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บทคัดย่อ

ในงานวิจัยที่ผ่านมาพบว่าในสื่อโฆษณามีการน�ำเสนอภาพของชายและหญิงที่เป็นภาพจ�ำ (stereotype) ทางเพศ 

น้อยลง งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาว่าโฆษณาเครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชายน�ำเสนอภาพความเป็นชายเปลี่ยนแปลงไปจาก 

ภาพของผู้ชายในอดีตช่วง 50 ปีที่ผ่านมาอย่างไร และโฆษณาสะท้อนภาพความเป็นชายของ “ผู้ชายกินหญ้า” 

หรือ “ผู้ชายท่ีไม่แสดงเพศ” หรือไม่ โดยศึกษาข้อมูลจากโฆษณาทางโทรทัศน์ที่เป็นผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง 

Shiseido ส�ำหรับผู้ชาย ตั้งแต่ปี 1962 จนถึงปี 2020 ทั้งหมด 64 โฆษณา วิเคราะห์เนื้อหาการน�ำเสนอของ 

โฆษณาว่ามีวิธีการประกอบสร้างภาพความเป็นชายอย่างไร โดยตีความบริบทในโฆษณาเชิงสัญญะ ผลการศึกษา

พบว่าภาพของผู้ชายในโฆษณามีความเปลี่ยนแปลงไปจากปี 1989-1962 โดยเป็นผู้ชายที่สนใจแฟชั่นและการบ�ำรุง

ผิวหน้ามากขึ้นตั้งแต่ปี 2000 เป็นต้นมา โดยเริ่มเห็นการแต่งตัวที่เป็นแฟชั่นหรือการแต่งหน้าของผู้ชายในโฆษณา

มากขึ้นตั้งแต่ปี 2002 หลังจากนั้นจนถึงปี 2020 โฆษณาเครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชาย Shiseido ได้สะท้อนภาพ 

ของผู้ชายญี่ปุ่นที่มีความตระหนักในเร่ืองความงามและแฟชั่นมากข้ึน ซึ่งเป็นคุณสมบัติหนึ่งของ “ผู้ชายกินหญ้า” 

และ “ผู้ชายที่ไม่แสดงเพศ” ในปัจจุบัน ในงานวิจัยนี้แสดงให้เห็นบทบาทของส่ือโฆษณาที่เพิ่มความตระหนัก 

ด้านความงามของผู้ชายญี่ปุ่นได้ 
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ฮิโรกิ โกโต
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 คำ� สำ�คัญ
ภาพความเป็นชาย ภาพจ�ำทางเพศ ผู้ชายญี่ปุ่น เครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชาย โฆษณาทางโทรทัศน์

ภาพความเป็นชายในโฆษณาเคร่ืองส�ำอาง

ส�ำหรับผู้ชายในญี่ปุ่น
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Abstract

Some previous studies noticed the decreasing portrayal of gender stereotypes in commercials. 

This paper studies how the masculine image of Japanese men in the past 50 years has evolved 

into the image of “Herbivore Man” or “Genderless Boy” in Japanese TV commercials of 

cosmetic products for men. The contents from 64 Shiseido TV commercials of such products 

broadcast in Japan from 1962 to 2020 were analyzed to investigate the depiction of the male 

image and to interpret the discourse of such commercials semiotically. The results reveal 

gradual changes from masculine men during 1962–1989 to metrosexual men in 2000. Japanese 

men in fashion dresses and makeup appeared in 2002. From then to 2020, men were mostly 

portrayed as beauty and fashion savvy, modern-day characteristics of “Herbivore Man” and 

“Genderless Boy.” In effect, advertising raises the awareness of beauty in Japanese men. 

The Portrayal of Men in Japanese Advertising 

of Cosmetics
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1.บทน�ำ
บทบาทหนึง่ของสือ่มวลชนคอืการสะท้อนค่านยิม

ต่างๆของสังคมให้คนในสังคมได้รับรู ้และตระหนัก 

(Barthel,1992) โดยที่สื่อโฆษณาเป็นสื่อหน่ึงท่ีมี 

ความสัมพันธ์โดยตรงกับการบริโภคในชีวิตประจ�ำวัน 

ของคนในสังคม เนื่องจากโฆษณาสามารถกระตุ้นให้ 

ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้หรอืไม่ซือ้สนิค้านัน้ๆได้ และโฆษณา 

ยังเป็นตัวที่ช่วยท�ำให้เกิดความแตกต่างในการสร้าง 

ภาพลักษณ์หรือความหมายใหม่ให้กับสินค้า โดยการ

เชื่อมความสัมพันธ์ของสินค้าเข้ากับค่านิยมของสังคม 

ได้อีกด้วย (Dyer,1982) ค่านิยมที่เกี่ยวกับความงาม 

จึงมักจะถูกเชื่อมโยงกับสินค้าเครื่องส�ำอางเป็นหลัก 

และถูกมองว่าเป็นเรื่องของผู้หญิงมากกว่าผู้ชาย แต่ 

ในปัจจุบันไม่ใช่เพียงแต่ผู้หญิงเท่านั้นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์

เครื่องส�ำอาง ผู้ชายเองก็หันมาดูแลผิวหน้าและร่างกาย

โดยใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางเพิ่มมากขึ้นตั้งแต่ปี 2006 

เป็นต้นมา จากการส�ำรวจในปี 2006 พบว่าผู้ชายญี่ปุ่น

หันมาใช้เครื่องส�ำอางเพิ่มมากขึ้น ตั้งแต่วัยรุ ่นระดับ 

มัธยมปลายไปจนวัยผู้ใหญ่อายุ 50-60 ปี (読売新聞, 

2006a; 2006b)  และในการส�ำรวจปีเดียวกันยังพบว่า

นักเรียนชายช้ันมัธยมปลายที่มีประสบการณ์การ 

ใช้เครื่องส�ำอางมีมากถึง 80% (読売新聞, 2006b) 

นอกจากนี้จากการส�ำรวจตลาดเครื่องส�ำอางส�ำหรับ

ผู้ชายในญี่ปุ ่นพบว่าตลาดเครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชาย

เติบโตต่อเนื่องตั้งแต่ต้นศตวรรษที่ 21 เป็นต้นมา 

ในปี 2008 มียอดขายรวมอยู่ที่ระดับ 9 หมื่นล้านเยน 

และเพิ่มขึ้นมากกว่า 1 แสนล้านเยนในปี 2012 (Fuji 

Keizai Group, 2018) และมยีอดขายเพิม่เป็น 119,900 

ล้านเยนในปี 2019 ถึงแม้ในปี 2020 จะมียอดขาย 

ลดลงอยูท่ี ่114,500 ล้านเยน อนัเนือ่งมาจากสถานการณ์

ระบาดของไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ (COVID 19) แต่

ยอดขายเครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชายยังจัดว่าเป็นตลาด 

ที่ยังเติบโตได้ (日本経済新聞, 2020) การท่ีผลิตภัณฑ์

เครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชายเติบโตอย่างต่อเน่ืองเช่นนี ้

เนือ่งมาจากปัจจยัทัง้ทางการตลาดและด้านสังคม ปัจจยั

ด้านการตลาดมาจากการที่ตลาดเครื่องส�ำอางส�ำหรับ 

ผู ้หญิงมีผู ้ผลิตจ�ำนวนมากจนถึงจุดอิ่มตัว แต่ตลาด 

เครือ่งส�ำอางส�ำหรบัผูช้ายนัน้ยงัมพีืน้ทีใ่นการแข่งขนัอยู่ 

ส่วนปัจจัยด้านสังคมน้ันมาจากค่านิยมเกี่ยวกับการ 

แต่งตัวของผู้ชายที่เปลี่ยนแปลงไปเป็นผู้ชายที่มีความ

สนใจเกี่ยวกับแฟชั่น ความสวยความงาม สนุกสนานกับ

การแต่งกาย และดูแลผิวหน้าผิวพรรณให้ดูดีต่อสายตา 

ผู้อื่นโดยเฉพาะเพศหญิงที่มีแนวโน้มท�ำงานนอกบ้าน 

มากขึ้น (読売新聞, 2009) โดยมีช่ือเรียกลักษณะของ

ชายแบบนี้เป็นค�ำยอดฮิตในแต่ละช่วงเวลาต่างกันไป 

เริม่จาก “ผูช้ายทีม่คีวามเป็นหญงิ” (フェミ男：Femi-o/

Feminine Men) ในปี1993 “ผู้ชายกินหญ้า” (草食系

男子：Herbivore Men/ Grass-Eating Men) ในปี 

2008 และ“ผู้ชายท่ีไม่แสดงเพศ” (ジェンダーレス男

子：Genderless Boys) ในปี 2012 รูปแบบการบริโภค

สินค้าของผู ้ชาย ที่มีความสนใจในการดูแลผิวหน้า

ร่างกายให้ดูดีจึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลท�ำให้ผลิตภัณฑ์ 

เครื่องส�ำอางของผู้ชายที่วางขายในท้องตลาดปัจจุบัน 

มีความหลากหลายมากขึ้น (読売新聞, 2009; GK Post, 

2019) 

ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางของญี่ปุ ่นที่เป็นที่นิยม 

มีมากมาย หนึ่งในยี่ห้อที่มีชื่อเสียงคือ Shiseido ซึ่งเป็น

ยี่ห้อที่เก่าแก่ที่สุดยี่ห้อหนึ่ง และ Shiseido ยังถูกจัดให้

เป็นยีห้่อเครือ่งส�ำอางอันดบัหนึง่ของญีปุ่น่ตัง้แต่ปี 1956 

และได้รับความนยิมมาจนถงึปัจจบุนั (L'Officiel, 2017)  

การที ่Shiseido เป็นยีห้่อทีไ่ด้รบัความนยิมจากผู้บรโิภค

ย่อมมีบทบาทในการน�ำเสนอภาพที่เป็นตัวแทนของ 

ค่านิยมความงามที่เป็นผลจากการได้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ

ผ่านโฆษณาเพื่อเป็นการดึงดูดผู้บริโภคให้ตัดสินใจ 

ซ้ือผลิตภัณฑ์ บริษัท Shiseido ผลิตสินค้าที่เป็น 

เครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชายและผลิตโฆษณามาตั้งแต่ 

ปี 1959 (谷本・西山, 2009) ในช่วงแรกผลิตภัณฑ ์

เครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชายนั้นจ�ำกัดอยู่ในกลุ่มน�้ำยาจัด

แต่งทรงผม หรอืผลติภณัฑ์เกีย่วกบัการโกนหนวดเท่านัน้ 

จากนั้นเริ่มมีผลิตภัณฑ์ที่เป็นโฟมล้างหน้า น�้ำหอมหรือ
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โคโลนญ์ ลิปมันส�ำหรับผู้ชาย จนในปัจจุบันผลิตภัณฑ์

เครื่องส�ำอางส�ำหรับผู ้ชายมีความหลากหลายและ 

ใกล้เคียงกับเครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้หญิงมากขึ้น ตั้งแต่ 

ครีมกันแดด มาส์กหน้า โลชั่นและครีมบ�ำรุงผิวหน้า 

ไปจนถงึกระดาษซบัหน้ามนั ครมีรองพืน้ อุปกรณ์ตกแต่ง

คิ้ว มาส์กริมฝีปาก และยาทาเล็บส�ำหรับผู้ชาย การที ่

ผู ้ผลิตผลิตสินค้าออกมาในรูปแบบใหม่ๆและกระตุ้น 

การบริโภคด้วยการใช้โฆษณาจึงมีผลท�ำให้ผู้ชายหันมา

สนใจด้านความงามและการดแูลผวิหน้ามากยิง่ข้ึน ฉะนัน้

ในงานวิจัยนี้จึงมุ่งตอบค�ำถามว่าโฆษณาที่น�ำเสนอภาพ

ของผู้ชายกับเครื่องส�ำอางที่มีความหลากหลายมากขึ้น 

ในปัจจุบันจะสะท้อนความเป็น “ผู้ชายท่ีมีความเป็น

หญิง” “ผู้ชายกินหญ้า” หรือ“ผู้ชายที่ไม่แสดงเพศ” 

มากขึ้นหรือไม่ และมีความแตกต่างจากภาพของผู้ชาย 

ในอดีตที่ผ่านมาอย่างไร โดยศึกษาภาพความเป็นชายที่

ปรากฏในโฆษณาโทรทศัน์ทีเ่ป็นผลติภณัฑ์เครือ่งส�ำอาง 

Shiseido ส�ำหรับผู้ชาย ตั้งแต่ปี1962 จนถึงปี 2020 

2. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
2.1 ภาพความเป็นชายในโฆษณา

ภาพความเป็นชายหรือหญิงที่ปรากฏในโฆษณา

นั้น มักจะแสดงให้เห็นบทบาททางเพศที่เป็นภาพจ�ำ 

(stereotype) ของคนในสังคม ซึ่งเป็นค่านิยมท่ีสังคม

สร้างขึ้น ไม่ได้เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ (Barthel 1992)  

เช่น ภาพจ�ำของผู้ชายมักเกี่ยวกับการท�ำงาน การเป็น 

ผู้น�ำ การประสบความส�ำเร็จ การเป็นเจ้าของอ�ำนาจ 

มีความสามารถในการแก้ปัญหาในสถานการณ์ท่ียาก

ล�ำบาก ชอบการเสี่ยงภัย ชอบแข่งขัน มีพละก�ำลัง ใช้

ความรุนแรง มีร่างกายก�ำย�ำแข็งแรง มีความรู้ มีเหตุผล

ในการตัดสินใจ ภาพความเป็นชายที่ปรากฏในโฆษณา

จึงมักเห็นในรูปของการขับรถ การดื่มเหล้า การสูบบุหรี่ 

การเล่นกฬีา การเป็นนกัธรุกจิ ซ่ึงเป็นภาพทีผู่ช้ายมกัจะ

อยู่นอกบ้าน ที่ท�ำงาน หรือสถานท่ีท่ีแสดงถึงกิจกรรม

ของผู้ชายที่ไม่ใช่ภายในบ้าน ส่วนผู้หญิงนั้นจะมีภาพจ�ำ

เกี่ยวกับเรื่องงานในบ้าน ร่างกายหรือความสวยงาม 

ภาพของผู้ชายจึงมักปรากฏในโฆษณาสินค้าเกี่ยวกับ

รถยนต์ เครือ่งมอือปุกรณ์ เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ อปุกรณ์

ที่ใช้ในวงการธุรกิจ ส่วนภาพของผู้หญิงจึงมักปรากฏ 

ในสินค้าที่เกี่ยวกับบ้าน เช่น เคร่ืองครัว อุปกรณ์ท�ำ 

ความสะอาด อาหาร และเครื่องส�ำอาง (Dyer, 1982; 

Fejes,1992; Barthel,1992) ภาพความเป็นชายหรือ

หญิงที่ปรากฏในโฆษณาที่เป ็นภาพจ�ำของบทบาท 

ทางเพศที่กล่าวข้างต้นนั้นไม่ได้พบเพียงในวัฒนธรรม

ตะวันตกเท่าน้ัน แต่ยังปรากฏในโฆษณาของญี่ปุ่นด้วย

เช่นกัน (Ford et al., 1998; Arima, 2003, Sakamoto 

et al., 2003; Pongsapitaksanti, 2017) เช่น Ford et 

al. (1998) พบว่าโฆษณาในนิตยสารปรากฏภาพจ�ำของ

บทบาทผู้หญงิทีอ่ยูใ่นบ้านและเป็นเหมอืนเครือ่งประดบั 

ขณะท่ีผู้ชายท�ำงานและเล่นกีฬา ในงานของ Arima 

(2003) พบว่าภาพของผู้หญิงมักจะปรากฏในโฆษณา

เกี่ยวกับความงาม หรือแม่บ้าน และมักเป็นผู้หญิงท่ีมี 

อายุน้อยและเป็นที่ดึงดูดความสนใจของคนรอบข้าง 

ส่วนภาพของผู้ชายนั้นมักเป็นผู้ชายท�ำงานวัยกลางคน 

และผู้ชายสูงอายุที่สนุกสนานกับเวลาส่วนตัว นอกจาก

นี้ 坂元他 (2003) ยังพบว่าบทบาทชายและหญิงใน

โฆษณาของญีปุ่น่ตัง้แต่ปี 1961-1993 ยงัคงไม่เปลีย่นไป

จากภาพจ�ำในรูปแบบเดิมโดยภาพของผู้ชายนั้นจะอยู่

นอกบ้านเป็นผู้ชายท�ำงาน และค่อนข้างมอีายกุว่าผู้หญงิ 

และผู้ชายมกัจะปรากฏในโฆษณาสนิค้าทีมี่ราคาแพงกว่า

โฆษณาที่มีตัวหลักเป็นผู ้หญิง เช่นเดียวกับงานของ 

Pongsapitaksanti (2017) ที่พบว่าภาพการท�ำงานของ

ผู้หญิงญี่ปุ่นกับไทยในโฆษณานั้นไม่มีความแตกต่างกัน

มากนัก แม้ว่าสังคมไทยจะมีอัตราการท�ำงานของผู้หญิง

นอกบ้านมากกว่าญี่ปุ่นก็ตาม และความเปล่ียนแปลง 

ในสังคมญี่ปุ่นที่มีอัตราการท�ำงานนอกบ้านของผู้หญิง

มากขึ้น แต่ในโฆษณาญี่ปุ่นก็ยังแสดงภาพการท�ำงาน 

ที่ยังคู่กับผู้ชายมากกว่าผู้หญิง

อย่างไรกด็ภีาพความเป็นชายหรอืหญงิในลกัษณะ

ภาพจ�ำของสังคมส่วนใหญ่ที่กล่าวมาข้างต้นมีงานศึกษา

ที่พบความเปลี่ยนแปลงภาพจ�ำของชายและหญิงด้วย 
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เช่นกัน เช่นในงานของ Skelly & Lundstrom (1981) 

และ Lysonski (1985)  ต่างพบว่าภาพจ�ำของความเป็น

ชายในโฆษณาส่ือสิ่งพิมพ์เริ่มลดลง มีความเป็นกลาง 

ไม่แสดงภาพของความเป็นชายตามกระแสหลักเช่นที่

ผ่านมา แต่กย็งัคงความเป็นผูช้ายในด้านกิจกรรมทีม่กัจะ

อยู่นอกบ้านหรือเกี่ยวข้องกับการท�ำงานเป็นหลัก ส่วน

ในโฆษณาของญี่ปุ่นนั้นภาพความเป็นชายท่ีแสดงออก

เหมือนผู้หญิงมากขึ้น โดยปรากฏในสื่อโฆษณาสิ่งพิมพ์

ช่วงทีเ่กดิปรากฏการณ์ของผูช้ายแต่ละลกัษณะในแต่ละ

ช่วงเวลา โดยเริ่มจากปรากฏการณ์ของ “ชายที่มีความ

เป็นหญิง” (Femio) ในนิตยสารส�ำหรับผู้ชาย Men 

Non-No และ Popeye ในช่วงปี 1994-1995 (小川, 

2018) 小川พบว่าปรากฏการณ์ของ Femio นั้นเป็น 

กระแสนิยมในช่วงปี 1993-1994 โดยเริ่มจากการท่ี 

นักแสดงและนักร้องชื่อ いしだ壱成 (Ishida Issei) และ

武田真治 (Takeda Shinji) แต่งตัวด้วยเสื้อผ้าผู้หญิง 

แสดงแบบแฟชั่นโดยเป็นท่ีชื่นชอบในหมู่ผู ้หญิงก่อน 

และหลังจากน้ันก็เริ่มเป็นท่ีนิยมในหมู่ของผู้ชายวัยรุ่น 

ปรากฏการณ์ของ Femio เริ่มหายไปเมื่อปี 1996 หลัง

จากนัน้เริม่มปีรากฏการณ์“ผูช้ายกนิพชื” （草食系男子/ 

Herbivore Men) เกิดขึ้น โดยค�ำว่า “草食系男子” 

เป็นค�ำยอดฮิตติดใน 10 อันดับของ U-CAN ในปี 2009 

และเป็นค�ำที่คนรู้จักและใช้กันทั่วไปในปี 2010 ถึงแม้

การใช้ค�ำที่ใช้เรียกผู ้ชายกลุ ่มนี้ลดน้อยลงไปตั้งแต ่

ปี 2011 แต่การเกิดข้ึนของปรากฏการณ์น้ีสามารถ

อธบิายถงึลกัษณะของผูช้ายญีปุ่น่แบบใหม่ทีม่คีวามเป็น

ผูห้ญงิมากขึน้ สนใจเรือ่งแฟชัน่ การแต่งตวัเหมอืนผูห้ญงิ 

ไม่สนใจการมีกล้ามเนื้อแข็งแรงเหมือนผู้ชายสมัยก่อน 

และไม่ชอบความรุนแรง (Morioka, 2013) มีผลท�ำให้

นิตยสารที่มีกลุ ่มเป้าหมายเป็นผู ้ชายวัยรุ ่นในช่วงปี 

2006-2008 มีเนื้อหาที่“ผู้ชายกินพืช” สนใจมากขึ้น 

Saladin (2015) พบว่านิตยสารส�ำหรับวัยรุ ่นชาย 

ChokiChoki มีเนื้อหาที่แนะน�ำกิจกรรมต่างๆ ที่ผู้หญิง 

มักจะท�ำ เช่น การดูแลร่างกายให้มีรูปร่างที่สมส่วน 

ไม่ผอมบางเกินไปและไม่ให้มีกล้ามเน้ือมากเกินไป 

การกินอาหารดูแลสุขภาพ วิธีการบ�ำรุงดูแลผิวและ

ใบหน้าแม้กระทั่งการท�ำทรีตเมนต์ตามสถานเสริม 

ความงาม หลังจากนั้นถึงแม้ว่าปรากฏการณ์ “ผู้ชาย 

กินพืช” จะถูกพูดถึงน้อยลงแต่ความตระหนักของผู้ชาย

ที่เกี่ยวกับการแต่งตัว หรือความสนใจในแฟช่ันก็ยังคง 

ต่อเนื่องมาในรูปแบบการแต่งตัวของผู้ชายที่ไม่อยู่ใน

กรอบของความเป็นชายหรือเป็นหญิงมากขึ้น 新實 

(2019) พบว่าการน�ำเสนอข่าวเกีย่วกบัค�ำว่า ジェンダー

レス (genderless) ในหนงัสอืพมิพ์หลกัของญีปุ่น่ 3 ฉบบั 

(朝日新聞、読売新聞、日本経済新聞) ตั้งแต่ปี 1994-

2018 มกีารอธบิายการแต่งตวัของ “ผู้ชายไม่แสดงเพศ” 

ว่าเป็นการแต่งตัวของผู้ชายวัยรุ่นที่มีแนวโน้มในการ 

แต่งตัวเพื่อแสดงความเป็นตัวของตัวเองมากขึ้น ไม่ได้

จ�ำกัดอยู่ในกรอบการแต่งตัวของผู้ชายเท่านั้น การแต่ง

ตัวจะมีภาพลักษณ์ที่มีความเป็นผู้หญิงมากขึ้นทั้งการ 

ใช้สีและลวดลายที่แสดงความน่ารัก แฟชั่นเสื้อผ้าใน

ระยะหลังจึงมีแนวโน้มไม่แบ่งแยกความเป็นชายหรือ

หญิงมากขึ้น การแสดงภาพจากสื่อต่างๆเหล่านี้แสดงให้

เห็นถึงกลุ่มวัยรุ่นชายที่มีแนวคิดในด้านการแต่งตัวและ

แฟชัน่ในรปูแบบใหม่ ถงึแม้ไม่ใช่ผูช้ายส่วนใหญ่ในสงัคม

แต่ส่ือก็ได้น�ำเสนอให้เห็นภาพความเปล่ียนแปลงของ

สังคมในด้านความงามของผู้ชายรูปแบบใหม่ที่เกิดขึ้น 

ในแต่ละช่วงเวลาได้

2.2 ผู้ชายญี่ปุ่นกับความงามและแฟชั่น

ค่านิยมของความเป็นชายที่ส่ือสะท้อนออกมานั้น

มักจะเป็นภาพของชายที่เป็นภาพจ�ำทางเพศของสังคม 

เช่น ผู้ชายที่มีความเป็นผู้น�ำ ร่างกายแข็งแรง ท�ำงาน 

และกิจกรรมที่อยู่นอกบ้าน ชอบการต่อสู้และผจญภัย 

ฉะนั้นในเรื่องความงามและการแต่งตัวตามแฟชั่น 

มักจะถูกมองว่าไม่ใช่เรื่องของผู้ชาย Barthel (1992) 

กล่าวเกีย่วกบัการแต่งตวัของผูช้ายว่า ก่อนศตวรรษที ่19 

ผู้ชายมีความสนใจในการแต่งตัวตามแฟช่ัน เช่น มีการ

ใช้ลูกไม้ประดับชุด หรือใช้ชุดท่ีเป็นผ้าไหมหลากสีสัน 

แต่เมื่อเข้าสู่ศตวรรษที่19 ซึ่งเป็นยุคแห่งการปฏิวัติ

อุตสาหกรรมการแต่งตัวของผู้ชายก็ถูกจ�ำกัดให้อยู่ใน
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กรอบทีไ่ม่เกีย่วข้องกบัการแต่งตวัและแฟชัน่ เสือ้ผ้าของ

ผู้ชายจะเป็นสีโทนมืดไม่ใช่สีโทนสว่างจนมีค�ำกล่าวว่า 

“man in the gray flannel suit” (ผู้ชายในชุดสูท

ก�ำมะหยีส่เีทา) แต่เมือ่เข้าสูป่ลายทศวรรษ 60 เป็นต้นมา 

ผู้ชายเริ่มมีอิสระในการแต่งตัวมากขึ้น ดังจะเห็นได้จาก

การแสดงแฟชั่นของย่ีห้อชั้นน�ำของต่างประเทศ เช่น 

GUCCI, LOEWE มีการแสดงแฟช่ันเสื้อผ้าท่ีเป็นดีไซน์

เดียวกันทั้งนายแบบและนางแบบโดยไม่แยกความเป็น

ชายหรอืหญงิหรอืทีเ่รยีกว่า unisex design (新實, 2019) 

ในญีปุ่น่นัน้ผูช้ายเริม่สนใจแฟชัน่มาตัง้แต่ทศวรรษ 

80 โดยเห็นได้อย่างชัดเจนจากโฆษณาต่างๆในช่วง

ทศวรรษ 90 (Saladin 2015) และเห็นได้จากสื่อต่างๆ

ทีป่รากฏภาพของผู้ชายกลุม่ใหม่ๆท่ีสนใจการแต่งตวัและ

แฟชัน่ทีถ่กูเรียกต่างกนัไปตามแต่ละยคุสมยั เช่น “ผูช้าย

ที่มีความเป็นหญิง” หรือ Femio ในช่วงปี1993-1994 

เป็นผู้ชายที่มีลักษณะสนใจแฟชั่นและมีการแต่งตัวที่

เหมือนผู้หญิงมากขึ้น มักจะใส่เสื้อยืดตัวเล็กแนบล�ำตัว 

ใส่เครื่องประดับ เช่น ตุ้มหูและสร้อยคอ มีการแต่งหน้า 

กันคิ้วและเขียน eye liner  นายแบบ Femio ที่พบใน

นิตยสารส�ำหรับผู้ชายนั้นเป็นภาพของผู้ชายที่แต่งกาย

และโพสต์ท่าเหมือนผู้หญิง นายแบบที่มีลักษณะเป็น 

Femio นี้ เป็นที่ชื่นชอบอันดับที่หนึ่งของสาววัยรุ ่น 

แต่ก็ยังพบว่านายแบบที่มีลักษณะแบบนี้กลับเป็นที ่

ไม่ช่ืนชอบอันดับที่หน่ึงของสาววัยรุ่นเช่นกัน จัดได้ว่า 

Femio เป็นปรากฏการณ์ที่ท�ำให้เห็นความตระหนักใน

เรื่องความงามของผู้ชายรูปแบบใหม่ท่ีเกิดขึ้น (小川, 

2018) จากนั้นในปี 2008-2009 เริ่มมีปรากฏการณ์ของ

ผู้ชายรูปแบบใหม่ท่ีเรียกว่า “ผู้ชายกินพืช”（草食系男

子/ Herbivore Men) โดยมีลักษณะตรงข้ามกับผู้ชาย

แบบดั้งเดิมที่เรียกว่า “ผู้ชายกินเนื้อ” (肉食系男子/ 

Carnivore Men) ลักษณะเด่นของผู ้ชายกินพืชนั้น 

เป็นผู้ชายท่ีมีความสนใจแฟช่ันและชอบแต่งตัวให้ดูดี 

มีลักษณะนิสัยใกล้เคียงผู ้หญิงมากข้ึน เช่น ชอบรับ

ประทานของหวาน ชอบไปชอปปิ้ง ไม่ค่อยสนใจในเรื่อง

ความรักโรแมนติก ไม่ได้ชอบผู้หญิงแค่ความสวยงาม

ภายนอก ไม่ได้เป็นนักล่าผู้หญิงเพื่ออารมณ์ทางเพศ

เหมือนชายแบบเดิม (Morioka, 2013; Chen, 2012; 

Deacon 2013)  โดย Chen (2012) ชี้ให้เห็นว่าลักษณะ

ผู้ชายที่มีความเป็นผู้หญิงมากขึ้นของ “ผู้ชายกินพืช” 

นั้นมาจากสภาพเศรษฐกิจของญี่ปุ่นที่เริ่มตกต�่ำตั้งแต่

ทศวรรษ 90 เป็นต้นมา ท�ำให้วัยรุ่นผู้ชายพยายามท�ำตัว

แตกต่างไปจากผูช้ายรุน่พ่อทีม่ค่ีานยิมในการท�ำงานอย่าง

ทุ่มเทให้บริษัทแต่เศรษฐกิจกลับแย่ลง ผู้ชายกินพืชจึงมี

แนวโน้มที่จะเลือกงานอิสระหรืองานที่ไม่ประจ�ำ ไม่ใช่

พนกังานบรษิทั (Salaryman) ทีเ่คยเป็นทีน่ยิมของผูช้าย

รุ่นพ่อ รายได้ที่น้อยลงจึงมีผลต่อความสนใจในสิ่งของที่

มีราคาแพงที่เคยเป็นที่หลงใหลของผู้ชาย เช่น บ้าน 

รถยนต์ หรือ ผู้หญิง กลับมาสนใจในการแต่งตัวให้ดูด ี

สนใจแฟชั่นที่อยู่ในราคาที่จับต้องได้ และไม่สนใจความ

สัมพันธ์กับผู้หญิงมากนักเนื่องจากเป็นเรื่องที่ต้องใช ้

เงินมาก นอกจากนี้ในนิตยสารที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็น

ผู้ชายวัยรุ่นมีการน�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการกินอาหาร

เพือ่ดแูลสขุภาพ และการดูแลความงามของร่างกาย เช่น 

การใช้ครีมและโลชั่นบ�ำรุงใบหน้า เทคนิคการจัดทรงคิ้ว

ให้เป็นที่ดึงดูดและแนะน�ำทรีตเมนต์เสริมความงามใน

สถานที่เสริมความงาม (beauty salon) ซ่ึงมักจะเป็น

เน้ือหาที่อยู ่ในนิตยสารส�ำหรับผู้หญิง โดยนิตยสาร

พยายามชักจูงโดยใช้ข้อความว่า 「エステは女性が行く

ところはもう古い」(ความคิดท่ีว่าสถานเสริมความงาม

เป็นที่ส�ำหรับผู้หญิงนั้นเก่าไปแล้ว) เพื่อให้เห็นว่าผู้ชายก็

สามารถไปสถานเสริมความงามได้ไม่ใช่เฉพาะผู้หญิง

เท่านัน้ นอกจากนีใ้นนติยสารยงัใช้วาทกรรมเพือ่บอกถงึ

รูปร่างที่ดีของผู้ชายที่ต้องไม่มีน�้ำหนักส่วนเกิน แต่ไม่ 

ผอมบางเกินไป และไม่มีกล้ามเน้ือ เน่ืองจากผู้ชายที่มี

กล้ามเนื้อมักจะถูกมองว่าเป็นชายรักชายหรือเกย์ 

(Saladin, 2015) หลังจากนั้นในปี 2012 เป็นต้นมา เริ่ม

มีนายแบบวัยรุ่นที่เรียกตัวเองว่า “ผู้ชายที่ไม่แสดงเพศ” 

(ジェンダーレス男子:Genderless Boys) มีลักษณะชอบ

การแต่งตัว สนใจแฟชั่นโดยมีการแต่งตัวที่หลุดออกจาก

กรอบของแบบทีเ่ป็นหญงิหรอืชาย มอีสิระในการแต่งตวั
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และเลือกวิถีชีวิตเพื่อแสดงความเป็นตัวเองมากขึ้นโดย

ไม่อยู่ในกรอบของสังคมท่ีแยกความแตกต่างด้านเพศ 

(吹野, 2018) การแต่งตวัของผูช้ายกลุม่นีจ้ะมลีกัษณะที่

ผสมผสานระหว่างการแต่งตัวของผู้หญิงและผู้ชายโดย

แต่งเป็นผูช้ายทีด่นู่ารกัทัง้ทรงผมและเสือ้ผ้า มขีองใช้เช่น 

แว่นตา กระเป๋า หรือหมวกที่มีดีไซน์น่ารักเหมือนของใช้

ผู้หญิง และแต่งหน้าตาเหมือนผู้หญิง（読売新聞,2016)

มีลักษณะการพูดและท่าทางที่นุ่มนวลมากกว่าผู้ชายแต่

ก็ไม่ใช่ผู้ชายประเภทที่สองหรือผู้ชายที่ชอบแต่งตัวเป็น

หญิง（読売新聞,2020）

จึงเห็นได้ว่าตั้งแต่ทศวรรษ 90 เป็นต้นมา เกิด

ปรากฏการณ์ต่างๆที่แสดงให้เห็นว่าผู ้ชายญ่ีปุ่นเริ่ม

ตระหนกัในเร่ืองความงาม แฟช่ัน และแนวความคิดเก่ียว

กบัการไม่แบ่งแยกเพศเพิม่มากขึน้ ปัจจบุนัการแต่งหน้า

ของผู้ชายหรือการท�ำศัลยกรรมมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น

และไม่ใช่ท�ำเพ่ือความสวยงาม แต่เป็นการท�ำเพื่อแก้ไข

หรือปกปิดร่องรอยที่เป็นปัญหาบนใบหน้า และเริ่มมีค่า

นยิมทีม่องว่าการท�ำให้ใบหน้าดดูเีป็นมารยาททางสงัคม

ที่ไม่ว่าผู้หญิงหรือผู้ชายก็ควรท�ำให้ดูดีในสายตาคนอื่น 

ท�ำให้ตั้งแต่ปี 2000 เป็นต้นมา ผู้ชายจึงมีแนวโน้มสนใจ

การใช้เครือ่งส�ำอางทีบ่�ำรงุผวิหน้าและปกปิดร่องรอยบน

ใบหน้า โดยเฉพาะอย่างยิง่ ครมีรองพืน้ ซึง่เป็นผลติภณัฑ์

ทีม่ยีอดขายมากทีส่ดุเมือ่เทยีบกบัผลติภณัฑ์เครือ่งส�ำอาง

ชายอื่นๆ นอกจากน้ีผู้ชายยังสนใจท�ำศัลยกรรมส่วน

ต่างๆของใบหน้า เข้าร้านเสริมสวย (Aesthetic salon) 

และเข้าร้านตกแต่งเล็บมากขึ้นเพื่อเพิ่มความมั่นใจของ

ตนเองในการเข้าสังคมอีกด้วย (飯野,2013; 読売新

聞,2015)

3. วัตถุประสงค์งานวิจัย
1.	 เพื่อศึกษาภาพความเป็นชายท่ีน�ำเสนอใน 

		  โฆษณาเครือ่งส�ำอางส�ำหรบัผูช้าย Shiseido  

		  ตั้งแต่ปี1962 ถึงปี 2020

2.	 เพื่อศึกษาความเปลี่ยนแปลงของภาพความ 

		  เป็นชายที่น�ำเสนอในโฆษณาเครื่องส�ำอาง 

		  ส�ำหรับผู้ชาย Shiseido ตั้งแต่ปี 1962 ถึง 

		  ปี 2020 ว่าได้สะท้อนความเป็น “ชายกิน 

		  หญ้า”หรือ “ชายไม่แสดงเพศ” หรือไม่

4.วิธีการวิจัย
โฆษณาทีใ่ชใ้นงานวจิยันีเ้ปน็โฆษณาเครือ่งส�ำอาง

ส�ำหรับผู้ชายยีห้่อ Shiseido ทีฉ่ายทางโทรทัศน์ โดยการ

สืบค้นผ่านทางเวบ็ไซด์ Youtube และเว็ปไซด์ทีร่วบรวม

โฆษณาทางโทรทัศน์ของ Shiseido (https://shiseido.

same64.com/) และเว็ปไซด์อื่นๆที่รวบรวมโฆษณา 

ทางโทรทัศน์ของญี่ปุ่น ตั้งแต่ปี1962 ซ่ึงเป็นปีแรกที่

สามารถสืบค้นได้จนถึงปี 2020 รวมทั้งสิ้น 64 โฆษณา 

การวเิคราะห์ข้อมลูเป็นการวเิคราะห์เนือ้หาการน�ำเสนอ 

(content analysis) ของโฆษณาว่ามีวิธีการประกอบ

สร้างภาพความเป็นชายอย่างไร โดยอ้างอิงเกณฑ์การ 

ตีความเชิงสัญญะในการวิเคราะห์เนื้อหาของ Strate 

(1992) โดยงานวจัิยน้ีได้จ�ำแนกออกเป็น 6 องค์ประกอบ 

ได้แก่ 1) รูปลักษณ์ภายนอกของนายแบบหลัก เช่น 

รูปร่าง หน้าตา การแต่งกาย ช่วงอายุ 2) อารมณ์ความ

รู้สึกของนายแบบ 3) ปฏิสัมพันธ์ระหว่างนายแบบหลัก

กับคนอื่นๆ 4) กิจกรรมของนายแบบ 5) บริบทที่

เกีย่วข้องกบัผูช้าย 6) เทคนคิการน�ำเสนอภาพความเป็น

ชาย เช่น การใช้สี ฉาก ดนตรีประกอบ การใช้มุมกล้อง 

นอกจากนี้ยังใช้ค�ำพูดของตัวละคร, บทพากย์ และ 

ตัวอักษรที่ปรากฏในโฆษณาวิเคราะห์ร่วมด้วยโดยตี

ความสญัญะทีป่รากฏทัง้ความหมายโดยอรรถหรอืความ

หมายโดยตรง (denotative meaning) และความหมาย

โดยนัยหรือความหมายโดยอ้อม (connotative 

meaning) และน�ำมาประมวลการแสดงภาพความ 

เป็นชายในช่วงเวลาต่างๆโดยแบ่งออกเป็น 2 ช่วงใหญ่ 

คือ ช่วงปี 1962-1989, 1990-2020 เพื่อวิเคราะห์ให ้

เห็นภาพของผู ้ชายในโฆษณาที่เปลี่ยนแปลงไปและ

ปรากฏการณ์ของผู้ชายที่มีความเป็นหญิง, ผู้ชายกินพืช 

หรือผู ้ชายที่ไม่แสดงเพศที่สะท้อนภาพของผู ้ชายใน

โฆษณาแต่ละช่วงเวลา
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5. ผลการวิจัย
 5.1 ภาพความเป็นชายญีปุ่่นในโฆษณา Shiseido 

ช่วงปี 1962-1989 

โฆษณาในช่วงปี1962-1968 เป็นโฆษณาของ

ผลติภณัฑ์ทีเ่กีย่วข้องกบัการจดัแต่งทรงผม (hair tonic) 

และการโกนหนวด (aftershave lotion) เป็นหลัก ภาพ

ของผู้ชายในโฆษณาโดยส่วนใหญ่จะเป็นการน�ำเสนอ

ผูช้ายทีม่เีสน่ห์เป็นทีห่มายปองของผูห้ญงิ โดยมผีูห้ญงิที่

เป็นคนรกั หรอืผูห้ญงิรอบตวัปรากฏอยูใ่นฉากด้วย (ภาพ

ที่ 1-8) เช่นโฆษณาปี 1962 ใช้วิธีการให้ผู้หญิงบอกว่า

ชอบผูช้ายในลกัษณะต่างๆทีเ่กดิจากการใช้ผลติภณัฑ์นัน้

เช่น 「レディはスマートさがお好き」(ผูห้ญงิชอบผูช้าย

ที่ความเท่ห์) (ภาพที่1,2)  หรือผู้ชายที่ดูดีตกเป็นเป้า

หมายของผู้หญิง (ภาพที่3,4) และชายชาวประมงที่กลับ

มาจากทะเลมาหาคนรัก (ภาพท่ี5) สัญญะแสดงความ

เป็นชายในช่วงนี้คือการใส่สูทผูกเน็คไท แม้ไม่ใช่บริบท

การท�ำงานผู้ชายก็จะอยู่ในชุดสูทเสมอ เช่น แม้จะเป็น

ชาวประมงก็ยังเปลี่ยนจากชุดท�ำงานเป็นสูทเพื่อมาหา

คนรัก 

ตั้งแต่ปี 1968 เป็นต้นมาโฆษณาเริ่มเปลี่ยนจาก

ภาพขาวด�ำเป็นภาพสี โดยที่โฆษณาในช่วง 1968-1970 

(ภาพที1่1,12) ไม่ได้น�ำเสนอแค่เพยีงแนวคดิทีผู่ช้ายต้อง

ดูดีมีเสน่ห์ในสายตาของผู้หญิงเหมือนในช่วงแรก แต่มี

การแสดงให้เห็นถึงผู้ชายกับกิจกรรมอื่นๆ เช่นผู้ชายที่

เลี้ยงสุนัขและพาสุนัขไปเดินเล่น (ภาพที่ 10)  นอกจาก

นี้โฆษณาได้ใช้สัญญะแสดงความเป็นผู้ชายด้วยการสูบ

บุหรี่ ดังจะเห็นได้จากภาพที่ 11 ที่ถือสินค้าคู่กับบุหรี่ 

และภาพที ่12 ทีน่ายแบบสูบบหุรีร่ะหว่างพาสุนขัไปเดนิ

เล่น นายแบบในช่วงนีเ้ป็นผู้ชายลูกครึง่団次郎 (Dan Jiro) 

ที่มีรูปร่างผอมบาง สูงโปร่ง การแต่งตัวในช่วงนี้เป็น

เส้ือผ้าที่ดูล�ำลองมากขึ้นไม่เน้นการแสดงความเป็นชาย

โดยการใส่สูทเหมือนช่วงปี 1962-1967

ภาพที่ 1
h t t p s : / /www . you tube . com/ 

watch?v=oipE_fY1k5c&list=PLy

pofLJFVl1zu5rOC1Pmlipppa-_k_w8

ภาพที่ 2
h t t p s : / /www . you tube . com/

watch?v=oipE_fY1k5c&list=PLy-

pofLJFVl1zu5rOC1Pmlipppa-_k_w8

ภาพที่ 3
h t t p s : / /www . you tube . com/

watch?v=HF-NjafhwUc

ภาพที่ 4
h t t p s : / /www . you tube . com/

watch?v=HF-NjafhwUc

ภาพที่ 5
h t t p s : / /www . you tube . com/

watch?v=yov9SXLShVY

ภาพที่ 6
h t t p s : / /www . you tube . com/

watch?v=90Z8V0SIuZI

ภาพที่ 7
h t t p s : / /www . you tube . com/

watch?v=SAzloK9hmw4

ภาพที่ 8
h t t p s : / /www . you tube . com/

watch?v=esZCRJE300I&list=PLy-

pofLJFVl1zu 5rOC1Pmlipppa-_k_

w8&index=4
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ภาพที่ 9
https://www.youtube.com/watch? 

v=Jvvx7CvaX3w

ภาพที่ 10
https://www.youtube.com/watch? 

v=Jvvx7CvaX3w

ภาพที่ 11
https://www.youtube.com/

watch?v=9wrpMS2ASls

ภาพที่ 12
https://www.youtube.com/watch? 

v=9wrpMS2ASls

ตัง้แต่ปี 1970 เป็นต้นมา โฆษณายงัมกีารน�ำเสนอ

ภาพของผู้ชายที่ดูดีในชุดสูทผูกเน็คไทเพ่ือไปพบเจอกับ

ผู้หญิง (ภาพที่ 13,15,16)  และกิจกรรมอื่นๆ ที่แสดง

ความเป็นชาย เช่น การตกปลา (ภาพที่14)  การท�ำงาน

ทีต้่องอยูบ่นเรอื (ภาพท่ี 15) นายแบบหลกัในช่วงนี ้70% 

เป็นนักแสดงลูกครึ่งญี่ปุ่นอเมริกัน草刈正雄 (Kusakari 

Masao) ที่มีรูปร่างผอมบาง ผิวคล�้ำ (ภาพที่ 14,16) 

และในช่วง 1979-1983 โฆษณามกีารน�ำเสนอภาพผู้ชาย 

2 รุน่ คอื นายแบบรุน่หนุม่ 草刈正雄 (Kusakari Masao) 

กับนักดนตรีแซกโซโฟนรุ่นสูงวัย渡辺貞夫 (Watanabe 

Sadao) ที่โด่งดังในขณะนั้น (ภาพที่ 17-20) กิจกรรมใน

โฆษณาแสดงถึงความสนุกสนานระหว่างคน 2 รุ่นที่ใช้

ผลิตภณัฑ์เดียวกนั ส่วนใหญ่นายแบบในโฆษณามักจะอยู่

ในชุดสูทถึงแม้ไม่ใช่บริบทการท�ำงานก็ตาม เช่น ในภาพ

ที่ 18 แม้จะอยู่ในบริบทของการพักผ่อนริมทะเลก็ยัง 

ใส่สูท

ภาพที่ 13
https://twitter.com/antique_spica/

status/758544817341116416

ภาพที่ 14
https://shiseido.same64.com/

shiseido-tag-MG5-118.html

ภาพที่ 15
https://gifmagazine.net/post_

images/4196302

ภาพที่ 16
https://www.youtube.com/watch?

v=CR2wHSES1FE&list=RDJLxVvOjV-

Jk&index=3

ภาพที่ 17
https://www.youtube.com/watch?

v=CR2wHSES1FE&list=RDJLxVvOjV-

Jk&index=2

ภาพที่ 18
https://www.youtube.com/watch?v

=CR2wHSES1FE&list=RDJLxVvOjV-

Jk&index=2

ภาพที่ 19
https://www.youtube.com/watch?v

=CR2wHSES1FE&list=RDJLxVvOjV-

Jk&index=2

ภาพที่ 20
https://www.youtube.com/watch?v

=CR2wHSES1FE&list=RDJLxVvOjV-

Jk&index=2
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ภาพที่ 21
https://www.youtube.com/

watch?v=31ABl5Eq1iQ

ภาพที่ 22
h t tp s : / /www . you tube . com/

watch?v=mjnmGxVK8Zc

ภาพที่ 23
https://shiseido.same64.com/

shiseido-tag-Tonreruzu-353.html

ภาพที่ 24 
https://m.youtube.com/watch?v= 

IvIrZWRvoh 0&list=PLNFMW4Dn_

seqlaU0eNZg4NZIu3 IPyduWw& 

index=20&t=0s

ตั้งแต่ปี 1978 เป็นต้นมาในโฆษณาไม่ปรากฏ

บริบทที่มีคู่รักหรือมีผู้หญิงเลย แต่จะเน้นไปท่ีกิจกรรม

ต่างๆของของผู้ชาย เช่น มีการน�ำเสนอภาพความความ

เป็นชายในบทบาทของนักกีฬา (ภาพที่ 21-24)  โดยใช้

นายแบบทีเ่ป็นนกัซโูม่และนกัมวยปล�ำ้ซึง่เป็นท่ีนยิมของ

ญี่ปุ่นในขณะนั้น (ภาพที่ 21) โค้ชเบสบอล (ภาพที่ 22) 

หรือนักมวย (ภาพที่ 23) รูปร่างของนายแบบส่วนใหญ่

จึงเป็นผู้ชายหุ่นนักกีฬาหรือตัวสูงใหญ่ มีการแสดงภาพ

ความเป็นชายท่ีโชว์กล้ามเนื้อส่วนบนให้เห็นร่างกาย 

ที่แข็งแรง บึกบึนสมกับความเป็นชาย ดังในภาพที่ 24 

ตั้งแต่ปี1986 เป็นต้นมา Shiseido เริ่มออก

ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางส�ำหรับผู้ชายท่ีเคยเป็นเครื่อง

ส�ำอางส�ำหรับผู้หญิงมาก่อน เช่น มาส์กหน้า ยาทาเล็บ

ส�ำหรับผู้ชาย ภายใต้ยี่ห้อชื่อ Gear ซึ่งเป็นยี่ห้อท่ีมี 

กลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มวัยรุ่น นายแบบหลักของยี่ห้อคือ

นักร้องวงร็อค 陣内 孝則 (Jinnai Takanori) เพื่อสื่อให้

เหน็ถงึความเป็นเครือ่งส�ำอางส�ำหรับผูช้ายทีแ่ตกต่างจาก

เครื่องส�ำอางส�ำหรับผู ้หญิงโฆษณาจึงน�ำเสนอภาพ 

กล้ามเนื้อส่วนบนของผู้ชายเพื่อแสดงสัญญะของความ

เป็นผู้ชาย (ภาพที ่25,26) การแต่งตวัของผู้ชายทีเ่น้นการ

ใส่สูทผูกเน็คไทในช่วงน้ียังคงมีอยู่แต่โฆษณาน�ำเสนอ

ภาพของผู้ชายในชุดแนวแฟนซีมากขึ้น (ภาพที่27,28) 

ภาพจากโฆษณาในช่วงนีพ้ยายามแสดงให้เหน็ว่าผูช้ายก็

สามารถใช้ผลติภณัฑ์มาส์กหน้า ทาเลบ็ เหมอืนผูห้ญงิได้

มากขึ้น 

ภาพที่ 25
https://www.youtube.com/

watch?v=39fcBmXWH68

ภาพที่ 26
h t tp s : / /www . you tube . com/

watch?v=39fcBmXWH68

ภาพที่ 27
h t tp s : / /www . you tube . com/

watch?v=cOqR55ZnxBs

ภาพที่ 28 
h t tp s : / /www . you tube . com/

watch?v=jlUxaqD3jYs
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5.2 ภาพของความเป็นชายญ่ีปุ่นในโฆษณาช่วง

ปีค.ศ.1990-2020

 โฆษณาในช่วงทศวรรษ 90 นั้นเริ่มมีการน�ำเสนอ

ภาพผู้ชายที่แตกต่างไปจากอดีต เช่นผู้ชายผมยาว (ภาพ

ที่ 29)  และใช้ค�ำขวัญโฆษณาที่เชิญชวนให้ผู้ชายเปลี่ยน

มุมมองหันมาสนใจความสวยงามเหมือนผู้หญิงมากขึ้น 

เช่น「ブレースアップの男」(ผู้ชายที่ (ใบหน้า) กระชับ) 

(ภาพที่ 29)  และ「美しい男になろう」(มาเป็นผู้ชาย 

ที่งดงามกัน) (ภาพที่32)  อย่างไรก็ดีถึงแม้จะมีนายแบบ

เป็นผู้ชายผมยาวแต่โฆษณายังน�ำเสนอความเป็นชาย 

ทีโ่ชว์กล้ามเนือ้ส่วนบนอยู ่(ภาพที ่29,30) นายแบบทีอ่ยู่

ในโฆษณาช่วงนีส่้วนใหญ่เป็นศลิปินทีม่ชีือ่เสยีงของญ่ีปุน่

ทั้งนักร้องและนักดนตรี อยู่ในกิจกรรมสบายๆ ดูผ่อน

คลาย เช่น การเลือกซื้อแผ่นเสียงในร้านแผ่นเสียง (ภาพ

ที่ 31) หรือการเดินเล่นในวันที่อากาศดี (ภาพที่ 32) การ

แสดงความเป็นชายในชุดสูทยังเป็นเรื่องปกติในโฆษณา 

แต่การใส่สูทมักจะเป็นสูทแบบล�ำลองและไม่มีเน็คไท 

(ภาพที่ 31,32)  ในทศวรรษนี้เป็นช่วงที่เศรษฐกิจของ

ญี่ปุ่นประสบกับภาวะฟองสบู่แตก แต่ผลิตภัณฑ์เคร่ือง

ส�ำอางส�ำหรับผูช้ายกลับมยีอดขายทีด่เีมือ่เทยีบกบัสนิค้า

ในกลุม่อืน่ (飯野, 2013) ถงึแม้ส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภณัฑ์

จัดแต่งทรงผมแต่ก็มีการพัฒนารูปแบบจากเดิมซึ่งเป็น 

hair liquid, hair tonic, hair gel เปลีย่นมาเป็นรปูแบบ

สเปรย์ สามารถจัดทรงได้หลากหลายมากขึ้นทั้งเปียก

และแห้ง และเริม่มผีลติภณัฑ์กระดาษซบัหน้ามนัส�ำหรบั

ผู้ชายออกขายในปี 1998 

ภาพที่ 29
https://www.youtube.com/watch? 
v=0x-OXtuzZPQ

ภาพที่ 30
https://www.youtube.com/watch? 
v=CfTtjerpurI

ภาพที่ 31
https://www.youtube.com/watch? 
v=r49ex4OkCSk

ภาพที่ 32
https://shiseido.same64.com/shisei 
do-tag-Fumiya-Fujii-252.html

ภาพที่ 33
https://shiseido.same64.com/shisei 
do-tag-Gackt-756.html

ภาพที่ 34
https://shiseido.same64.com/
shiseido-tag-Gackt-756.html

ภาพที่ 35
https://shiseido.same64.com/
shiseido219.html

ภาพที่ 36
https://shiseido.same64.com/
shiseido354.html

ภาพที่ 37
https://www.youtube.com/watch? 
v=Sf_WLo67Wqo

ภาพที่ 38
https://www.youtube.com/watch? 
v=HB3Yh-0Ekt4

ภาพที่ 39
https://www.youtube.com/watch? 
v=jFPtMRcOP0Y

ภาพที่ 40
https://www.youtube.com/watch? 
v=skuFgBm1pLk
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ตั้งแต่ปี 2000 เป็นต้นมา ในโฆษณาเริ่มมีภาพ 

ผูช้ายทีม่คีวามคล้ายกบัผูห้ญงิมากขึน้ เช่น โฆษณาแวกซ์ 

จัดแต่งทรงผมในปี 2002 น�ำเสนอภาพนักร้องแนวร็อค 

ชื่อดัง (Gackt) ที่ท�ำสีผม แต่งหน้า และใส่ตุ้มหู (ภาพที่ 

33, 34) เอกลักษณ์การแต่งตัวและการแต่งหน้าที่ 

เหมือนผู้หญิงของ Gackt ท�ำให้วัยรุ่นเลียนแบบและมี

อิทธิพลต่อแนวคิดของกลุ่ม“ผู้ชายกินพืช”ที่ปรากฏข้ึน 

ในช่วงปี 2000 เป็นต้นมา (Chen, 2012) ทรงผมของ

ผูช้ายทีส่ือ่โฆษณาน�ำเสนอช่วงนีเ้ป็นทรงทีด่พูลิว้เบาเป็น 

ธรรมชาติไม่จัดผมให้เรียบเหมือนในยุคก่อนๆ ซ่ึงเป็นที่ 

นิยมเริ่มมาตั้งแต่ช่วงปลายทศวรรษ 90 และนอกจาก 

การแต่งทรงผมของผู้ชายแล้ว ตั้งแต่ปี 2000 เป็นต้นมา 

ผู ้ชายก็เข้าสู ่ยุคสมัยท่ีเริ่มดูแลผิวหน้าและแต่งหน้า 

มากขึน้ (Fashion press, 2019) โดยผลติภณัฑ์ส่วนใหญ่

ที่ออกขายในช่วง 2004-2009 เป็นโลช่ันบ�ำรุงผิวหน้า 

ส�ำหรับผูช้าย ในโฆษณาโลช่ันบ�ำรงุผวิหน้าปี 2004-2006 

นั้นใช้พาดหัวเป็นค�ำถามส่งไปยังผู้ชมโฆษณาว่า「心は 

自由か、顔はどうだ」(หัวใจมีอิสระหรือไม่ แล้วใบหน้า 

เป็นอย่างไร) (ภาพท่ี 35) หรือเป็นครีมบ�ำรุงผิวหน้าท่ี 

ให้เห็นผลอย่างรวดเร็ว「洗顔後の約10分ケア」(บ�ำรุง

เพียง 10 นาทีหลังล้างหน้า) (ภาพที่36) ถึงแม้ว่าช่วงนี้

จะมีภาพผู ้ชายที่มีลักษณะเหมือนผู ้หญิงในโฆษณา 

(ภาพที่ 33,34) ก็ตาม แต่ส่วนใหญ่แล้วในโฆษณาก็ยัง 

ปรากฏภาพความเป็นชายในชุดสูทและอยู่บริบทของ 

การท�ำงานหรือเดินทาง เช่นในภาพท่ี 35 และ 36  

นอกจากนี้ช่วงปี 2009-2013 ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม

ยี่ห้อUNO ใช้นายแบบหลักที่เป็นนักแสดงวัยรุ่น 4 คน 

(小栗旬 (Oguri Jun)、妻夫木聡 (Tsumabuki Satoshi) 

、三浦春馬 (Miura Haruma)、永山瑛太 (Nagayama 

Eita) น�ำเสนอภาพการแต่งทรงผมของผู้ชายยุคใหม่ที ่

ใส่ใจการแต่งตวัให้ดดูอียูเ่สมอ แม้จะเป็นการเล่นเทนนสิ 

ก็ยังใส่เน็คไท (ภาพที่37)  การแต่งตัวแม้จะเป็นสูทแต่ก็

เป็นสูทแนวแฟชั่นท่ีไม่ใช่สูทท�ำงานโดยท่ัวไป หรือเป็น

สูทที่มีสีสันสดใส (ภาพที่ 38-40) 

ในปี 2012 เป็นปีแรกที่มีผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการ

จัดตกแต่งค้ิวและรองพื้นส�ำหรับผู้ชาย โดยมีนายแบบ

หลักเป็นนักร้องวง Kinki Kids ชื่อ堂本剛 (Doumoto 

Tsuyoshi) โดยมีสโลแกนในโฆษณาว่า「もっと見て見

て」(มองอีกสิๆ) (ภาพที่ 41-43) โฆษณาน�ำเสนอภาพ

การแต่งค้ิวและการทารองพื้นของผู้ชายซ่ึงเป็นกิจกรรม

ที่ผู ้ชายไม่เคยท�ำมาก่อน และยังเป็นการแต่งค้ิวและ 

ทารองพื้นให้สาธารณชนมอง และให้มองแล้วมองอีกว่า

ผู้ชายก็สามารถแต่งค้ิวและทารองพื้นได้เช่นเดียวกับ 

ผูห้ญงิโดยไม่ต้องเขนิอาย ในโฆษณาแสดงให้เหน็ถงึผูช้าย

ที่ยังไม่คุ้นเคยกับการจัดแต่งค้ิวบ่นกับนักเรียนมัธยม

ปลายหญิงว่า「女は大変ねー(ผู้หญิงเนี่ยล�ำบากนะ) 

นักเรียนหญิงจึงตอบกลับว่า「男だって大変じゃん」

(ผูช้ายเองกล็�ำบากไม่ใช่เหรอ) ซึง่เป็นบทสนทนาทีแ่สดง

ให้เห็นว่ากิจกรรมการเขียนค้ิวหรือแต่งค้ิวเป็นส่ิงที่ยาก

และเป็นกิจกรรมของผู้หญิงมาก่อน แต่ปัจจุบันผู้ชายก็

ต้องท�ำเหมือนผู ้หญิงเช่นกัน ส่วนในโฆษณารองพื้น

ส�ำหรบัผูช้ายนัน้จงูใจให้ซือ้สินค้าโดยโฆษณาสรรพคณุว่า

เป็นครมีรองพ้ืนทีท่�ำให้หน้าดเูลก็ลง「小顔に見せる、男

のファンデーション」(ครีมรองพื้นส�ำหรับผู้ชายท�ำให้ดู

ใบหน้าเล็ก) นอกจากนีย้งัมผีลติภณัฑ์มาส์กรมิฝีปากของ

ผู้ชายออกมาขายด้วยเช่นกัน (ภาพที่ 44) โฆษณาส่ือ 

ให้เห็นว่าเมื่อผู ้ชายที่มาท�ำกิจกรรมต่างๆที่เกี่ยวกับ 

ความสวยงามบนใบหน้าซ่ึงเป็นกิจกรรมที่คู่กับผู้หญิง 

มาก่อน เช่น การจดัแต่งค้ิว การทารองพืน้ หรอืการมาส์ก 

ริมฝีปาก อาจเป็นเรื่องที่ล�ำบากของผู้ชายท่ียังไม่มี

ประสบการณ์ โฆษณาจึงต้องมีการบอกขั้นตอนของการ

ใช้เครือ่งส�ำอางให้เหน็ว่าเป็นสิง่ทีส่ามารถท�ำได้ไม่ยุง่ยาก

แม้ไม่มีประสบการณ์ดังในภาพที่ 44 มีการบอกขั้นตอน

การมาส์กรมิฝีปากใน 3 ข้ันตอน การแต่งตวัของนายแบบ

ในโฆษณาในช่วงนี้แสดงให้เห็นถึงภาพของผู้ชายที่สนใจ

การแต่งตัวอย่างชัดเจน เช่นการใส่สูทที่มีสีสันสดใส 

(ภาพที่ 42,43,44) การใส่แหวน (ภาพที่ 43) และการ 

ใส่เสื้อที่มีลวดลายเหมือนผู ้หญิงและมีโบว์ประดับ 

ด้านหน้า (ภาพที่ 45) ซึ่งเป็นรูปแบบที่ไม่ค่อยพบในการ 

แต่งกายของผู้ชายก่อนหน้านี้
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ภาพที่ 41
https://www.bilibili.com/video/av 
4380712/

ภาพที่ 42
https://www.bilibili.com/video/av 
4380712/

ภาพที่ 43
https://www.bilibili.com/video/av 
4380712/

ภาพที่ 44
https://www.bilibili.com/video/av 
4380712/

ภาพที่ 45
https://www.youtube.com/watch? 
v=LZ1uyfp-KPE

ภาพที่ 46
https://www.youtube.com/watch? 
v=6SIq8gdzLrU

ภาพที่ 47
https://www.youtube.com/watch? 
v=6SIq8gdzLrU

ภาพที่ 48
https://www.youtube.com/watch? 
v=Ars0_YqJmvo

ภาพที่ 49
https://www.youtube.com/watch? 
v=VEH81ADJef8

ภาพที่ 50
https://www.shiseido.co.jp/uno/
movie/

ภาพที่ 51
https://www.shiseido.co.jp/uno/
movie/

ภาพที่ 52
https://www.shiseido.co.jp/uno/
movie/

ตัง้แต่ปี 2016 จนถงึปี 2020 ผลติภณัฑ์ Shiseido 

ภายใต้ยี่ห้อ UNO ได้ผลิตโฆษณาที่ใช้นายแบบชุด

เดียวกัน โดยมีชายวัยกลางคน竹野内豊 (Takenouchi 

Yutaka) สอนชายวัยรุ่นท่ีจะเข้าสู่วัยผู้ใหญ่ 窪田正孝 

(Kubota Masataka) และ野村 周平 (Nomura Shuhei) 

ให้ดูแลรักษาผิวหน้าและบอกเคล็ดลับของผลิตภัณฑ์ 

ที่ตนใช้เป็นประจ�ำให้เป็นผู้ใหญ่ที่มีผิวหน้าที่ดูดีและดู

อ่อนเยาว์ได้ โฆษณาน�ำเสนอให้เห็นว่าเม่ือชายหนุ่มใช้

ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม (ภาพที่ 46-48) หรือผลิตภัณฑ์

ดูแลผิวหน้า (ภาพที่ 49-52) จะมีความมั่นใจในการพบ

เจอผู ้คนทั้งในเวลางานและนอกเวลางานได้ จึงมี

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการดูแลผิวหน้าและตกแต่งผิวหน้า

ส�ำหรับผู้ชายจึงผลิตออกขายมาอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี 

2015 เป็นต้นมา และเพิ่มขึ้นในสัดส่วนที่มากที่สุดเมื่อ

เทียบกับผลิตภัณฑ์กลุ ่มอื่น (読売新聞, 2015) เช่น 

ผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้าส�ำหรบัผูช้าย Skin serum water 

ออกขายในปี 2017 ครีมรองพื้นส�ำหรับผู้ชาย Face 

color creator ปี 2019 และครีมบ�ำรุงผิวหน้าที่ท�ำให้ 

ดูอ่อนวัย Cream perfection ปี 2020 

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าตั้งแต่ปี 2015 เป็น 

ต้นมา จัดได้ว่าเป็นยุคที่ผู้ชายมีแนวคิดว่าใบหน้าที่ดูด ี

เป็นส่วนส�ำคัญในการท�ำงานเมื่อเป็นผู้ใหญ่ และควร

ท�ำให้เกิดความประทับใจในครั้งแรกที่เจอ โดยโฆษณา

สื่อให้เห็นว่าความประทับใจนี้สามารถซื้อหาได้จากการ

ใช้เครื่องส�ำอาง จะเห็นได้จากสโลแกน 肌は大人の勝負 

服 (ผิวหน้าเป็นเส้ือผ้าชุดเก่งของผู้ใหญ่) (ภาพที่ 49) 
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และ 第一印象は、買える」(ความประทับใจครั้งแรก 

ซื้อได้) (ภาพที่ 50) หรือ「第一印象は、速攻つくれる

(ความประทับใจครั้งแรกสร้างได้อย่างรวดเร็ว) ในภาพ 

ที่ 52 เป็นค�ำขวัญโฆษณาของปี 2017 และ 2020 

นอกจากนี้โฆษณาปี 2020 ยังแสดงให้เห็นชัดเจนว่า 

ผูช้ายวยัรุ่นสนใจว่าอะไรทีท่�ำให้ชายวยักลางคนถึงแม้จะ

มีอายุแล้วแต่ยังดูดีได้อยู่ตลอดเวลา (ภาพท่ี 51) ภาพ

ความเป็นชายในช่วงนี้แสดงภาพผู้ชายในชุดสูทผูกเน็ค

ไทและอยูใ่นบรบิทการท�ำงานท่ีต้องพบปะผูค้นมากมาย 

และสนใจอยากรู้เคล็ดลับการบ�ำรุงผิวหน้าจากผู้ชาย 

รุ่นพี่ที่ยังคงดูดีแม้อายุจะมากขึ้น โดยมีค�ำขวัญโฆษณา

ดึงดูดความสนใจว่า「うるおい肌で、若々しく進め  

(ผิว (หน้า) ที่ชุ่มชื้นท�ำให้ดูอ่อนเยาว์) 

จากข้อมูลข้างต้นจะเหน็ได้ว่าโฆษณาเครือ่งส�ำอาง

ส�ำหรับผู้ชาย Shiseido ตั้งแต่ปี 1962 จนถึงปี 2020 

แสดงภาพความเป็นชายด้วยสัญญะ 4 รูปแบบ คือชดุสูท 

เน็คไท บุหรี่ และการโชว์กล้ามเนื้อส่วนบน การแสดง

สัญญะเหล่านี้มีความเปล่ียนแปลงไปตามช่วงเวลาดังใน

กราฟที่ 1

กราฟที่ 1 อัตราส่วนของสัญญะที่แสดงความเป็นชายตั้งแต่ปี 1962-2020 (%)

จากกราฟที่ 1 จะเห็นได้ว่าสัญญะแสดงความเป็น

ชายในโฆษณาตัง้แต่ปี 1962 จนถงึปี 2020 นัน้ใช้นายแบบ

ทีใ่ส่ชดุสทูเป็นหลกั โดยมีอตัราส่วนมากทีส่ดุในเกอืบทกุ

ช่วงเวลา ยกเว้นในช่วงปี 2000-2009 ทีม่สีดัส่วนของผูช้าย

ในชดุสูทน้อยลง ซึง่การใส่สทูนัน้พบว่าใส่คูกั่บการผกูเนค็ไท

เป็นหลกั แต่การใส่สทูโดยไม่มเีนค็ไท เช่น ใส่สทูกับเสือ้คอ

เต่า หรอืใส่แต่สทูโดยไม่ใส่เสือ้ด้านในจะปรากฏในช่วงปี 

1990-1999 มากที่สุด ส่วนในช่วงปี 2000-2009 การใส่

สูทน้อยลงแต่การใส่เสื้อเชิ้ตผูกเน็คไทโดยไม่มีสูทมี

อัตราส่วนมากที่สุด นอกจากนี้การใช้สัญญะแสดงความ

เป็นชายในโฆษณาโดยใช้บุหรี่น้ันมีปรากฏในช่วงแรก

(1962-1969) เท่านัน้ หลังจากนัน้ไม่พบภาพผู้ชายสูบบหุรี่

หรือมีภาพบุหรี่ในโฆษณาอีกเลย และการโชว์กล้ามเนื้อ

ส่วนบนก็เป็นอกีสัญญะหนึง่ทีโ่ฆษณาน�ำเสนอภาพความ

เป็นชายมาตัง้แต่ปี 1962 จนถงึปี 1991 และหลังจากนัน้

ก็ไม่ปรากฏอีกเลยเช่นกัน ฉะนั้นการแสดงสัญญะความ

เป็นชายตัง้แต่ปี 1992 เป็นต้นมาจะเหลอืเพยีงแค่การใส่

สูทและการผูกเน็คไทในบริบทของการท�ำงานเท่านั้น  

โดยภาพความเป็นชายในโฆษณาช่วงแรก (1962-1989) 

เป็นผู้ชายในชุดสูทหรือผู้ชายสูบบุหรี่ที่มีเสน่ห์เป็นที่

ดงึดดูความสนใจจากเพศตรงข้าม มาเป็นผูช้ายทีแ่ต่งตวั

หลากหลายรูปแบบมากขึ้น จะใช่สูทและผูกเน็คไทใน
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บริบทการท�ำงานเท่านั้น เริ่มมีการท�ำสีผมมากขึ้นตั้งแต่

ปี 2000 เป็นต้นมา และปรากฏภาพของผู้ชายที่บ�ำรุง 

ผิวหน้า และใช้เครื่องส�ำอางในหมวด make up อย่าง

ชัดเจนขึ้นในช่วงปี 2010-2020

6. สรุปและอภิปรายผล
ตั้งแต่ปี 2000 เป็นต้นมาผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

ส�ำหรับผู้ชายเริ่มมีหลากหลายและเริ่มเหมือนเครื่อง

ส�ำอางของผูห้ญงิมากขึน้ โดยเน้นผลติภณัฑ์เก่ียวกบัการ

บ�ำรุงผิวหน้ามากขึ้นตั้งแต่มาส์กหน้า โลชั่นบ�ำรุงผิวหน้า 

มาส์กริมฝีปาก และเริ่มมีผลิตภัณฑ์ในหมวด makeup 

เช่น อุปกรณ์แต่งคิ้วและรองพื้นส�ำหรับผู้ชายมาตั้งแต ่

ปี 2012 โฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางไม่ว่าจะเป็น 

ยุคสมัยใดจะน�ำเสนอให้เห็นว่าเม่ือใช้ผลิตภัณฑ์แล้วจะ 

ดูดี มีเสน่ห์ ท�ำให้มั่นใจ จากผลงานวิจัยนี้พบว่าภาพของ

ผู้ชายที่ดูดีในโฆษณามีความเปลี่ยนแปลงไปคือ ช่วง

ทศวรรษที่ 60-70 จะเป็นภาพจ�ำของผู้ชายกระแสหลัก

ในชดุสทูผกูเนค็ไท หรือเป็นผูช้ายทีส่บูบหุรีโ่ดยเน้นความ

เป็นผู้ชายที่มีเสน่ห์ ดึงดูดสายตาเพศตรงข้าม โดยใน

โฆษณาแสดงให้เหน็ความสมัพนัธ์ระหว่างผูช้ายกบัผู้หญงิ

ที่เป็นคู่รักหรือผู้หญิงที่อยู่รอบตัวอย่างชัดเจน เมื่อเข้า

ทศวรรษท่ี 80 เป็นต้นมายังเป็นภาพจ�ำของผูช้ายทีอ่ยูใ่น

ชดุสทูผกูเนค็ไท การแสดงกล้ามเนือ้ทีแ่ขง็แรงของผูช้าย 

และภาพของผู้ชายในกิจกรรมต่างๆทั้งในด้านกีฬา และ

กิจกรรมอื่นๆที่อยู่นอกบ้านแต่ไม่มีการแสดงภาพผู้ชาย 

ที่มีความสัมพันธ์กับผู้หญิงในโฆษณาและผู้ชายสูบบุหรี่

แล้ว และตั้งแต่ปลายทศวรรษ 90 เป็นต้นมาเริ่มมี

ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ชายไม่เคยใช้มาก่อนออกขาย เช่น มาส์ก

หน้า ยาทาเลบ็ และเริม่มแีนวคดิเรือ่งความงามกบัผูช้าย

มากขึ้น เช่น ในโฆษณาปี 1995 ใช้ค�ำขวัญโฆษณาว่า 「

美しい男になろう」(มาเป็นผู้ชายท่ีงดงามกัน) ซ่ึงเป็น

ช่วงเวลาทีเ่กดิปรากฏการณ์ “ผูช้ายทีม่คีวามเป็นหญงิ” 

หรือ Femio ในปี 1993-1994 ในช่วงนี้เศรษฐกิจของ

ญีปุ่่นอยูใ่นช่วงฟองสบูแ่ตก แต่เครือ่งส�ำอางส�ำหรบัผูช้าย

กลับเป็นสินค้าที่ขายดีเน่ืองจากความโด่งดังของนักร้อง

วงร็อคยอดนิยม เช่น X-Japan และกระแสของความ

นยิม “ผู้ชายหน้าสวย” (美男) จากนติยสารแฟชัน่ส�ำหรบั

ผู้ชาย จึงท�ำให้ผู้ชายหันมาแต่งตัวเลียนแบบนักร้อง 

วงร็อค หรือ “ผู้ชายหน้าสวย” เช่นการแต่งหน้า และ 

กันค้ิวจนกลายเป็นเรื่องปกติธรรมดาของผู้ชายมากขึ้น 

(飯野, 2013) ซึ่งช่วงนี้จัดว่าเป็นช่วงที่โฆษณาแสดงให้

เห็นว่าผู้ชายญี่ปุ ่นมีความสนใจเรื่องการแต่งตัวและ

แฟชั่นมากขึ้น (Saladin 2015) จนเมื่อเข้าสู่ปี 2000 

เป็นต้นมา ในโฆษณาเริ่มมีภาพของผู้ชายที่แต่งตัวและ

แต่งหน้าในลักษณะเดยีวกบัผู้หญงิของนกัร้องชายวงรอ็ค 

(Gakct) เช่น การตกแต่งคิว้ การมาส์กหน้าและรมิฝีปาก 

และการใช้รองพืน้เพือ่ปกปิดร่องรอยบนใบหน้าเพือ่เพ่ิม

ความมั่นใจให้ผู้ชาย และการแต่งกายของผู้ชายที่มีสีสัน

สดใส เส้ือผ้าทีม่รูีปแบบเหมอืนผู้หญงิมากขึน้ สะท้อนให้

เห็นความสนใจในแฟช่ันและการแต่งตัวของผู้ชายญี่ปุ่น

ที่เพิ่มขึ้น ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่เกิดปรากฏการณ์ “ผู้ชายกิน

พชื”ในปี 2008-2009 และ “ผูช้ายท่ีไม่แสดงเพศ” (ต้ังแต่ 

ปี 2012) ในสังคมเช่นเดียวกัน แต่อย่างไรก็ดีโฆษณาใน

งานวิจัยนี้ไม่ปรากฏภาพของผู้ชายที่มีการแต่งหน้าและ

แต่งกายเหมอืนผู้หญงิในลักษณะของ “ผู้ชายทีม่คีวามเป็น 

หญงิ (Femio)” “ผู้ชายกนิพชื” หรอื “ผู้ชายทีไ่ม่แสดงเพศ” 

เหมอืนกบัในนติยสารส�ำหรบัผู้ชายในกลุ่มนีอ้ย่างชดัเจน 

อาจจะเนื่องมาจากผู้ชายกลุ่มนี้เป็นกลุ่มวัยรุ ่นที่ยังมี

จ�ำนวนไม่มาก ไม่ใช่ผูช้ายส่วนใหญ่ของสงัคม แต่โฆษณา

ทางโทรทัศน์เป็นสื่อที่น�ำเสนอต่อผู ้ชายกลุ่มหลักทั่ว

ประเทศ ในโฆษณาจึงน�ำเสนอภาพของกลุ่ม “ผู้ชายกิน

พชื” หรอื “ผู้ชายทีไ่ม่แสดงเพศ” นีเ้พยีงส่วนทีส่นใจด้าน

การแต่งตัวแต่งหน้าให้ดูดี ถึงแม้ว่าโฆษณาตั้งแต่ 1962 

จนถึงปี 2020 จะน�ำเสนอผู้ชายที่อยู่ในชุดสูทผูกเน็คไท

เพือ่แสดงภาพความเป็นชายในภาพจ�ำ แต่ตัง้แต่ทศวรรษ 

90 เป็นต้นมา ภาพของผู้ชายในชุดสทูผกูเนค็ไทถกูจ�ำกดั

ให้แคบลง จากการที่ใส่ชุดสูทได้ในหลายบริบทเหลือ

เพยีงบรบิทการท�ำงานเท่านัน้ โดยโฆษณาน�ำเสนอผู้ชาย

ในชดุอืน่ๆทีห่ลากหลายมากขึน้ ซึง่เป็นผูช้ายทีด่ดูทีัง้การ

บ�ำรุงผิวหน้าและจัดแต่งทรงผม ภาพจ�ำของผู้ชายที่เป็น
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ผูช้ายทีแ่ข็งแรง รปูร่างก�ำย�ำ สบูบหุร่ี ก็ปรากฏในโฆษณา

เพียงช่วงแรก หลังจากปี 1991 ก็ไม่ปรากฏผู้ชายใน

ลักษณะนี้ในโฆษณาอีกเลย จึงกล่าวได้ว่าภาพจ�ำของ

ความเป็นชายในโฆษณาเริ่มลดลงตั้งแต่ทศวรรษ 90  

ไม่แสดงภาพของความเป็นชายตามกระแสหลักเช่นที่

ผ่านมา แต่กย็งัคงความเป็นผูช้ายในด้านกิจกรรมทีม่กัจะ

อยู่นอกบ้านหรือเกี่ยวข้องกับการท�ำงานในชุดสูทผูก 

เน็คไทเป็นหลักดังที่พบในงานของ Fejes (1992) และ

การท่ีสังคมญี่ปุ่นเป็นสังคมท่ีมีความเป็นเพศชาย (Mas 

culinity) สูงเป็นอันดับหนึ่งเมื่อเทียบกับประเทศอื่นๆ 

(Hofstede, 2001) ภาพที่สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์

สะท้อนออกมาจึงยังเป็นภาพของผู้ชายที่อยู่ในบทบาท

ของการท�ำงานทีเ่ป็นภาพจ�ำของสงัคมเป็นส่วนใหญ่ โดย

ในช่วงที่มีปรากฏการณ์ของ“ผู้ชายที่มีความเป็นหญิง 

(Femio)” “ผู้ชายกินพืช” หรือ “ผู้ชายที่ไม่แสดงเพศ” 

บริษัทผลติเครือ่งส�ำอางจงึผลติเครือ่งส�ำอางส�ำหรบัผูช้าย

ทีห่ลากหลายมากขึน้ เช่น มาส์กหน้า โลชัน่บ�ำรงุผวิหน้า 

ครีมรองพื้น เพื่อตอบรับความหลากหลายของผู้ชาย 

ในยุคปัจจุบันที่หันมาสนใจบ�ำรุงดูแลผิวหน้าและการ 

แต่งตวัให้ดดู ีบริษัท Shiseido ได้กล่าวถึงมุมมองเกีย่วกบั

ความเป็นชายเพื่อโฆษณาสินค้าเครื่องส�ำอางส�ำหรับ

ผู้ชายว่า “men’s obsessions have shifted from 

automobiles to their own appearance”(ความ 

หลงใหลของผู้ชายได้เปล่ียนจากรถยนต์มาเป็นรูปร่าง 

หน้าตาของตัวเอง) (The Japan Times, 2009) โฆษณา

ของ Shiseido จึงแสดงภาพความเป็นชายที่สนใจใน 

เรื่องการแต่งตัวและบ�ำรุงใบหน้าเพิ่มมากขึ้นซึ่งต่างจาก 

ภาพจ�ำของผู้ชายกระแสหลักในอดีต ผู้ผลิตโฆษณานั้น 

มีจุดประสงค์ในการขายสินค้าเป็นหลัก ฉะนั้นโฆษณา 

จงึอาจจะไม่สามารถสะท้อนภาพความเป็นจรงิของสังคม

ได้ทั้งหมดดังเช่นในงานของ Pongsapitaksanti (2017) 

ที่โฆษณาไม่ได้สะท้อนภาพการท�ำงานของผู้หญิงญี่ปุ่น 

ที่มีอัตราการท�ำงานนอกบ้านมากขึ้นในสังคมญี่ปุ ่น

ปัจจุบัน แต่จากงานวิจัยนี้ท�ำให้เห็นว่าสื่อโฆษณาเป็น

ส่วนส�ำคัญในการเพิม่ความตระหนกัเกีย่วกบัค่านยิมด้าน

ความงามของผู้ชายญี่ปุ่น และยังมีบทบาทที่ท�ำให้เกิด

ความแตกต่างในการสร้างภาพลักษณ์หรือความหมาย

ใหม่ให้กับสินค้าโดยการเชื่อมความสัมพันธ์ของสินค้า

เครื่องส�ำอางเข้ากับค่านิยมความงามของผู้ชายในรูป

แบบใหม่ของสังคมได้อีกด้วย
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