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ธุรกิจนำ้าเมาหวังสร้างความหมายใหม่ให้กับแบรนด์เหล้า/เบียร์ผ่าน 

“มายาคติในโฆษณา” ประทับภาพจำาผิด ๆ ต่อแบรนด์สินค้าต่อ

เยาวชน หวังสร้างนักดื่มหน้าใหม่ในอนาคต

 แม้จะมี พรบ. ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ที่

ห้ามโฆษณาเครื่องดื่มดื่มแอลกอฮอล์ แต่ก็ยังเปิดช่องให้สามารถกระทำา

การโฆษณาได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์

สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์นั้น

 จากจุดนี้เอง เป็นช่องโหว่ที่ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้เป็น

โอกาสนำาเสนอแบรนด์สินค้าของตนเอง โดยใช้ระบบการสร้างความ

หมายเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับสินค้าจนนำาไปสู่การบริโภคด้วยวิธีที่

แยบยลและไม่ผิดกฎหมาย หรือที่เรียกว่า “ทฤษฎีมายาคติ”

 จากผลงานวิจัยใน “โครงการมายาคติในภาพยนตร์โฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และการรับรู้มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์ของเด็กและเยาวชน” โดย รศ.ดร.อัศวิน  เนตรโพธิ์แก้ว 

ได้วิจัยด้วยการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จำานวน 

10 เรื่อง พร้อมทั้งเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเด็กและเยาวชน 

อายุ 15-19 ปี ในกรุงเทพมหานคร พะเยา  และปราจีนบุรี  รวม 1,200 

คน พบว่า ภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีกระบวนการสร้าง

มายาคติในภาพยนตร์โฆษณา  โดยสร้างความหมายใหม่ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ขึ้นมาอย่างจงใจและตั้งใจที่จะเทียบเคียง  แทนที่  สวมรอย

ความหมายเดิมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  กลายเป็นความหมายใหม่  

ได้แก่  สุราสามารถทำาให้ชีวิตคุณดีขึ้นในด้านกีฬา  การเข้าสังคม  และ

เสริมสร้างมิตรภาพระหว่างกัน  สุราสนับสนุนความเป็นไทย  จนทำาให้

รู้สึกว่าการดื่มสุราและการค้าขายสุราเป็นสิ่งที่ควรสนับสนุน ตราบใด

ถ้าเราทำาตนให้เป็นมิตรและเป็นประโยชน์ต่อสังคม การดื่มสุราหรือการ

ขายสุราก็ไม่ใช่เรื่องที่เลวร้ายมาก 

 “จากเดิมที่เราพยายามบอกเยาวชนว่า เหล้าเบียร์เป็นสิ่งไม่ดี 

แต่โฆษณากลับพยายามยัดเยียดภาพจำาว่าสินค้าของเขาช่วยในเรื่องการ

เข้าสังคม เรื่องเพื่อน แล้วแต่ละวันเยาวชนก็เห็นโฆษณาแบบนำ้าซำ้าหลาย

รอบ แม้จะไม่เห็นขวดสินค้าก็บอกได้จากตราสัญลักษณ์ว่าเป็นสินค้า

จากค่ายไหน ก็ทำาให้ภาพจำาต่อตัวสินค้านั้นเกิดขึ้นตามที่นักโฆษณา

วางแผนไว้ได้” นักวิจัยกล่าว

 ผลการศึกษาปรากฏว่า  เยาวชนมีการรับรู้มายาคติโดยรวม

ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในระดับน้อยทุกเขตพื้นที่ โดยประเด็นที่กลุ่ม

ผู้รับสารมีการรับรู้มากที่สุด 3 อันดับแรกคือ คนที่ดื่มเป็นคนที่มีความสุข

และสนุกสนาน คนที่ดื่มเป็นคนที่มีมุมมองที่แปลกและแตกต่าง และคน

ที่ดื่มเป็นคนที่มีความสุขกับสิ่งที่ทำา  

 “นั่นหมายถึงว่า เยาวชนไม่สามารถรู้เท่าทันว่า ผู้ผลิตโฆษณา

พยายามใส่ความหมายใหม่มากับโฆษณาชิ้นนั้น ทำาให้เกิดความพึงพอใจ

ต่อตัวสินค้า แม้จะไม่ได้ขายของโดยตรง แต่ก็ทำาให้ผู้รับสารจดจำาได้ 

และส่งผลต่อการตัดสินใจดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อไปได้”

 นักวิจัยยังมีข้อเสนอแนะอีกว่า การสร้างมายาคติเชิงบวกให้

กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และส่งผลต่อการรับรู้มายาคติในภาพยนตร์

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของเด็กและเยาวชน ดังนั้น ควรที่จะมีการ

ยกเลิกการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้งหมด เพื่อเป็นแนวทางในการ

ป้องกันการเกิดนักดื่มหน้าใหม่ในกลุ่มเด็กและเยาวชนที่ได้ผลมากกว่า

ปัจจุบัน

ระวัง ! ‘มายาคติในโฆษณาเหล้าเบียร์’
กลโกงจูงใจเย�วชนสู่นักดื่มหน้�ใหม่

BEER GLASS & MUG COLLECTION


