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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาครั ้งนี้ เป ็นการวิจ ัยเช ิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการประกอบสร้างความหมาย
เกี่ยวกับความงาม และเปรียบเทียบการประกอบสร้างความหมาย
ของความงามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิสทิน เพื่อต้องการเห็น
ความเปลี่ยนแปลงของการสื่อสารเกี่ยวกับความงามในโฆษณาของ
แบรนด์มิสทินในแต่ละยุค โดยเป็นการศึกษาโฆษณาทางออนไลน์ใน
ช่องทาง YouTube ตั ้งแต่วันที ่ 13 พฤษภาคม 2558 ถึงวันที ่ 1 
มีนาคม 2566 จ านวนทั้งหมด 9 ชิ้นงาน โดยเน้นศึกษาตามแนวทาง
และทฤษฎีการประกอบสร้างความหมายความงาม แนวคิดและมายา

 
1 วันที่รับบทความ  21 พฤษภาคม 2567 / วันที่แก้ไขบทความ 11 มิถุนายน 2567 
2 นักศึกษาระดับปริญญาโท  คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ประจ าคณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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คติเกี ่ยวกับความงามและแนวคิดเกี่ยวกับโฆษณา ซึ่งผู ้วิจัยสนใจ
วิเคราะห์การประกอบสร้างความหมายความงามด้วยการวิเคราะห์
ต ัวบท (Textual Analysis) และบันท ึกข ้อม ูลลงในตารางรหัส 
(Coding Sheet) ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 2 ส่วน ได้แก่ 1) การ
ประกอบสร้างความหมายเกี่ยวกับความงามที่ปรากฏในงานโฆษณา
ของมิสทินผ่าน 4 ประเด็น ได้แก่ แก่นเรื ่อง โครงเรื ่อง ฉาก และ
คุณลักษณะทางกายภาพของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก 2) การ
ว ิเคราะห์การพิจารณาเปร ียบเท ียบการประกอบสร้างความ
หมายความงามผ่าน 3 มิติ ได้แก่ มิติด้านความงาม มิติด้านสังคม 
และมิติด้านความเป็นแบรนด์เครื่องส าอางมิสทิน  โดยจะเห็นได้ว่า
โฆษณาของมิสทินแบ่งได้เป็น 2 ยุค ได้แก่ ยุคปี พ.ศ. 2558 – 2563 
ที่โฆษณาของมิสทินส่วนใหญ่มีการน าเสนอความงามเป็นตามแบบ
มาตรฐาน และยุคหลังปี พ.ศ. 2564 โฆษณาของมิสทินเริ ่มมีการ
น าเสนอความงามที่ท้าทายต่อมายาคติหลักหรือการน าเสนอความ
งามที่ไม่ได้เป็นไปตามอุดมคติความงามในสังคม 
 
ค าส าคัญ:  การประกอบสร้างความหมาย, ความงาม, มายาคติความ

งาม, โฆษณาออนไลน์ 
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MEANING OF BEAUTY: A CASE STUDY OF 
MISTINE ONLINE ADVERTISING 

 
Jariyawan Radarit4 

Ketsaraporn Thongphumprueaksa5 
 

ABSTRACT 
 

The objectives of this qualitative research are to 
study the interpretation of beauty, compare the definition 
of beauty, and understand changes in beauty 
communication that appear in Mistine's advertisements in 
each era. This research studies the online advertisements 
aired on the YouTube channel between May 13th, 2015 
to March 1st, 2023 comprising a total of 9 pieces. The 
emphasis of the study revolves around analyzing these 
advertisements in line with established guidelines and 
theories to elucidate the concept and myth of beauty in 

 
4 Master’s Students, Faculty of Journalism and Mass Communication, 
Thammasat University 
5 Assistant Professor, Ph.D, Faculty of Journalism and Mass 
Communication, Thammasat University 
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advertisements. The researcher aims to explore the 
interpretation of beauty by conducting a textual analysis 
and documenting the findings in a coding sheet. The 
findings reveal two sections: 1)A meaning of beauty in 
Mistine's advertisements, focusing on four aspects—
theme, storyline, scene, and the physical attributes of the 
presenters or main actors. 2) Comparative analysis of 
beauty meaning construction across three dimensions: 
beauty, social, and cosmetic brand (Mistine). Results were 
that the Mistine advertisements exhibit a dual-phase 
categorization: the period from 2015 - 2020 predominantly 
portrays beauty as a standard, since after 2021 onwards 
Mistine's advertisements communicated beauty that either 
challenges prevalent myths or presents unconventional 
ideals that deviate from societal beauty norms. 

 
Keywords:  Constructing meanings, Beauty, Beauty myth, 
Online advertising 
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ที่มาและความส าคัญ 
 

ปัจจุบันสื่อมีบทบาทส าคัญอย่างมากในสังคม โดยกาญจนา 
แก้วเทพ (2544) นิยามว่า “สื่อมวลชน” หรือที่เรียกสั้น ๆ ว่า “สื่อ” 
มีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ พฤติกรรม และวิถีชีวิตของคนทุกเพศ
ทุกวัยในสังคม จนท าให้สื่อมวลชนกลายมาเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อผู้รับ
สารในหลาย ๆ ด้าน  ทั ้งนี้สหภาพ พ่อค้าทอง (2563) กล่าวว่า
ปัจจุบันสื่อมีการสร้างมายาคติที่เกี่ยวกับเร่ืองความสวยว่าผู้หญิงสวย
คือผู้หญิงที่สวยตามมาตรฐานที่สื่อเป็นผู้ก าหนดเท่านั้น เช่น หลาย ๆ 
สังคมมองว่าผู้หญิงผอม ขาว หน้าเรียว จมูกโด่ง มีค่าเท่ากับความ
สวย หากต่างไปจากนี้คือไม่สวย นอกจากนี้วิรติ ทะพิงค์แก (2556) 
กล่าวว่า หากพิจารณาโฆษณาผลิตภัณฑ์ความงามจะพบว่ามีการ
ใช้สัญญะทั้งประเภทวัจนภาษาและอวัจนภาษาในการสร้างความ
หมายความงาม คุณค่าของผู้หญิงขึ้นอยู่กับความงามเป็นคุณสมบัติ
ของผู้หญิง ความงามเป็นสิ่งที่จัดการได้ด้วยผลิตภัณฑ์ความงาม 

ทั้งนี้ในการสื่อสารของผลิตภัณฑ์ความงามต่างก็มักจะใช้
มาตรฐานความงามที่สังคมเป็นคนก าหนดขึ้นในช่วงเวลานั้นเช่นกัน 
ทว่าไม่ใช่ทุกแบรนด์ที่จะมุ่งเน้นไปที่เรื่องมาตรฐานความงามที่เน้น
ความสวยงามแห่งเรือนร่างเท่านั้น เนื่องจากมีแบรนด์ผลิตภัณฑ์เพื่อ
ความงามระดับโลกที่เป็นพลังส าคัญในการขับเคลื่อนและท าลาย
มาตรฐานความงามในอดีต เช่น แบรนด์เครื่องส าอาง Charlotte 
Tilbury ที ่ก ่อตั ้งขึ ้นเมื ่อปี พ.ศ 2556 ได้ออกผลิตภัณฑ์รองพื้น 
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Airbrush Flawless ที่มีครบทุกเฉดสีและทุกโทนผิว สามารถตอบ
โจทย์การแต่งหน้าของผู้หญิงได้อย่างไร้ที ่ติ นอกจากนี้ ในปี พ.ศ. 
2563 แบรนด์เครื่องส าอาง Rare Beauty ที่เริ่มจากผลิตภัณฑ์รอง
พื้นที่มีให้เลือกมากถึง 32 เฉดสี และช่วยส่งเสริมความสุขด้านจิตใจ
ในทุกช่วงอายุ อัตลักษณ์ทางเพศ รสนิยมทางเพศ เชื้อชาติ ภูมิหลัง
ทางวัฒนธรรม สมรรถภาพทางกายและใจ และแบรนด์เคร่ืองส าอาง
ที ่ก ่อตั ้งโดยนักร้องสาว Rihanna ร่วมกับบริษัท LVMH Group 
อย่างแบรนด์ Fenty Beauty ก็เน้นในเร่ืองของการเข้าถึงสาว ๆ ทุก
เชื้อชาติ และทุกสีผิว อย่างเช่นโทนสีของผลิตภัณฑ์รองพื้นที่มีให้
เลือกกว่า 40 เฉดสี ตั้งแต่เข้มสุดจนถึงสว่างสุด สามารถใช้ได้กับทุกสี
ผิว 

การท าการตลาดแบรนด์ที่เกี่ยวกับความสวยความงามของ
ไทยในงานวิจัยนี้จะกล่าวถึงแบรนด์เคร่ืองส าอาง “มิสทิน” ก่อตั้งขึ้น
เมื่อปี พ.ศ. 2531 โดย ดร.อมรเทพ ดีโรจนวงศ์ ที่มีเจตนารมณ์ใน
การก่อตั้งเพื่อสร้างสรรค์ชีวิตที่ดีขึ้นให้กับคนไทยทั่วประเทศผ่าน
ธุรกิจระบบขายตรงของคนไทย ซึ่งเป็นแบรนด์ใหม่ในตลาดยุคนั้นที่
เน้นการสร้าง Awareness เป็นหลัก  ด้วยการสร้างภาพลักษณ์แบ
รนด์ด้วยค่านิยมสวยเพอร์เฟ็กต์ Beauty Standard ที่ทุกคนต้อง
สวยแบบในทีวี เช่น ต้องขาว คิ้วเข้ม ตาโต ขนตาหนา ถึงจะเรียกว่า
สวย ท าให้ทุกคนรู้จักและจดจ าภาพลักษณ์ของแบรนด์มิสทินผ่าน
ความสวยของดาราชั้นน าของประเทศ 
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ปัจจุบัน มิสทินท าการตลาดโดยมีกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Z ทั้งนี้ มิสทินได้ทุ่มเทเวลากว่า 2 ปี เพื่อท า
ความเข้าใจคนกลุ ่มน ี ้ให้ล ึกซึ ้งมากขึ ้น กระทั ่งค ้นพบว่ากลุ่ม 
Generation Z มีนิยามความสวยที่แตกต่างไปจากในอดีต โดยมอง
ว่าความสวยของแต่ละคนแตกต่างกัน และไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน 
ประกอบกับกระแสความแรงของ #RealSizeBeauty ที่กลายเป็น
ประเด ็นทางสังคม (Social Issue) จนแม้แต ่เวทีนางงามที ่ให้
ความส าคัญเรื่องความงามอย่างที่ต้องเพอร์เฟ็กต์ หุ่นเป๊ะ หน้าต้อง
สวยปัง ก็เป็นบทพิสูจน์ให้สังคมได้เห็นแล้วว่านิยามความงามได้เริ่ม
เปลี่ยนไปแล้ว จากมุมมองดังกล่าวนี้เองมิสทินจึงได้นิยามความเชื่อ
ในเรื ่องความสวยออกมาเป็นคอนเซ็ปต์ใหม่ของแบรนด์ว่า I’M 
PERFECTLY ME ซึ่งมีเอกลักษณ์ในแบบของตัวเองและมีความมั่นใจ
ที่จะถ่ายทอดความงามเหล่านั้นออกมาให้ชัดเจนยิ่งขึ้น (จับตาการ
ปรับภาพลักษณ์ระดับ  โกลบอลของ Mistine กับนิยามความสวย
ใหม่ I’M PERFECTLY ME หวังจับตลาด Gen Z ผ่านแคมเปญแรก 
“ฉัน มั่น หน้า”, 2564)  

ในช่วงเดือนตุลาคม ปี พ.ศ. 2564 มิสทินเริ่มประเดิมแคมเปญ
แรกที่จะใช้ในการสื่อสาร ได้แก่ แคมเปญ “ฉัน มั่น หน้า” ซึ่งหยิบ
เอามาจากวลีฮิตของวัยรุ่น “มั่นหน้า” ที่มีความหมายในเชิงลบแนว
ประชดประชัน แต่มิสทินเลือกที่จะปรับความหมายที่ลบสู่แนวคิด
บวกแทน ให้เป็นการปลุกพลังสร้างก าลังใจ และให้เชื่อมั่นในตัวเอง 
รักและภูมิใจในใบหน้าของตนเอง เพราะความสวยนั้นเราเป็นคน
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ตัดสิน ไม่ใช่สังคม อยากให้ทุกคนได้ลองมองตัวเองในกระจกแล้วพูด
กับตัวเองดูว่า “ฉันมั่นหน้า” 

 
ภาพที่ 1  
ภาพโฆษณาชุด “ฉันมั่นหน้า” จากช่องทาง YouTube ของมิสทิน 

นอกจากนี้ในช่วงเดือนพฤษภาคม ปี พ.ศ. 2565 มิสทินได้
น าเสนอแคมเปญ “ฉายแสงทุกการเติบโต” เล่าเรื ่องผ่านกลุ่ม
นักเรียนวัยรุ่นในช่วงเวลาที่พวกเขาจะได้มีการลองผิดลองถูก เป็น
ช่วงเวลาให้พวกเขาได้รู้ว่าอะไรคือสิ่งที่ท าให้พวกเขามีความมั่นใจ 
และการที่เด็กนักเรียนแต่งหน้าไปโรงเรียนไม่ได้หมายความว่าแก่
แดด แต่สื่อถึงการเติบโตมาอย่างงดงามด้วยประเด็นระหว่างผู้ใหญ่
กับเด็กผ่านเรื่องการแต่งหน้าที่เป็นความสวยเพื่อตัวเราเอง และการ
ก้าวข้ามเร่ืองผู้หญิงสวยเพื่อผู้ชาย  
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ภาพที่ 2  
ภาพโฆษณาชุด “ฉายแสงทุกการเติบโต” จากช่องทาง YouTube  
ของมิสทิน 

 
ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ ปี พ.ศ. 2566 มิสทินได้ออกโฆษณา

ออนไลน์ตัวใหม่ล่าสุดในแคมเปญ “Say No to Beauty standard” 
ที่พูดในเรื่องของการที่สังคมมักตัดสินว่าแบบนี้คือหรือไม่สวย แต่
ความสวยที่แท้จริงต้องไม่มีค าว่า Standard เพราะทุกคนสวยใน
แบบที่ตัวเองมั่นใจ และสามารถเพิ่มความมั่นใจได้ด้วยมิสทิน ซึ่งอย่า
ให้ Beauty Standard มาตัดสินเรา  
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ภาพที่ 3  
ภาพโฆษณาชุด “Say No to Beauty standard” จากช่องทาง 

YouTube ของมิสทิน 
 

จากปรากฏการณ์โฆษณาของมิสทิน การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่ง
ศึกษาการประกอบสร้างความหมายเกี่ยวกับความงามที่ปรากฏใน
งานโฆษณาของมิสทินว่าเป็นอย่างไร และศึกษาพัฒนาการของการ
ประกอบสร้างความหมายของความงามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิ
สทิน เพื่อต้องการเห็นความเปลี่ยนแปลงของการสื่อสารเกี่ยวกับ
ความงามในโฆษณาของแบรนด์มิสทินว่าในแต่ละยุคมีความเหมือน
หรือแตกต่างกันอย่างไร ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้จะเน้นประโยชน์ต่อ
การพัฒนาการวางแผนการสื่อสารแบรนด์เคร่ืองส าอางในอนาคต ให้
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเข้าใจ
และมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาการประกอบสร้างความหมายเกี่ยวกับความ
งามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิสทิน 

2. เพ ื ่อศ ึกษาเปร ียบเท ียบการประกอบสร ้างความ
หมายความงามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิสทิน 
 

กรอบแนวคิด 
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แนวคิดเกี่ยวกับความงาม 
ด้าน Lakoff (1984, p.29) กล่าวว่า “ความงาม” คือแฟชั่นที่

จะตอบสนองความต้องการเฉพาะของผู ้คนในเวลาและสถานที่
เฉพาะ ความงามถูกก าหนดโดยผู ้ท ี ่ม ีอ  านาจ และเมื ่อม ีการ
เปลี่ยนแปลงการครอบครองของอ านาจ ความงามก็จะแปรเปลี่ยนไป 
เนื่องจากสิ่งที่สวยงามในทุกเวลาและสถานที่นั้นถูกก าหนดโดยความ
หลากหลายของแฟชั่น ซึ่งเป็นสิ่งที่คาดเดาไม่ได้และไม่ได้ขึ้นอยู่กับ
ความงามที่เป็นสากลประเภทใดประเภทหนึ่ง ขณะที่ วิรุณ ตั้งเจริญ 
(2546, น. 45) กล่าวว่า “ความงาม” เป็นค าที่ไม่ต่างไปจากค าอ่ืน ๆ 
ที่สามารถนิยามความหมายได้อย่างแตกต่างและหลากหลาย แต่
ต ่อมาทฤษฎีความงามได้เปลี ่ยนชื ่อเร ียกเป็นสุนทรียศาสตร์ 
(Aesthetics) โดยในคริสต์ศตวรรษที่ 18 บางทฤษฎีเชื่อว่าความงาม
เป็นวัตถุวิสัย (Objectivism) ซึ่งอธิบายว่าความงามอยู่ที่ตัววัตถุที่แม้
เราไม่สนใจไม่ชื ่นชม แต่ความงามของสิ่งนั ้นก็ยังมีอยู่ ขณะที่นัก
สุนทรียศาสตร์บางกลุ่มเชื่อในทางตรงข้ามว่าความงามเป็นจิตวิสัย 
(Subjectivism) โดยเชื่อว่าความงามอยู่ที่จิตใจของเราเป็นผู้ก าหนด 
นอกจากนี้ยังมีกลุ่มทฤษฎีที่ประนีประนอมระหว่างสองแนวคิดดัง
กล่าวคือสัมพัทธนิยม (Relativism) ที่เชื ่อว่าความงามเกิดขึ ้นใน
ความสัมพันธ์ระหว่างความงามของวัตถุและความงามที่เกิดจาก
จิตใจของเรา  

เทพชู ทับทอง (2546, น.18-21) ได้กล่าวว่ามีสุภาษิตไทย
โบราณอยู่บทหนึ่งว่า “ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” ด้วยเหตุ
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นี้คนไทยแต่ก่อนทั้งหญิงและชายจึงแต่งตัวมาตั้งแต่เด็ก ด้วยเครื่อง
ประทิ่นหรือเครื่องส าอางของสตรีไทยในอดีตที่ใช้ประทินโฉมหรือว่า
ใช้แต่งเพื่อความสวยงามของสตรีตั้งแต่สมัยอยุธยาที่มักใช้เพื่อความ
หอมตามร่างกาย เช่น ประหรือลูบ มีแป้ง ดินสอพอง ขมิ้น กระแจะ 
สีผึ้ง น ้าอบไทย น ้าอบฝรั่ง ฯลฯ ทั้งนี้ Hutton (1994, p. 2) กล่าววา่ 
ประเด็นความงามของผู้หญิงที่สามารถมองเห็นได้มีอยู่ 7 แห่งที่
ส าคัญ ซึ่งผู้วิจัยจึงน ามาปรับใช้เพื่อสรุปเกณฑ์การพิจารณาความงาม 
ซึ่งประกอบด้วยความงามตามธรรมชาติและความงามด้วยการเสริม
แต่ง โดยสามารถพิจารณาความงามได้ 7 องค์ประกอบดังต่อไปนี้   

1. ผิวพรรณทั้งใบหน้าและร่างกาย โดยพิจารณาจากสีผวิซึ่ง
ส่วนใหญ่จะนิยมผิวขาวตั้งแต่อดีต และผิวของร่างกายที่
งามไร้ต าหนิ เช่น ไฝและฝ้า  

2. ทรงผม โดยพิจารณาจากการมีเส้นผมที่สะอาด มีความ
ลื่นและเงางาม  

3. เล็บ โดยพิจารณาจากการไว้เล็บ ซึ่งในอดีตการไว้เล็บคือ
สตรีชั้นสูงและมีฐานะดี จึงนิยมไว้เล็บเป็นส่วนใหญ่ และ
ยังรวมไปถึงการใช้สีทาเล็บด้วยสีต่าง ๆ  

4. ฟันและปาก โดยจะพิจารณาจากการมีฟันที่สวยงามมีสี
ขาว เรียงเงาแวววาวเป็นระเบียบ ไม่ห่าง รวมไปถึงการ
พิจารณาลักษณะของปากที่ต้องปิดสนิทมิดชิดด้วย 

5. รูปร่าง โดยจะพิจารณาจากหุ่นที่มีความผอม ด้วยค่านิยม
ความสวยจากสังคมตะวันตกที่ได้ผูกโยงความสวยเอาไว้
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กับความผอมบาง ซึ ่งท าให้ดูมีเสน่ห์ดึงดูดใจมากกว่า
รูปร่างอ้วน 

6. การแต ่ งหน ้ า เป ็นการเสร ิม เต ิมแต ่ ง ใบหน ้าด ้วย
เครื่องส าอาง เช่น การแต่งหน้าให้มีความขาว การทาขอบ
ตา การทาหรือเขียนคิ้ว เป็นต้น เพื่อเสริมให้ใบหน้ามี
ความสวยงามตามต้องการ 

7. การแต่งกาย ซึ่งจะต้องแต่งให้เหมาะสมกับรูปร่างและ
ผิวพรรณ ด้วยการเลือกลักษณะของชุดและสีของชุด  

แนวคิดและมายาคติเกี่ยวกับความงาม 
กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน (2560, น.427) 

กล่าวว่านักมานุษยวิทยาดั้งเดิมนั ้นจะเรียกมายาคติ (Myth) ว่า 
“ปรัมปราคติ” ซึ ่งหมายถึงเรื ่องเล่าหรือต านานที่มีมาตั้งแต่สมัย
โบราณ แต่ในมุมมองของโรล็องค์ บาร์ตส ์ (Roland Barthes) 
(1972, p.12 อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 
2560, น.247) ได้ให้ความหมายในระยะแรกว่าเป็นภาพลวงตา 
ขณะที่ต่อมา Barthes ได้ให้ความหมายว่ามายาคติเป็นสิ่งที่พูดหรือ
กระท าซ ้า ๆ ในสังคม ซึ่งอาจจะเป็นสิ่งที่น่ายินดี เพราะไม่อย่างนั้น
คงไม่มีการพูดหรือกระท าซ ้า ๆ ในเร่ืองนั้นขึ้นในสังคม เช่น มายาคติ
เก่ียวกับ “ผู้หญิง” ที่ถูกมองว่าเป็นเพศที่อ่อนแอและเข้าใจยาก เน้น
แต่อารมณ์ ส่วนมายาคติเกี ่ยวกับ “ผู้ชาย” ถูกมองว่าเป็นเพศที่
เข้มแข็ง และมีเหตุผล ซึ่งเบื้องหลังของกรอบวิธีคิดที่กล่าวไปจะถูก
ผลิตออกมาจากอุดมการณ์ที่เชื ่อว่าเพศชายมีอ านาจมากกว่าเพศ
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หญิง ความหมายแบบมายาคตินี้อาจสรุปได้ง่าย ๆ ว่าการที่สังคม
เลือกเฉพาะความหมายโดยนัยบางชุดของ “ผู้หญิง” และ “ผู้ชาย” 
ออกมา เพื่อบอกว่านั่นคือชุดความหมายหลัก และ Barthes ได้ตั้ง
ข้อสังเกตเพิ่มเติมไว้ว่าที่ใดมีมายาคติ ที่นั่นก็จะมีมายาคติต่อต้าน 
(counter-myth) อยู่ด้วย ซึ่งความหมายแบบมายาคตินี้อาจสรุปได้
ว่า ในค าว่า “ผู้หญิง” และ “ผู้ชาย” จะถูกสร้างความหมายโดยนัย
เอาไว ้มากมาย แต่มายาคติค ือการที ่ส ังคมหยิบยกเฉพาะชุด
ความหมายโดยนัยบางชุดของ “ผู้หญิง” และ “ผู้ชาย” ออกมาเพื่อ
บอกว่านี่เป็นชุดความหมายหลักและมีความชอบธรรมเท่านั้น 

ด้าน Davis (1995, p.41) กล่าวว่าผู ้หญิงถูกควบคุมและ
ตัดสินความงามผ่านวาทกรรมความงามมาตลอดตั ้งแต่อดีตถึง
ปัจจุบัน โดยชี้ให้เห็นว่าแม้ว่าอุดมคติความงามจะเปลี่ยนแปลงไปใน
แต่ละยุคสมัย แต่สิ่งที่คงอยู่เสมอคือความงามของผู้หญิงจะถูกยก
ย่องว่าเป็นสิ่งจ าเป็นและเป็นสิ่งที่คุ้มค่าแก่การทุ่มเทเวลาและเงิน
ทอง แม้กระทั่งความเจ็บปวดหรือชีวิตเพื่อให้ได้มาซึ่งความงาม เช่น 
การมัดเท้าของผู้หญิงจีน หญิงสาวตะวันตกนิยมสวมใส่เครื่องรัดเอว
หรือที่เรียกว่าคอร์เซตในยุคหนึ่ง หรือแม้แต่การศัลยกรรมของผู้หญิง
ในปัจจุบัน จึงกล่าวได้ว ่าร่างกายของผู ้หญิงนั ้นเป็นเหมือนจุด
ศูนย์กลางที่ถูกให้ความหมายในเรื ่องของวาทกรรมความงามผ่าน
หลายมุมมอง ร่างกายของผู้หญิงถูกวางให้เป็นจินตภาพที่สามารถจะ
ประกอบสร้างขึ้นมาได้โดยผ่านเครื่องมือหลายอย่าง เช่น สื่อโฆษณา 
ภายใต้เคร่ืองมือนี้ล้วนเป็นการประกอบสร้างวาทกรรมความงามของ
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ผู้หญิง เพื่อให้ผู้หญิงรู้สึกว่าเรื่องของความงามเป็นเรื่องปกติทั่วไป
และรู้สึกยินยอมพร้อมใจที่จะปฏิบัติตามโดยไม่มีการต่อต้าน  
แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา  

William Leiss et al (1990) ได ้ช ี ้ ให ้ เห ็นว ่าโฆษณาเป็น
ผลผลิตทางวัฒนธรรมที่ผลิตมาพร้อมกับการเติบโตของระบบทุน
นิยม ซึ่งเป็นทั้งภาพที่สะท้อนและยังเป็นการสร้างสรรค์ความคิดและ
ความเชื่อของผู้คนในแต่ละยุคสมัยที่ชิ้นงานโฆษณาเหล่านั้นได้ท า
การผลิตออกมา รวมถึง สมสุข หินวิมาน (2554, น.196-197) ระบุ
ว่า ขณะที่โฆษณาก าลังขายสินค้าและบริการให้กับเราอยู่นั้น โฆษณา
ได้ขายวิถีชีวิตและวัฒนธรรมให้กับผู้คนในสังคมบริโภคกันได้อย่างไร 
กรณีนี ้ Peter Corrigan (1997) ได้ว ิเคราะห์ให้เห็นถึงกลวิธ ี 7 
ประการที่โฆษณาใช้เพื่อสร้างอ านาจในการก าหนดส านึกของปัจเจก
บุคคลและสังคมบริโภคร่วมสมัย ดังนี้ 

1. โฆษณาจะท าหน้าที ่ผลิตผู ้บริโภคที ่ซ ื ่อสัตย์วางใจได้ 
( reliable consumers) หร ือท ี ่น ักการตลาดเร ียกว่า 
“ผู้บริโภคที่จงรักภักดี” 

2. โฆษณามักท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองไม่เพียงพอในชีวิต 
(inadequacy) และมีการให้ค ามั่นสัญญาว่าการบริโภค
สินค้านั้น ๆ จะช่วยเยียวยา “ส่วนที่ขาดหาย” (lack) ใน
ชีวิตของพวกเขาได้ 

3. โฆษณาไม่ได้มองผู้บริโภคแบบเป็นปัจเจกบุคคล หากแต่
ท  า ให ้ พวก เขา เป ็ นผลผล ิ ตทา งส ั ง คมชน ิดหนึ่ ง 
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เพราะฉะนั้นชีวิตทางสังคมของผู้บริโภคยุคนี้จึงเป็นสิ่งที่
โฆษณาได้วาดภาพหรือออกแบบไว้ 

4. โฆษณาได้เปลี่ยนแปลงสังคมแบบ “ชนชั้น” ให้เป็นสังคม
แบบ “มวลชน” คือการท าให้ผู้บริโภคต่างคิดว่าตนเองมี
ส ิทธ ิ ์ในการเสพหรือบริโภคสินค้าและวัฒนธรรมได้
เช่นเดียวกับคนอ่ืน ๆ 

5. โฆษณาจะเปลี่ยน “ตัวตน” (self)  ให้กลายเป็น “ตัวตน
ที ่ม ีส ินค้าเป็นตัวกลาง” (commodity self) หรือเป็น
ตัวตนของผู้บริโภคที่ยึดการเสพวัตถุต่าง ๆ เป็นชีวิตจิตใจ 

6. โฆษณาจะท าหน้าที่เชื่อมวัตถุสินค้ากับบุคคลต่าง ๆ เช่น 
การให้ค าแนะน าแม่บ้านให้รู้จักกับผลิตภัณฑ์ที่อ านวย
ความสะดวกในครัวเรือน 

7. โฆษณาจะปรับเปลี่ยนขบวนการเคลื่อนไหวต่าง ๆ ทาง
สังคม (social movements)  ให้กลายเป็นส่วนหนึ่งใน
การรณรงค์ขายสินค้าและบริการ  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประกอบสร้างความหมาย  
กาญจนา แก้วเทพ (2539) กล่าวว่า เนื้อหาจากสื่อน ามาซึ่ง

การประกอบสร้าง (construct) โลกแห่งความจริงทางสังคม (social 
world) ของผู้คน โดยสามารถหล่อหลอมให้คนซึมซับความคิดต่าง ๆ 
ได้ รวมทั้งท าให้การรับรู้หรือท าให้การให้ความหมายในเรื่องต่าง ๆ 
เปลี่ยนไปได้ด้วย เพราะสื่อจะท าหน้าที่บอกว่าอะไรเป็นอะไร อะไร
ควรเป็นอะไร และอะไรเกี่ยวข้องกับอะไร ขณะที่ กาญจนา แก้วเทพ 
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ปาริชาต สถาปิตานนท์ สโรบล และกิตติ กันภัย (2543, น. 33-38) 
ได้จัดประเภทของความหมายออกเป็น 2 ชุด ได้แก่ ความหมายโดย
อรรถและความหมายโดยนัย รวมถึง Metaphor และ Metonymy 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความหมายโดยอรรถและความหมายโดยนัย 
คว ามหมาย โ ดยอร ร ถ  ( Denotative meaning)  ห รื อ 

"ความหมายตรง" หมายถึง ความหมายที่ถูกประกอบสร้างขึ้นมา
อย่างภววิสัย (Objective) เป็นความหมายที่เข้าใจกันตามตัวอักษร
และมักเป็นที ่ยอมรับกันโดยทั ่วไป ดังความหมายที ่ระบุอยู ่ใน
พจนานุกรม โดยทั่วไปความหมายโดยอรรถนี้เป็นความหมายชั้นแรก
ที่อาจถือได้ว่าเป็นสามัญโดยทั่วไปที่มองเห็นได้อย่างชัดเจน  สรุปได้
ว่าความหมายโดยอรรถจะหมายถึงการใช้ภาษาหรือสัญญะ ซึ่งให้
หมายความถึงสิ่งที่พูดหรือเขียนแบบตรง ๆ  ส่วนความหมายโดยนัย 
(Connotative meaning) หรือ "ความหมายแฝง" ซึ่งให้ความหมาย
ตรงกันข้ามกับความหมายโดยอรรถ เป็นความหมายที่ถูกประกอบ
สร้างขึ้นมาอย่างเป็นอัตวิสัย (Subjective) ไม่ว่าจะเป็นอัตวิสัยใน
ระดับบุคคล เช่น ประสบการณ์ส่วนตัวหรืออารมณ์ความรู้สึกของคน
แต่ละคนที่มีต่อแม่ก็จะท าให้คิดถึงแม่ในแง่ที่แตกต่างกัน เช่น ความ
เข้มงวด ความอ่อนโยน ความอบอุ่น ฯลฯ หรือเป็นอัตวิสัยในระดับ
สังคม เช่น ในสังคมไทย สังคมจีน ซึ่งเรียกได้ว่าเป็นค่านิยมของแต่
ละสังคม ทั้งนี้อาจกล่าวได้ว่าความหมายโดยนัยนี้เป็นความหมายชั้น
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ที่สอง นั่นคือเป็นการใช้ภาษาหรือสัญญะที่ให้ความหมายมากกว่าสิ่ง
ที่พูดหรือเขียน 

2. Metaphor และ Metonymy  
อุปลักษณ์ (Metaphor) เป็นวิธีการถ่ายโอนความหมายโดย

เลือกเอาสัญญะ 2 ตัว มาวางเข้าคู่กัน (associate) โดยที่สัญญะตัว
หนึ่งมีความหมายที่รับรู้กันแล้ว อีกสัญญะหนึ่งยังไม่รู้ความหมาย แต่
หลังจากมีการน ามาเข้าคู่กันแล้ว ความหมายจากสัญญะตัวแรกก็จะ
ถูกถ่ายโอนมายังสัญญะตัวหลังได้ โดยจะเห็นได้ว ่าอุปลักษณ์ 
(Metaphor) เป็นวิธีการถ่ายโอนความหมายที่คนทั่วไปคุ้นเคยกัน 
นั ่นคือเป็นการเปรียบเปรยหรือการอุปมาอุปมัย  อย่างไรก็ตาม
ส าหรับในวงการสื่อมวลชนสมัยใหม่ที่มีการใช้ภาพและเสียงเพื่อสื่อ
ความหมายนั้นก็อาจจะพบว่ามีการใช้อุปลักษณ์ (Metaphor) ถ่าย
โอนความหมายอยู่จ านวนไม่น้อย ขณะที่นามนัย (Metonymy) นั้น
เป็นวิธีการถ่ายโอนความหมายจากสัญญะหนึ่งไปสู่อีกสัญญะหนึ่ง 
แต่นามนัย (Metonymy) จะมีความแตกต่างออกไปคือเป็นการ
ถ่ายทอดความหมายระหว่างสัญญะที่อยู่ในที่เดียวกัน กล่าวคือนาม
นัย (Metonymy) จะเป็นการเลือกเอาส่วนย่อยส่วนหนึ่งมาแทน
ความหมายของส่วนรวมทั้งหมด ตัวอย่างที่เราคุ ้นเคยกันดีก็คือ
เครื่องหมายกางเขนมาแทนคริสต์ศาสนา หรือเครื่องหมายดอกบัวมา
แทนพุทธศาสนา พระปรางค์วัดอรุณมาแทนกรุงเทพ ฯลฯ ซึ่งนาม
นัย (Metonymy) มักถูกใช้มากในภาพยนตร์  
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วิธีการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื ่อง “การประกอบสร้างความหมายความงาม 
กรณีศึกษาโฆษณาออนไลน์ของมิสทิน” เป็นการศึกษาวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยเน้นศึกษาตามแนวทางและ
ทฤษฎีการประกอบสร้างความหมายความงาม แนวคิดและมายาคติ
เกี ่ยวกับความงามและแนวคิดเกี ่ยวกับโฆษณา โดยผู ้วิจัยสนใจ
วิเคราะห์การประกอบสร้างความหมายความงามด้วยการวิเคราะห์
ตัวบท (Textual Analysis) ซึ่งเป็นการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) และบันทึกข้อมูลลงในตารางรหัส (Coding Sheet) ศึกษา
โฆษณาเครื่องส าอางแบรนด์มิสทินที่เผยแพร่ผ่านช่องทาง YouTube 
ตั้งแต่วันที่ 13 พฤษภาคม 2558 ถึงวันที่ 1 มีนาคม 2566 จ านวน 9 
ชิ้นงาน จากนั้นจึงวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอด้วยการบรรยายหรือ
พรรณนา (Descriptive) เพ ื ่ อน  า เสนอถ ึงการประกอบสร ้าง
ความหมายเก่ียวกับความงาม กรณีศึกษาโฆษณาออนไลน์ของมิสทิน 
และสรุปผลการศึกษาต่อไป 
 

ผลการวิจัย 
 

 ผลการวิจัยน าเสนอเป็นสองสว่น คือ ส่วนที่หนึง่ น าเสนอการ
ประกอบสร้างความหมายความงามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิ
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สทิน และส่วนที่สอง น าเสนอการวิเคราะห์เปรียบเทียบการประกอบ
สร้างความหมายความงามในงานโฆษณาของมิสทิน 
ส่วนที่ 1 การประกอบสร้างความหมายความงามที่ปรากฏในงาน
โฆษณาของมิสทนิ 
 ส าหรับผลการวิจัยนี้สามารถสรุปการประกอบสร้างความ
หมายความงามที่ปรากฏในงานโฆษณาของมิสทินได้เป็น 4 ประเด็น 
ได้แก่ แก่นเรื่อง โครงเร่ือง ฉาก และคุณลักษณะทางกายภาพของพรี
เซ็นเตอร ์ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. แก่นเรื่อง 
ผลการศึกษาพบว่าสามารถจ าแนกแก่นเรื ่องได้ 2 รูปแบบ 

ได้แก่ 1) แก่นเรื ่องที ่น  าเสนอความงามตามมาตรฐานเป็นการ
น าเสนอความงามและความสวยในอุดมคติของสังคมพบในโฆษณา
ของมิสทินจ านวนทั้งสิ้น 6 ชิ้นงาน สรุปได้ว่า โฆษณาของมิสทินที่
น าเสนอความงามตามมาตรฐานสามารถสื่อสารความหมายโดยนัย 
(Connotative meaning) หรือ “ความหมายแฝง” คือ มิสทินเป็น
เครื ่องส าอางที ่สามารถเติมแต่งเพื ่อสร้างความงามให้ตรงตาม
มาตรฐานหรือตามความงามในอุดมคติของสังคมได้ และ 2) แก่น
เรื่องที่น าเสนอความงามที่ท้าทายต่อมายาคติหลักเป็นการน าเสนอ
ความงามที่แตกต่างจากค่านิยมหรืออุดมคติของสังคมแบบในอดีต 
ซึ่งไม่ได้เป็นความงามแบบพิมพ์นิยมสามารถพบได้ในงานโฆษณาของ
มิสทินจ านวนทั ้งสิ ้น 3 ชิ ้นงาน สรุปได้ว่า โฆษณาของมิสทินที่
น  าเสนอความงามที ่ท ้าทายต ่อมายาคติหล ักสามารถสื ่อสาร
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ความหมายโดยนัย (Connotative meaning) หรือ “ความหมาย
แฝง” คือ มิสทินเป็นเครื่องส าอางที่สามารถเติมแต่งเพื่อให้เกิดความ
ภูมิใจและมั่นใจในความงามแบบฉบับของตัวเอง ไม่จ าเป็นต้องอิง
ความงามตามมาตรฐานแบบที่สังคมก าหนดในอดีต ไม่ว่าจะมีรูปร่าง
หน้าตาหรือสีผิวแบบไหน ทุกคนสามารถสวยได้ในแบบของตัวเอง 
ท าให้การน าเสนอความงามในโฆษณาของมิสทินเริ่มเปลี่ยนแปลงไป
อย่างเห็นได้ชัดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 เป็นต้นมา 

2. โครงเรื่อง 
ผลการศึกษาพบว่าโครงเรื่องที่ปรากฏในโฆษณาของมิสทิน

เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแก่นเรื ่อง โดยสามารถจ าแนกได้ 2 
ลักษณะ ได้แก่ 1) โครงเร่ืองที่น าเสนอความงามตามมาตรฐานโดยจะ
มุ ่งเน้นการด าเนินเรื ่องราวด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ที ่ส าคัญใน
โฆษณา เช่น พรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก บทพูด และสโลแกน 
เป็นต้น น ามาประกอบกันเป็นเรื่องราวในโฆษณาด้วยการน าเสนอ
ความงามตามอ ุดมคต ิหร ือมายาคต ิหล ัก เพ ื ่ อ โน ้มน ้าวให้
กลุ ่มเป้าหมายชมโฆษณาแล้วเกิดความต้องการซื ้อส ินค้าเพื่อ
ตอบสนองด้านความงามที่เป็นไปตามมายาคติในสังคมพบในงาน
โฆษณาของมิสทินทั้งสิ้น 6 ชิ้นงาน และ 2) โครงเร่ืองที่น าเสนอความ
งามที่ท้าทายต่อมายาคติหลักโดยจะมุ่งเน้นการด าเนินเรื่องราวด้วย
องค์ประกอบต่าง ๆ ที่ส าคัญในโฆษณา เช่น พรีเซ็นเตอร์หรือตัว
แสดงหลัก บทพูด และสโลแกน น ามาประกอบกันเพื่อสร้างเรื่องราว
ในโฆษณาด้วยการเน้นขับเคลื ่อนทัศนคติความงามของผู้หญิงที่
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แตกต่างจากเดิมในอดีต และสนับสนุนให้ทุกคนภูมิใจในความงามใน
แบบของตัวเองพบในงานโฆษณาของมิสทินทั้งสิ้น 3 ชิ้นงาน 

3. ฉาก 
ผลการศึกษาพบว่าสามารถแบ่งฉากออกได้เป็น 2 ประเภท 

ได้แก่ 1) ฉากในสถานที่ (Indoor)  พบในงานโฆษณาของมิสทิน
ทั้งหมด 9 ชิ้นงาน ได้แก่ สตูดิโอ บ้าน โรงเรียน คอนโด ออฟฟิศ 
และงานปาร์ตี้ ทั้งนี้โฆษณาของมิสทินส่วนใหญ่มักใช้ฉากเป็นสตูดโิอ 
โดยเฉพาะพื้นหลังที่มีสีอ่อน สะท้อนได้ว่าการใช้สตูดิโอที่มีพื้นหลงัสี
อ่อนจะสามารถท าให้พรีเซ็นเตอร์และสินค้าปรากฏได้เด่นชัด และ
การใช้ฉากที่เป็นสตูดิโอซึ่งมีพื้นที่โล่งและกว้าง ท าให้สามารถมีเนื้อที่
ในการประดิษฐ์แสงและเงาให้สวยได้อย่างที ่แบรนด์ต้องการสื่อ
ความหมาย อารมณ์ และความรู้สึกเพื่อหล่อหลอมให้ผู้รับสารซมึซับ
แนวคิด และสามารถจ าภาพต่าง ๆ ที่ปรากฏในโฆษณาของแบรนด์มิ
สทินที่สร้างสรรค์ออกมาด้วยแสงและเงาต่าง ๆ อย่างสวยงามได้  
และ 2) ฉากนอกสถานที ่ (Outdoor) หรือสถานที ่ที ่อยู ่ข้างนอก
อาคารหรือกลางแจ้งสามารถพบได้ในงานโฆษณาของมิสทินช่วง
ระยะหลังตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 โดยพบโฆษณาใน 2 ชิ้นงาน ได้แก่ 
ฉากที่เป็นพื้นที่สวนสาธารณะ และฉากที่อยู่ในเมืองเห็นตึกสูง ทั้งนี้
โฆษณาของมิสทินเริ่มมีการสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนทั่วไปมากขึ้น ด้วยการน าเสนอโฆษณาด้วย
การใช้ฉากนอกสถานที่มากขึ้น เพื่อแสดงให้เห็นถึงสินค้าที่สามารถ
เข้าไปอยู่ในไลฟ์สไตล์ต่าง ๆ หรือการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้คนใน
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สังคมได้ โดยไม่ว่าจะเป็นใครก็ตามทุกคนก็สามารถเฉิดฉายในพื้นที่
สาธารณะได้ด้วยเช่นกัน 

4. คุณลักษณะทางกายภาพของพรีเซ็นเตอร์  
ผลการศึกษาพบคุณลักษณะทางกายภาพของพรีเซ็นเตอร์ 

ได้แก่ ลักษณะของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก ผิวพรรณ ทรงผม 
เล ็บ ฟันและปาก รูปร่าง การแต่งหน้า และการแต่งกาย ดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 

4.1 ลักษณะของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก โฆษณามิ
สทินในระยะแรกจะใช้พรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักส่วนใหญ่เป็น
นักแสดงที ่ม ีช ื ่อเสียง (Celebrity) ที่ม ีล ักษณะความงามที ่เป็น
มาตรฐานหรือเป็นความงามในอุดมคติของสังคม ซึ่งพบว่ามีจ านวน 
11 คนนั้น เป็นการปรากฏในโฆษณา 5 ชิ้นงานที่เผยแพร่ช่วงปี พ.ศ. 
2558 - 2563 ได้แก่ พัชราภา ไชยเชื้อ เขมนิจ จามิกรณ์ คิมเบอร์ลี่ 
แอน โวเทลมัส เฌอมาลย์ บุญยศักดิ์ ไปรยา สวนดอกไม้ ดาวิกา โฮร์
เน่ ชาลิดา วิจิตรวงศ์ทอง และ พีชญา วัฒนามนตรี เป็นต้น จนตั้งแต่
ปี พ.ศ. 2564 โฆษณาของมิสทินเริ่มน าพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นคนทั่วไป
เข้ามามีบทบาทในงานโฆษณาของมิสทินจ านวน 8 คน เพื่อสื่อสาร
ความงามที ่เป็นปัจเจกบุคคลมากขึ ้น โดยไม่จ าเป็นต้องตรงกับ
มาตรฐานความงาม (Beauty Standard) เป็นการปรากฏในโฆษณา
ทั้งหมด 2 ชิ้นงาน ในโฆษณาชุดฉันมั่นหน้า กับโฆษณาชุดฉายแสง
ทุกการเติบโต นอกจากนี้ ยังน าพรีเซ็นเตอร์เป็นผู้ที่มีคนติดตามใน
โซเชียลมีเดียเป็นจ านวนมาก (Influencer) จ านวน 5 คนปรากฏใน
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โฆษณา 2 ช ิ ้นงาน ได ้แก ่ โฆษณาช ุด MISTINE SUPER NANO 
WHITENING & FIRMING LOTION และโฆษณาชุด เพราะความสวย 
ไม่ได้มีแค่เฉดเดียว ในส่วนเพศของพรีเซ็นเตอร์นั้น ส่วนใหญ่มักใช้พรี
เซ็นเตอร์ที่เป็นเพศหญิงเพื่อน าเสนอความงามในรูปแบบของโฆษณา 
และเริ่มมีการน าเสนอภาพของความหลากหลายทางเพศด้วยภาพ
ของ LGBTQ+ ผ่านพรีเซ็นเตอร์ชาย 2 คน ในโฆษณาชุด MISTINE 
SUPER NANO WHITENING & FIRMING LOTION 

4.2 ผิวพรรณของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณา โดย
สีผิวของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณามีทั้งหมด 3 สีผิว ได้แก่ 
สีผิวขาวเหลืองหรือน ้าตาลอ่อน สีผิวขาว และสีผิวสองสีหรือสีน ้าตาล 
โดยส่วนใหญ่ใช้พรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักที่มีสีผิวขาวเหลืองหรือ
น ้าตาลอ่อน เนื่องจากสีผิวนี้เป็นสีผิวส่วนใหญ่ของคนไทยและเอเชีย 
ซึ่งตรงกันกับกลุ่มเป้าหมายหลักหรือผู้บริโภคสินค้าของมิสทินด้วย
เช่นกันจึงท าให้มิสทินเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ที ่สามารถท าให้ผู ้ชม
โฆษณาเห็นภาพได้มากที่สุด โดยอย่างน้อยต้องมีพรีเซ็นเตอร์ 1 คนที่
มีสีผิวขาวเหลืองหรือน ้าตาลอ่อนในโฆษณาของมิสทิน 6 จาก 9 
ชิ้นงาน และมีการใช้พรีเซ็นเตอร์ที ่มีสีผิวขาว และมีการใช้พรีเซ็น
เตอร์ที ่มีผิวสองสีหรือสีน ้าตาลในระยะหลังตั ้งแต่ปี พ.ศ. 2564 
เนื ่องจากต้องการน าเสนอความงามที ่ต่อต้านมายาคติในสังคม
เกี ่ยวกับเรื ่องของสีผ ิว ด้วยความเป็นจริงของสังคมที ่มนุษย์มี
หลากหลายเฉดสีผิว และความงามของสีผิวไม่จ าเป็นต้องขาวตาม
อุดมคติในสังคม ในส่วนของต าหนิผิวพรรณของพรีเซ็นเตอร์ พบว่า
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ส่วนใหญ่จะไม่มีต าหนิ และมีพรีเซ็นเตอร์เพียง 2 คน เท่านั้นที่พบ
ต าหนิตามใบหน้าและร่างกาย เช่น ริ้วรอย และไฝ เป็นต้น ตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2565 มิสทินเริ ่มน าเสนอความงามที ่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ
บุคคลมากขึ้น และต าหนิริ้วรอยก็ไม่ได้มีผลต่อภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ในโฆษณาของมิสทิน 

4.3 ทรงผมของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณา ได้แก่ 
ความยาว ความตรง และการท าสีผมต่าง ๆ ในเร่ืองความยาวของผม 
พรีเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่มีผมยาวมากกว่าผมสั้น โดยพรีเซ็นเตอร์ใน
โฆษณาอย่างน้อย 1 คนจะมีผมยาว สอดคล้องกับภาพลักษณ์ความ
งามของผู้หญิงที่ส่วนใหญ่มีผมยาวตามอุดมคติในสังคม แต่ในช่วง
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 มิสทินเร่ิมน าพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นผู้หญิงผมสั้นมาก
ขึ้น แสดงถึงความงามที่เป็นปัจเจกและความหลากหลายของความ
งามที่ผู้หญิงไม่จ าเป็นต้องมีผมยาวเท่านั้นถึงจะสวย ในส่วนของความ
ตรงของผม พรีเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่มีผมตรงมากกว่าผมหยิก ผม
หยักศก ผมลอน และมีบางโฆษณาที่พรีเซ็นเตอร์มีการใช้เทคโนโลยี
เพื่อท าให้ผมเป็นลอนในแบบต่าง กล่าวได้ว่า มิสทินยังคงเลือกพรี
เซ็นเตอร์ที่มีผมตรงตามธรรมชาติเป็นหลัก แต่ทรงผมไม่มีผลต่อการ
น าเสนอสินค้าเครื่องส าอางจึงไม่ได้มีการเปลี่ยนแปลงจากอดีตมาก 
นอกจากนี้ การท าสีผมของพรีเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่มีการท าสีผมที่เน้น
เฉดสีเข้ม เช่น สีน ้าตาล สีน ้าตาลเข้ม สีน ้าตาลแดง เป็นต้น เนื่องจาก
กลุ่มเป้าหมายหลักที่ส่วนใหญ่เป็นคนเอเชียจึงท าให้พรีเซ็นเตอร์มี
ลักษณะสีผมเข้ม และการท าผมสีเข้มท าให้ใบหน้าของพรีเซ็นเตอร์



Media and Communication Inquiry Vol.6 No.1 (January – June 2024) 

 

100 of 123 

สว่างและเด่นเห็นชัดมากขึ้น เมื่อต้องแสดงผลลัพธ์ของสินค้าที่เป็น
เครื่องส าอางเฉดสีต่าง ๆ ตกแต่งใบหน้า นอกจากนี้ในปี พ.ศ. 2566 
จะเริ่มเห็นพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักมีการย้อมสีผมด้วยเฉดสีบ
ลอนด์อ่อนในโฆษณาชุด เพราะความสวย ไม่ได้มีแค่เฉดเดียว 
สะท้อนให้เห็นว่าการมีสีผมเฉดใดก็สวยได้ตามชื่อของโฆษณาที่
ต้องการน าเสนอความหลากหลายมากข้ึน  

4.4 เล็บของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณา ในเรื่อง
ความยาวของเล็บของพรีเซ็นเตอร์นั้น ส่วนใหญ่มีเล็บสั้นมากกว่าเล็บ
ยาว กล่าวได้ว่า มิสทินยังคงน าเสนอความงามโดยเน้นไปที่ใบหน้า
มากกว่าการเน้นน าเสนอความงามในส่วนอื่น ๆ ของร่างกาย และ
การมีเล็บยาวอาจส่งผลให้บดบังสินค้าที่พรีเซ็นเตอร์ก าลังถือแสดง
อยู่ ส่วนการทาสีเล็บของพรีเซ็นเตอร์นั ้น ส่วนใหญ่มีสีเล็บที่เป็น
ธรรมชาติมากกว่าการทาสีเล็บสีต่าง ๆ ทั้งนี้การทาสีเล็บในโฆษณา
ไม่ได้ทาสีที่ฉูดฉาดมากเกินไป เช่น สีเงิน สีทองประกายอ่อน สีฟ้า
อ่อน สีเนื้อโทนชมพู เป็นต้น ซึ่งน่าจะเป็นเพราะมิสทินต้องการให้
ผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายสนใจที่สินค้าในมือหรือใบหน้าของพรี
เซ็นเตอร ์จึงไม่ได้มีการทาสีเล็บให้โดดเด่นมากนัก 

4.5 ฟันและปากของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณามิ
สทินจะจ าแนกเป็น 2 ส่วน คือ 1) ส่วนของฟัน ได้แก่ ลักษณะของ
ฟันที่เรียงตัวกันรวมถึงสีของฟัน ส าหรับลักษณะของฟันของพรีเซ็น
เตอร์ ส่วนใหญ่จะเรียงสวยเป็นระเบียบ แต่ในช่วงปี พ.ศ . 2564 
โฆษณาชุดฉันมั่นหน้า หนึ่งในพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักที่เป็นคน
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ที่ไม่ได้มีปากที ่เรียวเป็นกระจับมีลักษณะของฟันล่างที ่ซ้อนกัน
เล็กน้อย ซึ่งน่าจะเป็นเพราะว่ามิสทินก าลังขับเคลื่อนเรื่องของความ
งามมาตรฐานหรือ Beauty Standard ด้วยนิยามความงามแบบใหม่
ที่ไม่จ าเป็นต้องสวยตามมาตรฐานหรือที่สังคมก าหนด ถึงแม้ว่าจะ
เป็นสินค้าลิปสติกที่ต้องมีการโชว์ภาพของการใช้งานที่พรีเซ็นเตอร์
หรือตัวแสดงหลักจะต้องมีการทาลิปสติกที่ปาก ซึ่งจะท าให้เห็นฟันที่
ซ้อนกันก็ตาม แต่มิสทินเลือกที่จะมุ่งเน้นไปในเรื่องของความมั่นใจที่
เลือกแต่งหน้าหรือทาปากตามความมั่นใจมากกว่าความงามตาม
มาตรฐาน ส าหรับสีของฟันของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักส่วน
ใหญ่มีฟันขาวเกือบทั้งหมด จะเห็นได้ว่ามิสทินยังคงยึดความงาม
มาตรฐานส าหรับสีของฟันที่จะต้องมีความขาว และ 2) ส่วนของ
ปากพรีเซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่จะมีริมฝีปากบางมากกว่ามีริมฝีปากหนา 
โดยพรีเซ็นเตอร์ที ่มีริมฝีปากบางจะมีอยู่ในทุกโฆษณาของมิสทิน 
ขณะที่พรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักที่มีริมฝีปากหนาจะซึ่งมจี านวน 
3 คน เป็นการปรากฏในโฆษณาจ านวน 3 ชิ้นงาน สรุปได้ว่ามิสทิน
เริ่มใช้พรีเซ็นเตอร์ที่มีริมฝีปากหนาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 เพื่อแสดงถึง
ลักษณะต่าง ๆ ของใบหน้ามนุษย์ที่มีอย่างหลากหลายในสังคม ด้วย
ความงามที่เป็นปัจเจกบุคคลมากข้ึน 

4.6 รูปร่างของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในงานโฆษณามิสทิน
ส่วนใหญ่มีรูปร่างสมส่วน ไม่อ้วน และไม่ผอม และมีเพียง 5 คน
เท่านั้นที่มีรูปร่างผอมบาง กล่าวได้ว่ามิสทินไม่ได้มีการน าเสนอความ
งามในอุดมคติที่เชื่อเรื่องความผอมเพรียวที่เกินจริงแต่ยังคงไม่ได้
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น าเสนอภาพของพรีเซ็นเตอร์ที่มีความอวบหรืออ้วนในโฆษณาทั้ง 9 
ชิ้นงาน ทั้งนี้ การเสนอความงามของรูปร่างที่มีอย่างหลากหลาย ก็ไม่
มีผลต่อภาพลักษณ์ของมิสทินที่เป็นแบรนด์ความงาม เพราะรูปร่าง
ไม่ได้เป็นสิ่งส าคัญที่เป็นผลลัพธ์ของสินค้าของมิสทิน เนื่องจากสินค้า
ของมิสทินเป็นเครื่องส าอางเพื่อตกแต่งใบหน้าเป็นหลัก 

4.7 การแต่งหน้าของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในโฆษณาของ
มิสทินสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเด็น ได้แก่ 1) การแต่งหน้าของพรี
เซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่มีการแต่งหน้าตามความงามมาตรฐาน เช่น การ
แต่งหน้าให้มีความขาว การทาขอบตาให้โต การเขียนคิ้วให้เข้มเป็น
ทรง เป็นต้น แต่มีโฆษณาเพียง 1 ชิ้นงานเท่านั้นคือโฆษณาชุดฉันมั่น
หน้า ที่พรีเซ็นเตอร์ทั้งหมดไม่ได้แต่งหน้าตามความงามมาตรฐาน จึง
สรุปได้ว่า ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 มิสทินเริ่มน าเสนอความงามผ่านการ
แต่งหน้าของพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นแบบปัจเจกบุคคล คือการแต่งหน้า
ตามรูปหน้าของตัวเอง ซึ่งเป็นผลจากกระแสของการต่อต้านความ
งามตามมาตรฐาน เพื่อเปลี่ยนภาพจ าและสร้างภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ใหม่ด้วยการถ่ายทอดความมั่นใจให้กับทุกคนผ่านโฆษณาของมิ
สทิน และเพื ่อเพิ ่มกลุ ่มเป้าหมายที ่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการ
แต่งหน้าเพื่อความสวยงามตามอุดมคติของคนในสังคม แต่สามารถ
แต่งหน้าเพื่อความสวยในแบบที่แต่ละคนต้องการ และ 2) โทนการ
แต่งหน้าของพรีเซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่มีการแต่งหน้าโทนสีอ่อนมากกว่า
โทนสีเข้ม จึงสรุปได้ว่ามิสทินต้องการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนดท์ี่
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ตอบสนองต่อกลุ ่มเป้าหมายที ่ซ ื ้อเครื ่องส  าอางเพื ่อเน ้น ใช้ใน
ชีวิตประจ าวันให้สวยงามเป็นธรรมชาติ 

4.8 การแต่งกายของพรีเซ็นเตอร์ที่ปรากฏในโฆษณาของมิ
สทินสามารถจ าแนกได้เป็น 2 ประเด็น ได้แก่ 1) รูปแบบการแต่ง
กายของพรีเซ็นเตอร์ ส่วนใหญ่จะแต่งกายเป็นทางการ เนื่องจากพรี
เซ็นเตอร์ส่วนใหญ่เป็นนักแสดงที่มีชื่อเสียง (Celebrity) การแต่งกาย
จึงมีความหรูหราเป็นทางการตามประเภทของพรีเซ็นเตอร์ ส าหรับ
การแต่งกายแบบกึ่งทางการและแบบไม่เป็นทางการของพรีเซ็นเตอร์
จะเริ่มเปลี่ยนไปตามประเภทของพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นผู้ที่มีคนติดตาม
ในโซเชียลมีเดียเป็นจ านวนมาก ( Influencer) และคนทั่วไป โดย
โฆษณาของมิสทินในช่วงตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 มิสทินเริ่มน าเสนอให้
เห็นภาพถึงการใช้สินค้าในชีวิตประจ าวันเพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
มากขึ้น ด้วยการแต่งกายของพรีเซ็นเตอร์นั้นไม่จ าเป็นต้องแต่งกาย
หรูหราอย่างเดียว และ 2) โทนสีการแต่งกายของพรีเซ็นเตอร์ ส่วน
ใหญ่มีโทนสีอ่อน เช่น สีขาว สีชมพูอ่อน เป็นต้น ซึ่งเป็นสีที่ตรงกับ
แบรนด์ของมิสทินที่มีสีขาวและชมพูเป็นหลัก อีกทั้งยังเพื่อให้สินค้า
ในโฆษณามีความเด่นไม่กลืนไปกับสีของเสื้อผ้า 

จากผลการวิจัยของการประกอบสร้างความหมายความงาม
ในโฆษณาของมิสทินที่กล่าวไปข้างต้นจึงสามารถสรุปได้ดังแผนผัง
ต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 5  
แผนผังการประกอบสร้างความหมายความงามในโฆษณาของมิสทิน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ส่วนที ่ 2 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการประกอบสร้างความ
หมายความงามในงานโฆษณาของมิสทิน 

ส าหรับผลการศึกษาในส่วนนี้สามารถสรุปการวิเคราะห์การ
พิจารณาเปรียบเทียบการประกอบสร้างความหมายความงามใน 3 
มิติ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. มิติด้านความงาม 
ผลการศึกษามิติด้านความงามที่ปรากฏผ่านโฆษณาของมิ

สทินสามารถจ าแนกได้ 2 ประเด็น ได้แก่ 1) การปรากฏความงาม
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จากภายนอกหรือทางร่างกาย จากผลการศึกษาโฆษณาของมิสทิน
ทั้งหมด 9 ชิ้นงาน เห็นได้ว่าพรีเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่ปรากฏความงาม
จากภายนอกตามแบบมาตรฐาน มากกว่าการน าเสนอความงาม
เฉพาะบุคคล โดยสามารถสรุปมิติด้านความงามที่มีการปรากฏความ
งามจากภายนอกหรือทางร่างกายได้เป็น 2 ยุค ได้แก่ ยุคปี พ.ศ. 
2558 – 2563 ที ่ม ิสทินเลือกใช้พรีเซ็นเตอร์ที ่เป ็นนักแสดงที ่มี
ชื่อเสียง สอดคล้องกับยุคสมัยที่มีค่านิยมสวยสมบูรณ์แบบ และมี
ความงามในอุดมคติที่เป็นไปตามมาตรฐานความงามที่ทุกคนต้องการ
สวยแบบพิมพ์นิยม และยุคหลังปี พ.ศ.2564 ที่ขับเคลื่อนการต่อต้าน
มายาคติความงามแบบเดิม พร้อมกับการน าเสนอบทพูดของพรีเซ็น
เตอร์โฆษณาชุดฉันมั่นหน้า ว่า “ฉันมั่นใจว่าฉันสวยในแบบของฉัน 
ฉันบอกกับตัวเองในกระจกทุกวัน ฉันก็รักและภูมิใจในทุกส่วนของ
ใบหน้า” ซึ ่งอาจมีสาเหตุจากความงามตามแบบมาตรฐานซึ่งเป็น
กระแสหลักถูกสั่นคลองจากสังคมด้วยกระแสของการต่อต้านความ
งามแบบมาตรฐาน (#RealSizeBeauty) โดยเป็นการสนับสนุนให้
ทุกคนสวยในแบบของตัวเอง และ 2) การปรากฏความงามจาก
ภายในหรือทางจิตใจ ผลการศึกษาพบว่า โฆษณาของมิสทินส่วน
ใหญ่ไม่ได้มีการปรากฏความงามจากภายในหรือทางจิตใจ  จึง
สามารถจ าแนกมิติด้านความงามที่มีการปรากฏความงามจากภายใน
หรือทางจิตใจ ได้ตรงกันกับการจ าแนกยุคของมิติด้านความงามที่มี
การปรากฏความงามจากภายนอกหรือทางร่างกายที่จ าแนกได้เป็น 2 
ยุค ได้แก่ ยุคปี พ.ศ.2558 – 2563 ที่ไม่ได้มีการปรากฏมิติด้านความ
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งามที่เป็นความงามจากภายในหรือทางจิตใจ และยุคหลังปี พ.ศ. 
2564 โดยโฆษณาของมิสทินส่วนใหญ่ 3 ใน 4 ชิ้นงานของยุคนี้มีการ
ปรากฏมิติด้านความงามที่เป็นความงามจากภายในหรือทางจิตใจ 
ด้วยการน าเสนอมิติด้านความงามผ่านทัศนคติที่ดี  ที่ให้ทุกคนมั่นใจ
และภูมิใจในใบหน้าของตัวเอง ซึ่งสามารถเร่ิมต้นได้จากความคิดของ
ตัวเอง และสนับสนุนแนวคิดให้อยากสวยเพื่อตัวเอง 

2. มิติด้านสังคม 
ผลการศึกษามิติด้านสังคมที่ปรากฏผ่านโฆษณาของมิสทิน

สามารถสรุปได้ทั ้งหมด 4 ประเด็น ได้แก่ 1) การผลิตมายาคติที่
เกี่ยวกับการใช้ชีวิตหรือรสนิยมในโฆษณาของมิสทิน พบว่า โฆษณา
ของมิสทินทุกชิ้นในทุกยุคมีการผลิตมายาคติที่เกี่ยวกับการใช้ชีวิต
หรือรสนิยมด้วยการน าเสนอภาพของรสนิยมและการใช้ชีวิตในสังคม
ด้วยลักษณะของการแต่งหน้าแบบต่าง ๆ ที่ส่งผลต่ออุดมคติของคน
ในสังคมที ่ม ีต ่อความงาม ไม่ว ่าจะเป็นการแต่งหน้าตามแบบ
มาตรฐาน หรือการแต่งหน้าแบบปัจเจกบุคคล ล้วนเป็นการน าเสนอ
มายาคติที่เกี่ยวกับการใช้ชีวิตหรือรสนิยมได้เช่นกัน 2) การรณรงค์
หรือขับเคลื่อนทางสังคมในโฆษณาของมิสทินเริ ่มต้นในยุคหลังปี 
พ.ศ. 2564 โดยปรากฏในงานโฆษณา 4 ชิ้นงาน ได้แก่ โฆษณาชุดฉนั
มั ่นหน้า โฆษณาชุดฉายแสงทุกการเติบโต โฆษณาชุด MISTINE 
SUPER NANO WHITENING & FIRMING LOTION และโฆษณาชุด
เพราะความสวย ไม่ได้มีแค่เฉดเดียว ด้วยการสร้างการรับรับรู้ให้
สังคมมีทัศนคติร่วมกันในเรื่องของความงามที่ไม่จ าเป็นต้องเป็นไป
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ตามมาตรฐานในสังคม การแสดงถึงความหลากหลายทางเพศใน
สังคมด้วยการน าเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์ท ี ่ เป ็นภาพของ 
LGBTQ+ และการขับเคลื่อนทัศนคติด้านความงามที่ผู้ชายสามารถมี
ผิวที่เนียนนุ่มและกระจ่างใสได้เหมือนผู้หญิง เป็นต้น 3) การแสดงถึง
ความหลากหลายของผู้คนในโฆษณาของมิสทินด้วยการน าเสนอภาพ
ของความหลากหลาย เช่น เพศ อาชีพ และบทบาทหน้าที่ต่าง ๆ ใน
สังคม เริ ่มต้นขึ ้นในปี พ.ศ. 2565 โดยปรากฏในงานโฆษณา 2 
ชิ ้นงาน ได้แก่ โฆษณาชุดฉายแสงทุกการเติบโต และโฆษณาชุด 
MISTINE SUPER NANO WHITENING & FIRMING LOTION ซึ่ ง
โฆษณาของมิสทินมีการน าเสนอภาพลักษณ์ของพรีเซ็นเตอร์ที่
เปลี่ยนไปอย่างเห็นได้ชัดด้วยการน าเสนออาชีพและบทบาทต่าง ๆ 
ในสังคมเข้ามาในโฆษณาของมิสทินมากขึ้น โดยไม่ได้มีเพียงการ
น าเสนอภาพของพรีเซ็นเตอร์ที่เป็นนักแสดงที่มีชื่อเสียงเพียงเท่านั้น 
แต่เริ่มมีการน าเสนอถึงความหลากหลายในด้านต่าง ๆ ของผู้คนใน
สังคมผ่านพรีเซ็นเตอรม์ากข้ึน และ 4) การก้าวข้ามเรื่องผู้หญิงที่สวย
เพื่อผู้ชายเป็นแนวคิดที่ปรากฏในโฆษณาฉายแสงทุกการเติบโตที่
เผยแพร่ในปี พ.ศ. 2565 ซึ่งเป็นแนวคิดที่สอดคล้องกับมิติด้านสังคม
ที่มีมุมมองของความงามที่เปลี่ยนแปลงไปและทันสมัยมากขึ้น โดย
น าเสนอให้ผู้หญิงสามารถก้าวข้ามการท าให้สวยเพื่อผู้ชายได้ ด้วย
การหันมาสร้างความสวยจากความต้องการของตัวเองเป็นหลัก 
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3. มิติด้านความเป็นแบรนด์เครื่องส าอาง (Mistine) 
ผลการศ ึกษาม ิต ิด ้านความเป ็นแบรนด์ เคร ื ่องส  าอาง 

(Mistine) ที่ปรากฏผ่านโฆษณาของมิสทินสามารถสรุปได้ทั้งหมด 2 
ประเด็น ได้แก่ 1) โฆษณาของมิสทินที่เน้นขายผลิตภัณฑ์ ส่วนใหญ่
อยู่ในช่วงปี พ.ศ. 2558 – 2563 โดยโฆษณาของมิสทินมักใช้พรีเซ็น
เตอร์ที ่เป ็นนักแสดงที ่ม ีช ื ่อเสียงมาถือสินค้าเพื ่อแสดงการใช้
ผลิตภัณฑ์ในโฆษณา พร้อมกับเสียงบรรยายที่บอกเล่าถึงสรรพคุณ
ของสินค้า เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเชื่อว่านักแสดงที่มีชื่อเสียง มีความ
เชื่อใจและไว้ใจในแบรนด์จึงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์แบรนด์นี้ และจะ
ส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้าตามพรีเซ็นเตอร์ และ 2) 
โฆษณาของมิสทินที่เน้นขายภาพลักษณ์ของแบรนด์ ส่วนใหญ่อยู่ใน
ยุคตั ้งแต่ปี พ.ศ. 2564 โดยมิสทินมีการขับเคลื ่อนมุมมองและ
ทัศนคติที่เกี่ยวกับความงามด้วยการตามกระแสการต่อต้านมายาคติ
ความงามจากสังคม มีการตัดช่วงการเน้นขายผลิตภัณฑ์ออกไปเกือบ
ทั ้งโฆษณา กล่าวคือ แทบไม่ปรากฏช่วงที ่เน้นการขายสินค้าใน
โฆษณายุคหลังปี พ.ศ. 2564 เลย มีเพียงตอนท้ายของโฆษณาของมิ
สทินที่ขึ ้นโลโก้แบรนด์มิสทิน เพื่อต้องการสื่อสารให้ผู้ชมโฆษณา
จดจ าว่าแนวคิดของความงามที่น าเสนอได้สอดคล้องกับกระแสการ
ต่อต้านมายาคติความงามในสังคมเหล่านี้มาจากแบรนด์ของมิสทิน
เอง นอกจากนี้จะเห็นได้ชัดว่ามิสทินไม่ใช้ดาราหรือนักแสดงที่มี
ชื ่อเสียง มาเป็นพรีเซ็นเตอร์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับแบรนด์
เหมือนในอดีต แต่น าบุคคลทั่วไปและผู้ที่มีคนติดตามในโซเชียลมีเดีย
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เป็นจ านวนมาก (Influencer) มาสื่อสารภาพลักษณ์ของแบรนด์ใน
การสื่อสารความงามแบบใหม่ ที่ต้องการให้ทุกคนภูมิใจในใบหน้า
ของตัวเอง และสามารถสวยได้ในแบบของตัวเอง เพื่อความทันสมัย
และเพ ื ่อให ้สอดร ับก ับกล ุ ่มเป ้าหมาย Generation Z ท ี ่ เป็น
กลุ่มเป้าหมายหลักที่มีผลต่อตลาด ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
สินค้าของมิสทิน นอกจากนี้ยังช่วยในการเรียกกระแสจากสังคม โดย
มีผู ้คนและสื่อต่าง ๆ ให้ความสนใจกับแบรนด์ของมิสทินอีกครั้ง
ในช่วงขณะนั้น 

จากผลการวิจัยของการวิเคราะห์การพิจารณาเปรียบเทียบ
การประกอบสร้างความหมายความงามที่กล่าวไปข้างต้นจึงสามารถ
สรุปได้ดังแผนผังต่อไปนี้ 
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ภาพที ่ 6 แผนผังการวิเคราะห์การพิจารณาเปรียบเทียบการ
ประกอบสร้างความหมายความงาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ: เครื่องหมาย (*) แสดงถึงสิ่งที่ปรากฏมากที่สุดในโฆษณา
ของมิสทิน 
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การอภิปรายผล 
 

จากผลการศึกษา จะน าเสนอการอภิปรายผลโดยกล่าวถึงกล
ยุทธ์ในการเล่าเรื ่องความงามผ่านโฆษณา การตั้งค าถามแบรนด์
เครื ่องส าอางกับการก้าวข้ามมายาคติความงาม และ แบรนด์
เครื่องส าอางกับการขับเคลื่อนประเด็นต่าง ๆ ในสังคม 
กลยุทธ์ในการเล่าเรื่องความงามผ่านโฆษณา 

จากผลการศึกษาครั้งนี้พบกลยุทธ์ในการเล่าเรื่องความงาม
ผ่านโฆษณาที่น่าสนใจใน 5 กลยุทธ์  ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. การน าเสนอพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก  
โฆษณาของมิสทินท ั ้งหมดจะใช้การเล ่าเร ื ่องผ ่านการ

น าเสนอพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักใน 3 ประเภท ได้แก่ ผู้ที่เป็น
นักแสดงที่มีชื่อเสียง ผู้ที่มีคนติดตามในโซเชียลมีเดียเป็นจ านวนมาก 
(Influencer) และคนทั่วไป ซึ่งประเภทของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดง
หลักที่พบในการศึกษาคร้ังนี้ มีความสอดคล้องกับแนวคิดของรุ่งนภา 
พิตรปรีชา (2530, น. 43) ที่กล่าวว่ากลยุทธ์การโฆษณามักจะท าโดย
ใช้กลุ่มอ้างอิง 3 รูปแบบ ได้แก่ ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (celebrities) 
ใช้ผ ู ้เช ี ่ยวชาญ (experts) และใช้บุคคลทั ่วไป (common man) 
นอกจากนี้การน าเสนอพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักที่เป็นดาราหรือ
นักแสดงที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นส่วนใหญ่ในโฆษณาของมิสทิน 
ยังมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Wolf (1991, p. 28) ที่ระบุว่าใน
อีกด้านหนึ่งของมายาคติความงามเรียกได้ว่าเป็นเครื่องมือควบคุม
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ผู้หญิงด้วยมาตรฐานที่ผู้ชายสร้างขึ้นเพื่อท าให้ผู้หญิงไม่พึงพอใจต่อ
ร่างกายของตนเอง โดยพบว่าความสวยเป็นการถูกครอบง า กดขี่
ผู้หญิง ซึ่งผู้หญิงที่ตกอยู่ภายใต้วาทกรรม “ความสวย”       

2. การน  าเสนอพร ี เซ ็นเตอร ์หร ือต ัวแสดงหล ักเป็น
ศูนย์กลางดึงความสนใจ  

โฆษณาของมิสทินได้ใช้กลยุทธ์การจัดองค์ประกอบภาพด้วย
การน าเสนอพรีเซ็นเตอร์หรือ   ตัวแสดงหลักอยู่ที่จุดศูนย์กลางเพื่อ
ดึงดูดความสนใจด้วยการเน้นใช้ภาพระยะใกล้ใบหน้า (Close-Up) 
ซึ่งจะเห็นใบหน้าของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักเต็มอยู่ตรงกลาง
ภาพ เพื ่อดึงดูดและสะกดความสนใจของผู ้ชมโฆษณาให้เห็นถึง
ใบหน้าที่เสริมแต่งด้วยเครื่องส าอางของมิสทินได้อย่างชัดเจน จึงมี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หิน
วิมาน (2560, น. 231-232) ที ่ได้วิเคราะห์งานเขียนของ Judith 
Williamson ซึ่งเป็นการวิเคราะห์อุดมการณ์กับสื่อจากโฆษณาใน
หนังสือ Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in 
Advertising (1978) ที ่ระบุว่ากลวิธีส  าคัญที ่โฆษณาได้เรียกเร้า 
(interpellate) ตัวตนของผู้บริโภค ได้แก่ การสร้างความเข้าใจผิดใน
ความเป็น ‘คุณ’ (misrecognition of you) กล่าวคือโฆษณาจะท า
ให้ตัวตนของ ‘คุณ’ (you) หรือผู้รับสารแต่ละคนที่กระจัดกระจาย
อยู่นั้นตกมาอยู่ใต้อ านาจของโฆษณา โดยเพื่อเรียกเร้าและเปลี่ยน
ตัวตนจากความเป็น ‘คุณ’ สู่ความเป็น 'ฉัน' นั่นเอง 

3. การน าเสนอภาพความงามบนฉาก  
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โฆษณาของมิสทินส่วนใหญ่มีการน าเสนอภาพความงามบน
ฉากในสถานที ่และนอกสถานที ่ แต่ส ่วนใหญ่จะพบว่าเป็นการ
น าเสนอภาพความงามบนฉากในสถานที่เป็นหลัก โดยเฉพาะพื้นหลัง
ที่มีสีอ่อน เพื่อท าให้พรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักและสินค้าถูก
สังเกตเห็นได้อย่างเด่นชัด ความรู้สึก เพื่อสร้างภาพจ าของแบรนด์ได้
เป็นอย่างดีอีกด้วย ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของสกนธ์ ภู่งามดี 
(2547, น. 16-17) ที่ระบุว่า “การโฆษณา” คือการด าเนินกิจกรรม
เพื ่อโน้มน้าวจิตใจหรือชักจูงผู ้บริโภคให้เกิดความคิด ความเชื่อ 
ทัศนคติ และอื่น ๆ ที่คล้อยตามข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอผ่านสื่อ
โฆษณา ทั้งนี ้สิ่งที่ส าคัญของการโน้มน้าวคือการสร้างภาพลักษณ์ 
(Image) ของสิ่งที่ก าลังโฆษณา  

4. การน าเสนอแก่นเรื่องและโครงเรื่องผนวกกับมายาคติ
ความงาม  

จากการศึกษาครั้งนี ้พบว่าแก่นเรื ่องและโครงเรื ่องในการ
น าเสนอภาพความงามของโฆษณามิสทินเป็นการน าเสนอภายใต้
มายาคติของความงามแบบมาตรฐานของสังคมไทยที่เป็นความสวย
และการแต่งหน้าแบบพิมพ์นิยม โดยเป็นการน าเสนอแก่นเรื่องและ
โครงเรื ่องที ่สื ่อสารความหมายโดยนัย (Connotative meaning) 
หรือ “ความหมายแฝง” ซ ึ ่งม ีความสอดคล้องกับแนวคิดของ
กาญจนา แก้วเทพ ปาริชาต สถาปิตานนท์ สโรบล และกิตติ กันภัย 
(2543, น. 33-38) ได้จัดประเภทของความหมายออกเป็น     2 ชุด 
ได ้แก ่ ความหมายโดยอรรถและความหมายโดยน ัย ส  าหรับ
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ความหมายโดยนัย (Connotative meaning) หรือ "ความหมาย
แฝง" ซึ่งให้ความหมายตรงกันข้ามกับความหมายโดยอรรถ เป็น
ความหมายที่ถูกประกอบสร้างขึ้นมาอย่างเป็นอัตวิสัย (Subjective) 
แต่ทว่าส าหรับความหมายโดยนัยในระดับที่สอง (Second order) 
หรือมายาคตินั้น Barthes (2005) เห็นว่าไม่ใช่เป็นการตีความที่มา
จากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล (individual) เท่านั้น หากแต่เป็น
การตีความที่ถูกใส่ความหมายในระดับของสังคม (Social) 

5. การน าเสนอความงามบนความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้าม  
โฆษณาของม ิสท ินจะใช ้การเล ่าเร ื ่องในล ักษณะของ

ความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้ามในการเปรียบเทียบสิ่งที่เป็นความงาม
ตามมาตรฐานกับสิ ่งที่ไม่ได้เป็นความงามตามมาตรฐาน ดัง เช่น
โฆษณาชุดหนึ่งของมิสทิน ได้แก่ โฆษณาเพราะคิ้วคือจุดที่สวยที่สุด
ของหน ้า  จากการน  าเสนอภาพวาดใบหน ้าผ ู ้หญ ิงด ้วยการ
เปรียบเทียบโดยด้านซ้ายเป็นการเขียนคิ้วที่เป็นเส้นเข้มคมและไม่
หนา ส่วนด้านขวาจะเป็นคิ้วที่หนา ซึ่งในโฆษณาของมิสทินชุดนีเ้ลือก
ให้ความส าคัญกับการแต่งหน้าด้วยการเขียนคิ้วที่ต้องมีทรงสวยตาม
มายคติความงามและเป็นความงามแบบมาตรฐานที่สังคมก าหนด จึง
มีความสอดคล้องกับแนวคิดของกาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หิน
วิมาน (2554, น. 180-182) ระบุว่าในงานเขียนของ Leiss et al 
(1990) กล่าวว่านับจากต้นศตวรรษที่ 20 เป็นต้นมา สังคมบริโภค
ของตะวันตกเติบโตก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง และยิ่งสังคมลักษณะนี้
ขยายตัวออกไปมากเท่าไร โฆษณาก็ถ ูกมองว่าเป็นสื ่อในการ
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เสริมสร้างวัฒนธรรมบริโภคให้เข้มแข็งยั่งยืน สินค้าเหล่านั้นจะไม่
เพียงแต่ท าหน้าที ่เป็นวัตถุแห่งการบริโภคเพื ่อประโยชน์ใช้สอย
พื้นฐานเท่านั้น หากแต่ยังเป็น “เครื่องหมายจ าแนกความแตกต่าง
ระหว่างบุคคล” (markers of interpersonal distinctions) ด้วยใน
เวลาเดียวกัน 
 
ตารางที่ 1  
ตารางสรุปกลยุทธ์ในการเล่าเร่ืองความงามผ่านโฆษณา 
กลยุทธ์ในการเล่าเร่ือง 
ความงามผ่านโฆษณา 

ความงามแบบ
มาตรฐาน 

ความงามที่ท้าทายต่อมายา
คติหลัก 

1. การน าเสนอพรีเซ็น
เตอร์หรือตัวแสดง
หลัก 

ผู้ที่เป็นดาราหรือ
นักแสดงท่ีมี
ช่ือเสียง 
(Celebrity)  

ผู้ที่มีคนตดิตามในโซเชียล
มีเดีย 
เป็นจ านวนมาก 
(Influencer)  
และคนท่ัวไป       

2. การน าเสนอพรีเซ็น
เตอร์หรือตัวแสดง
หลักเป็นศูนย์กลาง
ดึงความสนใจ 

ใช้ภาพระยะใกล้
ใบหน้า (Close-
Up) 

ใช้ภาพระยะใกล้ใบหนา้  
(Close-Up) 

3. การน าเสนอภาพ
ความงามบนฉาก 

ฉากในสถานท่ี 
(Indoor) 

ฉากนอกสถานท่ี (Outdoor) 

4. การน าเสนอแก่น
เรื่องและโครงเรื่อง

น าเสนอความ
งามและ 

น าเสนอความงาม 
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กลยุทธ์ในการเล่าเร่ือง 
ความงามผ่านโฆษณา 

ความงามแบบ
มาตรฐาน 

ความงามที่ท้าทายต่อมายา
คติหลัก 

ผนวกกับมายาคติ
ความงาม 

การแต่งหน้าแบบ
พิมพ์นิยม 

และการแต่งหน้าแบบ
ปัจเจกบุคคล 

5. การน าเสนอความ
งามบน
ความสัมพันธ์แบบ 
คู่ตรงข้าม 

เปรียบเทยีบ
ความงาม 
แบบมาตรฐาน
และ 
ความงามแบบไม่
มาตรฐาน 

เปรียบเทยีบความงามแบบ 
ปัจเจกบุคคลและความงาม 
แบบมาตรฐาน 

 
แบรนด์เครื่องส าอางกับการก้าวข้ามมายาคติความงามเป็นไปได้
จริงหรือ 

โดยทั่วไปจะเห็นได้ว่าแบรนด์เครื่องส าอางมักจะเล่าเรื่องโดย
การผูกโยงกับมายาคติความงาม โฆษณาของมิสทินก็เช่นเดียวกัน  
โดยจะเห็นได้ว่ามีการใช้ลักษณะของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลักที่
จาก  มายาคติความงามในสังคมมาเล่าเรื่องผ่านโฆษณา ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับแนวคิดการท างานของมายาคติที่เกี่ยวกับผู้หญิงของ 
กาญจนา แก้วเทพ (2549, น. 616) ที่ระบุว่าในงานของแม็คร็อบบี้ 
(McRobbie) ได้อธิบายว่าผู้หญิงที่อยู่ในสื่อไม่ใช่แค่ “ผู้หญิงธรรมดา 
ๆ คนหนึ่ง” (a woman) แต่เธอมักถูกท าให้เป็น “ผู้หญิงในอุดมคติ” 
(an ideal woman) หรือเป็นผู้หญิงที่มีลักษณะเกินกว่าคนธรรมดา
ทั่วไป ในขณะที่การก้าวข้ามมายาคติความงามในโฆษณาของมิสทิน
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มีการปรากฏในปี พ.ศ. 2564 เป็นต้นมา โดยเริ่มท าให้เห็นถึงการ
เปลี่ยนแปลงของภาพลักษณ์แบรนด์มิสทินด้วยการปรากฏความงาม
จากภายในหรือทางจิตใจมากขึ้น จึงมีความสอดคล้องกับ Lakoff 
(1984, p. 29) กล่าวว่า “ความงาม” คือแฟชั่น ที่จะตอบสนองความ
ต้องการเฉพาะของผู ้คนในเวลาและสถานที ่เฉพาะ ความงามถูก
ก าหนดโดยผู้ที่มีอ านาจ และเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงการครอบครอง
ของอ านาจ ความงามก็จะแปรเปลี่ยนไป โดยเป็นสิ่งที่สามารถจดจ า
และนิยามได้จากภายในเชน่เดียวกับคุณงามความดีอื่น ๆ ดังนั้น หาก
เรามองไปที่โฆษณาของมิสทินในปัจจุบันจะเห็นได้ว่ามิสทินยังคงไม่
หลุดพ้นการน าเสนอมายาคติความงามผ่านโฆษณาทั้งตัวเรื่องและ
ลักษณะของพรีเซ็นเตอร์หรือตัวแสดงหลัก ถึงแม้ว่าโฆษณาของ   มิ
สท ินจะเร ิ ่มน  าเสนอความงามที ่ เป ็นความงามเฉพาะบ ุคคล 
(Individual) มากขึ้น จึงสอดคล้องกับการศึกษาของกชกรณ์ เสรี
ฉันทฤกษ์ (2551) ที่ศึกษาเรื่อง “วาทกรรมความงามของผู้หญิงใน
สังคมไทย : มุมมองพหุมิติ” จากการศึกษาพบว่าวาทกรรมความงาม
ของผู้หญิงในสังคมไทยมีการเปลี่ยนแปลงไปในแต่ละยุคแต่ละสมัย 
แม้ว่าผู้หญิงทั้งหลายจะรู้ว่าความงามทั้งหลายล้วนเป็นมายาคติที่ถูก
ประกอบสร้างขึ้น แต่เราไม่อาจปฏิเสธได้ว่าผู้หญิงในยุคปัจจุบันยังคง
ให้ค่าและความส าคัญกับความงามของรูปร่างหน้าตา และยินยอม
พร้อมใจที่จะปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเพื่อให้ได้มาซึ่งความงามสากลที่
สังคมก าหนดว่าเป็นมาตรฐานความงามอยู่ นั ่นหมายถึงว่าผู้หญิง
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ยังคงเวียนวนอยู่ในกับดักของมายาคติความงามอย่างไม่สิ้นสุด แม้
เวลาจะผ่านมาหลายศตวรรษก็ตาม  
แบรนด์เคร่ืองส าอางกับการขับเคลื่อนประเด็นต่าง ๆ ในสังคม 

ในการศึกษาครั้งนี ้พบว่าโฆษณาของมิสทินในช่วงปี พ.ศ. 
2564 เป็นต้นมาเริ่มมีการขับเคลื่อนทางสังคมในประเด็นอื่น ๆ ที่
นอกเหนือจากประเด็นที่เกี่ยวกับความงาม โดยสามารถจ าแนกได้
ทั้งหมด 4 ประเด็น ได้แก่ การผลิตมายาคติที่เกี่ยวกับการใช้ชีวิตหรือ
รสนิยม การแสดงถึงความหลากหลายของผู้คน การรณรงค์หรือ
ขับเคลื่อนทางสังคม และอื่น ๆ โดยลักษณะของการขับเคลื่อนทาง
สังคมในโฆษณาของมิสทินเหล่านี้ก็เป็นหนึ่งในกลวิธีที่โฆษณาใช้เพื่อ
สร้างอ านาจในการสร้างจิตส านึกของปัจเจกบุคคลและสังคม ซึ่ง
เป็นไปตามแนวคิดของ Peter Corrigan (1997) ที่ระบุโดย สมสุข 
หินวิมาน (2554, น. 196-197) ที่โฆษณาจะปรับเปลี่ยนขบวนการ
เคลื่อนไหวต่าง ๆ ทางสังคม (social movements) ให้กลายเป็น
ส่วนหนึ ่งในการรณรงค์ขายสินค้าและบริการ ทั ้งนี ้จะเห็นได้ว่า
โฆษณาของมิสทินตั้งแต่ปี 2564 เป็นต้นมา มิสทินมีการใช้แนวคิด
แบบ CSV (Corporate Shared Value) ที่ท าการปรับเปลี่ยนและ
สร้างสรรค์ธุรกิจใหม่ ๆ ด้วยการสร้างคุณค่าจากสินค้าหรือการ
บริการของธุรกิจให้กับสังคมผนวกกับการรณรงค์เพื่อสังคมที่สามารถ
เข้าไปแฝงอยู่ในโฆษณาของมิสทิน ซึ่งจะช่วยขับเคลื่อนความส าเร็จ
ให้กับแบรนด์มิสทินได้อย่างเหมาะสมและยั่งยืน นอกจากนี้ในปี พ.ศ. 
2565 โฆษณาของมิสทินยังมีการน าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความงาม
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เรื ่องการก้าวข้ามเรื ่องผู้หญิงที ่สวยเพื่อผู ้ชาย โดยเป็นแนวคิดที่
ปรากฏในโฆษณาฉายแสงทุกการเติบโต ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Elias, Gill & Scharff (2017, p. 6) ที่ระบุว่าความงาม
เป็นเร่ืองของสตรีนิยมและเป็นหัวใจส าคัญของสตรีนิยมมาโดยตลอด 
จากการประท้วงต่อต้านการประกวดนางงามโลกในปี 1970 ซึ่งนัก
เคลื่อนไหวกล่าวว่าผู้หญิงเป็นวัตถุและมีการประเมินผู้หญิงในแง่ของ
ความดึงดูดใจทางร่างกายเท่านั้น ตั้งแต่นั้นมาในหลายทศวรรษ นัก
สตรีนิยมส่วนใหญ่มักจะกล่าวว่าความงามในฐานะเครื่องมือของการ
ครอบง าแบบปิตาธิปไตย ท าให้ผู้หญิงตกอยู่ในบรรทัดฐานที่แคบและ
จ ากัดของความเป็นผู้หญิง มีส่วนในการกดขี่และท าให้ผู้หญิงหลาย
คนต้องรู้สึกผิดปกติ 

 
ข้อเสนอแนะ 

 
จากผลการศึกษาเรื่อง “การประกอบสร้างความหมายความ

งาม กรณีศึกษาโฆษณาออนไลน์ของม ิสทิน” ม ีข ้อเสนอแนะ
ดังต่อไปนี้ 

1. การศ ึกษาคร ั ้ งนี้ เป ็นการศ ึกษาว ิจ ั ย เช ิ งค ุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยการวิเคราะห์การประกอบสร้างความ
หมายความงามด้วยการวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) ดังนั้น
ให้การศึกษาครั้งต่อไปควรจะมีการศึกษากลุ่มผู้รับสารด้วย เพื่อ
พิจารณาการประกอบสร้างความหมายความงาม และเพื่อศึกษาว่า
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ผู ้ร ับสารถอดรหัสความหมายตามที ่ผ ู ้ร ับสารต้องการหรือไม่ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้รับสารกลุ่ม Generation Z ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักในปัจจุบันของมิสทิน และเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญต่อการตลาด
เครื่องส าอางอย่างมาก  

2. การศึกษาครั้งนี ้เป็นการศึกษาการประกอบสร้างความ
หมายความงามในโฆษณาของมิสทินเพียงแบรนด์เดียวเท่านั้น 
การศึกษาครั้งต่อไปจึงควรมีการเปรียบเทียบกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ด้านความงามของไทยแบรนด์อื่นด้วย เพื่อศึกษาความเหมือนหรือ
ความต่างของการประกอบสร้างความหมายความงามที ่อาจ
เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตของทั ้ง 2 แบรนด์ นอกจากนี้อาจมีการ
ขยายการเปรียบเทียบกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของ
ต่างประเทศที่มุ่งกลุ่มเป้าหมายเดียวกันด้วย  

3. ข้อเสนอแนะในการประยุกต์ใช้ผลการวิจัย การศึกษาครั้ง
นี้จะท าให้ผู้ที่อยู่ในอุตสาหกรรมความงามและวงการโฆษณา เช่น 
เจ้าของผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความงาม รวมถึงนักโฆษณาสามารถน า
ความรู้เกี่ยวกับการประกอบสร้างความหมายเกี่ยวกับความงามไปใช้
เป็นแนวทางในการสื ่อสารของแบรนด์ที ่เกี ่ยวข้องกับความงาม 
รวมถึงสามารถน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ในการผลิตและ
สร้างสรรค์วิธีการเล่าเรื่องผ่านสื่อโฆษณาให้กับผู้รับสาร สามารถ
น าไปใช้เพื ่อเป็นต้นแบบของการผลิตงานโฆษณา เพื ่อให้เกิด
ประโยชน์และภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์ด้านความงามในอนาคต 
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