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กติติกรรมประกาศ 

ประการแรก ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณครูบาอาจารยค์ณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยัทุกท่านที%ประสิทธิ' ประสาทวิชาแขนงต่างๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ%ง อาจารยที์%ปรึกษาอยา่ง 
ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.พนม คลี%ฉายา ที%คอยสนบัสนุนแนวคิดของผูว้ิจยัและให้คาํแนะนาํอนัเป็น
ประโยชน์อยา่งยิ%งในการทาํวิจยั ตลอดจนรองศาสตรจารยพ์ชันี เชยจรรยา ประธานกรรมการสอบ
วิทยาพนธ์ที%ให้ความอนุเคราะห์ประเมินคุณค่าของวิทยานิพนธ์ฉบบันี3 ว่าเป็นการเปิดประเด็น
แนวทางใหม่สําหรับการวิจยัในดา้นการประชาสัมพนัธ์ และอาจารย ์ดร. ศรัณยธ์ร ศศิธนากรแกว้
หวัหนา้ภาควิชานิเทศศาสตร์และสารสนเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ที%ท่านให้เกียรติมา
เป็นกรรมการในการสอบวทิยานิพนธ์ 

ประการที%สอง ผู ้วิจ ัยขอขอบคุณเพื%อนร่วมชั3 นเรียนทุกท่าน ทั3 งภาควิชาการ
ประชาสัมพนัธ์และภาควิชานิเทศศาสตร์พฒันาการ ที%ช่วยกันแบ่งปันความรู้ มิตรภาพ และ
ประสบการณ์ต่างๆ จนบรรลุเป้าหมายและประสบความสาํเร็จกนัถว้นหนา้

ประการที%สาม ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูใ้หส้ัมภาษณ์ทุกท่าน ที%สละเวลาอนัมีค่าร่วม
แสดงความคิดเห็นเชิงสร้างสรรคอ์นัเป็นประโยชน์ในการวิจยั และตระหนกัในคุณค่าที%จะเกิดขึ3น
จากวทิยานิพนธ์ฉบบันี3วา่งานประชาสัมพนัธ์นั3น “เป็นสายใยแห่งสังคมชน” 

ประการรองทา้ย ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณคุณพ่อและคุณแม่ที%เป็นทุกสิ%งคือทุกอย่าง 
ผูว้จิยัมีวนันี3และทุกวนันี3ได ้ เพราะกาํลงัใจจากท่านทั3งสองที%มีให้เสมอมา 

ประการสุดทา้ย ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณของแหล่งเรียนมา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
สถานศึกษาที%ให้มากกว่าความรู้ตลอด 6 ปีที%ผ่านมา และผูว้ิจยัสัญญาว่า จะนาํสิ%งต่างๆ ที%ไดรั้บ 
จากสถาบนัแห่งนี3ไปใชใ้หเ้กิดประโยชน์กบัแผน่ดินมากที%สุด 
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บทที� 1
บทนํา

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

พระราชดาํรัสในพระบาทสมเด็จพระเจา้อยู่หัว พระราชทานแก่คณะกรรมการ 
บริหารสมาคมนักประชาสัมพนัธ์แห่งประเทศไทย (สปสท.)  ณ พระตาํหนักจิตรลดารโหฐาน 
เมื-อว ันที- 24 มีนาคม พ .ศ. 2523  (เอกสารระบบสืบค้นสารบรรณอิเล็กทรอนิกส์ของสํานัก 
ราชเลขาธิการ บทที- 18/81: 1-2/4) ความวา่

“...การประชาสัมพันธ์นั�น เท่าที� เข้าใจเป็นงานที�กว้างขวางมาก และ
กิจการเกือบทุกกิจการจะต้องประกอบด้วยการประชาสัมพันธ์ ซึ� งจะตีความว่า 
การประชาสัมพันธ์ตามคาํในตัวเอง ก็เป็นความสัมพันธ์ระหว่างประชาชนหรือ 
ใ ห้ ป ร ะ ช า ชน เ ข้ า ใ จ สั มพั น ธ์ กั น แ ล ะ ง าน กิ จ ก า ร ต่ า ง ๆ ก็ ต้ อ ง อ า ศั ย 
การประชาสัมพันธ์ทั�งนั�น ตั�งแต่ด้านการทาํให้คนเข้าใจในสถานการณ์จนถึงเรื� อง
ของธุรกิจ ในด้านการค้าหรือธุรกิจนั�น ก็ต้องสร้างหรือทาํอะไรเพื�อให้คนได้ใช้
หรือคนได้มาเป็นลูกค้า ก็จะต้องมีการประชาสัมพันธ์การแถลงทําให้คนนิยม 
ถ้าเป็นไปด้านความปลอดภัยหรือความเจริญของประเทศชาติเป็นส่วนรวม 
กจ็ะต้องให้คนทั�วไปเข้าไปว่า ทางหน่วยราชการหรือองค์การใด ทาํอะไร สําหรับ
จุดประสงค์ใด กเ็ป็นการประชาสัมพันธ์ และการที�ได้กล่าวถึงวิชาการ คือวิชาการ
ประชาสัมพันธ์ก็เป็นวิชาการเฉพาะอยู่แล้ว ที�จะทาํให้การแถลงการณ์ทาํให้คน
เข้าใจนั�นเป็นไปตามจุดประสงค์...เพื�อรักษาความดีได้อย่างมีประสิทธิภาพ ถ้าทุก
คนตั�งใจทาํเพื�อให้ผลที�เป็นประโยชน์แก่ส่วนรวม ก็เชื�อได้ว่าส่วนรวมได้อยู่ เยน็
เป็นสุขได้...”

พระราชดาํรัสของในหลวงครั9 งนี9สะทอ้นให้เห็นว่า การประชาสัมพนัธ์มีบทบาท
และความสําคญัอย่างยิ-งต่อการพฒันาสังคม และเป็นเครื- องมือสําคญัที-จะใช้สร้างความเข้าใจ 
และความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งประชาชนคนไทยดว้ยกนั

อย่ า งไรก็ต าม  การประชาสัมพัน ธ์นั9 น มิได้ มี เพี ยงแ ต่บทบาทของการ
ประชาสัมพันธ์กับสังคมไทยเท่านั9 น แต่การประชาสัมพันธ์ย ังมีบทบาทในองค์กรต่างๆ 
การประชาสัมพนัธ์เป็นที-รู้จกัและยอมรับกนัอย่างแพร่หลายในหมู่ประชาชน ตลอดจนองค์กร
หน่วยงานต่างๆ ไม่วา่จะเป็นองคก์รธุรกิจภาคเอกชน ราชการ รัฐวิสาหกิจ และองคก์รสาธารณกุศล 
หรือองคก์รที-ไม่มุ่งแสวงหากาํไร องคก์รต่างๆ ที-กล่าวมาทั9งหมดนี9ลว้นแลว้แต่ให้ความสนใจและ
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กระตือรือร้นเอาใจใส่ในงานประชาสัมพนัธ์ของหน่วยงานตน เพราะต่างรู้ซึ9 งและตระหนักดีว่า
งานประชาสัมพนัธ์เป็นงานเชิงปฏิบติัที-มุ่งเสริมสร้างสัมพนัธภาพและความเข้าใจอนัดีต่อกัน
ระหว่างองค์กรหน่วยงานกบักลุ่มประชาชนที-ติดต่อเกี-ยวขอ้งดว้ย นอกจากนี9 การประชาสัมพนัธ์ 
ยงัเป็นกลไกแห่งการชกันาํความน่าประทบัใจ (The Mechanism for Conveying Impression) และ
ภาพลกัษณ์ที-ดี (Favorable Image) จากหน่วยงานสถาบนัไปสู่กลุ่มประชาชน (วิรัช ลภิรัตนกุล,
2553: คาํนาํ)

ในการดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์ที-มุ่งหวงัสร้างความน่าประทบัใจมีประเด็น
สาํคญัที-นกัประชาสัมพนัธ์ให้ความสนใจ คือ ประเด็นปัญหาดา้นนิเวศวิทยา (Ecology) หรือ ระบบ
นิเวศ (Ecosystem) ก็เป็นสาํคญัอีกประเด็นหนึ-งที-ทา้ทายงานประชาสัมพนัธ์ เพราะปัจจุบนัประเด็น
ปัญหาดา้นสิ-งแวดลอ้มนั9นถูกสาธารณชนหยิบยกขึ9นมาตีความหมายว่า หมายถึง “คุณภาพชีวิต” 
(Quality of Life) จึงมีความสําคญัต่อชีวิตความเป็นอยู่ ทาํให้องค์กรต่างๆ ตอ้งให้ความสําคญั 
ในเรื-องนี9 มากขึ9นและใช้การประชาสัมพนัธ์เขา้แกไ้ขปัญหานี9 (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553: คาํนาํ)
ซึ- งประเด็นปัญหาเรื-องนี9 เกี-ยวขอ้งอยา่งมากกบัองคก์รปิโตรเลียม กล่าวคือ มีการแสวงหาและนาํเอา
ทรัพยากรธรรมชาติมาผลิตเป็นพลงังานในรูปแบบต่างๆ ซึ- งการดาํเนินงานขององค์กรดงักล่าวนั9น
ส่งผลกระทบต่อสิ-งแวดลอ้ม ดงันั9น การประชาสัมพนัธ์จึงน่าจะเป็นเครื-องมือในการสื-อสารที-ดีที-สุด
ขององค์กรปิโตรเลียม เพื-อสร้างความรู้ ความเข้าใจ ภาพลักษณ์ที-ดี อนันํามาสู่ความเชื-อมั-น
ตลอดจนสร้างร่วมมือของประชาชนกับองค์กรปิโตรเลียม เพื-อสร้างการรับรู้ของสาธารณชน 
(Public in General) หรือ ผูที้-มีส่วนไดส่้วนเสียต่างๆ (Stakeholders) วา่องคก์รปิโตรเลียมของตนนั9น
ดาํเนินงานภายใตก้ารจดัการและการบริหารที-ดี มีประสิทธิภาพ และไม่ส่งผลกระทบดา้นมลภาวะ
ต่อสิ-งแวดลอ้ม 

องค์การขอ้มูลข่าวสารดา้นพลงังานแห่งสหรัฐอเมริกา (United States Energy 
Information Administration : EIA) มีการคาดการณ์ความตอ้งการและการใช้พลงังานประเภท
เชื9 อเพลิงของโลกพบว่า ปริมาณความต้องการใช้พลังงานประเภทเชื9อเพลิงต่างๆ ของโลก 
ตั9 งแต่ปี  ค .ศ .1990-2035 มีแนวโน้มความต้องการพลังงานเชื9 อเพลิงที- สูงขึ9 นอย่างต่อเนื-อง 
(ตามแผนภูมิที- 1) โดยเฉพาะอย่างยิ-ง นํ9 ามันปิโตรเลียม ซึ- งมีแนวโน้มสูงขึ9นจากปี ค.ศ. 1990           
ซึ- งมีความตอ้งการนํ9ามนัปิโตรเลียมอยูที่- 140 Btu  และคาดวา่ในปี ค.ศ. 2035 จะสูงขึ9นกวา่ 200 Btu   
และเพิ-มขึ9นสูงกวา่พลงังานอื-นๆ จึงอาจส่งผลใหเ้กิดการดาํเนินงานแสวงหาและขุดเจาะแหล่งนํ9 ามนั
ขององค์กรปิโตรเลียมมากขึ9น เพื-อผลิตพลงังานให้เพียงพอกบัความตอ้งการของประชาชนที-เพิ-ม
สูงขึ9น อนัเป็นสาเหตุใหก้ารดาํเนินงานขององคก์รปิโตรเลียมเหล่านี9 สุ่มเสี-ยงต่อการสร้างผลกระทบ
ดา้นมลภาวะต่อสิ-งแวดลอ้มอยา่งหลีกเลี-ยงมิได ้
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แผนภูมิที� 1 : การคาดการณ์การใช้พลงังานประเภทเชื-อเพลงิของโลก ตั-งแต่ ค.ศ.1990-2035 
 จากรายงาน International Energy Outlook 2010  (http://www.eia.doe.gov) 

แนวทางหนึ- งที-องค์กรเหล่านี9 ใช้ คือ การสื- อสารเพื-อสร้างความเข้าใจโดยใช้
ภาพยนตร์โฆษณาดา้นสิ-งแวดลอ้มและสังคมเขา้มาช่วยในการสื-อสาร หรือที-เรียกว่า การโฆษณา
เพื�อการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Advertising) ซึ- งเป็นเครื-องมือสําคญัอยา่งหนึ-งของการ
ประชาสัมพนัธ์การโฆษณาแบบนี9 จึงมิใช่เป็นการโฆษณาเพื-อการคา้ (Noncommercial Advertising)  
แต่มีวตัถุประสงค์เพื-อเป็นการโฆษณาบริษทัหรือหน่วยงานสถาบนั (Corporate Advertising or 
Institutional Advertising) เพื-อมุ่งหวงัผลทางดา้นการประชาสัมพนัธ์ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553: 367)  
และสื- อที-องค์กรด้านพลังงานใช้เผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาด้านสิ- งแวดล้อม คือ สื� อโทรทัศน์ 
ดว้ยเหตุเพราะว่าสื-อโทรทศัน์นั9นเป็นเครื-องมือสื-อสารมวลชนที-มีบทบาทในการโฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพนัธ์ และไดรั้บความนิยมแพร่หลายไปอยา่งกวา้งขวาง โทรทศัน์มีคุณลกัษณะที-เด่นและ
ได้เปรียบกว่าสื- อมวลชนอื-นๆ  อีกหลายประเภทตรงที-โทรทัศน์สามารถนําเอาทั9 งภาพนิ- ง
ภาพเคลื-อนไหว และเสียงมาแพร่สู่ประชาชนนับเป็นจาํนวนแสน จาํนวนล้าน โดยที-ประชาชน
พกัผ่อน นั-งนอน รับชมอยู่ภายในบา้นเรือนของตนอย่างสะดวกสบาย คุณลกัษณะเด่นขอ้นี9ทาํให้
โทรทศัน์มีสภาพคล้ายเป็นการรวมเอาสื-อมวลชนประเภทต่างๆ ทั9ง 3 ประเภทมารวมเขา้ไวใ้น 
สิ-งเดียวกนั คือ ทั9งภาพยนตร์ วิทยุกระจายเสียง และหนังสือพิมพ ์สามารถให้ทั9งข่าวสาร ความรู้
และสาระบนัเทิงดว้ยภาพ แสง เสียง และสีที-สดใสสวยงามถึงภายในบา้น ฉะนั9น จึงาํม่น่าแปลกใจ
เลยวา่ เหตุใดโทรทศัน์จึงไดรั้บความนิยมและสนใจอยา่งกวา้งขวางแพร่หลายจากมหาชนชาวโลก 
ยิ-งในยคุปัจจุบนัเป็นยคุของโทรทศัน์สีดว้ยแลว้ โทรทสัน์ก็ยิ-งเป็นสิ-งที-ดึงดูดความสนใจไดเ้พื-มมาก
ขึ9นอีกเป็นทวคูีณ (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553: 293) 
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ยิ-งไปกว่านั9น การเปิดรับสื-อโทรทศัน์ของประชาชนมีมากขึ9น โดยผลวิจยัการ
เปิดรับสื-อของกลุ่มตวัอยา่ง 500 คน ที-อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอายุ 18 ปีขึ9นไป 
รายไดค้รอบครัวมากกวา่ 10,000 บาทต่อเดือน พบวา่สื-อโทรทศัน์เป็น สื-อหลกัที-เขา้ถึงประชาชนใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑลได้ดี โดยคนกรุงเทพฯ เข้าถึงโทรทัศน์ 87%  หนังสือพิมพ์ 61%          
วทิย ุ45%  อินเทอร์เน็ต 32%  ตามลาํดบั ซึ- งเป็นเหตุผลที-ผูว้จิยัไดเ้ลือกศึกษาสื-อโทรทศัน์ในงานวิจยั
ครั9 งนี9 และผลสาํรวจการใชสื้-อโทรทศัน์ของประชากรอาย ุ6 ปีขึ9นไปในช่วง 20 ปี (พ.ศ. 2532-2551)     
โดยสํานกังานสถิติแห่งชาติพบว่า อตัราการชมโทรทศัน์มีแนวโนม้เพิ-มขึ9นจากร้อยละ 80.4 ในปี 
พ.ศ. 2532 เป็นร้อยละ 89.4 ในปี พ.ศ. 2537 ร้อยละ 94.5 ในปี พ.ศ. 2546  และร้อยละ 94.6 ในปี 
พ.ศ. 2551 (ตามแผนภูมิที- 2) 

แผนภูมิที� 2 : อตัราการชมโทรทัศน์ของประชากรอายุ 6 ปีขึ-นไป จําแนกตามกลุ่มวยั พ.ศ. 2532-2551 
 รายงานการสํารวจสื�อมวลชน พ.ศ. 2551 (วทิยุและโทรทศัน์) โดยสํานักงานสถิติแห่งชาติ 

(http://www.nso.go.th) 

 

จากตารางขา้งตน้นี9สามารถชี9 ให้เห็นไดว้่า การเขา้ถึงสื-อโทรทศัน์ของประชาชน
คนไทยมีปริมาณสูง โดยเฉพาะอยา่งยิ-ง กลุ่มวยัเด็ก 6-14 ปี ดงันั9น ภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประช
สัมพนัธ์ที-แพร่ภาพออกอากาศทางสื-อโทรทศัน์จึงมีปริมาณสูงตามเช่นกนั และอาจมีอิทธิพลต่อ
การสร้างกรอบความคิดบางอยา่งใหแ้ก่เด็กวยัดงักล่าว 

หากนับย้อนไปในปีที-องค์กรธุรกิจปิโตรเลียมชั9 นนําของประเทศไทยอย่าง 
การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย (ปตท.) เขา้จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยเ์มื-อวนัที- 1 ตุลาคม 
พ.ศ. 2544 นั9น ถือไดว้า่เป็นจุดเริ-มตน้ของการแปรสภาพองคก์รของรัฐมาสู่การเป็นบริษทัมหาชน 
ซึ- งมีผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย (Stakeholders) หลายกลุ่มที-องค์กรจะตอ้งสร้างความเขา้ใจ ไดแ้ก่ ผูถื้อหุ้น 
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พนักงาน และประชาชนทั-วไป ซึ- งผูว้ิจ ัยได้สํารวจภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์
สิ-งแวดลอ้ม ตั9งแต่การแปรสภาพองคก์รนั9นพบวา่ ตั9งแต่ปี พ.ศ. 2549 เป็นตน้มา บริษทั ปตท. จาํกดั
(มหาชน) หรือองค์กรธุรกิจปิโตรเลียมอื-นๆ ที-ดาํเนินธุรกิจอยู่ใประเทศไทยเริ-มมีการใช้ภาพยนตร์
โฆษณาต่างๆ เพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มเผยแพร่ทางสื-อโทรทศัน์ออกมาอยา่งต่อเนื-องมา
จนถึงปัจจุบนั (ตามตารางที- 1) 

ตารางที� 1 : แสดงรายชื�อภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพนัธ์สิ�งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลยีมต่างๆ 
ในประเทศไทย เรียงตามปีที�ออกเผยแพร่ผ่านสื�อโทรทศัน์ (http://www.adintrend.com) 

ที� ชื�อชุดภาพยนตร์โฆษณา ชื�อองค์กร ปีที�เผยแพร่
1 คาํถาม บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) 2549
2 ใตผ้ืนนํ9 า บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) 2549
3 ปาฏิหาริย์ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) 2549
4 บา้นเกิด บริษทั ไออาร์พีซี จาํกดั (มหาชน) 2550
5 อาทิตย ์1 บริษทั ปตท.สผ. จาํกดั (มหาชน) 2551
6 อาทิตย ์2 บริษทั ปตท.สผ. จาํกดั (มหาชน) 2551
7 ปลูกป่าไม ้สร้างชีวติ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) 2551
8 ครูขยะ 1 บริษทั เชฟรอน (ประเทศไทย) สาํรวจและผลิต จาํกดั 2551
9 อนาคต บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) 2552
10 พลงัสะอาด บริษทั บางจากปิโตรเลียม จาํกดั (มหาชน) 2552
11 การบา้น บริษทั เชฟรอน (ประเทศไทย) สาํรวจและผลิต จาํกดั 2552
12 ครูขยะ 2 บริษทั เชฟรอน (ประเทศไทย) สาํรวจและผลิต จาํกดั 2552
13 25 ปีแห่งการบุกเบิกพลงังาน บริษทั ปตท.สผ. จาํกดั (มหาชน) 2553
14 1 ลา้นกลา้ถวายพอ่ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) 2553
15 บนัทึกหนา้ใหม่ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) 2553

ในการวิจัยนี9 ผู ้วิจ ัยจะทําการค้นหามายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพนัธ์สิ- งแวดล้อมของ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) จาํนวนทั9งสิ9น 4 เรื- อง ระหว่าง 
ปี พ.ศ. 2551-2553  ซึ- งมีความชดัเจนและความต่อเนื-องในการผลิตสารเพื-อการสื-อสารในวฒันธรรม
มวลชน (Mass Culture) ผา่นสื-อมวลชนแบบซํ9 าๆ (Reproduction) เพื-อตอกย ํ9าซํ9 าความหมายหรือ
มายาคติทางวฒันธรรมที-มีอยู่ในสังคมอนัปรากฎอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์
สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม 

ผูว้จิยัของยกตวัอยา่งภาพยนตร์โฆษณาฯ เรื-อง “ปฏิหาริย”์ ของ บริษทั ปตท. จาํกดั
(มหาชน) ซึ- งแพร่ภาพออกอากาศทางสื-อโทรทศัน์ใน ปี พ.ศ. 2549  โดยมีเนื9อหาตามภาพตวัอยา่ง
ดงัต่อไปนี9
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ภาพที� 1 :  ตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพนัธ์ฯ เรื�อง “ปาฎิหาริย์” (2549) 
 จากภาพเหมือน (Icon) ไดแ้ก่ เด็ก ถา้ใชก้ารอุปลกัษณ์แลว้เปรียบเสมือน การเติบโต 
ความสดใส และอนาคต การเพาะปลูก เปรียบเสมือนการสร้างความอุดมสมบูรณ์บนผืนแผ่นดิน 
ทอ้งฟ้า แสดงถึงความกวา้งใหญ่ ตน้มะม่วงเปรียบเสมือนองค์กรที-ค่อยๆ เติบโตจนสามารถผลิดอก
ออกผลใหค้วามร่มเยน็ได ้และชาวบา้น เป็นการใชน้ามนยัแทนประชาชนคนไทย 

ปิดทา้ยโฆษณาฯ ดว้ยสัญลกัษณ์ (Symbol) โลโก้ ปตท. พร้อมสโลแกน“พลังไทย 
เพื�อไทย” ซึ- ง ปตท. กาํลงัชี9สถานะตนเองวา่เป็นองคก์รที-สร้างความมั-นคงพลงังานและสิ-งแวดลอ้ม 
โดยคนไทยและเพื-อคนไทยดว้ยกนั ซึ- งทั9งหมดนี9 จดัระบบสัญญะอยู่ในรูปแบบแนวราบหรือแบบ
วากยสัมพนัธ์ (Syntagmatic Relations) 
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ภายในเนื9อเรื- องได้แฝงมายาคติเกี-ยวกับการเป็นผูส้ร้าง โดยได้สอดแทรกภาพการปลูก
ตน้ไม ้ เริ-มตั9งแต่การขุดเจาะหน้าดินที-แห้งแตกระแหง จากนั9นก็นาํเมล็ดพนัธ์ุพืชมาวางในหลุม 
ที-ขุดไว  ้(ซึ- งการขุดหลุมนั9นเปรียบเสมือนการดาํเนินงานขุดเจาะนํ9 ามนั และเมล็ดพนัธ์ุพืชนั9น
เปรียบเสมือนผลผลิตหรือเมล็ดพนัธ์ุแห่งความหวงั) เสร็จแล้วเมล็ดพืชนั9นก็เกิดปาฏิหาริยค์่อยๆ 
เติบโตจนเป็นต้นไมใ้หญ่ที-แผ่กิ-งก้านสาขา ผลิดอกออกผลเพื-อให้ได้เก็บเกี-ยว ส่วนชาวประมง 
ก็กาํลงัทอดแหตกปลาลงบนพื9นดินที-แห้งแตกระแหง ซึ- งเป็นสิ-งที-เหลือเชื-อ แต่ในความเหลือเชื-อ
เหล่านี9 ถูกนาํมาถ่ายทอดร้อยเรื-องราวให้เห็นได้ว่า อะไรก็ตามสามารถเกิดขึ9นเป็นจริงได้ ถ้าเรา 
เกิดความเชื-อมั-นในสิ- งนั9 น และในความเชื-อมั-นนี9 คือ ความมั-นใจต่อสิ- งนั9 นๆ ว่าเป็นความจริง 
(Truth)  ซึ- งภาพยนตร์เพื-อการประชาสัมพนัธ์ชุดนี9กาํลงัจะเป็นเมล็ดอ่อนที-กาํลงัถูกปลูกฝังเขา้ไปใน
ความคิดและทศันคติของผูรั้บสาร สะทอ้นความคาดหวงัและความตอ้งการให้ประชาชนเกิดความ
เชื-อมั-นใน ปตท. ที-จะสรรสร้างความเจริญต่างๆ มาสู่ประชาชน และผูค้นก็ต่างรู้สึกปลื9มยินดีกบั
สิ- งที- ปตท. ได้สร้างปาฏิหาริยค์วามเจริญผ่านเด็กชายและชาวบา้นหมู่บา้นห้วยเขย่ง ทั9งนี9 ยงัได ้
แฝงมายาคติมาในเนื9อความคาํบรรยายวา่

“...ปาฏิหาริย์ อาจเกิดขึ�นได้ด้วยพลังความรู้ และด้วยความเชื�อมั�นในพลัง
นี� ปตท. จึงมุ่ งมั�นนําความรู้สู่ชุมชน วันนี� ที�หมู่ บ้านห้วยเขย่ง และอีกหลาย
โครงการของ ปตท. กเ็ริ� มสร้างชุมชนให้ยืนได้ด้วยตัวเอง เราเรียนรู้ร่วมกันชุมชน 
เพื�อสังคมไทยแขง็แรง...”

จากบทบรรยายขา้งตน้ เราจะพบความหมายเชิงมายาคติอีกเรื- องหนึ- ง คือ เรื- อง
ความแขง็แรง สิ-งใดก็ตาม ไม่วา่จะเป็นคน สัตว ์สิ-งของ เราถูกปลูกฝังมาโดยตลอดวา่ ความแข็งแรง
เป็นสิ-งที-ดีและไดเ้ปรียบกวา่ความอ่อนแอเสมอ ถา้สังเกตใหดี้จะพบวา่ ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี9กาํลงั
ยดัเยยีดความแขง็แรงทางความเชื-อมั-นในองคก์รมาอีกดว้ย โดยตอ้งการจะสื-อสารให้ผูรั้บสารเห็นวา่
ปตท.ได้สร้าง “พลัง” ความรู้ให้แก่ชุมชน เพื-อให้ชุมชนเหล่านี9 สามารถยืนหยดัได้ด้วยตวัเอง 
อนัเป็นรากฐานเพื-อสร้างความแข็งแกร่งให้กบัสังคมต่อไป สมกบัขอ้ความในภาพว่า “พลังไทย 
เพื�อไทย” 

ภาพต่างๆ ที-เราได้เห็นหรือเสียงต่างๆ ที-เราได้ยินในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององค์กรธุรกิจปิโตรเลียมในประเทศไทยเหล่านี9 มกัจะออกเผยแพร่
ผ่านสื-อโทรทศัน์แบบซํ9 าๆ (Reproduction) หรือเป็นชุดโฆษณาต่อเนื-อง (Series) มิได้มีแต่
ความหมายนัยตรงในเรื-องของสิ-งแวดลอ้มเพียงเท่านั9น แต่ยงัสร้างแนวความคิดหรือความหมาย
บางอยา่งเอาไว ้ ในตวัสาร โดยผา่นเรื-องราว ความคิด ความเชื-อ หรือค่านิยมที-ปรากฏในภาพยนตร์
โฆษณาเพื-อการประชาสัมพันธ์  เพื-อให้ผู ้รับสารเกิดการยอมรับ  ซึ- งน่าจะเป็นสิ- งที- เ รียกว่า
“มายาคติ” (Myth) ซึ- งหมายถึง การสื-อความหมายไดด้ว้ยคติความเชื-อทางวฒันธรรมซึ- งถูกกลบ
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เกลื-อนให้เป็นที-รับรู้เสมือนว่าเป็นธรรมชาติ หรืออาจกล่าวไดว้่า เป็นกระบวนการของการลวงให้
หลงอย่างหนึ- ง แต่ก็ไม่ได้หมายความมายาคติเป็นการหลอกลวงหรือโฆษณาชวนเชื-อที-บิดเบือน
ความจริง มายาคติมิไดปิ้ดบงัอาํพรางสิ-งใดทั9งสิ9น ทุกอยา่งปรากฏต่อหนา้ต่อตาเราอยา่งเปิดเผย แต่
เราเองต่างหากที-คุน้เคยกนัมนัเสียจนไม่ทนัสังเกตว่าเป็นสิ-งประกอบสร้างทางวฒันธรรม หลงคิด
ไปเองวา่ค่านิยมที-เรายดืถืออยูน่ั9นเป็นธรรมชาติหรือเป็นไปตามสามญัสาํนึกมาช่วยสร้างความหมาย
ของภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ต่างๆ ที-เกี-ยวขอ้งกบัสิ-งแวดลอ้ม (นพพร ประชากุล,
คาํนาํเสนอบทแปล, 2551: 4) มาช่วยในการสร้างความหมายของภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพนัธ์ต่างๆ ที-เกี-ยวขอ้งกบัสิ-งแวดลอ้ม 

จากการที-ภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ- งแวดล้อมขององค์กร
ปิโตรเลียมขา้งตน้มีมายาคติแฝงอยู่ ซึ- งมายาคตินี9 จะเป็นตวักาํกบัความหมายและอุดมการณ์ให้กบั
สังคมได ้ ดงัที- Barthes  (อา้งถึงใน นพพร ประชากุล, คาํนาํเสนอบทแปล, 2551: 10) ไดอ้ธิบาย
เกี-ยวกบักระบวนการดงักล่าวในเชิงวชิาการไวว้า่

“…มายาคติเป็นระบบสื�อความหมายซึ�งมีลักษณะพิเศษตรงที�มนัก่อตัวขึ�น
บนกระแสการสื� อความหมายที� มีอยู่ ก่อนแล้ว  จึ ง ถือได้ ว่า  มายาคติ เป็น
ระบบสัญญะในระดับที�สอง สิ� งที� เป็นหน่วยสัญญะ (ผลลัพธ์จากการประกบของ
รูปสัญญะกับความหมาย) ในระบบแรกกลายมาเป็นรูปสัญญะในระบบที�สอง ขอ
ยํ�าในที�นี�ว่าวัสดุสําหรับสร้างวาทะแห่งมายาคติ (เช่น ภาษา ภาพถ่าย ภาพวาด 
โปสเตอร์ พิธีกรรมวัตถุ ฯลฯ) ไม่ว่าในเบื�องต้นนั�นจะมีความแตกต่างหลากหลาย
เพียงใดก็ตาม แต่ครั�นถูกจับยึดโดยมายาคติแล้ว ก็จะถูกทอนให้เหลือเป็นเพียง
รูปสัญญะเพื�อสื�อถึงสิ� งอื�นเสมอ มายาคตินั�นได้เสริมพลังอุดมคติเกี�ยวกับสังคม
ทุนนิยม แก่นสารของมายาคติกคื็อ มันปลอมแปลงซ้อนเร้นสิ�งซึ�งในข้อเท็จจริง 
ทาํให้สารที�ถูกสื�อสารขึ�นมานั�น ดูเป็นธรรมชาติและเป็นสากล ผ่านกลไกและ
สื�อมวลชนต่างๆ เช่น สื�อสิ�งพิมพ์ สื�อโทรทัศน์ สื�อวิทยกุระจายเสียง ฯลฯ…” 

ดงันั9น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจที-จะศึกษามายาคติที-ปรากฏอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณา
เพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ- งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลียม อย่างไรก็ตาม การสร้างภาพยนตร์
โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ เป็นแนวคิดที-มุ่งใช้ภาพยนตร์โฆษณาเข้ามาเป็นเครื- องมือเพื-อ
นาํเสนอแนวคิดบางอย่างให้กลุ่มเป้าหมายเชื-อตามที-ผูส่้งสารตอ้งการ แต่การสื-อสารลกัษณะนี9
ก็มีมิติของผลกระทบเชิงสังคมอยูด่ว้ย 



9

ปัญหานําวจัิย 
1. มายาคติที-ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้ม

ขององคก์รปิโตรเลียมมีอะไรบา้ง 
2. ความหมายที-ผูรั้บสารสร้างขึ9นจากภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์

สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียมมีอะไรบา้ง 
3. มายาคติที-ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้ม

ขององค์กรปิโตรเลียม และความหมายที-ผูรั้บสารสร้างขึ9นในมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ- งแวดลอ้มนั9น
เป็นอยา่งไร 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1. เพื-ออธิบายการสร้างความหมายและมายาคติที-ปรากฏอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณา
เพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม 

2. เพื-อค้นหาความหมายที-ผูรั้บสารสร้างขึ9 นจากภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม 

3. เพื-อพรรณนาให้ทราบถึงมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้มต่อมายาคติที-ปรากฏอยู่
ในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององค์กรปิโตรเลียม และความหมาย 
ที-ผูรั้บสารสร้างขึ9น

ขอบเขตของการวจัิย 

ในการศึกษาวิจยัครั9 งนี9 ผูว้ิจยัจะทาํการวิเคราะห์มายาคติที-ปรากฏอยูใ่นภาพยนตร์
โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียมในประเทศไทยที-เผยแพร่ผา่นสื-อ
โทรทศัน์ในระหวา่งปี พ.ศ. 2551-2553  ซึ- งเป็นช่วงเวลาที-ราคานํ9 ามนัมีความผนัผวนเป็นอยา่งมาก 
กล่าวคือ เดือนแรกของปี พ.ศ. 2551  ราคานํ9 ามันดีเซลสูงถึงลิตรละ 45 บาท (สถาบันวิจัย 
ประชากรและสังคม มหาวิทยาลยัมหิดล, 2552: 42) ประกอบกบักรณีเกิดเหตุระเบิดที-แท่นขุดเจาะ
นํ9 ามนัในแหล่งมอนทารา (Montara Wellhead Platform) ในเขตทะเลติมอร์ ทางตอนเหนือของ
ประเทศออสเตรเลีย 250 กิโลเมตร ในวนัที- 21 สิงหาคม 2552 ส่งผลให้นํ9 ามันรั-วนานกว่า
10  สัปดาห์ และมีคราบนํ9 ามันลอยไปไกลหลายพันกิโลเมตรและกําลังสร้างปัญหาให้กับ
สิ- งแวดล้อมในทะเลอย่างมาก (http://www.ret.gov.au) เป็นช่วงเวลาที-สังคมให้ความสําคัญ 
เกี-ยวกบัปัญหาพลงังานเชื9อเพลิงและพลงังานทดแทน และผลกระทบดา้นสิ-งแวดลอ้มในอนาคตจาก
องคก์รปิโตรเลียม 
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นิยามศัพท์ที�ใช้ในงานวจัิย 

1 .  มายาคติ  ( Myth) : ความหมาย ที- ซ้อนอยู่ เห นือความหมายโดยตรง 
เป็นความหมายแฝงที-เชื-อมโยงกบัเรื- องราว เรื- องเล่า ค่านิยม หรือความเชื-อทางวฒันธรรมต่างๆ 
ที-มีอยู่ในสังคม โดยแฝงอยู่ในเนื9อหาสารที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาและสามารถคน้หาไดจ้าก
การวเิคราะห์สัญญะ 

2. ความหมายโดยตรง (Denotative Meaning) : ความหมายระดบัพื9นผิว ผูรั้บสาร
สามารถเขา้ใจความหมายในสารนั9นไดท้นัทีเลย เช่น “วัว” ความหมายที-จาํกดัความตามที-บญัญติั
ไวใ้นพจนานุกรม หรือเป็นความหมายตรงตวั หรือความหมายดั9งเดิมตามที-สารไดสื้-อสารออกมา 
หมายถึง ชื-อสัตวเ์คี9 ยวเอื9องชนิดหนึ- ง เป็นสัตวกี์บคู่ลาํตวัมีสีต่าง ๆ เช่น นํ9 าตาลนวล เขาโคง้ สั9 น
มีเหนียงหอ้ยอยูใ่ตค้อถึงอก ขนปลายหางเป็นพู่

3. ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) : เป็นความหมายในระดบัลึก 
มีความหมายที-ไม่ตรงกบัความหมายดั9งเดิมที-สารไดสื้-อออกมาตอ้งอาศยัการตีความเฉพาะตวัจึงจะ
เขา้ใจความหมาย เช่น “วัว” หมายถึง กิริยาเชื-องชา้ เป็นตน้

4. ภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพนัธ์สิ�งแวดล้อม (Environmental Public 
Relations Advertisement) : หมายถึง ภาพยนตร์โฆษณาที-แพร่ภาพออกอากาศทางสื-อโทรทศัน์ 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื-อนาํเสนอองคก์รปิโตรเลียมในดา้นการอนุรักษสิ์-งแวดลอ้มและทรัพยากรทาง
ธรรมชาติ ในการวิจยัครั9 งนี9 เป็นภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ- งแวดล้อมของ 
บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) ในช่วงปี พ.ศ. 2551-2553 ได้แก่ เรื- อง “ปลูกป่าไม้ สร้างชีวิต” 
ปี พ.ศ. 2551 / “อนาคต” ปี พ.ศ. 2552 / “1 ล้านกล้าถวายพ่อ” ปี พ.ศ. 2552  และ“บันทึกหน้าใหม่” 
ปี พ.ศ. 2553    

5. รูปสัญญะ (Signifier) : หมายถึง สิ-งที-มีลกัษณะทางกายภาพสามารถจบัตอ้งและ
รับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัทั9ง 5 โดยจงใจที-จะสื-อสารออกมาถึงความหมายอยา่งใดอยา่งหนึ-ง 

6. ความหมายสัญญะ (Signified) : หมายถึง ความหมายที-สื-อออกมาจากสิ-งใด 
สิ-งหนึ-งผา่นรูปสัญญะ ซึ- งเป็นไดท้ั9งความหมายโดยตรง หรือ ความหมายโดยนยั

7. การใช้อุปลักษณ์ (Metaphor) : เป็นวิธีการถ่ายโอนความหมายโดยเลือก
เอาสัญญะ 2 ตวัมาวางคู่กนั โดยที-สัญญะตวัหนึ-งมีความหมายที-เรารับรู้กนัอยูแ่ลว้ อีกสัญญะยงัไม่รู้
ความหมาย แต่เมื-อนาํมาคู่กนัแลว้ ความหมายจากสัญญะตวัแรกจะถูกถ่ายโอนมาสัญญะตวัหลงัได ้
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8. การใช้นามนัย (Metonym) : เป็นการแสดงความสัมพนัธ์ในลกัษณะที-เกี-ยวเนื-อง
กนั (Association) กล่าวคือ การเลือกเอาส่วนยอ่ยหนึ-งๆ มายนืแทนความหมายของส่วนรวมทั9งหมด 

9. ความสัมพันธ์แบบแนวดิ�งหรือแบบกระบวนทัศน์ (Paradigmatic Relations) : 
เป็นชุดของสัญญะที-มีความหมายเหมือนกนั โดยสัญญะแต่ละตวัที-อยูใ่น paradigm เดียวกนัจะตอ้ง 
มีลกัษณะบางอยา่งร่วมกนั และในขณะเดียวกนั สัญญะยอ่ยๆ เหล่านั9นก็ตอ้งมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที-
สามารถแยกออกจากกนัไดอ้ยา่งชดัเจน 

10. ความสัมพันธ์ในแนวราบหรือวากยสัมพันธ์ (Syntagmatic Relations) : 
ความสัมพนัธ์ที-เกิดจากการนาํสัญญะยอ่ยๆ มาเรียงต่อกนัในลกัษณะเส้นตรงเขา้ดว้ยกนัตามลาํดบั
ขั9นตอน (Sequence) เพื-อให้ไดค้วามหมายที-ตอ้งการ ซึ- งการวิเคราะห์แบบนี9 จะพิจารณาถึงลาํดบั
เหตุการณ์ของตวับทซึ-งประกอบกนัเป็นเรื-องหนึ-งๆ 

11. การใช้การเชื�อมโยงหรือสัมพันธบท (Intertextuality) : การนาํเอาเรื-องราว
เรื- องใดเรื- องหนึ- งที-มีความคล้ายคลึงกัน ประเด็นคล้ายกัน แต่นําเสนอในสื-อต่างวาระกันหรือ 
สาํนวนที-เราเรียกกนับ่อยๆวา่ “เหล้าเก่าในขวดใหม่” 

12. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้าม (Binary Opposition) : การ
เปรียบเทียบสิ-งที-เป็นคู่ต่างกนั แต่สามารถนาํมาเชื-อมโยงและผูกเรื-องราวเขา้กนัได ้เช่น สีขาวตรง
ขา้มกบั สีดาํ เสมือนความดีตรงขา้มกบัความเลว เป็นตน้

13. องค์กรปิโตรเลียม (Petroleum Business) : องคก์รของไทยหรือของต่างชาติที-
ประกอบธุรกิจดา้นปิโตรเลียมอยู่ในประเทศไทย โดยในการวิจยันี9 ผูว้ิจยัจะทาํการคน้หามายาคติ
ในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ- งแวดล้อมของบริษทั ปตท. จาํกัด (มหาชน) ใน
ระหวา่งปี พ.ศ. 2551-2553  จาํนวนทั9งสิ9น 4 เรื-อง 

14. ผู้รับสาร (Receivers / Audiences) : บุคคลที-เห็นเคยชมภาพยนตร์โฆษณาเพื-อ
การประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดล้อมของ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) ในระหว่างปี พ.ศ. 2551-2553 
จาํนวน 4 เรื-อง 

15. ผู้ใส่ใจสิ�งแวดล้อม : บุคคลที-กาํลงัดาํเนินงานด้านสิ-งแวดล้อมหรือมีความ
ห่วงใยในปัญหาสิ-งแวดลอ้ม สําหรับในการวิจยัครั9 งนี9 ไดแ้ก่ นกัวิชาการ ซึ- งในงานวิจยันี9หมายถึง 
นักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ ด้านสังคมวิทยา ด้านมานุษยวิทยา นักพฒันาเอกชน (NGOs :       
Non Governmental Organizations)  ที-ทาํงานดา้นสิ-งแวดลอ้ม และนกัประชาสัมพนัธ์ 
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บทที� 2
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที�เกี�ยวข้อง 

ในการศึกษาวิจยัเรื-อง มายาคติและมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ-งแวดล้อมต่อภาพยนตร์
โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม มีแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัอื-นๆ 
ที-เกี-ยวขอ้งที-ผูว้จิยันาํมาใชเ้พื-อเป็นแนวทางในการศึกษาจาํนวน 7 กลุ่ม ดงันี9

1. แนวคิดเรื-องมายาคติ 
2. แนวคิดเรื-องสัญวทิยา 
3. แนวคิดเรื-องพลงังานและสิ-งแวดลอ้ม 
4. แนวคิดเรื-องการสร้างสารประชาสัมพนัธ์ 
5. จรรยาบรรณาของวชิาชีพประชาสัมพนัธ์ 
6. ทฤษฎีการรับรู้ (Reception Theory) 

 7. งานวจิยัที-เกี-ยวขอ้ง 

1. แนวคิดเรื�องมายาคต ิ

มายาคติ (Mythology) เป็นศพัท์ทางสังคมวิทยา-มานุษยวิทยา มาจากคาํภาษา 
กรีกว่า Mythos แปลวา่ นิทานหรือตาํนานโดย Roland Barthes (ค.ศ. 1915-1980) ชาวฝรั-งเศส 
นาํมาผสมกบัคาํวา่ Logos ที-แปลวา่ความรู้ รวมกนัเขา้เป็นคติความเชื-อหรือทศันคติที-เป็นมายาคือ 
เป็นความเชื-อที-ไม่เป็นความจริง (โกวทิ วงศสุ์รวฒัน์, 2554: 6)   

 Barthes (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545: 133-149) เรียกกระบวนการในการ
เปลี-ยนแปลง ลดทอน ปกปิด บิดเบือนฐานะการเป็นสัญญะของสรรพสิ-งในสังคมให้กลายเป็นเรื-อง
ของธรรมชาติ เป็นสิ-งปกติธรรมดา หรือเป็นสิ-งที-มีบทบาทหน้าที-ในเชิงประโยชน์ใช้สอยแคบๆ 
ในสังคมวา่ กระบวนการสร้างมายาคติ และเรียกสิ-งที-เป็นผลลพัธ์หรือผลผลิตของกระบวนการนี9 วา่
มายาคติ หรือ ความคิด ความเชื-อ ที-คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับโดยไม่มีการตั9งคาํถาม และเป็น
ความคิด ความเชื-อที-สอดรับอยูก่บัระบบอาํนาจที-ดาํรงอยูใ่นสังคมขณะนั9น

มายาคติ คือ สิ-งที-เรารับรู้โดยธรรมชาติ ปราศจากการถกเถียงและซึมซบัไปวา่เป็น
สิ-งธรรมดาทั-วไป ซึ- งความจริงแลว้ อาจมีประเด็นหรือนยัยะสําคญัลึกซึ9 งซ่อนอยู่ และคติดงักล่าว
อาจไม่ใช่ความจริงตามธรรมชาติ เพราะว่ามายาคตินั9นถูกหล่อหลอมขึ9นโดยเจตนาและอิง 
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กบัเงื-อนไขทางสังคมวฒันธรรมที-เป็นสิ-งประดิษฐ์ของมนุษยเ์ท่านั9น ดงันั9น ในขั9นตน้นี9 เราสามารถ
นิยามไดว้า่ (นพพร ประชากุล, คาํนาํเสนอบทแปล, 2551: 4) 

 “...มายาคติ (Myth) หมายถึง การสื�อความหมายด้วยคติความเชื�อทาง
วฒันธรรมที�ถกูกลบเกลื�อนให้เป็นที�รับรู้เสมือนว่าเป็นธรรมชาติ หรืออาจกล่าวให้
ถึงที� สุดว่า เป็นกระบวนการลวงให้หลงอย่างหนึ�ง แต่ทั�งนี�ไม่ได้หมายความว่า 
มายาคติ เป็นการโกหกหลอกลวงแบบปั�นนํ�าเป็นตัว หรือโฆษณาชวนเชื� อที�
บิดเบือนข้อเท็จจริง มายาคติมิได้ปิดบังอาํพรางสิ� งใดทั�งสิ�น ทุกอย่างปรากฏต่อ
หน้าเราอย่างเปิดเผย แต่เราต่างหากที� คุ้นเคยกับมันเสียจนไม่ทันสังเกตว่ามันเป็น
สิ�งประกอบสร้างทางวัฒนธรรม เรานั�นเองที�หลงคิดไปว่าค่านิยมที�เรายึดถือนั�น
เป็นธรรมชาติ หรือเป็นไปตามสามญัสาํนึก...”

ทั9งนี9 คุณูปการอนัสําคญัยิ-งของมายาคติอยู่ที-การเผยแสดงให้เราประจกัษ์แจง้ว่า
ตวัมายาคตินั9นทาํงานด้วยการเขา้ไปครอบครอง “ความหมายเบื9องต้น” ของสรรพสิ- ง ซึ- งเป็น
ความหมายเชิงสัมผสัหรือประโยชน์ใช้สอยแลว้ทาํให้มนัสื-อความหมายในอีกระดบัหนึ- ง ซึ- งเป็น
ความหมายเชิงค่านิยม อุดมการณ์ (นพพร ประชากุล, คาํนาํเสนอบทแปล, 2551: 10) ดงัที-
Barthes ไดอ้ธิบายเกี-ยวกบักระบวนการดงักล่าวในเชิงวชิาการไวว้า่

“...มายาคติเป็นระบบสื�อความหมายซึ�งมีลักษณะพิเศษตรงที�มันก่อตัวขึ�น
บนกระแสการสื� อความหมายที� มีอยู่ ก่อนแล้ว  จึ ง ถือได้ ว่า  มายาคติ เป็น
ระบบสัญญะในระดับที�สองสิ� งที� เป็นหน่วยสัญญะ(ผลลัพธ์จากการประกบของ
รูปสัญญะกับความหมาย) ในระบบแรกกลายมาเป็นรูปสัญญะในระบบที�สองขอ
ยํ�าในที�นี�ว่า วัสดุสําหรับสร้างวาทะแห่งมายาคติ (เช่น ภาษา ภาพถ่าย ภาพวาด 
โปสเตอร์ พิธีกรรมวัตถุ ฯลฯ) ไม่ว่าในเบื�องต้นนั�นจะมีความแตกต่างหลากหลาย
เพียงใดก็ตาม แต่ครั�นถูกจับยึดโดยมายาคติแล้ว ก็จะถูกทอนให้เหลือเป็นเพียง
รูปสัญญะเพื�อสื�อถึงสิ�งอื�นเสมอ...”

มายาคตินั9นไดเ้สริมพลงัอุดมคติเกี-ยวกบัสังคมทุนนิยม แก่นสารของมายาคติก็คือ 
มนัปลอมแปลงซอ้นเร้นสิ-งซึ- งในขอ้เทจ็จริงทาํใหส้ารที-ถูกสื-อสารขึ9นมานั9นดูเป็นธรรมชาติและเป็น
สากล ผา่นกลไกและสื-อมวลชนต่างๆ เช่น สื-อสิ-งพิมพ ์สื-อโทรทศัน์ สื-อวทิยกุระจายเสียง ฯลฯ 

เราสามารถนํากระบวนการของมายาคติมาแสดงเป็นแผนภาพได้ดัง นี9
(นพพร ประชากุล, คาํนาํเสนอบทแปล, 2551: 11) 
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ภาพที� 2 : แสดงการทาํงานของมายาคต ิ

นพพร ประชากุล ได้อธิบายให้เห็น “การสื-อความหมายในระดบัที-สอง” โดย
ยกตวัอยา่ง บทความเรื-อง “สมองของไอน์สไตน์” ในระดบัเบื9องตน้ (ประโยชน์ใชส้อย) ซึ- งยงัไม่มี
มายาคติเขา้มาเกี-ยวขอ้ง สูตร E-mc2 หมายถึง สูตรทางฟิสิกส์ที-อธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งมวล
สารกบัพลงังานแต่เมื-อค่านิยมทางวฒันธรรมเขา้ไปยึดครองสูตรฟิสิกส์ดงักล่าว มนัก็เลื-อนสถานะ
ขึ9นสู่ระดบัมายาคติ ซึ- งความหมายใหม่จะถูกสวมทบัลงไป กลายเป็นสูตรมหัศจรรยที์-กลั-นจาก
สมองของอจัฉริยะ รูปสัญญะ ความหมายสัญญะ วตัถุ ความหมายเบื9องตน้ สามารถยน่ยอ่เอกภาพ
ของจกัรวาลไวใ้นตวัอกัษรไม่กี-ตวัไดอ้ยา่งน่าทึ-ง (นพพร ประชากุล, คาํนาํเสนอบทแปล, 2551: 11) 

Barthes (อา้งถึงใน ชไมพร สุขสัมพนัธ์, 2541) ไดใ้หแ้นวความคิดในการวิเคราะห์
ความหมายแฝงที-อยู่ในกระบวนการสื- อสาร โดยได้แบ่งการวิเคราะห์ความหมายที-บรรจุอยู่
ในสัญญะทุกอยา่งวา่มี 2 ขั9นตอน ดงันี9

1) การตีความหมายหมายโดยตรง (Denotation) เป็นการตีความหมายในชั9นแรก 
นกัวชิาการบางท่านเรียกวา่ ความหมายตรง หรือ ความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning)  เป็น
ตวัหมายถึง (Signified)  ที-ถูกประกอบสร้างขึ9นอยา่งเป็นภววิสัย (Objective) อาจจะกล่าวไดว้า่เป็น
ความหมายที-เขา้ใจกนัตามตวัอกัษร และคนส่วนใหญ่ก็มีความเขา้ใจตรงกนั มกัเป็นที-ยอมรับกนั
โดยทั-วไป มีลกัษณะเป็นสากล คือ อา้งอิงขึ9นมาโดยไม่ตอ้งมีการประเมินคุณค่า ตวัอยา่งที-เห็นได้
ชัดเจนที-สุด คือ ความหมายที-ระบุอยู่ในพจนานุกรม โดยทั-วๆ ไปแล้ว ความหมายโดยอรรถนี9
เป็นความหมายในชั9นแรกที-ถือวา่เป็นสามญัโดยทั-วไปที-มองเป็นไดอ้ยา่งชดัเจน 

วตัถุ ความหมาย

รูปสัญญะ ความหมายทางวฒันธรรม
ระดบัของมายาคติ

เบื-องต้น
ระดบัของประโยชน์ใชส้อย

(และการรับรู้ดว้ยผสัสะ)
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2) การตีความความหมายโดยนัย (Connotation) หรือ ความหมายแฝง เป็น
ความหมายขั9นที- 2 เป็นตวัหมายถึงที-ประกอบสร้างขึ9 นตรงกันข้ามกับความหมายโดยอรรถ 
กล่าวคือ ถูกประกอบสร้างอยา่งเป็นอตัวิสัย (Subjective) ไม่วา่จะเป็นอตัวิสัยในระดบับุคคล หรือ 
อตัวสิสัยในระดบัสังคม และความหมายแฝงที-จะเปลี-ยนแปลงไปตามวฒันธรรมในการรับสาร 

ในทุกสัญญะจะตอ้งประกอบดว้ยความหมายทั9งสองนั9น ควบคู่ไปเสมอแมแ้ต่การ
ให้ความหมายในพจนานุกรม แต่อาจจะมีสัดส่วนของความหมายโดยนัยมากน้อยต่างๆ กัน
เช่น สัญญะทางดา้นวิทยาศาสตร์จะมีความหมายโดยนยัแต่มีน้อย ในขณะที-สัญญะทางศิลปะจะมี
สัดส่วนที-ตรงกนัขา้ม นอกจากนี9 Barthes ไดส้รุปวา่แมว้า่เราจะใชส้ัญญะโดยมุ่งความหมายโดยนยั
ตลอดเวลา แต่ผูใ้ชส้ัญญะเองมกัไม่ตระหนกัหรือรู้ตวัเองวา่ ตวัเองกาํลงัใชค้วามหมายโดยนยัอยู่

Barthes ย ังได้พัฒนาแนวคิดเรื- องความหมายโดยนัยต่อไปอีกว่า หลังจากที-
ความหมายโดยนยัตวัแรกไดถู้กสร้างขึ9นมา ความหมายนั9นก็จะแปรสภาพเป็นรูปสัญญะ/ตวัหมาย 
(Signifier) แล้วสร้างความหมายโดยนัยตัวที-สองไปเรื- อยๆ  เ ป็นสายโซ่แห่งความหมาย 
(Chain of Meaning)  ความหมายในชั9นแรก (First Order) นั9น อาจจะเป็นการตีความเนื-องมาจาก
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล (Subjective Experience) แต่สําหรับความหมายโดยนยัระดบัที-สอง 
(Second Order) หรือที-เรียกว่า มายาคติ (Myth) นั9น เป็นการตีความที-ถูกใส่ความหมายในระดบั
สังคม (Social)  (กาญจนา แกว้เทพ และคณะ, 2543: 47) 

 คุณสมบัติของมายาคติ 

1) ความเป็นพลวัต (Dynamism) ความหมายในระดบัที- 2 ที-เป็นมายาคติ
นั9นจะเปลี-ยนแปลงอยูต่ลอดเวลา เพื-อตอบรับกบัความตอ้งการของคนบางกลุ่มหรือความตอ้งการ
ทางวฒันธรรม ตวัอยา่งเช่น มายาคติเกี-ยวกบัวิชาชีพสื-อสารมวลชน เมื-ออยูใ่นสังคมศกัดินา ที-เน้น
ความมั-งคั-งอนัไม่ตอ้งลงแรงทาํงาน ก็จะตอ้งมีมายาคติมากมายเกี-ยวกบับุคคลที-ทาํงานอยูใ่นวิชาชีพ
สื-อสารมวลชนแขนงต่างๆ เช่น ดาราเป็นอาชีพเตน้กินรํากิน นกัประพนัธ์ไส้แห้ง แต่ทวา่เมื-อสังคม
กา้วสู่ยุคหลงัสังคมข่าวสารที-มีไส้ในเป็นระบบทุนนิยมซึ- งยกย่องให้เกียรติแก่คนที-มีเงินทุนและ
ข่าวสารเป็นสินคา้ที-มีมูลค่ามหาศาล จะเห็นไดว้า่มายาคติเกี-ยวกบัดารา นกัประพนัธ์ นกัข่าว ไดเ้ริ-ม
เปลี-ยนแปลงไปจาก ดาํ เป็น ขาว 

2) ที�ใดมีมายาคติที�นั�นย่อมมี Counter-Myth สิ- งที-ค้านต่อมายาคตินั9น
ปรากฏอยู่ในวฒันธรรมย่อยๆเสมอ เช่น ปัจจุบนัเรากาํลงัอยู่ในวฒันธรรมแบบวิทยาศาสตร์ที-มี 
มายาคติวา่ มนุษยเ์รามีความสามารถที-จะปรับธรรมชาติให้เขา้กบัความตอ้งการของมนุษยโ์ดยอาศยั
ความรู้และขอ้คน้พบทางวิทยาศาสตร์ และวิทยาศาสตร์เป็นความรู้ที-เป็นภาวะวิสัย (Objective)  
หรือปราศจากอคติ เช่น กฎแรงดึงดูดของโลกจะเป็นจริงสําหรับทุกคน) เป็นความจริง(Truth)    
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และเป็นประโยชน์ (Good) แต่ในเวลาเดียวกัน เราจะเห็นการสร้าง Counter-Myth เกี-ยวกับ
วิทยาศาสตร์ที-ทาํให้เห็นวา่วิทยาศาสตร์เป็นปิศาจชั-วร้าย ทาํให้มนุษยมี์จิตใจที-หยาบกระดา้งคิดแต
เรื-องเหตุผลอยา่งปราศจากอารมณ์ ความรู้สึก เห็นแก่ตวัและไม่เขา้ใจธรรมชาติ ฯลฯ เมื-อพิจารณาดู
มายาคติทั9งสองดา้นเกี-ยวกบัวิทยาศาสตร์ผา่นจอโทรทศัน์ เราจะเห็นกระบวนการสร้างมายาคติทั9ง
สองแบบควบคู่กันไป ในรายงานข่าวจากต่างประเทศ เราอาจเห็นการค้นพบยาตัวใหม่ๆจาก
ห้องทดลอง แต่ในภาพยนตร์ Sci-fi เราอาจเห็นภาพนักวิทยาศาสตร์ที-เห็นแก่ตวักาํลงัทาํลาย
มนุษยชาติอยู่ เป็นตน้ (กาญจนา แกว้เทพ, กิตติ กนัภยั และปาริชาต สถาปิตานนท ์สโรบล, 2543: 2) 

วิถีชีวิตและวฒันธรรมในสังคมทุนนิยมอุตสาหกรรมซึ- งมกัอวดอา้งแนวคิดหรูๆ 
เช่น เสรีภาพ เหตุผล ประโยชน์สุข สัจธรรมที-ลว้นฟังดูมีคุณค่าเสื-อมใส ยิ-งทาํให้สังคมดงัล่าวเป็น
แดนสวรรค์ของมายาคติโดยแท ้ถ้อยคาํใหญ่โตเหล่านี9 ที-พบเห็นอยู่ทุกเมื-อเชื-อวนัในวิถีการเมือง 
ศิลปวฒันธรรม (นพพร ประชากุล, คาํนาํเสนอบทแปล, 2551: 12-13) และโดยเฉพาะอย่างยิ-ง
สื-อมวลชน เนื-องจากสื-อมวลชนในปัจจุบนัมีสิทธิและอาํนาจในการนาํเสนอสารต่างๆเต็มรูปแบบ 
และไร้ขีดจาํกดั ดงันั9น สื-อมวลชนจึงเป็นตวัการสําคญัในการนาํเสนอ ความคิด ความเชื-อต่างๆ 
ต่อคนในสังคม โดยสื-อมวลชนเป็นตวัการสําคญัในการปลูกฝังมายาคติบางอยา่งให้กบัคนในสังคม 
โดยอาศยัอาํนาจที-เราให้ความเชื-อมั-นว่าสื-อมวลชนคือ กระจกสะทอ้นสังคม เป็นหนทางในการ
สร้างมายาคตินอกเหนือจากการปลูกฝังมายาคติแลว้สื-อมวลชนยงัเป็นผูท้าํให้มายาคติบางอยา่งซึ- ง
เกิดขึ9นในสังคมอยู่แล้วถูกเพาะเลี9 ยงต่อไปอย่างได้รับความชอบธรรม (Legitimacy) (บุศรินทร์ 
เลิศชวลิตสกุล, 2541: 4)  

อย่างไรก็ตาม แมม้ายาคติจะเป็นผลผลิตของประวติัศาสตร์ วิธีการวิเคราะห์ที-ใช้
ศึกษาการเมือง เศรษฐกิจ หรือสังคมโดยทั-วไปก็อาจใช้อธิบายได้เพียงแต่รากเหง้าของมายาคติ 
(Internal Logic) ของตวัมนัเอง อนัไดแ้ก่ ตรรกะของการสื-อความหมาย ซึ- งจะตอ้งอาศยัเครื-องมือ
วเิคราะห์จากศาสตร์ที-เชี-ยวชาญในเรื-องดงักล่าวโดยเฉพาะ Barthes ไดย้นืยนัวา่

“…มายาคติเป็นสิ�งที�พึงศึกษาด้วยศาสตร์อย่างหนึ�ง ซึ�งขยายกว้างออกมา
จากภาษาศาสตร์ นั�นคือ สัญวิทยา...”

2. แนวคิดเรื�องสัญวิทยา 

สัญวิทยา คือ วิชาการที-ศึกษา “สัญญะ” (Sign) เป็นสาขาที-ไดรั้บการพฒันาอยา่ง
จริงจงัในช่วงตน้ศตวรรษที- 20  Ferdinand de Saussure (ค.ศ. 1857-1983)  (อา้งถึงใน กาญจนา 
แก้วเทพ และคณะ, 2543: 4-5) ซึ- งเป็นผูว้างรากฐานวิชาสัญวิทยาไดใ้ห้คาํนิยามสั9 นๆเกี-ยวกบั
สัญวทิยาวา่
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“...สัญวิทยาเป็นศาสตร์ที�ศึกษาวิถีชีวิตของสัญญะภายในสังคมที�สัญญะ
นั�นถือกาํเนิดขึ�นมา รวมทั�งแสวงหากฏที�ควบคุมอยู่ เบื�องหลัง (A science that 
studies the life of signs within society is conceivable) และเมื�อขยายความคาํว่า 
“วิถีชีวิต” ของสัญญะให้กว้างออกไปกห็มายถึง การศึกษา การกาํเนิด การเจริญ 
การแปรเปลี�ยน และการสูญสลายของสัญญะตัวหนึ�งๆรวมทั�งกฎที�อยู่ เบื�องหลังวิถี
ชีวิตดังกล่าว...”

สําหรับการวิเคราะห์สัญญะในแนวมายาคติตามแนวทางการวิเคราะห์ของ 
Barthes นั9น จดัอยู่ในแนวทางของสัญวิทยาเชิงโครงสร้าง (Structural Semiology) ซึ- งเสนอว่า
หน่วยสื-อความหมายแต่ละหน่วยมิไดมี้ตวัจนอยู่ไดโ้ดยลาํพงัโดดๆ แต่อาศยัความสัมพนัธ์โยงใย
ระหวา่งกนัซึ- งประกอบเป็นโครงสร้างขององค์รวม จึงทาํให้แต่ละหน่วยมีค่าสื-อความหมายขึ9นมา
ได ้ดงันั9นกระบวนการสื-อความหมายจึงอิงอยู่กบัเครือข่ายความสัมพนัธ์กนัเองของหน่วยทั9งหมด 
(นพพร ประชากุล, คาํนาํเสนอบทแปล, 2551: 8-9)  ตามหลกัการพื9นฐานของสัญวิทยา มายาคติ 
มีลกัษณะเหมือนภาษาหรือกระบวนการสื-อความหมายประเภทอื-น ๆ เช่น สัญญาณจราจร กล่าวคือ 
สิ-งเหล่านี9ทาํหน้าที-ของมนัโดยอาศยัหน่วยสื-อความหมาย ในภาษวิชาการเรียกว่า “สัญญะ” (Sign) 
โดยสัญญะประกอบขึ9นด้วยสิ- งที-รับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผสั เรียกว่า “รูปสัญญะ” (Signifier) 
กบัสิ-งที-เขา้ใจไดว้า่เป็นความหมายที-สื-อ เรียกวา่ “ความหมายสัญญะ” (Signified) ในกรณีของภาษา 
สัญญะก็คือถ้อยคาํ ซึ- งมีรูปสัญญะเป็นเสียง หรือตัวเขียน และความหมายสัญญะก็คือแนวคิด 
(Concept) ที-เราเขา้ใจจากถอ้ยคาํนั9น (นพพร ประชากุล, คาํนาํเสนอบทแปล, 2551: 9) 

 สัญวทิยา (Semiology) หรือเรียกอีกอยา่งหนึ-งวา่ สัญศาสตร์ (Semiotics) พฒันามา
จากคาํในภาษากรีก “Semeion” ซึ- งแปลวา่ Sign ดงันั9น สัญญวิทยาจึงเป็นวิชาการแขนงหนึ-งที-ศึกษา
กระบวนการสื-อความหมาย โดยพิจารณาธรรมชาติของหน่วยสื-อความหมายและขั9นตอนการทาํงาน 
เพื-อทาํความเขา้ใจวา่ความหมายถูกสื-อออกมาไดอ้ยา่งไร ในทศันะของนกัทฤษฎีทางดา้นสัญวิทยา 
สัญญะคืออะไรก็ไดที้-ก่อให้เกิดความหมายโดยการเทียบเคียงให้เห็นถึงความแตกต่างไปจากสิ-งอื-น 
และคนในสังคมยอมรับหรือเขา้ใจ ในนยันี9สัญญะจึงไม่จาํเป็นตอ้งเป็นเครื-องหมายในภาษาเพียง
อยา่งเดียว (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545: 17) 

สาระสําคญัของทฤษฎีสัญวิทยา (Semiology) หรือสัญศาสตร์ (Semiotics) อนั
หมายถึงศาสตร์ที-วา่ดว้ยสัญญะ หรือสาขาวิชาที-ศึกษาระบบของสัญญะ (A system of signs) อยูที่-
การศึกษาระบบของการสร้างความหมาย (Signifying system) ของภาษา ซึ- งแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
ไดแ้ก่ ภาษา (Language)  และ การพูดหรือการใชภ้าษาของแต่ละบุคคล (Parole)  สัญวิทยาเป็น
ศาสตร์ที-ชี9 ใหเ้ห็นถึงอาํนาจ ทาํให้สามารถวิเคราะห์วา่สิ-งที-ภาษา (ภาษาพูด ภาษาภาพ ภาพยนตร์ 
ตลอดจนภาษาสื- อต่างๆ) ที-สื- อสารอยู่เป็นปกตินั9น อันที-จริงแล้วภาษาเหล่านี9 มีวิธีการที-ทาํให ้
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สิ-งที-ไม่เป็นปกติกลายเป็นสิ-งปกติไดอ้ยา่งไร และวิธีการของภาษาและระบบสัญญะเป็นส่วนหนึ-งที-
สื-อสารและตกย ํ9าเรื- องระบบ ระเบียบ กฎเกณฑ์ และจารีตต่างๆ ของสังคมมาอยู่ในจิตไร้สํานึก 
(The unconscious) ของเรา ดงันั9น นักสัญวิทยาจึงเชื-อว่าภาษาสร้างคน ไม่ใช่คนสร้างภาษา 
(อุบลรัตน์ ศิริยวุศกัดิ� และคณะ, 2547: 533) 

 ในที-นี9 เราจะกล่าวถึงความหมายของสัญญะเพียงคร่าวๆ ก่อนว่า “สัญญะ” (Sign) 
หมายถึง สิ- งที-ถูกสร้างขึ9นมาเพื-อให้มีความหมาย (Meaning) ในตวับท (Text) และในบริบท 
(Context) หนึ-งๆ ตวัอยา่งเช่น “แหวนหมั9น” เป็นสัญญะใชแ้ทนความหมายที-แสดงถึงความผกูพนั
ระหวา่งหญิงชายคู่หนึ- งในบริบทของสังคมตะวนัตก (หากเป็นบริบทของสังคมอื-นก็อาจจะใช้หมู 
ใช้กาํไล ใช้อย่างอื-นๆ เป็นสัญญะแทน) และหากเปลี-ยนสัญญะไปเป็น “แหวนแต่งงาน” ก็จะใช้
แทนความหมายของความผกูพนัในระดบัที-สูงและลึกซึ9 งกวา่การหมั9นหมาย โดย Charles S. Pierce 
(ค.ศ.1839-1914)  (อา้งถึงใน กาญจนา แกว้เทพ, 2547: 105)  แบ่งสัญญะออกเป็น 3 ชนิด ไดแ้ก่

1) ภาพเหมือน/รูปจําลอง (Icon) หมายถึงภาพเหมือนที-ถูกนาํมาแสดงแทนของจริง
2) ดัชนี (Index) หมายถึงสัญญะที-เชื-อมโยงเชิงเหตุผลไปสู่ความเป็นจริง เช่น

ควนัไฟเป็นดรรชนีที-เชื-อมโยงกบัไฟไหม ้ เสียงหวดูรถไฟบอกใหรู้้วา่มีรถไฟกาํลงัจะแล่นผา่นมา 

3) สัญลักษณ์ (Symbol) หมายถึง รูปสัญญะกบัความหมายสัญญะ (Signifier / 
Signified)  ที-ไม่มีความเกี-ยวข้องหรือสัมพนัธ์กัน แต่ถูกนํามาเขา้คู่กนัเพื-อสื-อความคิดหรือ
ความหมายอยา่งใดอยา่งหนึ-ง เช่น

ภาพที� 3 : อธิบายเรื�องของรูปสัญญะของความหมายสัญญะ 

อย่างไรก็ตาม สัญญะจะตอ้งมีลกัษณะทางกายภาพ สามารถจบัตอ้งรับรู้ได้ดว้ย
อวยัวะรับสัมผสั เช่น เป็นตัวอักษร ภาพวาด เสียงเพลง อาการแสดงออกทางสีหน้า เป็นต้น 
ในประการต่อมาผู ้ใช้สัญญะจะต้องตระหนักว่ารูปธรรมดังกล่าวนั9 นเป็นสัญญะ  ดังเช่นที-
Guirand, 1975 (อา้งถึงใน กาญจนา แกว้เทพ และคณะ, 2543: 2) ไดย้กตวัอย่างไวว้่า “เมฆเป็น
สัญญาณว่าฝนจะตกควันเป็นสัญญาณว่ามีไฟ” แต่ในสัญวิทยาไม่ ถือว่า เมฆและควันไฟ 

รูปนกพิราบสีขาว
รูปนกพิราบสีขาวกบักิ-งโอลีฟ

เป็นสัญลกัษณ์ของเสรีภาพ
เป็นสัญลกัษณ์ของสันติภาพ

SIGN

Signifier
(รูปสัญญะ)

Signified
(ความหมายสัญญะ)
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เป็นสัญญะ เนื-องจากทั9งสองสิ-งนั9นไม่ได้มีความตั9งใจที-จะส่งข่าวสารอะไร ในทางตรงขา้มหาก
รายการพญากรณ์อากาศในโทรทศัน์ไดถ่้ายรูปเมฆครึ9 มเพื-อจะบอกวา่วนันี9ฝนตก เมฆในกรณีหลงันี9
จึงจะถือวา่เป็นสัญญะตามความหมายของสัญวิทยา เนื-องจากผูใ้ชส้ัญญะมีความตั9งใจจะส่งข่าวสาร
บางอย่างจากคุณสมบติัสองประการดังกล่าวขา้งตน้ได้ก่อให้เกิดคุณสมบติัประการที- 3 ตามมา 
กล่าวคือ เมื-อภาพอักษร เสียง หรือวตัถุถูกผู ้ใช้สัญญะนํามาใช้อย่างตั9 งใจ วตัถุนั9 นจะต้องมี
ความหมายมากไปกว่าตวัมนัเอง ดงันั9น ภาพกอ้นเมฆจึงไม่มีความหมายเพียงแค่ “มีเมฆ” เฉยๆ 
เท่านั9น หากทว่าภาพดงักล่าวได้หมายความเลยไปถึงว่า “วันนี�จะมีฝนตก” (กาญจนา แก้วเทพ 
และคณะ, 2543: 2) 

 กล่าวโดยสรุป คุณสมบติัที-จาํเป็นของสัญญะประกอบดว้ยคุณสมบติั 3 ประการ 

1) ตอ้งมีรูปธรรม ซึ- งอาจเป็นภาพ อกัษร เสียง วตัถุ หรืออื-น ๆ
2) ตอ้งมีความหมายมากไปกวา่ตวัเอง 
3) ผูใ้ชส้ัญญะตอ้งตระหนกัวา่รูปธรรมดงักล่าวนั9นเป็นสัญญะ 

การที-จะนาํวิธีการทางสัญวิทยามาใชใ้นการศึกษาภาพยนตร์โฆษณาฯ จาํเป็นตอ้ง
เขา้ใจคาํศพัทใ์นทางสัญวทิยาที-สาํคญั ไดแ้ก่

1) การใช้อุปลักษณ์ (Metaphor) คือ เป็นวิธีการถ่ายโอนความหมายโดยเลือก
เอาสัญญะ 2 ตวัมาวาง คู่กนั โดยที-สัญญะตวัหนึ-งมีความหมายที-เรารับรู้กนัอยูแ่ลว้ อีกสัญญะยงัไม่
รู้ความหมาย แต่เมื-อนาํมาคู่กนัแลว้ ความหมายจากสัญญะตวัแรกจะถูกถ่ายโอนมาสัญญะตวัหลงั
ได ้เช่น ความรักเปรียบเหมือนกุหลาบแดง เป็นตน้

2) การใช้นามนัย (Metonymy) คือ การส่งผ่านความหมาย โดยการแสดง
ความสัมพนัธ์ในลกัษณะที-เกี-ยวเนื-องกนั (Association) กล่าวคือ เป็นการเลืกเอาส่วนยอ่ยส่วนหนึ-ง
มายนืแทนความหมายของส่วนรวมทั9งหมด เช่น ไมก้างเขนเป็นตวัแทนของศาสนาคริสต ์ เป็นตน้

3) ความสัมพันธ์แบบแนวดิ�งหรือแบบกระบวนทัศน์ (Paradigmatic) เป็นชุด
ของสัญญะที-มีความหมายเหมือนกนั โดยสัญญะแต่ละตวัที-อยู่ใน paradigm เดียวกนั จะตอ้งมี
ลกัษณะบางอยา่งร่วมกนั และในขณะเดียวกนั สัญญะยอ่ยๆ เหล่านั9นก็ตอ้งมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที-
สามารถแยกออกจากกนัไดอ้ยา่งชดัเจน หรือการหารูปแบบของความตรงกนัขา้ม (Opposition) ที-
ซ่อนอยู่ในตวับท และความสัมพนัธ์ของสิ-งที-ตรงกนัขา้มนี9 เป็นความสัมพนัธ์ที-สําคญัที-สุดในการ
สร้างความหมาย กล่าวคือ ไม่มีสิ-งใดมีความหมายในตวัเอง แนวคิดต่างๆ จะได้รับการนิยาม 
ไม่ใช่จากเนื9อหาในดา้นบวก แต่เป็นจากความสัมพนัธ์ในดา้นลบจากคาํอื-นๆ เช่น คาํวา่ “สวย” จะ
ไม่มีความหมายใดเลยหากไม่มีคาํวา่ “ขี�เหร่”
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4) ความสัมพันธ์ในแนวราบหรือวากยสัมพันธ์ (Syntagmatic) เป็นวิธีการ
ประกอบสัญญะย่อยๆ เขา้ดว้ยกนัตามลาํดบัขั9นตอน (Sequence) เพื-อให้ไดค้วามหมายที-ตอ้งการ 
ซึ- งการวเิคราะห์แบบนี9จะพิจารณาถึงลาํดบัเหตุการณ์ของตวับททซึ-งประกอบกนัเป็นเรื-องหนึ-งๆ 

5) การใช้การเชื�อมโยงหรือสัมพันธบท (Intertextuality) การใช้การเชื-อมโยง
หรือสัมพนัธบท การนาํเอาเรื-องราวเรื-องใดเรื-องหนึ-งที-มีความคลา้ยคลึงกนั ประเด็นคลา้ยกนั แต่
นาํเสนอในสื-อต่างวาระกนั หรือ สาํนวนที-เราเรียกกนับ่อยๆวา่ “เหลา้เก่าในขวดใหม่”

6) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์แบบคู่ตรงข้าม (Binary Opposition) การวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์แบบคู่ตรงขา้มนั9น เป็นการเปรียบเทียบสิ-งที-เป็นคู่ต่างกนั แต่สามารถนาํมาเชื-อมโยง
และผกูเรื-องราวเขา้กนัได ้เช่น สีขาว ตรงขา้มกบั สีดาํ เสมือนความดีตรงขา้มกบัความเลว เป็นตน้

3.  แนวคิดเรื�องพลงังานและสิ�งแวดล้อม 

สิ-งแวดลอ้ม (Environment) หมายถึง สิ-งต่างๆที-มีลกัษณะทางกายภาพและชีวภาพ
ที-อยูร่อบตวัมนุษย ์ ซึ- งเกิดขึ9นโดยธรรมชาติและมนุษยไ์ดท้าํขึ9น (พ.ร.บ. ส่งเสริมและรักษาคุณภาพ
สิ-งแวดล้อมแห่งชาติ พ.ศ. 2535) เป็นสิ-งที-เอื9ออาํนวยประโยชน์ให้มนุษยไ์ด้รับปัจจยัสี- ได้แก่
อาหาร เครื-องนุ่งห่ม ยารักษาโรค และที-อยูอ่าศยั 

โดยทั-วไปแลว้ ทรัพยากรธรรมชาติสามารถจาํแนกออกเป็นประเภทใหญ่ๆ ได ้
3 ประเภท (ชชัพล ทรงสุนทรวงศ,์ 2546: 10)  ไดแ้ก่

1) ทรัพยากรที�ใช้ไม่หมดสิ-น (Renewable Resource) แบ่งไดเ้ป็น 2 ชนิด ไดแ้ก่
บรรยากาศ และนํ9าที-อยูใ่นวฏัจกัร 

2) ทรัพยากรที�เกดิขึ-นทดแทนหรือรักษาให้คงอยู่ได้ (Replaceable and Maintainable 
Resource) ไดแ้ก่ นํ9า ดิน ป่าไม ้ทุ่งหญา้ สัตวป่์า และมนุษย ์

3) ทรัพยากรที�ใช้แล้วหมดไป (Non-Renewable Resource) แบ่งเป็น 2 ชนิด ไดแ้ก่
แร่ธาตุ ทั9งที-เป็นโลหะและอโลหะ และที-ดินในสภาพธรรมชาติ 

ทรัพยากรธรรมชาติมีความสําคัญต่อชีวิตความเป็นอยู่ของมวลมนุษย์และ
ประเทศชาติ ทรัพยากรธรรมชาติเป็นสิ-งที-คอยคํ9าจุนความเจริญในทุกๆ ดา้นของมนุษยชาติ จะเห็น
ไดว้า่ประเทศใดที-มีทรัพยากรธรรมชาติอุดมสมบูรณ์ และประชาชนรู้จกัหลกัวิธีการอนุรักษห์รือใช้
ประโยชน์จากทรัพยากรนั9น ๆ อยา่งชาญฉลาดในเชิงการอนุรักษ ์ประเทศนั9น ๆ มกัประกอบไปดว้ย
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ประชาชนที- มั-งคั-งสมบูรณ์  มีความ เป็นอยู่สบาย  ตรงกันข้ามกับประ เทศที- ขาดแคลน
ทรัพยากรธรรมชาติหรือประชาชนไม่รู้จกั วิธีการอนุรักษ ์ปล่อยให้ทรัพยากรธรรมชาติตอ้งสูญเสีย
ไปโดยเปล่าประโยชน์ ในไม่ช้าประชาชนของประเทศนั9นก็จะพบตวัเองเผชิญกบัความตกตํ-าทาง
เศรษฐกิจ มาตรฐานการครองชีพจะถูกกระทบกระเทือน ความวุ่นวายต่าง ๆ ก็จะตามมา ประเทศ
ไทยไดชื้-อว่าเป็นประเทศที-อุดมสมบูรณ์เป็นอู่ขา้วอู่นํ9 า แต่ถา้ประชาชนยงัใช้ทรัพยากรธรรมชาติ
อย่างไม่ประหยดัและขาดการอนุรักษ์แล้ว อนาคตของประเทศก็จะตกอยู่ในฐานะที-น่าเป็นห่วง 
อยา่งยิ-ง (ประชา อินทร์แกว้, 2542: 3) 

ไม่วา่สิ-งแวดลอ้มนั9นจะมีชีวิตหรือไม่มีชีวิต ก็ลว้นก็ให้เกิดประโยชน์และโทษต่อ
สิ-งมีชีวติไดท้ั9งสิ9น ความสาํคญัของสิ-งแวดลอ้มที-มีต่อสิ-งมีชีวติ (ชชัพล ทรงสุนทรวงศ,์ 2546: 12) 

 1) สิ-งแวดลอ้มทางกายภาพ หรือสิ-งแวดลอ้มที-ไม่มีชีวิต มีความสําคญัต่อสิ-งมีชีวิต
ที-อาศยัอยู่ในสิ-งแวดลอ้มนั9น เช่น นํ9 า ใช้เพื-อการบริโภคและเป็นที-อยู่อาศยัของสัตวน์ํ9 า อากาศ ใช้
เพื-อการหายใจของมนุษยแ์ละสัตว ์ดิน เป็นแหล่งที-อยูอ่าศยัของสิ-งมีชีวิตบนบก แสงแดดให้ความ
ร้อนและช่วยในการสังเคราะห์แสงของพืช 

2) สิ-งแวดลอ้มทางชีวภาพ จะช่วยปรับให้สิ-งมีชีวิตอาศยัอยู่ในสภาพแวดลอ้มที-
เหมาะสมกบัการดาํรงชีวิตของมนัได ้เช่นช่วยให้ปลาอาศยัอยู่ในนํ9 าที-ลึกมาก ๆ ได ้ช่วยให้ต้น
กระบองเพชรดาํรงชีวติอยูใ่นทะเลทรายได ้

3) สิ- งมีชีวิตจะเปลี-ยนแปลงไปตามสภาพแวดล้อม เช่น มีการปรับตวัให้เขา้กบั
สภาพแวดลอ้มใหม่

4) สิ-งแวดลอ้มจะเปลี-ยนแปลงไปตามการกระทาํของสิ-งมีชีวิตที-อยูใ่นสิ-งแวดลอ้ม
นั9น เช่น เมื-อสัตวกิ์นพืชมีจาํนวนมากเกินไป พืชจะลดจาํนวนลง อาหารและที-อยูอ่าศยัจะขาดแคลน 
เกิดการแก่งแยง่กนัสูงขึ9น ทาํให้สัตวบ์างส่วนตายหรือลดจาํนวนลง ระบบนิเวศก็จะกลบัเขา้สู่ภาวะ
สมดุลอีกครั9 งหนึ-ง 

5) สิ- งแวดล้อมจะกําหนดรูปแบบความสัมพนัธ์ของสิ- งมีชีวิตที-อาศัยอยู่ใน
สิ-งแวดลอ้ม ในแง่ของการถ่ายทอพลงังาน ระหว่างผูผ้ลิต ผูบ้ริโภค ผูย้่อยสลาย ในแง่ของการอยู่
ร่วมกนั เกื9อกลูกนั หรือเบียดเบียนกนั

มนุษยส์ามารถใช้ประโยชน์จากสิ-งแวดลอ้มไดม้ากมาย ในลกัษณะที-แตกต่างไป
จากสิ-งมีชีวิตอื-น ๆ เช่น ใช้ประโยชน์จากดินเพื-อการเพาะปลูก ใช้ประโยชน์จากทุ่งหญา้เพื-อการ
เลี9ยงสัตว ์ใชป้ระโยชน์จากเหมืองแร่เพื-อการอุตสาหกรรม 
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หลงัจากที-มีการใช้เทคโนโลยีสมยัใหม่เขา้มาช่วย ทาํให้การดาํรงชีวิตของมนุษย์
สะดวกสบายมากขึ9น ตลอดจนวิทยาการทางการแพทย์ทาํให้มนุษย์มีอายุยืนยาวขึ9น จึงทาํให้
ประชากรเพิ-มขึ9น ดงันั9นความตอ้งการอาหาร ที-อยูอ่าศยั เครื-องนุ่งห่ม และสิ-งอื-นๆ จึงไดเ้พิ-มขึ9น
อย่างรวดเร็ว และช่วงนี9 เองที-ทาํให้มนุษยใ์ช้ทรัพยากรธรรมชาติ โดยไม่คาํนึงถึงผลกระทบที-จะ
ไดรั้บ (วจิิตร บุณยะโหตระ, 2538: 3-4 และ 17-18)   

 3.1 จริยธรรมกับการใช้ทรัพยากรและสิ�งแวดล้อมเพื�อความยั�งยืน (คณาวุฒิ 
ศรีประเสริฐ และ พฒันา ราชวงศ.์ 2541: 14-15) 

มนุษยเ์ป็นส่วนหนึ-งของธรรมชาติ บางคนมกัคิดวา่มนุษยไ์ม่ไดเ้ป็นส่วนหนึ-งของ
ธรรมชาติ เพราะเราเขา้ใจว่ามนุษยเ์ป็นสิ-งมีชีวิตที-มีคุณค่าสูงกว่าสิ-งมีชีวิตทั9งหลาย ไม่ว่าพืชและ
สัตว  ์ มนุษย์มกัพูดว่าเราเป็นสัตว์ประเสริฐ ซึ- งทาํให้มนุษย์เข้าใจว่าตนเองเป็นสิ- งมีชีวิตที-แยก
ต่างหากจากธรรมชาติ และเชื-อว่าธรรมชาติถูกสร้างขึ9นมาไวใ้ห้มนุษยไ์ดใ้ช้สอย การตดัไมใ้นป่า 
การล่าสัตว ์การทาํลายธรรมชาติ ไม่นบัวา่เป็นสิ-งเลวร้ายหรือผิดศีลธรรม มนุษยส์ามารถทาํไดเ้พื-อ
ความอยู่รอด หรือการที-มนุษยต์อ้งมีปัจจยัในการดาํรงชีวิตตอ้งอยู่กบัธรรมชาติ เช่นเดียวกบัสัตว์
และพืชพรรณทั9งหลายบนโลก แต่เนื-องจากโลกในยุคปัจจุบนัไดก้า้วหนา้ไปมากจนมนุษยใ์นหลาย
ภมิูภาคของโลกแทบไม่มีโอกาสสัมผสักบัธรรมชาติที-แทจ้ริง อาศยัอยูท่่ามกลางสิ-งที-มนุษยส์ร้างขึ9น
ใหม่ที-เรียกวา่ ป่าคอนกรีต จึงทาํให้มีการทาํลายธรรมชาติกนัอยู่ ทั9งทางตรงและทางออ้ม โดยไม่
รู้ตวั ในที-สุดธรรมชาติที-มนุษยไ์ดเ้คยอยูอ่าศยัมาตั9งแต่สมยัดึกดาํบรรพถู์กทาํลายจนเกือบหมดสิ9น
สุดท้ายชีวิตของมนุษย์ก็คงถูกทาํลายตามไปด้วย ปัญหาเกี-ยวกับสภาพแวดล้อมเป็นปัญหาไร้
พรมแดน ประสบการณ์ที-ประเทศต่างๆ ไดรั้บในการอนุรักษ์สิ-งแวดลอ้มทั9งในแง่ความสําเร็จและ
ความลม้เหลวเป็นสิ-งที-พวกเราควรรู้ เพื-อจะไดท้าํให้เราสามารถมองเห็นปัญหาที-แทจ้ริงที-เกิดขึ9นใน
บา้นเราและสามารถจะหาทางออกในการแกไ้ขปัญหาได ้

ความอุดมสมบูรณ์ของทรัพยากรสิ- งแวดล้อมนั9น เปรียบเสมือนฐานการผลิตที-
สําคญัของมนุษย  ์ไม่ว่าจะมั-งมีหรือยากจนก็ต้องอาศยัทรัพยากรธรรมชาติและสิ- งแวดล้อมเป็น
พื9นฐานของการผลิตของคนทั9งนั9น ฉะนั9นเรื-องสิ-งแวดลอ้มเป็นเรื-องของสิ-งมีชีวิตที-สําคญัยิ-ง เพราะ
มนัเกี-ยวขอ้งกบัความหิวและความอิ-ม ความเป็นกบัความตายของคนโดยตรง ความยากจนและ
ความหิวนั-นเองที-เป็นตน้เหตุผลกัดนัให้มนุษยจ์าํนวนมากทาํความเสียหายให้กบัสิ-งแวดลอ้ม เพื-อ
สนองความจาํเป็นในการดาํรงชีวิตให้รอด การพฒันา ความยากจน และความเสื-อมโทรมของ
สิ-งแวดลอ้มกลายเป็นปัญหาที-เชื-อมโยงถึงกนัไปหมด เราไม่สามารถจะพฒันาประเทศเราให้เจริญ
ได ้หากเราไม่สามารถแกปั้ญหาความยากจน และความเสื-อมโทรมของสิ-งแวดลอ้มไปพร้อมๆ กนั
นั-นก็คือ คุณภาพสิ-งแวดลอ้ม มีความสัมพนัธ์หรือเกี-ยวขอ้งกบัคุณภาพชีวิตของมนุษยอ์ยา่งแยกกนั
ไม่ออกนั-นเอง 
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ปัจจุบนัมีปรากฎการณ์หลายอยา่งเกิดขึ9นที-เป็นสัญญาณเตือนใหม้นุษยไ์ดต้ระหนกั
วา่ เราจะตอ้งรีบสะกดักั9นหรือป้องกนัสิ-งแวดลอ้มบนโลกของเราก่อนที-จะสายเกินไป การทาํลาย
สิ- งแวดล้อมของมนุษย์เกิดจากความไม่ รู้เกี- ยวกับธรรมชาติ  การไม่รู้จักคุณค่า และการให้
ความสาํคญักบัวตัถุสิ-งประดิษฐที์-มนุษยคิ์ดทาํขึ9น เพื-อสนองความอยากในการแสวงหาความสุขของ
มนุษย์อย่างมากมายเกินพอดี จนลืมคาํนึงถึงความสัมพนัธ์ ความสอดคล้อง ความสมดุลของ
ธรรมชาติที-มีบนโลกมานานแลว้ จึงก่อให้เกิดผลกระทบอย่างมากมายมหาศาลต่อการปรับตวัของ
สรรพสิ-งทั9งหลายบนโลก 

ปัญหาสิ- งแวดล้อมที-กาํลังวิกฤตนี9 สามารถบรรเทาลงได้ ถ้ามนุษย์เราได้ศึกษา
เรียนรู้ธรรมชาติให้ลึกซึ9 ง จะไดเ้กิดความรักในธรรมชาติและอยู่อย่างเป็นส่วนหนึ- งของธรรมชาติ 
โดยไม่เบียดเบียนธรรมชาติจนเกินพอดี ซึ- งจะทาํใหธ้รรมชาติหรือสิ-งแวดลอ้มบนโลกน่าอยูส่ําหรับ
มนุษยแ์ละสิ-งมีชีวติทั9งหลายและย ั-งยนืตลอดไป 

3.2 การจัดการทรัพยากรอย่างยั�งยนื (ชชัพล ทรงสุนทรวงศ,์ 2546: 208-209)  

 การจดัการสิ-งแวดล้อมแบบยั-งยืน หมายถึง การดาํเนินงานอ่างเป็นระบบในการ
นาํเอาทรัพยากรและสิ-งแวดลอ้มมาสนองความตอ้งการของมนุษย ์ โดยพยายามให้เกิดผลกระทบ
ทางลบต่อระบบสิ-งแวดลอ้มใหน้อ้ยที-สุด ทั9งนี9 เพื-อจะไดมี้ทรัพยากรสิ-งแวดลอ้มใชต้ลอดไป 

3.2.1 นาํทรัพยากรมาใชอ้ยา่งประหยดั เพียงพอตอบสนองความตอ้งการ
พื9นฐานของมนุษยเ์ท่านั9น

3.2.2 การใช้ทรัพยากรสิ-งแวดล้อม ตอ้งอยู่บนพื9นฐานของการอนุรักษ ์
โดยใชส่้วนที-เพิ-มพนู หรือเกิดดอกออกผลเท่านั9น เพื-อที-จะไดมี้ทรัพยากรใชต้ลอดไป 

3.2.3 เมื-อเกิดปัญหาสิ-งแวดลอ้มเสื-อมโทรม ระบบสิ-งแวดลอ้มเสียสมดุล 
หรือมีปัญหามลพิษขึ9น จาํเป็นตอ้งฟื9 นฟูใหก้ลบัสภาพเดิมเสียก่อน จึงใชท้รัพยากรนั9นอีกต่อไป 

3.2.4 สงวนทรัพยากรสิ- งแวดล้อมที-มีจาํนวนน้อยและหายาก ทั9 งนี9
อาจเป็นผลมาจากทรัพยากรบางชนิดปล่อยให้ใชก้นัมาก ถา้ขืนไม่มีการดูแลควบคุม มีอาสสูญพนัธ์ุ
ตอ้งปรับปรุงใหคื้นสภาพเดิมเสียก่อน จึงนาํทรัพยากรนั9นมาใชป้ระโยชน์อีก
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4. แนวคิดเรื�องการสร้างสารประชาสัมพนัธ์ 

พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถานฉบบั พ.ศ. 2542 (2542 :657) ไดใ้หค้วามหมาย 
การประชาสัมพนัธ์วา่ “การติดต่อสื�อสารเพื�อส่งเสริมความเข้าใจอันถกูต้องต่อกัน” 

คาํวา่ การประชาสัมพันธ์ เป็นคาํที-แปลมาจากภาษาองักฤษวา่ Public Relations  
กล่าวคือ Public  แปลวา่ ประชา ไดแ้ก่ ประชาชน สาธารณชน กลุ่มชน Relations แปลวา่ สัมพนัธ์ 
ได้แก่ ความสัมพนัธ์หรือความเกี-ยวข้องด้วยหรือการผูกพนั ดังนั9น คาํว่าการประชาสัมพนัธ์ 
จึงหมายถึง ความสัมพนัธ์ที-เกี-ยวขอ้งกบัประชาชน สาธารณชนหรือกลุ่มชน (วิรัช ลภิรัตนกุล,
2553: 4) 
 การประชาสัมพนัธ์ มีบทบาทและมีความสาํคญั ในการที-จะช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที-
ดีใหเ้กิดแก่หน่วยงาน องคก์ร และสถาบนั ใหค้วามรู้ความเขา้ใจ ตลอดจนรายงานข่าวสาร กิจกรรม 
และการเปลี-ยนแปลงต่าง ๆ ของหน่วยงาน องคก์ร และสถาบนั ในขณะเดียวกนัการประชาสัมพนัธ์
ก็เปรียบเสมือนประตูที-เปิดรับความคิดเห็นของประชาชนที-มีต่อหน่วยงาน องคก์ร และสถาบนันั9น
ๆ งานด้านการประชาสัมพนัธ์จึงเป็นที-ยอมรับและได้จดัดาํเนินการกันอย่างกวา้งขวางทั9งใน
หน่วยงานของรัฐและเอกชน จึงจาํเป็นที-บุคลากรในหน่วยงาน องคก์ร และสถาบนัตอ้งศึกษาถึงการ
ประชาสัมพนัธ์ เพื-อที-จะรู้จกั เขา้ใจ และสามารถนาํการประชาสัมพนัธ์ไปใช้เป็นเครื-องมือในการ
สร้างความสาํเร็จใหเ้กิดแก่หน่วยงาน องคก์ร และสถาบนั 

4.1 หลกัปฏิบัติเกี�ยวกบัการดําเนินงานประชาสัมพนัธ์ 

การดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์เพื-อให้บรรลุถึงวตัถุประสงค์หรือเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพนั9น นกัประชาสัมพนัธ์หรือผูที้-ดาํเนินงานทางดา้นประชาสัมพนัธ์พึงยึดถือหลกัปฏิบติั
โดยสังเขป 3 ประการ (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553: 150-151)  ดงันี9

4.1.1 การกระทําดี หมายถึง การประพฤติปฏิบติัที-ดีมีคุณธรรม สมควรแก่การ
เชื-อถือ ศรัทธา และให้ความไวว้างใจ นอกจากนี9 การปฏิบติังานจะตอ้งดาํเนินไปด้วยดีมีผลงาน 
บรรลุตามวตัถุประสงค์ที-ตอ้งการ และควรแก่การเผยแพร่ประชาสัมพนัธ์ให้ประชาชนทราบ พึง
ระลึกไวเ้สมอวา่ในการดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์นั9น เราตอ้งยดึถือความจริง (Truth) 

 4.1.2 สร้างความสนใจแก่ประชาชน การเผยแพร่ผลงานให้ประชาชนทราบตาม
แผนงานหรือโครงการที-กาํหนดไวน้ั9น จะตอ้งมีเทคนิคหรือวธีิการสร้างความสนใจให้เกิดขึ9นในหมู่
ประชาชน ให้ประชาชนหนัมาสนใจในเรื-องหรือสิ-งซึ- งเราประสงค์จะสื-อสาร และประชาสัมพนัธ์ 
นอกจากนี9 การดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์ยงัตอ้งคาํนึงถึงผลประโยชน์โดยส่วนรวมของประชาชน
ดว้ย มิใช่คาํนึงถึงผลประโยชน์ขององคก์ารสถาบนัเพียงฝ่ายเดียว 
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4.1.3 ใช้เครื�องมือสื� อสารประชาสัมพันธ์ที�มีประสิทธิภาพ  การดํา เนิน
ประชาสัมพนัธ์ นกัประชาสัมพนัธ์หรือผูด้าํเนินงานดา้นนี9 จะ้องมีการวางแผนเรื-องการใชสื้-อหรือ
เครื-องมือการประชาสัมพนัธ์อยา่งรัดกุมเหมาะสม รวมทั9งวิธีการและเทคนิคในการใชสื้-อต่างๆ และ
คุณภาพของเครื-องมือหรือสื-อนั9นๆ ซึ- งในการดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์บางครั9 งอาจจะตอ้งใช้สื-อ
หรือเครื-องมือประชาสัมพนัธ์หลายๆ อย่างประกอบกนัไป เช่น การแถลงชี9 แจงดว้ยวาจา การใช้
เอกสารและสิ-งพิมพต่์างๆ การใช้สื-อมวลชนช่วยแพร่กระจายข่าว เช่น วิทยุ โทรทศัน์ ภาพยนตร์ 
เป็นตน้ ทั9งนี9 เพื-อให้การดาํเนินงานดา้นประชาสัมพนัธ์เป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพและบรรลุผล
ตามวตัถุประสงคที์-ตอ้งการ 

4.2 วตัถุประสงค์ทั�วไปของการประชาสัมพนัธ์ 

การประชาสัมพนัธ์ทั-วไป มีวตัถุประสงค์และความมุ่งหมายที-สําคญัพอสรุปได ้
3 ประการ (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553: 152-154)  ดงัต่อไปนี9

4.2.1 เพื-อสร้างความนิยมให้เกิดขึ9นในหมู่ประชาชน (Positive steps to achieve 
good will)  ความนิยมจากประชาชนเป็นสิ-งสําคญัซึ- งจะช่วยส่งเสริม สนบัสนุนการดาํเนินงานและ
ความอยู่รอดขององค์การสถาบัน  วัตถุประสงค์หรือความมุ่งหมายประการหนึ- งของการ
ประชาสัมพนัธ์ สถาบนัจึงเป็นไปเพื-อมุ่งสร้างความนิยมให้เกิดขึ9นในหมู่ประชาชนหรือกลุ่ม
ประชาชนที-เกี-ยวขอ้ง 

4.2.2 เพื-อปกป้องและรักษาชื-อเสียงสถาบนัมิให้เสื-อมเสีย (Action to safeguard 
reputation) ชื-อเสียงขององค์กรสถาบนันบัวา่เป็นสิ-งสําคญัมาก หน่วยงานสถาบนับางแห่งถึงกบั
ยอมเสียสละผลประโยชน์สําคญัต่างๆ ไปบางประการ เพื-อแลกกบัการรักษาชื-อเสียงของสถาบนั 
ทั9งนี9 เพราะชื-อเสียงของสถาบนัยอ่มมีส่วนเกี-ยวพนัเชื-อมโยงไปถึงภาพลกัษณ์ (Image) ขององคก์าร
สถาบนัดว้ย หากองคก์ารสถาบนัมีชื-อเสียงที-เป็นไปในทางลบหรือเสื-อมเสีย ภาพลกัษณ์ที-ประชาชน
มีต่อสถาบนัแห่งนั9นยอ่มเป็นไปในทางลบหรือทางไม่ดีเช่นกนั ประชาชนอาจมีความรังเกียจ ชิงชงั 
ไม่อยากคบคา้สมาคมดว้ย หรืออาจไม่ให้ความร่วมมือแก่องค์การสถาบนัแห่งนั9นได ้เพราะตนมี
ความไม่ไวว้างใจหรือเคลือบแคลงระแวงสงสัยในชื-อเสียง พฤติกรรมขององคก์ารสถาบนันั9น

4.2.3 เพื-อสร้างความสัมพนัธ์ภายใน (Internal Relationship) ความสัมพนัธ์ภายใน
ในที-นี9หมายถึงความสัมพนัธ์ของกลุ่มประชาชนภายในหน่วยงาน หรือบุคลากรขององคก์ารสถาบนั
นั-นเอง โดยทั-วไปการประชาสัมพนัธ์อาจแบ่งตามลกัษณะงานกวา้งๆ ได ้ 2 ประเภท คือ 

4.2.3.1 การประชาสัมพนัธ์ภายใน (Internal Public Relations) คือ 
การสร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มบุคคลภายในสถาบันเอง  อันได้แก่
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กลุ่มเจา้หนา้ที- เสมียน พนกังาน ลูกจา้ง รวมตลอดจนถึงนกัการ ภารโรง คนขบัรถ ภายในองคก์าร
สถาบนั ให้เกิดมีความรักใคร่กลมเกลียว สามคัคีกนัในหมู่เพื-อร่วมงาน รวมทั9งดา้นการเสริมสร้าง
ขวญัและความรักใคร่ผกูพนัจงรักภกัดี (Loyalty) ต่อหน่วยงาน สําหรับสื-อและเครื-องมือที-ใชใ้นการ
ประชาสัมพนัธ์ภายในนั9นอาจใชก้ารติดต่อสื-อสารดว้ยวาจาแบบซึ- งหนา้ (Face to Face) หรืออาจ 
ใช้สิ-งพิมพภ์ายในองค์การ (House Journal) ช่วย เช่น หนงัสือเวียน จดหมายข่าวภายใน วารสาร
ภายใน เป็นตน้

4.2.3.2 การประชาสัมพนัธ์ภายนอก (External Public Relations) คือการ
สร้างความเขา้ใจแลว้ความสัมพนัธ์อนัดีกบัประชาชนภายนอกกลุ่มต่างๆ อนัไดแ้ก่ประชาชนทั-วไป 
และประชาชนที-องค์การสถาบนัเกี-ยวขอ้ง เช่น ผูน้าํความคิดเห็น ผูน้าํในทอ้งถิ-น ลูกคา้ ผูบ้ริโภค 
รวมทั9งชุมชนละแวกใกล้เคียง ฯลฯ เพื-อให้กลุ่มประชาชนเหล่านี9 เกิดความรู้ ความเขา้ใจใจตวั
สถาบนัและใหค้วามร่วมมือแก่สถาบนัดว้ยดี และโดยที-การประชาสัมพนัธ์ภายนอกจาํตอ้งเกี-ยวขอ้ง
กบัประชาชนที-มีกลุ่มขนาดใหญ่หรือจาํนวนมาก จึงอาจใชเ้ครื-องมือสื-อสารต่างๆ เขา้มาช่วยเผยแพร่
กระจายข่าวสู้สาธารณชนดว้ย อนัไดแ้ก่ สื-อมวลชน (Mass Media) เช่น หนงัสือพิมพ ์วิทย ุ
โทรทศัน์ ภาพยนตร์ เป็นตน้ ซึ- งปัจจุบนัองค์การสถาบนัต่างๆ ก็นิยมใช้เครื-องมือสื-อสารมวลชน
เหล่านี9 เขา้ช่วยในการประชาสัมพนัธ์ภายนอกอยา่งแพร่หลาย 

4.3 การโฆษณาเพื�อการประชาสัมพนัธ์ 

การโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations Advertising) เป็นเครื-องมื-อ
ที-สําคญัอย่างหนึ- งของการประชาสัมพนัธ์ การโฆษณาแบบนี9 จึงมิใช่เพื-อการคา้ (Noncommercial 
Advertising) แต่เป็นการโฆษณาบริษทัหรือหน่วยงานสถาบนั (Corporate Advertising or 
Institutional Advertising) เพื-อมุ่งหวงัผลทางดา้นการประชาสัมพนัธ์ และโดยเหตุนี9 เอง การโฆษณา
ประเภทนี9 จึงมีชื-อเรียกอีกอยา่งหนึ-งวา่ การโฆษณาบริษทั (Corporate Advertising) หรือการโฆษณา
สถาบนั (Institutional Advertising)  การโฆษณานั9นไม่จาํเป็นจะตอ้งเป็นการโฆษณาสินคา้และ
บริการเพียงอย่างเดียว แต่ยงัมีการโฆษณาอีกประเภทหนึ- งที-เป็นการโฆษณาสถาบนัหรือบริษทั 
โดยมุ่งหวงัทางด้านชื-อเสียง  เกียรติคุณ  ภาพลักษณ์  (Image) ที- ดีของบริษัทหรือสถาบัน 
กล่าวโดยสรุป การโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์จึงเป็นการโฆษณาที-มิได้มุ่งผลในด้านการ
จาํหน่ายสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ยี-ห้อใดยี-ห้อหนึ- งโดยตรง แต่เป็นโฆษณาที-มุ่งเสริมสร้างภาพลกัษณ์ 
ที-ดี (Favorable Image)  รวมทั9งทศันคติและความรู้สึกนึกคิดที-ดีในจิตใจของประชาชนให้เกิดขึ9น
แก่ผูอุ้ปถมัภ ์(Sponsor) หรือบริษทัที-โฆษณา วิธีการโฆษณาแบบนี9 จึงอาจมุ่งแสดงถึงความสนใจ 
ความเอาใจใส่ และความปรารถนาดีที-บริษทัพึงจะมีต่อสังคม เป็นการแสดงให้ประชาชนเห็นว่า
บริษทัมิได้ละเลยต่อความรับผิดชอบต่อสังคม แต่มีส่วนร่วมรับผิดชอบต่อสังคมโดยส่วนรวม 
นอกเหนือจากการมุ่งแสวงหากาํไรแต่เพียงอย่างเดียว นอกจากนี9 ยงัเป็นการแสดงถึงนํ9 าใจ (Spirit) 
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ใหป้ระชาชนเห็นวา่ บริษทัมิไดเ้ห็นแก่ตวั ตั9งหนา้ตั9งตาจะขายสินคา้และบริการ หรือมุ่งโฆษณาเพื-อ
ผลโดยตรงในการโนม้นา้วใจใหค้นซื9อสินคา้หรือบริการของตนเท่านั9น หรือเพียงเพื-อผลประโยชน์
ทางการคา้ของบริษทัเพียงอยา่งเดียวโดยมิไดค้าํนึงถึงสิ-งอื-นใด (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553: 367-369)   

4.3.1 ลกัษณะของการโฆษณาเพื�อการประชาสัมพนัธ์ 

การโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ (Public Relations Advertising) หรือการ
โฆษณาสถาบัน (Institutional Advertising) และการโฆษณาเพื-อมุ่งหวงัผลทางด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ทุกประเภท ควรจะมีลักษณะอย่างใดอย่างหนึ- งหรือหลายอย่างดังต่อไปนี9
(วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553: 370)   

 4.3.1.1 จะตอ้งเป็นการให้ความรู้หรือการศึกษา (Educate) ชี9 แจงบอก
กล่าว หรือ สร้างความประทับใจให้เกิดขึ9 นในหมู่ประชาชน เช่น ในด้านเกี-ยวกับนโยบาย 
วตัถุประสงค ์การดาํเนินงาน ฯลฯ ของบริษทั 

4.3.1.2 จะต้องทาํให้ประชาชนเกิดภาพลักษณ์ที-ดี (Good Image)              
ต่อองค์การหรือบริษทั โดยเน้นให้เห็นถึงความเชี-ยวชาญสามารถในด้านต่างๆ ของบริษทั เช่น
ความรู้ ความสามารถในด้านวิทยาการ ความชํานาญในการผลิต ความเจริญก้าวหน้าทางด้าน
เทคโนโลยี การปรับปรุงพฒันาสินคา้และผลิตภณัฑ์ของบริษทั รวมทั9งการช่วยเหลือสร้างสรรค์
ความเจริญกา้วหนา้ใหแ้ก่สังคมโดยรวม เป็นตน้

4.3.1.3 จะตอ้งทาํให้ประชาชนเกิดความรู้สึกมั-นคงปลอดภยัในด้าน
เกี-ยวกบัการดาํเนินงานของบริษทั รวมทั9งสถานะทางดา้นการเงินหรือการลงทุนของบริษทั หรือการ
ปรับปรุงโครงสร้างทางดา้นฐานะการเงินของบริษทัใหม้ั-นคงยิ-งขึ9น

4.3.1.4 จะต้องทาํให้ประชาชนเกิดความรู้สึกว่า บริษัทเป็นสถานที-
ที-น่าเขา้ร่วมดาํเนินงานดว้ย 

4.3.1.5 ไม่มีการโฆษณาสินคา้หรือผลิตภณัฑ์หรือบริการปะปนอยู่ใน 
การโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์นั9น

4.3.2 ลักษณะของการโฆษณาเพื�อการประชาสัมพันธ์ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553: 
372-376)   

 4.3.2.1 เพื-อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ที-ดีใหแ้ก่องคก์ร : เพื-อเพิ-มพูนความ
เชื-อถือและสร้างภาพลกัษณ์ที-ดี (Favorable Image) แก่องคก์าร โดยเฉพาะอยา่งยิ-งถา้บริษทัธุรกิจ
สามารถทําให้ประชาชนเชื-อถือในชื-อเสียงขององค์กรแล้ว ก็ย่อมมีผลไปถึงธุรกิจที-บริษัท 
ดาํเนินอยูด่ว้ย 
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4.3.2.2 เพื-อแกไ้ขความเขา้ใจผดิ : ความเขา้ใจผิดที-ประชาชนมีต่อองคก์าร
สถาบนั ยอ่มเป็นสิ-งที-ไม่น่าพึงปรารถนายิ-ง เพราะความเขา้ใจผิดดงักล่าว อาจก่อให้เกิดผลเสียหาย
กระทบกระเทือนต่อองคก์ารสถาบนัได ้

4.3.2.3 เพื-อรักษาความสัมพนัธ์กบักลุ่มจดัส่งสินคา้ : กลุ่มผูจ้ดัส่งสินคา้ 
(Supplier) คือ กลุ่มผูจ้าํหน่ายวตัถุดิบ (Raw Material) อุปกรณ์และชิ9นส่วนประกอบ (Parts)       
บุคคลเหล่านี9 เป็นผูค้อยจดัหาสิ-งเหล่านี9มาส่งป้อนบริษทัผูผ้ลิต โดยที-ปัจจุบนัจาํนวนผูป้ระกอบการ
อุตสาหกรรมการผลิตและบริษทัผูผ้ลิตต่างๆไดท้วีจาํนวนเพิ-มมากขึ9นในตลาดการคา้ บริษทัเหล่านี9
จึงพยายามสร้างธาํรงรักษาความสัมพนัธ์อนัดีกบักลุ่มผูจ้ดัส่ง

4.3.2.4 เพื-อกระตุน้ความสนใจแก่บรรดาผูถื้อหุ้นและกลุ่มผูใ้ห้ความ
สนบัสนุนทางดา้นการเงินแก่บริษทั : มีความสําคญัไม่นอ้ยเช่นกนั เพราะเป็นแหล่งหรือเป้าหมายที-
บริษทัจะพึ-งพาเพื-อการระดมทุนธุรกิจได ้บริษทัจาํตอ้งสร้างความสัมพนัธ์และความเขา้ใจดีกบักลุ่ม
บุคคลเหล่านี9 เพื-อดึงดูดและกระตุน้ใหมี้ผูม้าร่วมหุน้มากยิ-งขึ9น

4.3.2.5 เพื-อสร้างความนิยมแก่ชุมชนในละแวกใกลเ้คียง : กลุ่มประชาชน
ผูอ้าศยัอยู่ใกลบ้ริเวณโรงงานหรือสํานกังานที-บริษทัธุรกิจตั9งอยู่ ชุมชนเหล่านี9 ยอ่มมความสนใจใน
การดาํเนินงานของบริษทั ว่าจะช่วยสร้างสรรค์ให้ชุมชนละแวกนั9นเจริญขึ9นหรือเสื-อมทรามลง 
บริษทัหลายแห่งจึงได้ใช้โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ในสื-อมวลชนต่างๆ เพื-อให้ชุมชนนั9นได้
ทราบและเขา้ใจถึงการดาํเนินงานของบริษทั และกิจกรรมผลงานต่างๆ ที-บริษทัมีส่วนช่วยเหลือ
หรือสร้างสรรค์ รวมทั9งการโฆษณาให้ชุมชนไดเ้ขา้ใจถึงบทบาทการเป็นพลเมืองดีของบริษทัที-มี
ส่วนในการช่วยเหลือให้ประชาชนในย่านนั9นมีงานทาํ ตลอดจนโครงการช่วยเหลือสังคมต่างๆ 
ที-เป็นประโยชน์แก่ชุมชนนั9น

4.3.2.6 เพื-อเสนอรายงานแก่หน่วยราชการ : ในบางกรณีบริษทัต่างๆ 
อาจใช้การโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์เป็นเครื- องมือหรือสื- อในการเสนอข่าวสารเพื-อให้
ฝ่ายรัฐบาลหรือราชการทราบ เพิ-อสนบัสนุนหรือร่วมมือกบับริษทั รวมทั9งในเรื-องของกฎหมาย 
ที-เกี-ยวขอ้งกบับริษทั 

4.3.2.7 เพื-อสร้างความนิยมแก่บรรดาตวัแทนจาํหน่าย : เป็นกลุ่ม
ประชาชนเป้าหมายที-สาํคญัอีกกลุ่มหนึ-งที-บริษทัธุรกิจต่างๆ พยายามประชาสัมพนัธ์เพื-อสร้างความ
นิยมใหเ้กิดขึ9นแก่ตน เพื-อรายงานใหต้วัแทนเหล่านั9นไดท้ราบถึงความเคลื-อนไหวของบริษทั 

4.3.2.8 เพื-อสร้างความนิยมในหมู่พนกังานลูกจา้ง : บริษทัต่างๆ ใชก้าร
โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์แก่พนกังานลูกจา้งของตน เพื-อสร้างความนิยมและความเขา้ใจอนัดี 
เพื-อเผยแพร่นโยบาย แผนงาน ความสําเร็จของบริษทัไปให้บรรดาลูกจา้งพนกังานได้ทราบและ
เขา้ใจ ซึ- งนับว่าได้ผลและมีประสิทธิภาพดีในการชี9 แจงขอ้เท็จจริงต่างๆ เกี-ยวกบัการดาํเนินงาน 
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ของบริษทัไปสู่พนักงานลูกจา้ง เป็นการช่วยแกไ้ขและขจดัข่าวลือไปในตวั พร้อมทั9งเสริมสร้าง
ความเขา้ใจอนัดีต่อกนั

4.3.2.9 เพื-อชี9 แจงและให้บริการผูบ้ริโภค : กลุ่มผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มสําคญั
อีกกลุ่มหนึ-งที-บริษทัต่างๆ พยายามสร้างสัมพนัธ์และสร้างความนิยมดว้ยการบริการสาธารณะต่างๆ 
เพื-อรายงานเผยแพร่ให้กลุ่มผูบ้ริโภคได้ทราบถึงการช่วยเหลือบริการด้านสังคมของบริษัท 
นอกจากนี9 บริษทัยงัใช้การโฆษณาบริการสาธารณะแก่กลุ่มผูบ้ริโภคในการให้คาํแนะนาํแก้ไข
ปัญหาทั-วไปในชีวิตประจําวนั เช่น ปัญหาสิ- งแวดล้อมเป็นพิษ (Anti-Pollution) ปัญหาความ
ปลอดภยัดา้นการจราจร (Traffic Safety) ปัญหาทางดา้นเศรษฐกิจและปัญหาความเท่าเทียมกนัใน
สังคม เป็นตน้

4.3.2.10 เพื-อปรับปรุงดา้นแรงงานสัมพนัธ์ : โดยแจง้ข่าวสารให้พนกังาน
ลูกจา้งไดท้ราบถึงผลประโยชน์ต่างๆ ที-พวกเขาพึงจะไดรั้บ และรายงานถึงสภาพการทาํงานและ
นโยบายดา้นแรงงาน นอกจากนี9ยงัใชเ้พื-อชี9แจงใหท้ราบถึงความเคลื-อนไหวของฝ่ายบริหาร เมื-อเกิด
ขอ้พิพาทดา้นแรงงานขึ9น รวมทั9งการขจดัความเขา้ใจผิดและความขดัแยง้ต่างๆ ให้หมดสิ9นไป 
นับว่าเป็นการใช้โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์เพื-อมุ่งหวงัผลทางด้านแรงงานสัมพนัธ์ (Labor 
Relations) 

 4.3.2.11 เพื-อให้บริการสาธารณะ : เป็นการโฆษณาที-เป็นประโยชน์ต่อ
สังคมส่วนรวม เช่น โฆษณาบริการสาธารณะในดา้นการส่งเสริมสุขภาพอนามยั (National Health) 
ส่งเสริมความปลอดภยับนทางหลวง (Promote Highway Safety) ส่งเสริมการป้องกนัอุบติัเหตุต่างๆ 
(Accident Prevention) ตลอดจนส่งเสริมดา้นการศึกษาและงานสาธารณกุศล (Charitable Work) 
เป็นตน้

4.3.2.12 เพื-อเพิ-มพูนความเป็นมิตรไมตรีต่อบริษทั : เป็นการโฆษณาเพื-อ
ประโยชน์ส่วนรวมในรูปของการบริการสังคมและสาธารณะ ทาํให้ประชาชนมีทัศนคติและ
ภาพลกัษณ์ (Image) ที-ดีต่อบริษทั ไม่ต่อตา้นหรือเป็นปฏิปักษต่์อบริษทั ตรงขา้มกลบัมาแนวโนม้ที-
จะนิยมและใหค้วามร่วมมือสนบัสนุนกบับริษทัอนัเป็นการเพิ-มพนูความเป็นมิตรไมตรีต่อบริษทั 

4.3.3 การโฆษณาเพื�อการประชาสัมพนัธ์ในประเทศไทย 

สําหรับในประเทศไทยเรานั9น ปัจจุบนัแมว้า่เราจะเพิ-งเริ-มตน้ตวัมาใชก้าร
โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ และการโฆษณาเพื-อบริการสาธารณะและสังคมในระยะเมื-อไม่กี-ปี
มานี9 เอง แต่ก็มีแนวโนม้บ่งบอกพอที-จะทาํให้เชื-อมั-นไดว้า่ องคก์ารธุรกิจภาคเอกชนหรือบริษทัห้าง
ร้านต่างๆ กาํลงัเริ-มหันมานิยมใช้การโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ในลกัษณะรูปแบบของการ
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โฆษณาเพื-อบริการสาธารณะและสวสัดิการสังคมเพิ-มมากยิ-งขึ9นทุกวนั ดงัจะเห็นโฆษณาประเภท
นี9ทั-ดทาํเผยแพร่โดยหน่วยงานธุรกิจใหญ่ๆ หลายแห่ง อาทิ ธนาคาร บริษทัจาํหน่ายรถยนต ์บริษทั
ปูนซีเมนต์ บริษทัจาํหน่ายยาและเวชภณัฑ์ บริษทัประกนัภยั บริษทันํ9 ามนั เป็นตน้ ลกัษณาการ
ดงักล่าวยอ่มเป็นนิมิตหมายอนัดีที-จะชี9 ให้เห็นวา่ แนวโนม้ในการโฆษณาสินคา้ในบา้นเรากาํลงัเริ-ม
เปลี-ยนไปจากการโฆษณาสินคา้ (Product Advertising) อยา่งกระแทกกระทั9น น่ารําคาญ และขาด
รสนิยม มาเป็นการโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ที-นิ-มนวล มีรสนิยม และคาํนึงถึงประโยชน์
ส่วนรวม รวมทั9งการให้บริการสาธารณะและการแสดงถึงความห่วงใยและรับผิดชอบต่อสังคม ซึ- ง
สอดคลอ้งและตรงกบัแนวปรัชญายุคใหม่แห่งธุรกิจ (New Philosophy of Business) อยา่งยิ-ง นั-นคือ 
“ธุรกิจควรจะมีส่วนร่วมรับผิดชอบต่อสังคมด้วย” จึงเป็นที-น่าเชื-อถือได้ว่า ในอนาคตอนัใกล้นี9
โฆษณาประเภทบริการสาธารณะหรือารโฆษณาสถาบนั ซึ- งเรียกรวมได้ว่า การโฆษณาเพ่อการ
ประชาสัมพนัธ์ คงจะมีออกมาสู่สายตาประชาชนมากยิ-งขึ9นกวา่ที-เป็นอยูใ่นปัจจุบนั และคงจะไดรั้บ
ความนิยมอย่างแพร่หลายกวา้งขวางจากหน่วยงานธุรกิจหรือองค์การต่างๆ และจากประชาชน
ทั-วไป (วรัิช ลภิรัตนกุล, 2553: 387-388)   

4.4 กลยุทธ์การสร้างสาร 

4.4.1 กลยุทธ์การคลอ้ยตาม (Compliance Gaining Strategies) กลยุทธ์การยอม
คลอ้ยตาม ซึ- ง Daryl Bem (ค.ศ.1970) ผูแ้ต่งหนงัสือ Beliefs, Attitudes and Human Affair (อา้งถึง
ใน อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2552: 215-213) อธิบายว่า กลยุทธ์แห่งการยอมคลอ้ยตาม มุ่งเน้น 
ไปสู่ผลแห่งพฤติกรรมการสื-อสาร ไม่วา่ผูรั้บสารจะปรับเปลี-ยนทศันคติหรือไม่ก็ตาม 

องค์ประกอบของกลยุทธ์ 16 ชนิดที-ทดลองใช้ในการศึกษากลยุทธ์ที-ตวัแทนขาย
ประกันชีวิตโน้มน้าวใจให้ลูกค้าซื9 อประกัน ในวิทยานิพนธ์ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั (วารุณี สุวรรณนาพิสิทธ์, 2545)  ไดแ้ก่

1) การใหค้าํสัญญา 
2) การขมขู่
3) การใชค้วามชาํนาญของผูส่้งสารที-จะพยากรณ์ในทางบวกเกี-ยวกบัอนาคต 
4) การใชค้วามชาํนาญของผูส่้งสารที-จะพยากรณ์ในทางลบเกี-ยวกบัอนาคต 
5) การใหผู้รั้บสารแสดงความชื-นชอบในตวัผูส่้งสารและยอมตาม 
6) การ “ให”้ ก่อนแลว้จึง “รับ” 
7) การกระตุน้ที-เป็นทางลบจนกวา่คู่สื-อสารจะยอมตาม 
8) การทวงคุณ 
9) การพดูวา่ผูรั้บสารขาดศีลธรรมถา้ไม่คลอ้ยตาม 
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10) การจะรู้สึกดีถา้ตวัเองยอมคลอ้ยตาม 
11) การจะรู้สึกแยถ่า้ตวัเองยอมคลอ้ยตาม 
12) คน “ดี” จะคลอ้ยตาม 
13) คน “ไม่ดี” จะไม่คลอ้ยตาม 
14) การทาํความดีเพื-อคนอื-น 
15) การไดรั้บการยอมรับนบัถือถา้คลอ้ยตาม 
16) การไม่ไดก้ารยอมรับนบัถือถา้ไม่คลอ้ยตาม 

5. จรรยาบรรณของวชิาชีพประชาสัมพนัธ์ 

การประชาสัมพนัธ์เขา้มามีบทบาทและความสําคญัมากขึ9นต่อองค์กรต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
ภาครัฐ ภาคเอกชน หรือองค์กรไม่แสวงหาผลกาํไร ประกอบกบัในต่างประเทศ โดยเฉพาะใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา ตาํแหน่งงานทางดา้นประชาสัมพนัธ์ไดรั้บการยอมรับและมีความนิยมมาก 
ทาํให้สมาคมนกัประชาสัมพนัธ์ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Public Relations Society of America 
หรือ PRSA) ไดก้าํหนดหลกัจรรยาบรรณของนกัประชาสัมพนัธ์ฉบบัล่าสุดปี ค.ศ. 2000  (Public 
Relations Society of America Member Code of Ethics 2000) (http://www.prsa.org) เพื-อให้
เหมาะสมกบัสถานการณ์จนไดรั้บการยอมรับจากองคก์ารประชาสัมพนัธ์ทั-วโลก ดงันี9

5.1 การสนบัสนุน / การสร้างความเขา้ใจร่วมกนั (Advocacy) 
 นักประชาสัมพันธ์ซึ- งเป็นเสมือนผู ้แทนจากหน่วยงานหรือองค์กร 
ควรดาํเนินงานโดยมุ่งเนน้ที-ผลประโยชน์ของสาธารณชนดว้ยความรับผิดชอบในหนา้ที- และควรมี
การแลกเปลี-ยนองคค์วามรู้ ขอ้เท็จจริง และมุมมองทศันะต่างๆ ที-จะเสริมสร้างให้เกิดการอภิปราย
เวทีสาธารณะ 

5.2 ความซื-อสัตยแ์ละจริงใจ (Honesty) 
 นกัประชาสัมพนัธ์ควรมุ่งมั-นดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์บนมาตรฐานของ
ความชดัเจน แม่นยาํ และความจริงในระดบัสูง เพื-อผลประโยชน์ของหน่วยงานหรือองค์กรที-เป็น
ผูแ้ทนในการสื-อสารกบัสาธารณชน 

5.3 ความชาํนาญการ (Expertise) 
 นักประชาสัมพนัธ์ควรความรู้ที-เชี-ยวชาญและประสบการณ์ที-ชํานาญ 
เพื-อมุ่งสู่วามเป็นมืออาชีพ ซึ- งจะตอ้งมีการพฒันาดา้นวิชาชีพ การคน้ควา้วิจยั และการศึกษาอยา่ง
ต่อเนื-อง เพื-อสร้างความเข้าใจร่วมกนั ความน่าเชื-อถือ และสัมพนัธภาพระหว่างหน่วยงานและ
กลุ่มเป้าหมาย 
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5.4 ความเป็นอิสระ (Independence) 
 นักประชาสัมพันธ์ควรมีการจัดตั9 งหน่วยงานประชาสัมพันธ์ภายใน
องคก์ร เพื-อความเป็นอิสระในการสื-อสารและรับผดิรับชอบต่อการกระทาํของตนเอง 

5.5 ความจงรักภกัดี (Loyalty) 
 นกัประชาสัมพนัธ์ควรมีความรับถือและเชื-อมั-นในองคก์รที-คนเป็นผูแ้ทน 
ดว้ยเกียรติในปฏิบติัตามพนัธะสัญญาที-มุ่งเนน้ผลประโยชน์ของสาธารณชนเป็นสาํคญั 

5.6 ความเสมอภาค (Fairness) 
 นักประชาสัมพนัธ์ควรดําเนินงานอย่างมีความเสมอภาค ทั9 งต่อลูกค้า 
พนกังาน คู่แข่ง คู่คา้ สื-อวลชน และสาธารณชน โดยจะให้ความเคารพในความคิดของผูอื้-นและ
สนบัสนุนสิทธิเสรีภาพในการแสดงออกความคิดเห็น

นอกจากนี9 ทางสมาคมนักประชาสัมพันธ์แห่งประเทศไทย (สปสท.) หรือ 
The Public Relations Society of Thailand (PRST) ไดก้าํหนดจรรยาบรรณนกัประชาสัมพนัธ์ขึ9น
(http://www.prthailand.com) เพื-อให้นักประชาสัมพนัธ์ของประเทศไทยได้ใช้เป็นกรอบใน 
การปฏิบติังานประชาสัมพนัธ์ ดงัต่อไปนี9

1) ซื-อสัตย ์จริงใจ ยดึมั-นในอุดมการณ์แห่งวชิาชีพตน 
2) เสียสละ อดทน เพื-อรักษามาตรฐานและพฒันาการแห่งวชิาชีพอยา่งสมศกัดิ� ศรี 
3) ศรัทธาในหนา้ที-และมีทศันคติที-ดีต่อองคก์ร 
4) สามคัคี เอื9ออาทร และเกื9อกลูระหวา่งผูร่้วมวชิาชีพเดียวกนั
5) ใหค้วามสาํคญัในการรักษาความลบั และเคารพสิทธิส่วนบุคคล 
6) คาํนึงถึงประโยชน์ส่วนรวมมากกวา่ส่วนตนและรับผดิชอบต่อสังคมเป็นนิจ
7) นาํเสนอเนื9อหาอยา่งสุจริตใจ และรักษาวฒันธรรมในการใชภ้าษา 
8) เคารพรักษากฎระเบียบ และบรรทดัฐานของสังคมไทย 
9) ใชปิ้ยวาจา มีมนุษยสัมพนัธ์ และบุคลิกภาพที-ดี 

6. ทฤษฎกีารรับรู้ (Reception Theory) 

 ในการตีความหมายสารหรือถอดรหัสสารนั9น Stuart Hall (ค.ศ.1980) (อา้งถึง 
ใน อุบลรัตน์ ศิริยวุศกัดิ� , 2547 :528) ไดเ้สนอวา่ผูรั้บสารจะมีการถอดรหสัสาร 3 แบบดว้ยกนั ดงันี9
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6.1 ถอดรหัสหรือตีความตามแบบที-ผู ้ส่งสารต้องการ (Dominant-Hegemonic 
Reading) : การถอดรหัสในลกัษณะนีขึ9น อยู่กบัเงื-อนไขว่าผูใ้ส่รหัสหรือผูส่้งสาร และผูถ้อดรหัส 
(Decoder) หรือผูรั้บสารตอ้งยืนอยู่ในจุดเดียวกนั ใช้รหัสเดียวกนัในการส่งสารและตีความสาร 
ความหมายที-ผูรั้บสารตีความได ้จึงเป็นความหมายตามที-ผูส่้งสารตอ้งการ 

6.2 ถอดรหัสหรือตีความโดยมีการปรับเปลี-ยนความหมายเสียใหม่ (Negotiated  
Reading) : ในลกัษณะนี9 แมว้่าผูรั้บสารจะอ่านความหมายหลกัๆ ตามที-ผูส่้งสารตอ้งการ แต่ใน
รายละเอียดปลีกย่อยของสาร ไดถู้กปรับเปลี-ยนความหมายบางอย่างให้สอดคลอ้งกบัความเขา้ใจ
หรือความตอ้งการของผูรั้บสาร 

6.3 ถอดรหสัหรือตีความคดัคา้นความหมายที-ผูส่้งสารใส่รหสัมาให ้(Oppositional 
Reading) : เป็นลกัษณะของการถอดรหัสที-ผูรั้บสารตีความตรงข้ามหรือทา้ทายความหมาย 
ที-ปรากฎในกระบวนการสื-อสารแต่ละครั9 งนั9น

Hall  (อา้งถึงใน อุบลรัตน์ ศิริยุวศกัดิ� , 2547 :528) ไดอ้ธิบายเพิ-มเติมว่า การเกิด
รูปแบบของการใส่รหสัและถอดรหสัทั9ง 3 ลกัษณะอยูต่ลอดเวลานั9น ขึ9นอยูก่บัสถานการณ์แวดลอ้ม
หรือบริบทต่างๆ วา่สัดส่วนของรูปแบบใดจะมีมากนอ้ยกวา่กนั รวมทั9งขึ9นอยูก่บัความสามารถของ
ผูใ้ส่รหัสหรือผูส่้งสารที-จะพยายามเข้าใจผูรั้บสารให้ดี และความสามารถของผูรั้บสารที-จะมี
ประสบการณ์หรือเขา้ใจร่วมกบัผูส่้งสารไดม้ากนอ้ยเพียงใด ประเด็นที-น่าสนใจของการศึกษาผูรั้บ
สารแนววฒันธรรมศึกษา คือ การมองว่ากลุ่มผูรั้บสาร คือ ผูที้-สร้างและควบคุมความหมายของ
เนื9อหา ดงันั9น ผูรั้บสารจึงย่อมสามารถต่อรองและช่วงชิงการสร้างความหมายให้สอดคลอ้งกบั
อุดมการณ์หรือแนวคิดของกลุ่มตนเองได้ แนวคิดเรื-องการใส่รหัสและถอดรหัสดงักล่าว ทาํให้
การศึกษาผูรั้บสารขยายความสนใจมาสู่การศึกษาบริบทที-แวดลอ้มวิถีชีวิตประจาํวนัของผูรั้บสาร 
เพื-อพิจารณาปัจจยัต่างๆ ที-มีส่วนสัมพนัธ์กบัการถอดรหัสของกลุ่มผูรั้บสาร ปัจจยัที-ถือว่ามีส่วน
สําคญัมาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นชนชั9น (Class)  ปัจจยัดา้นเชื9อชาติ (Ethnicity)  ปัจจยัดา้นเพศสภาพ 
(Gender) หรือ มิติความเป็นหญิงและชายของผูรั้บสาร ซึ- งเป็นพื9นฐานของทศันคติ การมองโลก 
และอุดมการณ์ของการรวมกลุ่มทางวฒันธรรม 

นอกเหนือจากการศึกษาเรื-องการตีความข่าวสารหรือเรื-องราวที-นาํเสนออยูใ่นสื-อ
กระแสหลกัต่างๆ ของกลุ่มผูรั้บแลว้ การศึกษาเรื-องของการสร้างความหมายของกลุ่มผูรั้บสารใน
แนววฒันธรรมศึกษา ยงัขยายออกไปสู่การศึกษาเรื- องการสร้างความหมายภายในกลุ่มอนัเป็น
ลกัษณะของวนัธรรมย่อย (Sub-Culture)  เช่น การมีคาํศพัท/์ภาษาแสลง ดนตรี การแต่งกายของ 
กลุ่มวยัรุ่น ซึ- งวธีิการศึกษาเช่นนี9 สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความสามารถ และอาํนาจในการสร้างวฒันธรรม
ด้วยตนเอง และนํามาสื- อสารกันภายในกลุ่มของคนกลุ่มต่างๆ ในสังคม โดยอาจมีลักษณะ 
เฉพาะกลุ่มที-ชดัเจนเพื-อแสดงตวัตนของกลุ่ม หรือมีเจตนาต่อตา้นหรือวพิากษว์จิารณ์สังคม 
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7. งานวจัิยที�เกี�ยวข้อง 

เขมวไล ธีรสุวรรณจักร (2547) ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ถึงมายาคติเรื-องอาํนาจที-ปรากฏ
ในข่าวโทรทศัน์ และวิเคราะห์ถึงตรรกะและกระบวนการเขา้รหัสความหมายมายาคติของผูผ้ลิต
รายการข่าวที-ปรากฏในข่าวโทรทศัน์ โดยทาํการวิจยัขอ้มูล 2 ส่วน คือ ขอ้มูลเนื9อหารายการข่าว
โทรทศัน์ที-ทาํการบนัทึกเทปข่าว และขอ้มูลจากการให้สัมภาษณ์ของผูผ้ลิตรายการข่าว และ
วเิคราะห์โดยใชก้ารวเิคราะห์เนื9อหา 

จากการวจิยัพบวา่ ข่าวกระแสที-พบในช่วงเวลาวจิยั ไดแ้ก่ ข่าวนโยบายปราบปราม
ผูมี้อิทธิพลของรัฐบาล ข่าวการอภิปรายไม่ไวว้างใจ และข่าวสถานการณ์ความไม่สงบในพื9นที- 3
จังหวดัชายแดนภาคใต้ มีเนื9 อหาของข่าวที-นําเสนอมีการสื- อสารมายาคติเรื- องอาํนาจสู่ผูช้ม 
โดยเฉพาะข่าวกระแสจะมีลกัษณะเนื9อหาที-มีความสัมพนัธ์เชิงอาํนาจ แสดงให้เห็นถึงการใชอ้าํนาจ
ระหวา่งกลุ่มและบุคคลต่างๆ 

ศิรินุช วิเชษนลินวงษ์ (2543) ผูว้ิจยัได้ศึกษาเนื9อหาและวิธีการนาํเสนอ รวมถึง
วิธีการสร้างความหมาย ในรายการทาํอาหารทางโทรทศัน์จากรายการอาหาร 3 รายการ ได้แก่
รายการหมึกแดง…แผลงรส รายการเคาะกระทะ และรายการครอบจกัรวาลคิทเช่น

จากการวจิยัพบวา่ การนาํเสนอรายการอาหารมีความคลา้ยคลึงกนั โดยนาํเสนอใน
เรื-องของวตัถุดิบในการประกอบอาหาร แสดงวธีิการทาํอาหาร แนะนาํร้านอาหาร เกร็ดความรู้ และ
การโฆษณาสินคา้ โดยใชว้ิธีการนาํเสนอดว้ยรูปแบบรายการที-มีลกัษณะเหมือนกนั ไดแ้ก่ รูปแบบ
การสาธิต รูปแบบการสัมภาษณ์ รูปแบบการบรรยาย รูปแบบละคร รูปแบบการสนทนา รูปแบบ
การตอบคาํถาม และรูปแบบการเล่นเกมส์ ส่วนการสร้างความหมายในรายการมี 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่
การสร้างความหมายโดยตรงและความหมายแฝง 

ปรินดา องค์สุรกุล (2547) ผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษาตรรกะในการผลิตและการสื-อ
ความหมายของผูผ้ลิตภาพยนตร์การ์ตูนไทย เพื-อนาํมาวิเคราะห์ให้ทราบถึงกระบวนการสร้าง
ความหมายเชิงมายาคติที-ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์การ์ตูนไทย เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยใช้
แนวคิดเกี-ยวกบัภาพยนตร์การ์ตูนไทยทางโทรทศัน์ แนวคิดเกี-ยวกบักระบวนการผลิตภาพยนตร์
การ์ตูน แนวคิดเชิงมายาคติ และแนวคิดเกี-ยวกบัการเล่าเรื- องมาเป็นกรอบในการวิเคราะห์หา
คาํตอบ โดยศึกษาจากภาพยนตร์การ์ตูนไทยเรื- อง “ปลาบู่ทอง” และภาพยนตร์การ์ตูนเรื- อง 
“ปังปอนด ์ดิ แอนิเมชั-น” ซึ- งทั9งสองเรื-องออกอากาศทางสถานีโทรทศัน์ไทยทีวสีีช่อง 3  

 จากผลการวิจยัพบว่า ความหมายเชิงมายาคติที-แฝงอยู่ในภาพยนตร์การ์ตูนไทย
เรื-อง ปลาบู่ทอง ซึ- งนาํมาผลิตซํ9 าจากนิทานพื9นบา้นนั9น มีมายาคติเรื-องความกตญั�ูรู้คุณและการทาํ
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ดีไดดี้ ทาํชั-วไดช้ั-ว ส่วนภาพยนตร์การ์ตูนเรื-องปังปอนด ์ดิ แอนิเมชั-นนั9น มีมายาคติเกี-ยวกบัเด็กไทย
และโลกอนาคต สรุปไดว้่า ภาพยนตร์การ์ตูนทั9งสองเรื-องนั9นไดถ่้ายทอดความหมายเชิงมายาคติ
โดยการเล่าเรื-องตามลาํดบัเหตุการณ์และสื-อความหมายผา่นบุคลิกของตวัการ์ตูนเป็นหลกั ไม่วา่จะ
เป็นการแต่งกาย คาํพดู หรือการกระทาํของตวัการ์ตูน แต่ไม่ไดใ้ชเ้ทคนิคทางภาพยนตร์ เช่น การจดั
แสง สี ฉาก มาใชใ้นการสื-อความหมายเป็นหลกั 

ชไมพร สุขสัมพันธ์ (2541) ผูว้ิจยัได้ทาํการวิเคราะห์และศึกษาสัญญะและรหัส
ต่างๆ ที-ปรากฏอยู่ในการ์ตูนญี-ปุ่น เพื-อทราบถึงกระบวนการสร้างรหัสในการ์ตูนญี-ปุ่น ในการ
ถ่ายทอดความหมายมายงัผูรั้บสาร โดยไดน้าํกรอบแนวคิดเกี-ยวกบัการ์ตูน แนวคิดเกี-ยวกบัสัญญะ
และวฒันธรรมญี-ปุ่นมาเป็นกรอบในการวเิคราะห์ 

ผลจากการศึกษาพบวา่ การเล่าเรื-อง (Narration) มีดว้ยกนั 6 แบบแผน และสัญญะ
ที-ใช้ในการ์ตูนประกอบดว้ยสัญญะ 3  ประเภท ไดแ้ก่ ภาพเหมือน (icon)  ดชันี (index)  และ 
สัญลกัษณ์ (Symbol) นอกจากนี9 ในการ์ตูนยงัประกอบรหสั (Code)  4  ประเภท ไดแ้ก่ รหัสที-
เกี-ยวกบัวตัถุเครื-องใช้ต่างๆ (Product codes) รหัสเกี-ยวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล (Social 
codes) รหัสที-เกี-ยวกบัวฒันธรรมประเพณี (Cultural codes) และ รหัสที-เกี-ยวกบับุคคล (Personal 
codes)  ซึ- งรหัสเหล่านี9 ถูกส้รางมาจากวฒันธรรมญี-ปุ่นที-สําคญั ไดแ้ก่ ประเพณีเทศกาล กิจกรรม
การละเล่น นิทาน การบริโภค การกินอยู่ การแต่งกาย การแสดงอารมณ์ การสื-อความหมาย และ
การพกัผอ่น 

จิรัชญา โยธาอภิรักษ์ (2551) ไดท้าํการศึกษาเรื-องปัจจยัที-มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์
ดา้นความรับผดิชอบต่อสังคมของ บริษทั ปตท.จาํกดั (มหาชน) และผลของภาพลกัษณ์ต่อทศันคติที-
มีต่อตราสินค้า ปตท. ด้วยวิธีวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูลจาก
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 402 ตวัอยา่ง 

ผลจากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเปิ ดรับข่าวสารโดยรวมเกี-ยวกบักิจกรรมเพื-อ
สังคมของ บริษทั ปตท.จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบันอ้ย ซึ- งเป็นการเปิดรับข่าวสารจากสื-อโทรทศัน์
ในระดบัมาก จากสื-อสิ-งพิมพใ์นระดบัปานกลาง และจากเวบ็ไซตข์อง ปตท. ในระดบันอ้ยที-สุด โดย
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้และความรู้เกี-ยวกับกิจกรรมเพื-อสังคมของ บริษทั ปตท.จาํกัด
(มหาชน) อยู่ในระดบัปานกลาง สําหรับภาพลกัษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมของ 
บริษทั ปตท.จาํกดั(มหาชน) ในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัดีหรือ 
เป็นเชิงบวก 
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บทที� 3
วธีิดําเนินการวจิัย

งานวิจยัเรื-อง “มายาคติและมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้มต่อภาพยนตร์โฆษณา
เพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม” การศึกษาครั9 งนี9 เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยใชว้ธีิการศึกษา 3 วธีิ ไดแ้ก่ การวเิคราะห์สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ 
(Semiological Analysis) โดยการรื9อสร้าง (Deconstruction) และการประกอบสร้าง (Construction)  
การสนทนากลุ่ม (Focus Group) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยมีวตัถุประสงค์
เพื-อศึกษามายาคติที-ปรากฏอยูใ่นโฆษณาประชาสัมพนัธ์ฯ และความหมายที-กลุ่มผูรั้บสารสร้างขึ9น
ตลอดจนพรรณนาให้ทราบถึงมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้ม ไดแ้ก่ นกัวิชาการดา้นนิเทศศาสตร์ 
ดา้นสังคมวิทยา ดา้นมานุษยวิทยา นกัพฒันาเอกชน (NGOs : Non Governmental Organizations)  
ที-ทาํงานดา้นสิ-งแวดลอ้ม และนกัประชาสัมพนัธ์ต่อมายาคติที-ปรากฏอยูใ่นโฆษณาประชาสัมพนัธ์ฯ 
และความหมายที-กลุ่มผูรั้บสารสร้างขึ9น

แหล่งข้อมูลสําหรับการวจัิย 

1. ภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ- งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลียม 
ที-แพร่ภาพออกอากาศทางสถานีโทรทศัน์ในระหว่างปี พ.ศ. 2551-2553 ซึ- งเป็นช่วงเวลาที-ราคา
นํ9 ามนัมีความผนัผวนเป็นอย่างมาก ประกอบกับเกิดเหตุระเบิดที-แท่นขุดเจาะนํ9 ามันในแหล่ง
มอนทารา (Montara Wellhead Platform) ในเขตทะเลติมอร์ในเดือนสิงหาคม 2552 ส่งผลให้นํ9 ามนั
รั-วและมีคราบนํ9 ามนัลอยไปไกลหลายพนักิโลเมตร สร้างปัญหาสิ-งแวดล้อม จึงเป็นช่วงเวลาที-
สังคมให้ความสําคญัเกี-ยวกบัปัญหาพลงังานเชื9อเพลิงที-ใกลจ้ะหมดลงและการแสวงหาพลงังาน
ทดแทน ตลอดจนผลกระทบดา้นสิ-งแวดลอ้มจากองคก์รปิโตรเลียม 

ผูว้ิจ ัยจึงได้สํารวจภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ- งแวดล้อมของ
องค์กรปิโตรเลียมที-มีเนื9 อหาเกี-ยวข้องกับปัญหาพลังงานเชื9อเพลิง การสร้างพลังงานทดแทน 
และปัญหาสิ-งแวดล้อมที-เผยแพร่ทางโทรทศัน์โดยองค์กรปิโตรเลียม พบว่า มีภาพยนตร์โฆษณา 
เพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มดงักล่าวในระหวา่งปี พ.ศ. 2551-2553 รวมจาํนวน 11 เรื-อง และ
ในจาํนวนนี9 มีภาพยนตร์โฆษณาฯ ของ บริษทั ปตท. จาํกัด (มหาชน) ที-เผยแพร่อย่างต่อเนื-อง 
ดงันั9น ในการวจิยัครั9 งนี9 จึงไดเ้ลือกศึกษาจากภาพยนตร์โฆษณาฯ ของ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน)
โดยคดัเลือกมาจาํนวน 4 เรื-อง ดงันี9
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1. ภาพยนตร์โฆษณาฯ เรื-อง “ปลูกป่าไม ้สร้างชีวติ” ออกอากาศในปี พ.ศ. 2551 
2. ภาพยนตร์โฆษณาฯ เรื-อง “อนาคต” ออกอากาศในปี พ.ศ. 2552 
3. ภาพยนตร์โฆษณาฯ เรื-อง “1 ลา้นกลา้ถวายพอ่” ออกอากาศในปี พ.ศ. 2553 
4. ภาพยนตร์โฆษณาฯ เรื-อง “บนัทึกหนา้ใหม่” ออกอากาศในปี พ.ศ. 2553 

2. บุคคล ได้แก่ กลุ่มผูรั้บสาร จาํนวน 18 ท่าน และผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้ม ได้แก่
นักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ ด้านสังคมวิทยา ด้านมานุษยวิทยา นักพฒันาเอกชนที-ทาํงานด้าน
สิ-งแวดลอ้ม และนกัประชาสัมพนัธ์ จาํนวน 7 ท่านสาํหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

รูปแบบการวจัิย 

1. การวิเคราะห์เชิงสัญญะ (Semiological Analysis) : ผูว้ิจยัจะทาํการวิเคราะห์
สัญญะในภาพยนตร์โฆษณาเพื+อการประชาสัมพนัธ์สิ+งแวดลอ้มของ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน)
ระหว่างปี พ.ศ. 2551-2553 จํานวน 4 เรื+ อง ได้แก่ เรื+ อง “ปลูกป่าไม้ สร้างชีวิต” ปี 2551 /  
“อนาคต” ปี 2552 / “1 ลา้นกลา้ ถวายพอ่” ปี 2553  และ “บนัทึกหนา้ใหม่” ปี 2553    

โดยผูว้ิจยัทาํการวิเคราะห์ตามแนวคิดโครงสร้างนิยม (Structuralism) โดยการรืN อ
สร้าง (Deconstruction) องคป์ระกอบต่างๆ เช่น ภาพเหมือน (Icon) ดชันี (Index) และสัญลกัษณ์ 
(Symbol) ที+ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาฯ แลว้เปรียบเทียบความหมายโดยใช้การอุปลกัษณ์ 
(Metaphor) และการนามนยั (Metonym) ผา่นการเชื+อมโยงร้อยเรียงเรื+องราวผา่นความสัมพนัธ์แบบ
แนวดิ+งหรือแบบกระบวนทศัน์ (Paradigmatic Relations) หรือ ความสัมพนัธ์ในแนวราบหรือ
วากยสัมพนัธ์ (Syntagmatic Relations)  การใช้การเชื-อมโยงหรือสัมพนัธบท (Intertextuality)      
และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์แบบคู่ตรงข้าม (Binary Opposition) แล้วประกอบสร้าง 
(Construction) เป็นมายาคติต่างๆ ที-ปรากฏอยูใ่นภาพยนตร์โฆษณาฯ เหล่านั9น

2. การสนทนากลุ่ม (Focus Group) : สําหรับผูรั้บสารนัNนจะเป็นประชาชนทั+วไป 
ผูว้ิจยัจะใชว้ิธีการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื+อหาความหมายที+ผูรั้บสารสร้างขึNนจากภาพยนตร์
โฆษณาเพื+อการประชาสัมพนัธ์ดา้นสิ+งแวดลอ้มของ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) โดยแบ่งออกเป็น 
3 กลุ่มตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ โดยใชอ้ายแุละเพศเป็นเกณฑใ์นการแบ่ง ดงันีN

กลุ่มที� 1   อายุระหว่าง 18-30  ปี จํานวน 6 ท่าน 
กลุ่มที� 2   อายุระหว่าง 31-40  ปี จํานวน 6 ท่าน 
กลุ่มที� 3    อายุระหว่าง 41-59  ปี จํานวน 6 ท่าน 
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กลุ่มที� 1   อายุระหว่าง 18-30  ปี จํานวน 6 ท่าน 
1)  คุณเฉลิมเกียรติ เล็กหลี เพศชาย อาย ุ 26  ปี 
2)  คุณเจษฎา องัศุโชติ เพศชาย อาย ุ 27  ปี 
3)  คุณอภิชาติ ศรีสุวรรณ เพศชาย อาย ุ 30  ปี 
4)  คุณสุวรรณา เกตุจตุรัส เพศหญิง อาย ุ 20  ปี 
5)  คุณสุกญัญา ศรีสมบูรณ์ เพศหญิง อาย ุ 25  ปี 
6)  คุณวนาพนธ์ สุธีเวคิน เพศหญิง อาย ุ 30  ปี 

กลุ่มที� 2   อายุระหว่าง 31-40  ปี จํานวน 6 ท่าน 
1)  คุณธนารัตน์ ภู่รัตน์ เพศชาย อาย ุ 31  ปี 
2)  คุณสกุล มณีวงษ ์ เพศชาย อาย ุ 32  ปี 
3)  คุณพรพงษ ์ ด่านสุขณรงค ์ เพศชาย อาย ุ 40  ปี 
4)  คุณอจัฉรา มีสุข เพศหญิง อาย ุ 33  ปี 
5)  คุณณฐัาพร โพธิ� สุข เพศหญิง อาย ุ 40  ปี 
6)  คุณนพรัตน์ พรหมบุรี เพศหญิง อาย ุ 40  ปี 

กลุ่มที� 3    อายุระหว่าง 41-59  ปี จํานวน 6 ท่าน 
1)  คุณจุติ อรรถพรกลู เพศชาย อาย ุ 52  ปี 
2)  คุณปัญญา ตรีราวาศ เพศชาย อาย ุ 53  ปี 
3)  คุณดาํรงค ์ ณ สุวรรณ เพศชาย อาย ุ 59  ปี 
4)  คุณอุษณีย ์ ชยัศิริลาภ เพศหญิง อาย ุ 42  ปี 
5)  คุณนวพร อน้ทบั เพศหญิง อาย ุ 53  ปี 
6)  คุณดาลดั หงัสาจะระ เพศหญิง อาย ุ 57  ปี 

ผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการสอบถามคาํถามแบบปลายเปิด (Open-ended Questions) ใน
การหาความหมายที-ผูรั้บสารสร้างขึ9นจากภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ดา้นสิ-งแวดลอ้ม
ของ บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน)

ประเด็นที� 1 : การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คาํถามวา่… ท่านจดจาํภาพ เสียง หรือฉากได้บ้าง ? 

ประเด็นที� 2 : ความหมายหลักในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คาํถามวา่… ใจความหลักของภาพยนตร์โฆษณาฯ ชุดนี�คืออะไร ? 
 



39

ประเด็นที� 3 : ความคิดเห็นต่อความหมายและมายาคติในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คาํถามวา่… จากความหมายหลักที�ท่านกล่าวถึงข้างต้นนี� ท่านคิดว่า… 

องค์กรปิโตรลียมสร้างความหมายเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร ? 

ประเด็นที� 4 :  ความคาดหวงัของผู้รับสารที�มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คาํถามวา่... ท่านคิดว่า องค์กรปิโตรเลียมควรทาํอะไรบ้างจึงจะได้ชื�อว่าเป็น “พลเมืองดี” ?

3. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) : ผูว้ิจยัจะทาํการสัมภาษณ์เชิงลึก
เพื+อทราบถึงมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ+งแวดลอ้ม ไดแ้ก่ นกัวิชาการดา้นนิเทศศาสตร์ ด้านสังคมวิทยา 
ดา้นมานุษยวิทยา นกัพฒันาเอกชน (NGOs : Non Governmental Organizations) ที+ทาํงานดา้น
สิ+ งแวดล้อม  และนักประชาสัมพันธ์ต่อมายาคติที+ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาเพื+อการ
ประชาสัมพนัธ์สิ+ งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลียมและความหมายที+ผูรั้บสารสร้างขึNน โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม จาํนวน 7 ท่าน ดงันีN

กลุ่มที< 1  นักวชิาการด้านนิเทศศาสตร์ จํานวน 3 ท่าน 

1) รองศาสตราจารย ์ดร.กุลธิดา ธรรมวภิชัน์ 
- รองคณบดีฝ่ายสารนิเทศและกิจการนกัศึกษา ภาควชิาเทคโนโลยแีละสื+อสารการศึกษา 
คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรมและเทคโนโลย ี มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบุรี 

2) ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุภาภรณ์ ศรีดี 
- อาจารยป์ระจาํสาขาวชิานิเทศศาสตร์ กลุ่มวชิาประชาสมัพนัธ์ 
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

3) ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.นนัทิยา ดวงภุมเมศ 
- ผูอ้าํนวยการโครงการนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต บณัฑิตวทิยาลยั
มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนดุสิต

กลุ่มที< 2  นักวชิาการด้านสังคมวทิยา หรือ ด้านมานุษยวทิยา จํานวน 1 ท่าน 

อาจารย ์ธีรยทุธ บุญมี 
- อาจารยป์ระจาํคณะสงัคมวทิยาและมานุษยวทิยา มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 
- ผูอ้าํนวยการสถาบนัสญัญา ธรรมศกัดิl เพื+อประชาธิปไตย 
- ผูไ้ดรั้บรางวลัศรีบูรพา ประจาํปี พ.ศ. 2546 

 - อดีตผูน้าํขบวนการนิสิตนกัศึกษาประชาชนในการต่อสูเ้พื+อประชาธิปไตย 
สมยั 14 ตุลาคม พ.ศ. 2516 
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กลุ่มที< 3  นักพฒันาเอกชนที<ทาํงานด้านสิ<งแวดล้อม จํานวน 2 ท่าน 
1) คุณธารา บวัคาํศรี 

- ผูป้ระสานงานรณรงค ์ประจาํประเทศไทย กรีนพีซ เอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้

2) คุณสุทธิ อชัฌาสัย 
- ผูป้ระสานงานเครือข่ายประชาชนภาคตะวนัออก (Eastern PAD) 

กลุ่มที< 4  นักประชาสัมพนัธ์ จํานวน 1 ท่าน 
ดร.พจน์ ใจชาญสุขกิจ

- ผูจ้ดัการประชาสมัพนัธ์ ธนาคารไทยพาณิชย ์จาํกดั (มหาชน)
- อดีตนายกสมาคมนกัประชาสมัพนัธ์แห่งประเทศไทย (พ.ศ. 2551-2553)   

 - ที+ปรึกษากิตติมศกัดิlทางดา้นการจดัการและการสื+อสารองคก์ร 

ผูว้ิจยัไดใ้ชค้าํถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) คือ เป็นคาํถามในลกัษณะที+เปิด
โอกาสใหผู้ใ้หข้อ้มูลตอบไดอ้ยา่งเสรีตามความพอใจ เป็นคาํถามที+ไม่เป็นการถามนาํความคิด (Bias) หรือ
เสนอแนะใหผู้ใ้หข้อ้มูลตอบตรงตามความตอ้งการของผูว้จิยัครอบคลุม 3 ประเด็นหลกั ดงัต่อไปนีN

• มมุมองหรือทัศนะต่อองค์กรปิโตรเลียม 

• การที�องค์กรปิโตรเลียมมีภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพันธ์สิ�งแวดล้อมแบบนี( 
เห็นด้วยหรือไม่ ? อย่างไร ?

• ในบริบทของสังคมไทยโดยรวม ชุดมายาคตินี(ปรากฏและทาํหน้าที�อย่างไร ?
และส่งผลต่อประชาชนอย่างไร ?

การวเิคราะห์ข้อมูล

ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาแหล่งขอ้มูลประเภทตวับท คือ สารประชาสัมพนัธ์ประเภท
ภาพยนตร์โฆษณาฯ แล้วนาํมาวิเคราะห์เนื9อหาในเชิงสัญวิทยา (Semiological Analysis) โดย 
การรื9 อสร้าง (Deconstruction) ซึ- งผลของการวิเคราะห์จะทาํให้ทราบถึงชุดของสัญญะต่างๆ 
(Set of Sign) ที-ปรากฏในโฆษณาฯ ไดแ้ก่ ภาพเหมือน (Icon) ดชันี (Index) และสัญลกัษณ์ 
(Symbol) ซึ- งสิ- งต่างๆ เหล่านี9 สื- อให้เห็นลักษณะของเนื9อหารูปแบบการสร้างเรื- องราวและ
ความสัมพนัธ์ของสัญญะต่างๆ ที-ประกอบสร้าง (Construction) ขึ9นมาเพื-อสื-อมายาคติออกมา และ
หาความเกี-ยวขอ้งระหว่างความหมายที-ผูรั้บสารสร้างขึ9น ผูว้ิจยัจะเรียบเรียงและนาํเสนอขอ้มูลใน
รูปแบบของการพรรณา (Analysis Description) โดยได้กาํหนดกรอบแนวคิดการวิจยัเพื-อเป็น
แนวทางในการทาํงานวจิยัครั9 งนี9
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ตารางที� 2 :   กรอบแนวคิดการวจัิย 
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การนําเสนอข้อมูล

บทที� 4 การวิเคราะห์มายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์
สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม 

บทที� 5 ความหมายที-ผูรั้บสารสร้างขึ9นจากภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์
สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม 

บทที� 6 มุมมองของผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้มต่อมายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม 

บทที� 7 สรุปผลการวจิยั อภิปราย และขอ้เสนอแนะ 
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บทที� 4
การวเิคราะห์มายาคติที�ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพนัธ์ 

สิ�งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลยีม 

การศึกษาเรื-อง “มายาคติและมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้มต่อภาพยนตร์โฆษณา
เพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ- งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลียม” เป็นการทาํวิจยัเพื-อหาคาํตอบให้กบั
ปัญหานําวิจัยที-ตั9 งไว  ้ คือ มายาคติที-ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์
สิ-งแวดล้อมขององค์กรธุรกิจด้านปิโตรเลียมมีอะไรบา้ง โดยจะทาํการเก็บขอ้มูลเพื-อศึกษาโดย
วิธีการวิเคราะห์สัญญะ (Semiological Analysis) ที-ปรากฏของภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) ผ่านองคป์ระกอบย่อยและองคร์วม
ของภาพตามแนวทางโครงสร้างนิยม (Structuralism) ของ Roland Barthes  จาํนวน 4 เรื-อง ดงันี9

1. ภาพยนตร์โฆษณาฯ เรื-อง “ปลูกป่าไม ้สร้างชีวติ” (2551) 
2. ภาพยนตร์โฆษณาฯ เรื-อง “อนาคต” (2552) 
3. ภาพยนตร์โฆษณาฯ เรื-อง “1 ลา้นกลา้ถวายพอ่” (2553) 
4. ภาพยนตร์โฆษณาฯ เรื-อง “บนัทึกหนา้ใหม่” (2553) 

ทั9งนี9 ผูว้ิจยัจะทาํการศึกษารูปสัญญะและการนําเสนอเนื9อหาของภาพยนตร์
โฆษณาเกี-ยวกบัการให้ความหมาย (Meaning) ตามหลกัการของสัญศาสตร์และเอกสารอา้งอิง 
ที- เกี-ยวข้องมาประกอบกัน โดยจะนําเสนอผลการวิจัยอย่างเป็นขั9นตอนและแบ่งผลการวิจัย 
ออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่

ส่วนที� 1 การสร้างความหมายของภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์
สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม 

ส่วนที� 2 มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มของ
องคก์รปิโตรเลียม 
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ส่วนที< 1
การสร้างความหมายของภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมขององค์ปิโตรเลียม 

การวิเคราะห์แบบโครงสร้างนิยม (Structuralism) นัNน เป็นการวิเคราะห์หา 
ความหมายผ่านการอุปมาอุปมยัของความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนใหญ่กบัส่วนย่อย เป็นการศึกษา
เรื+องของโครงสร้างในเชิงเปรียบเทียบเพื+อดูถึงชุด/กลุ่มขององคป์ระกอบยอ่ยที+ประกอบขึNนกนัเป็น
สรรพสิ+งนัNนๆ มากกว่า ความสัมพนัธ์ที+เชื+อมบรรดาองค์ประกอบย่อยเหล่านีN ไวด้ว้ยกนัคือสิ+ งที+
เรียกว่า “โครงสร้าง” กล่าวอีกนัยหนึ+ ง ประเด็นวิธีการหาความรู้แบบโครงสร้างนิยมสนใจ 
มิใช่รายละเอียดขององค์ประกอบย่อย แต่เป็นชุดขององค์ประกอบย่อย ว่ามารวมกนัเป็นชุดได้
อยา่งไร (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545: 107)  เพื+อนาํไปสู่ความหมายองคร์วมของสิ+งที+จะทาํการ
วจิยั โดยในการวจิยัครัN งนีN ภาพยนตร์โฆษณาฯ มีองคป์ระกอบยอ่ยที+สามารถทาํให้เกิดกระบวนการ
สร้างความหมายขึNนมา โดยผูว้จิยัเริ+มตน้จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบยอ่ยก่อนที+จะไปสู่การคน้หา
ความหมายระดบัองคร์วม การวเิคราะห์วธีิการจดัประเภทความหมายโดยใชว้ิธีการถ่ายโอนสัญญะ
ตวัหนึ+งไปสู่อีกตวัหนึ+ง (Metaphor) หรือการแสดงความสัมพนัธ์ในลกัษณะที+เกี+ยวเนื+องโดยเลือกเอา
ส่วนย่อยส่วนหนึ+ งมาแทนความหมายของส่วนรวมทัN งหมด (Metonym) ผ่านการร้อยเรียง 
เรื+ องราวความสัมพนัธ์องค์ประกอบย่อยต่างๆ แบบกระบวนทศัน์ (Paradigmatic Relations)                     
หรือความสัมพนัธ์แบบวากยสัมพนัธ์ (Syntagmatic Relations) การใชก้ารเชื+อมโยงหรือสัมพนัธบท 
(Intertextuality) และการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์แบบคู่ตรงขา้ม (Binary Opposition) 

1.1  ภาพยนตร์โฆษณาเรื<อง “ปลูกป่าไม้ สร้างชีวติ” (2551)  ของ บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน)

ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี9 บอกเล่าเรื- องราวถึงโครงการรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 
Social Responsibility : CSR)  ดา้นสิ-งแวดลอ้มต่างๆ ของ ปตท. เริ-มตน้เปิดฉากภาพยนตร์โฆษณา
ดว้ยการล่องเวหาฝ่ากลุ่มเมฆของเด็กสองคน ซึ- งกลุ่มเมฆเป็นเสมือนสิ-งที-ยงัคลุมเครือและรอคอย
การคน้พบ ภาพเบื9องล่างคือแนวเทือกที-เขียวชะอุ่ม ตดัฉาก (CUT) และดึงภาพเขา้มา (ZOOM IN) 
ที-ภาพเด็กผูช้ายและเด็กผูห้ญิง ซึ- งเด็กเป็นเสมือนตวัแทนของมนุษยชาติ เป็นอนาคต เป็นความ
เจริญเติบโต และความสดใส ดงันั9น โลกอนาคตจะเป็นอยา่งไรนั9นก็ขึ9นกบัเด็กในวนันี9 เป็นค่านิยม
ที-อยูใ่นสังคมไทย ดงัจะเห็นไดจ้ากคาํขวญัที-วา่ “เด็กในวันนี คือผู้ใหญ่ในวันหน้า” 
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ภาพที< 4 : เด็กทัVงสองคนกาํลังล่องเวหาฝ่ากลุ่มเมฆ 

พระราชดาํรัสในพระบาทสมเด็จพระเจา้อยูห่วั ที+ทรงพระราชทานไวเ้นื+องในโอกาสปีเด็ก
สากลในปี พ.ศ. 2522  จดัขึNนโดย องคก์ารทุนสงเคราะห์เด็กแห่งสหประชาชาติ (United Nations 
Children Fund หรือ UNICEF)  (บุญกร่าง เกิดตุลา, 2523: 1)  ความวา่

“...ขอให้ข้าพเจ้ากล่าวปรารภสั(นๆ แก่ท่านทั(งหลาย คงจะไม่เป็นการผิด
อย่างใด ที� ข้าพเจ้าจะพูดว่า เด็กเป็นผู้ ที�ได้รับช่วงทุกสิ� งทุกอย่างต่อจากผู้ ใหญ่ 
รวมทั(งภาระรับผิดชอบในการธาํรงรักษาความผาสุกสงบของประชากรในโลก...”

และคาํกล่าวของพระพรหมมงัคลาจารย์ (หลวงพ่อปัญญานันทภิกขุ หรือ ท่านพุทธทาสภิกข ุ
เจา้อาวาสวดัชลประทานรังสฤษฏ์) ไดก้ล่าวไวใ้นหนงัสือ เด็กจะเป็นผูส้ร้างโลกในอนาคต (2539)  
ความวา่

“...เดก็ของเราเป็นอย่างไร โลกในอนาคตจะเป็นอย่างนั(น ฉะนั(น เราสร้าง
โลกในอนาคตได้ โดยการสร้างเดก็หรือผ่านทางเดก็ ครูสร้างโลกโดยผ่านทางเดก็ 
ฉะนั(น จงสร้างเด็กให้ดีที� เหมาะสําหรับที�จะไปสร้างโลกให้ถูกต้อง ให้งดงาม 
โลกข้างหน้าจะมีอารยธรรมอย่างไร มีวัฒนธรรมอย่างไร มีคุณธรรมอย่างไร 
ขึ (นอยู่กับตัวเดก็ที�ได้รับไว้อย่างไร...”

เด็กทัNงสองคนกาํลงัมีความสุขและรู้สึกตื+นเตน้ทา้ทายกบัการนั+งบนแผน่กระดานวิเศษสีฟ้า 
เปรียบเสมือนคลื+นทะเลที+พดัพาเด็กทัNงสองคนล่องลอยและนาํพาความผาสุกไปยงัดินแดนต่างๆ ซึ+ ง
ถ้าสังเกตให้ดีแล้วเราจะพบว่า การดําเนินเรื+ องราวของภาพยนตร์โฆษณาชุดนีN มีการใช้การ
เชื+อมโยงหรือสัมพนัธบท (Intertextuality)  นั+นคือ แม้ว่าจะเป็นภาพเคลื+อนไหวคนละเรื+อง 
แต่ต่างก็ใช้วิธีการเล่าเรื+ องที+คล้ายคลึงกนั คือ การขา้มผ่านช่วงเวลาหนึ+ งไปยงัอีกช่วงเวลาหนึ+ ง 
หรือดินแดนแห่งหนึ+งไปยงัดินแดนอีกแห่งหนึ+งที+ดีกวา่
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ภาพที< 5 : แสดงการเชื<อมโยง (Intertextuality) 1

การถ่ายทอดเรื+ องราวผ่านกระดานวิเศษมีหน้าตาคล้ายกับเครื+ องเดินทางข้ามเวลา 
(Time Machine)  ของการ์ตูนญี+ปุ่นเรื+ อง “โดราเอมอน” (Doraemon) ซึ+ งนาํมาเผยแพร่ทาง
โทรทศัน์ในประเทศไทยครัN งแรกทางช่อง 9 อ.ส.ม.ท. เมื+อวนัที+ 5 กนัยายน พ.ศ. 2525  (a day, 
2545: 70)  โดยโดราเอมอนจะใชเ้ครื+องเดินทางขา้มเวลาวิเศษนีNพา “โนบิตะ” ซึ+ งเป็นเพื+อนรักไปยงั
สถานที+ใดก็ได ้ที+โนบิตะปรารถนาตอ้งการจะไป ไม่ว่าจะเป็นอดีตหรืออนาคต ซึ+ งสะทอ้นความ
ปรารถนาหนึ+ งของมนุษยที์+ตอ้งการยอ้นเวลากลบัไปในอดีตเพื+อเยียวยาปัจจุบนัหรือเดินทางไป
อนาคตเพื+อสนองความใคร่รู้ชะตาชีวิตในอนาคตกาลขา้งหน้า หรือการ์ตูนเจา้ชายเจา้หญิงแห่ง
ดินแดนภารตะอนัโด่งดงั “อะลาดิน” (Aladdin) ที+เจา้ชายอะลาดินเหาะมาพร้อมกบัพรมวิเศษเพื+อ
มารับเจา้หญิงจสัมินเพื+อพาไปท่องเที+ยวและหลุดพน้จากดินแดนแห่งพนัธนาการ ลอยพาไปหา
สมบติัและพาหนีรอดตายกลบัมาไดจ้ากการถล่มของถํNา มีฉากหนึ+ งในเรื+องที+เจา้ชายพาเจา้หญิงนั+ง
พรมวิเศษเหาะลอยไปอย่างมีความสุข ซึ+ งในระหว่างที+นั+งอยู่นัN น ทัN งสองก็ได้ร้องบทเพลง 
“โลกใหม่สวยงาม” (A Whole New World) โดยมีเนืNอเพลงท่อนสร้อยแปลเป็นภาษาไทยวา่

“...เธอจะพบดินแดนใหม่ งามสดใสกระจ่างสายตา เธอจะรู้จะเห็นได้
ด้วยตาว่าโลกใหม่มนังามอย่างไร เธอจะได้ชมทุกอย่าง ชวนประทับใจไม่รู้คลาย 
ลอยสู่ฟ้าเบื(องบนกว้างไกล ไปด้วยพรมแห่งความใฝ่ฝัน ...  A whole new world    
นี�คือโลกใบใหม่แสนเพลินใจ ไม่มีใครขวางเรา จะไปแสนไกล ให้เหมือนดังใจ
ต้องการ A whole new world  ที�ขอบฟ้าครามสุขลํ(าเกินใครตราบดินและฟ้าจะดับ 
จะเลือนลับไปกข็อเพียงได้ ได้อยู่ คู่เคียงกับเธอ...”

โดยเป็นเสมือนดินแดนในอุดมคติ สอดรับกับเพลงประกอบภาพยนตร์โฆษณาชุดนีN
“ดินแดนแห่งนั*น” โดยมีเนืNอเพลงวา่

“...เธอบอกว่าอยากเห็น ดินแดนที�สี ห่มฟ้าไม่เคยเปลี�ยน เธอบอกว่าอยาก
เห็น แดนที�ดอกไม้ ไม่มีวนัร่วงโรย ที�จะมีสายรุ้งในเมด็ฝนที�หยาดมา ทุกชีวิตต่าง
มีรอยยิ(มให้แก่กัน...หลับฝันให้สบาย ฉันจะคอยสร้างฝัน ดินแดนแห่งนั(น จะ
กลายเป็นจริง...”

1 แหล่งที+มา : http://www.oknation.net/blog/724room/2009/04/27/entry-1 
 http://babsnews.blogspot.com/2010_05_01_archive.html 
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จากความหมายของเพลงนีN สะทอ้นให้เห็นวา่ ปตท. เป็นองคก์รกาํลงัสร้างสังคมที+ต่างไป
จากเดิมสู่การเป็นสังคมแห่งการพฒันาที+ย ั+งยืน และจะเป็นองค์กรที+ช่วยเติมเต็มความฝันของ
ประชาชนทุกคนที+จะกา้วไปสู่ความสุขในอุดมคติใน “ดินแดนที-สีห่มฟ้าไม่เคยเปลี-ยน” คือ สีของ
ทอ้งฟ้าที+จะเป็นสีฟ้าตลอดไป เพราะดวงอาทิตยจ์ะไม่มีวนัลบัขอบฟ้า รัศมีของดวงอาทิตยจ์ะเจิด
จา้ชั+วกาลนิรันดร์ โดยดวงอาทิตยมี์ความโดยนัยเรื+ องของความยิ+งใหญ่ ความอมตะถาวรทาง
พลังงาน และเป็นเสมือนตราสัญลักษณ์ของ ปตท. และเป็น “แดนที-ดอกไม้ไม่มีวันร่วงโรย” 
โดยดอกไมเ้ป็นสัญญะแทนความสวยงาม ความเบ่งบาน สะท้อนเรื+ องความย ั+งยืนทางพลงังาน 
และ “ที-จะมีสายรุ้งในเม็ดฝนที-หยาดมา” คือ ความสดใสสวยงาม เปรียบเสมือนบันไดแห่ง
ความสาํเร็จ บนัไดที+จะพาไปสู่ความสุขสวสัดิl

หลงัจากที+เด็กทัNงสองคนล่องลอยไปบนทอ้งฟ้าเหนือลาํธารท่ามกลางตน้ไมที้+เขียว
ชะอุ่มในป่าใหญ่นัNน เด็กผูห้ญิงก็ชีN ให้เด็กผูช้ายหนัไปมองแนวป่าผืนใหญ่ อนัเป็นผลสัมฤทธ์จาก
การดาํเนินงานโครงการปลูกป่าเฉลิมพระเกียรติฯ 1 ลา้นไร่ ของ ปตท. ที+ตอ้งการจะบอกเล่าว่า
บดันีN จากพืNนดินที+แห้งแล้ง ตน้กล้า 1 ล้านตน้ที+เคยปลูกไวใ้นอดีตได้เติบโตสูงตระหง่านเป็น
ตน้ไมใ้หญ่ที+แผกิ่+งใบใหร่้มเงา 

ภาพที< 6 :  เด็กสองคนลอยผ่านโครงการปลูกป่าเฉลมิพระเกยีรติฯ 1 ล้านไร่ ของ ปตท.

จากนัNนเด็กทัNงสองคนก็ลอยผ่านไปยงัแนวเขาซึ+ งจากมุมภาพแบบมองขา้มไหล่ (OVER-
SHOULDER SHOT)  ของเด็กทัNงสองคนนัNน มีภาพชาวบา้นกาํลงัปลูกหญา้แฝกแบบขัNนบนัได 
ตามแนวทางโครงการหญา้แฝกเฉลิมพระเกียรติ ของ ปตท. เพื+อการอนุรักษ์ดินและนํN าให้ย ั+งยืน 
โดยชาวบา้นที+กาํลงัปลูกหญา้แฝกอยู่นัNนก็แหงนหน้าขึNนไปมองบนทอ้งฟ้า ก็เห็นเด็กทัNงสองคน
ล่องลอยบนแผน่กระดานวิเศษสีฟ้าพาดผา่นขา้มไปเป็นเส้นทะแยงขึNนบน จากซ้ายไปขวา เสมือน
กราฟเส้นทะแยงที+วิ+งสูงชนัขึNน สื+อความหมายถึงความเจริญรุ่งเรือง หรือ แนวโนม้ที+ดีขึNน
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ภาพที< 7 :  เด็กสองคนลอยผ่านชาวบ้านที<กาํลงัปลูกหญ้าแฝกแบบขัVนบันได 

จากนัNนภาพก็ตดัมาที+ภาพผูน้าํชุมชนกาํลงัอบรมใหค้วามรู้ชาวบา้น ให้ร่วมคิด ร่วมทาํ ร่วม
แกปั้ญหา ร่วมตดัสินใจ จนเกิดการเรียนรู้ และกาํหนดแนวทางในการพฒันาที+เหมาะสมของตนเอง 
ของชุมชน ก่อเกิดการทาํงานแบบบูรณาการร่วมกนัทัNงตาํบลเกษตรกรภายใตโ้ครงการรักษ์ป่า 
สร้างคน 84  ตาํบล วิถีพอเพียง (ไทยโพสต,์ 10 ธนัวาคม 2550: 4)  ท่ามกลางรอยยิNมพิมพใ์จของ
ชาวบา้นทุกคน เสมือนเป็นการบ่งบอกเชิงนยัยะว่า ปตท. ไดด้าํเนินงานดา้นความรับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ+งแวดล้อมเพื+อความกินดีอยู่ดีของชุมชน ตลอดจนการพฒันาตนเองและชุมชนอย่าง
ย ั+งยนื 

ภาพที< 8 :  ชาวบ้านกาํลงัอบรมโครงการรักษ์ป่า สร้างคน 84  ตําบล วถิีพอเพยีง 
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ภาพที< 9 :  ชาวบ้านกาํลงัลงแขกเกี<ยวข้าว 

จากนัNนเด็กทัNงสองคนก็บินไปเหนือแนวเทือกเขา ซึ+ งเบืNองล่างเป็นทุ่งนาขา้วรวงสีทองที+
ชาวบา้นกาํลงัช่วยกนัลงแขกเก็บเกี+ยวเมล็ดขา้ว ซึ+ งการลงแขกนัNน เป็นประเพณีที+แสดงถึงการร่วม
แรงร่วมใจ เพื+อช่วยเหลือทาํกิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ+ งให้เสร็จอย่างรวดเร็วทนัเวลา โดยไม่มี
ค่าตอบแทน ปัจจุบนั การลงแขกซึ+ งเป็นประเพณีที+สืบทอดกนัมาช้านาน ถือได้ว่ามีส่วนช่วย
ก่อใหเ้กิดความรักใคร่สามคัคีในหมู่คณะไดเ้ป็นอยา่งดีในทางหนี+งและแสดงถึงความเอืNอเฟืN อเผื+อแผ่
เกืNอกูลของคนในสังคมไทย (เบญจมาส แพทอง และคณะ, 2550: 182) แสดงถึงความสามคัคีและ
ความมีนํN าจิตนํN าใจอนัดีงาม อีกทัNงยงัแสดงถึงความอบอุ่นภายในครอบครัวและหมู่บา้น ซึ+ งเด็กทัNง
สองคนก็รู้สึกตื+นเตน้ที+ไดเ้ห็นและเปล่งเสียงร้องออกมาดว้ยความอศัจรรยใ์จในความอุดมสมบูรณ์ 
เหมือน ปตท. ที+เป็นมิตรกบัประชาชนที+ร่วมใจกนัช่วยพฒันาสังคมและสิ+งแวดล้อม เพื+อให้เกิด
ความมั+นคงทางพลงังาน สังคม และสิ+งแวดลอ้มควบคู่ไปดว้ยกนั

ต่อจากนัNน เด็กทัNงสองคนลอยมาผ่านสวนสมุนไพรนานาชนิดในสมเด็จพระเทพรัตนฯ 
และศูนยศึ์กษาป่าชายเลนสิรินาถราชินี ซึ+ งภาพเด็กทัNงสองคนล่องลอยบนแผ่นกระดานวิเศษสีฟ้า
พาดผา่นขา้มไปเป็นเส้นทะแยงขึNนบน จากซา้ยไปขวา เสมือนกราฟเส้นที+วิ+งสูงชนัขึNนไดฉ้ายซํN าอีก
ครัN ง เพื+อเป็นการย ํNาสารที+ตอ้งการจะสื+อสารและเมื+อพระอาทิตยใ์กลล้าลบัขอบฟ้า และภาพเบืNอง
ล่างที+เด็กผูห้ญิงมองลงมานัNน เป็นภาพชาวบา้นกาํลงัหาปลาในบึง แสดงถึงความอุดมสมบูรณ์ดงั
ชื+อเพลงปลุกใจของไทยที+มีชื+อวา่ “ในนํ(ามีปลา ในนามีข้าว” 

ภาพที< 10 :  สวนสมุนไพรสมเด็จพระเทพรัตนฯ 
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ภาพที< 11 :  เด็กทัVงสองคนลอยผ่านศูนย์ฯ สิรินาถราชินี 

ต่อจากนัNน เด็กทัNงสองคนลอยมาผ่านสวนสมุนไพรนานาชนิดในสมเด็จพระเทพรัตนฯ 
และศูนยศึ์กษาป่าชายเลนสิรินาถราชินี ซึ+ งภาพเด็กทัNงสองคนล่องลอยบนแผ่นกระดานวิเศษสีฟ้า
พาดผา่นขา้มไปเป็นเส้นทะแยงขึNนบน จากซา้ยไปขวา เสมือนกราฟเส้นที+วิ+งสูงชนัขึNนไดฉ้ายซํN าอีก
ครัN ง เพื+อเป็นการย ํNาสารที+ตอ้งการจะสื+อสารและเมื+อพระอาทิตยใ์กลล้าลบัขอบฟ้า และภาพเบืNอง
ล่างที+เด็กผูห้ญิงมองลงมานัNน เป็นภาพชาวบา้นกาํลงัหาปลาในบึง แสดงถึงความอุดมสมบูรณ์ดงั
ชื+อเพลงปลุกใจของไทยที+มีชื+อวา่ “ในนํ*ามีปลา ในนามีข้าว” 

ภาพถดัมาเป็นภาพเด็กทัNงสองคนก็หลบันอนลงบนแท่นกระดานวิเศษสีฟ้าที+ลอยไปยงัเส้น
ขอบฟ้าอยา่งสบายใจเป็นแนวเส้นทะแยงขึNนบนเหมือนกราฟเส้นที+โพยพุ่งขึNนไปบนแกน X และ
แกน Y พร้อมขอ้ความ “เราดูแลสังคม สิ-งแวดล้อม ควบคู่กับพลังงาน เพื-อคนไทย” ซึ+ งไดม้า
จากกราฟที+เขียนแทนสมการทางคณิตศาสตร์ที+แสดงแนวความคิดสหสัมพนัธ์และสมการถดถอย
เชิงเดียว (Correlation & Simple Regression)  ซึ+ งในภาพยนตร์โฆษณาฯ ชุดนีN ไดภ้าพตวัอยา่งคู่ของ
ตวัแปรที+มีความสัมพนัธ์เชิงบวก โดยแสดงออกมาเป็นภาพกราฟเส้นตรง (Linear Graph)  หรือ
รูปแบบของสมการถดถอยเชิงเดียว คือ y = a+bx แสดงถึงความเติบโตที+เพิ+มขึNนไปในทิศทางเดียว
ของตวัแปร 2 ตวั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552)  ไดแ้ก่ สังคมและสิ+งแวดลอ้ม (แกน X)  และ 
พลงังาน (แกน Y)  โดยสื+อความหมายวา่ ปตท.ไดด้าํเนินธุรกิจทางดา้นพลงังานครบวงจรที+เติบโต
ขึNนไปควบคู่กบัการพฒันาสังคมและดูแลสิ+งแวดลอ้ม เพื+อการพฒันาที+ย ั+งยนืของคนไทย 
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ภาพที< 12 :  แสดงการเปรียบเทยีบระหว่างภาพในโฆษณาและกราฟเส้นสมการถดถอยเชิงเดียว 2

ภาพที< 13 :  ตราสัญลกัษณ์ ครบรอบ 30  ปี ปตท.

ปิดทา้ยดว้ยภาพตราสัญลกัษณ์ครบรอบปีที+ 30  ของ ปตท. สื+อความหมายถึงความมั+นคง
ทางพลงังานที+ ปตท. สรรสร้างมาถึง 30  ปี ในภาพใชริ้Nวเส้นสามเส้นแทนธงชาติไทยพาดผา่นออ้ม
ลูกโลก สื+อความหมายโดยนยัถึงความเป็นสากล แสดงถึง ปตท. เป็นที+รู้จกัในหลายประเทศและ
ไดรั้บรางวลัต่างๆ ในเวทีระดบัโลก ประหนึ+งจะส่งสารวา่ ประชาชนคนไทยไดโ้ปรดสํานึกและ
รับรู้ไวว้า่ 30  ปีที+ผา่นมา ปตท.ไดก้ระทาํการอนัทรงคุณประโยชน์ต่อประเทศไทยมามากเพียงใด 

โดยสรุปแลว้ภาพยนตร์เรื+องนีNตอ้งการจะส่งสารใจความสําคญัวา่ สังคมไทยในอนาคตนัNน
จะเป็นดั+งสังคมในอุดมคติ คือ การมีพลงังานใชอ้ยา่งเพียงพอและมีสภาพสิ+งแวดลอ้มที+ดีขึNน อนั
เกิดมาจากการกระทาํหรือกิจกรรมของ ปตท. ซึ+ งเป็นองค์กรปิโตรเลียมชัNนนําของประเทศใน
ปัจจุบนั ซึ+ งดาํเนินธุรกิจพลังงานภายใต้ความเชื+อหรือค่านิยมขององค์กรที+ว่า “พลังงานและ
สิ-งแวดล้อมต้องพฒันาควบคู่กนัไป” 

2 แหล่งที<มา : http://cnx.org/content/m17086/latest/?collection=col10561/latest
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ดงัคาํกล่าวของ นายอนนต ์ สิริแสงทกัษิณ ประธานเจา้หนา้ที+บริหารบริษทั ปตท. สํารวจและผลิต
ปิโตรเลียม จาํกดั (มหาชน) หรือ ปตท.สผ. (อา้งถึงใน National Geographic, ศรรวริศา เมฆ
ไพบูลย,์ ผูแ้ปล, 2552: 43)  กล่าววา่

“…ปตท.สผ. ตระหนักถึงความสําคัญของการพัฒนาสังคมและชุมชน 
จึงได้มุ่ งมั�นทํากิจกรรมด้านการพัฒนาความรู้ และการอนุรักษ์ธรรมชาติ 
ไปพร้อมกับการดาํเนินธุรกิจด้านการสํารวจและผลิตปิโตรเลียม เพราะเชื�อว่า
องค์กรจะก้าวไปสู่ความสาํเร็จได้ สังคมและธุรกิจต้องเติบโตไปด้วยกัน…” 

1.2  ภาพยนตร์โฆษณาเรื<อง “อนาคต” (2552)  ของ บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน)

ท่ามกลางแสงแดดอนัเจิดจา้ สิ+งมีชีวิตครึ+ งคนครึ+ งหุ่นยนต ์ โดยมีตวัเป็นหุ่นยนต ์แต่ศีรษะ
เป็นคน (ผูช้าย) กาํลงัวิ+งอยูริ่มชายหาด ศีรษะเปรียบเสมือนมนัสมองหรือความคิด ทนัใดนัNนก็หยุด
วิ+งเพื+อรอรับแสงแดดให้แปรเปลี+ยนเป็นพลงังาน ซึ+ งแสงแดดเปรียบเสมือนความส่องสว่าง ความ
สดใส และมีสมการขึNนมาวา่ “แสงแดด = พลังงานใหม่” โดยขนาดตวัอกัษรคาํวา่ พลงังานใหม่
มีขนาดเล็กกว่า แสงแดด เพื+อตอ้งการสื+อความหมายออกมาว่า ทรัพยากรธรรมชาติที+นาํแปร
เปลี+ยนเป็นรูปพลงังานนัNนสามารถนาํมาผลิตเป็นพลงังานทดแทนไดส่้วนหนึ+งเท่านัNน

ภาพที< 14 :  ครึ<งคนครึ<งหุ่นยนต์กาํลงัวิ<งอยู่บนชายหาดท่ามกลางแสงแดดอนัเจิดจ้า 

จากนัNนภาพไดเ้ลือนเขา้มา (FADE IN)  มาที+ภาพผูช้ายกาํลงัดาํนํNา ซึ+ งรอบตวัผูช้ายคนนีN เต็ม
ไปดว้ยสาหร่ายทะเล เพื+อตอ้งการจะบอกกบัผูรั้บสารว่า ปัจจุบนัพลงังานความหวงัใหม่ของคน
ไทยทัNงประเทศที+นกัวิทยาศาสตร์ให้ความสนใจคือ “สาหร่าย” สิ+งมีชีวิตเซลล์เดียวที+มีคุณค่าเอนก
อนันต์ ที+สามารถนํามาผลิตเป็นนํN ามนัไบโอดีเซล ซึ+ งเป็นงานวิจยัที+ ปตท. ได้สนับสนุนให้กับ
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั มหาวิทยาลยัมหิดล มหาวิทยาลยัพระจอมเกลา้ธนบุรี และศูนยพ์นัธุ
วิศวกรรมและเทคโนโลยีชีวภาพแห่งชาติ (BIOTEC) ทาํการศึกษาวิจยัและพฒันาการผลิตนํN ามนั
จากสาหร่าย ตัN งแต่การคัดเลือกสายพนัธ์ุ การออกแบบระบบเพาะเลีN ยงและการสกัดนํN ามัน 
(วารสารสื+อพลงั ฉบบัที+ 1, 2552, : 46) ซึ+ งภาพตอนนีNสามารถสื+อความหมายไดว้า่ ปตท. สามารถนาํ
ทรัพยากรธรรมชาติที+มีอยูร่อบขา้งที+คาดไม่ถึงมาแปรรูปและผลิตเป็นพลงังานใหม่
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ภาพที< 15 :  ตัวละครกาํลงัดํานํVาซึ<งรอบตัวนัVนร่ายล้อมไปด้วยสาหร่าย 

จากนัNนภาพก็ตดัมาที+ตวัละครในภาพยนตร์โฆษณากาํลงัเพง็พินิจพิจารณาฝักขา้วโพด และ
ภาพก็ดึงขยายออกมา (ZOOM OUT)  ออกมาเป็นมุมมองแบบไกล (LONG SHOT)  แสดงภาพตวั
ละครยกขา้วโพดขึNนมา 1 ฝัก เสมือนทองคาํแท่งอนัมีค่า และตวัละครก็อยูใ่นกองขา้วโพดขนาด
ใหญ่ท่ามกลางทุ่งขา้วโพดที+มีรอยมหัศจรรยเ์ป็นวงกวา้ง เป็นสิ+งมหัศจรรยที์+มวลมนุษยช์าวโลก
ทั+วไปรู้จกักนัดี นั+นคือ Crop Circle  ซึ+ งเป็นวงแหวนในไร่ข้าวโพดสร้างควมงุนงงให้กับ
สาธารณชนและนักวิจยัในปัจจุบนัเป็นอย่างมาก วงแหวนประหลาดปรากฏขึNนในทุ่งกวา้งแค่
ขา้มคืนและมีรูปแบบที+หลากหลาย มีทัNงวงแหวนเรียบๆ ไปจนถึงรูปทรงทางคณิตศาสตร์ที+มีความ
ซบัซอ้นอยา่งน่าประหลาด (เชิญพร คงมา, ผูแ้ปล, 2553: 61) โดยในภาพยนตร์โฆษณานัNนเป็นรูป
สูตรโครงสร้างโมเลกุลทางเคมีของแอลกอฮอล์ประเภทเอทานอล (Ethanol)  เป็นสารตัNงตน้ในการ
ผลิตนํNามนัไบโอดีเซล เป็นเชืNอเพลิงเหลวที+ไดจ้ากการยอ่ยสลายแป้งและนํN าตาลดว้ยเอนไซม ์ สูตร
เคมีของเทานอล คือ C2H5OH  (สภาผูแ้ทนราษฎร, คณะกรรมาธิการการพลงังาน, 2545: 28)  ซึ+ ง 
ปตท. ไดสื้+อความหมายของความมหศัจรรยใ์นการแสวงหาพลงังานใหม่จากขา้วโพด วา่เป็นอีก
หนึ+งนวตักรรมใหม่ที+เกิดขึNนจากหวัสมองและฝีมือของ ปตท.

ภาพที< 16 :  ตัวละครอยู่ในกองข้าวโพดขนาดใหญ่ และหยิบชูฝักข้าวโพดเหมือนดั<งแท่งทองคํา 
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ภาพที< 17 :  ภาพเปรียบระหว่างภาพโครงสร้างโมเลกุล และ ภาพวงข้าวโพดล้มที<เกดิขึVนจริง 3

ตดัฉากมาที+เครื+องบินไอพ่นวิทยุบงัคบัที+ตวัละครในภาพยนตร์โฆษณากาํลงับงัคบับินวน
อยู่เหนือกองฟางข้าวที+มีลักษณะอดัแท่ง นั+นคือ แหล่งพลังงานใหม่ที+สามารถนํามาผลิตเป็น
แอลกอฮอลป์ระเภทเอทานอลไดเ้ช่นเดียวกบัฟางขา้วโพด ซึ+ งชีวมวลที+ไม่ไดใ้ชท้ัNง ฟางขา้ว ใบออ้ย 
ยอดออ้ย ลาํตน้ขา้วโพด ลว้นเป็นชีวมวลทางเลือกใหม่ ที+จะเขา้มามีบทบาทอยา่งมากในภาวะขาด
แคลนพลงังานในอนาคต (กรุงเทพธุรกิจ, ฉบบัวนัที+ 4 ธนัวาคม 2552)   

ภาพที< 18 :  เครื<องบินไอพ่นวทิยุบังคับที<ตัวละครเล่นและกองฟางข้าว 

จากนัNนภาพก็จางลง (DISSOLVE)  อยา่งรวดเร็วมาที+ภาพกงัหนัลมที+ตวัละครกาํลงัยืนตา้น
แรงลมเพื+อให้กงัหันหมุนและเกิดพลงังานกลอนันาํไปสู่การเปลี+ยนแปลงเป็นพลงังานไฟฟ้า เป็น
การยกนาํเรื+องราวของ คุณบรรจง ขยนักิจ หรือ “มนุษย์กังหันลม” จ.ชลบุรี รู้สึกเสียดายลมที+พดั
ตลอดปี เขาจึงคน้ควา้เรื+องกงัหนัลมดว้ยตวัเองมาหลายทศวรรษ จนสามารถสร้างกงัหนัลมที+ผลิต
ไฟฟ้าไดต้วัละ 2,500 วตัต์ต่อชั+วโมง พอใช้กบัหลอดประหยดั 60 วตัต ์40 หลอดโดยมีตน้ทุนการ
ผลิตกงัหันอยู่ที+ตวัละ 10,000 บาทเท่านัNน กงัหันของเขาจึงช่วยให้เขาประหยดัค่าไฟไดปี้ละกว่า
หมื+นบาท (วารสารสื+อพลงั ฉบบัที+ 2, 2552: 6)  และหลอดไฟฟ้าที+ค่อยๆ สวา่งขึNนนัNนเปรียบเสมือน
ความหวงัของ ปตท. ที+ค่อยๆ ส่องแสงสว่างในการดําเนินงานแสวงหาพลังงานใหม่ทดแทน 
เพื+อความมั+นคงทางพลงังานของประเทศ และเครื+องบินวทิยบุงัคบัก็สื+อความหมายโดยนยัวา่ ปตท.
กาํลงัควบคุมพลงังานอยู่ในกาํมือ และสามารถบงัคบัทิศทางไปไดต้ามที+ใจตอ้งการ ส่วนกองฟาง
ทัNง 2 กองนัNน ก็เปรียบเสมือน ศูนยเ์อนเนอร์ยี+คอมเพล็กซ์ (Energy Complex Center)  ตัNงอยูบ่น
ถนนวิภาวดีรังสิต เป็นโครงการที+ประกอบด้วย อาคารสํานักงานระดบัเกรดเอจาํนวน 2 อาคาร 

3 แหล่งที<มา : http://paranormel.blogspot.com/2010_12_01_archive.html
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สูง 36 ชัNน และ 25 ชัNน อาคารบริการ 1 อาคาร และอาคารจอดรถ 2 อาคาร มีพืNนที+รวมในโครงการ
ทัNงสิNน 300,000 ตารางเมตร พืNนที+ทัNงหมดในศูนยฯ์ จะนาํมาใชเ้ป็นที+ตัNงของสํานกังานบริษทัในกลุ่ม
ปตท. เช่น บริษทั ปตท. สํารวจและผลิตปิโตรเลียม จาํกดั (มหาชน) บริษทั ปตท. เคมิคอล จาํกดั
(มหาชน) บริษทั ไทยออลย ์จาํกดั (มหาชน) และบริษทัอื+น ๆ ที+เกี+ยวเนื+องกบัธุรกิจพลงังาน รวมทัNง
จะเป็น ที+ตัNงของสาํนกังานกระทรวงพลงังาน (กรุงเทพธุรกิจ ฉบบัวนัที+ 5 พฤศจิกายน 2552) 

ภาพที< 19 :  อาคารศูนย์เอนเนอร์ย ีคอมเพลก็ซ์ (Energy Complex Center) 4

ภาพที< 20 :  ตัวละครยนืต้านลมเพื<อให้กงัหันลมหมุนผลติกระแสไฟฟ้ามาที<หลอดไฟ 

ถดัมา ภาพก็ตดัมาที+ภาพตวัละครกาํลงัวิ+งตามเกลียวคลื+นอยูใ่นลูกบอลกลมใสขนาดใหญ่
สื+อความหมายถึงการเป็นคลื+นลูกใหม่ หมายถึง พนกังานในองคก์ร และการผลิตพลงังานไฟฟ้า
ที+มาจากพลงัคลื+นนํN า ซึ+ งเป็นการเก็บเกี+ยวเอาพลงังานที+ลมถ่ายทอดให้กบัผิวนํN าในมหาสมุทรเกิด
เป็นคลื+นวิ+งเขา้สู่ชายฝั+งและเกาะแก่งต่างๆ เครื+องผลิตไฟฟ้าพลงังานคลื+นจะถูกออกแบบให้ลอยตวั
อยูบ่นผวินํNาบริเวณหนา้อ่าวดา้นหนา้ที+หนัเขา้หาคลื+น (แนวหนา้, วนัที+ 3 gมิถุนายน 2551)  

4 แหล่งที<มา : http://www.pixpros.net/forums/showthread.php?t=31652 
 http://www.bangkokpost.com/business/economics/194789/green-can-be-lean-says-property-expert 
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ซึ+ งพลังงานคลื+นเป็นพลังงานที+สะอาด ไม่ก่อให้เกิดมลภาวะไม่มีผลกระทบต่อสิ+ งแวดล้อม 
เปรียบเสมือน ปตท. ที+ดาํเนินธุรกิจปิโตรเลียมควบคู่กบัการใส่ใจต่อมลภาวะสิ+งแวดลอ้ม 

ภาพที< 21 :  ตัวละครกาํลงัโต้คลื<นในลูกบอลกลมใส 

จากนัNนภาพก็ถ่ายออกมา (ZOOM OUT)  อยา่งเร็วออกมาจากตาของตวัละคร โดย ปตท.
ตอ้งการบอกกบัผูรั้บสารว่า เรื+องราวต่างๆ ที+เกิดขึNนนัNน มนัมาจากสิ+งที+เรียกว่า “วิสัยทศัน์” ของ
องคก์ร ซึ+ ง ปตท. ประกอบธุรกิจก๊าซธรรมชาติ ธุรกิจนํN ามนั ธุรกิจปิโตรเคมีที+เนน้ใชก้๊าซธรรมชาติ
เป็นหลกัและธุรกิจต่อเนื+องอยา่งครบวงจร ปตท. มุ่งมั+นให ้ปตท. เป็นองค์กรที+มีศกัยภาพเป็นเลิศ 
เป็นผูน้าํในภูมิภาคมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ+งแวดลอ้ม เป็นธรรม และสร้างผลประโยชน์
ตอบแทนที+เหมาะสมแก่ผูมี้ส่วนไดเ้สีย บนหลกัการบรรษทัภิบาล และมีการกาํกบัดูแลกิจการที+ดี 
(คู่มือการกาํกบัดูแลกิจการที+ดีและจรรยาบรรณของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน), 2552: 11)  ในการ
เป็นของตวัละครที+พาให้ผูรั้บสารเห็นถึงนวตักรรมทางความคิดของ ปตท. ในการคิดคน้แสวงหา
ทรัพยากรธรรมชาติที+จะนาํมาใชเ้ป็นพลงังานทดแทนในอนาคต ซึ+ งในภาพยนตร์ช่วงนัNน ตวัละคร
ไดม้องเห็นเด็กนกัเรียนตวัเล็กๆ กาํลงัเดินขา้มถนน พร้อมกบัเสียงแทรก (VOICE OVER)  ที+บอก
วา่ “เรามุ่งมั-นคิดค้นพลังงานแห่งอนาคต...  เพื-ออนาคตของไทย” โดยเด็กๆ เหล่านัNนเป็นการย ํNา
ความหมายของการเป็นตวัแทนของอนาคตและเป็นตวัแทนสื+อถึงประชาชนตนไทยทัNงมวล 

ภาพที< 22 :  ลูกตาตัวละครที<มองเด็กกาํลงัข้ามถนน 

จากนัNนตวัละครก็เหลือบไปเห็นกองขยะใบไมแ้ห้งซึ+ งมคนกวาดขยะทาํความสะอาดอยู่
ระหวา่งที+มองกองขยะใบไมแ้ห้งนัNน สูตรโครงสร้างโมเลกุลของนํN าตาลกลูโคส (Glucose) ก็โผล่
ขึNนมา ซึ+ งนํNาตาลกลูโคสนัNนมีความสาํคญัอยา่งยิ+งต่อสิ+งมีชีวิตทุกชนิด เพราะเซลล์ของสิ+งมีชีวิตทุก
ชนิดใชก้ลูโคสเป็นแหล่งพลงังานและสารเผาผลาญ ซึ+ งเป็นอนุพนัธ์ของคาร์โบไฮเดรต ประเภท
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โมโนแซคคาไรด ์(Monosaccharide)  ที+เราเรียกวา่ นํN าตาลแอลกอฮอล์ (Sugar Alcohol)  ชนิดอิโน
ซิทอล (Inositol)  เป็นองคป์ระกอบสําคญัของไฟติน (Phytin)  ซึ+ งพบแพร่หลายในเยื+อไม ้ (สิรินทร์ 
วโิมกขส์ันถว ์และคณะ, 2521: 195-196)  ซึ+ งใชเ้ป็นสารตัNงตน้ในการผลิตเป็นเอทานอลเช่นเดียวกบั
ขา้วโพด โดยผา่นกระบวนการหมกัขยะอินทรีย ์

ภาพที< 23 :  สูตรโครงสร้างโมเลกุลของนํVาตาลกลูโคสที<โผล่ขึVนมากองขยะใบไม้แห้ง

ในตอนทา้ยของภาพยนตร์โฆษณาชิNนนีNก็เฉลยวา่ ตวัละครที+ดาํเนินเรื+องมาตัNงแต่ตน้จนจบ
นัNน เป็นพนกังานของ ปตท. เพื+อตอ้งการจะบอกอยา่งเป็นนยัยะวา่ ทุกสิ+งเกิดขึNนไดด้ว้ยมนัสมอง
และสองมือของพนักงาน ปตท. ทัN งนีN สมการข้อความต่างๆ ที+ปรากฏขึN นมา ไม่ว่าจะเป็น 
“แสงแดด = พลังงานใหม่” หรือ “สาหร่าย = พลังงานใหม่” นัNน ถา้สังเกตให้ดีจะพบไดว้า่ คาํวา่
พลงังานใหม่มีขนาดตวัอกัษรเล็กกว่าเสมอ ซึ+ งหมายความว่า ทรัพยากรธรรมชาตินัNนๆ สามารถ
นาํมาผลิตเป็นพลังงานได้ส่วนหนึ+ งจากทรัพยากรธรรมชาติที+ใช้ในกระบวนผลิตเป็นพลังงาน
ทัNงหมด นั+นหมายถึง กระบวนการแปรสภาพจากวตัถุดิบธรรมดาให้กลายเป็นพลงังาน และ
สมการปิดฉากตอนท้ายของภาพยนตร์โฆษณาชิNนนีN มีตราสัญลักษณ์ ปตท. และข้อความว่า
ความคิด + ทุกสิ+งรอบตวั = พลงังานที+ย ั+งยืน ซึ+ งกรอบวงกลมของ “ความคิด” มีขนาดใหญ่กว่า
“ทุกสิ+งรอบตวั” เพื+อตอ้งการจะบอกว่า ความคิดเป็นสิ+งสําคญัมากในการสร้างสรรค์นวตักรรม
ใหม่ๆ หากประกอบเขา้กบัสิ+งแวดลอ้มที+อยูร่อบตวัมนุษยน์ัNน ก็จะสามารถนาํสิ+งแวดลอ้มต่างๆ มา
ใชใ้หเ้กิดประโยชน์สูงสุดและรักษาสมดุลทางธรรมชาติไวไ้ด ้ โดยพลงังานที+ไดน้ัNนจะเป็นพลงังาน
ที+ย ั+งยืน เกิดความมั+นคงทางพลังงาน คือ มีใช้ไปตลอด ไม่เป็นมลภาวะต่อสิ+ งแวดล้อม และ
สามารถสร้างสรรคเ์องไดต้ามวถีิสังคมและวฒันธรรม วธีิการที+แยบยลวิธีหนึ+งก็คือ การดาํเนินชีวิต
ตามหลกัปรัชญา “เศรษฐกิจพอเพียง” (วิชาการ, 2552 : ออนไลน์) ที+จะเชื+อมโยงวิถีชีวิตของผูค้น 
สังคม เศรษฐกิจ สิ+งแวดลอ้ม และการเมือง ให้เป็นอนัหนึ+ งอนัเดียวกนั นอกจากนัNน สิ+งสําคญัอีก
ประการหนึ+ งก็คือ การจดัการความรู้เรื+องการประหยดัพลงังานและการใช้พลงังานอยา่งคุม้ค่าและ
ถ่ายทอดเผยแพร่ความรู้นัN น สู่คนไทยพร้อมส่งเสริมให้เ กิดการลงมือปฏิบัติอย่างจริงจัง 
จากทุกภาคส่วน เพื+อปลูกฝังจิตสาํนึกเรื+องนีN ใหก้ลายเป็น “วฒันธรรม” ของคนทัNงชาติ ยกตวัอยา่ง
เช่น การปลูกฝังเรื+องการบริโภคแต่สิ+งที+จาํเป็น และใชป้ระโยชน์จากสิ+งต่าง ๆ อยา่งรู้ค่า ดว้ยการให้
ความรู้และตระหนกัในความจริงของสิ+งเหล่านัNนวา่ กวา่จะไดม้าแต่ละชิNน เบืNองหลงัการผลิตตอ้งใช้
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พลงังานในแต่ละกระบวนมากเพียงใด เมื+อใชอ้ยา่งคุม้ค่าก็จะนาํมาสู่การลดการบริโภคที+ฟุ่มเฟือย
ลงโดยอตัโนมติั หรือการจดัเส้นทางการเดินรถที+สะดวกเป็นพิษแก่กระบวนการขนส่งมวลชน 
รวมทัNงการนาํเทคโนโลยีมาพฒันาระบบการขนส่งมวลชนให้มีประสิทธิภาพยอดเยี+ยม เพื+อดึงดูด
ให้คนทิNงรถส่วนตวัมาใช้รถสาธารณะ เป็นต้น ความสําเร็จของแนวคิดนีN จาํเป็นตอ้งอาศยัการ
จดัการในระดบันโยบาย จดัปรับแนวคิดและพฤติกรรมของคนให้ไปในทิศทางเดียวกนัรวมทัNงการ
จดักิจกรรมขอองค์กร สถาบนัต่างๆ เพื+อกระตุน้และสนบัสนุนให้การใช้พลงังานอยา่งคุม้ค่า นี+คือ
อนาคตของชาติที+คนไทยทุกคนมีส่วนร่วมกันสร้างขึNนได้ด้วยตนเอง และอีกหนึ+ งความหมาย
โดยนยั คือ วงกลม “ความคิด” เปรียบเสมือนวิสัยทศัน์ พนักิจ และนโยบายขององคก์ร วงกลม 
”ทุกสิ�งรอบตัว” เปรียบเสมือนพนกังานทัNงองคก์ร เครื+องหมายเท่ากบั (=)  เป็นสัญญะแทนดว้ยคาํ
วา่ “สัมฤทธิผลของการดาํเนินงาน” ซึ+ งผลของการดาํเนินงานคือ พลงังานที+ย ั+งยืน ประชาชนคน
ไทยมีใชไ้ปตลอด 

ภาพที< 24 : สมการข้อความสุดท้ายที<ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาชุด “อนาคต” 

จากภาพยนตโ์ฆษณาชุด “อนาคต” เราสามารถสรุปใจความสาํคญัไดว้า่ ปตท. เป็นองคก์ร
พลงังานปิโตรเลียมที+ย ั+งยืนของประเทศ ไม่หยุดย ัNงในการคิดคน้นวตักรรมพลงังานทดแทนใหม่ๆ
ซึ+ งมาจากสิ+งที+เหลือใชแ้ละทรัพยากรหมุนเวียนในธรรมชาติที+อยู่รอบตวัเรา เพื+อตอบสนองสนอง
ความตอ้งการพลงังานให้เพียงพอกบัคนในประเทศ โดยมีฟันเฟืองกลไกของเครื+องจกัรใหญ่ที+
สาํคญัคือ พนกังาน ปตท. ที+มีศกัยภาพบุกเบิกและไม่หยุดคิดพฒันาเรื+องพลงังานเชิงบูรณาการกบั
ธรรมชาติและสิ+งแวดลอ้ม เพื+อใหอ้นาคตของประเทศไทยเป็นอนาคตที+สดใส เยาวชนรุ่นหลงัไดมี้
พลงังานเหลือพอใช ้มั+นคง และย ั+งยนื 

1.3 ภาพยนตร์โฆษณาเรี<อง “บันทกึหน้าใหม่” (2553)  ของ บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน)

ภาพแรกที+มองเห็นไดคื้อ ภาพสมุดสี+ เหลื+ยมสีเขียว ซึ+ งเป็นเสมือนพิพิธภณัฑ์แห่งความดีที+
สะสมมา ที+เปิดออกมาเจอภาพทอ้งฟ้าสีนํNาตาล พืNนดินที+แตกระแหง เชื+อมโยงไปสู่ความแห้งแลง้ 
การขาดความอุดมสมบูรณ์ เปิดเผยให้เห็นอดีตของสิ+งแวดลอ้มที+แห้งแลง้และสิNนหวงั แต่ก็ยงัคงมี
ดวงอาทิตยเ์ปล่งรัศมีเจิดจา้
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ภาพที< 25 : พืVนดินอนัแห้งแล้งกลบัสู่ความอุดมสมบูรณ์ 

ดวงอาทิตย์ก็มีลักษณะเหมือนตราสัญลักษณ์ ปตท. และชื+อว่า “อาทิตย์” นัNนก็เป็นชื+อ
โครงการแท่นขุดเจาะนํN ามนัตรงบริเวณอ่าวไทย ซึ+ งเป็นความภาคภูมิใจของ ปตท. เนื+องจากเป็น
แหล่งที+มีแท่นผลิตขนาดใหญ่ที+สุดในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ (มติชน, วนัที+ 20 กนัยายน 2550: 5)  
คลา้ยเป็นการสื+อความหมายโดยนยัว่า ในความหมดหวงันีN ปตท. เป็นเสมือนความหวงัใหม่ที+จะ
ช่วยใหส้ังคมดีขึNน และแสงแดดที+สาดส่องไปนัNน เปรียบเสมือนการนาํทางและความหวงัของการ
พฒันาสังคมและสิ+งแวดลอ้ม 

ภาพที< 26 : โครงการอาทติย์ แท่นขุดเจาะนํVามันขนาดใหญ่ที<สุดในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ 5

ภาพที< 27 : ผเีสืVอกาํลงับินผ่านรัศมีแสงแดดที<สาดส่องไปทั<วผนืป่าและลาํธาร 

5 แหล่งที<มา : http://worldwide-inspection.com/index.html
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สิ+งหนึ+งที+เป็นสัญลกัษณ์ที+ทาํใหเ้กิดสิ+งมีชีวิตหนึ+งอนัเสมือนเป็นความหวงั นั+นคือ ตน้กลา้ 
จากนัNนภาพก็เคลื+อนยา้ยมาทางขวา (FOLLOW TRACK RIGHT)  มาที+ภาพผืนป่าอนัเขียวชะอุ่ม
ลาํธารที+เคยเหือดแหง้ก็กลบัมามีชีวติชีวาอีกครัN ง เกิดความอุดมสมบูรณ์ทางระบบนิเวศวิทยา ไม่วา่
จะเป็นสัตวบ์กหรือสัตวน์ํN า สํานวนไทยที+น่าจะเหมาะสมกบัภาพยนตร์โฆษณาชุดนีNมากที+สุดคือ 
“ในนํ(ามีปลา ในนามีข้าว” เพราะสะทอ้นของความอุดมสมบูรณ์ การกินดีอยู่ดีของบรรดาสัตว์
ทัNงหลาย ภาพดวงอาทิตยที์+ส่องแสงอนัเจิดจา้ก็ยงัคงลอยตามไปทั+วแห่งหน 

ภาพที< 28 :  ใต้ลาํธาร และเบืVองบนยอดนํVาตก ขยายให้เป็นป่าที<เขียวอุดมสมบูรณ์ 

ทัNงหมดนีN ปตท. ตอ้งการสื+อสารบอกให้ผูรั้บสารไดท้ราบถึงผลงานจากการร่วมแรงร่วม
ใจกนัปลูกตน้กล้าครัN งที+แล้วนัNน ก็ผลิดอกออกผลมาให้เห็นเป็นตน้ไมใ้หญเ้ขียวชะอุ่มที+โอบอุม้
ความอุดมสมบูรณ์ของการกินดีอยูดี่ไว ้ โดยแสดงมุมภาพให้เห็นถึงความสวยงามที+ ปตท. ไดส้ร้าง
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ไวใ้ห้ชวนมองถึง 3 แห่ง ได้แก่ ทัNงใต้นํN า ทัN งบนผืนดิน และเหนือท้องฟ้า ราวกับสํานวนว่า
“สามโลก” อนัไดแ้ก่ สวรรค ์โลก และบาดาล โดยเราไดรั้บสํานวนนีN มาจากวรรณคดีอินเดีย คือ 
มหากาพยร์ามายณะ ไดก้ล่าวถึงความงามของนางติโลตตมา ซึ+ งงามทุกนางในวรรณคดี ไม่ว่าจะ
โมรา กากี วนัทอง เพื+อนแพง หรือสีดา จะหานางใดอานุภาพความงามทาํให้สามโลกสะท้าน
หวั+นไหวเท่ากับนางติโลตตมาเป็นไม่มีอีกแล้ว นางติโลตตมานัNนกําเนิดจากการปัN นของเทพ
วิศวกรรม  ก็สําแดงฤทธิl รวมเอารัตนณีจากทุกสวรรค์ชัN นฟ้า  ความหอมของมาลีทุกชนิด 
รัศมีดวงอาทิตย์ ศพัท์สังคีตโหยหวนทุกกระแสเสียง สรรพสิ+ งที+งามเลิศ ที+ได้เห็นและสัมผสั 
(ไทยรัฐ, วนัที+ 22 ตุลาคม 2543)  ซึ+ งในปัจจุบนัเราพบการใชส้ํานวนนีNบ่อยมากในความหมายถึงสิ+ง
ที+ดีที+สุด ที+สุดของที+สุดแลว้ หาสิ+งใดมาเปรียบไม่ไดอี้กแลว้ ปตท. กาํลงัจะบอกเราวา่ ปตท. ได้
สร้างสรรคค์วามดีความเจริญต่างๆ อยา่งทั+วถึง และเป็นสิ+งที+ดีที+สุดที+เกิดขึNนในสังคมไทย 

นอกจากนีN เสียงบรรยายแทรก (Voice over) ในภาพยนตร์โฆษณาฯ วา่

“… ณ แผ่นดินแห้งแล้งและสิ(นหวัง กลับมาปาฏิหาริย์เกิดขึ(น โครงการ
ปลูกป่าเฉลิมพระเกียรติ 1 ล้านไร่ของ ปตท. ได้จุดประกายให้เกิดความ
เปลี�ยนแปลงมากมาย พื(นดินแตกระแหงกลายเป็นผืนป่าเขียว สายนํ(าที�เคยเหือด
แห้งกลับไหลริน ชีวิตที�เคยสูญไปได้กลับคืนมา และท้องฟ้าที�เคยหม่นดาํกก็ลับ
ใสเหมือนเดิม นี�เป็นแรงบันดาลใจให้เราสร้างบันทึกหน้าใหม่อีกครั(ง ปตท. ของ
เชิญคนไทยรับต้นกล้าฟรีที�ศาลากลางจังหวัดทั�วประเทศ 21-30 มิถุนายนนี( 
เพื�อร่วมกันปลูกต้นไม้ 1 ล้านกล้าถวายพ่อ… ”

ก็ยงัคงบอกเล่าเรื+องราวใหผู้รั้บสารคลอ้ยตามและโนม้นา้วใจเพื+อให้มีส่วนร่วมในการปลูก
ต้นไม้ตามวตัถุประสงค์ของโครงการฯ คือ การร่วมกันปลูกต้นกล้า 1 ล้านต้นเพื+อถวายเป็น 
พระราชกุศลแด่องค์พระบาทสมเด็จพระบาทเจ้าอยู่หัว และเป็นการแสดงพลังงานแห่งความ
จงรักภกัดีและความร่วมมือร่วมของพลงัคนไทยทุกหมู่เหล่า รวมใจกนัปลูกป่าถวายในหลวง ซึ+ ง
เปรียบความหมายโดยนัยดั+งพ่อของพสกนิกรชาวไทยทุกคน และแฝงความคิดที+แยบยลไวใ้น
ภาพยนตร์โฆษณาฯ โดยนาํประเด็นเรื+องการปลูกเป็นใจความหลกั คลา้ยสนองพระราชปณิธานใน 
สมเด็จพระนางเจา้สิริกิติl พระบรมราชินีนาถ เนื+องในโอกาสวนัเฉลิมพระชนมพรรษา เมื+อ 
วนัที+ 11 สิงหาคม พ.ศ. 2548  ณ ศาลาดุสิดาลัย (http://www.paraknam.com) พระองค์ทรงมี 
พระราชเสาวนียอ์นัประทบัใจคนไทยทัNงแผน่ดิน ความวา่

“...ถ้าพระเจ้าอยู่หัวเป็นนํ(า ฉันจะเป็นป่า ป่าที�ถวายความจงรักภักดีต่อนํ(า
พระเจ้าอยู่หัวสร้างอ่างเกบ็นํ(า ฉันจะสร้างป่า ...”
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จากนัNนภาพก็พลิกมาที+ครอบครัวพอ่ แม่ ลูก 2 คน ที+ยนืถือตน้กลา้คนละตน้ ซึ+ งตน้กลา้นัNน
มีใบ 4 แฉก มีความหมายโดยนยัประหนึ+ งวา่ความเขียวขจี ความมีพลงั ความมีชีวิต จะครอบคลุม
ประเทศไทยไปทั+วทุกทิศ (NEWS : North, East, West, South)   

 

ภาพที< 29 :  ครอบครัวพ่อแม่ลูกกาํลงัถือต้นกล้าที<มีใบ 4 แฉก 

ปิดฉากดว้ยขอ้ความ “1 ล้านกล้าถวายพ่อ” โดยใชต้วัอกัษรแบบตวัเขียนสีเขยวแสดงความ
เป็นธรรมชาติ ไม่เหมือนการใช้อกัษรแบบตวัพิมพ ์ และมีตราสัญลกัษณ์ ปตท. อยู่ขา้งใตข้อ้ความ
ดังกล่าว ซึ+ งเป็นข้อความสื+ อแนวคิดถึงโครงการลดโลกร้อนถวายพ่อของกระทรวงพลังงาน 
โดยกาํกบัการตีความของภาพยนตร์โฆษณาฯ เรื+องนีN ให้อยูใ่นกรอบของการปลูกป่า เพื+อทาํความดี
ถวายเป็นพระราชกุศลแด่พระบาทสมเด็จพระเจา้อยูห่วั และวางตาํแหน่งตราสัญลกัษณ์ ปตท. อยูใ่ต้
ตาํแหน่งใต้ข้อความ “1 ล้านกล้าถวายพ่อ” นัN น สื+ อได้ว่า ปตท. เป็นผูส้นับสนุนโครงการนีN
เพื+อตอกย ํNาความหมายที+อยูใ่นตราสัญลกัษณ์วา่ “พลังงานควบคู่กบัธรรมชาติและสิ-งแวดล้อม” 

ภาพที< 30 :  ฉากสุดท้ายของภาพยนตร์โฆษณาฯ ชุด “บันทกึหน้าใหม่” 

จากภาพยนตร์โฆษณาฯ ชุดนีN สามารถสรุปประเด็นใจความสําคญัไดว้า่ ปตท. แสดงให้
เห็นถึงผลสัมฤทธิl จากโครงการปลูกป่าเฉลิมพระเกียรติ 1 ลา้นไร่ของ ปตท. ก่อให้เกิดความอุดม
สมบูรณ์ ทัNงสัตวป่์าและพืชพรรณไมน้านาชนิด และจะดาํเนินการสานต่อปณิธานที+มุ่งมั+นในการ
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ดูแลธรรมชาติและระบบนิเวศ เพื+อใหเ้กิดความอุดมสมบูรณ์ที+ย ั+งยนื และจูงใจให้ร่วมกนัทาํความดี
เพื+อถวายเป็นพระราชกุศลแด่ในหลวง 

1.4 ภาพยนตร์โฆษณาเรื<อง “หนึ<งล้านกล้าถวายพ่อ” (2553)  ของ บริษัท ปตท. จํากดั (มหาชน)

เปิดฉากมาที+ภาพพืNนหลงัสีเทาที+มีกลุ่มควนัดาํหนาลอยอยู่ เสมือนเป็นควนัของสิ+งที+ไม่ดี 
กาํลงัถูกดูดให้หายไป ปรากฏเป็นขอ้ความสีดาํวา่ “ดูดซับคาร์บอนไดออกไซด์ 18.17  ล้านตัน” 
คือ มีบางสิ+ งบางอย่างดูดควนัสีดําให้จางหายไป ซึ+ งสีดํานัN นคนส่วนใหญ่ในสังคมไทยและ
ประชาคมโลกมองว่า เป็นสีแห่งความไม่ดีไม่งาม ความสกปรก ความโศกเศร้า ความลึกลับ 
ความน่ากลวั ซึ+ งการตีความเหล่านีN ลว้นเป็นทศันะดา้นลบทัNงสิNน ทนัใดนัNน ไอควนัสีขาวก็แทรก
กลบพืNนสีเทาให้กลายเป็นสีขาว เพื+อสื+อให้เห็นถึงการเปลี+ยนแปลงไปในทางที+ดีขึNน พร้อมกบั
ขอ้ความสีขาววา่ “คืนออกซิเจนสู่อากาศ 14.5  ล้านตัน” ซึ+ งสีขาวเป็นขัNวตรงขา้มกบัสีดาํ ทัNงใน
ดา้นกายภาพและการตีความหมาย สีขาว สื+อความหมายถึง บริสุทธิl ใหม่ สดใส สะอาด ร่าเริง 
โดยมีความหมายนยัยะว่า ปตท. เป็นเสมือนองค์กรที+ช่วยให้สังคมไทยน่าอยู่ขึNน เพราะช่วยเพิ+ม
ก๊าซออกซิเจนในอากาศ ทาํให้อากาศดีขึN น เป็นพลเมืองดีที+ช่วยทาํให้มลพิษลดลง ต่อด้วย
ขอ้ความสีเขียววา่ “สร้างลมหายใจสะอาดให้กับคนไทย” พร้อมใบไมสี้เขียวลอยขึNนมาประกอบ
ฉาก สีเขียวนัNนเป็นส่วนหนึ+ งของสีใบไม ้ ที+ถ่ายทอดความรู้สึกสดชื+น มีชีวิต มีพลงั มีคสามสุข 
สบายตา ซึ+ งเป็นตวัแทนสื+อความตน้ไม ้ ป่าไม ้ ธรรมชาติ และสิ+งแวดลอ้ม ถา้เป็นสีเขียวเขม้จะทาํ
ใหรู้้สึกถึงป่าลึก ความอุดมสมบูรณ์ (Chijiiwa, 1994: 14)  จากนัNน ภาพก็จางลง (DISSOLVE)  มา
เป็นภาพทอ้งฟ้า สีฟ้าสดใส สื+อถึงความเงียบสงบ สบาย กวา้ง สวา่ง 

ภาพที< 31 :  ควนัสีดําที<สื<อถึงก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ถูกดูดออกไป 

ภาพที< 32 :  ควนัสีขาวที<เข้ามาจางหมอกควนัและสีสันของใบไม้และท้องฟ้า 
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โดยจิตวทิยาของสี (Psychology of Color)  สีทุกสียอ่มมีอิทธพลอยูเ่หนือจิตใจมนุษยท์ั+วไป 
ดังนัN น สีกับมนุษย์จึงเป็นสิ+ งที+แยกกันไม่ออก ทุกคนจะรู้สึกในอารมณ์ทันทีเมื+อได้เห็นสี 
โดยเฉพาะถา้ไดเ้ห็นสีที+ตนชอบเป็นพิเศษ หรือไดเ้ห็นสีที+ตนเองไม่ชอบ เพราะมนุษยเ์ราทุกคน
ยอ่มมีอารมณ์ โดยแต่ละสีสามารถสื+ออารมณ์และความหมายตามภาพในภาพยนตร์โฆษณาฯ ได้
ดงันีN (ทวเีดช จิ�วบาง, 2547: 58-59) 

 สีขาว - บริสุทธิl ใหม่ สดใส สะอาด ร่าเริง
สีเทา - ความเศร้า เงียบขรึม แก่ชรา สงบนิ+ง สลดใจ 
สีดาํ - หนกัแน่น มืด โศกเศร้า ลึกลบั วา่งเปล่า
สีดาํกบัสีขาวอยูด่ว้ยกนั - แสดงอารมณ์ที+ถูกกดดนั
สีเขียว - ปกติ มีชีวติ มีพลงั มีความสุข บาํบดัโรคประสาทไดดี้ 
สีฟ้า - ใหค้วามรู้สึกกวา้ง สวา่ง 

ถดัจากภาพทอ้งฟ้านัNน มีตน้ไมขึ้Nนเรียงรายขา้งล่างภาพ พร้อมขอ้ความสีขาวปรากฏขึNนมา
ว่า “1 ล้านกล้าถวายพ่อ” เพื+อบอกให้ผู ้รับสารทราบว่า ปตท. กําลังจะริเริ+ มโครงการด้าน
สิ+งแวดลอ้มใหม่ ภายโครงการหลกัอยา่ง “ลดโลกร้อนถวายพ่อ” ซึ+ งเป็นโครงการของกระทรวง
พลงังานที+ประสานให้หน่วยงานในสังกดัร่วมเขา้โครงการ เพื+อเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จ 
พระเจ้าอยู่หัว ที+มุ่งพฒันาและสร้างแรงบันดาลใจให้คนไทยทัN งประเทศ ใช้พลังงานให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด และลดการสร้างผลกระทบต่อภาวะโลกร้อนอนัเป็นปัญหาสําคญัของโลกปัจจุบนั 
ตามรอยพระจริยาว ัตรของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว  โดยเน้นทัN งหมด  5 ด้าน  ได้แก่
ดา้นนวตักรรม ดา้นพลงังานทดแทน ดา้นการประสิทธิภาพพลงังาน ดา้นการสร้างและถ่ายทอด
ความรู้แก่ประชาชน และดา้นสุดทา้ยคือ “การปลูกป่า” (http://www.energy.go.th) 

ภาพที< 33 :  ตอนท้ายของภาพยนตร์โฆษณาชุด “ 1 ล้านกล้าถวายพ่อ” 

ทุกกา้วยา่งในการดาํเนินธุรกิจของกลุ่ม ปตท. จึงเปี+ ยมดว้ยความมุ่งมั+นที+จะสร้างดุลยภาพ
ระหว่างการเติบโตทางเศรษฐศาสตร์ ควบคู่การดูแลสังคม ชุมชนและสิ+งแวดล้อมอย่างต่อเนื+อง
จริงจงั นอกเหนือจากการจดัหา และส่งเสริมการใช้พลงังานที+มีผลกระทบต่อการเปลี+ยนแปลง
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สภาพภมิูอากาศนอ้ยที+สุดแลว้ ความสาํเร็จของโครงการปลูกป่าถาวรเฉลิมพระเกียรติ 1 ลา้นไร่ ยงั
เป็นแรงบนัดาลใจสู่การสร้างบนัทึกหนา้ใหม่อีกครัN งในโครงการ “1 ล้านกล้า ถวายพ่อ” กิจกรรม
ปลูกป่าเพื+อลดโลกร้อน ในพืNนที+ต่างๆ ทั+วประเทศ จาํนวน 1 ล้านกล้า เพื+อเฉลิมพระเกียรติ
พระบาทสมเด็จพระเจา้อยูห่ัว เนื+องในวโรกาสมหามงคลบรมราชาภิเษกปีที+ 60  เป็นการสืบสาน
พระราชดาํริในดา้นการอนุรักษป่์าและสิ+งแวดลอ้ม และสร้างการมีส่วนร่วมของประชาชนในการ
เพิ+มพืNนที+สีเขียวใหก้บัประเทศไทย (http://www.milliontreesforking.com)  สอดรับกบัเสียงบรรยาย
แทรก (VOICE OVER) ที+กล่าววา่ “ครั(งหนึ�ง โครงการปลูกป่าถาวรเฉลิมพระเกียรติ 1 ล้านไร่ของ 
ปตท. ทําให้คาร์บอนไดออกไซด์หายไปจากท้องฟ้า ทาํให้ออกซิเจนมากมายเพิ�มขึ(นในอากาศ 
สร้างลมหายใจชั�วชีวิตให้กับคนไทยนับไม่ถ้วน วนันี(...  เราจะร่วมกันพลิกฟื(นสิ�งแวดล้อมให้ยั�งยืน
อีกครั( ง พบกับโครงการ 1 ล้านกล้าถวายพ่อของ ปตท. เร็วๆ นี(” เป็นการย ํNาสาระของสารที+
ประกอบกับภาพเคลื+อนไหว เพื+อบอกเล่าถึงผลงานโครงการปลูกป่าถาวรเฉลิมพระเกียรติ 
1 ลา้นไร่ของ ปตท. วา่ไดช่้วยใหอ้ากาศที+เราสูดหายใจเขา้ไปนัNนสะอาดและบริสุทธิl ขึNน

จากภาพยนตร์โฆษณาฯ ชุดนีN สามารถสรุปประเด็นใจความสําคญัไดว้า่ ปตท. ตระหนกั
ถึงการเป็นส่วนหนึ+งของประชาคมโลกและบทบาทของบริษทัพลงังานแห่งชาติที+มีส่วนร่วมแกไ้ข
ปัญหาสภาวะโลกร้อนอนัโดยแสดงผลขอ้มูลและตวัเลข (Fact & Figure) ของการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ที+กาํลงัทวีความรุนแรงขึNนในปัจจุบนั โดยการช่วยปลูกตน้ไมเ้พื+อผลิตก๊าซ
ออกซิเจนเพิมขึNนในอากาศ และนอ้มเกลา้นอ้มกระหม่อมถวายเพื+อพระราชกุศลแด่ในหลวง และ
จะต่อยอดโครงการดูแลสังคมและสิ+งแวดลอ้มอยา่งต่อเนื+อง 
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ส่วนที< 2
มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อม 

การวิเคราะห์ความหมายแบบองค์รวมในภาพยนตร์โฆษณาชุดต่างๆ ทัNง 4 เรื+องนัNน
สามารถสรุปเป็น “มายาคติต่างๆ ในภาพยนตร์โฆษณาฯ ขององคก์รปิโตรเลียม” ได ้ 4 ประเด็น 
ดงันีN

1. ความเป็นผู้ริเริ<ม / ผู้สร้าง หมายถึง การเป็นผูริ้เริ+มสรรหานวตักรรมทางดา้นพลงังาน
ใหม่ๆ และสร้างสรรคค์วามสุขใหก้บัประชาชนคนไทย 

2. ความเป็นผู้นําพาความสุข หมายถึง การผูน้าํพาประชาชนคนไทยไปสู่ความสุข ความ
อุดมสมบูรณ์แห่งยคุทองของพลงังานที+ย ั+งยนื 

3. ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด / คนดี หมายถึง การเป็นคนดี บริสุทธิl และจริงใจในการ
ดูแลพฒันาสังคมและสิ+งแวดลอ้มไปควบคู่กบัการดาํเนินธุรกิจดา้นปิโตรเลียม 

4. ความเป็นผู้ยิ<งใหญ่ / ผู้วเิศษ หมายถึง การเป็นองคก์รชัNนนาํดา้นพลงังานปิโตรเลียมที+มี
ชื+อเสียง ยิ+งใหญ่ และเป็นผูว้เิศษที+สามารถเสกสรรสร้างความสุขใหก้บัประชาชนคนไทย 

โดยมายาคติทัNง 4 ประการนีN เป็นระบบสื+อความหมายซึ+ งมีลกัษณะพิเศษตรงที+มนัก่อตวั
ขึNนบนกระแสการสื+อความหมายที+มีอยู่ก่อนแลว้ จึงถือไดว้่า มายาคติเป็นระบบสัญญะในระดบัที+
สอง สิ+งที+เป็นหน่วยสัญญะ (ผลลพัธ์จากการประกบของรูปสัญญะกบัความหมาย) ในระบบแรก
กลายมาเป็นเพียงรูปสัญญะในระบบที+สอง ขอย ํNาในที+นีN ว่า วสัดุสําหรับสร้างวาทะแห่งมายาคติ 
(เช่น ภาษา ภาพถ่าย ภาพวาด โปสเตอร์ พิธีกรรม วตัถุ ฯลฯ) ไม่วา่ในเบืNองตน้นัNนจะมีความแตกต่าง
หลากหลายเพียงใดก็ตาม แต่ครัN นเมื+อถูกจบัยึดโดยมายาคติแล้ว ก็จะถูกทอนให้เหลือเป็นเพียง
รูปสัญญะเพื+อสื+อถึงสิ+งอื+นเสมอ (นพพร ประชากุล, คาํนาํเสนอบทแปล, 2551: 10-11) 

ในงานวิจยัครัN งนีN ผูว้ิจยัไดใ้ช้กรอบแนวคิดกระบวนการของมายาคติ (นพพร ประชากุล,
คาํนาํเสนอบทแปล, 2551: 11) มาวิเคราะห์ค้นหามายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเพื+อการ
ประชาสัมพนัธ์สิ+งแวดล้อมทัNง 4 ชุด พบว่าความหมายแบบองค์รวมทัNง 4 ประการนีN ไดถู้ก
ถ่ายทอดความหมายซํN าแลว้ซํN าเล่า แต่ถูกกลบเกลือนให้ผูรั้บสารรับรู้ความหมายไดใ้นระดบัการ
รับรู้ทั+วไป ซึ+ งแทจ้ริงแลว้เป็นความหมายในระดบัวฒันธรรม (Cultural Connotations) โดยวตัถุ 
ในวฒันธรรมไดพ้ว่งเอาความสัมพนัธ์และการสื+อความหมายเขา้มาในตวัของวตัถุและมีส่วนร่วมใน
การให้ความหมายกบัผูค้นในวฒันธรรมนัNนๆ และทัNงความหมายโดยนยั 4 ประเด็นสามารถ
อธิบายได ้ ดงันีN



67

ประเด็นที< 1 :  ความเป็นผู้ริเริ<ม / ผู้สร้าง 

ภาพที< 34 :  แสดงการทาํงานของมายาคติ “ความเป็นผู้ริเริ<ม / ผู้สร้าง” 

สําหรับเรื+องการเป็นผูริ้เริ+มหรือผูส้ร้างนัNน ไดฝั้งรากอยูใ่นสังคมไทยมาชา้นาน ไม่วา่จะ
เป็นผูส้ร้างความดีหรือความชั+วนัNน คาํว่า “ผูส้ร้าง” ยงัคงสร้างความหมายเชิงบวกอยู่เสมอ ผ่าน
ความเชื+อในเรื+องของเทพปกรณัมเรื+องของพระพรหมและพระวิษณุกรรมตามความเชื+อของศาสนา
พราหมณ์ฮินดู ซึ+ งศาสนาพุทธไดรั้บอิทธิพลมาเช่นกนั ในคติทางพุทธศาสนานัNน พระพรหมเป็น
ผูส้ร้างจกัรวาลและมนุษย ์ ทรงมีอานุภาพในการลิขิตชะตาชีวติ โดยควบคุมทุกอยา่งให้เป็นไปตาม
เงื+อนไขของกฎแห่งกรรม พระพรหมจึงเป็นผูคุ้ม้ครองคนดีและลงโทษผูก้ระทาํบาป (อรุณศกัดิl
กิ+งมณี, 2551) ส่วนพระวิษณุกรรมนัNน ในตาํนานพระพุทธศาสนาเล่าว่า ท่านเป็นผูส้ร้างอาศรม
ให้แก่พระโพธิสัตวห์ลายพระองค ์ (ก่อนที+จะอุบติัเป็นพระพุทธเจา้) เป็นผูส้ร้างบนัไดเงิน บนัได
ทอง บนัไดแกว้ ทอดจากสวรรคช์ัNนดาวดึงส์ลงมายงัโลกมนุษยที์+เมืองสังกสัสนคร ซึ+ งเป็นเส้นทางที+
พระพุทธเจา้ใชเ้สด็จลงจากสวรรคช์ัNนดาวดึงส์... ผลงานอื+นๆ ของท่านที+สําคญัๆ ไดแ้ก่ เป็นผูส้ร้าง
กรุงลงกาให้แก่ทศกณัฐ์ในเรื+องมหากาพยร์ามายณะ สร้างกรุงทวารกาให้แก่พระกฤษณะ (ซึ+ งเป็น
อวตารปางหนึ+ งของพระนารายณ์) ในเรื+ องมหากาพย์มหาภารตะ สร้างวิมานให้แก่ พระวรุณ 
(เทพแห่งนํN า) และพระยม (เทพแห่งความตาย) สร้างราชรถบุษบกเป็นพาหนะให้แก่ทา้วกุเวร 
เป็นผูปั้N นนางติโลตตมา นางฟ้าที+สวยที+สุดนางหนึ+งบนสวรรค ์ (สวยจนทาํให้พระอินทร์ผูป้รารถนา
เห็นนางติโลตตมาอยา่งจุใจ กลายเป็น "ทา้วสหสันยัน์" มีดวงตา 1,000 ดวง และทาํให้พระพรหมผู้

วตัถุ
เด็กสองคน, ตน้ไม,้ ป่าไม,้

ดวงอาทิตย,์ สัตวป่์า,
ชาวบา้น, สูตรเคมี, สมการ,
พลงังานทดแทนต่างๆ

ความหมายเบื-องต้น 
การดาํเนินธุรกิจ

ปิโตรเลียมและริเริ-ม
สรรสร้างนวตักรรมใหม่ๆ
ควบคู่ไปกบัการดูแล
สังคมและสิ-งแวดลอ้ม 

รูปสัญญะ ความหมายทางวฒันธรรม 

ระดับของมายาคติ
ความเป็นผูริ้เริ-ม / ผูส้ร้าง องคป์ระกอบรวมของภาพยนตร์โฆษณาฯ

ระดับของประโยชน์ใช้สอย 
(และการรับรู้ด้วยผสัสะ)
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ปรารถนาเห็นนางติโลตตมาจากทุกด้าน กลายเป็น "ทา้วจตุรพกัตร์" มี 4 หน้า ผลงานเด่นอนั
สุดท้ายที+ใคร่อยากนําเสนอในที+นีN ก็คือ "กรุงเทพมหานคร บวรรัตนโกสินทร์ มหินทรายุธยา 
มหาดิลกภพ นพรัตนราชธานีบูรีรมย์ อุดมราชนิเวศน์มหาสถาน อมรพิมานอวตารสถิต 
สักกะทตัติยวิษณุกรรมประสิทธิr" หมายถึง กรุงเทพมหานคร เมืองแห่งเทวดานัNน พระวิษณุกรรม
เป็นผูส้ร้าง ตามพระบญัชาของพระอินทร์ จากผลงานสรรคส์ร้างที+ปรากฏมากมายนีN เอง เทพองคนี์N
จึงไดชื้+อว่า "วิศวกรรมา" ซึ+ งมีความหมายตามรูปศพัท์ว่า "ผู้ทาํทุกสิ� งทุกอย่าง" (The Universal 
Doer) คือเป็น "นายช่างแห่งจักรวาล" นั+นเอง ชาวไทยได้รับอิทธิพลทางวฒันธรรมและการ 
สืบทอดประเพณีบางอย่างมาจากอินเดีย ซึ+ งนบัถือว่าพระวิศวกรรมาเป็นเทพแห่งช่าง เป็นผูส้รร
สร้าง หรือเป็นผูด้ลบนัดาลให้เกิดการสรรคส์ร้างประดิษฐกรรมต่าง ๆ ในโลก เราจึงบญัญติัศพัท์
ภาษาต่างประเทศ "ENGINEERING" ซึ+ งเป็นศาสตร์แห่งช่าง ใชใ้นภาษาไทยวา่ "วิศวกรรมศาสตร์"
หมายถึง "ศาสตร์ที+มีพระวิศวกรรมา (เทวดาแห่งช่าง) เป็นครู" (ชนินทร์ วิศวินธานนท,์ 2548) ซึ+ ง
ความเชื+อเรื+องการเป็นผูริ้เริ+มหรือผูส้ร้างนีN

ถา้สังเกตเนืNอหาในสารประชาสัมพนัธ์ภาพยนตร์โฆษณาชุด “ปลูกป่าไมส้ร้างชีวิต” และ 
“อนาคต” จะพบว่า ปตท. กาํลงัสื+อความหมายโดยนยัว่า ตนเองวา่เป็นองคก์รที+สร้างความมั+นคง
ทางพลงังาน นวตักรรมใหม่ในการนาํสิ+งที+เหลือใชห้รือสิ+งรอบตวัที+ไม่คิดว่าจสามารถนาํมาผลิต
เป็นพลงัานได ้ ก็สามารถทาํได ้ และดูแลสิ+งแวดลอ้มควบคู่ไปดว้ยเป็นระยะเวลานานถึง 30  ปี 
และถา้สังเกตจากภาพยนตร์โฆษณาฯ ทัNง 4 ชุดแลว้จะพบไดอี้กวา่ นอกเหนือจากการสร้างความ
มั+นคงทางพลงังาน นวตักรรมใหม่ และสิ+งแวดลอ้มแลว้ ปตท. ยงัสร้างการ กินดีอยูดี่ให้บงัเกิดขึNน
ในสังคมไทย การสร้างความผาสุขในครอบครัวและประชาชนทั+วไป และการสร้างอนาคตของ
ชาติประกอบกบัความย ั+งยนืทางพลงังาน 
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ประเด็นที< 2 :  ความเป็นผู้นําพาความสุข

ภาพที< 35 :  แสดงการทาํงานของมายาคติ “ความเป็นผู้นําพาความสุข” 

ความสุขนัNน เป็นสิ+งที+มุนษยเ์ราทุกคนต่างโหยหามาตลอด ไม่ว่าจะเป็นมนุษยช์าติพนัธ์ุ
ไหนก็ตาม ซึ+ งการจะไปสู่ความสุขที+พึงปรารถนาไดน้ัNน มนุษยเ์ริ+มจากความเชื+อในเรื+องความสุขวา่
มีอยูจ่ริง และผูใ้ดก็ตามที+เป็นผูน้าํพาความสุขมาเยือนแก่มวลมนุษยท์ั+วไปได ้ นบัวา่ประเสริฐโดย
แท ้ ความเชื+ออยา่งหนึ+งที+เกี+ยวขอ้งกบัความสุขนัNน คือ การเขา้สู่ยคุหรือดินแดนความสุขในอุดมคติ 
ความเชื+อในคติทางพระพุทธศาสนาในเรื+องการเขา้สู่ยุคหรือดินแดนความสุขอุดมคติ หรือดินแดน
ยุคพระศรีอาริย  ์ โลกจะมีแต่ความสงบสุข และพระศาสนาจะมีความรุ่งเรืองกว่าพระศาสนาใน
ปัจจุบนั จะมีพระอริยบุคคลมากกว่า และประชาชนจะมีความสุขอยา่งยิ+ง ไม่ตอ้งทาํงานทาํการก็มี
กิน จะไม่มีเรื+องร้อนใจ ทุกคนพอใจในความเป็นอยู่ มนุษยม์าจากผูมี้บุญมาเกิดมีอายุยืนยาวนาน 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งมนุษยเ์ป็นไปอยา่งสร้างสรรค ์ตัNงอยูบ่นรากฐานของคุณธรรม ปัญหาสังคมใน
แง่ฆ่ากนั ตีรันฟันแทง ลกัขโมย ผดิชูลู้กเมีย การหยา่ร้างยอ่มไม่มีเนื+องจากมนุษยมี์คุณธรรม ควบคุม
กิเลส ไดแ้ก่ โลภะ โทสะ และโมหะ ไม่ให้กาํเริบ (พรเพญ็ ฮั+นตระกูล และ อจัฉราพร กมุทพิสมยั,
2527)  ซึ+ งความเชื+อเรื+องดินแดนอุดมคตินัNน เป็นความเชื+อสากล กล่าวคือ เป็นสิ+งที+มนุษยค์าดหวงัที+
จะไดพ้บแต่ความสุข ไร้ทุกข ์ ซึ+ งทางฝังโลกสังคมตะวนัตกก็มีความเชื+อเรื+องนีN เช่นกนั ซึ+ งดินแดน
นัNนเรียกว่า ยูโทเปีย (Utopia) หรือ สังคมอุดมธรรม ซึ+ งเป็นสังคม สถานที+ หรือรัฐแห่งความ
สมบูรณ์ในอุดมคติ (พจนานุกรม Collins, 2000) โดยสมาชิกของสังคมทุกคนไดรั้บผลประโยชน์

วตัถุ
รอยยิ9มของเด็ก ของชาวบา้น 
ครอบครัว, เสียงเด็กหวัเราะ,

เสียงสูดลมหายใจ,
ระบบนิเวศที-สมบูรณ์

ความหมายเบื-องต้น 
การดาํเนินธุรกิจ

ปิโตรเลียมควบคู่ไปกบั
การดูแลสังคมและ
สิ+งแวดลอ้มนาํมาซึ+ ง 

ความผาสุกของประชาชน 

รูปสัญญะ ความหมายทางวฒันธรรม 

ระดับของมายาคติ
ความเป็นผูน้าํพาความสุข องคป์ระกอบรวมของภาพยนตร์โฆษณาฯ

ระดับของประโยชน์ใช้สอย 
(และการรับรู้ด้วยผสัสะ)
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ทางวตัถุ ไม่ว่าจะเป็นอาหาร เครื+ องนุ่งห่ม เสืN อฟ้า เครื+ องแต่งกาย ตลอดจนการศึกษาและการ
รักษาพยาบาลอยา่งทั+วถึงกนั นอกจากนัNนแลว้ ความเท่าเทียมกนัของพลเมืองยโูทเปียก็มีให้เห็นอยู่
ทั+วไป เพราะไม่มีการแบ่งชัNนวรรณะแต่อย่างใด สตรีก็ได้รับการศึกษาอย่างเดียวกันกับบุรุษ 
(สมบติั จนัทรวงศ,์ 2551: 238)  ซึ+ งแสดงให้เห็นผา่นบทเพลง “ดินแดนแห่งนั*น” ในภาพยนตร์
โฆษณาฯ ชุด “ปลูกป่าไมส้้รางชีวิต” ที+แท่นสีฟ้า เปรียบเสมือนแท่นนํN ามนัที+นาํพาเด็กทัNงสองคน 
อนัสื+อความหมายโดยนยัถึงอนาคตหรือประชาชนคนไทยไปสู่ “ดินแดนแห่งนัNน” ซึ+ งเป็นดินแดน
ที+มีคงามย ั+งยนืทางพลงังานที+จะมีวนัขาดแคลนและความอุดมสมบูรณ์ของสิ+งแวดลอ้ม ทัNงทรัพยใ์น
ดินสินในนํN า และอากาศธาตุบนทอ้งฟ้า เป็นดนแดนที+จะสร้างความสมบูรณ์พูนสุขให้ประชาชน
คนไทยทัNงมวล 

นอกจากนีN ท่อนเพลงที+ว่า “ที-จะมีสายรุ้งในเม็ดฝนที-หยาดมา ทุกชีวิตต่างมีรอยยิ*ม 
ให้แก่กนั” ในภาพยนตร์โฆษณาฯ ชุด “ปลูกป่าไมส้ร้างชีวิต” ในทางคติของพระพุทธศาสนานัNน
สายรุ้งเป็นมิมิตรดีแห่งชีวิต บอกถึงเงินและชื+อเสียงที+จะไดรั้บ รุ้งหรือรุ้งกินนํN า เป็นปรากฏการณ์
ทางธรรมชาติแบบหนึ+ ง ซึ+ งเราสามารถพบเรื+องราวไดใ้นเรื+องเล่าของวฒันธรรมต่างๆ ซึ+ งล้วนมี
ทฤษฎีเพื+ออธิบายการเกิดของรุ้งเป็นของตวัเอง และทาํให้รุ้งมีชื+อเรียกที+แตกต่างกนัมากมาย เช่น
ลิNนพระอาทิตย ์(The Tongue of the Sun), วิถีแห่งคนตาย (Road of the Death), สะพานสายฝน 
(Bridge of the Rain), ชายเสืNอแห่งสุริยเทพ (Hem of the Sun-god’s Coat), วิถีแห่งเทพสายฟ้า (Road 
of Thunder God), สะพานระหว่างโลกและสวรรค ์(The Bridge between Heaven and Earth), 
หนา้ต่างสวรรค ์(Window to Heaven), และชนแห่งเทพสายฟ้าหรือพระอินทร์ (The Bow of Indra, 
God of Thunder) แมแ้ต่ในคมัภ์ไบเบิNลยงักล่าวว่า รุ้งเป็นขอ้สัญญา หรือคาํสัญญาของพระเจา้ที+
ให้กบัสิ+งมีชีวิตทุกชนิดวา่ โลกจะไม่ถูกทาํลายจากนํN าท่วมอีก (วารสารสื+อพลงั , 2551 ฉบบัที+ 1)  
ซึ+ ง ปตท. ตอ้งการจะชีNสถานะตนเองว่าเป็นองค์กรที+เป็นมิตรผูเ้ชื+อมความสุขกบัประชาชน และ
ระหวา่งประชาชนกบัสิ+งแวดลอ้ม 
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ประเด็นที< 3 :  ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด / คนดี 

ภาพที< 36 :  แสดงการทาํงานของมายาคติ “ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด / คนดี” 

ค่านิยมเรื+องของความขาวสะอาดนัNนอยูคู่่สังคมไทยและสังคมโลกมาชา้นาน ปรากฏอยูใ่น
สื+อต่างๆ ที+เราเสพเขา้ไปมากมายตัNงแต่เล็กจนโต เรามกัจะได้ยินสํานวนไทยที+ว่า “อย่างขาว
สะอาด” คือกระทาํใดก็ตามที+ปราศจากการคดโกงฉ้อฉล ตวัอย่างเช่น นายกรัฐมนตรีบริหาร
ประเทศอย่างโปร่งใสและขาวสะอาด  นักกีฬาคนนีN ได้ชัยชนะอย่างขาวสะอาด  เป็นต้น 
ความหมายของคาํว่าขาวสะอาดในกรอบความคิดของคนทั+วไปนัNน เรามกัเห็นพอ้งตอ้งกันใน
ความหมายที+แสดงถึงความดี ความบริสุทธิl ใสซื+อ โดยใช้สีขาวแทนความหมายตามขา้งตน้ สื+อ
ความหมายไปในเชิงบวก (Positive Meaning)  ซึ+ งสีขาวในทางทฤษฎีสี ไม่ถือเป็นสีเช่นเดียวกบัดาํ
และเทา แต่ให้ความรู้สึกไดดี้ สีขาวอยูต่รงขา้มกบัสีดาํ เป็นสีคู่กนัที+อยูห่่างกนัมากที+สุด สีขาวจะ
รู้สึกสะอาด ร่าเริง สดใส ใหม่ บริสุทธิl เยาวว์ยั ไร้เดียงสา ความจงรักภกัดี ปลอดภยั วา้เหว่
ความดีงาม พรหมจรรย ์ การยอมแพ ้ สีขาวมองเห็นไดใ้นระยะไกล และไม่สามารถจะมงเห็นสี
ขาวเป็นสีอื+นได ้ การใชสี้ขาวมากๆ ทาํให้ดูจืดชืดไม่น่าสนใจ ใชสี้ขาวร่วมกบัสีอื+นทาํให้ดูสะอาด
สดใสขึNน โดยตรงขา้มกบัสีดาํที+สื+อความหมายไปในเชิงลบ (Negative Meaning)  ซึ+ งสีดาํในทาง
ทฤษฎีสี ไม่ถือเป็นสีเช่นเดียวกบัสีเทาและขาว แต่ให้ความรู้สึกได ้ ชาวตะวนัตกถือวา่เป็นสีแห่ง
ความเศร้า ความตาย (Hurwitz, 1967: 167  อา้งใน สมชาย พรหมสุวรรณ, 2548 : 61)  ความกลวั 
มนุษยม์กัจะกลวัความมืด สีดาํจึงแทนความลึกลบั ความโหดร้าย จึงมีคาํเรียกสีดาํในทางไม่ดีต่างๆ 

วตัถุ
ควนัสีดาํ , ควนัสีขาว , 

ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์, 
ก๊าซออกซเจน ,  

ใบไมสี้เขียว , ทอ้งฟ้า

ความหมายเบื-องต้น 
การดาํเนินธุรกิจปิโตรเลียมที-
เป็นมิตรกบัสิ-งแวดลอ้มและ
แสดงออกซึ-งรับผดิชอบ 
ต่อสังคมและสิ-งแวดลอม 

รูปสัญญะ ความหมายทางวฒันธรรม 

ระดับของมายาคติ
องคป์ระกอบรวมของภาพยนตร์โฆษณาฯ

ระดับของประโยชน์ใช้สอย 
(และการรับรู้ด้วยผสัสะ)



72

เช่น มือมืด (Black Hand)  ธงสีดาํของโจรสลดั ข่าวร้าย (Black Tidings)  บญัชีดาํ (Black List)  
ฯลฯ สีดาํหมายถึงความกักขฬะ นรก ความอา้งวา้งเปล่าเปลี+ยว หนักแน่น ว่างเปล่า มีพลัง 
อนัตราย เนื+องจากสีดาํมืดทืบ เมื+อใช้ร่วมกบัสีอื+นจะทาํให้สีอื+นเด่นชดัขึNน หากใช้สีดาํมากๆ จะ
รู้สึกอึดอดับีบรัด ไม่เป็นสุข สีดาํในทุกสังคมส่วนใหญ่จะเกี+ยวกบักบัความตาย ความหายนะ มี
ความหมายไปในทางที+ไม่ดีมากกวา่ดี (สมชาย พรหมสุวรรณ, 2548 : 61)   

 เราปฏิเสธไม่ไดว้่า สีนัNนมีผลต่อคนเราทัNงในดา้นสรีระและดานจิตใจ เราตอบสนองต่อ
การเห็นสีโดยธรรมชาติตามสัญชาตญาณ การเรียนรู้ ประสบการณ์ การมองเห็นสีเปรียบเสมือน
ป้อนขอ้มูลให้กบัสมองผา่นกระบวนการต่างๆ เกิดการตีความหมายออกมาเป็นความรู้สึกทางดา้น
จิตใจ  อารมณ์  ดังนัN น การเห็นสีของคนเราเชื+อว่ามีผลถึงร่างกายและจิตใจโดยรวมด้วย 
(พรทว ีพึ+งรัศมี และ มิตซูโอะ อิเคดะ, 2551: 15) 

 Steinen กล่าวว่า สีเป็นตวัที+มีอิทธิพลสูงสุดต่อมนุษย ์ อารมณ์ของเรามกัจะเกี+ยวขอ้งกบั
โครงสร้างของสีที+ปรากฏในสภาพแวดลอ้มรอบตวั ความชอบและความไม่ชอบสิ+งของหรือผูค้น
ส่วนหนึ+งมาจากอิทธิพลของสี (Steinen, 1977: 54)  นกัจิตวิทยาทดลองเกี+ยวกบัการรับรู้เรื+องสีของ
มนุษยพ์บว่า สีมีพลงปลุกเร้าต่อการตอบสนองมนุษย  ์(Emotional Response)  สีแต่ละสีให้
ความรู้สึกแตกต่างกนั อาจมีความใกลเ้คียงกนับา้ง การมองเห็นสีแดงสดใสจะทาํให้หวัใจเตน้เร็ว
ขึNนกวา่ปกติและจะรู้สึกร้อน ในขณะที+มองเห็นสีนํN าเงินหวัใจจะเตน้ชา้ลง และรู้สึกเยน็สงบจนมนั
ได้กลายมาเป็นค่านิยมบางเรื+ องในสังคมไทย เช่น ค่านิยมในประเพณีเรื+ องการแต่งกาย ซึ+ งใน
ประเพณีไทยแต่ดัN งเดิมนัNน นิยมสวมใส่ชุดสีดาํในงานอวมงคล เช่น งานศพ ซึ+ งเป็นสีของความ
โศกเศร้า มีความหมายโดยนยัประหนึ+งความมืดมิดแห่งราตรีกาล และแทนความรู้สึกอาลยัที+เกิดขึNน
เมื+อจาํตอ้งพรากจากแสงสวา่งและความรื+นรมย ์ ซึ+ งราวกบัวา่ความหมายนีN จะเป็นที+ยอมรับกนัอยา่ง
กวา้งขวางและเป็นเหตุผลวา่ ทาํไมผูค้นในสังคมไทยและบางสังคมในประเทศอื+นๆ มีค่านิยมแต่ง
ชุดสีดาํสําหรับการไวทุ้กข์ในงานศพ คนสวมชุดดาํคือคนไวทุ้กข์แสดงความโศกเศร้าอาลยัผูจ้าก
ไป คนที+ไปงานศพก็สวมชุดดาํเพื+อแสดงความเคารพแก่ผูที้+เสียชีวิต เมื+อสืบเสาะเรื+องการสวมชุด
ดาํไปงานศพหรือไวทุ้กข์ของคนไทย จะเห็นว่าไม่ได้เป็นประเพณีของไทยแต่ดัN งเดิม หนังสือ
ประเพณีเนื+องในการเกิดและประเพณีเนื+องในการตายของเสฐียรโกเศศ (อา้งถึงใน ทีมงานนิตยสาร
สารคดี, 2536: 89-91)  กล่าวไวว้า่

“คนไทยนุ่งทั(งสีขาวสีดาํ และสีอื�นๆ ไปงานศพ เพิ�งจะนิยมเฉพาะสีดาํ
ในสมยัจอมพล ป.พิบูลสงครามนี�เอง” 

ตน้เหตุของการแต่งดาํที+แทจ้ริงนัNนน่าจะเป็นความเชื+อที+เกิดจากความกลัวที+มีอยู่ในตวั
มนุษยม์านานแลว้ เพียงแต่มนุษยแ์ต่ละชาติแต่ละเผา่พนัธ์ุและแต่ละยุคมีวิธีจดัการกบัความกลวันีN
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อยา่งไร ความกลวัที+วา่คือ กลวัภูตผีวิญญาณของคนตายจะกลบัมาและหาร่างอยู่ ผา้สีดาํที+มกัเห็น
หญิงม่ายฝรั+งแถบทะเลเมดิเตอร์เรเนียนคลุมหน้าในงานศพนัNน ก็ดว้ยเหตุผลเดียวกนั คือ กลวั
วิญญาณสามีจะจาํได้ โดยเธอจะคลุมหน้าและแต่งดาํไวทุ้กข์อยู่ 1 ปีเต็ม นักโบราณคดีฝรั+ง
สันนิษฐานว่าเรื+ องนีN เป็นเรื+องของสีผิว เพราะคนผิวขาวยุคแรกมาตวัด้วยสีดาํในงานศพเพื+อแยก
ความแตกต่างระหวา่งคนกบัวญิญาณ ทาํนองเดียวกนัคนแอฟริกนัผวิดาํบางเผา่ที+ทาตวัดว้ยสีขาวให้
ตรงขา้มกบัสีผิวธรรมชาติที+มีอยู่ เป็นการเลี+ยงไม่ให้วิญญาณเห็นและเขา้สิง แมใ้นศตวรรษนีN ก็
ยงัคงพอเห็นการปฏิบติัเช่นนีN ของคนผิวดาํ ส่วนคนผิวขาวเปลี+ยนจากการทาสีตามตวัมาเป็นสวม
เสืNอผา้สีดาํแทน แนวคิดเรื+องชุดดาํของคนไทยน่าจะมาจากตะวนัตกนีN ด้วย (ทีมงานนิตยสาร 
สารคดี, 2536: 89-91)   

ภาพที< 37 :  การแต่งกายชุดสีดําในงานศพของสังคมตะวนัตก 6 และสังคมไทย 7

ส่วนสีขาวในสังคมไทยนัNน นิยมใชใ้นงานมงคลมากกวา่ เช่น งานแต่งงาน เรามกัจะเห็น
เจา้สาวจะสวมใส่ชุดแต่งงานสีขาวหรือขาวนวล เพื+อสื+อความหมายถึงความบริสุทธิl ผุดผ่อง การ
ยินยอม (ธงขาว ก็หมายถึง การยอมแพ)้ และความสง่าหรูหรา ในขณะที+เจา้บ่าวจะสวมชุดสีดาํ
เพื+อใหเ้จา้สาวสวยเด่นขึNน แต่มีความหมายโดยนยั คือ การมีอาํนาจเหนือกวา่

ภาพที< 38 :  การแต่งกายชุดของเจ้าบ่าวและเจ้าสาวในงานแต่งงานของชนชาติต่างๆ 8

6 แหล่งที<มา : http://antzinpantz.com/kns/archives/14919 
7 แหล่งที<มา : http://www.moph.go.th/ops/iprg/iprg_new/include/admin_hotnew/show_hotnew.php?idHot_new=12483) 
8 แหล่งที<มา :  http://www.magazinedee.com/main/magpreview.php?id=2042 
 http://arabweddings.blogspot.com/ 
 http://kawinan.blogspot.com/2008/03/africa-wedding-photo.html 
 http://www.altamodabridal.com/blog/page/15 
 http://www.dphotographer.co.uk/image/204049/japan_wedding 
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นอกจากนีN พิธีบรรพชาอุปสมบท (งานบวช) ในสังคมไทย เราจะพบเห็นไดว้า่ นาคที+จะเขา้
พิธีบวชจะแต่งกายดว้ยผา้กาษาสีขาว เพื+อสื+อถึงความดีงาม สะอาด บริสุทธิl

ภาพที< 39 :  การแต่งกายนาคในโครงการอุปสมบทหมู่ 999  รูปทั<วไทย ถวายพ่อหลวง 9

จากภาพต่างๆ ขา้งตน้ เราจะเห็นค่านิยมบางอยา่งในสังคมไทยที+ใชสี้เป็นสัญลกัษณ์สีขาว
แทนดว้ยความดี และ สีดาํแทนดว้ยความไม่ดี ซึ+ งค่านิยม (Values) เป็นเรื+องของความคิดเห็นใน
ทางดา้นดี (Good) หรือเลว (Bad) ซึ+ งเป็นดุลยพินิจส่วนบุคคล (Value Judgement) เป็นตวัแทนการ
ตดัสินพืNนฐานวา่การกระทาํแบบใด สภาวะสุดทา้ยที+มีอยูแ่บบใดเป็นที+ตอ้งการของบุคคลหรือสังคม 
โดยค่านิยมนัNนบรรจุองค์ประกอบเกี+ยวกบัการตดัสินใจพิจารณาที+เป็นความคิดของบุคคลวา่อะไร
ถูกตอ้ง อะไรดี อะไรเป็นที+ตอ้งการ (วเิชียร วทิยอุดม, 2551: 47)  

 ในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของ ปตท. เรื+อง “หนึ+งลา้นกลา้ถวายพ่อ” ก็ไดน้าํสีดาํและสีขาวมา
ใชใ้นการสื+อความหมายแบบคู่ตรงขา้ม (Binary Opposition) คือ เมื+อฉากเริ+มตน้ของภาพภาพยนตร์
โฆษณาเป็นฉากสีดาํ สื+อถึงมลพิษ ฉากถดัมาคือฉากสีขาว สื+อความหมายถึงอากาศที+สะอาดบริสุทธิl
หรือในภาพยนตร์โฆษณาเรื+อง “บนัทึกหนา้ใหม่” มีฉากแรกคือผืนดินแห้งแลง้แตกระแหง สื+อถึง
การขาดความอุดมสมบูรณ์ และนาํฉากป่าไมเ้ขียวขจีมาไวต่้อทา้ย เพื+อสื+อความหมายถึงความอุดม
สมบูรณ์ เป็นตน้

ภาพที< 40 :  การสื<อความหมายแบบคู่ตรงข้ามระหว่าง สีดํา กบั สีขาว 

9 แหล่งที<มา: http://bankonthainews.blogspot.com/2010_11_01_archive.html
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ภาพที< 41 :  การสื<อความหมายแบบคู่ตรงข้ามระหว่าง ฉากแห้งแล้ง และ ป่าเขียวขจี 

ทัNงหมดนีN แสดงให้เห็นถึงพลวตั (Dynamic) การเปลี+ยนแปลงหรือการพฒันาที+ ปตท.
ตอ้งการจะสื+อสารออกมาวา่ ปตท. เป็นพลเมืองดี เป็นคนดีที+ตอบแทนสังคม จิตใจบริสุทธิl และ
จริงใจในการดูแลพฒันาสังคมและสิ+ งแวดล้อมไปควบคู่กับการดําเนินธุรกิจด้านปิโตรเลียม 
สร้างสรรค์สิ+ งดีงามต่างๆ ให้เกิดขึN นในสังคมไทย ไม่ว่าจะเป็นอากาศบริสุทธิl ระบบนิเวศ
ธรรมชาติและสิ+ งแวดล้อมที+สมบูรณ์  ตลอดจนคุณภาพชีวิตที+ ดี  การอยู่ดีมีสุขของสัตว์ป่า 
และการพฒันาที+ย ั+งยืน คือ สามารถเปลี+ยนจากหนา้มือเป็นหลงัมือ สามารถเปลี+ยนอากาศที+เป็น
มลพิษใหก้ลบักลายเป็นอากาศบริสุทธิl หรือ ความแห้งแลง้เหือดแห้งแผน่ดินแตกระแหงกลบัมาสู่
ผืนป่าที+ชุ่มชืNนและอุดมสมบูรณ์ไดท้นัที ซึ+ งปรัชญาในการบริหารงานของ ปตท. ตอ้งบริหารงาน
อย่างมีประสิทธิภาพ ตอ้งคาํนึง CG-CSR พูดง่ายๆ คือเป็นองค์กรที+เก่งและดี เพราะ ปตท. ไม่ได้
มองระยะสัN น เพื+อให้ ปตท. เติบโตไปอย่างย ั+งยืน...  “เก่ง” และ “ดี” จึงเป็นคาํที+ “ประเสริฐ” 
(นายประเสริฐ บุญสัมพนัธ์ ประธานเจา้หนา้บริหารและกรรมการผูจ้ดัการใหญ่ ปตท.)  ย ํNาอยูต่ลอด 
ทุกที+ที+มีโอกาส (สุกญัญา ศุภกิจอาํนวย และ ดุลยปวณี กรณพแ์สง, 2552: 157) 
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ประเด็นที< 4 :  ความเป็นผู้ยิ<งใหญ่ / ผู้วเิศษ 

ภาพที< 42 :  แสดงการทาํงานของมายาคติ “ความเป็นผู้ยิ<งใหญ่ / ผู้วเิศษ” 

หากเราชมโฆษณา ปตท. ทัNง 4 เรื+ องที+ผ่านมาจะพบว่า ปตท. กาํลังบอกถึงจุดยืนของ
ตนเองด้วยการเป็นคนดี ผูน้ํา และผูย้ิ+งใหญ่ทางพลังงานในประเทศ โดยใช้วงกลมสีแดงใน 
ตราสัญลกัษณ์ของ ปตท. มาสื+อความหมายถึงพระอาทิตย ์ ซึ+ งบ่อยครัN งที+เราจะเห็นพระอาทิตยใ์น
ฉากของภาพยนตโ์ฆษณา เพราะพระอาทิตย ์ นัNนเป็นเสมือนตวัแทนของความยิ+งใหญ่ทางพลงังาน 
ซึ+ งคล้ายกบัตราสัญลกัษณ์ของ ปตท. ที+มีวงกลมสีแดงตรงกลาง และมีเปลวไฟสีฟ้าโชติช่วงอยู่
ดา้นขา้ง และสื+อถึงแท่นขุดเจาะนํN ามนัที+อยูท่่ามกลางทะเลโดยมีฉากหลงัเป็นพระอาทิตย ์ มนุษย์
ตัNงแต่สมยัดึกดาํบรรพ ์ ทุกชาติทุกศาสนาจะเห็นคุณค่าของพระอาทิตยจ์นนับถือเป็นเทพมานาน
แลว้ นบัตัNงแต่ยคุทอง นกัโบราณคดีคน้พบวตัถุที+แสดงถึงดวงอาทิตยม์ากมาย ตามลทัธิพราหมณ์ 
ตาํนานนพเคราะห์ทางโหราศาสตร์วา่ พระอิศวรไดส้ร้างพระอาทิตยขึ์Nน ดว้ยการเอาราชสีห์ 6 ตวัมา
ป่นและห่อด้วยผา้ สีแดง พรมด้วยนํN าอมฤต เกิดเป็นพระอาทิตย  ์มีสีกายแดง วิมานสีแดง 
ทรงราชสีห์เป็นพาหนะ พระอาทิตยข์องกรีกมีชื+อว่า อพอลโล (Apollo) หรือฟีบสั (Pheobus)     
พระอาทิตยฝ์รั+งถือวา่เป็นเทพที+สง่างามนกั (ประจกัษ ์ ประภาพิทยากร, 2552)  พระอาทิตยต์ามคติ
ของไทยถือตรงกบัวิทยาศาสตร์ คือ ในความจริงนัNนว่า ดวงอาทิตยเ์ป็นใหญ่ในสุริยระบบ (Solar 
System) เป็นแกนกลาง ซึ+ งมีดาวพระเคราะห์ต่างๆ เป็นบริวาร พระอาทิตยจ์ะฉายแสงให้ความ
อบอุ่นใหแ้ก่ดาวพระเคราะห์ทุกดวงจนทั+ว ไม่วา่จะเป็นดาวดีดาวร้าย (พยุง ตรงสวสัดิl , 2544: 283) 
และหากเรายงัจาํวยัเด็กกนัได ้ เราถูกคุณครูสอนมาเสมอว่า วนัอาทิตยเ์ป็นวนัที+ 1 วนัเริ+มตน้ของ

วตัถุ
ดวงอาทิตย,์

ตราสัญลกัษณ์ ปตท. ,
ตราสัญลกัษณ์ พน. ,
รอยยิ9มของตวัละคร

ความหมายเบื-องต้น 
การเป็นองคก์รชั9นนาํ
ดา้นพลงังานปิโตรเลียม 
และเป็นผูว้เิศษสร้าง 
ความสุขใหก้บัคนไทย 

รูปสัญญะ ความหมายทางวฒันธรรม 

ระดับของมายาคติ
ความเป็นผูย้ิ+งใหญ่ / ผูว้ิเศษ องคป์ระกอบรวมของภาพยนตร์โฆษณาฯ

ระดับของประโยชน์ใช้สอย 
(และการรับรู้ด้วยผสัสะ)
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สัปดาห์ ซึ+ งในทางโหราศาสตร์ไทย พระอาทิตยถู์กแทนดว้ยสัญลกัษณ์ ๑ (เลขหนึ+ งไทย) สื+อ 
ความหมายถึงความเป็นอนัดบัหนึ+งขององคก์รธุรกิจดา้นนํN ามนัและปิโตรเคมีครบวงจรของ ปตท.
และโครงการอาทิตย ์ ซึ+ งนบัเป็นแท่นผลิตปิโตรเลียมที+ใหญ่ที+สุดแห่งหนึ+งในภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิก 
โดยใชเ้ทคโนโลยีการก่อสร้างแท่นผลิตที+ทนัสมยัที+สุดในปัจจุบนั (อุระคินทร์ วิริยะบูรณะ และ
คณะ, 2511)   

 นอกจากนีN การนาํคาํว่า “พ่อ” ซึ+ งมีความหมายโดยนัย หมายถึง พระบาทสมเด็จพระ
เจา้อยูห่วั อนัเป็นที+รักยิ+งของปวงชนชาวไทย ซึ+ งปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาฯ นัNน ยงัเชื+อมโยงสู่
ความจงรักภกัดี ความยิ+งใหญ่ เพื+อโน้มน้าวใจประชาชนให้ร่วมกนัดาํเนินงานโครงการความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ+งแวดลอ้ม เช่น “โครงการหนึ+ งลา้นกลา้ถวายพ่อ” หรือ “โครงการลด
โลกร้อนถวายพ่อ” เป็นต้น ดังที+ชาวโลกได้ประจักษ์ในการปกครองบ้านเมือง และระยะที+
พระองคท์รงครองราชย ์ (Guinness Book of Records, 1996)  ไวว้า่

“His Majesty King Bhumibol Adulyadej ascended to the throne on June 
9, 1946 and has been as the world's longest-reigning monarch.”

“พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชเสดจ็เถลิงถวัลยราช
สมบัติ เป็นพระมหากษัตริย์รัชกาลที� 9 เมื�อวนัที� 9 มิถุนายน 2489 อันจะนับได้ว่า
ทรงเป็นพระมหากษัตริย์ที�ครองราชย์ยาวนานที�สุดในโลก” (ผูว้จิยัแปล, 2553) 

ยิ-งไปกว่านั9 น พระองค์ยงัทรงสถิติเกี-ยวกับปริญญากิตติมศักดิ� ทางด้านวิชาการต่างๆ 
(Guinness Book of Records, 1998)  ไวว้า่

“His Majesty King Bhumibol Adulyadej is as the holder of more 
honorary academic degrees than anyone else in the world.”

“พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชทรงได้รับการถวาย
ปริญญากิตติมศักดิjทางด้านวิชาการต่างๆ มากกว่าผู้ใดในโลก” (ผูว้จิยัแปล, 2551) 

 นอกจากนีN นิตยสาร Forbes ไดจ้ดัอนัดบั “พระราชวงศที์+รํ+ ารวยที+สุดในโลก” (The World's 
Richest Royals)  ตัNงแต่ปี พ.ศ. 2552  ถึงปัจจุบนั ซึ+ งเป็นระยเวลา 3 ปีซ้อนแลว้ที+พระองค์ทรง 
ได้รับเกียรติในการจัดอันดับให้เป็น “พระมหากษัตริย์ผู้ มีพระราชทรัพย์มากที-สุดในโลก” 
(http://www.forbes.com) 

 การเป็นผูว้เิศษที+สามารถสรรสร้างความสุขใหก้บัคนไทยไดน้ัNน เป็นอีกหนึ+งความสามารถ
ขององค์กรปิโตรเลียมที+บ่มเพาะความคิดและฝังทศันคติเชิงบวกในกบัผูรั้บสาร ในเรื+องของการ
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เป็นผูว้เิศษ (Wizard) หรือเทพเจา้ (Gods) ที+สามารถเสกสรรความสุขและการกินดีอยูดี่ให้กบัคนใน
สังคมไทย โดยความสุขดงักล่าวนัNนสามารถตีความได้จากเสียงเด็กหัวเราะและรอยยิNมของตวั
ละครต่างๆ ในภาพยนตร์โฆษณาฯ และสัญญะต่างๆ เช่น ใบไม ้ตน้ไม ้โดยให้ความหมายโดยนยั
ว่า สีเขียว (Green) คือสีแห่งสันติสุข ความเจริญเติบโต ความมีชีวิตชีวา มีพลัง มีความสุข 
ความซื+อสัตย ์ ความร่มเยน็ ถา้เป็นสีขียวเขม้จะทาํให้รู้สึกถึงป่าลึก ความอุดมสมบูรณ์ (Chijiiwa, 
1994: 14)  ซึ+ ง ปตท. ตอ้งการจะสื+อสารกบัประชาชนวา่ ปตท. ไดเ้สกความเจริญและความั+นคงทาง
พลงังานควบคู่ไปพร้อมกบัการพฒันาคุณภาพชีวติที+ดีของประชาชนคนไทยทุกคน 

มายาคติเกี<ยวกบัองค์กรปิโตรเลยีมจากการวเิคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาฯ 

จากความหมายที+ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาเพื+อการประชาสัมพนัธ์สิ+งแวดลอ้มของ 
บริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) ทัNง 4 ประเด็น ไดแ้ก่ “ความเป็นผู้ ริเริ� ม/ผู้สร้าง” “ความเป็นผู้นาํพา
ความสุข” "ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด/คนดี” และ “ความเป็นผู้ ยิ�งใหญ่/ ผู้ วิเศษ” สามารถสร้าง
มายาคติเกี+ยวกบัองคก์รปิโตรเลียมไดว้า่

“องค์กรปิโตรเลียม เป็นผู้ยิ-งใหญ่ เสมือนเทพเจ้า (Gods) ที-มีพลังวิเศษ 
มีความบริสุทธิU ความดี และนํ*าใสใจจริงที-จะสร้างโลกใหม่ สร้างพลังงานทดแทน 
เพื-อนําความเจริญรุ่งเรืองและความสุขมาสู่สังคมไทย  ให้สังคมไทยพ้นจาก
วิกฤตการณ์ของการขาดแคลนพลังงานในการดํารงชีวิตประจําวัน ดํารงชีวิตท่ามกลาง
สิ-งแวดล้อมที-ดีและก้าวสู่อนาคตที-ดีขึ*น” 
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บทที� 5
ความหมายที�ผู้รับสารสร้างขึ-นจากภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพนัธ์ 

สิ�งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลยีม 

จากการศึกษาเรื- อง “มายาคติและมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ- งแวดล้อมต่อภาพยนตร์
โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม” ผูว้ิจยัไดเ้ก็บขอ้มูลดว้ยวิธีการ
สัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่ม (Focus Group) จากประชาชนทั-วไป เพื-อหาความหมายที-ผูรั้บสารสร้าง
ขึ9นจากภาพยนตร์โฆษณา ทั9ง 4 เรื- อง ซึ- งแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
โดยใชอ้ายแุละเพศเป็นตวัแบ่ง ดงันี9

กลุ่มที- 1 ช่วงอายรุะหวา่ง 18-30  ปี จาํนวน 6 ท่าน (ชาย 3 คน หญิง 3 คน)
กลุ่มที- 2 ช่วงอายรุะหวา่ง 31-40  ปี จาํนวน 6 ท่าน (ชาย 3 คน หญิง 3 คน)
กลุ่มที- 3 ช่วงอายรุะหวา่ง 41-59  ปี จาํนวน 6 ท่าน (ชาย 3 คน หญิง 3 คน)

ในการสนทนากลุ่มครั9 งนี9 ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการวิจยัโดยเริ-มจากการฉายภาพยนตร์
โฆษณาฯ ทีละ 1 เรื-อง หลงัจากผูเ้ขา้ร่วมสนทนากลุ่มรับชมภาพยนตร์โฆษณาฯ จบแลว้ ผูว้ิจยัจะ
เริ-มการสนทนากลุ่มโดยใชถ้ามคาํถามปลายเปิด (Open-ended Questions) ในมายาคติแต่ละประเด็น
ทั9ง 4 ประเด็น และดาํเนินการเช่นนี9 จนครบทั9ง 4 เรื- อง จากการสนทนากลุ่มพบว่าผูรั้บสารมี 
ความคิดเห็นและมุมมองต่อประเด็นต่างๆ ดงัรายละเอียดดงัต่อไปนี9

5.1 การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 

การจดจาํสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผูรั้บสารนี9 มาจากการตอบคาํถามว่า
“ท่านจดจาํภาพ เสียง หรือฉากได้บ้าง ?” โดยการจดจาํสัญญะภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผูรั้บสารมี
ความสําคญัอยา่งยิ-ง เพราะทาํให้ทราบไดว้า่ รูปสัญญะ (Signifier) ใดบา้งที-กลุ่มตวัอยา่งผูรั้บสาร
สามารถจดจาํได ้ ซึ- งการจดจาํภาพยนตร์โฆษณาฯ ของกลุ่มตวัอยา่งผูรั้บสารทั9ง 3 กลุ่มพบวา่ ผูรั้บ
สารช่วงอายุระหวา่ง 31-40 ปี สามารถจดจาํรูปสัญญะต่างๆ ไดม้ากกวา่กลุ่มผูรั้บสารช่วงอายุอื-นๆ 
โดยสามารถจาํแนกรูปสัญญะต่างๆ ทั9งที-เป็นวจันภาษา (Verbal Language) และอวจันภาษา 
(Non-Verbal Language)  ดงันี9

เสียงเพลง ได้แก่ เสียงเพลงขับร้อง เสียงดนตรีประกอบ ซึ- งเป็นตวัช่วยเร้า
อารมณ์ผูรั้บสาร ใหมี้อารมณ์ร่วมและคลอ้ยตามไปกบัภาพยนตร์มากขึ9น
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 “ป่าไม้ ท้องฟ้า จาํเพลงประกอบได้ เพราะฟังบ่อย เสียงบรรยาย โลโก้ ข้อความ”
(ณัฐาพร โพธิjสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“ป่าไม้ แท่นสีฟ้า เดก็ กราฟเส้น โลโก้ ข้อความ เพลงประกอบเพราะดี”
(อุษณีย์ ชัยศิริลาภ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

เสียงบรรยาย ได้แก่ เสียงบรรยายแทรก (Voice Over)  ทาํให้ผูรั้บสารเขา้ใจ
เนื9อหาความหมายและรายละเอียดไดม้ากยิ-งขึ9นดี 

“ครอบครัวถือต้นไม้ ตราสัญลักษณ์องค์กร ปู กวาง เสียงบรรยาย”
(สุวรรณา เกตุจตุรัส, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“สวนสมนุไพรของพระเทพฯ เสียงเพลง เสียงบรรยาย โลโก้ ข้อความ”
(สกุล มณีวงษ์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

เสียงตัวละคร ได้แก่ เสียงเด็กร้อง เสียงเด็กหัวเราะ ช่วยสร้างจินตานาการ 
ในสิ-งที-มอง ไม่เห็นใหก้บัผูรั้บสาร แลว้ผูรั้บสารก็จะเกิดจินจนาการและการตีความดว้ยตนเอง 

“เสียงลมหายใจ ควนัสีดาํ ควนัสีขาว เสียงเดก็หัวเราะ เสียงบรรยาย”
(สุกัญญา ศรีสมบูรณ์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“ท้องฟ้า เสียงเดก็ร้อง กราฟเส้น เสียงบรรยาย”
(ดาลัด หังสาจะระ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

เสียงประกอบ (Sound Effect) ไดแ้ก่ เสียงลมหายใจ เสียงคลื-น เสียงลมเสียงเหล่านี9
ช่วยทาํใหภ้าพที-ผูรั้บสารเห็นเกิดการรับรู้มากขึ9น

“ใบไม้ ขยะ เสียงดนตรี เครื�องบิน เสียงคลื�น เสียงลม โลโก้ ข้อความ”
(พรพงษ์ ด่านสุขณรงค์. , สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“เสียงสูดลมหายใจ เสียงบรรยาย ควนัดาํ ควนัขาว ตัวเลขสถิติ”
(จุติ อรรถพรกูล, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

 สัญลกัษณ์ ไดแ้ก่ กราฟเส้น สูตรเคมีต่างๆ ตราสัญลกัษณ์องคก์รหรือโลโกต่้างๆ 
เป็นเสมือนตวัแทนของสิ-งที-ผูส่้งสารต้องการให้ผูรั้บสารเห็นและจดจาํได้ โดยเฉพาะอย่างยิ-ง
ตราสัญลักษณ์องค์กร เพราะหากภาพยนตร์โฆษณาใดก็ตามที-ผูรั้บสารไม่สามารถจดจาํตรา
สัญลกัษณ์องคก์รหรือตราสินคา้ได ้ ก็ถือวา่เป็นการสื-อสารที-ไม่ประสบความสาํเร็จ
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 “สูตรเคมีต่างๆ เสียงเพลง เสียงบรรยาย ผู้ชาย โลโก้ ข้อความ”
(เจษฎา อังศุโชติ, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“โครงการต่างๆ เดก็ กราฟเส้นทะแยงมมุ โลโก้ ข้อความ” 
(อัจฉรา มีสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

ข้อความ ไดแ้ก่ พลงังานควบคู่สิ-งแวดลอ้ม พลงังานที-ย ั-งยืนเพื-อไทย หนึ-งลา้นกลา้
ถวายพ่อ ตวัเลขสถิติ คาํบรรยายใตฉ้าก สมการต่างๆ ขอ้ความเหล่านี9 ช่วยตอกย ํ9าการรับรู้สารให้แก่
ผูรั้บสารมากขึ9น

“คล้ายคนอื�นๆ แต่มีท้องฟ้าด้วย มีตัวเลขบอกสถิติ เสียงเพลง เสียงเดก็ ข้อความ”
(เฉลิมเกียรติ เลก็หลี, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“ลม หลอดไฟ โลโก้ ข้อความ สมการพลังงาน เสียงเพลง เสียงบรรยาย”
(ธนารัตน์ ภู่ รัตน์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

ตัวละคร ไดแ้ก่ เด็ก ชาวบา้น มนุษยหุ่์นยนต ์ผูช้าย ครอบครัว ดวงตาของตวัละคร 

“คลื�นทะเล เดก็ ผู้ชาย หุ่นยนต์ เสียงบรรยาย โลโก้ ข้อความ สมการ เสียงเพลง”
(อัจฉรา มีสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“หุ่นยนต์ เดก็ ใบไม้ กองฟาง ดวงตา เสียงลม เสียงบรรยาย โลโก้ ข้อความ”
(นวพร อ้นทับ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

“ป่าไม้ เสียงบรรยาย ปลาในนํ�า ครอบครัว โลโก้ เสียงบรรยาย”
(อุษณีย์ ชัยศิริลาภ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

 วัตถุ ได้แก่ แท่นสีฟ้า โครงการต่างๆ กังหันลม กองข้าวโพด ต้นไม้ ป่าไม ้
ตน้กล้า ลม นก กองฟาง ปลา เด็ก เครื-องบิน ผีเสื9 อ บตัรพนกังาน แสงแดด ดวงอาทิตย  ์สาหร่าย 
หลอดไฟ กองขยะ คลื-นทะเล พืนดินแหง้แลง้ ลาํธารทอ้งฟ้า กวาง ปู ชะนี ควนัสีดาํ ควนัสีขาว ก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด ์ก๊าซออกซิเจน 

“ปลา นก ผีเสื(อ ต้นกล้า ท้องฟ้า ต้นไม้ ชะนี เสียงนก โลโก้ ข้อความ” 
(เฉลิมเกียรติ เลก็หลี, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“ลาํธาร ผีเสื�อ แสงแดด ท้องฟ้า ภเูขาเขียว โลโก้ ข้อความ เสียงบรรยาย”
(นพรัตน์ พรหมบุรี, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 
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 “ปลา นก ผีเสื�อ ต้นกล้า ท้องฟ้า ต้นไม้ ชะนี เสียงนก โลโก้ ข้อความ”
(อัจฉรา มีสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “กองขยะ สูตรเคมี เสียงคลื�น เดก็ข้ามถนน เสียงบรรยาย บัตรพนักงาน”
(อุษณีย์ ชัยศิริลาภ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

สี ไดแ้ก่ สีเขียว สีฟ้า สีดาํ สีขาว โดยสีต่างๆ สื-อความหมายและให้ความรู้สึก
ไม่เหมือนกนั เช่น สีเขียวใหค้วามรู้สึกสบายตา สีฟ้าให้ความรู้สึกกวา้ง สดใส สีดาํให้ความรู้สึก
ลึกลบั น่ากลวั สกปรก และ สีขาวใหค้วามรู้สึกสะอาด โล่งตา 

“ควนัสีดาํ ควนัสีขาว ใบไม้สีเขียว เสียงดนตรี เสียงนก เสียงบรรยาย โลโก้”
(เฉลิมเกียรติ เลก็หลี, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“ฉากทุ่งนา กราฟเส้นตรง ป่าไม้สีเขียว แท่นสีฟ้า เดก็ โลโก้ ข้อความ”
(ณัฐาพร โพธิjสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“ควนัดาํ ควนัขาว ท้องฟ้าใส ใบไม้ ตัวเลขสถิติ ข้อความ”
(ดาลัด หังสาจะระ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

สัญญะที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ฯ ที-ผูรั้บสารจดจาํได ้
ประกอบดว้ยรูปสัญญะ (Signifier)  ต่างๆ ดงันี9

1)  เสียง ไดแ้ก่ เสียงเพลงประกอบ เพราะมีความไพเราะ เสียงบรรยาย ช่วยอธิบาย
ความหมาย เสียงตวัละคร ช่วยสร้างจินตนาการ 

2)  สี ไดแ้ก่ สีเขียว สีฟ้า สีขาว สีดาํ

3)  ภาพเหมือน (Icon) ไดแ้ก่ ตวัละคร/ผูแ้สดง วตัถุต่างๆ ที-ปรากฏในภาพยนตร์
โฆษณาฯ อาทิ ตน้ไม ้ ทอ้งฟ้ากงัหนัลม ขา้วโพด ปลา เด็ก เครื-องบิน ผเีสื9อ เป็นตน้

4)  สัญลักษณ์ (Symbol) ไดแ้ก่ สูตรเคมี กราฟเส้นทะแยงมุม ขอ้ความอกัษร 
สมการทางคณิตศาสตร์ 

สัญญะต่างๆ ได้ประกอบสร้างเป็นความหมายของผูรั้บสารโดยจะกล่าวใน
รายละเอียดต่อไป 
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5.2  ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 

ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผูรั้บสารนี9 มาจากการตอบคาํถามว่า
“ใจความหลักของภาพยนตร์โฆษณาฯ ชุดนี�คืออะไร ?” พบว่า ผูรั้บสารทุกช่วงวยักล่าวถึงเนื9อหา
ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ วา่ “การดูแลสังคม ทรัพยากรธรรมชาติ และสิ(งแวดล้อม
ควบคู่ ไปกับการดําเนินงานขององค์กรปิโตรเลียม” เนื-องจากฉากต่างๆ ในภาพยนตร์โฆษณาฯ 
จะมุ่งเน้นการสื- อสารเพื-อตอกย ํ9 าในเรื- องของการเป็นองค์กรปิโตรเลียมที- ดูแลสิ- งแวดล้อม 
ทรัพยากรธรรมชาติ อากาศ และประชาชน 

“ดูแลสิ�งแวดล้อม ว่าได้ทาํโครงการปลูกป่า 1 ล้านไร่มาแล้ว” 
(เจษฎา อังศุโชติ, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“อากาศดีขึ�น เพราะโครงการปลูก” 
(สุวรรณา เกตุจตุรัส, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “พัฒนาการเปลี�ยนแปลงจากพื�นดินแห้งแล้งมาเป็นป่าไม้อุดมสมบูรณ์”
(ธนารัตน์ ภู่ รัตน์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “ปลูกป่าไม้ ช่วยเพิ�มก๊าซออกซิเจน ลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์”
(สกุล มณีวงษ์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “ดูแลธรรมชาติตั�งแต่แรกจนถึงปัจจุบัน พัฒนาความเป็นอยู่ของคนไทยมาตลอด” 
(ปัญญา ตรีราวาศ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

“องค์กรช่วยดูแลสิ�งแวดล้อม ซึ�งมีผลกับคนทั�งประเทศ”
(นพรัตน์ พรหมบุรี, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

ยิ-งไปกว่านั9น ผูรั้บสารบางท่านยงักล่าวถึงความหมายในภาพยนตร์โฆษณาฯ อีก
ว่า “การผลิตพลังงานและสรรหาพลังงานทดแทน” โดยมีมุมมองว่า หน้าที-หลักขององค์กร
ปิโตรเลียม คือ การสรรหาและผลิตพลงังาน และควรเตรียมพร้อมในเรื-องของการสรรหาพลงังาน
ทดแทน 

“พลังงานทดแทน เป็นพลังงานแห่งอนาคต” 
(อภิชาติ ศรีสุวรรณ, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “ใช้ทรัพยากรหมนุเวียนมาผลิตเป็นพลังงาน” 
(อัจฉรา มีสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 
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 “องค์กรกาํลังมีวิจัยและพัฒนาด้านพลังงานทดแทนใหม่ๆ” 
(ธนารัตน์ ภู่ รัตน์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “นาํสิ�งของที�ไม่ใช่แล้วมาผลิตเป็นพลังงาน” 
(ณัฐาพร โพธิjสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “แสดงบทบาทหน้าที�นอกเหนือจากการผลิตพลังงาน คือการสรรหาพลังงานทดแทน”
(นวพร อ้นทับ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

นอกจากนี9 ผูรั้บสารบางท่านคนยงักล่าวถึงความหมายในภาพยนตร์โฆษณาฯ 
วา่เป็นการ “สร้างภาพลักษณ์องค์กร” การที-องคก์รปิโตรเลียมเหล่านี9 จะบอกเล่าเรื-องราวให้คนใน
สังคมไดรั้บรู้วา่ ตนเองเป็นองคก์รปิโตรเลียมที-ตระหนกัถึงสิ-งแวดลอ้มนั9นก็อาจทาํไดย้าก ถา้หาก
ว่าการดาํเนินงานโครงการด้านสิ-งแวดล้อมต่างๆ นั9น ไม่เห็นเด่นชัด เป็นรูปธรรม เพราะฉะนั9น
องคก์รปิโตรเลียมจึงออกมาประกาศวา่ ตนเองไดท้าํเพื-อสิ-งแวดลอ้มนั9น แต่ก็ยงัไม่แน่ใจวา่องคก์ร
ปิโตรเลียมได้มีการดาํเนินการจริงหรือไม่ หรือเป็นเพียงการสร้างภาพลักษณ์ที-ดีให้กับองค์กร 
ซึ- งหากสร้างภาพลักษณ์แล้ว ควรกระทาํจริงจังและจริงใจ มิฉะนั9น ประชาชนอาจมองได้ว่า
เป็นเพียงแค่การสร้างภาพ 

“เชิญชวนให้ร่วมกันปลูกต้นกล้า เหมือนเป็น CSR ขององค์กร” 
(สุกัญญา ศรีสมบูรณ์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “ดูแลสิ�งแวดล้อมเพื�อสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร” 
(อภิชาติ ศรีสุวรรณ, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “ประมาณการผลสัมฤทธิjของโครงการที�เคยทาํ ไม่รู้ว่าน่าเชื�อถือหรือเปล่า” 
(จุติ อรรถพะกูล, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

 “บอกผลลัพธ์โครงการครั�งที�แล้ว แต่จริงเปล่าไม่รู้เลย”
(ปัญญา ตรีราวาศ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

“ต้องการเพียงแค่จะบอกคนดูว่าองค์กรดูแลสิ�งแวดล้อม”
(ดาํรงค์ ณ สุวรรณ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

จากการที-กล่าวมาของผูรั้บสารสามารถสรุปไดว้่า ผูรั้บสารสร้างความหมายจาก
ภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ฯ ทั9ง 4 เรื-องในความหมายร่วมกนั คือ “องค์กรปิโตรเลียม 
มีการดูแลสังคม ทรัพยากร และสิ(งแวดล้อมทางธรรมชาติควบคู่ไปกับการดําเนินงานขององค์กร” 
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และมีผูรั้บสารบางส่วนรับรู้รายละเอียดดา้น “การสร้างพลังงานทดแทน” แต่ความหมายนี9อยูบ่น
พื9นฐานความเขา้ใจบางประการวา่เป็น “การสร้างภาพลักษณ์”

5.3  ความคิดเห็นต่อมายาคติในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 

ผูว้ิจยัจะถามถึงความคิดเห็นของผูรั้บสารที-มีต่อมายาคติในภาพยนตร์โฆษณาฯ 
ขององคก์รปิโตรเลียมทั9ง 4 ประเด็น โดยใชค้าํถามวา่ “จากความหมายหลักที�ท่านกล่าวถึงข้างต้นนี� 
ท่านคิดว่า… องค์กรปิโตรเลียมสร้างความหมายเหมาะสมหรือไม่ อย่างไร ?”

5.3.1 มายาคติ “ความเป็นผู้สร้าง/ผู้ริเริ(ม” 

กลุ่มผูรั้บสารมีความคิดเห็นต่อมายาคติ “ความเป็นผู้ริเริ(ม/ผู้สร้าง” ในมุมมองที-วา่
องค์กรปิโตรเลียมเป็นผูริ้เริ-มสรรหาพลงังานทดแทน สร้างสิ- งแวดลอ้มให้ดีขึ9นจริง ซึ- งผูรั้บสาร 
บางท่านไดเ้คยไปร่วมในโครงการดา้นสิ-งแวดล้อมบางโครงการมาแลว้ดว้ย อีกทั9งยงัสร้างแหล่ง
พลงังานขนาดใหญ่ สร้างพลงังานที-ย ั-งยืน และสร้างอากาศที-ไม่เป็นมลภาวะทางสิ-งแวดลอ้มให้กบั
ประชาชน สอดคลอ้งกบัมายาคติที-ถอดออกมาจากภาพยนตร์โฆษณาฯ ที-วา่ “การเป็นผู้ ริเริ(มสรรหา
นวัตกรรมทางด้านพลังงานใหม่ๆ และสร้างสรรค์ความสุขให้กบัประชาชนคนไทย” 

“เหมาะสม เพราะองค์กรกเ็ริ� มที�จะหาพลังงานทดแทนใหม่ๆ สร้างพลังงานยั�งยืน”
(อภิชาติ ศรีสุวรรณ, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เห็นด้วย เพราะเขาสร้างแหล่งพลังงานขนาดใหญ่ในอ่าวไทย” 
(นพรัตน์ พรหมบุรี, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เห็นด้วยนะ เพราะเขากท็าํจริง เคยไปร่วมโครงการกับเขามา” 
(พรพงษ์ ด่านสุขณรงค์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เห็นด้วย ในเรื�องการปลูกป่าไม้ทดแทน สร้างอากาศที�ดีให้ประชาชน” 
(ณัฐาพร โพธิjสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เห็นด้วย เพราะถ้าไม่ทาํจริง ไม่สร้างสิ�งแวดล้อมที�ดีจริง คงไม่มากล้าโฆษณาขนาดนี�”
(ดาลัด หังสาจะระ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 
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5.3.2 มายาคติ “ความเป็นผู้นําพาความสุข” 

ในมุมมองของการเป็นองคก์รที-นาํพาความสุข หมายถึง การผูน้าํพาประชาชนคน
ไทยไปสู่ความสุข ความอุดมสมบูรณ์แห่งยุคทองของพลงังานที-ย ั-งยืนนั9น กลุ่มตวัอยา่งผูรั้บสารมี
ความคิดเห็นและตีความตรงตามมายาคติที-ไดจ้ากการวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาฯ ในประเด็นที-
องค์กรปิโตรเลียมนั9น มุ่งมั-นที-จะพฒันาสิ-งแวดล้อมและตระหนักในเรื-องของพลงังานที-สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของประชาชนไดอ้ยา่งย ั-งยนื 

“เห็นด้วย เพราะองค์กรกท็าํจริง น่าจะช่วยสิ�งแวดล้อมให้ดีขึ�นบ้าง” 
(อภิชาติ ศรีสุวรรณ, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เห็นด้วยที�ช่วยเพิ�มก๊าซออกซิเจน แต่น่าจะทาํประโยชน์ในเรื� องอื�นๆ บ้าง” 
(วนาพันธ์ สุธีเวคิน, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เห็นด้วย เพราะประชาชนมีพลังงานใช้ในชีวิตประจาํวนั” 
(นพรัตน์ พรหมบุรี, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เห็นด้วย เพราะเขากท็าํจริง ทาํให้ประชาชนมีคุณภาพชีวิตที�ดี”
(พรพงษ์ ด่านสุขณรงค์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เหมาะสม ถ้าดูจากในโฆษณา ชาวบ้านได้ความรู้ สิ�งแวดล้อมมีความอุดมสมบูรณ์”
(นวพร อ้นทับ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

 

5.3.3 มายาคติ “ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด/คนดี” 

ในประเด็นความเป็นผูมื้อใสใจสะอาด/คนดีนั9น ผูรั้บสารบางท่านตีความตามตรง
กบัมายาคติที-วา่ องคก์ารปิโตรเลียมเป็น “ผู้มือใสใจสะอาด/คนดี” 

“เห็นด้วย เพราะว่าธุรกิจกคื็อธุรกิจ การที�เขามาทาํให้สิ�งแวดล้อมและสังคมดีขึ�นกถื็อว่าดี”
(นวพร อ้นทับ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

“เห็นด้วย เพราะเขาจะไม่ทาํกไ็ด้ แต่องค์กรเขากรั็บผิดชอบในส่วนหนึ�ง”
(ดาลัด หังสาจะระ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

ในมายาคติประเด็นนี9 ผูรั้บสารบางท่านก็ตีความแบบต่อรองความหมายโดยยงัไม่
แน่ใจว่า องค์กรปิโตรเลียมเป็น “ผู้มือใสใจสะอาด/คนดี” ที-จริงใจทาํกิจกรรมเพื-อสังคมและ
สิ- งแวดล้อมมากน้อยแค่ไหน หรือเป็นเพียงแค่ผลประโยชน์บางอย่างทางธุรกิจ กิจกรรมหรือ
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โครงการสิ-งแวดลอ้มบางอยา่งที-เกิดขึ9นก็มิไดเ้ป็นประโยชน์ต่อสังคมอะไรมากนกั เพราะผูรั้บสารมี
มุมมองว่าเป็นการชดเชยมากกว่า แล้วผูรั้บสารเองก็มิอาจทราบได้ด้วยว่า การดาํเนินงานด้าน
สิ- งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลียมนั9 นมาจากความตั9 งใจที- ดีขององค์กรในการแก้ไขปัญหา
สิ-งแวดลอ้ม หรือเป็นเพียงเพราะกระแสกดดนัจากภายนอกองค์กร หรือการกดดนัของนักพฒันา
เอกชน (NGO) ที-ทาํงานดา้นสิ-งแวดลอ้ม หรือเป็นกระแสนิยมของโลก (Global Trend) ในการตลาด
ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR : Corporate Social Responsibility) หรือการมีหลกัการกาํกบั
ดูแลกิจการที-ดี หรือหลกัธรรมาภิบาลในองคก์ร (Good Corporate Governance) 

“ถ้าองค์กรทาํเพื�อประชาชนจริงๆ ไม่ใช่เพื�อแค่ Carbon Credit”
(เจษฎา อังศุโชติ, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “กก็ลางๆ นะ คือ องคกรกท็าํในสิ�งที�ควรชดเชย”
(จุติ อรรถพรกูล, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

“ไม่เชิงมือใสใจสะอาด แต่กท็าํเพื�อสังคมนะ” 
(ณัฐาพร โพธิjสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เห็นด้วยครึ� งๆ คือ เขากน็าํเอาทรัพยากรไปใช้ ขณะเดียวกันกช่็วยฟื�นฟูกลับสู่สังคม” 
(อุษณีย์ ชัยศิริลาภ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

 นอกจากนี9 ผูรั้บสารบางท่านได้ตีความตรงขา้มกบัมายาคติ แสดงให้เห็นว่าผูรั้บ
สารมีความคิดว่า "ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด/คนดี” ขององค์กรปิโตรเลียมนัNน เป็นภาพที+ยงั 
ไม่ชัดเจนว่าอะไรเป็นตวัชีN วดัว่าเป็นคนดีจริง สิ+ งที+ดาํเนินการอาจเพื+อผลประโยชน์ขององค์กร
มากกวา่เพื+อสังคม เป็นภาพเลือนลางในแง่ของการทาํจริงหรือการตัNงใจจริงขององคก์รปิโตรเลียม
โดยมีมุมมองวา่

“ไม่เห็นด้วย เพราะการกระทาํบางอย่างกส็ร้างความเดือดร้อนให้ประชาชน”
(ดาํรงค์ ณ สุวรรณ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

“เฉยๆ ดูเป็น CSR  ผลประโยชน์ขององค์กรมากกว่า” 
(ปัญญา ตรีราวาศ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

“ไม่เห็นด้วย คือ ถ้าทาํดีจริงกไ็ม่ต้องมาโฆษณา” 
(เฉลิมเกียรติ เลก็หลี, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554)  

 “ไม่เห็นด้วย คือ น่าจะเพื�อภาพลักษณ์ขององค์กรมากกว่า” 
(อัจฉรา มีสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 
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 “เฉยๆ คือ องค์กรทาํเพื�อสังคมจริง แต่ดูเหมือนทาํเพื�อตนเองมากกว่า” 
(สุกัญญา ศรีสมบูรณ์. สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เฉยๆ ดูเป็น CSR  ผลประโยชน์ขององค์กรมากกว่า” 
(สุวรรณา เกตุจตุรัส, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 5.3.3 มายาคติเรื�อง “ความเป็นผู้ยิ(งใหญ่/คนดี” 

ในมายาคติสุดทา้ย คือ “ความเป็นผู้ยิ(งใหญ่/ผู้วิเศษ” ซึ- งความหมายของผูย้ิ-งใหญ่
ในที-นี9 คือ ความยิ-งใหญ่แบบเทพเจา้ (Gods) โดยมีอาํนาจมากมายในการเสกสรรสิ-งต่างๆ ขึ9นมาได้
ดว้ยตนเอง โดยใช้มนต์วิเศษ (Magical Spell) เสมือนองค์กรปิโตรเลียมที-มีความสามารถ มีพลงั
วเิศษในการเสกสรรความสุขใหก้บัประชาชนคนไทย โดยใช ้ “มนตรานํามัน” และสร้างธรรมชาติ
สิ-งแวดล้อมที-งดงาม ตลอดจนการเป็นผูย้ิ-งใหญ่ในเชิงของการเป็นองค์กรปิโตรเลียมชั9นนาํของ
ประเทศไทย ที-สามารถดาํเนินกิจการของตนเองด้วยนวตักรรมใหม่ๆ ได้ประสบความสําเร็จ 
สามารถวิจัยและคิดค้นวิธีการสรรหาพลังงานทดแทน และส่งรายได้เข้ากระทรวงการคลัง 
อยา่งมหาศาล จนเป็นที-ประจกัษไ์ดจ้ากรางวลัต่างๆ ทั9งในระดบัประเทศและระดบัสากล 

ผูรั้บสารบางท่านสร้างความหมายยอมรับกบัมายาคติ “ความเป็นผู้ยิ(งใหญ่/คนดี” 
โดยมีมุมมองว่า องคก์รปิโตรเลียมเป็นองค์กรชั9นนาํ ใครๆ ก็อยากร่วมงานดว้ย มีนวตักรรมทาง
ความคิด และเป็นองคก์รที-ดาํเนินงานดา้นพลงังานควบคู่กบัการชดเชยทรัพยากรธรรมชาติ 

“เห็นด้วย ในแง่ที�เป็นองค์กรด้านพลังงานชั�นนาํของประเทศไทย” 
(เจษฎา อังศุโชติ, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เห็นด้วย ตรงที�สามารถทาํธุรกิจพลังงานควบคู่กับการดูแลสังคมและสิ�งแวดล้อม” 
(สุวรรณา เกตุจตุรัส, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“เห็นด้วย เพราะสามารถคิดค้นนาํเอาทรัพยากรเหลือใช้มาแปรรูปเป็นพลังงานได้”
(สกุล มณีวงษ์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “เห็นด้วย เพราะคนอยากทาํงานที�นี�เยอะ และกเ็ป็นองค์กรชั�นนาํในประเทศไทย” 
(ณัฐาพร โพธิjสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “ถกูต้อง เพราะองค์กรนี�ใหญ่โตมีสายงานมากมาย สร้างรายได้มหาศาลให้ประเทศไทย” 
(นวพร อ้นทับ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 
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“เห็นด้วย เพราะเขากไ็ด้รับรางวลัรัฐวิสาหกิจยอดเยี�ยมหลายปีติดต่อกัน” 
(ดาลัด หังสาจะระ. เพศหญิง. อาย ุ57 ปี. สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

 ในขณะเดียวกันนั9 น ผู ้รับสารบางส่วนก็สร้างความหมายต่อรองในเรื- อง 
“ความเป็นผู้ยิ(งใหญ่/ผู้วิเศษ” เพราะยงัไม่แน่ใจว่า สิ-งที-องค์กรปิโตรเลียมสื-อสารบอกเล่าให้กบั
ประชาชนนั9น เป็นรูปธรรมที-เกิดขึ9นจริงหรือไม่ ทาํจริงหรือเปล่า ถ้าทาํจริงก็พอรับได ้กล่าวคือ 
มีการสร้างความหมายต่อรองที-อยูบ่นเงื-อนไขในประเด็นการกระทาํจริงขององคก์รปิโตรเลียม 

“เห็นด้วย ถ้าทาํเหมือนตามที�โฆษณาบอก คือ คืนอากาศบริสุทธิjให้คนไทย” 
(วนาพันธ์ สุธีเวคิน, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“เหมาะสมในแง่เป็นองค์กรปิโตรเลียมชั�นนาํ ใครๆ กรู้็จัก แต่อาจจะไม่วิเศษอะไร” 
(ดาํรงค์ ณ สุวรรณ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

“กเ็ห็นด้วยที�เขาเป็นองค์กรใหญ่ แต่น่าจะช่วยเหลือประชาชนเรื�องราคานํ�ามนัมากกว่านี�” 
(อุษณีย์ ชัยศิริลาภ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

 การสร้างความหมายของผูรั้บสารต่อมายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาฯ 
พบว่า ผูรั้บสารสร้างความหมายทั9งแบบยอมรับ แบบต่อรองความหมาย และแบบตรงขา้มกับ
มายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์ฯ โดยพบวา่ ผูรั้บสารสร้างความหมายตรงตามมายาคติที-ปรากฏใน
ภาพยนตร์ฯ คือ “ความเป็นผู้ ริเริ(ม/ผู้สร้าง” “ความเป็นผู้ นําพาความสุข” “ความเป็นผู้มือใสใจ
สะอาด/คนดี” และ “ความเป็นผู้ยิ(งใหญ่/ผู้วิเศษ” 

นอกจากนี9 มีการสร้างความหมายแบบต่อรองความหมายกบัมายาคติที-ปรากฏใน
ภาพยนตร์โฆษณาฯ ใน 2 ประเด็น ไดแ้ก่ “ความเป็นผู้นําพาความสุข” และ “ความเป็นผู้มือใสใจ
สะอาด/คนดี” และโดยเฉพาะอยา่งยิ-งมายาคติในประเด็น “ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด/คนดี” มีการ
สร้างความหมายแบบตรงขา้มผลดว้ย และจากการวิจยัดงักล่าว สามารถสรุปการตีความของผูรั้บ
สารต่อมายาคติไดต้ามตารางต่อไปนี9

ตารางที� 3 : การตีความของผู้รับสารต่อมายาคติที�ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาฯ 

มายาคติ ตรงตามมายาคติ ต่อรองความหมาย ตรงข้ามกบัมายาคต ิ
“ความเป็นผูริ้เริ-ม/ผูส้ร้าง” � -- -- 
“ความเป็นผูน้าํพาความสุข” � -- -- 

“ความเป็นผูมื้อใสใจสะอาด/คนดี” � � �

“ความเป็นผูย้ิ-งใหญ่/ผูว้ิเศษ” � � -- 
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 จากตารางจะเห็นได้ว่า ผู ้รับสารสร้างความหมายตามมายาคติที-ปรากฏใน
ภาพยนตร์ฯ โดยต่อรองวา่องคก์รปิโตเลียมเป็นเสมือนผูย้ิ+งใหญ่ในฐานะที+เป็นองคก์รขนาดใหญ่ แต่
ยงัมีมายาคติวา่ องคก์รปิโตเลียมอาจจะไม่มีความจริงใจในการสร้างสิ+งแวดล่อมที+ดีเพื+อสังคม และ
อาจจะไม่ไดท้าํดว้ยความบริสุทธิl ใจเพื+อสังคม แต่ทาํเพื+อประโยชน์ขององคก์ร 

การสนทนากลุ่มผูรั้บสาร 3 กลุ่ม จาํนวน 18 ท่าน สามารถสรุปได้ว่า มายาคติ
เกิดขึ9นตรงกบัที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาฯ ไม่วา่จะเป็นในเรื-อง “ความเป็นผู้ ริเริ(ม/ผู้สร้าง” และ 
“ความเป็นนําพาความสุข” ทั9งนี9 ผูรั้บสารมีความเห็นตรงกนัว่า เป็นสิ� งที�องค์กรปิโตรเลียมควร
ต้องกระทาํในฐานะที�เป็นผู้ดาํเนินงานที�ส่งผลกระทบต่อสิ�งแวดล้อม 

สําหรับมายาคติในประเด็น “ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด/คนดี” ผูรั้บสารมีความ
คิดเห็นว่าเป็น “การสร้างภาพลักษณ์” ขององค์กร เป็นมายาคติที-องค์กรพยายามสร้างให้ผูรั้บสาร
เชื-อตามและยอมรับ แต่ผูรั้บสารมีการต่อรองความหมายนี9 โดยมองวา่ “ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด/
คนดี” นี9อาจจะไม่ไดม้าจากเนื9อในหรือความตั9งใจในการกระทาํขององคก์ร และผูรั้บสารบางท่าน 
ก็ยอมรับว่า “องค์กรปิโตรเลียมได้กระทําจริง” และผูรั้บสารบางท่านก็มีมุมมองเชิงอคติว่า
“ไม่เชื(อว่าองค์กรปิโตรเลียมได้กระทาํจริง” 

ในดา้นมายาคติ “ความเป็นผู้ยิ(งใหญ่/ผู้วิเศษ” สรุปไดว้า่ ผูรั้บสารตีความยอมรับ
ความเป็นผูย้ิ-งใหญ่ขององคก์รปิโตรลียมในสถานะของผูว้ิเศษที-เป็น “เทพเจ้า” (Gods) ที-มีพลงัใน
ฐานะการเป็นองค์กรขนาดใหญ่สามารถสร้างพลังงานได้อย่างย ั-งยืนเพื-อประชาชน และใน
ขณะเดียวกนั ผูย้ิ-งใหญ่ในมิติของการเป็นผูน้าํขององคก์รปิโตรเลียมระดบัประเทศดว้ยรางวลัการัน
ตีมากมาย อย่างไรก็ตาม “ความเป็นผู้ยิ(งใหญ่/ผู้วิเศษ” นั9น ตอ้งอยู่บนเงื-อนไขในประเด็นของ 
ความจริง (Truth) หรือการกระทาํจริงขององคก์รปิโตรเลียม (Real Action) 

5.4  ความคาดหวงัของของผู้รับสารที�มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
ความคาดหวงัของผูรั้บสารที-มีต่อองค์กรปิโตรเลียมนี9 มาจากการตอบคาํถามว่า

“ท่านคิดว่าองค์กรปิโตรเลียมควรทาํอะไรบ้างจึงจะได้ชื�อว่าเป็น “พลเมืองดี” ?” ซึ- งจากการ
สนทนากลุ่ม พบว่า ผูรั้บสารทุกท่านลว้นมีความคาดหวงัให้องค์กรปิโตรเลียมเป็น “พลเมืองดี” 
ในฐานะเป็น “ผู้ดูสังคมและสิ(งแวดล้อมควบคู่ไปกบัการดําเนินธุรกจิปิโตรเลียม” คือ เป็นองคก์รที-ดี
และมีสมรรถนะความสามารถในการดาํเนินงานหลกัๆ คือ เรื-องพลงังานและการสรรหาพลงังาน
ทดแทนควบคู่กบัการมีจิตสาธารณะดูแลเอาใจใส่สังคมและสิ-งแวดล้อมรอบขา้ง เพราะองค์กร
ปิโตรเลียมต้องดาํเนินธุรกิจที-เกี-ยวข้องกับทรัพยากรธรรมชาติและส่งผลกระทบต่อสังคมและ
สิ-งแวดลอ้ม จึงควรมีความรับผิดชอบต่อการกระทาํที-ส่งผลกระทบต่อสิ-งแวดลอ้มและประชาชน 
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และสามารถทาํออกมาใหเ้ห็นอยา่งชดัเจน เป็นรูปธรรมและย ั-งยืน ไม่สร้างภาพลกัษณ์ลอยๆ หรือ
ปั9 นนํ9 าเป็นตวัขึ9นมา ถ้าทาํจริงแล้วก็ควรดาํเนินการเอาใจใส่อย่างต่อเนื-อง สมํ-าเสมอ ไม่ใช่ทาํ
โครงการครั9 งเดียวหรือสองครั9 งแลว้จบ และควรทาํดีอยา่งจริงใจต่อประชาชน พร้อมปลูกจิตสํานึกที-
ดีในการใชพ้ลงังานใหก้บัประชาชน อีกทั9งควรหนัไปลองทาํโครงการกิจกรรมเพื-อสังคมอื-นๆ เช่น
สร้างโรงเรียน ปัญหาเด็ก สตรี คนชรา หรืออื-นๆ ซึ- งเป็นการชดเชยหรือคืนกาํไรสูสังคม เนื-องจาก
กลุ่มตวัอย่างผูรั้บสารมีความคิดเห็นว่า องค์กรปิโตรเลียมสามารถสร้างกาํไรได้มากในแต่ละปี 
จึงควรนาํกาํไรส่วนหนึ-งมาชดเชยหรือคืนกาํไรสู่สังคม 

“ทาํวิจัยงานด้านพลังงานและทาํจริงจังให้เป็นรูปธรรมขึ�นมา” 
(สุวรรณา เกตุจตุรัส, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “ทาํเพื�อสังคมจริงๆ ไม่ใช่แค่หวงัผลประโยชน์ทางธุรกิจ” 
(อภิชาติ ศรีสุวรรณ, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “ถ้าทาํได้อย่างที�โฆษณาจริงกดี็ ไม่ใช่แค่สร้างภาพ” 
(วนาพันธ์ สุธีเวคิน, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“ปลูกป่าเพิ�มเติมอย่างต่อเนื�อง” 
(นพรัตน์ พรหมบุรี, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“ดูแลสังคมและสิ�งแวดล้อมอย่างจริงจังที�ตามที�โฆษณา” 
(จุติ อรรถพรกูล, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

“ดาํเนินธุรกิจของตนเองควบคู่ไปกับการกินดีอยู่ดีของประชาชน” 
(นวพร อ้นทับ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

 นอกจากนี9 ผูรั้บสารยงัมีความคิดเห็นเพิ-มเติมในเรื-องของการคืนกาํไรสู่สังคม 
โดยมีทศันะว่า องค์กรปิโตรเลียมสามารถสร้างกาํไรไดม้ากในแต่ละปี จึงควรนาํกาํไรส่วนหนึ- ง 
มาชดเชยหรือคืนกาํไรสู่สังคมในด้านอื-นๆ ที-นอกเหนือจากด้านสิ- งแวดล้อม เช่น การปลูกป่า 
แต่เพียงเดียว ตามความคิดเห็นของผูรั้บสาร ดงันี9

“ดูแลสังคมเรื�องอื�นๆ เช่น เดก็ สตรี คนชรา” 
(สุกัญญา ศรีสมบูรณ์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “หาพลังงานทดแทนให้ประชาชนได้ใช้ในราคาถกู” 
(เฉลิมเกียรติ เลก็หลี, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 
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“ควรทาํกิจกรรมอื�นบ้าง เช่น โครงการสอนหนังสือฟรี หรือ แจกทุนการศึกษา” 
(ธนารัตน์ ภู่ รัตน์, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“ยืนยนัคาํเดิม ควรลดราคานํ�ามนัลง” 
(ณัฐาพร โพธิjสุข, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“ชดเชยทรัพยากรที�สูญเสียไปเป็นจาํนวนมาก” 
(ดาลัด หังสาจะระ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

ประเด็นถดัมาเป็นเรื-องที-กลุ่มตวัอยา่งผูรั้บสารเห็นวา่เป็นเรื-องที-สําคญัอีกประเด็น
หนึ-ง คือ “การสรรหาพลังงานทดแทนใหม่” เพื-อตอบสนองให้เพียงพอกบัความตอ้งการและสร้าง
ความพึงพอใจใหก้บัประชาชน 

“เห็นด้วย เพราะสรรหาหนทางใหม่ๆ เพื�อผลิตพลังงานทดแทน” 
(เจษฎา อังศุโชติ, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

 “สรรหาพลังงานทดแทนใหม่ๆ นวตักรรมใหม่ๆ” 
(อภิชาติ ศรีสุวรรณ, สนทนากลุ่ม, 3 มีนาคม 2554) 

“นอกจากดูแลสิ�งแวดล้อมแล้ว ควรหาพลังงานทดแทนอื�นๆ ด้วย” 
(ดาลัด หังสาจะระ, สนทนากลุ่ม, 4 มีนาคม 2554) 

จากการสนทนากลุ่มผูรั้บสารสามารถสรุปไดว้า่ ผูรั้บสารสร้างความหมายหลกัใน
ภาพยนตร์โฆษณาฯ ไดว้่า “ผู้ดูสังคมและสิ�งแวดล้อมควบคู่ไปกับการการสร้างพลังงานทดแทน” 
ทั9 ง นี9 ค ว ามหมายของ สิ- ง นี9 ม าจ าก รูปสัญญะ ต่ างๆ  ที- ป รากฏในภาพยนต ร์โฆษณาฯ 
ทั9งภาพเหมือน (Icon)  สัญลกัษณ์ (Symbol)  เสียง และ สี 

ในด้านมายาคติพบว่า ผูรั้บสารสามารถรับรู้มายาคติตามที-ปรากฏภาพยนตร์
โฆษณาฯ เรื- อง “ความเป็นผู้ ริเริ(ม/ผู้สร้าง” และ “ความเป็นผู้ นําพาความสุข” โดยถือว่าเป็นสิ-งที-
องคก์รปิโตรเลียมควรตอ้งทาํอยูแ่ลว้ เพราะดาํเนินธุรกิจที-ส่งผลกระทบกบัสิ-งแวดลอ้ม นอกจากนี9
การตีความมายาคติ  “ความเป็นผู้ มือใสสะอาด /คนดี”  ย ังมีการตีความตรงตามมายาคติ 
มีการต่อรองความหมาย และมีการตีความตรงข้ามกับมายาคติ ในขณะที-มายาคติ “ความเป็น 
ผู้ยิ(งใหญ่/ผู้ วิเศษ” ได้รับการตีความว่า เป็นองค์กรชั9 นนําดั-งผูว้ิเศษในเชิงเทพเจ้าที-สรรสร้าง
พลงังานไดอ้ยา่งย ั-งยนื แต่มุมมองอีกดา้นของผูรั้บสารก็ยงัลงัเลในเรื-องของการกระทาํจริง
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 สาํหรับความคาดหวงัของผูรั้บสารที-มีต่อองคก์รปิโตรเลียมในฐานะพลเมืองดีของ
สังคม คือ การดูแลรักษาสิ-งแวดลอ้มควบคู่ไปกบัการดาํเนินธุรกิจ และควรคืนกาํไรให้กบัสังคม
ดว้ยการทาํประโยชน์ในด้านอื-นๆ นอกจากด้านสิ-งแวดลอ้มและดา้นพลงังาน ที-สําคญัควรมีการ
ดาํเนินงานตามที-กล่าวมาขา้งตน้อยา่งจริงจงั จริงใจ มิใช่แค่สร้างภาพ 

ดงันั9น รูปสัญญะต่างๆ ที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ของ
องคก์ารปิโตรเลียมทาํใหผู้รั้บสารสร้างมายาคติไดว้า่

“องค์กรปิโตรเลียมเป็นเสมือนผู้ยิ-งใหญ่ที-ริเริ-มสรรหาพลังงานทดแทนใหม่ๆ 
เพื-อตอบสนองความต้องการและสร้างความสุขให้แก่ประชาชน แต่ก็แฝงไว้ด้วยความ
คลางแคลงใจในความจริงใจหรือความเป็นคนดีที-ผู้ยิ-งใหญ่นี*มีให้แก่ประชาชน” 
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บทที� 6
มุมมองของผู้ใส่ใจสิ�งแวดล้อมต่อมายาคติที�ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา 

เพื�อการประชาสัมพนัธ์สิ�งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลยีม 

การวิจยัเรื-อง “มายาคติและมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ-งแวดล้อมต่อภาพยนตร์โฆษณา
เพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององค์กรปิโตรเลียม” ในครั9 งนี9 มีวตัถุประสงคเ์พื-อนาํเสนอ
มุมมองของผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้มต่อมายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาฯ โดยผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) นกัวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ ด้านสังคมวิทยา ด้านมานุษยวิทยา 
นกัพฒันาเอกชน (NGOs) ที-ทาํงานดา้นสิ-งแวดลอ้ม และนกัประชาสัมพนัธ์ จาํนวน 7 ท่าน ดงันี9

กลุ่มที< 1  นักวชิาการด้านนิเทศศาสตร์ จํานวน 3 ท่าน 
1)  รองศาสตราจารย ์ดร.กุลธิดา ธรรมวภิชัน์ 
2)  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สุภาภรณ์ ศรีดี 
3)  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.นนัทิยา ดวงภุมเมศ 

กลุ่มที< 2  นักวชิาการด้านสังคมวทิยา หรือ ด้านมานุษยวทิยา จํานวน 1 ท่าน 
อาจารย ์ธีรยทุธ บุญมี 

กลุ่มที< 3  นักพฒันาเอกชนที<ทาํงานด้านสิ<งแวดล้อม จํานวน 2 ท่าน 
1)  คุณธารา บวัคาํศรี 
2)  คุณสุทธิ อชัฌาสัย 

กลุ่มที< 4  นักประชาสัมพนัธ์ จํานวน 1 ท่าน 
ดร.พจน์ ใจชาญสุขกิจ

ผูว้ิจยันาํเสนอมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้มจากการสัมภาษณ์ดงักล่าวมาขา้งตน้ 
โดยนาํเสนอประเด็นสาํคญัต่างๆ ดงันี9

• มมุมองหรือทัศนะต่อองค์กรปิโตรเลียม 

• การที�องค์กรปิโตรเลียมมีภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพันธ์สิ�งแวดล้อมแบบนี( 
เห็นด้วยหรือไม่ ? อย่างไร ?

• ในบริบทของสังคมไทยโดยรวม ชุดมายาคตินี(ปรากฏและทาํหน้าที�อย่างไร ?
และส่งผลต่อประชาชนอย่างไร ?

ในแต่ละประเด็นมีรายละเอียดดงัจะกล่าวถึงดงัต่อไปนี9 ... 
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6.1  มุมมองหรือทศันะต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้แสดงทศันะต่อองค์กรปิโตรเลียม ว่าเป็นองค์กรที-มีบทบาทสําคญัต่อ

ประเทศและเป็นที-รวมของคนเก่ง

“...องค์กรด้านพลังงานเป็นองค์กรที�มีบทบาทสําคัญต่อประเทศ ...ถามว่า
มันมีความสําคัญอย่างไร เราคงปฏิเสธไม่ได้ว่า พลังงานเป็นสิ�งที�จาํเป็นต่อการ
ใช้ชีวิตของมนุษย์ ตั�งแต่ระดับรากหญ้าจนถึงสูงสุด...”

(พจน์ ใจชาญสุขกิจ, สัมภาษณ์, 21 เมษายน 2554) 

“...องค์กรปิโตรเลียมเป็นองค์ที�มีความมั�นคง โดยเฉพาะ ปตท. ที�เป็นผู้นาํ
ในแง่พลังงานนํ�ามนัซึ�งมีความสาํคัญต่อประเทศมาก ...มองในแง่ทรัพยากรบุคคล 
เป็นองค์กรที�เตม็ไปด้วยทรัพยากรบุคคลที�เก่ง...”

(กุลธิดา ธรรมวิภชัน์, สัมภาษณ์, 22 เมษายน 2554) 

 อยา่งไรก็ตาม องคก์รปิโตรเลียมมีการเปลี-ยนแปลงในเชิงโครงสร้างการเป็นเจา้ขององคก์ร 
จากเดิมเป็นองค์กรของภาครัฐไดแ้ปรรูปเป็นองค์กรมหาชน จึงมีเป้าหมายเชิงธุรกิจ คือ เน้นที-ผล
ประกอบการหรือแสวงกาํไรเป็นหลกั 

“...องค์กรปิโตรเลียมแบบเดิมที� มีหน่วยงานของรัฐเข้าไปดูแล แต่
ปัจจุบันถ้าเราเรียกมันจะเป็นภาคเอกชนก็ไม่ผิดนัก เพราะเป็น บมจ. ...ซึ� ง
เป้าหมายของบริษัทมหาชน คือ การแสวงหาผลกาํไร เพราะฉะนั�น มันก็ทาํให้
โครงสร้างทางพลังงานจากเดิมเป็นการให้บริการจากภาครัฐ เป็นการให้บริการ
โดยภาคเอกชนที�จะต้องมุ่ งแสวงหากําไร มันมีการปรับเปลี�ยนไปจากเดิมที�
ประชาชนได้ผลผลิตจากภาครัฐ กลายเป็นการรับบริการหรือซื�อบริการจาก
ภาคเอกชน...”

(พจน์ ใจชาญสุขกิจ, สัมภาษณ์, 21 เมษายน 2554) 

“...เดิมก่อนที� ปตท. จะมาเป็นบริษัทจาํกัดมหาชน ปตท. ได้มีบทบาทอีก
หน้าที�หนึ�งใน การเป็นรัฐวิสาหกิจ ซึ� งไม่ใช่ของใครคนใดคนหนึ�ง เป็นของ
ประชาชนทุกคน ...เป็นสมบัติสาธารณะของประเทศไทย ...แต่พอ ปตท. กลายมา
เป็นบริษัทมหาชน ผมคิดว่าบทบาทมนัเปลี�ยนไปทันทีเลย ความชัดเจนในบทบาท
ที�ของการปกป้องรักษาผลประโยชน์หรือทรัพย์สมบัติของชาติมันหายไปด้วย 
ซึ�งธรรมชาติของ Corporation กคื็อ แสวงหากาํไรเป็นที�ตั�ง...”

(ธารา บัวคาํศรี, สัมภาษณ์, 21 เมษายน 2554) 
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 “...เป็นองค์กรธุรกิจประเภทหนึ�ง ที�ค้าขายนํ�ามัน แล้วก็ในเรื� องของการ
ค้นพาพลังงาน คือ มองในความป็นจริง เค้าทาํธุรกิจเป็นหลัก เพราะฉะนั�น การ
แสวงหานํ�ามัน การพัฒนาพลังงาน ก็เพื�อผลประโยชน์ขององค์กร โดยอ้างว่า 
ผลประโยชน์เหล่านั�นจะนาํมาสู่คนทั�วไป...”

(นันทิยา ดวงภุมเมศ, สัมภาษณ์, 24 เมษายน 2554) 

 “...องค์กรปิโตรเลียมเนี�ยะ เค้ามองในเชิงของธุรกิจกาํไร เพราะฉะนั�น ก็
ต้องใช้ทรัพยากร ใช้วตัถดิุบ ใช้ทรัพยากรธรรมชาติ รวมถึงใช้กระบวนการผลิตที�
มีต้นทุนสูง เพื�งต้องการนาํไปสู่การสร้างกาํไรเชิงธุรกิจ...”

(สุทธิ อัชฌาศัย, สัมภาษณ์, 26 เมษายน 2554) 

 ความเป็นองค์กรขนาดใหญ่และมีความสําคญัต่อประเทศ ทาํให้องค์กรมีอาํนาจ
ขึ9นมาได ้ ซึ- งนกัวชิาการดา้นสังคมวิทยา/มานุษยวิทยา ไดแ้สดงทศันะถึงความเป็นองคก์รใหญ่และ
มีบทบาทที-สาํคญัและเกี-ยวขอ้งกบัสิ-งแวดลอ้ม จึงอาจทาํใหเ้กิดภาพลกัษณ์เชิงลบเป็นพื9นฐานได ้

“...สําคัญมากที�สุดองค์กรหนึ�งในทางเศรษฐกิจของประเทศ ความสําคัญ
ในสิ�งแวดล้อมเนี�ยะมีสูงมาก พูดถึงฐานะและอาํนาจในด้านนี�ก็มีสูง แล้วก็จะมี
ปัญหาเรื�องความสัมพันธ์กับการเมือง ...จะมี Negative เป็นฐานในเรื� องของความ
ยิ�งใหญ่ ความยิ�งใหญ่เกินไปก็ทาํให้คนกลัว หนึ�งกังวัลเรื� องการผูกขาดทาง
พลังงาน สองน่าจะเป็นเรื� องใหญ่แล้วคุณโลภหรือเปล่า ใหญ่แล้วคุณไปรังแกคน
อื�นหรือเปล่า แล้วกม็าเรื� องในประเดน็การเมืองที�ว่า มีการแทรกแซงจากกลุ่มคน
บางกลุ่มทางเมืองด้วย ส่วนด้านสิ� งแวดล้อมมันก็ Negative อยู่แล้ว เพราะมัน
ทาํลายสิ�งแวดล้อม ซึ�งมนักเ็ริ�มต้นจากภาพที�เป็นลบ จากฐานที�เป็นลบ...”

(ธีรยทุธ บุญมี, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2554) 

 อย่างไรก็ตาม หากผูรั้บสารท่านใดที-เคยมีประสบการณ์ร่วมกบัองค์กร หรือเคย
ร่วมทาํกิจกรรมที-มีรูปแบบคลา้ยคลึงในสิ-งที-องคก์รปิโตรเลียมนาํเสนอผา่นทางภาพยนตร์โฆษณาฯ 
ก็จะนาํไปสู่การรับรู้ ความรู้สึก และทศันคติที-ดีต่อองคก์ร 

“...เมื�อพูดองค์กรปิโตรเลียม ภาพที�ปรากฏในใจ คือ โครงการปลูกป่า
ถาวรเฉลิมพระเกียรติ พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่ หัว ...เพราะว่า การรับรู้ตั�งแต่ 
สมยัที�ทาํกิจกรรมตอนเป็นนิสิตที�จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย มีโอกาสได้ไปปลูกป่า
หลายครั� งและมีความประทับใจ และได้ข้อมูลจากทั�งรุ่นพี�และเจ้าหน้าที� ว่า 
การปลูกป่าเป็นการปลูกคนไปพร้อมๆ กัน คือ ถ้าจะปลูกป่าอย่างเดียว จะไม่
สามารถรักษาป่าให้อยู่รอดและยั�งยืนได้ แต่ถ้ามีการปลูกคนไปด้วยจะเป็นการ
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รักษาป่าอยู่รอดได้ เพราะมีการสร้างความรักความผูกพันระหว่างผืนป่ากับชุมชน 
ควบคู่กับการพัฒนาชีวิต...”

(สุภาภรณ์ ศรีดี, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2554) 

 
6.2  การที<องค์กรปิโตรเลยีมมีภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมแบบนีV 
เห็นด้วยหรือไม่ ? อย่างไร ?

ประเด็นหลกัในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ขององคก์รปิโตรเลียมส่วนใหญ่
นั9น มกัเกาะกระแสในเรื-องของการอนุรักษแ์ละฟื9 นฟูสิ-งแวดลอ้ม หรือสภาวะโลกร้อน เพราะวา่การ
ดาํเนินธุรกิจขององค์ปิโตรเลียมนั9นเกี-ยวขอ้งกบัการนาํทรัพยากรธรรมชาติมาใช ้และความเหมาะ
ควรของภาพยนตร์โฆษณาฯ นั9 น ขึ9 นอยู่กับการดําเนินงานอย่างจริงจัง จริงใจ เป็นรูปธรรม 
และสมเหตุสมผล ก็จะเป็นตอกย ํ9าภาพลกัษณ์ขององคก์รที-น่าเชื-อถือมากขึ9น

“... เรากจ็ะเห็นว่า องค์กรที�เกี�ยวข้องกับสิ�งแวดล้อมส่วนใหญ่ที�ทาํให้เกิด
การสูญเสียสิ�งแวดล้อมเนี�ยะ มกัจะจับเทรนด์เรื� องของสิ�งแวดล้อมเสมอ เมื�อพูดถึง
เรื� องสิ�งแวดล้อมเนี�ยะ กต้็องถามว่า เค้าได้ทาํอย่างจริงจัง หรือแค่ส่งสัญญะออกมา
ว่าได้ทาํแล้ว หรือจะพยายามบอกว่า สิ� งที�ฉันทาํเนี�ยะมันมากเพียงพอแล้ว ...มัน
เป็นข้อพิสูจน์ที�รอให้สังคมเข้ามาพิสูจน์ ...เวลาเราทาํ Corporate Ad เนี�ยะ หนึ�งคือ
บอกสิ�งที�เรามี สองบอกสิ�งที�เราทาํ เพราะฉะนั�น ก่อนถึงกระบวนการดังกล่าวนั�น 
อันดับแรกเลยเนี�ยะต้องลงมือกระทาํจริงก่อน...”

(พจน์ ใจชาญสุขกิจ, สัมภาษณ์, 21 เมษายน 2554) 

 “...เห็นด้วยกับ Corporate Advertising ที�เค้าทาํ เพราะมนัเกี�ยวข้องกับการ
ดาํเนินงานของเค้า ... องค์กรพวกนี�ทาํงานที�มีผลกระทบกับสิ�งแวดล้อม การที�เค้า
จะบอกว่า เค้าช่วยรักษาสิ�งแวดล้อม ...เป็นการสร้างความหวังให้กับคนดูว่าคนจะ
มี A better life ...มันเว่อร์ในแง่ของการนาํเสนอ ...แต่ว่ามันให้ความรู้สึกร่วม และ
ให้ความรู้สึกของความหวังองค์กรปิโตรเลียม ความเปลี�ยนหรือความสนใจของ
สังคมกมี็เยอะขึ�น ทั�งในสังคมไทยและสังคมโลก ...ในการทาํ CSR ถ้าองค์กรตั�งใจ
ทาํประโยชน์ให้จริงๆ มนักจ็ะดี...”

(นันทิยา ดวงภุมเมศ, สัมภาษณ์, 24 เมษายน 2554) 

“...ในสิ�งที�เค้าโฆษณากคื็อแง่มุมที� เค้าคิดและเค้าเลือกแล้ว และเค้าก็ทาํ
ได้ในแง่ของการเป็นผู้นาํด้านสิ�งแวดล้อม เพราะคงไม่ได้มาทาํดีเพื�อชดเชย ซึ� ง
มันเป็นคนละเรื� องกันนะ ...มองว่าสิ� งที� เค้าพูดคือสิ� งที� เค้าทํา ธุรกิจทุกๆ อย่าง 
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โดยเฉพาะธุรกิจใหญ่เนี�ยะ มันก็มีผลกระทบต่อคนจาํนวนมากอยู่แล้ว แต่สิ� งที�
เค้าทาํ เค้ากท็าํจริงนี� ไม่ได้หลอกลวง...”

(กุลธิดา ธรรมวิภชัน์, สัมภาษณ์, 22 เมษายน 2554) 

 การดาํเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมนั9น ก็เป็นอีกหนึ- งกลวิธีที-องค์กร
ปิโตรเลียมให้ความสําคญักบัประชาชน ควรสะทอ้นออกมาจากจิตสํานึกขององค์กรมากกว่าการ
ทนแรงกดดนัจากกระแสโลกหรือสังคมโดยรอบไม่ไหว 

“...มันไม่ได้เป็นเทรนด์ของโลกในแง่ที�ว่าคนอื�นเค้าก็ทาํกัน แต่มันเป็น
เทรนด์ของโลกในแง่ปัญหาของสิ� งแวดล้อมที� ทุกคนในสังคมกาํลังตระหนัก 
ตื�นตัว กับการเปลี�ยนแปลงของสิ� งแวดล้อม บังเอิญว่ากระแสโลกตื�นตัวด้าน
สิ�งแวดล้อม และในขณะเดียวกัน องค์กรกท็าํธุรกิจที�เกี�ยวข้องกับสิ�งแวดล้อมด้วย 
เพราะฉะนั�น มัน Compatible กัน ...ก็เลยหยิบเอาประเดน็นี�ขึ �นมาสื�อสาร ...เป็น 
Strategy ในการที�จะทาํให้ตัวเองเป็น Corporate Citizen ของสังคมที�ตนเองอยู่...”

(นันทิยา ดวงภุมเมศ, สัมภาษณ์, 24 เมษายน 2554) 
 
“...ที�มาของภาพยนตร์โฆษณาของ ปตท. เนี�ยะ มันก็คือเป็นผลพวงจาก

กระแสที� ธุรกิจต้องพูดถึงเรื� องสิ� งแวดล้อมด้วย เป็นเรื� องภาพลักษณ์ ทาํให้สร้าง 
Profile ของตัวเอง ว่าเป็นองค์กรชั�นนาํ มี CSR เข้ามา ซึ�งภาพยนตร์โฆษณามันก็
เกิดจากกระแสจากปัจจัยภายนอก ไม่ใช่รูปการณ์จิตสาํนึกขององค์กรเอง...”

(ธารา บัวคาํศรี, สัมภาษณ์, 21 เมษายน 2554)    

 “...กระแสเรื� องการอนุรักษ์สิ�งแวดล้อมมีมานานแล้วนะคะ และในช่วงที�
เรื� องภาวะโลกร้อนเป็นประเดน็ที�มีการหยิบยกมาทาํเรื� อง CSR (Corporate Social 
Responsibility) ในองค์กรต่างๆได้รับความนิยมและให้ความสําคัญอย่างมาก หรือ
ในองค์กรที�เป็นบริษัทมหาชนที�เข้าตลาดหลักทรัพย์เองกเ็ป็นภาคบังคับที�กฎหมาย
กาํหนดให้ต้องทาํ จะด้วยภาคบังคับหรือสมคัรใจกต็าม กถื็อว่ายังคงอยู่ในกระแส
นิยมที�ดีและการเลือกประเดน็นี�มาทาํ กเ็หมาะสม แต่จะดีหรือได้ผลหรือไม่กต้็อง
พิจารณาเป็นประเดน็ๆ ไป...”

(สุภาภรณ์ ศรีดี, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2554) 

 “...เกิดจากกระแสกดดันจากภายนอกมากกว่า ไม่ได้เกิดจากตัวองค์กรเอง 
คือ คนไทยจะคิดเรื�อง CSR เป็นอยู่เรื� องเดียว คือ แนวสังคมสงเคราะห์ คือ การให้
อย่างเดียว ไปสร้างระบบอุปถัมภ์ให้มันเกิดขึ�น ร้องเรียนมากนัก ตรวสอบมาก
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นักกใ็ห้ไป ท้ายที�สุดเนี�ยะ เราต้องกลับไปมองว่า จริงแล้ว CSR เนี�ยะมันเพื�อใคร 
เพื�อองค์กรตัวเองหรือเพื�อสังคม ...ต้องสร้างสาํนึกจากใจจริงๆ...”

(สุทธิ อัชฌาศัย, สัมภาษณ์, 26 เมษายน 2554) 

นอกเหนือจากการดาํเนินงานที-เป็นรูปธรรมแลว้ ควรดาํเนินกิจกรรมอยา่งต่อเนื-อง และมี
การสื-อสารประชาสัมพนัธ์อยา่งจริงใจ คือ ตรงไปตรงมา และไม่ขยายเนื9อหาจนเกินขอบเขตความ
เป็นจริงจากที-องคก์รไดด้าํเนินงาน และมีการยนัยนืที-แน่ชดัในเรื-องความถูกตอ้ง 

“...คุณทําอย่างสมเหตุสมผลหรือป่าว เช่น คุณโฆษณาว่าคุณปลูกป่า 
เฮ้ย! คุณปลูกป่าเท่าไหร่ ปลูกสมํ�าเสมอหรือเปล่า หรือว่ามาปลูกปีนี�เพราะเป็น 
ปีในหลวง แล้วคุณกเ็ลิกไป แล้วคุณปลูก คุณดูแลมันหรือเปล่า ต้องไปดูส่วนที�
เป็น In process ของเค้าว่ามนัต่อเนื�องหรือไม่...”

(พจน์ ใจชาญสุขกิจ, สัมภาษณ์, 21 เมษายน 2554) 

 “...โครงการบางโครงการที�ทาํจริงกมี็ แต่มันอาจจะมีการโฆษณาขยายที�
เกินขอบเขตของความเป็นจริง ...การนาํเสนอความจริงผ่านโฆษณาเพียง 30 วินาที 
หรือ 1 นาทีอาจไม่เพียงพอ ควรที�จะนําเสนอความจริงในหลายๆ ช่องทาง 
คุณบอกไปเลยว่า ต้นไม้ดูดซับก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ได้เท่าไหร่ หรือในช่วง
อายุต้นไม้ 50 ปี 60 ปี สามารถดูดซับได้เท่านั�นเท่านี� ...ด้วยสังคมประชาธิปไตย 
เราอาจบอกไม่ได้ว่าอันไหนเหมาะ ไม่เหมาะ เพราะว่ามันเป็นสิทธิตามกฏหมายที�
เค้าสามารถทาํได้ มันเป็น 2 ระดับ คือ ต้องมาดูในแง่มุมเชิงกฏหมาย ด้วยสิทธิ 
เค้าสามารถทาํได้ แต่ว่าเค้าทาํออกมาแล้วเนื�อหาเป็นอย่างไรกเ็ป็นอีกเรื� องนึง ผม
ว่าตรงเนื�อหาเนี�ยะแหละที�ควรจะออกความเห็นกันให้มากๆ ว่าเค้าจะทาํได้หรือทาํ
ไม่ได้ เป็นเรื� องเกินจริงหรือเปล่า ความเป็นจริงในสังคมเป็นอย่างนั�นหรือไม่...”

(ธารา บัวคาํศรี, สัมภาษณ์, 21 เมษายน 2554   

 “...ความพยายามขององค์กรปิโตรเลียมที�ชี�ว่าในอนาคตจะทาํเรื� องนี�ให้ได้ 
...ก็โฆษณาเห็นภาพออกมาชัด แต่ก็ต้องตั�งใจจริง และพยายามทาํตามที�โฆษณา
ให้ได้ แต่ในความเป็นจริงมันไม่ได้บอกอะไรเลย นอกจากบอกภาพลักษณ์ 
ว่าองค์กรตัวเองนั�นดี ทาํงานควบคู่ดูแลสิ�งแวดล้อม แต่บนความเป็นจริงมันกย็ังมี
ปัญหาในเรื�องการใช้ทรัพยากรและการระบายมลพิษสู่อากาศ...”

(สุทธิ อัชฌาศัย, สัมภาษณ์, 26 เมษายน 2554) 

 “...ตอนนี�ก็ทําให้กังวลเรื� องคนกับสื� อ คือ ถ้าองค์กรเค้าทําจริงเนี�ยะ 
สังคมก็ควรสนใจในเรื� องของการตรวจสอบกิจกรรมที�ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์
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โฆษณาประเภทนี�ให้มากขึ�น ...โฆษณามันเฟคมากน้อยขนาดไหน ...พวกองค์กร
หรือสถาบันแบบเนี�ยะมันเป็นพวกองค์กรเทคโนโลยี มันควรบอกว่าทาํอะไรแล้ว
เกิดประโยน์กับสังคม หรือแก้ปัญหาสังคมในสิ�งที�ตัวเองได้กระทาํลงไป เราจะ
ฟื�นคืนมนัมาได้อย่างไร ได้เท่าไหร่ ประมาณเท่าไหร่...”

(ธีรยทุธ บุญมี, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2554) 

6.3  ในบริบทของสังคมไทยโดยรวม ชุดมายาคตินีVปรากฏและทาํหน้าที<อย่างไร ?
และส่งผลต่อประชาชนอย่างไร ?

การใชภ้าพยนตร์โฆษณาประชาสัมพนัธ์ขององคก์รปิโตรเลียมนั9น บางครั9 งก็ไปสร้างมายา
คติหรือครอบงาํความคิด สร้างพฤติกรรมของผูรั้บสารชั-วคราวที-ไม่ย ั-งยนื 

“...ภาพยนตร์โฆษณาในสื�อโทรทัศน์เนี�ยะ มันไปสร้างชุดความคิดของ
คนดูว่า เนี�ยะ เราไปปลูกต้นไม้ ถือว่าเราทาํดีล่ะ ไม่ว่าคุณปลูกแล้วเดินกลับไป 
หันหลังกลับมานอนที�กรุงเทพฯ ต้นไม้ต้นนั�นจะอยู่หรือว่าจะไปกไ็ม่สนใจล่ะ...”

(ธารา บัวคาํศรี, สัมภาษณ์, 21 เมษายน 2554) 

 นอกจากนี9 มายาคติยงัช่วยอาํพรางหรือซ่อนนัยยะสําคญัไว  ้ เพื-อให้องค์กรฝ่า
วิกฤตเอาตวัรอดได ้ เสมือนเกราะกาํบงัที-ช่วยให้องค์กรสะทอ้นกระแสการวิพากษข์องสังคม หรือ
ส่งเสริมความเชื-อมั-นทางธุรกิจ

“...ผมมองว่า เค้าทาํตัวเหมือนว่าเค้าเป็น Innovator …Producer  เป็น
องค์กรสําคัญทางพลังงาน เค้าต้องทาํอยู่แล้ว ทาํเพื�อ image ที� เป็นผู้ ยิ�งใหญ่ที�สุด 
กลุ่มใหญ่ที�สุด สําคัญที�สุด อันนี�กโ็อเค ส่วนเรื� องนาํพาความสุขให้กับประชาชน
นั�น อาจจะเหมือนบริษัททํางานให้กับประชาชนระดับนึง เป็นยุทธศาสตร์ที�
นาํมาใช้ในการผลิตภาพยนตร์โฆษณา ... ในแง่บวกกคื็อ คนในสังคมจะได้หันมา
ให้ความสนใจในประเดน็เรื� องของสิ�งแวดล้อมกันมากขึ�น แต่ในแง่ลบกคื็อบริษัท
กร็อดตัวไป...”

(ธีรยทุธ บุญมี, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2554)     

 “...เค้าโฆษณาเพื�อทาํ CDM 1 เรื� องภาวะโลกร้อน เหมือนเป็นกองทุน
ชดเชยในการผลิต เช่น Carbon Credit คือ ธุรกิจใดที�มีการไปปลูกป่า ก็จะ 
สามารถมาเพิ�มเติม Carbon  Credit  ในการผลิตก๊าซเรือนกระจกให้กับตนเองได้ 

1 CDM : Clean Development Mechanism หรือ กลไกการพฒันาที�สะอาด คือ 1 ใน 3 มาตรการยืดหยุ่น (Flexible Mechanisms)  
 ที�อนุญาตให้ประเทศ Annex I สามารถลงทุนพฒันาโครงการในประเทศกําลังพฒันา เพื�อลดปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 

(http://www.efe.or.th/home.php?ds=content&mid=w4bCYF0apXOdQfR7) 
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 เหมือนเพื�อให้ประชาคมโลก หรือองค์กร Climate Change ที�ได้ลงนามกันไว้ 
เห็นได้ว่าทาํเพื�อผลประโยชน์ทางธุรกิจ...”

(สุทธิ อัชฌาศัย, สัมภาษณ์, 26 เมษายน 2554) 

 “...ความเป็นผู้ ยิ�งใหญ่นี� มันเป็น Ideal เป็น Dream เอามากๆ แต่กเ็ข้าใจ
ได้ว่าทาํไมเค้าถึง Positioning ออกมาแบบนี� น่าจะเป็นในเรื� องของธุรกิจด้วย ให้
เห็นว่าตนเองเป็นองค์กรชั�นนาํ มนักไ็ด้เปรียบคู่แข่ง มันคงจะเป็น Hidden Agenda 
แฝงในเรื�องของการแข่งขนักับคู่แข่งทางธุรกิจ...”

(นันทิยา ดวงภุมเมศ, สัมภาษณ์, 24 เมษายน 2554) 

 มายาคติต่างๆ ที-แฝงมากบัโฆษณาเพื-อประชาสัมพนัธ์นั9น มีจุดมุ่งหมายเพื-อให้ผูรั้บสารเกิด
ความรู้สึกที-ดีต่อองค์กรในเชิงภาพลกัษณ์ อนัจะนาํไปสู่ความประทบัใจ และครอบงาํความคิดดา้น
สิ-งแวดลอ้มขององค์กรปิโตรเลียม โดยเฉพาะอย่างยิ-ง กลุ่มผูรั้บสารวยัเด็กที-อาจไร้การไตร่ตรอง
เนื9อหาสาร เป็นการสร้างกรอบความเชื+อใหก้บัเด็ก ซึ+ งจะเติบโตขึNนมาในอนาคต 

“...มายาคติเหล่านี�เนี�ยะมันอาจจะเป็นสิ� งที�ผู้ ผลิตภาพยนตร์โฆษณา
คาดหวังจะให้เกิดขึ�นในตัวผู้ รับสาร แล้วสิ� งที� ดีที� สุดที�องค์กรได้ คือ Good 
Impression และอย่างภาพที�เดก็สองคนอยู่บนแท่นสีฟ้า แล้วเหมือนภาพที�โดเรเอ
มอนพาโนบิตะบินเหาะไป คุณตีความหมายว่าเค้าเป็นผู้ ริเริ� มสรรสร้างความสุข 
ซึ�งในความคิดเห็นของผม จริงๆ เค้าอาจจะมองว่า เค้าต้องการให้แบรนด์ของเค้า
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที�เป็นเดก็ ที�กาํลังจะเป็นผู้บริโภคของค้าในอนาคต หรือเด็ก
ที�จะต้องเข้าใจองค์กรเค้าว่า องค์กรเค้ามีภารกิจอะไร...”

(พจน์ ใจชาญสุขกิจ, สัมภาษณ์, 21 เมษายน 2554) 

 “...ในระยะยาวมีแน่ครับ คนในสังคมก็อาจจะซึมซาบ ...ครอบงํา
ความคิดคน...”

(สุทธิ อัชฌาศัย, สัมภาษณ์, 26 เมษายน 2554) 

 ในการโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์นั9น อาจจะเป็นเพียงการหยบิประเด็นปัญหาบางอยา่ง 
ซึ- งขอ้เท็จจริงในสังคมแลว้ อาจมีประเด็นปัญหาเกิดขึ9นมากกว่านั9น แต่ภาพยนตร์โฆษณาฯ นั9นไม่
สามารถถ่ายทอดเล่าเรื-องราวออกมาไดห้มดได ้ เพราะมุ่งเนน้ที-ภาพลกัษณ์ขององคก์รเป็นสาํคญั 

“...ภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพันธ์ประสบความสําเร็จระดับ
หนึ�งในการโน้มน้าวใจประชาชนทั�วไป ให้เห็นว่า เค้ากท็าํดีนี� แต่มันมีอีกหลาย
เรื� องมาก ซึ� งมากไปกว่าภาพยนตร์โฆษณาที�เราไม่หยิบยกมาพูดถึงกัน การหยิบ
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ยกประเด็นปัญหาบางอย่างที� เป็นการสร้างความเสียหายให้กับภาพลักษณ์หรือ
กระทบกับการดาํเนินงาน ...ผมเรียกได้ว่า ภาพยนตร์โฆษณาเป็นแค่เสี�ยวหนึ�งที�
บอกการกระทาํขององค์กรจากสิบๆ อย่างที�เกิดขึ�น มนัอธิบายไม่ได้หมด...”

(ธารา บัวคาํศรี, สัมภาษณ์, 21 เมษายน 2554)   

 ยิ-งไปกวา่นั9น หากประชาชนไดรั้บสารประเภทโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์บ่อยๆ ซํ9 าๆ 
มากขึ9นเรื-อยๆ อาจจะทาํใหก้ารตระหนกัรู้และความใส่ใจในประเด็นปัญหาสิ-งแวดลอ้มถูกละเลยไป 
ประชาชนผูรั้บสารจะมองว่า มันเป็นเรื- องปกติเพราะความเคยชิน รับชมแล้วก็จบไป ไม่ได้
ตรวจสอบขอ้เทจ็จริงวา่ สิ-งที-องคก์รปิโตรเลียมบอกนั9นเป็นความจริงหรือไม่ ตวัชี9วดัมีหรือไม่

“ถ้าเราเชื�อในอิทธิพลของสื�อ ...คนจะรับรู้และ Appreciate กับองค์กร
ปิโตรเลียมในเชิงภาพลักษณ์ แต่ในทางกลับกัน ถ้าดูมากๆ เข้าจนกลายเป็นเรื� อง
ปกติอ่ะ ...เราก็ฟังก็ดูมาตลอด มีอะไรดีขึ�นแล้วหรือยัง ...การรับ Message เดิมๆ 
ซํ� าๆ  มันจะทําให้เรา เคยชิน  แล้วเมื� อในบริบทที� มันเ กี� ยวข้องไม่มีอะไร
เปลี�ยนแปลง เรากจ็ะเลิกใส่ใจกับสิ� งที�องค์กรทาํ ...ทาํจริง ไม่ทาํจริง จนสุดท้าย
มนักจ็ะกลายเป็นแค่ Just another message in our life. 
 (นันทิยา ดวงภุมเมศ, สัมภาษณ์, 24 เมษายน 2554) 

 “...แต่ที�มากกว่านั�นก็คือ ในปัจจุบันเราต้องยอมรับว่า มีงานโฆษณา
จาํนวนมากที�ผ่านสายตาของผู้ชมและกลืนหายไปกับช่วงเวลาสั�นๆ หรือเรื� องที�
ซํ�าๆ ไม่น่าสนใจ ก็อาจทําให้จําไม่ได้ หรือจําเรื� องราวได้แต่จําองค์กรหรือ
ผลิตภณัฑ์ไม่ได้ อันนี�ถือว่าล้มเหลว...”

(สุภาภรณ์ ศรีดี, สัมภาษณ์, 23 เมษายน 2554) 

 ผูใ้ส่ใจสิ+ งแวดล้อมมีมุมมองว่า การใช้ภาพยนตร์โฆษณาเพื+อการประชาสัมพนัธ์เชิง
ภาพลกัษณ์ขององค์กร ถือเป็นกลวิธีการสร้างมายาคติให้สาธารณชนที+มีผลต่อความเชื+อที+สามารถ
สื+อสารประเด็นหลกัเรื+องการป็นองคก์รเพื+อสิ+งแวดลอ้มได ้ หากองคก์รมุ่งแต่ที+จะสร้างชุดความเชื+อ
ด้วยการโฆษณาเพื+อการประชาสัมพนัธ์เชิงภาพลักษณ์ขององค์กรเพียงอย่าง โดยปราศจาก
ขอ้เทจ็จริง หรือทาํใหชุ้ดความเชื+อในเรื+องสิ+งแวดลอ้มถูกบิดเบือนไป ถือเป็นการไม่สมควรอยา่งยิ+ง
และหากองค์กรปิโตเลียมมีความคิดที+จะใช้ภาพยนตร์โฆษณาเพื+อการประชาสัมพนัธ์ประเภทนีN
องค์กรตอ้งพร้อมและรับมือไดเ้สมอกบัการถูกวิพากษ์วิจารณ์ และการตรวจสอบขอ้เท็จจริงจาก
สังคมวา่ องคก์รไดด้าํเนินงานตามความเป็นจริงดงัที+ปรากฏในโฆษณาหรือไม่

ในการโฆษณาเพื+อการประชาสัมพนัธ์นัNน อาจจะเป็นเพียงการหยบิประเด็นปัญหาบางอยา่ง 
ซึ+ งขอ้เท็จจริงในสังคมแลว้ อาจมีประเด็นปัญหาเกิดขึNนมากกว่านัNน แต่ภาพยนตร์โฆษณาฯ นัNนไม่
สามารถถ่ายทอดเล่าเรื+ องราวออกมาไดห้มดได้ เพราะมุ่งเน้นที+ภาพลกัษณ์ขององค์กรเป็นสําคญั 
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และยิ+งไปกวา่นัNน หากประชาชนไดรั้บสารประเภทโฆษณาเพื+อการประชาสัมพนัธ์บ่อยๆ ซํN าๆ มาก
ขึNนเรื+ อยๆ อาจจะทาํให้การตระหนกัรู้และความใส่ใจในประเด็นปัญหาสิ+งแวดลอ้มถูกละเลยไป 
ประชาชนผูรั้บสารจะมองว่า มนัเป็นเรื+องปกติเพราะความเคยชิน รับชมแลว้ก็จบไป ไม่ได้ใส่ใจ
หรือลุกขึN นมาตรวจสอบข้อเท็จจริงว่า สิ+ งที+องค์กรปิโตรเลียมบอกนัN นเป็นความจริงหรือไม่
ตวัชีNวดัมีหรือไม่ หรือเป็นการอา้งอิงขึNนมาลอยๆ 

นอกจากนีN ผูใ้ส่ใจสิ+งแวดล้อมมีมุมมองอีกว่า ภาพยนตร์โฆษณาเพื+อการประชาสัมพนัธ์ 
มกัมีจุดประสงค์เพื+อให้ผูรั้บสารเกิดภาพลกัษณ์เชิงบวก และสร้างความประทบัใจโดยผา่นการใช้
ลีลา ภาษา และองค์ประกอบภาพ ซึ+ งอาจจะส่งผลต่อผูรั้บสารที+เป็นเด็กได ้ เป็นการสร้างกรอบ
ความเชื+อเกี+ยวกับที+องค์กรปิโตเลียมและประเด็นสิ+ งแวดล้อมให้กับเด็ก ซึ+ งจะเติบโตขึN นมา 
ในอนาคต 
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บทที� 7
สรุปผลการวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัเรื-อง “มายาคติและมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้มต่อภาพยนตร์โฆษณา
เพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององค์กรปิโตรเลียม” มีวตัถุประสงคเ์พื-อคน้หาความหมาย
และมายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้ม และความหมายที-
ผูรั้บสารสร้างขึ9นจากภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ- งแวดล้อม และพรรณนาให ้
ทราบถึงมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ- งแวดล้อม ได้แก่ นักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ ด้านสังคมวิทยา 
ดา้นมานุษยวิทยา นกัพฒันาเอกชน (NGOs : Non Governmental Organizations) ที-ทาํงานดา้น
สิ- งแวดล้อม  และนักประชาสัมพันธ์ที- มีต่อมายาคติที-ปรากฏอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อ 
การประชาสัมพนัธ์สิ- งแวดล้อมและความหมายที-ผูรั้บสารสร้างขึ9น การวิจยัครั9 งนี9 เป็นการวิจยั 
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธีการศึกษา ได้แก่ การวิเคราะห์สัญญะ (Semiological 
Analysis) ในภาพยนตร์โฆษณาฯ ตามแนวทางโครงการสร้างนิยม (Structuralism) โดยการรื9อสร้าง 
(Deconstruction)  การประกอบสร้าง (Construction)  การสนทนากลุ่ม (Focus Group) และ 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  ผลกาวจิยัมีรายละเอียดที-กล่าวในลาํดบัต่อไป 

สรุปผลการวจัิย 
ผูว้จิยัขอเสนอสรุปผลการวจิยัตามประเด็นการวิจยั ดงัต่อไปนี9

1. มายาคติที<ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสมพนัธ์สิ<งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลยีม 

การวิเคราะห์มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเพื+อการประชาสัพมันธ์ขององคก์รผิโตเลียมใน
ระหว่างปี พ.ศ. 2551-2553 จาํนวน 4 เรื+อง พบว่า มายาคติที+ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเพื+อ 
การประชาสัมพนัธ์สิ+งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม ประกอบดว้ยความหมาย 4 ประเด็น ดงันีN

1.1 ความเป็นผู้ริเริ<ม/ผู้สร้าง มีความหมายว่า องคก์รปิโตเลียมเป็นผูริ้เริ+มสรรหา
นวตักรรมทางดา้นพลงังานใหม่ๆ และสร้างสรรคค์วามสุขใหก้บัประชาชนคนไทย 

1.2 ความเป็นผู้นําพาความสุข มีความหมายวา่ องคก์รปิโตเลียมผูน้าํพาประชาชน
คนไทยไปสู่ความสุข ความอุดมสมบูรณ์แห่งยคุทองของพลงังานที+ย ั+งยนื 

1.3 ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด/คนดี มีความหมายว่า องค์กรปิโตเลียมเป็นคนดี 
บริสุทธิl และจริงใจในการดูแลพฒันาสังคมและสิ+งแวดล้อมไปควบคู่กับการดาํเนินธุรกิจด้าน
ปิโตรเลียม 
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 1.4 ความเป็นผู้ยิ<งใหญ่/ผู้วิเศษ มีความหมายว่า องคก์รปิโตเลียมเป็นองคก์รชัNน
นาํดา้นพลงังานปิโตรเลียมที+มีชื+อเสียง ยิ+งใหญ่ และเป็นผูว้ิเศษที+สามารถเสกสรรสร้างความสุข
ใหก้บัประชาชนคนไทย 

จากมายาคติทัNง 4 ประเด็นนีN สามารถสรุปเป็นมายาคติเกี+ยวกบัองคก์รปิโตรเลียมไดว้า่

“องค์กรปิโตรเลียม เป็นผู้ยิ-งใหญ่ เสมือนเทพเจ้า (Gods) ที-มีพลังวิเศษ 
มีความบริสุทธิU ความดี และนํ*าใสใจจริงที-จะสร้างโลกใหม่ สร้างพลังงาน
ทดแทน เพื-อนําความเจริญรุ่งเรืองและความสุขมาสู่สังคมไทย ให้สังคมไทยพ้น
จากวิกฤตการณ์ของการขาดแคลนพลังงานในการดํารงชีวิตประจําวัน ดํารงชีวิต
ท่ามกลางสิ-งแวดล้อมที-ดีและก้าวสู่อนาคตที-ดีขึ*น” 

2. ความหมายที<ผู้รับสารสร้างขึVนจากภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพันธ์สิ< งแวดล้อม 
ขององค์กรปิโตรเลยีม 

2.1  การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
ผูรั้บสารช่วงอายรุะหวา่ง 31-40 ปี สามารถจดจาํสัญญะต่างๆ ไดม้ากกวา่กลุ่มผูรั้บสาร

ช่วงอายอืุ-นๆ โดยสามารถจาํแนกสัญญะและจดจาํสัญญะ โดยระบุสัญญะไดด้งัต่อไปนี9

2.1.1 เสียง ได้แก่ เสียงเพลงประกอบ ที-จดจาํได้เพราะมีความไพเราะ เสียง
บรรยายซึ- งช่วยอธิบายความหมาย และ เสียงตวัละครซึ-งช่วยสร้างจินตนาการ 

2.1.2 สี ไดแ้ก่ สีเขียว สีฟ้า สีขาว สีดาํ

2.1.3 ภาพเหมือน (Icon) ได้แก่ ตวัละคร/ผูแ้สดง วตัถุต่างๆ ที-ปรากฏ อาทิ 
ตน้ไม ้ทอ้งฟ้า กงัหนัลม ขา้วโพด ปลา เด็ก เครื-องบิน ผเีสื9อ ฯลฯ 

2.1.4 สัญลักษณ์ (Symbol) ไดแ้ก่ สูตรเคมี กราฟเส้นทะแยงมุม ขอ้ความอกัษร 
สมการทางคณิตศาสตร์ 

2.2  ความหมายหลกัที�ผู้รับสารสร้างขึ-นจากภาพยนตร์โฆษณาประชาสัมพนัธ์สิ�งแวดล้อม 

ผูรั้บสารทุกช่วงวยักล่าวถึงความหมายในภาพยนตร์โฆษณาฯ ว่า เป็น “การดูแล
สังคม ทรัพยากรธรรมชาติ และสิ(งแวดล้อมควบคู่ ไปกับการดําเนินงานขององค์กรปิโตรเลียม” 
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เนื-องจากฉากต่างๆ ในภาพยนตร์โฆษณาฯ จะมุ่งเน้นการสื-อสารเพื-อตอกย ํ9าในเรื-องของการเป็น
องคก์รปิโตรเลียมที-ดูแลสิ-งแวดลอ้ม ทรัพยากรธรรมชาติ อากาศ และประชาชน 

นอกจากนี9 ผู ้รับสารกล่าวถึงความหมายในภาพยนตร์โฆษณาฯ  อีกว่าเป็น 
“การผลิตพลังงานและสรรหาพลังงานทดแทน” อยา่งไรก็ตาม ผูรั้บสารยงักล่าวถึงความหมายใน
ภาพยนตร์โฆษณาฯ อีกวา่เป็นเสมือน “การสร้างภาพลักษณ์องค์กร” 

จากการที-กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า ผูรั้บสารสร้างความหมายจากภาพยนตร์
โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดล้อมขององค์กรปิโตเลียมไดว้่า “องค์กรปิโตรเลียม มีการ
ดูแลสังคม ทรัพยากร และสิ(งแวดล้อมทางธรรมชาติควบคู่ ไปกับการดําเนินงานขององค์กร 
โดยผลิตพลังงานและสรรหาพลังงานทดแทน” ซึ- งเป็นการรับรู้ความหมายโดยเข้าใจว่าเป็น 
“การสร้างภาพลักษณ์องค์กร” 

2.3  การตีความหมายของผู้รับสารต่อมายาคติที�ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาประชาสัมพันธ์
สิ�งแวดล้อม 

การตีความหมายของผูรั้บสารต่อมายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาฯ พบว่า
ผูรั้บสารตีความหมายทั9งแบบตีความตรงตามมายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์ฯ ตีความแบบต่อรอง
ความหมาย และตีความตรงขา้มกบัมายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์ฯ โดยพบวา่ ผูรั้บสารตีความตรง
ตามมายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์ฯ ไดแ้ก่ “ความเป็นผู้ริเริ(ม/ผู้สร้าง” “ความเป็นผู้นําพาความสุข” 
“ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด/คนดี” และ “ความเป็นผู้ยิ(งใหญ่/ผู้วิเศษ” 

นอกจากนี9 มีการตีความหมายแบบต่อรองความหมายกับมายาคติที-ปรากฏใน
ภาพยนตร์ฯ ใน 2 ประเด็น คือ “ความเป็นผู้ นําพาความสุข” “ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด/คนดี” 
และโดยเฉพาะอย่างยิ-งมายาคติในประเด็น “ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด/คนดี” ” มีการสร้าง
ความหมายแบบตรงขา้มผลดว้ย และจากการวิจยัดงักล่าว สามารถสรุปการตีความของผูรั้บสาร
ต่อมายาคติไดต้ามตารางต่อไปนี9

ผลการวิจยัดงักล่าว สามารถสรุปการสร้างมายาคติของผูรั้บสารได้ตามตาราง
ต่อไปนี9
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ตารางที� 4 : การตีความของผู้รับสารต่อมายาคติที�ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาฯ 

จากตารางจะเห็นไดว้่า ผูรั้บสารตีความหมายตามมายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์ ฯ โดย
ต่อรองวา่องคก์รปิโตเลียมเป็นเสมือนผูย้ิ+งใหญ่ในฐานะที+เป็นองคก์รขนาดใหญ่ แต่ยงัมีมายาคติว่า
องคก์รปิโตเลียมอาจจะไม่มีความจริงใจในการสร้างสิ+งแวดลอมที+ดีเพื+อสังคม และอาจจะไม่ไดท้าํ
ดว้ยความบริสุทธิl ใจเพื+อสังคม แต่ทาํเพื+อประโยชน์ขององคก์ร และสรุปเป็นมายาคติของผูรั้บสารที+
สร้างขึNนจากภาพยนตร์โฆษณาเพื+อการประชาสัมพนัธ์ขององคก์รปิโตรเลียมไดว้า่

“องค์กรปิโตรเลียมเป็นเสมือนผู้ยิ-งใหญ่ที-ริเริ-มสรรหาพลังงานทดแทน
ใหม่ๆ เพื-อตอบสนองความต้องการและสร้างความสุขให้แก่ประชาชน แต่ก็แฝงไว้
ด้วยความคลางแคลงใจในความจริงใจหรือความเป็นคนดีที-ผู้ยิ-งใหญ่นี*มีให้แก่
ประชาชน” 

2.4  ความคาดหวงัของของผู้รับสารที�มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 

ผลการวิจยัพบว่า ผูรั้บสารมีความคาดหวงัให้องคก์รปิโตรเลียมเป็น “พลเมืองดี” 
ในฐานะเป็น “ผู้ ดูสังคมและสิ(งแวดล้อมควบคู่ ไปกับการดําเนินธุรกิจปิโตรเลียม” และผูรั้บสาร
เสนอความคิดเห็นวา่ องคก์รปิโตรเลียมสามารถสร้างกาํไรไดม้ากในแต่ละปี จึงควรนาํกาํไรส่วน
หนึ- งมาชดเชยหรือคืนกาํไรสู่สังคมด้านอื-น ๆ เช่น การแก้ปัญหาเด็ก สตรี นอกเหนือจากด้าน
สิ- งแวดล้อมแต่เพียงอย่างเดียว นอกจากนี9 ผู ้รับสารมีความเห็นว่า องค์กรปิโตเลียมควรให้
ความสําคัญในด้านการสรรหาพลังงานทดแทน เพื-อตอบสนองให้เพียงพอกับความต้องการ 
และตอ้งมีการดาํเนินงานตามที-กล่าวมาขา้งตน้อยา่งจริงจงั จริงใจ มิใช่แค่สร้างภาพ 

3. มุมมองของผู้ใส่ใจสิ�งแวดล้อมต่อมายาคติที�ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพนัธ์ 
สิ�งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลยีม 

ผูว้จิยัสามารถสรุปมุมมองของผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้ม โดยนาํเสนอประเด็นสาํคญั ดงันี9

มายาคติ ตรงตามมายาคติ ต่อรองความหมาย ตรงข้ามกบัมายาคต ิ
“ความเป็นผูริ้เริ-ม/ผูส้ร้าง” � -- -- 
“ความเป็นผูน้าํพาความสุข” � -- -- 

“ความเป็นผูมื้อใสใจสะอาด/คนดี” � � �

“ความเป็นผูย้ิ-งใหญ่/ผูว้ิเศษ” � � -- 
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 3.1 มุมมองต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
ผลการวิจยัพบว่า มุมมองของผูใ้ส่ใจต่อสิ-งแวดล้อมที-มีต่อองค์กรปิโตรเลียมคือ

มองว่า เป็นองค์กรที-มีบทบาทและสําคญัต่อเศรษฐกิจของประเทศ เป็นองค์กรที-รวมบุคลากรที-มี
ศกัยภาพ และความเป็นองคก์รขนาดใหญ่ที-มีอาํนาจและดาํเนินงานที-เกี-ยวขอ้งกบัสิ-งแวดลอ้ม จึงมี
พื9นฐานของความเป็นภาพลกัษณ์เชิงลบ (Negative Image) อยู่ในองค์กร เปรียบเสมือนเป็นเป้า
สายตาของสาธารณชนที-กาํลงัเพิ-งเล็งหรือตดัสินว่า องค์กรปิโตรเลียมทั9งหลายเป็นคนดีหรือไม่
มากนอ้ยเพียงใด 

3.2  มุมมองต่อการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพันธ์สิ�งแวดล้อมของ
องค์กรปิโตเลยีม 

มุมมองของผูใ้ส่ใจต่อสิ-งแวดลอ้มที-มีต่อการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององค์กรปิโตรเลียม พบว่า การโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์เชิง
ภาพลกัษณ์ (Corporate Advertising) เป็นสิทธิขององคก์รปิโตรเลียมที-สามารถทาํไดโ้ดยชอบธรรม
ตามกฎหมายในประเทศไทย หากแต่ประเด็นสาํคญัที-ควรตระหนกัเป็นอยา่งยิ-ง คือ เรื-องของเนื9อหา
ในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์เชิงภาพลักษณ์ควรมีเนื9อหาที-ถูกต้อง ชัดเจน ไม่
บิดเบือน และเป็นจริงตามการดาํเนินจริงขององค์กร และตอ้งมีความถูกตอ้งในแง่ของความเป็น
วิชาการและหลกัการของการรักษาและอนุรักษสิ์-งแวดลอ้ม องค์กรตอ้งสามารถเปิดเผยขอ้มูลและ
ให้สาธารณชนพิสูจน์ได้ด้วยวิธีการทางวิทยาศาสตร์ ควรดาํเนินงานดว้ยจิตสํานึกที-ดี และความ
ปรารถนาดีขององคก์ร ที-ตั9งใจจะมอบให้แก่สิ-งแวดลอ้มนั9นจริงๆ มิใช่ดาํเนินงานดา้นสิ-งแวดลอ้ม
ภายใตก้ารกดดนัจากคู่แข่งทางธุรกิจ จากสังคม หรือจากกระแสของโลกในเรื-องการตระหนกัถึง
ความสาํคญัของสิ-งแวดลอ้ม 

3.3 มุมมองต่อมายาคติที�ปรากฏในในภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพนัธ์
สิ�งแวดล้อมขององค์กรปิโตรเลยีม 

ผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้มมีมุมมองว่า การใช้ภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์
เชิงภาพลักษณ์ขององค์กร ถือเป็นกลวิธีการสร้างมายาคติให้สาธารณชนที-มีผลต่อความเชื-อที-
สามารถสื-อสารประเด็นหลกัเรื-องการป็นองคก์รเพื-อสิ-งแวดลอ้มได ้ หากองคก์รมุ่งแต่ที-จะสร้างชุด
ความเชื-อด้วยการโฆษณาเพื-อการประชาสัมพันธ์เชิงภาพลักษณ์ขององค์กรเพียงอย่างเดียว 
โดยปราศจากขอ้เท็จจริง หรือทาํให้ชุดความเชื-อในเรื-องสิ-งแวดลอ้มถูกบิดเบือนไป ถือเป็นการไม่
สมควรอย่างยิ- งและหากองค์กรปิโตเลียมมีความคิดที- จะใช้ภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพนัธ์ประเภทนี9 ดงันั9น องค์กรตอ้งพร้อมและรับมือไดเ้สมอกบัการถูกวิพากษ์วิจารณ์ 
และการตรวจสอบขอ้เท็จจริงจากสังคมว่า องค์กรได้ดาํเนินงานตามความเป็นจริงดงัที-ปรากฏ 
ในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์หรือไม่
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 นอกจากนี9 ผู ้ใ ส่ใจสิ- งแวดล้อมมีมุมมองอีกว่า ภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพนัธ์ มกัมีจุดประสงคเ์พื-อใหผู้รั้บสารเกิดภาพลกัษณ์เชิงบวก และสร้างความประทบัใจ
โดยผ่านการใช้ลีลา ภาษา และองคป์ระกอบภาพ ซึ- งอาจจะส่งผลต่อผูรั้บสารที-เป็นเด็กได ้เป็นการ
สร้างกรอบความเชื-อเกี-ยวกบัที-องค์กรปิโตเลียมและประเด็นสิ-งแวดล้อมให้กบัเด็ก ซึ- งจะเติบโต
ขึ9นมาในอนาคต 

อภิปรายผลวจัิย 
จากผลการวจิยัที-กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัเสนอประเด็นการอภิปราย ดงัต่อไปนี9

มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเพื�อการประชาสัมพนัธ์สิ�งแวดล้อมและการตีความของผุ้รับสาร 

จากผลการวิจัยครั9 งนี9 มายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ 
สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียมที-ผูว้ิจยัคน้พบ และจากความหมายที-ผูรั้บสารสร้างขึ9นนั9นมีความ
สอดคล้องกันในความหมายหลัก ชี9 ให้เห็นว่า การโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ (Corporate 
Advertising) เป็นเครื-องมือในสื-อสารหนึ-งที-มีความสามารถในการสร้างมายาคติในเกิดขึ9นในสังคม
ได ้ จนบางครั9 งสาธารณชนในสังคมไม่ทนั ไดส้ังเกตเห็น “มายาคติ” นั9น ซึ- งสอดคลอ้ง มายาคติใน
ความหมายของ Barthes (แปลโดย วรรณพิมล องัคศิริสรรพ, 2551: 12)  ที-อธิบายวา่

“...มายาคติแปรรูปประวติัศาสตร์ให้กลายเป็นธรรมชาติ เราจึงเข้าใจได้ว่าเหตุใดผู้
เสพมายาคติจึงแลเห็นทั�งเจตนาและความหมายของมายาคติที� เจาะจงสื�อมาสู่เขา 
โดยไม่รู้สึกว่าเป็นการมุ่งมอมเมาเอาประโยชน์ ต้นตออันเป็นที�มาของมายาคตินั�น
แจ่มแจ้งชัดเจน แต่เพราะมายาคติถูกจับตรึงไว้ในความเป็นธรรมชาติ ผู้ เสพจึงไม่
รับรู้ว่ามนัเป็นเรื�องของเจตนา แต่คิดไปว่ามนัเป็นเรื�องของเหตุผล...”

ซึ- งวิถีชีวิตและวฒันธรรมในสังคมทุนนิยมอุตสาหกรรมซึ- งมกัอวดอา้งแนวคิดหรูๆ เช่น เสรีภาพ 
เหตุผล ประโยชน์สุข สัจธรรม ที-ล้วนฟังดูมีคุณค่าน่าเลื-อมใส ยิ-งทาํให้สังคมดังกล่าวเป็นแดน
สวรรค์ของมายาคติโดยแท ้ถ้อยคาํใหญ่โตเหล่านี9 ที-พบเห็นอยู่ทุกเมื-อเชื-อวนัในวิถีทางการเมือง 
ศิลปวฒันธรรม สื-อมวลชน... (นพพร ประชากุล, 2551: คาํนาํ) โดยมายาคตินี9 ได้ปรากฏอยู่ใน
สื-อมวลชนประเภทต่างๆ ซึ- งผา่นหูผ่านตาเขา้มาในชีวิตประจาํวนัของเราอยา่งซํ9 าๆ และแนบเนียน 
เพื-อทาํหนา้ที-ตอกย ํ9าเนื9อหาสาร และนาํไปสู่ “วัฒนธรรมมวลชน” (Mass Culture) ซึ- งในความเห็น
ของ Barthes  (ไชยรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545: 135)  มองวา่

“...สิ�งที�พูดหรือกระทาํซํ�าๆ ในสังคม น่าจะเป็นสิ�งที�น่าอภิรมย์ มิฉะนั�น
คงไม่มีการกระทาํซํ�าๆ ในเรื�องนั�นเกิดขึ�น...”
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 ทั9งนี9 ผูว้ิจยัได้คน้พบมายาคติด้วยการถอดความหมายจากสัญญะในภาพยนตร์
โฆษณาฯ ซึ- งชี9 ให้เป็นว่าเป็นวิธีที-สามารถกระทาํไดโ้ดยตอ้งอาศยัเครื-องมือวิเคราะห์จากศาสตร์
อย่างหนึ- งที-เรียกว่า “สัญวิทยา”(Semiology) โดยผูว้ิจยัไดพ้บ “รูปสัญญะ” (Signifier) ที-ทาํให้
ภาพยนตร์โฆษณาธรรมดาๆ เรื-องหนึ-งสามารถสร้างมายาคติในระดบัวงกวา้งของสังคมได ้ไม่วา่จะ
เป็นภาพเหมือน (Icon)  สัญลกัษณ์ (Symbol)  เสียง (Sound & Voice)  สี (Colour)  ขอ้ความ (Text) 
และรูปสัญญะอื-นๆ โดยปัจจยัต่างๆ เหล่านี9 มีลกัษณะทางกายภาพ สามารถจบัตอ้งไดด้้วยอวยัวะ 
รับสัมผสั เช่น เป็นตวัอกัษร ภาพวาด เสียงเพลง อาการแสดงออกทางสีหนา้ (กาญจนา แกว้เทพ,
2543: 2)   

 สําห รับการ ตีความหมายของผู ้รับสารจากภาพยนตร์โฆษณา เพื- อการ
ประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มขององคก์รปิโตรเลียม ผูรั้บสารมีการตีความหมาย/ถอดรหสัสาร 3 แบบ
ตามทฤษฎีการรับรู้ (Reception Theory) ของ Hall (ค.ศ.1980)  (อา้งถึงใน อุบลรัตน์ ศิริยุวศกัดิ� ,
2547: 528) ที-กล่าววา่ การถอดรหสัหรือตีความชองผุรั้บสารเกิดขึ9น 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ การตีความ
ตามแบบที-ผูส่้งสารต้องการ (Dominant-Hegemonic Reading) ตีความโดยมีการปรับเปลี-ยน
ความหมายเสียใหม่ (Negotiated Reading) และตีความคดัคา้นความหมายที-ผูส่้งสารใส่รหสัมาให ้
(Oppositional Reading) โดยจะเห็นไดว้า่ ผูรั้บสารที-ไดเ้คยเขา้ร่วมในโครงการดา้นสิ-งแวดลอ้มของ
องค์กรจะตีความหมายว่าองค์กรปิโตเลียมสร้างแหล่งพลงังานขนาดใหญ่ สร้างพลงังานที-ย ั-งยืน 
และสร้างอากาศที-ไม่เป็นมลภาวะทางสิ-งแวดลอ้มให้กบัประชาชน สอดคลอ้งกบัมายาคติที-ปรากฏ
ในภาพยนตร์โฆษณาฯ ชี9 ให้เห็นวา่ตาํแหน่งของผูรั้บสารที-มีความใกลชิ้ดกบัองคก์รจะมีแนวโนม้ที-
ทาํให้ผุรั้บสารนั9นตีความหมายตรงตามผูส่้งสาร ส่วนในประเด็น “ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด/คน
ดี” มีทั9งผูรั้บสารกลุ่มที-สร้างความหมายตามยอมรับไดว้า่เป็น “ผู้มือใสใจสะอาด/คนดี” และกลุ่มที-
มียงัไม่แน่ใจวา่ ความสุขที-องคก์รปิโตรเลียมให้นั9นเป็นสิ-งที-เรียกวา่ความสุขหรือไม่ หรือเป็นเพียง
แค่ผลประโยชน์บางอย่างทางธุรกิจ คือ ความสุขเกิดขึ9นจริง แต่เกิดขึ9นที-ตวัองค์กรปิโตรเลียมเอง 
และไม่แน่ใจอีกว่าการดาํเนินงานดา้นสิ-งแวดลอ้มขององค์กรปิโตรเลียมนั9นมาจากความตั9งใจที-ดี
ขององค์กรในการแกไ้ขปัญหาสิ-งแวดลอ้ม หรือเป็นเพียงเพราะกระแสกดดนัจากภายนอกองค์กร 
หรือการกดดนัของนกัพฒันาเอกชน (NGOs) ดา้นสิ-งแวดลอ้ม หรือเป็นกระแสการตลาดของโลก 
ในดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม หรือการมีหลกัการกาํกบัดูแลกิจการที-ดี หรือ หลกัธรรมาภิบาล 
ซึ- งเป็นการตีความหมาย/ถอดรหัสแบบต่อรอง โดยกลุ่มผูรั้บสารที-เป็นเพศชาย มีความคิดเห็นที-
ยอมรับในระดับหนึ- งแต่ก็ยงัไม่แนใจ ทั9 งนี9 ขึ9 นอยู่กับบริบทต่างๆ อาทิ ประสบการณ์ ความรู้
ทัศนคติ ฯลฯ จึงทาํให้ผู ้รับสารไม่แน่ใจต่อการดําเนินงานทางด้านสิ- งแวดล้อมขององค์กร
ปิโตรเลียม นอกจากนีN ผูรั้บสารที+เป็นเพศชายมีความคิดเห็นต่อมายาคติ "ความเป็นผู้ มือใสใจ
สะอาด/คนดี” ว่าเป็นภาพที+ยงัไม่ชดัเจน เป็นภาพเลือนลางในแง่ของการทาํจริงและการตัNงใจจริง
ขององค์กรปิโตรเลียม ก็เป็นการตีความหมาย/ถอดรหัสแบบตรงขา้ม กล่าวคือ ไม่เชื+อว่าองค์กร
ปิโตรเลียมทาํได้จริง ซึ- งกลุ่มผูรั้บสาร ตีความหมาย/ถอดรหัสว่าเป็นเช่นนั9น ซึ- งสอดคล้องกับ
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Hall (ค.ศ.1980)  (อา้งใน อุบลรัตน์ ศิริยุวศกัดิ� , 2547: 528) ไดอ้ธิบายวา่ ปัจจยัต่างๆ ที-มีส่วน
สัมพนัธ์กบัการถอดรหัสของกลุ่มผูรั้บสาร ปัจจยัที-ถือว่ามีส่วนสําคญัมาก ได้แก่ ปัจจยัด้านเพศ
สภาพ (Gender) หรือมิติความเป็นหญิงและชายของผูรั้บสาร ซึ- งเป็นพื9นฐานของทศันคติ การมอง
โลก และอุดมการณ์ของการรวมกลุ่มทางวฒันธรรม ซึ- งลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที-ผูห้ญิงมกั
เป็นคนที-มีจิตใจอ่อนไหวหรือเจา้อารมณ์ (Emotional) โอนอ่อนผอ่นตามและเป็นแม่บา้น แม่เรือน 
นอกจากนี9ผูห้ญิงจะถูกชกัจูงไดง่้ายกวา่ผูช้าย (ปรมะ สตะเวทิน, 2541: 105-109) 
 

การประชาสัมพนัธ์ผ่านภาพยนตร์โฆษณาประชาสัมพนัธ์สิ�งแวดล้อมขององค์กรปิโตเลยีม 
ต้องต้องดําเนินการจริง มีจรรยาบรรณ และพร้อมสําหรับการตรวจสอบจากสังคม 

จากผลการวจิยัพบวา่ ภาพยนตโ์ฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์เชิงภาพลกัษณ์ เป็น
วิธีการที-มีประสิทธิผล ซึ- งไม่เพียงประสิทธิผลดา้นภาพลกัษณ์และชื-อเสียงในระดบัองคก์รเท่านั9น
แต่ยงัมีผลกระทบต่อสังคม โดยส่งผลกระเพื-อมไปในวงกวา้ง โดยไปสร้างชุดความคิดบางอยา่งให้
สาธารณชนเชื-อ เกิดความรู้สึกคล้อยตาม และอาจะเกิดพฤติกรรมร่วมที-สุด ดังนั9 น บุคคลที-
ดาํเนินงานดา้นการประชาสัมพนัธ์ ไม่ว่าจะเป็นระดบัผูบ้ริหารหรือระดบัผูป้ฏิบติัการ ควรใส่ใจ
เป็นอย่างยิ-งสําหรับการใช้กลวิธีทางการประชาสัมพันธ์โดยใช้ภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพันธ์ที-แฝงด้วย “มายาคติ” เป็นเครื- องมือในการสื- อสารกับสาธารณชน เพราะว่า
การประชาสัมพนัธ์กบัการโฆษณาชวนเชื-อ (Propaganda) อาจมีความคลา้ยกนัอยูม่ากในแง่ที-วา่ใช้
รูปแบบติดต่อสื-อสารที-คล้ายคลึงกนั กล่าวคือ เป็นการสื-อสารถ่ายทอดความรู้สึกนึกคิดต่อกนั...  
นอกจากนี9ยงัมีการใชก้ารสื-อสารมวลชน (Mass Communication) ดว้ยเครื-องมือสื-อสารมวลชนหรือ
สื-อมวลชน (Mass Media) ที-เหมือนกนัดว้ยอีก เช่น หนงัสือพิมพ ์วิทย ุโทรทศัน์ ภาพยนตร์ เป็นตน้ 
ดว้ยเหตุนี9 จึงมกัมีผูเ้ขา้ใจผิดเสมอคิดว่าการประชาสัมพนัธ์กบัการโฆษณาชวนเชื-อ คือ สิ-งเดียวกนั
เพราะบ่อยครั9 งเหลือเกินที-การดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์จาํตอ้งเกี-ยวขอ้งกบัการโนม้นา้วใจหรือการ
ชกัจูงประชามติและใชเ้ครื-องมือสื-อสารมวลชนประเภทเดียวกนันี9ดว้ย (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553:  35) 
ซึ- งในงานวิจยัของ จิรัชญา โยธาอภิรักษ์ (2551) พบว่า กลุ่มตวัอย่างเปิดรับข่าวสารโดยรวมเกี-ยว
กิจกรรมเพื-อสังคมของบริษทั ปตท. จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบันอ้ย ซึ- งเป็นการเปิดรับข่าวสารจาก
สื- อโทรทัศน์ในระดับมาก จากหนังสือพิมพ์ในระดับปานกลาง และจากเว็บไซต์ของ ปตท.
น้อยที-สุด โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้และความรู้เกี-ยวกบักิจกรรมเพื-อสังคมของบริษทั 
ปตท. จาํกดั (มหาชน) ในระดบัปานกลาง แต่ภาพลกัษณ์ดา้นความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมของ 
ปตท.ในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับดีหรือเป็นเชิงบวก งานวิจยั
ดงักล่าวนี9 เป็นอีกสิ-งหนึ-งที-สะทอ้นให้เห็นวา่ภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้ม
ขององคก์รปิโตรเลียมอยา่ง ปตท.ไดป้ระสบความสาํเร็จในการเขา้ครองใจประชาชน 
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 ดงันั9น เนื-องจากการโฆษณาเพื-อประชาสัมพนัธ์ส่งผลกระทบกบัสังคมในวงกวา้ง 
การประชาสัมพนัธ์ที-ดีควรดาํเนินงานดว้ยความสุจริตใจ โปร่งใส ตรวจสอบได ้ไม่สร้างภาพลวงตา 
หรือบิดเบือนสาร ควรยึดมั-นหลักการแห่งความจริง อยู่ในกรอบของจรรยาบรรณวิชาชีพการ
ประชาสัมพนัธ์ และที-สําคญัที-สุด “คาํนึงถึงสาธารณประโยชน์” มากกวา่ประโยชน์ส่วนตนหรือ
องคก์ร 

สิ-งที-หนึ- งที-จะช่วยเป็นกรอบในการดาํเนินงานวิชาชีพดา้นการประชาสัมพนัธ์ คือ 
จรรยาบรรณวชิาชีพนกัประชาสัมพนัธ์ ซึ- งในงานวจิยัครั9 งนี9พบวา่ ผูรั้บสารและผูใ้ส่ใจสิ-งแวดลอ้ม 
ต่างเนน้ประเด็นสาํคญัในเรื-องความซื-อสัตยแ์ละความจริงใจการดาํเนินงานดา้นประชาสัมพนัธ์ดงัที-
สมาคมนกัประชาสัมพนัธ์ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Public Relations Society of America หรือ 
( PRSA) ได้กําหนดหลักจรรยาบรรณของนักประชาสัมพัน ธ์ฉบับ ล่ า สุด ปี  ค .ศ . 2000                  
(Public Relations Society of America Member Code of Ethics 2000)  (PRSA, 2009-2011 : online) 
โดยเนน้หลกั การสนบัสนุน / การสร้างความเขา้ใจร่วมกนั (Advocacy) ซึ- งนกัประชาสัมพนัธ์เป็น
เสมือนผูแ้ทนจากหน่วยงานหรือองคก์ร ควรดาํเนินงานโดยมุ่งเนน้ที-ผลประโยชน์ของสาธารณชน
ด้วยความรับผิดชอบในหน้าที- และควรมีการแลกเปลี-ยนองค์ความรู้ ขอ้เท็จจริง และมุมมอง
ทศันะต่างๆ ที-จะเสริมสร้างให้เกิดการอภิปรายเวทีสาธารณะ และหลกัความซื-อสัตยแ์ละจริงใจ 
(Honesty) โดยที-นกัประชาสัมพนัธ์ควรมุ่งมั-นดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์บนมาตรฐานของความ
ชดัเจน แม่นยาํ และความจริงในระดบัสูง เพื-อผลประโยชน์ของหน่วยงานหรือองคก์รที-เป็นผูแ้ทน
ในการสื-อสารกบัสาธารณชน ซึ- งสอดคล้องกบัจรรยาบรรณของสมาคมนักประชาสัมพนัธ์แห่ง
ประเทศไทย (สปสท.) (สมาคมนกัประชาสัมพนัธ์แห่งประเทศไทย, 2007 : online) ในหลกั ซื-อสัตย ์
จริงใจ ยึดมั-นในอุดมการณ์แห่งวิชาชีพตน คาํนึงถึงประโยชน์ส่วนรวมมากกว่าส่วนตนและ
รับผดิชอบต่อสังคมเป็นนิจ และนาํเสนอเนื9อหาอยา่งสุจริตใจ 

ในวิ จัย ค รั9 ง นี9 ผู ้ รั บส า รและของผู ้ ใ ส่ ใ จ สิ- ง แ วดล้อม ต่ า ง มี มุ มมอง ต่ อ
การประชาสัมพนัธ์คลา้ยกนัวา่ ควรดาํเนินงานดา้นการประชาสัมพนัธ์ดว้ยความจริงใจ ตอ้งทาํจริง 
ซึ- งนกัประชาสัมพนัธ์ หรือ องค์กรที-จะใช้เครื-องมือการประชาสัมพนัธ์ในลกัษณะนี9 ควรคาํนึงถึง
ความสําคญักบัความถูกตอ้งของเนื9อหา แสดงความจริงใจกบัสาธารณชน และกระทาํความดีของ
ตวัเองจริง มิใช่ทาํไปเพียงเพราะกระแสสังคม แลว้นาํสิ-งที-ไดด้าํเนินการทาํจริงมานาํเสนอภายใต้
กรอบแห่งความจริง ไม่ใช่เป็นการสร้างภาพจนเกินขอบเขตของความถูกตอ้งดีงาม 

ข้อเสนอแนะสําหรับการดําเนินงานประชาสัมพนัธ์ 

1. การประชาสัมพนัธ์แบบดว้ยภาพยนตร์โฆษณาประชาสัมพนัธ์ถือเป็นวิธีที-สามารถสร้าง
ชุดความเชื-อใหค้นในสังคมได ้ดงันั9นนกัประชาสัมพนัธ์ควรดาํเนินงานบนพื9นฐานของจรรยาบรรณ
วิชาชีพการประชาสัมพนัธ์ที- เน้นความถูกต้อง ความซื-อสัตย์ ความจริงใจ ควบคู่ไปกับการ
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ดาํเนินงานจริงตามที-นาํเสนอในภาพยนตร์โฆษณาฯ และตอ้งแสดงให้เห็นวา่องคก์รดาํเนินงานดว้ย
ความตั9งใจจากภายในองค์กรที-จะสร้างสังคมที-ดี มิใช่ดาํเนินงานตามแรงกดดนัจากขอ้กาํหนดใน
การทาํธุรกิจกรือการกดดนัจากกลุ่มอิทธิพลภายนอกองคก์ร 

2.  ผูรั้บสารมีการรับรู้วา่การประชาสัมพนัธ์ผา่นโฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์นี9 เป็นการ
สร้างภาพลกัษณ์องค์กร และมีความคางแคลงใจวา่องคก์รดาํเนินการตามที-เผยแพร่ในภาพยนตร์ฯ 
จริงหรือไม่ ดงันั9นองคก์รตอ้งดาํเนินงานจริง และมีวธีิการสื-อสารที-สามารถสร้างความน่าเชื-อถือเช่น
การเผยแพร่ข่าวสารกิจกรรมที-ดาํเนินการอย่างต่อเนื-อง ควบคู่ไปกบัการเผยแพร่โฆษณาเพื-อการ
ประชาสัมพนัธ์เพียงอยา่งเดียว 

ข้อเสนอแนะสําหรับการวจัิยครั-งต่อไป 

1. ควรศึกษาเพิ-มเติมเกี-ยวกบัมายาคติที-ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์
ดา้นอื-น ๆ เช่น ดา้นการเงินการธนาคาร ดา้นการประกนัชีวติ เป็นตน้

2. ควรศึกษาเพิ-มเติมเกี-ยวกับการตีความหมาย และการรับรู้ต่อมายาคติที-ปรากฏใน
ภาพยนตร์โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์สิ-งแวดลอ้มในภาพรวม โดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจ และ
วเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรเพื-อพิสูจน์การรับรู้มายาคติของผูรั้บสารในภาพรวมของสังคม 

3. ควรศึกษาเพิ-มเติมในประเด็นการสร้างกรอบจริยธรรม สําหรับการเผยแพร่ภาพยนตร์
โฆษณาเพื-อการประชาสัมพนัธ์ที-เกี-ยวขอ้งกบัประเด็นทางสังคม 
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ภาคผนวก ก

ประมวลพระราชดํารัสและพระบรมราโชวาทที<พระราชทานในโอกาสต่างๆ 

ปี พ.ศ. 2523 
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ภาคผนวก ข

ตัวอย่างภาพในภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อม 

จํานวน 4 เรื<อง 
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ตัวอย่างภาพ ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์เรื<อง 

“ปลูกป่าไม้ สร้างชีวติ” ออกอากาศในปี พ.ศ. 2551 
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ตัวอย่างภาพ ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์เรื<อง 

“อนาคต” ออกอากาศในปี พ.ศ. 2552 
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ตัวอย่างภาพ ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์เรื<อง 

“1 ล้านกล้าถวายพ่อ” ออกอากาศในปี พ.ศ. 2553 
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ตัวอย่างภาพ ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์เรื<อง 

“บันทกึหน้าใหม่” ออกอากาศในปี พ.ศ. 2553 
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ภาคผนวก ค

การสนทนากลุ่ม (Focus Group)
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การสนทนากลุ่ม (Focus Group)

กลุ่มที< 1 อายุระหว่าง 18-30  ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “ปลูกป่าไม้ สร้างชีวติ”

1. การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : ธรรมชาติในป่า ชาวบา้นปลูกตน้ไม ้ เสียงบรรยาย คาํบรรยาย 
คนที+ 2 : ทุกฉาก โดยมีเด็กขึNนแท่นสีฟ้าพาดูโครงการดา้นสิ+งแวดลอ้มต่างๆ ที+ผา่นมา 
คนที+ 3 : ปลูกตน้ไม ้ ฉากโครงการพระราชดาํริต่างๆ เสียงเพลง 
คนที+ 4 : เด็กสูดลมหายเขา้ใจ ชาวบา้นปลูกป่า แท่นสีฟ้า ขอ้ความ 
คนที+ 5 : ธรรมชาติ เด็กยิNมร่าเริง ตราสัญลกัษณ์องคก์ร เสียงเพลง 
คนที+ 6 : กราฟเส้นพุง่ขึNน เสียงบรรยาย เสียงเพลง ขอ้ความ 

2. ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : ดูแลธรรมชาติและสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 2 : ดูแลสิ+งแวดลอ้ม วา่ไดท้าํโครงการปลูกป่า 1 ลา้นไร่มาแลว้ 
คนที+ 3 : ดูแลสิ+งแวดลอ้มเพื+อสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
คนที+ 4 : เป็นกิจกรรมตอบแทนคืนกาํไรใหส้ังคม 
คนที+ 5 : ทาํกิจกรรมเพื+อสังคมขององคก์ร 
คนที+ 6 : ดูแลสิ+งแวดลอ้ม 

3. ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : ดูแลสังคม 
คนที+ 2 : หาพลงังานทดแทน 
คนที+ 3 : น่าจะทาํเรื+องประหยดัพลงังาน 
คนที+ 4 : พฒันาสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 5 : หาพลงังานทดแทน 
คนที+ 6 : หาสิ+งชดเชยใหส้ังคม 
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กลุ่มที< 1 อายุระหว่าง 18-30  ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “อนาคต”

1. การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : แสงแดด สาหร่าย ลม หลอดไฟ กองขยะ เครื+องบิน เสียงเพลง 
คนที+ 2 : สูตรเคมีต่างๆ เสียงเพลง เสียงบรรยาย ผูช้าย โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 3 : มนุษยหุ่์นยนต ์ กองขยะ บตัรพนกังาน เสียงบรรยาย เสียงเพลง โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 4 : เด็ก กองฟาง เครื+องบิน เสียงนก เสียงบรรยาย ผูช้าย โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 5 : กงัหนัลม กองขา้วโพด บตัรพนกังาน โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 6 : คลื+นทะเล บตัรพนกังาน เสียงคลื+น เสียงลม เสียงดนตรี โลโก้ ขอ้ความ 

2. ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : พลงังานทดแทน 
คนที+ 2 : พลงังานจะไม่มีวนัขาดแคลน 
คนที+ 3 : พลงังานทดแทน เป็นพลงังานแห่งอนาคต 
คนที+ 4 : ความสามารถเปลี+ยนสิ+งแวดลอ้มรอบตวัเป็นพลงังาน 
คนที+ 5 : พลงังานทดแทน 
คนที+ 6 : การหาพลงังานทดแทน 

3.  ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : หาพลงังานทดแทนใหป้ระชาชนไดใ้ชใ้นราคาถูก 
คนที+ 2 : สรรหาพลงังานทดแทนใหม่ๆ นวตักรรมใหม่ๆ
คนที+ 3 : ทาํวจิยังานดา้นพลงังานและทาํจริงจงัให้เป็นรูปธรรมขึNนมา 
คนที+ 4 : เห็นดว้ยกบัคนที+ 3
คนที+ 5 : จดัหาพลงังานที+ย ั+งยนื 
คนที+ 6 : ถา้ทาํไดอ้ยา่งที+โฆษณาจริงก็ดี ไม่ใช่แค่สร้างภาพ 
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กลุ่มที< 1 อายุระหว่าง 18-30  ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “1 ล้านกล้าถวายพ่อ”

1. การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : ควนัสีดาํ ควนัสีขาว ใบไมสี้เขียว เสียงดนตรี เสียงนก เสียงบรรยาย โลโก้
คนที+ 2 : ควนัสีดาํ ตวัเลขบอกสถิติ เสียงดนตรี เสียงเด็ก เสียงบรรยาย โลโก้
คนที+ 3 : คลา้ยคนอื+นๆ แต่มีทอ้งฟ้าดว้ย มีตวัเลขบอกสถิติ เสียงเพลง เสียงเด็ก ขอ้ความ 
คนที+ 4 : ควนัสีดาํ ควนัสีขาว ตราสัญลกัษณ์องคก์ร เสียงดนตรี เสียงบรรยาย 
คนที+ 5 : เสียงลมหายใจ ควนัสีดาํ ควนัสีขาว เสียงเด็กหวัเราะ เสียงบรรยาย 
คนที+ 6 : ก๊าซคาร์บอนไดออกไซดถู์กดูดเขา้ไป ก๊าซออกซิเจนเขา้มาทดแทน เสียงนก เสียงเด็ก โลโก้

2. ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : เชิญชวนให้ร่วมกนัปลูกป่าอีกครัN ง
คนที+ 2 : องคก์รกลบัมาจดัโครงการปลูกป่าอีกครัN ง
คนที+ 3 : บอกถึงโครงการที+สานต่อดา้นสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 4 : การปลูกตน้ไมท้าํใหอ้ากาศดีขึNน
คนที+ 5 : อากาศดีขึNนเพราะโครงการปลูกป่า 
คนที+ 6 : ผลสัมฤทธิl เกิดขึNนจากโครงการปลูกป่าครัN งที+แลว้ 

3.  ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : องคก์รน่าจะลงมือทาํเองมากกวา่
คนที+ 2 : ถา้ตวัเลขเป็นตวัเลขจริง ทาํโครงการจริง วดัจากผลจริง ถือวา่เป็นคนดี 
คนที+ 3 : ใช่ องคก์รน่าจะลงมือทาํเอง เหมือนใชป้ระชาชนเพื+อองคก์รตนเอง 
คนที+ 4 : ถา้ปลูกป่าจริง ก็ดี แต่ดีไม่มาก 
คนที+ 5 : เห็นดว้ยกบัคนที+ 4
คนที+ 6 : ก็ดีระดบัหนึ+ง แต่น่าจะทาํใหป้ระชาชนไดรั้บผลประโยชน์มากกวา่นีN
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กลุ่มที< 1 อายุระหว่าง 18-30  ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “บันทกึหน้าใหม่”

1. การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : สัตวป่์า ทัNงบนบก ในนํNา ทอ้งฟ้า เสียงลม เสียงดนตรี โลโก้
คนที+ 2 : ผเีสืNอบิน แสงแดด ป่าไม ้ กวาง ปู โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 3 : ตน้กลา้ที+ผดุขึNนมาในพืNนดินที+แหง้แลง้ เสียงบรรยาย โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 4 : ครอบครัวถือตน้ไม ้ ตราสัญลกัษณ์องคก์ร ปู กวาง เสียงบรรยาย 
คนที+ 5 : ปลาวา่ยในนํNา นกบิน ผเีสืNอ เสียงลม เสียงนก โลโก้
คนที+ 6 : ดวงอาทิตย ์ ลาํธาร ป่าไม ้ ทอ้งฟ้า เสียงดนตรี เสียงนก เสียงบรรยาย โลโก้

2. ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : เชิญชวนให้ร่วมกนัปลูกตน้กลา้ 
คนที+ 2 : เชิญชวนปลูกตน้กลา้ 
คนที+ 3 : เชิญชวนให้ร่วมกนัปลูกตน้ไม ้
คนที+ 4 : ปลูกตน้กลา้เพื+อถวายในหลวง 
คนที+ 5 : เชิญชวนให้ร่วมกนัปลูกตน้กลา้ เหมือนเป็น CSR  ขององคก์ร 
คนที+ 6 : รณรงคใ์ห้ร่วมกนัปลูกตน้ไม ้ เพื+อชดเชยทรัพยากรที+สูญเสียไป 

3.  ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : ทาํกิจกรรมเพื+อสังคมใหต่้อเนื+องก็พอ 
คนที+ 2 : ควรตอบแทนสังคมใหม้ากกวา่นีN
คนที+ 3 : ทาํเพื+อสังคมจริงๆ ไม่ใช่แค่หวงัผลประโยชน์ทางธุรกิจ
คนที+ 4 : ดูแลสิ+งแวดลอ้มให้มากกวา่ที+สูญเสียไป 
คนที+ 5 : ดูแลสังคมเรื+องอื+นๆ เช่น เด็ก สตรี คนชรา 
คนที+ 6 : ทาํเพื+อสังคมอยา่งจริงจงั
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กลุ่มที< 1 อายุระหว่าง 18-30  ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญิง 3 คน)
ความคิดเห็นต่อความหมายและมายาคติในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 

“ความเป็นผู้ริเริ<ม / ผู้สร้าง”
คนที+ 1 : ถือวา่เหมาะสมนะ เพราะเคา้ก็ทาํ 
คนที+ 2 : เหมาะสม เพราะก็เป็นคนผลิตพลงังานจริง แต่ก็สร้างปัญหาสิ+งแวดลอ้มเช่นกนั
คนที+ 3 : เหมาะสม เพราะองคก์รก็เริ+มที+จะหาพลงังานทดแทนใหม่ๆ สร้างพลงังานยั+งยนื
คนที+ 4 : เห็นดว้ย ในเรื+องริเริ+มนวตักรรม 
คนที+ 5 : เห็นดว้ยกบัคนที+ 4
คนที+ 6 : เห็นดว้ยในแง่การผลิตพลงังาน 

“ความเป็นผู้นําพาความสุข”
คนที+ 1 : ถา้จะบอกวา่เป็นผูน้าํพาความสุข น่าจะลดราคานํN ามนัมากกวา่
คนที+ 2 : ถา้องคก์รทาํเพื+อประชาชนจริงๆ ไม่ใช่เพื+อแค่ Carbon Credit 
คนที+ 3 : เห็นดว้ย เพราะองคก์รก็ทาํจริง น่าจะช่วยสิ+งแวดลอ้มใหดี้ขึNนบา้ง 
คนที+ 4 : เห็นดว้ย เพราะองคก์รก็ทาํโครงการต่างๆ เพื+อชดเชย คือ ดีกวา่ไม่ทาํเลย 
คนที+ 5 : ก็น่าจะใช่ ถา้เป็นในแง่การผลิตนํN ามนั
คนที+ 6 : เห็นดว้ยที+ช่วยเพิ+มก๊าซออกซิเจน แต่น่าจะทาํประโยชนใ์นเรื+องอื+นๆ บา้ง 

“ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด / คนดี”
คนที+ 1 : ไม่เห็นดว้ย คือ ถา้ทาํดีจริงก็ไม่ตอ้งมาโฆษณา 
คนที+ 2 : ไม่เห็นดว้ย เพราะทาํเพื+อชดเชยมากกวา่ อาจจะประกอบกบันโยบายรัฐบาลดว้ย 
คนที+ 3 : ไม่เห็นดว้ย เพราะที+ทาํก็เพื+อแลกกบัสิ+งแวดลอ้มที+สูญเสียและเพื+อภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
คนที+ 4 : เฉยๆ ดูเป็น CSR  ผลประโยชน์ขององคก์รมากกวา่
คนที+ 5 : เฉยๆ คือ องคก์รทาํเพื+อสงัคมจริง แตดู่เหมือนทาํเพื+อตนเองมากกวา่
คนที+ 6 : ไม่เห็นดว้ย เพราะองคก์รก็นาํทรัพยากรธรรมชาติไปใชป้ระโยชน์ดว้ย เป็นการชดเชยมากกวา่

“ความเป็นผู้ยิ<งใหญ่ / ผู้วเิศษ”
คนที+ 1 : เห็นดว้ย เพราะเป็นองคก์รปิโตรเลียมแห่งชาติรายใหญ่
คนที+ 2 : เห็นดว้ย ในแง่ที+เป็นองคก์รดา้นพลงังานชัNนนาํของประเทศไทย 
คนที+ 3 : เห็นดว้ย เพราะสรรหาหนทางใหม่ๆ เพื+อผลิตพลงังานทดแทน 
คนที+ 4 : เห็นดว้ย ตรงที+สามารถทาํธุรกิจพลงังานควบคู่กบัการดูแลสงัคมและสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 5 : เห็นดว้ยกบัคนที+ 1 และถา้ธรรมชาติดีขึNนจริงก็เห็นดว้ยอยา่งยิ+ง
คนที+ 6 : เห็นดว้ย ถา้ทาํเหมือนตามที+โฆษณาบอก คือ คืนอากาศบริสุทธิl ใหค้นไทย 
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กลุ่มที< 2 อายุระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “ปลูกป่าไม้ สร้างชีวติ”

1. การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : ฉากทุ่งนา กราฟเส้นตรง ป่าไมสี้เขียว แท่นสีฟ้า เด็ก โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 2 : สวนสมุนไพรของพระเทพฯ เสียงเพลง เสียงบรรยาย โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 3 : ฉากปลูกป่า แท่นสีฟ้า ชาวบา้น กราฟเส้นตรง โลโก้ เสียงบรรยาย 
คนที+ 4 : ป่าเขียวขจี เด็กสองคน ดวงอาทิตย ์ เสียงเพลง ขอ้ความ โลโก้
คนที+ 5 : ป่าไม ้ ทอ้งฟ้า จาํเพลงประกอบได ้ เพราะฟังบ่อย เสียงบรรยาย โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 6 : ทอ้งฟ้า เพลงประกอบ ป่าไม ้ กราฟเส้นตรง เสียงบรรยาย 

2. ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : การปลูกป่า โครงการสวนสมุนไพร 
คนที+ 2 : การอนุรักษพ์ลงังานและสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 3 : การอนุรักษสิ์+งแวดลอ้มและสังคม 
คนที+ 4 : องคก์รกาํลงัจะสร้างอะไรใหม่ๆ ขึNนมาในอนาคต 
คนที+ 5 : การอนุรักษพ์ลงังานใหใ้ชไ้ดน้าน 
คนที+ 6 : การเจริญเติบโตและพลงังานที+ย ั+งยนื 

3.  ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : สรรหาพลงังานทดแทนใหม่ๆ
คนที+ 2 : สร้างสวนสาธารณะในเมืองใหเ้ยอะๆ 
คนที+ 3 : สร้างโรงเรียน 
คนที+ 4 : ดูแลสังคม ปลูกป่าเยอะๆ 
คนที+ 5 : ลดราคานํNามนัลง 
คนที+ 6 : คืนกาํไรใหป้ระชาชน เช่น ควบคุมราคานํNามนั 
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กลุ่มที< 2 อายุระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “อนาคต”

1. การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : ลม หลอดไฟ โลโก้ ขอ้ความ สมการพลงังาน เสียงเพลง เสียงบรรยาย 
คนที+ 2 : เครื+องบิน สาหร่าย ขา้วโพด เสียงลม เสียงคลื+น ขอ้ความ 
คนที+ 3 : ใบไม ้ ขยะ เสียงดนตรี เครื+องบิน เสียงคลื+น เสียงลม โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 4 : คลื+นทะเล เด็ก ผูช้าย หุ่นยนต ์เสียงบรรยาย โลโก้ ขอ้ความ สมกา เสียงเพลง โลโก้
คนที+ 5 : แสงแดด สาหร่าย ผูช้าย เสียงคลื+น สูตรเคมี โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 6 : ฟาง ขา้วโพด หุ่นยนต ์เสียงคลื+น เสียงลม เสียงบรรยา ดนตรีประกอบ โลโก้ ขอ้ความ 

2. ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : องคก์รกาํลงัมีวจิยัและพฒันาดา้นพลงังานทดแทนใหม่ๆ
คนที+ 2 : พลงังานทดแทน 
คนที+ 3 : การหาพลงังานมาทดแทนในอนาคต 
คนที+ 4 : ใชท้รัพยากรหมุนเวยีนมาผลิตเป็นพลงังาน 
คนที+ 5 : นาํสิ+งของที+ไม่ใชแ้ลว้มาผลิตเป็นพลงังาน 
คนที+ 6 : สิ+งที+อยูร่อบตวัเราสามารถนาํมาเป็นพลงังานทดแทนได ้

3.  ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : ปลูกป่า หาพลงังานทดแทน สร้างเทคโนโลยทีี+ทนัสมยั แต่ไม่ทาํลายสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 2 : ทาํ CSR  จริงจงั ไม่หวงัผลประโยชน์ 
คนที+ 3 : สร้างโรงเรียนให้เด็ก 
คนที+ 4 : ดูแลสังคมและสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 5 : ลดราคานํNามนั 
คนที+ 6 : หาพลงังานทดแทนมาใชเ้ร็วๆ 
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กลุ่มที< 2 อายุระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “1 ล้านกล้าถวายพ่อ”

1. การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : ควนัสีดาํ ควนัสีขาว ตวัเลขสถิติ โลโก้ เสียงบรรยาย ขอ้ความ 
คนที+ 2 : ควนัสีดาํ ควนัสีขาว ทอ้งฟ้า ใบไม ้ โลโก้ เสียงบรรยาย 
คนที+ 3 : ทอ้งฟ้า ตราสัญลกัษณ์องคก์ร โลโก้ เสียงบรรยาย ขอ้ความ 
คนที+ 4 : เสียงเด็กหวัเราะแทรกตอนทา้ยๆ โลโก้ เสียงบรรยาย 
คนที+ 5 : ใบไมสี้เขียว ทอ้งฟ้า เสียงเด็ก โลโก้ เสียงบรรยาย ขอ้ความ 
คนที+ 6 : ควนัสีดาํ ควนัสีขาว ใบไมสี้เขียว โลโก้ เสียงลม เสียงบรรยาย 

2. ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : ผลจากโครงการช่วยเพิ+มก๊าซออกซิเจนในอากาศมากขึNน
คนที+ 2 : ปลูกป่าไม ้ ช่วยเพิ+มก๊าซออกซิเจน ลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์
คนที+ 3 : ปลูกป่าถวายในหลวง 
คนที+ 4 : เชิญชวนให้คนมาร่วมปลูกตน้กลา้ถวายในหลวง 
คนที+ 5 : สร้างสิ+งแวดลอ้มใหดี้ขึNน
คนที+ 6 : เห็นดว้ยกบัคนที+ 4

3.  ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : ควรทาํกิจกรรมอื+นบา้ง เช่น โครงการสอนหนงัสือฟรี หรือ แจกทุนการศึกษา 
คนที+ 2 : ใหดู้แลสังคมควบคู่การทาํธุรกิจ
คนที+ 3 : ทาํดีอยา่งต่อเนื+อง ดีแบบไม่แอบแฝงผลประโยชน์ 
คนที+ 4 : ปลูกป่าในพืNนที+แห้งแลง้จริงๆ 
คนที+ 5 : ใหค้นไทยมีส่วนร่วมกนัเยอะๆ ในการดูแลและอนุรักษธ์รรมชาติ 
คนที+ 6 : ปลูกป่าเพิ+มเติมอยา่งต่อเนื+อง 
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กลุ่มที< 2 อายุระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “บันทกึหน้าใหม่”

1. การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : พืNนดินแหง้แลง้ แลว้ค่อยๆ ดีขึNน เตม็ไปดว้ยตน้ไม ้ โลโก้ เสียงบรรยาย ขอ้ความ 
คนที+ 2 : ลาํธาร ป่าไม ้ แสงแดด ผเีสืNอ ชะนี เสียงนก ตราสัญลกัษณ์องคก์ร 
คนที+ 3 : พืนดินที+แหง้แลง้ ป่าไม ้ ลาํธาร ทอ้งฟ้า เสียงบรรยาย ขอ้ความ 
คนที+ 4 : ปลา นก ผเีสืNอ ตน้กลา้ ทอ้งฟ้า ตน้ไม ้ ชะนี เสียงนก โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 5 : ป่าไม ้ สัตวป่์า เสียงธรรมชาติ เสียงนก โลโก้ ขอ้ความ เสียงบรรยาย 
คนที+ 6 : ลาํธาร ผเีสืNอ แสงแดด ทอ้งฟ้า ภเูขาเขียว โลโก้ ขอ้ความ เสียงบรรยาย 

2. ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : พฒันาการเปลี+ยนแปลงจากพืNนดินแหง้แลง้มาเป็นป่าไมอุ้ดมสมบูรณ์ 
คนที+ 2 : การพฒันาสิ+งแวดลอ้มและระบบนิเวศ 
คนที+ 3 : การดูแลสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 4 : การอนุรักษสิ์+งแวดลอ้ม 
คนที+ 5 : การดูแลสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 6 : การฟืN นฟูธรรมชาติ 

3.  ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : ควรตอบแทนสังคมใหเ้ท่ากบัที+ตกัตวงเอาจากสังคมไป 
คนที+ 2 : ดูแลคน สัตว ์ สิ+งแวดลอ้มต่างๆ ให้อุดมสมบูรณ์ 
คนที+ 3 : ทาํเพื+อสังคมจริงจงั ไม่ใช่เพื+อภาพลกัษณ์องคก์ร 
คนที+ 4 : ทาํกิจกรรมเพื+อสังคมจริง ไม่ใช่แค่โฆษณา 
คนที+ 5 : ยนืยนัคาํเดิม ควรลดราคานํNามนัลง 
คนที+ 6 : ดูแลสิ+งแวดลอ้มจริงจงั
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กลุ่มที< 2 อายุระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญิง 3 คน)
ความคิดเห็นต่อความหมายและมายาคติในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 

“ความเป็นผู้ริเริ<ม / ผู้สร้าง”
คนที+ 1 : เห็นดว้ยตรงที+เคา้แสดงความรับผิดชอบในเรื+องพลงังานทดแทน 
คนที+ 2 : เห็นดว้ย เพราะสร้างสิ+งแวดลอ้มใหดี้ขึNน ริเริ+มนวตักรรมใหม่ๆ
คนที+ 3 : เห็นดว้ยนะ เพราะเขาก็ทาํจริง เคยไปร่วมโครงการกบัเขามา 
คนที+ 4 : ก็เห็นดว้ย ในการที+เขาจะริเริ+มนาํเอาทรัพยากรอื+นๆ มาเป็นพลงังานทดแทน 
คนที+ 5 : เห็นดว้ย ในเรื+องการปลูกป่าไมท้ดแทน สร้างอากาศที+ดีใหป้ระชาชน 
คนที+ 6 : เห็นดว้ย เพราะเขาสร้างแหล่งพลงังานขนาดใหญ่ในอ่าวไทย 

“ความเป็นผู้นําพาความสุข”
คนที+ 1 : ก็เห็นดว้ยตรงที+ ประชาชนอาจจะมีงานทาํมากขึNน
คนที+ 2 : เห็นดว้ย เพราะอาจจะนาํพาความสุขใหท้ัNงองคก์รเขาและประชาชน 
คนที+ 3 : เห็นดว้ย เพราะเขาก็ทาํจริง ทาํใหป้ระชาชนมีคุณภาพชีวติที+ดี 
คนที+ 4 : เห็นดว้ย เพราะตอบสนองความตอ้งการของประชาชน 
คนที+ 5 : เห็นดว้ย แต่น่าจะลดราคานํN ามนัจะดีมากๆ 
คนที+ 6 : เห็นดว้ย เพราะประชาชนมีพลงังานใชใ้นชีวติประจาํวนั

“ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด / คนดี”
คนที+ 1 : ก็เป็นคนดี แต่ก็ไม่ไดมื้อสะอาดมากนกั 
คนที+ 2 : เห็นดว้ย แต่อาจทาํไปเพราะนโยบายของรัฐบาล 
คนที+ 3 : เห็นดว้ยที+ปลูกป่าจริง แต่มือใสใจสะอาดนี+ไม่แน่ใจนะ 
คนที+ 4 : ไม่เห็นดว้ย คือ น่าจะเพื+อภาพลกัษณ์ขององคก์รมากกวา่
คนที+ 5 : ไม่เชิงมือใสใจสะอาด แต่ก็ทาํเพื+อสงัคมนะ 
คนที+ 6 : ไม่เชิงเห็นดว้ย คือ เขาก็ทาํจริงอะไรจริงหมด แต่ก็ไม่ไดใ้สสะอาดอะไรขนาดนัNน

“ความเป็นผู้ยิ<งใหญ่ / ผู้วเิศษ”
คนที+ 1 : เห็นดว้ย เพราะบริษทัเขาใหญ่จริง แลว้ก็ทาํโครงการสิ+งแวดลอ้มมากมาย 
คนที+ 2 : เห็นดว้ย เพราะสามารถคิดคน้นาํเอาทรัพยากรเหลือใชม้าแปรรูปเป็นพลงังานได ้
คนที+ 3 : เห็นดว้ย เพราะเขาสามารถทาํธุรกิจแนวนีNไปพร้อมๆ กบัการดูแลสงัคมและสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 4 : เห็นดว้ย เพราะองคก์รนีN มีคนอยากเขา้ทาํงานเยอะ 
คนที+ 5 : เห็นดว้ย เพราะคนอยากทาํงานที+นี+เยอะ และก็เป็นองคก์รชัNนนาํในประเทศไทย 
คนที+ 6 : เห็นดว้ย เพราะองคก์รนีN เป็นองคก์รปิโตรเลียมรายใหญ่ของประเทศ 
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กลุ่มที< 3 อายุระหว่าง 41-59 ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “ปลูกป่าไม้ สร้างชีวติ”

1.  การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : ป่าไม ้ เด็ก ชาวบา้น แท่นสีฟ้า เสียงบรรยาย โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 2 : ป่าไม ้ เด็ก ดวงอาทิตย ์ เสียงบรรยาย ขอ้ความ 
คนที+ 3 : โครงการต่างๆ เด็ก กราฟเส้นทะแยงมุม โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 4 : ป่าไม ้ แท่นสีฟ้า เด็ก กราฟเส้น โลโก้ ขอ้ความ เพลงประกอบเพราะดี 
คนที+ 5 : ชาวบา้น ป่าไม ้ ทอ้งฟ้า ดวงอาทิตย ์ แท่นสีฟ้า ป่าดงดิบ
คนที+ 6 : ทอ้งฟ้า เสียงเด็กร้อง กราฟเส้น เสียงบรรยาย 

2.  ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : องคก์รก่อตัNงมานาน มั+นคง ดูแลสิ+งแวดลอ้ม เพื+อตอบแทนสังคม 
คนที+ 2 : ดูแลธรรมชาติตัNงแต่แรกจนถึงปัจจุบนั พฒันาความเป็นอยูข่องคนไทยมาตลอด 
คนที+ 3 : ตอ้งการเพียงแค่จะบอกคนดูวา่องคก์รดูแลสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 4 : ช่วยดูแลป่าไมแ้ละธรรมชาติอยา่งย ั+งยนื 
คนที+ 5 : มีการอนุรักษสิ์+งแวดลม้ควบคู่ไปกบัการปฏบติังานขององคก์ร 
คนที+ 6 : มีการอนุรักษพ์ลงังานมานาน 

3.  ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : ดูแลสังคมและสิ+งแวดลอ้มอยา่งจริงจงัที+ตามที+โฆษณา 
คนที+ 2 : ถา้ดูแลสิ+งแวดลอ้มจริง ก็ถือวา่เป็นแลว้ล่ะ ดีกวา่ไม่ทาํเลย 
คนที+ 3 : ทาํเพื+อสังคมจริงๆ ไม่ใช่เพื+อสร้างภาพลวงตาให้ประชาชน 
คนที+ 4 : ก็ถา้ทาํจริงตามที+โฆษณาก็ดี แต่ไม่ไดดี้เลิศอะไรมาก 
คนที+ 5 : ทาํโครงการอื+นบา้ง เช่น สร้างโรงเรียนให้เด็ก
คนที+ 6 : เห็นดว้ยกบัคนที+ 5
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กลุ่มที< 3 อายุระหว่าง 41-59 ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “อนาคต”

1.  การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : เด็ก สูตรเคมี บตัรพนกังาน เสียงคลื+น เสียงลม โลโก้ เสียงบรรยาย เสียงเพลง 
คนที+ 2 : หุ่นยนต ์ สาหร่าย ทุ่งนา ขา้วโพด โลโก้ บตัรพนกังาน เสียงลม เสียงเพลง 
คนที+ 3 : หลอดไฟ โลโก้ คลื+น ลม เสียงคลื+น ขอ้ความ เสียงบรรยาย 
คนที+ 4 : กองขยะ สูตรเคมี เสียงคลื+น เด็กขา้มถนน เสียงบรรยาย บตัรพนกังาน 
คนที+ 5 : หุ่นยนต ์ เด็ก ใบไม ้ กองฟาง ดวงตา เสียงลม เสียงบรรยาย โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 6 : สาหร่าย ขา้วโพด เสียงลม ขยะ โลโก้ เสียงบรรยาย ขอ้ความ เสียงดนตรี 

2.  ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : การแสวงหาแหล่งพลงังานใหม่ๆ เพื+ออนาคต 
คนที+ 2 : รวบรวมเอาทรัพยากรธรรมชาติต่างๆ มาบอกคนดูวา่อะไรบา้งที+จะใชเ้ป็นพลงังานได ้
คนที+ 3 : เอาทรัพยากรธรรมชาติมาใชผ้ลิตพลงังานทดแทน 
คนที+ 4 : การนาํทรัพยากรที+อยูร่อบตวัมาผลิตเป็นพลงังาน 
คนที+ 5 : แสดงบทบาทหนา้ที+นอกเหนือจากการผลิตพลงังาน คือ การสรรหาพลงังานทดแทน 
คนที+ 6 : มองสิ+งรอบตวัมาใชเ้ป็นพลงังานทดแทน 

3.  ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : พฒันาสังคมดา้นอื+น เช่น สร้างโรงพยาบาล 
คนที+ 2 : อนุรักษสิ์+งแวดลอ้มใหม้ากกวา่ที+ทาํลายไป 
คนที+ 3 : เห็นดว้ยกบัคนที+ 2
คนที+ 4 : ใหพ้ดูจริง ทาํจริง เห็นผลจริง
คนที+ 5 : ดาํเนินธุรกิจของตนเองควบคู่ไปกบัการกินดีอยูดี่ของประชาชน 
คนที+ 6 : ชดเชยทรัพยากรที+สูญเสียไปเป็นจาํนวนมาก 
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กลุ่มที< 3 อายุระหว่าง 41-59 ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “1 ล้านกล้าถวายพ่อ”

1.  การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : เสียงสูดลมหายใจ เสียงบรรยาย ควนัดาํ ควนัขาว ตวัเลขสถิติ 
คนที+ 2 : ควนัดาํ ควนัขาว ทอ้งฟ้า ใบไม ้ เสียงเด็ก เสียงบรรยาย เสียงเพลง 
คนที+ 3 : ควนัดาํ ควนัขาว เสียงบรรยายชวนใหเ้ชื+อ โลโก้ ขอ้ความ 
คนที+ 4 : ตวัเลขสถิติ ควนัดาํ ควนัขาว ใบไม ้ โลโก้ เสียงเพลง เสียงบรรยาย 
คนที+ 5 : ก๊าซออกซิเจน ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์ เสียงเด็กหวัเราะตอนทา้ยๆ 
คนที+ 6 : ควนัดาํ ควนัขาว ทอ้งฟ้าใส ใบไม ้ ตวัเลขสถิติ ขอ้ความ 

2.  ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : ประมาณการผลสัมฤทธิl ของโครงการที+เคยทาํ ไม่รู้วา่น่าเชื+อถือหรือเปล่า
คนที+ 2 : บอกผลลพัธ์โครงการครัN งที+แลว้ แต่จริงเปล่าไม่รู้เลย 
คนที+ 3 : ใหช่้วยกนัปลูกป่า ลดก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์
คนที+ 4 : ชวนทาํความดีถวายในหลวง ดว้ยการปลูกตน้ไม ้
คนที+ 5 : แสดงผลลพัธ์จากโครงการสิ+งแวดลอ้มครัN งที+แลว้ และชกัชวนทาํต่อไป 
คนที+ 6 : บอกผลสาํเร็จครัN งที+แลว้ที+ทาํ แลว้ชวนทาํต่อเพื+อถวายในหลวง 

3.  ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : ทาํประโยชน์ใหก้บัสังคมดา้นอื+นๆ ดว้ย 
คนที+ 2 : ทาํใหเ้ห็นอยา่งจริงจงั เป็นรูปธรรม 
คนที+ 3 : ทาํเพื+อประชาชนอยา่งจริงจงั ไม่หวงัผลแอบแฝง 
คนที+ 4 : ทาํใหเ้ห็นจริง
คนที+ 5 : ตอ้งสามารถเห็นผลหรือวดัผลการทาํงานไดจ้ริง
คนที+ 6 : ดูแลสิ+งแวดลอ้มอยา่งย ั+งยนื ไม่ใช่โครงการเดียวแลว้จบไป 
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กลุ่มที< 3 อายุระหว่าง 41-59 ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญงิ 3 คน)
ภาพยนตร์โฆษณาเพื<อการประชาสัมพนัธ์สิ<งแวดล้อมชุด “บันทกึหน้าใหม่”

1.  การจดจําสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : ตน้กลา้ ป่าไม ้ แสงแดด ปลา นก ภเูขา เสียงเพลง เสียงบรรยาย 
คนที+ 2 : พืNนดินแหง้แลง้กลบักลายเป็นป่าเขียวชะอุ่ม ครอบครัวถือกระถางตน้กลา้ โลโก้
คนที+ 3 : สมุดเขียว เสียงนก ลาํธาร ทอ้งฟ้า เสียงบรรยาย โลโก้ เสียงเพลง เสียงบรรยาย 
คนที+ 4 : ป่าไม ้ เสียงบรรยาย ปลาในนํNา ครอบครัว โลโก้ เสียงบรรยาย 
คนที+ 5 : ป่าไม ้ ลาํธาร ผเีสืNอ ตราสัญลกัษณ์องคก์ร เสียงเพลง เสียงบรรยาย 
คนที+ 6 : เสียงบรรยาย ลาํธาร ภเูขา ทอ้งฟ้า โลโก้ เสียงเพลง 

2.  ความหมายหลกัในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 
คนที+ 1 : องคก์รช่วยดูแลสิ+งแวดลอ้ม ซึ+ งมีผลกบัคนทัNงประเทศ 
คนที+ 2 : ปลูกตน้ไมเ้พื+อถวายในหลวง 
คนที+ 3 : ทาํใหป่้าไมอุ้ดมสมบูรณ์มากขึNน
คนที+ 4 : โครงการปลูกป่า โดยนาํในหลวงมาจูงใจประชาชนใหเ้ชื+อและกระทาํตาม 
คนที+ 5 : ปลูกตน้ไม ้ ดูแลสิ+งแวดลอ้ม ชกัชวนใหทุ้กคนช่วยกนัดูแลสิ+งแวดลอ้ม 
คนที+ 6 : ระบบนิเวศดีขึNน ทาํใหสิ้+งแวดลอ้มดีขึNน

3.  ความคาดหวงัของผู้รับสารที<มีต่อองค์กรปิโตรเลยีม 
คนที+ 1 : ลงมือทาํจริง จะน่าเชื+อถือเชื+อใจมากขึNน
คนที+ 2 : ดูแลธรรมชาติ และปลูกฝังจิตสาํนึกคนอยา่งจริงจงั
คนที+ 3 : ทาํลายสิ+งแวดลอ้มใหน้อ้ยที+สุด และสร้างสิ+งแวดลอ้มขึNนมาใหม่ใหม้ากที+สุด 
คนที+ 4 : ถา้ทาํจริงแลว้มีความรับผดิชอบ ปลูกป่าไดม้ากกวา่ที+ทาํลาย ถึงจะเรียกวา่พลเมืองดี 
คนที+ 5 : ดูแลธรรมชาติและสังคมไปพร้อมๆ กบัการผลิตพลงังาน 
คนที+ 6 : นอกจากดูแลสิ+งแวดลอ้มแลว้ ควรหาพลงังานทดแทนอื+นๆ ดว้ย 
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กลุ่มที< 3 อายุระหว่าง 41-59 ปี จํานวน 6 คน (ชาย 3 คน หญิง 3 คน)
ความคิดเห็นต่อความหมายและมายาคติในภาพยนตร์โฆษณาฯ ของผู้รับสาร 

“ความเป็นผู้ริเริ<ม / ผู้สร้าง”
คนที+ 1 : เห็นดว้ย เพราะองคก์รก็ทาํจริง
คนที+ 2 : เห็นดว้ย เพราะมีโครงการอา้งอิงถึงในหลวง 
คนที+ 3 : เห็นดว้ย เพราะเป็นองคก์รผลิตนํN ามนั สร้างพลงังานใหม่ๆ
คนที+ 4 : เห็นดว้ย แต่ดูเป็นผูส้ร้างภาพลกัษณ์มากกวา่สร้างธรรมชาติ 
คนที+ 5 : เห็นดว้ย เพราะโฆษณาชุด “หนึ+งลา้นกลา้ถวายพอ่” มีตวัเลขสถิติที+น่าจะจริง
คนที+ 6 : เห็นดว้ย เพราะถา้ไม่ทาํจริง ไม่สร้างสิ+งแวดลอ้มที+ดีจริง คงไม่มากลา้โฆษณาขนาดนีN

“ความเป็นผู้นําพาความสุข”
คนที+ 1 : ก็กลางๆ นะ คือ องคกรก็ทาํในสิ+งที+ควรชดเชย 
คนที+ 2 : ก็เหมาะสมนะ เขาก็ทาํโครงการตอบแทนสงัคมชดเชย 
คนที+ 3 : ไม่เห็นดว้ย เพราะการกระทาํบางอยา่งก็สร้างความเดือดร้อนใหป้ระชาชน 
คนที+ 4 : เฉยๆ มากกวา่ เพราะเป็น CSR  ขององคก์รเขา ไม่ไดท้าํจากใจจริง
คนที+ 5 : เหมาะสม ถา้ดูจากในโฆษณา ชาวบา้นไดค้วามรู้ สิ+งแวดลอ้มมีความอุดมสมบูรณ์ 
คนที+ 6 : เหมาะสมกลางๆ คือ ก็ดีกวา่ไม่ทาํเลยนะ 

“ความเป็นผู้มือใสใจสะอาด / คนดี”
คนที+ 1 : กลางๆ อีกเหมือนกนั จะดีก็ดีตรงที+ตอบแทนสงัคมในระดบัหนึ+ง 
คนที+ 2 : เห็นดว้ยที+เป็นคนดี แต่อาจจะไม่จิตใจสะอาดบริสุทธิl 100%  
คนที+ 3 : ไม่เห็นดว้ยเลย เพราะทาํเพื+อองคก์รตนเองมากกวา่
คนที+ 4 : เห็นดว้ยครึ+ งๆ คือ เขาก็นาํเอาทรัพยากรไปใช ้ขณะเดียวกนัก็ช่วยฟืN นฟกูลบัสู่สงัคม 
คนที+ 5 : เห็นดว้ย เพราะวา่ธุรกิจก็คือธุรกิจ การที+เขามาทาํใหสิ้+งแวดลอ้มและสงัคมดีขึNน ก็ถือวา่ดี 
คนที+ 6 : เห็นดว้ย เพราะเขาจะไม่ทาํก็ได ้ แต่องคก์รเขาก็รับผดิชอบในส่วนหนึ+ง 

“ความเป็นผู้ยิ<งใหญ่ / ผู้วเิศษ”
คนที+ 1 : ถูกตอ้งนะ เพราะองคก์รนีN ก็เป็นองคก์รปิโตรเลียมชัNนนาํของประเทศไทย 
คนที+ 2 : เหมาะสมนะ ก็เก่งนะ ผลิตพลงังานไปดว้ย ซ่อมแซมสิ+งแวดลอ้มไปดว้ย 
คนที+ 3 : เหมาะสมในแง่เป็นองคก์รปิโตรเลียมชัNนนาํ ใครๆ ก็รู้จกั แต่อาจจะไม่วเิศษอะไร 
คนที+ 4 : ก็เห็นดว้ยที+เขาเป็นองคก์รใหญ่ แต่น่าจะช่วยเหลือประชาชนเร่องราคานํN ามนัมากกวา่นีN
คนที+ 5 : ถูกตอ้ง เพราะองคก์รนีNใหญ่โต มีสายงานมากมาย สร้างรายไดม้หาศาลใหป้ระเทศไทย 
คนที+ 6 : เห็นดว้ย เพราะเขาก็ไดรั้บรางวลัรัฐวสิาหกิจยอดเยี+ยมหลายปีติดต่อกนั
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ภาคผนวก ง

Public Relations Society of America Member Code of Ethics 2000 
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Public Relations Defined 
PRSA's Widely Accepted Definition 
The formal practice of what is now commonly referred to as “public relations” dates to 
the early 20th century. In the relatively brief period leading up to today, public 
relations has been defined in many different ways, the definition often evolving 
alongside public relations’ changing roles and technological advances. The earliest 
definitions emphasized press agentry and publicity, while more modern definitions 
incorporate the concepts of “engagement” and “relationship building.”

The PRSA 1982 National Assembly formally adopted a definition of public relations, 
which remains widely accepted and used today: 
 

“Public relations helps an organization and its publics 
adapt mutually to each other.”

“Organization” is denoted in this context, as opposed to the more limiting  
“company” or “business,” to stress public relations’ use by businesses, trade unions, 
government agencies, voluntary associations, foundations, hospitals, schools, colleges, 
religious groups and other societal institutions. 
 
“Publics” recognizes the need to understand the attitudes and values of — and to 
develop effective relationships with — many different stakeholders, such as 
employees, members, customers, local communities, shareholders and other 
institutions, and with society at large. 
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PRSA Code of Ethics 2000 
 

Preamble
Public Relations Society of America Member Code of Ethics 2000  

• Professional Values  
• Principles of Conduct  
• Commitment and Compliance 

This Code applies to PRSA members. The Code is designed to be a useful guide for 
PRSA members as they carry out their ethical responsibilities. This document is 
designed to anticipate and accommodate, by precedent, ethical challenges that may 
arise. The scenarios outlined in the Code provision are actual examples of misconduct. 
More will be added as experience with the Code occurs.  

The Public Relations Society of America (PRSA) is committed to ethical practices. 
The level of public trust PRSA members seek, as we serve the public good, means we 
have taken on a special obligation to operate ethically. 

The value of member reputation depends upon the ethical conduct of everyone 
affiliated with the Public Relations Society of America. Each of us sets an example for 
each other - as well as other professionals - by our pursuit of excellence with powerful 
standards of performance, professionalism, and ethical conduct.  

Emphasis on enforcement of the Code has been eliminated. But, the PRSA Board of 
Directors retains the right to bar from membership or expel from the Society any 
individual who has been or is sanctioned by a government agency or convicted in a 
court of law of an action that is in violation of this Code.  

Ethical practice is the most important obligation of a PRSA member. We view the 
Member Code of Ethics as a model for other professions, organizations, and 
professionals. 
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PRSA Member Statement of Professional Values

This statement presents the core values of PRSA members and, more broadly, of the 
public relations profession. These values provide the foundation for the Member Code 
of Ethics and set the industry standard for the professional practice of public relations. 
These values are the fundamental beliefs that guide our behaviors and decision-making 
process. We believe our professional values are vital to the integrity of the profession 
as a whole.  

ADVOCACY  

We serve the public interest by acting as responsible advocates for those we represent. 
We provide a voice in the marketplace of ideas, facts, and viewpoints to aid informed 
public debate.  

HONESTY 

We adhere to the highest standards of accuracy and truth in advancing the interests of 
those we represent and in communicating with the public.  

EXPERTISE  

We acquire and responsibly use specialized knowledge and experience. We advance 
the profession through continued professional development, research, and education. 
We build mutual understanding, credibility, and relationships among a wide array of 
institutions and audiences. 

INDEPENDENCE  

We provide objective counsel to those we represent. We are accountable for our 
actions. 

LOYALTY  

We are faithful to those we represent, while honoring our obligation to serve the public 
interest.  
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FAIRNESS 

We deal fairly with clients, employers, competitors, peers, vendors, the media, and the 
general public. We respect all opinions and support the right of free expression.  

 

PRSA Code of Provisions
FREE FLOW OF INFORMATION 
Core Principle 
Protecting and advancing the free flow of accurate and truthful information is essential 
to serving the public interest and contributing to informed decision making in a 
democratic society.  
Intent  

• To maintain the integrity of relationships with the media, government officials, 
and the public.  

• To aid informed decision-making.  
Guidelines 
A member shall:  

• Preserve the integrity of the process of communication.  
• Be honest and accurate in all communications.  
• Act promptly to correct erroneous communications for which the practitioner is 

responsible.  
• Preserve the free flow of unprejudiced information when giving or receiving 

gifts by ensuring that gifts are nominal, legal, and infrequent.  
Examples of Improper Conduct Under this Provision:  

• A member representing a ski manufacturer gives a pair of expensive racing skis 
to a sports magazine columnist, to influence the columnist to write favorable 
articles about the product.  

• A member entertains a government official beyond legal limits and/or in 
violation of government reporting requirements.  
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COMPETITION 
Core Principle 
Promoting healthy and fair competition among professionals preserves an ethical 
climate while fostering a robust business environment.  
Intent 

• To promote respect and fair competition among public relations professionals.  
• To serve the public interest by providing the widest choice of practitioner 

options.  
Guidelines 
A member shall:  

• Follow ethical hiring practices designed to respect free and open competition 
without deliberately undermining a competitor.  

• Preserve intellectual property rights in the marketplace.  
Examples of Improper Conduct Under This Provision:  

• A member employed by a "client organization" shares helpful information with 
a counseling firm that is competing with others for the organization's business.  

• A member spreads malicious and unfounded rumors about a competitor in 
order to alienate the competitor's clients and employees in a ploy to recruit 
people and business.  

DISCLOSURE OF INFORMATION 
Core Principle 
Open communication fosters informed decision making in a democratic society. 
Intent 

• To build trust with the public by revealing all information needed for 
responsible decision making.  

Guidelines  
A member shall: 

• Be honest and accurate in all communications.  
• Act promptly to correct erroneous communications for which the member is 

responsible.  
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• Investigate the truthfulness and accuracy of information released on behalf of 
those represented.  

• Reveal the sponsors for causes and interests represented.  
• Disclose financial interest (such as stock ownership) in a client's organization.  
• Avoid deceptive practices.  

Examples of Improper Conduct Under this Provision: 
• Front groups: A member implements "grass roots" campaigns or letter-writing 

campaigns to legislators on behalf of undisclosed interest groups.  
• Lying by omission: A practitioner for a corporation knowingly fails to release 

financial information, giving a misleading impression of the corporation's 
performance.  

• A member discovers inaccurate information disseminated via a Web site or 
media kit and does not correct the information.  

• A member deceives the public by employing people to pose as volunteers to 
speak at public hearings and participate in "grass roots" campaigns.  

 
SAFEGUARDING CONFIDENCES 
Core Principle 
Client trust requires appropriate protection of confidential and private information. 
Intent  

• To protect the privacy rights of clients, organizations, and individuals by 
safeguarding confidential information.  

Guidelines  
A member shall:  

• Safeguard the confidences and privacy rights of present, former, and 
prospective clients and employees.  

• Protect privileged, confidential, or insider information gained from a client or 
organization.  
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• Immediately advise an appropriate authority if a member discovers that 
confidential information is being divulged by an employee of a client company 
or organization.  

Examples of Improper Conduct Under This Provision: 
• A member changes jobs, takes confidential information, and uses that 

information in the new position to the detriment of the former employer.  
• A member intentionally leaks proprietary information to the detriment of some 

other party.  
 
CONFLICTS OF INTEREST 
Core Principle 
Avoiding real, potential or perceived conflicts of interest builds the trust of clients, 
employers, and the publics.  
Intent 

• To earn trust and mutual respect with clients or employers.  
• To build trust with the public by avoiding or ending situations that put one's 

personal or professional interests in conflict with society's interests.  
Guidelines 
A member shall:  

• Act in the best interests of the client or employer, even subordinating the 
member's personal interests.  

• Avoid actions and circumstances that may appear to compromise good 
business judgment or create a conflict between personal and professional 
interests.  

• Disclose promptly any existing or potential conflict of interest to affected 
clients or organizations.  

• Encourage clients and customers to determine if a conflict exists after notifying 
all affected parties.  

Examples of Improper Conduct Under This Provision  
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• The member fails to disclose that he or she has a strong financial interest in a 
client's chief competitor.  

• The member represents a "competitor company" or a "conflicting interest" 
without informing a prospective client.  
 

ENHANCING THE PROFESSION 
Core Principle  
Public relations professionals work constantly to strengthen the public's trust in the 
profession.  
Intent 

• To build respect and credibility with the public for the profession of public 
relations.  

• To improve, adapt and expand professional practices.  
Guidelines A member shall:  

• Acknowledge that there is an obligation to protect and enhance the profession.  
• Keep informed and educated about practices in the profession to ensure ethical 

conduct.  
• Actively pursue personal professional development.  
• Decline representation of clients or organizations that urge or require actions 

contrary to this Code.  
• Accurately define what public relations activities can accomplish.  
• Counsel subordinates in proper ethical decision making.  
• Require that subordinates adhere to the ethical requirements of the Code.  
• Report ethical violations, whether committed by PRSA members or not, to the 

appropriate authority.  
Examples of Improper Conduct Under This Provision: 

• A PRSA member declares publicly that a product the client sells is safe, 
without disclosing evidence to the contrary.  

• A member initially assigns some questionable client work to a non-member 
practitioner to avoid the ethical obligation of PRSA membership.  
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RESOURCES 
Rules and Guidelines The following PRSA documents, available online at 
www.prsa.org provide detailed rules and guidelines to help guide your professional 
behavior. If, after reviewing them, you still have a question or issue, contact PRSA 
headquarters as noted below.  

• PRSA Bylaws  
• PRSA Administrative Rules  
• Member Code of Ethics  

Pledge

I pledge:  

To conduct myself professionally, with truth, accuracy, fairness, and responsibility to 
the public; To improve my individual competence and advance the knowledge and 
proficiency of the profession through continuing research and education; And to 
adhere to the articles of the Member Code of Ethics 2000 for the practice of public 
relations as adopted by the governing Assembly of the Public Relations Society of 
America. 

I understand and accept that there is a consequence for misconduct, up to and 
including membership revocation. 

And, I understand that those who have been or are sanctioned by a government agency 
or convicted in a court of law of an action that is in violation of this Code may be 
barred from membership or expelled from the Society. 

_________________________________ 
Signature  
 
_________________________________ 
Date  
 



160

ประวตัิผู้เขยีนวทิยานิพนธ์ 

นายมารุต ไพรศรี เกิดเมื�อวนัที� 31 มกราคม พ.ศ.2527  สําเร็จการศึกษาระดบัปริญญา
นิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาเอกการประชาสัมพันธ์ วิชาโทวาทวิทยา คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ในปี พ.ศ. 2550 เริ�มตน้ทาํงานในตาํแหน่งเจา้หน้าที�บริหารงานทั�วไป 
กองกลาง สํานกังานปลดักระทรวงพาณิชย ์ ต่อจากนั8นไดส้อบเขา้บรรจุเป็นพนกังานรัฐวิสาหกิจ
ในตาํแหน่งนกัประชาสัมพนัธ์ 3 การประปานครหลวงตามลาํดบั และไดส้ําเร็จการศึกษาในระดบั
ปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั ในปีการศึกษา พ.ศ.2553 ปัจจุบนั ดาํรงตาํแหน่งเป็นนกัประชาสัมพนัธ์ 4 และเป็น
ผูแ้ทนองคก์รในการเผยแพร่หลกัธรรมาภิบาลของการประปานครหลวง (MWA CG Ambassador)  
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