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Abstract 
Background and Aims: Functional beverages, especially those containing vitamin C, have 
experienced a marked increase in popularity as consumers have become more health -
conscious in their formulation in response to the COVID-19 pandemic. Advertising has 
therefore assumed a vital function in constructing visual narratives of wellness, which in turn 
can shape consumer perceptions. This study aims to examine and compare the 
representations and visual semiotic elements of good health in functional beverage 
commercials, both during and after the COVID-19 outbreak, spanning the period from 2020 
to 2023. 
Methodology: The study employs a combination of content analysis and in-depth interviews. 
This research investigates 12 vitamin C beverage advertisements (one per year) from the 3 
leading market-share brands C-vitt, Hi X DHC, and Woody C+selected based on their annual 
YouTube view counts between 2020 and 2023. In addition, three commercial directors 
responsible for campaigns from these brands were interviewed directly. Discussion topics 
focused on the elements of health representations, visual semiotics, and changes or 
continuities in these elements across 2020–2023. Findings are articulated in a descriptive 
narrative. 
Results: The findings revealed that from 2020 to 2022, depictions of good health 
representation featured female celebrities in professional contexts. In contrast, the 2023 
commercials shifted toward everyday consumers, emphasizing individual experiences to 
appeal to broader audiences. Visual semiotic examination showed that while each brand’s 
ads adapted storylines and visual motifs to align with prevailing marketing trends, all 
maintained core associations with vitality, refreshment, and an energizing effect. 
Conclusion: Key factors influencing the consumption of vitamin C beverages include the use 
of celebrity endorsements , which likely shift towards using general consumers as 
representatives, elements conveying naturalness, and health values, particularly the 
association of health with female beauty standards, often portrayed as slim, fair-skinned, and 
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youthful. Additionally, Japanese cultural values, symbolizing credibility in health, play a 
significant role in shaping the image of functional beverages. 
Keywords: Representation; Semiotics; Functional Beverages; Advertising; Health  
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การวิเคราะห์ภาพตัวแทนความมีสุขภาพดี ในภาพยนตร์โฆษณา เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล ในช่วงปี 2020-
2023 

 
ชนาธิป อำไพโรจนวงศ์1 และรินบุญ นุชน้อมบุญ2 

1นิสิตระดับปรญิญาโท หลักสูตรศลิปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาสือ่และนวัตกรรมสื่อสาร วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2 วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
บทคัดย่อ 
ภูมิหลังและวัตถุประสงค์: ในปัจจุบัน เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล โดยเฉพาะเครื่องดื่มวิตามินซี ได้รับความนิยม
เพ่ิมข้ึนเนื่องจากแนวโน้มการดูแลสุขภาพของผู้บริโภคมีมากขึ้นจากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) จึงทำให้การโฆษณามีบทบาทสำคัญในการสร้างภาพตัวแทนของสุขภาพดี ซึ่งอาจมีผลต่อ
การรับรู้ของผู้บริโภค งานวิจัยนี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ ภาพตัวแทนและสัญญะความมีสุขภาพดีของ
เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลในภาพยนตร์โฆษณา และ เพื่อเปรียบเทียบ ภาพตัวแทนและสัญญะความมีสุขภาพดี
ช่วงเวลา ระหว่าง และ หลัง ที่เกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 
ระเบียบวิธีการวิจัย: งานวิจัยใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหาและสัมภาษณ์เชิงลึก โดยศึกษาภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่ม
ฟังก์ชั่นนอล ประเภทเครื่องดื่มวิตามินซีจากแบรนด์ที่มีส่วนแบ่งการตลาดมากที่สุด 3 อันดับ โดยเลือกศึกษา
ในช่วงปี 2020-2023 ได้แก่แบรนด์ C-vitt, ไฮ่ X DHC และ Woody C+ โดยพิจารณาจากยอดการเข้าถึงของ
ผู้ชม ใน www.youtube.com ในแต่ละปี แบ่งเป็นปีละ 1 เรื่อง โดยเป็นจำนวนภาพยนตร์เครื่องดื่มโฆษณา
ทั้งหมด 12 เรื่อง พร้อมทั้งสัมภาษณ์เชิงลึกผู้กำกับโฆษณา 3 คน ที่เคยกำกับผลงานโฆษณาจากแบรนด์ทั้ง 3 
แบรนด์ โดยเลือกใช้การสัมภาษณ์โดยตรง ในประเด็นหัวข้อ ลักษณะของภาพตัวแทนและสัญญะ ความ
แตกต่างหรือความเหมือนของภาพตัวแทนและสัญญะในช่วงระหว่างปี 2020-2023 เพื่อเข้าใจแนวคิดและกล
ยุทธ์การนำเสนอ และสรุปผลในรูปแบบเชิงพรรณนา  
ผลการวิจัย: จากการวิเคราะห์ และการเปรียบเทียบ ภาพตัวแทนและสัญญะความมีสุขภาพดีของเครื่อง
ฟังก์ชั่นนอลในภาพยนตร์โฆษณาในช่วงเวลา ระหว่าง และ หลัง ที่เกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-
19) จากแบรนด์ C-vitt, ไฮ่ X DHC และ Woody C+ ทั้ง 12 เรื่อง พบว่า ภาพตัวแทนความมีสุขภาพดี ในช่วง
ปี 2020-2022 ส่วนใหญ่ใช้เป็นบุคคลมีชื่อเสียง เพศหญิงวัยทำงาน ในขณะที่ปี 2023 มีแนวโน้มเปลี่ยนไปใช้ 
บุคคลทั่วไป และเน้นประสบการณ์ส่วนบุคคล เพ่ือสื่อถึงกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น ในด้านสัญญะพบว่า มีความ
แตกต่างในด้านองค์ประกอบต่างๆ ของภาพยนตร์โฆษณาในแต่ละแบรนด์ โดยขึ้นอยู่กับการตลาดที่ปรับตัว
ตามเทรนด์ในเวลานั้น และการนำเสนอเรื่องราวของภาพยนตร์โฆษณานั้นๆ แต่ยังคงความหมายและแสดงถึง
ภาพลักษณ์ความรู้สึกสดชื่น และการใหพ้ลังงานทีดี่  
สรุปผล: ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการเลือกบริโภคเครื่องดื่มวิตามินซี ได้แก่ การใช้ผู้นำเสนอที่มีชื่อเสียง โดยมี
แนวโน้มเปลี่ยนไปใช้ตัวแทนผู้บริโภคทั่วไป องค์ประกอบที่สื่อถึงความเป็นธรรมชาติ และค่านิยมด้านสุขภาพ 
โดยเฉพาะแนวคิดเรื่องสุขภาพที่เชื่อมโยงกับความงามของเพศหญิง ซึ่งมักถูกนำเสนอให้มีรูปร่างผอม ผิวขาว 
และดูอ่อนเยาว์ นอกจากนี้ ค่านิยมความเป็นญี่ปุ่นที่แสดงถึงความน่าเชื่อถือด้านสุขภาพยังมีบทบาทสำคัญใน
การสร้างภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล 
คำสำคัญ: ภาพตัวแทน; สัญญะ; เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล; ภาพยนตร์โฆษณา; สุขภาพ  
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บทนำ 
ในยุคปัจจุบัน กระแสรักสุขภาพ (Health Conscious) ได้กลายเป็นแนวโน้มสำคัญที่ได้รับความสนใจ

จากผู้บริโภคทั่วโลก รวมถึงในประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโร
นา 2019 (COVID-19) ที่ได้กระตุ้นให้ผู้คนหันมาให้ความสำคัญกับการดูแลสุขภาพมากยิ่งขึ้น (ธนาคารกสิกร
ไทย, 2563) ระบุว่า สถานการณ์ดังกล่าวไม่เพียงส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังส่งผลโดยตรงต่อ
ตลาดสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพ ซึ่งรวมถึงกลุ่มเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล (Functional Drinks) ที่มีอัตราการเติบโต
อย่างรวดเร็ว จากตอนแรกที่มีการเติบโตลดลง แต่เมื่อเกิดการระบาด COVID-19 กระแสรักสุขภาพนี้ถูกเน้นย้ำ
โดยเฉพาะกับเครื่องดื่มวิตามินซี ที่มีบทบาทเด่นในฐานะสินค้าที่ตอบสนองความต้องการในการเสริมสร้าง
ภูมิคุ้มกัน (xxapong, 2565) 

ควบคู่ไปกับการเติบโตของตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล ภาพยนตร์โฆษณาก็มีบทบาทสำคัญในการสร้าง
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เหล่านี้ โดยทำหน้าที่ถ่ายทอดแนวคิดเรื่องสุขภาพที่เชื่อมโยงกับภาพตัวแทนทาง
สังคมและความงาม การสื่อสารสัญญะผ่านองค์ประกอบภาพและเสียงในโฆษณา ไม่เพียงแต่สร้างความเข้าใจ
เรื่องคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และการแสดงออกถึงตัวตนของผู้บริโภคใน
สังคมยุคใหม่ (พงศภัค ราชาภรณ์, 2562) ดังนั้น การศึกษาภาพตัวแทนและสัญญะของสุขภาพดีที่ปรากฏใน
โฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล จึงมีความสำคัญต่อการทำความเข้าใจบทบาทของการสื่อสารการตลาดในการ
หล่อหลอมค่านิยมด้านสุขภาพในสังคมไทย 

สถานการณ์ COVID-19 ยังได้เปลี่ยนแปลงแนวทางการโฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลอย่างมีนัยสำคัญ 
ในช่วงระหว่างการระบาด เนื้อหาของโฆษณามักเน้นการให้กำลังใจ การส่งเสริมการดูแลสุขภาพ และการสร้าง
ความหวัง ในขณะที่หลังสถานการณ์เริ่มคลี่คลาย แนวโน้มของการโฆษณากลับมุ่งเน้นไปที่การสร้างภาพลักษณ์
ของสุขภาพดีในเชิงไลฟ์สไตล์ และเน้นการสร้างการเชื ่อมโยงทางอารมณ์กับผู ้บริโภคมากยิ ่งขึ ้น การ
เปลี่ยนแปลงเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงพลวัตระหว่างสถานการณ์ทางสังคม เศรษฐกิจ และกลยุทธ์การสื่อสาร
ของแบรนด์ต่าง ๆ อย่างชัดเจน 

เพื่อให้การศึกษานี้มีความสมบูรณ์และสอดคล้องกับสภาพความเป็นจริงทางการตลาด ผู้วิจัยจึงเลือก
ศึกษาจากแบรนด์เครื่องดื่มวิตามินซีที่มีส่วนแบ่งตลาดสูงสุด 3 แบรนด์ (Wanna Yongpisanphob, 2562) 
ได้แก่ C-vitt, ไฮ่ X DHC และ Woody C+ โดยพิจารณาจากยอดการเข้าถึงผู้ชมผ่านแพลตฟอร์ม Youtube 
โดยเป็นเว็บไซต์ที่มีการเข้าถึงมากที่สุดในประเทศไทยในปี 2023 และหลังการระบาดของ COVID-19 ผู้คนนั้น
มีการใช้เวลาในการซื้อของออนไลน์มากขึ้นจากก่อนการระบาดถึงร้อยละ 39 (อาภาภัทร บุญรอด, 2564) โดย
สื่อภาพยนตร์โฆษณานั้นมีการเติบโตอย่างมากในช่วงการระบาด และเป็นสิ่งสำคัญในการส่งข้อมูลข่าวสาร 
สินค้าเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้ 

อย่างไรก็ตาม แม้จะมีงานวิจัยจำนวนหนึ่งที่กล่าวถึงแนวโน้มของตลาดเครื่องดื่ม ฟังก์ชั ่นนอล และ
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค แต่ยังขาดการศึกษาเชิงลึกเก่ียวกับการวิเคราะห์ "ภาพตัวแทน" และ "สัญญะของ
สุขภาพดี" ที ่ปรากฏในสื ่อโฆษณาออนไลน์โดยเฉพาะในบริบทของประเทศไทย นอกจากนี้ ยังขาดการ
เปรียบเทียบเชิงเวลาอย่างชัดเจนระหว่างช่วงก่อนและหลังการแพร่ระบาด COVID-19 งานวิจัยนี้จึงมีความ
จำเป็นในการเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว โดยการศึกษานี้จะทำให้ทราบถึง กลวิธีการใช้องค์ประกอบภาพยนตร์
โฆษณาในการถ่ายทอดสัญญะ การนำเสนอภาพตัวแทนสุขภาพดีในภาพยนตร์โฆษณา และเป็นแนวทางในการ
ประยุกต์ใช้ในการสื่อสาร การตลาด ของสื่อภาพยนตร์โฆษณา 
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วัตถุประสงค์หลักของการวิจัยนี้ ได้แก่ (1) เพื่อวิเคราะห์ภาพตัวแทนและสัญญะความมีสุขภาพดีใน
ภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลในช่วงปี 2020-2023 และ (2) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างหรือ
ความเหมือนของภาพตัวแทนและสัญญะในช่วงระหว่างและหลังการแพร่ระบาดของ COVID-19 เพื่อให้เกิด
ความเข้าใจในการเปลี่ยนแปลงของการสื่อสารด้านสุขภาพผ่านสื่อภาพยนตร์โฆษณาในบริบทสังคมไทย 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือวิเคราะห์ ภาพตัวแทนและสัญญะความมีสุขภาพดีของเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลในภาพยนตร์โฆษณา 
 2. เพื่อเปรียบเทียบ ภาพตัวแทนและสัญญะความมีสุขภาพดีช่วงเวลา ระหว่าง และ หลัง ที่เกิดโรคติด
เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง และได้นำเสนอตามหัวข้อหัวดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาและการสร้างภาพลักษณ์สุขภาพ 
การโฆษณาถือเป็นเครื ่องมือสำคัญในการสร้างการรับรู ้และภาพลักษณ์ของสินค้าในใจผู ้บริโภค 

โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ด้านสุขภาพที่ต้องอาศัยการสร้างความเชื่อมั่นและการสร้างภาพแทน (Representation) 
ผ่านสื่อโฆษณา Stuart Hall  ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับภาพตัวแทนและความหมาย โดยระบุว่าภาพตัวแทนเป็น
การประกอบสร้างความหมายขึ้นผ่านภาษาและสัญญะ ซึ่งความหมายเหล่านี้จะเกิดขึ้นจากการต่อรองระหว่าง
ผู้ส่งสารและผู้รับสาร ภายใต้บริบททางสังคมและวัฒนธรรม (นลินทิพย์ เนตรวงศ,์ 2559) 

แนวคิดนี้สอดคล้องกับ De Saussure ที่เสนอเรื่องสัญญะว่าความหมายเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวหมาย (signifier) และตัวหมายถึง (signified) โดยสามารถวิเคราะห์หาความหมายโดยอรรถ และ 
ความหมายโดยนัย ที่จะทำให้เข้าใจได้ว่าภาพลักษณ์สุขภาพดีในโฆษณาเป็นผลผลิตทางวัฒนธรรมที่มีการ
กำหนดขึ้นโดยอุตสาหกรรมการตลาดเพื่อสร้างทัศนคติและความต้องการในหมู่ผู้บริโภค (พงศภัค ราชาภรณ์, 
2562) 

2. ลักษณะของเครื่องดื่มฟังก์ช่ันนอลและตลาด 
เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลถูกพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองกระแสรักสุขภาพของผู้บริโภค โดยเฉพาะในช่วงที่

ผู้บริโภคตระหนักถึงการป้องกันโรคมากขึ้น เช่นช่วงการระบาดของ COVID-19 (ธนาคารกสิกรไทย, 2563) 
เครื่องดื่มวิตามินซีจึงได้รับความนิยมสูง เนื่องจากสามารถตอบโจทย์การเสริมสร้างภูมิคุ้มกันได้ตรงกับความ
ต้องการของตลาด 

ซึ่งชี้ให้เห็นว่า ผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้มักเน้นจุดขายเรื่องคุณค่าทางโภชนาการ ความเป็นธรรมชาติ และการ
เป็นส่วนหนึ่งของไลฟ์สไตล์ที่ใส่ใจสุขภาพ (xxapong, 2565) โดยเฉพาะในประเทศไทย ความนิยมในเครื่องดื่ม
ฟังก์ชั ่นนอลเพิ ่มขึ ้นอย่างเห็นได้ชัดหลังสถานการณ์ COVID-19 คลี ่คลาย เนื ่องจากผู ้บริโภคยังคงให้
ความสำคัญกับสุขภาพต่อเนื่อง 

3. อิทธิพลของการโฆษณาต่อผู้บริโภค 
การโฆษณามีบทบาทสำคัญในการกำหนดทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค งานวิจัยของ (พงศภัค 

ราชาภรณ์, 2562) อธิบายว่า ผู้บริโภคไม่ได้เพียงซื้อสินค้าเพ่ือใช้สอยเท่านั้น แต่ยังเลือกสินค้าเพ่ือแสดงสถานะ
ทางสังคมและตัวตนผ่านกระบวนการบริโภค และการสะท้อนถึงการใช้รูปลักษณ์ภาพนอกของผู้หญิงในเรื่อง
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ของความสวย เช่น ความผอม มีอก เอว หน้าขาวใส เป็นต้น โดยเฉพาะในผลิตภัณฑ์สุขภาพที่เชื่อมโยงกับ
ภาพลักษณ์ของความมีสุขภาพดีและความสำเร็จในชีวิต 

สอดคล้องกับงานของ (นันทนา วงษ์ไทย, 2556) ที่ชี้ว่า สื่อโฆษณามีบทบาทในการผลิตซ้ำและตอกย้ำ
ค่านิยมเกี่ยวกับความงาม ความอ่อนเยาว์ และสุขภาพดี ซึ่งส่งผลต่อการสร้างมาตรฐานความงามในสังคม 
โดยเฉพาะการใช้ผู้หญิงรูปร่างผอม ผิวขาว และมีภาพลักษณ์ที่ดีมาเป็นภาพตัวแทนในโฆษณา 

4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์โฆษณาเครื่องดื่ม 
งานศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์โฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลยังมีไม่มากนักในบริบทของประเทศ

ไทย อย่างไรก็ตาม มีงานศึกษาที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลของผู้บริโภค 
เช่น งานของ (กณิศา อุปพงศ์, 2563) ที่ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในด้านการตัดสินใจซื้อ และทัศนคติของ
ผู้บริโภค ขณะเดียวกัน งานของ (สุพัตรา อำนวยเกียรติ, 2560) ที่พบว่า ทัศนคติต่อสุขภาพ รูปแบบการดำเนิน
ชีวิต รวมไปถึงโฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสุขภาพ โดยจากทั้งสองงานวิจัยนี้ยังไม่ได้มีส่วนที่ทำการ
วิเคราะห์โฆษณาโดยตรง และขาดการให้ข้อมูลของฝั่งผู้ผลิตสื่อ โดยงานศึกษานี้จะช่วยเติมเต็มข้อมูลในส่วนนั้น 
และศึกษาในช่วงเวลาที่ผู้บริโภคนั้นให้ความสนใจกับสุขภาพจากสถานการณ์ COVID-19 

5. การวิเคราะห์และสังเคราะห์ช่องว่างองค์ความรู้ 
แม้ว่าจะมีงานศึกษาหลายชิ้นที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาเครื่องดื่มและการสร้างภาพลักษณ์ด้านสุขภาพ 

แต่ยังขาดการวิเคราะห์เปรียบเทียบเชิงเวลาอย่างชัดเจน ระหว่างช่วงระหว่างและหลังการแพร่ระบาดของ 
COVID-19 นอกจากนี้ยังไม่มีการวิเคราะห์เชิงลึกในมิติของ "ภาพตัวแทน" และ "สัญญะ" ที่ปรากฏในโฆษณา
เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลในบริบทไทย งานวิจัยนี้จึงมีความสำคัญในการเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว และนำเสนอ
ความเข้าใจใหม่เกี่ยวกับพลวัตของการสร้างความหมายสุขภาพในสื่อโฆษณาไทย 
ตาราง 1 ตารางเปรียบเทียบ แนวคิดหรือทฤษฎี 
ทฤษฎี/แนวคิด ผู้เสนอ แก่นหลัก การประยุกต์กับงานวิจัย 
Semiotics De 

Saussure 
Signifier/Signified ใช้แยกวิเคราะห์ ผู้นำเสนอ องค์ประกอบ

ภาพ, เสียง และคำขวัญ 
Representation Stuart Hall Representation/Meaning ใช้เข้าใจว่า “สุขภาพดี” ถูกสร้างอย่างไร

ในโฆษณา 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในงานวิจัยนี้ นำไปสู่การออกแบบกรอบ
แนวคิดการวิจัยที่มีความชัดเจนในการอธิบายปรากฏการณ์ภาพตัวแทนของความมีสุขภาพดีในภาพยนตร์
โฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล โดยอาศัยการวิเคราะห์แนวคิดหลักที่สำคัญ ได้แก่ แนวคิดเรื่องภาพตัวแทน 
(Representation) ซึ่งเน้นการทำความเข้าใจการถ่ายทอดความหมายผ่านสิ่งต่างๆ ที่ปรากฏในสื่อ นอกจากนี้ 
แนวคิดด้านสุขภาพยังถูกประยุกต์ใช้เพื่อจำแนกองค์ประกอบของความมีสุขภาพดีในเชิงกาย จิตใจ และสังคม
อย่างครบถ้วน 

อีกทั้ง งานวิจัยนี้ยังตั้งอยู่บนกรอบของทฤษฎีสัญญะวิทยา (Semiotics) ซึ่งทำให้สามารถเข้าถึงการ
ถอดรหัสความหมายเชิงลึกขององค์ประกอบในโฆษณา และวิเคราะห์ความหมายที่ซ่อนอยู่ภายใต้ภาพและ
เสียง รวมถึงการเลือกใช้บุคคลในการนำเสนอ สภาพแวดล้อมและบริบทต่างๆ และสโลแกนของผลิตภัณฑ์ ที่
ปรากฏในโฆษณาแต่ละชิ้น กรอบแนวคิดที่กำหนดนี้ได้รวบรวมจากการศึกษาผลงานวิชาการ งานวิจัย และ
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วิทยานิพนธ์ที่เกี่ยวข้อง และใช้เป็นฐานในการกำหนดเกณฑ์วิเคราะห์ เช่น การวิเคราะห์องค์ประกอบทางภาพ 
ได้แก่ บรรยากาศ ตัวละคร สี ภาพผลิตภัณฑ์ การวิเคราะห์เสียง เพลง เสียงพากย์ คำโฆษณา รวมถึงสโลแกน 

ดังนั้น กรอบแนวคิดการวิจัยในครั้งนี้จึงมีความครอบคลุมทั้งในมิติของสื่อสารภาพลักษณ์ทางสุขภาพใน
สื่อโฆษณา ตลอดจนกระบวนการผลิตซ้ำของภาพตัวแทนสุขภาพดีในสังคม ผ่านกลยุทธ์ของแบรนด์ โดยเฉพาะ
ในช่วงเวลาที่มีการเปลี่ยนแปลงของสังคม เช่น การแพร่ระบาดของ COVID-19 ซึ่งส่งผลต่อแนวโน้มการตลาด
และพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ กรอบแนวคิดนี้จึงถูกออกแบบมาเพื่อรองรับการวิเคราะห์ทั้งเชิง
เนื้อหาและเชิงสัญญะในเชิงลึก รวมถึงเปรียบเทียบแนวโน้มการสื่อสารภาพสุขภาพดีในช่วงก่อนและหลังการ
แพร่ระบาดของโรคอย่างเป็นระบบ 

 

 
แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพที่ (Qualitative Research) มุ่งเน้นการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อวิเคราะห์ และเปรียบเทียบ ภาพตัวแทนและสัญญะความมีสุขภาพดีของ
เครื่องฟังก์ชั่นนอลในภาพยนตร์โฆษณาในช่วงเวลา ระหว่าง และ หลัง ที่เกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-19)  โดยได้เลือกแบรนด์ที่ครองส่วนแบ่งการตลาดสูงสุดในประเทศไทย ได้แก่ C-vitt, ไฮ่ X DHC! 
และ Woody C+ รวมทั้งหมด 12 เรื่อง แบ่งเป็นแบรนด์ละ 4 เรื ่อง (เฉลี่ยปีละ 1 เรื ่อง) โดยมีเกณฑ์การ
คัดเลือกจากจำนวนผู้ชมที่ปรากฏในเว็บไซต์ YouTube อย่างเป็นทางการของแต่ละแบรนด์ในช่วงเวลาดังกล่าว 
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โดยพิจารณาจากจำนวนยอดเข้าชมสูงสุดในแต่ละปี และเป็นโฆษณาที่ได้รับการเผยแพร่ในวงกว้าง มีการ
นำเสนอผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก 
ตาราง 2 ภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้ในการศึกษา 

ปี แบรนด์ ชื่อภาพยนตร์โฆษณา 
ยอดผู้เข้า

ชม 
2020 C-vitt C-vitt เครื่องดื่มวิตามินซีแบรนด์แรก แบรนด์เดียวที่เบลล่ามั่นใจ 2.3 ล้าน 
2021 C-vitt ใหม่! C-vitt PLUS สูตรพลัสคอลลาเจน และสูตรพลัสไฟเบอร์ 5.5 ล้าน 
2022 C-vitt 10 ปี C-vitt เคียงข้างสร้างความสุขให้คนไทย 6.2 ล้าน 
2023 C-vitt เปลี่ยนทุกองศา...เป็นองสวย! ด้วย C-vitt Plus คอลลาเจน 2 ล้าน 
2020 ไฮ่ X DHC! ไฮ่!สดชื่น ไฮ่!อร่อย ไฮ่!วิตามินซี200% 4.2 ล้าน 
2021 ไฮ่ X DHC! อ้ัมจัดไฮ่! สวย ใส สตรอง 8.6 ล้าน 

2022 ไฮ่ X DHC! 
ไฮ่ x DHC วิตามินซี 200% มีวิตามินซีพรีเมียมจาก DHC ยอดขาย
อันดับ 1 ในญี่ปุ่น 

13 ล้าน 

2023 ไฮ่ X DHC! ไฮ่ x DHC วิตามินพรีเมียมจากญี่ปุ่น 13 ล้าน 

2020 Woody C+ 
Woody C+ Lock "วู้ดดี้ ซี+ ล็อค" เครื่องดื่มวิตามินซี ล็อควิตามิน
ซี 200%ไว้เต็มๆขวด 15 บาทเท่านั้น 

5.6 ล้าน 

2021 Woody C+ ใหม่! วู้ดดี้ ซี+ ล็อค คอลลาเจน มิกซ์เบอร์รี่ 13 ล้าน 
2022 Woody C+ วู้ดดี้ ซี+ ล็อค กลูต้า กลิ่นลิ้นจี่ | รสชาติใหม่ลองเลย! 1.2 ล้าน 
2023 Woody C+ ขวดนี้...เลิฟเลย วู้ดดี้ ซี+ ล็อค ขวดเขียววิตามินซีสูง 200% 5,800 

 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการสัมภาษณ์ เป็นกลุ่มบุคคลวิชาชีพที่สร้างสรรค์ผลงานด้านภาพยนตร์โฆษณา
เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล ประเภทเครื่องดื่มวิตามินซี จำนวน 3 คน ได้แก่ 1) ผู้กำกับโฆษณา A เพศหญิง วัย
ทำงาน เคยกำกับผลงานเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล ประเภทเครื่องดื่มวิตามินซี ไฮ่ x DHC  2) ผู้กำกับโฆษณา B 
เพศชาย วัยทำงาน เคยกำกับผลงานเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล ประเภทเครื่องดื่มวิตามินซี C-vitt และสุดท้าย 3) ผู้
กำกับโฆษณา C เพศชาย วัยทำงาน เคยกำกับผลงานเครื่องดื่มฟังก์ชั ่นนอล ประเภทเครื่องดื่มวิตามินซี 
Woody C+ โดยผู้วิจัยเลือกใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้กำกับภาพยนตร์โฆษณาจำนวน 
3 ท่าน ซึ่งเป็นผู้ที่มีบทบาทโดยตรงในการออกแบบและควบคุมเนื้อหาการนำเสนอของโฆษณาของแบรนด์ C-
vitt, ไฮ่ X DHC! และ Woody C+ โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview) ที่
เน้นคำถามปลายเปิด เพื่อให้ผู้ให้ข้อมูลสามารถสะท้อนความคิดเห็นเชิงลึกเกี่ยวกับเจตนาในการนำเสนอภาพ
ตัวแทนสุขภาพ และสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาเหล่านั้น ซึ่งข้อมูลจากการสัมภาษณ์นี้ถูกวิเคราะห์โดยใช้การ
วิเคราะห์เนื้อหาเชิงคุณภาพ (Qualitative Content Analysis) เพื่อจัดกลุ่มความหมายในเชิงสัญญะและ
ลักษณะของภาพตัวแทน ตัวผู้วิจัยมีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูล (Reliability) ผ่านการตรวจสอบ
ซ้ำโดยผู้วิจัยร่วม และยืนยันความเที่ยงตรง (Validity) ด้วยการใช้ข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ประกอบกัน เช่น 
งานวิจัยที่เกี ่ยวข้องกับการวิเคราะห์สัญญะและภาพตัวแทน หนังสือ บทความ วิทยานิพนธ์ วารสาร ทั้ง
ภาษาไทยและอังกฤษ และข้อสังเกตจากผู้ให้สัมภาษณ์  
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การเลือกใช้ผู้กำกับภาพยนตร์โฆษณาเป็นกลุ่มให้ข้อมูลหลัก แทนการเลือกผู้บริโภคทั่วไปนั้น มีเหตุผล
จากจุดประสงคข์องงานวิจัยที่ต้องการวิเคราะห์ และเปรียบเทียบ ภาพตัวแทนและสัญญะความมีสุขภาพดีของ
เครื่องฟังก์ชั่นนอลในภาพยนตร์โฆษณาในช่วงเวลา ระหว่าง และ หลัง ที่เกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-19) เจตนารมณ์เบื้องหลังโฆษณา ซึ่งเป็นมุมมองที่บุคคลในสายงานการผลิตสามารถให้ข้อมูลได้ตรง
ประเด็นและลึกซึ้งกว่าผู้บริโภคท่ีรับสารเพียงปลายทาง 

แหล่งข้อมูล 
แหล่งข้อมูลการศึกษาภาพยนตร์โฆษณา นั้นมาจากการวิเคราะห์ ภาพยนตร์โฆษณาภาพยนตร์เครื่องดื่ม

ฟังก์ชั่นนอลประเภทเครื่องดื่มวิตามินซี จากแบรนด์ที่มีส่วนแบ่งการตลาดมากที่สุด 3 อันดับโดยเลือกศึกษา
ในช่วงปี 2020 ถึง 2023 ได้แก่แบรนด์ C-vitt, ไฮ่ X DHC! และ Woody C+ โดยพิจารณาจากยอดการเข้าถึง
ของผู้ชมใน www.youtube.com ในแต่ละปี แบ่งเป็นปีละ 1 เรื ่อง รวมทั้งสิ ้น 12 เรื ่อง และ งานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์สัญญะและภาพตัวแทน เช่น หนังสือ บทความ วิทยานิพนธ์ วารสาร ทั้งภาษาไทย
และอังกฤษ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การศึกษานี้มุ่งวิเคราะห์ และเปรียบเทียบ ภาพตัวแทนและสัญญะความมีสุขภาพดีของเครื่องฟังก์ชั่น
นอลในภาพยนตร์โฆษณาในช่วงเวลา ระหว่าง และ หลัง ที่เกิดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) โดย
ใช้แนวคิดทฤษฎีสัญญะวิทยาและแนวคิดภาพตัวแทนเป็นกรอบในการวิเคราะห์ ข้อมูลที่ใช้ประกอบการศึกษา
รวบรวมจากบทความ งานวิจัย วิทยานิพนธ์ และแหล่งข้อมูลทางวิชาการที่เกี่ยวข้อง เพื่อนำมาสนับสนุนการ
ตีความและอธิบายความหมายของสัญญะและภาพตัวแทนที่ปรากฏในโฆษณาแต่ละชิ ้น การวิเคราะห์นี้
พิจารณาองค์ประกอบต่างๆ ภายในภาพยนตร์โฆษณา เช่น การใช้ภาพ เสียง ผู้นำเสนอ คำขวัญ 
 ขั้นตอนการวิเคราะห์ตัวบท 
 การวิเคราะห์ตัวบทประกอบด้วย 
 1) วิเคราะห์องค์ประกอบในภาพยนตร์โฆษณา ได้แก่ ผู้นำเสนอ ส่วนของภาพ ส่วนของเสียง และคำ
ขวัญ 
 2) สรุปผล สัญญะ ภาพตัวแทนความมีสุขภาพดีในภาพยนตร์โฆษณา เครื ่องดื ่มฟังก์ชั ่นนอล ใน
องค์ประกอบในโฆษณาของภาพยนตร์โฆษณา เพื่อค้นหา “ลักษณะของภาพตัวแทนและสัญญะ ความมี
สุขภาพที่ด”ี 
 3) นำลักษณะของภาพตัวแทนและสัญญะมาเปรียบเทียบช่วงระหว่าง และ หลัง ที่เกิดโรคติดเชื้อไวรัส
โคโรนา 2019 (COVID-19) จากนั้นจึงสรุปออกมาเป็นรายงานการวิจัย 
 คำถามการสัมภาษณ์ 
 การสัมภาษณ์แบ่งประเด็นหัวข้อคำถามการวิจัยออกเป็น 4 หัวข้อดังนี้ 1) ภาพตัวแทนความมีสุขภาพดี
ในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล 2) สัญญะความมีสุขภาพดีในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชั่น
นอล 3) ความแตกต่างหรือความเหมือนของภาพตัวแทนในภาพยนตร์โฆษณาเพื่อสื่อถึงความมีสุขภาพดีของ
เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลในช่วงระหว่างปี 2020-2023 และสุดท้าย 4) ความแตกต่างหรือความเหมือนของสัญญะ
ในภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือสื่อถึงความมีสุขภาพดีของเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลในช่วงระหว่างปี 2020-2023 
 วิธีการสัมภาษณ์ 

การวิจัยนี้ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง 
(Semi-structured Interview) ที่เน้นคำถามปลายเปิดกับผู้กำกับภาพยนตร์โฆษณาจำนวน 3 คน ซึ่งเคยมี

https://so03.tci-thaijo.org/index.php/IARJ/index
https://doi.org/10.60027/iarj.2026.e288473


 

Interdisciplinary Academic and Research Journal, 6 (1), January-February 2026 

Old ISSN 2774-0374: New ISSN 2985-2749 

Website: https://so03.tci-thaijo.org/index.php/IARJ/index 

Article ID:  e287384  

 

  
 

 

 

[10/16] 
Citation:  Ampairojjanawong, C., & Nuchnomboon, R. (2026). Analyze the Representation of a Healthy Lifestyle in Advertisements 

for Functional Drinks in 2020-2023. Interdisciplinary Academic and Research Journal, 6(1), e287384;  
DOI: https://doi.org/10.60027/iarj.2026.e287384 

 

ประสบการณ์กำกับงานโฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอล เพื่อศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับแนวคิดความมีสุขภาพดีที่ถูก
นำเสนอในโฆษณาประเภทนี้ โดยการสัมภาษณ์นั้นเป็นแบบพบปะโดยตรง (Face to Face) เพื่อให้สามารถ
สื่อสารและสังเกตปฏิกิริยาของผู้ให้ข้อมูลได้อย่างครบถ้วน อย่างไรก็ตาม ในกรณีที่ผู้ให้ข้อมูลไม่สามารถเข้าร่วม
การสัมภาษณ์แบบพบปะได้ จะใช้การสัมภาษณ์ผ่านโปรแกรมสนทนาออนไลน์เป็นทางเลือกแทน หลังจาก
ดำเนินการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้บันทึกและรวบรวมข้อมูลทั้งหมดเพื่อนำมาวิเคราะห์ในขั้นตอนถัดไป โดย
กระบวนการนี้ช่วยให้ผลการศึกษามีความน่าเชื่อถือ และสะท้อนแนวคิดของผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาเกี่ยวกับ
การนำเสนอภาพตัวแทนสุขภาพดีได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ ้น  โดยกระบวนการนี้ผู ้ว ิจัยได้ดำเนินขอ
จริยธรรมจากผู้ให้ข้อมูลเพื่อให้เก็บข้อมูลเป็นไปตามหลักจริบธรรมวิจัยอย่างเคร่งครัด  
 
ผลการวิจัย 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ภาพตัวแทนและสัญญะความมีสุขภาพดีในภาพยนตร์โฆษณา
เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลจาก 3 แบรนด์ ได้แก่ C-vitt, ไฮ่ X DHC และ Woody C+ ช่วงปี 2020-2023 รวมทั้งสิ้น 
12 เรื่อง โดยดำเนินการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงคุณภาพ และเสริมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้กำกับโฆษณาที่
มีประสบการณ์ตรง เพื่อสะท้อนให้เห็นแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของการสื่อสารสุขภาพในโฆษณาเครื่องดื่มใน
บริบทของสังคมไทย 

1. ภาพตัวแทนความมีสุขภาพดีที่ปรากฏในโฆษณา 
จากการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่า ในช่วงปี 2020-2022 แบรนด์ส่วนใหญ่เลือกใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เพศ

หญิง วัยทำงาน เป็นภาพตัวแทนของสุขภาพดี เช่น ดารา พิธีกร หรอืบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งสะท้อนให้เห็นความ
พยายามในการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ และแสดงออกถึงความมั่นใจและภาพลักษณ์ที่ดี ในขณะที่
ช่วงปี 2023 มีการเปลี่ยนแปลงมาใช้บุคคลทั่วไปมากข้ึน โดยเน้นการถ่ายทอดประสบการณ์ส่วนบุคคลเกี่ยวกับ
สุขภาพ เพื่อขยายกลุ่มเป้าหมายและเชื่อมโยงกับผู้บริโภคในวงกว้าง 

นอกจากนี้ยังพบว่า ลักษณะของตัวละครมักเน้นความสมบูรณ์แบบ เช่น ผิวขาว รูปร่างสมส่วน อารมณ์
แจ่มใส ซึ่งสอดคล้องกับค่านิยมความงามแบบกระแสหลัก แม้ว่าสังคมจะเริ่มเปิดกว้างเรื่องความหลากหลาย
มากขึ้นก็ตาม 

2. การนำเสนอสัญญะท่ีสื่อถึงสุขภาพดี 
การวิเคราะห์เชิงสัญญะพบว่า โฆษณาท้ังหมดใช้สัญญะที่เชื่อมโยงกับสุขภาพในหลายมิติ เช่น 
สัญญะด้านภาพ: การถ่ายทอดบรรยากาศแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะหลัก ได้แก่ 1) ชีวิตประจำวันของ

ผู้บริโภค 2) การเชื่อมโยงกับธรรมชาติ และ 3) ความเป็นผลิตภัณฑ์ญี่ปุ่น ภาพตัวแสดงมักเป็นกลุ่มวัยรุ่นหรือ
วัยทำงานที่มีบุคลิกมั่นใจ สดใส สื่อถึงสุขภาพดี ส่วนภาพสินค้าถูกนำเสนอด้วยสีที่สะท้อนถึงสรรพคุณ เช่น สี
เหลือง ชมพู ขาว และเขียว ซึ่งกระตุ้นอารมณ์ความสดชื่นและบริสุทธิ์ 

สัญญะด้านเสียง: ทุกเรื่องใช้เพลงประกอบจังหวะเร็ว ไม่มีเนื้อร้อง เพื่อสร้างอารมณ์สนุกสนานและ
ตื่นเต้น เสียงบรรยายและข้อความเน้นการอธิบายคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ความน่าเชื่อถือ และผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพ 

สัญญะด้านคำขวัญ: ใช้ข้อความที่เน้นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ หรือ การสร้างความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์
จากตัวผู้นำเสนอ  
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ทั้งนี้ ความแตกต่างระหว่างช่วงเวลาก่อนและหลัง COVID-19 พบว่า โฆษณาในช่วงระหว่างการระบาด
มักเน้นความรู้สึกห่วงใย แบ่งปันสุขภาพดี ในขณะที่หลังการระบาด โฆษณามุ่งเน้นภาพลักษณ์ความงามและ
สุขภาพในเชิงไลฟ์สไตล์มากขึ้น 

3. ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้กำกับโฆษณา 3 คน พบประเด็นที่น่าสนใจดังนี้: 
ผู้กำกับ A และ B เห็นว่าภาพตัวแทนสุขภาพดีในโฆษณายังคงเน้นการใช้บุคคลมีชื่อเสียงและรูปลักษณ์

ที่สื่อถึงสุขภาพดีเพ่ือสร้างความเชื่อถือ แต่มีการลดความกดดันทางภาพลักษณ์ลงในบางแคมเปญ 
ผู้กำกับ C สังเกตว่าช่วงโควิดมีการเน้นความรู้สึกหดหู่ในตอนต้นของโฆษณา ก่อนจะเปลี่ยนเป็นความ

สดใสเมื่อนำเสนอผลิตภัณฑ์ ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ยังแสดงให้เห็นว่า โฆษณาหลั งโควิดเน้นแบรนด์ดิ้งและ
ความสวยงามมากขึ้น มากกว่าการสื่อสารคุณประโยชน์โดยตรง ทั้งนี้ โฆษณายังคงใช้การนำเสนอสีสันสดใส 
ภาพธรรมชาติ และการอ้างอิงสไตล์ญี่ปุ่น ซึ่งเป็นที่นิยมในตลาดไทย เพ่ือให้เกิดการเชื่อมโยงกับผู้บริโภคอย่างมี
ประสิทธิภาพ 

4. ตารางเปรียบเทียบภาพตัวแทนและสัญญะรายปี/รายแบรนด์ 
ตาราง 2 ตารางเปรียบเทียบภาพตัวแทนและสัญญะรายปี/รายแบรนด์ 

ปี/แบรนด์ ผู้นำเสนอ 
สัญญะด้าน

ภาพ 
สัญญะด้านเสียง 

สัญญะด้านคำ
ขวัญ 

ภาพตัวแทน 

2020 / C-vitt 
บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
เพศหญิง 

ชีวิตประจำวัน
ของผู้บริโภค 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

ความไว้ใจของ
ผู้นำเสนอ 

ความมั่นใจ 
สุขภาพที่ดี 
และ
ภาพลักษณ์ที่
ดูดี 

2021 / C-vitt 
บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
เพศหญิง 

ชีวิตประจำวัน
ของผู้บริโภค 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

เสริมสร้าง
ความงามและ
สุขภาพ 

ความมั่นใจ 
สุขภาพที่ดี 
และ
ภาพลักษณ์ที่
ดูดี 

2022 / C-vitt 
บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
เพศหญิง 

ชีวิตประจำวัน
ของผู้บริโภค 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

จุดยืนการ
สร้างความสุข 

ความมั่นใจ 
สุขภาพที่ดี 
และ
ภาพลักษณ์ที่
ดูดี 

2023 / C-vitt 
บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
เพศหญิง 

ชีวิตประจำวัน
ของผู้บริโภค 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

เสริมสร้าง
ความงามและ
สุขภาพ 

ความมั่นใจ 
สุขภาพที่ดี 
และ
ภาพลักษณ์ที่
ดูดี 

https://so03.tci-thaijo.org/index.php/IARJ/index
https://doi.org/10.60027/iarj.2026.e288473


 

Interdisciplinary Academic and Research Journal, 6 (1), January-February 2026 

Old ISSN 2774-0374: New ISSN 2985-2749 

Website: https://so03.tci-thaijo.org/index.php/IARJ/index 

Article ID:  e287384  

 

  
 

 

 

[12/16] 
Citation:  Ampairojjanawong, C., & Nuchnomboon, R. (2026). Analyze the Representation of a Healthy Lifestyle in Advertisements 

for Functional Drinks in 2020-2023. Interdisciplinary Academic and Research Journal, 6(1), e287384;  
DOI: https://doi.org/10.60027/iarj.2026.e287384 

 

ปี/แบรนด์ ผู้นำเสนอ 
สัญญะด้าน

ภาพ 
สัญญะด้านเสียง 

สัญญะด้านคำ
ขวัญ 

ภาพตัวแทน 

2020 / ไฮ่ X 
DHC! 

บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
เพศหญิง 

การเชื่อมโยง
กับธรรมชาติ 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

สรรพคุณจาก
ธรรมชาติ 

ความมั่นใจ 
สุขภาพที่ดี 
และ
ภาพลักษณ์ที่
ดูดี 

2021 / ไฮ่ X 
DHC! 

บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
เพศหญิง 

ความเป็น
ผลิตภัณฑ์
ญี่ปุ่น 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

เสริมสร้าง
ความงามและ
สุขภาพ 

ความมั่นใจ 
สุขภาพที่ดี 
และ
ภาพลักษณ์ที่
ดูดี 

2022 / ไฮ่ X 
DHC! 

บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
เพศชาย 

ความเป็น
ผลิตภัณฑ์
ญี่ปุ่น 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

สุขภาพที่ดีจาก
ประเทศญี่ปุ่น 

ความมั่นใจ 
สุขภาพที่ดี 
และ
ภาพลักษณ์ที่
ดูดี 

2023 / ไฮ่ X 
DHC! 

ไม่ปรากฏ
ผู้นำเสนอ 

ความเป็น
ผลิตภัณฑ์
ญี่ปุ่น 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

สุขภาพที่ดีจาก
ประเทศญี่ปุ่น 

ความเชื่อมั่น
ในตัว
ผลิตภัณฑ์ 
และ
ประสบการณ์
ส่วนบุคคล
เกี่ยวกับ
สุขภาพ 

2020 / 
Woody C+ 

บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
เพศชาย 

ชีวิตประจำวัน
ของผู้บริโภค 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

แสดงถึง
นวัตกรรม 

ความมั่นใจ 
สุขภาพที่ดี 
และ
ภาพลักษณ์ที่
ดูดี 

2021 / 
Woody C+ 

บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
เพศชาย 
และเพศ
หญิง 

การเชื่อมโยง
กับธรรมชาติ 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

เสริมสร้าง
ความงามและ
สุขภาพ 

ความมั่นใจ 
สุขภาพที่ดี 
และ
ภาพลักษณ์ที่
ดูดี 
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ปี/แบรนด์ ผู้นำเสนอ 
สัญญะด้าน

ภาพ 
สัญญะด้านเสียง 

สัญญะด้านคำ
ขวัญ 

ภาพตัวแทน 

2022 / 
Woody C+ 

บุคคลที่มี
ชื่อเสียง 
เพศชาย 

ชีวิตประจำวัน
ของผู้บริโภค 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

แสดงถึง
นวัตกรรม 

ความมั่นใจ 
สุขภาพที่ดี 
และ
ภาพลักษณ์ที่
ดูดี ใน
ประสบการณ์
ส่วนบุคคล
เกี่ยวกับ
สุขภาพ 

2023 / 
Woody C+ 

ไม่ปรากฏ
ผู้นำเสนอ 

ชีวิตประจำวัน
ของผู้บริโภค 

สร้างอารมณ์สนุกสนาน
และตื่นเต้น พร้อมกับ
แสดงผลลัพธ์ด้าน
สุขภาพและความเชื่อมั่น 

แสดงถึง
นวัตกรรม 

ความเชื่อมั่น
ในตัว
ผลิตภัณฑ์ 
และ 
ประสบการณ์
ส่วนบุคคล
เกี่ยวกับ
สุขภาพ 

 
5. คำอธิบายเชิงวิเคราะห์เพิ่มเติม 
จากการให้สัมภาษณ์ของผู้กำกับโฆษณา เมื่อเปรียบเทียบกับโฆษณาเครื่องดื่มสุขภาพในฝั่งทวีปยุโรป 

หรือ อเมริกา พบว่า ประเทศเหล่านั้นมักใช้กลยุทธ์ในการทำแคมเปญที่มีความแปลกใหม่ และนำเสนอออกมา
ในรูปแบบของแบรนด์มากกว่าที่จะเจาะจงไปที่ตัวสินค้าไปเลย และผู้ผลิตสื่อส่วนใหญ่มักเลือกใช้ภาพการ
นำเสนอของเครื่องดื่มสุขภาพในประเทศญี่ปุ่นเป็นส่วนใหญ่ ไม่ว่าจากภาพการนำเสนอที่ให้เขาสดชื่นมากกว่า 
และสามารถเข้ากับวัฒนธรรมของประเทศไทยได้มากกว่าโฆษณาทางฝั่งยุโรป หรือ อเมริกา 
 
อภิปรายผล 
 จากผลสรุปการวิเคราะห์ภาพตัวแทนความมีสุขภาพดี ในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลในช่วง
ปี 2020-2023 ที่ได้ทำการศึกษา ผู้วิจัยได้ระบุประเด็นสำคัญที่ควรให้ความสนใจ ดังนี้ 

1. ด้านสุขภาพและความงาม 
จากการศึกษาผลการวิจัยเรื ่อง “การวิเคราะห์ภาพตัวแทนความมีสุขภาพดีในภาพยนตร์โฆษณา

เครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลในช่วงปี 2020–2023” ผลการวิจัยพบว่า โฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนอลยังคงเน้นการ
นำเสนอภาพลักษณ์ของสุขภาพดีควบคู่ไปกับความงาม โดยเฉพาะในลักษณะของผิวขาว กระจ่างใส และ
รูปร่างที่สมส่วน ซึ่งสะท้อนถึงแนวคิดสุขภาพที่เชื่อมโยงกับความงามตามค่านิยมหลักในสังคมไทย การใช้ภาพ
ตัวแทนที่มีลักษณะดังกล่าวยังคงเป็นแนวปฏิบัติมาตรฐานในสื่อโฆษณา แม้ว่าสังคมจะมีแนวโน้มเปิดกว้างต่อ
ความหลากหลายมากขึ้นก็ตามการศึกษาของ (พรวิภา ไชยสมคุณ, 2561) และ (นันทนา วงษ์ไทย, 2556) 
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โดยเฉพาะในช่วงที่เกิดและหลังการระบาดของโรค COVID-19 ซึ่งภาพตัวแทนในโฆษณาช่วงปี 2020–2022 
มักปรากฏในรูปของบุคคลที่มีชื่อเสียง เพ่ือเสริมความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ ในขณะที่ช่วงปี 2023 เป็นต้น
มาเริ่มมีการปรับเปลี่ยนมาใช้บุคคลทั่วไปมากขึ้น สะท้อนแนวโน้มการตลาดที่มุ่งเน้นประสบการณ์ส่วนบุคคล
และการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่กว้างกว่า ซึ่งสะท้อนถึงแนวคิด “ความเป็นธรรมชาติ” ของแบรนด์ ที่ต้องการสื่อ
ถึงการมีสุขภาพดีในชีวิตจริงมากกว่าการอิงกับภาพลักษณ์อุดมคติทางสังคม 

ในด้านการสื่อความหมายทางสัญญะ (semiotics) พบว่าสัญญะของความมีสุขภาพดีในโฆษณามักสื่อถึง
พลังชีวิต ความสดชื่น ความสะอาด และความเป็นธรรมชาติ ซึ่งปรากฏผ่านโทนสี เขียว เหลือง ฟ้า เสียงดนตรี
จังหวะเร่งเร้าแต่ไม่มีเนื้อร้องชัดเจน รวมถึงการเลือกคำขวัญที่เน้นคำว่า “ความสุข”, “สิ่งดีๆ” และ “ความ
สวย” อย่างไรก็ตาม การใช้ดนตรีไม่มีเนื้อร้องในโฆษณากลับสวนทางกับผลการศึกษาบางชิ้น เช่น งานวิจัยของ 
(สุพัตรา อำนวยเกียรติ, 2560) ที่ระบุว่า ดนตรีที่มีเนื้อร้องสามารถเพิ่มการจดจำแบรนด์ได้ดีกว่า ข้อค้นพบนี้
อาจสะท้อนแนวทางการออกแบบโฆษณาที่ให้ความสำคัญกับอารมณ์ และพลังงานในตัวภาพยนตร์มากกว่า
การจดจำด้วยคำ 

2. ด้านเพศ 
การเปลี่ยนแปลงอีกประการคือ แนวโน้มในการเลือกใช้ภาพตัวแทนเพศหญิง โดยเฉพาะ เพศหญิงวัย

ทำงานที่มีรูปลักษณ์ตรงตามค่านิยม เช่น ผิวขาว ร่างกายผอมสมส่วน และเป็นบุคคลมีชื่อเสียง ซึ่งสอดคล้อง
กับงานศึกษาของ (พงศภัค ราชาภรณ์, 2562) และ (นันทนา วงษ์ไทย, 2556) ที่กล่าวว่าสื่อโฆษณายังคงผลิต
ซ้ำมาตรฐานความงามเดิมในผู้หญิง แม้ว่าสังคมจะเริ่มเปิดรับความหลากหลายมากขึ้น ในขณะที่บทสัมภาษณ์
จากผู้กำกับโฆษณาให้ข้อมูลว่า การเลือกตัวละครยังคงต้องตอบโจทย์ทางการตลาดของแบรนด์ เช่น การใช้
สรรพคุณของกลูต้า คอลลาเจน ไฟเบอร์ ที่จำเป็นต้องสื่อถึงรูปลักษณ์แบบผิวขาวอมชมพูและร่างกายที่สมส่วน 
จงึหลีกเลี่ยงการนำเสนอความงามทางเลือกได้ยาก 

อย่างไรก็ตาม หลังช่วง COVID-19 พบว่าแนวโน้มการใช้บุคคลทั่วไปเพิ่มขึ้น และเริ่มนำเสนอภาพลักษณ์
สุขภาพดีที่เชื่อมโยงกับการใช้ชีวิตจริงมากขึ้น แม้ว่าจะยังคงอยู่ในกรอบรูปลักษณ์ที่ดีงามตามค่านิยมเดิมอยู่
บ้าง 
 3. ด้านวัฒนธรรมญี่ปุ่น 

ในด้านวัฒนธรรมและความเป็นญี่ปุ ่น ผลการวิจัยยังพบว่าภาพยนตร์โฆษณามักใช้ฉาก บรรยากาศ 
ภาษา หรือสัญญะที่บ่งชี้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์จากญี่ปุ่น เพื่อสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพและสุ ขภาพที่ดี อ้างอิง
จากงานศึกษาของ (วุฒินันท์ สุนทรขจิต, 2551) และ (ภิญญพันธุ์ พจนะลาวัณย์, 2559) ที่กล่าวว่าอาหารญี่ปุ่น
สื่อถึงสุขภาพและความใกล้ชิดธรรมชาติ ความเป็นญี่ปุ่นจึงไม่ใช่เพียงสัญลักษณ์ของถิ่นกำเนิด แต่กลายเป็น
เครื่องมือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อสุขภาพในเชิงกลยุทธ์ทางการตลาด แม้ว่าหลังการระบาดของ COVID-19 การ
ใช้สัญลักษณ์ความเป็นญี่ปุ่นในโฆษณาจะลดลงเล็กน้อย แต่แบรนด์ยังคงใช้กลยุทธ์แฝงนี้ผ่านภาพรวมและโครง
เรื่องของโฆษณา เพื่อสร้างความเชื่อมั่นด้านคุณภาพให้แก่ผู้บริโภค ความต่อเนื่องของภาพลักษณ์ญี่ปุ่นนี้แสดง
ให้เห็นถึงการวางกลยุทธ์ระยะยาวของแบรนด์ที่ต้องการสร้างอย่างชัดเจน  

ภาพรวมของการเปลี่ยนแปลงจากปี 2020–2023 จึงแสดงให้เห็นถึงความพยายามของแบรนด์ในการ
ปรับกลยุทธ์ให้สอดรับกับกระแสรักสุขภาพที่ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยสื่อสารผ่านภาพตัวแทน สัญญะ และ
องค์ประกอบทางวัฒนธรรมอย่างมียุทธศาสตร์ ซึ่งสามารถนำไปใช้ต่อยอดในการออกแบบโฆษณาเชิงสุขภาพ
อย่างมีประสิทธิภาพในอนาคตได้ 
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การเปลี่ยนแปลงที่สำคัญจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นบุคคลทั่วไป และจากการสื่อสารเรื่อง
สุขภาพเชิงห่วงใยมาเป็นการสื่อสารเชิงไลฟ์สไตล์หลัง COVID-19 มีนัยสำคัญต่อการรับรู้ของผู้บริโภคและกล
ยุทธ์ทางการตลาด โดยการนำเสนอเรื่องราวที่ใกล้เคียงกับชีวิตจริงมากขึ้นช่วยลดช่องว่างทางสังคม โดยเพ่ิม
ความรู้สึกเข้าถึงได้ง่ายกว่าเดิม และปรับตัวจากการพึ่งพาความน่าเชื่อถือของบุคคลมีชื่อเสียงไปสู่การสร้าง
ประสบการณ์จริงที่เล่าเรื่องของบุคคลทั่วไป 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. การพัฒนางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ควรมีการศึกษาผลกระทบของการนำเสนอภาพตัวแทนและสัญญะ
ด้านสุขภาพในสื่อโฆษณาประเภทต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโทรทัศน์ ออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดีย ซึ่งมีรูปแบบการ
สื่อสารและกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะในสื่อดิจิทัลที่มีการปรับเนื้อหาตามพฤติกรรมการรับชมของ
ผู้ใช้ งานวิจัยควรเปรียบเทียบแนวทางการสื่อสารของแต่ละช่องทางอย่างเป็นระบบ เพื่อประเมินความเข้าใจ
และผลกระทบที่เกิดขึ้นในกลุ่มประชากรหลากหลาย พร้อมทั้งควรศึกษาแนวโน้มและพฤติกรรมการตอบสนอง
ของผู้บริโภค เช่น การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ หรือความรู้สึกเกี่ยวกับภาพตั วแทนของสุขภาพดี
ในเชิงคุณภาพ 

2. การนำวิจัยไปใช้ประโยชน์ แบรนด์หรือผู้ประกอบการสามารถนำผลการวิจัยนี้ไปประยุกต์ใช้เพ่ือ
กำหนดแนวทางการโฆษณาที่ตรงกับความรู้สึกของผู้บริโภคในแต่ละช่วงเวลา เช่น ในช่วงวิกฤตการณ์ด้าน
สุขภาพ ควรเน้นการสื่อสารเชิงให้กำลังใจ การแบ่งปัน หรือการดูแลสุขภาพในระดับครอบครัว ในขณะที่
ช่วงเวลาหลังวิกฤตสามารถเน้นการตลาดที่ส่งเสริมภาพลักษณ์หรือไลฟ์สไตล์ได้มากขึ้น ทั้งนี้ ควรเลือกใช้ภาพ
ตัวแทนและโทนภาพยนตร์โฆษณาที่สอดคล้องกับบริบทสังคมและกลุ่มเป้าหมาย เช่น การใช้ภาพตัวแทนที่มี
ความหลากหลายไม่ได้ยึดติดกับเพศ และภาพความงามที่ไม่ยึดติดรูปแบบใดแบบหนึ่ง เพื่อสร้างประสิทธิผล
สูงสุดในการสื่อสาร 
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