
ม า ย า ค ติ โ ฆ ษ ณ า
อาหารและเครื่องดื่ม: ความจริงที่ต้องรู้

นงนุช จินดารัตนาภรณ์



ข้อมูลทางบรรณานุกรม

นงนุช จินดารัตนาภรณ์
  มายาคติโฆษณา อาหารและเครื่องดื่ม : ความจริงที่ต้องรู้ / นงนุช จินดารัตนาภรณ์ –
พิมพ์ครั้งที่ 1. – นครปฐม : สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล, 2565.
 เอกสารทางวิชาการ/สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล ;                                
หมายเลข 592)  35 หน้า. 
           
ISBN (e-book) : 978-616-443-768-5

1. โฆษณากับเด็ก – ไทย. 2. สื่อมวลชนกับเด็ก – ไทย. 3. โฆษณากับเยาวชน – ไทย.
I. นงนุช จินดารัตนาภรณ์. II. มหาวิทยาลัยมหิดล. สถาบันวิจัยประชากรและสังคม.              
III. สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ. IV. ชื่อชุด.

HQ799.2.M35 น139ม 2565 

พิมพ์ครั้งที่ 1 
เดือนธันวาคม 2565

จัดพิมพ์และเผยแพร่โดย
สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล 
ตำบลศาลายา อำเภอพุทธมณฑล 
จังหวัดนครปฐม 73170
https://www.ipsr.mahidol.ac.th/

สนับสนุนโดย
สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)

ม า ย า ค ติ โ ฆ ษ ณ า
อาหารและเครื่องดื่ม: ความจริงที่ต้องรู้



ประกาศเจตนารมณ์

เนื้อหาจากหนังสือเล่มนี้ เขียนขึ้นจากการรวบรวมผลงานวิจัย
ทางวิชาการและความรู้ทางด้านการโฆษณา และการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถเข้าถึงได้ และผู้แต่งนำภาพกิจกรรมและ
ภาพสินค้าต่างๆ มาประกอบเพื่อเป็นกรณีศึกษาทางวิชาการ
มิได้มีเจตนาดูหมิ่น เหยียดหยาม หรือทำให้ฝ่ายใดต้องได้รับ
ความเสียหาย และไม่ได้เป็นการโฆษณาสินค้าแต่อย่างใด 

ทั้งนี้ หน่วยงานที่ให้ทุนสนับสนุนงานวิจัยไม่มีส่วนรับผิดชอบ
ในเนื้อหา เพราะเป็นผลงานทางวิชาการของผู้วิจัย หากมีข้อ
ผิดพลาด หรือก่อให้เกิดความเสียหาย ผู้เขียนยินดีรับผิดชอบ
ภายใต้ขอบเขตของความเป็นวิชาการ
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หนังสือเล่มนี้ต้องการบอกเรื่องจริง หรือข้อเท็จจริงและยกตัวอย่างเกี่ยว
กับมายาคติ หรือ myth เพราะมายาคติเป็นการสร้างความจริงให้ผู้บริโภค
รับรู้และหลงเข้าใจผิด เพื่ออำพรางข้อเท็จจริง เมื่อผู้เขียนได้พบเห็นโฆษณา
อาหารและเครื่องดื่มจึงนำแนวคิดมายาคติมาวิเคราะห์ชิ้นงานโฆษณาอาหาร
และเครื่องดื่ม และพบว่า มายาคติของการโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มทำให้
ผู้บริโภคมองเห็น และรับรู้แต่ประโยชน์หรือด้านดีของสินค้า มายาคติฯ ได้
กลบหรือทำให้ผู้บริโภคมองไม่เห็นอันตรายของสารอาหารที่มีอยู่ในสินค้า 
 ยิ่งไปกว่านั้น มายาคติของการโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มยังทำให้ผู้รับชม
โฆษณา หรือผู้บริโภคเข้าใจว่า อาหารและเครื่องดื่มนั้นอร่อย และทำให้                 
ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อและการบริโภคอาหารและเครื่องดื่มที่โฆษณา
ทั้งๆ ที่ข้อเท็จจริงอาหารและเครื่องดื่มเหล่านี้มีปริมาณน้ำตาล ไขมัน หรือ
โซเดียมสูง

นอกจากนี้ หนังสือเล่มนี้ยังเสนอแนะการรื้อถอนมายาคติของการโฆษณา
อาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งเป็นแนวทางให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้พิจารณา
นำไปดำเนินการ เพื่อปกป้องคุ้มครองและจุดแสงสว่างทางปัญญาให้แก่                 
ผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชนไทยต่อไป
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หนังสือเล่มจะเกิดขึ้นไม่ได้เลย หากไม่ได้รับการจุดประกายจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์
ดร.สิรินทร์ยา พูลเกิด หัวหน้าโครงการวิจัยด้านอาหารและโภชนาการเพื่อการ
สนับสนุนการขับเคลื่อนงานด้านอาหารและโภชนาการในประเทศไทย 
ที่ให้โอกาสผู้เขียนจัดทำหนังสือเล่มนี้ 
ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สิรินทร์ยา พูลเกิด เป็นอย่างสูง 

ขอขอบพระคุณ ที่ปรึกษาของโครงการฯ ทุกท่าน 
ศาสตราจารย์ พญ.ลัดดา เหมาะสุวรรณ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอื้อจิต วิโรจน์ไตรรัตน์ 
ทพญ.ปิยะดา ประเสริฐสม ดร.พญ.สายพิณ โชติวิเชียร และ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บวรสรรค์ เจี่่ยดำรง 

ที่กรุณาให้ข้อเสนอแนะ ข้อคิดเห็นต่างๆ ในการศึกษามายาคติของการโฆษณา
อาหารและเครื่องดื่ม อีกทั้งยังให้คำแนะนำด้านวิชาการที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษา
อย่างมาก รวมทั้งให้ข้อเสนอแนะในการวิเคราะห์ข้อมูล ทำให้ผู้เขียนได้เรียนรู้และ
เข้าใจมายาคติของการโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มที่มีประโยชน์มากขึ้น

ท้ายสุดนี้ ขอขอบคุณ สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ที่
สนับสนุนทุนในการจัดทำหนังสือเล่มนี้
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บทที่ 1
ทำความรู้จัก
มายาคติและการโฆษณา
อาหารและเครื่องดื่ม
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มายาคติ คือ เรื่องที่ไม่ตรงตามความเป็นจริง หรือเรื่องที่แฝงไว้ด้วยข้อมูลที่
บิดเบือน เป็นความเชื่อที่ถูกทำให้เป็นจริง โดยสิ่งสำคัญที่ทำให้มายาคติทำให้คน
หรือสังคมรับรู้ว่าเป็นเรื่องจริงนั้น มีสาเหตุมาจากการสร้างความหมายให้เสมือน
หนึ่งเป็นเรื่องธรรมชาติ เป็นบรรทัดฐานของสังคมของสิ่งๆ นั้น และมายาคติยัง
ทำให้คนในสังคมเห็นว่า เรื่องดังกล่าวเป็นเรื่องปกติธรรมดา เป็นธรรมชาติ เป็น
เรื่องที่เราคุ้นเคย เคยชิน จนยอมรับว่า มันเป็นเช่นนั้น โดยไม่มีการตั้งคำถาม(1, 2)

มายาคติโฆษณาอาหารและเครื่องดื่ม: ความจริงที่ต้องรู้ 02

ความเชื่อ: การดื่มน้ำผลไม้ ช่วยดับกระหายน้ำได้

ความจริง: น้ำเปล่าอย่างเดียวเท่านั้นที่ช่วยดับกระหายได้ 
เนื่องจากร่างกายจะถือว่าน้ำผลไม้ที่ดื่มเข้าไปนั้น คือ อาหารชนิดหนึ่ง

MYTH TRUTH

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 



การโฆษณา คือ ข้อความ รูปภาพ หรือเสียง ที่ใช้ในการสื่อสารเพื่อทำให้สินค้า
หรือบริการเป็นที่รู้จักและชักชวนให้คนซื้อ(3)

อาหารและเครื่องดื่ม หมายถึง อาหารที่มีปริมาณน้ำตาล ไขมัน หรือโซเดียมสูง
เครื่องดื่ม หมายถึง เครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์และมีน้ำตาลเป็นส่วนประกอบ

ดังนั้น มายาคติของการโฆษณาอาหารและเครื่องดื่ม หมายถึง การโฆษณาอาหาร
และเครื่องดื่มที่มีปริมาณน้ำตาล ไขมัน หรือโซเดียมสูง ที่ประกอบสร้างความเป็น
จริงและเป็นการสร้างคุณค่าให้อาหารและเครื่องดื่มให้ผู้รับชมรับรู้และหลงเข้าใจผิด
โดยให้เข้าใจว่า อาหารและเครื่องดื่มเหล่านี้มีประโยชน์ เพื่อปกปิดหรืออำพรางและ
นำสายตาของผู้รับสารออกไปจากข้อเท็จจริงที่ว่า อาหารและเครื่องดื่มมีปริมาณ
น้ำตาล ไขมัน หรือโซเดียมสูง
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มายาคติของการโฆษณา
อาหารและเครื่องดื่ม 

จัดประเภทของมายาคติ
ได้ 7 ชุดหลัก 

ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้
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มายาคติ:

ผู้มีชื่อเสียงจะกินสาหร่าย

ข้อเท็จจริง:
สินค้านี้มีโซเดียมและไขมันสูง 
ซึ่งพบเห็นได้จากค่าโซเดียมสูงถึง
170 มิลลิกรัม หรือ 0.17 กรัม ต่อ
บรรจุภัณฑ์ขนาด 32 กรัม 

ความหมายตรง: การเชื่อมโยงความหมายระหว่างตัวสินค้า (สาหร่าย) 
และผู้แสดงแบบที่เป็นนักแสดงที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภค 
ความหมายโดยตรง คือ รูปร่างหน้าตาของผู้แสดงแบบ (ภาพในห้วงความคิด) 

ความหมายแฝง: การวางภาพนักแสดงกับตัวสินค้า (สาหร่าย) ก่อให้เกิดความ
หมายโดยนัย คือ ผู้แสดงแบบที่เป็นที่ชื่นชอบของผู้รับสาร จะกินสาหร่ายยี่ห้อนี้

การบริโภคสินค้า
ของผู้มีชื่อเสียงและเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค1

องค์การอนามัยโลกแนะนำให้บริโภคโซเดียมไม่เกิน 2 กรัม ต่อคนต่อวัน(4) 
โดยนัยนี้ หากผู้บริโภคตกอยู่ภายใต้อำนาจชี้นำของมายาคติที่โฆษณาสาหร่าย
สร้างขึ้น จะทำให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจว่า สาหร่ายเป็นอาหารที่มีสารอาหารที่
เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย ซึ่งหากผู้บริโภคบริโภคสินค้านี้ ร่างกายจะได้รับ
โซเดียมสูงถึง 0.17 กรัม โดยยังไม่รวมกับปริมาณโซเดียมที่จะได้รับจากการ
รับประทานอาหารมื้อหลัก ซึ่งอาจก่อให้เกิดความเสี่ยงที่จะได้รับปริมาณโซเดียม
เกินกว่าที่ร่างการต้องการในแต่ละวัน และการบริโภคโซเดียมเกินความต้องการ
ของร่างกาย อาจนำไปสู่การติดรสชาติและเกิดโรคความดันโลหิตสูงและเสี่ยง
ต่อการเกิดโรคหัวใจได้(4, 5)
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มายาคติ: การให้บริโภคสินค้าระหว่างทำกิจกรรม

ความหมายตรง: การเชื่อมโยงความหมายระหว่างตัวสินค้ากับกิจกรรม เช่น
ปรากฎภาพซองขนมขบเคี้ยวกับกิจกรรมการใช้สื่อ ความหมายโดยตรง คือ
ขนมขบเคี้ยวหรือสินค้านี้และภาพยนตร์แนวบู๊ หรือการนั่งดูโทรทัศน์เพื่อเชียร์
กีฬาในช่วงการแข่งขันโอลิมปิก 2020 (ภาพในห้วงความคิด)

ความหมายแฝง: การวางภาพขนมขบเคี้ยวหรือสินค้านี้กับกิจกรรม ทำให้เกิด
ความหมายโดยนัย คือ ระหว่างทำกิจกรรมดังกล่าว กินขนมขบเคี้ยวหรือสินค้า
นี้ด้วย จะทำให้กิจกรรมนั้นสนุกสนานมากยิ่งขึ้น

การบริโภคสินค้า
ในขณะทำกิจกรรมต่างๆ2
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ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 

สินค้านี้เป็นขนมขบเคี้ยวที่มี
รสชาติเค็ม และมีปริมาณไขมัน
และโซเดียมสูง 
ซึ่งพบเห็นได้จากค่าโซเดียมสูง
ถึง 380 มิลลิกรัม ต่อ 
บรรจุภัณฑ์ขนาด 71 กรัม

ข้อเท็จจริง:

องค์การอนามัยโลกแนะนำให้บริโภคโซเดียมไม่เกิน 2 กรัม ต่อคนต่อวัน(4) โดยนัยนี้
หากผู้บริโภคตกอยู่ภายใต้อำนาจชี้นำของมายาคติที่โฆษณาขนมขบเคี้ยวสร้างขึ้น จะ
ทำให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจว่า ขนมขบเคี้ยวหรือสินค้านี้เป็นอาหารที่ทานระหว่างทำ
กิจกรรม ซึ่งหากผู้บริโภคบริโภคสินค้านี้ ร่างกายจะได้รับโซเดียมสูงถึง 0.38 กรัม
โดยยังไม่รวมกับปริมาณโซเดียมที่จะได้รับจากการรับประทานอาหารมื้อหลัก ซึ่งอาจ
ก่อให้เกิดความเสี่ยงที่จะได้รับปริมาณโซเดียมเกินกว่าที่ร่างการต้องการในแต่ละวัน
และการบริโภคโซเดียมเกินความต้องการของร่างกาย อาจนำไปสู่การติดรสชาติและ
เกิดโรคความดันโลหิตสูงและเสี่ยงต่อการเกิดโรคหัวใจได้(4, 5)



ความหมายตรง: การเชื่อมโยงความหมายระหว่างตัวสินค้า กับวัตถุดิบของ
สินค้า และการให้รายละเอียดของวัตถุดิบนั้น ความหมายโดยตรง คือ ใบชา กับ
แหล่งผลิตหรือแหล่งเพาะปลูก (เช่น ไร่ชา) การผลิตชา (การตากแห้งใบชา การ
บดใบชา) วิธีการต้มน้ำชา น้ำชาในถ้วยชา ซามูไรดื่มชา (ภาพในห้วงความคิด)

ความหมายแฝง: การวางภาพและข้อความต่างๆ เหล่านี้กับเครื่องดื่มชาเขียว
ก่อให้เกิดความหมายโดยนัย คือ เครื่องดื่มชาเขียวหรือสินค้านี้ผลิตจากแหล่ง
ผลิตและใบชาชั้นดีเยี่ยมจากประเทศญี่ปุ่น ดื่มแล้วอร่อยสดชื่นเหมือนได้ดื่มชา
จากถ้วยน้ำชาร้อนๆ ที่ได้จากการชงชา

มายาคติ: 
เครื่องดื่มชาเขียวยี่ห้อนี้
มีส่วนประกอบหรือ
วัตถุดิบ
พรีเมี่ยม

ข้อเท็จจริง:
เครื่องดื่มชาเขียวมีสารคาเฟอีน ซึ่ง
หากบริโภคคาเฟอีนปริมาณ 500-
1000 มิลลิกรัมต่อวัน อาจทำให้เกิด
อาการหัวใจเต้นเร็ว ปวดศีรษะ และ
นอนไม่หลับ(6)

(ตัว)เป็นสินค้ามีวัตถุดิบและสารอาหารที่ดี
และความสวยความงาม3
3.1 (ตัว) เป็นสินค้ามีวัตถุดิบคุณภาพดีหรือพรีเมี่ยม

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 
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มายาคติ: 
สินค้ามีวิตามินซีสูง

ข้อเท็จจริง:
เครื่องดื่มชาเขียวหรือสินค้านี้มี
รสชาติหวาน ข้อมูลฉลากของ
ขวดบรรจุภัณฑ์สินค้าที่แสดง
ค่าน้ำตาลสูงถึง 14 กรัม ต่อ
บรรจุภัณฑ์ขนาด 350
มิลลิลิตร 

ความหมายตรง: การเชื่อมโยงความหมายระหว่างตัวสินค้า กับรายละเอียด
เกี่ยวกับสารอาหาร เช่น ภาพโฆษณาตู้กดน้ำดื่ม โดยมีเครื่องดื่มชาเขียวหรือ
สินค้านี้วางชั้นที่ 1 และเครื่องดื่มวิตามินซีวางชั้นที่ 2 ภาพหยดน้ำชาเขียวชน
กับหยดน้ำวิตามินซี ข้อความบรรยาย รวมกันได้ประโยชน์จากวิตามินซี 100%
ความหมายโดยตรง คือ ชาเขียวกับเครื่องดื่มวิตามินซี (ภาพในห้วงความคิด)

ความหมายแฝง: การวางภาพต่างๆ เหล่านี้กับเครื่องดื่มชาเขียว โดยเฉพาะ
ภาพหยดน้ำชาเขียวชนกับหยดน้ำวิตามินซี ก่อให้เกิดความหมายโดยนัย คือ
เครื่องดื่มชาเขียวหรือสินค้านี้เป็นชาที่มีวิตามินซีสูง

3.2 (ตัว)เป็นสินค้ามีสารอาหารที่ดี

องค์การอนามัยโลกแนะนำให้บริโภคน้ำตาลไม่เกิน 25 กรัม หรือ 6 ช้อนชา ต่อคน
ต่อวัน(7) โดยนัยนี้หากผู้บริโภคตกอยู่ภายใต้อำนาจชี้นำของมายาคติที่โฆษณา
เครื่องดื่มชาเขียวที่สร้างขึ้น จะทำให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจว่า เครื่องดื่มชาเขียว
หรือสินค้านี้เป็นเครื่องดื่มที่มีสารอาหารที่ดี มีคุณค่าทางโภชนาการ (เพราะมี
วิตามินซีสูง) หากผู้บริโภคบริโภคสิ้นค้านี้ ร่างกายจะได้รับน้ำตาลสูงถึง 14 กรัม
ซึ่งเกินกว่าครึ่งหนึ่งของปริมาณน้ำตาลที่ควรได้รับในแต่ละวัน อีกทั้งยังไม่รวม
กับปริมาณน้ำตาลที่จะได้รับจากการบริโภคอาหารมื้อหลัก หากผู้บริโภครับประทาน
สินค้านี้อาจจะทำให้ติดรสชาติหวาน และอาจส่งผลต่อการเกิดโรคอ้วนได้(8)

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 
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ที่มาของภาพ: https://www.jd.co.th/product/350-24_15937842.html [อินเทอร์เน็ต].
[สืบค้นวันที่ 25 ก.ย. 2564].
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มายาคติ: บริโภคเครื่องดื่มชาเขียวนี้แล้วรูปร่างดี

ความหมายตรง: การเชื่อมโยงความหมายระหว่างตัวสินค้ากับรูปร่างของผู้แสดง
แบบที่เป็นผู้หญิง เช่น ผู้แสดงแบบใส่เสื้อผ้าที่แสดงให้เห็นเอวคอด ภาพอาหาร
หลากหลายเมนูวางบนโต๊ะอาหาร และการดื่มเครื่องดื่ม (ชาเขียว) ข้อความบรรยาย
ชาวาโคฉะเป็นชาญี่ปุ่นเกรดพรีเมี่ยม ซึ่งมีสารทีเอฟลาวินเป็นสารธรรมชาติ
ช่วยกระตุ้นการเผาผลาญไขมัน พร้อมทั้งยังมีไฟเบอร์ เพิ่มกากในระบบทางเดิน
อาหาร ช่วยกระตุ้นการขับถ่าย และเป็นชาที่ไม่มีน้ำตาล ความหมายโดยตรง คือ 
ผู้แสดงแบบกินอาหารและดื่มเครื่องดื่ม ที่มีสารทีเอฟลาวิน (ภาพในห้วงความคิด)

ความหมายแฝง: การเชื่อมโยงความหมายและเกิดความหมายโดยนัย คือ กินอาหาร
อะไรก็ตาม แล้วดื่มเครื่องดื่มชาเขียวนี้ เพราะเครื่องดื่มชาเขียวนี้มีสารช่วยย่อยอาหาร
เผาผลาญไขมัน ดื่มสินค้านี้แล้วไม่อ้วน เหมือนผู้แสดงแบบที่มีหุ่นดีเพราะดื่มเครื่องดื่ม
ชาเขียวนี้

3.3 (ตัว)เป็นสินค้าเสริมความสวยความงาม

ข้อเท็จจริง: เจ้าของผลิตภัณฑ์ต้องบริหารจัดการการเสียภาษีน้ำตาล เนื่อง
มาจากหลังปี พ.ศ. 2560 มีการจัดเก็บภาษีน้ำตาล บริษัทจึงพัฒนาและผลิต
สินค้าโดยใช้ปริมาณน้ำตาลลดลงหรือปราศจากน้ำตาล ทำให้บริษัทลดค่าใช้
จ่ายหรือต้นทุนการผลิตจากการเสียภาษีน้ำตาล ดังข้อความจากรายงาน
ประจำปี พ.ศ. 2561-2563 (ภาพด้านล่างนี้)

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 
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6. ความเสี่ยงจากการจัดเก็บภาษีอากร
มาตรการการจัดเก็บภาษีสรรพสามิตสำหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มทั้งในส่วนของตามมูลค่าและปริมาณ
ความหวานโดยมีผลบังคับใช้ตั้งแต่เดือนกันยายน 2560 ที่ผ่านมา ผลิตภัณฑ์ชาพร้อมดื่มถือเป็น
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มประเภทหนึ่งที่ถูกจัดเก็บภาษีสรรพสามิตดังกล่าว ส่งผลกระทบต่อต้นทุนการผลิต
ผลิตภัณฑ์ชาพร้อมดื่มของผู้ประกอบการเป็นผลให้ผู้ประกอบการต่างๆต้องมีการปรับราคาจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์ให้มีความเหมาะสม ซึ่งปัจจัยดังกล่าวเป็นสาเหตุหลักที่ส่งผลให้ในปีที่ผ่านมาตลาดเช้าพร้อม
ดื่มหดตัวลง แต่อย่างไรก็ดีกลุ่มบริษัทxxx ได้กำหนดแผนกลยุทธ์และมาตรการรองรับผลกระทบที่อาจ
เกิดขึ้นจากการจัดเก็บภาษีสรรพสามิตดังกล่าวไว้เป็นการล่วงหน้าอย่างรัดกุม เช่น การกำหนดแผน
งานการออกจำหน่ายผลิตภัณฑ์ใน ขนาดบรรจุที่เหมาะสมกับราคาจำหน่าย เพื่อรักษาระดับราคาจำหน่าย
ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละช่องทางการจัดจำหน่าย การวิจัยและพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ
โดยมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพเพื่อดำเนินการตามเจตนารมณ์ในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ใส่ใจใน
สุขภาพ ตอบสนองต่อความต้องการและกระแสความนิยมของผู้บริโภค รวมถึงการบริหารจัดการ
ต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่างๆอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งแผนการดำเนินงานและกลยุทธ์ต่างๆสามารถช่วย
บรรเทาผลกระทบจากการจัดเก็บภาษีสรรพสามิตดังกล่าวได้ในระดับหนึ่ง

8.1.5 ความเสี่ยงจากการจัดเก็บภาษีอากร
จากมาตรการการจัดเก็บภาษีสรรพสามิตสำหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มทั้งในส่วนของตามมูลค่าและ
ปริมาณความหวาน โดยมีผลบังคับใช้ ตั้งแต่เดือนกันยายน 2560 ที่ผ่านมา ผลิตภัณฑ์ชาพร้อมดื่มถือ
เป็นผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มประเภทหนึ่งที่ถูกจัดเก็บภาษีสรรพสามิตดังกล่าวอันส่งผลกระทบต่อต้นทุน
การผลิตผลิตภัณฑ์ชาพร้อมดื่มของผู้ประกอบการเป็นผลให้ผู้ประกอบการต่างๆต้องมีการปรับราคา
จำหน่ายผลิตภัณฑ์ให้มีความเหมาะสมซึ่งปัจจัยดังกล่าวเป็นสาเหตุหลักที่ส่งผลให้ในปีที่ผ่านมาตลาดชา
พร้อมดื่มหดตัวลง แต่อย่างไรก็ดี กลุ่มบริษัทxxx ได้เตรียมความพร้อมโดยกำหนดแผนกลยุทธ์และ
มาตรการรองรับผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการจัดเก็บภาษีสรรพสามิตดังกล่าวไว้เป็นการล่วงหน้า
อย่างรัดกุม เช่น กำหนดแผนงานการออกจำหน่ายผลิตภัณฑ์ในขนาดบรรจุที่เหมาะสมกับราคาจำหน่าย
เพื่อรักษาระดับราคาจำหน่ายให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละช่องทางการจัดจำหน่าย การวิจัยและ
พัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ โดยมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ เพื่อดำเนินการตามเจตนารมณ์ใน
การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ที่ ใส่ใจในสุขภาพ สนองต่อความต้องการและกระแสความนิยมของผู้บริโภค
รวมถึงการบริหารจัดการต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่างๆอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งแผนการดำเนินงานและ
กลยุทธ์ต่างๆสามารถช่วยบรรเทาผลกระทบจากการจัดเก็บภาษีสรรพสามิตดังกล่าวได้ในระดับหนึ่ง

6. ความเสี่ยงจากการจัดเก็บภาษีอากร
จากมาตรการการจัดเก็บภาษีสรรพสามิตสำหรับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม ทั้งในส่วนของตามมูลค่าและ
ปริมาณความหวาน ผลบังคับใช้ตั้งแต่เดือนกันยายน 2560 ที่ผ่านมา ซึ่งผลิตภัณฑ์ชาพร้อมดื่มคือ
เป็นผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มประเภทหนึ่งที่ถูกจัดเก็บภาษีสรรพสามิตดังกล่าว อันส่งผลกระทบต่อต้นทุน
การผลิตผลิตภัณฑ์ชาพร้อมดื่มของผู้ประกอบการ โอนให้ผู้ประกอบการต่างๆต้องมีการปรับราคา
จำหน่ายผลิตภัณฑ์ให้มีความเหมาะสม ซึ่งปัจจัยดังกล่าวเป็นสาเหตุหลักที่ส่งผลให้ในปีที่ผ่านมาตลาดชา
พร้อมดื่มหดตัวลง อย่างไรก็ดี กลุ่มบริษัทxxx ได้กำหนดแผนกลยุทธ์และมาตรการรองรับผลกระทบที่
อาจเกิดขึ้นจากการจัดเก็บภาษีสรรพสามิตดังกล่าวไว้เป็นการล่วงหน้าอย่างรัดกุม เช่น การกำหนด
แผนงานการออกจำหน่ายผลิตภัณฑ์ในขนาดบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมกับราคาจำหน่ายเพื่อรักษาระดับ
ราคาจำหน่ายให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละช่องทางการจัดจำหน่าย การวิจัยและพัฒนานวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ โดยมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ เพื่อดำเนินการตามเจตนารมณ์ในการสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์ที่ใส่ใจในสุขภาพ ตอบสนองต่อความต้องการแล้วก็ใส่ความนิยมของผู้บริโภค รวมถึงการ
บริหารจัดการต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่างๆอย่างมีประสิทธิภาพ แผนการดำเนินงานและกลยุทธ์ต่างๆ
สามารถช่วยบรรเทาผลกระทบจากการจัดเก็บภาษีสรรพสามิตดังกล่าวได้ในระดับหนึ่ง 

ที่มา : ตัวอย่างของรายงานประจำปี 2563 ของบริษัท

ที่มา : ตัวอย่างของรายงานประจำปี 2562 ของบริษัท

ที่มา : ตัวอย่างของรายงานประจำปี 2561 ของบริษัท
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มายาคติ: 
บริโภคสินค้าเหมือน
ได้บริโภคอาหารจริง

ข้อเท็จจริง:
สินค้านี้เป็นขนมขบเคี้ยวที่มี
รสชาติเค็ม และมีปริมาณ
โซเดียมสูง ซึ่งพบเห็นได้จากค่า
โซเดียมสูงถึง 320 มิลลิกรัม
ต่อ บรรจุภัณฑ์ขนาด 48 กรัม

ความหมายตรง: การเชื่อมโยงความหมายระหว่างตัวสินค้าและอาหารจริง เช่น
ภาพขนมขบเคี้ยว และลาบหมูในจานกระด้ง ความหมายโดยตรง ขนมขบเคี้ยวที่
ทำจากมันฝรั่งทอด และลาบแซ่บนัว (ภาพในห้วงความคิด)

ความหมายแฝง: การวางภาพเลย์กับลาบไก่ในจานกระด้ง ก่อให้เกิดความหมาย
โดยนัย คือ กินขนมขบเคี้ยวรสลาบแซ่บนัว คือ การได้กินลาบของจริง เพราะ
รสชาติเหมือนลาบจริงๆ

สินค้า
รสชาติเหมือนอาหารจริง4

องค์การอนามัยโลกแนะนำให้บริโภคโซเดียมไม่เกิน 2 กรัม ต่อคนต่อวัน(4) โดยนัยนี้
หากผู้บริโภคตกอยู่ภายใต้อำนาจชี้นำของมายาคติที่โฆษณาขนมขบเคี้ยวสร้างขึ้น จะ
ทำให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจว่า ขนมขบเคี้ยวเป็นอาหารที่มีรสชาติเหมือนอาหารจริง
ซึ่งหากผู้บริโภคบริโภคสิ้นค้านี้ ร่างกายจะได้รับโซเดียมสูงถึง 0.32 กรัม โดยยังไม่
รวมกับปริมาณโซเดียมที่จะได้รับจากการรับประทานอาหารมื้อหลัก ซึ่งอาจก่อให้เกิด
ความเสี่ยงที่จะได้รับปริมาณโซเดียมเกินกว่าที่ร่างกายต้องการในแต่ละวัน และการ
บริโภคโซเดียมเกินความต้องการของร่างกาย อาจนำไปสู่การติดรสชาติและเกิดโรค
ความดันโลหิตสูง และเสี่ยงต่อการเกิดโรคหัวใจได้ (4, 5)

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 
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ข้อเท็จจริง:
สินค้านี้มีโซเดียมและไขมันสูง
ซึ่งพบเห็นได้จากค่าโซเดียม
สูงถึง 170 มิลลิกรัม หรือ
0.17 กรัม ต่อ บรรจุภัณฑ์
ขนาด 32 กรัม

มายาคติ: 
สินค้านี้อร่อย

ความหมายตรง: การเชื่อมโยงตัวสินค้า กับ ความอร่อย เช่น ผู้แสดงกินสาหร่าย
พร้อมทำตาโต ความหมายโดยตรง คือ ผู้แสดงแบบ การกินสาหร่าย (ภาพในห้วง
ความคิด)
ความหมายแฝง: การวางภาพการบริโภคสาหร่าย กับผู้แสดงแบบบริโภคสาหร่าย
และมีหน้าตาและท่าทางแสดงถึงความอร่อย (เช่น ตาโต) ก่อให้เกิดความหมายโดย
นัย คือ สาหร่ายหรือสินค้านี้อร่อย

สินค้า
มีรสชาติอร่อย5

องค์การอนามัยโลกแนะนำให้บริโภคโซเดียมไม่เกิน 2 กรัม ต่อคนต่อวัน(4) โดยนัยนี้
หากผู้บริโภคตกอยู่ภายใต้อำนาจชี้นำของมายาคติที่โฆษณาสาหร่ายสร้างขึ้น จะทำให้
ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจว่า สาหร่ายเป็นอาหารที่มีสารอาหารที่เป็นประโยชน์ต่อร่างกาย
ซึ่งหากผู้บริโภคบริโภคสิ้นค้านี้ ร่างกายจะได้รับโซเดียมสูงถึง 0.17 กรัม โดยยังไม่
รวมกับปริมาณโซเดียมที่จะได้รับจากการรับประทานอาหารมื้อหลัก ซึ่งอาจก่อให้เกิด
ความเสี่ยงที่จะได้รับปริมาณโซเดียมเกินกว่าที่ร่างกายต้องการในแต่ละวัน และการ
บริโภคโซเดียมเกินความต้องการของร่างกาย อาจนำไปสู่การติดรสชาติและเกิดโรค
ความดันโลหิตสูงและเสี่ยงต่อการเกิดโรคหัวใจได้(4, 5)

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 
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ความหมายตรง: การเชื่อมโยงตัวสินค้ากับสถานการณ์กลืนไม่เข้าคายไม่ออก เช่น
ประกาศผลการสอบเข้ามหาวิทยาลัย การนั่งกินข้าวกับแม่และคนรักที่เป็นเพศเดียวกัน
ความหมายโดยตรง คือ การสนทนาในเรื่องที่อึดอัดใจระหว่างผู้ปกครองและตนเองใน
ช่วงเวลาที่อยู่ด้วยกันที่บ้าน เช่น ตอนกินข้าวเย็นด้วยกัน การดื่มน้ำอัดลมก่อนพูดกับ
แม่ และพ่อรับฟังและยอมรับในสิ่งที่ลูกของตนเองต้องการจะบอก (การเลือกคณะใน
การเรียนมหาวิทยาลัย การรักเพศเดียวกัน) และส่งน้ำอัดลมให้แก่ลูกของตนเอง (ลูก
ใส่เสื้อผ้าสีเดียวกันกับสินค้า)

ความหมายแฝง: การบริโภคสินค้า จะทำให้กล้าที่จะบอกความรู้สึกหรือความต้องการ
ของตนเองแก่คนสำคัญ (เช่น พ่อ แม่ คนรัก)

มายาคติ: 

บริโภคสินค้าทำให้เกิด
ความกล้าบอกความในใจ

การบริโภคสินค้า
ทำให้กล้าบอกความในใจ6

ข้อเท็จจริง: สินค้านี้สามารถ
สื่อสารผ่านอินไซด์ (insight)
ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภค
รู้สึกว่า ตราสินค้าได้บอกเล่า
เรื่องราวและตัวตนของพวก
เขา เพื่อพัฒนาตราสินค้านี้ไป
สู่ความเป็นตราสินค้าที่รักและ
อยู่ในใจผู้บริโภค” ดังภาพ
ข้างล่างนี้

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 
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เคยแอบชอบพี่คนนึง นางชอบเล่าปัญหาหัวใจให้ฟัง เราก็ทนฟัง
ทรมานมากที่ต้องฟังเรื่องความรักจากคนที่เราก็รักเขา มีอยู่วันนึง
ทนไม่ไหวอึดอัดสารภาพว่าชอบแบบแมนๆ นางยืนยันว่าคิดกับเรา
แค่น้อง น้องแบบที่เวลาพี่มีปัญหาพี่ก็จะนึกถึงเรา ร้องไห้ไหมล่ะ
ให้ทาย #ยิ่งเปิดใจยิ่งใกล้กัน

เราเคยเป็นคนขี้หึงเพื่อนไม่ชอบให้เพื่อนสนิทตัวเองไปสนิทกับคนอื่น
มากกว่าเราไม่ชอบให้มันมีความลับไม่ชอบรู้อะไรทีหลังเราให้ความ
สำคัญเท่าไหร่เราก็อยากจะให้มันให้เรากลับเท่านั้นจนมีวันนึงทะเลาะ
กันหนักจนเกือบจะเสียเพื่อนเพราะความงี่เง่าของตัวเราเองมาแล้ว
#ยิ่งใกล้กันยิ่งเปิดใจ

เราชอบที่xxxสนับสนุนให้คนกล้าพูดสิ่งที่คิดอยู่อ่ะ 
เรื่องมันต้องเปิดใจพูดกันจริงๆนะ
ไม่งั้นปัญหาหรือสิ่งที่ค้างคาใจอยู่มันก็ไม่ได้ถูกแก้ไขสักที
โดยเฉพาะกับความรักอ่ะ

ภาพยนตร์โฆษณาดังกล่าว
ทำให้เกิดปรากฏการณ์ User Generated Content 
ที่ถูกจุดกระแสขึ้นในโลกทวิตเตอร์ ดังภาพด้านล่างนี้

จากข้อมูลข้างต้น ผู้บริโภคส่วนหนึ่งได้ตกอยู่ภายใต้อำนาจชี้นำของมายาคติที่
โฆษณาน้ำอัดลมสร้างขึ้น พฤติกรรมการบริโภคน้ำอัดลม (ที่ปรากฏในโฆษณา)
จะค่อยๆ ถูกซึมซับเข้าไปเป็นแบบแผนและวิถีปฏิบัติในชีวิตประจำวันที่เป็นปกติ
สำหรับ “ดื่มน้ำอัดลมหรือสินค้านี้เมื่อต้องเผชิญกับความกลัว เพราะดื่มน้ำ
อัดลมหรือสินค้านี้ทำให้กล้ามากขึ้น” ซึ่งที่สุดแล้วการบริโภคเครื่องดื่มที่มีรส
หวานส่งผลกระทบต่อการเพิ่มขึ้นของน้ำหนัก ภาวะน้ำหนักเกิน และโรคอ้วนของ
ผู้บริโภคทั้งที่เป็นเด็กเยาวชน และผู้ใหญ่(9, 10)

ที่มาของภาพ: https://marketeeronline.co/archives/99469 [อินเทอร์เน็ต]. [สืบค้นวันที่ 23 ก.ย. 2564].
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ที่มาของภาพ: https://marketeeronline.co/archives/99100 [อินเทอร์เน็ต]. [สืบค้นวันที่ 23 ก.ย. 2564].



มายาคติ: 

ตัวสินค้าเป็นส่วนหนึ่งในการสร้าง
หรือเชื่อมโยงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวผู้รับชม (ผู้บริโภค) และ
เพื่อน คนในครอบครัว หรือคนรัก

ข้อเท็จจริง:
สินค้าเป็นขนมขบเคี้ยวที่มีรสชาติเค็ม 
และมีปริมาณโซเดียมสูงหากผู้บริโภค
รับประทานจะทำให้ติดรสชาติ(11) และอาจ
ส่งผลเสียต่อสุขภาพและก่อให้เกิดโรคไม่
ติดต่อเรื้อรัง (Noncommunicable
 diseases: NCDs)

ในขณะที่น้ำอัดลม หากผู้บริโภครับประทาน
สินค้านี้อาจจะทำให้ติดรสชาติหวาน และ
อาจส่งผลต่อการเกิดโรคอ้วนได้(8)

ความหมายตรง: การเชื่อมโยงตัวสินค้ากับสมาชิกในครอบครัว เพื่อน หรือคนรัก
ความหมายโดยตรง คือ ผู้แสดงแบบ สมาชิกในครอบครัว เพื่อน คนรัก และ
กิจกรรมที่เกิดขึ้นภายในบ้านหรือนอกบ้าน (ภาพในห้วงความคิด)

ความหมายแฝง: การเชื่อมโยงความหมายและเกิดความหมายโดยนัย คือ การทาน
ขนมขบเคี้ยวหรือน้ำอัดลมเป็นการกระชับหรือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างสมาชิกใน
ครอบครัว

การบริโภคสินค้าสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างคนสำคัญของผู้บริโภคและผู้บริโภค7

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 

ที่มาของภาพ : โดยผู้เขียน 
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บทที่ 3 
ผลกระทบมายาคติ
ของการโฆษณา
อาหารและเครื่องดื่ม
ที่มีต่อเด็ก
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1
ผลการสนทนากลุ่มนักเรียนชั้นประถมศึกษาปีที่ 6 ยืนยันได้เป็นอย่างดีว่า เด็กทั้งชายและ
หญิงซึมซับมายาคติเกี่ยวกับอาหารและเครื่องดื่มที่มีน้ำตาล ไขมัน และโซเดียมสูง ว่ามี
รสชาติอร่อย และนำไปสู่การซื้อและการบริโภคสินค้าเหล่านี้ (12) ดังข้อความด้านล่างนี้

มายาคติโฆษณาอาหารและเครื่องดื่ม
ทำให้เชื่อว่าสินค้านั้นอร่อย

“ไม่มีประโยชน์ทางร่างกาย แต่อร่อย กิน
เพราะความชอบครับ และมีประโยชน์ต่อ
จิตใจ และรสชาติมันดีประมาณนี้ครับ” 

"อร่อย” 
“เอาคนมากินโชว์ ภาพทำให้น่ากิน
ทำให้รู้สึกว่าเป็นรสชาติที่แท้จริง
ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ครับ” 

“มีคนสาธิตหรือกินให้ดู บอก
และทำให้ดูว่ารสชาติเป็นยังไง
ภาพทำให้น่ากิน เพราะเหมือน
มันน่าอร่อย ก็เลยซื้อมากินอะไร
ทำนองนี้ครับ” 
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มีข้อมูลยืนยันว่า ผู้บริโภคตกอยู่ภายใต้อำนาจชี้นำของมายาคติที่โฆษณาสินค้านี้
สร้างขึ้น ทำให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคสาหร่าย (ที่ปรากฏในโฆษณา) และจะ
ค่อยๆ ถูกซึมซับเข้าไปเป็นแบบแผนและวิถีปฏิบัติในชีวิตประจำวันที่เป็นปกติ
สำหรับ “การบริโภคตามผู้ที่มีชื่อเสียง” ซึ่งที่สุดแล้วส่งผลกระทบต่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคและเสี่ยงต่อการเกิดโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (Noncommunicable
diseases: NCDs) ในขณะที่เจ้าของผลิตภัณฑ์จะมียอดขายและกำไรที่เพิ่มขึ้น 
ดังข้อความของสมาชิกแฟนเพจของสาหร่ายยี่ห้อหนึ่ง แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค
คนนั้นมีความสุขเพราะชื่นชอบผู้แสดงแบบ และผู้บริโภคซื้อสาหร่ายมาทานด้วย
เหมือนกัน 

โดยข้อความของสมาชิกแฟนเพจของสาหร่ายนี้ที่ชื่นชอบผู้แสดงแบบ ได้แสดง
ความคิดเห็นว่า “สั่งซื้อ...(ชื่อสินค้า)...ทานแล้วอร่อย” ข้อความเหล่านี้แสดงให้เห็น
ชัดเจนว่า ผู้บริโภคตกอยู่ภายใต้อำนาจชี้นำของมายาคติที่โฆษณาสินค้านี้สร้างขึ้น
ดังภาพหน้า 21




ตัวอย่างจากมายาคติของโฆษณาสาหร่ายประกอบสร้างความเป็นจริงให้ผู้บริโภค
รับรู้และหลงเข้าใจไปว่า “นักร้องนักแสดง (ที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภค) จะทาน
สาหร่ายนี้ เพื่อทำหน้าที่อำพรางข้อเท็จจริงที่ว่า สาหร่ายเป็นขนมขบเคี้ยวที่มี
โซเดียมสูง หากผู้บริโภครับประทานจะทำให้ติดรสชาติ(11) และอาจส่งผลเสียต่อ
สุขภาพและก่อให้เกิดโรคไม่ติดต่อเรื้อรัง (Noncommunicable diseases
NCDs) ได้”

มายาคติโฆษณาอาหารและเครื่องดื่ม
ทำให้เกิดการบริโภค2
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สาหร่ายอบกรอบแสนอร่อย

สาหร่ายอบกรอบแสนอร่อย
Yummy! Crispy Fried Seaweed

Yummy! Crispy Fried Seaweed

I can't wait to receive my order.

ถูกใจ ตอบกลับ 3 สัปดาห์

looks more Yummy 
because of you my babe

ถูกใจ ตอบกลับ 3 สัปดาห์

พรีเซ็นเตอร์น่ารักกก  สาหร่ายอร่อยยยย
ถูกใจ ตอบกลับ 3 สัปดาห์

ขอบคุณมากๆครับ

ถูกใจ ตอบกลับ 3 สัปดาห์

สาหร่ายอร่อยกว่าเดิมเมื่อกินกับน้องXXX
ถูกใจ ตอบกลับ 3 สัปดาห์

ในเว็บออนไลน์สินค้าไม่มีแล้วค่ะ
ถูกใจ ตอบกลับ 3 สัปดาห์

ขอบคุณมากๆครับ

ถูกใจ ตอบกลับ 3 สัปดาห์

Yummy! Crispy Fried Seaweed

Yummy! Crispy Fried Seaweed

ผู้ชื่นชอบทานสาหร่ายอบกรอบ

แฟนคลับตัวยง 

แฟนคลับตัวยง 

แฟนคลับตัวยง 

แฟนคลับตัวยง 

ผู้ชื่นชอบทานสาหร่ายอบกรอบ

ผู้ชื่นชอบทาน

ที่มาของภาพ: https://web.facebook.com/clubtaokaenoi/?_rdc=1&_rdr [อินเทอร์เน็ต]. [สืบค้นวันที่ 19 ก.ย. 2564].



ดังนั้น มายาคติของการโฆษณาอาหารและเครื่องดื่ม สร้างความเป็นจริงให้
ผู้บริโภคหรือผู้รับชมโฆษณาว่า เป็นสินค้าที่ดี เพื่ออำพรางข้อเท็จจริงเกี่ยวกับ
ตัวสินค้าซึ่งเป็นอาหารและเครื่องดื่มที่มีน้ำตาล ไขมัน หรือ โซเดียมสูง 

นอกจากนี้ มายาคติของการโฆษณาอาหารและเครื่องดื่มนำไปสู่การซื้อ และ
การบริโภคสินค้าเหล่านี้ของผู้บริโภค หรือผู้รับชมโฆษณา โดยเฉพาะในกลุ่มเด็ก
และเยาวชน
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1. ภาครัฐ

การรื้อถอน หรือ ต้านทานพลังมายาคติของการโฆษณาอาหารและเครื่องดื่ม รวมทั้ง
การสร้างศักยภาพและความเข้มแข็งให้แก่เด็กและเยาวชนหรือผู้บริโภคให้รู้เท่าทันการ
โฆษณาอาหารและเครื่องดื่ม ไม่ใช่หน้าที่ของหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่ง แต่หน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องต้องดำเนินการเพื่อสร้างความเข้มแข็งให้แก่ผู้บริโภค โดยข้อเสนอแนะให้
แต่ละหน่วยงานมีบทบาท หน้าที่ความรับผิดชอบ และดำเนินการ ดังต่อไปนี้

บทส่งท้าย

1.1 การให้ความรู้เพื่ อสร้างการรู้เท่าทันสื่อให้แก่ผู้บริโภค โดยเฉพาะกลุ่ม
เด็ก ซึ่งมีวิธีหรือกระบวนการดังนี้

o การนำทักษะการรู้เท่าทันสื่อบรรจุเข้าไปในหลักสูตรของ สพฐ. กระทรวงศึกษาธิการ
และสอนทักษะการรู้เท่าทันสื่อตั้งแต่ยังเด็ก เพราะเป็นการปลูกฝังทักษะการรู้เท่าทันสื่อ 

o การให้ความรู้แก่ประชาชนและสังคม ภาครัฐ (เช่น สำนักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) สำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) สำนักงานคณะ
กรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม (กสทช.)
กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม(ดศ.)) ควรผลิตสื่อเพื่อสร้างการรู้เท่าทันสื่อที่
เข้าถึงและเข้าใจง่าย เช่น การจัดทำคลิปวีดีโอการรู้เท่าทันสื่อ หรือการสร้างการรู้เท่าทัน
สื่อแบบรายการชัวร์ก่ออนแชร์ทางบริษัท อสมท จำกัด (MCOT) (เพื่อบอกข้อเท็จจริง
ทำลายความเชื่อ) การนำเสนอกรณีศึกษา (case study) โดยให้บุคคลที่มีชื่อเสียง ผู้มี
อิทธิพลทางความคิด (influencer) ยูทูบเบอร์ (Youtuber) เป็นผู้นำเสนอเนื้อหา หรือ
พ่อแม่และผู้ปกครองแบ่งปันประสบการณ์จริง และเผยแพร่ผ่านสื่อมวลชนและสื่อที่
ยอดนิยม เช่น ติ๊กต๊อก ยูทูบ โทรทัศน์ และต้องทำอย่างต่อเนื่องและสม่ำเสมอ

o การเริ่มจากหน่วยที่เล็กที่สุดในสังคม (micro system) ได้แก่ การสร้างความรู้และ
ความตระหนักเกี่ยวกับการรู้เท่าทันสื่อให้แก่ ครอบครัว โรงเรียน อสม. ซึ่งอาจชักชวน
กลุ่มที่มีความสนใจในเรื่องการโฆษณาอาหาร เพื่อให้ครอบครัวและโรงเรียนมีความรู้
และพัฒนาครูให้มีทักษะการรู้เท่าทันสื่อ รวมทั้งการสร้างแกนนำครู แล้วนำความรู้ดัง
กล่าวไปสอนและสร้างทักษะการรู้เท่าทันสื่อให้แก่เด็ก ด้วยการชวนคิดชวนถามชวนคุย
ซึ่งกลไกเหล่านี้หากเข้มแข็ง จะทำให้เกิดและมีระบบการร้องเรียนเชิงรุก ถือเป็นการช่วย
ภาครัฐในการติตตามฯ
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o การดำเนินงานร่วมกัน การใช้โมเดลแบบสหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และ
ไต้หวัน กล่าวคือ ภาครัฐสร้างเครื่องมือ คู่มือ หรือหลักสูตรการรู้เท่าทันสื่อ แล้ว
ให้งบประมาณแก่ภาคประชาสังคม ไปดำเนินงานและขับเคลื่อนการสร้างการรู้เท่า
ทันสื่อในระดับพื้นที่ หรือ ภาครัฐ เช่น อย. กรมอนามัย กสทช. ดศ. ดำเนิน
โครงการการรู้เท่าทันสื่อร่วมกันกับสภาองค์กรของผู้บริโภค กองทุนสื่อปลอดภัย
และสร้างสรรค์ เพื่อเป็นการแบ่งปันทั้งทรัพยากร กำลังคน งบประมาณ และการ
จัดการและการแลกเปลี่ยนความรู้และความเชี่ยวชาญซึ่งกันและกัน จะก่อให้เกิด
การขับเคลื่อนงานอย่างเป็นองค์รวม

1.2 การให้ความรู้และสร้างความตระหนักถึงสิทธิและการคุ้มครองผู้บริโภค
o การดำเนินงานร่วมกันระหว่าง สำนักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.)
อย. องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น และโรงเรียน ด้วยการจัดทำหลักสูตรหรือคู่มือ
สิทธิและการคุ้มครองผู้บริโภค และนำไปสอนหรือจัดกิจกรรมภายในองค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่นและโรงเรียน

1.3 การมีฐานข้อมูลในรูปแบบแอปฟลิเคชั่น 
o ภาครัฐควรมีฐานข้อมูลเกี่ยวกับการตรวจสอบข้อมูล เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้า
ถึงได้ และนำไปสู่การเข้าถึงและตรวจสอบเนื้อหาการโฆษณาว่า เป็นข้อเท็จจริงหรือ
เป็นหลอกลวง เช่น การทานอาหารนี้ จะเสริมธาตุเหล็ก หน่วยงานที่เกี่ยวช้องต้อง
ให้ข้อมูลว่า ข้อมูลนี้เป็นจริงหรือไม่ และประชาชนสามารถไปดูและตรวจสอบข้อมูล
ได้จากที่ไหนและตรวจสอบอย่างไร

การรื้อถอน หรือ ต้านทานพลังมายาคติ รวมทั้งการสร้างศักยภาพและความ
เข้มแข็งให้แก่เด็กและเยาวชนหรือผู้บริโภคให้รู้เท่าทันการโฆษณาอาหารฯ ของ
ภาครัฐ ดังแผนภาพที่ 1

สรุป
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ภาครัฐ

เครื่องมือ 
คู่มือ หลักสูตร

ให้ความรู้

ผลิตสื่อ

ดำเนินงาน
ร่วมกัน

มีฐานข้อมูล

การรู้
เท่าทันสื่อ

สิทธิและ
การคุ้มครองผู้บริโภค

ครอบครัว

โรงเรียน

อสม

คลิปวิดีโอ

รายการ

กรณีศึกษา

ทำโครงการร่วมกับ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง

หน่วยงานรัฐ
ผลิตคู่มือ

กระทรวง
ศึกษาธิการ

องค์กรปกครอง
ส่วนท้องถิ่่น

สร้างแกนนำ

ผู้แสดงแบบ

เผยแพร่

ผู้ปกครอง

ภาคประชา
สังคมนำไปใช้ พื้นที่/ชุมชน

แผนภาพที่ 1 การสร้างศักยภาพและความเข้มแข็งให้แก่ผู้บริโภคของภาครัฐ
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ควรมีจรรยาบรรณของผู้มีชื่อเสียงในการโฆษณา และผู้มีชื่อเสียงโฆษณาได้ เมื่อ
ใช้หรือบริโภคสินค้านั้นจริง

การสร้างเครือข่ายและความเข้มแข็งให้แก่เครือข่าย เช่น การค้นหาและสร้างกลุ่ม
ผู้ปกครองหรือกลุ่มผู้บริโภคที่มีความสนใจร่วมกันในประเด็นการโฆษณาอาหารฯ
จากนั้นสร้างความตระหนักเรื่องอาหาร โภชนาการ และการโฆษณาอาหารให้แก่
กลุ่มตังกล่าว แล้วให้กลุ่มดังกล่าวขยายจำนวนจากกลุ่มไปสู่ชุมชน ตำบล อำเภอ
และจังหวัด เพื่อก่อให้เกิดเครือข่าย

ผู้ผลิตสื่อควรมีความตระหนัก สร้างจิตสำนึก และความรับผิดชอบต่อสังคมร่วมกัน
โดยหน่วยงานกำกับดูแลองค์กรเหล่านี้ ควรจัดอบรมจริยธรรมและสร้างความเข้าใจ
ตัวบทกฎหมายที่มีอยู่ในปัจจุบัน และตั้งวงสนทนา เช่น เวทีเสวนาไตรภาคี (ภาครัฐ
ภาคสื่อ และภาคประชาสังคม) เพื่อส่งเสริมการมีจริยธรรมในการโฆษณา และ
จรรยาบรรณสื่อ และกระตุ้นให้องค์กรเหล่านี้เพิ่มการผลิตโฆษณาที่ดีมีคุณภาพ

2. ภาคประชาสังคม

3. องค์กรวิชาชีพหรือสมาคมที่เกี่ยวข้องกับสื่อและการโฆษณา 

4. ผู้มีชื่อเสียง
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