
 
การใชสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

สําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 นางสาวรักจิต    มั่นพลศรี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิทยานิพนธนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน       ภาควิชาการสื่อสารมวลชน  

คณะนิเทศศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
ปการศึกษา  2545 

ISBN  974-17-1156-5 
ลิขสิทธิ์ของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 



 
SIGN  USAGE  IN  TOURISM  AUTHORITY  OF  THAILAND'S  TELEVISION  COMMERCIAL 

FOR   THAI   TOURISTS 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 Miss  Rakjit    Manpolsri 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Arts in Mass  Communication 

Department of Mass  Communication 
Faculty of Communication  Arts 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2002 
ISBN 974-17-1156-5 

 



หัวขอวิทยานิพนธ การใชสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย
สําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย 

โดย นางสาวรักจิต   มั่นพลศรี 
สาขาวิชา การสื่อสารมวลชน 
อาจารยที่ปรึกษา รองศาสตราจารย  ดร. กาญจนา   แกวเทพ 
  
 
 
 
  คณะนิเทศศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย อนุมัติใหนับวิทยานิพนธฉบับนี้เปนสวน
หนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต 
 
 
   ………………………………………….. คณบดีคณะนิเทศศาสตร 
   ( รองศาสตราจารย  จุมพล    รอดคําดี ) 
 
 
คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ 
 
 
   ……………………………………………  ประธานกรรมการ 
   ( ผูชวยศาสตราจารย  เกริกเกียรติ   พันธุพิพัฒน ) 
 
 
   …………………………………………...  อาจารยที่ปรึกษา 
   ( รองศาสตราจารย  ดร. กาญจนา   แกวเทพ ) 
 
 
   …………………………………………… กรรมการ 
   ( อาจารย  รัตยา   โตควณิชย ) 
    



 ง

รักจิต ม่ันพลศรี : การใชสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทอง
เที่ยวชาวไทย ( SIGN USAGE IN TOURISM AUTHORITY OF THAILAND’S TELEVISION  
COMMERCIAL  FOR  THAI  TOURISTS ) อ. ที่ปรึกษา: รองศาสตราจารย  ดร. กาญจนา  แกวเทพ , 
210 หนา  ISBN.  974-17-1156-5 

 
การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาการใชสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยว
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This  research  was aimed  at studying  the sign usage in Tourism Authority of Thailand‘s Television 

Commercial  for Thai Tourists .  The objectives  of  the study  were  as  follows : firstly, to analyze the producer’s 
signification process  and sign conveying . Secondly , to study the reader’s sign perception and interpreting . 
And lastly , to  analyze  the relations of sign encoding and decoding . Methodology in this research was based 
on  the qualitative approach : content  analysis in television commercial of TAT were to broadcast between     
2541 – 2544 , in-depth  interview  from producers  of TAT and agency advertiser, and focus group interview in 12 
group Thai  tourist readers , totally 72 persons . With used the concept of advertising component and semiologys 
as conceptual  framework  for data  analysis . The findings show  that 

 
1.Producers use the signification process and sign conveying in Tourism Authority of Thailand‘s 

Television Commercial  for Thai Tourists  with  2 purpose  are  tour for private  and  tour for public.  Sign which 
construct The principle meaning in tour for private  lead to  the meaning  of Release and Cheerful tone  whereas  
sign which  construct   the  principle  meaning  in  tour  for  public  lead  to  the meaning of Esteem  and  
Nationalism. 
 

2.The adolescence and adult group  as  the most of reader which  have decoding from signs in 
preferred reading  which  show   that   the  code  of  sign  in  this  text  are  belong  to the  both groups. 
 

3.The most of reader are able to decode  the  signs  in  preferred  reading  position  which  show  that 
the  producer  are  able  to control  the way of reader’s decoding . And , the study  indicated  that  the  
producer‘s ability in control the way of reader’s reading result from many factors  such as  producer use the 
several  codes , producer has manage  the code system for control the sign more than one system  and 
producer  has  the  suitable  presentation  style  for  reader’s  background. 

 
 

 
Department Mass  Communication  Student’s signature 
Field  of  study Mass  Communication  Advisor’s signature 
Academic  year 2002    Co-advisor’s signature 



 ฉ

กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธฉบับนี้คือ  ผลผลิตของความรู  ความพยายาม  ความอดทนของผูวิจัย  ซึ่ง
ตลอดเวลาของความพยายามนี้ไดรับการประคับประคองอยางดียิ่งจาก รศ.ดร.กาญจนา  แกวเทพ  
อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ  อาจารยใหทั้งคําแนะนําและกําลังใจแกผูวิจัยอันเปนประโยชนตอ
งานวิทยานิพนธและความเขาใจตอความรูทางวิชาการสําหรับผูวิจัย และจะสําเร็จลุลวงโดย
สมบูรณมิได   หากปราศจากความกรุณาชี้แนะของ   ผศ. เกริกเกียรติ  พันธุพิพัฒน  ประธาน
กรรมการสอบวิทยานิพนธ  และ  อ. รัตยา  โตควณิชย  กรรมการสอบวิทยานิพนธ  ซึ่งไดสละเวลา
อันมีคาในการประกอบสรางองคความรูทางวิชาการใหแกผูวิจัย  ผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณ
คณะกรรมการวิทยานิพนธที่ไดเอยนามมาขางตน 
 

ขอขอบพระคุณ  พี่ๆ จาก ททท.  จากบริษัทลีโอเบอรเนทท  และ จากบริษัทครีเอทีฟ จูซ  
ที่ไดใหความกรุณาในการใหขอมูลอันเปนสิ่งสําคัญและเปนประโยชนตองานวิจัย  และขอบคุณ 
คุณพินิจ  และ คุณทิวาพร ที่ไดชวยเหลือ เปนทุกขเปนรอนดวยตลอดมา  ขอบคุณเพื่อนๆการโรง
แรมฯ ที่ชวยผอนคลายความเครียด และขอบคุณ เพื่อนๆ MC. 10 ทุกคนที่รวมประสบการณเดียว
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บทที่  1 
 

บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
ในปจจุบันไดยอมรับวา โฆษณาเขามามีบทบาทและอิทธิพลตอระบบเศรษฐกิจและสังคม

ของคนเราอยางมาก  เพราะโฆษณาจัดเปนกิจกรรมการสื่อสารมวลชน ที่ตองอาศัยสื่อตางๆ  เชน 
วิทยุ โทรทัศน  หนังสือพิมพ และสื่อส่ิงพิมพ  เปนชองทางสงสารที่มุงดึงดูดใจใหซื้อสินคาหรือ
บริการ ซึ่งมีการใชทั้งเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ ในการดึงดูดใจผูบริโภค  ส่ือมวลชนดังกลาว จึง
มีบทบาทอยางสูงตอกระบวนการโฆษณา เนื่องจากมีศักยภาพในการนําสารโฆษณาสูสายตาผู
บริโภคในเวลาอันรวดเร็ว  การตอบสนองความตองการอันไมมีที่สิ้นสุดของผูบริโภคจะถูกสงผาน
ส่ือมาสูสายตาผูบริโภคนับเปนลานๆคนอยางสะดวกและงายดาย  โดยสารโฆษณาที่สงมาจะสง
ผลกระทบตอผูรับสารที่เปนผูบริโภคจํานวนมาก ซึ่งตางเพศ   ตางวัย  ตางฐานะทางเศรษฐกิจและ
สังคม  ในสวนของความเชื่อ ทัศนคติ รวมไปถึงพฤติกรรมของประชาชนซึ่งเปนผูที่บริโภคโฆษณา  
( ธนชัย  วิทยาคุณสกุลชัย , 2541 )  
 
 ดวยเหตุผลดังกลาว โฆษณาจึงถูกนํามาใชกันอยางแพรหลายในอุตสาหกรรมธุรกิจตางๆ 
รวมถึงอุตสาหกรรมการทองเที่ยว ซึ่งเปนความหวังในการกอบกูเศรษฐกิจของชาติในปจจุบัน  
ขณะที่ภาคสงออกอื่นๆ ของประเทศกําลังย่ําแย  อุตสาหกรรมการทองเที่ยวกลับเปนอุตสาหกรรม
เดียวที่ยังคงยืนหยัดและสามารถทํารายไดใหกับประเทศปละกวาแสนลานบาท  การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทยและรัฐบาลจึงใหความสําคัญอยางมากในการโฆษณาประชาสัมพันธแตละป   
( เบ็ญจวรรณ  รัตนวิจิตร , 2544 )  เพื่อที่จะทําการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับสินคาทองเที่ยว 
โดยการสื่อสารเพื่อการทองเที่ยวนั้นประกอบไปดวยวัตถุประสงคหลายอยาง  อาทิ  เพื่อใหขอมูล
ขาวสาร  เพื่อการดึงดูดใจ  เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือความคิดเห็น  และที่สําคัญที่สุดก็คือ  เพื่อ
ใหผูรับสารนักทองเที่ยวเกิดการเดินทางทองเที่ยว  นอกจากนั้นยังสามารถสรางภาพลักษณที่ดีให
กับประเทศไทยไดอีกดวย โฆษณาจึงนับเปนกลยุทธการสื่อสารที่จะสามารถสงผลกระทบทางจิต
วิทยาตอผูรับสารซึ่งเปนนักทองเที่ยวกลุมเปาหมายที่  ตางเพศ  ตางวัย  ตางฐานะทางเศรษฐกิจ
และสังคม  ในทิศทางที่ผูสงสารตองการได   ( Robert   T.  Reilly  , 1990 : 8 -15 )  
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 สิ่งที่ทําใหผูวิจัยสนใจสารโฆษณาทางการทองเที่ยว ก็คือ การโฆษณาสินคาทองเที่ยวไม
เหมือนกับการโฆษณาสินคาชนิดอื่นๆ กลาวคือ สินคาทองเที่ยวเปนสินคาที่จับตองไมได                
( Intangible Product )  เพราะสินคาทองเที่ยวที่เสนอขายใหแกนักทองเที่ยว คือ ความสวยงาม
ของธรรมชาติ   สถาปตยกรรม  วัฒนธรรม  ขนบธรรมเนียมประเพณี  วิถีชีวิต  และความเปนอยู
ของประชาชนในประเทศ  อีกทั้งสินคาทองเที่ยวเปนสินคาที่การผลิตหรือการบริการเกิดขึ้นพรอม
กับการบริโภคในชวงเวลาเดียวกัน  นักทองเที่ยวไมสามารถสั่งเอาแหลงทองเที่ยวมาบริโภค ณ ถิ่น
ที่อยูของตนเอง  ผูบริโภคหรือนักทองเที่ยวจะตองเดินทางไปใชบริการหรือสัมผัสกับแหลงทอง
เที่ยว ณ ถิ่นที่ตั้งของแหลงทองเที่ยวนั้นๆ โดยตรง  ซึ่งในการบริโภคสินคาทองเที่ยวแตละครั้งผู
บริโภคหรือนักทองเที่ยวจะไดกลับไปเพียงแคความรูสึกเทานั้น  ไมสามารถตรวจสอบคุณภาพเพื่อ
ทดลองสินคาทองเที่ยวได ดังนั้นการซื้อขายสินคาทองเที่ยวจึงถูกเปรียบเทียบวาเปนการซื้อขาย 
“ฝน”  ซึ่งจากการที่สินคาทองเที่ยวเปนสินคาที่ตองตัดสินใจ “ซื้อ” กอนจะไดสัมผัสตัวสินคาจริงๆ 
จึงตองอาศัยการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อการดึงดูดใจใหซื้อ “สินคาในอนาคต” ( กาญจนา  
แกวเทพ , 2544 : 206 )  โฆษณาจึงมีสวนสําคัญอยางยิ่งในการเสนอภาพจําลองความฝนเพื่อ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดการเดินทางทองเที่ยว ซึ่งสอดคลองกับที่ David Ogilvy ไดกลาวไววา 
โฆษณาการทองเที่ยวที่ดีจะตองแปลงฝนใหเปนจริง เปลี่ยนพลังงานแฝงใหเปนพลังงานจลนใหได 
 
 โดยงานวิจัยชิ้นนี้ผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาถึง การจําลองภาพความฝนจากการซื้อสินคาใน
อนาคตสําหรับผูบริโภคที่เปนนักทองเที่ยวชาวไทย ดวยเหตุผลที่วา ยังไมมีงานวิจัยที่ศึกษาถึงการ
บริโภคความหมายในการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศของคนไทยจากสื่อมวลชน  และงาน
วิจัยที่ผานมาสวนใหญศึกษากับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  โดยมองขามปญหาของนักทองเที่ยว
ชาวไทย ซึ่งหากพิจารณา  จะเห็นวา  แนวโนมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางทองเที่ยวในตาง
ประเทศนั้นมีแนวโนมสูงขึ้นเรื่อยๆ  ตั้งแตป  2524  สวนมากเปนคนไทยที่มีเศรษฐานะระดับกลาง
ข้ึนไป โดยบริษัทสยาม เอ็กเพรส ระบุวา มีคนไทยประมาณ 2 ลานคน ที่มีฐานะพอที่จะเดินทางไป
ทองเที่ยวตางประเทศได  และมีจํานวนคนไทยที่เดินทางไปทองเที่ยวตางประเทศมากที่สุดในป 
2539  โดยมีจํานวนถึง  1,845,244 คน  เสียคาใชจายเปนเงินถึง  105,621 ลานบาท  และในป  
2540  เปอรเซ็นตการเพิ่มจํานวนของนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปตางประเทศแมจะมีอัตรา
ลดลงแตเปอรเซ็นตของคาใชจายการทองเที่ยวในตางประเทศยังเพิ่มอยูในอัตราเปอรเซ็นตที่คอน
ขางสูง ( การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  , อางถึงใน  หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ , ปที่ 17 ต.ค. , 
2540 )  และในป 2542 สถิตินักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางออกนอกประเทศเพื่อการทองเที่ยว
กลับมีจํานวนเพิ่มข้ึนอยางนาใจหาย คือ  1.69 ลานคน  เพิ่มจากป  2541  ถึงรอยละ  19.47  
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สําหรับในป  2543  ชวง 6 เดือนแรก มีนักทองเที่ยวชาวไทยเดินทางออกนอกประเทศสูงถึง  
987,670  คน  เพิ่มข้ึนจากชวงเวลาเดียวกันของปกอนถึงรอยละ 16.55 ซึ่งสูญเสียรายจายทางการ
ทองเที่ยวใหตางประเทศในภาพรวมถึง  1  แสนลานบาท  ( วารสารธุรกิจทองเที่ยว , ปที่ 13 ฉ. 11 
พ.ย. , 2543 : 15 ) และตลอดชวงไตรมาสที่ 2 ของป 2544 มีคนไทยเดินทางไปตางประเทศ รวม
ทั้งสิ้นประมาณ  603,000 คน  เพิ่มข้ึนรอยละ 10.3 จากปที่แลว  ในชวงเวลาเดียวกันที่เพิ่มข้ึนรอย
ละ 14.9  

  
ซึ่งภาวะเชนนี้กอใหเกิดปญหาดุลการทองเที่ยวชะลอตัวลงและมีแนวโนมตํ่าลงเรื่อยๆ อีก

ทั้งยังมีผลกระทบตอเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ซึ่งรัฐบาลและการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
ตระหนักในความสําคัญของปรากฎการณดังกลาว  จึงไดพยายามสงเสริมใหคนไทยทองเที่ยวภาย
ในประเทศมากขึ้นโดยเนนไปที่การใชการโฆษณาและประชาสัมพันธเปนเครื่องมือหลักในกาสราง
จิตสํานึกใหคนไทยรักและภูมิใจในสินคาทองเที่ยวของไทยที่มีคุณคาแลวหันกลับมาเที่ยวเมืองไทย
ใหมากขึ้น และอีกประการงบประมาณที่ใชในการโฆษณาภายในประเทศ ก็มีจํานวนไมมากเมื่อ
เปรียบเทียบกับงบประมาณโฆษณาในตลาดตางประเทศ ซึ่งมากกวาหลายเทาตัว แตการทอง
เที่ยวของชาวไทยภายในประเทศกลับไดมาซึ่งเงินหมุนเวียนที่เปนยอดเงินที่สูงมากกวาครึ่งหนึ่ง
ของรายไดที่ไดจากนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ( เนาวรัตน  พลายนอย , 2539 ) ซึ่งหากการโฆษณา
และประชาสัมพันธบรรลุผล  นอกจากจะชวยแกปญหาการขาดดุลบัญชีเดินสะพัด เงินตราไมไหล
ออกนอกประเทศไดสวนหนึ่งแลว ยังทําใหเกิดรายไดหมุนเวียนสูภูมิภาคตางๆ ชวยกระตุน
เศรษฐกิจในระดับรากหญา สงเสริมการสรางงาน และถือเปนการสงเสริมดุลการทองเที่ยวใหแข็ง
แกรงขึ้น อีกทั้งยังเปนการกระตุนใหเกิดความรักในมรดกของชาติ จึงสามารถใชการทองเที่ยวให
เปนวิธีการหนึ่งเพื่อยกระดับความรูและจิตสํานึกของประชาชน ( วารสารธุรกิจทองเที่ยว ,ปที่ 14 
ฉ. 10 ต.ค.  , 2544 )  และหากดําเนินการทองเที่ยวโดยเหมาะสม  รัฐบาลเห็นวาการทองเที่ยวจะ
เปนรูปแบบหนึ่งของการศึกษาที่ชวยพัฒนาโลกทัศน และภูมิปญญาของคนไทยไดอีกดวย     
( โลกการคา , ปที่  7  ฉ.69  ก.ค. , 2544 )  จึงเห็นควรอยางยิ่งที่ไมควรละเลยการสงเสริมการทอง
เที่ยวภายในประเทศ ( Domestic Tourism ) เพราะนอกจากจะเปนการพยุงเศรษฐกิจของชาติ แน
นอนผลประโยชนที่ไดรับยอมตกแกประชาชนชาวไทยโดยสวนรวมเปนสําคัญ 
 
 ในฐานะที่การทองเที่ยวถือเปนปรากฏการณหนึ่งของสังคม  งานวิจัยชิ้นนี้ผูวิจัยจึงมุง
ความสนใจไปที่   ความหมาย   (  Meaning )  ที่มีพลังอํานาจในการดึงดูดใจนักทองเที่ยวชาวไทย
ใหเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ โดยการรับรูและเขาใจความหมายดังกลาวนั้น จะมีผลไป
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กระทบในสวนของสมอง  ( ดานเหตุผล )  และหัวใจ  ( ดานอารมณ ) ของนักทองเที่ยวชาวไทย ซึ่ง
จะทําใหทราบถึง สัญญะที่มีความหมายตอการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศของคน
ไทย ( Robert T. Reilly , 1990 : 8-15 อางถึงใน    ศิริมา  อยูเวียงชัย  , 2541 : 18 -19 ) นั่นหมาย
ถึงเราจะไดเห็นความสําคัญและพลานุภาพของสิ่งที่เรียกวา “สัญญะ”  ( Sign )  ที่กอใหเกิดความ
หมายขึ้นในสังคมของคนไทย โดยเฉพาะคนไทยชนชั้นกลางที่ปจจุบันการทองเที่ยวกลายเปน
ปจจัยที่ 5 ซึ่งเปนความจําเปนที่โดดเดนขึ้นมาในใจ เพราะคนชนชั้นนี้มักไมมีปญหาในการตอบ
สนองความตองการขั้นพื้นฐาน เชน อาหาร เสื้อผา  เครื่องนุงหม ยารักษาโรค เปนตน  จึงมุงที่จะ
แสวงหาสิ่งที่มาตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่สูงกวา  ซึ่งตรงกับที่ Baudrillard  ( 1983 )  
กลาวไววา เมื่อมนุษยเราไดพัฒนาไปจนถึงจุดที่ความตองการพื้นฐานของมนุษยอ่ิมตัวแลว มนุษย
เราอาจมีความตองการ “อาหารทางใจ”  หรืออาจเรียกไดวา  “การบริโภคจินตนาการ”  เชน  การ
ทองเที่ยวปา ที่มิใชเพียงแคการไปพักผอนรางกายเทานั้น แตหมายถึงการไดทําตัวสนิทแนบกับ
ความเปนธรรมชาติ  เปนตน  ซึ่งการศึกษาสัญญะ ก็คือการศึกษาถึงวัฏฏของสัญลักษณตางๆใน
สังคม ซึ่งบุคคลจะมีพฤติกรรมตอสัญลักษณหรือความหมายของสิ่งที่เขาเห็น แตมิใชมีตอส่ิงๆนั้น 
ดังนั้นการสื่อสารในเชิงสัญลักษณนี้จึงเปนการเกิดขึ้นของความสัมพันธระหวางคนในสังคม ที่ตอง
อาศัย  กฎระเบียบ ขอตกลง  วัฒนธรรม หรือ รหัสรวมของสังคม ที่มีตอส่ิงๆหนึ่ง  ( Judith  A. 
Howard , Jocelyn  Hollander , 1977 )  ดังนั้น  นาที่จะศึกษาวา  ภายใตอิทธิพลของระบบ
สัญลักษณ  สมาชิกในสังคมไทยหรือในกลุมวัฒนธรรมเดียวกัน  ใหความหมายรวมสําหรับการ
ทองเที่ยววาอยางไร  การใหความหมายดังกลาวเปลี่ยนแปลงตามบริบททางสังคมหรือไม อยางไร  
และรหัส  ( Code )  ที่ควบคุมการสื่อความหมายของสัญญะในรูปแบบตางๆ เปนอยางไร 
 

และผูวิจัยสนใจที่จะทําการศึกษา การใชสัญญะผานสื่อโทรทัศน  ดวยเหตุผลประการแรก
คือ สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพในการเขาถึงนักทองเที่ยวชาวไทยในการโฆษณาประชา
สัมพันธทางการทองเที่ยวของ ททท. มากที่สุด ดวยอัตราสวนรอยละ 37.82  รองลงมาคือ  ส่ือ
นิตยสารและโปสเตอร   ดวยอัตราสวนรอยละ 28.07 และ 10.91 ตามลําดับ   ( การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย , 2543 )  และผูวิจัยเห็นวา โทรทัศนเปนสื่อที่มีศักยภาพในการเปนตัวกระตุนภาย
นอก  ที่จะมีผลตอความสนใจในเบื้องแรกของผูรับสาร เพราะโทรทัศนจะมีทั้ง ภาพ  เสียง และ
ความเคลื่อนไหว ซึ่งผูบริโภคสินคาสวนใหญมักจะสนใจโฆษณาที่มีความเคลื่อนไหวและมีเสียง
ประกอบ มากกวา โฆษณาที่อยูนิ่ง โดยถาหากโฆษณาในนิตยสาร โปสเตอร แผนพับ  หรือหนังสือ
พิมพ  ผูรับสารตองเริ่มโดยการดึงดูดความสนใจของผูอาน แตในโทรทัศนนั้น   คนดูใหความสนใจ
อยูแลว  ปญหาของผูสงสารจะมีเพียงแควา  อยาสรางความนาเบื่อใหกับโฆษณา  ( David Ogilvy     
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, 1995 )     และในงานวิจัยที่ผานมา ของ  พิชญสินี  แสงขํา  ( 2538 )   และ  รุงกานต  มงคลวีรา
พันธ ( 2543 ) ที่เปนงานวิจัยเกี่ยวของกับการสื่อความหมายในการจูงใจนักทองเที่ยวจากสื่อ
โฆษณาประเภทสิ่งพิมพ  ไดแก  แผนพับ  และ โปสเตอร  ตามลําดับ  ซึ่งผูวิจัยมีความเห็นวา  ส่ือ
สิ่งพิมพดังกลาว  มีความจํากัดในการสื่อความหมายและการเปนตัวกระตุนภายนอก เพราะมีแต
ภาพนิ่ง  แตในสื่อโทรทัศนนั้น มีภาพเคลื่อนไหว และเสียงประกอบที่จะทําใหผูรับสารสนใจและติด
ตามมาดวยการทําความเขาใจกับความหมายของสารโฆษณา รวมทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียง
ประกอบนั้นยังสามารถทําหนาที่เปนปริบทแวดลอมที่ชวยในการตีความหรือรับรูความหมายของผู
รับสารไดมากกวา     กลาวคือ    ขั้นตอนในการผลิตของสื่อโทรทัศนนั้นมีหลายขั้นตอนและซับซอน
มากกวา  ผูผลิตสารจึงมีกระบวนการใสรหัสตางๆ มากมายในการผลิต    ดังนั้น ภาพและเสียงที่
ปรากฏในสื่อโทรทัศน   จึงผานการปรุงแตงดวยสัญญะมาอยางหนักหนวงที่สุด  ( กาญจนา  แกว
เทพ  ,  2544 ) 

 
โดยรูปแบบโฆษณาทางโทรทัศนที่ผูวิจัยสนใจก็คือ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน เพราะ 

ภาพยนตรโฆษณาไมมีขอจํากัดในการสรางสรรค ซึ่งจะเห็นไดวา  การขยาย  การยอ  การแยก 
หรือ การรวมเวลา  และสถานที่ในภาพยนตรโฆษณานั้นทําไดอยางไมมีขอจํากัด    กลาวไดวา     
สัญญะตางๆ สามารถกาวขามมิติของเวลาและสถานที่ไดอยางอิสระ   เชน   ภาพยนตรโฆษณา
อาจจะยอนหลังเขาสูอดีตอยางทันทีทันใด  หรือ  เดินทางขามโลกในชั่วพริบตา    ผูสรางสามารถ
เสนอเหตุการณทั้งหมดเหมือนที่เกิดขึ้นจริงหรือจะเลือกเสนอแตเฉพาะสวนที่เปนจุดเดนที่จะกอให
เกิดความประทับใจเทานั้นก็ได โดยทั้งภาพและเสียงจะตองกลมกลืนเขากันไดอยางดี ทั้งเสียงพูด  
เสียงบรรยาย  เสียงดนตรี  และเสียงประกอบ  และ การเลาเรื่องของภาพยนตรโฆษณานั้น จะชวย
ใหผูรับสารสามารถสรางความหมายดวยการปะติดปะตอเหตุการณที่เกิดขึ้นทีละสวนเสี้ยวใหรวม
เขามาเปนเรื่องเดียวกันไดจากความตอเนื่องของภาพยนตรโฆษณา ซึ่งจะทําใหผูรับสารรับรูหรือ
อานความหมายที่ผูสงสารตองการได   (  ปยกุล  เลาวัณยศิริ ,  2528  )   
 
 ในการศึกษาถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูเขารหัสสาร ผูวิจัยจะใหความ
สําคัญกับการเปนผูผลิตสารมากกวาผูสงสาร ดวยเหตุที่ผูผลิตสารมีนัยยะสําคัญอันบงบอกถึงการ
เปนผูเขารหัสสารในลักษณะของการประกอบสรางความหมายจากการหยิบเลือกวัตถุดิบตางๆ
ตามความเปนจริงของสังคมมากกวาการเปนผูสงสาร   และในการศึกษาถึงการรับรูและตีความ
สัญญะของผูถอดรหัสสาร ผูวิจัยจะใหความสําคัญกับการเปนผูอานสารมากกวาผูรับสาร อันเนื่อง
มาจากผูอานสารเปนผูที่เลือกถอดความหมายจากสิ่งที่ผูผลิตสารหยิบยื่นให ซึ่งมีนัยยะสําคัญอัน
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บงบอกถึงความตั้งใจในการทําความเขาใจกับความหมายที่ผูเขารหัสสารสงมามากกวาการเปนผู
รับสาร การศึกษาดังกลาวก็เพื่อรวบรวมขอมูลในเชิงลึกและมุงเนนการศึกษาในแนวทางของวัฒน
ธรรมศึกษาที่เกี่ยวของกับงานดานสื่อมวลชน  ซึ่งจะเห็นไดวาการโฆษณาทางการทองเที่ยวผานสื่อ
มวลชนนั้น ถือเปนการทํางานในพื้นที่และเวลาอันจํากัด  การนําเสนอเรื่องของการทองเที่ยวทั้ง
หมดที่มีมิสามารถทําได  จึงเปนที่นาจะศึกษาวา  ในพื้นที่และเวลาอันจํากัดดังกลาว ผูผลิตสาร
เลือกใสรหัสตอการทองเที่ยวอยางไร โดยสนใจวาในปริบทสังคมไทยผูผลิตสารใหความหมายของ
การทองเที่ยววาอยางไร  และความหมายที่อยูในสัญญะถูกสรางสรรคข้ึนมาเพื่อสรางความหมาย
ใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวในประเทศไดอยางไร โดยเฉพาะกับผูอานสารที่เปนนักทองเที่ยวชาว
ไทยซึ่งสวนใหญแลวไมชอบทองเที่ยวในเมืองไทยเพราะไมมีความแปลกใหม ถือวาไมใชเร่ืองงาย
ตอการที่จะเปลี่ยนแปลง       ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวดังกลาว ซึ่งจาก
ประเด็นที่นักทองเที่ยวคนไทยมีความคุนเคยกับประเทศของตนเองอยูแลวนี้ทําใหเปนที่นาสนใจวา
ผูผลิตสารจะมีวิธีการประกอบสรางความหมายอยางไร  
 

จากการที่ผูผลิตสารเลือกสัญญะมาใชนั้นถือเปนการใหความหมายตอการทองเที่ยวมา
แลวระดับหนึ่ง และผูอานสารนักทองเที่ยวชาวไทยก็รับรูเร่ืองของการทองเที่ยวที่ผานกระบวนการ
ผลิตนั้น ซึ่งมีความหมายของผูผลิตสารบรรจุใสมาดวย แตความหมายมิไดถูกสรางขึ้นมาในขั้น
ตอนของผูผลิตสารเทานั้น หากแตไดถูกสรางในขั้นตอนของผูอานสารดวย ( S. Hall , 1999  อาง
ถึงใน  กาญจนา แกวเทพ , 2544 : 291-293 )  จึงสนใจที่จะศึกษาดวยวา ผูอานสารถอดความ
หมายออกมาจากสัญญะดังกลาวไดอยางไร กลาวคือ ผูอานสารที่เปนนักทองเที่ยวชาวไทยให
ความหมายของการทองเที่ยววาอยางไร แตกตางกันตามตัวแปรเพศและอายุอยางไร และผูอาน
สารนักทองเที่ยวชาวไทยสามารถรับรูและเขาใจสัญญะที่ผูผลิตสารสรางและถายทอดความหมาย
ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการหรือไม ในเมื่อความเขาใจตอสารตรงกัน ( Common  
Understanding )  ระหวางผูผลิตสารและผูอานสาร จะมีสวนชวยใหบรรลุเปาหมายของการสื่อ
สาร แตในกรณีที่เขาใจไมตรงกันก็เปนประเด็นที่นาศึกษาเชนกัน ซึ่งก็คือ การรับรูและตีความ    
สัญญะซึ่งเปนความหมายนัยแฝง  เพราะเปนความหมายที่ขึ้นอยูกับการตีความตามอัตตวิสัย ใคร
จะตีความอยางไรก็ได โดยการรับรูและการตีความนัยแฝงของแตละคนจะตีความหมายไดไม
เหมือนกันหรือไมเทากัน  ซึ่งการตีความนั้นจะขึ้นกับ  เพศ  อายุ  ความตองหรือแรงจูงใจ  ประสบ
การณ  คานิยม และวัฒนธรรมของผูอานสารแตละคนซึ่งจะแตกตางกัน โดยความหมายนั้นผูผลิต
สารอาจจะตั้งใจหรือไมตั้งใจใหเกิดความหมายดังกลาวก็ได การอานความหมายในระดับนัยแฝง
จึงเปนองคประกอบที่มีอิทธิพลตอสัญญะมากที่สุด   เพราะผูอานสารไดใชวัฒนธรรมของตนใน
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การตัดสินความหมายของสัญญะนั้นๆ  ซึ่งผลวิจัยที่ไดจะมีประโยชนในเรื่องของการใชเปนแนว
ทางในการใชสัญญะสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยในการโฆษณาและประชาสัมพันธคร้ังตอไป 
 
ปญหานําวิจัย 
 
1.ผูผลิตสารมีวิธีการสรางและถายทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศ 
   ไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยอยางไร 
 
2.ผูอานสารนักทองเที่ยวชาวไทยรับรูและตีความสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยว 
   แหงประเทศไทยไดอยางไร 
 
3.การรับรูและตีความสัญญะของผูอานสารนักทองเที่ยวชาวไทยสัมพันธกบัวิธีการสรางและถาย 
   ทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาว  
   ไทยของผูผลิตสาร หรือไม  อยางไร 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 
1. เพื่อวิเคราะหถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหง  
    ประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยของผูผลิตสาร 
 
2. เพื่อศึกษาถึงการรับรูและตีความสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหง  
    ประเทศไทยของผูอานสารนักทองเที่ยวชาวไทย 
 
3. เพื่อวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวางการรับรูและตีความสัญญะของผูอานสารนักทองเที่ยวชาว 
   ไทยกับวิธีการสรางและถายทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
   สําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยของผูผลิตสาร 
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ขอบเขตของการวิจัย 

 
1.  ศึกษาจากภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยที่ออกอากาศในระหวางป  
    2541-2544 
 
2. ศึกษาจากผูผลิตสารที่เปนพนักงานในระดับผูบริหารของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยที่มีหนา 
    ที่รับผิดชอบในงานดานการโฆษณาขององคกร และบุคลากรฝายสรางสรรคในบริษัทตัวแทน   
    โฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย อันไดแก บริษัทลีโอเบอรเนทท จํากัด และบริษัท 
    ครีเอทีฟ จูซ  จํากัด โดยผูผลิตสารดังกลาวเปนผูที่รับผิดชอบงานดานโฆษณาใหกับการทอง 
    เที่ยวแหงประเทศไทยมาตั้งแตป  พ.ศ. 2540  
 
3. ศึกษาจากผูอานสารที่เปนนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป  มีการศึกษาไมต่ํากวา 
   ในระดับอุดมศึกษา และมีรายไดตอเดือนตั้งแต 6,000 บาทขึ้นไป โดยเปนผูมีภูมิลําเนาอยูใน 
   ประเทศไทย อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  และเคยชมภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยว 
   แหงประเทศไทยชุดใดชุดหนึ่งมาบางแลว 
 

คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 

 
ผูผลิตสาร  หมายถึง    ผูเลือกสรรและสรางความหมายจากสัญญะในการดึงดูดใจ

นักทองเที่ยวชาวไทยผานภาพยนตรโฆษณาของการทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย 
                                      

ผูอานสาร 
 

 หมายถึง นักทองเที่ยวชาวไทยที่ตั้งใจทําความเขาใจกับความหมาย
จากสัญญะที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย 
 

นักทองเที่ยวชาวไทย  หมายถึง
    

บุคคลที่มีภูมิลําเนาอยูในประเทศไทย มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้น
ไป  มีการศึกษาไมต่ํากวาในระดับอุดมศึกษา มีรายไดตอ
เดือนตั้งแต 6,000 บาทขึ้นไป อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร
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และเคยชมภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทยชุดใดชุดหนึ่งมาบางแลว   
  

กระบวนการสราง 
เนื้อหาสาร 

 หมายถึง ขั้นตอนกอนที่ผูผลิตสารจะใชวิธีการตางๆ  สรางและถาย
ทอดสัญญะ  เพื่อสรางความหมายใหกับเนื้อหาสารโฆษณา 

วิธีการสรางและ 
ถายทอดสัญญะ 
 
 
 
 
 
 

หมายถึง     
        

วิธีการสรางความหมายของผูผลิตสารที่เปนบริษัทตัวแทน
โฆษณา โดยจะศึกษาใน 4 มิติ ดังนี้  1.) การใชสัญญะจาก
องคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 2.) การใชคูตรงกันขาม
ของสัญญะ   ( Binary Opposition )    3.) การเลือกชุดของ
สัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน      ( Paradigmatic ) 
4.) การประกอบสัญญะยอยๆเขาดวยกันตามลําดับ 
( Syntagmatic )   
 

การรับรูและตีความ
สัญญะ 
 
 

  หมายถึง การรับรูและอานความหมายของผูอานสารนักทองเที่ยวชาว
ไทย โดยจะศึกษาถึงการอานความหมายของสัญญะจาก
องคประกอบของภาพยนตรโฆษณา ไดแก  การอานความ
หมายของสัญญะจากรหสัวัจนภาษา ( Verbal Code )  
และ การอานความหมายของสัญญะจากรหัส 
อวัจนภาษา    ( Nonverbal  Code ) 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 
1. เพื่อทําใหทราบถึงลักษณะของการใชสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหง  
    ประเทศไทย 
 
2 . เพื่อนําผลการศึกษาวิจัยมาใชเปนแนวทางในการใชสัญญะเพื่อการสรางสรรคงานโฆษณาที่สง 
     เสริมการทองเที่ยวของรัฐใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 
3. เพื่อใชเปนขอมูลทุติยภูมิสําหรับผูที่ตองการศึกษาถึงการใชสัญญะในงานโฆษณาสินคาหรือ 
    บริการประเภทอื่นๆ 



บทที่  2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

แนวคิดและทฤษฎี 

 
แนวคิด และ ทฤษฏี   ซึ่งผูวิจัยไดนํามาใชเปนกรอบและแนวทางในการศึกษาวิเคราะห

การใชสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย
มีดังนี้ 
 

1. แนวคิดเรื่ององคประกอบของการโฆษณา 
2. ทฤษฎีสัญญะวิทยา  ( Semiology ) 
 

1.แนวคิดเรื่ององคประกอบของการโฆษณา 
 
สารโฆษณา ( Advertising  Messages ) 
 
    สารโฆษณา  มีทั้งสวนที่เปนขอมูลและสวนที่ถือเปนพลังอํานาจของโฆษณา  โดยสาร
ซึ่งเปนขอมูล / ความรู  จะมีเนื้อหาสวนใหญ  เกี่ยวของกับความเขาใจดานเหตุผล  สวนสารที่มี
พลังอํานาจ  มักจะมีไวเพื่อกระตุน ผูบริโภค ใหเกิดความปรารถนาและอารมณ กลาวคือ  เปนสาร
สวนที่มีศักยภาพในการบรรลุถึงแรงดลใจและแรงจูงใจ ที่แทจริง ซึ่งอยูเหนือเหตุผลของผูบริโภคได 
 
    การเกิดความหมาย เมื่อไดมีการกําหนดความหมายใหแกสิ่งนั้น  การกําหนดความ
หมายใหแกส่ิงใดรวมกันของคนในสังคม  จะมีผลทําใหส่ิงนั้นกลายเปนสัญลักษณรวมในสังคม
นั้นๆ และสัญลักษณรวมนี้คือส่ิงที่เราใชในการสื่อสาร และเมื่อมีการจัดระบบการใชสัญลักษณก็
จะเกิดการวิวัฒนาการขึ้นเปน “ภาษา”  ซึ่งสัญลักษณ คือ เครื่องมือที่บุคคลหนึ่งใชในการสราง
ความหมายใหเกิดขึ้นในตัวของอีกบุคคลหนึ่ง  การสื่อสารในชีวิตประจําวันนั้น  จะใชสัญลักษณ
ทางภาษาที่สามารถแบงออกไดเปนสัญลักษณที่ออกเสียงได ( Vocal ) หรือ  สัญลักษณที่ออก
เสียงไมได   ( Nonvocal )  และเปนวัจนะ ( Verbal ) หรือ  อวัจนะ ( Nonverbal )  
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ลักษณะและองคประกอบของสารโฆษณา 
 
1. วัจนภาษา  ( Verbal Language )  คือ สัญลักษณใชแทนคําหรือถอยคําตางๆ ที่ใชในภาษา
หนึ่งๆ ที่สามารถแบงออกเปนวัจนภาษาที่เปนคําที่สรางความหมาย โดยการเปลงเสียงในภาษาคํา
พูด   ( Vocal Verbal )  และวัจนภาษาที่ไมใชการเปลงเสียง ( Nonvocal  Verbal )  ไดแก 
 

1.1 ชื่อสินคา ( Brand Name ) 
1.2 พาดหัว ( Headline ) 
1.3 คําขวัญ ( Slogan ) 
1.4 คําบรรยายใตภาพ ( Caption ) 
1.5 ขอความโฆษณา ( Copy ) 
 

2. อวัจนภาษา  ( Nonverbal Language )  คือ สัญลักษณที่ใชแทนความหมายที่ไมใชลักษณะ
ของคําที่สามารถสื่อความหมายได  เชน เปนการใชภาพ ( Visual Image ) สัญลักษณ ( Symbol ) 
และสารชนิดอื่นๆ นอกเหนือจากคําและขอความ ซึ่งประกอบดวย  
 

1.1 ภาพประกอบโฆษณา ( Visual / Illustration ) 
1.2 สัญลักษณตราสินคา ( Logo ) หรือเครื่องหมายการคา ( Trademark )  
1.3 การใชสีในโฆษณา ( Color ) 
1.4 ขนาด  ( Size ) หรือความยาว ( Lenge) ของโฆษณา 
1.5 การเลือกใชรูปแบบตัวอักษร ( Typography ) 
1.6 วิธีการจัดภาพ ( Layout ) และความวางในภาพ ( Space ) 
1.7 การเคลื่อนไหว ( Motion ) 
 
นอกจากนี้ยังมีองคประกอบในสวนของคนในภาพหรือภาพยนตรที่สามารถใหความหมาย

หรือส่ือสารกับผูรับสารที่ใชในงานภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนอีก โดยสามารถพิจารณาไดจาก 
  

- เรือนราง ( Appearance )  
- อายุ ( Age ) 
- เพศ ( Sex ) 
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- เชื้อชาติ ( National and Racial )  
- ผม ( Hair ) 
- รางกาย ( Body ) 
- ขนาด ( Size ) 
- รูปรางหนาตา ( Looks ) 
- กิริยามารยาท ( Manner ) 
- การแสดงออก ( Expression ) 
- สายตาและการสบตา ( Gaze and Eye Contact ) 
- การจัดทาทาง ( Pose ) 
- เสื้อผา ( Cloths ) 
- กิจกรรม ( Activity ) 
- ลักษณะการสัมผัส ( Touch ) 
- การเคลื่อนไหวรางกาย ( Body Movement ) 
- ลักษณะบงชี้ทางสถานภาพ ( Position Communication ) 
 

โฆษณาเปนการสื่อสารที่ตองทําในเวลาที่จํากัด เปนสื่อที่มีราคาสูง และมีจุดมุงหมายที่แน
นอน  ดังนั้นงานโฆษณาจึงตองทําการสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพที่สดุ  โดยเฉพาะอยางยิ่ง
โฆษณาเปนการสื่อสารที่มีลักษณะดึงดูดใจ  ในขณะที่ผูรับสาร มิไดเต็มใจที่จะสื่อสารดวย ทั้งผูรับ
สารสามารถรูถึงลักษณะการดึงดูดใจของโฆษณาและไมอาจใหความเชื่อถือ สารโฆษณาที่ดีจึงจํา
เปนตองสรางความประทับใจ ความนาสนใจ ความนาเชื่อถือ และความชัดเจนในเนื้อหาสาร          
( Roderick white , 2000 ) โดยงานวิจัยชิ้นนี้ไดทําการศึกษาถึงการใชสัญญะจากองคประกอบ
ของภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  ซึ่งมีดังนี้ 

 
องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  
 
 องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ประกอบดวย 4 สวนดังตอไปนี้ 
 
1. ผูนําเสนอ ( Presenter ) 
2. สวนของภาพ ( Visual / Video Part ) 
3. สวนของเสียง ( Audio Part ) 
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4. คําขวัญ ( Slogan ) 
 
1. ผูนําเสนอ ( Presenter ) 
 
 ในการโฆษณานี้ การเลือกใชผูนําเสนอ ถือวาเปนวิธีการที่งายและใชไดผล  แตในการคัด
เลือกผูนําเสนอใดก็ตาม  มักไมมีหลักที่แนนอนตายตัว  หากแตตองขึ้นอยูกับสินคาและกลุมเปา
หมายเปนหลัก   ตามปกติการคัดเลือกผูนําเสนอ เปนหนาที่ของบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งการคัด
เลือกจะตองกระทําอยางพิถีพิถัน โดยเลือกผูนําเสนอที่มีบุคลิกภาพ  รูปรางหนาตา  ตลอดจน
ความสามารถในการแสดงออกที่สอดคลองหรือเขากับประเภทของสินคาได  นอกจากนี้ยังตอง
คํานึงถึงภาพพจนของตัวผูนําเสนอดวย  เพราะผูนําเสนอเปรียบเสมือนตัวแทนของสินคานั้นๆ ถา
ภาพพจนผูนําเสนอถูกมองในแงลบ ภาพพจนของสินคาก็จะถูกมองเปนแงลบดวย เชนกัน แตถาผู
นําเสนอมีภาพพจนในดานบวก  ความเชื่อถือ  การยอมรับของผูบริโภคก็จะมีมาก  อันจะเปนการ
สงผลโดยตรงตอการเพิ่มยอดจําหนายสินคานั้น   
 
2. สวนของภาพ ( Visual /  Video Part ) 
 
 องคประกอบของภาพโฆษณานี้ เปนองคประกอบที่สําคัญมากในโฆษณาทางโทรทัศน 
ภาพโฆษณาเปนภาพที่เคลื่อนไหวได  ซึ่งแตกตางจากภาพประกอบของสิ่งพิมพซึ่งเปนภาพนิ่ง  ดัง
นั้นจึงสามารถเลาเรื่องราว  สาธิตวิธีการ  และเสนอสารโฆษณาใดๆ ดวยภาพไดดีกวา  ความ
สามารถในดานนี้ทําใหโฆษณาทางโทรทัศนไดเปรียบกวาสื่อโฆษณาประเภทอื่นๆมาก เพราะภาพ
ที่เคลื่อนไหว จะสรางความเขาใจในตัวสาร ความจํา และความนาสนใจ อันจะทําใหโฆษณาชิ้นนั้น
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในโฆษณาทางการทองเที่ยวแลว ภาพของสถานที่ทองเที่ยว
เปนสิ่งสําคัญในการเปนตัวกระตุนใหเกิดอารมณความรูสึกในการกอใหเกิดความอยากในการเดิน
ทางทองเที่ยว  ซึ่งภาพประกอบในงานโฆษณาทางโทรทัศน มีลักษณะดังนี้  
 

2.1 ภาพแสดงบรรยากาศของเรื่อง   
 

     ภาพประเภทนี้มักจะเปนภาพกวาง แสดงใหเห็นบรรยากาศหรือสถานที่ที่เร่ืองราว
ดําเนินอยู  สวนใหญเปนภาพตอนเปดเรื่องเพื่อใหคนดูรับรูอารมณของภาพยนตร และบอกให
ทราบสถานที่ เปนการปูอารมณใหแกคนดูกอนจะนําไปถึงจุดสําคัญของเรื่อง บางครั้งอาจจะใช
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ภาพปดเรื่องเพื่อสรุปใหคนดูเห็นภาพเรื่องราวหรือเหตุการณรวมทั้งบรรยากาศทั้งหมดก็ได  เนื่อง
จาก ภาพแสดงบรรยากาศของเรื่อง มักจะมีลักษณะเปนภาพกวาง จึงใหความรูสึกผอนคลายและ
สบายอารมณแกคนดู บางครั้งภาพประเภทนี้ยังสามารถใชในการชวยสรางบรรยากาศที่สดชื่นร่ืน
รมย บรรยากาศที่ชวนฝน เพราะภาพกวางจะไมทําใหคนดูรูสึกอึดอัดหรือประจันหนากับตัวแสดง 
เชน ภาพสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ ผูผลิตสารก็จะนําเสนอโดยอาศัยภาพกวางแสดง
บรรยากาศของสถานที่นั้นๆ  เพื่อสรางอารมณความรูสึกจากการไดมองเห็นภาพดังกลาวใหกับนัก
ทองเที่ยว 
 

2.2 ภาพตัวแสดง 
 

       ภาพตัวแสดงที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวนั้นก็คือ ภาพของตัว
แทนของผูบริโภค ที่จะชวยใหผูบริโภคสามารถจินตนาการถึงการไดรับประโยชนจากการปฏิบัติ
หรือใชประโยชนจากสินคาทองเที่ยวนั้นไดอยางงายดาย ทําใหเร่ืองราวของโฆษณานั้นดูเปนเรื่อง
ใกลตัว นาเชื่อถือ และดูเปนจริงเปนจังมากขึ้น 
 

2.3 ภาพสินคา 
 

      ภาพประกอบในโฆษณาเกือบทุกเรื่องจะถายใหเห็นภาพใกลตัวของสินคาในขนาด
ใหญ เห็นไดชัดเจนถึงรูปลักษณะของสินคาโดยเฉพาะบนจอภาพ  ภาพสินคาประเภทนี้นิยมเรียก
ทับศัพทวา “pack - shot” ตามปกติภาพ “pack - shot” ของสินคานี้ จะเสนอเปนภาพสุดทายของ
โฆษณา ทั้งนี้เพื่อใหคนดูติดตราตรึงใจกับภาพสินคา แตโฆษณาบางเรื่องอาจจะแทรกภาพ  
“pack - shot”  ไวกลางเรื่อง ในขณะที่กลาวถึงสรรพคุณของสินคาก็ได  หากกลาวถึงภาพสินคา
ของโฆษณาทางการทองเที่ยวจะพบวา ภาพสินคาทองเที่ยวที่เปนสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ
จะมีความพิเศษอยูตรงที่วา ผูผลิตสารจะเสนอขายสินคาทองเที่ยวเหลานั้นในลักษณะใหผูบริโภค
นักทองเที่ยวเห็นภาพกวางๆเพื่อเสนอขายบรรยากาศ อารมณความรูสึกจากสถานที่ทองเที่ยวนั้นๆ
มากกวาการเสนอภาพแบบใกลๆ 
 
 แมวาภาพยนตรโฆษณาจะสามารถแยกพิจารณาเปน 3 ลักษณะ ดังไดกลาวมาแลว แต
การสรางงานโฆษณานั้นจะตองนําภาพทั้ง 3 ลักษณะดังกลาว มาเรียงลําดับอยางตอเนื่องสัมพันธ
กัน  เพื่อใหการบอกเรื่องราวเกี่ยวกับตัวสินคามีความชัดเจนสมบูรณ และมีประสิทธิภาพที่สุด แม
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วาภาพทั้ง 3 ลักษณะนี้จะมีความสําคัญในตัวของมันเองโดยเฉพาะก็ตาม แตก็มิไดหมายความวา 
ภาพโฆษณาทุกเรื่องจะตองประกอบดวยภาพทั้ง 3 ลักษณะนี้อยางครบถวน  โฆษณาบางชิ้นอาจ
จะไมมีภาพที่แสดงบรรยากาศของเรื่องหรืออาจจะไมมีตัวแสดงอยูเลยก็ได   
 
 3. สวนของเสียง ( Audio Part ) 
 
 เสียงที่เปนองคประกอบของงานโฆษณาทางโทรทัศนสามารถแบงได เปน 2 สวน คือ 
 

1.1 เสียงเพลงประกอบ  
 
เพลงเปนสวนประกอบสําคัญของการโฆษณา เพราะจะทําใหผูฟงเกิดอารมณและ

ความรูสึกคลอยตามเรื่องราวที่โฆษณาไดงายขึ้น  เนื่องจากเพลงสามารถกระตุนใหเกิดอารมณ
ตางๆ อีกทั้งยังสามารถจดจําเนื้อหาและทวงทํานองของเพลงไดโดยงาย  กลาวไดวา “เพลง” มี
ความสําคัญตอการโฆษณามาก เพราะสามารถสรางเอกลักษณใหแกงานสินคาและงานโฆษณา 
ชวยใหการดําเนินเรื่องมีความกระชับไมตองใชคําพูดเยิ่นเยอ เพิ่มความนาสนใจใหแกงานโฆษณา  
และทําใหงานโฆษณาเขาถึงกลุมเปาหมายไดดียิ่งขึ้น ทั้งยังกอใหเกิดความตอเนื่องกลมกลืน  
อยางไรก็ตาม  แมวาเพลงจะมีความสําคัญตอการโฆษณามากมายหลายประการดังที่ไดกลาวแลว 
แตมิไดหมายความวา โฆษณาทุกเรื่องจะตองมีเพลงประกอบ ทั้งนี้การเลือกวาจะใชเพลงประกอบ
หรือไมนั้นจะพิจารณาจากลักษณะของตัวสินคา ลักษณะของกลุมผูบริโภคเปาหมาย  นอกจากนั้น
ตองพิจารณาตอวาสถานการณทั่วไปในขณะนั้นสมควรตองมีเพลงประกอบในโฆษณาหรือไม  แต
ขอดีที่สําคัญคือโฆษณาที่มีเพลงประกอบก็จะดูสะะดุดตานาสนใจกวาโฆษณาอื่น 

 
1.2 เสียงพูดของตัวแสดงหรือเสียงบรรยาย  
 

                    เสียงพูดหรือเสียงบรรยายนั้นเกิดจากขอความโฆษณาอันเปนผลสืบเนื่องมาจากการ
เขียนขอความโฆษณาของนักสรางสรรคงานโฆษณา ซึ่งแบงเปน 2 แนวทางสําคัญดวยกัน  คือ  
 
      -  การเขียนขอความโฆษณา  โดยใชความจริงและเหตุผล  ( Factual Approach ) การ
เขียนขอความโฆษณาโดยใชความจริงและเหตุผลนี้เหมาะกับงานโฆษณาที่ตองการ เนนการแจง
ขอมูลของสินคาใหผูบริโภครับทราบ โดยเฉพาะขอมูลของสินคา เชน ลดราคา ขอเสนอพิเศษสุด
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คุณลักษณะของสินคา  หรือสรรพคุณของสินคาที่กําลังเปดตัวครั้งแรกในตลาด เปนการใหขอเท็จ
จริงของสินคา ในแงของเหตุผลดานตรรกะวิทยา  วาทําไมจึงตองซื้อสินคาชิ้นนี้ เพราะงานโฆษณา
คือการถายทอดความเปนจริงอยางมีกลเม็ด 
 
        -   การเขียนขอความโฆษณา โดยใชอารมณความรูสึก ( Emotional  Approach ) 
การใชอารมณ  ความรูสึก  เปนสิ่งกระตุนความสนใจของผูอานเปนกลวิธีที่ถายทอดความจริงที่
เกี่ยวกับสินคา หรือขอมูลตางๆโดยการเขาไปสัมผัสลึกถึงจิตใจผูรับสารวา  ผูรับสารมีเปาหมายมี
ความตองการอะไรในดานอารมณ  ความนึกคิด ดวยถอยคําสละสลวยกินใจ  เต็มไปดวยศิลปะใน
การใชภาษาและสุนทรีย  
 
4. คําขวัญ ( Slogan ) 
 

คําขวัญถือเปนการใชภาษาอยางหนึ่งในงานโฆษณา โดยปกติจะเปนที่สะดุดหู สะดวกแก
การพูด  อาจคลองจองหรือไมก็ได  ซึ่งคําขวัญในงานโฆษณามักจะใชเพื่อสรางภาพลักษณของสิน
คาหรือองคกรของตน  ใหแตกตางกันออกไปจากยี่หออ่ืนๆ สินคาอื่นๆ หรือองคกรอื่นๆ  เชน “เที่ยว
เมืองไทย  ไมไปไมรู”  หรือ “ทองเที่ยววันหยุด  สุดสุดในเมืองไทย” 
 
 องคประกอบทั้งสี่นี้มักปรากฏในงานโฆษณาทางโทรทัศน  เนื่องจากเปนองคประกอบที่
เดนและสําคัญ  ทําใหเร่ืองราวของโฆษณาดําเนินไปอยางตอเนื่องชวยใหผูชมเกิดการจดจําและ
เขาใจวัตถุประสงคของโฆษณา รวมทั้งการมีปฏิกิริยาตอบกลับ เชน ความเชื่อถือ  ศรัทธา  การ
ยอมรับและซื้อสินคา หรือ ความเขาใจ ความตระหนัก  การเปลี่ยนทัศนคติ  และการยอมรับปฏิบัติ 
( ปยกุล  เลาวัณยศิริ , 2530 )  

 
ซึ่งแนวคิดเรื่ององคประกอบของภาพยนตรโฆษณานี้  ผูวิจัยจะนํามาเปนกรอบในการ

วิเคราะหถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของการทอง
เที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยของผูผลิตสาร และ ศึกษาถึงการรับรูและตี
ความสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยของผูอาน
สารนักทองเที่ยวชาวไทย 
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2. ทฤษฎีสัญญะวิทยา  ( Semiology ) 
 
สัญญะ ( Sign )  
 
 สัญญะประกอบดวยตัวหมาย ( Signifier ) และตัวหมายถึง ( Signified ) ซึ่ง Saussure 
ไดเขียนเปนตัวแบบดังนี้  
 
                         Sign 
 
                 Composed of 
 
Signifier plus                     Signified                             Signification               external reality 
(Physical  extence         ( mental    concept  )                                               or  meaning 
of the sign ) 

 
แผนภาพที่ 1 : แสดงองคประกอบของสัญญะ 
 

 ตัวหมาย จึงหมายความถึงลักษณะหรือรูปแบบในเชิงรูปธรรมที่สัมผัสไดดวยอายตนะ      
( อวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 )  เชน  เสียงของคํา  ภาพถาย  สวนตัวหมายถึง ก็คือ ความคิดในเชิง
นามธรรมเปนตัวใหความหมายอางอิง  การที่ Signifier จะสรางความหมายได  ความสัมพันธกับ 
Signified จะตองมีลักษณะที่ไมตายตัว เพราะฉะนั้นการที่จะเขาใจความหมายที่มีอยูไดที่  จึงจํา
เปนจะตองมีการเรียนรูบาง นั่นหมายความวาตองมีความสัมพันธกันอยางมีระบบของสองสิ่งอยู
อยางแนชัด ซึ่งเราเรียกวา Code ( รหัส ) เพื่อมาใหชวยในการตีความหมายของสัญญะ ( Sign ) 
ได   ในการศึกษาเกี่ยวกับรหัสไดมีนักคิดหลายคน กลาวถึงกระบวนการสื่อสารในสวนของรหัส       
( Code ) โดย John Fiske ( 1982 : 19 , 64 ) กลาววา “รหัส คือกระบวนการที่ใชในการสราง
ความหมายขึ้นมา ซึ่งระบบสัญญะหรือรหัส  ถูกสรางขึ้นมาโดยสมาชิกของคนในสังคมที่ใชรหัสนั้น 
ดังนั้น การศึกษารหัสก็ยอมหมายถึง การศึกษามุมมองตางๆ ของสังคม  เพราะรหัส คือระบบของ
การใหความหมายรวมกันของสมาชิกในกลุมวัฒนธรรมเดียวกัน  ซึ่งประกอบไปดวยสัญญะ
และกฏเกณฑหรือระเบียบแบบแผนวาดวยการใช และการเชื่อมโยงสัญญะใหสัมพันธกับการ
พัฒนาที่ซับซอนในวัฒนธรรมนั้นๆไดอยางไร และปริบทใด…” 
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ในการตอบคําถาม ที่วา  “ความหมายในสัญญะนั้นถูกสราง ถูกแพรกระจาย และถูก
บริโภคไดอยางไร”  S. Hall ( 1999 ) ไดพัฒนาแนวคิดดังกลาวใหชัดเจนอยางมากในเรื่อง 
“Encoding / Decoding”  โดยแบงเปน 3 ข้ันตอน 

 
1.ขั้นตอนเตรียมการเพื่อการผลิตสื่อ   
 

โดยปกติแลวผูผลิตมักจะคิดวา ตนเองไปหยิบเอา “วัตถุดิบทั้งหมดที่มี” มานําเสนอ แตอัน
ที่จริงแลว  ผูผลิตได “คัดเลือก” เอาวัตถุดิบบางอยางเทานั้นมานําเสนอ  ในการคัดเลือกนี้จะถูก
กําหนดจากอุดมการณของผูผลิตเอง  ( ซึ่งโดยสวนใหญแลวเปนอุดมการณหลักของสังคม เพราะ
กลไกทางอุดมการณของสังคมจะคัดเลือกผูผลิตที่มีอุดมการณสอดคลองกับสังคมเขาไปทํางานใน
ระบบ  ) ปจจัยที่เขามาเกี่ยวของกับกระบวนการคดัเลือกจะมีหลายอยาง นับต้ังแตความรูความ
เขาใจ ความรู เทคนิค  อุดมการณของผูผลิต นโยบายของสถานี  ความคิดเกี่ยวกับผูรับสาร 
เปนตน  ซึ่งปจจัยดังกลาวจะเปนแนวทางแกผูผลิตวาจะ “ใสรหัส” ตอวัตถุดิบที่มีอยางไร   ตัวอยาง
ในทางปฏิบัติก็เชน  การเลือกภาพที่ถายมาจากหลายๆ กลองเพื่อจะแพรภาพออกไปของโทรทัศน 
จะดําเนินโดยพิจารณาปจจัยทั้งหมดที่กลาวมานั้น  และเมื่อตัดสินใจเลือก “ภาพๆ หนึ่ง” ออกมา
ได  ผูคัดเลือกภาพก็ไดใสรหัสแลววา  ในภาพนั้นเมื่อดู     แลวจะใหความหมายอะไรบาง ขั้นตอน
นี้เปนขั้นตอนการใสรหัส ( Encoding )  ซึ่งในฝายผูผลิตสารหรือผูสรางสรรคสัญญะนี้  ไดตั้งคํา
ถามวา  ความหมายที่อยูในสัญญะไดถูกสรางสรรค  ( Generated )  ขึ้นมาไดอยางไร  และผูสราง
สัญญะนั้นมีวิธีการถายทอด ( Convey ) ความหมายนั้นไปยังผูอานสารไดอยางไรบาง 
 

1.1 ) การจัดระบบสัญญะ 
 
  ตามทัศนะของ Saussure  นั้น สัญญะหรือภาษาเปนระบบอยางหนึ่ง  ( เหมือนกับวัฒน
ธรรม )  เมื่อเราใชคําวา “ระบบ” นั้น มีความหมายวา  หากเราตองการจะศึกษาองคประกอบยอย   
( element )  ตัวใดตัวหนึ่ง  เราจะตองพิจารณาองคประกอบยอยนั้นในแงความสัมพันธกับตัวอื่นๆ
ในระบบ โดยที่ความสัมพันธระหวางองคประกอยยอยเหลานี้จะถูกนํามาจัดรวมกันเขาเปนระบบ
ดวยรหัสแบบตางๆ ( Codes )  
 
 Saussure  ไดจําแนกวิธีการที่ผูผลิตสารจะนําเอาสัญญะมาจัดระบบรหัสตางๆวามอียู 2 
วิธีการใหญ คือ  Paradigmatic และ  Syntagmatic 
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1.1.1 ) Paradigmatic  เปนชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน  ( Set of 
signs) โดยที่ในทุก unit ( สัญญะแตละตัว ) ที่อยูใน paradigm เดียวกันนั้น จะตองมีลักษณะบาง
อยางรวมกัน  แมวาสัญญะใน unit ยอยๆ  นั้นจะมีลักษณะบางอยางรวมกัน  แตในเวลาเดียวกัน 
unit ยอยเหลานี้ก็ตองมีเอกลักษณเฉพาะตัวที่สามารถแยกออกจากกันไดอยางชัดเจน  ( distinct 
feature ) จากคุณลักษณะดังกลาว  การจัดระบบสัญญะดวยวิธีการ Paradigmatic  จึงเปนเรื่อง
ความสัมพันธที่เกี่ยวกบัการเลือก ( structural relation of choices ) หากเราเลือกสัญญะยอยที่
อยูใน paradigm เดียวกันมาใชก็จะไมทําใหความหมายนั้นเปลี่ยนแปลงไป  

 
1.1.2 ) Syntagmatic เปนวิธีการประกอบสัญญะยอยๆ เขาดวยกันตามลําดับข้ัน

ตอน  ( Sequence ) เพื่อใหไดความหมายตามที่ตองการ  ตัวอยางที่เราคุนเคยอยูในชีวิตประจํา
วันคือเร่ืองภาษา ในกรณีที่มีการเปลี่ยนแปลงลําดับข้ันตอน  อาจจะทําใหสื่อความหมายไมไดเลย   
หรือ หากมีการสลับข้ันตอน  ก็จะใหความหมายเปลี่ยนแปลงไป   
 

1.2 ) จุดรวมและจุดตางของ Paradigmatic & Syntagmatic 
 

หากเปรียบเทียบลักษณะรวมและขอตางระหวาง Paradigmatic  และ Syntagmatic ก็จะ
พบวา  ในขณะที่แนวคิดทั้ง 2  ของการจัดระบบ /  ประกอบสรางสัญญะนั้น  ลวนแตเปนเรื่องของ
ความสัมพันธเชิงโครงสรางเหมือนกัน ( structural relationship ) แตทวา  จะเปนเรื่องความ
สัมพันธที่เกี่ยวกับการเลือก ( structural relation  of choices ) ในขณะที่ เปนเรื่องความสัมพันธที่
เกี่ยวกับการประสมประสาน  ( structural relation of combination )  
  
   ในการตอบคําถามวา  สัญญะตัวหนึ่งๆ จะมีความหมายขึ้นมาไดอยางไรนั้น หากนําแนว
คิดเรื่อง “ความสัมพันธ” ( Relations )  มาใชอธิบายเรื่องวิธีการสรางความหมาย จะอยูบนพื้นฐาน
ของขอเท็จจริงที่วา  ไมมีอะไรมีความหมายในตัวเอง  และไมใชตัวเนื้อหาที่กําหนดความหมาย แต
ทวาสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้นจะมีความหมายตอเมื่อนําไปสัมพันธกับระบบอีกระบบหนึ่งตางหาก   คูของ
ความสัมพันธที่ชวยใหเห็นความหมายไดชัดเจนที่สุดคือ  ความสัมพันธกับคูที่ตรงกันขาม ( binary 
opposition )  หากนํา “ขาว” มาเขาคูกับ “ดํา” จึงจะอานความหมาย “ขาว” ไดชัดเจนที่สุด  
 
 และยังมีความสัมพันธอีกรูปแบบหนึ่งที่เปนสิ่งที่สัญญะวิทยาสนใจวิเคราะหคือ  ความ
สัมพันธระหวาง “ตัวบท” ( Text ) กับ  “ปริบท” ( Context )  โดย หรือปริบท  หมายถึงสิ่งที่อยู
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รอบๆตัวบท และเชนเดียวกับเรื่องความสัมพันธกับคูตรงขามที่ไดกลาวไปแลว  ตัวบทหนึ่งๆ จะมี
ความหมายอยางไรนั้นก็ขึ้นอยูกับปริบทดวย ดังนั้น  หากปริบทเปลี่ยนแปลงไป  แมตัวบทจะเปน
ตัวบทเดิม แตความหมายก็อาจจะเปลี่ยนไปได  
  
2. ขั้นลงมือทําการผลิต   
 

ในขั้นตอนนี้เปนกระบวนการเปลี่ยนแปลง “ความเปนจริง” ที่เปนโลก 3 มิติ อันมีโครง
สรางและกรอบของตนเอง มีความหมายอันหลากหลาย   ( Polysemy )  ใหแปรรูปมาอยูในสื่อ
แบบตางๆ แตทวาสื่อที่วานี้ลวนเปนโลก 2 มิติ ที่ความเปนจริงในโลก 3 มิติไมอาจบรรจุเขามาหมด
ได  ฉะนั้น ความเปนจริงนั้นก็ตอง “ถูกผลิต” ออกมาในรูปแบบหนึ่ง เชน การโฆษณาแหลงทอง
เที่ยวประเภททะเล  ซึ่งเปน “โลกแหงความเปนจริง” อันประกอบดวยอายตนะทั้ง 5 คือ ภาพ เสียง 
รส กลิ่น สัมผัส แตทวาเมื่อสงผานภาพดังกลาวไปยังจอโทรทัศนทางบาน ก็จะลดเหลือเพียง 2 
อายตนะเทานั้น คือ “ภาพและเสียง” สวนอีก 3 อายตนะนั้น ฝายผูผลิตจะตอง “operation” ใหมา
อยูใน “ภาพและเสียง” เชน ใชการบรรยายวา “ลมเย็นที่พัดมาจากฝงทะเล ใหความรูสึกสบาย สด
ชื่นขนาดไหน เปนตน ข้ันตอนนี้ก็เปนขั้นตอนการใสรหัสเชนกัน 
 
3. ขั้นการถอดรหัส  ( Decoding )  
 
 จาก 2 ขั้นตอนที่กลาวมาขางตน จะเห็นไดวา สิ่งที่ผูชม ไดรับรูนั้นไมใช “วัตถุดิบที่เปน
เหตุการณจริง” หากแตเปน “วัตถุดิบที่ผานกระบวนการผลิตแลว” ซึ่งมีความหมายของผูผลิตใสมา
ดวย  อยางไรก็ตาม การศึกษาในสวนของผูอานสาร จึงเปนการศึกษาวา ผูอานสารถอดความ
หมายออกมาจากสัญญะดังกลาวไดอยางไร  ในเมื่อ คุณสมบัติของความสัมพันธระหวางตัวหมาย
และตวัหมายถึง มิใชกระบวนการที่เกิดตามธรรมชาติ  หากทวาจะตองเรียนรู  เราจึงสามารถ
ศึกษาไดวาผูอานสารเรียนรูไดอยางไร ในขั้นตอนของการถอดรหัสนั้น ปฏิกิริยาของผูอานสารใน
ขั้นตอนนี้จะมีอยู 2 แบบ 

 
3.1 ถาผูอานสารสามารถสรางความหมายจากเนื้อหาสารได นั่นคือ ผูอานสารดูรูเร่ือง ดู

แลวเขาใจ ก็จะบริโภคและใหความหมายกับสารนั้น  แตหากนําเอาความหมายนั้นไปใชในชีวิต
ประจําวันแลวไมไดผล  ความหมายนั้นก็จะ “ไมมีผล” หรือ “ไมมีความหมาย” สําหรับผูอานสาร 
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3.2 อีกปฏิกิริยาหนึ่งก็คือ  เนื้อหาขาวสารนั้นไมสามารถสรางความหมายใดๆ ไดเลยแกผู
อานสาร นั่นคือ ผูอานสารดูไมรูเร่ือง ไมเขาใจ 
 

โดย Hall ไดคนควาเพิ่มเติมกระบวนการในชวงเวลาของการถอดรหัสวา  ในการอานความ
หมายของสารนั้น  ผูอานสารสามารถจะมีจุดยืนได  3  แบบ  ( หรือใชรหัสได 3 รหัส )  อันจะทําให
อานความหมายได  3    แบบตามมาเชนกัน คือ 

 
1.) จุดยืนแบบที่ผูผลิตสารตองการ  ( Dominant – hegemonic position ) จดุยืนแบบนี้  

ผูอานสารจะยืนอยูที่เดียวกับผูผลิตสารและจะใชรหัสของผูผลิตสารเชนกัน  ดังนั้น ความหมายที่ผู
อานสารอานได  จึงเปนอยางที่ผูผลิตสารตองการเทานั้น เรียกวา  preferred  reading 

 
2.) จุดยืนที่ผูอานสารจะตอรองความหมายเสียใหม ( Negotiated position ) จุดยืนแบบนี้  

แมวาผูอานสารจะอานความหมายหลักๆ ตามที่ผูผลิตสารตองการ   แตทวาภายในขอบเขตความ
หมายดังกลาว  ผูอานสารจะยังคงตอรองรายละเอียดปลีกยอย  การตีความแบบนี้เปนการพบกัน
คร่ึงทาง หรือเปนสูตรผสมระหวาง preferred reading กับ  opposition  reading 

 
3.) จุดยืนที่ผูอานสารจะตีความคัดคานตอตานความหมายที่ผูผลิตสารใสรหัสมา             

( Opposition position ) จุดยืนแบบนี้แมวาผูอานสารจะรูถึงความหมายที่ผูผลิตสารสงมา  แตก็ยัง
คงอานความหมายแบบคัดคานกับความหมายที่ผูผลิตสารตองการ   
 

Hall  กลาววาในการสงขาวสารแตละครั้ง  จะเกิดจุดยืนการตีความทั้ง 3 แบบอยูตลอด
เวลา  เพียงแตวาสัดสวนของแตละอันจะมีมากนอยอยางไรนั้น  ข้ึนอยูกับความสามารถในการใส
รหัสของผูผลิตสาร   ซึ่งจากขั้นตอนทั้ง 3 ที่กลาวมานี้ แสดงใหเห็นวาจุดยืนของ S. Hall นั้นไดให
ความสําคัญระหวางผูผลิตสารและผูอานสารในฐานะของ “ผูสรางความหมาย” อยางเทาเทียมกัน  
เนื่องจากความหมายมิไดถูกสรางไปในขั้นตอนของผูผลิตเทานั้น หากแตไดถูกสรางในขั้นตอนของ
ผูอานสารดวย  ( S. Hall , 1999 อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ , 2544 ) โดยในกระบวนการเขารหัส 
( Encoding ) และกระบวนการถอดรหัส ( Decoding ) นั้น เอกลักษณประการหนึ่งของนักสัญญะ
วิทยาก็คือ สมมติฐานที่วา ผูผลิตสารและผูอานสารนั้นไมเคยมีและไมจําเปนตองถือรหัสเลมเดียว
กัน ( แตเทาที่ยังสื่อสารกันไดก็เพราะมีรหัสคลายคลึงกัน แตไมใชเลมเดียวกัน )  ดังนั้น U. Eco        
( 1979 ) จึงกลาววา “การถอดรหัสเพี้ยนไปเปนกฎของการสื่อสารมิใชเปนขอยกเวน” เนื่องจาก
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ฝายผูอานสารเองก็มีกรอบอางอิง ที่นํามาสรางรหัสตางๆ มากมาย เพราะฉะนั้นจึงไมมีการถอด
รหัสที่ผิดพลาด มีเพียงการถอดรหัสที่แตกตางไปจากฝายผูผลิตสารเทานั้น   ซึ่งมีเหตุผลมากมายที่
จะทําใหรหัสคูมือในการสงความหมายและถอดรหัสระหวางผูสงสารและผูรับสารไมตรงกันจนถึง
ขั้นขัดแยงกัน  เชน  ภูมิหลังประสบการณ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  ผลประโยชนทางเศรษฐกิจ  
จุดยืนทางการเมือง  เพศ  ชนชั้น  อุดมการณ ความเชื่อ  คานิยม  สถานะทางสังคม  ทัศนคติ  
เปนตน  แตถาหากผูผลิตสารและผูอานสารมีลักษณะของสิ่งเหลานี้คลายคลึงกัน (  Homophilly ) 
ก็จะทําให ความเขาใจตอสารตรงกัน  ( common  understanding )  หรือการที่มีความหมายตอ
สารรวมกัน  ( common  meaning )  เกิดขึ้นระหวางผูผลิตสารและผูอานสารได  ( Everett M. 
Roger , 1971 ) นอกจากนี้ผูผลิตสารไมควรที่จะละเลยถึงปจจัยดานอัตวิสัย  ( Subjective  
Capacity )  ของผูอานสารที่เขามาเกี่ยวของ และควรจะใหความสนใจมากที่สุดในเรื่องการเลือกตี
ความของผูอานสาร เพื่อจะสรางการยอมรับความหมายรวมกันระหวางผูผลิตสารและผูอานสาร 
ซึ่งหัวใจของการสื่อสารก็คือ  ความเขาใจตรงกัน เพราะหากทั้งสองฝายมีความเขาใจตอสารตรง
กันมีความหมายตอสารรวมกัน  ทั้งสองฝายก็ทําการสื่อสารกันได  การสื่อสารก็เกิดขึ้นได  หากทั้ง
สองฝายมีความเขาใจตอสารไมตรงกัน  ไมมีความหมายรวมกัน  ทั้งสองฝายก็ทําการสื่อสารกันไม
ได  การสื่อสารก็อาจไมอาจเกิดขึ้นได  ประสิทธิผลของการสื่อสารจะมีหรือไม  จะมีมากหรือนอย
เพียงใดจึงขึ้นอยูที่วาผูผลิตสารและผูอานสารมีความเขาใจตรงกันหรือมีความหมายรวมกันตอสาร
หรือไมมากนอยเพียงใด  (  Wilbur  Schramm , 1960 ) 

 
 ซึ่งทฤษฎีสัญญะวิทยานี้ ผูวิจัยจะไดนํามาเปนกรอบในการวิเคราะหถึงวิธีการสรางและ
ถายทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาว
ไทยของผูผลิตสาร รวมไปถึงการศึกษาในสวนของการรับรูและตีความสัญญะในภาพยนตร
โฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยของผูอานสารนักทองเที่ยวชาวไทยดวย 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1.  ผลงานวิจัยเรื่อง  การสื่อความหมายในการจูงใจนักทองเที่ยวผานเนื้อหาในแผน

พับเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธขององคกรสงเสริมการทองเที่ยวในป  พ.ศ. 2536-2537 
( พิชญสินี  แสงขํา , 2538 )  โดยงานวิจัยชิ้นนี้พบวา ททท. มีการนําจุดจับใจทั้งจุดจับใจดาน
อารมณ ความรูสึก   ( Emotional  Appeal )  และจุดจับใจที่เปนเหตุผล  ( Logical  Appeal ) มา
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ใชส่ือความหมายในแผนพับของจุดขายที่แตกตางกันออกไป เพื่อจูงใจนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
โดยพบวามีการใชจุดจับใจดานอารมณ ความรูสึก  มากกวา  จุดจับใจดานเหตุผล เพราะแหลง
ทองเที่ยวอาจมีความแตกตางเพียงเล็กนอยทางดานกายภาพกับแหลงทองเที่ยวคูแขง  จึงตองขาย
สินคาที่ไปกระทบหัวใจ  มากกวา  สมอง   และพบวาเปนการใชจุดจับใจในเชิงบวกทั้งหมด            
(  Positive Appeals  )  ไมปรากฏพบการใชจุดจับใจในเชิงลบ  ( Negative  Appeals  )    เนื่อง
จากการทองเที่ยวเปนสินคาที่มุงตอบสนอง ความพงึพอใจ  ในการมาทองเที่ยวยังแหลงทองเที่ยว   
และนอกจากเทคนิควิธีการสื่อความหมายดวยการใชจุดจับใจแลว  การเลือกใชทั้งวัจนภาษาและ 
อวัจนภาษา  มีสวนสําคัญในการสรางอารมณ  ความรูสึก  และเห็นภาพพจน  จินตนาการตามได  
ซึ่งจะสามารถทําใหเกิดรับรู  เกิดความรูสึก  และนําไปสูการตัดสินใจซื้อได  ในสวนของผูเขารหัส
สารหรือผูสงสาร  มีปจจัยในการเขารหัสสารตางๆ เขามาเกี่ยวของซึ่งมีอิทธิพล  ในการกําหนดทิศ
ทางและลักษณะของเนื้อหาอยางมาก  ซึ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอเนื้อหาของกระบวนการของผูเขา
รหัสสาร ไดแก  ความรู  ทัศนคติ ทักษะ  ฐานะทางสังคมและวัฒนธรรมของผูเขารหัส  การรณรงค
ที่เขมขนเพื่อการทองเที่ยว ซึ่งปจจัยที่มีอิทธิพลตอเนื้อหาของกระบวนการของผูเขารหัสสารมากที่
สุดคือ ฐานะทางสังคมและวัฒนธรรมของผูเขารหัส   
 
  2. ผลงานวิจัยเรื่อง  การสื่อสารความเปนไทยในภาพยนตรโฆษณาเพื่อการประชา
สัมพันธสําหรับตางประเทศของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ( ศิริมา  อยูเวียงชัย  , 2541 ) 
โดยงานวิจัยชิ้นนี้พบวา ความเปนไทยที่มีการนําเสนอผานภาพยนตรโฆษณาเพื่อการประชา
สัมพันธใหกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติของ ททท. ประกอบไปดวยความเปนไทยทั้งในดานรูปธรรม
และนามธรรม ความเปนไทยดานรูปธรรม เชน  บานทรงไทย  เรือสุพรรณหงส   สวนความเปนไทย
ดานนามธรรม เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี  ลักษณะกริยาทาทางออนโยน  รักความสนุกสนาน  
เปนตน  สําหรับสัญญะ  ที่  ททท. นํามาใชแทนความเปนไทยในหมวดหมูตางๆ นั้น ททท. คาํนึงถึง
การรับรูที่กลุมเปาหมายมีตอประเทศไทยเปนหลัก เพื่อที่จะนําขอมูลดังกลาว มาใชออกแบบสาร
ใหตรงกับความตองการและความสนใจของกลุมเปาหมาย   โดยใชจุดดึงดูดใจทั้งเรื่องเหตุผลและ
อารมณ ควบคูกันไป เพราะสมองของมนุษยรับรู 2 ดานคือ  ดานเหตุผล และดานอารมณ  ซึ่งหาก
ใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกับอารมณ  จะมีผลใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดงายขึ้นเมื่อ
เทียบกับโฆษณาที่ใชเหตุผลหรืออารมณเพียงอยางเดียว  และแผนการรณรงคโฆษณามทีั้งแบบ  
Thematic  Campaign  ซึ่งมีวัตถุประสงคหลักเพื่อใหนักทองเที่ยวเกิดการรับรู  ในเรื่องเกี่ยวกับ
เมืองไทยโดยทั่วไป   และแผน  Tactical  Campaign สรางขึ้นโดยมีวัตถุประสงคหลักเพื่อดึงดูด
ความสนใจของนักทองเที่ยว  โดยนําเอาเหตุการณสําคัญๆที่เกิดขึ้นในแตละปมาใชเปนกลยุทธ
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พิเศษในการนําเสนอ เพราะเหตุการณจริงที่เกิดขึ้นในแตละชวงเวลา มีผลตอการตัดสินใจเดินทาง
ทองเที่ยว หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือเปนการกระตุนการซื้อโดยทันที  สวนกลยุทธการโฆษณาที่  
ททท. นํามาใช   คือ กลยุทธ Product  Positioning ซึ่งเปนการสรางตําแหนงของสินคาในใจผู
บริโภค , กลยุทธ  Affective  Strategy  ซึ่งเปนการสรางอารมณในการโนมนาวใจผูบริโภค และ กล
ยุทธ  Resonance  Approach ซึ่งเปนการสรางความรูสึกที่ดีใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค โดยเทคนิค
ในการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาที่ถูกเลือกนํามาใชมากที่สุดคือ  เทคนิคประเภทการสรางให
เปนเรื่องเปนราว   ( Dramatization  ) เพราะเปนเทคนิคที่เหมาะสมในการผลิตภาพยนตรที่มุงขาย
ในเชิง  soft sell  อยางภาพยนตรโฆษณาของ  ททท. ที่มิใชมุงแตจะขายการมาทองเที่ยวในเมือง
ไทยเทานั้น แตยังมุงขายภาพลัษณของประเทศไทยในสายตาของนักทองเที่ยวจากที่ตางๆทั่วโลก
อีกดวย และที่มาของกลยุทธในการสื่อสารภาพยนตรโฆษณา  กําหนดมาจาก  แผนการตลาดการ
ทองเที่ยว ,  แผนการรณรงค  และเรื่องที่  ททท. คํานึงถึงมากที่สุดคือ  กลุมเปาหมาย   
 

3.  ผลงานวิจัยเรื่อง  การวิเคราะหการสื่อความหมายของสื่อโปสเตอรในการรณรงค
สงเสริมการทองเที่ยวของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ระหวางป  พ.ศ.  2530-2542      
( รุงกานต  มงคลวีราพันธ  ,  2543  )  โดยงานวิจัยชิ้นนี้พบวา  นโยบายหรือวัตถุประสงคที่กําหนด
ขึ้นในแตละป  จะมีผลตอการกําหนดรูปแบบและเนื้อหาที่ปรากฏอยูบนสื่อโปสเตอร ซึ่ง ททท.ได
กําหนดวัตถุประสงค หรือ นโยบาย ที่แตกตางกัน ในการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยวแตละป  เพื่อ
ใหสอดคลองกับเหตุการณหรือที่ตองการรณรงคสงเสริมการทองเที่ยว ที่เกิดขึ้นในปนั้น    และการ
สื่อความหมายทางคําจะเปนการสื่อความหมายแบบนัยตรง  ( Denotation )  และ นัยแฝง            
( Connotation  )  ซึ่งสวนมากจะเปนการสื่อความหมายแบบนัยแฝง  เพื่อดึงดูดและทําใหเกิด
ความสนใจมากยิ่งขึ้น  สําหรับการสื่อความหมายทางภาพเปนการสื่อทั้งแบบนัยตรง  ( Literal )  
และแบบสัญลักษณ     (  Symbolic  )   ซึ่งพบวาเปนแบบสัญลักษณมากที่สุด   และเปนวิธีการสื่อ
สารดวยภาพที่โยงความสัมพันธระหวางสินคากับสถานการณ  ( Association  )   และพบอีกวาสื่อ
โปสเตอรมีการใชจดุเราใจทางดานอารมณ  ซึ่งจะเปนเรื่องของวัฒนธรรมทองถิ่น  อาหารไทย และ
ศิลปหัตถกรรมไทย   เปนสวนมาก  เพื่อตองการสื่อใหนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติได
เห็นเอกลักษณที่โดดเดนและสวยงามของไทย 
 
 



บทที่  3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

ในงานวิจัยเรื่องการใชสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย
สําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยนี้ ผูวิจัยไดใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ( Qualitative  Research )   
ซึ่งขั้นตอนการวิจัยประกอบดวย 
 
 1. การวิเคราะหเนื้อหา  ( Content Analysis ) ในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย ที่ออกอากาศในระหวางป พ.ศ. 2541-2544  โดยเปน
ภาพยนตรโฆษณาที่ผูวิจัยใชเกณฑการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง รวมทั้งสิ้น จํานวน 5 เร่ือง  ซึ่ง
ผูวิจัยไดใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหานี้เปนขั้นตอนของระเบียบวิธีวิจัยแรกสุด โดยใชแนวคิดเรื่ององค
ประกอบของโฆษณาและทฤษฎีสัญญะวิทยาเปนกรอบในการวิเคราะห     เพื่อนําขอมูลที่ไดจาก
การวิเคราะหเนื้อหานี้มาสรางกรอบของคําถามในขั้นตอนของการสัมภาษณเจาะลึกและดําเนิน
การสนทนากลุม 
 
 2. การสัมภาษณเจาะลึก  ( In - Depth  Interview )  ซึ่งเปนการสัมภาษณผูผลิตสารถึงวิธี
การสรางและถายทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนัก
ทองเที่ยวชาวไทย โดยใชแนวคิดเรื่ององคประกอบของการโฆษณา และ ทฤษฎีสัญญะวิทยา เปน
กรอบในการวิเคราะห เพื่อทําความเขาใจกบัวิธีการสรางและถายทอดสัญญะดังกลาว 
 
 3. ดําเนินการสนทนากลุม ( Focus  Group  Interview ) กับกลุมตัวอยางผูอานสารนักทอง
เที่ยวชาวไทย ที่ไดคัดเลือกจากบุคคลที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป มีการศึกษาไมต่ํากวาในระดับอุดม
ศึกษา และมีรายไดตอเดือนตั้งแต 6,000 บาทขึ้นไป มีภูมิลําเนาอยูในประเทศไทย อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร และเคยชมภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยชุดใดชุดหนึ่งมา
บางแลว  เพื่อศึกษาถึงการรับรูและตีความสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทยของผูอานสารนักทองเที่ยวชาวไทยโดยใชแนวคิดเรื่ององคประกอบของการโฆษณา
และทฤษฎีสัญญะวิทยาเปนกรอบในการศึกษา 
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แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
 
                       แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ประกอบดวย 
 

1. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  ไดแก 
 

- หนังสือ  และรายงานทางวิชาการตางๆ ที่เกี่ยวของกับหัวขอการทองเที่ยว 
- รายงานการวิจัยที่เกี่ยวของของผูที่เคยทําการศึกษามากอน 
- บทความจากหนังสือพิมพ  นิตยสาร  วารสารและจุลสารตางๆที่เกี่ยวของกับการ

ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทย 
- รายงานประจําปของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยป 2541-2544 
 

2. แหลงขอมูลประเภทภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการวิเคราะห   ไดแก 
                

ภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย
ที่ออกอากาศในระหวางป พ.ศ. 2541-2544  โดยในป  2541 - 2542  มีภาพยนตรโฆษณาที่ออก
อากาศภายในประเทศจํานวน  8 เร่ือง  และในป 2543 – 2544  มีภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศ
ภายในประเทศจํานวน 7 เร่ือง รวมประชากรภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการศึกษาทั้งสิ้น 15 เร่ือง  
โดย  ภาพยนตรโฆษณาที่อยูภายใน Theme line เที่ยวเมืองไทย ไมไปไมรู  มีจํานวน 11 เร่ือง 
ประกอบดวย ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง เจาบาน  ประกาศ  นางกวัก  เจาพระยา  เสาชงิชา  River of 
King   สัญญาหนาฝน  ชาง Life is Beautiful   Winter of Thailand  และ เปดเทอม  สําหรับภาพ
ยนตรโฆษณาที่อยูใน Theme line  ทองเที่ยววันหยุด สุดสุดในเมืองไทย มีจํานวน 3 เร่ือง  
ประกอบดวย ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  อัฐใคร อัฐมัน   Holiday  และ Coupon  และสําหรับ     
ภาพยนตรโฆษณาที่อยูใน Theme line  อุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย  เสริมเศรษฐกิจ  สรางสังคม
ไทยยั่งยืน มีเพียง 1 เร่ือง  คือ ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 
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ตารางที่ 1  แสดงประชากรภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศในระหวางป  2541-2544  
 

Rational 
Appeals 

Emotional 
Appeals 

Combination of Rational and 
Emotional Appeals TVC ความยาว 

sec. 
บริษัทตัวแทน

โฆษณา 
นักทองเที่ยว
เปาหมาย วัตถุประสงคหลัก ประเภทแผนการ

รณรงค 
+ - + - + - 

ป 2541-2542            
เจาบาน 30 Leo. คนไทยทั่วไป ใหเปนเจาบานที่ดี Thematic    /   
ประกาศ 15 Leo. คนไทยทั่วไป ใหเปนเจาบานที่ดี Thematic  /     
นางกวัก 15 Leo. คนไทยทั่วไป ใหเปนเจาบานที่ดี Thematic    /   
เจาพระยา 15 Leo. คนไทยทั่วไป ใหเปนเจาบานที่ดี Thematic   /    
เสาชิงชา 15 Leo. คนไทยทั่วไป ใหเปนเจาบานที่ดี Thematic   /    
River of King 60 Leo. คนไทยทั่วไป ใหเที่ยวเมืองไทย Tactical   /    
สัญญาหนาฝน 60 Leo. คนไทยทั่วไป ใหเที่ยวเมืองไทย Thematic   /    
ชาง 60 Leo. คนทํางาน ใหเที่ยวเมืองไทย Thematic   /    

ป 2543-2544            
Life is Beautiful 30 Leo. คนไทยทั่วไป ใหเที่ยวเมืองไทย Thematic   /    
Winter of Thailand 15 Leo. คนไทยทั่วไป ใหเที่ยวเมืองไทย Tactical   /    
เปดเทอม 45 Leo. ครอบครัว ใหเที่ยวเมืองไทย Thematic   /    
อัฐใคร อัฐมัน 45 Cre. คนไทยทั่วไป ใหเที่ยวเมืองไทย Thematic      / 
Holiday 60 Cre. คนไทยทั่วไป ใหเที่ยวเมืองไทย Thematic     /  
Coupon 45 Cre. คนไทยทั่วไป ใหเที่ยวเมืองไทย Tactical     /  
Growth 60 Leo. คนไทยทั่วไป ใหเที่ยวเมืองไทย Thematic     /  
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เพื่อใหไดมาซึ่งภาพยนตรโฆษณาที่จะนํามาใชในการศึกษา  ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกแบบ
เฉพาะเจาะจง  ( Purposive  Sampling )  โดยเกณฑที่ใชในการคัดเลือก มีดังนี้    

  
- เปนภาพยนตรโฆษณาที่มีนักทองเที่ยวกลุมเปาหมายเปนคนไทยทั่วไปไมเฉพาะเจาะจงกลุม

ใดกลุมหนึ่ง 
- เปนภาพยนตรโฆษณาที่มีวัตถุประสงคชักชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวในเมืองไทย 
- เปนภาพยนตรโฆษณาที่มีแผนการรณรงคประเภท  Thematic Campaign  ซึ่งมีวัตถุประสงค

หลักเพื่อใหนักทองเที่ยวเกิดการรับรูในเร่ืองเกี่ยวกับเมืองไทยโดยทั่วไป  ไมใชการกระตุนซื้อใน
ทันทีอันเนื่องมาจากการนําเหตุการณที่เกิดขึ้นในแตละชวงเวลาที่ผานมาแลวมาดึงดูดใจนัก
ทองเที่ยว  ( Tactical  Campaign ) เพราะมีผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวตางกัน  เชน 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  River  of King เปนภาพยนตรโฆษณาที่สรางขึ้นโดยนําเหตุการณ
ตอนที่พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวฯ ทรงมีพระชนมพรรษาครบ  6 รอบ  ( ป 2542 ) จึงไมอยู
ในเกณฑที่นํามาใชในการคัดเลือก   
 
 จากเกณฑดังกลาวทําใหไดภาพยนตรโฆษณาที่จะนํามาใชในการศึกษาจํานวน   5  เร่ือง 
ประกอบดวยภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 
 
1. สัญญาหนาฝน   เปนภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศใน  พ.ศ. 2542  สรางสรรคโดย 

บริษัทลีโอเบอรเนทท จํากัด 
2. Life  is  Beautiful  เปนภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศใน  พ.ศ. 2543  สรางสรรคโดย

บริษัทลีโอเบอรเนทท จํากัด 
3. อัฐใคร  อัฐมัน  เปนภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศใน  พ.ศ. 2544  สรางสรรคโดย

บริษัทครีเอทีฟ จูซ จํากัด 
4. Holiday   เปนภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศใน  พ.ศ. 2544  สรางสรรคโดยบริษัท       

ครีเอทีฟ จูซ จํากัด 
5. Growth  เปนภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศใน  พ.ศ. 2544  สรางสรรคโดยบริษัท        

ลีโอเบอรเนทท จํากัด 
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ตารางที่ 2 : แสดงรายชื่อภาพยนตรโฆษณาที่นํามาใชในการศึกษา 

 
Rational 
Appeals 

Emotional 
Appeals 

Combination 
Appeals ภาพยนตร

โฆษณา 
Sec Themeline รูปแบบโฆษณา 

+ - + - + - 
1.สัญญา 
หนาฝน 

60 เที่ยวเมืองไทย  ไมไปไมรู 
dramatization   

/    

2.Life is 
Beautiful 

30 เที่ยวเมืองไทย  ไมไปไมรู 
 กึ่ง  animation   

/    

3.อัฐใคร  
อัฐมัน 

45 
ทองเที่ยววันหยุด  สุดสุด
ในเมืองไทย 

Slice of life 
/ music 

  
   / 

4.Holiday 60 
ทองเที่ยววันหยุด  สุดสุด
ในเมืองไทย 

Slife  of  life  
/ comparison 

  
  /  

5.Growth 60 
อุตสาหกรรมทองเที่ยว
ไทย เสริมเศรษฐกิจ สราง
สังคมไทยยั่งยืน 

กึ่ง documentary     /  

 
3. แหลงขอมูลประเภทบุคคล  ไดแก 

 
3.1 พนักงานในระดับผูบริหารของ ททท. ประกอบดวย 

1. คุณ  นิติ  คงกรุต              ผูอํานวยการกองเผยแพรการตลาด 
2. คุณ  สุปราณี  ปองปด      หัวหนางานโฆษณา  

 
3.2 บุคลากรผูสรางสรรคจากบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
        จากบริษัทลีโอเบอรเนทท จํากัด  ประกอบดวย 

3. คุณ ประพาฬรัตน  แสงดารากุล    Creative  Director  
4. คุณ นภดล  ศรีเกียรติขจร             Creative  Director  
5. คุณ  วรรณา  ตันตราภิรมย           Copy  Writer  
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       จากบริษัทครีเอทีฟ จูซ จํากัด  ประกอบดวย 

6. คุณ  รัฐรงค  ศรีเลิศ       Creative  Director 
7. คุณ  ศยามล ศีลคุณ      Copy  Writer 
8. คุณ  ลักษณ  อรามศรี    Art  Director    

 
3.3 นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป มีการศึกษาไมต่ํากวาใน

ระดับอุดมศึกษา  มีรายไดตอเดือนตั้งแต 6,000 บาทขึ้นไป  มีภูมิลําเนาอยูในประเทศไทย อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยชมภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยชุดใด
ชุดหนึ่งมาบางแลว  โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 72 คน  

 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

1. ประเภทเอกสาร 
 
     เก็บรวบรวมและคนควาจากหองสมุดคณะนิเทศศาสตร  สถาบันวิทยบริการ  จุฬาลง
กรณมหาวิทยาลัย   และหองสมุดของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ( ททท. ) รวมทั้งกองงาน
ตางๆ ใน ททท. อาทิ  กองเผยแพรการตลาด  กองงานประชาสัมพันธ กองงานโฆษณา และ กอง
แผนงาน 
 

2. ประเภทภาพยนตรโฆษณา 
 
             เก็บรวบรวมจากกองเผยแพรการตลาด  โดยอาศัยความรวมมือในการสําเนาภาพยนตร
โฆษณาจากกองผลิตอุปกรณโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 
 

  3. ประเภทบุคคล 
 

 3.1 ผูผลิตสารที่มีหนาที่รับผิดชอบในการออกแบบโฆษณาทั้งที่เปนพนักงานใน
ระดับผูบริหารของ ททท. และบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ ททท. วาจาง ซึ่งไดเก็บรวบรวมโดยการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก  ( In- Depth  Interview ) เพื่อทําความเขาใจถึงวิธีการสรางและถาย
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ทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย
ของผูผลิตสาร  ซึ่งประเด็นคําถามหลักๆในการสัมภาษณมีดังนี้  
 

-   ปจจัยที่มีสวนเกี่ยวของกับการสรางภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่อง 
-   กระบวนการในการสรางเนื้อหาสารของภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่อง 
-   วิธีการสรางสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่อง 
-  วิธีการถายทอดสื่อความหมายหลักโดยผานรหัสทางวัจนภาษา  รหัสทางอวัจน

ภาษา  และรหัสทางเทคนิค รวมทั้งเหตุผลของการสรางความหมายดังกลาว 
- ความแตกตางระหวางการสรางภาพยนตรโฆษณาการทองเที่ยวสําหรับนักทอง

เที่ยวชาวไทย และนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 
 

3.2  ผูอานสารกลุมตัวอยางที่เปนนักทองเที่ยวชาวไทย ซึ่งไดเก็บรวบรวมขอ
มูลโดยดําเนินการสนทนากลุม ( Focus  Group  Interview ) จากกลุมตัวอยางที่เปนนักทอง
เที่ยวชาวไทยซึ่งมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป มีการศึกษาไมต่ํากวาในระดับอุดมศึกษา มีรายไดตอเดือน
ตั้งแต 6,000 บาทขึ้นไป มีภูมิลําเนาอยูในประเทศไทย อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคย
ชมภาพยนตรโฆษณาของ ททท. ชุดใดชุดหนึ่งมาบางแลว ซึ่งการติดตอเชิญใหกลุมตัวอยางเขา
รวมสนทนากลุมนั้น ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง  ( Purposive Sampling ) เพื่อคัด
เลือกกลุมตัวอยางที่เปนผูใหสัมภาษณ โดยใหเปนความสมัครใจในการเขารวมการสนทนากลุม
ของกลุมตัวอยาง   
 

3.2.1 ลักษณะของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางที่ 3 : แสดงจํานวนผูเขารวมสนทนากลุมโดยจําแนกตามตัวแปรเพศ 
 

เพศ จํานวน ( คน ) 
ชาย 36 
หญิง 36 
รวม 72 
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ตารางที่ 4 : แสดงจํานวนผูเขารวมสนทนากลุมโดยจําแนกตามตัวแปรอายุ 
 

อายุ จํานวน ( คน ) 
             18 - 24 ป   ( วัยรุน ) 18 
             25 - 34 ป   ( วัยทํางาน ) 18 
             35 - 49 ป   ( วัยครอบครัว ) 18 
            50 ปขึ้นไป   ( วัยสูงอายุ ) 18 

รวม 72 
 
ตารางที่ 5 : แสดงจํานวนผูเขารวมสนทนากลุม โดยจําแนกตามประเภทกลุม 
 

คละ                ประเภทกลุม 
อายุ 

ชาย
ลวน หญิงลวน ชาย หญิง รวม 

   18- 24  ป ( วัยรุน ) 6 6 3 3 18 
   25-34   ป ( วัยทํางาน ) 6 6 3 3 18 
   35-49   ป ( วัยครอบครัว ) 6 6 3 3 18 
   50 ปขึ้นไป ( วัยสูงอายุ ) 6 6 3 3 18 

   12 12  
รวม 24 24 24 72 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดแแบงกลุมนักทองเที่ยวชาวไทยตามตัวแปรอายุ โดยแบงการ

ดําเนินการสนทนากลุมเปน 4  กลุม กลุมแรกเปนกลุมอายุระหวาง 18-24 ป ( กลุมวัยรุน ) กลุมที่
สอง เปนกลุมที่มีอายุระหวาง 25-34 ป ( กลุมวัยทํางาน ) กลุมที่สามเปนกลุมที่มีอายุระหวาง   
35-49 ป   ( กลุมครอบครัว ) และกลุมสุดทายเปนกลุมที่มีอายุตั้งแต 50 ปขึ้นไป   ( กลุมผูสูงอายุ ) 
โดยแตละกลุมมีสมาชิกกลุมละ 6 คน โดยไดดําเนินการสนทนากลุมอยางละ 3 กลุม ซึ่งกลุมแรก
เปนกลุมตัวอยางที่เปนผูชายลวน กลุมที่สองเปนกลุมตัวอยางที่เปนผูหญิงลวน และกลุมสุดทายจ
เปนกลุมที่คละกันระหวางผูชายและผูหญิงอยางละครึ่ง  รวมทั้งหมด 12 กลุม มีจํานวนทั้งสิ้น 72 
คน เพื่อเปรียบเทียบและรวบรวมขอมูลที่หลากหลาย   และผูวิจัยไดใหกลุมตัวอยางดังกลาวชม
ภาพยนตรโฆษณาที่ไดทําการสุมเลือกแบบเฉพาะเจาะจงเพื่อถามคําถามที่จะใชในงานวิจัย  ซึ่งใน
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การดําเนินการสนทนากลุมนอกจากไดสอบถามถึงขอมูลทางลักษณะประชากรศาสตรแลว 
ประเด็นหลักๆที่จะใชในการสนทนากลุมมีดังนี้ 

 
- ทานเขาใจสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้หรือไม อยางไร และ

เหตุใดจึงเขาใจความหมายเชนนั้น 
- ทานเขาใจความหมายที่สงผานมาทางภาษา  ภาพตัวแสดง  ฉาก  สี  และ  

เสียง  ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้หรือไม อยางไร  และเหตุใดจึงเขาใจความหมายเชนนั้น  
 

3.2.2 ข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูลในการดําเนินสนทนากลุม 
 
 หลังจากการเตรียมอุปกรณและเครื่องมือตางๆที่ใชในการดําเนินสนทนากลุมเรียบรอย
แลว ผูวิจัยจึงทําการเก็บรวบรวมขอมูลตามขั้นตอน ดังนี้ 
 
 ขั้นที่ 1  ผูวิจัยเปนผูนําการสนทนากลุมดวยตนเอง ( Moderator ) และเปนผูบันทึกเทป 
โดยมีผูชวยวิจัย เปนผูจดคําสนทนา และควบคุมอุปกรณในการฉายภาพยนตรโฆษณา 
 

ขั้นที่ 2  ผูวิจัยเปนผูชี้แจงวัตถุประสงคของการดําเนินการสนทนากลุมในภาพรวม และชี้
แจงใหผูเขารวมสนทนากลุมแตละคนสามารถแสดงความคิดเห็นของตนไดอยางอิสระ 

  
ขั้นที่ 3  เปดโอกาสใหผูเขารวมสนทนากลุมไดรูจักคุนเคยกัน และซักถามขอสงสัยที่เกี่ยว

กับการวิจัย   
 
ขั้นที่ 4  เปดภาพยนตรโฆษณาทั้ง 5 เร่ือง ใหผูเขารวมสนทนากลุมรับชมพรอมกับอธิบาย

ลักษณะของคําถามที่จะใชในการดําเนินการสนทนากลุมในภาพรวม  ใชเวลาประมาณ 5 นาที 
 
ขั้นที่ 5  เปดภาพยนตรโฆษณาทีละเรื่อง ในลักษณะที่หยุดทีละเรื่องเพื่อถามคําถามและ

ใหผูเขารวมสนทนากลุมไดแสดงความคิดเห็นที่มีตอภาพยนตรโฆษณาเปนเร่ืองๆไป    แตละเรื่อง
ใชเวลาประมาณ 20 นาที รวมเวลาของการดําเนินการสนทนากลุมแตละกลุมใชเวลาทั้งหมด
ประมาณ 1 ชั่วโมง 30 นาที ถึง  2 ชั่วโมง 
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เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

   เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัยในครั้งนี้ไดแก 
 

1. สมุดบันทึกแนวทางการตั้งคําถามในการสัมภาษณ และเครื่องบันทึกเสียง ซึ่งผูวิจัยได
ใชสมุดบันทึกแนวทางการตั้งคําถามในการสัมภาษณและไดใชเครื่องบันทึกเสียงเปนเครื่องมือชวย
ในการเก็บขอมูลถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยของผูผลิตสารในสวนของการสัมภาษณเจาะลึก และนํา
มาใชเก็บรวบรวมขอมูลในสวนของการรับรูและตีความสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทอง
เที่ยวแหงประเทศไทยของผูอานสารนักทองเที่ยวชาวไทยในสวนของการดําเนินการสนทนากลุม  

 
 การตรวจสอบขอมูล 
 

1. การสัมภาษณเจาะลึก 
 

- การตรวจสอบความตรง ( Validity ) โดยใชแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของเปน
หลักในการกําหนดเนื้อหาคําถาม แลวนําใหอาจารยที่ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบขอมูลอีกครั้ง  
แลวนํามาปรับปรุงแนวคําถาม 

 
- การตรวจสอบความเที่ยง ( Reliability ) ใชการตรวจสอบความสอดคลองของ

การตอบโดยการถามคําถามจากการสัมภาษณบุคคลหลายคนแลวนําคําตอบมาเปรียบเทียบกัน 
 

   2. การดําเนินการสนทนากลุม 
 

- การตรวจสอบความตรง ( Validity ) โดยใชแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของเปน
หลักในการตั้งคําถามในการดําเนินการสนทนากลุม แลวใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบแลวนํามา
ปรับปรุง 

 
- การตรวจสอบความเที่ยง ( Reliability ) โดยทําการดําเนินการสนทนากลุมตัว

อยางหลายกลุม แลวนําผลมาเปรียบเทียบและรวบรวมขอมูลที่หลากหลาย 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 
                    ในการวิเคราะหขอมูลจะแบงเปน 3 ตอน โดยไดนําเอาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ
มาใชในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1  วิเคราะหขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึก ผูผลิตสารถึงวิธีสรางและถาย
ทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย 
โดยใชแนวคิดเรื่ององคประกอบของการโฆษณา และ ทฤษฎีสัญญะวิทยา เปนกรอบในการ
วิเคราะห  
 
 ตอนที่ 2  วิเคราะหขอมูลที่ไดจากการดําเนินการสนทนากลุม  ซึ่งเริ่มจากการนําขอมูลที่
ไดจากการบันทึกเทปในชวงที่ดําเนินการสนทนากลุม มาจดเปนรายละเอียดอีกคร้ังดวยการแยก
เปนคําตอบของแตละคําถามวา คําตอบดังกลาวเปนของผูเขารวมสนทนากลุมใด และการอาน
ความหมายเพิ่มเติมในกลุมเปนอยางไร และจะนําขอมูลที่ไดมาถอดความแยกประเด็นในรูปของ
การวิเคราะหเนื้อหา  โดยใชแนวคิดเรื่ององคประกอบของการโฆษณาและทฤษฎีสัญญะวิทยาเปน
กรอบในการศึกษาถึงการรับรูและตีความสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทยของผูอานสารที่เปนนักทองเที่ยวชาวไทย 
 
  ตอนที่ 3  วิเคราะหความสัมพันธระหวางขอมูลที่ไดในตอนที่ 1 และ ตอนที่ 2 เพื่อหา
ความสัมพันธระหวาง การรับรูและตีความสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทยของผูอานสารนักทองเที่ยวชาวไทยกับวิธีการสรางและถายทอดสัญญะในภาพยนตร
โฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยของผูผลิตสาร 
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การนําเสนอขอมูล 
 
                   ผูวิจัยไดนําเสนอขอมูลและผลงานของการศึกษาในเรื่องนี้ โดยการเขียนบรรยายเนื้อ
หาและวิเคราะหขอมูลตางๆ ตามทฤษฎีที่ระบุไวขางตน ทั้งนี้ในการนําเสนอขอมูลดังกลาว จะได
นําขอมูลที่ไดจากการศึกษาเอกสารตางๆ  เปนขอมูลสนับสนุนในการวิเคราะหดวย   โดยแยกเปน 
 
  ตอนที่ 1  รวบรวมขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึก มานําเสนอในรูปแบบพรรณนา
วิเคราะห ( Descriptive Analysis ) ถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของ
การทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยของผูผลิตสาร และนําเสนอในรูปแบบ
ตารางและแผนภาพควบคูไปดวยเพื่อใหงายตอการเขาใจมากยิ่งขึ้น 
 
 ตอนที่ 2   รวบรวมขอมูลที่ไดจากการดําเนินการสนทนากลุมแลวถอดความสรุปเปน
ประเด็น มานําเสนอในรูปแบบวิธีพรรณนาวิเคราะห ( Descriptive Analysis ) ถึงการรับรูและตี
ความสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยของผูอานสารนักทองเที่ยว
ชาวไทย และนําเสนอในรูปแบบตารางควบคูไปดวยเพื่อใหงายตอการเขาใจมากยิ่งขึ้น  
 
 ตอนที่ 3   นําสวนของการวิเคราะหตอนที่  1  และ ตอนที่  2  มาพรรณนาวิเคราะห                    
( Descriptive Analysis ) ถึงความสัมพันธระหวางการรับรูและตีความสัญญะของผูอานสารนัก
ทองเที่ยวชาวไทยกับวิธีการสรางและถายทอดสัญญะเพื่อการดึงดูดใจในภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
การประชาสัมพันธทางโทรทัศนสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยของผูผลิตสาร และนําเสนอในรูปแบบ
ตารางควบคูไปดวยเพื่อใหงายตอการเขาใจมากยิ่งขึ้น  
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แผนภาพที่  2  : แสดงกรอบแนวคิดของงานวิจัย                                                                   Conceptual  Framework 
                             TAT / Agency                                                                     TVC                                                                                                                         Thai Tourist 
 
    
 
                                 Sign 
 
  
                                                                                                                   Appeals 
 
  
 Reality 
 

 
 
                     Obj.   1                
 Culture 
 
                                                                                                              Obj. 2 
             Obj. 3  

Producer Messege Reader 

-Policy 
-Marketing Plan 
-Campaign 
-Target 
-Objective 
-Budget 

- Communication 
 Skill 
- Knowledge 
- Attitude 
- Position witin a 
Social and 
Cultural System 

Generate & Convey 

Product +Motive  

Signifier 

Signified 

Age Sex 

- Communication 
 Skill 
- Knowledge 
- Attitude 
- Position witin a 
Social and 
Cultural System 

Perception & Interpret 

Connotation 

Ideology 
And  
Values 

Myth

- Sign 
- Binary  Opposition 
- Paradigmatic 
- Syntagmatic - Preferred  Reading 

- Alternative  Reading 
- Opposition  Reading - Preferred Reading  

- Negotiated  Reading 
- Opposition  Reading 



บทที่ 4 
 

วิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสาร 
 

ในบทนี้เปนการรายงานผลการศึกษาในสวนของวิธีการสรางและถายทอดสัญญะในภาพ
ยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยของผูผลิตสาร ซึ่งเปน
วัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 1  และเพื่อใหไดมาซึ่งคําตอบของปญหานําวิจัยขอนี้  ผูวิจัยจึงไดใชวิธี
การสัมภาษณเจาะลึก  ( In - depth  Interview )  พนักงานในระดับผูบริหารของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย ( ททท. ) ซึ่งมีหนาที่รับผิดชอบในงานดานโฆษณาขององคกรและบุคลากรผูสราง
สรรคงานโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยใชแนวคิดเรื่ององคประกอบของการโฆษณา  
และทฤษฎีสัญญะวิทยา เปนกรอบในการวิเคราะห  ซึ่งผูวิจัยไดแยกการวิเคราะหออกเปน 2    
ประเด็นศึกษา  ประกอบดวย  4.1 ) กระบวนการสรางเนื้อหาสารโฆษณาของผูผลิตสาร   4.2 )  วิธี
การสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสาร    

 
ตารางที่ 6 : แสดงประเด็นการศึกษาถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสารในภาพรวม 
 
กระบวนการสรางเนื้อหาสารโฆษณาของผูผลิตสาร 

ททท. บริษัทตัวแทนโฆษณา 
วิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสาร

บริษัทตัวแทนโฆษณา 

1. สรุปแผนการตลาด 
2. กําหนดโจทยทางการ 
    โฆษณา 
3. กําหนดเปาหมาย 

1. คนควาหาขอมูล 
2. วางแผนการโฆษณาเชิง 
    ยุทธวิธี 
3. กําหนดยุทธวิธีการสราง   
   สรรคงานโฆษณา 
4. กําหนดวัตถุประสงคงาน 
    โฆษณา 
5. กําหนดกลุมเปาหมาย 
6. กําหนดแนวคิดหลัก 
7. กําหนดวิธีการสรางและถาย 
    ทอดสัญญะภายใตแนวคิด 
    หลัก 

1. การใชสัญญะ ( Sign  ) จากองคประกอบของ 
    ภาพยนตรโฆษณา    
 2. การใชคูตรงกันขามของสัญญะ  ( Binary  
    Opposition )     
3. การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือน 
    กัน   ( Paradigmatic ) 
 4. การประกอบสัญญะยอยๆ เขาดวยกันตาม 
    ลําดับ  ( Syntagmatic )   
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จากตารางที่ 6 สรุปไดวา ในสวนของกระบวนการสรางเนื้อหาสารโฆษณาของผูผลิตสาร

นั้นเปนการศึกษาจากผูผลิตสาร 2 กลุม ไดแก ผูผลิตสารที่เปนพนักงานในระดับผูบริหารของการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย ( ททท. ) ซึ่งมีหนาที่รับผิดชอบในงานดานโฆษณาขององคกร  และผู
ผลิตสารที่เปนบุคลากรผูสรางสรรคงานโฆษณาจากบริษัทตัวแทนโฆษณา  แตในสวนของการ
ศึกษาถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสารนั้น ศึกษาจากผูผลิตสารเพียงกลุมเดียว 
คือ ผูผลิตสารที่เปนบริษัทตัวแทนโฆษณา  การแบงประเด็นการศึกษาดังกลาว เนื่องดวย ผูผลิต
สารของ ททท. กับ ผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณามีกระบวนการสรางเนื้อหาสารโฆษณาที่
สัมพันธกัน เพียงแตเปนคนละสวน  โดยภาระหนาที่ของผูผลิตสารของ ททท. จํากัดอยูในสวนของ
การวางกรอบหรือการกําหนดขอบเขตดวยการกําหนดโจทยทางการโฆษณาและกําหนดเปาหมาย
เพื่อเปนแนวทางในการเลือกเนื้อหาสารโฆษณาใหกับผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณา มิไดมี
สวนในการเลือกสัญญะใดๆมาประกอบสรางความหมายของเนื้อหาสารโฆษณา สวนการเลือก
สัญญะตางๆมาประกอบสรางความหมายในเนื้อหาสารโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่อง
ถอืเปนภาระหนาที่หลักของผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณา กลาวคือ ผูผลิตสารของบริษัทตัว
แทนโฆษณาถือวาเปนผูที่เกี่ยวของกับการกําหนดและสรางเนื้อหาสารโดยตรง  ( Encoding )  
  
4.1 กระบวนการสรางเนื้อหาสารโฆษณาของผูผลิตสาร 
 

ในการศึกษาสวนนี้เปนผลเนื่องมาจากการที่ผูผลิตสารของงานวิจัยชิ้นนี้ แบงเปน 2 กลุม  
ประกอบดวย  ผูผลิตสารของ ททท.  และ ผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณา  จึงจําเปนตอง
ศึกษาถึงกระบวนการสรางเนื้อหาสารโฆษณาของผูผลิตสารทั้ง 2 กลุมซึ่งมีกระบวนการทํางานที่
สัมพันธกัน เพื่อใหมองเห็นภาพรวมของขั้นตอนการสรางเนื้อหาสารของภาพยนตรโฆษณาอันจะ
นําไปสูวิธีการสรางและถายทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  
กลาวคือ  กอนที่ผูผลิตสารบริษัทตัวแทนโฆษณาจะใชวิธีการตางๆสรางและถายทอดสัญญะเพื่อ
ส่ือความหมายที่ตองการนั้น  ผูผลิตสารบริษัทตัวแทนโฆษณาจะตองมีการศึกษาคนควาหาขอมูล
เพื่อที่จะนํามาวางแผนสรางสรรคเนื้อหาสารโฆษณา และเนื้อหาสารโฆษณาดังกลาวตองอยูภาย
ใตโจทยทางการโฆษณาที่ ผูผลิตสารของ ททท. กําหนด   
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แผนภาพที่ 3 : แสดงกระบวนการสรางเนื้อหาสารโฆษณาของผูผลิตสาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
 
 

 
 

ททท. 

สรุปแผนการตลาด กําหนดโจทยทางการโฆษณา

กําหนดเปาหมาย 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 

คนควาหาขอมูล 

ยุทธวิธีการสรางสรรคงานโฆษณา ยุทธวิธีการใชส่ือ กิจกรรมทางการตลาด
อื่นๆ 

วางแผนการโฆษณาเชิงยุทธวิธี 

- กําหนดวัตถุประสงคทางการโฆษณา 
  ( Advertising  Objective ) 
- กําหนดกลุมเปาหมาย  ( Target  ) 
- กําหนดแนวคิดหลัก  ( Theme  ) 

- การใชสัญญะ ( Sign ) จากองค 
  ประกอบของภาพยนตรโฆษณา 
- ใชคูตรงกันขามของสัญญะ 
  ( Binary  Opposition ) 
- เลือกชุดของสัญญะที่มีความหมาย 
  เหมือนกัน   ( Paradigmatic  )   
-  ประกอบสัญญะยอย ๆ เขาดวยกัน 
  ตามลําดับ  ( Syntagmatic  ) 

- สรางและถายทอดสัญญะภายใต  
  แนวคิดหลัก ( Generate & Convey  ) 
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จากแผนภาพที่ 3 สรุปไดวา  กระบวนการผลิตเนื้อหาสารในภาพยนตรโฆษณาของการ

ทองเที่ยวแหงประเทศไทยแตละเร่ืองเริ่มจาก การประชุมกันระหวาง ททท. กับ บริษัทตัวแทน
โฆษณา  จากนั้น ททท. จะกําหนดโจทยทางการโฆษณาหรือเรียกวา   Advertising Brief   โดย
กําหนดมาจากการสรุปแผนการตลาด  (  Marketing  Brief  )  อยางละเอียดใหกับบริษัทตัวแทน
โฆษณาทราบ ทั้งในดานสถานการณการตลาดการทองเที่ยว จุดแข็ง จุดออนของการทองเที่ยวไทย 
โอกาสและอุปสรรค  จุดเดนและจุดดอยของสินคา กลุมเปาหมายนักทองเที่ยวชาวไทย ทั้งนี้เพื่อให
บริษัทตัวแทนโฆษณา นําโจทยที่ ททท. ให  ไปทําการศึกษาคนควาหาขอมูลเพิ่มเติมในดานตางๆ 
ทั้งดานรายละเอียดของตัวสินคา กลุมบริโภคเปาหมาย และสภาพทางการตลาดทองเที่ยว   เพื่อ
นํามาใชในการวางแผนการโฆษณาเชิงยุทธวิธี  ( Advertising  Strategy  Planning )    ทั้งในดาน
การสรางสรรค   ( Creative  Strategy )    การใชสื่อ  (  Media  Strategy )     และกิจกรรมทาง
การตลาดอื่นๆ   ( Marketing Activities )    ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้จะศึกษาเฉพาะในสวนของยุทธวิธี
การสรางสรรคงานโฆษณา โดยมองในมิติของวิธีการนําสัญญะมาสรางและถายทอดความหมาย
ในการดึงดูดใจนักทองเที่ยวชาวไทย ซึ่งการกําหนดโจทยทางการโฆษณาจากสรุปแผนการตลาด  
และ การกําหนดเปาหมาย  ( Mission / Purpose ) เพื่อเปนแนวทางในการวางกลยุทธของสาร
โฆษณา ใหกับบริษัทตัวแทนโฆษณา  ทําใหสรุปไดวา ขอบเขตของการผลิตภาพยนตรโฆษณาทาง
การทองเที่ยวแตละเรื่องจะถูกกําหนดโดยผูผลิตสารของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ( ททท. ) 
แตกระบวนการของการวางกลยุทธและเลือกสัญญะในเนื้อหาของสารโฆษณา ถือเปนภาระหนาที่
หลักของบริษัทตัวแทนโฆษณา   

 
จากการศึกษาถึงความกวางของขอบเขตของการผลิตสารโฆษณาแตละเรื่องที่ผูผลิตสาร

ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ( ททท. ) กําหนดใหกับผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณาพบ
วา ขอบเขตของการเลือกเนื้อหามาผลิตสารโฆษณาทางการทองเที่ยวเพื่อดึงดูดใจนักทองเที่ยว
ชาวไทยนั้นคอนขางกวางมาก จึงสงผลใหผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณามีอิสระในการเลือก
เนื้อหาสารโฆษณาคอนขางมาก   ผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณาจึงสามารถเลือกสัญญะ           
( Sign )  ใดๆก็ไดมาสื่อความหมายเพื่อดึงดูดใจนักทองเที่ยวชาวไทย แตตองอยูภายใตโจทยทาง
การโฆษณาที่ผูผลิตสารของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ( ททท.) กําหนด  และมีแนวโนมที่จะ
สามารถดึงดูดใจกลุมเปาหมายได   
 

“…ททท. ใหอิสระแก Agency โฆษณามากพอสมควร  การเลือกเนื้อหา และ theme 
เลือกไดอยางอิสระใหเขากับกลุมเปาหมาย การกําหนดโจทยให Agency โฆษณาจะเปนแบบ
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กวางๆ คือ โฆษณานั้น นาจะมีสถานที่ทองเที่ยว ควรสอดแทรกวัฒนธรรม ประเพณีและวิถีชีวิต
ของคนไทย และที่สําคัญคือตองมีแนวโนมที่จะสามารถ convince คนดูได” 

( นิติ คงกรุต , สัมภาษณ ,  4 มีนาคม 2545 ) 
 

“ททท. ใหอิสระคอนขางมากกับบริษัทตัวแทนโฆษณา จะ open คอนขางมาก ขอแคอยู
ภายในขอบเขตของโจทยที่เรา brief ให ก็คือแนวทางที่จะผลิตโฆษณาถูกตองตามนโยบายที่ไดรับ
จาก ททท.  ถาตรงไหนยังไมเหมาะสมกค็อยปรับเปลี่ยนไปแลวแต เพื่อใหเปนไปตามแนวทางที่
ทางเราตองการ” 

( สุปราณี ปองปด , สัมภาษณ , 3 เมษายน 2545 ) 
  

ในสวนของการกําหนดยุทธวิธีในการสรางสรรค จากการศึกษาพบวา  กอนที่ผูผลิตสาร
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาจะสรางและถายทอดสัญญะเพื่อส่ือความหมายในการดึงดูดใจนักทอง
เที่ยวชาวไทยนั้น  ประกอบดวยขั้นตอน ตางๆ  คือ    1.)  กําหนดวัตถุประสงคของสารโฆษณา                 
(  Advertising  Objective  ) จากโจทยทางการโฆษณาที่ ททท. กําหนดให  2.) หาความตองการ
ของนักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย ( Target )  3.) หาจุดเชื่อมระหวาง ส่ิงที่ตองการจะสื่อถึง กับ สิ่งที่
กลุมเปาหมายตองการ ผานแนวความคิดหลัก  ( Theme )   ซึ่งแนวความคิดหลักดังกลาวถือเปน
สาระสาํคัญของเนื้อหาสารโฆษณาที่ผูผลิตสารตองการจะบอกกับนักทองเที่ยวชาวไทย  
 

“กอนจะคิดเนื้อหางานโฆษณา สิ่งแรกที่ตองรู คือ วัตถุประสงคโฆษณา เราตองกําหนด
วัตถุประสงคขึ้นมา คือ หลักๆ เราตองการจะบอกอะไรกับคนไทย  หลังจากกําหนดวัตถุประสงค
แลวเราก็มาดูวา target ของเราเปนใคร  ตองจับความรูสึกของ target มาใหไดวาจริงๆแลว เขารู
สึกอยางไรหลังจากรูวา target เปนใครแลว เราก็จะคิด theme หรือ แกนของ concept ขึ้นมา วา
จะพูดกับ target ของเราอยางไร เพื่อใหเขาหันมาฟงเราบาง” 

( ศยามล ศีลคุณ , สัมภาษณ , 24 เมษายน 2545 ) 
  

การที่ผูผลิตสารกําหนดวัตถุประสงคทางการโฆษณา ( Advertising Objective) เปนขั้น
ตอนแรกของการผลิตสารโฆษณาสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย จากการศึกษาพบวา เปนขั้นตอนที่
แตกตางจากงานวิจัยที่ศึกษาถึงการผลิตสารโฆษณาการทองเที่ยวสําหรับนักทองเที่ยวชาวตาง
ชาติ  ที่พบวาการกําหนดกลุมเปาหมาย ( Target ) จัดเปนขั้นตอนแรก  ดวยเหตุผลของความ
หลากหลายทางเชื้อชาติของกลุมเปาหมาย  เชน  นักทองเที่ยวชาวเอเชีย  นักทองเที่ยวชาวยุโรป  
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ซึ่งมีความแตกตางกันทางพฤติกรรม ความสนใจ  ความตองการ และความคิดเห็น การที่นักทอง
เที่ยวชาวตางชาติมีพฤติกรรมหลากหลาย จึงตองนําเรื่องการรับรูของกลุมเปาหมายที่มีตอประเทศ
ไทย มาเปนพื้นฐานหลักในการพิจารณาใสเนื้อหาลงไปในสารโฆษณา ทําใหภาพยนตรโฆษณาที่
เผยแพรในยุโรป และเอเชีย มีเนื้อหาที่แตกตางกันไปตามการรับรูและความตองการของกลุมเปา
หมายที่มีวัฒนธรรมตางกันภายใตแนวคิดหลักเดียวกัน ( ศิริมา อยูเวียงชัย , 2541 ) ในขณะที่นัก
ทองเที่ยวชาวไทยเปนกลุมวัฒนธรรมเดียวกัน  จึงสามารถอานความหมายของสัญญะรวมกันได 
เนื้อหาสารโฆษณาเพียงอันเดียวทําใหผูอานสารนักทองเที่ยวชาวไทยกลุมตางๆ ซึ่งมีความแตก
ตางกันทางพฤติกรรมไมมากนัก สามารถเขาใจความหมายไดจากการที่มีวัฒนธรรมรวมกัน และ
ถึงแมจะมีวัฒนธรรมรวมกัน แตก็มีความตองการที่แตกตางกัน จึงทําใหผูผลิตสารสามารถใช     
สัญญะไดอยางหลากหลาย 

 
“เร่ิมแรกตองดูวัตถุประสงคกอน สําหรับการทํางานทุกครั้ง ตองดูวัตถุประสงคกอน วาจะ

ทําอะไร เพื่อใหบรรลุถึงเปาอะไร ก็ตองกลับไปดูวา โจทยที่ ททท. ใหมาคืออะไร และขั้นตอนตอ
จากการกําหนดวัตถุประสงค คือ การพิจารณาถึงกลุมเปาหมาย วาเขาชอบหรือไมชอบอะไร 
เพราะกลุมนักทองเที่ยวมีหลายกลุม  บางกลุมชอบเที่ยวทะเล  บางกลุมชอบเที่ยวปาเขา ชอบทัวร
กิน  เราก็ตองมีการศึกษาถึงพฤติกรรมของนักทองเที่ยวกลุมตางๆกอน หลังจากพิจารณาถึงกลุม
เปาหมายแลว เราก็จะคดิ theme หรือใจความหลัก เพื่อใหเปนตัว lock  วาจะเลือกภาพแบบไหน 
มาบอกมาเลา ซึ่งใจความหลักก็มาจาก โจทยที่ ททท. Brief มา…” 

(  วรรณา  ตันตราภิรมย , สัมภาษณ ,  19 เมษายน 2545  ) 
 

ในตัวบทหนึ่งๆ ผูผลิตสารจะมีการใสรหัสที่หลากหลาย จึงทําใหภายในตัวบทประกอบ
ดวยความหมายที่หลากหลายตามไปดวย  แตถึงแมผูผลิตสารจะเลือกใสรหัสที่หลากหลายหรือมี
วิธีการสรางและถายทอดสัญญะที่หลากหลายอยางไร  แตทวาโดยหลักการทั่วไปแลว  ผูผลิตสาร
ยอมตองพยายามควบคมุหรือช้ีนําใหผูอานสารมองเห็น ความหมายเพียงอันเดียว ที่ผูผลิตสาร
ตองการ  ซึ่งผูวิจัยเรียกความหมายเพียงอันเดียวหรือความหมายรวมของภาพยนตรโฆษณาแตละ
เร่ืองที่ผูผลิตสารตองการนี้วา  “สื่อความหมายหลัก” โดยจุดมุงหมายที่ผูผลิตสารตองการจะชี้นํา
ใหคนไทยมองเห็น ประกอบดวย จุดมุงหมายหลักๆ   2 ประการ ไดแก  การเที่ยวเพื่อตนเอง และ  
การเที่ยวเพื่อชาติ  
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ตารางที่ 7 : แสดงสื่อความหมายหลักจากภาพยนตรโฆษณาทั้ง 5 เร่ือง 
 

ส่ือความหมายหลัก 
 

ภาพยนตรโฆษณา 
 

เที่ยวเมืองไทยเพื่อจะไดหลีกหนีจากความเครียดและเพื่อ
กลับไปสูสัญชาตญาณที่เปนธรรมชาติที่แทจริงของคุณ 

Life is Beautiful เที่ยวเพ่ือตนเอง 
 

เที่ยวเมืองไทยเพื่อที่จะไดหลีกหนีจากความเบื่อหนายจําเจ 
เพราะเมืองไทยมีธรรมชาติที่สวยงามที่จะสรางความมี
ชีวิตชีวาใหกับคุณและใชวันหยุดไดคุมคา 

Holiday 

ใหคนที่กําลังคิดจะไปเมืองนอก หันกลับมาเที่ยวเมืองไทย 
เพราะเมืองไทยมีธรรมชาติที่สวยงามไมแพเมืองนอก   

สัญญาหนาฝน 

ความสุขจากการไปตางประเทศและซื้อส่ิงของมาจากตาง
ประเทศ ทําใหประเทศชาติสูญเสียดุลทางการเงินเปน
จํานวนมาก หันกลับมาเที่ยวเมืองไทยดีกวา เพื่อที่เงินไทย
จะไดไมร่ัวไหลออกนอกประเทศ 

อัฐใคร  อัฐมัน 

เที่ยวเพ่ือชาติ 

การเที่ยวเมืองไทยและสงเสริมการทองเที่ยวจะทําให
เศรษฐกิจของประเทศเจริญเติบโตในทิศทางยั่งยืน 

Growth 

 
จากตารางที่  7  สามารถพิจารณาไดวา  การสรางเนื้อหาสารโฆษณาการทองเที่ยว

สําหรับนักทองเที่ยวคนไทยนั้น  วัตถุประสงคหรือจุดมุงหมายในการสรางความหมายใหเกิดการ
เดินทางทองเที่ยวประกอบดวย 2 ประเด็นหลักๆ  ดวยกัน  ไดแก  การสรางความหมายใหคนไทย
เที่ยวเมืองไทยเพื่อตนเอง และ การสรางความหมายใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยเพื่อประเทศชาติ       
ซึ่งแตกตางจากการสรางเนื้อหาสารโฆษณาการทองเที่ยวสําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  ที่ไมมี
การเขารหัสสารเพื่อสรางความหมายใหคนตางชาติเที่ยวเพื่อชาติ  แตมุงเนนการเที่ยวเพื่อตนเอง
เพียงอยางเดียว  โดยสิ่งที่ผูผลิตสารใชเปนสิ่งผลักดันใหชาวตางชาติเดินทางมาเที่ยวเมืองไทยสวน
ใหญจะมาจาก ความหมายของความสวยงามของสินคาทองเที่ยว อาทิ ความสวยงามของสถานที่
ทองเที่ยวทางธรรมชาติและ  ความงดงามของศิลปวัฒนธรรมไทย  เปนตน   ซึ่งแตกตางจากการ
สรางเนื้อหาสารโฆษณาการทองเที่ยวสําหรับคนไทยที่มีการสรางเนื้อหาสารที่ใชปจจัยผลักดันมา
จากความหมายในเรื่องชาตินิยมรวมดวย  ไมไดเนนภาพความสวยงามของสินคาทองเที่ยว  โดย
เหตุผลสนับสนุนหนึ่งก็คือ  คนไทยมีความคุนเคยกับสินคาทองเที่ยวของไทยเราอยูแลว  การ
ประกอบสรางเนื้อหาสารจึงตองอาศัยปจจัยผลักดันอื่นๆ รวมดวย เชน  การเที่ยวในเมืองไทยเปน
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การใชวันหยุดที่คุมคา  เปนการหลีกหนีความเครียด  ความนาเบื่อหนายจําเจ     และการเที่ยวใน
เมืองไทยสามารถทําใหประเทศชาติอยูรอดและเจริญกาวหนาทางเศรษฐกิจและสังคมได  เปนตน  
ซึ่งความหมายที่มาจากอารมณความรูสึกดังกลาวเปนอารมณความรูสึกที่นอกเหนือจากความสวย
งามของสินคาทองเที่ยว ตรงกับทรรศนะของพนักงานระดับผูบริหารของการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย ไดกลาวเปรียบเทียบระหวางการสรางภาพยนตรโฆษณาการทองเที่ยวสําหรับคนไทยและคน
ตางชาติวา  การสรางภาพยนตรโฆษณาสําหรับคนไทยตองสรางโดยเนนที่อารมณความรูสกึทีน่อก
เหนือจากอารมณความรูสึกที่ไดเห็นความสวยงามของแหลงทองเที่ยว  เพราะ คนไทยชอบความ
แปลกใหม ซึ่งเปนการสรางความนาสนใจไดมากกวาการเห็นในสิ่งที่คุนเคยหรือเคยเห็นมาแลว 

 
“…การสรางหนังโฆษณาการทองเที่ยวสําหรับคนไทย  ตองสรางใหดูนาตื่นเตน  ใหมันมี

อารมณความรูสึกแบบเวอรนิดๆ เพราะมันเปนบานเขา  เขาก็ตองอยากรู  อยากเห็น  ในสิ่งที่เขา
ไมเคยเห็น  ตองทําใหเขาดูแลวสนใจ ตองใหเขารูสึกวาดีกวาที่นึกไวเยอะ ซึ่งยากกวาการสราง
ภาพยนตรโฆษณาการทองเที่ยวใหคนตางชาติดู  ของฝรั่งเปนแบบ simple ๆ ก็พอ เนนแคความ
สวยงามของแหลงทองเที่ยว สถาปตยกรรมไทย ประเพณีวัฒนธรรม  ตองใหเขาเขาใจไดงายๆ 
แตวาคนตางชาติก็จะไมเหมือนกันทีเดียว  เชน  ถาสรางใหคนยุโรปดู ก็จะตองเปนอะไรที่ออกมา 
classic หนอย  ภาพตองสวย วัฒนธรรมไทยขายไมได  เพราะวัฒนธรรมของเขาเกาแกกวาของ
เราเยอะ  สวนมากคนยุโรป จะชอบสีเขียว  สีฟา แสงแดด  เนนความสวยงามของแหลงทองเที่ยว
ทางธรรมชาติ  แตถาสรางใหคนอเมริกาดู ก็จะเนนการขายวัฒนธรรมไทยเพราะ คนอเมริกาเหอ
วัฒนธรรมเกาๆ เพราะวัฒนธรรมของเขายังออน  ถาเปนเอเชียก็ตองออกมาในแนวสนุกสนาน…” 

                                                                ( นิติ คงกรุต  , อางถึงแลว ) 
 
“…การสรางหนังโฆษณาสําหรับคนตางชาติแตกตางกับการสรางหนังโฆษณาสําหรับคน

ไทย ในสวนของการสรางใหคนตางชาติดู  จะเนนการสรางแลวใหรูสึกประทับใจ  สวยงาม  ดูแลว
อยากจะมา  แตความยากอยูที่สรางมาครั้งเดียว  แลวดูไมไดทุกประเทศ  เพราะความหลากหลาย
ทางวัฒนธรรม  ความสนใจของแตละเชื้อชาติไมเหมือนกัน  งบประมาณเราก็มีไมพอที่จะสรางมา
ใหครอบคลุมทุกเชื้อชาติ  จึงเลือกมาเปนกลุมใหญๆ เชน  กลุมเอเชีย  จะเนนไปที่อาหารไทย  
การซื้อสินคา  กลุมยุโรปจะเนนไปที่  ทะเลที่เงียบสงบ  กลุมนี้เขาตองการแสงแดด เพราะยุโรป
อากาศหนาวเย็น ทึมๆอยูตลอดเวลา  ในสวนของการสรางหนังโฆษณาสําหรับคนไทย  ก็จะ
พยายามสรางใหเห็นวา  เมืองไทยมีที่นาเที่ยวอีกมากมายหลากหลาย  มันมีความพรอมรอใหคุณ
ไปสัมผัสกับความสุข สนุกสนาน  แลวก็มีวัตถุประสงคแอบแฝง คือ  เร่ืองของการเปนเจาบานที่ดี  
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การใหคนไทยหวงแหนภูมิใจ และรักษาทรัพยากรทางการทองเที่ยวไวใหยั่งยืน  ถากลาวไปหนัง
โฆษณาสําหรับคนไทยก็ยากเหมือนกัน แตทาทายดี “ 

                                                     ( สุปราณี  ปองปด  ,  อางถึงแลว ) 
 
จากทรรศนะขางตนที่แสดงถึงการเปรียบเทียบ ทําใหเห็นถึงความหมาย  ที่ชัดเจนขึ้น โดย

พิจารณาไดวา  ความหมายในภาพยนตรโฆษณาสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย  ไมไดเนนถึง  เอก
ลักษณพิเศษ ( Unique )  ของเราจริงๆ เหมือนกับการทําใหคนตางชาติดู เอกลักษณพิเศษ ดัง
กลาว เชน สถาปตยกรรมไทย  อาหารไทย วัฒนธรรมประเพณีไทย หรือแมกระทั่งเรื่องของสี
ประจําชาติ  ขอสังเกตเชน  จะพบรหัส สีทอง ไดนอยมากในภาพยนตรโฆษณาสําหรับนกัทองเทีย่ว
ชาวไทย เพราะรหัสสีทองเปนสีที่เปนเอกลักษณพิเศษของประเทศไทย  จึงพบมากในภาพยนตร
โฆษณาสําหรับนักทองเที่ยวตางชาติ ตรงกับที่ผูผลิตสารที่เปนพนักงานของบริษัทลีโอเบอรเนทท 
ไดใหทรรศนะเกี่ยวกับรหัสสีทองไววา การใชรหัสสีทองกับภาพยนตรโฆษณาทางการทองเที่ยว
สําหรับนักทองเที่ยวชาวตางชาตินั้นถือเปนสัญลักษณแทนความเจริญรุงเรืองของประเทศไทย แต
รหัสสีทองไมเหมาะที่จะนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาการทองเที่ยวสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย 

 
“…สีที่เราจะ present ใหคนตางชาติดู  เราจะพยายามสื่อถึงความเจริญรุงเรืองของ

ประเทศไทย  สื่อถึงความ grace เราจึงใชสีเหลือง  สีทอง  เพราะนอกจากจะหมายถึงความเจริญ
รุงเรืองแลว สีเหลานี้มันจะเขาไปอยูตามที่ตางๆ ในพิธี ประเพณี  วิถีชีวิต การกินดีอยูดี การที่เรา
เปนประเทศที่มีพระมหากษัตริย เรามีรากเหงา เพื่อใหรูวาสีนี้เปนสีของประเทศไทย  แตสําหรับคน
ไทย   สีทอง อาจจะเชยไป” 

                                            ( วรรณา  ตันตราภิรมย , อางถึงแลว ) 
 
และการที่พบ เร่ืองของ สถาปตยกรรมไทย  วัฒนธรรมประเพณีไทย ซึ่งเปนเอกลักษณ

พิเศษของประเทศเราไดนอยในภาพยนตรโฆษณาสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย สวนหนึ่งเปนเพราะ 
นิสัยคนไทย คนไทยไมนิยมทองเที่ยวเพื่อการเรียนรู หรือศึกษาหาความรูตามแหลงทองเที่ยวที่ไป 
โดยเฉพาะการเรียนรูเกี่ยวกับประวัติศาสตร วัฒนธรรมประเพณีของตน เพราะ วัฒนธรรมการทอง
เที่ยวเพื่อการเรียนรูนั้น ไมใชวธิีคิดของคนไทย การคิดจะเที่ยวเพื่อใหไดรับความรู เปนวิธีคิดแบบ
ชาวตะวันตก  สวนใหญคนไทยจะชอบเที่ยวแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติมากกวา  ในภาพยนตร
โฆษณาสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยจึงเห็นสัญญะในสวนของ Scenery เปนสถานที่ทองเที่ยว
ประเภท น้ําตก ทะเล ภูเขา  มากกวา สวนการเสนอเรื่องของวัฒนธรรมประเพณีไทย มักเปนสวน
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ประกอบ หรือมีความหมายแฝงเพื่อใหรักหวงแหน และภาคภูมิใจในความเปนคนไทย ความเปน
ประเทศไทย มากกวา  มิไดนํามาเปนความหมายหลักในการชวนใหคนไทยเที่ยวภายในประเทศ 
 
4.2 วิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสาร  
 

การศึกษาในสวนนี้  เปนการศึกษาถึงวิธีการที่นําเอาสัญญะตางๆมาสื่อความหมายกับนัก
ทองเที่ยวชาวไทยของผูผลิตสาร ซึ่งวิธีการสรางความหมายจากการใชสัญญะตางๆ นั้นผูวิจัยได
ศึกษาจากผูผลิตสารที่เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาเพียงกลุมเดียว เนื่องดวยเปนผูผลิตสารที่มหีนาที่
ในการเลือกและประกอบสรางสัญญะในเนื้อหาสารโฆษณาโดยตรง การศึกษาดังกลาวเพื่อที่จะได
ทราบวาความหมายที่อยูในสัญญะไดถูกสรางสรรค ( Generate ) ขึ้นมาอยางไร และผูผลิตสารนั้น 
มีวิธีการถายทอด ( Convey ) ความหมายที่อยูในสัญญะตางๆ เหลานั้นไปยังผูอานสารไดอยางไร 
 
ตารางที่  8 : แสดงมิติการศึกษาถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสารในภาพรวม  
 

วิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสาร 

วิธีการนําสัญญะมาสรางความหมาย มิติการศึกษา 
1. การใชสัญญะ ( Sign ) จากองค
ประกอบของภาพยนตรโฆษณา 
 
 
 
 
 

1.1 รหัสวัจนภาษา ( Verbal Code ) 
      - รหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง (  Vocal  Verbal  Code  ) 
        ศึกษาจาก Copy  
     - รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง ( Nonocal  Verbal Code ) 
       ศึกษาจาก Caption  
1.2 รหัสอวัจนภาษา ( Nonverbal  Code ) 
       - ตัวแสดง ( Presenter ) 
       - ฉาก ( Scenery ) 
       - สี ( Color ) 
       - เสียง ( Sound ) 
1.3 รหัสเทคนิค ( Technical Code ) 
      - ขนาดภาพ 
      - การเปลี่ยนภาพ 
      - มุมกลอง 
      - การเคลื่อนไหวของกลอง 



                                                                                                                  
                                                                                                               

 

 

49

 
2. การใชคูตรงกันขามของสัญญะ          
(  Binary Opposition  ) 

- ภาพยนตรโฆษณาเรื่องใดบางที่ใชคูตรงกันขามของสัญญะในการ 
  สรางความหมาย   สัญญะใดบางที่ผูผลิตสารนํามาเปนคูตรงกัน 
  ขามและ ความหมายที่มาจากวิธีการนี้เปนอยางไร 

3. การเลือกชุดของสัญญะที่มีความ
หมายเหมือนกัน  (  Paradigmatic  ) 

- ภาพยนตรโฆษณาเรื่องใดบาง ที่ใชวิธีการเลือกชุดของสัญญะที่มี 
  ความหมายเหมือนกันมาสรางความหมาย  ผูผลิตสารเลือกสัญญะ 
 ใดบางที่มีความหมายเหมือนกัน และมีความหมายอยางไร 

4. การประกอบสัญญะยอยๆ เขาดวย
กันตามลําดับ  (  Syntagmatic  ) 

- ผูผลิตสารประกอบสัญญะยอยๆใดบางเขาดวยกัน และ ลําดับการ 
  ปรากฏของสัญญะนั้นๆอยางไร เพื่อสรางความหมายอะไรใหกับ   
  เนื้อหาสาร  

 
จากตารางที่ 8   สรุปไดวา  ผูวิจัยไดศึกษาถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิต

สาร  จาก 4 วิธีดวยกัน  ไดแก  1.)  การใชสัญญะ ( Sign ) จากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณา      2. ) การใชคูตรงกันขามของสัญญะ  (  Binary Opposition  )     3. )  การเลือกชุดของ  
สัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน  (  Paradigmatic  )     4. )   การประกอบสัญญะยอยๆ เขาดวย
กันตามลําดับ ( Syntagmatic ) โดยการศึกษาถึงการใชสัญญะ ( Sign ) จากองคประกอบของ
ภาพยนตรโฆษณาของผูผลิตสารนั้น      ผูวิจัยไดศึกษาจาก  รหัสวัจนภาษา    ( Verbal Code )  
รหัส อวัจนภาษา        ( Nonverbal Code ) และ  รหัสเทคนิค ( Technical  Code  ) สําหรับการ
ศึกษาจากรหัสวัจนภาษาผูวิจัยไดศึกษาถึงรหัสวัจนภาษา  2  ประเภทไดแก  1. รหัสวัจนภาษา
ประเภทออกเสียง (  Vocal  Verbal  Code  )  ซึ่งเปนการศึกษาจาก Copy หรือ ขอความโฆษณา  
2. รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง  ( Nonocal  Verbal Code )   โดยไดศึกษาจาก Caption 
หรือ คําบรรยายใตภาพ   ในสวนการศึกษาจากรหัสอวัจนภาษา ผูวิจัยไดศึกษาจากรหัสอวัจน
ภาษา     4   ประเภทไดแก  1. ตัวแสดง  ( Presenter )  2. ฉาก  ( Scenery )   3. สี   ( Color )  4.  
เสียง    ( Sound )   และในการศึกษาถึงรหัสเทคนิค  ผูวิจัยไดศึกษาจากรหัสเทคนิค 4 ประเภท
ดวยกัน ไดแก       1. ขนาดภาพ     2. การเปลี่ยนภาพ   3. มุมกลอง   4. การเคลื่อนไหวของกลอง      
และในสวน 3 วิธีที่ เหลือ อันไดแก วิธีการใชคูตรงขามของสัญญะ    (  Binary Opposition  )        
การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน  ( Paradigmatic )   และ    การประกอบสัญญะ
ยอยๆเขาดวยกันตามลําดับ  (  Syntagmatic  )   นั้นเปนการศึกษาถึง วิธีการนําเอาสัญญะตางๆ 
จากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณามาจัดระบบรหัสตางๆ เพื่อสรางความหมายในทิศทางที่ผู
ผลิตสารตองการ ซึ่งกอนที่จะรายงานผลการศึกษาถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะตาง ๆนั้น  
ผูวิจัยจะนําเสนอรายละเอียดของภาพยนตรโฆษณาท้ัง 5 เร่ือง กอน เพื่อแสดงภาพตัวแทนของ
กระบวนการสรางความหมาย 
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1. สัญญาหนาฝน 
 
ความยาว 

 
 
60 นาที 

วัตถุประสงค 
 
 

เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนไทยที่นิยมไปเที่ยวตางประเทศ ให
หันกลับมาเลือกเมืองไทยเปนที่พักผอน  

แนวความคิดหลัก   
  
 
 
 
 เนื้อเรื่อง                   

“ในขณะที่สภาพเศรษฐกิจยังฟนตัว  แตคานิยมของการเดินทางไป
ตางประเทศก็ไมไดลดลง  ในขณะเดียวกันกลับยิ่งเพิ่มสูงขึ้น ถาคน
ไทยได รูวาเมืองไทยของเราก็มีที่สวยๆ ติดอันดับโลกมากมาย  ไมแพ
ที่อ่ืนใดในโลกอาจทําใหเขาเปลี่ยนใจ  หยุดคานิยมนี้ได” 
 
วุฒินันท มีความสุขเหลือเกิน  วันนี้เขาจะไปทัวรตางประเทศ  ทันทีที่
กาวเทาออกจากบาน สายตาก็สะดุดกับส่ิงหนึ่ง  “ใครสงโปสการดมา
นา” พลิกซาย แลขวา  ยิ่งสงสัย “ทําไมไมยอมลงชื่อ แตวิวก็สวยดีนะ” 
เขาคิด ทันใดน้ัน เหมือนเขาถูกมนตสะกด  ดึงดูดเขาไปในเวิ้งน้ํากวาง
สุดลูกตา  ภูเขาตระหงานกลางน้ํา กลุมเมฆลอยเคลื่อนเหนือหุบเขา  
ฝนตก พรําๆบรรยากาศเริ่มโพลเพล ไกลออกไป เขาเห็นแสงไฟลอด
จากกระตอบบนเกาะเล็กๆ พลายชุมพล ลูกชางงวนอยูบนโตะหนังสือ 
เขียนขยุกขยิกอานไมออกวาอะไร  ในเงามืด พอพลาย  แมพลาย เดิน
มายืนเคียงขางลูกเหมือนพอพลายจะรูวาลูกของตัวพยายามทําอะไร  
พอพลายจับงวงนอยๆ ของลูก ชวยเขียนคําวา คิดถึง ขอบคุณครับคุณ
พอ พลายชุมพลสลัดงวงดีใจ แลวสงโปสการดใหแมชวยติดแสตมป 
พอกับลูกเขียน  แมติดแสตมป   อุตสาหะพากเพียร ไมนานก็ได
โปสการดวิวสวยกองโต  พรอมรอยจูบนับพัน ที่พลายชุมพลประทับ
ฝากรอย ฝากความคิดถึงลงโปสการดทุกใบ   วินาทีนี้  วุฒินันท ซึมลง
ทันที วางพาสปอรต มองโปสการดในมือ  เขารู ตัวแลววา ปาเขา ลํา
ธาร  น้ําตก สัตวปานอยใหญ  ตางเฝาคิดถึงเขาอยู และ คงไมมีที่ใดใน
โลก หรอก ที่อยากใหเขามาเที่ยวมากเทาเมอืงไทยอีกแลว 
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2. Life is Beautiful 
 
ความยาว 
 
วัตถุประสงค 
 
 
แนวความคิดหลัก 
 
 
 
 
เนื้อเรื่อง                        

 
 
30 วินาที 
 
เชิญชวนใหเดินทางทองเที่ยวในเมืองไทย 
 
“การทองเที่ยวในเมืองไทย เปลี่ยนความรูสึกคุณไดอยางที่คิดไมถึง
เพราะที่เมืองไทย มีสถานที่ทองเที่ยวสวยงามมากมาย  ที่รอคุณไป
สัมผัสและจะได กลับไปสู สัญชาตญานที่เปนธรรมชาติที่แทจริงของ
คุณ” 
 
ทองทะเลที่รายลอมดวยเกาะ  สามารถเปลี่ยน คณุ อํานวย ประภากร 
กรรมการผูจัดการธนาคารใหเปนปลาที่มีพฤติกรรมหลุดโลกสงเสียง
รองอยางสนุก สนานและมันสในอารมณ โลกใตทองทะเลที่สวยงาม 
สามารถเปลี่ยน คุณสุเมธ วิศวกร และ คุณ เพ็ญพรรณ นักวิจัย ใหเปน 
มาน้ําหนุมสาวที่แสดงความรักตอกันอยางหวานชื่นใหชาวโลกใตทอง
ทะเลอิจฉาโดยไมสนใจสายตาของใคร  พันธุไมสงกลิ่นหอมหวานใน
ปาลึกชุมชื้น สามารถเปลี่ยน คุณ สุดธิดา พันสาย นักวิเคราะหตลาด
หุน ใหเปนนกฮัมมิ่งเบริดตัวเล็กที่หยอกลออยูกับพันธุไมนั้นอยางสุข
ใจ  ความสดชื่นของริมธารและน้ําตก กลางปาสามารถเปลี่ยนครอบ
ครัวบุญยะเวษาจากเพลินจิตใหเปนครอบครัวของกบ ที่กระโดดโลด
เตนหนาชื่นตาบานอยูบริเวณโขดหินริมธารน้ําตกอยางมีความสขุ อยา
มัว แตเครงเครียดกับงานกลับมาเปนธรรมชาติ เปนตัวคุณเองอีกครั้ง  
หากไดเที่ยวในเมืองไทย 
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3. อัฐใคร อัฐมัน 
 
ความยาว 
 
วัตถุประสงค 
 
 
แนวความคิดหลัก  
 
 
เนื้อเรื่อง                    
 

 
 
45 วินาที 
 
ปลุกจิตสํานึกใหคนไทยทองเที่ยวในเมืองไทย 
 
“หันกลับมาเที่ยวเมืองไทย เพื่อที่เงินตราของไทยจะไดไมร่ัวไหลออก
นอกประเทศ” 
 
มีคนไทยจํานวนหนึ่ง ที่ยังคงตั้งหนาตั้งตาไปหาความสุขดวยการออก
ไปจับจายทองเที่ยวตางประเทศ  ไมวาจะเปนกลุมวัยรุน กลุมครอบ
ครัว  สาวไฮโซไฮซอ นักธุรกิจ  คนเหลานั้นตางพากันชื่นชมกับขาวของ
ที่ซื้อ มาจากเมืองนอก พวกสินคา brand name ตางๆ โดยไมคิดถึงวา 
การเดิน ทางไปเที่ยวเมืองนอกและจับจายไปกับสินคาฟุมเฟอยจาก
เมืองนอกนั้น มันทําใหประเทศไทยสูยเสียเงินตราเปนจํานวนหลาย
หมื่นลานบาท จะดีกวาไหมถาหากเงินจํานวนมหาศาลเหลานั้นจะอยู
ในประเทศไทยของเรา 
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4. Holiday 
 
ความยาว  
    
วัตถุประสงค 
  
 
แนวความคิดหลัก  
 
 
 
 เนื้อเรื่อง                       
 

 
 
60  วินาที 
 
เชิญชวนใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยในวันหยุด 
 
“ใน 1 ป คนไทยเรามีวันหยุด 119 วันจึงนาจะใชวันหยุดเหลานี้ใหเปน 
 ประโยชนระดับชาติ ดวยการเดินทางทองเที่ยวในเมืองไทย  เพื่อ
ความคุมคาของวันเวลาที่ไมเปลาประโยชน” 
 
หากบรรดาคุณผูหญิงใชวันหยุดเสาร-อาทิตยที่มีอยูถึงเดือนละ 8 วัน 
ไดแคการไปเสริมสวย มันไมคุมคาเทากับใชเสาร-อาทิตยเหลานั้นกับ
การไปเที่ยวน้ําตกเย็นฉ่ําสดชื่น เมื่อจิตใจสดชื่นเบิกบาน หนาตาก็ผอง
ใสสดสวยตามไปดวย และหากคุณใช วันหยุดพักรอน 10 วันของคุณ
แคการนอนตากแอรอยูบานมันก็ไมคุมคาเทากับไปตากอากาศบริสุทธิ์
ขางนอกสดชื่นสบายกวากันเยอะ แลวยังจะมีวันหยุดเทศกาลอีกกวา 
13 วัน คุณก็ไมควรจะนั่งฝนอยูกับบาน นาเบื่อเปลาๆ ในเมื่อโลกใบ
ใหมรอการคน หาจากคุณอยู พาครอบครัวไปเปดหูเปดตาบาง อยามัว
แตอุดอูอยูแตในบาน แลววันหยุดใน 1 ปที่มีอยูตั้ง 119 วันมันจะไปคุม
คาอะไร ใชวันหยุดของคุณใหคุมคากับการทองเที่ยวเมืองไทยดีกวา  
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5. Growth 
 
ความยาว 
 
วัตถุประสงค   
   
 
 
แนวความคิดหลัก 
   
 
เนื้อเรื่อง                    

 
 
60  วินาที 
 
เพื่อใหชาวไทยรับทราบผลงานของ ททท. รับรูความสําคัญของการ
ทองเที่ยวและเชิญชวนใหทองเที่ยวในเมืองไทย 
 
“การทองเที่ยวในเมืองไทยของคนไทยทุกคน จะทําใหอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวของไทยแข็งแรง แลวเศรษฐกิจของไทยก็จะยั่งยืนดวย” 
 
ในรายงานประจําปผลประกอบการอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทยระบุวา 
ปนี้มีคนเที่ยวเมืองไทยสูงกวา 60 ลานคน  สรางรายไดถึงกวา 5 แสน
ลานบาท รายไดเหลานี้กระจายไปหลอเลี้ยงอุตสาหกรรมพื้นบานให
เติบโต กอผลใหเกิดการจางงานสูงกวาลานคนทั่วประเทศ สงผลใหมี
รายไดไปฟนฟูทรัพยากรธรรมชาติ เพิ่มข้ึนถึง 200 ลานบาท    และ
รายไดที่เกิดจากการทองเที่ยวทําใหอีกกวาหนึ่งรอยโครงการทางวัฒน
ธรรมไดดําเนินการพัฒนาตอ ซึ่งการทองเที่ยวในเมืองไทยของคนไทย
นี่แหละที่จะทําใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวไทยแข็งแรง และสงผลให
เศรษฐกิจของไทยเติบโต  ความเปนอยูของคนในสังคมก็จะดีตามไป
ดวย  ดังแสดงความเติบโต ความแข็งแรงของอุตสาหกรรมการทอง
เที่ยวดวยกราฟรูปภาพที่สูงชันนั่นเอง 
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4.2.1  การใชสัญญะ ( Sign )  จากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา   
 
 หัวขอนี้เปนมิติหนึ่งของการศึกษาถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะในภาพยนตร
โฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยของผูผลิตสาร   ซึ่งจาก
ความหมายหลักหรือความหมายรวมของภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องที่ผูผลิตสารตองการสื่อนั้น 
ผูผลิตสารจะถายทอดไปยังผูอานสารนักทองเที่ยวคนไทยโดยผานกระบวนการนําเอาสัญญะตางๆ 
จากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณามาใช  ซึ่งกวาที่จะไดสื่อความหมายหลักเพียงความหมาย
เดียวของเนื้อหาสารโฆษณาที่ปรากฏในสื่อโทรทัศนนั้น  ผูผลิตสารจะตองมีการเลือกและประกอบ
สรางสัญญะตางๆ อยางจงใจ และมีวิธีการที่สลับซับซอนมากกวา การสื่อสารในชีวิตประจําวัน อัน
เนื่องมาจากคุณสมบัติของสื่อโทรทัศน   
 

   โดยผูวิจัยไดทําการศกึษาเพื่อที่จะไดทราบวาผูผลิตสารเลือกสัญญะใดบางมาประกอบ
สรางความหมายใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศและสัญญะดังกลาวมีความหมายวา
อยางไร  ในเมื่อ การทองเที่ยว  เปนปรากฏการณที่เต็มไปดวยอารมณและความรูสึก ผูผลิตสาร
ยอมตองประกอบสรางความหมายโดยนัย ( Connotative Meaning ) ใหแกสัญญะที่มีลักษณะ
เปนอัตวิสัย ( Subjective ) ตองอาศัยการตีความจากประสบการณหรืออารมณความรูสึกของคน
แตละคน มากกวา การสรางความหมายที่มีลักษณะเปนภววิสัย ( Objective ) หรือที่เรียกวาความ
หมายโดยอรรถ ( Denotative  Meaning ) ซึ่งสวนมากเกิดจากกลไกการทํางานของกลอง หรือ
กระนั้นการถายภาพวาเปนภาพอะไรก็เปนเพียงการสนับสนุนการสรางความหมายโดยนัยอีกที ซึ่ง
การสรางความหมายดังกลาวนั้นก็เปนการแสดงถึงโครงสรางทางความคิดของผูผลิตสาร   และใน
ขณะเดียวกันก็ยังเปนผลผลิตทางวัฒนธรรมของสังคมดวย  ดังนั้น  เมื่อวิเคราะหถึงองคประกอบ
ยอยๆ ของภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องก็จะพบวิธีการนําเอาสัญญะตางๆ มาใชดังนี้ 
 
 



                                                                                                                                                                 
                                                                                                                                                                 

 

 

 

  
ตารางที่  9  แสดงการใชสัญญะ ( Sign )  จากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของผูผลิตสาร  
 

Encoding 

Sign 

Signified 
สื่อความหมายหลัก องคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

Signifier 
Connotative Meaning 

- แลวคุณจะแปลกใจวา การทองเที่ยวเมืองไทยเปลี่ยนคุณไดอยางที่คิดไมถึง  
( Life ) 

- เชิญชวนใหทดลองใชสินคาทองเที่ยวของ
ไทย 

1.1.1 )  รหัสวัจนภาษาประเภท
ออกเสียง  ( Vocal Verbal 
Code ) - ถาคุณใชเสาร อาทิตย เดือนละ8 วันไดแคนี้ละก็ เราขอแนะนําชีวิตแบบนี้  

แลว 10 วันพักรอนของคุณละครับ จะนอนตากแอรอยูกับบาน หรืออยากจะ
ตากอากาศบริสุทธ ไหนจะวันหยุดเทศกาลอีกกวา13 วัน จะนั่งฝนอยูทําไม ใน
เมื่อโลกใบใหมรอคุณอยู  ( Holiday ) 

- การเชิญชวนใหทดลองใชสินคาทองเที่ยว
ของไทย และ การใหความสําคัญกับวันหยุด
วาคือวันทองเที่ยว 
 

- ชื่อและอาชีพ  ( Life ) - ภาระหนาที่การงานสรางความเครียด 

1.1)  รหัสวัจนภาษา   
( Verbal Code ) 
 

1.1.2 )  รหัสวัจนภาษาไมออก
เสียง( Nonvocal Verbal  
Code ) 

- 1 ปมีวันหยุด 119 วัน  ( Holiday ) - เรามีวันหยุดมาก 

1. เที่ยวเพื่อตนเอง 
 
 

1.2)  รหัสอวัจน
ภาษา( Nonverbal 
Code ) 
 

1.2.1 )  ตัวแสดง 
 ( Presenter ) 

- สัตวชนิดตางๆ เชน  ปลา  มาน้ํา  นก และ กบพอแมลูก 
( Life ) 

- การปลดปลอย อิสรเสรี  ผอนคลาย  ความ
สนุกสนาน สัญชาตญาณ  และความเปนตัว
ตนที่แทจริง 
 



                                                                                                                                                                 
                                                                                                                                                                 

 

 

 

  
 - คนไทยวัยทํางาน และครอบครัว กับกิจกรรมในวันหยุด 

( Holiday ) 
-  เปรียบเทียบเพื่อเสนอทางเลือกที่ดีกวา  

- สถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ เชน  น้ําตก  ภูเขา และ ทะเล 
( Life , Holiday ) 

- ความสดชื่น ผอนคลาย มีชีวิตชีวา และความ
สวยงามของเมืองไทย 

1.2.2 ) ฉาก ( Scenery ) 

- ปฏิทิน  ( Holiday ) - แทนการแสดงวันหยุด 
- สีตัดกัน  ( Life ) - ความสนุกสนาน ความสดใส และ มีชีวิตชีวา 1.2.3 ) สี ( Color ) 
- สีแดง  ( Holiday ) - สัญลักษณแทนวันหยุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.2.4 ) เสียง ( Sound ) 
 

- เสียงดนตรีประกอบ  ( Life , Holiday ) - ความสนุกสนาน และการทองเที่ยวแบบ
ผจญภัย 

- Cu  ( Life , Holiday ) - แสดงอารมณความรูสึกของตัวแสดง 1.3.1 ) ขนาดภาพ 
 - Ls  ( Life , Holiday ) - แสดงบรรยากาศของฉาก 

- Dissolve  ( Life , Holiday ) - สรางความรูสึกผอนคลาย 1.3.2 )  การเปลี่ยนภาพ 
- Transition  ( Life , Holiday ) - ความแตกตางของอารมณความรูสึก 

 

1.3)  รหัสเทคนิค 
( Technical   
Code ) 
 
 
 
 
 

1.3.3 )  การเคลื่อนไหวของ
กลอง 

-Zoom out  ( Life ) 
 

- สรางความผอนคลายและแสดงบรรยากาศ
รอบตัวแสดง 

2. เที่ยวเพื่อชาติ 
 

2.1)  รหัสวัจนภาษา   
( Verbal Code ) 
 
 

2.1.1 )  รหัสวัจนภาษาประเภท
ออกเสียง  ( Vocal Verbal 
Code ) 

- อัฐใคร อัฐมัน ไมตองแบงปนไมตองยุงเกี่ยว  อัฐใคร อัฐมัน จะซื้อสวรรคของกู
คนเดียว เงินกูของกู ใครอยาสูรูใหมากนักเชียว จะบาซื้อโชคชะตาก็เรื่องของขา
คนเดียว คนอื่นอยาเกี่ยว อัฐใคร อัฐมัน 
 ( อัฐใคร ) 

- การประชดประชันคนรวยที่ใชเงินซื้อสิ่งของ
จากตางประเทศโดยไมคํานึงถึงประเทศชาติ 



                                                                                                                                                                 
                                                                                                                                                                 

 

 

 

  
- ป 2543 คนไทยขนเงินออกไปเที่ยวตางประเทศหลายหมื่นลานบาท จะดีเพียง
ใดถาอัฐไทยไมรั่วไหลออกนอกประเทศ 
( อัฐใคร ) 

- ขอความคิดเห็นและความรวมมือ  

- ปนี้มีคนเที่ยวไทยสูงกวา 60 ลานคน สรางรายไดถึง 5 แสนลานบาท กระจาย
ไปหลอเลี้ยงอุตสาหกรรมพื้นบานใหเจริญเติบโต เกิดการจางงานสูงกวาลาน
คนทั่วประเทศ มีรายไดฟนฟูทรัพยากรธรรมชาติเพิ่มขึ้นถึง 200 ลานบาท กวา
หนึ่งรอยโครงการทางวัฒนธรรมถูกสานตอ  ความมหัศจรรยของเมืองไทย และ
ความมหัศจรรยของคนไทยทุกคนนี่แหละ ที่จะทําใหอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย
แข็งแรง เศรษฐกิจไทยยั่งยืน ( Growth ) 

- ชี้ใหเห็นความสําคัญของรายไดที่มาจากการ
ทองเที่ยวและขอความรวมมือจากคนไทยให
ชวยเหลือเศรษฐกิจของประเทศชาติ 
 

- คิดถึง ( สัญญา ) - อยากใหหันกลับมาเที่ยวเมืองไทย 
- ปล. จะใหไปรับก็บอก ( สัญญา ) - สอบถามขอมูลไดที่ ททท.  ซึ่ง ททท. ยินดีรับ

ใชเสมอ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.1.2 )  รหัสวัจนภาษาไมออก
เสียง ( Nonvocal Verbal  
Code ) 

- รายงานประจําปผลประกอบการอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย 
( Growth ) 

- แสดงความนาเชื่อถือ เปนทางการ 

- ชางพอแมลูก ( สัญญา ) - สัญลักษณแทนประเทศไทย 
- คนไทยกลุมวัยรุน  ครอบครัว  คนทํางาน และ ผูสูงอายุที่ซื้อสินคามาจากตาง
ประเทศ ( อัฐใคร ) 

- คนไทยที่ฟุมเฟอย และชอบซื้อสินคามาจาก
ตางประเทศ 

2.2.1 )  ตัวแสดง 
 ( Presenter ) 

- ภาพแสดงกราฟรูปภาพสินคาทองเที่ยวไทย เชน  เรือตลาดน้ํา  รมกระดาษ  
ผาติดกับยอดสถูปเจดีย และ พลุ  ( Growth ) 

- สินคาทองเที่ยวเหลานี้สรางความเจริญเติบ
โตทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ  

- สถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ เชน  น้ําตก  ภูเขา และ ทะเล 
 ( สัญญา  ) 

- ความสวยงามของเมืองไทยแมในฤดูฝน 

 

2.2)  รหัสอวัจน
ภาษา( Nonverbal  
Code ) 
 
 
 
 
 
 

2.2.2 ) ฉาก ( Scenery ) 

- สนามบิน  ( อัฐใคร ) - การเพิ่งกลับมาจากตางประเทศและสถานที่
รวมของคนรวยทุกประเทศ 



                                                                                                                                                                 
                                                                                                                                                                 

 

 

 

  
 - สถานที่ทองเที่ยวทางวิถีชีวิตและประวัติศาสตร  เชน  ตลาดน้ํา  วัด  และ พระ

บรมมหาราชวัง  ( Growth ) 
- ความเปนไทย 

- สีโทนอุน  ( สัญญา ) - ความรัก ความอบอุน 
- สีขาวดํา  ( Growth ) - สรางความโดดเดนใหเสนกราฟ 

2.2.3 ) สี ( Color ) 

- สีเหลืองทอง  ( Growth ) -  ความเจริญรุงเรือง 
- เสียงเพลง  ( อัฐใคร ) - ความตื่นเตน  เราใจ 

- ความตื่นเตน ความเราใจ กระแทกกระทั้น  
- หยิกแกมหยอก 

- เสียงผูบรรยาย  ( อัฐใคร , Growth ) 
 

- ความนาเชื่อถือ  จริงจัง  เปนทางการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.2.4 ) เสียง ( Sound ) 
 
 
 
 
 
 

- เสียงดนตรีประกอบ  ( Growth ) - จริงจังผสมออนหวาน  คลาสสิคและผอน
คลาย 

- แสดงอารมณความรูสึกของตัวแสดง - Cu  ( อัฐใคร , Growth ) 
 - แสดงรายละเอียดของสิ่งของ 
- Ms  ( อัฐใคร ) 
 

- แสดงทาทาง เครื่องแตงกายของตัวแสดง 
และสรางความสัมพันธของตัวแสดงที่มีมาก
กวา 1 คน  

2.3.1 ) ขนาดภาพ 
 
 
 
 
 
 

- Ls  (  สัญญา , อัฐใคร , Growth ) - แสดงบรรยากาศของฉาก 

- Cut  ( อัฐใคร ) -สรางความสมจริง จริงจังและเปนทางการ 2.3.2 )  การเปลี่ยนภาพ 
 
 

- Dissolve  ( Growth ) - สรางความสวยงาม ละเมียดละไม 

 

2.3)  รหัสเทคนิค 
( Technical  
 Code ) 
 
 
 
 
 
 
 
 2.3.3 )  มุมกลอง - Candit  ( อัฐใคร ) - สรางความสมจริง 



                                                                                                                                                                 
                                                                                                                                                                 

 

 

 

  
 
 

- มุมต่ํา  ( Growth ) -สรางความรูสึกถึง พลัง ศักดิ์สิทธิ์ 

- Pan left / right  (  อัฐใคร ) - สรางความสมจริง 

  
 
 
 
 

2.3.4 )  การเคลื่อนไหวของ
กลอง 
 

- Dolly  ( Growth ) - สรางความรูสึกสวยงาม ละเมียดละไม 

 
 
สัญญา    คือ    ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน 
Life         คือ    ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 
อัฐใคร     คือ    ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน 
Holiday  คือ     ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
Growth   คือ     ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 
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4.2.1 (ก)  แนวทางการศึกษาถึงการใชสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 

 
ในวิธีการเขารหัสสาร ( Encoding ) โดยการเลือกใชสัญญะ ( Sign ) จากองคประกอบ

ของภาพยนตรโฆษณานี้   เปนการศึกษาถึงองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 3 สวน ไดแก      
1. รหัสวัจนภาษา  (Verbal  Code)  ซึ่งเปนการศึกษาถึงการใชสัญญะที่ผูผลิตสารสรางและถาย
ทอดจากสัญลักษณที่ใชแทนคําหรือถอยคําตางๆ ทั้งโดยการออกเสียงในภาษาคําพูด ( Vocal 
Verbal Code ) ที่จะพิจารณาจาก  copy หรือ ขอความโฆษณา และวัจนภาษาที่ไมออกเสียง                    
( Nonvocal Verbal Code ) โดยจะพิจารณาจาก  caption หรือคําบรรยายใตภาพ   2. รหัสอวัจน
ภาษา (  Nonverbal  Code  ) ซึ่งเปนการศึกษาถึง การเขารหัสจากสัญลักษณอ่ืนๆที่ไมใชภาษา
เขียนหรือภาษาพูด กลาวคือ จะทําการศึกษาการเขารหัสของผูผลิตสารผานทาง ภาพตัวแสดง  
ฉาก  สี และ  เสียง ที่นอกเหนือจากภาษาเขียนหรือภาษาพูดที่ถูกนํามาสรางความหมาย  และ    
3. รหัสเทคนิค (  Technical  Code  ) โดยเปนการศึกษาถึงสัญญะที่เกิดจากกลไกการทํางานของ
กลอง ซึ่งเรียกวาเปน “ภาษาของภาพยนตรโฆษณา” อันมาจาก  ขนาดภาพ  การเปลี่ยนภาพ  มุม
กลอง และ การเคลื่อนไหวของกลอง  ซึ่งนับเปนองคประกอบสําคัญของการสื่อสารผานสื่อโทร
ทัศน  และมีสวนสําคัญอยางยิ่งในการประกอบสรางความหมาย  และนอกจากจะทําใหผูอานสาร
ทราบวาเปนภาพอะไรแลว  ผูผลิตสารสวนมากมักใชสัญญะจากรหัสเทคนิคนี้ในการสรางความ
หมายโดยนัยหรือความหมายแฝงอีกดวย 
 
4.2.1 (ข) ผลการศึกษาถึงการใชสัญญะ ( Sign ) จากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา
ของผูผลิตสาร  
 
 ในสวนนี้เปนการรายงานผลการศึกษาในสวนของการใชสัญญะ ( Sign) จากองคประกอบ
ของภาพยนตรโฆษณาเพื่อสรางความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองและเที่ยวเพื่อชาติของผู
ผลิตสาร  โดยผลการศึกษาดังกลาว มีดังตอไปนี้   
 

1. ) การใชสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาเพื่อสรางความหมาย
หลักของการเที่ยวเพื่อตนเอง 
 

จากตารางที่ 9  พบวาการเลือกใชสัญญะเพื่อสรางความหมายหลักใหคนไทยเดินทางทอง
เที่ยวภายในประเทศเพื่อตนเองนั้น เปนการเลือกใชสัญญะที่แสดงความหมายตางๆเพื่อตอบสนอง
ความตองการอันเกิดจากการไดสัมผัสกับสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติของเมืองไทยเปนสวน
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ใหญ  โดยสัญญะตางๆจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาถูกนํามาประกอบสรางและถาย
ทอดความหมายโดยรวมที่แสดงอารมณและความรูสึก ปลดปลอย และ ผอนคลาย ( Release ) 
ความสนุกสนาน และมีชีวิตชีวา ( Cheerful ) ซึ่งทั้งหมดก็คือเร่ืองของ  การพักผอน ( Relaxation ) 
เปนหลัก โดยการเลือกใชสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาเพื่อสรางความหมาย
หลักใหคนไทยเที่ยวเพื่อตนเองแบงตามองคประกอบยอยๆของภาพยนตรโฆษณาไดดังนี้ 
 
1.1 )  การเขารหัสทางวัจนภาษา ( Verbal  Code ) ของผูผลิตสาร 

 
การเขารหัสทางวัจนภาษาเพื่อสรางความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองนั้น พบทั้ง 

การเขารหัสทางวัจนภาษาประเภทออกเสยีงและการเขารหัสทางวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง 
โดยในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful มีสัดสวนของการใชรหัสทางวัจนภาษาไมออก
เสียงมากกวาการใชรหัสทางวัจนภาษาประเภทออกเสียง ในขณะที่ ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  
Holiday เปนการใชรหัสทางวัจนภาษาประเภทออกเสียงในสัดสวนที่มากกวาการใชรหัสทางวัจน
ภาษาประเภทไมออกเสียงเพื่อสรางความหมายหลักใหคนไทยเที่ยวเพื่อตนเอง  

 
1.1.1 )  การเขารหัสทางวัจนภาษาประเภทออกเสียง ( Vocal  Verbal  Code ) 

 
จากการที่ผูผลิตสารเลือกใชรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงเปนสัญญะเพื่อส่ือความ

หมาย พบวา ผูผลิตสามารถสรางความหมายเพิ่มจาก การใช “น้ําเสียง” ได กลาวคือ  ผูผลิตสาร
สามารถเลือกใชเพื่อสรางความหมายที่ตนตองการไดมากกวารหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง
ซึ่งเปนสัญญะที่ใชการอานและผูผลิตสารไมสามารถสรางความหมายใดๆ จากน้ําเสียงได   และ
การดึงดูดใจใหคนไทยเที่ยวเพื่อตนเองนั้น มีเร่ืองของน้ําเสียงเขามาเกี่ยวของดวยอยางมาก  โดย
เฉพาะน้ําเสียงของผูบรรยายที่ตองมีลักษณะของการเราอารมณ  เพื่อเรียกรองใหมาสัมผัสกับ
สถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติเพื่อการพักผอน ซึ่งในลักษณะที่สอดคลองกันภาษาของคําพูดที่
เลือกใชก็จะมีลักษณะของการดึงดูดใจสูง กลาวคือ เปนภาษาคําพูดที่เปนการเชิญชวนใหทดลอง
เพื่อที่จะไดอารมณและความรูสึกบางอยางกลับไป  ดังเชนที่แสดงในน้ําเสียงของผูบรรยายในภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่อง  Life is Beautiful และเรื่อง Holiday  
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( ก ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  

 
   แลวคุณจะแปลกใจวา การทองเที่ยวเมืองไทยเปลี่ยนคุณไดอยางที่คิดไมถึง โดย

ขอความโฆษณาดังกลาว  ผูผลิตสารใชเปนสัญญะเพื่อที่จะแสดงความหมายของการเชิญชวนให
ทดลองใชสินคาทองเที่ยวของไทย เพราะสิ่งที่คนไทยแตละคนจะไดกลับไปก็คือความรูสึกที่ไมเคย
คิดมากอน  ( ตารางหนาที่ ) 
 

“ตรงนี้ก็ตองการจะบอกนักทองเที่ยววา มาเที่ยวแลวคุณจะไดความรูสึกบางอยางที่ไมเคย
คิดถึงมากอนกลับไป  เพราะเมืองไทยเรามีสถานที่ทองเที่ยว  ปาเขา  ธรรมชาติที่สวยงาม  
สามารถทําใหคุณไดหวนระลึก และกลับไปสูความเปนสัญชาตญาณที่เปนธรรมชาติที่แทจริงของ
คุณ  ทําใหลืมความเครียด  กลับมาเปนธรรมชาติของคุณอีกครั้ง  อยามัวแตเครงเครียดกับงาน  
คุณจะไดเปนตัวของคุณเองอีกครั้ง  หากไดมาเที่ยวเมืองไทย”  

( วรรณา  ตันตราภิรมย , อางถึงแลว )  
 

( ข ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  
 

ถาคุณใชเสาร อาทิตย เดือนละ8 วันไดแคนี้ละก็ เราขอแนะนําชีวิตแบบนี้  แลว 10 วันพัก
รอนของคุณละครับ จะนอนตากแอรอยูกับบาน หรืออยากจะตากอากาศบริสุทธ ไหนจะวันหยุด
เทศกาลอีกกวา 13 วัน จะนั่งฝนอยูทําไม ในเมื่อโลกใบใหมรอคุณอยู โดยขอความโฆษณาของ
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  ผูผลิตสารไดสรางความหมายของเนื้อหาสารใหมีลักษณะของการโนม
นาวใจโดยใชทั้งเหตุผลและอารมณความรูสึก แตเนนหนักไปทางดานการดึงดูดใจดวยอารมณ
ความรูสึกมากกวา เพื่อใหผูอานสารคลอยตามหรือเห็นดวยกับความหมายที่ผูผลิตสารสรางขึ้น
เพื่อตอบสนองความตองการทองเที่ยวภายในประเทศเพื่อตนเองของคนไทย การสรางความหมาย
ดังกลาวผูผลิตสารจึงตองทราบถึงความรูสึกจริงของกลุมเปาหมาย  เพื่อการเขารหัสสารไดตรง
ตามความตองการของกลุมเปาหมาย  ในการสรางความหมายของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ผูผลิต
สารไดเขารหัสสารเพื่อพยายามเปลี่ยนความคิด หรือทัศนคติที่เกี่ยวกับเรื่องของวันหยุดและการ
ทองเที่ยวของกลุมเปาหมาย โดยรหัสวัจนภาษาดังกลาวใหคุณคากับสองสิ่งอยางเชื่อมโยงกัน  นั่น
คือ  การใหคุณคากับการใชเวลาวางหรือเวลาในวันหยุดใหเกิดประโยชน  และ  การใหคุณคากับ
การทองเที่ยววาเปนกิจกรรมที่มีประโยชน    โดยความหมายที่เกิดจากการเชื่อมโยง ก็คือ  การใหผู
อานสารนักทองเที่ยวชาวไทยเห็นดวยที่จะให  วันหยุดคือวันทองเที่ยว ( ตารางหนาที่ ) 
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  “…เราสรางคําอธิบายเรื่องของวันหยุดเพื่อตองการแจกแจงวันหยุดใหคนไทยนึกถึงบาง  

จากการศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวของคนไทย เราวิเคราะหไดวา คนไทยมักใชวันหยุดไปกับ
การดูหนัง เสริมสวย อยูบาน บางคนก็บอกวาไมคอยมีวันหยุด จะไปเฉพาะ long weekend หรือ
เก็บวันพักรอนไปทําธุระกิจอยางอื่น แทนที่จะไปเที่ยว ทําใหเราสนใจประเด็นในเรื่องวันหยุด  โดย
เราพยายามจะเสนอใหเขาเห็นวา  จริงๆแลวมันไมใชวาเราไมมีวันหยุด  เรามีวันหยุดมาก  แตขึ้น
กับวา เราจะใชวันหยุดเหลานั้นทําอะไร  หรือไมใชวันหยุดทําอะไรมากกวา   ซึ่งมันสามารถไป
เที่ยวไดนะ   เหมือนเอาความจริง  สิ่งที่เขาไมคอยนึกถึง  เพื่อใหเขารูสึกวาพอพูดแลวมันจริงนะ  
วาจริงๆ แลว ใน 1 ป  เรามีวันหยุดตั้ง  119 วัน  จากที่เขาไมเคยคิด  เราก็ทําใหเขาเอามาคิด  
แลวก็กระตุนใหเขาเที่ยว  ซึ่งเรามีวนัหยุดเยอะขนาดนี้  แลวทําไมเราไมไปเที่ยว  เราก็แจกแจงให
เห็นเลยวา คุณมีวันหยุดเสารอาทิตยเดือนละกี่วัน พักรอนกี่วัน วันหยุดเทศกาลกี่วัน เราสามารถ
ใชวันหยุดเหลานี้ใหคุมคาไดดวยการไปเที่ยว”                                                      

                                                       ( ศยามล  ศีลคุณ , อางถึงแลว ) 
 

1.1.2 )  การเขารหัสทางวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง ( Nonvocal  Verbal  Code ) 
 

รหัสวัจนภาษาประเภทนี้เปนสัญญะที่ตองอาศัยประสาทสัมผัสทางตาในการอานความ
หมาย และผูอานสารจะตองมีความสามารถอานหนังสือออกจึงจะเขาใจความหมายได  ซึ่งผูผลิต
สารสรางความหมายจากรหัสวัจนภาษาประเภทนี้โดยเลือกคําหรือประโยคที่สั้น แตกินความหมาย
มาก  เพื่อที่จะไมเรียกรองความพยายามในการอานความหมายจากผูอานสารมากจนเกินไป  จาก
การศึกษาพบวา การเลือกใชสัญญะที่มาจากรหัสวัจนภาษาประเภทนี้  ไมไดมุงแสดงอารมณและ
ความรูสึก  หากแตใชเพื่อแทนความหมายสําคัญของเรื่อง และใชเพื่อตอกย้ําการรับรูมากกวา โดย
พบวาในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful นั้นเปนการใชรหัสวัจนภาษาประเภทไมออก
เสียงเพื่อมุงสรางสื่อความหมายหลักโดยเฉพาะ แตในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday นั้น ผูผลิต
สารใชรหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงนี้ในลักษณะเปนการขยายความเขาใจเพื่อเสริมความ
หมายหลักของเรื่องใหชัดเจนยิ่งขึ้น 
 

( ก )  คําบรรยายใตภาพในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Life is Beautiful  
 

ชื่อและอาชีพ โดยผูผลิตสารเลือกรหัสวัจนภาษาดังกลาวเปน ชื่อและอาชีพของคน ที่
กํากับ ภาพสัตวชนิดตางๆ อยู เชน ภาพปลา กํากับดวยชื่อ อํานวย ประภากรและมีอาชีพกรรมการ
ผูจัดการธนาคาร  ภาพมาน้ํา 2 ตัว ตัวหนึ่งกํากับดวยชื่อ สุเมธ มีอาชีพวิศวกรและมาน้ําอีกตัวหนึ่ง
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กํากับดวยชื่อ เพ็ญพรรณ และมีอาชีพเปนนักวิจัย ภาพนกฮัมมิ่งเบริ์ดกํากับดวยชื่อ สุดธิดา พัน
สาย และมีอาชีพเปนนักวิเคราะหตลาดหุน และ ภาพกบครอบครัว กํากับดวยนามสกุลบุญยะเว
ษาไมไดระบุอาชีพ  สัญญะจากรหัสวัจนภาษาที่เปนชื่อและอาชีพคนเหลานั้น ผูผลิตสารตองการที่
จะใชแทนความหมายสําคัญของเรื่องวา คือ ภาระหนาที่จากการทํางานในชีวิตประจําวันกอใหเกิด
ความเครียด  ซึ่งความเครียดจากการทํางานนี้จะเปนแรงผลักดันใหคนไทยแตละคน เดินทางทอง
เที่ยวในเมืองไทยเพื่อเปนการหลีกหนี ( Escape ) จากความเครียดดังกลาว ( ตารางหนาที่ ) 
 

 “subtitle ของอาชีพตางๆที่เลือกมา เชน กรรมการผูจัดการ วิศวกร นักวิจัย และนัก
วิเคราะหตลาดหุน เพื่อที่จะบอกวา คนเหลานี้ เปนคนที่ทํางานอยูกับตัวเลข หมกหมุนอยูกับตัว
เลข คนที่เครียด ทํางานตองยุงตลอดเวลา  ไมมีเวลา เพราะใชเวลาอยูแตกับงาน อยูกับตัวเลข  
ตัวเงิน  เครียดทั้งวัน  วันๆอยูแตบนตึกสูง ทําใหลืมความเปนชีวิต   ลืมสัญชาตญานความเปน
มนุษย  เปนธรรมชาติเปนตัวของตัวเอง อยางภาพแรกภาพปลา  มีตําแหนงกรรมการผูจัดการ
ธนาคาร ถือเปนตําแหนงผูบริหารระดับสูง ก็แทนคนที่มีอายุหนอย  ใชสมองในงานมากหนอยจะ
วางั้นก็ได” 

                                                       (  วรรณา  ตันตราภิรมย  ,  อางถึงแลว  ) 
 

( ข ) คําบรรยายใตภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Holiday 
 
 1 ปมีวันหยุด  119 วัน โดยคําบรรยายใตภาพดังกลาว ผูผลิตสารตองการจะตอกย้ําใน
ตอนทายใหเปนตัวหนังสือ เพื่อที่จะเนนใหคนไทยตระหนักวา  ในความเปนจริงเรามีวันหยุด
จํานวนมาก   
 

“…การปดทายดวย caption นี้เราตองการจะย้ําเตือนวา อยาลืมวาเรามีวันหยุดอยูมาก  
คือเราไดไปวิจัยความรูสึกของคนไทยมา แลวมันมีประเด็นที่นาสนใจถึง การที่คนไทยอางวาไมมี
วันหยุด ซึ่งจริงๆแลวเราจะบอกเขาวา มันไมใชวาเราไมมีวนัหยุด  เรามีวันหยุดมาก  แตข้ึนกับวา  
เราจะใชวันหยุดเหลานั้นทําอะไร  หรือไมใชวันหยุดทําอะไรมากกวา  ซึ่งมันสามารถไปเที่ยวไดนะ  
เหมือนเอาความจริง  สิ่งที่เขาไมคอยนึกถึง เพื่อใหเขารูสึกวาพอพูดแลวมันจริงนะ  วา ใน 1 ปเรา
มีวันหยุดตั้ง 119 วัน  จากที่เขาไมเคยคิด  เราก็จะทําใหเขาเอามาคิด แลวก็กระตุนใหเขาเที่ยว  
ซึ่งเรามีวันหยุดเยอะขนาดนี้  แลวทําไมเราไมไปเที่ยว” 

                                                                                   ( ศยามล  ศีลคุณ , อางถึงแลว ) 
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1.2 ) การเขารหัสทางอวัจนภาษา (  Nonverbal  Code  ) ของผูผลิตสาร 

การเขารหัสทางอวัจนภาษาเพื่อสรางความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองของผูผลิต
สารนี้ พบวา เปนการใชสัญญะผาน ภาพตัวแสดงที่มีสีหนาทาทางแสดงออกถึงอารมณความรู
สึกหลังจากการไดสัมผัสกับสถานที่ทองเที่ยว  ภาพฉากสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ  สี และ 
เสียง ในโทน สดใส สดชื่น และมีชีวิตชีวา  โดยในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful นั้น
เปนการแสดงอารมณความรูสึกผานภาพตัวแสดงเปนภาพสัตวชนิดตางๆ ที่อาศยัตามสถานที่
ทองเที่ยวทางธรรมชาติ เชน  ทะเล  น้ําตก  ทั้งนี้ก็เพื่อสรางความหมายของความใกลชิดสนิท
แนบกับความเปนธรรมชาติไดชัดเจน  ในขณะที่ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  เปนการนํา
เสนออารมณความรูสึกสนุกสนานสดชื่นผานภาพตัวแสดงเปนคนไทยกลุมวัยทํางานและกลุม
ครอบครัว  เพื่อสรางความหมายของการเปลี่ยนทัศนคติหรือวิถีปฏิบัติเดิมๆของคนไทยในวันหยุด 
โดยการเขารหัสผานองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาในสวนของรหัสอวัจนภาษาแยกตามหัว
ขอยอยๆ ไดดังนี้ 

 
1.2.1 ) การเขารหัสผานภาพตัวแสดง ( Presenter ) 

 
ตัวแสดงในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวนั้น  คือ   ตัวแทนของผูบริโภคนักทอง

เที่ยวคนไทยที่ใชประโยชนจากสินคาทองเที่ยว และจากการศึกษาพบวา  ผูผลิตสารเลือกใช      
สัญญะจากภาพตัวแสดงที่เต็มไปดวยความหมายอันมาจาก ทั้งประเภทหรือชนิดของตัวแสดงเอง 
และจากการแสดงออกทาง สีหนาทาทางของตัวแสดง ซึ่งในการเลือกใช สัญญะจากภาพตัวแสดง
เพื่อสรางความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองนั้นสวนมากเปนการสรางความหมายจากการ
แสดงออกทางสีหนาทาทางของตัวแสดง  เพราะตัวแสดงดังกลาวจะเปนตัวแทนของผูบริโภคใน
การทดลองใชสินคาทองเที่ยวที่จะไดกลับไปเพยีงแคความรูสึกเทานั้น  การแสดงออกของสีหนา
และทาทางของตัวแสดงจึงเปนการสรางความหมายไดชัดเจน 
 

( ก ) ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is beautiful  
 

ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Life  is  Beautiful นี้ผูผลิตสารเลือกใชสัญญะจากตัวแสดงที่
เปนสัตวชนิดตางๆ เชน  ปลา  มาน้ํา  นก  และ กบพอแมลูก  เพื่อที่จะสรางความหมายถึง         
สัญชาตญานและความเปนตัวตนที่แทจริง  ซึ่งตองอาศัยการคิดหาเหตุผลเชื่อมโยงความหมายนี้
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กับตัวแสดงสัตวชนิดตางๆ ( Index Sign ) โดยตัวแสดงดังกลาวเปนสัญญะที่สามารถคิดเชื่อมโยง
กับเรื่องของสัญชาตญาณและความเปนตัวตนที่แทจริงได  เพราะ สัตวใชสัญชาตญานในการดํารง
อยู และไมมีลักษณะของการเสแสรง ซึ่งความหมายดังกลาวเกิดจากชนิดของตัวแสดงเอง  แต
ความหมายจากสัญญะตัวแสดงสัตวชนิดตางๆในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life  is Beautiful นี้  ผู
ผลิตสารเขารหัสใหเปนสัญญะที่มีความหมายโดยนัยในระดับลึก  เปนความหมายในเชิงนามธรรม 
ตองอาศัยการตีความอยางลึกซึ้งจึงจะเขาใจ  แตในขณะเดียวกันผูผลิตสารกม็ีการใชสัญญะตัว
แสดงนี้ในลักษณะที่มีความหมายหลากหลาย  ซึ่งเปนการสรางความหมายจากสีหนาและทาทาง
ของตัวแสดง  เพื่อตองการสื่อความหมายถึง  การปลดปลอย  ความสนุกสนาน และการผอนคลาย  
เพื่อมุงผลทางดานอารมณความรูสึกในทางบวก ซึ่งการเลือกตัวแสดงสัตวชนิดตางๆ ใหเปนตัวบท 
( Text ) ในการสรางความหมายนั้นผูผลิตสารเขารหัสสารโดยอาศัยบริบท ( Context ) เปนหลัก  
บริบทในที่นี้ คือ  ภาพสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ  เชน  ทะเล  ปา และน้ําตก ซึ่งเปนสัญญะ
ประเภทฉาก จากการที่ตัวแสดงมีความสัมพันธกับฉาก แสดงใหเห็นอยางชัดเจนวา  สวนหนึ่งผู
ผลิตสารเขารหัสสาร ( Encoding ) จากความสัมพันธระหวาง Text กับ  Context ( ตารางหนาที่ ) 
 

“เราใชภาพตัวแสดงเปนสัตวชนิดตางๆที่เปนตัวการตูน  Animatic  เพื่อสรางความดึงดูด
ใจ และเนนที่ acting ของตัวแสดงเหลานั้น ใหมันแสดงออกทางอารมณ เราเลือกสัตวตางๆ ใหมัน
ทําทาทาง แสดงสีหนาที่สนุกเสียจนลืมตัว คือ สนุกมาก เปนอาการแสดงการปลดปลอย ซึ่งความ
สนุกจนลืมตัวนั้น ก็เหมือนกับการไดหวนกลับไปสูสัญชาตญาณ ความเปนธรรมชาติ และเปนตัว
ของตัวเอง การเลือกวาจะเปนสัตวชนิดอะไรนั้น เราดูจากวาเราจะ present สถานที่ทองเที่ยวอะไร 
เชน ปลา มาน้ํา มันก็คูกับทะเล   นกก็ตองอยูในปา ครอบครัวกบก็คูกับน้ําตก“ 

( วรรณา ตันตราภิรมย , อางถึงแลว ) 
 

( ข ) ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  
    

 ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday นี้  ผูผลิตสารไดใชสัญญะจากการแสดงออก
ทางสีหนาทาทางของตัวแสดงคนไทยวัยทํางานและครอบครัวที่มีกิจกรรมตางๆในวันหยุด โดย
สรางความหมายจากตัวแสดงกับกิจกรรมที่นาเบื่อ จําเจ  ในวันหยุด ใหเปนสิ่งผลักดัน นักทอง
เที่ยวใหเดินทางทองเที่ยวเพื่อที่จะหลีกหนีจากความเบื่อหนาย จําเจ เหลานั้นในวันหยุด ซึ่งเปน
การนําเสนอแบบเปรียบเทียบโดยใชตัวแสดงตัวเดิมแตสีหนาทาทางอารมณเปลี่ยนไป  ทั้งนี้เพื่อ
เสนอทางเลือกที่ดีกวาในวันหยุดใหกับนักทองเที่ยวคนไทย นั่นคือ  การไปเที่ยวในวันหยุดดีกวา 
การทํากิจกรรมเดิมๆ  ในสถานที่เดิมๆ  ( ตารางหนาที่ ) 
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“ในการบอกความหมายที่มาจากตัวแสดงเหลานี้  เราบอกความหมายที่เราตองการผาน
ทางสีหนา ทาทางอารมณความรูสึกของตัวแสดง  โดยใชการเปรียบเทียบทางอารมณที่แตกตาง
กันมากๆ  การเลือกกิจกรรมที่นาเบื่อใหกับตัวแสดง  เราก็เลือกมาจาก  พฤติกรรมของ target 
โดยครอบคลุม target กลุมตางๆ  เชน  สาวออฟฟศ  หนุมออฟฟศ  และ กลุมครอบครัว  ซึ่งเรา
พบวา  ผูหญิงสวนใหญใชวันหยุดไปกับการเสริมสวย  หรือไมก็ shopping  ผูชายสวนมากถาไม
นอนอยูกับบานก็จะไปดูหนัง  และสุดทายกลุมครอบครัว  สวนใหญไมดูทีวีอยูบานก็จะพาลูกไป
เดินเลนที่หางสรรพสินคา  อยางการเลือกภาพผูหญิงกับการเสริมสวย  เพราะคิดวาการเสริมสวย
มันเปนกิจกรรมที่ใชเวลานาน  ถาเลือกเอาการ shopping  มามันก็จะดูสนุกสนานมากกวาการ
เสริมสวย  คือ ทุกภาพที่เราเลือกจะเปนภาพที่ดูแลวนาเบื่อ  จําเจ  คือจะพยายามเลือกภาพที่มัน
เปรียบเทียบอารมณที่แตกตางกันมากๆ  เพราะเราตองการจะบอกเขาวา  คุณจะเลือกแบบไหน  
ทําใหเขาคิดใหไดวา  เปนใคร  ใครก็ตองเลือกการไปเที่ยวมากกวา” 

( ลักษณ  อรามศรี , สัมภาษณ , 24  เมษายน 2545 ) 
 

1.2.2 )  การเขารหัสผานภาพฉาก ( Scenery ) 
 

การใชสัญญะจากภาพฉากของผูผลิตสาร หมายถึง  การสรางความหมายจากสถานที่ที่
เร่ืองราวดําเนินอยู  ซึ่งภาพฉากสวนมากมักจะถูกนําเสนอในลักษณะที่เปนภาพกวาง เพื่อแสดงให
เห็นบรรยากาศ เหตุการณหรือเร่ืองราวที่เกิดขึ้น ณ สถานที่หนึ่งๆ เปนเรื่องของ space ที่ใหความ
หมาย  และความแตกตางของการโฆษณาสินคาทองเที่ยวกับโฆษณาสินคาอื่นๆก็คือ  ในโฆษณา
ทองเที่ยว ภาพฉากกับภาพสินคามักจะเปนภาพเดียวกัน กลาวคือ ฉากจะมีความสําคัญคอนขาง
มาก ในฐานะที่ทําหนาที่แสดงใหเห็นตัวสินคาดวย  มิใชประกอบเพื่อสรางการเลาเรื่องแตเพียง
อยางเดียว   โดยการสรางความหมายของการเที่ยวเพื่อตนเองนั้น  พบวา การเลือกใชสัญญะจาก
ภาพฉากจะเนนที่ฉากสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ  อาทิ  ภาพทะเล  น้ําตก  และภูเขา  เพราะ
เปนภาพที่กระตุนอารมณและความรูสึกในระดับปจเจกบุคคลไดดี  ซึ่งพบวา ภาพทะเล น้ําตก และ
ภูเขานั้นเปนภาพที่ผูผลิตสรางความหมายมากไปกวาการเปนเพียงสถานที่เที่ยวหนึ่งๆ  โดยผูผลิต
สารใหความหมายกับสถานที่เที่ยวเหลานี้วาเปนสถานที่ที่ใหความดื่มดํ่าและสรางสุนทรียะทาง
อารมณแหงความรูสึกผอนคลาย เปนมุมของการปลอยวาง พักผอน  เชน ทะเลก็ถูกสรางใหมี
ความสวยงามของอาหารตาอยาง ฝูงปลา  และปะการัง   น้ําตกก็ถูกสรางใหมีละอองน้ํากระเด็น
กระดอน  ชุมช่ํา   และภูเขาก็ถูกสรางใหมีทะเลหมอก  ใกลชิดกับขอบฟาและบรรยากาศที่โลง ไร
ขอบเขต เปนตน 



                                                                                                                                                               
 

 

70 
 

  
 

( ก )  ฉากสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
 

ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday นี้ พบการเขารหัสภาพฉากในลักษณะที่ฉากเปน     
สัญญะประเภท icon ที่สรางอารมณความรูสึก  โดยเปนความหมายที่มาจากฉากสถานที่ทอง
เที่ยวทางธรรมชาติ ไดแก  น้ําตก  ภูเขา และ ทะเล  ซึ่งเปนฉากแบบสมจริง เพื่อตองการใหผูอาน
สารเห็นถึงความสวยงามของเมืองไทย และ รูสึกถึงความสดชื่น มีชีวิตชีวาและผอนคลาย จากการ
มองเห็นภาพของธรรมชาติที่สวยงามเหลานี้ ( ตารางหนาที่ ) 
 

“หนังโฆษณาทองเที่ยว สําคัญมากที่ภาพฉากสินคาทองเที่ยว  คนไทยเราชอบเที่ยวธรรม
ชาติ เพราะฉะนั้นภาพฉากที่เราเลือกมาดึงดูดใจคนไทยก็คือ ภาพฉากสถานที่ทองเที่ยวทางธรรม
ชาติ  ภาพที่เราเลือกมาสําคัญคือตองสวย   สถานที่นั้นๆ ตองใหความรูสึก  คือ scenery ตองให
ความรูสึกอยากใหคนไปสัมผัสกับมัน ดูแลวผอนคลาย มีชีวิตชีวา  ภาพสถานที่เดียวกัน แตเรา
อาจจะเสนออีกมุมหนึ่งที่คนไมเคยเห็น หรือมุมที่แตกตางออกไป  เพื่อใหคนดูแลวอยากมาเที่ยว 
ภาพตองออกมาสวยที่สุดเทาที่มันจะสวยได  เพื่อใหคนดูดูแลวพบวานี่คือทางเลือกที่ดีกวาอยูบาน
นะ เพราะเปนการใชวันหยุดที่คุณมีอยูไดคุมคา” 

( ศยามล  ศีลคุณ ,  อางถึงแลว ) 
 

( ข ) ฉากปฏิทินในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
 

 จากการศึกษาพบวาในเรื่องนี้ มีการใชสัญญะประเภท Index ในการสรางภาพ
ฉากรวมดวย โดยฉากที่ผูผลิตสารสรางขึ้นมาเองนี้สามารถบงบอกถึงความหมายที่ผูผลิตสาร
ตองการได  ภาพฉากดังกลาวก็คือ ภาพฉากปฏิทิน  ซึ่งผูผลิตสารตองการใหผูอานสารคิดอยาง
เชื่อมโยงวา ปฏิทิน คือ สิ่งที่ใชแสดงวันหยุด เพราะคนมักใชประโยชนจากปฏิทินในการดูวันที่และ
สามารถทราบถึงวันหยุดได ( ตารางหนาที่ ) 

 
“ความชัดเจนของการบอกความหมายของวันหยุดไดดีที่สุดก็คือ  การใชภาพเลาเรื่องบน

ปฏิทิน  เพราะ เรามักใชปฏิทินในการดูวันที่และสามารถจะทราบวา เราจะหยุดวันที่เทาไหร หรือ
แมกระทั่งตรวจนับวันที่เราจะไดหยุด”  

                                                   (  ลักษณ  อรามศรี  , อางถึงแลว ) 
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1.2.3 )  การเขารหัสผานสี ( Color ) 

 
 สีเปนองคประกอบอยางหนึ่งที่สําคัญมากตอการใชเปนสัญญะดึงดูดใจและสรางความ
หมายใหกับผูอานสาร  เพราะสีมีคุณสมบัติในการนําเสนอสินคาไดอยางแจมชัด เหมือนผูอานสาร
ไดเห็นสินคาดวยตาตนเอง กลาวคือ  บทบาทของสีมีอิทธิพลตอทั้งพฤติกรรมทางอารมณและการ
รับรูในบุคลิกของแหลงทองเที่ยวได  ซึ่งเปนการชวยในการตีความหรืออานความหมายของผูอาน
สารไดเปนอยางดี  ในการใชสัญญะจากองคประกอบภาพยนตรโฆษณาเพื่อสรางความหมายของ
การเที่ยวเพื่อตนเองในสวนของสีนี้  จากการศึกษาพบวา ผูผลิตสารใชสัญญะจากสีของธรรมชาติ
จริง และเปนสีในโทนสดใส สดชื่น  
 

( ก ) สีตัดกันในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful   
 

ในการเขารหัสสีของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful   พบวาเปนการสรางความ
หมายจากหลายสี โดยเปนการเลือกสีจากหลายๆสีที่มีลักษณะเปนสีสันที่ตัดกันมาเปนองค
ประกอบใหแกรหัสอวัจนภาษาที่เปนภาพตัวแสดงและฉากธรรมชาติจริง  เพื่อสรางความหมาย
ของ  ความสนุกสนานและมีชีวิตชีวา  ( ตารางหนาที่ ) 
 

“…ในหนังเรื่องนี้เราเนนที่สีสันในโทนที่ตัดกันเพื่อแสดงใหเห็นถึง ความรูสึกสนุกสนาน มี
ชีวิตชีวา  และดวยที่เราใชตัวแสดงเปนสัตวตัวการตูน Animatic  การใชสีก็ตองใหมันออกการตูน
นิดนึง เปนสีที่สดใส  ซึ่งในการเลือกสีเราตองเขาใจธรรมชาติของการทองเที่ยว คือมันตองเห็น
ความสวยงาม มีชีวิตชีวา  มีสีสัน  เรามีหนาที่ทําใหภาพมันสวย” 

(วรรณา  ตันตราภิรมย  , อางถึงแลว ) 
 

( ข )  สีแดงในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Holiday      
 

 จากการศึกษาพบวา  ผูผลิตสารของภาพยนตรโฆษณาเรื่องตองการสรางความ
หมายจากรหัสสีเพียงสีเดียวดวย  โดยการใช สีแดง  เปนสัญญะประเภท  Symbol แทน วันหยุด 
การเขารหัสสีแดงใหเปนสัญลักษณแทนวันหยุดนั้นพบในภาพฉากปฏิทิน เปนการแสดงใหเห็นถึง
การเขารหัสสารจากความสัมพันธระหวาง Text กับ Context ดวย  โดยรหัสสีแดงที่สามารถจะ
สรางความเขาใจวาเปนสัญลักษณแทนวันหยุดไดจะตองเปนสีแดงที่ปรากฏบนบริบทที่เปนปฏิทิน
เทานั้น พนจากบริบทนี้แลวผูอานสารจะมิสามารถเขาใจความหมายนี้ได ( ตารางหนาที่ ) 
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“การใชตัวเลขเปนสีแดง เพราะ สีแดงบนปฏิทินก็คือวันหยุด  ซึ่งจะทําใหคนดูเขาใจวาเรา
ตองการสื่อถึงการใชเวลาในวันหยุด คือเนนวาเปนวันหยุด”  

                                                   (  ลักษณ  อรามศรี  , อางถึงแลว ) 
 

1.2.4 )  เสียง ( Sound ) 
 

เสียงเปนองคประกอบที่สําคัญมากของการโฆษณาทางโทรทัศน  เพราะคุณสมบัติที่โดด
เดนของสื่อโทรทัศนก็คือ การเปนสื่อที่สามารถใหไดทั้งภาพและเสียงไปพรอมๆกัน  นับวาเปนการ
ส่ือสารที่ใกลกับความเปนจริงมากกวาสื่ออ่ืน การผลิตสารโฆษณาผานสื่อโทรทัศน จึงตองอาศัยขอ
ไดเปรียบนี้ในการสื่อความหมายเพราะเสียงสามารถชวยในการอานความหมายจากภาพไดดียิ่ง
ขึ้น   ผูผลิตสารจึงใชสัญญะจากเสียงในการชวยสรางความหมายรวมดวยเสมอ แตสัดสวนของ
การใชอาจจะมากนอยแตกตางกันในแตละเรื่อง โดยการเขารหัสเสียงผูผลิตสารจะพิจารณาจาก
เนื้อหาสารเปนหลัก  ซึ่งความหมายที่สงผานมาทางเสียงจะตองมีความสอดคลองและเหมาะสม
กับเนื้อหาสาร  ในการเขารหัสเสียงของผูผลิตสารเปนการสรางความหมายจากเสียงที่หลากหลาย  
เชน  เสียงดนตรีประกอบ  จังหวะเพลง  น้ําเสียงของนักรองหรือผูบรรยาย  เปนตน  และผูผลิตสาร
จะใชเสียงหลายเสียงประกอบกัน ไมใชเพียงเสียงใดเสียงหนึ่งในการสรางความหมาย แตทั้งนี้ทั้ง
นั้นในการสรางความหมายของการเที่ยวเพื่อตนเองก็ยังคงตองรักษาความหมายของ ความสนุก
สนาน  ผอนคลาย สดชื่นและมีชวีิตชีวา 
  

( ก ) เสียงดนตรีประกอบในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 
 

เสียงดนตรีประกอบในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ผูผลิตสารสรางความหมายของ  ความ
สนุกสนาน และ การทองเที่ยวแบบผจญภัย จากการเลือกทํานองเพลงและชิ้นดนตรีที่มีลักษณะ
การผสมระหวางดนตรีไทยและดนตรีสากล  ที่มีจังหวะสนุกสนาน ไมจริงจัง ซึ่งเปนการสรางความ
หมายจากรหัสเสียงที่สอดคลองและเสริมความหมายใหกับเนื้อหาสาร  และการเลือกใชสัญญะ
จากเสียงดนตรีประกอบเชนนี้ยังเปนการบงบอกวา  ในการใชสัญญะเพื่อดึงดูดใจคนไทยเดินทาง
ทองเที่ยวเพื่อตนเองนั้น  เปนลักษณะของการใชสัญญะที่แสดงความหมายของอารมณความรูสึก
ที่ไมเปนทางการ  ไมจริงจัง  และ ตอกย้ําถึงความสนุกสนานสดชื่น  มีชีวิตชีวา( ตารางหนาที่ ) 
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“…sound หรือดนตรีประกอบ ก็อยากใหมันเขามาชวยในเรื่องของความสนุกสนาน   ควร

ทําใหเร่ืองนี้มันดูสวยงามยิ่งขึ้น ซึ่ง music background เราได score ขึ้นมา เพื่อใหจังหวะมันลง
กับแตละชวงของหนังโฆษณา แลวก็เลือก melody ที่มันสนุกสนาน เสร็จแลวก็เลือกชิ้นดนตรี ที่
คอนขางเปนเอกลักษณ  ใหรูวามันเปนชิ้นดนตรีไทย  คอนขางเปนไทยประยุกต  เอาไป arrange 
ใหเปนสากล  แตใชชิ้นดนตรีไทย  มีเสียง กรับ  ฉิ่ง  เปาใบไม  เลือกชิ้นดนตรีประกอบแบบนี้เพื่อ
ที่จะบอกวา มันเปนการทองเที่ยว  ธรรมชาติ ปาเขา  เสียงจะออกแนว  adventure  และเปนเสยีง
จากประเทศไทยเราจริงๆ  แลวก็เสียงประกอบตางๆของตัวละครในเรื่อง ควรจะเปนเสียงที่ไมจริง
จังมาก  เพราะเปน  animation  คือ เลือกใหมันเปนเสียงออกการตูนนิดหนึ่ง…”  

                                                      (  วรรณา  ตันตราภิรมย  ,  อางถึงแลว  ) 
 
1.3 )  การเขารหัสทางเทคนิค (  Technical  Code  ) ของผูผลิตสาร 
 

การเขารหัสทางเทคนิคเพื่อสรางความหมายของการเที่ยวเพื่อตนเองของผูผลิตสารนี้ 
เปนการเขารหัสเทคนิคจาก ขนาดภาพ  การเปลี่ยนภาพ และ การเคลื่อนไหวของกลอง  โดย
ความหมายที่มาจากการใชรหัสทางเทคนิคดังกลาวก็เพื่อเสริมความหมายหรือสนับสนุนการ
สรางความหมายของ  ความผอนคลาย  สดชื่น 

 
1.3.1 )  การเขารหัสผานขนาดภาพ  

  
 ขนาดภาพที่ใชเปนสัญญะในการดึงดูดใจใหเดินทางทองเที่ยวเพื่อตนเองนั้น เปนขนาด
ภาพแบบ Close up ซึ่งผูผลิตสารสวนมากใชเปนสัญญะเพื่อจะถายทอดอารมณทางสีหนาตัว
แสดง  และขนาดภาพแบบ Long Shot ที่ผูผลิตสารใชเปนตัวหมายเพื่อสรางอารมณและความรู
สึกอันเกิดจากการบรรยากาศของฉากหรือสถานที่ และนํามาใชสรางความสัมพันธระหวางฉาก
และตัวแสดงอีกดวย ซึ่งการใชสัญญะจากขนาดภาพตางๆจะเปนลักษณะของการผสมกัน และมี
เร่ืองของลําดับเขามาเกี่ยวของ เพื่อสรางการถอดรหัสไดชัดเจนขึ้น 
 

( ก ) ขนาดภาพแบบ Long Shot  และ Close up ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Life 
is Beautiful  
 

ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  ผูผลิตสารไดเลือกขนาดภาพแบบ  Long  
Shot  ขึ้นกอน เพื่อแสดงบรรยากาศของฉากธรรมชาติ หรือในอีกทางก็คือการขายสินคาทองเที่ยว
ที่ตองขายจากขนาดภาพแบบ Long  Shot  จากนั้นตามดวยขนาดภาพแบบ Close up  เพื่อแสดง
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อารมณความรูสึกจากสีหนาทาทางของตัวแสดง และเมื่อเปลี่ยนตัวแสดงก็ยอนกลับมาที่ขนาด
ภาพแบบ Long Shot  ใหม ( ตารางหนาที่ ) 
 

“…การ show วิว ใหนักทองเที่ยวเห็น  ซึ่ง element ที่เราตองมี คือ backgroud  วิวที่
สวยงาม  เพราะถือเปน  product ของการทองเที่ ยว   ถาหาก  close up ใกล  ก็จะไม เห็น 
บรรยากาศ ไมเห็นวิวที่สวยงาม ขนาดภาพก็ตองเปน long shot  สวนตัว animatic  ที่ เปน 
presenter มันก็ตองแสดงอารมณ  แสดงความพึงพอใจ  มันก็ตองมีระยะของภาพที่ใกลพอที่จะ
ใหเห็นวา เขามีสีสันนะ เขามีความสุขนะ  ซึ่งขนาดภาพก็ตองผสมผสานกันไป เชน เปดภาพดวย  
long shot ถาเปนภาพตัวแสดง เชน มาน้ําจูบกัน  กบครอบครัว  ก็ตองเลือกขนาดภาพที่ใกลเขา
ไปหนอย เพื่อ close ใหเห็นอารมณ เพื่อเสริมเนื้อเร่ือง  เสริมอารมณ   ใหเห็นวาสัตวตางๆนั้นเขา
สนุกจนลืมตัว  คือ  สนุกมาก   ตอง  blend กันไป” 

                                                       (  วรรณา  ตันตราภิรมย  ,  อางถึงแลว  ) 
 

1.3.2 )  การเขารหัสผานการเปลี่ยนภาพ  
 
 การสรางความหมายจากการเปลี่ยนภาพเปนการสรางความหมายจากการตัดตอดวย
กระบวนการเชื่อมตอภาพตางๆเขาดวยกัน กลาวคือ ความหมายเกิดขึ้นจากการเชื่อมตอภาพ ซึ่ง
จากการศึกษาพบวา  การเลือกใชการเปลี่ยนภาพของผูผลิตสารเปนการเลือกใชการเปลี่ยนภาพ
อยางหลากหลาย  และใชเปนสัญญะที่แสดงความหมายโดยนัยไดเปนอยางดี  การใชสัญญะจาก
การเปลี่ยนภาพเพื่อสรางความหมายของการเที่ยวเพื่อตนเองนี้ ก็จะมีลักษณะสอดคลองกับความ
หมายที่เกิดจากสัญญะอื่นๆ  โดยเปนการเปลี่ยนภาพที่ไมเนนความสมจริง  แตเนนที่อารมณและ
ความรูสึกผอนคลาย  แปลกใหมที่เกิดจากการเปลี่ยนภาพ   
 

( ก ) การเปลี่ยนภาพแบบ Transition ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Holiday 
 

การเปลี่ยนภาพแบบ Transition  หรือการเปลี่ยนภาพแบบสงทอดฉากตอฉากในภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่องนี้  ผูผลิตสารเลือกใชเชื่อมตอภาพเพื่อสรางความรูสึกแตกตางจากการเห็นภาพ 
2 ภาพที่มีอารมณความรูสึกที่แตกตางกัน   ซึ่งการเปลี่ยนภาพแบบ Transition  นี้ผูผลิตสารจะ
สามารถแสดงความคิดสรางสรรคไดอยางหลากหลายอีกดวย  ( ตารางหนาที่ ) 
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“เร่ืองนี้เราใชการเปลี่ยนภาพที่เรียกกันวา การ Transition  คั่นระหวางกิจกรรมที่นาเบื่อ

บนฉากปฏิทินและกิจกรรมที่สนุกสนานบนฉากสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติของตัวแสดงตัว
เดียวกัน เพื่อจะเปรียบเทียบใหเห็นถึงความรูสึกที่แตกตางของกิจกรรมในวันหยุด ซึ่งเราจะสงทอด
ฉากจากปฏิทินมาเปนฉากที่ผูหญิงเลนน้ําตกดวยการฉีกปฏิทิน แตจะฉีกอยางเดียวก็ดูจะซ้ําซาก 
เราก็เลยเลือกใหเปนการเปดปฏิทินแลวผูชายคนนั้นก็กลิ้งตกลงมานอนบนหญานุมๆ บาง…” 

(  ลักษณ  อรามศรี  , อางถึงแลว ) 
 

1.3.3 )  การเขารหัสผานการเคลื่อนไหวของกลอง 
 
   การใชสัญญะจากการเคลื่อนไหวของกลองเพื่อสรางความหมายของการใหคนไทยเที่ยว
เพื่อตนเอง จากการศึกษาพบวา ผูผลิตสารไมไดเนนถึงการเคลื่อนไหวของกลองเพื่อส่ือความ
หมาย  จะคอนขางเดนชัดก็คือ  การเคลื่อนไหวของเลนสในลักษณะ Zoom out ของภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  
 

( ก ) การเคลื่อนไหวของเลนสในลักษณะ Zoom out ของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 
Life is Beautiful   
 

การ Zoom out ดังกลาว พบในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  เพื่อส่ือความ
หมายถึง ความผอนคลายและแสดงบรรยากาศรอบตัวแสดง ( ตารางหนาที่ ) 
 

“เรา Close up ที่ตัวแสดงเพื่อแสดงสีหนาทาทางของสัตวชนิดตางๆ  แลวเราก็ใชการ 
Zoom out ออกมาที่ขนาดภาพแบบ Long Shot เพื่อสรางความผอนคลายและแสดงบรรยากาศ
รอบๆที่ตัวแสดงอยู เพื่อจะ Show สถานที่นั้นๆ” 

(  วรรณา  ตันตราภิรมย  ,  อางถึงแลว  ) 
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2.) การใชสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาเพื่อสรางความหมาย

หลักของการเที่ยวเพื่อชาติ 
 
 ในการเลือกใชสัญญะเพื่อสรางความหมายหลักของการใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวเมือง
ไทยเพื่อประเทศชาตินั้น  เปนการเลือกใชสัญญะที่แตกตางจากการสรางความหมายหลักของการ
ใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวเพื่อตนเองอยางเห็นไดชัด  การพักผอนไมใชสาระสําคัญของการสราง
ความหมายใหคนไทยเที่ยวเพื่อชาติ แตการเลือกใชสัญญะตางๆ จากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณาเพื่อที่จะสรางความหมายใหเที่ยวเพื่อชาตินั้น เปนสัญญะที่ถูกนํามาประกอบสรางและ
ถายทอดความหมายโดยรวมที่ตองเรียกผูอานสารในระดับมวลชนใหรูสึกอยากแสดงความรวมมือ
รวมใจ ( Cooperation ) เพื่อชวยเหลือประเทศชาติ การดึงดูดใจที่เรียกพลังดังกลาวจึงตองอาศัย
สัญญะที่ประกอบสรางความหมายของความภูมิใจ ( Esteem ) ในความเปนไทย และ ความเปน
ชาตินิยม  ( Nationalism ) เพื่อใหเปนปจจัยผลักดันความสามัคคีภายในชาติ ความโดดเดนของ
ความหมายคือ เที่ยวแลวจะไดผลทางเศรษฐกิจสําหรับประเทศชาติ การชักจูงดวยเหตุผลในเชิง
ปริมาณจึงเขามาเกี่ยวของ และ มีความหมายของความนาเชื่อถือและจริงจังประกอบอยูดวย ซึ่ง
จะเห็นวาการสรางความหมายหลักของการใหคนไทยเที่ยวเพื่อตนเองนั้นจะไมมีเร่ืองของความจริง
จังเปนทางการเลย โดยการเลือกใชสัญญะจากองคประกอบยอยๆของภาพยนตรโฆษณาเพื่อสราง
ความหมายหลักของการใหคนไทยเที่ยวเพื่อชาติ มีดังนี้ 
 
2.1 )  การเขารหัสทางวัจนภาษา ( Verbal  Code ) ของผูผลิตสาร 
 

การเขารหัสทางวัจนภาษาเพื่อสรางความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาติของผูผลิตสาร
นั้น พบทั้งการเขารหัสทางวัจนภาษาประเภทออกเสียงและประเภทไมออกเสียง  โดยพบวา ใน
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  อัฐใคร  อัฐมัน และ Growth เปนภาพยนตรโฆษณาที่ใชรหัสวัจนภาษา
ประเภทออกเสียงเปนสัดสวนมากกวาใชรหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง  แตในภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน  พบวา  ใชเพียงรหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงเทานั้น   

 
2.1.1 )  การเขารหัสทางวัจนภาษาประเภทออกเสียง ( Vocal  Verbal  Code ) 

 
จากการศึกษาพบวา  การเขารหัสของผูผลิตสาร เพื่อสรางสื่อความหมายหลักในการชวน

คนไทยใหเที่ยวภายในประเทศเพื่อประเทศชาติหรือเพื่อสวนรวมนั้น  สวนมากเปนการเขารหัสสาร
จากรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง   เหตุผลสนับสนุนประการหนึ่ง เนื่องมาจาก  การจะโนมนาว
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ใจใหคนไทยเที่ยวเพื่อชาติไดนั้น  รหัสภาพเพียงอยางเดียวไมสามารถสรางความหมายที่มีพลัง
อํานาจในการดึงดูดใจไดเพียงพอ รวมทั้งการสรางความหมายที่มาจากรหัสวัจนภาษาประเภทไม
ออกเสียง เปนรหัสวัจนภาษาที่ไมสามารถสรางการโนมนาวใจไดมากเทากับรหัสวัจนภาษา
ประเภทออกเสียง เพราะ  การเขารหัสสารที่เปนตัวอักษรหรือตัวหนังสือที่ยืดยาวจะสรางความเบื่อ
หนายในการอานความหมายของผูอานสาร  ในขณะที่การโนมนาวใจจะใหเที่ยวเพื่อชาติตองอาศัย
เหตุผลและอารมณความรูสึกในการชักจูงใหผูอานสารคลอยตามคอนขางมาก การสรางความ
หมายดังกลาว ผูผลิตสารจึงตองอาศัยทั้งรหัสภาพที่เต็มไปดวยอารมณความรูสึกและรหัสวัจน
ภาษาที่สามารถโนมนาวใจจากทั้งเหตุผลและอารมณความรูสึกที่ไมใชเพียงขอความสั้นๆ 
 

( ก ) เนื้อหาเพลงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร อัฐมัน 
 

อัฐใคร อัฐมัน ไมตองแบงปนไมตองยุงเกี่ยว  อัฐใคร อัฐมัน จะซื้อสวรรคของกูคนเดียว 
เงินกูของกู ใครอยาสูรูใหมากนักเชียว จะบาซื้อโชคชะตาก็เร่ืองของขาคนเดียว คนอื่นอยาเกี่ยว อัฐ
ใคร อัฐมัน ซึ่งรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน ผูผลิต
สารสรางความหมายโดยนัยจากเนื้อหาของเพลงใหมีความหมายในเชิงลบ  มุงถึงการสะกิดใจทาง
ดานอารมณความรูสึก  ไมดาตรงๆ แตออกมาในลักษณะเสียดสี  กลาวคือ ตองการประชดคนไทย
ที่ชอบไปเที่ยวตางประเทศแลวใชจายเงินเพื่อซ้ือสินคาจากตางประเทศอยางฟุมเฟอย   สรางความ
เสียหายใหกับประเทศชาติ   จะเห็นไดจากคําแตละคําที่ใชในเนื้อหาของเพลงลวนแลวแต มีความ
หมายในทางลบ  ในเชิงประชดประชัน เสียดสี คนไทยที่มีความสุขกับการใชเงินซื้อสินคามาจาก
ตางประเทศ โดยไมสนใจสวนรวม รหัสคําที่อธิบายความหมายนี้ไดชัดเจนคือ จะซื้อสวรรคของกู
คนเดียว ซึ่งเปนรหัสคําเปรียบเปรยโดยคําวา สวรรค ซึ่งในที่นี้หมายถึง ความสุข จะซื้อสวรรคของกู
คนเดียวก็หมายถึง จะซื้อความสุขโดยไมสนใจใคร ซึ่งตอกย้ําความเห็นแกตัวดวยคําวา  อัฐใคร อัฐ
มันหรือเงินใครเงินมัน  ซึ่งเปนสัญญะที่มีพลังอํานาจสูงในทางลบเพราะแสดงถึงความเห็นแกตัว 
อันเนื่องมาจากความหมายของความเห็นแกตัวเปนความหมายที่ตรงขามกับการเห็นแกสวนรวม  
ความหมายของความเห็นแกตัวจึงตองถูกสกัดออกไปจากสังคม เพราะการชวยเหลือประเทศชาติ
คนไทยจะตองเห็นแกสวนรวม ( ตารางหนาที่ ) 
 

“ในการเลือกเพลงของเรา สวนมากเลือกโดยดูเนื้อหาเปนหลักวาสามารถเลาเรื่อง หรือวา
สื่อความหมายไดตามที่เราตองการหรือไม กอนที่เราจะเลือกเพลงนี้ เราดูจากกลุมเปาหมายของ
เรา ซึ่งก็คือคนที่สามารถจะไปเที่ยวเมืองนอกได คือคอนขางจะตองเปนคนมีตังคเหมือนกัน แลวก็
อยางวา คนมีตังค เงินของฉัน  ฉันจะทําอะไรก็ได เราก็เลยใชเพลงบอกกับคนกลุมนี้ซึ่งเปนคนที่
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พูดยาก เพราะคนรวยเขาไมแครอยูแลว เขาทํางานหนักมา เขาก็ตองใช  ถามวามันเกี่ยวกับใคร 
มันก็ไมเกี่ยว เขาอาจจะใชเงินรูปแบบนั้น ก็คือแบบที่ไมเกิดประโยชน แตเผอิญมันมามีผลกระทบ
กับประเทศไทย ดังนั้น ก็คิดวาจะบอกกับเขาอยางไร เพื่ออยางนอย ใหเขาหันมาฟงเราบาง  แค
สะกิดใจ ใหหยุดฟงบาง แตทีนี้ใหบอกหรือขอรองกันมันธรรมดาเกินไป ถาดาตรงๆเลยเขาก็ไมแคร 
ก็เลยตองเปนเพลงที่มีเนื้อหาประชดเล็กๆ เพื่อสะกิดอารมณใหเขาคิดตามบางวาเขากําลังนํา
ความทุกขรอนมาใหประเทศชาตินะ” 

( ศยามล ศีลคุณ , อางถึงแลว ) 
 

( ข ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน 
 

ป 2543 คนไทยขนเงินออกไปเที่ยวตางประเทศหลายหมื่นลานบาท จะดีเพียงใดถาอัฐ
ไทยไมร่ัวไหลออกนอกประเทศ ซึ่งเปนขอความโฆษณาที่ขอความเห็นและขอความรวมมือใหชวย
เหลือประเทศชาติ เพราะถาหากตองการชวยเหลือประเทศชาติ ก็คงจะไมอยากใหประเทศชาติสูญ
เสียเงินใหกับประเทศอื่นเปนจํานวนมาก ( ตารางหนาที่ ) 
 

“ความหมายของประโยคนี้มีความหมายไปในทางออนวอนนิดนึง เหมือนเปนการขอความ
เห็น ขอความรวมมือวาใหชวยกันเถอะ  คําวา ร่ัวไหล ก็คือ สูญเสียมากอยางไมรูเนื้อรูตัว  เราคน
ไทยคงไมอยากใหประเทศชาติของเรา ตองสูญเสียเงินตราเปนจํานวนมากเชนนั้น” 

( ศยามล ศีลคุณ , อางถึงแลว ) 
 

( ค ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 
 

ปนี้มีคนเที่ยวไทยสูงกวา 60 ลานคน สรางรายไดถึง 5 แสนลานบาท กระจายไปหลอเลี้ยง
อุตสาหกรรมพื้นบานใหเจริญเติบโต เกิดการจางงานสูงกวาลานคนทั่วประเทศ มีรายไดฟนฟู
ทรัพยากรธรรมชาติเพิ่มข้ึนถึง 200 ลานบาท กวาหนึ่งรอยโครงการทางวัฒนธรรมถูกสานตอ  
ความมหัศจรรยของเมืองไทย และความมหัศจรรยของคนไทยทุกคนนี่แหละ ที่จะทําใหอุตสาห
กรรมทองเที่ยวไทยแข็งแรง เศรษฐกิจไทยยั่งยืน  ซึ่งผูผลิตสารสรางความหมายใหคนไทยเที่ยวเพื่อ
ชาติ  หรือสงเสริมการทองเที่ยวเพื่อความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศชาติ 
โดยอาศัยเหตุผลหลายประการ ทั้งเหตุผลในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพื่อที่จะสรางน้ําหนักใน
การโนมนาวใจคนไทยใหรวมมือกันเพื่อประเทศชาติ  โดยผูผลิตสารสรางความหมายดังกลาวเพื่อ
ชี้ใหเห็นความสําคัญของการทองเที่ยวที่มีผลตอประเทศชาติในทางบวก ( ตารางหนาที่ ) 
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“เราใชการบรรยายคูกับการแสดงภาพกราฟ โดยตองการจะบอกคนไทยวา  การทองเที่ยว

มีความสําคัญในฐานะที่ชวยเสริมเศรษฐกิจ เปนการสรางใหเศรษฐกิจไทยยั่งยืน  เจริญเติบโต  
การทองเที่ยวมันไดเปน back up อยูขางหลัง ทําใหเศรษฐกิจของประเทศดีขึ้น รายไดที่เกิดขึ้นก็
สามารถนํามาฟนฟูทรัพยากรธรรมชาติ ทําใหชาวบานสามารถรักษาประเพณีดีงาม วิถีชาวบาน
ตางๆ รักษาอุตสาหกรรมพื้นบาน เพื่อคงสิ่งนี้เอาไว สวนหนึ่งก็เปนผลกลับมา และเพื่อที่ใหรูวาการ
ทองเที่ยวมันทําใหเกิดวงจรขึ้นมา ไมใชแค รายไดเขารัฐ แตมันกระจายไปสูชุมชน ทําใหทุกๆอยาง 
maintain ตอไป  ไมวาจะเปนเศรษฐกิจสังคม ทุกอยางเติบโตอยางยั่งยืน เปนความมหัศจรรยของ
การทองเที่ยว และเมื่อเห็นประโยชนที่มากมายเชนนี้ คนไทยก็ควรที่จะรวมมือกันเพื่อประเทศชาติ” 

( วรรณา  ตันตราภิรมย , อางถึงแลว )  
 

2.1.2 )  การเขารหัสทางวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง  ( Nonvocal  Verbal  Code ) 
   

( ก )  คําในไปรษณียบัตรของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน 
 

คําวา คิดถึง การเขารหัสสารผานรหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงในภาพยนตรโฆษณา
เร่ือง สัญญาหนาฝนนั้น  เปนการสรางความหมายในเชิงบวก  ซึ่งใชเพียงคําวา คิดถึง โดยผูผลิต
สารเลือกใหคํานี้ไปปรากฏในไปรษณียบัตรเพื่อจะส่ือความหมายโดยนัยวา  อยากใหคนไทยที่คิด
จะไปเที่ยวเมืองนอกหันกลับมาเที่ยวเมืองไทยที่เราคุนเคยดีกวา  ซึ่งคําวา คิดถึง นี้ ถือไดวาเปน
สัญญะที่มีพลังอํานาจในการแสดงออกทางอารมณความรูสึกในทางบวกสูง เพราะเปนคําที่มี
ความหมายในการแสดงถึงความผูกพนัทางสังคมและการระลึกถึงผูอ่ืน  ถือเปนคําที่ชางพอแมลูก
สงมาเตือนวาอยาลืมเที่ยวเมืองไทย ( ตารางหนาที่ ) 
 

“คําวา คิดถึง ก็หมายถึง อยากใหกลับมาเที่ยวอีก กลับมาเจอกันอีก แตเปนที่เมืองไทยนะ 
โดยเฉพาะคนไทยที่จะไปเมืองนอกนาจะหันกลับมาเที่ยวเมืองไทยที่คุนเคยดีกวา เพราะเมืองไทย
ก็มีธรรมชาติที่สวยงามไมแพเมืองนอก” 

( สุปราณี   ปองปด  , อางถึงแลว ) 
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( ข )  คําบรรยายใตภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน 

 
ปล. จะใหไปรับก็บอก ในตอนทายของภาพยนตรโฆษณาเรื่องสัญญาหนาฝนจะพบรหัส วั

จนภาษาประเภทไมออกเสียงอีก เปน caption  วา “ปล. จะใหไปรับก็บอก” ซึ่งก็คือ ปจฉิมลิขิตที่
นิยมใชเปนขอความทิ้งทาย หรือ ลืมพูดแตเขียนจดหมายจบไปแลว  ซึ่งการทิ้งทายดวยขอความนี้ 
ผูผลิตสารตองการจะสื่อความหมายกับนักทองเที่ยวชาวไทยถึง  การสอบถามขอมูลไดที่ ททท. 
หากมีขอสงสัยใด ๆ ในการเดินทางทองเที่ยว ซึ่ง ททท. ยินดีรับใชเสมอ  ( ตารางหนาที่ ) 
 

“ขอความนี้ เปนเหมือน gimmick บอกใหรูวา ถามีอะไรใหชวย ก็สอบถามขอมูลไดที่ 
ททท. ซึ่งยินดีรับใชทานเสมอ”    

                                                             ( สุปราณี   ปองปด  , อางถึงแลว ) 
 

ในการเขารหัสสารโดยสรางความหมายจากรหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงนี้จะมีเร่ือง
ของขนาดตัวหนังสือเขามาเกี่ยวของ  ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องสัญญาหนาฝนนี้ ผูผลิตสารได
เลือกใหตัวหนังสือคําวา คิดถึง  และ ปล. จะใหไปรับกบ็อก อยูในระดับสายตาและมีขนาดใหญพอ
ที่ผูอานสารจะสามารถรับรูไดงาย สวนหนึ่งเปนเพราะเปนคําและขอความสั้นๆ จึงสามารถสรางตัว
หนังสือขนาดใหญได   
 

( ค ) คําบรรยายใตภาพในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  
 

รายงานประจําปผลประกอบการอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย ซึ่งเปนสัญญะจากรหัสวัจน
ภาษาประเภทไมออกเสียงที่ผูผลิตสารใชเพื่อสรางความหมายของความนาเชื่อถือ และเปนทาง
การ เพื่อนํามาสนับสนุนขอมูลหลักฐานเชิงปริมาณ ( ตารางหนาที่ ) 
 

“การแสดงประโยคนี้ก็เพื่อที่จะบอกวาสิ่งที่เราพูดนั้นมันนาเชื่อถือ เปนทางการ มีตัวเลข
ยืนยัน  เหมือนเปนการรายงานผลใหคนไทยทราบวา  การทองเที่ยวไดทําใหเกิดอะไรขึ้นบาง  และ
มีผลตอประเทศชาติอยางไรบาง” 

( วรรณา  ตันตราภิรมย , อางถึงแลว )  
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2.2 ) การเขารหัสทางอวัจนภาษา (  Nonverbal  Code  ) ของผูผลิตสาร 
 
 การเขารหัสทางอวัจนภาษาเพื่อสรางความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาติของผูผลิตสาร
นั้น  พบวาเปนการเขารหัสผานทางภาพตัวแสดง  ภาพฉาก สี และเสียง  โดยภาพตัวแสดงก็จะมี
คุณสมบัติที่เกี่ยวของกับประเทศไทย  เชน  ชาง  กลุมคนไทย เปนตน   มีทั้งภาพฉากสนามบิน  
ฉากวิถีชีวิตคนไทย  และฉากสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ  สีจากสถานที่จริง  และเสียงในโทน
นาเชื่อถือ  จริงจังและเปนทางการ 
 

2.2.1 ) การเขารหัสผานภาพตัวแสดง ( Presenter ) 
 

( ก ) ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน 
 

ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน  ผูผลิตสารเลือกตัวแสดงชางมาเปนสัญญะ
ประเภท Symbol  ที่หมายถึง  สัญลักษณแทนประเทศไทย  เพื่อใหคนไทยระลึกถึงเมืองไทย การ
เขารหัสสารตัวแสดงชางใหเปนสัญญะประเภท Symbol นั้น เกิดจากขอตกลงรวมกันระหวางผูใช
สัญญะ ตองอาศัยการเรียนรู เพราะสัญญะประเภทนี้เปนสัญญะที่ไมมีความเกี่ยวพันเชื่อมโยงอัน
ใดระหวางตัวสัญญะกับตัวแสดง  ซึ่งพบวาเปนภาพยนตรโฆษณาเรื่องเดียวที่มีการใชสัญญะตัว
แสดงเปนสัญญะประเภท Symbol เน่ืองจากการใชสัญญะจากตัวแสดงชางเพื่อสรางความหมาย
ใหคนไทยเที่ยวเพื่อชาติ มิไดมาจากความสนุกสนานจากการไดขี่ชางในลักษณะที่ชางเปนเพียง
สัตวชนิดหนึ่ง แตใชแทนความหมายของประเทศไทยในฐานะเปนสัตวประจําชาติไทย และเขารหัส
สารใหตัวแสดงชางพอแมลูกมีสีหนา ทาทาง นารักนาเอ็นดู เพื่อสรางผลทางอารมณความรูสึกดาน
บวกใหกับผูอานสาร ( ตารางหนาที่ ) 
  

“เหตุที่เลือกใชชางเปน presenter เพราะ หนึ่งแหละ ชางเปนสัญลักษณแทนประเทศไทย 
และ ดวยความที่ชางเปนสัตวที่มีบุคลิกนารัก  นาเอ็นดู คนดูคงจะชอบ” 

                                                              ( สุปราณี  ปองปด  , อางถึงแลว ) 
 

( ข ) ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน 
 

 จากการศึกษาพบวา หากใชสัญญะตัวแสดงเปนคนแลว ผูผลิตสารจะสามารถสรางความ
หมายไดมากขึ้นจาก Product Code ที่เปนเครื่องแตงกายของตัวแสดง ซึ่งตัวอยางนี้เห็นไดชัดเจน
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จาก  ตัวแสดงในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  ที่นอกจากผูผลิตสารจะสรางความหมาย
จากสีหนาทาทางของตัวแสดงแลว  พบวา ความหมายจากสัญญะตัวแสดงเกิดมาจากการเลือก
เสื้อผาเครื่องแตงกายใหกับตัวแสดงดวย  โดยผูผลิตสารตองการจะสื่อความหมายถึงคนไทย
เฉพาะกลุม  เครื่องแตงกายของตัวแสดงจึงเปนสัญญะที่มีสวนในการจําแนกกลุมคนดวย  ซึ่งในที่
นี้ผูผลิตสารตองการสรางความหมายใหตัวแสดงมีความหมายถึงตัวแทนผูบริโภคกลุมคนรวย  
หรือกลุมที่มีฐานะทางการเงินเพียงพอที่จะสามารถเดินทางทองเที่ยวตางประเทศได ซึ่งเครื่องแตง
กายที่หรูหรา มีราคา เปนสัญญะที่ชวยสรางความหมายของกลุมคนรวยได นอกเหนือไปจากการ
แสดงออกทาง สีหนา ทาทางหรือบุคลิกของตัวแสดงที่เปนกลุมคนรวย  และผูผลิตสารก็มีการเขา
รหัสสารเพื่อสรางความหมายของ ความฟุมเฟอยจาก Product Code  เปนสิ่งของมียี่หอที่กลุมคน
เหลานี้ซื้อมาจากตางประเทศ ( ตารางหนาที่ ) 
 

“…การสราง perception ของกลุมคนรวย หรือกลุมที่สามารถนําเงินจํานวนมากออกไป
เที่ยวตางประเทศได เรากําหนดโดยใหเขาแตงตัวดวยเสื้อผาที่ดูมีราคา หรูหรา  แลวก็จากบุคลิก
ของตัวแสดง เชน ไมสนใจใคร ก็มันเงินของฉัน ฉันทํางานหนักมา ฉันก็ตองใช  และ การอวดสิ่ง
ของที่ซื้อมาตางๆ  ซึ่งกลุมเปาหมายตางๆเขาก็มี character หลากหลาย เราก็ดูมาจากพฤติกรรม
ของกลุมเปาหมายเหลานั้น เพื่อที่จะบอกเขาวา การซื้อส่ิงของ brand name มาจากตางประเทศ 
นั้นเปนการใชเงินอยางฟุมเฟอย และไมเกิดประโยชนอะไร อีกทั้งยังสรางความเสียหายใหกับ
ประเทศชาติดวย” 

                                                                   ( ศยามล  ศีลคุณ , อางถึงแลว ) 
 

และจะเห็นไดวาผูผลิตสารไดเลือกกลุมเปาหมายที่นํามาเสนอในงานโฆษณาโดยเพง
ประเด็นไปที่ การซื้อส่ิงของจากตางประเทศของกลุมเปาหมายเหลานั้น  เหตุใดจึงไมรวมกลุมคน
ไทยที่ไปตางประเทศเพื่อเดินทางไปดูวัฒนธรรมของตางประเทศ และกลุมที่ไปตางประเทศเพื่อการ
ศึกษาดวย ทั้งที่กลุมที่ไปตางประเทศแบงเปนหลายกลุม จากมุมมองดังกลาว  พบวา ผูผลิตสาร
เลือกประเด็นของกลุมคนรวยที่ไปตางประเทศเพราะจุดประสงคในการซื้อส่ิงของ โดยมีสาเหตุมา
จาก  กลุมคนไทยที่ไป ซื้อส่ิงของนั้นถือเปนกลุมที่นําเงินตราของไทยออกนอกประเทศมากที่สุด 

 
“…เหตุที่เลือก กลุมพวกที่ไป shopping เพราะ พวกนี้แหละที่ขนเงินออกไปมากที่สุด  

อยางกลุมที่เขาไปดูวัฒนธรรม เชนไปดูกําแพงเมืองจีน ไปดูปรามิด และพวกที่ออกไปเพื่อไปศึกษา
ตอนั้น เราหามเขาไมได  เพราะเมืองไทยไมมีตรงนี้ไปตอบสนองเขา…”  

                                                       ( ศยามล  ศีลคุณ , อางถึงแลว ) 
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  จากการศึกษาถึงการเขารหัสสารตัวแสดงของผูผลิตสาร มีขอสังเกตวา  ผูผลิตสารมักใช
สัญญะตัวแสดงพอแมลูก เพื่อสรางความหมายของครอบครัวที่สัมพันธกับการทองเที่ยวอยูดวย
เสมอ  ไมวาจะเปนตัวแสดงชางพอแมลูกในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน  ตัวแสดงกบ
พอแมลูก ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  ตัวแสดงคนไทยพอแมลูกที่ไปเที่ยวตาง
ประเทศ ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร อัฐมัน และในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday ก็ยังพบ
การปรากฏของสัญญะพอแมลูกที่มีกิจกรรมรวมกันในวันหยุดอีกดวย  แสดงใหเห็นวา ผูใชสัญญะ
ดังกลาว ใหความสําคัญกับสถาบันครอบครัว และเสนอทางเลือกของการรักษาความสัมพันธ        
( Keep Relation )  ภายในครอบครัวดวยการทองเที่ยว 
 

( ค ) ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Growth 
 

 ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  นี้  สรางตัวแสดงเปนกราฟรูปภาพสินคาทอง
เที่ยวของไทยในลักษณะที่กราฟพุงขึ้นทะแยงขวา เพื่อส่ือความหมายถึง  สินคาทองเที่ยวเหลานี้
สรางความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ ( ตารางหนาที่ ) 
 

“ภาพแสดงกราฟก็เพื่อจะสนับสนุนวาทุกอยางที่กลาวมามันจะเพิ่มข้ึนนะ   คือเร่ืองนี้มี 
idea วาจะทําใหเปนรูปแบบของกราฟที่มันพุงสูงขึ้น  ที่มันเจริญเติบโต คือ  มัน growth ขึ้นไป  ก็
เหมือนกับส่ิงที่เราเลือกขึ้นมาเปน  subject  เพื่อจะมาแสดงเปนกราฟ  แทนที่จะเปนเสนตรง
ธรรมดา  ก็คือ เลือกใหเปน subject ที่เปน product  ที่เกี่ยวกับการทองเที่ยว เชน  รมพื้นบานสัน
กําแพง  เรือตลาดน้ํา  ประเพณีชักผา  พลุ  ก็คือเปนภาพที่เราอยากจะใหรูวาเมืองไทยเรามี
ทรัพยากร สินคาทองเที่ยวครบทุกประเภท  และสิ่งเหลานี้มันจะสรางความเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจและสังคมใหกับประเทศชาติ  ควรชวยกันสนับสนุน” 

( วรรณา  ตันตราภิรมย , อางถึงแลว )  
 

2.2.2 )  การเขารหัสผานภาพฉาก  ( Scenery ) 
 

( ก )  ฉากของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน  
 

 ฉากของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝนนี้ เปนฉากของสถานที่ทองเที่ยว
ทางธรรมชาติ ประเภท  ทะเล  น้ําตก  และภูเขาที่มีฝนตกปรอยๆ   ซึ่งเปนสัญญะที่ผูผลิตสารเลือก
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มาสรางความหมายวา  ในเมืองไทยมีความสวยงามของธรรมชาติแมจะเปนในฤดูฝน แตภาพฉาก
ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไมไดถูกสรางใหมีตัวแสดงที่แสดงอารมณความรูสึกจากการไดสัมผัส
กับภาพฉากสถานที่ทองเที่ยวธรรมชาติในเรื่องเหมือนกับเรื่องอื่น แตเปนการแสดงความสวยงาม
ของสถานที่เที่ยวเหลานั้นเพื่อใหตัวแสดงผูชายที่เคยมาเที่ยวแลวนึกถึง ( ตารางหนาที่ ) 
 

“…ภาพฉากที่เที่ยวธรรมชาติในฤดูฝนของเรื่องนี้  ก็เปนการสื่อความหมายวา  เมืองไทย
เรามีที่เที่ยว ทะเล  น้ําตก  ที่สวยงาม แมจะเปนฤดูฝน      เราก็ยังสามารถจะชื่นชมความงาม
ของธรรมชาติในเมืองไทยได” 

                                                              ( สุปราณี  ปองปด  , อางถึงแลว ) 
 

( ข ) ฉากของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน   
 

สัญญะจากภาพฉากที่ใชในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร อัฐมัน คือ ฉากสนามบินขา
เขา  ซึ่งผูผลิตสารตองการสรางความหมายโดยนัยใหฉากสนามบินขาเขานี้หมายถึง  การเพิ่งกลับ
มาจากตางประเทศและสถานที่รวมของคนรวยทุกประเภท  โดยการจะเขาใจความหมายของฉาก
นี้ผูอานสารตองอาศัยการคิดหาเหตุผลเชื่อมโยงระหวางสนามบินขาเขา กับ ความหมายที่ผูผลิต
สารสรางขึ้นมา ( Index  Sign ) ซึ่งเหตุผลที่สามารถสรางการเชื่อมโยงไดก็คือ  การเดินทางกลับ
ประเทศของตนในที่นี้คือประเทศไทย  ผูโดยสารยอมตองผานปายขาเขาของสนามบินและผูที่มี
ฐานะทางการเงินที่คอนขางดีจึงจะสามารถเดินทางดวยเครื่องบินได ( ตารางหนาที่ ) 
 

“…การเลือกฉากสนามบินตรงขาเขา มาเปนตัวถายทอด เพราะ สนามบิน มันเปนที่รวม
ของคนรวยทุกประเภท เปนการเลาเรื่องถึงการกลับมาจากเมืองนอกไดชัดเจน  เปนการสื่อความ
หมายวา คนเหลานี้ เพิ่งกลับมาจากตางประเทศหมาดๆ เพิ่งไป shopping มาสดๆ รอนๆ กลับมา
เมืองไทยอยางมีความสุขกับการเอาเงินจํานวนมากไปใชในตางประเทศ  เพราะถาเปน ขาออก 
บางคนเขาก็จําเปนจริงๆ ที่ตองออกไปตางประเทศ อยางที่บอกไปเชน  ไปศึกษาตอ  ไปทํางาน 
เปนตน  มันก็ไมผิด  ก็เลยคิดวา  สนามบินตรงขาเขานี่แหละชัดเจนที่สุด” 

                                                       ( ศยามล  ศีลคุณ , อางถึงแลว ) 
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( ค )  ฉากของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  

 
 ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  ผูผลิตสารใชสัญญะจากภาพฉากเปน  สถานที่ทอง

เที่ยวทางวิถีชีวิตและประวัติศาสตร  เชน  ตลาดน้ํา  วัด   และ  พระบรมมหาราชวัง  เพื่อจะสราง
ความหมายถึงความเปนไทย    ใหคนไทยไดเห็นถึงความงดงามของความเปนไทยจากภาพฉาก
เหลานี้  จะไดภาคภูมิใจกับความเปนไทย  ( ตารางหนาที่ ) 
 

“ฉากในเรื่องนี้เราเลือกใหเปนฉากที่แสดงถึงความเปนไทย   ความมีรากเหงา มีวิถีชีวิต มี
ประวัติศาสตรเปนของตนเอง  เพื่อที่คนไทยจะไดภาคภูมิใจในความเปนไทย และคิดที่จะชวยกัน
สนับสนุนสงเสริมส่ิงเหลานี้ใหคงอยูตอไป” 

( วรรณา  ตันตราภิรมย , อางถึงแลว )  
 

2.2.3 )  การเขารหัสผานสี ( Color ) 
 

( ก ) สีของฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน  
 

 ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝนนี้ ใชสีโทนอุนเปนของภาพฉากเปนสัญ
ญะแสดงความหมายของความรัก  ความอบอุน  ( ตารางหนาที่ ) 
 

“สีในเรื่องนี้ ในฉากของกระทอมชางเราใหเปนสีโทนอุนเพื่อจะไดแสดงความหมายถึง
ความรัก ความอบอุน  เปนการเสริมบรรยากาศใหกับภาพ” 

( สุปราณี  ปองปด  , อางถึงแลว ) 
 

( ข )  สีของฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  
 

ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  พบวา  ผูผลิตสารเลือกสัญญะจากสีของฉากที่เคลื่อน
ไหวใหเปน สีขาวดํา  เพื่อใชเปน Context  สรางความโดดเดนใหกับเสนกราฟซึ่งทําหนาที่เปน Text  
แสดงสาระสําคัญของเนื้อหาสาร ( ตารางหนาที่ ) 
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“การทําให subject ที่เลือกมาแทนเสนกราฟเปนสี ก็เพื่อทําใหมันชัดเจนขึ้นมา  เวลาที่

มันอยูบน background ที่มันเปนภาพเคลื่อนไหว  โดยกําหนด background ใหเปนสีขาวดําเพื่อ
ทําใหเสนกราฟมันโดดเดนขึ้นมา”  

                                             ( วรรณา  ตันตราภิรมย  , อางถึงแลว ) 
 

( ค ) สีของภาพแสดงกราฟในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  
 

  ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ยังพบการเขารหัสสีของผูผลิตสารในลักษณะที่เชื่อม
โยงกับนามธรรมบางประการอีกดวย พบการเขารหัสสีเหลืองทองที่ผูผลิตสารตองการจะสื่อความ
หมายถึง  ความเจริญรุงเรืองของเศรษฐกิจไทยที่ไดมาจากอุตสาหกรรมทองเที่ยว ( ตารางหนาที่ ) 
 

“สีเหลืองทองของเสนกราฟ  ก็ใหความหมายถึง ความเจริญรุงเรือง เปนสีแหงความรุง
โรจน  ในที่นี้ก็คือความรุงโรจนของเศรษฐกิจไทยที่ไดมาจากอุตสาหกรรมการทองเที่ยว” 

                                            ( วรรณา  ตันตราภิรมย  , อางถึงแลว ) 
 

2.2.4 )  การเขารหัสผานเสียง ( Sound ) 
 

( ก ) เสียงผูบรรยายและเสียงเพลงในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  
 

ในการเลือกใชสัญญะจากเสียงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร อัฐมัน ผูผลิตสารเลือก
ใสรหัสเสียงเพื่อสรางความหมายจากรหัสเสียงเพลงและเสียงผูบรรยายอยางสัมพันธกัน  โดยผู
ผลิตสารเลือกจังหวะเพลงที่คอนขางเร็ว และ น้ําเสียงนักรองเปนโทนปลุกใจ เพื่อสรางความหมาย
ของ ความตื่นเตน เราใจ และจริงจัง   ซึ่งในขณะเดียวกันผูผลิตสารก็ผอนคลายความจริงจังดวยน้ํา
เสียงของผูบรรยาย ที่มีน้ําเสียงในโทนที่ไมจริงจังจนเกินไป  เปนการสรางความหมายโดยนัยถึง 
การหยิกแกมหยอก ( ตารางหนาที่ ) 
 

“จังหวะและน้ําเสียงของเพลงมันก็ลงตัวคือเราอารมณ ตื่นเตน จริงจัง  ซึ่งเปนสวน
ประกอบที่รองลงมาจากเนื้อหาของเพลง แตในตอนทายเราใชเสียง คุณฮารท มาลดความจริงจัง
ของเนื้อหา เพราะเราอยากใหหนังเรื่องนี้เปนหนังแบบหยิกแกมหยอก  ไมไดดาตรงๆ เพราะฉะนั้น 
เสียงของคุณฮารท เขาจะเปนเสียงในโทนนี้พอดี  ไมไดซีเรียสอะไรแลวก็ไมไดเลนจนเกินไป” 

                                                      ( ศยามล  ศีลคุณ , อางถึงแลว ) 
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( ข )  เสียงผูบรรยายของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  
 

ความหมายของความนาเชื่อถือจริงจังในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มาจากสัญญะของเสียง
ผูบรรยาย โดยเลือกใหเปนเสียงของผูชาย เพราะมีโทนเสียงที่เปนทางการ จริงจัง   ( ตารางหนาที่ ) 

 
“ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth นี้ เราเลือกใชเสียงผูชาย  เพราะเปนเสียงที่ดูเปนทาง

การ  ดูเปนจริงเปนจัง นาเชื่อถือ ไมไดมารายงานเลนๆนะ เลือกเสียงผูชายเพราะใหความรูสึก
หนักแนน  เปนกลาง เปน      กิจลักษณะ กวาเสียงผูหญิง  ถาใชเสียงผูหญิงมันก็จะดูเบาไป และ
ในหลักความเปนจริง ก็คือ เสียงผูชายไดยินชัดกวา  ดังกวา เสียงผูหญิง” 

( วรรณา  ตันตราภิรมย  , อางถึงแลว ) 
 

( ค ) เสียงดนตรีประกอบของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  
 

เสียงดนตรีประกอบในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ผูผลิตสารใชเปนสัญญะเพื่อลดความนา
เบื่อที่เกิดจากการรายงานขอมูลเปนจํานวนมาก  โดยเสียงดนตรีประกอบเปนเสียงของดนตรีไทย 
ที่มีลักษณะของความผอนคลาย  แตก็มีความจริงจังผสมอยู และพบวาเสียงดนตรีประกอบในภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่องนี้ก็ยังมีสวนชวยเพิ่มคุณคาใหกับงานศิลปะไดอีกดวย แสดงใหเห็นวาผูผลิตสาร
สามารถใชสัญญะจากเสียงเพื่อสรางความหมายไดอยางหลากหลาย  ( ตารางหนาที่ ) 
 

“การที่หนังของเราเปนการรายงานผลอยางจริงจัง มันอาจจะทําใหหนังดูไมนาสนใจได  
ดนตรีประกอบในหนังเรื่องนี้จึงมีความโดดเดนขึ้นมา เนื่องจากหนังเรื่องนี้ถาทําเสียงไมดี  ก็จะ
กลายเปนหนังที่นาเบื่อ  ดูเครียดๆ เปน report จนเกินไป  sound design จึงมีบทบาทสําคัญใน
การเขามาชวยเปนสีสัน  โดยแนวดนตรีที่เลือกมีจังหวะชาเร็วสลับกันเพราะตองการใหหนัง
โฆษณาออกมาดูจริงจัง แข็งแรง แตผสมผสานไปดวยความออนหวาน โดยจะเลือกแนวดนตรีที่
คอนขาง classic นิดนึง  และเลือก  tempo ที่ไมใชเร็วๆ คือไมอยากใหรูสึกสนุกสนานจนเกินไป 
เลือกใหมันมีสลับกัน ซึ่งจังหวะเร็วๆอยาง  กลอง ฉ่ิงฉับจะไมเอาเพราะมันดูแข็งกระดาง ทําให
งานออกมาดูไมแพง”  

                                            ( วรรณา  ตันตราภิรมย  , อางถึงแลว ) 
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2.3 )  การเขารหัสทางเทคนิค (  Technical  Code  ) ของผูผลิตสาร 

 
การเขารหัสทางเทคนิคเพื่อสรางความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาติของผูผลิตสารนั้น 

พบวา ผูผลิตสารใชรหัสทางเทคนิค  จากขนาดภาพ  การเปลี่ยนภาพ  มุมกลอง และการเคลื่อน
ไหวของกลอง เพื่อสนับสนุนการสรางความหมายอันมาจากรหัสทางวัจนภาษาและอวัจนภาษา ซึ่ง
มีการสรางความหมายที่หลากหลายกวา การสรางความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเอง เชน 
การใชการปลี่ยนภาพแบบ Cut และมุมกลองแบบ Candit ในภาพยนตรเร่ือง อัฐใคร  อัฐมัน เพื่อ
สรางความหมายของความสมจริง  จริงจัง    และพบการใชการเคลื่อนไหวของกลองแบบ  Dolly
เพื่อสรางความงดงามใหกับศิลปะประเพณีไทย เปนตน 

 
2.3.1 )  การเขารหัสผานขนาดภาพ  

 
( ก ) ขนาดภาพแบบ Close up และ Medium Shot ของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 

อัฐใคร อัฐมัน  
 

การใชสัญญะจากเทคนิคขนาดภาพในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  อัฐใคร  อัฐมัน ผูผลิตสาร
เลือกขนาดภาพแบบ  Medium  Shot  ขึ้นกอน เพื่อแสดงทาทางเครื่องแตงกายของตัวแสดงและ
สรางความสัมพันธของตัวแสดงที่มีมากกวา 1 คน แลวตามดวยขนาดภาพแบบ Close up  เพื่อ
แสดงอารมณความรูสึกจากสีหนาทาทางของตัวแสดง และยังมีสวนในการทําใหเห็นคุณลักษณะ
หรือรายละเอียดของสิ่งของที่ตัวแสดงถืออีกดวย เนื่องจากภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เนนความ
หมายที่เกิดจากตัวแสดงเปนหลัก ( ตารางหนาที่ ) 
 

“…เราจะเปดเรื่องดวย medium shot  กอนเพื่อที่จะใหเห็นทาทางของตัวแสดง เครื่อง
แตงกายและของที่เขาถือ  ซึ่งเหลานี้ก็คือ perception ของคนรวย  ไมวาจะเปนทาทางที่ไมสนใจ
ใคร  หรือ อวดสิ่งของกันของตัวแสดงกลุมตางๆ การแตงกายที่ดูมีราคา  และก็ของที่เขาซื้อมาจาก
ตางประเทศ  แลวเราก็จะตามดวยขนาดภาพแบบ close up เพื่อจะแสดงสีหนาอารมณของตัว
แสดง เชนหนาขี้อวดนิดนึง แลวก็พวกสิ่งของ brandname ก็ตองใหมีขนาดภาพที่มันใกลเพื่อให
คนดูสังเกตเห็นวามันเปนของมียี่หอจากเมืองนอก ซึ่ง sequence จะเปนอยางนี้ทั้งเรื่อง” 

                                                  (  ลักษณ  อรามศรี  , อางถึงแลว ) 
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( ข ) ขนาดภาพแบบ Long Shot ของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  

 
 ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ มีการใชสัญญะจากขนาดภาพแบบ Long Shot เพื่อ

แสดงบรรยากาศของฉาก  วาเปนสถานที่ใด  ในเรื่องนี้ การที่ทําใหทราบวาเปนฉากของสนามบิน
ใชขนาดภาพแบบ Long Shot   ( ตารางหนาที่ ) 
 

“…การที่ทําใหคนดูรูวา มันเปนฉากสนามบิน เปนที่รวมของคนที่เดินทางไปตางประเทศ
เปนจํานวนมาก  เราใช ขนาดภาพแบบ Long Shot  เพื่อใหเห็นภาพกวางๆ ใหเห็นบรรยากาศ
ภายในสนามบินดอนเมือง…” 

                                                  (  ลักษณ  อรามศรี  , อางถึงแลว ) 
 

2.3.2 )  การเขารหัสผานการเปลี่ยนภาพ 
 

( ก ) การเปลี่ยนภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  
 

ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน พบวา ผูผลิตสารเลือกใชสัญญะจากเทคนิคการ
เปลี่ยนภาพแบบ Cut เพื่อสรางความหมายของ ความสมจริงคลายกับภาพขาวทางโทรทัศน  และ
จะเห็นไดวาการเปลี่ยนภาพแบบนี้เปนสัญญะที่มีความหมายตรงขามกับการเปลี่ยนภาพแบบ  
Dissolve   ซึ่งเปนสัญญะที่ผูผลิตสารจะไมนํามา สรางความหมายของความสมจริง( ตารางหนาที่ ) 
 

“การเปลี่ยนภาพโดยใชการ cut เพราะมันเปน real ถือเปนการเลาเร่ืองแบบภาพตอภาพ  
moment ตอ moment คลายกับ ภาพขาว ที่มีความเปน real สูง การใชการเปลี่ยนภาพที่มันวิวิศ
มาหลา อยาง การ dissolve มันก็จะดูไมจริง”  

                                                (  ลักษณ  อรามศรี  , อางถึงแลว ) 
 

( ข )  การเปลี่ยนภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Growth  
 

การเปลี่ยนภาพแบบ Dissolve ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth ผูผลิตสารเลือกใหมา
เปนสัญญะเพื่อสรางความหมายของความสวยงาม  ซึ่งในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  อาศัย
การเปลี่ยนภาพแบบนี้ทั้งสิ้น เพื่อสรางความสวยงาม โดยการเปลี่ยนภาพแบบ Dissolve นี้เปน 
สัญญะที่ตรงขามกับการเปลี่ยนภาพแบบ Cut  ( ตารางหนาที่ ) 
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“เร่ืองนี้ก็ตองใชการเปลี่ยนภาพแบบ  dissolve เพื่อใหดู smooth   สวยงาม  การ cut ทํา
ใหภาพแข็งเกินไป” 

                                                     (  วรรณา  ตันตราภิรมย  ,  อางถึงแลว  ) 
 

2.3.3 )  การเขารหัสผานมุมกลอง 
 

จากการศึกษาพบวา  ผูผลิตสารมีการสรางความหมายจากเทคนิคมุมกลองนอย  สวน
มากอาศัยการสรางความหมายจากรหัสเทคนิคอื่นๆมากกวา  ในการเขารหัสสารดวยมุมกลองของ
ผูผลิตสารสวนมากเปนการใชมุมกลองในระดับสายตา เพื่อสรางความสบายในการมองเห็นและ
ความชัดเจนในการเลาเรื่อง  มีภาพยนตรโฆษณาอยู 2 เร่ืองที่ผูผลิตสารใชสัญญะจากมุมกลองมา
สื่อความหมายโดยนัยอยางชัดเจน  ไดแก  ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน และ ภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง Growth   

 
( ก ) มุมกลองของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  

 
ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน ผูผลิตสารเลือกใชมุมกลองแบบ  Candit หรือ

การใชกลองแทนสายตา กลาวคือ  การสอดสายกลองไปตามการมองเห็นจริงๆของคน เพื่อสราง
ความหมายของความสมจริง  ซึ่งเปนสัญญะที่สรางความหมายที่สอดคลองกับการเปลี่ยนภาพ
แบบ Cut ( ตารางหนาที่ ) 
 

“เราทําหนังโฆษณาเรื่องนี้ในสไตล realistic คือทุกอยางเปนความจริง  จริงๆแลวจะใช
กลองวงจรปดดวยซ้ํา แตทําไมได เพราะบางมุมมันดูหลอก ก็เลยใชมุมกลองแบบ candit คือใช
กลองแทนสายตาของคนๆหนึ่งที่เดินอยูในดอนเมือง  เหมือนกับวาเราเดินสวนกับคนพวกนี้  แลว
เราก็จะเห็น ทาทางการแสดงออกตางๆ ของเขา”  

                                                   (  ลักษณ  อรามศรี  , อางถึงแลว ) 
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( ข ) มุมกลองของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 

 
  ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth พบการใชมุมกลองแบบมุมตํ่า ซึ่งเปนมุม

กลองที่มีลักษณะของการเงยกลองขึ้นในฉากของเจดียแบบทางเหนือ เพื่อสรางความหมายของ 
พลังและความศักดิ์สิทธิ์ ( ตารางหนาที่ ) 
 

“สวนมากเราใชมุมกลองในระดับที่สายตาจะเห็นไดสบายๆ  มีที่เราตองการสื่อถึงความมี
พลัง ความศักดิ์สิทธิ์ของเจดียซึ่งเปนสิ่งที่ผูคนเคารพบูชา  เราก็จะใชมุมกลองแบบมุมตํ่า เพื่อถาย
ทอดความหมายดังกลาว” 

(  วรรณา  ตันตราภิรมย  ,  อางถึงแลว  ) 
 

2.3.4 )  การเขารหัสผานการเคลื่อนไหวของกลอง 
 

( ก ) การเคลื่อนไหวของกลองในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  
 

 การเคลื่อนไหวของกลองในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมันนี้  เปนการ
เคลื่อนไหวของกลองแบบการเคลื่อนไหวของกลองบนฐาน  แบบ Pan left / right  เพื่อแสดงความ
หมายของความสมจริง ( ตารางหนาที่ ) 
 

“ในเรื่องนี้เราเนนความสมจริง เพราะมันเปนความจริงในสังคม  การ pan ซายที  ขวาที 
เพื่อใหมันสมจริง แทนวา เรากวาดสายตามองไปซายที ขวาที  คลายๆกับการเดินสวนกันกับคน
พวกนี้ในสนามบิน…” 

(  ลักษณ  อรามศรี  , อางถึงแลว ) 
  

( ข ) การเคลื่อนไหวของกลองในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 
 

ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  พบวา การใชสัญญะจากเทคนิคการเคลื่อนไหวของ
ตัวกลองทั้งกลอง หรือ การ Dolly นั้นก็เพื่อส่ือความหมายของ ความสวยงาม ละเมียดละไม ซึ่ง
เปนสัญญะที่สอดคลองกับการเปลี่ยนภาพแบบ Dissolve และเสียงดนตรีประกอบของภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้ ( ตารางหนาที่ ) 
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“…ในเรื่องนี้การ Dolly ของกลองเราใชเพื่อจะสรางความสวยงาม ละเมียดละไม  ของคน

ไทยกับศิลปะวัฒนธรรมไทย ซึ่งเห็นวาเหมาะสมกวาจะใชวิธีอ่ืน” 
(  วรรณา  ตันตราภิรมย  ,  อางถึงแลว  ) 

 
 จากการศึกษาถึงการใชสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของผูผลิตสารดัง
กลาวมาขางตน ทําใหทราบวา ผูผลิตสารสรางความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองและเที่ยว
เพื่อชาติผานองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาเหลานั้นอยางไร  และทําใหทราบถึงการใชรหัส    
( Code ) ที่หลากหลายของผูผลิตสารในการควบคุมเนื้อหาสารใหมีความหมายเดียวนั้นเปนอยาง
ไร  แตกระนั้นก็ไมเพียงพอตอการตอบวัตถุประสงคของการวิจัยขอแรกนี้  หากแตยังตองศึกษาถึง
การนําเอารหัส ( Code ) ตางเหลานั้นมาจัดระบบใหกับสัญญะดวย โดยผูวิจัยจะศึกษาการจัด
ระบบของสัญญะดังกลาวจาก วิธีการใชคูตรงกันขามของสัญญะ  ( Binary Opposition )  การ
เลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (  Paradicmatic ) และ การประกอบสัญญะยอยๆ
เขาดวยกันตามลําดับ ( Syntagmatic )  
 
4.2.2  ผลการศึกษาถึงการใชคูตรงกันขามของสัญญะ ( Binary  Opposition ) 
  
 การสรางความหมายดวยวิธีการนี้ก็คอืการนําสัญญะที่มีความหมายตรงกันขามมาเปรียบ
เทียบกัน  ซึ่งจากการศึกษาถึงการสรางความสัมพันธจากคูตรงกันขามของสัญญะ ( Binary  
Opposition ) เพื่อส่ือความหมายของผูผลิตสารนี้ พบในภาพยนตรโฆษณาจํานวน 2 เร่ือง คือ 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  และ ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  สวนภาพยนตร
โฆษณาที่เหลืออีก 3 เร่ือง พบวา ผูผลิตสารไมไดสรางความหมายโดยใชคูตรงกันขามของสัญญะ 
ซึ่งจะเห็นไดวาวิธีการนี้เปนวิธีการสรางความหมายเพื่อสรางความหมายหลักในการใหคนไทยเดิน
ทางทองเที่ยวเพื่อตนเอง ไมพบวาเปนวิธีการสรางความหมายหลักเพื่อใหคนไทยเที่ยวเพื่อชาติเลย  
ทั้งนี้เพราะวิธีการสรางความหมายเชนนี้  ผูผลิตสารใชเพื่อที่จะเปรียบเทียบใหคนไทยที่เปนผูอาน
สารเห็นชัดเจนถึงประโยชนของการทองเที่ยว  เพื่อจะผลักดันใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวขึ้น
เพราะเห็นดวยกับประโยชนหรือส่ิงที่จะไดรับจากการทองเที่ยวภายในประเทศ ซึ่งก็คืออารมณ
ความรูสึกที่ไดรับหลังจากการสัมผัสกับสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ 
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ตารางที่ 10 : แสดงถึงการใชคูตรงกันขามของสัญญะของผูผลิตสาร  
 

                  Binary Opposition 

ความหมาย  1 ความหมาย  2 ภาพยนตรโฆษณา 

Signifier Signified Signified Signifier 

Life  is Beautiful 
รหัสวัจนภาษา
ประเภทไมออกเสียง  
:  ชื่อและอาชีพ 

ความเครียด การปลดปลอย 
รหัสภาพ : ตัวแสดง
สัตวชนิดตางๆ 

Holiday 

รหัสภาพ : ภาพตัว
แสดงกับการเสริม
สวย  การนอน และ
นั่งดูโทรทัศนอยูบาน 

ความเบื่อหนาย
จําเจ 

ความผอนคลาย 
และมีชีวิตชีวา 

รหัสภาพ : ตัวแสดง
กับการทองเที่ยว 

 
จากตารางที่ 10 สรุปไดวา   คูตรงกันขามของภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ืองสรางมาจาก

องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาที่แตกตางกันโดยในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful   
ผูผลิตสารสรางความหมายโดยใชรหัสคูตรงกันขามเปน รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง            
( Nonvocal  Verbal  Code )  กับ   รหัสภาพ   ในขณะที่คูตรงกันขามในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 
Holiday  มาจากรหัสภาพทั้งคู   แตความหมายที่มาจากการใชคูตรงกันขามในภาพยนตรโฆษณา
ทั้ง  2  เร่ือง นี้ผูผลิตสารตางก็ตองการกระจายอุดมการณทางความคิดที่ตองการใหคุณคากับการ
ทองเที่ยวเหมือนกัน โดยการเขารหัสสารจากความแตกตางของความหมาย 2 ข้ัว กอใหเกิดการ
ยอมรับอุดมการณนั้นอยางสมยอม หากกลาวถึงในรายละเอียด จะเห็นไดวา ในภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  เปนการสรางความหมายดวยความสัมพันธจากสัญญะที่มีความ
หมายตรงกันขาม คือ ความเครียด กับ การปลดปลอย  
 
แผนภาพที่ 4  : แสดงคูตรงกันขามของสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 
 

 
 
 
 
 
  

ความเครียด การปลดปลอย 

ตัวตนที่แทจริงภายใตกฏ
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 จากแผนภาพที่ 4 พบวาชุดของสัญญะที่แสดงถึงความเครียด นั้น มาจากรหัสวัจนภาษา

ประเภทไมออกเสียง ตองอาศัยอายตนะทางตา และความสามารถในการอานของผูอานสาร  ซึ่ง
เปนถอยคําของชื่อและอาชีพคน  โดยชื่อคนเปนถอยคําที่ตองการบอกถึง เพศ สวน อาชีพ ก็เปน
ถอยคําที่ตองการบงบอกถึงสถานภาพทางสังคม หนาที่การงาน และ ชวงอายุ โดยมีนัยแฝงถึงการ
เปนอาชีพที่ผูกติดอยูกับความเครงเครียด และกรอบของการทํางาน เชน อาชีพกรรมการผูจัดการ
ธนาคาร เปนตําแหนงงานของผูบริหารระดับสูง ที่ตองใชความคิดมาก อาชีพวิศวกร นักวิจัยและ
นักวิเคราะหตลาดหุน เปนตําแหนงงานที่เกี่ยวของอยูกับตัวเลข การวิเคราะหจัดการกับขอมูล นับ
วาเปนอาชีพที่มีความยากลําบากในการปฏิบัติงานสูง และมีขอสังเกตวา อาชีพเหลานี้เปนอาชีพ
ของชนชั้นกลาง  ที่บงบอกถึง ระดับการศึกษา โดยผูผลิตสารใช ชุดของสัญญะที่มีความหมายนี้ 
มาสัมพันธกับ ความหมายที่ตรงขามกัน เพื่อกอใหเกิดความหมายอีกชุดขึ้นมา นั่นคือส่ือความ
หมายหลักที่ตองการจะใหคุณคากับการทองเที่ยว  ซึ่งความหมายที่ตรงขามกับความเครียดก็คือ 
การปลดปลอย  โดยความหมายดังกลาวมาจากรหัสอวัจนภาษาที่เปนรหัสภาพตัวแสดงของสัตว
ชนิดตางๆ  ซึ่งภาพตัวแสดงสัตวตางๆเหลานั้น ผูผลิตสารไดสรางเนนไปที่ทาทางการแสดงออกของ
ภาพตัวแสดง ที่มีความหมายถึงการปลดปลอย ความสุข ความสนุกสนาน และการใชสัตวยังมี
ความหมายในระดับลึกที่หมายถึง สัญชาตญาณ ( Instinct ) และ ความเปนตัวตนที่แทจริงอีกดวย
ซึ่งความสัมพันธของชุดสัญญะที่ตรงกันขามกันนั้นกอใหเกิดความหมายอีกชุดหนึ่งขึ้นมา เพื่อที่จะ
บอกวา การทองเที่ยวจะทําใหคุณไดปลดปลอย ผอนคลาย และกลับมาเปนตัวของตัวเองอีกครั้ง  
ซึ่งคุณคาของการทองเที่ยวก็คือ ทําใหคุณหายเครียดและหลุดออกจากพันธนาการของสังคม 

 
ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  ความหมายตรงขามที่เกิดจากการนําชุดของสัญญะที่

ตรงขามกันมาสัมพันธกัน  คือ ความเบื่อหนาย จําเจ  กับ  ความผอนคลาย มีชีวิตชีวา  
 
แผนภาพที่ 5 : แสดงคูตรงกันขามของสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
 

 
 
 
 
 
 
 

ความเบื่อหนาย จําเจ ความผอนคลายมีชีวิตชีวา

Space  ใหม Space เดิม 
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จากแผนภาพที่ 5 พบวาชุดของความหมายที่แสดงถึง ความเบื่อหนาย จําเจ เกิดจากมา

จากรหัสทางอวัจนภาษาซึ่งเปนรหัสภาพ โดยเปนภาพของตัวแสดงหรือตัวแทนบริโภคที่มีกิจกรรม 
( Activity ) เดิมๆ ในชีวิตประจําวันในสถานที่เดิมๆ ซึ่งเปนกิจกรรมในวันหยุดที่ไมคุมคากับเวลาที่
เสียไป  โดยความหมายมิอาจเกิดขึ้นไดหากไมนํามาเปรียบเทียบกับชุดของความหมายที่แตกตาง
กันในทางตรงขาม ซึ่งความหมายที่ตรงขามกับ ความเบื่อหนาย จําเจ ก็คือ ความผอนคลาย ความ
สนกุสนานมีชีวิตชีวา  ซึ่งชุดของความหมายที่ตรงขามกันนี้เกิดจากรหัสทางอวัจนภาษาที่เปนรหัส
ภาพเชนกัน โดยเปนรหัสภาพตัวแสดง ตัวเดิม คนเดิม เสื้อผาชุดเดิม แตเปลี่ยนบริบท เปลี่ยน
สถานที่ และพื้นที่ที่เปลี่ยนไปนั้นทําใหอารมณความรูสึกของตัวแสดงเปลี่ยนไป กลาวคือ จาก
อารมณที่เบื่อหนาย จําเจ ที่บาน ที่รานเสริมสวย ( space เดิม ) พอเปลี่ยนมาเปนสถานที่ทอง
เที่ยว ( spaceใหม ) ก็เปลี่ยนมาเปนตัวแสดงที่มีอารมณผอนคลาย สนุกสนาน มีชีวิตชีวา นั่น
หมายถึง ความหมายที่เกิดจากสัญญะที่ตรงขามกัน ทําใหใหเกิดความหมายอีกชุดขึ้นมา คือ การ
ทองเที่ยวจะชวยใหคุณหลีกหนีจากความเบื่อหนาย จําเจ ในชีวิตประจําวันได ทั้งหมดเปนการให
คุณคากับการใชเวลาในการเปลี่ยนพื้นที่ใหมใหกับชีวิต 
 
4.2.3  ผลการศึกษาถึงการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน ( Paradigmatic ) 
 
 การสรางความหมายดวยวธิีการนี้ พบในภาพยนตรโฆษณาจํานวน 4 เร่ือง ไดแก  ภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่อง  Life is Beautiful  อัฐใคร  อัฐมัน  Holiday  และ Growth  ซึ่งจากการศึกษา
พบวา ผูผลิตสารสรางความหมายใหกับเนื้อหาสารโดยการเลือกชุดของสัญญะ ( Set of Signs ) ที่
มีความหมายเหมือนกันมาจัดระบบอยางสัมพันธกัน  และสวนมากผูผลิตสารเลือกชุดของสัญญะ
ที่มีความหมายเหมือนกันมาจากรหัสภาพ  การใชวิธีการนี้ก็เพื่อจะใชชุดของสัญญะดังกลาวควบ
คุม ( Control ) ทิศทางของการอานความหมายเพื่อใหผูอานสารอานความหมายเปนแบบเดียวกัน 
ในอีกทางหนึ่งก็เปนการสราง Paradigm ใหเขากับโครงสรางทางความคิดของผูอานสารไปพรอมๆ
กันดวย  โดยมีจุดมุงหมายหลักคือ  การติดตั้งรหัสเพื่อสรางแนวทางการอานความหมายใหกับผู
อานสารหรือ เลือกชุดของความหมายที่ตรงกับ Paradigm ของผูอานสารเพื่อเรียกหรือเปดชองใหผู
อานสารมาอานความหมายรวมกันกับผูผลิตสาร 
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ตารางที่  11 :  แสดงการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกันของผูผลิตสาร 
 

Paradigmatic 
 

ภาพยนตร
โฆษณา 

 
องคประกอบของ 
ภาพยนตรโฆษณา 

Set of Signs ความหมาย 

รหัสวัจนภาษาประเภทไม
ออกเสียง : อาชีพ / การงาน 

- กรรมการผูจัดการธนาคาร 
- วิศวกร 
- นักวิจัย 
- นักวิเคราะหตลาดหุน 
 

ความเครียด 
Life  is Beautiful 

 
 
 

รหัสภาพ : ตัวแสดงสัตว
ชนิดตางๆ 

- ปลากระโดดน้ํา 
- มาน้ําตัวผูตัวเมียกอดจูบกัน 
- นกฮัมม่ิงเบิรดบินตอมดอกไม 
- กบพอแมลูกกระโดดโลดเตน 
 

การปลดปลอย  

อัฐใคร  อัฐมัน 
 
 
 

 รหัสภาพ : ตัวแสดงคนไทย
ที่ซื้อสินคามาจากตาง
ประเทศ 

- หญิงสาวถือถุงส่ิงของ 
- พอแมลูกหอบสิ่งของ ตุกตา 
- ผูชายอวดถุงกอลฟมียี่หอ 
- กลุมวัยรุนเข็นส่ิงของมากมาย 
- หญิงสูงอายุอวดเครื่องลาง 
- กลุมขาราชการรัฐวิสาหกิจ
เหอส่ิงของจํานวนมาก 
- นักธุรกิจเพิ่งกลับมาจากตาง
ประเทศ 

ความฟุมเฟอย 

Holiday 

รหัสภาพ : ตัวแสดงกับกิจ
กรรมในวันหยุด 

-  หญิงสาวกับการเสริมสวย 
- ชายหนุมกับการนอนอยูบาน 
- พอแมลูกกับการดูโทรทัศนอยู
ที่บาน 

ความเบื่อหนาย  จําเจ 

Growth 

รหัสภาพ :  ส่ิงของที่ตอกัน
เปนเสนกราฟที่พุงสูงขึ้น 

- เรือตลาดน้ํา 
- รมกระดาษ 
- ปลาในทะเล 
- ผาติดยอดเจดีย 
- พลุ 

 
สินคาทองเที่ยวของไทย
สรางการเจริญเติบโตทาง

เศรษฐกิจ 
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จากตารางที่  11  พบวา ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  ผูผลิตสารไดเลือก

ชุดของสัญญะอาชีพตางๆ  เชน  กรรมการผูจัดการธนาคาร  วิศวกร  นักวิจัย และนักวิเคราะห
ตลาดหุน  มาสรางความหมายของความเครียด โดยอาชีพเหลานั้นมาจากรหัสวัจนภาษาประเภท
ไมออกเสียง  ซึ่งชุดของสัญญะดังกลาวเปนอาชีพที่แตกตางกัน กลาวคือมีคุณลักษณะของอาชีพ
แตละอาชีพเฉพาะทาง  แตอาชีพตางๆเหลานั้นตางก็มีลักษณะของความเครียดจากการใชสมอง
มากเชนเดียวกัน เพราะเปนอาชีพที่เกี่ยวกับการใชขอมูลและตัวเลขเปนจํานวนมาก นั่นหมายถึง 
สัญญะแตละตัวมีลักษณะบางอยางรวมกัน จึงสามารถนําไปสูความหมายเดียวกันได  และในภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่องนี้ยังพบชุดของสัญญะที่มาจากรหัสภาพตัวแสดงสัตวชนิดตางๆ  ซึ่งลักษณะทา
ทางที่มีความสุขและสนุกสนานของตัวแสดงเหลานั้นตางนําไปสูความหมายเดียวกันคือ  การปลด
ปลอย  กลาวคือ ไมวาจะเปนสัตวชนิดไหน  ผูผลิตสารก็เลือกใหสัตวเหลานั้นมีลักษณะทาทางของ
ความสุขและสนุกสนานเชนเดียวกัน เพื่อที่จะสรางความหมายของ  การปลดปลอย   

 
ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  อัฐใคร  อัฐมัน   พบวา ผูผลิตสารเลือกชุดของสัญญะตัวแสดง

คนไทยกลุมตางๆ เชน  หญิงสาวชายหนุมวัยทํางาน  ครอบครัว  กลุมวัยรุน  หญิงสูงอายุ  กลุมขา
ราชการรัฐวิสาหกิจ และ กลุมนักธุรกิจ  ที่แตกตางกันตามตัวแปรอายุ ตัวแปรเพศ แตผูผลิตสารได
เลือกใหกลุมคนเหลานั้นมีพฤติกรรมเหมือนๆกันคือ ชื่นชมกับสิ่งของที่ซื้อมาจากตางประเทศ   เพื่อ
ที่จะใชชุดของสัญญะตัวแสดงเหลานี้  นําไปสูความหมายของ ความฟุมเฟอย จากการซื้อส่ิงของ
มาจากตางประเทศ   

 
เชนเดียวกันกับชุดของสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Holiday  ซึ่งก็เปนชุดของสัญ

ญะที่มาจากรหัสภาพตัวแสดง  โดยผูผลิตสารเลือกชุดของสัญญะเปนประเภทของกิจกรรม เชน  
การเสริมสวยของผูหญิง  การนอนอยูบานของผูชาย  และ การนั่งดูโทรทัศนของครอบครัว  ซึ่งถึง
แมกิจกรรมเหลานี้จะเปนกิจกรรมที่มีคุณลักษณะที่แตกตางกัน  แตก็เปนกิจกรรมที่ผูผลิตสารเลือก
ใหมีความหมายเดียวกัน คือ เปนกิจกรรมที่สรางความเบื่อหนาย  จําเจ  โดยความหมายของความ
เบื่อหนาย จําเจ จะไมเกิดขึ้น หากผูผลิตสารเลือก กิจกรรมอื่นที่ไมมีลักษณะ  
รวมของความเบื่อหนาย จําเจเขามาอยูในชุดของสัญญะดังกลาว  การสรางความหมายดังกลาว
สวนหนึ่งจึงมาจากการแสวงหาคุณลักษณะของสัญญะที่ตรงขามกัน กอนที่จะเลือกชุดของสัญญะ
ที่มีความหมายเดียวกันมาจัดระบบรหัสเพื่อสรางความหมาย   
 
 ในทิศทางที่สอดคลองกัน  ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  ความหมายของสินคาทอง
เที่ยวของไทยที่เปนสวนหนึ่งของการสรางความเจริญเติบโตใหกับเศรษฐกิจของประเทศชาติ  เกิด
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ขึ้นจากการที่ผูผลิตสารแสวงหาคุณลักษณะของความเปนสินคาทองเที่ยวของไทย ส่ิงใดที่ไมมีคุณ
ลักษณะของสินคาทองเที่ยวของไทยจะไมถูกเลือกมาเปนชุดของสัญญะที่จะใชเพื่อส่ือความหมาย  
ซึ่งชุดของสัญญะที่ถูกนํามาแสดงความเปนสินคาทองเที่ยวของไทยในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  
ไดแก   เรือตลาดน้ํา  รมกระดาษ   ผาติดกับยอดเจดีย  และ พลุ  โดยผูผลิตสารไดนําสัญญะยอย
เหลานี้มาสรางความสัมพันธ ( Relations ) ในลักษณะที่ให elements ของสินคาทองเที่ยวของไทย
เหลานี้มาตอกันเปนเสนกราฟทแยงขวา  เพื่อสรางความหมายของการเพิ่มข้ึนหรือการเจริญเติบโต
ทางเศรษฐกิจของประเทศชาติ  กลาวคือ ความหมายนี้เกิดขึ้นจาก การเลือกชุดของสัญญะที่มีคุณ
ลักษณะของความเปนสินคาทองเที่ยวของไทยรวมกัน มาจัดระบบของรหัสใหสัมพันธในรูปแบบ
เดียวกันคือ การตอกันของสัญญะตางๆเหลานั้นเปนเสนกราฟที่ทะแยงขวาเหมือนกัน เพื่อนําไปสู
ความหมายเดียวกัน คือ  สินคาทองเที่ยวของไทยสรางการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ     
 
 วิธีการสรางและถายทอดความหมายดังกลาวของผูผลิตสาร ก็คือ การจัดระบบสัญญะ
ดวยวิธีการ  Paradigmatic ที่เกิดจากเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกันมาสรางความ
หมายใหกับเนื้อหาสาร  เนื่องมาจากการเลือกสัญญะยอยที่อยูใน  Paradigm  เดียวกันมาใชนั้น
จะไมทําใหความหมายที่ตองการเปลี่ยนแปลงไป  และผูอานสารจะมีแนวโนมการอานความหมาย
ไปในทิศทางเดียวกันกับที่ผูผลิตสารตองการ หากสัญญะยอยจาก Paradigm  เดียวกัน ของผูผลิต
สาร ตรงกันกับ ผูอานสาร  
 
4.2.4  ผลการศึกษาถึงการประกอบสัญญะยอยๆ เขาดวยกันตามลําดับ ( Syntagmatic ) 
   
 การสรางความหมายจากการประกอบสัญญะยอยๆ เขาดวยกันตามลําดับนี้  พบอยาง
เดนชัดในภาพยนตรโฆษณาจํานวน  2 เร่ือง คือ  ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน และ 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday ซึ่งเปนภาพยนตรโฆษณาที่อาศัยการปรากฏของสัญญะตาม
ลําดับข้ันตอน ( Sequence ) ในการสรางความหมาย หากการปรากฏของสัญญะสลับที่กันก็จะไม
สามารถสื่อความหมายที่ผูผลิตสารตองการได  โดยการสรางความหมายจากความตอเนื่องของ
ภาพนี้ก็เพื่อสรางความเขาใจตอตัวเนื้อหาสารเปนหลัก   
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ตารางที่ 12 : แสดงการประกอบสัญญะยอยๆ เขาดวยกันตามลําดับของผูผลิตสาร 
 

 
                                          Syntagmatic 

 
 

ภาพยนตร
โฆษณา 

ภาพ 1 ภาพ 2 ภาพ 3 ภาพ 4 ภาพ 5 ภาพ 6 
ความ
หมาย 

สัญญา 
หนาฝน 

ชายหนุม
กําลังจะไป
ตางประเทศ 

ชายหนุม
ไดรับ
ไปรษณีย
บัตร 

ชางพอแม
ลูกกําลัง
เขียน
หนังสือ 

คําวา”คิด
ถึง”อยูบน
ไปรษณีย
บัตร 

สถานที่
ทองเที่ยว
ทางธรรม
ชาติ 

ชายหนุม
ดูไปรณีย
บัตร 

อยากใหหัน
มาเที่ยวไทย 

Holiday หญิงสาวทํา
ผมอยูที่ราน
เสริมสวย 
 
 

หญิงสาว
เลนน้ําตก 

ชายหนุม
นอนอยูที่
บาน 

ชายหนุม
กางแขน
อยูบนภู
เขาสูง  

พอแมลูก
นั่งดูโทร
ทัศนอยูที่
บาน 

พอแมลูก
ดําน้ําอยู
ในทะเล 

เที่ยวไทยดี
กวาทํากิจ
กรรมเดิมๆ 
ที่จําเจและ
นาเบื่อ 

 
 
จากตารางที่ 12  พบวา  การที่ผูผลิตสารนําภาพตางๆมาเรียงตอกัน ทําใหสามารถเชื่อม

โยงความหมายได  กลาวคือ ความหมายเกิดขึ้นมาจากการลําดับการปรากฏของสัญญะอยางเปน
ขั้นตอน ซึ่งสวนหนึ่งเกิดมาจากเทคนิคการเปลี่ยนภาพ โดยมีหนวยของการเลาเรื่อง คือ การแสดง
ออกซึ่งการกระทําของตัวแสดง   ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน  พบวา ผูผลิตสารสราง
ความหมายจากการลําดับภาพตัวแสดงชายหนุมที่กําลังจะเดินทางไปตางประเทศขึ้นกอน แลว
สรางเหตุการณใหเขาไดรับไปรษณียบัตรใบหนึ่งซึ่งไมระบุผูสง  การลําดับเหตุการณนี้ข้ึนกอนเพื่อ
สรางการติดตามวาใครที่เปนคนสงไปรณียบัตรใบนี้มา  หลังจากนั้นผูผลิตสารไดเลือกภาพชางพอ
แมลูกกําลังเขียนหนังสือใหเปนภาพในลําดับถัดมา  แลวตามดวยภาพของไปรษณียบัตรที่มี  คําวา 
“คิดถึง” ปรากฏอยู  ซึ่งเทากับเปนการเผยวา  ชาง 3  ตัวนี้เองที่เปนคนเขียนไปรษณียบัตรสงมาถึง
ชายหนุมที่ปรากฏในภาพแรก และขอความในไปรษณียบัตรก็แสดงวัตถุประสงคของการเขียนนั้น 
โดยความหมายจากภาพทั้งหมดก็คือ    อยากใหคนไทยที่กําลังคิดจะไปเที่ยวตางประเทศหันกลับ
มาเที่ยวเมืองไทย  ซึ่งหากไมไดลําดับภาพตามขั้นตอนนี้แลวก็จะไมสามารถอานความหมายจาก
เนื้อหาสารที่ผูผลิตสารตองการได    
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เชนเดียวกันกับภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday ที่พบวาความหมายของเนื้อหาสารเกิด

จากการลําดับภาพกอนหลัง  โดยผูผลิตสารสรางความหมายวา การทองเที่ยวดีกวาการทํากิจ
กรรมเดิมๆที่จําเจและนาเบื่อหนาย จากการลําดับภาพของตัวแสดงกับกิจกรรมที่นาเบื่อหนาย 
จําเจ เชน  การเสริมสวย  การนอน และดูโทรทัศนอยูที่บาน ใหอยูกอน  ภาพตัวแสดงกับกิจกรรม
ทองเที่ยวที่สนุกสนานจากสถานที่ธรรมชาติที่สวยงามในเมืองไทย เชน  น้ําตก  ภูเขาสูงมีทะเล
หมอก และ ทะเล   เพราะหากนําภาพกิจกรรมทองเที่ยวที่สนุกสนานขึ้นกอนแลวตามดวยภาพกิจ
กรรมนาเบื่อ จําเจ ความรูสึกของความแตกตางและความหมายของการใหคุณคากับการทองเที่ยว
จะลดลง และจากการที่ผูผลิตตองการเปรียบเทียบความรูสึกที่แตกตางจากการทํากิจกรรมที่แตก
ตางกัน  การเชื่อมโยงความรูสึกของความแตกตางจึงตองผานประสบการณจากตัวแสดงตัวเดียว
กัน ซึ่งหากเรียงลําดับภาพตัวแสดงที่ไมใชตัวแสดงตัวเดียวกันใหมาตอกัน ความหมายก็จะเปลี่ยน
แปลงไป  

 
 และจากการศึกษาพบวา  การลําดับการปรากฏของสัญญะยอยตางๆมีผลตอการสราง

ความนาสนใจใหกับเนื้อหาสารอีกดวย  โดยในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday นี้ ผูผลิตสารให
ความสําคัญกับการเลือกภาพเปรียบเทียบคูแรกสุดใหเปนภาพที่มีลักษณะของอารมณความรูสึกที่
แตกตางกันมากๆ เพื่อเราอารมณหรือสรางการดึงดูดใจจากการมองเห็นภาพสองภาพติดกันใน
เบื้องแรกของการเริ่มอานความหมาย  โดยภาพแรกผูผลิตสารเลือกใหเปนภาพหญิงสาวกับการ
เสริมสวยที่ตองใชเวลานั่งอยูในรานนานๆ  แลวตามดวยภาพหญิงสาวคนเดิมเลนน้ําตกอยางสนุก
สนานสดชื่น  ซึ่งหากเปนภาพเปรียบเทียบคูอ่ืนๆ ความนาสนใจและความเหมาะสมจะลดนอยลง  

 
“…การใหคนหันมาใชสินคาเรา  เราจึงใชวิธีการเปรียบเทียบใหเห็นความแตกตาง เพราะ

ดูแลวมันนาจะชัดเจนที่สุด  คือการบอกตรงที่สุด ภาพที่เรานํามาเปรียบเทียบกับภาพกิจกรรมที่นา
เบื่อก็คือภาพที่มันดูแลวสนุกสนานมีชีวิตชีวากับการไปเที่ยว คือเปนเหมือนการเสนอทางเลือกที่ดี
กวาให  ความหมายของความผอนคลาย สนุกสนาน มีชีวิตชีวามันก็มาจากทาทาง สีหนาของตัว
แสดงใหดูมีความสุขมาก ซึ่งการเลือกภาพของกิจกรรมที่สนุกสนานเหลานี้ เรายึดภาพกิจกรรมที่
นาเบื่อเปนหลักของตัวแสดงที่เปนกลุมเปาหมายเปนหลัก  เชนถาเปดเรื่องดวยภาพ ผูชายนอน
ตากแอรอยูกับบาน  มันก็จะดูนิ่งไป  ความนาสนใจมันนอย  การเปดดวยครอบครัว นาจะเปนการ
ปดทายมากกวา  ก็เลยเอาภาพผูหญิงขึ้นกอน ซึ่งการเลือกภาพผูหญิงลื่นไถลลงมาจากน้าํตก เปน
การเปลี่ยนบรรยากาศจากเซ็ง ไปเปนอีกอารมณหนึ่งเลย ซึ่งถือเปนภาพที่เราอารมณใหคนสนใจ
ในตอนแรกไดดีกวาทุกภาพ  ภาพผูชายตากอากาศบริสุทธิ์มันก็ไมนาจะเปนน้ําตก  มันนาจะเปน
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ทะเลหมอกบนภูเขาสูง ซึ่งเปนอะไรที่เกี่ยวกับลม มันนาจะดี นาจะ match กันมากกวา  หนังเรื่อง
นี้เปนเหมือน jigsaw สลับกันนิดเดียวมันก็ไมลงตัว  น้ําหนักของการเลาเรื่องก็จะเบาไป” 

                                              (  ลักษณ  อรามศรี  , อางถึงแลว ) 
 

 ในการศึกษาถึงการจัดระบบความสัมพันธใหกับสัญญะดังกลาวจะมีสวนชวยตอการควบ
คุมทิศทางการอานความหมายใหกับผูอานสารอยางมาก  โดยในงานวจิัยชิ้นนี้จะทําการศึกษาตอ
วา วิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสารดังที่กลาวมาในขางตน สามารถควบคุมทิศทาง
การอานความหมายของผูอานสารไดมากนอยเพียงใด และ ผูอานสารมีการอานความหมายจาก
การติดตั้งรหัสเหลานั้นไดอยางไร  ซึ่งจะนําเสนอในบทที่ 5 และ บทที่ 6  
 



บทที่ 5 
 

การรับรูและตีความสัญญะของผูอานสาร 
 

ในบทนี้เปนการรายงานผลการศึกษาถึงการรับรูและตีความสัญญะในภาพยนตรโฆษณา
ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยของผูอานสารนักทองเที่ยวชาวไทย ซึ่งเปนวัตถุประสงคในขอที่ 
2 เพื่อที่จะใหไดคําตอบของวัตถุประสงคการศึกษาขอนี้ ผูวิจัยจึงไดใชวิธีการสนทนากลุม ( Focus 
Group Interview ) จากกลุมตัวอยางที่เปนนักทองเที่ยวชาวไทยซึ่งมีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป มีการ
ศึกษาไมต่ํากวาในระดับอุดมศึกษา มีรายไดตอเดือนตั้งแต 6,000 บาทขึ้นไป มีภูมิลําเนาอยูใน
ประเทศไทย อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยชมภาพยนตรโฆษณาของ ททท. ชุดใดชุด
หนึ่งมาบางแลว  การศึกษาดังกลาวเพื่อที่จะไดทราบวา ผูอานสารอานความหมายจากสัญญะได
อยางไร และการอานความหมายนั้นแตกตางกันตามตัวแปรเพศและตัวแปรอายุหรือไม  อยางไร    
 
ตารางที่  13 : แสดงประเด็นการศึกษาถึงการรับรูและตีความสัญญะของผูอานสารในภาพรวม 
 

การรับรูและตีความสัญญะ 

องคประกอบของภาพยนตรโฆษณา รูปแบบของการอานความหมาย ผูอานสาร 
1. รหัสวัจนภาษา ( Verbal Code ) 
- รหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง ( Vocal 
   Verbal  Code  ) ศึกษาจาก Copy  
- รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง  
  ( Nonvocal  Verbal Code ) ศึกษาจาก 
  Caption  
2. รหัสอวัจนภาษา ( Nonverbal  Code ) 
 - ตัวแสดง ( Presenter ) 
 - ฉาก ( Scenery ) 
 - สี ( Color ) 
 - เสียง ( Sound ) 
 

1. Preferred  Reading 
2. Alternative  Reading 
3. Opposition  Reading 
 

1. ตัวแปรเพศ 
- ชาย 
- หญิง 
2. ตัวแปรอายุ 
-18-24 ป ( วัยรุน ) 
- 25-34 ป ( วัยทํางาน ) 
- 35-49 ป( วัยครอบครัว ) 
- 50 ปขึ้นไป ( วัยสูงอายุ ) 
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จากตารางที่ 13 สรุปไดวา การศึกษาถึงการรับรูและตีความสัญญะของผูอานสารนี้  เปน

การศึกษาถึงการอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของผูอาน
สารนักทองเที่ยวชาวไทยที่เขารวมการสนทนากลุม ซึ่งเปนศึกษาการอานความหมายของสัญญะ
จาก รหัสวัจนภาษา ทั้งประเภทออกเสียงและไมออกเสียง  และจากรหัสอวัจนภาษาใน 4  สวน ได
แก ตัวแสดง  ฉาก  สี  และ เสียง   โดยมิติของการศึกษาถึงรูปแบบการอานความหมายของผูอาน
สาร  จะพิจารณาจากรูปแบบการอานความหมายใน 3 รูปแบบ  ไดแก   1. การอานความหมาย
แบบ Preferred Reading ซึ่งเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ  2. การอาน
ความหมายแบบ Alternative  Reading  ซึ่งเปนการอานความหมายปลีกยอยอื่นๆ  3. การอาน
ความหมายแบบ Opposition  Reading ซึ่งเปนการอานความหมายที่ตรงกันขามกับที่ผูผลิตสาร
ตองการ โดยการอานความหมายทั้งหมดเปนความหมายที่ไดมาจากการถอดรหัสของผูอานสาร
กลุมตัวอยาง  

 
การพิจารณาดังกลาวเนื่องจาก ผูอานสารมีความแตกตางกันทางตัวแปรเพศ และตัวแปร

อายุ ซึ่งความแตกตางดังกลาวอาจจะทําใหการอานความหมายโดยนัยจากสัญญะมีความหลาก
หลาย ( Polysemy )  จึงเปนที่นาสนใจวา  ผูอานสารที่แตกตางกันตามตัวแปรเพศและตัวแปรอายุ
มีการอานความหมายในรูปแบบใดเปนสัดสวนมากกวากัน  โดยหากพบวาผูอานสารกลุมตัวอยาง
มีการอานความหมายแบบใดแบบหนึ่งมากกวาการอานความหมายในแบบที่เหลือ ก็จะแสดงให
เห็นวาการอานความหมายในแบบนั้นเปนการอานความหมายแบบหลัก ( Dominant  Meaning ) 
ของผูอานสารกลุมตัวอยาง โดยเฉพาะการอานความหมายแบบ Prefferd  Reading  ซึ่งเปนการ
อานความหมายไดตามความตั้งใจของผูผลิตสาร ถาหากพบวาผูอานสารกลุมตัวอยางอานความ
หมายแบบนี้เปนสัดสวนมากกวาความหมายอีก 2 แบบ จะแสดงใหเห็นวา การอานความหมาย
อยางที่ผูผลิตสารตองการนั้นเปนการอานความหมายแบบหลักของผูอานสารกลุมตัวอยางสวน
ใหญ นั่นหมายถึง ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญสามารถถอดรหัสความหมายหรือยอมรับความ
หมายรวมกับผูผลิตสาร  และในการศึกษาสวนนี้ก็จะทําใหทราบวา  ผูอานสารที่เปนกลุมคนสวน
ใหญดังกลาวอานความหมายของแตละสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาภายในตัว
บทวาอยางไร  แตกตางกันตามตัวแปรเพศ และตัวแปรอายุหรือไม อยางไร   รวมถึงผูวิจัยจะทํา
การศึกษาดวยวาการอานความหมายที่เหลืออีก 2 แบบ นอกเหนือจากความหมายแบบ Prefferd  
Reading  ของผูอานสารนั้น ผูอานสารอานความหมายไดวาอยางไร  และการอานความหมายดัง
กลาวแตกตางกันตามตัวแปรเพศและตัวแปรอายุหรือไม  อยางไร  ในเมื่อผูอานสารจะนํา “ตัวเอง” 
เขาไปสรางความหมายดวย  
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ตารางที่ 14 : แสดงการรับรูและตีความสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 5 เรื่อง  
 

 
ประเภทผูเขารวมสนทนากลุม 

 
วัยรุน วัยทํางาน ครอบครัว สูงอายุ 

 
สื่อความหมายหลัก 

 

 
TVC. 

 

 
Decoding 

 
ช ญ คละ ช ญ คละ ช ญ คละ ช ญ คละ 

รวม 
(กลุม) 

คนที่มีลักษณะนิสัยตางกันมีแนวคิดตางกัน สามารถ
มีความสุขรวมกันดวยการเที่ยวในเมืองไทย     /  

 
/ / /  / 5 

คนที่มีความเครียด ถาหากไดไปเที่ยวธรรมชาติใน
เมืองไทย จะรูสึก ปลดปลอย และผอนคลาย /  /    /    / 

 
4 

คนที่มีอาชีพตางกัน สามารถเลือกสถานที่ทองเที่ยว
ตางๆตามความชอบได    /   /      2 

เมืองไทยมีสิ่งแปลกใหมรอการมาเที่ยวของคุณ / /       /    3 
ธรรมชาติในเมืองไทยใหความเสมอภาคกับทุกคน  /   /        2 
คุณจะพบความเปนตัวของตัวเองไดหากเที่ยวธรรม
ชาติในเมืองไทย     /  

      
1 

Life 

ไมเขาใจสื่อความหมายหลัก        /  /   2 

1. เที่ยวเพื่อตนเอง 

Holiday 

 
ใชวันหยุดใหคุมคาดวยการเที่ยวในเมืองไทย เพราะ
การเที่ยวยอมดีกวาอยูบานเฉยๆ 
 

/ / / / / / / / / / / / 12 
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ชางชวนคนไทยที่ไปเที่ยวตางประเทศใหหันกลับมา
เที่ยวเมืองไทย 
 

/ / / / / / / / /  /  10 

ชางชวนคนไทยที่อยูตางประเทศมาเที่ยวเมืองไทย 
 

      
  /   / 2 

สัญญา 

ชวนใหคนไทยดูแลและอนุรักษชางไทย 
 

      
   /  / 2 

การชวนใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยดีกวาไปเที่ยวเมือง
นอก เพื่อชวยเศรษฐกิจของชาติ 
 

/ / / / /  / / / /   9 

การเสียดสี ประชดประชัน  คนรวยที่ไปเที่ยวตาง
ประเทศ 
 

/     /     / / 4 

สะทอนคานิยมที่ผิดๆในสังคมไทย 
  /       /    2 

การไปเที่ยวตางประเทศเปนสิทธิสวนตัวของแตละ
บุคคล  หามกันไมได 
 

      
  / /   

2 

2. เที่ยวเพื่อชาติ 

อัฐใคร 

การไดไปเที่ยวตางประเทศเปนความสุขอยางหนึ่ง จึง
หามไมได 
 

  /    
      

1 
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รายไดจากการทองเที่ยวเปนที่มาของความเจริญทาง
เศรษฐกิจของประเทศชาติ   / / / / / / 

 
 
 
 

/ /  / /    10 

คนไทยควรชวยกันชวนคนตางชาติใหมาเที่ยวเมือง
ไทยเพื่อรายไดของประเทศชาติ 
 

      /  /    2 

 

Growth 

การอนุรักษวิถีชีวิตและวัฒนธรรมไทย         / /   2 

 
 แสดงการอานความหมายแบบ   Preferred  Reading 
 
 
สัญญา    คือ    ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน 
Life         คือ    ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 
อัฐใคร     คือ    ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน 
Holiday  คือ     ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
Growth   คือ     ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 
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5.1 ผลการศึกษาถึงการอานสื่อความหมายหลักของผูอานสารในภาพรวม 

 
จากตารางที่ 14  พบวา ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญมีการอานสื่อความหมายหลัก

ของภาพยนตรโฆษณาทั้ง 5 เร่ืองแบบ Preffered Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความ
หมายอีก 2 แบบ แสดงใหเห็นวา การอานความหมายในแบบเดียวกับที่ผูผลิตสารตองการเปนการ
อานความหมายแบบหลัก  ( Dominant  Meaning )  ของผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญ ซึ่งพบ
การอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนา
กลุมที่เหลือ  ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ     สําหรับการอานความหมายในแบบที่เหลือ จาก
การศึกษาพบวา   มีเพียงการอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 
เร่ืองเดียวที่ผูอานสารกลุมตัวอยางอานความหมายแบบ Alternative Reading เปนสัดสวนมาก
กวาการอานความหมายอีก 2 แบบ  แสดงใหเห็นวา การอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้เปนการอานความหมายที่หลากหลาย ( Polysemy ) นั่นหมายถึง ผูอานสารสวน
มากไมสามารถอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ในทิศทางเดียวกัน และก็ยัง
พบวาเปนภาพยนตรโฆษณาเพียงเรื่องเดียวที่มีผูอานสารบางกลุมไมสามารถเขาใจสื่อความหมาย
หลักใดๆไดเลย โดยพบมากในผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวและกลุมผูสูงอายุมากกวาผูเขารวม
สนทนากลุมที่เหลือ กลาวคือ ส่ือความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไมกอใหเกิดความ
หมายใดๆเลยกับผูเขารวมสนทนากลุมดังกลาว  จากการศึกษาในครั้งนี้พบการอานสื่อความหมาย
หลักแบบ Opposition Meaning เปนสัดสวนนอยที่สุด โดยพบการอานความหมายแบบนี้ในการ
อานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร อัฐมัน เพียงเรื่องเดียว ซึ่งเปนการอาน
ความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนคละเพียงกลุมเดียว แสดงใหเห็นวา มีผูอานสารบาง
กลุมที่คัดคานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ โดยผลการศึกษาแยกตามการอาน
ส่ือความหมายหลักนี้ 
 
1. ผลการศึกษาถึงการอานสื่อความหลักของการเที่ยวเพื่อตนเอง  
 
 สําหรับการอานสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองนี้ จากการศึกษาพบวา ผูอาน
สารกลุมตัวอยางสวนมากอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday แบบ 
Preferred Reading เพียงอยางเดียว ไมพบการอานความหมายใน 2  แบบที่เหลือ แสดงใหเห็นวา 
การอานความหมายแบบหลัก ( Dominant Meaning ) ของผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญใน
การอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เปนการอานความหมายแบบ Preferred 



                                  

 

112

 
Reading แตกลับพบวา  การอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง   Life is 
Beautiful เปนการอานความหมายแบบ Alternative Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความ
หมายที่เหลืออีก 2 แบบ  แสดงใหเห็นวาการอานสื่อความหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เปน
การอานความหมายที่หลากหลาย ( Polysemy ) นั่นหมายถึง ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญไม
สามารถอานสื่อความหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดในทิศทางเดียว
กัน   
 

( ก )  การอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  ของผูอาน
สาร 
 

จากการศึกษาถึงการอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful
ของผูอานสารกลุมตัวอยาง พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญอานสื่อความหมายหลักของ  
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แบบ  Alternative Reading  เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายใน
อีก 2 แบบ  โดยพบการอานความหมายแบบ Preferred  Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุน
และวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมที่เหลือ  ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ และพบ
วาผูเขารวมสนทนากลุมบางสวนไมสามารถเขาใจสื่อความหมายหลักใดๆเลย โดยพบในผูเขารวม
กลุมสนทนากลุมครอบครัวและสูงอายุเทานั้น แตไมพบการอานสื่อความหมายหลักแบบ 
Opposition  Reading ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ( ตารางหนาที่ 108 ) 
 

 สําหรับการอานความหมายแบบหลัก ( Dominant  Meaning ) ของภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองนี้ของผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญนั้นเปนการอานความหมายแบบ Altrenative Reading  
โดยอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้วาคือ  คนที่มีลักษณะนิสัยตางกันมีแนว
ความคิดที่ตางกัน สามารถมีความสุขรวมกันดวยการทองเที่ยวในเมืองไทย   โดยพบในผูเขารวม
สนทนาจํานวนเกือบคร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด   และสวนใหญเปนผูเขารวมสนทนากลุม
ครอบครัวและสูงอายุ          
  

“เขาใจวาคนที่มีบุคลิกลักษณะนิสัยตางกัน  ก็มีที่เหมือนกัน และเขากันไดคือ การที่ชอบ
เที่ยวในเมืองไทย” 
 

“คนที่ตางความคิด ตางนิสัย ก็สามารถ จูลเขาหากันไดดวยการทองเที่ยวในเมืองไทย” 
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และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมตัวอยาง

สวนที่เหลือ ซึ่งสวนหนึ่งเปนผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 1 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด โดยมี
การอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้วา คือ คนที่มีความเครียด ถาหากไดไป
เที่ยวธรรมชาติในเมืองไทยก็จะรูสึก ปลดปลอยและผอนคลาย  
 

“คนที่ทํางานเครียดๆ วันๆอยูแตที่เดิมๆ ก็สามารถมาหาความสุข ปลดปลอยแบบสุดๆ ได
ดวยการเที่ยวธรรมชาติในเมืองไทย” 
 

“เขาใจวาเปนการชวนเที่ยวเมืองไทย เพราะธรรมชาติของเมืองไทยทําใหคุณรูสึกผอน
คลาย ความเครียดจากการทํางานหนัก” 
 
 ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ผูวิจัยพบวา ผูอานสารมีการอานความหมายที่คอนขางหลาก
หลาย และกระจัดกระจาย  จึงพบ Alternative Meaning ในผูเขารวมสนทนากลุมหลายกลุม  โดย
พบการอานความหมายปลีกยอยอื่นๆ อีก ดังนี้  คนที่มีอาชีพตางกัน สามารถเลือกสถานที่ทอง
เที่ยวตางๆตามความชอบได      เมืองไทยมีสิ่งแปลกใหมรอการมาเที่ยวของคุณ     ธรรมชาติใน
เมืองไทยใหความเสมอภาคกับทุกคน และ คุณจะพบความเปนตัวของตัวเองไดหากเที่ยวธรรมชาติ
ในเมืองไทย     ซึ่งพบวาการอานความหมายใน 2 ประเด็นหลังพบในผูเขารวมสนทนากลุมหญิง
ลวนเทานั้น  
 

“ ถึงแมเราจะมีอาชีพตางกัน เราก็สามารถเลือกที่เที่ยวที่เราพอใจ และเหมาะสมกับเราได 
เพราะในเมืองไทยมีที่เที่ยวหลากหลายใหเลือก” 

(  ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุคละ ) 
 

“ตองการใหรูวาเมืองไทยมีส่ิงแปลกใหม  มีอะไรที่เราไมเคยเห็นมากอน เราควรจะไปเทีย่ว
เมืองไทย”  

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนชายลวน ) 
 

“ธรรมชาติไมเกี่ยงวาใครจะมาเยือน ทุกคนมีความเทาเทียมในการไปเสพสุขจากธรรม
ชาติในเมืองไทยไดเหมือนกัน  ไมแบงวา ตองเปน เพศไหน อายุไหนหรือ อาชีพไหน การหวนกลับ
สูธรรมชาติเปนทางออกที่ดี” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานหญิงลวน   ) 
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“ธรรมชาติในเมืองไทยเมื่อเราไดมาสัมผัส เราจะพบความเปนตัวของตัวเอง ไมเสแสรง ได
ที่นั่น” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานหญิงลวน ) 
 

 แตก็มีผูเขารวมสนทนากลุมอีกจํานวนหนึ่งที่เนื้อหาสารในโฆษณาไมกอใหเกิดความ
หมายใดๆ เพราะผูอานสารดังกลาวไมสามารถเขาใจสื่อความหมายหลักไดเลย โดยเปนเหตุผลใน
เร่ืองของ ภาพที่เปนตัวดึงดูดความสนใจจากการอานความหมายไปหมด ซึ่งพบการไมสามารถเขา
ใจส่ือความหมายหลักไดเลยในบางสวนของผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวหญิงลวนและกลุมสูง
อายุชายลวนเทานั้น 
 

“ไมคอยเขาใจเหมือนกันนะ รูแตวาเปนโฆษณาที่ชวนใหเที่ยวในเมืองไทย แตไมรูวาเขา
ตองการสื่ออะไรกันแน ออกจะงงนดิๆ” 
                                                                              ( ผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวหญิงลวน ) 
 

“ไมเห็นจะเขาใจเลย เห็นแตวามีภาพธรรมชาติที่สวยงาม สีสันสดใสของตัวการตูน” 
( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุชายลวน ) 

 
( ข ) การอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  ของผูอานสาร 

 
 จากการศึกษาถึงการอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 

ของผูอานสารกลุมตัวอยาง พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมทั้งหมดอานสื่อความหมายหลักของภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่องนี้แบบ Preferred Reading  ไมพบการอานสื่อความหมายหลักแบบ 
Alternative Meaning  และแบบ Opposition  Meaning เลย ( ตารางหนาที่ 108 ) 
 

 สําหรับการอานความหมายแบบ  Preferred Reading    ที่ไดจากการอานความหมาย
ของผูอานสารกลุมตัวอยางทั้งหมด เปนการอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้
วาคือ   ใชวันหยุดใหคุมคาดวยการทองเที่ยวในเมืองไทย   เพราะการเที่ยวยอมดีกวาอยูบานเฉยๆ 
หรือทํากิจกรรมอยางอื่น 
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“ควรใชวันหยุดใหคุมดวยการทองเที่ยวในเมืองไทย ดีกวานอนอยูบานเฉยๆ ถาไปเที่ยว

ยอมจะไดอะไรมากกวา อยางนอยก็คือประสบการณที่แปลกไปกวาการดําเนินชีวิตประจําวัน” 
 

 “ไปเที่ยวดีกวาอยูบาน แคนี้ งายดี ตรงดี  คิดวา ดีกวา นอนต่ืนสาย  ตื่นมาก็หมดไปแลว
วันนึง ไมคุม สูไปเลนน้ําตกกับเพื่อน พาลูกไปเที่ยวทะเลไมได” 
 

“ในวันหยุดของเราแทนที่จะอยูกับบานหรือทํากิจกรรมเดิมๆก็ควรจะไปเปดหูเปดตา ดวย
การเที่ยวเมืองไทยดีวา เพราะเมืองไทยเรามีที่เที่ยวธรรมชาติที่สวยงามมากมาย น้ําตกชุมฉํ่า 
ทะเลนาไป”  
 
2. ผลการศึกษาถึงการอานสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาติ 
 
 สําหรับการอานสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาตินี้  จากการศึกษาพบวา  ในการ
อานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  สัญญาหนาฝน  อัฐใคร  อัฐมัน  และ Growth 
ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนมากอานสื่อความหมายหลักแบบ Preferred Reading เปนสัดสวน
มากกวาการอานความหมายอีก 2 แบบ  และสวนมากเปนการอานความหมายของผูเขารวม
สนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมที่เหลือ แสดงใหเห็นวา การอานสื่อ
ความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาติแบบ Preferred Reading  เปนการอานความหมายแบบ      
( Dominant Meaning ) หลักของผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญ นั่นหมายถึง  ผูอานสารกลุมตัว
อยางสวนใหญสามารถอานความหมายของสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาตินี้ในทิศทาง
เดียวกัน 
 

( ก ) การอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน ของผูอาน
สาร 
 

 จากการศึกษาถึงการอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญา
หนาฝน ของผูอานสารกลุมตัวอยาง พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญอานสื่อความหมายหลัก
ของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แบบ Preferred Reading  และพบการอานสื่อความหมายหลักแบบ 
Alternative Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวและสูงอายุมากกวาผูเขารวมสนทนากลุม
อ่ืนที่เหลือ ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ และไมพบการอานสื่อความหมายหลักแบบ 
Opposition  Meaning ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ( ตารางหนาที่ 109 ) 
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 สําหรับการอานความหมายแบบ Prefered Reading ของผูอานสารสวนใหญ พบวา เปน
การอานสื่อความหมายหลัของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้วาคือ  ชางชวนคนไทยที่จะไปเที่ยวตาง
ประเทศ ใหหันกลับมาเที่ยวในเมืองไทย  ซึ่งพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนมากกวา 3 ใน 4 
ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
 

“ชางอยากใหผูชายที่กําลังจะไปเมืองนอกคนนี้ ฉุกคิดวา ในเมืองไทยยังมีที่เที่ยวสวยๆ
มากไมแพเมืองนอก กลับมาเที่ยวเมืองไทยดีกวา” 
                                                                                     

และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading ที่ไดจากการอานความหมายของ
ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนที่เหลือ คือ ชางชวนใหคนไทยที่อยูตางประเทศมาเที่ยวเมืองไทย และ 
เชิญชวนใหคนไทยดูแลและอนุรักษชางไทย  โดยพบวาการอานสื่อความหมายหลักแบบแรกอยูใน
ผูเขารวมสนทนากลุมทั้งกลุมครอบครัวและกลุมสูงอายุ แตพบวาการอานสื่อความหมายหลักใน
แบบหลังเปนการอานความหมายเฉพาะในผูเขารวมสนทนากลุมผูสูงอายุเทานั้น 
 

“ชางใชความพยายามในการเขียนจดหมายใหคนไทยที่อยูเมืองนอก คิดถึงเมืองไทย แลว
ก็กลับมาเที่ยวเมืองไทย เพราะเดี๋ยวนี้คนไปเมืองนอกกันเยอะ” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวคละ ) 
 

“มันก็เปนโฆษณาที่ตองการจะสื่อวาใหคนไทยหันมาดูแลชาง และอนุรักษชางไทย ใหอยู
คูบานเมืองไทยนานๆ เพราะชางไมมีใครมาเหลียวแล ปจจุบันชางเกือบจะสูญพันธแลว” 

                       ( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุชายลวน ) 
 

“เขาใจไดสองอยางนะ เปนโฆษณาชวนใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยดีกวาไปเที่ยวเมืองนอก 
และก็เปนชวนใหอนุรักษชางไทยไปพรอมๆกันดวย” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุคละ) 
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( ข ) การอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร อัฐมัน ของผู

อานสาร 
 

 จากการศึกษาถึงการอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร 
อัฐมัน ของผูอานสารกลุมตัวอยาง พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญอานสื่อความหมายหลัก
ของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แบบ Preferred Reading และพบการอานสื่อความหมายหลักแบบ 
Alternative Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวและสูงอายุมากกวาผูเขารวมสนทนากลุม
อ่ืนที่เหลือ ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ และพบการอานสื่อความหมายหลักแบบ 
Opposition  Reading ของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ในผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนคละเพียงกลุม
เดียว ( ตารางหนาที่ 109 ) 
 

 สําหรับการอานความหมายแบบ  Preferred Reading   ที่ไดจากการอานความหมาย
ของผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญ  คือ  การชวนใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยดีกวาไปเที่ยวเมือง
นอก เพื่อชวยเศรษฐกิจของชาติ   ซึ่งพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4  ของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด  
 

“ตองการสื่อใหคนไทยหันมาเที่ยวเมืองไทย เพราะในขณะที่คนไทยไปเที่ยวเมืองนอก 
ประเทศไทยตองสูญเสียเงินออกนอกประเทศเปนจํานวนมาก  สรางความเสียหายใหกับประเทศ
ชาติ” 
 

“คนไทยไปเที่ยวตางประเทศมาก เงินทองก็ไหลออกไปใหประเทศอื่นมาก  คนไทยเราควร
มีจิตสํานึกชวยชาติ ถารักชาติก็นาจะเที่ยวในเมืองไทยดีกวา” 
 
 และพบการอานความหมายแบบ  Alternative Readimg  จากการอานความหมายของผู
เขารวมสนทนากลุมจํานวน  1 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด โดยเปนการอานความหมายปลีก
ยอยวาคือ การเสียดสี ประชดประชันคนรวยที่ไปเที่ยวตางประเทศ  และผูเขารวมสนทนากลุมสวน
ที่เหลือมีการอานความหมายวา คือ  การสะทอนคานิยมที่ผิดๆของสังคมไทย  และ การไปเที่ยว
ตางประเทศเปนสิทธิของคนรวย หามไมได  ซึ่งพบวา การอานความหมายของสื่อความหมายหลัก
วาเปนเร่ืองของสิทธิของคนรวยที่หามไมไดนั้น เปนการอานความหมายที่พบในผูเขารวมสนทนา
กลุมครอบครัวและกลุมผูสูงอายุ ไมพบในผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน 
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“เปนโฆษณาที่ออกมาเพื่อเสียดสี ดาวาคนรวยที่ไมคิดถึงประเทศไทยเฉยๆ เอาเงินไป

เมืองนอก คนรวยตางคิดวาตัวเองมีเงินจะใชจายยังไงก็ได แตไมนึกถึงความเสียหายของชาติบาน
เมือง” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานคละ ) 
 

“คิดวาเรื่องนี้มันตีความไดหลายอยางนะ  ถามองในเรื่องของสิทธิก็เปนเรื่องของใครของ
มัน  ใครมีเงินก็มีสิทธิจะใช ถามองในเรื่องของสังคม หนังเรื่องนี้ก็สะทอนสังคมไทยในปจจุบันวา 
คนไทยเปนคนฟุมเฟอย เหอของนอก ใชจายในทางที่ไมกอใหเกิดประโยชน” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวคละ ) 
 

“เขาใจวา เนื้อหาทั้งหมดนี้ มันหามไมได สิทธิของแตละบุคคล  จริงอยูวามันจะทําให
ประเทศชาติสูญเสียเงินมาก  แตมันหามเขาไดที่ไหน ข้ึนกับจิตสํานึกสวนตัวมากกวา” 

   ( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุชายลวน  ) 
 

“ถาใหมองอีกทางคือคนไทยทุกวันนี้ อวดร่ําอวดรวย ถาเที่ยวเมืองไทยจะถือวาไมใชการ
เที่ยวของคนรวย นิยมของใชมียี่หอจากตางประเทศ สุรุยสุหราย ไมคํานึงถึงความทุกขรอนของ
ประเทศ  เห็นแกตัว และเปนสังคมแบบตัวใครตัวมัน”  

( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุชายลวน) 
 

ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เปนภาพยนตรโฆษณาเพียงเรื่องเดียวที่มีผูอานสารกลุมตัว
อยางอานความแบบ Opposition Reading  โดยเปนการอานความหมายวา การไดไปเที่ยวตาง
ประเทศเปนความสุขอยางหนึ่ง โฆษณาไมมีผลอะไร ถึงอยางไรก็ไปอยูดี ซึ่งพบในผูเขารวมสนทนา
กลุมวัยรุนคละเพียงกลุมเดียว 

       
“เขาใจวาการไดไปเมืองนอก มันก็เปนความสุขของคนไทยอยางหนึ่ง ถึงโฆษณาจะออก

มาหามไมใหไปยังไง  คิดวาก็หามไมไดอยูดี และจากภาพ ในความเห็น อาจจะเปนเหมือนการ
ฉายภาพความสุขของคนไทยที่ไดไปเที่ยวมาใหคนดู ยิ่งถาใครไมเคยไปยิ่งอยากไป ” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนคละ ) 
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( ค ) การอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  ของผูอานสาร 

 
 จากการศึกษาถึงการอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 

ของผูอานสารกลุมตัวอยาง พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญอานสื่อความหมายหลักของ
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แบบ Preferred Reading และพบการอานสื่อความหมายหลักแบบ 
Alternative Reading  ในผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวและสูงอายุมากกวาผูเขารวมสนทนา
กลุมอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ และไมพบการอานสื่อความหมายหลักแบบ 
Opposition  Meaning ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ( ตารางหนาที่ 110 ) 
 

 สําหรับการอานความหมายแบบ Preferred Reading  พบวา  ความหมายที่ไดจากการ
อานความหมายของผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญ คือ    รายไดจากการทองเที่ยวเปนที่มาของ
ความเจริญทางเศรษฐกิจของประเทศชาติ   ซึ่งพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนา
กลุมจํานวนมากกวา 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
 

“ชวยกันสนับสนุนการทองเที่ยวในเมืองไทย เพื่อชวยเศรษฐกิจชาติ เพราะการทองเที่ยว
เปนแหลงรายไดที่สําคัญอยางหนึ่งของประเทศเรา” 
 
 และพบการอานความหมายแบบ  Altermative Reading  ในผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่
เหลือ   โดยเปนการอานความหมายวาคือ  คนไทยควรชวยกันชวนคนตางชาติใหมาเที่ยวเมืองไทย 
เพื่อรายไดของประเทศชาติ และ การอนุรักษวิถีชีวิตและวัฒนธรรมของคนไทย  ซึ่งทั้งสองประเด็น
พบในผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวและกลุมสูงอายุ ไมพบการอานความหมายเชนนี้ในกลุมอ่ืน 
 

“เขาใจวารายไดหลักของเรามาจาก การที่คนตางชาติเขามาเที่ยวในเมืองไทย คนไทยควร
ชวยกันชักชวนคนตางชาติใหมาเที่ยวเมืองไทย เพื่อที่เศรษฐกิจของประเทศจะไดเจริญ สดใส” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวคละ ) 
 

“เหมือนเปนการรณรงคใหเราคนไทยชวยกันอนุรักษวิถีชวีิต ความเปนอยู และวัฒนธรรม
ของเราใหดี ในทางหนึ่ง” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวคละ ) 
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ตารางที่  15 : แสดงการรับรูและตีความสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของผูอานสาร 
 

Decoding 
Sign 

ประเภทผูเขารวมสนทนากลุม 

Signified วัยรุน วัยทํางาน ครอบครัว สูงอายุ 

สื่อ
ความ
หมาย
หลัก 

องคประกอบของภาพ
ยนตรโฆษณา 

Signifier 
Connotative Meaning ช ญ คละ ช ญ คละ ช ญ คละ ช ญ คละ 

รวม 
(กลุม) 

การเที่ยวเมืองไทยทําใหรู
สึกแปลกใหม 
 

/ / /   / 
      

4 
- ขอความโฆษณาของ ( Life ) 

การเที่ยวเมืองไทยสามารถ
เปลี่ยนตัวเองเปนคนที่มี
บุคลิกอื่น 
 

     / 

      

1 

การใชวันหยุดใหคุมคาดวย
การทองเที่ยวในเมืองไทยดี
กวาอยูบาน / / / / /  /  / / / / 10 

1.1.1 ) 
รหัส 
วัจน
ภาษา
ประเภท
ออกเสียง  
(Vocal 
Verbal 
Code ) 

- ขอความโฆษณาของ ( Holiday ) 
 

จริงๆแลวเรามีวันหยุดมาก
ควรจะไปเที่ยว      / 

 
/ 

    
2 

1.เที่ยว
เพื่อตน
เอง 
 
 
 

1.1)  รหัส 
วัจนภาษา   
( Verbal 
Code ) 
 

1.1.2 ) 
รหัส 

- ชื่อและอาชีพ ( Life ) 
 

คนที่มีบุคลิกลักษณะและ
แนวคิดแตกตางกัน 
 

    / / / 
 

/ 
 

/ / 6 
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คนที่มีความเครียดจากงาน / / /    /    /  5  

คนที่มีอาชีพตางกัน       / /   / / 4 

 วัจน
ภาษาไม
ออกเสียง 
(Nonvoc
al Verbal 
Code ) 

- 1 ปมีวันหยุด 119 วัน  
( Holiday ) 
 

ปนึงเรามีวันหยุดมากควร
จะใชใหคุมคา / / /  / / /  /  /  8 

บุคลิกลักษณะ 
นิสัยที่แตกตางกันของคน     /  

 
/ / /  / 5 

การปลดปลอย  / / /     /    4 
ความสุข    /         1 
ความเปนตัวของตัวเอง     /        1 
ความแปลกใหม        /     1 

- สัตวชนิดตางๆ เชน  ปลา  มาน้ํา  นก 
และ กบพอแมลูก 
( Life ) 
 

ความนาสนใจของตัว
การตูน 

      
   /   

1 

ความสดชื่นและมีชีวิตชีวา / / / / /  /  / / /  9 

1.2.1 )  
ตัวแสดง 
(Present
er ) 

- คนไทยวัยทํางาน และครอบครัว กับ
กิจกรรมในวันหยุด 
( Holiday ) 
 

ความสุขและความผอน
คลาย      /  /    / 3 

ความสดชื่นมีชีวิตชีวา / / / / / /  /  / / / 10 
ความผอนคลาย          /  / / 3 

- สถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ เชน  
น้ําตก  ภูเขา และ ทะเล 
( Life , Holiday ) ความสวยงาม       / /     2 

 

1.2)  รหัส 
อวัจนภาษา 
(Nonverbal 
Code ) 
 

1.2.2 ) 
ฉาก(Sce
nery ) 

- ปฏิทิน ( Holiday ) แสดงวันหยุด / / / /  /   /    6 
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สะดุดตาและดึงดูดใจ / / / /  / / /  /  / 9 - สีตัดกัน ( Life ) 
 ความสวยงาม     /    /  /  3 

1.2.3 ) สี  
(Color ) 

- สีแดง ( Holiday ) เปนสัญลักษณแทนวันหยุด / / /   / /      5 

ความสนุกสนาน / / /  / /   /    6 
ความสดชื่น    / /        2 

  

1.2.4 ) 
เสียง 
Sound) 
 

- เสียงดนตรีประกอบ 
( Life , Holiday ) 

ความเปนธรรมชาติ   /   /       2 

การเสียดสี ประชดประชัน
คนที่ใชเงินไมนึกถึงคนอื่น 
 

/ / / / / / / / /  / / 11 

เปนเรื่องของสิทธิสวนตัว 
อยาไปยุงกับเขา       

  / /   
2 

- เนื้อหาเพลงของ ( อัฐใคร )  

สะทอนสังคมไทยที่เห็นแก
ตัว ตัวใคร ตัวมัน     /  

  
 

 
/ 

 
2 

- ขอความโฆษณาของ ( อัฐใคร )  
 

ควรจะเที่ยวในเมืองไทยดี
กวาไปเมืองนอก / / / / /  / / / / 

  
9 

2.เที่ยว
เพื่อชาติ 
 

2.1) รหัส 
วัจนภาษา   
( Verbal 
Code ) 
 

2.1.1 ) 
รหัส 
วัจน
ภาษา
ประเภท
ออกเสียง 
 (Vocal 
Verbal 
Code ) 

ขอความโฆษณาของ ( Growth ) การสงเสริมการทองเที่ยว
ทําใหเศรษฐกิจของประเทศ
เจริญรุงเรือง 
 

/ / / / / / / / / / / / 12 
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อยากใหกลับมาเที่ยวอีก  / / / / / /  / / / / 10 

เคยเจอกันแลว /       /     2 

- คิดถึง ( สัญญา ) 
 

ความผูกพัน รอคอย  /      /     2 
ความเอื้อเฟอเผื่อแผ /       /     2 
ความพยายามที่จะใหมา
เที่ยว        /     1 

การสะกิดใจ      /       1 

- ปล.จะใหไปรับก็บอก  ( สัญญา ) 

การประชด   /          1 
แสดงขอมูลที่นาเชื่อถือ / /  / / /  /     6 

 2.1.2 ) 
รหัส 
วัจน
ภาษาไม
ออกเสียง  
(Nonvoc
al Verbal 
Code ) 

- รายงานประจําปผลประกอบการอุต
สาหกรรมทองเที่ยวไทย 
( Growth ) 
 

เปนสิ่งที่เกี่ยวของกับ
ประเทศชาติ /   / /        3 

เปนสัญลักษณแทนประเทศ
ไทย / / / /  / /   / / / 9 

ความเปนมิตร  ใจดี  /   /        2 
ความเปนธรรมชาติ         /   / 2 

- ชางพอแมลูก (  สัญญา  ) 
 

ความนารักนาเอ็นดู        /   /  2 
ความฟุมเฟอยของคนไทย / / / / /    /    6 

 

2.2)  รหัส 
อวัจนภาษา 
(Nonverbal 
Code ) 
 

2.2.1 )  
ตัวแสดง 
(Present
er ) 

- คนไทยกลุมวัยรุน  ครอบครัว  คน
ทํางาน และ ผูสูงอายุที่ซื้อสินคามา
จากตางประเทศ ( อัฐใคร ) 

การนิยมของใชตางประเทศ
ของคนรวย 

     / / /  / / / 6 
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 การกระทําที่นาหมั่นไส  /          / 2 

การเจริญเติบโตของ
เศรษฐกิจประเทศ / / / / / / / /  / / / 11 

 

- ภาพแสดงกราฟรูปภาพสินคาทอง
เที่ยวไทย เชน  เรือตลาดน้ํา  รม
กระดาษ  ผาติดกับยอดสถูปเจดีย และ 
พลุ   ( Growth ) 
 

การเจริญเติบโตของการ
ทองเที่ยว    /     /    2 

ความเงียบสงบ /  /   / / / / / /  8 
ความคลาสสิค  /   /        2 
ความสวยงาม  /           1 
ความเย็น    /         1 

- สถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ เชน  
น้ําตก  ภูเขา และ ทะเล 
 (  สัญญา ) 
 

ความผอนคลาย            / 1 
เปนสถานที่ของการเดินทาง
กลับมาจากตางประเทศ / / / /   / / / / / 

 
9 

สถานที่ของคนรวย      /      / 2 

- สนามบิน (  อัฐใคร  ) 
 

การหมุนเวียนของเงินตรา     /        1 

การอนุรักษประเพณีและ
วัฒนธรรมไทย / /  /  / 

 
/ / / / / 9 

  

2.2.2 ) 
ฉาก  
(Scenery 
) 

- สถานที่ทองเที่ยวทางวิถีชีวิตและ
ประวัติศาสตร  เชน  ตลาดน้ํา  วัด  
และ พระบรมมหาราชวัง ( Growth ) 
 ความสวยงาม 

    /  
  

 
   

1 
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  ความภาคภูมิใจและหวง
แหน   /    / 

     
2 

ไมดึงดูดใจ  สีหมนหมอง 
ไมสดใส  /     

 
/ / /  / 5 

ความเงียบสงบ  /  /  /       3 
ความคลาสสิค   /  /        2 

- สีโทนอุน ( สัญญา ) 

สีของบรรยากาศในฤดูฝน 
/      /    / 

 
3 

ความคลาสสิค / / /  / / / /     7 
ความเรียบงาย    /       /  2 
ความเกาแกยาวนาน    /       /  2 

- สีขาวดํา ( Growth ) 

ความเศรา            / 1 
ความมั่งคั่ง เจริญรุงเรือง  / / / /        4 
ความเคลื่อนไหว 
     /   

     
1 

2.2.3 ) สี  
(Color ) 

- สีเหลืองทอง ( Growth ) 

ความตอเนื่อง     /        1 

ความตื่นเตน เราใจ / /   /  /  /  / / 7 

  

2.2.4 ) 
เสียง
Sound) 

- เสียงเพลง ( อัฐใคร ) 
 ความคึกคักปลุกใจ /  /          2 
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อัฐใคร 
 

ชวยลดความตึงเครียดของ
เนื้อหาลง / / /  /  /      5 

น้ําเสียงไมดึงดูด /      / /  / / / 6 

น้ําเสียงเปนทางการ      /   /    2 

- เสียงผู
บรรยาย 
 

Growth 
 

จริงจัง      /   /    2 

  Sound) 
 

- เสียงดนตรีประกอบ ( Growth ) แสดงถึงความเปนไทย  / / / /    /    5 
 
 
 แสดงการอานความหมายแบบ Preferred  Reading 
 
 
สัญญา    คือ    ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน 
Life         คือ    ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 
อัฐใคร     คือ    ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน 
Holiday   คือ    ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
Growth   คือ     ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 
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5.2 ผลการศึกษาถึงการอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตร

โฆษณาของผูอานสารในภาพรวม 
 

จากตารางที่ 15 พบวา ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญอานความหมายของสัญญะจาก
องคประกอบของภาพยนตรโฆษณาทั้ง 5 เร่ืองแบบ Preffered Reading เปนสัดสวนมากกวาการ
อานความหมายอีก 2  แบบ แสดงใหเห็นวา การอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบสวน
ตางๆของภาพยนตรโฆษณาไดตามที่ผูผลิตสารตองการนั้น เปนการอานความหมายแบบหลัก  
( Dominant Meaning ) ของผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญ นั่นหมายถึง ผูอานสารกลุมตัวอยาง
สวนใหญอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาทั้ง 5 เร่ืองในทิศทาง
เดียวกันและก็เปนทิศทางเดียวกันกับที่ผูผลิตสารตองการดวย โดยพบวาเปนการอานความหมาย
ของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมที่เหลือ  ไมพบความ
แตกตางในตัวแปรเพศ    สําหรับการอานความหมายแบบ Alternative  Reading ในภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง Life is Beautiful เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายอีก 2 แบบ พบวา   ความ
หมายที่หลากหลายนั้นมาจากการอานความหมายของภาพตัวแสดงสัตวชนิดตาง แสดงใหเห็นวา 
สัญญะจากตัวแสดงสัตวชนิดตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful นี้เปนสัญญะที่ไม
ใหความหมายชัดเจน จึงทําใหผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญอานความหมายจากภาพตัวแสดง
สัตวชนิดตางๆนี้อยางกระจัดกระจาย  ไมพบการอานความหมายแบบ Opposition Reading  ใน
การอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา  แสดงใหเห็นวา  สัญญะ
ตางๆจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาไมไดมีผลตอการอานความหมายคัดคานผูผลิตสาร 
 
1. ผลการศึกษาถึงการอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณาเพื่อสรางสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองของผูอานสาร 
 
1.1 )  การถอดรหัสความหมายจากรหัสวัจนภาษา (  Verbal  Code  ) ของผูอานสาร 
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญอานความหมายของรหัสวัจนภาษา
ทั้งรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงและไมออกเสียงที่สนับสนุนสื่อความหมายหลักของการเที่ยว
เพื่อตนเอง แบบ Preferred Reading  ซึ่งสวนมากเปนการอานความหมายของผูเขารวมสนทนา
กลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืนที่เหลือ แตพบการอานรหัสวัจนภาษา
ประเภทไมออกเสียงจาก Caption ที่เปน ชื่อและอาชีพ ซึ่งอยูในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is 
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Beautiful แบบ Preferred Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและสูงอายุมากกวาผู
เขารวมสนทนากลุมอ่ืนที่เหลือ  
 

1.1.1 ) การถอดรหัสความหมายจากวัจนภาษาประเภทออกเสียง (Vocal  Verbal Code ) 
 

( ก ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  
 

หลังจากที่กลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายของสัญญะจากขอความโฆษณา
ของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญอานความหมายแบบ 
Preferred Reading โดยเปนการอานความหมายวาคือ การทองเที่ยวในเมืองไทยจะทําใหรูสึก
แปลกใหม  ซึ่งพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมเกือบคร่ึงหนึ่งของกลุมตัว
อยางทั้งหมด ( ตารางหนาที่ 120  ) 

 
“เขาใจวา ถาเที่ยวในเมืองไทย จะทําใหเรารูสึกแปลกใหมไปจากเดิม” 

 
และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading ในการอานความหมายของผูเขา

รวมสนทนากลุมสวนที่เหลือ โดยเปนการอานความหมายวาคือ การเที่ยวเมืองไทยสามารถเปลี่ยน
ตัวเองเปนคนที่มีบุคลิกอื่นเลย  ซึ่งพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมวัย
ทํางานคละเพียงกลุมเดียว  ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ 
 

“ถาหากไดเที่ยวในเมืองไทย คุณจะแปลกใจวาเราสามารถเปลี่ยนไปเปนคนละคนไดเลย” 
( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานคละ ) 

 
( ข ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  

 
หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายของรหัสวัจนภาษา

ประเภทออกเสียงในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว  พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมสวนใหญ อาน
ความหมายแบบ Preferred Reading โดยเปนการอานความหมายวาคือ การใชวันหยุดใหคุมคา
ดวยการทองเที่ยวในเมืองไทยดีกวาอยูบาน ซึ่งพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนา
กลุมจํานวนมากกวา 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ( ตารางหนาที่ 120  ) 
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“เขาตองการจะบอกเรา วา เที่ยวดีกวาอยูบานเฉยๆ เพราะเปนการใชเวลาที่คุมคากวา” 
 
และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading  ในผูเขารวมสนทนากลุมที่เหลือ 

โดยเปนการอานความหมายวาคือ จริงๆแลวเรามีวันหยุดมาก ควรจะไปเที่ยว ซึ่งไมพบความแตก
ตางในตัวแปรเพศและตัวแปรอายุ 

 
“เขาจะมาบอกเราวา จริงๆแลวเรามีวันหยุดเยอะนะ นาจะเอามาใชในการไปเที่ยว” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานคละ) 
 

1.1.2 ) การถอดรหัสความหมายจากวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง ( Nonvocal  Verbal 
Code ) 
 

( ก ) คําบรรยายใตภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  
 

หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายของรหัสวัจนภาษา
ประเภทไมออกเสียงของประโยค “ชื่อและอาชีพ” ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful นี้
แลว  พบวา Dominant Meaning  เปนการอานความหมายแบบ  Alternative Reading  โดยเปน
การอานความหมายวา คือ คนที่มีบุคลิกลักษณะนิสัย และแนวความคิด ที่แตกตางกัน ซึ่งพบการ
อานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนครึ่งหนึ่ง ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  ไมพบ
ความแตกตางในตัวแปรเพศ แตพบการอานความหมายนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวและ
กลุมสูงอายุมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืนที่เหลือ ( ตารางหนาที่ 120 ) 
 

“สื่อวา คนที่ทํางานตางกันก็จะมีแนวความคิดที่แตกตางกัน  มีนิสัยตางกันออกไป” 
 

และพบการอานความหมายแบบ  Alternative  Reading   ที่ไดจากการอานความหมาย
ของผูอานสารบางสวน คือ คนที่มีความเครียดจากการทํางาน โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุม
จํานวน 1 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด   ซึ่งสวนมากเปนผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนเพียงกลุม
เดียว 
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  “ชื่อก็แทนคนแตละคน อาชีพก็แทนวา เปนความเครียดที่แตกตางกัน แตทุกอาชีพมี
ความเครียดเหมือนกัน” 
 

และพบการอานความหมายแบบ Alternative  Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่
เหลือที่อานความหมายของ Caption นี้วาคือ  คนที่มีอาชีพแตกตางกัน ซึ่งไมพบความแตกตางกัน
ในตัวแปรเพศ แตพบวา การอานความหมายเชนนี้พบในผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและวัย
สูงอายุเทานั้น 
 

“ก็เปนแคการบอกวา คนแตละคนก็มีอาชีพแตกตางกันไป” 
( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวชายลวน ) 

 
( ข ) คําบรรยายใตภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  

 
หลังจากที่กลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายของประโยค “1 ปมีวันหยุด 119 

วัน” ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว  พบวา Dominant Meaning   ที่ไดจากการอานความหมาย
ของผูอานสาร เปนการอานความหมายแบบ Preferred Reading โดยเปนการอานความหมาย
ของประโยคนี้วาคือ  ปนึงมีวันหยุดมากควรจะใชใหคุมคา ซึ่งเปนการอานความหมายที่พบในผูเขา
รวมสนทนากลุมจํานวนมากกวา 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ไมพบการอานความหมายเปน
แบบอื่นเลย ( ตารางหนาที่ 121 ) 
 

“ตรงนี้ก็เหมือนกับจะบอกวา ในปนึงนี้เรามีวันหยุดเยอะ นาจะใชมันใหคุมคา” 
 
1.2 ) การถอดรหัสความหมายจากอวัจนภาษา ( Nonverbal  Code )  ของผูอานสาร 
 

จากการศึกษาพบวาผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญอานความหมายของรหสัอวจันภาษา
ที่สนับสนุนสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองแบบ Preferred  Reading    ซึ่งสวนมาก
เปนการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนา
กลุมอ่ืนที่เหลือและพบวาการอานความหมายของรหัสอวัจนภาษาที่เปนสัญญะประเภท  Symbol 
เปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการเพียงแบบเดยีว 
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1.2.1 ) การถอดรหัสความหมายจากภาพตัวแสดง ( Presenter ) 

  
 ( ก )  ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 

 
หลังจากผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายจากภาพตัวแสดงสัตวชนิด

ตางๆในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful นี้แลว พบวา Dominant Meaning ที่ไดจากการ
อานความหมายของผูอานสาร เปนการอานความหมายแบบ Altermative Reading โดยเปนการ
อานความหมายวาคือ บุคลิกลักษณะนิสัยที่แตกตางกันของคน  ซึ่งพบในผูเขารวมสนทนากลุม
จํานวนเกือบคร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด สวนมากเปนผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัว
และสูงอายุ ( ตารางหนาที่ 121 ) 
 

“สัตวตางๆในเรื่อง ก็เปนเหมือนกับคนที่มีความแตกตางกันทางนิสัยใจคอ บุคลิก แตละ
คนก็ไมเหมือนกัน ยอมเลือกเที่ยวตางกัน” 
                                                                                       

และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่
เหลือ ซึ่งเปนการอานความหมายในลักษณะที่เชื่อมโยงกับความคิดบางประการ   แตมีระดับที่ลึก
แตกตางกัน โดยผูเขารวมสนทนากลุมเขาใจความหมายของภาพตัวแสดงสัตวตางๆวา คือ  การ
ปลดปลอย  ความสุข   และ ความเปนตัวของตัวเอง  ซึ่งการอานความหมายในประเด็นหลังสุดนี้
เปนการอานความหมายโดยนัยแฝงในระดับลึกกวาการอานความหมายแบบอื่น  โดยไมพบความ
แตกตางในตัวแปรอายุ แตพบวาการอานความหมายในประเด็นหลังสุดนี้พบในผูเขารวมสนทนา
กลุมวัยทํางานหญิงลวนเทานั้น 
 

“ไมวาจะเปน ปลา มาน้ํา นก หรือกบ ตางก็แสดงอาการปลดปลอยทางความรูสึกทั้งนั้น 
ดูจากทาทางของมันสิ” 
                                                                                     ( ผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวคละ ) 
 

“ภาพสัตวแตละตัว มันก็บอกความหมายในตัวแลว วามันแสดงออกอยางมีความสุขยังไง 
มันปลอยอารมณมันออกมาหมด ความสุขก็คือความสุขที่ไดจากการทองเที่ยว”  
                                                                               ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานชายลวน ) 
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“การปลดปลอยอารมณของสัตวแตละชนิดลวนแลวแตแสดงความเปนธรรมชาติ เปนตัว

ของตัวเอง ดูอยางมาน้ําเห็นชัดเลย วามันมีความสุขอยางไมสนใจใคร ใตทองทะเลมีแตฉันและ
เธอ” 
                                                                              ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานหญิงลวน ) 
 

แตพบวามีผูเขารวมสนทนากลุมบางสวน  ที่อานความหมายของภาพตัวแสดงในลักษณะ
ที่เปนสัญญะประเภท icon สรางการดึงดูดใจทางอารมณและความรูสึกเทานั้น โดยอานความ
หมายของภาพตัวแสดงสัตวตางๆ วาแสดงถึง  ความแปลกใหม และ ความนาสนใจของตัวการตูน 
animatic  โดยไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศและตัวแปรอายุ ซึ่งแสดงใหเห็นวาการอานความ
หมายของภาพตัวแสดงสัตวชนิดตางๆในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is  Beautiful เปนการอาน
ความหมายอยางหลากหลาย 
 

“ภาพสัตวตางๆที่นํามาก็เปนการแสดงถึงความแปลกใหม ภาพสัตวทําทาทางตลกๆ เพื่อ
ดึงดูดความสนใจ ใหคนจําได ก็สวยดีนะ” 
                                                                              ( ผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวหญิงลวน ) 
 

“ภาพสัตวตางๆเปนภาพตัวการตูน  ดูเกดี  นาสนใจ  เขาสรางขึ้นเพื่อใหคนหยุดดูโดย
เฉพาะ”  
                                                                                   ( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุชายลวน ) 
 

( ข )  ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  
 

หลังจากกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุม ไดอานความหมายของตัวแสดงในภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองนี้แลวพบวา  Dominant Meaning  ที่ไดจากการอานความหมายของผูอานสารกลุมตัวอยาง
เปนการอานความหมายแบบ Preferred Reading โดยเปนการอานความหมายวาคือ  ความสด
ชื่นและมีชีวิตชีวา ซึ่งพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4 ของ
กลุมตัวอยางทั้งหมด ( ตารางหนาที่ 121 ) 
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“ภาพคนที่แสดงเขาแสดงออกมาทางทาทาง และสีหนาที่บงบอกถึงวาเขาสดชื่นนะ ถาได

มาเที่ยว ซึ่งเห็นชัดเจนวามันแตกตางจากตอนแรกที่กําลังทําหนาเบื่อๆอยู เขาใจงายดี รูสึกวามนัมี
ชีวิตชีวา” 
 

“สีหนา ทาทาง อารมณของตัวแสดงออกไดชัดเจนวา ถูกแลวที่ไดมาเที่ยว หรือนาจะมา
เที่ยวตั้งนานแลว ดูแลวรูสึกสดชื่น ข้ึนมาทันที เหมือนพลิกอารมณเรา” 

 
และผูอานสารกลุมตัวอยางสวนที่เหลืออานความหมายของภาพตัวแสดงในภาพยนตร

โฆษณาเรื่องนี้แบบ Alternative Reading โดยความหมายที่ไดจากการอานคือ  ความสุข และ
ความผอนคลาย  ซึ่งความรูสึกดังกลาวพบวาสวนมากมาจากการอานความหมายของทาทาง และ
การแสดงสีหนาของตัวแสดง โดยไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ และตัวแปรอายุ 
 

“ทาทางการแสดงออกทางอารมณของตัวพรีเซนเตอร ทําใหเรารูสึกวา “ดีจัง” เชน ตอนทีผู่
หญิงไถลมาจากน้ําตก ตอนผูชายกลิ้งบนพื้นหญา หรือกางแขนสูดอากาศ ดูแลวมันอยากทําอยาง
นั้นบาง คงจะมีความสุข ดี” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานคละ  ) 
 

“สีหนาจากเดิมเคยเบื่อหนาย พอไปเที่ยวแลวอารมณมันเปลี่ยนเลย ทาทางและหนาตา
ผอนคลายอารมณมาก ประมาณวา มันชางมีความสุขจริง แบบวากระตุนตอมอยากของเรา” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวชาย ) 
 

1.2.2 ) การถอดรหัสความหมายจากภาพฉาก ( Scenery ) 
 

 ( ก )  ฉากสถานที่ทองเที่ยวธรรมชาติในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
 

หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายของฉากสถานที่ทองเที่ยว
ทางธรรมชาติในภาพยนตรเร่ืองนี้แลว พบวา Dominant Meaning ที่ไดจากการอานความหมาย
ของผูอานสาร  เปนการอานความหมายแบบ Preferred Reading  โดยเปนการอานความหมาย
ของฉากในลักษณะที่ฉากดังกลาวเปนสัญญะประเภท icon ที่สรางอารมณและความรูสึกถึง ความ
สดชื่นมีชีวิตชีวา  ซึ่งพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนมากกวา 3 ใน 4 
ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศและตัวแปรอายุ ( ตารางหนาที่ 121 ) 
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“ภาพน้ําตก ภูเขา ทะเล มันมีความสดชื่นในตัว  เห็นแลวดูมีชีวิตชีวา อยากเขาไปสัมผัส” 

 
และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมจาํนวน 1 

ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่งเปนการอานความหมายของภาพฉากแลวรูสึกถึง   ความผอน
คลาย  โดยไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศและตัวแปรอายุ 
 

“ฉากธรรมชาติ ใหความรูสึกผอนคลาย  เชนภาพบรรยากาศบนภูเขาสูง มันใหความรูสึก 
โลง หายใจหายคอสะดวก ชอบเกือบทุกที่” 
                                                                              ( ผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวหญิงลวน ) 
 

และพบ Alternative Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่เหลือซึ่งอานความหมาย
ของภาพฉากนี้แลวรูสึกถึง ความสวยงาม   โดยไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศและตัวแปรอายุ 
 

“ภาพวิวธรรมชาติ สวยงามมาก แตละที่สวยเหมือนกันหมด  รูสึกวาความสวยงามของ
ธรรมชาติมันเปนอาหารตาชั้นยอด” 
                                                                                        ( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุคละ ) 
 

 ( ข )  ฉากปฏิทินของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
 

 หลังจากที่กลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายของฉากปฎิทินในภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday นี้แลว  พบวา  ผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมดอานความหมายของภาพฉากปฎิทินแบบ Preferred Reading โดยเปนการอานความ
หมายวา คือ การแสดงวันหยุด  ซึ่งพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุน
และกลุมวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืนที่เหลือ  สวนมากพบวา ผูเขารวมสนทนากลุม
วัยครอบครัวและวัยสูงอายุไมเลือกอานความหมายจากภาพฉากนี้ ( ตารางหนาที่ 121 ) 
 
 “เขาใจวา การที่เอาปฏิทินมาเปนฉากก็เพื่อแสดงวันหยุดใหดู  ปฏิทินก็คือตัวแทนที่จะ
บอกไดถึงวันหยุดตางๆ” 
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1.2.3 )  การถอดรหัสความหมายจากส ี( Color ) 

 
 ( ก ) สีของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 

 
หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายจาก “สีตัดกัน” ในภาพ

ยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful นี้แลว พบวา มีผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4 ของกลุม
ตัวอยางที่อานความหมายของรหัสสีในภาพยนตรเร่ืองนี้แบบ Preferred Reading  โดยพบวาเปน
การอานความหมาย แลวรูสึกวา สะดุดตาและดึงดูดใจ  ( ตารางหนาที่ 122 ) 
 

“การใชสีสดๆ มันก็ดีตรงที่มันดึงดูดใจ เพราะมันคอนขางโดดเดน” 
 

และพบการอานความหมายแบบ Alternative  Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่
เหลือ  ซึ่งเปนการอานความหมายของรหัสสีในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลวรูสึกถึง ความสวยงาม 
โดยไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศและตัวแปรอายุ 
 

“สีในเรื่องนี้คอนขางสดใส ทําใหภาพดูสวยงามขึ้นมา”  
                                                                                          ( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายคุละ ) 
 

 ( ข ) สีของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
 

 หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12  กลุมไดอานความหมายของ ”สีแดง”
จากภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday ผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบคร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมดอานความหมายของสีแดงแบบ Preferred Reading  โดยอานความหมายของสีแดง วา
เปน สัญลักษณแทนวันหยุด ( ตารางหนาที่ 122 ) 
 
 “สีแดงของตัวเลขบนปฏิทิน เขาใจวา เขาใชเปนสัญลักษณแทนวันหยุดนะ” 
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1.2.4 ) การถอดรหัสความหมายจากเสียง ( Sound ) 

 
 ( ก ) เสียงดนตรีประกอบของโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  

 
              หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายจากเสียงดนตรี

ประกอบในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว พบวา  Dominant  Meaning  ที่ไดจากการอานความ
หมายของผูอานสาร เปนการอานความหมายแบบ Preferred Reading โดยเปนการอานความ
หมายวา  เสียงดนตรีประกอบใหความรูสึกถึง  ความสนุกสนาน  ซึ่งพบในผูเขารวมสนทนากลุม
จํานวนครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด  ( ตารางหนาที่ 122 ) 
 
 “เสียงดนตรีประกอบในเรื่องรวมๆ แลวรูสึกวามันเปนเสียงที่สรางความสนุกสนาน เขา
กับเรื่องไดดี” 
 
 และพบการอานความหมายแบบ Alternative  Reading  จากการอานเสียงดนตรี
ประกอบในภาพยนตรนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่เหลือ  ซึ่งเปนการอานความหมายวา เสียง
ดนตรีประกอบใหความรูสึกถึง  ความสดชื่น  และ ความเปนธรรมชาต ิ  โดยพบวาเปนการอาน
ความหมายจากผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน  ไม
พบความแตกตางในตัวแปรเพศ  
 
 “เสียงฟงแลวรูสึกถึงความสดชื่น  สดใส  เพิ่มสีสันใหกับเนื้อเร่ือง” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรทํางานชายลวน ) 
  
   “เสียงในเรื่องนี้ ใหความรูสึกเปนธรรมชาติ คือมันเปนธรรมชาติดี” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนคละ ) 
 
 
 
 
 
 
 



                                  

 

137

 
2. ผลการศึกษาถึงการอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณาเพื่อสรางสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาติของผูอานสาร 
 
2.1 ) การถอดรหัสความหมายจากวัจนภาษา (  Verbal  Code  ) ของผูอานสาร 
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญอานความหมายของรหัสวัจนภาษา
ทั้งรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงและไมออกเสียงที่สนับสนุนสื่อความหมายหลักของการเที่ยว
เพื่อชาติ แบบ Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายอีก 2 แบบ ซึ่งสวน
มากเปนการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวม
สนทนากลุมอ่ืนที่เหลือ แสดงใหเห็นวา การอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพ
ยนตรโฆษณาเพื่อสรางสื่อความหลักของการเที่ยวเพื่อชาติในแบบเดียวกับที่ผูผลิตสารตองการนั้น
เปนการอานความหมายแบบหลัก ( Dominant Meaning ) ของผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญ  
 

2.1.1 ) การถอดรหัสความหมายจากวัจนภาษาประเภทออกเสียง (Vocal  Verbal Code ) 
 

( ก ) เนื้อหาเพลงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร อัฐมัน 
 

หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายจากรหัสวัจนภาษา
ประเภทออกเสียงของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว พบวา Dominant Meaning ที่ไดจากการอาน
ความหมายของผูอานสารกลุมตัวอยาง เปนการอานความหมายแบบ Preferred Reading เปนสัด
สวนมากกวาการอานความหมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสาร
ตองการ คือ การเสียดสีและประชดประชันคนที่ใชเงินโดยไมนึกถึงผูอ่ืน  ซึ่งพบการอานความหมาย
แบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมเกือบทั้งหมดของกลุมตัวอยาง  ( ตารางหนาที่ 122 ) 
 

“เขาใจวา เปนการประชดเสียดสี กลุมคนที่มีเงินแลวใชเงินโดยไมสนใจความทุกขรอนของ
คนอื่น” 
 

และพบ Alternative Reading ที่ไดจากการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุม
สวนที่เหลือ โดยเปนการอานความหมายวา คือ  เปนเรื่องของสิทธิสวนตัว อยาไปยุงกับเขา และ 
สะทอนสังคมไทยที่เห็นแกตัว ตัวใครตัวมัน โดยไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ แตพบวา การ
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อานความหมายของเพลง วาเปนเรื่องของสิทธิพบในผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวคละและ
กลุมสูงอายุชายลวนเทานั้น 

 
“รูสึกวามันเปนสิทธิของเขา ก็ อัฐใคร อัฐมัน ตรงเลย  อยาไปยุงเรื่องของเขา” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุชายลวน ) 
 

“เห็นเลยจากเพลงวาสังคมเรา มันเปนแบบตัวใครตัวมัน เงินกู ของกู ออกไปในทางเสียด
สีวากลุมคนพวกนี้เปนคนใชเงินแบบเห็นแกตัว” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุหญิงลวน ) 
 

( ข ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน 
  

หลังจากที่กลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายของขอความโฆษณาของภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้แลว พบวา Dominant Meaning ที่ไดจากการอานความหมายของผูอานสารกลุมตัว
อยาง เปนการอานความหมายแบบ  Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความ
หมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ  คือ ควรจะทองเที่ยวใน
เมืองไทยดีกวาไปเที่ยวเมืองนอก  ซึ่งเปนการอานความหมายในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 
4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศและตัวแปรอายุ ( ตารางหนาที่ 122 ) 
 

“เขาใจวา เขาเสนอความคิดเห็นวา นาจะเที่ยวในเมืองไทยมากกกวาเอาเงินไปใชเมือง
นอกเพื่อที่เงินของเราจะไดอยูในประเทศเรา” 
 

 ( ค ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  
 

หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายจากรหัสวัจนภาษา
ประเภทออกเสียงชมในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมทั้งหมดอาน
ความหมายจากรหัสวัจนภาษานี้แบบ Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความ
หมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ  คือ  การสงเสริมการ
ทองเที่ยวทําใหเศรษฐกิจของประเทศเจริญรุงเรือง โดยไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ และตัว
แปรอายุ ( ตารางหนาที่ 122  ) 
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  “สื่อวา  เราควรชวยกันเที่ยวในเมืองไทย สงเสริมการทองเที่ยว เพราะการทองเที่ยวจะทํา
ใหเศรษฐกิจของประเทศเจริญรุงเรือง เพื่อความอยูรอดของชาติ ก็ควรชวยกัน” 
 

2.1.2 ) การถอดรหัสความหมายจากวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง ( Nonvocal  Verbal 
Code ) 
 

   ( ก ) ขอความในไปรษณียบัตรของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนา
ฝน 
 

หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายจากรหัสวัจนภาษา
ประเภทไมออกเสียงคําวา “คิดถึง” ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องสัญญาหนาฝนนี้แลว พบวา 
Dominant Meaning ที่ไดจากการอานความหมายของผูอานสาร เปนการอานความหมายแบบ 
Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความ
หมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ คือ อยากใหกลับมาเที่ยวอีก ซึ่งพบการอานความหมายแบบนี้
ในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนมากกวา 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ( ตารางหนาที่ 123 ) 
 

“ตองการจะบอกวา อยากใหกลับมาเที่ยวอีกจังเลยนะ” 
 

และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading ในผูเขารวมสนทนาสวนที่เหลือ 
โดยเปนการอานความหมายจากคํานี้วา คือ  เคยเจอกันแลว  และ ความผูกพัน รอคอย ซึง่การอาน
ความหมายในประเด็นแรกสวนมากพบในผูเขารวมสนทนากลุมเพศชาย สวนการเขาใจความ
หมายในประเด็นหลังสวนมากพบในผูเขารวมสนทนากลุมเพศหญิง  
 

“เปนการบอกวา ชางกับผูชายคนนี้เคยเจอกันมาแลว เคยไปหาชางตัวนี้มาแลว” 
( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนชายลวน ) 

 
“ส่ือวา เขาทั้งคูผูกพันกันนะ และชางเขาก็รอคอยจะไดเจอผูชายคนนี้อีก” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวหญิงลวน ) 
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  ( ข ) คําบรรยายใตภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน  

 
 หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางไดอานความหมายจาก Caption ที่วา “ปล. จะ

ใหไปรับก็บอก” ของภาพยนตรโฆษณาเรื่องสัญญาหนาฝนนี้แลว พบวา เปนการอานความหมาย
แบบกระจัดกระจาย มีรายละเอียดปลีกยอยมาก โดยสวนหนึ่งของผูเขารวมสนทนากลุมอานความ
หมายของ Caption นี้วาคือ ความเอื้อเฟอเผื่อแผของคนไทย ซึ่งเปนการอานความหมายแบบ 
Alternative  Reading ( ตารางหนาที่ 123 ) 
 

“สื่อวาคนไทยเราเปนคนมีน้ําใจเอื้อเฟอเผื่อแผ ไมวาจะอยูที่ไหน จะใหไปรับก็บอกมาเลย” 
 
 และอีกสวนของผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่เหลืออานความหมายของ caption นี้วา คือ       
ความพยายามที่จะใหมาเที่ยว  การสะกิดใจ และ  การประชด  ซึ่งไมพบความแตกตางในตัวแปร
เพศ  
 
  “แสดงการงองอน พยายามมากที่อยากจะใหผูชายคนนี้มาเที่ยว  อยูไกลแคไหน ก็จะไป
รับ ขอใหมาเถอะ” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวหญิงลวน ) 
 

“เปนเหมือนการสะกิดใจ ใหเขาคิดนะวา ถาจะเปลี่ยนใจมาเที่ยวตอนนี่ยังทันนะ” 
( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานคละ ) 

 
“รูสึกวามันแรงนะ เหมือนประชดกันวา ทําไมไมมาเอง ตองใหไปรับใชไหมถึงจะมา” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนคละ ) 
 

 ( ค )  คําบรรยายใตภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 
 

หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุม ไดอานความหมายจากรหัสวัจนภาษา
ประเภทไมออกเสียงคําวา “รายงานประจําปผลประกอบการอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย” ในภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว พบวา ผูอานสารอานความหมายแบบ  Preferred  Reading เปนสัดสวน
มากกวาการอานความหมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ 
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คือ แสดงขอมูลที่นาเชื่อถือ ซึ่งพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนครึ่ง
หนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด ( ตารางหนาที่ 123 ) 
 

“ก็เปนการขึ้นมาเพื่อใหเรารูวาขอมูลที่เขาจะพูดตอไปนี้มันนาเชื่อถือนะ” 
 

และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading  ในผูเขารวมสนทนาสวนที่เหลือ 
โดยเปนการอานความหมายจากประโยคนี้วา เปนสิ่งที่เกี่ยวของกับประเทศชาติ ไมพบความแตก
ตางของตัวแปรเพศ และตัวแปรอายุ  
 

“คิดวาเขาตองการบอกวา มันเปนเรื่องของสวนรวม เร่ืองที่เกี่ยวของกับประเทศชาติ ที่เรา
ทุกคนในประเทศควรจะไดรับรูดวย” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนชายลวน ) 
 
2.2 ) การถอดรหัสความหมายจากอวัจนภาษา ( Nonverbal  Code )   
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนมากอานความหมายของรหัสอวัจน
ภาษาที่สนับสนุนสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาติ แบบ Preferred  Reading   ซึ่งเปน
การอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุม
อ่ืนที่เหลือ   
 

2.2.1 ) การถอดรหัสความหมายจากภาพตัวแสดง ( Presenter ) 
  

 ( ก )  ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน 
 

หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายจากภาพตัวแสดง “ชาง
พอแมลูก” ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องสัญญาหนาฝนนี้แลว  พบวา Dominant Meaning ที่ไดจาก
การอานความหมายของผูอานสาร เปนการอานความหมายแบบ Preferred Reading เปนสัดสวน
มากกวาการอานความหมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ 
คืออานความหมายของภาพตัวแสดงชางวา เปน สัญลักษณแทนประเทศไทย ซึ่งพบการอานความ
หมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4  ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ( ตารางหนาที่ 123 ) 
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“ที่เขาใชชางเพราะชางก็คือสัญลักษณของประเทศไทย ทําใหรูวาเปนการชวนเที่ยว

ประเทศไทยไมใชประเทศอื่น” 
 
 และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading จากผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่
เหลือ ซึ่งอานความหมายของภาพตัวแสดงชางในลักษณะที่เชื่อมโยงกับความคิดบางประการ โดย
เขาใจความหมายของภาพตัวแสดงชางวาแสดงถึง ความเปนมิตร ใจดี  และ  ความเปนธรรมชาติ  
ซึ่งไมพบความแตกตางในตัวแปรอายุ แตพบความแตกตางในตัวแปรเพศ โดยพบวา ผูเขารวม
สนทนากลุมเพศหญิง มีการอานความหมายของภาพตัวแสดงชางในลักษณะที่เชื่อมโยงกับความ
คิดบางประการมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมเพศชาย  และมีอีกสวนที่อานความหมายของภาพ
ตัวแสดงชางในลักษณะที่เปน สัญญะประเภท icon ที่สรางความดึงดูดใจทางอารมณและความรู
สึก  โดยอานความหมายของภาพตัวแสดงชางวาแสดงถึง  ความนารักนาเอ็นดู  และพบวา ความ
นารักนาเอ็นดูมาจาก ความเปนครอบครัว กับ ทาทางที่แสดงออก ของชาง โดยไมพบความแตก
ตางในตัวแปรเพศ และตัวแปรอายุ   
 

“ตามความเขาใจแลว ชางนอกจากจะหมายถึงประเทศไทยแลวก็ยังใหความรูสึกถึงความ
เปนมิตร ความใจดี  คือมันเปนสัตวที่เปนมิตรกับคน” 
                                                                              ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานหญิงลวน ) 
 

“เห็นชางแลวก็จะนึกถึงธรรมชาติ ความเปนธรรมชาติ ที่มันมีความอุดมสมบูรณในตัว” 
                                                                                      ( ผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวคละ) 

 
“เขาใจวาชางก็คือตัวแทนของครอบครัวที่นารักอบอุน  ดูนารักนาเอ็นดูดี” 

                                                                              ( ผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวหญิงลวน ) 
 

“เห็นชางแลวรูสึกวามันทําทานารักนาเอ็นดู ข้ีออนนิดๆ โดยเฉพาะตอนมันเอางวงมาทํา
โนนทํานี่” 
                                                                                  ( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุหญิงลวน ) 
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 ( ข ) ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  

 
หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุม ไดอานความหมายของตัวแสดง “กลุมคน

ไทยที่ซื้อส่ิงของตางๆมาจากตางประเทศ” ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องอัฐใคร  อัฐมัน นี้แลว พบวา 
Dominant  Meaning ที่ไดจากการอานความหมายของผูอานสาร เปนการอานความหมายแบบ 
Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความ
หมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ คือ  ความฟุมเฟอยของคนไทย ซึ่งพบวาเปนการอานจากภาพ
ตัวแสดงแบบรวมๆมากกวาที่จะอานจากภาพตัวแสดงใดตัวแสดงหนึ่งได ซึ่งการอานความหมาย
แบบนี้พบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด ( ตารางหนาที่ 123  ) 
 

“ภาพนี้เขาตองการที่จะบอกวา คนไทยเราใชจายเงินฟุมเฟอยแคไหน ซื้อแตของไรสาระ 
ไมกอใหเกิดประโยชน” 
 

และมีผูเขารวมสนทนากลุมอีกจํานวนครึ่งของหนึ่งกลุมตัวอยางที่อานความหมายของ
ภาพตัวแสดงในลักษณะที่เชื่อมโยงความคิดบางประการเชนกัน แตเปนการเขาใจความหมายของ
ภาพตัวแสดงในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้วา คือ การนิยมของใชตางประเทศของคนรวย    โดยไม
พบความแตกตางในตัวแปรเพศและตัวแปรอายุ   
 
  “เขาใจวาคนที่เขามีสตางค เขาก็จะนิยมของแพงและตองมาจากเมืองนอกดวย ของไทย
ใชไมได เพราะมันจะทําใหเขาดูจน ไปอวดคนอื่นไมได” 
 

และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่
เหลือ ซึ่งอานความหมายของภาพตัวแสดงเหลานี้ในลักษณะที่สรางผลกระทบตออารมณและ
ความรูสึก โดยอานความหมายของภาพตัวแสดงในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลวรูสึกวา นา
หมั่นไส  ซึ่งพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนคละ และ ผูเขารวม
สนทนากลุมสูงอายุคละ 
 

“ดูแลวรูสึกวา เขาสื่อออกมาแบบ คอนขาง over ทั้งทาทาง เครื่องแตงกายของคนพวกนี้
มันดู over ไปหมด เพื่อใหเราเกิดอาการหมั่นไสกลุมคนพวกนี้” 
                                                                                           ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนคละ ) 
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( ค ) ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 

  
หลังจากที่กลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายของ “ภาพแสดงกราฟสินคาทอง

เที่ยวไทย” ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว พบวา  Dominant  Meaning ที่ไดจากการอานความ
หมายของภาพแสดงกราฟนื้ เปนการอานความหมายแบบ Preferred Reading เปนสัดสวนมาก
กวาการอานความหมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ คือ 
การเจริญเติบโตของเศรษฐกิจประเทศ  ซึ่งพบในผูเขารวมสนทนากลุมเกือบทั้งหมดของกลุมตัว
อยาง โดยไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ และตัวแปรอายุ ( ตารางหนาที่ 124 ) 
 

“ภาพแสดงกราฟสื่อถึง ความเจริญรุงเรืองของเศรษฐกิจ การเงิน เพราะกราฟเปนไปใน
ทางบวกตลอด ไมไดลง ถาปฎิบัติไดอยางนี้ เศรษฐกิจก็จะดีขึ้น ดีขึ้น” 
 
 และมีผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่เหลือที่อานความหมายของภาพแสดงกราฟนี้แบบ 
Alternative Reading โดยเปนการอานความหมายวา คือ การเจริญเติบโตของการทองเที่ยว  โดย
ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ และตัวแปรอายุ 
 

“กราฟก็คือ การเพิ่มข้ึนของรายไดทางการทองเที่ยวของเรา ความเติบโตของอุตสาห
กรรมการทองเที่ยว ที่มีผลตอเศรษฐกิจของประเทศดวย” 
                                                                               ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานชายลวน ) 
 

2.2.2 ) การถอดรหัสความหมายจากภาพฉาก ( Scenery ) 
 

 (ก)  ฉากสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 
สัญญาหนาฝน 
 

หลังจากกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายจากภาพฉากในภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองนี้แลว พบวา Dominant  Meaning ที่ไดจากการอานความหมาย ภาพสถานที่ทองเที่ยงทาง
ธรรมชาติที่มีฝนตกปรอยๆ เปนการอานความหมายแบบ Preferred Reading เปนสัดสวนมาก
กวาการอานความหมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ คือ 
ความเงียบสงบ ซึ่งพบวาเปนการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4 ของ
กลุมตัวอยางทั้งหมด โดยไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ และตัวแปรอายุ ( ตารางหนาที่ 124  ) 
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“ภาพสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ รูสึกวาดูแลวมันออกจะมีโทนของความเย็นชุมฉํ่า 
สงบเงียบ ไมมีเสียงรบกวน นอกจากเสียงฝนตกปรอยๆ” 
 

และพบ Alternative Reading จากการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่เหลือ
ที่อานความหมายของภาพฉากนี้วาหมายถึง   ความคลาสสิค  ความสวยงามความเย็น และความ
ผอนคลาย  ซึ่งไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ แตพบวา การอานความหมายจากรหัสภาพฉาก
สถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติแลวรูสึกถึงความคลาสสิคนั้น สวนมากพบในผูเขารวมสนทนากลุม
วัยรุนและวัยทํางาน 
 

“ฉากวิวธรรมชาติที่มีฝนพรํา มันทําใหรูสึกถึงความคลาสสิคเล็กๆ  ในบรรยากาศที่อึมครึม 
มันมีความคลาสสิคซอนอยู” 
                                                                                            ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนคละ ) 
 

“ภาพฝนโปรยทามกลางธรรมชาติ ทัศนียภาพที่สวยงาม มันดูแลวรูสึกวา ออกจะคลาส
สิค นาเขาไปมีสวนรวม” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานหญิงลวน ) 
 

“เห็นฉากแลวรูสึกวา มันสวยงาม  มันมีความเย็นฉ่ําจากสายฝน  แตไมไดทาํใหความสวย
งามหายไป” 
                                                                                    ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนหญิงลวน ) 
 

“ฉากวิวธรรมชาติใหความรูสึกผอนคลาย ปลอยวาง  พักสายตา      เหนื่อยๆมาเห็นแลว
ก็หายเหนื่อย” 
                                                                                     ( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุคละ )     
 

 ( ข ) ฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  
 

หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายของภาพฉาก”สนามบิน”
ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องอัฐใคร อัฐมัน นี้แลว  พบวา  Dominant  Meaning  ที่ไดจากการอาน
ความหมายของผูอานสาร เปนการอานความหมายแบบ Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวา
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การอานความหมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ ซึ่งเปน
การอานความหมายของฉากสนามบินในลักษณะที่เปนสัญญะประเภท  index ที่บอกความหมาย
วา เปนสถานที่ของการเดินทางกลับมาจากตางประเทศ โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 
ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ( ตารางหนาที่ 124  ) 
 

“การใชฉากสนามบินก็เพื่อจะบอกวา คนไทยกลุมนี้ไดเดินทางกลับมาจากเมืองนอกแลว 
ก็หอบขาวหอบของจากเมืองนอกกลับมาดวย” 
 

และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่
เหลือ ซึ่งเปนการอานความหมายของฉากสนามบินวา หมายถึง สถานที่ของคนรวย โดยการอาน
ความหมายเชนนี้ทําใหเขาใจไดวา space เปนของคนกลุมหนึ่งในสังคม ไมใชทุกคนในสังคมที่จะ
ครอบครอง space นี้ได  ซึ่งไมพบความแตกตางของการอานความหมายเชนนี้ในตัวแปรเพศและ
ตัวแปรอายุ และจากการศึกษาพบวาผูเขารวมสนทนาสวนนอยมีการอานความหมายของฉาก
สนามบินวาหมายถึง การหมุนเวียนของเงินตรา  โดยการอานความหมายแบบหลังพบในผูเขารวม
สนทนากลุมวัยทํางานหญิงลวนเทานั้น 
 

“เขาใจความหมายของฉากสนามบินวา เปนที่ของคนรวย  คนที่มีเงินถึงจะสามารถนั่ง
เครื่องบินไปไหนมาไหนได” 
                                                                                       ( ผูเขารวมสนทนากลุมวยัทาํงานคละ) 
 

“ฉากสนามบินในความเขาใจก็คือ การไหลเขาของเงินและการไหลออกของเงินไดงายๆ” 
( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานหญิงลวน ) 

 
 ( ค ) ฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  

 
หลังจากที่กลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายของฉาก “สถานที่ทองเที่ยวทางวิถี

ชีวิตและประวัติศาสตร” ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว พบวา Dominant  Meaning  ที่ไดจาก
การอานความหมายของกลุมตัวอยาง   เปนการอานความหมายแบบ Preferred Reading เปนสัด
สวนมากกวาการอานความหมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสาร
ตองการ คือ  การอนุรักษประเพณีและวัฒนธรรมของไทย ซึ่งพบวาเปนการอานความหมายในผู
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เขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด โดยไมพบความแตกตางในตัวแปร
เพศและตัวแปรอายุ ( ตารางหนาที่ 124  ) 
 

“ฉากนี้ตองการสื่อถึงความเปนไทย ทั้งวิถีชีวิต ประเพณีและวัฒนธรรมที่ดี ควรคาแกการ
อนุรักษไวใหอยูนานๆ” 
 

และมีผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่เหลือที่อานความหมายของภาพฉากนี้แบบ Alternative 
Reading ในลักษณะที่สรางอารมณและความรูสึก โดยผูเขารวมสนทนากลุมดังกลาวอานความ
หมายของฉากนี้แลวรูสึกถึง ความสวยงาม  ความภาคภูมิใจและหวงแหน โดยไมพบความแตก
ตางในตัวแปรเพศ และตัวแปรอายุ 
 

“ฉากนี้ใหความรูสึกปราณีต สวยงาม ออนชอยของคนไทย“ 
                                                                              ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานหญิงลวน ) 
 

“ภาพฉากสวนมากเกี่ยวของกับความเปนไทย  วัฒนธรรมประเพณีไทย ดูแลวรูสึกภูมิใจ
และหวงแหน” 
                                                                           ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวชายลวน ) 
 

2.2.3 )  การถอดรหัสความหมายจากสี ( Color ) 
 

 ( ก ) สีของฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน  
 

หลังจากกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายจากรหัสสีในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง
นี้แลว พบวา Dominant  Meaning  ที่ไดจากการอานความของสี เปนการอานความหมายแบบ 
Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความ
หมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ  คือ ไมดึงดูดใจ เหตุผลเพราะเปนสีหมนไมสดใส  โดยพบการ
อานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบคร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่ง
ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ แตพบวาการอานความหมายเชนนี้พบในผูเขารวมสนทนากลุม
ครอบครัวและสูงอายุมากกวากลุมอ่ืน ( ตารางหนาที่ 125 ) 
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“เขาใชสีคอนขางไมสดใส ไมสรางความดึงดูดใจเลย  นาจะใหมันดูสดใสกวานี้ มันหมน

หมองเกินไป” 
 

และมีผูเขารวมสนทนากลุม จํานวน  1 ใน 4 ของกลุมตัวอยางที่อานความหมายของรหัสสี
แบบ Alternative Reading  ในลักษณะเชื่อมโยงกับความคิดบางประการ โดยผูเขารวมสนทนา
กลุมดังกลาวอานความหมายของรหัสสีในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้วา ทําใหนึกถึง ความเงียบสงบ 
ซึ่งเหมือนจะเปนเหตุผลโตแยงในการอานความหมายจากรหัสสีของกลุมที่เห็นวาสีไมสดใส ไมดึง
ดูดใจ  เพราะตองการสรางความรูสึกเงียบสงบ สีจึงตองไมสดจนเกินไป  ซึ่งการอานความหมาย
เชนนี้ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ แตพบวาการอานความหมายเชนนี้พบในผูเขารวม
สนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวากลุมอ่ืนๆ  
 

“รูสึกเกี่ยวกับสีในเรื่องนี้วา เขาตองการใหเรารูสึกถึงความเงียบสงบมากกวา  สีจึงออกมา
หมนๆ ทึมๆ” 
                                                                                   ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนชายลวน ) 
 

และมีผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่เหลือที่อานความหมายจากรหัสสีในลักษณะความ
หมายปลีกยอยอื่นๆที่สรางผลทางอารมณและความรูสึก โดยอานความหมายของรหัสสีในภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่องนี้วาใหความรูสึกถึง  ความคลาสสิค ซึ่งไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ แต
พบวา การอานความหมายเชนนี้สวนมากพบในในผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนมากกวากลุมอ่ืนๆ 
และยังพบอีกวา มีผูเขารวมสนทนากลุมบางสวนของผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวชายลวนที่
อานความหมายของรหัสสีวาชวยใหเห็นความสมจริง โดยอานความหมายวา เปนสีของบรรยากาศ
ในฤดูฝน   
 

“สีในเรื่องนี้แมมันจะดูทึมๆ เศราๆ แตมันทําใหรูสึกถึงความคลาสสิค สีออก soft“ 
                                                                                        ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนคละ ) 
 

“เหตุที่สีมันไมสดใส เขาใจวามันเปนบรรยากาศของหนาฝน  สีมันก็ตองออกมาเปนอยาง
นี้แหละ จะใหฉูดฉาด สะดุดตาก็คงไมใชหนาฝน“  
                                                                               ( ผูเขารวมสนทนากลุมครอบครัวชายลวน ) 
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( ข ) สีของฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 

 
หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายจาก “สีขาวดํา” ในภาพ

ยนตรโฆษณาเรื่อง Growth นี้แลว พบวา Domonant Meaning ที่ไดจากการอานความหมายของผู
อานสาร เปนการอานความหมายแบบ  Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความ
หมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ   คือ ความคลาสสิค 
โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนมากกวาครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด  ซึ่งสวนมากเปน
การอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุม
อ่ืน  ไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ  ( ตารางหนาที่ 125 ) 
 

“สีขาวดํา มันเปนสีคลาสสิค  ทําใหภาพดูคลาสสิค สวยงามไปดวย” 
 

และพบ การอานความหมายแบบ Alternative  Reading   จากการอานสีขาวดํานี้ในผูเขา
รวมสนทนากลุมสวนที่เหลือ  ซึ่งอานความหมายจากสีขาวดําในลักษณะที่เชื่อมโยงกับความคิด
บางประการ โดยเปนการอานความหมายวา คือ  ความเรียบงาย ความเกาแกยาวนาน  ซึ่งไมพบ
ความแตกตางในตัวแปรเพศและตัวแปรอายุ  
 

“สีขาวดําก็คือสะทอนใหเห็นถึงความเรียบงาย เร่ือยๆ ไมเรงรอนอะไร” 
                                                                               ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานชายลวน ) 
 

“ภาพฉากที่เปนสีขาวดํา ใหความหมายถึง ความเกาแกยาวนาน ของวัฒนธรรม วิถีชีวิต
ของคนไทย” 
                                                                               ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานชายลวน ) 
 

และพบการอานความหมายแบบ Alternative  Reading  ที่ไดจากการอานความหมาย
ของผูเขารวมสนทนากลุมบางสวน คือ  การอานความหมายจากสีขาวดํา แลวรูสึกถึง ความเศรา 
ซึ่งพบในผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายุคละเทานั้น  
 

“ภาพขาวดํา ไมกระตุนเลย มันรูสึกเศรา เหมือนเปนหนังสงคราม นาจะไมใชสีออกดําๆ
แบบนี้ นาจะเปลี่ยนเปนสีที่ตัดกันมากกวา” 
                                                                                          ( ผูเขารวมสนทนากลุมสูงอายคุละ ) 
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( ค ) สีของภาพแสดงกราฟในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Growth 

 
หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางไดอานความหมายจากสีเหลืองทองในภาพยนตร

โฆษณาเรื่อง Growth แลว  พบวา  Dominant  Meaning จากการอานความหมายของผูอานสาร  
เปนการอานความหมายแบบ Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายอีก 2 
แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ คือ การอานสีเหลืองทองดังกลาว
แลวนึกถึง ความมั่งคั่งเจริญรุงเรือง โดยพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวมสนทนากลุม
จํานวนมากกวา 1 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ( ตารางหนาที่ 125 ) 
 

“เห็นสีเหลืองแลวนึกถึง ความมั่งคั่ง ความร่ํารวย ในที่นี้ก็คือ รํ่ารวยทางวัฒนธรรม” 
 

“สีเหลืองก็แทนความเจริญรุงเรือง ทางเศรษฐกิจ ของประเทศไทย” 
 

และพบการอานความหมายแบบ Alternative  Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่
เหลือ ซึ่งอานความหมายของรหัสสีเหลืองทองนี้ แลวรูสึกถึง ความเคลื่อนไหว และความตอเนื่อง 
โดยไมพบความแตกตางในตัวแปรอายุ แตพบวาการอานความหมายเชนนี้พบในผูเขารวมสนทนา
กลุมเพศหญิงมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมเพศชาย 
 

“สีเหลืองทอง ก็คือ ความเคลื่อนไหวอยูตลอดเวลา“ 
                                                                              ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานหญิงลวน ) 
 

“สีเหลืองใหความรูสึก ตอเนื่อง  ไมมีวันจบสิ้น” 
                                                                             ( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานหญิงลวน ) 
 

2.2.4 ) การถอดรหัสความหมายจากเสียง ( Sound ) 
 

( ก  ) เสียงเพลงในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  
 

หลังจากผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุม ไดอานความหมายจากเสียงเพลงของภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่องนี้ พบวา  Dominant  Meaning ที่ไดจากการอานความหมายของผูอานสารเปน
การอานความหมายแบบ Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายอีก 2 แบบ 
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โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ  คือ การอานความหมายจาก จังหวะเพลง 
แลว รูสึกถึง ความตื่นเตนเราใจ ซึ่งพบในผูเขารวมสนทนากลุมมากกวาครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด  ( ตารางหนาที่ 125 ) 
 

“จังหวะเพลงเราใจ ฟงแลวตื่นเตน ไดอารมณ” 
 
และพบการอานความหมายแบบ Alternative Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่

เหลือ โดยเปนการอานความหมายแลวรูสึกถึง ความคึกคักปลุกใจ โดยไมพบความแตกตางในตัว
แปรเพศและตัวแปรอายุ  
 

“จังหวะเพลงมันคึกคัก ปลุกใจใหทําอะไรซักอยาง มันรูสึกอยางนั้น” 
( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนชายลวน ) 

 
( ข ) เสียงผูบรรยายในภาพยตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  

 
หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12 กลุมไดอานความหมายจากเสียงผูบรรยายใน

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว พบวา ผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบคร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด อานความหมายแบบ Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายอีก 2 
แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ โดยเปนการอานความหมายจาก
เสียงผูบรรยายวา คือชวยลดความตึงเครียดของเนื้อหาลง ซึ่งไมพบความแตกตางในตัวแปรเพศ
และตัวแปรอายุ ( ตารางหนาที่ 126 ) 
 

“เสียงคนบรรยายทําใหเนื้อหาที่แรงๆ มันลดความเขมลง ดูไมเครงเครียดเกินไป” 
 

( ค ) เสียงผูบรรยายของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  
 

หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง 12  กลุมไดอานความหมายจากเสียงผูบรรยายใน
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว พบวา Dominant  Meaning  ที่ไดจากการอานความหมายของผู
อานสาร เปนการอานความหมายแบบ  Preferred Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความ
หมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ คือ การอานความหมาย
จากน้ําเสียงของผูบรรยายวา น้ําเสียงไมดึงดูดใจ ซึ่งพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนครึ่งหนึ่ง
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ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  โดยสวนมากเปนการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบ
ครัวและวัยสูงอายุ  ( ตารางหนาที่ 126 ) 
 

“เสียงคนพูดราบเรียบเกินไป ไมเราใจ ไมดึงดูดใหฟงเลย” 
 

 “เสียงคนพูดเรียบเกิน ไมมีจังหวะขึ้นลง  เสียงอูอ้ีในลําคอ ไมตั้งใจฟงก็จะไมรูเร่ือง” 
 
และพบการอานความหมายจากเสียงผูบรรยายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แบบ 

Alternative  Reading ในผูเขารวมสนทนากลุมสวนที่เหลือ โดยเปนการอานความหมายวา  น้ํา
เสียงเปนทางการ และ จริงจัง ซึ่งไมพบความแตกตางระหวางตัวแปรเพศและตัวแปรอายุ  
 

“น้ําเสียงคนพูดรูสึกวามันเปนทางการ เปนเรื่องของรัฐบาล เปนเรื่องของประเทศชาติ” 
( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนหญิงลวน ) 

 
“เสียงคนพูดใหความรูสึกจริงจัง  ไมใชเร่ืองพูดเลนนะ แตตองตั้งใจฟงนิดนึง ถึงจะรูวาเขา

พูดถึงเรื่องอะไร” 
( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานคละ ) 

 
( ง ) เสียงดนตรีประกอบในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  

 
หลังจากที่ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้ง  12  ไดอานความหมายจากเสียงดนตรีประกอบใน

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้แลว พบวา  ผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบคร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมดมีการอานความหมายจากเสียงดนตรีประกอบแบบ  Preferred Reading เปนสัดสวนมาก
กวาการอานความหมายอีก 2 แบบ โดยเปนการอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการ โดย
เปนการอานความหมายวา แสดงถึงความเปนไทย ซึ่งไมพบความแตกตางในตัวแปรอายุและตัว
แปรเพศ  ( ตารางหนาที่ 126 ) 
 

“ดนตรีประกอบเปนแบบไทยๆ แสดงถึงวิถีชีวิตของคนไทย” 
( ผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานชายลวน ) 
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“เสียงดนตรีไทย ก็แสดงออกถึงความเปนไทย ทํานองเปนจังหวะชาๆ” 

( ผูเขารวมสนทนากลุมทํางานหญิงลวน ) 
 
 จากการศึกษาดังกลาวจะเห็นไดวาผูอานสารมีการอานความหมายของสัญญะตางๆ 
อยางหลากหลาย  ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาตอวา ความหมายสุดทายในขั้นตอนของผูอานสารตรง
กับความหมายแรกในขั้นตอนของผูผลิตสารหรือไม ในเมื่อระบบรหัสของผูผลิตสารและผูอานสาร
ไมจําเปนตองเปนรหัสชุดเดียวกันเสมอไป  และเหตุผลใดที่ทําใหผูอานสารมีการถอดรหัสเชนนั้น 
ดงันั้นในการศึกษาสวนนี้ ผูวิจัยไดนําเสนอในบทที่ 6 ซึ่งเปนการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการ
รับรูและตีความสัญญะของผูอานสารกับวิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสาร 
 
 
 



บทที่ 6 
 

ความสัมพันธระหวางการถอดรหัสของผูอานสารและการเขารหัสของผูผลิตสาร 
 

ในบทนี้เปนการรายงานผลการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางวิธีการสรางและถายทอด
สัญญะของผูผลิตสารกับการรับรูและตีความสัญญะของผูอานสาร ซึ่งเปนวัตถุประสงคการวิจัยใน
ขอที่ 3 โดยผูวิจัยจะนําการศึกษาในสวนของการอานความหมายจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณาของผูอานสารมาเทียบหาความสัมพันธกับวิธีการสรางและถายทอดความหมายของผูผลิต
สาร ซึ่งการศึกษาในสวนนี้อยูบนพื้นฐานของแนวคิดการเปรียบเทียบรหัสของผูผลิตสารและผูอาน
สาร ที่มีจุดยืนวาระบบรหัสของผูผลิตสารและผูอานสาร ไมจําเปนตองเปนรหัสชุดเดียวกันเสมอไป  
ดวยเหตุที่สัญญะตัวหนึ่งๆ สามารถสรางความหมายไดอยางหลากหลาย อันเนื่องมาจาก สัมพันธ
ภาพระหวางตัวหมายและตัวหมายถึงไมมีหลักเกณฑตายตัว กลาวคือ สัญญะไมไดมีความหมาย
เดียวที่หยุดนิ่งอยูในตัวสาร แตจะมีความหมายหลากหลาย   ( Polysemy )   การควบคุมหรือโนม
นําการอานความหมายของผูอานสารใหเปนแบบเดียวกับที่ผูผลิตสารตองการ จึงเกิดจากการติด
ตั้งรหัสที่ชวยกําหนดแนวทางการอานความหมายใหแกผูอานสาร ซึ่งการติดตั้งรหัสดังกลาวนี้มีผล
ทําใหผูอานสารสามารถอานความหมายไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ หรืออาจจะมีสวนทําใหผู
อานสารอานความหมายผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการก็ได โดยผลการศึกษาในสวนนี้จะทํา
ใหทราบถึงความสัมพันธระหวางการถอดรหัสของผูอานสารและการเขารหัสของผูผลิตสารที่มีผล
ตอการทําใหเกิดระบบความหมายรวมระหวางผูผลิตสารและผูอานสาร 
 
ตารางที่ 16 : แสดงประเด็นศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการถอดรหัสของผูอานสารและการเขา
รหัสของผูผลิตสารในภาพรวม 
 

ความสัมพันธระหวางการถอดรหัสของผูอานสารและการเขารหัสของผูผลิตสาร 
Decoding Encoding 

1. Preferred  Reading 
2. Negotiated   Reading 
3. Opposition  Reading 

 1. การใชสัญญะ  ( Sign  ) จากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา    
 2. การใชคูตรงกันขามของสัญญะ  ( Binary  Opposition  )     
 3. การเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน   ( Paradigmatic ) 
 4. การประกอบสัญญะยอยๆ เขาดวยกันตามลําดับ  ( Syntagmatic )   
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จากตารางที่    16    สรุปไดวา   ในสวนของความสัมพันธระหวางการเขารหัสความหมาย   
ของผูผลิตสารและการถอดรหัสความหมายของผูอานสารนี้จะเปนการตรวจสอบถึง ความตั้งใจเขา
รหัสความหมาย ( Encoding ) ของผูผลิตสารที่ตนทางกับการถอดรหัสความหมาย ( Decoding ) 
ของผูอานสารที่ปลายทาง  ซึ่งถาหากการถอดรหัสความหมายของผูอานสารใกลเคียงกัน หรือ ตรง
กับ ผูผลิตสารมากเทาไหร  ก็แสดงวา  การสื่อสารครั้งนั้นประสบความสําเร็จหรือมีประสิทธิภาพ
มากขึ้นเทานั้น โดยผูวิจัยจะไดศึกษาถึงการอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพ
ยนตรโฆษณาของผูอานสารใน 3 รูปแบบ ไดแก 1. การอานความหมายไดตรงตามที่ผูผลิตสาร
ตองการ   ( Preferred Reading )  โดยเฉพาะจะทําการศึกษาวา  Dominant  Meaning  ที่ไดจาก
การอานความหมายของผูอานสารเปนการอานความหมายที่ตรงตามที่ผูผลิตสารตองการหรือไม  
และเพราะเหตุผลใด    2. การอานความหมายแบบตอรองรายละเอียดปลีกยอยกับผูผลิตสาร       
(  Negotiated Reading  )  3. การอานความหมายแบบตอตานความหมายที่ผูผลิตสารใสรหัสมา   
( Opposition  Reading )   โดยผูวิจัยจะทําการศึกษาวา จากตัวบทหนึ่งๆ ผูอานสารมีการอาน
ความหมายแบบใดเปนสัดสวนมากกวากัน ซึ่งถาหากผูอานสารมีการอานความหมายแบบ 
Preferred Reading  มากกวาแบบอื่นๆ ก็เปนการแสดงใหเห็นวาผูผลิตสารสามารถควบคุมทิศ
ทางการอานความหมายที่ทําใหผูอานสารเห็นถึง ความคิด  เจตนารมณ และ อุดมการณที่ตน
ตองการได หรืออาจจะกลาววาผูผลิตสารสามารถทําใหผูอานสารมารวมรับรูความหมายเดียวกับที่
ผูผลิตสารตองการได และในกรณีที่ผูอานสารอานความหมายผิดเพี้ยนไปจากความตั้งใจของผู
ผลิตสารนั้น ก็เปนที่นาศึกษาวาเพราะเหตุใดจึงทําใหเกิดการอานความหมายแบบดังกลาว   การ
ติดตั้งรหัสของผูผลิตสารมีสวนเกี่ยวของดวยหรือไม  อยางไร 
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6.1  ผลการศึกษาถึงการอานสื่อความหมายหลักของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขารหัส
ของผูผลิตสารในภาพรวม 
 

จากตารางที่ 17 สรุปไดวา ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญอานสื่อความหมายหลักของ
ภาพยนตรโฆษณาทั้ง 5 เร่ืองแบบ Preferred  Reading แสดงใหเห็นวา ผูผลิตสารสามารถควบ
คุมทิศทางการอานความหมายของผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญได โดยเฉพาะในภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง Holiday นั้น พบวา ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้งหมดสามารถอานสื่อความหมายหลัก
ของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ แสดงใหเห็นวา ผูผลิตสารมีความ
สามารถในการเขารหัสสารไดดี   ในขณะที่พบวา การอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง Life is Beautiful เปนภาพยนตรโฆษณาเพียงเรื่องเดียวที่ผูอานสารกลุมตัวอยางสวน
ใหญไมสามารถอานสื่อความหมายหลักไดตรงกับที่ผูผลิตสารตองการ กลาวคือ ผูอานสารกลุมตัว
อยางสวนใหญอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ผิดเพี้ยน ( Distort ) ไปจากที่
ผูผลิตสารตองการ และมีบางสวนที่ไมสามารถเขาใจสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองนี้ไดเลย โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและวัยสงูอายุมากกวาผูเขารวมสนทนา
กลุมอ่ืนที่เหลือ แสดงใหเห็นวา ผูผลิตสารไมสามารถควบคุมทิศทางการอานความหมายของผูอาน
สารกลุมตัวอยางสวนใหญได   สําหรับการอานความหมายแบบอื่น พบวา ในการอานสื่อความ
หมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร อัฐมัน มีผูอานสารกลุมตัวอยางบางกลุมที่อาน
ความหมายทั้งแบบ  Negotiated  Reading  และ  Opposition  Reading  แสดงใหเห็นวา  ผูอาน
สารกลุมตัวอยางบางสวนมีแนวโนมที่จะตอตานความหมายที่ผูผลิตสารสงมา   

 
จากการศึกษาถึงการเขารหัสสารของผูผลิตสารที่ตนทางและตรวจสอบถึงการถอดรหัส

ของผูอานสารที่ปลายทางดังกลาว ทําใหทราบวา การที่ Encoding จะเทากับ Decoding หรือใกล
เคียงกันไดนั้น เกิดจากปจจัยหลายประการ อาทิ ผูผลิตสารใชรหัสหลายรหัสในการสรางความ
หมาย เชน การใชรหัสภาพควบคูกับการใชรหัสเสียง ยอมดีกวา การใชเพียงรหัสใดรหัสหนึ่ง  
ปจจัยอีกประการที่ผูวิจัยพบวามีสวนในการควบคุมทิศทางการอานความหมาย คือ การที่ผูผลิต
สารมีการจัดระบบรหสัที่ควบคุมสัญญะมากกวา 1 ระบบเพื่อสรางแนวทางการอานความหมายให
กับผูอานสาร เชน การใชระบบรหัสทั้งแบบ Paradigmatic  และ Binary Opposition รวมกัน 
กลาวคือ นอกจากจะเลือกชุดของสัญญะที่นําทางผูอานสารไปสูการอานความหมายแบบเดียวกัน
แลว ( Paradigmatic ) หากนําชุดของสัญญะที่มีความหมายตรงขามกันมาเปรียบเทียบ ซึ่งเปนวิธี
การแบบ Binary Opposition ก็จะเปนการควบคุมทิศทางการอานความหมายของผูอานสารไดดี
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กวา ใชการจัดระบบรหัสเพียงระบบเดียว นอกจากนี้ยังพบวาปจจัยในสวน ลีลาการนําเสนอเนื้อหา
สารของผูผลิตสารที่สอดรับกับภูมิหลังของผูอานสาร  มีผลตอการอานความหมายของผูอานสาร
ดวย  เชน  ในการอานความหมายที่พยายามจะตอตานความหมายของผูผลิตสารในภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน นาจะมาจากการที่ผูผลิตสารมีลีลาการนําเสนอเนื้อหาสารในโทน 
ประชดประชัน ( Satire ) ซึ่งอาจไมสอดรับกับวัฒนธรรมของคนไทยที่ไมชอบ การเสียดสี  เหน็บ
แนม  ผูอานสารจึงมีการอานความหมายที่พยายามจะตอตานแทนที่จะยอมรับโดยไมมีขอโตแยง 
 
1. ผลการศึกษาถึงการอานสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองของผูอานสารที่
สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสาร 
 
 การอานสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองนี้   จากการศึกษาพบวา  การอานสื่อ
ความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday นั้น ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้งหมดสามารถ
อานสื่อความหมายหลักไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  ( Preferred  Reading )  ในขณะที่การ
อานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life  is Beautiful  ผูอานสารกลุมตัวอยาง
สวนใหญไมสามารถอานสื่อความหมายหลักไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ กลาวคือ ผูอานสาร
กลุมตัวอยางสวนใหญอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ผิดเพี้ยน ( Distort ) 
ไปจากที่ผูผลิตสารตองการ และพบวามีผูอานสารกลุมตัวอยางบางสวนไมสามารถเขาใจสื่อความ
หมายหลักที่ตองการใหคนไทยเที่ยวเพื่อตนเองในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดเลย  
 

( ก ) การอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life  is Beautiful  ของผูอาน
สารที่สัมพันธกับการเขารหัสสารของผูผลิตสาร 
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญไมสามารถอานสื่อความหมายหลัก
ของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  ซึ่งการอานสื่อความหมายหลักที่ผิด
เพี้ยนนี้เกิดขึ้นในผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและวัยสูงอายุมากกวาผูเขารวมสนทนากลุม
อ่ืนที่เหลือ โดยที่มีผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบคร่ึงหนึ่งที่อานสื่อความหลักของเรื่องนี้วา คือ 
คนที่มีลักษณะนิสัยตางกันมีแนวคิดตางกันสามารถมีความสุขรวมกันดวยการเที่ยวในเมืองไทย 
และพบการอานความหมายแบบ Alternative  Reading ซึ่งเปนความหมายปลีกยอยอื่นๆที่หลาก
หลาย ไดแก  คนที่มีอาชีพตางกันสามารถเลือกสถานที่ทองเที่ยวตางๆตามความชอบได    เมือง
ไทยมีส่ิงแปลกใหมรอการมาเที่ยวของคุณ และ ธรรมชาติในเมืองไทยใหความเสมอภาคกับทุกคน  
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และยังพบวาภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เปนภาพยนตรโฆษณาเพียงเรื่องเดียวที่ผูอานสารไม
สามารถเขาใจสื่อความหมายหลักใดๆไดเลย  สวนมากเปนผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและ
วัยสูงอายุ  ( ตารางหนาที่ 156 ) 
 

การที่ผูอานสารกลุมตัวอยางบางกลุมเขาใจสื่อความหมายหลักผิดเหมือนกันหมดนั้น 
สวนหนึ่งเปนผลมาจากการเลือกอานความหมาย จากการเชื่อมโยงความหมายของรหัสวัจนภาษา
ไมออกเสียงที่เปนประโยค ชื่อและอาชีพ กับ ภาพตัวแสดงสัตวชนิดตางๆ  ซึ่งมาจากวิธีการใชคู
ตรงกันขามของสัญญะ  ( Binary  Opposition )  แตผูอานสารสวนมาก ไมไดอานความหมายจาก
สัญญะเหลานี้อยางตรงขามกัน แตอานความหมายแบบคลอยตามกัน  โดยอานความหมายจาก
ชื่อและอาชีพเชื่อมโยงกับภาพตัวแสดงสัตวชนิดตางๆ วาหมายถึง คนที่มีบุคลิกลักษณะ แนวคิด
และนิสัยที่แตกตางกัน  สวนมากเปนการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัว
และวัยสูงอายุ  จึงทําใหผูอานสารดังกลาวอานความหมายผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารติดตั้งรหัส
มา  เหตุผลสนับสนุนประการหนึ่งเปนเพราะ สัญญะที่ทําหนาที่เปนคูตรงกันขามดังกลาวผูผลิต
สารใชเปนสัญญะที่ใหความหมายนัยแฝงในระดับลึกจึงมีลักษณะเปนความหมายเชิงนามธรรม
คอนขางมาก ( Latent Meaning ) การทําหนาที่เปนคูตรงขามกันจึงไมใหความหมายที่ชัดเจน  
ตองอาศัยการตีความอยางลึกซึ้งจึงจะสามารถเขาใจไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  ผูอานสาร
สวนใหญจึงอานความหมายเฉพาะความหมายในระดับพื้นผิว ( Manifest Meaning ) และสวน
หนึ่งอาจเปนสาเหตุมาจาก ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เดิมทีผลิตขึ้นเพื่อใหคนตางชาติดู แตนํามา
ดัดแปลงเพื่อใหเขากับคนไทย ซึ่งจริงๆ  code สําหรับคนไทยอาจจะไมสลับซับซอนขนาดนี้  และ
จากการที่พบวาผูอานสารที่อานผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการสวนมากเปนการอานความ
หมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและสูงอายุนั้น เปนการแสดงใหเหน็วา การติดตั้งรหัส
ที่ซับซอนตอการตีความไมเหมาะกับการอานความหมายของผูอานสารกลุมดังกลาว  เพราะการ
อานความหมายในแตละครั้งยอมข้ึนกับ ความรู คานิยม และประสบการณของผูอานสารแตละคน
ซึ่งมีความแตกตางกัน  

 
และจากการศึกษาพบวา  รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงที่เปนประโยคชื่อและอาชีพ 

ตองใชประสาทสัมผัสทางตาและเปนสัญญะที่ตองใชการอานจึงจะสามารถเขาใจความหมายได  
แตในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ พบวาในตอนที่สัญญะนี้ปรากฎผูผลิตสารไดใชการเปลี่ยนภาพที่
คอนขางเร็ว อันเนื่องมาจากขอจํากัดดานเวลา  เพราะโฆษณาเรื่องนี้เปนโฆษณาที่มีความยาว
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เพียง 30 วินาทีเทานั้น  การเปลี่ยนภาพที่เร็วเกินไป จึงอาจทําใหผูอานสารไมทันอานความหมาย
จากสัญญะนี้  เปนผลทําใหเกิดการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการได 

 
จะเห็นไดวาการใชคูตรงกันขามของสัญญะ  ( Binary Opposition )   หากเปนการเลือกใช

สัญญะที่ไมสามารถสรางความแตกตางอยางชัดเจน  ก็จะไมสามารถควบคุมทิศทางการอาน
ความหมายของผูอานสารสวนมากได โดยเฉพาะการใชสัญญะที่เปนรหัสวัจนภาษาประเภทไม
ออกเสียงมาเปนคูตรงกันขามนั้น จะตองมีการติดตั้งรหัสจากองคประกอบหลายอยาง เชน  ขนาด
ของตัวหนังสือ  ขนาดภาพ ความเร็วในการเปลี่ยนภาพที่เหมาะสม และการเลือกถอยคําที่ส้ันแต
สามารถเขาใจไดงาย  กลาวคือ จะตองติดตั้งรหัส ( Code ) มากกวา 1  รหัสเพื่อควบคุมทิศทาง
การอานความหมายของผูอานสาร และดวยเหตุที่รหัสวัจนภาษาจัดเปนสัญญะประเภท  Symbol  
ที่ไมมีความเกี่ยวพันเชื่อมโยงใดๆระหวางสัญญะกับวัตถุที่มีอยูจริง ดังนั้น การถอดรหัสของสัญญะ
ประเภทนี้ตองอาศัยการเรียนรูเทานั้น  การเลือกถอยคําที่มาสื่อความหมายหากมีความหมายโดย
นัยสูง  ก็จะยิ่งสรางการอานความหมายที่หลากหลายและผิดเพี้ยนมากขึ้นเทานั้น   จากเหตุผลดัง
กลาวแสดงใหเห็นวาการใชคูตรงกันขามของสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 
ไมสามารถควบคุมการอานความหมายของผูอานสารสวนมากใหอานความหมายในทิศทางที่ผู
ผลิตสารตองการได   

 
และจากการศึกษาที่พบวา ผูอานสารกลุมตัวอยางที่มีการอานความหมายผิดเพี้ยนไปจาก

ที่ผูผลิตสารตองการนั้น สวนมากเปนผูอานสารกลุมครอบครัวและสูงอายุ แสดงใหเห็นวา ผูผลิต
สารไมสามารถสรางการยอมรับความหมายรวมกับผูอานสารกลุมนี้ได  สวนหนึ่งอาจเปนเพราะ
รหัสตัวการตูน Animation ไมใชรหัสของผูอานสารกลุมนี้  กลาวคือ Code ของผูผลิตสารและผู
อานสารไมใช Code ชุดเดียวกัน  อันเนื่องมาจากความแตกตางทางอายุหรือทาง Generation 
และผูอานสารกลุมนี้อานสวนมากอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้วา คือ  คน
ที่มีลักษณะนิสัยตางกัน มีแนวคิดตางกัน  สามารถมีความสุขรวมกันไดดวยการเที่ยวในเมืองไทย  
อาจจะอธิบายตามลักษณะทางจิตวิทยาไดวา  ผูอานสารกลุมผูมีอายุนี้ผานประสบการณในการ
พบเจอผูคนในสังคมที่มีความแตกตางกันทางความคิด , นิสัย มากกวา และในบั้นปลายชีวิตก็
อยากที่จะแสวงหาความสุข 
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( ข ) การอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  ของผูอานสารที่
สัมพันธกับการเขารหัสสารของผูผลิตสาร 

 
จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางทั้งหมดสามารถอานสื่อความหมายหลักของ

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  กลาวคือ  ผูอานสารมีการอานความ
หมายแบบ Preferred Reading  แบบเดียว โดยเปนการอานสื่อความหลักของเรื่องนี้วา คือ ใชวัน
หยุดใหคุมคาดวยการเที่ยวในเมืองไทย เพราะการเที่ยวยอมดีกวาอยูบานเฉยๆ ( ตารางหนาที่ 157 ) 
 

การที่ผูอานสารกลุมตัวอยางสามารถอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง
นี้ไดตรงกันหมด อาจมีเหตุผลมาจาก การใชคูตรงกันขามของสัญญะในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้
เปนสัญญะที่ผูผลิตสารเลือกมาจากรหัสภาพทั้งคู   ซึ่งรหัสภาพที่ใชเปนสัญญะประเภท  Icon  
โดยบรรดาสัญญะที่เปนภาพเหมือนเหลานี้  ทําใหผูอานสารสามารถมองเห็นวัตถุไดเหมือนกับโลก
แหงความเปนจริง  เปนผลใหผูอานสารสามารถอานความหมายจากการเปรียบเทียบภาพไดงาย
และชัดเจน   ซึ่งนอกจากภาพที่ใหความหมายชัดเจนในตัวแลว ขอความโฆษณาในภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้ก ็มคีวามสําคัญไมแพกัน เพราะหากไมมีขอความโฆษณามาขยายความหมายของ
ภาพแลว ผูอานสารก็อาจจะอานความหมายผิดเพี้ยนไปได และก็ยังพบวา ผูผลิตสารไดใชการ
เรียงลําดับภาพโดยใหภาพที่มีความหมายเปนลบอยูกอนภาพที่สรางความหมายทางบวกเพื่อ
ตองการใหผูอานสารคลอยตามกับอารมณความรูสึกจากความแตกตางของสองภาพนี้    นอกจาก
นี้ผูผลิตสารก็ใชการเปลี่ยนภาพแบบ Transition  เพื่อสรางความแตกตางของอารมณความรูสึกใน
ทันทีที่เปลี่ยนฉาก  และใชขนาดภาพแบบ Long Shot  สรางความสัมพันธระหวางตัวแสดงและ
ภาพฉากเพื่อผลทางอารมณความรูสึกของตัวแสดงที่มีตอสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติอีกดวย  
ทั้งหมดถือเปนการสรางเงื่อนไขการรับรูใหกับผูอานสาร   การโนมนําผูอานสารดวยการเปรียบ
เทียบคูตรงกันขามของ Icon Sign ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้จึงเปนการติดตั้งรหัสที่สามารถควบ
คุมการอานความหมายของผูอานสารใหเปนไปในทิศทางเดียวกับที่ผูผลิตสารตองการได   สวน
หนึ่งอาจเปนเพราะหลักการทํางานของผูผลิตสารที่ยึดความรูสึกจริงของผูบริโภค ( Insight  
Insence   )  จึงทําใหผูผลิตสารของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้สามารถเขารหัสความหมายไดดีกวา   

 
จากเหตุผลดังกลาวจะเห็นไดวาวิธีการสรางและถายทอดสัญญะหรือวิธีการเขารหัสความ

หมายโดยใชการเปรียบเทียบคูตรงกันขามของสัญญะ ( Binary Opposition ) เปนรหัสภาพทั้งคู     
( Icon Sign )   จึงเปนวิธีการที่แสดงความหมายใหเห็นไดโดยงายและชัดเจนที่สุด  เพราะนอกจาก
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โครงสรางวิธีคิดของผูอานสารจะมีกรอบแนวคิดเชิงเปรียบเทียบระหวางคูตรงกันขามอยูแลว     
สัญญะประเภทภาพนี้ยังถือเปนสัญญะที่เรียกรองความพยายามในการอานความหมายนอยกวา
สัญญะประเภทอื่น  และในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ใชการจัดระบบรหัสมากกวา 1 ระบบมาสราง
แนวทางการอานความหมายใหกับผูอานสาร  โดยพบวา ผูผลิตสารใชการจัดระบบรหัส 3 รูปแบบ 
ไดแก  การใชคูตรงกันขามของสัญญะ ( Binary Opposition )การเลือกชุดของสัญญะที่มีความ
หมายเหมือนกัน ( Paradigmatic )และการประกอบของสัญญะยอยๆตามลําดับ ( Syntagmatic ) 
ซึ่งไดกลาวมาแลวในบทที่ 4 ดงันั้นจึงทําใหเกิดการติดตั้งรหัสที่มีพลังในการควบคุมทิศทางการ
อานความหมายของเนื้อหาสารได   
 
2. ผลการศึกษาถึงการอานสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาติของผูอานสารที่
สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสาร 
 
 จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญสามารถอานสื่อความหมายหลัก
ของการเที่ยวเพื่อประเทศชาติในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน อัฐใคร  อัฐมัน และ 
Growth  ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading )  แสดงใหเห็นวา  ผูผลิตสาร
สามารถควบคุมทิศทางการอานความหมายของผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญได 
 

( ก ) การอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน  ของผูอาน
สารที่สัมพันธกับการเขารหัสสารของผูผลิตสาร 
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ โดยพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวม
สนทนากลุมจํานวนมากกวา 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  กลาวคือ  ผูอานสารมีการอาน
ความหมายแบบ Preferred Reading  เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายแบบอื่น ซึ่งเปน
การอานสื่อความหลักของเรื่องนี้วา คือ ชางชวนคนไทยที่ไปเที่ยวตางประเทศใหหันกลับมาเที่ยว
เมืองไทย  และพบการอานสื่อความหมายหลักที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการในผูเขารวม
สนทนากลุมวัยครอบครัวและวัยสูงอายุมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน  โดยเปนการอานความ
หมายวา  ชางชวนคนไทยที่อยูตางประเทศมาเที่ยวเมืองไทย  และ การชวนคนไทยใหดูแลและ
อนุรักษชางไทย  ( ตารางหนาที่ 157  ) 
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การที่ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญสามารถอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการนั้น อาจสืบเนื่องมาจาก การอานความหมายของ
ภาพตัวแสดงชางเปนสัญญะประเภท Symbol แทนประเทศไทยของผูอานสาร ซึ่งแสดงใหเห็นวา
Code ของผูผลิตสารเปน Code ชุดเดียวกับของผูอานสาร เพราะสัญญะประเภท Symbol นี้เกิด
จากการเรียนรู หากผูผลิตสารและผูอานสารไมไดเปนคนในวัฒนธรรมเดียวกันก็จะไมสามารถ
เรียนรูรหัสหรืออานความหมายของสัญญะนี้รวมกันได และสําหรับการอานความหมายที่ผิดเพี้ยน
ในผูอานสารบางกลุม โดยเปนการอานสื่อความหมายหลักวา ชางชวนคนไทยที่อยูตางประเทศมา
เที่ยวเมืองไทย  อาจเปนเพราะความไมชัดเจนของการปรากฏขึ้นของรหัสที่ทําหนาที่แสดงความ
หมายสําคัญ เชน เครื่องแตงกายของตัวแสดงผูชายในเรื่องที่เปนเสื้อคลุมยาว อาจทําใหผูอานสาร
อนุมานไดวาเขาอยูที่ตางประเทศ  และแมจะปรากฏภาพของหนังสือเดินทาง ( Passport )  เพื่อให
เปนสัญญะประเภท Index สรางความเขาใจวาเขากําลังจะเดินทางไปตางประเทศนั้นก็เปนการ
เปลี่ยนภาพที่เร็วเกินไป ทําใหผูอานสารไมทันจะไดอานความหมายจากสัญญะตัวนี้ ประกอบกับ
ในภาพยนตรโฆษณามีการปรากฏของ Wording ที่จะมาชวยในการอานความหมายนอยมาก จึง
ไมสามารถควบคุมทิศทางการอานความหมายในผูอานสารบางสวนได 

 
และจากการที่มีผูอานสารบางสวนอานความหมายผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการ 

โดยเปนการอานความหมายวา เปนการชวนคนไทยใหดูแลและอนุรักษชางไทย อาจเปนเพราะ 
“ชาง” เปนสัญญะที่สรางความหมายไดอยางหลากหลาย ( Polysemy ) แลวแตผูใชสัญญะจะ
เลือกอานความหมาย  โดยเฉพาะพบวาการอานสื่อความหลักแบบนี้สวนมากพบในผูอานสารกลุม
ครอบครัวและสูงอายุดวยแลวนั้น จึงอาจอนุมานไดวา ผูอานสารกลุมนี้สวนใหญจะอานความ
หมายของภาพตัวแสดงชางในลักษณะที่ “ชาง” เปนสัตวชนิดหนึ่ง ไมไดอานความหมายของภาพ
ตัวแสดงชางเปนสัญญะประเภท Symbol หรือในอีกเหตุผลหนึ่งคือ ผูอานสารกลุมนี้อานความ
หมายโดยใชบริบททางสังคมปจจุบันที่ใหความสําคัญกับการอนุรักษชางไทยที่ใกลจะสูญพันธ  
( ไมเหมือนเมื่อกอนที่ชางมีอยูเปนจํานวนมาก ) และมีมูลนิธิเกิดขึ้นเพื่อคุมครองสัตวชนิดนี้โดย
เฉพาะ  พรอมๆกับ ในปจจุบันยังเกิดวิกฤตที่ชางตองออกมาเรรอนในเมืองกรุง ทําใหชางในความ
หมายของคนในเมืองกรุง ก็คือ สัตวชนิดหนึ่งที่นาสงสาร และไมมีใครมาเหลียวแล และหาก
พิจารณาถึงการเขารหัสสาร  จะพบวา ชางในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ เปนสัญญะที่ดึงความสน
ใจใหผูอานสารเพงมาที่ความหมายของชางเพียงจุดเดียวและไมมีชุดของสัญญะ ( Set of  Signs ) 
จากสัตวชนิดอื่นๆ มาควบคุมทิศทางการอานความหมายรวมดวย ประกอบกับ คําวา “คิดถึง” ก็มี
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ความหมายที่ทําใหผูอานสารอนุมานไดวา ชางขาดการดูแลเอาใจใส และกําลังตองการความชวย
เหลือ  จากเหตุผลดังกลาว จึงทําใหสามารถเกิดการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนไปได 
 

( ข ) การอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  ของผูอานสาร
ที่สัมพันธกับการเขารหัสสารของผูผลิตสาร 
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ โดยพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวม
สนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  กลาวคือ  ผูอานสารมีการอานความหมาย
แบบ Preferred Reading  เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายแบบอื่น ซึ่งเปนการอานสื่อ
ความหลักของเรื่องนี้วา คือ การชวนใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยดีกวาไปเที่ยวเมืองนอก เพื่อชวย
เศรษฐกิจของชาต ิสําหรับการอานสื่อความหมายหลักที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการจะพบ
ในผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและวัยสูงอายุมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน  โดยเปนการ
อานความหมายวาเปน  การเสียดสีประชดประชันคนรวยที่ไปเที่ยวตางประเทศ และ  สะทอนคา
นิยมที่ผิดๆในสังคมไทย  ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ยังพบการอานสื่อความหมายหลักแบบ  
Negotiated   Reading   โดยเปนการอานสื่อความหมายหลักวา  การไปเที่ยวตางประเทศเปน
สิทธิสวนตัวของแตละบุคคล หามกันไมได  โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและวัยสูง
อายุ กลาวคือ  ผูอานสารกลุมดังกลาวเห็นดวยกับการไมไปเที่ยวตางประเทศเพื่อชวยประเทศชาติ
ซึ่งเปนการยอมรับความหมายของผูผลิตสาร แตก็ตอรองความหมายวา การไปเที่ยวตางประเทศ
เปนสิทธิสวนตัวของแตละบุคคล จะไมใหไปเลยทีเดียวก็ไมได ขึ้นกับจิตสํานึกแตละคน และพบ
การอานความหมายแบบ Opposition Reading ซึ่งเปนการอานความหมายแบบตรงกันขามกับที่
ผูผลิตสารตองการ ในผูเขารวมกลุมวัยรุนคละเทานั้น  โดยเปนการอานสื่อความหมายหลักของ
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้วา คือ การไดไปเที่ยวตางประเทศเปนความสุขอยางหนึ่ง จึงหามไมได 
อยางไรก็ไปอยูดี  ( ตารางหนาที่ 157 ) 
 
 จากการที่มีผูอานสารกลุมตัวอยางบางสวนอานความหมายของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้
แบบ  Negotiated   Reading และ  Opposition Reading  แสดงใหเห็นวา ผูอานสารกลุมตัว
อยางบางสวนมีแนวโนมตอตานความหมายของผูผลิตสาร โดยพบวา การอานความหมายแบบ 
Negotiated   Reading  สวนมากเปนการอานความหมายของผูอานสารกลุมครอบครัวและสูง
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อายุ อาจจะเปนเพราะวา  ภูมิหลังและปจจัยดานจิตวิทยาที่แตกตางกันระหวาง Generation จึง
ทําใหผูอานสารกลุมครอบครัวและสูงอายุมีการอานความหมายในลักษณะของการประนีประนอม  
( Compromise ) มากกวา กลาวคือ มีจุดกึ่งกลางระหวางการอานความหมายไดตรงกับที่ผูผลิต
สารตองการ และ การอานความหมายตอตานกับผูผลิตสาร ( Middle Ground ) ในขณะที่พบวา  
การอานความหมายแบบ Opposition Reading พบในผูอานสารกลุมวัยรุน  อาจจะเนื่องมาจาก  
ผูอานสารกลุมวัยรุนมีการอานความหมายในลักษณะของการอานความหมายแบบสุดโตงหรือสุด
ขั้ว ( Polarlize ) มากกวา จึงอานความหมายตอตานผูผลิตสารเพียงอยางเดียว แตอยางไรก็ตาม  
การอานความหมายทั้ง 2 แบบ ก็เปนการอานความหมายในทิศทางที่พยายามจะตอตานความ
หมายที่ผูผลิตสารสงมา  ดังนั้น  การเขารหัสของผูผลิตสารในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  อาจจะมี
ลักษณะเปน “Boomerang Effect” ได  กลาวคือ แทนที่ผูอานสารจะยอมรับความหมาย กลับ
ตอตานและมีพฤติกรรมในทางตรงขามกับที่ผูผลิตสารตองการ  เหตุผลของการอานความหมายที่มี
แนวโนมตอตานผูผลิตสารนี้  นาจะมาจาก ลีลาการนําเสนอเนื้อหาของสารโฆษณา ที่เปนโทนของ
การประชดประชัน ( Satire ) คอนขางมาก  ซึ่งวิธีการเขารหัสดวยลีลาการนําเสนอเชนนี้ อาจจะไม
เหมาะสมหรือไมสอดรับกับวัฒนธรรมไทยที่ไมการเสียดสี เหน็บแนม  จึงตอตานความรุนแรงนั้น
ดวยการมีพฤติกรรมที่ตรงกันขามกับที่ผูผลิตสารตองการ 
 

( ค ) การอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth ของผูอานสารที่
สัมพันธกับการเขารหัสสารของผูผลิตสาร 
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ โดยพบการอานความหมายแบบนี้ในผูเขารวม
สนทนากลุมจํานวนมากกวา 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  กลาวคือ  ผูอานสารมีการอาน
ความหมายแบบ Preferred Reading  เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายแบบอื่น ซึ่งเปน
การอานสื่อความหลักของเรื่องนี้วา คือ รายไดจากการทองเที่ยวเปนที่มาของความเจริญทาง
เศรษฐกิจของประเทศชาติ และพบการอานสื่อความหมายหลักที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสาร
ตองการในผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและวัยสูงอายุมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน  โดย
เปนการอานความหมายวา  คนไทยควรชวยกันชวนคนตางชาติใหมาเที่ยวเมืองไทยเพื่อรายไดของ
ประเทศชาติ  และ การอนุรักษวิถีชีวิตและวัฒนธรรมไทย  ซึ่งการอานความหมายไดตรงตามที่ผู
ผลิตสารตองการนี้ นาจะมีผลมาจากขอความโฆษณาที่แสดงเหตุผลและขอมูลที่ชัดเจน ไมตอง
อาศัยการตีความมาก ( ตารางหนาที่ 158  ) 
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ในการศึกษาถึงการอานสื่อความหลักของภาพยนตรโฆษณาทั้ง 5 เร่ืองในขางตน  จะเห็น
ไดวา  ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน   อัฐใคร อัฐมัน  และ Growth  ถึงแมจะมีผูอานสาร
อานความหมายที่แตกตางกันไปบาง  แตความหมายหลักๆที่ผูอานสารสวนมากอานความหมายก็
ยังคงเปนความหมายเดียวกับที่ผูผลิตสารตองการ  สิ่งที่แตกตางกันในการอานความหมายโดยนัย
ของผูอานสารแตละกลุม  จึงเปนเพียงรายละเอียดปลีกยอยเทานั้น เพราะถึงอยางไรผูผลิตสารก็ยัง
คงควบคมุทิศทางการอานความหมายใหเปนแบบเดียวกับที่ผูผลิตสารตองการได กลาวคือ ผูอาน
สารสวนมากอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาทั้ง 3  เร่ืองนี้แบบ Preferred Reading 
 

แตมีผลการศึกษาที่โดดเดน คือ การอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 
Life is Beautiful   ซึ่งเปนภาพยนตรโฆษณาที่ผูอานสารสวนมากอานความหมายเบี่ยงเบน           
( Distort ) ไปจากความตั้งใจของผูผลิตสารมากที่สุด และอีกเรื่องคือภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  
Holiday  ซึ่งเปนภาพยนตรโฆษณาที่ผูอานสารอานความหมายไดตามที่ผูผลิตสารตองการตรงกัน
หมด โดยสิ่งที่ผูวิจัยสนใจคือ   เพราะเหตุใดจึงมีความเขาใจผิดตอส่ือความหมายหลักในภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful เหมือนกันหมดในผูอานสารบางกลุม และเพราะเหตุใดการ
สรางความหมายของผูผลิตสารในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday จึงสามารถทําลายขอจํากัด
ทางความแตกตางในตัวแปรเพศและตัวแปรอายุที่มีผลตอการอานความหมายได  แนนอนวาเหตุ
ผลเหลานั้นมาจากการติดตั้งรหัสของผูผลิตสาร  ซึ่งรหัสดังกลาวมาจากสัญญะที่มิใชสิ่งที่เปนไป
ตามธรรมชาติ แตเกิดจากการจงใจสรางขึ้นของผูผลิตสาร เพื่อที่จะควบคุมทิศทางการอานความ
หมายของผูอานสารใหเปนไปในทิศทางที่ตองการ ดังนั้น ผูวิจัยไดทําการศึกษาวา  สัญญะตัวใด
จากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาที่ทําใหผูอานสารสามารถอานความหมายไดตรงตามที่ผู
ผลิตสารตองการหรือกอใหเกิดการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการ ซึ่งผูวิจัย
ไดนําเสนอไวในหัวขอ 6.2  
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6.2  ผลการศึกษาถึงการอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณาของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสารในภาพรวม 
  
 จากตารางที่ 18 สรุปไดวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญอานความหมายของสัญญะ
จากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาแบบ Preferred  Reading แสดงวา ผูผลิตสารสามารถ
เลือกใชสัญญะตางๆในการควบคุมทิศทางการอานความหมายของผูอานสารกลุมตัวอยางสวน
ใหญได  โดยพบในผูอานสารกลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูอานสารกลุมอ่ืนที่เหลือ    และจาก
การศึกษาพบวาการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการในภาพยนตรโฆษณา
เร่ือง Life is Beautiful  นั้นมาจากการอานความหมายของสัญญะที่เปนรหัสวัจนภาษาประเภทไม
ออกเสียง และ ภาพตัวแสดงสัตวชนิดตางๆ แสดงใหเห็นวาสัญญะดังกลาวเปนสัญญะที่คลุมเครือ 
ไมชัดเจน จึงสรางการอานความหมายที่หลากหลาย  สําหรับการอานความหมายแบบอื่น พบวา 
การอานความหมายแบบ  Negotiated Reading  ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน นั้น 
มาจากการอานความหมายของเนื้อหาเพลง  แสดงใหเห็นวาเนื้อหาเพลงมีสวนตอการตอรองความ
หมายอื่นกับผูผลิตสาร  แตไมพบการอานความหมายแบบ  Opposition  Reading ในการอาน
ความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา     แสดงใหเห็นวา  การอานความ
หมายคัดคานผูผลิตสารไมไดมีผลมาจากสัญญะใดๆจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 
 
1. ผลการศึกษาถึงการอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณาเพื่อสรางสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองของผูอานสารที่สัมพันธกับ
การเขารหัสของผูผลิตสาร 
  
 จากการศึกษาถึงการอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา
เพื่อสรางสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองนั้น พบวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญ
สามารถอานความหมายของสัญญะตางๆที่มาประกอบสรางสื่อความหมายของการเที่ยวเพื่อตน
เองไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  แสดงใหเห็นวา ผูผลิตสารสามารถเลือกใชสัญญะเพื่อควบคุม
การอานความหมายของผูอานสารสวนใหญได 
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1.1 ) การถอดรหัสความหมายจากวัจนภาษา ( Verbal  Code ) ของผูอานสารที่สัมพันธ
กับการเขารหัสของผูผลิตสาร 
 
 จากการศึกษาพบวา การอานความหมายจากรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงของผูอาน
สารกลุมตัวอยางเปนการอานความหมายในแบบที่ผูผลิตสารตองการมากกวาการอานความหมาย
จากรหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง   และพบวา การใชทั้งรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียง 
และประเภทไมออกเสียงรวมกันจะสรางทิศทางการอานความหมายไดตรงตามความตั้งใจของผู
ผลิตสารมากขึ้น  นั่นหมายถึง การใช  Code มากกวา 1 Code เปนการเขารหัสสารที่ไดผลมาก
กวา  
 

1.1.1 ) การถอดรหัสความหมายจากวัจนภาษาประเภทออกเสียง ( Vocal Verbal Code ) 
ของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสาร 
 
 ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงของผูผลิตสาร
กับการถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญสามารถอาน
ความหมายจากรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred  
Reading )  โดยเปนการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผู
เขารวมสนทนากลุมอ่ืนที่เหลือ  แสดงใหเห็นวา  ผูผลิตสารสามารถเขารหัสวัจนภาษาประเภทออก
เสียงนี้ในการควบคุมทิศทางการอานความหมายของผูอานสารสวนใหญได 
 

( ก ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life  is  Beautiful 
 

จากการศึกษาพบวา ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจากขอความโฆษณา
ของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life  is  Beautiful  ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred 
Reading ) โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 1 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมดที่อานความ
หมายของขอความโฆษณานี้วา  การเที่ยวเมืองไทยทําใหรูสึกแปลกใหม โดยพบวาเปนการอาน
ความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน           
( ตารางหนาที่  169 ) 
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( ข ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนมากสามารถอานความหมายจากขอความโฆษณา
ของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred  Reading ) โดย
พบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนมากกวา 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด   ซึ่งอานความหมาย
ของขอความโฆษณานี้วา คือ การใชวันหยุดใหคุมคาดวยการทองเที่ยวในเมืองไทยดีกวาอยูบาน 
โดยการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการพบในผูเขารวมสนทนากลุมวัย
ทํางานและวัยครอบครัวมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน  ซึ่งเปนการอานความหมายวา คือ จริงๆ 
แลวเรามีวันหยุดมากควรจะไปเที่ยว  การทําหนาที่ของขอความโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง
นี้เปนการสรางทั้งความเขาใจและอารมณความรูสึกที่นอกเหนือจากการไดเห็นภาพสถานที่ทอง
เที่ยวทางธรรมชาติ  เปนการแสดงใหเห็นวาเกิดการใชรหัส ( Code ) มากกวา 1 รหัสเพื่อสราง
ความหมาย ( ตารางหนาที่ 169 ) 
 

1.1.2 )  การถอดรหัสความหมายจากวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง ( Nonvocal  Verbal  
Code ) ของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสาร 
 

ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงของผูผลิต
สารกับการถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารสวนใหญอานความหมายจาก
รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday ไดตรงตามที่ผูผลิตสาร
ตองการ     ( Preferred  Reading ) ในขณะที่มีการอานความหมายของรหัสวัจนภาษาประเภทไม
ออกเสียงในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการ  ซึ่งการ
อานความหมายของสัญญะจากรหัสวัจนภาษาประเภทนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการพบมาก
ในผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืนที่เหลือ 
 

( ก )  คําบรรยายใตภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญไมสามารถอานความหมายของประโยคชื่อและ
อาชีพในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is  Beautiful  ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ โดยพบวา 
สวนมากเปนการอานความหมายของประโยคนี้วา คือ คนที่มีบุคลิกลักษณะและแนวคิดที่แตกตาง
กัน สวนอานความหมายผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตั้งใจโดยเปนการอานความของชื่อและอาชีพ
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นี้วาคือ คนที่มีอาชีพตางกัน ซึ่งการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนดังกลาวนี้พบในผูเขารวมสนทนา
กลุมวัยครอบครัวและวัยสูงอายุมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน ในขณะที่พบวามีผูอานสารเพียง 
ไมถึงครึ่งหนึ่งที่สามารถอานความหมายของประโยคนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  โดยเปน
การอานความหมายของประโยคนี้ไดวา คนที่มีความเครียดจากงาน  ( ตารางหนาที่ 170  ) 
 

( ข ) คําบรรยายใตภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  
 

 จากการศึกษาพบวา ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจากคําบรรยาย
ใตภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  (Preferred  
Reading ) โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบ 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด   ซึ่งอาน
ความหมายของคําบรรยายใตภาพนี้วา คือ  ปนึงเรามีวันหยุดมากควรจะใชใหคุมคา โดยเปนการ
อานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน    
( ตารางหนาที่ 170  ) 
 
1.2 ) การถอดรหัสความหมายจากอวัจนภาษา ( Nonverbal  Code ) ของผูอานสารที่
สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสาร 
 
 จากการศึกษาพบวา  การถอดรหัสความหมายจากรหัสอวัจนภาษาเปนการถอดความ
หมายที่คอนขางหลากหลาย   โดยพบวา การอานความหมายของภาพฉากเปนการอานความ
หมายไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการมากกวารหัสอวัจนภาษาประเภทอื่น  อาจอนุมานไดวา 
สถานที่ ( Space ) เปน Code ที่สรางประสบการณรวมระหวางผูผลิตสารและผูอานสารมากกวา
รหัสอวัจนภาษาประเภทอื่น  
 

1.2.1 ) การถอดรหัสความหมายจากภาพตัวแสดง ( Presenter )  ของผูอานสารที่สัมพันธ
กับการเขารหัสของผูผลิตสาร  
 

ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสอวัจนภาษาประเภทตัวแสดงของผูผลิต
สารกับการถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารสวนใหญอานความหมายจาก
ภาพตัวแสดงไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading )   ยกเวนการอานความหมาย
จากภาพตัวแสดงสัตวชนิดตางๆในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful ที่พบวา ผูอานสาร
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สวนมากไมสามารถอานความหมายของภาพตัวแสดงสัตวชนิดตางๆนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสาร
ตองการ 
 

( ก )  ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญไมสามารถอานความหมายของตัวแสดงสัตว
ชนิดตางๆไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ แสดงใหเห็นวา รหัสภาพตัวแสดงสัตวชนิดตางๆ เปน
สัญญะที่ไมชัดเจน  ใหความหมายคลุมเครือ  ซึ่งสวนมากเปนการอานความหมายของตัวแสดง
สัตวชนิดตางๆนี้วา คือ บุคลิกลักษณะนิสัยที่แตกตางกันของคน  พบมากในผูเขารวมสนทนากลุม
วัยครอบครัวและสูงอายุ  และการอานความหมายอี่นๆที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการ  คือ  
ความสุข  ความแปลกใหม และความนาสนใจของตัวการตูน  โดยมีผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน
ไมถึงครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมดที่สามารถอานความหมายไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ 
ซึ่งเปนการอานความหมายของตัวแสดงสัตวชนิดตางๆนี้วาคือ  การปลดปลอยและ ความเปนตัว
ของตัวเอง โดยสวนมากเปนการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางาน
มากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน  ในการอานความหมายของตัวแสดงสัตวชนิดตางๆนี้ สวนมาก
เปนการอานที่ผิดเพี้ยนของผูอานสารกลุมครอบครัวและสูงอายุ  สวนหนึ่งอาจจะเปนเพราะ ตัว
แสดงสัตวชนิดตางๆนี้เปนตัวการตูน Animatic  ซึ่งอาจจะไมใช Code สาํหรับคนใน Generation 
นั้น ( ตารางหนาที่  170 ) 
 

( ข ) ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
 
จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจากตัวแสดงคนไทยกับ

กิจกรรมในวันหยุดของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday นี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ             
( Preferred  Reading ) โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด   
ซึ่งอานความหมายของคําบรรยายใตภาพนี้วา คือ  ความสดชื่นและมีชีวิตชีวา โดยเปนการอาน
ความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน สวน
หนึ่งที่สามารถอานความหมายของตัวแสดงในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดอยางชัดเจนมาจากการ
จัดระบบรหัสแบบใชการเปรียบเทียบ ภาพกับภาพ กลาวคือเปนการเปรียบเทียบภาพตัวแสดงที่มีสี
หนาทาทางเบื่อหนายกับภาพตัวแสดงที่มีสีหนาทาทางรื่นเริง สนุกสนาน ( ตารางหนาที่ 171  ) 
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1.2.2 ) การถอดรหัสความหมายจากภาพฉาก ( Scenery ) ของผูอานสารที่สัมพันธกับ
การเขารหัสของผูผลิตสาร 
 

ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสอวัจนภาษาประเภทฉากของผูผลิตสารกับ
การถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจาก
ภาพฉากไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading ) โดยพบวาเปนการอานความ
หมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน 
 

( ก ) ฉากสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
 

จากการศึกษาพบวา ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายของภาพฉากสถานที่
ทองเที่ยวทางธรรมชาติของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ         
( Preferred Reading )  โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน มากกวา 3 ใน 4 ของกลุมตัว
อยางทั้งหมด ซึ่งเปนการอานความหมายจากภาพฉากสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาตินี้วาคือ  
ความสดชื่นมีชีวิตชีวา  และมีการอานความหมายที่ใกลเคียงกัน คือ ความผอนคลาย และความ
สวยงามในผูอานสารบางกลุม  ( ตารางหนาที่  171  ) 
 

( ข ) ฉากปฏิทินของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday 
 
จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายของภาพฉากปฏิทินใน

ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  ( Preferred Reading ) โดยพบ
ในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด สวนมากเปนผูเขารวมสนทนา
กลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน ซึ่งอานความหมายของภาพฉากปฎิทิน
วา คือ  การแสดงวันหยุด  ไมพบการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนเลย ( ตารางหนาที่ 171  ) 
 

1.2.3 )  การถอดรหัสความหมายจากสี ( Color ) ของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขารหัส
ของผูผลิตสาร 
 

ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสอวัจนภาษาประเภทสีของผูผลิตสารกับการ
ถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจากสีได
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ตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading )  โดยพบวาเปนการอานความหมายของผูเขา
รวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน 
 

( ก ) สีของฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful 
 

จากการศึกษาพบวา ผูอานสารสวนใหญอานความหมายของสีตัดกันในภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง Life is Beautiful ไดใกลเคียงกับที่ผูผลิตสารตองการ  ( Preferred Reading )  โดย
พบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  ซึ่งเปนการอานความหมาย
ของสีตัดกันวาหมายถึง  ความสะดุดตาและดึงดูดใจ  และ การอานความหมายวา เปนความสวย
งาม  ในผูเขารวมสนทนาบางกลุม ( ตารางหนาที่  171   ) 
 

( ข ) สีของฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday  
 
จากการศึกษาพบวา ผูอานสารสามารถอานความหมายของสีแดงในภาพยนตรโฆษณา

เร่ือง Holiday ไดตรงกับที่ผูผลิตสารตองการ  ( Preferred Reading )   โดยพบในผูเขารวมสนทนา
กลุมจํานวนเกือบครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด  ซึ่งเปนการอานความหมายที่ตรงกันหมด  โดย
เขาใจความหมายของสีแดงในเรื่องนี้วา คือ สัญลักษณแทนวันหยุด   โดยสวนมากเปนการอาน
ความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน การ
อานความหมายจากสัญญะประเภท Symbol ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  แสดงใหเห็นวา มี
การเรียนรูหรือมีชุดของความรูในเรื่องการกําหนดให “สีแดง” ในปฏิทินเปน การแสดงถึงวันหยุด 
เพราะถาหากผูอานสารไมเคยเรียนรูมากอนก็จะไมสามารถอานความหมายได ( ตารางหนาที่ 172 ) 

 
1.2.4 )  การถอดรหัสความหมายจากเสียง (  Sound  ) ของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขา

รหัสของผูผลิตสาร 
 

ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสอวัจนภาษาประเภทเสียงของผูผลิตสารกับ
การถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจาก
เสียงไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading )  โดยที่พบวาผูเขารวมสนทนากลุมวัย
ครอบครัวและสูงอายุรับรูความหมายจากเสียงนอยกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน โดยเฉพาะเสียง
ดนตรีประกอบ 
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(ก) เสียงดนตรีประกอบของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Life is Beautiful  
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญอานความหมายของเสียงดนตรีประกอบในภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ   ( Preferred Reading )  โดยพบในผูเขารวม
สนทนากลุมจํานวนครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด  ซึ่งเปนการอานความหมายจากเสียงดนตรี
ประกอบนี้วา คือ ความสนุกสนาน  และพบการอานความหมายที่ใกลเคียงกับที่ผูผลิตสารตองการ
ในผูเขารวมสนทนาบางกลุม  โดยเปนการอานความหมายของเสียงดนตรีประกอบนี้วา คือ ความ
สดชื่น และความเปนธรรมชาติ ( ตารางหนาที่ 172 ) 
 
2. ผลการศึกษาถึงการอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณาเพื่อสรางสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาติของผูอานสารที่สัมพันธักับ
การเขารหัสของผูผลิตสาร 
 
 จากการศึกษาพบวา      ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญสามารถอานความหมายของ
สัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาเพื่อสรางสื่อความหมายหลักของการเทีย่วเพือ่ชาติ
ไดตามที่ผูผลิตสารตองการ  แสดงใหเห็นวา ผูผลิตสารสามารถควบคุมทิศทางการอานความ
หมายของผูอานสารสวนใหญได 
 
2.1 ) การถอดรหัสความหมายจากวัจนภาษา ( Verbal  Code ) ของผูอานสารที่สัมพันธ
กับการเขารหัสของผูผลิตสาร 
 

2.1.1 ) การถอดรหัสความหมายจากวัจนภาษาประเภทออกเสียง ( Vocal Verbal Code ) 
ของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสาร 
 
 ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงของผูผลิตสาร
กับการถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญสามารถอาน
ความหมายจากรหัสวัจนภาษาประเภทออกเสียงไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred  
Reading )  โดยเปนการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผู
เขารวมสนทนากลุมอ่ืน 
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( ก ) เนื้อหาเพลงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน 
 

จากการศึกษาพบวา ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจากเนื้อหาเพลงอัฐใคร  
อัฐมัน ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading ) โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุม
จํานวนเกือบทั้งหมดของกลุมตัวอยางที่อานความหมายของเนื้อหาเพลงนี้วา เปนการเสียดสี  
ประชดประชันคนที่ใชเงินไมนึกถึงคนอื่น  สวนการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสาร
ตองการคือ เปนเรื่องของสิทธิสวนตัว  อยาไปยุงกับเขา และ การสะทอนสังคมไทยที่เห็นแกตัว ตัว
ใคร  ตัวมัน โดยมากเปนการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและวัยสูงอายุ 
สําหรับลีลาการนําเสนอเนื้อหาสารแบบ เสียดสี ประชดประชัน ( Satire ) นอกจากจะมาจากเนื้อ
หาเพลง ที่เปนภาษาพอขุนราม ( กู  มึง อัฐใคร  อัฐมัน ) แลวก็ยังจะมาจากภาพตัวแสดงและมี
รหัสน้ําเสียง ปลุกเราตื่นเตนเขามาเกี่ยวของ  ซึ่งการใชรหัส ( Code ) มากกวา 1  รหัสดังกลาวจึง
สามารถสรางแนวทางการอานความหมายใหกับผูอานสารสวนใหญได ( ตารางหนาที่ 172 ) 
 

( ข ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน 
 

จากการศึกษาพบวา ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจากขอความโฆษณา
ของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading ) 
โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมดที่อานความหมายของขอ
ความโฆษณาของขอความโฆษณานี้วา ควรจะเที่ยวในเมืองไทยดีกวาไปเมืองนอก โดยเปนการ
อานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน 
( ตารางหนาที่ 172 ) 
 

( ค ) ขอความโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Growth  
 

จากการศึกษาพบวา ผูอานสารทั้งหมดสามารถอานความหมายจากขอความโฆษณาของ
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Growth  ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  ( Preferred Reading )  ซึ่งเปน
การอานความหมายวา การสงเสริมการทองเที่ยวทําใหเศรษฐกิจของประเทศเจริญรุงเรือง  
( ตารางหนาที่ 173  ) 
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2.1.2 )  การถอดรหัสความหมายจากวัจนภาษาประเภทไมออกเสียง ( Nonvocal  Verbal  
Code ) ของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสาร  
 

ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงของผูผลิต
สารกับการถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารสวนใหญอานความหมายจาก
รหัสวัจนภาษาประเภทไมออกเสียงในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน และ Growth ไดตรง
ตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred  Reading ) ซึ่งการอานความหมายของสัญญะจากรหัสวัจน
ภาษาประเภทนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการพบมากในผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัย
ทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน 
 

( ก ) คําในไปรษณียบัตรของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน 
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจากคําวา “คิดถึง” ใน
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  ( Preferred Reading )  
โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนมากกวา 3 ใน 4  ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  ซึ่งเปนการอาน
ความหมายวา อยากใหกลับมาเที่ยวอีก  และพบการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนในผูเขารวม
สนทนากลุมวัยรุนและวัยครอบครัว  โดยเปนการอานความหมายของคํานี้วา เคยเจอกันแลว  และ 
ความผูกพัน รอคอย ( ตารางหนาที่ 173 ) 
 

( ข ) คําบรรยายใตภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน  
 

จากการศึกษาพบวา ไมมีผูอานสารกลุมใดเลยที่สามารถอานความหมายของประโยค 
“ปล. จะใหไปรับก็บอก” จากภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน ไดตรงตามที่ผูผลิตสาร
ตองการ   ซึ่งพบวาเปนการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตั้งใจสงมา  โดยเปนการ
อานความหมายวา ความเอื้อเฟอเผื่อแผ  ความพยายามที่จะใหมาเที่ยว  การสะกิดใจ และการ
ประชด ไมพบการเลือกอานความหมายของประโยคนี้เลยในผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานและ
วัยสูงอายุ สาเหตุที่เปนเชนนั้นอาจเนื่องมาจาก  ไมมีรหัสใดๆสนับสนุนการอานความหมายแบบ
นั้น และ ผูอานสารสรางการเชื่อมโยงความหมายระหวาง ตัวแสดงชางและ ประโยคดังกลาวเขา
ดวยกัน ( ตารางหนาที่ 173 ) 
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( ค ) คําบรรยายใตภาพของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจากประโยค  “รายงาน
ประจําปผลประกอบการอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย” ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  ไดตรง
ตามที่ผูผลิตสารตองการ  ( Preferred Reading )  โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนครึ่งหนึ่ง  
ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  ซึ่งเปนการอานความหมายวา แสดงขอมูลที่นาเชื่อถือ   สวนการอาน
ความหมายที่ผิดเพี้ยนไป คือ เปนสิ่งที่เกี่ยวของกับประเทศชาติ  โดยพบวาการผูเขารวมสนทนา
กลุมวัยรุนและวัยทํางานเลือกอานความหมายจากประโยคนี้มากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน 
( ตารางหนาที่ 173 ) 
 
2.2 ) การถอดรหัสความหมายจากอวัจนภาษา ( Nonverbal  Code ) ของผูอานสารที่
สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสาร 
 

2.2.1 ) การถอดรหัสความหมายจากภาพตัวแสดง ( Presenter ) ของผูอานสารที่สัมพันธ
กับการเขารหัสของผูผลิตสาร 
 

ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสอวัจนภาษาประเภทตัวแสดงของผูผลิต
สารกับการถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารสวนใหญอานความหมายจาก
ภาพตัวแสดงไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading )   โดยพบวาเปนการอาน
ความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน 
 

( ก )  ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน 
 

จากการศึกษาพบวา    ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายของตัวแสดง “ชางพอ
แมลูก” ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องสัญญาหนาฝนไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred 
Reading )    โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่งเปนการ
อานความหมายของตัวแสดงชางนี้วา คือ สัญลักษณแทนประเทศไทย  และพบการอานความ
หมายที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการ ในผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและวัยสูงอายุ
มากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน  โดยเปนการอานความหมายของตัวแสดงชางนี้วา คือ ความ
เปนมิตร  ใจดี  ความเปนธรรมชาติ  และ ความนารัก นาเอ็นดู  สําหรับการอานความหมายของ 
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สัญญะประเภท Symbol ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ถือเปนสวนสําคัญของการควบคุมการอาน
ความหมายของผูอานสาร  เพราะตัวแสดงชางเปนสัญญะที่สรางการอานความหมายที่หลาก
หลาย  หากผูอานสารไมไดอานความหมายของตัวแสดงชางเปนสัญญะประเภท  Symbol แลวก็
จะอาจจะทําใหอานความหมายผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการได ( ตารางหนาที่ 174 ) 
 

( ข ) ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายของตัวแสดงกลุมคน
ไทยที่ซื้อส่ิงของมาจากตางประเทศจากภาพยนตรโฆษณาเรื่องอัฐใคร อัฐมัน  ไดตรงตามที่ผูผลิต
สารตองการ  ( Preferred Reading )   โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน คร่ึงหนึ่งของกลุม
ตัวอยางทั้งหมดที่อานความหมายของภาพตัวแสดงของเรื่องนี้วา คือ ความฟุมเฟอยของคนไทย 
และพบการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการโดยมากเปนผูเขารวมสนทนา
กลุมวัยครอบครัวและวัยสูงอายุ ซึ่งเปนการอานความหมายของตัวแสดงเหลานี้วา คือ  การนิยม
ของใชตางประเทศของคนรวย และการกระทําที่นาหมั่นไส ( ตารางหนาที่ 174  ) 
 

( ค ) ตัวแสดงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  
 
จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนมากสามารถอานความหมายของภาพแสดงกราฟรูป

ภาพสินคาทองเที่ยวไทยจากภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ       
( Preferred Reading )   โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบทั้งหมดของกลุมตัวอยางซึ่ง
อานความหมายของภาพแสดงกราฟของเรื่องนี้วา คือ การเจริญเติบโตของเศรษฐกิจประเทศ และ
พบการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการ ซึ่งเปนการอานความหมายของภาพ
แสดงกราฟเหลานี้วา คือ การเจริญเติบโตของการทองเที่ยว ( ตารางหนาที่ 174 ) 
 

2.2.2 ) การถอดรหัสความหมายจากภาพฉาก ( Scenery ) ของผูอานสารที่สัมพันธกับ
การเขารหัสของผูผลิตสาร 
 

ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสอวัจนภาษาประเภทฉากของผูผลิตสารกับ
การถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจาก
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ภาพฉากไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading ) โดยพบวาเปนการอานความ
หมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน 

 
( ก ) ฉากสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนา

ฝน 
 
จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญอานความหมายของฉากสถานที่ทองเที่ยวทาง

ธรรมชาติของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการ            
โดยพบการอานความหมายไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการคือ  ความสวยงาม ในผูเขารวมสนทนา
กลุมเพียงกลุมเดียวคือผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนหญิงลวน  การอานความหมายของภาพฉากใน
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เปนการอานความหมายที่หลากหลาย แตสวนมากอานความหมายของ
ภาพฉากนี้วาหมายถึง ความเงียบสงบ โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบ 3 ใน 4 ของ
กลุมตัวอยาง สวนการอานความหมายปลีกยอยอื่นๆไดแก  ความคลาสสิค  ความเย็น  และ ความ
ผอนคลาย ( ตารางหนาที่ 175  ) 
 

( ข ) ภาพฉากสนามบินของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  
 

จากการศึกษาพบวา ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจากภาพฉากสนามบิน
ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading ) 

โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบทั้งหมดของกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนการอาน
ความหมายของภาพฉากสนามบินวาคือ  เปนสถานที่ของการเดินทางกลับจากตางประเทศ และ
เปนสถานที่ของคนรวย  และพบการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการคือ การ
หมุนเวียนของเงินตรา ในผูเขารวมสนทนากลุมวัยทํางานหญิงลวนเพียงกลุมเดียว  สําหรับการ
อานความหมายของฉากสนามบินไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการนี้  อาจจะเปนเพราะ ฉากสนาม
บินในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เปน สัญญะประเภท  Index ที่สรางความเขาใจความหมายจาก
การเชื่อมโยงหาเหตุและผล  ซึ่งไมตองคิดสลับซับซอนมาก ( ตารางหนาที่ 175 ) 
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  ( ค ) ภาพฉากสถานที่ทองเที่ยวทางวิถีชีวิตและประวัติศาสตรของภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง Growth 

 
จากการศึกษาพบวา ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจากภาพฉากสถานที่

ทองเที่ยวทางวิถีชีวิตและประวัติศาสตรในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth ไดตรงตามที่ผูผลิตสาร
ตองการ ( Preferred Reading ) โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวน 3 ใน 4 ของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด ซึ่งเปนการอานความหมายของภาพฉากนี้คือ การอนุรักษประเพณีและวัฒนธรรมไทย 
และพบการอานความหมายที่ใกลเคียงกับที่ผูผลิตสารตองการคือ ความสวยงาม และ ความ
ภาคภูมิใจและหวงแหน ( ตารางหนาที่ 175 ) 
 

2.2.3 )  การถอดรหัสความหมายจากสี ( Color ) ของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขารหัส
ของผูผลิตสาร 
 

ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสอวัจนภาษาประเภทสีของผูผลิตสารกับการ
ถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจากสีได
ตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading )  โดยพบวาเปนการอานความหมายของผูเขา
รวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน 
 

( ก ) สีของฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน 
 
จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญอานความหมายจากสีของฉากในภาพยนตร

โฆษณาเรื่อง สัญญาหนาฝน ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการ        ไมพบการอานความหมาย
ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการเลย การอานความหมายจากสีของฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้
เปนการอานความหมายที่หลากหลาย แตสวนมากอานความหมายของภาพฉากนี้วาเปนสีที่ ไมดึง
ดูดใจ  สีหมนหมอง ไมสดใส โดยพบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบคร่ึงหนึ่ง ของกลุมตัว
อยางทั้งหมด สวนการอานความหมายปลีกยอยอื่นๆไดแก ความเงียบสงบ  ความคลาสสิค   และ 
สีของบรรยากาศในฤดูฝน ( ตารางหนาที่ 176  ) 
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  ( ข ) สีของฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 
 
จากการศึกษาพบวา  การอานความหมายจาก “สีขาวดํา” ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 

Growth เปนการอานความหมายโดยนัยที่หลากหลายและไมไดเปนการอานความหมายอยางที่ผู
ผลิตสารตองการ  โดยผูอานสานสวนใหญอานความหมายของสีขาวดําวาหมายถึง ความคลาสสิค 
ซึ่งพบการอานความหมายนี้ในผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนา
กลุมอ่ืน  และพบการอานความหมายที่หลากหลายของสีขาวดําอีกวา คือ  ความเรียบงาย ความ
เกาแกยาวนาน และ ความเศรา  ( ตารางหนาที่ 176  ) 
 

( ค ) สีของภาพแสดงในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth 
 
จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนมากสามารถอานความหมายของ “สีเหลืองทอง” ใน

ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading )  โดยพบ
ในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนมากกวา 1 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด  ซึ่งเปนการอานความ
หมายของสีเหลืองทองนี้วา คือ ความมั่งคั่ง  เจริญรุงเรือง  และพบการอานความหมายที่ผิดเพี้ยน
ไปจากที่ผูผลิตสารตองการคือ  ความเคลื่อนไหว และ ความตอเนื่อง ซึ่งพบในผูเขารวมสนทนา
กลุมวัยทํางานหญิงลวนเพียงกลุมเดียว ( ตารางหนาที่ 176 ) 
 

2.2.4 )  การถอดรหัสความหมายจากเสียง (  Sound  ) ของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขา
รหัสของผูผลิตสาร 
 

ในการศึกษาถึงความสัมพันธของการเขารหัสอวัจนภาษาประเภทเสียงของผูผลิตสารกับ
การถอดรหัสความหมายของผูอานสาร พบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายจาก
เสียงไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred Reading )  โดยที่พบวาผูเขารวมสนทนากลุมวัย
ครอบครัวและสูงอายุรับรูความหมายจากเสียงนอยกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน โดยเฉพาะเสียง
ดนตรีประกอบ 
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( ก )  เสียงเพลงของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายของเสียงดนตรี
ประกอบในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  ( Preferred Reading )  โดย
พบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนมากกวาครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่งเปนการอาน
ความหมายจากจังหวะเพลง วาหมายถึง  ความตื่นเตน เราใจ  และยังพบการอานความหมายที่
ใกลเคียงกับที่ผูผลิตสารตองการในผูอานสารบางกลุม ซึ่งเปนการอานความหมายของจังหวะเพลง
นี้วา หมายถึง  ความคึกคัก ปลุกใจ ( ตารางหนาที่ 176 ) 
 

 ( ข ) เสียงผูบรรยายของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน 
 

จากการศึกษาพบวา ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายของเสียงผูบรรยายใน
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดใกลเคียงกับที่ผูผลิตสารตองการ  ( Preferred Reading )  โดยพบในผู
เขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่งเปนการอานความหมายจาก
น้ําเสียงผูบรรยายนี้ วาหมายถึง การชวยลดความตึงเครียดของเนื้อหาลง สวนมากเปนการอาน
ความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน ไมพบ
การอานความหมายอื่นนอกเหนือจากนี้ ( ตารางหนาที่ 177 ) 
 

( ค ) เสียงผูบรรยายของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  
 
จากการศึกษาพบวา มีผูอานสารเพียงบางสวนที่สามารถอานความหมายของเสียงผู

บรรยายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  โดยพบวามีผูอานสารไมถึง   
1 ใน 4 ของกลุมตัวอยางทั้งหมดที่อานความหมายของเสียงผูบรรยายวาหมายถึง  ความเปนทาง
การ และจริงจัง    ซึ่งพบการอานความหมายที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการในผูเขารวม
สนทนากลุมจํานวนครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด  โดยเปนการอานความหมายวา น้ําเสียงไม
ดึงดูดใจ  ซึ่งพบวาเปนการอานความหมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยครอบครัวและวัยสูงอายุ
มากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน  ในการอานความหมายวาน้ําเสียงไมดึงดูดใจนี้  นาจะมีสาเหตุ
มาจาก การพูดขอความโฆษณาที่คอนขางยาว และเต็มไปดวยขอมูล ซึ่งในสวนนี้อาจจะเบี่ยงเบน
ความสนใจของผูอานสารไปยังรหัสสัญญะอื่นๆได ( ตารางหนาที่ 177 ) 
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( ง ) เสียงดนตรีประกอบของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Growth  
 

จากการศึกษาพบวา  ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายของเสียงดนตรี
ประกอบในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ  ( Preferred Reading )  โดย
พบในผูเขารวมสนทนากลุมจํานวนเกือบคร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยางทั้งหมด ซึ่งเปนการอานความ
หมายจากเสียงดนตรีประกอบนี้วาคือ การแสดงถึงความเปนไทย โดยสวนมากเปนการอานความ
หมายของผูเขารวมสนทนากลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูเขารวมสนทนากลุมอ่ืน ไมพบการ
อานความหมายอื่นนอกเหนือจากนี้ ( ตารางหนาที่ 177 ) 
 

สําหรับการศึกษาจากขางตนถึง การอานความหมายรวมๆ หรือส่ือความหมายหลัก ก็เพื่อ
จะทําการศึกษาวา  สัญญะตางๆสรางความหมายเดียวใหกับตัวเนื้อหาสารอยางไร และการศึกษา
ถึงการอานความหมายยอยๆของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของผูอานสารที่
สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสารนั้น ก็เพื่อจะไดทราบวาสัญญะตัวใดที่สรางการอานความ
หมายในแบบเดียวกับที่ผูผลิตสารตองการและสัญญะตัวใดที่สงผลใหผูอานสานอานความหมาย
ผิดเพี้ยนไปจากที่ผูผลิตสารตองการ  ซึ่งจากการศึกษาก็พบวา  การอานความหมายทั้งการอาน
ความหมายรวมๆ และการอานความหมายยอยๆนั้น ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญสามารถอาน
ความหมายดังกลาวไดตามที่ผูผลิตสารตองการ  แสดงใหเห็นวา  ผูผลิตสารมีความสามารถในการ
เขารหัสเพื่อควบคุมทิศทางการอานความหมายใหกับผูอานสารสวนใหญได 

 
ดังนั้น หากกลาวถึงความสัมพันธระหวางการเขารหัสความหมายของผูผลิตสาร และ การ

ถอดรหัสความหมายของผูอานสาร ก็จะทําใหทราบวา ถึงแมจะมีชองวางดานความเขาใจระหวาง
ผูผลิตสารและผูอานสาร    แตโดยสวนใหญแลวความหมายหลักๆ ที่ไดจากการอานความหมาย
ของผูอานสารยังคงเปนความหมายเดียวกับที่ผูผลิตสารตองการ จึงทําใหเนื้อหาสารในภาพยนตร
โฆษณาดังกลาวทําหนาที่ตางๆ ดานความคิด  เจตนารมณและอุดมการณของผูผลิตสารได หรือ
อาจกลาวไดวา  การใชสัญญะผานสื่อมวลชนในการสรางความหมายยังคงมีอํานาจตอผูอานสารที่
เปนมวลชนอยูนั่นเอง โดยเฉพาะการปรากฏของสัญญะในภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนที่
ภาพจริงถูกสรางขึ้นมาอยางหนักหนวง  กลาวคือ  มีการเลือกสรร ( Selection ) และประกอบสราง  
( Construct ) อยางมากเพื่อที่จะโนมนําการอานความหมายของผูอานสารใหอยูในทิศทางที่ผูผลิต
สารตองการ 



บทที่  7 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การวิจัยนี้มุงศึกษาการใชสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย
สําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย ในฐานะที่การทองเที่ยวถือเปนปรากฎการณทางสังคมอยางหนึ่งที่คน
ไทยผลิตและหยิบยื่นความหมายให การศึกษาดังกลาวจึงเปนไปเพื่อตอบวัตถุประสงค  3 ประการ 
คือ 1.) เพื่อวิเคราะหถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสาร  2.)  เพื่อศึกษาถึงการรับรู
และตีความสัญญะของผูอานสารนักทองเที่ยวชาวไทย และ 3.) เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง
การรับรูและตีความสัญญะของผูอานสารกับวิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสาร  โดย
อาศัย  แนวคิดเรื่ององคประกอบของโฆษณา  และ ทฤษฎีสัญญะวิทยา  เปนกรอบในการวิเคราะห  
ซึ่งจากผลการศึกษาทั้งหมดสามารถสรุปไดดังนี้ 

1.วิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสาร 

 
การศึกษาถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสารนี้ สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 1.1 กระบวนการสรางเนื้อหาสารของผูผลิตสาร 

ผูผลิตสารที่ทําหนาที่สรางและถายทอดสัญญะในภาพยนตรโฆษณาของการทอง
เที่ยวแหงประเทศไทยสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทย  ประกอบดวยผูผลิตสาร 2 กลุม ไดแก ผูผลิต
สารจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ( ททท. ) และ ผูผลิตสารจากบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่ง
กระบวนการสรางเนื้อหาสารโฆษณานั้นจะเริ่มข้ึนที่ผูผลิตสารของ ททท. กอน โดยภาระหนาที่ของ
ผูผลิตสารจาก ททท. จะจํากัดอยูในสวนของการวางกรอบหรือกําหนดขอบเขตดวยการกําหนด
โจทยทางการโฆษณาและกําหนดเปาหมายเพื่อเปนแนวทางในการเลือกเนื้อหาสารโฆษณาใหกับ
ผูผลิตสารจากบรษิัทตัวแทนโฆษณา มิไดมีสวนในการเลือกสัญญะ ( Sign ) ใดๆมาประกอบสราง
ความหมายในเนื้อหาสารโฆษณา เนื่องจากหนาที่ในการเลือกสัญญะมาใชประกอบสรางความ
หมายสําหรับนักทองเที่ยวชาวไทยนั้นเปนของผูผลิตสารจากบริษัทตัวแทนโฆษณา กลาวคือ เปนผู
ผลิตสารที่ทําหนาที่ในการเขารหัสสาร ( Encoding ) เพื่อสรางความหมายใหคนไทยเดินทางทอง
เที่ยวภายในประเทศโดยตรง และจากการที่ขอบเขตของการเลือกเนื้อหาที่ผูผลิตสารจาก ททท. 
กําหนดคอนขางกวางมาก   จึงสงผลใหผูผลิตสารจากบริษัทตัวแทนโฆษณามีอิสระในการเลือก
สัญญะตางๆมาสรางความหมายคอนขางมากตามไปดวย 
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 จากการศึกษาพบวา  ตัวแปรกลุมเปาหมายก็มีผลตอการสรางเนื้อหาสารโฆษณาดวย  
โดยในการสรางและถายทอดสัญญะเพื่อสรางความหมายใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวนั้น ผูผลิต
สารจะมีการใช     สัญญะและวิธีการสรางความหมายตางๆมาประกอบสรางความหมายของการ
ใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวเพื่อตนเองและเที่ยวเพื่อชาติ  ซึ่งแตกตางจากการสรางเนื้อหาสาร
โฆษณาเพื่อสรางความหมายใหคนตางชาติเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งผูผลิตสารจะไม
มีการเขารหัสสารเพื่อดึงดูดใจใหคนตางชาติเดินทางมาทองเที่ยวเพื่อประเทศชาติ แตมุงเนนการ
เที่ยวเพื่อตนเองเพียงอยางเดียว  โดยสิ่งที่ใชผลักดันใหคนตางชาติเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย
สวนใหญมาจาก ความสวยงามของสินคาทองเที่ยว  เชน  ความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวทาง
ธรรมชาติ  ความงดงามของศิลปะวัฒนธรรมไทย  ในขณะที่คนไทยมีความคุนเคยกับส่ิงเหลานี้ของ
ประเทศไทยอยูแลว  การใชสัญญะเพื่อสรางความหมายใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวภายใน
ประเทศจึงเปนสัญญะที่ดึงดูดใจทางอารมณความรูสึกอื่นที่นอกเหนือจากความสวยงามของสินคา
ทองเที่ยวของไทย  อารมณความรูสึกอื่นๆ เชน  ความรักชาติ การหลีกหนีความเครียด ความเบื่อ
หนาย จําเจ  การใชวันหยุดที่คุมคา  เปนตน  และการดึงดูดใจคนไทยใหเที่ยวผูผลิตสารจะไมเนน
ถึงเอกลักษณพิเศษ  ( Unique ) ของประเทศไทย เชน  สถาปตยกรรมไทย  อาหารไทย  ดนตรีไทย 
เปนตน  แตกตางจากการใชสัญญะเพื่อสรางความหมายสําหรับคนตางชาติ ที่ตองอาศัยสิ่งเหลานี้
เปนสัญญะเพื่อดึงดูดใจ  จึงทําใหมีการใชสัญญะในลักษณะสัญลักษณสวนยอย ( Metonymy ) ที่
สามารถใชเปนตัวแทนสวนรวมของประเทศไทยมาดึงดูดใจคนตางชาติ 

 
1.2 วิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสาร  

 
 สําหรับการเลือกใชสัญญะตางๆ จากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาเพื่อ
สรางความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองของผูผลิตสารนั้น  ก็เพื่อที่จะนําไปสูความหมายที่
แสดงถึง ความปลดปลอย ผอนคลาย ( Release )  และ ความสนุกสนาน มีชีวิตชีวา ( Cheerful )  
ซึ่งเปนเรื่องของ การพักผอน ( Relaxation ) เปนหลัก โดยสัญญะ ( Sign ) ตางๆที่ใช  ไดแก  รหัส 
วัจนภาษาที่แสดงอารมณความรูสึก  สีหนาทาทางของตัวแสดง   ฉากสถานที่ทองเที่ยวทางธรรม
ชาติ    เสียงในโทนสนกุสนานผอนคลาย  และ รหัสเทคนิคตางๆถูกใชเพื่อสนับสนุนการสรางความ
หมายดังกลาว แตการเลือกใชสัญญะตางๆจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาเพื่อสราง
ความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อชาติของผูผลิตสารนั้น   ก็เพื่อที่จะนําไปสูความหมายที่แสดงถึง   
ความภูมิใจ  ( Esteem )   และความเปนชาตินิยม (  Nationalism )  โดยสัญญะ ( Sign ) ตางๆที่
ใช  ไดแก  รหัสวัจนภาษาที่แสดงทั้งเหตุผล และอารมณความรูสึก  และเปนเหตุผลในเชิงปริมาณ
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รวมดวย   คุณสมบัติของตัวแสดงที่เกี่ยวของกับประเทศไทย  ฉากสนามบิน  เงินตรา  ความเปน
ไทยที่มาจากวัฒนธรรมประเพณีไทย  สถาปตยกรรมไทย  คนไทย   เสียงในโทนจริงจัง มีลักษณะ
เปนทางการและ รหัส เทคนิคตางๆถูกใชเพื่อสนับสนุนการสรางความหมายดังกลาว       
     
 สําหรับการเลือกวิธีการสรางความหมายโดยการใชคูตรงกันขามของสัญญะ (  Binary  
Opposition ) ของผูผลิตสารนั้น พบวา เปนวิธีการที่ใชเฉพาะในเนื้อหาสารโฆษณาที่สรางสื่อความ
หมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเองเทานั้น  ไมพบวาวิธีการนี้ถูกนํามาใชในการสรางสื่อความหมาย
หลักของการเที่ยวเพื่อชาติ  การใชวิธีการจัดระบบรหัสเพื่อเปรียบเทียบภาพที่มีความหมายตรง
ขามกันนี้ก็เนื่องมาจากเปนวิธีที่ใชเพื่อเปรียบเทียบใหเห็นขอดีของการทองเที่ยวไดชัดเจน โดยขอดี
ดังกลาวก็คือ  อารมณความรูสึกที่ไดรับหลังจากการไดทองเที่ยวในเมืองไทย  
 
 สําหรับการเลือกวิธีการสรางความหมายโดยการเลือกชุดของสัญญะที่มีความหมาย
เหมือนกัน( Paradigmatic )และการประกอบสัญญะยอยๆเขาดวยกันตามลําดับ ( Syntagmatic ) 
ของผูผลิตสารนั้น เปนวิธีการจัดระบบรหัสของสัญญะเพื่อสรางความเขาใจตอเนื้อหาสารเปนหลัก 
มิไดมุงเนนผลในทางอารมณความรูสึก ดังนั้นจึงพบวา  เปนวิธีการที่ใชในเนี้อหาสารโฆษณาทั้ง
สรางสื่อความหมายหลักของการเที่ยวเพื่อตนเอง และเที่ยวเพื่อชาติ   
 
2. การรับรูและตีความสัญญะของผูอานสาร 
 

2.1 รูปแบบของการอานความหมาย 
 
 สําหรับการศึกษาถึงรูปแบบการอานความหมายของผูอานสาร ผูวิจัยจะแบงการ

สรุปผลตาม การอานความรวมๆของเรื่องหรือที่เรียกวา “สื่อความหมายหลัก” และ การอานความ
หมายยอยๆของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาของผูอานสารกลุมตัวอยาง  
 

 2.1.1 การอานความหมายรวมหรือการอานสื่อความหมายหลัก 
 

สําหรับผลการศึกษาถึงการอานความหมายรวมๆของภาพยนตรโฆษณาแตละ 
เร่ือง พบวา ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาแตละ
เร่ืองแบบ Preferred Reading  เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายแบบอื่น แสดงใหเห็นวา  
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การอานความหมายแบบ Preferred Reading เปนการอานความหมายแบบหลัก (Dominant 
Meaning ) ของผูอานสารสวนใหญ  และนั่นหมายถึงผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมาย
เปนไปในทิศทางเดียวกันกับผูผลิตสาร สําหรับการอานความหมายแบบอื่นที่เหลืออีก 2 แบบ พบ
วา  ในการอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Life  is Beautiful  เปนการอาน
ความหมายแบบ Alternative Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายแบบอื่น การอาน
สื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้จึงเปนการอานความหมายที่คอนขางหลากหลาย 
( Polysemy )  แสดงใหเห็นวาผูอานสารสวนใหญ ไมสามารถอานความหมายจากสื่อความหมาย
หลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไดในทศิทางเดียวกัน   และพบการอานสื่อความหมายหลักแบบ 
Opposition  Reading  ในภาพยนตรโฆษณาเพียงเรื่องเดียวคือ  ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  
อัฐมัน  ไมพบการอานความหมายแบบนี้ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องอื่น  แสดงใหเห็นวา มีผูอานสาร
บางสวนที่มีแนวโนมในการตอตานความหมายที่ผูผลิตสารใสมา 
 
  2.1.2 การอานความหมายยอยๆของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณา 

 
   สําหรับการอานความหมายยอยๆของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณานั้น พบวา ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบ
ของภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องแบบ Preferred  Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความ
หมายแบบอื่น  แสดงใหเห็นวา การอานความหมายของสัญญะตางๆจากองคประกอบของภาพ
ยนตรโฆษณาไดตามที่ผูผลิตสารตองการนั้น เปนการอานความหมายแบบหลัก ( Dominant 
Meaning ) ของผูอานสารสวนใหญ นั่นหมายถึง ผูอานสารสวนใหญสามารถอานความหมายเปน
ไปในทิศทางเดียวกันกับความตั้งใจของผูผลิตสาร สําหรับการอานความหมายแบบอื่น พบวา การ
อานสื่อความหมายหลักแบบ Alternative  Reading เปนสัดสวนมากกวาการอานความหมายแบบ
อ่ืนในการอานสื่อความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Life  is  Beautiful นั้น มาจากการ
อานความหมายของสัญญะตัวแสดงสตัวชนิดตางๆ แสดงใหเห็นวาสัญญะตัวแสดงสัตวชนิดตางๆ
เปนสัญญะที่ทําใหมีการอานความหมายที่หลากหลาย เนื่องจากเปนสัญญะที่ไมใหความหมายชัด
เจน  และจากการศึกษาไมพบการอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณาแตละเรื่องแบบ Opposition Reading  แสดงใหเห็นวา สัญญะตางๆจากองคประกอบของ
ภาพยนตรโฆษณาไมไดมีผลตอการอานความหมายในทิศทางตอตานความหมายของผูผลิตสาร 
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2.2 ตัวแปรเพศ 
 

  จากผลการศึกษาไมพบวา ตัวแปรเพศที่มีผลตอการอานสื่อความหมายหลัก และ 
การอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา  แสดงวา ความแตกตาง
ทางตัวแปรเพศไมทําใหเกิดการอานความหมายของสัญญะที่แตกตางกัน  
 

2.3 ตัวแปรอาย ุ
 

  จากผลการศึกษาพบวาตัวแปรอายุมีผลตอการอานความหมายของผูอานสาร  
โดยพบวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญที่มีการอานสื่อความหมายหลักและอานความหมาย
ของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องแบบ Preferred Reading นั้นพบ
ในผูอานสารกลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูอานสารกลุมอ่ืนที่เหลือ   แสดงใหเห็นวา การอาน
ความหมายของสัญญะจากภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องไดตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred 
Reading ) เปนการอานความหมายแบบหลัก ( Dominant Meaning ) ของผูอานสารกลุมวัยรุน
และกลุมวัยทํางานมากกวาผูอานสารกลุมอ่ืน  นั่นหมายถึงวา ผูอานสารกลุมดังกลาวมีแนวโนมที่
จะมีรหัส ( Code ) ชุดเดียวกับผูผลิตสารมากกวาผูอานสารกลุมอ่ืน หรืออาจกลาวไดวา รหัสของ
สัญญะในภาพยนตรโฆษณาดังกลาวเปนรหัสของผูอานสารสองกลุมนี้  
 
 3. ความสัมพันธระหวางการเขารหัสของผูผลิตสารและการถอดรหัสของผูอานสาร 
 

3.1 รูปแบบของการอานความหมาย 
 

สําหรับการศึกษาถึงรูปแบบการอานความหมายของผูอานสารที่สัมพันธกับการ
เขารหัสของผูผลิตสาร สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังนี้ 

 
 3.1.1 การอานความหมายรวมหรือการอานสื่อความหมายหลักที่สัมพันธกับการ

เขารหัสสารของผูผลิตสาร 
 

  สําหรับการอานความหมายรวมของภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องของผูอานสารที่
สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสารนั้น พบวา ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญสามารถอานสื่อ
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ความหมายหลักของภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ ( Preferred  
Reading  )   แสดงใหเห็นวา ผูผลิตสารสามารถควบคุมทิศทางการอานความหมายของผูอานสาร
สวนใหญได   โดยเฉพาะภาพยนตรโฆษณาเรื่อง Holiday เปนภาพยนตรโฆษณาเพียงเรื่องเดียวที่
ผูอานสารกลุมตัวอยางสามารถอานสื่อความหมายหลักแบบ Preferred  Reading ไดเหมือนกัน
หมด  ไมพบการอานความหมายแบบอื่นเลย  แสดงใหเห็นวา  ผูผลิตสารมีความสามารถเขารหัส
สารไดดี  แตพบวา การอานสื่อความหมายหลักในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  Life  is Beautiful  เปน
ภาพยนตรโฆษณาที่ผูอานสารกลุมตัวอยางสวนใหญอานสื่อความหมายหลักผิดเพี้ยน  ( Distort ) 
ไปจากที่ผูผลิตสารตองการมากที่สุด  แสดงใหเห็นวา  ผูผลิตสารของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ไม
สามารถควบคุมทิศทางการอานความหมายของผูอานสารสวนใหญได  ในสวนของการอานความ
หมายแบบอีก 2 แบบ พบวา  ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  อัฐใคร อัฐมัน  เปนภาพยนตรโฆษณาเพียง
เร่ืองเดียว ที่ผูอานสารกลุมตัวอยางบางสวนมีการอานความหมายทั้ง แบบ  Negotiated Reading  
และ Opposition  Reading  แสดงใหเห็นวา ผูอานสารบางสวนมีแนวโนมที่จะตอตานความหมาย
ที่ผูผลิตสารใสมา  
 

จากการศึกษาพบวา ความสามารถของผูผลิตสารในการควบคุมการอานความหมายของ
ผูอานสารเกิดมาจากปจจัยหลายประการ อาทิ  ผูผลิตสารใชรหัสหลายรหัสในการสรางความ
หมาย เชน การใชรหัสภาพควบคูกับการใชรหัสเสียงยอมดีกวาการใชเพียงรหัสใดรหัสหนึ่ง  ปจจัย
อีกประการก็คือ การที่ผูผลิตสารมีการจัดระบบรหัสที่ควบคุมสัญญะมากกวา 1 ระบบเพื่อสราง
แนวทางการอานความหมายใหกับผูอานสาร เชน การจัดระบบรหัสทั้งแบบ Paradigmatic  และ 
Binary Opposition รวมกัน กลาวคือ นอกจากจะเลือกชุดของสัญญะที่นําทางผูอานสารไปสูการ
อานความหมายแบบเดียวกันแลว  ( Paradigmatic ) หากนําชุดของสัญญะที่มีความหมายตรง
ขามกันมาเปรียบเทียบ ซึ่งเปนวิธีการแบบ Binary Opposition ก็จะเปนการควบคุมทิศทางการ
อานความหมายของผูอานสารไดดีกวา ใชการจัดระบบรหัสเพียงระบบเดียว นอกจากนี้ยังพบวา
ปจจัยในสวน ลีลาการนําเสนอเนื้อหาสารของผูผลิตสารที่สอดรับกับภูมิหลังของผูอานสาร  มีผล
ตอการอานความหมายของผูอานสารดวย  เชน  ในการอานความหมายที่พยายามจะตอตาน
ความหมายของผูผลิตสารในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน นาจะมาจากการที่ผูผลิตสาร
มีลีลาการนําเสนอเนื้อหาสารในโทน ประชดประชัน ( Satire ) ซึ่งอาจไมสอดรับกับวัฒนธรรมของ
คนไทยที่ไมชอบ การเสียดสี  เหน็บแนม  ผูอานสารจึงมีการอานความหมายที่พยายามจะตอตาน
แทนที่จะยอมรับโดยไมมีขอโตเถียงใดๆ ซึ่งหากการผลิตและแลกเปลี่ยนความหมายกันระหวางผู
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ผลิตสารและผูอานสารเกิดขึ้นจากสัญญะที่สามารถทําหนาที่เปนสื่อกลางไดดี ก็จะทําให ผูผลิต
สารและผูอานสารมีการยอมรับความหมายรวมกันไดมากขึ้น  
 
    3.1.2 การอานความหมายยอยๆของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณา 

 
  สําหรับการอานความหมายยอยๆของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณาของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสารนั้น พบวา ผูอานสารกลุมตัวอยาง
สวนใหญอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องแบบ 
Preferred  Reading  แสดงใหเห็นวา  ผูผลิตสารสามารถเลือกใชสัญญะตางๆในการควบคุมทิศ
ทางการอานความหมายของผูอานสารสวนใหญได และพบวา  การอานความหมายที่ผิดเพี้ยน      
( Distort ) ไปจากที่ผูผลิตสารตองการในการอานความหมายของสัญญะจากภาพยนตรโฆษณา
เร่ือง Life is Beautiful  นั้น  พบวา มาจากการอานความหมายของสัญญะที่เปน รหัสวัจนภาษา
ประเภทไมออกเสียง และ ตัวแสดงสัตวชนิดตางๆ แสดงใหเห็นวา สัญญะดังกลาวเปนสัญญะที่
สรางการอานความหมายที่หลากหลาย ( Polysemy )  สําหรับการอานความหมายแบบอื่น  พบวา
การอานความหมายแบบ  Negotiated Reading  ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง อัฐใคร  อัฐมัน  นั้น  
มาจากการอานความหมายของเนื้อหาเพลง แสดงวา เนื้อหาเพลงในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มีผล
ตอการอานความหมายตอรองกับผูผลิตสารของผูอานสาร แตไมพบการอานความหมายแบบ 
Opposition Reading ในการอานความหมายของสัญญะตางๆจากองคประกอบของภาพยนตร
โฆษณาในแตละเรื่อง  แสดงใหเห็นวา  สัญญะตางๆจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาใน
ภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องไมไดมีผลตอการอานความหมายอยางตรงกันขามกับที่ผูผลิตสารใส
รหัสมา 
         

3.2 ตัวแปรเพศ 
 
  จากการศึกษาดังกลาวไมพบวาตัวแปรเพศมีผลตอการอานสื่อความหมายหลัก 
และ การอานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาที่สัมพันธกับการเขา
รหัสของผูผลิตสาร  แสดงใหเห็นวา  ความแตกตางของตัวแปรเพศไมไดทําใหเกิดความแตกตาง
ของการอานความหมายของสัญญะในภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่อง 
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3.3 ตัวแปรอาย ุ
 
  จากการศึกษาพบวา ตัวแปรอายุมีผลตอการอานความหมาย (  Decoding  ) ที่
สัมพันธกับการเขารหัสสาร (  Encoding ) ของผูผลิตสาร   โดยพบวา  ผูอานสารกลุมตัวอยางสวน
ใหญที่สามารถอานสื่อความหมายหลัก และ อานความหมายของสัญญะจากองคประกอบของ
ภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการ (  Preferred Reading )  นั้นพบในผู
อานสารกลุมวัยรุนและวัยทํางานมากกวาผูอานสารกลุมอ่ืนที่เหลือ  แสดงใหเห็นวา  ผูอานสาร
กลุมนี้มีแนวโนมที่จะมีรหัส ( Code ) ชุดเดียวกับผูผลิตสารมากกวาผูอานสารกลุมอ่ืน  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
( 1. )  ความสําคัญของสัญญะ 
 
 ในการศึกษาถึงการอานความหมายของผูอานสารที่สัมพันธกับการเขารหัสของผูผลิตสาร
นั้นสามารถอภิปรายผลไดวา  ถึงแมผูอานสารจะอานความหมายแตกตางหรือผิดเพี้ยนไปจาก
ความหมายที่ผูผลิตสารตองการบาง  แตผูอานสารสวนใหญก็ยังคงอานความหมายไดในแบบ
เดียวกันที่ผูผลิตสารตองการ  ( Preferred  Reading )  นั่นแสดงใหเห็นวา  ผูผลิตสารและผูอาน
สารมีการยอมรับความหมายรวมกัน  ( Shared  meaning )  สวนหนึ่งอาจเนื่องมาจาก  เปนการ
ผลิตและแลกเปลี่ยนความหมายของคนในวัฒนธรรมเดียวกัน  จึงทําใหสามารถอานความหมาย
ของสัญญะรวมกันได  ซ่ึงสัญญะตาง ๆ เหลานั้น  จะทําหนาที่ในการกําหนดความเปนจริงใหแก
สังคม  ( Sense  of  Reality )  กลาวคือ  สัญญะจะทําหนาที่เปนสื่อกลางในการสรางและถาย
ทอดความเปนจริงของสังคม  โดยจะออกมาในรูปแบบของ  คานิยม  ( values )  อุดมการณตาง ๆ       
( ideology )  เชน  คานิยมการรักพวกพอง  การนิยมของใชตางประเทศ  ชอบความฟุมเฟอย  การ
เปนสังคมแบบตัวใครตัวมัน  เปนตน  ซึ่งการยอมรับความหมายของคานิยมเหลานี้รวมกันของคน
ในสังคม  ก็แสดงใหเห็นวา  สัญญะมีพลังอํานาจในการขับเคลื่อนและผลักดันสังคมมนุษย  
  
( 2. ) การเขารหัสความหมายใหมของผูผลิตสาร 
 

ความหมายใหมที่ผูผลิตสารบรรจุใสเขาไปในปริมณฑลของการทองเที่ยวนั้น ก็คือ การ
เที่ยวเพื่อชาติ ซึ่งเมื่อกอนยังไมมีการใหความหมายของการทองเที่ยวแบบนี้  ในมุมมองของผูวิจัย 
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ผูวิจัยมีความคิดเห็นวา ความหมายใหมดังกลาวมาจาก คานิยมในการรักพวกพองของคนไทย  
โดยเปนคานิยมของการรักพวกพองที่เนนไปที่การรักชาติหรือชาตินิยม  ( Nationalism )  เปน
สําคัญ  และเปนชาตินิยมในทางเศรษฐกิจ  

 
 หากพิจารณาความหมายชุดนี้ตามบริบทของสังคมแลว จะทําใหมองเห็นวา  การที่บริบท

ของสังคมเปลี่ยนแปลงไป  อันเนื่องมาจากวิกฤตทางเศรษฐกิจ  ทําใหการทองเที่ยวผูกติดอยูกับ
ความอยูรอดทางเศรษฐกิจ  การทองเที่ยวถูกใหความสําคัญในระดับชาติ  ดังนั้น ในบริบทปจจุบัน  
ความหมายของการทองเที่ยวจึงเคลื่อนยายจากการเปนเรื่องของปจเจกบุคคล ( private ) มาสูการ
เปนเรื่องของสาธารณะชน  ( public )  ที่ตองรับผิดชอบรวมกันมากขึ้น  แสดงใหเห็นวา  สัญญะมี
พลวัต  ( dynamic )  ที่เปลี่ยนแปลงไปตามบริบทของสังคม  ซึ่งการที่จะบรรจุความหมายใหมสอด
แทรกไปในคลังความรูของคนในสังคม จําจะตองยึดโยงกับความจริงอื่นของสังคมที่เกาะติดแนน
อยูแลว ในที่นี้ก็คือการยึดโยงเอาเรื่องของการทองเที่ยวเขากับความรักชาติ  เพื่อที่จะใหความจริง
ใหมนี้มีที่ทางเกาะติดอยูในคลังความรูนั้น  แตการที่จะสรางความหมายใหมใหทําหนาที่เพียง
ลําพัง หรือ แปรเปลี่ยนความหมายเดิมที่มีอยูในสังคมใหเปนความหมายใหมทั้งหมดนั้น อาจจะ
เปนการเรียกรองความพยามยามในการอานความหมายของคนในสังคมเกินไป ผูผลิตสารจึงจํา
เปนตองรักษาหรือคงความหมายเดิมไวดวย กลาวคือ ผูผลิตสารจึงมีการสรางความหมายหลักของ
การเที่ยวเพื่อตนเองและเที่ยวเพื่อชาติผสมผสานกันไป  เพื่อใหผูอานสารยังคงใหความหมายเชื่อม
โยงความหมายใหมกับความหมายเดิมได  
 
( 3. )  การสรางความหมายของการทองเที่ยวสําหรับคนไทย 
 

ในปริมณฑลการทองเที่ยวของคนไทย  สัญญะตาง ๆ ถูกนํามาสรางความหมายอยาง
หลากหลาย  มิใชมีแตเพียงความหมายของการรักชาติ โดยความหมายสวนมากลวนแลวแตเปน
เร่ืองของอารมณความรูสึกจากเรื่องราวอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากอารมณความรูสึกที่ไดเห็นความสวย
งามของสถานที่ทองเที่ยว  วิถีชีวิต  หรือ  ศิลปะวัฒนรรมไทย  อารมณความรูสึกจากเรื่องราวอื่น ๆ 
เชน  การเที่ยวเพื่อหลีกหนีความเครียดและความเบื่อหนายจําเจ  การใชวันหยุดใหคุมคาดวยการ
ทองเที่ยว  เปนตน  เหตุผลสนับสนุนประการหนึ่งเปนเพราะ  คนไทยมีความคุนเคยกับความสวย
งามของสถานที่ทองเที่ยว  วิถีชีวิต  และศิลปะประเพณีไทยอยูแลว  ความหมายที่จะมาตอบสนอง
ความตองการของคนไทยได  จึงเปนอารมณและความรูสึกจากเรื่องราวอื่น ๆ มากกวาการเห็นสิ่งที่
คุนเคยหรือเคยเห็นมาแลว  ซึ่งขอคนพบในสวนนี้ หากเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ สุดาวรรณ            
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เตชะวิบูลยวงศ   ( 2542 )  ที่เปนการศึกษาถึงการสรางความหมายเพื่อดึงดูดใจนักทองเที่ยวชาว
ตางชาติแลวจะเห็นไดวา  สัญญะที่สรางสําหรับคนไทยและคนตางชาติมีความแตกตางกันอยาง
เห็นไดชัด  เพราะสัญญะที่ผูผลิตสารนํามาสรางความหมายในการชวนคนตางชาติมาเที่ยวนั้น 
เปนการใชสัญลักษณที่โดดเดน ( Well – Marked ) มีเอกลักษณพิเศษ ( Unique ) ที่เปนตัวแทน
ของคนไทยและประเทศไทย  เปนการใชสัญญะในลักษณะสัญลักษณสวนยอย ( Metonymy ) ซึ่ง
สามารถใชเปนตัวแทนสวนรวมในระดับประเทศได  เชน  ผาไหม  เรือสุพรรณหงส  การแสดงโขน  
เปนตน  ในขณะที่การใชสัญญะสําหรับคนไทยเนนที่อารมณความรูสึกอื่นๆที่นอกเหนือจากการได
เห็นความสวยงามของสิ่งเหลานี้  

 
( 4. ) การเขารหัสที่สอดรับกับภูมิหลังของผูอานสาร  
 

( 4.1 ) ชนชั้น  
 
สัญญะตาง ๆ ที่ผูผลิตสารเลือกมาใชนั้นลวนแลวแตเปน  code  ของชนชั้นกลางในเมือง  

เชน  อาชีพ  เครื่องแตงกาย  กิจกรรมของตัวแสดง  เปนตน  โดยการใชสัญญะตาง ๆ  เหลานี้ก็เพื่อ
เปดชองหรือเรียกใหผูอานสารกลุมนี้มาอานความหมายรวมกับผูผลิตสาร  แตจากการที่  code  
จํากัดอยูเฉพาะชนชั้นกลางในเมือง  อาจจะกอใหเกิดการยอมรับความหมายแตเพียงกลุมคนเพียง
กลุมเดียวในสังคม  เพราะระดับความสลับซับซอน  ( Sophisticate )  ทางชนชั้นภายในสังคม  ซึ่ง
เปนสวนหนึ่งที่ทําใหผูอานไมไดมีลักษณะเปนเนื้อเดียวกันหมด  ( Homogeneous  group )  เชน  
code  ของชนชั้นกลางในเมืองอาจจะไมเหมือนกับ  code  ของชนชั้นกลางในชนบท  เปนตน  ดัง
นั้น  ผูวิจัยมีความคิดเห็นวา หากผูผลิตสารมีการกระจายสัญญะเพื่อสรางประสบการณรวมกัน
ระหวางชนชั้น จะสามารถทําใหลดชองวางของการอานความหมายระหวางชนชั้นไดมากขึ้น  
 

( 4.2 ) อายุ 
 
 จากการศึกษาพบวา การอานความหมายของสัญญะไดตรงตามที่ผูผลิตสารตองการนั้น

เปนการอานความหมายแบบหลัก ( Dominant  Meaning ) ของผูอานสารกลุมวัยรุนและวัย
ทํางานมากกวาผูอานสารกลุมอ่ืน  เหตุผลหนึ่งที่ผูวิจัยเห็นวาอาจจะนํามาสนับสนุนไดก็คือ   ผูอาน
สารกลุมนี้มีแนวโนมที่จะมีรหัส  ( Code )   ชุดเดียวกับผูผลิตสาร หรือในอีกทางก็คือ  ผูผลิตสาร
สรางสัญญะมุงไปที่คนไทยกลุมนี้มากกวากลุมอ่ืน จึงทําใหผูอานสารกลุมอายุอ่ืนที่เหลือไม
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สามารถอานความหมายรวมกันกับผูผลิตสารได  เนื่องจากอายุที่แตกตางกัน ก็จะมี คานิยม  
ความรู และ ประสบการณ ที่ไมเหมือนกัน   ดังนั้น  ผูผลิตสารที่สามารถเขารหัสสารที่สอดรับกับ
ภูมิหลังของผูอานสารได ก็จะสามารถควบคุมทิศทางการอานความหมายของผูอานสารกลุมเปา
หมายไดดีกวา  
 
ขอจํากัดงานวิจัย 
 
 1. การศึกษาในสวนของวิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสารนั้น ผูวิจัยไม
สามารถเก็บขอมูลการสัมภาษณเจาะลึกผูผลิตสารที่เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาซึ่งสรางสรรคภาพ
ยนตรโฆษณาเรื่องสัญญาหนาฝนได  เนื่องจากผูผลิตสารดังกลาวไมไดสังกัดที่บริษัทลีโอเบอร
เนททแลว  และไมไดแจงที่อยูที่สามารถติดตอได  ในการศึกษาสวนนี้จึงใชวิธีการสัมภาษณเจาะ
ลึกจากหัวหนางานโฆษณาของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยแทน  ขอมูลที่ไดจึงอาจไมชัดเจนและ
ครอบคลุมมากนัก 

ขอเสนอแนะ 
  
  1.เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้ศึกษาเฉพาะกับนักทองเที่ยวชาวไทยเพียงเทานั้น จึงเห็นควรวา
นาจะมีการศึกษาเปรียบเทียบกับการใชสัญญะเพื่อสรางความหมายสําหรับนักทองเที่ยวชาวตาง
ชาติดวย เพื่อจะไดเห็นความหมายอยางชัดเจน และสงผลใหงานวิจัยครอบคลุมยิ่งขึ้น  
 
 2.เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้เปนงานวิจัยที่ศึกษาแตเฉพาะผูอานสารกลุมตัวอยางที่อยูในเขต
กรุงเทพมหานคร ( ชนชั้นกลางในเมือง ) เทานั้น จึงเห็นควรวานาจะมีการขยายการศึกษาไปถึงผู
อานสารกลุมตัวอยางในตางจังหวัดดวย ( ชนชั้นกลางในชนบท ) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบถึงการใช
สัญญะกับกลุมคนไทยที่มีความแตกตางกันทางชนชั้น  
 
  3.ในการศึกษาถึงวิธีการสรางและถายทอดสัญญะของผูผลิตสารที่มีความสัมพันธกับการ
รับรูและตีความสัญญะของผูอานสารดังกลาวนี้สามารถปรับใชกับการศึกษาจากเนื้อหาสารอื่นที่
ไมจําเปนตองเปนเนื้อหาสารทางการทองเที่ยว ซึ่งผลการวิจัยชิ้นนี้อาจจะมีสวนในการเปนแนวทาง
ที่จะศึกษาตอไปได 
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