
ผลวิจัยเผยงานวิจัย พบผู้จำ�หน่ายสุราอาศัยช่องว่างกฎหมายเผย

แพร่สื่อโซเชียล พบนักศึกษายังขาดทักษะรู้เท่าทันสื่อโซเชียลหวั่นตก

เป็นเหยื่อ วอนภาครัฐเร่งจัดอบรมเสริมทักษะเยาวชนรู้เท่าทันสื่อ

	 นักดื่มหน้าใหม่ในวัยเยาว์ต่างเห็นพ้องกันว่าอิทธิพลของการ

โฆษณาและส่งเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น เป็นปัจจัยหนึ่งที่

สำ�คัญที่มีส่วนกระตุ้นให้พวกเขาเกิดพฤติกรรมอยากดื่ม อยากรู้ อยาก

ทดลอง และทำ�ตามโฆษณา

	 แม้จะมี พ.ร.บ. ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮออล์ ระบุว่า ‘........

ห้ามมิให้ผู้ไดโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือแสดงช่ือหรือเครื่องหมาย

ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจให้

ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม....’ แต่ผู้ประกอบการเครืื่องดื่มฯ กลับ

พยายามสร้างกลยุทธ์การโฆษณาใหม่ๆ เพื่อหลบเลี่ยงกฎหมายดังกล่าว 

โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ เช่น การใช้ภาพขวดเครื่องดื่ม การใช้สัญลักษณ์

ในการสร้างแบรนด์ ล้วนสามารถเชิญชวนและกระตุ้นเยาวชนให้เกิด

ความต้องการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลังรับชมสื่อเหล่านี้

	 ‘อ.เสริมศักดิ์ ขุนพล’ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ จึงได้ทำ�การศึกษาวิจัยในโครงการ 

‘การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแผงในการตลาดแบบโซเชียลของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ที่มีผลต่อการดื่มสุราของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นที่

จังหวัดสงขลา’ โดยเก็บข้อมูลจากเยาวชนระดับอุดมศึกษาในระดับ

ปริญญาตรีใน 5 มหาวิทยาลัยของจังหวัดสงขลา จำ�นวน 400 คน เพื่อ

ศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงในการตลาดแบบโซเชียลของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ที่มีผลต่อเยาวชน และค้นหาแนวทางการรู้เท่าทันโฆษณา

แฝงในตลาดนี้ของเยาวชนกลุ่มดังกล่าวด้วย

	 “การวิจัยนี้ทำ�ให้เรารู้ว่าปัญหาที่เกิดขึ้นนั้นเป็นปัญหาเล็ก ๆ  ก็

จริง แต่สามารถก่อให้เกิดผลกระทบที่ยิ่งใหญ่ได้หากไม่มีการศึกษาอย่าง

จริงจัง และในอนาคตก็อาจเป็นไฟไหม้ฟางที่ส่งผลกระทบต่อสุขภาพ

โดยรวมของประชากรในประเทศไทยได้” อ.เสริมศักดิ์กล่าว

อย่าคิดว่าเจ๋ง !

‘โฆษณาแฝง’ ปั่นหัวเด็กไทย
เร่งจัดอบรม ‘รู้เท่าทันสื่อโซเชียล’ ลดนักดื่มหน้าใหม่

ตัวอย่างโฆษณาแฝง
ในการตลาดแบบโซเชียล
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในไทย

เช่น โชว์ตัวสินค้า คำ�คม
ในวงเหล้า โลโก้สินค้าใน
โปสเตอร์งานคอนเสิร์ต ภาพ
สถานที่ท่องเที่ยวที่มีโลโก้
สินค้า 

เช่น คลิปการชาร์ตแบตด้วย
เหล้าขาวและทุเรียน คลิป
คอนเสิร์ตที่มีโลโก้สินค้า
เหล้าเบียร์

ผ่านชื่อทวิตเตอร์ที่ทีเนื้อหาเกี่ยว
กับเหล้า เช่น คำ�คมในวงเหล้า 
รีวิวขี้เมา ChangBeer ซึ่งจะ
สอดแทรกทั้งข้อความ โลโก้ 
หรือตัวสินค้าในสื่ออย่างชัดเจน



	 ผลงานวิจัยพบว่า โฆษณาแฝงในการตลาดแบบโซเชียลของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่พบ ได้แก่ Facebook Youtube และ Twitter 

มีทั้งแบบนำ�เสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าโดยตรง การนำ�เสนอชื่อแบรนด์ 

และการแอบวางไว้ในฉากหรือภาพประกอบ 

	 นักวิจัยสามารถแบ่งรูปแบบโฆษณาแฝงตามสิ่งเร้าในงาน

โฆษณาและเนื้อหาทางการตลาด ออกเป็น 9 รูปแบบ คือสิ่งเร้าทางเพศ 

ด้านภาพลักษณ์และบรรยากาศ ด้านศิลปะ ด้านตลก ด้านความแปลก 

ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคลที่มีชื่อเสียง ด้านความบันเทิง ด้าน

คุณสมบัติของสินค้า

	 สำ�หรับในประเด็นอิทธิพลของโฆษณาแฝงในการตลาดโซเชีย

ลที่มีผลต่อการดื่มสุราของนักศึกษาในจังหวัดสงขลา พบว่า แม้อิทธิพล

ของการเปิดรับเนื้อหาโฆษณามีผลต่อการดื่มสุราของนักศึกษาค่อนข้าง

ตํ่ามาก แต่รูปแบบโฆษณาแฝงในการตลาดแบบโซเชียลมีอิทธิพลสูงต่อ

การดื่มสุราของเยาวชน โดยคลิปวิดีโอโชว์การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

มีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือภาพบรรยากาศร้านอาหาร และภาพของ

ศิลปินนักร้องที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ

	 ในประเด็นแนวทางการรู้เท่าทันโฆษณาแฝงในการตลาดแบบ

โซเชียลของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของเยาวชนฯ นั้น ทีมวิจัยได้จัดการ

สนทนากลุ่มกับเยาวชนกลุ่มเป้าหมาย พบว่า เยาวชนในกลุ่มทดลองนี้มี

ทักษะเท่าทันการเข้าถึงส่ือโซเชียลที่สามารถเข้าใจได้ทันทีว่าสื่อนั้นมีเป้า

หมายที่จะโฆษณาแฝงหรือไม่ โดยเฉพาะกับโฆษณาแฝงประเภท classic 

placement หรือการนำ�เสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าโดยตรง แต่สำ�หรับ

การโฆษณาแฝงที่มีเทคนิคสูงขึ้น เช่น แบบ Evocative Placement 

และ Stealth Placement ที่ผู้นำ�เสนอมักใช้เทคนิคของสื่อโซเชียล 

ที่ซับซ้อนขึ้นไป เช่น ใช้ viral marketing หรือใช้เนตไอดอล จนบางครั้ง

เยาวชนเองไม่รู้ว่าส่ิงที่ได้รับชมผ่านส่ือโซเชียลนั้นกำ�ลังถูกยัดเยียดข้อมูล

ในลักษณะโฆษณาแฝงโดยไม่รู้ตัว ซึ่งจำ�เป็นที่เยาวชนจะต้องใช้ทักษะใน

การวิเคราะห์และการประเมินเนื้อหาร่วมด้วย เช่น แยกแยะว่าผู้สร้างสื่อ

มีเป้าหมายอย่างไร

	 “เราพบว่า หากเป็นการโฆษณาตัวสินค้าโดยตรงผ่านโซเชียลฯ 

นั้น เยาวชนมีทักษะรู้เท่าทันระดับหนึ่ง แต่หากเป็นเทคนิคการโฆษณา

แฝงที่มีเทคนิคสูงขึ้น ผ่านเนตไอดอลที่ตนเองชื่นชอบ หรือผ่านคลิป

ไวรัลวีดีโอ ก็ทำ�ให้เยาวชนพลาดท่าหลงไหลไปกับเนื้อหาในโฆษณานั้น

ได้เหมือนกัน”

	 นักวิชาการท่านนี้ยังบอกอีกว่า เยาวชนเองสามารถใช้ลักษะ

พิเศษของสื่อโซเชียลที่เปิดช่องทางให้เยาวชนมีส่วนร่วมสร้างเนื้อหา

หรือสารเพื่อทำ�การต่อต้านสื่อโซเชียลที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ได้่เช่นกัน เช่น การแจ้งสแปมหรือผลิตสื่อรณรงค์เกี่ยวกับ

การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแฝงเพื่อค้านกับกระแสโฆษณาที่เกิดขึ้น ซึ่งใน 

เรี่องน้ีจะต้องอาศัยการสนับสนุนจากภาครัฐจัดอบรมการเรียนรู้เท่าทัน

สื่อให้แก่เยาวชนในพื้นที่

	 “การสร้างให้เครือข่ายนิสิตรู้เท่าทันสื่อจะเป็นแนวทางที่ดี

ที่ทำ�ให้เยาวชนมีภูมิต้านทานต่อสิ่งเร้าของสื่อ และมีวิจารณญาณของ

ตนเอง ไม่หลงกลไปกับโฆษณาแฝงของผู้ผลิตแอลกอฮอล์ไปโดยง่าย” 

นักวิจัยสรุป

รูปแบบของโฆษณาแฝง
ที่มีผลต่อทัศนคติการดื่มสุราของเยาวชน

ภาพพริตตี้สาวสวย/หนุ่มหล่อ พร้อมโลโก้ผู้
ผลิตเหล้า-เบียร์

สถานที่ท่องเที่ยวหรือภาพร้านอาหารน่านั่ง
โดยมีอุปกรณ์ประกอบฉากที่มีโลโก้เหล้า-เบียร์

สิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ ที่ใช้เหล้าเบียร์ประกอบฉาก

ศิลปินหรือเนตไอดอลโพสภาพกิจกรรมที่ผู้ผลิต
เหล้าเบียร์เป็นผู้สนับสนุนการจัดงาน

หนังที่มีฉากการดื่มเหล้าเบียร์ และอาจมีโลโก้
ยี่ห้อนั้นอยู่ในฉาก

คลิปวีดีโอโชว์การดื่มเหล้าเบียร์

เราพบว่า หากเป็นการโฆษณาตัวสินค้า

โดยตรงผ่านสื่อโซเชียลนั้น เยาวชนมีทักษะ

รู้เท่าทันระดับหนึ่ง แต่หากเป็นเทคนิคการ

โฆษณาแฝงที่มีเทคนิคสูงขึ้น ผ่านเนตไอ

ดอลที่ตนเองชื่นชอบ หรือผ่านคลิปไวรัล

วีดีโอ ก็ทำ�ให้เยาวชนพลาดท่าหลงไหลไป

กับเนื้อหาในโฆษณานั้นได้เหมือนกัน


