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บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการประกอบสร้างความหมายและการ
ให้ความหมายของวาทกรรมความสวย และการรู้เท่าทันสื่อของเด็กและเยาวชนหญิงใน
ฐานะผู้รับสารต่อวาทกรรมความสวยในโฆษณาโทรทัศน์ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ ด้วยการวิเคราะห์ตัวบทในโฆษณาที่มีคุณสมบัติ ดังนี้ (1) เป็นโฆษณาผลิตภัณฑ์
ของสินค้าหรือบริการด้านความขาว ความผอม และความอ่อนเยาว์ (2) เป็นโฆษณาที่
ออกอากาศทางโทรทัศน์ช่อง 3, 5, 7, 9 ที่ออกอากาศมากที่สุดระหว่างเดือนมิถุนายนถึง
เดือนธันวาคม พ.ศ.2555 และด าเนินการสนทนากลุ่มกับเด็กและเยาวชนหญิง อายุ
ระหว่าง 12-18 ปี จ านวน 48 คน ระหว่างเดือนสิงหาคมถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2556 
ในพื้นที่ 4 ภาคของประเทศไทย ผลการศึกษา พบว่า (1) การประกอบสร้างความหมาย
ของวาทกรรมความสวยในโฆษณาเป็นพ้ืนท่ีผลิตซ้ าวาทกรรมความสวยท่ีก าหนดมาตรฐาน
ว่าสวยเท่ากับขาว ผอม และอ่อนเยาว์ นอกจากนี้วาทกรรมความสวยกระแสหลักยังปิด
กั้นและกดทับความสวยรูปแบบอ่ืน (2) กลุ่มเด็กส่วนใหญ่นิยามความสวยเหมือนกับความ
สวยที่ถูกน าเสนอในโฆษณาโทรทัศน์ ในขณะที่กลุ่มเยาวชนส่วนใหญ่นิยามความสวย
แตกต่างจากวาทกรรมความสวยกระแสหลักในโฆษณา (3) การรู้เท่าทันสื่อโฆษณา พบว่า 
เด็กและเยาวชนสามารถเข้าถึงสารได้ไม่แตกต่างกัน และมีความสามารถในการวิเคราะห์
สาร โดยการแยกแยะองค์ประกอบของสื่อในการน าเสนอทั้ งรูปแบบ เนื้อหา 
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กลุ่มเป้าหมาย และเทคนิคในการน าเสนอ นอกจากนี้ ยังสามารถประเมินความน่าเชื่อถือ
ของโฆษณาได้ด้วย ข้อเสนอแนะ คือ ควรส่งเสริมให้เด็กและเยาวชนมีความรูแ้ละทักษะใน
การรู้เท่าทันสื่อและการเท่าทันต่อการประกอบสร้างวาทกรรมในสังคมด้วยการพัฒนา
หลักสูตรหรือโปรแกรมการรู้เท่าทันสื่อตามช่วงวัยของสื่อแต่ละประเภท 
ค าส าคัญ : การรู้เท่าทันสื่อ, วาทกรรมความสวย, โฆษณาโทรทัศน์ 
 

Abstract 
 The purpose of this research is to study the meaning and meaning of 
the beauty discourse, and media literacy of girls and young women as recipients 
of the beautiful television advertising. This research is a qualitative research with 
an analysis of the advertising with the following features: (1) to advertise 
products, services or products in terms of whiteness, thinness and youthfulness. 
(2) It is broadcast on channel 3,5,7,9 most airing during June to December 2012. 
Focus group interview with 48 girls and young women between 12-18, August 
to November 2013 in 4 regions of Thailand. The study found that (1) The 
constructing of the meaning of the beauty discourse in advertising is a 
reproduction area of beautify discourse that sets a pretty standard of white, 
skinny and youthful. In addition, the mainstream beauty discourse still presses 
and blocks the other beauty. (2) Most children define the beauty as well as the 
presentation of the advertising. While the beauty definition of youth is different 
from the mainstream beauty in the advertising. The media literacy found that 
children and youth have access to substances no different and they have the 
ability to analyze substances identity the elements of the media in the 
presentation of the media format, content, target audience and presentation 
techniques. It can also evaluate the credibility of the advertising. The 
recommendation is to encourage children and youth to have knowledge and 
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skills in media literacy and the ability to create the discourse in society through 
develop a media literacy curriculum or program based on the age range of each 
type of media. 
Keywords : Media literacy, Beauty discourse, Television advertising 
 

บทน า 
 โทรทัศน์ถือเป็นสื่อที่มีบทบาทและอิทธิพลต่อของด ารงชีวิตของมนุษย์ โดย
โทรทัศน์ไม่ได้ถ่ายทอดแค่สาระความรู้ ความบันเทิง หรือสร้างมิติทางความคิดหรือ
ประสบการณ์ใหม่ให้กับมนุษย์เท่านั้น แต่โทรทัศน์ยังสะท้อนภาพของสังคมที่คนทุกเพศ 
ทุกวัย ทุกชนช้ัน สามารถเข้าถึงได้ในทุกหลังคาเรือน อย่างไรก็ดี นอกจากรายการต่างๆ ที่
ออกอากาศทางโทรทัศน์แล้ว โฆษณาเป็นสื่อหนึ่งที่ปรากฏตัวแทรกในรายการโทรทัศน์
ประเภทต่างๆ ได้อย่างอิสระ เพราะโฆษณาโทรทัศน์เป็นการสื่อสารที่มีประสิทธิผลสูงต่อ
การกระตุ้นและสร้างแรงจูงใจในการบริโภคของผู้รับสาร ด้วยการน าเสนอทั้งภาพ เสียง 
และการเคลื่อนไหว จึงสามารถดึงดูดใจผู้บริโภคมากกว่าการโฆษณาผ่านสือ่อ่ืนๆ นอกจาก
การชักชวนให้ผู้บริโภคคล้อยตามโดยไม่ตั้งค าถามหรือข้อสงสัยแล้ว โฆษณายังเป็นสื่ อที่
สามารถโน้มน้าวให้สาธารณะชนเกิดความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน กลุ่มก้อนเดียวกันได้อีก
ด้วย เพราะโฆษณาท างานคาบเกี่ยวระหว่างความจริงและความลวงที่ปรากฏตัวได้
บ่อยครั้งเป็นประจ า โดยไม่จ ากัดเวลา (สมสุข หินวิมาน, 2544) จากธรรมชาติของโฆษณา
ที่คาบเกี่ยวระหว่างความจริงและความลวงนี้เอง ที่เราเรียกว่า “วาทกรรม” ซึ่งท าหน้าที่
ประกอบสร้างความหมายหรือสร้างอัตลักษณ์ให้กับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในขณะเดียวกันก็ปิดกั้น
ความหมายอื่นในลักษณะเดียวกัน เช่น วาทกรรมความสวยในสื่อโฆษณากระแสหลัก ได้
ก าหนดความสวยสมบูรณ์แบบของผู้หญิงว่าจะต้องมีผิวขาว รูปร่างผอมบาง และมีผิวหน้า
ที่ดูอ่อนเยาว์กว่าอายุจริง และน าเสนอผลของความสวยสมบูรณ์แบบว่าจะน ามาซึ่งความ
มั่นใจ การได้รับการยอมรับ และสามารถสร้างแรงดึงดูดใจให้กับเพศตรงข้ามได้ ใน
ขณะเดียวกันก็สร้างความเป็นอ่ืนให้กับขั้วตรงข้ามของความจริงชุดดังกล่าว นั่นคือ ความ
ด า ความอ้วน และความแก่ ซึ่งเป็นสิ่งท่ีไม่มีใครต้องการ  
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 เนื่องจากธรรมชาติของโฆษณาอีกประการหนึ่ง คือ การปรากฏตัวได้บ่อย ถี่ 
และทุกเวลา ท าให้ผู้รับสารทางโทรทัศน์จึงไม่จ ากัดเฉพาะผู้ใหญ่เพียงอย่างเดียว เด็กและ
เยาวชนก็เป็นอีกกลุ่มหนึ่งที่ได้รับอิทธิพลจากโฆษณาโทรทัศน์เช่นกัน ทั้งนี้สถิติของ
ส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า เด็กและเยาวชนทั่วประเทศใช้เวลาในการดูโทรทัศน์ 6 
ช่ัวโมงต่อวัน หรือประมาณ 2,236 ช่ัวโมงต่อปี ในขณะที่เด็กใช้เวลาในห้องเรียน เพียง 
1,600 ช่ัวโมงต่อปี เท่านั้น (เมสิริณ ขวัญใจ, 2551) และข้อมูลจากเวทีเสวนาประชาชน 
“กองทุนสื่อปลอดภัยและสร้างสรรค์ ปั้นเด็กไทยเท่าทันสื่อร้าง ได้จริงหรือ” โดยความ
ร่วมมือของเครือข่ายสื่อเพื่อเด็ก เครือข่ายสื่อเด็กเปลี่ยนโลก และมูลนิธิเพื่อเยาวชนเพื่อ
การพัฒนา ที่พบว่าเด็กและเยาวชนไทยประมาณ 23 ล้านคน ใช้ชีวิตกับสื่อไม่น้อยกว่า 8 
ช่ัวโมง โดย 5.7 ช่ัวโมงใช้ในการดูโทรทัศน์ (www.thairath.co.th., 29 กันยายน 2557) 
ซึ่งตลอด 5-6 ช่ัวโมงหน้าจอโทรทัศน์ภายใน 1 วัน เด็กได้รับการสอดแทรกโฆษณาสินค้า
และบริการต่าง ๆ มากมาย อันเป็นการเปิดพื้นท่ีการผลิตซ้ าวาทกรรมต่างๆ ของสังคม ซึ่ง
หมายรวมถึง “วาทกรรมความสวย ความขาว ความผอม และความอ่อนเยาว์” นอกจากน้ี
การบริโภคโฆษณาในจ านวนช่ัวโมงที่มาก ยังส่งผลให้โฆษณากลายเป็นต้นแบบด้านพฤติ
กรรม ทั้งการพูด ความคิด และภาษาที่ไม่เหมาะสมได้ เพราะวัยและประสบการณ์ที่น้อย
กว่าผู้ใหญ่ท าให้เด็กและเยาวชนไม่อาจคัดกรองสิ่งที่โฆษณาน าเสนอได้หรือแยกแยะสื่อได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยผู้รับสารที่เป็นเด็ก พบว่า เด็กที่มีอายุ 5 
ขวบ สามารถแยกแยะได้ว่าช่วงไหนคือรายการโทรทัศน์ ช่วงไหนคือโฆษณา แต่ยังไม่รู้
ความแตกต่างอย่างชัดเจน เมื่ออายุ 7-8 ปี สามารถเข้าใจวัตถุประสงค์ของโฆษณาได้ว่า
ต้องการให้เราซื้ออะไร และอายุ 11-14 ปี จะเริ่มสงสัยว่าโฆษณาน าเสนอสิ่งที่เป็นจริงตาม
ค ากล่าวอ้างหรือไม่ ทั้งนี้ผลการวิจัยสรุปว่าเด็กมีอายุมากขึ้น จะเกิดข้อสงสัยในโฆษณา
มากขึ้น (พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546) ซึ่งข้อสงสัยดังกล่าว เป็นที่มาของการรู้เท่าทันสื่อ 
(Media Literacy) นั่นเอง โดยเด็กที่มีความสามารถและทักษะการรู้เท่าทันสื่อจะสามารถ
คัดกรอง แยกแยะ และเลือกรับสื่อโฆษณาได้อย่างเหมาะสม รวมทั้งสื่อโฆษณาที่ประกอบ
สร้างวาทกรรมความสวยที่โลดแล่นอย่างเป็นปกติในสังคมด้วยเช่นกัน ด้วยเหตุนี้
การศึกษาการประกอบสร้างความจริงของวาทกรรมความสวยในโฆษณาโทรทัศน์ และ
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การให้ความหมายของวาทกรรมความสวยของเด็กและเยาวชนในฐานะผู้รับสาร จะท าให้
ทราบว่าเด็กและเยาวชนให้ความหมายกับวาทกรรมความสวยอย่างไร รวมทั้งเด็กและ
เยาวชนรู้เท่าทันการผลิตซ้ าของสื่อโฆษณาโทรทัศน์หรือไม่ ทั้งนี้เพราะการรู้ เท่าทันสื่อ 
(Media Literacy) ถือเป็นทักษะทางสังคมที่ส าคัญทักษะหนึ่งของเด็กและเยาวชนในยุค
ศตวรรษที่ 21 
 

วัตถุประสงค์การศึกษา 
 1. เพื่อศึกษาถึงการประกอบสร้างความหมายของวาทกรรมความสวยที่ถูก
น าเสนอในโฆษณาทางโทรทัศน์ 
 2. เพื่อศึกษาการให้ความหมายของเด็กและเยาวชนหญิงในฐานะผู้รับสารต่อ
วาทกรรมความสวยท่ีถูกน าเสนอในโฆษณาทางโทรทัศน์ 
 3. เพื่อศึกษาการรู้ เท่าทันสื่อของเด็กและเยาวชนหญิงที่มีต่อโฆษณาทาง
โทรทัศน ์
 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 วาทกรรมความสวยเป็นการประกอบสร้างความจริงเรื่องความสวยของผู้หญิงซึง่
มีความลื่นไหลเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทของสังคมตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบัน ดังค ากล่าวของ 
Kathy Davis (1998) ที่ว่า “ถึงแม้อุดมคติความสวยจะเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย แต่
ความสวยของผู้หญิงยังคงได้รับการยกย่องว่าเป็นสิ่งจ าเป็นและคุ้มค่าแก่การทุ่มเทเวลา
และเงินทองอยู่เสมอ” โดยความจริงเรื่องความสวยถูกสร้างขึ้นโดยมีเจตจ านงเบื้องหลัง
ภายใต้อุดมการณ์ชายเป็นใหญ่หรือปิตาธิปไตยและด ารงอยู่ได้ด้วยการใช้อ านาจของ
ความรู้ด้านวิทยาศาสตร์การแพทย์ในการควบคุมเนื้อตัวร่างกายของผู้หญิง ท าให้ผู้หญิง
รู้สึกว่าความสวยเป็นเรื่องปกติหรือเป็นสิ่งที่คู่ควรกับผู้หญิง ส่งผลให้ผู้หญิงต้องสยบยอม
ต่อการควบคุมร่างกายผ่านปฏิบัติการของวาทกรรมความสวย โดยไม่มีการต่อต้าน ไม่ว่า
จะเป็นวาทกรรมความสวยเรื่องความขาว ความผอม และความอ่อนเยาว์ นอกจากนี้ วาทกรรม
ความสวยยังก าหนดคุณค่าต่อภาพลักษณ์ของผู้หญิง โดยให้คุณค่าต่อผู้หญิงที่มีความสวย
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ตามวาทกรรมความสวยกระแสหลัก ด้วยการถ่ายทอดและผลิตซ้ าผ่านสถาบันต่างๆ ใน
สังคม ซึ่งหมายรวมถึง สถาบันสื่อมวลชน ซึ่ง “โฆษณา” ถือเป็นสื่อหนึ่งที่การประกอบ
สร้างและผลิตซ้ าอุดมการณ์ “ความสวยสมบูรณ์แบบ” ให้กลายเป็นค่านิยมที่ผู้หญิงใน
สังคมต้องการ เนื่องจากโฆษณามิได้น าเสนอเพียงสินค้าและบริการเท่านั้น แต่โฆษณายัง
สื่อสารสารอื่นๆ ให้ผู้รับสารอีกด้วย จึงอาจกล่าวได้ว่าโฆษณาประกอบสร้างและผลิตซ้ า
วาทกรรมความสวยให้ผู้หญิงในสังคม และท าให้ผู้หญิงต้องควบคุมเนื้อตัวร่างกายจนเกิด
ความแปลกแยกกับร่างกายและจิตใจของตนเอง เพื่อได้มาซึ่งความสวยตามวาทกรรม
กระแสหลัก ด้วยเหตุนี้ จึงอาจกล่าวได้ว่าวาทกรรมความสวยส่งผลกระทบต่อบุคคลและ
สังคม โดยผลกระทบต่อร่างกาย คือ การอดอาหาร การออกก าลังกายอย่างหนัก หรือ
ได้รับผลกระทบจากการใช้สินค้าและบริการเพื่อความสวย ผลกระทบด้านจิตใจ คือ 
ความรู้สึกบกพร่องและขาดความมั่นใจในตนเอง เพราะไม่มีความสวยตามวาทกรรมความ
สวยกระแสหลัก และผลกระทบต่อสังคมโดยภาพรวม คือ ความสวยในฐานะวาทกรรมได้
สร้างความชอบธรรมให้แก่ความสวยแบบหนึ่งและสร้างความเป็นอื่นให้ความสวยที่
แตกต่างไป โดยอ านาจของวาทกรรมกระท าผ่านความรู้ความจริงทางการแพทย์และ
วิทยาศาสตร์ ท าให้เกิดการยอมรับต่อปฏิบัติการความสวยในสังคมที่ปรากฏอยู่ทั้งใน
ผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการ รวมทั้งยังท าให้คนในสังคมรู้สึกธรรมดา และไม่ตัง้ค าถามกบั
สิ่งที่เกิดขึ้น กลายเป็นการยอมรับและจ านนต่อความสวยเพียงรูปแบบเดียวท่ีละเลยความ
แตกต่างหลากหลายและคุณค่าความเป็นมนุษย์ที่มีมากกว่าความสวยกระแสหลัก เมื่อไม่
ถูกตั้งค าถาม และกลายเป็นเรื่องธรรมดาของสังคม ส่งผลให้วาทกรรมความสวยสามารถ
ด ารงอยู่ ผลิตซ้ า และเบียดขับความเป็นจริงชุดอื่นของสังคม และส่งต่อวาทกรรมความ
สวยดังกล่าวจากรุ่นสู่รุ่นต่อไปในอนาคต 
 เนื่องจากสื่อโดยเฉพาะโฆษณาเป็นการผลิตสร้างความรู้ความจริงชุดหนึ่งใน
สังคมในฐานะวาทกรรมที่แฝงด้วยความจริง ความลวง ตลอดจนค่านิยมและทันคติต่างๆ 
ให้กับผู้คนในสังคมหลายประการ การรู้เท่าทันสื่อ จึงเป็นทักษะทางสังคมหนึ่งที่จ าเป็น
เพื่อให้ผู้บริโภคในฐานะผู้รับสารสามารถเท่าทันต่อการน าเสนอสารของสื่อได้ ทั้งนี้เพราะ
การรู้เท่าทันสื่อเป็นความสามารถของบุคคลในการเข้าถึง แปลความหมาย วิเคราะห์ 
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ประเมิน และสร้างสรรค์สื่ออย่างมีหลักการ รวมทั้งเข้าใจบทบาทของสื่อที่มีต่อบุคคลและ
สังคม โดยมีองค์ประกอบที่ส าคัญ 3 องค์ประกอบ คือ การเข้าถึงสื่อ (Access) คือ การ
เข้าถึงสารได้อย่างเข้าใจเนื้อหาสิ่งที่ต้องการสื่อ และสามารถตีความการรับรู้ได้ , การ
วิเคราะห์สาร (Analyze) คือ การแยกแยะองค์ประกอบของสื่อทั้งวัตถุประสงค์ในการ
น าเสนอ รูปแบบ เนื้อหาข้อเท็จจริง กลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนเทคนิคที่ใช้ในการน าเสนอ 
และสามารถวิเคราะห์สิ่งที่แฝงมากับสื่อได้ และการประเมินสาร (Evaluate) คือ การ
ตัดสินสารว่าสามารถน าไปใช้ประโยชน์ไดห้รือไม่ สร้างความหมายอะไรให้กับผูร้ับสารและ
ผู้รับสารสมควรเช่ือสารดังกล่าวหรือไม่ เพราะเหตุใด (Potter, 2004, เอื้อจิต วิโรจน์ไตร
รัตน,์ 2540 และพรทิพย์ เย็นจะบก, 2552) 
 ด้วยเหตุนี้ การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาจึงมีความส าคัญต่อการตัดสินใจในการบริโภค
สินค้าและบริการ โดยเฉพาะในกลุ่มเด็กและเยาวชน ซึ่ง พรทิพย์ เย็นจะบก (2552) ได้
อธิบายการวิเคราะห์สื่อโฆษณา ดังนี้  
 - เนื้อหา หมายถึง ผลผลิตของสื่อ หรือสิ่งที่สื่อน าเสนอ ดังนั้น เนื้อหาสาระของ
สื่อจึงเป็นเป้าหมายหลักในการท าความเข้าใจถึงความหมายของสิ่งที่สื่อน าเสนอออกมาได้ 
เราต้องอาศัยการถอดรหัส (Code) เข้าช่วย การรู้เท่าทันสื่อเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์
มากในการจ าแนกโครงสร้างของเนื้อหา รวมถึงช่วยให้เข้าใจความหมายที่ซ่อนอยู่ใน
เนื้อหา 
 - ความหมายโดยตรง และความหมายโดยนัย เนื่องจากการตีความมี 2 ขั้นตอน 
ขั้นแรกเป็นการตีความหมายโดยตรง คือ จากสิ่งท่ีแสดงออกมาชัดเจน เข้าใจได้โดยไม่ต้อง
คาดเดา ส่วนการตีความหมายโดยนัย ต้องใช้ประสบการณ์ของผู้อ่าน ผู้ตีความหมายจะ
เพิ่มข้อมูลของตนลงไป และพยายามบอกว่าสารที่รับนั้นหมายถึงอะไร 
 จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสรุปได้ว่าโฆษณาโทรทัศน์ที่เป็นส่วนหนึ่ง
ของการประกอบสร้างและผลิตซ้ าวาทกรรมหลายชุดในสังคม ซึ่งหมายรวมถึงวาทกรรม
ความสวย ความขาว ความผอม และความอ่อนเยาว์ด้วย เพื่อให้เห็นถึงการประกอบสร้าง 
และภาคปฏิบัติการของวาทกรรม จึงจ าเป็นต้องวิเคราะห์ตัวบทของโฆษณาและวิเคราะห์
ผู้รับสาร ซึ่งในการวิจัยนี้ คือ กลุ่มเด็กและเยาวชน เพราะการประกอบสร้างวาทกรรมมี
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ความลื่นไหล เบียดขับ และสร้างความเป็นอื่นให้คู่ตรงข้ามเสมอ การวิเคราะห์การรู้เท่าทัน
สื่อของเด็กและเยาวชนภายใต้วาทกรรมความสวยที่ปรากฏในโฆษณาจะท าให้เห็นถึงการ
ประกอบสร้าง การให้ความหมาย การผลิตซ้ า และการรู้เท่าทันการท างานของวาทกรรม
ของกลุ่มเด็กและเยาวชนซึ่งถือเป็นทรัพยากรที่ส าคัญของชาติ 
 

วิธีการและเคร่ืองมือในการศึกษา 
 การศึกษาครั้ งนี้ ใ ช้ระเบียบวิธีวิจัย เชิงคุณภาพ (Qualitative Research 
Method) ด้วยการวิเคราะห์ตัวบทในโฆษณา เพื่อทราบการประกอบสร้างวาทกรรมความ
สวย ท่ีประกอบด้วย ความขาว ความผอม และความอ่อนเยาว์ และวิเคราะห์ผู้รับสารจาก
การท ากลุ่มสนทนา เพื่อทราบการให้ความหมายวาทกรรมความสวยและการรู้เท่าทันสื่อ
ของเด็กและเยาวชน ซึ่งมีรายละเอียดในการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 1. การเลือกโฆษณาเพ่ือน ามาวิเคราะห์วาทกรรมความสวย  โดยก าหนด
คุณสมบัติของโฆษณาที่ใช้ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 1) เป็นโฆษณาผลิตภณัฑข์องสินค้าหรอืบริการดา้นความสวยใน 3 มิติ คือ ความ
ขาว ความผอม และความอ่อนเยาว์ ใน 4 หมวดหมู่ตามประเภทสินค้าและบริการ ดังนี้ 
(1) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าและผิวกาย (2) ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นกาย (3) ผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร และ (4) สถาบันเสริมความงาม  
 2) เป็นโฆษณาที่ออกอากาศทางโทรทัศน์ช่อง 3, ช่อง 5, ช่อง 7 และช่อง 9 ซึ่ง
เป็นช่อง Free TV ซึ่งสามารถเข้าถึงได้ง่ายที่สุด โดยเลือกเฉพาะโฆษณาที่ออกอากาศมาก
ที่สุด ระหว่างเดือนมิถุนายนถึงเดือนธันวาคม พ.ศ.2555 จากคุณสมบัติดังกล่าว ท าให้ได้
โฆษณาจาก 4 กลุ่มสินค้าและบริการ จ านวน 8 รายการ ดังนี้ 
 (1) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าและผิวกาย ได้แก่  
 - โฆษณา Pound (เป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อความขาว) 
 - โฆษณา L’OREAL (เป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพื่อความอ่อนเยาว์) 
 - โฆษณา Nivea White Serum (เป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายเพื่อความ

ขาว) 
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 (2) ผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นกาย ได้แก่  
 - โฆษณา Nivea Deo (เป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์ดับกลิ่นกายเพื่อความขาว) 
 (3) ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่  
 - โฆษณาเนเจอร์กีฟ (เป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความผอม) 
 - โฆษณา Blink Vite (เป็นตัวแทนผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความขาว) 
 (4) สถาบันเสริมความงาม ได้แก่  
 - โฆษณา SparSha (เป็นตัวแทนสถาบันเสริมความงามเพื่อความผอม) 
 - โฆษณานิติพนคลินิก (เป็นตัวแทนสถาบันเสริมความงามเพื่อความขาว) 
 2. การศึกษาภาคสนาม (Field Study) โดยการสนทนากลุ่ม (Focus Group 
Interview) ใน 2 ประเด็น คือ การสร้างความหมายวาทกรรมความสวยและการรู้เท่าทัน
สื่อโฆษณาโทรทัศน์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มเด็กและเยาวชนหญิง อายุระหว่าง 12-
18 ปี ที่ก าลังศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้นและระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย จาก 
4 พื้นที่ทั่วประเทศ คือ พื้นที่ภาคเหนือ, พื้นที่ภาคกลาง, พื้นที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
และพื้นที่ภาคใต้ โดยสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย ด้วยการจับฉลาก เพื่อให้ได้จังหวัดและโรงเรยีน
ทีเ่ป็นตัวแทนของแต่ละพื้นท่ี ดังนี้ 
 

ตารางที่ 1 แสดงการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งที่เข้าร่วมการวิจัย 

พื้นที่/ภูมิภาค จังหวัด (นามสมมตุิ) โรงเรียน (นามสมมุติ) 

ภาคเหนือ จังหวัดเอ โรงเรียนหนึ่ง 

ภาคกลาง จังหวัดบี โรงเรียนสอง 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนอื จังหวัดซี โรงเรียนสาม 

ภาคใต้ จังหวัดด ี โรงเรียนสี ่

 

 
 แล้วด าเนินการคัดเลือกนักเรียนเพื่อเป็นตัวแทนร่วมกลุ่มสนทนา โดยแบ่งเป็น
กลุ่มเด็กหญิง คือ นักเรียนในระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนต้น (มัธยมศึกษาปีที่ 1,2,3) และ
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กลุ่มเยาวชนหญิง คือ นักเรียนในระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย (มัธยมศึกษาปีที่ 4,5,6) 
ด้วยการใช้ค่ามัชฌิเลขคณิต (Mean) ปรากฏผลดังนี้ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 2 เป็น
ตัวแทนในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น และช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 5 เป็นตัวแทนในระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 ทั้งนี้ กลุ่มสนทนาที่จัดขึ้นในแต่ละจังหวัดนั้น ประกอบด้วย 2 กลุ่ม คือ กลุ่ ม
นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 2 จ านวน 1 กลุ่ม และกลุ่มนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 5 
จ านวน 1 กลุ่ม โดยในแต่ละกลุ่มจะมีสมาชิก 6 คน เพื่อให้การสนทนาเป็นไปอย่างทั่วถึง 
และขจัดข้อจ ากัดในการแสดงความคิดเห็น จึงมีนักเรียนเข้าร่วมการสนทนากลุ่มใน 4 
พื้นที่ พื้นที่ละ 2 กลุ่ม กลุ่มละ 6 คน รวมเป็น 8 กลุ่ม จ านวน 48 คน โดยผู้เข้าร่วมการ
วิจัยต้องมีคุณสมบัติ ดังนี้ เป็นเยาวชนหญิงท่ีดูโทรทัศน์มากกว่าวันละ 2 ช่ัวโมง และเป็นผู้
เต็มใจให้ข้อมูล โดยลงพื้นที่เพื่อสนทนากลุ่มระหว่างเดือนสิงหาคมถึงเดือนพฤศจิกายน 
พ.ศ.2556 
 ทั้งนี้ เพื่อเป็นไปตามหลักจริยธรรมการวิจัยในคน ผู้วิจัยจะอธิบายวัตถุประสงค์
การศึกษาและวิธีการศึกษาวิจัยอย่างละเอียดก่อนตัดสินใจเข้าร่วมการวิจัย ทั้งนี้ผู้เข้าร่วม
วิจัยสามารถปฎิเสธการให้ข้อมูลได้และสามารถออกจากกลุ่มสนทนาได้ตลอดระยะเวลา
การท ากลุ่ม โดยข้อมูลทุกอย่างจากการวิจัยจะถูกเก็บเป็นความลับ และเพื่อเป็นการรักษา
ความลับและความเป็นส่วนตัวให้กับกลุ่มผู้เข้าร่วมวิจัยซึ่งเป็นกลุ่มเด็กและเยาวชน ซึ่งถือ
เป็นกลุ่มเปราะบางในการวิจัย การน าเสนอผลการศึกษาจะใช้นามสมมุติทั้งหมด ทั้งช่ือ
สกุล ช่ือโรงเรียน และช่ือจังหวัด และจะน าเสนอโดยระบุเฉพาะระดับช้ันและภูมิภาคของ
ผู้เข้าร่วมวิจัยเท่านั้น  
 3. เคร่ืองมือการวิจัย คือ การใช้แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้างเป็นเครื่องมือใน
การสนทนากลุ่ม โดยก าหนดขอบเขตตามองค์ประกอบของการรู้เท่าทันสื่อ และน าไป
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ด้วยการหาค่า IOC (Index of 
Item-Objective Congruence) โดยใ ช้ความคิดของผู้ เ ช่ี ยวชาญจ านวน 3 ท่ าน 
ประกอบด้วย ข้อค าถาม 4 ตอน ดังนี้ ตอนท่ี 1 การให้ความหมายของวาทกรรมความสวย
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ในโฆษณาโทรทัศน์, ตอนที่ 2 การเข้าถึงสาร, ตอนที่ 3 การวิเคราะห์สาร, ตอนที่ 4 การ
ประเมินสาร 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย (1) การวิเคราะห์ตัวบท (Textual 
Analysis) คือ การวิเคราะห์วาทกรรมความสวยในโฆษณาโทรทัศน์ 3 มิติ คือ ความขาว 
ความผอม และความอ่อนเยาว์ โดยวิเคราะห์จากภาพ ข้อความ และการประกอบสร้าง
ความหมาย (2) การวิเคราะห์ผู้รับสาร (Audience Analysis) คือ การวิเคราะห์ข้อมูลจาก
การสนทนากลุ่มกับเด็กและเยาวชน ถึงการให้ความหมายของความสวยและวิเคราะห์การ
รู้เท่าทันสื่อของเด็กและเยาวชน ใน 3 องค์ประกอบ คือ การเข้าถึงสาร การวิเคราะห์สาร 
และการประเมินสาร 
 

ผลการศึกษา 
 ผลการศึกษา ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 การประกอบสร้างความหมายของวาทกรรมความสวย 
 การประกอบสร้างความสวยของวาทกรรมกระแสหลักผนวกกับระบอบทุนนิยม
ท าให้โฆษณาโทรทัศน์กลายเป็นสื่อท่ีผลิตซ้ าวาทกรรมความสวยท่ีก าหนดมาตรฐานว่าสวย
เท่ากับขาว สวยเท่ากับผอม และสวยเท่ากับอ่อนเยาว์ นอกจากนี้ วาทกรรมความสวย
กระแสหลักยังกดทับและปิดกั้นความสวยในรูปแบบอ่ืนของสังคม และพยายามสร้างความ
เป็นอื่น (Other) ให้กับความแตกต่างของร่างกายจากความสวยกระแสหลัก เช่น ความด า
หรือการมีผิวคล้ า ความอ้วนหรือการมีส่วนเกิน และความแก่ โดยคุณลักษณะดังกล่าวถูก
ท าให้กลายเป็นปัญหาของความสวย ที่จ าเป็นต้องบริโภคสินค้าและบริการเพื่อให้เข้าใกล้
ความสวยกระแสหลักให้มากที่สุด โดยวาทกรรมความสวยเชื่อมโยงกับวาทกรรมความขาว 
วาทกรรมความผอม และวาทกรรมความอ่อนเยาว์ ที่ปรากฏในสื่อโฆษณา ดังนี้ 
 วาทกรรมความขาว : ปัจจุบัน “ความขาว” ถูกให้ความหมายในแง่บวกเมื่อถูก
เช่ือมโยงกับ “ความสวย” โดยผู้หญิงสวยจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต่อมี “ความขาว” ประกอบ
อยู่ในส่วนต่างๆ ของร่างกาย ไม่ว่าจะเป็นผิวหน้า ผิวกาย และแม้แต่รักแร้ ก็จ าเป็นต้อง
ขาว โดยวาทกรรมแสดงบทบาทดังกล่าวผ่านภาคปฏิบัติการของวาทกรรม นั่นคือ ความ
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เช่ือ ค่านิยม การให้คุณค่า ผ่านสถาบันต่างๆ ในสังคม ซึ่งหมายรวมถึงสถาบันสื่อมวลชน
ด้วยเช่นกัน โดยเฉพาะโฆษณาโทรทัศน์เป็นภาคปฏิบัติการของวาทกรรมความขาวที่โลดแล่น
และครอบง าสังคมผ่านการน าเสนอสินค้าและบริการต่างๆ ท้ังผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณ (ท้ังผิวหน้าและผิวกาย) ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และสถาบันเสรมิ
ความงาม โดยการน าเสนอสินค้าดังกล่าวซ้ าๆ บ่อยๆ อันเป็นการผลิตซ้ าและตอกย้ าความ
จ าเป็นที่จะต้องท าให้ผิวขาวขึ้นในทุก ๆ ส่วนของร่างกาย นอกจากนี้ โฆษณายังน าเสนอ 
“ความขาว” ไปผูกโยงกับความมั่นใจในตนเองของผู้หญิง และการมีคุณค่าของผู้หญิงผ่าน
การจับจ้องหรือการจ้องมองของผู้ชาย ท าให้ “ความขาว” กลายเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญั
ของความสวยส าหรับผู้หญิงในสังคมปัจจุบัน  
 วาทกรรมความผอม : ความผอมถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของการมีความ
สวยสมบูรณ์แบบซึ่งถูกเช่ือมโยงไปกับการมีรูปร่างดีและการมีสุขภาพที่ดี ซึ่งภาคปฏิบัติ
การของวาทกรรมความผอมจะเข้าไปควบคุมร่างกายของผู้หญิงในการสร้างวินัยในการ
ดูแลตัวเองเพื่อให้มีรูปร่างที่ผอมเพรียว ทั้งวินัยในการรับประทานอาหารและการออก
ก าลังกาย โดยวาทกรรมความผอมสร้างความหมายให้กับคู่ตรงข้ามของ “ความผอม” คือ 
“ความอ้วน” อันไปผูกโยงกับวาทกรรมสุขภาพ และวาทกรรมทางการแพทย์ ที่ก าหนด
ความหมายของความอ้วนว่าเป็นสิ่งไม่ดี สร้างความอับอายให้กับเจ้าของรูปร่าง ท าให้เกิด
โรคภัยไข้เจ็บตามมา ในขณะเดียวกันเราก็สามารถหลีกเลี่ยงความอ้วนได้ผ่านวาทกรรม
ทางการแพทย์ ไม่ว่าจะเป็นการรับประทานอาหารเสริม หรือการเข้าสถาบันเสริมความ
งาม นอกจากนี้ วาทกรรมความผอมยังผูกโยงมาซึ่งความมั่นใจในตัวเองและการมี
บุคลิกภาพที่ดีของผู้หญิง ซึ่งโฆษณาโทรทัศน์ประกอบสร้างว่าเป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นที่
ผู้หญิงทุกคนควรกระท าด้วยการบริโภคสินค้าและบริการที่น าเสนอผ่านโฆษณา 
นอกจากนี้ การมีวาทกรรมในสังคมหลายชุดสนับสนุนท าให้ “ความผอม” กลายเป็น
ความชอบธรรมของความสวยกระแสหลักของผู้หญิงในสังคม 
 วาทกรรมความอ่อนเยาว์ : การมีใบหน้าท่ีอ่อนเยาว์กว่าอายุจริงถือเป็นหนึ่งชุด
วาทกรรมของวาทกรรมความสวยสมบูรณ์แบบของผู้หญิงที่สร้างขึ้นเพื่อสนองอุดมการณ์
ทุนนิยม โดยกระท าผ่านความรู้ทางวิทยาศาสตร์การแพทย์ที่ก าหนดว่าคนสวย ต้องมี
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ใบหน้าอ่อนกว่าอายุ ไม่มีริ้วรอยต่างๆ บนใบหน้า ด้วยการต่อสู้กับความเสื่อมตาม
ธรรมชาติแห่งวัย โดยภาคปฏิบัติการของวาทกรรมความอ่อนเยาว์ คือ การจัดกระท ากับ
ร่างกายโดยอาศัยเครื่องมือทางการแพทย์ ไม่ว่าจะเป็นการใช้บริการของสถานเสริมความ
งาม หรือการใช้เวชส าอาง หรือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่างๆ เพื่อช่วยชะลอความชราอันเป็นคู่
ตรงข้ามของความอ่อนเยาว์ และยังประกอบสร้างความหมายให้ “ความแก่” เป็นปัญหาที่
ต้องได้รับการแก้ไขเพื่อน าตัวเองเข้าใกล้ความสวยแบบอ่อนเยาว์ให้ได้มากที่สุด ทั้งๆ ที่
ความแก่เป็นสัจธรรมของชีวิตที่มนุษย์ทุกคนมิอาจหลีกเลี่ยงได้ โดยโฆษณาประกอบสร้าง
ความชอบธรรมในการซื้อสินค้าและบริการดังกล่าวให้เกิดขึ้นในสังคม ทั้งๆ ที่เป็นสินค้า
และบริการที่มีราคาแพงและจัดอยู่ในประเภทสินค้าฟุ่มเฟือยให้กลายเป็นสินค้าและ
บริการที่จ าเป็นและส าคัญส าหรับผู้หญิงที่มีอายุมากขึ้นทุกคนในสังคม และท าให้
กลายเป็นความธรรมดาที่ต้องใช้ผลิตภัณฑ์หรือเข้ารับบริการเพื่อน าไปสู่ความอ่อนเยาว์
ตามวาทกรรมความสวยกระแสหลักของสังคม 
 ส่วนที่ 2 การให้ความหมายของวาทกรรมความสวย 
 กลุ่มเด็กส่วนใหญ่นิยามความสวยเหมือนกับความสวยในโฆษณาโทรทัศน์ เช่น 
ต้องมีผิวพรรณที่ดี ขาว ต้องมีรูปร่างดี หุ่นดี และต้องดูอ่อนเยาว์ ซึ่งการนิยามความสวย
ของเด็กส่วนใหญ่สะท้อนถึงอิทธิพลของวาทกรรมความสวยกระแสหลักที่มีอิทธิพลต่อการ
ก าหนดสร้างความหมายของ “ความสวย” ของเด็ก ที่ยังไม่สามารถประกอบสร้าง
ความหมายของความสวยในมิติหรือมุมมองอื่นได้ ดังค ากล่าวที่ว่า 
 “คนสวยต้องขาว สูง หุ่นดี น่ารัก” (ปรางค์, ม.2, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ, 
สนทนากลุ่ม 15 สิงหาคม 2556) 
 “คนสวยในความคิดของเรา เหมือนกันกับในโฆษณา ส่วนใหญ่ที่เราเห็นก็มา
จากดาราและนักแสดง ซึ่งโฆษณาเอาดารามาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ก็เหมือนคนสวยในอุดมคติ
ของเรา” (ฟ้าใส, ม.2, ภาคใต้, สนทนากลุ่ม 3 พฤศจิกายน 2556) 
 ในขณะที่กลุ่มเยาวชนส่วนใหญ่นิยามความสวยแตกต่างจากความสวยกระแส
หลักในโฆษณา โดยอธิบายความสวยในมิติองค์ประกอบภายใน ทั้งลักษณะนิสัยใจคอ 
และบุคลิกภาพ ถือเป็นอีกองค์ประกอบที่ส าคัญของความสวย และยังมีมุมมองต่อความ
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สวยหรือคนสวยที่หลากหลายไปจากการก าหนดสร้างของวาทกรรมความสวยกระแสหลัก 
ดังค ากล่าวที่ว่า 
 “หนูคิดว่าคนสวยมักจะแตกต่างไปในแต่ละประเทศ เช่น คนไทย ผิวเหลือง ก็
จะคิดว่าฝรั่งผิวขาวสวย...ฝรั่งก็บอกว่าคนไทยสวย ผิวคล้ า...อยู่ที่ความแตกต่างและ
รสนิยมมากกว่าคะ” (ข้าวฟ่าง, ม.5, ภาคกลาง, สนทนากลุ่ม 10 ตุลาคม 2556) 
 “ความสวยในโฆษณากับนิยามของเราโดยรวมแล้วไม่เหมือนกันคะ ความคิด
ของเราคือแบบสวยจากภายในดีกว่า แต่ในโฆษณาทีวีมันสวยแต่ภายนอก เราไม่รู้ว่า
ภายในเขาเป็นยังไงคะ” (ตุ๊กติ๊ก, ม.5, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ, สนทนากลุ่ม 15 
สิงหาคม 2556) 
 ทั้งนี้ อาจกล่าวได้ว่า โฆษณาโทรทัศน์ประกอบสร้างและผลิตซ้ าวาทกรรมความ
สวย ท าให้เกิดการยอมรับและน ามาครอบง าเนื้อตัวร่างกายของบุคคลผ่านการใช้สินค้า
และบริการ โดยเฉพาะกลุ่มเด็กซึ่งมีวุฒิภาวะและมีพัฒนาการด้านความรู้คิดน้อยกว่ากลุ่ม
เยาวชนจึงท าให้กลุ่มเด็กคล้อยตามความเช่ือและมีมุมมองต่อความสวยตามวาทกรรม
ความสวยกระแสหลัก โดยไม่ตั้งค าถามต่อความธรรมดาที่สังคมยอมรับ และความ
แตกต่างหลากหลายที่วาทกรรมความสวยกระแสหลักเบียดขับและท าให้เกิดความเป็นอื่น
ในสังคม ในขณะที่กลุ่มเยาวชนซึ่งมีวุฒิภาวะและพัฒนาการทางการรู้คิดมากกว่าสามารถ
แยกแยะระหว่างความจริงกับความลวงของโฆษณาได้ และสามารถก าหนดสร้างนิยาม
ความสวยที่แตกต่างไปจากวาทกรรมความสวยกระแสหลัก ที่ไม่ยึดติดกับรูปลักษณ์
ภายนอกและเคารพในความแตกต่างของบุคคลในสังคม 
 ส่วนที่ 3 การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาที่น าเสนอวาทกรรมความสวย 
 การศึกษาการรู้เท่าทันสื่อของเด็กและเยาวชนในโฆษณาโทรทัศน์ จาก 4 
หมวดหมู่ตามประเภทสินค้า จ านวน 8 โฆษณา โดยวิเคราะห์การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาใน 3 
องค์ประกอบ คือ  
 (1) การเข้าถึงสาร (Access) คือ ความสามารถในการรับรู้และเข้าใจเนื้อหา
สาระของโฆษณา ซึ่งจากผลการศึกษา พบว่า เด็กและเยาวชนทั้ง 48 คน สามารถรับรู้
และสรุปสาระส าคัญของโฆษณาได้ไม่แตกต่างกัน โดยเด็กและเยาวชนสามารถอธิบาย
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วัตถุประสงค์ของการน าเสนอสินค้า สรรพคุณของสินค้า และความต้องการของโฆษณาที่ 
สื่อสารให้ผู้รับสารเข้าใจ  
 (2) การวิ เคราะห์สาร (Analyze) คือ ความสามารถในการแยกแยะ
องค์ประกอบของสื่อในการน าเสนอ ทั้งรูปแบบและเนื้อหา กลุ่มเป้าหมาย และเทคนิคใน
การน าเสนอ กล่าวคือ 
 รูปแบบและเนื้อหาของโฆษณา เนื่องจากการโฆษณาผลิตภัณฑ์มีการใช้
รูปแบบการน าเสนอที่หลากหลาย เช่น การสาธิตการใช้สินค้าโดยตรงผ่านผู้แสดง การ
สาธิตให้เห็นผลของการใช้สินค้า การน าเสนอภาพสินค้าให้เห็นโดยตรงอย่างชัดเจน และ
การน าเสนอปัญหาหรือสถานการณ์โดยมีสินค้าเป็นทางออกในการแก้ปัญหา เป็นต้น ท าให้
กลุ่มเด็กและเยาวชนบางคนไม่สามารถวิเคราะห์รูปแบบการน าเสนอของโฆษณาบาง
รายการได้เนื่องจากขาดความรู้เกี่ยวกับการโฆษณา 
 กลุ่มเป้าหมาย เด็กและเยาวชนสามารถวิเคราะห์กลุม่เป้าหมายในแตล่ะโฆษณา
ได้อย่างถูกต้อง รวมทั้งสามารถให้รายละเอียดในแต่ละโฆษณาได้อย่างชัดเจนอีกด้วย 
 เทคนิคในการน าเสนอ พบว่า เด็กและเยาวชนสามารถวิเคราะห์เทคนิคการใช้
เสียงดนตรีในโฆษณาได้ โดยสามารถจ าแนกความแตกต่างระหว่างการใช้เพลงประกอบ
และเพลงบรรเลง รวมทั้งสามารถวิเคราะห์สารที่โฆษณาส่งผ่านเสียงดนตรีได้ ทั้ง
ความหมายจากเพลงประกอบ และการรับรู้ความรู้สึกจากเพลงบรรเลงได้ว่าต้องการให้
ผู้รับสารรับความรู้สึกอย่างไร นอกจากนี้ด้านเทคนิคการน าเสนอโดยใช้ข้อความ พบว่า 
เด็กและเยาวชนส่วนใหญ่วิเคราะห์ได้เฉพาะข้อความที่มีขนาดใหญ่ซึ่งปรากฏในโฆษณา
เท่านั้น แต่ข้อความขนาดเล็กที่ถูกน าเสนอในโฆษณา มีเด็กและเยาวชนบางส่วนเท่านั้นท่ี
สามารถวิเคราะห์ได้ ทั้งนี้เพราะการน าเสนอขอโฆษณาไมด่ึงดูดความสนใจให้ผูร้ับสารอา่น
ข้อความ เนื่องจากข้อจ ากัดของขนาดตัวอักษร (ขนาดเล็ก) ข้อจ ากัดเรื่องสี (สีขาวหรือสี
โทนอ่อน) และการน าเสนอที่รวดเร็ว  
 (3) การประเมินสาร (Evaluate) คือ ความสามารถในการประเมินความ
น่าเช่ือถือของโฆษณา จากผลการศึกษา พบว่า เด็กและเยาวชนส่วนใหญ่มีความสามารถ
ในการประเมินสาร โดยสามารถตัดสินใจได้ว่าควรจะเช่ือหรือไม่เชื่อโฆษณาเพราะเหตุผล
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อะไร โดยส่วนใหญ่เด็กและเยาวชนสามารถประเมินได้ว่าโฆษณาน าเสนอข้อมูลที่เป็นจริง
และข้อมูลที่เกินจริง โดยข้อมูลในโฆษณาไม่สามารถเช่ือถือได้ทั้งหมด ต้องผ่านการคิด
วิเคราะห์ก่อนจะตัดสินใจเชื่อข้อมูลในโฆษณาในแต่ละรายการ 
 

อภิปรายผลการศึกษา 
 (1) การประกอบสร้างความหมายของวาทกรรมความสวย  
 โฆษณาโทรทัศน์ส่วนใหญ่ประกอบสร้างวาทกรรมความสวยสูตรส าเร็จ คือ 
ความสวยเท่ากับความขาว ความผอม ความอ่อนเยาว์ และความมั่นใจ ผ่านภาคปฏิบัติ
การของวาทกรรมในการสร้างความสวยสมบูรณ์ให้กับผู้หญิง ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ การ
รับประทานอาหารเสริม และการใช้บริการสถานเสริมความงาม โดยการเช่ือมโยงความรู้
และอ านาจแห่งความจริงของวาทกรรมชุดอื่นมาเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความชอบธรรม
ที่จะประกอบสร้างนิยามความสวยสมบูรณ์แบบให้เป็นความสวยกระแสหลักในสังคม ไม่
ว่าจะเป็นวาทกรรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ วาทกรรมความทันสมัย วาทกรรมสุขภาพดี 
และวาทกรรมบริโภคนิยม ซึ่งสอดคล้องกับ Foucault ที่อธิบายว่า “ความรู้” เป็นเพียง
รูปแบบหนึ่งของวาทกรรมที่ใช้เพื่อควบคุมตนเองและคนอื่น โดยความรู้เป็นปฏิบัติการที่
ช้ีน าในการตัดสินความถูกผิด และก าหนดสร้างความหมายเสมือนป้ายตีตราซึ่งส่งผลต่อ
ความสัมพันธ์ในสังคมด้วย (จันทิมา ปัทธรรมกุล, 2550) เช่นเดียวกับวาทกรรมความสวย
ที่อาศัยความรู้ทางวิทยาศาสตร์การแพทย์ ความรู้เรื่องความทันสมัย และความรู้ด้านการ
รักษาสุขภาพ ซึ่งชุดความรู้ดังกล่าวเป็นส่วนหน่ึงที่วาทกรรมใช้ในการควบคุมผู้หญิงว่าต้อง
มีรูปร่างผอมบาง มีผิวขาว และมีความอ่อนเยาว์กว่า โดยติดป้ายว่ารูปลักษณ์ดังกล่าว
เท่ากับ “ความสวย” ตามวาทกรรมกระแสหลักของสังคม  
 อย่างไรก็ดี การเช่ือมโยงวาทกรรมความสวยกับวาทกรรมวิทยาศาสตร์
การแพทย์นั้นเป็นการน าความรู้ทางวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และการแพทย์มาสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ ดังปรากฏเป็นสูตรเฉพาะ หรือสูตรใหม่ในการผลิตสินค้า เช่น 
โฆษณา Pound, โฆษณาเนเจอร์กีฟ และโฆษณา L’OREAL ที่ใช้ความรู้และเทคโนโลยี
ทางการแพทย์เช่ือมโยงกับวาทกรรมความขาว ความผอม และความอ่อนเยาว์ นอกจากนี้
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วาทกรรมความสวยยังเช่ือมโยงกับวาทกรรมความทันสมัย โดยปรากฏในโฆษณา Nivea 
Deo ที่น าเสนอภาพความทันสมัยของผลิตภัณฑ์จากการสร้างนวัตกรรมเพื่อสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ส าหรับวาทกรรมสุขภาพดี ปรากฏในโฆษณา Sparsha 
ที่เช่ือมโยงความผอมว่าเท่ากับการมีสุขภาพดี นอกจากนี้ ยังพบว่าวาทกรรมบริโภคนิยม 
เป็นวาทกรรมที่แฝงเร้นอยู่ในทุกโฆษณาที่สร้างอ านาจให้กับความสวย ท าให้ความสวย
กลายเป็นจุดขายของสินค้าและบริการ และประกอบสร้างความหมายว่าความสวยเป็นสิ่ง
ที่ผู้หญิงทุกคนสามารถเข้าถึงได้ อันน ามาสู่ความจ าเป็นในการบริโภคสินค้าและบริการ
เพื่อเข้าใกล้ความสวยตามวาทกรรมกระแสหลักให้ได้มากท่ีสุด  
 นอกจากโฆษณาจะก าหนดสร้างความหมายของความสวยกระแสหลักแล้ว ยัง
สร้างความเป็นอื่น (Other) ให้กับความหลากหลายของผู้หญิง ไม่ว่าจะเป็น “ความด า” 
“ความอ้วน” และ “ความแก่” ซึ่งเป็นการลดทอนคุณค่าความเป็นมนุษย์ของผู้หญิงที่มี
รูปร่างหรือรูปลักษณ์แตกต่างจากการก าหนดนิยามความสวยกระแสหลักของสังคม 
นอกจากนี้ วาทกรรมความสวยในโฆษณายังปิดกั้นความจริงบางชุดในการน าเสนอของ
สินค้าและบริการ ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า ข้อมูลส่วนใหญ่ที่ถูกปิดกั้นในโฆษณาเป็นค า
เตือน เป็นเงื่อนไข หรือเป็นข้อจ ากัดของผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือเป็นข้อมูลส าคัญในการพิจารณา
เพื่อซื้อสินค้าและบริการทั้งสิ้น การปิดกั้นข้อมูลเหล่านี้ท าให้ความจริงชุดอื่นๆ โดยเฉพาะ
ข้อมูลที่เป็นจุดขายหรือข้อมูลที่ชวนเช่ือในโฆษณาสามารถสรา้งพื้นที่และอ านาจแห่งความ
น่าเชื่อถือได้อย่างไม่มีการตั้งค าถามต่อสารที่ได้รับ 
 (2) การให้ความหมายของวาทกรรมความสวย  
 การผลิตซ้ าวาทกรรมความสวยผ่านโฆษณาโทรทัศน์ซึ่งเป็นสื่อหนึ่งที่มีอิทธิพล
ต่อการก าหนดความคิดและความเช่ือของผู้รับสาร ซึ่งผลการศึกษา พบว่า กลุ่มเด็กส่วน
ใหญ่นิยาม “ความสวย” หรือ “คนสวย”เหมือนกับ “ความสวย” หรือ “คนสวย” ใน
โฆษณาโทรทัศน์ โดยเด็กยังไม่สามารถประกอบสร้างความหมายของความสวยในมิติหรือ
มุมมองอื่นได้ ด้วยเหตุนี้ คนสวยในมุมมองหรือทัศนคติของเด็ก คือ คนที่ขาว คนที่มี
รูปร่างดี และคนที่ดูไม่แก่ ซึ่งสะท้อนถึงการสยบยอมต่อการโลดแล่นของวาทกรรมความ
สวยกระแสหลัก ในขณะเดียวกันการเห็นด้วยกับ “คนสวย” ในการน าเสนอของโฆษณา 
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สะท้อนถึงการยอมรับการควบคุมเนื้อตัวร่างกายของบุคคล ผ่านภาคปฏิบัติการของวาทกรรม
ความสวยและบริโภคนิยมที่น ามาสู่การมีรูปลักษณ์ตามที่สังคมยอมรับ ซึ่งสอดคล้องกับค า
กล่าวของ ปริตตา เฉลิมเผ่า กออนันตกูล (2541) ที่อธิบายว่า เมื่อวาทกรรมความสวยถูก
เช่ือมโยงกับวัฒนธรรมการบริโภคนิยม การควบคุมเนื้อตัวร่างกายให้เข้าใกล้วาทกรรม
ความสวยกระแสหลักกลายเป็นสินค้าและบริการ ความงามกลายเป็นเรื่องธุรกิจที่แสวงหา
ก าไรได้ และท าให้ผู้หญิงมีความรู้สึกว่าตนสามารถเลือกสินค้าและกระท าการต่างๆ     
เพื่อสร้างความมีเอกลักษณ์ มีตัวมีตนในสังคม และผลการศึกษาของ ปิยรัตน์ ปั้นลี้ (2545)   
ที่พบว่า มูลเหตุจูงใจที่ท าให้ผู้หญิงติดสินใจเข้าสู่กระบวนการลดความอ้วนนั้นเป็นไปเพื่อ
การยอมรับของสังคม และต้องการมีภาพลักษณ์ร่างกายที่สวยงาม ซึ่งเป็นการควบคุม
ร่างกายเพื่อสนองตอบต่อวาทกรรความสวยกระแสหลักเช่นเดียวกัน 
 ในขณะที่กลุ่มเยาวชนส่วนใหญ่นิยามความสวยแตกต่างจากความสวยกระแส
หลักในโฆษณา โดยอธิบายความสวยในมิติภายใน ทั้งนิสัยใจคอและบุคลิกภาพ ซึ่งย้อน
แย้งกับผลการศึกษาของ กชกรณ์ เสรีฉันทฤกษ์ (2551) ที่อธิบายว่าผู้หญิงในยุคปัจจุบัน
ยังคงให้ค่าและความส าคัญกับความงามของรูปร่างหน้าตา และยินยอมพร้อมใจที่จะ
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงเพื่อให้ได้มาซึ่งความงามสากลที่สังคมก าหนดว่าเป็นมาตรฐานความ
งามอยู่ แม้จะรู้ว่าความงามทั้งหลายล้วนเป็นมายาคติที่ถูกประกอบสร้างขึ้นก็ตาม 
 (3) การรู้เท่าทันสื่อโฆษณาท่ีน าเสนอวาทกรรมความสวย 
 เด็กและเยาวชนมีทักษะการรู้เท่าทันสื่อ ทั้งการเข้าถึงสาร (Access) ที่ส่วนใหญ่
สามารถสรุปสาระส าคัญหรือใจความส าคัญของโฆษณาโทรทัศน์ได้ มีทักษะการวิเคราะห์
สาร (Analyze) คือ สามารถวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย และเทคนิคในการน าเสนอทั้งภาพ
และข้อความ โดยมีเฉพาะรูปแบบและเนื้อหาของโฆษณาเท่านั้น ที่พบว่า กลุ่มเด็กส่วนใหญ่
ไม่สามารถวิเคราะห์ได้ ทั้งนี้ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ทิพวรรณ ถาวรังกูร (2553) 
ซึ่งพบว่า อายุและระดับการศึกษาเป็นปัจจัยส าคญัที่มีผลต่อความรูเ้ท่าทันโฆษณาแฝงของ
แต่ละบุคคล เช่นกันกับกลุ่มเด็กที่มีทั้งอายุและระดับการศึกษาน้อยกว่ากลุ่มเยาวชน จึง
ท าให้กลุ่มเด็กส่วนหนึ่งไม่สามารถประเมินสารในส่วนนี้ได้ รวมทั้งทักษะการประเมินสาร 
(Evaluate) คือ ความสามารถในการประเมินความน่าเช่ือถือของโฆษณา ซึ่งเด็กและ
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เยาวชนส่วนใหญ่มีความสามารถในการประเมินสาร โดยเฉพาะการน าเสนอข้อมูลที่เป็น
จริงและเกินจริง ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของเกศราพร บ ารุงชาติ (2550) ที่พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาโทรทัศน์ในระดับสูง โดยมีความรู้
ความเข้าใจ และมีแนวทางพิจารณาความน่าเช่ือถือ รวมทั้งมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าตามโฆษณาโทรทัศน์ได้  
 อย่างไรก็ดี แม้เด็กและเยาวชนจะรู้เท่าทันสื่อ และสามารถประเมินสารที่สื่อ
น าเสนอได้ก็ตาม แต่หลายคนก็เต็มใจจะซื้อสินค้าและบริการดังกล่าว ทั้งนี้เพราะสังคม
บริโภคนิยมพยายามหล่อหลอมตรรกะในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคให้เห็ น
คุณค่าและความจ าเป็นของสิ่งนั้นเพื่อชีวิตที่ดีกว่า ทั้งๆ ที่การบริโภคสินค้าและบริการมี 2 
ระดับ คือ การใช้ประโยชน์ที่แท้จริงของสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์ 
และระดับต่อมา คือ การสร้างคุณค่าและความหมายของวัตถุให้มีความสัมพันธ์เชิงสัญญะ 
ซึ่งนอกจากจะบริโภคเพื่อประโยชน์ใช้สอยที่แท้จริงแล้วยังเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของตนเอง
กับสินค้าอีกด้วย (Baudrillard, 1970 อ้างถึงใน นวพร สิงหพุทธางกูร , 2556) ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อุ่นใจ เจียมบูรณะกุล (2549) ที่อธิบายว่า “ความสวย” 
เป็นมายาคติที่สร้างขึ้นเพื่อครอบง าผู้หญิงภายใต้โครงสร้างชายเป็นใหญ่ในระบบเศรษฐกจิ
แบบทุนนิยม แต่ในขณะเดียวกันผู้หญิงก็ใช้ความสวยเป็นเครื่องมือในการแสดงตัวตนใน
ด้านต่างๆ เพื่อโอกาสและทางเลือกที่ดีกว่า เช่น การมีอาชีพการงานในอนาคต เป็นต้น 
ด้วยเหตุนี้ อิทธิพลของวาทกรรมความสวยมิได้ท าให้ผู้หญิงเป็นเหยื่อของวาทกรรมเพียง
มิติเดียว ในทางตรงกันข้าม ผู้หญิงยังสามารถต่อรองและสร้างตัวตนภายใต้วาทกรรม
ความสวยกระแสหลักและสังคมบริโภคนิยมได้อีกด้วย 
 

สรุป 
 แม้ว่าเด็กและเยาวชนส่วนใหญ่จะมีความสามารถในการคิดวิเคราะห์ แยกแยะ 
และเท่าทันสื่อโฆษณาได้ก็ตาม แต่ด้วยความรวดเร็ว และเข้าถึงง่ายของโฆษณาในยุค
ปัจจุบัน และมีพื้นที่การน าเสนอที่หลากหลายมากกว่าพื้นที่การน าเสนอทางโทรทัศน์    
ท าให้เด็กและเยาวชนเข้าถึงสื่อและเสพโฆษณาได้ง่ายขึ้นและถี่ขึ้น ด้วยเหตุนี้การรู้เท่าทัน
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สื่อจึงเป็นทักษะทางสังคมที่ส าคัญและจ าเป็นส าหรับเด็กและเยาวชนในการเท่าทันการ
ประกอบสร้างความหมายและเป็นส่วนหนึ่งของวาทกรรมความสวยได้อย่างชาญฉลาด 
เพื่อลดผลข้างเคียงทางด้านสุขภาพ พฤติกรรม และค่านิยมทางสังคม ที่อาจส่งผลกระทบ
ทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อเด็กและเยาวชน 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ควรส่งเสริมให้เด็กและเยาวชนมีความรู้และทักษะในการรู้เท่าทันสื่อ เพราะ
โฆษณาเป็นสื่อที่ประกอบสร้างวาทกรรมหลายชุด การรู้เท่าทันสื่อจึงมีความส าคัญใน
ฐานะภูมิคุ้มกันให้เด็กและเยาวชนสามารถเข้าถึง วิเคราะห์ และประเมินสารที่ได้รับจาก
โฆษณาได้อย่างเท่าทันกับสังคมในปัจจุบัน 
 2. ควรส่งเสริมให้เด็กและเยาวชนมีความรู้ เรื่องการประกอบสร้างวาทกรรม 
เพื่อสามารถพัฒนาความเป็นตัวของตัวเองได้อย่างหลากหลายและเท่าทันต่อวาทกรรมชุด
ต่างๆ ของสังคม โดยเฉพาะวาทกรรมความสวยและวาทกรรมบริโภคนิยม  
 3. ควรพัฒนาหลักสูตรหรือโปแกรมการรู้เท่าทันสื่อตามช่วงวัยของสื่อแต่ละ
ประเภท โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นสื่อที่ใกล้ตัวเด็กและเยาวชนในยุคปัจจุบัน และ
ด าเนินการเป็นส่วนหน่ึงของการเรียนการสอนทั้งในและนอกระบบโรงเรียน และสนับสนนุ
ให้มีการเรียนรู้ตลอดชีวิต 
 4. ควรสนับสนุนให้เด็กและเยาวชนผลิตสื่อสร้างสรรค์ด้วยตนเอง เพื่อ
ครอบครองความเป็นเจ้าในการประกอบสร้างความหมายและชุดความรู้และความคิด
ให้กับสังคม 
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