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บทคัดย่อ

	 การวิจัยเรื่อง การพัฒนาการรู้เท่าทันสื่อของนักศึกษา มหาวิทยาลัย

สวนดุสิต ภายใต้วาทกรรมเพ่ือสุขภาพในโฆษณา มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์

การรู ้ เท ่าทันสื่อของนักศึกษา มหาวิทยาลัยสวนดุสิต ภายใต้วาทกรรม

เพื่อสุขภาพในโฆษณาใน 3 องค์ประกอบคือ การเข้าถึงสาร (Access) 

การวิ เคราะห ์สาร (Analyze) และการประเมินสาร (Evaluat ion) 

โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมวิธีวิทยา  (Mixed Methodology) ประกอบด้วย

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research Method) ผลการวิจัยพบว่า 1) คะแนนการวัดผล

การรู ้ เท ่าทันสื่อของนักศึกษา มหาวิทยาลัยสวนดุสิต ภายใต้วาทกรรม

เพื่อสุขภาพในโฆษณาแบบรูบริค โดยรวมมีคุณภาพของการรู ้ เท ่าทันสื่อ

ในระดับดี ค่าเฉลี่ย 88.11 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.125 และ 2) กลุ่มนักศึกษา

ส่วนใหญ่มีความสามารถในการคิดวิเคราะห์ แยกแยะ และรู้เท่าทันสื่อโฆษณา
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ได้ใน 3 องค์ประกอบคือการเข้าถึงสาร (Access) การวิเคราะห์สาร (Analyze)

และการประเมินสาร (Evaluation)  โดยเฉพาะอย่างย่ิง ในองค์ประกอบที่ 2

การวิเคราะห์สาร (Analyze) ที่กลุ่มนักศึกษาสามารถวิเคราะห์ความหมาย

ท่ีแฝงมากับโฆษณาได้อย่างลึกซึ้ง เช ่น ค่านิยมการให้คุณค่ากับผิวขาว 

ความผอม และความอ่อนเยาว ์ที่ เกิดขึ้นกับผู ้หญิงในสังคมไทย รวมถึง

การสร ้ า งวัฒนธรรมบริ โภคนิยม ซึ่ ง เป ็นผลที่ เ กิ ดขึ้ น ในวิถี การผลิต

แบบระบบทุนนิ ยมสมั ย ใหม ่ที่ ส ่ ง เสริ ม ให ้ คนในสั งคมบริ โภคสินค ้ า

ท่ีเกินความจ�ำเป็น 

ค�ำส�ำคัญ:    	 การรู้เท่าทันสื่อโฆษณา  วาทกรรมเพื่อสุขภาพ  

	 	 โฆษณากับสุขภาพ
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Abstract

	 The objective of this research, “Media Literacy Development

of Suan Dusit University’s Students on the Health Discourse 

of Advertising,” is to analyze the students’ media literacy 

on the health discourse of advertising. In analyzing media literacy,

there are three components: access, analysis, and evaluation. 

The research methodology is a mixed methodology between 

quantitative research and qualitative research methods. The results 

have shown that: 1) The quality of media literacy scores 

of students is at a good level (mean = 88.11, standard deviation

= 1.125), and 2) Most of the students have an ability to analyze 

media literacy in advertising in 3 components: access, analysis,

and evaluation. In particular, in the second component (analysis),

the groups of students can analyze the connotations of the 

advertisement in depth, such as the values of valuing whiteness,

thinness, and youthfulness that occur with women in Thai society,

including the creation of a consumerist culture. This is the result

of modern capitalist production methods that encourage people

in society to consume excess goods.

Keywords:  	 Media Literacy in Advertising, The Health Discourse, 

	 	 Advertising and Health
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บทน�ำ 

	 ในงานเขียนของ Wiston Fletcher (2010) ได้ให้ความหมาย

ของโฆษณาว่าคือ การสื่อสารที่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อแจ้งข่าวสาร

และ/หรือโน้มน้าวใจผู้คนจ�ำนวนมาก และ Willaim Leiss et al (1990) 

ยังกล่าวว่า โฆษณาเป็นผลผลิตทางวัฒนธรรมท่ีเติบโตมาพร้อมกับระบบทุนนิยม

ท่ีมีความสัมพันธ ์ กับสังคมสมัยใหม่โดยเชื่อมโยงกิจกรรมทางเศรษฐกิจ

กับรูปแบบชีวิตประจ�ำวัน ดังนั้น โฆษณามิใช่เป็นเพียงสื่อในวงจรการผลิตสินค้า

เท่านั้น แต่โฆษณายังมีผลกระทบต่อความคิดและจิตส�ำนึกของคนในสังคม

สมัยใหม่

	 นอกจากโฆษณาจะมีอ�ำนาจทางสังคมและวัฒนธรรมแล้ว การแข่งขัน

ทางการตลาดท�ำให้โฆษณา ต้องมีกลวิธีจูงใจหรือโน้มน้าวใจผู้บริโภคอย่างมาก

โฆษณาจึงไม่ใช่แค่โฆษณา แต่โฆษณายังส่งสารแฝงท่ีซ่อนเร้นไว้ นั่นคือ 

วัฒนธรรม  

	 จากธรรมชาติของโฆษณาที่คาบเกี่ยวระหว่างความจริงและความลวงนี้

เรียกว่า “วาทกรรม” ซึ่งท�ำหน้าที่ประกอบสร้างความหมายหรือสร้าง

ชุดความรู ้ ให ้ กับสิ่ งใดสิ่ งหน่ึง ในขณะเดียวกันก็ป ิดกั้นความหมายอื่น

ในลักษณะเดียวกัน เช่น วาทกรรมเพื่อสุขภาพในสื่อโฆษณากระแสหลัก

ได้ก�ำหนดความมีสุขภาพที่ดีนั้นหมายถึง ความขาว ความผอม ความอ่อนเยาว ์

และความแข็งแรง โดยโฆษณาได ้ประกอบสร ้างความหมายว ่าจะต ้อง

มีผิ วขาว รูปร ่ างผอมบาง ใบหน ้ าที่ ปราศจากริ้ วรอย ดูแลสุขภาพ

ด้วยผลิตภัณฑ์เสริมอาหารหรือดื่มเครื่องด่ืมท่ีบ�ำรุงร่างกาย และน�ำเสนอผล

ของความมีสุขภาพที่ดีว ่าจะน�ำมาซึ่งความม่ันใจ การได ้รับการยอมรับ 

สามารถสร้างแรงดึงดูดใจให้กับเพศตรงข้ามได้ และมีร่างกายที่สมบูรณ์แข็งแรง

ในขณะเดียวกันก็สร้างความเป็นอื่นให้กับขั้วตรงข้ามของความจริงชุดดังกล่าว 

นั่นคือ ความด�ำ ความอ้วน ความชรา ร่างกายที่อ่อนแอไม่มีพลัง 
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	 เนื่องจากธรรมชาติของโฆษณาอีกประการหนึ่ง คือ การปรากฏตัว
ได้บ่อยถี่และทุกเวลา ท�ำให้ผู้รับสารจึงไม่จ�ำกัดเฉพาะผู้ใหญ่เพียงอย่างเดียว 
วัยรุ ่นก็เป็นอีกกลุ ่มหนึ่งที่ได้รับอิทธิพลจากโฆษณา เช่น การพูด ความคิด 
และภาษา เพราะวัยและประสบการณ์ที่น้อยกว่าผู ้ใหญ่ท�ำให้วัยรุ ่นไม่อาจ

คัดกรองส่ิงที่โฆษณาน�ำเสนอได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

	 วัยรุ่นเป็นวัยที่มีการพัฒนาระบบความคิด  รับรู้ แยกแยะ วิเคราะห์
ข้อมูลที่ได้รับ มีประสบการณ์ทางสังคมเพ่ิมข้ึน ต้องการการยอมรับและ
เลือกรับสิ่งที่เป็นตามกระแสหลักได้ง ่าย เป็นวัยท่ีมีการแสวงหาต้นแบบ
ในอุดมคติ ดังนั้น นักร้อง ดารา จึงเป็นต้นแบบในการเลียนแบบของเด็กวัยรุ่น
โดยเฉพาะอย ่างยิ่ ง  ภาพลักษณ์ที่ถูกน�ำเสนอจะมีอิทธิพลต ่อความคิด
และพฤติกรรมของวัยรุ่น  เนื่องจากเป็นวัยที่มีความต้องการเป็นแบบผู้ใหญ ่
อยากแสดงพฤติกรรมเลียนแบบผู ้ ใหญ ่  เพื่ อแสดงว ่ าตนเองโตแล ้ว  
โดย Peter and Olsen (1990) ได้กล่าวว่าวัยรุ ่นเป็นวัยที่ให้ความส�ำคัญ
กับความพยายามปรับพฤติกรรมของตน ให ้ เป ็นไปตามความคาดหวัง
ของบุคคลแวดล ้อม โดยพยายามเลียนแบบดารา นักแสดงที่ชื่นชอบ 
โดยส่ือมวลชนและเพื่อนจะมีอิทธิพลต่อวัยรุ่น ด้านการแต่งกาย พฤติกรรม 
และแนวทางการด�ำเนินชีวิตนักศึกษาในฐานะผู้รับสารท่ีอยู่ในวัยรุ่นจึงจ�ำเป็น

ต้องรู้เท่าทันสื่อ เพ่ือสร้างภูมิคุ ้มกันให้ตัวเอง 

	 การรู้เท่าทันสื่อ (Media Literacy) เป็นทั้งศาสตร์และทักษะชีวิต

ที่ส�ำคัญในยุคปัจจุบัน ที่นักศึกษาต้องเรียนรู้ ซึ่งไม่ใช่แค่ การอ่านสื่อออก 

ดูสื่อเป็น เข้าใจสื่อได้ แต่คือ การต้ังค�ำถาม การคิด การวิเคราะห์ วิพากษ ์

และรู ้ เบื้องหน ้า เบื้องหลังของสื่อโฆษณา เพื่อสร ้างความรู ้ ในมิติของ

ความตระหนัก  และมีสติในการพิจารณาสิ่งรอบตัวให้มากขึ้น

	 จากเหตุผลดังกล่าว เป็นที่มาของการวิจัย การพัฒนาการรู ้เท่า

ทันสื่อ (Media Literacy) โฆษณาของนักศึกษามหาวิทยาลัยสวนดุสิตว่า 

นักศึกษามีความสามารถและทักษะการรู้เท่าทันสื่อที่จะสามารถคิด วิเคราะห ์
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วิพากษ์สื่อโฆษณา ภายใต้วาทกรรมเพ่ือสุขภาพในโฆษณาอย่างไร ท้ังนี้เพราะ

การรู้เท่าทันส่ือถือเป็นทักษะทางสังคมที่จ�ำเป็นและส�ำคัญทักษะหนึ่งของเด็ก

และเยาวชนในยุคศตวรรษที่ 21

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 เพื่อวิเคราะห์การรู ้เท่าทันสื่อของนักศึกษา มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 

ภายใต้วาทกรรมเพื่อสุขภาพในโฆษณา	

วิธีด�ำเนินการวิจัย 

 	 ใช ้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมวิธีวิทยา (Mixed Methodology) 

ซึ่งประกอบด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัย

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) โดยมีแนวทางในการด�ำเนิน

การวิจัยดังน้ี

 	 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)ใช้สถิติในการค�ำนวณ

หาค่าเฉลี่ย ()  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) จากเกณฑ์การให้คะแนน

แบบรูบริคเพ่ือวิเคราะห์การรู ้ เท ่าสื่อของนักศึกษา ด้วยการให้นักศึกษา

เลือกโฆษณาที่เก่ียวกับวาทกรรมเพื่อสุขภาพมากลุ่มละ 1 ชิ้น แล้ววิเคราะห์

โฆษณา ตามหลักการรู้เท่าทันสื่อใน 3 องค์ประกอบ คือ 1) การเข้าถึงสาร 

(Access) 2) การวิเคราะห์สาร (Analyze)  และ 3) การประเมินสาร (Evaluate)

(ตามแผนภาพที่ 1) ดังน้ี
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แผนภาพท่ี 1 หลักการการรู้เท่าทันสื่อ

	 ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) 

โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จากสิ่งที่นักศึกษาน�ำเสนอ 

เพื่อทราบถึงการรู ้เท่าทันส่ือของนักศึกษา มหาวิทยาลัยสวนดุสิตภายใต้

วาทกรรมเพื่อสุขภาพในโฆษณา 

	 ประชากร ในการศึกษาครั้งนี้คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยสวนดุสิต  

 	 กลุ ่มตัวอย่าง เป็นการเลือกกลุ ่มตัวอย่างโดยเฉพาะเจาะจงจาก

นักศึกษามหาวิทยาลัยสวนดุสิตที่ลงทะเบียนเรียนในรายวิชา ความเข้าใจ

และการใช้ดิจิทัล รหัสวิชา 4000113 หมวดวิชา การศึกษาทั่วไป เนื่องจาก

เป ็นรายวิชาที่มี เนื้อหาเกี่ยวกับการรู ้ เท ่าทันสื่อในภาคเรียนที่  1/2563 

ในรายวิชาท่ีผู้วิจัยเป็นผู้สอน ซึ่งมี 2 ตอนเรียนคือ ตอนเรียน M1 (มีนักศึกษา

ลงทะเบียน 55 คน) และ J1 (มีนักศึกษาลงทะเบียน 55 คน) รวมทั้งสิ้น

มนัีกศกึษาจ�ำนวน 110 คน นกัศกึษารหสั 60, 61 และ 62 โดยแบ่งเป็นกลุม่ ๆ  ละ

4-5 คน โดยทั้งสองตอนเรียนมีนักศึกษา 24 กลุ่ม 
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เครื่องมือในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

 	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบการวัดผลการรู้เท่าทันสื่อแบบรูบริค

เป ็นเครื่องมือในการวัดผลเพ่ือวิ เคราะห ์การรู ้ เท ่าทันสื่อของนักศึกษา

มหาวิทยาลัยสวนดุสิตภายใต้วาทกรรมเพื่อสุขภาพในโฆษณา โดยก�ำหนด

ขอบเขตตามองค์ประกอบของการรู ้ เท ่าทันสื่อและน�ำไปตรวจสอบความ

ตรงตามเน้ือหา (Content Validity) โดยใช้ความคิดเห็นของผู ้เชี่ยวชาญ 

หลังจากน้ัน นักวิจัยได้ปรับปรุงเครื่องมือตามค�ำแนะน�ำของผู ้ เชี่ยวชาญ

และให้ผู ้เชี่ยวชาญและที่ปรึกษาตรวจอีกครั้ง 

 	 ซึ่งมีข้อค�ำถาม 3 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 การเข้าถึงสาร (Access) 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์สาร(Analyze) ตอนที่ 3 การประเมินสาร (Evaluate) 

จากน้ันจึงประเมินผลการรู้เท่าทันสื่อดังนี้

	 ระดับคุณภาพของการรู้เท่าทันสื่อ

	 คะแนน 		 90-100  	 หมายถึง 	 ดีเยี่ยม

	 คะแนน 		 80-89	 	 หมายถึง 	 ดี

	 คะแนน 		 70-79  		 หมายถึง 	 ดีพอใช้

	 คะแนน 		 50-69	 	 หมายถึง 	 พอใช้

	 คะแนน	 	 1-49	 	 หมายถึง		 ไม่ผ่าน

การเก็บข้อมูล

 	 เริ่มต้นจากที่ผู้วิจัยได้สอนหลักการรู้เท่าทันพร้อมยกตัวอย่าง โฆษณา

เพื่อสุขภาพประกอบการอธิบาย หลังจากนั้นให้นักศึกษาท�ำกิจกรรมกลุ ่ม

เพ่ือวิเคราะห์การรู้เท่าทันสื่อ ภายใต้วาทกรรมเพื่อสุขภาพในโฆษณากลุ่มละ 

4-5 คน จ�ำนวน 2 ตอนเรียน ๆ ละ 55 คน ดังนั้น จึงมีนักศึกษาทั้งสิ้นจ�ำนวน 

24 กลุ ่ม โดยให้นักศึกษาแต่ละกลุ ่มเลือกโฆษณาที่ปรากฏใน Youtube 

เพื่อสะดวกในการวิเคราะห์การรู้เท่าทันสื่อ โดยผู้วิจัยก�ำหนดขอบเขตโฆษณา
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ที่เก่ียวกับวาทกรรมเพื่อสุขภาพในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้แก่ ครีมบ�ำรุงผิว

ที่ปรับสีผิวขาว ครีมบ�ำรุงผิวที่ลดริ้วรอย ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เครื่องดื่มรังนก

และเครื่องดื่มชูก�ำลัง ที่มีความสัมพันธ์กับความขาว ความผอม ความอ่อนเยาว์

และความแข็งแรง  ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1   	 ตารางแสดงจ�ำนวนกลุ ่มของนักศึกษาที่ท�ำกิจกรรม

		  การรู้เท่าทันสื่อ ภายใต้วาทกรรมเพื่อสุขภาพในโฆษณา

ล�ำดับ

ที่

วาทกรรม

เพื่อสุขภาพ

โฆษณา

ในผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ

ตอนเรียน 

J1 (กลุ่ม)

ตอนเรียน 

M1 (กลุ่ม)

1 ความขาว ครีมบ�ำรุงผิวที่ปรับสีผิวขาว/

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

2 4

2 ความผอม ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 4 2

3 ความ

อ่อนเยาว์

ครีมบ�ำรุงผิวที่ลดริ้วรอย/

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

3 3

4 ความ

แข็งแรง  

เครื่องดื่มรังนก และเครื่องดื่มชู

ก�ำลัง

3 3

รวม 12 12

รวมท้ังสิ้น 24

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 การวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย

 	 1) การวิเคราะห์ข ้อมูลเชิงปริมาณจากการประเมินผลคะแนน

ในแบบการวัดผลการรู ้เท่าทันสื่อแบบรูบริคจากกิจกรรมการรู ้เท่าทันสื่อ 

ภายใต ้วาทกรรมเพื่ อสุขภาพในโฆษณาของกลุ ่ มตัวอย ่ าง  ด ้วยสถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การวัดแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลาง 
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คือค่าเฉลี่ย (Mean) และการจัดการกระจาย คือ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  
	 2) วิเคราะห์ตัวบท (Content Analysis) โดยวิเคราะห์ข ้อมูล
จากเนื้อหารายงานการรู ้เท่าทันสื่อ ภายใต้วาทกรรมเพื่อสุขภาพในโฆษณา
ที่นักศึกษาท�ำเป็นรายกลุ่มเพื่อวิเคราะห์เนื้อหาการรู้เท่าทันสื่อของนักศึกษา
ใน 3 องค์ประกอบคือ การเข้าถึงสาร (Access) การวิเคราะห์สาร (Analyze) 
และการประเมินสาร (Evaluate) หน่วยของการวิเคราะห์คือชุดความรู ้

เรื่องการรู้เท่าทันสื่อ

ผลการวิจัย

	 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการประเมินผลคะแนนในแบบการวัดผล
การรู ้เท่าทันสื่อแบบรูบริคจากกิจกรรมการรู ้เท่าทันสื่อ ภายใต้วาทกรรม

เพื่อสุขภาพในโฆษณา สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี ้

	 1)	 ข้อมูลเกี่ยวกับโฆษณาท่ีกลุ่มนักศึกษาเลือกมาวิเคราะห์

		  กลุ่มนกัศกึษามทีัง้สิน้ 24 กลุม่ จากตอนเรยีน J1 มจี�ำนวน 12 กลุม่ 
จากตอนเรียน M1 มีจ�ำนวน 12 กลุ่ม เมื่อพิจารณาวาทกรรมเพื่อสุขภาพ
เป ็นรายด ้านพบว ่า มีกลุ ่มที่ เลือกวิ เคราะห ์โฆษณาเกี่ยวกับความขาว  
มีจ�ำนวน 6 กลุ่ม  คิดเป็นร้อยละ 25 โฆษณาเกี่ยวกับความผอม มีจ�ำนวน 6 กลุ่ม
คิดเป็นร้อยละ 25 โฆษณาเกี่ยวกับอ่อนเยาว์ มีจ�ำนวน 6 กลุ่ม คิดเป็นร้อยละ 25
และโฆษณาเกี่ยวกับแข็งแรง มีจ�ำนวน 6 กลุ่ม คิดเป็นร้อยละ 25 โฆษณา
ที่นักศึกษาเลือกมาวิเคราะห์การรู ้เท่าทันสื่อภายใต้วาทกรรมเพื่อสุขภาพ
ในโฆษณา แบ่งเป็น 4 ด้าน คือ 1) ความขาว  2) ความผอม 3) ความอ่อนเยาว์
และ 4) ความแข็งแรง ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ รายชื่อโฆษณาเกี่ยวกับความ
ขาวมี 6 ชิ้น คือ 1) พิ้งค์ กลูต้า คอลลาเจน 2) ซิตร้า เพิร์ลลี่ ไวท์ ยูวี 
3) นีเวีย ซัน บอดี้ SPF50 4) นีเวีย C&A วิตามินโลชั่น 5) ซิตร้า เนเชอรัลไวท์

ยูวี ออร่า 6) นีเวีย ดิวอี้ ซากุระ ไวท์ โลช่ัน
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	 	 รายชื่อโฆษณาเกี่ยวกับความผอมมี 6 ชิ้น คือ 1) สลิมม่า 
2) Donut Miracle Perfecta Slim 3)   ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม Verena 
The Secret Plus 4) Daily Mate Healthy Tea ชาเขียวผสมสารสกัด
จากบัสซัมแพร์ (มะระขี้นก) 5) Colly chlorophyll plus fiber และ 
6) ดัชมิลล์ ไลฟ์พลัส 0% fat
	 	 รายชื่อโฆษณาเกี่ยวกับความอ่อนเยาว์ มี 6 ชิ้น คือ 1) Smooth-E 
Acne 2) Loreal รีไวทัลลิฟท์ ไฮยาลูรอนิค แอซิด เซรั่ม 3) OLAY Regenerist
4) ProX by Olay 3D Youth Essence 5) Smooth E Gold 24K Serum 15s
และ 6)  L’Oreal Revitalife Duo Serum
	 	 รายช่ือโฆษณาเก่ียวกับความแข็งแรง มี 6 ชิ้น คือ 1) นมเมจิ
ไฮโปรตีน (Meiji high protein) 2)  Royal D Whey Protein 3) เครื่องดื่ม
โสมพลัส (SOMPLUS) 4) ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเซนทรัม 5) แบรนด์ซุปไก่สกัด
และ 6) Ensure

	 2) 	ผลคะแนนในแบบการวัดผลการรู้เท่าทันสื่อแบบรูบริค
 	 	 คะแนนการวัดผลการรู ้เท่าทันสื่อของนักศึกษา มหาวิทยาลัย
สวนดุสิต ภายใต้วาทกรรมเพ่ือสุขภาพในโฆษณาแบบรูบริค โดยรวมมีคุณภาพ
ของการรู้เท่าทันสื่อในระดับดี (ค่าเฉลี่ย 88.11 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.12) 
 	 	 โดยในองค์ประกอบที่ 1 การเข้าถึงสาร (Access) ข้อ 1.1 
ระบุวัตถุประสงค์ของการน�ำเสนอสินค้าได้มีคะแนนค่าเฉลี่ยสูงสุด (ค่าเฉลี่ย 
5.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .000) 
 	 	 ในองค์ประกอบท่ี 2 การวิเคราะห์สาร (Analyze) ข้อ 2.2  ระบุ
กลุ่มเป้าหมายในโฆษณาได้อย่างถูกต้องมีคะแนนค่าเฉลี่ยสูงสุด (ค่าเฉลี่ย 
5.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .000)   
 	 	 และในองค ์ประกอบท่ี 3 การประเมินสาร (Evaluate) 
ข้อ 3.2 ระบุการตัดสินใจท่ีจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าในโฆษณาพร้อมให้เหตุผล
ประกอบการอธิบาย มีคะแนนค่าเฉลี่ยสูงสุด (ค่าเฉลี่ย 8.25 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 1.39) รายละเอียดดังตารางที่ 2
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ตารางท่ี 2 	 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย () และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

	 	 ของคะแนนการวัดผล
 	       

คะแนนการวัดผลการรู้เท่าทันสื่อแบบรูบริค
คะแนน

เต็ม
ค่าเฉล่ีย 

()

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.)

1. การเข้าถึงสาร (Access)

   1.1 ระบุวัตถุประสงค์ของการน�ำเสนอสินค้าได้ 5 5.00 0.00

   1.2 ระบุสรรพคุณของสินค้าได้ 5 4.96 0.20

   1.3 ระบุความต้องการของโฆษณาที่สื่อสาร
ให้ผู้รับสารเข้าใจได้

5 4.75 1.03

2. การวิเคราะห์สาร (Analyze)

   2.1  ระบุรูปแบบและเนื้อหาของโฆษณาได ้
(ใน 1 โฆษณาอาจมีมากกว่า 1 รูปแบบ)

5 4.67 1.09

   2.2  ระบุกลุ่มเป้าหมายในโฆษณาได้อย่างถูกต้อง 5 5.00 0.00

   2.3  วิเคราะห์เทคนิคในการน�ำเสนอ

         2.3.1  เทคนิคการใช้เสียงดนตรี

              - จ�ำแนกความแตกต่างระหว่าง
การใช้เพลงประกอบและเพลงบรรเลงได้

7 6.58 0.83

              - บอกความหมายจากการรับรู้
ความรู้สึกจากเสียงดนตรีได้ว่าต้องการให้ผู ้รับสาร
รับความรู้สึกอย่างไร

7 6.83 0.56

         2.3.2  เทคนิคด้านภาพ

                 - อธิบายการตัดต่อภาพ หรืองาน
ด้านกล้อง เช่น มุมกล้อง ต�ำแหน่งกล้อง

7 6.33 1.09

           - อธิบายการใช ้ข ้อความ ได ้แก ่ 
ค�ำบรรยาย การใช้สี  และขนาดตัวอักษร

7 6.08 1.66
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ตารางท่ี 2 	 ตารางแสดงค่าเฉลี่ย () และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

	 	 ของคะแนนการวัดผล (ต่อ)

 	       

คะแนนการวัดผลการรู้เท่าทันสื่อแบบรูบริค
คะแนน

เต็ม

ค่าเฉล่ีย 

()

ส่วน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

(S.D.)

                2.3.3  เทคนคิการเล่าเรือ่ง อธบิายตวัละคร: 

เพศ  อายุ  รูปร่างลักษณะ  การแสดงออก  หรือฉาก

7 3.37 3.30

     2.4  วิเคราะห์ความหมายที่แฝงมากับโฆษณา 

เช่น วัฒนธรรม ค่านิยม การบริโภคนิยม หรือ

วัตถุนิยม เป็นต้น

20 18.08 1.84

3. การประเมินสาร (Evaluate)

    3.1  ประเมินความน่าเชื่อถือของโฆษณา

จากข้อเท็จจริง (Fact)

10 8.21 1.61

   3.2 ระบุการตัดสินใจที่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือสินค้า

ในโฆษณา พร้อมให้เหตุผลประกอบการอธิบาย

10 8.25 1.39

รวม 100 88.11 1.12

 	 สรุปผลวิเคราะห์ตัวบท (Content Analysis)

 	 วิเคราะห์ตัวบท (Content Analysis) ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูล

จากเนื้อหารายงานการรู ้เท่าทันสื่อ ภายใต้วาทกรรมเพื่อสุขภาพในโฆษณา

ที่นักศึกษาท�ำเป็นรายกลุ่มเพื่อวิเคราะห์เนื้อหาการรู้เท่าทันสื่อของนักศึกษา

ใน 3 องค์ประกอบคือการเข้าถึงสาร (Access) การวิเคราะห์สาร (Analyze) 

และการประเมินสาร (Evaluate)  ดังนี้

 	 1) 	การเข้าถึงสาร (Access) คือ ความสามารถในการรับรู ้และ

เข้าใจเนื้อหาสาระของโฆษณา ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า นักศึกษาจ�ำนวน 
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24 กลุ่ม สามารถรับรู้และสรุปสาระส�ำคัญของโฆษณาได้ โดยกลุ่มนักศึกษา
ส่วนใหญ่สามารถอธิบายวัตถุประสงค์ของการน�ำเสนอสินค้า สรรพคุณของ
สินค้าและความต้องการของโฆษณาที่สื่อสารให้ผู ้รับสารเข้าใจ  
	 2) 	การวิเคราะห์สาร (Analyze) คือ ความสามารถในการ
แยกแยะองค์ประกอบของสื่อโฆษณาในการน�ำเสนอรูปแบบและเนื้อหา
กลุ ่มเป้าหมาย เทคนิคในการน�ำเสนอ และวิเคราะห์ความหมายท่ีแฝงมา
กับโฆษณา  
 		  2.1) 	รูปแบบและเนื้อหาของโฆษณา เนื่องจากการโฆษณา
มีการใช้รูปแบบการน�ำเสนอที่หลากหลาย เช่น การสาธิตการใช้สินค้าโดยตรง
ผ่านผู้แสดง การสาธิตให้เห็นผลของการใช้สินค้า การน�ำเสนอภาพสินค้า
ให้เห็นโดยตรงอย่างชัดเจน และการน�ำเสนอปัญหาหรือสถานการณ์โดยมี
สินค้าเป็นทางออกในการแก้ปัญหา เป็นต้น พบว่ากลุ ่มนักศึกษาส่วนใหญ่
สามารถวิเคราะห์รูปแบบการน�ำเสนอของโฆษณาได้ และยังสามารถวิเคราะห์
ได้อีกว่าบางโฆษณามีการน�ำเสนอมากกว่า 1 รูปแบบ 
 		  2.2) 	กลุ ่มเป้าหมาย พบว่ากลุ ่มนักศึกษาส่วนใหญ่ สามารถ
วิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายในแต่ละโฆษณาได้อย่างถูกต้อง 
 	 	 2.3) 	เทคนิคในการน�ำเสนอ 
 		  	 2.3.1)  เทคนิคการใช้เสียงดนตรี พบว่ากลุ่มนักศึกษา
ส่วนใหญ่สามารถวิเคราะห์เทคนิคการใช้เสียงดนตรีในโฆษณาได้ โดยสามารถ
จ�ำแนกความแตกต่างระหว่างการใช้เพลงประกอบและเพลงบรรเลงได ้
รวมทั้งสามารถวิเคราะห์ความหมายจากการรับรู ้ความรู ้สึกจากดนตรีได้ว่า 
ต้องการให้ผู้รับสารรับความรู้สึกอย่างไร เช่น กังวลใจ ตื่นเต้น สนใจ ร่าเริง 
สดใส และมีความสุข เป็นต้น
 			   2.3.2)  เทคนิคด้านภาพ พบว่านอกจากกลุ่มนักศึกษา
ส่วนใหญ่สามารถวิเคราะห์ข้อความขนาดใหญ่ที่ปรากฏในโฆษณาได้แล้ว 
กลุ ่มนักศึกษาส่วนใหญ่ยังสามารถวิเคราะห์ข้อความขนาดเล็กท่ีถูกน�ำเสนอ
ในโฆษณาได ้อีกด ้วยว ่า ข ้อความขนาดเล็กเหล ่าน้ันว ่า มีตัวอักษรท่ีมี

ขนาดเล็กมากและยังมีสีขาวหรือสีโทนอ่อนจนท�ำให้ผู ้รับสารไม่สามารถ

วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา
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รับรู ้ข ้อมูลเหล่าน้ัน ทั้งน้ีเพราะการน�ำเสนอของโฆษณาเป็นการน�ำเสนอ

ในเวลาที่รวดเร็วซึ่งแตกต่างกับข้อความหรือตัวเลขที่มีขนาดใหญ่ที่โฆษณา

ตั้งใจให้ผู ้รับสารจดจ�ำและรับรู้จุดเด่นหรือสรรพคุณของผลิตภัณฑ์นั้นๆ

			   2.3.3)  เทคนิคการเล่าเร่ือง พบว่ากลุ่มนักศึกษาส่วนใหญ่

จ�ำนวน 13 กลุ ่มสามารถวิเคราะห์เทคนิคการเล่าเรื่องได้ ในขณะท่ีมีกลุ ่ม

นักศึกษาจ�ำนวน 11 กลุ่มไม่ได้วิเคราะห์เทคนิคการเล่าเรื่อง 

 		  2.4) 	วิเคราะห์ความหมายที่แฝงมากับโฆษณา เช่น วัฒนธรรม

ค ่ านิยม การบริ โภคนิยม หรือวัตถุนิยม ท่ีแฝงมากับโฆษณา พบว ่ า

กลุ ่มนักศึกษาส่วนใหญ่สามารถวิเคราะห์ความหมายท่ีแฝงมากับโฆษณา 

ใน 4 ประเด็น ดังนี้

			   2.4.1) การสร้างค่านิยมการให้คุณค่ากับผิวขาวให้กับ

ผู้หญิงในสังคมไทย 

 	 	 	 	  การสร้างค่านิยมการให้คุณค่ากับผิวขาวให้กับ

ผู ้หญิงในสังคมไทย ทั้งผิวหน้าและผิวกาย โดยในโฆษณาได้เปรียบเทียบ

ระหว่างผู ้หญิงที่มีผิวสีแทนกับผู ้หญิงที่มีผิวขาว โดยน�ำเสนอ “ความขาว” 

ไปผูกโยงกับความมั่นใจในตนเองของผู ้หญิง และสร้างการมีคุณค่าของผู ้

หญิงผ่านการจับจ้องหรือการจ้องมองของผู้ชาย หรือการที่จะเป็นเน็ตไอดอล

หรือคนที่มีชื่อเสียงมีความจ�ำเป็นที่จะต้องมีผิวขาว ท�ำให้ “ความขาว” กลายเป็น

สิ่งที่มีค ่าส�ำหรับผู ้หญิงในสังคมปัจจุบัน ในทางตรงกันข ้าม ผู ้หญิงที่มี

ผิวคล�้ำหมอง ผิวสีแทน ไม่กระจ่างใส น�ำมาซึ่งอุปสรรคต่อการใช้ชีวิต เป็นผู้หญิง

ที่ไม่สวย สร้างความทุกข์ใจ ความกังวลใจ

 			   2.4.2)  การสร้างค่านิยมการให้คุณค่ากับความผอม

ให้กับผู้หญิงในสังคมไทย  

 	 	 	 	    ความผอมจัดเป็นค่านิยมที่สังคมไทยให้คุณค่า 

ซึ่ งถูกเชื่อมโยงไปกับการมีรูปร ่างดีและการมีสุขภาพที่ดี  โดยโฆษณา

ได้สร้างความหมายให้กับคู่ตรงข้ามของ “ความผอม” นั่นคือ “ความอ้วน” 
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ซ่ึงมีความสัมพันธ์กับวาทกรรมเพื่อสุขภาพที่ก�ำหนดความหมายของความอ้วน
ว่าเป็นสิ่งไม่ดี สร้างความอับอายให้กับเจ้าของรูปร่าง การเป็นผู ้หญิงท่ี
อ้วน ชีวิตจะพบกับความยากล�ำบาก ความร้อนใจ อุปสรรค และถูกสังคม
มองเหยียดด้วยสายตาในเร่ืองของรูปร่าง ความอ้วนจึงเป็นสิ่งที่ควรขจัด
ออกไปจากชีวิต ซึ่งวิธีในการแก้ไขปัญหาคือ การรับประทานอาหารเสริม 
หรือเครื่อง ด่ืมเพื่อลดน�้ำหนัก นอกจากนี้  โฆษณายังผูกโยงความผอม
กับความม่ันใจในตัวเอง การมีบุคลิกภาพที่ดีของผู้หญิง การมีชีวิตท่ีมีความสุข 
ประสบความส�ำเร็จ เป็นผู ้หญิงที่มีแต่คนรักและอยากเข้าหา ซึ่งโฆษณา
ได้สนับสนุนท�ำให้ “ความผอม” กลายเป็นความชอบธรรมของการมีสุขภาพ

ดีเป็นกระแสหลักของผู้หญิงในสังคมไทย

			   2.4.3) การสร้างค่านิยมการให้คุณค่ากับความอ่อนเยาว์

ให้กับผู้หญิงในสังคมไทย

			   	 โฆษณาได้สร ้างค ่านิยมการให้คุณค่ากับความ
อ่อนเยาว์ให้กับผู ้หญิงในสังคมไทย การมีใบหน้าที่อ ่อนเยาว์กว่าอายุจริง
ถือเป็นหน่ึงชุดวาทกรรมของวาทกรรมเพื่อสุขภาพของผู ้หญิงที่สร ้างขึ้น
เพื่อสนองต่อระบบทุนนิยม โดยกระท�ำผ่านความรู้ทางวิทยาศาสตร์การแพทย์
ท่ีก�ำหนดว่าผู้หญิงต้องมีใบหน้าอ่อนกว่าอายุ ไม่มีริ้วรอยต่าง ๆ บนใบหน้า 
ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวต่าง ๆ  และโฆษณายังประกอบสร้างความหมายให้
“ความแก่” เป็นปัญหาที่ต้องได้รับการแก้ไข ทั้ง ๆ ที่ความแก่เป็นสิ่งที่มนุษย์
ทุกคนต้องเผชิญ โดยโฆษณาได้สร้างความชอบธรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ�ำรุงผิว ทั้ง ๆ ที่ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวเหล่านี้เป็นสินค้าที่มีราคาแพงและจัดเป็น
สินค้าฟุ ่มเฟือย ให้กลายเป็นสินค้าที่จ�ำเป็นและส�ำคัญส�ำหรับชีวิตผู ้หญิง
ท่ีมีอายุมากขึ้นทุกคน	

		  	 2.4.4) การสร้างค่านิยมการให้คุณค่ากับความแข็งแรง

ให้กับคนในสังคมไทย

	 	 	 โฆษณาได้สร้างค่านิยมการให้คุณค่ากับความแข็งแรง

ให้กับคนในสังคมไทย โดยแสดงให้เห็นว่าการมีร่างกายที่แข็งแรง การมีซิกแพค
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ที่หน้าท้อง การมีสมองที่ดี หรือการมีสายตาที่ดี ต้องบริโภคสินค้าเพ่ือความแข็งแรง

เหล่าน้ี เช่น ซุปไก่สกัด อาหารเสริม เครื่องดื่มบ�ำรุงร่างกาย โดยโฆษณาเหล่านี้

มี นัยยะเกี่ยวข ้องกับธุรกิจการค ้าในระบบทุนนิยม ด ้วยการหาเหตุผล

ในการสร้างความแข็งแรงให้กับร่างกายด้วยวิธีลัด ผ่านการน�ำเสนอสินค้า

ที่ไม่จ�ำเป็นเหล่านี้ ทั้ง ๆ ที่การสร้างความแข็งแรงของร่างกายของคนเรา

มีหลายเหตุปัจจัย เช่น อากาศ สภาพแวดล้อม อาหาร อารมณ์ การออกก�ำลัง

กาย และการพักผ่อน เป็นต้น 

 	 	 3) การประเมินสาร (Evaluate) คือ ความสามารถในการ

ประเมินความน่าเช่ือถือของโฆษณา จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มนักศึกษา

ส ่วนใหญ ่มีความสามารถในการประเมินสาร ด ้วยการศึกษาค ้นคว ้า

หาข ้อเท็จจริงเ ก่ียวกับสรรพคุณของสินค ้าเ พ่ือค ้นหาข ้อมูล ท่ี เป ็นจริง 

และข้อมูลที่เกินจริง เพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบในการตัดสินใจได้ว่าควรจะ

เชื่อหรือไม่เชื่อโฆษณาเพราะเหตุผลอะไร โดยกลุ่มนักศึกษาส่วนใหญ่พบว่า

ข้อมูลในโฆษณาไม่สามารถเชื่อถือได้ทั้งหมด ต้องผ่านการคิดวิเคราะห์ก่อน

จะตัดสินใจเชื่อข้อมูลในโฆษณา

 	 	     ทั้งน้ี ผลการวิจัยยังพบว่ามีกลุ่มนักศึกษาหญิงจ�ำนวน 1 กลุ่ม

ที่ตัดสินใจที่จะซื้อครีมบ�ำ รุงเ พ่ือความอ ่อนเยาว ์  แม ้ว ่ากลุ ่มนักศึกษา

จะได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลเพื่อเติมเพื่อประเมินความน่าเชื่อถือของโฆษณา

มาอย่างลึกซึ้งแล้ว โดยกลุ ่มนักศึกษาให้เหตุผลด้านส่วนผสม ประกอบกับ

ความเชื่อที่ว่าตัวเองมีผิวที่หมองคล�้ำ  รูขุมขนกว้าง และผิวขาดน�้ำ  รวมถึง

การอ่านรีวิวจากผู้ที่เคยใช้จึงเชื่อว่าเมื่อใช้เป็นประจ�ำต่อเนื่องก็จะได้ผลลัพธ์

ที่พึงพอใจ
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อภิปรายผลการวิจัย

	 กลุ ่มนักศึกษามีคะแนนการวัดผลการรู ้เท่าทันสื่อโฆษณาท่ีน�ำเสนอ

วาทกรรมเพื่อสุขภาพ โดยภาพรวมในระดับดี (ค่าเฉลี่ย 88.11 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 1.12) โดยกลุ่มนักศึกษาส่วนใหญ่สามารถวิเคราะห์ การเข้าถึงสาร 

(Access) ด้วยการสามารถระบุวัตถุประสงค์ สรรพคุณ และความต้องการ

ของโฆษณาที่จะสื่อสารได้  มีทักษะการวิเคราะห์สาร (Analyze) คือ สามารถ

วิเคราะห์รูปแบบและเนื้อหาของโฆษณา กลุ่มเป้าหมาย เทคนิคการใช้เสียงดนตรี

เทคนิคในการน�ำเสนอภาพและข้อความ และวิเคราะห์ความหมายที่แฝงมา

กับโฆษณาได้และมีทักษะการประเมินสาร (Evaluate) ด้วยการประเมิน

ความน่าเชื่อถือของโฆษณาจากข้อเท็จจริง (Fact) พร้อมท้ังระบุการตัดสินใจ

ที่จะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าในโฆษณา พร้อมให้เหตุผลประกอบการอธิบายได ้

ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ เกศราพร บ�ำรุงชาติ (2550) ท่ีพบว่า

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียนมีความสามารถในการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาโทรทัศน์

ในระดับสูง โดยมีความรู้ความเข้าใจ และมีแนวทางพิจารณาความน่าเช่ือถือ 

รวมทั้งมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าตามโฆษณาโทรทัศน์ได้ และเป็นไป

ในทิศทางเดียวกับ มาดี ลิ่มสกุล (2561) ที่ศึกษาการรู ้เท่าทันสื่อโฆษณา

โทรทัศน์ของเด็กและเยาวชนพบว่า เด็กและเยาวชนสามารถเข้าถึงสารได้ 

และมีความสามารถในการวิเคราะห์สารโดยการแยกแยะองค์ประกอบของสื่อ

ในการน�ำเสนอทั้งรูปแบบ เนื้อหา กลุ่มเป้าหมาย และเทคนิคในการน�ำเสนอ 

นอกจากน้ียังสามารถประเมินความน่าเช่ือถือของโฆษณาได้ด้วย  

	 โดยในองค์ประกอบที่ 1 การเข้าถึงสาร (Access) พบว่า กลุ่มนักศึกษา
มีคะแนนการวัดผลการรู้เท่าทันสื่อใกล้เคียงกันในระดับสูงท้ัง 3 ข้อ กล่าวคือ
ข้อ 1.1 ระบุวัตถุประสงค์ของการน�ำเสนอสินค้าได้มีคะแนนค่าเฉลี่ยสูงสุด 
(ค่าเฉลี่ย 5.00 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .00) ซึ่งมีคะแนนใกล้เคียงกับข้อ 

1.2 ระบุสรรพคุณของสินค้าได้ (ค่าเฉลี่ย 4.96 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน .20) 

และข้อ 1.3 ระบุความต้องการของโฆษณาที่สื่อสารให้ผู ้รับสารเข้าใจได ้
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(ค ่าเฉล่ีย 4.75 ส ่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.30) ซึ่ งสะท ้อนให ้ เห็นว ่า 

กลุ่มนักศึกษาสามารถวิเคราะห์การเข้าถึงสาร (Access) ของโฆษณาได้ด้วย

การสรุปสาระส�ำคัญหรือใจความส�ำคัญของโฆษณาโทรทัศน์ได้

	 องค์ประกอบที่ 2 การวิเคราะห์สาร (Analyze) พบว่า กลุ่มนักศึกษา

มีคะแนนการวัดผลการรู ้เท่าทันสื่อโฆษณาที่น�ำเสนอวาทกรรมเพื่อสุขภาพ 

ใกล้เคียงกันในระดับสูง ทั้ง 4 ข้อ ยกเว้น ข้อ 2.3.3 วิเคราะห์เทคนิค

การเล่าเรื่อง อธิบายตัวละคร: เพศ อายุ รูปร่างลักษณะ การแสดงออก หรือฉาก

ซ่ึงพบว่า กลุ่มนักศึกษามีคะแนนการวัดผลการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาที่น�ำเสนอ

วาทกรรมเพื่อสุขภาพ ในระดับค่อนข้างต�่ำ  (ค่าเฉลี่ย 3.37 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 3.30) จากคะแนนเต็ม 7 สะท้อนให้เห็นว ่ามีกลุ ่มนักศึกษา

บางกลุ่มที่ไม่สามารถวิเคราะห์เทคนิคการเล่าเรื่อง เพื่ออธิบายตัวละครด้าน 

เพศ อายุ รูปร่างลักษณะ การแสดงออก หรือฉากได้ และบางกลุ่มได้ข้าม

หัวข้อน้ีไป   ซ่ึงอาจเกิดจากกลุ่มนักศึกษาไม่เข้าใจในประเด็นเทคนิคการเล่า

เรื่องในโฆษณาว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร เนื่องจากกลุ่มนักศึกษาที่เรียนวิชานี้

มาจากหลักสูตรที่ไม่มีพื้นฐานความรู ้ด้านสื่อสารมวลชน ได้แก่ การศึกษา

ปฐมวัย รัฐศาสตร์ นิติศาสตร์ เทคโนโลยีอาหาร ธุรกิจการบิน ธุรกิจโรงแรม

และการบริการ หรืออาจเกิดจากประเด็นในการวิเคราะห์ซึ่งมีจ�ำนวนมาก 

จนท�ำให้กลุ่มนักศึกษาสับสนจนข้ามหัวข้อนี้ไป 

	 องค์ประกอบที่ 3 การประเมินสาร (Analyze) พบว่า กลุ่มนักศึกษา

มีคะแนนการวัดผลการรู ้เท่าทันสื่อโฆษณาที่น�ำเสนอวาทกรรมเพื่อสุขภาพ 

ใกล้เคียงกันในระดับสูง ทั้ง 2 ข้อ กล่าวคือ ข้อ 3.1 ประเมินความน่าเชื่อถือ

ของโฆษณาจากข้อเท็จจริง (Fact) (คะแนนค่าเฉลี่ย 8.21 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 1.61)  ซึ่งมีคะแนนใกล้เคียงกับข้อ 3.2 ระบุการตัดสินใจท่ีจะซื้อ

หรือไม่ซ้ือสินค้าในโฆษณา พร้อมให้เหตุผลประกอบการอธิบาย (ค่าเฉล่ีย 

8.25 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.39)
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	 อย่างไรก็ตาม แม้ว่ากลุ่มนักศึกษาส่วนใหญ่จะสามารถประเมินสาร

ที่สื่อโฆษณาน�ำเสนอได้ แต่ยังมีกลุ่มนักศึกษาจ�ำนวน 1 กลุ่มที่เต็มใจจะซ้ือ

ครีมบ�ำรุงผิวเพื่อความอ่อนเยาว์ โดยกลุ ่มนักศึกษาให้เหตุผลด้านส่วนผสม

ของครีม และเชื่อที่ว่าตัวเองมีผิวที่หมองคล�้ำ  รูขุมขนกว้าง และผิวขาดน�้ำ 

ทั้งนี้เพราะสื่อมวลชนในระบบทุนนิยมได้ประกอบสร้างความจริง  หล่อหลอม

ความคิด ค่านิยมความอ่อนเยาว์จนกลุ ่มนักศึกษาไม่รู ้ตัว ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ดวงแก้ว เธียรสวัสดิ์กิจ (2552) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองกระบวนการรู้เท่าทัน

สื่อโฆษณาครีมปรับสีผิวขาวทางโทรทัศน์ของผู ้รับสารสตรี ผลการศึกษา

พบว่า ผู้รับสารมักยอมรับเนื้อหาและข้อมูลที่โฆษณาครีมปรับสีผิวขาวน�ำเสนอ

ไปอย่างอัตโนมัติโดยไม่รู้ตัว เนื่องจากในขณะที่เปิดรับโฆษณาครีมปรับสีผิวขาว

ไม ่ได ้มีกระบวนการคิดวิ เคราะห ์อย ่างเต็มที่  เช ่น การที่กลุ ่มตัวอย ่าง

ไม่ติดใจสงสัยเกี่ยวกับส่วนผสมสารเคมี หรือกระบวนการในการท�ำให้สีผิว

ขาวที่ไม่ได้มีการน�ำเสนอเป็นข้อมูลในโฆษณา เนื่องจากผู้รับสารขาดทักษะ

ต่าง ๆ มาคิดวิเคราะห์ข้อมูลในโฆษณา และเกิดเป็นการตั้งค�ำถามตั้งข้อ

สงสัยเกี่ยวกับข้อมูลที่ไม่ชัดเจน ค่านิยมท่ีแฝงอยู่ในโฆษณา ข้อเท็จจริงเกี่ยว

กับประสิทธิภาพและคุณสมบัติของครีมปรับสีผิวขาวได ้

	 นอกจากน้ี กลุ ่มนักศึกษายังให ้ เหตุผลถึงความเต็มใจที่จะซื้อ

ครีมบ�ำรุงเพื่อความอ่อนเยาว์ว่า   เกิดจากการอ่านรีวิวจากผู้ท่ีเคยใช้ จึงเช่ือว่า

เมื่อใช้เป็นประจ�ำต่อเนื่องจะได้ผลลัพธ์ที่พึงพอใจ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า Influencer

(บุคคลที่มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์) ที่รีวิวครีมบ�ำรุงผิวสามารถสร้างความเชื่อมั่น

ในสินค้า จนกลายเป็นความส�ำเร็จ ท�ำให้ผู้บริโภคซื้อครีมบ�ำรุงผิวตามค�ำบอกเล่า

ของ Influencer เนื่องจาก Influencer พูดถึงสินค้าในเชิงผู้บริโภคคนหนึ่ง

ที่ได ้ใช้สินค้า ซึ่งในงานวิจัยเร่ืองน้ีมุ ่งศึกษาการรู ้เท่าทันสื่อของนักศึกษา 

โดยให้นักศึกษาวิเคราะห์โฆษณา ซึ่งบทบาทของ Influencer ไม่ได้อยู ่ใน

หน่วยการวิเคราะห์  ดังนั้น การวิเคราะห์การรู้เท่าทันสื่อในประเด็นอิทธิพล

ของ Influencer จึงควรน�ำมาศึกษาในครั้งต่อไป
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	 เนื่องจากวัฒนธรรมบริโภคนิยมนั้นได ้แทรกซึมไปในวัฒนธรรม

และวิถีชีวิตประจ�ำวัน อย่างเช่น ค่านิยมที่ให้คุณค่ากับความอ่อนเยาว์และ

ความขาวของผู ้หญิงในสังคมไทย ซึ่งวัฒนธรรมบริโภคนิยมเกิดจากระบบ

การค้าเสรี จนท�ำให้สินค้าไม่ได้สนองแค่ความต้องการสินค้า แต่เป็นหนทาง

ในการสร้างค่านิยมใหม่ให้แก่คนกลุ ่มต่าง ๆ จนกลายเป็นความคุ ้นชิน 

เช่น ความต้องการสร้างภาพลักษณ์ (Celia Lucy, 1996) ซึ่งแนวความคิด

การบริโภคนิยมนั้น เป็นแนวคิดที่ผู ้ผลิตได้ผลิตสินค้า แต่สินค้าไม่ไดเปน

เพียงแค่สินคาหรือวัตถุเพียงเทานั้น หากแตวามันไดสะทอนคุณคา หรือคานิยม

บางประการใหเกิดขึ้นกับสังคมปจจุบัน แตที่สําคัญไปกว่านั้น คือการบริโภค

ความหมายที่ติดมากับสินคาซึ่งเปนสิ่งที่ผู ้ผลิตสรางข้ึนและใสลงไปในสินค้า

นั้น ๆ (นิธิ เอียวศรีวงศ, 2547) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของมูลนิธิ

สื่อมวลชนศึกษา โครงการเสริมสร้างสื่อมวลชนศึกษาเพื่อสุขภาวะ (2557)

ที่พบว่า การโฆษณาสินค้า/บริการด้านสุขภาพและความงามมีการโอ้อวด

สรรพคุณเกินจริงและใช้ถ ้อยค�ำที่ผลิตซ�้ำค ่านิยมทางเพศ โดยเพศหญิง

ถูกน�ำเสนอในความหมายเชิงรูปลักษณ์ให้ดึงดูดความสนใจทางเพศ เช่น 

ผิวขาวอมชมพูสดใส เปล่งปล่ัง มีน�้ำมีนวล ไร้ริ้วรอย 

	 นอกจากนี้ จากผลการศึกษายังพบว่านักศึกษามหาวิทยาลัยสวนดุสิต

มีทักษะการรู ้เท ่าทันสื่อโฆษณาภายใต้วาทกรรมเพื่อสุขภาพ ในระดับด ี

โดยนักศึกษาส่วนใหญ่มีความสามารถในการคิดวิเคราะห์ แยกแยะ และ

รู ้ เท ่าทันสื่อโฆษณาได้ใน 3 องค์ประกอบคือการเข ้าถึงสาร (Access) 

การวิเคราะห์สาร (Analyze) และการประเมินสาร (Evaluation)  โดยเฉพาะ

อย่างยิ่ง ในองค์ประกอบท่ี 2 การวิเคราะห์สาร (Analyze) ที่กลุ่มนักศึกษา

สามารถวิเคราะห์ความหมายที่แฝงมากับโฆษณาได้อย่างลึกซ้ึง ซ่ึงแสดง

ให้เห็นว่า นักศึกษาสามารถได้พัฒนาทักษะการรู ้ เท ่าทันสื่อ ซึ่งเกิดจาก

การใช้รูปแบบการจัดการเรียนรู้แบบที่เน้นกระบวนการคิด (Thinking Skills) 

มาเป็นนวัตกรรมในการจัดการเรียนการสอน โดยใช้โฆษณาเพื่อสุขภาพ
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เป็นข้อมูลในการคิด ตามแนวทางของหลักการรู ้ เท ่าทันสื่อโดยใช้วิธีคิด

ที่เรียกว่า การคิดเชิงวิพากษ์ (Critical Thinking) ซ่ึงเป็นกระบวนการคิด

เพื่อตั้งค�ำถามหรือข ้อโต ้แย ้งกับค�ำกล่าวอ ้างของโฆษณาและต้ังค�ำถาม

ต่ออุดมการณ์   ค่านิยมต่าง ๆ ในสังคม เพื่อวิเคราะห์ความหมายแฝงที่อยู่

ในโฆษณา เพ่ือให้นักศึกษาได้พัฒนาทักษะความคิดเชิงวิพากษ์ ซึ่งเป็นทักษะ

ที่จ�ำเป็นและส�ำคัญในยุคดิจิทัล และได้พัฒนาทักษะการรู้เท่าทันสื่อโฆษณา 

เพื่อเป็นภูมิคุ้มกันมิให้นักศึกษาตกเป็นเหยื่อของค�ำกล่าวอ้าง และด�ำเนินชีวิต

ในสังคมดิจิทัลอย่างมีสติในการพิจารณาสิ่งรอบตัวให้มากขึ้น

 	 ด้วยเหตุน้ีการรู้เท่าทันสื่อจึงเป็นทักษะทางสังคมที่ส�ำคัญและจ�ำเป็น

ส�ำหรับนักศึกษาซึ่งเป็นเยาวชนในยุคศตวรรษที่ 21 ในการรู ้เท่าทันการ

ประกอบสร้างความหมายของสื่อโฆษณา  และรู้เท่าทันวาทกรรมเพื่อสุขภาพ

ได้อย่างชาญฉลาด เพ่ือลดผลกระทบทางด้านสุขภาพ พฤติกรรม และค่านิยม

ทางสังคม ที่อาจส่งผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อนักศึกษา

ข้อเสนอแนะการวิจัย
	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้

 	 1. 	 ควรส่งเสริมให้นักศึกษามีทักษะการรู ้เท่าทันสื่อ ด้วยกลยุทธ์

การใช้รูปแบบการจัดการเรียนรู้แบบที่เน้นกระบวนการคิด (Thinking Skills) 

โดยใช้วิธีคิดแบบ การคิดเชิงวิพากษ์ (Critical Thinking)  มาเป็นนวัตกรรม

ในการจัดการเรียนการสอน เพื่อต้ังค�ำถามหรือข้อโต้แย้งกับค�ำกล่าวอ้างของ

โฆษณา วิเคราะห์ความหมายแฝง อุดมการณ์  ค่านิยมต่าง ๆ ในสังคมที่อยู่

ในโฆษณา ตามแนวทางของหลักการรู้เท่าทันสื่อ 

	 2. 	 ควรส ่งเสริมให ้ นักศึกษามีความรู ้ เรื่องการประกอบสร ้าง

วาทกรรมเพื่อสามารถพัฒนาความเป็นตัวของตัวเองได้อย่างหลากหลาย

และเท่าทันต่อวาทกรรมชุดต่าง ๆ ของสังคม โดยเฉพาะวาทกรรมความขาว

วาทกรรมความผอม วาทกรรมความอ่อนเยาว์ และวาทกรรมความแข็งแรง
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 	 3. ควรพัฒนาเนื้อหาวิชาการรู้เท่าทันสื่อ โดยเฉพาะสื่อออนไลน ์

ซ่ึงเป็นส่ือท่ีใกล้ตัวนักศึกษาในยุคปัจจุบัน และด�ำเนินการเป็นส่วนหนึ่ง

ของการเรียนการสอนในมหาวิทยาลัย และสนับสนุนให้มีการเรียนรู้ตลอดชีวิต

 	 4. ควรสนับสนุนให้นักศึกษาผลิตสื่อสร้างสรรค์ด้วยตนเอง เพื่อครอบครอง

ความเป็นเจ้าในการประกอบสร้างความหมายและชุดความรู ้และความคิด

ให้กับสังคม

ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยคร้ังต่อไป

	 1. ควรมีการศึกษาวิจัยในประเด็นการรู้เท่าทันสื่อละคร ภาพยนตร ์

หรือเกมส์ออนไลน์ในด้านวัฒนธรรมที่ครอบง�ำสังคมไทย

 	 2.  ควรมีการศึกษาวิจัยในประเด็นการรู้เท่าทันข่าวลวง (Fake News)

โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกประกอบ

	 3. ควรมีการศึกษาวิจัยบทบาทของ Influencer ต่อการส่งเสริม

การขายและการโน ้มน ้าวผู ้บริ โภคให ้บริ โภคสินค ้า เหล ่านั้น  โดยใช ้

การสัมภาษณ์เชิงลึกประกอบ
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