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ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการผลิตซ�้ำภาพความเป็นไทยมี 2 ส่วน คือ ปัจจัย                

ภายใน ซึ่งผู้ตัดสินใจหรือผู้มีอ�ำนาจในสังคมย่อยของหน่วยงานที่รับผิดชอบจะเป็นผู้ก�ำหนดทิศทางของ                

การน�ำเสนอภาพความเป็นไทย ส่วนปัจจัยภายนอก ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีไม่สามารถควบคมุได้ คอื สภาพภมูอิากาศ 

ต้นทุนการผลิต รวมถึงทัศนคติด้านการรับรู้ของนักท่องเท่ียวต่างชาติ ซ่ึงปัจจัยดังกล่าวนี้จ�ำเป็นต้องหา                 

ข้อสรุปในบริบทพื้นที่และมิติ เพื่อใช้ในงานออกแบบโฆษณา ส�ำหรับการวิเคราะห์ภาพสัญญะความหมาย

ตรงและแฝงในงานโฆษณา ผู้วิจัยได้ใช้โครงสร้างทางวัฒนธรรม 5 ด้านของยูเนสโกเป็นแกนในการแบ่ง                  

รูปสัญญะ และน�ำโครงสร้างดังกล่าวมาประกอบสร้างในงานออกแบบโฆษณา รวมถึงการสัมภาษณ์ผู้มี                    

ส่วนเกี่ยวข้องในการผลิตงานโฆษณาการท่องเที่ยวไทย จากนั้นน�ำผลการศึกษามาใช้ร่วมกับความรู้จากการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในการสังเคราะห์แนวทางการระบุภาพความเป็นไทยลักษณะร่วมสมัยต่อไป

ค�ำส�ำคัญ: สัญญะ; แนวทาง; ไทยร่วมสมัย
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Abstract

The research entitled “Form Abstract Idea to Concrete Idea: An Analysis of                      

The Semiotics Structure in Thai Tourism Advertising to Develop Guidelines on                              

Contemporary Thai Communication Design” aims to study the visual structures of Thai                 

tourism advertisements to create guidelines on Thai contemporary communication                     

design. The objective is to investigate the factors affecting the process of reproducing            

Thai identities expressed in Thai tourism advertising. It also includes the analysis of                    

the patterns of visualization in terms of both denotative meaning and connotative                  

meaning of Thai identity in advertising campaigns called “Amazing Thailand” from                   

1998-2014.

The results of this study showed that there are two factors affecting the                         

reproduction of Thai identities. The internal factors are determined by the decision-

makers or the local authorities who are responsible for regulating the directions on                    

how to present Thai identities. The external factors are factors that cannot be controlled 

such as climate, production costs, and the perceived attitude of foreign tourists.                      

These factors need to be concluded based on the specific contexts and situations for  

the advertising design. In terms of the analysis of the connotative meanings and the                 

denotative meanings of the symbols in advertising works, the researchers divided the 

analyzing process according to the UNESCO’s 5 pillars of the cultural structures to                

divide the semiotics structures and use these structures to reconstruct the advertising 

design. The researchers also conducted interviews with stakeholders in the production                

of Thai tourism advertisements. Then the researchers compared the results of the                      

study with the review on the related literature in order to synthesize a method for                 

identifying contemporary Thai identities.

Keywords: Semiotics; Guidelines; Contemporary Thai
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1. บทน�ำ

นับตั้งแต่มีการพัฒนาเทคโนโลยีด้านต่าง ๆ  ถือเป็นการเปลี่ยนโฉมของโลกในมิติท่ีหลากหลาย                

โดยเฉพาะในเร่ืองของเทคโนโลยีการสื่อสารที่ส่งผลไปสู่รูปแบบประสบการณ์การท่องเท่ียวผ่านการสัมผัส

วัฒนธรรมแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลายในแต่ละประเทศ นับเป็นยุคแห่งการท่องเที่ยวที่ประชากรทั่วโลก                

จะสามารถสัมผัสประสบการณ์เหล่านี้ได้ (นิคม มูสิกะคามะ, 2545, น. 232) ซึ่งการแพร่กระจายของ                  

ข้อมูลน้ันจะอาศัยช่องทางการสื่อสาร อาทิ โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ วิทยุ และสื่อออนไลน์อย่างอินเทอร์เน็ต                      

ในปัจจุบันที่เร่ิมมีการหยิบยกมาเป็นเครื่องมือรวมถึงได้รับการยอมรับจากท้ังผู้ผลิตท่ีเป็นเจ้าของสาระ               

เนือ้หา รวมถงึผูบ้รโิภคอย่างแพร่หลาย ซึง่เป็นการน�ำเสนอข้อความหรอืสารนัน้มทีัง้ภาพนิง่ ภาพเคลือ่นไหว 

ข้อความที่เป็นตัวอักษรและเสียงประกอบ เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงในการให้ข้อมูลรวมถึงสร้างการรับรู้ เรียนรู้                

ทางชาติพันธุ์ ภาษา วิถีการด�ำเนินชีวิต ค่านิยม ตลอดจนประเพณีและวัฒนธรรมที่แฝงมาพร้อมกับ                     

สารในช่องทางดังกล่าว จัดเป็นข้อดีในเชิงของการเรียนรู้วิถีวัฒนธรรมของชนชาติอื่น ๆ  และข้อมูลดังกล่าว

นั้นสามารถค้นหาและเปิดดูได้ตลอดเวลาโดยไม่สูญสลาย

หากกล่าวเฉพาะสื่อโฆษณาไม่ว่าจะในรูปแบบใดก็ตามสามารถแสดงรายละเอียด อธิบายหรือ                     

น�ำเสนอข้อมูลข่าวสารเปรียบเสมือนเข้าไปสัมผัสได้ด้วยตนเองผ่านผัสสะในรูปแบบของการมองหรือการ           

ได้ยิน อันน�ำไปสู่การประมวลส�ำหรับเป็นฐานข้อมูลของแต่ละบุคคลและส่งผลไปยังทัศนคติทางความคิด               

ต่อไป ซ่ึงกระบวนการดังกล่าวนี้เป็นเครื่องมือที่มักใช้ในทางการตลาดของภาคเอกชนและองค์กรรัฐเสมอ 

ส�ำหรับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ซึ่งเป็นหน่วยงานในฐานะองค์กรภาครัฐท่ีมีหน้าท่ีในการสนับสนุน               

ส่งเสริมและผลักดันเศรษฐกิจระดับประเทศด้านการท่องเที่ยวโดยใช้วัฒนธรรม ประเพณี แหล่งท่องเที่ยว       

ในประเทศไทยเป็นตัวชูโรงนั้น มักจะน�ำเครื่องมือในการสร้างการรับรู้อย่างงานโฆษณาเข้ามาช่วยในการ        

กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมและมีความรู้สึกอยากเข้ามาเที่ยวประเทศไทยและเกิดการจับจ่าย

ใช้สอยในรูปแบบต่าง ๆ  

ในการน�ำเสนอผ่านค�ำจ�ำกัดความในงานโฆษณาที่ต้องสามารถสื่อสารถึง “ความเป็นไทย”                       

ในงานโฆษณาของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมักจะมีการใช้ข้อความสื่อสาร บุคลิกความเป็นไทยท้ัง                  

ในแง่ไทยประเพณี ไทยพื้นบ้าน รวมถึงไทยสมัยใหม่ ที่สามารถจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ ซึ่งข้อความ                    

ที่ ส่ือสารออกมานั้นมีระดับของการสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อมอย่างมีนัยแฝงอยู ่ หากพิจารณา

กระบวนการน�ำเสนอภาพลักษณ์ดังกล่าวจะพบว่า การน�ำเสนอภาพความเป็นไทยผ่านสัญญะในรูปต่าง ๆ  

นั้นจะมีการใช้ภาพในลักษณะของการผลิตซ�้ำในเชิงการสื่อสารในงานโฆษณา รวมถึงลักษณะการน�ำเสนอที่

ส่วนใหญ่มักไม่นิยมการปรับเปลี่ยนรูปแบบของการใช้ภาพเพื่อการสื่อสารความเป็นไทยในงานโฆษณาแม้              

จะผ่านมานับ 10 ปี เช่น ภาพช้าง ภาพประเพณีสงกรานต์ ภาพวัดอรุณฯ ภาพต้มย�ำกุ้ง เป็นต้น เพื่อการ 

กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวต่างชาติสนใจและเดินทางมายังประเทศไทย เมื่อมองในแง่ของการเปลี่ยนแปลง               



Fine Arts Journal : Srinakharinwirot University Vol. 25 No. 2 (July-December 2021) 41

ของสงัคม วฒันธรรม ค่านิยมในระดับมหภาค ปัจจยัท่ีส่งผลให้เกดิการเปลีย่นแปลงอย่างการเมอืง เศรษฐกจิ                 

รวมถึงเทคโนโลยี ผนวกเข้ากับห้วงเวลา ซึ่งเป็นตัวแปรในเชิงพลวัต (Dynamic) ส�ำคัญท่ีส่งผลให้เกิด                

การเปลี่ยนแปลงทางภาพลักษณ์เดิมที่มี น�ำไปสู่ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นใหม่ แต่กลับพบว่าการน�ำเสนอ                  

ภาพสัญญะความเป็นไทยต่อการรับรู้ของนักท่องเท่ียวต่างชาติยังคงยึดติดอยู่กับภาพความเป็นไทยในอดีต 

ซ่ึงอาจน�ำไปสู่การตีความและความเข้าใจด้านทัศนคติ ความรู้สึก และการตัดสินใจในฐานะของผู้บริโภค              

ในด้านลบได้

เรื่องดังกล่าวท�ำให้ผู้วิจัยสนใจ รวมถึงตั้งค�ำถามในเรื่องของการใช้ภาพสัญญะในงานโฆษณาท่ีมี              

การผลิตซ�้ำของการน�ำเสนอภาพลักษณ์ความเป็นไทยในงานโฆษณา กล่าวคือในการสื่อสารภาพความเป็น

ไทยเพื่อสร้างการรับรู้ผ่านสายตานักท่องเที่ยวท่ีเป็นเครื่องมือเพื่อกระตุ้นและผลักดันให้เกิดการพัฒนา

เศรษฐกิจด้านการท่องเที่ยว ซึ่งมีความหมายทางการสื่อสารนั้นมีปัจจัยใดท่ีท�ำให้เกิดรูปแบบในการคัดท้ิง 

หรือเลือกน�ำเสนอภาพสัญญะความเป็นไทยไม่ว่าจะเรื่องของวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิตบางอย่างที่บ่งชี้ว่า

ไม่เข้าพวกโดยมีค�ำว่า “ไทย” เป็นแกน ซึ่งมีผลท�ำให้พบเห็นการน�ำเสนอภาพความเป็นไทยในงาน                   

โฆษณาถูกจ�ำกัดส�ำหรับการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย ทั้งที่วัฒนธรรมไทยมีการสั่งสมเนื้อหาเรื่องราวผ่าน                

ห้วงเวลาอันท�ำให้เกิดภาพสัญญะความหมายใหม่ รูปลักษณ์ใหม่ 

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังต้องการรูปแบบกระบวนการส�ำหรับการสังเคราะห์แนวทางในการสร้างสรรค์

งานออกแบบโฆษณาผ่านการศึกษาแนวคิดทฤษฎี ผู้เชี่ยวชาญ รวมไปถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องที่ใช้ในการ   

ออกแบบโฆษณา ส�ำหรับค้นหาและระบุภาพความเป็นไทยที่มีทั้งภาพความเป็นไทยที่จับต้องได้และจับ               

ต้องไม่ได้ในลักษณะร่วมสมัย เพื่อที่จะสามารถพัฒนาและคาดหวังว่าจะเป็นรูปแบบหนึ่งในกระบวนการ

ส�ำหรับการใช้ภาพเพื่อสื่อสารความเป็นไทยผ่านสัญญะในฐานะข้อความหรือสารโดยมีการให้ความหมาย             

ทางตรงและความหมายแฝงในชิ้นงานโฆษณาอันเป็นเครื่องมือการสื่อสารในปัจจุบัน

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย

2.1	 เพื่อวิเคราะห์โครงสร้างเชิงสังคมรวมถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการแช่แข็งและการผลิตซ�้ำ 

ภาพสัญญะความเป็นไทยในงานโฆษณาการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

2.2	 เพื่อสังเคราะห์แนวทางการสร้างภาพสัญญะไทยเพื่อใช้ในงานโฆษณาการท่องเที่ยวไทยผ่าน

การออกแบบสื่อสารลักษณะความเป็นไทยร่วมสมัย
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3. สมมติฐานของการวิจัย

การใช้ภาพเพื่อสื่อถึงลักษณะความเป็นไทยในงานโฆษณาของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย                  

มีกระบวนการน�ำเสนอข้อความอันเป็นสารไปยังผู้รับท้ังทางตรงและทางอ้อมเพื่อสื่อสารและสร้างการ                    

รับรู้กับนักท่องเท่ียวต่างชาติ หากแต่ภาพที่ถูกใช้เพื่อการสื่อสารในการชูความเป็นไทยนั้นกลับถูกจ�ำกัด                 

ให้เกิดการน�ำเสนอในลักษณะของการผลิตซ�้ำ หรือการแช่แข็งภาพความเป็นไทยในการสื่อความหมาย                    

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยที่มีผลดังกล่าว เพื่อมุ่งหาบทสรุปของสาเหตุในกระบวนการการคัดเลือก               

และน�ำเสนอภาพความเป็นไทยผ่านงานโฆษณาของการท่องเท่ียวจากผู้มีส่วนเก่ียวข้องรอบด้าน รวมท้ัง                 

ศึกษาข้อมูลแนวคิดทฤษฎีเพื่อน�ำมาวิเคราะห์ ตีความในงานโฆษณาผ่านแคมเปญ “อะเมซิ่งไทยแลนด์”               

ทัง้นีผู้ว้จิยัยงัหวงัว่าจะสามารถสงัเคราะห์และน�ำเสนอภาพความเป็นไทยในลกัษณะร่วมสมยัผ่านงานออกแบบ

ต่อไป

4. ขอบเขตการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก�ำหนดขอบเขตของงานวิจัย เพื่อความชัดเจนและด�ำเนินตามวัตถุประสงค์ 

ของงานวิจัย ดังนี้

4.1	ด้านเนื้อหา นอกจากผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษาแนวคิดทฤษฎี หนังสือ การทบทวนวรรณกรรม 

และเอกสารที่เกี่ยวข้องแล้ว ผู้วิจัยได้ก�ำหนดเนื้อหาด้านอื่นของการวิจัยไว้ ดังนี้

	 4.1.1	 รวบรวมภาพผลงานสื่อโฆษณาของการท่องเท่ียวประเทศไทยในแคมเปญ “อะเมซ่ิง 

ไทยแลนด์” ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2541 ถึงปี พ.ศ. 2557 ในรูปแบบของภาพยนตร์โฆษณาและสื่อประเภท                        

สิ่งพิมพ์จ�ำนวน 68 ชิ้นงาน เพื่อน�ำไปวิเคราะห์ลักษณะการใช้ภาพในงานโฆษณา

	 4.1.2	 วิเคราะห์ภาพสัญญะ โดยมุ่งเน้นการหาความหมายในระดับลึก (ความนัย) ที่เกิดจาก

บริบททางสังคม วัฒนธรรม โดยใช้แนวทางในการก�ำหนดลักษณะการใช้ภาพความเป็นไทยในงานโฆษณา

ผ่านการจัดหมวดหมู่ของยูเนสโก (UNESCO) เป็นส�ำคัญ

4.2	ด้านกลุ ่มตัวอย่าง การวิจัยนี้ใช้กระบวนการเก็บข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ ผ่านการ                   

สัมภาษณ์ พูดคุย และสอบถามผู้ที่ประกอบอาชีพในแขนงวิชาชีพด้านการโฆษณา รวมถึงผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง

ที่เคยร่วมงานกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยโดยตรง (Purposive sampling)
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5. วิธีการด�ำเนินการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ สามารถสรุปและแบ่งเป็นขั้นตอนในการด�ำเนินการ ดังนี้

5.1	 ศึกษาและรวบรวมข้อมูลงานโฆษณาการท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

5.2	ศึกษาและทบทวนเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

5.3	 การเก็บข้อมูลแบ่งเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่

	 5.3.1	 ข้อมูลด้านปฐมภูมิ คือ ข้อมูลการวิเคราะห์พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวจากศูนย์วิจัย  

ด้านตลาดการท่องเที่ยวของหน่วยงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

	 5.3.2	 ข้อมลูด้านทติุยภมู ิ คือ การสมัภาษณ์ผูม้คีวามรูค้วามเชีย่วชาญ รวมถงึเป็นผูท้ีเ่กีย่วข้อง

ในกระบวนการท�ำงานโฆษณาให้กับหน่วยงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เป็นแบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับ

แนวคิด แรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์ผลงาน รวมถึงกระบวนการเลือกใช้ภาพในการแสดงแทน                  

ลักษณะความหมายตรง และความหมายแฝง (สัญญะ) ความเป็นไทยในงานโฆษณาการท่องเท่ียวแห่ง

ประเทศไทย ซึ่งแบบสัมภาษณ์ (Interview) แบ่งออกเป็น 4 ตอน ประกอบไปด้วย

	 ตอนที่ 1 ประวัติส่วนตัวของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์

	 ตอนที่ 2 ข้อมูลด้านแนวคิดและแรงบันดาลใจในการคิดสร้างสรรค์ผลงาน

	 ตอนที่ 3 ข้อมูลในการเลือกใช้ภาพ (ความหมายตรง/แฝง) ในการเป็นตัวแทนความเป็นไทย

	 ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยเพื่อเป็นข้อมูลเพิ่มเติม

5.4	 วิเคราะห์และสังเคราะห์เพื่อหาแนวทางในการสร้างภาพความเป็นไทยในงานโฆษณาการ               

ท่องเที่ยวไทยลักษณะร่วมสมัย

6. ประโยชน์ของการวิจัย

6.1	 ได้แนวทางกระบวนการคิด การตีความ และเชื่อมโยงรูปสัญญะเพื่อการสื่อสารในงานโฆษณา

การท่องเที่ยวไทย

6.2 ได้รปูแบบของภาพสญัญะเพือ่ใช้ส�ำหรบัสือ่สารภาพความเป็นไทยในงานโฆษณาการท่องเทีย่วไทย 

ในลักษณะความเป็นไทยร่วมสมัย

7. ผลการวิจัย

งานวจิยัเรือ่ง “จากนามธรรมสูรู่ปธรรม: การวเิคราะห์โครงสร้างภาพสญัญะในงานโฆษณาท่องเท่ียว                 

ไทย เพ่ือเป็นแนวทางการออกแบบสื่อสารลักษณะไทยร่วมสมัย” ผู้วิจัยได้แบ่งผลการด�ำเนินการตาม

วัตถุประสงค์ในงานวิจัย ดังนี้
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7.1	ผลจากการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผู้วิจัยพบว่า มีปัจจัยที่ส่งผลต่อการก�ำหนดภาพ

ความเป็นไทยในงานโฆษณาการท่องเที่ยวไทยในลักษณะของการผลิตซ�้ำภาพความเป็นไทยในงานโฆษณา

การท่องเที่ยวไทยมีปัจจัย 2 ส่วน ได้แก่

	 7.1.1	 ผู้มีอ�ำนาจ หรือมีต�ำแหน่งที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจในการที่จะก�ำหนด ปรับเปลี่ยน 

ภาพตัวแทนความเป็นไทยก่อนเริ่มการผลิตผลงานโฆษณาได้ ซึ่งเงื่อนไขของกระบวนการในการปรับเปลี่ยน

ดังกล่าวน้ัน อ้างอิงอยู่บนพื้นฐานของแนวคิดทฤษฎีสังคมวิทยาของแมกซ์ เวเบอร์ และปิแอร์ บูร์ดิเออ                 

โดยแนวคิดของนักทฤษฎีทั้ง 2 คน มุ่งต้ังค�ำถามถึงโครงสร้างท่ีซ่อนอยู่ในระดับลึกของกลุ่มสังคมย่อย                

อันมีเรื่องของความสัมพันธ์ทางสังคมในแบบอุดมคติเป็นตัวก�ำหนดค่านิยมระหว่างชนช้ัน อาทิ ทุนทาง               

สังคม สถานภาพ อ�ำนาจ ครอบครัว รสนิยม เป็นต้น (สุภางค์ จันทวานิช, 2557, น. 50) ซึ่งผู้วิจัยมองว่า 

การผลิตซ�้ำภาพความเป็นไทยในงานโฆษณาของการท่องเที่ยวก็มีฐานรากจากทุนทางสังคมในลักษณะกลุ่ม

ย่อยเป็นสิ่งก�ำหนดด้วยเช่นกัน ในที่น้ีเมื่อเชื่อมโยงแนวคิดดังกล่าวในเรื่องของทุนทางสังคม สภานภาพ       

อ�ำนาจและอื่น ๆ  กับการผลิตซ�้ำหรือแช่แข็งภาพความเป็นไทยแล้วนั้นจะพบว่าลักษณะดังกล่าวเปรียบ                       

ได้กับความสัมพันธ์ระหว่างผู้จ้าง คือ หน่วยงานที่รับผิดชอบ และผู้ถูกจ้าง คือ เอเจนซ่ีโฆษณา หากผู้จ้าง            

มีความประสงค์ในการปรับเปลี่ยนผลงาน ในฐานะของผู้ถูกจ้างย่อมท่ีจะต้องท�ำการเปลี่ยนแปลงกระบวน 

การสร้างสรรค์ดังกล่าวเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้จ้างเป็นส�ำคัญ

 

ภาพที่ 1 ปัจจัยที่ส่งผลในการผลิตซ�้ำภาพสัญญะความเป็นไทยในงานโฆษณา

(ณัฐพล อ้นอารีย์, ประเทศไทย, 2563)
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	 7.1.2	 ส�ำหรับปัจจัยนอกที่ค้นพบในการศึกษา คือ การรับรู้ การตีความอันน�ำไปสู่ทัศนคติ                

ที่มีต่อภาพความเป็นไทยในสายตาของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ต้นทุนค่าใช้จ่ายในการผลิตผลงานโฆษณา 

แนวคิดที่ต้องการสื่อสารในงานโฆษณา รวมถึงสภาพอากาศตามฤดูกาลท่ีส่งผลให้ภาพความเป็นไทยท่ีถูก

เลือกมาใช้ส�ำหรับสื่อสารนั้นมีความจ�ำเป็นต้องน�ำเสนอหรือหยิบยกภาพที่มีอยู่แล้วมาใช้ประกอบในงาน

โฆษณา เป็นต้น ซึ่งจากปัจจัยภายนอกจากการศึกษาของผู้วิจัยพบว่า เรื่องของทัศนคติ การรับรู้ของ                     

นักท่องเที่ยวต่างชาติเป็นส่วนประกอบส�ำคัญล�ำดับต้น ๆ  ส�ำหรับปัจจัยภายนอก ซ่ึงผู้วิจัยจ�ำเป็นต้องใช้ฐาน

ข้อมูลด้านน้ีมาเป็นส่วนหนึ่งประกอบในกระบวนการสังเคราะห์ภาพความเป็นไทยในลักษณะร่วมสมัย                

อีกด้วย

7.2	ผลจากการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผู้วิจัยได้รวบรวมภาพสัญญะความเป็นไทย                 

ต่าง ๆ  ที่ปรากฏในงานโฆษณาประเภทงานสิ่งพิมพ์และงานโทรทัศน์ในแคมเปญ “อะเมซิ่งไทยแลนด์”     

(Amazing Thailand) จ�ำนวน 68 ชิ้นงาน โดยหยิบยกภาพที่ปรากฏในงานโฆษณามาจัดหมวดหมู่ตาม

โครงสร้างวัฒนธรรมของยูเนสโก (UNESCO) 5 ด้าน ส�ำหรับเป็นหลักยึดเพื่อให้เห็นถึงลักษณะของการ                 

ใช้ภาพสัญญะความเป็นไทยที่ถูกสื่อสารและประกอบสร้างในงานโฆษณา ซึ่งพบว่าในการสื่อสารภาพ                 

สัญญะความเป็นไทยงานโฆษณาการท่องเที่ยวนั้น นอกจากจะมีการสื่อสารในลักษณะของความหมายตรง               

ที่สามารถสื่อสารและตีความได้เข้าใจในทันที อาทิ ภาพประเพณี ภาพสถาปัตยกรรม รวมถึงภาพอาหาร                   

ที่มีความเป็นเอกลักษณ์แล้ว ยังมีภาพสัญญะในลักษณะความหมายแฝงทางด้านความหมาย กล่าวคือ                      

มีความหมายมากกว่า 1 ความหมายปรากฏผ่านท่าทางการแสดงออก เช่น การไหว้ ท่ีนอกจากจะเป็น                 

ค�ำทักทายแล้วยังมีความหมายถึงการต้อนรับอยู่ด้วยเช่นกัน นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังพบว่าในภาพสัญญะ                  

ความเป็นไทยยังมีภาพตัวแทนอื่น ๆ  ที่ใช้สื่อสารแต่ไม่สามารถจัดอยู่ในหมวดหมู่ตามโครงสร้างวัฒนธรรม             

ดังกล่าวได้ อาทิ ภาพช้าง ภาพรถตุ๊กตุ๊ก ภาพถนนข้าวสาร ภาพสวนจตุจักร เป็นต้น
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ภาพที่ 2 การคัดแยกภาพสัญญะความเป็นไทยตามโครงสร้างวัฒนธรรมของยูเนสโก 5 ด้าน

(ณัฐพล อ้นอารีย์, ประเทศไทย, 2563)

จากการวิเคราะห์ในข้างต้นที่กล่าวมา ภาพความเป็นไทยในลักษณะที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) 

อย่างท่าทางที่สื่อสารที่ตีความได้ถึงความมีน�้ำใจ การต้อนรับ การบริการ มีการใช้ประกอบอยู่ในภาพ                  

สัญญะความเป็นไทยและสามารถพบเห็นในแง่ของการน�ำเสนอผ่านงานโฆษณาในหลายผลงานด้วย                      

เช่นกัน ยกตัวอย่างงานที่เด่นชัดของโฆษณาการท่องเที่ยวไทยในปี พ.ศ. 2557 ภาพโฆษณาดังกล่าวนี้                  

สามารถเข้าใจได้ว่าต้องการสือ่สารกบันกัท่องเทีย่วในเรือ่งของกฬีาและนนัทนาการ ซึง่เป็นส่วนประกอบหนึง่

ของโครงสร้างทางวัฒนธรรม หากแต่สารที่แฝงในลักษณะท่ีจับต้องไม่ได้ ท่ีอยู่ในรูปของภาพยังสามารถ          

ตีความได้อย่างชัดเจนว่าสถานที่ที่ปรากฏอยู่ในงานโฆษณานี้ คือ ประเทศไทย ซึ่งสังเกตได้ผ่านภาพสัญญะ

ประกอบ คือ อาคารที่มีโครงสร้างของสถาปัตยกรรมไทยที่สังเกตได้ชัดเจนอย่างหน้าจั่ว ซึ่งสัญญะนี้                 

เป็นสัญญะที่มีความหมายตรงนอกเหนือจากข้อความโฆษณาท่ีเป็นตัวอักษรท่ีใช้ประกอบในงาน และยัง            

พบสัญญะแฝงในลักษณะที่จับต้องไม่ได้อย่างการนวดของแคตดี้ท่ีมีลักษณะของการนวด ในเชิงการให้               

บริการให้กับลูกค้า ซึ่งภาพสัญญะในลักษณะนี้ไม่ปรากฏในงานของโฆษณาประเทศใดในโลก และบ่งบอก 

ได้ว่าสถานที่ดังกล่าวนี้มีความเป็นเอกลักษณ์เพียงประเทศไทยประเทศเดียวเท่านั้น
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ภาพที่ 3 ภาพสัญญะความเป็นไทยที่ปรากฏในงานโฆษณาการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

ที่มีรูปสัญญะของความหมายตรงในลักษณะจับต้องได้และความหมายแฝงในลักษณะที่จับต้องไม่ได้

(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2557; ณัฐพล อ้นอารีย์, ประเทศไทย, 2563)

7.3	ผลจากการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ผู้วิจัยได้น�ำข้อมูลจากการวิเคราะห์ การสรุป                

แบบสัมภาษณ์ผู ้มีส่วนเกี่ยวข้องในกระบวนการผลิตงานโฆษณาให้กับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย                     

รวมถึงข้อมูลจากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมมาสังเคราะห์ข้อมูลเพื่อเป็นส่วนตั้งต้นในการท�ำความ

เข้าใจกระบวนการส�ำหรับการสังเคราะห์แนวทางในการค้นหาภาพสัญญะความเป็นไทย ทั้งนี้ในการ

สังเคราะห์น้ันผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดด้านสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์ของประชา สุวีรานนท์ (2554) เป็นแกนเพื่อ               

ทดลองน�ำผลการศึกษาในส่วนของการคัดแยกภาพสัญญะความเป็นไทยอีกครั้ง โดยใช้ภาพสัญญะจาก                

การแยกหมวดหมู่โครงสร้างทางวัฒนธรรมที่ไม่สามารถจัดลงในกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งได้ มาคัดแยกเพื่อมองหา 

ความสัมพันธ์ในด้านความหมาย ซึ่งแนวคิดสี่เหล่ียมสัญศาสตร์ดังกล่าวนี้ได้มีการปรับมุมมองและแทนค่า

ความเป็นไทยจากโครงสร้างสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์ของเจมส์ คลิฟฟอร์ด (Clifford, 1988, p. 223) ท่ีน�ำ

กระบวนการเชงิปฏเิสธและการเชือ่มโยงเพือ่สร้างความหมายส�ำหรบัการวจิารณ์วฒันธรรม โดยความหมาย               

จะถูกสร้างบนแกนแนวตั้งและแนวนอนมีทั้งหมด 4 โซน คือ 1) โซนของต้นฉบับ (Masterpiece)                         

2) โซนของวัตถุของแท้ 3) โซนต้นฉบับที่ไม่ใช่ของแท้ และ 4) โซนวัตถุท่ีไม่ใช่ของแท้ ซ่ึงระบบดังกล่าว              

จะเป็นตัวจัดกลุ่มในการก�ำหนดคุณค่าและบริบทท่ีเก่ียวข้องให้กับสิ่งของเหล่านั้น และสิ่งของท่ีอยู่ในแต่ละ

โซนสามารถเคลื่อนที่โยกย้ายไปสู่โซนอื่นได้โดยขึ้นอยู่กับคุณค่า การตีราคา การถูกคัดเลือก เป็นต้น

 



วารสารศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ปีที่ 25 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2564)48

ภาพที่ 4 โครงสร้างสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์ของเจมส์ คลิฟฟอร์ดและสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์ของประชา สุวีรานนท์

(ประชา สุวีรานนท์, 2554, น. 51)
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จากแนวคิดหลักนี้ท�ำให้ ประชา สุวีรานนท์ (2554, น. 52) ได้ทดลองปรับสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์               

ในการสื่อถึงความเป็นไทยผ่านวัตถุสะสม ในการแบ่งความเป็นไทยแท้เพื่อค้นหารากเหง้าและตัวตนในการ

แสดงความเป็นไทยผ่านวัตถุ ตามโครงสร้างเชิงชาติพันธุ์วิทยา (Ethnology) โดยแบ่งความเป็นไทยอยู่                

บนแกนสองแกนในลักษณะคู่ตรงข้าม ได้แก่ “แท้-เทียม” และ “สูง-ต�่ำ” และได้อธิบายแกนทั้ง 2 จาก                

การก�ำหนดความเป็นไทยในแต่ละโซนผ่านประเพณีวัฒนธรรม โดยก�ำหนดได้ ดังนี้ 1) ไทยประเพณี                        

ซ่ึงหมายถงึความเป็นศลิปะและความแท้ ศกัด์ิสทิธิจ์นไม่สามารถน�ำไปดดัแปลงและพฒันาได้ 2) ไทยพืน้บ้าน 

เป็นไทยที่มีคุณค่าทางวัฒนธรรม มีความสัมพันธ์กับวิถีชีวิตของผู้คนในระดับชนช้ันกลาง และชาวบ้านเป็น

ส่วนใหญ่ 3) ไทย ๆ  เป็นไทยในลักษณะชายขอบ คือ ไม่แท้แต่ก็ไม่เทียม และ 4) ไทยร่วมสมัย ไม่มีความแท้

และด�ำรงอยู่เหนือวัฒนธรรม แต่มีความเป็นศิลปะเพราะการหยิบยืมน�ำความเป็นไทยผ่านวัตถุ เรื่องเล่า               

มาน�ำเสนอในบริบทใหม่ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้วิจัยพยายามค้นหาจากการวิจัยในครั้งนี้

จากการศึกษาผู้วิจัยค้นพบ 2 ประเด็นในการน�ำภาพสัญญะความเป็นไทยดังกล่าวมาจัดกลุ่มตาม

โครงสร้างสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์นี้ คือ 1) ความหมายของภาพความเป็นไทยในลักษณะอื่น ๆ  จากโครงสร้าง

วัฒนธรรมของยูเนสโก สามารถมีความหมายผ่านแกนก�ำหนดของสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์ซึ่งอยู่ในหมวดหมู่

ลักษณะแบบไทย อาทิ ภาพรถตุ๊กตุ๊ก เมื่อน�ำมาจัดหมวดหมู่ตามโครงสร้างนี้จะมีความเป็นไทยตามแกน                 

ในลักษณะเป็น “ไทย ไทย” อันหมายถึงมีความเป็นไทยที่ไม่แท้และไม่เทียม กล่าวคือ มีความเป็นไทย                  

ในลักษณะของการด�ำรงอยู่คู่กับวิถีชีวิตของคนไทย ในขณะเดียวกันภาพดังกล่าวนี้ก็เคยถูกเปลี่ยนแกนไปสู่

ความเป็นไทยพื้นบ้านที่มีคุณค่ามากกว่า “ไทย ไทย” 2 ) เมื่อน�ำภาพที่ปรากฏในงานโฆษณาทั้งหมดมาจัด

หมวดหมู่ใหม่อีกครั้งจะพบว่า ภาพความเป็นไทยท่ีไม่สามารถมีความหมายตามโครงสร้างวัฒนธรรมของ                

ยูเนสโกในฐานะหมวดหมู่อื่น ๆ  นั้นในโครงสร้างสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์นี้สามารถจัดให้อยู่ในหมวดหมู่ของ                

ภาพความเป็นไทยในลักษณะร่วมสมัยได้ โดยมีเรื่องของคุณค่า ความหมายจากนักท่องเท่ียวต่างชาติใน                  

เชิงการรับรู้ รวมถึงทัศนคติความเข้าใจส่วนตัวว่าภาพสัญญะดังกล่าวเป็นตัวแทนของประเทศไทย ซ่ึงใน             

ภาพสัญญะความเป็นไทยดังกล่าวนี้ยังมี ภาพวัดร่องขุ่น จังหวัดเชียงราย ซ่ึงจัดเป็นสถาปัตยกรรมท่ีไม่แท้              

ในความหมายของไทยประเพณี และไม่แท้ในความหมายของไทยพื้นบ้านเพราะไม่สามารถเช่ือมโยงหน้าท่ี

ความเป็นวัดกับวิถีชีวิตของชาวบ้านในพื้นที่ได้ รวมถึงมีความหมายในเชิงประวัติศาสตร์ไม่เพียงพอ แต่กลับ

เชื่อมโยงและท�ำหน้าที่กับนักท่องเที่ยวต่างชาติได้เป็นอย่างดี
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ภาพที่ 5 การก�ำหนดภาพความเป็นไทยผ่านโครงสร้างสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์ของประชา สุวีรานนท์

(ณัฐพล อ้นอารีย์, ประเทศไทย, 2563)
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ส�ำหรับประเด็นของการศึกษากรณีของความหมายแฝงในภาพสัญญะความเป็นไทยท่ีปรากฏใน               

รูปลักษณ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) ผู้วิจัยจะศึกษาความหมายผ่านการเปรียบเปรยความเป็นไทยใน                

บริบทมุมมองของนักท่องเที่ยวต่างชาติรวมถึงศึกษาสุภาษิตค�ำพังเพย อันเป็นลักษณะเฉพาะและโดดเด่น            

ในแง่ของการประพฤติปฏิบัติ ความเชื่อ ค่านิยม และการใช้ชีวิตตามครรลองของบริบทความเป็นไทย               

ผนวกไว้เป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาส�ำหรับการแทนความหมายของภาพสัญญะในลักษณะท่ีจับต้องไม่ได้  

เพราะมุมมองของนกัท่องเทีย่วจะเป็นสิง่สะท้อนให้เหน็ถึงความแตกต่างระหว่างชนชาตไิด้เป็นอย่างด ี รวมถึง      

การเปรียบเปรยจากสุภาษิตค�ำพังเพยก็ยังแฝงไปด้วยความร่วมสมัยในบริบทของสังคมไทยในปัจจุบันที่มี

ความเป็นเอกลักษณ์อย่างชัดเจน

8. การสรุปผลและการอภิปรายผล

	 จากการวจัิยเรือ่ง “จากนามธรรมสูร่ปูธรรม : การวเิคราะห์โครงสร้างภาพสญัญะในงานโฆษณา

ท่องเที่ยวไทยเพื่อเป็นแนวทางการออกแบบสื่อสารลักษณะไทยร่วมสมัย” ซึ่งผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษาทั้ง                   

ด้านข้อมูลจากการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง การสัมภาษณ์ผู้เช่ียวชาญท่ีเกี่ยวข้องในการสร้างสรรค์                 

ผลงานโฆษณาส�ำหรบัวเิคราะห์และสงัเคราะห์ โดยผลสรปุของการศกึษานี ้คอื ลกัษณะของการปรากฏภาพ

ความเป็นไทยที่ผลิตซ�้ำในงานโฆษณาท่องเที่ยวไทยนั้น ความเกี่ยวข้องระหว่างผู้มีอ�ำนาจในการตัดสินใจ                

มีผลต่อลักษณะดังกล่าวอย่างมีนัย รวมถึงต้นทุนด้านการผลิต แนวคิดการสื่อสารในงานโฆษณา                         

สภาพภูมิอากาศ และทัศนคติการรับรู้ของนักท่องเท่ียวอันเป็นผลให้เกิดลักษณะดังกล่าวอย่างหลีกเลี่ยง                     

ไม่ได้ เพราะเป้าหมายของการสื่อสารภาพสัญญะในงานโฆษณาจ�ำเป็นต้องท�ำหน้าที่เพื่อเชิญชวนให้                        

นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวยังประเทศไทย (ประธาน อุดมทรัพย์วงศ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 

8 เมษายน 2563 และชุบ นกแก้ว, การสื่อสารส่วนบุคคล, 28 พฤษภาคม 2563)

จากการศึกษาลักษณะของการใช้ภาพความเป็นไทยที่เป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการสื่อสารกับ            

กลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักท่องเที่ยวต่างชาตินั้น สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงเพื่อให้เกิดรูปแบบของภาพสัญญะ  

ส�ำหรับสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ ทัศนคติได้เช่นกัน โดยใช้แนวคิดทฤษฎีสัญศาสตร์เป็นแกนหลักในการ                 

ค้นหาภาพความเป็นไทยใหม่หรือในที่นี้ คือ ภาพความเป็นไทยลักษณะร่วมสมัย เพราะความหมายที่แฝง       

อยูใ่นภาพโฆษณานัน้มกีารเปลีย่นแปลงผ่านกาลเวลา สภาพแวดล้อมทางสงัคม เศรษฐกจิ รวมถึงเทคโนโลยี                  

จากภายในและภายนอกประเทศ ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นท�ำให้บริบทของประเทศไทยเปลี่ยนไป หากรูปแบบ                

ของการใช้ภาพสัญญะความเป็นไทยในลักษณะของการผลิตซ�้ำเกิดขึ้นบ่อยครั้ง และไม่มีการน�ำเสนอภาพ

ตัวแทนความเป็นไทยในลักษณะอื่น ๆ  อาจน�ำมาซ่ึงการรับรู้ท่ีมีต่อประเทศไทยในมุมมองเพียงด้านเดียว                 

ดังน้ันเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์งานออกแบบงานโฆษณาการท่องเที่ยวจ�ำเป็นจะต้องมีโครงสร้าง                

ในการใช้ภาพสัญญะความเป็นไทยในลักษณะของความหมายตรง และความหมายแฝงในลักษณะที่จับ                

ต้องได้และจับต้องไม่ได้อย่างครบองค์ประกอบ ซึ่งจะท�ำให้การสื่อสารมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น
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ส�ำหรับแนวทางที่ผู้วิจัยคาดการณ์ว่าจะสามารถพัฒนาองค์ความรู้จากการศึกษา นอกจากเรื่อง                

ของการศึกษารูปแบบโครงสร้างที่มีผลต่อการแช่แข็งหรือผลิตซ�้ำภาพความเป็นไทยแล้วนั้น ผู้วิจัยมองว่า

กระบวนการถอดและการสร้างความหมายรวมถึงให้ความหมายของรูปปริศนาความเป็นไทยในเชิงร่วมสมัย

ตามวัตถุประสงค์ข้อถัดไปนั้นจะน�ำไปสู่การยกระดับของการออกแบบสื่อสารส�ำหรับใช้ในงานโฆษณาการ                  

ท่องเที่ยวไทยได้ จากการใช้กระบวนการถอดโครงสร้างความหมายตามแนวคิดสี่เหลี่ยมสัญศาสตร์เพื่อน�ำ                   

มาใช้ในการวเิคราะห์และสงัเคราะห์รปูความหมายใหม่ โดยใช้ทัง้ความสมัพนัธ์ในเชงิการรบัรูข้องนกัท่องเทีย่ว

และสภาพแวดล้อมทีเ่กดิขึน้ในบริบทด้านห้วงเวลาของสภาพสงัคมดงักล่าวมาเป็นกระบวนการหนึง่ นอกเหนอื          

จากความเป็นไทยพื้นบ้านที่หยิบยกเพียงรูปแบบวัฒนธรรมท่ีมีการยอมรับอยู่แล้วในอดีตมาให้ความหมาย 

ในลักษณะที่เรียกว่าความเป็นไทยร่วมสมัยได้ เช่น มุมมองของนักท่องเท่ียวในปัจจุบันต่ออาหารไทยนั้น                    

ไม่ได้มองว่าต้มย�ำกุง้ คอื ตวัแทนของความเป็นอาหารไทยทีแ่ปลกและใหม่ ถงึแม้ว่าจะยงัคงเป็นอาหารทีม่คีวาม          

เฉพาะและขึ้นชื่อก็ตาม หากแต่เทคโนโลยีที่มีความหลากหลายในปัจจุบันท�ำให้ช่องทางในการรับรู้และ               

การสื่อสารได้สร้างแรงกระตุ้นให้เกิดความสนใจด้านอาหารใหม่ ๆ  ให้เกิดขึ้นว่า นอกเหนือจากต้มย�ำกุ้ง                

อย่างวถิขีองคนไทยกบัความหลากหลายด้านอาหารทีม่กัพบเหน็ได้จากการใช้ชวีติประจ�ำวนั อาท ิวฒันธรรม

การกนิทีม่คีวามเป็นอตัลกัษณ์อย่าง “สตรทีฟูด้” ทีไ่ด้รบัการยอมรบัจากทัว่โลกว่ามคีวามหลากหลาย รวมถงึ 

รูปแบบของวัตถุดิบที่สามารถสร้างรสชาติ และหน้าตาของอาหารท่ีน่าสนใจ ไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน                     

ได้ง่ายมากยิ่งขึ้น ซึ่งภาพดังกล่าวผู้วิจัยมองว่าหากต้องการน�ำเสนอภาพความเป็นไทยให้มีลักษณะร่วมสมัย

ในงานโฆษณาของการท่องเทีย่วนัน้ จ�ำเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะต้องถกูหยบิยกมาน�ำเสนอภายในชิน้งานโฆษณาด้วย 

นอกจากน้ันยังจ�ำเป็นต้องใช้ภาพสัญญะท่ีสื่อความเป็นไทยในแง่ลักษณะความหมายทางตรงท่ี

สามารถจับต้องและตีความได้ รวมถึงภาพความหมายแฝงที่มีความหมายมากกว่าหนึ่งความหมาย ซึ่งในที่นี้

ภาพดังกล่าวต้องท�ำหน้าที่มากกว่าการบอกเพียงแค่มีลักษณะความเป็นไทยเท่านั้น รวมถึงความหมายแฝง

ดงักล่าวน้ันต้องมีความหมายในเชงิทีจั่บต้องไม่ได้ตามโครงสร้างทางวฒันธรรม 5 ด้านของยเูนสโก ประกอบ                 

ด้วย เช่น หากผู้วิจัยน�ำภาพของประเพณี วัฒนธรรม อย่างประเพณีสงกรานต์มาใช้ในการน�ำเสนอ                  

ในงานโฆษณา องค์ประกอบทีแ่ฝงอยูใ่นภาพจะต้องเช่ือมโยงกนัในแง่ของความหมายตรงและความหมายแฝง

ได้ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ ลักษณะการแต่งกายของผู้คน ในฐานะของความหมายตรงเราสามารถตีความและ

เข้าใจได้ทันทีว่าสถานที่ดังกล่าว คือ ที่ไหน และการแต่งกายดังกล่าวเกี่ยวข้องกับประเพณีนี้อย่างไร                      

แต่ขณะเดียวกันภาพที่ปรากฏจะต้องสื่อสารความหมายแฝงในลักษณะเชิงลึกได้ด้วยจากส่วนประกอบ                  

การแต่งกาย ลวดลายของเสื้อผ้า หรือสถานที่ที่เกี่ยวข้องกับประเพณีสงกรานต์ มิใช่การหยิบยกภาพ                     

อะไรมาใช้ก็ได้ เป็นต้น ซึ่งทุกองค์ประกอบที่กล่าวมานั้นจะเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้ในงานโฆษณา             

การท่องเที่ยวไทย โดยน�ำเสนอผลงานผ่านเครื่องมือการสื่อสารอย่างโทรทัศน์ รวมถึงสื่อสิ่งพิมพ์ที่ยังคง                

เป็นเคร่ืองมือหลักในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ แต่ในปัจจุบันการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายก็จ�ำเป็นต้องท�ำให้
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เคร่ืองมือดังกล่าวมีความน่าสนใจและสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์การมีส่วนร่วมอันเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการ               

รับรู้และความประทับใจ ดังน้ัน แนวทางส�ำหรับการสร้างสรรค์ผลงานจ�ำเป็นต้องค�ำนึงถึงรูปแบบของ                 

เครื่องมือส�ำหรับใช้ในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวด้วยเช่นกัน

ภาพที่ 6 แนวทางการสร้างสรรค์ในงานโฆษณาโดยใช้องค์ประกอบสัญญะความเป็นไทย

ร่วมกับสื่อสมัยใหม่อย่างแอปพลิเคชั่น

(Artivive App, 2019; ณัฐพล อ้นอารีย์, ประเทศไทย, 2563)

9. ข้อเสนอแนะ

9.1	ข้อเสนอแนะและการน�ำผลวิจัยไปใช้

	 ส�ำหรับผู้ที่ก�ำลังศึกษาหรือสนใจเรื่องการวิเคราะห์ความหมายภาพสัญญะความเป็นไทยท้ัง              

ในเรื่องของความหมายตรงและความหมายแฝงไม่ว่าจะเก่ียวข้องกับงานโฆษณาหรือไม่นั้น ผู้วิจัยคาดว่า

ลักษณะของกระบวนการศึกษาน้ีสามารถน�ำไปเป็นส่วนประกอบเพื่อใช้วิเคราะห์ ประยุกต์ต่อยอดองค์               

ความรู้ส�ำหรับการสร้างสรรค์ผลงานทางด้านศิลปกรรม หรือศาสตร์อื่น ๆ  ที่เกี่ยวข้องได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น
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9.2	ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป

	 การพัฒนาผลงานสร้างสรรค์ภาพสัญญะในงานโฆษณาการท่องเท่ียวไทยนั้นมีกระบวนการ                 

ที่สามารถประยุกต์องค์ความรู ้ทางด้านทัศนศิลป์ในสื่ออื่น ๆ  ท้ังในงานของการออกแบบคาแรคเตอร์                   

การออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ การออกแบบสินค้าท่ีระลึกส�ำหรับเสริมสร้างและต่อยอดสินค้าใน  

ลกัษณะของเอกลกัษณ์ความเป็นไทยส�ำหรบันกัท่องเท่ียวต่างชาตไิด้ เพราะภาพความเป็นไทยหรอือตัลกัษณ์

ความเป็นไทยในแต่ละภูมิภาคย่อมมีความแตกต่าง ท้ังด้านวัฒนธรรมประเพณี สถาปัตยกรรม การละเล่น 

อาหาร และวิถีการด�ำรงชีวิตที่มีความเฉพาะในการที่จะสามารถสื่อสารถึงความหลากหลายอันโดดเด่น                 

ของประเทศไทย ซึ่งผู้วิจัยหวังว่าองค์ความรู้ที่เกิดขึ้นจากการศึกษาในครั้งนี้จะมีประโยชน์ต่อการเรียนรู้              

และสามารถต่อยอดการสร้างสรรค์ผลงานทางศิลปกรรมได้ต่อไป
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