณของตนเอง สนใจการถนอมรกัษาผิวพรรณและการแตงกายมากพอๆ กับ
ผูหญิง ในชวงแรกๆ ผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลจะมีแตเฉพาะในมหานครอยางนิวยอรค ลอนดอน 
ปารีส  และโตเกียว  แตปจจุ บันนี้ เราจะสามารถพบเห็นผูชายลักษณะนี้ได ทุก ท่ีแมแตใน
กรุงเทพมหานคร แบบฉบับของหนุม เมโทรเซ็กสชวล ก็คือ นักฟุตบอลระดับซุปเปอรสตารชาว
อังกฤษ  เดวิด  เบคแฮม  ผูชายท่ีใหความสําคัญกับเรื่องรูปลักษณของตนเองเปนอยางมาก 
นอกเหนือจากการเปนนักฟุตบอลช่ือดังแลว เขายังเปนท่ีรูจักในฐานะชายหนุมผูท่ีสวมตุมหูเพชร
และกําไล เขายังนุงโสรงและทาเล็บโดยไมสนใจตอคําวิพากษวิจารณใดๆ แตกลับยังไดรับความช่ืน
ชมจากหญิงสาวท่ัวโลกนอกเหนือจากเดวิด เบคแฮมแลว คนดังท่ีจัดวาเปนหนุมเมโทรเซ็กสชวล ยัง
ไดแก แบรด พิทท   ฮิวจ  แจ็คแมน และเอียน ทรอป ดังนั้นจึงไมแปลกท่ีจะเปนผลใหชายหนุมยุค
ใหมมากมายหันมาใหความสนใจกับรูปลักษณและความงามของตนเองบาง แทนท่ีจะใชสบูอาบน้ํา
ท่ัวไปกลับหันมาใชผลิตภัณฑเพ่ือการอาบน้ําสําหรับผูชายโดยเฉพาะ เม่ือคิดจะตัดผมก็ตองปรึกษา
นักออกแบบทรงผม หม่ันเขายิมเพ่ือเสริมสรางมัดกลาม 

 
และใน www.wordspy.com/words/metrosexual.asp ไดใหคาํจาํกดัความของคาํวา 

Metrosextual ไวดังนี ้
 
Metrosexual (met.roh.SEK.shoo.ul) n. An urban male with a strong aesthetic sense 

who spends a great deal of time and money on his appearance and lifestyle. 
 
มารก ซิมปสัน เขียนไววา “ลัทธิทุนนิยม และบริโภคนิยม ไดหยิบยื่นกางเกงในสีชมพู

บานเย็นใหกับผูชายแบบดั้งเดิมท่ีหยาบกระดาง พวกเขาทํางานหนักเพ่ือหาเงินมาใหภรรยาจับจาย
ใชสอย ผูชายแบบนี้ประหยัดเกินไป เสียฟอรม ตองถูกแทนท่ีดวยผูชายแบบใหมท่ีภรรยาตองหงอ 
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ผูชายแบบใหมท่ีวาคือ ผูชายเมโทรเซ็กสชวล กลุมท่ีนักการตลาดถวิลหาเปนท่ีสุด” (นุวีร เลิศบรรณ
พงษ, 2549) 

ในทศวรรษท่ี 1970 คือชวงเวลาท่ีผูหญิงเปนใหญ สามารถขยายพ้ืนท่ีครอบครองอํานาจ
ไดมากขึ้น เพราะมีกระแสการเรียกรองสิทธิสตรี ทําใหสงผลมาถึงทศวรรษท่ี 1980 หนวดเคราของ
ผูชายในยุคฮิปป จึงถูกโกนจนเกล้ียงเกลา ผิวหนาใสนวลเนียนขึ้น นักรองเพลงปอปผูชายช่ือดังรอย
ละ 99 หนาตาเก หลอ ผมส้ันสะอาดสะอาน น้ําเสียงและลีลาการเตนเหมือนผูหญิง แตกลับมีแฟน
สวยลอมเชาลอมเย็น 

 
จนถึงทศวรรษท่ี 1990 สถานการณของสังคมทุกดานเอ้ือใหผูชายกลายเปนเมโทรเซ็กส

ชวล มีพ้ืนท่ีใหยืนอยางสงางาม และผูหญิงสวนใหญยอมรับวามีเสนหกวาผูชายท่ัวไป ผูชายกลุมนี้
ทําใหหลายอยางเปล่ียนไป เชน ในหางสรรพสินคาช่ือดัง มีแผนกเครื่องสําอางสําหรับผูชายให
ทดลองใชแตอยูในระดับราคาสูงล่ิว และปจจุบันเริ่มมีสินคาสําหรับผูชายมากขึ้นเรื่อยๆ เชน โฟ
มลางหนา ครีมนวดผม และอยูในราคาท่ีสมเหตุสมผล ดังนั้น ในอนาคตสถานการณของตลาด
เครื่องสําอางผูชาย จะเริ่มคลายกับตลาดเครื่องสําอางผูหญิงหรืออาจมีมากกวา 

 
และก็ไมแปลกเลยท่ีกระแสความตองการสินคาและบริการเพ่ือความงามสําหรับผูชาย

จะเกิดขึ้นมากมายเปนเงาตามตัว ตั้งแตเครื่องสําอางบํารุงผิวสําหรับผูชายไปจนถึงสถานเสริมความ
งามสําหรับผูชาย แมกระท่ังนิตยสารผูชายอยาง FHM ก็ยังตองปรับตัวตามความตองการของผูอาน
เชนกันโดยปรับเพ่ิมเนื้อหาสวนท่ีเกี่ยวกับแฟช่ันของผูชายเพ่ิมมากขึ้น จนอาจจะกลาวไดวานี่คือเท
รนดของผูชายสมัยใหม ผลท่ีตามมาคือทําใหสินคาเครื่องสําอาง แฟช่ัน ตลอดจนสินคา และบริการ
ท่ีสอดคลองกับไลฟสไตลสําหรับคนกลุมนี้เติบโตควบคูไปดวย ในตางประเทศผูผลิตเครื่องสําอาง
เริ่ม ตระหนักในแนวโนมดังกลาวนี้ดี วงการโฆษณาขานรับดวยกับการลดทอนภาพลักษณความ
แข็งแรงบึกบึนของผูชายในโฆษณารถยนต และเบียร หันมาใชความนุมนวล และเฉียบ เนี้ยบ ของ
รูปลักษณแทน 

 จากการเปดเผยผลการวิจัยลาสุดเรื่อง “Meet the Bangkok Metrosexuals” ของ โอกิลวี่ 
แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) เปนการรายงานเพ่ือใหนักการตลาดรูจัก Bangkok Metrosexuals ใน
ทุกๆ ดาน ผลวิจัยฉบับนี้สรุปวา “หนุมเมโทรไมใชจะทุมเทความสนไปท่ีเรื่องความสวยความงาม
เพียงอยางเดียว เขาเปนคนทันสมัยท่ีรักสุขภาพ ชอบการเปล่ียนแปลง กลาท่ีจะเปนผูนํากระแส
ใหมๆ ของสังคม นอกจากนี้ ยังสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมๆ เปนคนท่ีชอบเรียนรู และพัฒนา
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ตนเองตลอดเวลา และมีความมุงม่ันทุมเทในการทํางาน เพ่ือชีวิตท่ีประสบความสําเร็จ เนื่องจาก
สวนใหญเปนคนมีรายไดสูง และมีอาชีพท่ีม่ันคง จึงสามารถใชจายเงินในการชอปปง ซ้ือสินคา
ราคาแพง สินคาแบรนดเนม และใชชีวิตตามท่ีตนเองชอบ หนุมเมโทรเปนแบบฉบับของชายเจา
สําอางสมัยใหม ท่ีสาวๆ ยุคปจจุบันใหความสนใจ สมัยนี้ผูชายสามารถเขาไปใชบริการท่ีสปา หรือ
สถานความงามไดโดยท่ีเขายังถูกมองวาเปนผูชายแทอยู รูปแบบการส่ือสารกับหนุมเมโทร จะตอง
เปล่ียนไปจากท่ีเคยใชกับผูชายปกติท่ัวไป โดยใหเขากับ ไลฟสไตล และบุคลิกของเขา ซ่ึงนักการ
ตลาดและนักโฆษณา จะตองใหความสําคัญเรื่องนี้มากเปนพิเศษ เพราะถานักการตลาดอยากดึงเงิน
จากกระเปาของพวกเขา สินคาและบริการท่ีไรรสนิยม ดอยคุณภาพเตรียมปดการขายอยางเจ็บปวด
ไดเลย” (นิตยสาร Positioning, มกราคม, 2549) 

 
ส่ือโฆษณาพยายามสงภาพความเปนชายใหกับสังคม เพราะผูชายเปนกลุมผูซ้ือรายใหญ

ผูมีรายไดสูง (Wernick, 1991 อางถึงใน กําจร หลุยยะพงศ, 2539) โดยสะทอนภาพความเปนชายท่ีมี
อยูในสังคม และนําเสนอภาพของความเปนชาย ส่ือมวลชนเปนผูสรางความจริงใหสังคม ก็เทากับ
วาโฆษณาเลือกความเปนชายบางประการท่ีมีอยูในสังคม เขากันไดกับสินคาหรือบริการ สะทอน
ออกมาใหกับคนในสังคมทราบ กลาวคือ โฆษณาสรางความเปนชาย  

 
นักการตลาดและนักโฆษณาพยายามอยางยิ่งท่ีจะส่ือสารไปยังหนุมเมโทรเซ็กสชวล วา

เปนผูชายท่ีมีเสนหชวนหลงใหล ดูนุมนวลมากขึ้นจนเปนท่ีตองการของสาวๆ เพราะถาอยากจะเปน
ผูชายกลุมนี้ก็ไมไดยุงยาก เพียงแคใชผลิตภัณฑท่ีลงโฆษณาก็เปนไดแลว 

 
รูปแบบการส่ือสาร  โดยเฉพาะส่ือโทรทัศน จึงมีสวนสําคัญในการสรางความ

หมายความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ตัวเลขประมาณของมูลคาตลาดโฆษณาในส่ือโฆษณาทาง
โทรทัศนมีมูลคาสูงมากเม่ือเทียบกับส่ือส่ิงพิมพ ซ่ึงไดรับผลตอบแทนอยางนาพอใจ บรรดาผูผลิต
สินคาสําหรับผูชายตางใช ชองทางของโทรทัศน ในการเขาถึง กลุมเปาหมายอยางไดผล พรอมๆ 
กับสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคไดไมยาก ในปจจุบันสถานีโทรทัศนมีท้ังหมด 6 ชอง
สถานี ไดแก ชอง  3, 5, 7, 9, 11 และ ITV ซ่ึงในแตละชองมีจํานวนโฆษณาสินคาสําหรับผูชายมาก
ขึ้น ก็เพราะเพ่ือรองรับกระแสความตองการสินคา และบริการเพ่ือความงามสําหรับผูบริโภคชาย ส่ือ
โฆษณาทางโทรทัศนจึงเปนเหมือนแรงกระตุน ชวยสนับสนุน โนมนาวใหผูบริโภคชายหันมา
บริโภคสินคาเพ่ือรางกายและความงามมากขึ้น โดยการบริโภคนั้นไมไดเปนการบริโภคท่ี
คุณประโยชนของสินคาเปนหลัก แตเปนการบริโภคท่ีสัญญะ (Sign) หรือความหมายท่ีโฆษณา
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กําหนดสรางใหกับตัวสินคาหรือบริการนั้นๆ วาเปนส่ิงท่ีสามารถชวยใหผูชายดูด ีเปนท่ีพึงพอใจกับ
เพศตรงขาม ไดรับการยอมรับและแสดงใหเห็นถึงความเปนตัวตนท่ีแตกตางจากคนอ่ืนๆ  จึงเปน
งานท่ีสนใจศึกษาเพ่ือใหทราบถึงกระบวนการสรางความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” สําหรับ
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนสําหรับผูชายในปจจุบันเปนอยางไร และกระบวนการสรางนี้มี
ความสัมพันธกับรูปแบบการบริโภคอยางไรบาง 
 
1.2. ปญหานําการวิจัย 
 

1. ภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ของผูชายท่ีถูกนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศนมีลักษณะอยางไรบาง 

2. รูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเปนอยางไร 
3. การสรางภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมี

กระบวนการอยางไร 
4. ภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมี

ความสัมพันธกับสินคาท่ีโฆษณาอยางไร 
 
1.3. วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะการนําเสนอความเปนชายแบบ“เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
3. เพ่ือศึกษากระบวนการสรางภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีปรากฏในภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศน 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธของภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล”ท่ีปรากฏในภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศน กับสินคาท่ีโฆษณา 
 
1.4. นิยามศัพท 
 
 เพ่ือใหไดมีความเขาใจในความหมายของคาํศัพทท่ีใชในการวิจยัไปในแนวทางเดยีวกนั 
จึงมีการกําหนดนิยามศัพทไวดังนี ้
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1. เมโทรเซ็กสชวล หมายถึง ความเปนชายอีกรูปแบบหนึ่ง ท่ีอาศัยอยูในเมืองใหญ เชน
กรุงเทพมหานคร โดยมีลักษณะพิเศษคือ มีการศึกษาและฐานะดี ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางประณีต
พิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกายของตน ทางดานสุขภาพ 

2. และความงาม สนใจเรื่องแฟช่ัน ใชเครื่องสําอางสําหรับผูชาย และใหความสําคัญพิถีพิถัน
กับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ ดาน ไมวาจะเปน การกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม ใน
งานวิจัยนี้ผูวิจัยไดแบงลักษณะผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลไวดังนี้ 
 Metro 1 หมายถึง มีการศึกษา มีหนาท่ีการงานระดับสูง 
 Metro 2 หมายถึง มีฐานะ เปนท่ียอมรับในสังคม 
 Metro 3 หมายถึง ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
 Metro 4 หมายถึง ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มี
การใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
 Metro 5 หมายถึง สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร และเทคโนโลยี  
 Metro 6 หมายถึง แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด 
กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปนสุภาพบุรุษ 
 Metro 7 หมายถึง พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม 
การพักผอน หรือการเขาสังคม (วรรณาภรณ สุขมาก, 2547) 
 Metro 8 หมายถึง นาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม 

3. ภาพตัวแทน หมายถึง การเสนอภาพท่ีเปนตัวแทนของส่ิงตางๆ ในงานวิจัยนี้หมายถึงการท่ี
นักโฆษณาผลิตรูปแบบ สรางความหมายของความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลใหเปนตัวแทน
ของสินคาหรือบริการ 

4. กระบวนการผลิตภาพตัวแทน หมายถึง การคัดเลือกคุณลักษณะเดนบางอยางของคน 
ส่ิงของ มาเนนใหโดดเดน เขาใจงาย และนํามาจัดวางใหสัมพันธกับส่ิงอ่ืนๆ เพ่ือใหเกิดความหมาย
และคุณคา ในงานวิจัยนี้ หมายถึงกระบวนการผลิตรูปแบบ สรางความหมายของภาพตัวแทนความ
เปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีผานทาง เนื้อหา ภาพ เสียง สี ภาษาและรูปแบบของสัญญะเพ่ือการ
บริโภคในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท้ังรูปธรรมและนามธรรม 

5. รูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภค ในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง ภาพ แสง สี เสียง ภาษา และ
สัญลักษณท่ีถูกถายทอดและสรางความหมายท่ีภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนสรางใหกับตัวสินคา
นั้น 

 ภาพ หมายถึง ภาพผูชายท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
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 แสง หมายถึง  แสงท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ซ่ึงแสดงความ
หมายความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 

 สี หมายถึง สีท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนซ่ึงแสดงความหมายความเปน
ชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 

 เสียง หมายถึง เสียงพูดท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนซ่ึงแสดงความ
หมายความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 

 ภาษา หมายถึง ขอความท่ีเปนตัวหนังสือ และภาษาทางรางกาย ท่ีปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนซ่ึงแสดงความหมายความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 

 สัญลักษณ หมายถึง ส่ิงหนึ่งส่ิงใด และทาทางใดๆ ท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศนซ่ึงแสดงความหมายความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 

6. ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน หมายถึง คํา ขอความ เสียง เพลงประกอบ ภาพเคล่ือนไหว 
ท่ีปรากฏในโฆษณา เพ่ือใชในการส่ือสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ  และมีการจายเงินเพ่ือ
เสนอขอมูลนี้ผานส่ือโทรทัศน 

7. นักโฆษณา หมายถึง ผูท่ีทํางานอยูในฝายการบริการสรางสรรค มีหนาท่ีสรางสรรคและ
ผลิตงานโฆษณา เพ่ือใหไดซ่ึงส่ิงโฆษณาช้ินสมบูรณพรอมท่ีจะนําไปเผยแพรโดยส่ือมวลชน
ประเภทตางๆ 
 
1.5. ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพ่ือทราบถึงลักษณะการนําเสนอความเปนชายแบบ“เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน 

2. เพ่ือสะทอนใหเห็นถึงกระบวนการสรางภาพความเปนชายแบบ“เมโทรเซ็กชวล” ของ
ส่ือมวลชน โดยเฉพาะส่ือโทรทัศน ท่ีมีสวนในการสรางความเปนชายใหกับสังคมบริโภคนิยม 

3. เพ่ือทราบถึงลักษณะความสัมพันธของภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” กับรูปแบบการ
บริโภคท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 

4. เพ่ือใหเกิดการกระตุนการศึกษาเรื่องความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กชวล” ท่ีถูกนําเสนอผาน
ส่ือมวลชน 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
รูปแบบส่ือการโฆษณาทางโทรทัศน ถือไดวาเปนส่ือยอดนิยมของบรรดาผูผลิตสินคา

หรือบริการ ท่ีตองการประชาสัมพันธ นําเสนอขอมูลตางๆ ใหกับผูบริโภคและเปนชองทางการจัด
จําหนายสินคาหรือบริการอีกทางหนึ่งดวย การนําเสนอภาพความเปนชายในโฆษณาใหกับสินคา
หรือบริการตางๆ ไดถูกสรางขึ้นมามากมาย เพ่ือเปนตัวแทนของผูชายยุคใหม ผูชายแบบเมโทร
เซ็กชวล 

 
กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยเรื่อง การสรางความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ใน

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน จึงเปนศึกษาถึงกระบวนการสรางภาพตัวแทนความเปนชายแบบ 
“เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน โดยมีแนวคิดและทฤษฎีดังตอไปนี้ 

 
1. แนวคิดความเปนชาย 
2. แนวคิดรูปแบบการดําเนินชีวิต 
3. แนวคิดการตลาดและพฤติกรรมการตลาด 
4. แนวคิดโฆษณากับการสรางความเปนชาย 
5. แนวคิดภาพตัวแทน 
6. ทฤษฎีการบริโภคสัญญะ 
7. ทฤษฎีสัญญะวิทยา 
8. แนวคิดการผลิตงานโฆษณาทางโทรทัศน 
9. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

2.1. แนวคิดความเปนชาย 
  
 การพยายามหาคําตอบเรื่องท่ีมาของความเปนชายนั้น นักวิชาการจากหลากหลายแขนง
ไดผลสรุปท่ีระบุไดตรงกัน คือ ความเปนชายนั้นเปนส่ิงท่ีสรางจากกระบวนการทางสังคม ซ่ึงถา
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สังคมเกิดการเปล่ียนแปลง ความหมายของความเปนชายก็จะเปล่ียนแปลงดวยเชนเดียวกัน 
นักวิชาการยังสนับสนุนอีกวา (Strate 1992, 79 อางถึงใน กําจร หลุยยะพงศ 2539) “ชีววิทยาเปนตัว
กําหนดใหเราเปนชายหรือหญิง แตสําหรับวัฒนธรรมกําหนดความหมายของความเปนชายและการ
เปนหญิง จึงสามารถกลาวไดวา ความเปนชายไดรับการสรางจากสังคม” สอดคลองกันกับท่ี Marie 
Richmond-Abbott (1992, อางถึงใน วรรณาภรณ สุขมาก 2547) เสนอวา นอกเหนือจากปจจัยทาง
ชีวภาพ ท่ีสามารถบงบอกความแตกตางทางสรีระระหวางเพศชายและหญิง ซ่ึงส่ิงตางๆ เหลานี้ลวน
แตสงผลและครอบงําการแสดงออกของความเปนชายและหญิง และเสนอวาความเปนเพศหญิงและ
ชายมีความแตกตางกัน ยังขึ้นอยูกับสถานะทางชนช้ัน เช้ือชาติและภูมิหลัง และยังมีสวนในการ
สรางกระบวนการขัดเกลาบทบาททางเพศ อีกท้ังอิทธิพลของภาษา ส่ือมวลชน และระบบการศึกษา
ก็มีสวนในการกําหนดบทบาททางเพศเชนเดียวกัน 
 
 ในประวัติศาสตรของมนุษยชาติ มีการใหความหมายความเปนชายแตกตางกันออกไป 
ประเภทของความเปนชายแบงออกเปน ความเปนชายแบบเกาและความเปนชายแบบใหม  
 
ความเปนชายแบบเกา 
 
 ในความเปนชายแบบเกานั้น เนนความมีอํานาจและการครอบงํา ความเปนชายมีความ
เปนใหญเหนือกวาความเปนหญิง โดยสืบตอจากยุคของสังคมลาสัตว สูยุคสังคมเกษตรกรรม ผูชาย
ก็ยังคงเปนแรงงานท่ีสําคัญ และมีอํานาจในสังคม เม่ือเขาสูสังคมยุคอุตสาหกรรม เกิดการ
เปล่ียนแปลงในระบบการผลิต ความตองการดานแรงงานเพ่ือทํางานในโรงงาน ผูชายก็ยังคงไดสิทธิ 
อํานาจในการทํางานนอกบาน 
 
 ผูชายแบบเกาจะมีลักษณะดังนี้  

1. ผูชายตองการการปองกันตนเองและมีความหวาดระแวง 
2. ผูชายซอนความรูสึก 
3. ผูชายดูแข็งแกรงและเอาชนะไมได 
4. ผูชายชอบการแขงขัน 
5. ผูชายเปนนายของโลกภายนอก 
6. ผูชายชอบพ่ึงตนเองและโดดเดี่ยว มีความเปนปจเจกชนสูง 
7. ผูชายคอยเปนผูควบคุมตลอดเวลา 
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จากลักษณะท้ัง 7 ประการท่ีกลาวมานั้น อาจสรุปไดวา ความเปนชายแบบเกานั้น เนน
เรื่องของอํานาจและการเปนผูครอบงํา โดยความหมายของผูชายตรงขามกับความเปนหญิง เชน
ผูชายมีลักษณะท่ีเก็บงําความรูสึกท่ีแทจริง ในขณะท่ีผูหญิงกลาแสดงความรูสึกท่ีตนเปน สอดคลอง
กับ Doyle ( กําจร หลุยยะพงศ, 2539) ท่ีวา ความเปนชายแบบเกาเนนความมีอํานาจและการครอบงํา
ของผูชาย ความหมายของผูชายจะเปนทางบวกมากกวา คือ ผูชายจะเขมแข็ง ผูหญิงแสดงอารมณ 
ผูชายอดทน 
  
ความเปนชายแบบใหม 
 
 หลังยุคทุนนิยมอุตสาหกรรม  ความเปนชายก็ยังมีความเปล่ียนแปลงตามการ
เปล่ียนแปลงของสังคม ไดมีการลดคุณคาบางอยาง จากยุค 1950 ท่ีผูชายตองเครงเครียด รับผิดชอบ
ตอครอบครัว อดทน มาถึงยุค 1960 ท่ีเกิดนิยามใหมจากนิตยสาร Playboy ท่ีระบุวาผูชายควร
สนุกสนาน รวมถึงปรัชญาแบบฮิปป จนกระท่ังยุค 1970 ไดมีการเรียกรองสิทธิสตรีขึ้น ผูหญิง
สามารถออกจากบานและทํางานได ไมจําเปนตองใหผูชายมาคอยดูแล ผูชายยุคใหมจึงเริ่มหันมา
ยอมรับสิทธิสตร ีเลิกการกดขี่ ใหคุณคาแกผูหญิง ไมมองเปนวัตถุทางเพศ เนนความเทาเทียมกันใน
สังคม ซ่ึงทําใหผูชายมีความรูสึกถึงเสรีภาพตอการปลดปลอย แสดงความรูสึกของตัวเองออกมา 
สามารถท่ีจะออนแอหรือเขมแข็งได แลวแตเวลาและสถานการณท่ีเกิดขึ้น 
 
 Abbott (1992, อางถึงในศิริกมล อธิวาสนพงศ, 2548) สรุปถึง ความแตกตางของผูชาย
ยุคเกาและยุคใหม ตามตารางดังตอไปนี ้
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ตารางที่ 2.1. แสดงความแตกตางระหวางผูชายแบบเกาและผูชายยุคใหม 
  

ผูชายแบบเกา (Traditional Male) ผูชายยุคใหม (New Male) 
มีความเขมแข็งดานพละกําลังทางรางกาย มี

ความกาวราวรุนแรง 
(Physical and Aggression) 

มีประสบความสําเร็จในชีวติดานเศรษฐกจิจาก
ความเฉลียวฉลาด มีปฏิสัมพันธท่ีด ี

(Economic achievement, Intelligence, 
interpersonal skills) 

ไมแสดงอารมณท่ีออนไหว หรือความรูสึกท่ี
แทจริงออกมา 

(Not emotionally sensitive or self-revealing) 

แสดงอารมณท่ีออนไหว และสามารถเปดเผยได
กับผูหญิง 

(Emotionally sensitive and self-expressive with 
women) 

จะคบคาสมาคมเฉพาะในหมูผูชาย 
(Prefers company of men) 

ชอบคบคาสมาคมกับหมูผูหญิง 
(Prefers company of women) 

มีความสนิมสนมกับผูชายดวยกันแตจะไม
ใกลชิด 

(Strong male bonds but no intimacy) 

มีความสัมพันธกับเพศตรงขามเพ่ือสงเสริม
สนับสนนุซ่ึงกันและกนั 

(Heterosexual relationships as a source of 
support) 

การแตงงานคือความจาํเปน ไมใชมาจากความ
รักโรแมนติก 

(Marriage as necessity, not romantic) 

แตงงานดวยความรกั 
(Romantic marriage) 

ใชอํานาจครอบงําผูหญิง 
(Domination of women) 

มีความเสมอภาคซ่ึงกนัและกนั 
(Equal relationship) 

เพศสัมพันธเปนส่ิงท่ีสําคัญ และการมี
ความสัมพันธทางเพศกับผูหญิงหลายคนถือเปน

เรื่องธรรมดา 
(Sexual double standard) 

เซ็กสไมใชส่ิงสําคัญ 
(Less of double standard) 

มีทัศนคตใินการมอง และแบงผูหญิงออกเปน
ผูหญิงท่ีดีและเลว 

(Good girl/Bad girl) 

มีทัศนคตใินการมองผูหญิงวาแตละคนยอมมี
ความแตกตางกัน 

(Women seen more as individuals) 
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ความเปนชายในสังคมไทย 
 
 ความเปนชายถูกสรางขึ้นจากสังคม ในสังคมไทยก็เชนเดียวกัน สามารถแบงยุคสมัย
ของความเปนชายไดเปน 3 ชวงคือ (กําจร หลุยยะพงศ, 2539) 
 
ความเปนชายในสังคมแบบเกา 
 
 ในสังคมไทยยุคแรก ความเปนชายไดรับอิทธิพลของศาสนาพุทธ และพราหมณ รวมถึง
การเมืองการปกครองจากประเทศอินเดีย เขมร และสังคมตะวันตก ในยุคแรกไมวาจะเปนลัทธิการ
ปกครอง รวมถึงศาสนา อิทธิพลดังกลาวมีผลสะทอนจนมาถึงสังคมปจจุบันตอการสรางความเปน
ชาย เพราะคติความเช่ือของอินเดีย ลวนใหความสําคัญตอผูชาย ตามความเช่ือของการปกครองให
คุณคาหรืออํานาจตอผูชายเทานั้น โดยเฉพาะเม่ืออยูในฐานะของชนช้ันผูปกครอง 
 
 ศาสนาพุทธและพราหมณ ตางใหความสําคัญกับผูชายเปนหลัก ศาสนาพุทธท่ีไดรับ
จากลังกา นิกายเถรวาท ก็ไมมีนักบวชหญิงความเช่ือดังกลาวทําใหเกิดการดูถูกผูหญิง และเชิดชู
ผูชาย เพราะผูชายสามารถบวชเรียน ทดแทนคุณพอแมได อันทําใหสถานภาพของความเปนชายมี
ฐานะทางสังคมเพ่ิมมากขึ้น และเปนจุดใหผูชายไดเกิดการเรียนรูในโลกตอไป จนเกิดคํานิยามวา 
ลูกผูชายความรูคอืทรัพย ความคดิดังกลาวสงผลใหผูชายเปนผูเดนิทางไปในโลกกวางเสาะหาครูท่ีด ี
หรือเดินทางแสวงหาความรู โลกของผูชายจึงอยูภายนอก 
 
 สอดคลองกับท่ี นิธิ เอ่ียวศรีวงศ (2538, อางถึงใน วรรณาภรณ สุขมาก, 2547) กลาววา 
คนไทยในสมัยโบราณสงวนตําแหนงผูปกครองเอาไวใหผูชายเทานั้น เพราะคุณสมบัติของ
ผูปกครองท่ีดีในทรรศนะคนไทย ลวนตรงกับคุณสมบัติของผูชายท้ังส้ิน คือ ใจกวาง รูจักให, ใจเย็น
ไมโกรธ, ใจคอหนักแนน กลาไดกลาเสีย เด็ดขาด เท่ียงธรรม ฯลฯ ในวัฒนธรรมไทย โลกภายนอก
หมูบานเปนภารกิจของผูชาย ไมวาจะเปนการเขาเวรรับราชการ, การบวชเรียน, การแสวงหาความรู 
ช่ือเสียงเกียรติยศ, ออกไปทําสงคราม สวนโลกของผูหญิงนั้นมีศูนยกลางอยูท่ีบาน 
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ความเปนชายที่ไดรับอิทธิพลจากชาติตะวันตก 
 
 ความเปนชายในสังคมไทยยุคท่ีสอง ไดรับวัฒนธรรมความคิดมาจากชาติตะวันตก ส. 
ศิวรักษ (2537) สรุปวา หลังจากการเปดประเทศในรัชกาลท่ีส่ี รวมถึงการสงบุตรหลานไปเรียนยัง
ตางประเทศ ยุคแรกของการสงบุตรหลานนั้น ยังคงเปนบุคคลช้ันสูงหรือลูกหลานของกษัตริย การ
กลับมาเมืองไทย ก็ยังคงฐานะทางสังคมไวไดไมเกิดการดูถูกวัฒนธรรม หรือสภาพสังคมไทย แต
ชวงรัชกาลท่ีหก การสงบุตรหลานของคนธรรมดามีมากขึ้น และเม่ือกลับมา การดํารงฐานะของตน
เม่ืออยูในตางประเทศไดก็คือ การดูถูกวัฒนธรรมไทย และทําการปรับเปล่ียนวัฒนธรรมไทย เพราะ
เห็นวาไมดีและไมเหมาะกับตนเอง ซ่ึงเห็นไดอยางชัดเจนในยุคสมัยรัชกาลท่ีเจ็ด และสงผลสืบเนื่อง
ตอการเปล่ียนแปลงการปกครอง การปรับเปล่ียนวัฒนธรรมไทย โดยการประยุกตเอาความเปน
ตางชาติหรือความเปนสากล เขามาปรับเปล่ียนกับสังคมไทย ไมวาจะเปนวัฒนธรรม คานิยมตางๆ 
รวมถึงความเปนชาย ก็ไดรับการเปล่ียนแปลงอีกครั้งหนึ่ง 
 
 การกล่ันกรองแนวคิดเรื่องความเปนชายในสังคมยุคนี้  อํานาจและการครอบงํา มาจาก
ชนช้ันผูปกครองเปนหลัก ซ่ึงเรียนรูแนวคิดความมีอํานาจของผูชาย จากสังคมอุตสาหกรรมของ
ตางประเทศ ผนวกกับแนวคิดเดิมของสังคมช้ันสูงไทยท่ีสืบตอจากยุคแรก ไดถายทอดแนวคิดความ
เปนชายผานใหกับประชาชน โดยการใหการศึกษาท้ังผูหญิงและผูชายผานวรรณกรรม ฯลฯ ให
ยอมรับแนวคิดความมีอํานาจของผูชาย เกิดนิยามความเปนชายวา มีอํานาจเหนือกวาผูหญิงในทุกๆ 
ดาน เปนผูหาเล้ียงครอบครัว ทําประโยชนตอประเทศชาติ มีคุณคามากกวาผูหญิง 
 
 นอกจากนี้ยังมีแนวคิดอีกประการท่ีสงผลตอความเปนชาย คือความเปนชายในแนวคิด
เรื่องการเปนสุภาพบุรุษ (Gentleman) ท่ีเริ่มตนเกิดขึ้นจากการเปดประเทศในสมัยรัชกาลท่ีส่ี ทําใหมี
โอกาสติดตอกับประเทศตะวันตก และลูกหลานของเจานายไทยรวมถึงกลุมชนช้ันสูงขณะนั้นไป
เรียนหนังสือท่ีตางประเทศ แลวกลับมารับใชสังคมไทย ซ่ึงตรงกับสมัยพระนางเจาวิคตอเรียของ
อังกฤษครองราชย โดยความเปนสุภาพบุรุษในขณะนั้นตองเปนผูท่ีรูจักอดทน ยินดีท่ีจะเสียสละ
ความสุขสวนตัว มีริมฝปากท่ีแข็ง ไมยิ้มหรือในแบบท่ีเรียกวา Stiff Upper Lip มีใบหนาเย็นชาราว
กับไรความรูสึก และไมแสดงความดีใจในชัยชนะหรือแสดงความเสียใจในความเจ็บปวดพายแพ 
สวนในสมัยรัชกาลท่ีหก ภาพของความเปนชายไดถูกนําไปรวมกับความรักชาติ มีเอกภาพ มีวินัย 
ซ่ึงสวนหนึ่งอาจเปนเพราะปจจัยทางการเมืองท้ังภายนอกและภายใน ทําใหความเปนชายในยุคนี้จึง
ตองไมออนแอ เสียสละ ปกครองบานเมือง และสถาบันกษัตริย ตอมาในสมัยรัชกาลท่ีเจ็ดและแปด 
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เปนชวงท่ีมีการเปล่ียนแปลงการปกครองภายในประเทศ และเปนชวงการเกิดสงครามโลกครั้งท่ี
สอง ทําใหระบบเหตุผลเปนส่ิงมีพลังอํานาจมาก ความคิดความเช่ือท้ังหลายจะถูกจัดระเบียบเพ่ือให
คนในชาติทําในส่ิงเดียวกัน ความหมายของความเปนชายในยุคนี้ จึงมีการแบงแยกวาอยางไหน
ผูชาย และอยางไหนไมใช ผูชายในยุคนี้จึงแสดงออกอยางตรงขามกับผูหญิงอยางชัดเจน คือมีความ
แข็งแกรง เปนผูนําท่ีอดทน กลาหาญ ไมสนใจความสวยงามของรางกายและไมใชเครื่องสําอาง
เพราะอาจถูกมองวาไมใชผูชาย(ประภาพร ชินวงศ, 2546 อางถึงใน วรรณาภรณ สุขมาก, 2547) 
 
ความเปนชายแบบใหม ยุคปจจุบัน 
 
 ไดเกิดการตั้งคําถามเกี่ยวกับความเปนชายแบบเกาท่ีมุงเนนอํานาจและการครอบงํา โดย
ไดรับอิทธิพลจากตางประเทศ ในยุคของการเรียกรองสิทธิเสรีภาพของสตรีในทศวรรษท่ี 60 ทําให
สตรีไทยท่ีมีการศึกษาสูง ไดรับแนวคิดและตระหนักถึงความไมเทาเทียมกัน ผลของการเรียกรอง 
เริ่มกอเกิดความตระหนักถึงความเทาเทียมกันระหวางชายและหญิงในสังคมไทยจนถึงปจจุบัน 
รวมท้ังความเขาใจในความเปนชายซ่ึงแทจริงนั้น ไมไดมีความหมายถึงอํานาจและการครอบงํา
ผูหญิงจากแนวคิดของสังคมอุตสาหกรรมอีกตอไป และอิทธิพลจากตางประเทศในการนิยามความ
เปนชายยุคใหม จากนิยามของฮิปป ท่ีวามีความเสมอภาคและเทาเทียมกัน ไมไดมีอํานาจหรือ
ครอบงําเหนือผูหญิงเหมือนในยุคแรก และในยุคนี้ไดมีการกําหนดสรางความเปนชายจากส่ือ
นิตยสารตางๆ เชน นิตยสารแมน และหนุมสาว ท่ีมีการนําเสนอภาพของผูชายท่ีวา มีความโลดโผน 
เขมแข็ง มีกิจกรรมภายนอกบาน กลาไดกลาเสีย ซ่ือสัตยตอคําพูด ซ่ึงเปนคุณสมบัติของผูชายนักเลง
แบบเกา แตเริ่มเอาใจใสกับการแตงตัวจนถึงการระงับกล่ินตัว ซ่ึงภาพการแตงกายของผูชายในยุคนี้ 
จะเนนเส้ือผาท่ีคลายคลึงกับเครื่องแบบของขาราชการ ท้ังแบบของทหารและตํารวจ ท้ังนี้เนื่องจาก
สังคมในยุคนี้ยังเนนเรื่องความเปนเอกภาพ มีความม่ันคงเปนปกแผน (ชาตร ีลีศิริวิทย, 2544 อางถึง
ในวรรณาภรณ สุขมาก, 2547) 
 
 ตอมาในชวงป 2529 นิตยสารผูชาย GM (Gentleman Magazine) ไดนําเสนอคําวา มาด
สุภาพบุรุษ ซ่ึงความหมายของคําวาสุภาพบุรุษ สามารถทําไดโดยการแตงกายใหเหมาะสมกับ
โอกาส มีการใชน้ําหอมเพ่ือสรางเสนห เพราะน้ําหอมคือส่ิงท่ีถูกทําใหผูชายเขาใจวา เปนคนมีเสนห
และเสริมบุคลิกภาพ เนนความสําคัญในเรื่องการดูแลสุขภาพรางกาย ซ่ึงเบ้ืองหลังของความหมาย
สุภาพบุรุษนั้นคือ ความพยายามท่ีจะสรางคานิยมในเรื่องการแตงกาย และสุขภาพใหกับผูชายใน
แวดวงธุรกิจ ซ่ึงตองเครียดกับงาน ตองออกสังคมอยูเสมอ ส่ิงเหลานี้จะถูกแบงแยกวา  ควรทํางาน
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อยางไรเพ่ือลดความเครียด ควรออกสังคมอยางไรเพ่ือการยอมรับนับถือ ควรแตงการอยางไรเพ่ือให
ดูสงางาม และควรใชเวลาวางอยางไรเพ่ือผอนคลายสนุกสนาน ซ่ึงนักสังคมวิทยาไดกลาววา 
โฆษณาคือส่ิงท่ีทําใหแบบแผนการดํารงชีวิตเปนเรื่องของ Style (นฤพนธ ดวงวิเศษ, 2544 อางถึง
ในวรรณาภรณ สุขมาก, 2547) 
 

แตในยุคปจจุบัน เกิดมีความหมายใหมของความเปนผูชาย เรียกไดวาเปนผูชายประเภท
รักสวยรักงาม เทรนด "Metrosexual" จึงกลายเปนวิถีการใชชีวิตของผูชายในเมืองใหญท่ัวโลก ภาพ
หนุมอิน      เทรนดใสเส้ือเขารูป พรอมกระเปา รองเทาเขาชุด เดินไปเดินมาตามถนนพลุกพลาน
กลายเปนภาพท่ีหลายคนคุนตา ตางไปจากสมัยกอนท่ีคนมักมองวาผูชายท่ีสนใจรักษาสุขภาพ เขา
รานเสริมความงามเพ่ือทําเล็บ เสริมหลอ จะเปนพวกเกยไปเสียหมด 

 
ความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล “Metrosexual” เปนคําท่ีใชเรียกหนุมชาวกรุงท่ีเปน

ผูชาย 100% ท่ีใหความสนใจเรื่องความสวยความงามมากเปนพิเศษ ใสใจดูแลตัวเองตั้งแตหัวจรด
เทา ไมวาจะเปนเรื่องการแตงตัว รูปราง และผิวพรรณ ตองดูดีตลอดเวลา พวกเขาจึงใชเงินและเวลา
เพ่ือความสวยความงามมากกวาผูชายโดยท่ัวๆ ไป ในการซ้ือเส้ือผา เครื่องแตงตัว และผลิตภัณฑ
ดูแลผิวพรรณ โดยไมสนใจวาใครจะคิดไปในแงอ่ืน ไมสนใจวาใครจะตีตราวาเปนเกย เพราะพวก
เขาสรางพ้ืนท่ีใหมในสังคมและมีนิยามใหกับตนเองเรียบรอยแลว (นิตยสาร Positioning, มกราคม 
2549) 

 

คําวา เมโทรเซ็กสชวล เริ่มใชตั้งแตป ค.ศ.1994 โดยนักหนังสือพิมพชาวอังกฤษ มารก 
ซิมปสัน เขียนไวในบทความของเขาท่ีช่ือ “Here come the mirror men” ซ่ึงตีพิมพในหนังสือพิมพ 
Independent ฉบับวันท่ี 15 พฤศจิกายน หมายถึง ผูชายแทๆ ท่ีใหความสําคัญกับรสนิยมในการใช
ชีวิต พิถีพิถันกับรูปลักษณของตนเอง สนใจการถนอมรักษาผิวพรรณและการแตงกายมากพอๆ กับ
ผูหญิง ในชวงแรกๆ ผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลจะมีแตเฉพาะในมหานครอยางนิวยอรค ลอนดอน 
ปารีส  และโตเกียว  แตปจจุ บันนี้ เราจะสามารถพบเห็นผูชายลักษณะนี้ได ทุก ท่ีแมแตใน
กรุงเทพมหานคร ดังนัน้จึงไมแปลกท่ีจะเปนผลใหชายหนุมยุคใหมมากมายหันมาใหความสนใจกบั
รูปลักษณและความงามของตนเองบาง แทนท่ีจะใชสบูอาบน้ําท่ัวไปกลับหันมาใชผลิตภัณฑเพ่ือ
การอาบน้ําสําหรับผูชายโดยเฉพาะ เม่ือคิดจะตัดผมก็ตองปรึกษานักออกแบบทรงผม หม่ันเขายิม
เพ่ือเสริมสรางมัดกลาม 
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จากการเปดเผยผลการวิจัยลาสุดเรื่อง “Meet the Bangkok Metrosexuals” ของ โอกิลวี่ 
แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) เปนการรายงานเพ่ือใหนักการตลาดรูจัก Bangkok Metrosexuals ใน
ทุกๆ ดาน ผลวิจัยฉบับนี้สรุปวา “หนุมเมโทรไมใชจะทุมเทความสนไปท่ีเรื่องความสวยความงาม
เพียงอยางเดียว เขาเปนคนทันสมัยท่ีรักสุขภาพ ชอบการเปล่ียนแปลง กลาท่ีจะเปนผูนํากระแส
ใหมๆ ของสังคม นอกจากนี้ ยังสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมๆ เปนคนท่ีชอบเรียนรู และพัฒนา
ตนเองตลอดเวลา และมีความมุงม่ันทุมเทในการทํางาน เพ่ือชีวิตท่ีประสบความสําเร็จ เนื่องจาก
สวนใหญเปนคนมีรายไดสูง และมีอาชีพท่ีม่ันคง จึงสามารถใชจายเงินในการชอปปง ซ้ือสินคา
ราคาแพง สินคาแบรนดเนม และใชชีวิตตามท่ีตนเองชอบ หนุมเมโทรเปนแบบฉบับของชายเจา
สําอางสมัยใหม ท่ีสาวๆ ยุคปจจุบันใหความสนใจ สมัยนี้ผูชายสามารถเขาไปใชบริการท่ีสปา หรือ
สถานความงามไดโดยท่ีเขายังถูกมองวาเปนผูชายแทอยู รูปแบบการส่ือสารกับหนุมเมโทร จะตอง
เปล่ียนไปจากท่ีเคยใชกับผูชายปกติท่ัวไป โดยใหเขากับ ไลฟสไตล และบุคลิกของเขา ซ่ึงนักการ
ตลาดและนักโฆษณา จะตองใหความสําคัญเรื่องนี้มากเปนพิเศษ เพราะถานักการตลาดอยากดึงเงิน
จากกระเปาของพวกเขา สินคาและบริการท่ีไรรสนิยม ดอยคุณภาพเตรียมปดการขายอยางเจ็บปวด
ไดเลย” (นิตยสาร Positioning, มกราคม, 2549) 

 
จุดเดนของผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล จากการสํารวจของนิตยสาร ออสเตอร (Oyster) 

ฉบับเดือน กุมภาพันธ ค.ศ. 2002 (นุวีร เลิศบรรณพงษ, Metrosextal Marketing) 
 

1. อาศัยอยูในเมืองใหญ เชน นิวยอรก, ลอนดอน, ซานฟรานซิสโก, มิลาน 
2. มีการศึกษาด ีฐานะดี และความสามารถเฉพาะตัวสูง 
3. ดูแลเอาใจใสตัวเองเหมือนไขในหิน พิถีพิถันทุกขั้นตอนในการแตงตัว 
4. มีวิถีชีวิต (Lifestyle) เหมือนผูหญิงและเกยผสมกัน 
5. ชอบแฟช่ันเปนชีวิตจิตใจ รูจักดีไซนเนอรเกือบทุกแบรนด 
6. ชอบงานดีไซนทุกประเภท ไมวาจะเปน กราฟก ดีไซน  (Graphic Design) ไฟน 

อารต (Fine Art) งานโฆษณา (Advertising) 
7. คารมดี มีผูหญิงมาติดพันเยอะ เจาชูประตูดิน 
8. มีรองเทามากกวา 10 คู ในตูเก็บรองเทา มีเส้ือผาเกิน 100 ตัว จนลนตู และมีน้ําหอม

มากมายคลายเคานเตอรเครื่องสําอาง 
9. เปนผูชายท้ังแทง ไมไดเปนเกย และมีศิลปะบนเตียงอยูในระดับเพลบอย (Playboy) 

มืออาชีพ 
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ส่ือโฆษณาพยายามสงภาพความเปนชายใหกับสังคม เพราะผูชายเปนกลุมผูซ้ือรายใหญ
ผูมีรายไดสูง (Wernick, 1991 อางถึงใน กําจร หลุยยะพงศ, 2539) โดยสะทอนภาพความเปนชายท่ีมี
อยูในสังคม และนําเสนอภาพของความเปนชาย ส่ือมวลชนเปนผูสรางความจริงใหสังคม ก็เทากับ
วาโฆษณาเลือกความเปนชายบางประการท่ีมีอยูในสังคม เขากันไดกับสินคาหรือบริการ สะทอน
ออกมาใหกับคนในสังคมทราบ กลาวคือ โฆษณาสรางความเปนชาย  

 
รูปแบบการส่ือสาร  โดยเฉพาะส่ือโทรทัศน จึงมีสวนสําคัญในการสรางความ

หมายความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล บรรดาผูผลิตสินคาสําหรับผูชายตางใช ชองทางของ
โทรทัศน ในการเขาถึง กลุมเปาหมายอยางไดผล พรอมๆ กับสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมการ
บริโภคไดไมยาก ในปจจุบันสถานีโทรทัศนมีท้ังหมด 6 ชองสถานี ไดแก ชอง 3, 5, 7, 9, 11 และ 
ITV ซ่ึงในแตละชองมีจํานวนโฆษณาสินคาสําหรับผูชายมากขึ้น ก็เพราะเพ่ือรองรับกระแสความ
ตองการสินคา และบริการเพ่ือความงามสําหรับผูบริโภคชาย ส่ือโฆษณาทางโทรทัศนจึงเปนเหมือน
แรงกระตุน ชวยสนับสนุน โนมนาวใหผูบริโภคชายหันมาบริโภคสินคาเพ่ือรางกายและความงาม
มากขึ้น และความหมายท่ีโฆษณากําหนดสรางใหกับตัวสินคาหรือบริการนั้นๆ วาเปนส่ิงท่ีสามารถ
ชวยใหผูชายดูดี เปนท่ีพึงพอใจกับเพศตรงขาม ไดรับการยอมรับและแสดงใหเห็นถึงความเปน
ตัวตนท่ีแตกตางจากคนอ่ืนๆ  

 
แนวคิดความเปนชายนี้ ผูวิจัยนํามาใชเพ่ือชวยใหเขาใจถึงท่ีมาของความเปนชายท่ีถูก

สรางขึ้นมานับตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน วามีลักษณะอยางไร และเพ่ือใหเขาใจถึงความหมายของ
ความเปนชายท่ีชัดเจนมากขึ้น  

 
2.2. แนวคิดรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 
 ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic Characteristics) เปนเกณฑหนึ่งในการแบงสวน
ทางการตลาด (Market Segmentation) โดยการวิเคราะหถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคจาก
การศึกษาพฤติกรรมการแสดงออก ผูบริโภคจะถูกแบงออกเปนกลุมๆ โดยอาศัยเกณฑของลักษณะ
ทางจิตวิทยาดังตอไปนี้ คือ บุคลิกภาพ (Personality) และ หรือ รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 
(ณัฐวุฒ ิศรีกตัญู, 2540) 
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 บุคลิกภาพ (Personality) คือรูปแบบของพฤติกรรมหรือนิสัยท่ีเปนลักษณะเฉพาะของ
แตละบุคคล มีความม่ันคง และแปรเปล่ียนไดยาก อันเปนผลมาจากจิตใตสํานึกของแตละบุคคล 
(Henry Asseal, 1995) บุคลิกภาพ เปนปจจัยภายในท่ีมีสวนสําคัญในการกําหนดพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ดังนั้นการศึกษาถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค  จะทําใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางลึกซ้ึง ซ่ึงเปนประโยชนอยางมากในการกําหนดตําแหนงของสินคา 
(Product Positioning) และการแบงสวนการตลาด (Market Segmentation) นักการตลาดตองคนหา
บุคลิกลักษณะของลูกคาเปาหมายแลวนํามาประยุกตใชเพ่ือสรางบุคลิกของผลิตภัณฑและตรายี่หอ 
(Customer personality --> Product personality --> Brand personality)                                              
 
 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนการอธิบายถึงลักษณะการใชชีวิตของผูบริโภค 
วามีการจัดสรรปนสวนของเวลาในการทํากิจกรรมตางๆ อยางไร ใหความสนใจในเรื่องใดเปน
พิเศษ และมีความคิดเห็นอยางไรตอสภาพแวดลอมทางสังคม 
 
 แนวคิดเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Concepts) เปนแนวคิดท่ีถูกนําเสนอขึ้น
ครั้งแรกในป 1963 โดย William Lazer (1963 อางถึงใน Joseph T. Plummer, 1974) โดย Lazer ได
ใหคําจํากัดความของรูปแบบการดําเนินชีวิตเอาไววา เปนการแสดงใหเห็นถึงภาพรวมของวิถีการใช
ชีวิตท่ีแตกตางกัน โดยการสรางเปนรูปแบบท่ีพัฒนามาจากความตอเนื่องของการดําเนินชีวิตใน
สังคม 
 
 กาญจนา แกวเทพ(2541) ไดใหความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิตวา หมายถึง 
รสนิยม ความช่ืนชอบในการใชชีวิตของบุคคล และในทัศนะของ Mitchell ไดใหคํานิยามวา วิถีการ
ดําเนินชีวิตเปนศูนยกลางของการพัฒนาของบุคคล การกระทํากิจกรรมในชีวิตท่ีไมใชดานการเมือง 
(Civil Activities) และพฤติกรรมการบริโภค (Consumer Behavior) Mitchell มีหลักในการศึกษา
เกี่ยวกับวิถีชีวิตวา “คนเราเปนอยางท่ีเราเช่ือ เราฝน และเราใหคุณคา กลาวคือ เราพยายามใชชีวิต
อยางท่ีเราเช่ือ และทําความฝนของเราใหเปนจริง” 
 
 จากคํานิยาม รูปแบบการดําเนินชีวิต ดังกลาวจึงสามารถสรุปไดวา รูปแบบการดําเนิน
ชีวิต หมายถึง แนวทางในการประพฤติปฏิบัติตนในชีวิตประจําวัน หรือแบบของพฤติกรรมท่ีบุคคล
แสดงออกในชีวิตประจําวัน ซ่ึงบุคคลมีการแสดงพฤติกรรมในลักษณะท่ีแตกตางกัน ตาม
ประสบการณ ความเช่ือ ความรู ความรูสึก ความคิดเห็นท่ีมีตอเรื่องตางๆ 

DPU
DPU



 

20

 วิธีการศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ไดใชมาตรวัดลักษณะทางจิตวิทยา 
(Psychographics) ซ่ึงเปนวิธีการวัดเชิงปริมาณในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็น (Activities Interests and Opinions; AIOs) William D. Wells and Douglas J. Tigert ได
อธิบายการวัดแบบ AIOs วา เปนการวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตในรูปของการจัดสรรเวลาตอ
กิจกรรมตางๆ เรื่องท่ีใหความสนใจ หรือเอาใจใสเปนพิเศษ และความคิดเห็นตอสภาพแวดลอมของ
แตละบุคคล (Willam D. Wells and Douglas J. Tigert, 1971) 
 
 Reynolds and Darden ใหคําจํากัดความของกิจกรรม ความสนใจ และความคดิเห็นไววา 
(James F. Engel, Roger D. Blackwell, and Paul W. Miniard, 1993) 
 

กิจกรรม หมายถึง การแสดงออกอยางเดนชัด เชนการซ้ือสินคา หรือการคุยกับเพ่ือน
บานเกี่ยวกับบริการใหมๆ ซ่ึงแมวาการแสดงออกเหลานี้จะสามารถสังเกตเห็นได แตก็เปนเรื่องยาก
ท่ีจะวัดถึงเหตุผลของการกระทําโดยตรง 

 
ความสนใจ เปนความสนใจบางวัตถุประสงค บางสถานการณ หรือบางเรื่อง ซ่ึง

หมายถึงระดับของความตื่นเตนท่ีเกิดขึ้นพรอมกับความเอาใจใสเปนพิเศษ หรือความเอาใจใสอยาง
ตอเนื่อง 

 
ความคิดเห็น เปน “คําตอบ” ของแตละบุคคลในการตอบสนองตอส่ิงเราท่ีเกิดขึ้นซ่ึง

เปรียบเสมือนเปน “คําถาม” ในลักษณะของการตีความ ความคาดหวัง และการประเมินผล เชน 
ความคาดหวังเหตุการณในอนาคต และการประเมินผลดีและผลเสียของการเลือกท่ีจะกระทําส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง 

 
Joseph T. Plummer (1974) ไดช้ีใหเห็นวา การศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตจะเปน

ประโยชนอยางยิ่งตอการวางแผน และการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ท้ังในดานการกําหนด
ผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมาย การวิเคราะหตลาด การวางตําแหนงสินคา (Product Positioning) การ
ส่ือสาร (Communication) การวางกลยุทธในการใชส่ือ (Media Strategies) การประเมินสถานการณ
ของสินคาหรือแบรนด และการแนะนําสินคาใหมเขาสูตลาด 
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Plummer ไดจําแนกตัวแปรยอยในการ พิจารณา กิจกรรม (Activities) ความสนใจ 
(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ไวดังนี ้
 
ตารางที่ 2.2. แสดงตัวแปรยอยในการพิจารณา กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 
 
กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) 

การงาน ครอบครัว เกี่ยวกับตัวเอง 
งานอดิเรก บาน ประเด็นทางสังคม 
กิจกรรมทางสังคม งาน การเมือง 
การพักรอน ชุมชน ธุรกิจ 
บันเทิง สันทนาการ เศรษฐกิจ 
สมาชิกสโมสร แฟช่ัน การศึกษา 
กิจกรรมในชุมชน อาหาร สินคาและบริการ 
เลือกซ้ือสินคา ส่ือตางๆ อนาคต 
กีฬา การประสบความสําเร็จ วัฒนธรรม 
 

Ronald D. Michman (1991)ไดช้ีใหเห็นถึงอิทธิพลของรูปแบบการดําเนินชีวิตตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดย Michman ไดอธิบายวา กระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคท่ีเกิดขึ้นจากรูปแบบการดําเนินชีวิต ซ่ึงเปนผลมาจากอิทธิพลของ คานิยมสวนบุคคล 
(Personal Value) บุคลิกภาพ (Personality) และปจจัยตางๆ ทางสังคม เชน  วัฒนธรรม (Culture) 
วัฒนธรรมยอย (Subculture) ชนช้ันในสังคม (Social Class) กลุมอางอิง (Reference Groups) และ
ครอบครัว (Family) นอกจากนี้ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น 
(Opinions) เปนอีก  3 ปจจัยท่ีมีสวนในการกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิต และสงผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของแตละบุคคล 
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กิจกรรม 

(Activities) 
ความสนใจ 
(Interests) 

ความคดิเห็น 
(Opinions) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.1. อิทธิพลของรูปแบบการดําเนินชีวิตตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค Lifestyle 
Influences on Consumer Decisions (Ronald D. Michman, 1991) 

วัฒนธรรม 
(Culture) 

วัฒนธรรมยอย 
(Subculture) 

ชนช้ันในสังคม 
(Social Class) 
กลุมอางอิง 

(Reference Group) 
ครอบครัว 
(Family) 

  คานิยม     รูปแบบการดําเนนิชีวติ       บุคลิกภาพ 
 (Values)                (Lifestyle)           (Personality) 

การตัดสินใจ (Decisions) : 
ครอบครัว(Family) 

รายบุคคล (Individual) 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 

วัตถุประสงค (Objective) 
เชิงเหตุผล (Rational) 

เชิงอัตตะวิสัย (Subjective) 
เวลา 

(Time Dimension) 
งบประมาณ 

(Budget Dimensions) 

การตัดสินใจเลือกสินคา 
(Product Decisions) 

การตัดสินใจเลือกแบรนด และราน 
(Brand and Store Decisions) 

ความปรารถนาดานการบรกิาร 
(Desired Services) 
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แนวคิดเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิตนี้ ผูวิจัยนํามาใชเพ่ือชวยใหเขาใจวิถีชีวิตและ
พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กสชวลในสังคมปจจุบัน ท่ีบริโภคสินคาหรือบริการท่ีส่ือ
โฆษณาไดสรางความหมายความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 
 
2.3. แนวคิดการตลาดและพฤติกรรมทางการตลาด 
 

ตลาดและพฤติกรรมทางการตลาด คือ การเรียนรูเพ่ือใหเกิดความเขาใจถึงสาเหตุหรือ
ส่ิงกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาหรือบริการ เพ่ือตอบสนองตอความตองการท้ัง
ทางกายภาพและจิตวิทยาของผูบริโภคนั้นนับเปนส่ิงสําคัญตอการบริหารการตลาดอยางยิ่งเพราะ
การตลาด คือ การตอบสนองความพอใจดวยสินคาหรือบริการขององคกรแกผูบริโภค (ศรีสุภา สห
ชัยเสรี, 2546) 

 
การจะทราบถึงสาเหตุหรือส่ิงกระตุนการซ้ือของผูบริโภคนั้น นักการตลาดจะตองเขาใจ

ตลาดและการจัดแบงตลาดเปนกลุมยอยตางๆ ตามลักษณะและพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภค
แตละกลุม ซ่ึงจะทําใหเกิดความสะดวกตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ในอันท่ีจะกระตุนหรือ
โนมนาวใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการในท่ีสุด 
 
การแบงสวนตลาดและการเลือกตลาดเปาหมาย (Market Segmentation and Target Market 
Selection) 
 
 การแบงสวนตลาด หมายถึง กระบวนการในการจัดแบงผูบริโภคท่ีมีลักษณะหรือ
พฤติกรรมในการดํารงชีวิตท่ีคลายคลึงกัน เชนทัศนคต ิความคิด ความเช่ือ ท่ีอยูอาศัย ระดับรายได 
สถานภาพทางสังคม หรือศาสนา ใหถือเปนกลุมผูบริโภคในตลาดสวนเดียวกัน และในแตละสวน
นั้น จะมีความแตกตางกันอยางเดนชัด การแบงสวนตลาดจึงเปนการแบงตลาดใหญ ออกเปนตลาด
ยอยหลายๆ สวน เพ่ือความสะดวกตอการบริหารงานการตลาดของผูบริหารการตลาดในปจจุบัน 
  
 การแบงสวนตลาดท่ีดีและมีประสิทธิภาพนั้น ตองคํานึงถึงเง่ือนไขตางๆ ในการจัดแบง 
ดังนี้ 

1. ตองวัดได คือ การใชเกณฑในการจัดแบงตลาดออกเปนสวนๆ ตองเปนเกณฑท่ี
สามารถระบุไดอยางชัดเจน เชน เพศ อายุ หรือปริมาณการใชสินคาหรือบริการ เปนตน ไมใชการ
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นําเกณฑท่ีกําหนดขึ้นจากทัศนคติหรือรสนิยมของผูบริหารการตลาดมาจัดแบง เชนการใชความ
สวยหรือความหลอ เหลานี้เปนตน 

2. สามารถเขาถึงไดดวยกลยุทธทางการตลาด  คือ  เ ง่ือนไขท่ีตองพิจารณาถึง
ความสามารถในการจัดสรรทรัพยากรขององคกร เพ่ือการเขาถึงตลาดท่ีจัดแบงนั้นได 

3. ควรมีขนาดใหญเพียงพอตอการสรางกําไร หรือความคุมคาทางเศรษฐกิจแกองคกร 
 
เกณฑการแบงสวนตลาด 
 
 ในการแบงสวนตลาดออกเปนกลุมยอยนั้น  มีเกณฑในการจัดแบง ซ่ึงประกอบดวย 

1. ประชากรศาสตร เปนเกณฑท่ีนักการตลาดนิยมใชใหกับสินคาหรือบริการ โดยจะ
จัดแบงผูบริโภคออกเปนกลุมตามลักษณะตางๆ เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ 

2. ภูมิศาสตร โดยพิจารณาถึงลักษณะของท่ีตั้ง ขนาดของพ้ืนท่ีและสภาพทางเศรษฐกิจ
ของแตละพ้ืนท่ีเปนเกณฑ 

3. จิตวิทยา หรือสังคมศาสตร คือการนําปจจัยดานบุคลิกภาพ สถานภาพทางสังคม 
และแผนการดําเนินชีวิตของบุคคลในสังคมมาเปนเกณฑในการจัดแบงตลาด กลาวคือ บุคคลทุกคน
ในสังคมจะมีคานิยม และความเช่ือวาตนเองอยูในชนช้ันใดของสังคม หรือมีความตองการท่ีจะเปน
คนในชนช้ันใด และจะแสวงหาส่ิงท่ีจะมาบงช้ีใหสังคมไดรับรูวาตนเอง คือ คนในชนช้ันนั้นๆ 

4. พฤติกรรม คือการนําประโยชนของสินคาหรือบริการ ความออนไหวดานราคาความ
ภัคดีในตรายี่หอ หรืออัตราการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค มาเปนเกณฑในการแบงสวน
การตลาด 
 

กลยุทธการเลือกตลาดเปาหมายสามารถกําหนดเปนกรอบการพิจารณาในการเลือก
ตลาดเปาหมายไดดังนี้ 

 
กลยุทธการเลือกตลาดมวลรวม (Mass Marketing) 
 
 เกิดจากการพิจารณาของนักการตลาด ท่ีพบวาความตองการของผูบริโภคท่ีมีตอสินคา
หรือบริการนั้นๆ ไมมีความแตกตางกันในแตละสวนของตลาด ดังนั้น กลยุทธนี้ จึงเหมาะสมกับ
สินคาหรือบริการขั้นพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตของผูบริโภค 
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กลยุทธการเลือกตลาดเฉพาะ (Niche Marketing) 
 
 เปนกลยุทธท่ีไดรับการยอมรับอยางกวางขวางในปจจุบัน เพราะจะมีความเหมาะสม
สําหรับองคกรท่ีมีศักยภาพทางการตลาดจํากัดและตองการเขาถึงผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพเปน
ท่ียอมรับของผูบริโภคภายในระยะเวลาส้ันๆ หรือเกิดขึ้นจากลักษณะของสินคาหรือบริการท่ีมี
คุณสมบัติเฉพาะสําหรบัผูบริโภคเพียงบางกลุมเทานั้น 
 
กลยุทธการเลือกตลาดเฉพาะหลายสวน (Multiple Niche Marketing) 
 
 มีความคลายคลึงกับกลยุทธการเลือกตลาดเฉพาะ แตจะเปนการเลือกตลาดเปาหมาย
มากกวา 1 สวนตลาดขึ้นไป โดยการพัฒนาสินคาหรือบริการ และแผนงานทางการตลาดท่ีแตกตาง
กันไปตามความตองการของตลาดแตละสวน ดังนั้น กลยุทธนี้จึงเหมาะสําหรับองคกรท่ีมีความ
พรอมในดานตางๆ โดยเฉพาะดานเงินทุน ท่ีจะใชเพ่ือดําเนินงานท่ีมีความหลากหลาย ท้ังในดาน
การผลิตสินคาจํานวนมากชนิดหลายตรายี่หอ รวมถึงการใชชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการขายท่ีแตกตางกันไปอีกดวย 
 
พฤติกรรมทางการตลาด 
 
 การบริหารการตลาด คือ ความพยายามคนหาวิธีการหรือชองทางในอันท่ีจะกระตุน
หรือจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการขององคกรใหมากกวาคูแขง เพ่ือสรางสวน
ครองตลาดใหมากท่ีสุด เพราะนั่นจะหมายถึง โอกาสในการสรางผลกําไรท่ีคุมคาใหแกองคกร
เพ่ิมขึ้นดวย 
  
พฤติกรรมและกระบวนการซ้ือของตลาดผูบริโภค 
 
 ตลาดผูบริโภค คือ ผูซ้ือสินคาหรือบริการเพ่ือการบริโภคของตนหรือภายในครอบครัว 
โดยไมไดเปนการซ้ือเพ่ือนําไปจําหนายตอ ดังนั้น นักการตลาดจึงจําเปนตองเขาใจถึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในตลาดกลุมเปาหมายใหทราบวา เพราะเหตุใด สินคาบางประเภทเม่ือ
กําหนดราคาสูงจึงไมมีผูบริโภคซ้ือ แตสินคาบางประเภทจําเปนตองกําหนดราคาใหสูง ผูบริโภคจึง
ตัดสินใจซ้ือ 
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 ความพยายามคนหาคําตอบของนักการตลาดและนักจิตวิทยาจํานวนมาก เห็นวาทฤษฎี
ดานจิตวิทยา สังคมวิทยา และเศรษฐศาสตร คือ ทฤษฎีท่ีจะสามารถอธิบายถึงปรากฏการณท่ีมองไม
เห็นจับตองไมได และอธิบายไดยากนี้วา Black Box หรือกลองดําภายในจิตใจของผูบริโภค ซ่ึงมี
ความใกลเคียงกับความจริงในจิตใจของผูบริโภคมากท่ีสุด กลาวคือ กลองดําเปนปฏิกิริยาภายใน
ของผูบริโภคท่ีถูกกระตุนจากปจจัยตางๆ ใหเกิดการตอบสนองตอส่ิงกระตุนนั้นในลักษณะตางๆ 
 
 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
ชองทางการตลาด 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 
  

                                     กลองดําของผูบริโภค 
ลักษณะนิสัยของผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบรโิภค 

 
 
    
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (การบริหารการตลาดในยุคเศรษฐกิจใหม, ศรี
สุภา สหชัยเสรี, 2546) 
 
 จากแผนภาพสังเกตไดวา ส่ิงกระตุนกลองดําของผูบริโภค จะประกอบดวยส่ิงกระตุน
ทางการตลาด ซ่ึงไดแก กลยุทธทางการตลาดตางๆ เชน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการตลาด และการ

การตอบสนองของผูบริโภค 
ผลิตภัณฑท่ีเลือก 
ตราท่ีเลือก 
ผูคาปลีกท่ีเลือก 
เวลาท่ีซ้ือ 
จํานวนท่ีซ้ือ 

DPU
DPU



 

27

สงเสริมการตลาด ซ่ึงจะตองสามารถกระตุนความตองการและสนใจของผูบริโภคได เชน มีบรรจุ
ภัณฑท่ีสวยงาม กําหนดราคาจูงใจผูบริโภคได มีการโฆษณาและประชาสัมพันธใหผูบริโภคไดรับรู
และดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหมีตอสินคาหรือบริการนั้นๆ ได แตท้ังนี้ กลยุทธทางการตลาด 
จะตองมีความสอดคลองกับส่ิงกระตุนอ่ืนๆ ในอันท่ีจะกระตุนกลองดําหรือความสนใจของ
ผูบริโภคใหเกิดขึ้นได เชน หากผูบริโภคมีปญหาจากปจจัยดานเศรษฐกิจ คือไมมีเงินหรือกําลังซ้ือ 
การกระตุนดวยกลยุทธทางการตลาดขององคกร ยอมไมประสบผลสําเร็จตามความคาดหมายได 
 
 ในขณะเดียวกัน หากผูบริโภคมีความพรอมดานเศรษฐกิจ และอ่ืนๆ ผูบริหารการตลาด 
ยังจําเปนตองเรียนรูและทําความเขาใจถึงปจจัยดานตางๆ ท่ีจะกําหนดพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภคเพ่ิมเติมดวย เชน บุคลิกลักษณะ ทัศนคติ ความเช่ือ หรืออ่ืนๆ รวมถึง กระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือหรือการตอบสนองของผูบริโภควา ประกอบขึ้นดวยปจจัยใดบาง เชน ผลิตภัณฑ ตรา
ยี่หอ รานคาท่ีเลือกซ้ือ 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
 ในการอธิบายถึงพฤติกรรมท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จะมีปจจัยหลาย
ประการท่ีเปนเครื่องถายทอดพฤติกรรมของผูบริโภคแตละคน ซ่ึงปจจัยแวดลอมตางๆ เหลานี้ลวนมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท้ังในทางตรงและทางออม ดังนี้ 
 

วัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล จิตวิทยา 

วัฒนธรรม 
 

วัฒนธรรมรอง 
 

ช้ันทางสังคม 

กลุมอางอิง 
 

ครอบครัว 
 

บทบาทและ
สถานะ 

ครอบครัว 
อาชีพ 

เศรษฐกิจ 
บุคลิกภาพ 
รูปแบบการ
ดําเนนิชีวติ 

การจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 

ความเช่ือและ
ทัศนคต ิ

 
ภาพที่ 2.3. ปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (การบริหารการตลาดในยุค
เศรษฐกิจใหม, ศรีสุภา สหชัยเสรี, 2546) 

ผูบริโภค 
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วัฒนธรรม 
 วัฒนธรรม หมายถึง คานิยมซ่ึงเปนท่ีรับรูภายในสังคมหนึ่งๆ รวมถึง พฤติกรรมตางๆ ท่ี
แสดงออกเปนประจํา และมีการถายทอดจากอดีตสูปจจุบันและอนาคตอยางตอเนื่อง และสามารถท่ี
จะเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา เชน ภาษา ศิลปะ การแตงกาย อาหาร และธรรมเนียมปฏิบัติในสังคม 
อยางไรก็ตาม ในวัฒนธรรมหนึ่งๆ ยังสามารถแบงเปนวัฒนธรรมยอยหรือวัฒนธรรมรองไดอีก 
นอกจากนี้ ในแตละวัฒนธรรมยอยของสังคม ยังแบงตามชนช้ันทางสังคม ซ่ึงเปนการจัดแบงระดับ
ของบุคคลในสังคม ออกไปตามสถานะและระดับตางๆ อีกหลากหลาย 
 
สังคม 
 สังคม หมายถึง การรวมกลุมของบุคคล ท่ีมีความสัมพันธใกลชิดกัน โดยมีครอบครัว
เปนกลุมสังคมแรกของบุคคลทุกคน ซ่ึงมีพอแม เปนผูเล้ียงดูและถายทอดพฤติกรรมตางๆ ใหแกลูก 
จากนั้น จึงเปนกลุมอางอิง ซ่ึงหมายถึงกลุมของสังคมท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติคานิยมและพฤติกรรม
ตางๆ ของสมาชิกภายในกลุม ท้ังท่ีตั้งใจและไมตั้งใจ เชน เพ่ือนรวมสถาบันการศึกษา เพ่ือนบาน 
เพ่ือนท่ีทํางาน หรือแมแตดารานักแสดงท่ีช่ืนชอบเหลานี้เปนตน 
 
 ดังนั้น หากมีความเขาใจถึงบทบาทและสถานะของผูบริโภคในแตละสังคม ท่ีมีสวน
กําหนดพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคในตลาด จะสามารถดําเนินงานทางการตลาดให
สอดคลองกับความตองการและพฤติกรรมทางสังคมของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
ซ่ึงจะเห็นไดจากการนําดารานักแสดงท่ีเปนท่ีนิยมมาเปน Presenter ใหกับสินคาหรือบริการ เพ่ือ
กระตุนใหผูบริโภคท่ีถือวาตนเองเปนลุมอางอิงของดารานักแสดงคนนั้นๆ ตอบสนองดวยการ
บริโภคสินคาหรือบริการนั้นๆ ดวย 
 
สวนบุคคล 
 บุคคลแตละคน จะมีความแตกตางกัน ท้ังในดานอายุ เพศ วัฏจักร ชีวิตครอบครัว ภูมิ
หลัง และฐานะทางเศรษฐกิจ ซ่ึงปจจัยเหลานี้จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการดํารงชีวิตและการ
บริโภคสินคาหรือบริการท่ีแตกตางกันไป เชน สุภาพบุรุษท่ีเริ่มเขาสูวัยทํางาน ตองพบปะผูคน
มากมาย เริ่มใหความสําคัญกับการดูแลตนเอง ท้ังดานรางกายและความงาม จะตองการสินคาท่ี
สามารถทําใหตัวเองดูดีและสวยงาม เปนตน ลักษณะเหลานี้ เปนผลท่ีเกิดขึ้นจากวัฒนธรรมและ
สภาพสังคม รวมถึง ลักษณะการประกอบอาชีพดวย 
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จิตวิทยา 
 ปจจัยดานจิตวิทยา จะมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคไดอยางมี
นัยสําคัญ ท้ังนี้ เพราะจิตวิทยา คือ ศาสตรท่ีเกี่ยวของกับความเปนมนุษยดานตางๆ เชน การจูงใจ 
การรับรู การเรียนรู ความเช่ือ และทัศนคติตางๆ ของมนุษย นับตั้งแตเกิด กระท่ังตาย ซ่ึงมี
องคประกอบดังนี้ 
 - การจูงใจ คือ การกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ หรือเปล่ียนแปลงพฤติกรรมมา
เลือกซ้ือสินคาหรือบริการ ดวยการแนะนําใหผูบริโภคเห็นวาจะไดรับอรรถประโยชนอยางไร จาก
การใชสินคาหรือบริการนั้นๆ ทฤษฎีท่ีไดรับการยอมรับอยางกวางขวางจากนักจิตวิทยาและนักการ
ตลาดในปจจุบัน คือ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow) ซ่ึงไดอธิบายถึงระดับความตองการ
ของมนุษยในระดับตางๆ นับตั้งแตระดับท่ีเปนความจําเปนแกการดํารงชีวิต ถึงระดับท่ีเปนการ
ตอบสนองตอความพอใจของตนเองสูงสุด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. ความตองการของรางกาย (Physiological needs) คือ ความตองการปจจัยพ้ืนฐานของการ
ดํารงชีวิต เชน อาหาร อากาศ น้ํา ท่ีมนุษยทุกคนจะขาดไมได 

2. ความตองการความปลอดภัย (Safety needs) คือ ความตองการยารักษาโรค เครื่องนุงหม ท่ี
อยูอาศัย เพ่ือปองกันภัยอันตรายตางๆ 

3. ความตองการทางสังคม (Social needs) คือ ความตองการการยอมรับจากบุคคลอ่ืนๆ ใน
สังคม นับตั้งแต พอแม พ่ีนอง เพ่ือน เปนตน 

4. ความตองการท่ีจะไดรับการยกยอง (Esteem needs) คือ ความตองการท่ีจะเปนท่ียกยอง 
และเคารพนับถือจากบุคคลอ่ืนในสังคม เชน ตองการเปนผูมีช่ือเสียง เปนนักบริหารท่ีมี
ความสามารถ ท่ีไดรับการยอมรับอยางกวางขวางในสังคม 

5. ความตองการขั้นสูงสุดในชีวิต (Self-actualization needs) คือ ความตองการขั้นสูงสุดของ
ชีวิต ภายหลังจากท่ีไดรับความตองการในขั้นตนตางๆ แลว เชนความตองการเปน
ประธานาธิบดี นายกรัฐมนตร ีเพ่ือทําหนาท่ีในบทบาทสูงสุดของชีวิต 

 
ความตองการท้ัง 5 ขั้นนี้ เปนความตองการท่ีมนุษยทุกคน จะไมสามารถไดรับการ

ตอบสนองครบท้ัง 5 ขั้น แตถือเปนเกณฑในการพิจารณาสรางส่ิงจูงใจทางการตลาดใหกับผูบริโภค
เปาหมายไก และยังสามารถใชเปนเครื่องมือในการพยากรณความตองการสินคาหรือบริการของ
ผูบริโภคในอนาคตตอไปได 
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- การรับรู เปนส่ิงท่ีเกิดขึ้นจากการถูกกระตุน โดยแตละบุคคลนั้นจะมีระดับการรับรูท่ี
แตกตางกันตามประสบการณและความสนใจของแตละบุคคลแมวาจะถูกกระตุนดวยส่ิงเดียวกัน 
ดังนั้น ในการสรางส่ิงกระตุนเพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรู เชน การโฆษณาสินคาหรือบริการ จึงอาจ
ประสบผลสําเร็จหรือลมเหลวตอการสรางการรับรูใหเกิดกับผูบริโภคไดเชนกัน 

 
- การเรียนรู เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคล อันเนื่องมาจากประสบการณตางๆ 

ท่ีไดรับรูมา เชน เพ่ือน เคยซ้ือสบูยี่หอหนึ่งมาใหใช เม่ือใชแลวรูสึกวาสบูนั้นดี ถาตองซ้ือเอง 
ยอมจะซ้ือสบูยี่หอนั้นอีก 

 
- ความเช่ือและทัศนคติ คือ ความรูสึกของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เชน ความชอบ 

หรือไมชอบ ความรูสึกในเชิงบวกหรือเชิงลบ เชน ความเช่ือของผูบริโภคบางกลุมท่ีเห็นวาสินคาซ่ึง
ผลิตจากตางประเทศ จะมีคุณภาพท่ีดีกวาสินคาท่ีผลิตไดจากภายในประเทศ ในกรณีดังกลาว จึง
กลาวไดวาผูบริโภคกลุมนั้น มีทัศนคติเชิงบวกตอสินคาจากตางประเทศ ในขณะท่ีสินคาท่ีผลิตใน
ประเทศ จะมีทัศนคติในเชิงลบ 

 
ผูวิจัยไดนําแนวคิดการตลาดนี้ มาใชเพ่ือใหเขาใจถึงกระบวนการผลิตรูปแบบโฆษณา

และรูปแบบของภาพตัวแทนความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในโฆษณาทางโทรทัศน ท่ี
ผูผลิตไดกําหนดไวสําหรับสินคาหรือบริการและสําหรับกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
 
2.4. แนวคิดโฆษณากับการสรางความเปนชาย 
  
 ส่ือมวลชนมีสวนสําคัญในการสรางความหมายความเปนชายใหกับคนในสังคมได
เรียนรูและเปนเสมือนตนแบบ โดยเฉพาะส่ือโฆษณาท่ีไดสรางภาพความเปนชายใหสังคมไดรับรู
ถึงความเปนชาย  (กําจร หลุยยะพงศ, 2539) 

 
ประเด็นความเปนชาย ท่ีโฆษณาสรางขึ้นหรือเลือกเพ่ือนําเสนอนั้น นักวิชาการไมวาจะ

เปน Williamsons (1981) Doyle (1989, 1995) Hearn and Morgan (1990) Wernick (1991) Fejes 
(1992) และ Barthel (1992) พิจารณาวา การนําเสนอภาพของความเปนชายในโฆษณา มีสวน
สัมพันธกับแนวคิดหลักของสังคม เห็นไดเดนชัดคือ การเลือกใชอุดมการณเดิมท่ีมีอยูในสังคมกอน
หนานั้นในยุคเกษตรกรรม หรืออุตสาหกรรม อันเนนสังคมผูชายเปนใหญ โดยการตอกย้ําความมี
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อํานาจของผูชาย กําลัง ความสามารถใหกับผูชายในสังคม โฆษณานําเสนอภาพของผูชายผูประสบ
ความสําเร็จ เปนผูนํา เปนเจาของอํานาจ ชอบเส่ียงภัย เม่ือสังคมเริ่มเกิดแนวคิดเรื่องปจเจกบุคคล 
อันมาพรอมกับการเปดตลาดสินคาประเภทเนนความสวยงาม เฉกเชนเดียวกับสินคาเสริมความงาม
ของผูหญิง ภาพของความเปนชาย ก็ผนวกแนวคิดปจเจกบุคคลสนใจตอสุขภาพรางกาย ความงาม
ของตนเอง ควบคูแนวคิดเดิมท่ีเนนอํานาจของผูชาย ตัวอยางเชน โฆษณาใชภาพของชายหนุม
รูปรางบึกบึน ควบคูไปกับโฆษณาผลิตภัณฑสําหรับบํารุงความงามของผูชาย เทากับเปล่ียนแปลง
ความหมายของผลิตภัณฑเพ่ือผูหญิงมาเปนผลิตภัณฑผูชาย ดวยการใชภาพกลามเนื้อ แสดงอํานาจ
ของผูชาย ซ่ึงเปนส่ิงท่ีผูหญิงไมมี อันเปนแนวคิดยุคกอน และนําเสนออุดมการณปจเจกบุคคลของ
สังคมยุคปจจุบัน ผูชายควรสนใจดูแลเอาใจใสในรูปรางความงามของตนเอง ภาพโฆษณาเปรียบได
กับภาพของกระจกเงา ปรากฎใหเห็นในรูปแบบของการช่ืนชมตนเอง (Narcissism) อยางไรก็ตาม
การนําเสนอกลามเนื้อของผูชายนี้ ถูกวิพากษวา ภาพของความเปนชายถูกแปรเปล่ียนเปนวัตถุทาง
เพศ กลายเปนผูถูกจองมอง ท้ังจากผูชาย ผูหญิงและเกย (Wernivk, 1991) 

 
นอกจากนั้น ส่ือโฆษณายังเสริมภาพความเปนชายแบบใหม ใหกับความเปนชายใน

สังคม ดานการแสดงออกถึงอารมณความรูสึกของผูชายออกมา จากท่ีไมเคยปรากฏมากอน เชน 
โฆษณานําเสนอ ภาพของผูชายท้ังความเปนพอดูแลเอาใจใสลูก หรือความเอาใจใสตอครอบครัว
และการงานในบาน ส่ิงนี้มาจากผลของสังคมท่ีสะทอนใหเห็นการเปล่ียนแปลงภาพของความเปน
ชายในอีกรูปแบบหนึ่งท่ีผูหญิงตองการ หรือปรารถนา และผูชายท่ีปฏิบัติไดก็สามารถเปนผูชายใน
หัวใจของผูหญิง ประกอบกับการเรียกรองสิทธิสตรี ก็มีสวนทําใหภาพลักษณของความเปนชายท่ี
เปล่ียนแปลง แตอยางไรก็ตามถึงแมจะนําเสนอภาพของความเปนชายแบบใหม นักวิชาการผูศึกษา
ดานความแตกตางทางเพศ ก็พบวา โฆษณายังตอกย้ําลักษณะของอํานาจ การครอบงําของความเปน
ชายอยูในระดับหนึ่ง เชน โฆษณาเครื่องซักผา แมมีผูชายมาเกี่ยวของกับการซักผา แตก็สะทอนวา 
ผูชายเหมาะกับเรื่องเทคโนโลยีและเครื่องจักร (กาญจนา แกวเทพ, 2535) 

 
มีนักวิจัยหลายคน ไดพยายามหาภาพของความเปนชายท่ีปรากฏในการโฆษณาสินคา 

เพราะเช่ือวา ภาพโฆษณาไมเพียงแตเปนการขายสินคาเทานั้น แตรวมถึงการพูดถึงสภาพของชีวิต 
Doyle (1989, 1995) ไดรวบรวมงานท่ีศึกษาดานโฆษณา พบวา ภาพลักษณของผูชาย มีลักษณะการ
ครอบงํา ท่ีเห็นไดชัดก็คือ การใชเสียงผูชายพากยในโฆษณาสวนใหญ แมจะเปนผลิตภัณฑของ
ผูหญิงก็ตาม อยางไรก็ตาม ภาพของผูชายมักปรากฏในโฆษณาประเภท รถยนต เครื่องมืออุปกรณ 
และการไดรับผลรางวัลหรือความสําเร็จจากการทํางานท้ังวนั บุคลิกของผูชายไดรับการวางไวดวย
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ภาพของความกาวราว แขงขัน มีอิสระ คอนขางไปในทางความรุนแรง ขณะท่ีผูหญิงสนใจแตความ
สวยงาม แตผูชายจะสนใจในเรื่องของพลังอํานาจ สถานภาพ และการประสบความสําเร็จ 

 
Fejes (1992) ไดเสนอเพ่ิมเติมวา ภาพลักษณของผูชายในส่ือโฆษณา เริ่มมีแนวโนม

นําเสนอภาพโคลสอัพใบหนา (Close Face Shots) ตรงกันขามกับผูหญิงท่ีเสนอภาพท้ังเรือนราง 
สะทอนแนวคิดเรื่อง face-ism หยั่งรากลึกในวัฒนธรรมผูชาย เพราะการนําเสนอภาพระยะใกล 
แสดงถึงความมีสติปญญา ภาพลักษณของความเปนชายยังมักปรากฏในโฆษณาในรูปของการขับ
รถ การดื่ม การสูบบุหรี่ การเลนกีฬา และการเปนนักธุรกิจ ประการสําคัญคือตองดูหนุม มี
พละกําลัง ประสบความสําเร็จ มีอาชีพการงานท่ีสูงใชเหตุผลมากกวาอารมณ ดานของอาชีพนั้น มี
ความลากหลายมากกวาผูหญิงท่ีเปนแตแมบานและแม นอกจากนั้นภาพผูชาย ยังปรากฏในโฆษณา
ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลอีกดวย ภาพของผูชายจะนําเสนออยูภายนอกบาน (Outdoor) หรือใน
สถานท่ีทํางานธุรกิจ 

 
Barthel (1992) วิจัยเรื่องความเปนชายกับโฆษณาไววา การขายสินคาเปนตัวกําหนด

ภาพของความเปนชาย ดังนั้นจึงเห็นภาพผูชายมีลักษณะดังนี้ คือ (1) ภาพของผูชายนักบริหาร 
สําหรับสินคาเส้ือผา ผลิตภัณฑบํารุงความงาม (2) ผูชายกับธรรมชาติ สําหรับสินคาเส้ือผา (3) 
พละกําลัง และความเลอเลิศ (Power and Perfection) ตัวอยางเชน โฆษณาเกี่ยวกับรถ เพราะการขับ
รถเปนการสะทอนทัศนคติของผูชาย การไปท่ีไหนไดอยางรวดเร็ว เปนยิ่งกวาการแขงขัน การขับ
รถยังเปนการควบคุมพลังอํานาจ (4) ผูชายแบบใหม สําหรับสินคาประกันภัย โดยเนนภาพของพอ
กับลูก การแสดงอารมณความรูสึกของผูชายใหเห็น ตอภรรยา คนรัก ภาพของหญิงมีครรภ (5) 
ความใฝฝนของความเปนชาย (Masculine Nostalgia) เชน ดานกีฬา รถยนต การทองเท่ียว สําหรับ
สินคาท่ีมุงหมายความแปลกใหมและคนรุนใหม 

 
Strate (1992) ไดวิเคราะหโฆษณาเบียร พบวา โฆษณาเบียรนําเสนอภาพผูชายวา ตอง

เปนผูทํากิจกรรมตางๆ ท้ังการทํางาน รวมถึงงานอดิเรกพักผอน ท่ีตองเส่ียง อดทน และชํานาญ การ
ดื่มเบียร เทากับเปนการตอบแทนวันอันหนักหนวงจากหนาท่ีการงาน เชน พบเห็นผูชายในบาร อัน
เปนสถานท่ีทําใหรูสึกผอนคลายสลัดเรื่องท่ีรับผิดชอบมาท้ังวัน นอกจากนั้นโฆษณาเบียรยัง
นําเสนอภาพของการเส่ียงภัย ดานบรรยากาศอันตราย กีฬา และท่ีสําคัญนําเสนอบริบทธรรมชาติ 
เพราะเปนส่ิงแสดงถึงความทาทายใหผูชายไดเขาไปลอง แทนท่ีงานประจําอันนาเบ่ือหนาย 
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ผูวิจัยไดนําแนวคิดโฆษณากับการสรางความเปนชายนี้ มาใชเพ่ือใชอธิบายความหมาย
ของภาพความเปนชายท่ีโฆษณาไดสรางขึ้น 

 
2.5. แนวคิดภาพตัวแทน 
 
 มิเชล ฟูโกต (Michel Foucault) ไดอธิบาย ถึงภาพตัวแทน ดวยการนํามาเปรียบเทียบ
ความสัมพันธระหวางภาพตัวแทนกับวาทกรรมวา ภาพตัวแทนไมไดอยูท่ีตัวตนสมบูรณท่ีเกิดขึ้น
กอนวาทกรรม แตถูกสรางขึ้นโดยกําลังของวาทกรรม สอดคลองกับท่ี จูดิธ บัทเลอร (Jidith Butler) 
ไดเห็นพองเชนกันวา ภาพตัวแทนไมไดถูกสรางโดนสมบูรณแตถูกสรางขึ้นครั้งแลวครั้งเลา
เนื่องจากกําลังของความสัมพันธจะไมหยุด การผลิตเกิดไดจากผลกระทบของพลัง เรื่องราวท่ีถูก
สรางขึ้นจึงไมเคยสมบูรณและมันจะถูกกําหนดใหมอยางตอเนื่องครั้งแลวครั้งเลา และสงผลถึง
ความเปนไปไดถาวรของกระบวนการกําหนดภาพตัวแทน (Harding, 1998, กนกวรรณ ไมสนธ์ิ, 
2544 อางถึงในวรรณาภรณ สุขมาก, 2547) 
 
 Stuart Hall (1997, กนกวรรณ ไมสนธ์ิ, 2544 อางถึงในวรรณาภรณ สุขมาก, 2547) ได
ศึกษาเรื่อง ภาพตัวแทนในงานเขียน Cultural representation and Signifying Practices โดยเขาได
อธิบายใหเห็นวาภาพตัวแทนเกี่ยวของกับความสัมพันธเชิงอํานาจ ระหวางผูนําเสนอกับผูสราง และ
ผูนําเสนอกับผูท่ีถูกสรางภาพตัวแทนท่ีปรากฏในส่ือนั้น ขึ้นอยูกับวา ใครเปนคนเสนอ? เสนอ
เม่ือไหร? เสนอท่ีไหน? เสนอกับใคร? เสนอภายใตเง่ือนไขทางสังคม วัฒนธรรม และเง่ือนไข
ประวัติศาสตรอยางไร? ภาพตัวแทนจึงไมใชความจริง (Reality) แตเปนผลผลิตของการเลือกสรร ท่ี
มีความจริงเพียงบางสวนถูกเนนย้ํา แตบางสวนถูกเพิกเฉย ซ่ึงแตกตางจากภาพสะทอน (Reflection) 
เพราะวามีการใหคุณคาและตอกย้ําไวดวยอุดมการณของสังคม 
 
 โดยการสรางภาพตัวแทนนั้นจะมีความหมายไดก็เนื่องมาจาก 

1. การอาศัยความหมายและเครื่องมือถอดรหัสของความหมายท่ีมีอยูแลวในสังคม 
2. ความหมายท่ีมีอยูแลวนั้น จะเปนตัวกําหนดกรอบการรับรูของสังคม และขีดเสน

จํากัดไมใหเขาใจความหมายในแงอ่ืนๆ 
3. กระบวนการนําเสนอภาพตัวแทนในลักษณะขางตนนั้น ทําใหภาพนั้นกลายเปน

ภาพฝงลึก และกลายเปนเรื่องปกติหรือความชอบธรรม 
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ส่ือโฆษณาทางโทรทัศนไดพยายามสรางภาพความเปนชายใหกับสังคม โดยมีการ
คัดเลือกคุณสมบัตใินรูปแบบของตัวแทนของความเปนชายท่ีสังคมเห็นพองตองกันวาเปนส่ิงท่ีทํา
ใหไดรับการยอมรับ นํามาเลาเปนเรื่องราวและเปนตัวแทนของสินคาหรือบริการนั้น ดวยเหตุนี้เอง 
โฆษณาจึงจําเปนตองสรางความหมายและถายทอดความหมายท่ีเกิดขึ้น ใหผูบริโภคสามารถเขาใจ
และรับรูไดตรงกัน ซ่ึงความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลนั้นก็เปนการใหความหมายของความเปน
ชายท่ีเกิดจากการตลาดของสินคาหรือบริการนั้น ผูวิจัยไดนําแนวคิดภาพตัวแทนนี้ มาใชเพ่ือเปน
กรอบในการศึกษาถึงกระบวนการผลิตรูปแบบ การคัดเลือก และการสรางความหมายของภาพ
ตัวแทนความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในโฆษณาทางโทรทัศน 
 
2.6. ทฤษฎีการบริโภคสัญญะ 
 
 ในทฤษฎีเศรษฐศาสตรการเมืองดั้งเดิม เคยใหความสําคัญกับ สินคา ในฐานะท่ีเปน
ผลผลิตรูปธรรมของแรงงาน แตทวา สินคา ในระบบทุนนิยมมีบทบาทหนาท่ีท่ีสําคัญหลายประการ 
คือ พรางตาใหผูซ้ือไมเห็นแรงงานท่ีแฝงตัวอยูในสินคา หากเห็นแตราคา สินคากอใหเกิดมูลคา
แลกเปล่ียนในตลาดของสินคา แต ชอง โบดริยารด (Jean Baudrillard) ไดขยายคํานิยามและหนาท่ี
ของสินคาออกไปในโลกแหงวัฒนธรรมและการแลกเปล่ียนเชิงสัญลักษณ (Symbolic Exchange) 
(กาญจนา แกวเทพ, 2544) 
 
 คํานิยามของสินคา ในทัศนะของโบดริยารด จึงมีลักษณะเปนวัตถุท่ีมองเห็นไดชัดเจน
ท่ีสุดของวัฒนธรรม เปนวัตถุธรรมในแตละวัฒนธรรม จะมีรูปแบบเฉพาะๆ ในการสรางรูปแบบ
สินคา และสินคาคือส่ือท่ีผานการแสดงออกทางวัฒนธรรมของมนุษย เพราะสินคามีความสัมพันธ
กับผูใช เนื่องจากคนในแตละวัฒนธรรมท่ีมีคุณลักษณะทางเพศ อายุชนช้ัน อาชีพ ฯลฯ จะนําเอา
คุณลักษณะสวนตัวของตนเองเขาไปสัมพันธกับสินคา มุมมองนี้เปนมุมมองจากปกเจกบุคคลผูใช
สินคา สวนการเลือกใชและเลือกซ้ือสินคานั้น จะรับใชกฎเกณฑทางวัฒนธรรมของมนุษยซ่ึง
หมายความคนในชนช้ันใดจะบริโภคสินคาแบบใด ก็ตองเปนไปตามกฎเกณฑทางวัฒนธรรมของ
สังคมนั้น ในทํานองตรงกันขามแบบแผนของการบริโภคสินคานั้นก็กลายเปนกลไกในการธํารง
รักษากฎเกณฑทางวัฒนธรรมไปพรอมๆ กัน เพราะสมาชิกกลุมใหมจะเรียนรูกฎเกณฑทาง
วัฒนธรรมจากเรื่องการบริโภคสินคานี้เอง มุมมองนี้เปนมุมมองจากระเบียบของสังคม 
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 หากพิจารณาสินคาในแงมุมของโลกแหงวัฒนธรรมดังกลาว ก็อาจแบงประเภทของ
สินคาออกเปน 2 ชนิด คือสินคาแบบท่ัวๆ ไป และสินคาทางวัฒนธรรม (Cultural Commodity) ซ่ึง
ตัวอยางของสินคาประเภทหลังนี้ไดแกสินคาท่ีเปนผลผลิตจากงานส่ือมวลชน ซ่ึงมีเอกลักษณท่ี
แตกตางไปจากสินคาธรรมดาคือ สินคาตัวหนึ่งเม่ือใชหมดไป มูลคาของสินคาก็หมดไปดวย แต
ทวาผลจากการดูโฆษณาสินคาดังกลาว แมดูจนจบไปแลว แตทวามูลคาทางสัญลักษณหรือ
ผลกระทบจากโฆษณาดังกลาวยังคงติดตราอยูในจิตใจของผูชม เปนผลกระทบระดับจิตวิญญาณท่ี
เรียกวา Spiritual Commodity อีกประการหนึ่งคือ สินคาโดยท่ัวไปนั้น เม่ือใชแลวจะจบส้ินในตวัเอง 
หากแตสินคาจากส่ือนั้นจะทําหนาท่ีเปนสะพานเช่ือมโยงไปถึงสินคาประเภทอ่ืนๆ 
 
 จากพ้ืนฐานแนวคิดของนักทฤษฎีสัญญะวิทยา โลกแหงความเปนจริงท่ีเปนอยูนั้น 
(given) จะยังไมมีความหมายอะไร (meaning) จนกวาจะมีผูกําหนดความหมายหรือมีกลไกกําหนด
ความหมายให บรรดาสินคาตางๆ ท่ีส่ือมวลชนไมวาจะเปน โฆษณา ภาพแฟช่ัน ละคร ขาว 
โครงการประชาสัมพันธรณรงค ฯลฯ จึงลวนแตเปนเครื่องมือในการแปรเปล่ียนความหมายจาก 
“โลกท่ีเปนอยู” มาสู “สินคา” ท้ังส้ิน โดยเฉพาะเครื่องมือประเภทโฆษณานั้นจะเปนกลไกสําคัญใน
การนําเอาสินคาบริโภคและโลกทางวัฒนธรรมมารวมอยูเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ท้ังนี้เพราะการ
โฆษณาในยุคปจจุบันนั้น มักไมคอยกลาวถึง “ตัวสินคาท่ีจะขาย” เทาใดนั้น แตจะกลาวถึง “ผูท่ีจะ
ใชสินคา” นั้นมากกวา 
 
 ในเรื่องความสัมพันธระหวางคนกับสินคา มี 2 ระดับ ระดับแรกเปนความสัมพันธใน
แงการใชประโยชน (Utility) หรือการใหความพึงพอใจเพราะสามารถตอบสนองความตองการทาง
กายภาพแบบพ้ืนฐานท่ัวไปได เชน เราซ้ือเส้ือกันหนาวและผาพันคอมาใชเม่ือฤดูหนาวมาถึง สวน
ความสัมพันธระดับสอง เปนความสัมพันธในเชิงสัญญะ เชน เม่ือเราเลือกซ้ือเส้ือกันหนาวและ
ผาพันคอนั้น เราอาจไมคิดถึงแคประโยชนใชสอยเทานั้น หากแตเรายังจะดูวาผาพันคอแบบไหนจะ
ดูมี Class ดี เปนยี่หอท่ีมี Brand Name หรือ No Name และในหลายกรณี แมวาอากาศยังไมหนาว
เลย แตเราก็อาจจะเอาผาพันคอมาใชแลว เพราะตองการอวดยี่หอของสินคา ปรากฏการณนี้เปน
ความสัมพันธกับสินคาในเชิงสัญญะแทบท้ังส้ิน และมักจะเปนปรากฏการณท่ีเปนตัวแทนสวน
ใหญของความสัมพันธระหวางคนกับวัตถุภายใตเง่ือนไขทางสังคมท่ีการผลิตสินคาอยูในระดับเกิน
พอแลว ทําใหตรรกะในการใชสินคามักไมไดเปนตรรกะแหงการใชประโยชน (Logic of Utility) 
หากแตเปนตรรกะแหงความแตกตาง (Logic of Difference) กลาวคือใชสินคาเพราะเปนสัญลักษณ
ท่ีทําใหเรามีเอกลักษณท่ีแตกตางไปจากคนอ่ืนๆ ไมวาในความเปนจริง จะตางจริงๆ หรือไมก็ตาม 
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 โบดริยารดไดอธิบายตอไปวา ภายใตสังคมบริโภคและสังคมแหงสัญญะนี้ กอนท่ีตัว
สินคาจะถูกบริโภค ตัวสินคานั้นจะตองเปล่ียนเปน “สัญญะ” เสียกอน การเปล่ียนตัวสินคาให
กลายเปนสัญญะแบบตางๆ นั้น มีรหัสตางๆ มากมายไมวาจะเปนการหีบหอ การกําหนดราคา การ
วางจําหนาย การวางในรานประเภทตางๆ การโฆษณา ซ่ึงโบดริยารดกกลาววา รหัสในการแปลง
สินคาใหกลายเปนสัญญะนั้น เปนรหัสท่ีมีลําดับช้ันอยางมาก ท้ังนี้เพ่ือใหสินคาตางๆ ทําหนาท่ีเปน
ส่ือทางวัฒนธรรมเพ่ือแสดงเสถียรภาพและเกียรติยศ (Status & Prestige) ของผูใช รหัสของการจัด
ระเบียบลําดับช้ันของสินคาจึงสอดคลองกับโครงสรางลําดับช้ันของสังคม คนในสังคมจึงรับรู
ตําแหนงท่ีของตัวเองในโครงสรางสังคมไดจากลําดับช้ันของสินคาท่ีเขากินใชอยูนั่นเอง หรือการ
บริโภคสินคานั่นเองท่ีเปนกลไกท่ีธํารงรักษาโครงสรางทางชนช้ันของสังคม 
 
 เพราะฉะนั้นในการบริโภคนั้น บุคคลจึงไมไดบริโภคแต “ตัววัตถุ” เทานั้น แตได
บริโภค “สัญญะ” ไปพรอมๆ กันเสมอ ดวยการท่ีสินคาแปรสภาพไปเปนสัญญะนี้ ทําใหมนุษย
สามารถบริโภคไดอยางไมมีท่ีส้ินสุด ท้ังนี้เพราะมนุษยจะไมบริโภคเพียงเพราะความตองการทาง
วัตถุอีกตอไปแลว หากแตจะบริโภคเพราะ ความตองการทางสัญญะ ซ่ึงเปนความตองการท่ีไร
ขอบเขตไรจินตนาการ  
 
 จากแนวคิดดังกลาว ทําใหเห็นวา การบริโภคไมไดเปนการบริโภคเฉพาะตัวสินคา
เทานั้น แตเปนการบริโภคสัญญะไปพรอมๆ กันดวย เพ่ือตอบสนองความตองการท้ังดานอารมณ 
สุนทรียะ และอัตลักษณ ซ่ึงความหมายของความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีเกิดจากการสราง
ความหมายของส่ือโฆษณานั้น ก็เพ่ือท่ีจะใชความหมายนั้นเปนตัวแทนของสินคาหรือบริการ เพ่ือ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคทางดาน อารมณ คานิยมตางๆ ในสังคม ผูวิจัยไดนําเอาทฤษฎี
การบริโภคสัญญะนี้ มาใชเพ่ืออธิบายถึงพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเมโทรเซ็กสชวลในสังคม
ปจจุบันท่ีบริโภคสินคาหรือบริการท่ีส่ือโฆษณาไดสรางความหมายความเปนชายแบบเมโทรเซ็กส
ชวล 
 
2.7. สัญญะวิทยา กับการถายทอดอุดมการณ ความเปนชายในส่ือโฆษณา 
 
 สัญญะวิทยา (Semiology) เปนแนวทางศึกษา เพ่ือชวยวิเคราะหภาพความเปนชายท่ี
ปรากฏในงานโฆษณา เพราะสัญญะวิทยาชวยอธิบายถึง การใชระบบสัญลักษณในการตกลง
ความหมายของกลุมคนในสังคม ซ่ึงการตกลงความหมายนั้นตองอยูบนพ้ืนฐานของความเขาใจ 
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หรือการยอมรับรวมกันไมวาจะเปนอุดมการณหรือมายาคติของความเปนชาย (กําจร หลุยยะพงศ, 
2539) 
 
 สัญญะวิทยา ของ De Saussure เนนวา ความหมายไมไดจํากัดแตเพียงภาษาพูดเทานั้น 
แตขยายความออกไปถึงส่ิงท่ีสามารถสัมผัสได ดวยอวัยวะรับสัมผัสท้ังหา และเปนส่ิงท่ีคนกลุม
หนึ่งไดตกลงใชส่ิงนั้น เปนเครื่องหมายถึงอีกส่ิงหนึ่งท่ีไมไดปรากฏอยูในสัญญะนั้น (ศิริชัย ศิริกา
ยะ และกาญจนา แกวเทพ, อางถึงใน กําจร หลุยยะพงศ, 2539) หรือกลาวอีกนัยหนึ่ง สัญญะวิทยา
เปนการศึกษา ความสัมพันธของสัญญะ (Sign) หรือ ระบบสัญญะท่ีอางอิงกับความเปนจริง (อางถึง
ใน Watson and Hill, 1984) ตอมาจึงมีการพัฒนาเปนการวิเคราะหเนื้อหาตางๆ ไมวาจะเปนภาพ 
เสียง หรือส่ือตางๆ ไดเชนกัน 
 
 โฆษณา ก็ถือเปนส่ือหนึ่งท่ีมีท้ังภาพและเสียง มีจุดมุงหมายนําเสนอสาร สงผานใหกับ
ผูรับหรือผูบริโภค เพ่ือซ้ือสินคาท่ีเหมือนกันในแงของการใชประโยชน ดวยเหตุนี้เองโฆษณาจึง
จําเปนตองสรางความหมาย และถายทอดความหมายท่ีเกิดขึ้น ใหผูบริโภคสามารถระบุไดถึงความ
แตกตางของสินคา Dyer (1982: 116) กลาววา “การโฆษณาเปนการสรางความหมายเพ่ือขายสินคา
กับเรา แตไมใชเพียงเพ่ือการใชเพ่ือประโยชนเทานั้น ยังเช่ือมความสัมพันธของสภาพสังคมท่ี
แตกตางกัน สินคาจะถูกใหคุณคาของการแลกเปล่ียน โดยโฆษณาจะเปนตัวแปลความหมาย
เกี่ยวกับตัวสินคา และความสัมพันธกับมนุษย สูผูบริโภคแตละคน” การโฆษณาจึงจําเปนอยางยิ่ง 
ตองอาศัยหลักเกณฑของสัญญะวิทยา ในการสรางความหมายใหเกิดขึ้นกับตัวสินคา และถายทอด
ไปใหผูบริโภคไดเขาใจ 
 
 โฆษณาใชแนวทางท้ังหมดของสัญญะวิทยาในการสรางความหมาย โดยถายทอดผาน
ระบบสัญลักษณไมวาจะเปนคําพูด ตัวอักษร ภาพ การเคล่ือนไหว เสียง ทําใหเราเขาใจในสารท่ีสง
มา Dyer (1982: 131) กลาววา “โฆษณาแทบจะไมมีการพูดถึงความหมายโดยอรรถ เพราะวามันไม
เปนธรรมชาติ หรือไมสามารถเขาถึงอุดมการณท่ีชัดเจน”  การโฆษณาท่ีดีควรสรางภาพลักษณอันดี
ใหกับสินคา ดวยการเช่ือมโยงสินคาเขากับสภาพวัฒนธรรม ความเช่ือตางๆ ของสังคมเพ่ือใหเกิด
การเช่ือมโยงความหมายสินคา เขากับสภาพชีวิตของผูดูโฆษณานั้น สงผลตอการสรางความ
ตองการสินคาโดยบริยาย (Goldman, 1992) ตัวอยางเชน การพูดถึงโฆษณาเครื่องประดับทองคํา ก็
แทนภาพของหญิงสาวจูบชายหนุม ท่ีขอมือหญิงสาวมีสรอยทอง ตัวหมายก็คือ สรอยทอง สําหรับ
ส่ิงท่ีหมายถึงก็คือ ความสัมพันธระหวางชายหญิงสองคน ซ่ึงตีความโดยรวมไดถึงความรักของชาย
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หนุม ผูลงทุนตอเติมความรักใหยาวนานดวยการซ้ือสรอยทองคลองใจสาว เทากับบอกไดถึง 
คุณสมบัติของทองคําควรคูกับความรัก และดึงดูดใหกับผูบริโภคซ้ือทองแทนคารัก อยางไรก็ตาม
การท่ีจะเขาใจในความหมาย ตองมีภาพของมายาคติเขาชุดกันไดชุดนี้เชนกัน นั่นก็คือ ภาพมายาคติ
ของความรัก อารมณโรแมนติก ท้ังหมดเปนการใหความหมายโดยนัย ใหเกิดการเช่ือมโยงกันของ
ผูรับสาร ผานกระบวนการสรางความหมาย 
 
 นอกจากนั้น Dyer (1982) เสริมวา โลกของสินคาท่ีมีอยูมากมาย การโฆษณาดวยการใช
ระบบสัญลักษณ ยังเปนตัวท่ีชวยสรางความแตกตางใหสินคาดวย เชนโฆษณาบุหรี่ มารโบโล ใช
ภาพของคาวบอยทองทุง เม่ือผูรับสารเห็นภาพดังกลาวก็จะเช่ือมโยงถึงยี่หอบุหรี่โดยทันที โดยใช
ความหมายของคาวบอย ดินแดนตะวันตก แทนความหมายของยี่หอ 
 
 การเช่ือมโยงความแตกตางกันของความสัมพันธของสองส่ิง อยางท่ี De Sauaaure (อาง
ถึงใน Dyer, 1982) เรียกวา Syntagmatic และ Paradigmatic Syntagmatic คือส่ิงท่ีปรากฏในจอหรือ
หนากระดาษ ท่ีประกอบดวยภาพท่ีมองเห็น คําพูด สัญลักษณตางๆ เปนความสัมพันธแบบ 
Horizontal หรือการเปรียบเปน Metaphor เชน ดอกไม คือ ความรัก หรือ แหวนเพชร คือ ความรัก 
สําหรับ Paradigmatic เปนชุดของส่ิงตางๆ แทนความหมายอันมีความสัมพันธแบบ Vertical หรือ 
Metonym เชน ดอกไมคือความรัก ปรากฏชุดของดอกไม ไมวาจะเปนกุหลาบ มะลิ บัว ฯลฯ ดอกไม
แตละชนิดก็จะมีความหมายแฝงอยูตางกัน เชนกุหลาบอาจแทนความรักของชายหญิง มะลิ เปน
ความหมายของแมลูก จึงตองเลือกใชความหมายดังกลาวถูกบริบท 
 
 ผูวิจัยนําเอาแนวคิดและทฤษฎี สัญญะวิทยา มาใชเพ่ือเปนแนวทางศึกษา วิเคราะห
ความหมายของความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ท่ีโฆษณาทางโทรทัศนไดสรางขึ้น 
 
2.9. แนวคิดการผลิตงานโฆษณาทางโทรทัศน 
 
 ดร. เสรี วงษมณฑา ไดกลาวไวในหนังสือหลักการโฆษณาวา “การโฆษณา คือการ
ส่ือสารท่ีมิใชเปนการส่ือสารระหวางบุคคล แตเปนการส่ือสารระดับมวลชนท่ีผูส่ือสารจายเงิน
คาบริการในการส่ือสารขอความตางๆ เหลานั้น ผูส่ืออาจจะเปนบริษัท ธุรกิจเอกชน องคการหรือ
บุคคลใดๆ ท่ีเราในฐานะผูรับส่ือจะรูไดจากขอความโฆษณา และผูส่ือขาวนี้ คือผูท่ีหวังวาในการ
ส่ือสารดังกลาวนั้น เขาสามารถกลาวชักจูงกลุมชนใดกลุมชนหนึ่งใหปฏิบัติตามขอแนะนําใน
ขอความโฆษณา” 
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 นักวิชาการและผูเช่ียวชาญทางดานโฆษณาอีกมากมายใหคําจํากัดความของการโฆษณา
ไว เชน A.R. Oxenfeldt และ C. Swan กลาวไววา การโฆษณาเปนการส่ือสารช้ีชวนจากผูขายไปยังผู
ซ้ือโดยมิไดเปนไปในรูปสวนตัว หรือ S.W. Dunn และ A.M. Barban กลาววา การโฆษณา คือการ
ส่ือสารท่ีตองจายเงินและไมเปนการสวนตัว โดยผานส่ือตางๆ ขององคการธุรกิจสถาบันท่ีไม
แสวงหากําไร และบุคคลตางๆ ผูซ่ึงถูกระบุในขาวสารโดยวิถีทางใดวิถีทางหนึ่งในขาวสารโฆษณา 
และผูท่ีหวังจะแจงขาวหรือชักชวนสมาชิกตางๆ ของผูรับ ซ่ึงอยูในกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ 
ดังนั้น เราอาจสรุปไดวา การโฆษณา คือ การกระจายขาวสารผานส่ือมวลชนแขนงตางๆ โดยมี
องคกรธุรกิจเปนผูส่ือ และจายเงินเพ่ือการกระจายขาวสารนั้นไปสูสาธารณชน เพ่ือชักชวนใหรูจัก 
เช่ือถือ และซ้ือบริการหรือผลิตภัณฑขององคกรธุรกิจนั้น 
 
ทฤษฎีการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 เรารูจักพีระมิด วาคือรูปทรงมหัศจรรยท่ีสรางขึ้นโดยคนโบราณท่ีเฉลียวฉลาด เพราะ
ไมเพียงแตจะเรียบงายสวยงาม แตทวายังแข็งแกรงและยืดหยัดตอสูดินฟาอากาศมาไดนานเปน
ทศวรรษ ถาจะสังเกตใหดี รูปทรงพีระมิดจะมีฐานลางท่ีกวาง สรางดวยหินกอนใหญหนักเปนตัน 
แตนาประหลาดท่ีหินแตละกอนนั้นถูกตกแตงจนเรียบประรีตตอกันสนิท จนแทบไมเห็นรอยตอ 
และจะลดหล่ันกันเรื่อยๆ ขึ้นไป จนถึงปลายสุดของพีระมิดจะเปนปลายแหลมพุงสูฟา เชนเดียวกับ
ความคิดโฆษณาท่ีตองเริ่มตนดวยฐานรากท่ีกวาง หนักแนน และม่ันคงแข็งแรง แลวก็เจียระไนตัด
แตงใหแหลมคมสูงขึ้นไปเรื่อยๆ จนในท่ีสุด ก็มารวมจุกอยูท่ีความคิดเดียวท่ีเอกอุ สูงล่ิว เด็ดเดี่ยว 
และยืนหยัดอวดสายตาผูชมไดอยางงดงาม  
 
 อาจแบงพีระมิดแหงการโฆษณานี้ออกไดเปน 3 สวน ดังนี ้(มานิต รัตนสุวรรณ, 2531) 
 

                                                   
 
ภาพที่ 2.4. แสดงพีระมิดแหงการโฆษณา 
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สวนท่ี 1 วางรากฐาน ฐานรากของความคิดโฆษณาอันยอดเยี่ยมก็คือ การเริ่มตนดวย
การรวบรวมขอมูลจากสารพัดทิศ จากสภาวะตลาด จากคูแขงขัน จากตัวสินคา จากลูกคา จากแวด
วงโฆษณาและแนวโนม เปนฐานท่ีกวางขวางท่ีสุด ยิ่งไดขอมูลเทาไหร ฐานรากก็ยิ่งแนนหนามาก
ขึ้นเทานั้น 
 
 สวนท่ี 2 วิเคราะหขอมูล นั่นคือการนําขอมูลท้ังหมดมารวมกัน แยกแยะ เลือกนําสวนท่ี
ตองการมาใช คัดสวนท่ีไมตองการออกไป ถามีการทําวิจัย ก็ตองนําขอมูลวิจัยมาศึกษา และสกัดเอา
สวนท่ีจําเปนตองใชออกมา ตองมีการศึกษาทฤษฎีความคิดของมนุษย อุปสรรคและการโตแยง 
พฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือนําขอมูลท้ังหมดมาสอดคลองเขาหากันเพ่ือหาแนวความคิด หรือ Concept 
ท่ีถูกตอง 
 
 สวนท่ี 3 จินตนาการ สวนนี้คือสวนท่ีสําคัญสุดยอด เม่ือไดขอมูลท้ังหมดและมีการ
กล่ันกรองขอมูลจนไดท่ีสวนสุดทายของงานสรางสรรค คือสรางจินตนาการท่ีเหมาะสม งดงาม 
เดนเปนเอกลักษณ สอดคลองกับขอมูลท่ีไดมาตั้งแตตน 
 
 ทฤษฎีพีระมิดนี้ เปนทฤษฎีพ้ืนฐานในการคิดสรางสรรคงานโฆษณา เพ่ือนํามาผลิตเปน
ช้ินงานโฆษณา 
 
สวนผสมในการสรางสรรคบทโฆษณา 
 
 สวนผสมในการสรางสรรคบทโฆษณา ประกอบดวย 2 สวน ดังตอไปนี้ (สุวัฒนา วงษ
กะพันธ, 2531) 
 1. องคประกอบดาน วจนะภาษาหมายถึง ภาษาถอยคําท่ีใชในการส่ือสารเปนการใช
ตัวอักษรและถอยคําส่ือความหมายระหวางผูสงสารและผูรับสาร ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึง ถอยคําท่ีผูสราง
สรรคขอความโฆษณาคิดขึ้นเพ่ือส่ือสารกับกลุมบริโภคเปาหมาย อันไดแก ช่ือสินคา (Brand Name) 
พาดหัว (Headline) คําขวัญ (Slogan) คําบรรยายใตภาพ (Caption) และขอความโฆษณา (Copy) 
 
 สรุปแลว วจนะภาษาในการโฆษณาก็คือ ขอความและถอยคําทุกสวนท่ีประกอบกันขึ้น
เปนงานโฆษณาช้ินหนึ่งๆ ซ่ึงส่ือความหมายไดเปนสวนสําคัญท่ีผูคิดคําโฆษณาจะตองสรางสรรค
เพ่ือส่ือสารไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
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 2. องคประกอบดานอวจนะภาษา หมายถึง สวนอ่ืนๆ ท่ีประกอบขึ้นเปนช้ินงานโฆษณา
หนึ่งๆ นอกจากถอยคําขอความ และสามารถส่ือความหมายไดชวยใหโฆษณาช้ินนั้น เดนสะดุดตา 
นาสนใจ และมีความหมายลึกซ้ึงกวาการใชถอยคําโฆษณาเพียงอยางเดียว 
  
 อวจนภาษาท่ีใชในส่ือโทรทัศน ไดแก ภาพ เครื่องหมายการคา สี การเคล่ือนไหว และ
เสียงประกอบ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับส่ือโฆษณาทางโทรทัศน 
 
 โทรทัศน เปนส่ือโฆษณาประเภทหนึ่งท่ีไดรับความนิยมอยางมากในการโฆษณา 
เนื่องจากโทรทัศนมีคุณสมบัติท่ีแตกตางจากส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนๆ คือ 

1. โทรทัศนเปนส่ือท่ีใหท้ังภาพและเสียง ตลอดจนการเคล่ือนไหวซ่ึงสรางความดึงดูด
ไดมากและยังชวยใหจดจําขาวสารตางๆ ไดด ี

2. เปนส่ือท่ีไมมีขอความจํากัดในการสรางสรรคงานโฆษณา และใชไดกับสินคาทุก
ประเภท เนื่องจากมีคุณสมบัติของการสรางสรรคท่ีครบถวนท้ังภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว 

3. สามารถเขาถึงผูบริโภคไดมาก และคาใชจายเฉล่ียตอหัวจะถูกกวาส่ือประเภทอ่ืน 
4. เนื้อหาของรายการทําใหผูโฆษณาสามารถเจาะกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี 
5. ผูบริโภคมีความภัคดีตอรายการสูง คือติดตามชมอยู เสมอ ทําใหไดรับขาวสาร

โฆษณาอยางตอเนื่อง 
6. การมีสถานีโทรทัศนตางจังหวัดทําใหสามารถเนนการโฆษณาไดเจาะท่ีผูบริโภค

กลุมเปาหมายในภูมิภาคได 
7. เวลาชมโทรทัศน ผูชมมักจะสนใจอยางจริงจังเม่ือเทียบกับการฟงวิทยุ และเม่ือมี

โฆษณาเขามา ภาพและเทคนิคของโทรทัศนก็ยังคงตรึงผูชมใหชมตอไป ไมเหมือนวิทยุท่ีมีแตเสียง
ไมดึงดูดความสนใจ จึงอาจเปล่ียนสถานีไดเม่ือมีโฆษณา 

8. การซ้ือเวลาในโทรทัศนสามารถจะเคล่ือนยายเวลาไปไดดีกวานิตยสาร หรือรายการ
เหมาทางวิทยุ ทําใหเกิดประสิทธิภาพในการจัดทําตารางลงส่ือไดด ี

9. ความสนใจในโฆษณาทางโทรทัศนจะไมขึ้นอยูกับความยาว ไมวาจะเปน 15 วินาที 
30 วินาที 60 วินาที ถาเปนงานสรางสรรคท่ีดีแลว ก็จะไดรับความสนใจพอๆ กัน ในขณะท่ี
หนังสือพิมพ หรือนิตยสารนั้น ขนาดท่ีใหญจะไดรับความสนใจมากกวาขนาดเล็ก 
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 จะเห็นไดวา โทรทัศนเปนส่ือท่ีมีสภาพเหมาะสมท่ีสุดในการเขาถึงและสามารถโนม
นาวใจผูรับสารไดมากท่ีสุด เพราะในสังคมปจจุบันเกือบทุกครอบครัวจะมีเครื่องรับโทรทัศนเอาไว
ชมกัน 
 
องคประกอบของการผลิตชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศน 
 
 การโฆษณา เปนกระบวนการท่ีมีบทบาทสําคัญในการสงเสริมสินคา การโฆษณาท่ีมี
ประสิทธิภาพ จําเปนตองอาศัยวิธีการทํางานท่ีเปนระบบ เปนขั้นตอนตอเนื่อง โดยขั้นตอนของการ
สรางสรรคและผลิตส่ือโฆษณาทางโทรทัศนก็เปนขั้นตอนหนึ่งท่ีมีความสําคัญไมนอยไปกวา
ขั้นตอนอ่ืนๆ ในกระบวนการโฆษณา 
 
 การผลิตช้ินงานโฆษณาทางโทรทัศนมีองคประกอบท่ีสําคัญ 6 ประการดังตอไปนี ้
 1. การเลือกใชฟลมหรือวีดีทัศน แมการถายทําภาพยนตรโฆษณา อาจใชฟลมหรือภาพ
ทัศนถายทําไดก็ตาม แตการพิจารณาวาจะใชฟลมหรือภาพทัศนถายทําภาพยนตรโฆษณานั้นจะตอง
พิจารณาเปรียบเทียบคุณสมบัติของวัสดุของท้ังสองประเภท ตลอดจนขอไดเปรียบเสียเปรียบในการ
ผลิตและใชงานประกอบดวย 
 2. ภาพในภาพยนตรโฆษณา ภาพยนตรโฆษณาประกอบดวย 3 ประเภท คือ ภาพบอก
บรรยากาศของเรื่อง ภาพตัวแสดง และภาพสินคา ภาพแตละประเภทจะมีลักษณะและความหมาย
ของภาพแตกตางกัน ภาพยนตรโฆษณาท่ีดีจะตองใชภาพประกอบประเภทตางๆ ไดอยางเหมาะสม
กลมกลืนกัน 
 3. การคัดเลือกตัวแสดง ตัวแสดงเปนสวนประกอบสําคัญของภาพยนตรโฆษณา เพราะ
ชวยใหภาพยนตรโฆษณานั้นดูเปนจริงเปนจังและใกลตัวมากขึ้น และยังชวยอธิบายเรื่องราวให
กระจางชัดขึ้นอีกดวย สวนการคัดเลือกตัวแสดงนั้น บริษัทผลิตภาพยนตรโฆษณาและบริษัท
ตัวแทนโฆษณา จะตองรับผิดชอบการคัดเลือกตัวแสดง ใหเหมาะสมกับสินคาและเรื่องราวของ
ภาพยนตรโฆษณานั้น 
 4. การเลือกสถานท่ีในการถายทํา สถานท่ีในการถายทําภาพยนตรโฆษณา อาจพิจารณา
แบงออกไดสองลักษณะ คือ สถานท่ีจริง และสตูดิโอ สวนการเลือกสถานท่ีถายทํานั้น จะตอง
พิจารณาความเหมาะสมทางดานคาใชจาย ความสะดวกในการถายทํา และคุณภาพของภาพยนตร
เปนสําคัญ 
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 5. เพลงในภาพยนตรโฆษณา เพลงชวยใหภาพยนตรโฆษณามีชีวิตชีวานาสนใจ และยัง
สามารถชวยส่ือความหมายและสรางอารมณไดดวย การเลือกใชเพลงเหมาะสมกับเนื้อหาและลีลา
ของภาพยนตรโฆษณาจึงเปนเรื่องสําคัญ 
 6. เทคนิคพิเศษในการผลิตภาพยนตรโฆษณา 
     6.1 การใชกราฟกและการตูน ภาพยนตรโฆษณานอกจากจะประกอบดวยภาพการ
แสดงแลว ยังประกอบดวยสวนท่ีเปนงานเขียนหรืองานกราฟก และงานแอนิเมช่ัน หรือท่ีนิยม
เรียกวา “การตูน” ดวย งานสวนท่ีเปนกราฟกและแอนิเมช่ันจะถายทําแยกจากสวนท่ีเปนภาพการ
แสดง และนํามาซอนทับกันภายหลังในกิจกรรมหลังการถายทํา ภาพกราฟกและแอนิเมช่ันชวย
เสริมสรางความสวยงามและความนาสนใจใหแกภาพยนตรโฆษณา ท้ังยังชวยใหเรื่องราวและ
ขอมูลท่ีตองการส่ือไปถึงคนดูมีความชัดเจนและไมสับสนดวย 
    6.2 การใชคอมพิวเตอรและเทคนิคภาพพิเศษ เนื่องจากความเจริญกาวหนาทางดาน
เทคโนโลยีและการพัฒนาไปอยางรวดเร็ว ในการสรางภาพยนตรโฆษณาก็มีการนําเอาเทคโนโลยี
มาใชในการผลิตดวยการใชภาพกราฟก ในปจจุบันสามารถใชเครื่องคอมพิวเตอรสรางสรรค
ภาพยนตรโฆษณาไดอยางงายดาย สวนภาพเทคนิคพิเศษก็มีรูปแบบมากมายใหเลือกใช เพ่ือชวยให
ภาพยนตรโฆษณามีความงดงามทางดานศิลปและส่ือความหมายไดอยางมีประสิทธิภาพท่ีสุด 
 
 แนวคิดการผลิตงานโฆษณาทางโทรทัศนนี้ ผูวิจัยนํามาใชเพ่ือเปนกรอบในการศึกษา
และทําความเขาใจถึงองคประกอบสวนตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการผลิตและกําหนด
สรางสรรคงานโฆษณาทางโทรทัศน 
 
2.10. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 กําจร หลุยยะพงษ (2539) วิจัยเรื่อง การวิเคราะหเนื้อหาการนําเสนอภาพของความเปน
ชายในโฆษณาเบียรสิงห โดยกําจร มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาการนําเสนอและวิธีการนําเสนอภาพของ
ความเปนชายท่ีปรากฏในโฆษณา ท้ังโฆษณาทางส่ิงพิมพและทางโทรทัศน โดยมีกรอบแนวคิด
เรื่องการสรางความเปนชายในส่ือมวลชน 
 
 จากการวิเคราะหของกําจร พบวา โฆษณาเบียรสิงห นําเสนอภาพของความเปนชาย
แตกตางกัน 3 รูปแบบ เพ่ิมเติมขึ้นเรื่อยๆ ในแตละสมัยจนถึงปจจุบัน โดยไมมีการตัดทอน คือในยุค
แรก ชวงป 2477 ไดภาพความเปนชายในแบบสังคมเกษตรกรรม ท่ีเนนลักษณะของผูชายชนช้ัน
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กลาง ชนช้ันแรงงานและเกษตรกร โดยใหความสําคัญกับอาชีพของผูชาย รูปแบบท่ี 2 ในชวงป 
2508 เริ่มนําเสนอภาพความเปนชาย ในแบบสังคมทุนนิยมอุตสาหกรรม ท่ีเนนองคประกอบอ่ืนๆ 
คือ อายุ หนาตารูปราง การแตงกาย และรูปแบบท่ี 3 ในชวงป 2526 ไดภาพของความเปนชายแบบ
ใหม ท่ีใหความสําคัญกับวิถีชีวิต และการแสดงออกถึงอารมณท่ีออนไหวโดยภาพท้ัง 3 รูปแบบนี้ มี
วิธีการนําเสนอผานองคประกอบ 9 ประการ ไดแก รูปลักษณภายนอก อารมณความรูสึกของผูชาย 
ความตระหนักในตนเอง ปฏิสัมพันธระหวางผูชายดวยกัน ปฏิสัมพันธของผูชายตอผูหญิง และส่ิง
อ่ืน กิจกรรมของผูชาย บริบทท่ีเกี่ยวของกับผูชาย และเทคนิคการนําเสนอภาพความเปนชาย 

 
และกําจร ยังไดวิเคราะหปจจัยท่ีกําหนดความแตกตางระหวางภาพท้ัง 3 ซ่ึงพบวา เปน

ปจจัยในเรื่องพัฒนาการของสังคมไทย จากสังคมเกษตรกรรมเปนอุตสาหกรรม กระแสความคิด
ใหม เชน เรื่องความเทาเทียมกันของชายหญิง และความสนใจตอส่ิงแวดลอม และปจจัยสุดทาย 
ดานการตลาดของสินคา เชน การแตกตัวของผลิตภัณฑ และการแขงขันกับเบียรยี่หออ่ืน 

 
แตถึงแมภาพของความเปนชายท้ัง 3 แบบ อาจแตกตางกัน แตทวาก็มีจุดรวมกันบาง

ประการ คือ ภาพของความเปนชายสวนใหญ จะเนนอํานาจครอบงํา เปนภาพของความเปนชายใน
แงบวกและไมปรากฏภาพความเปนชายในแงลบเลย 

 
งานวิจัยนี้ ทําใหผูวิจัยสามรถเขาใจการนําเสนอภาพและกระบวนการสรางภาพความ

เปนชาย และสามารถนําผลสรุปจากงานวิจัยนี้มาชวยในการวิเคราะหภาพความเปนชาย รวมท้ังการ
นําเสนอภาพความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล โดยเฉพาะในส่ือโฆษณาทางโทรทัศนไดชัดเจน
ยิ่งขึ้น 

 
วรรณาภรณ สุขมาก (2547) ไดทําการวิจัยเรื่อง นิตยสารผูชายกับกระบวนการสราง

ความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการนําเสนอภาพตัวแทนความเปน
ชายแบบเมโทรเซ็กสชวลในนิตยสารผูชาย รวมถึงศึกษากระบวนการสรางภาพความเปนชายแบบเม
โทรเซ็กสชวลกับรูปแบบการบริโภค ซ่ึงผลท่ีไดพบวา ลักษณะภาพตัวแทนของความเปนชายแบบ
เมโทรเซ็กสชวล ท่ีผานการสรางโดยนิตยสารผูชาย สอดคลองกับแนวคิดภาพตัวแทน คือ มีการ
คัดเลือกคุณลักษณะเดนเพียงบางอยางในรูปแบบของตัวแทนมาเปนตัวกําหนดการรับรูของสังคม 
โดยใหเขาใจวา การท่ีผูชายหันมาดูแลเอาใจใสตัวเอง และใชเครื่องสําอางเปนเรื่องปกติธรรมดา 
โดยนิตยสารท้ัง 3 ฉบับ ไดนําเสนอภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ในแนวทางท่ีแตกตาง
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กันคือ นิตยสาร GM เนนการนําเสนอความเปนชายแบบท่ีมีการศึกษาสูง มีฐานะท่ีดี พิถีพิถันกับ
รสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ท้ังการกิน การดื่ม การเขาสงคม และเรื่องเพศ สวนนิตยสาร BOSS 
จะเนนการนําเสนอความเปนชายแบบท่ีดูแลเอาใจใสตัวเองเปนพิเศษ ท้ังในเรื่องของรางกายดาน
สุขภาพ ความงาม สวนนิตยสาร Esquire จะเนนการนําเสนอความเปนชายแบบท่ีสนใจในเรื่องของ
แฟช่ัน ความสวยความงาม ใชเครื่องสําอางเพ่ือเพ่ิมสีสัน และบํารุงผิว 

 
วรรณาภรณ ยังพบอีกวา การนําเสนอภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล เช่ือมโยง

ความสัมพันธตางๆ กับรูปแบบของสัญญะเพ่ือการบริโภค มีการถายทอดความหมายโดนนัยใหกับ
สินคาตางๆ ผานทางโฆษณามากท่ีสุด รองลงมาคือ บทความเชิงโฆษณา ภาพแฟช่ัน และการจัดวาง
สินคา ตราสินคา ตามลําดับ 

 
อิทธิพลของการตลาด ผูใหโฆษณา ผูอาน บุคลากรฝายตางๆ ภายในองคกร รวมถึง

วัตถุประสงคและแนวทางการคัดเลือกเนื้อหาในนิตยสารผูชายท้ัง 3 ฉบับ ตางสงผลตอกระบวนการ
ผลิตภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” โดยผูใหโฆษณาเปนองคประกอบท่ีมีสวนเกี่ยวของท่ีสุดใน
การผลิตภาพตัวแทนท้ังในทางตรงและทางออม 

 
งานวิจัยช้ินนี้ ทําใหผูวิจัยสามารถทําความเขาใจถึง ลักษณะภาพตัวแทนความเปนชาย

แบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีส่ือนิตยสารผูชายไดสรางและเลือกมาใชเพ่ือเปนตัวแทนของสินคา ซ่ึง
สามารถท่ีจะนําขอมูลบางสวนและผลท่ีไดจากการวิจัยดังกลาว มาใชเปนขอมูลอางอิงในการ
วิเคราะหกระบวนการนําเสนอภาพความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ในโฆษณาทางโทรทัศน ได
ดีขึ้น 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง การสรางภาพความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีปรากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพท่ีใชการวิเคราะหเนื้อหางานโฆษณา 
(Content Analysis) วิเคราะหกระบวนการสรางภาพความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ภายใต
กรอบแนวคิด สัญญะวิทยา เพ่ืออธิบายการถายทอดแนวความคิดเรื่องความเปนชาย รวมท้ังมีการ
สัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) เพ่ือนําขอมูลมาประกอบในการศึกษา 

 
3.1. แหลงขอมูล 
  
 แหลงขอมูลท่ีใชในการวิจัยมีอยู 2 ประเภท ดังนี ้
  
 3.1.1  แหลงขอมูลชั้นตน  
 ช้ินงานโฆษณาทางโทรทัศน 

ในขั้นแรก สํารวจโฆษณาทางโทรทัศนท่ีไดมีการลงส่ือ ซ่ึงขอมูลจาก Mediawrap 
Advertising Library ระบุวา มีช้ินงานโฆษณาทางโทรทัศน ท่ีลงส่ือตั้งแต เดือนมกราคม ถึงเดือน
มิถุนายน พ.ศ. 2549 เปนระยะเวลา 6 เดือน ท้ังหมด 4,263 เรื่อง 

 
ในขัน้ท่ีสอง ผูวิจยัไดเลือกศึกษาโฆษณาทางโทรทัศน ดวยวิธีการเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยมีเกณฑในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง คือ 
 

เลือกเฉพาะโฆษณาทางโทรทัศนท่ีเปนสินคาและบริการสําหรับผูชายเทานั้น โดยคัด
โฆษณาสําหรับ ผูหญิง วัยรุนหญิง เด็กชายและวัยรุนชายออก จนไดจํานวนโฆษณาท้ังส้ิน 336 เรื่อง 
หลังจากนั้นทําการคัดเลือกโฆษณาท่ีนําเสนอความเปนชาย ซ่ึงไดจํานวนท้ังส้ิน 151 เรื่อง และ
สุดทายเลือกโฆษณาทางโทรทัศน จํานวน 15 เรื่องโดยเลือกภาพยนตรโฆษณาท่ีนําเสนอภาพความ
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เปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลอยางชัดเจนท่ีสุด คือนําเสนอภาพของผูชายท่ีมีรูปแบบ
การดําเนินชีวิตแบบทันสมัยรอบดาน ท้ังดานบุคคล สังคม เทคโนโลยี แฟช่ัน สุขภาพ ทองเท่ียว 
ความบันเทิง 
 

สามารถแสดงขั้นตอนการเลือกภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนสําหรับการศึกษาครั้งนี้
ไดดังนี ้

 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 4,263 เรื่อง--->ภาพยนตรโฆษณาสําหรับผูชาย 336 

เรื่อง--->ภาพยนตรโฆษณาท่ีนําเสนอความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 151 เรื่อง--->ภาพยนตร
โฆษณาท่ีนําเสนอภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลอยางชัดเจนท่ีสุด 15 เรื่อง 

 
ศึกษาทุกช้ินงานโฆษณาท้ัง 15 ช้ิน เนื่องจากตองการทราบถึงลักษณะภาพความเปนชาย

แบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีปรากฏในโฆษณาทางโทรทัศนนั้นเปนอยางไร มีกระบวนการสรางภาพ
ตัวแทนความเปนชายอยางไร และมีความเช่ือมโยงความสัมพันธกับรูปแบบของสัญญะเพ่ือการ
บริโภคอยางไร 
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ตารางที่ 3.1. แสดงรายชื่อภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
 

สินคา/บริการ เร่ือง ความยาว 

รถยนตโตโยตา ยาริส Groovy 30 วินาที 

เบียร สิงห ไมจิ้มฟน 30 วินาที 

เบียรไฮเนเกน สุภาพบุรุษ 30 วินาที 

เนสกาแฟ 1 ชีวิตไมหยุดนิ่ง 30 วินาที 

บัตรเครดิต ซิตี้แบงค คนคอยตามใจ 30 วินาที 

นีเวีย ดีโอ ไวทเทนนิ่ง ฟอรเมน ขาวแบบผูชาย 30 วินาที 

แชมพูคลีนิค เคลียร ลิฟต 30 วินาที 

รถยนตเซฟโรเลต ออพตราเอสเตท ออกกําลังกาย 30 วินาที 

บัตรเครดิต เคทีซี I am 30 วินาที 

ซุปไกกสกัอตราแบรนด Boss 30 วินาที 

ธนาคารสแตนดารดชารเตอร หลับตากอนซิ 30 วินาที 

เครื่องสําอางนีเวีย รีแพร แตกตาง 30 วินาที 

คอนโดมีเนียมไลฟ ล่ืน 30 วินาที 

เครื่องดื่มลิโพ วิตันดี ม่ันใจคุณทําได 15 วินาที 

เครื่องสําอาง ซีทีอารแอล ควบคุมได 30 วินาที 
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3.1.2  แหลงขอมูลชั้นรอง 
 

1. เอกสารเกี่ยวกับความเปนชาย แบบเมโทรเซ็กสชวล 
ส่ิงพิมพตางๆ วิทยานิพนธ งานวิจัย บทความและหนังสือ ท่ีนํามาใชประกอบการศึกษา

ครั้งนี้ ผูวิจัยไดรวบรวมจากอินเตอรเน็ตและหองสมุด 
 

2. การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 
จากบริษัทตัวแทนโฆษณา Creative Director, Art Director, Copy Writer, Account 

Executive จํานวน 15 คน โดยเปนผูท่ีไดสรางสรรคงานโฆษณาท่ีคัดเลือกไว ขอมูลในสวนนี้
นํามาใช เพ่ือใหเขาใจถึงกระบวนการสรางภาพตัวแทนอยางครอบครุมรอบดาน และจาก
กลุมเปาหมายของการโฆษณา จํานวน 15 คน ซ่ึงเปนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลและเปน
กลุมเปาหมายของการโฆษณาท่ีนักโฆษณาไดเจาะจงไว ขอมูลท่ีไดในสวนนี้ จะนําไปใชประกอบ
กับขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหเนื้อหากระบวนการสรางภาพตัวแทนความเปนชายแบบเมโทรเซ็กส
ชวลในโฆษณาทางโทรทัศน 
 
3.2. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

3.2.1. ขอมูลจากช้ินงานโฆษณาทางโทรทัศน 
1) ทําการคัดลอกขอมูลภาพ (Download) จาก www.adintrend.com ,  
       www.kosanathai.com และwww.vasuta.com รวมท้ังหมดจํานวน 15 ช้ินท่ีทําการ
คัดเลือกไว 

3.2.2. ขอมูลจากเอกสาร 
1) นิตยสาร BrandAge, Positioning และหนังสือรวบรวมผลงานรางวัลแทค  
2) หองสมุดกลาง จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
3) หองสมุดคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
4) อินเตอรเน็ต 

3.2.3. ขอมูลจากการสัมภาษณ 
 1) Creative Director, Art Director, Copy Writer, Account Executive โดยกรอบการ

สัมภาษณใชแนวคําถามปลายเปด (Open –end Question) ในการสัมภาษณเปนการสัมภาษณแบบกึ่ง
ทางการ 
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2) ผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล การสัมภาษณแบบไมเปนทางการ (Informal Interview) 
กับกลุมเปาหมายของการโฆษณา โดยเปดโฆษณาทางโทรทัศนท่ีไดคัดเลือกไวใหดูและใชความ
เปนกันเองในระหวางสัมภาษณ นอกจากการจดบันทึกแลว ผูวิจัยจะขออนุญาตผูใหสัมภาษณใน
การบันทึกเสียงโดยเครื่องบันทึก (วิทยุเทป) ตลอดการสัมภาษณ ท้ังนี้เพ่ือชวยในการเก็บขอมูลไม
ผิดพลาด และไดขอมูลอยางครบถวน 
 
3.3. การวิเคราะหขอมูล 
 
 วิเคราะหภาพตัวแทน 

การวิเคราะหขอมูลความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล สามารถวิเคราะหโดยใชแนวคิด
ของการบริโภคเชิงสัญญะ มาเปนกรอบในการวิเคราะหถึงลักษณะและกระบวนการสรางภาพ
ตัวแทนความเปนชาย ดวยการศึกษาการใหความหมาย การกําหนดภาพตัวแทน การถายทอด
ลักษณะของความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลในโฆษณาทางโทรทัศน และนําทฤษฎีสัญญะวิทยา 
มาใชในการหาความหมายท่ีปรากฏในเนื้อหาโฆษณาทางโทรทัศน เพ่ือวิเคราะหรูปแบบ
ของสัญญะเพ่ือการบริโภค ท่ีโฆษณาไดสรางและถายทอดความหมายใหกับสินคาหรือบริการ 

 
ซ่ึงการวิเคราะหขอมูลความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลนั้น ผูวิจัยจะทําการบันทึกลง

ในตารางบันทึกขอมูล (Coding Sheet) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2 ตัวอยางตารางลงรหัส (Coding Sheet) 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ เสียง สัญ 
ลักษณ 

ภาษา แสง ส ี

 
 

               

              

              

              

              

              

หมายเหตุ  
Metro 1 หมายถึง มีการศึกษา มีหนาท่ีการงานระดับสูง 
Metro 2 หมายถึง มีฐานะ เปนท่ียอมรับในสังคม 
Metro 3 หมายถึง ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 หมายถึง ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใช

เครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 หมายถึง สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 หมายถึง แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลา

ตัดสินใจ มีน้ําใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปนสุภาพบุรุษ 
Metro 7 หมายถึง พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การ

พักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 หมายถึง นาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม 
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การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 
 

 การสัมภาษณเชิงลึกกับผูผลิตโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณา จํานวน 15 คน ท่ีเปนผู
ท่ีผลิตงานโฆษณาทางโทรทัศนท่ีผูวิจัยไดคัดเลือกไว 15 เรื่อง ในสวนของแผนกสรางสรรคงาน
โฆษณา เนื่องจากแผนกนี้ เปนแผนกท่ีมีสวนสําคัญในการสรางสรรคโฆษณา เพ่ือใหทราบถึง
วัตถุประสงคและแนวคิดในการสรางภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ผูวิจัยไดกําหนดตั้ง
คําถามเพ่ือใชในการสัมภาษณเชิงลึกสําหรับผูเกี่ยวของท่ีจะทําการศึกษาดังนี ้
 

- วัตถุประสงคในการโฆษณาสําหรับสินคาหรือบริการแตละช้ินงานคืออะไร 
- กลุมเปาหมายเปนใคร มีลักษณะอยางไร 
- มีปจจัยอะไรบางในการกําหนดการนําเสนอเนื้อหา 
- ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีสรางขึ้นมีลักษณะอยางไร 
- มีกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาอยางไร 
- เนื้อหา ขอความท่ีส่ือสารตอกลุมเปาหมายท่ีนําเสนอเปนอยางไร 
- มีการวางแผนการลงส่ือโฆษณาอยางไร 
- มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
- คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
- เปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบัน 
- แนวโนมความเปนชายในอนาคต 

 
การสัมภาษณกลุมเปาหมายในการโฆษณา จํานวน 15 คน ท่ีมีคุณลักษณะตามท่ีผูผลิต

โฆษณาจากบริษัทโฆษณาไดระบุบงช้ีไวใหเปนกลุมเปาหมายในการโฆษณาดังกลาว ซ่ึงเปนผูชาย
แบบเมโทรเซ็กสชวล โสด อายุระหวาง 20 – 30 ป โดยผูวิจัยมีวิธีการวิเคราะหจากการใหดู
ภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องท้ัง 15 เรื่อง และทําการสัมภาษณเพ่ือใหทราบถึงลักษณะ วิถีชีวิต 
ทัศนคติท่ีมีตองานโฆษณา การเลือกรับตีความหมายท่ีโฆษณาไดสรางขึ้น โดยมีประเด็นคําถาม 
ดังตอไปนี ้

 
- มีความคิดเห็นอยางไรกับโฆษณาทางโทรทัศนท่ีนําเสนอความเปนชาย 
- มีความคิดเห็นอยางไรกับสินคาหรือบริการสําหรับผูชายท่ีมีการโฆษณา 
- ความคิดเห็นตอ เนื้อหา ขอความท่ีโฆษณาส่ือสารเปนอยางไร 
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- ความคิดเห็นตอ ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณาเปนอยางไร 
- ปจจัยอะไรบางในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับผูชาย 
- มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
- คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
- เปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบัน 
- แนวโนมความเปนชายในอนาคต 

 
3.4. การนําเสนอขอมูล 
 
 การนําเสนอขอมูลของการศึกษานี้ เปนไปในรูปแบบของการพรรณนาเชิงวิเคราะห 
(Analytic Description) เพ่ืออธิบายถึงความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลในโฆษณาทางโทรทัศน 
โดยนําเสนอดังนี้ 
 

3.4.1 นําเสนอลักษณะและประเภทภาพตัวแทนของความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีผาน
กระบวนการสรางจากโฆษณาทางโทรทัศน 

3.4.2 นําเสนอรูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
3.4.3 นําเสนอกระบวนการผลิตภาพตัวแทนความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ท่ีปรากฏใน

โฆษณาทางโทรทัศน โดยนําเสนอขอมูลจากการสัมภาษณท่ีไดมาสรุปผลประกอบการ
วิเคราะหเนื้อหา 

3.4.4 นําเสนอขอมูลลักษณะตางๆ ของความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีมีการเช่ือมโยง
และแสดงความสัมพันธกับสินคาหรือบริการท่ีโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศน  
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการศึกษาเรื่อง การสรางภาพความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีปรากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน จํานวน 15 เรื่อง ไดขอสรุปเกี่ยวกับลักษณะเนื้อหาของภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนในเบ้ืองตน ซ่ึงสามารถตอบปญหานําวิจัย ดังนี้คือ 

 
1. ภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ของผูชายท่ีถูกนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาทาง

โทรทัศนมีลักษณะอยางไรบาง 
2. รูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเปนอยางไร 
3. การสรางภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมี

กระบวนการอยางไร 
4. ภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมี

ความสัมพันธกับสินคาท่ีโฆษณาอยางไร 
 
4.1. ตอนที่ 1 วิเคราะหภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
 
เบียรสิงห 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 
 เบียรลาเกอรระดับสูงท่ีผลิตจาก วัตถุดิบช้ันเยี่ยม เปนเบียรท่ีใหรสชาติดี มีความเขมขน
ของบารเลย และฮอพแท 100% มีขนาดบรรจุภัณฑ 330 มิลลิลิตร 355 มิลลิลิตร และ 630 มิลลิลิตร 
โดยมีระดับแอลกอฮอลล 6.0 % ในปจจุบันเบียรสิงหไดมีการปรับปรุง เริ่มจากปรับใหขมนอยลง 
แตคงความเขมในแบบของสิงหดั้งเดิมไว นอกจากนี้ ยังปรับขวดใหม ใหดูทันสมัย มีระดับมากขึ้น 
โดยเฉพาะกับการหันมาสรางกระแสของการถือขวดเบียรสิงหขนาดเล็ก และเบียรสิงหไดทําการ
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ปรับบุคลิกของเบียรใหดูหนุมขึ้น โดยใชตัวแทนท่ีเปนคนหนุมรุนใหม เพ่ือใหใกลชิดกับกลุม
ผูบริโภครุนใหมท่ีเปนวัยทํางาน ตั้งแต 25-35 ป  
 

 
 

ภาพที่ 4.1.  ภาพยนตรโฆษณา เบียรสิงห เร่ือง ใจดี 
 

โฆษณาของเบียรสิงห ในอดีตท่ีผานมา ตั้งแตป 2477 ไดวางแนวคิดหลักอยูส่ีประการ 
คือ ความเปนไทย วิถีชีวิตของผูชาย ธรรมชาติ และสังคม แตในปจจุบัน ภาพของความเปนชายแบบ
ใหม ไดถูกนําเสนอออกมาในดานตางๆ โดยในภาพยนตรโฆษณาเบียรสิงหเรื่อง “ใจดี” ไดแสดง
ภาพความเปนชายไทยท่ีดูทันสมัย ใจดี เปนคนรุนใหม มาแทนท่ีภาพของความเปนธรรมชาติ 
ภาพยนตรโฆษณาความยาว 30 วินาที เปนผลงานการผลิตจากบริษัท ครีเอทีฟ จูซ/จีวัน โดยเนื้อ
เรื่อง คือ ผูชายสองวัย นั่งอยูในผับท่ีดูทันสมัย ในเรื่องจะเห็นภาพผูชายท่ีส่ังอะไรบางอยางท่ี
เหมือนกัน และของนั้นอยูตรงหนา ตางคนจึงตางเล่ือนใหกัน แบบท่ีเรียกวา คุณกอน ผมท่ีหลัง 
เล่ือนใหกันไปมา จนสุดทายภาพไดเฉลยวาเปน แกวใสไมจิ้มฟนท่ีเหลืออยูเพียงอันเดียว และผูชาย
คนหนึ่งไดหักแบงใหกับอีกคน เปนการแสดงความมีน้ําใจ ซ่ึงถือไดวาเปนลักษณะนิสัยของคนไทย 
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โดยมีขอความ “ใจดีใหเปนนิสัย” และโยงตอนทายวา “เบียรสิงห เบียรไทย”  ท่ีตองการส่ือใหนึกถึง
ภาพของคนรุนใหม ท่ียังมีความเปนไทยอยูอยางลึกซ้ึงท้ังตัวและหัวใจ และเบียรสิงหเปนเบียรของ
คนไทยท่ีมีรูปแบบการดําเนินชีวิตและลักษณะนิสัยแบบคนไทยท่ีมีน้ําใจเอ้ือเฟอเผ่ือแผกัน 
 
ตารางที่ 4.1. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา เบียรสิงห 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สั ญ ลั
กษณ 

“ใจด”ี 
 

เบียร
สิงห 

ü        ü     ü 

 ü       ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü   ü ü ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 
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ในสวนของรูปแบบโฆษณาทางโทรทัศนของเบียรสิงห เรื่อง “ใจดี” นั้น พบวา มีการ
นําเสนอภาพความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” โดยมีการคัดเลือก พรีเซ็นเตอร ผูชายสองคนท่ีมี
อายุประมาณ 25-35 ป เปนคนทํางานท่ีมีการใชชีวิตในเมือง แตงตัวแฟช่ัน พักผอนเท่ียวผับท่ีมี
บรรยากาศท่ีดูเท ทันสมัย มีบุคลิกท่ีดูดีมีเสนห เทๆ นิ่งๆ แตแสดงออกไดถึงความมีน้ําใจใหกัน โดย
มีขอความสนับสนุนวา “ใจด ีใหเปนนิสัย” ท้ังหมดแสดงใหเห็นถึงผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ี
เปนผูชายทํางานท่ีมีฐานะดี สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตใน
ทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม และมีน้ําใจ 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  คือภาพของผูชายท่ีแตงตัวดี มี

รสนิยม ซ่ึงแสดงความหมายของคนท่ีสนใจในเรื่องของการแตงตัวเพ่ือออกไปเท่ียวพักผอนหลังเลิก
จากงาน และภาพของรานอาหารท่ีมีการตกแตงท่ีดูทันสมัย หรูหรา แสดงความหมายใหกับผูชาย
ท่ีมานั่งวา เปนคนท่ีมีฐานะดี มีรสนิยมในการเลือกรานอาหาร  สวนภาพของผูชายท้ังสองคนท่ีเล่ือน
แกวใสไมจิ้มฟน จนสุดทายก็หักแบงไมจิ้มฟนกันคนละครึ่ง พรอมบทสนทนาท่ีพูดวา “พ่ีกอนเถอะ
ครับ, นองแลวกัน” ก็แสดงใหเห็นถึงผูชายท่ีมีน้ําใจใหกันและกัน สามารถเสียสละและแบงปนให
กันไดแมไมรูจักกัน รวมท้ังขอความท่ีเปนภาษาบรรยายวา “ใจดีใหเปนนิสัย” ยังชวยสนับสนุนและ
สงเสริมใหผูชาย มีจิตใจท่ีออนโยน มีน้ําใจใหกันและกันในสังคม ภาพของผูหญิงท่ีมองและยิ้ม
มายังผูชายท้ังสองคน ก็บงบอกไดวา ผูชายท้ังสองคนนั้น มีเสนหเปนท่ีดึงดูดและเปนท่ีสนใจ 
 
บัตรซิตี้แบงค เรดดี้เครดิต 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 
 เรดดี้เครดิต เปนบัตรเครดิตจากซิตี้แบงค ท่ีสามารถใชวงเงินไดตลอดไปจากการสมัคร
เพียงครั้งเดียวดวยวงเงินสูงสุด 750,000 บาท และสมัครไดโดยไมตองมีคนค้ําประกัน สามารถเบิก
เงินสดลวงหนาไดโดยไมเสียคาธรรมเนียมผานตูกดเงินอัตโนมัติตลอด 24 ช่ัวโมง หรือเลือกเปล่ียน
วงเงินท่ีมีอยูใหเปนเงินสดกอนใหญ โดยเลือกโอนเขาบัญชีธนาคารใดก็ไดโดยไมเสียคาธรรมเนียม
ในการโอน เลือกการส่ังจายในรูปแบบของเช็คได และเลือกชําระคืนขั้นต่ําเพียง 200 บาท หรือ 4% 
ของยอดคางชําระ จากการวิจัยของบริษัทตัวแทนโฆษณาพบวา ผูบริโภคยังไมรูจัก บัตรเรดดี้เครดิต
มากนัก และไมรูวาบัตรเรดดี้เครดิตนั้นแตกตางจากบัตรเครดิตอ่ืนอยางไร จึงไดมีการปรับกลยุทธ
ทางโฆษณาเพ่ือสราง Brand Awareness และใหผูบริโภครูและเขาใจถึงความแตกตาง 
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ภาพที่ 4.2. ภาพยนตรโฆษณา เรดดี้ เครดิต เร่ือง มีคนคอยตามใจ 
 
 โฆษณาทางโทรทัศนของบัตรเรดดี้เครดิต เริ่มมาจากการศึกษาทางการตลาดท่ีพบวา ใน
ตลาดบัตรเครดิตมีการแขงขันสูง กลุมผูบริโภคยังไมรูจักเรดดี้เครดิตมากนัก อีกท้ังรูปแบบโฆษณา
ท่ีผานๆ มา ยังไมสามารถชวยใหกลุมผูบริโภคไดเขาใจคุณลักษณะบัตรเรดดี้เครดิต  เนื่องจากเปน
ผลิตภัณฑท่ีเปนเงิน จึงเปนการยากท่ีจะไปกระตุนใหกลุมเปาหมายหันมาใชจาย งานโฆษณาบัตร
เรดดี้เครดิตเรื่อง มีคนคอยตามใจ เปนผลงานของบริษัทวันเดอรแมน จํากัด ไดนําเสนอภาพลักษณ
ใหกับผลิตภัณฑวา ซิตี้แบงค เรดดี้ เปนเงินก็จริง  แตเงินนี้สามารถทําใหมีชีวิตท่ีงายขึ้น ใน
ขณะเดียวกันไมไดหมายความวา จะใหใชจายสุรุยสุราย  และท่ีสําคัญคือกลุมผูบริโภคตองเกิดการ
จดจําช่ือซิตี้แบงคมากขึ้น และเพราะกลุมเปาหมาย เปนผูชายและผูหญิง เริ่มทํางาน มีอายุ 25 ปขึ้น
ไป เปนกลุมระดับกลาง รายไดหนึ่งหม่ืนบาทขึ้นไป ชอบออกสังคม มีการใชจายเงินไดดวยตัวเอง 
มีพฤติกรรมทานอาหารนอกบาน มีกลุมของตัวเองและออกไปเท่ียวบาร โดยในภาพยนตรโฆษณา
ไดใชตัวบุคคลท่ีเปนผูชายคือ ศราวุธ มาตรทอง มาเปนตัวแทนของบัตรเรดดี้เครดิต โดยเปน
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เรื่องราวของผูหญิงท่ีไมมีใครตามใจเลย ดูของอะไรเพ่ือนก็ดึงตัวไปไมใหดู นั่งดูโทรทัศน พอก็มา
เปล่ียนชอง จูงสุนัข สุนัขก็ไมยอมเดิน และก็มีผูชายมาเปนคนคอยตามใจ ซ่ึงก็คือบัตรเรดดี้ เครดิต 
ท่ีผูหญิงกําลังกดเงินจากตู ATM และไปจับจายใชสอยนั่นเอง ผูชายท่ีเดินซ้ือของดวยก็แนะนํา
ผูหญิงในการเลือกซ้ือคอมพิวเตอร ผูหญิงก็ชําระเงินดวยเช็ค หลังจากนั้นท้ังคูก็เดินออกมาโดยท่ี
ผูชายถือของให สุดทายภาพผูชายถือบัตรเรดดี้เครดิต พรอมพูดวา “มีซิตี้แบงคเรดดี้ เครดิต ก็
เหมือนมีผมคอยตามใจคุณ” และจบท่ีภาพโลโก ซิตี้แบงค ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ตองการส่ือวา 
บัตรเรดดี ้เครดิตเปนบัตรเครดิตท่ีแตกตาง สามารถกดใชเงินไดทันที เลือกการใชจายไดงายสะดวก
และเลือกแบงจายขั้นต่ําได หรือส่ังจายไดดวยเช็ค ทําใหการใชจายสะดวกและยืดหยุนเหมาะกับ
ชีวิตคนเมืองท่ีชอบการจับจายใชสอย โดยใชวิธีการเลือกตัวแทนท่ีเปนผูชาย เปนสุภาพบุรุษท่ีคอย
ชวยเหลือ แนะนํา และดูแลเอาใจใส มาเปนบัตรเรดดี้เครดิต คอยเปนคนท่ีตามใจคนท่ีถือบัตรในทุก
ความตองการ 
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ตารางที่ 4.2 ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา เรดดี้ เครดิต 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สั ญ ลั
กษณ 

“มี ค น
ค อ ย
ตามใจ” 
 

บั ต ร
ซิ ต้ี
แบงก
เรดดี้ 
เคร 
ดิต 

ü        ü     ü 

 ü       ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü   ü ü ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของบัตรเรดดี้เครดิต มีการนําเสนอภาพความเปนชาย

แบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป เปนสุภาพบุรุษท่ีมีน้ําใจ เปน
กันเอง คอยชวยเหลือตามใจ และใหคําแนะนําในการใชจายใหกับสุภาพสตรี มีบุคลิกท่ีใจดีเปนมิตร
กับทุกคน ฉลาด เอาใจเกง ลักษณะของการแตงตัวท่ีสบายๆ เปนชุดลําลองโทนสีฟา ขาว และสียัง
เกี่ยวของกับสีท่ีเปนสีประจําตัวของผลิตภัณฑอีกดวย การแสดงออกของความมีน้ําใจ คือ การชวย
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ถือของใหผูหญิง การแสดงออกของความคิดและเปนทีพ่ึงใหคําแนะนํา คือการท่ีบอกกับผูหญิงใน
การเลือกซ้ือจอภาพในขนาดท่ีเหมาะสม และภาพของผูชายท่ีคอยเดินเปนเพ่ือนในการจับจายซ้ือ
ของ โดยขอความท่ีกลาววา “มีเรดดี้ เครดิต เหมือนมีผมคอยตามใจ” ก็แสดงใหเห็นลักษณะของ
ผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมีหนาท่ีการงานท่ีดี มีฐานะ สนใจในเรื่องแฟช่ันความทันสมัย รู
เรื่องเทคโนโลยี แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา มีความม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลา
ตัดสินใจ มีน้ําใจพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการพักผอน หรือการเขา
สังคม และมีเสนห 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือภาพของผูชายท่ีฉลาด สามารถให

คําแนะนํา แสดงความคิดเห็นใหกับคนอ่ืนได ในตอนท่ีเลือกเครื่องคอมพิวเตอรใหกับผูหญิงและ
พูดวา “แคนี้ก็นาจะพอนะ” เปนเสมือนท่ีปรึกษาใหคําแนะนําในการเลือกซ้ือ เปนผูชายท่ีพ่ึงพาได 
อีกท้ังการเลือกซ้ืออุปกรณคอมพิวเตอรนั้น แสดงออกถึงการมีความรูเรื่องเทคโนโลยีไดอีกดวย 
และภาพของผูชายท่ีตามใจไมวาผูหญิงจะอยากซ้ืออะไร ผูชายก็สามารถซ้ือใหได เปนภาพของ
ผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลในลักษณะมีฐานะดี การแตงตัวของผูชายในชุดลําลองสีฟาขาวท่ีมี
รูปแบบทันสมัย ก็บงบอกถึงรสนิยมในเรื่องของความสนใจแฟช่ัน และใจดียิ้มแยมแจมใสพรอมจะ
ชวยเหลือและเปนมิตร คอยตามใจผูหญิง ซ่ึงมีขอความสนับสนุนวา “มีเรคดี้เครดิต เหมือนมีผมคอย
ตามใจ” จึงเปนภาพของผูชายท่ีชางเอาใจ คอยชวยเหลือผูหญิง อีกท้ังเปนการแสดงออกของผูชายท่ี
มีเสนหเปนท่ีดึงดูดเพศตรงขาม 
 
รถยนตเชฟโรเลท 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 

รถยนตเชฟโรเลท ออพตรา เอสเตท ใหม รถแวนอเนกประสงค ท่ีตอบสนองการใช
ชีวิตงานและชีวิตครอบครัวยุคใหมไดอยางลงตัว ท้ังการขับขี่ในเมืองหรือการพาครอบครัวออกไป
เท่ียวนอกเมืองในวันหยุดสุดสัปดาห ดวยรูปลักษณท่ีปราดเปรียว หองโดยสารภายในกวางขวาง 
สามารถบรรจุสัมภาระไดมาก และดูภูมิฐานดวยการออกแบบตามแนวคิด Horizontal Theme ระบบ
ปรับอากาศถูกออกแบบโดยคํานึงถึงประสิทธิภาพสูงสุด ในการถายเทหมุนเวียนอากาศ สงความ
เย็นท่ัวถึงทุกจุด วิทยุเครื่องเลน ซีดี พรอมลําโพง 6 ตัว กระจายความสุนทรียะของเสียงเพลงท่ัวหอง
โดยสาร และม่ันใจทุกสภาพพ้ืนผิวถนน ไมวาจะเขาโคงบนทางท่ีขรุขระ ทางท่ีเปยกแฉะหรือขับ
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ทางไกล ดวยการเทคโนโลยีการยึดเกาะถนน ใหการทรงตัวและความนุมนวล พรอมระบบความ
ปลอดภัย เครื่องยนตท่ีเงียบแตทรงพลัง  
 

 
 

ภาพที่ 4.3. ภาพยนตรโฆษณา รถยนตเชฟโรเลท เร่ือง มีที่กวางๆ 
 
โฆษณาทางโทรทัศนของรถยนตเชฟโรเลท ออปตรา เอสเตท เกิดขึ้นมาจากการท่ีรถยนต

เชฟโรเรท ออปตรา มีรุนใหมออกมา คือ รุน เอสเตท ท่ีมีการดีไซนพิเศษชวงทายท่ีกวางสามารถจุ
ของ สัมภาระไดมากมาย กวารถประเภทเดียวกันนี้ยี่หออ่ืนๆ เปนรถยนตท่ีมีลักษณะของความเปน
ผูชายสูงคือเปนผูชายท่ีเรียกวา Bachelor Attitude นั่นก็คือเปนผูชายโสดและเปนท่ีดึงดูดตอเพศ
ตรงขัาม โดยในภาพยนตรโฆษณาไดสรางลักษณะของตัวแสดงท่ีมีลักษณะเชนเดียวกันกับรถยนต
รุนนี้ ซ่ึงเปนผลงานของบริษัท ลีโอ เบอรเนท ไทยแลนดจํากัด เรื่องราวของภาพยนตรโฆษณา
เริ่มตนท่ีสวนสาธารณะท่ีเปนท่ีออกกําลังกาย มีผูชายกําลังขับรถยนตออปตรา เอสเตท ผานผูหญิงท่ี
วิ่งออกกําลังกายอยู ตางคนตางเหลียวมองกัน เม่ือผูชายขับผานไปซักระยะหนึ่งก็จอดรถ และลงมา
เปดทายรถซ่ึงเต็มไปดวยเส้ือผาทุกแบบ รวมท้ังชุดกีฬา และส่ิงของตางๆ อีกมากมาย เชน รองเทา
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หลายแบบ นาฬิกาขอมือ เนคไท แวนตา แหวน กระเปาสะพาย ซ่ึงถูกเก็บไวอยางเปนระเบียบในตู
ล้ินชัก เม่ือผูชายเปล่ียนเส้ือผาเปนชุดกีฬาและอบอุนรางกายอยูขางรถ ผูหญิงก็วิ่งมาพรอมจูงสุนัขมา
ดวย เม่ือผูชายเห็นแลว จึงเดินไปทายรถอีกครั้งและแหวกราวเส้ือ เห็นสุนัขหลากหลายพันธุนั่งอยู 
แลวผูชายก็หันหนามายิ้ม โดยมีขอความบรรยายวา “มีท่ีกวางๆ จะใชทําอะไร” และจบดวยโลโก 
เชฟโรเลท ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ตองการจะส่ือวา รถยนตมีพ้ืนท่ีดานหลังท่ีกวาง จนสามารถทํา
อะไรก็ไดท่ีอยากจะทํา ในเรื่องนี้จะเปนการเสนอแนวคิดท่ีวา เม่ือมีท่ีดานหลังท่ีกวางมากแลว ก็ให
ผูชายเก็บของใชสวนตัวอยางเส้ือผาและเครื่องประดับ หรือบรรทุกสุนัขไดสิบๆ ตัว พรอมท่ีจะ
นํามาใชไดทันเวลาและเหมาะกับสถานการณ 

 
ตารางที่ 4.3. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา รถยนตเชฟโรเลท 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สั ญ ลั
กษณ 

“มี ที่
กวางๆ” 
 

รถ 
ยนต  
เชฟโร
เลท  

 ü       ü     ü 

  ü      ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü   ü ü ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
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Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของรถยนตเชฟโรเลท ออปตรา เอสเตรท มีการ

นําเสนอภาพความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป เปน
ผูชายโสดและเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม ใชเวลาวางในการออกกําลังกายและจีบสาว ฉลาด
สามารถแกไขปญหาเฉพาะหนาไดด ีมีรสนิยม ชอบการแตงตัว สนใจในเรื่องของแฟช่ัน ซ่ึงแสดง
ใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมีฐานะดี ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปน
พิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ สนใจในเรื่องแฟช่ันความทันสมัย แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมี
ความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีเสนหตอเพศตรงขาม และพิถีพิถันกับ
รสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปน การพักผอน หรือการเขาสังคม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือภาพของผูชายท่ีฉลาด ม่ันใจในตัวเองสูง 

รูวิธีการแกไขปญหาเฉพาะหนา ในตอนท่ีเห็นผูหญิงวิ่งออกกําลังกายอยู จึงเปล่ียนชุดออกกําลังกาย
เพ่ือใหไดจีบผูหญิงคนนั้น และตอนท่ีรูวาผูหญิงมีสุนัขมาดวย ก็สามารถเลือกสุนัขใหกับตนเองได
ทันที เพราะรูวาเปนวิธีท่ีจะไดคุยกับผูหญิงท่ีสนใจในเรื่องสุนัขเหมือนกัน และยังมีขอความท่ี
สนับสนุนการแสดงใหเห็นถึงความเปนคนชางคิดของผูชาย ท่ีสามารถคิดไดวา เม่ือมีพ้ืนท่ีทายรถ
กวาง จะใชใหเกิดประโยชนอยางไร คือขอความ “มีท่ีกวางๆ จะใชทําอะไร”  ภาพของผูชายท่ีมี
เส้ือผาครบทุกแบบ สามารถเลือกใสไดทุกสถานการณ แสดงใหเห็นถึงผูชายท่ีชอบการแตงตัว มี
ความทันสมัย รูเรื่องของแฟช่ัน ภาพผูหญิงท่ีมองผูชายเม่ือเจอกันครั้งแรก ก็แสดงใหเห็นวา ผูชายมี
เสนหเปนท่ีดึงดูดของเพศตรงขาม ภาพผูชายท่ีมาสวนสาธารณะ แสดงไดถึง ผูชายท่ีใสใจเปนพิเศษ
ในเรื่องการดูแลรางกาย ชอบออกกําลังกาย อีกท้ังยังแสดงสัญญะของผูชายท่ีมีฐานะดี เห็นไดจาก
รถยนตท่ีใช และการมีเครื่องแตงตัวมากมายไวในรถยนต นอกเหนือจากท่ีบาน และยังมีสัญญะท่ี
แสดงออกถึง ความพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในการพักผอน หรือการเขาสังคม จากตอนท่ีเลือก
ท่ีจะจีบสาว เลือกท่ีพักผอนในสวนสาธารณะท่ีมีมักจะมีผูหญิงมาวิ่งออกกําลังกายนั่นเอง 
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ยาสระผมคลีนิค เคลียร 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 
 แชมพูคลีนิค ในการรับรูของผูบริโภคคือแชมพูขจัดรังแคซ่ึงใกลเคยีงกับความเปนตวัยา
ทําใหผูบริโภคกลัววาถาใชมากๆ แลวจะไมดีตอหนังศีรษะ ดังนั้นคลินิกจึงตองทําการนําสินคาเขาสู
ตลาดใหม เพ่ือลางภาพลักษณเกาๆโดยวางตําแหนงตัวเองใหเปนแชมพูขจัดรังแคท่ีชวยดูแลเสนผม
และหนังศีรษะโดยปรับสูตรใหมเปน คลีนิค เคลียร ไอซคูล แชมพูขจัดรังแค สูตรเย็นสดช่ืน ท่ีมี
ไวตา เอช (Vita Ace) สวนผสมพิเศษท่ีลงตัวอยางงสมบูรณแบบ ใหประสิทธิภาพลํ้าหนาในการ
ดูแลท้ังเสนผมและหนังศีรษะควบคูกัน 
 

 
 
ภาพที่ 4.4. ภาพยนตรโฆษณา ยาสระผม คลีนิค เคลียร เร่ืองม่ันใจ 
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การปรับภาพลักษณใหมของยาสระผมคลีนคิ ใหเปนยาสระผมท่ีดูแลเสนผมและหนงั
ศีรษะเพ่ือตองการใหกลุมเปาหมายทางการตลาดในสวนแบงอ่ืนหันมาทดลองใช ถาถูกใจก็จะเกิด
การเปล่ียนการใชสินคา (Switching Brand) ขณะเดียวกนัก็สามารถแยงลูกคาจากคูแขงในสวนแบง
ตลาดเดียวกันได ก็คือเฮดแอนดโชวเดอร (Head & Shoulder) ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของ
ยาสระผมคลีนิค เคลียรเรื่อง ลิฟต (Lift) นี ้จงึเปนการกระตุนใหกลุมเปาหมายเห็นความสําคญัของ
ความม่ันใจท่ีเกดิจากการมีสุขภาพของผมท่ีดี ไรรังแค และสามารถเขาใกลเพศตรงขามไดอยาง
ม่ันใจ มีการสรางภาพตวัแทนผูชาย ท่ีใหความสําคญักบัภาพลักษณของตวัเองรวมท้ังสุขภาพท่ีดี
ของเสนผม ในการดึงดูดความสนใจและส่ือสารกับเพศตรงขาม เปนผลงานของบริษัทโลว เวิลด
ไวด จํากัด โดยเนื้อเรื่องเริ่มตนจาก มีผูหญิงคนหนึ่งเขามาในลิฟต ซ่ึงมีผูชายอยูในลิฟตกอนแลว 
โดยมีเสียงผูชายบรรยายวา “วาว อยากอยูอยางนีต้ลอดไป” ท้ังคูยิ้มใหกัน ผูชายขยับเขามาใกล
ผูหญิงและเอ้ือมมือกดปุมเลือกช้ัน และกดอีก 3 ช้ัน เพราะจะไดอยูใกลกนันานๆ มีเสียงบรรยายวา 
“ไมเคยม่ันท่ีจะอยูใกลไดขนาดนี ้ มัวแตหวงเรือ่งรังแค” ภาพตดัไปท่ี ผูชายกาํลังเปาผม หลังจากใช
ยาสระผมคลีนิค เคลียร และใหเห็นเสนผมท่ีดูดี ไมมีรังแค มีเสียงบรรยายวา “ดีนะ ท่ีคลินิกเคลียร 
ชวยขจดัรงัแคและความกงัวลใหหมดไป” ภาพตัดมาท่ีลิฟตอีกครั้ง เม่ือประตูลิฟตเปดออก แตไมมี
ใครกาวออกไป ผูหญิงกก็ดปุมช้ันอีกครัง้แตคราวนี้กดทุกช้ัน มีเสียงบรรยายวา “และส่ิงเดียวท่ี
เหลืออยูกับผลเวลานี ้ก็คือเธอ” ภาพจบลงท่ี ขวดยาสระผมคลีนิค เคลียร และมีขอความวา “คลินิก 
เคลียรหมดหวงเรื่องรังแค ใกลอยางม่ันใจ”  ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ตองการจะส่ือวา เม่ือใชยา
สระผมคลีนคิ เคลียรแลว จะมีภาพลักษณท่ีดใีนการดึงดดูความสนใจของคนรอบขาง โดยเฉพาะคน
ท่ีใหความสําคญัการการดูแลสุขภาพตวัเองโดยเฉพาะหนาและผม ใชผมเปนสวนหนึ่งในการ
ส่ือสารความรูสึก สรางความม่ันใจ หมดกังวลในเรื่องรังแค 
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ตารางที่ 4.4. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา ยาสระผม คลีนิค 
เคลียร 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สั ญ ลั
กษณ 

“ลิฟต” 
 

ยาสระ
ผ ม
คลีนิค 
เคลียร  

 ü       ü     ü 

   ü     ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü   ü ü ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü   ü  ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 
 

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของยาสระผมคลีนิค เคลียร มีการนําเสนอภาพความ
เปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป เปนคนเมือง มีรูปแบบ
การใชชีวิตท่ีใหความสําคัญกับภาพลักษณของตัวเองเพ่ือดึงดูดความสนใจและส่ือสารกับเพศตรง
ขาม ใหความสําคัญกับการดูแลหนาตาและสุขภาพท่ีดีของเสนผม หนังศีรษะ ทรงผม เพ่ือเขาสังคม
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ไดอยางม่ันใจ มีความแตกตางและโดดเดนกวาคนอ่ืน ซ่ึงแสดงใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ “เม
โทรเซ็กสชวล” ท่ีมีเสนห ดูดีมีฐานะ แตงตัวด ีมีรสนิยม ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษ
ในเรื่องความงามของเสนผมและหนังศีรษะ มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือใหตัวเองดูดีคือแชมพูขจัด
รังแค พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ชอบการเขาสังคมพบปะกับผูคนมากมาย 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือภาพของผูชายท่ีแตงตัวดี ดูมีรสนิยม เม่ือ

ผูหญิงไดพบเห็น ก็มองอยางสนใจและอยากท่ีจะอยูใกลๆ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงความเปนชายแบบ 
“เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมีเสนหเปนท่ีดึงดูดอยางมาก เปนผูชายท่ีดูแลและเอาใจใสกับรูปลักษณ
ภายนอกเปนพิเศษ ภาพการใชยาสระผมท่ีชวยขจัดรังแค และภาพของศีรษะท่ีสะอาด สะทอนให
เห็นถึงความใสใจดูแลความสะอาดของศีรษะ เพ่ือไมใหมีรังแค มีสุขภาพผมท่ีดี เพราะจะทําให
ม่ันใจ และจากภาพท่ีดูมีความม่ันใจเม่ือตองเขาใกลผูหญิง ไมกังวลวาศีรษะจะมีรังแค แสดงออกถึง 
ผูชายท่ีมีความม่ันใจในบุคลิกของตัวเอง ท้ังหนาตา ทรงผมและการแตงตัว พิถีพิถันกับชีวิตเพ่ือเขา
สังคม และการแตงตัวท่ีมีรสนิยม ก็บงบอกไดถึงฐานะท่ีดีไดดวย รวมท้ังขอความท่ีวา “ดีนะ ท่ี
คลินิกเคลียร ชวยขจัดรังแคและความกังวลใหหมดไป” ก็ชวยสนับสนุนภาพความเปนชายแบบเม
โทรเซ็กสชวล ท่ีดูแลเอาใจใสตัวเองเปนพิเศษเพ่ือเขาสังคมไดอยางม่ันใจไดชัดเจนขึ้นอีกดวย 

 
เคร่ืองสําอางระงบักลิ่นกาย นีเวีย ฟอรเมน ไวทเทนนิ่ง 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 

เครือ่งสําอางระงับกล่ินกาย นีเวีย ดโีอเดอแรนท ฟอรเมน ไวทเทนนิง่ โรลออน บํารุง
ผิวขาวอยางเปนธรรมชาติ ชวยใหวงแขนขาว ในแบบผูชาย พรอมปกปองสองเทา (2x Protection) 
ใหความม่ันใจยิ่งขึน้ ในการระงับเหง่ือและปกปองกล่ินกาย 
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ภาพที่ 4.5. ภาพยนตรโฆษณาเคร่ืองสําอางระงับกลิ่นกายนีเวีย ฟอรเมน ไวทเนนิ่ง เร่ือง ที่ตรงนี้ 

 
โฆษณาภาพยนตรเรื่องนี้ เปนการผลิตขึ้นเนื่องจากผลิตภัณฑ นีเวีย มีการพัฒนารูปแบบ

ใหมขึ้น โดยเพ่ิมสารท่ีชวยใหวงแขนขาวขึ้น ซ่ึงเปนส่ิงใหมท่ีเกิดขึ้นกับเครื่องสําอางระงับกล่ินกาย
สําหรับผูชาย และตองการสรางการรับรูใหกับผูชาย ใหหันมาดูแลรางกาย โดยเฉพาะบริเวณวงแขน
เปนพิเศษ โดยเนนไปท่ีกลุมผูชายท่ีเปนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล เปนผลงานของบริษัท เอฟซีบี 
จํากัด เนื้อเรื่องเริ่มโดย ภาพผูหญิงท่ีอานจดหมายไดรับขาวดี จึงวิ่งไปกอดผูชาย มีขอความวา 
“แบงปนความสุข” ภาพตัดมาท่ีผูหญิงรอผูชายท่ีสนามบิน และวิ่งไปกอดผูชายท่ีลงมาจากเครื่องบิน 
มีขอความ “แทนความคิดถึง” ภาพตัดมาท่ีผูหญิงยืนเศราอยู ผูชายจึงเดินมากอดปลอบใจ มีขอความ
วา “เปนท่ีปลอบใจ” ภาพตัดมาท่ีผูชายนอนสบายๆ ท่ีเปล และใชผลิตภัณฑ นีเวีย ดีโอ ไวทเทนนิ่ง 
ฟอรเมน ภาพตัดมาท่ีผูชายและผูหญิงนอนเลน กอดกันบนหนารถยนต มีขอความวา “แทนความ
อบอุน” และจบลงท่ี มีภาพผลิตภัณฑนีเวีย ดีโอ ไวทเทนนิ่ง พรอมขอความ “ใหม ขาวแบบผูชาย
ปกปอง 2X” เสียงบรรยายในภาพยนตรเรื่องนี้ คือ “แคปกปองอยางอาจเดียวไมพอ ตองขาว ดูดี 
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ดวยนีเวีย ดีโอ ไวทเทนนิ่ง ฟอรเมน ใหม ความขาวใตวงแขน ครั้งแรกของผูชาย ใหม นีเวีย ดีโอ 
ไวทเทนนิ่ง ฟอรเมน”  ภาพยนตรเรื่องนี้ตองการส่ือสารใหกับผูชายวา เม่ือกอดใครสักคน บริเวณ
ใกลวงแขน เปนบริเวณท่ีสําคัญ เปนท่ีท่ีสามารถแสดงความรูสึก เปนท่ีท่ีแสดงความหมายไดหลาย
อยาง จึงควรใสใจและดูแลบริเวณใกลวงแขน การออมกอดเปนพิเศษ 
 
ตารางที่  4.5. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา เคร่ืองสําอางระงับกลิ่น
กาย นีเวีย ฟอร เมน 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สัญ 
ลักษณ 

“ที่ ตร ง
นี้” 
 

เคร่ือง 
สําอาง
ระงับ
ก ล่ิ น
ก า ย 
นีเวีย 

 ü       ü     ü 

  ü      ü     ü 

   ü     ü   ü ü ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü    ü ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
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Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของเครื่องสําอางระงับกล่ินกาย นีเวีย ฟอรเมน มีการ

นําเสนอภาพความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป มี
รูปแบบการใชชีวิตท่ีใหความสําคัญกับภาพลักษณของตัวเองเพราะตองเขาสังคมพบปะผูคน 
โดยเฉพาะอยูกับผูหญิง จึงตองใหความสําคัญกับการดูแลรางกายโดยเฉพาะบริเวณหนาอกและวง
แขน ซ่ึงแสดงใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมีฐานะ เปนผูชายท่ีดูแลเอาใจใส
ตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย  ท้ังดานสุขภาพและดานผิวพรรณ มีการใช
เครื่องสําอางเพ่ือบํารุง เปนผูชายท่ีแตงตัวดี มีรสนิยม ทันสมัย เปนผูนํา เปนท่ีพ่ึงพิง พิถีพิถันกับ
รสนิยมการใชชีวิตในเรื่องการพักผอน หรือการเขาสังคมพบปะผูคน เปนผูชายท่ีมีเสนหดึงดูดเพศ
ตรงขาม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือภาพของผูชายท่ีกอดกับผูหญิงใน

สถานการณตางๆ กัน สะทอนใหเห็นถึงความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีเปนผูชายท่ีมีความ
ม่ันใจในตัวเองสูง มีความออนโยน นุมนวล และเปนสุภาพบุรุษ เปนท่ีพ่ึงพิงไดสําหรับผูหญิง และ
ขอความท่ีวา “เปนท่ีแบงปนความสุข แสดงความคิดถึง เปนท่ีปลอบใจ และแทนความอบอุน” นั้น
แสดงความหมายของการกอด แสดงความรูสึกท่ีมีใหกัน ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ตองการท่ีจะให
ผูชายไดหันมาดูแลบริเวณหนาอก และวงแขน เพราะ เปนท่ีท่ีสามารถส่ือสารแสดงความรูสึกตอ
เพศตรงขามได เนื่องจากเม่ือมีการโอบกอดกัน บริเวณหนาอกและวงแขนเปนบริเวณท่ีมีการสัมผัส
กันและกัน ภาพของผูชายท่ีหยิบเครื่องสําอางระงับกล่ินกายมาใช แลวใหผูหญิงมานอนซบบริเวณ
หนาอกและวงแขนนั้น สะทอนใหเห็นถึงความเปนชายท่ีดูแลรักษารางกายใหดูดี เพ่ือใหมีความ
ม่ันใจเม่ือตองอยูใกลผูหญิง หรือตองเขาสังคม และเปนผูชายท่ีมีเสนหอยางมาก รวมท้ังขอความ
ท่ีวา “แคปกปองอยางเดียวไมพอ ตองขาว ดูดี ดวยนีเวีย ดีโอ ไวทเทนนิ่ง ฟอรเมน” ก็ชวย
สนับสนุนภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ท่ีดูแลเอาใจใสตัวเองเปนพิเศษไดชัดเจนขึ้นอีก
ดวย  
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เบียรไฮเนเกน 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 
 เบียรระดับพรีเม่ียม ท่ีมีรสชาติกลมกลอม ดวยสวนผสมขาวมอลทบารเลย 100 % 
ธัญพืชอันอุดมคุณคาทางโภชนาการ ดอกฮอปบริสุทธ์ิ พืชไมเล้ือย ดอกสีเขียว ใชเพ่ือใหไดรสขม
กลมกลอมอันเปนเอกลักษณของเบียรและมีกล่ินหอม และ เอยีสต ยีสตสายพันธเฉพาะ เปน
องคประกอบสําคัญท่ีใชในการหมักเบียร โดยจะเปล่ียนน้ําตาลท่ีไดจากมอลทใหเปนแอลกอฮอลล 
และกาซคารบอนไดออกไซด ทําใหไดรสชาติเฉพาะตัว ผสมผสานอยางลงตัวโดยใชตํารับนี้มา
ตลอด 130 ป และมีการใชเครื่องจักรท่ีไดมาตรฐานและทันสมัยท่ีสุด เพ่ือใหไดมาตรฐานเดียวกัน
กับโรงผลิตเบียรไฮเนเกนกวา 100 แหงท่ัวโลก จนถึงการตรวจสอบอยางละเอียดทุกขั้นตอนการ
ผลิต โดยผูเช่ียวชาญจากประเทศเนเธอรแลนด เพ่ือใหไดรสชาติท่ีไดมาตรฐานโลก 
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ภาพที่ 4.6. ภาพยนตรโฆษณาเบียรไฮเนเกน เร่ือง สุภาพบุรุษ 

 
เนื่องจากเบียรไฮเนเกน ครองตลาดเบียร ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของเบียรไฮเน

เกน เรื่องสุภาพบุรุษ จึงเปนภาพยนตรโฆษณาท่ีตองการตอกย้ําช่ือของเบียรไฮเนเกนใหเปนท่ีจดจํา 
และสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับเบียรไฮเนเกน โดยเปนผลงานการสรางสรรคของบริษัท ลีโอ เบอร
เนท ประเทศไทย  ซ่ึงในภาพยนตรโฆษณาไดสรางลักษณะของตัวแสดงผูชายใหมีลักษณะเปน
สุภาพบุรุษ มีน้ําใจ เอ้ือเฟอเผ่ือแผ และชอบชวยเหลือ เรื่องราวของภาพยนตรโฆษณาเริ่มตนใน
รานอาหารจีนหรูหราแหงหนึ่ง กลุมคนทํางานท่ีมีท้ังผูชายผูหญิง คนไทยและคนตางประเทศ นั่ง
รวมรับประทานอาหารกัน โตะอาหารเปนโตะท่ีสามารถหมุนได ผูหญิงคนหนึ่งในกลุมนั้น 
พยายามตักอาหาร แตก็ตักไมทันสักที อาหารบนโตะก็จะหมุนไปท่ีผูชายตางประเทศคนหนึ่งกอน
เสมอ ซ่ึงในเรื่องนี้เปนหัวหนางาน ผูชายไทยท่ีนั่งตรงขามผูหญิงจึงหมุนโตะอาหารเพ่ือใหผูหญิง
คนนี้ไดตักอาหาร แตก็ตองหมุนกลับอีกครั้ง เพราะหัวหนากําลังจะตักอาหารจานนั้นตอ และแลว
เม่ือมีอาหารใหมมาเสริฟ ผูชายจึงเสนอใหกับหัวหนากอน จึงหมุนโตะอาหารจานใหมไปตรงหนา
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ของหัวหนา ผูหญิงจึงไดตักอาหารจานท่ีตองการนั้นได โดยมีขอความสนับสนุนวา “สุภาพบุรุษ” 
และจบท่ีขวดเบียรไฮเนเกนบนโตะหมุนนั้น  
 
ตารางที่ 4.6. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา เบียรไฮเนเกน เร่ือง
สุภาพบุรุษ 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สัญ 
ลกัษณ 

“สุภาพ
บุรุษ” 
 

เบียร 
ไฮ เน
เกน 

ü        ü     ü 

 ü       ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü    ü ü 

      ü  ü     ü 
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หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 
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ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของเบียรไฮเนเกน มีการนําเสนอภาพความเปนชาย
แบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป เปนคนทํางานบริษัท ท่ีตอง
ทํางานรวมกับคนตางประเทศ ชอบเขาสังคม เชนการรับประทานอาหารรวมกันกับหัวหนางานและ
พนักงานคนอ่ืนๆ ดูดีมีฐานะ มีรสนิยมแตงตัวเกง ชอบรับประทานอาหารนอกบาน และเลือกรานท่ี
หรูหราแตทันสมัย ซ่ึงแสดงใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมีหนาท่ีการงานท่ีดี 
มีฐานะดี เปนคนท่ีแตงตัวด ีมีรสนิยม มีความเปนสุภาพบุรุษ มีเสนหตอเพศตรงขาม และพิถีพิถัน
กับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือภาพของผูชายท่ีแตงตัวดี ใสสูทราคา

แพง นั่งรับประทานอาหารรวมโตะกับคนตางชาติ ในรานอาหารท่ีดูหรูหราราคาแพง สะทอนให
เห็นถึงผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมีฐานะ มีระดับในสังคม เปนผูชายท่ีมีหนาท่ีการงานท่ีสูง มี
รสนิยมในการใชชีวิตการเขาสังคม ภาพผูชายท่ีพยายามหมุนอาหารบนโตะใหกับผูหญิงท่ีตักอาหาร
ไมทันคนอ่ืนท่ีรวมรับประทานอาหารกัน สะทอนใหเห็นถึงความเปนสุภาพบุรุษ แสดงออกถึง
ความมีน้ําใจกับผูอ่ืน อีกท้ังยังมีขอความสนับสนุนท่ีวา “สุภาพบุรุษ” อีกดวย และรูปแบบสัญญะ
ของความมีเสนห เห็นไดจากการท่ีมีผูหญิงท่ีรวมโตะ ใหความสนใจ ยิ้มใหกับผูชายเพ่ือแสดงความ
ขอบคุณท่ีมีน้ําใจ 
 
บัตรเครดิต เคทีซี ไอแม ไทเทเนียม มาสเตอรการด 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 

 
บัตรเครดติ ของธนาคารกรุงไทย เคทีซี ไอแอม ไทเทเนยีม มาสเตอรการด เปนบัตร

เครดติท่ีบรกิารใหวงเงินใชจายสูงสุด 5 เทาของรายได ตอเดือน สามารถเบิกถอนเงินสดลวงหนาได
ถึง 100% จากเงินคาใชจายคงเหลืออยูในขณะนั้น และมีบริการคุมครองอุบัติเหตดุวยวงเงินสูงสุดถึง 
4,000,000 บาท และสิทธิประโยชนของบัตรเครดติท่ีใหสวนลดสูงสุดถึง 7% สําหรับการซ้ือตั๋ว
เครือ่งบินภายในประเทศกับสายการบินช้ันนาํ สามารถรบัสิทธิพิเศษจาก MasterCard Moments ได
ท่ัวโลก อีกท้ังยังสามารถใชบัตรเพ่ือผอนชําระคาสินคาหรือบริการผานบัตรเครดติ ดวยอัตรา
ดอกเบ้ียพิเศษ 0% หรือ 0.8% ตอเดือน นานสูงสุด 10 เดือน 
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ภาพที่ 4.7. ภาพยนตรโฆษณาบัตรเครดิต เคทีซี ไอแอม เร่ือง ไอ แอม 
 

ธนาคารกรุงไทย ไดทําบัตรเครดิตใหม โดยมีกลุมเปาหมายหลักคือ ผูชายแบบเมโทร
เซ็กสชวล ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้จึงเนนการนําเสนอรูปแบบการใชชีวิตของผูชายเมโทรเซ็กส
ชวลโดยเฉพาะ เปนเรื่องของผูหญิงคนหนึ่งท่ีไมเขาใจวา ผูชายท่ีอยูตรงหนาเปนคนอยางไร จนถึง
สุดทายแลวก็ยังไมรูวาเปนคนอยางไรกันแน ภาพยนตรโฆษณาท้ิงทายใหผูชมคิดดวยวา จริงๆ แลว
ผูชายเมโทรเซ็กสชวลเปนคนอยางไร ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เปนผลงานของบริษัท เจ วอลเตอร 
ธอมสัน จํากัด เนื้อเรื่องเริ่มตนท่ี ภาพมุมสูงใจกลางเมืองใหญ ตึก อาคารท่ีทันสมัยในยามค่ําคืน  
ภาพในบารทันสมัยแหงหนึ่ง ผูหญิงและผูชายดื่มเครื่องดื่มอยูท่ีบาร ผูหญิงมองดูผูชายคนรัก โดยมี
เสียงบรรยายวา “คุณเปนยังไงกันแน” โดยมีภาพใบหนาผูชายท่ียิ้มใหผูหญิง ภาพตัดมาท่ีภาพมือ
ผูชายลูบท่ีแผนหลังของผูหญิงท่ีผูนอนบนเตียง และภาพท่ีเห็นหลังเปลือยของผูชาย ภาพตัดไปท่ี
ผูชายกําลังออกกําลังกาย ชกลม มีเสียงบรรยายวา “บางทีส่ิงท่ีเห็น” ภาพตัดมาท่ีใบหนาของผูหญิง
และผูชายท่ีกําลังจะจูบกัน จากนั้นภาพก็ตัดมาท่ีภาพของผูชายและผูหญิงเตนรํากัน มีเสียงบรรยาย
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วา “ก็อาจไมไดเปนอยางท่ีคิด” ภาพตัดมาท่ีขวดน้ําหอม เครื่องสําอางมากมาย และภาพใบหนาของ
ผูชายท่ีกําลังมองกระจกเงา เห็นหูของผูชายท่ีใสตางหู ภาพตัดมาท่ีภาพของงูพิษ และภาพผูชายท่ี
กําลังเลือกชุดเส้ือผาท่ีวางเรียงบนเตียงนอน มีเสียงบรรยายวา “ชางแตกตาง”  ภาพตัดมาท่ีภาพของ
ผูชายในตูซาวนา คุยอยูกับผูชายอีกคน และตัดมาท่ีภาพมือผูชายลูบกลามทอง มีเสียงบรรยายวา 
“อยางกับไมใชคนๆ เดียวกัน” ภาพตัดมาท่ีบารแหงเดิม เห็นมือผูหญิงลูบและโนมบาของผูชาย
เพ่ือท่ีจะจูบ ภาพตัดสลับกับงูพิษ และภาพหนาของผูชายโนมลงมาจูบแตตากลับมองผานไหลของ
ผูหญิงไป  ผูหญิงจึงมองหนาผูชายและหันไปดูวาผูชายมองใครอยู มีเสียงบรรยายวา “ถานี่ตัวคุณ” 
ภาพแทนสายตาผูหญิงเห็นชายหนุมหลอนั่งท่ีโซฟาและมองมาท่ีผูชายคนรัก ผูหญิงจึงหันกลับมาท่ี
ผูชาย โดยมีเสียงบรรยายวา “แลวนี่ใครกัน” ภาพจบลงท่ี ขอความ “I AM” และภาพบัตรเครดิตเคที
ซี พรอมเสียงบรรยาย “ไอ แอม เคทีซี ไทเทเนียม มาสเตอรการด”  ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้
ตองการจะส่ือสารกับผูชายท่ีเปนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลวา ธนาคารกรุงไทยเขาใจรูปแบบชีวิต 
และเขาใจความเปนเมโทรเซ็กสชวล จึงออกบัตรเครดิตสําหรับรองรับความเปนผูชายเมโทรเซ็กส
ชวลโดยเฉพาะ ซ่ึงสามารถสรุปไดวา ไมวาผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลจะเปนอยางไร ใครจะเขาใจ
หรือไมเขาใจ แตธนาคารกรุงไทย เขาใจในส่ิงท่ีผูชายเมโทรเซ็กสชวลเปน และยังท้ิงทายใหผูชมได
คิดตออีกวา คิดวาผูชายแบบนี้เปนคนอยางไร 
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คารางที ่4.7. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาบัตรเครดิต เคทีซี ไอ
แอม เร่ือง ไอ แอม 

 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สั ญ ลั
กษณ 

“ไอ 
แอม” 
 

บั ต ร
เครดิ
ต  เ ค
ทีซี 

ü        ü     ü 

 ü       ü     ü 

  ü      ü     ü 

   ü     ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü    ü ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 
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ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของบัตรเครดิต เคทีซี มีการนําเสนอภาพความเปนชาย
แบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป เปนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 
อาศัยอยูในเมืองหลวง มีรูปแบบการใชชีวิตท่ีหรูหรา ดูดีมีฐานะ มีรสนิยมแตงตัวเกง ซ่ึงแสดงให
เห็นลักษณะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” คือ เปนคนเมือง มีตําแหนงหนาท่ีการงานท่ีดี มี
ฐานะ ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางประณีตพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกายของตน ท้ังดานสุขภาพ
และรูปราง ใชเครื่องสําอางสําหรับผูชาย พิถีพิถันกับการดูแลผิวพรรณ มีรสนิยมในเรื่องแฟช่ัน 
ชอบการแตงตัว ทันสมัย มีความม่ันใจในตัวเองสูง มีเสนหเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม และให
ความสําคัญพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ ดาน ไมวาจะเปน การกิน การดื่ม การพักผอน 
หรือการเขาสังคม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือภาพของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” 

ท่ีอาศัยอยูในเมืองหลวง จากภาพท่ีใหเห็นถึงตึกอาคารสูงทันสมัย ภาพของบารรานอาหารท่ีดู
ทันสมัย สะทอนใหเห็นวาเปนผูชายท่ีมีรูปแบบการใชชีวิตแบบคนเมือง เท่ียวเตรยามค่ําคืนดวยการ
ออกไปตามบารตามคลับ และยังบอกไดถึงรสนิยมท่ีดี ระดับฐานะของผูชายไดอีกดวย สวนภาพ
ของผูหญิงผูชายท่ีนอนหลับบนเตียงนอน ก็แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธในเรื่องเพศ แสดง
ความหมายวาผูชายเปนหนุมเจาสําราญ (Playboy) ภาพของการชกลม ออกกําลังกาย แสดงไดถึง
ความแข็งแรง เปนนักกีฬา เอาใจใสดูแลสุขภาพรางกาย และแสดงความหมายของผูชายท่ีแข็งแกง 
สวนภาพการเตนรํากันของผูชายและผูหญิง สะทอนใหเห็นความออนหวานนุมนวลของผูชายไดใน
ขณะเดียวกัน ภาพเครื่องสําอางผูชาย และภาพท่ีแสดงใหเห็นวาผูชายก็ใสตางหู แสดงไดถึงความ
สนใจในเรื่องความสวยความงามบนใบหนา ใชเครื่องประดับเหมือนผูหญิง เปนผูชายท่ีรักสวยรัก
งาม ภาพเส้ือผาท่ีวางเรียงกันบนท่ีนอน แสดงใหเห็นถึง มีความพิถีพิถันในการเลือกเครื่องแตงกาย 
เปนผูชายท่ีทันสมัย มีความรูเรื่องแฟช่ัน แตงตัวเกง ภาพงูพิษเปนสัญลักษณของความเจาเลห มีพิษ
สง ซ่ึงสามารถบงบอกไดวาผูชายคนนี้แมเห็นเปนคนสุขุมเยือกเย็นแตก็แฝงไวซ่ึงความรายกาจไม
ธรรมดาในคนเดียวกัน ภาพในหองซาวนา ก็แสดงถึงความเอาใจใสดูแลรูปราง สุขภาพและ
ผิวพรรณของตัวเองเพ่ือใหดูดีอยูเสมอ สะทอนใหเห็นถึงลักษณะของผูชายท่ีรักตัวเอง และดูแล
ตัวเองเพ่ือใหดูดีแตกตางกับผูชายท่ัวๆ ไปในสังคม  
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ซุปไกสกัด ตรา แบรนด 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 
 ซุปไกสกัดท่ีอุดมดวยโปรตีนอณูเม็ดเล็ก สามารถแทรกซึมไปบํารุงสมองไดอยาง
รวดเร็ว รวมถึงธาตุเหล็กและวิตามินบี 12 ท่ีมีสวนชวยเสริมสรางในการทํางานของระบบประสาท
และสมอง วิตามินบี 6 มีสวนชวยในการสรางเม็ดเลือดแดงใหสมบูรณ ผลิตจากไกรุนคุณภาพดี ยอย
งาย สะอาด ถูกสุขลักษณะ ไมใชวัตถุปรุงแตงรส วัตถุกันเสีย และสีสังเคราะห แบบขวดปริมาณ
สุทธิ 42 cc. โดยมีสวนประกอบเปนซุปไกสกัด 99.7 % และแบบเม็ดขนาด 0.55 กรัม โดยมี
สวนประกอบเปนซุปไกสกัด 48.5 % 
 

 
 
ภาพที่ 4.8. ภาพยนตรโฆษณา ซุปไกสกัด ตรา แบรนด เร่ืองบอส 
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 จากการท่ีผูผลิตสินคา ซุปไกสกัดตราแบรนด ตองการท่ีจะใหผูบริโภคเพ่ิมความถ่ีใน
การบริโภคใหมากขึ้น และบริโภคเปนประจําทุกวัน ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ จึงผลิตออกมาเพ่ือ
กระตุนใหผูบริโภคท่ีบริโภคอยูแลว ใหบริโภคมากขึ้น และสราง Brand Royalty อีกดวย โดย
ตองการส่ือสารกับผูบริโภควา เม่ือดื่มซุปไกสกัด ตราแบรนดเปนประจําแลวจะชวยใหความจําด ี
ฉลาด เปนผลงานของบริษัทโลว ประเทศไทย จํากัด เนื้อเรื่องของภาพยนตรโฆษณา เริ่มท่ีวา มี
รถยนตมาจอดท่ีหนาตึกสํานักงาน ผูบริหารหนุมลงมาจากรถและทักทายพนักงานรักษาความ
ปลอดภัยท่ีมาเปดประตูรถให พูดวา “อรุณสวัสดิ์ประวิทย สุขสันตวันเกิดดวยนะ” เม้ือผูบริหาร
หนุมเดินผานคนทํางานท่ีเปนคนญี่ปุน ก็กลาวทักทายสวัสดี เปนภาษาญี่ปุน เม่ือเดินผานโตะ
พนักงานประชาสัมพันธ ก็กลาวสวัสดี “สวัสดีครับ โรส” เม่ือเดินผานพนักงานทําความสะอาดท่ี
กําลังทําความสะอาดพ้ืนอยูก็กลาววา “คุณแกวครับ ลูกชายหายดีแลวหรือครับ” เม่ือภาพตดัมาท่ีโตะ
ประชุม มีแมบานเดินเขามานําซุปไกสกัดตราแบรนดมาให ผูบริหารหนุมก็ยกดื่ม และกลาวขอบคุณ
แมบาน แตกลับจําช่ือไมได แมบานจึงบอกวา “หนูช่ือหนอย เพ่ิมมาทํางานวันนี้เปนวันแรกคะ”  
ภาพจบท่ีผลิตภัณฑแบรนดท้ังสองประเภทคือ ซุปไกสกัดและแบบเม็ด พรอมขอความ ดื่มแบรนด
ทุกวัน ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ตองการจะส่ือวา เม่ือดื่มแบรนดเปนประจําทุกวัน จะทําใหสมองดี 
มีความจําท่ีด ี
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ตารางที่ 4.8. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏ ในภาพยนตรโฆษณา ซุปไกสกัด ตรา แบรนด 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สัญ 
ลักษณ 

“บอส” 
 

ซุ ป
ไ ก
ส กั ด
ต ร า
แบรนด 

ü        ü     ü 

 ü       ü     ü 

  ü      ü     ü 

     ü   ü     ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของซุปไกสกัดตราแบรนด มีการนําเสนอภาพความ

เปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป เปนผูชายท่ีเปนผูบริหาร
ท่ีประสบความสําเร็จเร็ว คือ อายุนอย รูจักและใหเกียรติลูกนองทุกคน มีความจริงใจ แตงตัวดีสม
ฐานะ ซ่ึงแสดงใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมีการศึกษาสูง ฐานะดี ดูแลเอา
ใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ มีความเปนผูนําสูง ฉลาด เปน
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ผูบริหารหนุมท่ีเปนท่ีช่ืนชมของลูกนอง และพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะ
เปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือภาพของผูชายนักบริหารท่ีดูแลและเอา

ใจใสตอลูกนองทุกคน ใหเกียรติ เปนกันเอง สุภาพและจริงใจ สามารถจดจําช่ือของพนักงานและ
เรื่องราวของทุกคนไดดี ซ่ึงสะทอนใหเห็นการแสดงออกถึงบารมีของผูบริหาร และภาพของ
ผูบริหารท่ีมีความจําท่ีด ีก็แสดงออกถึงความเฉลียวฉลาด ใสใจรายละเอียดตาง ภาพการดื่มซุปไก
สกัด แสดงออกถึง การเลือกรับประทานส่ิงท่ีดีมีประโยชนตอรางกายและตอสมอง เพราะการเปน
ผูบริหารตองทํางานใชความคิด ภาพของผูบริหารหนุมท่ีแตงกายดี ใสสูท ผูกไทต ดูภูมิฐาน มีรถ
ประจําตําแหนง ก็แสดงออกไดถึง คนท่ีมีฐานะ และมีตําแหนงหนาท่ีการงานสูง และประสบ
ความสําเร็จ ภาพลูกนองท่ีแสดงความช่ืนชม ก็สะทอนความเปนชายท่ีมีเสนห เปนท่ีนานับถือ 
 
ธนาคารสแตนดารด ชารเตอร Standard Charter 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 

 ธนาคาร สแตนดารด ชารเตอร นําเสนอผลิตภัณฑรูปแบบใหมใหแกกลุมลูกคา แม็กซ
เซฟเวอร (Max Saver) ซ่ึงเปนรูปแบบการออมซ่ึงผสมผสานสวนท่ีดีท่ีสุดของการฝากแบบเผ่ือเรียก
และแบบออมทรัพย โดยมุงเสนอทางเลือกท่ีดีท่ีสุดใหกับลูกคา ในกลุมลูกคาระดับกลางและสูง 
ดวยอัตราดอกเบ้ีย สูงสุดถึง 5.25% สําหรับการฝากแบบเผ่ือเรียก และ1.5% สําหรับการฝากแบบ
ออมทรัพย ซ่ึงดอกเบ้ียจากบัญชีแบบฝากแบบเผ่ือเรียกจะจายทุกเดือนสูบัญชีออมทรัพย ดวยการ
ฝากเริ่มตนต่ํา เพียง 100,000 บาท โดยไดรับยกเวนคาธรรมเนียม สูงสุด 2,200 บาท ทุกๆ การฝาก
หนึ่งลานบาททําใหลูกคาไดรับความสะดวกสบายสูงสุด 
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ภาพที่ 4.9. ภาพยนตรโฆษณา ธนาคาร สแตนดารดชารเตอร เร่ือง หลับตากอนซิ 
 
 ธนาคารสแตนดารดชารเตอร ไดมีรูปแบบบัญชีเงินฝากประจําพิเศษขึ้น ซ่ึงมีดอกเบ้ียท่ี
สูงถึงรอยละ 5.25 ตอป ซ่ึงสูงกวาบัญชีเงินฝากประจําท่ัวไป ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้จึงถูกผลิต
ออกมาเพ่ือเชิญชวนใหผูท่ีมีรายไดมากๆ ไดมาเปดบัญชีเงินฝาก  โดยตองการท่ีจะส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายวา เม่ือไดดอกเบ้ียมาก ก็สามารถใชจายในส่ิงท่ีตองการไดมากขึ้น ทําอะไรพิเศษได
มากขึ้น เปนผลงานของบริษัทเน็กส ทีบีดับเบิลยูเอ จํากัด เรื่องราวของภาพยนตรโฆษณา เริ่มตนท่ี
ผูชายพาผูหญิงมาท่ีทาเรือแหงหนึ่ง ซ่ึงเปนเวลาใกลค่ํา ผูหญิงพูดขึ้นวา “เริ่มมืดแลวนะคะ” ผูชาย
ตอบวา “หลับตากอนซิ เดี๋ยวผมมานะ” จากนั้นผูชายก็เดินหายไป ผูหญิงก็ยืนหลับตารอผูชายอยู 
กอนท่ีจะมีเสียงผูชายพูดวา “แฮปป   เบริทเดย ครับ” โดยผูชายอยูบนเรือพรอมเพ่ือนมากมาย เปน
การจัดงานสังสรรควันคลายวันเกิดใหกับผูหญิง ภาพตัดมาท่ีหนาสมุดคูฝากเงิน มีขอความ “บัญชี
เงินฝาก Max Saver ดอกเบ้ีย 5.25 % ตอป” ภาพตัดมาท่ีหนาสมุดบัญชี ท่ีมีตัวเลขจํานวนเงินใหเห็น 
มีเสียงบรรยาย วา “ความสุขเพ่ิมขึ้น ดวยดอกเบ้ียฝากประจําทุกเดือน ผานบัญชีออมทรัพยท่ีถอนได
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ทุกเม่ือ แม็กซ เซฟเวอร จากธนาคารสแตนดารดชารเตอร ไทย โทร 1595” เรื่องจบท่ีผูหญิงเปาเทียน
บนเคกและโอบกอดผูชายภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ตองการจะส่ือวา เม่ือมีเงินฝากมาก ดอกเบ้ียก็
มากขึ้นดวย จึงมีเงินเหลือท่ีจะทําอะไรพิเศษใหกับคนท่ีคุณรักได 
 
ตารางที่ 4.9. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา ธนาคาร สแตนดารด 
ชารเตอร 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สัญ 
ลักษณ 

“หลับตา
กอนซิ” 
 

ธนา 
คาร 
สแตน
ด า ร ด
ช า ร
เตอร 

ü        ü     ü 

 ü       ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü     ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 
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ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของธนาคารสแตนดารด ชารเตอร มีการนําเสนอภาพ
ความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป เปนคนทํางาน
บริษัทท่ีประสบความสําเร็จเปนระดับผูบริหาร มีรายไดมาก เปนผูชายท่ีดูดีมีฐานะ มีรสนิยม เปน
ผูชายท่ีเกงในเรื่องการเอาอกเอาใจผูหญิง โดยเฉพาะคนรัก ซ่ึงแสดงใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ 
“เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมีหนาท่ีการงานสูง ฐานะดี เปนคนท่ีทันสมัย เปนคนท่ีแสดงออกถึงความเปน
ผูนํา ม่ันใจในตัวเอง และชางเอาอกเอาใจ มีเสนหตอเพศตรงขาม และพิถีพิถันกับรสนิยมการใช
ชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือภาพของผูชายท่ีมีฐานะทางการเงินท่ีดี 

จากภาพท่ีเห็นการเอาใจคนรักดวยการใหของขวัญวันคลายวันเกิดกับคนรักดวยการจัดงานเล้ียงบน
เรือ ซ่ึงตองเปนคนท่ีมีเงินเหลือมากพอท่ีจะสามารถใชทําส่ิงนี้ได ภาพตัวเลขท่ีเพ่ิมขึ้นในสมุดบัญชี
เงินฝาก ก็บงบอกไดถึงเงินฝากในระดับสูง ซ่ึงสามารถแสดงถึงระดับตําแหนงหนาท่ีการงาน ระดับ
เงินเดือนของผูชายไดวามีตําแหนงการงานท่ีสูง ภาพผูชายท่ีแตงตัวดี มีรสนิยม บงบอกไดวาเปน
ความทันสมัย มีเสนหและภาพการเอาใจผูหญิงการใหของขวัญแบบท่ีพิเศษกวาใคร แสดง
ความหมายวา เปนผูชายท่ีมีความม่ันใจ เปนผูนํา กลาคิดกลาทํา และยังบงบอกถึงผูชายท่ีใจกวาง 
สปอรต และเกงในเรื่องการเอาใจผูหญิงอีกดวย ภาพงานเล้ียงบนเรือ ก็บงบอกถึงรสนิยมการใชชีวิต 
การเขาสังคมท่ีมีระดับไดอีกดวย 
 
รถยนตโตโยตา ยาริส 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 

รถยนตนั่งขนาดเล็กคอมแพ็กตคาร (Compact Car) มีความกะทัดรดั นารกั สีสันสะดุด
ตา รปูลักษณดานนอกใชความโคงมนสรางความแปลกใหม ระบบความปลอดภยัมาตรฐานโตโยตา 
ดวยโครงสรางตวัถังนริภยั (GOA) ท่ีชวยดดูซับแรงกระแทก ลดความรุนแรงจากการชนดวยการ
กระจายแรงสูตัวถัง พรอมท้ังถุงลมนิรภัย (SRS) 2 จุด ดานคนขับและผูโดยสารดานหนา พรอม
ระบบเบรกเอบีเอส (ABS) ระบบกุญแจรีโมตท่ีปองกันการเลียนแบบ ท่ีทําใหไมสามารถติดเครื่อง
ได ใชเครื่องยนต 1NZ-FE VVT-I 1,500 ซี.ซี. DOHC 16 วาลว ใหกําลังสูงสุด 109 แรงมา และ
ระบบเกียรอัตโนมัติ มีท้ังหมด 5 รุน 7 สี ราคา 599,000 บาท 
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ภาพที่ 4.10. ภาพยนตรโฆษณา รถยนตโตโยตา ยาริส เร่ืองกรูฟว่ี 
 

รถยนตโตโยตา ไดออกรถยนตรุนใหมออกมา คือรุนยาริส โดยภาพยนตรโฆษณาเรื่อง
นี้ ผลิตขึ้นเพ่ือเพ่ิมยอดขายใหกับรถยนตเนื่องจากราคาของรถยนตรุนนี้มีราคาแพง ทําให
กลุมเปาหมายไมตัดสินใจท่ีจะซ้ือ ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เปนภาพยนตรท่ีผลิตจากตางประเทศ 
แลวนํามาเปล่ียนขอความบรรยายใหเปนภาษาไทย โดยมุงเนนเจาะกลุมเปาหมายท่ีเปนผูชายท่ี
ทันสมัย รักสนุก สปอรต นั่นคือผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล รูปแบบของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้จะ
เปนภาพขาวดํา แตผูชายและรถยนตจะเปนภาพสี เปนผลงานของบริษัท เดลฟ ฮากุโฮโด ประเทศ
ไทย จํากัด เนื้อเรื่องเริ่มตนท่ีภาพมุมสูงของเมืองใหญ ตัดภาพมาท่ีไฟหนาของรถยนตสีแดง และ
ภาพรถยนตวิ่งในเมืองเห็นตึกสูงใหญ ภาพตัดมาท่ีภาพผูชายกระโดดลงมาจากบันไดโคงของตึกสูง 
เตนไปตามทางเดิน ภาพตัดมาท่ีภาพใบหนาผูชายตัดสลับกับภาพรถยนตท่ีขับผานไป ภาพตัดมาท่ี
ผูชายเดินเตนตามทางเดินผานผูหญิงและผูชายท่ีนั่งอยูท่ีมานั่ง แตงตัวธรรมดา แตเม่ือผูชายเตนผาน
ไป ผูหญิงและผูชายก็เปล่ียนเปนภาพสี แตงตัวทันสมัย มานั่งก็เปนแบบสมัยใหม  ภาพตัดมาท่ี
รถยนตขับผานเมืองท่ีดูทันสมัย ภาพตัดมาท่ีผูชายเดินมาท่ีรถยนตท่ีจอดอยู กอนท่ีผูชายจะเปดประตู
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รถ ก็หันมามอง พรอมมีขอความบรรยายวา “Are you Groovy?” และภาษาไทยวา อารมณนี้ใชคุณ
หรือเปลา ภาพตัดไปท่ีรถยนตท่ีขับอยู และจบลงท่ีภาพรถยนตจอดอยูในเมืองท่ีมีตึกสูงทันสมัย 
และเครื่องหมายการคาโตโยตา ยาริส ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ตองการจะส่ือวา ถาคุณเปนคนแบบ
นี้ รักความสนุก สปอรต ใชชีวิตในเมืองหลวง โตโยตา ยาริสเปนรถของคุณท่ีเขากับจังหวะชีวิตของ
คนเมือง และมีการใชเสียงดนตรีจังหวะกรูฟวี่ (Groovy) เปนจังหวะสนุกๆ ซ่ึงคําวา Groovy ก็เปน
ความหมายท่ีวา เปนจังหวะใหม เปนอารมณใหมของชีวิตนั่นเอง 
 
ตารางที่ 4.10. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา รถยนตโตโยตา ยาริส 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สัญ 
ลักษณ 

“groovy
” 
 

รถยน
ต โ ต
โยตา 

 ü       ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü     ü 

      ü  ü    ü ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 
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ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของรถยนตโตโยตายาริส มีการนําเสนอภาพความเปน
ชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป เปนผูชายท่ีสนุกกับการใช
ชีวิตในเมืองหลวง เปนผูชายท่ีเริ่มตนทํางาน มีเสนห ซ่ึงแสดงใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ “เม
โทรเซ็กสชวล” ท่ีสนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย และพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ 
เรื่องไมวาจะเปนการพักผอน หรือการเขาสังคม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือภาพของผูชายท่ีเปนผูนําความทันสมัย 

เปนผูนําแฟช่ัน รักสนุก มีเสนห จากภาพท่ีเห็นการแตงตัวท่ีทันสมัย ภาพส่ิงของตางท่ีเปนการ
ออกแบบท่ีทันสมัย ไมวาจะเปนมานั่ง ตึกอาคารตางๆ ส่ิงกอสรางท่ีเปนงานออกแบบ ลีลาการเตน
ไปกับจังหวะของเพลง และการใชเพลงจังหวะสนุกๆ อีกท้ังตัวรถยนตก็เปนสัญลักษณท่ีสามารถ
บอกไดถึงความทันสมัย ความแปลกใหมไดอีกดวย ภาพการเตนไปตามจังหวะเพลงและเปล่ียนส่ิงท่ี
ลาสมัย ใหกลายเปนส่ิงทันสมัย สามารถบงบอกไดวา ผูชายคนนี้มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง 
มีรสนิยมในการใชชีวิตและการเขาสังคมท่ีมีระดับ อีกท้ังขอความท่ีบอกวา “Are You Groovy” ก็มี
ความหมายแฝงวา ถาคุณเปนคนเมืองท่ีมีวิถีชีวิตท่ีรักสนุก ทันสมัย ชอบของใหมๆ ละก็ รถยนต โต
โยตา ยาริส ก็เปนรถยนตท่ีเหมาะกับคุณ ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงความมีรสนิยม ท่ีช่ืนชอบความ
ทันสมัย และเทคโนโลยีท่ีมีดีไซน และฐานะทางสังคมของผูขับขี่ อีกท้ังแสดงใหเห็นถึงความ
พิถีพิถันกับรสนิยมการเลือกซ้ือรถยนตท่ีตองคํานึงถึงภาพลักษณและดีไซนท่ีมีสไตล แตกตางจาก
คนอ่ืน 
 
กาแฟสําเร็จรูป เนสกาแฟ ทรีอินวัน 

 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 

เนสกาแฟ ทรีอินวัน มายคัพ กาแฟแทผสมครีมและน้ําตาลในซองเดียว ใหรสชาติท่ี
เขมขน มีความหอมกรุน และหอมหวาน โดยสวนผสมท่ีลงตัว มีท้ังหมด 3 รสชาติ 3 ระดับความ
พอใจใหเลือก คือ 

1. ออริจินัล ใหความหอมกรุนดวยกาแฟแทตนตํารับ คัดพิเศษ มีรสชาติท่ีเขมขน โดย
มีกาแฟผสมอยู 10.5% ครีมเทียม 33.5% และน้ําตาล 56% 

2. มายด แบบนุมนวล กลมกลอม ดวยสวนผสมกาแฟ 5% ครีมเทียม 45% และน้ําตาล
49% 
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3. เทอรโบ รสชาติเขม เต็มรสกาแฟ ดวยปริมาณกาแฟท่ีมากเปนพิเศษถึง 14% ครีม
เทียม 26% และน้ําตาล 60% 

โดยการบรรจุเปนซองขนาดเล็ก สามารถเทใสถวย เติมน้ํารอน 130 มล. แลวคนให
ละลาย ก็ดื่มไดทันที  
 

 
 
ภาพที่ 4.11. ภาพยนตรโฆษณา กาแฟสําเร็จรูป เนสกาแฟ ทรีอินวัน เร่ือง หนึ่งชีวิตไมหยุดนิ่ง 
 
 กาแฟกึ่งสําเร็จรูป เนสกาแฟ ทรีอินวัน ออกรสชาติปรับปรุงใหม และตองการขาย
ใหกับกลุมเปาหมายวัยรุน ท่ีเปนนักศึกษา  ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้จึงผลิตออกมาเพ่ือแนะนํา
รสชาติใหม ท่ีอรอยกวาเดิม และทํางาย ซ่ึงมีแนวคิดท่ีวา รสชาติใหมท่ีหยุดคุณได เปนผลงานของ
บริษัท แมคแคน อีริคสัน ประเทศไทย จํากัด โดยเนื้อเรื่องมีอยูวา นักศึกษาท่ีกําลังเรียน  สอบ มี
กิจกรรมมากมาย ดําเนินชีวิตดวยความรวดเร็ว เม่ือตองเดินทางก็ใชรถไฟฟา โดยมีขอความ
สนับสนุนวา หนึ่งชีวิตไมหยุดนิ่ง ภาพตัดมาท่ีนักศึกษากลับมาท่ีบาน และทําอะไรตออะไรรวดเร็ว
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คือ วางของ อาบน้ํา เปล่ียนเส้ือผา และกอนท่ีจะออกไปพบเพ่ือนท่ีสยาม สแควร ก็หยิบซองกาแฟ
มาชงดื่ม ในขณะท่ีนักศึกษาใหอาหารปลา ก็ยกกาแฟดื่ม ก็ตองหยุดนิ่ง เพราะรสชาติท่ีอรอยกลม
กลอม โดยมีขอความวา หนึ่งรสชาติใหม ตองหยุดให พรอมเสียงบรรยาย “ตองหยุด เม่ือเจอกับ
รสชาติปรับปรุงใหม ของเนสกาแฟทรีอินวัน มายคัพ” นักศึกษาจึงนั่งดื่มกาแฟอยางชาๆ ละเมียด
กับรสชาติท่ีอรอยของกาแฟ มีเสียงบรรยายวา “นี่แหละ เปนยิ่งกวาถวยโปรดของคุณ” เม่ือดื่ม
หมดแลว ภาพก็กลับมาเรงรีบอีกครั้ง นักศึกษาขึ้นนั่งจักรยานยนตเพ่ือไปพบเพ่ือนๆ มีเสียงบรรยาย
วา “หนึ่งอารมณ หนึ่งเนสกาแฟ” ภาพจบลงท่ี ซองเนสกาแฟท้ังสามรสชาติ ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง
นี้ตองการจะส่ือสารกับกลุมเปาหมายท่ีเปนวัยรุน นักศึกษาท่ีมีรูปแบบการใชชีวิตท่ีรวดเร็ว เพราะมี
กิจกรรมท่ีตองทํามากมาย และกาแฟกึ่งสําเร็จรูปท่ีทํางายไมเสียเวลา แตเม่ือไดดื่มแลว ส่ิงท่ีตองรีบ
ทํา ก็ตองหยุดลงทันที เพราะรสชาติท่ีดีของกาแฟนั่นเอง 
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ตารางที่ 4.11. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา เนสกาแฟ ทรีอินวัน 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สั ญ ลั
กษณ 

“ห นึ่ ง
ชีวิ ต  ไ ม
หยุดนิ่ง” 
 

กาแฟ
ก่ึ ง
สําเร็จ
รูป  เน
ส ก า
แฟ 

ü        ü     ü 

 ü       ü     ü 

   ü     ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü     ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 
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ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของเนสกาแฟ ทรีอินวัน มีการนําเสนอภาพความเปน
ชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 18 ป เปนนักศึกษามหาวิทยาลัยช้ัน
ปท่ี 2 เปนนักศึกษาท่ีเรียนด ีและมีกิจกรรมมากมาย เปนคนทันสมัย ใชชีวิตในเมือง ทําอะไรรวดเร็ว 
ขยัน ซ่ึงแสดงใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมีการศึกษาสูง สนใจในเรื่อง
แฟช่ัน ความทันสมัย และพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม 
การพักผอน หรือการเขาสังคม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้ สะทอนภาพของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กส

ชวล” ท่ีเรียนหนังสือเกง ฉลาด มีความม่ันใจในตัวเองสูง จากภาพการเรียน การสอบท่ีทําเสร็จกอน
คนอ่ืน เปนผูชายท่ีมีเสนห ดึงดูดเพศตรงขาม จากภาพท่ีมีผูหญิงยิ้มให และมีรูปถายของผูหญิงอยูใน
ล็อคเกอร ภาพการขึ้นรถไฟฟา และภาพเมืองหลวงท่ีเห็นสถานท่ีแหลงแฟช่ัน แสดงความ
หมายความทันสมัย สะทอนภาพคนเมืองท่ีใชชีวิตในเมืองท่ีตองทํากิจกรรมตางๆ แขงกับเวลา การ
เลือกใชเครื่องฟงเพลงไอพอด (Ipod) รวมถึงเฟอรนิเจอรในท่ีพัก คอนโดมีเนยีม ท่ีเปนงานออกแบบ
สมัยใหมนั้น เปนสัญญะท่ีสามารถส่ือไดถึงรสนิยมท่ีช่ืนชอบความทันสมัย ความมีฐานะ และชอบ
เทคโนโลยีท่ีมีดีไซน และจากภาพท่ีเห็นการแตงตัวท่ีดี สมวัย สมฐานะ บงบอกถึงรสนิยม ระดับ
ฐานะในสังคม ภาพการเท่ียวแหลงแฟช่ัน คือ สยามสแควร สะทอนใหเห็นถึงชีวิต และรสนิยมของ
ผูชายท่ีพิถีพิถันกับการเท่ียวพักผอน และการทํากิจกรรม และภาพของผูชายท่ีละเมียดกับการดื่ม
กาแฟถวยโปรด ก็แสดงถึงความละเอียดออนและพิถีพิถันในการกินการดื่ม หรือใหเวลากับส่ิงท่ี
ตัวเองชอบ  
 
เคร่ืองสําอาง นีเวีย ฟอร เมน รีแพร 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 
 นีเวีย ฟอร เมน แอดวานส ไวทเทนนิ่ง รีแพร แอนด โพรเท็ค มอยสเจอรไรเซอร เปน
มอยสเจอไรเซอรบํารุงผิวขาว ผสมสารปองกันแสงแดด ชวยฟนบํารุงผิวขาว สําหรับผิวคลํ้าเสีย
สะสมจากการขาดการดูแลในอดีต เพราะผูชายไมไดดูแลผิวอยางดีเหมือนผูหญิง อีกท้ังการใชชีวิต
ท่ีตองเจอกับแสงแดดและมลภาวะท่ีมากกวา ทําใหผิวของผูชายคลํ้าเสียมากกวาและมีปญหาหลาย
ประการ ดวยนวัตกรรม แอดวานส ไวท รีแพร พลัส มัลติ ไวท คอมเพล็กซ (Advanced White 
Repair plus Multi White Complex) ท่ีตรงเขาฟนบํารุงผิวคลํ้าเสียสะสมจากแสงแดดและการขาด
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การดูแลในอดีตใหกลับมาแข็งแรง พรอมปกปองอันตรายจากแสงแดด ถึง 20 เทา ใหผิวขาวอยาง
เปนธรรมชาติ ดูสุขภาพดีในแบบผูชาย 5 ประการคือ 

1. ผิวขาวอยางเปนธรรมชาติใน 4 สัปดาห 
2. ผิวดูเนียนเรียบ รูขุมขนดูกระชับ 
3. จุดดางดําดูลดเลือน 
4. ปองกันผิวหมองคลํ้าดวยสารกันแดด 28 เทา (SPF 20) 
5. ปกปองผิวจากริ้วรอยกอนวัย 

 
 

 
 

ภาพที่ 4.12. ภาพยนตรโฆษณา เคร่ืองสําอาง นีเวีย ฟอร เมน รีแพร เร่ืองแตกตาง 

 
นีเวีย ไดออกเครื่องสําอางสําหรับผูชายชนิดใหมขึ้น โดยมีกลุมเปาหมายท่ีเปน

คนทํางานท่ีตองเจอแดดบอยๆ จนผิวตองการการดูแลมากขึ้น ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้จึงถูกผลิต
ขึ้นเพ่ือนําเสนอคุณสมบัติของเครื่องสําอางท่ีเหมาะกับผิวผูชายไทยท่ีมีความแตกตาง จึงตองไดรับ
การดูแลเปนพิเศษโดยเฉพาะ มีการใชตัวแทนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล คือ คุณกรณ ณรงคเดช 
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กรรมการบริหารบริษัท เคพีเอ็น กรุป  (KPN Group) มาแสดงในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ โดย
นําเสนอรูปแบบการใชชีวิต การทํางานในแตละวัน โดยการผลิตของบริษัท เอฟซีบี เวิลด ไวด 
ประเทศไทย จํากัด เนื้อเรื่องเริ่มตนท่ี ภาพของคุณกรณกําลังเลนเครื่องออกกําลังกายตางๆ ภาพออก
กําลังกายชกมวย และภาพขับรถจักรยานยนตวิบาก คลุกฝุน ลุยน้ํา มีเสียงบรรยายวา “เกิดเปนผูชาย 
ตองแตกตางและเต็มท่ี” ภาพตัดมาท่ีคุณกรณทํางาน คุมงานการสรางตึกอาคาร มีเสียงบรรยายวา 
“แตผิวโดนแดดเต็มๆ” ภาพตัดมาท่ีใบหนาของคุณกรณท่ีกําลังมองดูหนาตัวเองในกระจก มีเสียง
บรรยายวา “หนาจึงคลํ้าเสีย ไวทเทนนิ่งท่ีใชอยูก็ไมเหมาะ” ภาพตัดไปท่ีกระจกสองหนาท่ีหมุนกลับ
สะทอนใหเห็นผลิตภัณฑนีเวีย พรอมเสียงบรรยาย “ใหม นีเวีย เมน ไวทเทนนิ่งรีแพร เพ่ือผิวหยาบ
และรูขุมขนกวางของผูชาย”  ภาพแสดงใหเห็นวาคุณกรณลูบไลใบหนา เสียงบรรยาย “ชวยฟนฟูผิว
คลํ้าเสียจากแสงแดด” แสดงภาพเทคนิคพิเศษ กราฟก การบํารุงของเครื่องสําอางบนใบหนาของคุณ
กรณ เสียงบรรยาย “ใหผิวขาวสุขภาพดีหาประการ” แสดงภาพคุณกรณใสสูทอยูหนาตึกใหญ และ
กลายเปนภาพขาวในหนาหนังสือพิมพท่ีคุณกรณอานอยูรานกาแฟแหงหนึ่งพรอมผูหญิง และเม่ือ
คุณกรณ ปดหนังสือพิมพลงและพูดวา “ ชีวิตแตกตาง ผิวแตกตาง ก็ผูชายนี่ครับ” ภาพจบลงท่ี 
หลอดผลิตภัณฑนีเวีย และตราสัญลักษณนีเวีย มีเสียงบรรยายพรอมขอความวา “ใหม นีเวียฟอรเมน 
ไวทเทนนิ่ง รีแพร” ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ตองการจะส่ือสารกับผูชายเมโทรเซ็กสชวลวา ผูชายมี
การใชชีวิตท่ีแตกตางในแบบผูชาย ผิวของผูชายก็แตกตาง จึงตองการการดูแลเปนพิเศษดวย นิเวีย 
ไวทเทนนิ่ง รีแพร เพ่ือใหผิวขาวและมีสุขภาพดีเหมาะกับการใชชีวิตประจําวันในแบบผูชาย
โดยเฉพาะ 
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ตารางที่ 4.12. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา เคร่ืองสําอาง นีเวีย 
ฟอร เมน รีแพร 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สัญ 
ลักษณ 

“แตก 
ตาง” 
 

ครีม 
นีเวีย 
ไวท 
เทน 
นิ่ง 

ü        ü     ü 

 ü       ü     ü 

  ü      ü     ü 

   ü     ü   ü  ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü   ü  ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 
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ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของนีเวีย ฟอรเมน รีแพร มีการนําเสนอภาพความเปน
ชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป เปนผูชายท่ีมุงม่ัน 
ทะเยอทะยานหาความสําเร็จในชีวิต เปนคนหนุมไฟแรง ทุมเททํางานเพ่ือใหไดรับการยอมรับ 
เต็มท่ีกับการใชชีวิต ชอบกีฬาท่ีผาดโผน และเปนผูชายท่ีดูแลรักษาสุขภาพความงามของรางกาย 
เปนคนเจาสําอาง ซ่ึงแสดงใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมีการศึกษาสูง ฐานะ
ดี ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางประณีตพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกายของตน สุขภาพและรูปราง 
สนใจเรื่องแฟช่ัน ใชเครื่องสําอางสําหรับผูชาย เปนผูชายท่ีดูดีมีเสนห เปนผูนํา เกง กลาตัดสินใจ 
และใหความสําคัญพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ ดาน ไมวาจะเปน การกิน การดื่ม การ
พักผอน หรือการเขาสังคม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือภาพของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” 

ท่ีมีหนาท่ีการงานท่ีสูง เกง ฉลาด มีความรู และกลาตัดสินใจ จากภาพการทํางาน ดูแลงานกอสราง
ตึกอาคารสูงของผูชายท่ีเปนวิศวกร ภาพของการออกกําลังกาย เลนกีฬาชกมวย และเลนกีฬา
กลางแจงขับรถจักรยานยนต บงบอกถึงความหมายความเปนชายท่ีแข็งแรง ดูแลสุขภาพ และเปน
ผูชายท่ีรักสนุก ม่ันใจ ผาดโผน และขอความวา “เกิดเปนผูชาย ตองแตกตางและเต็มท่ี” ก็บงบอกถึง
ลักษณะของผูชายไดชัดเจนวา เปนผูชาย ตองม่ันใจ กลาทําในส่ิงท่ีแตกตาง ภาพการดูแลรักษา
ผิวพรรณใบหนาและการใชเครื่องสําอาง แสดงความเปนชายท่ีรักสวยรักงาม ใสใจดูแลใหตัวเองดูดี
อยูเสมอ และภาพการใชชีวิตในเมืองหลวง การเท่ียวพักผอน นั่งตามรานกาแฟ แตงตัวภูมิฐาน 
แสดงภาพผูชายท่ีทันสมัย เปนคนเมือง เท่ียวหรือพักผอนโดยใชเวลาวางกับเพ่ือนตามสถานท่ีท่ี
ทันสมัย มีรสนิยมในเรื่องของแฟช่ัน และภาพผูหญิงท่ีอยูเคียงขางผูชาย ยังแสดงถึงความเปนชายท่ี
มีเสนห เพราะผูชายท่ีประสบความสําเร็จ ก็ยอมมีคนคอยช่ืนชม 
 
คอนโดมีเนียม ไลฟ 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 

บริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จํากัด (มหาชน) สรางโครงการ
คอนโดมิเนียมใหม ภายใตช่ือไลฟ (Life) พรอมกัน 3 โครงการ ประกอบดวย ไลฟ รัชดา-สุทธิสาร, 
ไลฟ พหลโยธิน-อารีย และ ไลฟ สาทร ซ่ึงทุกโครงการอยูติดสถานีรถไฟฟาท้ังบีทีเอสและใตดิน 
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โครงการนี้ไดกําหนดกลุมเปาหมายกลุมคนรุนใหม ( Generation Y) หรือกลุมเปาหมาย
ในชวงวัยระหวาง 25-35 ป ท่ีเปนกลุมคนทํางานหนัก เพ่ือสรางครอบครัวใหมแตไมท้ิงรูปแบบการ
ใชชีวิตท่ีสนุกสนาน โดยมีแนวคิดวา “Condo for Fun” ท่ีสะทอนถึงความสนุกสนานของการใช
ชีวิตในเมือง 

 
สําหรับสถาปตยกรรมของโครงการนี้ไดรับการออกแบบสไตลโมเดิรน (Modern Style) 

เพ่ือใหสอดรับกับไลฟสไตลของคนรุนใหมท่ีมีการใชชีวิตท่ีทันสมัย สะดวกสบายดวยส่ิงอํานวย
ความสะดวกภายในโครงการ อาทิ สระวายน้ํา ฟตเนส เซานา สวนพักผอน ท่ีจัดสรรไวบริเวณช้ัน
บนสุดของอาคาร เพ่ือใหไดผอนคลายความตึงเครียดจากการทํางาน พรอมชมวิวกรุงเทพมหานคร
แบบ 360 องศา หองชุดภายในตกแตงสไตลโมเดิรน เพ่ือใหสอดรับกับงานสถาปตยกรรมภายนอก
อาคารไดอยางลงตัว ดวยเฟอรนิเจอรภายในท่ีทางโครงการไดจัดเตรียมไวอยางพรอมสรรพ ดวย
ราคา 1,930,000 บาท 

 
จุดเดนของโครงการนี้คือความสะดวกสบายตรงการเดินทางท่ีอยูใกลรถไฟฟาใตดิน

สถานีสุทธิสาร อยูใจกลางศูนยกลางธุรกิจยานรัชดา อโศก และลาดพราว ใกลหางสรรพสินคาฟอร
จูน, เอสพละนาด โรบินสัน คารฟูร และโลตัส  
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ภาพที่ 4.13. ภาพยนตรโฆษณา คอนโดมีเนียม ไลฟ เร่ืองลื่น 

 
เนื่องจากบริษัท เอเช่ียน พรอพเพอรตี้ ตองการท่ีจะขายคอนโดมีเนียมท่ีวางโครงการไว

ท้ังสามโครงการพรอมๆ กัน ซ่ึงใชช่ือวา ไลฟ คอนโดมีเนียม โดยท้ังสามโครงการนั้นตั้งอยูบนแนว
รถไฟฟาซ่ึงถือไดวาเปนขอไดเปรียบในเรื่องของการเดนิทาง ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนีจ้ึงถูกผลิตขึน้
โดยนําเสนอความสะดวก รวดเร็ว ในการเดินทางไปท่ีหนึ่งท่ีใดโดยใชรถไฟฟา เปนผลงานของ
บริษัท ฟารอีส จํากัดเนื้อเรื่องเริ่มตนท่ีบริเวณสระวายน้ําบนดาดฟาของคอนโดมีเนียม โดยมี
ขอความวา “อาคารสูงพรอมสโมสร และสระวายน้ํา” ผูชายตอนรับผูหญิงท่ีมาหา และยืนคุยกัน 
ผูหญิงพูดขึ้นวา “คอนโด ตอบ นาอยูจังนะ ติดรถไฟฟาดวย” ภาพจากมุมสูง ใหเห็นทางขึ้นรถไฟฟา 
ภาพตัดมาท่ีผูชายมองดูนาฬิกาท่ีขอมือ แลวพูดขึ้นวา “แพท หลับตากอนซิครับ ผมมีอะไรจะให” 
ภาพตัดไปท่ีผูหญิงกําลังหลับตาพรอมพูดวา “อะไรคะ” ภาพตัดมาท่ีผูชายวางแกวไวนแลววิ่งลง
บันไดไปเขาหอง เปดตูเส้ือผา หยิบเส้ือออกมา ภาพตัดไปท่ี มือถือเหรียญสําหรับหยอดทางเขา
รถไฟฟา ภาพตัดมาท่ีภาพกราฟก รถไฟฟาแลนจาก ไลฟ คอนโดมีเนียม รัชดา สุทธิสารผานจุด
สถานีตางๆ ไป ภาพตัดมาท่ีบนโตะพูล ท่ีลูกพลูกระทบกัน ภาพตัดมาท่ีผูชายกําลังเลนพูลกับผูหญิง
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อีกคนในรานแหงหนึ่ง ภาพตัดมาท่ีผูหญิงคนแรกท่ียืนหลับตาอยู พรอมพูดวา “เลนอะไรนะ” ภาพ
ตัดมาท่ีผูชายท่ีเลนพูลกับผูหญิงและผูชายก็หายไป ภาพตัดมาท่ีมือถือเหรียญสําหรับหยอดชองผาน
เขารถไฟฟา เห็นผูชายวิ่งผานเขาไป ภาพกกราฟก เห็นขบวนรถไฟฟาแลนกลับมาจอดท่ีจุด ไลฟ 
คอนโดมีเนียม ภาพผูชายวิ่งเขาไปในหอง เปดตูเส้ือผา หยิบเส้ือตัวใหม ภาพตัดกลับมาท่ีผูหญิงคน
แรกท่ียังยืนหลับตารอผูชายอยู พรอมพูดวา “ยังไมไดอีกเหรอคะ ตอบ”  ภาพตัดมาท่ีมือสอดบัตร
สําหรับใสชองผานเขารถไฟฟา และภาพขบวนรถไฟฟาแลนไป ภาพตัดมาท่ีผูชายกําลังเตนอยูใน
รานอีกแหงหนึ่ง ภาพผูชายเตนอยางสนุกสนานกับผูหญิงอีกคน ภาพตัดมาท่ีผูหญิงคนแรก ยืน
หลับตารออยูนานและเริ่มอารมณเสีย พูดวา “ตอบ” ภาพตัดสลับผูชายเตนกับผูหญิง ภาพผูหญิงยืน
หลับตา ภาพรถไฟฟาแลนกลับ ภาพผูชายวิ่งออกจากสถานี แหงนมองดูท่ีดาดฟา ภาพตัดมาท่ีผูหญิง
ท่ียืนหลับตาอยู เสียงผูชายพูดขึ้นวา “แพท” ผูหญิงจึงลืมตา ภาพตัดมาท่ีผูชายยื่นดอกไมให ผูหญิงก็
กลับมามีอารมณดี ภาพตัดมาท่ีหนาผูชายยิ้ม มีขอความ “เริ่มกอสรางก.ค. 2550 คาดวาจะแลวเสร็จ 
ธ.ค. 2552” ภาพตัดมาท่ีผูชายวิ่งไถลบนพ้ืนหอง พรอมเสียงบรรยายวา “อยากไปไหนก็ใกลไป
หมด” ภาพผูชายเตนอยางสนุกสนานในหองคอนโดมีเนียม เสียงบรรยายวา “คอนโด ไลฟ เดินไมกี่
กาวก็ถึงรถไฟฟา” ภาพผูชายกราบหมอนบนเตียงนอน เสียงบรรยาย “ในสามทําเลเด็ด เปดตัว 18 ถึง 
20 พฤษภาคมนี้” ภาพแสดงแผนท่ีตั้งของไลฟ คอนโดมีเนียมท้ังสามแหง เสียงบรรยาย “ท่ีเอสเพอร
นาด รัชดา พรอมรับขอเสนอพิเศษเพียบ” ภาพจบท่ีภาพ ตึกไลฟ คอนโดมีเนียม โลโก และ
หมายเลขโทรศัพท ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ตองการจะส่ือสารกับผูชายเมโทรเซ็กสชวลท่ีเปน
กลุมเปาหมายหลักวา เม่ือมาอยูท่ี ไลฟ คอนโดมีเนียม ก็ไปไหนมาไหนสะดวกเพราะอยูติดรถไฟฟา 
เหมาะสําหรับรูปแบบการใชชีวิตของผูชายรุนใหมอยางคุณ 
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ตารางที่ 4.13. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา ไลฟ คอนโดมีเนียม 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สัญ 
ลักษณ 

“ล่ืน” 
 

คอนโ
ด มี
เ นี ย ม
ไลฟ 

ü        ü     ü 

 ü       ü     ü 

   ü     ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü     ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารงุ 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของไลฟ คอนโดมีเนียม มีการนําเสนอภาพความเปน

ชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายโสดอายุ 25 ป เปนคนเมืองท่ีมีความ
ม่ันใจในตัวเองสูง กลาแสดงออก เปนคนรุนใหมท่ีมองโลกในแงดี รักสนุกและมีเพ่ือนหญิงหลาย
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คน ซ่ึงแสดงใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีเปนคนทํางานท่ีมีฐานะดี สนใจ
เรื่องแฟช่ัน เปนผูชายท่ีมีความม่ันใจในตัวเองสูง มีเสนหตอเพศตรงขาม และเปนผูชายท่ีให
ความสําคัญพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ ดาน ไมวาจะเปน การกิน การดื่ม การพักผอน 
หรือการเขาสังคม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือ ภาพผูชายท่ีเปนเจาของหองคอนโดมี

เนียม การตอนรับผูหญิงท่ีมาหา ดวยไวน แสดงใหเห็นถึงความเปนแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมี
ฐานะดี มีหนาท่ีการงานท่ีสูง เปนผูชายท่ีรักสนุก ภาพของผูชายท่ีแตงตัวเกง บงบอกถึงความเปน
ชายท่ีทันสมัย รูจักการแตงตัว และมีรสนิยมในเรื่องแฟช่ัน ภาพผูชายท่ีมีเพ่ือนหญิงหลายคน บง
บอกไดถึงความเปนชายท่ีมีเสนห มีความม่ันใจในตัวเองสูง ภาพสถานท่ีท่ีผูชายไปเท่ียว ซ่ึงดูเปน
สถานท่ีท่ีทันสมัย ดูดี ก็บงบอกรสนิยมของผูชายท่ีพิถีพิถันกับการใชชีวิตในการเขาสังคม 

 
เคร่ืองดื่ม ลิโพ วิตันด ี
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 

 
ลิโพวิตัน-ดี ผลิตภัณฑยี่หอแรกจากบริษัทไทโช ประเทศญี่ปุน ท่ีพัฒนาเครื่องดื่มนี้ในป 

2505 และไดขยายตลาดสูเอเชียและประเทศไทยเปนประเทศท่ีสอง โดยบริษัท โอสถสภา จํากัด รับ
หนาท่ีเปนผูจัดจําหนายในป 2508 และอีก 7 ปตอมา จึงไดลิขสิทธ์ิผลิตเครื่องดื่ม ลิโพ ในประเทศ
เปนรายแรก โดยกลุมเปาหมายหลักยังคงเปนกลุม ผูใชแรงงาน แตในปจจุบันลิโพวิตัน-ดี หันมา
ปรับภาพลักษณของผลิตภัณฑใหมีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น และเจาะตลาดกลุมคนรุนใหมท่ีทํางาน
บริษัท นักบริหารท่ีตองทํางานหนัก ใชความคิดหรือคนท่ีตองตื่นเชาแตทํางานจนดึก ซ่ึงราคาของ
เครื่องดื่มลิโพจะราคาสูงกวาเครื่องดื่มบํารุงกําลังหออ่ืนๆ คือ 12 บาท ซ่ึงเปนการยกระดับและ
กําหนดระดับของกลุมเปาหมาย 
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ภาพที่ 4.14. ภาพยนตรโฆษณา ลิโพ วิตันด ี เร่ืองม่ันใจ คุณทําได 
 

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ มีความยาว 15 วินาที เปนผลงานของบริษัท สปา จํากัดการ
นําเสนอกิจวัตรประจําวันของผูชายในดานการเขาสังคม การสังสรรคกับเพ่ือนฝูง เนื้อเรื่องแสดง
ภาพจากใตโตะกระจก เห็นผูชายท่ีกําลังดื่มสังสรรค เห็นแกวเหลา ท่ีมุมขวา กุญแจรถวางอยู
ตรงหนาของผูชาย มีเสียงการรินเหลา และมีมือผูชายอีกคนนําแกวเหลาวางใหขางกุญแจรถ ผูชาย
ยังคงคุยกันอยู ผูชายจึงดันแกวเหลาใหอีก เพ่ือนก็ชวนดื่ม แตผูชายก็ใชสองนิ้วมือดันแกวเหลา
กลับไป มืออีกขางควากุญแจรถ มีภาพสัญลักษณชูสองนิ้วขึ้นมาท่ีมือของผูชาย ภาพฝาขวด
เครื่องดื่ม และขวดเครื่องดื่มลิโพโดยมีเสียงบรรยายวา “ถาม่ันใจ ก็ปฏิเสธได ลิโพ” และขอความ 
“ม่ันใจ คุณทําได” 
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ตารางที่ 4.14. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา เคร่ืองดื่ม ลิโพ วิตันด ี
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สัญ 
ลักษณ 

“มั่ น ใ จ 
คุ ณ ทํ า
ได” 
 

เคร่ือง
ดื่ม 
 ลิ โ พ 
วิตันดี 

ü        ü     ü 

 ü       ü     ü 

  ü      ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü   ü ü ü 

      ü  ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของเครื่องดื่ม ลิโพ วิตันดี มีการนําเสนอภาพความเปน

ชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป เปนคนทํางานระดับซุปเปอร
ไวซเซอรท่ีมีความม่ันใจในตัวเองสูง ใสใจในเรื่องการดูแลตัวเอง เปนคนรุนใหมแตงตัวเรียบรอย ดู
ดี ทันสมัย ชอบสังสรรคกับเพ่ือนหลังเลิกงาน ซ่ึงแสดงใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กส
ชวล” ท่ีมีฐานะดี มีหนาท่ีการงานระดับสูง เอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องความ
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ปลอดภัยในชีวิต รักสุขภาพ สนใจเรื่องแฟช่ัน เปนผูชายท่ีมีความม่ันใจ กลาตัดสินใจ มีลักษณะของ
ผูนํา และพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือ
การเขาสังคม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือ ภาพผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีรัก

สุขภาพ ใสใจในความปลอดภัยของชีวิต จากภาพท่ีกลาปฏิเสธการดื่มเหลา เลือกท่ีจะดูแลตัวเอง 
เพราะตองขับรถยนตจึงไมควรดื่มเหลา และบงบอกไดถึงความเปนผูนํา กลาตัดสินใจ ภาพของ
ผูชายท่ีแตงตัวเกง และกุญแจรถยนต บงบอกถึงผูชายท่ีมีฐานะ ทํางานในตําแหนงสูง มีความ
ทันสมัย รูจักการแตงตัว มีรสนิยมในเรื่องแฟช่ัน ภาพโตะอาหารในรานอาหารท่ีดูทันสมัย ก็บงบอก
ไดถึงผูชายท่ีมีความพิถีพิถันกับรสนิยมการกิน การดื่ม เลือกรานท่ีทันสมัย การเขาสังคมในแบบ
ของผูชาย และภาพการชูสองนิ้วนั้น แสดงถึงความเปนชายท่ีมีความม่ันใจอีกดวย 
 
เคร่ืองสําอางผูชาย ซีทีอารแอล 
 
รูปแบบผลิตภัณฑ 
 

เครื่องสําอางสําหรับผูชาย ไดแก ครีมโฟมลางหนา (Facial Foam) และครีมบํารุง
ผิวหนา (Face Moisturizer) 
ครีมโฟมลางหนา ซีทีอารแอล เปนโฟมลางหนาเพ่ือผิวขาว ผลิตจากสารสกัดจากธรรมชาติ ใชทํา
ความสะอาดผิวหนา ชวยขจัดส่ิงสกปรกท่ีอุดตันรูขุมขน และ ความมันสวนเกิน โดยไมทําใหผิว
แหงตึง ใหผิวหนาขาวสะอาด ดูดี ผานการรับรองประสิทธิภาพจากผูเช่ียวชาญดานผิวพรรณวา 
ออนโยน เหมาะกับผิว ชวยบํารุงครบขั้นตอนในหนึ่งเดียวดวยสูตร 10 IN 1 ผานการทดสอบ 
Cinically Tested จากสถาบันผิวหนงั มีความปลอดภัย ทําใหไมแพหรือระคายเคือง 
 

ผลิตภัณฑครีมโฟมลางหนาซีทีอารแอลมีท้ังหมด 4 สูตรไดแก 
 - สูตรปองกันการเกิดริ้วรอย (Total Anti-aging 10 in 1) 
 - สูตรเพ่ือผิวขาว (Intensive White 10 in 1) 
 - สูตรควบคุมความมันและกระชับรูขุมขน (Oil Control & Pore Minimizing 10 in 1) 
 - สูตรปองกันสิวและกระชับรูขุมขน (Anti-acne & Pore Minimizing 10 in 1) 
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ครีมบํารุงผิวหนา ซีทีอารแอล เปนผลิตภัณฑเพ่ือการบํารุงผิวหนา ผลิตจากสารสกัด
จากธรรมชาติ ชวยดูแลผิวไดครบทุกขั้นตอนใน 1 เดียว   (10 in 1) ชวยบํารุงผิวใหดูขาวขึ้นและดูดี 
เนื้อครีมบางเบา ซึมซาบเขาสูผิวไดเร็วและไมเหนียวเหนอะหนะ ผานการทดสอบ Hypo Allergenic 
Tested จากผูเช่ียวชาญดานผิวพรรณวาออนโยนและเหมาะกับทุกสภาพผิว 

 
ผลิตภัณฑครีมบํารุงผิวหนาซีทีอารแอลมีท้ังหมด 3 สูตรไดแก 
- มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา (Total Anti Aging 10 in 1) 
- มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา (Intensive White 10 in 1) 
- มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนา (Oil control & Pore Minimizing 10 in 1) 

 

 
 
ภาพที่ 4.15. ภาพยนตรโฆษณา ซีทีอารแอล  เร่ืองควบคุมได 
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เปนภาพยนตรโฆษณาท่ีสรางขึ้นเพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับผูชายยี่หอ
ใหม ซีทีอารแอลซ่ึงเปนคํายอมาจากคําวา คอนโทรล (Control) โดยมีความหมายคือ สามารถ
ควบคุมได แนวคิดของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้คือ ใหชีวิตอยูในการควบคุม (In Control) เปน
ผลงานของบริษัท นูด คอมมูนิเคช่ัน จํากัด เนื้อเรื่องเริ่มตนในหองท่ีดูทันสมัยหองหนึ่ง ผูชายเดินเขา
มา ปลดกระดุมแขนเส้ือ แลวนั่งสบายๆ บนโซฟา ภาพตัดไปท่ีใบหนาของผูชาย มีมือผูหญิงสามมือ 
ลูบไลใบหนาผูชาย ภาพตัดมาท่ีภาพระยะไกลใหเห็นท้ังหอง มีผูหญิงเดินเขามาหาผูชาย และผูชายก็
ลุกขึ้นยืนรอกลางหอง ภาพตัดมาท่ีผูหญิงยิ้มใหและกําลังเอ้ือมมือไปสัมผัสใบหนาผูชาย แตผูชาย
กลับจับมือนั้นไวไมใหไดสัมผัสกับใบหนา ภาพตัดมาท่ีผูชายในหองน้ํา เห็นมือหยิบผลิตภัณฑซีที
อารแอล มีขอความ “วัตถุดิบท่ีใชเปนสารสกัดจากธรรมชาติ” ภาพตัดมาท่ีผูชายลางหนาดวยครีม
โฟม ตัดสลับกับภาพใบไม น้ํา และผลิตภัณฑซีทีอารแอล ภาพมือผูชายวางผลิตภัณฑครีมบํารุง
ผิวหนาซีทีอารแอล ภาพผูชายลูบไลใบหนาตัวเอง พรอมเสียงบรรยาย “ขาวจากธรรมชาติ สิบ
ประการในขั้นตอนเดียว” ภาพตัดมาท่ีผลิตภัณฑซีทีอารแอล มีขอความวา “10 in 1” และ “เม่ือใช
เปนประจําอยางตอเนื่อง” ภาพตัดมาท่ีใบหนาผูชายหลังการใชผลิตภัณฑ พรอมขอความ “10 in 1”  
ภาพตัดมาท่ีกลางหองอีกครั้ง เห็นผูชายจับมือผูหญิงไวและคอยปลอยใหผูหญิงไดสัมผัสใบหนาได 
พรอมเสียงบรรยาย “ความหลอคอนโทรลกันได ผิวหนาดูขาวอยางเปนธรรมชาติ” ไดภาพจบลงท่ี
ผลิตภัณฑซีทีอารแอลท้ังสองประเภท มีเสียงบรรยายวา “ซีทีอารแอล หลอครบสูตร” พรอม
ขอความ ซีทีอารแอล เพ่ือผิวหนาดูขาวอยางเปนธรรมชาติ ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ตองการจะส่ือ
วา เม่ือสามารถสรางความหลอได เม่ือหลอแลวก็สามารถควบคุมผูหญิงไดดวย 
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ตารางที่ 4.15. ภาพตัวแทนและรูปแบบสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา เคร่ืองสําอาง ซีทีอาร
แอล 
 
ภาพ 
ยนตร 
โฆษณา 

สิน 
คา 

 

ภาพตัวแทน 
Metrosexual 

รูปแบบสัญญะ               
 

Metro 
1 

Metro
2 

Metro
3 

Metro
4 

Metro
5 

Metro
6 

Metro
7 

Metro
8 

ภาพ แสง สี เสียง ภาษา สัญ 
ลักษณ 

“ควบคุม
ได” 
 

เคร่ือง
สําอาง
ซี ที
อ า ร
แอล 

 ü       ü     ü 

   ü     ü     ü 

    ü    ü     ü 

     ü   ü     ü 

      ü  ü     ü 

       ü ü     ü 

หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของเครื่องสําอางซีทีอารแอล มีการนําเสนอภาพความ

เปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในลักษณะการใชตัวแทนผูชายอายุ 25 ป เปนคนทํางาน ท่ีมีความ
ม่ันใจในตัวเองสูง เปนผูนํา ใสใจในเรื่องการดูแลตัวเองโดยเฉพาะใบหนา เปนคนรุนใหมแตงตัว
เรียบรอย ดูดี ทันสมัย ซ่ึงแสดงใหเห็นลักษณะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีมีฐานะดี เอาใจ
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ใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง ดูแล
ใบหนา สนใจเรื่องแฟช่ัน เปนผูชายท่ีมีความม่ันใจในตัวเองสูง มีเสนห และพิถีพิถันกับรสนิยมการ
ใชชีวิตในการเขาสังคม 

 
รูปแบบสัญญะท่ีปรากฏในภาพยนตรเรื่องนี้คือ ภาพผูชายท่ีมีความม่ันใจในตัวเองสูง 

สามารถควบคุมคนอ่ืนได จากภาพท่ีจับมือผูหญิงไวไมใหสัมผัสหนากอนไดรับการอนุญาต และ
แสดงใหเห็นถึงผูชายท่ีเปนผูนํา มีอํานาจควบคุมผูหญิงได และขอความ “ความหลอคอนโทรลกัน
ได” บงบอกความหมายวา ผูชายท่ีดูแลหนาตาใหหลออยูเสมอได ก็สามารถควบคุมสถานการณได 
ในเรื่องนี้ สามารถควบคุมใหผูหญิงมาชอบได ดวยความหลอ ภาพของผูชายท่ีแตงตัวดี บงบอกถึง
ความมีฐานะ และมีรสนิยมในเรื่องของแฟช่ัน และภาพผูหญิงท่ีเดินมาหาผูชาย ยังแสดงใหเห็นถึง
ผูชายท่ีดูแลตัวเองใหดูดีเพ่ือเขาสังคมและมีเสนหเปนท่ีดึงดูดสายตาของผูหญิงจนอยากเขามารูจัก 

 
สรุปภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” และรูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคที่ถูกนําเสนอใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
 
 โดยสรุป ลักษณะภาพตัวแทนของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีผานกระบวนการ
สรางจากโฆษณาทางโทรทัศนท้ัง 15 เรื่อง สามารถจัดเปนประเภทได 8 ลักษณะ คือ  
 

1. มีการศึกษา มีหนาท่ีการงานระดับสูง 
2. มีฐานะ เปนท่ียอมรับในสังคม 
3. ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
4. ดูแลเอาใจใสตัว เองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ  เจาสําอาง  มีการใช

เครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
5. สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
6. แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ 

ออนโยนชางเอาอกเอาใจ เปนสุภาพบุรุษ 
7. พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือ

การเขาสังคม 
8. นาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม 
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สามารถประมวลผลการสรางภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ของผูชายท่ีถูกนําเสนอ
ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท้ัง 15 เรื่อง ไดดังนี ้

 
ตารางที่  4.16. แสดงภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 

 
ภ าพ ยนต ร โ ฆษณ าท า ง
โทรทัศน 

ภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล" 
1 2 3 4 5 6 7 8 

1. เบียรสิงห ü ü   ü ü ü ü 
2. เบียรไฮเนเกน ü ü   ü ü ü ü 
3. ซุปไกสกัดตราแบรนด ü ü ü   ü ü ü 
4. เครื่องดื่ม ลิโพ วิตันดี ü ü ü  ü ü ü  
5. กาแฟกึ่งสําเร็จรูปเนสกา
แฟ 

ü ü  ü ü ü ü ü 

6. บัตรซิตี้แบงค เรดดี้เครดิค ü ü   ü ü ü ü 
7. ธนาคารสแตนดารด ชาร
เตอร 

ü ü   ü ü ü ü 

8. บัตรเครดิต เคทีซี ü ü ü ü ü ü ü ü 
9. นีเวีย  โรล ออน  ü ü ü ü ü ü ü 
10. ครีมนีเวีย ไวทเทนนิ่ง ü ü ü ü ü ü ü ü 
11. ยาสระผม คลินิก เคลียร  ü  ü ü ü ü ü 
12. เครื่องสําอางซีทีอารแอล  ü  ü ü ü ü ü 
13. รถยนตโตโยตา  ü   ü ü ü ü 
14. รถยนตเชฟโรเลต  ü ü  ü ü ü ü 
15. คอนโดมิเนียม ไลฟ ü ü  ü ü ü ü ü 
รวม 10 15 6 7 14 15 15 14 
หมายเหตุ  
Metro 1 = มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
Metro 2 = มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 
Metro 3 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
Metro 4 = ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
Metro 5 = สนใจในเรื่องแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
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Metro 6 = แสดงออกถึงความเปนชายที่มีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีนํ้าใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ Metro 7 = พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การด่ืม การพักผอน หรือการเขาสังคม 
Metro 8 = นาชื่นชม มีเสนหเปนที่ดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
จากการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยพบวา สินคาท่ีแตกตางกันจะนําเสนอภาพตัวแทนท่ีแตกตาง

กัน ซ่ึงจากตารางสามารถอธิบายไดวา ลักษณะของผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีผาน
กระบวนการสรางจากโฆษณาทางโทรทัศน จํานวน 15 เรื่องนั้น พบวา มีการนําเสนอลักษณะของ
ผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีเหมือนกันมากท่ีสุดเปนอันดับหนึ่งถึงสามลักษณะ คือ ลักษณะ
ความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีสอง (Metro 2) แสดงความมีฐานะ เปนท่ียอมรับในสังคม 
ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหก (Metro 6)  การแสดงออกถึงความเปนชายท่ีมี
ความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ ชางเอาอกเอาใจ เปนสุภาพบุรุษ และ
ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีเจ็ด (Metro 7) ความพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตใน
ทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม โดยความเปนชายในลักษณะ
ดังกลาวถูกสะทอนออกมามากท่ีสุดในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนทุกเรื่อง ซ่ึงนําเสนอใน
ลักษณะรูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคท่ีเปนการใหความหมายโดยนัย ดวยภาพและสัญลักษณ ซ่ึง
จะปรากฏควบคูกันไป โดยภาพท่ีปรากฏสามารถท่ีจะเปนสัญลักษณได จากลักษณะของผูชายท่ีมี
ฐานะดี มีกิจกรรมการทํางานท่ีหลากหลายและจําเปนตองพบปะผูคน จึงทําใหตองดูแลภาพลักษณ
ภายนอกอยูเสมอ โดยจะเปนเรื่องของการแตงกายท่ีดี การใชสินคาหรือบริโภคสินคาราคาแพง การ
เขาสังคมหรูหรามีระดับ เนื่องจากในสังคมปจจุบัน ภาพลักษณภายนอกเปนส่ิงจําเปน ผูชายท่ีมี
ภาพลักษณท่ีด ียอมไดเปรียบ และการแตงตัวท่ีดีหรือการเลือกใชสินคาราคาแพง นิยมสังคมหรูหรา 
นั้นไมไดมีความหมายแคตัววัตถุแคเพียงอยางเดียว แตมีความหมายเชิงสัญญะ ท่ีแสดงใหเห็นถึง
รสนิยม ฐานะ ชนช้ัน และความตองการท่ีจะมีภาพลักษณท่ีแตกตางจากคนอ่ืนๆ และความตองการ
ท่ีจะเปนผูนํา มีความม่ันใจ โดดเดนกวาใคร 

 
การนําเสนอลักษณะผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีเหมือนกันรองลงมามีสองลักษณะ

คือ ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหา (Metro 5) แสดงความสนใจในเรื่องแฟช่ัน 
ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี ดวยรูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภค  มีการให
ความหมายโดยนัย ท้ังภาพและสัญลักษณ ท่ีถูกตีความบนพ้ืนฐานของคานิยม วัฒนธรรม ไมวาจะ
เปนเครื่องประกอบการแตงกายตางๆ รถยนต อุปกรณโทรศัพทมือถือ เทคโนโลยีท่ีมีดีไซน เครื่อง
แตงการช้ันนําทันสมัย และอีกลักษณะหนึ่ง คือ ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีแปด 
(Metro 8) ความเปนผูชายท่ีนาช่ืนชม มีเสนห เปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม โดยในภาพยนตรโฆษณา
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นั้น มักจะใชนายแบบท่ีมีรูปรางดี มีกลามเนื้อสมสวน ผิวพรรณดีคลายกับผูหญิง มีเคาโครงหนา
เรียวเล็กหลอเหลา ซ่ึงภาพยนตรโฆษณานั้น มักจะนําเสนอความมีเสนหเปนท่ีหลงใหลตอเพศตรง
ขาม และการปฏิบัติตัวของผูชายท่ีมีตอผูหญิง รวมท้ังวิธีการดูแลตัวเองของผูชายยุคใหมท่ีพึงกระทํา 
ถาอยากอยูในสังคมและเปนท่ีปรารถนา 

 
การนําเสนอภาพท่ีสะทอนความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท้ัง 8 ลักษณะนั้น พบ

ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนสองเรื่อง ไดแก บัตรเครดิตเคทีซีและครีมนีเวีย ไวทเทนนิ่ง และ
การนําเสนอภาพท่ีสะทอนความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” นอยท่ีสุด คือรถยนตโตโยตา ซ่ึง
สะทอนเพียง 5 ลักษณะ ไดแกลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีสอง (Metro 2) แสดง
ความมีฐานะ เปนท่ียอมรับในสังคม ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหา (Metro 5) 
แสดงความสนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี ลักษณะความเปนชาย
แบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหก (Metro 6)  การแสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจใน
ตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ ชางเอาอกเอาใจ เปนสุภาพบุรุษ ลักษณะความเปนชายแบบเม
โทรเซ็กสชวลท่ีเจ็ด (Metro 7) ความพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการ
กิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม และลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีแปด 
(Metro 8) ความเปนผูชายท่ีนาช่ืนชม มีเสนห เปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม 
 
 และจากตารางยังสามารถอธิบายไดถึงความสัมพันธระหวางประเภทของสินคาหรือ
บริการกับภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีถูกนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนไดดังนี ้
คือ สินคาประเภทเครื่องดื่ม มีการนําเสนอภาพตัวแทนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลในลักษณะท่ี
เหมือนกันมากท่ีสุดคือลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหนึ่ง (Metro 1) เปนผูชายท่ีมี
การศึกษา มีหนาท่ีการงานระดับสูง, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีสอง (Metro 2) มี
ฐานะเปนท่ียอมรับในสังคม, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหก (Metro 6) แสดงออก
ถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ ออนโยนชางเอา
อกเอาใจ และเปนสุภาพบุรุษ และลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีเจ็ด (Metro 7) ท่ี
พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขา
สังคม และพบวาในภาพยนตรโฆษณาเครื่องดื่มเบียร จะไมมีการนําเสอภาพความเปนชายแบบเม
โทรเซ็กสชวลท่ีสาม ( Metro 3)  ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดาน
สุขภาพ และความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีส่ี (Metro 4)  ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถัน
เปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง ซ่ึงแสดงใหเห็นวาสินคา
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ประเภทเครื่องดื่มประเภทแอลกอฮอลลนั้น จะสะทอนภาพความเปนชายแตกตางกันกับเครื่องดื่ม
ประเภทอ่ืนๆ 
 
 สินคาประเภทบัตรเครดิตและธนาคาร นําเสนอภาพตัวแทนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล
ท่ีเหมือนกันมากท่ีสุด คือลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหนึ่ง (Metro 1) ท่ีมีการศึกษา 
มีหนาท่ีการงานระดับสูง, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีสอง (Metro 2) มีฐานะ เปน
ท่ียอมรับในสังคม, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหา (Metro 5) สนใจในเรื่องแฟช่ัน 
ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหก 
(Metro 6)แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มี
น้ําใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปนสุภาพบุรุษ, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ี
เจ็ด (Metro 7)พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน 
หรือการเขาสังคม และลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีแปด (Metro 8) นาช่ืนชม มี
เสนหเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม โดยภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนบัตรเครดิตเคทีซี จะนําเสนอ
ภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลทุกลักษณะ 
 
 สินคาประเภทเครื่องสําอางสําหรับผูชาย จะนําเสนอภาพตัวแทนผูชายแบบเมโทรเซ็กส
ชวลท่ีเหมือนกันมากท่ีสุด คือ ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีสอง (Metro 2) มีฐานะ 
เปนท่ียอมรับในสังคม, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีส่ี (Metro 4) ดูแลเอาใจใส
ตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง, ลักษณะ
ความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหา (Metro 5) สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่อง
ขาวสาร เทคโนโลยี, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหก (Metro 6) แสดงออกถึงความ
เปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ 
และเปนสุภาพบุรุษ, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีเจ็ด (Metro 7) พิถีพิถันกับรสนิยม
การใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม และลักษณะ
ความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีแปด (Metro 8) ท่ีนาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม 
 

 สินคาประเภทรถยนต จะนําเสนอภาพตัวแทนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีเหมือนกัน
คือ ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีสอง (Metro 2) ท่ีมีฐานะ เปนท่ียอมรับในสังคม, 
ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหา (Metro 5) สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ัง
ในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหก (Metro 6) แสดงออก
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ถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ ออนโยนชางเอา
อกเอาใจ และเปนสุภาพบุรุษ, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีเจ็ด (Metro 7) พิถีพิถัน
กับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม และ
ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีแปด (Metro 8) ท่ีนาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ีดึงดูดตอเพศ
ตรงขาม และในภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทรถยนตนี้ จะไมมีการนําเสนอลักษณะความเปน
ชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหนึ่ง (Metro 1) คือ ความมีการศึกษา มีหนาท่ีการงานระดับสูง และ
ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีส่ี (Metro 4) คือ ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปน
พิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
 
 และสินคาประเภทท่ีอยูอาศัย ท่ีผูวิจัยเลือกมาศึกษานั้น พบวามีเพียงภาพยนตรโฆษณา
ทางโทรทัศน ไลฟคอนโดมีเนียม เรื่องล่ืน เทานั้นท่ีแสดงลักษณะภาพผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล
อยางชัดเจน ผูวิจัยจึงเลือกนํามาศึกษา โดยพบวา ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนดังกลาวได
นําเสนอภาพตัวแทนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลในลักษณะท่ีหนึ่ง (Metro 1) ท่ี มีการศึกษา มีหนาท่ี
การงานระดับสูง, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีสอง (Metro 2) มีฐานะ เปนท่ี
ยอมรับในสังคม, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีส่ี (Metro 4) ดูแลเอาใจใสตัวเอง
อยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง, ลักษณะความ
เปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหา (Metro 5) สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร 
เทคโนโลยี, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีหก (Metro 6) แสดงออกถึงความเปนชาย
ท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ, ลักษณะความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีเจ็ด (Metro 7) พิถีพิถันกับรสนิยมการใช
ชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม และลักษณะความเปน
ชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีแปด (Metro 8) ท่ีนาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม  
 

อีกท้ังผูวิจัยสามารถสรุป รูปแบบของสัญญะเพ่ือการบริโภค ท่ีปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน ท้ัง 15 เรื่อง ไดวา รูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคจะถูกถายทอดออกมาเปน
ภาพ เสียง ภาษา และสัญลักษณ โดยรูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคดังกลาวสามารถส่ือถึงลักษณะ
ของผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลไดอยางชัดเจน และผูวิจัยพบวารูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคใน
รูปแบบ ภาพและสัญลักษณ ท่ีแสดงลักษณะของผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลนั้น จะปรากฏใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท้ังหมด 15 เรื่อง สวนรูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคในรูปแบบ 
แสงและสี ผูวิจัยพบวา แสงและสี ท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท้ัง 15 เรื่องนั้น ไมได
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แสดงความหมายของผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล แตแสงและสีจะสะทอนความเปนสินคามากกวาท่ี
จะสะทอนความเปนชาย เชน บัตรเครดิตซิตีแ้บงค มีสีฟาเปนสีประจําผลิตภัณฑ ตัวแสดงจึงใสชุดสี
ฟา อีกท้ังแสงก็เปนแสงสีฟาท่ีสวาง เพ่ือใหผูชมกลุมเปาหมาย นึกถึงและจดจําไดวาเปนบัตรเครดิต
ซิตี้แบงค สีและแสงสีฟาในภาพยนตรโฆษณาจึงไมไดแสดงความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 
 
4.2. ตอนที่ 2 การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 
 

ในการศึกษาการสรางความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณ
เชิงลึกกับผูผลิตโฆษณาทางโทรทัศนในสวนของ Creative Director, Art Director, Copy Writer 
และ Account Executive จํานวนท้ังส้ิน 16 ทาน เพราะเปนผูท่ีมีสวนเกี่ยวของในการสรางภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนท่ีผูวิจัยไดเลือกไวศึกษา เพ่ือนําทัศนะ และแนวความคิดตางๆ มาอธิบายถึง
การนําเสนอภาพ กระบวนการสรางความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” และองคประกอบอ่ืนๆ ท่ี
เกี่ยวของกับกระบวนการผลิตและกําหนดเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  
 

ผูใหขอมูลหลักท่ีมีสวนเกี่ยวของกับกระบวนการสรางความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กส
ชวล” และกระบวนการผลิตและกําหนดเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน มีดังนี้ 
 

1. คุณกาน ศรีจิรพร 
 ตําแหนง Associate Creative Director บริษัท ครีเอทีฟ จูซ จีวัน (Creative Juice/G1) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา เบียรสิงห เรื่อง “ใจด”ี 
2. คุณนพรัตน สระบัว 
 ตําแหนง Creative Group Head 
 คุณอรุณทิพย กวานดา 
 ตําแหนง Account Director 
 บริษัท วันเดอรแมน แบงกคอก (Wunderman Bangkok) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา บัตรซิตี้แบงค เรดดี้ เครดิต เรื่อง “มีคน

คอยตามใจ” 
3. คุณอดุลวิชย ชวาลา 
 ตําแหนง Copy Writer บริษัท ลีโอ เบอรเนท ประเทศไทย (Leo Burnet Thailand) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา รถยนตเชฟโรเล็ท เรื่อง “กวาง” 
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4. คุณสุธีรพันธุ  สักรวัตร 
 ตําแหนง Associate Director บริษัท โลว เวลิดไวด (Lowe Worldwide) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา ยาสระผม คลินิก เคลียร เรื่อง “ลิฟท” 
5. คุณชวลิต โรจนกฤษดาราม 
 ตําแหนง Senior Copy Writer บริษัท เอฟซีบี (FCB) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคาเครื่องสําอางระงับกล่ินกายนีเวีย โรลออน 

เรื่อง “ท่ีตรงนี”้ 
6. คุณนรนิตย ยาโสภา 
 ตําแหนง Copy Writer บริษัท ลีโอ เบอรเนท ไทยแลนด (Leo Burnet Thailand) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา เบียร ไฮเนเกน เรื่อง “สุภาพบุรุษ” 
7. คุณภารุจ ดาวราย 
 ตําแหนง Creative Director บริษัท โลว ประเทศไทย จํากัด (Lowe Thailand Co., Ltd.) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา ซุปไกสกัด ตราแบรนด  เรื่อง “Boss” 
8. คุณนพดล ชินเขม 
 ตําแหนง Art Director บริษัท แมคแคน อีริคสัน ประเทศไทย (McCann Erickson Thailand) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา กาแฟกึ่งสําเร็จรูป เนสกาแฟ ทรีอินวัน 

เรื่อง “หนึ่งชีวิต ไมหยุดนิ่ง” 
9. คุณสุรียพร ธรรมมิกะ 
 ตําแหนง Copy Writer บริษัทเน็กซ ทีบีดับเบ้ิลยูเอ (Next TBWA) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา ธนาคารสแตนดารด ชารเตอร เรื่อง

“หลับตากอน” 
10. คณุพรรณพัฒน ถกลจรัสพงษ 
 ตําแหนง Senior Copy Writer บริษัท เจ วอลเตอร ทอมปสัน (J Walter Thomson) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา บัตรเครดิตเคทีซี เรื่อง “I am” 
11. คุณเอกชัย โควสถิตย 
 ตําแหนง Copy Writer บริษัท เดลฟ ฮากุโฮโด ประเทศไทย จํากัด (Delphys Hakuhodo 

(Thailand) Co., Ltd.) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา รถยนต โตโยตา ยาริส เรื่อง “Groovy” 
 
 

DPU
DPU



 

117

12. คุณอภิวัฒน เสริมสัมพันธ 
 ตําแหนง Creative Group Head บริษัท เอฟซีบี เวิลดไวด ประเทศไทย จํากัด (FCB 

Worldwide (Thailand) Limited) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา ครีมนีเวีย ไวทเทนนิ่ง เรื่อง “แตกตาง” 
13. คุณประเวศ นิศากร 
 ตําแหนง Associated Creative Director บริษัท ฟารอีส จํากัด (Far East) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคาไลฟ คอนโดมีเนียม เรื่อง “ล่ืน” 
14. คุณรมเกลา ถมพิทักษ 
 ตําแหนง Copy Writer บริษัท สปา จํากัด (SPA) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา เครื่องดื่มลิโพ วิตันดี เรื่อง “ม่ันใจคุณ

ทําได” 
15. คุณสุคนธมาส รัตนสุวรรณ 
 ตําแหนง  Communication Director บริษัท  นูด  คอมมิวนิ เค ช่ัน  จํากัด  (Nude 

Communication Co., Ltd.) 
 ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา เครื่องสําอาง ซีทีอารแอล เรื่อง 

“Control” 
 
กระบวนการผลิตภาพตัวแทน และลักษณะของภาพตัวแทน 
 
 จากการศึกษากระบวนการผลิตภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนพบวา บริษัทโฆษณาและนักโฆษณาจะมีการประชุม เพ่ือท่ีจะกําหนดเนื้อหา 
รูปแบบและทิศทางการนําเสนอ โดยมีทีมงานแตละคนท่ีมีหนาท่ีตามท่ีไดรับมอบหมาย และทุกฝาย
ในบริษัทโฆษณาจะตองมีการประสานงานกันและแลกเปล่ียนความคิดเห็นของทุกฝาย  
 

ในการผลิตและคัดเลือกเนื้อหานั้น จะเริ่มตั้งแตฝายบริหารงานลูกคา (Client Service) 
จะทําการวิเคราะหรูปแบบของผลิตภัณฑ วิเคราะหตลาด และวิเคราะหกลุมเปาหมาย ศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภค จากนั้นก็เปนฝายการสรางสรรค (Creative Department) ซ่ึงประกอบไปดวย 
Creative Director, Art Director และ Copy Writer รวมกันสรางสรรคแนวคิด และกําหนดรูปแบบ
ของภาพยนตรโฆษณาออกมา วิเคราะหหามุมมองในการนําเสนอท่ีนาสนใจ เม่ือไดขอสรุปในท่ี
ประชุมแลว ก็จะสงแบบเรื่องภาพยนตรโฆษณา (Storyboard) ตัวอยางอางอิงสําหรับแนวทางการ
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ผลิตใหกับฝายผลิต (Production Department) โดยจะทําการคัดเลือกบริษัทผูผลิตภาพยนตรโฆษณา
(Production House) คัดเลือกตัวแสดง เส้ือผาเครื่องแตงกาย สถานท่ี และอุปกรณตางประกอบฉาก 
ซ่ึงในขั้นตอนนี้จะเปนการทํางานรวมกันของบริษัทโฆษณากับบริษัทผูผลิตภาพยนตรโฆษณาทํา
การถายทํา ตัดตอ ทําเสียง และผลิตออกมาเปนภาพยนตรโฆษณาท่ีสมบูรณแบบเพ่ือนําไปลงส่ือ
ตามท่ีไดวางแผนไวกับฝายส่ือโฆษณา (Media Department)  

 
ในการผลิตภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” นั้น ฝายสรางสรรคงานโฆษณา

และเปนผูรับผิดชอบ โดยผูวิจัยพบปจจัยท่ีทําใหเกิดภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ดังนี้ 
 
ปจจัยที่ทําใหเกิดลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศน 
 
 โดยจากการสัมภาษณพบวา ปจจัยท่ีทําใหเกิดการกําหนดสรางลักษณะของภาพตัวแทน
ผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนนั้น มีอยู 4 ปจจัย ไดแก 
ปจจัยดานดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานนักโฆษณา ปจจัยดานตัวแสดง และปจจัยดานกลุมเปาหมาย ซ่ึง
สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

ผูวิจัยพบวา เจาของผลิตภัณฑเปนผูกําหนดภาพตัวแทนสําหรับผลิตภัณฑไวใหแลว 
ไดแก รถยนตเชฟโรเลท, เบียรสิงห และเครื่องสําอางซีทีอารแอล กลาวคือ ลักษณะภาพตัวแทนเกิด
จากภาพลักษณของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑทุกผลิตภัณฑตางถูกสรางและกําหนดใหมี เพศ อายุ 
ลักษณะ เปรียบเสมือนคนๆ หนึ่ง ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ผลิตภัณฑตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศนท่ีผูวิจัยนํามาศึกษานี้ ไดถูกกําหนดลักษณะภาพตัวแทนแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ไวแลว
โดยเจาของผูผลิตผลิตภัณฑ ผูผลิตไดเช่ือมโยงผลิตภัณฑเขากับลักษณะของผูชายแบบเมโทรเซ็กส
ชวล ผลิตภัณฑจะมีความสัมพันธกับผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลนั่นเอง 

 
ซ่ึงสอดคลองกับคํากลาวของคุณอดุลยวิชย ชวาลา ท่ีกลาววา “เพราะเกิดจาก แบรนด 

คาแรคเตอร (Brand Character) คือมันเปนรถรุนใหมของออปตา (Optra) ซ่ึงก็คือ รถท่ีมีความเปน
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ผูชายสูง และเปนผูชายท่ีเรียกกันวา Bachelor Attitude คือ ผูชายโสดและเปนท่ีดึงดูด พอจาก
คาแรคเตอรของสินคา ก็เลยเปนลักษณะของตัวแสดง คือเม่ือไอเดียมันถูกเช่ือมตอดวยคาแรคเตอรก ็
คิดวาผูชายแบบนี้มีรถแบบนี้แลวจะใชทําอะไร เม่ือไดเรื่องตรงนั้น ตัวแสดงก็ตองใหออกมาเปน
แบบนั้นท้ังไอเดียและคาแรคเตอร” (อดลุยวิชย ชวาลา, สัมภาษณ 21 กุมภาพันธ 2550) 

 
เฉกเชนกับคํากลาวของคุณกาน     ศรีจิรพร ท่ีกลาววา “บริษัทบุญรอดฯ เอง เปล่ียน

ภาพลักษณของเบียรใหทันสมัยขึ้น เปนคนหนุมขึ้น ตั้งไววาเบียรแบบนี้ ตองผูชายแบบนี้ รายได
เทานี้ ไลฟสไตลแบบนี ้มันถูกกําหนดไวหมด ภาพผูชายในหนังมันก็เลยตองเปนแบบนี้ ถูกกําหนด
แบบไมรูตัว” (กาน     ศรีจิรพร, สัมภาษณ 17 พฤศจิกายน 2549) 

 
และจากคํากลาวของคุณสุคนธมาส รัตนสุวรรณ ไดกลาวไววา “เริ่มตั้งแตช่ือของสินคา

เลย อยาง CTRL คือ คําวา Control ถาคุณใช CTRL คุณก็เปนผูชายท่ีสามารถควบคุมทุกอยางได 
ควบคุมผิวหนาขาวใส ควบคุมความหลอ ควบคุมผูหญิง ควบคุมชีวิตได คือ เปนรูปแบบของผูชายท่ี
คอนโทรลทุกอยางได” (สุคนธมาส รัตนสุวรรณ, สัมภาษณ 5 สิงหาคม 2550) 
 
ปจจัยดานนักโฆษณา 
 
 ในสวนของการทํางานของนักโฆษณา ผูวิจัยพบวา ภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทร
เซ็กสชวล” เกิดจากการสรางสรรคจากนักโฆษณา ซ่ึงกอนท่ีจะไดภาพตัวแทน นักโฆษณาไดมี
การศึกษา วิจัยท้ังดานการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานผูบริโภค แลวนํามากล่ันกรอง คัดเลือก
ออกมาเปนภาพตัวแทนแลวนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา ซ่ึงแสดงใหเห็นวา นักโฆษณาเปนปจจัย
สําคัญในการกําหนดสรางภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” บทบาทของนักโฆษณาจะ
สงผลโดยตรงตอภาพตัวแทนของผลิตภัณฑนั้นๆ ไดแก รถยนตโตโยตา, คอนโดมีเนียมไลฟ, ซุป
ไกสกัดตราแบรนด และเบียรไฮเนเกน 
 

ดังคํากลาวของคุณเอกชัย โควสถิตย ท่ีกลาววา “รถยนตนี่ ผูชายจะสนใจมากกวา เรา
เลยใหยาริสเปนผูชายซักคนท่ีรักความสนุก สปอรต (Sport) ทันสมัย ใชชีวิตในเมือง ผูชายในหนัง
โฆษณา ก็เลยเปนแบบนั้น ดูทันสมัย ทีเลนทีจริง ใชชีวิตแบบเมโทรฯ เปนผูชายท่ีเตนไปกับจังหวะ
ดนตรี จังหวะชีวิตแบบ Groovy มันตรงกันกับแนวคิด (Concept) ของยาริส” (เอกชัย โควสถิตย, 
สัมภาษณ 12 พฤษภาคม 2550) 
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สอดคลองกับคํากลาวของคุณประเวศ  นิศากร ท่ีกลาววา “เรามีการวิจัย  พบวา 

ภาพลักษณสินคาตองดีกอน คืออาจจะไมตองถึงกับสุภาพเรียบรอย แตจะเปนคนท่ี Work Hard, 
Play Hard คือทํางานก็เต็มท่ี เวลาพักผอนก็เต็มท่ี คอนโดไลฟ ก็นาจะเปนแบบนั้น เรามองวาถา
คอนโดไลฟเปนคนหนึ่งคน จะเปนคนลักษณะอยางไร ตองเปนคนท่ีกลาใชชีวิต สนุกสนาน ซ่ึง
คอนขางจะเปนวิถีชีวิตของคนรุนใหม ก็เลยนําเสนอออกมาแบบคนรุนใหม อยางท่ีเห็นใน
ภาพยนตรโฆษณา” (ประเวศ นิศากร, สัมภาษณ 2 กรกฎาคม 2550) 

 
  และคํากลาวของคุณภารุจ ดาวราย ไดกลาวไววา “เราคิดเรื่องไววา กินแบรนดแลว

ฉลาด ความจําดี ก็หาอะไรท่ีใกลตัว คนกินแบรนดก็นาจะเปนคนท่ีทันสมัย เราอยากใหเปน
ผูบริหารหนุม ส่ิงสําคัญของผูบริหารคือ บารมี ตองรูจักลูกนอง ใหเกียรติลูกนอง เชนจําช่ือลูกนอง
ไดทุกคน เราก็ตกลงกันท่ี ภาพลักษณของผูชายท่ีเปนผูบริหารหนุม จริงใจ สะอาดสะอาน ประสบ
ความสําเร็จเร็ว แตงตัวดี ก็ออกมาแบบนั้นในภาพยนตรโฆษณา” (ภารุจ ดาวราย, สัมภาษณ 27 
เมษายน 2550) 

 
เชนเดียวกับท่ีคุณนรนิตย ยาโสภา กลาวไววา “เพราะเราคิดเอาไวกอนวา นาจะเปนคน

แบบไหนดี มันตอเนื่องมาจากเรื่องท่ีแลว ท่ีเราใหเปนผูชายท่ีเปนสุภาพบุรุษ เรื่องนี้ก็เลยเปน
สุภาพบุรุษเหมือนกัน แตคนละสถานการณ คือแสดงความเปนสุภาพบุรุษกับคนอ่ืนๆ เปนคนท่ีดูด ี
เอาเปนแบบอยางได (นรนิตย ยาโสภา, สัมภาษณ 8 ธันวาคม 2549) 
 
ปจจัยดานตัวแสดง 
 

ผูวิจัยยังพบอีกวา ลักษณะของภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน เกิดจากการกําหนดตัวแสดง (Presenter) ใหเปนตัวแทนของผลิตภัณฑ โดย
คัดเลือกตัวแสดงท่ีมีภาพลักษณท่ีเหมาะสมกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ซ่ึงจะสงผลโดยตรงตอ
ผลิตภัณฑนั้นๆ ทําใหผลิตภัณฑนั้นมีลักษณะของบุคคลท่ีเลือกไวแลว ลักษณะความเปนผูชายแบบ
เมโทรเซ็กสชวล จะไมไดสะทอนมาจากนักโฆษณา แตสะทอนมาจากตัวแสดงท่ีมีความเหมาะสม
เชิงสัมพันธกับสินคานั่นเอง ไดแก บัตรเรดดี้เครดิต และครีมนีเวีย ไวทเทนนิ่ง 
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ดังคํากลาวของคุณอรุณทิพย กานดา ท่ีกลาววา “เราเอาคณุสราวุฒิ มาตรทอง มาเปนตัว
แสดง (Presenter) สราวุฒิไมใชเปนคนใชบัตร สราวุฒิเปน Ready Credit เพราะอะไรถึงเปนสราวุฒ ิ
ทําไมแตกตางจากบัตรอ่ืนอยางไร คือ ตัวแทนนี้ เปนเหมือนคนท่ีแบบคุยกับใครก็ได ยิ้มแยมแจมใส 
และเปนมิตรกับทุกคน พรอมท่ีจะชวยเหลือ ก็เหมือนกับบัตรเรดดี้ เครดิต และภาพของสราวุฒิ ท่ี
ชวยเรื่องสึนามิ ภาพจึงดูเปนคนดี พรอมท่ีจะชวยเหลือ สราวุฒิเลยเปนตัวแทนท่ีชัดเจนเหมาะ
กับเรดดี้ เครดิตท่ีเราคิดไว” (อรุณทิพย กานดา, สัมภาษณ, 6 มีนาคม 2550) 

 
ซ่ึงสอดคลองกับคํากลาวของคุณอภิวัฒน เสริมสัมพันธ ท่ีวา “เม่ือเกิด ครีมนีเวีย นี้

ขึ้นมา มันเปนของผูชายท่ีดูแลตัวเอง ท่ีเราเลือกคุณกรณ เพราะมันไดตรงกับท่ีคิดไวหมด คือ เปน
วิศวกร เปนผูชายท่ีมุงม่ันกับความสําเร็จในชีวิต ทุมเทเต็มท่ี แตก็ตองเปนคนท่ีดูแลตนเองดวย กอน
นั้นเราคิดภาพของผูชายไวมากมาย จะใหเปนอะไรด ีตั้งแตนักขาวบาง ชางภาพบาง แตสุดทายเม่ือ
สรุปท่ีคุณกรณ เราก็ใหเปนวิศวกร” (อภิวัฒน เสริมสัมพันธ, สัมภาษณ, 8 มิถุนายน 2550) 
 
ปจจัยดานกลุมเปาหมาย 
 

นอกจากนั้นปจจัยท่ีสงผลโดยตรงกับการกําหนดลักษณะภาพตัวแทนแบบ “เมโทร
เซ็กสชวล” ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ก็คือ กลุมเปาหมายหลักของผลิตภัณฑนั้นๆ 
กลาวคือ เม่ือกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑเปนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล การกําหนดลักษณะ
ภาพลักษณและเนื้อหาก็ตองใหสอดคลองกัน ไดแก บัตรเครดิตเคทีซี, กาแฟกึ่งสําเร็จรูปเนสกาแฟ, 
ยาสระผมคลินิก, เครื่องสําอางระงับกล่ินกายนีเวีย, ธนาคารสแตนดารดชารเตอร และเครื่องดื่มลิโพ 
วิตันดี 

 
ดังคํากลาวของคุณพรรณพัฒน ถกลจรัสพงษ ท่ีกลาววา “เพราะ KTC ตองการจะออก

บัตรเครดิตท่ีเจาะกลุมคนท่ีเปนเมโทรเซ็กสชวล เราก็ตองพูดกับคนกลุมนี้ คือเอากลุมเปาหมาย 
(Target Group) มาเปนหลัก ภาพลักษณก็เลยออกมาเปนวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผูชายแบบเมโทร
เซ็กสชวลทุกอยาง เหมือนเอาตัวตนของคนเมโทรเซ็กสชวลมานําเสนอ” (พรรณพัฒน ถกลจรัส
พงษ, สัมภาษณ, 24 เมษายน 2550) 

 
และเชนเดียวกันกับคํากลาวของคุณนภดล ชินเกษม ท่ีกลาววา “เราเอากลุมเปาหมายมา

เปนหลัก คือเราอยากคุยกับนักศึกษา พวกเรียนมหาวิทยาลัย ภาพก็เลยออกมาเปนไลฟสไตลของเคา 
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ภาพลักษณแบบเคา เปนพวก Young Metrosextual คนหนุมทันสมัย คลองแคลววองไว มีกิจกรรม
เยอะ มันเปนวิถีชีวิตของกลุมนี้” (นภดล ชินเกษม, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2550) 

 
อีกท้ังคํากลาวของคุณสุธีพันธุ สักรวัตร ท่ีกลาววา “เรานําเอารูปแบบการใชชีวิตของ

กลุมเปาหมายมากําหนดทิศทางของเรื่อง และภาพของผูชายท่ีใหความสําคัญกับการดูแลสุขภาพ
ตัวเองโดยเฉพาะหนาและผม เพ่ือดึงดูดความสนใจของคนรอบขาง แตจะนําเสนอแบบไหนให
นาสนใจ ก็ออกมาเปนแบบนั้น ในภาพยนตรโฆษณาท่ีผูชายเนี๊ยบๆ ใชผมเปนสวนหนึ่งในการ
ส่ือสารความรูสึก และสรางความม่ันใจในการเขาใกลผูหญิง” (สุธีพันธุ สักรวัตร, สัมภาษณ, 28 
มีนาคม 2550) 

 
เฉกเชนคุณชวลิต โรจนกฤษดาราม ท่ีไดสรางและกําหนดภาพตัวแทนผูชายสอดคลอง

กับกลุมเปาหมาย โดยกลาวไววา “ผูชายสําอางมากขึ้น ใสใจตัวเองมากขึ้น ก็เลยเปนตลาดใหม คน
รูสึกวาผลิตภัณฑมันชวยใหตัวเองดีขึ้น เส้ือผา หนาผม และภายในดวย เราขายพวกผูชายใสน้ําหอม 
ประเภทนี้ มีระดับหนอย เม่ือกําหนดกลุมเปาหมายไวอยูแลว ก็สรางภาพผูชายแบบนี้ออกมาไดเลย” 
(ชวลิต โรจนกฤษดาราม, สัมภาษณ, 27 เมษายน 2550) 

 
ซ่ึงสอดคลองกับคํากลาวของคุณสุรียพร ธรรมิกะ ท่ีกลาววา “ทางลูกคา เคามีการออม

แบบใหม ใหกับกลุมเปาหมายท่ีมีเงินเดือนเยอะๆ เปนเจาของกิจการ เปนผูชายท่ีมีอํานาจในการใช
เงิน เราก็คิดกันในทีมวา จากกลุมเปาหมาย นาจะเปนภาพคูแตงงานใหมๆ ผูชายอยากจะทําให
ผูหญิงประหลาดใจ เรื่องก็เลยออกมาแบบผูชายดูมีเงินหนอย แบบท่ีกลุมเปาหมายเปน” (สุรียพร 
ธรรมิกะ, สัมภาษณ, 8 พฤษภาคม 2550) 

 
อีกท้ังคุณรมเกลา ถมพิทักษ เห็นวาการสรางภาพความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” 

นั้น เกิดมาจากลักษณะของกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑ ดังคํากลาวท่ีวา “คนดื่มลิโพ เปนระดับพวก
นักบริหาร พวกเดียวกับท่ีเรียกวาเมโทรฯ ก็ได ดูท่ีบริ๊ฟ (Brief) มันชัดเจน เรื่องราวจึงเปนเรื่องของ
คนทํางาน นักบริหารท่ีมีความม่ันใจ ตื่นเชา ทํางานดึก ไปปารตี้ไดนะ เปาหมายก็จะรับรูวา มัน
ใกลเคียงกับชีวิตเคานะ” (รมเกลา ถมพิทักษ, สัมภาษณ, 10 สิงหาคม 2550) 

 
โดยสรุป ปจจัยท่ีทําใหเกิดลักษณะภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวล ในภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศน มีอยู 4 ปจจัยไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ, ปจจัยดานนักโฆษณา, ปจจัยดานตัว
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แสดง และปจจัยดานกลุมเปาหมาย โดยภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท่ีผูวิจัยเลือกมาศึกษา
ท้ังหมด 15 เรื่องนั้น พบวาปจจัยดานกลุมเปาหมายมีผลในการสรางภาพความเปนชายแบบ เมโทร
เซ็กสชวลมากท่ีสุดเปนจํานวน 6 เรื่อง รองลงมาคือปจจัยดานนักโฆษณา จํานวน 4 เรื่อง ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ จํานวน 3 เรื่อง และปจจัยดานตัวแสดง 2 เรื่อง 

 
ทัศนะคติตอผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” 
 

และจากการสัมภาษณครั้งนี้ นักโฆษณายังไดใหทัศนะคติ และความคิดเห็นตางๆ 
เกี่ยวกับความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในประเทศไทยวา เปนอิทธิพลท่ีมาจากตางประเทศ 
และสังคมไทยไดยึดรูปแบบของความเปนชายนั้นมา เม่ือสังคมมีการเปล่ียนแปลงไป ผูชายในสังคม
จึงตองเปล่ียนแปลงตามไปดวย เพ่ือใหเหมือนกันกับคนอ่ืนๆ 

 
ดังคํากลาวของคุณกาน ศรีจิรพร ท่ีกลาววา “คือมันเปนเทรนดท่ีถูกถายทอดมาจากเมือง

นอก แลวเราก็รับมาท้ังระบบ คือระบบทุนนิยม รับมาทุกอยางท้ังเทคโนโลยี ไลฟสไตลวิถีชีวิต
ความเปนอยู อันนี้ก็เปนสวนหนึ่งท่ีถูกถายทอดมา และเราก็ไมปฏิเสธ ท่ีจะรับดวย คือเลียนแบบเลย
และเราไมสามารถคงความเปนตัวเราไดดวย สังคมมันเปล่ียนแปลงไปตามเวลา เราจึงตองลุกขึ้นมา
แตงตัวกันใหเขากับคนในสังคมเดียวกัน เพราะอาจถูกดูถูกได ถาใสกางเกงยีนสตัวละรอยสองรอย” 
(กาน ศรีจิรพร, สัมภาษณ, 17 พฤศจิกายน 2549) 

 
เชนเดียวกับท่ีคุณนภดล ชินเขม ท่ีกลาววา “เปนคนท่ีมี lifestyle การบริโภคท่ีทันสมัย 

การใชชีวิต สังคม วิธีคิดคอนขางจะเปนสากล เหมือนไดรับอิทธิพลมาจากตางประเทศ ไมมีกรอบ 
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา ไมยึดติด แตตามเทรนดตลอดเวลา มีอะไรใหมก็สนใจ เปล่ียนไปตลอด” 
(นภดล ชินเขม, สัมภาษณ, 1 พฤษภาคม 2550) 

 
และนักโฆษณายังใหทัศนะเกี่ยวความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในประเทศไทย 

อีกวา เกิดขึ้นจากการตลาด เนื่องจากการเกิดผลิตภัณฑสําหรับผูชายขึ้นใหมมากมาย ซ่ึงเปนกระแส
ท่ีโนมนาวใหผูชายไทย หันมาใชสินคาหรือบริการนั้นๆ เพ่ือสรางหรือเปล่ียนแปลงตัวเองใหดูด ี
โดดเดนและแตกตาง เปนท่ียอมรับในสังคม 
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ดังคํากลาวของคุณอรุณทิพย กวานดา ท่ีวา “คือตอนนี้ มันมีผลิตภัณฑของผูชายมากขึ้น 
ผูชายก็เลยไมอายท่ีจะใช ไมอายท่ีจะรักสวยรักงาม กลายเปนเทรนด แมแตคนมีอายุ 80 ก็ยังหันมา
ใช” (อรุณทิพย กวานดา, สัมภาษณ, 6 มีนาคม 2550) 

 
สอดคลองกับคํากลาวของคุณอดุลวิชย ชวาลาท่ีกลาวไววา “ผมวามนุษยทุกยุคก็รักสวย

รักงามอยูแลว อยูท่ีวารักมากนอยแคไหน เพียงแตวาเปนเรื่องของการตลาดมากกวา กอนหนานี้มัน
ยังไมมีผลิตภัณฑและบริการ ท่ีสําหรับผูชายขนาดนี ้พอการตลาดมาเจาะกลุมนี้ ก็เลยมีคนซ้ือ และ
ถูกสรางใหเปนเทรนดขึ้นมา คนท่ีตามเทรนดก็เกิดเปนกลุมใหมขึ้นมา ถูกปลูกฝงจากการตลาดของ
ผูผลิต” (อดุลวิชย ชวาลา, สัมภาษณ, 21 กุมภาพันธ 2550) 

 
เชนเดียวกับทัศนะของคุณภารุจ ดาวรายท่ีวา “นักการตลาดท่ีออกผลิตภัณฑ ทํา

การตลาดกับกลุมผูชาย คือสินคาพอมันขายผูหญิงจนตันแลว ไมรูจะขายอะไรแลว เลยขายผูชายบาง 
และผูหญิงเองอาจจะเบ่ือผูชายท่ีเปนแมนๆ แข็งกระดาง อยากไดคนท่ีแบบเขาใจตนเองบาง คือท้ัง
สองอยางมันชวยผลักดัน ผูชายและเม็ดเงิน คือตอนนี้ เมโทร มันทําเงินไดมหาศาล มันไดกลุมใหม 
การตลาด ท่ีไมเคยมีมากอน สินคาพวก เครื่องสําอางผูชาย ก็คอยๆ โตขึ้น การสงเสริมก็มากขึ้น 
เพราะผลประโยชนมันมาก” (ภารุจ ดาวราย, สัมภาษณ, 27 เมษายน 2550) 

 
และเฉกเชนคํากลาวของคุณรมเกลา ถมพิทักษท่ีใหทัศนะวา “มันเปนเทรนดของโลก ผู

ชายไทยระดับบนๆ มันเปนมานานแลว คนระดับลงมามันไมคอยมีโอกาสทําแบบนั้น เพราะวาเงิน
ท่ีมี มันไมได อยากแฟช่ัน อยากสําอาง มันใชเงิน แตเดี่ยวนี้ มันมีแบรนดในไทยท่ีตอบไดหมดทุก
ช้ัน ราคาถูก เมโทรจริงไมจริงคงตองแบงเกรดแลว” (รมเกลา ถมพิทักษ, สัมภาษณ, 10 สิงหาคม 
2550) 
 

และในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยยังไดทําการสัมภาษณผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” จํานวน 
15 ทาน เพ่ือนําทัศนะคติ และความคิดเห็นตางๆ เกี่ยวกับภาพตัวแทนความเปนชายในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนไดสรางขึ้น และการเลือกรับตีความหมายท่ีโฆษณาไดสรางขึ้น ซ่ึงสามารถ
สรุปไดดังนี ้
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ทัศนะของผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล 
 

ผูใหทัศนะคติ และความคิดเห็นตางๆ เกี่ยวกับภาพตัวแทนความเปนชายในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนมีดังนี ้
 

1. คุณอัมพร ศรีมี 
อายุ 21 ป เจาของธุรกิจคอมพิวเตอร 

2. คุณยุทธนา มานะไชยรักษ  
อายุ 27 ป ตําแหนงผูจัดการโครงการ 

3. คุณกฤษฎา อยูอุบล 
อายุ 27 ป ตําแหนง วิศวกรไฟฟา 

4. คุณกิตชัย วิถีวานิช 
อายุ 25 ป ตําแหนงพนักงานธนาคาร 

5. คุณจักริน มนตรีเลิศรัศมี 
อายุ 26 ป ตําแหนง โปรแกรมเมอร 

6. คุณธเนศ ศิริเกียรติกุล 
อายุ 25 ป ตําแหนงพนักงานบริการลูกคาประกันและคูสัญญา 

7. คุณปกรณ สุทธิวานิชกุล 
อายุ 20 ป นักศึกษาปริญญาตร ีมหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต 

8. คุณภาคภูมิ อิฐรัตน 
อายุ 25 ป ธุรกิจสวนตัว 

9. คุณรุงโรจน ทองสุข 
อายุ 26 ป ตําแหนงพนักงานสถานีวิทยุ 

10. คุณวชิระ ปญญา 
อายุ 25 ป ตําแหนงพนกังานดูแลลูกคาสมาชิก 

11. คุณวีรพล ศรีสวัสดิ์ 
อายุ 28 ป ตําแหนง กราฟก ดีไซน 

12. คุณศรติเทพ สุภกัญญา 
อายุ 25 ป นักศึกษาปริญญาโท จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

13. คุณสันติชัย ศรีรุงโรจน 
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อายุ 25 ป ตําแหนงนักวางแผนการตลาด 
14. คุณสุรชัย กิตติเจริญ 

อายุ 26 ป ตําแหนงนักประชาสัมพันธ 
15. คุณเอกลักษณ ใจเอ้ือ 

อายุ 24 ป ตําแหนงผูฝกสอนการออกกําลังกาย 
 
ความคิดเห็น ทัศนะคติตอภาพตัวแทนที่โฆษณาสรางขึ้น 
 

จากการสัมภาษณเชิงลึก ผูวิจัยพบวา ผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ท้ัง 15 คน มีทัศนคติท่ี
ดีตอความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีถูกสรางขึ้นในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน โดยให
ความเห็นวา ภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตรโฆษณานั้น มีความสัมพันธ
กับสินคาหรือบริการ ภาพตัวแทนผูชายสามารถเปนตัวแทนสินคาหรือบริการนั้นๆ ได และยัง
สามารถแสดงความหมายความเปนชายตอสินคานั้นๆ ดวย ซ่ึงแสดงใหเห็นวาภาพตัวแทนผูชาย
แบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีนักโฆษณาสรางขึ้นนั้น สามารถเปนภาพตัวแทนของสินคานั้นได อีกท้ัง
ยังสะทอนภาพผูชายในสังคมปจจุบันออกมาอีกดวย 

 
ดังคํากลาวของคุณกฤษฎา อยูอุบล ท่ีกลาวไววา “อยางโฆษณาของครีมนีเวีย มันชัดเจน

มากครับ เพราะสินคามันเปนของผูชาย ลักษณะผูชายแบบนี้แหละท่ีบอกเราไดวา ครีมนีเวีย ตอง
เปนผูชายแบบนี้ท่ีใชหรืออยากใหใช” (กฤษฎา อยูอุบล, สัมภาษณ, 30 สิงหาคม 2550) 

 
สอดคลองกับคํากลาวของคุณศรติเทพ สุภกัญญา ท่ีกลาววา “โฆษณาของธนาคาร 

สแตนดารด ชารเตอร ดูแลวเปนผูชายท่ีโรแมนติกจริงๆ อยางเบียร ไฮเนเกน เคาก็ดูเปนสุภาพบุรุษ
จริงๆ คือใชภาพผูชายท่ีดีๆ ท่ีเห็นไดในสังคมเมือง” (ศรติเทพ สุภกัญญา, สัมภาษณ, 1 กันยายน 
2550) 

 
เชนเดียวกับคํากลาวของคุณวีรพล ศรีสวัสดิ์ ท่ีวา “ก็เนนหลอ ดูดีมากอน เปนตัวแทน

สินคาไดเหมาะสมนะ ก็เปนจริงๆ ในสังคมไทยไดนะคนแบบในโฆษณาคลีนิค นักโฆษณาคงเอา
มาจากผูชายท่ีแตงตัวเนี้ยบๆ ตั้งแตหัวจรดเทา” (วีรพล ศรีสวัสดิ์, สัมภาษณ, 31 สิงหาคม 2550) 
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ความคิดเห็น ทัศนะคติตอสินคาหรือบริการ ที่นําเสนอภาพความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” 
 
 ผูวิจัยพบวา จากการสัมภาษณเชิงลึกกับผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท้ัง 15 คน สวน
ใหญจะมีทัศนคติท่ีดีตอสินคาหรือบริการท่ีนําเสนอภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ใน
ภาพยนตรโฆษณา โดยแสดงความคิดเห็นวา ชวยใหสินคาหรือบริการนั้นมีภาพลักษณในทางบวก
และสงผลใหกับคนท่ีใชสินคาหรือบริการนั้นดวย 
 

ดังคํากลาวของคุณจักริน มนตรีเลิศรัศมี ท่ีกลาวไววา “ดูแลวผูชายในโฆษณาเหมาะสม
ดีกับสินคานะ เปนภาพท่ีดีดวย อยางลิโพ มันใหอะไรกับสังคมด ีเปนผูชายท่ีดูตอบแทนสังคม ลิโพ
เลยดูดีไปดวย” (จักริน มนตรีเลิศรัศมี, สัมภาษณ, 13 สิงหาคม 2550) 

 
เฉกเชนเดียวกันกับคุณปกรณ สุทธิวานิชกุล ท่ีกลาววา “เบียรสิงหกับภาพแบบนี้ 

เหมาะสมดีครับ ใหเรารูวาผูชายควรจะเปนอยางไรในสังคมปจจุบัน เพราะเราอยูในสังคมเมือง ภาพ
การมีน้ําใจนี่ดีมากๆ เบียรสิงหเปนเบียรไทย มันไดภาพความเปนคนไทยท่ีมีน้ําใจ ภาพลักษณดีท้ัง
เบียรท้ังคนดื่มเบียร” (ปกรณ สุทธิวานิชกุล, สัมภาษณ, 15 สิงหาคม 2550) 

 
สอดคลองกับคํากลาวของคุณธเนศ ศิริเกียรติกุล โดยกลาววา “พอดื่มเบียรไฮเนเกน มัน

สรางภาพใหเราไดดวย ไฮเนเกนแสดงจุดยืนเรื่องสุภาพบุรุษ มันแสดงถึงความเปนแมนได” (ธเนศ 
ศิริเกียรติกุล, สัมภาษณ, 30 สิงหาคม 2550) 

 
อีกท้ังคุณวีรพล ศรีสวัสดิ์ ยังใหทัศนะอีกวา “สินคามันบอกเราไดวา เปนคนอยางไร 

อยางโฆษณารถยนตเชฟโรเลท ถาผมใชรถรุนนี้ คนอ่ืนๆ อาจจะมองวา เปนผูชายแบบในโฆษณา 
สวนตัวผมก็ไดเปนผูชายแบบนั้นทันที” (วีรพล ศรีสวัสดิ์, สัมภาษณ, 31 สิงหาคม 2550) 

 
ทัศนะคติตอภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนกับปจจัยในการเลือกใชสินคาหรือบริการ 
 

ในสวนของการสัมภาษณเชิงลึกกับผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ผูวิจัยยังพบอีกวา ผูชาย
แบบ  เมโทรเซ็กสชวลท้ัง 15 คน มีความคิดเห็นแตกตางกันออกไปเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนในการเลือกซ้ือสินคา โดยสวนใหญ ไดใหความคิดเห็นวา ภาพยนตรโฆษณา
ทางโทรทัศนท่ีนําเสนอภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ไมมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา
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หรือบริการ แตขึ้นอยูกับปจจัยดานคุณภาพของสินคาหรือบริการนั้น ความจําเปนในการใช และ
ความตองการอยากลองใชสินคา ตามลําดับ 

 
ดังคํากลาวของคุณยุทธนา มานะไชยรักษ ท่ีกลาววา “ผมดูคุณภาพสินคากอน แลวก็

ราคา โฆษณาไมมีสวนเทาไหรในการตัดสินใจซ้ือ ไมวาโฆษณาจะดีแคไหน” (ยุทธนา มานะไชย
รักษ, สัมภาษณ, 12 มิถุนายน 2550) 

 
เชนเดียวกับคุณกิตชัย วิถีวานิช ท่ีกลาววา “โฆษณาดีแคไหน เราก็อาจจะไมซ้ือของก็ได 

เพราะบางอยางเรารูอยูแลววามันคุณภาพอยางไร ถาใชอะไรอยู ก็จะใชอยางนั้นตอไปมากกวา” (กิติ
ชัย วิถีวานิช, สัมภาษณ, 15 สิงหาคม 2550)  

 
สอดคลองกับคุณจักริน มนตรีเลิศรัศมี ท่ีกลาววา “ไมใชจากการโฆษณา แตจะซ้ือ

เพราะจําเปน กับอยากลอง ไมคอยเนนยี่หอ โฆษณาไมคอยมีผลกับการซ้ือเทาไหร” (จักริน มนตรี
เลิศรัศมี, สัมภาษณ, 13 สิงหาคม 2550) 

 
และอีกทัศนะหนึ่ง เห็นวา ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สามารถโนมนาวใจใหซ้ือ

สินคาหรือใชบริการได เพราะภาพตัวแทนผูชายในภาพยนตรโฆษณาท่ีมีภาพลักษณท่ีดี จะเปน
แรงจูงใจใหซ้ือสินคา รวมท้ังการอยากพิสูจนใหรูวา เม่ือใชสินคาหรือบริการนั้นแลวจะเปนเหมือน
ภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ในภาพยนตรโฆษณาท่ีนําเสนอออกมา 

 
ดั่งคํากลาวของคุณศรติเทพ สุภกัญญา ไดใหทัศนะในเรื่องนี้วา “อยากซ้ือนะ อยางแบ

รนดนี่ ดูโฆษณาจบอยากวิ่งไปซ้ือมาดื่มเลย อยากเปนแบบผูชายท่ีเปนบอส อยากฉลาดมีไหวพริบ
เหมือนเคา จําไดละเอียดด”ี (ศรติเทพ สุภกัญญา, สัมภาษณ, 29 สิงหาคม 2550) 

 
เชนเดียวกับคุณอัมพร ศรีมี ท่ีกลาววา “เพราะความตองการท่ีผูชายอยากจะเปน

เหมือนกับหรืออยากจะเทแบบในโฆษณา เพราะดูจากโฆษณาแลวมันก็อยากใชนะถามันทําไดอยาง
นั้นจริงๆ” (อัมพร ศรีมี, สัมภาษณ, 29 พฤษภาคม 2550) 
 
 โดยสรุปแลว จากการสัมภาษณเพ่ือทราบถึงทัศนะคติเกี่ยวกับผูชายแบบเมโทรเซ็กส
ชวล ของผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ท้ัง 15 คน ตางก็ยอมรับวามีการเปนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล
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นั้น เกิดมาจากอิทธิพลตางประเทศ และความตองการอยากดูด ีเปนท่ียอมรับในสังคม ซ่ึงในปจจุบัน
การท่ีผูชายหันมาสนใจตัวเอง ใชเครื่องสําอาง ไดกลายเปนเรื่องธรรมดาไปแลว โดยปจจัยสําคัญท่ี
ทําใหเกิดความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลกลุมนี้ ก็คือ สังคมไทยท่ีล่ืนไหลไปตามการ
เปล่ียนแปลงของสังคมโลก รวมท้ังอิทธิพลของการตลาด โดยเฉพาะผลิตภัณฑตางๆ สําหรับผูชาย
ไดเกิดขึ้นมากมาย อีกท้ังส่ือตางๆ ก็นําเสนอเนื้อหาความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ซ่ึงท้ังหมดนี ้
ทําใหผูชายในปจจุบันเปล่ียนแปลงไปเปนผูชายในแบบใหม แบบ เมโทรเซ็กสชวลนั่นเอง 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง การสรางความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศน นี้ มีเนื้อหาในการวิจัยเพ่ือศึกษาการสรางภาพตัวแทนความเปนชายแบบ “เมโทรเซ็กส
ชวล” และรูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภค ท่ีแสดงออกมาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน โดยได
เลือกท่ีจะศึกษาส่ือภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน เพราะส่ือนี้มีสวนสําคัญในการสรางความ
หมายความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล และเปนส่ือท่ีมีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมาย
อยางไดผล พรอมกับสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคไดงาย 
 
 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาในสวนท่ีเกี่ยวของกับการใหความหมายการ
กําหนดภาพตัวแทน การถายทอดรูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภค ท้ังนี้ ผูวิจัยไดเก็บขอมูลของ
ภาพยนตรโฆษณาท่ีนําเสนอภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลอยางชัดเจนท่ีสุด 15 เรื่อง เพ่ือ
ตอบปญหานําวิจัยท้ัง 4 ขอไดอยางสมบูรณ ซ่ึงปญหานําวิจัยท่ีผูวิจัยไดศึกษานี้มีดวยกัน 4 ขอคือ 
 

1. ภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ของผูชายท่ีถูกนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศนมีลักษณะอยางไรบาง 

2. รูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเปนอยางไร 
3. การสรางภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมี

กระบวนการอยางไร 
4. ภาพตัวแทน “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมี

ความสัมพันธกับสินคาท่ีโฆษณาอยางไร 
 

โดยจากการศึกษานี้ ผูวิจัยจะนําผลการวิจัยท่ีไดมาสรุป วิเคราะห และอภิปรายผล โดย
แบงเปน 4 สวนคือ 

สวนท่ี 1 ลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศน 

สวนท่ี 2 รูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
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สวนท่ี 3 กระบวนการสรางภาพตัวแทนแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน 

สวนท่ี 4 ความสัมพันธของภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” กับสินคาท่ี
โฆษณาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 

 
5.1. สวนที่ 1 ลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 

 
จากการศึกษาวิจัยลักษณะภาพตัวแทน เมโทรเซ็กสชวล ในภาพยนตรโฆษณาทาง

โทรทัศน พบวา เปนการนําเสนอภาพตัวแทนท่ีอิงความเปนผูชายท่ีเปนกระแสจากสังคมตะวันตก 
โดยผสมผสานกับความเปล่ียนแปลงทางการตลาดในสังคมไทย โดยสวนของภาพตัวแทนท่ีอิง
ความเปนชายท่ีเปนกระแสจากสังคมตะวันตกนั้น จะถูกนํามาใชดวยภาพผูชายในเมืองท่ีให
ความสําคัญกับการดูแลตนเอง พิถีพิถันกับการแตงกาย มีรูปแบบการใชชีวิตในแบบผูชายตะวันตก 
รวมท้ังลักษณะตามแนวคิดความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ในทุกๆ ดาน ซ่ึงก็เกิดมาจากการ
เล่ือนไหลเขามาของวัฒนธรรมขามชาติท่ีอาศัยส่ือมวลชนเปนชองทาง และไดนําเอาลัทธิบริโภค
นิยมผานเขามา ใหเปนแมแบบของภาพผูชายสมัยใหมท่ีตองใชสินคาเพ่ือสรางเสริมบุคลิกภาพ
ตัวเอง เม่ือการเปล่ียนแปลงทางวัฒนธรรมนี้มาผสมผสานกับการเปล่ียนแปลงไปของสังคมไทย
และกลไกทางการตลาดไทย ท่ีผลักดันใหมีการเกิดขึ้นของสินคาสําหรับผูชายโดยเฉพาะ เปนสินคา
ท่ีชวยสรางภาพลักษณภายนอก สรางบุคลิกภาพท่ีโดดเดนกวาในสังคม 

 
ภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ท่ีถูกนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาทาง

โทรทัศนนั้น ไดคัดเลือกคุณลักษณะบางประการ มาเปนตัวแทน เปนแบบอยางใหกับสังคม ซ่ึง
หมายความวาโฆษณาไดเปล่ียนแปลงความหมายความเปนชายในอดีตใหกับสังคม สะทอนความ
เปนชายแบบใหม สอดคลองกับแนวคิดภาพตัวแทนของ Stuart Hall (1997, อางถึงในวรรณาภรณ 
สุขมาก 2547) ท่ีอธิบายวา ภาพตัวแทนจึงไมใชความจริง (Reality) แตเปนผลผลิตของการเลือกสรร 
ท่ีมีความจริงเพียงบางสวนถูกเนนย้ํา แตบางสวนถูกเพิกเฉย  ซ่ึงแตกตางจากภาพสะทอน 
(Reflection) เพราะวามีการใหคุณคาและตอกย้ําไวดวยอุดมการณของสังคม ภาพผูชายแบบเมโทร
เซ็กสชวลท่ีถูกนําเสนอผานภาพยนตรโฆษณาผูชาย นั้นก็ไมใชความจริง แตเปนส่ิงท่ีถูกสรางขึ้นให
สอดคลองกับงานโฆษณา ถูกสรางขึ้นใหสอดคลองกับสินคา โดยอาศัยรูปลักษณของผูชาย
สมัยใหมเพียงบางประการสะทอนผานตัวนักแสดง เพ่ือมาเปนสวนประกอบของภาพมายานั้น 
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ซ่ึงจากการศึกษาลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ท่ีถูกนําเสนอใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สามารถอธิบายไดเปน 8 ลักษณะดวยกัน คือ 

 
1. ลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลที่มีการศึกษา มีหนาที่การงานระดับสูง 
 

ลักษณะของผูชายท่ีภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนนําเสนอออกมาก็คือ ผูชายในเมือง
หลวง ท่ีมีหนาท่ีการงานในระดับสูง เปนผูชายท่ีมีความรูความสามารถ มีการศึกษา ในแตละวันตอง
พบปะผูคนมากหนาหลายตาและมีกิจกรรมทํามากมาย โดยนําเสนอ สะทอนผานทางบุคลิก และ
ลักษณะรูปแบบในการใชชีวิต ซ่ึงจากการวิเคราะหพบวา มีภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 10 เรื่อง 
ท่ีนําเสนอภาพผูชายลักษณะนี้อยางชัดเจน ไดแก ภาพยนตรโฆษณาเบียรสิงห, เบียรไฮเนเกน, ซุป
ไกสกัด ตราแบรนด, เครื่องดื่มลิโพ วิตันดี, กาแฟกึ่งสําเร็จรูปเนสกาแฟ, บัตรเรดดี ้เครดิต, ธนาคาร
สแตนดารดชารเตอร, บัตรเครดิต เคทีซี, ครีมนีเวีย ไวทเทนนิ่ง และ คอนโดมีเนียม ไลฟ โดยผูวิจัย
ตั้งขอสังเกตไววา ลักษณะภาพตัวแทนผูชายในลักษณะของผูชายยุคใหมนี้ มีการผสมผสานกับ
ลักษณะความเปนชายแบบเกาอยูดวย กลาวคือเพศชายยังคงถูกจัดวางไวใหเปนผูท่ีเปนใหญใน
สังคม มีอํานาจ มีความสามารถ หนาท่ีตําแหนงการงานท่ีสูง สอดคลองกับแนวคิดโฆษณากับการ
สรางภาพความเปนชาย ท่ี Warwick (1991, อางถึงในกําจร หลุยยะพงศ, 2539) อธิบายไววา การ
เลือกใชอุดมการณเดิมท่ีมีอยูในสังคมกอนหนานั้นในยุคเกษตรกรรม หรืออุตสาหกรรม อันเนน
สังคมผูชายเปนใหญ โดยการตอกย้ําความมีอํานาจของผูชาย กําลัง ความสามารถใหกับผูชายใน
สังคม โฆษณานําเสนอภาพของผูชายผูประสบความสําเร็จ เปนผูนํา เปนเจาของอํานาจ 

 
สอดคลองกับท่ี Fejes (1992, อางถึงในกาญจนา แกวเทพ 2535) อธิบายวา ภาพลักษณ

ของความเปนชายจะปรากฏในโฆษณาในรูปของการขับรถ การดื่ม การสูบบุหรี่ การเลนกีฬา และ
การเปนนักธุรกิจ ประการสําคัญคือตองดูหนุม มีพละกําลัง ประสบความสําเร็จ มีอาชีพการงานท่ีสูง
ใชเหตุผลมากกวาอารมณ ดานของอาชีพนั้น มีความหลากหลายมากกวาผูหญิงท่ีเปนแตแมบานและ
แม  เม่ือโฆษณาสะทอนภาพของผูชายไทยเปนลักษณะแบบนี้ ก็แสดงหมายความถึงคานิยมของ
สังคมไทยในปจจุบัน วาผูชายจะเปนเหมือนในโฆษณา เปนผูชายท่ีไมใชกรรมกร การเปนคนท่ีมี
พละกําลัง หนุมประสบความสําเร็จ ก็แสดงถึงผูชายในเมืองนั่นเอง การใชเหตุผลมากกวาอารมณ ก็
คือผูชายท่ีมีการศึกษา และรูปแบบหลักของผูชายในสังคมไทยจึงเปนไปในลักษณะนี้ คือ มีลักษณะ
เปนชนช้ันกลาง หรือชนช้ันสูง มีเงิน มีการศึกษา มีตําแหนงหนาท่ีการงานและมีสังคมท่ีอยูหางไกล
จากสังคมเกษตรกรรม  
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สวนภาพยนตรโฆษณาเครื่องสําอางระงับกล่ินกาย นีเวีย, ยาสระผมคลินิก , 

เครื่องสําอางซีทีอารแอล, รถยนตโตโยตา ยาริส และรถยนตเชฟโรเลท นั้นไมปรากฏลักษณะผูชาย
นี้อยางชัดเจน 

 
2. ลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลที่มีฐานะ เปนที่ยอมรับในสังคม 

 
ลักษณะภาพตัวแทนของผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน

นําเสนอนี้คือ ผูชายในเมืองหลวง ท่ีมีความพรั่งพรอมในทุกๆ ดาน มีฐานะด ีและมีฐานะอยูในสังคม
ระดับสูง โดยสะทอนออกมาเปนบุคลิก รูปแบบวิถีชีวิต และท่ีสะทอนใหเห็นชัดเจนท่ีสุดคือ
รูปแบบการแตงกาย และสวนประกอบตางๆของการแตงกาย ส่ิงของเครื่องใชตางๆ ผูวิจัยพบวา
ภาพยนตรโฆษณาท่ีไดเลือกมาวิเคราะหนั้น ท้ังหมด 15 เรื่องจะมีการนําเสนอลักษณะผูชายนี้
ออกมาวาเปนบุคลิกของผูชายยุคใหม ซ่ึงผูวิจัยไดตั้งขอสังเกตวาเปนเพราะในสังคม ผูชายจะมี
ลักษณะของผูนํา ผูชายท่ีมีหนามีตามีบทบาทในสังคม มักจะเปนผูชายท่ีมีฐานะดีอยูในสังคมท่ีมี
ระดับ เปนผูชายท่ีตองพบปะผูคนมากมายแตก็มีเวลาเพ่ือดูแลภาพลักษณของตัวเองอยูเสมอ และ
เปนผูท่ีมีกําลังซ้ือสูง เพราะมีรายไดสูง ซ่ึงจากการวิเคราะหยังพบอีกวาลักษณะผูชายแบบนี้ท่ี
ภาพยนตรโฆษณาไดนําเสนอออกมานั้น เปนเพราะสินคาตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาเหลานั้น อิง
กลุมผูบริโภคเปาหมาย ซ่ึงเปนกลุมผูชายระดับสูงของสังคม สอดคลองกับแนวคิดความเปนชาย
แบบเมโทรเซ็กสชวล ท่ีเปนผูชายท่ีมีฐานะดี มีรายไดสูง และสอดคลองกับแนวคิดของ Wernick 
(1991, อางถึงใน กําจร หลุยยะพงศ 2539) ท่ีอธิบายวา ส่ือโฆษณาพยายามสงภาพความเปนชาย
ใหกับสังคม เพราะผูชายเปนกลุมผูซ้ือรายใหญผูมีรายไดสูง โดยสะทอนภาพความเปนชายท่ีมีอยูใน
สังคม และนําเสนอภาพของความเปนชาย ส่ือมวลชนเปนผูสรางความจริงใหสังคม ก็เทากับวา
โฆษณาเลือกความเปนชายบางประการท่ีมีอยูในสังคม เขากันไดกับสินคาหรือบริการ สะทอน
ออกมาใหกับคนในสังคมทราบ อีกท้ังผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลนี้ เปนพวกผูดีมีตระกูล มีฐานะ
การเงินท่ีดี เปนชนช้ันกลาง จึงสามารถซ้ือสินคาเหลานี้ได เพราะฉะนั้นส่ือภาพยนตรโฆษณา ก็จะ
พยายามสงเสริมสรางมายาคติชุดนี้ขึ้นมาใหผูชายในเมืองท่ีเปนแบบเมโทรเซ็กสชวลนี้ หันมาซ้ือ
สินคา  
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3. ลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลที่ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษใน
เร่ืองรางกาย ดานสุขภาพ 

 
ลักษณะภาพตัวแทนของผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ในลักษณะนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะห

พบวา มีภาพยนตรโฆษณาเพียง 6 เรื่อง ท่ีมีการนําเสนอลักษณะผูชายแบบนี้ ไดแก ภาพยนตร
โฆษณาซุปไกสกัดตราแบรนด, เครื่องดื่มลิโพวิตันดี, บัตรเครดิตเคทีซี, เครื่องสําอางระงับกล่ิน
กายนีเวีย, ครีมนีเวีย ไวท   เทนนิ่ง และรถยนตเชฟโรเลท โดยสะทอนออกมาเปนผูชายเมืองหลวงท่ี
รูปรางดีสมสวน ดูแลเอาใจใสรักษารูปรางและสุขภาพดวยการเลนกีฬา เขาฟตเนส เลือกการกิน
อาหารท่ีมีประโยชนตอตัวเองท้ังทางตรงและทางออม ผูวิจัยไดตั้งขอสังเกตวา ท่ีนําเสนอลักษณะ
ผูชายนี้เปนเพราะวา ผูชายท่ีมีรูปแบบการใชชีวิตในสังคมเมือง เปนคนหนุมท่ีตองเขาสังคมพบปะ
ผูคนมากมาย จึงตองอาศัยภาพลักษณท่ีดูด ีเพ่ือความไดเปรียบในสังคม จึงตองดูแลสุขภาพ รางกาย
เปนพิเศษ ลักษณะเหลานี้ เปนผลท่ีเกิดขึ้นจากวัฒนธรรมและสภาพสังคม รวมถึง ลักษณะการ
ประกอบอาชีพดวย ซ่ึงสอดคลองกับผลวิจัยเรื่อง Meet the Bangkok Metrosexuals ของ โอกิลวี่ 
แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) ท่ีสรุปไววา ผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล จะใหความสําคัญกับการดูแล
รักษาสุขภาพถึงรอยละ 84 และรอยละ 64 จะดูแลรูปรางอยางดี โดยวิธีการดูแลสุขภาพคือการออก
กําลังกาย เลนกีฬากลางแจง และเขาสถานออกกําลังกาย อีกท้ังยังเลือกรับประทานอาหารท่ีมี
ประโยชน โฆษณาพยายามเสนอรูปแบบการใชชีวิตของผูชายวา จําเปนตองมีรางกายและสุขภาพท่ี
ดี เม่ือรางการแข็งแรงสมสวน และดูดีก็จะไดเปรียบกวาผูชายอ่ืนในสังคม 
 

สวนภาพยนตรโฆษณาเบียรสิงห, เบียรไฮเนเกน, กาแฟกึ่งสําเร็จรูปเนสกาแฟ, บัตร
เรดดี้ เครดิต, ธนาคารสแตนดารดชารเตอร, ยาสระผมคลินิก, เครื่องสําอางซีทีอารแอล, และคอนโด
มีเนียม ไลฟ นั้นไมปรากฏลักษณะผูชายนี้อยางชัดเจน 

 
4. ลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลที่ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษใน
เร่ืองผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเคร่ืองสําอางเพ่ือบํารุง 

 
จากการวิเคราะหเนือ้หาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน พบวามีการนําเสนอลักษณะ

ภาพตัวแทนของผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ในลักษณะนี้อยู 7 เรื่อง ไดแกภาพยนตรโฆษณากาแฟ
กึ่งสําเร็จรูปเนสกาแฟ, บัตรเครดิตเคทีซี, เครื่องสําอางระงับกล่ินกายนีเวีย, ครีมนีเวีย ไวทเทนนิ่ง, 
ยาสระผมคลินิก, เครื่องสําอางซีทีอารแอล และคอนโดมีเนียม ไลฟ โดยสะทอนผูชายในเมืองหลวง
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ท่ีดูแลเอาใจใส เสริมบุคลิกภาพดวยการใชเครื่องสําอางสําหรับผูชาย และผลิตภัณฑบํารุงผิว โดย
ผูวิจัยตั้งขอสังเกตวา ภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทเครื่องสําอางสําหรับผูชาย จะนําเสนอ
ลักษณะของผูชายแบบนี้อยางชัดเจนท่ีสุด เนื่องจากสินคาท่ีโฆษณามีจุดเดนท่ีเปนสินคา
เครื่องสําอางสําหรับผูชายท่ีใชเพ่ือดูแลความสวยงามตัวเองตามแบบฉบับของผูชาย สวนสินคา
กาแฟกึ่งสําเร็จรูปและคอนโดมีเนียมไลฟ ท่ีนําเสนอลักษณะผูชายแบบนี ้ก็เพราะมีการกําหนดกลุม
ผูบริโภคเปาหมายไวแลววา เปนผูชายท่ีมีรูปแบบการใชชีวิตในการดูแลตัวเอง สนใจเรื่องความ
สวยงามของตนเอง และเปนผูชายท่ีใชเครื่องสําอาง ผูวิจัยเห็นวาการท่ีส่ือโฆษณาทางโทรทัศนได
สรางภาพความเปนชายลักษณะนี้ใหกับสังคม เปนการเลือกเอาคุณสมบัติในรูปแบบของตัวแทน
ของความเปนชายนี ้ท่ีสังคมเห็นพองตองกันวาเปนส่ิงท่ีทําใหไดรับการยอมรับ คือการท่ีผูชายใช
เครื่องสําอาง ไมใชเรื่องแปลกอีกตอไป สอดคลองกับแนวคิดความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล 
(นิตยสาร Positioning, มกราคม 2549) ท่ีอธิบายวา “Metrosexual” เปนคําท่ีใชเรียกหนุมชาวกรุงท่ี
เปนผูชาย 100% ท่ีใหความสนใจเรื่องความสวยความงามมากเปนพิเศษ ใสใจดูแลตัวเองตั้งแตหัว
จรดเทา ไมวาจะเปนเรื่องการแตงตัว รูปราง และผิวพรรณ ตองดูดีตลอดเวลา พวกเขาจึงใชเงินและ
เวลาเพ่ือความสวยความงามมากกวาผูชายโดยท่ัวๆ ไป ในการซ้ือเส้ือผา เครื่องแตงตัว และ
ผลิตภัณฑดูแลผิวพรรณ โฆษณาไดสรางความเปนชายแบบใหมนี้ และสรางความคิดวาผูชาย
สามารถใชเครื่องสําอางไดเหมือนกับผูหญิง และถือเปนเรื่องธรรมดา 

 
สวนภาพยนตรโฆษณาเบียรสิงห, เบียรไฮเนเกน, ซุปไกสกัดตราแบรนด, เครื่องดื่มลิ

โพ วิตันดี, บัตรเรดดี ้เครดิต, ธนาคารสแตนดารดชารเตอร, รถยนตโตโยตา ยาริส, และรถยนตเชฟ
โรเลท นั้นไมปรากฏลักษณะผูชายนี้อยางชัดเจน 
 
5. ลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลที่สนใจในเร่ืองแฟชั่น ความทันสมัย ทั้งในเร่ือง
ขาวสาร เทคโนโลย ี 

 
ผูวิจัยไดวิเคราะหเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน พบวา มีการนําเสนอภาพ

ตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ในลักษณะนี้ถึง 14 เรื่อง มีเพียงภาพยนตรโฆษณาซุปไกสกัด
ตราแบรนดเทานั้น ท่ีไมปรากฏลักษณะของผูชายนี้ โดยผูวิจัยไดตั้งขอสังเกตวาภาพยนตรโฆษณา
ท้ัง 14 เรื่องนั้น สะทอนความเปนชายในเมืองหลวง ท่ีพิถีพิถันกับการแตงตัว ดูแลรูปลักษณ
ภายนอกใหดูดี แตงตัวดวยเส้ือผาท่ีออกแบบอยางทันสมัย มีรสนิยม รวมท้ังเครื่องประกอบการแตง
กาย และอุปกรณอิเลคโทร     นิคท่ีลํ้าสมัย เปนผูชายท่ีคํานึงถึงภาพลักษณตนเอง เพราะการท่ีมี
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ภาพลักษณภายนอกท่ีดี ก็เปนท่ีพึงปรารถนาแกคนรอบขาง เขาสังคมอยางม่ันใจ อีกท้ังการสวมใส
เส้ือผาท่ีด ีก็เปนการสะทอนฐานะทางสังคม ความทันสมัยและเปนแฟช่ันจึงเปนเหมือนลักษณะท่ี
ตองมีของผูชายยุคใหม ภาพยนตรโฆษณาท่ีนําเสนอลักษณะผูชายนี ้จึงเปนเสมือนการสรางคานิยม
ในเรื่องการแตงกายใหกับผูชายในสังคม เปนคานิยมท่ีผูชายยุคใหมจําตองมีรูปแบบการใชชีวิตท่ี
ทันสมัยท้ังการแตงตัว รูขาวสารของโลก ทันเทคโนโลยี ส่ือโฆษณาจึงมีอิทธิพลอยางมากในการ
สรางรูปแบบการใชชีวิต สอดคลองกับแนวคิดความเปนชายแบบใหมท่ี นฤพนธ ดวงวิเศษ (2544, 
อางถึงในวรรณาภรณ สุขมาก, 2547) อธิบายวา เบ้ืองหลังของคําวามาดสุภาพบุรุษท่ีนิตยสาร GM 
ไดนําเสนอนั้น คือ ความพยายามท่ีจะสรางคานิยมในเรื่องการแตงกาย และสุขภาพใหกับผูชายใน
แวดวงธุรกิจ ซ่ึงตองเครียดกับงาน ตองออกสังคมอยูเสมอ ส่ิงเหลานี้จะถูกแบงแยกวา  ควรทํางาน
อยางไรเพ่ือลดความเครียด ควรออกสังคมอยางไรเพ่ือการยอมรับนับถือ ควรแตงกายอยางไรเพ่ือให
ดูสงางาม และควรใชเวลาวางอยางไรเพ่ือผอนคลายสนุกสนาน ซ่ึงนักสังคมวิทยาไดกลาววา 
โฆษณาคือส่ิงท่ีทําใหแบบแผนการดํารงชีวิตเปนเรื่องของสไตล โฆษณาไดสรางภาพความเปนชาย
แบบใหมท่ีตองใหความสําคัญกับการแตงกาย เครื่องประดับตางท่ีหรูหรา ดูด ีเปนการเนนเรื่องวัตถุ
นิยม ใหกับสังคมนั่นเอง 

 
6. ลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลที่แสดงออกถึงความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง 
ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ เปนสุภาพบุรุษ 

 
ภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลลักษณะนี้ ผูวิจัยพบวา ภาพยนตรโฆษณาท้ัง 15 

เรื่อง มีการนําเสนอภาพตัวแทนนี้ทุกเรื่อง โดยแตละเรื่องจะสะทอนถึงการแสดงออกถึงดานหนึ่ง
ดานใดของผูชายออกมา ตั้งแต ความเปนผูนํา มีความม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาดมีไหวพริบ สามารถ
แกไขปญหาเฉพาะหนาได กลาท่ีจะตัดสินใจ มีน้ําใจตอผูอ่ืนท้ังผูหญิงและผูชาย มีความออนโยน 
นุมนวล ชางเอาอกเอาใจ และความเปนสุภาพบุรุษ นั่นคือลักษณะของผูชายเมืองหลวงยุคใหมท่ีพึง
มี โดยผูวิจัยตั้งขอสังเกตวาเปนเพราะในสังคมยุคใหม ความเปนชายยังจะคงถูกจัดวางไวใหเปน
ใหญ ตอกย้ําความเปนผูนํา มีอํานาจ และความสามารถ แตยังไดผสมผสานความเปนชายแบบ เม
โทรเซ็กสชวล ท่ีมีอารมณสุนทรี ออนโยนและสงางาม ควบคูไปกับแนวความคิดเดิมดวย  

 
สอดคลองกับแนวคิดโฆษณากับการสรางภาพเปนชายท่ี กาญจนา แกวเทพ (2535) ได

อธิบายไววา ส่ือโฆษณาเสริมภาพความเปนชายแบบใหม ใหกับความเปนชายในสังคม ดานการ
แสดงออกถึงอารมณความรูสึกของผูชายออกมา จากท่ีไมเคยปรากฏมากอน ส่ิงนี้มาจากผลของ
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สังคมท่ีสะทอนใหเห็นการเปล่ียนแปลงภาพของความเปนชายในอีกรูปแบบหนึ่งท่ีผูหญิงตองการ 
หรือปรารถนา และผูชายท่ีปฏิบัติไดก็สามารถเปนผูชายในหัวใจของผูหญิง ภาพผูชายในโฆษณา 
เปนดั่งกระจกสะทอนใหผูชายในสังคมไดเห็น และไดทําตาม เพ่ือใหสามารถอยูในสังคมไดและ
ไดรับการยอมรับ 

 
7. ลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลทีพิ่ถพิีถนักับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆเร่ือง ไม
วาจะเปนการกนิ การดืม่ การพักผอน หรือการเขาสังคม 

 
ภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลลักษณะนี้ ผูวิจัยพบวา ภาพยนตรโฆษณาท้ัง 15 

เรื่อง มีการนําเสนอภาพตัวแทนนี้ทุกเรื่อง โดยแตละเรื่องจะสะทอนถึงรูปแบบการใชชีวิตของผูชาย
ในเมืองหลวง การเขาสังคม การพบปะผูคนในสังคม การเลือกสถานท่ีท่ีไปพักผอน รับประทาน
อาหาร เลนกีฬาท่ีทาทาย ผาดโผน ซ่ึงสถานท่ีเหลานั้นสามารถสะทอนไดถึงรสนิยมในการใชชีวิต 
โดยผูวิจัยตั้งขอสังเกตวา ภาพยนตรโฆษณาจะนําเสนอกิจกรรมภายนอกบาน ท่ีมีความทันสมัย 
สะดวกสบาย เปนกิจกรรมท่ีผูชายชอบปฏิบัติ เพราะผูชาย เปนเพศท่ีถูกสังคมวางไวใหมีชีวิต
ภายนอก โลกภายนอกจึงเปนภารกิจของผูชาย สอดคลองกับแนวคิดผูชายยุคใหม ท่ีอธิบายเอาไววา 
อิทธิพลจากตางประเทศในการนิยามความเปนชายยุคใหม ไดมีการกําหนดสรางความเปนชาย จาก
ส่ือท่ีนําเสนอภาพของผูชายวา มีความโลดโผน เขมแข็ง มีกิจกรรมภายนอกบาน กลาไดกลาเสีย 
ซ่ือสัตยตอคําพูด ซ่ึงเปนคุณสมบัติของผูชายนักเลงแบบเกา แตเริ่มเอาใจใสกับการแตงตัวจนถึงการ
ระงับกล่ินตัวในแบบผูชายยุคใหม ดังนั้น ลักษณะภาพผูชายลักษณะนี้จึงมีการผสมผสานความเปน
ชายยุคเกาและใหมเขาไวดวยกัน สอดคลองกับผลการวิจัย เรื่อง Meet the Bangkok Metrosexuals 
ของโอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) ท่ีใหความหมายของผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลไววา 
ผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลไมใชจะทุมเทความสนไปท่ีเรื่องความสวยความงามเพียงอยางเดียว แต
จะเปนผูชายทันสมัยท่ีรักสุขภาพ ชอบการเปล่ียนแปลง กลาท่ีจะเปนผูนํากระแสใหมๆ ของสังคม 
นอกจากนี้ ยังสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมๆ เปนคนท่ีชอบเรียนรู และพัฒนาตนเองตลอดเวลา 
และมีความมุงม่ันทุมเทในการทํางาน เพ่ือชีวิตท่ีประสบความสําเร็จ ดังนั้นภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศนท่ีผูวิจัยเลือกมาศึกษานั้นจึงมีการนําเสนอลักษณะของผูชายแบบนี้ออกมา 
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8. ลักษณะภาพตวัแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลทีน่าชื่นชม มีเสนหเปนทีด่ึงดดูตอเพศตรงขาม 
 

ภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลลักษณะนี้ ผูวิจัยพบวา มีภาพยนตรโฆษณา 14 
เรื่อง ท่ีมีการนําเสนอภาพตัวแทนนี้ มีเพียงภาพยนตรโฆษณาเครื่องดื่มลิโพ วิตันดีเทานั้น ท่ีไม
ปรากฏลักษณผูชายแบบนี้ โดยภาพยนตรโฆษณาท้ัง 14 เรื่องนั้น นําเสนอสะทอนผูชายเมืองหลวงท่ี
นาช่ืนชมเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม ท้ังดานรูปรางหนาตา คือผูชายท่ีมีรูปรางผอมเพรียว สมสวน มี
ใบหนาท่ีเรียว ไดรูป เรียบเนียน สะอาด และดานบุคลิกภาพ การแสดงออกท่ี ออนหวาน นุมนวล 
และเปนสุภาพบุรุษ ผูวิจัยไดตั้งขอสังเกตวา ท่ีภาพยนตรโฆษณานําเสนอลักษณะผูชายแบบนี้ เพราะ
โฆษณาตองการท่ีจะส่ือถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย การเปนผูชายยุคใหม ถาจะมีเสนหก็ตองเปน
ผูชายท่ีนุมนวล คํานึงถึงภาพลักษณ มีการดูแลผิวพรรณ มีความสนใจในแฟช่ันการแตงตัว แสดงถึง
ความจําเปนในการใชเครื่องสําอาง เพ่ือสรางภาพลักษณและสรางความม่ันใจ ดังนั้นโฆษณาจึงชวย
นําเสนอภาพความเปนชายลักษณะนี้ใหเปนแบบอยาง สอดคลองกับท่ี  Wernick (1991) อธิบายวา 
โฆษณาเริ่มนําเสนอมุมมองของผูชายใหม ดวยการนําเสนอภาพของผูชายกับความสัมพันธกับ
ครอบครัวมากยิ่งขึ้น รวมถึงการนําเสนอภาพของผูชายในฐานะของจุดดึงดูดทางเพศ (Sex Appeal) 
ก็เทากับเปนการเสนอใหเห็นถึง การลดถอยอํานาจของผูชาย ซ่ึงท้ังหมดชวยเปนแบบอยางในสังคม 
โฆษณาไดสรางภาพความเปนชายท่ีตองดูด ีเพ่ือใหผูหญิงสนใจและยอมรับ เพ่ือท่ีจะตองการโนม
นาวใหผูชายซ้ือสินคานั่นเอง 

 
5.2. สวนที่ 2 รูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
 

จากการศึกษาวิจัยรูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
ผูวิจัยไดใชทฤษฎี สัญญะวิทยา เปนทฤษฎีหลักในการวิเคราะหรูปแบบสัญญะท่ีปรากฏใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท่ีสรางและถายทอดความหมาย ซ่ึงผูวิจัยพบวา รูปแบบสัญญะเพ่ือ
การบริโภคจะถูกถายทอดออกมาเปนภาพ เสียง ภาษา และสัญลักษณ โดยรูปแบบสัญญะเพ่ือการ
บริโภคดังกลาวสามารถส่ือถึงลักษณะของผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลไดอยางชัดเจน สอดคลองกับ
แนวคิดสัญญะวิทยาของ Dyer (1982, อางในกําจร หลุยยะพงศ, 2539) ท่ีอธิบายวาโฆษณาใช
แนวทางท้ังหมดของสัญญะวิทยาในการสรางความหมาย โดยถายทอดผานระบบสัญลักษณไมวาจะ
เปนคําพูด ตัวอักษร ภาพ การเคล่ือนไหว เสียง ทําใหเราเขาใจในสารท่ีสงมา การโฆษณาเปนการ
สรางความหมายเพ่ือขายสินคาไมเพียงเพ่ือการใชเพ่ือประโยชนเทานั้น ยังเช่ือมความสัมพันธของ
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สภาพสังคมท่ีแตกตางกัน สินคาจะถูกใหคุณคาของการแลกเปล่ียน โดยโฆษณาจะเปนตัวแปล
ความหมายเกี่ยวกับตัวสินคา และความสัมพันธกับมนุษย สูผูบริโภค 

 
ซ่ึงจากการศึกษารูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภค ท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทาง

โทรทัศน สามารถสรุปไดดังนี ้
 

รูปแบบสัญญะดานภาพ 
 

ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท่ีผูวิจัยนํามาศึกษา จํานวน 15 เรื่อง ซ่ึงในการศึกษา
ครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดความหมายของ ภาพ เอาไววา เปนภาพผูชายเทานั้น ซ่ึงพบวาปรากฏ ภาพ
ผูชาย โดยมีการใหความหมายท่ีแสดงออกถึงความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล (นิตยสาร Positioning, มกราคม 2549) มีลักษณะดังนี้  

 
“ความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล “Metrosexual” เปนคําท่ีใชเรียกหนุมชาวกรุงท่ี

เปนผูชาย 100% ท่ีใหความสนใจเรื่องความสวยความงามมากเปนพิเศษ ใสใจดูแลตัวเองตั้งแตหัว
จรดเทา ไมวาจะเปนเรื่องการแตงตัว รูปราง และผิวพรรณ ตองดูดีตลอดเวลา พวกเขาจึงใชเงินและ
เวลาเพ่ือความสวยความงามมากกวาผูชายโดยท่ัวๆ ไป ในการซ้ือเส้ือผา เครื่องแตงตัว และ
ผลิตภัณฑดูแลผิวพรรณ โดยไมสนใจวาใครจะคิดไปในแงอ่ืน ไมสนใจวาใครจะตีตราวาเปนเกย 
เพราะพวกเขาสรางพ้ืนท่ีใหมในสังคมและมีนิยามใหกับตนเองเรียบรอยแลว”  
 

ซ่ึงจากภาพยนตรโฆษณาพบวาลักษณะภาพผูชายท่ีพบในภาพยนตรโฆษณาท่ีผูวิจัย
ทําการศึกษา ปรากฏลักษณะผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล คือ   

 
ภาพผูชาย จะอยูในวัยทํางาน สาเหตุของการนําเสนอแบบนี้ เปนเพราะอิทธิพลแนวคิด

ของความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีถือวาวัยหนุมเปนวัยแหงการทํางาน มีความมุงม่ันทุมเท
ในการทํางาน เพ่ือชีวิตท่ีประสบความสําเร็จ อีกท้ังผูชายในแนวคิดเมโทรเซ็กสชวลจะเปนผูท่ีมี
อาชีพท่ีม่ันคง มีเงินเดือนสูง สามารถใชจายเงินในการใชจาย ซ้ือสินคาราคาแพง และใชชีวิตตามท่ี
ตนเองชอบ 
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และผูวิจัยยังพบภาพผูชายในลักษณะของ นักศึกษา ซ่ึงปรากฏในภาพยนตรโฆษณา
กาแฟกึ่งสําเร็จรูป เนสกาแฟ โดยนําเสนอความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลตามแนวคิดของความ
เปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลเชนเดียวกัน ถึงแมวาจะเปนผูชายท่ีอยูในวัยศึกษาก็ตาม 
 

รูปแบบสัญญะดานเสียง 
 

ผูวิจัยไดกําหนดความหมายของ เสียง ในงานวิจัยครั้งนี้ไววา เสียงท่ีเกิดจากการพูด และ
การสนทนาเทานั้น ซ่ึงจากภาพยนตรโฆษณาท่ีผูวิจัยคัดเลือกมาศึกษา 15 เรื่องนั้น พบวาลักษณะ
เสียงท่ีพบ ปรากฏลักษณะผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล คือ 

 
เสียงท่ีแสดงออกถึงความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ไดแกประโยคท่ีวา ““แค

ปกปองอยางอาจเดียวไมพอ ตองขาว ดูด ีดวยนีเวีย ดีโอ ไวทเทนนิ่ง ฟอรเมน ใหม ความขาวใตวง
แขน ครั้งแรกของผูชาย ใหม นีเวีย ดีโอ ไวทเทนนิ่ง ฟอรเมน” พบในภาพยนตรโฆษณา
เครื่องสําอางระงับกล่ินกายนีเวีย ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ท่ีใส
ใจกับความสวยงามของรางกายเหมือนผูหญงิ 

และผูวิจัยยังพบเสียงพูดของผูชายท่ีวา “เกิดเปนผูชาย ตองแตกตางและเต็มท่ี” โดยพบ
ในภาพยนตรโฆษณาครีมนีเวีย ไวทเทนนิ่ง แสดงความหมายของความเปนผูชายอยางชัดเจน วามี
ความแตกตางกับผูหญิง และแสดงถึงความม่ันใจในการใชชีวิตแบบผูชาย และประโยคท่ีวา “ชีวิต
แตกตาง ผิวแตกตาง ก็ผูชายนี่ครับ” ท่ีแสดงความเปนชายท่ีเอาใจใสดูแลผิวพรรณ 

 
อีกท้ังผูวิจัยยังพบคําพูดท่ีแสดงความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีดูแลเอาใจใสอยาง

พิถีพิถันเปนพิเศษในภาพลักษณ ความงามโดยเฉพาะใบหนา โดยพบในภาพยนตรโฆษณา
เครื่องสําอางซีทีอารแอล ในประโยคท่ีกลาววา“ซีทีอารแอล หลอครบสูตร” 

 
และผูวิจัยยังพบ เสียงท่ีแสดงออกถึงลักษณะความเปนชายท่ีมีความนุมนวล ชางเอาอก

เอาใจ ในภาพยนตรโฆษณาบัตรเรดดี้ เครดิต ในประโยคท่ีกลาววา “มีซิตี้แบงคเรดดี้ เครดิต ก็
เหมือนมีผมคอยตามใจคุณ” ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีมีความออนโยน 
ใจด ีและชางเอาอกเอาใจ 

 

DPU
DPU



 

141

เสียงท่ีแสดงออกถึงความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ในเรื่องความม่ันใจใน
ภาพลักษณของตัวเอง ผูวิจัยพบในประโยคท่ีกลาววา “และส่ิงเดียวท่ีเหลืออยูกับผลเวลานี้ ก็คือเธอ” 
โดยพบในภาพยนตรโฆษณายาสระผมคลินิก รวมท้ังน้ําเสียงท่ีนุมนวล ก็แสดงถึงความเปนชาย
แบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีออนโยนอีกดวย 

 
และประโยคท่ีกลาววา “ความหลอคอนโทรลกันได ผิวหนาดูขาวอยางเปนธรรมชาติ” 

พบในภาพยนตรโฆษณาเครื่องสําอางซีทีอารแอล ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดความเปนชายแบบ เม
โทรเซ็กสชวล ท่ีเปนคนเจาสําอาง ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องภาพลักษณ มี
การใชเครื่องสําอางเพ่ือชวยใหตัวเองดูดี มีเสนหตอเพศตรงขาม 

 
เสียงท่ีแสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความม่ันใจในตัวเองสูง กลาตัดสินสิน พบใน

ภาพยนตรโฆษณาเครื่องดื่มลิโพ วิตันดี ท่ีกลาววา ““ถาม่ันใจ ก็ปฏิเสธได ลิโพ” และขอความ 
“ม่ันใจ คุณทําได” ซ่ึงตรงกับแนวคิดความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ท่ีมีความม่ันใจ เปนผูนํา 
และกลาในการตัดสินใจ  

และเสียงบรรยาย ““มีท่ีกวางๆ จะใชทําอะไร” ท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณารถยนต
เชฟโรเลท ซ่ึงเปนเหมือนคําถามตอผูชาย ใหใชความคิดในการสรางสรรค ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความ
เปนผูชายท่ีฉลาด ชางคิดนั่นเอง ซ่ึงตรงกับแนวคิดความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีชอบท่ีจะ
เรียนรู ชอบคิดในส่ิงใหมๆ และพัฒนาตนเองอยูเสมอ 
 

รูปแบบสัญญะดานภาษา 
 

ผูวิจัยไดกําหนดความหมายของ ภาษา ในงานวิจัยครั้งนี้ไววา เปน วจนะภาษา คือ
ตัวอักษรท่ีปรากฏในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเทานั้น และ อวจนะภาษา คือ ภาษาทางกาย 
การแสดงออกถึงอารมณ ความรูสึก ซ่ึงจากภาพยนตรโฆษณาท่ีผูวิจัยคัดเลือกมาศึกษา 15 เรื่องนั้น 
พบวาลักษณะภาษาท่ีพบ ปรากฏลักษณะผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล คือ 

 
วัจนภาษา 

 
ผูวิจับพบภาษาขอความท่ีแสดงความหมายความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ใน

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ดังตอไปนี้ 
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แสดงความนุมนวล ออนหวาน จิตใจดี พบการใชภาษาท่ีแสดงออกถึงความเปนชาย

แบบเมโทรเซ็กสชวล คือ “ใจดีใหเปนนิสัย” ในภาพยนตรโฆษณาเบียรสิงห และ “แบงปน
ความสุข”, “แทนความคิดถึง”, “เปนท่ีปลอบใจ”, “แทนความอบอุน” ในภาพยนตรโฆษณา
เครื่องสําอางระงับกล่ินกายนีเวีย ซ่ึงเปนการแสดงความหมายของผูชายท่ีมีจิตใจออนโยน 
ออนหวานมากขึ้น ดูนุมนวล จึงเสมือนเปนเปล่ียนแปลงความเปนชายแบบเดิมท่ีมีความเขมแข็ง 
และหยาบกราน มาสูความเปนชายในแบบเมโทรเซ็กสชวล ท่ีเพ่ิมดานความเปนผูหญิง 

 
แสดงความเปนตัวตนความเปนชาย ผูวิจัยยังพบขอความภาษาท่ีแสดงความเปนชาย ท่ี

แสดงความเปนตัวตนอยางชัดเจน คือ “สุภาพบุรุษ” ในภาพยนตรโฆษณาเบียรไฮเนเกน และ “I 
AM” ในภาพยนตรโฆษณาบัตรเครดิตเคทีซี ซ่ึงท้ังสองขอความภาษานั้นไดบงบอกความเปนชายใน
แบบท่ีภาพยนตรโฆษณานําเสนอความเปนชายในดานนั้นออกมา 

 
แสดงรูปแบบการใชชีวิต ความทันสมัย ขอความภาษา “Are you Groovy?” ใน

ภาพยนตรโฆษณารถยนตโตโยตายาริส แสดงความเปนชายท่ีมีความทันสมัยและมีรสนิยม เพราะ
ขอความภาษา “Are You Groovy” มีความหมายแฝงถึง ความเปนคนเมืองท่ีมีวิถีชีวิตท่ีรักสนุก 
ทันสมัย ชอบของใหมๆ  

 
แสดงความม่ันใจ เปนผูนํา ผูวิจัยพบขอความภาษา “ม่ันใจ คุณทําได” ในภาพยนตร

โฆษณาเครื่องดื่มลิโพ วิตันดี ซ่ึงแสดงความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ท่ีมีความเปนผูนํา มีความ
ม่ันใจในตัวเอง สามารถทําส่ิงหนึ่งส่ิงใดใหประสบความสําเร็จได 

 
อวจนะภาษา 

 
ผูวิจัยไดพบภาษากายท่ีแสดงออกเปนทาทางแสดงความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 

ในภาพยนตรโฆษณา ดังตอไปนี ้
 

แสดงความมีน้ําใจ ออนโยน ใหเกียรติผูอื่น  ไดแก ทาทางการหักแบงไมจิ้มฟน ใน
ภาพยนตรโฆษณาเบียรสิงห ซ่ึงนอกจากมีความหมายในเรื่องความมีน้ําใจใหกันและกันในสังคม
แลว ยังเปนการเสนอมิตรภาพ การอยากทําความรูจักอีกฝายอีกดวย และทาทางการถือของใหผูหญิง 
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ในภาพยนตรโฆษณาบัตรเรดดี้เครดิต ทาทางการเล่ือนอาหารผูหญิง ในภาพยนตรโฆษณาเบียร
ไฮเนเกน ทาทางการใหดอกไมตอผูหญิง ในภาพยนตรโฆษณาคอนโดมีเนียมไลฟ รวมท้ังทาทาง
การทักทายคนอ่ืนๆ การพูดคุยอยางเปนกันเองกับผูอ่ืนท่ีอยูในตําแหนงหรือฐานะท่ีดอยกวา ใน
ภาพยนตรโฆษณาซุปไกสกัดตราแบรนด ก็เปนการใหความหมายของความเปนชายแบบเมโทร
เซ็กสชวลท่ี เปนสุภาพบุรุษ มีน้ําใจ มีความนุมนวล จิตใจออนโยน มีมารยาทในการเขาสังคม ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคิดความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลจากหนังสือ เมโทรเซ็กสชวล มาเก็ตติ้ง 
(Metrosextual Marketing) ท่ีนุวีร เลิศบรรณพงษ ไดอธิบายไววา เมโทรเซ็กสชวลสมบูรณแบบนั้น 
ไมจําเปนตองจบปริญญาในระดับสูงล่ิว คาบชอนทองฝงเพชรมาแตเกิด หรือเปนลูกคุณหญิง
คุณนาย เพราะการท่ีคุณมีบุคลิกดี แตงตัวด ีสะอาดเรียบรอย มารยาทดี ใหเกียรติกับทุกคนไมแบง
ช้ันวรรณะ คุณก็เปนหนึ่งในสุภาพบุรุษท่ีผูหญิงอยากเปล่ียนนามสกุลและถวิลหา สรุป เมโทรเซ็กส
ชวล คือ สุภาพบุรุษท่ีมีรสนิยมและมีจิตใจดีงาม 

 
แสดงวิถีชีวิตความเปนชาย ไดแก ทาทางการจีบผูหญิง ในภาพยนตรโฆษณารถยนต

เชฟโรเลททาทางของผูชายท่ีเจาชู ในภาพยนตรโฆษณาคอนโดมีเนียมไลฟ และทาทางการใช
สายตาแสดงความสนใจหญิงสาว ในภาพยนตรโฆษณายาสระผมคลินิก เปนภาษากายท่ีแสดงออก
ถึงความเปนชายอยางชัดเจน เพราะการจีบผูหญิงเปนหนึ่งในวิถีชีวิตของผูชาย สอดคลองกับ
แนวคิดความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลจากหนังสือเมโทรเซ็กสชวล มาเกตติ้ง (Metrosexual 
Marketing) ของนุวีร เลิศบรรณพงษ ท่ีอธิบายวา ผูชายเมโทรเซ็กสชวลมีจุดเดนกวาผูชายท่ัวไป
ตรงท่ี มีคารมดี มีผูหญิงมาติดพันเยอะ เจาชูประตูดิน (นิตยสาร “Oyster” ฉบับเดือน กุมภาพันธ 
ค.ศ. 2002)  

 
แสดงความเปนชายที่อบอุน โรแมนติก ไดแก ทาทางการโอบกอดผูหญิงในภาพยนตร

โฆษณาเครื่องสําอางระงับกล่ินกายนีเวีย ท่ีแสดงความหมายผูชายท่ีเปนท่ีพ่ึง ใหความปลอดภัย ให
ความอบอุน ทาทางการเตนรํากับผูหญิง ในภาพยนตรโฆษณาบัตรเครดิตเคทีซี แสดงความหมาย
ผูชายท่ีมีอารมณสุนทรี มีความนุมนวลโรแมนติก ทาทางการสรางความประหลาดใจดวยการฉลอง
วันคลายวันเกิดใหผูหญิงบนเรือ  ในภาพยนตรโฆษณาธนาคารสแตนดารด ชารเตอรก็เปนการให
ความหมายของความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลท่ี มีความออนโยน นุมนวล และมีความโรแมน
ติก รวมท้ังทาทางการไดรับความสุข ความพึงพอใจจากรสชาติของกาแฟ ในภาพยนตรโฆษณา
กาแฟกึ่งสําเร็จรูปเนสกาแฟ ก็แสดงอารมณสุนทรี ละเมียดละไม ซ่ึงเปนบุคลิกของผูชายยุคใหม 
สอดคลองกับแนวคิดโฆษณากับการสรางภาพเปนชายท่ี กาญจนา แกวเทพ (2535) ไดอธิบายไววา 
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ส่ือโฆษณาเสริมภาพความเปนชายแบบใหม ใหกับความเปนชายในสังคม ดานการแสดงออกถึง
อารมณความรูสึกของผูชายออกมา จากท่ีไมเคยปรากฏมากอน ส่ิงนี้มาจากผลของสังคมท่ีสะทอน
ใหเห็นการเปล่ียนแปลงภาพของความเปนชายในอีกรูปแบบหนึ่งท่ีผูหญิงตองการ หรือปรารถนา 
และผูชายท่ีปฏิบัติไดก็สามารถเปนผูชายในหัวใจของผูหญิง เฉกเชนแนวคิดความเปนชายแบบ เม
โทรเซ็กสชวลจากหนังสือเมโทรเซ็กสชวล มาเก็ตติ้ง ของนุวีร เลิศบรรณพงษ ท่ีอธิบาย ความหมาย
ของผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลไววา เปนผูชายท่ีสามารถแสดงความรูสึกออนโยนแบบผูหญิงได 
(Oscar Wilde, 1994) 

 
แสดงความม่ันใจในตัวเอง ความมีอํานาจ ไดแก ทาทางการชูสองนิ้ว ในภาพยนตร

โฆษณาเครื่องดื่มลิโพ วิตันดี ใหความหมายผูชายท่ีมีความม่ันใจสูง สามารถทําส่ิงหนึ่งส่ิงใดให
สําเร็จได ทาทางการช่ืนชมในความหลอของใบหนา ในภาพยนตรโฆษณาบัตรเครดิตเคทีซี แสดง
ความหมายของผูชายท่ีมีความม่ันใจในตัวเองสูง ม่ันใจในความหลอเหลาของตนเอง ดูดีกวาผูชาย
คนอ่ืนๆ รวมท้ังทาทางการจับมือผูหญิงไวไมใหสัมผัสใบหนาของผูชาย ในภาพยนตรโฆษณา
เครื่องสําอางซีทีอารแอล ก็ใหความหมายผูชายท่ีมีอํานาจ มีความม่ันใจในตัวเองสูง สามารถบังคับ
หรือควบคุมคนอ่ืนได สอดคลองกับแนวคิดความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลจากหนังสือ เมโทร
แมน : บทบัญญัติของผูชายทันสมัยแหงศตวรรษท่ี 21 ของธีรศักดิ์ พันธุจริยา ท่ีอธิบายวา ผูชายแบบ
เมโทเซ็กสชวล จะขาดความม่ันใจไมได และกุญแจของความม่ันใจคือ ความรู การท่ีรูวาคุณคือใคร 
รูจุดแข็งจุดออนของตัวเอง ความม่ันใจ จะทําใหคุณปฏิบัติตอผูอ่ืนไดอยางดีเพ่ือไปใหถึงจุดหมาย 
และเคล่ือนไปอยางราบเรียบในดานตางๆ ของสังคม  

 
แสดงความเปนชายในเร่ืองเพศ ไดแก ทาทางการกอด จูบ เรื่องเพศสัมพันธ ใน

ภาพยนตรโฆษณาบัตรเครดิตเคทีซี ใหความหมายความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีเปนผูชาย
แทมีปฏิสัมพันธกับผูหญิง สอดคลองกับแนวคิดความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลจากหนังสือ เม
โทรเซ็กสชวล มาเกตติ้ง ของ นุวีร เลศบรรณพงษ ท่ีอธิบายวา เคาไมไดเปนเกย แตเปนหนุมท้ังแทง
และแถมยังมีศิลปะบนเตียงท่ีเยี่ยมยอด (New York Time ฉบับวันท่ี 2 มกราคม 2005) เชนเดียวกับ
การสํารวจของนิตยสาร Oyster ท่ีกลาววา เขาเปนผูชายท้ังแทง ไมไดเปนเกยอยางท่ีเขาใจ และส่ิงท่ี
นากลัวอีกขอท่ีทําใหหนุมกลุมอ่ืนอิจฉา คือพวกเขามีศิลปะบนเตียงอยูในระดับ Playboy มืออาชีพ
ทีเดียว (Oyster ฉบับเดือน กุมภาพันธ 2002) 
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รูปแบบสัญญะดานสัญลักษณ 
 

ผูวิจัยไดกําหนดความหมายของ สัญลักษณ ในงานวิจัยครั้งนี้ไววา เปนส่ิงหนึ่งส่ิงใดท่ี
สามารถแทนความหมายความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลได ซ่ึงจากภาพยนตรโฆษณาท่ีผูวิจัย
คัดเลือกมาศึกษา 15 เรื่องนั้น พบวาสัญลักษณท่ีพบ ปรากฏลักษณะผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล คือ 

 
ภาพเคร่ืองแตงกายและเคร่ืองประกอบการแตงกาย จะเปนการแตงกายแบบชุดทํางาน 

สูท และชุดลําลอง และเครื่องประกอบการแตงกายตางๆ โดยท้ังสองรูปแบบของเครื่องแตงกาย จะ
เปนชุดเส้ือผาท่ีมีความทันสมัย และเปนแฟช่ัน มีการประดับรางกายดวย ตางหู แวนตา นาฬิกา
ขอมือท่ีสวยงามทันสมัย เปนเพราะอิทธิพลแนวคิดของความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีจะให
ความสําคัญกับการแตงตัว สนใจเรื่องแฟช่ันและพิถีพิถันในภาพลักษณภายนอกมากพอๆ กับผูหญิง 

 
ภาพสถานที่ จะเปนภาพเมืองใหญท่ีมีความเจริญ รานอาหารท่ีหรูหราทันสมัย ตึก

อาคารสูงใหญ หองทํางานท่ีมีดีไซน บานรูปแบบทันสมัยสไตลโมเดิรน (Modern) รวมท้ังสถานท่ี
ออกกําลังกาย หองเซานาหรือ หองสปา และสวนสาธารณะ ซ่ึงท้ังหมดจะเปนสถานท่ีในเมืองหลวง 
เปนเพราะจากแนวคิดของความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีเปนคนเมือง มีรูปแบบการใชชีวิต
อยูในเมืองหลวงเปนหลัก ไมชอบท่ีจะออกไปนอกเมือง 

 
ภาพส่ิงของ ผูวิจัยพบ เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องเลนเพลงแบบพกพา (Ipod) ซ่ึงเปน

เครื่องใชท่ีทันสมัย เปนเทคโนโลยี สอดคลองกับแนวคิดความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีเปน
ผูนํากระแสใหมๆ ของสังคม และสนใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหมๆ อยูเสมอ อีกท้ังผูวิจัยยังพบ 
รถยนต เรือสําราญ เปนเสมือนส่ิงท่ีบงบอกถึงฐานะ ความมีระดับในสังคมของผูชาย ซ่ึงตรงกับ
แนวคิดความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีสวนใหญเปนคนมีรายไดสูง และมีอาชีพท่ีม่ันคง จึง
นิยมใชส่ิงของท่ีเหมาะสมกับฐานะ และเฟอรนิเจอร ท่ีเปนงานออกแบบท่ีทันสมัย แปลกใหม ก็ตรง
กับแนวคิดความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล เปนคนท่ีนิยมชมชอบงานออกแบบท่ีทันสมัย 

 
 ภาพอาหารและเคร่ืองดื่ม อีกท้ังผูวิจัยยังพบภาพอาหารท่ีราคาแพง ในรานอาหารท่ี
หรูหรา และเครื่องดื่มไวน แสดงความหมายใหกับผูท่ีกินและดื่มวา เปนคนท่ีมีฐานะ มีรสนิยม ซ่ึงก็
สอดคลองกับแนวคิดความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ท่ีพิถีพิถันในเรื่องการกินอาหารหรือการ
เลือกอาหารและเครื่องดื่มราคาแพง เหมาะกับฐานะนั่นเอง 
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และผูวิจัยพบวารูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภคในรูปแบบ แสงและสี ท่ีปรากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท้ัง 15 เรื่องนั้น ไมไดแสดงความหมายของผูชายแบบเมโทรเซ็กส
ชวล แตแสงและสีจะสะทอนความเปนลักษณะเฉพาะของสินคาหรือบริการมากกวา 
 
5.3 สวนที่ 3 กระบวนการสรางภาพตัวแทนแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศน 

 
จากการศึกษากระบวนการสรางภาพตัวแทนแบบ เมโทรเซ็กสชวล ในภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศนนั้น ผูวิจัยพบวาเปนกระบวนการสรางโดยบริษัทตัวแทนโฆษณา ซ่ึงจะ
ประกอบดวยฝายตางๆ ไดแก ฝายบริหารงานลูกคา (Client Service) จะเปนฝายรวมรวมขอมูลทุก
แขนงท่ีเกี่ยวของและเปนประโยชนใหกับฝายการสรางสรรค (Creative Department) เพ่ือทําการคิด 
กล่ันกรอง และสรางสรรคออกมาเปนงานโฆษณา จากนั้นก็จะสงตอใหกับฝายผลิต (Production 
Department) ไดทําการถายทําและผลิตออกมาเปนช้ินงานโฆษณา และเม่ือไดงานโฆษณาท่ีสมบูรณ
แลว ก็จะสงตอช้ินงานใหกับฝายส่ือโฆษณา (Media Department) เพ่ือทําการลงส่ือตามท่ีได
วางแผนเอาไว ผูวิจัยพบวาบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีทําการผลิตภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท่ี
ผูวิจัยเลือกมาศึกษานั้น ทุกบริษัทจะมีการกําหนดเนื้อหา รูปแบบและทิศทางการนําเสนอ ตาม
วัตถุประสงคทางการโฆษณาท่ีวางไว โดยฝายการสรางสรรคจะเปนฝายท่ีมีความสําคัญท่ีสุดในการ
สรางภาพตัวแทนความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ซ่ึงกระบวนการผลิตและคัดเลือกภาพตัวแทน
ความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล พบวา มีการคัดเลือกลักษณะบางประการของความเปนชายแบบ
เมโทรเซ็กสชวล มานําเสนอในภาพยนตรโฆษณา 

 
การวิเคราะหกระบวนการสรางภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวล ในภาพยนตรโฆษณา

นั้น ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึก ฝายสรางสรรค และฝายบริหารงานลูกคา โดยจากการสัมภาษณ
ท้ังหมด พบปจจัยท่ีทําใหเกิดลักษณะภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน 4 ปจจัย 
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ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

ผูวิจัยพบวา ลักษณะภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวล ในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศน เกิดจากภาพลักษณของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑทุกผลิตภัณฑตางถูกสรางและกําหนดใหมี 
เพศ อายุ ลักษณะ เปรียบเสมือนคนๆ หนึ่ง ซ่ึงก็คือ ผลิตภัณฑตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศนท่ีผูวิจัยนํามาศึกษานี้ ไดถูกกําหนดลักษณะภาพตัวแทนแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ไวแลว
โดยเจาของผูผลิตผลิตภัณฑ ซ่ึงทําใหผลิตภัณฑนั้นมีระดับช้ันในสังคมและตรงกับระดับช้ันของ
ผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลในสังคม ไดแก รถยนตเชฟโรเลท, เบียรสิงห และเครื่องสําอางซีทีอาร
แอล สอดคลองกับทฤษฎีการบริโภคสัญญะของโบดริยารด กลาวคือภายใตสังคมบริโภคและสังคม
แหงสัญญะนี้ กอนท่ีตัวสินคาจะถูกบริโภค ตัวสินคานั้นจะตองเปล่ียนเปน “สัญญะ” เสียกอน การ
เปล่ียนตัวสินคาใหกลายเปนสัญญะแบบตางๆ นั้น มีรหัสตางๆ มากมายไมวาจะเปนการหีบหอ การ
กําหนดราคา การวางจําหนาย การวางในรานประเภทตางๆ การโฆษณา ซ่ึงโบดริยารดกลาววา รหัส
ในการแปลงสินคาใหกลายเปนสัญญะนั้น เปนรหัสท่ีมีลําดับช้ันอยางมาก ท้ังนี้เพ่ือใหสินคาตางๆ 
ทําหนาท่ีเปนส่ือทางวัฒนธรรมเพ่ือแสดงเสถียรภาพและเกียรติยศ (Status & Prestige) ของผูใช 
รหัสของการจัดระเบียบลําดับช้ันของสินคาจึงสอดคลองกับโครงสรางลําดับช้ันของสังคม คนใน
สังคมจึงรับรูตําแหนงท่ีของตัวเองในโครงสรางสังคมไดจากลําดับช้ันของสินคาท่ีเขากินใชอยู
นั่นเอง หรือการบริโภคสินคานั่นเองท่ีเปนกลไกท่ีธํารงรักษาโครงสรางทางชนช้ันของสังคม  
 

ปจจัยดานนักโฆษณา 
 
 ผูวิจัยพบวา ภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” เกิดจากการสรางสรรคจากนัก
โฆษณา ท่ีกล่ันกรอง คัดเลือกออกมาเปนภาพตัวแทนแลวนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา ซ่ึงก็คือนัก
โฆษณาไดกําหนดสรางลักษณะความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล และใสไวในผลิตภัณฑ ซ่ึงภาพ
ตัวแทนดังกลาวจะสอดคลองกับผูใชผลิตภัณฑดวย ไดแก รถยนตโตโยตา, คอนโดมีเนียมไลฟ, ซุป
ไกสกัดตราแบรนด และเบียรไฮเนเกน สอดคลองกับทฤษฎีการบริโภคสัญญะของนักทฤษฎีสัญญะ
วิทยา ท่ีอธิบายวา โลกแหงความเปนจริงท่ีเปนอยูนั้น (given) จะยังไมมีความหมายอะไร (meaning) 
จนกวาจะมีผูกําหนดความหมายหรือมีกลไกกําหนดความหมายให บรรดาสินคาตางๆ ท่ีส่ือมวลชน
ไมวาจะเปน โฆษณา ภาพแฟช่ัน ละคร ขาว โครงการประชาสัมพันธรณรงค ฯลฯ จึงลวนแตเปน
เครื่องมือในการแปรเปล่ียนความหมายจาก “โลกท่ีเปนอยู” มาสู “สินคา” ท้ังส้ิน โดยเฉพาะ
เครื่องมือประเภทโฆษณานั้นจะเปนกลไกสําคัญในการนําเอาสินคาบริโภคและโลกทางวัฒนธรรม
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มารวมอยูเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ท้ังนี้เพราะการโฆษณาในยุคปจจุบันนั้น มักไมคอยกลาวถึง “ตัว
สินคาท่ีจะขาย” เทาใดนั้น แตจะกลาวถึง “ผูท่ีจะใชสินคา” นั้นมากกวา 
 

ปจจัยดานตัวแสดง 
 

ผูวิจัยยังพบอีกวา ลักษณะของภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน เกิดจากการกําหนดตัวแสดง (Presenter) ใหเปนตัวแทนของผลิตภัณฑ โดย
คัดเลือกตัวแสดงท่ีมีภาพลักษณแบบผูชายเมโทรเซ็กสชวล และเหมาะสม ไดแก บัตรเรดดี้เครดิต 
และครีมนีเวีย ไวทเทนนิ่ง สอดคลองกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ซ่ึงมักจะเปนดาราหรือคนท่ีมี
ช่ือเสียงเปนท่ีรูจักในสังคม เปนตัวแทนท่ีมีอิทธิพล หรือแสดงออกถึงความเช่ือและคานิยมในสังคม
นั้นๆ เพ่ือสามารถโนมนาวใหคนในสังคมเลือกใชผลิตภัณฑ สอดคลองกับทฤษฎีสัญญะวิทยาของ 
Goldmam (1992) ท่ีอธิบายวา การโฆษณาท่ีดีควรสรางภาพลักษณอันดีใหกับสินคา ดวยการ
เช่ือมโยงสินคาเขากับสภาพวัฒนธรรม ความเช่ือตางๆ ของสังคมเพ่ือใหเกิดการเช่ือมโยง
ความหมายสินคา เขากับสภาพชีวิตของผูดูโฆษณานั้น สงผลตอการสรางความตองการสินคาโดย
ปริยาย 

 

ปจจัยดานกลุมเปาหมาย 
 

และปจจัยท่ีสงผลกับการกําหนดลักษณะภาพตัวแทนแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” ใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ก็คือ กลุมเปาหมายหลักของผลิตภัณฑนั้นๆ กลาวคือ เม่ือ
กลุมเปาหมายของผลิตภัณฑเปนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล การกําหนดลักษณะภาพลักษณและ
เนื้อหาก็ตองใหสอดคลองกันกับกลุมผูบริโภค ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตร
โฆษณาจึงเปนลักษณะของผูชายหรือกลุมเปาหมายแบบเมโทรเซ็กสชวลนั่นเอง ไดแก บัตร
เครดิตเคทีซี, กาแฟกึ่งสําเร็จรูปเนสกาแฟ, ยาสระผมคลินิก, เครื่องสําอางระงับกล่ินกายนีเวีย, 
ธนาคารสแตนดารดชารเตอร และเครื่องดื่มลิโพ วิตันดี สอดคลองกับทฤษฎีบริโภคสัญญะของโบด
ริยารด ท่ีอธิบายวา สินคาคือส่ือท่ีผานการแสดงออกทางวัฒนธรรมของมนุษย เพราะสินคามี
ความสัมพันธกับผูใช เนื่องจากคนในแตละวัฒนธรรมท่ีมีคุณลักษณะทางเพศ อายุชนช้ัน อาชีพ 
ฯลฯ จะนําเอาคุณลักษณะสวนตัวของตนเองเขาไปสัมพันธกับสินคา มุมมองนี้เปนมุมมองจาก
ปจเจกบุคคลผูใชสินคา 
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จะเห็นไดวา นักโฆษณาตองการสะทอนความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลโดยอิงจาก
ความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีมีอยูในสังคม และในขณะเดียวกัน ก็สรางลักษณะผูชายแบบ
ใหมขึ้นมาดวย คือ สะทอนลักษณะผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท้ังท่ีมีอยูกับการสรางผลิตซํ้า ตอกย้ํา
ความเปนชายเพ่ือขายสินคา จึงสอดคลองกันท้ังสินคา ผูใชกลุมเปาหมาย และนักโฆษณา อีกท้ังยัง
สอดคลองกับแนวคิดบุคลิกลักษณะ  (Personality) ท่ีอธิบายวา  นักการตลาดตองคนหา
บุคลิกลักษณะของลูกคาเปาหมาย แลวนํามาประยุกตใช เพ่ือสรางบุคลิกของผลิตภัณฑและตรายี่หอ 
(Customer Personality --> Product Personality --> Brand Personality) กลาวคือ ผลิตภัณฑ
ตางๆ ลวนถูกสรางบุคลิกลักษณะใหเปนเหมือนบุคลิกของลูกคาเปาหมายนั่นเอง  
 
5.4. สวนที่ 4 ความสัมพันธของภาพตัวแทนผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” กับสินคาที่โฆษณาใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 

 
จากการศึกษาการสรางภาพความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล ในภาพยนตรโฆษณา

ทางโทรทัศน ผูวิจัยพบความสัมพันธของภาพตัวแทนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล กับสินคาท่ี
โฆษณา โดยใชทฤษฎีสัญญะวิทยา เปนแนวคิดหลักในการวิเคราะหลักษณะของภาพตัวแทนท่ีถูก
สรางและถายทอดความหมายใหกับสินคา โดยมี 8 ลักษณะดวยกันคือ 

  
1. มีการศึกษา มีหนาท่ีการงานระดับสูง 
2. มีฐานะ เปนท่ียอมรับในสังคม 
3. ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องรางกาย ดานสุขภาพ 
4. ดูแลเอาใจใสตัว เองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ  เจาสําอาง  มีการใช

เครื่องสําอางเพ่ือบํารุง 
5. สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี  
6. แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ 

ออนโยนชางเอาอกเอาใจ เปนสุภาพบุรุษ 
7. พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือ

การเขาสังคม 
8. นาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม 
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ซ่ึงผูวิจัยไดจัดแบงประเภทของสินคาและบริการเพ่ืออธิบายอธิบายถึงความสัมพันธ
ระหวางประเภทของสินคาหรือบริการกับภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีถูกนําเสนอใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนไดดังนี ้คือ 

 
สินคาประเภทเคร่ืองดื่ม ไดแก เบียรสิงห เบียรไฮเนเกน ซุปไกสกัดตราแบรนด 

เครื่องดื่มลิโพ วิตันดี และกาแฟกึ่งสําเร็จรูปเนสกาแฟ พบวามีการนําเสนอภาพตัวแทนผูชายแบบเม
โทรเซ็กสชวลในลักษณะท่ีเหมือนกันมากท่ีสุดคือลักษณะผูชายท่ีมีการศึกษา มีหนาท่ีการงาน
ระดับสูง, มีฐานะเปนท่ียอมรับในสังคม, แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจใน
ตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปนสุภาพบุรุษ และลักษณะ
ของผูชายท่ีพิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน 
หรือการเขาสังคม 

 
โดยในภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทเครื่องดื่มนี้ ไดนําเสนอภาพผูชายเมือง ท่ีมี

กิจกรรมภายนอกบาน ไมวาจะเปนท่ีทํางาน หรือสถานท่ีอ่ืนๆ มีสังคมพบปะผูคนมากหนาหลายตา
เปนสําคัญ สอดคลองกับแนวคิดโฆษณากับการสรางภาพความเปนชายของ Fejes (1992) ท่ีอธิบาย
ไววา ภาพลักษณของความเปนชายยังมักปรากฏในโฆษณาในรูปของการขบัรถ การดืม่ การสูบบุหรี ่
การเลนกีฬา และการเปนนักธุรกิจ ประการสําคัญคือตองดูหนุม มีพละกําลัง ประสบความสําเร็จ มี
อาชีพการงานท่ีสูงใชเหตุผลมากกวาอารมณ ดานของอาชีพนั้น มีความลากหลายมากกวาผูหญิงท่ี
เปนแตแมบานและแม นอกจากนั้นภาพผูชาย ยังปรากฏในโฆษณาประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลอีก
ดวย ภาพของผูชายจะนําเสนออยูภายนอกบาน (Outdoor) หรือในสถานท่ีทํางานธุรกิจ เฉกเชน
แนวคิดของ Strate (1992) ไดวิเคราะหโฆษณาเบียร พบวา โฆษณาเบียรนําเสนอภาพผูชายวา ตอง
เปนผูทํากิจกรรมตางๆ ท้ังการทํางาน รวมถึงงานอดิเรกพักผอน ท่ีตองเส่ียง อดทน และชํานาญ การ
ดื่มเบียร เทากับเปนการตอบแทนวันอันหนักหนวงจากหนาท่ีการงาน เชน พบเห็นผูชายในบาร อัน
เปนสถานท่ีทําใหรูสึกผอนคลายสลัดเรื่องท่ีรับผิดชอบมาท้ังวัน 

 
สินคาประเภทบัตรเครดิตและธนาคาร ไดแก บัตรเรดดี้เครดิต บัตรเครดิตเคทีซี และ

ธนาคารสแตนดารด ชารเตอร สินคาประเภทบัตรเครดิตและธนาคาร นําเสนอภาพตัวแทนผูชาย
แบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีเหมือนกันมากท่ีสุด คือลักษณะผูชายท่ี มีการศึกษา มีหนาท่ีการงานระดับสูง
, มีฐานะ เปนท่ียอมรับในสังคม, สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี, 
แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ 
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ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปนสุภาพบุรุษ, พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะ
เปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม และลักษณะผูชายท่ีนาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ี
ดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
โดยในภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทนี้ ไดเนนการนําเสนอภาพผูชายท่ีมีฐานะท่ีดี 

สามารถใชเงินเพ่ือสนองความตองการของตนเองหรือเพ่ือคนอ่ืนได เปนภาพผูชายท่ีประสบ
ความสําเร็จ เปนผูนํา เปนเจาของอํานาจ และในขณะเดียวกันยังเสนออารมณของผูชาย ใหสามารถ
แสดงอารมณความรูสึกของตนออกมา เพ่ิมดานของความเปนหญิง คือความนุมนวล ออนโยน มี
จิตใจด ีเปนผูชายยุคใหม สอดคลองกับแนวคิดโฆษณากับการสรางภาพความเปนชายของกาญจนา 
แกวเทพ ท่ีอธิบายเอาไววา ส่ือโฆษณายังเสริมภาพความเปนชายแบบใหม ใหกับความเปนชายใน
สังคม ดานการแสดงออกถึงอารมณความรูสึกของผูชายออกมา จากท่ีไมเคยปรากฏมากอน เชน 
โฆษณานําเสนอ ภาพของผูชายท้ังความเปนพอดูแลเอาใจใสลูก หรือความเอาใจใสตอครอบครัว
และการงานในบาน ส่ิงนี้มาจากผลของสังคมท่ีสะทอนใหเห็นการเปล่ียนแปลงภาพของความเปน
ชายในอีกรูปแบบหนึ่งท่ีผูหญิงตองการ หรือปรารถนา และผูชายท่ีปฏิบัติไดก็สามารถเปนผูชายใน
หัวใจของผูหญิง ประกอบกับการเรียกรองสิทธิสตรี ก็มีสวนทําใหภาพลักษณของความเปนชายท่ี
เปล่ียนแปลง แตอยางไรก็ตามถึงแมจะนําเสนอภาพของความเปนชายแบบใหม นักวิชาการผูศึกษา
ดานความแตกตางทางเพศ ก็พบวา โฆษณายังตอกย้ําลักษณะของอํานาจ การครอบงําของความเปน
ชายอยูในระดับหนึ่ง  

 
สินคาประเภทเคร่ืองสําอางสําหรับผูชาย ไดแก เครื่องสําอางระงับกล่ินกายนีเวีย ครีมนี

เวีย ไวทเทนนิ่ง เครื่องสําอางซีทีอารแอล และยาสระผมคลินิก นําเสนอภาพตัวแทนผูชายแบบเม
โทรเซ็กสชวลท่ีเหมือนกันมากท่ีสุด คือ ลักษณะผูชายท่ีมีฐานะ เปนท่ียอมรับในสังคม, ดูแลเอาใจ
ใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใชเครื่องสําอางเพ่ือบํารุง, สนใจ
ในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี, แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความ
เปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ, พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน 
หรือการเขาสังคม และลักษณะผูชายท่ีนาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
โดยในภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทนี้ ไดนําเสนอภาพผูชายท่ีดูแลเอาใจใสเปน

พิเศษกับภาพลักษณภายนอกเปนสําคัญ โดยมีการใชเครื่องสําอาง และผลิตภัณฑบํารุงผิว อีกท้ังมี
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การใหความสําคัญในเรื่องภาพลักษณภายนอก ความขาว และริ้วรอย เหมือนผูหญิง แตก็ยังนําเสนอ
ลักษณะของการเปนท่ีดึงดูดทางเพศ มีกิจกรรมภายนอกบานดวยเชนเดียวกัน สอดคลองกับแนวคิด
โฆษณากับการสรางภาพเปนชายของ Wernick (1991, อางถึงใน กําจร หลุยยะพงศ, 2539) ท่ีอธิบาย
วา โฆษณานําเสนอภาพของผูชายผูประสบความสําเร็จ เปนผูนํา เปนเจาของอํานาจ เปนอุดมการณ
เดิมท่ีเนนผูชายเปนใหญ เม่ือสังคมเริ่มเกิดแนวคิดเรื่องปจเจกบุคคล อันมาพรอมกับการเปดตลาด
สินคาประเภทเนนความสวยงาม เฉกเชนเดียวกับสินคาเสริมความงามของผูหญิง ภาพของความ
เปนชาย ก็ผนวกแนวคิดปจเจกบุคคลสนใจตอสุขภาพรางกาย ความงามของตนเอง ควบคูแนวคิด
เดิมท่ีเนนอํานาจของผูชาย สินคาประเภทเครื่องสําอางสําหรับผูชาย จึงตางตองการท่ีจะสรางและ
ตกแตงความงามใหผูชาย ลักษณะผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลนี้ จึงถูกผลิตซํ้าออกมาเรื่อยๆ ผูชายใน
อุดมคต ิหรือคานิยมแบบผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลนี้ ก็จะถูกสรางใหสอดคลองกับสินคาท่ีวางขาย
อยูในปจจุบัน 
 

สินคาประเภทรถยนต ไดแก รถยนตเชฟโรเลท และรถยนตโตโยตา ยาริส นําเสนอภาพ
ตัวแทนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีเหมือนกันคือ ลักษณะผูชายท่ี มีฐานะ เปนท่ียอมรับในสังคม, 
สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี, แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมี
ความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปน
สุภาพบุรุษ, พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะเปนการกิน การดื่ม การพักผอน 
หรือการเขาสังคม และลักษณะผูชายท่ีนาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ีดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
โดยในภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทนี้ ไดนําเสนอผูชายท่ีมีความเดนชัดในบุคลิก 

เปนผูชายท่ีทันสมัย เปนผูชายยุคใหม มีความม่ันใจ โดยอิงจากบุคลิกของรถยนต นั่นคือภาพ
ตัวแทนผูชายเปนบุคลิกของรถยนต และเปนความสัมพันธกับผูใชสินคาอีกดวย สอดคลองกับ
ทฤษฎีการบริโภคสัญญะของ ชอง โบดริยารด (กาญจนา แกวเทพ, 2541, 2544) ท่ีอธิบายไววา 
สินคามีความสัมพันธกับผูใช เนื่องจากคนในแตละวัฒนธรรมท่ีมีคุณลักษณะทางเพศ อายุชนช้ัน 
อาชีพ ฯลฯ จะนําเอาคุณลักษณะสวนตัวของตนเองเขาไปสัมพันธกับสินคา มุมมองนี้เปนมุมมอง
จากปจเจกบุคคลผูใชสินคา สวนการเลือกใชและเลือกซ้ือสินคานั้น จะรับใชกฎเกณฑทาง
วัฒนธรรมของมนุษยซ่ึงหมายความคนในชนช้ันใดจะบริโภคสินคาแบบใด ก็ตองเปนไปตาม
กฎเกณฑทางวัฒนธรรมของสังคมนั้น อีกท้ังภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทนี ้ยังแสดงถึงลักษณะ
ของสินคา  คือ  รถยนตสามารถชวยสรางภาพลักษณใหกับผูใช อีกดวย สอดคลองในเรื่อง
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ความสัมพันธระหวางคนกับสินคา เปนความสัมพันธในเชิงสัญญะ กลาวคือใชสินคาเพราะเปน
สัญลักษณท่ีทําใหเรามีเอกลักษณท่ีแตกตางไปจากคนอ่ืนๆ 

 
สินคาประเภทที่อยูอาศัย ไดแก ไลฟคอนโดมีเนียม ไดนําเสนอภาพตัวแทนผูชายแบบ

เมโทรเซ็กสชวลในลักษณะ ของผูชายท่ี มีการศึกษา มีหนาท่ีการงานระดับสูง, มีฐานะ เปนท่ี
ยอมรับในสังคม, ดูแลเอาใจใสตัวเองอยางพิถีพิถันเปนพิเศษในเรื่องผิวพรรณ เจาสําอาง มีการใช
เครื่องสําอางเพ่ือบํารุง, สนใจในเรื่องแฟช่ัน ความทันสมัย ท้ังในเรื่องขาวสาร เทคโนโลยี, 
แสดงออกถึงความเปนชายท่ีมีความเปนผูนํา ม่ันใจในตัวเองสูง ฉลาด กลาตัดสินใจ มีน้ําใจ 
ออนโยนชางเอาอกเอาใจ และเปนสุภาพบุรุษ, พิถีพิถันกับรสนิยมการใชชีวิตในทุกๆ เรื่อง ไมวาจะ
เปนการกิน การดื่ม การพักผอน หรือการเขาสังคม และลักษณะผูชายท่ีนาช่ืนชม มีเสนหเปนท่ี
ดึงดูดตอเพศตรงขาม 

 
โดยในภาพยนตรโฆษณาสินคานี้ เนนการนําเสนอภาพผูชายท่ีมีความม่ันใจในตัวเอง

สูง มีรูปแบบการใชชีวิตแบบคนเมืองท่ีทันสมัย มีสังคม เพราะคุณลักษณะของสินคาเอ้ืออํานวย มี
ความเหมาะสม และชวยใหผูชายท่ีไดเปนเจาของสินคานี้ สามารถใชชีวิตในแบบดังกลาวได จึง
นําเสนอภาพตัวแทนผูชายในลักษณะดังกลาว สอดคลองกับทฤษฎีบริโภคสัญญะของกาญจนา แกว
เทพ ไดอธิบายไววา จากพ้ืนฐานแนวคิดของนักทฤษฎีสัญญะวิทยา โลกแหงความเปนจริงท่ีเปนอยู
นั้น (Given) จะยังไมมีความหมายอะไร (meaning) จนกวาจะมีผูกําหนดความหมายหรือมีกลไก
กําหนดความหมายให โดยเฉพาะเครื่องมือประเภทโฆษณานั้นจะเปนกลไกสําคัญในการนําเอา
สินคาบริโภคและโลกทางวัฒนธรรมมารวมอยูเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ท้ังนี้เพราะการโฆษณาใน
ยุคปจจุบันนั้น มักไมคอยกลาวถึง “ตัวสินคาท่ีจะขาย” เทาใดนั้น แตจะกลาวถึง “ผูท่ีจะใชสินคา” 
นั้นมากกวา 

 
อีกท้ังผูวิจัยยังพบความสัมพันธของภาพผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลกับสินคาหรือ

บริการจากการเลือกรับตีความของผูชมท่ีเปนผูชายแบบ เมโทรเซ็กสชวล กับภาพตัวแทนผูชายแบบ
เมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณา โดยการสัมภาษณในเชิงลึก ซ่ึงผูชมท้ัง 15 คน ตางเห็น
ตรงกันวา ภาพยนตรโฆษณาไดนําเสนอความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลออกมา โดยอิงจาก
ความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีมีอยูในในสังคม และภาพผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีโฆษณา
เลือกมานําเสนอนั้น ก็เปนตัวแทนของสินคานั่นเอง ดังคํากลาวของคุณกฤษฎา อยูอุบล ท่ีกลาวไววา 
“อยางโฆษณาของครีมนีเวีย มันชัดเจนมากครับ เพราะสินคามันเปนของผูชาย ลักษณะผูชายแบบนี้
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แหละท่ีบอกเราไดวา ครีมนีเวีย ตองเปนผูชายแบบนี้ท่ีใชหรืออยากใหใช” สอดคลองกับแนวคิด
รูปแบบการดําเนินชีวิตของ Joseph T. Plummer (1974) ท่ีไดช้ีใหเห็นวา การศึกษารูปแบบการ
ดําเนินชีวิตจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการวางแผน และการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ท้ังใน
ดานการกําหนดผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมาย การวิเคราะหตลาด การวางตําแหนงสินคา (Product 
Positioning) การส่ือสาร (Communication) การวางกลยุทธในการใชส่ือ (Media Straegies) การ
ประเมินสถานการณของสินคาหรือแบรนด และการแนะนําสินคาใหมเขาสูตลาด โดยสรุปแลว
แสดงใหเห็นวาภาพยนตรโฆษณาไดเลือกภาพตัวแทนผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลใหเปนตัวแทน
ของสินคาหรือบริการนั้น ก็จากรูปแบบการใชชีวิตของผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลในสังคมนั่นเอง 

 
และผูวิจัยยังพบวาจากความสัมพันธดังกลาวขางตน ทําใหผูชมท่ีเปนผูชายแบบเมโทร

เซ็กสชวล เกิดความคิดท่ีวา ถาใชสินคาหรือบริการนั้นแลว ก็จะไดรับสงเสริมภาพความเปนชาย
แบบเมโทรเซ็กสชวล ดังคํากลาวของคุณวีรพล ศรีสวัสดิ์ ท่ีกลาววา “สินคามันบอกเราไดวา เปนคน
อยางไร อยางโฆษณารถยนตเชฟโรเลท ถาผมใชรถรุนนี้ คนอ่ืนๆ อาจจะมองวา เปนผูชายแบบใน
โฆษณา สวนตัวผมก็ไดเปนผูชายแบบนั้นทันที” แสดงใหเห็นวา ภาพยนตรโฆษณาไดนําเสนอภาพ
ความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลใหเปนตัวแทนของสินคาหรือบริการ และสินคาหรือบริการนั้น
จะสงเสริมภาพลักษณใหกับผูใชสินคานั้นไดโดยบริยาย แตท้ังนี้ท้ังนั้นภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศนท่ีนําเสนอภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ก็ยังไมสามารถโนมนาวใหผูชายแบบเม
โทรเซ็กสชวลตัดสินใจซ้ือไดในทันที แตขึ้นอยูกับปจจัยดานคุณภาพของสินคา และความจําเปนใน
การใชมากกวา 

 
บทสรุป 

 
โดยภาพรวม จากการศึกษาสรางภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ในภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศนท่ีไดกลาวไวขางตนนั้น จะเห็นวาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนนั้นไดสราง
ภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล โดยเลือกสะทอนภาพบางลักษณะออกมาเปนภาพตัวแทน 
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท้ัง 15 เรื่องนั้น มีการนําเสนอภาพความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กส
ชวล ในลักษณะท่ีเหมือนกันและแตกตางกัน  

 
ซ่ึงลักษณะของความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีพบในภาพยนตรโฆษณาทาง

โทรทัศนนี้ จะแสดงออกในรูปแบบสัญญะ ท่ีส่ือความหมายของความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 
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โดยจะถูกถายทอดออกมาเปนภาพ เสียง ภาษา และสัญลักษณ โดยรูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภค
ดังกลาวสามารถส่ือถึงลักษณะของผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลไดอยางชัดเจน  รูปแบบภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนนี้จึงเปนการสรางความหมายเพ่ือขายสินคา และยังเช่ือมความสัมพันธของ
สภาพสังคมท่ีแตกตางกัน สินคาหรือบริการจะถูกแทนคุณคา โดยภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน
จะเปนตัวแปลความหมายเกี่ยวกับตัวสินคา และความสัมพันธกับมนุษย สูผูบริโภค กระบวนการ
ผลิตภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวล จะเปนกระบวนการผลิตโดยบริษัทโฆษณา ซ่ึงฝาย
สรางสรรคงานโฆษณาจะเปนฝายท่ีมีความสําคัญยิ่งตอการกําหนดลักษณะของภาพตัวแทน และ
เนื้อหาของภาพยนตรโฆษณา 

จากผลการวิจัยท่ีไดนี ้ ผูวิจัยสามารถสรางแบบจําลองการสรางภาพความเปนชายแบบ
เมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนไดดังนี ้
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ภาพที่ 5.1. ภาพแบบจําลอง “ดอกเดยีว” การสรางภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทศัน 

 
ผูวิจัยไดตั้งช่ือแบบจําลองนี้วา “ดอกเดียว” โดยสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 
เรารูจักดอกไม วามีสวนประกอบหลักๆ ไดแก สวนเกสร และสวนกลีบดอก ดอกไมจะ

สวยงามได ก็เม่ือดอกไมนั้นแยมกลีบดอกบานสะพรั่ง ซ่ึงสวนของกลีบดอกท่ีเรียงซอนกันอยาง
สวยงามนั้นจะผลิบานออกมาจากสวนกลางของดอกท่ีเปนเกสร อวดโฉมความงดงามทาทายสายตา
ตอผูพบเห็น เชนเดียวกับการสรางภาพความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณา
ทางโทรทัศน ท่ีรูปแบบลักษณะของความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ท่ีอวดโฉมออกมาจาก
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บริษัทผูผลิตงานโฆษณา ซ่ึงจะมีปจจัยตางๆ ท่ีชวยใหเกิดการสรางรูปแบบลักษณะความเปนชาย
แบบเมโทรเซ็กสชวล ไดถูกกล่ันกรอง เลือก และผลิตสราง ออกมานําเสนอภาพความเปนชายแบบ
เมโทรเซ็กสชวลนั้นสูผูบริโภคเปาหมายอยางงดงาม 

 
สามารถแบง “ดอกเดียว” แหงการสรางภาพความเปนชายแบบ เมโทรเซ็กสชวลใน

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ออกเปนสองสวน ดังนี ้
 

สวนที่ 1 เปนสวนสําคัญท่ีกอใหเกิดกระบวนการสรางภาพความเปนชายแบบเมโทร
เซ็กสชวล โดยบริษัทโฆษณามีหนาท่ีสําคัญในการผลิตภาพยนตรโฆษณา ท่ีรวบรวมขอมูลจากทุก
ทิศทาง มาประมวล กล่ันกรอง และเลือกลักษณะบางอยางของความเปนชายออกมานําเสนอ โดยมี
ปจจัยท่ีกอใหเกิดการเลือก การผลิตสรางภาพความเปนชาย 4 ปจจัย คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ, ปจจัย
ดานนักโฆษณา, ปจจัยดานตัวแสดง และปจจัยดานกลุมเปาหมาย 

 
สวนที่ 2 เปนสวนท่ีเกิดจากการแยกแยะ กล่ันกรอง เลือก ผลิตสรางอยางเหมาะสม 

สอดคลองกับขอมูลและปจจัยตางๆนั้น นําเสนอภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวล ได 8 
ลักษณะ  

 
จากการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจับไดพบปจจัยท่ีทําใหเกิดกระบวนการสรางภาพความเปนชาย

แบบ เมโทรเซ็กสชวล ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 15 เรื่อง เพียง 4 ปจจัยเทานั้น ผูวิจัยเห็น
วา ในดอกเดียวนี้ ถาพบปจจัยดานอ่ืนๆ ท่ีมีสวนทําใหเกิดกระบวนการสรางภาพความเปนชาย สวน
ท่ี 1 ของ ดอกเดียว ก็จะมีสวนแบงหรือเกสร มากขึ้นได และสวนท่ี 2 ท่ีเปนกลีบดอก ก็สามารถท่ีจะ
มีมากขึ้นได ถาผูผลิตโฆษณา เลือก ผลิตสรางภาพผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลในลักษณะอ่ืนๆ 
นอกเหนือจาก 8 ลักษณะท่ีผูวิจัยพบ  อีกท้ังถาในอนาคตบริษัทโฆษณาตางๆ มีการคนพบปจจัย
ใหมๆ ท่ีไมเหมือนกับท่ีผูวิจัยพบ และกอใหเกิดลักษณะผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวลแบบใหมท่ีไม
เหมือนหรือมากกวาท่ีผูวิจัยพบในครั้งนี้ ดอกไมแหงการสรางภาพความเปนชายในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน อาจมีหลายดอกก็ไดเชนเดียวกัน 
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5.5. อุปสรรคในการวิจัย 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนบางเรื่องนั้น ผูผลิตท่ีเปนฝาย
สรางสรรคงานโฆษณา เปนชาวตางประเทศและไมไดทํางานประจําอยูในบริษัทโฆษณาในประเทศ
ไทย ผูวิจัยจึงไมสามารถท่ีจะทําการสัมภาษณได ทําใหผูวิจัยเลือกจํานวนภาพยนตรโฆษณาไดเพียง 
15 เรื่องเทานั้น 
 
5.6. ขอเสนอแนะทั่วไป 

 
1. ควรทําการศึกษาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนท่ีนําเสนอความเปนชายในอดีตและ

ปจจุบัน เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะความเปนชายท่ีเหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 
2. แนวคิดดอกเดียว นักโฆษณาสามารถนําไปใชเพ่ือพัฒนา ทําใหเกิดผลในเชิงธุรกิจใหดีขึ้นได 

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

 
1. การศึกษาในครั้งนี้ ไดศึกษาภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลเฉพาะส่ือภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศน จึงควรมีการศึกษาในส่ืออ่ืนๆ ดวย เพ่ือเปรียบเทียบภาพความเปนชายท่ี
นําเสนอในส่ือท่ีแตกตางกัน 

2. การศึกษาในครั้งนี้ ไดศึกษาภาพความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลเฉพาะภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนของไทยเทานั้น จึงควรมีการศึกษาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนจาก
ตางประเทศท่ีมีการลงส่ือในประเทศไทยดวย เพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบลักษณะการนําเสนอภาพ
ความเปนชายแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีมีความแตกตางกันทางดานวัฒนธรรมและสังคม 

3. ควรสัมภาษณเจาะลึกกลุมผูชมผูหญิง เพ่ือเปรียบเทียบทรรศนะคติตอการนําเสนอภาพ
ผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 
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สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 11 มกราคม 2550 
คุณกาน ศรีจิรพร 
Associate Creative Director 
บริษัท ครีเอทีฟ จูซ จีวัน (Creative Juice/G1) 
ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา เบียรสิงห เร่ือง “ใจดี” 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ เปนอยางไรครับ 
คุณกาน : เม่ือกอนสิงหจะเนนพรีเซนท ความเปนไทยออกมาเปนทุงขาวบาเรย มีเบียรสิงห เม่ือกอน
หนังจะเปนแบบนั้น เปนความเปนไทย ความเปนเอกลักษณ เนนภาพท่ีสวยงาม แตยุคหลังตลาดมัน
เริ่มเปด เปดกวางใหเบียรนอกเขามา แชรของสิงหตกลงมาเหลือแค 15%  เบียรนอกรวมท้ังเบียรชาง
เองก็เขามาแชร  โจทยของลูกคาจึงเปล่ียน ทําใหภาพลักษณมีความทันสมัยมากขึ้น เม่ือกอนคนดื่ม
เบียรจะเปนพวกชาวบาน กงกันอยูริมนา ก็ตองลบภาพอันนั้นออก โจทยจึงกลายเปนเพ่ือคนรุนใหม 
กลุมเปาหมายท่ีเคยเปนคนแบบสมัยนูน ก็เปล่ียนเปนคนรุนใหม คาแรคเตอรของคนรุนใหมก็เลยถูก
เซ็ทขึ้นมา ผูชายเริ่มมาสําอางเม่ือยุคหลัง เม่ือกอนผูชายจะไมคอยแตงตัว ไมคอยสนใจผิวหนา 
รางกาย ทรงผม จริงๆ มันมาจากเทรนเมืองนอก คนท่ีแบบมีอันจะกินตองใชชีวิตในสังคม ก็เลยตอง
มีคานิยมวา คุณจะทําตัวเองยังไงใหดูดีท่ีสุดเพ่ือใหคนรอบๆ ขางยอมรับ คือถาเม่ือกอนเราไถนาอยู
กลางทุง เราก็ไมตองสนใจวาจะแตงตัวยังไง ทรงผมยังไง แตตอนนี้มันไมใช ทํางานในเมือง ไลฟ
สไตลมันเปล่ียนไปหมด ตางกันออกไป และคานิยมดวย เรื่องของวัตถุนิยมเพราะฉะนั้น ภาพลักษณ
ท่ีมันออกมาในงานโฆษณา มันก็เลยตองมีแนวโนมไปตามไลฟสไตลของคนในปจจุบัน ทําไมตอง
ไปนั่งกิ๊บเกในบารเทๆ เหลหญิง เพราะง้ันภาพพวกนี้จึงถูกสะทอน ถูกสรางภาพพวกนี้ใหคนดูรูสึก
วา นี่แหละไลฟสไตลของเรา ถาเราไลฟสไตลแบบนี ้ก็ตองกินเบียรยี่หอนี้  
ผูวิจัย : มีปจจัยในการเลือกกลุมเปาหมายอยางไรครับ 
คุณกาน : เพราะวาไลฟสไตลแบบคนท่ีกินเบียร จริงๆ สิงหเปนเบียรท่ีราคาถูกกวาเบียรนอก แตบุญ
รอดเองท่ีแบงเบียรใหเปนเกรด แบงเปนเซ็กเมน กลุมผูชายแบบนี้ ตองเบียรแบบนี้ เวลาการทํา
ตลาดของโฆษณา เคาจึงตองไปเจาะกลุมเปาหมายวา คนแบบนี้ รายไดเทานี้ ไลฟสไตลแบบนี้ ก็จะ
จับแบงออกมาราคาก็ถูกเซ็ทถูกตั้งขึ้น ท้ังๆ ท่ีรสชาติก็ไมแตกตางกันมากนัก ถูกบรรจุอยูในแพ็กเกจ
ตามความชอบของคนกลุมนี ้เราเองก็ถูกเซทไวหมดแลว คนท่ีทํามาเกต็ติ้งเคาบอกไวหมดแลว คนนี้
เอบวก คนนี้บี คนนี้ซีลบ คนนี้ตองดื่มแบบนี้แบบนั้น มันถูกเซทโดยไมรูตัว มันมาจากตางประเทศ 
และเราก็รับไวหมด สังคมมันเปล่ียนแปลงไปตามเวลา เราจึงตองลุกขึ้นมาแตงตัวกันใหเขากับคน
ในสังคมเดียวกัน เพราะไมง้ันอาจถูกดูถูกได ถาใสกางเกงยีนสตัวละรอยสองรอย 

DPU
DPU



 
165 

 
ผูวิจัย : ถายทํายากม๊ัยครับ 
คุณกาน : ก็หารานท่ีดูเกๆ รานนึงไว ก็ไมยากเทาไหร สวนเรื่องเส้ือผาหนาผมของตัวแสดงก็เอา
แบบสบายๆ ลําลองหนอย แตเราตองการส่ือใหเห็นถึงความมีน้ําใจ ไมใชเอาแตทันสมัยอยางเดียว 
ผูวิจัย : แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายเมโทรเซ็กสชวลหนอยครับ 
คุณกาน : คือมันเปนเทรนท่ีถูกถายทอดมาจากเมืองนอก แลวเราก็รับมาท้ังระบบ คือระบบทุนนิยม 
รับมาทุกอยางท้ังเทคโนโลยี ไลฟสไตลวิถีชีวิตความเปนอยู อันนี้ก็เปนสวนหนึ่งท่ีถูกถายทอดมา 
และเราก็ไมปฏิเสธ ท่ีจะรับดวย คือเลียนแบบเลยและเราไมสามารถคงความเปนตัวเราไดดวย 
ผูวิจัย : ภาพผูชายในหนังโฆษณาละครับ 
คุณกาน : เหมือนกัน เหมือนเมืองนอก เคาเสนอแบบไหน เราก็นําเสนอแบบนั้น 
ผูวิจัย : ผูชายในอนาคตจะเปนยังไงครับ 
คุณกาน : ในอนาคตชายไทยอาจจะมองแตตัวเองเปนหลัก ไมคอยสนใจรอบขาง เพราะทําตาม
ตางประเทศ 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 6 มีนาคม 2550 
คุณนพรัตน สระบัว 
Creative Group Head 
คุณอรุณทิพย กวานดา 
Account Director 
Wunderman Bangkok 
ผูสรางสรรคงานโฆษณาทางโทรทัศน  
สินคา บัตรซิตี้แบงค เรดดี้ เครดิต เร่ือง “มีคนคอยตามใจ” 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไรครับ 
คุณอรุณทิพย : มันเกิดมาจากการตลาดกอน ทางการตลาดมันมีการแขงขันสูง โจทยของการตลาด
คือเพ่ิมยอดขายแนๆ พอมาดูโฆษณาท่ีผานๆ มา เราดูวาอยูขั้นไหนแลว Product เราอยูขั้นไหน จาก
การศึกษา เราก็จะรูวา Product ของเรา มันตองเกิดการ remind ช่ือดวย เนื่องจากเปน product ท่ีเปน 
finance มันยากท่ีจะไปกระตุนใหคนใชจาย เราจึงตองสราง image ใหกับสินคาวา ซิตี้แบงค เรดดี้ 
เปนเงินก็จริง  แตเงินตัวนี้จะทําใหคุณมีชีวิตท่ีงายขึ้น ในขณะท่ีไมไดหมายความวา จะใหใชจาย
สุรุยสุราย  การสราง image จึงสําคัญและทําใหสราง royalty และวัตถุประสงคอีกอยางคือ ตองจําได
งายดวย ใหคนรูจัก ซิตี้แบงคมากขึ้น เพราะเราเริ่มจะเขาใกล consumer  จึงตอง educate เพราะ
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กลุมเปาหมายของเรา เปนชายหญิงคนเริ่มทํางานท่ีมีอายุ 25 ปขึ้นไป เปนกลุมท่ีไมได high 
จนเกินไป เปนกลมท่ีระดับซี บวก รายไดหม่ืนกวาบาทขึ้นไป มีสังคม เฮอาไปเรื่อยเปอย มีการใช
จายเงินไดดวยตัวเอง พฤติกรรมก็ กินขาวนอกบาน มีกลุมของตัวเองไปเท่ียวบาร 
ผูวิจัย: ท้ังผูชายและผูหญิง 
คุณนพรัตน : เทาๆ กัน แตจากประสบการณ และผลวิจัย ผูหญิงใชจายมากกวา และการใชพรีเซ็น
เตอรผูชายจะมีแนวโนมในการจูงใจมากกวา target โดยหลักจะเปนผูหญิง เราเลยใชผูชาย เราดูจาก
ผลวิจัย พฤติกรรมผูบริโภคดวย และ target ท่ีเราเลือกไวเคารูจัก product เรามากนอยแคไหน 
คุณอรุณทิพย : ในแงของ brand image และตัว product เอง เราจึงตองศึกษาวากลุมเปาหมายรูจักเรา
มากนอยแคไหน มีขอดีอะไร ขอดอยอะไร ในการโฆษณามันมีปญหาหลายอยางไมวาจะเปนตัว 
product เองท่ีเปนเงิน คา budget ในการโฆษณา การลงส่ือโฆษณาถาลงไมตอเนื่องก็จะไมเกิดการ
จดจํา จาก history ของ ready credit เนี่ย การจดจําคอนขางนอย เราจึงเอาจุดนี้เปนโจทยดวย ซ่ึงจุดนี้ 
เองท่ีนํามาคิด จุดเดนของ ready credit คือ มันสามารถกดเงินไดทันทีท่ีตู atm  มันเหมือนเปนวงเงิน
สวนบุคคลท่ีคุณสามารถใชดวยตัวเองได จะกดเม่ือไหรก็ได ไมเสียคาธรรมเนียม ดอกเบ้ียสูงกวา
บัตรเครดิต แตมันมีความสะดวกมากกวา การจายเงินคืนก็สามารถจายขั้นต่ําได key benefit พวกนี้ 
เราตองส่ือใหลูกคาทราบวา เราเปนใคร แตกตางจากบัตรเครดิตอ่ืนๆ อยางไร และอีกจุดหนึ่งคือ 
ready credit นี้ สามารถส่ังจายเปนเช็คไดดวย นั่นคือโจทยท้ังหมด คือ ทําไงใหรูจักเรา แยกความ
แตกตางออกระหวางบัตรเครดิต ทําใหคนรูวา benefit ท่ีเคาจะไดมีอะไรบาง และทําใหชีวิตเคามัน 
flexi อยางไร เกิดความคลองตัวอยางไรบาง  ซ่ึงในตอนนั้น เทรนในการใช idol มาโฆษณาก็มี
มาแลว 
คุณนพรัตน : คือตองยอนกลับไปวาเราตองการสรางความแตกตาง คูแขงมันเยอะในตลาด เราจะทํา
อยางไรใหมันฉีกออกไป ซ่ึงยอมรับวามันมีการใช presenter แตก็ออกมาในรูปของตัวบุคคล ไมใช
ลักษณะจับตองได เคาอาจจะ import เขามา และไมมีบทบาทอะไรกับแบงคมาก ไมไดพูดถึงตัวตน
ของแบงค การเอาอนมาเปน presenter อนไมใชเปนคนใชบัตร อนเปน ready credit 
ผูวิจัย : เปนตัวแทน 
คุณนพรัตน :  เพราะอะไรถึงเปนอน  ทําไมแตกตางจากบัตรอ่ืนอยางไร คือ ตัวแทนนี้ เปนเหมือน
คนท่ีแบบคุยกับใครก็ได ยิ้มแยมแจมใส และ friendly กับทุกคน พรอมท่ีจะชวยเหลือ เพราะมันมี
หลากหลายของ benefit  กด atm ได 24 ช่ัวโมง สามารถโทรเปล่ียนวงเงินในบัตรไดเปนเงินกอนได 
แลวแบงจายไป เลือกใชเงิน ใชสวนลด คือมันมีความหลากหลาย เพราะฉะนั้น คนคนนี้จึงสามารถ
ตามใจคุณไดทุกอยาง อยากไดเงินกอน กด atm อยากไดสวนลด ก็ตามใจคุณมากๆ แลว พอเปน
แบบนี้ ก็ได character ท่ีเราตั้งไว เซ็ทไว มันก็ไป match กับการหาดาราซักคนท่ี match กับ target 
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ดวย target เปนคนมีเงินเดือนหม่ืนกวาบาท ชอบดารา เราจึงเลือกหา แลวดาราคนไหนละท่ีมี 
character แบบนี้ ไมทําตัวเส่ือมเสียช่ือเสียงตอสังคม เราคัดหลายคน ทําการบานกับ production 
house จนมาสรุปท่ีอน 
คุณอรุณทิพย : เราดู background ดวยวา ณ ตอนนี้ positioning ภาพลักษณของดารามันอยูท่ีจุดไหน 
และเปนเพราะ product ดวย การเอาดาราซักคนมาเปนตัวแทนจึงตองดูมาก คือ ตองนาจดจํา รักษา 
brand image ของแบงคดวย และดูแนวโนมในอนาคตดวยวาดาราจะทําส่ิงไมดีไดงายหรือยากแค
ไหน 
คุณนพรัตน : และการใชอนก็ไมผิดหวัง 
คุณอรุณทิพย : ซ่ึงตอนนั้น อนจะชวยเหลือเรื่อง tsunami ภาพของอนจึงดูเปนคนดี พรอมท่ีจะ
ชวยเหลือ ออกหนังสือเพ่ือไดเงินไปชวยเหลือ ภาพท่ีเราเห็นคือทุกงานกิจกรรมชวยเหลือ จะมีอน
แจมอยูเสมอ ชวยสรางโรงเรียน ภาพท่ีออกมา จาก objective แรกท่ีเราคิดไววา product มันตองใกล 
consumer อนเลยเปนตัวแทนท่ีชัดเจน คือจากโจทท่ีเรามีกับ benefit ท่ีคุณวรรณสรางใหเปน 
character กับคนคนนี้ match เขาไปเรื่อยๆ จึงเห็นภาพชัดเจนวา ใชแลว อนคือคนท่ีตอบโจทย 
คุณนพรัตน : คือผลท่ีออกมา มันทําใหจํางายขึ้น วา อนคือ Citibank ready credit เพราะจาก 
wording ท่ีเคาพูดมันตอกย้ําได เพราะเราก็มีปญหากับช่ือ ใครๆ ก็ใชช่ือ ready credit แตเราเปนเจา
แรก เราจึงตองตอกย้ําช่ือ 
คุณอรุณทิพย : และจากการสํารวจงานท่ีออกไปแลว ปรากฏวา brand awareness ไดเขาเปาคนสาม
รถท่ี correct brand ได เรียกไมผิด คือ ผลงานเราคอนขางชัดเจน 
คุณนพรัตน : เสริมเรื่องเมโทรเซ็กสชวล เส้ือผาอน แนนอนความเปนตัวอน อนใสอะไร คือตัวเคา
เปนคนสําอางอยูแลว ดูทันสมัยระดับนึง เปนพวก health conscious เหมือนกัน sport man ดวย ดูแล
ตัวเองท้ังการเลนกีฬา เลือกกินอาหาร และก็เรื่องความคิด มีโลกของเคาเอง เส่ือผาในหนัง คือเส้ือ 
shirt ลําลอง โทนสีเปนโทน Citibank ฟาขาว ก็ไมไดแฟช่ันมาก เอาตรงกลางระหวางอนกับ brand 
image แตอาจเปนเพราะ character เคาเองท่ีใครๆ ก็บอกวาเปนลักษณะเมโทร 
ผูวิจัย : เรื่องของการลงส่ือละครับ 
คุณอรุณทิพย : กลุมเปาหมายท่ีเปน mass เนี่ย ส่ือท่ีใชแนนอนคือ tvc รองลงไปตองเปน press ad 
และมี select target คือลง ดาราเดลี การวางแผนก็คือ ในเม่ือเราสราง character จากตัวดารา 
กลุมเปาหมายก็มีพฤติกรรมไมแตกตางจาก character ดาราท่ีเราวางไว มันเขากลุมกัน 
คุณนพรัตน : ท่ีสําคัญคือเราพูดกับใครพูดอยางไร target อยูท่ีไหน และเสริมใหอีกนิดนึง กับ
ขอความในหนัง benefit ท่ีเราพูด พูดถึง ready credit ตามใจคุณ แบงชัดๆ คือ กด ATM ตัวท่ีสองคือ
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เงินกอน สามคือส่ังจายเช็คแทนเงินสด ตามใจ คือคุณจะใชแบบไหน เราก็ตามใจคุณได เลือกใชได 
flexi มาก คําวาตามใจจึงมาไดแบบถูกท่ีถูกทาง 
คุณอรุณทิพย : และถาสังเกตในหนัง คือ ผูหญิงจะเลือกซ้ือ monitor มันจะมี gimmick ตรงท่ี อนให
คําแนะนํา คือไมใหฟุมเฟอย เปน corporate brand นิดนึง คือเพ่ือสังคมไมใหใชแบบฟุมเฟอย มันจึง
ออกมาใน image ท่ีดี  
คุณนพรัตน : และ story line ของเราก็ไมไดเปนแบบวา ฉันอยากได ฉันตองได คือผูหญิงหันมาหา
อน แลวอนก็พรอมท่ีจะเปนท่ีพ่ึงพาได ไมใชแบบเชียรใหซ้ือ เปนเหมือนเพ่ือน หรืออยางชวยถือ
ของ คือใหเปนคนในแบบเดียวกัน งายๆ มีอะไรปรึกษาได ชวยได  
คุณอรุณทิพย : ในหนังท่ีเราเห็น เราไมสามารถพูดทุกอยางไดหมอ การส่ือภาพท่ีออกมา นิดๆ 
หนอยๆ มีความหมายท้ังส้ิน ท่ีคุณวรรณตั้งใจ คือ อนมาชวยถือของ เปนการชวยเหลือ เปนภาพท่ี
แทนคําพูด 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นเกี่ยวกับ ผูชาย เมโทรฯ 
คุณนพรัตน : แนวโนมมันมีมานานแลว แตมาเริ่มมีมากๆ เปนแบบท่ีสําอางมาก แมน แตชอบดูแล
ตนเอง มีโลกสวนตัว ไมมีกรอบ ไปตัดอิสระภาพไมได ชอบหาหมอผิว มีเส้ือผารานดังๆ มีดีไซน
ของตัวเอง ก็แปลกๆ กวาเมือกอน ผูชายก็แบบแมนโคตร หนาก็ลางน้ําเปลา แตก็มีผูชายอายุ 80 ท่ี
เปนเมโทรดวย ดูแลตัวเองมากขึ้น เพราะกระแส คือมันดูมีอิทธิพลมากๆ 
คุณอรุณทิพย : คนตีกอลฟ แบบคนแกๆ ก็เริ่มหาครีมกันแดด 
คุณนพรัตน : คือมันมีอิทธิพลมากกับผูชายทุกวัย 
คุณอรุณทิพย : คือสนใจตัวเองมากขึ้น เห็นแกตัวมากขึ้น เก็บตัวไมสนใจสังคม ในอนาคตผูหญิงจะ
นําหนามากขึ้น เพราะผูชายเริ่มไมจริงจัง เม่ือกอนจะรับผิดชอบ ความเทาเทียมกันของผูหญิง ก็ทํา
ใหเปนแบบนี้ คือตอนนี้ มันมี product ของผูชายมากขึ้น ผูชายก็เลยไมอายท่ีจะใช ไมอายท่ีจะรัก
สวยรักงาม 
คุณนพรัตน : มันเปนตลาดท่ีโตมาก คือบางแบรนดไมมีโฆษณาก็อยูได 
ผูวิจัย : ภาพของผูชายในโฆษณา 
คุณนพรัตน : คือเรามองวามันอยูท่ีวัตถุประสงคของงานแตละงาน แตละ product วาเปนแบบไหน 
กลุม target ไหนมากกวา ดูตามโจทยมากกวา 
คุณอรุณทิพย : ส่ือมีบทบาทมากภาพของผูชายในหนัง ก็มีอิทธิพลมาก เด็กๆ ก็ยังเลียนแบบความ
เปนเมโทรฯ 
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สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 21 กุมภาพันธ 2550 
คุณอดุลยวิชย ชวาลา 
Copy Writer 
Leo Burnet Thailand 
ผูสรางสรรคงานโฆษณาทางโทรทัศน  
สินคา รถยนตเชฟโรเล็ท เร่ือง “กวาง” 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไร 
คุณอดุลยวิชย : เปนการพูดถึง Feature ของรถ Optra Estate คือส่ือสารวากวาง มีชองเก็บของท่ีกวาง
กวารถ Estate ท่ัวๆ ไป Estate เปนรูปแบบของรถ ของยี่หออ่ืนๆ เปน Estate ท่ีเนนรูปทรง ดีไซน 
แต Optra นี่ทําชวงหลังเปนพิเศษ คือบอกตรงนั้น 
ผูวิจัย : กลุมเปาหมายเปนอยางไร 
คุณอดุลยวิชย : ชายหญิง การตลาดตองทําชายหญิง เปนคนเมือง แตโดยท่ัวไปคนจะเขาใจวารถ
แบบนี้เปนรถครอบครัว แตคนซ้ือไมไดซ้ือเพราะมีครอบครัวแลวอยากไดรถใหญ คนซ้ือเพราะ
ชอบกับดีไซนแบบนี้มากกวา 
ผูวิจัย : เนื้อหาของหนังโฆษณาเปนอยางไร 
คุณอดุลยวิชย : Brand Character คือมันเปนรถรุนนึงของ Optra อยูแลว ซ่ึงคือ รถท่ีมีความเปน
ผูชายสูง และเปนผูชายท่ีเราเรียกกันวา Bachelor Attitude คือ ผูชายโสดและ Attractive พอมันเซ็ท 
Character ของสินคา เม่ือออกรุนใหมมาก็ Continue ตอไป 
ก็เลยเปนลักษณะของตัวแสดง 
ผูวิจัย : ภาพของผูชายในหนังเปนอยางไร 
คุณอดุลยวิชย : คือเม่ือไอเดียมันถูก Link ดวย Character ก็ คิดวาผูชายแบบนี้มีรถแบบนี้แลวจะใช
ทําอะไร เม่ือไดเรืองตรงนั้น ตัวแสดงก็ตองใหออกมาเปนแบบนั้นท้ังไอเดียและ Character 
ผูวิจัย : กระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาเปนอยางไร 
คุณอดุลยวิชย : เราตองคิดกอนวาเราจะส่ือสารอะไร คือ ถาเราบอกแครถกวางมีพ้ืนท่ีกวางแลวก็
เปนอะไรก็ได เราจึงคิดกอนวา Mood ของหนังจะเปนอยางไร Character เปนอยางไร เพราะทุก
อยางเราตีกรอบไวแลว เรื่องราวจะเปนอยางไร กอนท่ีเราจะไดเรื่องเราตองได Line มากอน เปน 
Concept Idea ขึ้นมากอนวา ถามีรถแบบนี้ คุณจะใชทําอะไรก็ไดตามท่ีคุณตองการ คุณก็คือ ผูชาย
แบบนั้น คือก็ไดออกมาวาใหคุณไปคิดเองวาจะใชทําอะไร หนังทําหนาท่ีเปน Inspiration ใหกับคน
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ดูวามีรถแบบนี้ก็คงเจงนะถาจะทําแบบนั้นแบบนี้ได แลวคอยๆ Scope มาแลวคอยคิดวารูปแบบเปน
อยางไร 
ผูวิจัย : ลงส่ืออยางไรบาง 
คุณอดุลยวิชย : หลักก ็TVC และมี Mag. Ad., Press Ad. ก็มีท้ังนิตยสารผูชายผูหญิงดวย และมีวิทยุ 
Billboard 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับผูชายเมโทรเซ็กสชวล 
คุณอดุลยวิชย : ผมไมเช่ือวาผูชายธรรมดาจะดูดอยกวา คือคนท่ีไมดูแลตนเองก็ไมแตกตาง ผมวา
มนุษยทุกยุคก็รักสวยรักงามอยูแลว อยูท่ีวารักมากนอยแคไหน เพียงแตวาเปนเรื่องของการตลาด
มากกวา กอนหนานี้มันยังไมมี Product และ Service ท่ี Serve ผูชายขนาดนี้ พอการตลาดมาเจาะ
กลุมนี้ ก็เลยมีคนซ้ือ และถูกสรางใหเปนเทรนดขึ้นมา คนท่ีตามเทรนดก็เกิดเปนกลุมใหมขึ้นมา ถูก
ปลูกฝงจากการตลาดของผูผลิต 
ผูวิจัย : ภาพของผูชายในงานโฆษณาเปล่ียนไปอยางไร 
คุณอดุลยวิชย : ไมคอยเปล่ียนนะ ทุกคนก็ดูแลหวีผมนะ สังเกตุโฆษณาพวก Beauty ของผูชายก็มี 
Limit เหมือนกันเพราะถามากไปก็อาจดูไมใชผูชายไป 
ผูวิจัย : คิดวาแนวโนมผูชายในอนาคตเปนอยางไร 
คุณอดุลยวิชย : ผมไมคิดวาจะมีมากกวานี้นะ เพราะพฤติกรรมก็ไมเหมือนผูหญิง อาจเปนเพราะ
ประชากรชายมากขึ้น พวกรักสวยรักงามก็มากขึ้นไปเปนสัดสวน และสวนสินคาตางๆ ก็จะตองมี
มากขึ้น พัฒนามากขึ้น แตลักษณะของผูชายแบบนี้คงจะไมกลืนความเปนธรรมชาติของผูชายแทๆ 
ไปหรอก เพราะผมคิดวามันเปนการสําอางท่ีมากเกินปกติของผูชาย 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 28 มีนาคม 2550 
คุณสุธีรพันธุ  สักรวัตร 
Associate Director 
Lowe Worldwide 
ผูสรางสรรคงานโฆษณาทางโทรทัศน  
สินคา แชมพูขจัดรังแค คลินิก เคลียร เร่ือง “มีคนคอยตามใจ” 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาสําหรับคลินกิ เคลียรคอือะไร 
คุณสุธีรพันธุ : กระตุนใหกลุมเปาหมายเห็นความสําคญัของความม่ันใจท่ีเกดิจากการมีสุขภาพของ
ผมท่ีดี ไรรังแคในการเขาใกลเพศตรงขาม  
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ผูวิจัย : กลุมเปาหมายเปนใคร มีลักษณะอยางไรครับ 
คุณสุธีรพันธุ : ชาย-หญิง อายุ 18-35 ป ในเมือง มีรูปแบบการใชชีวิตท่ีซับซอน ใหความสําคญักบั
ภาพลักษณของตวัเองรวมท้ังสุขภาพท่ีดีของผม ในการดึงดดูความสนใจและส่ือสารกับเพศตรงขาม 
ผูวิจัย : มีปจจัยอะไรบางในการกําหนดการนําเสนอเนื้อหา 
คุณสุธีรพันธุ : รูปแบบการใชชีวติของกลุมเปาหมายท้ังหญิงและชาย โดยเฉพาะพฤติกรรมวิธีการ
ดึงดูดความสนใจเพศตรงขาม สองก็วิธีการทําตลาดของคูแขงในกลุมเดยีวกนั และตลาดรวมแชมพู
ท้ังหมด และสามคือกลยุทธการสรางแบรนด  
ผูวิจัย : ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลท่ีสรางขึน้มีลักษณะอยางไร 
คุณสุธีรพันธุ : ใหความสําคญัการการดูแลสุขภาพตวัเองโดยเฉพาะหนาและผม เพ่ือภาพลักษณท่ีดี
ในการดึงดดูความสนใจของคนรอบขาง ใชผมเปนสวนหนึ่งในการส่ือสารความรูสึก และสราง
ความม่ันใจ 
ผูวิจัย : มีกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาอยางไร 
คุณสุธีรพันธุ : เริ่มจากศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค แลวก็วิเคราะหหามุมมองในการนําเสนอท่ี
นาสนใจในกลุมเปาหมายได จากนัน้กส็รางสรรคบทภาพยนตรโฆษณา ทํา Story board และ 
ตัวอยางอางอิงสําหรับแนวทางการผลิต เสร็จแลวก็คดัเลือกผูผลิตภาพยนตรโฆษณา นกัแสดง และ
สถานท่ี สุดทายก็ทําขั้นตอนการถายทํา ตัดตอ และทําเสียง 
ผูวิจัย : มีการวางแผนการลงส่ือโฆษณาอยางไร 
คุณสุธีรพันธุ : ครอบคลุมรายการท่ัวไป โดยเนนใน ชวง Prime Time และใชความถ่ีในการ
ออกอากาศคอนขางสูง 
ผูวิจัย : มีความเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
คุณสุธีรพันธุ : เปนกลุมผูชายในเมืองท่ีเนนความสําคญัของสุขภาพและภาพลักษณของตวัเองเพ่ือ
การเขาสังคม ถือเปนการใชชีวติอีกรูปแบบหนึ่งท่ีมีลักษณะคลายกับผูบรโิภคผูหญิง เนื่องจากผูผลิต
สินคามีการพัฒนาเทคโนโลยีสําหรับสินคากลุมนี้เพ่ือผูชายมากยิ่งขึน้ 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
คุณสุธีรพันธุ : เพราะสังคมเมืองมีความซับซอนในการใชชีวิตมากขึน้ ผูชายมีกิจกรรมท่ีตองทําใน
หนึ่งวนัมากกวาแคงานและบาน และพวกเขาก็มีความจาํเปนท่ีตองรักษาสุขภาพและภาพลักษณ 
เพ่ือบุคลิกภาพท่ีดรในการทํางานและเขาสังคม นอกจากนี้การท่ีมีกําลังซ้ือสินคาฟุมเฟอยมากยิ่งขึน้
ก็ทําใหผูบริโภคผูชายสามารถลองใชบรกิารหรือสินคาใหมท่ีเม่ือกอนเพ่ือผูหญิงเทานัน้ 
ผูวิจัย : ชวยเปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบันหนอยครับ 
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คุณสุธีรพันธุ : แนวโนมผูชายท่ีปรากฎในโฆษณาปจจบัุนจะเห็นความออนไหวทางอารมณมาก
ยิ่งขึ้น ใหความสําคญักับการดูแลตัวเองเพ่ือดงึดดูเพศตรงขามและการเขาสังคม แตขณะเดียวกนัก็มี
ความตองการความเปนตวัของตวัเอง แตกตางและโดดเดนกวาคนอ่ืน มีฐานะท่ีดขีึ้นโดยเฉพาะใน
เมือง จึงใหความสําคญักับภาพลักษณจากการใชสินคาฟุมเฟอยมากยิ่งขึ้น และพวก Celebrity ท่ี
ปรากฏในโฆษณาสงผลตอการเลียนแบบการประสบความสําเร็จโดยมีสินคาเปนตัวเช่ือม 
ผูวิจัย : แนวโนมความเปนชายในอนาคต 
คุณสุธีรพันธุ : ลักษณะการแสดงออกของความเปนชายจะพัฒนาตามรปูแบบการใชชีวิตท่ี
หลากหลายมากยิ่งขึน้ จากเดมิท่ีมีแคความบึกบึน แข็งกราว หรือการพยายามไมแสดงออกทาง
อารมณ แตลักษณะใหมนี้ ซ่ึงในอดตีเปนของผูหญิงเทานัน้ จะไดรับการยอมรับ สินคาและบริการ
เหลานั้น ก็จะไดรับการยอมรับจากผูชายในวงกวางมากยิ่งขึ้น แมรสนิยมเรื่องเพศจะไมเปล่ียนแปลง
ก็ตาม 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 27 เมษายน 2550 
คุณชวลิต โรจนกฤษดาราม 
ตําแหนง Senior Copy Writer บริษัท เอฟซีบ ี(FCB) 
ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
สินคาเคร่ืองสําอางระงับกลิ่นกายนีเวีย โรลออน เร่ือง “ที่ตรงนี้” 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไร 
คุณชวลิต : โจทยของ Whitening ตอนแรกคือ สราง Need ใหผูชายอยากใช มันไมมีหรอกท่ีผูชาย
ปกติ จะมาสนใจเรื่องรักแร เพราะวามันไมจําเปน เราจึงสรางความจําเปนใหเคา จากผลการวิจัย มัน
ก็ผลวา จริงๆ มันไมไดไปโชวใครหรอก แตถามีส่ิงหนึ่งท่ีชวยใหขาวละ ก็เหมือนไดเพ่ิมพิเศษมา 
พอไดใชแลวมันก็ติด เหมือนเราเคยใชแลวมันดี ก็ใชตอไป  มีเพ่ิมใหขาวขึ้น  มันดีกวาไมมี ก็เลยไม
มีใครอยากใชแบบเดิมท่ีไมมีขาว เพราะราคาก็ไมไดแตกตางกันมาก และท่ีสําคัญคือ ผูชายมัน
สําอางมากขึ้น ใสใจตัวเองมากขึ้น ก็เลยเปน Segment ใหม ตลาดใหม อยางในอเมริกา ญี่ปุน มันมี
มาก อีกท้ังตัวดารา นักกีฬาดังๆ มันชวยสรางใหเปนกระแส คือคนมองวา ก็อยากเจงแบบนี้
เหมือนกัน ก็ไมไดเปนเกยนี่นา แตใชเครื่องสําอางเยอะแยะ คนรูสึกวามันทําใหตัวเองมันดีขึ้นไง 
เส้ือผา หนาผม และภายในดวย เราขายพวกผูชายใสน้ําหอม ประเภทนี้ มีระดับหนอย ตอนแรกเราก็
ไมแนใจนะ ไป Research มาไดคําตอบวา ไมเห็นจําเปนเลย วงแขนขาว แตเม่ือ Product มันมีอยู
แลว ก็ลองทําดู คือตอนทํา จะตองพูดอยางไรใหเคาตองการ ก็เลยใชผูหญิงเปนตัวเลาเรื่อง วาผูชาย

DPU
DPU



 
173 

 
จะรูม๊ัยวาท่ีตรงนี ้วงแขน มันพิเศษ มันเหมือนการเตือนผูชาย กระตุนใหดูแลหนอยนะ ผูชายอาจ
มองขามแตผูหญิงสนใจนะ  แลวก็ไดแนวคิดวา ถาจะกอดใครซักคนเนี่ย บริเวณไหนมันไดใกลชิด
กับผูหญิงมากท่ีสุด ก็คือชวงลําตัว หนาอก ออมแขน ก็เลยคิดวา บริเวณพวกนี้นาจะไดรับการดูแล
เปนพิเศษ คือเปนบริเวณท่ีมีความหมาย มีความหมายอะไร เราก็เนนเกี่ยวกับการกอด เชน กอดตรง
นี้ แทนความคิดถึง แทนความหวงใย เปนท่ีพักพิง เปนท่ีปลอบใจ ก็เลยสรางเปนเรื่องท่ีเนน
ความสําคัญใหกับชวงออมกอด เลยตองดูแลเปนพิเศษ แลวเราก็เพ่ิมเขาไปอีกวา วันนี้แคปกปองไม
พอ ตองขาวดวย เพราะเราเปนแบบ Whitening ทําใหรูสึกดีขึ้นอีก 
ผูวิจัย : กลุมเปาหมายเปนใครครับ 
คุณชวลิต : กลุมเปาหมายจะเปนเด็กมหาลัย พวก  First jobber คือพวกเด็กมหาลัยเพ่ิงจะ
แตกเนื้อหนุม และสาวๆ สนใจ พวกทํางานก็ตองพบปะผูคน เริ่มทํางานใหมๆ เราเลยอยากใหคน
พวกนี้หันมาสนใจตัวเองหนอย เพราะอาจจะเกิดเหตการณ เกิด expression ความรูสึกไดเสมอ เมือน
เราตั้งใหเคา จุกประเด็นใหเลย เราดูกระแสดวยวาเดี๋ยวนี้ผูชายมันดูแลตัวเองมากขึ้น ก็พวกเมโทร
เซ็กสชวล แตเราไมได focus วา life style อยางนี้ อยางนั้น ก็แคผูชายท่ี take care ดูแลตัวเองมากกวา 
ผูวิจัย : ถายทํายากหรืองายยังไงบางครับ 
คุณชวลิต : การถายทําประมาณ 3 วัน แตกวาเรื่องจะผาน board จะขายผาน 4 เดือน เพราะลูกคา
เปล่ียนบอย 
ผูวิจัย : ผูชายท่ีใชในโฆษณานี้ปนอยางไรบางครับ 
คุณชวลิต : การเลือก Presenter นีเวียเนี่ย เคาเนน inter เพราะวาเคา worldwide ตองออนแอร
ตางประเทศดวย เวียดนาม อินโด แถบเอเชียแปซิกฟก และนีเวียตองเปน look แบบฝรั่งแบบคอ
เคเช่ียน พวกลาตินอเมริกา   มันจะมีลักษณะแบบฝรั่งผมดํา จับตองได ก็เลือกมาจากโมเดลล่ิงตาง
ประเทศ 
ผูวิจัย : ลักษณะหรอืบุคลิกเปนอยางไรครับ 
คุณชวลิต : ในหนังเรา Set Character ไวแบงตาม Product ถาเปน Whitening เรา Set ไววาเปนผูชาย
ท่ีอบอุน โรแมนติก  
ผูวิจัย : ตองการส่ือออกมาอยางไรครับ 
คุณชวลิต : Hug me a thousand word หนังจะส่ือใหไดแบบนี ้คือ มันมีความหมายมากมายเลยนะ ท่ี
ตรงนี ้วงแขนเนี่ย 
ผูวิจัย : ลงส่ืออยางไรครับ 
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คุณชวลิต : ส่ือหลักเลย TVC อยางเดียว เพราะสินคามัน Mass มาก สวนการโฆษณามันตางจาก
หนัง นีเวียท่ัวไปดวย คือเรื่องนี้มันเปนเพลง ทําใหคนจํางายดวย เพลินดี สวนเรื่องสินคายอดขึ้น 
100% เลย ก็เปนเพราะโฆษณาดวยนะ และตัวนีเวียก็เปนแบรนดท่ีแข็งแรงดวย คือมัน Mass มาก 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับผูชายเมโทรเซ็กสชวล 
คุณชวลิต : ตอนนี้ผูชายเมโทรอาจกลายเปนความเคยชิน คือ มันเริ่มเปนเรื่องปกติแลวท่ีเห็นผูชาย
สําอาง ใชเครื่องสําอาง ดูแลตัวเอง เพราะวาหนาท่ีการงานท่ีตองพบผูคน Look ท่ีดูดีก็สงผลดี ก็เลย
คิดวาหลังๆ มานี่ กระแสมันเริ่มเบาลง แตผูชายดูแลตัวเองมากขึ้นมาก จนกลายเปนเรื่องธรรมดา 
Life Style แบบหลังเลิกงานไปเท่ียวใชของด ีสมเหตุสมผลก็ซ้ือเลย ใชชีวิตเต็มท่ี เลยกลายเปนเรื่อง
ปกติไป 
ผูวิจัย : เปรียบเทียบผูชายในภาพยนตรโฆษณาหนอยครับ 
คุณชวลิต : ผูชายในหนังโฆษณา มันก็แลวแตวาในหนังพูดกับใครมากกวา มันก็ซํ้าๆ กันนะพอเปน
เมโทรก็พูดเรื่อง Life Style ทํางานดีๆ ใชชีวิตเต็มท่ี ในชวงเวลานึง พอมีเงิน ก็หาส่ิงท่ีตอบสนอง 
 Need ตัวเอง ทองเท่ียว เส้ือผา เปนวงจรในชวงเวลานึงมากกวา คือก็ตาม สินคา สินคาผูชาย
มันมีหลายแบบ ดานเครื่องสําอางมันเริ่มเขามา ภาพก็เลยเห็นผุชายท่ีดูแลตัวเองมากขึ้น ภาพท่ีส่ือ
ออกมาเลยคลายกัน 
ผูวิจัย : ใชงบไปเทาไหรครับ 
คุณชวลิต : ใชงบ Production ไป 5-6 ลาน และลิขสิทธ์ิหนังนี้ก็เปนของนีเวียเลย เคาซ้ือไป ออนแอร
ประเทศอ่ืนๆ ดวย 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 8 ธันวาคม 2549 
คุณนรนิตย ยาโสภา 
Copy Writer 
บริษัท ลีโอ เบอรเนท ไทยแลนด (Leo Burnet Thailand) 
ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
สินคา เบียร ไฮเนเกน เร่ือง “สุภาพบุรุษ” 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไร 
คุณนรนิตย : ย้ําช่ือ ไฮเนเกน มันตอเนื่องกันมาจากเรื่องกอนหนานี้ท่ีเปน ซูชิบาร 
ผูวิจัย : กลุมเปาหมายเปนอยางไร 
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คุณนรนิตย : ผูชายท่ีนิยมดื่มเบียร เปนแบบคนทํางาน มีระดับหนอย เพราะไฮเนเกนมีราคาท่ีสูงกวา
เบียรไทย 
ผูวิจัย : เนื้อหาของหนังโฆษณาเปนอยางไร 
คุณนรนิตย : ก็เปนเรื่องของสุภาพบุรุษท่ีมีน้ําใจตอสุภาพสตร ีโดยใชเบียรเปนเหมือนตัวชวย คือก็
เปนคนท่ีมีไอเดียนะ 
ผูวิจัย : ภาพของผูชายในหนังเปนอยางไร 
คุณนรนิตย : เพราะเราคิดเอาไวกอนวา นาจะเปนคนแบบไหนด ีมันตอเนื่องมาจากเรื่องท่ีแลว ท่ีเรา
ใหเปนผูชายท่ีเปนสุภาพบุรุษ เรื่องนี้ก็เลยเปนสุภาพบุรุษเหมือนกัน แตคนละสถานการณ คือแสดง
ความเปนสุภาพบุรุษกับคนอ่ืนๆ เปนคนท่ีดูด ีเอาเปนแบบอยางได 
ผูวิจัย : กระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาเปนอยางไร 
คุณนรนิตย : ก็จากเรื่องท่ีแลว เราก็เลยคิดวา นาจะเปนโตะจีน แบบท่ีมีถาดหมุนบนโตะ ก็เสนอ
ลูกคาไปหลายเรื่องเหมือนกัน แตสรุปกันท่ีเรื่องนี้ 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับผูชายเมโทรเซ็กสชวล 
คุณนรนิตย : เนี๊ยบขึ้น ดูดีขึ้น คิดก็ดีขึ้น ดูสะอาด ไมตองแมนแบบแกรง ดีนะเพราะเคาดูแลตัวเองดี
ไงครับ 
ผูวิจัย : ภาพของผูชายในงานโฆษณาเปล่ียนไปอยางไร 
คุณนรนิตย : ก็เปล่ียนไปนะ เม่ือกอนอาจตองเปนฮีโร แบบเกงๆ แตเดี๋ยวนี้เนนดูดี อยูท่ีตัวสินคา
ดวยนะ คือมันมีพวกเครื่องสําอางของผูชายมากขึ้น 
ผูวิจัย : คิดวาแนวโนมผูชายในอนาคตเปนอยางไร 
คุณนรนิตย : ก็นาจะหันมาดูแลตัวเองมากขึ้น ไมอายท่ีจะใชเครื่องสําอาง 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 27 เมษายน 2550 
คุณภารุจ ดาวราย 
Creative Director  
บริษัท โลว ประเทศไทย จํากัด (Lowe Thailand Co., Ltd.) 
ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
สินคา ซุปไกสกัด ตราแบรนด  เร่ือง “Boss” 
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ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไร 
คุณภารุจ : คือวัตถุประสงคทางการตลาดในโลกนี้ มีอยูสามอยาง คือหนึ่ง consumption ใหคนมา
ลองสินคา สอง ใหบริโภคมากขึ้น frequency ปญหาของการตลาดมีแควา คนไมเคยกิน  ใหลองกิน 
คนท่ีกินอยูแลว ใหกินมากขึ้น ถาคนใชตอนเชา ก็ใหใชตอนเย็นดวย และอีกอยางคือ royalty  คือให
คนรักสินคาเราไว สําหรับแบรนด ลูกคาอยากใหกินแบรนดเปนประจํา เปนเรื่องของ consumption 
คือคนกินเชาซักขวด ก็อยากใหกินเพ่ิมขึ้นทุกวัน ดวยสินคามันมีโปรตีนสูง เปนอณูเม็ดเล็ก ขึ้นไป
บํารุงสมองไดเร็วกวา คือกินแลวรูสึกทันที อีกท้ังยังเอาผลวิจัยมา support สรุปแลวโจทยมันคือ กิน
แลวฉลาด ชวยใหสมองปลอดโปรง จริงๆ แลว เรื่องนี้ มันเปน planner  คือโจทยมาแคนี้ เราหาวิธี
เลาเรื่องยังไง ฉลาดแบบไหน คือฉลาดมีไหวพริบ มันจะเปนพวกนมเด็กท้ังหลายแหล ฉลาดคือ คุณ
มีความจําดีหรือเปลา เราคิดไปหลายทิศทาง สุดทาย การฉลาดมีไหวพริบมันไมทําใหสินคาแตกตาง 
แลวตัวแบรนดเองก็ไมเคยพูดเรืองความจํา คือความจําเนี่ย ก็เปนสวนหนึ่งของสมองท่ีฉลาด พูดวา
ฉลาดมันดูเล่ือนลอย จากการ research ความฉลาดเนี่ย มันเกิดจากการเรียนรู คือไมใชวาคนเกิด
มาแลวกินนูนนี่บํารุงสมองแลวฉลาด มันไมใช ไอคิวความฉลาดมันเกิดจากการเรียนรูขางนอก 
สวนความจํามันมาจาก physical ของสมอง เม่ือเราคุยกับลูกคาแลว ก็สรุปกันวา product เราพูดได
แคนั้น จะพูดวา ฉลาดปราดเปองมันดูเล่ือนลอย เราก็เลยคิดหนังเกี่ยวกับความจํา theme คือ กินแลว
ความจําด ีก็หาอะไรท่ีมันใกลตัว คนท่ีกินแบรนดก็จะเปนคนสมัยใหม แตเราอยากใหเปนผูบริหาร
หนุม ส่ิงสําคัญของผูบริหารคือ บารมี ตองรูจักลูกนอง การใหเกียรติลูกนองทุกคน นั่นอาจเปนการ
จําช่ือลูกนองไดทุกคน เราลองสอบถามดูดวยวา ถาผูบริหารคนหนึ่งจําช่ือลูกนองได ช่ือ maid ไดนี่ 
มันจะรูสึกดีม๊ัย เราก็ไดคําตอบมาผูกเรื่อง และก็ไดเปนเรื่องนี้มาท่ีผาน fda  สวนเรื่องท่ีดูแลวเปนเม
โทรเซ็กสชวล มันเปนมาจากการ casting  คือลูกคาเองเนี่ย เคามีท้ังทันสมัยนิดหนอย เลยอยากได
อะไรท่ีมันทันสมัยหนอย อยากไดลูกครึ่ง แตงตัวด ีเนี๊ยบ คือมันมาจากลูกคาตองการแบบนี้ คือชีวิต
จริงของลูกคาไมไดทันสมัยมาก แตอยากไดอะไรท่ีดูทันสมัย ภาพลักษณท่ีดูดี คือลูกคาทุกคนก็
ตองการนายแบบนางแบบมาแสดงอยูแลว  ภาพลักษณของนายแบบนางแบบท่ีสะอาด ตองเนี๊ยบ
เพราะคนไทยไมเหมือนเมืองนอกท่ีอาจจะมีหนวดเคราได สุดทายทุกคนก็ไปในแนวทางเดียวกัน
หมด เกิดเปนกระแส เมโทร มันเปนภาพวาดในหัวสมอง ตอนทําหนัง เราไมไดเลือกตัวแสดงคนนี้
ดวยซํ้า คือคนนี้เปนพระเอกหนังท่ีลูกคาชอบ คือเราอยากไดคนท่ีธรรมชาติกวานี้ ไมไดหลอเทาคน
นี้ แตลูกคาอยากไดลูกครึ่งมากกวา แตไมวาคนไหนก็ยังอยูในทิศทางเดียวกัน 
ผูวิจัย : กลุมเปาหมายของเรื่องนี้เปนใครครับ 
คุณภารุจ : กลุมเปาหมายของแบรนด ไมเคยชัดเจน แตครั้งนี้เคามองท่ีกลุมคนวัยทํางานท่ีอายุไม
มาก และเปนผูชาย เพราะผูชายใชชีวิตมากกวาผูหญิง และผูชายจะไดประโยชนจากแบรนดมากกวา 
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คือผูหญิงจะกินอะไรที ระมัดระวัง ผูชายระดับ  A B อายุประมาณ 25-35 ป เปนตั้งแต Yuppie ขึ้น
ไป เพราะกลุมนี้ใชชีวิตเต็มท่ีกวา ตองการการบํารุงมากกวา  
ผูวิจัย : ลักษณะของผูชายในเรื่องนี้ละครับเปนอยางไร 
คุณภารุจ : Character ของตัวแสดง เราตองการใหดูจริงใจ สะอาดสะอาน แครคน และภาพลักษณ
หลักคือประสบความสําเร็จเร็วแตติดดิน การแตงตัวด ีใสสูทผูกไทด แตติดดิน 
ผูวิจัย : เรื่องราวเปนอยางไรครับ 
คุณภารุจ : เรื่องราว คือ เคาจําช่ือคนไดทุกคน สวนผูหญิงท่ีเปน Maid นั้นมาใหม หนังมันถูกตัดไป
เยอะ กอนหนานี้คือ เคาทักคนเปนรอย จําไดหมด คือถูกตัดออกจากลูกคา เพราะกลัวเวอรไป 
ผูวิจัย : ลงส่ือทางไหนบางครับ 
คุณภารุจ : มีส่ือหนังสือพิมพเสริมนิดหนอยแตคนละ Execution กัน Ad นี้ออกกอนท่ีจะมีเกมสทศ
กัณฑ ทาง ฝาย Media เคาเอามาเสนอ เราจึงเขาไปเปนผูสนับสนุนรายการใหญตั้งแตแรกเริ่ม เพราะ
มันเปนเหมือนไอเดียเรา ใกล Product เรามาก 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับผูชายเมโทรเซ็กสชวล 
คุณภารุจ : ผูชายเมโทรเหรอ ผูชายมันคอยๆ เปล่ียนไป ยุค 80 นี่ผูชายชอบ Party ผมยาวเปนทรง
ประหลาดๆ คือเนนแตงตัวแปลก พอมา 90 ปุบ ผูชายจะแข็งแรง นักกีฬา ตอง Macho พอผานมา 
มันเปนเทรนดของโลก มัน Drive ดวยคนสองเพศ พอผูหญิงเห็นลํ่าบ๊ึกก็เบ่ือ ผูชายเองก็ดูแลตัวเอง
มากขึ้นสําอางมากขึ้นดวย ปจจัยมันมีสองทางคือ เพศหญิงและMarketer ท่ีออก Product ทํา
การตลาดกับกลุมผูชาย คือสินคาพอมันขายผูหญิงจนตันแลว ไมรูจะขายอะไรแลว เลยขายผูชายบาง 
และผูหญิงเองอาจจะเบ่ือผูชายท่ีเปนแมนๆ แข็งกระดาง อยากไดคนท่ีแบบเขาใจตนเองบาง คือท้ัง
สองอยางมันชวยผลักดัน ผูหญิงและเม็ดเงิน พอถึงจุดนึงมันก็อาจจะเปนอีกแบบนึง คือตอนนี้ เม
โทร มันทําเงินไดมหาศาล มันไดกลุมใหม Marketing ท่ีไมเคยมีมากอน สินคาพวก เครื่องสําอาง
ผูชาย ก็คอยๆ โตขึ้น การสงเสริมก็มากขึ้น เพราะผลประโยชนมันมาก 
ผูวิจัย : ภาพผูชายในโฆษณาละครับ 
คุณภารุจ : ผูชายในโฆษณามันดูสําอางขึ้น แมนนอยลง แตท่ีดีคือ มันเปนจริงมากขึ้น ไมเหมือน
เม่ือกอนท่ีผูชายเหมือนรูปปน รูปวาด จิตนาการ ไมใชตัวแทนของผูชายท่ัวไป ตอนนี้มันเปนจริง
มากขึ้นนะ  ผูชายเมโทรท่ีแฟช่ัน อายุนอย วัยรุนทรงผมแปลกๆ  คนก็ชอบ คือมันดีขึ้นในแงท่ีเปน
จริงขึ้น มันคุยกับผูบริโภคแบบจริงใจมากขึ้น ไมใชสรางภาพ คานิยมท่ีไมเปนจริงหลอกตัวเอง 
ผูวิจัย : Feedback เปนอยางไรบางครับ เม่ือ TVC นี้ออกไป 
คุณภารุจ : หลังจากออกโฆษณาแลวการตอบรับดี และมีเกมสทศกัณฑดวย ก็ชวยไดเยอะ ยอดขายดี 
ลูกคาก็ชอบหนัง เลย On Air นานมาก จริงๆ แลว หนังโฆษณาแคส่ือวาดื่มแบรนดแลวความจําดีเทา
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นั้นเอง จริงๆ เปนการอุปโลกจากการวิจัยดวยเหมือนกัน ไมมีการรับรองจากสถาบันท่ีเช่ือถือ คือมัน
ชวยบํารุงสมองจริง แตก็ไมไดแปลวาทําใหคุณฉลาดขึ้นได ไมมีอะไรท่ีทําใหฉลาดขึ้นไดจริงหรอก 
โฆษณาก็พูดไดในส่ิงท่ีสามารถพูดไดเทานั้น 
  
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 1 พฤษภาคม 2550 
คุณนภดล ชินเกษม 
Art Director 
McCann Erickson Thailand 
ผูสรางสรรคงานโฆษณาทางโทรทัศน  
สินคา เนสกาแฟ ทรีอินวัน เร่ือง “หนึ่งชีวิต ไมหยุดนิ่ง 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไร 
คุณนพดล : หนังเรื่องนี้ มันขายความเปน ทรีอินวัน เคาอยากจะแยกใหมันตางกัน คือตัวนี้เปน มาย 
คัพ หมวดทรีอินวัน  ก็มีสามรสชาต ิMessage ท่ีเราไดมาคือ โชวความงายในการทํา คือเอา Target 
มาเปนหลัก คือ เราอยากคุยกับนักศึกษา พวกมหาลัย เลยออกมาเปน Lifestyle ของนักศึกษา วัยรุน 
ทําอะไรคลองแคลว วองไว มีกิจกรรมเยอะ โดยท่ัวไป วัยรุนจะทําอะไรก็ปูดปาด แตเคาอยากจะขาย
ท่ีรสชาติท่ีปรับปรุงใหม มันอรอย เปนรสชาติท่ีมันหยุดคุณ หนังก็เลยออกมาใน Concept รสชาติท่ี
คุณตองหยุด Execution ก็เปนแบบ เปดภาพมาเห็นนักศึกษา อานหนังสือสอบ ทําอะไรตออะไร 
รวดเร็วมาก ทําอะไรแบบวาเร็วมาก แตวาพอเคาไดชงกาแฟปุบ จิบปุบ ใหความรวดเร็วเนี่ยมันจะ 
Freeze ไปเลย คือ Moment นี้ เคาตองแบบละเมียดกับมัน รสชาติและความหอมของถวยนี้ มันทําให
เคา ผอนคลาย Down ความเร็วลง พอดื่มหมดปุบ มันก็เร็วเหมือนเดิม ถาเห็นงาน Print ก็ใช Key 
Visual วัยรุนกับถวยโปรด แต Background ก็จะรวดเร็ว  
ผูวิจัย : กลุมเปาหมายเปนใครครับ 
คุณนพดล : กลุมเปาหมายมีลักษณะท่ีสนุกสนาน เด็กกิจกรรม คือกาแฟมันเปนของพวกคนนอนดึก 
ตองอาศัยส่ิงท่ีจะชวยใหมีแรงหรือมี Energy หรือส่ิงท่ีมากระตุน สามมรถทําอะไรใหมากขึ้นได 
เชน อานหนังสือ ทํากิจกรรมซอมดนตรีหรืออะไรตางๆ ท่ีมันเปน Lifestyle เคา ก็เปนกลุมนักศึกษา
ท่ีมันๆ หนอย พวกลุยๆ นั่นคือ Main ไมไดหมายความวาเปนเคาเทานั้น คนอ่ืนกินก็ได เพียงแตวา
เรามุงไปท่ีนักศึกษา ซ่ึงกอนหนานี้ เนสกาแฟไมเคยพูดกับกลุมนี้ อยางกอนจะโชวรสชาติ My Cup 
แบงรสชาติตามกลุม แตตัวนี้ เคาเปล่ียน Strategy คูแขงไมเคยมีใคร อาจจะเคยแตไมไดเนนขนาดวา 
ทรีอินวันจะตองเปนพวกนี้ เราก็เลยเอามา Highlight มากขึ้น เราทําใหมัน Clear มากขึ้น 
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ผูวิจัย : เปนผูชายเมโทรเซ็กสชวลหรือเปลาครับ 
คุณนพดล : ถามวา เปนกลุมเมโทรเซ็กสชวลม๊ัย จริงก็มีสวน แตเราไมไดใชคํานั้น คือเปน Young 
เปน Energetic ก็เปนพวกท่ีจัดอยูในกลุมนี้ คือเปนวัยรุนท่ี Alert เปนวัยรุนท่ีมี Activity แบบวาลุย ก็
อาจจะอยูในนั้นก็ได 
ผูวิจัย : เรื่องราวเปนอยางไรครับ 
คุณนพดล : ไอเดีย คือ ชีวิตในเมืองมันก็รวดเร็ว เราขายคนเมือง มหาลัย Main เรามุงไปในทางนี้ ถา
ในหนังจะเห็นวาเปนในเมือง สยาม พวกของท่ีเคาใชก็เปนแนวแบบ Modern Tone ก็จะออกมาแบบ
เทๆ หนอย 
ผูวิจัย : ผูชายคนนี้เปนอยางไรครับ 
คุณนพดล : Character ก็จะเปนเด็กชาย มหาลัยประมาณปสอง เปนคนมันๆ มี Lifestyle ท่ีไมใชแค
เรียน คือเลนเกมส ดูหนัง ฟงเพลง มีกลุมเพ่ือน ทําทุกอยาง เปนเด็กเรียนท่ีมี Activity เยอะ  
ผูวิจัย : อยากส่ืออะไรออกไปครับ 
คุณนพดล : เนื้อหาท่ีส่ือออกไป คือเรื่องของกาแฟท่ีอรอย ทํางาย สูตรปรับปรุงใหม รสชาติท่ีหยุด
คุณ ถายทําไป สองวัน ตัดตอ Mix Down ก็สองอาทิตย ทาง Production House เคาจะมี ทีม Casting 
เราก็ตองการแบบเด็กท่ีไมดูผูใหญมากนัก เราก็เลือกด ูนองท่ีไดมาก็เปน Character ท่ีใช ขี้เลน เราดู
จากโทนของ Story Board ก็เลือกท่ีใกลมากท่ีสุด 
ผูวิจัย : เลยไดมาเปนเรื่องนี้ 
คุณนพดล : ทาง Client Service เคาก็จะคุยกับลูกคา วา มี Product นี้ รสชาตินี้ แตเรื่องท่ีวา จะใช 
Strategy หยุดคุณ Target ไหน เคาก็จะคุยกันจนไดขอสรุปกับลูกคากอน ก็ออกมาเปนแบบนี้ 
ผูวิจัย : ลงส่ืออะไรบางครับ 
คุณนพดล : ส่ือก็มี Print, Radio Spot ก็แนวเดียวกัน  
ผูวิจัย : คิดวาผูชายเมโทรเซ็กสชวลเปนอยางไรครับ 
คุณนพดล : ผูชายเมโทร ก็เหมือนกับ คนเมืองท่ีมี Style ทันสมัยหนอย มี Lifestyle ท่ีไมเหมือนใคร 
การบริโภค ใชของก็จะแตกตาง เพราะมี Product ใหเลือกเยอะ อะไรๆ ก็ปดชา เลยมีการบริโภคท่ี
มากกวา เปนคนท่ีมี Lifestyle การบริโภคท่ีทันสมัย การใชชีวิต สังคม วิธีคิดคอนขางจะเปนสากล 
เหมือนไดรับอิทธิพลมาจากตางประเทศ ไมมีกรอบ เปล่ียนแปลงตลอดเวลา ไมยึดติด แตตามเท
รนดตลอดเวลา มีอะไรใหมก็สนใจ เปล่ียนไปตลอด 
ผูวิจัย : ภาพผูชายในโฆษณาเปล่ียนไปแบบไหนครับ 
คุณนพดล : ภาพผูชายท่ีเปล่ียนแปลงไป ก็รูสึกวา เมโทร ก็หันมาซ้ือเครื่องสําอางมาใช ก็เพราะพวก
นี้เปล่ียนแปลงตลอด เม่ือมีของใหมมาใหใช เทรนดมันมา เรื่องการออนไหว เปนเพราะอะไรท่ีมา
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กระทบมากกวา เชน เพลงก็อาจทําใหผูชาย ออนไหวได มีสาร มีเทรนด อินเตอรเน็ท คือสารมันมา
โดยไมไดขวนขวายเอง ในหนังโฆษณา ผูชายเนี้ยบ ก็ไมตางกัน มันอยูท่ีเทรนดมากกวา อยูท่ี 
Product, Target อยูท่ีการนําเสนอมากกวา วาจะใหออกมาเปนแบบไหนเทานั้นเอง 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 28 มีนาคม 2550 
คุณสุรียพร ธรรมมิกะ 
Copy Writer 
บริษัทเน็กซ ทีบีดับเบิ้ลยูเอ (Next TBWA) 
ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
สินคา ธนาคารสแตนดารด ชารเตอร เร่ือง“หลับตากอน” 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไร 
คุณสุรียพร : ตอนรับโจทย ครั้งแรก ก็คือ ทางแบงคเคาจะมีการออมแบบมีดอกเบ้ียสูง max saver 
ดอกเบ้ียขนาดนี้ ทําใหอยากมาฝากกับเรา เหมือนกับวาเม่ือฝากแลวมันมีเงินเหลือจนสามารถทํา
อะไรใหกับคนพิเศษได เราก็คุยกันวา เราจะพูดอยางไรกับกลุมเปาหมาย ทางแบงคเคาไมคอยมีหนัง 
เพ่ิมจะมีในรอบหลายปนะ วัตถุประสงคมันคือ ใหกลุมเปาหมายท่ีมีเงินเยอะๆ มาฝากกับเรา คือ ถา
เงินเยอะมันก็ไดดอกเบ้ียเยอะ เอาเงินดอกเบ้ียไปใชได 
ผูวิจัย : กลุมเปาหมาย เปนใครครับ 
คุณสุรียพร : เปาหมายก็เปนพวก Director ขึ้นไป เจาของกิจการ เปนผูชายท่ีมี Power ในการใชเงิน
ดวย เงินเดือน หาหม่ืน เปนเงินเย็น 
ผูวิจัย : เนื้อเรื่องเปนแบบไหนครับ 
คุณสุรียพร : เรื่องราวมันก็เปนวา ผูชายตองการจะ Surprise แฟนเคาในวันเกิด พาไปท่ีสะพานแลว
ใหหลับตา กอนท่ีจะเอาเรือยอชย มารับ เปาเคก ปารตี้พรอมเพ่ือนๆ บนเรือ ภาพผูชายก็รวยมาก 
สามารถเชาเรือได Sport ดวย 
ผูวิจัย : มีการคิดอยางไรครับ ถึงออกมาเปนเรื่องนี้ 
คุณสุรียพร : การคิดก็คุยกันในทีม จากกลุมเปาหมาย เปนคูแตงงานใหมๆ ทําไงถึงจะมีเรื่องท่ี 
Surprise ดี ก็คิดหลายเรื่องนะกวาจะจบท่ีเรื่องนี้  คือเรื่องนี้มันออกมาแบบดูมีเงินหนอย 
ผูวิจัย : ตองการส่ือสารกับผูชมวา... 
คุณสุรียพร : “ดอกเบ้ียเยอะ ทําอะไรพิเศษได” 
ผูวิจัย : ลงส่ืออ่ืนๆ ดวยหรือเปลาครับ 
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คุณสุรียพร : มี Print ดวย ใช Concept เดียวกัน 
ผูวิจัย : ใชงบประมาณไปเยอะม๊ัยครับ 
คุณสุรียพร : งบไมนาเกิน 5 ลาน ถายทําท่ีสัตหีบ ถายทําวันเดียว 
ผูวิจัย : ตัวแสดงมักษณะอยางไรและมีวิธีการเลือกตัวแสดงอยางไรบาง 
คุณสุรียพร : Young คนรุนใหม Trendy หนอย ใชเงินหาความสุขได ไมงก หาเรื่องเลนสนุกได รัก
สนุกไง ก็หาจากโมเดลล่ิง เลือกแบบไมแก ดูสนุก ก็ไดคนนี้มา 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับผูชายเมโทรเซ็กสชวล 
คุณสุรียพร : ผูชายเมโทรก็ดีนะท่ีดูแลตนเอง คือมันมีของใหใชมากมาย แตเพราะเปนผูชาย ถา
ละเอียดมากไป ก็รักตนเองจนลืมรอบขาง เสนหของผูชายท่ีเปนแมนอาจหายไป กองแกง อาจไม
คอยเปนผูนํา หลงตัวเอง 
ผูวิจัย : แลวภาพผูชายในโฆษณาในตอนนี้เปนอยางไรบาง 
คุณสุรียพร : ภาพในโฆษณาผูชาย ก็ตามเทรนด นารําคาญ เหมือนญี่ปุนไป ไมคอยเปนตัวของ
ตัวเองเทาไหร นาจะเปนแบบนี้ไปซักพัก 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 24  เมษายน 2550 
คุณพรรณพัฒน ถกลจรัสพงษ 
Senior copy writer 
บริษัท เจ วอลเตอร ทอมปสัน (J Walter Thomson) 
ผูสรางสรรคงานโฆษณาทางโทรทัศน  
สินคา KTC เร่ือง “I am” 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไร 
คุณพรรณพัฒน : เริ่มมาจากท่ี  ktc ตองการจะออกบัตรเครดิตใบนึงท่ีเจาะกลุมคนท่ีเปนเมโทร
เซ็กสชวล  คือปกติเราจะแบงกลุมคนท่ีจะใชบัตร เปนแบบบัตรทอง บัตรเงิน บัตรคลาสสิค หรือจะ
เปนบัตรสําหรับเลดี้บาง ktc พูดไดวาเปนบัตรเดียวท่ีแบงกลุมหลากหลายท่ีสุด อยางเชน แพลท
ตินัม มินิ Shape Card ไทเทเนียมซ่ึงเทากับแพลทตินัม เปนคายของมาสเตอร บัตรท่ีโคกับปมน้ํามัน  
หาง ออโต โรงพยาบาล นั่นแหละ KTC I am ก็เปนอีก Segment นึงท่ีเขาไป Serve เฉพาะเจาะจงท่ี
คนเมโทรตรงนี้ จึงเปนโจทยของเราวา ตองทําหนังท่ีบอกคนวา KTC  มีบัตรแบบนี้นะ แลวก็
ตองการพูดวากับคนกลุมนี้ ในแบบ KTC คือคนพวกนี้  ไมไดเปนเกยนะ ผูหญิงก็เปนเมโทรไดนะ 
อยางเชน Series Sex and the City ไง นั่นแหละผูหญิงท่ีเปนเมโทร ก็คือ คนกลุมนึงท่ีแบบรกํสวยรัก
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งาม เจาสําอาง ดูแลตัวเองดีมาก Pay กับส่ิงท่ีตัวเองดูดี คนพวกนี้จะมี Way ในการใชชีวิตหรือ 
Lifestyle ตางกับคนท่ัวไป อยางเวลาจะซ้ือเส้ือซักตัว อาจดูถึงการตัดเย็บ เนื้อผา  นอกจากเทรนดท่ี
ชอบแลว มันคือการใชชีวิตของเคา เราจึงตองทําหนังท่ีใหเคารูวาเราเขาใจชีวิตของเคานะ เลย
ออกมาเปนหนังท่ีเราเห็น และดวยสไตลของ KTC ดวยท่ีไมไดแคเลาหนังแบบการใชบัตร อีกอยาง
คนพวกนี้ก็ไมไดอยากเห็นเราวาตองการใหเคาใชเงินหรอก เคาอยากจะเห็นมากกวาวาเราหนะ
เขาใจเคา โทนของหนังจึงออกมาเปนอารตมาก แลวก็มีการแบบ เห็น Character ท่ีขัดแยงกันเหมือน
สองคนในรางเดียว ผูชายท่ีเปนแบบผูชายท่ัวไป ในขณะเดียวกัน Lifestyle หรือการใชชีวิตของเคา 
การเลือกอะไรตางๆ ก็ดูพิถีพิถันอยางเชน Scene ท่ีเลือกเส้ือผา หรือ วาแมกระท่ังเวลาอยูหนา
กระจก  ดูหนาตัวเองวาเนี๊ยบม๊ัย ใชเวลาอยูท่ีกระจกนานกวาจะออกไปขางนอก  มันก็จะเปน 
Character นี้ขึ้นมา แลวเราก็ผูกเรื่องราวเขาไป หนังเปนเรื่องของผูหญิงคนนึงท่ีไมเขาใจวา ผูชายท่ี
อยูตรงหนาเปนคนอยางไร จนถึงสุดทายแลวก็ยังไมรูวาเปนยังไงกันแน หนังท้ิงใหคนดูคิดดวยวา 
ตกลงแลวคุณเปนคนยังไง หรือทายท่ีสุดแลวเราอาจไมตองสนใจอะไรเลยก็ได เปนอยางท่ีเปน  ไม
ตองสนใจวาคนอ่ืนจะมองเราเปนยังไง เพราะนั่นคือแบบท่ีเราเปนนี่คือ Message ท่ีหนังทําหนาท่ี
เลาออกมาใหคนดู 
ผูวิจัย : ลักษณะของผูชายในเรื่องนี้เปนอยางไรครับ 
คุณพรรณพัฒน : Character ของผูชายในหนัง ก็มาจากโจทย ท่ีสําคัญคือเราตองการส่ือใหชัดเจน 
คือเรากําลังเลาใหใครฟง ก็ตองรูวาตองพูดแบบไหน โทนไหน พูดเรื่องอะไร กลุม Target สําคัญ 
หนังตองทําหนาท่ีสราง Brand Image ใหกับสินคา สวนเรื่องท่ีวา มันจะไปถึง Mass หรือคนอ่ืนท่ี
ไมไดเปนเมโทรเออใชชีวิตแบบนี้ซิ อยากจะเปน อยากมีชีวิตแบบนี้บาง ก็ถือวาเปนส่ิงท่ีดีท่ีสามาร
ไปถึง Mass ขนาดนั้นได ซ่ึงดูจาก Feedback ท่ีมีคนพูดถึงมาก  มีกระท่ังแมบานท่ีชอบ และมาสมัคร
บัตรนี้ จริงๆ แลว มันเปนแค Lifestyle มากกวา คือ ถาเรามีความรูสึกวาเรามี Lifestyle ท่ีตรงแบบ
นั้น ก็ทุกสินคาแหละ ก็จะ Convince ใหเราอยากใช 
ผูวิจัย : กลุมเปาหมายเปนใครครับ 
คุณพรรณพัฒน : กลุมเปาหมายเราไมไดแบงวาชายหญิง แตเราใชคําวา คนท่ีเปนเมโทรเซ็กสชวล 
แตดวยคํานิยามของเมโทร มันกําหนดวาเปนชาย ก็เลยใชผูชายเปน Main จริงๆ มันเปนเรื่องท่ีแบง
ยากนะ เพราะคนท่ีสนใจตัวเองมากๆ ก็เปนท้ังชายและหญิง 
ผูวิจัย : เอาเฉพาะผูชายแบบเมโทรเซ็กสชวล 
คุณพรรณพัฒน : ผูชายหันมาดูแล ตัวเอง ก็แปลกนะ ก็เลยอาจคิดวาไมใชผูชาย ทําไมผูชายลุก
ขึ้นมาแตงตัว ดูแลตัวเองขนาดนี้ เครื่องสําอางขนาดนี้ ตองมีเทาผูหญิงหรือทําไมตองไปซาลอน 
สปา เล็บ คิ้วหนา เนี๊ยบ วันนึงมันเหมือนมีตนปฏิวิติช้ึนมา แลวมันไมใชตัวคุณ ก็เลยมองกันวา มัน
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ใชผูชายม๊ัย แตเราก็ดูยากนะ ถาเห็นผูชายเดินผานมา เราเห็นวานาจะเปนเมโทรนะ แตจะใชหรือ
เปลา อาจทายผิด สังคมทุกวันนี้ เคาไมมองกันหรอกวาเปนไมเปน ในแงของ Lifestyle มากกวาท่ี
ชัดเจนวาเปนไมเปน 
ผูวิจัย : เลือกตัวแสดงผูชายคนนี้อยางไรครับ 
คุณพรรณพัฒน : ตัวแสดงท่ีเลือกมา คือตองบอกกอนวา KTC จะไมใชคนท่ีคุนหนา ซํ้าๆ คนท่ีเปน
พระเอกของเรื่องเปนคนฮองกง สืบไปสืบมา ปรากฏวาเปนไฮโซ เปนลูกของดาราดังคนนึงใน
ฮองกง นางเอกก็เปนคนฮองกงเหมือนกัน สวนตากลองเปนคนสิงคโปร ผูกํากับคือ พ่ีหนัง ซ่ึงกวาด
รางวัลมา ดังมาก สวนการตัดตอเราตัดท่ีฮองกง ซ่ึงคนตัดตอก็กวาดรางวัลมามากเหมือนกัน สังเกต
วาหนังท่ีออกมามันเหมือนธรรมดาท่ัวไป ภาพก็แตกตางจากโฆษณาตัวอ่ืนๆ  ท่ีเลือกใชท่ีนี่ก็เพราะ 
ในเมืองไทยมันทําแบบนี้ไมได  
ผูวิจัย : ถายทําอยางไรครับ และลงส่ืออ่ืนๆ ดวยม๊ัย 
คุณพรรณพัฒน : เราถายทําท่ีเมืองไทยท้ังในสตูดิโอและขางนอก  ตอนนี้ เราออนแอรท้ังแบบ 60 
และ 30 วินาทีสลับกันไป และก็มี Print Ad นิตยสาร แลวก็ Below the Line  
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไร 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับผูชายไทยแบบเมโทรเซ็กสชวล 
คุณพรรณพัฒน : ผูชายเมโทร ก็ดีกวาผูชายท่ีไมดูแลตัวเองเลย ก็ดีท่ีดูแล คนไทยท่ีเปนเมโทรก็
เปนไปไดท่ีเกิดจากกระแสตางประเทศ จากท่ีมีสินคาผูชายใชมากขึ้น กระแสมากกวา 
ผูวิจัย : แลวผูชายในโฆษณาละครับ 
คุณพรรณพัฒน : ภาพผูชายในหนังก็ดูเปล่ียนไป อาจจากสินคาท่ีมีกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน ดูท่ีสินคา
เปนหลัก จริงๆ แลวมันดูใหเหมาะกับหนังมากกวา เราอยากใหเปนแบบไหนตามท่ีเราคิดไว
มากกวา  เรื่องเพลงประกอบก็ตองใหเขากับหนัง เทานั้นเอง 
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สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 12 พฤษภาคม 2550 
คุณเอกชัย โควสถิตย 
Copy Writer 
Delphys Hakuhodo(Thailand) Co., Ltd. 
ผูสรางสรรคงานโฆษณาทางโทรทัศน  
สินคา รถยนต โตโยตา ยาริส เร่ือง Groovy 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไร 
คุณเอกชัย : การทําโฆษณายาริส นี่ เราไมไดกําหนดกฏเกณฑเอาไวมาก ในเรื่องของ Character 
เพราะมันเปนเทรนดมาจากเมืองนอก ซ่ึงเคาก็วางไวอยูแลวเนนท่ี Target ท่ีเปนผูชายท่ีทันสมัย แต
ในประเทศไทยนี่เราเนนเรื่องของ Feature มากกวา เพราะตลาดรถเล็กเราไมเหมือนเมืองนอก Need 
ของผูบริโภคจะไปอยูในระดับเดียวกับวีออส ซ่ึงปญหาท่ีเจอ คือ วีออสมันราคาถูกกวา คือรถยาริส
เปน Spec ของเมืองนอก ทางเราจึงตองแกปญหา เพราะยอดขายมันไมกระเตื้อง คือในเรื่องถาจะให
พูดถึงผูชาย ก็จะเปนแบบ Urban Lifestyle ภาพของผูชายท่ีดูทีเลนทีจริง ใชชีวิตแบบ Playboy คําวา 
Groovy ก็เปน Concept ของเคา เราจึงตองหาความหมายท่ีคนไทยเขาใจได 
ผูวิจัย : เนื้อเรื่องและ  Concept เปนอยางไรครับ 
คุณเอกชัย : เราขาย Look ขายความเปน Target กับรถ วาถาคุณเปนคนแบบนี้นะ รักความสนุก 
สปอรต ใชชีวิต Urban ก็ควรจะใชรถแบบนี ้เรื่องราวของมันก็คือ เปนผูชายเตนไปกับจังหวะดนตร ี
จังหวะชีวิตของเคา จังหวะดนตรีก็เปนแบบ Groovy มัน Link กันกับ Concept ของเคา  ในเมือง
นอกนี่ มันเปนเทรนด มัน Mass กวา แตพอคนไทยมันไม Get เทาไหร เราจึงตองทําแบบส่ือท่ีให
เขาใจคําวา Groovy เปนเทรนดใหม เปนจังหวะใหม เปนอารมณใหมของชีวิตนะ 
ผูวิจัย : กลุมเปาหมายเปนใครครับ 
คุณเอกชัย : กลุมเปาหมาย จะเปนกลุม 25-30 ป เปนพวก First Jobber ดาวนได แตมันก็เกิดปญหา
เพราะยอดขายไมขึ้นเพราะคนพวกนี้ใชจายไมพอ เราจึงลดอายุกลุมเปาหมายลงมาเปน 18-25 เปน
กลุมเด็กมหาวิทยาลัยท่ีไมไดมี Reasonable ในการตัดสินใจซ้ือมากนัก เปนวัยเรียน ชอบเดินสยาม 
ในหนังจะเห็น Background ตึกสยามดวย แตยังคงรูปแบบลักษณะของชายเมโทรเซ็กสชวลอยู ซ่ึง
เรายังเนนถึงความเปน Groovy มากขึ้นดวย ตัวรถเองก็เปนประเภทแปลกแหวกแนว เปน 
Hatchback แตเล็ก กลมมนทันสมัย มีของแตงเยอะ สําหรับคนท่ีทันสมัยมากๆ  
ผูวิจัย : เรื่องเปนอยางไรครับ 
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คุณเอกชัย : เรื่องของหนังนี่เราเอามาจากเมืองนอกท้ังหมด แตเอามายําใหม ใสขอความภาษาไทย 
คิดเปน Concept ใสหัวเรื่องใหมใหนาติดตาม เราเริ่มดวย Teaser เลนกับป พ.ศ.วา ป 2001 อะไรมา 
ป 2002 อะไรมา มาป 2006 ปุบ Groovy กําลังจะมา 
ผูวิจัย : ผูชายในหนังโฆษณาเปนอยางไรครับ 
คุณเอกชัย : ภาพผูชายในหนังก็เปน แบบ ใชชีวิตกลางวันกลางคืนได พวก Nightlife แตวาจะมี
เสนหท่ีดึงดูด 
ผูวิจัย : ตองการจะส่ืออะไรออกไปครับ 
คุณเอกชัย : เนื้อหาขอความ แคถามวา Are you groovy? ถาคุณเปนแบบนี้ คุณสนุกกับชีวิตคุณแบบ
นี้ม๊ัย นี่แหละรถของคุณ  
ผูวิจัย : อยาง ยาริส เปนรถของผูชายกลุมเมโทร 
คุณเอกชัย : Yaris เรามองวาชายหญิงเทากัน แตการ Research เปนผูชายท่ีซ้ือมากกวา เราจึงเนน
เรื่องสปอรตมากขึ้น เทมากขึ้น 
ผูวิจัย : ลงส่ือทางไหนบางครับ 
คุณเอกชัย : ส่ือเรามีครบทุกแบบ เพ่ือเสริมหนังโฆษณาท่ีเปนส่ือหลัก และเจาะกลุม Target ดวย 
Radio Spot 
ผูวิจัย : ภาพผูชายในหนังโฆษณาเปล่ียนแปลงไปอยางไรบางครับ 
คุณเอกชัย : ภาพผูชายในหนังโฆษณาท่ีผานมา ผมเห็นความแตกตางในเรื่อง Product ท่ีเปน Health 
Care Skin Care ซะมากกวา เพราะมันมีความเปล่ียนแปลงในสังคมเยอะ พอกลุมนี้มีเยอะขึ้น การ
แตก Segment มันก็ออกไป หลายแบรนดมากๆ มันก็ตามกระแสสังคม โฆษณาก็ไมไดหลีก นอก
เสียจากจะมี Product ท่ีใหมมาก ตองสราง Need ใหเกิดขึ้นกับคนกลุมนั้น  
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สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 10 สิงหาคม 2550 
คุณรมเกลา ถมพิทักษ 
Copy Writer 
บริษัท สปา จํากัด (SPA) 
ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
สินคา เคร่ืองดื่ม ลิโพ วิตันด ีเร่ือง “ม่ันใจ คุณทําได” 
 
ผูวิจัย : อะไรคือโจทยของหนังเรื่องนี้ 
คุณรมเกลา : เจาของสินคามีอยูหลายยี่หอ ตั้งแต ลิโพ  เอ็ม 150 ฉลาม และ .357 ซ่ึงในแตละตัวเนี่ย 
มันตางกันโดยส้ินเชิง คือ .357 กับฉลาม ขายตางจังหวัด M150 ก็จะแมนหนอย วัยรุน และลิโพ ถา
เปนพิรามิดก็จะอยูบนสุด ดวยความท่ีเปนยี่หอแรก อยูมานาน เกาแก เดิมมาจากญี่ปุน สมัยแรกๆ 
คนดื่มจะเปนพวกใชแรงงาน ระดับ โฟรแมน ซุปเปอรไวซเซอร ดวยราคาเองดวยท่ีสูงกวา เห็นจาก 
Activities จะไปจับพวกกอลฟเยอะ  จับระดับพวก Cream พวกนักบริหารก็เปนพวกทํางานสูงๆ 
หนอย พวกเดียวกับท่ีเรียกวาเมโทรก็ได ดูท่ี Brief  มันชัดเจนเพราะวาไมไดขาย Mass แตเจาะกลุม
คนท่ีทํางานออฟฟต เรื่องราวจึงเปนเรื่องของคนทํางานท้ังหมด ทํางาน ปารตี้ การใชสมอง ตื่นแต
เชา เรานําเสนอ กรอบคือตองสงเสริมสังคมดวย ทางกบว. เคาตั้งมา สําหรับพวกเครื่องดื่มพวกนี้ จะ
มากนอยจะแฝง ก็ตองสงใหเคาตัดสิน เชน รักประเทศชาติหนอย ทําด ีสําหรับลิโพ คือมันติดตัวมา
นานแลวคือ การชูสองนิ้ว และสโลแกนลาสุดคือ ม่ันใจคุณทําได มันมีความหมายวา เออเราพรอม
นะท่ีจะทําอะไรก็ได เราก็มาดูวาเออ ม่ันใจคุณทําไดแบบสงเสริมสังคมมันยังไงด ีแบบไมนาเกลียด 
และอีกอยางท่ีลูกคาตองการคือสัญลักษณการชูสองนิ้วตองมีดวย  เพราะเปนอะไรท่ีคนจําแบรนดนี้
ได เราก็มาดูวา ถามันเปนเรื่องการตอสูกัน มันก็ธรรมดา ซํ้าๆคนอ่ืน ไมยิ่งใหญ แบรนดเรามันอยู
ระดับบน หนังจึงตองใหคิดหนอย คือบางทีมัน เรื่องแรกคือ ปารตี้ มีผูชายคนนึงในวงเหลานี่แหละ 
ในผับในบาร เราพยายามหามุมมองใหมๆ ท่ีใหเห็นสัญลักษณดวย โดยไมยัดเยียด มุมถายคือส่ิงท่ี
เราตองหา จุดมันคือ เพ่ือนยื่นแกวเหลาให เปนการตัดสินใจระหวางจะดื่มเหลาไหม หรือจะไมดื่ม 
จะเห็นแกวเหลากับพวงกุญแจรถ การตัดสินใจคือเห็นสองนิ้วดันแกวเหลาออกไป เปนการฏิเสธ 
ควากุญแจรถ เพราะมันเปนการดูแลตัวเองนะ line “ถาม่ันใจ ปฏิเสธได ลิโพ” ม่ันใจคุณทําได พอมา
อีกเรื่องนึง ก็เปนบรรยากาศมืดๆ ท่ีคนอ่ืนๆ กลับบานกันหมดแลวแตคนนี้ยังทํางานเครียดอยู เปน 
สถาปนิค ออฟฟคแมน ท่ีสามารถสูบบุหรี่ในออฟฟคได ไมฟอรมอล  คือตองทํางานเกินเวลา แลว
จะหยิบบุหรี่ขึ้มมาดูด ไมดูดดีกวาเพราะบุหรี่มันไมด ีท้ิงไป การท้ิงไปมันก็มีสองนิ้วอยู “ส่ิงดีเริ่มได 
ถาม่ันใจ” เรื่องท่ีสาม ถาสังเกตดู ท้ังหมด เราพยายามใหมัน Cover ท้ังวัน Activities ท้ังวันของผูชาย 
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คือ ตื่นขึ้นมาไมอยากทํางาน แตมันเปนหนาท่ีความรับผิดชอบ งัวเงียลุกขึ้นมาปดนาฬิกาปลุก โดย
ใชสองนิ้ว แลวลุกขึ้นอยางสดใส อีกอัน คือเรื่องงาน ท่ีเปน Look แบบ เมโทร ดวยหนาตา ความ
เนี๊ยบ  ในหองประชุมก็มีท้ังจูเนียร ซีเนียร  ทํางานมาซักปสองป เจานายก็เขามาเอางานมา ใครเห็นก็
รูวาถารับงานนี้ไปทํา ตายแนๆ ก็ไมรับ แตไองานแคเนี๊ย ถาคุณม่ันใจ ตั้งใจท่ีจะทํา ก็ทําไดแนนอน 
ยกมือขอทํา เพ่ือนๆ ก็ประหลาดใจวา เออไมกลัวหรือไง แลวก็ Mood ของท้ังส่ีเรื่อง มันจะมีความ
เปนญี่ปุน ดวยตัวแสดงหนาตา ความตองการเปนแบบนั้น เพราะลิโพเปนญี่ปุน หนังมันตองให
หุนสวนท่ีเปนญี่ปุนดูดวย ใหลูกคาพอใจไง  
ผูวิจัย : ใครคือกลุมเปาหมายครับ 
คุณรมเกลา : ก็จริงๆ เปนคนทํางานระดับซุปเปอรไวซเซอร ก็อาจจะมีคายเกี่ยวคนแรงงานบางแต
ระดับ โฟรแมน ผูชายเปนหลัก 80% คือตอนนี้การรับรูของคนมันไมไดดูวาเครื่องดื่มประเภทนี้มัน
ไมด ีเมืองนอกคือคนท่ัวไปกินกัน เปน มิกซ เพราะทุกแบรนดสรางภาพไว และพวกโตแลวมีอายุ
หนอย กลุมเลนกอลฟ กลุมบนเลย 
ผูวิจัย : ผูชายในหนังเปนคนแบบไหนครบั 
คุณรมเกลา : ก็เปนคนทํางานในเมือง ระดับหม่ืนหา มีกําลังซ้ือ และเลือกท่ีจะดื่ม ลิโพมันราคาสูง
กวายี่หออ่ืนๆ 15 บาท และก็การท่ีมันแตกตางหาบาท มันก็แยก Target รสชาติตางกันนิดหนอย คือ
มันกินกันทุกวัน วันละสองขวด มันก็ราคาสูง คนใชแรงงานระดับลางคงไมเลือก ผูชายท้ังส่ีเรื่องคน
ละคนกันหมด เราอยากใหมัน Varieties Look ดีหนอย 
ผูวิจัย : อยากส่ืออะไรออกไปครับ 
คุณรมเกลา : ดวยความท่ีเราเปนเครื่องดื่มแบบนี้ ก็อยากจะบอกวา ดื่มแลวมันมีแรง แฝงหนอยคือ
กระปกระเปรา เราก็คงอยากบอกวา ม่ันใจนะ สูตายนะ การชูสองนิ้วไง คือ End Benefit ก็ไดวา ท่ี
ม่ันใจเพราะมีแรงนะ แตผลของการดื่มมันใหออกมาเปนโฆษณาเลยมันไมได ก็เลยเปน ตื่นเชานะ 
ไปปารตี้ไดนะ ทํางานดึกไดนะ เปาหมายจะรับรูวา เออมันใกลเคียงกับชีวิตเคานะ พอถึงเวลาท่ีเคา
จะเลือก ก็จะเลือกอะไรท่ีมันเปนตัวเคา ทํางานแบบเคา แตงตัวแบบเคา คือโดนใจ เปนบุคลิกของ
แบรนดดวย คือไมใชวัยรุน เปน Office Worker ทํางานหนัก ดึก สังสรรคกับเพ่ือน 
ผูวิจัย : มีส่ืออ่ืนๆ ดวยม๊ัยครับ 
คุณรมเกลา : ส่ืออ่ืนๆ ก็มีปายตางๆ ตูไฟ ท่ียึด Key Visual และ Message เปนผูชายญี่ปุนชูสองนิ้ว 
ผูวิจัย : ถายทําเปนอยางไรบางครับ 
คุณรมเกลา : ถายทําเสร็จหมดประมาณ ส่ีเรื่องก็ จริงๆ มีสามเรื่อง แลวผูกํากับอยากไดเรื่องท่ีส่ี เรื่อง
ตื่นนอน สามเรื่องสองวัน เรื่องสุดทานอีกเดือนนึง ถายท่ีพิพิธภัณฑประติมากรรม สะดวกครบทุก
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มุม ใชงบก็ไมถูกเลยนะ การถายทํายากเหมือนกัน เพราะเปน One Shot รวดเดียว เวลาตองได แสดง
ตองได  ก็หลายเทค จังหวะมันตองได บางทีอารมณมันไมได อารมณมันไมได 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับผูชายเมโทรเซ็กสชวล 
คุณรมเกลา : ก็ดีนี่ มันเปนเทรนดของโลก ผูชายไทยระดับบนๆ มันเปนมานานแลว คนระดับลงมา
มันไมคอยมีโอกาสทําแบบนั้น เพราะวาเงินท่ีมี มันไมได อยากแฟช่ัน อยากสําอาง มันใชเงิน แต
เดี่ยวนี้ มันมีแบรนดในไทยท่ีตอบไดหมดทุกช้ัน ราคาถูก จริงไมจริงคงตองแบงเกรดแลว ดีนะทํา
ใหอะไรๆ มันดีขึ้น มีของใหเราใชมากขึ้น มีอะไรใหทํามากขึ้น แตถารูจักใชนะ แบบเขาใจมันก็แค
จัดสรรตัวเองยังไงมากกวา ไมตองใชเงินเยอะ 
ผูวิจัย : คดิวาผูชายในโฆษณาเปล่ียนไปบางม๊ัย 
คุณรมเกลา : ในโฆษณาเดี๋ยวนี้ มันก็เปล่ียนไป เม่ือกอนเนนลูกครึ่งฝรั่ง หลังๆ จะเปนเอเชีย เกาหลี 
มันมีอิทธิพล ฝรั่งมันไมใกลตัวไง แตเดี๋ยวมันก็วนกลับมาเอง เหมือนแฟช่ัน 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 8 มิถุนายน 2550 
คุณอภิวัฒน เสริมสัมพันธ 
Creative Group Head 
บริษัท เอฟซีบ ีเวิลดไวด ประเทศไทย จํากัด (FCB Worldwide (Thailand) Limited) 
ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา ครีมนีเวีย ไวทเทนนิ่ง เร่ือง “แตกตาง” 
 
ผูวิจัย : โจทยของโฆษณาเรื่องนีค้อือะไรครบั 
คุณอภิวัฒน : คือ Target ของเราเปนผูชายท่ีเริ่มตนทํางาน เปน First Jobber ใชชีวติสมบุกสมบันท้ัง
เรือ่งงาน งานกต็องออก Outdoor โดนแดด กิจกรรมเสารอาทิตย ก็เปนกีฬาท่ีตองโดนแดด ไมวาจะ
เปน Sport หรือ พวก Extreme Sport  ทีนี้โดยสวนใหญ ผูชายเม่ือกอนเนี่ย ถาเคามีปญหาเรื่อง
ผิวหนาเนีย่ เคากใ็ชผลิตภณัฑของผูหญิง มันไมมี Whitening สําหรับผูชาย ซ่ึงมันไมสามารถ
แกปญหาใหผิวหนาท่ีเปนผูชายโดยเฉพาะได เพราะผิวหนาผูชายมันแตกตาง ผิวผูหญิงมันละเอียด 
ผลิตภณัฑจึงตองออนโยนกวา โดยความเปนจริง ตองยอมรับวาหนาของผูชาย มันรขูมุขนกวางกวา 
และก็ผิวหยาบกวา ผลิตภณัฑสําหรับผูหญิงมันจึงชวยไมได ก็เลยเกดิ Product นี้ขึ้นมาเพราะวา
กิจกรรมของผูหญิงผูชายก็ไมเหมือนกนั ผูหญิงอาจจะกลัวแดด กิจกรรมก็ไมหนกั ผลิตภัณฑนี้ก็เลย
เขามา Support โจทยกค็อื Nevia White Repair สําหรับผูชายโดยเฉพาะ 
ผูวิจัย : ใครเปนกลุมเปาหมายครับ 
คุณอภิวัฒน : ผูชายท่ัวไปเลย คอนขางจะ Mass ไมจํากัดเฉพาะเปน เมโทรเซ็กสชวล ใครกใ็ชได 
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ผูวิจัย : เลือกตัวแสดงอยางไรครับ ถึงไดเปนคนนี ้
คุณอภิวัฒน : เราหาหลายๆ คนกวาจะไดคณุกรณ เชนโดม ปกรณ ลัม แตลูกคาเคาไมอยากไดคนท่ี
เปนดารา มันดูไมจริง ความนาเช่ือถือมันนอย อยากไดแบบ New Comer เราก็มองหาผูชายท่ีประสบ
ความสําเร็จ และมีกิจกรรมภายนอกควบคูกนั ก็เลยไดคณุกรณ เพราะเคาก็ทําธุรกิจเกีย่วกับคอนโดมี
เนียม มันตองออกไปตรวจงาน คุมงานโดนแดด กิจกรรมยามวางก็เลนกีฬา Situation ท่ีเห็นในหนัง
ก็มาจากคุณกรณ เปนตัวเคาจริงๆ ชอบตอยมวย โดนเฉพาะเรียนมวยไทยอยู เลน เทนนิส ปนหนา
ผา 
ผูวิจัย : เนื้อเรื่องเปนอยางไรครับ 
คุณอภิวัฒน : เราคิดเรือ่งมากมาย เชนนกัขาวบาง ชางภาพสารคดีบาง นักเขยีน วิศวกร พวกนี้มันจะ 
Outdoor หมด ท่ีนี้ ในระหวางสรุป เราก็หาตวัแสดงไปดวย แลวคอยมา Match มันก็ไม Match กัน
ซะที คอืบางทีมันก็ไมหลอ สุดทายลงท่ีคณุกรณ มันไดหมด Match มาก 
ผูวิจัย : ลักษณะของผูชายคนนี ้คนท่ีอยูในหนังนะครับ  เปนอยางไร 
คุณอภิวัฒน : เปนผูชายท่ีมุงม่ันกับความสําเร็จในชีวิต เพราะเคาเปนคนหนุมไฟแรง ท่ีทุมเทเพ่ือให
ไดการยอมรับ ตองทําเต็มท่ี ลุยเอง โดนแดด และอีกดานก็เตม็ท่ีกับชีวติและยังไมลืมดูแลตนเอง 
ผูวิจัย : อยากจะส่ืออะไรครับ 
คุณอภิวัฒน : ก็ยิ่งสะสมประสบการณชีวิต ก็ยิ่งสะสมความคลํ้าเสีย การพูดจะเปน Positive 
Thinking ไมใชแบบ Problem-Solution แบบยี่หออ่ืน คือลุยๆ ก็ไมกังวลเพราะมีนีเวียชวยได 
ผูวิจัย : มีวิธีการสรางสรรคงานโฆษณาอยางไรครับ 
คุณอภิวัฒน : ท่ียากก็คือ กระบวนการหา Presenter คือตอนท่ี Storyboard เสร็จแลวก็ Preproduction 
คือลูกคาคอนขางท่ีจะ Detail มาก วาเส้ือผาจะใสยังไง สถานท่ีเปนยังไง ผูหญิงของกรณเปนยังไง
หนาตาแบบไหน คือหนังสวนใหญของนีเวียตองไม Lonely ตองมีผูหญิงดวย เสมือนความสําเร็จก็
ตองมีคนท่ี Appreciate  
ผูวิจัย : แลวลงส่ืออะไรบางครับ 
คุณอภิวัฒน : หนัง, Mag. Ad., Banner, P.O.P. 
ผูวิจัย : ใชงบเยอะม๊ัยครับ 
คุณอภิวัฒน : จริงๆ มีหนังสองเรื่องแตลูกคาเปล่ียนโจทยเรื่องท่ีสอง ก็ประมาณ หกลาน ถายทํา
หลายท่ี เชนเขางู และในกรุงเทพ ถายทําสองวัน และ Edit Mix อะไรตางๆ ก็เดือนนึง 
ผูวิจัย : แสดงความคดิเห็นเกี่ยวกบัผูชายเมโทรเซ็กสชวลหนอยครับ 
คุณอภิวัฒน : เปนการแยกท่ีชัดเจน กลายเปนเพศท่ีสามไป เปนตลาดใหมแตกใ็นเมืองนะ คดิวามัน
เริ่มเยอะเพราะ Product มันมีมากไง ก็โอเคนะ ผูชายกใ็ชเครือ่งสําอางอยูแลวแตใชของผูหญิง พอมี
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ของผูชายก็เลยใชกนั เดี๋ยวนีมั้นชัดเจน มันเปนเทรนดมากกวา คนเริ่มดูแลตวัเองมากขึน้ ดวยการ
เปล่ียนแปลงของโลกดวย อากาศมันแย มีมลภาวะ ก็เลยดูแลตัวเองกนั 
ผูวิจัย : ผูชายในโฆษณาตอนนี้เปนอยางไรบางครับ 
คุณอภิวัฒน : เม่ือกอนจะจริงจัง แมน เดี๋ยวนีมั้นขี้เลน สนกุๆ ไมจริงจงักับชีวติ ไรสาระไปเรื่อย 
แนวเกาหลีเยอะ Product ยังใสความเปนเกาหลีลงไปเลย 
คุณอภิวัฒน : ผูชายในอนาคตละครับ 
แนวโนมผูชายในอนาคต: ก็คงจะใกลผูหญิงเขาไปทุกที มีเครือ่งสําอางมากอยูในกระเปา ก็มันอาจ
เปนเพราะตองเขาสังคม ทํางาน และตองการดึงดดูเพศตรงขาม อยากหลอ ผูหญิงแตงตัวผูชายก็แตง
ดวย 
ผูวิจัย : หลังจากออนแอรไปแลว เปนอยางไรบางครับ 
คุณอภิวัฒน : ก็สินคาขายดีไปเลย หนังคนพูดถึง เพราะกรณก็เปนท่ีรูจัก 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 2 กรกฎาคม 2550 
คุณประเวศ นิศากร 
ตําแหนง Associated Creative Director บริษัท ฟารอีส จํากัด (Far East) 
ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคาไลฟ คอนโดมีเนียม เร่ือง “ลื่น” 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไร 
คุณประเวศ : คอนโดไลฟ เปนคอนโดเมือง เกดิมาใกลเคยีงกบัคอนโดวันคูแขง ไลฟคอนโดเนีย่
เปนของเอเช่ียนพรอบเพอรตี้ ไลฟเนี่ยมันมีขายอยูแลว สองสามโลเคช่ัน แตวามันโฆษณาตาม
ส่ิงพิมพกับตามโลเคช่ัน ระแวกใกลเคยีงท่ีคอนโดตั้งอยู ท่ีผานมามันไมไดถูกพูดแบบ mass ขนาดนี้ 
บังเอิญกอนท่ีหนังเรือ่งนีจ้ะออนแอร ลูกคามีโจทยวาอยากจะขายพรอมกันท้ังสามท่ี ซ่ึงพอเราไป 
Survey ท้ังสามโลเคช่ันแลว พบวามันคอนขางเดนมากเรื่องโลเคช่ัน มันเกาะแนวรถไฟฟา แลวมัน
ไมตองเขาซอยเลยอยูริมถนนเลย อันนี้เปนขอไดเปรยีบท่ีชัดเจนถาเทียบกับคูแขง แลวอะไรละเปน
ตัวชวยตดัสินใจ เพราะวาคนท่ีอยูคอนโดเนีย่ ทางเราคิดวาลักษณะการใชชีวติจะเปน Modern Life 
Style เปนคนรุนใหม ถาเปรียบเปน Sex ก็เปนผูชายมากกวา คือเม่ือถึงอายุนึงท่ีมันทํางานไดซักพัก 
ก็มักจะยายมาอยูดวยตนเอง ถึงแมจะยังไมมีครอบครวั คอนโดอาจจะเปน Choice แรก ทีนี้ เรา
มองเห็นคนท่ีจะซ้ือคอนขางชัด เราก็มาดวูา เคามีวิธีคดิท่ีจะเลือกซ้ือยังไง มันมาตรงท่ี เรามี 
Research วา Brand Image ตองดี คืออาจไมใชวาตองสุภาพเรียบรอย คือคนกลุมนี้ เปนคนท่ี 
Workhard Play Hard ทํางานกเ็ตม็ท่ี เวลาพักผอนก็เตม็ท่ี คอนโดไลฟมันกน็าจะเปนคนแบบนี้ ซ่ึง
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สอดคลองกับ Brand ของไลฟเองคือเรามองวาถาไลฟเปนคนคนนึงเนี่ยจะเปนคนลักษณะอยางไร 
ตองเปนคนท่ีกลาใชชีวติ สนกุสนาน ซ่ึงก็คอนขางตรงกบั Lifestyle ของคนรุนใหม เราคดิวามัน
เปน Core Concept ได ก็เลยนําเสนอออกมาแบบคนรุนใหม ก็อยางหนังท่ีออกมา เราบวกเอาความ
ไดเปรียบของ Product เขาไปดวย คือไมไดขายท่ี Lifestyle ของคน เราเอาความไดเปรียบของ
โลเคช่ันดวย ก็คอืผูชายคนนี้ถาเขาอยูท่ีไลฟคอนโด เขาสามารถใชชีวิตนอกจากความสะดวกสบาย
แลวยังสนุกดวย แตบางคนอาจมองวามันทะล่ึง แตท้ังเราและลูกคาก็ม่ันใจท่ีจะเลือกหนังทางนี้
เพราะคนรุนใหมก็เปดใจรับได  และผูชายในหนังเคาก็เปนคนโสด เคาก็มีสิทธิท่ีจะคบผูหญิงหลาย
คนได มันไมไดเปนการหลอกลวงผูหญิง คอืเคามีหลายนัดและเคาก็ทําไดดวยเวลาแปบเดียว 
ผูวิจัย : กลุมเปาหมายเปนอยางไรครับ 
คุณประเวศ : กลุมเปาหมายก็คนเมือง ท้ังชายและหญิง แตในหนังเราเบ่ียงไปทางผูชายมากกวา 
ราคาก็ระดับกลางๆ ขึ้นไป กต็องเปนคนท่ีมีรายไดมากพอสมควร 
ผูวิจัย : เรื่องราวเปนอยางไรครับ 
คุณประเวศ : เนื้อเรื่องก็เริ่มมาจากการนําเสนอผูชายคนนึงท่ี เราเริม่จากการคดิวา ถามีคนๆ นึงท่ีอยู
คอนโดไลฟ แลวมันเปนคนท่ีคบผูหญิงหลายคน เราจะนําเสนอความไดเปรยีบของผูชายคนนีท่ี้
เหนอืกวาคนอ่ืนๆ ท่ีไมไดอยูคอนโดไลฟยังไง กค็ดิกันวาภาความไดเปรยีบคือตดิถนนใหญ ใกล
รถไฟฟา ก็นาจะเปนเรื่องของการไปไหนมาไหน คุณใชเวลาแคแปบเดียว ก็เลยออกมาเปนเรื่องท่ี
ใหเคาคบผูหญิงสามคนเลยม๊ัย ไปหาคนนั้นกลัมมาเปล่ียนชุดไปหาอีกคนไดเลย เรา Present บุคลิค
กับความไดเปรียบของสินคา การคิดสวนนึงมาจาก Research แตเราเอาไอเดยีจากเราเปนหลัก เรา
เอามา Support ความคดิมากกวา คือเราคดิกอนแลวมาเช็คดวูาเราคดิกนัถูกม๊ัย เราคดิวาคนปจจุบันมี 
lifestyle แบบนี้เยอะ มันเห็นกนัอยู เพ่ือนฝูง คอืเรามองผูชายกันเองวา ผูชายท่ีเรียบรอยไป มันไม
นาสนใจ มันตองมีลูกเลนหนอยถึงจะนาสนใจ กเ็ลยมุมนี้เปนคนท่ีเปนแบบนี้อยูท่ีไลฟคอนโด ไม
ง้ันไลฟคอนโดจะไมสนกุสนาน ไมคกึคกัไมมีชีวิตชีวา 
ผูวิจัย : อยากจะส่ืออะไรออกไปครับ 
คุณประเวศ : คอนโดไลฟ ไปไหนมาไหนสะดวกเพราะอยูตดิรถไฟฟา 
ผูวิจัย : ลักษณะผูชายในหนังเปนอยางไรครับ 
คุณประเวศ : ลักษณะผูชายในหนังเรื่องนี้ เปนคนท่ีมีความม่ันใจในตัวเองสูง กลาแสดงออก แลวก็
เปนคนรุนใหม สังเกตจากสถานท่ีท่ีไปเท่ียว ก็เปนสถานท่ีท่ีดดูี คอืผับดีๆ ท่ีเท่ียวดีๆ  นีค่อื Lifestyle 
ของคนรุนใหม ก็เปนคนท่ีมองโลกในแงดี เปนคนท่ีกะลอนหนอย แตเราระวังไมใหดูเปนคนเลว 
ซ่ึงในหนังก็ออกมาในดีกรีท่ีเราชอบ ไมมากไป 
ผูวิจัย : มีการลงส่ืออ่ืนๆ อีก... 
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คุณประเวศ : ส่ืออ่ืน เราตองการใหเปนท่ีรูจักในวงกวาง คอืไมใชแคขายของ แตอยากใหรูจกัไลฟ
คอนโด เผ่ือในอนาคตมันไปสรางท่ีอ่ืนอีก มีโอกาสท่ีคนท่ีอยูท่ีนัน่ มีโอกาสท่ีเปนตวัเลือกแรกๆใน
ใจ ก็มี โฆษณาใน Website และบนรถไฟฟา BTS ในขบวนรถเลย หนังสือพิมพ และ Billboard ก็
ครอบคลุม ใชแบบ On Line มากขึน้ เพราะมัน Match กับ Lifestyle โลกออนไลนมันมากขึน้ และ
ในโรงหนังดวย เพราะเราตองดวูาเราจะเจอกลุมเปาหมายท่ีไหนบาง 
ผูวิจัย : ถายทําเปนอยางไรบาง ใชงบเยอะม๊ัยครับ 
คุณประเวศ : Production ประมาณสามลานบาท ขั้นตอนการถายทําก็ไมคอยมีอุปสรรค แคฝนตก ก็
ถายสถานท่ีจริงเลย ยกเวนดาดฟาเพราะจรงิๆ คอนโดยังสรางไมเสร็จ หองตัวอยางจริง ใชเวลาทํา
ท้ังหมดประมาณเดือนครึ่ง ตั้งแต Brief Production House เลย 
ผูวิจัย : ขอความเห็นเกี่ยวกับผูชายเมโทรเซ็กสชวลหนอยครับ 
คุณประเวศ : ผูชายเมโทร คอืมันสําอางขึน้ ดูแลตวัเองมากกวาผูชายเม่ือกอน ของท่ีมาดแูลก็
มากกวามาก แฟช่ันมาก กลาท่ีจะมีครอบครวัมันนอยลง เคาเสพเรือ่งไกลตวัเยอะ คอืใชเวลากบัโลก
ออนไลนมาก ดนตร ีกีฬา การพบปะเพ่ือนฝูงมันนอยลง ก็เทคโนโลยีเขามาเปนสวนหนึ่งของชีวิต 
ตางประเทศมันมาถึงเราเร็วกวาอดตี สินคาก็เยอะขึน้ แลวคนกย็อมรับ เปดเผยตวัมากขึน้ กลายเปน
เรื่องธรรมดาท่ีจะสําอาง 
ผูวิจัย : ภาพผูชายในหนังโฆษณาละครับ 
คุณประเวศ : ภาพผูชายในหนังโฆษณา บางทีนายแบบชายครึ่งๆ ท่ีเปนชายจริงและไมจริง แลวก็
สวนใหญก็เจาสําอาง ในขณะท่ีหนังท่ีแสดงความแมนของผูชายมันนอย เทรนดมันพาไป เม่ือกอน
จะแมนเลย ตอนนี้มันตองนารกั เจาชู กลายเปนอยางนัน้ไป แมนมันเชย ตกยุคไปแลว สวนผูชายท่ี
อยูในหนังเปนเมโทรเลย 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 5 สิงหาคม 2550 
คุณสุคนธมาส รัตนสุวรรณ 
ตําแหนง Communication Director บริษัท นูด คอมมิวนิเคชั่น จํากัด (Nude Communication 
Co., Ltd.) 
ผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สินคา เคร่ืองสําอาง ซีทีอารแอล เร่ือง “Control” 
 
ผูวิจัย : วัตถุประสงคในการโฆษณาเรื่องนี้ คืออะไร 
คุณสุคนธมาส : Objective ก็ คือมันเปน Skin Care ของผูชาย เปนแบบ Specialist ผูชายเลย ไม
เหมือนนีวียท่ีมาจากการพัฒนามาจากผลิตภัณฑผูหญิง โจทยก็มาจากช่ือ CTRL คือ Control เปน  
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Strategies ตั้งแตการตั้งช่ือ คือถาใช CTRL คุณก็สามารถคอนโทรลทุกอยางได คอนโทรลผิวหนา
ขาวใส คอนโทรลผูหญิง  คอนโทรลชีวิต Concept เราคือ In Control โจทยในหนังก็ Launch  สูตร 
Intensive Light คอนโทรลความหลอ คอนโทรลผูหญิง หนังก็จะเปนแบบ Cosmetic ไมไดมีอะไร
มาก ตอนแรกคือผูหญิงเดินเขามาหาผูชาย อยากจะมาจับหนา ผูชายก็แบบไมม่ันใจ เคาก็เลยจับมือ
ผูหญิงไวกอน ผูชายก็ไปลางหนา จากนั้นก็ใหผูหญิงมาจับหนา สัมผัสหนาได และการท่ีผูชายจับ
มือผูหญิงก็มีความหมายในการคอนโทรลดวย คือสามารถคอนโทรลผูหญิงได Mood & Tone ก็ 
Clean สะอาดๆ  และเนนความเปนธรรมชาติ มีภาพกรลางหนา มีภาพใบไม เพ่ือใหดูแตกตางจาก
ยี่หออ่ืนท่ีเนนเคมี คูแขงหลักคือ นีเวียและบีโอเรแลวก็ ลอรีออล 
ผูวิจัย : อยากจะส่ืออะไรออกไปครับ 
คุณสุคนธมาส : CTRL คือ ผลิตภัณฑสําหรับผูชาย มี โฟมกับมอยสเจอไรเซอร ผิวหนาขาวใสใน 
10 in 1 ขาวใส 10 ประการในขั้นตอนเดียว 
ผูวิจัย : ผูชาย CTRL เปนอยางไรครับ 
คุณสุคนธมาส : หนุม CTRL ก็จะเปนแบบ Urban Sexual จะไมใชพวกสําอางมาก คือจะ Tough 
กวา 
ผูวิจัย : กลุมเปาหมายละครับ 
คุณสุคนธมาส : กลุมเปาหมาย คือชาย 25-35 คนทํางาน 
ผูวิจัย : มีเรื่องราวในลักษณะแบบไหนครับ 
คุณสุคนธมาส : Character ผูชาย CTRL คือหนุมท่ีสามารถควบคุมทุกอยางได ทุกสถานการณ เปน
แครูปแบบเทานั้น 
ผูวิจัย : หนังจะส่ืออะไรครับ 
คุณสุคนธมาส : Message คือ In Control มาจาก Control look, Control life ก็เรื่อง Look เปน Basic 
แตเรื่อง Life คือ สามารถคอนโทรลผูหญิงได ชีวิตได ใหผูหญิงมาชอบได ใหชีวิตคุณ In Control 
ผูวิจัย : วางแผนลงส่ืออยางไรครับ 
คุณสุคนธมาส : Media ก็ TVC, Fashion Ad, พวก Maxim, FHM แลวก็ Newspaper 
ผูวิจัย : ถายทํายากงายยังไงครับ 
คุณสุคนธมาส : ถายทํา 2 วัน ตัวแสดง Import มาจากฮองกง เราอยากไดแบบ Asian Look เปน
นักกีฬาดวย ดูแลตนเอง เปนคนทํางานวีเจใน MTV 
ผูวิจัย : ขอความเห็นเกี่ยวกับผูชายเมโทรเซ็กสชวลหนอยครับ 
คุณสุคนธมาส : Metrosexual Men ดีนะ ทําไมเคาดูแลตัวเองมากขึ้น แตก็ขึ้นอยูกับ Degree มากกวา 
เพราะถามากไปก็อาจดูวาเปนเกย แตสุดทายผูชายก็อยากดูดี การ Take Care ดูแลตัวเอง Metro มัน
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เปนกระแส ท่ีจํากัดความของกลุมคนกลุมนึงท่ีดูแลตัวเองมากขึ้น แบบ เบคแคม คนไทยมันยังไม
ชัด อยางโดมนี่ใชเลย ถาคนท่ัวๆไป ก็อาจดูแลแคมีมอยสเจอไรเซอร กับ Facial Foam เทานั้น บาง
คนท่ีมากๆ ก็อาจมี Eye Cream หรือ Scrub Treatment 
ผูวิจัย : ภาพผูชายในหนังโฆษณาละครับ 
คุณสุคนธมาส : ผูชายในหนังโฆษณา เปล่ียนไป อาจเปนเพราะวาแตกอนอาจเนนความจริงมาก ใน
เรื่องของหลอหรือวาคนดีมันมาจากขางใน แตตอนนี้มันมี Look เขามาเกี่ยวของมากขึ้น ทุกคนวัตถุ
นิยมมากขึ้น คนแบบดูจากภายนอกกอน แลวก็กระแสหลอ เทมากอนคือมันอาจรวมความดีภายใน
กับความหลอภายนอกไวดวยกัน สินคาก็มีสวน ใครๆ ก็ปรับหมด เครื่องดื่มบํารุงกําลังก็ใชดารา 
เพราะงายในการขาย มันเขาใจตัวสินคาจากดาราท่ีเปนตัวแทนได  
 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 29 พฤษภาคม 2550 
คุณอัมพร ศรีมี 
อาย ุ21 ป เจาของธุรกิจคอมพิวเตอร 
 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับโฆษณาทางโทรทัศนท่ีนําเสนอความเปนชาย 
คุณอัมพร : ทําใหผูชายม่ันใจขึ้นเพราะภาพในโฆษณามันแสดงออกมาแลว พอเราทําแบบนั้นหรือ
เปนแบบนั้นก็ไมรูสึกวาตัวเองแปลกไป 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับสินคาหรือบริการสําหรับผูชายท่ีมีการโฆษณา 
คุณอัมพร : ก็ดีท่ีมีผลิตภัณฑสําหรับผูชาย แตจะทําใหผูชายรูสึกท่ีจะดูแลตัวเองมากขึ้น 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ เนื้อหา ขอความท่ีโฆษณาส่ือสารเปนอยางไร 
คุณอัมพร : ก็ไมรูวาเกินจริงแคไหน เพราะวาโฆษณาสินคาหรือบริการพวกนี้มักจะชักจูงและจูงใจ
ใหผูชมเกิดการทําตามไดงายกวาส่ือประเภทอ่ืนๆ 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณาเปนอยางไร 
คุณอัมพร : ดูดี หนาตาดี ขาว หุนดีกันทุกคน  
ผูวิจัย : ปจจัยอะไรบางในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับผูชาย 
คุณอัมพร : ความตองการท่ีผูชายอยากจะเปนเหมือนกับหรืออยากจะเทแบบในโฆษณา เพราะดูจาก
โฆษณาแลวมันก็อยากใชนะถามันทําไดอยางนั้นจริงๆ 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
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คุณอัมพร : ทุกวันนี้เยอะมากไมรูมากันจากไหน เพราะวาเจาสําอางเกินไปบางคนมันก็ไมจริง แบบ
วาพยายามเปน 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
คุณอัมพร : คงจะตามเมืองนอก ก็ดีถาตามแลวด ี
ผูวิจัย : เปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบัน 
คุณอัมพร : ตางกันมากผูชายสมัยกอนจะไมมีโฆษณาครีมทาผิวหรือสเปรยตางๆ แตเดี๋ยวนี้เอาผูชาย
มาโฆษณากันมากขึ้นและตองเอาผูชายท่ีหนาตาดี หลอ ขาว ดูสะอาด มาโฆษณาไมเหมือน
สมัยกอนท่ีผูชายหนาตาไมคอยสะอาดสะอาน 
ผูวิจัย : แนวโนมความเปนชายในอนาคต 
คุณอัมพร : ผูชายจะดูแลตัวเองมากขึ้น ตองแตงตัวดูดี ใชน้ําหอมแบบนี้ถึงจะเทห อะไรประมาณ
นั้น 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 12 มิถุนายน 2550 
คุณยุทธนา มานะไชยรักษ  
อาย ุ27 ป ตําแหนงผูจัดการโครงการ (Project Manager) Team consulting co., ltd  

 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับโฆษณาทางโทรทัศนท่ีนําเสนอความเปนชาย 
คุณยุทธนา : รูสึกวาปจจุบันจะเนนความดูด ีมีรสนิยม บงบอกถึงความมีเสนห เปนสุภาพบุรุษ 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับสินคาหรือบริการสําหรับผูชายท่ีมีการโฆษณา 
คุณยุทธนา : รูสึกดี ทําให เรามีตัวเลือกเยอะในการตัดสินใจ 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ เนื้อหา ขอความท่ีโฆษณาส่ือสารเปนอยางไร 
คุณยุทธนา : โดยรวมรูสึก ในบางเรื่องส่ือชัดเจนดีเกี่ยวกับสินคา แตบางตัวเนื้อหาไมเกี่ยวกับสินคา
นั้นเลย เชน เบียรสิงห เบียรไฮเนเกน แตจะส่ือออกไปถึงรสนิยมของคนท่ีใชผลิตภัณฑมากกวา 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณาเปนอยางไร 
คุณยุทธนา :  การมีตัวแทนเปนลักษณะดูดีเหมือนในโฆษณาทําใหเรามีความสนใจในตัวสินคามาก
ขึ้น 
ผูวิจัย : ปจจัยอะไรบางในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับผูชาย 
คุณยุทธนา : คุณภาพสินคา ราคา โฆษณาไมมีสวนเทาไหรในการตัดสินใจ   
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
คุณยุทธนา : ดูดี มีรสนิยม มีสังคม ชอบ 
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ผูวิจัย : คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
คุณยุทธนา : ดี เพราะจะทําใหเราเขาไดท้ังผูหญิง และผูชาย มีสังคมท่ีกวางขึ้น ไดัรับการยอมรับ 
ผูวิจัย : เปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบัน 
คุณยุทธนา : ในอดีต โฆษณาผลิตภัณฑผูชาย จะใชตัวแทน ธรรมดาๆ งายๆ แตปจจุบัน ตองใชคนท่ี
ดูดีเพ่ือจูงใจ 
ผูวิจัย : แนวโนมความเปนชายในอนาคต 
คุณยุทธนา : จะมีความหลากหลายมากขึ้น จะมีท้ัง แบบเซอรๆ  มีสังคมผูชายเมโทร ฯลฯ 

 
 

สัมภาษณเชิงลึก 30 สิงหาคม 2550 
คุณกฤษฎา อยูอุบล 
อาย ุ27 ป ตําแหนง วิศวกรไฟฟา โรงพยาบาลสมิตเวช วิศวกรไฟฟา 
 
ผูวิจัย : ชอบเรื่องไหนบางครับ 
คุณกฤษฎา : เบียรสิงห  
ผูวิจัย : ทําไมถึงชอบ 
คุณกฤษฎา : เพราะวามันเปนของมึนเมา แตส่ือออกมาในทางท่ีดี ใหอะไรกับสังคมด ีท่ีไมชอบ ก็ 
คลินิก เพราะเคาใชเรื่องความสัมพันธของชายหญิงมานําเสนอ ดูไมเหมาะเทาไหร 
ผูวิจัย : คิดวาทําไมโฆษณาจึงนําเสนอผูชายแบบนี้ออกมา  
คุณกฤษฎา : อยางนีเวีย มันชัดครับเพราะสินคามันเปนของผูชาย ลักษณะผูชายแบบนีแ้หละท่ีบอก
เราไดวา ถาใชนีเวยีคณุกจ็ะเปนผูชายแบบนีไ้ด 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับสินคาท่ีโฆษณา 
คุณกฤษฎา : มันไมมีอันไหนท่ีจะบรรยายสรรพคุณกันตรงๆ เลย พยายามสรางใหจดจํามากกวา 
ผูวิจัย : เนื้อหาในโฆษณาละ เขาใจอยางไรบาง 
คุณกฤษฎา : ก็เขาใจด ีวาแตละสินคา ตองการจะขายอะไร อยางเชฟโรเลท มันชัดเจนด ียกเวน ktc 
ผูวิจัย : แลว Presenter ละเปนอยางไรบาง 
คุณกฤษฎา : เหมาะสมครับ ดูตาม Message ท่ีเคาพยายามจะส่ือออกมาแลว ผูชายก็เหมาะดี 
ผูวิจัย : คิดวาตัวเองเหมือนผูชายคนไหนในโฆษณาบาง 
คุณกฤษฎา : เบียรสิงหครับ เคาบอกวามีน้ําใจ ชายไทยนาจะเปนแบบนี้นะ ถาอยากเปนก็แบบผูชาย
ในนีเวยี หุนดีมาก 
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ผูวิจัย : แลวอยากใชสินคาท่ีโฆษณาบางไหม 
คุณกฤษฎา : นาใชทุกช้ินเลย เชฟโรเลท เพราะเราไดขอมูลท่ีชัดเจน มันเลยนาซ้ือ 
ผูวิจัย : ปจจัยในการเลือกซ้ือของละ 
คุณกฤษฎา : อยางแรกของท่ีจะซ้ือตองดดูกีอน สองคณุสมบัตติองตรงกบัเรากอน สามโฆษณาเยอะ 
เพราะมันเปนการรับประกัน วาบริษัทเคาลงทุน มีทุนทําตลาด คุณภาพสินคานาจะดีถึงกลาลงทุน 
ผูวิจัย : แลวโฆษณามีผลม๊ัย 
คุณกฤษฎา : ผมวาไมมีผลเลยนะ มันแคบอกเราไดวา มีสินคาตัวนี้อยูในตลาดนะ มันไมชวยในการ
ตัดสินใจซ้ือ 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับคนเมโทรเซ็กสชวล 
คุณกฤษฎา : เปนไปตามสมัย ไมนาจะเสียหายอะไร ผูชายมีสิทธิท่ีจะทําแบบผูหญิงได 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับการเปล่ียนแปลงของผูชาย 
คุณกฤษฎา : สําอางขึ้น เพราะมีสินคาประเภทนี้เสริมสวยใหผูชายมากมาย 
ผูวิจัย : คดิวาโฆษณาเปล่ียนการนาํเสนอผูชายไปอยางไรบาง 
คุณกฤษฎา : สมัยนีมั้นมีมุขมากขึน้ แตเนนผูชายท่ีหนาตาดมีากๆ เปนท่ีจับจองของผูชม และ
นําเสนอความสําอางของผูชายโดยตรง 
ผูวิจัย : แลวคิดวาอนาคต ผูชายจะเปนอยางไร 
คุณกฤษฎา : สําอางขึ้นไปเรื่อยๆ เพราะ ผูชายรักสวยรักงามมากกวาแตกอน สนใจเรื่องท่ีตอง 
Serious นอยลง จะสนใจเรือ่งการดํารงชีวิตอยู สนใจแตตวัเอง ไมแครสังคมเทาไหร 
 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 15 สิงหาคม 2550 
คุณกิตชัย วิถีวานิช 
อาย ุ25 ป ตําแหนงพนักงานธนาคาร 
 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับโฆษณาทางโทรทัศนท่ีนําเสนอความเปนชาย 
คุณกิตชัย : ของเนสกาแฟ กับ แบรนด ชอบเรื่องการลําดับภาพ เทคนิคการตัดตอ เขาใจงายดี ทําให
อยากดูตออีก แตบางเรื่องมันไมนาดึงดูด 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับสินคาหรือบริการสําหรับผูชายท่ีมีการโฆษณา 
คุณกิตชัย : สินคาก็อยากขายของครับ พอเปนสินคาผูชายก็เลยพยายามกัน 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ เนื้อหา ขอความท่ีโฆษณาส่ือสารเปนอยางไร 
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คุณกิตชัย : บางเรื่องไมนาจดจําเลย ดูไมสนุก เลยทําใหไมอยากจําหรือสนใจกับส่ิงท่ีโฆษณาส่ือ
ออกมา 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณาเปนอยางไร 
คุณกิตชัย : พยายามบอกเราวาตองเปนอยางไรในเวลานี้ ก็เหมือนกับวาตองทําใหตัวเองดูดีเขาไว
กอน โดยรวมก็เหมาะสมดีในแตละเรื่อง ก็นาจะมีจริงๆ ในสังคม 
ผูวิจัย : ปจจัยอะไรบางในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับผูชาย 
คุณกิตชัย : โฆษณาดีแคไหน เราก็อาจจะไมซ้ือของก็ได เพราะบางอยางเรารูอยูแลววามันคุณภาพ
อยางไร ถาใชอะไรอยู ก็จะใชอยางนั้นตอไปมากกวา 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
คุณกิตชัย : ตามกระแสมาก สินคามันมีเยอะขึ้นดวย ก็เลยหันมาใชกันสนุกไป ดีนะดูแลตัวเองดี แต
บางคนมันมากไปหนอย 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
คุณกิตชัย : แตละวัยตางกัน มีสังคมเปดมากขึ้น ความสะดวกสบายมันมีมากขึ้น ตามแฟช่ัน 
ผูวิจัย : เปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบัน 
คุณกิตชัย : มีการใชสมองมากขึ้น ดูฉลาดมากขึ้น ไมใชเอาแตบึกบึน แข็งแรง บู 
ผูวิจัย : แนวโนมความเปนชายในอนาคต 
คุณกิตชัย : เขาหากีฬามากขึ้น มีการดูแลตัวเองมากขึ้น หลังเลิกงาน หลังปารตี้ อะไรแบบนี้นะ มี
ของมากขึ้น ผูชายก็กลาใชมากขึ้น 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่13 สิงหาคม 2550 
คุณจักริน มนตรีเลิศรัศมี 
อาย ุ26 ป ตําแหนง โปรแกรมเมอร 
 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับโฆษณาทางโทรทัศนท่ีนําเสนอความเปนชาย 
คุณจักริน : ผมวานําเสนอไดอยางตรงไปตรงมา แบบเขาใจงาย แสดงใหเห็นความเปนชายไดด ี
เหมือนใชตัวแสดงท่ีมีความเปนผูชายด ี
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับสินคาหรือบริการสําหรับผูชายท่ีมีการโฆษณา 
คุณจักริน : ก็ทําใหสินคานาใชขึ้น 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ เนื้อหา ขอความท่ีโฆษณาส่ือสารเปนอยางไร 
คุณจักริน : คอนขางชัดเจน ขายของมากกวา อยางบัตรเครดิตมันนาจะเปนของผูหญิงมากกวา 
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ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณาเปนอยางไร 
คุณจักริน : เหมาะสม เปนทางบวก อยางลิโพ มันใหอะไรกับสังคมด ีเปนผูชายท่ีดูตอบแทนสังคม 
ผูวิจัย : ปจจัยอะไรบางในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับผูชาย 
คุณจักริน : ไมคอยมจากการโฆษณา แตจะซ้ือเพราะจําเปน กับอยากลอง ไมคอยเนนยี่หอ โฆษณา
ไมคอยติดตามเทาไหร 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
คุณจักริน : มันตองใชของมากมาย ดูแลวคนไทยมีนอยครับท่ีจะเปนแบบเต็มๆ 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
คุณจักริน : ไมรูวาเปล่ียนไปมากอยางนี้ อาจเปนเพราะส่ือครับ 
ผูวิจัย : เปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบัน 
คุณจักริน : เทาท่ีเห็นก็ไมคอยเปล่ียนไปนะ ซํ้าๆ อยูกับสินคามากกวาวาเปนแนวไหน ผูชายก็ไป
แนวนั้น 
ผูวิจัย : แนวโนมความเปนชายในอนาคต 
คุณจักริน : ดูแลตัวเองมากขึ้นครับ เพราะสภาพสังคมท่ีเปล่ียนไป ตองแตงตัวมากขึ้น สําอางมากขึ้น 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 30 สิงหาคม 2550 
คุณธเนศ ศิริเกียรติกุล 
อาย ุ25 ป ตําแหนงพนักงานบริการลูกคาประกันและคูสัญญา โรงพยาบาลสมิตเวช 
 
ผูวิจัย : ชอบเรื่องไหนบางครับ 
คุณธเนศ : ครีมนีเวีย ฟอรเมน 
ผูวิจัย : ทําไมถึงชอบ 
คุณธเนศ : มันแสดงใหรูสึกวาผูชายก็สามารถท่ีจะดูแลผิวตัวเองได ตวัสินคากต็อบสนองความ
ตองการของผูชาย เพราะสวนใหญผูชายจะออกไปทํางานขางนอก ตองเจอฝุน เจอมลพิษ และอีก
อยางผูชายไมคอยดูแล ถาเราใชสินคานี้ มันทําใหเรารูสึกแบบไดรับการแกไขแบบขั้นตอนเดยีวดวย 
ทําใหม่ันใจขึน้ ท่ีไมชอบก็ คอนโด คอืมันเวอรมาก เกนิจรงิไป มันใกลรถไฟฟากจ็ริงแตเรือ่งราว
มันเกินไป ผูหญิงรออยู แตผูชายสามารถไปเท่ียวไดนานขนาดนั้น ทําไดตั้งหลายอยาง คือมันแค
สะดวก ไมใชทําอะไรไดเยอะขนาดนั้น 
ผูวิจัย : คิดวาทําไมโฆษณาจึงนําเสนอผูชายแบบนี้ออกมา  
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คุณธเนศ : เคาขายพวกผูชายไง คือมันเปนสินคาอุปโภค บริโภคของผูชาย มันตอบสนองผูชาย 
เพราะบางครั้งผูชายไมคอยสนใจตัวเอง เคาเลยนําเสนอใหเห็นวาผูชายตองแบบนี้แลวนะ  
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับสินคาท่ีโฆษณา 
คุณธเนศ : ก็ดี นาใช สรางภาพใหเราไดดวย อยางไฮเนเกน นี่แสดงจุดยืนเรือ่งสุภาพบุรุษ มันแสดง
ถึงความเปนแมนได 
ผูวิจัย : เนื้อหาในโฆษณาละ เขาใจอยางไรบาง 
คุณธเนศ : มีลิโพท่ีไมเขาใจวาจะส่ืออะไร มันม่ันใจยังไง ทําไดยังไง 
ผูวิจัย : แลว Presenter ละเปนอยางไรบาง 
คุณธเนศ : เลือกไดเหมาะกับสินคาดนีะ เปนตวัแทนสินคาได เคาคงอยากส่ือออกมาอยางนัน้ 
ผูวิจัย : คิดวาตัวเองเหมือนผูชายคนไหนในโฆษณาบาง 
คุณธเนศ : อยากเปนแบบคนท่ีอยูคอนโด คือถาเราอยูตรงนั้น มันสะดวกกันเรานะ ไปไหนมาไหนก็
งาย หรืออยางครีมนีเวีย คือถาหนาใสอยางผูชายคนนัน้ก็ดซิี ดดูีไฮโซด ี
ผูวิจัย : แลวอยากใชสินคาท่ีโฆษณาบางไหม 
คุณธเนศ : ก็นีเวีย เครือ่งสําอาง ถาใชไดผล สวนอยางอ่ืนถาไมจําเปนกับเราก็ไมเอา ราคาดวยนะ 
อยางรถมันแพงนะแตถามีเงิน ก็อยากซ้ือนะ 
ผูวิจัย : ปจจัยในการเลือกซ้ือของละ 
คุณธเนศ : ก็ถามเพ่ือนๆ บางวาใชดีม๊ัย บางอยางตองหาขอมูลกอน คนท่ีเคยใช แลวคอยตดัสินใจ
ซ้ือ 
ผูวิจัย : แลวโฆษณามีผลม๊ัย 
คุณธเนศ : มีผลนะ ท้ังตัว Presenter ดวย และก็สินคา อยาง Presenter ถาเอาแบบดูดีมา มันก็จูงใจได
มาก ชวยใหเช่ือในสินคาดวย 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับคนเมโทรเซ็กสชวล 
คุณธเนศ : ดีนะ บางครั้งผูชายกต็องพบปะผูคน มันมีบุคลิกภาพท่ีดี แตงตัวด ีดดูี สุภาพเรยีบรอย 
มันทําใหคนอ่ืนๆ สงสัยวาใชผูชายจริงๆ ไหม แตผมวาคนท่ีดูแลตัวเองดีๆ  นะ มันไมใชเกย เคาก็มี
สิทธิสวนบุคคล เปนเมโทรมันก็สงผลดีกับตวัเอง คอืสังคมมันตองมีการพบปะ ตองตดิตอส่ือสาร
กับคนอ่ืน First Impression สําคัญ 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับการเปล่ียนแปลงของผูชาย 
คุณธเนศ : เปล่ียนแลวด ีมันดีท่ีผูชายมาดูแลตวัเอง ท้ังเรื่องหนาตา บุคลิกภาพ ท้ังภายใน ภายนอก 
ผูวิจัย : คดิวาโฆษณาเปล่ียนการนาํเสนอผูชายไปอยางไรบาง 
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คุณธเนศ : ชัดเจนมากขึน้ เพราะมีสินคาสําหรับผูชายก็เลยกลาท่ีจะเสนอผูชายวาดูแลตัวเองไมใช
เรื่องเสียหายอะไร 
ผูวิจัย : แลวคิดวาอนาคต ผูชายจะเปนอยางไร 
คุณธเนศ : ใสใจดูแลตัวเองมากขึ้นไปอีก สนใจเรื่องสุขภาพมากขึน้ ผูชายอาจอายุยืนขึน้นะ 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 15 สิงหาคม 2550 
คุณปกรณ สุทธิวานิชกุล 
อาย ุ20 ป นักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต 
 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับโฆษณาทางโทรทัศนท่ีนําเสนอความเปนชาย 
คุณปกรณ : บอกคุณสมบัติของสินคาดี เขาใจงายวาเปนของผูชาย บางเรื่องก็เสนอภาพซํ้าๆ กัน 
ผูชายแบบเวอรก็มี 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับสินคาหรือบริการสําหรับผูชายท่ีมีการโฆษณา 
คุณปกรณ : บางเรื่อง สินคาก็พยายามบอกวาเปนของผูชาย ท้ังๆ ท่ีดูแลวไมนาใช 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ เนื้อหา ขอความท่ีโฆษณาส่ือสารเปนอยางไร 
คุณปกรณ : ชอบท่ีส่ืองายๆ มากกวา ไมตองซับซอนใหคิดมาก หรือแบบใหคิดก็เพ่ือสังคมหนอย 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณาเปนอยางไร 
คุณปกรณ : เหมาะสมดีครับ ใหเรารูวาผูชายควรจะเปนอยางไรในสังคมปจจุบัน เพราะเราอยูใน
สังคมเมือง แตบางอยางก็เวอรไป แตภาพการมีน้ําใจนี่ดีมากๆ เบียรสิงห 
ผูวิจัย : ปจจัยอะไรบางในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับผูชาย 
คุณปกรณ : ตามความจําเปนมากกวา แตโฆษณามีผลมาก บางทีอยากลองใชของท่ีมันโฆษณณาวาดี 
เปนของใหมก็อยากลอง แตถาใชแลวไมดีก็โทษสินคากอน ไมใชโฆษณา โฆษณาชวยใหจดจํายี่หอ
มากกวา 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
คุณปกรณ : แลวแตโอกาสและความจําเปน มันอยูท่ีดีกรีของความเปนเมโทร บางคนมาก นอย
แลวแตความสามารถในการซ้ือของดวยเหมือนกัน 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
คุณปกรณ : เม่ือกอนจะสบายๆ นะ แตเดี๋ยวนี้มีสินคามากมายใหผูชายใช ใครอยากบํารุงมากกวาแค
นั้น 
ผูวิจัย : เปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบัน 
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คุณปกรณ : ไมไดเปล่ียนแปลงมากเทาไหร ผูชายก็เนนความเปนชายแบบหลอ หญิงชอบ แตแบบ
ไหนมากกวา แบบตลก หรือ แบบเนี๊ยบ เม่ือกอนไมเนนเรื่องของเพศตรงขาม ความม่ันใจ 
ผูวิจัย : แนวโนมความเปนชายในอนาคต 
คุณปกรณ : นาจะมีของใชของผูชายเพ่ิมมากขึ้นอีก ผูชายก็จะมีอะไรทํามากขึ้นกับตัวเอง ไมตองเอา
ของผูหญิงมาใช 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 29 พฤษภาคม 2550 
คุณภาคภูมิ อิฐรัตน 
อาย ุ25 ป ธุรกิจสวนตัว 

 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับโฆษณาทางโทรทัศนท่ีนําเสนอความเปนชาย 
คุณภาคภูมิ : รูสึกดี ชอบทุกช้ินครับ 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับสินคาหรือบริการสําหรับผูชายท่ีมีการโฆษณา 
คุณภาคภูมิ : ตรงกับสินคาครับ ส่ือไดความหมายด ี
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ เนื้อหา ขอความท่ีโฆษณาส่ือสารเปนอยางไร 
คุณภาคภูมิ : เขาใจวาจะขายใหกับผูชายครับ บางช้ินผูชายอาจดูแลวก็ธรรมดา 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณาเปนอยางไร 
คุณภาคภูมิ : บางตัวก็ไมคอยตรงเทาไหร อยางคารแลคเตอรไมเขากับสินคา เชนบัตรเครดิต 
ผูวิจัย : ปจจัยอะไรบางในการเลือกซ้ือสินคาหรือบรกิารสําหรับผูชาย 
คุณภาคภูมิ : คุณภาพ ราคา สะดวก โฆษณาก็ไมมีสวนเทาไหร จะชอบดูโฆษณาแตถาจะซ้ือสินคาก็
ไมใชจากโฆษณา 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
คุณภาคภูมิ : ผูชายชอบแตงตัวมากขึ้น ดูแลตัวเองมากขึ้น 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
คุณภาคภูมิ : รูสึก คนเราตองดูแลตัวเองอยูแลว แสดงออกมากหรือนอย 
ผูวิจัย : เปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบัน 
คุณภาคภูมิ : ดีกวาเม่ือกอนครับ อดีตจะไมคอยเนนเรื่องความสวยงาม ส่ือเรื่องความเปนชายนอย
กวาตอนนี้ 
ผูวิจัย : แนวโนมความเปนชายในอนาคต 
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คุณภาคภูมิ : โลกทันสมัยมากขึ้น ผูชายก็ดูแลมากขึ้น ดูโฆษณาแลว ผูชายหลายๆ คนอาจจะอยาก
เปนแบบในโฆษณาครับ 
 
สัมภาษณ 29 พฤษภาคม 2550 
คุณรุงโรจน ทองสุข 
อาย ุ26 ป ตําแหนงพนักงานสถานีวิทย ุClick Radio 
 
ผูวิจัย : ชอบเรื่องไหนบางครับ 
คุณรุงโรจน : คอนโดไลฟ เชฟโรเลท แลวก็เบียรสิงห 
ผูวิจัย : ทําไมถึงชอบ 
คุณรุงโรจน : แบรนด ท่ีชอบเพราะ แสดงใหเห็น คือเห็นคุณประโยชนจริงๆ วากินแลวสมองดี จํา
ได สวนเชฟโรเลทก็เหมือนวา มีรถนี้และเพียบพรอมทุกอยาง ไมวาจะเจอผูหญิงแบบไหน เจอใคร
แบบไหน เราพรอมทุกอยาง นั่นแหละครับ 
ผูวิจัย : คิดวาทําไมโฆษณาจึงนําเสนอผูชายแบบนี้ออกมา 
คุณรุงโรจน : ก็ตามท่ีสินคาเคาวางไวแหละครับ มันนําเสนอใหผูชาย ก็ตองแบบนี้ มันชัดเจนเรื่อง
ความเปนชาย 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับสินคาท่ีโฆษณา 
คุณรุงโรจน : ก็ชอบสินคาบางอัน มันดูอัพเกรดขึ้นมา คอนโดไลฟนี่ดูดีไปเลย เพราะเคานําเสนอ
จุดเดนไง เม่ือกอนผูชายไมมีอะไรแบบนี้ใช ไมกลาซ้ือ ตองใหแฟนซ้ือให เลยใชของผูหญิง พอ
ตอนนี้ มีเยอะแยะ ก็เลยกลาท่ีจะสวยมากขึ้น ไมตองแอบ มันชัดเจนมากกวา อยาง ctrl ไง 
ผูวิจัย : เนื้อหาในโฆษณาละ เขาใจอยางไรบาง 
คุณรุงโรจน : ทุกเรื่องเขาใจงายดีครับ ถาจะยากก็ KTC เคาเฉลยตอนทายใหคิดเอง มันเลยเขาใจยาก
ไป อยางเรื่องคอนโดมันส่ือชัดเจน เชฟโรเลทก็ชัดเจน เขาใจเลยแคดูครั้งแรก 
ผูวิจัย : แลว Presenter ละเปนอยางไรบาง 
คุณรุงโรจน : ทุกเรื่องเหมาะสมมาก อยางเบียรสิงห หนาตา บุคลิกมันเหมาะกับโลเคช่ันดี รานแบบ
นี้ คนแบบนี้ 
ผูวิจัย : คิดวาตัวเองเหมือนผูชายคนไหนในโฆษณาบาง 
คุณรุงโรจน : ก็อยากเปนแบบทุกคนเลย หรือถาเลือกก็แบบคอนโด กับ เชฟโรเลท เพราะมันดูนารัก 
เปนการดึงเสนหของผูชายแบบขี้เลนดี เจาเลหหนอยๆ  แตอยากเปนผูชายแบบในเรื่องคอนโดไลฟ 
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เพราะตอนนี้อยากซ้ือคอนโดอยู ถาไดอยูจะทําตัวแบบนั้นไดไง ทํางานในเมืองนะ มันใกลรถไฟฟา
ดี 
ผูวิจัย : แลวอยากใชสินคาท่ีโฆษณาบางไหม 
คุณรุงโรจน : ก็อยากซ้ือนะ แตบางอยางก็ไมนาใชเลย อยางนีเวีย กับ Ctrl เพราะผมวามันไมนาจะมี
ผลไดขนาดนั้น ดูหลอกลวง 
ผูวิจัย : ปจจัยในการเลือกซ้ือของละ 
คุณรุงโรจน : ก็ดูความจําเปนวาจะใชม๊ัย 
ผูวิจัย : แลวโฆษณามีผลม๊ัย 
คุณรุงโรจน : ก็มีนะ คือมันมาสะกิดใหเราซ้ือ แตมันก็ตองดูหลายๆ อยาง โฆษณาเคาส่ืออะไรบาง 
กวาเราจะควักกระเปาซ้ือ ถาเปนรถ พอเราดูจบ เราก็ไปท่ีโชวรูม กอนเจอรถ เจอเซลลกอน ถาเซลล
ไมด ีเราอาจไมซ้ือก็ได แลวก็สุดทายเปนเรี่องคุณภาพ สินคาไมดี หนังโฆษณาดี มันก็จบท่ีตรงนั้น 
ท่ีโฆษณา 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับคนเมโทรเซ็กสชวล 
คุณรุงโรจน : ก็เคาก็ดูแลตัวเองมากขึ้น เปนแบบเหมือนผูหญิง อยากเปนท่ีดึงดูด อยากดูดีบาง 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับการเปล่ียนแปลงของผูชาย 
คุณรุงโรจน : ก็ไปตามยุค เดี๋ยวนี้มันถูกยอมรับไปแลว 
ผูวิจัย : คดิวาโฆษณาเปล่ียนการนําเสนอผูชายไปอยางไรบาง 
คุณรุงโรจน : เม่ือกอนไมเนนเรื่อง Sex แตเดี๋ยวนี้มันนําเลย มีภาพผูหญิงเซ็กซ่ี ผูชายก็เซ็กซ่ี แลวก็
แบบผูชายเวอรๆ ใชคนท่ีมีช่ือเสียงมาเปนแบบอยาง เม่ือกอนมันจะแคนําเสนอสินคาเทานั้น 
ผูวิจัย : แลวคิดวาอนาคต ผูชายจะเปนอยางไร 
คุณรุงโรจน : เมโทรเต็มไปหมด แขงสวยแขงหลอกันไป 
 
สัมภาษณเชิงลึกเม่ือวันที่ 30 สิงหาคม 2550 
คุณวชิระ ปญญา 
อาย ุ25 ป ตําแหนงพนักงานดูแลลูกคาสมาชิก สยามพารากอน 
 
ผูวิจัย : ชอบเรื่องไหนบางครับ 
คุณวชิระ : KTC ครับ  
ผูวิจัย : ทําไมถึงชอบ 
คุณวชิระ : ดูแลวมัน Get ครับ คนคิดเคาเกงด ีรูความตองการของคนเมโทรด ี
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ผูวิจัย : คิดวาทําไมโฆษณาจึงนําเสนอผูชายแบบนี้ออกมา  
คุณวชิระ : เพราะมีผูชายแบบนี้เยอะ สินคาก็เปนของคนกลุมนี ้
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับสินคาท่ีโฆษณา 
คุณวชิระ : ดีครับ 
ผูวิจัย : เนื้อหาในโฆษณาละ เขาใจอยางไรบาง  
คุณวชิระ : เขาใจงายครับ 
ผูวิจัย : แลว Presenter ละเปนอยางไรบาง 
คุณวชิระ : Creative เกงทุกคนเลย อยางเรื่องท่ีใชคุณกรณ เกงนะท่ีใชคนนี้มาเปน Presenter มัน 
Match กันกับนีเวีย 
ผูวิจัย : คิดวาตัวเองเหมือนผูชายคนไหนในโฆษณาบาง 
คุณวชิระ : ไมเหมือนใครเลยแบบชัดเจน เพราะ Lifestyle มันตางกัน งานท่ีทํามันตางกัน แตอยาก
เปนผูชายท่ีเปนคนดีๆ นะครับ อยางไฮเนเกน 
ผูวิจัย : แลวอยากใชสินคาท่ีโฆษณาบางไหม 
คุณวชิระ : ก็มีท่ีใชอยู เชน นีเวีย ไฮเนเกน สวนอ่ืน ดูแลวนาสนใจด ี
ผูวิจัย : ปจจัยในการเลือกซ้ือของละ 
คุณวชิระ : อยากซ้ืออะไรก็ซ้ือ ความชอบมากกวา ไมคิดอะไรมาก แตของท่ีสูงเกินตัว ก็ไมพยายาม
นะ 
ผูวิจัย : แลวโฆษณามีผลม๊ัย 
คุณวชิระ : ผมวาไมมีผลเลย เพราะบางอยางมันใชมานานแลว มันดีอยูก็ไมอยากเปล่ียน บางอยาง
เปล่ียนแลวไมดีก็กลับมาใชแบบเดิมอีก 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับคนเมโทรเซ็กสชวล 
คุณวชิระ : เปนเรื่องธรรมดาไปแลว คนสวนใหญยอมรับและเขาใจวาเปนผูชายเจาสําอาง 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับการเปล่ียนแปลงของผูชาย 
คุณวชิระ : เปล่ียนไปแลว อยูในสังคมเดียวกันไดก็โอเคครับ เปนเทรนด 
ผูวิจัย : คดิวาโฆษณาเปล่ียนการนําเสนอผูชายไปอยางไรบาง 
คุณวชิระ : ตาม Target เลย เม่ือกอนแคผูชาย แตเดี๋ยวนี้ ผูชายเมโทร แลวกลุมนี้ก็มีกําลังซ้ือท่ีสูงมาก 
ผูวิจัย : แลวคิดวาอนาคต ผูชายจะเปนอยางไร 
คุณวชิระ : เปนกลไกของธรรมชาติ สังคมกําหนดขึ้นมา อาจเปนเกยมากขึ้นก็ได 
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สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 31 สิงหาคม 2550 
คุณวีรพล ศรีสวัสดิ์ 
อาย ุ28 ป ตําแหนง กราฟก ดีไซน 
 
ผูวิจัย : ชอบเรื่องไหนบางครับ 
คุณวีรพล : เชฟโรเลท กับ คอนโดไลฟครับ 
ผูวิจัย : ทําไมถึงชอบ 
คุณวีรพล : คือดูแลวมันเปนผูชายท่ีขี้เลน แตดูดี เรื่องก็สนุกไมตะแบงขายของ 
ผูวิจัย : คิดวาทําไมโฆษณาจึงนําเสนอผูชายแบบนี้ออกมา  
คุณวีรพล : ทุกๆ เรื่องมันเปนเรื่องของผูชายไง มันก็เลยเปนแบบนี้ 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับสินคาท่ีโฆษณา 
คุณวีรพล : ท้ังหมดเปนสินคาผูชาย แตบางอยางผูหญิงก็ใชนะ แลวแตวาจะทําตลาดแบบไหน แตท่ี
ดุนี่ เนนผูชาย สินคาผูชายก็จะขายแบบตรงๆ 
สินคามันบอกเราไดวา เปนคนอยางไร อยางโฆษณารถยนตเชฟโรเลท ถาผมใชรถรุนนี้ คนอ่ืนๆ 
อาจจะมองวา เปนผูชายแบบในโฆษณา สวนตัวผมก็ไดเปนผูชายแบบนั้นทันที 
ผูวิจัย : เนื้อหาในโฆษณาละ เขาใจอยางไรบาง  
คุณวีรพล : ก็นําเสนอไดนาสนใจ บางเรื่องสนุก บางเรื่องก็ขายของ แตก็ไมยากในการทําความ
เขาใจ 
ผูวิจัย : แลว Presenter ละเปนอยางไรบาง 
คุณวีรพล : ก็เนนหลอ ดูดีมากอน เปนตัวแทนสินคาไดเหมาะสมนะ ก็มีจริงๆ ในสังคมไทยนะ คน
แบบในโฆษณา  
ผูวิจัย : คิดวาตัวเองเหมือนผูชายคนไหนในโฆษณาบาง 
คุณวีรพล : หลายๆ คนรวมกัน คนละนิดละหนอย บางครั้งก็ขรึม นิ่งแบบ คลินิก บางครั้งขี้เลนแบบ
คอนโดไลฟ 
ผูวิจัย : แลวอยากใชสินคาท่ีโฆษณาบางไหม 
คุณวีรพล : อยากลองมากกวา วาเปนจริงอยางโฆษณาวาไวม๊ัย แตเขาใจนะวาบางเรื่องมันไมจริง 
อยางคอนโดไลฟ โฆษณาแคสรางเรื่องใหสนุกเทานั้น 
ผูวิจัย : ปจจัยในการเลือกซ้ือของละ 
คุณวีรพล : ดูท่ีชอบกอน ดีไซนกอน ราคาไมคอยด ูแตแพงเกินไปก็ไมซ้ือ 
ผูวิจัย : แลวโฆษณามีผลม๊ัย 
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คุณวีรพล : โฆษณาทําใหอยากลอง อาจยังไมซ้ือในครั้งแรกท่ีดูโฆษณา 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับคนเมโทรเซ็กสชวล 
คุณวีรพล : ดี ยกระดับความเปนชายดี ผูชายควรจะสะอาด สําอางตั้งนานแลว เพียงแตสังคมไทย
อาจไมยอมรับ 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับการเปล่ียนแปลงของผูชาย 
คณุวีรพล : เปล่ียนไปตามเทรนด เราตามกระแสโลก คือเราจะเปล่ียนแปลงถาส่ิงนั้นทําใหเราดูดี 
ผูวิจัย : คดิวาโฆษณาเปล่ียนการนําเสนอผูชายไปอยางไรบาง 
คุณวีรพล : เม่ือกอนก็เนนเรื่องอํานาจ ความแมน ฮีโร แตเดี๋ยวนี้มันนําเสนออีกดานของผูชายท่ี
ออนหวานได เนี๊ยบได ไมใชวาตองสมบุกสมบันถึงจะดูเท เนี๊ยบๆ สะอาดๆ ก็เปนคนเทได กลามไม
ตองใหญเหมือนเม่ือกอน 
ผูวิจัย : แลวคิดวาอนาคต ผูชายจะเปนอยางไร 
คุณวีรพล : ก็อาจจะเปล่ียนไปตามโลก แลวแตจะทิศทางไหน อาจจะเหมือนผูหญิงไปเลยก็ได 
 
สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2550 
คุณศรติเทพ สุภกัญญา 
อาย ุ25 ป นักศึกษาปริญญาโท จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 
ผูวิจัย : ชอบเรื่องไหนบางครับ 
คุณศรติเทพ : ชอบ ซุปไกสกัดตราแบรนดเปนพิเศษ แลวก็เชฟโรเลท 
ผูวิจัย : ทําไมถึงชอบ 
คุณศรติเทพ : แบรนด ท่ีชอบเพราะ แสดงใหเห็น คือเห็นคุณประโยชนจริงๆ วากินแลวสมองดี จํา
ได สวนเชฟโรเลทก็เหมือนวา มีรถนี้และเพียบพรอมทุกอยาง ไมวาจะเจอผูหญิงแบบไหน เจอใคร
แบบไหน เราพรอมทุกอยาง นั่นแหละครับ 
ผูวิจัย : คิดวาทําไมโฆษณาจึงนําเสนอผูชายแบบนี้ออกมา 
คุณศรติเทพ : ก็เปาหมายคงเปนผูชาย 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับสินคาท่ีโฆษณา 
คุณศรติเทพ : สินคาบางตัวนําเสนอเกินจริงไป อยางคลินิกนี่ ท่ีอยูในลิฟท คิดวาเวอรไป แคไมมี
รังแค ทําไมผูหญิงหลงไดขนาดนั้น หรืออยางครีมนีเวีย คือคุณกรณ เคาเปนดารา เคาเปนคนใน
สังคมอยูแลว เคานาจะมีวิธีอ่ืนท่ีทําใหตัวเองดูดีอยูแลว ไมจําเปนตองพ่ึงนีเวีย ตัวนี้ 
ผูวิจัย : เนื้อหาในโฆษณาละ เขาใจอยางไรบาง 
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คุณศรติเทพ : ทุกเรื่องเขาใจงายดีครับ 
ผูวิจัย : แลว Presenter ละเปนอยางไรบาง 
คุณศรติเทพ : อยางเรื่อง Standard ดูแลวเปนผูชายท่ีโรแมนติกจริงๆ อยาง ไฮเนเกน เคาก็ดูเปน
สุภาพบุรุษจริงๆ 
ผูวิจัย : คิดวาตัวเองเหมือนผูชายคนไหนในโฆษณาบาง 
คุณศรติเทพ : เอาเปนวาอยากเปนดีกวา อยากเปนแบบผูชายท่ีเปนบอส ในเรื่องแบรนด กับ ผูชาย
เรื่องเชฟโรเลท คืออยากฉลาดมีไหวพริบเหมือนเคา จําไดละเอียดด ีช่ืออะไร มีลูกช่ืออะไร สวนเชฟ
โรเลท อยากเปนเพราะเปนผูชายท่ีพรอมเสมอดี ไมวาจะเกิดอะไรก็พรอม 
ผูวิจัย : แลวอยากใชสินคาท่ีโฆษณาบางไหม 
คุณศรติเทพ : ก็อยากซ้ือนะ อยางแบรนดนี่ ดูจบอยากวิ่งไปซ้ือมาดื่มเลย แตอยางอ่ืนมันซ้ือใชยาก
ไป ตองดูรายละเอียด อยางเบียร เราไมดืม่ ก็ไมซ้ืออยูแลว 
ผูวิจัย : ปจจัยในการเลือกซ้ือของละ 
คุณศรติเทพ : ก็ดูความจําเปนกอน แลวดูวามันมีประโยชนไหม เหมาะสมกับราคาไหม แลวก็ดูยี่หอ 
วามันนาใชไหม 
ผูวิจัย : แลวโฆษณามีผลม๊ัย 
คุณศรติเทพ : มีมากนะ คือมันชวยใหเรารูวาสินคามีประโยชนกับเราอยางไร คุณสมบัติอะไร มันจูง
ใจใหเราซ้ือมาใชวามันใชไดจริงๆ ม๊ัย 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับคนเมโทรเซ็กสชวล 
คุณศรติเทพ : ก็เคาก็ดูแลตัวเองดีมาก แตงตัวเกง มีเซ็นททางแฟช่ัน 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับการเปล่ียนแปลงของผูชาย 
คุณศรติเทพ : เวลาเปล่ียน สังคมเปล่ียน มันมีแฟช่ัน มีสินคา แตกอนมันไมมี Choice สําหรับผูชาย 
พอมีแลวมีเงินซ้ือดวย มันก็เลยเปล่ียนไปเปนเมโทรกันมากขึ้น 
ผูวิจัย : คิดวาโฆษณาเปล่ียนการนําเสนอผูชายไปอยางไรบาง 
คุณศรติเทพ : อดีตอาจจะไมเนนมาก เอาแคคุณสมบัติสินคาเต็มท่ี แตตอนนี้มันเปนดานความ
ตองการของคน หรือไมก็เนนความสัมพันธระหวางชายหญิง เนนไปในทาง Sex นิดนึง อยางคลินิก 
นีเวียไง แตสองช้ินนี้ไมชอบเลย มันแลกนะเรื่องผูชายกับวงแขนขาวเนี่ย 
ผูวิจัย : แลวคิดวาอนาคต ผูชายจะเปนอยางไร 
คุณศรติเทพ : ชองวางเสนกั้นระหวางชายหญิงจะยิ่งลดลงไปอีก ผูชายจะกลาทําในส่ิงท่ีเม่ือกอน
เปนกิจกรรมของผูหญิง แตงตัวมากขึ้น ใสตุมหูมากขึ้น อยางรานตัดผมเนี่ย กลายเปนรับบริการได
ท้ังสองเพศเลย 
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สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 18 กันยายน 2550 
คุณสันติชัย ศรีรุงโรจน 
อาย ุ25 ป ตําแหนงนักวางแผนการตลาด 

 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับโฆษณาทางโทรทัศนท่ีนําเสนอความเปนชาย 
คุณสันติชัย : สวนใหญจะเปนพวกเครื่องสําอางนะครับ มันมีออกมาเยอะ เนนหนาใส สวนใหญ
ผูชายจะชอบลุยๆ ไมคอยดูแลหนาตาเทาไหร โฆษณาท่ีทําออกมาก็ดูดีครับ 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับสินคาหรือบริการสําหรับผูชายท่ีมีการโฆษณา 
คุณสันติชัย : สินคาก็ทําใหนาใชขึ้น 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ เนื้อหา ขอความท่ีโฆษณาส่ือสารเปนอยางไร 
คุณสันติชัย : มันก็เวอรไปบางเรื่องครับ โฆษณาเกินจริงไปหนอย อยางเชนลบริ้วรอยไดจริงเหรอ 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณาเปนอยางไร 
คุณสันติชัย : สวนใหญจะคัดมาแลววาดูดี แตงตัวให 
ผูวิจัย : ปจจัยอะไรบางในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับผูชาย 
คุณสันติชัย : เพราะจําเปนตองใช พวก Roll On ของใชสวนตัวของผูชาย หนาท่ีการงานดวยครับ 
คือมันตองใชเพราะงานท่ีทําตองเจอคนหลายคน ก็ตองดูดีดวย 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
คุณสันติชัย : ดูแลตัวเองมากจนจะกลายเปนผูหญิงแลว แตดีครับ ดูดีก็ดีกวา 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
คุณสันติชัย : เปล่ียนไปมากครับ จะเห็นพวกสําอางมากขึ้น 
ผูวิจัย : เปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบัน 
คุณสันติชัย : เกาๆ จะเปนพวกแมนๆ เครื่องดื่มบํารุงกําลังแบบนี้ หลังๆ ก็จะเปนพวกสําอางซะมาก 
ผูวิจัย : แนวโนมความเปนชายในอนาคต 
คุณสันติชัย : ละเอียดลออกับความสวยงาม ดูแลตัวเองมากขึ้นครับ 
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สัมภาษณ 28 พฤษภาคม 2550 
คุณสุรชัย กิตติเจริญ 
อาย ุ26 ป ตําแหนงนักประชาสัมพันธ 

 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับโฆษณาทางโทรทัศนท่ีนําเสนอความเปนชาย 
คุณสุรชัย : ชอบโฆษณานีเวยีครับ ตัวแสดงก็เหมาะสมครับ เขาใจงายดี พูดกับผูชายดีครับ 
แลวก็ลิโพ ดูแลวเพ่ือสังคมด ีเนสกาแฟก็ด ีลงตัว แตปกติจะไมชอบกาแฟ นีเวีย นี่ดูแลว นาใชดีครับ 
ก็เม่ือกอนไมคอยมีโฆษณาของท่ีเปนของผูชายมาก แตตอนนี้มีเพียบเลย แบบตลกๆ ก็มี เขาใจงายดี
ครับ เนนผูชายดีครับ สวนตัวชอบโฆษณาผูชายเกี่ยวกับรถยนต ภาพก็ดีกวาเดิม หมายถึงสราง
ออกมาสวยงาม นาติดตาม แปลกแหวกแนวด ี
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับสินคาหรือบริการสําหรับผูชายท่ีมีการโฆษณา 
คุณสุรชัย : ก็ทําใหนาใชขึ้น เกินจริงไปก็มี ดูแลวนาใชนะ แตอยูท่ีวาจะใชหรือเปลา จําเปนกับเรา
แคไหน 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ เนื้อหา ขอความท่ีโฆษณาส่ือสารเปนอยางไร 
คุณสุรชัย : เขาใจงายดีสําหรับผูชายตองไมซับซอน เขาใจงาย ดูแลวรูวาอะไรมันเหมาะกับเรา 
สุขภาพผูชายตองใชอะไร ไมตองใหตองคิดตอ คือชอบท่ีเขาใจงาย ตรงใจ 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณาเปนอยางไร 
คุณสุรชัย : เนนหลอ หุนดีมากอน แตเปนแบบเอเชียมากกวากอน บุคลิกภาพดีมากอน 
ผูวิจัย : ปจจัยอะไรบางในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับผูชาย 
คุณสุรชัย : คุณภาพมากอน เหมาะกับเราม๊ัย โฆษณามีผลเหมือนกัน ชอบลองของใหม ถาใชแลวดี 
ก็ใชตอไป 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
คุณสุรชัย : ก็โอเค มีการดูแลตนเองดี ใหสวามสําคัญกับตัวเองด ีสําอางด ีผูชายเขาฟตเนตกันแลว 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
คุณสุรชัย : ตอบยากครับ ก็เปล่ียนไปมาก ดูแลตัวเองอยางกับไมใชผูชาย 
ผูวิจัย : เปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบัน 
คุณสุรชัย : ใหความสําคัญกับบุคลิกภาพมากกวาแตกอน เนนหลอ เนนการเขาสังคม 
ผูวิจัย : แนวโนมความเปนชายในอนาคต 
คุณสุรชัย : ดูแลตัวเองมากขึ้นครับ สุขภาพ แลวก็สําอาง 
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สัมภาษณเชิงลึก เม่ือวันที่ 29 สิงหาคม 2550 
คุณเอกลักษณ ใจเอื้อ 
อาย ุ24 ป ตําแหนงผูฝกสอนการออกกําลังกาย 

 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับโฆษณาทางโทรทัศนท่ีนําเสนอความเปนชาย 
คุณเอกลักษณ : แตละเรื่องก็นําเสนอความชายในแบบตางๆ อยางไฮเนเกนเปนสุภาพบุรุษดีมากครับ 
แตเบียรสิงห มันทําใหเราเขาใจยากนิดนึง วาจะส่ืออะไรบาง 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นอยางไรกับสินคาหรือบริการสําหรับผูชายท่ีมีการโฆษณา 
คุณเอกลักษณ : ไมนาเนนวัตถุนิยมมากนัก แฝงวัฒนธรรม อาจรวมสมัยมากขึ้นนะ 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ เนื้อหา ขอความท่ีโฆษณาส่ือสารเปนอยางไร 
คุณเอกลักษณ : เขาใจในระดับนึง แตไมรอยเปอรเซ็น แตพูดกับผูชายดี 
ผูวิจัย : ความคิดเห็นตอ ภาพตัวแทนแบบเมโทรเซ็กสชวลในภาพยนตรโฆษณาเปนอยางไร 
คุณเอกลักษณ : เหมาะสมกับสินคา ตรงกับกลุมเปาหมาย  
ผูวิจัย : ปจจัยอะไรบางในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการสําหรับผูชาย 
คุณเอกลักษณ : ดูใหเหมาะกับตัวเรา และตองใชงายนะ แบบขั้นตอนเดียว โฆษณามีบางนะ แต
ปรึกษาเพ่ือนมากกวา นอกจากสินคาใหม อยากใชก็ลอง 
ผูวิจัย : มีความคิดเห็นเกี่ยวกับผูชายแบบ “เมโทรเซ็กสชวล” อยางไร 
คุณเอกลักษณ : เพราะการแขงขันสูง เมโทรก็ทําใหเรามีอะไรทํามากขึ้นนะ สะดวกขึ้นดวย 
ผูวิจัย : คิดอยางไรกับความเปนชายท่ีเปล่ียนแปลงไป 
คุณเอกลักษณ : หลายๆ อยาง ไหลไปตามวัตถุนิยมมากไป วัฒนธรรมไทยเริ่มหายไป 
ผูวิจัย : เปรียบเทียบลักษณะความเปนชายในโฆษณาในอดีตและปจจุบัน 
คุณเอกลักษณ : อดีตความเปนชาย คอนขางรอบคอบ เรียบๆ ปจจุบัน ม่ันใจตัวเองสูง การแสดงออก
มากขึ้น การทํางาน เขาสังคม 
ผูวิจัย : แนวโนมความเปนชายในอนาคต 
คุณเอกลักษณ : ไมนาจะแตกตางกวานี้มากนัก เพราะมีส่ิงท่ีอํานวยความสะดวกมาก แตตองใช
ความกลา ความม่ันใจมากกวาในการใชชีวิต ไมใชแคภาพลักษณ 
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ประวัติผูเขียน 
 

ช่ือ-นามสกุล     นายโยธิน สวัสดิ์โยธิน 
ประวัตกิารศึกษา  นิเทศศาสตรบัณฑิต เอกการโฆษณา มหาวิทยาลัยธุรกิจ

บัณฑิตย ปการศึกษา 2538 
ตําแหนงและสถานท่ีทํางานปจจุบัน  ครีเอทีฟ ไดเรคเตอร หางหุนสวนจํากัด ฮิทแดท 
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