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บทคัดย่อ

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลวิธีทางภาษาในการโฆษณาอาหารเสริม 

สร้างกล้ามเนื้อส�ำหรับผู้ชาย โดยวิเคราะห์จากตัวบทโฆษณาจากอีมาร์เก็ตเพลสที่ได้              

รับความนิยมสูงสุดในประเทศไทย 2 แห่ง ด้วยวิธีเลือกแบบเจาะจง จ�ำนวน 100 ชิ้น            

ผลการศึกษาพบกลวิธีทางภาษาในการโฆษณาอาหารเสริมสร้างกล้ามเนื้อส�ำหรับผู้ชาย 

4 กลวิธี ได้แก่ การเลือกใช้ค�ำศัพท์ การกล่าวอ้าง การใช้มูลบท และการใช้อุปลักษณ์              

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ภาษาเป็นเครื่องมือทรงอ�ำนาจที่มีบทบาท และอิทธิพล                      

ในการชี้น�ำให้ผู้บริโภคผู้ชายเกิดความตระหนักถึงความจ�ำเป็นในการบริโภคอาหารเสริม

สร้างกล้ามเนื้อ เพ่ือการมีเรือนกายที่ก�ำย�ำ  มีมัดกล้ามล�่ำสัน คมชัดเพื่อสื่อคุณค่าและ             

ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนา ตลอดทั้งกลวิธีทางภาษาที่พบเป็นไปเพื่อผลประโยชน์ทาง 

ธุรกิจเป็นส�ำคัญ

ค�ำส�ำคัญ: กลวิธีทางภาษา, โฆษณาออนไลน์, อีมาร์เก็ตเพลส, อาหารเสริมสร้างกล้ามเนื้อ
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Abstract

The objective of this research is to study linguistic devices used in 

advertisements of male muscle - building supplements. One hundred body 

copy in the advertisements of the two most popular e-marketplaces                            

in Thailand were selected by a purposive sampling technique. The                    

results revealed four linguistic devices used in advertisements of male 

muscle - building supplements, including lexical selection, claiming,                   

presuppositions, and metaphors. Based on the findings, language is a               

powerful tool, influencing male consumers to realize the necessity of 

muscle supplement consumption in order to have robust and muscular 

bodies, which represent their values and desirable images. Finally,                             

linguistic strategies were significantly designed for increasing business                   

profits.

Keywords: Linguistic Devices, Online Advertising, E-Marketplace, Male Muscle - Building 

Supplements

บทน�ำ

ปัจจุบันประเทศไทยและทั่วโลกเข้าสู่ยุคสังคมดิจิทัล หรือยุคเศรษฐกิจใหม่ที่

เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทส�ำคัญในการด�ำเนินธุรกิจพิจารณาได้จากพฤติกรรมของ            

ผู้ประกอบการและผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปท้ังการซ้ือขาย ตลอดจนการท�ำธุรกรรมการเงิน             

ท่ีต่างพึ่งพาระบบออนไลน์มากขึ้น ท�ำให้อีมาร์เก็ตเพลส (e-marketplace) หรือ 

อิเล็กทรอนิกส์ มาร์เก็ตเพลส (electronic marketplace) ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์ม                       

(Platform) ซื้อขายออนไลน์ที่เข้ามามีบทบาทส�ำคัญในวงการธุรกิจปัจจุบัน เพราะ                 

ฐานข้อมูลดังกล่าวช่วยอ�ำนวยความสะดวกในการวางแผนและส่งเสริมธุรกิจท�ำให ้                 

กิจกรรมทางการตลาด กระบวนการซ้ือขาย สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมาก              

ยิ่งขึ้น โดยเจ้าของธุรกิจมีอิสระในการเลือกโฆษณาหรือน�ำเสนอขายผลิตภัณฑ์ด้วย                  

กลยุทธ์ต่าง ๆ พบว่า เจ้าของธุรกิจวางแผนการตลาดเน้นเจาะกลุ่มผู้บริโภคตามเพศ           

อายุ และอาชีพ โดยเฉพาะกลุ่มผู้ชายสปอร์โนเซ็กซ์ชวล (spornosexual) ซึ่งเป็น                  
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ผู้ชายยุคใหม่ที่สนใจการออกก�ำลังกายเน้นการสร้างกล้ามเนื้อเพื่อการมีมัดกล้ามคมชัด

และมีหุ่นล�่ำสัน ใหญ่โต (Simpson, 2014) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เน้นเสริมสร้าง              

กล้ามเนื้อจึงได้รับความนิยมอย่างสูงจากผู้ชายสปอร์โนเซ็กซ์ชวล (จีราวัฒน์ คงแก้ว,   

2558)

กระทรวงสาธารณสุข (2563) อธิบายว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ ผลิตภัณฑ์            

ที่ใช้รับประทานนอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติซึ่งมีสารอาหารหรือ              

สารอืน่เป็นองค์ประกอบ อยู่ในรปูแบบเมด็ แคปซลู ผง เกลด็ ของเหลว หรอืลกัษณะอืน่                   

ซึ่งมิใช่รูปแบบอาหารตามปกติ (conventional foods) ส�ำหรับผู้บริโภคที่คาดหวัง

ประโยชน์ทางด้านส่งเสริมสุขภาพ โดยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารสร้างกล้ามเน้ืออาจอยู่ใน            

รูปแบบเครื่องดื่มส�ำเร็จรูป หรืออยู่ในรูปแบบผงส�ำหรับชง และเม็ดแคปซูล เมื่อผู้วิจัย

ส�ำรวจงานโฆษณาเบื้องต้นพบว่า ผู้ผลิตตัวบทใช้กลวิธีทางภาษาในการโฆษณาเพื่อ              

น�ำเสนอให้เห็นว่าหากบริโภคแล้วจะช่วยเสริมสร้างกล้ามเน้ือให้มีขนาดใหญ่โต กระชับ 

ลดไขมัน เพื่อการมีสัดส่วนที่สวยงาม เช่น “แบรนด์ A1 ลดไขมัน สร้างกล้ามเนื้อ”                  

(e-marketplace#2) หรือ “แบรนด์ A2 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ครีเอทีนโมโนเฮเดรต 

ผสม บรานซ์-เชน อะมิโนแอซิด เวย์โปรตีนเข้มข้น แอล-คาร์นิทีน มะเขือเทศผง และ            

สารสกัดจากเมล็ดองุ่น เสริมสร้างมวลกล้ามเนื้อ” (e-marketplace#1) 

จากตวัอย่างข้อความโฆษณาจะเหน็ได้ว่า ผู้ผลติตวับทใช้กลวธิมีลูบทในการโฆษณา 

ปรากฏค�ำสื่อมูลบท คือ ลดไขมัน เพื่อเน้นย�้ำให้ผู้บริโภคฉุกคิดว่า ไขมันเป็นปัญหาที ่          

เกิดขึ้นและสร้างคุณลักษณะไม่พึงประสงค์แก่ผู้บริโภค ดังนั้นหากได้บริโภคผลิตภัณฑ์           

ดังกล่าวแล้ว จะช่วยลดไขมันท่ีสะสมบนร่างกายให้หมดไป อีกทั้งยังปรากฏการใช้                  

อุปลักษณ์ ดังข้อความที่ว่า “สร้างกล้ามเนื้อ” ค�ำว่า “สร้าง” เป็นรูปค�ำอุปลักษณ์ที ่             

แสดงการเปรียบเทียบให้ผู้บริโภคตระหนักว่า กล้ามเนื้อเปรียบได้กับสิ่งที่มนุษย์สามารถ

สร้างหรือพัฒนาขึ้นมาได้จึงเป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคเชื่อว่า ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมีส่วน               

ช่วยในการสร้างกล้ามเน้ือ นอกจากน้ียังปรากฏการเลือกใช้ค�ำศัพท์ทางวิทยาศาสตร์             

อาทิ วิตามิน สารอาหารที่ช่วยบ�ำรุงร่างกายและการสร้างกล้ามเนื้อประกอบการโฆษณา              

เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ ดังรูปค�ำ  “ครีเอทีนโมโนไฮเดรต” “บรานซ์-เชน 

อะมิโน แอซิด” “แอล-คาร์นิทีน” “มะเขือเทศผง” “สารสกัดจากเมล็ดองุ่น” 
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กลุ่มผลิตภัณฑ์ท่ีพบส่วนใหญ่ใช้กลวิธีทางภาษาเพื่อจุดมุ ่งหมายในการชี้น�ำ          

ตอกย�้ำเพื่อเปลี่ยนทัศนคติและความเชื่อของผู ้บริโภคชายให้เห็นความส�ำคัญของ                     

การมีเรือนร่างที่มีมัดกล้ามใหญ่โต ไร้ไขมัน ไม่อ้วน จากตัวอย่างเป็นเพียงหลักฐานทาง

ภาษาบางส่วนเท่าน้ัน จากการส�ำรวจพบว่า ผู้ผลิตตัวบทใช้กลวิธีทางภาษาโฆษณา                

อาหารเสริมสร้างกล้ามเน้ืออีกหลายวิธี ดังน้ันงานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์

กลวิธีทางภาษาในงานโฆษณาอาหารเสริมสร้างกล้ามเน้ือส�ำหรับผู้ชาย เพื่อสะท้อน

ปรากฏการณ์ทางภาษาในประเด็นดังกล่าว เน่ืองจากปัจจุบันกระแสความนิยม                         

การออกก�ำลังกายสร้างกล้ามเน้ือในกลุ่มผู้ชายยุคใหม่เพิ่มมากขึ้น พิจารณาได้จาก

พฤติกรรมการน�ำเสนอวิถีชีวิตบนโลกออนไลน์ที่เน้นการออกก�ำลังกายสร้างกล้าม                     

ที่ฟิตเนส ตลอดจนถ่ายภาพน�ำเสนอเรือนร่างและมัดกล้ามสู่สาธารณะเช่นเดียวกับ                  

ความนิยมในการเลือกบริโภคอาหารเสริมสร้างกล้ามเนื้อที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง              

เช่นกัน ผลการวิจัยที่ปรากฏนอกจากจะแสดงให้เห็นวิธีการทางภาษาในการโฆษณา                       

ผลิตภัณฑ์แล้ว ยังสามารถเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ภาษาโฆษณาในบริบทอื่นต่อไป

การทบทวนวรรณกรรม

ผู้วิจัยทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาใน                  

3 ประเดน็ สรุปได้ดังนี้

แนวคิดเกี่ยวกับกลวิธีทางภาษาในมุมมองการวิเคราะห์ข้อความ

การวเิคราะห์ข้อความ เป็นการวเิคราะห์ทีเ่น้นศกึษาโครงสร้างและการเชือ่มโยงความ 

การวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาสื่อสารในตัวบทหรือข้อความ รวมทั้งตีความชุดความคิด          

หรือสิ่งที่อยู ่เบื้องหลังของตัวบทซ่ึงสัมพันธ์กับบริบทสังคมและวัฒนธรรม (จันทิมา                       

อังคพณิชกิจ, 2554; จันทิมา อังคพณิชกิจ, 2562) กลวิธีทางภาษาจึงเป็นประเด็นส�ำคัญ

พื้นฐานในการท�ำความเข้าใจตัวบทและบริบทสังคม ผู้วิจัยสังเคราะห์กลวิธีทางภาษา            

จากเอกสาร ต�ำรา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อน�ำมาเป็นกรอบแนวคิดและประยุกต์ใช้          

ในการวจิยั (จันทิมา อังคพณิชกิจ, 2562; จนัทมิา เอยีมานนท์, 2549; ณฐ อังศุวิริยะ, 

2562; ณฐัพร พานโพธิท์อง, 2556; รชันนิท์ พงศ์อดุม, 2548; วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ, 

2558) รายละเอียดสามารถสรปุได้ดังนี้
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1.	การเลือกใช้ชุดค�ำศัพท์ (Lexical Selection) เป็นกลวิธีที่ผู้ผลิตเลือกสรร

ถ้อยค�ำภาษาเพื่อสื่อความหมายและดึงดูดใจผู ้รับสารเก่ียวกับเรื่องหน่ึง ๆ ที่ผ่าน

กระบวนการคิดของผู้ผลิตตัวบท 

2.	มูลบท/ความเชื่อที่มีอยู่ก่อน (Presupposition) เป็นการใช้ภาษาท่ีมีหน้าที่          

ในการแนะความหมายเพื่อชี้น�ำผู้รับสารเกี่ยวกับเรื่องหนึ่ง ๆ 

3.	การใช้วัจนกรรม (Speech Acts) เป็นกลวิธีทางภาษาที่เน้นการใช้ถ้อยค�ำ           

สื่อเจตนาในการสื่อสาร เช่น บอกกล่าว ชี้น�ำ  ผูกมัด แสดงความรู้สึก และแถลงการณ์           

มุ่งพิจารณาเจตนาของผู้ส่งสารในลักษณะของการตีความให้ทราบว่าผู้ส่งสารหรือผู้ผลิต

ตัวบทข้อความนั้นมีเจตนาอย่างไร 

4.	การใช้อุปลักษณ์ (Metaphor) เป็นการใช้ภาษาเปรียบเทียบส่ิงหน่ึงให้เป็น           

อีกสิ่งหนึ่ง โดยสองส่ิงต้องอยู่ต่างวงมโนทัศน์หรือความหมาย รวมท้ังต้องมีลักษณะเด่น

บางประการคล้ายกัน อุปลักษณ์เป็นวิธีการทางภาษาท่ีมีพลังในการสื่อความหมายและ

โน้มน้าวใจ เพื่อเปลี่ยนมุมมองทางความคิด

5.	การใช้ค�ำแสดงทัศนภาวะ (Modality) เป็นการใช้ค�ำที่มีการใส่ทัศนะของ             

ผู้พูดเข้าไปในถ้อยค�ำที่กล่าวเพื่อประเมินความเป็นจริงของถ้อยค�ำซึ่งแสดงค�ำมั่นหรือ            

ความเชื่อในบางเรื่องของผู้พูด

6.	การใช้สหบท (Intertextuality) คือ การที่วาทกรรมหรือตัวบทที่มีวาทกรรม

หรือตวับทขนาดสัน้หลายตวับทแทรกอยู ่ เป็นการน�ำเสนอชดุความคดิเกีย่วกบัเรือ่งหนึง่ ๆ 

ชี้น�ำ  แสดงเหตุผลและโน้มน้าวให้ผู้รับสารในสังคมตระหนัก และรับรู้เกี่ยวกับสารที่                   

ผู้ส่งสารน�ำเสนอ

7.	การกล่าวเกินจริง (Hyperbole) เป็นกลวิธีทางภาษาที่มีพลังในการครอบง�ำ

และโน้มน้าวใจผู้รับสาร เป็นกลวิธีท่ีช่วยสร้างความจริงท่ีเหลือเชื่อ ท�ำให้ผู้รับสารเห็น 

ภาพกระจ่างชัด

8.	 การกล่าวอ้าง (Claiming) เป็นการใช้ภาษาในเชงิกล่าวอ้างเหตผุล ข้อเทจ็จรงิ 

ข้อสนับสนุนเพื่อท�ำให้วาทกรรมมีความหนักแน่นและน่าเช่ือถือ มักเป็นการน�ำค�ำศัพท์

และตัวเลขที่สื่อถึงคนส่วนใหญ่มากล่าวอ้าง 
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9.	การใช้ค�ำถามวาทศิลป์ (Rhetorical Question) เป็นกลวิธีการใช้ค�ำถามที่            

ไม่ได้ต้องการค�ำตอบในเชิงของข้อมูล แต่เป็นการใช้ค�ำถามที่มีจุดมุ่งหมายเพื่อชี้น�ำ            

มุ่งหมายเพื่อกระตุ้นความคิดของผู้รับสาร

10.	 การปฏิเสธ (Negation) เป็นการใช้ภาษาในการน�ำเสนอข้อมูลในเชิงปฏิเสธ

หรือแย้งความคิด เหตุการณ์ หรือข้อมูลท่ีมีมาก่อนหน้า เรียกว่าการแย้งมูลบทหรือ               

ความคิดที่มีอยู่เดิม

ผูว้จิยัน�ำกรอบแนวคดิกลวธิทีางภาษาข้างต้นมาประยกุต์ใช้เพือ่ค้นหาวธิกีารทาง

ภาษาในการโฆษณาอาหารเสริมสร้างกล้ามเน้ือส�ำหรับผู้ชายของผู้ผลิตตัวบทโฆษณาว่า

มีกลวิธีใดบ้าง และอธิบายเช่ือมโยงให้เห็นว่ากลวิธีทางภาษาที่ปรากฏส่ือความหมาย

อย่างไร 

แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา

การโฆษณา เป็นการน�ำเสนอข่าวสารสินค้าต่อสาธารณชน มีความเป็นสากล  

เข้าใจได้ทัว่ไป กระตุน้ให้เกดิการรบัรู ้และพฤตกิรรมการซือ้ การโฆษณามีลกัษณะจ�ำเพาะ 

ได้แก่ กระจายข่าวสารการโฆษณาได้กว้างขวางไปสู่คนจ�ำนวนมาก ตลอดจนสามารถ

ก�ำหนดจุดเด่นได้ตามท่ีต้องการ ไม่ว่าจะเป็นภาพ เสียง และรูปแบบงานพิมพ์เพื่อเสริม

จุดเด่นสินค้า ทั้งนี้การโฆษณามีจุดประสงค์ส�ำคัญ 3 ประการ คือ เพื่อแจ้งข่าวสาร                

ข้อมูล เพื่อชักจูงใจ และเพื่อเตือนความทรงจ�ำ  และหากพิจารณาหน้าที่ในการส่ือสาร                 

ของการโฆษณา พบว่า โฆษณามีหน้าที่ส�ำคัญหลายประการ ได้แก่ สร้างความรู้จัก                 

สร้างความต้องการเบื้องต้น เตือนความจ�ำ เปลี่ยนแปลงทัศนคต ิเปลี่ยนแปลงความรับรู ้

เปลี่ยนความเชื่อ เสริมสร้างทัศนคติ การสร้างภาพพจน์ต่อผลิตภัณฑ์ องค์การและ              

ต้องการให้เกิดการตอบสนองจากผู้บริโภค (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2564)

การโฆษณาจะบรรลุวัตถุประสงค์ได้น้ัน ต้องอาศัยภาษาเป็นเครื่องมือส�ำคัญใน

การสื่อสาร ทั้งที่เป็นวัจนภาษาและอวัจนภาษา งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาภาษาโฆษณาอาหาร

เสริมสร้างกล้ามเนื้อส�ำหรับผู ้ชายในสื่ออินเทอร์เน็ต จ�ำกัดศึกษาเฉพาะวัจนภาษา            

ประเภทภาษาเขียนข้อความโฆษณาเท่านั้น 
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งานวิจัยที่เกี่ยวกับการศึกษาโฆษณาในมุมมองภาษา

โฆษณา เป็นตัวบทประเภทหนึ่งที่มีผู้สนใจศึกษาอย่างแพร่หลาย เพราะการใช้

ภาษาลักษณะเฉพาะเชงิให้รายละเอยีดและโน้มน้าวใจผูร้บัสาร จากการทบทวนวรรณกรรม

พบว่า ในวงวิชาการภาษาและภาษาศาสตร์ประเทศไทยศึกษาโฆษณาในบริบทต่าง ๆ  

ส่วนใหญ่ศึกษาโฆษณาผลิตภัณฑ์และบริการต่างประเภทตามกลุ่มผู้บริโภค อาทิ ผู้ชาย      

ผู้หญิง จากตัวบทประเภทสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อออนไลน์ด้วยแนวคิดกลวิธีทางภาษา          

ร่วมกับแนวคิดทางภาษาศาสตร์ อาท ิปริจเฉทวิเคราะห์ วาทกรรมวิเคราะห์เชิงวิพากษ ์               

วัจนปฏิบัติศาสตร์ ดังงานของชื่นรัตน์ เม้งตระกูล (2534) วิเคราะห์ภาษาในโฆษณา 

น�ำ้หอมจากนิตยสารแอลล ์ รัชนินท ์ พงศ์อุดม (2548) ศึกษากลวิธีทางภาษาในโฆษณา

เคร่ืองส�ำอาง วุฒนินัท์ แก้วจนัทร์เกต ุ (2553) วิเคราะห์อดุมการณ์ความเป็นชายในโฆษณา

สินค้าและบริการส�ำหรับผู้ชายในนิตยสารผู้ชาย นันทนา วงษ์ไทย (2556) ศึกษากลวิธี

ทางภาษาในโฆษณาเครื่องดื่มเพื่อความงาม วัฒนา แช่มวงษ ์กาญจนา ทรายงาม และ    

ปิยพล ไพจิตร (2558) ศึกษากลวิธีการใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องส�ำอางในภาษาไทย               

วิริยวิศศ์ มงคลยศ (2560) ศึกษาการใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องดื่มเพื่อสุขภาพประเภท

ฟังก์ชนันลัดรงิก์บนสือ่เฟซบุก๊ กฤตนิ ขนัละ และทนิวฒัน์ สร้อยกดุเรอื (2564) ทีศ่กึษา

โครงสร้างปริจเฉทโฆษณาออนไลน์ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ งานวิจัยเหล่าน้ีแม้จะศึกษา            

กลวิธีทางภาษาในตัวบทโฆษณาต่างบริบทกันแต่ผลการวิจัยที่ปรากฏสะท้อนให้เห็นว่า            

ผู้ผลติตวับทใช้กลวธิทีางภาษาในการถ่ายทอดชดุความคดิบางประการเกีย่วกบัผลติภณัฑ์               

และบริการ เพื่อหวังผลให้ผู้บริโภคสนใจ 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ยังไม่ปรากฏการศึกษากลวิธีทางภาษาใน

โฆษณาอาหารเสริมสร้างกล้ามเนื้อส�ำหรับผู้ชาย เนื่องจากปัจจุบันผลิตภัณฑ์และบริการ

เพื่อสุขภาพเจาะกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะมากขึ้น โดยเฉพาะผู้ชายสปอร์โนเซ็กซ์ชวลที่เน้น             

การออกก�ำลังกายและสร้างกล้าม จึงเกิดผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสร้างกล้ามเน้ือมากมาย 

และมีการโฆษณาแพร่หลายตามสื่อต่าง ๆ จึงสนใจศึกษาว่า ผู้ผลิตตัวบทโฆษณาใช้                 

กลวิธทีางภาษารูปแบบใดในการโฆษณา และกลวิธทีางภาษาทีป่รากฏนัน้สือ่ความหมาย

อย่างไร
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วิธีการวิจัย

งานวจิยันีเ้ป็นงานวจิยัเชงิคณุภาพ ใช้วธิกีารวเิคราะห์เนือ้หา (content analysis) 

และน�ำเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ ด�ำเนินการวิจัยตามขั้นตอนต่อไปนี้

1.	คณะผู ้วิจัยส�ำรวจและทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกลวิธี                

ทางภาษาตามแนวทางการวิเคราะห์ข้อความ แนวคิดเรื่องการโฆษณา และงานวิจัยที ่             

เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์โฆษณาในมุมมองภาษา

2.	คณะผูว้จิยัเกบ็รวบรวมข้อมลูโฆษณาอาหารเสรมิสร้างกล้ามเนือ้ส�ำหรบัผู้ชาย

ที่เน้นการบ�ำรุง เสริมสร้าง ซ่อมแซมกล้ามเน้ือบนอีมาร์เก็ตเพลสที่ได้รับความนิยม                

สูงสุดจากผู้ประกอบการและผู้บริโภคในประเทศไทย 2 ช่องทาง ตลอดจนมีแนวโน้ม            

ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง และมีมูลค่าการตลาดทั่วโลกมากกว่าหนึ่งแสนล้านบาท (กฤดิกร 

เผดิมเกื้อกูลพงศ์, 2563) โดยคณะผู้วิจัยสืบค้นโฆษณาจากหมวดผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

เพิม่สร้างกล้ามเนือ้ในอมีาร์เก็ตเพลสดงักล่าว พบชิน้งานโฆษณามจี�ำนวนทัง้สิน้ 3,573 ชิน้ 

หลังจากนั้นจึงได้เลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยเกณฑ์ใน                   

การคัดเลือก คือ บทโฆษณาที่มีเนื้อหามุ่งน�ำเสนอผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสร้างกล้ามเนื้อ

ส�ำหรับกลุ่มเป้าหมายผู้ชายเท่านั้น โดยผู้วิจัยพิจารณาจากรูปภาพโฆษณาประกอบที่สื่อ              

ความเป็นชาย เช่น ภาพรปูลกัษณ์ทางกายของผูช้ายมหีุน่ล�ำ่ กล้ามโต และโฆษณาทีคั่ดเลือก

ต้องมีข้อความโฆษณา (body copy) ข้อมูลจ�ำเพาะของผลิตภัณฑ์และภาพประกอบ           

จากการเลือกได้ชิ้นงานโฆษณาจากแหล่งข้อมูลช่องทางละ 50 ชิ้น รวมทั้งหมด 100 ชิ้น 

โดยระยะเวลาในการเกบ็รวบรวมข้อมลูวจิยัตัง้แต่วนัที ่1 มิถนุายน ถงึ 31 สงิหาคม 2564

3.	จากนั้นคณะผู ้วิจัยได้วิเคราะห์กลวิธีทางภาษาในตัวบทโฆษณาอาหาร                 

เสริมสร้างกล้ามเนื้อส�ำหรับผู ้ชาย ตามกรอบแนวคิดกลวิธีทางภาษาในมุมมอง                         

การวิเคราะห์ข้อความ พัฒนามาจากแนวคิดของรัชนินท์ พงศ์อุดม (2548) จันทิมา             

เอียมานนท์ (2549) ณัฐพร พานโพธ์ิทอง (2556) วุฒินันท์ แก้วจันทร์เกตุ (2558)                 

จันทิมา อังคพณิชกิจ (2562) และณฐ อังศุวิริยะ (2562) โดยเรียงล�ำดับกลวิธีทาง                 

ภาษาที่ปรากฏในข้อความโฆษณาจากมากไปน้อยและอธิบายเช่ือมโยงให้เห็นว่า               

กลวิธีทางภาษาสื่อความหมายและส่งผลต่อผู้รับสารผู้ชาย

4.	 เมื่อได้ข้อสรุป จึงน�ำผลมาอภิปราย และเสนอแนะต่อไป
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ผลการวิจัย

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ผลิตตัวบทใช้กลวิธีทางภาษาในการโฆษณาผลิตภัณฑ์               

เสริมอาหารสร้างกล้ามเน้ือส�ำหรับผู้ชายจ�ำนวน 4 กลวิธี ได้แก่ การเลือกใช้ค�ำศัพท ์             

การกล่าวอ้าง การใช้มูลบท และการใช้อุปลักษณ์ ปรากฏผลการวิจัยดังนี้

1.		การเลอืกใช้ค�ำศพัท์ (Lexical Selection) เป็นกลวธิทีีผู่ผ้ลติตวับทเลอืกสรร

ถ้อยค�ำภาษาเพือ่สือ่ความหมาย และดึงดดูใจผูร้บัสาร เป็นกลวธิทีีพ่บมากทีสุ่ดในโฆษณา

อาหารเสริมสร้างกล้ามเน้ือ มีจ�ำนวนท้ังสิ้น 62 ช้ิน สามารถจ�ำแนกเป็นกลวิธีย่อยได้                  

5 กลวิธี ดังรายละเอียดต่อไปนี้

1.1	 	ค�ำศพัท์วทิยาศาสตร์ เป็นการเลอืกใช้ค�ำศพัท์ในวงการวทิยาศาสตร์ อาท ิ                  

ค�ำเรยีกสารอาหาร วติามนิ ตลอดจนกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ประกอบการน�ำเสนอ

หรอืโฆษณา ผลวจิยัพบว่า การเลอืกใช้ค�ำศพัท์ดงักล่าวไม่เพยีงเป็นการให้ชดุความรูห้รอื

ข้อมลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ์แก่ผูบ้รโิภคเท่านัน้ แต่ยงัมนียัส�ำคญั คอื เป็นการสร้างความน่าเชือ่ถอื

และโน้มน้าวให้ผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์ พบจ�ำนวน 32 ชิ้น ดังตัวอย่าง

ตัวอย่างที่ 1:

“แบรนด์ A3 สูตรออกแบบส�ำหรับคนผอมโดยเฉพาะ 

ส�ำหรับคนทีต้่องการเพิม่กล้ามเนือ้ และน�ำ้หนกัตวัอย่างรวดเรว็ให้

โปรตนีคณุภาพสงูจากหลายแหล่ง whey protein, casein และ 

egg albumin เพื่อช่วยในการดูดซึมโปรตีนเข้าสู่เซลล์กล้ามเนื้อ

แต่ละช่วงเวลาแคลอรีสูง อุดมด้วยสารอาหารครบถ้วน เช่น            

vitamin & mineral, branch chain amino acids, creatine, 

l-glutamine, glutamine peptides และอื่น ๆ...ให้พลังงาน 

กว่า 1,250 แคลอรีอุดมไปด้วยโปรตีนคุณภาพสูงถึง 50 กรัม           

กับคาร์โบไฮเดรตที่ปราศจากน�้ำตาล มีส่วนผสมของ creatine 

และ glutamine วิตามิน และเกลือแร่รวม สูงถึง 25 ชนิด”

(e-marketplace#2)

จากตัวอย่างที่ 1 แสดงการใช้ศัพท์วิทยาศาสตร์ด้านโภชนาการใน          

การโฆษณาโปรตีนเพิ่มกล้ามเนื้อ จากบริบท พบการใช้ค�ำบอกสารอาหารและวิตามินที่

จ�ำเป็นต่อกระบวนการสร้างและพฒันากล้ามเนือ้ ได้แก่ “โปรตนี” “whey protein” “casein” 
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“egg albumin” “vitamin & mineral” “branch chain amino acids” “creatine” 

“l-glutamine” “glutamine peptides” “คาร์โบไฮเดรตทีป่ราศจากน�ำ้ตาล” “glutamine” 

“วติามนิ” และ “เกลอืแร่รวม” นอกจากน้ี ยงัพบค�ำศพัท์เกีย่วกบัระบบและกระบวนการ

ของร่างกาย ได้แก่ “เซลล์กล้ามเนื้อ” “แคลอรี” และ “พลังงาน” การเลือกใช้ค�ำศัพท์

วิทยาศาสตร์เป็นการตอกย�้ำความคิดความเชื่อให้ผู้บริโภคเช่ือม่ันว่า ผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 

มีคุณค่า และสามารถช่วยเปลี่ยนร่างกายของผู้บริโภคที่มีสรีระผอมให้มีกล้ามเน้ือที่         

ใหญ่โตและแข็งแรงขึ้นได ้อนึ่ง จากบริบทผู้วิจัยสังเกตว่า ผู้ผลิตตัวบทใช้ค�ำเพิ่มน�ำ้หนัก

แสดงลักษณะเพื่อเสริมให้ค�ำศัพท์มีความหมายเด่นชัดและช่วยสร้างการรับรู้และช้ีน�ำให้

ผูบ้รโิภคคล้อยตามลกัษณะทีด่ขีองผลติภณัฑ์ ดงัรปูค�ำ “โปรตนีคณุภาพสงู” “แคลอรีสงู” 

“อุดมด้วยสารอาหารครบถ้วน” และ “เกลือแร่รวมสูง” เป็นต้น

ตัวอย่างที่ 2:

แบรนด์ A4 รส dark chocolate เวย์โปรตีนสูตรเพิ่ม      

น�ำ้หนกั เพิม่กล้ามเนือ้ เวย์โปรตนีสตูรใหม่เน้นโปรตนี เพิม่โปรตนี 

24 กรัม ต่อช้อน ไร้น�้ำตาล ไร้ไขมันทรานซ ์ผสมช็อคโกแลตแท้

เข้มข้น ผสมคอลลาเจน และ อะเซโรลา เชอร์ร ีหุ่นดีขึ้น ผิวดีขึ้น 

และสขุภาพดขีึน้ดดูซึมด ีละลายในน�ำ้เยน็ได้ ได้ผลด ีX4 สตูรเพิม่

น�ำ้หนกั เพิม่ความคมชดัและความใหญ่ของกล้ามเนือ้ เวย์โปรตนี

กลุม่ไอโซเลทผ่านกระบวนการแยกโปรตนีออกจากไขมนัและแลคโตส

ในอตัรา 90-94% จดัว่าเป็นโปรตนีกลุม่บรสุิทธิ.์..ส่วนประกอบส�ำคัญ 

concentrate whey แท้ 100% โปรตีน 70% ✅ โปรตีนสกัดจาก

ถั่วเหลือง 20% ✅ คอลลาเจนเปปไทด ์3.5% ✅ เด็กซ์โตรส 

1.75% ✅ แอลคาร์นิทีน ฟอร์มูเลท 1.25% ✅ วติามนิ ซ ี0.5% 

✅ อะเซโรล่า เชอรี ่0.25% ✅ ซิงค์อะมโินเอซดิ 0.175% ✅ โค

เอ็นไชม ์คิวเท็น (99%) 0.05% ✅ วิตามินและเกลือแร ่2%...”

(e-marketplace#1)

ตัวอย่างที่ 2 แสดงการเลือกใช้ศัพท์วิทยาศาสตร์เสริมการให้ข้อมูล

โภชนาการประกอบการโฆษณา ได้แก่ ค�ำศัพท์ที่มีความหมายเกี่ยวกับสารอาหารและ

วิตามินที่มีประโยชน์ต่อสร้างกล้ามเนื้อ ลดไขมัน และเสริมความแข็งแกร่งของกล้ามเนื้อ
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และสุขภาพร่างกาย อาทิ “เวย์โปรตีน” “โปรตีน” “คอลลาเจน” “อะเซโรลา เชอร์ร”ี 

“เวย์โปรตีนกลุ่มไอโซเลท” “โปรตีนกลุ่มบริสุทธิ์” “concentrate whey” “โปรตีน           

สกัดจากถั่วเหลือง” “คอลลาเจนเปปไทด์” “เด็กซ์โตรส” “แอลคาร์นิทีน ฟอร์มูเลท” 

“วติามนิ ซ”ี “ซงิค์ อะมโินเอซดิ” “โคเอน็ไชม์ ควิเทน็” “วติามนิ” และ ”เกลอืแร่” เป็นต้น 

และยังพบการน�ำศัพท์ที่สื่อถึงกระบวนการของร่างกายมาประกอบการโฆษณา ได้แก ่         

“ดดูซมึ” “กระบวนการแยกโปรตนีออกจากไขมนัและแลคโตส” และ “ละลายในน�ำ้เยน็” 

นอกจากนี ้ ยังมีการใช้ค�ำเพิ่มน�้ำหนักและค�ำบอกปริมาณเสริมให้ชุดข้อมูลมีน�ำ้หนักและ

สื่อความกระจ่างชัด เช่น “โปรตีนกลุ่มบริสุทธิ์” “concentrate whey แท้ 100%”                

“โปรตีน 70%” และ “โปรตีนสกัดจากถ่ัวเหลือง 20%” ฯลฯ นอกจากนี้ ยังปรากฏ      

การใช้ค�ำปฏเิสธร่วมกบัค�ำบอกสารอาหารทีอ่นัตราย ได้แก่ “ไร้น�ำ้ตาล” “ไร้ไขมนัทรานซ์” 

น่าสงัเกตว่า ความรู้ทางวทิยาศาสตร์ทีน่�ำเสนอผ่านการเลอืกใช้ค�ำศพัท์เหล่านี ้ มอีทิธพิล

ในการควบคมุความคดิ และสร้างความตระหนกัให้ผูร้บัสารเชือ่มัน่ในผลลพัธ์ทีด่หีลงัจาก

บริโภคผลิตภัณฑ์ดังกล่าว คือ ท�ำให้มีน�ำ้หนักตัว เพิ่มขึ้น ตลอดจนมีกล้ามเนื้อที่ใหญ่โต 

คมชดั ส่งผลท�ำให้มสีดัส่วนร่างกายทีส่วยงาม เนือ่งจากมวีติามนิและสารอาหารทีจ่�ำเป็น

ต่อการสร้างมัดกล้าม

1.2		ค�ำศัพท์แสดงภาพลักษณ์ของผู้บริโภค เป็นการเลือกใช้ค�ำศัพท์บ่งช้ี           

ภาพลักษณ์ของผู้ที่บริโภคอาหารเสริมสร้างกล้ามเนื้อ ผลการวิจัยพบว่า รูปค�ำส่วนใหญ่

สื่อภาพลักษณ์เชิงบวกในแง่ของผลลัพธ์ที่ดีของผู้ชายหลังบริโภคผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะ

การมีรูปร่างกล้ามเนือ้สวยงามน่าปรารถนา พบจ�ำนวน 19 ชิน้ รายละเอยีดดงัตวัอย่างต่อไปนี้ 

ตัวอย่างที ่3:

“แบรนด์ A15 อาหารเสรมิเวย์โปรตนี ไอโซเลท เพยีว 100% 

เสริมกล้ามเนื้อ ลีนไขมัน ซิกแพคแน่น กล้ามชัด รสจืด ชงง่าย 

ละลายไว ได้โปรตีนเต็ม ๆ 27 กรัม...”

(e-marketplace#2)

ตัวอย่างที ่4:

“แบรนด์ A2 โปรตนี เวย์โปรตนี สร้างกล้าม ความแขง็แกร่ง

และเพิ่มมวลกล้ามเนื้อ กล้ามไม่แฟบ กระชับสัดส่วน”

(e-marketplace#1)
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ตัวอย่างที ่5:

“แบรนด์ A5 เร่งกล้ามเนือ้ เพิม่น�ำ้หนกั หุน่สวย กล้ามแน่น 

บ�ำรุงร่างกาย”

(e-marketplace#1)

ตัวอย่างที่ 6:

“แบรนด์ A6 เพิ่มกล้ามเนื้อ พร้อมเพิ่มการเผาผลาญ             

ให้ลีนจัด กล้ามชัดจริง”

(e-marketplace#1)

ตัวอย่างที ่7:

“แบรนด ์A7 เพิ่มน�้ำหนัก เสริมสร้างกล้ามเนื้อ อวดหุ่น

หล่อล�ำ่”

(e-marketplace#2)

ตัวอย่างที ่8:

“แบรนด์ A1 whey protein concentrate บคุลิกดดูขีึน้ 

ร่างกายดูสมส่วน...”

(e-marketplace#2)

ตัวอย่างที่ 9:

“แบรนด ์A8 เวย์โปรตีนสูตร ไอโซเลท เพิ่มความคมชัด

ของกล้ามเนื้อ ไม่อ้วนไม่บวม อยากได้กล้ามเป็นมัด ๆ ต้องจัด

โปรตีนให้พอ”

(e-marketplace#1)

จากบริบทข้างต้นปรากฏการเลือกใช้ค�ำแสดงภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์              

ของผู้บริโภค ดังตัวอย่างท่ี 3 ปรากฏรูปค�ำ  “ซิกแพคแน่น” “กล้ามชัด” ตัวอย่างที่ 4                    

พบรูปศัพท์ “กล้ามไม่แฟบ” “กล้ามกระชับ” ตัวอย่างที่ 5 พบรูปศัพท์ “หุ่นสวย”                  

“กล้ามแน่น” ตัวอย่างที่ 6 พบรูปศัพท์ “กล้ามชัด” ตัวอย่างที่ 7 ปรากฏรูปศัพท ์                   

“หุ่นหล่อล�่ำ” ตัวอย่างที่ 8 พบการใช้ค�ำ  “บุคลิกดูดีข้ึน” “ร่างกายดูสมส่วน” และ                 

ตัวอย่างที่ 9 ปรากฏค�ำแสดงภาพลักษณ์ “ความคมชัดของกล้ามเนื้อ” “ไม่อ้วน”                       

“ไม่บวม” “กล้ามเป็นมัด ๆ” การเลือกใช้รูปศัพท์ดังกล่าวเป็นการตอกย�้ำ  และ                            
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สื่อความคิดความเชื่อที่ว่า หากได้รับประทานอาหารเสริมดังกล่าว จะช่วยบ�ำรุงและ               

สร้างกล้ามเนื้อส่วนต่าง ๆ ของผู้ชายให้มีขนาดใหญ่ แน่นกระชับ ได้สัดส่วน มีหุ่น                   

หล่อล�่ำสวยงาม น่าสังเกตว่าค�ำแสดงภาพลักษณ์ท่ีปรากฏส่ือความถึงสัดส่วนเฉพาะ

ประเภท เช่น กล้าม, หุ่นและซิกแพค สะท้อนให้เห็นว่า สรีระดังกล่าวเป็นส่วนที่ผู้ชาย            

ควรให้ความส�ำคัญ เพราะเป็นสิ่งท่ีสร้างคุณค่าและเสน่ห์แห่งความเป็นชาย ดังนั้น              

การรบัประทานอาหารเสรมิดงักล่าวจะช่วยให้ผูช้ายมรีปูร่างและสัดส่วนสวยงามดงัรปูค�ำ

ที่ปรากฏ 

1.3		การใช้ถ้อยค�ำยืนยันจากผู้บริโภค เป็นลักษณะการใช้ภาษาที่ผู ้ผลิต             

ตัวบทน�ำมาประกอบการน�ำเสนอหรือโฆษณา โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อน�ำประสบการณ ์           

จากค�ำบอกเล่ามาใช้เพื่อเสริมความน่าเชื่อถือและเชิญชวนให้เกิดความสนใจใน                     

ผลิตภัณฑ์ จากการวิจัยพบว่ามีการใช้ถ้อยค�ำยืนยันจากผู้บริโภคอาหารเสริมสร้าง                

กล้ามเนื้อเพื่อแสดงให้เห็นคุณประโยชน์และข้อดีของผลิตภัณฑ์ พบจ�ำนวน 5 ชิ้น เช่น

ตัวอย่างที ่10:

“รวีวิจากผูใ้ช้จรงิ เมือ่ก่อนตวัผอม กล้ามข้ึนยากมาก พอได้

ทานตัวนี้ สร้างมวลกล้ามได้ดีมากครับ คุณท็อป อาชีพนายแบบ

และเทรนเนอร์...เป็นคนทานเยอะแต่น�้ำหนักขึ้นช้า เคยลองมา

หลายตัว แต่ไม่ค่อยเห็นผล จนมาเจอของ แบรนด์ A12 สร้าง

กล้ามเน้ือได้ดมีากครบั คณุแบ้งค์ อาชพี พนักงานบรษิทัแห่งหนึง่”

(e-marketplace#2)

ตัวอย่างที่ 10 เป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์โปรตีนส�ำเร็จรูปที่มีจุดหมาย               

ในการสร้างมวลกล้ามเนื้อ โดยใช้ถ้อยค�ำยืนยันจากผู้ท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑ์ประกอบ

การน�ำเสนอ ดังข้อความ “เมื่อก่อนตัวผอม กล้ามขึ้นยากมาก พอได้ทานตัวนี้ สร้างมวล

กล้ามเน้ือได้ดีมากครับ” และ “เป็นคนทานเยอะแต่น�้ำหนักขึ้นช้าเคยลองมาหลายตัว            

แต่ไม่ค่อยเห็นผล จนมาเจอของ แบรนด์ A12 สร้างกล้ามเนื้อได้ดีมากครับ” การใช ้                   

กลวิธีดังกล่าวนอกจากจะเป็นการให้ข้อมูลเชิงบวกแก่ผลิตภัณฑ์แล้ว อีกนัยหนึ่งยังเป็น                       

การเน้นย�้ำให้ผู ้รับสารหรือผู ้บริโภคฉุกคิดในสรรพคุณ ความคุ้มค่า และช่วยใน                         

การตัดสินใจซื้ออย่างรวดเร็ว อีกท้ังผู้ผลิตยังเลือกสรรค�ำยืนยันจากผู้บริโภคที่มีอาชีพ              

เป็นนายแบบหรือเทรนเนอร์ (ผู้ฝึกสอนออกก�ำลังกาย) จึงเป็นการตอกย�้ำและสร้าง               
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ความน่าเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ยิ่งขึ้น เนื่องจากบุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลในการชี้น�ำทาง              

ความคิดเรื่องการออกก�ำลังกาย การสร้างกล้ามเน้ือ ตลอดจนมีรูปลักษณ์ทางกาย              

กล้ามเนื้อส่วนต่าง ๆ สวยงามได้สัดส่วนน่าปรารถนา ดังนั้นการใช้ถ้อยค�ำยืนยันจึงเป็น   

การโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวมาบริโภค โดยปราศจาก

ข้อค�ำถามและความกังวล

1.4		การใช้ค�ำบอกรสชาติและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เป็นการเลือกใช้

ค�ำศัพท์แง่บวกที่สื่อความถึงรสชาติและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่พึงประสงค์                     

จากการศกึษาพบว่า มกีารใช้ค�ำว่า “หอม” “นุม่” “ละมนุลิน้” “ไม่หวานเลีย่น” “เข้มข้น” 

“อร่อยสดุ ๆ ” “โปรตนีเกรดพรเีมยีม” “โปรตนีแท้” “ชงง่าย” “ละลายไว” “ไม่เป็นก้อน” 

“ทานง่าย” “หวานหอม” “กลมกล่อม” เป็นต้น พบจ�ำนวน 4 ชิ้น ดังตัวอย่าง

ตัวอย่างที ่11:

“แบรนด์ A12 เวย์โปรตนีแนวใหม่...เข้มข้น เพิม่เตมิ คอื

ชอ็กโกแลตเบลเยีย่มแท้ 100% อร่อยสดุ ๆ! ...หอม นุม่ ละมนุลิน้ 

ไม่หวานเลีย่น...โปรตนีเกรดพรเีมยีม ⭐ชงง่าย ละลายไว ไม่เป็นก้อน”

(e-marketplace#1)

ตัวอย่างที ่12:

“แบรนด ์A9 4 รสชาติ หวานหอม กลมกล่อม” 

(e-marketplace#2)

ตวัอย่างที ่11-12 แสดงการใช้ค�ำบอกรสชาตแิละคณุลักษณะของผลิตภณัฑ์

ประกอบการน�ำเสนอขาย เป็นวิธีที่ช่วยให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจ เป็นการยืนยันใน

คุณภาพและคุณลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ จากรูปค�ำที่ปรากฏสื่อความหมายในแง่บวก 

สือ่ว่า อาหารเสริมสร้างกล้ามเนือ้ มรีสชาตดิ ีอร่อย เช่น รปูค�ำ “หอม” “นุม่” “ละมนุล้ิน”                

“ไม่หวานเลี่ยน” นอกจากน้ียังเสริมด้วยค�ำบอกลักษณะที่ดีของผลิตภัณฑ์เพื่อสร้าง            

ความพอใจ และคลายความสงสัยในลักษณะของผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค เช่น “โปรตีน              

เกรดพรีเมยีม” “ชงง่าย” “ละลายไว” กลวิธดีงักล่าวจงึเป็นวธิกีารโฆษณาจงูใจเพือ่เปลีย่น

ความคิดผู้บริโภคบางกลุ่มท่ีอาจจะยังไม่เคยรับประทานเครื่องดื่มโปรตีนส�ำเร็จรูปให้หัน

มาลองดื่มและตัดสินใจซื้อ
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1.5		การใช้ค�ำว่า “ช่วย” “มีส่วนช่วย” เป็นลักษณะเด่นในการโฆษณา             

นันทนา วงษ์ไทย (2556) อธิบายว่า กลวิธีดังกล่าวสื่อให้ผู้รับสารค�ำนึงและเห็นถึง              

ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาโฆษณาอาหารเสริมเพื่อสร้างกล้ามเนื้อพบว่า 

ปรากฏการใช้ค�ำว่า “ช่วย” และ “มีส่วนช่วย” เพื่อสื่อว่าอาหารเสริมดังกล่าวมีส่วนช่วย

ซ่อมแซมและสร้างกล้ามเนื้อ พบจ�ำนวน 2 ชิ้น ดังตัวอย่างที่ 13

ตวัอย่างที ่13:

“ประโยชน์ของ แบรนด์ A4 เพิ่มน�้ำหนักตัวจากการเพิ่ม

มวลกล้ามเนื้อ เพิ่มความแข็งแรงของกล้ามเน้ือ...ช่วยซ่อมแซม

และเสริมสร้างกล้ามเนื้อ”

(e-marketplace#1)

2.		การกล่าวอ้าง (Claiming) เป็นกลวิธีใช้ภาษาในการแสดงความคิดเห็นเพื่อ 

อ้างถึงประเดน็หนึง่ ๆ โดยมจีดุหมายบางประการ ในกรณขีองการโฆษณา การกล่าวอ้าง 

อาจเป็นเพียงสิ่งที่ผู ้ผลิตตัวบทน�ำเสนอออกมา ซ่ึงอาจจะเป็นสิ่งที่ไม่อาจพิสูจน์ได้                

เพราะหน้าที่ของการกล่าวอ้าง คือ การเน้นย�้ำให้เกิดความคล้อยตามและเชื่อในสิ่งที ่              

น�ำเสนอ จากการศึกษาพบว่า ผู้ผลิตตัวบทใช้กลวิธีการกล่าวอ้างเพื่อสร้างภาพลักษณ ์        

การจดจ�ำในผลิตภัณฑ์ในโฆษณาพบจ�ำนวน 17 ชิ้น เป็นการกล่าวอ้าง 3 ลักษณะ            

ได้แก่ การกล่าวอ้างความนิยมในผลิตภัณฑ์พบจ�ำนวน 8 ช้ิน การกล่าวอ้างงานวิจัย               

พบจ�ำนวน 6 ชิ้น และการกล่าวอ้างในมาตรฐานการผลิตและการน�ำเข้าพบจ�ำนวน               

3 ชิ้น ดังตัวอย่างต่อไปนี้

ตัวอย่างที ่14:

“แบรนด์ A3 whey protein 5 lbs. สุดยอดเวย์โปรตีนทีไ่ด้

รับความนิยมที่สุดจากทั่วโลก การันตีได้จากรางวัลที่ได้รับมากมาย          

เช่น อาหารเสริมแห่งป ีและรางวัลโปรตีนแห่งปี ติดต่อกัน ถึง 10 ป ี

ตั้งแต่ปี 2004 จนถึงปีล่าสุด 2013 โดยยอดขายสูงที่สุดจากทั่วโลก”

(e-marketplace#1)
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ตัวอย่างที่ 15:

“แบรนด์ A10 เสริมกล้ามเนื้อ ซิกแพคแน่น กล้ามชัด รสจืด 

ชงง่าย ละลายไว ได้โปรตีนเต็ม ๆ 27 กรัม สินค้าขายด ีการันตีด้วย

ยอดขายกว่า 2,500 ซอง ใน 1 เดือนแรกที่ขาย”

(e-marketplace#2)

ตัวอย่างที ่16:

“เวย์ แบรนด์ A11 เพิ่มน�้ำหนัก สร้างกล้ามเน้ือเชื่อถือได้            

มีงานวิจัยรองรับมากมาย”

(e-marketplace#1)

ตัวอย่างท่ี 14 ปรากฏการกล่าวอ้างความนิยมในผลิตภัณฑ์ด้วยการให ้           

รายละเอียดเกี่ยวกับผลงาน รางวัลท่ีได้รับ จ�ำนวนปีท่ีได้รับรางวัลและยอดขาย กลวิธ ี      

ดงักล่าวช่วยยนืยนัให้ผูบ้รโิภคเข้าใจว่าผลติภณัฑ์ดงักล่าวเป็นทีน่ยิมและได้รบัการยอมรบั

จากคนทั่วโลก แต่ทั้งน้ีหากพิจารณาจากบริบทจะพบว่า การกล่าวอ้างดังกล่าวอาจเกิน

ความจริงเนื่องจากระบุว่า “ได้รับความนิยมที่สุดจากทั่วโลก” ซึ่งไม่ได้ให้รายละเอียด             

เชงิจ�ำนวนว่าผูท้ีน่ยิมในผลติภณัฑ์มจี�ำนวนเท่าใด หรอืข้อความทีว่่า “ได้รบัรางวลัมากมาย” 

ในบริบทระบุเพียงสองรางวัล และข้อความท่ีระบุว่า “ยอดขายสูงที่สุดจากทั่วโลก”                

ซึง่ผูผ้ลติตวับทไม่ได้ยกจ�ำนวนรายได้จากการจ�ำหน่ายผลติภณัฑ์มาแสดงให้เหน็ ในขณะที่

ตัวอย่างที่ 15 เป็นการกล่าวอ้างความนิยมในผลิตภัณฑ์โดยให้ข้อมูลว่า ผลิตภัณฑ์ขายดี

และยืนยันด้วยจ�ำนวนยอดขาย เห็นได้ว่าการกล่าวอ้างมีจุดหมายส�ำคัญในการจูงใจ              

และสร้างความน่าเชื่อถือในอาหารเสริมสร้างกล้ามเนื้อ และในตัวอย่างที่ 16 ปรากฏ            

การใช้กลวธิทีางภาษาเพือ่เสรมิความน่าเชือ่ถอื สร้างการจดจ�ำในคณุประโยชน์ทีเ่ป็นเลิศ

ของผลิตภัณฑ์ และจูงใจให้ผู้บริโภคคลายความกังวลเรื่องสารอันตรายด้วยการอ้างถึง          

งานวิจัย ทั้งนี้จากบริบทแม้จะไม่ได้มีการให้ข้อมูลงานวิจัยที่ชัดเจน เช่น ช่ือผู้วิจัย                

สถาบัน หรือแหล่งข้อมูลวิจัย กลวิธีดังกล่าวจึงเป็นการยืนยันและโน้มน้าวให้ผู้รับสาร             

หรอืผูบ้รโิภคเชือ่ว่าผลติภณัฑ์ดงักล่าวมปีระโยชน์และคณุภาพเชือ่ถอืได้ตามค�ำกล่าวอ้าง
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ตัวอย่างที่ 17:

“แบรนด์ A2 whey คณุภาพสงู...ละลายง่าย ผ่านการตรวจสอบ

จาก ALS lab”

(e-marketplace#2)

ตัวอย่างที ่18:

“แบรนด์ A13 whey protein isolate ผ่านการตรวจสอบ

ฉลากโภชนาการและปริมาณโปรตีนจากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย   

ผ่านการตรวจสอบสารที่ก่อให้เกิดภูมิแพ้ 16 ชนิด จากสถาบันวิจัย

วทิยาศาสตร์และเทคโนโลยแีห่งประเทศไทย (วว.) ผ่านการตรวจสอบ

มาตรฐานการผลิตจาก foodchain certification USA และน�ำเข้า

จาก USA...ไม่พอใจยินดีคืนเงิน”

(e-marketplace#2)

นอกจากนี้ ยังพบการกล่าวอ้างในมาตรฐานการผลิตและการน�ำเข้า ผู้ผลิต          

ตัวบทให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยกล่าวอ้างถึงแหล่งผลิตและประเทศน�ำเข้าที่มีมาตรฐานได้

รบัการยอมรบั จงึเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ขีองแบรนด์ว่ามคีวามปลอดภยั ปราศจาก         

สารท่ีอันตรายต่อสุขภาพ ให้ผลลัพธ์ท่ีดีและเห็นผลจริง และอาจสร้างความสนใจและ           

ช่วยในการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์เรว็ขึน้ ดงัตวัอย่างที ่17 ท่ีระบวุ่า “ผ่านการตรวจสอบจาก 

ALS lab” และตวัอย่างที ่18 มีข้อความระบวุ่า “ผ่านการตรวจสอบฉลากโภชนาการและ

ปริมาณโปรตีนจากจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผ่านการตรวจสอบสารที่ก่อให้เกิดภูมิแพ้        

16 ชนดิ จากสถาบันวจิยัวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยแีห่งประเทศไทย (วว.) ผ่านการตรวจสอบ

มาตรฐานการผลิตจาก foodchain certification USA และน�ำเข้าจาก USA” 

3.		การใช้มูลบท (Presupposition) คือ กลวิธีที่ใช้ภาษาเพื่อท�ำให้เชื่อว่า             

มีสิ่งใดสิ่งหนึ่งปรากฏอยู่ก่อนโดยมีรูปภาษาท่ีเอื้อต่อการตีความมูลบท เพื่อแสดงให้เห็น

ความคิดความเชื่อที่แฝงอยู่เบื้องหลังของการใช้ภาษา ทั้งน้ีมูลบทมีหน้าที่ในการแนะ            

ความหมายเพ่ือชี้น�ำ  ความคิด การกระท�ำบางอย่าง ในงานวิจัยนี้พบว่า มูลบทมีหน้าที่

ส�ำคัญในการแนะความหมายเชิงอนุมานก่อให้เกิดการฉุกคิดและชี้น�ำให้ผู้บริโภคเห็น 

ความส�ำคัญของการรับประทานอาหารเสริมสร้างกล้ามเนื้อ พบในโฆษณาจ�ำนวน              

16 ชิ้น ดังตัวอย่างต่อไปนี้
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ตัวอย่างที่ 19:

“แบรนด์ A14 ลีนไขมัน ลดไขมัน กระตุ้นระบบเผาผลาญ” 

(e-marketplace#2)

ตัวอย่างที ่20:

“แบรนด์ A4 รส dark chocolate เวย์โปรตีนสูตรเพิม่น�ำ้หนกั 

เพ่ิมกล้ามเน้ือ เวย์โปรตีน สูตรใหม่เน้นโปรตีนเพิ่มโปรตีน 24 กรัม           

ต่อช้อน ผสมคอลลาเจน และอะเซโรลา เชอร์รี หุ่นดีขึ้น 

(e-marketplace#1)

ตัวอย่างที ่21:

“แบรนด์ A15 whey protein เร่งกล้ามชัด เนื้อแน่นขึ้น             

เห็นผลไว ไม่ต้องรอนาน”

(e-marketplace#2)

ตัวอย่างข้างต้นปรากฏรูปค�ำสื่อมูลบทแนะความให้ผู ้รับสารตระหนักถึง               

สภาพปัญหาต่าง ๆ ของร่างกาย ตัวอย่างที่ 19 ปรากฏชุดค�ำสื่อมูลบท ที่ว่า “ลดไขมัน 

กระตุ้นระบบเผาผลาญ” อนุมานได้ว่า มีไขมันสะสมอยู่บนร่างกายของผู้ชาย ท�ำให ้         

ระบบการเผาผลาญไม่ดี ดังน้ัน การบริโภคแอลคานิทีนจึงเป็นทางเลือกเดียวที่จะท�ำให้

ผู้ชายมีกล้ามเนื้อที่ปราศจากไขมัน และท�ำให้การเผาผลาญพลังงานกลับมาเป็นปกติ 

ตัวอย่างที่ 20 พบชุดค�ำสื่อมูลบทท่ีว่า “เวย์โปรตีนสูตรเพิ่มน�้ำหนัก” “เพิ่มกล้ามเนื้อ” 

“หุน่ดขีึน้” อนมุานได้ว่า ผูช้ายอาจมปัีญหา คอื น�ำ้หนกัตวัน้อยและมขีนาดกล้ามเนือ้เลก็ 

อีกทั้งมีสรีระที่ไม่สวยงามหรือสมบูรณ์ ด้วยเหตุนี้การรับประทานอาหารเสริมดังกล่าว            

จะช่วยขจัดปัญหาเหล่านี้ให้หมดไป และในตัวอย่างที่ 21 ปรากฏชุดค�ำสื่อมูลบทที่ว่า                   

“เร่งกล้ามชัด” “เน้ือแน่นขึ้น” “เห็นผลไวไม่ต้องรอนาน” เป็นการแนะความหมาย               

ผู้รับสารว่า เดิมผู้ชายอาจเคยประสบปัญหาการมีกล้ามเนื้อที่ไม่คมชัด เพราะมีไขมัน             

ส่วนเกินมากกว่า หรือเคยรับประทานอาหารเสริมยี่ห้ออื่นมาแล้วเห็นผลช้า ดังนั้น                      

ผู้ผลิตตัวบทจึงใช้มูลบทสื่อความคิดว่า หากรับประทานผลิตภัณฑ์นี้แล้วจะช่วยท�ำให้               

กล้ามเนื้อแน่น คมชัด เห็นผลเร็วกว่าที่ผ่านมาเป็นผลท�ำให้ผู้บริโภคมีรูปร่างล�่ำสันและ

สวยงาม
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4.		การใช้อุปลักษณ์ (Metaphor) เป็นกลวิธีการใช้ภาษาเปรียบเทียบสิ่งหนึ่ง            

ท่ีเป็นนามธรรมสื่อความเข้าใจยากด้วยอีกสิ่งที่มีความเป็นรูปธรรมมากกว่า เรียกส่ิงที่

เป็นต้นแบบของการเปรียบเทียบมีความเป็นรูปธรรมว่า “แบบเปรียบ” และเรียกส่ิงที่            

ถูกน�ำมาเปรียบและเป็นนามธรรมว่า “สิ่งที่ถูกเปรียบ” (ณัฐพร พานโพธ์ิทอง, 2556;              

ศิริพร ภักดีผาสุข, 2553; Lakoff & Johnson, 1980) ในการวิเคราะห์ต้องค้นหา                       

รูปค�ำอุปลักษณ์ (metaphorical expressions) เพื่อเชื่อมโยงสู่การวิเคราะห์อุปลักษณ์

เชิงมโนทัศน์ (conceptual metaphor) ในระบบปริชานผู้ใช้ภาษาว่ามีความคิดต่อ                 

สิ่งหนึ่ง ๆ อย่างไร และอุปลักษณ์น้ันส่งผลต่อผู้รับสารอย่างไร จากการศึกษาการใช้               

อุปลักษณ์ในการโฆษณาอาหารเสริมสร้างกล้ามเน้ือส�ำหรับผู้ชายพบว่า มีการใช้                            

อุปลักษณ์เปรียบกล้ามเน้ือเป็นสิ่งท่ีมนุษย์สร้างข้ึน โดยมีมโนทัศน์สิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น             

เป็นแบบเปรียบและกล้ามเนื้อเป็นสิ่งที่ถูกเปรียบ สะท้อนจากรูปค�ำอุปลักษณ์ในโฆษณา

จ�ำนวน 5 ชิ้น ดังตัวอย่างต่อไปนี้

ตัวอย่างที่ 22:

“แบรนด์ A16 เหมาะกบันกักีฬา หรอืผูท้ีต้่องการสร้างกล้ามเนือ้”

(e-marketplace#2)

ตัวอย่างที ่23:

“เสริมสร้างกล้ามเนื้อ แบรนด ์A17 7g BCAA (420 g)”

(e-marketplace#2)

ตัวอย่างที ่24:

“เวย์โปรตีนเพิ่มน�้ำหนัก แบรนด์ A11 แบ่งขาย 1 ปอนด์                

เพิ่มน�้ำหนัก สร้างกล้ามเนื้อ” 

(e-marketplace#1)

จากตัวอย่างที ่22-24 พบรูปค�ำอุปลักษณ ์ได้แก่ “สร้าง” และ “เสริมสร้าง” 

เป็นการเปรยีบเทยีบให้เหน็ว่า กล้ามเน้ือและมดักล้ามส่วนต่าง ๆ เปรยีบได้กบัสิง่ทีม่นษุย์

สามารถสร้างขึ้น แก้ไขหรือต่อเติมได้ จึงสะท้อนอุปลักษณ์เชิงมโนทัศน์ของผู้ผลิตตัวบท 

[กล้ามเนื้อ คือ สิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น] การเปรียบเทียบดังกล่าวเป็นการเปล่ียนความคิด         

ของผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคให้มมีมุมองต่อการสร้างกล้ามเนือ้ทีเ่ปลีย่นไป โดยสือ่ความเชือ่

ทีว่่าการมมีดักล้ามเป็นสิง่ทีส่ามารถท�ำให้เกดิขึน้ได้ไม่ยากหากบรโิภคอาหารเสรมิ การใช้
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อุปลักษณ์ที่ปรากฏ จึงไม่ใช่เพียงเป็นการเปรียบเทียบเพื่อสร้างความเข้าใจ หากแต่เป็น

ไปเพื่อผลประโยชน์ทางธุรกิจด้วย

ผลการวิจัยโฆษณาอาหารเสริมสร้างกล้ามเนื้อส�ำหรับผู้ชาย จ�ำนวน 100 ชิ้น 

พบกลวิธีทางภาษาในการโฆษณาจ�ำนวน 4 กลวิธี คือ 1) การเลือกใช้ค�ำศัพท์ พบใน                  

โฆษณาจ�ำนวน 62 ช้ิน สามารถจ�ำแนกกลวิธีทางศัพท์ย่อยเป็นจ�ำนวน 5 กลวิธี ได้แก่              

ค�ำศัพท์วิทยาศาสตร์ ค�ำศัพท์แสดงภาพลักษณ์ของผู้บริโภค การใช้ถ้อยค�ำยืนยันจาก                

ผู้บริโภค การใช้ค�ำบอกรสชาติและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ์ และการใช้ค�ำว่า “ช่วย” 

“มส่ีวนช่วย” 2) การกล่าวอ้าง พบในโฆษณาจ�ำนวน 17 ชิน้ และมกีารกล่าวอ้าง 3 ลกัษณะ 

ได้แก่ การกล่าวอ้างความนิยมในผลิตภัณฑ์ การกล่าวอ้างงานวิจัยและการกล่าวอ้างใน

มาตรฐานการผลิตและการน�ำเข้า 3) การใช้มูลบท พบในโฆษณาจ�ำนวน 16 ชิ้น ปรากฏ

การใช้มูลบทเพื่อแนะความให้ผู้รับสารตระหนักถึงสภาพปัญหาต่าง ๆ ของร่างกาย และ 

4) การใช้อุปลักษณ์ พบในโฆษณาจ�ำนวน 5 ชิ้น ปรากฏการใช้อุปลักษณ์เปรียบเทียบ 

กล้ามเนื้อเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น ผลการวิจัยพบกลวิธีการเลือกใช้ค�ำศัพท์ถูกน�ำมาใช้ใน

งานโฆษณามากที่สุด และกลวิธีที่พบน้อยที่สุด คือ การใช้อุปลักษณ์ สะท้อนให้เห็นว่า    

ค�ำศัพท์เป็นเครื่องมือส�ำคัญท่ีผู้ผลิตตัวบทใช้สื่อชุดความคิดเชิงโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิด

ความสนใจในคุณสมบัติและข้อดีของผลิตภัณฑ์

อภิปรายผล 

จากผลการวิจยัมปีระเดน็ส�ำคญัในการอภปิรายหลายประเดน็ กล่าวคอื 

ประการแรก ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่ากลวิธีทางภาษาเป็นแนวทางส�ำคัญใน

การศึกษาภาษาระดับข้อความท่ีสามารถไขให้เห็นจุดมุ่งหมายบางประการของผู้ผลิต               

ตวับทในการส่งสารผ่านการโฆษณามายงัผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภค ทัง้นีก้ลวธิทีางภาษาทีป่รากฏ

ในงานวิจัย สื่อความหมายและสร้างภาพลักษณ์ด้านบวกแก่ผลิตภัณฑ์ตลอดจนสร้าง             

ความคิด ความเชื่อหลายประการ โดยเฉพาะในแง่ของผลลัพธ์ที่ดีหลังบริโภค พิจารณา

ได้จากการใช้ค�ำแสดงภาพลักษณ์ เป็นการเน้นย�้ำและสร้างมุมมองเชิงบวกให้ผู้รับสาร          

เห็นภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์หลังจากบริโภคอาหารเสริมสร้างกล้ามเนื้อส�ำหรับผู้ชาย           

เช่น “กล้ามกระชบั” “กล้ามชดั” “ซกิแพคแน่น” “หุน่สวย” “กล้ามแน่น” “หุน่หล่อล�ำ่” 

และ “ร่างกายดูสมส่วน” ฯลฯ 

 

 

 

 

 

 

 

 



124
วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์  มหาวิทยาลัยบูรพา  ปีที่ 29  ฉบับที่ 3

กันยายน - ธันวาคม  2564

ประการทีส่อง โฆษณาอาหารเสริมสร้างกล้ามเนือ้ส�ำหรบัผูช้าย เป็นการน�ำเสนอ

ผลิตภัณฑ์เพื่อน�ำเสนอกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ผู้ชาย ท้ังนี้สะท้อนมุมมองของผู้ผลิต                   

ตัวบทที่ต้องการให้ผู้บริโภคเห็นความส�ำคัญของการมีกล้ามเน้ือและรูปร่างที่สวยงาม 

สมส่วนน่าปรารถนา ประเด็นน้ีเป็นการส่งผ่านค่านิยมท่ีว่า ผู้ชายต่างต้องการความงาม

พึงประสงค์ด้านร่างกาย สอดคล้องกับงานวิจัยที่ศึกษาโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าเพื่อสุขภาพ

และความงาม ดังงานของนันทนา วงษ์ไทย (2556) วิเคราะห์โฆษณาเครื่องดื่มเพื่อ              

ความงาม รัชนินท์ พงศ์อุดม (2548) ศึกษาโฆษณาเครื่องส�ำอาง และ Panpothong 

(2007) ศึกษาโฆษณาศัลยกรรม ความงาม งานวิจัยเหล่าน้ีสะท้อนค่านิยมความงามที่              

พึงประสงค์ผ่านโฆษณาศัลยกรรม เครื่องส�ำอาง และเคร่ืองดื่มเพื่อความงาม โดยมี               

ผลประโยชน์เชิงธุรกิจเป็นเป้าหมายหลักส�ำคัญ

ประการท่ีสาม อาหารเสรมิสร้างกล้ามเนือ้ แม้จะไม่ใช่อาหารม้ือหลกัแต่ผลติภณัฑ์

ดังกล่าวเกิดขึ้นจากอิทธิพลของกระแสการรักและใส่ใจสุขภาพ ตลอดจนค่านิยม             

เกี่ยวกับ การมีสรีระที่สวยงาม หุ่นล�่ำ  กล้ามโต ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ที่น่าจดจ�ำและพึง

ปรารถนาของผูช้ายโดยทัว่ไป ประเดน็ดงักล่าวแสดงภาคปฏบิตัทิางวาทกรรมโดยผลิตซ�ำ้

ผ่านสื่อบ่อยครั้ง เช่น ภาพของดาราชาย นายแบบ นักกีฬาชาย ตลอดจนเทรนเนอร์ใน

สถานออกก�ำลังกาย จึงเป็นการสร้างชุดความคิด ครอบง�ำ  และส่งผ่านคุณลักษณะแห่ง

ความเป็นชาย ความคิด ความเชื่อเหล่าน้ีเป็นสิ่งส�ำคัญท่ีเจ้าของผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

สร้างกล้ามเนื้อ สอดแทรกผ่านกลวิธีทางภาษาเพื่อเปลี่ยนมุมมองความคิดและชักจูงให้

สนใจผลิตภัณฑ์ เพ่ือการมีกล้ามเนื้อและมัดกล้ามสวยงาม ส่ือคุณค่าและภาพลักษณ ์           

แห่งความเป็นชายที่สมบูรณ์แบบในปัจจุบัน

ข้อเสนอแนะการวิจัย

ข้อเสนอแนะทั่วไป

1.	งานวิจัยนี้น�ำเสนอให้เห็นถึงกลวิธีทางภาษาของผู้ผลิตตัวบทโฆษณาอาหาร

เสรมิสร้างกล้ามเนือ้ส�ำหรบัผูช้ายในวงการธรุกจิเพือ่สขุภาพ จงึเป็นแนวทางส�ำหรบัผูท้ีส่นใจ

ศึกษากลวิธีทางภาษาโฆษณาเพื่อสุขภาพในประเด็นอื่นต่อไป
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2.	องค์ความรูจ้ากงานวจิยันีส้ามารถช่วยให้รูเ้ท่าทนัภาษาในวงการธรุกจิปัจจบุนั 

โดยเฉพาะแสดงให้เห็นอิทธิพลของผู้ผลิตตัวบทต่อผู้รับสารผ่านกลวิธีภาษาในข้อความ

โฆษณา

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

งานวิจยันีศ้กึษากลวธิภีาษาในการโฆษณาอาหารเสรมิสร้างกล้ามเนือ้ส�ำหรบัผูช้าย

ด้วยแนวคิดกลวิธีทางภาษาตามแนวทางการวิเคราะห์ข้อความเท่าน้ัน ผู้วิจัยเห็นว่า

ประเด็นดังกล่าวยังสามารถขยายมุมมองศึกษาโดยน�ำกรอบมิติทั้งสามของวาทกรรม     

ของ Fairclough (1995) มาอธิบายให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างภาษาในบริบท สังคม 

และวัฒนธรรมได ้
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