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Wellness Care ในฐานะสินค้าความหวัง: การวิพากษ์ 
การสื่อสารสุขภาวะในยุคสุขภาพดิจิทัล1 

 

อิสระ อุปดี2 
 

บทคัดย่อ 
บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาการประกอบสร้าง 

วาทกรรม wellness care ในยุคสุขภาพดิจิทัล โดยมุ่งวิเคราะห์ว่าสุขภาวะ
ถูกสื่อสารให้กลายเป็นความหมายของชีวิตที่ดี ร่างกายที่ควบคุมได้ ความ
อ่อนเยาว์ และตัวตนที่มีวินัยอย่างไร รวมถึงวิเคราะห์บทบาทของผู้ส่งสาร 
และต ัวแสดงทางการส ื ่อสาร ได ้แก ่  อ ินฟล ู เอนเซอร ์  แบรนด ์ธ ุรกิจ 
แพลตฟอร์มดิจิทัล สื่อไลฟ์สไตล์ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ในการผลิตและ
ก าหนดนิยามของ wellness care ในฐานะสินค้าความหวัง บทความนี้ใช้
แนวทางการวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ โดยสังเคราะห์แนวคิดวาทกรรม สังคม
ความเสี่ยง สุขภาพดิจิทัล สุขภาพแบบองค์รวม และวาทกรรม anti-aging 
เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารสุขภาวะกับตรรกะทางการตลาด
ในสังคมดิจิทัล 

ข้อเสนอหลักของบทความคือ wellness care ไม่ได้เป็นเพียงแนว
ทางการดูแลสุขภาพหรือกระแสไลฟ์สไตล์ร่วมสมัยเท่านั้น หากแต่เป็นวาท
กรรมที่ผลิตความหมายเกี่ยวกับร่างกาย ชีวิต ความอ่อนเยาว์ วินัย และ
คุณค่าของปัจเจกในสังคมดิจิทัล วาทกรรมดังกล่าวท างานผ่านภาษา ภาพ 
เรื่องเล่า ค าสัญญาเชิงเปลี่ยนชีวิต และตัวแบบบุคคล เพื่อท าให้ความเสี่ยง 
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ความกลัว และความไม่มั ่นคงของผู ้บร ิโภค เช่น ความแก่ ความอ้วน 
ความเครียด การนอนไม่ดี หรือร่างกายที่ไม่สมดุล ถูกแปรเปลี่ยนเป็นความ
ปรารถนาในการบริโภคสินค้า บริการ กิจกรรม และไลฟ์สไตล์ด้านสุขภาวะ 

บทความนี้จึงช้ีให้เห็นว่า wellness care ในยุคสุขภาพดิจิทัลไม่ได้
ขายเพียงสุขภาพ แต่ขายความหวังว่าชีวิตจะดีขึ้น ร่างกายจะควบคุมได้ และ
ตัวตนจะมีคุณค่ามากขึ้นผ่านการลงทุนกับตนเอง อย่างไรก็ตาม ความหวั ง
ดังกล่าวไม่ได้เป็นกลาง หากถูกผูกเข้ากับตรรกะของตลาดที่ท าให้การดูแล
ตนเองกลายเป็นสิ่งที่ต้องซื้อ ต้องแสดงออก และต้องท าอย่างต่อเนื่อง 

 
ค าส าคัญ: การดูแลสุขภาวะ, สินค้าความหวัง, การสื่อสารสุขภาวะ, สุขภาพดิจิทลั, 
การชะลอวัย  
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Wellness Care as a Commodity of Hope: A Critique of 
Wellness Communication in the Digital Health Era 

 

Isara  upadee3 
 

ABSTRACT 
This academic article aims to examine the discursive 

construction of wellness care in the digital health era. It analyzes 
how wellness is communicated as a marker of a good life, a 
controllable body, youthfulness, and a disciplined self. It also 
examines the roles of communicators and communication 
actors, including influencers, business brands, digital platforms, 
lifestyle media, and related institutions, in producing and defining 
wellness care as a commodity of hope. This article employs a 
critical analytical approach by synthesizing concepts of discourse, 
risk society, digital health, holistic health, and anti-aging discourse 
in order to explain the relat ionship between wellness 
communication and market logic in digital society. 

The central argument of this article is that wellness care 
is not merely a form of health practice or a contemporary 
lifestyle trend. Rather, it is a discourse that produces meanings 
about the body, life, youthfulness, discipline, and the value of 
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the individual in digital society. This discourse operates through 
language, images, narratives, promises of life transformation, and 
personal role models. In doing so, it transforms consumers’ risks, 
fears, and insecurities, such as aging, obesity, stress, poor sleep, 
or bodily imbalance, into desires for the consumption of 
wellness-related products, services, activities, and lifestyles. 

This article therefore argues that wellness care in the 
digital health era does not merely sell health. Instead, it sells 
the hope that li fe can become better, the body can be 
controlled, and the self can become more valuable through 
continuous self-investment. However, such hope is not neutral. 
It is tied to market logic, which turns self-care into something 
that must be purchased, performed, and continuously 
maintained. 
 
Keywords: Wellness Care, Commodity of Hope, Wellness 
Communication, Digital Health, Anti-Aging 
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บทน า 
ในสังคมร่วมสมัย ประเด็นเรื่องสุขภาพไม่ได้ถูกจ ากัดอยู่เพียงการ

รักษาโรคหรือการป้องกันความเจ็บป่วยอีกต่อไป หากแต่ได้ขยายความหมาย
ไปสู ่แนวคิดเร ื ่อง wellness care หรือการดูแลสุขภาวะในฐานะวิถี
ชีวิตประจ าวัน การกินอาหารสุขภาพ การออกก าลังกาย การนอนอย่างมี
คุณภาพ การดูแลรูปร่าง การจัดการความเครียด การฮีลใจ การใช้ผลิตภัณฑ์
เสริมอาหาร ตลอดจนการเข้าร่วมกิจกรรมและบริการด้านสุขภาวะ ล้วนถูก
สื่อสารในฐานะองค์ประกอบของชีวิตที่ดีที่บุคคลพึงแสวงหา แนวโน้มดังกล่าว
สอดคล้องกับการเติบโตของเศรษฐกิจสุขภาวะระดับโลก ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า 
wellness ไม่ได้เป็นเพียงแนวคิดด้านสุขภาพ แต่กลายเป็นพื ้นที ่ทาง
เศรษฐกิจ วัฒนธรรม และการบริโภคที่มีบทบาทมากขึ้นในชีวิตประจ าวันของ
ผู้คน (Global Wellness Institute, 2025; McKinsey & Company, 
2024) ปรากฏการณ์ดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า สุขภาพไม่ได้เป็นเพียงภาวะ
ทางร่างกายหรือจิตใจเท่านั ้น แต่ก าลังกลายเป็นพื ้นที ่ของความหมาย  
อัตลักษณ์ รสนิยม และการบริโภคในชีวิตประจ าวัน 

ความเปลี่ยนแปลงดังกล่าวยิ่งเด่นชัดขึ ้นในยุคสุขภาพดิจิทัล เมื่อ
แพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น TikTok, Instagram, YouTube และสื่อสังคม
ออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ ท าให้ข้อมูลสุขภาพสามารถแพร่กระจายได้อย่าง
รวดเร็ว เข้าถึงง่าย และแทรกอยู่ในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากข้ึน บริบท
ดังกล่าวสอดคล้องกับรายงาน Digital 2026: Thailand ที่ระบุว่า ประเทศ
ไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 67.8 ล้านคน และมีบัญชีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 56.6 
ล้านบัญชี ซึ่งสะท้อนว่าสื่อดิจิทัลเป็นพื้นที่ส าคัญของการรับรู้ข้อมูลและการ
สื่อสารในชีวิตประจ าวัน (DataReportal, 2025) ขณะเดียวกัน องค์การ
อนามัยโลกชี้ว่า สุขภาพดิจิทัลเป็นกลไกส าคัญในการส่งเสริมสุขภาพและ
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ความเป็นอยู่ท่ีดีของประชาชนในยุคปัจจุบัน (World Health Organization, 
2021) 

อย่างไรก็ตาม ข้อมูลสุขภาพบนโลกดิจิทัลไม่ได้ด ารงอยู่ในพื้นที่เป็น
กลาง หากแต่ถูกผลิต คัดเลือก จัดวาง และเผยแพร่ภายใต้ตรรกะของ
แพลตฟอร์มที่แข่งขันกันดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค งานวิชาการด้าน
สุขภาพดิจิทัลชี้ว่า เทคโนโลยีดิจิทัล แอปพลิเคชัน และสื่อสังคมออนไลน์มี
บทบาทในการท าให้ร่างกายและสุขภาพกลายเป็นสิ่งที ่ถูกติดตาม วัดผล 
เปรียบเทียบ และน าเสนอได้ในชีวิตประจ าวัน (Lupton, 2013) ขณะเดียวกนั 
งานวิจัยเกี่ยวกับ TikTok และข้อมูลสุขภาพพบว่า แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นได้
กลายเป็นพื้นที่ส าคัญของการค้นหา แลกเปลี่ยน และรับรู้ข้อมูลสุขภาพ โดย
เนื้อหาสุขภาพมักถูกน าเสนอผ่านรูปแบบท่ีสั้น กระชับ เข้าใจง่าย และกระตุน้
อารมณ์ของผู้ชม (Kirkpatrick & Lawrie, 2024; Sattora et al., 2024)  
ส่งผลให้สุขภาวะไม่ได้ถูกน าเสนอเพียงในฐานะความรู้เพื่อการดูแลตนเอง แต่
ถูกท าให้กลายเป็นภาพของชีวิตที่น่าปรารถนา มีวินัย ดูดี อ่อนเยาว์ สมดุล 
และสามารถซื้อหาได้ผ่านสินค้า บริการ และกิจกรรมต่าง ๆ 

เมื่อพิจารณาในมิติการสื่อสาร จะเห็นได้ว่า wellness care ไม่ได้
เกิดขึ ้นเองอย่างลอยตัว แต่ถูกผลิตและขับเคลื่อนโดยผู้ส่งสารหลายกลุ่ม 
ได้แก่ อินฟลูเอนเซอร์ แบรนด์ธุรกิจด้านสุขภาพ และความงาม สื่อไลฟ์สไตล์ 
แพลตฟอร์มดิจิทัล คลินิกสุขภาพ หน่วยงานด้านการท่องเที่ยว และสถาบันที่
เกี ่ยวข้องกับสุขภาพ ผู ้ส ่งสารเหล่านี ้มีบทบาทในการก าหนดนิยามว่า 
“สุขภาพดี” “ชีวิตดี” หรือ “การดูแลตัวเองที่ถูกต้อง” ควรมีลักษณะอย่างไร 
ผ่านการใช้ภาษา ภาพ ตัวแบบบุคคล เรื่องเล่า ประสบการณ์ และค าสัญญา
เชิงเปลี่ยนชีวิต เช่น การดูดีขึ้น อ่อนเยาว์ขึ้น ผอมลง นอนดีขึ้น สมดุลขึ้น 
หรือเป็นตัวเองในเวอร์ชันที่ดีกว่าเดิม ด้วยเหตุนี้ wellness care จึงควรถูก
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พิจารณาในฐานะวาทกรรมที่มีอ านาจในการผลิตความหมายเกี่ยวกับร่างกาย 
ชีวิต และตัวตนของมนุษย์ร่วมสมัย (Fairclough, 1992; Foucault, 1972) 
ขณะเดียวกัน แพลตฟอร์มดิจิทัลยังมีบทบาทในการจัดระเบียบการมองเห็น
และการไหลเวียนของข้อมูลภายใต้ตรรกะทางเศรษฐกิจของข้อมูลและความ
สนใจ (Zuboff, 2019) 

ประเด็นที่น่าสนใจคือ วาทกรรม wellness care ในยุคดิจิทัลมี
ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดกับวาทกรรม anti-aging หรือการต่อต้านความแก่
และความเสื่อมของร่างกาย แม้ว่าความแก่จะเป็นกระบวนการตามธรรมชาติ
ของชีวิต แต่การสื่อสารร่วมสมัยมักท าให้ความแก่ ความอ้วน ความเหนื่อยล้า 
ความเครียด ผิวเสื่อม ร่างกายพัง หรือการนอนไม่ดี กลายเป็นความเสี่ยงที่
ปัจเจกต้องเร่งจัดการล่วงหน้า แนวคิดเรื่อง healthism ชี้ให้เห็นว่า สุขภาพ
มักถูกท าให้เป็นความรับผิดชอบของปัจเจก และถูกยกระดับเป็นคุณค่าทาง
ศีลธรรมของชีวิตที่ดี (Crawford, 1980) ขณะเดียวกัน งานศึกษาเรื่อง anti-
aging และ age relations ชี้ให้เห็นว่า การต่อต้านความแก่ไม่ได้เป็นเพียง
เรื่องความงามหรือสุขภาพส่วนบุคคล แต่สัมพันธ์กับค่านิยมทางสังคมที่ให้
คุณค่ากับความอ่อนเยาว์ ความสามารถในการควบคุมร่างกาย และการไม่
ปล่อยให้ร่างกายเสื่อมถอยตามวัย (Calasanti, 2007; Flatt et al., 2013) 

นอกจากนี้ ความนิยมของ wellness care ยังสัมพันธ์กับบริบทของ
สังคมความเสี่ยง ซึ่งผู้คนต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนในหลายระดับ ทั้งด้าน
สุขภาพ เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม การท างาน ความเครียด และอนาคตของชีวิต 
Beck (1992, 1994) อธิบายว่า สังคมสมัยใหม่ตอนปลายเป็นสังคมที่ความ
เสี่ยงแทรกซึมอยู่ในชีวิตประจ าวัน และปัจเจกถูกผลักให้ต้องบริหารจัดการ
ความเสี่ยงของตนเองมากขึ้น ขณะที่ Giddens (1991) ช้ีว่า ตัวตนของมนุษย์
ในสังคมสมัยใหม่กลายเป็นโครงการที่ต้องถูกเลอืก จัดการ และปรับปรุงอย่าง
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ต่อเนื่อง ในเงื่อนไขเช่นนี้ การดูแลตนเองจึงไม่ได้เป็นเพียงทางเลือกส่วน
บุคคล แต่ค่อย ๆ กลายเป็นหน้าท่ีที่ปัจเจกต้องรับผิดชอบ 

อย่างไรก็ตาม การสื ่อสาร wellness care ในลักษณะดังกล่าว
ก่อให้เกิดค าถามเชิงวิพากษ์ที ่ส าคัญว่า ใครเป็นผู้มีอ านาจในการก าหนด
ความหมายของสุขภาวะในยุคดิจิทัล ใครเป็นผู้ได้ประโยชน์จากการท าให้
สุขภาพกลายเป็นสิ่งที ่ต้องซื ้อ ต้องแสดงออก และต้องครอบครอง และ
กระบวนการสื่อสารดังกล่าวท าให้ผู้คนเข้าใจร่างกาย ชีวิต และคุณค่าของ
ตนเองอย่างไร ค าถามเหล่านี้มีความส าคัญอย่างยิ ่ง เพราะแม้ภาษาของ 
wellness จะดูอ่อนโยน เป็นบวก และชวนให้รักตัวเอง แต่ในอีกด้านหนึ่ง 
อาจท าหน้าที่ก ากับให้ปัจเจกต้องตรวจสอบ ควบคุม ปรับปรุง และลงทุนกับ
ตนเองอย่างไม่สิ้นสุด 

ดังนั้น การศึกษาเรื่อง wellness care ในฐานะสินค้าความหวังจึงมี
ความส าคัญต่อการท าความเข้าใจบทบาทของการสื่อสารในยุคสุขภาพดิจิทัล 
โดยเฉพาะการวิเคราะห์ว่า ภาพ ภาษา แพลตฟอร์ม ผู้ส่งสาร และตรรกะทาง
การตลาดร่วมกันผลิตความหมายของสุขภาวะอย่างไร งานศึกษานี้ไม่ได้มุ่ง
ปฏิเสธคุณค่าของการดูแลตนเองหรือการมีสุขภาพดี หากแต่มุ ่งวิพากษ์
กระบวนการที่ท าให้สุขภาวะกลายเป็นวาทกรรมทางการตลาดที่เปลี่ยนความ
กลัว ความเสี่ยง และความไม่มั่นคงของชีวิตให้กลายเป็นความต้องการบริโภค 
แนวคิด healthism ชี้ให้เห็นว่า สุขภาพในสังคมร่วมสมัยมักถูกท าให้เป็น
ภาระรับผิดชอบของปัจเจก ขณะที่การเติบโตของเศรษฐกิจ wellness และ
ตลาด consumer wellness สะท้อนว่า ความต้องการดูแลสุขภาพได้ถูก
เชื่อมโยงกับสินค้า บริการ และประสบการณ์เชิงพาณิชย์มากขึ้น (Crawford, 
1980; Global Wellness Institute, 2025; McKinsey & Company, 
2024) กล่าวอีกนัยหนึ่ง งานนี้ต้องการชี้ให้เห็นว่า wellness care ไม่ได้เป็น
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เพียงความรู้ด้านสุขภาพ แต่เป็นวาทกรรมที่เปลี่ยนความเสี่ยงให้กลายเป็น
ความหวัง และเปลี่ยนความหวังให้กลายเป็นสินค้าในสังคมดิจิทัลร่วมสมัย 

 
วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาการประกอบสร้างวาทกรรม wellness care ในยุคสุขภาพ
ดิจิทัล โดยมุ่งวิเคราะห์ว่าสุขภาวะถูกสื่อสารให้กลายเป็นความหมายของชีวิตที่ดี 
ร่างกายที่ควบคุมได้ ความอ่อนเยาว์ และตัวตนที่มีวินัยอย่างไร 

2. เพื่อวิเคราะห์บทบาทของผู้ส่งสารและตัวแสดงทางการสื่อสาร ได้แก่ 
อินฟลูเอนเซอร์ แบรนด์ธุรกิจ แพลตฟอร์มดิจิทัล สื่อไลฟ์สไตล์ และหน่วยงานที่
เกี ่ยวข้อง ในการผลิตและก าหนดนิยามของ wellness care ในฐานะสินค้า
ความหวัง 

3. เพื่อวิพากษ์กลวิธีทางภาษา ภาพ เรื่องเล่า และตรรกะทางการตลาดที่
ท าให้ความเสี่ยง ความกลัว และความปรารถนาของผู้บริโภคถูกแปรเปลี่ยนเป็น
การบริโภคสินค้า บริการ กิจกรรม และไลฟ์สไตล์ด้านสุขภาวะ 
 

กรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช ้
การเขียนบทความวิชาการเรื่อง “Wellness Care ในฐานะสินค้า

ความหวัง: การวิพากษ์การสื่อสารสุขภาวะในยุคสุขภาพดิจิทัล” ใช้แนวคิด
การวิพากษ์การสื ่อสารเป็นกรอบคิดหลักในการตั ้งค าถามต่ออ านาจ 
ความหมาย อุดมการณ์ และตรรกะทางการตลาดที่แฝงอยู่ในการสื่อสารสุข
ภาวะร่วมสมัย โดยมุ่งพิจารณาว่า การสื่อสาร wellness care ไม่ได้เป็นเพียง
การเผยแพร่ข้อมูลสุขภาพหรือการส่งเสริมการดูแลตนเองเท่านั้น หากยังเป็น
กระบวนการผลิตความหมายที่ท าให้สุขภาวะ ร่างกาย ความอ่อนเยาว์ และ
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ชีวิตที่ดี ถูกผูกเข้ากับการบริโภค การแสดงตัวตน และการก ากับตนเองใน
สังคมดิจิทัล 

ภายใต้กรอบการวิพากษ์ดังกล่าว บทความนี ้ใช้แนวคิดการ
วิเคราะห์วาทกรรมเป็นเครื่องมือส าคัญในการอธิบายว่า ภาษา ภาพ เรื่องเล่า 
ค าสัญญาเชิงเปลี่ยนชีวิต และบทบาทของผู้ส่งสารหรือตัวแสดงทางการ
สื่อสาร มีส่วนในการประกอบสร้างความหมายของ wellness care อย่างไร 
นอกจากนี้ ยังเชื่อมโยงกับแนวคิดสังคมความเสี่ยง แนวคิดสุขภาพดิจิทัล 
แนวคิดการวิพากษ์การแพทย์กระแสหลักและสุขภาพแบบองค์รวม รวมถึง
วาทกรรม anti-aging เพื่ออธิบายกระบวนการที่ wellness care ถูกสื่อสาร
ให้กลายเป็นสินค้าความหวังในสังคมร่วมสมัย 
แนวคิดการวิพากษ์การสื่อสาร 

แนวคิดการวิพากษ์การสื่อสารมีรากฐานจากแนวคิดเชิงวิพากษ์ที่มอง
ว่า ความรู้ การสื่อสาร และสังคมไม่ได้ด ารงอยู่อย่างเป็นกลาง หากสัมพันธ์
กับอ านาจ อุดมการณ์ และผลประโยชน์บางประการ แนวทางเชิงวิพากษ์จึง
ไม่ได้มุ่งเพียงอธิบายปรากฏการณ์ทางสังคมว่าเกิดขึ้นอย่างไร แต่ยังมุ่งตั้ง
ค าถามว่า ปรากฏการณ์นั ้นถูกผลิตขึ ้นโดยใคร ภายใต้เงื ่อนไขใด ใครได้
ประโยชน์ และใครอาจถูกท าให้เสียเปรียบหรือถูกก ากับผ่านกระบวนการ
ดังกล่าว (Horkheimer, 1972; Habermas, 1984) 

เมื่อน าแนวคิดดังกล่าวมาใช้กับการสื่อสาร การวิพากษ์การสื่อสารจึง
ไม่ได้พิจารณาการสื่อสารในฐานะการถ่ายทอดข้อมูลจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับ
สารเท่านั้น แต่พิจารณาว่าการสื่อสารเป็นพื้นที่ของการผลิตความหมาย การ
ก าหนดความจริง การสร้างความชอบธรรม และการผลิตซ ้าอุดมการณ์ใน
สังคม โดยเฉพาะเมื่อภาษา ภาพ เรื่องเล่า และสื่อดิจิทัลมีบทบาทในการท า
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ให้ความหมายบางอย่างดูเป็นธรรมชาติ เป็นเรื ่องปกติ และเป็นสิ่งที ่พึง
ปรารถนา (Foucault, 1972; Fairclough, 1992) 

ในบทความนี้ แนวคิดการวิพากษ์การสื่อสารถูกใช้เป็นกรอบหลักใน
การตั้งค าถามต่อการสื่อสาร wellness care ในยุคสุขภาพดิจิทัล โดยมุ่ง
พิจารณาว่า การสื่อสารสุขภาวะไม่ได้เป็นเพียงการเผยแพร่ความรู้ด้าน
สุขภาพหรือการส่งเสริมการดูแลตนเองเท่านั้น หากยังเป็นกระบวนการที่
เชื่อมโยงสุขภาพ ร่างกาย ความอ่อนเยาว์ วินัย และชีวิตที่ดีเข้ากับตรรกะของ
ตลาด การบริโภค และการแสดงตัวตนบนแพลตฟอร์มดิจิทัล ดังนั ้น การ
วิพากษ์การสื่อสารในบทความนี้จึงมุ่งตรวจสอบว่า ใครเป็นผู้มีอ านาจในการ
ก าหนดนิยามของ wellness care ผู้ส่งสารใช้กลวิธีทางภาษา ภาพ และเรื่อง
เล่าอย่างไร และกระบวนการสื่อสารดังกล่าวท าให้ความกลัว ความเสี่ยง และ
ความไม่มั่นคงของผู้บริโภคถูกแปรเปลี่ยนเป็นความหวังที่สามารถซื้อหาได้
ผ่านสินค้า บริการ กิจกรรม และไลฟ์สไตล์ด้านสุขภาวะอย่างไร 
แนวคิดการวิเคราะห์วาทกรรม 

ภายใต้กรอบการวิพากษ์การสื่อสาร บทความนี้ใช้แนวคิดการวิเคราะห์
วาทกรรมเป็นเครื่องมือในการพิจารณาว่า wellness care ถูกผลิตและจัดวาง
ความหมายอย่างไรในสังคมดิจิทัล โดยไม่ได้มอง wellness care เป็นเพียงข้อมูล
สุขภาพหรือพฤติกรรมการดูแลตนเองเท่านั้น หากแต่มุ่งวิเคราะห์ว่า ภาษา ภาพ 
เรื ่องเล่า ค าสัญญาเชิงเปลี่ยนชีวิต และตัวแบบบุคคล ถูกใช้ในการก าหนด
ความหมายของสุขภาวะ ร่างกาย ความอ่อนเยาว์ วินัย และชีวิตที่ดีอย่างไร 
รวมถึงความหมายดังกล่าวสัมพันธ์กับอ านาจของผู้ส่งสาร แพลตฟอร์มดิจิทัล 
และตรรกะทางการตลาดอย่างไร 

แนวคิดวาทกรรมของ Foucault ช้ีให้เห็นว่า วาทกรรมไม่ใช่เพียงภาษา 
หรือถ้อยค าที่ใช้สื่อสาร แต่เป็นระบบของความรู้ อ านาจ และความจริงที่ก าหนด
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ว่าสังคมหนึ่ง ๆ จะเข้าใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างไร อะไรถูกท าให้เป็นเรื่องปกติ อะไร
ถูกท าให้เป็นปัญหา และใครมีสิทธิในการพูดหรือก าหนดความหมายของสิ่งนั้น 
(Foucault, 1972) เมื่อน ามาใช้กับงานนี้ wellness care จึงไม่ได้เป็นเพียงการ
ดูแลสุขภาพ แต่เป็นวาทกรรมที่ก าหนดว่า “ชีวิตที่ดี” “ร่างกายที่ควบคุมได้” 
“ความอ่อนเยาว”์ และ “การดูแลตนเองที่ถูกต้อง” ควรมีลักษณะอย่างไร 

ขณะเด ียวก ัน แนวค ิด Crit ical Discourse Analysis ของ 
Fairclough ช่วยให้เห็นว่าภาษา และการสื่อสารสัมพันธ์กับโครงสร้างทาง
สังคม อ านาจ และอุดมการณ์อย่างใกล้ชิด วาทกรรมจึงไม่ได้สะท้อนความ
จริงทางสังคมเพียงอย่างเดียว แต่ย ังมีส ่วนผลิตซ ้า  และเปลี ่ยนแปลง
ความสัมพันธ์ทางสังคมด้วย (Fairclough, 1992) ในงานนี้ การวิเคราะห์จึง
มุ ่งพิจารณาว่า อินฟลูเอนเซอร์ แบรนด์ธุรกิจด้านสุขภาพ และความงาม 
แพลตฟอร์มดิจิทัล สื่อไลฟ์สไตล์ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ใช้ภาษา ภาพ 
เรื่องเล่า ตัวแบบบุคคล และค าสัญญาเชิงเปลี่ยนชีวิตอย่างไรในการท าให้ 
wellness care กลายเป็นสิ่งที่น่าปรารถนา น่าเชื่อถือ และควรบริโภค 

ดังนั้น กรอบการวิเคราะห์วาทกรรมในงานนี้จึงใช้เพื่อตอบค าถาม
ส าคัญว่า ใครเป็นผู้ผลิตความหมายของ wellness care ผู้ส่งสารเหล่านั้นใช้
กลวิธีทางการสื่อสารแบบใด และวาทกรรมดังกล่าวท าให้สุขภาวะกลายเป็น
สินค้าความหวังได้อย่างไร 
แนวคิดสังคมความเสี่ยงและการก ากับตนเอง 

แนวคิดสังคมความเสี่ยงอธิบายว่า สังคมสมัยใหม่เต็มไปด้วยความไม่
แน่นอนและความเสี่ยงที่แทรกซึมอยู่ในชีวิตประจ าวัน ทั้งความเสี่ยงด้าน
สุขภาพ สิ่งแวดล้อม เศรษฐกิจ เทคโนโลยี และอนาคตของชีวิต Beck เสนอ
ว่าในสังคมความเสี่ยง ปัจเจกบุคคลถูกผลักให้ต้องบริหารจัดการความเสี่ยง
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ของตนเองมากขึ้น โดยเฉพาะเมื่อความมั่นคงแบบเดิมไม่สามารถให้ค าตอบ
แก่ชีวิตร่วมสมัยได้อย่างเพียงพอ (Beck, 1992, 1994) 

อย่างไรก็ตาม งานนี้ไม่ได้ใช้แนวคิดของ Beck เพียงเพื่ออธิบาย
ความเสี่ยงในระดับโครงสร้างเท่านั้น แต่เชื่อมโยงกับแนวคิดของ Giddens 
ซึ่งมองว่าในสังคมสมัยใหม่ตอนปลาย ตัวตนของมนุษย์กลายเป็นโครงการที่
ต้องถูกจัดการ ปรับปรุง และทบทวนอยู่เสมอ ปัจเจกจึงต้องเลือกวิถีชีวิตของ
ตนเองท่ามกลางความไม่แน่นอน และต้องรับผิดชอบต่อผลลัพธ์ของการเลือก
เหล่านั้น (Giddens, 1991) เมื่อน ามาอธิบาย wellness care จะเห็นว่า การ
กิน การนอน การออกก าลังกาย การดูแลรูปร่าง การควบคุมอารมณ์ และการ
ชะลอวัย ไม่ได้ถูกสื่อสารเป็นเพียงกิจกรรมสุขภาพ แต่กลายเป็นหน้าที่ของ
ปัจเจกที่ต้องจัดการตนเองอย่างต่อเนื่อง 

ในแง่นี ้ wellness care มีพลังทางการสื ่อสารเพราะมันให้
ความรู้สึกว่า ชีวิตที่เต็มไปด้วยความเสี่ยงยังสามารถควบคุมได้ หากบุคคล
เลือกบริโภคสินค้า บริการ กิจกรรม หรือไลฟ์สไตล์ที่เหมาะสม ความเสี่ยงจึง
ถูกแปลงให้กลายเป็นความหวัง และความหวังดังกล่าวถูกเชื่อมโยงเข้ากับ
ตลาด wellness ผ่านค าสัญญาเรื่องสุขภาพดีขึ้น รูปร่างดีขึ้น นอนดีขึ้น อ่อน
เยาว์ข้ึน หรือเป็นตัวเองในเวอร์ชันท่ีดีกว่าเดิม 
แนวคิดสุขภาพดิจิทัลและการติดตามตนเอง 

แนวคิดสุขภาพดิจิทัลช่วยอธิบายว่า ในยุคที่ข้อมูลสุขภาพไหลเวียน
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ปัจเจกไม่ได้เป็นเพียงผู้รับข้อมูลสุขภาพ แต่ถูก
กระตุ้นให้กลายเป็นผู้ติดตาม ตรวจวัด และจัดการร่างกายของตนเองอย่าง
ต่อเนื่อง Lupton อธิบายว่า วัฒนธรรมสุขภาพดิจิทัลท าให้ผู้คนมีส่วนร่วมกับ
การดูแลตนเองผ่านเทคโนโลยีดิจิทัล การติดตามข้อมูลสุขภาพ การวัดผล
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ร่างกาย และการบริหารจัดการความเสี่ยงในชีวิตประจ าวันมากข้ึน (Lupton, 
2013) 

เมื่อน ามาใช้กับการศึกษา wellness care จะเห็นว่า แพลตฟอร์ม
ดิจิทัลไม่ได้ท าหน้าที่เป็นเพียงช่องทางเผยแพร่ข้อมูลสุขภาพ แต่เป็นพื้นที่ที่
ท าให้สุขภาวะกลายเป็นสิ่งที่มองเห็น เปรียบเทียบได้ และแสดงออกได้ เช่น 
ภาพกิจวัตรยามเช้า การกินอาหารสุขภาพ การออกก าลังกาย การนอน การ
ฮีลใจ การดื่ม มัทฉะ การเล่นพิลาทิส การใช้ผลิตภัณฑ์ดูแลตนเอง หรือการ
เข้าร่วมกิจกรรม wellness ต่าง ๆ สิ่งเหล่านี้ไม่ได้ถูกสื่อสารเป็นเพียงการ
ดูแลสุขภาพ แต่กลายเป็นภาพแทนของชีวิตที ่มีวินัย มีรสนิยม และน่า
ปรารถนา 

ดังนั้น แนวคิดสุขภาพดิจิทัลจึงช่วยอธิบายว่า เหตุใดการสื่อสาร 
wellness care บนแพลตฟอร์มออนไลน์จึงสามารถเปลี ่ยนสุขภาวะให้
กลายเป็นทั้งข้อมูล ภาพลักษณ์ อัตลักษณ์ และสินค้าได้ในเวลาเดียวกัน 
แนวคิดการวิพากษ์การแพทย์กระแสหลักและสุขภาพแบบองค์รวม 

แนวคิดการวิพากษ์การแพทย์กระแสหลักและสุขภาพแบบองค์รวม
ใช้เพื่ออธิบายความเปลี่ยนแปลงของความหมายเรื่องสุขภาพจากการมอง
สุขภาพในฐานะการรักษาโรค ไปสู่การมองสุขภาพในฐานะการดูแลชีวิตอย่าง
รอบด้าน แนวคิด biomedical model มักให้ความส าคัญกับโรค อาการ 
การวินิจฉัย และการรักษาเป็นหลัก ขณะที ่ Engel เสนอแบบจ าลอง 
biopsychosocial model เพื่อช้ีวา่สุขภาพควรถูกเข้าใจอย่างสัมพันธ์กับมิติ
ทางร่างกาย จิตใจ และสังคม ไม่ใช่เพียงกลไกทางชีวการแพทย์เท่านั้น 
(Engel, 1977) 

แนวคิดสุขภาพแบบองค์รวมจึงมีศักยภาพในการเปิดพื้นที่ให้ผู ้คน
เข้าใจสุขภาพอย่างกว้างขึ้น ทั้งด้านร่างกาย จิตใจ อารมณ์ ความสัมพันธ์ วิถี
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ชีวิต และสภาพแวดล้อม อย่างไรก็ตาม เมื่อน าแนวคิดนี้มาพิจารณาในบริบท
ของแพลตฟอร์มดิจิทัล จะพบว่าสุขภาพแบบองค์รวมอาจถูกตลาด และผู้ส่ง
สารเชิงพาณิชย์น าไปใช้ผลิตความหมายใหม่ เช่น การรักตัวเอง การฟื้นฟู
ร่างกาย การปรับสมดุล การดูแลจากภายในสู่ภายนอก การนอนให้ดี การล้าง
พิษ การดูแลล าไส้ หรือการกลับมาเป็นตัวเองในเวอร์ชันท่ีดีที่สุด 

ในงานนี้ แนวคิดดังกล่าวจึงถูกใช้เพื ่อวิพากษ์ว่า แม้ wellness 
care จะดูเหมือนเป็นทางเลือกที่อ่อนโยนและส่งเสริมการดูแลตนเอง แต่ใน
อีกด้านหนึ่ง อาจกลายเป็นอุดมการณ์ของการก ากับตนเองแบบใหม่ ที่ท าให้
ปัจเจกต้องตรวจสอบ ปรับปรุง เยียวยา และลงทุนกับตนเองอย่างไม่สิ้นสุด 
วาทกรรม Anti-aging และสินค้าความหวัง 

วาทกรรม anti-aging เป็นกรอบแนวคิดส าคัญที ่ใช้เชื ่อมโยง 
wellness care กับความกลัว ความเสี่ยง และความปรารถนาของมนุษย์ร่วม
สม ัย ในอด ีต ความแก ่และความเส ื ่อมของร ่างกายอาจถ ูกมองเป็น
กระบวนการตามธรรมชาติของชีวิต แต่ในวัฒนธรรม wellness ร่วมสมัย 
ความแก่ ความเหนื่อยล้า ผิวเสื่อม รูปร่างเปลี่ยน น ้าหนักเกิน ฮอร์โมนไม่
สมดุล หรือการนอนไม่ดี มักถูกสื่อสารให้เป็นความเสี่ยงท่ีต้องจัดการล่วงหน้า 

วาทกรรม anti-aging จึงไม่ได้สื่อสารเพียงเรื่องการดูอ่อนเยาว์ แต่
ยังท าให้ความอ่อนเยาว์ ความฟิต ความสดชื่น ความสมดุล และความสามารถ
ในการควบคุมร่างกายกลายเป็นสัญลักษณ์ของชีวิตที่ดี ในแง่นี้ wellness 
care จึงไม่ได้ขายเพียงสุขภาพ แต่ขายความหวังในการยืดเวลา ควบคุมความ
เสื่อม ฟื้นฟูร่างกาย และรักษาตัวตนที่ยังดูดี มีพลัง และมีคุณค่าในสายตา
สังคมดิจิทัล 

เมื่อเชื่อมโยงกับการวิเคราะห์วาทกรรม จะเห็นว่า ผู้ส่งสารต่าง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นอินฟลูเอนเซอร์ แบรนด์สุขภาพ คลินิก wellness สื่อไลฟ์สไตล์ 
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หรือแพลตฟอร์มดิจิทัล ต่างมีบทบาทในการผลิตซ ้าวาทกรรม anti-aging 
ผ่านภาษา เช่น “ชะลอวัย” “โกงอายุ” “ฟื้นฟูร่างพัง” “รีเซ็ตระบบเผา
ผลาญ” “สวยจากภายใน” “ดูดีขึ ้น” หรือ “เป็นตัวเองในเวอร์ชันที ่ดี
กว่าเดิม” ภาษาเหล่านี้ท าให้สุขภาวะถูกสื่อสารในฐานะค าสัญญาเชิงเปลี่ยน
ชีวิต และท าให้สินค้า บริการ กิจกรรม หรือไลฟ์สไตล์ด้าน wellness 
กลายเป็นเครื่องมือในการเข้าถึงความหวังดังกล่าว 
 

กรอบแนวคิดในการศึกษา 
จากแนวคิดและทฤษฎีข้างต้น การศึกษานี้ก าหนดกรอบแนวคิดว่า 

wellness care ในยุคสุขภาพดิจิทัลเป็นวาทกรรมที่ถูกผลิต และขับเคลื่อน
โดยผู้ส่งสารหลายกลุ่ม ได้แก่ อินฟลูเอนเซอร์ แบรนด์ธุรกิจด้านสุขภาพและ
ความงาม แพลตฟอร์มดิจิทัล สื่อไลฟ์สไตล์ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ผู้ส่ง
สารเหล่านี้ใช้กลวิธีทางการสื่อสาร ได้แก่ ภาษา ภาพ เรื่องเล่า ตัวแบบบุคคล 
ความน่าเชื่อถือ ประสบการณ์ส่วนตัว และค าสัญญาเชิงเปลี่ยนชีวิต เพื่อท า
ให้สุขภาวะกลายเป็นสิ่งท่ีน่าปรารถนา และควรบริโภค 

กระบวนการดังกล่าวเกิดขึ้นภายใต้บริบทของสังคมความเสี่ยงและ
สุขภาพดิจิทัล ซึ ่งท าให้ปัจเจกรู ้สึกว่าต้องรับผิดชอบต่อสุขภาพ ร่างกาย 
รูปร่าง ความเครียด ความแก่ และคุณภาพชีวิตของตนเองอย่างต่อเนื่อง 
ขณะเดียวกัน วาทกรรม anti-aging และสุขภาพแบบองค์รวมก็ท าหน้าท่ีเพิ่ม
พลังให้ wellness care กลายเป็นค าตอบทางวัฒนธรรมต่อความไม่มั่นคง
ของชีวิต 

ดังนั ้น กรอบแนวคิดของงานนี ้จ ึงอธิบายได้ว ่า ผ ู ้ส ่งสารและ
แพลตฟอร์มดิจิทัลร่วมกันผลิตวาทกรรม wellness care ผ่านภาษา ภาพ 
และเรื่องเล่า ภายใต้บริบทของความเสี่ยง ความกลัว ความไม่มั่นคง และ
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ความปรารถนาของผู้บริโภค จนท าให้สุขภาวะถูกแปลงให้กลายเป็นสินค้า
ความหวัง ที่เชื่อมโยงการดูแลตนเองเข้ากับการบริโภค การสร้างอัตลักษณ์ 
รสนิยมชนช้ันกลาง และการก ากับตนเองในชีวิตประจ าวัน 
แนวทางการวิเคราะห ์

บทความวิชาการนี้ใช้แนวทางการวิเคราะห์เชิงวิพากษ์ โดยอาศัย
การสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี เอกสารวิชาการ รายงาน ข่าว บทความ
ออนไลน์ และกรณีตัวอย่างที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร wellness care ในยุค
สุขภาพดิจิทัล เพื่ออธิบายว่า wellness care ถูกประกอบสร้างความหมาย
ให้กลายเป็นสินค้าความหวัง อย่างไร 

การวิเคราะห์ในบทความนี ้ไม ่ได ้ม ุ ่งศึกษาความถูกต้องทาง
การแพทย์ของข้อมูลสุขภาพเป็นหลัก หากแต่มุ่งพิจารณากระบวนการสื่อสาร
ที่ท าให้สุขภาวะถูกเชื่อมโยงกับความหมายของชีวิตที่ดี ร่างกายที่ควบคุมได้ 
ความอ่อนเยาว์ ต ัวตนที ่ม ีว ิน ัย และรสนิยมของชนชั ้นกลาง โดยให้
ความส าคัญกับภาษา ภาพ เรื่องเล่า ค าสัญญาเชิงเปลี่ยนชีวิต และบทบาท
ของผู้ส่งสารหรือตัวแสดงทางการสื่อสาร เช่น อินฟลูเอนเซอร์แบรนด์ธุรกิจ 
แพลตฟอร์มดิจิทัล สื่อไลฟ์สไตล์ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

บทความนี้พิจารณา wellness care ในฐานะวาทกรรมร่วมสมยัที่
ไม่ได้เกิดขึ้นอย่างลอยตัว แต่ถูกผลิต และขับเคลื่อนผ่านตัวแสดงหลายกลุ่มที่
มีบทบาทในการก าหนดว่า “สุขภาพดี” “ชีวิตดี” และ “การดูแลตนเองที่
ถูกต้อง” ควรมีลักษณะอย่างไร ขณะเดียวกัน บทความยังใช้กรอบแนวคิด
เรื่องวาทกรรม สังคมความเสี่ยง สุขภาพดิจิทัล สุขภาพแบบองค์รวม และ
วาทกรรม anti-aging เพื่ออธิบายว่า ความเสี่ยง ความกลัว ความไม่มั่นคง 
และความปรารถนาของผู้บริโภคถูกแปรเปลี่ยนเป็นการบริโภคสินค้า บริการ 
กิจกรรม และไลฟ์สไตล์ด้านสุขภาวะได้อย่างไร 
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ดังนั ้น แนวทางการวิเคราะห์ของบทความนี ้จ ึงม ุ ่งช ี ้ ให้เห็น
ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารสุขภาวะกับตรรกะทางการตลาดในสังคม
ดิจิทัล โดยพิจารณาว่า wellness care ไม่ได้เป็นเพียงความรู้เพื่อการดูแล
ตนเอง แต่เป็นวาทกรรมที่เปลี่ยนความเสี ่ยงให้กลายเป็นความหวัง และ
เปลี่ยนความหวังให้กลายเป็นสินค้าในชีวิตประจ าวัน 
เนื ้อหาเชิงวิเคราะห์: Wellness Care กับการประกอบสร้างสินค้า
ความหวังในยุคสุขภาพดิจิทัล 

บทความวิชาการนี้เสนอว่า wellness care ในยุคสุขภาพดิจิทัล
ไม่ได้เป็นเพียงแนวทางการดูแลสุขภาพหรือกระแสไลฟ์สไตล์ร่วมสมัยเท่านั้น 
หากแต่เป็นวาทกรรมที่ท าหน้าที่ผลิตความหมายเกี่ยวกับชีวิต ร่างกาย ความ
อ่อนเยาว์ วินัย และคุณค่าของปัจเจกในสังคมดิจิทัล การวิเคราะห์ wellness 
care จึงไม่ควรหยุดอยู่ที่การพิจารณาว่าข้อมูลสุขภาพถูกต้องหรือไม่เท่านั้น 
แต่ต้องพิจารณาว่าใครเป็นผู้ผลิตความหมาย ผู้ส่งสารใช้ภาษา ภาพ และเรื่อง
เล่าแบบใด และกระบวนการสื่อสารดังกล่าวท าให้สุขภาวะกลายเป็นสิ่งที่ต้อง
ซื้อ ต้องแสดงออก ต้องลงทุน และต้องครอบครองอย่างไร 

เมื่อพิจารณาผ่านแนวคิดวาทกรรมของ Foucault วาทกรรมไม่ใช่
เพียงถ้อยค าหรือภาษา แต่เป็นระบบความรู้และอ านาจที่ก าหนดว่าสังคมจะ
เข้าใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างไร อะไรถูกท าให้เป็นความจริง อะไรถูกท าให้เป็น
ปัญหา และใครมีสิทธิในการก าหนดความหมายของสิ่งนั ้น (Foucault, 
1972) ขณะที่ Fairclough เสนอว่าภาษาและวาทกรรมสัมพันธ์กับอ านาจ 
อุดมการณ์ และโครงสร้างทางสังคม โดยวาทกรรมไม่ได้เพียงสะท้อนความ
จริงทางสังคม แต่ยังผลิตซ ้าความสัมพันธ์ทางสังคมด้วย (Fairclough, 1992) 
ดังนั้น wellness care จึงควรถูกมองในฐานะวาทกรรมสุขภาวะร่วมสมัยที่
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ก าหนดว่าร่างกายแบบใดคือร่างกายที่ดี ชีวิตแบบใดคือชีวิตที่ควรมี และการ
ดูแลตนเองแบบใดคือการใช้ชีวิตที่มีคุณค่า 
วาทกรรม wellness care กับการประกอบสร้างความหมายของชีวิตที่ดี 
ร่างกายท่ีควบคุมได้ และความอ่อนเยาว์ 

ประเด็นแรกที่บทความนี้เสนอคือ wellness care ในยุคดิจิทัลได้
ขยายความหมายของสุขภาพออกไปไกลกว่าการรักษาโรคหรือการป้องกัน
ความเจ็บป่วย สุขภาพไม่ได้ถูกเข้าใจเพียงในฐานะภาวะที่ปราศจากโรค แต่
ถูกสื่อสารให้เป็นโครงการของการพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง ปัจเจกไม่ได้ถูก
คาดหวังเพียงให้ไม่ป่วย หากยังถูกคาดหวังให้มีรูปร่างดี นอนดี ควบคุม
อารมณ์ได้ มีวินัย ดูอ่อนเยาว์ มีพลัง และพร้อมใช้ชีวิตอย่างมีประสิทธิภาพอยู่
เสมอ 

ในแง่นี้ wellness care ท างานในฐานะวาทกรรมที่ผลิตความหมายของ
ชีวิตที่ดีขึ้นมาอย่างเป็นระบบ ชีวิตที่ดีในวาทกรรมนี้ไม่ใช่ชีวิตที่มีสุขภาวะตาม
เงื่อนไขของแต่ละบุคคล แต่เป็นชีวิตที่ต้องมองเห็นได้ สวยงาม จัดการได้ และ
น าเสนอได้บนแพลตฟอรม์ดิจิทัล ตัวอย่างเช่น การเริ่มต้นวันด้วยเครือ่งดื่มสุขภาพ 
การวิ่งตอนเช้า การจด gratitude journal การชงมัทฉะ การเตรยีมอาหารสุขภาพ 
การเล่นพิลาทิส หรือการใช้ผลิตภณัฑ์ดูแลตนเองบางชนิด กิจกรรมเหล่านี้ไมไ่ด้ถูก
สื่อสารในฐานะกิจกรรมธรรมดา แต่กลายเป็นพิธีกรรมของคนที่ ดูแลตัวเองเป็น 
และรู้วิธีใช้ชีวิตที่ดี 

ตัวอย่างที่เห็นชัดคือกระแส Pink Pilates Princess ซึ่งผูกการเล่น
พิลาทิส การดื่มมัทฉะ แฟชั่นชุดออกก าลังกาย และกิจวัตรยามเช้าเข้าด้วยกัน 
จน wellness ไม่ได้เป็นเพียงเป้าหมายด้านสุขภาพ แต่กลายเป็นสุนทรียะ อัต
ลักษณ์ และรสนิยมของผู้บริโภค (Maguire, 2024) กล่าวอีกนัยหนึ่ง สิ่งที่ถูกขาย
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ไม่ใช่เพียงสุขภาพ แต่คือภาพของชีวิตที่สงบ สะอาด เป็นระเบียบ น่าอิจฉา และ
ควรค่าแก่การเลียนแบบ 

เมื ่อพิจารณาผ่านแนวคิดสังคมความเสี ่ยงของ Beck จะเห็นว่า 
พลังของวาทกรรม wellness care เกิดขึ้นในบริบทที่ชีวิตร่วมสมัยเต็มไป
ด้วยความไม่แน่นอน ความเสี่ยงด้านสุขภาพ เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม และ
อนาคตของชีวิต ท าให้ปัจเจกถูกผลักให้ต้องบริหารจัดการความเสี่ยงของ
ตนเองมากขึ้น (Beck, 1992, 1994) ขณะเดียวกัน Giddens อธิบายว่าสังคม
สมัยใหม่ตอนปลายท าให้ตัวตนของมนุษย์กลายเป็นโครงการที่ต้องถูกเลือก 
จัดการ และปรับปรุงอยู่เสมอ (Giddens, 1991) ดังนั้น การกิน การนอน 
การออกก าลังกาย การดูแลรูปร่าง และการดูแลอารมณ์จึงไม่ได้ถูกสื่อสาร
เป็นเพียงกิจกรรมสุขภาพ แต่กลายเป็นเครื่องมือที่ปัจเจกใช้พิสูจน์ว่าตนยัง
ควบคุมชีวิตได้ 

นอกจากนี้ การมอง wellness care ผ่านวาทกรรม anti-aging 
หรือวาทกรรมต่อต้านความแก่ และความเสื่อมของร่างกาย ในบริบทนี้ ความ
แก่ ความอ้วน ความเหนื่อยล้า ความเครียด ผิวเสื ่อม การนอนไม่ดี หรือ
ร่างกายที่ไม่สมดุล ถูกสื่อสารให้เป็นความเสี่ยงที่ต้องจัดการล่วงหน้า ขณะที่
ความอ่อนเยาว์ ความฟิต ความสดชื่น ความสมดุล และการควบคุมร่างกาย
ได้ ถูกท าให้เป็นสัญลักษณ์ของชีวิตที่ดี วาทกรรม anti-aging จึงไม่ได้ขาย
เพียงการดูอ่อนวัย แต่ขายความหวังว่าปัจเจกจะสามารถยืดเวลา ควบคุม
ความเสื่อม ฟื้นฟูร่างกาย และรักษาตัวตนที่ยังดูดี มีพลัง และมีคุณค่าใน
สายตาสังคมดิจิทัล 

กล่าวได้ว่า wellness care ในประเด็นนี้ท างานโดยเปลี่ยนสุข
ภาวะให้กลายเป็นมาตรฐานทางวัฒนธรรม ปัจเจกไม่ได้เพียงถูกชวนให้
สุขภาพดีขึ้น แต่ถูกชวนให้เป็นคนแบบหน่ึง คือคนที่มีวินัย ควบคุมร่างกายได้ 
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ดูแลตัวเองเป็น มีรสนิยม และสามารถแสดงออกถึงชีวิตที่ดีผ่านภาพ กิจวัตร 
และการบริโภค การดูแลตนเองจึงเลื่อนจากเรื่องส่วนบุคคลไปสู่การแสดง
สถานะและอัตลักษณ์ในสังคมดิจิทัล 
ผู้ส่งสารและตัวแสดงทางการสื่อสารในการผลิตนิยาม wellness care ใน
ฐานะสินค้าความหวัง 

ประเด็นที่สองคือ wellness care ไม่ได้เกิดขึ้นเองอย่างลอยตัวใน
พื้นที่สื่อดิจิทัล แต่ถูกผลิต และขับเคลื่อนโดยผู้ส่งสารหรือตัวแสดงทางการ
สื่อสารหลายกลุ่ม ได้แก่ อินฟลูเอนเซอร์ แบรนด์ธุรกิจด้านสุขภาพและความ
งาม แพลตฟอร์มดิจิทัล สื่อไลฟ์สไตล์ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง การระบุผู้ส่ง
สารเหล่านี้มีความส าคัญ เพราะช่วยท าให้งานวิเคราะห์ไม่ตกอยู่ในรูปแบบ 
passive voice ที่กล่าวเพียงว่า “สุขภาวะถูกท าให้...” โดยไม่เห็นว่าใครเป็น
ผู้กระท า ใครเป็นผู้ผลิตความหมาย และใครได้ประโยชน์จากความหมายนั้น 

อินฟลูเอนเซอร์ท าหน้าที ่เป็นตัวแบบของชีวิตที่ดีผ่านการเล่า
ประสบการณ์ การรีวิวสินค้า การแสดงกิจวัตรประจ าวัน และการสร้างความ
ใกล้ชิดทางอารมณ์กับผู้ติดตาม ผู้ส่งสารกลุ่มนี้มักใช้ภาษาที่ดูจริงใจ เป็น
กันเอง และอิงประสบการณ์ส่วนตัว เช่น การเล่าว่าเปลี่ยนแปลงตนเองได้
อย่างไร นอนดีขึ้นอย่างไร ผิวดีขึ้นอย่างไร หรือกลับมารักตัวเองได้อย่างไร 
ภาษาลักษณะนี้ช่วยท าให้ wellness care ไม่ดูเป็นโฆษณาโดยตรง แต่ดู
เหมือนค าแนะน าจากคนท่ีผู้ติดตามไว้วางใจ 

งานของ Errmann และ Leban อธิบายว่า ในตลาดของอินฟลูเอน
เซอร์ด้าน mindfulness และ wellness ความแท้จริงกับความเป็นการค้า
สามารถอยู่ร่วมกันได้อย่างแนบเนียน ผู้ผลิตคอนเทนต์ใช้ภาษาของการฟัง
เสียงข้างใน การปล่อยวาง การรักตัวเอง และการเยียวยา เพื่อสร้างความ
ไว้วางใจและความใกล้ชิดกับผู้ติดตาม ขณะเดียวกันก็เชื่อมโยงความรู ้สึก
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เหล่านั ้นเข้ากับคอร์ส โปรแกรม หรือสินค้าเฉพาะทางได้อย่างราบรื่น 
(Errmann & Leban, 2026) ประเด็นนี้สะท้อนว่า อินฟลูเอนเซอร์ไม่ได้เป็น
เพียงผู้ส่งต่อข้อมูลสุขภาพ แต่เป็นผู้ผลิตวาทกรรมที่ท าให้การบริโภคดูเหมือน
เป็นส่วนหน่ึงของการรักตัวเอง 

แบรนด์ธุรกิจด้านสุขภาพและความงามท าหน้าที่แปลงสุขภาวะให้
กลายเป็นสินค้า บริการ และประสบการณ์ที ่ซื ้อหาได้ เช่น อาหารเสริม 
เครื่องดื่มสุขภาพ โปรแกรมฟิตเนส คลาสพิลาทิส คลินิกชะลอวัย activewear 
wellness retreat หรือกิจกรรมสุขภาวะเชิงประสบการณ์แบรนด์เหล่านี้ไม่ได้
ขายเพียงตัวผลิตภัณฑ์ แต่ขายค าสัญญาว่าผู้บริโภคจะมีชีวิตที่ดีขึ้น ผิวดีขึ้น หุ่น
ดีขึ้น นอนดีขึ้น สมดุลขึ้น หรือกลับมาเป็นตัวเองในเวอร์ชันที่ดีกว่าเดิม การ
สื่อสารของแบรนด์จึงท าให้สุขภาวะกลายเป็นสิ่งที่ต้องลงทุน เพื่อให้ได้ชีวิตที่ดี
ขึ้นในอนาคต 

แพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น TikTok, Instagram และ YouTube 
Shorts มีบทบาทส าคัญในการท าให้ wellness care กลายเป็นคอนเทนต์ที่
ดูง่าย สั้น กระชับ แพร่กระจายเร็ว และมีพลังทางอารมณ์สูง แพลตฟอร์ม
ไม่ได้เป็นเพียงพื้นที่กลางในการเผยแพร่ข้อมูล แต่เป็นระบบที่ช่วยคัดเลือก 
ขยาย และท าให้คอนเทนต์บางประเภทมองเห็นได้มากกว่าคอนเทนต์อื่น 
โดยเฉพาะคอนเทนต์ท่ีสวยงาม กระตุ้นความหวัง หรือท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าชีวิตที่
ดีอยู่ใกล้แค่การเริ่มท าตาม 
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ภาพที่ 1 แสดงการแปลงสุขภาวะให้กลายเป็นคอนเทนต์ที่ดูดซับง่าย และ
แพร่กระจายได้เร็วใน TikTok 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: TikTok FITorFAT ,TikTok ห้องเรียนความสุข, TikTok  Paloyh และ 
TikTok ฉลาดกิน by CEOFERN สืบค้นเมื่อวันที่ 20 เมษายน 2569 
 

สื่อไลฟ์สไตล์และสื่อธุรกิจท าหน้าที่ให้ความชอบธรรมแก่ wellness 
care ผ่านการน าเสนอว่า wellness เป็นเทรนด์ เป็นโอกาสทางเศรษฐกิจ 
เป็นรูปแบบชีวิตของคนรุ่นใหม่ หรือเป็นประสบการณ์ของชนชั้นกลางเมือง 
ตัวอย่างเช่น กระแส HYROX ไม่ได้ถูกสื่อสารเพียงในฐานะการแข่งขันฟิตเนส 
แต่ถูกท าให้เป็นประสบการณ์สุขภาวะที ่ม ีค ุณค่าเชิงสัญลักษณ์ เป็น 
Sportainment และเป็นส่วนหน่ึงของ identity และ lifestyle ของผู้บริโภค
ร่วมสมัย (The Nation Thailand, 2026; Waller, 2026) ขณะที่ wellness 
tourism ภายใต้กรอบ “Healing is the New Luxury” ท าให้การฟื้นฟู
ร่างกาย ภูมิปัญญาไทย และประสบการณ์ท่ามกลางธรรมชาติถูกยกระดับ
เป็นประสบการณ์พรีเมียมที่ผูกสุขภาวะเข้ากับความหรูหราและรสนิยม (TAT 
Newsroom, 2026) 
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ดังนั้น ผู้ส่งสารแต่ละกลุ่มจึงมีบทบาทแตกต่างกันแต่ท างานร่วมกันใน
ระบบวาทกรรมเดียวกัน อินฟลู-เอนเซอร์สร้างความใกล้ชิด และความ
น่าเชื่อถือ แบรนด์แปลงความหวังเป็นสินค้า แพลตฟอร์มขยายการมองเห็น 
สื่อไลฟ์สไตล์ท าให้ wellness เป็นเทรนด์ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องช่วยให้ 
wellness มีความชอบธรรมทางเศรษฐกิจและสังคม ผลลัพธ์คือ wellness 
care ถูกผลิตซ ้าให้เป็นสินค้าความหวังที่ผู้บริโภครู้สึกว่าสามารถเข้าถึงได้ผ่าน
การเลือกซื้อ ใช้บริการ เข้าร่วมกิจกรรม และแสดงตัวตนบนแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล 
ภาษา ภาพ เร่ืองเล่า และตรรกะทางการตลาดที่แปรความเสี่ยง ความกลัว 
และความปรารถนาให้กลายเป็นการบริโภค 

ประเด็นที่สามคือ wellness care ท างานผ่านกลวิธีทางวาทกรรมที่
แปรความเสี่ยง ความกลัว และความปรารถนาของผู้บริโภคให้กลายเป็นการ
บริโภคสินค้า บริการ กิจกรรม และไลฟ์สไตลด์้านสขุภาวะ กลวิธีส าคัญ ได้แก่ 
ภาษาแห่งความหวัง ภาพของชีวิตในอุดมคติ เรื่องเล่าการเปลี่ยนแปลงตนเอง 
และตรรกะทางการตลาดที่เสนอสินค้าและบริการในฐานะค าตอบของความ
ไม่มั่นคงในชีวิต 

ภาษาแห่งความหวังเป็นกลวิธีส าคัญของวาทกรรม wellness care 
ค าหรือวลี เช่น reset, glow, recover, optimize, balance, better 
version of yourself, healthy from within, stronger every day หรือ
ในภาษาไทย เช่น ดีท็อกซ์ล าไส้ กู้ร่างพัง รีเซ็ตระบบเผาผลาญ โกงอายุผิว 
ทางลัดหุ่นสับ เรียกคืนความมั่นใจ สวยจากภายในสู่ภายนอก บ ารุงลึกถึง
ระดับ DNA ปรับสมดุลธาตุ คุมหิว คุมแคล หรือเป็นเราในเวอร์ชันที่ดีที่สุด 
ไม่ได้ท าหน้าที่อธิบายคุณสมบัติของสินค้าเท่านั้น แต่สร้างความรู้สึกว่าชีวิต 
ร่างกาย และตัวตนสามารถเปลี่ยนแปลงได้ หากผู้บริโภคเลือกวิธีที่ถูกต้อง 
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ภาพที่ 2 แสดงสุขภาวะถูกแปรเปน็ค าสัญญาเชิงเปลีย่นชีวิต ผ่านภาษา ภาพ 
และวัตถุแห่งความปรารถนา 

 
ที่มา: Blockdit, Market Plus และ Lazada สืบคน้เมื่อวันที่ 20 เมษายน 2569 

 

ในแง่นี้ ภาษา wellness ไม่ได้เป็นเพียงภาษาสุขภาพ แต่เป็นภาษา
ของการตลาดที่ท าให้ความไม่มั่นคงของชีวิตดูเหมือนแก้ไขได้ด้วยการบริโภค 
เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองเหนื่อย โทรม แก่ อ้วน นอนไม่ดี เครียด หรือยังไม่
สมดุลพอ วาทกรรม wellness จะเสนอค าตอบผ่านสินค้า บริการ หรือ
กิจกรรมบางอย่าง เช่น อาหารเสริม โปรแกรมออกก าลังกาย คอร์สดูแล
ตนเอง คลินิกชะลอวัย หรือกิจกรรมฟื้นฟูร่างกาย ความเสี่ยงจึงถูกแปลงให้
เป็นความหวัง และความหวังถูกแปลงให้เป็นสินค้า 

แนวคิดสุขภาพดิจิทัลของ Lupton ช่วยอธิบายกระบวนการนี้ได้
ชัดเจนขึ้น เพราะในยุคดิจิทัล ปัจเจกถูกกระตุ้นให้ติดตาม ตรวจวัด และ
จัดการร่างกายของตนเองมากขึ้น ผ่านวัฒนธรรม self-monitoring และ 
self-care ซึ่งมาพร้อมกับการเฝ้าระวังและการก ากับตนเองในชีวิตประจ าวัน 
(Lupton, 2013) เมื่อวัฒนธรรมดังกล่าวเชื่อมกับตลาด wellness ผู้บริโภค
จึงไม่ได้เพียงดูแลสุขภาพ แต่ก าลังเรียนรู้ที่จะตรวจสอบตนเองอยู่ตลอดเวลา 
ว่านอนพอหรือไม่ หุ่นดีพอหรือไม่ ผิวดีพอหรือไม่ เครียดเกินไปหรือไม่ หรือ
ดูแลตัวเองดีพอหรือยัง 
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ตัวอย่างของ injectable peptides สะท้อนตรรกะนี้ได้ชัดเจน 
เพราะกลุ่ม wellness influencers, fitness coaches และบุคคลสาธารณะ
น าเสนอ peptides ในฐานะทางลัดสู่การลดน ้าหนัก สร้างกล้าม ชะลอวัย 
หรือฟื้นฟูร่างกาย แม้หลายผลิตภัณฑ์ยังมีข้อจ ากัดด้านหลักฐานหรือการ
รับรองก็ตาม สิ่งส าคัญในกรณีนี้ไม่ใช่เพียงตัวผลิตภัณฑ์ แต่คือค าสัญญาที่
ห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ไว้ นั่นคือความหวังว่าร่างกายยังสามารถถูกอัปเกรด พัฒนา 
และควบคุมได้เสมอ หากผู้บริโภคมีความรู้พอ กล้าพอ และลงทุนกับตัวเอง
มากพอ (Chen, 2026) 

ขณะเดียวกัน คอนเทนต์ fitspiration และ body-ideal influencer 
culture ชี้ให้เห็นว่า wellness care ไม่ได้ผลิตเพียงแรงบันดาลใจ แต่ผลิต
แรงกดดันทางอัตลักษณ์ควบคู่กันไป ภาพร่างกายที่ฟิต ผิวที่ดี หุ่นที่สมบูรณ์
แบบ หรือชีวิตที่ดูสมดุลบน Instagram และ TikTok ท าให้ผู้บริโภคซึมซับ
ภาพอุดมคติของร่างกายและชีวิตมาเป็นไม้บรรทัดวัดตนเอง (Yeo & Stein, 
2025) ผลลัพธ์คือสุขภาวะกลายเป็นสิ่งที ่ทั ้งน่าดึงดูด และกดดันในเวลา
เดียวกัน ผู้ชมไม่ได้เพียงเห็นว่าการมสีุขภาพดีเป็นสิง่ที่ควรท า แต่ยังเห็นว่าคน
สุขภาพดีควรมีหน้าตาแบบใด แต่งตัวอย่างไร กินอะไร ออกก าลังกายที่ไหน 
และใช้ชีวิตแบบใด 

เมื่อพิจารณาผ่านแนวคิดสุขภาพแบบองค์รวม จะเห็นความย้อนแย้ง
อีกชั้นหนึ่ง เดิมที Holistic Health มีศักยภาพในการวิพากษ์ข้อจ ากัดของ
การแพทย์กระแสหลักที่มักมองสุขภาพผ่านโรค อาการ และการรักษาเป็น
หลัก โดย Engel เสนอว่าการท าความเข้าใจสุขภาพควรมองทั้งมิติทาง
ร่างกาย จิตใจ และสังคม (Engel, 1977) อย่างไรก็ตาม เมื่อแนวคิดสุขภาพ
แบบองค์รวมเข้าสู่แพลตฟอร์มดิจิทัลและตลาด wellness มันอาจถูกแปลง
ให้กลายเป็นchecklist ของการพัฒนาตนเอง เช่น ต้องนอนให้พอ ต้องฝึกสติ 
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ต้องดูแลล าไส้ ต้องปรับสมดุลฮอร์โมน ต้องฮีลใจ และต้องเป็นตัวเองใน
เวอร์ชันท่ีดีที่สุดอยู่เสมอ 

จุดนี้ท าให้ wellness care มีลักษณะย้อนแย้ง กล่าวคือ ภาษาของ 
wellness ดูอ่อนโยน เป็นบวก และชวนให้รักตัวเอง แต่ในเวลาเดียวกันอาจ
ท าหน้าที่ก ากับให้ปัจเจกต้องตรวจสอบ ปรับปรุง เยียวยา และลงทุนกับ
ตนเองอย่างไม่สิ้นสุด หากยังป่วย ยังเครียด ยังอ้วน ยังนอนไม่ดี หรือยังไมม่ี
ชีวิตที่สมดุลพอ บุคคลอาจถูกท าให้รู้สึกว่านั่นเป็นเพราะตนยังดูแลตัวเองไม่ดี
พอ วาทกรรม wellness care จึงไม่ได้เป็นเพียงภาษาของการดูแลตนเอง 
แต่เป็นวาทกรรมที่ท าให้ความรับผิดชอบด้านสุขภาพค่อย ๆ เคลื่อนจาก
โครงสร้างส่วนรวมมาสู่ปัจเจก 

กล่าวโดยสรุป กลวิธ ีทางภาษา ภาพ เร ื ่องเล่า และตรรกะทาง
การตลาดท าให้ wellness care กลายเป็นสินค้าความหวังอย่างเป็นระบบ 
ความกลัวแก่ กลัวอ้วน กลัวโทรม กลัวเครียด กลัวนอนไม่ดี หรือกลัวดูแล
ตัวเองไม่ดีพอ ถูกแปลงให้เป็นความต้องการบริโภค ขณะที่สินค้า บริการ 
กิจกรรม และไลฟ์สไตล์ด้านสุขภาวะถูกน าเสนอในฐานะค าตอบที่พร้อมให้
เข้าถึงได้ทันที ดังนั้น wellness care ในยุคสุขภาพดิจิทัลจึงไม่ได้ขายเพียง
สุขภาพ แต่ขายความหวังว่าชีวิตจะดีขึ้น ร่างกายจะควบคุมได้ ตัวตนจะมี
คุณค่ามากขึ้น และอนาคตจะยังสามารถถูกจัดการได้ผ่านการบริโภค 

 
สรุปประเด็นอภิปราย 

จากการวิเคราะห์ทั ้งสามประเด็น บทความวิชาการนี ้เสนอว่า 
wellness care ในยุคสุขภาพดิจิทัลเป็นวาทกรรมที่ประกอบสร้างสุขภาวะ
ให้กลายเป็นสินค้าความหวัง ผ่านการท างานร่วมกันของผู้ส่งสารหลายกลุ่ม 
ได้แก่ อินฟลูเอนเซอร์ แบรนด์ธุรกิจ แพลตฟอร์มดิจิทัล สื่อไลฟ์สไตล์ และ
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หน่วยงานที่เกี ่ยวข้อง วาทกรรมนี้ท าให้สุขภาพไม่ได้เป็นเพียงภาวะของ
ร่างกายหรือจิตใจ แต่กลายเป็นเครื่องหมายของชีวิตที่ดี ร่างกายที่ควบคมุได้ 
ความอ่อนเยาว์ วินัย รสนิยม และสถานะทางสังคม 

เมื่อมองผ่านกรอบวาทกรรม สังคมความเสี่ยง สุขภาพดิจิทัล สุขภาพ
แบบองค์รวม และ anti-aging จะเห็นว่า wellness care มีพลัง เพราะมัน
ตอบสนองความไม่มั่นคงของมนุษย์ร่วมสมัย โดยเสนอว่าความเสี่ยงสามารถ
จัดการได้ ความแก่สามารถชะลอได้ ร่างกายสามารถฟื้นฟูได้ และชีวิต
สามารถดีขึ้นได้ หากปัจเจกเลือกลงทุนกับตนเองอย่างถูกต้อง อย่างไรก็ตาม 
ความหวังดังกล่าวไม่ได้เป็นกลาง หากถูกผูกเข้ากับตรรกะของตลาดที่ท าให้
การดูแลตนเองกลายเป็นสิ่งที ่ต้องซื ้อ ต้องแสดงออก และต้องท าอย่าง
ต่อเนื่อง 

อย่างไรก็ตาม ข้อเสนอเชิงวิพากษ์ที่น าเสนอในบทความนี้เป็นผลจาก
การสังเคราะห์วรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และกรณีศึกษาที่เกี่ยวข้อง จึงมี
ข้อจ ากัดในด้านข้อมูลเชิงประจักษ์ กล่าวคือ บทความยังไม่สามารถอธิบายได้
อย่างชัดเจนว่าผู้บริโภคแต่ละกลุ่มรับรู้ ตีความ ต่อรอง หรือยอมรับวาทกรรม 
wellness care อย่างไรในบริบทของชีวิตจริง รวมทั้งยังไม่สามารถอธิบาย
ความแตกต่างของการรับรู้ระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่มีช่วงวัย เพศ อาชีพ หรือ
สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกต่างกันได้อย่างครอบคลุม 

ดังนั้น การศึกษาต่อยอดควรมุ่งสู่การวิจัยเชิงประจักษ์เพื่อท าความ
เข้าใจพลวัตของการสื่อสารสุขภาวะในสังคมดิจิทัลมากยิ่งขึ้น โดยอาจใช้การ
วิเคราะห์เนื้อหาเชิงวิพากษ์ (Critical Discourse Analysis) กับคอนเทนต์
ด้าน wellness care บนแพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น TikTok, Instagram และ 
YouTube ควบคู่กับการสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่ม หรือการศึกษา
ชาติพันธุ ์วรรณนาดิจิทัล (Digital Ethnography) เพื ่อศึกษาว่าผู ้บริโภค
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ตีความ ต่อรอง และสร้างความหมายของสุขภาวะอย่างไร ตลอดจนวิเคราะห์
ผลกระทบของการสื่อสารดังกล่าวต่อการบริโภค การสร้างอัตลักษณ์ การ
ก ากับตนเอง และการตัดสินใจด้านสุขภาพในชีวิตประจ าวัน 

องค์ความรู้จากการศึกษาลักษณะดังกล่าวจะช่วยเติมเต็มข้อจ ากัด
ของบทความวิชาการฉบับนี ้ และน าไปสู ่ความเข้าใจที ่รอบด้านมากขึ้น
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร อ านาจ วาทกรรม และเศรษฐกิจสขุ
ภาวะในยุคสุขภาพดิจิทัล ซึ่งจะเป็นประโยชน์ท้ังต่อการพัฒนาองค์ความรู้ทาง
วิชาการและการก าหนดแนวทางการสื่อสารสุขภาพที่มีความรับผิดชอบต่อ
สังคมในอนาคต 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ผู้บริโภคควรมีทักษะการรู้เท่าทันสื่อสุขภาพดิจิทัล โดยพิจารณา

ว่าข ้อม ูลหรือคอนเทนต์ wellness care มาจากผู ้ส ่งสารกลุ ่มใด มี
ผลประโยชน์ทางการตลาดเกี่ยวข้องหรือไม่ และก าลังใช้ความกลัว ความไม่
มั่นคง หรือความปรารถนาใดในการโน้มน้าวให้เกิดการบริโภค 

2. ผู้ผลิตคอนเทนต์ อินฟลูเอนเซอร์ แบรนด์ธุรกิจ และสื่อดิจิทัลควร
สื่อสารประเด็น wellness care อย่างรับผิดชอบ โดยหลีกเลี่ยงการใช้ถ้อยค า
หรือภาพที่สร้างมาตรฐานร่างกายและชีวิตที่กดดันผู้บริโภคเกินจริง รวมถึง
ควรแยกแยะให้ชัดเจนระหว่างข้อมูลสุขภาพ ค าแนะน าส่วนบุคคล และการ
สื่อสารเชิงพาณิชย์ 

3. หน่วยงานที่เกี ่ยวข้องควรส่งเสริมกลไกก ากับดูแลการสื่อสาร
สุขภาพบนแพลตฟอร์มดิจิทัล โดยเฉพาะการโฆษณาอาหารเสริม ผลิตภัณฑ์
สุขภาพ บริการชะลอวัย และคอนเทนต์ wellness ที่อาจกล่าวอ้างเกินจริง 
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เพื่อคุ้มครองผู้บริโภคและลดการเปลี่ยนความหวังด้านสุขภาพให้กลายเป็น
การบริโภคที่ไม่จ าเป็น 

4. ควรน าประเด็นจากบทความวิชาการนี้ไปพัฒนาเป็นงานวิจัยเชิง
ประจักษ์ เนื่องจากบทความนี้ยังมีข้อจ ากัดในด้านข้อมูลจากผู้บริโภคและ
ข้อมูลภาคสนาม โดยอาจใช้การวิเคราะห์เนื ้อหาเชิงคุณภาพหรือการ
วิเคราะห์วาทกรรมเชิงวิพากษ์กับคอนเทนต์ wellness care บน TikTok, 
Instagram หรือ YouTube เพื่อศึกษากลวิธีทางภาษา ภาพ เรื่องเล่า และค า
สัญญาเชิงการตลาดที่ใช้ในการประกอบสร้างสุขภาวะ ขณะเดียวกัน อาจใช้
การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่มกับผู้บริโภค เพื่อท าความเข้าใจว่า
ผู้ชมรับรู้ ตีความ ต่อรอง หรือถูกโน้มน้าวจากวาทกรรมดังกล่าวอย่างไร ทั้ง
ในมิติการบริโภค การสร้างอัตลักษณ์ การมองร่างกาย และการก ากับตนเอง
ในชีวิตประจ าวัน 
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