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บทคัดยอ

การวจิยัเรือ่ง “กระบวนการรูเทาทนัสือ่โฆษณาครมีปรับสีผิวขาวทางโทรทศันของผูรับสาร

สตรี” มวีตัถปุระสงคเพือ่ศึกษากระบวนการรูเทาทนัสือ่ของผูรับสารสตรดีวยแบบจาํลองความรูเทาทัน

ส่ือในมิติพุทธิปญญา (The Cognitive Model of Media Literacy) รวมทั้งเพื่อศึกษาการใชความรู

เทาทนัสือ่ของผูรับสารสตรใีนชวีติประจาํวนั โดยไดประมวลแนวคดิ ทฤษฎ ี และงานวจิยัทีเ่กีย่วของ

เปนกรอบแนวคิดในการศึกษา แนวคิดหลักที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ทฤษฎีความรูเทาทันสื่อของ 

W. James Potter รวมดวยการประมวลแนวคิดและงานวิจัยดานความรูเทาทันสื่อของนักวิชาการ

ทานอืน่ ๆ นอกจากนัน้ ไดแก แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณาทัง้ในดานบทบาทและประโยชนของโฆษณา 

การผลติ เทคนคิการนาํเสนอ และรูปแบบเนือ้หาโฆษณาโทรทศัน ระเบยีบวธิกีารวจิยัครัง้นี ้ เปนการ

ศึกษาเชิงคุณภาพดวยการวิเคราะหผูรับสาร (Audience Analysis) มุงศึกษากระบวนการรูเทาทัน

ส่ือในมติิพทุธปิญญาความรูความคดิ (The Cognitive Model of Media Literacy) ของกลุมผูรับสาร

สตรีที่พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 20 คน ใชวิธีการ

สุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และการสุมตัวอยางแบบลูกโซ (Snowball 

Sampling) เก็บขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลึก (Purposive Interview) และใชโฆษณาสินคาครีม

บํารุงผวิทีม่จีดุขายในการปรบัสีผิวใหขาว ประกอบการสมัภาษณ ทัง้นีคั้ดเลอืกจากภาพยนตรโฆษณา

ทางโทรทศันในชวงเวลาโฆษณาซึง่อยูในชวงเวลาทีม่ผูีชมสูงสดุ (Prime time) และมกีารใชงบประมาณ

ในการซื้อเวลาโฆษณา (Airtime) สูงสุด 2 อันดับ

ผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรกับกระบวนการรูเทาทันสื่อพบวา

กลุมตัวอยางที่มีอายุนอยมีแนวโนมใหความสนใจและตระหนักเกี่ยวกับผลกระทบของโฆษณาครีม

ปรับสีผิวขาวทีม่ตีอสังคมมากกวากลุมตัวอยางทีอ่ายมุาก นอกจากนัน้ยงัมคีวามสนใจการแสวงหา

ขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวผานสื่อ มีแนวโนมใหความสนใจการรองเรียนหรือ

แลกเปลีย่นความคดิเหน็กนัเมือ่พบโฆษณาทีม่คีวามไมเหมาะสม นอกจากนัน้ยงัมคีวามคดิเชงิวิพากษ

ตอการนําเสนอโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวมากกวากลุมตัวอยางที่อายุมาก ในขณะที่กลุมตัวอยางที่

มีอายุมากมักเนนการใชประโยชนของครีมปรับสีผิวขาวในดานอื่นนอกจากการปรับสีผิวใหขาว 

เชน ใชแทนครีมรองพื้น เปนตน และกลุมตัวอยางที่มีอายุมากยังมีพฤติกรรมการใชประโยชนจาก

โฆษณาครมีปรับสีผิวขาวในดานจติใจ (Psychology) มากกวากลุมตัวอยางทีม่อีายนุอย สวนปจจัย

ระดับการศึกษาพบวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไป จะมีความรูในดานตาง ๆ 

มากกวาและถูกตองตรงกับขอเท็จจริงมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาระดับ

ปริญญาตรี ทั้งในดานความรูเกี่ยวกับประสบการณตรง ความรูเกี่ยวกับส่ือโฆษณา
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สําหรับกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (The Cognitive Model of Media 

Literacy) ของ W. James Potter ซึ่งแบงออกเปน 2 ข้ันตอนใหญ ๆ ประกอบดวยขั้นตอนแรกคือ

กระบวนการทางความคดิ ไดแก โครงสรางความรู คุณลกัษณะเฉพาะบคุคลเมือ่เปดรับส่ือ เครือ่งมอื

ในการจัดการสาร และการจัดการสาร สวนขั้นตอนที่สองคือการนําความรูเทาทันสื่อไปใชในชีวิต

ประจําวัน ผลการศึกษาในเรื่องนี้พบวากระบวนการรูเทาทันสื่อของผูรับสารสตรีเปนไปตามที่ 

W. James Potter ไดเสนอไวในทฤษฎีความรูเทาทันสื่อ ปจจัยแรกไดแกโครงสรางความรูเกี่ยวกับ

โฆษณา ความรูเกี่ยวกับตนเอง และประสบการณ มีบทบาทสําคัญเปนพื้นฐานความรู และเปน

เกณฑสําหรับการคิดวิเคราะหสารที่ไดรับจากโฆษณาตัวอยาง 2 ชิ้น ความรูที่จําเปนขางตนชวยให

กลุมตัวอยางเขาใจรูปแบบการนําเสนอโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวไดงายขึ้น เขาใจเนื้อหาที่โฆษณา

นําเสนองายขึ้น ทราบถึงเปาหมายในการขายสินคา และทราบผลกระทบดานคานิยมที่โฆษณา

ครีมปรับสีผิวขาวมีตอสังคม อยางไรก็ตามพื้นฐานความรูนั้นยังไมมากพอสําหรับการคิดวิเคราะห

สารโฆษณาในประเด็นที่ลึกซึ้งไดอยางถูกตอง เชน การวิเคราะหแยกแยะองคประกอบตาง ๆ ใน

โฆษณา 2 ชิน้ การเปรียบเทยีบความเหมอืนความแตกตางในแตละองคประกอบ การประเมนิคณุคา

ดานการผลิต มองเห็นวิธีการใชคําพูด ภาพ เหตุการณ ในโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวเพื่อโนมนาวให

ผูชมเกิดคานิยม และยังรวมประเด็นอื่นที่ตองอาศัยความรูที่ถูกตองและมากเพียงพอที่จะเปน

เกณฑในการคิดวิเคราะห

นอกจากนั้นปจจัยของคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ ผูรับสารยังมีลักษณะ

แบบ Automatic Manipulated ในขณะที่มีการเปดรับส่ือโฆษณาเปนสวนใหญ ทําใหผูรับสาร

กลายเปนผูรับ (Passive) ไมไดใชความระมดัระวงัและความตัง้ใจทีจ่ะเปดรับสารจากโฆษณา จงึทาํให

ไมเกดิกระบวนการคดิวเิคราะห ในกรณขีองโฆษณาครมีปรับสีผิวขาวซึง่มคีวามถีใ่นการนาํเสนอสูง

จึงทําใหผูรับสารเปดรับขอมูลตาง ๆ ทั้งขอความ ภาพ เหตุการณ ที่มีลักษณะโนมนาวใจและแฝง

คานยิมเกีย่วกบัความงาม การบรโิภคนยิมไปโดยทีไ่มรูตัว ในทีสุ่ดผูรับสารจงึไมไดใชทัง้โครงสราง

ความรู และเครื่องมือในการจัดการสาร อยางที่ W. James Potter เสนอไวในกระบวนการรูเทาทัน

ส่ือในมิติพุทธิปญญา (The Cognitive Model of Media Literacy)

ในลาํดบัถดัมาคอืปจจยัดานการจดัการสารนัน้ ผูรับสารไมมกีารคดักรองสาร (Filtering) 

เนื่องจากผูรับสารไมมีเปาหมายและไมไดใหความสนใจที่จะเปดรับโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวอยาง

จริงจัง แตอยางไรก็ตามในขณะที่ผูรับสารมีการเปดรับโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวนั้น ผูรับสารก็มี

ความเขาใจขอมูลและเนื้อเร่ืองตามที่โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวนําเสนอแสดงถึงความสามารถใน

การเชื่อมโยงความหมายของสาร (Meaning Matching) ของผูรับสาร สวนการสรางความหมาย

ใหมของสาร (Meaning Construction) นั้น พบวากลุมตัวอยางเกิดการสรางความหมายใหมของ
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สารคอนขางนอย โดยผูรับสารมักยอมรับเนื้อหาและขอมูลที่โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวนําเสนอไป

อยางอตัโนมติัโดยไมรูตัว เนือ่งจากในขณะทีเ่ปดรับโฆษณาครมีปรับสีผิวขาวไมไดมกีระบวนการคิด

วเิคราะหอยางเตม็ที ่ เชน การทีก่ลุมตัวอยางไมติดใจสงสยัเกีย่วกบัสวนผสม สารเคม ีหรือกระบวนการ

ในการทําใหสีผิวขาวที่ไมไดมีการนําเสนอเปนขอมูลในโฆษณา แตอยางไรก็ตามหากผูรับสารได

ทบทวนขอมลูทีไ่ดรับจากโฆษณาในภายหลงั ผูรับสารทีม่คีวามรูมากเพยีงพอกจ็ะสามารถใชความรูที่มี

อยูรวมกับทักษะตาง ๆ มาคิดวิเคราะหขอมูลในโฆษณา และเกิดเปนการตั้งคําถาม ต้ังขอสงสัย 

เกีย่วกบัขอมลูทีไ่มชดัเจน คานยิมทีแ่ฝงอยูในโฆษณา ขอเทจ็จริงเกีย่วกบัประสิทธภิาพ และคุณสมบัติ

ของครีมปรับสีผิวขาวไดตอไป

 ในลําดับสุดทายคือการนําความรูเทาทันสื่อไปใชในชีวิตประจําวันนั้น พบวาผูรับสาร

มีการนําความรูเทาทันสื่อโฆษณาไปใชในชีวิตประจําวันคอนขางนอย ในกรณีของโฆษณาครีม

ปรับสีผิวขาวนั้นผูรับสารไมไดนําขอมูลที่ไดจากการชมโฆษณาไปใชในการเลือกซื้อสินคาในชีวิต

ประจําวัน ผูรับสารไมมีการวิพากษวิจารณ แสดงความคิดเห็น ปองกันหรือแกปญหาผลกระทบที่

โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวมีตอสังคม รวมทั้งไมตระหนักถึงสิทธิที่ตนเองพึงไดรับจากการโฆษณา

ตามที่กฎหมายไดรับรองสิทธิไว แตอยางไรก็ตามพบวากลุมตัวอยางที่มีอายุมากมีแนวโนม

ตระหนักถึงประโยชนดานจิตใจของโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวในการสรางจิตนาการและความหวัง

เกี่ยวกับการประสบผลสําเร็จในความรักและชีวิต

จากผลที่ไดในการศึกษาครั้งนี้จึงกลาวไดวาในแตละปจจัยของกระบวนการรูเทาทัน

ส่ือในมติิพทุธปิญญา (The Cognitive Model of Media Literacy) มคีวามสาํคญัไมยิง่หยอนไปกวากัน 

หากปจจยัขอใดขอหนึง่ไมสามารถทาํงานไดเตม็ทีก่จ็ะสงผลกระทบตอการทาํงานของปจจยัอืน่ ๆ ตาม

ไปดวย และในขณะเดียวกันแตละปจจัยยังทํางานรวมกันเพื่อนําไปสูการมีความรูเทาทันสื่อที่มาก

ยิง่ ๆ ข้ึนไป นอกจากนัน้ ในการศึกษาครั้งนี้ยังพบวาสังคมและวัฒนธรรมไทยซึ่งมีลักษณะเฉพาะตัว 

เปนสิง่สาํคญัทีม่ผีลตอกระบวนการคดิและพฤตกิรรมของผูรับสารและเปนขอจาํกดัทีท่าํใหกระบวนการ

รูเทาทนัสือ่ในมิติพทุธปิญญา ของ W. James Potter อธบิายกระบวนการรูเทาทนัสือ่และการนําความรู

เทาทันสื่อไปใชในชีวิตประจําวันของผูรับสารที่เปนคนไทยไดไมครบทั้งหมด โดยมีบางปจจัยที่เปน

ลักษณะเฉพาะของสังคมไทยเขามาเกี่ยวของ เชน กระบวนการคิดของผูรับสารชาวไทย แนวคิด

เร่ืองสิทธิของผูรับสารชาวไทย ซึ่งหากมีการนําเอาองคความรูเร่ืองกระบวนการรูเทาทันสื่อของ 

W. James Potter นี ้ไปประยกุตใชกบัผูรับสารคนไทยอยางเหมาะสมกจ็ะเกดิประโยชนตอการพัฒนา

กระบวนการรูเทาทันสื่อของผูรับสารในประเทศไทยตอไป
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Abstract

The Thesis on “The Cognitive Model Literacy of How Women React to 

Whitening Cream’s Television Advertising” has its objectives to study the cognitive 

model of media literacy of women as receivers and also to find out how women as 

receivers apply media literacy to their daily lives by reviewing concepts, theories and 

researches related to study framework. The Theory of Cognitive Model of media literacy 

of W. James Potter is mainly used to apply in this thesis along with the relevant 

concepts, theory and research of other academics regarding benefit of advertisement, 

advertising production, presentation technique, model and content of television 

advertising. This thesis uses the qualitative research methodology for audience analysis 

by focusing on the study on the cognitive model of media literacy in awareness 

dimension of 20 female respondents who live in Bangkok and suburb area. All 

respondents were selected by purposive sampling as well as snowball sampling in 

order to collect information by using the in-depth interview. In addition, the moisturizing 

products’ advertisement with local pint in whitening cream broadcasting in prime time as 

the first two ranked of airtime were presented to the respondents during interviewing. It 

is noted that the selection of advertisement on television is based on number of 

audiences at the prime time and the amount of budget to buy airtime slot for the 1st and 

2nd advertisement.

In terms of demography, the result found that women at young age tend to be 

more interested and aware of the effects from whitening cream’s TV advertisement than 

women at the older age. They also pay attention to search for more information about 

withering cream’s TV advertisement via various types of media and exchange criticism 

as well as complain when having found the unsuitable advertisement. Yet young women 

have more analytical thinking with the whitening cream advertisement it compared to the 

older age. On the contrary, women at the older age tend to focus on using benefit of 

whitening cream for other purposes, such as foundation. Furthermore, women at the 

older age apply whitening cream’s TV advertising as psychological benefit, which hardly 

finds in young women. For education factor, due to direct experience and knowledge 

about advertising the respondents with upper Bachelor’s degree are more 
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knowledgeable and critical about the fact of whitening cream’s TV advertisement than 

those under Bachelor’s degree in term of direct experience in knowledge about 

advertisement.

The study reveals that the cognitive model of media literacy in women is in 

accordance with the concept of W. James Potter in the Cognitive Model of Media 

Literacy. The first factor was divided into three elements that is knowledge about 

advertising, the self and direct experience. Those elements are vital factors for basic 

skill of media analyzing retrieving from the two comparable advertisements taken as 

sample for the study. The mentioned knowledge and experience will encourage the 

respondents as criteria to understand patterns of whitening cream’s TV advertisement. 

Also, they can learn the selling ideas of a particular advertisement and then are aware of 

the social trend of whitening cream’s TV advertisement, which has impact on the 

society. However, these factors such as analytical skill in distinguishing, comparing and 

evaluating the differences within two advertisements to find out the values which can 

identify from pictures, script or event in order to create a social trend are unnecessary 

for analyzing message which has been conveyed from whitening cream’s TV 

advertisement. Other factors which contain adequate information and fact have to be 

taken into consideration.

In addition, there is one factor called Personal Locus, which defines audience 

as Automatic Manipulated . Automatic Manipulated describes the situation when the 

audience is unaware and unconscious in absorbing message so they act as if they are 

passive audiences. This resulted in no process of analyzing and criticizing of the 

audience. In case of whitening cream advertisement, which has high frequency of 

airtime, audience is easily forced to receive all messages, pictures or event that imply 

the social attitude toward beauty . finally, they don’t apply their knowledge structure and 

information processing tools to the analysis of advertisement. This is in line with W. 

James Potter citing in his theory of the Cognitive Model of Media Literacy.

Regarding information Processing Task, the audience seems to have no 

filtering task because they didn’t have specific goal and didn’t pay attention to whitening 

cream’s TV advertisement. However, when the audience has received message from 

whitening cream’s TV advertisement, they can reach for the information and content 
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which has been aimed to convey in a particular advertisement. This shows the 

competency of Meaning Matching. In terms of Meaning Construction, it has found that 

respondents can rarely create a new meaning in which they automatically accept the 

meaning of whitening cream’s TV advertisement. Due to the lack of process of analytical 

whitening cream’s TV advertisement, respondent ignores the chemical substance or 

procedure of brightening. But after they reconsider the message, those who have  

enough knowledge structure, will ale to criticize and ask the questions about hidden 

information and fact as well as quality of one particular advertisement.

Finally, the use of media literacy in daily lives, it showed that audience hardly 

applies their cognitive thinking towards the whitening cream’s TV advertisement. They 

do not use the information gained from the advertisement as a factor of making decision 

to buy whitening products. Moreover, they don’t express criticism, comment, protection 

or problem solving of how whitening cream affects to the society. Also, they are not 

aware of their legal rights in cosmetic consumption. Nevertheless, the older age 

respondents lend to focus on psychological benefit of whitening cream’s TV 

advertisement in order to build up imagination and hope to be successful in their love as 

well as lives.

In conclusion, each factor of the cognitive model of media literacy is equally 

important because these factors depend mutually each other. At the same time, it would 

be the most effective when all factors are co-working as a process. In addition, the 

unique culture of Thai society is one of significant issues which affect process of thinking 

and behavior of audience. However, the Theory of James W. Patter in the Cognitive 

Model of Media Literacy cannot bast and fully describe the process of cognitive model 

of media literacy of Thai people since some features deals only with Thai culture and 

behavior which are quite unique characteristics such as the differences between Thai 

and Western people in terms of cognitive thinking. Moreover, Thai and Western people 

are diverse from each other in the legal rights of media consumption’s perspectives. For 

further study, if the theory of cognitive model of media literacy of W. James Potter could 

apply in Thai society, it would make benefit for the future study o media literacy.


