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บทคัดย่อ
งานวิจัยนี้ศึกษาการตั้งช่ือสีเครื่องส�ำอางยี่ห้อของไทย เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ภาษากับการ               

น�ำเสนอภาพลักษณ์ความเป็นหญงิในสงัคมไทย โดยใช้แนวคดิการวเิคราะห์วาทกรรมเชงิวพิากษ์เป็นกรอบในการพจิารณา

ข้อมูล ผู้วิจัยเก็บข้อมูลชื่อสีเครื่องส�ำอางยี่ห้อไทยที่จ�ำหน่ายในร้าน EVEANDBOY และ Konvy จากเว็บไซต์ของร้านค้า

ด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง และใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ  โดยค�ำนวณหาค่าร้อยละการใช้ภาษาที่

แสดงถึงการน�ำเสนอความเป็นหญิงในแบบต่าง ๆ  จากการตั้งชื่อสีเครื่องส�ำอาง ผลการวิจัยพบว่าชื่อสีเครื่องส�ำอางมีการ

ใช้ภาษาทีแ่สดงถงึการเหยยีดเพศหญงิและสะท้อนภาพลักษณ์ความเป็นผู้หญงิในแง่ลบ โดยมกีารเปรยีบเทยีบผู้หญงิเป็น

อาหารมากที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการลดค่าความเป็นคนของผู้หญิงเหลือเพียงแค่วัตถุ รองลงมาคือ การน�ำเสนอว่า               

ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ  นิยมวัตถุ ค�ำนึงถึงแต่ความงามและรูปลักษณ์ภายนอก ให้ความส�ำคัญกับการมีความสัมพันธ์

หรือความรัก รักสนุกไม่จริงจังกับชีวิต เป็นผู้หญิงสมัยใหม่ และมีพฤติกรรมการแสดงออกไม่เหมาะสม ตามล�ำดับ 

ค�ำส�ำคัญ: การตั้งชื่อ, สีเครื่องส�ำอาง, ภาพลักษณ์ความเป็นหญิง

ABSTRACT
This research aims to study the portrayals of Thai women through color names of Thai color 

cosmetics. A purposive sampling was used to collect cosmetic names from EVEANDBOY and Konvy 

online stores. The data was analyzed within the critical discourse analysis framework and both 

qualitative and quantitative method was used in describing the data. Percentages were used to quantify 

the number of woman stereotypes represented through the language use of the cosmetic color 

names. It was found that Thai women were negatively portrayed as edible items, lowering the status 
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of women to be an object; sex object; materialistic; beauty concerned; relationship-oriented; light-

hearted; non-traditional; and having unacceptable behavior respectively. 
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บทน�ำ
วาทกรรมเป็นรูปแบบการใช้ภาษาที่สัมพันธ์กับ

อ�ำนาจและมีผลท�ำให้ผู ้อยู่ใต้อ�ำนาจของวาทกรรมเกิด

ความเชื่อ มองว่าสิ่งที่วาทกรรมสร้างขึ้นเป็นความจริง 

ยอมรับว่าเป็นสิ่งปกติและเป็นธรรมชาติ และปฏิบัติตาม

แนวทางทีว่าทกรรมก�ำหนด ปัจจบุนัมวีาทกรรมทีค่รอบง�ำ

ความคิดของผู้คนในสังคมมากมาย โดยที่คนไม่รู้สึกว่า

ก�ำลงัถกูครอบง�ำอยู ่เช่น วาทกรรมเกีย่วกบัเพศ โดยเฉพาะ

เพศหญิงซึ่งมักถูกวาทกรรมต่างๆ ก�ำหนดความคิดและ

พฤติกรรมที่พึงประสงค์และไม่พึงประสงค์จนความเป็น               

ผู ้หญิงได ้กลายเป็นสิ่งที่สังคมสร้างขึ้นมา ดังเช ่นที่                        

de Beauvoir (1972, น.295 กล่าวถึงใน ภพ สวัสดีและ

สิริวรรณ นันทจันทูล, 2015) นักสตรีนิยมชาวฝรั่งเศสได้

กล่าวไว้ว่า “ผู้หญิงไม่ได้เกิดมาเป็นผู้หญิงแต่ได้กลายเป็น

ผูห้ญงิในภายหลงั” (One is not born a woman; rather 

one becomes a woman) จากค�ำกล่าวนี้แสดงให้เห็น

ว่าความเป็นผู้หญิงไม่ใช่สิ่งที่ติดตัวผู้หญิงมาแต่ก�ำเนิด แต่

เกิดจากกระบวนการสร ้างความเป็นเพศหญิงผ ่าน                     

วาทกรรมภายใต้กรอบทางสังคมและวัฒนธรรม 

ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาพบว่า ตลาดความงามและ

ผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) 

ทั่วโลกเติบโตและมีการแข่งขันกันอย่างมาก (L’Oreal, 

2019) ส่งผลให้ผู้ผลิตหากลยุทธ์การตลาดเพื่อดึงดูดและ

น�ำเสนอขายสินค้า ซึ่งการตั้งชื่อสินค้าให้มีความน่าสนใจ

เป็นวิธีการหนึ่งที่ผู้ผลิตใช้ อย่างไรก็ดีชื่อสินค้าในปัจจุบัน

ไม่ได้มีหน้าท่ีเพียงแค่น�ำเสนอหรือขายสินค้าเท่าน้ัน หาก

แต่มีความหมายเก่ียวข้องกับการด�ำเนินชีวิต ความคิด 

สังคม วัฒนธรรม และเศรษฐกิจอย่างคาดไม่ถึง อีกทั้งแฝง

ไปด้วยความฝัน จินตนาการ และความเชื่อเหมารวม         

เกี่ยวกับความเป็นผู้หญิงว่าเป็นวัตถุทางเพศ เป็นเพศที่ไม่

กระตอืรอืร้นและไม่มเีกยีรต ิจากงานวจิยัของ Radzi และ 

Musa (2017) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ชื่อเครื่อง

ส�ำอางล้วนมเีนือ้หาทางเพศและภาพลกัษณ์ของความเป็น

หญิงที่เป็นลบ อาทิเช่น “Lip Junkie” “Boyfriend 

Cheater” “Ecstasy” “Orgasm” “Beautiful Liar” 

การตั้งชื่อเช่นนี้ไม่ใช่เรื่องแปลกใหม่ในปัจจุบัน เนื่องจาก

การสอดแทรกเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับเพศสามารถส่งเสริม

การขายสินค้าได้ (Gill, 2008; Zimmerman & Dahlberg, 

2008; Perez, 2013) นอกจากนี้มีงานวิจัยอีกหลากหลาย

ที่ศึกษาเก่ียวกับการน�ำเสนอภาพลักษณ์ความเป็นหญิงที่

สะท้อนจากชือ่สนิค้า Brown และ Knight (2015) วเิคราะห์

ชือ่สินค้าชะลอวยัและพบว่า ชือ่สะท้อนให้เหน็ถึงความไม่

ม่ันใจและความไม่พึงพอใจในตัวเองที่ฝึกลึกอยู่ในตัวเพศ

หญงิ อนัเป็นแรงกระตุน้ให้เกดิความต้องการซือ้สนิค้า 

ในท�ำนองเดยีวกนั การตัง้ชือ่สเีครือ่งส�ำอางประเภท

สีสันมีบทบาทในการสร้างความเป็นผู้หญิงผ่านวาทกรรม

เช่นกนั จากการศกึษาของ Olga O'Toole (2019) ทีศ่กึษา

ชื่อสีน�้ำยาทาเล็บ พบว่าชื่อสีมีเนื้อหาที่แสดงออกถึงภาพ

ลักษณ์ความเป็นหญิงว่าผู้หญิงเป็นเพศที่ใช้เสน่ห์ยั่วยวน

ล่อลวงเพศชาย นยิมวตัถ ุและโอนอ่อน (submissive)  ใน

ขณะที ่Merskin (2007) ศึกษาพบว่า มกีารส่ือแนวคิดเรือ่ง

ความงามของผู้หญิงแบบผิดๆ ผ่านชื่อสีลิปสติก จากงาน

วิจัยเกี่ยวกับชื่อของเครื่องส�ำอางที่หลากหลาย กล่าวได้

ว่าการใช้ภาษาในวงการธุรกิจเครื่องส�ำอางมีอิทธิพลต่อ

การก�ำหนดความคิดของผู้หญิงโดยเฉพาะความเชื่อด้าน

การปฏิบัติตัวในสังคมอย่างมาก 

ส�ำหรับในประเทศไทยเครื่องส�ำอาง นับได้ว่าเป็น

สินค้าอุปโภคบริโภคที่ได้รับความนิยมและเข้ามาเป็น         

24 วารสารวิชาการบัณฑิตศึกษาและสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
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ส่วนหนึง่ของการด�ำรงชวีติประจ�ำวนัในกลุม่เพศหญงิมาก

ขึน้ อนัสบืเนือ่งจากการเปลีย่นแปลงทางสงัคม วฒันธรรม 

และเศรษฐกิจ ในช่วงระหว่างปี 2551-2559 จะเห็นได้ว่า

ตลาดความงามและผลติภณัฑ์ดแูลร่างกายในประเทศไทย

มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง และหากพจิารณาเฉพาะเครือ่ง

ส�ำอางประเภทสีสัน พบว่าตลาดมีแนวโน้มไปในทิศทาง

เดยีวกนั (Suksomnirundon, 2015) ผูว้จิยัจงึเล็งเหน็ว่า             

วาทกรรมความเป็นเพศหญงิน่าจะถกูสร้างและน�ำเสนอผ่าน

การตัง้ชือ่สเีคร่ืองส�ำอางประเภทสสีนัยีห้่อของไทยเช่นกนั อกี

ทั้งการศึกษาทั้งในและต่างประเทศที่ผ่านจะเน้นศึกษา           

ภาพลกัษณ์ของเพศหญงิในโฆษณาเป็นส่วนใหญ่ การศกึษา

การน�ำเสนอความเป็นเพศหญงิผ่านการตัง้ชือ่สนิค้ายงัมไีม่มาก

นัก อกีทัง้งานวจิยัรูปภาษาท่ีใช้กรอบการวเิคราะห์เชิงวพิากษ์

และมแีนวคดิสตรีนยิม (feminist) เป็นพืน้ฐานการวเิคราะห์

ร่วมยงัมจี�ำกดั งานวจิยัทีมุ่ง่ศกึษารปูแบบทางภาษาทีใ่ช้ใน

วงการธรุกจิเครือ่งส�ำอางโดยใช้กรอบแนวคดิดงักล่าวเพือ่

ศกึษาการน�ำเสนอความเป็นผูห้ญงิจงึมคีวามน่าสนใจ ดงันัน้

งานวิจยันีจ้ะศกึษาวิเคราะห์การตัง้ชือ่สเีครือ่งส�ำอางยีห้่อไทย

ในเชงิการน�ำเสนอทางเพศและสิง่ทีแ่ฝงอยูภ่ายใต้ชือ่ เพือ่

พิจารณาดูภาพลักษณ์ความเป็นเพศหญิงในสังคมไทยใน

ปัจจบุนั

วัตถุประสงค์การวิจัย
เพือ่ศกึษาการใช้ภาษาตัง้ชือ่สเีครือ่งส�ำอางประเภท

สสีนั (color cosmetics) ยีห้่อของไทยและวเิคราะห์ความ

สมัพนัธ์ระหว่างการใช้ภาษาดงักล่าวกบัการน�ำเสนอความ

เป็นหญิงในสังคมไทย

ขอบเขตการวิจัย
งานวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะชื่อสีของเครื่องส�ำอาง

ประเภทสีสันย่ีห้อของไทย (ลิปสติค บรัชออน และ                

อายชาโดว์) ที่วางจ�ำหน่ายในร้าน EVEANDBOY และ 

Konvy ซึ่งเป็นร้านค้าที่ได้รับความนิยมในกลุ่มหญิงไทย 

โดยรวบรวมข้อมูลจากเว็ปไซต์ของร ้านค้า www.

eveandboy.com และ www.konvy.com ด้วยวิธีการ

สุ่มแบบเจาะจง (purposive sampling) จ�ำนวนทั้งส้ิน 

795 ชื่อ

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
ผูวิ้จยัรวบรวมช่ือสเีคร่ืองส�ำอางประเภทสนัยีห้่อของ

ไทย อันได้แก่ ลิปสติก บรัชออน และอายแชโดว์ ที่วาง

จ�ำหน่ายในในร้าน EVEANDBOY และ Konvy จากเวบ็ไซต์ 

www.eveandboy.com และ www.konvy.com โดย       

ผูว้จิยัสบืค้นและรวบรวมข้อมลูด้วยวธิกีารสุ่มแบบเจาะจง 

(purposive sampling) ณ วันที่ 1-15 มิถุนายน 2563 

จ�ำนวนทั้งสิ้น 795 ชื่อ ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยใช้

แนวทางการวิเคราะห์อุปลักษณ์เชิงวิพากษ์ (Critical 

Metaphor Analysis) ตามแนวทางของชาร์เทอรสิ-แบลค 

(Charteris-Black, 2004) และการวเิคราะห์การเหมารวม 

(Stereotype Analysis) ตามแบบการศึกษาของ Olga 

O’toole (2019) ท่ีศึกษาการน�ำเสนอภาพลักษณ์ความ

เป็นเพศหญิง ผ่านการตั้งชื่อสีน�้ำยาทาเล็บ และการศึกษา

ของ Sunderland (2012) ที่ศึกษาข้อความสั้น ๆ  บนซอง

น�ำ้ตาลยาวประมาณ 2-4 ค�ำ ทีแ่สดงถึงการเหยยีดเพศภาย

ใต้กรอบแนวคิดวากรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ์

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยในครั้งน้ีคือ ช่ือสีเครื่อง

ส�ำอางประเภทสันยีห้่อของไทย อนัได้แก่ ลปิสติก บรชัออน 

และอายแชโดว์ ที่วางจ�ำหน่ายในในร้าน EVEANDBOY 

และ Konvy ซึ่งเป็นร้านค้าที่ได้รับความนิยมในกลุ่มหญิง

ไทย จากเว็บไซต์ www.eveandboy.com และ www.

konvy.com โดยผู้วิจัยสืบค้นและรวบรวมข้อมูลด้วยวิธี

การสุ่มแบบเจาะจง (purposive sampling) จ�ำนวนทั้ง

ส้ิน 795 ช่ือ เหตุที่เลือกเก็บข้อมูลจากลุ่มตัวอย่างนี ้

เนือ่งจากข้อมลูมคีวามโดดเด่นในเรือ่งการใช้ภาษาทีแ่สดง

การเหยียดทางเพศตามแนวคิดสตรีนิยมและมีผลกระบท

ต่อคนอย่างกว้างขวาง

25ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2564
Vol. 11 No. 1 January - June 2021



การเก็บรวบรวมข้อมูล
ผูว้จิยัคดัลอกรายช่ือสีของเครือ่งส�ำอางประเภทสสีนั

ยี่ห้อของไทย (ลิปสติค บรัชออน และอายชาโดว์) ที่วาง

จ�ำหน่ายในร้าน EVEANDBOY และ Konvy จากเว็ปไซต์

ของร้านค้า www.eveandboy.com และ www.konvy.

com ด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (purposive sampling) 

ณ วันที่ 1-15 มิถุนายน 2563 จ�ำนวนทั้งสิ้น 795 ชื่อ

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้
งานวจิยันีใ้ช้วธิกีารวเิคราะห์เชงิปรมิาณ โดยค�ำนวณ

หาค่าร้อยละลกัษณะการใช้ภาษาต้ังชือ่สเีครือ่งส�ำอาง เพือ่

วิเคราะห์การน�ำเสนอภาพลักษณ์ความเป็นหญิงในสังคม

ไทยเชิงพรรณนา

ผลการวิจัย
จากผลการวิจัยพบว่า ช่ือสีเครื่องส�ำอางประเภท

สสีนัยีห้่อของไทยมกีารถ่ายทอดชดุความคดิเกีย่วกบัความ

เป็นผู้หญิงในสังคมไทยด้วยการใช้การใช้อุปลักษณ์ และ

การส่ือถึงภาพลักษณ์ความเป็นผู ้หญิง โดยมีการใช้                  

อุปลักษณ์เปรียบเทียบผู้หญิงเป็นอาหารมากที่สุด มีค่า

เฉลี่ยร้อยละ  22.9 รองลงมาคือ อุปลักษณ์เปรียบเทียบผู้

หญงิเป็นวตัถทุางเพศ โดยมค่ีาเฉลีย่ร้อยละ 17.9 และการ

ใช้ค�ำศพัท์ทีแ่สดงภาพลกัษณ์ของผูห้ญงิว่านยิมวตัถ ุโดยมี

ค่าเฉลี่ยร้อยละ 13.8 ผู ้หญิงค�ำถึงถึงความงามของ              

รูปลักษณ์ภายนอก โดยมีค่าเฉลี่ยร้อยละ 13.6 ตามล�ำดับ 

ดังรายละเอียดในตารางที่ 1

ตารางที่ 1  ลักษณะการตั้งชื่อสีเครื่องส�ำอางประเภทสีสันยี่ห้อของไทย

ลักษณะของการตั้งชื่อ ความถี่ ร้อยละ

1. อุปลักษณ์เปรียบเทียบผู้หญิงเป็นอาหาร 182 22.9

2. อุปลักษณ์เปรียบเทียบผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 142 17.9

3. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงนิยมวัตถุ 110 13.8

4. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงที่ค�ำนึงถึงความงามของรูปลักษณ์ภายนอก 108 13.6

5. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงที่ให้ความส�ำคัญกับการมีความสัมพันธ์หรือความรัก 102 12.8

6. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงรักสนุกไม่จริงจังกับชีวิต 64 8.1

7. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงสมัยใหม่ 46 5.8

8.ภาพลักษณ์ของผู้หญิงที่มีพฤติกรรมการแสดงออกไม่เหมาะสม 41 5.2

ตารางที่ 2 ลักษณะการตั้งชื่อสีเครื่องส�ำอางประเภทสีสันยี่ห้อของไทย

ลักษณะของการตั้งชื่อ ตัวอย่าง

1. อุปลักษณ์เปรียบเทียบผู้หญิงเป็นอาหาร
Apricot Tartin, Cinnamon, Roll, Meringue, Candy Cake, Maple 

Éclair, Muffin, Cupcake, Pumpkin Pie, Buttercup, Honey Toast

2. อุปลักษณ์เปรียบเทียบผู้หญิงเป็นวัตถุ

ทางเพศ

Alluring, Erotic, Dangerous Curves, Passion, Enticing, Stripped 

Down, Hot Bunny, Arousing Orange, Hot Babe, Love or Lust

26 วารสารวิชาการบัณฑิตศึกษาและสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
Journal of Graduate Studies and Social Sciences, Uttaradit Rajabhat University



3. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงนิยมวัตถุ
Material Girl, Gimme Penny, Shine Bright Like A Diamond, 

24 Karat, Pink Opal, Pink Diamond, Amethyst Glam, Florence

4. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงที่ค�ำนึงถึง

ความงามของรูปลักษณ์ภายนอก

Appealing, Gorgeous, Elegant, Pink Dazzle, Attractive, Pretty 

Me Up, Stunning, Pink Charming, Captivate, Radiant, Pretty, 

Forever Young

5. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงที่ให้ความ

ส�ำคัญกับการมีความสัมพันธ์หรือความรัก

Girlfriend, Romantic Date, Honeymoon, Be My Joy, First Love, 

Fall For You, Love At First Sight, Marry Me, Like Me Love Me

6. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงรักสนุกไม่จริงจัง

กับชีวิต

Girl s Night Out, After Party, TGIF (Thank God It’s Friday), 

Party Pink, After Party, Have Fun, Enjoy, Shamelessly Vain

7. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงสมัยใหม่
Independence, Hustle In Heels, Workaholic, Perfectionist, Night 

Queen, Boss Pink, Imperial Red, Wise, Ambitious, Red Diva

8. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงที่มีพฤติกรรม

การแสดงออกไม่เหมาะสม

Snob, Sin, Evil, Wicked, Dangerous, Rebellious, Trouble 

Maker, Baddest Beige, Relentless, Defiant Orchid

1. อุปลักษณ์เปรียบเทียบผู้หญิงเป็นอาหาร

ลักษณะการตั้งชื่อสีเครื่องส�ำอางประเภทสีสันยี่ห้อ

ของไทยที่พบมากที่สุดคือ การตั้งชื่อด้วยการใช้อุปลักษณ์

เปรียบเทียบผู้หญิงเป็นอาหาร เช่น “Candy Cake”, 

“Apricot Tartin”, “Cinnamon Roll”, “Maple 

Éclair”, “Muffin”, “Cupcake” “Pumpiin Pie” (ตาม

ตารางที่ 2) จะสังเกตเห็นว่าส่วนใหญ่จะเป็นอาหาร

ประเภทของหวานท่ีถูกตกแต่งให้สวยงามโชว์ในตู้กระจก

หน้าร้านค้าเพื่อให้คนผ่านไปผ่านมาเห็นและรู้สึกอยาก           

รบัประทาน หากแต่ไม่มคีณุค่าทางอาหาร ซึง่เป็นการแสดง

ให้เห็นถึงการลดค่าความเป็นคนของผู้หญิงเหลือเพียงแค่

วตัถ ุผูห้ญงิเป็นเพยีงของสวยงามทีม่ไีว้โชว์ และไม่มคีวาม

ส�ำคัญ ชีวิตสามารถด�ำรงอยู่ได้ถ้าปราศจากสิ่งเหล่านี้ ซึ่ง

สอดคล้องกับค�ำกล่าวของเคทลิน ไฮนส์ (Caitlin Hines, 

2000) ที่ว่าผู้หญิงไร้ซึ่งอ�ำนาจ ไร้ซึ่งความมีชีวิตชีวา และ

ไม่มีปากเสียงในสังคม ผู้หญิงเป็นเพียงแค่สิ่งกระตุ้นความ

ปรารถนา (desire) เท่านั้น 

2. อุปลักษณ์เปรียบเทียบผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ

อุปลักษณ์เปรียบเทียบผู ้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ

เป็นการตัง้ช่ือสเีครือ่งส�ำอางประเภทสสีนัอกีลกัษณะหนึง่

ที่ผู ้ผลิตนิยมใช้ ตัวอย่างเช่น “Stripped Down” 

“Arousing Orange” “Love or Lust” “Hot Babe” 

“Hot Bunny” “Alluring” “Enticing” (ตามตารางที่ 2) 

ชื่อดังกล่าวแสดงถึงการน�ำเสนอว่าผู้หญิงใช้เครื่องส�ำอาง

เพื่อต้องการยั่วยวน ชักจูงให้เพศชายหลงใหล ซึ่งถือ

เป็นการลดเกียรติของผู้หญิง และละเลยบุคลิกภาพด้าน

อื่น จริงอยู่การน�ำเสนอเช่นน้ีเป็นการสร้างความน่าสนใจ

ให้กบัผู้บริโภค ทว่าเป็นการสร้างค่านยิมผิดๆ ให้กบัผู้หญงิ 

ท�ำให้ผู ้หญิงดูด ้อยค่า และขาดอ�ำนาจในตนเองไป 

(Venkatesan และ Losco, 1975) กลายเป็นเพียงวัตถุ

หรือสินค้าชนิดหนึ่งเท่านั้น (กาญจนา แก้วเทพ, สมสุข               

หินวิมาน, 2551, น.617-618)

3. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงนิยมวัตถุ

ในการตั้งชื่อสีเครื่องส�ำอางมีการน�ำเสนอความเป็น

ผูห้ญงิไทยยคุปัจจบุนัว่านยิมวตัถ ุมากเป็นอนัดบัรองลงมา

จากการเปรียบเทียบผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ โดยมีการใช้

ช่ือทีแ่สดงถงึสินค้าแบรนด์เนมราคาแพง สถานทีท่่องเทีย่ว

หรูหรา อันแสดงถึงความมั่งคั่งร�่ำรวย ไม่ว ่าจะเป็น 

“Material Girl” “Shine Bright Like A Diamond” “24 

Karat” “Amethyst Glam” “Florence” (ตามตารางที่ 

2) การน�ำเสนอเช่นนี้ล้วนเป็นการชี้ชวนให้เห็นว่าผู้หญิง

ค�ำนึงถึงเพียงเงินตรา อีกทั้งเป็นผู้บริโภคที่ชอบซื้อของ
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ฟุ่มเฟือยจนเป็นนิสัย และบ้าวัตถุมากกว่าการพยายาม

พฒันาศกัยภาพของตนเองในแง่สตปัิญญาและอดุมการณ์

ในการดํารงชีวิตโดยไม่ต้องยึดติดกับวัตถุมากจนเกินไป 

นอกจากนีย้งัมกีารน�ำเสนอว่าผูห้ญงิต้องการหาและ

พึ่งพาสามีรวย เช่น “Gimme Penny” (ตามตารางที่ 2)  

ซึ่งสอดคล้องกับค�ำกล่าวของ Embree (1970, p.196) ที่

ว่า “ผู้หญิงเป็นเพศที่ไม่กระตือรือร้น เป็นนักบริโภค เป็น

พวกอ่านไหวใช้อารมณ์ ไม่ฉลาดและไม่มีสิทธ์ิคิดหรือใช้

ชีวิตนอกบ้านได้” แม้ว่าค�ำพูดนี้จะมีอายุยาวนานกว่า 50 

ปี อีกทั้งสังคมไทยในปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไปแล้ว และ

ผู้หญิงมีความเท่าเทียมดับเพศชาย ทว่าสังคมยังคงวาง

ภาพความเป็นผู้หญิงว่าชอบใช้เงินเป็นนิสัย ไม่มีความคิด 

และคอยพ่ึงเพศชายผูเ้ป็นสามเีหมือนเช่นเคย (Radzi and 

Musa, 2017, p.23) 

4. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงท่ีค�ำนึงถึงความงามของ   

รูปลักษณ์ภายนอก

ผูผ้ลติเครือ่งส�ำอางยีห้่อของไทยมกีารตั้งชือ่สสีนิค้า

มีที่น�ำเสนอว่า ผู้หญิงยุคใหม่ในสังคมไทยให้ความส�ำคัญ

กับเรื่องความสวยความงาม โดยมีการใช้ค�ำที่แสดงถึงการ

ประเมินคุณค่าความงามภายนอกของผู้หญิง อาทิเช่น 

“Appealing” “Attractive” “Pretty Me Up” 

“Stunning” “Pink Charming” “Captivate” 

“Radiant” “Pretty” (ตามตารางที ่2) ชือ่ดงักล่าวสะท้อน

ให้เห็นถึงการมองผู้หญิงว่าให้ความส�ำคัญกับรูปลักษณ์

ภายนอก ต้องสวยสมบูรณ์แบบ ดึงดูด และอ่อนเยาว์ 

เพราะต้องการใช้ความสวยเป็นสิง่เรยีกร้องความสนใจและ

ได้รบัการยอมรับจากเพศชาย จนละเลยความสามารถด้าน

อืน่ของตนเอง (Venkatesan และ Losco, 1975) สิง่เหล่านี้

ตอกย�ำ้ว่าผูห้ญงิในสงัคมไทยยงัต้องพึง่ผูช้ายและมสีถานะ

ทางสังคมที่ด้อยกว่า การที่ผู้หญิงมีความงามก็จะสามารถ

มีอ�ำนาจเหนือผู้ชายท�ำให้ผู้ชายยอมท�ำทุกอย่างให้กับตน

ได้ภายใต้เงื่อนไขของความสวย 

5. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงท่ีให้ความส�ำคัญกับการมี

ความสัมพันธ์หรือความรัก	

การน�ำเสนอภาพลกัษณ์ทางลบของผูห้ญงิทีส่ะท้อน

จากช่ือสีเครื่องส�ำอางประเภทสีสันของไทยอีกอย่างหน่ึง

คือ การน�ำเสนอว่าผู้หญิงให้ความส�ำคัญกับการมีความ

สัมพันธ์และต้องการความรักจากเพศชาย ตัวอย่างเช่น 

“Be My Joy” “Fall For You” “First Love” 

“Girlfriend” “Love At Frist Sight” “Marry Me” “Like 

Me Love Me” (ตามตารางที่ 2) ซึ่งจากชื่อแสดงให้เห็น

ว่าผู้หญิงต้องการมีความรัก เฝ้ารอและแสวงหาความรัก

จากผู้ชาย กล่าวคือผู้ชายเป็นแหล่งความสุขของผู้หญิง 

(Radzi and Musa, 2007) และนั่นแสดงให้เห็นถึงการรอ

พึ่งผู้ชายและมีสถานะทางสังคมที่ด้อยกว่าของผู้หญิงใน

สังคมไทย 

6. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงรักสนุกไม่จริงจังกับชีวิต

นอกจากนี้บริษัทเครื่องส�ำอางยังมีการน�ำเสนอว่า              

ผู้หญงิไทยในปัจจบุนัเป็นพวกรกัสนกุ ไม่มสีมอง ขอบเทีย่ว

เล่นในสถานท่องเที่ยวกลางคืน และไม่จริงจังกับชีวิต เห็น

ได้จากการปรากฏของค�ำว่า “party” หรือ “fun” ในชื่อ

สีเครื่องส�ำอางประเภทสีสัน ไม่ว่าจะเป็น “Party Pink” 

“After Party” “TGIF” “Girl s Night Out” “Have 

Fun” “Enjoy” “Shamelessly Vain” เป็นต้น ซึง่การน�ำ

เสนอดังกล่าวเป็นไปในทิศทางเดียวกับการศึกษาการใช้

ภาษาเหยยีดเพศหญงิในชือ่เครือ่งส�ำอางแบรนด์ระดบัโลก

ของ Radzi and Musa (2007) ที่ระบุว่าผู้หญิงมักถูก                  

น�ำเสนอว่าไม่มคีวามเป็นผู้ใหญ่ (mature) เพ้อฝัน แสวงหา

แต่ความสุข และไม่จริงจังกับชีวิต 

7. ภาพลักษณ์ของผู้หญิงสมัยใหม่ 

แม้ว่าในอดีตจะมีการเหยียดเพศหญิง โดยการน�ำ

เสนอว่าผู้หญิงเป็นเพศที่ด้อยกว่าเพศชาย ทว่าปัจจุบันใน

สงัคมไทยเริม่มกีารน�ำเสนอภาพความเป็นผูห้ญงิยคุใหม่ที่

เก่ง สมบูรณ์แบบ ฉลาด มัน่ใจ  เป็นอสิระ ไม่พึง่ผูช้าย และ

เป็นที่ยอมรับในสังคมบ้างแล้ว เห็นได้จากชื่อสีเครื่อง

ส� ำอางยี่ ห ้ อของ ไทย  เช ่ น  “ Imper i a l  Red” 

“Independence” “Workaholic” “Wise” “Hustle 

in Heels” “Ambitious” (ตามตารางที่ 2) แต่ละชื่อล้วน

แสดงให้เห็นว่าผู้หญิงไม่ได้ถูกจ�ำกัดกรอบให้เป็นภรรยา

หรือแม่ของลูกอยู่แต่ภายในบ้านเหมือนสมัยก่อนหากแต่
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มีกรอบพื้นที่ออกมานอกบ้าน ผู ้หญิงจึงปรับเปล่ียน

สถานภาพและบทบาทของตนเองตามไปด้วยและก้าวมา

มีบทบาททางการงานาในหลายๆ สถาบัน จนกลายเป็น

ภาพลกัษณ์ของผูห้ญงิยคุใหม่ท่ีได้รบัการยอมรบัในบทบาท 

และการมีส่วนร่วมภายในสังคมมากยิ่งขึ้น 

อย่างไรก็ดี ผู้หญิงสมัยใหม่ที่ประสบความส�ำเร็จใน

หน้าที่การงานมักถูกมองว่าเรื่องมากและเอาใจยาก เนื่อง

มาจากความมั่นอกมั่นใจที่ถูกบ่มเพาะมาด้วยการศึกษาที่

ทดัเทยีมกบัผูช้าย มศีกัยภาพเท่ากนัผูช้าย จงึไม่จ�ำเป็นต้อง

โอนอ่อนยอมตามผู้ชายเหมือนแต่ก่อน เห็นได้จากการ           

ตั้งชื่อสีเครื่องส�ำอางว่า “Red Diva” “Night Queen” 

“Boss Pink” (ตามตารางที่ 2) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา

ของ Radzi and Musa (2007) ที่เสนอว่าชื่อเครื่องส�ำอาง

แบรนด์ระดบัโลกน�ำเสนอความเป็นผูห้ญงิด้วยการใช้ค�ำที่

มีสร้างบุคลิกเหมารวมที่เป็นการเหยียดทางเพศ เช่น การ

ใช้ค�ำว่า “diva” ซึ่งแสดงถึงผู้หญิงเรื่องมาก ไม่มีมารยาท 

เหน็แก่ตวั และเอาแต่ใจตัวเอง หรอืการใช้ค�ำว่า “queen” 

ทีแ่สดงออกถงึพฤตกิรรมอนัทนไม่ได้ของผูห้ญงิ อกีทัง้การ

ใช้ค�ำว่า “boss” ซึ่งแสดงถึงผู้หญิงในที่ท�ำงานที่จู้จี้จุกจิก

และอยู่ในสถานะผู้สั่งการ

8. ภาพลักษณ์ของผู ้หญิง ท่ี มีพฤติกรรมการ

แสดงออกไม่เหมาะสม

การน�ำเสนอความคิดเหมารวมในแง่ลบเกี่ยวกับ             

ผู ้หญิงที่พบในชื่อสีเครื่องส�ำอางยี่ห้อของไทยลักษณะ

สุดท้ายคือ ผู้หญิงมีพฤติกรรมการแสดงออกไม่เหมาะสม 

Jones and Reid (2010) กล่าวว่าผู้หญิงมักถูกน�ำเสนอ

ว่าเป็นตัวปัญหา และถูกน�ำเสนอแบบไม่เป็นท่ีน่ายอมรับ

มาโดยตลอด ซึง่จากงานวจิยันีพ้บว่าชือ่สีเคร่ืองส�ำอางยีห้่อ

ไทยมีการใช้ค�ำที่สื่อถึงผู้หญิงว่าเต็มไปด้วยความชั่วร้าย 

เป็นตวัสร้างปัญหา แสดงออกก้าวร้าวและไม่อยูใ่นศลีธรรม 

อาทิ เช ่น “Evi l” “Snob” “Wicked” “Sin” 

“Dangerous” “Rebellious” “Trouble Maker”             

(ตามตารางที่ 2) 

อย่างไรก็ดี การน�ำเสนอความคิดเหมารวมเช่นนี้             

ไม่เพยีงแต่ปรากฏในชือ่สเีครือ่งส�ำอางยีห้่อของไทยเท่านัน้ 

ยังพบในช่ือเครื่องส�ำอางยี่ห้องต่างประเทศ Radzi and 

Musa (2007) พบว่ามีการมองผู้หญิงในแง่ร้ายและใช้ค�ำ

เหยียดเพศหญิง ในการ ต้ัง ช่ือ สินค ้ า ไม ่ ว ่ าจะเป ็น 

“Boyfriend Cheater” หรือ “Two Timer” ซึ่งนอกจาก

จะน�ำเสนอว่าผู้หญิงไม่ซื่อสัตย์กับคนรักแล้ว ยังบอกเป็น

นัยว่าผู้หญิงใช้เครื่องส�ำอางเพื่อท�ำให้ตัวเองดูน่าหลงใหล 

และน�ำไปสู่การนอกใจคู่รักหรือสามีในที่สุด นอกจากน้ี            

ยงัน�ำเสนอว่าผู้หญงิเป็นพวกแสวงหาความสขุและหลอกล่อ

ชายหนุม่ให้ลุม่หลง ซึง่การน�ำเสนอเช่นนีถ้อืเป็นการลดเกยีรติ

ของความเป็นผู้หญงิ (Radzi and Musa, 2007)

สรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย
งานวจิยันีเ้ป็นการวเิคราะห์เชงิวพิากษ์การใช้ภาษา

ในการตั้งชื่อสีเครื่องส�ำอางประเภทสีสันยี่ห้อของไทย ที่มี

การน�ำเสนอภาพลกัษณ์เหมารวมความเป็นผูห้ญงิในแง่ลบ 

ผู้วจิยัสังเกตเหน็ว่าบรษิทัเครือ่งส�ำอางตัง้ชือ่สีของสินค้าให้

สะดุดหู น่าจดจ�ำ และจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อ เพราะผู้บริโภค

ชอบความแปลกใหม่ (Jaganathan, Mayr and 

Nagaratnam, 2014, p.164) อย่างไรก็ดีการตั้งช่ือให้ดู  

น่าสนใจกลับเป็นการใช้ภาษาที่แสดงถึงการกดขี่ทางเพศ 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนักวิชาการหลายท่าน (อาทิ 

Radzi และ Musa, 2007 และ โอลก้า โอทูเล่, 2019)  

ตัวอย่างเช่น การเปรียบเทียบผู้หญิงเป็นของหวาน (เช่น 

“Apricot Tartin”, “Cinnamon Roll”) การใช้ค�ำศัพท์

ที่แสดงถึงการนิยมวัตถุ (“Material Girl” “Shine Bright 

Like A Diamond”) หรือการค�ำนึงถึงรูปลักษณ์ภายนอก

ของผู้หญิง (“Attractive” “Pretty Me Up”) ล้วนแสดง

ให้เห็นว่าสังคมไทยในปัจจุบันยังคงมองผู้หญิงว่าเป็นเพศ

ทีด้่อยกว่าเพศชาย และต้องใช้ความสวยเป็นอ�ำนาจต่อรอง

เพื่อให้ได้มาซึ่งความสนใจและการยอมรับจากเพศชาย 

Perez (2013) กล่าวว่าการปฏิบัติต่อเพศหญิงแบบไม่            

เท่าเทียมกับเพศชายน้ันเกิดขึ้นมานานแล้ว อีกทั้งมีการ          

น�ำเสนอภาพลักษณ์ของผู้หญงิแบบผิดๆ การดถูกูและการ

ลดคุณค่าของผู้หญิงถูกด�ำเนินมาอย่างต่อเนื่อง จนท�ำให้

คนในสังคมมองว่าสิ่งที่น�ำเสนอเป็นเรื่องธรรมชาติและ
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2 .  ศึกษาเปรียบเ ทียบลักษณะการตั้ งชื่ อ สี                     

เครือ่งส�ำอางทีผ่ลติในช่วงเวลาทีแ่ตกต่างกนั เพือ่พจิารณา

การน�ำเสนอความเป็นหญงิ และสถานะทางสังคมของเพศ

หญิงที่เปลี่ยนแปลงไปในแต่ละช่วงเวลา
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