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บทคัดยอ 

 
        การวิจัยคร้ังนี้มีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาวา  1) ความหมายของ “สุขภาพ” ถูกนิยามไวใน
ผลิตภัณฑอาหาร อาหารเสริม และเครื่องดื่มในสื่อโฆษณาโทรทัศนไทยโฆษณาอยางไร  2) เทคนิค
ดานวัจนภาษาและอวัจนภาษาถูกใชในการนิยามความหมายของ “สุขภาพ” ในผลิตภัณฑอาหาร  
อาหารเสริม และเครื่องดื่มในสื่อโฆษณาโทรทัศนไทยอยางไร  3) ความหมายของ “สุขภาพ” ใน
ฐานะทางอุดมการณซ่ึงถูกกําหนดโดยสื่อโฆษณาโทรทัศนไทย  
        ผลจากการวิเคราะหส่ือโฆษณาโทรทัศนไทย 6 ช้ิน ทั้งในดานวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
พบวาความหมายของ “สุขภาพ” ของผลิตภัณฑอาหาร  อาหารเสริม  และเครื่องดื่มในสื่อโฆษณา
โทรทัศนไทยนั้น  เปนการเนนเกี่ยวกับความหมายของ “สุขภาพดี” ดังนั้นความหมายของ 
“สุขภาพดี” จึงหมายถึง  การควบคุมน้ําหนัก  ความผอมเพรียวของรูปราง  การออกกําลังกายอยาง
หนักหนวง  การรับประทานอาหารที่ดี  ความบริสุทธิ์และปราศจากมลพิษ  ความมีชีวิตชีวา  การ
เต็มเปยมไปดวยพลังงาน   ความออนเยาว   การมี ผิวดี  (ผิวขาวอมชมพู)  การมีความสุข  
ความสามารถในการออกกําลังกายหนักหนวง (แมวาคนคนนั้นมีอายุมากแลวก็ตาม)  การนอนหลบั
สนิท  การดื่มน้ําบริสุทธิ์และน้ําผลไม  และการมีอายุยืนยาว  นอกจากนี้ เทคนิคดานวัจนภาษา
และอวัจนภาษายังถูกใชในการสื่อความหมายของ “สุขภาพดี” ในผลิตภัณฑอาหาร อาหารเสริม 
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และเครื่องดื่มในสื่อโฆษณาโทรทัศนไทย โดยเทคนิคดานวัจนภาษาที่ใชในการสื่อถึงความหมาย
ของ “สุขภาพดี” ไดแก  การใชประโยคเงื่อนไข  ความเปนสกรรมของกริยาในประโยค  การใชคําคู
ตรงขาม  และตําแหนงการจัดวางคําซาย-ขวา  สวนเทคนิคดานอวัจนภาษานั้นก็ยังถูกใชในการสื่อ
ความหมายของ “สุขภาพดี” ในผลิตภัณฑอาหาร  อาหารเสริม และเครื่องดื่มในสื่อโฆษณา
โทรทัศนไทยเชนเดียวกัน  ซ่ึงก็ไดแก  เทคนิคแนวเกชตัลท  เทคนิคของมุมกลอง  การวางตําแหนง
ของภาพ  การใชภาพคูตรงขาม  การใชสัญญะ  และการใชสี   
        ดังนั้นจากการใชภาษาผานทางสื่อโฆษณาโทรทัศนไทยดังกลาว ความหมายของการมี 
“สุขภาพดี” จึงถูกเขาใจในฐานะที่เปนวาทกรรมอยางหนึ่ง โดยที่ภาษาเปนตัวสะทอน  กําหนด  
และควบคุมความเชื่อและพฤติกรรมของสมาชิกในสังคมโดยเพาะอยางยิ่งสมาชิกชนชั้นกลาง  ซ่ึง
เปนกลุมเปาหมายของสื่อโฆษณาโทรทัศนไทยดังกลาว  ทั้งนี้เราจะเห็นไดวาสมาชิกชนชั้นกลางใน
ประเทศไทยนั้นมีความตระหนักเปนอยางมากเกี่ยวกับ “สุขภาพ” และกระเสือกกระสนที่จะไดมา
ซ่ึงสุขภาพที่ดี  ชนชั้นกลางเหลานี้จักยอมทําหรือซ้ือส่ิงใดสิ่งหนึ่งเพื่อใหไดมาซึ่งการมี “สุขภาพดี” 
นี่แสดงใหเห็นถึงวาชนชั้นกลางเหลานี้มอง “สุขภาพดี” เปนสินคา  ซ่ึงตรงตามที่ส่ือโฆษณา
โทรทัศนเหลานี้ไดแสดงไว  ยิ่งไปกวานั้นสื่อโทรทัศนถือเปนตัวแทนในการเชื่อมฐานะทาง
อุดมการณและความเปนจริงเขาดวยกัน  โดยความหมายของ “สุขภาพดี” ไดถูกตอกย้ําผานทางสื่อ
โฆษณาโทรทัศนดังกลาวทุกวันจนกระทั่งความหมายของ “สุขภาพดี” ไดกลายเปนความหมายที่
ยึดถือปฏิบัติกันในสังคมเปนเรื่องปกติ  และกลายเปนความเปนจริงทางสังคม 
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ABSTRACT 

 

        The objectives of this study are:  1) to observe the definitions of “health” 

portrayed in food, food supplement and beverage products commercials on Thai 

television; 2) to study how mechanisms of verbal and non-verbal language are used to 

portray the definitions of “health” for food, food supplementary and beverage 

products in Thai television commercials; and 3) to enhance the understanding of the 

discourse of “health” as determined through Thai television commercials. 

        From the analysis of verbal and non-verbal language in six television 

commercials, the definitions of “health” portrayed in food, food supplement and 

beverage products in Thai television commercials are precisely concerned with “good 

health”.  The definitions of “good health” are referred to as weight control, slimness 

of bodies, vigorous exercise, good food consumption, vitality, being pure and free of 

pollution, youth, healthy skin—white and pink complexion, being able to do vigorous 

exercise and keeping fit (even when one has become aged and no longer young), 

having a good sleep, drinking water and fruit juices, and longevity.  The verbal and 

non-verbal mechanisms are used to portray the definitions of “good health” for food, 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



vii

food supplement and beverage products.  For the verbal mechanism, there are the uses 

of conditional sentences, transitivity, binary verbal opposition and information 

structuring.  The non-verbal mechanisms are Gestalt techniques, camera shots, 

positioning, given-new, binary visual oppositions, signs and colors.   

        Thus, with the language used through these television commercials, the 

definitions of “good health” are recognized as a discourse, as the language reflects, 

defines as well as controls the beliefs and behaviors of the members of the society,  

particularly those of the middle-class people who are the target audience of these 

commercials.  We see that the middle-class people in Thailand are very concerned 

about “health” and the pursuit of “good health”.  They will do or buy certain things in 

order to obtain “good health”.  This implies that the middle-class people perceive 

“good health” as a commodity which is exactly what is portrayed in these television 

commercials.  Moreover, television is the representation which links ideology and 

“reality” together.  Through television commercials concepts of “good health” are 

repeated on a daily basis until they become social definitions and common sense, and 

hence the social “reality”.   
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