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บทที่ 2

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ

การศึกษาเรื่อง “กระบวนการรูเทาทันสื่อโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวทางโทรทัศนของ

ผูรับสารสตรี” ใชกรอบแนวคิดทฤษฎีความรูเทาทันสื่อ (Media Literacy) เปนหลักในการศึกษา

ผูรับสารสตรี รวมดวยทฤษฎีแนวคิดดานการสื่อสาร และงานวิจัยอื่น ๆ อีก ดังนี้

1. ทฤษฎีความรูเทาทันสื่อ

1.1 นิยามความรูเทาทันสื่อ

1.2 จุดมุงหมายของทฤษฎีความรูเทาทันสื่อ

1.3 หลักการเบื้องตนของความรูเทาทันสื่อ

1.4 ระดับความรูเทาทันสื่อของผูรับสาร

1.5 แบบจําลองความรูเทาทันสื่อ

1.6 ความรูเทาทันสื่อโฆษณา

2. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา

2.1 ประโยชนของโฆษณาโทรทัศน

2.2 บทบาทของโฆษณา

2.3 การนําเสนองานโฆษณาทางโทรทัศน

2.4 ขนาดภาพ การเคลื่อนไหวของกลอง และการตัดตอ

2.5 ดนตรีและเสียงประกอบ

2.6 รูปแบบและเนื้อหาโฆษณาทางโทรทัศน

2.7 การใชเพศในโฆษณา

3. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

4. กรอบแนวคิดของการศึกษา

4.1 ที่มาของกรอบแนวคิด

4.2 ปจจัยและความสัมพันธระหวางปจจัย

4.3 แบบจําลองกรอบแนวคิด
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ทฤษฎีความรูเทาทันสื่อ

1.  นิยามความรูเทาทันสื่อ

คําวา “ความรูเทาทันสื่อ” มาจากคําวา Media Literacy รวมเอาคําวา “ส่ือ” (Media) 

และคําวา “การอานออกเขียนได” (Literacy) เขาดวยกัน หากพิจารณาความหมายของคําแรกคือ

คําวาสื่อนั้นจะพบวาสื่อมีความหมายถึง “ตัวสื่อ” คือชองทางที่มีความหลากหลายในการสื่อสาร

ยุคปจจุบันทั้งสื่อที่เปนสื่อมวลชน ไดแก วิทยุ โทรทัศน หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต รวมไปถึงชองทาง

ในการสื่อสารอื่น ๆ อีก เชน ส่ือบุคคล ส่ือโฆษณาทางการตลาดอื่น ๆ ฯลฯ สวนคําวา “การอาน

ออกเขียนได” ที่มีที่มาจากคําวา Literacy นั้น ยังคงเปนคําที่มีหลายฝายใหความหมายแตกตางกัน

ออกไป บางแหงนิยามวาเปนองคความรูเกี่ยวกับเร่ืองตาง ๆ (Knowledge) แตในขณะเดียวกันก็มี

ผูนิยามวาเปนความรูที่เปนทักษะ (Skill) และเปนมากกวาเพียงแคการรู หรือเขาใจในเร่ืองใด

เร่ืองหนึ่งเทานั้น แตยังตองมีความเชี่ยวชาญและความชํานาญในความรูนั้น ๆ ดวย (Potter, 2004, 

pp. 54-56) เพราะที่มาของคํานี้มาจากการถายทอดความรูในยุคโบราณของหลายวัฒนธรรมที่ใช

การสื่อสารดวยวาจาเปนหลักสําหรับชนชั้นทั่วไป สวนการสื่อสารดวยลายลักษณอักษรนั้นจะเปน

ความรูที่ถายทอดกันในกลุมขุนนาง พระ หรือชนชั้นสูงของสังคม ดังนั้นผูที่มีความสามารถในการ

อานอกัษร และเขยีนอกัษร คืออานออกเขยีนไดจงึไดรับการยอมรับนบัถอืวาเปนผูมคีวามรู (Literate) 

มากกวาชาวบานธรรมดา เมื่อนาํความหมายของทั้ง 2 คํามารวมกัน คําวา “ความรูเทาทนัสือ่” จงึมี

ความกวางขวางครอบคลมุบริบทในชวีติประจาํวนัของผูรับสารในสงัคมยคุการสือ่สาร นอกจากนั้นยัง

มีความแตกตางในแตละมุมมองของสาขาอาชีพอีกดวย จึงมีความจําเปนที่จะตองวิเคราะหและ

สรุปคํานิยามของคําวาความรูเทาทันสื่อใหมีความชัดเจนเพื่อใหสามารถนําไปใชในการศึกษาวิจัย

เพื่อพัฒนาแนวคิด ตลอดจนการเรียนการสอนใหผูรับสารมีความรูเทาทันสื่อมากขึ้น

ในชวงกวา 10 ป ที่ผานมานี้ แนวคิดความรูเทาทันสื่อมีการพัฒนาองคความรูมา

อยางตอเนื่อง มีนักวิชาการจากหลายสาขานิยาม “ความรูเทาทันสื่อ” ในแตละคํานิยามนั้นมีทั้ง

จุดรวมบางอยางที่เหมือนกันและองคประกอบบางอยางที่ตางกัน คํานิยามหลายชุดมักมีลักษณะ

เปนนามธรรมสูง จากการรวบรวมขอมูลในตําราที่เกี่ยวของกับการสื่อสารมวลชน เอกสาร รวมทั้ง

ขอมูลจากเว็บไซตที่เกี่ยวของกับความรูเทาทันสื่อ พบวาไดมีการนิยามความหมายของคําวา 

Media Literacy ไวอยางหลากหลาย โดยมีความเชื่อมโยงกับคําวา media education และ 

media study และในบางครั้งก็พบวามีการใชคําวา media awareness แสดงใหเห็นถึงแงมุมทาง
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วิชาการที่ไดรับความสนใจจากบุคคลทั้งในวงการสื่อสารและดานอื่น ๆ ทั่วโลก โดยผูศึกษาไดนํา

มารวบรวมไวดังนี้

นิยามที่ไดรับการอางถึงมากที่สุดเปนคํานิยามที่เกิดจากการประชุมนานาชาติวาดวย

เร่ืองความรูเทาทันสื่อ (National Leadership Conference on Media Literacy) ในป 1992 ซึ่งได

รับการสนับสนุนจากสถาบันแอสเพน นักวิชาการจากหลายประเทศไดรวมหารือถึงสถานการณ

ดานความรูเทาทันสื่อของแตละประเทศ โดยไดรวมกันนิยามความรูเทาทันสื่อวา “ความสามารถ

ของพลเมืองในการเขาถึง วิเคราะห และประเมินขาวสาร เพื่อผลลัพธที่เฉพาะเจาะจง” (Baran, 

2002, p. 51) ผูศึกษาพบวานิยามนี้ไดรับความนิยมในการนํามาอางถึงมากที่สุดที่ไดศึกษาจาก

ตําราและขอมูลดานความรูเทาทันสื่อ เนื่องจากมีลักษณะที่กระชับ และชัดเจน แตอยางไรก็ตาม

นักวิชาการอีกจํานวนมากตางก็ไดนิยามความรูเทาทันสื่อไวในลักษณะอื่นตามมุมมองของตนเอง

ไวอีกดวย

นิยามที่ครอบคลุมไปถึงผลกระทบที่มีตอผูรับสาร โดยมีจุดมุงหมายในการพัฒนา

ผูรับสารเปนหลักไดนําคํานิยามของ Pungente (2004, para. 5) ไดอางจาก Media Literacy 

Resource Guide วา

ความรูเทาทันสื่อ เกี่ยวของกับการชวยใหผูเรียนพัฒนาความเขาใจในเชิงวิพากษ 

เกี่ยวกับธรรมชาติของสื่อมวลชน เทคนิคตาง ๆ ที่ใชในสื่อมวลชน ตลอดจนผล

กระทบกระทบที่เกิดขึ้น โดยความรูเทาทันสื่อเปนการใหการศึกษาที่มีเปาหมายเพื่อ

ชวยใหผูเรียนมีความเขาใจการประกอบสรางความเปนจริงของสื่อมวลชน และไดรับ

ความพึงพอใจจากการใชส่ือ นอกจากนั้นยังมีเปาหมายชวยใหผูเรียนพัฒนาความ

สามารถในการสรางสื่อเพื่อส่ือสารกับผูอ่ืน

เชนเดียวกับ Baran (2002, p. 51) ที่ไดนิยามความรูเทาทันสื่อวา หมายถึง การเปน

ผูบริโภคที่สามารถวิพากษวิจารณ ซึ่งจําเปนตองมีความเขาใจเกี่ยวกับการสื่อความหมายของคํา 

ภาพ กราฟฟก และเสียง ซึ่งมีความลึกซึ้งและเชื่อมโยงกัน เพราะสื่อมวลชน เชน วิทยุ โทรทัศน 

ภาพยนตร รวมทั้งสื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก โทรศัพท อินเตอรเน็ต และคอมพิวเตอรคอนเฟอเรน 

ลวนมีอิทธิพลตอการสรางความหมายการและการมีความหมายรวมในสังคม ดวยวิธีการในการสื่อ

สารที่แตกตางกันจึงควรตระหนักถึงความแตกตางในลักษณะของแตละสื่อ

นอกจากนั้นยังมีนิยามอ่ืน ๆ ที่ใหความสําคัญกระบวนการผลิตสารโดย Alan Rubin 

นักวิจัยการสื่อสาร ไดนิยามความรูเทาทันสื่อ หมายถึง “ความเขาใจที่มีตอแหลงสาร เทคโนโลยีใน

การสื่อสาร การใชสัญลักษณ สารที่ถูกผลิตขึ้น  การเลือกเปดรับ การตีความหมายสาร และ
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ผลกระทบของสาร” (Baran, 2002, p. 51) สวน Quin and McMahon (Hobbs, 2004, para. 3) 

ไดนิยามวา

ทักษะความรูเทาทันสื่อ คือความสามารถในการอางองิไดถงึประเภทของสาร ผูรับสาร

เปาหมาย แรงจูงใจรวมทั้งเปาหมายของผูสงสาร ความสามารถในการรูถึงการผลิต

ตลอดจนเทคนิคที่ใชในการดึงดูดความสนใจของผูรับสาร ไดแก เสียง แสง และ

เทคนิคอื่น ๆ ที่มีผลตอการตอบสนองของผูรับสาร

นักวิชาการสื่อสารอีกจํานวนหนึ่งใหความสําคัญในการนิยามความรูเทาทันสื่อที่

เชื่อมโยงกับระบบสังคม วัฒนธรรม และการเมือง โดย Justin Lewis and Sut Jhally (Baran,

2002, p. 51) ไดนิยามวาความรูเทาทันสื่อ หมายถึง “ความเขาใจวัฒนธรรม ระบบเศรษฐกิจ 

การเมือง เทคโนโลยีการผลิต กระบวนการผลิต และชองทางการสงสาร” นอกจากนั้นยังมีนิยาม

ของ The Cultural Environment Movement ที่ใหความสําคัญในดานสิทธิของพลเมืองผูรับสาร 

โดยไดนิยามวา ความรูเทาทันสื่อหมายถึง

สิทธิของพลเมืองในการไดรับขาวสารและมีทักษะที่เพียงพอที่จะมีสวนรวมกับ

สาธารณชนเพื่อวิพากษวิจารณและสื่อสาร ซึ่งจําเปนตองมีความสามารถในการอาน 

การเขียน การเลาเรื่อง การตระหนักถึงการวิพากษส่ือ ความสามารถในการใช

คอมพิวเตอร และการศึกษาเกี่ยวกับบทบาทหนาที่ของการสื่อสารในสังคม (Baran,

2002, p. 51)

นอกจากนยิามขางตนซึง่ครอบคลมุทัง้กระบวนการแลวยงัมนียิามอืน่ ๆ ทีเ่นนจดุสําคัญ

ในบางจุดอีก เชน Paul Messaris นิยามความรูเทาทันสื่อ หมายถึง ความรูเกี่ยวกับการทําหนาที่

ของสื่อในสังคม (Baran, 2002, p. 51) จากที่ไดกลาวมานั้นความรูเทาทันสื่อจึงเปนแนวคิดที่ไดรับ

ความสนใจในหลากหลายมมุมอง ทัง้ในดานการสือ่สาร การศกึษา และยงัมคีวามเชือ่มโยงกบัแนวคิด

ดานประชาธิปไตย และสิทธิของพลเมือง จากความเกี่ยวของของความรูเทาทันสื่อกับศาสตรตาง ๆ 

นั้นจึงมีความจําเปนในการสงเสริมใหผูรับสารมีความรูเทาทันสื่อเพิ่มมากขึ้น โดย Barry Duncan 

ไดกลาวถงึประเดน็สาํคญัทีท่าํใหมคีวามจาํเปนในการพฒันาความรูเทาทนัสือ่ใหกบัผูรับสารไวดังนี้

1. ส่ือมวลชนมีสวนชี้นําในระบบการเมืองและวัฒนธรรมในสังคม

2. ขอมูลที่ไดรับในชีวิตประจําวันลวนไดรับผานชองทางสื่อ ซึ่งอยูเหนือประสบการณ

ตรงในชีวิตประจําวัน

3. ส่ือมวลชนสามารถกําหนดรูปแบบของคานิยมและพฤติกรรมของคนในสังคมได

4. ส่ือมวลชนมีอิทธิพลตอผูรับสารโดยไมทันระวังตัว

5. ความรูเทาทันสื่อจะสามารถชวยเพิ่มความสนุกสนานในการเปดรับส่ือ
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6. ความรูเทาทันสื่อจะชวยใหผูรับสารพัฒนาตนเองไปสูการเปนผูรับสารในเชิงรุก 

(Active Audience) (Bowen, 2004, para. 4)

ความเห็นนี้สอดคลองกับ Steven Goodman (2004, para. 10) ที่กลาววา ความรู

เทาทนัสือ่จะชวย “สรางพืน้ทีส่าธารณะในการวพิากษวจิารณ และพฒันาผูรับสารใหมกีารวเิคราะหใน

เชิงวิพากษ เรียนรู และไดรับความพึงพอใจจากสื่อมวลชน รวมทั้งวัฒนธรรมประชานิยมที่มีสวน

หลอหลอมทัศนคติ”

ในประเทศไทยไดมีนักวิชาการหลายทานใหคํานิยามของ “ความรูเทาทันสื่อ” เพื่อใช

ในการวิจัยเกี่ยวกับระดับความรูเทาทันสื่อ ไดแก อดุลย เพียงรุงโรจน (2543, น. 44) ไดกําหนด

นยิามตวัแปรความรูเทาทนัสือ่ม ี2 ระดบั คือระดับพืน้ฐานและระดบัสูง ซึง่ความรูเทาทนัสือ่ข้ันพืน้ฐาน 

หมายถึง

1. ความรูความเขาใจเกี่ยวกับส่ือในระดับที่สามารถแยกประเภทเนื้อหาของสื่อได 

กลาวคือ รูวารายการโทรทัศนที่ดูเปนรายการขาว ทอลคโชว เกมโชว ละคร หรือแยกแยะเนื้อขาว

กับบทบรรณาธิการได เปนตน

2. การตระหนักพฤติกรรมการใชส่ือของตนเองวา รับส่ืออะไรบาง นิยมชื่นชอบสื่อ

อะไร เนื้อหาประเภทไหน มีความถี่มากนอยเพียงใด เปนตน

3. สวนทกัษะในการใชส่ือกไ็ดแก ใชส่ือประเภทตาง ๆ เปน สามารถเขาใจความหมาย

ตรงที่ส่ือนําเสนอ

สวนความรูเทาทันสื่อข้ันสูง หมายถึง ความรูความเขาใจเกี่ยวกับ 1. วิธีการทํางาน

ของผูผลิตสื่อ รูปแบบเนื้อหาที่ผลิต 2. ความรูในบริบทดานเศรษฐกิจและการเมืองของสื่อ 3. เขาใจ

วาสื่อมองผูรับสารอยางไร ใครคือกลุมเปาหมาย 4. เขาใจผลระยะสั้นและระยะยาวที่ส่ือมีตอ

ปจเจกบุคคลและสังคม ไมวาจะเปนผลทางดานความรู ทัศนคติ พฤติกรรม และจิตวิทยา

สวนทักษะการคิดแบบวิพากษ ไดแก 1. วิเคราะหวัตถุประสงคและความหมายแฝง

ของผูสงสารได 2. การแยกแยะขอเทจ็จริงกบัความคดิเหน็ในเนือ้สารได 3. การประเมนิความถกูตอง

และความนาเชื่อถือของเนื้อสารได

ในขณะที่ เอื้อจิต วิโรจนไตรรัตน (2540, น. 22) ไดนิยามความรูเทาทันสื่อในการวิจัย

วา “ความรู ความเขาใจ และความสามารถของบคุคลในการวเิคราะหธรรมชาตขิองสือ่มวลชน เทคนิค

ที่ส่ือมวลชนใชในการถายทอดความจริงและเรื่องราวตาง ๆ ความหมายของเนื้อความที่นําเสนอ”

นอกจากการสรางคานิยมแลว ยังมีนักวิชาการกลาวถึงประโยชนของความรูเทาทัน

ส่ือไวดวย Wally Bowen (2004, para.5) กลาววา ผูรับสารจะไดประโยชนจากการพัฒนาความรู

เทาทนัสือ่เพราะการพฒันาความรูเทาทนัสือ่จะชวย “ใหอํานาจแกพลเมอืงเขาถงึสือ่ในเชงิรุก วิพากษ 
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และมีสวนรวมในการทาทายประเพณีนิยมเดิม ๆ โครงสรางการผูกขาด วัฒนธรรมการบริโภคใน

ส่ือ เพื่อแสวงหาวาทกรรมสําหรับพลเมือง” Hobbs (2004, para.3) ผูอํานวยการสถาบันบัณฑิต

ศึกษา แหงมหาวิทยาลัยฮารวารด (Director of Harvard Graduate School of Education) ได

กลาววา

1. ความรูเทาทันสื่อจะชวยเพิ่มความพึงพอใจในการดํารงชีวิตที่รายลอมดวย 

ความซับซอนทางการสื่อสาร

2. ความรูเทาทันสื่อจะชวยใหผูรับสารมีทางเลือกที่มีประสิทธิภาพในการเปดรับส่ือ

ในสภาพที่รายลอมไปดวยสาร

3. เพื่อพัฒนาการรับรูและการยอมรับตอความคิดเห็นที่หลากหลายในสังคม

4. พัฒนาทักษะในการสรางและสงสาร

5. พัฒนาการมสีวนรวมในบรรทดัฐานตาง ๆ ของสงัคม ตลอดจนไดรับความพงึพอใจ 

และเปนสวนหนึ่งของชุมชนและสังคม

6. เพื่อกอใหเกิดเครือขายระหวางชุมชนและวัฒนธรรมยอย

7. เพื่อใหบุคคลสามารถกําหนดเปาหมายที่มีคุณคาสําหรับตนเองในอนาคต

จะเห็นไดวานิยามของความรูเทาทันสื่อที่มีอยูในปจจุบัน มีอยูเปนจํานวนมากและ

เกดิจากหลากหลายมมุมอง นอกจากนัน้ยงัมคีวามเปลีย่นแปลงอยูเสมอเนือ่งจากเนือ้หาของแนวคิด

ที่ยังคงเปนที่ถกเถียงกันในรายละเอียดเพื่อหาขอสรุปที่เปนสากลที่สุดอยู ซึ่งเกิดจากการศึกษา

และวิจัยเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อของผูรับสารอยางตอเนื่องทั่วโลก ทําใหเกิดองคความรูใหม ๆ 

เกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อยูตลอดเวลา

อยางไรก็ตามภายใตความแตกตางของความคิดเห็น ความหลากหลายของนิยาม 

มุมมองเกี่ยวกับแนวคิด รวมทั้งแนวทางการพัฒนาทฤษฎีจะพบวามีประเด็นสาํคัญที่ไดรับการอาง

ถึงในคํานิยามจากหลายแหลง ซึ่งผูศึกษาขอสรุปเปนประเด็นหลัก ไดแก

1. ความรูเทาทันสื่อเปนความรู (Knowledge) ของผูรับสาร ทั้งความรูเกี่ยวกับ

ส่ือมวลชน และความรูอ่ืน ๆ ที่ไดรับจากประสบการณตรงและจากสื่อมวลชน

2. ความรูเทาทนัสือ่เปนทกัษะ (Skill) ของผูรับสารในการเปดรับและตคีวามสาร ไดแก 

การวิเคราะห (Analyze) การตีความ (Interpret) การประเมินสาร (Evaluate) และทักษะการคิด

เชิงวิพากษ (Critical Thinking) รวมกับการใชกระบวนการทางความคิด (Cognitive Process) 

เพื่อเขาใจความหมายของสาร
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เพื่อใหสามารถวิเคราะหความรูเทาทันสื่อของผูรับสารได ในการศึกษาเรื่อง “กระบวน

การรูเทาทันสื่อโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวทางโทรทัศนของผูรับสารสตรี” ผูศึกษาจึงไดกําหนดนิยาม

ของความรูเทาทันสื่อ โดยใชแนวคิดของ  Potter ในมิติพุทธิปญญา (Cognitive) เปนหลัก ดังนี้

ความรูเทาทันสื่อ หมายถึง ทักษะของผูรับสารในการเขาใจความหมายของสาร โดย

สามารถใชความรูเกี่ยวกับ 1. ส่ือมวลชน 2. ประสบการณ (Real world) และ 3. ความรูเกี่ยวกับ

ตนเอง (Self Awareness) นํามาวิเคราะห (Analysis) ประเมิน (Evaluation) เปรียบเทียบ 

(Comparison) สังเคราะห (Synthesis) สรุปใจความสาํคญั (abstract) ของโฆษณา ทาํใหสามารถ

ใชความรูเทาทันสื่อโฆษณาใหเปนประโยชนตอตนเองและสังคม เชน วิพากษวิจารณผลกระทบ

ดานลบของโฆษณาอยางมีเหตุผล รองเรียน ตอตาน ต้ังคําถามกลับไปยังเจาของสินคาและบริการ

หรือผูสงสารได

จะเห็นไดวาการนิยามขางตนนั้น ผูศึกษาไดระบุใหพฤติกรรมการใชความรูเทาทันสื่อ 

เปนสวนหนึ่งในในนิยามดวย เชน การรองเรียนโฆษณา การวิพากษวิจารณ ฯลฯ เนื่องจากในการ

ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับนิยามของความรูเทาทันสื่อ พบวานักวิชาการจํานวนมาก เชน Baran 

(2002, p. 51) ไดใหความสําคัญกับการนําเอาความรูเทาทันสื่อออกมาใชอยางเปนรูปธรรม 

นอกจากนั้นในแนวคิดของ Potter และอีกหลายแหลงยังระบุไววาความรูเทาทันสื่ออยูในรูปแบบ

ของ “ทักษะ” ซึ่งตองมีการนํามาใชอยางสม่ําเสมอ เปนพฤติกรรมที่มีความเชี่ยวชาญมากขึ้น

เร่ือย ๆ

2.  จุดมุงหมายของความรูเทาทันสื่อ

นักวิชาการหลายทานมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อแตกตางกันออกไปใน

รายละเอียด แตเปาหมายไมแตกตางกันคือตองการใหผูรับสารสามารถนําความรูเทาทันสื่อไปใช

เมื่อเปดรับส่ือจากสื่อมวลชน Potter (2004, pp. 62-63) เสนอวาจุดมุงหมายของการศึกษาความรู

เทาทันสื่อแบงออกเปน 2 ระดับ โดยจุดมุงหมายแรก (Primary) คือเพื่อเพิ่มศักยภาพในการควบคุม 

(Control) การเปดรับส่ือ (Exposure) และทําใหผูรับสารสามารถสรางความหมายของสารไดดวย

ตนเอง ซึ่งเปนการคานอํานาจของสื่อมวลชนในการกําหนดวาระ (Agenda Setting) เปดโอกาสให

ใหผูรับสารมอิีสระในการสรางความหมายของสารมากขึน้ สวนจดุมุงหมายปลายทาง (Secondary) 

นั้นความรูเทาทันสื่อมุงหมายที่จะเพิ่มประสิทธิภาพ (Efficiency) ของผูรับสาร คือทําใหผูรับสารมี 

“ทกัษะ” (Skill) ในการเปดรับสารและสรางความหมายของสารมากขึน้เรือ่ย ๆ ในระยะยาวอยางไมมีที่

ส้ินสุด
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นักวิชาการทานอื่น ๆ ไดกําหนดเปาหมายของความรูเทาทันสื่อในทิศทางเดียวกัน 

แตมีรายละเอียดที่ตางกัน เชน เอื้อจิต วิโรจนไตรรัตน (2540, น. 22) กลาววา เปาหมายสูงสุดของ

ความรูเทาทันสื่อคือการสรางผูรับสื่อที่มีความรู ความเขาใจในสื่อและผลผลิตสื่อ สามารถแยก

ความเห็นและความเปนจริง สามารถตัดสินสิ่งที่ส่ือนําเสนออยางเที่ยงตรง เปนผูรับส่ือที่มีพลัง

อํานาจและกระตือรือรน (Empower as active) คือไมยอมรับอิทธิพลสื่ออยางดุษฎี และไมตัดสิน

วาสื่อเปนสิ่งอันตราย แตเปนผูรับและใชส่ือที่มีจุดยืนทางสังคม เขาใจตนเอง เขาใจสังคม เขาใจใน

ส่ิงที่ส่ือนําเสนอ สามารถมีสวนรวม ตอบโตหรือแสดงความคิดเห็นตอส่ือดวยวิธีการตาง ๆ ที่

เหมาะสมได   

ดังนั้นในการศึกษาผูรับสารครั้งนี้ ผูศึกษาจึงใหความสําคัญกับพฤติกรรมในการใช

ความรูเทาทันสื่อเพื่อใหเกิดประโยชนในชีวิตประจําวันมาใชเปนหลักในการศึกษาสื่อโฆษณา เชน 

การพจิารณาและเขาใจวาสารโฆษณามเีนือ้หาเกีย่วกบัการบริโภค การแสวงหาความรูเกีย่วกบัสินคา

และบริการนอกเหนือจากในโฆษณา การวิพากษวิจารณงานโฆษณา การติดตามผลกระทบของ

โฆษณา การรองเรียนเมื่อไดรับผลกระทบจากโฆษณา เปนตน โดยพฤติกรรมดังกลาวเปนไปเพื่อ

ใหสามารถตอบสนองตอเปาหมายของแตละคนในการชมโฆษณา การใชความรูเทาทันสื่อในชีวิต

ประจําวันนี้สวนหนึ่งของเปาหมายหลักของแนวคิดความรูเทาทันสื่อ

3.  หลักการเบื้องตนของความรูเทาทันสื่อ

แนวคิดความรูเทาทันสื่อต้ังอยูบนพื้นฐานวาสื่อมวลชนมีอิทธิพลตอผูรับสารในทางใด

ทางหนึ่งและระดับใดระดับหนึ่ง แตก็แตกตางจากกระบวนทัศนอิทธิพลของสื่อมวลชน (Media 

Effect Paradigm) โดย Potter (2004, pp. 65-68) เสนอวาการพัฒนาแนวคิดความรูเทาทันสื่อ

จะนําไปสูกระบวนทัศนทางการสื่อสารใหม ๆ เพราะนับต้ังแตกระบวนทัศนที่เชื่อวาสื่อมีอิทธิพลตอ

ผูรับสาร (Media Effect) มาสูกระบวนทัศนที่เชื่อวาผูรับสารมีเสรีภาพในการจะเลือกใชประโยชน

จากสื่อเพื่อตอบสนองความพึงพอใจที่แตกตางกัน (Uses & Gratification) ไปจนถึงกระบวนทัศน

ทางเลือกในแนวสัญญวิทยา (Semiotic) นั้น ยังไมมีคําตอบที่ชัดเจนเกี่ยวกับการแกไข หรือชวยทํา

ใหผูรับสารหลีกเลี่ยงปญหาผลกระทบเชิงลบจากสื่อมวลชน นอกจากนี้ยังไมพบงานวิจัยที่ยืนยัน

และระบุไดชัดเจนวาผลกระทบที่เกิดขึ้นจากสื่อมวลชนมีมาก-นอยอยางไร

แนวคดิความรูเทาทนัสือ่ต้ังอยูบนหลกัการวาเราปฏเิสธไมไดวาสือ่กอใหเกดิผลกระทบ

ดานลบกบัผูรับสารในทางใดทางหนึง่ แตระดบัและลกัษณะของผลกระทบทีเ่กดิจะขึน้อยูกบัตัวผูรับสาร

เองดวย ปจจัยสําคัญคือการตีความหมายของสารที่แตกตางกันในแตละคน วัตถุประสงคของ
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ทฤษฎีความรูเทาทันสื่อจึงอยูที่การชวยใหผูรับสารมีความเขาใจในชีวิตและความตองการของตนที่

มีตอส่ือ และสามารถควบคุมการตีความหมายของสารดวยตนเอง ไมถูกควบคุมจากสื่อมวลชนใน

การตีความหมาย บุคคลที่มีความรูเทาทันสื่อจะมองเห็นทางเลือกที่เหมาะสมสําหรับตนเองในการ

ตีความหมายของสารที่ไดรับ และสรางความหมายของสารเพื่อตอบสนองเปาหมายในการเปดรับ

สารของแตละคนในที่สุด Potter (2004, pp. 65-68) เสนอ หลักการเบื้องตน (Axiom) 5 ประการ 

ของความรูเทาทันสื่อ ดังนี้

1. Responsibility Axiom: แนวคิดความรูเทาทันสื่อเชื่อวาเปนหนาที่ของทุกคนที่จะ

เพิ่มพูนความรูเทาทันสื่อของตนเองใหเพิ่มมากขึ้น

2. Effect Axiom: ความรูเทาทันสื่อเปนแนวคิดที่เกี่ยวของและใหความสนใจกับ

ผลกระทบที่ส่ือมวลชนมีตอผูรับสาร

3. Interpretation Axiom: แนวคิดความรูเทาทันสื่อเกี่ยวของกับการตีความและ

การสรางความหมายของผูรับสารแตละคน โดยใหความสําคัญวาใครเปนผูควบคุมการตีความและ

การสรางความหมายของสาร

4. Important of Shared Meaning Axiom: แนวคิดความรูเทาทันสื่อใหความสาํคัญ

กับการสรางความหมายรวมกัน (Share Meaning) ของสังคม ภายใตความแตกตางในรายละเอียด

ของแตละบุคคล

5. Power Axiom: แนวคิดความรูเทาทันสื่อเชื่อวาการมีความรู (Knowledge) ของ

ผูรับสารทั้งความรูที่ไดรับจากสื่อและความรูที่ไดรับจากประสบการณตรง เปนสวนที่จะสงเสริมการ

มีอํานาจ (Power) ของผูรับสารในฐานะผูบริโภคขาวสารมากขึ้น

ภายใตแนวคิดและหลักการเบื้องตนที่กลาวมา ไดมีการแบงความรูเทาทันสื่อออก

เปน 4 มิติ (Dimension) ไดแก

1. มิติพุทธิปญญา (Cognitive Domain) หมายถึง กระบวนการคิด ความสามารถใน

การเขาใจตั้งแตสัญลักษณงาย ๆ ไปจนถึงเรื่องที่มีความซับซอน เชน เนื้อสารถูกผลิตขึ้นอยางไร 

และเหตุใดมันจึงถูกผลิตมาแบบนั้น มิติความเขาใจเปนมิติดานสติปญญา ตองอาศัยโครงสราง

ความรู (Knowledge Structure) ที่แข็งแกรงจึงจะสรางความเขาใจไดอยางทะลุปรุโปรง

2. มิติอารมณ (Emotional Domain) หมายถึง การจําแนกสัญลักษณที่ใชกระตุน

อารมณความรูสึกแตละอยางได รูวาผูผลิตสื่อกําลังกระตุนใหผูรับส่ือเกิดความรูสึกอะไร และ

สามารถใชส่ือเพื่อปรับอารมณความรูสึกของตนเองไดตามตองการ

3. มติิสุนทรยีะ (Aesthetic Domain) ความสามารถเพลดิเพลนิใจ เขาถงึ และเลง็เห็น

คุณคาของเนื้อหาสื่อจากมุมมองทางศิลปะ การเล็งเห็นคุณคานี้ตองอาศัยความเขาใจในทักษะที่
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ใชผลิตเนื้อสารของสื่อแตละประเภท สามารถจับความแตกตางระหวางศิลปะและของเลียนแบบ 

และรูสไตลศิลปะเฉพาะตัวของนักเขียน ผูผลิตรายการ หรือผูกํากับแตละคน

4. มิติจริยธรรม (Moral Dimension) หมายถึง ความสามารถที่จะสรุปคานิยมที่ซอน

อยูภายในเนื้อสาร (Potter, 1998, pp. 7-8)

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาไดเลือกศึกษาเฉพาะในมิติความรูความคิด (Cognitive 

Dimension) เนือ่งจากเปนสวนทีไ่ดมกีารศกึษาอยางกวางขวางทัง้ในและตางประเทศ ทาํใหมขีอมูล

ของปจจยัและองคประกอบของกระบวนการทีม่ากเพยีงพอจะนาํมาใชศึกษาวเิคราะหผูรับสาร ซึง่นา

จะไดผลการศึกษาที่ชัดเจนและไดประโยชนมากที่สุดเกี่ยวกับความรูเทาทนัสือ่โฆษณาของผูรับสาร 

สําหรับความรูเทาทันสื่อในมิติอ่ืน ๆ นั้น ผูศึกษายงัไมพบวามีการศึกษามากพอที่จะนํามาอางอิงได

4.  ระดับความรูเทาทันสื่อของผูรับสาร

มีขอสังเกตเกี่ยวกับการวัดหรือการกําหนดระดับความรูเทาทันสื่อ เนื่องจาก Potter 

(2004, pp. 8-9) ไดกลาววา ความรูเทาทันสื่อนั้นไมสามารถแบงแยกออกเปนสวนยอย ๆ ได แมจะ

สามารถบงชี้ไดวาความรูเทาทันสื่อนั้นมีมุมมองในการศึกษาอยู 4 มิติ ไดแก พุทธิปญญา อารมณ 

จริยธรรม และสนุทรยีะ แตความรูเทาทนัสือ่แตละมติิมคีวามเกีย่วของกนั นอกจากนัน้ความรูเทาทัน

ส่ือยังมีลักษณะเปนกระบวนการตอเนื่อง ผูรับสารแตละคนจะมีความรูเทาทันสื่อที่เปลี่ยนแปลงอยู

เสมอขึน้อยูกบัการใชความรูเทาทนัสือ่ทีม่สีวนเพิม่หรือลดทกัษะ (Skill) ดังนัน้จงึไมมผูีรับสารคนไหนที่

ไมมคีวามรูเทาทนัสือ่ และไมสามารถสรปุไดวาความรูเทาทนัสือ่ทีสู่งทีสุ่ดอยูในระดบัใด นอกจากนั้น 

ผูรับสารยังตองมีการแสวงหาความรู (Knowledge Structure) อยูสม่ําเสมอใหทันกับความ

เปลี่ยนแปลงของขาวสารและสังคมรอบขาง จึงจะสามารถเปนผูรูเทาทันสื่อไดอยางแทจริง (2004, 

pp. 8-9)

ในการทบทวนวรรณกรรม ผูศึกษาไดพบวามีงานวิจัยหลายชิ้นที่ไดศึกษาความรู

เทาทันสื่อของผูรับสาร โดยใชเกณฑตาง ๆ ในการวัดระดับของความรูเทาทันสื่อในเชิงปริมาณ เชน 

อดุลย เพียรรุงโรจน (2543, น. 177) ไดแบงเกณฑที่นิยมในการนํามาใชวัดระดับความรูเทาทันสื่อ

ออกเปนระดับ ออกเปน 2 ระดับไดแก

1. ความรูเทาทันสื่อข้ันพื้นฐาน หมายถึง

1.1 ความรูความเขาใจเกี่ยวกับส่ือในระดับที่สามารถแยกแยะประเภทเนื้อหา

ของสื่อได กลาวคือ รูวารายการโทรทัศนที่ดูเปนรายการขาว ทอลคโชว เกมโชว หรือละคร หรือ

แยกแยะเนื้อหาขาวกับบทบรรณาธิการได เปนตน
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1.2 การตระหนักพฤติกรรมการใชส่ือของตนเองวา รับส่ืออะไรบาง นิยม ชื่นชอบ

ส่ืออะไร เนื้อหาประเภทไหน มีความถี่มากนอยเพียงใด เปนตน

1.3 สวนทักษะในการใชส่ือก็ไดแก ใชส่ือประเภทตาง ๆ เปน สามารถเขาใจ

ความหมายตรงที่ส่ือนําเสนอ เขาใจการดําเนินเรื่องราวเหตุการณที่เกิดขึ้นตามที่ส่ือนําเสนอ เชน 

อานหนังสือพิมพแลวเขาใจเหตุการณขาว ดูละครโทรทัศนแลวเขาใจการดําเนินเรื่อง

2. ความรูเทาทันสื่อข้ันสูง หมายถึง ความรูความเขาใจเกี่ยวกับ

2.1 วิธีการทํางานของผูผลิตสื่อรูปแบบเนื้อหาที่ผลิต

2.2 ความรูในบริบทดานเศรษฐกิจและการเมืองของสื่อ เชน รูปแบบการเปน

เจาของ และกฎระเบียบของรัฐบาล

2.3 เขาใจวาสื่อมองผูรับสารอยางไร ใครคือกลุมเปาหมาย

2.4 เขาใจผลระยะสั้นและระยะยาวที่มีตอปจเจกบุคคลและสังคม ไมวาจะเปน

ผลทางดานความรู ทัศนคติ พฤติกรรมและจิตวิทยา

นอกจากนั้นในการศึกษาของ เอื้อจิต วิโรจนไตรรัตน (2540, น. 85) ไดแบงระดับ

ความรูเทาทันสื่อในดานความรูความคิด (Cognitive) ซึ่งแบงออกเปน 4 ระดับ ไดแก

1. ระดับความตระหนัก (Awareness)-ผูรับสารอยูในความมีอยูตามการรับสาร รับรู

เนื้อความสื่อตามที่เห็น ที่ไดยิน เพื่อสนองอารมณ ความพึงพอใจ เชื่อและยอมรับในส่ิงที่ส่ือเสนอ

2. ระดับความเขาใจ (Comprehension)-ผูรับสารสามารเชื่อมโยงเนื้อหากับองคกร

ส่ือ และการทํางานตามแบบแผนตามวิชาชีพ สามารถเขาใจรหัส สัญลักษณและความหมายของ

เนื้อความสื่อ

3. ระดบัการวเิคราะห (Analyze) การตคีวาม (Interpret)-ผูรับสารวเิคราะหความเปน

วิชาชีพและความเปนธุรกิจของสื่อได สามารถตีความรหัสและความหมายของสื่อไดทั้งนัยตรงและ

ความหมายแฝง

4. ระดับการประเมิน (Evaluation)-ผูรับสารสามารถประเมินจุดยืนของสื่อมวลชนได 

ตัดสินไดวาสื่อมวลชนมีความเชื่อมโยงกับอํานาจทางธุรกิจ ทราบอุดมการณของสื่อ

เกณฑในการวัดระดับความรูเทาทันสื่อทั้งหมดที่ไดกลาวมานั้นเปนเกณฑที่ใชวัด

ความรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (Cognition Domain) ซึ่งแทจริงแลวความรูเทาทันสื่อนั้นยังมี

อยูในอีกหลายมิติ เชน มิติอารมณ (Emotional Domain) มิติสุนทรียะ (Aesthetic Domain) และ

มิติจริยธรรม (Moral Domain) ซึ่งผูศึกษายังไมพบวามีการศึกษาเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อในมิติ

อ่ืน ๆ ขางตน
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เพื่อใหการศึกษาเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อพัฒนาออกไปหลาย ๆ ทาง ผูศึกษาจึงไม

ไดเลือกศึกษาผูรับสารในแงของการวัดระดับความรูเทาทันสื่อ แตมุงที่การวิเคราะหผูรับสาร

โฆษณาทางโทรทศัน วามกีระบวนการรูเทาทนัสือ่โฆษณาอยางไร มกีารพฒันาทกัษะ มกีารแสวงหา

ความรูเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติมหรือไม โดยใชแบบจําลองของ Potter ซึ่งมีการนําเสนอปจจัยตาง ๆ 

ที่เกี่ยวของ อยางเปนลําดับข้ัน ที่จะมองเห็นกระบวนการทางความคิดของผูรับสาร ในการรูเทาทัน

ส่ือโฆษณาที่มีวิธีการนําเสนอ ดวยเทคนิคพิเศษตาง ๆ ในการประกอบสรางความเปนจริง และยัง

เกิดประโยชนกับแนวคิดความรูเทาทันสื่อเพื่อมีขอมูลเพิ่มเติมในการศึกษาตอไปในอนาคต

5.  แบบจําลองความรูเทาทันสื่อ (The Cognitive Model of Media Literacy)

Potter (2007, pp. 266-272) ไดกลาวถึงความจําเปนของการพัฒนาแนวคิดความรู

เทาทนัสือ่ในมติิพทุธปิญญา (The Cognitive Theory of Media Literacy: A Cognitive Approach) 

ไววาปจจุบันเรายังไมสามารถสรางหลักสูตรหรือกระบวนการทางการศึกษาใด ๆ ที่มีประสิทธิผล

มากพอสําหรับการสรางความรูเทาทันสื่อเนื่องจากอุปสรรคสําคัญคือเรายังไมทราบวาความคิด

ของมนุษย (Human mind) ทํางานอยางไรระหวางการเปดรับส่ือ (Media Exposure) แนวคิด

ความรูเทาทนัสือ่ในมติิพทุธปิญญาจะมสีวนสาํคญัในการวจิยัทีม่ปีระสทิธภิาพและการตอบคาํถาม

ขางตน

Potter ไดกลาวถึงสาเหตุจําเปนที่นําไปสูการสรางแนวคิดความรูเทาทันสื่อในมิติ

พุทธิปญญา ดังนี้

1. ปจจัยเกี่ยวกับตัวบุคคลนั้นมีความสําคัญที่สุด (Individual is Prime) ในการที่จะ

สรางสังคมที่มีความรูเทาทันสื่อใหเกิดขึ้น ในอดีตแมมีการศึกษาเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อมากมาย 

ทั้งจากนักวิชาการ นักเคลื่อนไหว และภาคสวนตาง ๆ ของสังคม ที่รวมกันผลักดันใหเกิดความ

เปลี่ยนแปลงภายในสถาบันการศึกษา องคกรสื่อมวลชน และผูรับสาร แตก็ยังเปนในลักษณะของ

เชิงรับ (reactive) มากกวาเชิงรุก (Proactive) เพราะการเปลี่ยนแปลงจะเกิดไดอยางแทจริงนั้น

ตองเกิดจากการความตองการขาวสารในรูปแบบเปลี่ยนแปลงไปของคนจํานวนมากในสังคม 

(Large number of individuals) ดังนั้นการเริ่มตนที่บุคคล (Individual) จึงมีความสําคัญมากที่สุด

สวนองคกรสื่อมวลชน สังคม และสถาบันที่มีสวนเกี่ยวของอื่น ๆ ควรเปนสวนสนับสนุนรอง (Down 

Stream) ของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล

2. ควรใหความสนใจกับกระบวนการคิดของมนุษย (Human Cognition) เพราะ

ปจจยั 2 ประการ ประการแรกคอืกระบวนการคดิเปนสิง่สาํคญัทีก่าํหนดพฤตกิรรมของบคุคล ดังนั้น
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ในการพัฒนาความรูเทาทันสื่อของบุคคลหากสามารถเขาใจกระบวนการคิดไดมากขึ้นเทาใดก็จะ

ทําใหเกิดเขาใจมากขึ้นวาสารจากสื่อมวลชน (Media Message) ตอบสนองตอพฤติกรรมเชิงบวก

ของบุคคล และสงผลกระทบตอพฤติกรรมดานลบของบุคคลไดอยางไร ประการถัดมานั้นเราจะ

พบวามีหลายครั้งที่นักวิชาการตางแสดงความเห็นวาการเพิ่มความรู (Increasing a person’s 

awareness) เกี่ยวกับสารจากสื่อ และอุตสาหกรรมสื่อ จะชวยเพิ่มระดับความรูเทาทันสื่อให

มากขึ้น แตอยางไรก็ตามที่ผานมานั้นประชาชนสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับส่ืออยูแลวแตระดับ

ความรูเทาทันสื่อกลับไมไดสูงขึ้น ดังนั้นความรู (Knowledge) จึงไมสําคัญเทากับการเปดรับส่ือ 

(exposure to media message) ในชีวิตประจําวันของบุคคล

จากเหตุผลสองประการขางตนแมจะมีการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการคิด (Cognitive 

Literature) อยูมากมายแลว แตส่ิงจําเปนคือทฤษฎีที่ใหความสนใจ (Focus) ตอการเปดรับส่ือใน

ชีวิตประจําวันในระยะยาวที่เปนการศึกษาอยางเฉพาะเจาะจง การสรางทฤษฎีความรูเทาทันสื่อใน

มิติพุทธิปญญาจะทําใหเกิดความรูที่ดีข้ึนเพื่อสรางสรรควิธีการสอนความรูเทาทันสื่อ ในทายที่สุด

แลวความรูเทาทันสื่อที่มากขึ้นของประชาชนจะเปนแรงกดดันตอรัฐบาลและธุรกิจส่ือในการออก 

กฎระเบียบและการนําเสนอเนื้อหาสารในที่สุด

3. ความจําเปนของแนวคิดความรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (Cognitive Theory 

of Media Literacy) แมปจจุบันการศึกษาเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อมีอยูมากในวงการวิชาการ 

รวมทั้งมีแรงผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลงนโยบายสาธารณะเพื่อเรงรัดใหเกิดสังคมของความรู

เทาทันสื่อมากขึ้น แตก็ยังคงขาดขอมูลหลักฐานที่ยืนยันได (lack of evidence) สาเหตุเพราะการ

ขาดแคลนการประเมินระดับความรูเทาทันสื่อที่เปนการวิจัยในเชิงประจักษ (empirical research 

testing) ถึงปจจุบันจะมีนิยามที่ชัดเจนของแนวคิดหลัก (Definition of Key Concepts) แลว แตก็

ยังไมใชแนวทางการพัฒนาความรูเทาทันสื่อของแตละบุคคล (Way to Proceed)

จากที่ไดกลาวมาทั้งหมด Potter ไดสรางระบบขึ้นเพื่ออธิบายความรูเทาทันสื่อของ

บุคคลโดยใชผลการศึกษาและขอคนพบในสาขาจิตวิทยาพุทธิปญญา (Cognitive Psychology) 

มาขยายความในบริบทของสื่อมวลชน เพื่อรวมกันอธิบายปรากฏการณที่เกิดขึ้น ดังนั้นผูศึกษาจึง

เลือกใชแบบจําลองกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญาดังกลาวมาเปนเกณฑหลักในการ

วิเคราะห เนื่องจากกระบวนการดังกลาวไดนําเสนอปจจัยที่เกี่ยวของกับความรูเทาทันสื่อ อยางมี

ลําดับข้ันตอน มีความชัดเจนมากพอสมควรทําใหนาจะสามารถนําไปใชวิเคราะหผูรับสารได

ละเอียดและมีความครอบคลุม

Potter (2004, pp. 59-60) กลาวถึงขั้นตอนหลักที่จะนําไปสูการสรางความรูเทาทัน

ส่ือ ข้ันตอนแรกคือข้ันตอนของการสรางโครงสรางความรูที่แข็งแกรงหรือการมีความรูเกี่ยวกับส่ือ 
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Flow of Information-
Processing Tasks
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Media
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World
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Self

Four Major factors

สวนขั้นตอนที่สองคือการมีพฤติกรรมรูเทาทันสื่อในระหวางที่มีการเปดรับส่ือ (There are two 

processes to the media Literacy construct. One of these is the process of building 

strong knowledge structure so as to become media literacy. The second process is 

acting in an media-literate manner during exposures to media messages.) โดยแบบ

จําลองกระบวนการรูเทาทันสื่อของ Potter มีรายละเอียดดังนี้

แผนภาพที่ 1

แบบจําลองกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา

(The Cognitive Model of Media Literacy)

ที่มา: The Theory of Media Literacy: A Cognitive Approach, by James W. Potter, 2004,  

pp. 54-56

จากแบบจําลองกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติความรูความคิดขางตน มีปจจัยสําคัญ

ที่เกี่ยวของ 4 ประการ ไดแก

1. โครงสรางความรู (Knowledge Structure)

2. แรงจูงใจในการตัดสินใจ (Decisions Motivated)
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3. เครื่องมือที่ใชในกระบวนการสรางความหมายของสาร (Flow of Information 

Processing Tools)

4. การจัดการสาร (Flow of Information Processing Task)

ปจจัยทั้ง 4 ประการจะทํางานรวมกันอยางมีปฏิสัมพันธเปนระบบ (The four factors 

work together interactively in a system.) โดยผูรับสารตองมีพื้นฐานความรู (Knowledge 

Structure) ในเรื่องตาง ๆ ทั้งเกี่ยวกับส่ือมวลชน ตนเอง และสังคม หลังจากนั้นเมื่อมีการเปดรับ

สารก็จะตองมีเปาหมายและแรงจูงใจที่จะพิจารณาเลือกรับและเลือกใหความสนใจ โดยมีทักษะ

ตาง ๆ เปนเครื่องมือสําหรับการสรางความหมายของสารที่ไดรับใหเหมาะสม และตอบสนองตอ

เปาหมายของตนเอง ภายในแบบจําลองนี้ปจจัย 4 อยางจะทํางานสงเสริมซึ่งกันและกัน โดย

สามารถอธิบายรายละเอียดในแตละปจจัยดังนี้
5.1 โครงสรางความรู (Knowledge Structure)

โครงสรางความรูจะชวยเพิ่มศักยภาพ (Potential) ในกระบวนการรูเทาทันสื่อให

กับผูรับสาร ความรู (Knowledge) นั้นเกิดไดทั้งจากประสบการณตรงและประสบการณผานสื่อ 

แตไมไดเกิดขึ้นทันทีทันใดเมื่อผูรับสารมีประสบการณกับส่ิงตาง ๆ เพราะความรูตองใชกระบวน

การทางความคิดที่ลึกซึ้งและระยะเวลาในการสรางใหเกิดขึ้น

ส่ิงที่เกิดขึ้นทันทีทันใดเมื่อผูรับสารมีประสบการณตาง ๆ เรียกวาภาพประทับ 

(Schemas) ภาพประทับจะเกิดขึ้นและอยูในความทรงจําของผูรับสาร เมื่อผูรับสารมีประสบการณ

ผานประสาทสัมผัสตาง ๆ ทําใหเกิดอารมณและความรูสึก เชน เมื่อบุคคลคิดถึงสุนัขหรือเห็นภาพ

สุนัข อาจจะเกิดภาพประทับเกี่ยวกับความหวาดกลัว การถูกวิ่งไล หรือความเจบ็ปวดจากการถกูกดั 

รวมทั้งบางคนอาจเกิดภาพประทับเกี่ยวกับความจงรักภักดีแตกตางกันไปตามประสบการณที่แต

ละคนมีตอสุนัข เปนตน

กระบวนการรูเทาทันสื่อใหความสําคัญกับโครงสรางความรู (Knowledge 

Structures) ของผูรับสาร เพราะโครงสรางความรูเปนสวนสําคัญที่ทําใหผูรับสารมีกระบวนการ

ทางความคิดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด และยังเปนพื้นฐานในการสรางความหมายของสารใหม ๆ 

ที่ไดรับจากสื่อมวลชน เพื่อเพิ่มลงในโครงสรางความรูเดิม Potter กลาววา โครงสรางความรูที่

จําเปนมี 5 ประการ ไดแก

1. โครงสรางความรูเกีย่วกบัเนือ้หาของสือ่ชนดิตาง ๆ (Media Content) ผูรับสาร

มีความรูเกี่ยวกับแบบแผน (Formulas) ของเนื้อหาโฆษณา ภาพยนตร ขาว และสื่ออ่ืน ๆ วาจะมี

แบบแผนของเนื้อหาแตกตางกันออกไป มีความรูเกี่ยวกับลักษณะโดยรวม (aggregate figures) 

ของเนื้อหาสารแตละประเภท เชน โฆษณามักมีลักษณะในการโนมนาว ชักจูง สวนขาวมักมี
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ลักษณะในการนําเสนอตรงไปตรงมา เนนขอเท็จจริง เปนตน รวมทั้งมีความรูเกี่ยวกับคานิยม 

(Value) ที่อยูในเนื้อหาสื่อ เชน ส่ือโฆษณามักมีคานิยมสนับสนุนการบริโภคแฝงมาในเนื้อหา เชน 

การแกปญหาเกี่ยวกับความไมมั่นใจดวยการบริโภคสินคาเสริมความงาม เปนตน

2. โครงสรางความรูเกี่ยวกับอุตสาหกรรมสื่อ (Media Industries) จะชวยให

ผูรับสารเขาใจจุดมุงหมายของสถาบันสื่อมวลชนมากขึ้น อุตสาหกรรมสื่อในแตละประเทศ แตละ

ทองถิ่นยอมมีความแตกตางกันออกไป ผูรับสารจึงตองมีความรูเกี่ยวกับ

2.1 พัฒนาการของอุตสาหกรรมสื่อ (Development of Media Industry) 

เชน พฒันาการของอตุสาหกรรมสือ่ในสังคมแบบทนุนยิมทีม่คีวามเกีย่วของกนัอยางเปนกระบวนการ 

ทั้งในสื่อโฆษณา ส่ือโทรทัศน ส่ือหนังสือพิมพ การเขาใจพัฒนาการของอุตสาหกรรมสื่อจะทําให

สามารถเขาใจจุดประสงคในการสื่อสารไดมากขึ้น

2.2 ลักษณะความเปนธุรกิจของสื่อมวลชนแตละประเภท (Economics) 

คือมีความเขาใจการอยูรอดของสื่อวามีรายไดจากชองทางใด เชน ส่ือหนังสือพิมพมีรายไดจากการ

ขายพื้นที่โฆษณาเปนหลัก เชนเดียวกับสื่อโทรทัศนก็ยอมมีรายไดจากการขายเวลาโฆษณา และ

ส่ือโฆษณาเองนั้นก็ยอมมีรายไดจากผูผลิตสินคาและบริการที่ตองการจะสื่อสารกับผูบริโภค 

เปนตน

2.3 ความเปนเจาของและการควบคุม (Ownership and Control) ผูรับสาร

มคีวามรูวาใครคอืเจาของสือ่และใครบางคอืผูควบคมุส่ือ เชน โฆษณาโทรทศันเปนผลงานของผูผลิต

สินคาและบริการ โดยอยูภายใตการควบคมุของกรมประชาสมัพนัธ คณะกรรมการตรวจสอบ รวมทั้ง

สํานักงานคุมครองผูบริโภค แตหากเปนโฆษณายาก็อยูในการควบคุมของสํานักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา เปนตน

2.4 ลักษณะของขอความทางการตลาด (Marketing Message) ใน

อุตสาหกรรมสื่อมวลชนยุคปจจุบัน “ส่ือมวลชน” (Mass Media) ไมไดมีความเปน “มวลชน” อีก

ตอไป โดยมีการแบงกลุมผูรับสารออกตามเกณฑตาง ๆ เชน อายุ รายได และปจจัยทางสังคม 

อุตสากรรมสื่อสารมวลชนในยุคปจจุบันจึงมุงสื่อสารกับผูรับสารเฉพาะกลุมมากขึ้น โดยเห็นไดชัด

ในสื่อโฆษณา

2.5 ผลกระทบของสือ่ (Media Effect) ผูรับสารควรมคีวามรูเกีย่วกบัผลกระทบ

ที่ส่ือมวลชนมีตอผูรับสารไดในรูปแบบตาง ๆ ไดแก ผลกระทบตอความคิด (Cognitive) ทัศนคติ 

(Attitude) อารมณ (Emotional) จติใจ (Psychological) พฤตกิรรม (Behavior) และสงัคม (Social) 

ผลกระทบดังกลาวจะมีลักษณะแตกตางกัน เชน ระยะเวลา ระดับ ทางตรงและทางออม (Direct-

Indirect) รวมทั้งความแปรเปลี่ยน (Valance) ของผลกระทบดังกลาว ซึ่งขึ้นอยูกับระดับ



30

ความสามารถของแตละคน (Set Point) ที่จะรองรับความเสี่ยงที่ไดรับจากการเกิดผลกระทบ และ

ความยืดหยุนของระดับความสามารถดังกลาว (Elasticity of Set Point) ปจจัยที่เกี่ยวของกับ

การเกิดผลกระทบกับผูรับสารแตละคน ไดแก พัฒนาการของผูรับสาร (Development Maturity) 

ความสามารถในแตละชวงวัย (Abilities) แรงขับ (Drive) ปจจัยทางสังคม (Sociological Factor) 

สภาพจิตใจในขณะรับสาร (State) และเนื้อหาสื่อ (Media Content)

3. โครงสรางความรูเกี่ยวกับประสบการณจริง (Real World) สารที่นําเสนอ

ผานสื่อมวลชนลวนไดรับการประกอบสราง (Constructed) มาแลวความรูที่ไดรับผานสื่อจึงอาจ

เปนความรูที่มีความผิดเพี้ยน (Distorted) ประสบการณจริงจึงเปนสิ่งที่ชวยใหผูรับการเกิดความรูที่

ถูกตองตรงกับโลกของความเปนจริงมากขึ้น สําหรับการโฆษณานั้นการที่ผูรับสารมีประสบการณ

เกี่ยวกับสินคา เชน การพูดคุยกับเพื่อน การอานขาว การทดลองใชสินคานั้น ๆ และรวมทั้งขอมูล

อ่ืน ๆ ทีเ่กีย่วของกบัสินคาดงักลาวดวย จะทาํใหผูรับสารมคีวามรูความเขาใจทีถ่กูตองเกีย่วกบัสินคา

มากขึ้น

4. ความเขาใจเกี่ยวกับตนเอง (The Self) ผูรับสารตองตระหนักรูเกี่ยวกับ

การบริโภคสื่อของตนเอง สามารถแยกตัวเองออกมาจากโลกของสื่อ (Media World) สามารถ

สรางมุมมองเฉพาะของตนเอง (Unique) ที่ใชเมื่อเปดรับส่ือมวลชนเพื่อไมใหถูกครอบงํา ดังนี้

4.1 รูเปาหมายของตนเอง (Personal Goal) ตระหนักและมีเปาหมายใน

การบริโภคสื่อทั้งในระยะสั้นและระยะยาว เชน เพื่อตอบสนองความตองการ (Emotional Need) 

และแรงขับ (Drive) ในระยะสั้นชั่วครั้งชั่วคราว เชน ตองการความบันเทิง ตองการความตื่นเตน 

ตองการฆาเวลา เปนตน หรือเพื่อหาขอมูลตาง ๆ ที่จะเกิดประโยชนในระยะยาวอาจเกี่ยวของกับ

ความคิด ทัศนคติ เชน เพื่อตอบสนองความกาวหนาทางอาชีพ ความสัมพันธ เปนตน

4.2 ความรูเกี่ยวกับรูปแบบความรูของตนเอง (Personal Knowledge 

Style) ผูรับสารตองมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับความสามารถในการคิดวิเคราะหของตนเองซึ่งขึ้น

อยูกบัพฒันาการทางความคดิ (Cognitive) อารมณ (Emotional) และจรยิธรรม (Moral) ของผูรับสาร

แตละคน

ในกรณีของการศึกษาผูรับสารโฆษณานั้น โครงสรางความรูเปนสิ่งสําคัญ

เนือ่งจากสือ่โฆษณาเปนสือ่ทีม่กีารประกอบการสรางความเปนจริงในระยะเวลาเพยีงไมกีน่าท ีรวมทั้ง

ยังมีการใชเทคนิคตาง ๆ ทางการผลิต เพื่อส่ือความหมายกับผูรับสารอยางจงใจ โครงสรางความรู

ของผูรับสารจึงเปนสิ่งสําคัญ เชน การไดทดลองใชสินคา การมีความรู และขอมูลเกี่ยวกับสินคา

นอกเหนือจากที่ไดรับผานโฆษณา รวมทั้งการรูถึงกระบวนการ วิวัฒนาการ ความเปนธุรกิจและ

ธรรมชาตขิองโฆษณา นอกจากนัน้ถาผูรับสารตระหนกัถงึเปาหมายและแรงขบัของตนเองในการบริโภค
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ส่ือโฆษณา ยอมทําใหผูรับสารเกิดกระบวนการรูเทาทันสื่อที่มีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น นอกจากนั้น

ผูรับสารยังตองมีโครงสรางความรูที่ทันสมัยอยูเสมอ เพราะสื่อโฆษณาเปนสื่อที่มีการเปลี่ยนแปลง

อยางตอเนื่อง รวดเร็ว เพื่อสรางความแปลกใหมในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ทายที่สุด

โครงสรางความรูของผูรับสารโฆษณาจะเปนพื้นฐานสําหรับปจจัยประการตอมาในกระบวนการรู

เทาทันสื่อ คือ การมีคุณลักษณะเฉพาะตนในการเปดรับส่ือ (Personal Locus)
5.2 แรงจูงใจในการตัดสินใจ (Decisions Motivated)

ในขั้นตอนนี้ Potter (2004, p. 97) ไดกลาวถึงคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อ

เปดรับส่ือ (Personal Locus) ซึ่งเปนลักษณะที่จําแนบผูรับสารออกตามระดับของการควบคุม 

(Control) และระดับของการมีสติ (Consciousness) ที่เกิดขึ้นในขณะที่ผูรับสารเปดรับสารอยู 

ผูรับสารแตละคนจะมีคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal Locus) ที่แตกตางกัน

ออกไป และสาํหรับผูรับสารคนเดียวกันแตเมื่ออยูในชวงเวลาที่ตางกัน ก็อาจมีคุณลักษณะดังกลาว

แตกตางกันได Potter ไดแสดงแบบจําลองของคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal 

Locus) ไวดังนี้

แผนภาพที่ 2

แบบจําลอง Neighborhood in the Locus

ที่มา: The Theory of Media Literacy: A Cognitive Approach, by James W. Potter, 2004,  

p. 98

Person in Control

Automatic High degree of
Habitual Media Literacy

        Automatic        Mindful

Automatic Mindful
Manipulated Manipulated

Media in Control
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จากแบบจําลองขางตนไดแบงคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือไวทั้งหมด 

4 แบบ ไดแก

1. Automatic Manipulated คือผูรับสารที่มีความตระหนักรูนอย ถูกกระตุน

จากสารและสือ่ เพราะไมมเีปาหมายและแรงขบัของตนเองสือ่มวลชนจงึเปนผูควบคมุการเปดรับสาร

เกือบทั้งหมด

2. Automatic-Habitual ผูรับสารไมมีเปาหมายที่แนนอนในการเปดรับส่ือแต

มองหาอะไรสักอยางที่จะเปดรับ เชน การเปดโทรทัศนเพื่อฆาเวลาไปเรื่อย ๆ เปนตน

3. Mindful-Manipulated ผูรับสารมีแรงขับและเปาหมายในการเปดรับสาร 

แตขาดพื้นฐานความรูในเรื่องตาง ๆ จึงทําใหมีทางเลือกในการบริโภคสื่อนอย และอาจไดรับขอมูล

ที่ผิดพลาดจากสื่อเพราะมีความรูที่จะใชตอรองกับสารที่ไดรับ

4. High Degree of Media Literacy ผูรับสารมีความรูเทาทันสื่อมาก ตระหนัก

ถึงเปาหมายและแรงขับในการเปดรับสาร เปนผูควบคุมการเปดรับสารเพราะมีพื้นฐานความรูที่

มากเพียงพอ

ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการควบคุม (Control) และการมีสติ (Consciousness) 

ของผูรับสาร ซึ่งทําใหเกิดเปนคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือนั้น มีอยู 2 อยางคือ แรงขับ 

(Drive) และเปาหมาย (Goal) ของผูรับสาร ปจจัย 2 อยางนี้จะเปนตัวกระตุนใหผูรับสารมีความ

ตระหนักรู (Awareness) ในขณะที่กําลังเปดรับส่ืออยู ในกรณีของผูรับสารที่มีความรูเทาทันสื่อ 

(High degree of Media Literacy) จะตองตระหนักรูวาตนเองกําลังเปดรับสารอยู และทราบวา

ตนเองมี เปาหมายอะไรในการเปดรับส่ือนั้น และทราบถึงแรงขับในการแสวงหาขาวสารของตนเอง

ดวย เชน ตองการขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ ตองการความบันเทิง เปนตน เมื่อผูรับสารมี

เปาหมายวาจะตอบสนองตอแรงขับของตนเองไดอยางไรก็จะสงเสริมใหเกิดความรูเทาทันสื่อได

มากขึ้น ยิ่งผูรับสารมีเปาหมายและแรงขับมากก็จะมีความตระหนักรูมากขึ้นในขณะเปดรับสาร 

และมีโอกาสพัฒนาไปสูความรูเทาทันสื่อมากยิ่งขึ้นดวยเชนกัน

โดยสรุปแลวคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal Locus) เปน

สวนหนึ่งที่จะบงชี้ไดถึงกระบวนการรูเทาทันสื่อเกิดขึ้นของผูรับสารแตละคนวาเปนอยางไรและมี

ประสิทธิภาพมากนอยเพียงใด ผูรับสารที่มีคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal 

Locus) ในแบบ High Degree of Media Literacy จะมีเปาหมายในการเปดรับส่ือแตละครัง้ และมี

โครงสรางความรูทีม่ากเพยีงพอทีจ่ะนาํมาใชแสวงหาขาวสารทีต่นเองตองการ ดังนัน้จงึเปนผูรับสาร

ที่ ตระหนักถึงทางเลือกในการเปดรับส่ือ สามารถแกปญหาในสถานการณตาง ๆ เชน สรางเกณฑ

ที่เหมาะสมสําหรับตนเองในการตัดสินใจเลือกเปดรับส่ือ และแสวงหาขอมูลจากสื่อในทางที่
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สรางสรรคตามเปาหมายในการเปดรับส่ือของตนทั้งระยะสั้นและระยะยาว สําหรับส่ือโฆษณานั้น 

ผูรับสารจะสามารถควบคุมการเปดรับสารจากโฆษณาไดมากขึ้น ไมถูกผูกขาดและกระตุนจาก

โฆษณา นอกจากนัน้ยงัตระหนกัไดวาสามารถแสวงหาความรูจากแหลงอืน่ ๆ นอกเหนอืจากทีไ่ดรับ

ในโฆษณา เพื่อสรางพื้นฐานความรูเกี่ยวกับโฆษณาซึ่งทําใหผูรับสารสามารถตอรองความหมาย

ของสารที่ไดรับ และลดการมีความรูที่ผิดเพี้ยน คานิยมที่ไมเหมาะสม ตลอดจนเสริมสรางทัศนคติ

ที่ถูกตองไดมากขึ้น
5.3 เครื่องมือในการสรางความหมายสาร (Information Processing Tools)

จากการเปดรับส่ืออยางมีเปาหมาย และผูรับสารเปนผูควบคุมในการเปดรับสาร 

มาสูเครื่องมือ (Information-Processing Tools) ที่ผูรับสารจะใชในกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติ

พุทธิปญญา เมื่อมีการเปดรับสารผูรับสารสามารถทําความเขาใจสารไดไมยากโดยใชความ

สามารถพื้นฐาน (Competency)

1. ความสามารถพื้นฐาน (Competency) ไดแก (Potter, 2004, pp. 119-123)

1.1 การจดจําองคประกอบยอยตาง ๆ ที่รวมขึ้นเปนสาร (Recognizing 

references) เชน เสียงบรรยาย ภาพ เพลงประกอบ การตัดตอ เปนตน

1.2 การรูความเชื่อมโยงขององคประกอบภายในสารประเภทตาง ๆ 

(Recognizing pattern) หมายถึง ความสามารถใน เชน เมื่อเปดรับโฆษณาสามารถเขาใจภาพ

แตละภาพ และการตัดตอแตละครั้งมีความเกี่ยวของกันอยางไร มีลําดับเวลาอยางไร

1.3 เชื่อมโยงและเขาใจความหมายขององคประกอบยอย ๆ แตละสวนที่

รวมกันขึ้นเปนสาร (Associating definition) เชน ภาพที่ตัดตอเขาดวยกัน บทสนทนาระหวาง

บุคคลในโฆษณา

1.4 พัฒนาความสามารถเบื้องตนที่ไดกลาวมาทั้งหมดใหเพิ่มสูงขึ้นเรื่อย ๆ 

จนมีลักษณะที่สามารถใชอยางอัตโนมัติเมื่อเปดรับสาร (Developing competencies)

1.5 เขาถึงความหมายที่แฝงมากับสารนั้น ๆ ในระดับตาง ๆ (Moving 

beyond simple association) หมายถึง เชนเขาใจความหมายของสารโฆษณาตามผูสงสาร

ตองการนําเสนอสินคานั้น ๆ และยังเขาใจในระดับของคานิยมที่แฝงมากับโฆษณาดวย เปนตน

อยางไรก็ตามเครื่องมือที่ใชในการสรางความหมายของสารนั้น ภายใต

กระบวนการรู เทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญานั้น ไมไดมีแต “ความสามารถพื้นฐาน” (Competency) 

เพียงอยางเดียว เพราะเครื่องมือที่สําคัญสําหรับกระบวนการรูเทาทันสื่อ คือ “ทักษะ” (Skill) ซึ่งยิ่ง

ใชมากขึ้นเทาใดก็จะเพิ่มพูนมากขึ้นเทานั้น

2. ทักษะ (Skills) มีดังนี้
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2.1 วิเคราะห (Analysis) คือ ผูรับสารมีทักษะแยกสวนประกอบตาง ๆ ของ

สารออกมา เพือ่หาความหมายของแตละองคประกอบในสารนัน้ ๆ เชน สามารถแยกแยะองคประกอบ

ของโฆษณาได เชน ภาพ เสียง การตัดตอ บทบรรยาย เปนตน

2.2 ประเมิน (Evaluation) คือ ผูรับสารมีทักษะตัดสินคุณคาของแตละ

องคประกอบในสาร โดยการตัดสินคุณคาดังกลาวทําโดยการเปรียบเทียบองคประกอบนั้นกับ

เกณฑบางประการ เชน สามารถพิจารณาเพลงประกอบโฆษณาวามีความเหมาะสมกับเนื้อหา 

ไพเราะ ฯลฯ

2.3 การจดักลุม (Grouping) ผูรับสารมทีกัษะในการตดัสนิใจวาองคประกอบ

ตาง ๆ มีความเหมือนและความแตกตางกันอยางไรบาง เชน สามารถมองเห็นความแตกตางของ

บทบรรยายในภาพยนตรโฆษณาสินคาแตละชิ้น

2.4 การอุปนัย (Induction) และการนิรนัย (Deductive) ทักษะการอุปนัย

หมายถึง ทักษะในการการสังเกตแบบแผนผานองคประกอบขนาดเล็กหลาย ๆ องคประกอบ 

หลังจากนั้นจึงใชเหตุผลอางสรุปแบบแผนที่พบไปยังทุกองคประกอบ  เชน เขาใจองคประกอบ

แตละสวนในภาพยนตรโฆษณา เชน ภาพ บทบรรยาย ดนตรีประกอบ วานําไปสูการนําเสนอ

ภาพรวมของโฆษณาอยางไร เชน การโนมนาว การใหขอมูล หรือการชี้แจง เปนตน สวนการนิรนัย 

(Deduction) หมายถึง ทักษะในการใชเหตุผลอางหลักการใหญเพื่ออธิบายเหตุการณยอย ๆ เชน 

เขาใจเปาหมายของภาพยนตรโฆษณา และสามารถอธิบายองคประกอบตาง ๆ ที่ใชในโฆษณา

เพื่อส่ือสารกับผูรับสารใหเปนไปตามเปาหมายของผูสงสาร

2.5 การสังเคราะห (Synthesis) ผูรับสารมทีกัษะในการจดัเรยีงองคประกอบ

ของสารขึ้นในโครงสรางใหม เชน การนําสารที่ไดรับมาประเมินรวมกับความรูเดิมที่มีอยูแลว  

เกิดความรูใหม ๆ ข้ึนมา

2.6 การสรุปใจความสําคัญ (Abstracting) ผูรับสารมีทักษะในการจับสาระ

ของสารอยางชัดเจน ถูกตอง และกระชับ และสรางขอความที่ส้ันกวาขึ้นมาแทน เชน ผูรับสาร

สามารถสรุปเนื้อหา และสิ่งที่โฆษณาตองการนําเสนอไดอยางถูกตอง

ถาผูรับสารใชทักษะขางตนอยางสม่ําเสมอ จะทําใหทักษะมากขึ้นเรื่อย ๆ และ

ทําใหผูรับสารสามารถสรางความหมายของสารไดดวยตนเอง ไมถูกครอบงําจากสื่อ เปนผูรับสารที่

มีความรูเทาทันสื่อในที่สุด

ความสามารถ (Competency) จะทําใหผูรับสารเขาใจความหมายของเนื้อหา

โฆษณาในเวลาเพียงไมกี่นาที แตทักษะ (Skills) จะชวยใหผูรับสารสามารถเขาถึงความหมายที่

แฝงเรนอยูในสารโฆษณาไดมากขึ้น เชน วิเคราะหองคประกอบของโฆษณาตาง ๆ ได เปรียบเทียบ
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เห็นความแตกตางของโฆษณาแตละประเภทเชนโฆษณาสินคา โฆษณาองคกร เขาใจความหมาย

ที่แฝงเรนมากับโฆษณาแตไมไดถูกนําเสนอ รวมทั้งสามารถสรุปใจความหลักของโฆษณาแตละชิ้น

ได เชน การใชผลิตภัณฑปรับผิวขาวจะชวยดึงดูดความสนใจของเพศตรงขาม
5.4 การจัดการสาร (Flow of Information Processing Task)

เมือ่ผูรับสารเปดรับสารและใชทกัษะในการทาํความเขาใจสารทีไ่ดรับนัน้  ข้ันตอน

ตอมาในการรูเทาทันสื่อ คือการจัดการทางขอมูล (Flow of Information Processing Task) ซึ่งมี

ทั้งสิ้น 3 ระดับ ไดแก การคัดกรอง (The Filtering Task) การเชื่อมโยงความหมาย (Meaning 

Matching) และการสรางความหมาย (Meaning Construction) โดยแตละระดบัมรีายละเอยีดดงันี้

1. การคัดกรอง (The Filtering Task)

การคัดกรอง (The Filtering Task) คือการที่ผูรับสารใหความสนใจสารตาง ๆ 

(Attention) โดยผานการไตรตรองมาแลววาจะคัดเลือกสารใดเขามาสูความสนใจ (Filtering In) 

และจะคัดสารใดออกไปจากความสนใจ (Filtering Out) โดยปจจัยที่เกี่ยวของกับการคัดกรองสาร

คือ องคประกอบของสาร เชน ความเขม (intensity) ความแตกตาง (Contrast) ความเคลื่อนไหว 

(Movement) ฯลฯ ปจจัยเกี่ยวกับตัวผูรับสาร เชน แรงขับ (Drive) แรงจูงใจ (Motive) อารมณ 

(Emotion) ฯลฯ และปจจัยเกี่ยวกับตัวสื่อเอง เชน ทางเลือกในการเปดรับสารที่มีอยู ฯลฯ

โฆษณาจําเปนตองมีองคประกอบที่สามารถเราความสนใจของผูรับสาร เพื่อ

ใหสารสามารถเขาไปอยูในความสนใจ (Filtering In) ไมวาจะเปนความเขมของสาร (Intensity) 

เชน เสียงดัง ภาพชัด เปนตน ความแตกตาง (Contrast) เชน วิธีการนําเสนอที่แปลกใหม นาสนใจ 

เปนตน ความเคลื่อนไหว (Movement) เชน การตัดตอที่นาสนใจ ขนาดภาพ มุมกลอง เปนตน

2. การเชื่อมโยงความหมาย (Meaning Matching)

ในขั้นตอนนี้ผู รับสารจะใชความสามารถ (Competency) ในการจดจํา 

(Recognizing References) ความหมายของแตละองคประกอบที่รวมกันเปนสาร เชน ภาพ เสียง 

ลําดบัภาพ และมองเหน็ความเชือ่มโยงของแตละองคประกอบทีร่วมกนัขึน้เปนสาร โดยสารบางอยาง 

เชน โฆษณา มีความซับซอนและมีองคประกอบหลายอยางที่รวมกันเปนชิ้นงาน เชน ภาพ เสียง

ดนตรี บทสนทนา บทบรรยาย ลําดับภาพ ดังนั้นผูรับสารทีมีทักษะหรือความรูเกี่ยวกับการผลิต

โฆษณา จึงไดเปรียบในการมองเห็น reference แตละอยาง และเขาใจความเกี่ยวของของ 

reference แตละอยางไดดีกวาผูรับสารที่ไมมีทักษะในการผลิต

ในขั้นตอไปผูรับสารจะเชื่อมโยงสารกับความหมายที่เคยจดจําได เชน ภาพ

สถานที่จอดรถเปลี่ยวไรผูคน ผูหญิงหนาตาตื่นตกใจวิ่ง เสียงดนตรีต่ืนเตนเราใจ และมุมกลอง
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ตัดสลับไปมา ผูรับจะเชื่อมโยงกับความหมายของสถานการณอันตราย ความตกใจกลัว ตาม

ประสบการณที่เคยจําไดในภาพยนตรระทึกขวัญสวนใหญ เปนตน

ในชีวิตประจําวันของผูรับสารนั้นการเชื่อมโยงสารเขากับความหมายมักเกิด

ข้ึนเปนกระบวนการอยางอตัโนมติั ตอเนือ่ง รวดเรว็ ในบางครัง้หากผูรับสารไมเคยทราบความหมาย

ของ Reference ก็อาจจะสอบถามผูรูเพื่อใหเขาใจความหมาย (Authority-Generated Meaning 

Matching) รวมทั้งการคาดเดาคําตอบจากบริบท ตลอดจนการสังเกตวาโดยสวนใหญแลว 

reference จะมีความหมายอยางไร เปนตน

ขอควรระวงัในการเชือ่มโยงความหมายของสารคอืระมดัระวงัการเชือ่ตามผูรูที่

มขีอมลูทีผิ่ดพลาด (Faulty authority) สถานการณบางอยางทีช่กัชวนใหเกดิการเชือ่มโยงความหมาย

ที่ผิด ๆ รวมไปถึงการที่ผูรับสารอาจจะจําความหมายขององคประกอบผิดพลาดเองดวย

ผูรับสารทีม่คีวามรูเทาทนัสือ่นัน้จะใชพืน้ฐานความรู (Knowledge Structure) 

ในการคิดพิจารณา (Mental Effort) และเชื่อมโยงความหมาย รวมทั้งใช Personal Locus ในการ

เปดรับสารคือมีการคิดพิจารณากอนตัดสินใจวาสารนั้นมีความหมายอยางใดอยางหนึ่ง เชน ความ

รุนแรง (Violence) มักถูกสื่อดวยฉากที่มีเลือดปรากฏอยูในละครหรือภาพยนตรสวนใหญ แตใน

บางครั้งแมไมมีเลือดใหเห็นก็ยังสามารถสื่อถึงความรุนแรงได เชน ภาพแมทุบตีลูกสาวหกลม

หัวกระแทกแตไมมีเลือดออกที่ส่ือถึงความรุนแรงทั้งทางรางกายและจิตใจ ความผิดปกติใน

ครอบครัว กับฉากอุบัติเหตุทางรถยนตซึ่งตัวละครบาดเจ็บเลือดอาบนั้น คนที่ดูละครมักมองวา

สถานการณหลังมีความรุนแรงมากกวา เปนตน กรณีดังกลาวเปนสิ่งที่เรามักพบเห็นเปนประจํา

จากการนําเสนอของสื่อ ซึ่งถาผูรับสารไมไดพิจารณาไตรตรองแลวก็จะมีการเชื่อมโยงความหมาย

ของความรุนแรงที่ผิดเพี้ยนไปจากความเปนจริง

3. การสรางความหมาย (Meaning Construction)

ในกรณีที่ผูรับสารรูจักความหมายของ Reference ผูรับสารจะตองสราง

ความหมายของสาร (Meaning Construction) ที่มีความหมายเฉพาะเจาะจงสําหรับผูรับสาร

แตละคน (Idiosyncratic creative) ดวยการใชโครงสรางความรูที่แข็งแกรง และทักษะตาง ๆ เปน

เครื่องมือในการนํามาสรางความหมายของสาร

นอกจากในกรณีที่ผูรับสารไมรูความหมาย Reference แลว ยังมีกรณีอ่ืน ๆ 

ที่เกิดขึ้นในการเปดรับสารที่ทําใหผูรับสารตองสรางความหมายของสารขึ้นมาเอง ไดแก

3.1 ขอมูลที่ไดรับนอยเกินไป (Under-Information Challenges) ทําให

ผู รับสารตองหาขอมูลเพิ่มเติมจากหลาย ๆ แหลงมาเพิ่มเติมและใชการประเมินรวมกับการ

สังเคราะหความหมายใหมที่ตอบสนองกับเปาหมายในการเปดรับสารของแตละบุคคล เชน 



37

โฆษณาสินคามักใหขอมูลเฉพาะดานที่เปนภาพลักษณที่ดีกับสินคา ดังนั้นผูรับสารจึงตองแสวงหา

ขอมูลอ่ืน  ๆ ที่ เกี่ยวกับสินคา จากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ เพิ่มเติมแลวนํามา ประเมิน วิเคราะห 

สังเคราะห เพื่อใหสามารถเขาถึงความหมายที่รอบดานและแทจริงเกี่ยวกับสินคา เปนตน

3.2 ขอมูลที่มากเกินไป (Over-Information Challenges) ในบางครั้ง 

ผูรับสารก็ไดรับขอมูลที่มากเกินไป จึงตองใชทักษะแยกแยะ (Sort Thought) ขอมูลที่ไดมาเลือกใช

เฉพาะสิ่งที่เปนประโยชนและทิ้งขอมูลที่ไมเกี่ยวของออกไปเสีย ในกรณีนี้ผูรับสารจะตองมีทักษะ

ในการสรางเกณฑ (Criterion) ที่จะพิจารณาวาขอมูลใดที่เกี่ยวของบาง

3.3 ไมสามารถเขาถึงขอมูล (Barren Information Challenges) บางครั้ง

ผูรับสารไมสามารถเขาถึง (Access) ขอมูล ที่จะนํามาทําความเขาใจได จึงตองใชทักษะของการ

อางอิงหลักเหตุผล เพื่อสรางการเชื่อมโยงขอมูลที่ยังขาดอยูดวยการตั้งสมมติฐานแลวใชหลัก

ตรรกะรวมกับการพิจารณาบริบทของสารวามีความถูกตองหรือไม กรณีดังกลาวเกิดขึ้นบอย ๆ เชน 

ผูรับสารที่มีเวลาวางมักฆาเวลาดวยการชมโทรทัศนและเปลี่ยนชองโทรทัศนไปเร่ือย ๆ อยางไมมี

เปาหมายที่แนนอนในการชม รวมทั้งไมทราบขอมูลวามีรายการอะไรบาง ในขณะที่ผูรับสารที่มี

ความรูเทาทันสื่อจะทราบเปาหมาย (Goal) และแรงขับ (Drive) ของตนเองในการชมโทรทัศนอยู

แลววาควรจะดูรายการใด จึงคอยตั้งสมมติฐานวาตนเองตองการชมรายการประเภทใด แลวจึง

เลือกเปดไปยังสถานีที่นาจะมีรายการประเภทดังกลาวมากกวาการเปลี่ยนชองไปเรื่อย ๆ อยางไมมี

เปาหมาย ซึ่งเปนการเปดรับส่ือที่ขาดความสนใจ (Attention) เปนตน

ในการแสวงหาขอมลูเพิม่เตมิเพือ่ประกอบการสรางความหมายสาร (Meaning

Construction) ผูรับสารสามารถใชแหลงขอมลูภายใน ไดแก ความรูเดมิ ซึง่ผูรับสารตองระมัดระวัง

การจําขอมูลผิดพลาด ความรูบางอยางที่ลาสมัย ไปจนถึงความรูบางอยางของผูรับสารที่ผิดเพี้ยน

ไปจากความเปนจริงเนื่องจากไดรับผานสื่อ เปนตน สวนแหลงขอมูลภายนอกอื่น ๆ ผูรับสารตอง

เลือกจากแหลงที่มีความนาเชื่อถือ ถูกตอง และสมบูรณ เปนตน การสรางความหมาย (Meaning 

Construction) จาํเปนตองใชหลกัเหตผุลในการคดิ ซึง่แตละคนยอมมวีธิกีารคดิทีแ่ตกตางกนัออกไป 

เชน บางคนมวีธิกีารคดิทีใ่ชความเปนเหตเุปนผลสูง ในขณะทีบ่างคนพยายามมองหาความสอดคลอง 

(Consistency) ทางความคิดเปนหลัก และบางคนใชวิธีการคิดทั้ง 2 แบบรวมกัน

สําหรบัผูรับสารโฆษณาทางโทรทศันแลว การคดักรอง การเชือ่มโยงความหมาย 

และการสรางความหมายเปนสิง่ทีม่คีวามจาํเปน ธรรมชาตขิองส่ือโทรทศันนัน้เอือ้อํานวยใหผูรับสาร

สวนใหญเปดเครื่องรับโทรทัศนทิ้งไว ขณะทํากิจกรรมอื่น ๆ รวมไปดวย เชน รับประทานอาหาร 

ทํางานบาน หรืออานหนังสือ ลักษณะดังกลาวเปนการเปดรับสารอยางขาดเปาหมายและแรงจูงใจ 

ผูรับสารไมไดมีวิจารณญาณในการเปดรับสาร และไมไดคัดกรองสารที่จะเลือกใหความสนใจ แต
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ถกูกระตุนเราโดยสือ่โฆษณาใหหนัไปสนใจมากกวาการใชความคดิ ดังนัน้ผูรับสารจงึไมเกดิการจดัการ

กระบวนการทางขอมูล (Flow of Information Processing Task) ที่สงเสริมใหเกิดความรูเทาทัน

ส่ือมากเทาที่ควร การเชื่อมโยงความหมายสารโฆษณา ตลอดจนการสรางความหมายของสาร

โฆษณา จึงอาจมีความผิดเพี้ยนไปจากความเปนจริงได

6.  ความรูเทาทันสื่อโฆษณา

ผูรับสารที่มีความรูเทาทันสื่อโฆษณาจะสามารถวิเคราะหและพิจารณาขอมูลที่อยูใน

สารโฆษณาและสามารถตคีวามหรอืสรางความหมายของสารนัน้ ๆ ข้ึนมาใหม โดยไมไดถกูครอบงํา

ไปตามความหมายของสารโฆษณาที่ผูผลิตมุงนําเสนอ (Potter, 2004, pp. 8-9) สามารถใช

ประโยชนจากโฆษณาภายใตความรูเทาทันสื่อตอไป ผูรับสารที่มีความรูเทาทันสื่อจึงควรมีลักษณะ

ดังนี้ (Baren, 2002, pp. 51)

1. มีขอมูลเกี่ยวกับประเด็นที่ส่ือนําเสนอ

2. ตระหนักถึงความเกี่ยวของของสื่อและอิทธิพลที่ส่ือมีตอวิถีชีวิต ทัศนคติ และ

คานิยมของตน

3. สามารถตคีวามสารไดอยางมปีระสทิธภิาพเพือ่เขาถงึความหมายทีช่ดัแจงของสาร

4. พัฒนาการรับรูแนวโนมของเนื้อหาสื่อมวลชนในฐานะที่เปนชองทางหนึ่งในการ

ทําความเขาใจวัฒนธรรมของสื่อ

5. มีสวนรวมในการพัฒนาขอบังคับและกฎระเบียบดานความเปนเจาของ การเงิน 

ฯลฯ ที่มีผลกระทบกับอุตสาหกรรมสื่อ

6. พิจารณาถึงบทบาทของสื่อมวลชนที่มีผลตอการตัดสินใจดานตาง ๆ ของตนเอง

แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณา

ปจจุบันสื่อโฆษณามีความหลากหลายมากขึ้น สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคได

หลายชองทางมากขึ้น ไมวาจะเปนสื่อหนังสือพิมพ โทรทัศน วทิย ุอินเตอรเนต็ และสือ่ส่ิงพมิพอ่ืน ๆ 

ผูบริโภคจะไดรับสารโฆษณาจากทุกหนทุกแหงในชีวิตประจําวัน แตไมวาเทคนิคการนําเสนอ 

ชองทาง รูปแบบของโฆษณาจะเปลี่ยนแปลงไปมากนอยเพียงใด ส่ิงที่เปนหัวใจสําคัญของโฆษณา

ไมเปลี่ยนแปลง นั้นคือการสรางและ/หรือกระตุนเรา ความตองการ คานิยม ทัศนคติที่ดีตอการ

บริโภคสินคาและบริการของผูบริโภค
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โฆษณาเปนชองทางหนึ่งที่ชวยใหผูบริโภคสามารถติดตามความเคลื่อนไหว และ

ขอมูลขาวสารของสินคาและบริการตาง ๆ ที่มีในตลาดได อํานวยความสะดวกสบายแกผูบริโภค 

นอกจากนั้นโฆษณายังมีบทบาทสําคัญตออุตสาหกรรมการสื่อสาร และมีประโยชนหลายประการ 

ไดแก

1.  ประโยชนของโฆษณาโทรทัศน

1. การทําใหผูรับสารทราบถึงคุณสมบัติของสินคาตาง ๆ ไดอยางสะดวกสบาย แค

เปดรับส่ือมวลชนคือโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ก็ไดขอมูลสินคาเพื่อประกอบการตัดสินใจแลว

2. แมวาโฆษณาจะมีสวนทําใหราคาสินคาแพงขึ้นแตโฆษณาก็เปนปจจัยที่สราง

ยอดขาย ซึ่งทําใหกระบวนการผลิตสามารถผลิตสินคาไดคราวละมาก ๆ และทําใหตนทุนตอชิ้นต่ํา

ลงเชนกัน

3. โฆษณายงัผลกัดนัใหเกดิการแขงขนัของสนิคา และทาํใหเกดิการพฒันาคุณสมบัติ

หลากหลายใหผูบริโภคมีโอกาสในการเลือกมากขึ้นเชนกัน

4. โฆษณาอาํนวยความสะดวกดานเงนิทนุใหกบัอุตสาหกรรมการสือ่สาร และผูบริโภค

ไมตองเสียคาใชจายจากการชมรายการในสื่อโทรทัศน

5. โฆษณาหลายชิ้นมีสวนในการรณรงคทางสังคม (Public Service Advertising-

PSA) ในประเด็นที่เกิดประโยชน เชน ส่ิงแวดลอม ความปลอดภัย และสาธารณสุขพื้นฐาน ฯลฯ 

(กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย, 2548)

นอกจากประโยชนของโฆษณาที่ไดกลาวมาขางตนแลว โฆษณายังมีบทบาทสําคัญ

ในระบบสังคมและเศรษฐกิจปจจุบัน โดยแบงเปนบทบาทในเชิงการสื่อสาร และบทบาทในเชิง

ธุรกิจการคา (กัญจณิพัฐ วงศสุเมธรต, 2549, น. 11-16) ไดแก

2.  บทบาทของโฆษณา

1. บทบาทของโฆษณาในเชิงการสื่อสาร โฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสาร

การตลาด โดยทําหนาที่ในกิจกรรมการสื่อสารเพื่อสงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ

ไปยังผูบริโภคเปาหมายในตลาด ไดรับทราบ โนมนาวจูงใจใหเกิดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง โดย

มีจุดมุงหมายโดยลําดับดังนี้
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1.1 เพื่อสรางการรูจัก (Awareness) โฆษณาเปนสื่อที่สรางการรูจักใหกับสินคา

และผลิตภัณฑใหม ๆ ในตลาด ทําใหกลุมเปาหมายรูจักสินคาหรือบริการที่เสนอขาย

1.2 เพื่อสรางการเขาใจ (Comprehension) โฆษณาทําใหผูบริโภคเขาใจใน

คุณลักษณะและผลประโยชนของผลิตภัณฑ โดยเฉพาะผลิตภัณฑที่มีราคาแพง หรือมีคุณสมบัติที่

ซับซอน

1.3 เพื่อสรางการยอมรับ (Acceptance) โฆษณาชวยใหผูบริโภคตัดสินใจไดวา

ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการไดหรือไม

1.4 เพื่อสรางความพึงพอใจ (Preference) โฆษณาทําใหผูบริโภคสามารถ

เปรียบเทียบความแตกตาง จุดเดน ของสินคาชนิดเดียวกันที่มีอยูหลากหลายตราสินคาในตลาด

1.5 เพื่อสรางความรูสึกเปนเจาของ (Ownership) โฆษณามีเปาหมายที่จะทําให

ผูบริโภคเกิดความตองการเปนเจาของสินคาที่เสนอขาย กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ 

โดยใชเทคนิคดานการสงเสริมการขายอื่น ๆ เขาชวย เชน การสาธิต การแจกของตัวอยาง

1.6 เพื่อสรางความมั่นใจในสินคา (Reinforcement) โฆษณาไมไดหยุดอยูที่

การกระตนใหผูบริโภคซือ้สินคาเทานัน้ แตควรสรางความพงึพอใจหลงัการใชผลิตภณัฑ เพือ่สงเสริม

ความมั่นใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมซื้อสินคาในคราวตอไป

นอกจากบทบาทขางตนที่ใชในการสื่อสารเพื่อการตลาดแลว โฆษณายังมีบทบาท

ในกรเปนเครื่องมือส่ือสารความคิด ความเชื่อ นโยบายสาธารณะ ตลอดจนการสรางภาพลักษณให

แกองคการ หรือสถาบันไปสูประชาชนในสวนตาง ๆ ของสงัคม ในขณะเดยีวกนัโฆษณายงัมบีทบาท

ตอผูรับสาร คือเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการที่ผูบริโภคสามารถนํามาใชประกอบ

การตดัสนิใจซ้ือเพือ่ตอบสนองความตองการได ในสวนของสือ่มวลชนโฆษณามบีทบาทในการสื่อสาร

ทีส่ามารถนาํขาวสารจากองคกร สถาบนั หรือบุคคลไปสูมวลชนผูรับสารจาํนวนมากในเวลาเดียวกัน 

โดยโฆษณามีบทบาทในการสนับสนุนดานเงินทุนใหส่ือมวลชนสามารถดําเนินกิจการอยูได และ

ทําใหประชาชนผูรับสารสามารถใชส่ือมวลชนไดโดยไมตองเสียคาใชจาย หรือหากตองเสียบางแต

ก็มีราคาถูก เปนตน

2. บทบาทการโฆษณาในเชงิธรุกจิการคา โฆษณามบีทบาทในการสงเสรมิการแขงขัน

ทางการตลาด เจาของสินคาตาง ๆ ตองมีการจัดระบบการสื่อสารที่ดี โดยใชโฆษณาเปนเครื่องมือ

หลักในการสื่อสารกับผูบริโภค ภาคธุรกิจมีการใชโฆษณาใน 2 บทบาทหลัก ไดแก ดานการโฆษณา

ผลิตภัณฑหรือบริการ และการโฆษณาเพื่อสงเสริมภาพลักษณ
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2.1 ดานการโฆษณาผลิตภัณฑหรือบริการ ธุรกิจใชโฆษณาเปนเครื่องมือในการ

ส่ือสารกับผูบริโภคเมื่อมีสินคาใหม ๆ หรือเพื่อเปาหมายอืน่ ๆ ซึง่การใชโฆษณาของภาคธรุกจิกอให

เกิดผลตาง ๆ ดังนี้

2.1.1 ดานการตลาด การโฆษณาเปนเครือ่งมอืประเภทหนึง่ทีใ่ชในการสือ่สาร

ขอมูลทางการตลาด (Marketing Communication) รวมทั้งเปนเครื่องมือในการกระตุนใหผูบริโภค

เกิดความตองการและเกิดการแลกเปลี่ยน นอกจากการเปนเครื่องมือทางการสื่อสารแลว โฆษณา

ยังมีบทบาทเกี่ยวของกับกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ เชน การวางแผนผลิตภัณฑหรือบริการ 

การกําหนดราคา การจัดจําหนายผลิตภัณฑ

2.1.2 ดานระบบเศรษฐกิจ ผูบริโภคในระบบเศรษฐกิจแบบเสรี จะไดรับ

ขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ รวมทั้งคําพรรณนาสรรพคุณที่ถูกตองและเพียงพอตามกฎหมาย 

ผูบริโภคจะมีสิทธิเสรีภาพที่จะเลือกหาสินคาและบริการที่พึงพอใจ ดังนั้นการบริโภคสินคาของ

ผูบริโภคจึงเปนสิ่งหนึ่งที่แสดงใหผูผลิตไดเห็นวาสินคาใดควรผลิตและสินคาใดไมควรผลิต 

โดยผูผลิตจะใชโฆษณาเปนเครื่องมือในการบอกกลาวแกผูบริโภค ซึ่งโฆษณาทําใหเกิดประโยชน

ในการสงเสริมระบบเศรษฐกิจ เชน ชวยใหเกิดสภาวะการแขงขันของธุรกิจ ชวยใหปริมาณการผลิต

และจําหนายสินคาสูงขึ้น ชวยใหเกิดการจางงานเพิ่มข้ึน ชวยใหเกิดการหมุนเวียนในระบบ

เศรษฐกิจ

2.1.3 ดานสังคม โฆษณามีบทบาทในดานความคิด และพฤติกรรมของคน

ในสงัคม ปจจบัุนผูผลิตและนกัโฆษณายงัใชโฆษณาเปนเครือ่งมอืในการพฒันาสงัคม เพราะโฆษณา

สามารถโนมนาวใจประชาชนใหตระหนักถึงการพัฒนาสังคม และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปสู

การปฏิบัติตามในประเด็นตาง ๆ ได เชน ดานการใชภาษาที่มีความแปลกใหมและนาสนใจ ดาน

ส่ือมวลชนในการเปนแหลงรายไดของสถาบันสื่อมวลชน ดานคานิยมของคนในสังคม เปนตน

2.2 ดานโฆษณาเพื่อสงเสริมภาพลักษณ หรือที่เรียกอีกอยางวา โฆษณาสถาบัน 

ซึ่งปจจุบันโฆษณามีบทบาทในการสรางภาพลักษณใหองคกร และสถาบันตาง ดังนี้ บทบาทใน

การสรางความเขาใจเปนเครื่องมือในการแผยแพรขอเท็จจริงเกี่ยวกับนโยบาย การดําเนินงานของ

บริษัท เผยแพรผลงานและกิจกรรมสาธารณะ บทบาทในการสรางความเชื่อถือศรัทธา ทําให

ประชาชนเชื่อถือในบริษัท และมั่นใจในคุณภาพของสินคาและบริการ รวมทั้งโฆษณายังมีบทบาท

ในการสรางภาพลักษณตอตราสินคา

จะเห็นไดวาโฆษณานั้นมีทั้งประโยชนและมีบทบาทสําคัญในหลากหลายดานทั้ง

ตอการสื่อสารมวลชน ระบบเศรษฐกิจ สังคม ซึ่งหากผูรับสารมีความรูและความเขาใจเกี่ยวกับ
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ประโยชนและบทบาทของโฆษณาแลวยอมจะเกิดผลดีตอการเปดรับชมโฆษณาอยางรูเทาทัน และ

สามารถนําไปใชประโยชนในชีวิตประจําวันได

เพื่อใหการศึกษาครั้งนี้ครอบคลุมแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา ซึ่งรวมทั้งเทคนิค

และลักษณะการนาํเสนอ องคประกอบตาง ๆ ของโฆษณาทางโทรทศัน ผูศึกษาจงึไดนาํเอาแนวคิด

เกี่ยวกับรูปแบบของการนําเสนองานโฆษณาโทรทัศนในปจจุบันมาศึกษาไวดวย

3.  การนําเสนองานโฆษณาทางโทรทัศน

ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนนั้นมีวิธีการในการนําเสนอที่หลากหลาย เพื่อให

ผูชมเกิดความสนใจและเหมาะสมกับสินคาและบริการที่มีความแตกตางกันออกไป โดยปจจุบัน

ผูผลิตนิยมใชเทคนิคในการนําเสนอภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ดังนี้ (Jewler & Drewniany, 

2005, pp. 195-210)

1. Demonstration โฆษณาทางโทรทัศนมีลักษณะพิเศษในการสาธิตใหเห็นวา

สินคามีประสิทธิภาพอยางไรไดมากกวาการนําเสนอผานสื่ออ่ืน โดยมีวิธีการดังนี้

1.1 Product in use สาธิตวิธีการใชสินคาโดยตรงผานผูแสดง

1.2 Before and After สาธิตใหเห็นถึงผลของการใชสินคา โดยแสดงใหเห็นถึง

ประสิทธิภาพของสินคาวากอนใชและหลังใชมีความแตกตางกันอยางไร เรามักจะพบรูปแบบการ

นําเสนอเชนนี้ในโฆษณาครีมบํารุงผิวจํานวนมาก

1.3 Side by side เปนการสาธติประสทิธภิาพสนิคาทีต่องการโฆษณาเปรยีบเทียบ

ใหเห็นกับสินคาคูแขงขัน วามีประสิทธิภาพที่เหนือกวาอยางไรบาง เรามักพบไดบอยในโฆษณา  

ผงซักฟอก แชมพูขจัดรังแค เปนตน

2. Product as star เปนการนาํเสนอภาพสนิคาใหเหน็โดยตรงอยางชดัเจน และทําให

เห็นวาสินคามคีวามโดดเดนและนาสนใจอยางไร เชน รถยนต เปนตน

3. Vignette สถานการณที่คลายกันในหลากหลายรูปแบบของชีวิต

4. Slice of life นาํเสนอปญหาของตวัละครทีเ่กดิขึน้ในแตละสถานการณ โดยมสิีนคา

เปนทางออกในการแกปญหาดังกลาว

5. Presenters ใชนักแสดงสื่อสารกับผูชมโดยตรง โดยเปนลักษณะของการพูดกับ

กลองแลวอธิบายโดยตรงวาทําไมผูชมถึงควรใชสินคาดังกลาว นักแสดงอาจจะเปนผูเชี่ยวชาญ

เกี่ยวกับสินคา ดารา หรือผูมีชื่อเสียงเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ
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6. Testimonial เปนการใชผูแสดงมาอธิบายวาเคยใชสินคานี้แลวมีประโยชนอยางไร 

ดีอยางไร โดยการใชรูปแบบ Testimonial นี้จําเปนตองเปนเรื่องจริง และอยูบนพื้นฐานของ

ประสบการณของบุคคลที่มีตัวตนจริง ๆ

7. Stories รูปแบบที่ใชเวลาคอนขางมาก ในการเลาเรื่องราวเกี่ยวกับสินคา หรือ

บอกขอมูลที่ตองการแจงใหผูบริโภครับทราบ อาจจะทําในรูปแบบของเหตุการณส้ัน ๆ

โฆษณายังมีวิธีเรียกความสนใจจากผูบริโภคอีกหลายวิธี ไดแก การใชเด็ก สัตว และ

ดารา การใหผูบริโภคดูส่ิงที่ไมเคยเห็น การสรางความบันเทิงรูปแบบตาง ๆ ใหผูบริโภค การสราง

อารมณรวมกับผูบริโภค การนําเสนอเกินจริง การทิ้งใหคิดเอาเอง และหมิ่นเหมตอการเกิดกระแส

ตอตาน รวมทั้งโฆษณาแฝงที่แทรกซึมในรายการอื่น ๆ (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย, 2548, น. 31-32)

ปจจุบันนักการตลาดและนักโฆษณายังไดพัฒนารูปแบบการนําเสนอภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศนใหสามารถดึงดูดความสนใจของผูรับสารไดมากขึ้น โดยใชลักษณะของ

ความถี่ในการนําเสนอ เชน การนําเสนอโฆษณาเปนภาพยนตร ส้ันใหติดตามเปนตอน  ๆ 

(Teasers) การยิงโฆษณาเรื่องเดียวกันซอนกัน 2 คร้ังติด ๆ กัน ตลอดจนการผสมผสานการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ลวนทําใหการโฆษณา

สามารถไปถึงผูบริโภคไดอยางหลากหลายชองทาง และเปนการสื่อสารที่เปนเอกภาพ

4.  ขนาดภาพ การเคลื่อนไหวของกลอง และการตัดตอ

นอกจากเทคนคิในการนาํเสนอรปูแบบตาง ๆ ทีจ่ะสรางความสนใจไดมากแลว โฆษณา

โทรทัศนยังใชขนาดภาพ และการเคลื่อนไหวของกลอง รวมทั้งการตัดตอเปนอีกองคประกอบหนึ่งที่

สรางความนาสนใจใหกับเร่ืองราวที่นําเสนอในโฆษณา เพื่อใหผูรับสารเขาใจสิ่งที่ตองการนําเสนอ

ไดมากขึ้น ดังนี้ (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย, 2548, น. 31-32)

1. ขนาดภาพ ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องหนึ่ง ๆ นั้น จะมีภาพจํานวนเทาใดขึ้นอยูกับ

วิธีการในการนําเสนอเรื่องราวในภาพยนตรที่ไดมีการเรียบเรียงไวแลว โดยขนาดของภาพแตละ

ชนิดนั้นจะแสดงออกถึงความหมายที่แตกตางกัน ไดแก

1.1 Extreme close-up (ECU) ขนาดของภาพชนิดนี้จะมีความใกลกับวัตถุที่

ตองการนําเสนอมากที่สุดเทาที่ตองการ เชน บางสวนของใบหนานักแสดง รายละเอียดบางสวน

ของสินคา ขนาดของภาพลักษณะนี้จะใหรายละเอียดที่มากกวาผูชมพบในชีวิตจริง และเปน

ประโยชนสําหรับการนําเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับสินคา
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1.2 Close-up (CU) ขนาดของภาพชนิดนี้ใบหนาของผูแสดงจะอยูเต็มภาพ หรือ

เปนขนาดภาพที่นําเสนอสินคาเต็มชิ้น ซึ่งจําสรางความสนใจของผูชมไดมาก ในสมัยกอนนั้นนิยม

ใชภาพในลักษณะนี้นําเสนออารมณโดยไมมีเสียงประกอบ ซึ่งเปนประโยชนตอการเนนย้ํา ลด

ความสับสนที่อาจเกิดขึ้นกับผูชมได เนื่องจากขนาดของภาพนําเสนอเฉพาะสวนที่ตองการสื่อสาร 

แตอยางไรก็ตามขนาดภาพชนิดนี้จะไมสามารถสื่อสารไดวาเรื่องราวไดเกิดขึ้นที่ใด ซึ่งจําเปนตองมี

การเลือกใชอยางเหมาะสม

1.3 Medium Shot (MS) เปนขนาดของภาพที่นําเสนอคนสองคน ต้ังแตชวงไหล

ข้ึนมา โดยสองคนนั้นมีการพูดคุยกัน ภาพในลักษณะนี้สามารถนําเสนอสถานที่ที่เกิดเรื่องราวขึ้น

ไดในระดับหนึ่ง โดยผูโฆษณาอาจจะพิจารณาเลือกใชขนาดของภาพนี้เมื่อตองการใหผูชมเห็น

ภาพกวางมากกวา CU แตไมกวางเทากับ LS

1.4 Long shot (LS) สามารถเรียกไดอีกอยางวา establishing shot ขนาดของ

ภาพในลักษณะนี้ครอบคลุมพื้นที่คอนขางมาก และบงบอกไดถึงสถานการณวาเกิดขึ้นที่ใด เชน 

เครื่องบินอยูบนทองฟา แมบานทํางานในครัว นักกีฬาออกกําลังกายในโรงยิม เปนตน นักโฆษณา

จะใชภาพในลักษณะนี้หากตองการใหผูชมทราบวาเรื่องราวในโฆษณาเกิดขึ้นที่ใด ในทางตรงกัน

ขามหากไมตองการระบุสถานที่ก็จะหลีกเลี่ยงไปใชขนาดของภาพแบบ CU แทน ซึ่งการพิจารณา

เลือกใชข้ึนอยูกับความตองการในการสื่อสาร

2. การเคลื่อนไหวของกลอง

2.1 Zoom in/out (dolly in/out) การเคลื่อนไหวของภาพใหเขาใกลหรือไกลออก

จากวัตถุที่ตองการถาย หากเปนการซูมภาพนั้นตัวเลนสจะดึงภาพใหเขาใกลวัตถุมากขึ้น (Zoom 

in) หรือขยายภาพภาพใหออกหางจากวัตถุมากขึ้น (Zoom out) ซึ่งตัวกลองจะไมไดมีการเคลื่อน

ไหวจริง ๆ ในขณะทีก่าร Dolly นัน้ ตัวกลองจะมกีารเคลือ่นไปขางหนาเพือ่ใหเขาใกลวตัถ ุ(Dolly in) 

หรือ เคลื่อนถอยหลังเพื่อใหออกจากวัตถุ (Dolly out) ที่ตองการนาํเสนอ ดังนัน้การซมูจงึมขีอจํากัด

อยูที่ศักยภาพของขนาดเลนสที่ใชวาจะมีความยาวเทาใด ในขณะนี้การ Dolly จะไมมีขอจํากัด

ดังกลาว ในการนําไปใชในภาพยนตรโฆษณานั้น ยอมข้ึนอยูกับความเหมาะสมในการสื่อสาร 

ตามบทโฆษณาและผูกํากับโฆษณาจะพิจารณานําเสนอ

2.2 Pan R/L (Truck R/L) เปนลักษณะของการเคลื่อนไหวของภาพไปทางซาย

หรือขวา หากเปนการแพน (Pan) กลองจะหมุนไปทางซายหรือขวาตามวัตถุที่เคลื่อนที่ไปในทิศทาง

นั้น ๆ โดยตัวกลองไมไดเคลื่อนที่ดวยเพียงแคหมุนตามวัตถุเทานั้น ในขณะที่การ Truck ตัวกลอง

จะมีการเคลื่อนที่ไปขางซายหรือขวาคูไปกับวัตถุที่มีการเคลื่อนที่ไปในทิศทางนั้น ๆ ดวย ซึ่งมุมมอง

ของภาพจะมีความแตกตางจากการแพน
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2.3 การตัดตอ (Transition) ในภาพยนตรโฆษณานั้นใชการตัดตอเพื่อยนระยะ

เวลาในการนําเสนอเนื้อหาใหอยูภายในระยะเวลาอันสั้นไมวาจะเปน 30 วินาที หรือ 1 นาทีก็ตาม 

โดยการตัดตอสามารถทําไดในลักษณะตาง ๆ ดังนี้

2.3.1 Cut เปนการตัดตอข้ันพื้นฐานมากที่สุด โดยเปนการเปลี่ยนภาพหนึ่ง

ไปสูอีกภาพหนึ่งอยางกะทันหัน เชน จากภาพนักแสดงขนาด close up ไปสูภาพนักแสดงขนาด 

Medium Shot ซึ่งจะทําใหเห็นรายละเอียดของสถานที่ที่นักแสดงอยูมากขึ้น ซึ่งการ Cut จะตอง

สามารถสือ่สารภาพสองภาพไดตอเนือ่งกนั และเขากนัไดตามเปาหมายทีผู่โฆษณาตองการนาํเสนอ

2.3.2 Dissolve มีลักษณะการเปลี่ยนภาพที่นุมนวลมากกวาการ Cut ซึ่งมี

ลักษณะที่ภาพ ๆ แรกคอย ๆ เลือนหายไปจากจอโทรทัศนในขณะที่ภาพที่สองคอย ๆ ชัดขึ้นมา

แทนที ่ลักษณะการตดัตอแบบนีส้ามารถนาํเสนอเกีย่วกบัระยะเวลา ทาํใหสามารถนาํเสนอเรือ่งราว

ไดอยางรวดเร็วโดยละทิ้งรายละเอียดบางอยางที่ไมสําคัญและเดินเรื่องไปขางหนาสูองคประกอบ

อ่ืนที่สําคัญมากกวาซึ่งเปนประโยชนสําหรับการโฆษณาสินคา เชน แชมพูที่สามารถแสดงใหเห็น

วาหลังสระผมแลวมีสภาพผมที่ดีข้ึนไดในระยะเวลาเพียงไมกี่วินาที

2.3.3 Fade เปนลักษณะของภาพที่คอย ๆ เลือนหายไปจากจอโทรทัศน

และกลายเปนพื้นสีดํา หรือขาวมาแทนที่ ซึ่งนอกจากจะเปนภาพแลวอาจใชในชื่อเร่ืองโฆษณา 

สโลแกน หรือโลโกของสินคาไดดวยเชนกัน

นอกจากขนาดของภาพ การเคลือ่นไหวกลอง และการตดัตอแลว ในการผลติภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศนนั้นยังมีการใชมุมกลอง (Camera Angle) เพื่อชวยในการสื่อสารถึงผูบริโภค 

มุมกลองเปนระดับของสายตา (กลอง) ที่ใชในการถายวัตถุที่ตองการนําเสนอ เชน มุมสูง (High-

Angle shot) มักใชเมื่อตองการถายภาพที่ตองการมองลงมาใหเหน็ความเคลือ่นไหวตาง ๆ ดานลาง 

เชน ในสนามฟุตบอล ในฟลอเตนรําที่ตองการเห็นความเคลื่อนไหวของคูเตนรํา นอกจากนั้นในการ

ใชมมุสูงยงัใหผลทางจติวทิยาทีต่องการนาํเสนอเรือ่งทีเ่ลก็นอย ไมสําคญั และไมมผีลกระทบตอผูชม

ที่กําลังดูภาพในโทรทัศนอีกดวย ซึ่งแตกตางจากการใชภาพมุมตํ่า (low angle shot) ที่จะทําให

เกิดผลทางจิตวิทยาวาเรื่องทีนําเสนอมีความนาเกรงขาม นาหวาดกลัว เปนตน ในภาพยนตร

โฆษณานั้นภาพมุมตํ่า จะสามารถเนนย้ําความสําคัญของสินคา สวนภาพมุมสูงจะชวยใหเห็น

ความไดเปรียบจากสินคาของคูแขงขันเปนตน
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5.  ดนตรีและเสียงประกอบ

เสียงตาง ๆ ในภาพยนตรจะชวยทําใหการสื่อสารมีศักยภาพมากขึ้น เชน เมื่อผูชม

ชมภาพยนตรต่ืนเตนและมเีพลงทีฟ่งเขยาขวญัประกอบกจ็ะทาํใหผูชมเกดิความรูสึกระทึกใจและตื่น

เตนตามไปดวยมากขึน้ ในขณะเดยีวกนัภาพยนตรโฆษณากน็าํเทคนคิดงักลาวมาใชดวย ดนตรแีละ

เสียงประกอบตาง ๆ ในภาพยนตรโฆษณาจะชวยใหการสื่อสารเนื้อหาทั้งดานความหมาย ราย

ละเอียด ของสิ่งที่ผูโฆษณาตองการสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึ้นตอผูบริโภค

1. ดนตรีประกอบ โดยทั่วไปดนตรีประกอบโฆษณาจะเปนการเรียบเรียงขึ้นใหมเพื่อ

ใชสําหรับการภาพยนตรโฆษณาเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ ดังนั้นจึงมีลักษณะสั้นและมีผลตอ

ความเขาใจที่ถูกตองของผูบริโภคตรงตามความตองการของผูโฆษณา เชน ตองการสื่อสารอารมณ 

โรแมนติก ผอนคลาย หรือกระตุนความหวาดกลัว ในบางกรณีการใชดนตรีประกอบภาพยนตรที่

ตรงขามกับเนื้อหาที่ตองการนําเสนอก็สามารถสรางความเขาใจที่มีประสิทธิภาพไดมากเชนกัน 

เชน ภาพยนตรโฆษณาที่ตองการนําเสนอความรุนแรงในครอบครัว ภาพสามีภรรยากําลังทะเลาะ

กันแตใชดนตรีประกอบเปนเพลงรัก ก็ยังสามารถสื่อสารกับผูชมไดอยางมีประสิทธิภาพในลักษณะ

ของความขัดแยง (Irony) ดังกลาว นอกจากนั้นยังมีการใชดนตรีประกอบเปนแกนหลักในการนํา

เสนอเรื่องราวของภาพยนตรโฆษณาดวย เชน การใชเนื้อหา คํารองของเพลงทําใหสามารถจดจํา

สินคาหรือบริการได เปนตน

2. เสยีงประกอบ (Sound Effects) เสยีงประกอบในโฆษณาจะชวยสรางความหนกัแนน

ในการสื่อสารใหไดตรงตามเรื่องราวที่ตองการนําเสนอ ในภาพยนตรโฆษณาบางเรื่องใชเสียง

ประกอบในการเราความสนใจในตอนตนของภาพยนตร ทําใหผูชมสนใจติดตามตอไปวาที่มาของ

เสียงดังกลาวเกิดจากอะไร และนําไปสูการนําเสนอสินคาในโฆษณาในที่สุด

3. เสยีงบรรยาย (Voice-Over) เปนลกัษณะของการบรรยายดวยคาํพดูโดยมองไมเห็น

ตัวผูพูด ในภาพยนตรโฆษณามักใชในตอนทายของเรื่องที่จะสรุปการขายสินคา หรือขอความที่

สําคัญเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ หรือสามารถใชในการขยายความขอความที่ปรากฏขึ้นบนจอโทรทัศน

ดวยการอานออกเสียงตามขอความนั้น ๆ หากใชเสยีงบรรยายทีเ่กดิขึน้ระหวางทีภ่าพในจอโทรทัศน

กําลังดําเนินเรื่อง จะเรียกวา “SUPER” และหากเปนเสียงบรรยายที่เกิดขึ้นกับ background จะ

เรียกวา “TITLE”

จากองคประกอบตาง ๆ ขางตนนั้น ในขั้นตอนกอนการผลิตนั้นผูผลิตโฆษณาจะ

เรียบเรียงเรื่องราว เนื้อหา เทคนิคการนําเสนอตาง ๆ เขาเปนบทโฆษณาทางโทรทัศน (The TV 

Script) ภายในบทโทรทศันจะระบรุายละเอยีดตาง ๆ ทเีกีย่วของกบัการผลิต ขนาดภาพ ฉาก เทคนิค
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การตดัตอ มมุกลอง เสยีงบรรยาย ดนตรปีระกอบ ไวอยางละเอยีด เพือ่เตรยีมเขาสูกระบวนการผลิต

โฆษณาทางโทรทัศนตอไป

6.  รูปแบบและเนื้อหาโฆษณาทางโทรทัศน

เมื่ออุตสาหกรรมโฆษณาไดเขาสูการเผยแพรผานสื่อโทรทัศนนั้น โฆษณากลายเปน

ส่ือที่ทรงอานุภาพในการธํารงรักษาระบบทุนนิยมไวอยางตอเนื่อง ดวยรูปแบบของสื่อโทรทัศนที่

เขาถึงผูรับสารภายในบาน ทาํใหสารโฆษณาทางโทรทัศนมีความแตกตางจากโฆษณาผานสื่ออ่ืน ๆ 

ไดแก

1. โฆษณาทางโทรทัศนใชเวลาเพียงไมกี่นาที (Spot) ในการนําเสนอจุดขาย 

(Unique Selling Point) ของสินคาและบริการ ทําใหจําเปนตองใชความถี่บอยครั้งในการนําเสนอ 

ซึ่งสรางการจดจําและตอกย้ําสารโฆษณาทําใหผูบริโภคเห็นโฆษณาบอย ๆ และเปนเวลานาน  

(สมสุข หินวิมาน, 2548) และทําใหนักโฆษณาตองลดทอนรายละเอียดของสินคาลงใหมากที่สุด 

เพือ่ใหสามารถนาํเสนอไดทนักบัเวลาทีม่นีอย ปจจบัุนเนือ้หาของโฆษณาจงึไมไดนาํเสนอคณุสมบัติที่

แทจริงของสินคา แตเปนการนําเสนอภาพลักษณดานจุดขายที่นักการตลาดหรือเจาของสินคา

ตองการบอกแกผูบริโภค (สมสุข หินวิมาน, 2548)

นอกจากนั้นลักษณะการนําเสนอแบบ Spot ดังกลาว ยังทําใหโฆษณาสามารถ

สอดแทรกอยูในรายการหลาย ๆ ประเภทได เชน ขาว เกมโชว รายการเด็ก ทําใหผูบริโภคมีความ

คุนเคยกับโฆษณา (สมสุข หินวิมาน, 2548)

2. โฆษณาทางโทรทัศนมีการนําเสนอดวยภาพเคลื่อนไหว ในรูปแบบสถานการณ

เชิงนาฏกรรม เพื่อเราความรูสึกของผูบริโภค เชน การสรางเรื่องราวปญหานานาประการในชีวิต

ประจําวันที่มีทางออกดวยการบริโภคสินคา การใชนักแสดงสาธิตการใชสินคาประเภทตาง ๆ จะมี

ขอมูลทั้งที่เปนขอเท็จจริง และการนําเสนอในรูปแบบของละครที่เราความรูสึกมีเสนแบงไมชัดเจน

ระหวางเรื่องจริงและเรื่องเลา และไมไดบอกขอมูลทั้งหมดแตบอกเพียงบางสวนเทานั้น (Half 

Truth) (สมสุข หินวิมาน, 2548)

3. เนื้อหาของสารโฆษณาทางโทรทัศนไมไดมีเพียงสารที่ปรากฏขึ้นเปนภาพ เสียง 

บทสนทนา หรือบทบรรยายเทานั้น แตยังมีสารบางอยางเกี่ยวกับคานิยม รสนิยม ที่ไมไดปรากฏชัด

แฝงอยูดวย ดังที่นิธิ เอียวศรีวงศ ไดกลาวไววา

โฆษณาในปจจุบันไมใชเพียงการบอกกลาวคุณสมบัติของสินคา แตยังเปนการลอ

หลอกใหผูบริโภคซื้อสินคาอยางแนบเนียน แมผูบริโภคจะรูดีวา “โฆษณาก็คือ
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โฆษณา” ก็เพื่อขายสินคาในตลาด แตนั่นไมใชเปาหมายของการโฆษณาเพียงอยาง

เดียวแตโฆษณายังมุงที่จะเสนอสารที่ซอนมากับโฆษณาดวย เชน โฆษณาเบียรนั้น

ไมไดเพียงมุงจะขายรสชาติของเบียรเพียงอยางเดียว แตยังมุงขายรสนิยมของการดื่ม

เบียร จะเปนเบียรแบบคนไทยชวยไทยหรือเบียรแบบฝร่ังชั้นดีก็ตาม ไมวาผูบริโภคจะ

เลือกดื่มเพื่อเปนคนไทยชวยไทย หรือเปนฝร่ังรสนิยมดี ก็ลวนแตเปนการบริโภค

เอารสนิยมการดื่มที่พวงมากับสินคาดวยกันทั้งนั้น นอกจากนั้นแลวสารโฆษณายัง

สามารถทําใหการบริโภคสินคาเปนสวนหนึ่งของการสรางอัตลักษณ (identity) หรือ

ความเปนปจเจกของบุคคลขึ้นมาไดดวย ตามทัศนะดังกลาวโฆษณาจึงเปนสวนหนึ่ง

ที่สามารถสรางหรือตอกย้ําความ “เปนเรา” และ “เปนอื่น” ใหเกิดขึ้นกับคนในสังคม

ได แตทั้งนี้ทั้งนั้นก็ลวนตองเกิดจากการบริโภคสินคาทั้งสิ้น (นิธี เอียวศรีวงศ, 2540, 

อางถึงใน สมสุข หินวิมาน, 2548)

จากลักษณะของเนื้อหาโฆษณาและรูปแบบขางตน ทําใหโฆษณาโทรทัศนสามารถ

สรางความสนใจ โนมนาว และตอกย้ําแกผูบริโภคใหเกิดความตองการ พฤติกรรม และทัศนคติที่ดี

ตอสินคาและบริการไดอยางแตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ โดยยังมีบทบาทในการนําเสนอ “ความเปนจริง

แหงทุนนิยม” ไดแก คานิยมในการบริโภค คานิยมเกี่ยวกับความทันสมัย ความสะดวกสบาย และ

ความใหม นอกจากนั้นโฆษณายังนําเสนอความจริงเพียงบางสวนในแงมุมที่ดีของระบบทุนนิยม 

และนําเสนอเพียงแงมุมที่ดีของสินคาและบริการเทานั้น (สมสุข หินวิมาน, 2548)

โฆษณายังมีบทบาทในการเปนพื้นที่หลักในการขายวัฒนธรรมและวิถีชีวิตใหกับ

ผูบริโภคดวยเชนกัน เนื่องจากภายใตการสรางสรรคงานโฆษณานั้นยอมตองมีการศึกษาถึง

พฤติกรรม รสนิยม และ “โครงสรางทางความรูสึก” ของผูคนในสังคมใหไดเสียกอน เพื่อจะไดผลิต

งานโฆษณาที่สอดรับและสามารถสื่อสารกับสังคมได โดยในที่นี้ สมสุข หินวิมาน (2548) ไดมองวา

โฆษณาโดยตัวของมันเองแลวก็เปน “พื้นที่แหงการผลิตและผลิตซ้ําความหมายหรือวัฒนธรรม” 

นั่นเอง

จากที่ไดกลาวถึงลักษณะของสารโฆษณาขางตนนั้น Baren (2002, pp. 404-407) 

ไดแบงลักษณะความกํากวมที่มักพบในสารโฆษณาออกเปน 3 ลักษณะ ดังนี้

1. Unfinished Statement เปนการนําเสนอเนื้อหาโฆษณาที่ไมครบถวน เชน 

คุณสมบัติของสินคา ซึ่งมักจะชักจูงใหผูรับสารเขาใจผิดหรือเขาใจคุณสมบัติที่มากเกินความเปน

จริงของสินคา

ตัวอยางของการโฆษณาในประเทศไทย เชน เนื้อหาที่กลาววา “ถานไฟฉายที่ทน

มากขึ้นเปนสองเทา” แตไมไดบอกวาถานรุนใหมนี้มีอายุการใชงานมากกวาถานรุนเกาหรือมาก
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กวายี่หออ่ืนเปนสองเทา หรืออายุการใชงานจะนานขึ้นเมื่อทําอยางไรบาง เปนตน ซึ่งคําโฆษณาใน

ลักษณะของ Unfinished Statement เราจะพบอยูในสินคาหลายประเภท เชน “มั่นใจไดเมื่อใช

เชลล”, “ดีแทคงายสาํหรับคุณ”, “อีซี่บายเงนิสดเลอืกไดทนัใจคณุ”, “เรโซนาแหงปกปองเหนอืกวา”, 

“เบียรเหรียญทองคนไทยทาํเอง” เปนตน

2. Qualifiers เปนการกลาวอางสรรพคุณ หรือคุณสมบัติของสินคาวาสามารถ 

“ชวย” ใหเกิดอะไรขึ้นเมื่อใชสินคา

สําหรับตัวอยางที่พบบอยในประเทศไทย เชน “ครีมบํารุงชนิดพิเศษที่ “ชวย” ให

คุณขาวขึ้นถึง 3 ระดับภายใน 7 วัน” ซึ่งไมไดบงบอกวาครีมบํารุงผิวนี้จะชวยอยางไรรวมทั้งไมได

หมายความวาจะสําเร็จ เพียงแตบอกวาครีมบํารุงผิวนี้มีสวนชวยใหผิวขาวขึ้น ดังนั้นผูผลิตสินคา

จึงไมตองรับผิดชอบวาครีมจะ “ทําให“ ผิวขาวขึ้นแนนอน เพียงแตบอกวา “ชวย” ใหขาวขึ้นเทานั้น 

เราจะพบคําโฆษณาในลักษณะนี้ไดเชน “ยาสีฟนที่ชวยลดอาการเสียวฟน”, “เครื่องปรับอากาศที่

ชวยกรองแบคทีเรีย”, “หมากฝรั่งที่ไมทําใหฟนผุ” (ไมไดหมายความวาเคี้ยวแลวฟนไมผุ) เปนตน

นอกจากนั้น Qualifiers ยังรวมลักษณะของการแจงคําเตือนเกี่ยวกับสินคาไว

ภายหลังเนื้อหาโฆษณาหลัก ซึ่งโดยสวนมากจะพูดรัวเร็ว หรือพิมพตัวอักษรขนาดเล็ก เชน สินคา

ประเภทเครื่องดื่มบํารุงกําลัง และขอความประเภท “ราคายังไมรวมภาษีมูลคาเพิ่ม” “โปรโมชั่น

เปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสม” เปนตน

3. Connotatively loaded words and expressions ลักษณะของคําบรรยาย

คุณสมบัติสินคาที่ตองการใหผูรับสารเขาใจความหมายแบบ Connotation มากกวาความหมายที่

แทจริงของสาร (Actual Meaning)

ลักษณะการใชภาษาในการโฆษณาลักษณะนี้ที่มักพบในประเทศไทย เชน “หนังสือ

ขายดีอันดับหนึ่ง (Best Seller)” หมายความวาหนังสือนี้ขายดีเปนอันดับหนึ่ง ณ รานหนังสือที่

ใดที่หนึ่งเทานั้น ไมไดหมายถึง ทั่วประเทศ หรือ “แปรงสีฟนที่ทันตแพทยสวนใหญแนะนําใหใช”, 

“อาหารสุนัขแบบพิเศษเพิ่มโปรตีนสูง” เปนตน

7.  การใชเพศในโฆษณา (Sex in Advertising)

เพศในโฆษณา (Sex in Advertising) หรือบางครั้งเรียกจุดดึงดูดใจทางเพศ (Sex 

Appeal) หมายถึง สัญลักษณใด ๆ ในภาพ หรือมีนัยยะสื่อไปถึงแงมุม พฤติกรรม หรือการจูงใจ

เกี่ยวกับเร่ืองเพศ ในโฆษณาแตละชิ้นมักมีการใชจุดดึงดูดทางเพศดวยการสื่อสารผานรูปภาพ 
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คําพูด หรือทั้งสองอยาง Riechert (2003, pp. 13-25) แบงลักษณะของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ 

ที่มักพบในโฆษณาประเภทตาง ๆ ไว 5 ลักษณะ ไดแก

1. Nudity/Dress หมายถึง แบบโฆษณาที่สวมเครื่องแตงกายนอยชิ้น รวมทั้ง 

การเปดเผยเรือนราง ไมวาจะเปนการสวมเครื่องแตงกายรัดรูป การสวมชุดชั้นใน ไปจนถึง 

การเปลอืยกาย

2. Sexual Behavior หมายถึง ภาพหรือขอความที่เปนการแสดงออกทางเพศ

ระหวางบคุคล หรือบุคคลเดยีว ไดแก การเกีย้วพาราส ีการสบตา (eye contact) และการเคลือ่นไหว

ในรูปแบบอื่น ๆ (ภาษากาย, อวัจนภาษา และวัจนภาษา) การมีปฏิสัมพันธระหวางบุคคลสองคน

ข้ึนไป โดยทั่ว ๆ ไป เชน การกอดรัด การจูบ การจองมอง และรูปแบบความสัมพันธใกลชิดอื่น ๆ ที่

แสดงออกถึงการแสดงออกทางเพศ

3. Physical Attractiveness หมายถงึ แบบโฆษณาทีม่เีรือนรางและหนาตาทีส่วยงาม 

สวนใหญมักแสดงออกดวยความงดงามของใบหนา ผิวพรรณ ผม และรูปราง

4. Sexual Reference หมายถึง ภาพ ขอความ หรือสัญลักษณที่เปนตัวบงชี้ส่ือไปถึง

วตัถ ุ(Object) และเหตกุารณทีม่คีวามหมายโดยตรงหรอืมนียัยะเกีย่วกบัเพศ รวมไปถงึปจจยัตาง ๆ ที่

อํานวยใหเกดิความเขาใจไปถงึเรือ่งเกีย่วกบัเพศ เชน บรรยากาศ เพลงประกอบ แสง สี เสยีง รูปแบบ 

องคประกอบ เทคนิคการถายภาพ และการตัดตอ

5. Sexual Embeds หมายถึง เนื้อหาโฆษณาที่แปลความหมายเทากับเร่ืองเพศใน

ระดับจิตใตสํานึก (Subconscious) หมายรวมถึงคาํพูด หรือวัตถุอ่ืนสามารถสื่อนัยไปถึงสวนตาง ๆ 

ของรางกายทีเ่กีย่วกบัเร่ืองเพศ หรือการกระทาํเกีย่วกบัเร่ืองเพศ และภาพระยะใกลของอวยัวะตาง ๆ 

ในรางกายคน

ในโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวทางโทรทัศนสวนใหญ รวมทั้งโฆษณาทั้งสองชิ้นที่นํามา

เปนตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้มีการใชจุดดึงดูดทางเพศเชนกัน โดยมีทั้งลักษณะของ Sexual 

Behavior และ Physical Attractiveness ซึ่งแสดงออกผานความสวยงามของผวิพรรณ และใบหนา

ของนักแสดงหญิงที่เปนผูดําเนินเรื่อง รวมทั้งผลสําเร็จในความรักที่เกิดขึ้นในตอนทายของโฆษณา

หลังจากที่นักแสดงหญิงไดใชผลิตภัณฑครีมปรับสีผิวขาวเรียบรอยแลว Lambiase and Reichert 

(1982, quoted in Reichert, 2003) พบวาจดุดงึดดูใจทางเพศนัน้มปีระโยชน 3 ดานตอการโฆษณา 

ไดแก 1. เปนเทคนิคในการดึงดูดผูบริโภคดวยจุดดึงดูดใจทางเพศ 2. มีลักษณะที่สามารถสราง

ความรูสึกมีสวนรวมกับการแสดงออกทางเพศใหเกิดขึ้นกับผูบริโภคได และ 3. สรางความรูสึกใน

การเปนผูที่มีแรงดึงดูดทางเพศใหกับผูบริโภค หรือสรางความภาคภูมิใจเกี่ยวกับเร่ืองเพศให

กบัผูบริโภค คุณประโยชนทัง้ 3 ประการดงักลาวนัน้เปนการบอกกบัผูบริโภควา “ใชสินคาชิน้นีอ้ยางที่



51

เหน็ในโฆษณาและกจ็ะไดเปนแบบคนในโฆษณาในทีสุ่ด” โฆษณาครมีปรับสีผิวขาวทางโทรทัศนที่พบ

ในปจจุบันก็มีการนําเสนอในลักษณะทิศทางเดียวกันนี้เชนกัน ดวยการบอกแกผูรับสารวาหากใช

สินคาครีมปรับสีผิวขาวในที่สุดก็จะมีผิวพรรณขาวเนียนสวยงามเปนที่นิยม ไดรับความรักความ

สนใจจากเพศตรงขามในที่สุด

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

1.  ความรูเทาทันสื่อ

การศึกษาเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อในประเทศไทยยังคงมีอยูไมมากนัก โดยเริ่มมี

การศึกษาครั้งแรกในป 2540 และไดรับการศึกษาในเชิงปริมาณมาอยางตอเนื่อง ต้ังแตการเริ่ม

คนควาเอกสารจากตางประเทศ การนิยามแนวคิด การศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวของ รวมถึงการศึกษา

ระดับของความรูเทาทันสื่อของผูรับสารกลุมตาง ๆ โดยสามารถรวมรวมและสรุปผลการศึกษาได

ดังนี้

เอื้อจิต วิโรจนไตรรัตน (2540) ไดศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหระดับมีเดียลิเตอเรซีของ

นักศึกษาในประเทศไทย” มวีตัถปุระสงคในการศกึษาแนวคดิและลกัษณะของแนวคดิมเีดยีลเิตอเรซี 

เพื่อนํามาวิเคราะหระดับมีเดียลิเตอเรซีของนักศึกษาช้ันปที่ 1 โดยมุงวัดระดับความรูเทาทันสื่อใน

ดานความรูความคิด (Cognitive) ซึ่งแบงออกเปน 4 ระดับ ไดแก

1. ระดับความตระหนัก (Awareness) ผูรับสารอยูในความมีอยูตามการรับสาร รับรู

เนื้อความสื่อตามที่เห็น ที่ไดยิน เพื่อสนองอารมณ ความพึงพอใจ เชื่อและยอมรับในส่ิงที่ส่ือเสนอ

2. ระดับความเขาใจ (Comprehension) ผูรับสารสามารเชื่อมโยงเนื้อหากับองคกร

ส่ือ และการทํางานตามแบบแผนตามวิชาชีพ สามารถเขาใจรหัส สัญลักษณและความหมายของ

เนื้อความสื่อ

3. ระดับการวเิคราะห (Analyze) การตคีวาม (Interpret) ผูรับสารวเิคราะหความเปน

วิชาชีพและความเปนธุรกิจของสื่อได สามารถตีความรหัสและความหมายของสื่อไดทั้งนัยตรงและ

ความหมายแฝง

4. ระดับการประเมิน (Evaluation) ผูรับสารสามารถประเมินจุดยืนของสื่อมวลชนได 

ตัดสินไดวาสื่อมวลชนมีความเชื่อมโยงกับอํานาจทางธุรกิจ ทราบอุดมการณของสื่อ

การศึกษาของเอื้อจิต ถือวาเปนการวิจัยที่เปดประเด็นเรื่องความรูเทาทันสื่อใน

ประเทศไทย นอกเหนือจากที่มีการศึกษาเกี่ยวกับเนื้อหาสื่อ ภาษาสื่อ องคกรสื่อ มาบางแลว และ
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เปนการศึกษาที่เนนเฉพาะเรื่องความรูเทาทันสื่อแตเปนลักษณะในภาพรวม ซึ่งไมไดเนนไปที่ส่ือใด

ส่ือหนึ่ง หรือประเด็นใดโดยเฉพาะ

ผลพบวา กลุมตัวอยางคือนักศึกษาระดับอุดมศึกษาสวนใหญมีความรูเทาทันสื่อใน

ระดบัความเขาใจ นัน่หมายความวากลุมเปาหมายยงัไมสามารถเขาถงึการวเิคราะหความเปนวชิาชีพ 

ความเปนธุรกิจ ตลอดจนอุดมการณตาง ๆ ที่แฝงมาในสื่อได สรุปไดวายังเปนผูรับสารที่ไมมีความรู

เทาทันสื่อ แตเมื่อพิจารณาระดับความรูเทาทันสื่อแยกแตละสื่อของกลุมตัวอยางนั้นพบวา ระดับ

ความรูเทาทันสื่อเกี่ยวกับการเลาเรื่องแนวบันเทิงคดี และการตีความการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน

จะมีความรูเทาทันสื่อในระดับ 4 นั่นคือมีความรูเทาทันสื่อในระดับสูง แตกตางจากความรูเทาทัน

ส่ือในเรื่องอื่น ๆ ไดแก สถาบันสื่อ องคกรสื่อ การตีความเลาเรื่องแนวเรื่องจริง รูปแบบหนังสือพิมพ 

วิทยุ โทรทัศน ซึ่งมีระดับความรูเทาทันสื่อในระดับตํ่าที่ 1-2 เทานั้น

ในป 2543 อดุลย เพียรรุงโรจน ไดวิเคราะหเนื้อหางานวิจัยความรูเทาทันสื่อระหวาง 

ค.ศ. 1990-1999 รวมกับการสัมภาษณเจาะลึกนักวิชาการ นักวิชาชีพ และนักการศึกษาดานการ

ส่ือสารมวลชน ในวิทยานิพนธเร่ือง “การศึกษาแนวคิดเพื่อกําหนดตัวแปรความรูเทาทันสื่อสําหรับ

งานวิจัยสื่อสารมวลชน” พบวา แนวคิดความรูเทาทันสื่อเร่ิมพัฒนาจากยุโรป ซึ่งหลายประเทศเริ่ม

มีการบรรจุแนวคิดลงในหลักสูตรการศึกษาของประเทศ โดยผูศึกษาไดสรางนิยามความรูเทาทัน

ส่ือจากมุมมองของนักวิชาการไทยวาหมายถึง การมีความรูพื้นฐานเกี่ยวกับส่ือ ความสามารถใน

การวิเคราะหวิพากษส่ือ และการรูจักการนําเนื้อหาสาระจากสื่อไปใชประโยชน โดยไดยังกําหนด

ตัวแปรที่จะใชวัดระดับความรูเทาทันสื่อไว 2 ระดับ คือ

1. ระดับพื้นฐาน คือสามารถแยกประเภทของเนื้อหาสื่อได ตระหนักในพฤติกรรม 

การใชส่ือของตนเอง และมีทักษะในการใชส่ือแตละประเภท

2. ระดับสูง ผูรับสารจะตองมีความเขาใจวิธีการทํางานของสื่อ ความรูเกี่ยวกับบริบท

ดานเศรษฐกิจและการเมืองของสื่อ การจัดกลุมเปาหมายของสื่อ ผลกระทบทั้งระยะสั้นและ

ระยะยาวที่ส่ือมวลชนมีตอบุคคลและสังคม และมีทักษะการคิดแบบวิพากษ

นอกจากนั้น อดุลย ยังเห็นดวยกับ Potter ที่กลาววา ความรูเทาทันสื่อนั้นมีอยู 4 มิติ 

ไดแก มิติดานความรูความเขาใจ (Cognitive Domain) มิติดานอารมณ (Emotional Domain) มิติ

ดานสุนทรียะ (Aesthetic Domain) และมิติดานจริยธรรม (Moral Domain)

อรรถพร กงวิไล (2545) ศึกษาเรื่อง “ความรูเทาทันสื่อมวลชนในการเปดรับรายงาน

ผลการสาํรวจประชามตขิองประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร” เปนการศกึษาเชงิปริมาณ ผลการวิจัย

พบวา ความรูเทาทันสื่อมวลชนในการเปดรับรายงานผลการสํารวจประชามติมีความสัมพันธกับ

ความเชื่อถือผลการสํารวจประชามติที่นําเสนอทางสื่อมวลชน กลาวคือประชาชนที่มีความรูเทาทัน
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ส่ือมวลชนในการเปดรับรายงานผลการสํารวจประชามติมากก็จะมีความเชื่อถือผลการสํารวจ

ประชามติมาก นอกจากนั้นลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน อาชีพ 

ลวนมีความสัมพันธกับความรูเทาทันสื่อมวลชนในการเปดรับรายงานผลการสํารวจประชามติของ

ประชาชน โดยเพศชายมีความรูเทาทันสื่อมากกวาเพศหญิง ผูมีอายุนอยจะมีความรูเทาทันสื่อใน

การเปดรับรายงานผลการสํารวจประชามติของประชาชนมาก และผูมีรายไดสวนตัวตอเดือนมาก

จะมีความรูเทาทันสื่อมวลชนมาก และผูที่มีการศึกษาสูงก็จะมีความรูเทาทันสื่อในการเปดรับ

รายงานผลการสํารวจประชามติของประชาชนสูงตามไปดวย โดยผูวิจัยสรุปวาประชาชนมี

ความรูเทาทนัสือ่ในการเปดรับรายงานผลการสาํรวจประชามตโิดยรวมในระดบัสูง แตกย็งัมปีระเด็นที่

ประชาชนมีความรูเทาทันสื่อในระดับตํ่าอยูดวย เชน อัตราการตอบกลับ จํานวนกลุมตัวอยางที่ใช

ในการสํารวจ ผูสนับสนุนคาใชจายในการวิจัย

ลาสุด สุภาณี แกวมณี (2547) เร่ือง “การศึกษาการรูเทาทันสื่อหนังสือพิมพ : กรณี

ศึกษานักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยไดศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือ

หนังสือพิมพ พฤติกรรมหลังการอาน และระดับความรูเทาทันสื่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

ดวยการศึกษาเชิงปริมาณโดยใชเกณฑการวัดระดับความรูเทาทันสื่อตามงานวิจัยของ อดุลย 

เพียรรุงโรจน และเสริมดวยการศึกษากระบวนการและลักษณะความรูเทาทันสื่อของกลุมตัวอยาง

ดวยวิธีการสัมภาษณกลุม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญซึ่งไดแก นักศึกษาระดับอุดมศึกษานั้น

มีระดับความรูเทาทันสื่อในระดับสูงในขั้นการตระหนัก สวนขั้นการเขาใจ ข้ันการวิเคราะห และ

ข้ันประเมินสื่อนั้นกลุมตัวอยางมีความรูเทาทันสื่อในระดับตํ่า โดยปจจัยที่มีความสัมพันธใน

การสงเสริมระดบัความรูเทาทนัสือ่ใหสูงขึน้ ไดแก พฤตกิรรมการอานหลงัการอาน โดยนกัศกึษาทีเ่คย

มีพฤติกรรม หลังการอานจะมีความสามารถในขั้นการตระหนัก การเขาใจและการวิเคราะหสาร 

มากกวา นอกจากนั้นยังพบวาหลักสูตรการเรียนการสอนมีสวนในการสงเสริมความรูเทาทันสื่อ จึง

มีขอเสนอวาการที่เยาวชนจะมีความรูเทาทันสื่อไดจะตองไดรับการเรียนการสอนเชนเดียวกับ

นักศึกษาสื่อสารมวลชน โดยจัดใหมีการเรียนรูเกี่ยวกับส่ืออยางตอเนื่อง ทั้งสงเสริมใหมีการผลิต

ส่ือและวิพากษวิจารณส่ือ ดังนั้นการบรรจุหลักสูตรการสื่อสารมวลชนไวในระดับมัธยมศึกษา และ

อุดมศึกษาจะชวยใหเยาวชนมีความสามารถและรับผิดชอบตอตนเองในการรูเทาทันสื่อมากขึ้น

จากการศึกษางานวิจัยของ เอื้อจิต และสุภาณี ที่ไดกลาวมาขางตนนั้น จะพบวา

ทั้งสองชิ้นเปนการศึกษาระดับความรูเทาทันสื่อของผูรับสารกลุมเดียวกันไดแก กลุมนักศึกษาใน

ระดับอุดมศึกษา โดยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ และผลการศึกษาที่ไดมีความสอดคลองกันวาระดับ

ความรูเทาทันสื่อของกลุมเปาหมายยังอยูในระดับตํ่า โดยเกณฑที่ใชวัดความรูเทาทันสื่อของ

งานวิจัยทั้งสองชิ้นนั้นก็มีความสอดคลองกับการศึกษาเพื่อกําหนดตัวแปรในการวิจัยของ อดุลย 
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เพียรรุงโรจน ที่แบงระดับความรูเทาทันสื่อออกเปน 2 ระดับกวาง ๆ และเกณฑที่ใชเปนเกณฑการ

วัดความรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (Cognitive) เพียงมิติเดียว ผูศึกษาจึงมีความเห็นวาเมื่อ

ผลการศึกษาที่ผานมาแสดงใหเห็นวาผูรับสารยังมีความรูเทาทันสื่อในระดับที่ตํ่า การศึกษา

กระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญาของผูรับสาร นาจะเปนประเด็นที่นาสนใจและไดผล

การศึกษาที่สามารถสรางความเขาใจที่ชัดเจนวาผูรับสารมีกระบวนการอยางไรในการรูเทาทันสื่อ 

โดยสามารถทําความเขาใจแตละองคประกอบในกระบวนการ ปจจัยที่เกี่ยวของในกระบวนการ 

และมีการนําไปใชไดจริงในชีวิตประจําวันอยางไร

สําหรับการวิจัยที่เกี่ยวของกับความรูเทาทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศนโดยเฉพาะนั้น

ผูศึกษายังไมพบวามีการศึกษาในประเทศไทย แตอยางไรก็ตามจากการสํารวจงานวิจัยของ อดุลย 

เพียรรุงโรจน (2540) พบวามีงานวิจัยในตางประเทศที่ศึกษาเกี่ยวของกับความรูเทาทันสื่อโฆษณา

ทางโทรทัศน ไดแก

การวิจัยเรื่อง “Critical Thinking in an Image World: Alfred Korzybski’s 

Theoretical Principles Extended to Critical Television Evasion” มีวัตถุประสงคเพื่อระบุหลัก

ทฤษฎีสําคัญของ Alfred Korzybski เกี่ยวกับการคิดแบบวิพากษ (Critical Thinking) เกี่ยวกับ

ภาษา และวิเคราะหความเปนไปไดที่จะขยายหลักทฤษฎีเหลานี้ เปนวิธีวิ เคราะหเพื่อใช

ประเมินโทรทัศน โดยผูวิจัยมีขอสันนิษฐานเบื้องตนวา โทรทัศนเปนแหลงขอมูล ความคิดและ

คานิยมที่สําคัญของเด็กและเยาวชนจึงจะไดรับการศึกษาที่ดีข้ึน เพื่อใหตรวจสอบโทรทัศนไดอยาง

มีสติและวิพากษ ซึ่งผลการศึกษาสรุปปจจัยหลัก 3 ประการ ที่จําเปนตองพัฒนาแนวคิดเพื่อใช

วิเคราะหคือ 1. วัฒนธรรมการพิมพไดกลายมาเปนวัฒนธรรมภาพ 2. แนวทางการศึกษาใน

ปจจุบันไมเหมาะสมที่จะใชพัฒนาการคิดแบบวิพากษเกี่ยวกับโทรทัศน 3. ความจําเปนที่ตองหา

แนวทางนิเวศวิทยาสื่อ (แนวคิดที่ศึกษาเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมมนุษยใหเขา

กับส่ิงแวดลอมส่ือ)

จากเหตุผลทั้ง 3 ประการ ผูศึกษาไดจําแนกและศึกษาทฤษฎีของ Alfred Korzybski 

และพบวาสามารถพัฒนาเปนแนวทางในการประเมินโทรทัศนแบบวิพากษได ซึ่งจําเปนตองนําไป

พัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนตอไป งานวิจัยชิ้นนี้ไมไดเกี่ยวของกับแนวคิดความรูเทาทันสื่อ

โดยตรง แตอยางไรก็ตามไดกลาวถึงประเด็นสําคัญของแนวคิดคือทักษะการคิดแบบวิพากษ 

(Critical Thinking)

งานวิจัยเรื่อง “Media Literacy and Children’s Comprehensive of Television 

Advertisements and Persuasive Written Text” โดย Paul Henry และ Jr. Gathercoal  

นักศึกษาปริญญาเอกเปนการวิจัยเชิงทดลอง มีวัตถุประสงคเพื่อวัดผลหลักสูตรความรูเทาทันสื่อที่
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สอนใหนักเรียนชั้นประถมปที่ 5 เขาใจโฆษณาโทรทศัน และขอความโนมนาวใจ ผลการศกึษาพบวา 

การสอนหลกัสตูรความรูเทาทนัสือ่สามารถยกระดบัความเขาใจของนกัเรยีนเกีย่วกบัโฆษณาโทรทัศน

และขอความโนมนาวใจ

งานวิจัยเรื่อง “Effects of General and Alcohol-specific Media Literacy 

Training on Children’s Decision Making” โดย Erica Weintraub Austin และ Kristine Kay 

Johnson เปนการวิจัยเชิงทดลองเพื่อศึกษาประสิทธิผลของการอบรมเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อให

นักเรียนชั้นประถมปที่ 3 ตอการรับรูโฆษณาสุรา บรรทัดฐานทางสังคมเกี่ยวกับสุรา ความคาดหวัง

สําหรับการดื่มและพฤติกรรมเกี่ยวกับสุรา ผลการวิจัย พบวา การอบรมเกี่ยวกับความรูทันสื่อมีผล

ทันทีในเรื่องความเขาใจที่เพิ่มมากขึ้นเกี่ยวกับเจตนาโนมนาวใจ การมองวาตัวละครในโฆษณาไม

คอยเหมือนบุคคลที่พวกเขารูจักในชีวิตจริงและไมคอยเปนที่ปรารถนา นักเรียนลดความตองการ

ที่จะเปนเหมือนตัวละครในโฆษณา ลดความคาดหวังผลลัพธเชิงบวกจากการดื่มสุรา และลด

ความนาจะเปนที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑที่เกี่ยวกับสุรา สวนผลทางออมที่พบคือ การรับรูเกี่ยวกับ

ความพยายามสรางความจริงของโทรทัศน และทัศนะที่พวกเขามีตอบรรทัดฐานทางสังคมเกี่ยวกับ

สุรา รวมทั้งผลที่เกิดขึ้นไมทันทีคือพบวามีการยืนยันความคาดหวังจากการดื่มสุรา นอกจากนั้น

ผลการวิจัยยังสรุปวาการอบรมจะมีประสิทธิภาพมากขึ้นเมื่อกลาวถึงสุราอยางเฉพาะเจาะจง และ

การอบรมมีประสิทธิผลกับเด็กหญิงมากกวาเด็กชาย

งานวิจัยเรื่อง “Evaluation of Aducation: Are One-Shot Media Literacy 

Interventions Effective?” โดย Elizabeth R. Fealk เปนการวจิยัเชงิทดลองเพือ่ประเมนิประสทิธผิล

ของหลักสูตร Aducation หรือหลักสูตรความรูเทาทันสื่อ 1 วัน ที่จัดขึ้นเพื่อเพิ่มการตระหนักรูใน

เร่ืองโฆษณาใหนักเรียนชั้นประถมปที่ 5 พบวาผูที่ผานหลักสูตรความรูเทาทันสื่อจะมีความเขาใจ

เกี่ยวกับโฆษณามากกวา สามารถระบุเทคนิคการโนมนาวใจที่โฆษณาใชไดมากกวากลุมควบคุม 

นักเรียนทุกคนที่เขาหลักสูตรจะมีความคิดเชิงวิพากษตอโฆษณา แตอยางไรก็ตามนักเรียนยังมี

ความเขาใจเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูโฆษณาคอนขางต่ําและมีความเขาใจการโนมนาวใจของ

โฆษณาสูงกวาเล็กนอย สวนในการวัดผลนั้นคะแนนที่ทําไดสูงสุดคือความรูที่สอน รองลงมา ไดแก 

ทัศนคติแบบวิพากษ สวนเรื่องการโนมนาวใจนั้นไดคะแนนต่ําสุด และพฤติกรรมการใชส่ือสามารถ

ใชคาดเดาความรูเทาทันสื่อได

การวิจัยของ Dr.Renee Hobbs เร่ือง “Acquisition of Media Literacy Skill Among 

Australian Adolescents” เปนการวิจัยเชิงทดลองเพื่อคนควาหลักสูตรและแนวทางเพื่อเพิ่มระดับ

ความรูเทาทันสื่อของเยาวชน โดยศึกษาจากการวัดทักษะ (Skill) การวิเคราะหส่ือ ของนักเรียนอายุ 

15 ป จํานวน 333 คน ในโรงเรียนระดับมัธยมศึกษาที่ Melbourne ประเทศออสเตรเลีย เพื่อศึกษา
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ความแตกตางระหวางนักเรียนที่ไดรับการเรียนการสอนเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อ และฝกฝนทักษะ

ภายใตการเรียนการสอนอยางเปนระบบในหองเรียน กับนักเรียนกลุมควบคุมที่ไดไมไดเขารวม

หลักสูตร ผลการศึกษาพบวา กลุมทดลองและกลุมควบคุมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญใน

ตัวแปรดานทักษะการวิเคราะหสารจากสื่อ ซึ่งนักเรียนกลุมทดลองมีทักษะมากกวากลุมควบคุม 

นอกจากนั้นยังพบวานักเรียนทั้งสองกลุมยังมีทักษะการวิเคราะหสารจากรายการขาวโทรทัศน

นอยกวาทักษะการวิเคราะหสารจากโฆษณาโทรทัศน

ผลการศึกษายังแสดงใหเห็นวาประเภทของสาร (Target text) มีผลกับระดับทักษะ

การวิเคราะหส่ือของนักเรียน นอกจากนั้นยังพบวาทักษะการทําความเขาใจและนิสัย (habit) 

การบริโภคสื่อของนักเรียนก็มีความเกี่ยวของกับทักษะการวิเคราะหส่ือดวยเชนกัน สวนทักษะ

การวิเคราะหส่ือที่เพิ่มมากขึ้นไมมีผลทําใหการบริโภคสื่อของนักศึกษาลดลง Renee Hobbs สรุป

ผลการศึกษาวานักเรียนที่ไดรับการเรียนการสอนอยางมีระบบจะมีความสามารถในการวิเคราะห

สารมากกวานักเรียนที่ไมไดรับการสอนอยางเปนระบบ ซึ่งทักษะการวิเคราะหสารจากสื่อมวลชน

เปนทักษะที่มีความสําคัญและเปนพื้นฐานตอการสรางความรูเทาทันสื่อของเยาวชนใหเพิ่มมากขึ้น

ตอไป

จากการวิจัยในตางประเทศหลายเรื่องขางตนจะเห็นวามักจะเปนการวิจัยเพื่อพัฒนา 

ซึ่งมีเปาหมายเพื่อยืนยันประสิทธิผลของหลักสูตรความรูเทาทันสื่อโฆษณาโทรทัศนที่จัดขึ้นใหกับ

เยาวชน หรือแมจะไมไดมีวัตถุประสงคเกี่ยวกับหลักสูตรความรูเทาทันสื่อโดยตรงก็จะเปนการ

ศึกษาหลักสูตรการเรียนการสอนเกี่ยวกับการวิเคราะหส่ือ หรือทักษะการคิดแบบวิพากษ สําหรับ

ในประเทศไทยนั้นยังไมมีการวิจัยในลักษณะดังกลาว แตมีการจัดโครงการคายเยาวชนเทาทันสื่อ

นพวัลย คงประพันธ (2542) ไดศึกษาเรื่อง “ประเมินผลโครงการคายเยาวชนเทาทัน

ส่ือ (ระหวางวันที่ 15-19 มกราคม 2542)” โดยใชวิธีการสํารวจ (Survey) ความรูเทาทันสื่อของ

เยาวชนที่รวมโครงการคายเยาวชนเทาทันสื่อระยะเวลา 18 วัน จํานวน 22 คน ทั้งกอนและหลังเขา

รวมโครงการ พบวาเยาวชนมีความรูเทาทันสื่อเพิ่มข้ึน โดยสามารถแยกแยะขาวกับความคิดเห็น

และตั้งขอสงสัยในประเด็นตาง ๆ รวมทั้งการแตงเติมขาวหรือการขยายขาวตามกระบวนการผลิต

และคัดเลือก สามารถเขาถึงปจจัยและขอจํากัดในการผลิตสื่อทําใหมีพื้นฐานในการวิเคราะหสาร 

โดยเยาวชนตระหนักในผลกระทบของสื่อในเรื่องเพศและความรุนแรง แตยังไมสามารถเขาใจเรื่อง

ผลกระทบดานการบริโภคนิยมเนื่องจากลักษณะดังกลาวเปนสิ่งที่แทรกซึมในชีวิตประจําวันจึงไม

สามารถเปลี่ยนทัศนคติในสวนดังกลาวได ผูศึกษาสรุปวาโครงการดังกลาวเปนการเปลี่ยนทัศนคติ

ของเยาวชนที่วาตนเองไมมีอํานาจในการควบคุมส่ือหมดไป ทําใหเปนจุดเริ่มตนในการสรางความ

กลาในการวิพากษวิจารณส่ือของเยาวชนในอนาคต
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2.  ผลกระทบของโฆษณาที่มีตอผูรับสารผูหญิง

ศิริพรรณวดี รุงวุฒิขจร (2541) ศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของโฆษณาทางโทรทัศนที่มีตอ

พฤติกรรมการใชผาอนามัยของกลุมนิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยใชการวิจัยเชิง

สํารวจ การวิเคราะหเนื้อหา และขอมูลจากเอกสาร จากกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวา

โฆษณาโทรทัศนไมไดมีบทบาทและอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการใชผาอนามัย แตสามารถ

กระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคาได โดยผูแสดง (Presenter) จะสามารถสรางความโดดเดนใหกับ

โฆษณาไดมาก และการสาธิตการใชผลิตภัณฑเปนปจจัยสําคัญที่มีสวนตอการตัดสินใจซื้อ อยาง

ไรก็ตามยังมีปจจัยอื่นที่มีความเกี่ยวของกับพฤติกรรมการใช ไดแก ประสบการณการใช ราคา และ

โปรโมชั่น เปนตน

3. สารโฆษณาที่มีกลุมเปาหมายเปนผูหญิง

นพรตัน วงศกลธตู (2531) ศึกษาเรือ่ง “โฆษณาทางโทรทศันกบับทบาทและสถานภาพ

ของสตรีไทย” ศึกษาเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาที่มีผูหญิงเปนตัวดําเนินเรื่องจํานวน 59 เร่ือง พบวา

บทบาทของผูหญงิทีถ่กูนาํเสนอเปนบทบาทของผูหญงิสวยแตไรอาชพีจาํนวนมากทีสุ่ดคดิเปนรอยละ 

59.32 รองลงมา ไดแก บทบาทของแมบาน รอยละ 20.34 สวนบทบาทของผูหญิงทํางานไดรับการ

นําเสนอรอยละ 16.93 และบทบาทของแม รอยละ 3.39 ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปวาผูหญิง

ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมีลักษณะที่ถูกจํากัด และไมสงเสริมสถานภาพที่เทาเทียมกัน

ระหวางเพศ นําเสนอภาพสะทอนที่สนับสนุนคานิยมและความเชื่อที่ไมถูกตองใหกับผูหญิงวา

ความงามเปนสิ่งจําเปนสูงสุดในชีวิต และลดคุณคาและศักดิ์ศรีของผูหญิงดวยการใชความงามที่

แฝงมากับเร่ืองเพศ

วสัสิกา รุมาคม (2546) ศึกษาเรือ่ง “ลักษณะภาษาโฆษณาสาํหรบัผูหญงิในสือ่นิตยสาร

ต้ังแตป พ.ศ. 2475 ถึง พ.ศ. 2543” โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากนิตยสารผูหญิงที่มีกลุมผูอานสูงสุด

ที่มีจําหนายในปจจุบัน 5 ฉบับ ไดแก กุลสตรี ขวัญเรือน สกุลไทย หญิงไทย ดิฉัน และนิตยสารที่

ไดรับความนิยมในอดีต (ปจจุบันไมมีวางจําหนาย) จํานวน ฉบับ ไดแก ประมวญมารค เพลินจิตต 

ยี่สิบส่ีมิถุนา ภาพยนตรสาร จอเงิน และประมวลภาพ รวมทั้งหมด 11 ฉบับ พบวาโฆษณาสําหรับ

ผูหญิงจะใชถอยคําสื่อถึงความสวยงามและลักษณะที่ พึงปรารถนาเพื่อใหผูหญิงสนใจโฆษณา

และชักจูงใหซื้อสินคา และมีการใชคําซ้ํากันเพื่อใหซื้อสินคา โดยมีการใชคําพองความหมายมี

ความถี่สูงสุด นอกจากนั้นยังพบวาถอยคําที่ใชบรรยายลักษณะที่พึงปรารถนาของผูหญิงในแตละ
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ชวงสมัย ทั้งดานความสวยงามของรางกายและบุคลิกภาพมีความแตกตางกัน โดยป พ.ศ. 2475-

2519 สังคมใหความสําคัญกับความสวยงามเทานั้น สวนในป พ.ศ. 2520-2543 สังคมจะใหความ

สําคัญกับบุคลิกภาพที่เชื่อมั่นของผูหญิงควบคูกับความสวยงาม

วิภาภรณ กอจรัญจิตต (2545) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหภาพเสนอความขาวใน

โฆษณาโทรทัศน” โดยวิเคราะหการนําเสนอผานโฆษณาสินคาที่เกี่ยวของกับการทําใหขาวจํานวน 

10 ชิ้น พบวา โฆษณามีการสรางความหมายใหมของความขาวใหเกิดขึ้นแทนที่ความหมายเดิม

โดยความขาวที่พึงประสงคตองเกิดจากการบริโภคสินคาที่มีสารเคมีทางวิทยาศาสตรในการทําให

ขาวเทานั้น โดยมีปจจัยที่ประกอบสรางความหมายคือ ความเปนวิทยาศาสตร ทุนบริโภคนิยม  

ชนชั้นกลาง และการกํากับของมนุษย (เพศชาย) โดยความขาวนั้นเปนการปะทะสังสรรคของ

ความหมาย โดยการสรางความชอบธรรมในการเอาชนะธรรมชาติ

จากการวิเคราะหแกนและโครงเรื่องนั้นพบวา “ความขาว” ในโฆษณาโทรทัศน ไดใช

สูตรสําเร็จในการประกอบสรางความหมายของความขาว ไดแก การสรางภาพในชีวิตประจําวัน

ประสบปญหา เชน ความไมมั่นใจในการปรากฏตัวในที่สาธารณะ ปญหาการไมประสบความ

สําเร็จในหนาที่การงาน ปญหาครอบครัวที่ไมมีความสุข ปญหาเรื่องความสวยงาม และปญหา

เร่ืองความรัก ซึ่งทายที่สุดปญหาดังกลาวสามารถคลี่คลายไดงายดายราวมีเวทยมนตรโดยการ

บริโภคสินคา เชน ครีมบํารุงผิวใหขาวขึ้น ไดแก ผลิตภัณฑ Pond’S Ideal, Smooth E Cream, 

Nivea Body Lotion Whitening รวมทั้งน้ํายาระงับกลิ่นกายที่มีสวนผสมสารทําใหขาว ซึ่ง

ความหมายใหมของความขาวก็คือ ความงาม ความสะอาด ความบริสุทธิ์ การมีสุขภาพดี 

นอกจากนั้นยังมีส่ิงที่โฆษณาใชเปนตัวแทนหรือสัญลักษณ (Symbol) ในการสื่อความหมาย

ดังกลาวไดแก ขนนกสีขาว ตุมหูไขมุก ผาสีขาว กุหลาบสีขาว ปุยเมฆบนทองฟา

นอกจากนั้นในการดําเนินเรื่องยังมีการใชตัวละครหลายลักษณะเปนสวนประกอบใน

การสื่อสาร ไดแก กลุมดาราและบุคคลมีชื่อเสียง บุคคลที่มีความรู รวมทั้งบุคคลทั่วไปที่พบเห็นได

ในชีวิตประจําวัน รวมกับการนําเสนอดวยแสง-เงา และมิติของเวลาที่นําเสนอวาความขาวสามารถ

มอํีานาจเหนอืกาลเวลา และสามารถปรากฏตวัไดในทกุชวงเวลา และใชบทสนทนาและบทบรรยายใน

การชวยสรางความสมจริงใหเกิดขึ้น

จากการสํารวจงานวิจัยที่ไดกลาวมาทั้งหมด ทําใหทราบขอมูลที่เปนประโยชนตอ

การศึกษาในครั้งนี้โดยมีประเด็นสําคัญดังนี้

1. ความหมายของสารโฆษณาสินคาที่เกี่ยวของกับประเด็นดานสตรี-สารโฆษณามี

การนําเสนอความหมายใหม ๆ ตอผูรับสารที่เปนสตรี เพื่อเอื้อประโยชนใหกับระบบทุนนิยม และ

ในดานภาพลักษณของบทบาทสตรีที่ไดรับการนําเสนอนั้นก็ไมอยูบนพื้นฐานที่สนับสนุนคานิยมที่
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ถูกตอง และไมไดสะทอนความเปนจริงที่กอใหเกิดประโยชนตอผูรับสารที่เปนสตรี เชน ในเรื่อง

ความขาว ความงาม และบทบาทที่เหมาะสมของสตรี

2. ผลกระทบของโฆษณาที่มีตอกลุมผูรับสารที่เปนสตรี-โฆษณามีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการทดลองใชสินคาของกลุมสตรีรวมกับปจจัยอื่น ๆ เชน ลักษณะทางประชากรศาสตร 

โดยการใชตัวแสดง Presenter มีผลตอความโดดเดนของสินคา

3. ความรูเทาทันสื่อของผูรับสาร-ในกลุมผูรับสารที่เปนนักศึกษาอุดมศึกษาซึ่งไมใช

นักศึกษาดานสื่อสารมวลชนนั้นมีระดับความรูเทาทันสื่อตํ่า โดยจากการศกึษาในเชงิปริมาณพบวา

ยังไมสามารถวิเคราะห และประเมินสื่อ อยางเปนระบบได แตจากผลการจดัโครงการใหกบัเยาวชน

ในระดับมัธยมศึกษานั้นเปนที่นาสังเกตวาการใหความรูเร่ืองอุตสาหกรรมสื่อมวลชนอยางเปน

กระบวนการควบคูไปกับกิจกรรมกลุม จะชวยใหระดับความรูเทาทันสื่อของผูรับสารมีมากข้ึนได 

นอกจากนั้นยังพบวาสื่อโฆษณาทางโทรทัศน เปนสื่อที่กลุมนักเรียนนักศึกษามีความรูเทาทันสื่อ

มากที่สุดในบรรดาสื่อมวลชนทั้งหมด

กรอบแนวคิดในการวิจัย

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อ รวมทั้งผลการวิจัยดานความรู

เทาทันสื่อ ตลอดจนโครงการเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อทั้งหมดโดยเฉพาะในประเทศไทย แสดงให

เห็นวาพุทธิปญญา (Cognitive) เปนปจจัยที่มีความสําคัญสําหรับการสรางผูรับสารที่มีความรู

เทาทันสื่อ โดยที่ผานมานั้นมักจะมีการศึกษาเพื่อวัดระดับความรูเทาทันสื่อของผูรับสาร ผลการ

วิจัยที่คนพบในการศึกษาตลอด 10 ปที่ผานมา ยืนยันไดวาความรูเทาทันสื่อของนักศึกษาใน

ประเทศไทยนั้นอยูในระดับตํ่า ผูศึกษาจึงเห็นดวยกับแนวคิดของ W. James Potter ที่กลาววา 

“Individual is Prime” การศึกษาใหเขาใจถึงกระบวนการทางความคิด (Cognitive) ของผูรับสาร

ทําใหเขาใจถึงที่มาที่ไปของการรูเทาทันสื่อของผูรับสารแตละคน จะเกิดประโยชนมากขึ้นในการ

พัฒนาวิธีการสรางผูรับสารที่มีความรูเทาทันสื่อตอไป

นอกจากนั้น มิติพุทธิปญญาของผูรับสารเปนมิติที่มีการศึกษาอยางชัดเจนมากที่สุด

ในบรรดามิติของความรูเทาทันสื่อทั้ง 4 มิติ ไดแก มิติพุทธิปญญา (Cognitive Domain) มิติ

สุนทรียะ (Aesthetic Domain) มิติดานอารมณ (Emotional Domain) มิติทางจริยธรรม (Moral 

Domain) ประกอบกับยังไมมีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการรูเทาทันสื่อ (Media Literacy 

Process) ของผูรับสารโดยเฉพาะ ดังนั้นในครั้งนี้ผูศึกษาจึงเลือกศึกษากระบวนการรูเทาทันสื่อของ

ผูรับสารดวยแบบจําลองความรูเทาทันสื่อของ Potter และใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อทํา
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ความเขาใจ วิเคราะห กระบวนการและขยายมุมมองเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อใหเพิ่มมากขึ้น

ภายใตบริบททางระบบเศรษฐกิจสังคมและวัฒนธรรมไทย

การศึกษาในครั้งนี้จะใชกรณีศึกษาโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวทางโทรทัศน โดยศึกษา

เฉพาะผูรับสารสตรีที่เปนกลุมเปาหมายทางการตลาด (Target Group) ของสินคาประเภทปรับ

ผิวขาว (Whitening) ดวยวิธีการวิเคราะหผูรับสาร (Audience Analysis) จากการสัมภาษณเชิงลึก 

(Depth Interview)

ในการศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาไดนําแบบจําลองกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิ

ปญญา (The Cognitive Model of Media Literacy) ของ Potter มาพัฒนารวมกับแนวคิดเกี่ยวกับ 

Media Literacy ของนักวิชาการทานอื่น ๆ พรอมทั้งนําแนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาทางโทรทัศน

เขามาใชรวมกัน เพื่อมีกรอบแนวคิดที่ชัดเจนและเหมาะสมสําหรับใชในการศึกษาครั้งนี้ โดย

อธิบายกรอบแนวคิด (Conceptual Framework) ของกระบวนการรูเทาทันสื่อ ที่ใชในการศึกษาได

ดังนี้

1.  ที่มาของกรอบแนวคิด

ผูศึกษาใชแบบจําลองกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (The Cognitive 

Model of Media Literacy) ของ  Potter เปนตนแบบสําหรับการพัฒนากรอบแนวคิด และเฉพาะ

ในสวนขององคประกอบพฤติกรรมรูเทาทันสื่อนั้นผูศึกษาไดเพิ่มเติมข้ึนมาใหม โดยมีที่มาจาก

จุดมุงหมายสําคัญของความรูเทาทันสื่อที่มีนักวิชาการหลายทาน เชน John J. Pungente (2004, 

para. 5) Stanley J. Baren (2002) ฯลฯ ไดระบุถึงเปาหมายของการสงเสริมความรูเทาทันสื่อให

เกิดขึ้นในผูรับสาร เพื่อใหผูรับสารเปนผูบริโภคที่สามารถวิพากษวิจารณ เขาใจการทํางานของ

ส่ือมวลชน รวมทั้งมีสิทธิของพลเมืองในการไดรับขาวสารและมีทักษะที่เพียงพอที่จะมีสวนรวมใน

สาธารณชน เพื่อวิพากษวิจารณและสื่อสารได” นอกจากนั้นหากพิจารณาแนวคิดความรูเทาทันสื่อ

ที่มีการศึกษามากอนหนานี้แลวจะพบวาสวนสําคัญของการพัฒนาความรูเทาทันสื่อคือทักษะ 

(Skill) ของผูรับสาร ซึ่งทักษะจะพัฒนาไดมากขึ้นเรื่อยจนเกิดความเชี่ยวชาญไดตอเมื่อมีการฝกฝน

และใชประโยชนอยางตอเนื่อง ดังนั้นผูศึกษาจึงเล็งเห็นประโยชนของการนําเอาองคประกอบเรื่อง

พฤติกรรมรูเทาทันสื่อซึ่งสังเกตไดจากการใชความรูเทาทันสื่อในชีวิตประจําวันของผูรับสารมารวม

ศึกษาในครั้งนี้ดวย

ผูศึกษาใชแนวคิดของ Stanley J. Baren (2002) เปนเกณฑหลักรวมกับแนวคิดของ

นักวิชาการทานอื่น ๆ มาใชวิเคราะหการใชความรูเทาทันสื่อในชีวิตประจําวันของผูรับสาร โดยมี
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พฤติกรรมตาง ๆ ที่แสดงออกถึงการใชความรูเทาทันสื่อในชีวิตประจําวันของผูรับสารไดแก 

การแสวงหาขาวสาร ขอมูล เกี่ยวกับสินคาจากแหลงอื่นเพื่อใหเกิดประโยชนในดานตาง ๆ กับ

ตนเอง การแสดงความคิดเห็น วิพากษ วิจารณ ผลกระทบทั้งดานบวกและลบของโฆษณาที่มีตอ

ตนเอง สังคม และวัฒนธรรม การตั้งคําถามกลับไปยังผูสงสารหรือเจาของสินคาและบริการ เมื่อ

โฆษณามผีลกระทบในดานลบกบัตนเอง สังคม และวฒันธรรม และรองเรียนโฆษณาทีส่งผลกระทบ

ดานลบตอตนเอง สังคม และวัฒนธรรม กับหนวยงานที่รับผิดชอบ

2.  กรอบแนวคิดของกระบวนการรูเทาทันสื่อ

กรอบแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้แบงออกเปน 2 ข้ันตอนหลัก คือกระบวนการทาง

ความคิด และพฤติกรรมที่แสดงออกมา ในขั้นตอนแรกซึ่งเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นทางความคิด

ของผูรับสาร (Cognitive Process) ต้ังแตปจจัยโครงสรางความรู (Knowledge Structure) ปจจัย

เครื่องมือในการจัดการสาร (Information Processing Tools) ปจจัยคุณลักษณะเฉพาะบุคคล

เมื่อเปดรับส่ือ (Personal Locus) และปจจัยการจัดการสาร (Information Processing Task) 

ข้ันตอนแรกจะสิ้นสุดและเกิดเปนความรูเทาทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศน หลังจากนั้นจึงเขาสู

ข้ันตอนที่สอง ซึ่งเปนการแสดงออกทางพฤติกรรมของผูรับสาร ดวยการใชความรูเทาทันสื่อในชีวิต

ประจําวันในรูปแบบตาง ๆ กันออกไป

พิจารณาเฉพาะในสวนของขั้นตอนแรก คือกระบวนการทางความคิด (Cognitive) 

นั้นผูศึกษาไดจัดลําดับกระบวนการที่แตกตางออกไปจากการจัดลําดับกระบวนการของ Potter ใน

แบบจําลอง The Cognitive Model of Media Literacy โดยที่ผูศึกษาไดคงปจจัยตาง ๆ ที่ระบุไว

ในแบบจําลอง The Cognitive Model of Media Literacy ไวโดยปรับใหเขากับการศึกษาเกี่ยวกับ

โฆษณาโทรทัศน และลําดับจาก โครงสรางความรู (Knowledge Structure) ซึ่งเปนปจจัยพื้นฐาน 

ตอดวยคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal Locus) และเครื่องมือในการจัดการสาร 

(Information Processing Tools) เนื่องจากคุณลักษณะเฉพาะเมื่อเปดรับส่ือ และเครื่องมือในการ

จัดการสารเปนศักยภาพที่อยูภายในผู รับสารแตละคน หลังจากนั้นจึงเขาสูการจัดการสาร 

(Information Processing Task) ซึ่งเปนขั้นตอนที่เกิดขึ้นในขณะที่ผูรับสารอยูระหวางการเปดรับ

ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน

Potter กลาววา  ปจจัยทั้ง  4 ประการ  ไดแก  โครงสรางความรู  (Knowledge 

Structure) คุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal Locus) เครื่องมือในการจัดการสาร 

(Information Processing Tools) การจัดการสาร (Information Processing Task) จะทํางาน
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รวมกันอยางมีปฏิสัมพันธเปนระบบ โดยสามารถอธิบายรายละเอียดของแตละปจจัยและความ

เกี่ยวของระหวางแตละปจจัยไดดังนี้

3.  ปจจัยและความสัมพันธระหวางปจจัยของกระบวนการรูเทาทันสื่อ

3.1 โครงสรางความรู (Knowledge) ผูศึกษานําแนวคิดของ Potter เกี่ยวกับ

องคประกอบหลักของความรูที่จําเปนสําหรับการรูเทาทันสื่อมาจัดกลุมใหมใหงายตอการเขาใจ

และการศึกษา โดยแบงออกเปน

1. ความรูเกีย่วกบัส่ือมวลชน ไดแก ความรูเกีย่วกบัส่ือโฆษณาในเรือ่งเนือ้หาและ

รูปแบบของโฆษณา ผลกระทบของโฆษณาที่มีตอผูรับสารและสังคม ความรูเกี่ยวกับอุตสาหกรรม

โฆษณา การเปนเจาของ (Ownership) และการควบคุมดูแล (Regulator)

2. ความรูเกี่ยวกับประสบการณจริง ไดแก ความรูเกี่ยวกับประสบการณตาง ๆ 

ของผูรับสารทีม่ตีอโฆษณาครมีปรับสีผิวขาว และผลติภณัฑครีมปรับสีผิวขาว ความรูเกีย่วกบัคานิยม

เกี่ยวกับความสวยงามในสังคม คานิยมดานอื่น ๆ ของสังคม และความรูที่ถูกตองเกี่ยวกับการดูแล

สุขภาพผิวพรรณ

3. ความรูเกี่ยวกับความเขาใจการบริโภคสื่อของตนเอง ไดแก ความรูเกี่ยวกับ

เปาหมาย (Goal) ของตนเอง แรงขับ (Drive) ของตนเองที่มีในการบริโภคสื่อโฆษณาโทรทัศนใน

แตละครั้ง

3.2 คุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับสื่อ (Personal Locus) หมายถึง 

คุณลักษณะเฉพาะบุคคลที่เกิดขึ้นในขณะที่ผูรับสารแตละคนมีการเปดรับส่ือ โดยมีปจจัยที่

เกี่ยวของไดแก เปาหมาย (Goal) และแรงขับ (Drive) ของผูรับสารแตละคนที่มีในการเปดรับ

โฆษณา ซึ่งหากเปรียบเทียบกับแบบจําลองกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (The 

Cognitive Model of Media Literacy) แลวจะพบวาปจจัยนี้อยูในสวนของแรงจูงใจในการตัดสิน

ใจ (Decision Motivated)

3.3 เครื่องมือในการจัดการสาร (Information Processing Tools) ประกอบไป

ดวยความสามารถ (Competency) และทักษะ (Skill) ของผูรับสารที่ผูรับสารมีอยูภายในตนเอง 

โดยความสามารถนัน้เกดิจากการคอย ๆ เรียนรู ผานประสบการณตาง ๆ ในชวีติประจาํวนัของผูรับสาร

ต้ังแตเด็กจนเปนผูใหญจนมีเกิดเปนสิ่งที่ผูรับสารเขาใจไดอยางเปนอัตโนมัติโดยไมตองใชความคิด

มาก แตทักษะ (Skill) นั้นเกิดจากการที่ผูรับสารไดฝกฝนการใชทักษะอยางตอเนื่องเปนประจําจน

ทําใหมีความเชี่ยวชาญเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ
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ความสามารถ (Competency) เปนเครื่องมือที่ผู รับสารใชในการเชื่อมโยง

ความหมายของสาร (Meaning Matching) สวนทักษะ (Skill) จะเปนเครื่องมือที่ผูรับสารใชในการ

สรางความหมายของสาร (Meaning Construction) ในสวนของทักษะนั้นไดแบงออกเปนทักษะ

ยอย ๆ อีก 6 ประการ ไดแก การวิเคราะห การประเมิน การเปรียบเทียบ การนิรนัยและอุปนัย การ

สรุปใจความสําคัญ และการสังเคราะห

โครงสรางความรู คุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ และเครื่องมือในการ

จดัการสาร ปจจยัทัง้ 3 ประการนีจ้ะทาํงานรวมกนั โดยมโีครงสรางความรูเปนพืน้ฐานเพือ่ใหผูรับสาร

มีเกณฑใชรวมกับทักษะการวิเคราะห การประเมิน การเปรียบเทียบ การนิรนัยและอุปนัย การสรุป

ใจความสําคัญ และการสังเคราะห นอกจากนั้นโครงสรางความรูยังเปนสิ่งที่ชวยใหผูรับสารทราบ

ถึงเปาหมาย (Goal) ของตนเองในการบริโภคสื่อโฆษณา ทําใหผูรับสารทราบแหลง และวิธีการใน

การแสวงหาขอมลูจากสือ่โฆษณา เพือ่ตอบสนองแรงขบั (Drive) ของตนเองในการบรโิภคสื่อโฆษณา 

ไมวาจะเปนแรงขบัในการแสวงหาขอมลูเพือ่การซือ้สินคาครมีปรับสีผิวขาว หรือแรงขับเพื่อตอบสนอง

ความพงึพอใจดานความบนัเทงิกต็าม ผูรับสารยอมตองอาศยัพืน้ฐานความรูเกีย่วกบัโฆษณาโทรทัศน

ทั้งสิ้น

คุณลกัษณะเฉพาะบคุคลเมือ่เปดรับส่ือ (Personal Locus) ซึง่มปีจจยัทีเ่กีย่วของ

ไดแก เปาหมาย (Goal) และแรงขับ (Drive) ของผูรับสาร นั้น Potter ไดแบงออกเปนคุณลักษณะ 

4 แบบ ตามระดับการควบคุม (Control) และระดับความสนใจ (Attention) ของผูรับสารในขณะที่

มีการเปดรับส่ือ ซึ่งจะเปนสวนหนึ่งที่บงชี้ไดถึงลักษณะของผูรับสารวาจะมีโอกาสเกิดความรูเทาทัน

ส่ือโฆษณาในระหวางที่มีการเปดรับสารไดมากนอยเพียงใด โดยในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาจาก

เปาหมาย (Goal) และแรงขับ (Drive) ของกลุมตัวอยางที่มีในการบริโภคโฆษณาโทรทัศนในชีวิต

ประจําวัน และนํามาวิเคราะหเขากับเกณฑของ Potter เพื่อใหทราบคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อ

เปดรับส่ือ (Personal Locus) ของผูรับสาร

คุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal Locus) จะมีผลตอการจัด

การสาร (Information Processing Task) ของผูรับสาร เนื่องจากคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อ

เปดรับส่ือ (Personal Locus) เปนสวนที่กําหนดวาผูรับสารจะมีการจัดการสาร (Information 

Processing Task) ซึ่งประกอบไปดวยการคัดกรองสาร (Filtering) การเชื่อมโยงความหมาย 

(Meaning Matching) และการสรางความหมายของสาร (Meaning Construction) หรือไม อยางไร 

และมากนอยเพียงใด อยางเชน ในกรณีที่ผูรับสารมีคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือเปน

แบบ Automatic Habitual นั้น ยอมหมายความวาผูรับสารไมไดมีการคัดกรองสาร (Filtering) ให

เขามาอยูในความสนใจดวยตนเอง แตเกดิขึน้จากการถกูสือ่กระตุนเรา ดังนัน้ยอมทาํใหการเชือ่มโยง
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ความหมาย (Meaning Matching) การสรางความหมายของสาร (Meaning Construction) 

เกิดความผิดเพี้ยนไป เพราะผูรับสารไมไดใชความคิดและเหตุผลอยางเต็มที่ในการตัดสินใจเกี่ยว

กับสารที่ไดรับ

3.4 การจัดการสาร (Information Processing Task) เปนปจจัยที่เกิดขึ้นใน

ระหวางที่ผูรับสารมีการเปดรับส่ือ (Exposure) โฆษณาโทรทัศน โดยประกอบไปดวยขั้นตอน

สําคัญ 3 อยาง คือ

1. การคัดกรองสาร (Filtering) หมายถึง การที่ผูรับสารจะคัดเลือกสารที่มีอยู

เขามาสูความสนใจ (Attention) โดยขั้นตอนนี้ผูรับสารจะไตรตรองวาจะคัดเลือกสารใดเขามาสู

ความสนใจ (Filtering In) และจะคัดสารใดออกไปจากความสนใจ (Filtering Out)

2. การเชื่อมโยงความหมาย (Meaning Matching) หมายถึง การที่ผูรับสารจะ

เชื่อมโยงความหมายขององคประกอบ (Reference) ตาง ๆ ในสารที่ผานการคัดเลือกมาแลว 

(Filtering In) เพื่อทําความเขาใจเนื้อหาในสารนั้น ๆ ดวยการจดจําองคประกอบที่ปรากฏในสารได 

สามารถเขาใจความหมายขององคประกอบนั้นได และสามารถเชื่อมโยงความหมายของหลาย ๆ 

องคประกอบเขาดวยกันได ทําใหเขาใจเนื้อหาของสารที่นําเสนอโดยรวม ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้แบง

องคประกอบตาง ๆ ในโฆษณา เปน องคประกอบดานภาพ ไดแก ภาพเคลื่อนไหว และขอความ 

องคประกอบดานเสียง ไดแก เสียงบรรยาย และเสียงดนตรี และองคประกอบที่เกี่ยวของกับเทคนิค

การผลิต เชน การตัดตอ ขนาดภาพ เปนตน

3. การสรางความหมายของสาร (Meaning Construction) การที่ผูรับสารเขาใจ

ความหมายของสาร และนํามาคิดวิเคราะหดวยทักษะตาง ๆ โดยมีโครงสรางความรูเปนขอมูล

ประกอบในการคิดอยางมีหลักเหตุผล หรือสามารถแสวงหาขอมูลจากแหลงอื่น ๆ นอกเหนือจาก

ความรูที่มีอยูเพื่อมาประกอบการวิเคราะห วิจารณ สารโฆษณาดังกลาว รวมทั้งคาดหมายสาร

บางอยางที่ผูโฆษณาจงใจละเวนไวไมกลาวถึง และมองเห็นความหมายอื่น ๆ ที่แฝงเรนอยูใน

โฆษณา ไดแก คานิยมเกี่ยวกับความงาม การบริโภคนิยม ความเปนวิทยาศาสตร การนําเสนอ

ภาพลักษณ ของสตรีในสื่อโฆษณา เปนตน

ในขัน้ตอนการจดัการสารนีแ้นวคดิความรูเทาทนัสือ่ไดใหความสาํคญัตอการสราง

ความหมายของสาร (Meaning Construction) ไวมากที่สุด เพราะการที่ผูรับสารสามารถสราง

ความหมายของสารขึน้มาใหมเปนสิง่ทีแ่สดงใหเหน็วาผูรับสารมศัีกยภาพในการคดิวเิคราะห แยกแยะ 

วิพากษวิจารณ เกี่ยวกับสารที่ไดรับจากสื่อโฆษณา โดยไมถูกครอบงําไปตามขอมูลที่ส่ือโฆษณา

นําเสนอ โดยศักยภาพดังกลาวจะแสดงออกผานพฤติกรรมคือการนําความรูเทาทันสื่อโฆษณาไป

ใชในชีวิตประจําวัน
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3.5 การนําความรูเทาทันสื่อโฆษณาไปใชในชีวิตประจําวัน หมายถึง การที่ผูรับ

สารมกีารใชความรูเทาทนัสือ่โฆษณาอยางตอเนือ่งในโอกาสตาง ๆ โดยมพีฤตกิรรมทีแ่สดงถงึการใช

ความรูเทาทันสื่อในชีวิตประจําวัน ไดแก

1. การแสวงหาขาวสาร ขอมลู เกีย่วกบัสินคาและบริการจากหลาย ๆ แหลงขอมูล

นอกเหนือจากในโฆษณาเพื่อใหเกิดประโยชนในดานตาง ๆ กับตนเอง

2. การแสดงความคิดเห็น วิพากษ วิจารณ ผลกระทบทั้งดานบวกและลบของ

โฆษณาที่มีตอตนเอง สังคม และวัฒนธรรม

3. การตั้งคําถามกลับไปยังผูสงสารหรือเจาของสินคาและบริการเมื่อโฆษณา

ผลกระทบในดานลบกับตนเอง สังคม และวัฒนธรรม

4. การรองเรียนโฆษณาที่สงผลกระทบดานลบตอตนเอง สังคม และวัฒนธรรม 

กับหนวยงานที่รับผิดชอบ

การนําความรูเทาทันสื่อโฆษณาไปใชในชีวิตประจําวันผานพฤติกรรมตาง ๆ 

เชน การแสวงหาขาวสารขอมูล การแสดงความคิดเห็น การตั้งคําถามเกี่ยวกับโฆษณา จะเปนสิ่งที่

ชวยพัฒนาโครงสรางความรู (Knowledge Structure) ใหมีมากข้ึน หลากหลายขึ้น และทันสมัยตอ

เหตุการณ และยังชวยพัฒนาทักษะ (Skill) ตาง ๆ ที่ใชในการสรางความหมายของสาร ใหมากขึ้น

เร่ือย ๆ ดังนั้นพฤติกรรม (Behavior) และกระบวนการรูเทาทันสื่อ (Media Literacy) จึงเปนสิ่งที่มี

ความเชื่อมโยงและมีผลซึ่งกันและกันอยางตอเนื่อง

จากที่ไดกลาวมาขางตนสามารถแสดงกรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัยไดดังแผนภาพ 

ตอไปนี้
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แผนภาพที่ 3

กรอบแนวคิดในการศึกษา (Conceptual Framework)

การนําความรูเทาทันส่ือโฆษณาไปใชในชีวิตประจําวัน
- แสวงหาขาวสาร ขอมูล เกี่ยวกับสินคาจากแหลงอื่นเพื่อใหเกิดประโยชนในดานตางๆ กับตนเอง

- แสดงความคิดเห็น วิพากษ วิจารณ ผลกระทบทั้งดานบวกและลบของโฆษณาที่มีตอตนเอง สังคม และวัฒน

ธรรม

- ต้ังคําถามกลับไปยังผูสงสารหรือเจาของสินคาและบริการ เมื่อโฆษณามีผลกระทบในดานลบกับตนเอง

ความรูเทาทันส่ือโฆษณาทางโทรทัศน
ทักษะของผูรับสารในการเขาใจความหมายของสารโฆษณา (Meaning Construction) ทั้งเนื้อหา ภาพ เสียง 

เทคนิค รูปแบบ โดยสามารถใชความรูเกี่ยวกับ สื่อมวลชน ตนเอง และประสบการณจริง นํามาวิเคราะห

ประเมิน เปรียบเทียบ สังเคราะห สรุปใจความสําคัญ ของโฆษณา ทําใหสามารถวิพากษวิจารณ ผลกระทบ

ตอตนเอง สังคม และวัฒนธรรม พรอมทั้งต้ังคําถามกลับไปยังเจาของสินคาและบริการและผูสงสารได

การจัดการสาร (Information Processing Task)

การคัดกรองสาร  (Filtering)

การเชื่อมโยงความหมาย (Meaning Matching)

                                                            การสรางความหมายของสาร (Meaning Construction)

โครงสรางความรู (Knowledge Structure)

             ประสบการณจริง                   สื่อมวลชน           ความเขาใจการบริโภคสื่อของตนเอง

                     ผลิตภัณฑ       เนื้อหา  เปาหมาย
               ผลกระทบ

                 คานิยม ความงาม สุขภาพ               อุตสาหกรรม                  แรงขับ
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คุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับสื่อ
(Personal Locus)

เปาหมาย (Goal)                      แรงขับ (Drive)

เครื่องมือในการจัดการสาร
(Information Processing Tools)

ความสามารถ (Competency)       ทักษะ (Skill) 6 ประการ


