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บทที่ 5

สรุป อภิปรายผลการศึกษา และขอเสนอแนะ

สรุปผลการศึกษา

การศึกษาเรื่อง “กระบวนการรูเทาทันสื่อโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวทางโทรทัศนของ

ผูรับสารสตรี” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากระบวนการรูเทาทันสื่อของผูรับสารสตรีดวยแบบจําลอง

ความรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (The Cognitive Model of Media Literacy) และศึกษาการใช

ความรูเทาทนัสือ่ของผูรับสารสตรใีนชวีติประจาํวนั โดยใชแนวคดิหลกัในการศกึษา ไดแก แบบจําลอง

ความรูเทาทันสื่อของ W. James Potter รวมกับแนวคิดเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่ออ่ืน ๆ

การศึกษาในครั้งนี้ไดนําแบบจําลองความรู เทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (The 

Cognitive Model of Media Literacy) มาศึกษากระบวนการรูเทาทันสื่อโฆษณาทางโทรทัศนของ

ผูรับสารสตรี โดยเลือกศึกษากรณีศึกษาโฆษณาครีมบํารุงผิวที่ปรับสีผิวขาว โดยใชระเบียบวิธีวิจัย

เชิงคุณภาพดวยวิธีการวิเคราะหผูรับสาร (Audience Analysis) จากการสัมภาษณเชิงลึก (Depth 

Interview) เพื่อทราบกระบวนการรูเทาทันสื่อโฆษณาของผูรับสาร

ผูศึกษาไดดําเนินการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง 20 คน ระหวางวันที่ 

1 มกราคม 2551-30 พฤษภาคม 2551 โดยสรุปผลการศึกษาไดดังนี้

1.  โครงสรางความรู (Knowledge Structure)

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางมีความรูที่จําเปนสําหรับการรู

เทาทนัสือ่โฆษณาครมีปรับสีผิวขาวในประเดน็ตาง ๆ คอนขางนอย ทาํใหเกดิเปนโครงสรางความรูที่

ไมชัดเจนและไมแขง็แกรง เมือ่ศึกษาความรูในแตละดานจะ พบวา กลุมตัวอยางมคีวามรูไมมากนัก

ในทุก ๆ ดาน ความรูสวนใหญจะเกิดจากการไดรับขอมลูผานประสบการณตาง ๆ ในชวีติประจาํวัน 

เชน ประสบการณจากการใชครีมปรับสีผิวขาว ประสบการณจากการพูดคุยกับเพื่อนที่ใชครีมปรับ

สีผิวขาวหรือตัวแทนขายสินคา

ดานความรูเกี่ยวกับโฆษณานั้นกลุมตัวอยางไมมีความรูเกี่ยวกับการผลิตโฆษณาไม

ทราบผลกระทบดานคานิยมของโฆษณาที่มีตอตนเองและสังคม ไมทราบวาหนวยงานใดเปนผู

ควบคุมดูแลโฆษณา แตทราบวาโฆษณาเปนแหลงรายไดของสถานีโทรทัศน กลุมตัวอยางเขาใจ
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และเชื่อวาโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวเปนแหลงขอมูลที่ชวยอํานวยความสะดวกใหกับตนเองและ

สังคมไดสําหรับการซื้อสินคา และกลุมตัวอยางสามารถสังเกตเนื้อหา รูปแบบการนําเสนอ 

(Pattern) ของโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวได รวมทั้งกลุมตัวอยางทราบเปาหมายของโฆษณาวามี

เพื่อขายสินคา และโนมนาวใหกลุมเปาหมายตองการมีผิวขาวมากขึ้น

ดานความรูเกี่ยวกับประสบการณจริงนั้น กลุมตัวอยางทราบวาครีมปรับสีผิวขาวสวน

ใหญไมชวยใหผิวขาวขึ้นไดอยางในโฆษณา กลุมตัวอยางเชื่อวาผูหญิงที่มีผิวขาวจะสวยกวาและ

ไดรับการชื่นชมจากเพศตรงขามมากกวาผูหญิงที่มีผิวคล้ํา แตกลุมตัวอยางไมทราบวาครีมปรับสี

ผิวขาวมีประโยชนและอันตรายอยางไร ไมทราบวาครีมปรับสีผิวขาวมีสวนผสมอะไรบาง และไม

ทราบวาครีมปรับสีผิวขาวทํางานอยางไร

ดานความเขาใจเกี่ยวกับการบริโภคสื่อของตนเองนั้น กลุมตัวอยางทราบวาตนเอง

สามารถใชประโยชนจากสื่อโฆษณาโทรทัศนเพื่อเปนแหลงขอมูลในการซื้อสินคาได และทราบวา

ตนเองเปนหนึ่งในกลุมเปาหมายของโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวทางโทรทัศน

2.  คุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับสื่อ (Personal Locus)

จากขอมูลที่ไดในการสัมภาษณกลุมตัวอยาง และนํามาวิเคราะหคุณลักษณะเฉพาะ

บุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal Locus) ของผูรับสาร โดยใชเกณฑในดานเปาหมาย (Goal) และ

แรงขับ (Drive) สรุปไดดังนี้

กลุมตัวอยางสวนใหญไมมีเปาหมายที่ชัดเจน (Specific Goal) ในการบริโภคสื่อ

โฆษณาเพื่อใชประโยชนในฐานะผูบริโภค เนื่องจากมีความคิดวาโฆษณาไมใชส่ิงสําคัญและไมมี

ความจาํเปนตองตดิตามอยางใกลชดิ อยางไรกต็ามในบางครัง้กลุมตัวอยางมเีปาหมายทีจ่ะติดตาม

โฆษณาเพื่อตอบสนองความตองการดานความพึงพอใจ (Pleasure)

สวนของแรงขบั (Drive) นัน้ เมือ่วเิคราะหจากลกัษณะการชมโทรทศัน ลักษณะการชม

โฆษณา รวมทั้งความตั้งใจในการชมโฆษณาโทรทัศนของกลุมตัวอยางแลว พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญจะถูกกระตุนเราดวยสิ่งเราตาง ๆ ในโทรทัศนและโฆษณาโทรทัศน เชน เสียง ภาพความ

เคลื่อนไหว ที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นได แรงขับที่เกิดขึ้นสวนใหญจะเปนแรงขับในการ

แสวงหาความพึงพอใจตาง ๆ (Pleasure) นอกจากนั้น กลุมตัวอยางยังขาดความตั้งใจและสมาธิ

ในการชมรายการโทรทัศนรวมทั้งโฆษณาโทรทัศน โดยมักทํากิจกรรมอื่น ๆ รวมดวย เชน รับ

ประทานอาหาร โทรศัพท หรือใจลอย
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จากเปาหมายและแรงขบัทีเ่กดิขึน้ทาํใหทราบวากลุมตัวอยางสวนใหญจะมคุีณลกัษณะ

เฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal Locus) ในรูปแบบทีเ่รียกวา Automatic Manipulated คือมี

ลักษณะที่เปนฝายถูกควบคุมและกระตุนจากโฆษณาใหเกิดความสนใจ (Attention) สารที่ไดรับ

จากโฆษณา กลุมตัวอยางจึงมีลักษณะเปนฝายรับ (Passive) ในระยะเวลาสวนใหญที่ใชในการชม

โฆษณาโทรทศัน แทนทีจ่ะเปนผูรับสารทีม่คีวามตืน่ตวั (Active) ในการคดิพจิารณาและคัดเลือกสาร 

หรือใหความสนใจกับส่ิงที่จะตอบสนองตอเปาหมาย และเกิดประโยชนกับตนเองในดานตาง ๆ

3.  เครื่องมือในการจัดการสาร (Information Processing Tools)

3.1 ความสามารถ (Competency)
กลุมตัวอยางสามารถเขาใจและอธบิายเรือ่งราวทีน่าํเสนอในโฆษณาไดสะทอนให

เห็นถึงความสามารถ (Competency) ของกลุมตัวอยาง โดยความสามารถดงักลาว ไดแก การจดจาํ

องคประกอบยอย ๆ ที่รวมกันเปนสาร (Recognizing References) การเชื่อมโยงองคประกอบนั้น

เขาดวยกัน (Recognizing Pattern) และการเขาใจความหมายขององคประกอบแตละสวน 

(Associating Definition) เพือ่รวมกนัเปนความหมายทีส่มบูรณทีไ่ดรับจากโฆษณา ทัง้นีก้ลุมตัวอยาง

แตละคนมีความสามารถในระดับที่แตกตางกัน

นอกจากนั้น กลุมตัวอยางยังมีความสามารถในการจดจํา และเชื่อมโยงองค

ประกอบดานภาพ (Visual) มากกวาเสียง (Sound) ซึ่งจะเห็นไดจากการที่กลุมตัวอยางไมสามารถ

จดจํารายละเอียดของคําพูดในโฆษณา หรือเสียงดนตรีประกอบโฆษณา ไดมากเทากับภาพตาง ๆ 

ที่ปรากฏขึ้นบนจอโทรทัศน แตอยางไรก็ตามทั้งคําพูดและเสียงดนตรีประกอบนั้นเปนสวนหนึ่งที่

สงเสริมใหกลุมตัวอยางมีความเขาใจภาพโฆษณามากขึ้น
3.2 ทักษะ (Skill)

กลุมตัวอยางใชทักษะที่สําคัญ 6 อยาง ไดแก การวิเคราะห การประเมิน การจัด

กลุม การอางเหตุผล การสังเคราะห และการสรุปใจความสําคัญ เพื่อสรางความหมายของสารที่

ไดรับ ซึ่งในบางครั้งกลุมตัวอยางอาจจะใชทักษะอยางใดอยางหนึ่ง หรือใชหลาย ๆ ทักษะพรอม ๆ 

กันก็ได จากการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางนั้น พบวา กลุมตัวอยางมี

การใชทักษะตาง ๆ ดังนี้

3.2.1 การวิเคราะห (Analysis) กลุมตัวอยางไมมีพื้นฐานความรูเกี่ยวกับ

การผลิตงานโฆษณาทําใหไมสามารถแยกแยะองคประกอบตาง ๆ ในโฆษณาแตละเรื่องได เมื่อ
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กลุมตัวอยางชมโฆษณาจะใหความสนใจกับภาพเคลื่อนไหวตาง ๆ ในจอโทรทัศนและไมไดใช

ทักษะในการวิเคราะหเพื่อแยกแยะองคประกอบตาง ๆ ออกมาอยางชัดเจน

3.2.2 การประเมิน (Evaluation) กลุมตัวอยางไมมีพื้นฐานความรูเกี่ยวกับ

การผลิตงานโฆษณาทําใหกลุมตัวอยางไมมีเกณฑที่ชัดเจนในการพิจารณาประเมินองคประกอบ

ตาง ๆ ในโฆษณา ดังนั้นกลุมตัวอยางจึงเพียงแตมีความคิดเห็นในลักษณะชอบหรือไมชอบ

โฆษณาทั้งเรื่องตามความรูสึกนึกคิด เชน พึงพอใจเนื้อเร่ืองของโฆษณาที่นาติดตามมีลักษณะ

เหมือนละคร ชอบนักแสดงโฆษณาที่มีหนาตาสวยงาม หรือไมชอบการดําเนินเรื่องที่ยาวเกินไป 

เปนตน อยางไรก็ตามมีกลุมตัวอยาง 5 คนที่กลาววา รูสึกไมพึงพอใจเนื้อหาโฆษณาที่เกินจริง

3.2.3 การเปรียบเทียบ (Grouping) กลุมตัวอยางสามารถเปรียบเทียบ

ความเหมือนและความแตกตางของโฆษณาโดยเปรียบเทียบภาพรวมของโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง โดย

ประเด็นที่กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณา 2 ชุดเหมือนกัน ไดแก เปนโฆษณาครีมปรับสีผิวขาว

เหมือนกัน เปนการเดินเรื่องโดยใชพรีเซ็นเตอรผูหญิงเหมือนกัน เปนการบอกขอดีของสินคาเหมือน

กัน โดยสิ่งที่กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาทั้ง 2 เร่ืองมีความแตกตางกันไดแก วิธีการนําเสนอ และ

ลักษณะการเลาเรื่อง

3.2.4 การอุปนัยและนิรนัย (Induction and Deduction) กลุมตัวอยางใชการ

อางเหตุผลทั้ง 2 แบบเพื่อสรางความหมายของสาร กลุมตัวอยางมักใชการอางเหตุผลแบบนิรนัย

เพื่อการสรางความหมายของสารเปนสวนใหญ โดยใชขอมูลในโครงสรางความรู (Knowledge 

Structure) ที่มีอยู ซึ่งเกิดจากการสังเกตเนื้อหาและรูปแบบของโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวทาง

โทรทัศนที่เคยชมในชีวิตประจําวัน เปนหลักใหญเพื่อนํามาสูขอสรุปของตนเองและเกิดเปนความ

คิดเห็นสวนบุคคลที่มีตอโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวที่ไดชม เชน กลุมตัวอยางสังเกตรูปแบบของ

โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวที่ออกอากาศจนเกิดเปนความรูวา โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวมักมีการ

นําเสนอดวยรูปแบบของการแสดงใหเห็นวากอนใชและหลังใชมีความแตกตางกันอยางไร และ

ผูหญิงที่ใชครีมปรับสีผิวขาวจะประสบความสําเร็จในเรื่องตาง ๆ ไดในตอนทาย เมื่อกลุมตัวอยาง

ไดชมโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวที่นํามาเปนตัวอยาง และรูสึกไมเห็นดวยกับการที่โฆษณานําเสนอ

วาอุปสรรคในความรักจะหมดไปเมื่อใชครีมปรับสีผิวขาว ก็จะใชความรูเดิมมาเปนหลักใหญในการ

สรางความหมายตอโฆษณาชิ้นนั้น ผานการใชเหตุผลวา “แมวาจะรูสึกไมเห็นดวยกับขอความใน

โฆษณา เพราะรูสึกวาเปนการโฆษณาเกินจริง แตก็รูวาโฆษณาอยางไรก็เปนโฆษณา โฆษณา

สวนใหญก็เปนแบบนี้ ก็เลยทําใหไมใสใจกับขอความดังกลาวเทาไหร” ตัวอยางดังกลาวสะทอนถึง

การใชหลักเหตุผลแบบนิรนัยซึ่งพบมากกวาการใชหลักเหตุผลแบบอุปนัยในการสรางความหมาย

ของสารของผูรับสาร
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3.2.5 การสังเคราะห (Synthesis) การที่กลุมตัวอยางจะสามารถใชทักษะการ

สังเคราะหไดนั้น จําเปนจะตองมีโครงสรางความรูมากเพียงพอที่จะสามารถนํามาตอรองกับสารที่

ไดรับจากโฆษณา เพื่อนํามาสรางความหมาย (Meaning Construction) ของตนเองได ในการ

ศึกษาครั้งนี้กลุมตัวอยางที่มีโครงสรางความรูที่จําเปนไมมากนักจะไมไดใชทักษะในการสังเคราะห 

เพื่อสรางความหมายของสารขึ้นมาใหม ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีโครงสรางความรูเกี่ยวกับ

ครีมปรับสีผิวขาว หรือความรูเกี่ยวกับโฆษณาโทรทัศนอยูบาง ก็จะใชทักษะในการสังเคราะห

ความหมายของสาร หรือที่เรียกวา Idiosyncretic Creative ซึ่งหมายถึง กระบวนการที่ผูรับสารนํา

ขอมลูทีไ่ดรับจากโฆษณาและใชความรูในเรือ่งตาง ๆ มาเปนพืน้ฐานในการคดิวเิคราะห เปรียบเทียบ 

ใชกระบวนการทางเหตุผล สังเคราะหและนําไปสูการสรางความหมายใหม ๆ ของสาร ซึ่งแตละคน

ก็จะสรางความหมายใหม ๆ ทีแ่ตกตางกนัออกไป และเปนประโยชนสําหรบัแตละบคุคลตางกนัออก

ไปเชนกัน ทักษะการสังเคราะหนี้มีความสําคัญกับการคิดเชิงวิพากษ หรือการตั้งขอสงสัย ต้ังขอ

สังเกต และการตั้งคําถามเกี่ยวกับโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวที่ไดชม อันเปนสิ่งที่มีความจําเปนและ

ความสําคัญสําหรับการเปนผูรูเทาทันสื่อ ตัวอยางของการใชทักษะการสังเคราะหของผูรับสาร เชน

กรณีที่ผูรับสารไดรับขอมูลเกี่ยวกับประสิทธิภาพของครีมปรับสีผิวขาวจากโฆษณา แลวใชความรู

เกี่ยวกับครีมปรับสีผิวขาวที่เคยมีมาคิด วิเคราะห และสามารถตัง้ขอสงสยัเกีย่วกบัเนือ้หาทีโ่ฆษณา

นําเสนอไดวาเปนขอเท็จจริงที่เปนไปไดหรือไม ในขณะที่ผูรับสารที่ไมไดใชทักษะการสังเคราะหจะ

ยอมรับขอมูลที่นําเสนอในโฆษณา โดยไมไดคิดและใชความรูที่มีอยูมาเปนพื้นฐานในการตัดสินใจ

3.2.6 การสรุปใจความสําคัญ (Abstracting) กลุมตัวอยางสามารถสรุปใจ

ความสําคัญของสิ่งที่นําเสนอในโฆษณาไดทั้งสิ่งที่มีการนําเสนอโดยตรงในโฆษณา และสิ่งที่ไมได

มีการนําเสนอโดยตรง เชน คานิยมที่แฝงมาในโฆษณา โดยกลุมตัวอยางทราบวามีคานิยมการ

บริโภคนิยม คานิยมเกี่ยวกับความสวยงามที่สังคมนิยมผูหญิงผิวขาวมากกวาผิวคล้ํา แฝงมากับ

เนื้อหาของโฆษณา แตอยางไรก็ตามกลุมตัวอยางไมเชื่อวาคานิยมดังกลาวจะเกิดผลกระทบตอ

ความคิดและพฤติกรรมของตนเอง นอกจากนั้น กลุมตัวอยางยังทราบวาโฆษณามีการนําเสนอ

เกี่ยวกับการบอกขายสินคา อยูในเนื้อหาของโฆษณาโดยไมไดนําเสนอโดยตรง เปนตน
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4.  การจัดการสาร (Information Processing Task)

4.1 การคัดกรองสาร (Filtering)
เมื่อนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณมาวิเคราะหลักษณะการคัดกรองสาร 

(Filtering) ของกลุมตัวอยางแลว พบวาในการชมโฆษณาโทรทัศนสวนใหญ กลุมตัวอยางทั้งหมด

มีลักษณะการเปดรับส่ือโฆษณาในรูปแบบที่เรียกวา Screening คือการเปดรับสารที่เปนไปอยาง

อัตโนมัติ ผูรับสารไมมีเปาหมายในการเปดรับส่ือ ไมไดต้ังใจ (Attention) สารที่นําเสนอในโฆษณา 

ในระหวางที่มีการเปดรับ (Exposure) ส่ือโฆษณาโทรทศัน นอกจากนัน้ ผูรับสารยงัไมไดใชความคิด

ในการเปดรับส่ือ กระบวนการทั้งหมดจึงเกิดขึ้นอยางอัตโนมัติและการที่ผูรับสารจะหันมาสนใจ

โฆษณาจะเกิดขึ้นจากการดึงดูดขององคประกอบตาง ๆ ในโฆษณาที่ทําใหหันมาสนใจ เชน ภาพ 

เสียง และความเคลื่อนไหว เปนตน ดังนั้นกลุมตัวอยางจึงไมเกิดการคัดกรองสาร (Filtering) ไมวา

จะเปนการคัดเลือกสารที่จะใหความสนใจ (Filtering-In) หรือคัดเลือกสารที่จะไมใหความสนใจ 

(Filtering-Out) และกลุมตัวอยางไมไดใชโครงสรางความรูตาง ๆ ที่มีอยูใหเกิดประโยชนตอการคัด

กรองสาร

จากขอมลูทีไ่ดเมือ่วเิคราะหผลการสมัภาษณกลุมตัวอยางทีไ่ดชมโฆษณาโทรทัศน

จํานวน 2 ชิ้น ไดแก โฆษณาพอนด ไวท บิวตี้ ดีทอกซ และโฆษณาโอเลย ไวทเรเดียนซ อินเทนซีฟ

แลว พบวา กลุมตัวอยางมีการเชื่อมโยงความหมายของสาร (Meaning Matching) และ การสราง

ความหมายของสาร (Meaning Construction) ดังนี้
4.2 การเชื่อมโยงความหมายของสาร (Meaning Matching)

กลุมตัวอยางมีความสามารถ (Competency) ในการเขาใจและเชื่อมโยงความ

หมายขององคประกอบตาง ๆ ที่ปรากฏในโฆษณาโทรทัศนไดเปนอยางดีทั้งองคประกอบที่เปน

ภาพและเปนเสียง เนื่องจากกลุมตัวอยางไดมีการเรียนรูและเขาใจองคประกอบตาง ๆ ที่นําเสนอ

ผานโทรทัศนมาอยางตอเนื่อง จนทําใหสามารถเขาใจเรื่องราวและเทคนิคที่ใชในโฆษณาโทรทัศน

ไดอยางเปนอัตโนมัติ

อยางไรกต็ามกลุมตัวอยางแตละคนจะมคีวามสามารถในการจดจาํภาพเหตุการณ

ในโฆษณาไดครบถวนและถูกตองแตกตางกันออกไปซึ่งอาจเกิดจากการที่กลุมตัวอยางแตละคนมี

ความคุนเคยกับองคประกอบที่ปรากฏในโฆษณาแตกตางกัน นอกจากนั้น ในสวนขององค

ประกอบที่เปนขอความ “เมื่อใชเปนประจําอยางตอเนื่อง” ซึ่งมีขนาดคอนขางเล็ก และมีระยะเวลา

ที่ปรากฏนอย ทําใหไมดึงดูดความสนใจของกลุมตัวอยางมากเทากับภาพเคลื่อนไหวอื่น ๆ ที่
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ปรากฏบนจอโทรทัศน ทําใหขอความดังกลาวเปนองคประกอบที่กลุมตัวอยางทั้งหมดไมไดสังเกต

เห็นตลอดการชมโฆษณาทั้ง 2 ชุด

ในดานของเสียงนั้นกลุมตัวอยางสามารถจดจําองคประกอบไดคอนขางนอย

โดยสวนมากจะจดจาํไดเฉพาะเนือ้หาโดยสรปุของเสยีงบรรยายทีไ่ดยนิ และจาํไดไมปะติดปะตอกัน 

นอกจากนัน้ กลุมตัวอยางบางสวนจะจาํไดวาเสยีงบรรยายเปนเสยีงผูหญงิ หรือผูชาย เปนตน การที่

กลุมตัวอยางจดจาํเสียงไดนอยกวาภาพนั้นเนื่องจากเสียงเปนองคประกอบที่จะตองใชความตั้งใจ 

(Mental Effort) มากกวาภาพที่เห็นไดในจอโทรทัศน

สวนองคประกอบอื่นทีเ่กีย่วของกบัเทคนคิในการผลติ เชน การตดัตอ ขนาดภาพ 

ฯลฯ กลุมตัวอยางไมสามารถระบ ุ(Identify) ไดวาแตและเทคนคิคอือะไร อยางไรกต็ามกลุมตัวอยาง

ไดเรียนรูและเขาใจเทคนิคการผลิตตาง ๆ ผานประสบการณ และเชื่อมโยงองคประกอบกับ

ความหมายไดอยางเปนอัตโนมัติ และเทคนิคการผลิตตาง ๆ เปนสิ่งที่ชวยใหกลุมตัวอยางเขาใจ

เนื้อหาของโฆษณาที่ตองการจะสื่อสารมากขึ้น
4.3 การสรางความหมายของสาร (Meaning Construction)

ในการสรางความหมายของสารนั้นมีองคประกอบที่เกี่ยวของอยูหลายประการ

ดวยกัน ไดแก แหลงขอมูลที่ใชในการสรางความหมายของสาร หลักการในการสรางความหมาย

ของสาร จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางมีขอมูลเกี่ยวกับองคประกอบตาง ๆ สรุปไดดังนี้

4.3.1 หลักการในการสรางความหมายสาร

ตามแนวคิดของ Potter นั้นเมื่อผูรับสารชมไดรับสารแลวคิดวามีขอมูล

บางอยางที่ขาดหายไปก็จะมีการแสวงหาขอมูลจากแหลงอื่นมาเพิ่มเติม เพื่อสรางความหมาย

ของสาร แตอยางไรก็ตามจากการศึกษาครั้งนี้ พบวา กลุมตัวอยางชมโฆษณาแลว รูสึกวามีขอมูล

บางอยางที่ขาดหายไปทําใหไมเขาใจสิ่งที่โฆษณานําเสนอทั้งหมด แตกลุมตัวอยางไมไดมีการ

แสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกมาเพิ่มเติม แตใชการคาดเดาคําตอบ (Heuristic) แทน ซึ่ง

วิธีนี้เปนทางลัดในการเชื่อมโยงความหมายของสิ่งที่ไมรูเขากับขอมูลบางอยางที่คาดวานาจะ

ถูกตอง และชวยใหกลุมตัวอยางเขาใจและสามารถสรางความหมายของสารไดงายขึ้น ลักษณะ

การคาดเดาดังกลาวจึงอาจจะเปนสิ่งที่ทําใหกลุมตัวอยางละเลยการใชกระบวนการทางเหตุผล

ดวยการใชโครงสรางความรูที่มีอยู หรือการหาขอมูลจากแหลงอื่นมาเพิ่มเติมเพื่อสรางความหมาย

ของสาร และอาจทําใหกลุมตัวอยางมีการสรางความหมายของสารที่ผิดเพี้ยน (Distort) ไปจาก

ขอเท็จจริงเพราะการคาดเดา (Heuristic) อาจจะไมถูกตองตรงกับขอเท็จจริงเสมอไป

4.3.2 แหลงขอมูลในการสรางความหมายของสาร
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ในกรณีที่สารที่ไดรับในโฆษณามีขอมูลบางอยางขาดหายไป (Under 

Information Challenge) ซึ่งเปนอุปสรรคตอการสรางความหมายของสาร กลุมตัวอยางจะมีการ

แสวงหาขอมูลเพิ่มเติม ในการศึกษาครั้งนี้ พบวา กลุมตัวอยางมีการใชขอมูลเพิ่มเติมจากแหลง

ขอมูลภายใน (Inside Sources) คือโครงสรางความรูที่มีอยูแลว อยางไรก็ตามกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้มีโครงสรางความรูที่ไมแข็งแกรง หรือมีความรูเกี่ยวกับส่ือมวลชน ความรูเกี่ยวกับ

โฆษณา และความรูเกี่ยวกับครีมปรับสีผิวขาว ไมมากนักจึงทําใหขาดความรูที่จะนํามาตอรองและ

เปนเหตุผลในการสรางความหมายของสารขึ้นมาใหม นอกจากนั้น ในบางครั้งการที่กลุมตัวอยาง

ใชแหลงขอมูลจากความรูที่มีอยูแลว แตความรูนั้นเปนสิ่งที่ไมตรงตามขอเท็จจริง หรือเปนความ

รูที่ลาสมัยไปแลว ก็ทําให กลุมตัวอยางมีการสรางความหมายของสารที่ผิดเพี้ยนไปจากความเปน

จริง เชน การที่กลุมตัวอยางไมไดรับขอมูลจากโฆษณาวาเหตุใดครีมปรับสีผิวขาวจึงมีประสิทธิ

ภาพในการทําใหผิวหนามีสีขาวขึ้นได แตกลุมตัวอยางเคยมีขอมูลที่ไมไดตรวจสอบขอเท็จจริงมา

กอน เชน ประสิทธิภาพของสมุนไพรตาง ๆ ที่ชวยบํารุงผิว ก็ทําใหกลุมตัวอยางใชขอมูลดัง

กลาวรวมกับขอมูลที่ไดรับจากโฆษณาครีมปรับสีผิวขาว และนํามาสรางความหมายของสารขึ้น 

และในที่สุดกลุมตัวอยางก็จะมีความคิดเห็น หรือความรูที่ไมตรงกับขอเท็จจริงทางการแพทย หรือ

มีความเชื่อที่ไมถูกตองเกี่ยวกับคานิยมดานสุขภาพและความงาม

นอกจากนั้น ยัง พบวา กลุมตัวอยางไมมีการแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก

เพื่อสรางความหมายของสารโฆษณา กลุมตัวอยางบางสวนจะมีการแสวงหาขอมูลจากแหลงภาย

นอกเฉพาะเมื่อตองการซื้อสินคาครีมปรับสีผิวขาวเทานั้น

5.  การใชความรูเทาทันสื่อในชีวิตประจําวัน

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการใชความรูเทาทันสื่อในชีวิตประจําวัน 

โดยสรุป พบวา กลุมตัวอยางมีการใชความรูเทาทันสื่อในชีวิตประจําวันในเรื่องตาง ๆ ดังนี้
5.1 การสนทนาเกี่ยวกับโฆษณาครีมปรับสีผิวขาว

กลุมตัวอยางมีการสนทนาเกี่ยวกับโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวในกลุมเพื่อนและ

คนใกลชดิโดยสวนใหญเปนการพดูคยุเกีย่วกบัโฆษณาครมีปรับสีผิวขาวในฐานะสือ่บันเทงิ เกี่ยวกับ

เนื้อหาที่สนุก นักแสดงที่หนาตาดี สวนการพูดคุยในลักษณะอื่น ๆ เชนการวิพากษวิจารณโฆษณา

ครีมปรับสีผิว หรือการพูดคุยถึงโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวเพื่อเตรียมซื้อสินคานั้น มีอยูนอยมาก 

สาเหตทุี ่กลุมตัวอยางมกีารวพิากษวจิารณโฆษณาครมีปรับสีผิวขาวนอยมากเนือ่งจากกลุมตัวอยาง

คิดวาโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวนาเบื่อ ไมนาสนใจ และไมแตกตาง
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5.2 การแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับครีมปรับสีผิวขาว
กลุมตัวอยางทั้งหมดที่เคยแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับครีมปรับสีผิวขาว  

เมื่อไดรับขอมูลบางอยางที่ขาดหายไปจากโฆษณาเปนกลุมตัวอยางที่ใชครีมปรับสีผิวขาวอยาง 

ตอเนื่องเปนประจํา การแสวงหาขอมูลดังกลาวเพื่อตรวจสอบประสิทธิภาพของสินคาและขอมูล

อ่ืน ๆ เชน ราคา สรรพคุณ บรรจุภัณฑ ผลขางเคียง เพื่อเตรียมซื้อสินคาตาง ๆ อยางไรก็ตาม

ประเด็นที่กลุมตัวอยางไมสนใจจะหาขอมูลเพิ่มเติมไดแก สวนผสมที่มีอยูในครีมปรับสีผิวขาว 

เพราะกลุมตัวอยางคิดวาเปนขอมูลที่เขาใจยาก เปนศัพทเทคนิคที่ทําความเขาใจยาก

สําหรับกลุมตัวอยางที่ไมมีการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับครีมปรับสีผิวขาว

นั้น มีเหตุผลวาไมสนใจโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวเพราะตนเองไมไดเปนกลุมเปาหมาย และไมคิด

วาจะใชสินคาครีมปรับสีผิวขาว
5.3 การใชประโยชนจากโฆษณาครีมปรับสีผิวขาว

กลุมตัวอยางทั้งหมดที่กลาววา ไมไดใชประโยชนจากโฆษณาครีมปรับสีผิวขาว 

มีเหตุผลวาตนเองไมไดใชครีมปรับสีผิวขาว โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวจึงไมเปนประโยชนสําหรับ

ตนเอง สวนกลุมตัวอยางที่มีการใชประโยชนจากโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวนั้น กลาววา ตนเองได

ใชประโยชนดานขอมูลเพื่อเตรียมซื้อสินคามาใช นอกจากนั้น เปนการใชประโยชนดานความ

บันเทิง และบางสวนกลาววา ไดใชประโยชนจากโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวในการเปนแหลงความรู

เกี่ยวกับความงาม การบํารุงผิวพรรณ และนวัตกรรมใหม ๆ
5.4 การตระหนักถึงผลกระทบของโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวกับสังคม

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นที่แตกตางกันเกี่ยวกับผลกระทบของโฆษณาครีม

ปรับสีผิวขาว กลุมตัวอยางที่คิดวาโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวมีประโยชนตอสังคม มีเหตุผลวา

โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวมีประโยชนในดานเศรษฐกิจ และเปนขอมูลใหม ๆ ใหกับผูบริโภค นอก

จากนั้น กลุมตัวอยางบางคนกลาววา โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวมีประโยชนดานจิตใจ เพราะชวย

ใหผูชมมีความรูสึกดีข้ึนและมีความหวังมากขึ้น มีความมั่นใจมากขึ้น เพราะรูสึกวาหลังจากใชครีม

ปรับสีผิวขาวแลวจะแกปญหาตาง ๆ ในชีวิตไดอยางที่นําเสนอในโฆษณา

อยางไรก็ตามกลุมตัวอยางสวนใหญยังคิดวาโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวกอให

เกิดผลเสียกับสังคม เพราะโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวเปนสวนหนึ่งที่สรางคานิยมที่ไมถูกตองใหกับ

คนในสังคม เชน ทัศนคติเกี่ยวกับการประสบความสําเร็จ มุมมองตอการใหคุณคาของชีวิต และ

คานิยมฟุมเฟอย บริโภคนิยม เปนตน นอกจากนั้น กลุมตัวอยางบางสวนกลาววา โฆษณาครีม

ปรับสีผิวขาวไมไดสรางผลเสีย หรือผลดีใหเกิดขึ้นกับสังคมเพราะโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวเปน

เพียงโฆษณาขายสินคาทั่วไป
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5.5 การแสดงออกเมื่อไมเห็นดวยกับเนื้อหาหรือการนําเสนอโฆษณาครีม
ปรับสีผิวขาวที่ไมเหมาะสม

กลุมตัวอยางทั้งหมดไมเคยมีการแสดงออกเมื่อไมเห็นดวยกับโฆษณาครีมปรับ

สีผิวขาว เนื่องจากกลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นวาโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวที่มีการออก

อากาศทางโทรทัศนในปจจุบันนั้น โดยภาพรวมเปนโฆษณาที่มีความเหมาะสมดีอยูแลว แมวา

เนื้อหาสวนใหญจะกระตุนใหเกิดคานิยมฟุงเฟอ และสรางทัศนคติบริโภคนิยมมากเกินไป แตก็เปน

ผลกระทบเพียงเล็กนอย ที่อยูในเกณฑที่ยอมรับได อยางไรก็ตามมีกลุมตัวอยางบางสวนกลาววา 

โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวบางเรื่องนั้นไมเหมาะสม เชน การรับรองคุณภาพภายในระยะเวลาที่

กําหนดแตครีมไมมีประสิทธิภาพที่จะทําไดจริง ดังนั้นหนวยงานที่ดูแลดานโฆษณาควรจะควบคุม

ดูแลโฆษณาเหลานี้ จากความคิดเห็นขางตนกลุมตัวอยางยังไมเคยมีการแสดงความคิดเห็น เนื่อง

จากไมทราบวาจะตองแจงกับหนวยงานใด
5.6 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับการแสดงออกเมื่อไมเห็นดวยกับ

เนื้อหา และโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวที่ไมเหมาะสม
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวาหากตนเองพบเห็นโฆษณาครีมปรับสี

ผิวขาวที่ไมเหมาะสมในอนาคตนั้น คาดวาจะแสดงพฤติกรรมตาง ๆ แตกตางกันออกไป เชน การ

วิพากษวิจารณกับกลุมเพื่อน รวมแสดงความไมเห็นดวยผานกระทูแสดงความคิดเห็นใน

อินเตอรเน็ต แจงหนวยงานที่เกี่ยวของทางโทรศัพท เชน สคบ.งดเวนไมซื้อสินคาครีมปรับสีผิวขาว

ที่นําเสนอโฆษณาไมเหมาะสม แตกลุมตัวอยางเกือบทั้งหมดยังมีความคิดเห็นวาจะไมรองเรียน

อยางเปนทางการไปยังหนวยงานที่เกี่ยวของ เชน การทําหนังสือรองเรียน เพื่อใหยุติการออก

อากาศโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวที่ตนเองคิดวาไมเหมาะสม ดวยเหตุผลตาง ๆ กันออกไป เชน ไม

ใชหนาที่ของตนเอง การรองเรียนกับหนวยงานของรัฐเปนเรื่องที่ยาก การที่ตนเองคิดวาโฆษณาอัน

ไหนที่ไมเหมาะสมนั้น อาจจะไมใชส่ิงที่คนอื่น ๆ ในสังคมคิดเหมือนกัน
5.7 การตระหนักถึงความสําคัญของตนเองในฐานะการเปนผูบริโภคขาวสาร

กลุมตัวอยางทั้งหมดไมมีความตระหนักถึงความสําคัญของตนเองในฐานะการ

เปนผูบริโภคขาวสาร โดยกลุมตัวอยางเพียงทราบวาโฆษณาโทรทัศนเปนเครื่องมือหนึ่งที่อํานวย

ความสะดวกในการใหขอมูลเกี่ยวกับสินคาและนวัตกรรม ใหกับตนเองและสังคมในฐานะผูบริโภค 

และโฆษณาสรางประโยชนในดานความบันเทิงใหเกิดขึ้นได แตอยางไรก็ตามกลุมตัวอยางไมมี

ความตระหนักถึงบทบาทของตนเองที่เกี่ยวของกับการนําเสนอโฆษณาโทรทัศนในฐานะการเปน

ผูบริโภคขาวสาร เพราะคิดวาโฆษณาโทรทัศนไมใชเร่ืองที่มีผลกระทบกับชีวิตประจําวันของตนเอง
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อภิปรายผลการศึกษา

จากผลการศึกษาเรือ่ง “กระบวนการรูเทาทนัสือ่โฆษณาครมีปรับสีผิวขาวทางโทรทัศน 

ของผูรับสารสตรี” ผูศึกษาพบขอสังเกตที่นาสนใจหลายประเด็น ในประเด็นแรกนั้นคือเร่ืองเกี่ยวกับ

โครงสรางความรู ในการศกึษาพบวา กลุมตัวอยางมคีวามรูเกีย่วกบัประเดน็ตาง ๆ ทีจ่ําเปนตอการรู

เทาทนัสือ่ไมมากนกั ทัง้ในดานของความรูเกีย่วกบัส่ือ ความรูจากประสบการณจริง และความเขาใจ

เกี่ยวกับการบริโภคสื่อโฆษณาของตนเอง โดยจากพื้นฐานความรูของกลุมตัวอยางนี้เอง ผูศึกษาได

พบขอสังเกตที่นาสนใจ เกี่ยวกับการจัดระบบความรูของกลุมตัวอยาง

 Potter (2004, p. 52) กลาวถงึความแตกตางของ “ความรู” (Knowledge) และ “ขอมูล” 

(Information) ไวอยางชัดเจน ความรูแตกตางจากขอมูลเนื่องจาก ขอมูลเปนสิ่งที่ประกอบดวยขอ

เท็จจริงตาง ๆ ที่ไดรับในชีวิตประจําวันเมื่อบุคคลไดรับขอมูลแลวขอมูลจะอยูในความทรงจําอยาง

ไมเปนระเบียบ ชั่วครั้งชั่วคราว (Piecemeal and Transitory) ในขณะที่ส่ิงที่เรียกวาความรูนั้น 

บุคคลจะมีระเบียบแบบแผน มีโครงสรางอยางชัดเจน และคงทนอยูในความทรงจําซึ่งจะกอใหเกิด

ประโยชนตอการใชงานไดในอนาคต

กระบวนการรูเทาทันสื่อตามแบบจําลองของ Potter ไดแสดงถึงความสําคัญของ

ความรูไวอยางมาก เพราะความรูจะเปนพื้นฐาน (Fundamental) ของกระบวนการรูเทาทันสื่อ และ

เปนปจจัยที่มีความสําคัญตอการคัดกรองสาร (Filtering In) และการสรางความหมายของสาร 

(Meaning Construction) ทั้งนี้ผู รับสารจะนําขอมูลที่ไดรับในชีวิตประจําวันมาคิดดวยการ

วิเคราะห ประเมิน สรุป และทักษะอื่น ๆ ที่จําเปนจนเกิดเปน “ความรู” ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง และ

ความรูแตละเรื่องนั้นก็จะถูกนําไปจัดใหเปนโครงสรางที่มีระเบียบแบบแผนของแตละบุคคล เพื่อให

พรอมนํามาใชงานไดตอไปในอนาคต

อยางไรกต็ามจากการศกึษาครัง้นีพ้บวาแมกลุมตัวอยางจะเคยไดรับขอมลูทีส่ามารถนาํ

มาพัฒนาเปนความรูที่จาํเปนตอการพัฒนาความรูเทาทันสื่อได แตกลุมตัวอยางไมเกดิกระบวนการ

ในการนําขอมูลเหลานั้นมาพัฒนาเปน “ความรู” ที่แทจริง ขอมูลตาง ๆ ที่กลุมตัวอยางมีอยูไมได

สะทอนออกมาเปนความรูที่จะทําใหเกิดความรูเทาทันสื่อได ตัวอยางเชน การที่กลุมตัวอยางทราบ

ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับการทํางานของเซลผิวหนังของมนุษย ซึ่งมีเม็ดสีเมลานินเปนตัวกําหนด

ลักษณะของสผิีวของแตละคน จากขอเทจ็จริงดงักลาวจงึทาํใหสารเคมหีรือสารสกดัตาง ๆ ไมสามารถ

เปลี่ยนแปลงสีผิวของมนุษยอยางถาวรได แตอยางไรก็ตามกลุมตัวอยางยังคงเชื่อและมีความหวัง

วาครีมปรับสีผิวขาวจะชวยใหผิวมีสีขาวขึ้นไดในอนาคตหากมีการใชอยางตอเนื่อง และอยูใน

สภาพแวดลอมที่เหมาะสม เชน ทํางานในที่รม เปนตน



135

นอกจากนัน้ ในบางกรณทีีก่ลุมตัวอยางไดรับขอมลูตาง ๆ ในชวีติประจาํวนั กลุมตัวอยาง

จะจดจําขอมูลดังกลาวโดยขามขั้นตอนของการตรวจสอบความนาเชื่อถือและความถูกตองของ

ขอมูล จะเห็นไดจากการที่กลุมตัวอยางไดรับขอมูลมากมายที่เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพผิวหนา 

และกลุมตัวอยางมีการจดจําขอมูลเหลานั้นไว แตไมไดมีการตรวจสอบความถูกตอง โดยเฉพาะ

อยางยิ่งเมื่อขอมูลดังกลาวนั้นไดรับผานสื่อโฆษณาโทรทัศน เชน โฆษณาที่มักอางสรรพคุณของ

สมุนไพรธรรมชาติ หรือสารสกัดจากธรรมชาติหลากหลายชนิดที่จะชวยใหผิวหนาขาวใสขึ้น เมื่อได

ชมโฆษณากลุมตัวอยางก็จะจดจําขอมูลนั้นไว และใชเปนแนวทางในการเลือกใชสินคาครีมปรับสี

ผิวขาวในอนาคต โดยที่ไมไดมีการตั้งคําถามถึงความถูกตองของขอมูลดังกลาว และไมได

ตรวจสอบสรรพคุณของสมุนไพรหรือสารสกัดจากธรรมชาตินั้นเสียกอนที่จะเชื่อและจดจําเปน

ความรู ส่ิงที่เกิดขึ้นคือการที่กลุมตัวอยางมีโอกาสที่จะตัดสินใจผิดพลาดเนื่องจากมีความรูที่ไม

ถูกตองเกี่ยวกับการใชครีมปรับสีผิวขาว

ไมเพียงเทานั้นการที่กลุมตัวอยางไมตรวจสอบขอมูลที่มีอยู ทําใหกลายเปนความรูที่

เฉื่อยชา (Inert Knowledge) เชน ขอมูลเกี่ยวกับการดูแลสื่อโฆษณา กลุมตัวอยางทั้งหมด

ทราบขอมูลวาหนวยงานของรฐัทีม่หีนาทีใ่นการดแูลโฆษณาตาง ๆ ทีอ่อกอากาศคอืหนวยงาน กบว. 

ซึง่แทจริงแลวหนวยงานของรฐัดังกลาวไดยกเลกิไปตัง้แตป พ.ศ. 2535 และปจจบัุนหนวยงานของรัฐ

ที่ทําหนาที่ในการควบคุมดูแลการออกอากาศของโฆษณาโทรทัศน ไดแก กองงานคณะกรรมการ 

กิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ (กกช.) สังกัดกรมประชาสัมพันธ สํานักนายก

รัฐมนตรี ซึ่งมีภารกิจหนาที่ในการตรวจสอบวิทยุโทรทัศน ทั้งในดานการกํากับดูแลตามกฎหมาย 

การวางนโยบาย แผนบริหาร ใหคําปรึกษาแนะนําดานการบริหารกฎหมายแกประชาชนทั่วไป รวม

ทั้งตรวจสอบรายการและโฆษณาในวิทยุโทรทัศนในเขตกรุงเทพมหานคร (กองงานคณะกรรมการ

กิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ [กกช.]) นอกจาก กกช. แลว ยังมีหนวยงาน 

กทช. (สํานกังานคณะกรรมการกจิการโทรคมนาคมแหงชาติ) ซึง่มอํีานาจหนาทีต่ามพระราชบัญญัติ

ประกอบกจิการกระจายเสยีงและวทิยโุทรทศัน ในบทเฉพาะกาล ทีใ่หอํานาจแก กทช. ในการบริหาร

จัดการสื่อโทรทัศนซึ่งรวมถึงโฆษณาโทรทัศนไวดวยเชนกัน นอกจากนั้น ผูรับสารยังสามารถใช

สิทธิตามรัฐธรรมนูญ ในการตรวจสอบ และรองเรียนโฆษณาโทรทัศนที่ไมเหมาะสม ซึ่งมีกฎหมาย

หลายฉบับที่เปดโอกาสใหผูบริโภคไดใชสิทธิดังกลาว เชน พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 

2522 ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541 เปนตน ความรูที่ลาสมัยดังกลาวจึงเปนอุปสรรค

ตอการพัฒนาความรูและพฤติกรรมรูเทาทันสื่อของกลุมตัวอยางในปจจุบัน

จากที่ ไดกลาวมาทั้ งหมดสะทอนให เห็นวากลุมตัวอยางได รับทราบขอมูล  

(Information) ตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวันทั้งขอมูลที่ผานสื่อ และขอมูลจากประสบการณตรง
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ในเรื่องตาง ๆ แตกลุมตัวอยางไมไดมีการตรวจสอบความถูกตองของขอมูล ไมไดทําความเขาใจ 

คิดและวิเคราะหตามหลักเหตุผล และในทายที่สุดขอมูลเหลานั้นก็อยูในความทรงจําของผูรับสาร

อยางกระจัดกระจาย ผูรับสารไมไดนาํขอมูลเหลานัน้ไปจดัระบบระเบยีบเพือ่ใหพรอมตอการใชงาน 

เชนนํามาตรวจสอบขอมูลใหม ๆ ที่ไดรับในอนาคต จึงทําใหขอมูลตาง ๆ ไมเกิดเปนความรู 

(Knowledge) และไมสามารถนํามาใชงานในชีวิตประจําวันได

ส่ิงทีน่าสนใจอีกประการหนึง่จากผลการศกึษาในครัง้นีคื้อการที่กลุมตัวอยางสวนใหญ

ไมไดใชประโยชนจากความรูเกี่ยวกับโฆษณาที่มีอยู แมกลุมตัวอยางจะทราบวาเปาหมายของ

โฆษณาคอืการขายสนิคา ทราบวาแบบแผน (Pattern) ของโฆษณาครมีปรับสีผิวขาวคือการนําเสนอ

ใหเห็นผลวากอนใชและหลังใชแตกตางกันอยางไร และนําเรื่องราวของชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปสูการ

ประสบความสําเร็จในดานตาง ๆ ของผูหญิงที่ใชครีมปรับสีผิวขาวมาเปนสิ่งที่กระตุนความสนใจ

และโนมนาวผูรับสาร และยังทราบวาในการผลิตโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวมีการใชเทคนิคตาง ๆ 

ในการผลิตเขามาชวยเชน แสง และคอมพิวเตอรกราฟฟก อยางไรก็ตามเมื่อกลุมตัวอยางไดชม

โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวในชีวิตประจําวัน กลุมตัวอยางไมไดมีการนําความรูดังกลาวมาใชเชื่อม

โยงในกระบวนการทางความคิด (Cognitive Process) เพราะโครงสรางความรูเปนปจจัยพื้นฐานที่

สําคัญอยางแรกในกระบวนการรูเทาทันสื่อตามที่ Potter ไดระบุไว โครงสรางความรูจะเปนหลัก

เกณฑที่ชวยใหผูรับสารใชในการคิดวิเคราะห การประเมิน การใชหลักเหตุผลในการคิดเกี่ยวกับ

สารที่ไดรับจากโฆษณา เชน ความรูเกี่ยวกับแบบแผน (Pattern) ของโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวที่

มักนําเสนอวาผูหญิงจะประสบความสําเร็จในดานตาง ๆ ภายหลังจากใชผลิตภัณฑแลว นอกจาก

ความรูดังกลาวจะชวยใหผูรับสารเขาใจเนื้อหาที่นําเสนอในโฆษณาไดงายขึ้นแลว ความรูดังกลาว

ยังชวยใหผูรับสารมีหลักเกณฑในการตอรองกับสารที่ไดรับในโฆษณา ไมยอมรับและเชื่อตามที่

โฆษณานาํเสนอทั้งหมดแตมีพื้นฐานสาํหรับการคิดวิเคราะหได แตอยางไรก็ตามในการศึกษาครั้งนี้

กลุมตัวอยางไมไดใชโครงสรางความรู (Knowledge Structure) อยางแทจริงในกระบวนการคิด 

(Cognitive Process) ส่ิงทีเ่กดิขึน้คอืกลุมตัวอยางถกูโฆษณาโนมนาวไปสูเปาหมายของการโฆษณา

ไดงายขึ้น

นอกจากนั้น ผลการศึกษาครั้งนี้ยัง พบวา กลุมตัวอยางมีความรูเกี่ยวกับประโยชน

ของโฆษณาโทรทัศน กลุมตัวอยางทราบวาตนเองสามารถใชประโยชนจากโฆษณาโทรทัศนเพื่อ

เปนแหลงขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทตาง ๆ ได รวมทั้งโฆษณาครีมปรับสีผิวขาว

ก็สามารถเปนแหลงขอมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาไดเชนกัน แตอยางไรก็ตามกลุมตัวอยาง

ไมไดใชความรูดังกลาวใหเกิดประโยชนเมื่อมีการเปดรับส่ือโฆษณาในชีวิตประจําวัน ในการศึกษา

คร้ังนี้มีกลุมตัวอยางเพียง 2 คนเทานั้นที่ระบุวาเคยมีพฤติกรรมแสวงหาขอมูลตาง ๆ จากโฆษณา 
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ซึง่สะทอนวาแมกลุมตัวอยางจะมคีวามรูเกีย่วกบัการใชประโยชนจากโฆษณากต็าม แตกลุมตัวอยาง

ไมสามารถนําความรูดังกลาวมาเชื่อมโยงกับกระบวนการคิด และทําใหไมเกิดพฤติกรรมการใช

ประโยชนจากสื่อโฆษณาในชีวิตประจําวันในที่สุด

ดานผลกระทบของโฆษณาปรับสีผิวขาวที่มีตอคานิยมในสังคมนั้น กลุมตัวอยางมี

ความรูวาโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวนั้นมีผลกระทบตอคานิยมที่เกิดขึ้นในสังคม ซึ่งเปนคานิยมที่ให

คุณคาตอการมีผิวสีขาวมากกวาผิวสีคล้ําโดยเฉพาะการมองวาผูหญิงที่มีผิวขาวเปนผูที่สวยงาม

และไดรับการยอมรับมากกวาผูหญิงผิวสีคล้ํา นอกจากนั้น กลุมตัวอยางยังคิดวาโฆษณาครีมปรับ

สีผิวขาวสามารถโนมนาวและสรางคานิยมบางอยางใหเกิดขึ้นกับเด็กและเยาวชนในสังคม แตใน

ขณะเดียวกันนั้นเองกลุมตัวอยางกลับไมเชื่อวาโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวมีผลกระทบในดานลบตอ

ตนเอง ไมวาจะเปนในดานของความรู ทัศนคติ และคานิยมของตนเอง ส่ิงที่เกิดขึ้นตามมาคือการที่

กลุมตัวอยางขาดความระมัดระวังในการบริโภคสื่อโฆษณาครีมปรับสีผิวขาว เพราะกลุมตัวอยาง

ไมตระหนักถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นตอตนเอง สวนกรณีของผลกระทบที่เกิดขึ้นกับคานิยมในสังคม

นั้น กลุมตัวอยางคิดวาเปนสิ่งที่อยูนอกเหนือความรับผิดชอบในการมีสวนรวมในการลดผลกระทบ

ดานลบที่เกิดขึ้น

ประเด็นที่สอง ที่นาสนใจคือการสรางความหมายของสาร (Meaning Construction) 

Renee Hobbs (2005) กลาวถึงทักษะการคิดวิพากษ วาเปนทักษะอยางหนึ่งที่จําเปนตอการ

เปนผูรับสารที่มีความรูเทาทันสื่อโฆษณาในปจจุบัน แตจากผลการศึกษาในครั้งนี้พบวาเมื่อ

กลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ือโฆษณาโทรทัศนในชีวิตประจําวันนั้น กลุมตัวอยางมีการเปดรับสารที่

ถูกควบคุมโดยสื่อ (Automatic Manipulate) ขาดการตระหนักรูและขาดการคิดวิเคราะหในขณะที่

เปดรับสาร ลักษณะดังกลาวจึงทําใหกลุมตัวอยางไมเกิดความคิดเชิงวิพากษเพื่อต้ังคําถาม

เกี่ยวกับสารโฆษณาที่ไดรับ ดังนั้นกลุมตัวอยางจึงยอมรับเนื้อหาของสารที่ไดรับจากสื่อโดยไมเกิด

การตอรองความหมาย และไมเกิดการสรางความหมายของสาร (Meaning Construction) ที่มี

ประสิทธิภาพเพียงพอตอการรูเทาทันสื่อโฆษณา

เมื่อกลุมตัวอยางยอมรับเนื้อหาของสารจากโฆษณาโดยตรงแลว จึงนําขอมูลที่ไดรับ

มาเก็บไวโดยเชื่อวาเปน “ความรู” ที่ถูกตอง และพรอมนําเอามาใชประโยชนในลักษณะตาง ๆ ตอ

ไปในอนาคต การบริโภคสื่อโฆษณาของกลุมตัวอยางจึงกลายเปนสิ่งที่มีผลกระทบโดยตรงตอ

ความรู ทัศนคติ และคานิยมของกลุมตัวอยาง ไมวาจะเปนผลกระทบในดานบวกหรือลบก็ตาม ซึ่ง

ในที่สุดแลวอาจทําใหผูรับสารมีความคิด และความเชื่อในเรื่องตาง ๆ ในสังคมที่ผิดเพี้ยนไปจาก

ความเปนจริง เชน กรณีที่กลุมตัวอยางชมโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวซึ่งมีการอางสรรพคุณของ

สมุนไพรบางอยางที่ชวยใหผิวมีสีขาวขึ้นได เชน ขิง มะนาว โดยกลุมตัวอยางไมไดมีการตรวจสอบ
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ความถูกตองของขอมูลที่ไดรับจากโฆษณา และไมมีขอมูลทางการแพทยอ่ืน ๆ มาเพิ่มเติมถึงวิธี

การนําไปใช ผลขางเคียง และสรรพคุณอื่น ๆ ทําใหกลุมตัวอยางเชื่อวาความรูที่วาขิงและมะนาว

ชวยใหผิวมีสีขาวขึ้นไดนั้นเปนความรูที่ถูกตอง ในที่สุดความรูที่ไมครบถวนถูกตองดังกลาวก็สงผล

ใหกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชสินคาที่มีสวนผสมของสมุนไพรโดยขาดความระมัดระวัง

ลักษณะของกลุมตัวอยางที่กลาวมานี้ เปนสิ่งที่ไมสอดคลองกับการเปนผูรับสารที่มี

ความรูเทาทันสื่อโฆษณา ตามแนวคิดที่ Baren (2002, p. 59) ไดเสนอไววาลักษณะของผูรับสารที่

มีความรูเทาทันสื่อโฆษณา คือการที่ผูรับสารมีขอมูลเกี่ยวกับประเด็นที่ส่ือนําเสนอ ตระหนักถึง

ความเกี่ยวของของสื่อและอิทธิพลที่มีตอวิถีชีวิต ทัศนคติและคานิยมของตน สามารถตีความสาร

ไดอยางมีประสิทธิภาพเขาใจความหมายที่ชัดแจงของสาร เปนตน

ประเด็นสุดทาย ไดแก การนําความรูเทาทันสื่อไปใชในชีวิตประจําวันของผูรับสาร 

(Behavioral) กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการรูเทาทันสื่อคอนขางนอยในดานการแสวงหาขอมูล

เพิ่มเติมเกี่ยวกับครีมปรับสีผิวขาว การใชประโยชนจากโฆษณาครีมปรับสีผิวขาว การแสดงออก

เมื่อไมเห็นดวยกับเนื้อหาหรือการนําเสนอโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวที่ไมเหมาะสม รวมทั้งการ

ตระหนักถึงความสําคัญของตนเองในฐานะการเปนผูบริโภคขาวสาร ซึ่งจากการวิเคราะหขอมูลที่

ไดในการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบวาลักษณะดังกลาวมีสาเหตุมาจากปจจัยตาง ๆ ไดแก

1. ความรูเกี่ยวกับสิทธิผูบริโภค จากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยาง

ยังขาดขอมูลและความรูเกี่ยวกับสิทธิผูบริโภคที่พึงมี ทั้งในฐานะของผูรับสารที่มีสิทธิในการไดรับ

ขอมูลขาวสารจากโฆษณาอยางถูกตอง  ชัดเจน  และครบถวน  ทั้งนี้ตามรัฐธรรมนูญแหง  

ราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2540 เปนรัฐธรรมนูญฉบับแรกที่ใหความสําคัญของการคุมครอง 

ผูบริโภค โดยบัญญัติถึงสิทธิของผูบริโภคไวในมาตรา 57 วา "สิทธิของบุคคลซึ่งเปนผูบริโภคยอม

ไดรับความคุมครองทั้งนี้ตามที่กฎหมายบัญญัติ" พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522  

ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541 ไดบัญญัติสิทธิของผูบริโภคที่จะไดรับความคุมครอง

ตามกฎหมาย 5 ประการ ซึ่งรวมสิทธิที่จะไดรับขาวสารรวมทั้งคําพรรณาสรรพคุณที่ถูกตองและ

เพียงพอเกี่ยวกับสินคาและบริการ ไดรับสิทธิ การโฆษณาหรือการแสดงฉลากตามความเปนจริง

และปราศจากพิษภัยแกผูบริโภค รวมตลอดถึงสิทธิที่จะไดรับทราบ ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการอยางถูกตองและเพียงพอที่จะไมหลงผิด ในการซื้อสินคาหรือรับบริการโดยไมเปนธรรม 

(สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค, 2552)

2. มุมมองของกลุมตัวอยางที่มีตอ ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน จากการสัมภาษณ

กลุมตัวอยางพบวาในบางกรณีแมกลุมตัวอยางจะทราบวาตนเองมีสิทธิที่จะไดรับขอมูลขาวสารที่

ถูกตอง ชัดเจน และครบถวนจากโฆษณาโทรทัศน แตอยางไรก็ตามหากกลุมตัวอยางพบวา



139

โฆษณาโทรทัศนบางชิ้นที่ไมไดใหขอมูลที่ถูกตอง หรือครบถวนแลว แทนที่จะใชสิทธิดังกลาวใน

การแจงใหผูผลิตแกไข ปรับปรุง หรือรองเรียนไปยังหนวยงานที่มีอํานาจหนาที่ในการดําเนินการ 

แตกลุมตัวอยางกลับมองวาเรื่องดังกลาวเปนเรื่องที่ไมมีความสําคัญเพราะ “โฆษณาโทรทัศนก็เปน

แคโฆษณาโทรทศัน” จงึยอมรบัและเคยชนิกบัส่ิงทีโ่ฆษณาโทรทศันนาํเสนอ กรณดัีงกลาวสะทอนให

เหน็วากลุมตัวอยางใหความสาํคญักบัส่ือโทรทศันในฐานะสือ่ทีม่ปีระโยชนตอชวีติประจาํวนันอยมาก 

มุมมองของกลุมตัวอยางที่มีตอโฆษณาโทรทัศนจึงเปนเพียงเครื่องมือที่สรางความบันเทิงภายใน

บาน

ในประเด็นเกี่ยวกับความบันเทิงที่กลุมตัวอยางไดจากโฆษณาโทรทัศนนี้มีงานวิจัยที่

ระบุถึงผูรับสารวาความสุขของผูรับสารในการเสพสื่อโฆษณานั้นเกิดจากการที่ผูรับสารจะได

จินตนาการมากกวา งานวิจัยชิ้นดังกลาวเปนของ J.Winship (อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 2545, 

น. 62) โดยไดต้ังขอสังเกตวารูปแบบการนําเสนอของโฆษณาไมวาจะใชเนื้อหา หรือกลยุทธการ

โนมนาวใจแบบใดก็ตาม จะมีจุดรวมกันคือการขายฝน ขายความมหัศจรรย ตัวอยางที่เปนแบบ

ฉบับ ก็เชน “....ผิวหนาคุณจะใสดูออนกวาวัย ภายในเวลา 3 วัน หากคุณใช.... รูปรางของคุณจะดู

บอบบาง นาทะนุถนอม ทําใหคุณมั่นใจในเรือนรางถาคุณ...” เปนตน ซึ่ง Winship อธิบายวาแม

บานที่อานโฆษณาเหลานี้ไมไดมีแรงจูงใจที่เกิดจากการครอบงําใหเชื่อ หรือถูกหลอกลวงใหซื้อสิน

คาเสมอไป กลาวคือไมไดตองการอานเพราะจะซื้อสินคา แตส่ิงที่ดึงดูดใจใหอานคือการที่โฆษณา

ทําใหเกิดความรูสึกร่ืนเริง บันเทิงใจ ที่ไดสรางฝน วาจะเปนไปอยางที่โฆษณาอวดอาง ความสุขจึง

อยูที่การไดจินตนาการอยางไรขอบเขต (fantasy/imagination) แทนที่จะตองอยูในโลกของความ

เปนจริงที่ไมประสบผลสําเร็จ ไมสวยงามอยางที่อยากจะเปน

อยางไรก็ตามประเด็นที่กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการรูเทาทันสื่อคอนขางมากกวา

ประเด็นอื่น คือการตระหนักถึงผลกระทบของโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวกับสังคม ดังเชนที่กลุมตัว

อยางทั้งหมดทราบวาโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวเปนสวนหนึ่งที่สรางผลกระทบดานลบเกี่ยวกับคา

นิยมเกี่ยวกับความงาม การใหคุณคาของชีวิต ใหเกิดขึ้นในสังคมได โดยเฉพาะคานิยมดานลบที่

อาจเกิดขึ้นกับเยาวชนเปนตน แตถึงแมกลุมตัวอยางจะทราบและตระหนักถึงผลกระทบดังกลาว

แตก็ไมไดมีความคิดที่จะมีสวนรวมในการแกไขหรือหาทางปองกันผลรายที่จะเกิดขึ้นตอสังคม 

เพราะกลุมตัวอยางคดิวาไมใชหนาทีข่องตนเองทีจ่ะดาํเนนิการในเรือ่งดงักลาว และคดิวามีหนวยงาน

ของภาครัฐที่จะตองทาํหนาที่รับผิดชอบอยูแลว

จากขอสังเกตที่นาสนใจทั้ง 3 ประเด็นขางตน ไดแก ประเด็นแรกเกี่ยวกับโครงสราง

ความรูของกลุมตัวอยางที่ขาดการตรวจสอบขอเท็จจริงของขอมูลที่ไดรับ การที่กลุมตัวอยางไมได

ใชความรูมาคิดวิเคราะหในการเปดรับสารโฆษณา ประเด็นที่สองเกี่ยวกับการสรางความหมาย
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ของสาร คือกลุมตัวอยางที่ขาดการคิดวิเคราะห การตั้งคําถาม และความคิดวิพากษตอขอมูลที่ได

รับในโฆษณา และประเด็นสุดทายคือการนําความรูเทาทันสื่อไปใชในชีวิตประจําวันของผูรับสาร ที่

มีพฤติกรรมการใชความรูตาง ๆ คอนขางนอย ทั้งการตระหนักถึงสิทธิผูบริโภค การรองเรียนตอ

ภาครัฐ หรือการเสนอแนะตอผูผลิตโฆษณา นอกจากนั้น ยังไมตระหนักถึงผลกระทบที่โฆษณามี

ตอทัศนคติและพฤติกรรมของตนเองแมจะเชื่อวาโฆษณามีผลกระทบตอสังคมไดก็ตาม ขอสังเกต

ดังกลาวมีความแตกตางจากแนวคิดของ Potter ที่ไดอธิบายถึงกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิ

ปญญา ซึ่งประกอบไปดวยปจจัยสาํคัญ 4 ประการ ที่ทาํงานรวมกนัเปนระบบอยางมีปฏิสัมพันธกัน 

ไดแก โครงสรางความรู คุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ เครื่องมือในการจัดการสาร และ

การจัดการสาร ความแตกตางดังกลาวอาจเกิดจากบริบทของลักษณะของสังคมและวัฒนธรรม

ไทย ซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางจากวัฒนธรรมตะวันตกในหลายประการ อาทิเชน ประการแรก

ลักษณะการเรียนการสอนในการศึกษาของสังคมไทย นิธิ เอียวศรีวงศ (2541, น. 206) กลาวถึง

ระบบการศึกษาของประเทศไทยที่ยังคงเนนให “ความรู” แกผูเรียนมากกวา และในการประเมินคน

เพือ่เขาเรยีนหรือผานการศกึษากย็งัคงเนนทีก่ารทดสอบ “ความรู” ทัง้ทีย่อมรับกนัทัว่ไปมานานแลววา

การศกึษาในข้ันมหาวทิยาลยันัน้นอกจากใหผูศึกษามคีวามชาํนาญในบางดานแลว ยังมุงหมายที่จะ

ใหผูศึกษาสามารถ “คิด” เปน การคิดเปนหมายถึง 1) สามารถแกปญหาใหมที่ไมเคยพบเห็นมา

กอนได 2) มองเห็นปญหาใหมที่ผูอ่ืนไมเคยเห็นได การคิดจะตองใชการสัมพันธประสบการณหรือ

ความรูเกาในลักษณะใหมเพื่อเผชิญกับปญหาใหมบาง โดยการเลื่อนเงื่อนไขของความรูเกาบาง 

ดังนั้นความรูกับความคิดจึงมีความสัมพันธกันอยางแนบแนน ความคิดจะเกิดขึ้นไดเมื่อมีความรู

เปนฐาน การสั่งสมความรูก็ทําไดอยางมีประสิทธิภาพเมื่อคนใชความคิดไปจัดระเบียบความรูดวย

ระบบการศึกษาของสังคมไทยที่ยังคงเนนการใหความรูมากกวาการสงเสริมใหผูเรียน

เกิดกระบวนการคิด จึงเปนสวนหนึ่งที่ทําใหผูรับสารไมเกิดกระบวนการคิดเมื่อมีการเปดรับสาร

จากโฆษณาแมจะมีความรูในเรื่องแบบแผนของโฆษณา ประสบการณในการใชครีมปรับสีผิวขาว 

หรือความรูอ่ืน ๆ ที่สามารถนํามาคิดวิเคราะหเพื่อใหเกิดการตอรองและสรางความหมายใหม ๆ 

จากโฆษณาได ดังนั้นจึงอาจกลาวไดวาระบบการศึกษาที่เนนใหความรูในเรื่องตาง ๆ แกผูเรียนนั้น 

เปนระบบที่ไมไดสงเสริมใหผูเรียนเกิดกระบวนการในการคิดและกระบวนการในการรูเทาทันสื่อ

อยางที่ควรจะเปน

ประการที่สอง คือแนวคิดเกี่ยวกับเร่ืองสิทธิของคนไทย นิธิ เอียวศรีวงศ (2546, น. 

19-23) กลาวถึงวัฒนธรรมไทยที่มีแนวคิดเกี่ยวกับสิทธิของปจเจกชนโดยสรุปวา คนไทยนั้นมองวา 

“สิทธิ” ของบุคคลนั้นไมไดมีติดตัวมาตั้งแตกําเนิด แตสิทธิดังกลาวจะเกิดขึ้นเมื่อมี “ผูใหญ” ซึ่งมี

อํานาจเหนือกวาใหการรับรองสิทธิดังกลาว เชน การที่ผูใหญจะอนุญาตใหใครมีสิทธิ หรือมีอํานาจ
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ที่จะทําอะไรจึงจะสามารถทําได ซึ่งแตกตางจากวัฒนธรรมตะวันตกที่เชื่อวาสิทธิของบุคคลนั้นมี

ติดตัวมาตั้งแตเกิด และการรักษาสิทธิของตนเองในเรื่องตาง ๆ ยังเทากับกับปกปองสิทธิของสังคม

ในเรื่องนั้น ๆ ไวดวยเชนกัน จากแนวคิดนี้เองทําใหมองเห็นวาการที่กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้

รวมทั้งผูรับสารอื่น ๆ ที่อยูภายใตบริบทของวัฒนธรรมไทยไมมีความตระหนัก และละเลยตอการใช

สิทธิของบุคคลในฐานะเปนผูรับสาร เมื่อพบเห็นความไมถูกตองในการนําเสนอขอมูลขาวสารผาน

ส่ือมวลชน จึงเปนเรื่องที่ไมผิดแปลกในสังคม นอกจากนั้น ผูรับสารยังไมเชื่อในพลังอํานาจของตน

เองที่ไดรับการรับรองจากกฎหมายใหมีสิทธิในการรองเรียนตอภาครัฐ เพราะเชื่อวาเปน “หนาที่” 

หรือ “สิทธิ” ของภาครัฐที่จะจัดการกับปญหาแตไมใดเปน “หนาที่” หรือเปน “สิทธิ” ของตนเอง

ประการสุดทาย คือมุมมองตอประเด็นปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมไทย แมปจจุบัน

จะเปนโลกของขอมูลขาวสาร ไมวาจะเปนเหตุการณที่นาสนใจหรือประเด็นปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้น

ในสังคม จะไดรับการเผยแพรสูสาธารณะอยางรวดเร็ว แตคนในโลกปจจุบันพอใจที่จะรับรูขาวสาร 

มีอารมณความรูสึก ทรรศนะ มีความคิด และมีปฏิกิริยาเปนเรื่อง ๆ ที่แยกจากกัน แตละเรื่อง

ไมสัมพันธเชื่อมโยงกับเร่ืองอื่น เสร็จส้ินในตัวของมันเอง แตละเร่ืองที่เกิดขึ้นนั้นคนจะมีปฏิกิริยาตอ

แตละเรื่องก็มีไปเลยโดยไมมีขอผูกมัดวาปฏิกิริยาตอปรากฏการณนี้พึงสอดคลองกับปฏิกิริยาตอ

ปรากฏการณอีกอยางหนึง่ (นธิ ิเอยีวศรวีงศ, 2547, น. 122) มมุมองดงักลาวสามารถอธบิายลกัษณะ

ของกลุมตัวอยางในการศกึษาครัง้นีท้ีท่ราบวาโฆษณาครมีปรับสีผิวขาวนัน้มผีลกระทบในดานลบตอ

ทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมของคนในสังคมโดยเฉพาะกลุมวัยรุน แตกลับไมเชื่อวาโฆษณา

ครีมปรับสีผิวขาวจะสงผลกระทบตอตนเองในเชงิลบได ไมวาจะเปนคานยิม ทศันคต ิหรือพฤตกิรรม

กต็าม เพราะกลุมตัวอยางมองปรากฏการณที่เกิดขึ้นกับสังคมเปนปรากฏการณเชิงเดี่ยวไมมีความ

เกี่ยวของกับตนเอง

เมื่อพิจารณาถึงคุณลักษณะเฉพาะของสังคมไทยแลวการที่จะสงเสริมใหผูรับสารมี

ความรูเทาทันสื่อจึงจะตองทําในหลาย ๆ ดานพรอม ๆ กันไป โดยสิ่งสําคัญคือการเนนไปที่การ

สงเสริมใหผูรับสารเกิดกระบวนการคิดวิเคราะหเมื่อมีการเปดรับส่ือเพื่อใหสามารถใชความรูที่มีอยู

ไดอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถเชื่อมโยงขอมูลที่ไดรับใหมกับความรูที่มีอยูเดิมเพื่อทําความ

เขาใจ ต้ังคําถาม และคิดในเชิงวิพากษไดมากขึ้น นอกจากนั้น ยังควรสงเสริมใหผูรับสารเกิดความ

เชื่อมัน่และตระหนกัในสทิธแิละหนาทีข่องตนเองในฐานะทีเ่ปนพลเมอืงซึง่ไดรับสิทธใินการรบัขอมูล

ขาวสารจากโฆษณาอยางเพียงพอและถูกตองตรงตามขอเท็จจริง และมองเห็นประโยชนของการ

ไดรับขอมูลขาวสารจากโฆษณาที่สามารถนําไปใชไดจริงในชีวิตประจําวันตอไป

กลาวโดยสรุป ขอมูลจากการศึกษาในครั้งนี้ พบวา กระบวนการรูเทาทันสื่อของผูรับ

สารสตรีเปนไปตามกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (The Cognitive Model of Media 
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Literacy) ที่  Potter ไดเสนอไวในทฤษฎีความรูเทาทันสื่อ โดยในปจจัยแรกไดแก โครงสรางความรู

เกี่ยวกับโฆษณา เกี่ยวกับตนเอง และประสบการณตาง ๆ ไดมีบทบาทสําคัญในการเปนพื้นฐาน

ความรูที่จําเปน และเปนเกณฑสําหรับการคิดวิเคราะหสารที่ไดรับจากโฆษณา 2 ชิ้น ที่นํามาเปน

ตัวอยางในการศึกษา ความรูที่จําเปนขางตนชวยใหกลุมตัวอยางเขาใจรูปแบบการนําเสนอของ

โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวไดงายขึ้น เขาใจเนื้อหาที่โฆษณานําเสนอไดงายขึ้น ทราบถึงเปาหมายใน

การขายสินคาของโฆษณาครีมปรับสีผิวขาว และทราบถึงผลกระทบดานคานิยมที่โฆษณาครีม

ปรับสีผิวขาวมีตอสังคม แตอยางไรก็ตามพื้นฐานความรูดังกลาวนั้นยังไมมากเพียงพอสําหรับการ

คิดวิเคราะหสารที่ไดรับจากโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวในประเด็นที่ลึกซึ้งไดอยางถูกตอง เชน การ

วเิคราะหแยกแยะองคประกอบตาง ๆ ทีพ่บในภาพยนตรโฆษณา 2 ชิน้ การเปรยีบเทยีบความเหมอืน

และความแตกตางในแตละองคประกอบของโฆษณา 2 ชิ้น การประเมินคุณคาดานการผลิตของ

โฆษณาสองชิ้น มองเห็นวิธีการใชคําพูด ภาพ เหตุการณ ในโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวเพื่อโนมนาว

ใหผูชมเกิดคานิยมตาง ๆ และยังรวมประเด็นอื่นที่ตองอาศัยความรูที่ถูกตอง และมากเพียงพอที่จะ

เปนเกณฑในการคิดวิเคราะห

นอกจากนั้น ในปจจัยของคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal Locus) 

ของผูรับสารสตรียังมีลักษณะแบบ Automatic Manipulated ในขณะที่มีการเปดรับส่ือโฆษณา

เปนสวนใหญ ลักษณะดังกลาวทําใหผูรับสารกลายเปนผูรับ (Passive) ไมไดใชความระมัดระวัง

และความตั้งใจที่จะเปดรับสารจากโฆษณา จึงทําใหไมเกิดกระบวนการในการคิดวิเคราะหสาร

โฆษณา ในกรณีของโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวซึ่งมีความถี่ในการนาํเสนอสูงจึงทาํใหผูรับสารเปดรับ

ขอมูลตาง ๆ ทั้งขอความ ภาพ เหตุการณ ที่มีลักษณะโนมนาวใจและแฝงคานิยมเกี่ยวกบัความงาม 

การบริโภคนิยมไปโดยที่ไมรูตัว ในที่สุดผูรับสารจึงไมไดใชทั้งโครงสรางความรู และเครื่องมือในการ

จัดการสาร (Information Processing Tools) อยางที่ Potter เสนอไวในกระบวนการรูเทาทันสื่อใน

มิติพุทธิปญญา (The Cognitive Model of Media Literacy)

ในลําดับถัดมาคือปจจัยดานการจัดการสาร (Information Processing Task) นั้น 

ผูรับสารไมมีการคัดกรองสาร (Filtering) เนื่องจากผูรับสารไมมีเปาหมายและไมไดใหความสนใจที่

จะเปดรับโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวอยางจริงจัง แตอยางไรก็ตามในขณะที่ผูรับสารมีการเปดรับ

โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวนั้น ผูรับสารก็มีความเขาใจขอมูลและเนื้อเร่ืองตามที่โฆษณาครีมปรับสี

ผิวขาวนาํเสนอแสดงถงึความสามารถในการเชือ่มโยงความหมายของสาร (Meaning Matching) ของ

ผูรับสาร สวนการสรางความหมายใหมของสาร (Meaning Construction) นั้น พบวา กลุมตัวอยาง

เกิดการสรางความหมายใหมของสารคอนขางนอย โดยผูรับสารมักยอมรับเนื้อหาและขอมูลที่

โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวนําเสนอไปอยางอัตโนมัติโดยไมรูตัว เนื่องจากในขณะที่เปดรับโฆษณา
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ครีมปรับสีผิวขาวไมไดมีกระบวนการคิดวิเคราะหอยางเต็มที่ เชน การที่กลุมตัวอยางไมติดใจสงสัย

เกี่ยวกับสวนผสม สารเคมี หรือกระบวนการในการทําใหสีผิวขาวที่ไมไดมีการนําเสนอเปนขอมูลใน

โฆษณา แตอยางไรก็ตามหากผูรับสารไดทบทวนขอมูลที่ไดรับจากโฆษณาในภายหลัง ผูรับสารที่มี

ความรูมากเพียงพอก็จะสามารถใชความรูที่มีอยูรวมกับทักษะตาง ๆ มาคิดวิเคราะหขอมูลใน

โฆษณา และเกิดเปนการตั้งคําถาม ต้ังขอสงสัย เกี่ยวกับขอมูลที่ไมชัดเจน คานิยมที่แฝงอยูใน

โฆษณา ขอเท็จจริงเกี่ยวกับประสิทธิภาพ และคุณสมบัติของครีมปรับสีผิวขาวไดตอไป

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

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

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

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

โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวมีตอสังคม รวมทั้งไมตระหนักถึงสิทธิที่ตนเองพึงไดรับจากการโฆษณา

ตามที่กฎหมายไดรับรองสิทธิไว แตอยางไรก็ตาม พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุมากมีแนวโนม

ตระหนักถึงประโยชนดานจิตใจของโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวในการสรางจิตนาการและความหวัง

เกี่ยวกับการประสบผลสําเร็จในความรักและชีวิต

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

ส่ือในมิติพุทธิปญญา (The Cognitive Model of Media Literacy) ลวนมีความสําคัญไมยิ่งหยอน

ไปกวากัน หากปจจัยขอใดขอหนึ่งไมสามารถทํางานไดเต็มที่ก็จะสงผลกระทบตอการทํางานของ

ปจจัยอื่น ๆ ตามไปดวย และในขณะเดียวกันแตละปจจัยยังทํางานรวมกันเพื่อนําไปสูการมีความรู

เทาทันสื่อที่มากยิ่ง ๆ ข้ึนไป นอกจากนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ยังพบวาภายใตสังคมและวัฒนธรรม

ไทยซึ่งมีลักษณะเฉพาะตัว เปนสิ่งสําคัญที่มีผลตอกระบวนการคิดและพฤติกรรมของผูรับสารและ

เปนขอจํากัดที่ทําใหการใชกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา ของ Potter อธิบายกระบวน

การรูเทาทันสื่อและการนําความรูเทาทันสื่อไปใชในชีวิตประจําวันของผูรับสารที่เปนคนไทยไดไม

ครบทั้งหมด โดยมีบางปจจัยที่เปนลักษณะเฉพาะของสงัคมไทยเขามาเกีย่วของ เชน ความแตกตาง

ของลักษณะกระบวนการคิดของผูรับสารชาวไทยและตะวันตก นอกจากนั้น แนวคิดเกี่ยวกับเร่ือง

สิทธิของผูรับสารชาวไทยก็มีความแตกตางจากชาวตะวันตกเชนกัน ซึ่งหากมีการนํากระบวนการรู

เทาทันสื่อของ Potter ไปประยุกตใชกับผูรับสารคนไทยไดอยางเหมาะสมก็จะเกิดประโยชนตอการ

พัฒนากระบวนการรูเทาทันสื่อของผูรับสารในประเทศไทยตอไป
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ขอเสนอแนะตอการวิจัยในอนาคต

ในการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคหลักเพื่อทราบกระบวนการรูเทาทันสื่อของผูรับสาร

สตรี ดวยแบบจําลองกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (The Cognitive Model of Media 

Literacy) ของ Potter ซึ่งแบบจาํลองยงัมแีงมมุทีน่าสนใจในการศกึษาความรูเทาทนัสือ่ของผูรับสาร

อีกหลายประเด็น ที่สามารถนํามาศึกษาวิจัยในอนาคตและจะเกิดประโยชนตอการเขาใจความรู

เทาทันสื่อของผูรับสารอีกมาก ไดแก

1. การศกึษาเฉพาะเจาะจงในแตละองคประกอบ และ/หรือ ปจจยั ภายในแบบจาํลอง 

เนือ่งจากแบบจําลองดังกลาวมีองคประกอบ (Component) ที่มีความหลากหลาย และยังมีปจจัย 

(Factor) ตาง ๆ ที่เกี่ยวของเชื่อมโยงกันหลายอยาง ดังนั้นในอนาคตหากมีการวิจัยดวยการแยก

ศึกษา ทีละองคประกอบ และ/หรือปจจัย ก็จะทําใหไดผลการศึกษาที่ชัดเจนลึกซึ้งมากขึ้น ทําให

ทราบและเขาใจลักษณะ ระดับ และความสัมพันธของแตละปจจัย

2. แบบจําลองกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (The Cognitive Model of 

Media Literacy) ของ Potter ไดอธิบายรายละเอียดขององคประกอบ และปจจัยแตละอยางไวโดย

ละเอียดมากพอ ที่จะสามารถนํามาใชศึกษากระบวนการความรูเทาทันสื่อของผูรับสาร ที่มีตอส่ือ

อ่ืน ๆ นอกเหนือจากโฆษณาโทรทัศนได การศึกษาครั้งนี้ใชกรณีศึกษาเปนโฆษณาครีมปรับสีผิว

ขาวทางโทรทัศน โดยมีกลุมตัวอยางเปนผูรับสารสตรี อยางไรก็ตามหากมีการศึกษาเพิ่มเติมนอก

เหนือจากนี้ก็จะทําใหทราบและเขาใจแบบจําลองกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (The 

Cognitive Model of Media Literacy) ไดมากขึน้ เชน การศกึษาส่ืออ่ืนนอกจากสือ่โฆษณาโทรทัศน 

อาทิ ขาวหนังสือพิมพ ขาวโทรทัศน รายการเกมโชว โฆษณาแฝงในนิตยสาร เปนตน

3. ในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อ (Media Literacy) ในประเทศไทยที่

ผานมา มักใหความสําคัญกับปจจัยดานความรู (Knowledge) ของผูรับสารที่มีตอเร่ืองตาง ๆ โดย

เฉพาะความรูเกี่ยวกับส่ือมวลชน ทั้งในดานโครงสรางความเปนเจาของ อุดมการณ แบบแผน และ

เนื้อหา ซึ่งเปนปจจัยพื้นฐาน (Fundamental) ของการเปนผูรับสารที่มีความรูเทาทันสื่อ แตอยางไร

ก็ตามจากผลการศึกษาในครั้งนี้ ผูศึกษาพบวาปจจัยที่มีบทบาทสําคัญตอความรูเทาทันสื่อ

โฆษณาโทรทัศนของผูรับสารอีกประการหนึ่ง คือลักษณะของคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับ

ส่ือ (Personal Locus) ซึง่หมายรวมทัง้พฤตกิรรมของผูรับสารในขณะทีม่กีารเปดรับสาร ความสนใจ 

และการใชทกัษะคดิ วพิากษ ไตรตรอง เกีย่วกบัสารไดในขณะทีม่กีารเปดรับส่ือ ดังที ่Potter ไดระบุไว

ในแบบจําลองกระบวนการรูเทาทันสื่อในมิติพุทธิปญญา (The Cognitive Model of Media 

Literacy) ดวยการจําแนกคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal Locus) ดังนั้นหากมี
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การศึกษาวิจัยในอนาคตเกี่ยวกับคุณลักษณะเฉพาะบุคคลเมื่อเปดรับส่ือ (Personal Locus) ในแง

มมุตาง ๆ ใหมากขึน้ กจ็ะไดความรูใหม ๆ ทีเ่กดิประโยชนตอการสงเสรมิกระบวนการคดิของผูรับสาร

ใหอยูในรูปแบบของ High Degree of Media Literacy เมื่อมีการเปดรับสารตาง ๆ จากสื่อมวลชน

ไดมากขึ้น

ขอเสนอแนะตอผูเกี่ยวของกับความรูเทาทันสื่อ

ขอเสนอแนะตอสถาบันการศึกษา

จากผลการศึกษาครั้งนี้ พบวา แมผูรับสารจะมีความรูตาง ๆ (Knowledge) ที่จําเปน

สําหรับความรูเทาทันสื่อ แตอยางไรก็ตามผูรับสารอาจไมไดนําความรูดังกลาวออกมาใชเมื่อมีการ

เปดรับส่ือ โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนซึ่งเปนสื่อที่กลุมผูรับสารมักมีทัศนคติที่ตองการแสวงหาความ

บันเทิงเปนหลัก สาเหตุประการหนึ่งคือเทคโนโลยีโทรทัศนเร่ิมเผยแพรเขาสูกลุมผูชมดวยรายการ

ประเภทความบันเทิงเปนหลัก (กาญจนา แกวเทพ, 2544, น. 79) นับต้ังแตป 1960 ซึ่งเปนยุคของ

วัฒนธรรมโทรทัศน (Television Culture) ทําใหคนรุนที่โตมากับโทรทัศน (TV. Generation) ใช

เวลาอยูหนาจอโทรทัศนคอนขางมาก โดยทํากิจกรรมอื่น ๆ ประกอบไปดวยตลอดเวลา เมื่อผูชม

นึกถึงโทรทัศนก็จะนึกถึงสื่อที่มีอยูในบานที่มีไวคลายเหงา และเพื่อตอบสนองความตองการใน

ดานความบันเทิงเปนหลัก การชมโทรทัศนจึงเปนกิจกรรมเบา ๆ ที่ผูรับสารไมไดมุงแสวงหา

ประโยชนจริงจัง

กรณีดังกลาวเห็นไดชัดในการศึกษาครั้งนี้ จากการที่กลุมตัวอยางทราบถึงประโยชน

ของโฆษณาโทรทัศนในการเปนแหลงขอมูลสําหรับการเลือกซื้อสินคา แตอยางไรก็ตามกลุมตัว

อยางกลับมีพฤติกรรมการใชประโยชนจากโฆษณาโทรทัศนในดานดังกลาวนอยมาก เมื่อเทียบกับ

ปริมาณการชมโทรทัศนสวนใหญที่มักเปนไปเพื่อตอบสนองความตองการดานความบันเทิงใจ ดัง

นั้นการสงเสริมใหเยาวชนรูจักพัฒนาความรูเทาทันสื่อนั้น จึงไมเพียงแตจะตองใหความรูเกี่ยวกับ

ส่ือมวลชนแกเยาวชนในเรื่องประโยชนหรือโทษ แตจะตองสามารถสรางทัศนคติเกี่ยวกับการใช

ประโยชนจากสื่อใหเกิดขึ้นกับเยาวชนดวย คือตองทําใหเยาวชนตระหนักถึงวิธีการในการใช

ประโยชนจากสื่อตาง ๆ ทั้งโทรทัศน วิทยุ รวมไปถึงสื่ออินเตอรเน็ตที่นอกเหนือจากความบันเทิง 

เพื่อสงเสริมใหเยาวชนเปนพลเมืองที่มีความรูเทาทันสื่อคือ อานสื่อไดและใชส่ือเปน

นอกจากนั้น สถาบันการศึกษาควรพัฒนาหลักสูตรและวิธีการเรียนการสอนที่มุงเนน

ไปที่การพัฒนาทักษะการคิดเชิงวิพากษใหมากขึ้น เพราะทักษะการคิดเชิงวิพากษเปนสิ่งที่ที่จํา
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เปนและสําคัญมากอีกประการหนึ่งในการเปนพลเมืองที่มีความรูเทาทันสื่อ ทักษะการคิดเชิง

วิพากษนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผูรับสารมีความรู (Knowledge) มากพอที่จะนํามาเปนขอมูลเพื่อตอรอง

ความหมายของสารทีไ่ดรับจากสือ่มวลชน และรูจกัการวเิคราะห ประเมนิ เปรียบเทยีบ สรุป เนือ้หาที่

ไดรับจากสื่อมวลชน ทายสุดก็จะสามารถตั้งคําถามเกี่ยวกับเนื้อหานั้น ๆ ได แตอยางไรก็ตาม 

การใหการศึกษาเกี่ยวกับส่ือมวลชนในสถาบันการศึกษาหรือโรงเรียนในทุกวันนี้ มักหยุดอยูที่การ

ใหความรู (Knowledge) เปนหลัก แตการสงเสริมใหเยาวชนสามารถคิดเชิงวิพากษตอส่ือไดนั้นยัง

มีอยูนอย ดังที่ Buckingham (อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 2544, น. 430) ไดกลาวถึงการสอน

เกี่ยวกับความรูเทาทันสื่อในระบบการศึกษาไววา เปาหมายของการศึกษาเพื่อรูเทาทันสื่อนั้น

ตองการจะใหเด็ก ๆ เกิดความคิดที่จะวิพากษวิจารณ แตทวาวิธีการที่ใชนั้นเปนการถายทอดจาก 

“บนสูลาง” มิใชวิธีการเสวนา (Dialogue) เทากับเปนการครอบวิธีคิดอีกแบบหนึ่งลงไป วิธีการ

เชนนี้จะชวยใหบรรลุเปาหมายที่จะสรางวิธีคิดวิพากษวิจารณไดหรือ

ขอเสนอแนะตอภาครัฐ

ปจจบัุนไดมพีระราชบญัญติัคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ซึง่แกไขเพิม่เตมิโดย (ฉบับที่ 

2) พ.ศ. 2541 ไดบัญญัติสิทธิของผูบริโภคที่จะไดรับความคุมครองไว โดยใจความหลักประการ

สําคัญประการหนึ่งคือ “สิทธิที่จะไดรับขาวสารรวมทั้งคําพรรณนาสรรพคุณที่ถูกตองและเพียงพอ

เกี่ยวกับสินคาและบริการ ไดแก สิทธิที่จะไดรับการโฆษณาหรือการแสดงฉลากตามความเปนจริง 

และปราศจากพิษภัยแกผูบริโภค รวมตลอดถึงสิทธิที่จะไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ

อยางถูกตองเพียงพอที่จะไมหลงผิดในการซื้อสินคา หรือรับบริการโดยไมเปนธรรม” (สํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค, 2552) พระราชบัญญัติดังกลาวไดเปดโอกาสใหผูรับสารมีสิทธิที่

จะปกปองผลประโยชนของตนเองในฐานะผูบริโภคขาวสาร

นอกจากนั้น ยังมีพระราชบัญญัติวิธีพิจารณาคดีผูบริโภค พ.ศ. 2551 ซึ่งจะชวยลด

ขอไดเปรียบทางเศรษฐกิจของผูขายสินคาและบริการตาง ๆ ที่มีมากกวาผูบริโภค ในฟองรอง

ดําเนินคดีไดอีกมาก (สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2552) แตอยางไรก็ตามประชาชนยัง

คงไมทราบขอมูลและเขาใจรายละเอียดของพระราชบัญญัติดังกลาวและสิทธิของตนเองมากเพียง

พอ จากการสัมภาษณกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ พบวา กลุมตัวอยางยังมีความรูความเขาใจ 

และทัศนคติที่ไมถูกตอง เกี่ยวกับการติดตอ แสดงความคิดเห็น และรองเรียน ตอหนวยงานราชการ

ที่รับผิดชอบเกี่ยวกับสิทธิของผูบริโภคที่จะไดรับขอมูลจากโฆษณาที่ถูกตอง โดยประเด็นที่นาสนใจ

ไดแก ผูรับสารไมทราบขอมูลวาจะตองปฏิบัติอยางไร และไมมั่นใจวามีอํานาจมากพอที่จะกระทํา
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หรือไม ดังนั้นภาครัฐควรเพิ่มชองทางที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารไปยังประชาชนไดอยางตรง

กลุมเปาหมายใหมากขึ้น

นอกจากนั้น ทัศนคติของประชาชนที่มีตอการเขารองเรียนกับหนวยงานราชการก็เปน

ส่ิงสําคัญ เพราะหากประชาชนไมแนใจวาจะไดรับการอํานวยความสะดวก หรือความเปนธรรม

จากการเขารองเรียน และรูสึกวาการติดตอหนวยงานราชการเปนเรื่องยุงยาก ก็จะเปนสวนหนึ่งที่

ทําใหการสงเสริมใหพลเมืองรูจักปกปองสิทธิของผูบริโภคไมเปนผลสําเร็จ

ขอเสนอแนะตอผูรับสารทั่วไป

ส่ือมวลชนนั้นเปนสถาบันที่เติบโตควบคูมากับระบบทุนนิยม ในการดําเนินชีวิตใน

สังคมปจจุบันจึงไมสามารถหลีกเลี่ยงผลกระทบตาง ๆ ที่เกิดขึ้นจากสื่อมวลชนได นอกจากนั้น  

ส่ือมวลชนยังมีการพัฒนาตนเองควบคูไปกับเทคโนโลยีตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในโลก นับต้ังแตการผลิต

แทนพิมพคร้ังแรกในศตวรรษที่ 15 มาจึงถึงปจจุบันที่ส่ือมวลชนไดพัฒนาไปสูส่ือมัลติมีเดีย และ

อินเตอรเน็ตเมื่อเทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการสื่อสาร ทั้งเนื้อหา แบบแผน และวิธีการก็

เปลี่ยนแปลงไปดวยเชนกัน ส่ิงเหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอวัฒนธรรมและสังคม แมวาผูรับสารจะรูตัว

หรือไมก็ตาม

ผูรับสารจึงมีความจําเปนอยางยิ่งที่จะตองตระหนักถึงความเปลี่ยนแปลงดังกลาว

และปรับตัวใหทันกับยุคสมัยอยูเสมอ ในกรณีของสื่อโทรทัศนนั้นสถาบันครอบครัวเปนหนวย

สําคัญที่จะปลูกฝงความรูเทาทันสื่อใหเกิดขึ้นกับเยาวชน แมวาปจจุบันจะมีหลักสูตรการเรียนการ

สอนในโรงเรียนบางแหง หรือกิจกรรมที่จัดขึ้นโดยองคกรไมแสวงผลกําไรตาง ๆ ที่มุงสงเสริมความรู

เทาทันสื่อใหเกิดขึ้นในกลุมเยาวชน แตอยางไรก็ตามพื้นที่และเวลาในการเปดรับส่ือโทรทัศน

สวนใหญจะเกิดขึ้นที่บาน ดังนั้นการปลอยปละใหการเรียนรูเกี่ยวกับส่ือโทรทัศนเปนหนาที่

ของโรงเรียน ภาครัฐ จึงเปนสิ่งที่ไมสงผลดีตอเยาวชน จากการศึกษาครั้งนี้พบวาปจจัยสําคัญ

อยางหนึ่งที่จะทําใหผูรับสารเกิดกระบวนการรูเทาทันสื่อ คือคุณลักษณะเฉพาะบุคคลในการเปด

รับส่ือ (Personal locus) ซึ่งเปนสิ่งที่เกิดในขณะที่อยูหนาจอโทรทัศน ดังนั้นผูปกครองจึงเปน

บุคคลสําคัญสําหรับเยาวชน ที่จะตองมีวิธีการสงเสริมใหเยาวชนรูจักใชความคิด พิจารณาสาร

ที่ไดรับ และทําใหเยาวชนสามารถตั้งคําถามถึงเรื่องตาง ๆ ในโฆษณาไดดวยตนเองในระหวางที่มี

การเปดรับโฆษณาโทรทัศน มากกวาการอธิบายและใหความรูถึงคุณและโทษของโฆษณาเพียง

อยางเดียว เพราะหากเยาวชนสามารถใชความคิด ต้ังคําถาม สงสัย รวมทั้งรูจักคนหาคําตอบ

อยางมีเหตุมีผลเพื่อตรวจสอบโฆษณาแลวก็จะเปนการปลูกฝงทักษะการคิดเชิงวิพากษ (Critical) 
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ใหกับเยาวชนได และในอนาคตเมื่อส่ือโฆษณามีการปรับเปลี่ยนรูปแบบไปตามเทคโนโลยี เยาวชน

ก็จะยังคงสามารถพิจารณา วิเคราะห สังเคราะห ไดทันกับยุคสมัยตอไป

ขอเสนอแนะตอผูรับสารอีกประการหนึ่งคือ การที่ผูรับสารจะตองมีความตระหนักถึง

การเปนพลเมืองซึ่งมีสิทธิที่จะไดรับขอมูลที่ถูกตองครบถวนจากโฆษณา ดังที่พระราชบัญญัติ

คุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541 ไดใหสิทธิกับผูบริโภคไว

คอนขางครอบคลุมแลว แตอยางไรก็ตามผูรับสารสวนใหญยังคงมีทัศนคติที่ไมถูกตองโดยไม

ตระหนักวาตนเองเปนสวนหนึ่งของสังคม และสามารถมีบทบาทในการสงเสริมใหเกิดการพัฒนา

โฆษณาโทรทัศนไปในทิศทางที่เหมาะสมและเกิดประโยชนตอผูบริโภคอยางแทจริง แตกลับปลอย

ใหเร่ืองดังกลาวเปนบทบาทของรัฐหรือหนวยงานที่เกี่ยวของเพียงฝายเดียว ทัศนคติดังกลาวเปน

อุปสรรคสําคัญตอการสงเสริมพฤติกรรมรูเทาทันสื่อใหเกิดขึ้นในสังคมไทยปจจุบัน

ดังนั้น การตระหนักถึงการมีสวนรวมตอการพัฒนาความรูเทาทันสื่อดวยการแสดง

พฤติกรรมรูเทาทันสื่อใหเกิดขึ้นในสังคมจึงเปนสิ่งสําคัญ ผูรับสารควรเริ่มตนแสดงบทบาทของ

ตนเองใหมากขึ้น ไมวาจะเปนการแสดงความคิดเห็นอยางมีเหตุผลและตั้งอยูบนหลักการที่เห็นแก

ประโยชนสวนรวม เมื่อพบเห็นโฆษณาที่มีผลกระทบในดานตาง ๆ ตอสังคม การวิพากษวิจารณ 

ต้ังขอสงสัยและซักถามกลับไปยังผูสงสารซึ่งไดแก เจาของสินคา รวมไปถึงการรองเรียนตอ

หนวยงานที่เกี่ยวของเพื่อดําเนินการอยางเปนรูปธรรมหากถูกละเมิดสิทธิ เพราะหากปราศจาก

พลเมืองที่ตระหนักถึงสิทธิของตนแลวการมีกฎหมายไวคุมครองในดานตาง ๆ ก็จะเปลาประโยชน


