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      ารโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์มีผลต่อการบริโภคอาหารของเด็ก การศึกษานี้มี
วัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์เนื้อหาโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ ใช้วิธีการวิจัยเอกสาร คัดเลือก
อาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ที่มีส่วนแบ่งการตลาด ผลประกอบการ รายได้ และกําไรสูง จํานวน 4 สินค้า 
ทําการสืบค้นและรวบรวมโฆษณาของ 4 ตราสินค้า จากเฟซบุ๊ก ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม-กันยายน พ.ศ.2564 และ 
ยูทูบ ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ.2562 - กันยายน พ.ศ.2564 จากนั้นวิเคราะห์เนื้อหาโดยใช้กรอบแนวคิดมายาคติ 
ผลการศึกษาพบว่า มายาคติโฆษณาของ 4 ตราสินค้า จัดกลุ่มออกเป็น 7 ประเภท ได้แก่ (1) การบริโภคสินค้าของ
ผู้มีช่ือเสียงและเป็นที่ช่ืนชอบของผู้บริโภค (2) การบริโภคสินค้าในขณะทํากิจกรรมต่าง  ๆ (3) (ตัว)เป็นสินค้ามี
วัตถุดิบและสารอาหารที่ดีเป็นประโยชน์ต่อร่างกายและความสวยความงาม (4) สินค้าบริโภคได้ทุกเพศทุกวัย 
รับประทานคู่กับอาหารอื่นได้ และรสชาติเหมือนอาหารจริง (5) การบริโภคสินค้าทําให้เกิดอารมณแ์ละความรู้สกึที่
ดี (6) การบริโภคสินค้าทําให้กล้าบอกความในใจ และ (7) การบริโภคสินค้าสรา้งความสมัพันธ์ที่ดีระหว่างคนสาํคญั
ของผู้บริโภคและผู้บริโภค มายาคติเหล่านี้เป็นการอําพรางข้อเท็จจริงเกี่ยวกับตัวสินค้าซึ่งเป็นอาหารและเครื่องดื่ม
ไม่มีแอลกอฮอล์ที่มีน้ําตาล ไขมัน หรือโซเดียมสูง ดังนั้น หน่วยงานเกี่ยวข้องกับการศึกษาควรนําผลการศึกษานี้ไป
จัดทําหลักสูตรหรือคู่มือการเรียนการสอนการรู้เท่าทันสื่อ เพื่อเพ่ิมทักษะการรู้เท่าทันสื่อให้แก่เด็กไทยต่อไป 
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                     ood and non-alcoholic beverage advertising (ads.) impact on children’s diet. The objective 
of this study was to analyze content of Food and non-alcoholic beverage ads. Documentary research was 
conducted. High market share, operating results, revenue, and profit were criteria to select food and non-
alcoholic beverage. Four brands were included in this study. Advertisements of four brands were searched 
through Facebook from July to September 2021 and YouTube from January 2019 to September 2021. 
Myth concept was used to analyze the contents of ads. Findings of this study showed that myth of ads 
from four products were classified into seven group: (1) celebrities who were famous for consumers 
consumed these products; (2) consumption of these products when doing various activities; (3) these 
products were consisted of good ingredient and nutrient which were benefits for health and beauty; (4) 
these products appropriated for all gender and all age group, these products were side dishes, and the 
flavor of these product liked real food ; (5) consumption of these products caused good emotion and 
feeling; (6) consumers dared to express their hidden feelings when they ate these products; and (7) 
consumption of products created a good relationship between the important person of the consumer 
and the consumer. These myths disguiseก the facts about these products which were foods and non-
alcoholic beverages high in sugar, fat or sodium. Therefore, educational organizations should use the results 
of this study to develop a curriculum or a manual for teaching media literacy in order to increase media 
literacy skills among Thai children. 
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บทน า  
ในช่วงเกือบ 20 ปี ที่ผ่านมาระหว่าง พ.ศ. 2538-

2557 พบว่า สัดส่วนของเด็กไทยอายุ 6-14 ปี ที่มีภาวะเริ่มอ้วน
และโรคอ้วน พิจารณาด้วยเกณฑ์น้ําหนักตามส่วนสูงของ
เด็กไทย เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 5.8 เป็น ร้อยละ 13.9 (วิชัย เอก
พลากร และคณะ, 2557) และคาดว่าความชุกของเด็กไทยที่มี
ภาวะเริ่มอ้วนและโรคอ้วนจะเพิ่มสูงขึ้นในอนาคต การคาด
ประมาณสัดส่วนของเด็กไทยที่มีภาวะเริ่มอ้วนและโรคอ้วนจะ
เพิ่มจากร้อยละ 27 ในพ.ศ. 2563 เป็นร้อยละ 32.0 ในพ.ศ. 
2573 กรณีที่แย่ที่สุด อาจมีสัดส่วนของเด็กท่ีมีภาวะเริ่มอ้วน
และโรคอ้วนเกินครึ่ งหนึ่ งของเด็กทั้งหมด (ร้อยละ 67.5) 
กล่าวคือ หากไม่มีมาตรการเพื่อป้องกันปัญหาเด็กที่มีภาวะ
น้ําหนักตัวเกิน จะมีจํานวนเด็กที่มีภาวะเริ่มอ้วนและโรคอ้วน 
เพิ่มจาก 3.3 ล้านคน เป็น 3.5 ล้านคน และกรณีที่แย่ที่สุดจะ
เพิ่มมากถึง 7.4 ล้านคน (Institue for Population and Social 
research, 2020) หนึ่งในปัจจัยที่มีผลต่อการเกิดโรคอ้วนคือ
การโฆษณาอาหารและเครื่องดื่ม (Coleman, Hanson, van 
Rens, & Oyebode, 2022; Hoek & Gendall, 2006) 
 การโฆษณาเป็นกิจกรรมการสื่อสารให้สินค้าหรือ
บริการเป็นที่รู้จักและจูงใจให้คนซื้อ (Cambridge University 
Press, 2022) จากการสํารวจพฤติกรรมการปิดรับสื่อของ
เด็กไทย พ.ศ.2563 ระบุว่า มากกว่าร้อยละ 70 ของเด็กอายุ 6-
8 ปี และร้อยละ 89 ของเด็กอายุ 10-14 ปี เห็นโฆษณาขนม
กรุบกรอบ ไก่ทอด พิซซ่า และเครื่องดื่มรสหวาน (Institue for 
Population and Social research, 2020)  หลั กฐานทาง
วิชาการ พบว่า การโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่ ไม่มี
แอลกอฮอล์มีผลต่อการบริโภคอาหารของเด็ก (Boyland et al., 
2016; Sisson, Broyles, Robledo, Boeckman, & Leyva, 
2012) และโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่ใช้ผู้แสดงแบบเป็นคน
มีช่ือเสียง เช่น ดารา นักร้อง ส่งเสริมให้เด็กกินอาหารและ
เครื่องดื่มที่โฆษณา (Boyland et al., 2013)  

การโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ 
เช่น การใช้ผู้แสดงแบบ หรือการบริโภคสินค้าที่โฆษณาแล้วทํา

ให้เกิดอารมณ์และความรู้สึกที่ดีนั้นเกิดจากการใช้สัญญะและ
การสร้างมายาคติ ผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ของโฆษณา เช่น ผู้
แสดงแบบ สถานที่ที่เป็นส่วนหนึ่งของฉากประกอบในโฆษณา 
ดนตรี ข้อความบรรยาย เพื่อสร้างความเป็นจริงขึ้นมา แล้วถูก
ทําให้ดูน่าเช่ือถือและเป็นที่ยอมรับของคนในสังคม เช่น โดยใน
ระบบของมายาคตินั้น มีการสื่อความหมายออกมาอยู่สองระดับ 
คือ 1) ระดับความหมายตรง หรือ ระดับความหมายของภาษา 
(denotation) เป็นระดับที่เกี่ยวข้องกับความจริงตามธรรมชาติ 
เป็นการอ้างถึงสามัญสํานึก หรือความหมายที่ปรากฏแจ่มแจ้ง
อยู่แล้วของสัญญะ (sign) และความสัมพันธ์ของสัญญะกับสิ่งที่
กล่าวถึงในความหมายที่ชัดแจ้งของสัญญะ เช่น โฆษณาปรากฎ
ภาพของอาหารใดอาหารหนึ่ง ก็แสดงว่าเป็นอาหารนั้น และ 2) 
ระดับความหมายแฝง หรือระดับของมายาคติ (connotation) 
เป็นการตีความหมายในระดับที่มีปัจจัยทางวัฒนธรรมเข้ามา
เกี่ยวข้อง ซึ่งไม่ได้เกิดจากตัวของสัญญะเอง แต่เป็นการอธิบาย
ถึงปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น เมื่อสัญญะกระทบกับความรู้สึกหรือ
อารมณ์ของผู้ใช้ และคุณค่าทางวัฒนธรรมของผู้ใช้ ซึ่งสัญญะใน
ขั้นนี้จะทําหน้าที่ 2 ประการ คือ ถ่ายทอดความหมายโดยนัย
แฝง และถ่ายทอดความหมายในลักษณะมายาคติ  (Myths) 
(Barthes, 1957; กุฎาธาร ภิรมย์ชม, 2559) เช่น การใช้ผู้แสดง
แบบที่ เป็นที่นิยมของกลุ่มเป้าหมายรับประทานอาหารที่
โฆษณา ทําให้เกิดความหมายโดยนัยว่า ผู้แสดงแบบท่ีเป็นท่ี
นิยมและช่ืนชอบของผู้บริโภค ชอบรับประทานอาหารที่โฆษณา 
หรือการเดินทางท่องเที่ยวกับเพื่อน และวางภาพอาหารไว้ใน
โฆษณาร่วมด้วย ไม่ได้หมายความถึง บริโภคอาหารแล้วเกิด
ความสนุกสนาน แต่เป็นการประกอบสร้างให้เข้าใจว่า กา
บริโภคอาหารที่โฆษณาเป็นการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตนเองและเพื่อน และตัวอาหารเมื่อบริโภคร่วมกันกับเพื่อทําให้
เกิดความสนุกสนาน 
 ที่ผ่านมา ประเทศสหรัฐอเมริกาทําการศึกษามายา
คติของโฆษณาเบียร์ทางโทรทัศน์  (Postman, Nystrom, 
Strate, & Weingartner, 1987) ในขณะที่ ประเทศไทยมี
การศึกษามายาคติในโฆษณาแบรนด์หรู ครีมหน้าขาว บริษัท 
ปตท. จํากัด (มหาชน) และเครื่องดื่มบิวติดริงค์ ซึ่งเป็นโฆษณา
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ทางโทรทัศน์เท่านั้น (กุฎาธาร ภิรมย์ชม, 2559; ณัฐธิดา เมล์
ทาง, 2555; อภิเชฐ กําภู ณ อยุธยา & สรุพงษ์ โสธนะเสถียร, 
2561; อุไรวรรณ รัตนพันธ์ , 2552) ประเทศไทยยังขาด
การศึกษามายาคติของโฆษณาอาหารและเครื่องดื่ มที่ไม่มี
แอลกอฮอล์ เช่น น้ําอัดลม ชาเขียวพร้อมดื่ม ทางเฟซบุ๊กและยู
ทูบ ทั้งที่ปัจจุบันร้อยละ 96.6 ของเด็กไทยอายุ 6-14 ปี และ
ร้อยละ 98.9 ของเยาวชนไทยอายุ 15-24 ปี ใช้อินเทอร์เน็ต 
(สํานักงานสถิติแห่งชาติ , 2565) อีกทั้ง โฆษณาทางยูทูบ
สามารถเข้าถึงคนไทยได้มากกว่า 42.8 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อย
ละ 63.3 (Kemp., 2022) ในขณะที่เพจเฟซบุ๊กท่ีเป็นโฆษณามี
สัดส่วนมากถึง ร้อยละ 26.6 ของเพจทั้งหมด (Kemp., 2022) 
ยิ่งไปกว่านั้น ช่องยูทูบเบอร์ที่มีผู้ติดตามเป็นเด็กและเยาวชน
สูงสุด 3 อันดับแรกของประเทศไทย มีจํานวนการโฆษณาใน
กลุ่มอาหารขบเคี้ยวและอาหารจานด่วนมากถึงร้อยละ 40 ของ
โฆษณาทั้งหมด (นงนุช จินดารัตนาภภรณ์ , 2565) ข้อมูล
ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่ากลุ่มอาหารเหล่านี้มีกลุ่มเป้าหมายเป็น
เด็ก ดังนั้น การทําความเข้าใจเนื้อหาของการโฆษณาอาหารและ
เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ทางเฟซบุ๊กและยูทูบ อาจทําให้เข้าใจ
ถึงมายาคติที่ทําให้เด็กหรือคนในสังคมรับรู้ว่า โฆษณาดังกล่าว
เป็นเรื่องจริง เป็นเรื่องปกติธรรมดา เป็นธรรมชาติ เป็นเรื่องที่
คุ้นเคย เคยชิน จนยอมรับว่า มันเป็นเช่นนั้น โดยไม่มีการตั้ง
คําถาม (กาญจนา แก้วเทพ, 2547; กาญจนา แก้วเทพ และคณะ
, 2543) ดังนั้น การศึกษานี้จึงมุ่งวิเคราะห์เนื้อหาโฆษณาอาหาร
และเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ทางเฟซบุ๊กและยูทูบ อันจะ
นําไปสู่การสร้างความรู้และความเข้าใจมายาคติโฆษณาอาหาร
และเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพื่อวิ เคราะห์มายาคติของโฆษณาอาหารและ

เครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ทางเฟซบุ๊กและยูทูบ 
 

 

 

นิยามศัพท์ 
มายาคติ หมายถึง เนื้อหาและภาพของการโฆษณา

อาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ที่ประกอบสร้างความเป็น
จริง ให้ผู้รับชมรับรู้และให้เข้าใจว่า เนื้อหาโฆษณาเป็นเรื่องจริง
ที่ประกอบสร้าง ทําหน้าที่ปกปิดและนําสายตาของผู้รับสาร
ออกไปจากข้อเท็จจริง และสร้างความเช่ือมโยงหรือสร้าง
ความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตหรือการใช้ชีวิตประจําวัน 
เพื่ออําพรางข้อเท็จจริงและเป็นการสร้างคุณค่าให้อาหารและ
เครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ เช่น การโฆษณาอาหารนําเสนอ
วัตถุดิบที่พิเศษ ทําให้มองไม่เห็นอันตรายของสารอาหารอื่น ๆ 
ที่มีอยู่ในอาหารนั้น หรือ การโฆษณาประกอบสร้างใหม่ เพื่อทํา
ให้เป็นเรื่องปกติและสินค้านั้นเป็นส่วนหน่ึงของวิถีชีวิต เช่น 
การบริโภคอาหารที่โฆษณาในขณะทํากิจกรรมต่าง ๆ  

โฆษณา หมายถึง คลิปท่ีมีความยาวไม่เกิน 1 นาที 
ทางยูทูบ และโพสที่สื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก ที่ออกแบบให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการ
เปลี่ยนแปลงอย่างใดอย่างหนึ่งหลังจากได้รับข่าวสารจากคลิป
หรือโพสดังกล่าว 

เนื้อหาโฆษณา หมายถึง ข้อความ รูปภาพ ผู้แสดง
แบบ หรือเสียง ที่ใช้ในการสื่อสารของโฆษณาอาหารและ
เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ทางเฟซบุ๊กและยูทูบ 

อาหาร หมายถีง อาหารที่มีน้ําตาล ไขมัน หรือ 
โซเดียมสูง ได้แก่ ขนมขบเคี้ยว 

เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ หมายถึง เครื่องดื่มที่ไม่มี
แอลกอฮอล์เป็นส่วนประกอบและมีน้ําตาลสูง ได้แก่ นํ้าอัดลม 
และเครื่องดื่มชาเขียวพร้อมดื่ม 
 

แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดเกี่ยวกับสัญญะวิทยาและมายาคติ 
 สัญญะ คือ ระบบของสัญลักษณ์ที่ปรากฏอยู่ ใน
ความคิดของมนุษย์ อันถือเป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่อยู่รอบตัว 
สัญลักษณ์ อาจจะได้แก่ ภาษา รหัส สัญญาณ เครื่องหมาย 
ฯลฯ หรือหมายถึงสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อให้มีความหมายแทน
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ของจริง ตัวจริง ในตัวบทและในบริบทหนึ่งๆ(ณัฏฐา วงษ์วานิช, 
2549) โดยสัญญะ (Sign) ประกอบด้วย ของจริง (reference) 
ตัวหมาย (Signifier) และตัวหมายถึง (Signified) (กาญจนา  
แก้วเทพ, 2547) 

ในความคิดของ Barthes ตัวหมายจะมีลักษณะเชิง
วัตถุ (materiality) เช่น เสียง วัตถุต่าง ๆ รูปภาพ ส่วนตัว
หมายถึงเป็นตัวแทนทางความคิดของสิ่งของต่าง ๆ (a mental 
representation of the ‘thing’)  ซึ่ งทั้ งตั วหมายและตั ว
หมายถึงจะรวมตัวกันเรียกว่า สัญญะ Barthes ได้จัดแยก
หมวดหมู่ของสัญญะโดยใช้วิธีการ 3 แบบ (กาญจนา แก้วเทพ, 
2547) ดังนี้  

1. การจัดหมวดหมู่ตามวิธีการทําให้ความหมาย
สัญญะนั้นเป็นจริง 

2. การสนใจการขยายตัวที่อาจซ้อนทับกันของ
ความหมายของสัญญะที่ต่าง ๆ  

3. การสนใจความหมายการตอบสนองของตัว
หมายถึงต่อตัวหมาย ในกรณีที่ผู้อ่านหรือผู้รับ
สารอยู่ในระบบที่มีความรู้ในวัฒนธรรมในระดับ

ที่แตกต่างกัน ซึ่งจะทําให้การถอดรหัสต่างกัน
ออกไปแม้จะใช้ภาษาเดียวกัน 

ประเภทของความหมาย Barthes ได้แบ่งประเภท
ของความหมายที่บรรจุอยู่ในสัญญะทุกอย่างว่ามี 2 ความหมาย
ด้วยกัน คือ 1. ความหมายโดยอรรถ หรือ ความหมายตรง 
(Denotative meaning) เป็นตั วหมายถึ ง (signified) ที่ ถูก
ประกอบสร้ างขึ้ นมาอย่ างเป็นภววิสัย (objective) เป็น
ความหมายที่เข้าใจกันตามตัวอักษรเป็นความหมายที่เข้าใจ
ตรงกันเป็นส่วนใหญ่  และ 2. ความหมายโดยนัย หรือ 
ความหมายแฝง (Connotative meaning) ซึ่งความหมายแฝงนี้
จะอยู่ในระดับท่ีสูงกว่าความหมายตรงและถูกประกอบสร้าง
ขึ้นมาอย่างอัตวิสัย (subjective) ทั้งในระดับปัจเจกบุคคลและ
สังคม โดยในทุกสัญญะจะต้องประกอบด้วยความหมายทั้งสอง
นั้นควบคู่กันไปเสมอ แต่ในสัญญะแต่ละประเภทอาจจะมี
สัดส่วนของความหมายโดยอรรถและโดยนัยมากน้อยแตกต่าง
กัน (Barthes, 1957) นอกจากนี้  ความหมายโดยนัยหรือ
ความหมายแฝงเป็นการสื่อความหมายในอีกระนาบหนึ่ง ซึ่งมา
ซ้อนทับบนระนาบแรก (ความหมายโดยอรรถหรือความหมาย
ตรง) อีกช้ันหนึ่งด้วย(กาญจนา แก้วเทพ, 2547) ดังรูปที่ 1 

 

ถ้อยคําในวรรณกรรม ความหมายเชิงคติ ความเช่ือ ค่านิยม 

 ระนาบของความหมายโดยนัย 

 
รูปคํา ความหมายประจําคํา 

 ระนาบของความหมายโดยอรรถ 

ภาพที่ 1 ประเภทของความหมาย 

ยิ่ งไปกว่ านั้ น Barthes ได้พัฒนาแนวคิดเรื่ อง
ความหมายโดยนัยต่อไปอีกว่า ความหมายโดยนัยตัวแรกถูก
สร้างขึ้นมา ความหมายนั้นจะแปรสภาพกลายเป็นตัวหมาย 
(signifier) แล้วสร้างความหมายโดยนัยตัวที่สองต่อไปเรื่อย ๆ 

เป็นสายโซ่แห่งความหมาย (chain of meaning) โดยเรียก
ความหมายโดยนัย (1) ว่า first order และเรียกความหมาย
โดยนัย (2) ว่า second order หรือเรียกว่า “Myth” ซึ่งแสดง
ได้ด้วยรูปที่ 2 



 

54…       Journal of Communication Arts Vol. 41 No. 3 September – December 2023 

 

 
 
 
myth 

 
 

language 

(1) signifier (2) signified  
(3) sign  

(I) signifier (II) signified 

(III) sign 
 

ภาพที่ 2 แนวคิดความหมายโดยนัย 
 
 Barthes เสนอว่า สํ าหรับคํ าคํ าแรก ตั วหมาย 
(signifier) จะเรียกว่า form คําที่สองคือ ตัวหมายถึง (signified) 

ควรจะเรียกว่า concept และคําที่สามนั้นควรจะเรียกว่า myth 
ดังแสดงในรูปที่ 3 (กาญจนา แก้วเทพ, 2547) 

 
first order   second order 

reality   sign   culture 
 

        Form 
 

        Content 
 

ภาพที่ 3 กระบวนการเกิดมายาคติ 

 จากรูปดังกล่าว ความหมายโดยอรรถ จึงหมายถึง 
การใช้ภาษา/สัญญะให้หมายความถึงสิ่งที่พูด/เขียน และ
ความหมายโดยนัย หมายถึง การใช้ภาษา/สัญญะให้ความหมาย
มากกว่าสิ่งที่พูด/เขียน จะเห็นได้ว่า ตัวหมายของมายาคตินั้น 
จะเป็นทั้ง meaning (full) แต่ไม่ปรากฏอยู่ และ form ซึ่งว่าง
เปล่า (empty) แต่ปรากฏอยู่  โดย concept จะบิดเบือน 
meaning ให้เป็น form โดยการบิดเบือนความหมายทําให้
ความหมายเดิมอยู่ไกลจนเรามองข้ามไป เห็นแต่สิ่งที่เป็นมายา
คติต้องการให้เห็นเท่านั้น จึงเปรียบเป็นการเล่นซ่อนหาของ 
meaning และ form ซึ่งทั้งสองความหมายจะไม่ถูกทําลายไป
แต่จะถูกทําให้ไม่ เห็นเท่านั้น (กาญจนา แก้วเทพ, 2547; 
กาญจนา แก้วเทพ และคณะ, 2543) 

 มายาคติจึงเป็นเรื่องที่ไม่ตรงตามความเป็นจริงหรือ
เรื่องที่แฝงไว้ด้วยข้อมูลที่บิดเบือน เป็นความเช่ือที่ถูกทําให้เป็น
จริง โดยสิ่งสําคัญที่ทําให้มายาคติทําให้คนหรือสังคมรับรู้ว่า
เป็นเรื่องจริงนั้น มีสาเหตุมาจากการสร้างความหมายให้เสมือน
หนึ่งเป็นเรื่องธรรมชาติ เป็นบรรทัดฐานของสังคมของสิ่งๆ นั้น 
ยิ่งไปกว่านั้น มายาคติยังทําให้คนในสังคมเห็นว่า เป็นเรื่องปกติ
ธรรมดา เป็นธรรมชาติ เป็นเรื่องที่เราคุ้นเคย เคยชิน จนยอมรับ
ว่า มันเป็นเช่นนั้น โดยไม่มีการตั้งคําถาม อาจกล่าวได้ว่า มายา
คติเป็นการนําเสนอข้อเท็จจริงเพียงส่วนที่เป็นประโยชน์ต่อการ
ธํารงไว้ซึ่งบทบาทและสถานภาพผลประโยชน์หรือผลพลอยได้
ภายใต้ระบบความสัมพันธ์เชิงอํานาจ (power relations) ที่ไม่
สมดุล (โรล็องด์ บาร์ตส์, 2547; กาญจนา แก้วเทพ, 2547) ดังนัน้ 
มายาคติจึงเป็นสิ่งลวงที่ถูกสร้างขึ้น (artificial construct) เป็น

signifier 

signified 

Denotatio

n 

Connotatio

n 

Myth 
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ความเช่ือแบบผิดๆ (erroneous believes) และเป็นตัวแทนที่ไม่
ตรงตามข้อเท็จจริง (false representation) (โรล็องด์ บาร์ตส์, 
2547) 

แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบของการโฆษณา 
 องค์ประกอบของการโฆษณา ประกอบด้วย 5 
องค์ประกอบ ได้แก่  (1) ผู้ แสดงแบบ คือ การหาโฆษก 
(Spokespersons) มาพูดแนะนําสินค้าแก่ผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นผู้
มี ช่ือเสียง ผู้ เช่ียวชาญ หรือผู้ที่มีภาพลักษณ์ที่ดี  (2) ภาพ 
ประกอบด้วย (2.1) ภาพบรรยากาศของเรื่องราวที่โฆษณา เช่น 
ภาพมุมกว้างแสดงให้เห็นบรรยากาศหรือสถานที่ที่เรื่องราว
ดําเนินอยู่ (2.2) ภาพผู้แสดงแบบ เช่น ภาพตัวแสดงที่ปรากฎใน
โฆษณาพร้อมกับสัมผัสหรือบริโภคสินค้า (2.3) ภาพสินค้า คือ 
การแสดงภาพให้เห็นในระยใกล้หรือแสดงภาพสินค้าให้ผู้ชม
เห็นอย่างชัดเจน (pack-short) และ (2.4) สีของภาพ เช่น การ
ให้เครื่องแต่งกายให้มสีเดียวกับแบรนด์ของสินค้า (3) เสียง แบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วนน (3.1) เสียงเพลงประกอบ ช่วยสร้างอารมณ์
และความรู้สึกให้แก่ผู้รับสาร (3.2) เสียงพูดของผู้แสดงแบบ
หรือเสียงบรรยายข้อความในโฆษณา (4) ข้อความ คือ เนื้อหา
บอกถึงประโยชน์ สรรพคุณของสินค้า รวมถึงพาดหัว (การพาด
หัวนจะต้องเน้นการใช้ถ้อยคําที่สั้น กะทัดรัด ได้ใจความ และมี
การใช้ภาษาที่สะดุดตา สามารถดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้ดี) และพาดหัวรอง (ข้อความที่ใช้เพื่อขยาย
เนื้อความของหัวเรื่อง เพื่อบอกถึงใจความสําคัญให้มีความ
ชัดเจนมากขึ้น) และ (5) คําขวัญหรือสโลแกน (Slogan) เป็น
การใช้ภาษาที่สะดุดตาสะดุดหูหรือการใช้คําพูดคล้องจอง
ในช่วงปิดท้ายโฆษณา ดังนั้น องค์ประกอบของโฆษณาจึงแบ่ง
ออกเป็น (1) วัจนภาษา ได้แก่ เสียง ข้อความ และคําขวัญ และ 
(2) อวัจนภาษา ได้แก่ ผู้แสดงแบบ ภาพ เช่น สินค้า แบรนด์ 
ตําแหน่งภาพ และสีสันของภาพ (พนมพร นิรัญทวี, 2544; อุไร
วรรณ รัตนพันธ,์ 2552) 
 แนวคิดองค์ประกอบของการโฆษณาเป็นส่วนหนึ่ง
ของการวิเคราะห์การก่อตัวหรือการสร้างความหมายของสัญญะ

และมายาคติโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ 
และแนวคิดสัญญะวิทยาและมายาคตินํามาใช้วิเคราะห์ 
วัจนภาษาและอวัจนภาษาของโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่
มีแอลกอฮอล์ รวมทั้งเช่ือมโยงความหมายขององค์ประกอบของ
การโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ สู่การ
ประกอบสร้างเป็นมายาคติโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มี
แอลกอฮอล์ 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การศึกษานี้ใช้การวิจัยเชิงเอกสาร (Documentary 

Research) ด้วยการทบทวนและวิเคราะห์โฆษณาอาหารและ
เครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ 

 

การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การทบทวนวรรณกรรมเพื่อคัดเลือกอาหารและ
เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ โดยพิจารณาจาก (1) ที่ปรึกษา
โครงการการติดตามการตลาดที่ เกี่ยวข้องกับอาหารและ
เครื่องดื่มสําหรับเด็กและเยาวชน ผ่านสื่อโทรทัศน์ และยูทูบ 
แนะนํา (2) บริษัทและแบรนด์อาหารและเครื่องดื่มที่มีส่วนแบ่ง
จากการตลาด (market share) สูง และ (3) วงจรที่ทําให้บริษัท
อาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ประสบผลสําเร็จ โดย
พิจารณาประเด็นในการคัดเลือกจากผลประกอบการ ค่าใช้จ่าย
ในการขายและบริการ และรายได้หรือกําไรสูง เพราะสะท้อน
ความพยายามในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

1. การศึกษาบริษัทและแบรนด์อาหารและเครื่องดื่ม

ไม่มีแอลกอฮอล์ที่มีส่วนแบ่งจากการขายและส่วนแบ่ง

การตลาด 

จากฐานข้อมูล Euromonitor International Database 
พบว่า บริษัทหรือแบรนด์อาหารและเครื่องดื่มไม่มแีอลกอฮอล์ ที่มี
ส่วนแบ่งการตลาดสูงสุด (ตารางที่ 1-3) 
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ตารางที่ 1 ส่วนแบ่งการตลาดของอาหารว่าง (Snacks) 
No. Brand Company Market Shares, 2020 (%) 
1 Lay's Frito-Lay Thailand Co Ltd 20.6 
2 Taro PM Food Co Ltd 6.6 
3 Tao Kae Noi  TaoKaeNoi Food & Marketing Co Ltd  5.0 
4 Koh-Kae  Mae-Ruay Factory Co Ltd 4.6 
5 Dozo  Berli Jucker PCL  3.4 

ที่มา: Euromonitor International Database, June 2021 (เข้าถึงข้อมูลเมื่อวันที่ 5 สิงหาคม พ.ศ.2564) 

ตารางที่ 2 ส่วนแบ่งการตลาดของเครื่องดื่มประเภทน้ําอัดลม (Carbonates) 
No. Brand Company Market Shares, 2020 (%) 
1 Coca-Cola Coca-Cola (Thailand) Ltd  34.3 
2 Pepsi Pepsi-Cola (Thai) Trading Co Ltd 20.5 
3 Fanta  Coca-Cola (Thailand) Ltd  17.3 
4 Est  Serm Suk PCL  8.5 
5 Big Aje Thai Co Ltd  7.6 

ที่มา: Euromonitor International Database, January 2021 (เข้าถึงข้อมูลเมื่อวันที่ 5 สิงหาคม พ.ศ.2564) 

ตารางที่ 3 ส่วนแบ่งการตลาดของเครื่องดื่มประเภทชาพร้อมดื่ม (Sweetened RTD Tea) 
No. Brand Company Market Shares, 2020 (%) 
1 Oishi  Oishi Group PCL  47.5 
2 Ichitan Ichitan Group PCL  20.7 
3 Yen Yen Ichitan Group PCL  9.5 
4 Jub Jai Oishi Group PCL  5.4 
5 Lipton Suntory PepsiCo Beverage (Thailand) Co Ltd 4.1 

ที่มา: Euromonitor International Database, January 2021 (เข้าถึงข้อมูลเมื่อวันที่ 5 สิงหาคม พ.ศ.2564) 

2. การศึกษางบการเงินของบริษัทอาหารและ

เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ 

ข้อมูลจากรายงานงบการเงินพ.ศ. 2563 พบว่า 
รายได้ของเลย์ซึ่งเป็นตราสินค้าของบริษัท เป๊ปซี่-โคล่า (ไทย) 

เทรดดิ้ง จํากัด มีรายได้สูงสุดระดับหมื่นล้านบาท ในขณะที่
อาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์อื่น ๆ ได้แก่ เถ้าแก่น้อย 
โค้ก และโออิชิ มีรายได้อยู่ในระดับพันล้านบาท และเลย์มีกําไร
สุทธิสูงมากถึง 2 พันกว่าล้านบาท ในขณะที่เถ้าแก่น้อย โค้ก 
และโออิชิ มีกําไรสุทธิอยู่ในระดับร้อยล้านบาท (ตารางที่ 4) 
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ตารางที่ 4 งบการเงินประจําปี 2563 ของบริษัทอาหารและเครื่องดื่ม 
อาหารและ
เคร่ืองด่ืมฯ 

ชื่อบริษัท รายได้รวม 
(บาท) 

ค่าใช้จ่ายในการขายและบริการ* 
(บาท) 

ก าไร 
(ขาดทุน)  

สุทธิ (บาท) 
1. เลย์ บริษัท เป๊ปซี่-โคล่า (ไทย) เทรด

ดิ้ง จํากัด 
11,226,098,633 2,702,135,657 2,454,282,211 

2. เถ้าแก่
น้อย 

บริษัท เถ้าแก่น้อย ฟู๊ดแอนด์
มาร์เก็ตติ้ง จํากัด (มหาชน) 

3,860,465,075 608,222,163 337,377,831 

3. โค้ก บริษัท ไทยน้ําทิพย์ จํากัด 4,036,800,731 1,055,551,708 498,471,849 
บริษัท หาดทิพย์ จํากัด 
(มหาชน) 

6,412,742,082 2,031,261,368 642,734,745 

4. โออิชิ บริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด 
(มหาชน) 

2,855,830,160 1,414,309,524 917,655,938 

ที่มา: กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ งบการเงินของนิติบุคคล ปีงบการเงินพ.ศ. 2563 (เข้าถึงข้อมูลเมื่อวันที่ 5 สิงหาคม พ.ศ.

2564) 

หมายเหตุ: *ค่าใช้จ่ายในการขายและบริการเป็นงบการเงินโดยรวมงบการตลาดและโฆษณา 

จากข้อมูลข้างต้น การศึกษานี้คัดเลือกอาหาร ได้แก่ 
เลย์ เนื่องจากมีส่วนแบ่งการขายและส่วนแบ่งการตลาดสูงสุด 
ในขณะที่ทาโร่มีส่วนแบ่งจากการขายและส่วนแบ่งการตลาดสูง
เป็นลําดับที่ 2 มิได้นําเข้ามาศึกษา เพราะไม่ได้เป็นอาหารที่มี
น้ําตาล ไขมัน หรือโซเดียมสูง แต่นําเถ้าแก่น้อยซึ่งมีส่วนแบ่ง
จากการขายและส่วนแบ่งการตลาดสูงเป็นลําดับที่ 2 เข้าร่วม
ศึกษา เพราะเป็นอาหารที่มีโซเดียมสูง (สํานักโภชนกาาร & 
กรมอนามัย, 2560) 

ในส่วนของเครื่องดื่มการศึกษานี้เลือกเครื่องดื่ม 
ได้แก่ โค้ก และโออิชิ เพราะเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ เมื่อ
จําแนกประเภทออกเป็นน้ําอัดลมและชาพร้อมดื่ม จากข้อมูล 
Euromonitor International Database พบว่า โค้กและโออิชิ 
มีส่วนแบ่งจากการขายและส่วนแบ่งการตลาดสูงสุด 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 โฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์เก็บ
รวบรวมจากเฟซบุ๊กและยูทูบ โดย (1) เฟซบุ๊กเก็บรวบรวมโพสต์
โฆษณาหน้าเพจ/หน้าช่อง ของเลย์ เถ้าแก่น้อย โค้ก และโออิชิ 
สืบค้นข้อมูลตั้งแต่เดือนกรกฎาคม-กันยายน พ.ศ.2564 โดย  
เฟซบุ๊ก เลย์ ช่ือว่า “LaysThailand (เลย์ไทยแลนด์)” มีโพสต์ 

จํานวน 173 โพสต์ เถ้าแก่น้อย ช่ือว่า “Taokaenoi Club (เถ้า
แก่น้อยคลับ)” มีโพสต์ จํานวน 61 โพสต์ โค้ก ช่ือว่า “Coca-
Cola (โคคา-โคล่า)” มีโพสต์ จํานวน 38 โพสต์ และโออิชิ ช่ือว่า 
“Oishi Drink Station (โออิชิ ดริ้งก์ สเตช่ัน)” มีโพสต์ จํานวน 
59 โพสต์ รวมโพสทั้งหมดมี 331 โพสต์ และ (2) ยูทูบเก็บ
รวบรวมคลิปโฆษณาของช่องเลย์ เถ้าแก่น้อย โค้ก และโออิชิ 
ตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ.2562 - กันยายน พ.ศ.2564 ซึ่งเลย์ใช้
ช่ือช่อง Lays Thailand มีคลิปโฆษณา 144 คลิป เถ้าแก่น้อย
ช่ือช่อง คือ Taokaenoi TKN มีคลิปโฆษณา 25 คลิป โค้ก ช่ือ
ช่อง Coca-Cola Thailand มีคลิปโฆษณา 67 คลิป และโออิชิ
ช่ือช่อง คือ OishiDrinkStation มีคลิปโฆษณา 52 คลิป รวมทั้ง 
4 ตราสินค้า มีคลิปโฆษณาทั้งหมด 288 คลิป แล้วนําทุกโพสต์ 
และทุกคลิปวีดีโอมาศึกษาวิเคราะห์และสังเคราะห์มายาคติ 
และเนื่องด้วยข้อจํากัดด้านระยะเวลาและงบประมาณของ
โครงการ รวมทั้งความถี่ในการโพสต์ คลิปวีดีโอในยูทูบส่วนใหญ่
เป็นคลิปโฆษณาและมีจํานวนคลิปที่มีเนื้อหาโฆษณาน้อยกว่า
โพสต์ ในเฟซบุก๊ จึงทําให้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากเฟซบุ๊กและ
ยูทูบมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่แตกต่างกัน 
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การสร้างความน่าเชื่อถือของการศึกษา 

 การสร้างความน่าเชื่อถือท่ีใช้วัดความที่ยงตรงของ
การศึ กษานี้  ได้ แก่  (1) ความน่ าเชื่ อถื อ (credibility) 
การศึกษานี้ตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล โดยตรวจสอบข้อมูลที่
ได้มาจากแหล่งทั้งเฟซบุ๊กละยูทูบ ซึ่งข้อมูลโฆษณานั้นมีความ
เหมือนกันและสอดคล้องกันในช่วงเวลาเดียวกัน เช่น ในเดือน
กรกฎาคม-กันยายน พ.ศ.2564 โพสต์ ของตราสินค้าผ่านทาง 
เฟซบุ๊กมีความเหมือนกับคลิปวีดีโอในช่องยูทูบ (2) ความ
เปลี่ยนแปลงได้ตามบริบทที่เปลี่ยนไป (transferability) ข้อ
ค้นพบจากการวิจัยนี้สามารถนําไปใช้กับกลุ่มอาหารและ
เครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ที่มีลักษณะทั่วไปคล้ายคลึงกับที่
ผู้วิจัยศึกษา เช่น กลุ่มเครื่องดื่มบิวติดริงค์ (3) ความพ่ึงพา 
(dependability) การศึกษานี้ได้นําเสนอการวิเคราะห์เนื้อหา
และสังเคราะห์ความซ้ําของมายาคติโฆษณาอาหารและ
เครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ แล้วจัดประเภทของมายาคติได้ 7 
ชุดหลัก จากการให้ข้อเสนอแนะและการตรวจสอบเอกสารที่
เกี่ยวข้องกับการวิจัยของที่ปรึกษาโครงการฯ จํานววน 5 ท่าน 
และ (4) การยืนยันความเป็นกลางหรือการไม่มีอคติในการท า
วิจัย (confirmability) ผู้วิจัยได้จัดเก็บข้อมูลดิบ เอกสาร
เกี่ยวกับการวิเคราะห์ข้อมูล และข้อมูลเกี่ยวกับการเรียบเรียง
เขียนบรรยายข้อมูล อย่างเป็นระบบในคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล
ของผู้วิจัย ซึ่งสามารถตรวจสอบได้ นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้
ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาคลิปโฆษณาโดยการฟังซ้ํา 
เพื่อให้ข้อมูลที่นํามาวิเคราะห์นั้นมีความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้น 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
คณะผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลจากโพสต์ ของเฟซบุ๊กและ

คลิปโฆษณาบนยูทูบของอาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์
ทั้งหมดมาศึกษา โดยนํามาจัดกลุ่มข้อมูล (Thematic analysis) 
และวิเคราะห์เนื้อหาของโฆษณา รวมทั้งคัดเลือกภาพประกอบ
จากโพสต์ และคลิปโฆษณามาแสดงเป็นตัวอย่าง เพื่อถอดรหัส

เนื้อหาโฆษณา (decode) ตามแนวคิดโครงสร้างนิยมและสัญญะ
วิทยา เพราะแนวคิดนี้สามารถอธิบายความหมายของเนื้อหาทั้ง
ความหมายโดยตรง ความหมายโดยนัย และมายาคติ (โรล็องด์ 
บาร์ตส์, 2547; กาญจนา แก้วเทพ, 2547) 
 

ผลการศึกษา 
เมื่อเปรียบเทียบเนื้อหาโฆษณาระหว่างอาหาร ความ

เหมือนระหว่างเลย์และเถ้าแก่น้อย คือ การพัฒนารสชาติของ
สินค้าให้สอดคล้องกับอาหารในวิถีชีวิตและวัฒนธรรมของ
ผู้บริโภค ความแตกต่าง คือ เลย์เป็นอาหารว่าง ส่วนเถ้าแก่น้อย
เป็นสินค้าที่รับประทานกับอาหารอื่นได้ และเป็นอาหารที่มี
คุณภาพผลิตจากวัตถุดิบที่ดี และมีประโยชน์ต่อร่างกายดีต่อ
สุขภาพ สําหรับเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ โค้กและโออิชิเน้น
สื่อสารเหมือนกันคือ (ตัว) เป็นสินค้าดีต่อสุขภาพ (น้ําตาลน้อย 
หรือไม่มีน้ําตาล) ความแตกต่าง คือ โค้กเน้นการเข้าใจอินไซต์ (in 
sight) ของผู้บริโภคในเชิงสังคมและวัฒนธรรม และการบริโภค
สินค้าคู่กับอาหารอื่นได้ ในขณะที่ชาเขียวโออิชิมุ่งเน้นคุณภาพ
ของสินค้า เช่น วัตถุดิบช้ันดีและมีสารอาหารที่เป็นประโยนชนต์อ่
ร่างกาย 

คลิปโฆษณาทั้ง 4 ตราสินค้า จากยูทูบและโพสจาก 
เฟซบุ๊กมาวิเคราะห์เนื้อหาและสังเคราะห์ความซ้ําของมายาคติ
โฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ จัดประเภทของ
มายาคติ ได้ 7 ชุดหลัก ได้แก่ (1) การบริโภคสนิค้าของผูม้ีชื่อเสยีง
และเป็นที่ช่ืนชอบของผู้บริโภค (2) การบริโภคสินค้าในขณะทํา
กิจกรรมต่าง ๆ  (3) (ตัว)เป็นสินค้ามีวัตถุดิบและสารอาหารที่ดเีปน็
ประโยชน์ต่อร่างกายและความสวยความงาม (4) สินค้าบริโภคได้
ทุกเพศทุกวัย รับประทานคู่กับอาหารอื่นได้ และรสชาติเหมือน
อาหารจริง (5) การบริโภคสินค้าทําให้เกิดอารมณแ์ละความรูส้กึที่
ดี (6) การบริโภคสินค้าทําให้กล้าบอกความในใจ และ (7) การ
บริโภคสินค้าสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างคนสําคัญของ
ผู้บริโภคและผู้บริโภค รายละเอียดดังตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5 ประเภทของมายาคติ 
มายาคติ

ชุดท่ี 
ประเภทของ

มายาคติ 
ระดับความหมายตรง 

(ความหมายในระดับที่ 1) 
ระดับความหมายแฝง 

(ความหมายในระดับที่ 2) 
รูปธรรมของมายาคติ ภาพตัวอย่างโฆษณา 

1. การบรโิภค
สินค้าของผู้มี
ชื่อเสียงและ
เป็นที่ชืน่ชอบ
ของผู้บรโิภค 

การเชือ่มโยงความหมาย
ทั้งวจันภาษาและ 
อวจันภาษาระหว่างตัวสนิคา้ 
 (โออชิิ, เถ้าแกน่อ้ย) และผู้
แสดงแบบที่เป็นนกัแสดงที่
ได้รับความนิยมจากผู้บรโิภค 
(ก้อย นตัตี ้ดรีม หรอื วนิ) 
ความหมายโดยตรง คอื 
รูปร่างหนา้ตาของกอ้ย นตัตี้ 
ดรมี วนิ (ภาพในห้วง
ความคิด) นอกจากนี ้สี
เสือ้ผ้าหรอืเครือ่งแตง่กาย
ของผูแ้สดงแบบสวมใสก่็มีสี
เดียวกับตราสนิค้าหรอืบรรจุ
ภัณฑ์ของสนิค้า นอกจากนี ้
เสียงบรรยายถึงความพิเศษ
ของสินค้า (เช่น การโฆษณา
สาหร่ายเถ้าแก่น้อย เสียง
บรรยายว่า “นี่ไม่ใช้การกิน
ขนมธรรมดา แต่มันเป็นโม
เม้นสุดฟิน” และผู้แสดงยัง
บรรยายข้อความที่
สนับสนุนว่าสินค้าพิเศษ 
เช่น โฆษณาสาหร่ายเถ้าแก่
น้อย ผู้แสดงแบบกล่าว
ตอนท้ายก็จบโฆษณา ว่า 
“เติมความฟิน วินทุกความ
อร่อย” 

การวางภาพนักแสดงกับ 
โออิชิ ก่อให้เกิดความหมาย
โดยนัย คอื กอ้ย นตัตี้ ดรีม 
นักแสดงทีม่ีชื่อเสียงจะดืม่
โออิชิ  
ในขณะที่วนิ ผูแ้สดงแบบที่
เป็นที่นิยมและชื่นชอบของ
ผู้รับสาร (เป็นการสร้าง
สัญญะให้กระทบกับ
ความรู้สกึหรอือารมณข์อง
ผู้รับสาร และคณุค่าทาง
วัฒนธรรมของผูร้ับสาร) ชอบ
รับประทานสาหร่ายเถ้าแก่
น้อย 
ดังนั้น มายาคติ คือ ผู้มี
ชื่อเสียงและเป็นที่ชื่นชอบ
ของผู้บริโภค ชื่นชอบการ
บริโภคสินค้านี้ เพราะสินค้า
เป็นสินค้าพิเศษ และการใช้
สีเป็นการเชื่อมโยงถึงตรา
สินค้า ซ่ึงถือเป็นการตอกยํ้า
ให้ผู้รับสารจดจําตราสินค้า
และสินค้าได้ 

ภาพผู้แสดงแบบ
หยิบจับและบริโภค
สินค้า และกล่าว

สนับสนุนหรือชืน่ชม
สินค้าว่าเป็นสินค้าที่

พิเศษ 
 

https://www.youtube.com/watch?v=_TTtlw0XeqE 

2. การบริโภคสินค้าในขณะทํากิจกรรมต่าง ๆ 
2.1 การนั่ง

หน้าจอ 
การเชื่อมโยงความหมาย
ทั้งวัจนภาษาและ 
อวัจนภาษาระหว่างตัว
สินค้ากับกิจกรรม เช่น 
ปรากฏภาพซองเลย์กับ
กิจกรรมการใช้สื่อ 
ความหมายโดยตรง คือ 
เลย์ และภาพยนตร์แนวบู๊ 
หรือการนั่งดูโทรทัศน์เพื่อ
เชียร์กีฬาในช่วงการแข่งขัน
โอลิมปิก 2020 การทํา
กิจกรรมร่วมกับคนใน
ครอบครัว โดยฉาก
ประกอบที่พบได้ในโฆษณา 

การวางภาพเลย์ กิจกรรมที่
ทําในสถานที่โควิด-19 
(โฆษณาในช่วงเดือน
มกราคม 2562-เดือน
พฤศจิกายน 2563) ทําให้
เกิดความหมายโดยนัย คือ 
ระหว่างทํากิจกรรม
ดังกล่าว กินเลย์ด้วย จะทํา
ให้กิจกรรมนั้นสนกุสนาน
มากย่ิงขึ้น 
ดังนั้น มายาคติ คือ การ
บริโภคสินค้าระหว่างทํา
กิจกรรมทั้งทําคนเดียวหรือ
ทําร่วมกับสมาชิกใน

ภาพการทํากจิกรรม
กับภาพสินค้า หรือ
ภาพบริโภคสินค้า 
- การนั่งดรูายการ
ต่าง ๆ ทางโทรทัศน์ 
เช่น ซรีีย์ คอนเสิร์ต 
ภาพยนตร์ การ
แข่งขนักฬีา กับภาพ
สินค้าหรือการกนิ
สินค้า 
- การนั่งดูคลิปวีดโีอ
ต่าง ๆ ทางยูทูบ กับ
ภาพสินค้าหรอืการ
กินสนิค้า 

 
https://web.facebook.com/LaysThailand/photos/a.1
11245015580712/4288127964559042/ 

https://web.facebook.com/LaysThailand/photos/a.111245015580712/4288127964559042/
https://web.facebook.com/LaysThailand/photos/a.111245015580712/4288127964559042/
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2.2 ดนตร ี เช่น ฉากห้องนั่งเล่นทีม่ี
โทรทัศน์ห้องนอนที่มี
คอมพิวเตอร์ หรือห้องต่าง 
ๆ ภายในบ้าน เช่น 
ห้องครัว ฉากหลังเป็น
สถานที่ท่องเที่ยว (เช่น 
ทะเล) ลานกว้างบริเวณ
ตลาด และภาพกิจกรรมที่ผู้
แสดงแบบกําลังกระทําอยู่ 
(action) เช่น การนั่งดู
โทรทัศน์ การร้องเพลง การ
เต้นรํา การเดินบริเวณ
ชายทะเล การทําอาหาร 
การรดน้ําต้นไม้ การเล่น
คอมพิวเตอร์ การนั่งทํา
การบ้าน รวมทั้งมีดนตรี
ประกอบ ซ่ึงมีเสียงหรือ
ท่วงทํานองสนุกสนาน 
ในขณะที่โพสต์ ของเฟซบุ๊ก 
ปรากฎข้อความส่งเสริม
การบริโภคขณะทํากิจกรรม
ต่าง ๆ เช่น “เชียร์มันส์  
ทุกแมต กินเลย์เอก็ตร้า
บาร์บีคิว” 

ครอบครัว เป็นการสร้าง
นิสัยหรือพฤติกรรมการกิน
ให้กับวิถีชีวิตหรือการดํารง
ชีวิตประจําวันว่า ในยุค
ปัจจุบัน การทํากิจกรรมไม่
ทําที่บ้าน ทสถานที่
ท่องเที่ยว สถานที่จัดแสดง
ดนตรี การเดินทาง ทํา
อย่างเดียวไม่ได้ ต้องทําไป
บริโภคสินค้าไปด้วยในเวลา
เดียวกัน เหมือนเช่นการดู
ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์
ต้องบริโภคข้าวโพดคั่วและ
ดื่มน้ําอัดลม 

- การฟังเพลง กับ
ภาพสินค้าหรอืการ
กินสนิค้า 
- การเล่นเครือ่ง
ดนตรี  
- การเตน้รําแบบคน
เดียวหรือรวมกลุ่ม
กับภาพสินค้าหรอื
การกินสนิค้า 

 
https://www.youtube.com/watch?v=Lz8RGqGh-rw 

2.3 การเดิน
ทางไกลและ
การท่องเที่ยว 

- การเดนิทางกลับ
บ้านช่วงเทศกาล กับ
ภาพสินค้าหรอืการ
กินสนิค้า 
- การเดนิทาง
ท่องเที่ยว เช่น การ
ไปทะเลกับเพื่อน 
การเที่ยวทิพย์ใน
บ้าน กับภาพสนิค้า
หรือการกินสนิค้า 

 
https://www.youtube.com/watch?v=iNvYkciNdBo 

2.4 กีฬาหรอืการ
ออกกําลัง
กาย 

- การออกกําลังกาย 
เช่น การวิ่ง การเล่น
โยคะ กับภาพสินค้า
หรือการกินสนิค้า 

 
https://www.youtube.com/watch?v=Ceu28y3ehvk 

2.5 กิจกรรมใน
ชีวิตประจําวัน 

- การทําอาหาร กับ
ภาพสินค้าหรอืการ
กินสนิค้า 
- การรดน้ําต้นไม ้
กับภาพสินค้าหรอื
การกินสนิค้า 

 
https://www.youtube.com/watch?v=MgifewcZQIA 

3. ตัวสินค้ามวีัตถุดิบและสารอาหารที่ดเีป็นประโยชน์ตอ่ร่างกายและความสวยความงาม 
3.1 ส่วนประกอบ 

พรี่เมี่ยม 
การเชื่อมโยงความหมาย
ทั้งวัจนภาษาและอวัจน
ภาษาระหว่างตัวสนิค้ากับ 
วัตถุดิบของสินค้า 
ภาพประกอบเป็นไร่ชา 
และการให้รายละเอียด
ของวัตถุดิบนัน้ 
ความหมายโดยตรง คอื 
ใบชา กับ แหล่งผลิตหรือ
แหล่งเพาะปลกู (เช่น ไร่
ชา) การผลิตชา (การตาก
แห้งใบชา การบดใบชา) 
วิธีการต้มน้ําชา น้ําชาใน
ถ้วยชาที่มีควันของความ
ร้อนออกมาจากถ้วยชา 
ซามูไรดมกลิน่ชาก่อนดื่ม 

การวางภาพและข้อความ
ต่าง ๆ เหล่านีก้ับโออิชิ 
ก่อให้เกิดความหมาย
โดยนัย คือ โออชิิผลิตจาก
แหล่งผลิตและใบชาชั้นดี
เย่ียมจากประเทศญี่ปุ่น 
ดื่มแล้วอรอ่ยสดชื่น
เหมือนได้ดื่มชาจากถว้ย
น้ําชารอ้นๆ ที่ไดจ้ากการ
ชงชา นอกจากนี้ ผู้แสดง
แบบยังถูกจัดวางให้เป็น
ซามูไรซ่ึงถือเป็นบุคคลที่มี
เกียรติในสังคมของ
ประเทศญี่ปุ่นยังมีความ
ต้องการดื่มชาเขียวโออิชิ
เป็นอย่างมาก 

ภาพสินค้า
ประกอบด้วยวัตถุดิบ
ที่ดีและมีคุณภาพสูง 
เช่น ภาพผูแ้สดง
แบบแต่งตัวเป็น
ซามูไรดื่มชา แล้ว
หน้าตาท่าทางมี
ความสุขและสดชืน่ 
ข้อความบรรยาย
ประกอบ โออิชิโกลด์
ที่ผลิตจากสามยอด
อ่อนใบชาจากไร่
ชามัตสึดะ เมอืงโอ
มาเอะซากิ ประเทศ
ญี่ปุ่น แหล่งกําเนิด
ใบชาเขียวคุณภาพ

 
https://www.youtube.com/watch?v=d66JK8e8sYU 

https://www.youtube.com/watch?v=Lz8RGqGh-rw
https://www.youtube.com/watch?v=iNvYkciNdBo
https://www.youtube.com/watch?v=Ceu28y3ehvk
https://www.youtube.com/watch?v=MgifewcZQIA
https://www.youtube.com/watch?v=d66JK8e8sYU
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แล้วดื่มชา พรอ้มหลับตา
หน้ามีความสขุ(ภาพใน
ห้วงความคิด) และเสียง
บรรยาย เช่น ผู้แสดงแบบ
ที่เป็นซามูไรกําลังไดร้ับ
บาดเจ็บ กล่าวว่า “ข้า
อยากลิ้มรสชาเกียวคุโระ 
ชาหายากอีกสักครั้ง” 
หรือ “ชาเกียวคโุระ คอื 
ใบชาที่เก็บในแสงแรกของ
ฤดูเก็บเกี่ยว หลังจากนั้น
คลุมไว้นาน 3 สัปดาห์ 
บรรจงนวดและม้วนอย่าง
พิถีพิถัน เผยรสสัมผัสที่ 5 
ที่ไม่เหมอืนชาใด” และมี
ภาพหยดของน้ําชาที่ละ
หยดๆ ลงในถ้วยน้ําชา 
พร้อมเสียงบรรยาย
ดังกล่าว 

ดังนั้น โออิชิมี
ส่วนประกอบหรือ
วัตถุดิบพรเีมี่ยม หาก
ผู้บริโภคต้องการดื่มชา
คุณภาพดี วัตถดุิบดี
ระดับพรเีมี่ยม ตอ้งเลอืก
ดื่มโออิชิ เพราะขนาด
ซามูไร ซึ่งถือเป็นบุคคลที่
มีเกียรติในสังคมในอดีต
ของประเทศญี่ปุ่นยัง
ต้องการดื่มโออิช ิ

เย่ียมมากว่า 100 ปี 
ใบชาถูกปกคลุมเป็น
เวลาหนึ่งสัปดาห์
ก่อนเก็บเกี่ยวเพื่อ
รักษารสชาติ และ
รับประกนัด้วย
รางวัล “The 
Emperor’s Cup” 
จากองค์จกัรพรรดิ
ญี่ปุ่น 

3.2 ส่วนประกอบ
ใหม่แต่
รสชาติคงเดมิ 

การเชื่อมโยงความหมาย
ทั้งวัจนภาษาและ 
อวัจนภาษาระหว่างตัว
สินค้า (เช่น โค้ก) กับคําที่
ปรากฎ (เชน่ อร่อย ซ่า 
ไม่มีน้ําตาล) และภาพ (สี
ของน้ําโค้กไม่ใสน่้ําตาลที่
เหมือนกับสีของน้าํโค้กใส่
น้ําตาล) ซึ่งเป็น
ความหมายโดยตรง คอื 
ภาพขวดหรอืกระป๋องโค้ก
ที่เย็น ภาพฟองอากาศ 
ภาพสีของน้ําโค้กไมม่ี
น้ําตาล (ภาพในห้วง
ความคิด)  

การวางภาพต่าง ๆ เหล่านี้
กับโค้ก กอ่ให้เกิด
ความหมายโดยนัย คือ 
โค้กเป็นเครือ่งดื่มที่ดื่ม
แล้วอร่อย ซ่า สดชื่น 
รสชาติและสีของน้ํา
เหมือนเดิมถึงแม้ไม่ใส่
น้ําตาล และแสดงให้เห็น
ว่า โค้กไมม่ีน้ําตาล
เหมือนกับโคก้มนี้ําตาล 
และภาพเปน็พื้นหลังสี
แดงเพือ่เชือ่มโยงกับตรา
ของสินค้า และกระตุน้ให้
ความรู้สกึรอ้น (อุไรวรรณ 
รัตนพนัธ์, 2552) ซ่ึงแสดง
ให้เห็นว่า หากผู้บริโภค
รู้สึกร้อน สินค้านี้ช่วยดับ
ความรอ้นของผู้บรโิภคได้ 

ภาพหรือคําบรรยาย 
หรือขอ้ความที่
ปรากฎให้ทราบว่า
สินค้ามีวัตถุดิบใหม่
ที่สามารถให้รสชาติ
ความหวานได้
เหมือนกับน้าํตาล 
ทั้ง ๆ ที่ไม่ใช้น้าํตาล 
รสชาติและสีของน้ํา
โค้กยังเหมอืนเดิม 
เช่น คําว่า “ใหม่ ไม่
มีน้ําตาล รสชาติ
เหมือนเดิม” และ
ภาพสีของน้ําโค้ก 

 
https://www.youtube.com/watch?v=oBGObqEED34 

3.3 อาหารที่ดีต่อ
สุขภาพ 

การเชื่อมโยงความหมาย
ทั้งวัจนภาษาและ 
อวัจนภาษาระหว่างตัว
สินค้ากับการเติม
สารอาหาร และ
รายละเอียดเกี่ยวกับ
สารอาหาร เชน่ ภาพ
โฆษณาตูก้ดน้ําดื่ม โดยมี
โออิชวิางชัน้ที่ 1 และ
เครื่องดื่มวิตามินซีวางชั้น
ที่ 2 ภาพหยดน้ําชาเขียว
ชนกับหยดน้ําวิตามนิซี 
ข้อความบรรยายว่า “สูตร
ใหม่ โออิชิพลัสซี รวมกัน

การวางภาพต่าง ๆ เหล่านี้
กับโออิชิ โดยเฉพาะภาพ
หยดน้ําชาเขียวชนกับหยด
น้ําวิตามนิซี เป็นการ
เชื่อมโยงวิตามนิซีกับองค์
ความรูท้างวทิยาศาสตร์
และโภชนาการที่มีอยู่เดิม
ว่า วิตามนิซีเป็นวิตามนิที่
ดี เพราะมีประโยชน์ตอ่
ร่างกายของมนุษย์ 
(Chambial, Dwivedi, 
Shukla, John, & 
Sharma, 2013; 
กนกวรรณ อุโฆษกจิ, 

ข้อความที่ปรากฎใน
โฆษณาสนิค้า เชน่ 
ปราศจาก
ไขมันทรานส ์หรอืมี
แคลเซียมสูง ไขมนั
ต่ํา หรือ น้ําตาล
น้อย/ไม่มนี้ําตาล/ 
น้ําตาล 0% หรือ 
วิตามินซี 200% 
(เนื้อหาระบุแค่มี
สารอาหารที่ดี ไม่
ระบุว่ามีประโยชน์
ต่อร่างกายอย่างไร) 

 
https://www.youtube.com/watch?v=oBGObqEED34 

 

https://www.youtube.com/watch?v=oBGObqEED34
https://www.youtube.com/watch?v=oBGObqEED34
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ได้ ประโยชน์จากวติามินซี 
100%” ความหมาย
โดยตรง คือ ชาเขียวกับ
เครื่องดื่มวิตามินซี (ภาพ
ในห้วงความคิด) 

2540; สุรีวลัย์ ดวงจิตต์ 
et al., 2562) ก่อให้เกิด
ความหมายโดยนัย คือ 
โออิชเิป็นชาที่มวีิตามนิซี
สูง (เพราะมกีารเติม
วิตามินซี) เป็นอาหารหรือ
เครื่องดื่มทีด่ีต่อสขุภาพ 
(healthy) ดังนั้น หาก
ผู้บริโภคสินค้านี้จะมี
สุขภาพดี เพราะสนิค้านี้มี
การใส่วิตามินซี ซึ่งเป็น
อาหารที่มีสารอาหาร 
(วิตามิน) ที่ด ีมีสารอาหาร
ที่มีคุณประโยชน์ตอ่
ร่างกาย ทําให้ร่างกาย
สุขภาพด ี 

https://www.youtube.com/watch?v=mG1hXvoGEYQ 

 
https://www.youtube.com/watch?v=mG1hXvoGEYQ 

 

3.4 สารอาหารที่
มีคุณค่าทาง
โภชนาการที่
ดีต่อร่างกาย 

การเชื่อมโยงความหมาย
ทั้งวัจนภาษาและ 
อวัจนภาษาระหว่าง
วัตถุดิบของตัวสนิค้ากับ
สารอาหาร เชน่ เถ้าแก่
น้อยการวางภาพสังกะสี
พร้อมแสดงขอ้ความว่า 
“รู้หรือเปล่า? ในสาหร่าย
ทะเลมีธาตุสังกะสทีี่ช่วย
เสริมสร้างระบบภูมคุ้มกนั
ให้ร่างกายด้วยนะ รู้งีแ้ล้ว
ก็เลอืกกินให้ถกูล่ะ จ าให้
ขึ้นใจ สาหร่ายที่ฟินและดี
ต้องเถา้แก่นอ้ยเท่านั้น!!” 
ความหมายโดยตรง คอื 
ภาพบรรจุภัณฑ์ (ซองเถ้า
แกน่้อย) และสังกะส ี
(ภาพในห้วงความคิด) 

ความหมายโดยนัยเกิด
จากการเชื่อมโยง
ความหมายของเถ้าแก่
น้อยกับองค์ความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์สขุภาพทีร่ะบุ
ว่า ธาตุเหลก็มีความ
จําเป็นตอ่การเพิม่จํานวน
และการเจรญิเติบโตของ
เซลล์ภูมิคุ้มกัน 
(Kuvibidila, Baliga, 
Chandra, & French, 
2013; Nairz & Weiss, 
2020) และบริบทของ
สังคมไทยช่วงการระบาด
ของโควดิ-19 เพราะ
โฆษณาเผยแพร่ในวันที่ 9 
สิงหาคม 2564 
ความหมายโดยนัยเกิดจา
การเชื่อมโยงความหมาย
ของเถ้าแก่นอ้ย สาหร่าย 
และแร่ธาตุ ทําให้เกิด
ความหมายว่า ในสาหร่าย
ของเถ้าแก่นอ้ย (ตัว
วัตถุดิบหลัก คอื สาหร่าย) 
มีแรธ่าตุสังกะสี ซ่ึงสังกะสี
เป็นสารอาหารที่มี
ประโยชน์ตอ่ร่างกาย คือ 
เสริมสร้างระบบภูมิคุ้มกนั
ให้ร่างกาย อกีทั้งช่วงเวลา
ในการโฆษณาสนิค้านีอ้ยู่
ในการระบาดของโรคโค
วิด-19 การโฆษณาจึง
เชื่อมโยงสถานการณ์
ปัจจุบันในสังคมไทย (การ
เกิดโรคระบาด) เพื่อให้

ข้อความหรือรูปภาพ
สินค้ามีสารอาหารที่
เป็นประโยชน์และมี
คุณค่าทาง
โภชนาการ (เชน่ 
สินค้ามีสารอาหารที่
เป็นประโยชน์และมี
คุณค่าทาง
โภชนาการ (เชน่ 
ภาพหรือขอ้ความแร่
ธาตุสังกะสี) จึงทําให้
ดีต่อสุขภาพและเป็น
ประโยชน์ตอ่ร่างกาย 
(เช่น สังกะสี
เสริมสร้างภูมิคุม้กนั) 
(เนื้อหาระบุ
สารอาหารเชือ่มโยง
ประโยชน์ตอ่
ร่างกาย) 

 
https://web.facebook.com/clubtaokaenoi/photos/a.
607545099345936/3636744683092614/ 

https://www.youtube.com/watch?v=mG1hXvoGEYQ
https://www.youtube.com/watch?v=mG1hXvoGEYQ
https://web.facebook.com/clubtaokaenoi/photos/a.607545099345936/3636744683092614/
https://web.facebook.com/clubtaokaenoi/photos/a.607545099345936/3636744683092614/
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ผู้รับสารเข้าใจว่า การ
บริโภคสินค้านี้ช่วยสร้าง
ภูมิคุ้มกนัโรคระบาดที่
กําลังเกิดขึน้ในสังคมไทย
ได้ 
ดังนั้น มายาคติ คือ สินค้า
นี้ (เถ้าแกน่้อย) มีวัตถุดิบ
หลัก คือ สาหร่าย ซึ่งเป็น
วัตถุดิบมีสารอาหาร (ธาตุ
เหล็ก) ทีม่ีคุณค่าทาง
โภชนาการที่ดีตอ่ร่างกาย 
และยังช่วยสร้างภมูิคุ้มกนั
โรคโควิดทีก่ําลังระบาดใน
ประเทศไทยได้ด้วย 

3.5 สารอาหารที่
เสริมความ
สวยงามทาง
เพศ คือ 
บริโภคสินค้า
แล้วรูปร่างดี 
(เช่น ผอม 
เอวคอด) ผิว
ขาว 

การเชื่อมโยงความหมาย
ทั้งวัจนภาษาและ 
อวัจนภาษาระหว่างตัว
สินค้ากับรูปร่างของผู้
แสดงแบบทีเ่ป็นผู้หญิง 
เช่น ผูแ้สดงแบบใส่เสือ้ผ้า
ที่แสดงให้เห็นเอวคอด 
ภาพอาหารหลากหลาย
เมนวูางบนโตะ๊อาหาร 
และภาพการดื่มเครือ่งดื่ม 
(ชาเขียวโออิชิ) ของผู้
แสดงแบบ ขอ้ความ
บรรยายว่า “ชาวาโคฉะ
เป็นชาญี่ปุน่เกรดพรีเมี่ยม 
ซ่ึงมีสารทเีอฟลาวินเป็น
สารธรรมชาติช่วยกระตุน้
การเผาผลาญไขมัน พร้อม
ทั้งยังมีไฟเบอร ์เพิ่มกาก
ในระบบทางเดินอาหาร 
ช่วยกระตุ้นการขับถ่าย 
และเป็นชาที่ไมม่ีน้ าตาล” 
ความหมายโดยตรง คอื ผู้
แสดงแบบกนิอาหารและ
ดื่มเครือ่งดื่ม ทีม่ีสารที
เอฟลาวนิ (ภาพในห้วง
ความคิด) 

การเชื่อมโยงความหมาย
ระหว่างองค์ความรู้ด้าน
สารในชาเขียว (กาญจนา 
พลอยศรี, 2014) คือ ตัว
สารอาหารในสินค้าที่ช่วย
ในระบบเผาผลาญ ความ
งามของหญิงไทยในช่วง
วัยรุ่นหรอืวัยเรียน
มหาวิทยาลัย (รูปร่างดี) 
กับการบริโภคอาหาร
ตามที่ตอ้งการ และเกิด
ความหมายโดยนัย คือ 
กนิอาหารอะไรก็ตาม แล้ว
ดื่มโออิชิ เพราะโออิชิมี
สารช่วยย่อยอาหาร เผา
ผลาญไขมัน ดื่มโออชิิแล้ว
ไม่อ้วน เหมอืนผูแ้สดง
แบบที่มีหุ่นดเีพราะดื่ม
โออิช ิ
เนื่องจากความงามหรือ
ความสวยในอดุมคติของ
หญิงไทย ซ่ึงได้มาจากการ
ประสร้างของโฆษณา คอื 
การมรีูปร่างไมอ่้วน  
(อุไรวรรณ รตันพนัธ์, 
2552) โดยเฉพาะในช่วง
วัยรุ่นหรอืกลุม่วัยเรียน
มหาวิทยาลัย (การใช้ผู้
แสดงแบบทีแ่สดงให้เห็น
ว่า สินค้านี้ (โออิชิ) มี
กลุ่มเป้าหมาย คอื ผู้หญิง
ในกลุ่มวัยรุ่นหรือกลุ่มวัย
เรียนมหาวิทยาลัย ดังนัน้ 
มายาคติ คือ ผู้บรโิภคที่
เป็นผู้หญิงในกลุ่มวัยรุ่น
หรือกลุ่มวัยเรียน
มหาวิทยาลัยไม่ต้องกลัว

สินค้ามีสารอาหารที่
เสริมความงาม เชน่ 
ผู้แสดงแบบใส่
เสื้อผ้าสีสอดคล้อง
กับสินค้าและเสือ้ผ้า
แสดงให้เห็นเรอืน
ร่างส่วนเว้าสว่นโค้ง
ของร่างกาย ผู้แสดง
แบบดื่มโออิชิแลว้
วางมือไวท้ี่ทอ้งแบน
ราบ และภาพ
อาหารวางเต็มโต๊ะ 
เนื้อหาบรรยายว่า 
อยากกนิตอ้งได้กนิ  

 
https://web.facebook.com/?stype=lo&jlou=Afc7JJ_F
EqA6BMWXtfScAIbvLlHE5fBuvnUIR7CU2Nn97LGJvNk
NC3ZI9-
_A_DZ63uUU76utEM7_gWyw5SFVr9Yr&smuh=10860
&lh=Ac9a9h0Xo7htqcyyPLU&_rdc=1&_rdr 

https://web.facebook.com/?stype=lo&jlou=Afc7JJ_FEqA6BMWXtfScAIbvLlHE5fBuvnUIR7CU2Nn97LGJvNkNC3ZI9-_A_DZ63uUU76utEM7_gWyw5SFVr9Yr&smuh=10860&lh=Ac9a9h0Xo7htqcyyPLU&_rdc=1&_rdr
https://web.facebook.com/?stype=lo&jlou=Afc7JJ_FEqA6BMWXtfScAIbvLlHE5fBuvnUIR7CU2Nn97LGJvNkNC3ZI9-_A_DZ63uUU76utEM7_gWyw5SFVr9Yr&smuh=10860&lh=Ac9a9h0Xo7htqcyyPLU&_rdc=1&_rdr
https://web.facebook.com/?stype=lo&jlou=Afc7JJ_FEqA6BMWXtfScAIbvLlHE5fBuvnUIR7CU2Nn97LGJvNkNC3ZI9-_A_DZ63uUU76utEM7_gWyw5SFVr9Yr&smuh=10860&lh=Ac9a9h0Xo7htqcyyPLU&_rdc=1&_rdr
https://web.facebook.com/?stype=lo&jlou=Afc7JJ_FEqA6BMWXtfScAIbvLlHE5fBuvnUIR7CU2Nn97LGJvNkNC3ZI9-_A_DZ63uUU76utEM7_gWyw5SFVr9Yr&smuh=10860&lh=Ac9a9h0Xo7htqcyyPLU&_rdc=1&_rdr
https://web.facebook.com/?stype=lo&jlou=Afc7JJ_FEqA6BMWXtfScAIbvLlHE5fBuvnUIR7CU2Nn97LGJvNkNC3ZI9-_A_DZ63uUU76utEM7_gWyw5SFVr9Yr&smuh=10860&lh=Ac9a9h0Xo7htqcyyPLU&_rdc=1&_rdr
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การบรโิภคอาหารตาม
ความต้องการอกีต่อไป 
แค่บริโภคสนิค้านี้ (โออิชิ) 
ก็ช่วยให้รูปร่างดีซ่ึงถือเป็น
ความงามที่เกิดจากภายใน
สามารถสร้างขึน้มาได้ 
เพราะสนิค้านี้ (โออชิิ) มี
สารช่วยในการเผลาผลาญ
ของร่างกาย 

4. สินค้าบริโภคได้ทกุเพศทกุวัย รับประทานคูก่ับอาหารอื่นได้ และรสชาติเหมือนอาหารจริง 
4.1 รับประทาน

ได้ทั้ง
ครอบครัว 
หรือทกุเพศ
ทุกวัย 

การเชื่อมโยงความหมาย
ทั้งวัจนภาษาและ 
อวัจนภาษาระหว่างตัว
สินค้ากับสมาชิกใน
ครอบครัว เชน่ ผู้แสดง
แบบ น้องสาว คุณย่า 
หยิบมันฝรั่งในถุงเลย์ออก
มากินพรอ้มกนั 
ความหมายโดยตรง คอื ผู้
แสดงแบบ สมาชกิใน
ครอบครัว และการกนิเลย์ 
(ภาพในห้วงความคิด) 

การเชื่อมโยงความหมาย
ระหว่างการอยู่บ้าน การ
ทํากจิกรรม หรอืกจิวัตร
ประจําวนัที่บ้าน และ
สถานการณก์ารระบาด
ของโรคโควิด-19 (โฆษณา 
ออกเผยแพร่เมือ่วนัที ่30 
ธันวาคม 2563) เกิด
ความหมายโดยนัย คือ 
เนื่องจากสถานการณ์การ
ระบาดของโรคโควิด-19 
ภาพการหยิบสินค้า (เลย์) 
มารับประทาน สื่อถึงการ
อยู่บ้านกับครอบครัวไมว่่า
จะทํากิจกรรมอะไรที่บ้าน 
เพราะเกิดโรคระบาด 
ออกไปสถานที่อืน่ไม่ได้ 
ดังนั้น มายาคติ คือ 
ในช่วงการเกิดโรคระบาด 
คนไทยทกุคนตอ้งอยู่บ้าน 
ระหว่างการทํากจิกรรมใน
บ้าน ทกุคนรับประทาน
สินค้านี้ (เลย์) ไปด้วยได้ 
เพราะสนิค้านี้ (เลย์) เป็น
อาหารที่รับประทานและ
เหมาะกับทุกเพศทกุวัย 

อาหารหรอืเครื่องดืม่
รับประทานได้ทกุ
เพศทกุวัย เชน่ ภาพ
สมาชิกในครอบครัว
ทุกคนเอามือล้วงเข้า
ไปในซองเลย์ แล้ว
หยิบขึ้นกิน  

https://www.youtube.com/watch?v=Ceu28y3ehvk 

4.2 รับประทาน
ร่วมกับหรือคู่
กับอาหารอื่น
ได้ 

การเชื่อมโยงความหมาย
ทั้งวัจนภาษาและ 
อวัจนภาษาระหว่างตัว
สินค้าวางบนโต๊ะและ
อาหารกลางวันใน
ร้านอาหาร ความหมาย
โดยตรง คือ การกนิ
อาหารกลางวันที่
ร้านอาหาร หรอืการนําตัว
สินค้าใส่ในอาหารอืน่ ๆ 
และมีขอ้ความบรรยายชื่อ
ของอาหารและ ขอ้ความ
ว่า “เบ่ือข้าวห่อสาหร่าย
แบบเดิม ๆ รสชาติจ าเจ 
ลองเพิ่มรสชาติให้อร่อย

การวางภาพอาหาร
กลางวนั เครื่องดืม่ 
ร้านอาหาร ก่อให้เกิด
ความหมายโดยนัย คือ 
การกินอาหารกลางวนัใน
ร้านอาหารตอ้งมีดื่ม
เครื่องดื่ม (โคก้) ในอาหาร
มื้อกลางวันนี้และต้องดื่ม
เครื่องดื่มนี ้(โค้ก) กับ
อาหารมือ้กลางวันดว้ย 
หรือ สนิค้านี้ (สาหร่าย) 
ใส่ลงไปในอาหารอืน่ ๆ ได้ 
เพราะสนิค้านี้ (สาหร่าย) 
ไม่ใช่แค่ขนมหรือของว่าง 
แต่เป็นสว่นประกอบใน

อาหารหรอืเครื่องดืม่
รับประทานคูก่ับ
อาหารอืน่ ๆ ได้ เชน่ 
ภาพโค้กรับประทาน
กับอาหารมื้อหลกั 
(เช่น อาหารกลางวัน 
อาหารเย็น)หรอื 
ภาพข้าวห่อดว้ย
สาหร่ายเถ้าแก่นอ้ย
หรือน้ําซุปใส่
สาหร่ายเถ้าแก่นอ้ย 

 
https://www.youtube.com/watch?v=OKCPr7s-PfA 

https://www.youtube.com/watch?v=Ceu28y3ehvk
https://www.youtube.com/watch?v=OKCPr7s-PfA
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ขึ้นด้วยสาหร่ายเถ้าแก่
น้อย บอกเลยว่าอรอ่ย
เหาะ หรอื แม่กนิด้วย 
(ภาพสมาชิกทกุคนใน
ครอบครัวเอามือหยิบขนม
ในซอง)” 

อาหารอืน่ได้ด้วย รวมทั้ง
การใส่สนิค้านี้ (สาหร่าย) 
ทําให้อาหารมีรสชาตดิีขึ้น 
ดังนั้น การรับประทาน
อาหารกลางวันแล้ว ต้อง
ดื่มสินค้านี้ (โค้ก) หรอื 
เมื่อตอ้งรับประทาน
อาหารจานหลักให้ใส่
สินค้า (สาหร่ายเถ้าแก่
น้อย) เข้าไปด้วย เพราะ
ทําให้อาหารรสชาติดขีึ้น 
และเปลี่ยนอาหาร
แบบเดิม ๆ ให้เป็นอาหาร
ที่แปลกใหม่ได้ เพียงแค่
เพิ่มสินค้านี้ (สาหร่าย) 
เข้าไป ซึ่งได้ทั้งอาหารที่ไม่
ซํ้าซากจําเจ และได้
รสชาติอาหารใหม่ทีอ่รอ่ย
มากย่ิงขึ้น 

 
https://www.facebook.com/clubtaokaenoi/photos/
pcb.3635847556515660/3635828496517566/ 
 
https://www.facebook.com/clubtaokaenoi/photos/
pcb.3635847556515660/3635828786517537/ 

 
4.3 รสชาติที่

เหมือน
อาหารจริง 

การเชื่อมโยงความหมาย
ทั้งวัจนภาษาและ 
อวัจนภาษาระหว่าง
ระหว่างตัวสินค้าและ
อาหารจริง เช่น ภาพเลย์ 
และ ภาพอาหาร คอื ลาบ
หมูในจานกระด้ง และ
ภาพฉากหลังเป็นร้านขาย
อาหารอสีานที่ชื่อ ร้าน
ลาบแซ่บทรงเครื่อง มีตู้
กระจกใส่วัตถุดิบ เช่น 
ถั่วฝักยาว มะเขือเทศ 
เครื่องปรุง เชน่ ถั่วคั่ว 
พริกป่น ข้าวคัว่ ขวด
น้ําปลา ขวดน้ํามะนาว 
เป็นต้น เครือ่งครวัในการ
ประกอบอาหาร เชน่ ครก 
หวดนึ่งข้าวเหนียว และ
เสียงของผูแ้สดงแบบที่
กล่าวว่า “มีลาบอร่อยๆ 
ไหมลุง” จากนั้น ลงุทํา
ลาบ แล้วให้สาวเสริฟ์ลาบ
ในจานกระด้งให้ผู้แสดง
แบบชาย และภาพผู้แสดง
แบบชายหยิบและ
รับประทานเลย์จากลาบ
ในจานกระด้ง รวมทั้ง 
เสียงบรรยายก่อนจบ
โฆษณาว่า “อร่อยถึงรส 
ถึง (นานา) ชาติ” 

การวางภาพเลย์กับลาบไก่
ในจานกระด้ง ก่อให้เกิด
ความหมายโดยนัย คือ 
กินเลย์รสลาบแซ่บนัว คือ 
การไดก้ินลาบของจริง 
เพราะรสชาตเิหมือนลาบ
จริง ๆ 
ดังนั้น มายาคติ คือ สินค้า
นี้ (เลย์) คือลาบไก่ เพราะ
วิธีการทําเหมือนกันกับ
ร้านอาหารอสีาน และยังมี
รสชาติแซ่บแบบลาบไก่ 
ซ่ึงเป็นอาหารของอีสาน 
(ข้อเทจ็จริง คือ อาหาร
อีสานมรีสชาตจิัดจ้าน) 
และ รสชาติของสินค้านี้ 
(เลย์) จึงอร่อยถึงรส (รส
แซ่บของอาหารอีสาน) ถึง
ชาติ (อาหารอีสานเป็น
หนึ่งในอาหารของ
ประเทศไทย) อีกดว้ย 

อาหาร เช่น โฆษณา
เลย์รสชาติลาบแซ่บ
นัว ซองเลย์ที่มีลาบ
ไก่ในจานกระด้ง
ออกมาจากซองเลย์ 

 
https://www.youtube.com/watch?v=ou5HO_A156w 

https://www.facebook.com/clubtaokaenoi/photos/pcb.3635847556515660/3635828496517566/
https://www.facebook.com/clubtaokaenoi/photos/pcb.3635847556515660/3635828496517566/
https://www.facebook.com/clubtaokaenoi/photos/pcb.3635847556515660/3635828786517537/
https://www.facebook.com/clubtaokaenoi/photos/pcb.3635847556515660/3635828786517537/
https://www.youtube.com/watch?v=ou5HO_A156w
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ความหมายโดยตรง เลย์ 
และลาบแซ่บนัวทีท่ํามา
จากรา้นอาหารอสีาน ซ่ึงมี
รสชาตแิซ่บ (อร่อย) (ภาพ
ในห้วงความคิด) 

5. การบริโภคสินค้าทําให้เกิดอารมณแ์ละความรู้สกึทีด่ี 
5.1 ความอร่อย การเชื่อมโยงทั้งวัจนภาษา

และอวันจนภาษาระหว่าง
ตัวสินค้า กับ ความอร่อย 
ความสนุกสนาน ความสุข 
และความสดชื่น เช่น ผู้
แสดงแบบเต้นรํากับเพื่อน 
มีรอยย้ิม เสียงหัวเราะ และ
หยิบมันฝรั่งจากซองเลย์
ขึ้นมากิน พร้อมทําตาโต มี
ภาพเป็นห้องนั่งเล่นภายใน
บ้าน สถานที่ท่องเที่ยว เช่น
ทะเล ไร่ชา ลานกว้าง
สําหรับเล่นตนตรีร้องเพลง 
และเต้นรํา มีเพลงประกอบ
จังหวะเร็วในการสร้าง
บรรยากาศสนุกสนาน และ
มีเสียงบรรยายหรือเสียง
ของผู้แสดงแบบกล่าวว่า 
“ดื่มด่ าทุกความรู้สึก” หรือ 
“อร่อย!” หรือ “อร่อย 
สนุกเต็มที่ เลย์แม๊กซ์” 
หรือ “อร่อยถึงรสชาติ 
เข้มข้น หอม” หรือ “เคล็ด
ลับของความสุขของคนที่
บ้าน อยู่ในตู้นี้ (ภาพในตู้มี
สินค้า (เลย์) วางอยู่เต็มตู้)” 
ความหมายโดยตรง คือ ผู้
แสดงแบบ กลุ่มเพื่อน การ
เต้นรํา การเล่นดนตรี 
ด้วยกัน การกินเลย์ ในห้อง
ต่าง ๆ ภายในบ้าน สถานที่
ท่องเที่ยว ฯ ที่บรรยากาศ
สนุกสนานมีความสุข (ภาพ
ในห้วงความคิด) 

การวางภาพเลย์กับผู้
แสดงแบบ กลุ่มเพือ่น  
(สีหน้าแวววตามีความสุข 
ย้ิม ร่าเริงสนกุสนาน) ทํา
กิจกรรม (เลน่ดนตรี 
เต้นรํา) และเมื่อกินเลย์ 
หน้าตาและท่าทางแสดง
ถึงความอรอ่ย (เช่น ตาโต 
เลียริมฝีปาก เคี้ยวสินค้า
หรือดื่มสนิค้าแลว้หลับตา
และย้ิมกอ่ให้เกิด
ความหมายโดยนัย คือ 
กินเลย์กับเพือ่นนอกจาก
อรอ่ยแล้วยังสนกุอกีด้วย 
ดังนั้น มายาคติ คือ สินค้า
อรอ่ย (ทั้งที่ขอ้เท็จจริง
สินค้าเหล่านีม้ีรส หวาน
มัน เคม็) การประกอบ
สร้างของทั้งวจันภาษา
และอวัจนภาษาของ
โฆษณา ที่แสดงถึงความ
อรอ่ยทําให้เกดิ
ความหมายใหม่ว่า อาหาร
ที่อร่อย คือ อาหารที่มรีส
หวาน มนั เคม็ นอกจากนี้ 
การบรโิภคสินค้าที่มี
รสชาติหวาน มนั เคม็ 
เหล่านี้ ทําให้เกิดอารมณ์
และความรู้สกึที่ด ี(เชิง
บวก) 

ภาพสินค้าและ
หน้าตาของผู้แสดง
แบบ เช่น ตาโต 
รับประทานแลว้ย้ิม 
หรือมีคําวา่ “อร่อย” 

 
https://www.youtube.com/watch?v=_TTtlw0XeqE 

5.2 ความ
สนุกสนาน 

ภาพหัวเราะ เตน้รํา 
ร้องเพลงหรือมีคําว่า 
“สนุก สนกุสุดๆ” 

https://www.youtube.com/watch?v=ek6PG7eBFjI 

 

5.3 ความสุข ภาพหน้าตาเบิกบาน 
หรือมีคําวา่ 
“ความสุข” 

 
https://www.youtube.com/watch?v=OKCPr7s-PfA 

5.4 ความสดชืน่ ภาพหรือขอ้ความ
เครื่องดื่มที่ใส่แกว้
แล้วมีหยดน้ําข้าง
แก้ว มีฟองซ่า
กระจายบนปากแก้ว 
หรือภาพผู้แสดง
แบบดื่มแล้วหน้าย้ิม
หลับตา หรือมีคําว่า 
“สดชื่น” 

 
https://www.youtube.com/watch?v=3PYhNhJbzkI 

6. การบรโิภค
สินค้าทําให้
กล้าบอก
ความในใจ 

การเชื่อมโยงทั้งวัจนภาษา
และอวัจนภาษาระหว่าง
ตัวสินค้ากับสถานการณ์
กลืนไมเ่ข้าคายไม่ออก 
เช่น ประกาศผลการสอบ
เข้ามหาวทิยาลัย การนั่ง
กินข้าวกับแม่และคนรักที่
เป็นเพศเดียวกนั ซ่ึงฉาก
ประกอบ คือ บ้าน ในหอ้ง
ทานอาหาร และห้องนอน 
และเสือ้ผ้าหรอืเครื่องแต่ง

ความหมายโดยนัย คือ 
การบรโิภคสินค้า จะทําให้
กล้าทีจ่ะบอกความรู้สกึ
หรือความต้องการของ
ตนเองแก่คนสําคญั (เช่น 
พ่อ แม่ คนรัก) 
มายาคติ คือ วฒันธรรม
ของคนไทยหรือวฒันธรรม
ของประเทศตะวนัออก 
ความสัมพนัธ์ระหว่าง
ผู้ปกครองและลกู คอื 

ภาพผู้แสดงแบบดื่ม
โค้ก ก่อนพูดหรอื
บอกความจริงกับพ่อ 
และเมื่อดืม่โค้กเสรจ็
แล้ว ผูแ้สดงแบบจึง
บอกความจริงกับพ่อ
หรือแม่ของตนเอง  

https://www.youtube.com/watch?v=HBI00UXh1Jw 

https://www.youtube.com/watch?v=_TTtlw0XeqE
https://www.youtube.com/watch?v=ek6PG7eBFjI
https://www.youtube.com/watch?v=OKCPr7s-PfA
https://www.youtube.com/watch?v=3PYhNhJbzkI
https://www.youtube.com/watch?v=HBI00UXh1Jw
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กายของผูแ้สดงแบบสี
เดียวกับตราสินค้า 
ความหมายโดยตรง คอื 
การสนทนาในเรือ่งที ่
อึดอัดใจระหว่าง
ผู้ปกครองและตนเองใน
ช่วงเวลาที่อยู่ด้วยกันที่
บ้าน เชน่ ตอนกินข้าวเย็น
ด้วยกัน การดื่มโคก้กอ่น
พูดกับแม ่และพอ่รับฟัง
และยอมรับในสิ่งที่ลูกของ
ตนเองต้องการจะบอก 
(การเลอืกคณะในการ
เรียนมหาวิทยาลัย การรกั
เพศเดียวกนั) และส่ง
สินค้า (โค้ก) ให้แก่ลูกของ
ตนเอง  

ความไม่กล้าบอกความใน
ใจ เพราะกลวัผู้ปกครอง
เสียใจ ไม่ได้กล้าแสดง
ความรูอ้ย่างตรงไปตรงมา
เช่น วัฒนธรรมของ
ประเทศตะวนัตก ผู้แสดง
แบบที่แสดงเป็นลกูใส่
เสื้อผ้าสเีดียวกนักับสนิค้า 
(โค้ก) คือ สีแดง ทีแ่สดง
ถึงความเร่ารอ้น ซึ่ง
หมายถึง หากอยากหาย
ร้อนใจหรอือึดอัดใจดืม่
สินค้านี้ (โคก้ สินค้านี้มา
จากประเทศตะวนัตกที่
วัฒนธรรมตะวนัตกคน
กล้าแสดงความรู้สึกและ
พูดอย่างตรงไปตรงมากับ
ความรู้สกึของตนเอง) 
และภาพประกอบที่ผู้
แสดงแบบเป็นแม่ย่ืน
สินค้า (โค้ก) มาให้ลกูดื่ม 
เพื่อสรา้งความผอ่นคลาย
ก่อนลูกจะรับมาดื่มแล้ว
ย้ิม หรือผูแ้สดงแบบ
ผู้หญิงดื่มสินค้า (โค้ก) 
ก่อนพูดความรู้สกึที่
แท้จริงกับพ่อของตนเอง 
การดืม่สินค้านี้ (โค้ก) ชว่ย
ให้หายร้อนใจและทําให้
กล้าบอกความในใจ 

7. การบริโภคสินค้าสร้างความสัมพนัธ์ทีด่ีระหว่างคนสําคัญของผู้บริโภคและผู้บริโภค 
7.1 เพื่อน การเชื่อมโยงทั้งวัจนภาษา

และอวัจนภาษาระหว่างตัว
สินค้ากับ ภาพฉากหลังเป็น
ห้องนั่งเล่น ห้องครัว โต๊ะ
รับประทานอาหารภายใน
บ้าน หรือสถานที่ท่องเที่ยว 
เช่น ถนนคนเดิน ตลาดนัด 
และกิจกรรมของคนใน
ครอบครัว หรือคนรัก เช่น 
ผู้แสดงแบบกินเลย์ท่าทาง
เอร็ดอร่อย เดินผ่าน 
สมาชิกในครอบครัวที่กําลัง
ทํากิจกรรมต่าง ๆ ภายใน
บ้าน เช่น การดูภาพครั้งที่
ได้เดินทางท่องเที่ยว รดน้ํา
ต้นไม้ โยคะ อ่านตํารับ

การเชื่อมโยงความหมาย
และเกิดความหมาย
โดยนัย คือ อยู่บ้านกับ
ครอบครัวไมว่่าจะทํา
กิจกรรมอะไร ก็ควร
รับประทานสินค้า (โค้ก) 
และรับประทานได้ทั้ง
ครอบครัว และการ
รับประทานสินค้า (เลย์ 
โค้ก) เป็นการกระชับหรอื
สร้างความสมัพันธ์
ระหว่างสมาชิกใน
ครอบครัว 
ดังนั้น มายาคติ คือ ตัว
สินค้าเป็นสว่นหนึ่งในการ
สร้างหรือเชือ่มโยง

ภาพการกินร่วมกับ
เพื่อน 

 
https://www.youtube.com/watch?v=DD_XEnBM_pY 

7.2 ครอบครัว ภาพการนั่งกนิข้าว
พร้อมหน้าพรอ้มตา 
โดยมีสินค้าวางอยู่
บนโต๊ะอาหาร หรอื
การดโูทรทัศน์
ร่วมกับสมาชกิใน
ครอบครัว 

 
https://www.youtube.com/watch?v=88pTwuIeQ_U 

https://www.youtube.com/watch?v=DD_XEnBM_pY
https://www.youtube.com/watch?v=88pTwuIeQ_U
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อภิปรายผลการวิจัย 

โฆษณาอาหารและเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ทั้ง 4 
ตราสินค้า ก่อให้เกิดมายาคติที่สร้างความเกี่ยวพันกับวิถีชีวิต 
(life style) และสามารถแทรกซึมเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในมิติต่าง 
ๆ ของวิถีชีวิต (life style) หรือการใช้ชีวิตประจําวัน และเมื่อ
ผู้รับสารได้ชมโฆษณาพบเห็นซ้ํา ๆ ถี ่ๆ บ่อยครั้งก็จะทําให้ผู้รับ
ชมคิด เช่ือ ปฏิบัติตาม และยอมรับว่า เนื้อหาของโฆษณาเป็น
ข้อเท็จจริง โดยไม่มีความสงสัยและการตั้งคําถาม เช่น มายาคติ
เกี่ยวกับการบริโภคสินค้าของผู้มีช่ือเสียงและเป็นที่ช่ืนชอบของ
ผู้บริโภค ผู้แสดงแบบมีช่ือเสียงและเป็นที่ช่ืนชอบของผู้บริโภค
รับประทานสินค้านี้ ทําให้ผู้รับสารบริโภคสินค้าดังกล่าว ซึ่งทํา
ให้กลายเป็นส่วนหนึ่งของการดํารงชีวิตประจําวันของพวกเขา 
ดังที่สมาชิกแฟนเพจของเถ้าแก่น้อยและเลย์ได้แสดงความ
คิดเห็น (comment) ว่า “ซื้อทุกวันเพราะน้องวิน (Taokaenoi 
Club, 2564) หรือ รีบไปซื้อเลย์ ทนความน่ารัก (ของผู้แสดง
แบบ) ไม่ไหว”(LaysThailand, 2564) 

มายาคติของการบริโภคสินค้าในขณะทํากิจกรรมต่าง 
ๆ การโฆษณาประกอบสร้างเนื้อหาเพื่อทําให้เป็นเรื่องปกติและ
เป็นส่วนหนึ่งของการดํารงชีวิตประจําวันหรือวิถีชีวิตของ 

ผู้รับชมโฆษณา โดยการทํากิจกรรม เช่น การนั่งหน้าจอ (รับชม
โทรทัศน์ ยูทูบ ภาพยนตร์ หรือคอนเสิร์ต) การเดินทางกลับ
บ้าน การท่องเที่ยว กิจกรรมในชีวิตประจําวัน (เช่น การ
ทําอาหาร การรดน้ําต้นไม้) กีฬาหรือการออกกําลังกาย ต้อง
บริโภคอาหารและเครื่องดื่มที่โฆษณา นอกจากน้ี มายาคติที่
เกี่ยวกับ (ตัว) เป็นสินค้ามีวัตถุดิบและสารอาหารที่ดี เป็น
ประโยชน์ต่อร่างกายและความสวยความงาม การทําให้ผู้บริโภค
เข้าใจไปว่า มีวัตถุดิบที่พิเศษ มีสารอาหารที่ดี (เช่น มีแคลเซียม
สูง มีธาตุสังกะสี) ไม่มีน้ําตาลแต่รสชาติเหมือนเดิม ไม่มี
ไขมันทรานส์ มีสารช่วยระบบขับถ่าย เพื่อให้ผู้บริโภคมองเห็น
และรับรู้แต่ประโยชน์หรือด้านดีของสินค้า และกลบหรือทําให้
ผู้บริโภคมองไม่เห็นอันตรายของสารอาหารที่มีอยู่ในสินค้านั้น 
(เช่น ไม่มีน้ําตาล สารให้ความหวานทดแทนน้ําตาล สาร
คาเฟอีน) ทั้งที่ข้อเท็จจริง คือ เจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถบริหาร
จัดการการเสียภาษีน้ําตาล ซึ่งเนื่องมาจากหลังปีพ.ศ. 2560 มี
การจัดเก็บภาษีน้ําตาล บริษัทจึงพัฒนาและผลิตสินค้าที่ใช้
ปริมาณน้ําตาลลดลงหรือปราศจากน้ําตาล ทําให้บริษัทลด
ค่าใช้จ่ายหรือต้นทุนการผลิตจากการเสียภาษีนํ้าตาลและทําให้

7.3 คนรกั อาหาร แล้วทุกคนก็มา
รวมตัวกันรับประทานเลย์ 
พร้อมด้วยใบหน้าแห่ง
ความสุขและสนุกสนาน 
หรือทุกคนในครอบครัวทํา
กิจกรรมเหมือนได้ไป
ท่องเที่ยวด้วยกัน (เที่ยว
ทิพย์) สีหน้าท่าทางทุกคน
ในครอบครัวสนุกสนาน 
พร้อมภาพตราสินค้าเลย์
ปรากฎขึ้น และเสียง
บรรยายหรือเสียงของผู้
แสดงแบบกล่าวว่า “มีเลย์มี
ฮักม่วนหลาย หรือ เปลี่ยน
มื้อเหงาเป็นมื้อเรา” 
ความหมายโดยตรง คือ ผู้
แสดงแบบ สมาชิกใน
ครอบครัว และกิจกรรมที่
เกิดขึ้นภายในบ้าน (ภาพใน
ห้วงความคิด) 

ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวผู้
รับชม (ผู้บริโภค) และ
เพื่อน คนในครอบครัว 
หรือคนรัก 

ภาพการนั่งกนิข้าว
กับคนรกัร้านข้าง
ถนน โดยมีสินคา้วาง
อยู่บนโต๊ะอาหาร 

 
https://www.youtube.com/watch?v=K7wzbIU5jUE 

https://www.youtube.com/watch?v=K7wzbIU5jUE
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บริษัทมีกําไรมากขึ้น (บริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน), 
2561, 2562, 2563) 

ผลของการศึกษานี้พบว่า มายาคติที่เกี่ยวกับ (ตัว) 
เป็นสินค้ามีสารอาหารที่ดีเป็นประโยชน์ต่อรูปร่างผอม เอวคอด 
ซึ่งเช่ือมโยงกับความสวยความงามของผู้บริโภคโดยเฉพาะ
ผู้บริโภคที่เป็นผู้หญิง สอดคล้องกับผลการศึกษาของณัฐธิดา 
(2555) เรื่อง มายาคติความงามในโฆษณาเครื่องดื่มบิวติดริงค์
ทางโทรทัศน์ ที่ค้นพบว่า ความงามจากภายนอกเปลี่ยนเป็น
ความงามจากภายใน ซึ่งไม่ใช่งามจากจิตใจ แต่เป็นการบริโภค
เครื่องดื่มบิวติดริงคท์ี่มีสารเคมีทางวิทยาศาสตร์ประกอบอยู่ จึง
ทําให้เกิดความงามจากภายในได้ ซึ่งเป็นการผลิตซ้ําความหมาย
มายาคติความงามของผู้หญิงต้องผอมเพียว ไม่อ้วน และโฆษณา
เครื่องดื่มบิวติดริงค์ยังได้เปลี่ยนความหมายของวิธีการสร้าง
ความงามของผู้หญิงใหม่ ด้วยการบริโภคเครื่องดื่มบิวติดริงค์ให้
มีความชอบธรรมและเป็นวัฒนธรรมมากขึ้น (ณัฐธิดา เมล์ทาง, 
2555) อาจสรุปได้ว่า มายาคติความงามของหญิงไทยในโฆษณา
เครื่องดื่ม ตั้งแต่ปีพ.ศ.2555 จนถึงผลการศึกษานี้ที่ศึกษาในปี
พ.ศ.2564 ยังคงผลิตซ้ําความหมายมายาคติเรื่องความงามของ
หญิงไทย คือ ผู้หญิงสวยต้องผอม หรือความงามของผู้หญิงไทย
ต้องรูปร่างดี ผอม เอวคอด หน้าท้องแบนราบ ไม่อ้วน และ
ความงามเหล่านี้เป็นความงามจากภายในที่สร้างได้จากการ
บริโภคสินค้า เพราะสินค้ามีสารอาหารซึ่งพิสูจน์ได้จากองค์
ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ว่า สารอาหารนั้นช่วยให้รูปร่างดีได้ 

มายาคติ ด้ านสิ นค้ าบริ โภคได้ ทุ กเพศทุ กวั ย 
รับประทานคู่กับอาหารอื่นได้ เป็นการประกอบสร้างความเป็น
จริงให้ผู้บริโภคเข้าใจว่า รับประทานได้ทุกคนทุกวัย และ
รับประทานร่วมกับอาหารอื่นได้ เพื่อทําให้เป็นเรื่องปกติและ
เกิดเป็นพฤติกรรมการกินที่เป็นส่วนหนึ่งของการดํารงชีวิต
ประจําวันหรือวิถีชีวิตการกินอาหาร ในส่วนมายาคติของรสชาติ
เหมือนอาหารจริง ประกอบสร้างความเป็นจริงให้ผู้บริโภค
เข้าใจว่า กินอาหารรสชาตินี้ เหมือนได้กินอาหารจริง โดยอํา
พรางข้อเท็จจริง คือ อาหารและเครื่องดื่มมีรสชาติหวาน มัน 
และเค็ม เป็นรสชาติหลัก ในขณะที่การบริโภคสินค้าทําให้เกิด
อารมณ์และความรู้สึกที่ดี การโฆษณาประกอบสร้างความเป็น

จริง ให้ผู้รับชมโฆษณาหลงเช่ือว่า การบริโภคอาหารหรือ
เครื่องดื่มทําให้มี ความสุข ความสนุกสนาน ความสดช่ืน และ
รู้สึกอร่อย โดยอําพรางข้อเท็จจริง คือ อาหารและเครื่องดื่มมี
รสชาติหวาน มัน และเค็ม เป็นรสชาติหลัก ซึ่งที่สุดแล้วการ
บริโภคเครื่องดื่มที่มีรสหวานส่งผลกระทบต่อการเพิ่มขึ้นของ
น้ําหนัก ภาวะน้ําหนักเกิน และโรคอ้วนของผู้บริโภคทั้งที่เป็น
เด็กเยาวชน และผู้ใหญ่ (Keller & Bucher Della Torre, 2015; 
Luger et al., 2017) นอกจากนี้ มายาคติด้านการบริโภคสินค้า
ทําให้กล้าบอกความในใจ การบริโภคอาหารหรือเครื่องดื่ม 
สัมพันธ์กับนิสัยของคนไทยที่ไม่กล้าแสดงหรือบอกความรู้สึกที่
แท้จริงกับบุคคลที่เขารัก (พ่อ แม่ คนรัก) เพราะกลัวเขาเสียใจ 
แต่หากบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม จะทําให้กล้าแสดงหรือบอก
ความรู้สึกที่แท้จริงของตนเองกับคนที่รักได้  เป็นการติดตั้ง
ลักษณะนิสัยใหม่ๆ (การกล้าแสดงออก เหมือนลักษณะนิสัย
ของคนตะวันตก) ให้กับคนไทย และโฆษณาลักษณะนี้สามารถ
สื่อสารผ่านอินไซด์ (in sight) ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกว่า 
ตราสินค้าได้บอกเล่าเรื่องราวและตัวตนของพวกเขา เพื่อพัฒนา
ตราสินค้าโค้กไปสู่ความเป็นตราสินค้าที่รักและอยู่ในใจผู้บริโภค 
(Eukeik. E, 2019) 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

 หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น กองสุขศึกษา กระทรวง
สาธารณสุข สํานักงานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน 
กระทรวงศึกษาธิการ ควรนําผลการศึกษา 7 รูปแบบของมายา
คติโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ ไปสร้าง
หลักสูตรหรือผลิตคู่มือการเรียนการสอนการรู้ เท่าทันสื่อ
สําหรับเด็กไทย เพื่ออบรมทักษะและความสามารถการรู้เท่าทัน
สื่อของเด็กไทยต่อไป 
 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยต่อไปในอนาคต 

 การวิ เคราะห์มายาคติของโฆษณาอาหารและ
เครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ของการศึกษานี้ ศึกษาอาหารและ
เครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ 4 ตราสินค้า ควรเพิ่มโฆษณาอาหาร
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และเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์อื่น ๆ  เช่น ขนมหวาน อาหาร
จานด่วน เป็นต้น โดยนํามายาคติ 7 รูปแบบของโฆษณาอาหาร
และเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ของการศึกษานี้ไปใช้ใน
การศึกษาครั้งต่อไป เพื่อเปรียบเทียบกับมายาคติของโฆษณา

อาหารและเครื่องดื่มที่มมีแอลกอฮอล์ของการศึกษานี้ รวมทั้ง 
การศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาการเปิดรับ 7 รูปแบบของมายา
คติโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์  ที่มีต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของเด็กไทย 
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