
 

รสชาตขิองพิธกีาร (ceremonial grade):  

มทัฉะ วาทกรรมตลาด และการเมอืงของผสัสะ 

 

ในสังคมบรโิภคร่วมสมัย การเลือกซื้อสินค้ามิได้ข้ึนอยู่กับประโยชน์ใช้สอยหรอืคุณสมบัติ

ของตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว ภาพลักษณ์ เร ื่องเล่า และความหมายเชิงวัฒนธรรมล้วนมีส่วน

ก าหนดว่าสินค้าชนิดหนึ่งควรถูกรับรู้และให้คุณค่าอย่างไร ผู้ผลิตและผู้ท าการตลาดจึงมักน า

ประวัตศิาสตร์ ขนบ และความเช่ียวชาญเฉพาะทางมาประกอบสร้างความแตกต่าง ตลอดจนท า

ให้สินค้าบางชนิดได้รับการมองว่ามีความประณีต มีระดับ หรอืควรค่าแก่การบรโิภคมากกว่า

สินค้าชนิดอื่น มัทฉะเป็นตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัด เพราะคุณค่าของมันไม่ได้เกิดจากสี กลิ่น หรอื

รสชาติเท่านั้น แต่ยังสัมพันธ์กับเร ื่องเล่าเกี่ยวกับพิธีชงชา สุนทรยีศาสตร์แบบญี่ ปุ่น และภาพ

แทนของความพิถีพิถันท่ีถูกน ามาใช้ในตลาดร่วมสมัย 

บทความนี้ส ารวจพัฒนาการของความหมายท่ีสังคมมอบให้แก่ มัทฉะ ตั้งแต่

ความสัมพันธ์กับพุทธศาสนานิกายเซน วัฒนธรรมของชนช้ันน า และพิธีชงชา ไปจนถึงการ

กลายเป็นสินค้ายอดนิยมในตลาดโลก โดยมุ่งวเิคราะห์ค าก ากับอย่าง “Ceremonial Grade” 

และ “Super-Ceremonial” ในฐานะภาษาทางการตลาดท่ีท าหน้าท่ีมากกว่าการบอกประเภท

หรอืคุณภาพของสินค้า ค าเหล่านี้ยังสร้างความคาดหวังว่ามัทฉะท่ีดีควรมีสี กลิ่น รสชาติ และ

เนื้อสัมผัสอย่างไร กล่าวอีกนัยหนึ่ง ป้ายก ากับสินค้าได้กลายเป็นเสมือนบทก ากับผัสสะท่ีช้ีน าให้

ผู้บรโิภคเรยีนรู้ว่าจะมอง ชิม และตัดสินมัทฉะอย่างไร เม่ือผู้ขายและผู้บรโิภคยึดถือเกณฑ์คุณค่า

คนละชุด ความขัดแย้งท่ีเกิดข้ึนจึงสะท้อนการปะทะกันของระบอบคุณค่าหลายแบบ ซึ่งต่าง

พยายามก าหนดว่าอะไรควรถูกนับว่าเป็น “มัทฉะคุณภาพดี” 

 

มัทฉะในตระกลูชาเขยีว: ความตา่งของการผลิตและการบรโิภค 

มัทฉะเป็นชาเขียวชนิดหนึ่ง แต่มีกรรมวธีิการผลิตและวธีิบรโิภคแตกต่างจากชาเขียวชง

ใบท่ัวไป ชาเขียวส่วนใหญ่น าใบชาท่ีผ่านการแปรรูปมาแช่ในน ้าร้อน แล้วดื่มเฉพาะน ้าชาท่ีสกัด

ออกมา ส่วนมัทฉะผลิตจากใบชาท่ีเพาะปลูกภายใต้ร่มเงา ก่อนน าไปนึ่ง อบแห้ง แยกก้านและ

เส้นใบ จนได้วัตถุดิบท่ีเรยีกว่า เทนฉะ (tencha) แล้วจึงบดให้เป็นผงละเอียด ผู้ดื่มจึงบรโิภค

ผงชาท่ีแขวนลอยอยู่ในน ้าไปพร้อมกันท้ังหมด ความแตกต่างดังกล่าวท าให้มัทฉะมีสี กลิ่น 

รสชาติ และเนื้อสัมผัสท่ีเด่นชัดกว่าชาเขียวชงใบท่ัวไป ท้ังยังสามารถน าไปเตรยีมได้หลาย

รูปแบบ ตั้งแต่การชงกับน ้าตามธรรมเนียมพิธีชา การผสมกับนม ไปจนถึงการใช้เป็น

ส่วนประกอบของขนมและอาหาร การเปลี่ยนแปลงของวธิีบรโิภคเหล่านี้ท าให้มัทฉะเดินทางออก

จากบรบิทของพิธีการและวัฒนธรรมชาแบบดั้งเดิม เข้าสู่ตลาด คาเฟ่ และวถิีชีวติร่วมสมัย 

พร้อมกับความหมายและเกณฑ์การให้คุณค่าชุดใหม่ท่ีเกิดข้ึนตามมา 
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จากโอสถแหง่เซนสูพ่ิธแีหง่อ านาจ: ประวัตศิาสตร์การเมอืงของมทัฉะ 

แม้ชาจะเป็นท่ีรู้จักในญี่ปุ่นก่อนครสิต์ศตวรรษท่ี 12 แต่วัฒนธรรมการดื่มชายังจ ากัดอยู่

ในราชส านักและวัดบางแห่ง เอไซ (Eisai) พระเซนสายรนิไซซึ่งเดินทางไปศึกษาพุทธศาสนาใน

จีน มีบทบาทส าคัญในการน าเมล็ดชาและวธิีเตรยีมชาผงแบบราชวงศ์ซ่งกลับมาเผยแพร่

ภายหลังเดินทางกลับญี่ปุ่นใน ค.ศ. 1191 วัฒนธรรมการดื่มชาผงในระยะแรกจึงสัมพันธ์อย่าง

ใกล้ชิดกับวัดเซน ชาช่วยให้พระสงฆ์รักษาความตื่นตัวระหว่างการนั่งสมาธิ ใช้ต้อนรับผู้มาเยือน 

และเป็นส่วนหนึ่งของกิจวัตรภายในอาราม เอไซยังน าเสนอชาในฐานะเคร ื่องดื่มท่ีส่งเสรมิสุขภาพ

และช่วยบรรเทาความเจ็บป่วย ท าให้ชาได้รับความหมายท้ังทางศาสนาและทางการแพทย์ควบคู่

กันไป (Suzuki, 2005, p. 168) 

เม่ือเข้าสู่ยุคมูโรมาจิ วัฒนธรรมการดื่มชาขยายจากพื้นท่ีทางศาสนาไปสู่ราชส านัก กลุ่ม

ซามูไร และชนช้ันน า ชากลายเป็นสื่อกลางของการพบปะ การแข่งขัน และการแสดงสถานะ 

กิจกรรมท่ีเรยีกว่า “โทฉะ” (tōcha) เปิดโอกาสให้ผู้เข้าร่วมแข่งขันทายแหล่งก าเนิดหรอื

คุณลักษณะของชา พร้อมเดิมพันด้วยวัตถุมีค่า เช่น ผ้าไหม ดาบ และเคร ื่องใช้จากจีน วัตถุ

เกี่ยวกับชาจึงมิได้มีความหมายจากประโยชน์ใช้สอยเท่านั้น แต่ยังท าหน้าท่ีแสดงความม่ังคั่ง 

ความรู้ และความสามารถในการเข้าถึงสินค้าหายากของผู้ครอบครองด้วย (Murai, 1989) 

อย่างไรก็ดี ประวัติศาสตร์ของพิธีชาไม่ได้เคลื่อนไปในทิศทางเดียวจากความศักดิ์สิทธ์ิสู่

ความฟุ่มเฟือย ภายในวัฒนธรรมชาเกิดความพยายามสร้างสุนทรยีศาสตร์อีกแบบหนึ่งข้ึนมา

ควบคู่กัน โดยลดความส าคัญของเคร ื่องใช้ราคาแพงและหันมาให้คุณค่ากับความเรยีบง่าย 

ความไม่สมบูรณ์ และความสัมพันธ์ระหว่างผู้คน วัตถุ และพื้นท่ี แนวทางดังกล่าวค่อย ๆ พัฒนา

มาเป็นวัฒนธรรม วะบิฉะ และได้รับการขัดเกลาอย่างส าคัญในสมัยเซน โนะ รคิิว (Sen no 

Rikyū) ห้องชา เคร ื่องใช้ และล าดับการปฏิบัติถูกออกแบบให้เรยีบง่าย ลดทอนการโอ้อวด 

และดึงความสนใจของผู้ร่วมพิธีให้กลับมาอยู่กับประสบการณ์ตรงท่ีก าลังเกิดข้ึน (Varley & 

Elison, 1981; Handa, 2013, p. 232) 

อุดมคติของพิธีชามักถูกสรุปผ่านหลักสี่ประการ ได้แก่ “วะ” (wa) หรอืความกลมกลืน 

“เค” (kei) หรอืความเคารพ “เซ” (sei) หรอืความบรสิุทธ์ิ และ “จาคุ” (jaku) หรอืความสงบ

นิ่ง หลักเหล่านี้ปรากฏผ่านการจัดพื้นท่ี การเคลื่อนไหวของร่างกาย และการปฏิบัติต่อผู้อื่น 

ประตูห้องชาท่ีต ่าและแคบท าให้ผู้เข้าร่วมต้องก้มตัวก่อนเข้าสู่พื้นท่ีพิธี เคร ื่องใช้ได้รับการท า

ความสะอาดต่อหน้าแขก ขณะท่ีจังหวะการตักน ้า ตีชา และส่งถ้วยชาช่วยก ากับความสนใจของ

ผู้เข้าร่วมให้จดจ่อกับสิ่งท่ีอยู่ตรงหน้า พิธีชาจึงเป็นกระบวนการฝึกฝนพหุผัสสะท่ีประสานการ

มองเห็น เสียง กลิ่น รสชาติ การสัมผัส และการเคลื่อนไหวของร่างกายเข้าด้วยกัน 

อย่างไรก็ตาม ความเรยีบง่ายของพิธีชาไม่ได้ท าให้อ านาจและล าดับช้ันหายไป ความรู้

เกี่ยวกับอุปกรณ์ มารยาท และการจ าแนกคุณภาพชายังคงเป็นทุนทางวัฒนธรรมท่ีต้องอาศัย

การฝึกฝน ขณะเดียวกัน ผู้ปกครองอย่างโทโยโทมิ ฮิเดโยชิ (Toyotomi Hideyoshi) ก็น า

พิธีชา เคร ื่องใช้ และการจัดชุมนุมชามาใช้แสดงบารมีและสร้างความชอบธรรมทางการเมือง 
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ความสัมพันธ์ระหว่างรคิิวกับฮิ เดโยชิจึง ช้ีให้ เห็นว่า พิธีชาสามารถเป็นท้ังการฝึกจิต 

สุนทรยีศาสตร์แห่งความสมถะ และเคร ื่องมือของอ านาจได้ในเวลาเดียวกัน ต่อมา ทาคุอัน โซโฮ 

ยังวจิารณ์ว่าโลกของพิธีชาค่อย ๆ กลายเป็นพื้นท่ีแสดงวัตถุหายาก รสนิยม และสถานะ 

มากกว่าการขดัเกลาจิตใจตามอุดมคติของเซน (Suzuki, 2005, p. 170) 

ด้วยเหตุนี้ ค าว่า “พิธีการ” ท่ีตลาดร่วมสมัยน ามาใช้ก ากับมัทฉะจึงไม่ได้เป็นถ้อยค าว่าง

เปล่า ค าดังกล่าวพกพาความหมายท่ีสะสมมาจากประวัติศาสตร์ของศาสนา ความประณีต 

ความเช่ียวชาญ ความแท้ และสถานะทางสังคม เม่ือค าว่า Ceremonial Grade ถูกน ามาติด

บนบรรจุภัณฑ์ มันจึงท าหน้าท่ีมากกว่าการบอกประเภทสินค้า เพราะยังสร้างความคาดหวัง

ล่วงหน้าว่ามัทฉะท่ีคู่ควรกับค าว่า “พิธีการ” ควรมีคุณภาพและมอบประสบการณ์ทางผัสสะแบบ

ใดแก่ผู้บรโิภค 

 

เมื่อ “พธิกีาร” กลายเป็นเกรด: การจัดล าดับคณุคา่ในตลาดมทัฉะ 

ตั้งแต่ช่วงปลายครสิต์ศตวรรษท่ี 20 เป็นต้นมา ความนิยมของมัทฉะขยายตัวจากญี่ปุ่น

สู่ตลาดต่างประเทศ พร้อมกับการเติบโตของอุตสาหกรรมชา การส่งออก และวัฒนธรรมคาเฟ่

ร่วมสมัย การเดินทางเข้าสู่ตลาดโลกท าให้ผู้ผลิต ผู้น าเข้า และผู้จ าหน่ายต้องพัฒนาภาษาท่ีช่วย

อธิบายความแตกต่างของมัทฉะให้ผู้บรโิภคซึ่งอาจไม่มีพื้นฐานเก่ียวกับชาเข้าใจได้ง่ายข้ึน 

คุณสมบัติท่ีเดิมต้องพิจารณาร่วมกันหลายด้าน เช่น แหล่งผลิต สายพันธุ์ ฤดูเก็บเกี่ยว วธิีแปร

รูป การผสมชา ตลอดจนความเหมาะสมกับวธิีชง จึงค่อย ๆ ถูกจัดหมวดหมู่และสรุปผ่านค า

ก ากับทางการตลาด 

ค าว่า “เกรดพิธีการ” (Ceremonial Grade) เป็นตัวอย่างส าคัญของภาษาดังกล่าว 

ค านี้แพร่หลายในตลาดมัทฉะนอกญี่ปุ่น และมักถูกใช้เรยีกผลิตภัณฑ์ท่ีผู้จ าหน่ายเห็นว่าเหมาะ

ส าหรับชงดื่มกับน ้าโดยตรง ขณะท่ีค าอย่าง culinary grade มักใช้กับมัทฉะส าหรับประกอบ

อาหาร ขนม หรอืเคร ื่องดื่มผสม อย่างไรก็ตาม การแบ่งประเภทเช่นนี้ไม่ได้ตั้งอยู่บนมาตรฐาน

กลางท่ีก าหนดร่วมกันท้ังอุตสาหกรรม และในญี่ปุ่นก็ไม่มีระบบรับรองอย่างเป็นทางการท่ี

ก าหนดคุณสมบัติตายตัวของค าว่า Ceremonial Grade ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายแต่ละรายจึงอาจ

ใช้ค าเดียวกันกับสินค้าที่มีคุณลักษณะแตกต่างกันได้ (Baker, 2024)  

ความหมายของค าว่า “พิธีการ” จึงเกิดจากการผสานระหว่างประวัติศาสตร์ของพิธีชา 

ภาพแทนของความประณีต และกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด เม่ือถูกวางไว้บนบรรจุภัณฑ์ 

ค านี้ไม่ได้เพียงบอกว่าสินค้าควรน าไปใช้อย่างไร แต่ยังสร้างล าดับช้ันโดยนัยว่า มัทฉะซึ่งอยู่ใน

หมวด “พิธีการ” มีคุณภาพสูงกว่า บรสิุทธ์ิกว่า หรอืใกล้เคียงกับวัฒนธรรมชาดั้งเดิมมากกว่า

ผลิตภัณฑ์ในหมวดอื่น ค าก ากับดังกล่าวจึงเปลี่ยนความแตกต่างด้านวัตถุดิบและการใช้งานให้

กลายเป็นความแตกต่างด้านคุณค่า  

อย่างไรก็ตาม เม่ือไม่มีมาตรฐานกลาง ค าว่า Ceremonial Grade จึงท าหน้าท่ีคล้าย

ค ารับรองท่ีเปิดกว้างต่อการตีความ ผู้จ าหน่ายอาจเน้นสี ความละเอียด ความหวาน หรอืความ



  

4 
 

เหมาะสมกับการชงน ้า ขณะท่ีผู้บรโิภคอาจคาดหวังความเขียวสด ความอูมามิ ความขมน้อย 

และราคาที่สูงตามมา ความหมายของ “เกรดพิธีการ” จึงไม่ได้ติดอยู่กับตัวมัทฉะอย่างมั่นคง แต่

ถูกสร้างข้ึนใหม่ผ่านการโฆษณา ความรู้ของผู้ขาย ประสบการณ์ของผู้ดื่ม และภาพจ าเก่ียวกับ

พิธีชาของญี่ปุ่นอยู่เสมอ 

 

หนึง่ป้าย หลายคุณสมบตั:ิ การลดทอนความซบัซอ้นทางผสัสะ 

ในวัฒนธรรมชาญี่ปุ่น การประเมินมัทฉะอาศัยองค์ประกอบหลายด้านร่วมกัน ตั้งแต่

วัตถุดิบ สายพันธุ์ วธิีเพาะปลูก ฤดูเก็บเกี่ยว กระบวนการแปรรูปและการผสมชา ไปจนถึงสี 

กลิ่น รสชาติ เนื้อสัมผัส และความเหมาะสมกับวธีิเตรยีม การตัดสินคุณภาพจึงสัมพันธ์กับท้ัง

คุณสมบัติของชา ทักษะของผู้ผลิต วธิีชง และบรบิทของการดื่ม มากกว่าจะอาศัยค าก ากับเพียง

ค าเดียว 

ค าว่า usucha และ koicha ซึ่งมักปรากฏในวัฒนธรรมพิธีชา หมายถึงรูปแบบการ

เตรยีมและเสิร์ฟมัทฉะท่ีมีความเข้มข้นแตกต่างกัน Usucha หรอืชาอ่อน ใช้ผงชาในปรมิาณ

น้อยกว่าและตีให้กระจายตัวในน ้า ส่วน koicha หรอืชาเข้ม ใช้ผงชาในสัดส่วนสูงกว่า มีเนื้อ

สัมผัสข้น และต้องอาศัยมัทฉะท่ีให้รสสมดุลเม่ือชงอย่างเข้มข้น ค าว่า keiko หมายถึงการ

ฝึกซ้อมพิธีชา จึงอาจใช้เรยีกชาท่ีเลือกมาเพื่อการฝึกในบางบรบิท แต่ไม่ได้เป็นหมวดหมู่

มาตรฐานท่ีอยู่ในระบบจ าแนกเดียวกับ usucha และ koicha ความแตกต่างเหล่านี้จึงควรถูก

เข้าใจในฐานะความสัมพันธ์ระหว่างตัวชา วธิีเตรยีม และสถานการณ์ใช้งาน มากกว่าล าดับเกรด

ท่ีตายตัว 

เม่ือมัทฉะเข้าสู่ตลาดโลก ความซับซ้อนดังกล่าวมักถูกย่อให้เข้าใจง่ายผ่านค าอย่าง 

Culinary, Premium และ Ceremonial ค าเหล่านี้ช่วยให้ผู้บรโิภคตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วข้ึน 

แต่ในขณะเดียวกันก็เปลี่ยนความแตกต่างด้านการใช้งานให้กลายเป็นล าดับช้ันด้านคุณภาพ 

โดยท าให้ Ceremonial Grade ถูกมองว่าอยู่ในระดับสูงสุด ขณะท่ีมัทฉะส าหรับท าขนมหรอื

ผสมเคร ื่องดื่มถูกจัดวางให้อยู่ในสถานะรองลงมา ท้ังท่ีผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดอาจได้รับการพัฒนา

ให้เหมาะกับวัตถุประสงค์ต่างกัน การเหมาะกับนมหรอืขนมจึงไม่ได้หมายความว่ามัทฉะชนิดนั้น

มีคุณภาพต ่ากว่าเสมอไป 

ภาพแทนของมัทฉะคุณภาพสูงในตลาดร่วมสมัยยังมักเช่ือมโยงกับแนวคิดเร ื่องความ

บรสิุทธ์ิ เช่น การเป็นชาจากสายพันธ์ุเดียวหรอืแหล่งผลิตเดียว อย่างไรก็ตาม การผสมชาหลาย

สายพันธุ์หรอืหลายล็อตก็เป็นความเช่ียวชาญส าคัญของผู้ผลิตบางราย เพราะช่วยสร้างสมดุล

ของสี กลิ่น รสชาติ และเนื้อสัมผัส ตลอดจนรักษาลักษณะของผลิตภัณฑ์ให้สม ่าเสมอในแต่ละปี 

มัทฉะแหล่งเดียวจึงเป็นคุณลักษณะรูปแบบหนึ่ง มิใช่มาตรฐานสากลของคุณภาพท่ีเหนือกว่า

การผสมชาโดยอัตโนมัต ิ

ค าว่า Ceremonial Grade จึงท าหน้า ท่ีเสมือนทางลัดในการรับรู้ มันรวบรวม

คุณสมบัติท่ีควรพิจารณาแยกจากกัน—ท้ังวัตถุดิบ วธีิผลิต วธีิชง สี กลิ่น รสชาติ และความ
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เหมาะสมต่อการใช้งาน—เข้าไว้ในป้ายก ากับค าเดียว เม่ือผู้บรโิภคเห็นค าดังกล่าว พวกเขาอาจ

คาดหวังล่วงหน้าว่ามัทฉะควรมีสีเขียวสด เนื้อละเอียด รสอูมามิ ขมน้อย และสามารถชงดื่มกับ

น ้าได้ดี ป้ายก ากับจึงไม่ได้เพียงบรรยายสินค้า แต่ยังวางกรอบให้ผู้บรโิภคมอง ชิม และ

ตัดสินมัทฉะผ่านแบบแผนทางผัสสะชุดหนึ่งด้วย 

ปัญหาจึงไม่ได้อยู่ท่ีการใช้ค าแบ่งประเภทสินค้าเพียงล าพัง แต่อยู่ท่ีการท าให้ค าซึ่งไม่มี

มาตรฐานกลางกลายเป็นตัวแทนของคุณภาพโดยรวม เม่ือผู้ผลิต ผู้จ าหน่าย และผู้บรโิภคให้

ความหมายแก่ค าว่า “พิธีการ” แตกต่างกัน ป้ายท่ีควรช่วยสื่อสารกลับกลายเป็นจุดเร ิ่มต้นของ

ความคลาดเคลื่อน และเปิดพื้นท่ีให้เกิดการโต้เถียงว่า สี กลิ่น รสชาติ หรอืวธีิชงแบบใดจึงควร

ถูกนับว่าเหมาะสมกับมัทฉะระดับพิธีการ 

 

กรณศีกึษา: การปะทะกนัของระบอบคณุคา่ภายใตค้ าก ากบัเดียวกนั 

ในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2569 เกิดข้อถกเถียงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มัทฉะของอินฟลูเอน

เซอร์รายหนึ่ง ซึ่งเดิมผลิตเนื้อหาเก่ียวกับการชงและรวีวิมัทฉะแบรนด์ต่าง ๆ ก่อนพัฒนา     

แบรนด์ผงมัทฉะของตนเอง ประเด็นส าคัญอยู่ท่ีการใช้ค าว่า “Super Ceremonial” ในการ

น าเสนอสินค้า ค าดังกล่าวท าให้ผู้ติดตามบางส่วนตีความว่า ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพสูงกว่า 

“Ceremonial Grade” และก่อให้เกิดความคาดหวังต่อคุณลักษณะของสินค้าจากท้ังถ้อยค า

โฆษณาและความน่าเช่ือถือท่ีผู้จ าหน่ายสั่งสมมา 

เม่ือสินค้าออกจ าหน่าย ผู้บรโิภคบางส่วนเห็นว่าประสบการณ์ท่ีได้รับไม่สอดคล้องกับ

ความหมายท่ีตนเช่ือมโยงไว้กับค าว่า “Super Ceremonial” การประเมินเร ิ่มต้นตั้งแต่ผัสสะ

ทางการมองเห็น โดยมีความเห็นว่าผงมัทฉะควรมีสีเขียวสดกว่าสินค้าท่ีได้รับ ซึ่งถูกมองว่ามีสี

ออกเหลือง นอกจากนี้ เม่ือทดลองชงกับน ้า ผู้บรโิภคบางรายอธิบายว่ารสชาติขมและฝาด 

ขณะท่ีการชงกับนมให้ผลลัพธ์ท่ีน่าพึงพอใจกว่า ความคิดเห็นเหล่านี้แสดงให้เห็นว่า ค าก ากับ

สินค้าได้สร้างกรอบความคาดหวังต่อสี รส และวธิีการบรโิภคไว้ล่วงหน้า ก่อนท่ีผู้บรโิภคจะได้

สัมผัสผลิตภัณฑ์จรงิ 

ผู้แสดงความคิดเห็นบางส่วนยังเช่ือมค าว่า “Super Ceremonial” เข้ากับมัทฉะท่ี

เหมาะส าหรับการชงแบบ koicha โดยคาดหวังรสเข้มข้น กลมกล่อม และมีความขมหรอืฝาด

ต ่า อย่างไรก็ตาม ความเหมาะสมส าหรับการชงแบบ koicha ยังข้ึนอยู่กับองค์ประกอบหลาย

ด้าน ท้ังวัตถุดิบ การผลิต การผสมชา และวธิีการชง จึงไม่อาจอนุมานได้จากค าก ากับเพียงค า

เดียว กรณีนี้สะท้อนว่า ป้ายทางการตลาดสามารถท าหน้าท่ีเป็นตัวแทนคุณภาพโดยรวมใน

สายตาผู้บรโิภค แม้ค าดังกล่าวจะไม่มีมาตรฐานกลางท่ีก าหนดคุณสมบัติไว้อย่างแน่นอน เม่ือ

ประสบการณ์ทางผัสสะไม่ตรงกับกรอบท่ีป้ายสินค้าได้สร้างไว้ ผู้บรโิภคจึงตั้งค าถามต่อความ

สอดคล้องระหว่างชื่อเรยีกกับคุณภาพท่ีได้รับ 

 

 



  

6 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: โพสต์ TikTok ของบัญชีแบรนด์มัทฉะรายหน่ึง (4 มิถุนายน 2569) 

 

เม่ือกระแสวพิากษ์วจิารณ์ขยายตัว เจ้าของแบรนด์ได้ออกมาขอโทษและช้ีแจงว่า ก่อน

วางจ าหน่ายมีการทดลองผลิตภัณฑ์โดยเน้นการชงกับนม เนื่องจากสินค้าถูกพัฒนาข้ึนส าหรับ

เคร ื่องดื่มประเภทลาเต้ ความเห็นของผู้บรโิภคท่ีปรากฏในข้อถกเถียงมิได้ปฏิเสธการน ามัทฉะไป

ชงกับนม แต่ให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์ระหว่างค าว่า “Ceremonial” กับความคาดหวัง

ว่าสินค้าควรสามารถชงกับน ้าและยังคงให้รสชาติท่ีเหมาะสมได้ การชงด้วยน ้าจึงถูกใช้เป็น

เกณฑ์หนึ่งในการทดสอบความน่าเช่ือถือของค าก ากับ ซึ่งผู้บรโิภคบางส่วนเช่ือมโยงเข้ากับ

วัฒนธรรมการดื่มมัทฉะแบบจารตี 
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ที่มา: โพสต์ TikTok ของบัญชีแบรนด์มัทฉะรายหน่ึง (11 มิถุนายน 2569) 
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ส าหรับค าว่า “Super Ceremonial” เจ้าของแบรนด์ช้ีแจงว่าอ้างอิงจากเอกสารของ

ซัพพลายเออร์ อย่างไรก็ตาม เอกสารท่ีน ามาเผยแพร่ท าให้เห็นว่า ค าดังกล่าวอาจท าหน้าท่ีเป็น

ช่ือทางการค้าหรอืช่ือผลิตภัณฑ์ มากกว่าจะเป็นระบบจัดเกรดท่ีมีมาตรฐานร่วม ความคลุมเครอื

นี้ท าให้ค าเดียวกันถูกอ่านได้หลายแบบ ฝ่ายผู้ขายอาจใช้เพื่อแยกผลิตภัณฑ์ในเชิงพาณิชย์ 

ขณะท่ีผู้บรโิภคบางส่วนอ่านว่าเป็นระดับคุณภาพท่ีสูงกว่า Ceremonial Grade 

กรณีนี้จึงแสดงให้เห็นพลวัตของความหมายท่ีเปลี่ยนแปลงตามบรบิทของตลาดและ

การค้า แม้ “Super Ceremonial” จะไม่ได้เป็นค าจัดประเภทมาตรฐานในวัฒนธรรมชาญี่ปุ่น 

แต่ผู้ประกอบการบางรายสามารถน ามาใช้เป็นภาษาส าหรับสื่อสารสินค้าในตลาดโลกได้ เม่ือค า

ดังกล่าวเดินทางผ่านซัพพลายเออร์ ผู้จ าหน่าย อินฟลูเอนเซอร์ และผู้บรโิภค ความหมายย่อม

ถูกตีความใหม่ในแต่ละช่วงของการสื่อสาร และแต่ละฝ่ายอาจใช้เกณฑ์ทางผัสสะต่างกันในการ

ประเมินคุณภาพ 

ความขัดแย้งท่ีเกิดข้ึนจึงมิได้มีสาเหตุจากการรับรู้รสชาติแตกต่างกันเพียงอย่างเดียว แต่

เกิดจากการท่ีผู้เกี่ยวข้องถือครองระบอบคุณค่าคนละชุด ฝ่ายผู้ขายให้ความส าคัญกับความ

เหมาะสมของผลิตภัณฑ์ส าหรับการชงกับนมและการจ าแนกสินค้าตามข้อมูลของซัพพลายเออร์ 

ส่วนผู้บรโิภคบางส่วนเช่ือมค าว่า Ceremonial เข้ากับสีเขียวสด ความกลมกล่อม และความ

เหมาะสมส าหรับการชงกับน ้าหรอืการชงแบบจารตี ท้ังสองฝ่ายจึงใช้ค าก ากับเดียวกัน แต่

คาดหวังคุณสมบัติจากสินค้าคนละแบบ 

ความคลุมเครอืของค าว่า “Super Ceremonial” เปิดพื้นท่ีให้ค าก ากับทางการตลาด

สร้างมาตรฐานทางผัสสะข้ึนมาโดยไม่มีมาตรวัดร่วมท่ีแน่นอน เม่ือผู้ขายเลือกใช้ค าดังกล่าว จึง

ต้องเผชิญกับความคาดหวังท่ีค าได้สร้างข้ึนในชุมชนผู้บรโิภค แม้ผู้ใช้แต่ละคนจะตีความสี กลิ่น 

รส และเนื้อสัมผัสแตกต่างกันก็ตาม กรณีนี้ช้ีให้เห็นว่า การรับรู้ทางผัสสะไม่ได้เกิดข้ึนอย่างโดด

เดี่ยว แต่ถูกหล่อหลอมผ่านภาษา ความรู้ทางวัฒนธรรม ประสบการณ์เดิม และการสื่อสารของ

ตลาด การถกเถียงเร ื่องมัทฉะจึงเป็นการต่อรองว่า เกณฑ์ของฝ่ายใดควรถูกยอมรับให้เป็น

มาตรฐานในการนิยาม “คุณภาพ” ของสินค้า มากกว่าจะเป็นเพียงข้อพิพาทว่ามัทฉะมีรสชาติดี

หรอืไม่ดีเท่านั้น 

 

ภาษาเฉพาะของมทัฉะกับการรับรู้ทีล่ืน่ไหล 

วัฒนธรรมการบรโิภคมัทฉะมีชุดค าเฉพาะส าหรับบรรยายรสชาติ กลิ่น และเนื้อสัมผัส 

ค าเหล่านี้ช่วยให้ผู้บรโิภคสื่อสารประสบการณ์ทางผัสสะท่ียากจะอธิบายด้วยภาษาท่ัวไป แต่

ขณะเดียวกันก็ท าหน้าที่ฝึกให้ผู้บรโิภคเรยีนรู้ว่าควรสังเกตและจ าแนกคุณลักษณะใดของมัทฉะ 

ตัวอย่างเช่น ค าว่า “บอดี้” ใช้อธิบายน ้าหนักหรอืความหนาแน่นของรสสัมผัส โดยมัก

แบ่งเป็น “หนัก” หรอื “เบา” ส่วนค าว่า “โทน” ใช้ระบุกลิ่นรสย่อย เช่น โทนถ่ัว หญ้า สาหร่าย 

หรอืดอกไม้ ค าเหล่านี้ไม่ได้หมายความว่ามัทฉะมีส่วนผสมดังกล่าวอยู่จรงิ แต่เป็นการหยิบยืม
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ประสบการณ์จากกลิ่นและรสท่ีคุ้นเคยมาใช้เป็นภาษาเปรยีบเทียบ เพื่อช่วยให้ผู้บรโิภคคาดเดา

ว่ามัทฉะแต่ละชนิดอาจสอดคล้องกับความชอบของตนหรอืไม่ 

ค าว่า “อูมามิ” ก็มีลักษณะคล้ายกัน แม้จะถูกใช้เพื่ออธิบายความกลมกล่อมและความ

เต็มของรสชาติ แต่ระดับของอูมามิท่ีแต่ละคนรับรู้อาจแตกต่างกันตามความคุ้นเคย 

ประสบการณ์เดิม และกรอบการเปรยีบเทียบท่ีมีอยู่ ค าเฉพาะเหล่านี้จึงไม่ได้ท าหน้าท่ีเป็นมาตร

วัดท่ีเป็นกลางอย่างสมบูรณ์ แต่เป็นเคร ื่องมือท่ีช่วยจัดระเบียบประสบการณ์ทางผัสสะภายใต้

เงื่อนไขท่ียังเปิดให้เกิดการตีความแตกต่างกัน 

ในแง่นี้ ภาษาไม่ได้เพียงตามมาบรรยายรสชาติภายหลังการดื่ม แต่มีส่วนก าหนด

ล่วงหน้าว่าผู้บรโิภคควรตั้งใจรับรู้อะไรในมัทฉะหนึ่งแก้ว การเรยีนรู้ค าอย่าง “บอดี้” “โทน” และ 

“อูมามิ” จึงเป็นกระบวนการฝึกฝนผัสสะไปพร้อมกับการเข้าสู่ชุมชนของผู้บรโิภคมัทฉะ อย่างไร

ก็ตาม การมีภาษาเฉพาะร่วมกันไม่ได้หมายความว่าทุกคนจะรับรู้และให้คุณค่าต่อรสชาติในแบบ

เดียวกัน เพราะประสบการณ์ทางผัสสะยังคงสัมพันธ์กับร่างกาย ความทรงจ า และเกณฑ์การ

เปรยีบเทียบของแต่ละบุคคล 

 

 

 

 

ที่มา: ความคิดเห็นจากโพสต ์TikTok ของบัญชีผู้ใช้รายหน่ึง (4 มิถุนายน 2569) 

 

ความลื่นไหลของการรับรู้เห็นได้ชัดจากข้อถกเถียงเร ื่องสีของผลิตภัณฑ์ ผู้รวีวิรายหนึ่ง

มองว่าผงมัทฉะมีสีเขียวสด ขณะท่ีผู้แสดงความคิดเห็นบางส่วนเห็นว่าเป็นสีเขียวปนเหลือง 

ความเห็นท่ีแตกต่างกันนี้ช้ีว่า แม้ผู้บรโิภคจะใช้ค าว่า “เขียวสด” ร่วมกัน แต่แต่ละคนอาจมีภาพ

อ้างอิงและเกณฑ์เปรยีบเทียบไม่เหมือนกัน สีจึงมิได้เป็นคุณสมบัติท่ีถูกอ่านอย่างตรงไปตรงมา 

แต่ต้องผ่านประสบการณ์เดิม ความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ และมาตรฐานท่ีแต่ละคนได้รับรู้มา

ก่อน ท่ีน่าสนใจคือ ผู้แสดงความคิดเห็นบางรายไม่ได้กล่าวถึงสีในฐานะคุณลักษณะทางกายภาพ

เพียงอย่างเดียว แต่เช่ือมโยงสีเข้ากับราคาและคุณภาพ ดังข้อความว่า “สีเขียวแบบราคา 150 

แต่ขายหลักพัน” ถ้อยค านี้แสดงให้เห็นว่า สีของมัทฉะถูกใช้เป็นเคร ื่องหมายส าหรับประเมิน

ความสมเหตุสมผลของราคาและจัดล าดับคุณค่าของสินค้า ผัสสะทางการมองเห็นจึงถูกเช่ือมเข้า

กับมูลค่าทางเศรษฐกิจผ่านความรู้และความคาดหวังท่ีตลาดสร้างข้ึน 

กรณีนี้ท าให้เห็นว่า ความขัดแย้งไม่ได้เกิดจากการท่ีผู้บรโิภคมองเห็นสีแตกต่างกัน

เท่านั้น แต่เกิดจากการท่ีแต่ละคนให้ความหมายแก่สีภายใต้เกณฑ์คุณค่าคนละชุด ส าหรับบาง

คน สีเขียวสดเป็นเพียงลักษณะหนึ่งของผลิตภัณฑ์ ขณะท่ีส าหรับอีกกลุ่ม สีเดียวกันท าหน้าท่ี

เป็นหลักฐานของความสด คุณภาพ และความคุ้มค่ากับราคา การรับรู้ทางผัสสะจึงมิได้แยกขาด
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จากภาษา ตลาด และการประเมินมูลค่า แต่ถูกประกอบสร้างผ่านความสัมพันธ์ระหว่าง

องค์ประกอบเหล่านี้อยู่เสมอ 

 

พลวัตของพหุผสัสะกับการประกอบสร้างวัฒนธรรมการบรโิภค 

 

 

 

 

ที่มา: ความคิดเห็นจากโพสต ์TikTok ของบัญชีแบรนด์มัทฉะรายหน่ึง (11 มิถุนายน 2569) 

 

การประเมินคุณค่าของมัทฉะหนึ่งแก้วมิได้เกิดจากประสาทสัมผัสด้านใดด้านหนึ่ง แต่

เป็นผลจากการท างานร่วมกันของพหุผัสสะ ท้ังการมองเห็น กลิ่น รส เนื้อสัมผัส และเสียงท่ี

เกิดข้ึนระหว่างการชงชา (Stein & Stanford, 2008) อย่างไรก็ตาม การรับรู้เหล่านี้ไม่ได้

เร ิ่มต้นจากศูนย์ แต่เช่ือมโยงกับประสบการณ์ ความทรงจ า และกรอบความหมายทาง

วัฒนธรรมท่ีผู้บรโิภคสั่งสมไว้ก่อนหน้า (Howes, 2005) ประสบการณ์ของการดื่มมัทฉะจึง

มิใช่เพียงการตอบสนองต่อสิ่งเร้าทางกายภาพ แต่เป็นกระบวนการตีความท่ีเคลื่อนไหวอยู่

ตลอดเวลา 

ภายใต้เงื่อนไขดังกล่าว ค าก ากับอย่าง "Ceremonial Grade" จึงไม่ได้ท าหน้าท่ีเพียง

บอกประเภทของสินค้า แต่ยังเป็นเคร ื่องหมายท่ีกระตุ้นความคาดหวังทางผัสสะตั้งแต่ก่อนการ

บรโิภค ผู้บรโิภคอาจเร ิ่มจินตนาการถึงสี กลิ่น รส และเนื้อสัมผัสของมัทฉะจากค าเพียงค าเดียว 

แม้ยังไม่ได้สัมผัสผลิตภัณฑ์จรงิก็ตาม ย่ิงเม่ือการประเมินคุณลักษณะบางประการ เช่น ความ  

อูมามิ บอดี้ หรอืโทนกลิ่น ต้องอาศัยประสบการณ์และการฝึกฝน ผู้บรโิภคจึงมีแนวโน้มใช้  

วาทกรรมเกี่ยวกับคุณภาพเข้ามาช่วยตีความและตัดสินผลิตภัณฑ์ก่อนท่ีผัสสะโดยตรงจะเข้ามา

ท างานอย่างเต็มท่ี 

วาทกรรมยังมีบทบาทก ากับรสนิยมหลังการบรโิภคอีกด้วย แต่ประสบการณ์ท่ีได้รับ

สอดคล้องกับความคาดหวังเดิม ผู้บรโิภคย่อมยืนยันความเช่ือว่ามัทฉะเกรดพิธีการมีคุณภาพสูง 

แต่แม้ในกรณีท่ีรสชาติไม่เป็นไปตามความคาดหมาย ผลลัพธ์ดังกล่าวก็อาจไม่ได้ถูกตีความว่า

เป็นข้อบกพร่อง แต่กลับถูกอธิบายว่าเป็นคุณลักษณะเฉพาะของมัทฉะคุณภาพสูงท่ีต้องอาศัย

ประสบการณ์หรอืความเช่ียวชาญจึงจะเข้าถึงได้ การรับรู้ทางผัสสะจึงค่อย ๆ เคลื่อนจากการ

ตัดสินตามความชอบส่วนบุคคล ไปสู่การเรยีนรู้ท่ีจะรับรู้รสชาติผ่านกรอบรสนิยมและทุนทาง

วัฒนธรรมท่ีสังคมให้คุณค่า (Bourdieu, 2017) 

ปรากฏการณ์ลักษณะนี้มิได้เกิดข้ึนเฉพาะในวัฒนธรรมมัทฉะ งานศึกษาด้านพฤติกรรม

ผู้บรโิภคพบว่า ผู้คนมักเช่ือว่าอาหารท่ีดีต่อสุขภาพมีแนวโน้มจะอร่อยน้อยกว่า แต่ก็ยินดี

แลกเปลี่ยนรสชาติบางส่วนกับคุณค่าท่ีคาดว่าจะได้รับต่อสุขภาพ (Raghunathan et al., 



  

11 
 

2006) ความเช่ือนี้สะท้อนว่า การประเมินรสชาติไม่เคยเป็นเร ื่องของลิ้นเพียงอย่างเดียว แต่

สัมพันธ์กับชุดคุณค่าท่ีสังคมยอมรับ ขณะเดียวกัน Bourdieu (2005) เสนอว่า รสนิยมของ

กลุ่มท่ีมีทุนวัฒนธรรมสูงมักให้คุณค่ากับรูปแบบ วธิีการ และพิธีกรรมของการบรโิภค จน

บางครั้งคุณค่าเชิงสัญลักษณ์อาจมีน ้าหนักมากกว่าความอภิรมย์จากรสชาติเอง 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: โพสต์ TikTok ของบัญชีแบรนด์มัทฉะรายหน่ึง  (31 พฤษภาคม 2569) 

 

เม่ือผัสสะกลายเป็นสิ่งท่ีสามารถสร้างคุณค่าได้ องค์ประกอบรอบตัวมัทฉะจึงถูกดึงเข้าสู่

กระบวนการผลิตความหมายไปพร้อมกัน ไม่ว่าจะเป็นการอ้างถึง First Harvest ในฐานะ

สัญลักษณ์ของคุณภาพ การตีมัทฉะอย่างพิถีพิถันต่อหน้าลูกค้า หรอืการเลือกใช้อุปกรณ์เฉพาะ

ส าหรับการชง สิ่งเหล่านี้มิได้เปลี่ยนแปลงรสชาติของมัทฉะเพียงอย่างเดียว แต่ช่วยเพิ่มคุณค่า

เชิงสัญลักษณ์ให้แก่ประสบการณ์การบรโิภค ผู้บรโิภคจึงมิได้ซื้อเพียงผงชา แต่ยังซื้อเร ื่องเล่า 

พิธีกรรม และภาพแทนของวถิีชีวติท่ีผูกโยงกับวัฒนธรรมมัทฉะด้วย 

ในความหมายนี้ การบรโิภคมัทฉะจึงไม่ได้สิ้นสุดลงท่ีการดื่ม แต่ได้แทรกซึมเข้าสู่การ

สร้างอัตลักษณ์และไลฟ์สไตล์ผ่านการเลือกอุปกรณ์ วธิีชง ภาษาเฉพาะ และพิธีกรรมท่ีรายล้อม

การบรโิภค วัตถุธรรมดาจึงค่อย ๆ กลายเป็นเคร ื่องหมายทางวัฒนธรรมท่ีผู้บรโิภคใช้สื่อสาร

รสนิยม ตัวตน และความสัมพันธ์กับชุมชนของผู้ดื่มมัทฉะ 

 

สรุป 

บทความนี้เสนอว่า คุณค่าของมัทฉะมิได้เกิดจากคุณสมบัติของตัววัตถุเพียงอย่างเดียว 

แตถู่กประกอบสร้างผ่านวาทกรรมทางการตลาด ภาษา และบรบิททางวัฒนธรรมท่ีเข้ามาก ากับ

การรับรู้ของผู้บรโิภค ค าก ากับอย่าง "Ceremonial Grade" จึงมิได้ท าหน้าท่ีเพียงสื่อสาร

ประเภทของสินค้า แตยั่งสร้างกรอบความคาดหวังต่อสี กลิ่น รสชาติ และวธีิการบรโิภค ก่อนท่ี

ผู้บรโิภคจะได้สัมผัสมัทฉะจรงิ กรณีศึกษา Super Ceremonial แสดงให้เห็นว่า ความขัดแย้ง

เกิดจากการท่ีผู้ขายและผู้บรโิภคยึดถือเกณฑ์คนละชุดในการนิยาม "คุณภาพ" แม้จะใช้ค าก ากับ

เดียวกันก็ตาม ภายใต้ภาวะท่ีไม่มีมาตรฐานกลาง ความหมายของค าดังกล่าวจึงถูกประกอบ

สร้าง ตีความ และต่อรองใหม่อยู่เสมอผ่านตลาด ชุมชนผู้บรโิภค และประสบการณ์การบรโิภค 

ในแง่นี้ ผัสสะเป็นสิ่งท่ีถูกก ากับล่วงหน้าผ่านภาษา วาทกรรม และความรู้ทางวัฒนธรรม 

การมองเห็นช่ือเกรด ราคา หรอืค าอธิบายสินค้า ล้วนมีส่วนก าหนดความคาดหวังและกรอบการ
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ตีความตั้งแต่ก่อนการบรโิภค เม่ือประสบการณ์ทางผัสสะไม่สอดคล้องกับกรอบดังกล่าว ความ

ขัดแย้งจึงไม่ได้สะท้อนเพียงความแตกต่างของรสนิยม แต่สะท้อนการปะทะกันของระบอบ   

คุณค่าท่ีด ารงอยู่ร่วมกันภายใต้ค าก ากับเดียวกัน ท้ายท่ีสุด บทความจึงเสนอว่า การท าความ

เข้าใจวัฒนธรรมการบรโิภคมัทฉะจ าเป็นต้องพิจารณามัทฉะในฐานะวัตถุทางวัฒนธรรม 

มากกว่าสินค้าอาหารเพียงชนิดหนึ่ง เพราะสิ่งท่ีผู้บรโิภคบรโิภคมิได้มีเพียงรสชาติ แต่รวมถึง

ภาษา พิธีกรรม ความทรงจ า และความหมายท่ีถูกประกอบสร้างข้ึนผ่านตลาดและสังคมร่วม

สมัยด้วย 

............................................................................................................................. ................................................................... 
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