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บัทคัดย่อ
	 บทคิวัามนี�นำาเสื่นอแนวัทางการิศึกษ์าเกี�ยวักับการิริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาในเด้็กริะด้ับปริะถืมศึกษ์า	
ซึ่ึ�งได้้นำาแนวัคิิด้ด้้านการิริ่้เท�าทันสื่่�อ	 แลุ่ะการิริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณามาพิจาริณาริ�วัมกับการิสื่ัมภาษ์ณ์
เด้็กริะด้ับปริะถืมศึกษ์า	 	 โด้ยอาศัยงานโฆ่ษ์ณาสื่องชุิ�น	 	 เพ่�อยกตัวัอย�างปริะกอบการิอธิบายการิริ่้
เท�าทันสื่่�อจากปัจจัย	4	ปริะการิ	ได้้แก�	โคิริงสื่ร้ิางคิวัามริ่้	แริงจ่งใจในการิตัด้สิื่นใจเปิด้ริับสื่่�อ	คิวัามสื่ามาริถื	
แลุ่ะทักษ์ะสื่�วันตัวั	ริวัมถืึงกริะบวันการิปริะมวัลุ่ผลุ่ข้้อม่ลุ่	แลุ่ะคิ้นห็าการิริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาใน	4	มิติ	ได้้แก�		
การิริ่้เท�าทันสื่าริสื่นเทศ	การิริ่เ้ท�าทันด้้านภาพแลุ่ะสืุ่นทริียะ	การิริ่้เท�าทันวัิธีการิโน้มน้าวัใจ		แลุ่ะการิริ่้เท�าทัน
การิสื่�งเสื่ริิมการิตลุ่าด้	 	 โด้ยมีวััตถืุปริะสื่งคิ์เพ่�อเสื่นอแนะแนวัทางการิพัฒนาการิริ่เ้ท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาในเด้็ก
ริะดั้บปริะถืมศึกษ์า		เน่�องจากเด็้กปริะถืมศึกษ์ามีการิร้่ิเท�าทันส่ื่�อโฆ่ษ์ณาจำากัด้	จากการิมีโคิริงสื่ร้ิางคิวัามร้่ิน้อย	
อีกทั�งยังมีคิวัามสื่ามาริถื	มีทักษ์ะการิคิัด้กริองข้้อม่ลุ่	การิเชุ่�อมโยง	แลุ่ะการิสื่ริ้างคิวัามห็มายให็ม�ไม�
เพียงพอ	 เพริาะยังมีปริะสื่บการิณ์ในชุีวัิตน้อย	ด้ังนั�นคิวัริได้้ริับการิสื่�งเสื่ริิมที�ถื่กต้องจากคิริอบคิริัวั	
คิร่ิ	ห็ร่ิอผ้่ให็ญ�	เชุ�น	การิอบริมเพิ�มคิวัามร้่ิ	จัด้กิจกริริมสื่�งเสื่ริิมการิเรีิยนร้่ิ	แลุ่ะการิสื่ร้ิางเคิร่ิอข้�ายริะห็วั�างโริงเรีิยน	
คำาสำาคัญ:		การิริ่เ้ท�าทันสื่่�อ	การิริ่เ้ท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณา		เด็้กปริะถืมศึกษ์า

การร่เ้ที่่าที่ันส่�อโฆษณาในเด็กระดับปัระถมีศึึกษา
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Abstract
	 This	article	presents	educational	guidelines	on	advertising	literacy	in	children	at	primary	school,	
which	has	adopted	 the	concept	of	media	 literacy	and	advertising	 literacy	were	considered	 in	
conjunction	with	interviews	children	at	primary	school.	based	on	two	advertisements	to	provide	an	
example	for	explaining	media	literacy	from	4	factors:		knowledge	structures,	the	motivation	for	the	
media	exposure,		ability	and	personal	skills	including	processing	tasks	and	searching	for	advertising	
literacy	base	on	4	dimensions:	informational	literacy,	visual/aesthetic	literacy,	rhetorical	literacy		and	
promotional	literacy.	The	objective	is	to	suggest	guidelines	for	the	development	of	advertising	literacy	
in	children	at	primary	school	because	primary	school	children	have	limited	knowledge	of	advertising	
literacy	due	to	having	little	structure	of	knowledge.	They	also	have	not	enough	to	ability	for	filtering	
information	as	well	as	linking	and	new	meaning	construction	because	children	have	little	experience	in	
life.	Therefore,	children	should	receive	proper	support	from	their	families,	teachers	or	adults,	such	as	
knowledge-raising	training,	organize	activities	to	promote	learning	and	building	a	school	networking.	
Keywords:	 Media	 literacy,	 	 Advertising	 literacy,	 	 Children	 at	 primary	 school

บที่นำา
	 นับตั�งแต�มีการิเกิด้ขึ้�นข้อง	“ส่ื่�อ”	ห็ร่ิอชุ�องทางในการิสื่�งข้�าวัสื่าริ	ส่ื่�อก็นำาพาคิวัามเปลีุ่�ยนแปลุ่งอย�างให็ญ�ห็ลุ่วัง
ต�อมวัลุ่มนุษ์ยชุาติ	โด้ยส่ื่�อได้้ถ่ืกนำามาบ่ริณาการิริ�วัมกับศาสื่ตร์ิอ่�นๆ	เพ่�อเป็นเคิร่ิ�องม่อในการิสื่�งข้�าวัสื่าริทั�งข้้อม่ลุ่
ข้้อเท็จจริิง	ข้�าวัสื่าริเพ่�อสื่ร้ิางพลัุ่งอำานาจ	ข้�าวัสื่าริเพ่�อการิโน้มน้าวัชุักจ่งใจ	ข้�าวัสื่าริเพ่�อการิพัฒนาด้้านต�างๆ	
ห็นึ�งในศาสื่ตร์ิที�ถ่ืกนำามาใชุ้ริ�วัมกับส่ื่�อที�มีคิวัามน�าสื่นใจในการิศึกษ์าอย�างยิ�ง	เพริาะมีบทบาทแลุ่ะอิทธิพลุ่ต�อสัื่งคิมแลุ่ะ
เศริษ์ฐกิจ	อาทิ	การิชีุ�นำาคิ�านิยมในสัื่งคิม	การิสื่ร้ิางแริงจ่งใจในการิบริิโภคิสิื่นค้ิา			ศาสื่ตร์ินั�นค่ิอ	ศาสื่ตร์ิด้้านการิโฆ่ษ์ณา	
ซึ่ึ�งอาศัยการิสื่ริ้างสื่ริริคิ์ข้้อคิวัาม	ภาพ	วัิธีการิเลุ่�าเริ่�องอย�างมีกลุ่ยุทธ์	 แลุ่ะกลุ่วัิธี	 โด้ยมีจุด้มุ�งห็มายให็้
สื่�งผลุ่ต�อภาพลัุ่กษ์ณ์ข้องผ้่โฆ่ษ์ณา	เกิด้การิกริะตุ้นคิวัามสื่นใจ	ยำ�าเต่อนคิวัามทริงจำา	เกิด้การิเปลีุ่�ยนแปลุ่งทัศนคิติ	
แลุ่ะพฤติกริริมข้องผ่้ริับสื่าริเป้าห็มายให็้เป็นไปตามแนวัทางที�วัางแผนไวั้	 ทั�งนี�ชุัยปริะนิน	 วัิสืุ่ทธิผลุ่	
(2561)	 ได้้กลุ่�าวัถืึง	สื่ำานักงานพัฒนาเศริษ์ฐกิจริะด้ับโลุ่กวั�าเคิยทำาวัิจัยแลุ่้วัพบวั�า	ถื้าโลุ่กนี�ข้าด้โฆ่ษ์ณา	
การิเจริิญเติบโตทางธุริกิจข้องโลุ่กอาจห็ายไปถึืง	20	เปอร์ิเซ็ึ่นต์	ห็ร่ิอ	ห็นึ�งในห้็าข้องภาพริวัมการิพัฒนาเศริษ์ฐกิจทั�งห็มด้	
คิำาจำากัด้คิวัามข้อง	 “การิโฆ่ษ์ณา”	ที�คิุ้นเคิยมานาน	ทุกวัันนี�ได้้เปลุ่ี�ยนแปลุ่งไป	 จากริ่ปแบบการิให็้
ข้�าวัสื่าริมาเป็นกริะบวันการิสื่ริ้างปริะสื่บการิณ์ริ�วัม	 กริะบวันการิสื่ริ้างคิวัามคิิด้เห็็น	 แลุ่ะทัศนคิติต�อ
สื่ินคิ้าแลุ่ะบริิการิต�างๆ	ซึ่ึ�งกริะบวันการิเห็ลุ่�านี�ต้องอาศัยคิวัามเข้้าใจอย�างลุ่ึกซึ่ึ�งต�อคิวัามคิิด้แลุ่ะ
ทัศนคิติข้องผ่้ริับสื่าริ	จึงจะสื่ามาริถืนำามาสื่ร้ิางสื่ริริคิ์สื่าริที�ตริงใจผ่้รัิบสื่าริได้้อย�างด้ีเยี�ยม	อย�างไริก็ตามมีการิ
ตั�งข้้อสื่ังเกตข้ึ�นมาวั�า	คิ�านิยม	แลุ่ะทัศนคิติข้องสื่ังคิมมีผลุ่ต�อการิชุักนำาการิสื่่�อสื่าริ	ห็ริ่อการิสื่่�อสื่าริต�าง
ห็ากที�ชุักนำาคิ�านิยมแลุ่ะทัศนคิติให็้กับสื่ังคิม	 ในคิวัามเป็นจริิงคิงตอบชุี�ชุัด้ลุ่งไปไม�ได้้	 เพริาะการิสื่่�อสื่าริ
กับสื่ังคิมมีคิวัามเกี�ยวัข้้องสื่ัมพันธ์กันอย่�ตลุ่อด้เวัลุ่า	 ในข้ณะที�การิโฆ่ษ์ณาได้้มีการิพัฒนาวัิธีการิสื่่�อสื่าริ
ให็้เข้้าถืึงใจผ่้ริับสื่าริมากข้ึ�นนั�น	ยังมีผ่้ริับสื่าริกลุุ่�มห็นึ�งที�น�าเป็นห็�วัง	นั�นคิ่อ	ผ่้ริับสื่าริในวััยปริะถืมศึกษ์าที�
อาจห็ลุ่งเชุ่�อแลุ่ะไม�ริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณามากนัก	จึงจำาเป็นที�จะต้องศึกษ์าคิวัามริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาข้องกลุุ่�ม
บุคิคิลุ่วััยนี�	 เพ่�อนำาไปเป็นแนวัทางในการิจัด้การิศึกษ์า	ห็ริอ่สื่ร้ิางเสื่ริิมกริะบวันการิริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาให็้มี
คิวัามแข้็งแกริ�ง	 แลุ่ะไม�ตกเป็นเห็ย่�อข้องสื่าริโฆ่ษ์ณาที�ผ�านเข้้ามาในชุีวัิตปริะจำาวัันได้้อย�างง�ายด้ายนั�นเอง
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ต้องริ่้ให็้เท�าจึงจะทันสื่่�อ		ริ่้เท�า	=	สื่่�อ
	 จากการิเปลุ่ี�ยนแปลุ่งข้องภ่มิทัศน์สื่่�อ	 แลุ่ะการิเพิ�มข้ึ�นข้องจำานวันสื่่�อต�างๆ	 ในปัจจุบัน	 	 ริวัมถืึงสื่่�อ
เห็ลุ่�านั�นสื่ามาริถืสื่�งข้�าวัสื่าริได้้ริวัด้เริ็วั	 เชุ่�อมโยง	แลุ่ะผสื่มผสื่านกันได้้ง�ายด้ายลุ่งตัวั	ทำาให็้สื่่�อมีอิทธิพลุ่
อย�างยิ�งต�อสื่ังคิมมนุษ์ย์	 ห็ลุ่ายคิริั�งที�สื่่�อปริะกอบสื่ริ้างวัาทกริริมข้ึ�นมาเพ่�อชุี�นำาคินในสื่ังคิมให็้เกิด้คิวัาม
คิิด้	คิวัามเข้้าใจ	ตามที�สื่่�อต้องการิ	สื่่�อจึงมีอิทธิพลุ่เห็น่อผ่้คินตลุ่อด้มา	 	แต�ปัจจบุันด้้วัยการิเปลุ่ี�ยนแปลุ่ง
ข้องเทคิโนโลุ่ยีทำาให็้ผ่้ริับสื่าริสื่ามาริถืสื่่บคิ้นข้้อม่ลุ่ได้้ง�าย	สื่ะด้วัก	แลุ่ะโต้ตอบแสื่ด้งคิวัามคิิด้เห็็น
ย้อนแย้งกลุ่ับได้	้นอกจากนี�ผ่้รัิบสื่าริยังสื่ามาริถืเปลุ่ี�ยนตนเองไปเป็นผ่้สื่�งสื่าริด้ว้ัยการิปริะกอบสื่ริ้างเริ่�องริาวั
ต�างๆ	แลุ้่วัเผยแพริ�ส่ื่�สื่าธาริณชุน	บัด้นี�ถึืงเวัลุ่าแลุ้่วัที�คินในสัื่งคิมจำาเป็นต้องเปลีุ่�ยนตนเองให้็เป็น	“ผ้่ร้่ิเท�าทันส่ื่�อ”	
ด้้วัยการิริับสื่าริอย�างมีสื่ติ	 แลุ่ะสื่�งสื่าริอย�างมีเห็ตุผลุ่	ตั�งอย่�บนพ่�นฐานข้องคิวัามริับผิด้ชุอบต�อสื่ังคิม		
	 คิำาจำากัด้คิวัามข้อง	 “การิริ่้เท�าทันสื่่�อ”	 ในศตวัริริษ์ที�	 21	คิ่อ	การิกำาห็นด้กริอบในการิเข้้าถืึง	 วัิเคิริาะห็์	
ปริะเมินคิ�า	สื่ร้ิางสื่ริริค์ิ	แลุ่ะการิมีสื่�วันริ�วัมกับข้้อคิวัามในห็ลุ่ายร่ิปแบบ	ตั�งแต�ด้้านสิื่�งพิมพ์	วิัดี้โอ	ไปถึืงอินเทอร์ิเน็ต	
นอกจากนี�	การิริ่เ้ท�าทันสื่่�อ	คิ่อ	การิสื่ริ้างคิวัามเข้้าใจเกี�ยวักับบทบาทข้องสื่่�อในสัื่งคิม	ริวัมถืึงทักษ์ะที�สื่ำาคิัญ
ในการิถืามห็าข้้อม่ลุ่	แลุ่ะการิแสื่ด้งออกทางคิวัามคิิด้	ข้องปริะชุาชุนตามริะบอบปริะชุาธิปไตย	(Center	for	
Media	Literacy,	2019)	 ซึึ่�งได้้ริับการิสื่นับสื่นุน	ผลุ่ักดั้นจากองคิ์การิสื่ห็ปริะชุาชุาติ	 (UNESCO)	มาตั�งแต�
คิ.ศ.	 1975	 โด้ยได้้มีการิพัฒนาริ่ปแบบข้องสื่่�อมวัลุ่ชุนศึกษ์าในลุ่ักษ์ณะข้องแบบจำาลุ่องนำาไปเผยแพริ�ใน
ปริะเทศต�างๆ	ทั�วัโลุ่กให้็เกิด้การิร้่ิเท�าทันส่ื่�อ		ทั�งยังจัด้ทำาห็ลัุ่กส่ื่ตริสื่ำาห็รัิบอบริมคิร่ิผ้่สื่อน	เพ่�อนำาไปถื�ายทอด้ต�อให้็
กับนักเรีิยนด้้วัย	ทั�งนี�นักวิัชุาการิ	แลุ่ะองค์ิกริต�างๆ	ได้้มีการิกลุ่�าวัถึืงการิร้่ิเท�าทันส่ื่�อไว้ัมากมาย	อาทิ	Potter	(2011)	
ได้้นำาเสื่นอริ่ปแบบข้องปัจจัยห็ลุ่ัก	4	ปริะการิ	(Four	Major	Factors)	ที�ก�อให็้เกิด้การิริ่้เท�าทันสื่่�อ	ด้ังภาพ	1.1

ภาพ	1.1	The	Cognitive	Model	of	Media	Literacy	by	W.	James	Potter	(2011)
	 การิร้่ิเท�าทันส่ื่�อเริิ�มต้นจากการิมีโคิริงสื่ร้ิางคิวัามร้่ิ	(Knowledge	Structures)	ซึึ่�งมีอย่�ในตัวับุคิคิลุ่แต�ลุ่ะคิน	อันจะ
นำาไปส่ื่�กริะบวันการิคิิด้อย�างมีปริะสิื่ทธิภาพ	ได้้แก�	คิวัามร้่ิด้้านผลุ่กริะทบข้องส่ื่�อ	วั�าจะกริะทบอะไริต�อเริาได้้บ้าง	เชุ�น	
กริะทบต�ออาริมณ์	คิวัามเชุ่�อ	คิวัามร้่ิด้้านเน่�อห็าในส่ื่�อ	วั�ามีวััตถุืปริะสื่งค์ิการินำาเสื่นออย�างไริ	เชุ�น	โฆ่ษ์ณาสื่�งเสื่ริิมการิข้าย	
ต้องการิกริะตุ้นให้็เกิด้การิซ่ึ่�อโด้ยทันที		คิวัามร้่ิด้้านอุตสื่าห็กริริมส่ื่�อ	ร้่ิวั�ามีการิด้ำาเนินธุริกิจด้้วัยทุนนิยมแบบไห็น	
การิอย่�ริอด้ข้องส่ื่�อขึ้�นอย่�กับปัจจัยใด้	เชุ�น	ส่ื่�ออย่�ได้้เพริาะข้ายพ่�นที�โฆ่ษ์ณา	คิวัามร้่ิเกี�ยวัด้้านโลุ่กแห็�งคิวัามจริิง	
ต้องเข้้าใจวั�าคิวัามจริิงในโลุ่กมีทั�งคิวัามจริิงแท้	แลุ่ะคิวัามจริิงเทียมอันเป็นคิวัามจริิงที�ถ่ืกปริะกอบสื่ร้ิางขึ้�นมา	
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นอกจากน้ียงัต้องมคีวามรูค้วามเข้าใจเก่ียวกบัตนเอง ว่ามเีป้าหมายอะไรในการบรโิภคสือ่ ตนเองเป็นคนมนีสัิย 
มีวิธีคิด และความเชื่ออย่างไร  ปัจจัยต่อมา คือ แรงจูงใจในการตัดสินใจ  เปิดรับสื่อ (Decision Mo-
tivated) แต่ละคนจะมีแรงจูงใจแตกต่างกันไปตามความสนใจในสื่อ และระดับของสติขณะรับสื่อนั้น 
ผู้รับสารที่มีแรงจูงใจ และเป้าหมายชัดเจนว่าตนเองต้องการอะไรจากการเปิดรับสื่อ มีแนวโน้มจะรู้เท่า
ทันทันสื่อได้มากกว่าผู้รับสารท่ีเปิดรับสื่อเพ่ือฆ่าเวลา  นอกจากผู้รับสารท่ีรู้เท่าทันสื่อจะต้องมี
โครงสร้างความรู ้มีแรงจงูใจในการตัดสินใจเปิดรับสือ่แล้ว ยงัต้องมเีครือ่งมอืส�าหรับช่วยกระบวนการประมวล
ผลข้อมูล (Information Processing Tools) นัน่คือ ความสามารถ และทักษะ เช่น ความสามารถในการจ�าภาพ 
เสียง เพลงประกอบ ทักษะในการวเิคราะห์แยกแยะ ประเมนิค่า จดักลุม่ การอปุนัย การนรินัย การสงัเคราะห์ 
การสรุปใจความส�าคัญ และต้องมีการไหลของกระบวนการประมวลผลข้อมูล (Flow of Information Pro-
cessing Tasks) ด้วยการคัดกรองข้อมูลที่เปิดรับ แล้วน�าไปเชื่อมโยงความหมายโดยการจับคู่ความหมาย
จากความรู้ และประสบการณ์เดิม จากนั้นผู้รับสารท่ีรู้เท่าทันสื่อจะสร้างความหมายของสารท่ีได้รับมา
ให้เป็นความหมายเฉพาะเจาะจงส�าหรับตัวผู้รับสารเอง โดยอาจลดทอน หรือหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือสร้าง
ความหมายของสารนัน้ นอกจากทีก่ล่าวมาข้างต้น ผูท้ีจ่ะรูเ้ท่าทันสือ่ได้ดีต้องหมัน่ตัง้ค�าถามว่าข้อมูลทีไ่ด้รับเป็น
ความจริงแท้หรือไม่ มีอะไรแฝงเร้นอยูใ่นเนือ้หาหรือสือ่บ้าง ต้องคิดไตร่ตรองด้วยสติ ไม่รีบร้อนปักใจเชือ่ทันที
ทีไ่ด้รบัรู ้ต้องรูว่้าสือ่เป็นสิง่ทีถ่กูสร้างขึน้เพ่ือเป็นเครือ่งมอืในการส่งสาร เน้ือหาส่วนใหญ่ถกูประกอบสร้างขึน้
ด้วยวตัถปุระสงค์ทีแ่ตกต่างกนั สือ่มกัสร้างสิง่ทีเ่รยีกว่าความรูแ้ฝง ความจริงเทยีม ผ่านตวับุคคลผูป้ระกอบอาชพี
สื่อ โดยหาวิธีการน�าเสนอให้เหมาะสมตามข้อจ�ากัดของสื่อแต่ละชนิด (สุชาดา จักรพิสุทธิ, 2554)   
 สือ่แต่ละชนดิมกัมพ้ืีนท่ี และเวลาจ�ากดั  ท�าให้ต้องตดัต่อ คดัเลอืก เนือ้หา ภาพ ความจรงิบางมมุมาน�าเสนอ 
และมุมท่ีน�าเสนอนั้นมักขึ้นอยู่กับดุลยพินิจของคณะผู้จัดท�า โดยพิจารณาจากความสามารถในการ
สร้างให้เป็นกระแสความนิยม หรือการก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคมได้ หลายครั้งท่ีความขัดแย้งใน
สังคมเกิดจากมุมการน�าเสนอข่าวสารการเมืองท่ีแตกต่างกันของสื่อแต่ละส�านัก ดังเช่นเหตุการณ์
ความคิดเห็นของสส. หญิงจากพรรคการเมืองพรรคหนึง่ ทีไ่ด้ออกมาถ่ายทอดสดผ่านสือ่สังคมออนไลน์ต�าหนิ 
สส.หญงิจากพรรคการเมอืงอกีพรรคหนึง่ทีลุ่กขึน้อภปิรายในสภาผูแ้ทนราษฎรโดยไม่ได้ปฏิบตัติามกฎระเบยีบที่
ก�าหนดไว้ โดยใช้ค�าเรยีกการกระท�าดงักล่าวว่า “อช่ีอ” จากการนัน้สือ่ได้น�ามาขยายผล และน�าเสนออย่างต่อเนือ่ง 
มีการไปสัมภาษณ์ท่ีมาท่ีไปของค�าว่า “อีช่อ” การไปสอบถามสส.หญิงที่ถูกเรียกว่า “อีช่อ” ว่ารู้สึกอย่างไร 
จนกลายเป็นจุดเริ่มต้นให้คนในสังคมเริ่มแสดงความคิดเห็นต่างกัน สื่อแต่ละส�านักจะน�าเสนอข่าวสารตาม
แนวคิด ค่านิยม และอุดมคติของตนและองค์กรสื่อนั้น โดยจะโน้มเอียงน�าเสนอสิ่งที่ดีให้กับพรรคการ
เมืองท่ีสื่อน้ันสนับสนุนอยู่ เมื่อประเด็นที่สื่อน�าเสนอนั้นมีผู้คนติดตามแสดงความคิดเห็นจ�านวนมาก สื่อก็
พยายามขุดคุย้ประเด็นอืน่ๆขึน้มาน�าเสนออย่างต่อเนือ่ง จนท�าให้เรือ่งราว “อีช่อ” ยงัคงด�าเนินต่อไป ในฐานะท่ี
เป็นผูรั้บสารจึงต้องระวังไม่ให้ตกเป็นเครือ่งมือของสือ่ใดสือ่หนึง่ และต้องฝึกให้รูเ้ท่ากับสือ่ เพ่ือให้ทันสือ่นัน่เอง
ท�าอย่างไรจะรู้เท่า และรู้ทันสื่อโฆษณา
 ในแต่ละวันผู้คนต้องเผชิญหน้ากับสื่อต่างๆ มากมาย รวมถึงสื่อโฆษณา ซีึ่งเป็นสื่อส�าคัญท่ี
ผู้รับสารต้องรู้ให้เท่าทัน เพราะสื่อโฆษณาเป็นเครื่องมือส�าคัญของนักการตลาด ที่น�ามาใช้ส�าหรับ
โน้มน้าวจิตใจผู้รับสารเป้าหมายให้เห็นคล้อยตาม เกิดการยอมรับ สร้างความจงรักภักดีต่อตรา
ผลิตภัณฑ์ จนน�าไปสู่การสนับสนุนผลิตภัณฑ์ และองค์กร ส่งผลให้องค์กรเกิดรายได้ และอยู่อย่างย่ังยืน 
ด้วยเหตุที่ผู้รับสารในปัจจุบันมีการพัฒนาความรู้ ทักษะ รวมถึงสามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลได้ง่าย ท�าให้นัก
สร้างสรรค์โฆษณาพยายามพัฒนางานโฆษณา  ด้วยการหากลยุทธ์ และกลวิธีในการสื่อสาร เพื่อช่วงชิงพื้น
ท่ีในใจผู้รับสารเป้าหมายให้ได้มากที่สุด และคงอยู่ในใจให้ยาวนานที่สุด บางครั้งก็ต้องหาวิธีการสื่อสารที่
แยบยลจนผู้รับสารอาจไม่รู้ด้วยซี�้าไปว่าก�าลังเปิดรับสื่อโฆษณาอยู่  อาทิ  การใช้กลยุทธ์โฆษณาแฝง 
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ด้วยการน�าตัวผลิตภัณฑ์มาจัดวางให้เข้ากับฉากในละคร เกมโชว์ การใช้กลยุทธ์การน�าเสนอผลิตภัณฑ์
ด้วยการน�าผู้มีอิทธิพลต่อกลุม่ขนาดเล็ก (Micro Influencer) เช่น ยูทูบเบอร์ บล็อกเกอร์ เน็ตไอดอล ผู้ซีึ่ง
มีอิทธิพลสูงกับคนกลุ่มหนึ่งที่เรียกกันติดปากว่า “ผู้ติดตาม” มากล่าวอ้างถึงคุณสมบัติ วิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ 
และผลท่ีเกิดขึ้นจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น โดยผู้ติดตามมักเกิดความเชื่อถือ และคล้อยตามได้ง่ายกว่า  
 ก่อนจะรู้เท่า และรู้ทันสื่อโฆษณา ควรมาศึกษาให้รู้ว่าวิวัฒนาการบนเส้นทางของโฆษณาได้มีการ
พฒันาเปลีย่นแปลงอย่างไร เริม่ต้นจากหลงัสงครามโลกครัง้ที ่2 ธรุกจิมกีารผลติสนิค้าออกมาก่อนแล้วค่อยหา
วธิใีนการผลักดันให้ขายได้ ซีึง่ยุคนีจั้ดเป็นยุคมุง่เน้นการขาย (Sales Oriented) จะใช้ผลติภัณฑ์เป็นศูนย์กลาง 
(Product Centric) ทางความคิด งานโฆษณานิยมบอกคณุสมบติัหรอืคณุประโยชน์ของตัวผลิตภณัฑ์ให้ผูรั้บ
สารทราบ และจะสือ่สารด้วยข้อความเป็นหลัก  ต่อมาธุรกิจมีการตื่นตัว และแข่งขันกันมากขึ้น องค์กรต่างๆ 
หันมาสนใจในการท�าการตลาด  ด้วยการหากลยุทธ์กลวิธีมาใช้ผลักดันผลิตภัณฑ์ของตนเองให้แข่งขันกับคู่
แข่งได้ กลายเป็นยุคมุง่เน้นการตลาด (Marketing Oriented) ยุคนีเ้องที่จัดเป็นยุคทองของวงการโฆษณา 
เพราะผลิตภัณฑ์สามารถกระจายผ่านช่องทางการค้าสมัยใหม่ไปขายอย่างทัว่ถึงทัง้ประเทศ มกีารใช้จ่ายเงิน
รวมถึงลงทุนในธุรกิจต่างๆ จ�านวนมาก บริษัทตัวแทนโฆษณาเริม่ขยายการให้บริการเป็นแบบครบวงจร และมี
การพัฒนาแนวคิดโฆษณาจากการเน้นผลิตภณัฑ์เป็นศูนย์กลาง (Product Centric)  ไปสูก่ารเน้นผูบ้ริโภคเป็น
ศนูย์กลาง (Consumer Centric) มีการพัฒนางานโฆษณาให้สมบูรณ์แบบมากขึน้ ด้วยการใช้คอมพิวเตอร์กราฟิื้ก 
และ Art Direction มาช่วย ร่วมกับการน�าผลการวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคมาใช้
ประกอบการตัดสนิใจด้วย ซีึง่ ไกรฤกธ์ิ บณุยเกียรติ (2561) ได้เล่าไว้ว่า “เทคโนโลยีคอมพวิเตอร์กราฟิื้กในยุค
แรกๆ มส่ีวนอย่างมากในพฒันาการของโฆษณาไทย  ตลาดเริม่แบ่งเซีก็เม้นต์ และมขีนาดใหญ่ขึน้ชดัเจนขึน้ 
ข้อมูลข่าวสารมีมากมาย แต่พ้ืนท่ีสมองของผู้บริโภคน้ันมีจ�ากัด นักโฆษณาจึงต้องเข้าไปแย่งพ้ืนที่เพ่ือ
สร้างความจดจ�า รูปแบบการโฆษณาจึงเริ่มมุ่งตรงเข้าสูก่ลุม่เป้าหมายที่ชัดเจน”  ทั้งยังกล่าวเพิ่มเติมอีกว่า 
“ดนตร ีกฬีา สตัว์ เซีก็ส์ เดก็ ถกูน�ามาใช้เป็นแรงดงึดดูคนดใูนยคุนีก้นัอย่างมาก แต่การพรเีซีนท์แนวเดมิซี�า้ๆ 
ท�าให้โฆษณาเริม่ไม่ฉีกแนว การน�าเสนอจึงต้องมีพัฒนารูปแบบไปเรื่อยๆ อย่างต่อเนื่อง จากหนังเพลงฮิต
มาสู่หนังขาวด�าไปสู่คอมเมดี้ และExaggerate (เกินจริง) ไปจนถึง Sad Factor (หนังโฆษณาที่ตรึงคนดู
ให้อยากรู้ว่าตอนท้ายขายอะไร) รวมทั้งการใช้บิ�กโปรดักชั่นกับหนังบางเรื่อง” หลังจากวิกฤตเศรษฐกิจที่เข้า
ปกคลุมประเทศไทยในปี 2540 ก็เข้าสู่ยุคเน้นตราผลิตภัณฑ์เป็นศูนย์กลาง (Branding Centric) ซีึ่งโฆษณา
ต้องสร้างความแตกต่างอย่างชัดเจนให้กับผลิตภัณฑ์ ต้องผูกติดแนวคิดกับตราผลิตภัณฑ์ สร้างเอกลักษณ์
ให้กับตราผลิตภัณฑ์ และสือ่สารต่อเน่ืองในข้อความเดิม เพ่ือให้ผูบ้ริโภคจดจ�าได้ เพราะการโฆษณาเป็นชิน้ๆ 
ส่งผลให้บุคลิกของตราผลิตภัณฑ์ไม่ชัดเจน  ผู้บริโภคจดจ�าไม่ได้ หรือจดจ�าได้ไม่ชัดเจน (ภาณุ อิงคะวัต, 
2561) อย่างไรก็ตามแม้ยุคสมัยจะเปลีย่นไป แต่กลยุทธ์การโฆษณาที่นิยมใช้กันเพือ่สะท้อนบุคลิกของคน
ไทยก็ยังคงเป็นเรื่องของอารมณ์ขัน ความสนุกสนาน ความตลก ความเฮฮานัน่เอง  และปัจจุบันเมื่อมีการ
เปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีจากยุคแอนะล็อกสู่ยุคดิจิทัล จึงเกิดการปฏิวัติการสื่อสารอย่างใหญ่โต 
ส่งผลต่อการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมการรับสือ่ของผูรั้บสารอย่างสิน้เชิง เพราะผูรั้บสารจะไม่เป็นเพียงผูค้อยรับ
ข้อมลูข่าวสารเท่าน้ัน แต่จะสบืค้นหาข้อมลูต่างๆ มาประกอบการพจิารณาโดยไม่เชือ่ค�าโฆษณาท่ีได้รบัฟัื้งมา
อย่างง่ายดายเหมือนแต่ก่อน  ขณะเดียวกันกยั็งสามารถสร้างเนือ้หาขึน้เองผ่านทางสือ่สังคมออนไลน์ได้ด้วย
 หลังจากทีไ่ด้รูว่้าสือ่โฆษณามวีวัิฒนาการมาอย่างไร กช่็วยให้เกดิความเข้าใจแนวทางการสร้างสรรค์โฆษณามากขึน้  
แต่การรูว้วัิฒนาการเพียงอย่างเดยีวอาจจะไม่ท�าให้รูเ้ท่า รูท้นัสือ่โฆษณาได้มากพอ  ดังน้ันการน�าแบบจ�าลององค์ความรู ้
“การรู้เท่าทันสื่อ” ที่คิดค้นโดย Potter มาประยุกต์ใช้ ก็จะเพ่ิม “การรู้เท่า รู้ทันสื่อโฆษณา” ให้มากขึ้น  
สามารถอธบิายได้ว่า ผูรู้เ้ท่าทนัสือ่โฆษณาต้องมโีครงสร้างความรูใ้นส่วนของเนือ้หาโฆษณาว่ามกีารเข้ารหสัสารอย่างไร
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ผลุ่กริะทบที�นักโฆ่ษ์ณาต้องการิให้็เกิด้ขึ้�นมีอะไริบ้าง	ธุริกิจโฆ่ษ์ณามีภาริะห็น้าที�	บทบาท	แลุ่ะพันธกิจอย�างไริ	
มีการิแฝึงเริ้นคิ�านิยม	คิวัามเชุ่�อ	ทัศนคิติอะไริไวั้ในโฆ่ษ์ณา	ผ่้ริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาต้องริ่้วั�าเน่�อห็าสื่�วันไห็น
เป็นคิวัามจริิง	สื่�วันไห็นปริะกอบสื่ริ้างข้ึ�นมา	โด้ยคิวัามจริิงบางอย�างอาจมาจากปริะสื่บการิณ์ตริงที�เกิด้จาก
การิใชุ้ผลุ่ิตภัณฑ์มาก�อน	ห็ริ่อมาจากปริะสื่บการิณ์ทางอ้อมผ�านการิพ่ด้คิุย	อ�านข้้อคิวัามริีวัิวัจากผ่้อ่�นที�
เคิยใชุ้ผลุ่ิตภัณฑ์	นอกจากนั�นห็ากผ่้ริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณามีแริงจ่งใจในการิเปิด้ริับชุมโฆ่ษ์ณาที�ชุัด้เจน	เชุ�น	ด้่
โฆ่ษ์ณาเพ่�อปริะกอบการิตัด้สื่ินใจซึ่่�อผลุ่ิตภัณฑ์	 ก็จะตั�งใจเปิด้ริับสื่าริ	 ริวัมถืึงอาจห็าข้้อม่ลุ่เพิ�มเติมเพ่�อนำา
มาสื่นับสื่นุนคิวัามคิิด้	แลุ่ะการิตัด้สื่ินใจที�จะคิลุ่้อยตามห็ริ่อไม�คิลุ่้อยตามโฆ่ษ์ณา	 นอกจากนี�ผ่้ริ่้เท�าทันสื่่�อ
โฆ่ษ์ณาจะต้องมีคิวัามสื่ามาริถืพ่�นฐานในการิจด้จำาองค์ิปริะกอบข้องสื่าริ	เชุ�น	ภาพ	ข้้อคิวัาม	เสีื่ยงปริะกอบ	
มีคิวัามสื่ามาริถืในการิเข้้าใจคิวัามห็มาย	แลุ่ะการิเชุ่�อมโยงองค์ิปริะกอบย�อยๆ	ภายในสื่าริได้้	ทั�งยังต้องมีทักษ์ะต�างๆ	
ที�จำาเป็นในการิสื่ร้ิางคิวัามห็มายสื่าริ	เชุ�น	ทักษ์ะในการิวัิเคิริาะห์็สื่�วันปริะกอบต�างๆ	ข้องโฆ่ษ์ณา	ทักษ์ะการิ
ปริะเมินคิุณคิ�าข้ององคิ์ปริะกอบในโฆ่ษ์ณาวั�ามีคิุณคิ�าริะด้ับใด้		นอกจากนี�ผ่้ริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาต้องสื่ามาริ
ถืคิัด้กริองสื่าริ	เชุ่�อมโยงคิวัามห็มายต�างๆ	ที�มาปริะกอบเป็นโฆ่ษ์ณา	แลุ่ะสื่ริ้างคิวัามห็มายเฉพาะตนได้้ด้ว้ัย	
	 นอกเห็น่อจากวัิธีการิริ่เ้ท�าทันสื่่�อข้อง	Potter	แลุ่้วั	Malmelin	 (2010)	 	 นักวัิชุาการิจากมห็าวัิทยาลุ่ัยใน
เฮลุ่ซึ่ิงกิ	 ปริะเทศฟัินแลุ่นด้์	 ผ่้ซึ่ึ�งเข้ียนบทคิวัาม	แลุ่ะห็นังสื่่อไวั้ห็ลุ่ายเลุ่�ม	อาทิ	 การิจัด้การิด้้านสื่่�อ	
คิวัามคิิด้สื่ริ้างสื่ริริคิ์	 การิสื่่�อสื่าริ	 การิโฆ่ษ์ณา	แลุ่ะการิสื่ริ้างตริาผลุ่ิตภัณฑ์	 ริวัมทั�งบทคิวัามเริ่�อง	
“What	 is	Advertising	 Literacy?	Exploring	 the	Dimensions	 of	Advertising	 Literacy”	 โด้ย
นำาเสื่นอมิติข้องการิริ่้เท�าทันโฆ่ษ์ณาไวั้วั�า	 	การิริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาเกิด้จาก	4	มิติ	 ด้ังภาพที�	 1.2	
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ภาพ	1.2	มิติข้องการิริ่เ้ท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณา	4	มิติ	โด้ย	Malmelin	(2010)
	 มิติแริก	คิ่อ	การิริ่้เท�าทันสื่าริสื่นเทศ	(Informational	literacy)		ซึ่ึ�งเน้นเริ่�องแห็ลุ่�งข้้อม่ลุ่	แลุ่ะคิวัามริ่้	โด้ย
ผ่้ริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาต้องมีคิวัามสื่ามาริถืในการิใชุ้แห็ลุ่�งข้้อม่ลุ่ที�ห็ลุ่ากห็ลุ่าย	แลุ่ะสื่ามาริถืปริะเมินคิวัามถื่ก
ต้องข้องข้้อม่ลุ่ได้้		เพริาะโฆ่ษ์ณามักให็้ข้้อม่ลุ่คิวัามจริิงเพียงบางสื่�วัน	แลุ่ะเป็นคิวัามจริิงที�สื่�งผลุ่กริะทบทาง
ด้้านบวักต�อภาพลุ่ักษ์ณ์ข้องผลุ่ิตภัณฑ์	แลุ่ะองคิ์กริ		เชุ�น	โฆ่ษ์ณาริถืยนต์ที�ให็้ข้้อม่ลุ่วั�า	มีริ่ปลุ่ักษ์ณ์โฉบเฉี�ยวั	
แข้็งแริง	แต�ไม�ได้้บอกวั�าคิ�าซึ่�อมแซึ่มบำาริุงริักษ์ามีริาคิาสื่่งกวั�าริถืยนต์ข้นาด้เด้ียวักันข้องคิ่�แข้�ง	 ด้ังนั�น
ผ่้ริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาต้องแสื่วังห็าข้้อม่ลุ่เพิ�มเติมจากแห็ลุ่�งข้้อม่ลุ่ที�ห็ลุ่ากห็ลุ่ายมาใชุ้ปริะกอบการิ
วัิเคิริาะห็์	แลุ่ะปริะเมินโฆ่ษ์ณาที�ได้้ริับริ่ม้าด้้วัย	 	มิติที�สื่อง	คิ่อ	การิริ่้เท�าทันด้้านภาพแลุ่ะสุื่นทริียะ	 (Visual/
Aesthetic	literacy)		มิตินี�เน้นเร่ิ�องสุื่นทรีิยะ	การิออกแบบ	แลุ่ะคิวัามบันเทิง	โด้ยผ้่ร้่ิเท�าทันส่ื่�อโฆ่ษ์ณาต้องร้่ิให้็
เท�าทันการิส่ื่�อคิวัามห็มายข้องภาพ	การิสื่ร้ิางคิวัามสุื่นทรีิยะ	แลุ่ะการิออกแบบโฆ่ษ์ณาวั�ามีการิส่ื่�อคิวัามห็มาย
อย�างไริไวั้	 แลุ่ะเป้าห็มายข้องผ่้โฆ่ษ์ณาคิ่ออะไริ	 ด้ังเชุ�นโฆ่ษ์ณาริถืยนต์โฟัลุ่์คิสื่วัาเก้นผลุ่งาน
สื่ริ้างสื่ริริคิ์ข้องบริิษ์ัทตัวัแทนโฆ่ษ์ณา	Doyle	Dane	Bernbach	ที�เคิยปริะสื่บคิวัามสื่ำาเริ็จเม่�ออด้ีตที�ผ�านมา	
ซึึ่�งนักโฆ่ษ์ณาได้้เปลีุ่�ยนข้้อด้้อยข้องริถืยนต์โฟัล์ุ่คิสื่วัาเก้นที�มีข้นาด้เล็ุ่ก	แลุ่ะคิงร่ิปทริงแบบเดิ้มๆ	มาห็ลุ่ายปีโด้ยไม�
เปลุ่ี�ยนแปลุ่งเลุ่ยให็้กลุ่ับกลุ่ายเป็นจุด้เด้�น	 	ด้้วัยการิเข้ียนแคิ�คิำาวั�า	 “Lemon”	 ใต้ภาพริถืยนต์เท�านั�น	 	ทั�งนี�	
“Lemon”	เป็นคิำาแสื่ลุ่งในภาษ์าอเมริิกันห็มายถึืง	ไม�เป็นที�พอใจ	ห็ร่ิอมีข้้อบกพริ�อง	โฆ่ษ์ณาชิุ�นนี�จึงเป็นเสื่ม่อน
คิำาสื่าริภาพถืึงคิวัามด้้อยแบบไม�เจตนา	 	มีคิวัามห็มายทำานองวั�า	 ข้ออภัยที�ไม�อาจทำาให็้ถื่กใจได้้ทุกอย�าง		
ห็ลุ่ังจากเผยแพริ�โฆ่ษ์ณาไม�นานริถืโฟัลุ่์คิสื่วัาเก้นก็กลุ่ายเป็นที�นิยมข้องคินริุ�นให็ม�	 แลุ่ะกลุ่ายเป็นเป็น
สื่ัญลุ่ักษ์ณ์ข้องคินฉลุ่าด้เลุ่่อก	 	มิติที�สื่าม	คิ่อ	การิริ่้เท�าทันวัิธีการิโน้มน้าวัใจ	 (Rhetorical	 literacy)	 	มิตนิี�
เน้นเร่ิ�องวิัธีการิแลุ่ะกลุ่ยุทธ์ในการิโน้มน้าวัใจ		โด้ยผ้่ร้่ิเท�าทันส่ื่�อโฆ่ษ์ณาต้องมีคิวัามเข้้าใจกลุ่ยุทธ์ที�ผ้่โฆ่ษ์ณา
นำามาใชุ้	อาทิ		กลุ่ยุทธ์การิโฆ่ษ์ณาด้้วัยการิสื่ร้ิางคิวัามคิาด้ห็วัังให้็เกิด้ขึ้�น	(The	selling	promise)	เป็นกลุ่ยุทธ์
ที�นำาคิวัามคิาด้ห็วัังข้องกลุุ่�มเป้าห็มายมีต�อผลุ่ิตภัณฑ์มาเป็นแนวัคิิด้ห็ลุ่ักในการิด้ำาเนินเริ่�องโฆ่ษ์ณา	 เชุ�น	
คิาด้ห็วัังวั�าผลิุ่ตภัณฑ์ที�ใชุ้ทำาให้็สื่วัย	คิาด้ห็วัังวั�าจะเป็นที�ต้องตาต้องใจข้องเพศตริงข้้าม	คิาด้ห็วัังจะได้้รัิบคิวัามปลุ่อด้ภัย			
นอกจากนี�ต้องร้่ิเท�าทันวั�าโฆ่ษ์ณานั�นมีเป้าห็มายอะไริซึ่�อนอย่�	เชุ�น	เป้าห็มายเปลีุ่�ยนแปลุ่งทัศนคิติ	เป้าห็มาย
เปลีุ่�ยนแปลุ่งพฤติกริริมการิซ่ึ่�อ		แลุ่ะต้องร้่ิเท�าทันวั�าโฆ่ษ์ณานั�นกำาลัุ่งโน้มน้าวัใจกลุุ่�มเป้าห็มายทางการิตลุ่าด้
กลุุ่�มใด้อย่�	เม่�อริ่้วั�าผ่้โฆ่ษ์ณาใชุ้กลุ่ยุทธ์ในการิโน้มน้าวัใจอะไริ	ริวัมถืึงใชุ้อย�างไริ	ก็ต้องมีสื่ติในการิพิจาริณา
ไตริ�ตริองให็้ริอบคิอบก�อน	 	มิติที�สื่ี�	 คิ่อ	 การิริ่้เท�าทันการิสื่�งเสื่ริิมการิตลุ่าด้	 (Promotional	 literacy)		
ผ่้ริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาต้องเข้้าใจห็ลุ่ักการิ	แลุ่ะเห็ตุผลุ่ในทางธุริกิจการิคิ้า	 วั�าผ่้โฆ่ษ์ณามักจะห็าริ่ปแบบการิ
ส่ื่�อสื่าริเพ่�อสื่ร้ิางการิรัิบร้่ิ	จด้จำา	แลุ่ะชุ�วัยสื่�งเสื่ริิมการิตลุ่าด้		โด้ยใชุ้วิัธีการิสื่ร้ิางสื่ริริค์ิทั�งให้็โด้ด้เด้�น	แตกต�าง	แลุ่ะ
กลุ่มกลุ่่นเป็นเน่�อเดี้ยวักับเน่�อห็า	ทำาให้็ผ้่รัิบสื่าริอาจคิลุ้่อยตามไปห็ากไม�ได้้ริะวััง	ห็ร่ิอมีสื่ติในการิรัิบสื่าริ	สิื่�งที�ผ้่ร้่ิเท�า
ทันส่ื่�อโฆ่ษ์ณาคิวัริเข้้าใจ	ค่ิอ	ห็ลัุ่กการิ	แลุ่ะเห็ตุผลุ่ข้องการิจัด้วัางผลิุ่ตภัณฑ์	ร่ิปแบบ	แลุ่ะวิัธีการิสื่ร้ิางตริาผลิุ่ตภัณฑ์	
การิสื่ร้ิางสื่ริริค์ิเน่�อห็าให้็เข้้ากับส่ื่�อต�างๆ	การิเป็นผ้่อุปถัืมภ์ริายการิต�างๆ	ที�แฝึงไว้ัด้้วัยวััตถุืปริะสื่งค์ิทางการิค้ิา	
	 จากที�กลุ่�าวัมาข้้างต้น		ผ่้ริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณา	จะต้องมีโคิริงสื่ร้ิางคิวัามริ่เ้ร่ิ�องสื่่�อโฆ่ษ์ณา	ริ่ปแบบ	กลุ่ยุทธ์		
กลุ่วัิธี	ที�นักโฆ่ษ์ณานำามาใชุ้ปริะกอบสื่ริ้างชุิ�นงานโฆ่ษ์ณา	ทั�งภาพ	ข้้อคิวัาม	แลุ่ะเสื่ียง	 	แลุ่ะต้องวัิเคิริาะห็์
ได้้วั�าโฆ่ษ์ณานั�นมีวััตถืุปริะสื่งคิ์	ห็ริ่อเป้าห็มายอย�างไริ	 เม่�อรัิบสื่าริโฆ่ษ์ณามา	จะต้องไม�ริีบเชุ่�อโฆ่ษ์ณาทัน
ทีทันใด้	ห็ากแต�ต้องนำามาคิิด้วัิเคิริาะห็์ให็้ด้ีเสื่ียก�อน	อย�างไริก็ตามเม่�อสื่งสื่ัย	ห็ริอ่มีข้้อม่ลุ่ไม�เพียงพอต�อการิ
วัิเคิริาะห็์	ผ่้ริ่้เท�าทันสื่่�อโฆ่ษ์ณาก็คิวัริต้องริ่้จักห็าวิัธีค้ินคิว้ัาข้้อม่ลุ่มาสื่นับสื่นุนเพิ�มเติมด้้วัย		
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เด็กัระดับัประถุมศึกัษากัับักัารรู้เท่าทันิส่�อโฆษณา
 ในความคิดของคนหลายคนอาจมองว่า การที่เด็กระดับประถมศึกษาจะรู้เท่าทันสื่อโฆษณาได้ยาก 
เพราะยังมีความไร้เดียงสา  มีโครงสร้างความรู้ด้านการโฆษณาน้อย  มีความสามารถในการคิดวิเคราะห์ 
เชื่อมโยง ประเมินค่า แปลความหมายได้จ�ากัด แต่จากการท�าวิจัยของนักวิชาการหลายแขนงกลับ
ท�าให้เห็นถึงพลังของผู้รับสาร ไม่ว่าจะอยู่ในวัย เพศ สภาพใดๆ ก็ตามที่มีต่อการต่อรอง ต่อต้าน คัดค้าน 
ท้าทายต่อสิ่งท่ีสื่อน�าเสนอ (นิษฐา หรุ่นเกษม, 2554) ดังน้ันการให้ความส�าคัญต่อการส่งเสริมการรู้
เท่าทันสือ่ โดยเฉพาะสือ่โฆษณาท่ีอยู่รายล้อมรอบตัวเด็กฯจึงเป็นเรือ่งท่ีสมควรท�าเป็นอย่างย่ิง  เพราะจะช่วย
ให้เดก็ฯไม่ตกเป็นเหย่ือ ด้วยเหตทุีเ่ดก็ฯเป็นลกูค้า หรอืเป้าหมายส�าคัญ ทุกสนิค้าต้องการ “รอยัลตี”้ (Royalty) 
หรอืความจงรกัภกัดีในระยะยาว ผูคิ้ดและผลติเนือ้หาโฆษณาพยายามท�าทกุทาง เพ่ือดึงดดูใจลูกค้าเป้าหมาย 
ท�าให้เกิดความรู้สึกจ�าได้ และอยากซีื้อสินค้านั้นให้มากที่สุด (พรรณี  อมรวิพุธพนิช, 2553)
 หากพจิารณาถึงพัฒนาการของเด็กระดับประถมศึกษา วยั 3 – 5 ปี จะชอบการทดลอง การเลียนแบบ ใน
ส่วนของระบบคดินัน้ยงัไม่สามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่างความจรงิกบัจนิตนาการได้ ข้อมลูท่ีรบัมา
จากสื่อจะถูกซีึมซัีบว่าเป็นความจริงเสมอ ทั้งนี้ พญ. พรรณพิมล หล่อตระกูล ได้กล่าวไว้ว่า เด็กวัยนี้จะไม่
สามารถแยกระหว่างเน้ือหาของรายการท่ีก�าลงัดอูยู่กบัโฆษณาท่ีถกูฉายคัน่กลางได้ โดยเฉพาะการน�าตวัการ์ตนู 
หรือตัวละครท่ีอยู่ในรายการมาเป็นส่วนหนึ่งของโฆษณา (พรรณี  อมรวิพุธพนิช, 2553) ส�าหรับเด็กวัย 
6 – 12 ปี เริ่มมีความอยากรู้อยากเห็น ชอบเลียนแบบ ในส่วนของระบบคิดจะอยู่ในช่วงของการพัฒนา
ความเป็นเหตุเป็นผล การแยกแยะข้อมูลว่ามีความหมายอย่างไรนั้น เด็กส่วนใหญ่จะใช้วิธีการทดลอง
ด้วยการเลยีนแบบพฤตกิรรม  โดยยงัไม่เข้าใจความหมายของพฤตกิรรมนัน้ๆ นอกจากนีเ้ดก็ยงัสร้างค่านยิม
ต่อพฤติกรรมที่รับรู้มาจากสือ่ว่าเป็นค่านิยมทีไ่ด้รับการยอมรับจากสังคมแล้ว (พรรณพิมล  วิปุลากร, 2554)  
เมื่อโฆษณากลายเป็นส่วนหน่ึงของสื่อเกือบทุกชนิด จึงท�าให้เด็กมีโอกาสเห็นสื่อโฆษณาเป็นร้อยเป็นพันชิ้
นต่อเดอืน  ดงันัน้เดก็ระดบัประถมศึกษากับการรูเ้ท่าทนัสือ่โฆษณาจึงไม่ใช่เรือ่งทีค่วรปล่อยปละละเลยอีกต่อไป
 จากความส�าคัญของการรูเ้ท่าทันสือ่โฆษณาในเด็กระดับประถมศึกษานีเ่อง ท�าให้ผูเ้ขียนน�ามาศึกษาเพ่ิม
เตมิเพ่ือน�ามาเป็นตัวอย่างประกอบการอธิบายบทความวิชาการน้ี โดยผูเ้ขียนได้ท�าการสัมภาษณ์แบบกลุม่กับ
เดก็อายุระหว่าง 9 – 10 ปีทีเ่ข้าร่วมโครงการบรกิารวชิาการ “ส่งเสรมิการเรยีนรูภ้ายนอกห้องเรยีนผ่านกิจกรรม
พเิศษ ครัง้ที ่2” ในปี 2560 จ�านวน 8 คน ด้วยการน�าภาพยนตร์โฆษณาในรายการการ์ตนูส�าหรบัเดก็ จ�านวน 2 
เรือ่ง ได้แก่ โฆษณานมดัชมลิล์เจน็ไอ ชดุ ไดโนเสาร์ และโฆษณา Euro banana cake มาใช้ในการสัมภาษณ์  
ซีึง่โฆษณาทัง้สองเรือ่งนีมี้กลยุทธ์การโฆษณาเหมือนกัน คอื กลยุทธ์การกล่าวถึงคุณสมบัติหรอืคณุประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ แต่ใช้กลวิธีในการน�าเสนอทีแ่ตกต่างกัน นัน่คือ กลวิธีการน�าเสนอด้วยการใช้ผู้น�าเสนอที่มี
ชือ่เสียง และมีบคุลิกลักษณะสอดคล้องกับบุคลิกของผลิตภัณฑ์มาแนะน�า และกลวิธกีารน�าเสนอด้วยการสร้าง
เรือ่งราวแนวแฟื้นตาซีีให้ดเูหนอืจรงิ โดยมวัีตถปุระสงค์เพ่ือค้นหาขดีความสามารถในการรูเ้ท่าทนัสือ่โฆษณาของเดก็ 
และหาแนวทางในการพฒันาการอบรมเพ่ิมความรูใ้นครัง้ต่อไป โดยน�าเอามติิ 4 ด้านของการรูเ้ท่าทนัสือ่โฆษณา 
ซีึ่ง Malmelin (2010) ได้เขียนไว้ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้น มาเป็นแนวทางในการสัมภาษณ์ และสรุปได้ว่า 
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 1) เด็กระดับประถมศึกษามีการรูเ้ท่าทันสารสนเทศในบางเรือ่ง นัน่คือ มีการรู้เท่าทันสารสนเทศในเรือ่ง
ความสามารถในการเข้าถงึแหล่งข้อมลูทีห่ลากหลาย โดยเข้าถงึข้อมลูผ่านทางสือ่โทรทศัน์มากท่ีสดุ รองลงมา 
คอื สือ่ออนไลน์ ในส่วนของการเลือกชมรายการน้ันเด็กฯมอีสิระในการตัดสินใจเลอืกชมด้วยตนเอง นอกจากน้ี
ยงัสามารถหาวิธีการชมซี�า้ผ่านทางเว็บไซีต์ต่างๆ อาทิ ยทููบ และเฟื้ซีบุ�กได้ด้วย  แต่สิง่ท่ีน่ากังวลก็คอื เด็กๆ ไม่เคย
หาข้อมูลเพ่ิมเติมหลังจากได้ชมโฆษณาเลย จึงไม่เคยทราบว่าใครเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณ
ฑ์นัน้จรงิแท้แค่ไหน วตัถปุระสงค์ของการโฆษณาคอือะไร ส่งผลให้ไม่สามารถประเมนิค่าความถกูต้องของข้อมลู
ได้แม่นย�า  ซีึง่สะท้อนออกมาจากการให้สมัภาษณ์ ทีม่ทีัง้เชือ่ ไม่เชือ่ และไม่แน่ใจว่าข้อความโฆษณานัน้ว่าควร
จะเชือ่ถอืหรอืไม่ แม้เดก็ฯจะเชือ่ข้อความโฆษณา  แต่กไ็ม่สามารถอธบิายเหตผุลได้ว่าท�าไมเชือ่ข้อความโฆษณาน้ัน
 2) เด็กระดับประถมศึกษามีการรู้เท่าทันด้านภาพและสุนทรียะที่ไม่ซีับซี้อนได้ แต่ไม่สามารถอธิบาย
เชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างภาพกับเน้ือหาที่โฆษณาได้อย่างชัดเจน ส�าหรับเรื่องราวของโฆษณามีทั้ง
เด็กที่ไม่เข้าใจ และเข้าใจเพียงบางส่วน โดยเฉพาะตอนท่ีมีเนื้อหาซีับซี้อน เหนือจริง หรือน�าสัญญะต่างๆ 
มาเปรียบเทียบ
 3) เด็กระดับประถมศึกษามีการรู้เท่าทันวิธีการโน้มน้าวใจ  โดยรู้ว่าโฆษณาใช้ภาพ เสียง นักแสดง 
มาช่วยกระตุ้นให้เกิดความสนใจ แต่ไม่เข้าใจเป้าหมายท่ีแท้จริงของการโฆษณา อาทิ เป้าหมาย
สร้างการรับรู้ในตราผลิตภัณฑ์  เป้าหมายย�้าเตือนความทรงจ�า  เป้าหมายสร้างภาพลักษณ์ให้กับ
ผลิตภัณฑ์ หลังจากถูกโน้มน้าวใจแล้ว เด็กมักจะคล้อยตามได้ง่าย โดยนักเรียนชาย ชั้นประถมศึกษาปีที ่6 
จากโรงเรยีนกรงุเทพครสิเตยีน ได้เคยให้สมัภาษณ์เมือ่เข้าร่วมงานเสวนาเรือ่ง “ รูเ้ท่าไล่ทนัโฆษณาขนมเดก็” 
เมื่อ 22 กรกฎาคม 2558 ว่า “โฆษณามีส่วนจูงใจให้เกิดความต้องการบริโภค โฆษณาเครื่องดืม่บางชนิด
ท�าให้คดิว่าท�ามาจากผลไม้จรงิๆ ดืม่แล้วท�าให้ดดีูเหมอืนดาราทีเ่ป็นผูน้�าเสนอ” (แพรวพรรณ  สุรวิงศ์, 2558)
 4) เดก็ระดบัประถมศกึษามกีารรูเ้ท่าทนัการส่งเสรมิการตลาดในประเดน็การกระตุน้ให้เกดิการอยากซีือ้ 
อยากใช้ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา  แต่เด็กไม่รูเ้ท่าทันเรื่องรูปแบบที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาด อาทิ โฆษณาแฝง 
ซีึ่งมีวิธีการแฝง 6 วิธี คือ แฝงกับภาพกราฟื้ิก  แฝงกับสปอตสั้น  แฝงกับวัตถุ แฝงกับบุคคล แฝงกับเนือ้หา  
และแฝงทั้งรายการ (พรรณี  อมรวิพุธพนิช, 2553)
 สาเหตุที่เด็กระดับประถมศึกษามีการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาจ�ากัด มาจากการที่เด็กฯมีโครงสร้างความ
รู้น้อย ดังค�าให้สัมภาษณ์หลังจากรับชมภาพยนตร์โฆษณาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นม ซีึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
บอกคุณประโยชน์ผลิตภัณฑ์สูตรใหม่ ท่ีเพ่ิม DHA มากกว่าเดิมอีก 50%  ร่วมกับการเติมส่วนผสมผงกีว่ี
สกัดลงไป จงึท�าให้มีลูทนีธรรมชาต ิและวติามินเอ อนัมส่ีวนช่วยในการมองเหน็ แต่เด็กๆทีใ่ห้สมัภาษณ์กลบัแสดง
ความคิดเห็นว่าโฆษณาผลิตภัณฑ์นมชิน้น้ีต้องการสือ่ว่าเมือ่ดืม่นมแล้วจะท�าให้ฉลาด จากความเข้าใจคาดเคลือ่นน้ีเอง 
ท�าให้ทราบว่า เด็กถูกปลูกฝังความเป็นจริง (Reality) ไว้ในโครงสร้างความรู้ ด้วยการได้ยินได้ฟื้ังข้อมูลซี�้าๆ 
บ่อย ๆ จากสื่อ และบุคคลที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ�าวัน ท�าให้เมื่อได้ยินเรื่องเกี่ยวกับนมจึงดึงเอาโครงสร้าง
ความรูท้ีมี่อยู่เดมิออกมาใช้ในการประเมินโฆษณาทันท ีโดยจะไม่สนใจแสวงหาข้อมลูมาเพ่ิมเตมิ นอกจากเรือ่ง
โครงสร้างความรูแ้ล้วความสามารถ และทักษะในการคัดกรอง  เชือ่มโยง อกีทัง้การสร้างความหมายใหม่ก็ยงั
มไีม่มาก เพราะยงัมปีระสบการณ์ในชวิีตน้อย  ดงันัน้ครอบครวั คร ูหรอืผูใ้หญ่ควรเสรมิสร้างการรูเ้ท่าทันสือ่โฆษณา 
เพ่ือให้เด็กสามารถเผชิญหน้ากับโลกของความเป็นจริงได้อย่างเหมาะสม และเติบโตเป็นผูใ้หญ่ท่ีรูเ้ท่าทันสือ่โฆษณา
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ที่ิศึที่างการพัฒนาการร่้เที่่าที่ันส่�อโฆษณาในเด็ก
	 จากข้้อม่ลุ่ที�ได้้อภิปริายมาข้้างต้นนั�น	 สื่ามาริถืนำามาสื่ริุปเป็นทิศทางการิพัฒนาการิริ่้เท�าทันสื่่�อ
โฆ่ษ์ณาในเด็้กริะดั้บปริะถืมศึกษ์าได้้วั�า	ผ้่รัิบสื่าริต้องตริะห็นัก	แลุ่ะมีสื่ติในการิรัิบสื่าริอย่�ตลุ่อด้เวัลุ่า	การิตัด้สิื่นใจเชุ่�อ	
ห็ริ่อคิลุ้่อยตามสื่าริ	คิวัริตั�งอย่�บนพ่�นฐานข้องคิวัามมีเห็ตุผลุ่	 แลุ่ะการิใชุ้วัิจาริณญาณในการิวิัเคิริาะห์็ซึ่ึ�งจำา
เป็นต้องอาศัยพ่�นฐานจากการิร้่ิเท�าทันส่ื่�อโฆ่ษ์ณามาชุ�วัย	ทั�งนี�ผ้่รัิบสื่าริที�ยังเป็นเด็้กริะดั้บปริะถืมศึกษ์าคิวัริได้้รัิบการิ
สื่�งเสื่ริิมการิร้่ิเท�าทันส่ื่�อโฆ่ษ์ณาให้็คิริอบคิลุุ่มในทุกด้้าน	โด้ยมีทิศทางการิพัฒนาการิร้่ิเท�าทันส่ื่�อโฆ่ษ์ณาที�คิวัริกริะทำา	
ค่ิอ	1.	การิพัฒนาโคิริงสื่ร้ิางคิวัามร้่ิ	ในเร่ิ�องการิร้่ิเท�าทันสื่าริสื่นเทศ	การิร้่ิเท�าทันด้้านภาพแลุ่ะสุื่นทรีิยะ	การิร้่ิเท�าทัน
การิสื่�งเสื่ริิมการิตลุ่าด้			2.	การิพัฒนาแริงจ่งใจในการิตัด้สิื่นใจเปิด้รัิบส่ื่�อ	เพ่�อสื่�งเสื่ริิมให้็เด็้กมีสื่ติในข้ณะเปิด้รัิบส่ื่�อ	
แลุ่ะมีเป้าห็มายชัุด้เจนในการิเปิด้รัิบส่ื่�อแลุ่ะสื่าริต�างๆ	3.	การิพัฒนาคิวัามสื่ามาริถื	แลุ่ะทักษ์ะในการิวิัเคิริาะห์็วิัธี
การิโน้มน้าวัใจที�ส่ื่�อโฆ่ษ์ณานำามาใชุ้	4.	การิพัฒนากริะบวันการิปริะมวัลุ่ผลุ่ข้้อม่ลุ่	ทั�งการิคัิด้กริองข้้อม่ลุ่ที�เปิด้รัิบ	
การิเชุ่�อมโยงคิวัามห็มาย	แลุ่ะการิสื่ริ้างคิวัามห็มายสื่ำาห็ริับตนเอง	ซึ่ึ�งผ่้เกี�ยวัข้้องคิวัริจัด้ให็้มีการิอบริม
เพิ�มคิวัามร้่ิ	จัด้กิจกริริมสื่�งเสื่ริิมการิเรีิยนร้่ิ	แลุ่ะผลัุ่กดั้นให้็เกิด้การิสื่ร้ิางเคิร่ิอข้�ายริะห็วั�างโริงเรีิยน	อันจะสื่�งผลุ่
ต�อการิมีโคิริงสื่ร้ิางคิวัามร้่ิ	แลุ่ะปริะสื่บการิณ์ที�เพิ�มขึ้�น		ทั�งยังชุ�วัยพัฒนาให้็เด็้กริะดั้บปริะถืมศึกษ์ามีริะบบคิิด้ที�
มีปริะสิื่ทธิภาพ	แลุ่ะเป็นผ้่ร้่ิเท�าทันส่ื่�อโฆ่ษ์ณา	เม่�อมีภ่มิคุ้ิมกันที�เข้้มแข็้งก็จะนำาพาชุาติให้็ก้าวัห็น้าอย�างมั�นคิงต�อไป
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