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กิตติกรรมประกาศ 

ผูวิจัยกราบขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติ กนัภัย ผูที่รับเปนอาจารยที่
ปรึกษาใหกับวิทยานิพนธเลมนี ้ซึ่งเปนผูทีจุ่ดประกายหัวขอการทําวิทยานพินธ ใหแรงบันดาลใจใน
การกาวไปหาขอมูลจากตางประเทศ และเปนผูที่คอยชวยเหลือแนะนาํทุกประการ จนวทิยานพินธ
เลมนี้สามารถที่จะเสร็จสมบูรณได ขอกราบขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารยโอฬาร วงศบานดู 
ประธานกรรมการ และอาจารยวรวฒัน จนิตกานนท กรรมการ ที่รับเปนกรรมการสอบวิทยานิพนธ 
และใหคําแนะนําที่เปนประโยชนตอการทาํวทิยานพินธเลมนี ้

ผูวิจัยขอขอบคุณผูที่กรุณาใหขอมูลทกุ ๆ อยางที่ตองการ อีกทั้งจัดสรรใหมีการ
สัมภาษณ ทางฝงของประเทศไทย ขอขอบคุณพี่แหมมจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย และพี่
ปอจากบริษทั เดนทสึ (ประเทศไทย) จาํกัด ทางฝงประเทศมาเลเซยี ประเทศเพือ่นบานของเรา 
ขอขอบคุณโรนิซาจากการทองเทีย่วแหงประเทศมาเลเซยี และซนิดี้จากบริษัททีบีดับเบิ้ลยูเอ – ไอ
เอสซี (ประเทศมาเลเซีย) จาํกัด และขอขอบพระคุณทานอาจารยบุหลง ศรีกนก จากกรมศิลปากร
ผูใหความเขาใจกับผูวิจัยเกีย่วกับเรื่องอัตลักษณชาติไทย 

ผูวิจัยกราบขอบพระคุณคุณพอคุณแมสําหรับความรกัและความหวงใยโดย 
เฉพาะเรื่องสุขภาพ ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ในภาคการสื่อสารมวลชนทีค่อยชวยเหลือกันตลอดเวลา 
ทั้งพี่ปุก เลก็ กุล จอม เก หยิน อุ และคนอื่น ๆ ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทกุคนที่ประเทศมาเลเซยีที่ดูแล
เปนอยางดทีั้งที่พัก อาหาร และพาเดนิทางไปทุกหนทุกแหงที่ตองการจะไป ขอขอบคุณเพื่อน ๆ ที่ 
บีอีซี – เทโร ฯ ที่คอยชวยเหลือเร่ืองงาน ขอบคุณพี่เอและพี่อารทที่เปนนายที่นารักมากและเขาใจ
การทาํวทิยานพินธ ขอขอบคุณรุนนองทุก ๆ คนที่กระโดดลงมาชวยทําวิทยานิพนธเลมนี ้ ทั้งตอ 
ปอม บลู และดุงดิง ขอขอบคุณเพื่อนแททกุ ๆ คน ทัง้พี่เบนนี ่พี่อร ส ุเบน จุ และพี่ออฟ ที่ทัง้ลงมา
ชวยทําทั้งวันทั้งคนื ทั้งใหกาํลังใจกนั และสนับสนุนกันตลอดเวลา และสุดทายผูวจิัยขอขอบคุณผูที่
ยิ่งใหญที่สุดในโลกใบนี ้ ผูวจิัยไมสามารถทําทุกสิง่ทกุอยางไดเลยถาไมมีผูนีท้ี่คอยโอบอุม
ตลอดเวลา  
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1.1 ที่มาและความสาํคัญของปญหา 
 

การทองเทีย่วมีความสาํคัญอยางยิ่งตอประเทศทั่วโลก แตละประเทศไดใหความสําคัญ
กับการทองเทีย่ว ประเทศไทยกเ็ชนเดยีวกันที่เล็งเหน็ความสาํคัญเรื่องการทองเที่ยวเปนอยางมาก 
โดยการทองเที่ยวแหงประเทศไทยในป พ.ศ. 2522 ไดใหความหมายของอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว
ไววา หมายถงึ อุตสาหกรรมที่จัดใหมีหรือใหบริการเกีย่วกับการทองเที่ยวทัง้ภายในและภายนอก
ราชอาณาจกัร โดยมีคาตอบแทน และหมายความรวมถึง ธุรกิจนาํเทีย่ว ธุรกิจโรงแรมสําหรบั
นักทองเที่ยว ธุรกิจภัตตาคาร ธุรกิจขายของที่ระลึกหรือสินคาสําหรับนักทองเที่ยว ธุรกิจการกฬีา
สําหรับนักทองเทีย่ว การดําเนนิงานนทิรรศการ การทองเทีย่วจงึขยายผลมากกวาเปนการพักผอน
หยอนใจ คือการเปนอุตสาหกรรมที่สงผลตอเศรษฐกิจ คลีเมนท (Clement, 1961:213) กลาววา 
การทองเทีย่วนํามาซึง่ประโยชนตอประเทศหลายประการ เปนการเพิ่มรายไดประชาชาติ มีผลตอ
การเพิม่ภาษี แกไขปญหาดุลชําระเงนิ บงัเกิดผลตอการสรางงานและการจางแรงงาน จึงกลาวสรุป
ไดวาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีความสาํคัญดังตอไปนี ้

 
1. ความสาํคัญในเชิงเศรษฐกจิ เนื่องจากการเดินทางของนักทองเทีย่วสนับสนุนใหเกิด

การผลิตสินคา และบริการเพื่อตอบสนองความตองการดานการทองเที่ยว กอใหเกดิรายไดจากการ
ซื้อขายบริการและสินคาที่เกีย่วของกับการทองเที่ยวทัง้ทางตรงและทางออม ทาํใหเกิดการ
หมุนเวียนของกระแสการเงนิไปทุกระดับของสังคม  

2. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวดงึดูดการลงทนุจากตางประเทศ ทําใหเกิดการเพิม่ปริมาณ
ของกระแสการเงินเขามาหมนุเวยีนในระบบเศรษฐกิจ  

3. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวกระตุนใหเกิดการพัฒนาโครงสรางพืน้ฐาน เนื่องจากตอง
อํานวยความสะดวกใหกับนักทองเที่ยว ทําใหประชากรในพืน้ทีไ่ดรับความสะดวกสบายในการ
ดํารงชีวิต 

4. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวสรางความเจรญิเติบโตตออุตสาหกรรมภายในประเทศ  ทั้ง
ที่เกีย่วของโดยตรงและทางออม เนื่องจากตองมีสินคาและบริการที่เพียงพอตอจํานวนนกัทองเทีย่ว 
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5. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวยกระดับคุณภาพชีวิตของประชากรใหสูงขึ้น คือนอกจาก
โครงสรางพื้นฐานที่มีมากขึน้ เชน ถนน ไฟฟา น้ําประปา ยังชวยใหกอเกิดรายไดกับประชากร ทํา
ใหการจางงานสูงขึน้  

6. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวมบีทบาทในการสรางเสริมสันติภาพ สัมพันธไมตรีและ
ความเขาใจอนัดี คือทาํใหเกิดการแลกเปลี่ยนวฒันธรรม การเรียนรู ความเขาใจซึ่งกนัและกนัทั้ง
ตอประชากรภายในประเทศ และตางประเทศ 

7. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวมบีทบาทในการสนับสนนุฟนฟูและอนุรักษขนบธรรมเนยีม 
ประเพณี ศิลปวัฒนธรรม  

8. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวกระตุนใหเกิดการคิดคนนําทรพัยากรสวนเกนิมาผลิตเปน
ตัวสินคาที่ระลึก 

9. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวกระตุนใหประชากรในทองถิน่หรือในประเทศเกิดความ
ภาคภูมิใจในทองถิน่และประเทศ 

10. อุตสาหกรรมการทองเที่ยวทาํใหมกีารศึกษาคนควาแหลงทองเที่ยวตาง ๆ มีการ
รวบรวมสถิติเกี่ยวกับทรัพยากรธรรมชาต ิเพื่อการพัฒนาทางธรรมชาติ 

11. ความสาํคัญของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในเชงิการพฒันาเทคโนโลยี 
 

จากประโยชนดังที่กลาวมานี้ ทาํใหนานาประเทศใหความสนใจกับการทองเที่ยวเปนอยาง
มาก  ทั้งในเชิงการทองเทีย่วภายในประเทศ และการทองเที่ยวระหวางประเทศ โดยเฉพาะการ
ทองเที่ยวระหวางประเทศนัน้เรียกไดวาเปนการแขงขนัใหไดมาซึ่งจํานวนนักทองเที่ยว ประเทศไทย
ใหความสําคญักับการพฒันาประเทศเพือ่การแขงขันดานการทองเทีย่วกับประเทศอื่นๆ โดยเฉพาะ
อยางยิ่งคือการแขงขันกับประเทศคูแขงหลกัในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต ไดแก ประเทศอินโดนีเซีย 
ประเทศมาเลเซีย และประเทศสิงคโปร ทั้ง 3 ประเทศมีจํานวนนักทองเที่ยวเขามาในประเทศใน
ปริมาณที่ใกลเคียงกนั โดยตลอดมาประเทศไทยยังคงเปนประเทศที่มนีักทองเที่ยวเขามาใน
ประเทศเปนจาํนวนมากที่สดุเมื่อเทียบกับประเทศคูแขง ประเทศไทยเปนจุดหมายปลายทางอนัดบั
หนึง่ในเอเชียตะวันออกเฉียงใตทีนกัทองเที่ยวจากประเทศตาง ๆ นึกถึงและนิยมเขามาทองเที่ยวใน
ประเทศไทย รายละเอียดจาํนวนนักทองเที่ยวที่เขามาในประเทศไทย ประเทศอินโดนีเซีย ประเทศ
มาเลเซยี และประเทศสิงคโปร เปนไปตามตารางดงัตอไปนี้ 
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ตารางที่ 1.1 ตารางประมาณการนักทองเทีย่วตางชาติที่มาเที่ยวประเทศที่สาํคัญของ
ภูมิภาคเอเชยีแปซิฟค ปพ.ศ. 2541- 2547  

 
 

ประเทศ 
ปพ.ศ. 

2541 2543 2544 2547 
ไทย 7,842,760 8,779,877 9,394,256 11,758,798 

มาเลเซยี 5,550,748 7,046,476 7,656,986 8,712,346 
อินโดนีเซยี 4,606,416 5,974,446 6,540,015 8,854,949 
สิงคโปร 6,242,153 6,947,299 7,199,496 8,793,746 

ที่มา Travel & Tourism Intelligence (TTL) 1999 
 
การแขงขันกับประเทศเพื่อนบานอยางมาเลเซียเปนไปอยางสูสีและอยางตอเนื่อง ถงึแมวา

ประเทศไทยกบัประเทศมาเลเซียจะมีความสัมพนัธที่ใกลชิดกัน มีความรวมมือรวมกันหลายดานก็
ตาม เชน เปนประเทศที่อยูในเขตเศรษฐกจิสามฝาย ไทย – อินโด – มาเลเซยี อยางไรก็ดี ประเทศ
มาเลเซยีนับไดวาเปนคูแขงดานอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทย ในภูมภิาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต เนื่องจากทัง้สองประเทศมีกลุมนักทองเที่ยวเปาหมายกลุมเดยีวกนั นัน่คือ
นักทองเที่ยวตางชาติ ทัง้สองประเทศมีศักยภาพการแขงขันในระดับเดียวกนั และมีความ
คลายคลึงกนัหลายประการ ยกตวัอยางเชน ทั้งสองประเทศมีสนามบินทีท่นัสมัย ประเทศไทยมี
สนามบนิสวุรรณภูมิ ที่เปนสนามบนิที่ประเทศไทยตั้งเปาหมายไววาจะเปนสนามบินทีท่นัสมัยทีสุ่ด
ในเอเชีย ประเทศมาเลเซียก็มีสนามบนินานาชาตทิีท่ันสมยัเปนอยางมาก คือ สนามบิน
กัวลาลมัเปอร นอกจากนั้นประเทศไทยและประเทศมาเลเซยีมีสถานที่ทองเที่ยวที่คลายคลงึกนั 
ประเทศไทยมแีหลงเลือกซื้อสินคาแบรนดเนม ประเทศมาเลเซียกม็ีหางสรรพสนิคาขายสนิคา     
แบรนดเนม และการจัดโครงการลดราคาสินคา หรือที่เรียกวา “Year End Sale” ทกุ ๆ ปลายปเพื่อ
ดึงดูดนักทองเที่ยวใหเขามาซื้อสินคาแบรนดเนมในประเทศ สถานที่ทองเทีย่วอกีประเภทหนึ่งทีม่ี
ความคลายคลึงกนัคือทะเล ประเทศมาเลเซียพยายามที่จะวางยทุธศาสตรใหปนงัเปนจุดที่ดงึดูด
นักทองเที่ยวในฝงอนัดามนั แตดวยความที่ปนังมีสภาพทรัพยากรธรรมชาตทิี่ไมสวยงามเทา
ประเทศอื่นที่อยูแถบอันดามนัไมวาจะเปนไทย มัลดีฟ และศรีลังกา ปนังจงึยงัตองสรางจุดขายที่
แตกตางจากคูแขง เกาะลังกาวเีปนอีกทีห่นึ่งที่มาเลเซียใหความสนใจ เกาะลงักาวถีือวาเปนคูแขง
โดยตรงของเกาะภูเก็ตของประเทศไทย มาเลเซยีทุมเทอยางเต็มที่ในการสรางลังกาวีใหเปนแหลง
ทองเที่ยวที่ติดอันดับโลก โดยใชเงินกวาพนัลานบาทพฒันาลังกาวีใหเปนแหลงทองเที่ยวที่ติด
อันดับโลก ใหกลายเปนไขมขุเม็ดใหมแหงยานอาเซยีน และที่สําคัญทีสุ่ดคือปนลังกาวีใหเปนคูแขง
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ของภูเก็ต ความทุมเทของรัฐบาลมาเลเซียทาํใหหลายสิ่งหลายอยางถกูเนรมิตขึ้นบนเกาะลังกาวี 
สาธารณูปโภคถูกสรางขึน้ ไมวาจะเปนทาเทียบเรือ โรงแรมใหญ ๆ ตลอดจนรานคาปลอดภาษี 
เพื่อทดแทนเรือ่งความหลากหลายของสถานทีท่ี่ยงัเปนรองภูเก็ต มาเลเซียจัดกิจกรรมพิเศษ 
(Event) ตาง ๆ ขึ้นเพื่อการแขงขันนี้โดยตรง เชน ประกาศเปนปการทองเทีย่วมาเลเซียเมือ่
ประมาณป พ.ศ. 2542 การจัดนิทรรศการการแสดงอาวุธในป พ.ศ. 2542 รวมถงึการพยายาม
ประชาสัมพันธในเรื่องของตาํนานเจาหญิงมะสุกรี แหงเกาะลงักาวี เพื่อสรางตาํนานใหกบัแผนดนิ 
โดยเรื่องราวมกีารกลาวถงึการเชิญทายาทของเจาหญิงทีอ่ยูในภูเก็ตกลบัคืนสูเกาะลังกาว ีตัวอยาง
ที่เหน็ไดในกลยุทธที่มาเลเซยีทํากับลังกาว ีคือการยอมใหลังกาวเีปนสถานที่ถายทําภาพยนตรเร่ือง 
Anna and The King ของฮอลลีวูด พรอมกับประชาสัมพันธใหเปนสถานที่ทองเที่ยวอกีแหงหนึ่ง
ของลังกาว ี(พชิัย ศิริจันทนนัท, 2546)  

 
การแขงขันระหวาง 2 ประเทศที่มีสูงมากแลวนั้นก็มีมากขึ้นอีก เมื่อประเทศในแถบเอเชีย

แปซิฟคประสบปญหาเกี่ยวกับเรื่อง วกิฤติการณไขหวดันก หรือ โรคซารส ที่ระบาดทั่วโลก จนทํา
ใหจํานวนนกัทองเที่ยวลดลงมาก ในขณะนัน้การทองเที่ยวทัง้ 2 ประเทศไดวางแผนกลยทุธการ
สื่อสารหลายประการเพื่อเรียกความเชื่อมัน่ของนกัทองเที่ยวตางชาติกลับมา และหลังจาก
วิกฤติการณเร่ืองโรคซารส วกิฤติอีกประการที่ไมคาดคิดก็เกิดขึ้น คือ วกิฤติการณคลืน่ยักษสึนามทิี่
เขามาถลมจังหวัดแถบชายฝงทะเลอันดามันในประเทศไทยและประเทศในแถบอนัดามัน เหตุ 
การณสึนามิสงผลตอการทองเทีย่วในประเทศไทยเปนอยางมาก โดยจากรายงานขาวใน
หนงัสือพิมพมติชนในวนัที ่ 27 ธันวาคม 2547 ระบุไววา เหตุการณสึนามิเกิดขึ้นเมื่อวนัที่ 26 
ธันวาคม 2547  เกิดจากเหตุแผนดินไหวที่มีจุดศูนยกลางที่เกาะสุมาตรา ประเทศอินโดนีเซีย สงผล
ใหเกิดคลื่นยักษสึนามิพัดถลมอยางรุนแรงตามชายฝงทะเลตะวันตกของไทย จังหวัดทองเที่ยว
สําคัญอยางภูเก็ต พังงา กระบี่ ตองประสบภัยพิบัติอยางไมเคยปรากฏ และกลายเปนการซ้ําเติม
ใหสถานการณการทองเทีย่วในพื้นที่ภาคใตยิ่งทรุดลงไปอีก ขณะทีค่วามบอบช้าํที่เกิดจากปญหา
ความไมสงบใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใตยังไมทุเลา นายสนธยา คณุปลื้ม  
รัฐมนตรีวาการกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬาในเวลานัน้ ใหความเหน็วาภัยที่เกิดขึ้นครั้งนีถ้ือวามี
ความรุนแรงตออุตสาหกรรมทองเที่ยวของไทยมากที่สุดเทาที่เคยมมีา เพราะทําใหเกิดความ
เสียหายทั้งชวีติและทรัพยสนิจํานวนมาก และขณะนี้สถานการณยังไมนิ่งทาํใหเกิดความ
หวาดกลัวและมีความกังวลวาจะมีภัยภิบัตติามมาอยางตอเนื่อง ในรายงานผลการดําเนนิงานดาน
ตลาดตางประเทศเดือนธนัวาคม 2547 ของการทองเทีย่วแหงประเทศไทยระบุไววา นักทองเที่ยว
เกิดความตระหนกตกใจและมีการยกเลิกบริการการบนิมาสูภูมิภาค รวมทัง้การยกเลิกการจองและ
การจัดรายการนําเที่ยวแบบเหมาจายจากนักทองเที่ยวและบริษัทนําเทีย่วในทุกตลาด มีการยกเลกิ
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การเดินทางทัง้หมดในชวงอาทิตยสุดทายของเดือนธนัวาคม 2547 คิดเปนจํานวนนกัทองเทีย่วที่
หายไป 42,500 คน (จากทุกตลาดในเอเชียตะวนัออก)  ประเทศคูแขงอยางมาเลเซียก็ไดรับ
ผลกระทบจากเหตุการณภัยพิบัติสึนามิเชนเดียวกนั โดยเฉพาะที่บริเวณเกาะปนัง แตไมไดรับ
ผลกระทบมากเทากับประเทศไทยและประเทศอินโดนีเซีย อยางไรกด็ีรายงานขาวของสื่อตะวันตก
ทําใหนกัทองเที่ยวไมกลาเดนิทางมา เนือ่งจากเวลาทีส่ื่อมีการนาํเสนอภาพ ก็มกันําเสนอภาพ
เหตุการณรุนแรงจากประเทศอื่น แตระบุชื่อมาเลเซยีอยูในกลุมที่ไดรับผลกระทบดวย ทําให
นักทองเที่ยวจากที่อ่ืน ไมเขาใจสภาพที่แทจริงวาตอนนีม้าเลเซยีเปนอยางไร (หนังสือพิมพผูจัดการ
รายสัปดาห, 2549: C4) 

 
จากการแขงขันที่รุนแรงนี้เอง ทาํใหทุกประเทศใหความสนใจกับการนาํอัตลักษณของชาติ

ที่แตกตางจากประเทศอื่น ๆ มาดงึดูดความสนใจใหนักทองเที่ยวตัดสินใจเลือกประเทศของตนเปน
จุดหมายทางการทองเทีย่ว ซึ่งแตละประเทศมีอัตลักษณที่หลากหลาย แตเลือกที่จะดึงอัตลักษณ
บางสวนออกมาสื่อสารไปยงัมวลชนในชวงเวลาที่เฉพาะเจาะจง โดยการสื่อสารอัตลักษณนัน้
สามารถทําผานไดหลายทาง ในทางหนึง่ที่เราสามารถเห็นไดคือผานสื่อประชาสัมพันธตาง ๆ 
ภายใตโครงการรณรงคทางการทองเทีย่ว ประเทศตาง ๆ นําเสนออัตลักษณของชาติในโครงการ
รณรงคทางการทองเที่ยวของตน โดยมสีื่อมวลชนเปนชองทางแพรกระจายขาวสาร ทําใหเรา
สามารถที่จะรับรูถึงอัตลักษณของชาติตาง ๆ ไดเมื่อเราดูชิ้นงานโฆษณาประชาสมัพันธตาง ๆ ใน
โครงการรณรงคทางการทองเทีย่วที่นาํเสนอทางสื่อมวลชน เชน เมื่อเขาไปในเว็บไซตของการ
ทองเที่ยวประเทศจีน เราจะพบประโยคทีว่าประเทศจีนเปนประเทศทีเ่ชื่อมตอกับอารายธรรมสมัย
เกา คนที่มมีิตรภาพ และมีสมบัติมีคา เชน กําแพงเมืองจีน นกัรบกับมาเทอรราคอตตา และแมน้าํ
แยงซ ี ประเทศจีนมีความความล้าํหนาดานสถาปตยกรรมและตึกสูงระฟาในเซี่ยงไฮและปกกิ่ง สิ่ง
ที่ประเทศจนีนาํเสนอในสื่ออีเลคทรอนิคหรอืเว็บไซตเปนสวนหนึง่ในอตัลักษณของประเทศจีน โดย
ตองการทีจ่ะดงึดูดคนที่เขามาชมเว็บไซตใหมาทองเทีย่วที่ประเทศจนี โดยใชอัตลักษณของชาติคือ
ความมีอารายธรรม และความทนัสมยั ไดรับการสื่อสารในโครงการรณรงคทางการทองเที่ยว ซึ่ง
ประโยคดังกลาวมีภาพที่สอดคลองปรากฏอยูทุกภาพ  

 
จากการที่อัตลกัษณมีความสําคัญจึงทาํใหประเทศตาง ๆ หันมาศึกษาเรื่องอัตลักษณของ

ชาติ โดยนาํเสนออัตลักษณของชาติดานตาง ๆ ในโครงการรณรงคทางการทองเที่ยว มีการสราง
ตราสินคาของจุดหมายปลายทาง (Branding Destination) โดยมีความคิดรวบยอด (Concept) 
วาแตละประเทศตองสรางอตัลักษณที่แตกตาง การเลือกจุดหมายปลายทางสําหรับวันหยุดของคน
เปนสิ่งที่บงชี้ถงึรูปแบบการดาํเนนิชีวิตของผูบริโภคที่เปลี่ยนไป สถานที่ทองเที่ยวที่นกัทองเทีย่ว
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เลือกที่จะไปใชจายเงินรายไดที่เขาหามาไดนั้นจาํเปนตองมีความดึงดดูดานอารมณ (Emotional 
Appeal) และสามารถสรางคุณคาความเปนคนพิเศษ (Celebrity Value) องคการการทองเทีย่ว
ของโลกกลาววาในศตวรรษที่ 21 เราจะเห็นการทองเทีย่วเปนเหมือนแฟชั่น คือเปนการทองเที่ยว
แบบสัญลักษณ จุดหมายปลายทางการทองเทีย่วสามารถใหประโยชนกับผูบริโภคในเรื่องที่
คลายคลึงกนั จนถงึสามารถที่จะใหสิ่งที่เปนรูปแบบการใชชีวิตทีไ่ดรับการสรางตราสินคาแลว 
(Branded Lifestyle Items) จึงมีการใชประโยคในการสื่อสารเกีย่วกับอัตลักษณ รูปแบบการ
ดําเนนิชีวิต และสถานะ ซึ่งการสรางนัน้สามารถทําผานหลายชองทาง ทัง้โฆษณา การตลาด
ทางตรง การขายตรง การสื่อสารทางเวบ็ไซต โบรชัวร และการประชาสัมพันธผานการรวมมือกับ
นักหนงัสือพิมพ ผูจัดกิจกรรมพิเศษ และนักถายภาพ (Nigel Morgan, Annette Pritchard and 
Roger Pride, 2004) ซึ่งการโฆษณาและการประชาสัมพนัธไมสามารถที่จะเกิดขึ้นไดเลยหาก
ปราศจากชองทางสื่อสารมวลชน เพราะเปนชองทางทีส่ามารถกระจายขอมูลไปยังมวลชนทัว่โลก
ได ประเทศที่ตองการสรางอัตลักษณของตนจึงตองวางแผนในการใชส่ือสารมวลชนอยางเกิด
ประโยชนสงูสดุ เพราะการนําเสนอขอมูลนั้นเปนการสงขอมูลไปสูผูรับสารจํานวนมาก คือ ทัว่โลก 
โดยการวางแผนการใชส่ือสารมวลชนนัน้จําเปนตองคํานึงถึงปจจยัดานตาง ๆ ไดแก กลุมเปาหมาย 
เนื้อหาสาร และงบประมาณ ในชวงป พ.ศ. 2548 ประเทศแถบเอเชยีอื่น ๆ กพ็ยายามสรางจุดโดด
เดน และแตกตางจากประเทศอื่น ๆ เชน สิงคโปรสรางอัตลักษณความเปน “New Asia” ฮองกง
สรางอัตลักษณความเปน “Asia’s World City” และเปดตัว “ดิสนีย แลนด” อยางยิง่ใหญ และ
อินโดนีเซยีสรางอัตลักษณความเปน “Endless Beauty of Diversity” 

 
สําหรับประเทศไทย เรามีอัตลักษณที่โดดเดน ที่ชาวตางประเทศตางยอมรับ ประเทศไทย

ในอดีตกวา 100 ปกอน ไดรับการเรียกขานวาเปน “เวนิสตะวันออก” และประมาณ 20 ปกอน
ประเทศไทยถกูเรียกวาเปน “สยามเมืองยิม้ (Land of Smile)” (พิชัย ศิริจันทนนัท, 2546) เพราะ
จุดเดนการทองเทีย่วในสายตาของชาวยุโรปคือประเทศไทยมีวฒันธรรมที่ดีงาม โดยเฉพาะรอยยิม้
ของคนไทย นอกจากนัน้อาหารไทยไดรับความนิยมจากชาวยโุรป และเปนแหลงของที่ระลึก การ
ทองเที่ยวของประเทศไทยไดรับความสนใจจากรัฐบาลมาตั้งแตป พ.ศ. 2522 มีการบรรจุการ
พัฒนาการทองเทีย่วไวในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 4 (พ.ศ. 2540 – 2524) 
โดยการทองเที่ยวแหงประเทศไทยวางเปาหมายระยะสัน้ป พ.ศ. 2541 – 2546 วา “เที่ยวไทยรักษ
ไทย” เปนการเสนอใหพฒันาการทองเทีย่วไทยไปในทศิทางที่ชวยอนุรักษมรดกทางวัฒนธรรมและ
ส่ิงแวดลอมอยางยั่งยืน นอกจากนัน้การทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดวางแผนระยะยาวป พ.ศ.
2555 ไววาใหการทองเทีย่วไทยมี “เอกลักษณไทยในมาตรฐานสากล” (World Class) ทั้งในดาน
แหลงทองเที่ยว การใหบริการและการรกัษาสิง่แวดลอมอยางสมบรูณ แผนการนี้ไดระบุอยูใน
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แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 8 (พ.ศ. 2541 – 2542) ที่มุงเนนใหประเทศไทย
เปนศูนยกลางการทองเทีย่วในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต มีการพฒันาสนิคาและบริการ
ทางการทองเที่ยว ทั้งดานการพัฒนาแหลงทองเที่ยว การใหบริการ การอํานวยความสะดวก 
ตลอดจนการรกัษาความปลอดภัยใหแกนกัทองเทีย่ว (รายงานฉบับสมบูรณโครงการศึกษาเพื่อ
จัดทําแผนปฏบิัติการพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวแหงชาติ ในชวงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแหงชาต ิฉบับที ่9 พ.ศ. 2545 – 2549)  

 
การทองเทีย่วแหงประเทศไทยตั้งเปาหมายการทองเที่ยวในปพ.ศ. 2548 ไววา ตลาด

ตางประเทศจะมีนกัทองเทีย่ว 13.38 ลานคน คิดเปนรายได 450,000 ลานบาท และในปนี้เอง
ประเทศไทยมกีารนาํเสนออตัลักษณตาง ๆ ของประเทศไทยในโครงการรณรงคทางการทองเทีย่ว 
ดังเชนในปที่ผาน ๆ มา การทองเที่ยวของประเทศไทยไดเลือกนําเสนออัตลักษณของประเทศในสื่อ
โฆษณาและสือ่ประชาสัมพนัธตาง ๆ เชน การใชรูปภาพสถานที่ทองเที่ยวทัง้ทางธรรมชาติและทาง
วัฒนธรรม ภาพของโบราณสถาน ภาพโบราณวัตถุ ภาพสัตวประจาํชาติหรือชาง ภาพของอาหาร
ไทย ภาพวัฒนธรรมไทย เชน ชุดประจําชาติ และลักษณะนิสัยของคนไทย อัตลักษณของชาติไดรับ
การเลือกจากผูสงสารนาํเสนอไปยังผูรับสาร เพื่อใหผูรับสารไดรับทราบถงึความแตกตางของ
ประเทศไทยกบัประเทศอื่น ๆ และดึงดูดใหผูรับสารสนใจที่จะเขามาเยี่ยมชมสิง่ที่แตกตางนั้น  
 

ประเทศมาเลเซียก็ใหความสนใจในการนาํเสนออัตลักษณของประเทศเชนเดยีวกนั ใน
ดานการทองเที่ยวประเทศมาเลเซียดงึอัตลักษณบางอยางของประเทศมานาํเสนอ เพื่อทาํใหการ
ทองเที่ยวของประเทศเปนทีน่าสนใจของนกัทองเทีย่วทั่วโลก เนื่องจากอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
ของประเทศมาเลเซียสามารถทํารายไดเปนอันดับที่ 2 ของประเทศ รัฐบาลจัดสรรงบประมาณป 
พ.ศ. 2548 ในการกระตุนภาคบริการของประเทศ โดยตัง้เปาหมายวาภายในป พ.ศ. 2553 
ประเทศจะมีรายไดอยางนอย 2 ลานริงกิตมาเลเซยีตอป ประเทศมาเลเซยีมีแผนสนับสนนุการ
ทองเที่ยวคือการพัฒนาสายการบินตาง ๆ ของประเทศ เพื่อรองรับการทองเที่ยว อีกทั้งสนับสนนุ
การทองเทีย่วในดานสาธารณูปโภค เชน ถนน ไฟ น้ําประปา ควบคูไปกับการเนนเรื่องการบริการ 
ความสะอาด และความปลอดภัย ประเทศมาเลเซียมีนโยบายดานการทองเที่ยวที่คลายคลึงกับ
ประเทศไทย นั่นคือการสนบัสนุนการทองเทีย่วเพื่อสุขภาพ และสนบัสนุนใหจัดกจิกรรมพิเศษเพื่อ
สนับสนนุการทองเที่ยว โดยเสนอตัวเปนเจาภาพจัดกิจกรรมระดับโลก เชน Formula – One – 
Malaysian Grand Pix, Golf Travel Mart 2003 และ World Cup Golf 1999 นอกจากกิจกรรม
พิเศษแลวประเทศมาเลเซียยงัมีเทศกาลตาง ๆ ตามประเพณีของชนชาติทีห่ลากหลายในประเทศ 
เชน เทศกาลปใหมของชาวจีน และนอกจากนัน้ในปจจุบันประเทศกําลังสนับสนนุการทองเที่ยว
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เพื่อการศึกษา โดยการเพิ่มจํานวนสถานศกึษาขัน้สูงและโครงการการศึกษาคูกับมหาลัยใน
ตางประเทศ  ประเทศมาเลเซียมีแผนพฒันาเศรษฐกจิฉบับที ่ 8 (พ.ศ. 2544 - 2548) ที่
วางเปาหมายดานการทองเที่ยวไววา จาํนวนนกัทองเทีย่ว จะเพิ่มข้ึน 6.9% ตอป และไปถึง 14.3 
ลานคนภายในป 2548 และคาดวาจาํนวนคาใชจายของนักทองเทีย่วจะเติบโต 9.5% คือไปถึง 
29.5 พันลานริงกิตมาเลเซีย ในป พ.ศ. 2548  มาเลเซยีไดนําเสนออตัลักษณของชาติในโครงการ
รณรงคทางการทองเที่ยวเชนเดียวกนักับประเทศไทย 

 
การวิจยันี้ผูวิจยัจึงตองการทีจ่ะศึกษากลยทุธการสื่อสารของประเทศไทย และประเทศ

มาเลเซยี ในเรื่องแกนการรณรงค วิธีการนําเสนอ และรูปแบบการใชส่ือ และอัตลักษณของทัง้สอง
ประเทศที่สื่อสารผานสื่อมวลชน โดยผูวิจยัเลือกศึกษาโครงการหลกัประจําป 2548 เนื่องจากเปน
โครงการที่ทัง้สองประเทศเลือกใชเปนหลกั และนําเสนอโครงการไปทุก ๆ ประเทศกลุมเปาหมาย
สําหรับประเทศไทยผูวิจัยศกึษาโครงการ “Phuket Today” และโครงการ “Thailand…Happiness 
on Earth” สําหรับประเทศมาเลเซียผูวิจัยศึกษาโครงการ “Malaysia Truly Asia”  
 
1.2 ปญหานาํวิจยั 
 
 1.2.1 ประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย มีกลยทุธการสื่อสารของโครงการรณรงค
ทางการทองเที่ยวประจําป 2548 อยางไร ทั้งแกนการรณรงค วิธีการนําเสนอ และรูปแบบการใช
ส่ือสารมวลชน และกลยุทธการสื่อสารของสองประเทศเหมือนกัน หรือแตกตางกนัอยางไร 
 1.2.2 ประเทศไทยและประเทศมาเลเซียนาํเสนออัตลักษณของชาติเร่ืองใด ในโครงการ
รณรงคทางการทองเที่ยว ซึง่อัตลักษณของชาติทีน่ําเสนอเหมือนกนั หรือแตกตางกนัอยางไร 
 
1.3 วัตถุประสงค 
 
 1.3.1 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสาร ไดแก วธิีการนําเสนอ และรูปแบบการใช
ส่ือสารมวลชน ของการทองเทีย่วแหงประเทศไทย และการทองเทีย่วแหงประเทศมาเลเซีย  
 1.3.2 เพื่อเปรียบเทยีบกลยทุธการสื่อสาร ไดแก วิธีการนาํเสนอ และรูปแบบการใช
ส่ือสารมวลชนของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 
 1.3.3 เพื่อวิเคราะหหาอัตลักษณของชาติที่ปรากฏในโครงการรณรงคทางการทองเที่ยว
ของประเทศไทย และประเทศมาเลเซีย 
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 1.3.4 เพื่อเปรียบเทยีบอัตลักษณของชาติที่ปรากฏในโครงการรณรงคทางการทองเที่ยว
ของทั้งสองประเทศ 
 
1.4 ขอสันนษิฐาน 
 
 1.4.1 ประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีกลยุทธการนําเสนอที่ทัง้คลายคลงึกนั และ
แตกตางกนั  
 1.4.2 โครงการรณรงคประจําป 2548 ประเทศไทยเนนนาํเสนอดานอัตลักษณดาน
วัฒนธรรม ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนาํเสนออัตลักษณเร่ืองความหลากหลายของเชื้อชาติ และ
วัฒนธรรมที่แตกตางที่สามารถรวมเปนหนึ่งเดียว  
 
1.5 ขอบเขตของการวิจยั 
 
 ผูวิจัยจะศกึษากลยทุธส่ือสาร คือ แกนการรณรงค  วิธีการสื่อสาร และรูปแบบการใช
สื่อสารมวลชน ที่ใชในโครงการรณรงค “Phuket Today” และ “Thailand…Happiness on Earth” 
ของประเทศไทย และ “Malaysia Truly Asia” ของประเทศมาเลเซีย โดยวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาที่
ปรากฏในสื่อโทรทัศน และสือ่ส่ิงพิมพ ในชวงเดือนมกราคม – ธันวาคม 2548 โดยทั้ง 3 โครงการ
เปนโครงการหลักประจําป 2548 ที่ทัง้สองประเทศใชดงึดูดนักทองเทีย่วจากตางประเทศเขามายงั
ประเทศของตน เปนโครงการที่นาํเสนออตัลักษณของประเทศหลาย ๆ ดานที่สามารถนาํมาใชใน
การวิเคราะหได 
 
1.6 นิยามศพัท 
 

อัตลักษณของชาติ หมายถงึ  การสรางขอบเขตที่ชัดเจนของประเทศไทยและประเทศ
มาเลเซยี เพื่อตอบคําถามไดวา “แตละประเทศเปนอยางไร โดดเดน และแตกตางจากประเทศอื่น
อยางไร”  
 

โครงการรณรงค หมายถึง โครงการรณรงค “Phuket Today” และ โครงการรณรงค
“Thailand…Happiness on Earth” ของประเทศไทย และโครงการรณรงค “Malaysia Truly Asia” 
ของประเทศมาเลเซีย เพื่อรณรงคการทองเที่ยวในประเทศในชวงป พ.ศ. 2548  
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กลยุทธการสือ่สาร หมายถึง วิธีการนําเสนอ และรูปแบบการใชส่ือสารมวลชนของ
โครงการรณรงค “Phuket Today” และ โครงการรณรงค “Thailand…Happiness on Earth” ของ
ประเทศไทย และโครงการรณรงค “Malaysia Truly Asia” ของประเทศมาเลเซีย 

 
แกนการรณรงค (Theme) หมายถงึ สาระสําคัญในการรณรงค ประกอบดวย แนวคดิและ

ที่มาของโครงการ กลุมเปาหมาย และระยะเวลาการลงโฆษณา 
 
วิธีการนําเสนอ หมายถงึ วิธีการนําเสนอสารไปสูผูรับสาร โดยแบงออกเปน รูปแบบการ

นําเสนอ (Execution Style) จุดเวาวอน (Appeal) จุดขาย (Selling Point) และลีลา (Tone)  
 

เนื้อหาสาร หมายถงึ เนือ้หาที่ผูสงสารสื่อสารไปที่ผูรับสาร โดยผูรับสารตองถอดรหัส 
(Decode) สัญญะ (Code) ที่สงผานมาในสารทีป่รากฏ 

 
 การใชสื่อสารมวลชน หมายถึง การเลือกใชชองทางสือ่สารมวลชน ในการนําสารไปสูผูรับ
สารเปาหมาย ชองทางสื่อสารมวลชน ไดแก โทรทัศน วิทย ุ หนังสือพิมพ  ปาย สื่อเคลื่อนที่ ส่ือ
อีเลคทรอนิค และสื่ออ่ืน ๆ  
 
1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1.7.1 เพื่อแสดงใหเห็นถึงแนวคิด และขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารอัตลักษณของ
ชาติในโครงการรณรงคทางการทองเทีย่วของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 

1.7.2 เพื่อสามารถนาํผลการวิจัยไปประยุกตใชในการวางแผนการสื่อสาร การสราง
เนื้อหา และการใชสื่อ ในการสื่อสารอัตลักษณ 

1.7.3 เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาเรื่องการนาํเสนออัตลักษณของชาติ เพือ่การแขงขัน
ดานการทองเที่ยว ผานการใชกลยุทธการสื่อสารผานสื่อมวลชน  
 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และการวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 การวิจยัเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารอัตลักษณของชาติในโครงการรณรงคการทองเที่ยวของ
ประเทศไทยกบัประเทศมาเลเซีย” นี้ ใชแนวคิดเรื่องการรณรงค ทฤษฎีเร่ืองสญัญะวิทยา และ
แนวคิดเรื่องอตัลักษณ เพื่อเปนกรอบในการวิเคราะห และสรุปผลการวิจัย  
  
2.1 แนวคิดเรื่องการรณรงค 

 
การรณรงคทางการสื่อสาร (Public Communication Campaign) ไดรับการให

ความหมายใน 2 แนวทาง แนวทางแรกคอืการใหความหมายในเชงิ “วัตถุประสงค” คือความตั้งใจ
ของคนกลุมหนึ่งที่จะเปลีย่นความเชื่อหรือการกระทําของคนอีกกลุมหนึ่ง การใหความหมายแบบนี้
เกิดขึ้นเมื่อความตั้งใจนั้นเปนเรื่องที่ถกเถยีงกนั ยกตัวอยางเชน การรณรงคเร่ืองการทาํแทง 
แนวทางที่สองคือการใหความหมายในเชิง “วิธีการ” เราใชความหมายนี้เมื่อการรณรงคนัน้มีวธิีการ
ที่สรางสรรค ซึ่งแสดงวาการณรงคมีการใชวิธีการสื่อสารที่หลากหลาย เชน โบรชัวร โปสเตอร 
โฆษณา และการคา รากฐานของการรณรงคทางการสื่อสาร คือ การปฏิรูป (Reform) คือทําให
สังคมหรือการดําเนนิชีวิตของแตละคนดีข้ึน คําวาดีข้ึน (Better) คือเกิดคานิยมตาง ๆ ในสังคมใน
ชวงเวลาใดเวลาหนึ่งในประวัติศาสตร (Paisley, 2001) 
 

การรณรงคการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ (Persuasive Communication Campaign) 
เปนการสื่อสารแบบบูรณาการและตอเนื่อง โดยมีเนื้อหาสารหลายประการที่ตองการเปาหมายการ
รณรงคที่ชัดเจน (Simons, 1986) หรือเปนกระบวนการที่ตอเนื่องในชวงเวลาทีเ่จาะจง เพื่อ
วัตถุประสงคในการชกัจูงผูรับสารที่เจาะจง  การรณรงคการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ มีคําอยู  3 
คําคือ การสือ่สาร การโนมนาวใจ และการรณรงค สามารถอธบิายไดวา “การสื่อสาร” คือ
กระบวนการทีเ่กี่ยวของกับทัง้รหัสวัจนะ และอวัจนะ เพือ่ที่จะถายทอดสัญญะระหวางคนสองคน
หรือมากกวาสองคน (Pfau and Pattriot, 1993) “การโนมนาวใจ” เปนการใชการสือ่สารเพื่อทีจ่ะ
โนมนาวใจ ซึง่เราสามารถใหความหมายวาเปนการปรับใหเขาทีเ่ขาทาง เปนการเปลีย่นแปลง หรือ
การผลักดันการตอบสนองของผูรับสาร (Miller, 1980) โดยรวมถงึทัศนคติ อารมณ ความตัง้ใจ 
และพฤติกรรม “การรณรงค” เปนการสื่อสารอยางตอเนื่องโดยเกี่ยวของกับเนื้อหาสารมากกวาหนึ่ง
ประการ โดยมวีัตถุประสงคเพื่อใหเกิดอทิธพิลตอสังคม (Pfau and Pattriot, 1993)  
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 ความหมายเรือ่งการรณรงคอาจมีความแตกตางแตความหมายเหลานั้นมจีุดรวมอยาง
เดียวกนั ดงัตอไปนี้ (กิตติ กนัภัย, 2543)  

 
1. การรณรงคเปนการกระทาํทีต่องมีเปาประสงค 

 ลักษณะของการรณรงคที่ตองมีเปาประสงคนี้ สอดคลองกับที่มาของคําวา “รณรงค” ที่
เปนศัพททางทหารที่แปลวา “การตอสู” ทั้งนี้โดยอาศัยการสื่อสารเปนอาวุธ เพื่อใหไดมาซึ่งชัยชนะ 
ผลที่ไดจากการรณรงคมีความหลากหลาย ตั้งแตผลกระทบระดับความนึกคิดของปจเจกบุคคล 
(Individual-level structural changes) ไปจนถงึการเปลี่ยนแปลงในระดับโครงสรางทางสงัคม 
(Societal-level structural changes) ผลนั้นจะเปนประโยชนกับผูสงสารหรือผูรับสารใน
กระบวนการรณรงค 
 
 2. การรณรงคพุงเปาไปที่คนจํานวนมาก หรือกลุมคนขนาดใหญ 
 การใชคําวา “ใหญ” ในทีน่ี้เพื่อแสดงความหมายวา การรณรงคนัน้ไมไดทําในระดับการ
ส่ือสารระหวางคนสองคน หรือในหมูคนเพียงไมกี่คน ผูรับสาร (Campaign audience) นั้นถกู
กําหนดวาเปนใคร มีจํานวนประมาณเทาใด โดยมเีปาหมายของการรณรงคเปนเกณฑ เชน 
โครงการถงุยางอนามัย 100% มีเปาหมายที่ผูชายไทย  
 

3. การรณรงคมีการระบุระยะเวลาการทําที่ชัดเจน 
 ชวงระยะเวลาของการรณรงคหมายถึง ชวงเวลาตั้งแตเร่ิมมีการวางแผนคิดทาํจนถึงขั้น
การประเมนิผลการรณรงคทีเ่ปนขั้นตอนสดุทาย ระยะเวลาการรณรงคอาจเปนไดตั้งแต 2-3 
สัปดาห 2-3 เดือน ซึง่จัดวาเปนการรณรงคระยะสั้น และ 5-10 ปสําหรับการรณรงคระยะยาว
อยางไรก็ตาม จุดเริ่มและจุดสิ้นสุดของการรณรงคอาจจะไมชัดเจน หากมีการวางแผนและประเมนิ
สถานการณทีล่ะเอียดและใชเวลามาก (Extensive formative research) หรือผลกระทบที่เกิด
ขึ้นกับกลุมผูรับสารเปาหมาย เปนผลระยะยาวที่ตองใชเวลาสงัเกตตอเนื่องใชเวลามาก ผลเสียของ
การที่ไมสามารถกําหนดระยะเวลา ในการทําการรณรงคใหชัดเจนได คือ ปญหาในการบริหาร
ทรัพยากรและเงินทนุ รวมทัง้ความยากลําบากในการปรบัแผนงานเปนระยะ ๆ เพื่อใหเกิดความ
ตอเนื่อง 
 
 4.  การรณรงคนัน้เกีย่วของกบัชุดกิจกรรมการสื่อสาร ทีม่ีการจัดการวางแผนการใชไว
ลวงหนา กิจกรรมการสื่อสารหลัก ๆ ไดแก การผลิตเนือ้หาสาร (Message production) และการ
เผยแพรกระจายสาร (Message distribution) ผานชองทางการสื่อสารแบบตาง ๆ กิจกรรมเหลานี้
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ถูกจัดวางเพื่อบรรลุเปาหมายที่ตองการรณรงค ที่สือ่และองคกรทีรั่บผิดชอบกับเรื่องที่จะรณรงค
กําหนดไว  
  
 โดยสรุปเราอาจนิยาม “การรณรงค” วา เปนเจตจํานงในการทาํใหเกิดผลลัพธ หรือ
ผลกระทบบางประการ ในกลุมบุคคลจํานวนคอนขางมาก ในชวงเวลาที่มักจะระบุไวชัดเจน โดย
อาศัยชุดกิจกรรมการสื่อสารที่มีการออกแบบจัดการเอาไวลวงหนา การรณรงคการทองเที่ยว เปน
การรณรงครูปแบบหนึง่ โดยมีเจตจํานงที่จะใหบคุคลหรือกลุมบุคคลทั้งภายในและภายนอก
ประเทศตัดสินใจที่จะมาทองเที่ยวในสถานที่ที่ตาง ๆ ที่ในโครงการรณรงค โดยวางแผนการสื่อสาร
ในรูปแบบตาง ๆ เชน การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ผานสื่อตาง ๆ เชน ส่ือสารมวลชน 
  

การรณรงคมีกระบวนการดังตอไปนี้  
 

 1. การประเมินความตองการ เปาประสงค และความสามารถในการตอบสนอง
ของผูรับสารเปาหมาย  
 ผูทําการรณรงคตองวางเปาหมายใหชัดลงไปวา การรณรงคนั้นตองการใหไดรับผลใน
ระดับใด และสงผลถึงกลุมเปาหมายใดบาง อันจะทาํใหเกิดการรับรู ยอมรับ และเกิดพฤติกรรม 
โครงการรณรงคจึงตองวางแนวความคิดและที่มาของโครงการ และทําใหสารตาง ๆ มีแนวคิดและ
ที่มาสอดคลองกับของโครงการ โดยการวางเปาประสงคตองคํานงึถึงกลุมเปาหมายที่ตองการ
นําเสนอสารเปนหลกั 
 
 2.  การวางแผนการรณรงค และการผลิตสื่ออยางเปนระบบ  
 ผูรณรงคจะตองวางแผนการรณรงค เพี่อทําใหเกิดกรอบความคิดรวบยอด และเพื่อที่จะ
เขาใจวาสิง่ใดที่การรณรงคตองทาํใหสาํเร็จทั้งในเรื่องของวัตถุประสงค เนื้อหา ปริบท และผูรับสาร 
กรอบเหลานีท้าํใหนักวางแผนสามารถที่จะทําใหวัตถุประสงค และบทบาทของผูทําการรณรงค
ชัดเจนมากขึ้น ทาํใหเลือกและปรับวิธีการใหเหมาะสมกบัผูรับสารที่แตกตาง ที่จะทําใหสามารถที่
จะจัดเรียงและเชื่อมกิจกรรมทางการรณรงคตาง ๆ เพื่อที่จะควบคมุจุดของความลมเหลวที่อาจ
เกิดขึ้นได เพื่อพัฒนาการรณรงคจากรากฐานของการทดลอง และทาํใหสามารถถายโอน
ความสาํเร็จของการรณรงคหนึง่ในที่หนึง่ไปใชในการรณรงคอีกเรื่องหนึ่งในอีกที่หนึง่ 
  

 ในขั้นตอนนี้ประกอบดวย 3 สวนหลักคอืการกําหนดเปาหมายทางการสื่อสาร การวาง 
กลยุทธเกีย่วกบัเนื้อหาสาร และการกระจายสาร (บุปผา ลาภะวัฒนา, 2546) 
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  2.1 การกาํหนดเปาหมายทางการสื่อสาร (Communication Goals) ในสวนนี้
จะตองพิจารณาถึงองคประกอบ 3 ดาน ไดแก 

 2.1.1 องคประกอบดานสมรรถนะทางปญญา (Cognition) ของผูรับสาร 
ไดแก ความตั้งใจในการรับสาร (Intention) การตระหนักรู (Awareness) ความเขาใจ 
(Comprehension) และการเรียนรู (Learning) 

 2.1.2 องคประกอบดานเจตคติ (Affection) ของผูรับสารที่เกีย่วของกับ
ความสนใจ (Interest) การประเมิน (Evaluation) ทัศนคติ (Attitude) ความรูสึก (Feeling) ความ
เชื่อ (Conviction) และการคลอยตาม (Yielding) 

 2.1.3 องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavior) ที่เกีย่วของกับความตั้งใจ
หรือเจตนา (Intention) พฤติกรรม (Behavior) และการลงมือกระทํา (Action) 

 
 2.2 การวางกลยุทธเกี่ยวกับเนื้อหาสาร (Message Strategy) วิธีการนาํเสนอสาร

เปนสวนที่สําคัญในกระบวนการรณรงค เนื้อหาสารตองเปนสารที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และ
มีประสิทธิภาพ  

  Berlo (1960) กลาววา สาร (Message) มีองคประกอบ 3 สวนคือ  
  1. รหัสสาร (Message Code) ไดแก กลุมของสัญลักษณที่สามารถนาํมาจัด
โครงสรางใหมคีวามหมายทีผู่รับสารสามารถเขาใจได ทัง้นี้รหัสสารจะเกิดขึ้นไดตองมีสวนประกอบ
และกระบวนการในการเชื่อมโยงอยางเปนระบบ เพื่อใหสวนประกอบเหลานี้มีความหมายขึ้นมา 
  2. เนื้อหาสาร (Message Content) คือสวนประกอบในตัวสารที่ผูสงสารใชเพื่อ
การถายทอดสาระ ขอมูล หรือเจตนาของตน 
  3. การจัดสาร (Message Treatment) คือการพิจารณาเลือกสาร จัดโครงสราง
รหัสและเนื้อหาสาร ผูสงสารจําเปนตองถายทอดความคดิออกมาในรปูแบบที่ผูรับสารสามารเขาใจ
ได ดังนั้นการสงสารไปยงัผูรับสารผูสงสารจะตองคํานงึความสามารถในการรับสารของผูรับสาร 
โดยคํานงึถงึความยากงายของผูรับสารในการตีความสารของตน สารที่สงไปจะตองไมซับซอน
คลุมเครือ และตองมีการจดัลําดับเรื่องราวอยางเปนระเบียบ 

 การนาํเสนอเนื้อหาสารโฆษณา อาจเปนวัจนภาษา (Verbal) หริออวัจนภาษา 
(Non-verbal) คําพูดหรือคําเขียน หรือสัญลักษณ ผูนําเสนอสารมีจุดเดน ๆ ที่ควรพจิารณา ไดแก 
    
   2.2.1 รูปแบบการนาํเสนอ (Execution Form)  
   รูปแบบของเนือ้หาสาร ไมสามารถกําหนดตายตัวได ทั้งนี้ขึ้นกับความ   
พึงพอใจของผูรับสาร สิ่งที่สาํคัญคือการสรางรูปแบบที่เกี่ยวของกับผูรับสาร หรือ เกดิประโยชนตอ
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ผูรับสาร งายตอการเขาใจ ซึ่งอาจเปนรูปแบบที่เปนทางการ และไมเปนทางการ โดยรูปแบบตาง ๆ 
ไดแก รูปแบบการสาธิต (Demonstration) เปนการแสดงใหเหน็ถงึคุณสมบัติทีด่ีของผลิตภัณฑ 
รูปแบบตลกขบขัน (Humor) รูปแบบการใชผูนําเสนอขาย (Presenter or Spokesman) เชน การ
ใชนักรอง นกัแสดง หรือคนที่มีชื่อเสียง รูปแบบสินคาเปนตัวเดน (Product as a Hero) คือการทํา
ใหสินคาโดดเดน เปนพระเอก รูปแบบการเปรียบเทยีบกอนใชและหลังใชการ (Before-After) 
รูปแบบการอุปมาอุปมัย (Analogy) รูปแบบการเสนอแบบเริงระบํา (Production Number) 
รูปแบบการเสนอแบบจินตนาการ (Fantasy) รูปแบบการใชสัญลักษณตาง  ๆ (Symbol) รูปแบบ
การนาํเสนอในรูปสารคดี (Documentary) รูปแบบการเปรียบเทยีบ (Side by Side Comparison) 
รูปแบบคลื่นลูกใหม (New Wave) เปนการตัดสลับภาพที่แปลกใหมเหมาะกับสินคาวัยรุน รูปแบบ
การใชเทคนิคพิเศษ (Special Effect) รูปแบบการใชภาพเคลื่อนไหว (Animation) เชน การใชภาพ
ตัวการตูน รูปแบบการทดสอบสินคา (Tortour Test) การนําเอาสนิคามาทดสอบในสถานการณที่
รุนแรงเพื่อใหเห็นความทนทาน รูปแบบความเปนเหตุผล (Reason – why) รูปแบบปญหาและการ
แกปญหา (Problem Solution) รูปแบบเสี้ยวหนึง่ของชีวติ (Slice of Life) และรูปแบบการใชบุคคล
ที่เปนผูใชสนิคารับรอง (Testimonial) (กัญจนิพัฐ วงศสุเมธรต, 2549)  
   รูปแบบรอยเรื่องราว (Serial) เปนตอนตอกันโดยมีโฆษณาอืน่ที่ไม
เกี่ยวของคั่นกลาง ใชภาพโบราณ (Oldies Footage) การถายทําระยะใกล (Close – Ups) 
โทรทัศนเนนการใชแบบการถายทําระยะกลางและระยะใกล รูปแบบการรอยเรื่องราว (Story Line) 
คลายการทําหนังสัน้ คือมีการเริ่มตน กลางเรื่อง และตอนจบ รูปแบบการเปรียบเทยีบ 
(Comparison) เปรียบเทียบสินคาของตนกับสินคาอืน่ ๆ การใชภาพนิ่ง (Still Photographs and 
Artwork) ใชมุมกลองในการถายภาพนิง่ใหนาสนใจ การสัมภาษณผูใช (Customer Interview) 
รูปแบบการเลาเรื่องและเหตุการณ (Vignettes and Situations) เปนการใชภาพของตัวละครกําลงั
สนุกสนานกับการใชสินคา โดยมีเพลงที่เปนดนตรีประกอบหรือเพลงที่มเีนื้อรองเขากนักับ
สถานการณในเรื่อง สินคาเคลื่อนไหวได (Stop – Motions) สินคาและตัวละครเลนดวยกัน 
(Rotoscope) การใหขอมลู (Infomercials) เปนการโฆษณาที่มลีักษณะคลายกับเปนรายการ
โทรทัศน (Lane, King, Russel, 2005:566) 
   รูปแบบการนาํเสนอของสื่อส่ิงพิมพ ไดแก แบงออกเปน 2 สวนคือสวนที่
เปนวัจนภาษา ไดแก การพาดหัวหลัก (Headline) การพาดหวัรอง (Sub-Headline) ขอความงาน
โฆษณา (Copy) คําบรรยายใตภาพ (Caption) สโลแกน (Slogan) บรรทัดทาย (Base Line) และ
ชื่อตราสินคา (Brand Name) และสวนทีเ่ปนสัญลักษณหรืออวัจนภาษา (Non-verbal) 
ประกอบดวยภาพ (Illustration) โลโก (Logo) การจัดภาพ (Layout) และการใชสี (Color)  (เสรี 
วงษมณฑา, 2540)  
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   การพาดหวัจะตองสะดุดตา ปลุกเราความสนใจ โดยแบงประเภท ไดแก
การเจาะจงถึงกลุมเปาหมาย (Specific Address) การตั้งคําถาม (Questioning Method)       
การนาํประโยชนมาไวขึ้นตน (Benefit Headline) นาํคําพูดของคนดังหรือสุภาษิต (Quotation) 
การออกคําสัง่ (Command) การนําคําตรงขามมาติดกนั (Juxtaposition)  
   ขอความงานโฆษณาชวยสรางความแตกตางที่มีเอกลกัษณใหกับสินคา 
ชวยตอกย้าํผลประโยชน และใหเหตุผลในการเลือกซื้อสินคาหรือบริการ โดยมีรูปแบบตาง ๆ ไดแก 
เชิงพรรณนา (Descriptive Copy) เชิงบรรยาย (Narrative Copy) เชิงสนทนา (Dialogue Copy) 
ใชหลักเหตุผล (Reason – Why Copy) รูปและคําบรรยายใตภาพ (Illustration – Caption Copy) 
แหวกแนวหรือหลุดโลก (Off-beat) 
    ภาพสอดคลองไปกับพาดหวัและขอความโฆษณา เราสามารถเลือกใช
ภาพไดมากมาย อาทิ ภาพสินคาที่ทาํหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product Shot) ภาพสินคากําลงัถูก
ใชงาน (Product in Use) สินคากาํลังถูกทดลอง (Product in Test) ภาพวัตถุดิบในการผลิตสนิคา 
(Ingredient) ภาพกระบวนการผลิต (Production Process) ภาพสถานที่มาของสนิคา (Place of 
Origin) นาํจุดเดนของสนิคาบางสวนมาแสดง (Product Feature) องคประกอบของสินคา 
(Product Component) ภาพกอนใชและหลังใช (Before and After) ภาพสนิคาที่มีการ
เปรียบเทยีบ (Comparison) ภาพของปญหา (Problem) ภาพการแกปญหา (Solution) ภาพของ
ผลการใชแลว (End Result) ภาพลูกคากาํลังมีความสุข (Happy Customer) ภาพกลุมเปาหมาย
หรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target Group or Customer Personality) จํานวนลูกคาทีม่ีมาก 
(Number of Customers) ภาพอุปมาอุปมัย (Analogy) ภาพสัญลักษณ (Symbolic) ภาพผูนํา
เสนอ (Presenter) ภาพแหวกแนวหรือหลุดโลก (Off-beat) ภาพกราฟก (Graphic) ภาพของ
การตูน (Animation) ภาพสถิติ (Statistic)  
 

  2.2.2 จุดเราใจหรือจุดจับใจ หรือจุดกระตุนความรูสึก (Appeal)  
  เปนการนาํจุดขายหรือคุณประโยชนของสินคามาจูงใจผูบริโภค ใน

ลักษณะทีเ่ปนการกระตุนจุดออนของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกจับใจ ยอมรับสินคาที่
โฆษณาซึง่จุดจับใจแบงไดเปน 2 ประเภทหลักคือ การจูงใจโดยใชเหตุผล กับ การจูงใจโดยใช
อารมณ (Rational VS Emotional Appeal) การจูงใจทางดานเหตผุลมุงเนนไปทีคุ่ณสมบัติของ
สินคา และเปนการตอบสนองความตองการเกี่ยวกับการใชประโยชนเปนหลัก โดยเนื้อหาการ
โฆษณาเนนไปที่การใหขอเท็จจริง การแสดงคุณสมบัติพิเศษของสินคา การชี้ใหเหน็ถงึ
ความสามารถของสินคาในการแกปญหา ซึ่งมักเปนการขายสินคาแบบตรงไปตรงมา (Hard Sell) 
โดยมีการชกัจงูใจโดยใหเหตผุลในการสนบัสนุนเปนสาํคัญ เนื่องจากการจูงใจดานเหตุผลนัน้ถือ
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เปนการใชความคิดจากสมองซีกซาย (Left-brain) ที่ทาํหนาที่ควบคุมสติปญญาดานการคิดหา
เหตุผล (Logical Thinking) ของมนุษย ตัวอยางการจงูใจดานเหตุผล เชน จุดจูงใจเกี่ยวกับความ
สะดวกสบาย ความประหยัด ความมีสขุภาพดี ความคงทน สวนจุดจูงใจทางดานอารมณนัน้จะ
เปนการดึงดูดการใชสมองซกีขวา (Right-brain) ทีท่ําหนาที่ควบคุมอารมณความรูสึกของมนุษย 
การดึงดูดใจในรูปแบบนี ้ จงึมุงเนนไปที่การตอบสนองความตองการทางดานจิตวทิยาของผูบริโภค
เปนสําคัญ โดยการโฆษณามักจะสื่อใหเห็นถึงผลลพัธทางอารมณทีจ่ะไดรับจากการใชสินคาหรือ
บริการ ไดแก การสรางความหมายทางอารมณใหกับสินคา ผานการใชเครื่องหมาย สัญลักษณ
ตาง ๆ ทัง้ ๆ ทีสิ่นคานั้นอาจไมไดมีความหมายเชงิอารมณในตัวมนัเอง  (Belch and Belch, 1995: 
288)  

  ขอดีของการจูงใจดวยอารมณ ไดแก เปนการกระตุนความสนใจจากผูรับ
สารใหคนเกิดการติดตามเนือ้หาโฆษณาตอไป ชวยสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ลดความ
พยายามของผูบริโภคในการใชความคิดไตรตรองเนื้อหาขาวสาร เปนการกระตุนความรูสึกโดยผาน
สิ่งจูงใจรอบนอกตาง ๆ อาทิ การใชเสียงเพลง รูปภาพ เทคนิคพิเศษในการนําเสนอ โดยมุงเนน
สรางความเพลิดเพลิน และกอใหเกิดความจดจํา (Zitlin and Westewood, 1986)  ในที่นี้ผูวิจัยจะ
แบงประเภทของจุดจับใจออกเปนจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ โดยจุดจับใจทัง้
สองประเภท ไดแก 

  ก. จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก ความสะดวก (Convenience) ความสบาย 
(Comfort) ความประหยัด (Economy) สุขภาพดี (Health) ความคงทน (Durability) ประสิทธิภาพ 
(Efficiency) การทาํงานของสินคา (Performance) ลักษณะเดนของสินคา (Feature) ความ
ไดเปรียบคูแขง (Competitive Advantage) ราคา (Price) เชิงขาว (News) ความนยิมในสนิคา
และบริการ (Product/ Service Popularity) ความประหยัดในการซื้อ (Economy in Purchase) 
ความประหยดัในการทาํงาน (Economy in Operate) ความไววางใจ (Dependability) การไดรับ
เงินคนื (Money Gain) (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546: 132) ความสะอาด (Cleanliness) การ
พักผอนและนอนหลับ (Rest or Sleep) ความปลอดภยั (Safety) การมีทางเลือกที่หลากหลาย 
(Variety of Selection) (Aren, 1994: 239) 

  ข. จุดจับใจดานอารมณ ไดแก ความภูมิใจและความหรหูรา (Pride and 
Prestige) ความเปนเหมือนผูอ่ืน (Emulation) การทําตามสังคม (Conformity) ความรูสึกสบาย 
(Relax) ความพึงพอใจ (Pleasure) ความคิดสรางสรรค (Creativeness) ความกลวักังวลใจ (Fear 
and Anxiety) อารมณขัน (Humor) เพศ (Sex) ความรัก/ ความอบอุน (Love and Warmth)      
(พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546: 132) ความทะเยอทะยาน (Ambition) ความอยากอาหาร 
(Appetite) การหลีกเลีย่งจากภาระหนกั (Avoidance of a Laborious Task) ความอยากรูอยาก
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เห็น (Curiously) การอุทิศตนเองเพื่อผูอ่ืน (Devotion to others) ความบนัเทงิ (Entertainment) 
ความเพอฝน (Romance) ความเรียบงาย (Simplicity) สมัยนยิม/ ความสวยงาม (Style / Beauty) 
ความพึงพอใจจากการพักผอน (Pleasure of Recreation) (Aren, 1994: 239) ความสุข 
(Happiness) ความตองการความสําเร็จ (Achievement) ความสนุกสนาน (Joy) (Belch and 
Belch, 1995: 291)  

  จุดจับใจที่นอกเหนือจากที่ระบุผูวิจัยจะจดัอยูในหมวดหมู จุดจับใจดาน
อ่ืน ๆ ไดแก จดุจับใจดานวฒันธรรม (Culture) จุดจับใจดานความหรูหรา (Luxury) จุดจับใจดาน
ความทันสมัย (Modern) จุดจับใจดานความรูสึกตืน่เตน (Excitement) และจดุจับใจดานการ
พักผอน (Relax) 

 
   2.2.3 จุดขายที่สนับสนนุจุดเราใจ (Supporting Selling Point)  
   จุดขายหมายถึง จุดเดนของผลิตภัณฑ และบริการที่ผูสรางสรรคนํามา
ประกอบในงานโฆษณา เพื่อใหตําแหนงครองใจทีว่างไว และจุดเราใจที่จงใจกระตุนใหเขาถึง
ความรูสึกของผูบริโภค ปรากฏเดนชัด จุดขายที่สนับสนนุจุดเราใจตาง ๆ เหลานี้ จะไดมาจากการ
พิจารณาผลิตภณัฑที่มีจุดแข็งดานใดบาง เชน คุณภาพที่เดนของสนิคา ความประหยัด หีบหอใน
รูปแบบใหมทนัสมัย แปลกใหม จุดเดนใหม ภาพลักษณหรือบุคลิกของผูใช เชน ความสวย ความ
คลองตัว ความหลากหลายของสินคาทีม่ีใหเลือกหลายสีหลายแบบ การนําไปใชประโยชนดาน
อ่ืนๆ  (กัญจนพิัฐ วงศสุเมธรต, 2549: 258)  
 
   2.2.4 ลีลา (Tone)  
   เร่ืองของลีลานั้นเปนเรื่องทีส่ําคัญที่ตองทาํใหสอดคลองกับสินคา เมื่อ
กําหนดลีลาแลว จงึจะกาํหนดภาพ กําหนดคําพูด กําหนดสิง่ตาง ๆ ใหเปนไปตามลีลากอน เพือ่ให
สอดคลองกับบุคลิกของสินคาที่ตั้งใจเอาไว เชน นาเชื่อถือ ใหความรู ใหขอมูล สวยงาม หรือมีสีสนั 
ลีลาในการทาํโฆษณาไดแก มุงขายชัดเจน (Hard Sell) เปนลักษณะการขายโดยตรงถาสนิคานั้น
กําลังมีการแขงขันและมกีารตอสูกันอยางรนุแรง ตองการทําอะไรใหชดัเจน และลีลาอีกรูปแบบ
หนึง่คือการขายแบบออมแบบนิ่ม ๆ (Soft Sell) เปนการพูดจานุมนวล การพูดจาออมคอม ไมพดู
ชัดเจนจนเกนิไป แตพยายามใหไดใจความวาสิ่งที่พยายามขายคืออะไร ซึ่งเปนโฆษณาที่ดูแลว
งายๆ สบาย ๆ ไมเปนการยัดเยียด เหมาะกับสินคาทีต่องการสรางภาพพจนที่ดี หรือสินคาที่เปน
ผูนําตลาดอยางแทจริง (เสรี วงษมณฑา, 2540: 105) 
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   ส่ิงที่สาํคัญประการหนึง่ของเรื่องเนื้อหาสาร คือเร่ืองสี สีสามารถกําหนด
รูปแบบ สไตล จุดจับใจ และลีลาของชิน้งานโฆษณาได สีนอกจากจะใหคุณคาตอการมองเหน็
ทางดานความสวยงามแลว สียังใหความรูสึกอยางหนึ่งอยางใดอยางหนึ่งอีกดวย เชน เมื่อเราเห็น
ภาพสีเขียวเต็มทองนา ยอมใหความรูสึกสดชื่นอุดมสมบูรณ เห็นผูคนแตงกายชุดดําไปงานศพ 
ยอมใหความรูสึก หดหู และเศราหมอง เปนตน ตัวอยางความรูสึกทั่ว ๆ ไปเกี่ยวกับสี ไดแก สีน้าํ
เงินใหความรูสึกเงียบ สงางาม ขรึม จริงจัง สีมวงใหความรูสึกหนัก สงบ มีเลศนัย สีเขียวให
ความรูสึกงอกงาม พักผอน สดชื่น สเีหลืองใหความรูสึกสวาง สดใส ระวัง สีสมใหความรูสึกสวาง 
เรารอน ฉูดฉาด สีแดงใหความรูสึกอันตราย เรารอน รุนแรง สีเลือดหมูไดแกความหนกัแนน ความ
สงางาม สีน้าํตาล ใหความรูสึกเกา หนัก สงบเงียบ สดีําใหความรูสึกหดหู เงียบ ทึบตัน สีขาวให
ความรูสึกสะอาด สุภาพ เรียบรอย (วิรุณ ตั้งเจริญ, 2526) ความสาํคัญของสีทาํใหผูสงสารตอง
เลือกสีใหเหมาะสมกับสารที่กําลงันําเสนอ เชน เมื่อตองการนําเสนอเรื่องวัฒนธรรมที่เกาแก สทีี่
สามารถใชไดคือสีน้ําตาล 
 
   ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter Style) เปนสิง่ที่มีความสาํคัญ
เชนกนั Bettinghaus (1980) กลาววาปจจัยที่มีผลตอความนาเชื่อถือของผูรับสารมี 3 ประการคอื 
หนึง่ความปลอดภัยหรือความนาไววางใจของผูสงสาร ไดแก ลักษณะของผูสงสารที่มีความเปน
มิตร ไมเห็นแกตัว ยุติธรรม จริงใจ มีจริยธรรม ใหอภัย เปนตัน สองคุณลักษณะของผูสงสาร ไดแก 
ความประทับใจของผูรับสารที่มีตอความสามารถของผูสงสาร เชน การมีประสบการณ การมี
อํานาจ ความฉลาด ความเชี่ยวชาญของผูสงสาร เปนตน และสุดทายคือบุคลิกภาพของผูสงสาร 
ไดแก ความเปนกนัเองกับผูรับสาร ความคลองตัวของผูสงสาร ความกระตือรือรน เปนตน ความ
นาเชื่อถือของผูนําเสนอสารเปนสิ่งที่สําคญัในชิ้นงานโฆษณาตาง ๆ จึงตองมีโลโกของบริษัท หรือ
สํานักงาน เพือ่เปนการยืนยนัความนาเชื่อถือของสารโฆษณา 
 

 2.3 การกระจายสาร (Message Distribution)  
 หลังจากที่ไดกาํหนดเปาหมาย และวางกลยุทธในการสรางเนื้อหาสารแลว ผูสง

สารตองวางแผนเรื่องการใชสื่อ เพื่อใหสารไปถึงกลุมเปาหมายโดยผานชองทางสือ่ตาง ๆ ที่
เหมาะสม   

 
 การวางแผนสือ่คือ กระบวนการกาํหนดการใชเวลาและพื้นที่ในการบรรลุ

วัตถุประสงค ซึ่งวัตถุประสงคประการหนึง่คือการใหเนื้อหาสารโฆษณาไปถึงผูรับสารเปาหมาย 
Wells et al. (2003: 194) 
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 เกณฑที่ใชในการวิเคราะหชองทางการแพรกระจายสารประกอบดวย 4 สวน คือ 
  2.3.1 ความถี ่(Frequency) ความถี่ในการนําเสนอตองพอเหมาะพอควร 

ไมมากเกินไป และไมนอยเกนิไป 
  2.3.2 การเผยแพรซ้ํา การนําเสนอเนื้อหาซ้าํโดยไมมกีารเปลี่ยนแปลง

ตามควร อาจไมเปนผลดนีัก เนื้อหาทีน่าํเสนอควรมีความหลากหลายควบคูไปกับความถี ่
  2.3.3 ชวงเวลาทีน่ําเสนอ (Timing) เวลานาํเสนอควรเปนเวลาที่ผูรับสาร

ใหความสนใจในการรับสาร ควรคํานึงถึงกลุมเปาหมายในการที่จะนาํเสนอ เพื่อจะไดผลที่คุมคา
ตามที่ตองการ (Hanneman et al. 1973)  

  2.3.4 ประเภทสื่อที่ใช ประเภทสื่อมีความแตกตางกนั และแตละสื่อ
เหมาะสมกับเนื้อหาและกลุมเปาหมายทีแ่ตกตางกนั และมีขอดีและขอเสียที่แตกตางกนั ส่ือที่
สามารถเลือกใชได ไดแก (เสรี วงษมณฑา, 2540)  

   2.3.4.1 สื่อโทรทัศน ขอดีของการใชสือ่โทรทัศน คอื มีการ
แพรกระจายอยางกวางวาง โทรทัศนมีทัง้ภาพ เสยีง การเคลื่อนไหว (sight, sound and motion) 
จึงสามารถสรางสื่อไดอยางสรางสรรค คาเฉลี่ยตอหวัของคนดูโทรทัศนมีราคาถูก และเทคโนโลยี
สูงพอที่จะสมารถสรางความดึงดูด ขอเสียของการใชสื่อโทรทัศน คือ ราคาสูงทั้งในแงการสราง
ภาพยนตรและการซื้อส่ือ ไมมีการเคลื่อนยาย มีการใชรีโมท คอนโทรล ทําใหสามารถเปลี่ยนชอง
เมื่อไหรก็ได  

   2.3.4.2 สื่อวิทยุ ขอดีของสื่อวิทย ุคือ เปนสื่อที่เคลื่อนยายไดไกล
ไมวาจะนําวทิยุไปที่ใดก็ได สามารถสรางจินตนาการไดงาย สามารถสรางความเปนกนัเองใหกบั
ผูฟง ขอเสยีของสื่อวิทยุ คือ ไมเหมาะกับเร่ืองที่ตองการสีสัน การเคลื่อนไหว สามารถโฆษณาทีละ
ประเด็น วิทยคุวามถี่สูงจะมกีารเขาถงึต่ํา ติดตามไดยาก และไมเหมาะกับเรื่องราวที่กลุมเปาหมาย
เปนครอบครัว  

   2.3.4.3 สื่อหนังสือพิมพ ขอดีของสื่อหนงัสือพิมพ คือ มีความ
ทันสมยั เปนสื่อที่คอนขางมีการเขาถึงสงู มีธรรมชาตขิองการเปนการประกาศขาว สามารถให
รายละเอียดไดมาก ขอเสียของสื่อหนังสือพิมพ คือ ราคาแพง ผูอานกาํหนดยาก สีไมสวยเทา
นิตยสาร ไมมลัีกษณะเปนการอางองิเพราะคนไมนยิมเกบ็หนงัสือพมิพ  

   2.3.4.4 สื่อนติยสาร ขอดีของหนังสือพมิพ คือ มีลักษณะเปน
ตลาดเฉพาะกลุม เจาะผูบริโภคไดตรงเปาหมาย นิตยสารมีสีที่สะทอนความเปนจริงไดมากที่สุด มี
ลักษณะเปนการอางองิ และเลอืกลงในนิตยสารที่มีความสอดคลองกับความตองการไดอยาง
ชัดเจน ขอเสีย คือ มีการเขาถึงต่ํา และเรื่องราวที่ลงไมทนัสมัย 
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   2.3.4.5 สื่อปายโฆษณา (Billboard) ขอดีของปายโฆษณา คือ 
สามารถที่จะสรางผลสัมฤทธิ ์ (Impact) ไดมากที่สุด สรางความถี ่ ขอเสียของการโฆษณา คือ มี
คาใชจายการในผลิต ไมสามารถมีรายละเอียดไดมากนกั มีปญหากับกลุมพทิักษส่ิงแวดลอมไดวา
เปนการทาํลาย ทัศนยีภาพ อาจพบปญหาวาทาํเลดี ๆ ไมทราบวาใครเปนเจาของ อาจไมไดรับการ
อนุญาตใหติดตั้ง และดูแลรักษายาก 

   2.3.4.6 ส่ือภายนอกอืน่ ๆ (Other Outdoor) ซึ่งประกอบดวยสื่อ
โฆษณาขางรถเมล (Bus side) หลังรถเมล (Bus back) หนารถเมล (Bus front) ในรถเมล (Bus 
Ads) ปายรถเมล (Bus Stop) ที่รอรถเมล เหนือรถ ขอดีของสื่อภายนอก ซึง่สื่อกลางแจงสามารถ
แบงออกเปน 2 ประเภทไดแก ส่ือเคลื่อนที ่ (Transit Outdoor) และสื่ออยูกับที ่ ไดแก ปายรถเมล 
ขอดีของสื่อภายนอกคือสามารถสรางความถี่และการเขาถึงไดมากพอสมควร ราคาไมแพง รถเมล
สามารถใชเปนสื่อเคลื่อนที่ไดดี ขอเสียของสื่อภายนอกคือ เขียนขอความยาวไมได และถูกทําลาย
ไดงาย  

   2.3.4.7 โฆษณาในรถแทก็ซี่ (Taxi Advertising) อยูบริเวณ
กระเปาแขวนในรถแท็กซี ่ ขอดีคือ สามารถพจิารณารายละเอียดของขอความได ขอเสียคือไม
สามารถสรางผลสัมฤทธิ์ไดมากนัก และไมสามารถดึงดดูความสนใจไดมากนัก 

   2.3.4.8 ส่ือ ณ จุดซื้อขาย (Point of Purchase) มีหลายประเภท 
เชน กลองไฟ (Light Box) การตกแตงปายหนาราน ปายแขวน สติกเกอร โปสเตอร ธงราว ตดิ
ตามที่ตาง ๆ  

   2.3.4.9 ส่ือรูปแบบใหม (New Media) ปจจุบันผูสงสารพัฒนา
ส่ือใหม ๆ มากขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค เชน สื่อโฆษณาในรานคา (Store 
Advertising) สื่อบนพืน้ดิน   

 
  2.3.5 งบประมาณ การเลือกใชชองทางการแพรกระจายสาร ตอง

คํานึงถึงงบประมาณการใชสื่อ ใหไดสื่อทีคุ่มคากับราคาที่เสยีไป โดยดูงบประมาณที่ไดรับมาและ
แบงอยางเหมาะสม โดยคาํนึงถึงเรื่องการเขาถงึ ความถี ่ (Reach) รูปแบบความตอเนื่อง 
(Frequency) และผลสัมฤทธิ์ (Impact) การจัดสรรงบประมาณตองวางสัดสวนน้ําหนกัอาจแบงได
ตามลักษณะทางดานภูมิศาสตร ประชากรศาสตร ฤดกูาล การจัดสรรงบประมาณตองคํานงึเรือ่ง
ประสิทธิภาพของตนทนุ จากเกณฑตนทนุตอพนั (Cost Per Thousand) และตนทนุตอคะแนน
ความนิยมจากกลุมเปาหมาย (Cost Per Target Audience Rating Point) นอกจากนัน้การ
ประเมินงบประมาณควรคํานึงถึงเรื่องสวนลดตาง ๆ ดวย 
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  การดําเนินการรณรงคทางการทองเที่ยวในตางประเทศ ผูสงสารเลือกใช
สื่อในพืน้ที่และส่ือนานาชาติ ซึ่งสื่อระดับนานาชาติสามารถครอบคลุมตลาดเกือบทั้งโลก ส่ือ
สิ่งพิมพนานาชาติประเภทนติยสาร ยงัคงเปนสื่อทีเ่ปนผูนําเมื่อเทยีบกบัส่ือนานาชาติอ่ืน ๆ และ
เปนสื่อแรกทีน่านาชาติใหความสนใจ เชน นิตยสารที่จดัทําโดยประเทศสหรัฐอเมรกิา เชน Time, 
Newsweek, Reader’s Digest, National Geographic และ Cosmopolitan นิตยสารที่จัดทาํโดย
ประเทศอื่น ๆ เชน Marie Claire, Vogue และ Elle หรือส่ิงพมิพทางธุรกจิอ่ืน ๆ เชน Forbes, 
Business Week, Fortune และ Harvard Business Review สื่อส่ิงพิมพประเภทหนงัสือพมิพ เชน 
International Herald Tribune และ The New York Times สื่อโทรทัศน ไดแก Cable News 
Network (CNN), Discovery, MTV, Children’s Channel, NBC’s Super Channel, Cartoon 
Network และ The Movie Channel และสื่อวิทยุซึ่งเปนสื่อทีก่ําลงัทวีความสําคัญ (Kidd, 2002: 
183-189) 

 
3. การประเมินผลการรณรงค  
เปนการตั้งใจที่จะวัดผลที่ไดรับ โดยเกีย่วของกับการออกแบบเนื้อหาสาร ผูสงสาร ชอง

ทางการสงสารที่เลือกใช วาไดบรรลุเปาหมายที่ตองการจากผูรับสาร นักรณรงคจะตองดําเนนิการ
รณรงคจนถึงขั้นการประเมนิผล การประเมินผลเปนการวิเคราะหระหวางแผนกบัส่ิงที่ปฏิบัติจริง  
การประเมนิผลสามารถเกิดขึ้นระหวางการดําเนินการ ซึ่งสามารถสงผลใหนักรณรงคกลับไปอยูใน
กระบวนการการวางแผนอีกครั้ง วัตถุประสงคในการประเมินผลคือเพื่อที่จะวัดวาเปาหมายที่
กําหนดไวในแผนการรณรงคไดรับการทําใหสําเร็จหรือไม ถาไมสําเร็จนักรณรงคจะตองเริ่มถาม
คําถามวา มปีจจัยอะไรหรอืเปลาที่อยูในสภาพแวดลอมที่เกนิกวานักรณรงคจะสามารถควบคุมได
อันสงผลตอความลมเหลวและความสาํเรจ็ในการรณรงค มีสมมติฐานที่ไมถูกตองเกี่ยวกับผูรับสาร
หรือเปลา ผูรับสารไดรับสารหรือไม โดยการประเมนิผลนัน้สามารถประเมินไดทั้งเปาหมายแรก
และเปาหมายรอง  

 
จึงสามารถสรปุไดวาปจจัยที่มีผลตอการรณรงคสามารถแบงเปน 5 สวน ไดแก ผูสงสาร 

(Source) เนื้อหาสาร (Message) ชองทางการสื่อสาร (Channel) ผูรับสาร (Audience) จุดหมาย 
(Destination) นั่นคือ ใคร (Who) กลาวอะไร (What) ผานสื่อใด (Which Media) ไปยังใคร (To 
Whom) โดยคํานงึถงึเรื่องอะไร (Regarding What) 

 
1. ปจจัยดานผูสงสาร ในการเลือกผูที่จะสงสาร ผูวางแผนการรณรงคตองการผูสงสารที่มี

ลักษณะดังตอไปนี้ คือ นาเชื่อถือ นาดึงดูด และมีอํานาจ ความนาเชื่อถือมาจากการที่ผูสงสาร
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ไดรับการมองวาเปนผูทีม่ีความเชี่ยวชาญและนาไววางใจ นัน่คือผูสงสารปรากฏวาทราบความจรงิ
เกี่ยวกับประเด็นที่กาํลังกลาวถงึและรายงานออกมาอยางซื่อสัตย โดยที่ไมเหน็แกประโยชนสวนตัว 
ความนาดึงดดูมาจากความนาพึงพอใจ ความสวยงาม ความคุนเคย และความคลายคลึงกัน ผูรับ
สารมักจะเลือกที่รับสารของผูที่มีความคลายคลึงกับตนเองในดานประชากรศาสตร โดยเกีย่วกบั
เร่ืองอาย ุ เพศ ศาสนา และเชื้อชาติความมีอํานาจนั้นมาจากการที่บทบาทของผูสงสารนั้นสามารถ
ที่จะมีผลตอการใหรางวัลหรือการทาํโทษผูรับสารได ผูรับสารยินดทีี่จะยนิยอม และมีความ 
สามารถในการควบคุมขอบเขตของการยินยอมได   

 
 2. ปจจัยดานเนื้อหาสาร สวนนี้เปนสวนที่สําคัญที่สดุของปจจัยภายใน (Input) โดย
สวนยอยของเรื่องสารไดแกเร่ืองโครงสราง ประเภทของการโตแยง ประเภทของการเชิญชวน 
รูปแบบของเนือ้หาสาร ความตลกขบขัน การซ้ําทวน และเรื่องอื่น ๆ การโตแยงนั้นบางครั้งไมไดมา
จากการใหขอมูลใหมเทานั้น แตเปนการใหขอมูลที่อยูในระบบความเชื่อของผูรับสารอยูแลว 
(McGuire, 1960) นักวิจยัสมัยใหมไมนยิมเชิญชวนโดยการโตแยง ประเภทของรูปแบบไดแก สาร
ที่ใหความกระจาง สารที่มพีลัง สารที่มีการรับรองโดยตัวอักษร และสารที่มีความตลกขบขัน การ
วิเคราะหสารสามารถแบงเปน การวิเคราะหความถี่ในการสื่อสาร ซึง่ควรพอเหมาะและควรออกใน
ชวงเวลาที่เหมาะสม ลกัษณะเนื้อหาสารที่กระตุนความสนใจนัน้ อาจใชการนําเสนอดานเดียว 
(One-side Argument) ในการสื่อสารเนื้อหาที่มีขอสรุปตายตัว ผูรับสารเหน็ดวยมาตั้งแตแรก และ
การนาํเสนอสองดาน (Two-side Argument) เปนการสือ่สารที่มีการโตแยงทางความคิดเหมาะกบั
ผูมีการศึกษาหรือผูที่โตแยงขอมูลอยู 
 
 3. ปจจัยดานชองทางสาร คือส่ือที่ใชในการสื่อสาร การรณรงคเพื่อการโนมนาวใจนัน้สวน
ใหญแลวจะสงผานสื่อมวลชน โดยปรกติแลวคือใชส่ืออีเลคทรอนิค ในรูปแบบของโฆษณา 
ประกาศจากทางราชการ ขาว สารคดี หรือรายการสัมภาษณ  การสอนในโรงเรียนถือเปนชอง
ทางการสื่อสารที่คุมคากับคาใชจายกวาการใชส่ือมวลชน การใชวทิยทุี่เจาะจงกับกลุมวัยรุนคุมคา
กับคาใชจายกวาการออกโทรทัศนในชวงไพรมไทม การโฆษณาแบบจดหมายอีเลคทรอนิคทางตรง 
(Direct Mail) ไปยังกลุมทีม่ีความเสีย่งสงูจะใชประโยชนไดมาก เชนเดียวกับการพูดปากตอปาก
ผานชุมชน เชน ในคริสตจักร สถานทีท่ํางาน อีกรูปแบบหนึง่คือการติดปายประกาศในที ่ๆ มกีลุม
คนที่มีความเสี่ยงสูงอยูเปนจํานวนมาก 
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4. ปจจัยดานผูรับสาร การรณรงคเพื่อการโนมนาวใจมีจุดมุงหมายไปที่กลุมสาธารณชน 
และควรที่จะสามารถมีผลตอคนทุกประเภท ในกรณีทีม่ีความจาํเปนตองสื่อสารกับทุกคน โดยมี
รูปแบบหลายอยางในการรณรงค ผูรับสารมีความแตกตางกันในดานประชากรศาสตร ความ 
สามารถ บุคลกิภาพ และวิถชีีวิต  

 
5. ปจจัยดานผูรับสารปลายทาง คือตัวแปรอื่น ๆ ที่สงผลตอการรณรงคเพื่อโนมนาวใจนั้น

ประกอบดวยทัศนคติและการกระทาํของกลุมเปาหมาย มีความสัมพันธระหวางสามสิ่งคือความรู 
ทัศนคติ และการกระทํา ความสัมพนัธระหวางสามสิง่นี้เกีย่วของกับตัวแปรอื่น ๆ เชน ความคุนเคย 
และความเกี่ยวของกับประเด็น ความโดดเดนของประเด็น ลักษณะของแตละคน เชน การตองการ
เปนที่รูจกั ความคุนเคยกับปริบท และวธิกีารวัดที่คลายคลึงกัน 

 
ในการวิจัยนี้ศึกษาโครงการการรณรงคการทองเที่ยวของการทองเที่ยวประเทศไทย และ

ประเทศมาเลเซีย โดยศึกษาข้ันการวางแผนการรณรงคหรือการวางนโยบายการรณรงคของการ
ทองเที่ยวของทั้งสองประเทศ ศึกษาวธิกีารสื่อสารทีท่ัง้สองประเทศสื่อออกมาในโครงการรณรงค 
และสื่อที่ทัง้สองประเทศเลอืกใชในการสื่อสารโครงการรณรงค โดยจะเปรียบเทียบทั้งนโยบาย 
เนื้อหาสาร และสื่อของทัง้สองประเทศ เพือ่สรุปวาทัง้สองประเทศมีแผนการรณรงค เนื้อหาสื่อที่ใช
ในการรณรงค และการสือ่มวลชนที่ใชในการรณรงคทางการทองเที่ยวเหมือนกนัหรือแตกตางกัน
อยางไร  

 
2.2 ทฤษฎีสญัญะวิทยา 

 
ทฤษฎีสัญญะวิทยา (Semiology) มาจากรากศพัทของคําวา “ศาสตรของสัญญะ” 

(Science of Sign) สัญญะ (Sign) หมายถงึสิ่งที่ถกูสรางขึ้นมาเพื่อใหมีความหมาย (Meaning) 
แทนของจรงิ (Object) ในตัวบท (Text) และในปริบท (Context) สิ่งที่นาํมาใชเปนสัญญะนั้นอาจ
เปนวัตถุสิง่ของ รูปภาพ หรือ ภาษา (กาญจนา แกวเทพ, 2542: 81) สัญญะวิทยาเกีย่วของกับเร่ือง
ตัวสัญญะ รหสั และวัฒนธรรม 
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O’Sullivian (อางในสธุาสนิ ี ละมยัเสถียร, 2538, 18) ไดอธิบายเรื่องสัญญะวทิยาไววา 
สัญญะมีลักษณะที่สําคัญ 3 ประการคือ  

1. ตองมีลักษณะทางกายภาพ  
2. ตองมีความหมายถงึบางสิง่บางอยางนอกจากตัวของมนัเอง  
3. สัญญะนี้ตองถูกนาํมาใชและรับรูโดยผูที่เกี่ยวของวาเปนสัญญะ 
 

Ferdenand de Saussure ใหความหมายของคําวาสญัญะวิทยาวาเปน ศาสตรทีศ่ึกษา
วิถีชีวิตของสญัญะที่อยูในปริบทหนึ่ง ๆ (Life of Sign) โดยอธิบายผานองคประกอบสองสวนคือ 
สวนที่เปนตัวหมาย (Signifier) และตัวหมายถงึ (Signified) สัญญะนัน้มีความสัมพนัธกนั คือ เกดิ
โดยไมมีหลกัเกณฑใด ๆ เกดิดวยความไมตั้งใจ และไมไดเกิดขึ้นโดยธรรมชาติ 

 
Saussure   (อางในกาญจนา แกวเทพ, 2543) ไดอธิบายวาในการใหความหมายสัญญะ

นั้น ในแงโครงสรางสัญญะ วาถาสัญญะตัวหนึ่งยนือยูลําพงั สัญญะนั้น ๆ จะยงัไมมีความหมาย
อันใดขึ้นมา จนกวาจะนาํไปเปรียบเทยีบเชิงโครงสราง กับสัญญะตัวอื่น ๆ การเปรียบเทยีบ
แบงเปน 3 มติิ ไดแก การเปรียบเทียบคูตรงขาม การเปรียบเทียบสญัญะยอย ๆ กับสัญญะอื่น ๆ 
ในโครงสรางรวมทัง้หมด และการเขาใจความหมายของสัญญะยอย ๆ เมื่อพิจารณารวมกับ
โครงสรางทั้งหมด  

 
C.Peirce (อางในกาญจนา แกวเทพ, 2542) ใหความหมายของ สัญญะวิทยา วาสัญญะ

เปนสิ่งที่มีความหมายมากกวาตัวของมันเอง เชน แหวนวงหนึ่งมีความหมายมากกวาเปนแหวนวง
หนึง่เมื่อถกูนาํไปใชในสถานการณและปริบทจําเพาะหนึง่ ๆ เชน สวมในพิธีแตงกาย แหวนนั้นก็มี
ความหมายหลายประการ เชน เปนเครื่องผูกพนัชวีิตระหวางคนสองคน ประกาศใหคนรับรูความ
เปนหนึง่นัน้ เปนความหมายแหงชวีิตครอบครัว ฯลฯ  

 
นอกจากนัน้ Pierce จัดประเภทของสัญญะเปน 3 ประเภทคือ 
1. Icon (ภาพลักษณ) หมายถงึ สัญญะที่มีลักษณะทีเ่ปนภาพหรือ เปนวัตถทุี่มองเห็นได

ชัด เปนตัวแทนที่เหมือนหรอืคลายกับส่ิงที่กําลงัหมายถึง เชน รูปถาย แผนที ่
2. Index (ดัชนี) หมายถึง สัญญะที่มีลักษณะเปนตวัชีใ้หเหน็สิ่งใดสิง่หนึ่ง เปนสญัญะที่มี

ความเกี่ยวพนัโดยตรงกับส่ิงที่อางอิงถงึ เชน เครื่องหมายที่แสดงยศ ตําแหนง  
3. Symbol (สัญลักษณ) หมายถงึ สัญญะที่มีลักษณะเกี่ยวกับส่ิงทีเ่ปนกฎหรือระเบียบ 

หรือส่ิงทีทุ่กคนในปริบท ๆ เห็นพองกัน เขาใจเหมือน ๆ กัน เชน ภาษา ตัวเลข ปายจราจรบนถนน  
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สัญญะวิทยาใหความสนใจวา การสื่อสารทํางานอยางไรมากกวาทาํไมการสื่อสารจึง

ปรากฏหรือการสื่อสารคืออะไร สัญญะไมมีกฎเกณฑวาทําไมเราถึงใชเครื่องหมาย (Sign) นั้น ๆ จงึ
ถือไดวาความหมายที่เราไดจากเครื่องหมายเหลานั้นมาจากผูที่สรางเครื่องหมายนัน้ขึ้นมา มาจาก
ประสบการณของเราที่มีตอเครื่องหมายนัน้ ๆ และมาจากตัวของเครื่องหมายเอง หรือการศึกษา
สัญญะวิทยาเปนการศึกษาความสัมพันธระหวางเครื่องหมายกับความหมาย ความหมายคือส่ิงที่
ออกมาจากการปฏิสัมพันธระหวาง 3 สวนคือ “ผูผลิตสาร” ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของสาร “ผูบริโภค”
หรือปลายทางของสาร และ ”ตัวบท” ซึ่งก็คือตัวสารนั่นเอง การศึกษาแบบสัญญะวิทยาให
ความสาํคัญกบัการมองการสื่อสารเปนการแพรกระจายและการแบงปนความหมาย สัญญะวทิยา
ใหความสนใจวาเนื้อหาสารและตัวบทปฏสัิมพันธกับคนอยางไร เปนการศึกษาตัวบท ปริบท และ
วัฒนธรรม (Andrew Beck, 2002)  

 
การวิเคราะหเร่ืองสัญญะวิทยาเกีย่วของกบัผูสงรหัส (Sender) รหัส (Code) และผูรับรหัส 

(Receiver) เมื่อผูสงรหัสสงรหัส (Encode) ผานตวัหมายถงึ ผูรับรหสัจะถอดรหัส (Decode) นั้น
ออกมา โดยการถอดรหัสนัน้ไมมีคําวาผิดพลาด แตมีแตคําวาแตกตางจากผูสงรหัส การเชื่อมโยง
ระหวางผูสงสารและผูรับสารใหสงและรับความหมายทีเ่ปนอันหนึง่อนัเดียวกนัไดนัน้ ทัง้สองผาย
ตองมี “รหัส” เดียวกนั รหัสนั้นมหีลายประเภทไดแก รหัสที่เกี่ยวกับวตัถุส่ิงของ (Product Codes) 
รหัสที่เกีย่วของกับความสัมพันธระหวางบคุคล (Social Codes) รหัสที่เกีย่วกับวัฒนธรรมประเพณี
ตาง ๆ (Cultural Codes) และรหัสเกีย่วกบัตัวบุคคล (Personal Codes) การวิเคราะหรหัสนั้นเรา
วิเคราะหความหมายที่อยูในรหัสนั้นโดยความหมายมี 2 ชุด (กาญจนา แกวเทพ, 2543) 

1. ความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning)   และความหมายโดยนัย (Connotative 
Meaning) 
 R. Bathes 1269 แบงประเภทความหมายที่บรรจุในชุดสญัญะทุกอยางวามี 2ความหมาย
ดวยกนั 

 1.1 ความหมายโดยอรรถ ความหมายนีค้ือความหมายที่เขาใจตามตัวอักษร เปน
ความหมายทีเ่ขาใจตรงกันโดยบุคคลเปนสวนใหญ ความหมายของคําสัมพนัธกับตัววัตถุจริง เชน 
ความหมายทีอ่ยูในพจนานกุรม  

 1.2 ความหมายโดยนัย ความหมายโดยนัยนี้ เปนความหมายทางออมที่เกิดจาก
การตกลงในแตละกลุม ในแตละปริบท ตามความเขาใจของแตละบุคคล ตามประสบการณที่แต
ละคนสั่งสมมาในอดีต  
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2. Metaphor และ Methonymy  
 2.1 Metaphor เปนวิธีการเขาคูความหมายโดยเลือกเอาสัญญะ 2 ตัวมาวางเขาคู
กัน โดยที่สัญญะตัวหนึ่งมีความหมายที่รับรูกันแลว อีกสัญญะหนึง่ยงัไมรูความหมาย แตหลังจาก
ที่มีการเขาคูกนัแลว ความหมายจากสัญญะตัวแรกก็จะถูกถายโอนมายังสัญญะตวัหลังได เราอาจ
เรียกวาอุปมาอุปมัย ในสื่อโฆษณามกัมีการเอาสัญญะที่มีคนรูจักความหมายกันอยางดีแลว มา
เขาคูกับภาพสัญญะใหมทีต่องการสื่อความหมาย  
 2.2 Methonymy เปนวิธกีารถายโอนความหมายจากสัญญะแรกไปยังสัญญะที่
สองแตแตกตางกนัที่ Methonymy เปนการเลือกเอาสวนยอยสวนหนึง่มาทดแทนความหมายของ
สวนรวมทัง้หมด เชน หอไอเฟลแทนประเทศฝรั่งเศส เทพีสันติภาพแทนสหรัฐอเมรกิา Methonymy 
ถูกใชในนวนิยายภาพยนตร เชน ใบปดของหนงัประเภทบูตองมีปนวางไวกลางภาพ เมือ่ 
Methonymy คือการเลือกภาพตัวแทนสวนยอยมาแทนภาพความเปนจริง กระบวนการเลือกและ
การตัดสินใจวาจะเลือกภาพอะไรจึงสําคัญที่สุด   
 
 Saussure (อางในกาญจนา แกวเทพ, 2543) จัดระบบสัญญะดวย 2 วิธีการใหญ ๆ คือ 
Paradigmatic และ Syntagmatic  

1. Paradigmatic เปนชุดของสัญญะที่มีความหมายเหมอืนกนั โดยทกุ ๆ สัญญะแตละ
ตัว ที่อยูในกระบวนทัศนเดียวกนันัน้จะตองมีลักษณะบางอยางรวมกนั แตในเวลาเดียวกนัสัญญะ
ยอยนัน้ตองมเีอกลักษณเฉพาะตัวที่แตกตางกนั การวเิคราะหจงึใหความสนใจวาสัญญะยอยตวั
ใดถูกเลือกออกมากจากกลุม 

2. Syntagmatic เปนวิธีการประกอบสัญญะยอย ๆ เขาดวยกนัตามลาํดับ (Sequence) 
เพื่อใหไดความหมายตามทีต่องการ เปนความสัมพันธเกี่ยวกับการประสมประสาน 

 
ในการพิจารณาเนื้อหาสารที่ปรากฏในสือ่ตาง ๆ นั้น เราสามารถใชวิธีการสัญญะศาสตร

ในการวิเคราะหความหมายสวนที่เปนอวัจนภาษาไดดังตอไปนี้คือ 
1. ภาพ ไดแก ภาพเขียน ภาพถาย ภาพเคลื่อนไหว ภาพนิง่ ภาพการตูน 
2. การออกแบบโฆษณา การจดัวางองคประกอบของการโฆษณา 
3. เครื่องหมายการคา 
4. การใหส ี
5. การเคลื่อนไหว และเสียงประกอบ 
6. การสัมผัส (เนือ้หากระดาษ) กลิ่น (น้าํหอมจากสื่อส่ิงพมิพ) เสยีง (จากสื่อส่ิงพมิพ) 
7. ลักษณะตัวอักษร 
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สื่อโฆษณาสวนใหญปฏิบัตกิารผานกระบวนการการใชสัญญะในรูปแบบอวัจนภาษา เชน 
การใชภาพ ส ี เสียงพูด เพลง และอื่น ๆ หากศึกษากระบวนการสรางสัญญะในสื่อโฆษณาจะพบ
กลไกการสรางความหมายนานาประการ ซึ่งสามารถสรุปมองเปน 4 ประเด็นหลัก คือ (สรณี วงศ
เบี้ยสัจจ, 2544: 34)  

 
1. การใชประโยชนจากการเลือกและการจัดรวม 
การเลือกจากชุดกระบวนทศัน (Paradigmatic Choice) และการจัดรวมวากยสัมพันธ 

(Syntagmatic Combination) เปนกลไกการสรางความหมายอยางหนึ่งในวิธีการสัญญะ 
ความหมายของรูปสัญญะเกิดจากความตางของรูปสัญญะนั้นเมื่อเปรียบเทียบกบัรูปสัญญะอื่น ๆ 
ในชุดกระบวนทัศนเดียวกนั ดังนัน้การเลือกรูปสัญญะหนึง่ใหปรากฏในโฆษณาชิ้นหนึ่งจะมี
ความหมายกต็อเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับรูปสัญญะอื่น ๆ ที่ถูกเลือกใหไมปรากฏ เชน การ
เลือกใชสัญญะรูปสิงหหรือชางในโฆษณาเบียรไทยแทนที่จะเปนสัตวอ่ืน นอกจากนัน้การเลือก
ความหมายยงัเกิดจากการรวมรูปสัญญะที่ถูกเลือกมาใช ซึ่งอาจเปนแบบเรียงลําดับข้ันตอนใน
กรณีวัจนภาษาหรือเปนแบบไมเรียงขั้นตอนในกรณีอวจันภาษา เชน การจัดภาพชางสองตัวหัน
หนาชนกันยอมมีความหมายแตกตางไปจากภาพชางสองตัวหนัหลังชนกนั บางครั้งการจัดรวม
สรางความหมายดวยการใชคูตรงขามประชิดกัน เชนวางหนาฝร่ังไวในชฎาไทย 

 
2. การกํากับชีน้ําความหมายเจตนา 
ความหมายระดับแฝงของสัญญะ มีความหลากหลาย คลุมเครือ ไมชัดเจน อีกทั้งการ

ตีความก็ขึน้กบักติกาในสังคมและวัฒนธรรมของผูรับสาร การใชสัญญะในสือ่โฆษณาจงึมกัมี
กลไกกํากับชีน้ําความหมายหลักไวดวย ไดแก การกํากับควบคุมจักษุโดยเทคนคิการถายภาพใน
กรณีภาพถาย การใชมมุกลอง การใชความชัด – ไมชัด ระยะไกล – ระยะใกล อีกวธิีคือการกํากับ
ดวยวัจนภาษา ขอความแมเพียงคํา หรือวลี หรือประโยคก็สามารถกํากับความหมายได เชน 
“Exotic Thailand เบียรไทยของเรา” มีอํานาจในการควบคุมความหมาย ตราประทับเปนอีกหนึ่ง
รูปแบบ ในสื่อโฆษณาการทองเที่ยวไทย มีตราประทบัของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย แสดง
ส่ือสัญญะความเปนตัวแทนและการรับมอบอํานาจและความชอบธรรมจากทางการ 

 
3. การใชประโยชนจากความเหมือนจริง / เหนือธรรมชาติ  
การใชรูปถายเหมือนจริง (Iconic) นัน้ไมมีความเหมอืนจริงแทในงานโฆษณา มีเพียง

ความเหมือนจริงที่ปนแตงขึ้นมาเทานั้น เพราะเปนการสะทอนมุมมอง จุดยืน และเทคนิคของผู
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ถายภาพ ยิง่เทคโนโลยีกาวหนาไปมาก การอําพรางภายใตความเหมอืนจริงยิง่มีมาก เชน โฆษณา
เครื่องสําอางและยาสระผมในปจจุบนั 

 
4. การใชประโยชนจากรหัสความจาํ และการทกึทกัเอา 
วิลเลียมสนั (Williamson, 1978) กลาววา สื่อโฆษณาใชความเหมอืนจริงมาสรางและ

สถาปนาความเปนจริง ใหกับผลิตภัณฑและในกระบวนการนีม้ีการทึกทักเอาประโยชนจากระบบ
คาความหมายที่มีอยูในสงัคมมาใช กระบวนการสรางความหมายในงานโฆษณาตามทัศนะของ   
วิลเลียมสนัคือ การถายโอนคาความหมายจากสิ่งที่มคีวามหมายสถาปนาไวแลวในรหัสความจาํ
ไดของผูรับสารสูสินคาผลิตภัณฑซึ่งมักปราศจากคาความหมายในตวัของมันเอง  

 
 การใชสัญญะวิทยาสามารถใชวิเคราะหชิน้งานโฆษณาได หากศึกษากระบวนการ
ใชสัญญะในสือ่โฆษณาจะพบกลไกการสราง/สื่อความหมายนานาประการ ในบทความนี้จะขอ
สรุปมองเปน 4 ประเด็นหลกั ๆ คือ (สรณี วงศเบีย้สัจน, 2542) 
 
 1. การใชประโยชนจากการเลือกและการจดัรวม 
 ดังที่กลาวมาแลว การเลือกจากชุดกระบวนทัศน (Paradigmatic choice) และการจัดรวม
วากยสัมพันธ (Syntagmatic combination) เปนกลไกการสรางความหมายอยางหนึง่ใน
วิถีสัญญะ ความหมายของรูปสัญญะเกิดจากความตางของรูปสัญญะนั้นเมื่อเปรียบเทยีบกับ
รูปสัญญะอื่น ๆ ในชุดกระบวนทัศนเดยีวกนั ดงันัน้ การเลือกรูปสัญญะหนึง่ใหปรากฏในสือ่
โฆษณาชิน้หนึง่จะมีความหมายเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับรูปสัญญะอื่น ๆ ที่ถูกเลือกใหไม
ปรากฏ ตัวอยางเชน การเลือกใชภาพชฎาสีทองอรามเรืองแทนความเปนไทยในสือ่โฆษณาการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย นอกจากนัน้ การสรางความหมายยงัเกิดจากการจัดรวมรูปสัญญะทีถู่ก
เลือกมาใช ซึง่อาจเปนแบบการเรียงลาํดบัข้ันตอนในกรณีวัจนภาษาหรือเปนแบบไมเรียงลาํดับใน
กรณีอวัจนภาษา บางครั้งการจัดรวมสรางความหมายดวยการใชคูตรงขามวางประชิดกัน  
 
 2. การกํากบัชีน้ําความหมายเจตนา 
 ดังที่กลาวแลวขางตน ความหมายระดับแฝงของสัญญะมักมีความหลากหลาย คลมุเครือ 
ไมชัดเจน อีกทั้งการตีความก็ขึ้นอยูกับกตกิาในสงัคม – วัฒนธรรมของผูรับสารซึ่งมักแตกตางกัน
ไป การใชสัญญะในสื่อโฆษณาจึงมักแฝงกลไกกาํกับชีน้ําความหมายหลัก หรือความหมายที่ผูสง
สารตองการสือ่เอาไวดวย ทีเ่ห็นชัดแจงที่สดุคือ การใชเทคนิคการถายภาพในกรณีภาพถาย การใช
มุมกลอง ความคมชัด – ไมชัด ระยะไกล – ใกล คือการกํากับควบคุมจักษุสัมผัสหรือการมองเหน็ – 
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ไมเห็นของผูรับสาร เปนการกํากับควบคุมทั้งทางสายตาและความเขาใจของผูดูไปพรอม ๆ กัน 
นอกจากนัน้การใชวัจนภาษาก็เปนอีกชองทางหนึ่ง ที่จะกํากับชี้นาํความหมายหลกัในสื่อโฆษณา
ซึ่งมักมีอวัจนภาษาเปนสวนสําคัญ อวัจนภาษามกัมีความหมายเปดกวาง การวางวัจนภาษา
ประกอบภาพจึงเปนการ “หนวงเหนี่ยว” ไมใหความหมาย “ลอยตัว” มากเกินไป ขอความจะกํากบั
ชี้นําผูรับสารใหมองขามหรือเลือกความหมายบางตวัทิง้ไปและรับรูหรือตีความเฉพาะความหมาย
ที่ผูทาํโฆษณาเตรียมไวให ดังนัน้ขอความแมเพียงแคคํา วลี หรือประโยคสั้น ๆ เชน “Exotic 
Thailand” หรือ เบียรไทยของเรา ก็มีอํานาจในการควบคุมความหมายทัง้สิน้ นอกจากนี้แลว การ
ใชตราประทับรูปแบบตาง ๆ ก็เปนการกาํกับความหมายอีกรูปแบบหนึ่ง ในสวนตนไดพูดถึงการใช
รูปแบบตัวอักษรเพื่อส่ือความหมาย “ความเปนราชการ” มาแลว ในสื่อโฆษณานัน้ “ความเปน
ราชการ” จงึถูกนําเสนอดวยตราประทับรูปแบบตาง ๆ ในสื่อโฆษณาการทองเทีย่วไทยนัน้ม ี     
ตราประทับของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  
 
 3. การใชประโยชนจากความเหมือนจริง/เหมือนธรรมชาติ 
 กลไกการสรางความหมายผานสัญญะอกีรูปแบบหนึง่คือ การใชความเหมือนจริง 
(Iconicity) หากดูเผิน ๆ สื่อโฆษณาใชสัญญะทั้งรูปเหมือน (Iconic) รูปชี้ (Indexical) และ
สัญลักษณ (Symbolic) การใชภาพถายเหมือนจริงเปนการใชสัญญะรูปเหมือนอยางหนึ่ง แตหาก
พิจารณาใหลึกซึ้งแลว จะพบวาไมมีความเหมือนจริงแทในสัญญะที่ใชในสื่อโฆษณา มีเพียงความ
เหมือนจริง/เหมือนธรรมชาตทิี่สรางหรือปนแตงขึ้นมาเทานั้น แมแตภาพถายก็ไมมีความเปนภว
วิสัยที่แทจริง เพราะเปนการสะทอนมุมมอง จุดยืน การใชเทคนิคของผูถายภาพ ภาพถายจงึเปน
การปรุงแตงบดิเบือนความเปนจริงในตัวของมันเอง อีกทั้งผูอานความหมายก็จะอานตามขอตกลง
กติกาที่สังคมกําหนดไว เชน การมองดูมิต ิการอานมุมกลอง การอานสี และการใชลักษณะกาํหนด
ตายตัว (Stereotype) ยิ่งเทคโนโลยีกาวหนาไปมากเทาใด การอําพรางหรือบิดเบอืนความหมาย
ภายใต “ความเหมือนจรงิ” ก็ยิ่งทําไดแนบเนยีนขึน้เทานั้น ตวัอยางที่เห็นไดงายคือ โฆษณา
เครื่องสําอางและแชมพูสระผมในโทรทัศนทุกวนันี ้
 
 4. การใชประโยชนจากรหัสความจาํไดและการทึกทกัถอืเอา 
 ประเด็นนี้สืบเนื่องมาจากการสรางความเหมือนจริง/เหมือนธรรมชาตทิี่กลาวถงึมาแลว    
วิลเลียมสนักลาววา ส่ือโฆษณาใช “ความเหมือนจรงิ” มาสรางและสถาปนา “ความเปนจริง” 
ใหกับผลิตภัณฑและในกระบวนการนีก้็มทีึกทักเอาประโยชนจากระบบคาความหมายทีม่ีอยู ใชอยู 
และสถาปนาแลวในสังคมวฒันธรรมมาใช กระบวนการใชสัญญะในสื่อโฆษณาในความเหน็ของ        
วิลเลียมสนัคือ การถายโอนคาความหมายจากสิ่งที่มคีวามหมายสถาปนาแลวในรหัสความจาํได
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ของผูรับสารสูสินคาผลิตภัณฑ ซึ่งมักปราศจากคาความหมายในตัวของมันเอง ตัวอยางหนึ่งที่
นาสนใจคือ การใชชฎาสีทองเปนสัญญะในสื่อโฆษณาการทองเที่ยวไทย ในสื่อโฆษณาชุดแรก ๆ มี
การสถาปนาชฎาสีทองเปนสญัญะแทนความเปนไทยดวยการสรางคูตรงขาม ทางเลือก และการ
จัดรวมดังทีก่ลาวมาแลวขางตน เมื่อผานการสถาปนาตอกย้ําหลายครั้งเขาภาพชฎาสีทองกลาย 
เปนสัญญะรูปเหมือนของความเปนไทยและเขาไปอยูในรหัสความจําไดของผูรับสาร 

ในการวิจัยนี้ผูวิจัยใชทฤษฎสีัญญะวิทยาในการวิเคราะหเนื้อหาที่ปรากฏในสื่อ โดย
วิเคราะหในสวนการเขารหสัและการถอดรหัส ทีป่รากฏในสื่อที่ใชในโครงการรณรงคทางการ
ทองเที่ยวของประเทศไทย และประเทศมาเลเซีย เพื่อคนหาอัตลกัษณที่อยูภายใตสารในชิ้นงาน
โฆษณา 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอัตลกัษณ 

 
อัตลักษณ (Identity) ในทางจิตวทิยาสงัคม หมายถงึ ความสาํนกึของแตละบุคคลวา

ตนเองมีความแตกตางจากผูอ่ืนอยางไร De Lavita อธบิายเพิ่มเติมวาอัตลักษณเปนคําตอบของ
คําถามทีว่า “ฉันคือใคร” และ “ฉันคือใครในสายตาคนอื่น” (Hoult, 1969) 

 
อัตลักษณ เปนคุณลักษณะที่มีอยูในคน หรือส่ิงใดสิ่งหนึง่ ที่ทาํใหเกิดความโดดเดน มี

ลักษณะเฉพาะ และแตกตางจากบุคคลอ่ืน อัตลักษณของแตละบุคคลจึงมีความหมายถึง
ลักษณะเฉพาะของคนนั้น ๆ ที่ไมซ้ําแบบใคร ซึ่งในบุคคลหนึ่งอาจมีคุณลักษณะที่โดดเดนนี้ได
หลายรูปแบบ อาจเปนบุคลกิภาพที่อยูภายใน หรือเปนพฤติกรรมทีเ่กดิขึ้นซ้ํา ๆ บอยครั้ง จนเกดิ
ความเปนอันหนึง่อันเดยีวกนั กลายเปนเอกภาพของลกัษณะเฉพาะตัวได (Hornburger, 1963 
อางในโสวรรณ คงสวัสด์ิ, 2002)  

 
ความคิดรวบยอดเรื่องความเปนตัวตน (Subjectivity) และ อัตลักษณ เปนสิง่ทีเ่ชื่อมตอ

กันอยางใกลชดิ และไมสามารถทีจ่ะแยกออกกันไดโดยแทจริงความเปนตัวตน เปนสภาพที่เรา
กําลังเปนบุคคล บุคคลหนึง่ เรากระทําตอกระบวนการทางสังคม ซึ่งทําใหเราถกูกระทําเพื่อตัวเรา
และผูอ่ืน ความคิดรวบยอดในการที่เราเปนเราเรียกวาอัตลักษณสวนบุคคล ในขณะทีค่วาม
คาดหวงัและความคิดเห็นของผูอ่ืนนั้นเปน อัตลักษณทางสังคม อัตลกัษณเปนสิง่ที่สรางจากสังคม
ไมสามารถเกดิออกมานอกเหนือจากตัวแทนทางวฒันธรรม และรวมทั้งการสัง่สมทางวัฒนธรรม
(Acculturalization)  คําวา “ฉัน” ใชแตกตางกนัในแตละวัฒนธรรม อัตลักษณสามารถระบุ
ผานสัญญะของรสนิยม ความเชื่อ ทัศนะ และรูปแบบการดําเนินชีวิต อัตลักษณไดรับการลง
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ความเห็นวาเปนสิ่งที่เกิดทั้งสวนบุคคลและในสังคม เปนตัวบอกวาเราเหมือนและแตกตางจากคน
ประเภทอื่นอยางไร อัตลักษณเกี่ยวของกบัความเหมือนและความตาง เกี่ยวกับของกับความเปน
สวนบุคคล และความเปนสังคม และเกี่ยวของกับรูปแบบของภาพตัวแทน (Representation) 
(Chris Baker 165 – 166, 2000) อัตลักษณมี 2 ระดับ คืออัตลักษณระดับปจเจกบุคคล และ     
อัตลักษณระดับสังคม ซึง่สามารถอธิบายไดดังตอไปนี้ 

1. อัตลักษณระดับปจเจกบคุคล Giddens 1991 (อางใน Chris Baker 166, 2000) ระบุ
วา อัตลักษณสวนบุคคลประกอบกนัขึ้นจากความสามารถในการบรรยายตนเอง ดวยเหตุนี้จงึสราง
ความรูสึกไมเปลี่ยนแปลงในการเลาเรื่องของตนเองอยางตอเนื่อง เร่ืองราวของอัตลักษณพยายาม
ที่จะตอบคําถามทีว่า เราทาํอะไร ทําอยางไร เราจะเปนใคร แตละคนพยายามที่จะสรางอัตลักษณ
ที่ปะติดปะตอกันไดเปนเรื่องราว กิดเดนสกลาววา อัตลักษณสวนบคุคลคือสิ่งที่เขาคิดวาเขาเปน 
กิดเดนสโตแยงวาอัตลักษณไมใชลักษณะที่เราเปนเจาของ ไมใชสิง่ทีเ่รามีหรือ ส่ิงที่มีอยูบางสิง่ที่
เรารูได แตอัตลักษณคือส่ิงเราคิดกับตนเอง ส่ิงที่เราคิดวาเราเปนนัน้เปลี่ยนไปตามแตละ
สถานการณตามเวลาและพืน้ที่ กิดเดนสอธิบายวาอัตลักษณเปนโครงการ (Project) หนึง่ คือ
หมายถงึสิ่งที่เราสรางที่อยูในกระบวนการเสมอ สิ่งทีเ่คลื่อนไปขางหนาไมใชส่ิงทีม่าถงึแลว  
โครงการอัตลกัษณสรางบนความคิดทีว่าเราเปนอะไรในปจจุบัน แสงสวางของเหตุการณที่เราเจอ
จากอดีตถึงปจจุบันนั้นควบคูไปกับส่ิงที่เราคิดวาเราอยากจะเปน 

2. อัตลักษณระดับสังคม ทรัพยากรตาง ๆ ที่เรานาํมาสรางอัตลักษณสวนบุคคลนั้นก็คือ
ภาษา การประพฤติตามวัฒนธรรม ส่ิงทีห่มายถงึผูหญิง เด็ก คนเอเชยี และผูสูงอายุถูกสรางขึ้น
แตกตางกนัในแตละปริบททางวัฒนธรรม กิเดนสกลาววา อัตลักษณทางสังคมเกี่ยวของกับสิทธิ์
ทางบรรทัดฐาน ขอตกลง และการอนมุัติที่อยูในสวนรวมที่สรางบทบาท การใชตัววัดมาตรฐาน 
โดยเฉพาะอยางยิง่การวัดคณุลักษณะของรางกายของอายุและเพศ เปนเรื่องพืน้ฐานในทุกสงัคม 
(Giddens, 1984: 282-283) 

โดยสรุปคือ อัตลักษณเกี่ยวของกับความเหมือนและความแตกตาง ความเปนบุคคลกับ
ความเปนสังคม ส่ิงที่ทาํเหมอืนกับบางคน และสิ่งที่คุณแตกตางจากผูอ่ืน   

สจรวต ฮอลล 1992 (อางใน Chris Baker, 2000: 168-170) ใชสามศาสตรในการคิด
เร่ืองอัตลักษณ ไดแกเร่ืองการประจักษแจง (Enlightenment) เร่ืองสังคมวทิยา (Sociological) 
และเรื่องโพสตโมเดิรน (Post Modern)  
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1. การประจกัษแจง คือความเคลื่อนไหวทางจิตวิทยาที่เกีย่วของกับความคิดทีว่าเหตุผล
และความเปนเหตุเปนผลสามารถสรางกระบวนการพัฒนาในมนษุย เปนการประกาศวา “ฉันคิด 
ดังนัน้ฉันจงึเปน”  

2. สังคมวิทยา แกนของสังคมวทิยาไมใชเร่ืองการปกครองตนเอง หรือความเพียงพอ
สําหรับตนเอง แตเปนสิง่ทีส่รางโดยการมีความสมัพนัธกับผูอ่ืนที่มีความสาํคัญ เปนผูทีม่ีบทบาท
ในการใหวัฒนธรรมไดแก คานิยม ความหมาย สัญลักษณ ในทีบุ่คคลผูนั้นอาศัยอยู สมมติฐาน
หลักของมมุมองทางสงัคมวทิยาคือ คนเปนสิง่ที่ถูกสรางขึ้นโดยสงัคม โดยทีสั่งคมและบุคคล
ประกอบกันขึน้ อัตลักษณหรือความเปนตัวตนนี้เกดิจากการสื่อสาร โดยการมีปฏิสัมพันธกบั
สมาชิกในครอบครัว กลุมเพื่อน ตลอดจนกลุมคนในสังคมในภาพรวม เราเรียนรูคุณคาของ
วัฒนธรรมในสังคมที่เราอาศัยอยู ซึง่แนวคิดและมุมมองตาง ๆ ที่ไดรับนี้กลายเปนสวนหนึ่งวาเรา
คือใคร ความเปนตัวตนจึงเปนกระบวนการที่มาจากกระบวนความคิดภายใน และการกระทําจาก
ทัศนคติสังคมภายนอกที่เกดิขึ้น และสามารถเปลี่ยนแปลงได (Wood, 2000)  

3. โพสตโมเดริน ตามมุมมองของ Hall (1992) แสดงวาแตละคนมีอัตลักษณทีห่ลากหลาย 
แตละคนจะไมไดมีเพียงอยางเดียว แตมีหลายอยาง และหลายครั้งอัตลักษณเหลานัน้ก็ขัดแยงกัน 

อัตลักษณของประเทศอาจแบงออกไดเปนหลายประเภท ในวทิยานพินธนี้แบงออกเปน 
อัตลักษณทางดานวฒันธรรม อัตลักษณทางธรรมชาต ิ และอัตลักษณดานความหลากหลายของ
เชื้อชาติ  

1. อัตลักษณทางวัฒนธรรม  
 ณรงค เส็งประชา (2539) ระบุไวในหนังสือพื้นฐานวัฒนธรรมไทยวา ใหความหมาย
เกี่ยวกับเรื่องวฒันธรรมไววา ในภาษาไทย คําวา “วัฒนธรรม” เปนคําทีไ่ดจากการรวมคํา 2 คํา เขา
ดวยกนั ไดแก 
 วัฒนะ ซึง่มีความหมายทัว่ไปวา เจริญงอกงาม รุงเรือง 
 ธรรม หมายถงึ การกระทํา หรือ การปฏิบัติ 
 เพราะฉะนัน้ วัฒนธรรม ตามความหมายของคําในภาษาไทย จึงหมายถงึการปฏิบัติ
เพื่อใหเกิดความเจริญงอกงาม 
 อยางไรก็ดี วฒันธรรม ในความหมายทางสังคมวทิยามคีวามหมายกวางกวาความหมายที่
ใชกันอยูในการพูดหรือการเขียนโดยทั่วไป กลาวคือ สงัคมวทิยาถือวา วัฒนธรรม เปนศัพททาง
วิชาการ (Technical Vocabulary) ซึ่งในทัศนะของสังคมวิทยาหมายถงึ วถิีการดําเนนิชวีิต 
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กระสวนแหงพฤติกรรม และบรรดาผลงานทัง้มวลทีม่นษุยไดสรางสรรคขึ้นตลอดจนความคิด 
ความเชื่อ และความรู ส่ิงตาง ๆ เหลานี้เกิดจากการเรยีนรู การสรางสมของมนุษย และสามารถ
ถายทอดกนัไดจากสังคมหนึ่งไปยงัอีกแหงหนึ่งจากคนรุนหนึ่งไปยงัคนรุนตอไป ซึ่งเปนทีย่อมรับกัน
โดยทัว่ไปวา วัฒนธรรมแบงออกเปนประเภทใหญ ๆ ได 2 ประเภทคือ วัฒนธรรมที่เปนวัตถุ 
(Material Culture) กับวัฒนธรรมที่ไมใชวตัถุ (Non-Material Culture)  
 วัฒนธรรมที่เปนวัตถ ุไดแก สิ่งประดิษฐซึง่มนษุยไดคิดสรางขึ้น เปนตนวา สิ่งของเครื่องใช
ในครัวเรือน อาคารบานเรือน รถยนต ปากกา นาฬกิา ฯลฯ 
 วัฒนธรรมที่ไมใชวัตถุ ไดแก แบบแผนในการดําเนนิชีวิต ความคิด ความเชื่อ ภาษา 
ศีลธรรม วิถีการกระทาํ ฯลฯ 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 2.1 แผนภาพแสดงประเภทของวัฒนธรรม 
 

 การแบงประเภทของวัฒนธรรมนั้น นักสงัคมวิทยาบางทานแบงออกเปน 3 ประเภทคือ 
1. วัฒนธรรมทางแนวความคดิ (Ideas-Thinking) 
2. วัฒนธรรมทางบรรทัดฐาน (Norms-Doing) 
3. วัฒนธรรมทางวัตถ ุ(Material-Having) 

 
 จากการแบงประเภทของวัฒนธรรมที่ไดกลาวมานี ้ไมวาจะแบงออกเปน 3 หรือ 4 ประเภท
ก็ตาม เมื่อพิจารณาโดยสรุปแลว วฒันธรรมก็จําแนกออกเปน 2 ประเภทหลัก คือ วฒันธรรมทาง
วัตถุ กับวัฒนธรรมที่ไมใชวตัถุนั่นเอง ในที่นี้ผูวิจัยจงึแบงอัตลักษณดานวฒันธรรมของประเทศไทย
และประเทศมาเลเซียออกเปนอัตลักษณดานวัฒนธรรมที่เปนวัตถ ุโดยแบงออกเปน สถาปตยกรรม 
จิตรกรรม เสื้อผา ยานพาหนะ หัตถกรรม อาหาร และสมุนไพร และอัตลักษณดานวฒันธรรมที่
ไมใชวัตถุ แบงออกเปน ศาสนา ดนตรี ภาษา การนวดแผน ลกัษณะนิสยั การละเลน และ
ศิลปการแสดง 
 
 
  

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมที่เปนวัตถ ุ วัฒนธรรมที่ไมใชวัตถ ุ
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 2. อัตลักษณทางธรรมชาติ  
 แตละประเทศมีอัตลักษณทางธรรมชาติทีแ่ตกตางกนั เนื่องจากตั้งอยูบนภูมปิระเทศที่
แตกตางกนั กองอนุรักษส่ิงแวดลอมธรรมชาติและศิลปกรรม กระทรวงวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี 
(2548) ระบุวา ธรรมชาตหิมายถงึ ธรรมชาติที่มีคุณคาทางวทิยาการ และสุนทรยีภาพทีเ่กี่ยวของ
เปนสัณฐานทีส่ําคัญทางธรณีวิทยาและภมูิศาสตร อันเปนเอกลักษณหรือสัญลักษณของทองถิ่น
นั้น ๆ  
 
 ส่ิงแวดลอมตามธรรมชาตนิี ้หมายรวมถงึลักษณะทางภูมิศาสตร เชน ปาไม ภูเขา หุบเขา 
น้ําตก ทะเล  พืชพนัธุ และสตัวตาง ๆ  ซึง่แตละประเทศมแีตกตางกนัออกไป   
 
 3. อัตลักษณทางดานความหลากหลายของเชื้อชาติ 
 แตละประเทศมีหลายเชื้อชาติอาศัยอยู เนือ่งจากการอพยพยายถิ่นฐาน จากหลายสาเหตุ 
เชน การเปลีย่นที่ทาํงาน การแตงงาน และการอพยพลี้ภัย แตละเชื้อชาติเมื่อยายเขาไปถิน่ฐาน
ใหม กย็ังดํารงลักษณะอัตลักษณดั้งเดิมของตนอยู และผสมกลมกลืนกับอัตลักษณใหมที่ไดรับ 
กลายเปนอัตลักษณของกลุมตน 
 ในสวนของการวิจัยนี้ตองการที่จะศึกษาถงึการสรางอัตลกัษณของประเทศไทย และ
ประเทศมาเลเซียผานโครงการรณรงคทางการทองเทีย่วอยางไร โดยมสีมมติฐานวาทั้งสองประเทศ
พยายามที่จะสรางอัตลักษณของตนเอง สรางความแตกตางและความเฉพาะเจาะจงใหกับตนเอง 
เพื่อเปนจุดขายในการดึงดูดนักทองเที่ยวเขามาในประเทศของตน โดยวิเคราะหวาแตละประเทศ
มองวาตนเองเปนอยางไร และอยากใหผูรับสารมองประเทศของตนอยางไร และเปรียบเทียบ      
อัตลักษณวามคีวามเหมือนหรือแตกตางกนัอยางไร และสิ่งที่เฉพาะเจาะจงคืออะไร 
 
2.4 แนวคิดและการวิจยัทีเ่กี่ยวของ 
 
 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารความเปนไทยในภาพยนตรโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ
สําหรับตางประเทศของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย” ของศิริมา อยูเวียงชัย ศกึษาเรื่องความเปน
ไทย ทีม่กีารนาํเสนอในภาพยนตรโฆษณาเพื่อการประชาสัมพนัธสําหรับตางประเทศของการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ที่ใชเผยแพรตั้งแตป พ.ศ. 2536 – 2542 จํานวนทั้งสิน้ 21 เร่ือง 
รวมทัง้เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารโดยวิเคราะหเนื้อหา รูปแบบ และวิธีการนําเสนอในภาพยนตร
ดังกลาว ผลจากการศกึษาพบวา ความเปนไทยที่มกีารนําเสนอในโฆษณาประกอบดวยความเปน
ไทยทัง้ในดานรูปธรรม และนามธรรม ซึ่งความเปนไทยดานรูปธรรมทีท่ทท. นํามาใชในภาพยนตร
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โฆษณามากทีสุ่ดประกอบไปดวยภาพของวัดพระศรีรัตนศาสดาราม พระพทุธรูป การแสดงโขน 
เรือสุพรรณหงส และกระบวนพยุหยาตราชลมารค สวนความเปนธรรมดานนามธรรมที่ถกูนาํเสนอ
มากที่สุดคือ ความเปนไทยในเรื่องลักษณะนิสัย และวิถชีีวิตแบบไทย ซึ่งไดแก มารยาทไทย ความ
สนุกสนาน และการมนี้ําใจไมตรี รวมทัง้วิถีชีวิตที่มีความผูกพันกับสายน้าํเปนพเิศษ นอกจากนี้
พบวากลยทุธการสื่อสารภาพยนตรโฆษณาของททท. สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คอื    
การสื่อสารประเภท “Thematic Campaign” และ “Tactical Campaign” ซึ่งการสื่อสารทั้งสอง
รูปแบบนั้นนอกจากจะมุงใหผูชมเกิดการรับรูเกี่ยวกับประเทศไทยแลว ยังมุงโนมนาวใจใหผูชมเกดิ
ความรูสึกอยากเดินทางมาทองเทีย่วในประเทศไทยดวย 
 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อความหมาย ความเปนไทยในชิน้งานโฆษณาทางสื่อ
ส่ิงพิมพของบริษัท การบินไทย จาํกัด (มหาชน)” (2538) โดยสุทธินี ละไมเสถียร การวิจัยนําชิน้งาน
โฆษณาทางสือ่ส่ิงพิมพทัง้หมดใน 3 โครงการรณรงคของการบนิไทย เพื่อนํามาวิเคราะหประกอบ
กับขอมูลจากการสัมภาษณบุคคลที่มีสวนเกี่ยวของในฝายโฆษณาขององคกรการบนิไทย ทมีงาน
ผูผลิตและสรางสรรคงานโฆษณา รวมทัง้ผูรับสารเปาหมายทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศ โดย
พิจารณาภายใตแนวคิดเรื่องความเปนไทย และทฤษฎสีัญญะวิทยา ผลการวิจยัพบวา กลยทุธการ
สื่อความหมายความเปนไทยในชิน้งานโฆษณาสื่อส่ิงพมิพ เปนกระบวนการสรางความหมายทีมุ่ง
นําเสนอความเปนไทย ดวยการผสมผสานปจจยัตาง ๆ ทัง้นโยบาย วัตถุประสงค การระดม
ความคิด การกําหนดกลยุทธ แนวคิดหลกั แนวทางการนําเสนอ และการสอดใสเนื้อหา เพื่อเปน
การสรางความหมายความเปนไทย ผานสือ่โฆษณาสิง่พมิพไปยังผูรับสารโฆษณา จนเกิดแรงจงูใจ 
นาเชื่อถือ หรือคลอยตาม นอกจากนีพ้บวาประสทิธิภาพของกลยุทธในการสื่อความหมายโฆษณา
ตองขึ้นกับประเด็นตาง ๆ ไดแก ในแงผูสงสาร ความสามารถ และทกัษะในการสรางบทโฆษณา   
 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารเพือ่สงเสริมการทองเที่ยว ของการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย (ททท.) ภายหลังเกิดเหตุวนิาศกรรมในสหรัฐอเมริกา 11 กันยายน พ.ศ. 2544” ของ
บุปผา ลาภะวัฒนาพนัธ ศึกษากลยุทธการใชสื่อมวลชน ตลอดจนเนื้อหาสาร และรูปแบบการ
นําเสนอผานสือ่มวลชนในโครงการรณรงค “Be My Guest” และโครงการรณรงค “เที่ยวทัว่ไทยไป
ไดทุกเดือน” ซึ่งเปนกลยทุธที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) จัดทาํขึ้นเพื่อสงเสริมการ
ทองเที่ยวภายใตกลยุทธเรงดวน เพื่อรองรับผลกระทบจากเหตุการณวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา 
11 กันยายน พ.ศ. 2544 ผลการวิจยัพบวา ภายหลงัเกดิเหตุวินาศกรรมในสหรัฐอเมริกา กลยทุธ
การสื่อสารทีท่ทท. ใชเพื่อสงเสริมการทองเทีย่วโดยผานโครงการรณรงคทั้ง 2 โครงการมดีังนี ้     
ในสวนกลยทุธการใชส่ือมวลชนของโครงการรณรงค “Be My Guest” พบวามกีารเลือกใชสื่อเครือ
เอโอแอล ไทมวอรเนอร (AOL TIME Warner) ผานทางการสื่อสารหลกั 2 ชองทางคือ ส่ือโทรทัศน 
และสื่อส่ิงพิมพ ไดแก สถานีโทรทัศน CNN นิตยสาร TIME และนิตยสาร FORTUNE โดยมี
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วัตถุประสงคเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับประเทศไทย โดยการทองเทีย่วฯ ซือ้ส่ือเองโดยตรง 
มุงเนนไปที่ภูมิภาคเอเชียแปซิฟกและยโุรป สวนกลยุทธการใชส่ือมวลชนในโครงการรณรงค “เที่ยว
ทั่วไทยไปไดทกุเดือน” พบวาเลือกใชสื่อมวลชนทุกประเภท โดยใหความสําคัญกับส่ือส่ิงพิมพเปน
หลัก รองลงมาคือ ส่ือวทิย ุและสื่อโทรทัศน ตามลําดับ สําหรับประเดน็เรื่องเนื้อหาสารและรปูแบบ
การนาํเสนอผานสื่อมวลชนนั้น โครงการ “Be My Guest” เนื้อหาสารและรูปแบบการนาํเสนอเนน
ไปที่การสรางภาพลักษณทีด่ีตอประเทศไทย ในขณะทีโ่ครงการ “เทีย่วทัว่ไทยไปไดทุกเดือน” จะ
มุงเนนไปที่การกระตุน เชิญชวนใหคนไทยเดินทางทองเที่ยวและใชจายเงนิภายในประเทศเพิม่มาก
ขึ้น จุดเดนการโฆษณาประชาสัมพนัธโครงการอยูตรงที่มกีารนําดารานักแสดงวัยรุนที่มีชื่อเสยีง
ของประเทศไทยมาเปนผูแสดงนําหลัก  



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารอัตลักษณของชาติในโครงการรณรงคการ
ทองเที่ยวของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย” เปนการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยวิเคราะหดวยวธิีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) และการวเิคราะห
ตัวบท (Textual Analysis) ซึ่งมีระเบยีบวธิีวิจัย ดังนี ้
 
3.1 แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
 
 3.1.1  แหลงขอมูลประเภทเอกสาร 
 
  3.1.1.1 หนงัสือ รายงานทางวิชาการ สําเนาเอกสารที่เกีย่วของกับโครงการ
รณรงค “Phuket Today” และโครงการรณรงค “Thailand…Happiness on Earth” ของประเทศ
ไทย และ “Malaysia Truly Asia” ของประเทศมาเลเซีย 
  3.1.1.2 แผนการใชสื่อสารมวลชนของประเทศไทย และประเทศมาเลเซีย 
 
 3.1.2    แหลงขอมูลประเภทบุคคล 
 
 แหลงขอมูลประเภทบุคคลในทีน่ี้หมายถึง บุคคลในการทองเทีย่วแหงประเทศไทยและ
ประเทศมาเลเซียที่เปนผูมีสวนในวางแผนนโยบายการทองเทีย่วประจาํป 2548 ผูที่วางแผน
โครงการรณรงคสําหรับตางประเทศ และบุคคลที่มีสวนในการสรางสรรคผลงานโฆษณา และ
วางแผนสื่อมวลชน  
  
  3.1.2.1 บุคคลจากประเทศไทย 

  ก. บุคคลของการทองเทีย่วแหงประเทศไทย 
   - คุณกฤษณะ แกวธาํรง หัวหนาฝายแผนโฆษณาตางประเทศ 
  ข. บุคคลของบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษทั เดนทสึ (ประเทศไทย) จํากัด 

    - คุณปาณิดล ชัยปาณี    กรรมการผูบริหาร 
    - คุณกชพนัธุ กีรติไกรกุล หัวหนาฝายดูแลลูกคา 
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  3.1.2.2 ประเทศมาเลเซีย 
  ก. บุคคลจากการทองเทีย่วมาเลเซยี 

 - Mr. Mirza Mohammad Taiyab รองผูวาการการทองเทีย่ว 
ข. บุคคลจากบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัททีบีดับเบิล้ยูเอ - ไอเอสซี 

(ประเทศมาเลเซีย) จํากัด 
 - Mr. Auzten Zeacha ประธานกรรมการ 

 - Mr. Christopher Chong หัวหนากลุมดูแลลูกคา 
 - Mr. Ho Mun Kin หัวหนาฝายออกแบบงานศิลป 
 - A. Cindy De Alwis ผูจัดการฝายดูแลลกูคา 
 

3.1.3 แหลงขอมูลประเภทสือ่โฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน  
 

 สื่อโฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน คือ สื่อโทรทัศน และสื่อส่ิงพมิพ ภายใตโครงการ
รณรงค “Phuket Today” และโครงการรณรงค “Thailand…Happiness on Earth” ของประเทศ
ไทย และ “Malaysia Truly Asia” ของประเทศมาเลเซีย 

  
  3.1.3.1 สื่อโฆษณาของประเทศไทย 
   ก. สื่อโทรทัศน ไดแก โฆษณาเรื่อง “Phuket Today” และ “Heart of 

Asia”  
   ข. ส่ือส่ิงพิมพ ไดแก โฆษณาเรื่อง “Phuket Today” และโฆษณาทางสื่อ

ส่ิงพิมพเร่ือง “Every Hour is a Happy Hour” ไดแก เร่ืองกอลฟ ชายหาด การจับจายซื้อสินคา 
อาหารการปนเขา สปา และวัฒนธรรม 

  3.1.3.2 สื่อโฆษณาของประเทศมาเลเซีย 
   ก. สื่อโทรทัศน ไดแก ภาพยนตรโฆษณาเรือ่ง โฆษณาหลักเรื่องธรรมชาติ 

(Eco Thematic) โฆษณาหลักเรื่องวฒันธรรม (Culture Thematic) และ โฆษณาหลกัเรื่อง
ชายหาด (Beach Thematic) 

   ข. สื่อส่ิงพิมพ ไดแก โฆษณาหลกัเรื่องเมืองหลวง (City Thematic) 
ธรรมชาติ (Eco Thematic) ชายหาด (Beach Thematic) ฮันนีมนู (Honeymooners Thematic) 
วํฒนธรรม (Culture Thematic) การจับจายซื้อสินคา (Shopping Thematic) และ อาหาร 
(Cuisine Thematic) อีกประเภทหนึง่คือส่ิงพิมพสําหรับนักทองเทีย่วทีม่ีความสนใจเฉพาะทาง 
(Special Interest) ไดแกเร่ือง ธรรมชาติ สถานทีพ่ัก และชายหาด และสื่อส่ิงพิมพสาํหรับกลุม
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นักทองเที่ยวทีม่าประชุมสัมมนา (MICE) ไดแกเร่ือง ธรรมชาติ – ถ้ํา ธรรมชาติ – นกเงอืก 
วัฒนธรรม - คน และวัฒนธรรม - หนังตะลงุ 

 
3.2 การเก็บรวบรวมขอมลูและเครื่องมือที่ใช 
 

3.2.1. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร 
 
ขอมูลประเภทเอกสารเปนขอมูลที่เกีย่วกบัหนงัสือ เอกสาร บทความ และสื่อส่ิงพิมพที่

คนความาจากหองสมุดที่ตาง ๆ และจากกองงานตาง ๆ ในการทองเทีย่วแหงประเทศไทย รวมทั้ง
ขาวประชาสมัพันธที่สืบคนออกมาจากหนงัสือพิมพ  และเอกสารตาง ๆ ที่ไดมาจากการทองเทีย่ว
ประเทศมาเลเซีย โดยนํามาอัดสําเนา เกบ็เพื่อวิเคราะหขอมูล 

 
3.2.2 แหลงขอมูลประเภทบุคคล 
 
ขอมูลประเภทบุคคลไดมาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) โดยทําการ

สัมภาษณบุคคลในการทองเที่ยวแหงประเทศไทย การทองเที่ยวของมาเลเซยี และบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เกีย่วของกับการรณรงคคือ บริษัท เดนทสึ (ประเทศไทย) จาํกัด และบริษทัทีบีดับเบิ้ลยูเอ 
– ไอเอสซี (ประเทศมาเลเซีย) จํากัด เพื่อจะถามคาํถามวามีการวางแผนเรื่องกลยุทธการสื่อสารอัต
ลักษณของชาติเพื่อการแขงขันดานการทองเทีย่วอยางไร เลือกสรร และมีกลยทุธในการสื่อสารอัต
ลักษณนัน้อยางไร ทัง้วธิีการสื่อสารและชองทางการสื่อสาร โดยผูวจิยัจะทาํการบนัทกึเทป พรอม
ถอดเทปการสมัภาษณเพื่อใชเปนขอมูล  

 
3.2.3 แหลงขอมูลประเภทสื่อโฆษณาที่เผยแพรทางสื่อมวลชน 
 
ผูวิจัยเกบ็รวบรวมสื่อโฆษณา โดยสื่อโฆษณาของประเทศไทยขอจากการทองเทีย่วแหง

ประเทศไทย และบริษัทเดนทสึ (ประเทศไทย) จํากัด ในขณะที่สื่อโฆษณาของประเทศมาเลเซียได
รับมาจากบริษัททีบีดับเบิ้ลยูเอ – ไอเอสซี (ประเทศมาเลเซีย) จํากัด 
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3.4 การวิเคราะหขอมลู 
 

3.4.1   นาํขอมูลที่ไดมาจากแหลงขอมูลทั้ง 3 ประเภท คือ เอกสาร บุคคล ส่ือโฆษณา มา
วิเคราะหประกอบกัน 

3.4.2 วิเคราะหกลยทุธการสื่อสาร ไดแก วิธีการนําเสนอ และ รูปแบบสื่อมวลชนที่
ประเทศไทย และประเทศมาเลเซียเลือกใช โดยแบงแยกวิเคราะหเปนประเทศ  การวิเคราะหเร่ือง
กลยุทธการสือ่สารนี้จะใชทฤษฎีการรณรงคทางการสื่อสาร  

3.4.3 สรุปอัตลักษณของแตละประเทศ โดยศึกษาชิน้งานโฆษณาประชาสัมพันธที่
ปรากฏในสื่อโทรทัศน และสื่อส่ิงพิมพ โดยจะวิเคราะหขอมูลออกมาโดยใชแนวคิดเรือ่ง        
สัญญะวิทยา และแนวคิดเรื่องอัตลักษณ 
 
3.5 การนําเสนอขอมูล 
 
 ผูวิจัยนําเสนอขอมูลใชวิธีการพรรณาเชิงวเิคราะห (Descriptive Method) โดยนาํเสนอ
ออกมาเปน 6 สวน ไดแก  

3.5.1 กลยุทธการสือ่สารของประเทศไทย  
3.5.2 กลยุทธการสือ่สารของประเทศมาเลเซีย  
3.5.3 เปรียบเทยีบกลยุทธการสื่อสารของสองประเทศ  
3.5.4 อัตลักษณประเทศไทย 
3.5.5  อัตลักษณประเทศมาเลเซีย 
3.5.6 เปรียบเทยีบอัตลักษณของสองประเทศ 
 
การพรรณาเชงิวิเคราะหนี ้ นําเสนอโดยนําขอมูลที่ไดมาจากการสมัภาษณเจาะลึก มา

ประกอบกับขอมูลเอกสาร และขอมูลจากการวเิคราะหเนื้อหาในสื่อโฆษณาทางโทรทัศน และสื่อ
สิ่งพิมพ  

 
 

 



บทที่ 4 
 

กลยุทธการส่ือสารในโครงการรณรงค 
 

ในบทนี้ผูวิจยัจะนาํเสนอขอคนพบเรื่องกลยุทธการสื่อสาร ไดแก แกนของการรณรงค 
วิธีการนําเสนอ และรูปแบบการใชสื่อของการทองเทีย่วแหงประเทศไทย และการทองเที่ยวแหง
ประเทศมาเลเซีย ในโครงการรณรงค “Phuket Today” และ “Thailand…Happiness on Earth” 
ของประเทศไทย และโครงการรณรงค “Malaysia Truly Asia” ของประเทศมาเลเซีย ในสวนของ
แกนของการรณรงค (Theme) จะแบงออกเปน แนวคิดที่มาของโครงการ กลุมเปาหมาย และ
ระยะเวลาการนําเสนอ ในสวนของวิธีการนําเสนอ (Presentation Techniques) จะแบงออกเปน
สวนของรูปแบบการนาํเสนอ (Execution Style) จุดจับใจ (Appeal) จุดขาย (Selling Point) และ
ลีลา (Tone) ในสวนของรูปแบบการใชสื่อจะแบงออกเปนประเภทของการใชส่ือ ไดแก สื่อโทรทัศน 
ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวิทย ุ ส่ือปายโฆษณา สื่อเคลื่อนที ่ สื่ออีเลคทรอนิค และสื่ออ่ืน ๆ โดยบทนีจ้ะแบง
ออกเปน 3 สวนหลักคอื กลยทุธการสื่อสารของประเทศไทย กลยุทธการสือ่สารของประเทศ
มาเลเซยี และการเปรียบเทยีบกลยทุธการสื่อสารของสองประเทศ 
 
4.1 กลยุทธการสื่อสารของประเทศไทย 
 

4.1.1 แกนของการรณรงค (Theme) 
แกนของการรณรงคในโครงการ “Phuket Today” และ “Thailand…Happiness on 

Earth” แบงออกเปน แนวคดิและที่มาของโครงการ กลุมเปาหมาย และระยะเวลาของโครงการ ซึ่ง
มีรายละเอยีดดังตอไปนี้  

 
4.1.1.1 แนวคิดและที่มาของโครงการ 

 โครงการรณรงคของประเทศไทยแบงออกเปน 2 แนวคดิหลัก แนวคดิแรกเปนของ
โครงการรณรงค “Phuket Today” ภายใตโครงการนีม้ีชิ้นงานโฆษณา 2 ชิ้น ไดแก ภาพยนตร
โฆษณา 30 วินาท ี และสือ่ส่ิงพิมพ งานทัง้สองชิน้มชีื่อวา “Phuket Today” เปนโฆษณาที่เปน
ยุทธวิธี (Strategic Advertising) เปนโฆษณาทีเ่กิดขึน้เพื่อตอบสนองตลาด ซึ่งมีปญหาจาํนวน
นักทองเที่ยวลดหลังจากเกิดเหตุการณสนึามิ จากความไมมั่นใจในสภาพทะเลทางฝงอันดามันของ
ประเทศไทย ทัง้ในดานความสวยงามและความปลอดภัย อีกทัง้ยังเปนโฆษณาระดับนานาชาต ิ
(International Advertising) คือการเผยแพรขาวสารไปสูตลาดตางประเทศ แนวคิดโฆษณาอยู



  
43

ภายใตประโยควา “มาชมใหเหน็ดวยตาตนเองวาวันนี้ภูเก็ตสวยงามขนาดไหน (Come to see 
with your own eyes, how beautiful Phuket is today)” นั่นคือตองการใหนักทองเที่ยวกลับมา
ทองเที่ยวแถบทะเลอนัดามนัอีกครั้ง เนื่องจากวนันีท้องทะเลในแถบทะเลอันดามันมีความสวยงาม
จากน้ําทะเลทีใ่ส และหาดทรายที่ขาวขึ้น อีกทัง้โรงแรมและรีสอรททีพ่รอมใหบริการนักทองเที่ยว 
รวมไปถึงความประทับใจทีน่ักทองเที่ยวจะไดรับจากความเปนมิตรไมตรีของคนไทย ทีน่ักทองเที่ยว
จากทั่วโลกจะไดรับจากการเดินทางมาทองเทีย่วทะเลแถบอันดามัน  

 แนวคิดที่สองเปนของโครงการ “Thailand…Happiness on Earth” เปนโครงการ
ที่มีแนวคิดมาจาก ประการแรกคือ ประเทศไทยตองการที่จะนําเสนอใหเหน็ถงึความสัมพนัธ
ระหวางนักทองเทีย่วกับเมืองไทย เมื่อนกัทองเทีย่วเดนิทางมาเมืองไทย นักทองเที่ยวตองการใช
เวลาทองเที่ยวใหคุมคา เพื่อหาความสุขอยางเต็มที่ตลอด 24 ชั่วโมง ประการที่สองคือ ตองการ
นําเสนอจุดขายของเมืองไทยที่มีสินคาดานการทองเที่ยวทีห่ลากหลาย พรอมใหนกัทองเทีย่วมาหา
ประสบการณไดตลอดทั้งวัน ประการที่สามคือสรางความแตกตางใหกบัเมืองไทย โดยแนวคิดหลกั
ในการโฆษณาประชาสัมพนัธคือ ประเทศไทยเปนดนิแดนแหงความสุขทีน่ักทองเทีย่วจากทั่วโลก 
สามารถเดนิทางทองเที่ยวหาความสุขไดจากสินคาการทองเทีย่วไทย อาทิ มีแหลงทองเที่ยวที่
สวยงาม แหลงทองเทีย่วทางธรรมชาติ ศลิป วัฒนธรรม กิจกรรมการทองเที่ยว อาท ิ สปา กอลฟ   
ชอปปง อาหาร หรือ กิจกรรมประเพณีตาง ๆ อาทิ เทศกาลสงกรานต เทศกาลลอยกระทง โครงการ 
“Thailand…Happiness on Earth” แบงชิ้นงานโฆษณาออกเปนสวนที่เปนภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศน และสื่อส่ิงพิมพ ภาพยนตรโฆษณามีชี่อเร่ืองวา “Heart of Asia” เปนโฆษณาที่เปนแกน
สารของสินคา (Thematic Advertising) ประจําป 2548 และเปนโฆษณาระดับนานาชาติ 
(International Advertising) คือการเผยแพรขาวสารไปสูตลาดตางประเทศ โฆษณาดําเนินการ
กํากับ และผลิตโดยผูกํากบัชาวตางประเทศ ที่มีมมุมองตอประเทศไทยในดานตาง ๆ เพื่อเนนวา
ทุก ๆ วนัในประเทศไทยเปนวนัทีม่ีความสุข มีแนวคิดของโฆษณามาจากประโยคที่วา “ทุกวนัคอื
วันที่มีความสขุในประเทศไทย (Every Day is a Happy Day in Thailand)” นั่นคือนักทองเที่ยว
สามารถหาความสุขไดในประเทศไทยตลอด 365 วัน ในสวนของโฆษณาสื่อส่ิงพิมพมีชื่อชุดวา 
“ทุกชัว่โมงเปนชั่วโมงแหงความสุข (Every Hour is a Happy Hour)” มีชิ้นงานจํานวน 7 เร่ือง 
ไดแก ทะเล กอลฟ ชอปปง อาหาร ปนเขา สปา และวฒันธรรม โดยแบงชิ้นงานเปนชวงเวลาตาง ๆ 
ตั้งแตเชาจรดค่ําตามลําดับ นั่นคือ ในชวงเชานักทองเทีย่วสามารถไปเลนกอลฟ ชวงสายออก
เดินทางไปเทีย่วชายทะเล ชวงใกล ๆ เทีย่งไปเดินซื้อสินคา แลวตอดวยรับประทานอาหารกลางวนั 
ชวงบายสามารถไปปนเขา ชวงเย็นสามารถไปพักผอนที่สปา และไปเยี่ยมชมวัดในชวงดวงอาทิตย
กําลังตกดิน โดยมีแนวคิดวาทุกชั่วโมงในเมืองไทย เปนทุกชัว่โมงแหงความสุข  
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 4.1.1.2 กลุมเปาหมาย  
 กลุมเปาหมายไดแกนักทองเที่ยวในตางประเทศ กลุมเปาหมายหลกัคือประเทศ

ในแถบเอเชีย โดยแบงกลุมนักทองเที่ยวเปน 3 กลุม ไดแก นักทองเที่ยวเดินทางระยะใกล (Short-
Haul) นักทองเที่ยวเดินทางระยะกลาง (Middle-Haul) และนักทองเทีย่วเดินทางระยะไกล (Long-
Haul) นอกจากนัน้กลุมนกัทองเที่ยวแบงออกเปนกลุมความสนใจ โดยเลือกใชชิน้งานโฆษณาที่
เหมาะกับประเทศนัน้ ๆ เชน ประเทศทางยโุรป จะใหความสนใจในเรื่องทะเลและแสงแดด นิยมหนี
ความหนาวเยน็มาอาบแดดที่ประเทศไทยในชวงหนาหนาว ประเทศเกาหลีใหความสนใจกับเรื่อง
การตีกอลฟ จงึมีชิน้งานโฆษณาที่เกี่ยวของกับการตีกอลฟในประเทศไทย 

 
  “ประเด็นขึ้นอยูกับวาประเทศอะไร อยางที่สองนั่นคือ ประเทศนี้เขาสนใจอะไรเรา
อยางเชน ถาลองสํารวจดูจะพบวา พวกยโุรปจะสนใจ ชายหาด อะไรพวกนี้เยอะ ทะเล เกาะ หรือ
วาความเปนวฒันธรรม ความดั้งเดิม ก็จะไปขายทีท่างพวกยุโรป แตถาเปนทางญี่ปุนก็จะเปนแบบ
กอลฟ สปา คอืมันแลวแตวาตลาดแตละตลาดเขาสนใจตรงไหน เพราะงัน้เราก็ผลิดชิ้นงานโฆษณา 
ภายใตความคิดรวบยอดเดียวกนัคือ ”Thailand…Happiness on Earth” ก็จะมีหลายซีร่ี เปนซีร่ี
กอลฟ เปนซี่ร่ีสปา เปนซีร่ีของอาหาร อันนี้ก็จะเปนตวักลาง เพราะฉะนั้นบางทีโฆษณา ก็ถูกหยิบ
ยกไปแปลเปนภาษาจนี แลวแตความเหมาะสม ถาจนีสนในเรื่องอะไร สนใจเรื่องการจับจายซื้อ
สินคาก็เอาไปลง” (ปาณิดล ชัยปานี, สัมภาษณ, 3 ตุลาคม 2549) 

 
 4.1.1.3 ระยะเวลาการลงโฆษณา 
 โครงการ “Phuket Today” ลงโฆษณาระหวางเดือนมกราคม – พฤษภาคม 2548 

ซึ่งเปนชวงครึ่งปแรกที่ตองการนําเสนอทะเลอันดามนัทีม่ีการฟนฟูกลบัคืนสูสภาพเดิม ในขณะที่
โครงการ “Thailand…Happiness on Earth” ลงโฆษณาในชวงเดือนเมษายน – ธันวาคม 2548 
เปนชวงที่ประเทศไทยกลับมาส่ือสารโครงการหลกัประจาํป 2548  

 
4.1.2 วิธีการนําเสนอ 
บริษัทเดนทส ึ (ประเทศไทย) จํากัด ไดจัดทําวจิัยโดยวธิีการใหนกัทองเทีย่วเขียนเกีย่วกับ

ความสัมพันธของนักทองเทีย่วทีม่ีตอประเทศไทย ซึง่สรุปผลการวิจยัพบวา นกัทองเทีย่วไมไดคิด
วาประเทศไทยเปนเพียงแหลงทองเทีย่วทีส่วยงามเทานัน้ แตประเทศไทยเปรียบเหมือนบุคคลทีม่ี
ความสัมพันธแนบแนนกับนกัทองเทีย่ว ดังนัน้ในการนาํเสนอกลยทุธการสื่อสารเพือ่สรางประเทศ
ไทยใหเปนดินแดนแหงความสุข ทางบริษัทเดนทส ึ (ประเทศไทย) จาํกัด พิจารณาแลวเหน็วาควร
เนนการสื่อสารที่บงบอกถึงคุณคาทางอารมณ มากกวาคุณประโยชนทางดานคุณลักษณะของ
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สินคาการทองเที่ยว ในสวนของวธิีการนาํเสนอแบงออกเปน รูปแบบการนาํเสนอ (Execution 
Style) จุดจับใจ (Appeal) จดุขาย (Selling Point) และลีลา (Tone) ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 
 4.1.2.1 วิธีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา “Phuket Today”  
  ก. รูปแบบการนําเสนอ รูปแบบของภาพยนตรโฆษณาเปนในลกัษณะที่

ไมเปนทางการ โดยรูปแบบการนาํเสนอ ไดแก 
  การเลาเรื่องและเหตุการณ (Vignettes and Situations) เปนเรื่องราว

ของตัวละครทีร่วมกิจกรรมการทองเที่ยวตาง ๆ โดยมีดนตรีประกอบที่ใชดนตรีไทยประยุกตเขากบั
ดนตรีสากลรอยเรียงเรื่องใหเปนหนึ่ง  

  การใชรูปแบบการสาธิต (Demonstration) ภาพการนวดและการตอนรับ
นักทองเที่ยว  

  การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) โดยสินคาในทีน่ี้คือทะเล
ที่กลับมาสวยงาม ใชถายภาพกวาง ๆ ใหเห็นทัศนยีภาพของทะเล 

  การถายทาํระยะใกล (Close – Ups) ใหเห็นสหีนาตัวแสดงทีก่ําลังมี
ความสุขกับกจิกรรมการทองเทีย่วตาง ๆ   

  รูปแบบการใชสัญลักษณ (Symbolic) ปูเสฉวนเปนสญัลักษณของการ
กลับมาอุดมสมบูรณของประเทศไทยหลงัเหตุการณสนึามิ แสดงการมีชีวิต    

ข. จุดจับใจ โฆษณา “Phuket Today” มีทั้งจุดจับใจดานเหตุผล และจุด
จับใจดานอารมณ  

จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก 
จุดจับใจดานวฒันธรรม (Culture Appeal) ภาพยนตรโฆษณาปรากฏ

ภาพของเรือนไทย และการแตงกายแบบไทย และการบริการอยางไทย ไดแก การนวด และ
วัฒนธรรมดานลักษณะนิสัยของคนไทย ภาพยนตรโฆษณานาํเสนอภาพรอยยิ้มของเด็กผูหญงิคน
ไทยที่แสดงความมีมิตรไมตรีกับเด็กชาวตางชาต ิ และภาพความอบอุนของการแบงปน จากภาพที่
เด็กผูหญิงคนไทยสงเปลือกหอยใหเด็กชาวตางชาติ และภาพพนกังานริมชายหาดตบเบาะแสดง
การตอนรับนกัทองเทีย่ว 

จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
จุดจับใจดานความสบาย (Relax Appeal) มีภาพของนักทองเทีย่วที่

พักผอนดวยการนวด และภาพชาวตางชาติผูชายนอนพกัอยูในเรือ ใชสีสันโทนเย็น ไดแก ฟา ขาว 
และเขียวใหความรูสึกสบาย  
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จุดจับใจดานความเรียบงาย (Simplicity Appeal) ตัวละครในเรื่องแตง
กายแบบเรียบงาย ไมเปนทางการ การจัดวางองคประกอบภาพเนนความเรียบงายไมวุนวาย 

 จุดจับใจดานความสุข (Happiness Appeal) สีหนาของนักทองเทีย่วทุก
คนที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณามีรอยยิ้ม ที่แสดงออกถึงการมีความสุข 

 จุดจับใจดานความสนุกสนาน (Joy Appeal) ในภาพยนตรโฆษณามี
ภาพของกลุมนักทองเที่ยวทีก่ําลังเลนโยนหมวก สีหนามีรอยยิ้มแสดงความสนุกสนาน มีการตัด
สลับภาพแบบคอนขางรวดเร็ว และใชดนตรีจังหวะคอนขางเร็วสรางความสนุกสนาน 

 จุดจับใจดานความรักและความอบอุน (Love and Warmth) ภาพของ
เด็กผูหญิงชาวไทยที่แบงปนเปลือกหอยใหเด็กผูหญิงชาวตางประเทศฟง และภาพผูชายที่เปน
พนกังานตอนรับกําลังตบเบาะริมชายหาด สรางจุดจบัใจดานความรูสึกรักและความอบอุนจาก
มิตรภาพของคนไทย  

 จุดจับใจดานความสวยงาม (Beauty Appeal) ผูสรางสรรคโฆษณา
นําเสนอภาพทะเลที่สวยงาม และปะการงัที่อยูใตทองทะเลที่มีสีสันสวยงาม 

 ค. จุดขาย จุดขายหลักของภาพยนตรโฆษณา “Phuket Today” คือ 
ความสวยงาม ในที่นี้คือความสวยงามของทะเล ที่ผูนําเสนอตองการแสดงใหเหน็วา ทะเลได
กลับคืนสูสภาพเดิมหลงัจากเหตุการณสนึามิ  
 
   “โฆษณา “Phuket Today” ตองการทาํใหนักทองเที่ยวรูวา เราพรอมแลว
ที่จะใหนักทองเทีย่วกลับมา ทะเลกลับมาสวยกวากอนที่จะเกิดสึนาม ิ และสิ่งอาํนวยความสะดวก
ตาง ๆ (Facilities) พรอมแลว” (กชพันธุ กรีติไกรกลุ ,สัมภาษณ ,10 ตุลาคม 2549) 
 

 ง. ลีลา ลีลาของภาพยนตรโฆษณาเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม 
เนนการใชภาพความสวยงามและความสงบของทะเล มากกวาจะเนนไปที่คุณลักษณะของสถานที่
ทองเที่ยว  
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ภาพที่ 4.1 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Phuket Today” 
 
4.1.1.2 วิธีการนําเสนอในโฆษณาสื่อสิง่พิมพ “Phuket Today”  
 ก. รูปแบบการนําเสนอ รูปแบบของโฆษณาเปนลกัษณะที่ไมเปนทางการ 

มีรูปแบบที่เปนวัจนภาษาไดแก สโลแกนในประโยคที่วา “Come to See with Your Own Eyes 
How Beautiful Phuket is Today” ขอความอธิบายถึงความสวยงามของทะเล หาดทราย และ      
รีสอรท และขอความเกี่ยวกับการตอนรบันักทองเที่ยวกลับมา ขอความเปนลักษณะพรรณนา 
(Descriptive Copy) บรรทดัทายระบถุึงกจิกรรมที่การทองเทีย่วแหงประเทศไทยจะเขารวม ในสวน
ที่เปนอวัจนภาษา ไดแก ภาพสินคากาํลังถูกใชงาน (Product in Use) สินคาในที่นี้คือทะเลที่
นักทองเที่ยวกาํลังลงเลนน้ํา ภาพลูกคากําลังมีความสุข  (Happy Customer) สีหนาของตัวแสดงมี
รอยยิ้มแหงความสุขปรากฏบนใบหนา ภาพสัญลักษณ (Symbolic) มีการใชปลาเปนสัญลักษณ
แทนคนไทยที่เขามาตอนรับนักทองเที่ยวของนักทองเทีย่วที่อยูในทะเลมีปลาลอมรอบ และมีโลโก
ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย โลโกผูสนับสนุนหลักคือการบินไทย และโลโกโครงการหลกั
ประจําป 2548 คือโครงการ “Thailand…Happiness on Earth” การนําเสนออยูในรูปแบบ
ดังตอไปนี้ 
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  รูปแบบการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) เนนการนําเสนอ
ภาพทะเลที่สวยงาม  

 รูปแบบการใชสัญลักษณ (Symbolic) ปลาเปนสัญลักษณของการ
ตอนรับ 

 ข. จุดจับใจ สื่อส่ิงพิมพเร่ือง “Phuket Today” มีทัง้จุดจับใจดานเหตผุล 
และจุดจับใจดานอารมณ  

 จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก 
 จุดจับใจดานวฒันธรรม (Culture Appeal) ชิ้นงานโฆษณานําเสนอเรือ่ง

วัฒนธรรมดานลักษณะนิสัยของคนไทยที่มีมิตรภาพและการตอนรับ โดยปลาเปนตัวแทนคนไทย
ที่มาตอนรับนกัทองเทีย่ว และลักษณะนสัิยของคนไทยปรากฏในขอความวา  

 
 “หัวใจที่มีรอยยิ้มของเรารอที่จะตอนรับคุณกลับมายงัชายฝงของภูเกต็ 

พังงา กระบี่ ตรัง ระนอง และสตูล (Our smiling hearts await to welcome you to our shores of 
Phuket, Phang – nga, Krabi, Trung, Ranong, and Satun).”  

 
  จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 

 จุดจับใจดานความสุข (Happiness Appeal) สีหนาของนกัทองเที่ยว
ปรากฎรอยยิม้แหงความสขุ 

 จุดจับใจดานความอบอุน (Warmth Appeal) ความสมัพันธของส่ิงมชีีวิต 
2 ส่ิง คือ คนกับปลา ปลาเปรียบเหมือนคนไทยที่ตอนรับนักทองเทีย่ว สรางใหเกดิจุดจับใจดาน
ความรูสึกอบอุน 

 จุดจับใจดานความเรียบงาย (Simplicity Appeal) การจัดภาพเรียบงาย 
แยกภาพและตัวหนังสือออกจากกันอยางชัดเจน  

 จุดจับใจดานความสวยงาม (Beauty Appeal) ขอความและภาพแสดง
ความสวยงามของทะเลและหาดทราย ขอความเปรียบเทียบความใสของทะเลราวกับคริสตัล และ
หาดทรายมีสีขาว 

 ค. จุดขาย จุดขายหลักของสื่อส่ิงพมิพ “Phuket Today” คือ ความ
สวยงามของทะเล และการตอนรับนักทองเทีย่ว ในชิน้งานมีขอความที่ระบุถงึความสวยงาม และ
การปรารถนาตอนรับนักทองเทีย่ว และภาพปลาที่เขามาตอนรับนักทองเทีย่ว  

 ง. ลีลา ลีลาของโฆษณาเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม ผานภาพ
ทะเลที่ดูสงบและสวยงาม  
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Come to see with your own eyes, how beautiful 
Phuket is today. Our crystal clear waters, our 
sparkling white sands and resorts proudly stand 
waiting to cater your every pleasure. Our smiling 
hearts await to welcome you to our shores of 
Phuket, Phang – nga, Krabi, Trung, Ranong, and 
Satun. We long once again have you as our 
guests to enjoy an unforgettable holiday.  We are 
back like never before. Don’t miss Thailand 
Travel Mart (TTM) plus from June 15th to 19th, 
2005 Bangkok, Thailand. Visit www.ttmplus.com   

 
ภาพที่ 4.2 สื่อสิ่งพิมพเรื่อง “Phuket Today” 

 
 4.1.1.3 วิธีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา “Heart of Asia” 
  ก. รูปแบบการนําเสนอ รูปแบบของโฆษณาเปนลกัษณะไมเปนทางการ 

เนนการตัดสลบัภาพที่รวดเร็ว ใชสีโทนรอน โดยรูปแบบทีใ่ชในการนําเสนอ ไดแก 
  การเลาเรื่องและเหตุการณ (Vignettes and Situations) เปนเรื่องราว

ของตัวละครทีร่วมกิจกรรมการทองเที่ยวตาง ๆ โดยมีดนตรีที่มีเนื้อเพลงประกอบ เพือ่ใหภาพกลาย
ตาง ๆ กลายเปนหนึ่งเดียว คือการนําเสนอสถานทีท่องเที่ยวตาง ๆ ในประเทศไทย โดยเนื้อเพลง
กลาวถึงประเทศไทยวาเปนดินแดนทีน่ักทองเทีย่วนาจะมาสัมผัส และมีภาพสถานทีท่องเที่ยวทัง้
ในเมือง ในปา ทะเล และสถานบนัเทิง 

  การใชรูปแบบการสาธิต (Demonstration) ตัวละครตาง ๆ เปน
นักทองเที่ยวทีร่วมกิจกรรมการทองเที่ยวตาง ๆ เชน การขี่จักรยานเสอืภูเขา การตกีอลฟ การเลน
วินดเสิรฟ 

  การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) มีการแสดงภาพสินคา
ในฉากตาง ๆ เชน สินคาทางวัฒนธรรม เชน เจดีย รมบอสราง สินคาทางธรรมชาติ เชน ปาไม 
ภูเขา ทะเล 

  การถายทาํระยะใกล (Close – Ups) ใหเห็นสหีนาตัวแสดงทีก่ําลังมี
ความสุขกับกจิกรรมการทองเทีย่วตาง ๆ   



  
50

 ข. จุดจับใจ ภาพยนตรโฆษณา “Heart of Asia” มีทั้งจุดจับใจดาน
เหตุผล และจดุจับใจดานอารมณ  

 จุดจับใจดานเหตุผลไดแก 
 จุดจับใจดานวฒันธรรม (Culture Appeal) ภาพยนตรโฆษณาปรากฏ

ภาพของวัด บานเรือนไทย การแตงกายของชาวเขา ตัวอักษรของคาํวา “Thailand” มีความเปน
ไทยทาํลักษณะคลายกับไมมาลัยของภาษาไทย และมีการนําเสนอวัฒนธรรมดานลักษณะนสัิย
ของคนไทยทีม่ีมิตรไมตรี คือรอยยิ้มของชาวเขาเผาอีกอ ซึ่งเปนชนเผาหนึง่ในประเทศไทย 

 จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย  (Variety of Selection 
Appeal) ภาพยนตรโฆษณานาํเสนอลกัษณะหลายประการของประเทศไทย เชน ความสมยัใหม
ในเมืองหลวง วัฒนธรรม สถานที่ทองเทีย่วทางธรรมชาติ กิจกรรมทองเที่ยวทางธรรมชาติ         
การพกัผอน และความบนัเทงิ  

  จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
  จุดจับใจดานความสนุกสนาน (Joy Appeal) รอยยิ้ม และการ

เคลื่อนไหวของตัวแสดงดึงดดูใหเกิดความรูสึกสนุกสนาน นักทองเทีย่วสามารถสนุกสนานกบั
กิจกรรมการทองเทีย่วตาง ๆ ไดแก การขี่จักรยานเสือภูเขา การตีกอลฟ การเลนเรอืแคนู           
การปนเขา การเลนกระดานโตคลื่น และการเที่ยวสถานบนัเทิง ใชดนตรีและการตัดสลับภาพที่
คอนขางเรว็ ใชสีโทนรอนสรางความรูสึกสนุกสนาน 

  จุดจับใจดานความสุข (Pleasure Appeal) สีหนาของนักทองเทีย่วทุก
คนที่ปรากฎในภาพยนตรโฆษณามีรอยยิ้ม ประกอบกับขอความวา “365 วัน ความสุขที่คณุ
สามารถนํากลบับานได (365 Days Happiness You Can Take Home)” และโลโกโครงการ 
“Thailand…Happiness on Earth” ดึงดูดใหรูสึกมีความสุข 

  จุดจับใจดานความบนัเทงิ (Entertainment Appeal) ฉากสถานบนัเทิง
ยามค่ําคนืใหความรูสึกจับใจเร่ืองความบนัเทงิ 

  จุดจับใจดานความรักและความอบอุน (Love and Warmth) รอยยิ้มของ
ชาวเขาในภาพยนตรโฆษณาสะทอนมิตรไมตรีของคนไทย อันสรางใหเกิดความรูสึกรักและอบอุน 

 ค. จุดขาย จุดขายหลกัของภาพยนตรโฆษณา “Heart of Asia” คือ เร่ือง
ความสขุ นกัทองเทีย่วสามารถหาความสุขไดจากประเทศไทย ทั้งการเทีย่วในเมอืงหลวงอยาง
กรุงเทพมหานคร การเที่ยวทางธรรมชาติ ไดแก ปาไม ภูเขา ทะเล และการทองเทีย่วทางวัฒนธรรม 
ไดแก โบราณสถาน หมูบานชาวเขา การชมหัตถกรรมรมบอสราง ผานกิจกรรมตาง ๆ ไดแก การ   
ขี่จักรยานเสือภูเขา การตีกอลฟ การเลนเรือแคนู การปนเขา การเดนิปา การเลนกระดานโตคลื่น 
การทาํสปา และการเที่ยวสถานบันเทิง 
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 ง. ลีลา ลีลาของภาพยนตรโฆษณาเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม 
ไมเนนเรื่องราคา หรือประโยชนจากการทองเทีย่ว แตเนนใชภาพที่สวยงาม ตัดสลับใหเกิดความ
นาสนใจ 

 

 
 

 
Have you ever wished there was a place where fantasies comet true?  It’s heart the heart 
of all Asia, It’s a place for me and you. Thailand (Thailand), one glorious play, it stays in 
everyone’s heart. The land for the entire world to see, a place for you and me 

ภาพที่ 4.3 ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” 
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 4.1.1.4 วิธกีารนาํเสนอในโฆษณาสือ่สิ่งพิมพชุดทุกชั่วโมงเปนชั่วโมงแหง
ความสขุ (Every Hour is a Happy Hour in Thailand) 

  ก. รูปแบบการนําเสนอ ชิ้นงานโฆษณามีรูปแบบไมเปนทางการ ใช
ภาพประกอบกับขอความโฆษณา เนนดงึดูดดวยภาพ มากกวาขอความ มีการใชสโลแกน   “Every 
Hour is a Happy Hour in Thailand” เพื่อเปนการดึงดูดนักทองเที่ยวใหเขามาหาความสุขใน
ประเทศไทยซึง่นกัทองเทีย่วสามารถหาไดตั้งแตเชาจรดค่ํา ขอความเปนเชิงพรรณนา (Descriptive 
Copy) โดยสอดคลองกับภาพที่นาํเสนอ มีการใชภาพสนิคาที่ทาํหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product 
Shot) เชน การใชภาพพระปรางควัดอรุณที่สวยงาม การใชภาพสินคากําลังถูกใชงาน (Product in 
Use) เชน อาหารทีน่กัทองเทีย่วกาํลังรับประทาน และภาพลกูคากาํลังมีความสุข (Happy 
Customer) สีหนาของตัวละครในทุกชิน้งานเปยมไปดวยรอยยิ้มแหงความสุข รูปแบบการนาํเสนอ 
ไดแก 

  การใหสนิคาเปนตัวเดน (Product as a Hero) สิ่งพิมพเนนนําเสนอภาพ
สินคาทางการทองเที่ยวตาง ๆ ไดแก กอลฟ ทะเล ชอปปง อาหาร ปนเขา สปา และวัฒนธรรม โดย
มีตัวละครแสดงสีหนาแหงความสุขเปนตัวประกอบ  

  รูปแบบการสาธิต (Demonstration) มีการแสดงภาพการใชสินคาจริง ๆ 
ไดแก การทานอาหาร 

  ข. จุดจับใจ สื่อส่ิงพิมพชุดทุกชัว่โมงเปนชั่วโมงแหงความสุข มีทัง้จดุจับ
ใจดานเหตผุล และจุดจับใจดานอารมณ  

 จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก  
   จุดจับใจดานวฒันธรรม (Culture Appeal) โฆษณาชดุวัฒนธรรม มีจุด
จับใจดานวัฒนธรรมอยางชดัเจน โดยนําเสนอวัฒนธรรมดานโบราณสถานอยางวัด ประกอบกับมี
ขอความเกีย่วกับศาสนาพทุธซึ่งเปนศาสนาประจําชาติในเรื่องการทาํวตัร และการสวดมนตของ
พระสงฆ โฆษณาชุดอาหารนําเสนอวฒันธรรมไทยดานอาหารอยางชดัเจน บนโตะอาหารมีอาหาร
ไทยวางอยู เชน ตมยํากุง กระทงทอง ในขณะที่โฆษณาชุดสปา มีภาพเรือนไมแบบไทย และในทกุ
เร่ืองนัน้จะปรากฏขอความที่แสดงถงึลักษณะนิสัยของคนไทย ไดแก เร่ืองการมมีิตรไมตรี การ
ตอนรับขับสู และความมีน้ําใจของคนไทย คนไทยมีรอยยิ้มเสมอ และพรอมที่จะชวยเหลอื
นักทองเที่ยว ตัวอยางของขอความเกีย่วกบัลักษณะนิสยัของคนไทย ไดแก 
 

 “ดวยรอยยิ้มทีม่อบใหเสมอ คนไทยพรอมเสมอที่จะทาํใหวนัของคุณเปน
วันพิเศษ (Always with a smile, hour after hour, Thai people are always ready to make 
your day special).” 
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 จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection 
Appeal) ชิ้นงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชุดทุกชัว่โมงเปนชั่วโมงแหงความสุข นาํเสนอกิจกรรมที่
หลากหลาย ไดแก กอลฟ ทะเล ชอปปง อาหาร ปนเขา สปา และวัฒนธรรม เปนตัวเลือกใหกบั
นักทองเที่ยวไดเลือกทํากิจกรรมที่หลากหลายได 

 จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
 จุดจับใจดานความสุข (Happiness Appeal) สื่อส่ิงพมิพทกุเรื่องปรากฎ

สีหนาของตัวละครที่มีรอยยิ้มแหงความสุข และมีคําวา “Happy” หรือ “Happiness” เปนคาํทีจ่ับ
ใจใหเกิดความสุข  

 จุดจับใจดานความสนุกสนาน (Joy Appeal) ในสื่อส่ิงพิมพเร่ือง ทะเล 
กอลฟ ชอปปง อาหาร และปนเขา ผูสื่อสารโฆษณาจบัใจนักทองเทีย่วดวยสีหนาของตัวละครทีม่ี
รอยยิ้ม และการออกทาทางไปกับกิจกรรมการทองเที่ยวตาง ๆ ซึง่ทาํใหเกิดความรูสึกสนุกสนาน 
ใชสีสันโทนเยน็ สนุกสนาน 

 จุดจับใจดานความสวยงาม (Beauty Appeal) สื่อส่ิงพมิพเร่ืองชายหาด 
อธิบายถึงความสวยงามของหาดทรายและทองทะเล วาประเทศไทยมทีะเลใสและหาดทรายขาว 

 จุดจับใจดานความรูสึกอยากทานอาหาร (Apetite Appeal) อาหารทํา
ใหเกิดความรูสึกนารับประทาน เยายวนใหมาประเทศไทยพื่อมารับประทานอาหาร  

 ค. จุดขาย (Selling Point) จุดขายหลักของโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพชดุทุก
ชั่วโมงเปนชั่วโมงแหงความสขุ คือเร่ืองความสุข จูงใจใหนกัทองเทีย่วเห็นวามาเที่ยวประเทศไทย
จะมีความสุข จุดขายรองคือกิจกรรมทางการทองเที่ยว ไดแก การเลนกอลฟ การไปซื้อสินคา การ
ปนเขา และการทําสปา ความสวยงามของทะเล และวฒันธรรมไทย ไดแก อาหาร สถาปตยกรรม 
และศาสนา  
 
   “ดวงอาทิตยในโฆษณาเปนตัวเลาเรื่องกิจกรรมตั้งแตเชาจรดเย็น โดยมี
วัตถุประสงคใหชาวตางชาตเิห็นวาตัง้แตดวงอาทิตยข้ึน จนกระทัง่ดวงอาทิตยตกดนิ ประเทศไทย
ของเรานัน้มีกิจกรรมเยอะแยะทีน่ักทองเทีย่วจะมีความสุข ถามาเทีย่วในประเทศไทย” (กชพนัธุ 
กีรติไกรกุล, สมัภาษณ ,10 ตุลาคม 2549) 
 

 ง. ลีลา (Tone) ลีลาของโฆษณาเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม 
(Soft Sell) ใชภาพและคําพดูเชิญชวนทางออม มากกวาการยกคุณประโยชนในทางกายภาพ หรือ
ราคา  
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There is plenty to feel happy about when golfing in 
Thailand. Plenty of room, fresh air and the 
welcoming and gracious staff always ready to help. 
Thai people want you to be happy when you are 
here. And that should give you plenty to smile 
about. Of course.  
   
 
 

ภาพที่ 4.4 สื่อสิ่งพิมพเรื่องกอลฟ 
 
 
 

 
Happiness in Thailand is a secluded beach with 
pristine white sand and turquoise water. But it’s not 
just the warmth of the sun you’ll feel on those long 
hot days. At the turn of the head, you can easily 
summon a long cool drink or a relaxing massage in 
a perfectly discreet style. Always with a smile, hour 
after hour, Thai people are always ready to make 
your day special. Even better, the warmth doesn’t 
end when the sun goes down. 
 

ภาพที่ 4.5 สื่อสิ่งพิมพเรื่องชายหาด 
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Happiness really is, shopping in Thailand. Great 
sales on famous designer clothes, OTOP arts and 
crafts to inspire the best variety Asia has to offer 
anywhere. But the best thing about shopping here 
is warmth and true hospitality of Thai people. 
Always ready to help and smile to greet and see 
you on your happy way. 
 
 

 
ภาพที่ 4.6 สื่อสิ่งพิมพเรื่องการจบัจายซ้ือสินคา 

 
 
 

 
Thai people know there is a recipe for happiness. 
The joy of eating in their ancient yet inspiring 
cuisine is something they love to share. And they 
are more than happy to serve you in their warmest 
and most precious style. Bring your appetite to 
Thailand, it’s not always spicy but always served 
with warmth. 

 
 
 

ภาพที่ 4.7 สื่อสิ่งพิมพเรื่องอาหาร 
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One of the best happy hours in Thailand is “on the 
rocks”. Bar none. Limestone cliffs abound in many 
areas so climbing here is a heaven. When you do 
come down to earth, you will find plenty to be happy 
about. The Thai people are committed to making 
your Earthly hours rather heavenly as well. It all 
starts with a welcoming smile and bringing you 
anything your heart desires. It could be a height of 
your holiday. 
 

ภาพที่ 4.8 สื่อสิ่งพิมพเรื่องการปนเขา 
 
 

 
Ahh, spa. If you are in pursuit of pleasure then 
Thailand is the place. Thai people are dedicated to 
the art of your happiness. The special treatment in 
the hands of a Thai masseuse with their healing 
hands, combined with their warmth and care will 
leave you feeling on the top of the world. That is a 
happiness you can feel in your bones that show on 
your faces.  
 
 

ภาพที่ 4.9 สื่อสิ่งพิมพเรื่องสปา 
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In Thailand, the culture wonders bring you a true 
sense of enduring happiness. The activity of the 
monks at work or prayer is always met with warmth 
and the underlying feeling of service. These 
moments of happiness can be relived over and over 
in your hearts. And that is something you can take 
home. 
 
 
 

ภาพที่ 4.10 สื่อสิ่งพมิพเร่ืองวัฒนธรรม 
 

 จากชิน้งานโฆษณาทัง้หมดสามารถสรุปรายละเอยีดไดดังตอไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1 ตารางแสดงรูปแบบการนําเสนอในชิน้งานโฆษณาตาง ๆ 
 

ชิ้นงานโฆษณา 
รูปแบบการนําเสนอ (Execution Style) 

การใหสนิคา
เปนตัวเดน 

การสาธิต การเลาเรื่อง
เหตุการณ 

การถายทาํ
ระยะใกล 

การใช
สัญลักษณ 

ภาพยนตรโฆษณา 
Phuket Today 

/ / / / / 

สื่อส่ิงพิมพ  
Phuket Today 

/    / 

ภาพยนตรโฆษณา 
Heart of Asia 

/ / / /  

สื่อส่ิงพิมพ  
Every Hour is a 
Happy Hour 

/     
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 จากตารางพบวา รูปแบบการนําเสนอ (Execution Style) ของประเทศไทย ใช
รูปแบบการใหสินคาเปนตัวเดนมากที่สุด คือเนนการนําเสนอสินคาดานการทองเที่ยวที่สวยงาม 
และรองลงมาคือการสาธิต มีการสาธิตการใชสินคาการทองเที่ยวตาง ๆ เชนลงไปเลนน้ํา และ
รับประทานอาหาร รูปแบบการนาํเสนออืน่ ๆ ไดแก การเลาเรื่องเหตุการณ และการถายทาํ
ระยะใกล ใชในภาพยนตรโฆษณาทัง้สองเรื่อง ชิ้นงานโฆษณามีการนาํเสนอในรูปแบบสัญลักษณ
คือปลาที่รุมลอมนักทองเที่ยวเปนสัญลกัษณแสดงถึงการตอนรับของคนไทย ส่ือส่ิงพิมพของทัง้
สองโครงการมีการใชสโลแกน และใชขอความเชงิพรรณนา มกีารใชภาพสินคาที่ดึงดูดสายตาคน 
และขณะกําลงัถูกใช และทุกภาพมีสีหนาแหงความสุขของนักทองเทีย่ว  

 
ตารางที่ 4.2 ตารางแสดงจุดจับใจดานเหตุผลในชิ้นงานโฆษณาของประเทศไทย 

 

ชิ้นงานโฆษณา 
จุดจับใจดานเหตุผล 

วัฒนธรรม ทางเลือกที่หลากหลาย 
ภาพยนตรโฆษณา Phuket Today /  
สื่อส่ิงพิมพ Phuket Today /  
ภาพยนตรโฆษณา Heart of Asia / / 
สื่อส่ิงพิมพ Every Hour is a Happy Hour / / 

 
ตารางที่ 4.3 ตารางแสดงจุดจับใจดานอารมณในชิน้งานโฆษณาของประเทศไทย 
 

ชิ้นงาน
โฆษณา 

จุดจับใจดานอารมณ 
ความ 
สุข 

รัก/
อบอุน 

เรียบ
งาย 

สวย 
งาม 

ความ
สบาย 

ความ
บันเทงิ 

ความ
สนุก 

อยากทาน
อาหาร 

ภาพยนตร
โฆษณา  
Phuket Today 

 / / / /  /  

สื่อส่ิงพิมพ  
Phuket Today 

/ / / /     
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ตารางที่ 4.3 (ตอ) ตารางแสดงจุดจับใจดานอารมณในชิ้นงานโฆษณาของประเทศไทย 
 

ชิ้นงาน
โฆษณา 

จุดจับใจดานอารมณ 
ความ 
สุข 

รัก/
อบอุน 

เรียบ
งาย 

สวย 
งาม 

ความ
สบาย 

ความ
บันเทงิ 

ความ
สนุก 

อยากทาน
อาหาร 

ภาพยนตร
โฆษณา  
Heart of Asia 

/ /    / /  

สื่อส่ิงพิมพ  
Every Hour is 
a Happy Hour 

/   /   /  

 
 จากตารางพบวาจุดจับใจ (Appeal) ของโฆษณาในโครงการ “Phuket Today” 

และ “Thailand…Happiness on Eath” มีทั้งรูปแบบของจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดาน
อารมณ จุดจบัใจดานเหตุผลที่ใชมากที่สดุคือ เร่ืองวฒันธรรม รองลงมาคือการใชเร่ืองตัวเลือกที่
หลากหลาย จุดจับใจดานอารมณที่ใชมากที่สุดคือ เร่ืองความสุข และความรักความอบอุน 
รองลงมาคือเร่ืองความสนุก ความสวยงาม ความเรียบงาย และจุดจบัใจที่นาํเสนอเพียงครั้งเดียว 
คือ ความสบาย ความบันเทงิ และความอยากรับประทานอาหาร 

 จุดขาย (Selling Point) ของโครงการ “Phuket Today” เนนเรื่องความสวยงาม
ของทะเล และความสวยงามของสถานทีต่าง ๆ รวมถงึการตอนรับนกัทองเทีย่วกลบัมา ในขณะที่
จุดขายของโครงการ “Thailand… Happiness on Earth” คือ เร่ืองความสุข และกจิกรรมทางการ
ทองเที่ยว ไดแก การเลนเรือ การเลนทะเล การปนเขา การเที่ยวสถานบนัเทงิ การเลนกอลฟ การไป
ซื้อสินคา การทําสปา การขีจ่ักรยานเสือภูเขา การเลนเรือแคนู การปนเขา การเดินปา และการเลน
กระดานโตคลื่น จุดขายอกีเรื่องหนึง่คือ เร่ืองวัฒนธรรม ไดแก อาหาร สถาปตยกรรม โบราณสถาน 
หัตถกรรม และศาสนา และจุดขายเกี่ยวกบัเรื่องความสวยงามของทะเล  

 ลีลา (Tone) ของทั้งสองโครงการใชลีลาการขายแบบทางออม (Soft Sell) ไมได
ยกคุณประโยชนดานราคา หรือการสงเสริมการขาย สถานที่พกั มาเปนตัวดึงดูด แตใชภาพและ
เสียง หรือภาพและขอความที่กลาวถึงการทองเที่ยวในประเทศไทยแบบออม  
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4.1.3 การใชสื่อสารมวลชนของประเทศไทย 
 
การทองเทีย่วแหงประเทศไทยแบงการใชสื่อออกเปน 2 สวนคือ สวนที่ดูแลโดยบริษัท

ตัวแทนโฆษณาบริษัทเดนทสึ (ประเทศไทย) จาํกัด และสวนที่ดูแลโดยสํานกังานการทองเที่ยวใน
ภูมิภาคตาง ๆ โดยสํานักงานมีสวนในการวางแผนสื่อ และนําเสนอรูปแบบโฆษณาประชาสัมพันธ
ที่เหมาะสมกบัภูมิภาคของตน ทางสํานกังานใหญที่กรุงเทพฯ จะกรั่นกรองแผนการใชส่ือมวลชน
และสงสรุปไปใหกับทางบริษัทตัวแทนโฆษณา เพือ่สงแผนและชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพนัธ
กลับมา  

 
“เรามีสํานักงานในตางประเทศโซนอเมริกา 2 ที่ ยุโรป 3 - 4 โซน  เอเชียมีหลาย ๆ แหง

เพราะฉะนัน้แตละสํานกังานกท็ําหนาทีก่ารตลาด และทําหนาทีป่ระชาสัมพนัธดวยในแตละที่ เคา
เรียกวาในแตละที่กม็ีกลยทุธในแตละภูมภิาคดวย ตลาดสแกนดิเนยีเวียก็จะชอบภูเก็ต เรากจ็ะ
ขายสปา พวกคนญี่ปุนชอบมาตีกอลฟ พวกเราก็มีอะไรพวกนี้ ก็จะมีตางกนั คนจีนก็เปนอีกเรือ่ง
หนึง่ ชอบมาช็อปปง มาเทีย่วทะเล ดานพวกคนุหมิง และยูนาน เราก็จะเชียรเกีย่วกับการช็อปปง 
การเทีย่วทะเล อาหารทะเล อะไรพวกนี้ มนัเนนไปแลวแตภูมิภาค” (กฤษณะ แกวธาํรง ,สัมภาษณ ,
5 มิถุนายน 2549) 

 
“ในเมื่อจํานวนเงนิเรามีจํากดัเราก็เลยตองโฟกัสประเทศ ทางบริษัทเดนทสึไดรับผิดชอบ

ตางประเทศทัง้หมด คืองบของการทองเที่ยวจะแบงเปนในประเทศกบัตางประเทศ ถาตางประเทศ
ก็คือเราดูทั้งหมด แตก็มีบางสวนที่ลกูคาซื้อตรงก็มี สวนที่ผานเอเจนซี่เราโฟกัสวาประเทศอะไรเปน
กลุมเปาหมายหลัก ดูที่จาํนวนนกัทองเทีย่ว และศักยภาพ ทีท่ทท.แตละสาขาวิเคราะห และก็มกีาร
ประชุมที่เรียกวา Map Meeting หรือการประชุมกิจกรรมทางการตลาดกันทกุป จะมีรายงานมาวา
ตอนนี้ตลาดประเทศไหนที่มศีักยภาพ จํานวนนกัทองเทีย่วเริ่มข้ึนมาเยอะขึ้น” (ปาณิดล ชัยปานี, 
สัมภาษณ, 3 ตุลาคม 2549) 

 
  4.1.3.1 การใชสื่อโฆษณาของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
  บริษัทเดนทส ึ (ประเทศไทย) จํากัด ไดรับงบประมาณ 30.14 ลานบาท สําหรับ
โครงการรณรงค “Phuket Today” ประกอบดวยคาซือ้ส่ือโฆษณา 22.76 ลานบาท และคาผลิต 
7.38 ลานบาท ราคารวมคาบริการและคาภาษีมูลคาเพิ่ม และไดรับงบประมาณ 96.55 ลานบาท 
สําหรับโครงการรณรงค “Thailand…Happiness on Earth” ประกอบไปดวย คาซื้อส่ือโฆษณา 
91.39 ลานบาท และคาผลิต 5.16 ลานบาท 
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ตารางที่ 4.4 รูปแบบการใชสื่อมวลชนสําหรบัโครงการรณรงค “Phuket Today” 
 

สื่อ
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน ี/นิตยสาร ชวงเวลา
ลงโฆษณา 

จํานวนครั้ง
การโฆษณา 

สื่อ
โทรทัศน  

สปอตโฆษณา  
30 วินาท ี

สถานโีทรทัศน CNN 16-30 เม.ย. 350 สปอต 
สถานโีทรทัศน MTV SEA 15 เม.ย. –

19 พ.ค. 
520 สปอต 

สถานโีทรทัศน MTV India 520 สปอต 
สถานโีทรทัศน MTV Philippines 262 สปอต 

สื่อ
สิ่งพิมพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โฆษณาเต็มหนาสี่ส ี
 

Time Asia Pacific 25 เม.ย. 1 คร้ัง 
Lifestyle & Travel พ.ค .- มิ.ย. 1 คร้ัง 
City Now เม.ย . - พ.ค. 3 คร้ัง 

(เม.ย .2 คร้ัง   /
พ.ค .1 คร้ัง) 

BaySpo พ.ค. 1 คร้ัง 
TTG Asia 15 เม.ย. 1 คร้ัง 
TTG Asia Diary เม.ย. 1 คร้ัง 
TTR Weekly 27 เม.ย. 1 คร้ัง 
PATA Compass พ.ค .- มิ.ย. 1 คร้ัง 

โฆษณาครึ่งหนาสี่สี International Herald Tribune 27, 29 เม.ย. 2 คร้ัง 

สื่อ
สิ่งพิมพ 
 
 
 

บทความโฆษณา
เต็มหนาสี่สี 

Destine Asian เม.ย. 1 คร้ัง 

 Business Traveller เม.ย. 1 คร้ัง 
 Lifestyle Travel มี.ค  .- เม.ย. 1 คร้ัง 
 Chief Executive China มี.ค. 1 คร้ัง 
 PATA Compass มี.ค. 1 คร้ัง 
 Supplement in TG มี.ค. 1 คร้ัง 

สื่ออีเลค 
ทรอนิค 

Banner, Badge, 
Skyscrapers 

www.mtvasia.com 
www.mtvindia.com 

เม.ย . - พ.ค. 
พ.ค .- มิ.ย. 

1 คร้ัง 
1 คร้ัง 
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ตารางที ่ 4.5 รูปแบบการใชสื่อมวลชนสําหรับโครงการรณรงค “Thailand…Happiness on 
Earth” 
 

สื่อ
โฆษณา 

รูปแบบ
โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน ี/นิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

เร่ือง จํานวนครั้ง
ในการ
โฆษณา 

สื่อ
โทรทัศน 
 
 
 
 

สปอตโฆษณา 
30 วินาท ี

สถานโีทรทัศน CNN 17-15 เม.ย. เทศกาล
สงกรานต 

350 สปอต 

สปอตโฆษณา 
30 วินาท ี
 
 
 
 

สถานโีทรทัศน CNN 15-30 พ.ค. Heart of 
Asia 
 
 
 
 

50 สปอต 
สถานโีทรทัศน MTV 
SEA 

20-31 พ.ค. 180 สปอต 

สถานโีทรทัศน MTV 
India 

20-31 พ.ค. 88 สปอต 

สถานโีทรทัศน MTV 
Philippines 

20-31 พ.ค. 88 สปอต 

สถานโีทรทัศน MTV 
China 

30 พ.ค.-    
31 ก.ค. 

700 สปอต 

สถานโีทรทัศน MTV 
Taiwan 

30 พ.ค.-    
31 ก.ค. 

700 สปอต 

สถานโีทรทัศน MTV 
Indonesia 

30 พ.ค.-     
31 ก.ค. 

350 สปอต 

สถานโีทรทัศน MTV 
Korean 

30 พ.ค.-    
31 ก.ค. 

350 สปอต 

สถานโีทรทัศน 
ดิสคอฟเวอรี่ 

มิ.ย. 44 สปอต 

สถานโีทรทัศน 
ดิสคอฟเวอรี่ ทราเวล 
แอนด แอดเวนเจอร 

 40 สปอต 
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ตารางที ่4.5 (ตอ) รูปแบบการใชสื่อมวลชนสําหรบัโครงการรณรงค “Thailand…Happiness 
on Earth” 
 

สื่อ
โฆษณา 

รูปแบบ
โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน ี/นิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

เรื่อง จํานวนครั้ง
ในการ
โฆษณา 

สื่อ
สิ่งพิมพ  

 

โฆษณาเต็ม
หนาสี่สี 
 

Time Asia Pacific  30 พ.ค. –   
20 มิ.ย. 

วัฒนธรรม
, กอลฟ 

2 คร้ัง 

Fortune China 5 มิ.ย. วัฒนธรรม 1 คร้ัง 
Yazhou Zhoukan 12 มิ.ย. ซื้อสินคา 1 คร้ัง 
Fortune International 13 มิ.ย. ชายหาด 1 คร้ัง 
Reader Digest 27 มิ.ย. กอลฟ 1 คร้ัง 
President มิ.ย. ชายหาด 1 คร้ัง 
Asian Inc. มิ.ย. กอลฟ 1 คร้ัง 
Destine Asia มิ.ย.-ก.ค/.

ส.ค-ก.ย. 
ซื้อสินคา/ 
อาหาร 

2 คร้ัง 

Business Traveller มิ.ย.-ก.ค. กอลฟ/ 
วัฒนธรรม 

2 คร้ัง 

Lifestyle & Travel มิ.ย.-ก.ค. ปนเขา 1 คร้ัง 
Asian Golf มิ.ย.-ก.ค. กอลฟ/

วัฒนธรรม 
2 คร้ัง 

Asian Diver มิ.ย.-ก.ค/.
ส.ค-ก.ย. 

ชายหาด/ 
ปนเขา 

2 คร้ัง 

Asia Spa ก.ค.-ส.ค/
ก.ย . - ต.ค. 

ซื้อสินคา/
สปา 

2 คร้ัง 
 

 
City Now 

 
พ.ค .- ก.ย. 

กอลฟ/
ชายหาด/
ซื้อสินคา 

9 คร้ัง 
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ตารางที ่4.5 (ตอ) รูปแบบการใชสื่อมวลชนสําหรบัโครงการรณรงค “Thailand…Happiness 
on Earth” 
 
สื่อ
โฆษณา 

รูปแบบ
โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน ี/นิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

เร่ือง จํานวนครั้ง
ในการ
โฆษณา 

สื่อ
สิ่งพิมพ  
  

โฆษณาเต็ม
หนาสี่สี 
 

 
City Now 

 
พ.ค .- ก.ย. 

อาหาร/
ปนเขา/
สปา 

พ.ค .1 คร้ัง 

 
City Now 

 
พ.ค .- ก.ย. 

วัฒนธรรม/ 
กอลฟ/
ชายหาด 

มิ.ย .- ก.ค . 
2 คร้ัง 

Asian Paradise ก.ค .48-มิ.ย. 49 วัฒนธรรม 1 คร้ัง 
Tourism Asian พ.ค .- ส.ค. ชายหาด/ 

กอลฟ 
2 คร้ัง 

Tourism Asian ก.ย . - ต.ค. สปา 1 คร้ัง 
Sawasdee มิ.ย. ชายหาด 1 คร้ัง 
Skyward ก.ค. สปา 1 คร้ัง 
TTG Asia  10 มิ.ย /.8 ก.ค. วัฒนธรรม

/ชายหาด 
2 คร้ัง 

TTR Weekly 25 พ.ค. / 15 
มิ.ย. 

ชายหาด/ 
ปนเขา 

2 คร้ัง 

PATA Compass ก.ค. กอลฟ 1 คร้ัง 
โฆษณา1/2 4 สี  
Editorial 1/2 
บทความเต็ม 
หนา 4 ส ีGate 
Fold 7 หนา 

Hunnah มิ.ย. การซื้อ
สินคา 

1 คร้ัง 

See You in Asia มิ.ย. วัฒนธรรม 1 คร้ัง 
Travel & Leisure พ.ค.  1 คร้ัง 
Asia Inc ก.ค.  1 คร้ัง 
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ตารางที ่4.5 (ตอ) รูปแบบการใชสื่อมวลชนสําหรบัโครงการรณรงค “Thailand…Happiness 
on Earth” 
 

สื่อ
โฆษณา 

รูปแบบ
โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน ี/นิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

เร่ือง จํานวนครั้ง
ในการ
โฆษณา 

สื่ออีเลค 
ทรอนิค 
 

Banner, 
Badge, 
Skyscrapers 

www.mtvasia.com  
 
 

ชายหาด/ 
ลอย
กระทง 

 

www.mtvindia.com  ปนเขา  
www.mtvchinese.  
Com 

 ปนเขา/
ชายหาด/
อาหาร 

 

www.mtvchina. 
Com 

 สปา/ลอย
กระทง/
ธรรมชาติ 

 

www.mtv.co.kr  
 
 

สปา/
ชายหาด/
ลอย
กระทง 

 

Banner, 
Looping 
VDO 

www.smarttravel 
asia. com  

มิ.ย .– ก.ย. ชายหาด/ 
วัฒนธรรม 

 

Banner www.seeyouinasia. 
Com 

มิ.ย. วัฒนธรรม  
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ตารางที ่4.5 (ตอ) รูปแบบการใชสื่อมวลชนสําหรบัโครงการรณรงค “Thailand…Happiness 
on Earth” 
 

สื่อ
โฆษณา 

รูปแบบ
โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน ี/นิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

เร่ือง จํานวนครั้ง
ในการ
โฆษณา 

สื่อกลอง
ไฟ  
(Light 
Box) 

 สนามบนิดอนเมือง
ขาเขาเทอรมนิอล1 
จํานวน11ปาย 
เทอรมินอล 2 
จํานวน 5 ปาย 

 
มิ.ย .– ก.ค. 

ชายหาด/ 
ลอย
กระทง/ 
ปนเขา/ 
อาหาร 
กอลฟ/ 
สปา/ 
ธรรมชาติ 

 

สื่อต๋ัว
เครื่องบิน
โดยสาร 

โฆษณา IATA ส.ค . - ก.ค. ชายหาด/ 
วัฒนธรรม 

625,000 
ฉบับ 
(312,000 
ฉบับ/1 
เวอรชัน) 

 
  บริษัทตัวแทนโฆษณาเลือกใชสื่อดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
   ก. สื่อโทรทศัน  
   จากตารางพบวาบริษทัตัวแทนโฆษณาเนนในการนาํเสนอโครงการผาน
สื่อนานาชาติ ไดแก CNN, MTV และ Discovery โดยเนนการใชของ MTV มากที่สุด การใชส่ืออยู
ในรูปแบบของโฆษณา และสารคดี   
   ข. สื่อสิ่งพิมพ  
   บริษัทตัวแทนโฆษณาเลือกใชสื่อมวลชนทั้งระดับภูมิภาค และสื่อมวลชน
ในประเทศตาง ๆ ทัง้รูปแบบของหนังสือพิมพ และนิตยสาร โดยเลือกทําเปนรูปแบบตาง ๆ ไดแก        
โดยเลือกลงโฆษณาในรูปแบบโฆษณาเตม็หนาสี่สี โฆษณาครึ่งหนาสี่สี โฆษณาหนาบรรณาธกิาร 
(Editorial) ขนาดครึ่งหนา และบทความโฆษณาเต็มหนาสี่สี  
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   ค. สื่ออีเลคทรอนิค  
   บริษัทตัวแทนโฆษณาเลือกใชเว็บไซตของ MTV ประเทศตาง ๆ เปนหลัก
รวมถึงเว็บไซตอ่ืน ๆ ทางดานการทองเทีย่ว โดยเปนรูปแบบของ Banner, Badge, Skyscrapers 
และ Looping VDO  
   ง. สื่อนอกสถานที่  
   ในทีน่ี้ใชสื่อกลองไฟ (Light Box) ของสนามบนิดอนเมืองบริเวณขาเขา
เทอรมินอล 1 และเทอรมินอล 2 เพื่อเปนการดึงดูดนักทองเทีย่วที่เดินทางเขามาในประเทศไทยเพื่อ
มาทองเที่ยว และเพื่อเปลี่ยนเครื่องบิน ใหเขามาทองเทีย่วในประเทศไทย 
   จ. สื่อต๋ัวเครือ่งบินโดยสาร 
   โฆษณาใน IATA ชวงเดือนสิงหาคม – กรกฎาคม โดยใชโฆษณาเรื่อง 
ชายหาด วัฒนธรรม เพื่อสนับสนนุใหชาวตางประเทศที่เดนิทางตดัสินใจมาที่ประเทศไทย โดย
พิมพจาํนวนทัง้สิ้น 625,000 ฉบับ  
 
  จึงสามารถสรปุการใชส่ือมวลชนของบริษทัตัวแทนโฆษณาไดวา ทางบริษัทเลือก
ที่จะใชส่ือโทรทัศนเปนจํานวนมากที่สุด โดยออกสปอตสําหรับโครงการรณรงค “Phuket Today” 
เปนจํานวนถึง 1,652 คร้ัง และออกสปอตสําหรับโครงการรณรงค “Thailand…. Happiness on 
Earth” เปนจาํนวนถึง 2,940 คร้ัง เนื่องจากเปนสื่อทีส่ามารถเขาถงึคนเปนจํานวนมากได สื่อ
สิ่งพิมพไดรับการใชรองลงมาโดยใชโฆษณาในโครงการรณรงค “Phuket Today” จํานวนทั้งสิน้ 15 
เลม 18 คร้ัง และโฆษณาสาํหรับโครงการรณรงค “Thailand…. Happiness on Earth” จํานวน
ทั้งสิน้ 25 เลม 46 คร้ัง นอกจากนั้นยังมีการใชสื่ออ่ืน ๆ เพิ่มเติม ไดแก ส่ืออีเลคทรอนิค สื่อปาย
โฆษณาและสือ่ต๋ัวโดยสาร สําหรับชิ้นงานโฆษณาทีเ่ลือกใชนัน้ จะพิจารณาเลอืกใชตามความ
สนใจของนกัทองเทีย่วในแตละประเทศ โดยสื่อที่เลือกใชเปนสื่อนานาชาติ    
 
  “ททท. เขากจ็ะม ี Product ซึ่งเวลาเขาพัฒนา ชิน้งานโฆษณาซึ่งสวนใหญเปน 
Print Ad มี TV บาง แตวา TV นั้นใชสื่อแพงมาก คาสื่อลงทกี็เปนแบบลานเหรียญ ก็กินเงนิเราไป
เยอะ แตก็ไดผล เพราะวาอยางประเทศมาเลเซยีนี่เขาใช TV เยอะ เราก็มีบาง แตวาอยางปนี้เรา
ขาย Happiness on Earth ก็มีอยางทีเ่ราทําออกไป ตัว Print Ad ก็จะแยกเปน Product ทัง้นี้
ทั้งนั้น ขึ้นอยูกับวาประเทศอะไร อยางทีส่องนัน่ก็คือ ประเทศนี้เขาสนใจอะไรเรา อยางเชน ถา 
Survey พวกยุโรปจะสนใจ ชายหาด อะไรพวกนีเ้ยอะ ทะเล เกาะ หรือวาความเปน วฒันธรรม
ดั้งเดิม ก็จะไปขายทีท่างพวกยุโรป แตถาเปนทางญี่ปุนก็จะเปนแบบกอลฟ สปา แลวแตวาตลาด
แตละตลาดเขาสนใจตรงไหน เมื่อทราบประการนี้แลวเราก็ผลิตชิ้นงานโฆษณา ภายใตคอนเซปท
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เดียวกนัคือ “Thailand…Happiness on Earth” ก็จะมหีลายซีร่ี เปน กอลฟ สปา อาหาร อันนี้กจ็ะ
เปนตัวกลาง เพราะฉะนัน้บางท ี Ad เราก็ถูกหยิบยกไปแปลเปนภาษาจนี แลวแตความเหมาะสม 
ถาจนีสนในเรือ่งอะไร สนใจเร่ืองการจับจายซื้อสินคาเราก็เอาไปลง” (ปาณิดล ชัยปาน,ี สัมภาษณ, 
3 ตุลาคม 2549) 
 

4.1.3.2 รูปแบบการใชสื่อมวลชนของสํานกังานการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทยในประเทศตาง ๆ  

สํานักงานของการทองเทีย่วแหงประเทศไทยในประเทศตาง ๆ มกีารดําเนินการ
เพื่อสงเสริมภาพลักษณที่ดขีองประเทศไทย โดยการใชส่ือมวลชนในประเทศตาง ๆ เผยแพร
ขาวสารเกีย่วกับการทองเทีย่วในประเทศไทย นอกเหนือจากประชาสัมพันธประเทศไทยผานสื่อใน
ตางประเทศแลวนัน้ สาํนักงานฯ ในประเทศตาง ๆ ยังไดจัดกิจกรรมเพื่อสนับสนุนการทองเที่ยวใน
ประเทศไทย โดยเปดใหผูประกอบการจากประเทศไทย ตัวแทนการทองเทีย่วในตางประเทศ และ
สื่อมวลชนไดเขารวมกิจกรรมตาง ๆ เชน งานแสดงสินคา การจัดทริปทองเที่ยวในประเทศไทย 
อยางไรก็ดีส่ือสารมวลชนยงัเปนเครื่องมือที่มีอานุภาพ ในการทําใหประเทศไทยเปนที่รูจักในหมู
นักทองเที่ยวของประเทศที่เปนเปาหมาย สํานักงานฯ ของประเทศตาง ๆ จงึมีการประชุมกับการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทยเพื่อใหนโยบายตาง ๆ ของการทองเทีย่วสอดคลองกับความตองการใน
ประเทศตาง ๆ ฉะนัน้ชิน้งานโฆษณาประชาสัมพนัธทุกเรื่องไมไดรับการนําเสนอในทุกประเทศ แต
จะเลือกใหเหมาะสมกับความตองการของกลุมเปาหมาย  

สํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทยตัง้อยู ณ ประเทศตาง ๆ ที่เปน
กลุมเปาหมายทางการทองเที่ยวโดยแบงการดูแลออกเปน  

 
ภูมิภาคเอเชียตะวันออก  
- สํานักงานฟุกุโอกะ สาํนักงานโอซากา สํานักงานโตเกยีว ดูแลประเทศญี่ปุน 
- สํานักงานโซล ดูแลประเทศเกาหล ี
- สํานักงานไทเป สํานักงานฮองกง สํานักงานปกกิ่ง ดูแลประเทศจีน 
 
ภูมิภาคอาเซียน เอเชยีใต และแปซิฟค  
- สํานักงานสงิคโปร ดูแลประเทศสิงคโปร ประเทศอินโดนีเซีย และประเทศ

ฟลิปปนส 
- สํานักงานกวัลาลัมเปอร ดูแลประเทศมาเลเซีย 
- สํานักงานนิวเดลี ดูแลประเทศอินเดีย 
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ภูมิภาคยุโรป แอฟริกา และตะวันออกกลาง 
- สํานักงานสตอลกโฮม ดูแลประเทศรัสเซยี ประเทศฟนแลนด ประเทศนอรเวย 

ประเทศสวีเดน ประเทศยูเครน ประเทศเดนมารก  
- สํานักงานปารีส ดูแลประเทศฝรั่งเศส  
- สํานักงานแฟรงเฟรท ดูแลประเทศฝรั่งเศส ประเทศเยอรมัน ประเทศเซอรเบีย 

ประเทศเนเธอรแลนด ประเทศสวิตเซอรแลนด  
- สํานักงานโรม ดูแลประเทศอิตาลี ประเทศกรีซ ประเทศสเปน ประเทศโปรตุเกส 

ประเทศอิสราเอล 
- สํานักงานลอนดอน ดแูลประเทศอังกฤษ ประเทศไอรแลนด ประเทศสก็อต

แลนด ประเทศดูไบ ประเทศสหรัฐอาหรบัเอมิเรตส และประเทศอืน่ ๆ แถบแอฟริกาใต  
 
ภูมิภาคอเมริกา 
- สํานักงานนิวยอรก ดูแลประเทศอเมริกา และประเทศแคนาดา 
- สํานักงานลอสแองเจลีส ดแูลประเทศอเมริกา 
 
ภูมิภาคโอเชเนีย 
- สํานักงานซิดนีย ดูแลประเทศออสเตรเลีย และประเทศนิวซีแลนด  

 
  สํานักงานฯ ในแตละสํานักงานนัน้ มีสวนสนับสนนุบริษัทตัวแทนโฆษณาในการ
นําเสนอโครงการ “Phuket Today” และ “Thailand… Happiness on Earth” ในประเทศของตน 
โดยนาํชิ้นงานตาง ๆ ไปลงโฆษณาในสื่อตาง ๆ ที่นอกเหนือจากที่บริษัทตัวแทนโฆษณาไดซื้อส่ือไว 
โดยการใชสื่อของการทองเที่ยวสาํนักงานตาง ๆ มีรายละเอียดตามตารางดงัตอไปนี ้
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ตารางที ่4.6 การใชสื่อของสํานกังานการทองเที่ยวแหงประเทศไทยในประเทศญี่ปุน  
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ี
หนังสือพิมพ/
นิตยสาร 

เร่ือง ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

เต็มหนาสี่สี 
 

Asahi Phuket Today ก.พ .– เม.ย ,
ก.ย. 

2 

Nikkei Phuket Today ก.พ .– เม.ย 1 
 
ตารางที ่4.7 การใชสื่อของการทองเทีย่วแหงประเทศไทยในประเทศสิงคโปร  
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร เร่ือง ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

เต็มหนาสี่สี The Strait 
Times 

ความสุข, สปา ,
ครอบครัว ,อีสาน ,
กอลฟ ,อาหาร
ไทย 

4 พ.ค . , 13 
ก.ค . , 17 
ส.ค . , 14, 28 
ก.ย. 

5 

Today ความสุข,อีสาน ,
ครอบครัว ,สปา ,
กอลฟ ,อาหารไทย
 ,ความสุขไม
ส้ินสุด 

19 ม.ค .7 
ก.ค ., 15 ก.ย. 

3 

Lianhwe 
Wanbao 

ความสุข ,
ครอบครัว ,อีสาน ,
สปา ,กอลฟ , 
อาหารไทย 

1, 22 ก.ค. 2 
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ตารางที ่4.7 (ตอ) การใชสื่อของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยในประเทศสงิคโปร  
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร เร่ือง ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

8 Days ความสุข, 
การซื้อสินคา ,
สปา,อีสาน 
 

3 -10 มี.ค., 
17-24 มี.ค . ,  
6-13 เม.ย,  
20-27 เม.ย , 
4-11 พ.ค. 

5 

I Weekly ความสุข ,การซื้อ
สินคา ,สปา, 
อีสาน, พทัยา 

10-17 มี.ค., 
24-31 มี.ค., 
13-20 เม.ย. 
27 เม.ย,  
6, 20 เม.ย., 
พ.ค . , 4 ส.ค . ,  

8 

Woman’s 
Weekly 

ความสุข ,การซื้อ
สินคา ,สปา 

เม.ย . , พ.ค . ,
มิ.ย . , ส.ค. 

4 

Golf ซื้อสินคา, กอลฟ เม.ย . , ก.ย. 2 
NTUC Lifestyle ครอบครัว ,การ

ซื้อสินคา 
พ.ค . , ก.ค . ,  2 

Motoring ครอบครัว ,กอลฟ พ.ค . , ก.ย. 2 
Expat ซื้อสินคา พ.ค. 1 
Golf Vacation ซื้อสินคา ,กอลฟ มิ.ย . , ก.ย. 2 

สื่ออีเลค 
ทรอนิค 

- www.tourism 
thailand.org.sg 

Happiness on 
Earth 

ก.ย  .- พ.ย. - 
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ตารางที ่4.7 (ตอ) การใชสื่อของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยในประเทศสงิคโปร  
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร เร่ือง ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

สื่อนอก
สถานที่อ่ืน ๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปายสี่สี ปายในรถเมล พัทยา ,อีสาน ก.พ . 2 คัน 
ปายสี่ส ี ผนังรถเมล การซื้อสินคา ,

ประวัติศาสตร ,
ทะเล,กอลฟ 

มี.ค . , เม.ย 21 คัน 

 รถเมล ความสุข,
ครอบครัว ,อีสาน
,สปา ,กอลฟ ,
อาหารไทย 

พ.ค .– ธ.ค. 6 คัน 

เต็มสี ปายรถเมล Thailand… 
Happiness on 
Earth  

มี.ค.  

เต็มสี แผนปาย 3 มิติ
หนาสถานฑูต 

กอลฟ ,อีสาน ,
ความสุข 

พ.ย.  

 
ตารางที ่4.8 การใชสื่อของการทองเทีย่วแหงประเทศไทยในประเทศมาเลเซยี 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร เร่ือง ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานว
นครั้ง 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

เต็มหนาสี่สี Sin Chew Jit 
Poh 

สปา ก.ย. 1 
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ตารางที ่4.8 (ตอ) การใชสื่อของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยในประเทศมาเลเซีย 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร เร่ือง ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานว
นครั้ง 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

เต็มหนาสี่สี New Strait Time สปา ก.ย. 1 
The Sun สปา ก.ย. 1 
China Press สปา ก.ย. 1 
Migguan 
Malaysia 

สปา ก.ย. 1 

Berlita Hariyun สปา ก.ย. 1 
สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Golf Malaysia สปา ก.ย. 1 
Feminine 
Malaysia 

อาหารไทย ,
ธรรมชาติ ,
วัฒนธรรม ,
กอลฟ ,สปา 

ก.พ ., ม.ีค . ,
มิ.ย . , ก.ย. 

6 

Wanita อาหารไทย ,
ธรรมชาติ ,
วัฒนธรรม ,
กอลฟ ,สปา 

มี.ค. 5 

Traveller’s 
Digest of  
Malaysia  

อาหารไทย ,ธรรม
ชาติ,วฒันธรรม,
กอลฟ ,สปา 

มี.ค . , มิ.ย . ,
ก.ย. 

5 

Par Golf 
Magazine 

กอลฟ  ,สปา  มี.ค . , ก.ย. 2 

Golf สปา มิ.ย. 1 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.9 การใชสื่อของการทองเทีย่วแหงประเทศไทยในประเทศฟลิปปนส 
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สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร เรื่อง ชวงเวลา
ลงโฆษณา 

จํานว
นครั้ง 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

เต็มหนาสี่สี Philippine Daily 
Inquirer 

การซื้อสินคา ,
ผจญภัย ,อาหาร
ไทย ,สุขภาพดี , 

16,22 มิ.ย.,  
4, 14, 25 
ก.ค . , 14 
ก.ย. 

5 

Philippine Star การซื้อสินคา ,
ผจญภัย ,อาหาร
ไทย 

17, 23มิ.ย . ,
8, 11, 28 
ก.ค . , 7ก.ย. 

4 

Business 
World  

การซื้อสินคา ,
สุขภาพ 

13, 24มิ.ย . ,
18 ก.ค . , 16
ก.ย. 

3 

Manila 
Bulletine 

การซื้อสินคา ,
อาหารไทย 

20, 27มิ.ย . ,
 ส.ค. 

2 

Phillipine 
Bulletin 

ผจญภัย 7 ก.ค. 1 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี What’s on 
Expat 

การซื้อสินคา,ผจญ
ภัย 

10 ก.ค . ,
ก.ย. 

2 

Lifestyle ผจญภัย ก.ค. 1 
Mega ผจญภัย ส.ค. 1 
Metro ผจญภัย ส.ค. 1 

 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.10 การใชสื่อของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยในประเทศอินโดนีเซีย 
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สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร เร่ือง ชวงเวลา
ลงโฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

เต็มหนาสี่สี Jawa Pos การซื้อสินคา 19 มิ.ย. 1 
Suara 
Pembaruan 

การซื้อสินคา 19 มิ.ย. 1 

Kompas การซื้อสินคา, 
กอลฟ 

19 มิ.ย . , 3
ก.ค. 

2 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี Destin Asia การซื้อสินคา มิ.ย . , ก.ค. 2 
Cosmopolitan การซื้อสินคา ก.ค. 1 
Femina การซื้อสินคา ก.ค. 1 
Prestige กอลฟ 3 ก.ค. 1 
Golf Digest กอลฟ ส.ค. 1 

สื่ออีเลค 
ทรอนิค 

- www.wosatathai
land.com 

Happiness on 
Earth 

ส.ค.– พ.ย. - 

 
ตารางที่ 4.11 การใชสื่อของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยในประเทศอินเดีย 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร เร่ือง ชวงเวลา
ลง

โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี  Cosmopolitan สปา ต.ค .– 
พ.ย. 

1 

Golf Digest กอลฟ ต.ค. 1 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.12 การใชสื่อของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยในประเทศออสเตรเลีย 
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สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร เร่ือง ชวงเวลา
ลงโฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี Golf & Leisure 
and Lifestyle 

กอลฟ เม.ย. 1 

 
ตารางที่ 4.13 การใชสื่อของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยในประเทศสวีเดน 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร เร่ือง ชวงเวลา
ลงโฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี Check-in 
Sweden 

Happiness on 
Earth 

พ.ค. 1 

 
ตารางที่ 4.14 การใชสื่อของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยในประเทศสหรฐัอเมริกา  
(ลอสแองเจลีส) 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร เรื่อง ชวงเวลา
ลงโฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี  Travel Age West วัฒนธรรม ก.ย . , ต.ค. 9 

 
จากตารางสามารถสรุปไดวา สื่อที่สํานักงานการทองเที่ยวฯ ในประเทศ

ตาง ๆ เลือกใชในโครงการรณรงค “Phuket Today” และ “Thailand…Happiness on Earth” 
ไดแก 

 
ก. สื่อสิ่งพิมพ 
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สํานักงานใชสือ่ส่ิงพิมพเปนจํานวนมาก ในการประชาสัมพันธประเทศ
ไทย โดยใชรูปแบบตาง ๆ ไดแก การสนับสนุนสื่อมวลชนในการเขียนบทความ สาํนักงานสนับสนนุ
นักเขียนจากนติยสาร และหนังสือพิมพตาง ๆ เขียนเรื่องราวเกี่ยวกับประเทศไทย ทั้งเรื่องเกี่ยวกบั
สถานทีท่องเทีย่วในประเทศไทย และเรื่องที่เกีย่วกับประเทศไทยในดานอื่น ๆ เชน เร่ืองอาหาร เร่ือง
กิจกรรมการทองเทีย่ว เทศกาลตาง ๆ วัฒนธรรม และเรือ่งบริการ โดยสํานักงานสนบัสนุนขอมูลที่
ส่ือมวลชนตองการ หรือจัดใหสื่อมวลชนมีโอกาสมาเยีย่มชมประเทศไทยแลวกลับไปเขียนเรื่องราว
เกี่ยวกับประเทศไทย การใชสื่อส่ิงพิมพที่นอกเหนือจากบทความคือ การออกขาวประชาสัมพนัธ 
(Press Release) สํานกังานในตางประเทศของการทองเทีย่ว ไดนาํเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับประเทศ
ไทยในรูปแบบของขาวประชาสัมพนัธดวย เกี่ยวกับเรื่องราวตาง ๆ ทีเ่กิดขึ้นในประเทศไทย หรือ
เขียนขาวอธิบายสถานการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในประเทศไทย เพื่อสรางความเขาใจอันดีเกี่ยวกบั
ประเทศไทย ขาวประชาสัมพนัธบางครั้งอยูในรูปแบบของการสมัภาษณ ผูมีสิทธิอํานาจใน
สํานักงานตาง ๆ ใหสัมภาษณเกีย่วกบัเหตุการณที่เกดิขึ้นจริงในประเทศไทย เชน ชวงเดือน
มกราคมทางสาํนักงานใหสัมภาษณเกี่ยวกบัเรื่องราวของเหตุการณสนึามิ เกี่ยวกับความพรอมของ
สถานที่ในการรับนักทองเที่ยวกลับมา และความพรอมในการรับมือกับเหตุการณที่อาจจะเกิดขึน้
นอกเหนือจากบทความ และขาวประชาสัมพนัธ สํานักงานทําการซื้อส่ือส่ิงพมิพเพื่อรณรงค
โครงการ “Phuket Today” และ “Thailand…Happiness on Earth” โดยเลือกใชนิตยสารมาก
ที่สุดเนื่องจากมีความเฉพาะเจาะจงกับกลุมเปาหมาย และสามารถใหรายละเอียดไดมากกวาสื่อ
อ่ืน ๆ  รองลงมาคือส่ือหนังสือพิมพ  

 
“ยกตัวอยางเชน เรามีตลาดยุโรป กลยทุธของเราก็คือมีสํานกังานอยู แต

ละงาน เราจะดูกลุมเปาหมาย ของเราจะเปนอยางไง อยางเชนสแกนดิเนเวยีนก็จะชอบภูเก็ต เราก็
จะขายสปา อะไรอยางนี้ พวกคนญี่ปุนชอบมาตีกอลฟ พวกเราก็มีอะไรพวกนี้ คนจีนก็เปนอีกเรือ่ง
หนึง่ ชอบมา การจับจายซื้อสินคา และการทองเที่ยวทางทะเล เชน ดานคุณหมิง ยนูาน เราก็จะ
เชียรเกี่ยวกับการจับจายซื้อสินคา การเที่ยวทะเล อาหารทะเล อะไรพวกนี้ มันเนนไปแลวแต
ภูมิภาค” (กฤษณะ แกวธํารง ,สมัภาษณ ,5 มิถุนายน 2549)   

 
ข. สื่ออีเลคทรอนิค 
สํานักงานการทองเที่ยวในประเทศสิงคโปร และอินโดนีเซีย มกีารใชส่ือ

อีเลคทรอนิคในการนําเสนอโครงการณรงค “Thailand…Happiness on Earth” ผานทางเว็บไซต
ของการทองเที่ยว  

ค. สื่อนอกสถานที่อ่ืน ๆ 
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สํานักงานประเทศสิงคโปรนาํเสนอโครงการ “Thailand…Happiness on 
Earth”   ผานทางสื่อนอกสถานที ่ไดแก รถเมล ปายรถเมล และแผนปาย 3 มิติหนาสถานฑูต  

 
เมื่อดูภาพรวมของสํานกังานในทุกภูมิภาคพบวา สํานักงานเลือกใชส่ือส่ิงพิมพ

ประเภทนิตยสารมากที่สุด โดยใชจํานวน 28 เลม จํานวน 69 คร้ัง รองลงมาคือ การใชส่ือส่ิงพิมพ
ประเภทหนังสอืพิมพ โดยใชจํานวน 19 เลม จํานวน 34 คร้ัง และรองลงมาคือ ส่ืออีเลคทรอนิค 
และสื่อนอกสถานที่ โดยประเทศสิงคโปรเทานั้นที่ใชสื่อสองอยางนีใ้นการประชาสัมพันธโครงการ
รณรงค 

เมื่อสรุปภาพรวมการใชส่ือมวลชนในทัง้สองโครงการ พบวาประเทศไทยเลือกใช
สื่อโทรทัศนมากที่สุด รองลงมาคือการสื่อส่ิงพิมพ และนอกจากนั้นมีการใชส่ืออ่ืน ๆ ประกอบ ไดแก 
สื่อเว็บไซต สือ่ปายโฆษณา ส่ือต๋ัวโดยสาร และสื่อนอกสถานที่อ่ืน ๆ อาท ิรถเมล ปายรถเมล ปาย
โฆษณาหนาสถานฑูต สําหรับชิน้งานโฆษณาทีเ่ลือกใชจะพิจารณาเลือกใชตามความสนใจของ
นักทองเที่ยวในแตละประเทศ โดยบริษัทตัวแทนโฆษณาเลือกใชส่ือทีเ่ปนสื่อนานาชาติ ในขณะที่
สํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทยใหการสนับสนนุโดยการติดตอกับส่ือในแตละพื้นที ่ 

 
4.2 กลยุทธการสื่อสารของประเทศมาเลเซีย 
 

4.2.1 แกนของการรณรงค (Theme) 
 แกนของการรณรงคในโครงการ “Malaysia Truly Asia” ประจําป 2548 แบง

ออกเปน แนวคิดและทีม่าของโครงการ กลุมเปาหมาย และระยะเวลาของโครงการ ดังมี
รายละเอียดดงัตอไปนี้  

 
  4.2.1.1 แนวคิดและที่มาของโครงการ 
  โครงการรณรงคของประเทศมาเลเซียมีทีม่าเริ่มตนในป 2542 ในชวงที่ภูมิภาค
เอเชียประสบกับปญหาทางเศรษฐกิจ การทองเที่ยวมาเลเซียมอบหมายใหบริษัทตัวแทนโฆษณา
คิดโครงการรณรงคทางการทองเที่ยวของประเทศ ที่แตกตางจากปกอน ๆ แลวนํามาเสนอ โดย
ทางการทองเที่ยวจะเปนผูทีเ่ลือกโครงการรณรงคที่เหน็วาเหมาะสมที่สุด ทางบริษัททีบีดับเบิ้ลยูเอ 
– ไอเอสซี (ประเทศมาเลเซยี) จํากัด เปนบริษัทหนึ่งทีไ่ดรับมอบหมายใหคิดโครงการรณรงคดาน
การทองเทีย่วนี้ ทางบริษทัจึงหาขอมูลและคิดถึงความเปนมาเลเซยี สิ่งที่มาเลเซียเปนที่ตางจาก
ประเทศอื่น ๆ ส่ิงที่เปนอัตลกัษณของมาเลเซีย ซึ่งในทีสุ่ดจากการวิเคราะหอัตลักษณของประเทศ 
บริษัทสรุปออกมาวาประเทศมาเลเซียเปนประเทศที่มคีนหลายชนชาติอยูรวมกนั ทําใหมีกลุมคนที่
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หลากหลายและมีวัฒนธรรมที่หลายหลาย จากแนวคิดนี้จึงออกมาเปนโครงการรณรงค “Malaysia 
Truly Asia” เพื่อตองการนาํเสนอวาเมื่อชาวตางชาติมาประเทศมาเลเซียจะไดพบกับทุก ๆ ส่ิงที่
เปนเอเชยี เพราะทีน่ี่มีคน 3 ชนชาติหลกัของประเทศมาเลเซยีอาศยัอยู ไดแก คนมาเลย คนจนี 
และคนอินเดีย  
 
   “ในกลางป 2542 ผูวาการกระทรวงการทองเที่ยว และทีมงานขอใหเราคิดแนวคิด
ใหมสดเปนการรีแบนดดิ้งในสิ่งที่คิดถงึประเทศมาเลเซีย เรามีเวลา 3 อาทิตยในการนาํเสนอ
เพราะวามปีระมาณ 4 หรือ 5 บริษัทตัวแทนที่เสนอในแนวคิดทีพ่อรับได ทางกระทรวงตองการให
บริษัทเหลานัน้คิดนอกกรอบถาสามารถทําได เราใชเวลากวา 10 คืนในการคิด เราถามที่ปรึกษา
สองสามคนวามาเลเซยีไมสามารถทีจ่ะแขงขันกับประเทศอื่นอยางฮองกง และสิงคโปรไดในเรื่อง
การชอปปง เขามีสินคาที่ดแีละก็หลากหลายทีน่ัน่ สนิคาไปที่สิงคโปรกอนที่จะมาที่มาเลเซียเสยีอีก 
เลยเปนไปไมไดเลยที่เราจะแขงขันบนฐานเรื่องการชอปปง เราไมสามารถแขงกับกรุงเทพฯ มะนิลา 
ฮองกง หรือโตเกียวไดในเรื่องของการเที่ยวกลางคนื จงึไมใชสิ่งทีเ่ราควรแขงขัน เราจึงพูดงาย ๆ วา 
คุณรูไหม ถาคุณไมมีเวลาหรือเงนิแตคุณตองการสัมผัสความเปนเอเชีย ทุกสิง่อยูทีน่ี่ คุณไม
จําเปนตองไปประเทศจีนสมัผัสประสบการณอาหารจนี เทศกาลจนี หรือคนจีน หรือไปอินเดียเพื่อ
อาหารอินเดีย เทศกาลแบบอินเดีย การเตนแบบอินเดยี เพลงอนิเดยี หรือไปอินโดนีเซียเพื่อการ
เตนรําแบบมาเลย ทุกอยางมีที่นี”่ (Auzten Zecha, สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549)  
  

 ชิ้นงานโฆษณา แบงเปนภาพยนตรโฆษณาที่เปนแกนสารมี 4 เร่ือง ส่ือส่ิงพิมพที่
เปนโฆษณาทีเ่ปนแกนสารม ี 7 เร่ือง ส่ือส่ิงพิมพสําหรับนักทองเที่ยวทีม่ีความสนใจพิเศษม ี 3 เร่ือง 
และสื่อส่ิงพิมพสําหรับนักทองเทีย่วที่มาสมัมนากับบริษทั โฆษณาแตละเรื่องมีแนวคิดดังตอไปนี้ 

  ก. ภาพยนตรโฆษณาทีเ่ปนแกนสาร (Thematic Advertising) เปน
ภาพยนตรโฆษณาที่ใชเปนหลัก ที่แนวคิดจากการตองการเชิญชวนนักทองเที่ยวตางชาติใหมา
ทองเที่ยวที่ประเทศมาเลเซีย โดยแตละโฆษณามทีี่มาดงัตอไปนี้ 

 ภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่อง ”Truly Thematic” มีแนวคิดโฆษณามาจาก
การที่ตองการเชิญชวนนกัทองเทีย่วมาสัมผัสความหลากหลายของประเทศมาเลเซีย ทัง้สถานที่
ทองเที่ยว กิจกรรมการทองเที่ยว และวัฒนธรรมของคนหลายชนชาติ ภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่อง
ชายหาด    เปนโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา (Thematic advertising) แนวคิดมาจากการที่
ตองการเชิญชวนนักทองเที่ยวมาเยี่ยมชมความสวยงามของทะเล หรือชวนคูรักมาฮนันีมนู 
เนื่องจากประเทศมาเลเซียมสีถานทีท่องเทีย่วทางทะเลทีเ่ปนที่รูจกัหลายแหง เกาะลังกาวีเปน
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สถานทีท่องเทีย่วทางทะเลทีข่ึ้นชื่อเร่ืองความโรแมนติก เหมาะสาํหรับคูรักที่ตองการมาฮนันีมนู 
โดยเฉพาะบรรยากาศตอนดวงอาทิตยตก 

  ภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่องวัฒนธรรม มีแนวคิดมาจากการที่ตองการ
เชิญชวนนักทองเทีย่วมาสัมผัสวัฒนธรรมที่หลากหลายในประเทศมาเลเซีย ไดแก มาเลย จีน และ
อินเดีย และคนพืน้เมืองที่อาศัยอยูในซาบาหและซาราวกั คนหลากหลายเชื้อชาติตางมวีัฒนธรรม
ที่หลากหลาย แตสามารถอยูรวมกันไดอยางมีความสุข 

  ภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่องธรรมชาติ มีที่มาของแนวคิดคือ ตองการ
เชิญชวนนักทองเทีย่วที่สนใจการทองเที่ยวเชิงนิเวศนใหมาที่ประเทศมาเลเซีย เนือ่งจากมีแหลง
ทองเที่ยวทางนิเวศนวทิยาหลายแหง ที่นกัทองเทีย่วสามารถเยีย่มชม ไดแก ถ้ํามูล ู ทะเล อุทยาน
แหงชาติทามานาการา และภูเขาคินาบาล ูธรรมชาติในสถานที่เหลานี้ยงัอุดมสมบูรณ  

  ข. สื่อส่ิงพมิพทีเ่ปนแกนสาร เปนสือ่ส่ิงพิมพหลกัที่มีทีม่าจากการที่
ตองการเชิญชวนนักทองเที่ยวในประเทศอืน่ ๆ ใหมาทองเที่ยวในประเทศมาเลเซยี โดยแตละ
ชิ้นงานมีที่มาดังตอไปนี้ 

 สื่อส่ิงพิมพหลกัเรื่องเมืองหลวง แสดงความเปนเมืองทันสมัยของประเทศ
มาเลเซยี ที่มาของแนวคิดมาจากการที่ประเทศมาเลเซยีเปนประเทศที่ทนัสมัย มีเทคโนโลยีหลาย
อยาง มีความสามารถในการสรางสถาปตยกรรมทีท่ันสมัยอยางตกึแฝดเปโตรนาส 

  สื่อส่ิงพิมพหลกัเรื่องธรรมชาติ แนวคิดโฆษณาคือ ตองการเชิญชวน
นักทองเที่ยวทีส่นใจการทองเที่ยวแบบธรรมชาต ิ โดยแสดงความอดุมสมบูรณทางธรรมชาติของ
ประเทศ และมีแหลงทองเทีย่วเชงินิเวศนที่นกัทองเทีย่วสามารถมาเยีย่มชมได  

  สื่อส่ิงพิมพหลกัเรื่องฮันนีมนู แนวคิดโฆษณาคือ ตองการเชิญชวน
นักทองเที่ยวทีเ่ปนคูรัก ใหมาฮันนีมนูที่ประเทศมาเลเซีย เกาะลงักาวี เปนที่รูจกัในฐานะดนิแดนที ่     
โรแมนติก ชวงเวลาดวงอาทติยกําลงัตกดนิ ใหบรรยากาศที่อบอุนเหมาะคูรักที่มาทองเที่ยว 

สื่อส่ิงพิมพหลกัเรื่องชายหาด แนวคิดโฆษณาคือ ตองการเชิญชวน
นักทองเที่ยวมาชมทะเลที่สวยงามในประเทศมาเลเซีย  

  สื่อส่ิงพิมพหลกัเรื่องวัฒนธรรม มีแนวคิดโฆษณาคือ ตองการให
นักทองเที่ยวมาสัมผัสวัฒนธรรมที่หลากหลายในประเทศมาเลเซีย ไดแก คนมาเลย คนจีน และคน
อินเดีย โดยนาํเสนอภาพวัดจีนในชวงตรุษจีน ซึ่งสามารถอธิบายถึงวฒันธรรมจนีซึง่เปนวัฒนธรรม
หนึง่ในประเทศมาเลเซีย  
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   ส่ือส่ิงพิมพหลกัเรื่องการจับจายซื้อสินคา แนวคิดโฆษณาคือ ตองการ
เชิญชวนนักทองเทีย่วที่สนใจในการซื้อสินคาใหเขามาซือ้สินคาในประเทศไทย โดยนาํเสนอวา
ประเทศมาเลเซียมีสินคาหลายอยางใหนกัทองเที่ยวไดเลือกซื้อ มีแหลงซื้อสินคาหลายแหงตั้งแต
หางสรรพสินคาหรูหราจนถึงตลาด และมหีลายแบบ ทั้งแบบที่มีราคาสูง และแบบทั่วไป แบบ
ทันสมยั และแบบโบราณ  
 ส่ือส่ิงพิมพหลกัเรื่องอาหาร แนวคิดโฆษณาคือ ตองการเชิญชวน
นักทองเที่ยวใหมาสมัผัสรสชาติอาหารทีห่ลากหลายในประเทศมาเลเซีย เนื่องจากมีวัฒนธรรมที่
หลากหลาย 
   ค. ส่ือส่ิงพิมพสาํหรับนกัทองเทีย่วที่มคีวามสนใจพิเศษ (Special 
Interest) มีแนวคิดมาจากการที่ตองการเชิญชวนนกัทองเที่ยวทีม่ีความสนใจเฉพาะเจาะจงบาง
เร่ืองใหมาทองเที่ยวที่ประเทศมาเลเซีย โดยแตละชิ้นงานมีแนวความคิดดังตอไปนี้ 
   ส่ือส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาต ิ แนวคิดโฆษณามาจากการที่ตองการเชิญชวน
นักทองเที่ยวทีส่นใจเรื่องการทองเที่ยวเชงินิเวศนใหมาทองเทีย่วที่ประเทศมาเลเซีย เนื่องจากมี
สถานทีท่องเทีย่วทางธรรมชาติหลายแหง และมีกิจกรรมผจญภัยหลายอยาง ไดแก การปนเขา 
การเดินปา การพายเรือแคน ูการชมถ้าํ  
  สื่อส่ิงพิมพเร่ืองสถานที่พกั มีแนวคิดโฆษณามาจากตองการเชิญชวน
นักทองเที่ยวทีส่นใจเรื่องที่พกัดี ๆ ใหมาพกัที่ประเทศมาเลเซีย เนื่องจากสามารถที่จะเลือกหาทีพ่ัก
ไดหลายแบบ ทั้งที่พกักลางอุทยาน และที่พกัในรีสอรททีห่รูหราที่ตดิอันดับของนติยสาร Conde 
Nast Traveller 
   สื่อส่ิงพิมพเร่ืองชายหาด มีแนวคิดมาจากตองการเชิญชวนนักทองเที่ยวที่
สนใจมาเที่ยวทะเล หรือสนใจมาดําน้ํา ใหมาที่ประเทศมาเลเซยี เพราะมทีะเลและแหลงดําน้ําที่
สวยงามหลายแหง  
   ง. สื่อส่ิงพิมพสําหรับนักทองเทีย่วที่มาสมัมนากับบริษทัหรือตองการมา
จัดประชุมหรือจัดนิทรรศการ (MICE – Meeting/ Incentive/ Convention/ Exhibiition) มีที่มาจาก
การที่ตองการเชิญชวนบริษทัทีก่ําลงัหาทีจ่ัดประชุม จัดสัมมนาภายในบริษทั หรือจัดทองเทีย่ว
ระดับบริษัท หรือจัดนิทรรศการใหมาที่ประเทศมาเลเซีย โดยแตละชิ้นงานมีแนวคิดดงัตอไปนี ้
   ส่ือส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาติ – เตามะเฟอง มีแนวคิดในการโฆษณามาจาก
ตองการเชิญชวนนักทองเที่ยวกลุมที่มาประชุมสัมมนา ใหเลือกมาที่ประเทศมาเลเซีย เพราะมี
สถานทีท่องเทีย่วทางธรรมชาติที่สวยงาม และเปนประสบการณทีห่าดูไดยากคือ การชมเตา
มะเฟองตัวเลก็ ๆ เดนิลงทะเลกอนฟาสาง 
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    ส่ือส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาติ – นกเงือก มีแนวคิดในการโฆษณามาจากการ
ที่ตองการเชิญชวนนักทองเทีย่วกลุม “MICE” ใหเลือกมาที่ประเทศมาเลเซีย เนื่องจากมทีี่พกัที่ด ี
และกิจกรรมการทองเที่ยวทีน่าสนใจ ทั้งการทองเที่ยวทางธรรมชาติ ไดแก การชมนกเงือก และการ
ทองเที่ยวดานความบนัเทงิตาง  
    ส่ือส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาติ - ถ้ํา มีแนวคดิในการโฆษณามาจากตองการ
เชิญชวนนักทองเทีย่วกลุม “MICE” ใหเลือกมาที่ประเทศมาเลเซีย เนื่องจากประเทศมาเลเซียมี
หองประชมุขนาดใหญทีน่ักทองเที่ยวสามารถจัดประชุมได และมีกิจกรรมทางการทองเทีย่วที่
นาสนใจ เชน การไปชมถ้าํมูลู ซึ่งเปนถ้าํขนาดใหญมาก ที่สามารถจอดเครื่องบินจมัโบเจ็ทถึง 47 
คัน 
   ส่ือส่ิงพิมพเร่ืองวัฒนธรรม – คน มีแนวคิดในการโฆษณามาจากตองการ
เชิญชวนนักทองเทีย่วที่มาประชุมสัมมนา ใหเลือกมาที่ประเทศมาเลเซีย เพราะเหมาะสําหรับผูที่
ตองการเขารวม หรือตองการจัดการจัดประชุมระดับโลก และระดับนานาชาติ และเปนสถานที่ที่
นักทองเที่ยวสามารถสมัผัสวฒันธรรมของคนชาติตาง ๆ ที่อาศยัอยูในประเทศมาเลเซีย โดย
ชิ้นงานเลือกภาพชายชายอบิัน 
   ส่ือส่ิงพิมพเร่ืองวัฒนธรรม – หนงัตะลงุ มีแนวคิดในการโฆษณามาจาก
ตองการเชิญชวนนักทองเที่ยวที่มาประชุมสัมมนา ใหเลือกมาประชมุทางธุรกิจทีป่ระเทศมาเลเซีย 
เนื่องจากจะสามารถสรางมติรภาพไดกับคนหลากหลายวัฒนธรรมในเอเชีย นอกจากนัน้ยงั
สามารถสมัผัสวัฒนธรรมทีห่ลากหลาย โดยชิ้นงานหยบิยกเรื่องการเลนหนังตะลงุมานาํเสนอ 
 
  4.2.1.2 กลุมเปาหมาย 

 กลุมเปาหมายไดแกนักทองเที่ยวในตางประเทศ กลุมเปาหมายหลกัคือประเทศ
ในแถบเอเชีย โดยแบงกลุมนักทองเที่ยวเปน 3 กลุม ไดแก นักทองเที่ยวเดินทางระยะใกล (Short-
Haul) นักทองเที่ยวเดินทางระยะกลาง (Middle-Haul) และนักทองเทีย่วเดินทางระยะไกล (Long-
Haul) นอกจากนัน้กลุมนกัทองเที่ยวแบงออกเปนกลุมความสนใจ โดยเลือกใชชิน้งานโฆษณาที่
เหมาะกับประเทศนัน้ ๆ 

 
  4.2.1.3 ระยะเวลาการลงโฆษณา  

 โครงการรณรงค “Malaysia Truly Asia” เกิดขึ้นมาตัง้แตป 2542 ชิ้นงานโฆษณา
แรกเปนชิ้นงานที่เนนภาพผูหญิง 5 คนที่เปนตัวแทนคน 5 ชนชาติในมาเลเซยี ใชจนกระทั่งป 2547 
จึมีการเปลีย่นเปนชิน้งานใหเปนลักษณะสบายตาขึน้ โดยเปลี่ยนสีสนัโทนชิน้งานจากโทนรอนมา
เปนโทนเย็น และลดรายละเอียดของภาพลง ซึง่ชิ้นงานนี้เปนอนัเดียวกับที่ใชในป 2548   
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4.2.2 วิธีการนําเสนอ 
บริษัททีบีดับเบิ้ลยูเอ – ไอเอสซี จํากัด ไดออกแบบชิ้นงานโฆษณาภายใตโครงการ 

“Malaysia Truly Asia” ของประเทศมาเลเซีย โดยการใชสัญญะแบบ “Methonomy” ในการสือ่ถึง
ประเทศมาเลเซีย นั่นคือตึกแฝดเปโตรนาส นอกจากนัน้ยงัไดนําเสนออตัลักษณตาง ๆ ของประเทศ
ในชิ้นงานโฆษณา โดยเนนจดุขายทางดานอารมณ แตมสีอดแทรกจุดขายเรื่องเหตุผลดวย   
 

“ความรูสึกของตัวละครที่แสดงความรูสึก เพราะวาสิง่ที่เราทาํเราตองการดึงดดูดาน
อารมณเปนอยางมากในชิน้งานโฆษณา ทั้งการพกัผอน ความตืน่เตน ความสนกุสนาน ความ     
โรแมนติก ความตื่นตาตืน่ใจ และความประหลาดใจ” (Ho Mun Kin, สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 
2549) 

 
ในสวนของวธิกีารนาํเสนอแบงออกเปน รูปแบบการนาํเสนอ (Execution Style) จุดจับใจ 

(Appeal) จุดขาย (Selling Point) และลีลา (Tone) ดังมรีายละเอียดตอไปนี้  
 
 4.2.2.1 วิธีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่อง “Truly Thematic” 

 ก. รูปแบบการนําเสนอ โฆษณามีรูปแบบไมเปนทางการ โดยเนนการใชสี
โทนเยน็ ใชเพลงความเร็วปานกลาง มกีารใชภาพสัญลักษณของประเทศคือ ตึกเปโตรนาสในภาพ 
รูปแบบการนาํเสนอไดแก 

  การเลาเรื่องและเหตุการณ (Vignettes and Situations) เปนเรื่องราว
ของตัวละครทีร่วมกิจกรรมการทองเที่ยวตาง ๆ โดยมีดนตรีประกอบที่มีเนื้อรองสอดคลองกับภาพ 
คือเนื้อเร่ืองวา “Malaysia Truly Asia … The Mountain and The Sea” ภาพที่สอดคลองคือภาพ
ทะเล และภาพภูเขาคินาบาลู 

  การใชรูปแบบการสาธิต (Demonstration) ตัวละครในภาพแสดงการใช
สินคาทางการทองเที่ยวตาง ๆ เชน การเลนน้ําทะเล  

  การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) ภาพยนตรโฆษณาแสดง
สินคาการทองเที่ยวตาง ๆ โดยเนนทัศนียภาพมากกวาตัวละคร 

 การถายทาํระยะใกล  (Close – Ups)  บางสวนมกีารใชภาพมุมใกล
แสดงสีหนาผอนคลายกับการพักผอน 

 การใชสัญลักษณ (Symbolic) ภาพยนตรโฆษณามกีารใชสัญลักษณ
ของประเทศมาเลเซียคือตึกแฝดเปโตรนาส 
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 ข.   จุดจับใจ โฆษณา “Truly Thematic” มีเพียงจุดจับใจดังตอไปนี้ 
 จุดจับใจดานความทันสมัย (Modern  Appeal) ภาพยนตรโฆษณาใช

ภาพตึกแฝดเปโตรนาสที่เปนตัวแทนความทันสมัยของประเทศมาเลเซีย 
 จุดจับใจดานวฒันธรรม (Culture Appeal) ชิ้นงานโฆษณามกีาร

นําเสนอเรื่องวฒันธรรมคือเร่ืองการละเลนแบบมาเลย คือ การเลนเซปกตระกรอ 
 จุดจับใจดานทางเลือกที่หลากหลาย (Variety of Selection Appeal) 

ชิ้นงานนําเสนอภาพกิจกรรมการทองเที่ยวทีห่ลากหลาย ไดแก การเที่ยวทะเล การนั่งรถไฟในปา 
การชมวฒันธรรม และการเที่ยวในเมืองหลวง และนําเสนอภาพกลุมคนทีห่ลากหลาย ไดแก คน
มาเลยในฉากเลนเซปกตระกรอ คนอินเดียในฉากโยคะ และคนอิบันในซาราวักในฉากรถไฟ 

 จุดจับใจดานอารมณ ไดแก  
  จุดจับใจดานความรูสึกสบาย (Relax Appeal) ชิ้นงานโฆษณาเรื่อง 
“Truly Thematic” เร่ิมตนดวยภาพของทะเล และบรรยากาศสฟีา ที่ใหความรูสึกสบาย และมีฉาก
ของคนนอนหลับพักผอนในเรือ และคนนั่งสมาธ ิ ประกอบกับการใชขอความวา “พักผอนอยาง
แทจริง (Truly Relax)” เพื่อเปนการจูงใจทางดานอารมณ สื่อใหผูรับสารสัมผัสถึงความสบายเมื่อ
ไดมาที่ประเทศมาเลเซีย 
  จุดจับใจดานความรูสึกสนกุสนาน (Joy Appeal) ภาพยนตรโฆษณาได
นําเสนอจุดจับใจดานอารมณเร่ืองความสนุกสนาน ผานภาพของตัวแสดงที่เปนลักษณะกลุมเพื่อน
ที่มาเที่ยวดวยกัน ตวัแสดงแสดงสไตลที่เลง็ถึงความสนุกสนาน เชน การเลนน้ํา การวิ่ง ประกอบ
กับการใชขอความวา “ผจญภัยอยางแทจริง (Truly Adventurous)” จูงใจใหนักทองเที่ยวมาสมัผัส
ความสนุก 
  จุดจับใจดานความรูสึกตืน่เตน (Excitement Appeal) สีหนาของตัว
แสดงเมื่อเหน็ถ้ํา และคําวา “ตื่นตาตื่นใจอยางแทจริง (Truly Dramatic)” เปนการจูงใจให
นักทองเที่ยวมาพบกบัส่ิงที่นาตื่นเตน  
  จุดจับใจดานความรักความอบอุน (Love and Warmth Appeal) ในฉาก
ดวงอาทิตยตกมีภาพคูรักกอดกันชมดวงอาทิตยตก และมีขอความวา “Truly Romantic” ซึ่งในทีน่ี่
หมายถงึความรักและความอบอุนระหวางคูรัก 

 ค. จุดขาย จุดขายหลักของภาพยนตรโฆษณา “Truly Thematic” คือ 
เร่ืองความหลากหลายของสถานทีท่องเที่ยว และเชื้อชาติ ผูสรางสรรคโฆษณานําเสนอสิง่ที่
หลากหลายทีน่ักทองเที่ยวสามารถพบไดในประเทศมาเลเซีย ไดแก ทะเล สถานที่สาํหรับคูรัก การ
เดินทางโดยรถไฟ การเลนตระกรอของคนมาเลย ถ้ํา และสถานที่สําคัญในกัวลาลมัเปอรคือ       
ตึกแฝดเปโตรนาส และคนเชื้อชาติตาง ๆ ไดแก คนมาเลย คนอนิเดีย และคนเผาอิบัน 
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 ง. ลีลา  ลีลาของภาพยนตรโฆษณาเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม 
(Soft Sell) เนนการใชภาพความสวยงามและสีหนาของตัวละคร มากกวาที่จะแสดงประโยชนของ
การมาเที่ยวในประเทศมาเลเซีย 

 

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   
 
ภาพที่ 4.11 ภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่อง “Truly Thematic” 



  
86

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

 
ภาพที่ 4.11 (ตอ) ภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” 
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Everything I’ve wanted all that I’ve asked of you. 
Everything I’ve dreamed of it’s all coming true. 
So stay with me (with me) as we walk hand in hand 
Malaysia Truly Asia the mountain and the sea 
Malaysia Truly Asia is calling out for you and me 
Malaysia Truly Asia  

ภาพที่ 4.11 (ตอ) ภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” 
 

4.2.2.2 วิธีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่องชายหาด  
  ก. รูปแบบการนําเสนอ โฆษณามีรูปแบบไมเปนทางการ เนนการใช

ภาพเคลื่อนไหวของตัวละคร ประกอบกับเพลงโฆษณา เลือกสีสันโทนเย็น เนนภาพความสวยงาม
ของทะเล รูปแบบการนาํเสนอคือ  

  การเลาเรื่องและเหตุการณ (Vignettes and Situations) เปนเรื่องราว
ของตัวละครทีร่วมกิจกรรมการทองเที่ยวทางทะเลทั้งรูปแบบมากับกลุมเพื่อนและมากับคูรัก โดยมี
ดนตรีประกอบที่มีเนื้อรองสอดคลองกับภาพ คือเนื้อเร่ืองวา “Malaysia Truly Asia… The 
Mountain and The Sea” ภาพที่สอดคลองคือภาพทะเล  

  การใชรูปแบบการสาธิต (Demonstration) ตัวละครในภาพแสดงการใช
สินคาทางการทองเที่ยวตาง ๆ เชน การเลนน้ําทะเล  

  การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) ภาพยนตรโฆษณาแสดง
สินคาการทองเที่ยวตาง ๆ โดยเนนทัศนียภาพมากกวาตัวละคร 
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 การถายทาํระยะใกล (Close – Ups)  บางสวนมกีารใชภาพมุมใกล
แสดงสีหนาผอนคลายกับการพักผอน 

 ข. จุดจับใจ ภาพยนตรโฆษณาเรื่องชายหาด มีจุดจับใจดานอารมณ
เทานัน้ ไดแก  

 จุดจับใจดานความรูสึกสบาย (Relax Appeal) ภาพของคนนอนหลบัใน
เรือ และภาพหนุมสาวนอนอยูบนรถตู ดงึดูดใหเกิดความรูสึกสบาย  

 จุดจับใจดานความสวยงาม (Beauty Appeal) ภาพยนตรโฆษณา
นําเสนอความสวยงามของสถานที่ ประกอบกับขอความวา “Truly Idyllic” ซึ่งหมายถึงความ
งดงาม เพื่อบอกวาทะเลของประเทศมาเลเซียสวยงาม 

 จุดจับใจดานความสนุกสนาน (Joy Appeal) ภาพยนตรโฆษณา
นําเสนอสีหนาของกลุมเพื่อนที่มาเที่ยวทะเลดวยกนั แสดงความสนุกสนานผานสีหนา และ
กิจกรรมทีท่ํา คือการเดินชายหาด และเลนน้าํ 

 จุดจับใจดานความรักและอบอุน (Love and Warmth Appeal) 
ภาพยนตรโฆษณามีภาพของทะเลที่เกาะลังกาวีในชวงดวงอาทิตยตกดิน ซึ่งสถานทีน่ี้เปนที่รูจกัใน
ฐานะสถานทีท่ี่เหมาะสาํหรับการมาฮนันมีูน ผูสรางสรรคโฆษณาใหภาพบรรยากาศที่อบอุนของ
คูรัก 2 คู ประกอบกับขอความวา “โรแมนติกอยางแทจริง (Truly Romantic)” ทีแ่สดงถึงความ
อบอุนและความรัก 

 ค. จุดขาย จุดขายหลักของภาพยนตรโฆษณาเรื่องชายหาด คือความ
สวยงามของทะเล ทีน่ักทองเทีย่วสามารถพบทั้งรูปแบบของความสนุกสนานเมื่อมากับเพื่อนกลุม
ใหญ หรือความอบอุนเมื่อมากับคูรัก 

 ง. ลีลา ลีลาของโฆษณาเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft Sell) 
ผานภาพทะเลที่สวยงาม  
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ภาพที่ 4.12 ภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่องชายหาด 
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ภาพที่ 4.12 (ตอ) ภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องชายหาด 
 

 4.2.2.3 วิธีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่องวัฒนธรรม 
   ก. รูปแบบการนําเสนอ ภาพยนตรโฆษณามีรูปแบบไมเปนทางการ โดย

การใชภาพประกอบเสียงเพลงโฆษณา โทนสีโทนน้ําตาล และแดง ทาํใหภาพมีสไตลที่เกาแก และ
อบอุน รูปแบบการนาํเสนอ ไดแก 

  การเลาเรื่องและเหตุการณ (Vignettes and Situations) เปนเรื่องราว
ของตัวละครทีร่วมกิจกรรมการทองเที่ยวตาง ๆ โดยมีดนตรีประกอบที่มีเนื้อรองสอดคลองกับภาพ 
คือเนื้อเร่ืองวา “Malaysia Truly Asia … The Mountain and The Sea” ภาพที่สอดคลองคือภาพ
ทะเล และภาพภูเขาคินาบาลู 

  การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) สินคาในทีน่ี้คือ ตัวละคร
เชื้อชาติตาง ๆ มีการนาํเสนอตัวละครหลากหลายเชื้อชาติตลอดทั้งเรื่อง และแสดงวัฒนธรรมที่
หลากหลายของแตละเชื้อชาติควบคูกันไป เชน วัฒนธรรมการแตงกายของคนอนิเดียคือการนุงหม
ผาสาหรี 

 การถายทาํระยะใกล (Close – Ups)  บางสวนมกีารใชภาพมุมใกล
แสดงใหเหน็หนาตาของคน 3 เชื้อชาติหลกัคือคนมาเลย คนจนี คนอนิเดีย ที่มีรอยยิ้มแสดงถงึการ
อยูรวมกนัอยางมมีิตรภาพ   

 การใชสัญลักษณ (Symbolic) ภาพยนตรโฆษณามกีารใชภาพที่แสดง
สัญลักษณทางวัฒนธรรม เชน ชุดสาหรีเปนสัญลักษณถึงคนอนิเดีย ผาบาติกเปนสัญลักษณแสดง
ถึงคนมาเลย 
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 ข. จุดจับใจ ภาพยนตรโฆษณาเรื่องวัฒนธรรม มีทัง้จดุจับใจดานเหตุผล 
และจุดจับใจดานอารมณ  

 จุดจับใจดานเหตุผลไดแก 
 จุดจับใจดานทางเลือกที่หลากหลาย (Variety of Selection Appeal) 

ประเทศมาเลเซียมีวัฒนธรรมที่หลากหลาย และชนชาตทิี่หลากหลาย ในโฆษณาปรากฎ
วัฒนธรรมหลายอยาง ไดแก การแตงกายของคนอีบัน คนมาเลย สาหรีของคนอินเดยี 
สถาปตยกรรมบานกัมปุงของคนมาเลย และวัดจีน หัตถกรรมการทําผาบาตกิ และการละเลน
ลูกขาง ในโฆษณาตัวแสดงประกอบดวยคน 4 เชื้อชาติ ไดแก คนมาเลย คนจนี คนอินเดีย และ
คนอิบันในซาราวัก ผูสรางสรรคโฆษณาตองการแสดงถึงความหลากหลายของวัฒนธรรมที่
นักทองเที่ยวสามารถสมัผัสไดในประเทศมาเลเซีย  

 จุดจับใจดานวฒันธรรม (Culture Appeal) โฆษณาแสดงถึงวัฒนธรรม
ของคน 4 เชื้อชาติ ไดแก คนมาเลย คนจนี คนอินเดีย และคนอีบันในซาราวกั ในประเทศมาเลเซีย 

 จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
 จุดจบัใจดานความรักความอบอุน (Love and Warmth Appeal) ใน

โฆษณาระบุคาํวา “Truly Welcoming” แสดงถงึการตอนรับนักทองเทีย่ว รวมถงึรอยยิ้มของตวั
แสดงที่สอดคลองกับขอความ 

 ค. จุดขาย จุดขายหลกัของภาพยนตรโฆษณาเรื่องวฒันธรรม คือเร่ือง
วัฒนธรรรมทีห่ลากหลาย 

 ง. ลีลา ลีลาของภาพยนตรโฆษณาเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม 
(Soft Sell)  
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ภาพที่ 4.13 ภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่องวัฒนธรรม 
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4.2.2.4 วิธีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่องธรรมชาติ  
 ก. รูปแบบการนําเสนอ โฆษณามีรูปแบบไมเปนทางการ นาํเสนอดวย

ภาพประกอบเสียงเพลงโฆษณา ใชสีโทนเย็น เนนการใชสีเขียว รูปแบบการนาํเสนอไดแก 
  การเลาเรื่องและเหตุการณ (Vignettes and Situations) เปนเรื่องราว

ของตัวละครทีด่ําเนนิกิจกรรมการทองเที่ยงเชิงนิเวศน เชน การชมถ้าํและทะเล การเดินสะพาน
เชือกในปาทามานาการา และการนัง่รถไฟในปา 

  การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) สินคาในที่นี้คือแหลง
ทองเที่ยวเชงินิเวศน ในทีน่ีค้ือการนําเสนอถ้ํามูลู อุทยานแหงชาตทิามานาการา และภูเขาคินาบาลู 

 การถายทาํระยะใกล (Close – Ups)  บางสวนมกีารใชภาพมุมใกล
แสดงใหเหน็สหีนาของตัวละครที่มีสีหนาตืน่ตาตื่นใจไปกบัความยิง่ใหญของถ้ํา 

 ข. จุดจับใจ ไดแก ภาพยนตรโฆษณาเรือ่งธรรมชาต ิ เนนจุดจับใจดาน
อารมณ ไดแก  

 จุดจับใจดานความตื่นเตน (Excitement Appeal) สีหนาของตัวละครที่
มองความยิง่ใหญของถ้าํ ประกอบขอความวา “Truly Dramatic” ใหความรูสึกตืน่ตาตื่นใจ 

 จุดจับใจดานความสบาย (Relax Appeal) สีเขียวซึง่ใชเปนสหีลักใน
ภาพยนตรโฆษณาในฉากตาง ๆ ทาํใหเกดิความรูสึกผอนคลาย และสบาย  

 

   
   

   
   

 
ภาพที่ 4.14 ภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่องธรรมชาติ 
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ภาพที่ 4.14 (ตอ) ภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องธรรมชาต ิ
 

 4.2.2.5 วิธีการนําเสนอในโฆษณาสื่อสิง่พิมพหลักเรือ่งเมืองหลวง 
 ก. รูปแบบการนําเสนอ โฆษณามีรูปแบบที่ไมเปนทางการ นําเสนอ
ภาพประกอบขอความ สีน้าํเงนิผสมกับสีเงินทําใหโฆษณาดูเปนผูใหญและภูมิฐาน เหมาะกับการ
แสดงความยิง่ใหญของสิ่งทีต่องการนาํเสนอตึกเปโตรโตรนาส และรางรถไฟเกา มกีารพาดหวัแบบ
นําประโยชนมาไวขึ้นตน (Benefit Headline) ดวยขอความวา “ประทับใจอยางแทจริง (Truly 
Impressive)” เพื่อส่ือวาการเดินทางมาพบกับตึกแฝดเปโตนาสและรางรถไฟเกาเปนความรูสึกนา
ประทับใจ ขอความใชวธิีการพรรณนา (Descriptive Copy) อวจันภาษาคือภาพที่ เปนสัญญะ
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แบบ “Methonomy” คือตึกแฝดเปโตรนาสเปนตัวบงบอกวาเปนประเทศมาเลเซีย และเปนการ
ดึงดูดโดยการใชภาพ มกีารใชโลโกโครงการ  รูปแบบการนําเสนอคือ 
 การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) สินคานี้คือตึกแฝด       
เปโตรนาส  และสถานีรถไฟเกาที่วางภาพไวอยางโดดเดนตรงกลาง 
 การใชสัญลักษณ (Symbolic) ตึกแฝดเปโตรนาสเปนสัญลักษณแทน
ประเทศมาเลเซีย และแสดงความทันสมัยของประเทศ 
  ข. จุดจับใจ สื่อส่ิงพิมพเร่ือง City มีจุดจับใจดงัตอไปนี ้

  จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก 
 จุดจับใจดานความทันสมัย (Modernity Appeal) ส่ือส่ิงพิมพเร่ืองเมือง

หลวง แสดงถงึความทนัสมยัของสถาปตยกรรรมของประเทศมาเลเซยี ที่สามารถสรางตึกแฝดที่สูง
ที่สุดได 

 จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) 
ปรากฏในประโยคทีว่า “ในใจกลางเอเชียเปนดินแดนที่เต็มไปดวยวัฒนธรรม สิ่งอศัจรรย และ
สถานทีท่องเทีย่วมากมาย (In the heart of Asia lies a land of many cultures, wonders and 
attractions)” 

 จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
 จุดจับใจดานความรูสึกตืน่เตน (Excitement Appeal) เปนความรูสึก
ตื่นเตนเมื่อเหน็ความยิง่ใหญของตึกแฝดสูงระฟา  

 ค. จุดขาย จุดขายหลักของสื่อส่ิงพมิพเร่ืองเมืองหลวง คือ ประเทศ
มาเลเซยีมีความทนัสมยัในความเกาแก ตึกเปโตรนาสแสดงความทันสมยั สถานีรถไฟเกาแสดง
ความเกาแก 

 ง. ลีลา  ลีลาของสื่อส่ิงพมิพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft 
Sell) ใชภาพตกึเปโตรนาสดงึดูดกลุมเปาหมาย 
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In the heart of Asia lies a land of many 
cultures, wonders and attractions. As 
well as a spectacular collection of 
architectural landmarks reflection a 
multicultural heritage. In KL, for 
example, the ultra modern Petronas 
Twin Towers loom magnificently over 

the classic Moorish-style old Railway Station. Where is the land so picturesque and 
breathtaking? It can only be Malaysia, Truly Asia.  
 

ภาพที่ 4.15 สื่อสิ่งพมิพหลักเรื่องเมืองหลวง 
 

 4.2.2.6 วิธีการนําเสนอในโฆษณาสื่อสิง่พิมพหลักเรือ่งธรรมชาต ิ
  ก. รูปแบบการนําเสนอ สื่อส่ิงพิมพมีรูปแบบไมเปนทางการ นาํเสนอภาพ 

โดยมีขอความประกอบ ใชสีเขียวแสดงความอุดมสมบูรณของธรรมชาติ มกีารพาดหวัแบบนาํ
ประโยชนมาไวข้ึนตนวา “มหัศจรรยอยางแทจริง (Truly Magical)” แสดงถึงความอัศจรรยของ
ธรรมชาติที่ยงัดํารงอยู และใชขอความแบบพรรณนาเกีย่วกับธรรมชาติ มีการใชภาพที่ดงึดูดความ
สนใจ การใชโลโกโครงการ รูปแบบการนาํเสนอ ไดแก     

  การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) สินคาในทีน่ี้คือการ
ทองเที่ยวเชงินิเวศน ไดแก น้ําตก วางภาพน้าํตกไวกึง่กลาง  

  ข. จุดจับใจ ส่ือส่ิงพิมพหลกัเรื่องธรรมชาตมิีจุดจับใจดังตอไปนี้ 
 จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก  
 จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection 

Appeal) สื่อส่ิงพิมพหลกัเรื่องธรรมชาต ิ นาํเสนอสถานที่เชงินิเวศนวทิยาหลายแหงในขอความ
ประกอบภาพ ไดแก ภูเขาคินาบาลู และถ้ํามูลู และมีขอความวา “ในใจกลางเอเชียเปนดนิแดนที่
เต็มไปดวยวฒันธรรม ส่ิงอัศจรรย และสถานทีท่องเทีย่วมากมาย (In the heart of Asia lies a 
land of many cultures, wonders and attractions)” 

 จุดจับใจดานอารมณไดแก 
 จุดจับใจดานความสวยงาม (Beauty Appeal) ส่ือส่ิงพิมพหลักเรือ่ง

ธรรมชาติ นาํเสนอภาพน้ําตกที่อยูทามกลางตนไมที่ปกคลุมอยู และมีขอความ กลาวถึงความ
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งดงามของธรรมชาติ และความอุดมสมบูรณของสัตวปาที่อาศัยอยู ณ ภูเขาคินาบาล ู และคาํวา   
สีเขียวเล็งถึงความอุดมสมบรูณของธรรมชาติ 

 จุดจับใจดานความสบาย (Relaxation Appeal) ส่ือส่ิงพิมพหลกัเรื่อง
ธรรมชาตินาํเสนอภาพสีเขยีวของตนไมทีท่ําใหเกิดความรูสึกสบายตา และสดชืน่   

 ค. จุดขาย จุดขายหลักของสื่อส่ิงพิมพหลักเรื่องธรรมชาติ คือเร่ืองความ
สวยงามและอดุมสมบูรณของสถานที่ทองเที่ยวเชิงนิเวศนวทิยา ทั้งสถานที่ธรรมชาต ิและสัตวปา 

 ง. ลีลา ลีลาของสื่อส่ิงพมิพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft 
Sell) ใชภาพธรรมชาติดึงดูดกลุมเปาหมาย 

 
 

In the heart of Asia lies a 
land of many cultures, 
wonders and attractions. 
Including an abundance of 
natural beauty. With lush 
tropical jungles absolutely 

teeming with wildlife, Mouth Kinabalu, Southeast Asia’s highest mountain, towering 
amidst a veil of clouds and Mulu Caves, the largest cave chamber in the world. Where is 
this land that’s so green and so amazingly intriguing? It can only be Malaysia, Truly Asia. 

 
ภาพที่ 4.16 สื่อสิ่งพมิพหลักเรื่องธรรมชาต ิ

 
 4.2.2.7 วิธีการนําเสนอในโฆษณาสื่อสิง่พิมพหลักเรือ่งฮันนีมูน 
  ก. รูปแบบการนาํเสนอ สื่อส่ิงพิมพมรูีปแบบไมเปนทางการ ใช

ภาพประกอบกับขอความอธิบาย ใชสีโทนรอน มีการพาดหัวแบบนําประโยชนมาไวขึ้นตนวา “เชิญ
ชวนอยางแทจริง (Truly Inviting)” เพื่อแสดงใหนกัทองเที่ยวที่ตองการมาฮันนีมนูเหน็วาที่ประเทศ
มาเลเซยีมีความอบอุนและการตอนรับอยางแทจริง และมีขอความพรรณนาถงึความสวยงามของ
ทะเล ปาไม และที่พกั เลือกใชภาพแบบที่ดึงดูดความสนใจของผูรับสาร การใชโลโกของโครงการ 
“Malaysia Truly Asia” รูปแบบการนาํเสนอ ไดแก 
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  การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) สินคาในทีน่ี้คือทะเล
ในชวงดวงอาทิตยกาํลังตกดิน 

ข. จุดจับใจ ส่ือส่ิงพิมพหลกัเรื่องฮันนีมนูมจีุดจับใจดังตอไปนี้ 
 จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก 
 จุดจับใจดานความหรูหรา (Luxury Appeal) ส่ือส่ิงพมิพหลักเรื่อง

ฮันนมีูนมีขอความที่ระบุถงึความหรูหราของสปา และรีสอรท 
 จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) 

ปรากฏในประโยคทีว่า “ในใจกลางเอเชียเปนดินแดนที่เต็มไปดวยวัฒนธรรม สิ่งอศัจรรย และ
สถานทีท่องเทีย่วมากมาย (In the heart of Asia lies a land of many cultures, wonders and 
attractions)” 

 จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
จุดจับใจดานความสวยงาม (Beauty Appeal) สื่อส่ิงพิมพหลักเรือ่ง

ฮันนมีูนมีขอความที่กลาวถึงความสวยงามของชายหาด มีขอความที่กลาวถงึความอุดมสมบูรณ
ของปาไมทีย่ังไมสูญเสียไป 

 จุดจับใจดานความรักและความอบอุน  (Love and Warmth Appeal) 
บรรยากาศฉากทะเลริมชายหาด ยามพระอาทิตยตกดินของสือ่ส่ิงพิมพหลกัเรื่องฮันนีมนูให
ความรูสึกอบอุน ขอความเชิญชวนวา “เชิญชวนอยางแทจริง (Truly Inviting)” หมายความถึงการ
ตอนรับอยางแทจริง ทาํใหผูรับสารเกิดความรูสึกอบอุน   

 ค. จุดขาย สื่อส่ิงพิมพเร่ืองหลักเรื่องฮนันีมนูมีจุดขายหลักคือเร่ืองของ
สถานทีท่ี่สวยงาม บรรยากาศที่ดี เหมาะสมกับคูรักที่ตองการมาเที่ยว 

 ง. ลีลา ลีลาของสื่อส่ิงพมิพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft 
Sell) ดึงดูดดวยภาพดวงอาทิตยตกที่ริมทะเล 
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In the heart of Asia lies a land 
of pure romance. With miles 
and miles of idyllic beaches 
and islands, perfect for long 
evening strolls. Hundreds of 
unspoilt jungles just waiting to 

be explored. And spas and resorts that provide the ultimate in luxurious pampering. All 
in all, it’s the ideal environment for the perfect honeymoon. Where is the land, so 
enchanting and welcoming?  It can only be Malaysia, Truly Asia. 
 

ภาพที่ 4.17 สื่อสิ่งพมิพหลักเรื่องฮนันมีูน 
  
 4.2.2.8 วิธีการนําเสนอในโฆษณาสื่อสิง่พิมพหลักเรือ่งชายหาด  
  ก. รูปแบบการนาํเสนอ ส่ือส่ิงพิมพมีรูปแบบไมเปนทางการ  ใช

ภาพประกอบขอความ ใชโทนสีเย็น สดใส ไดแกสีฟา สีชมพู และสีขาว มีคําพาดหัวแบบนํา
ประโยชนมาไวขึ้นตนวา “สวยงามอยางแทจริง (Truly Idyllic)” เพื่อดึงดูดความสนใจของ
นักทองเที่ยวทีส่นใจในการทองเทีย่วทะเล โดยยกประโยชนเร่ืองความสวยงามของสถานที่ มี
ขอความพรรณนาเกี่ยวกับความงดงามของทะเลและหาดทราย มกีารใชภาพดึงดดูความสนใจคือ
ภาพทะเลฟาสวย และหาดทรายขาว มีโลโกของโครงการ  รูปแบบการนําเสนอ ไดแก 

   การแสดงสนิคาเปนตัวเดน (Product as Hero) สินคาในทีน่ี้คือทะเลสี
ฟา และหาดทรายขาว ตัวละครเปนแคตัวประกอบภาพ 

  ข. จุดจับใจ สื่อส่ิงพิมพสื่อส่ิงพิมพหลกัเรื่องชายหาด มีจุดจับใจ
ดังตอไปนี้ 

  จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก  
  จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) 

ปรากฏในประโยคทีว่า “ในใจกลางเอเชียเปนดินแดนที่เต็มไปดวยวัฒนธรรม สิ่งอศัจรรย และ
สถานทีท่องเทีย่วมากมาย (In the heart of Asia lies a land of many cultures, wonders and 
attractions)” 
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  จุดจับใจดานอารมณ ไดแก  
   จุดจับใจดานความสวยงาม (Beauty Appeal) ส่ือส่ิงพิมพหลักเรือ่ง
ชายหาดมีขอความที่อธิบายความสวยงามของหาดทรายขาวเปนเหมอืนพรมที่ทอดยาว และทะเล
ที่ใสดุจคริสตัล รวมทัง้โลกใตน้ําที่สวยงาม และมีขอความวา “สวยงามอยางแทจริง (Truly Idyllic)” 
เพื่ออธิบายความสวยงามของทะเล 

จุดจับใจดานความรูสึกสบาย (Relax Appeal) บรรยากาศฉากทะเลใช 
สีฟา ใหความรูสึกสบาย  

 จุดจับใจดานความรักและความอบอุน  (Love and Warmth Appeal) 
ขอความในชิน้งานมีคําวาโรแมนติก  

 ค. จุดขาย สื่อส่ิงพิมพหลกัเรื่องชายหาด มีจุดขายหลกัคือเร่ืองของความ
สวยงามของทะเล ชายหาด และโลกใตน้ํา  

 ง. ลีลา ลีลาของสื่อส่ิงพมิพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft 
Sell) ดึงดูดดวยความสวยงามของทะเล 

 
 

In the heart of Asia lies a land 
of many cultures, wonders and 
attractions. Including some 
best beaches in the world. 
With infinite carpets of 
sparkling white sand that 
stretch for miles and miles, 

and crystal clear waters around exotic tropical islands, as well as some of the world’s 
best diving destinations. Where is this land, so romantic and unspoilt ? It can only be 
Malaysia, Truly Asia. 
 

ภาพที่ 4.18 สื่อสิ่งพมิพหลักเรื่องชายหาด 
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  4.2.2.9 วิธีการนําเสนอในโฆษณาสื่อสิง่พิมพหลักเรือ่งวัฒนธรรม  
 ก. รูปแบบการนําเสนอ สื่อส่ิงพิมพมีรูปแบบไมเปนทางการ นาํเสนอภาพ

ควบคูไปกับขอความ ใชสีสันโทนรอน การพาดหวัแบบนําประโยชนมาไวขึ้นตนวา “การเฉลิมฉลอง
ที่แทจริง (Truly Festive)” ตองการดึงดูดนักทองเทีย่วที่สนใจเขารวมเทศกาลพิเศษของประเทศ
มาเลเซยี มขีอความพรรณนาถงึความหลากหลายของเชื้อชาติที่หลอมรวมเปนหนึ่ง มีการภาพ
ดึงดูดความสนใจ และใชโลโกของโครงการ รูปแบบการนําเสนอ ไดแก  

 การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) สินคาในทีน่ี้คือวัดจนี ซึ่ง
เปนสวนหนึง่ของวัฒนธรรมที่ปรากฏในประเทศมาเลเซีย 

 ข. จุดจับใจ สื่อส่ิงพิมพหลกัเรื่องวัฒนธรรม มีจุดจับใจดงัตอไปนี ้
 จุดจับใจดานเหตุผลไดแก 

  จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) ส่ือ
ส่ิงพิมพหลักเรือ่งวัฒนธรรม มีขอความทีร่ะบุถึงความหลากหลายของเชื้อชาติ และศาสนา ที่อยู
รวมกันในประเทศมาเลเซีย 
  จุดจับใจดานวฒันธรรม (Culure Appeal) สื่อส่ิงพิมพหลักเรื่อง
วัฒนธรรม นําเสนอภาพของวัดจีน ซึ่งเปนวฒันธรรมทางสถาปตยกรรมของคนจีนที่อาศัยอยูใน
ประเทศมาเลเซีย คําวา “การเฉลิมฉลองทีแ่ทจริง (Truly Festive)” นําเสนอเรื่องเทศกาลตาง ๆ ใน
ประเทศ 

 จุดจับใจดานอารมณไดแก 
 จุดจับใจดานความรูสึกสนกุสนาน (Joy Appeal) สือ่ส่ิงพิมพหลกัเรื่อง

วัฒนธรรม ใชภาพของวัดจนีในชวงตรุษจีน ซึ่งเปนชวงเวลาแหงการเฉลิมฉลองของคนจนีใน
ประเทศมาเลเซีย เปนชวงเวลาที่มีความสนุกสนาน และมีขอความที่ประกอบระบุถึงเทศกาลที่
สนุกสนาน และบรรยากาศการเฉลิมฉลอง  

 ง. จุดขาย สื่อส่ิงพิมพหลกัเรื่องวฒันธรรม มีจุดขายหลกัคือเร่ือง
วัฒนธรรมทีห่ลากหลาย ที่รวมเปนหนึ่งในประเทศมาเลเซีย 

 จ. ลีลา ลีลาของสื่อส่ิงพมิพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft 
Sell) ดึงดูดกลุมเปาหมายดวยภาพวัดสีสันสดใส 
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In the heart of Asia lies a land of 
many delights, wonders and 
attractions. It’s a bubbling, 
bustling, melting pots of races 
and religions. Where Malays, 
Indians, Chinese and many other 
people live together in peace 

and harmony. It all adds up to a constant procession of delightful festivals, celebrations 
and feasts for all to enjoy. Where is this land, so joyous and colourful? It can only be 
Malaysia, Truly Asia. 
 

ภาพที่ 4.19 สื่อสิ่งพมิพหลักเรื่องวัฒนธรรม 
 

 4.2.2.10 วิธีการนําเสนอในโฆษณาสื่อสิ่งพิมพหลักเรือ่งการจับจายซ้ือ
สินคา  
   ก. รูปแบบการนําเสนอ ชิน้งานมีรูปแบบไมเปนทางการ ใชภาพประกอบ
กับขอความ มีการพาดหัวแบบนาํประโยชนมาไวขึ้นตนวา “หรูหราอยางแทจริง (Truly 
Extravagant)” เพื่อดึงดูดนักทองเที่ยวทีส่นใจเลือกซื้อสินคาแบรนดเนม แสดงคุณประโยชนของ
สถานที่จับจายซื้อสินคาในประเทศมาเลเซีย วามีสินคาหรูหราสวยงามรอใหเลอืกซื้อ และมี
ขอความพรรณนาถงึรูปแบบการจับจายซือ้สินคาแบบตาง  ๆ มีการใชภาพที่ดงึดูดความสนใจ โดย
เลือกใชภาพของโฆษณาดูหรูหรา คือภาพรานสินคาแบรนดเนม และภาพคนเลนดนตรีออเครสตา 
รูปแบบการนาํเสนอ ไดแก  
   การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) สินคาในที่นี้คือสินคา      
แบรนดเนมในหางสรรพสินคา ขอความและตัวละครเปนเพียงสวนประกอบเสริม 

 ค. จุดจับใจ ส่ือส่ิงพิมพหลกัเรื่องการจับจายซื้อสินคา มีจุดจบัใจ
ดังตอไปนี้ 

 จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก 
  จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) ส่ือ
สิ่งพิมพหลักเรือ่งการจับจายซื้อสินคา มีขอความที่ระบถุึงความหลากหลายของสถานที่ขายสินคา 
ไดแก หางสรรพสินคา หรือ ตลาดกลางคนื และความหลากหลายของสินคา ไดแก แบบทนัสมยั 
ของทํามือ และของโบราณ  
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  จุดจับใจดานราคา (Price Appeal) ส่ือส่ิงพิมพหลักเรือ่งการจับจายซื้อ
สินคา มีขอความที่ระบถุึงราคาสินคาที่มีราคาที่สมเหตุสมผล และสามารถตอรองได  

 จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
 จุดจับใจดานความรูสึกตืน่เตน (Excitement Appeal) ตัวแสดงมีแสดงสี

หนาตื่นเตนไปกับสินคาในหางสรรพสนิคา พรอมทั้งขอความที่ดงึดูดใหรูสึกตื่นเตนไปกับความ
หลากหลาย และราคาทีถ่กู 

 ค. จุดขาย ส่ือส่ิงพิมพหลกัเรื่องการจับจายซื้อสินคา มีจุดขายหลกัคือ
เร่ืองความหลากหลายของสถานที่ในการซือ้สินคา และสินคาที่หลากหลาย รวมถึงที่ราคา
สมเหตุสมผล 

 ง. ลีลา ลีลาของสื่อส่ิงพมิพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft 
Sell) ดึงดูดกลุมเปาหมายดวยภาพการเดินซื้อสินคาในหางที่หรูหราของตัวละคร 

 
 

In the heart of Asia lies a land 
of many cultures, wonders 
and attractions. Including 
some of the world’s best 
shopping or modern 
luxurious malls and busting 
night markets. You’ll find 

everything from trendy designer apparel to rustic ethnic crafts, even age-old antiques in 
Malacca, all at attractive prices. Where is this land, with bargains so enticing and 
affordable? It can only be Malaysia, Truly Asia. 

 
ภาพที่ 4.20 สื่อสิ่งพมิพหลักเรื่องการจับจายซ้ือสนิคา 

 
 4.2.2.11 วิธีการนําเสนอในโฆษณาสื่อสิ่งพิมพหลกัเรื่องอาหาร  
  ก. รูปแบบการนําเสนอ ชิ้นงานโฆษณามรูีปแบบไมเปนทางการ นําเสนอ

ภาพอาหารทีห่ลากหลายโดยมีขอความอธิบายประกอบ มีการพาดหวัแบบนาํประโยชนมาไว
ขึ้นตนวา “อรอยอยางแทจริง (Truly Apetite)” เพื่อดึงดูดความสนใจนักทองเที่ยวที่ใสใจเร่ืองการ
รับประทานอาหาร แสดงคณุประโยชนของอาหารที่ประเทศมาเลเซียวามีรสชาติที่อรอย มีขอความ
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พรรณนาอธิบายถงึความหลากหลายของอาหาร ใชภาพที่สนิคาดึงดดูสายตาคือภาพอาหารนานา
ชนิด มกีารใชโลโกโครงการ รูปแบบการนาํเสนอไดแก  
   การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) สินคาในทีน่ี้คืออาหาร
หลากหลายชนิดทีว่างเรียงรายอยูบนโตะอาหาร 

 ข. จุดจับใจ สื่อส่ิงพิมพหลกัเรื่องอาหาร มจีุดจับใจดังตอไปนี้ 
 จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก 

  จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) สื่อ
ส่ิงพิมพหลักเรือ่งอาหาร มีนําเสนอภาพอาหารที่หลากหลายชาติ ไดแกอาหารมาเลย อาหารจนี 
อาหารนานาชาติ และผลไมเมืองรอน พรอมทัง้ขอความเกีย่วกบัความหลากหลายของอาหาร 
วัฒนธรรม และสถานทีท่องเที่ยว  
  จุดจับใจดานวฒันธรรม (Culture Appeal) ภาพสะเตะซึ่งเปนอาหาร
ประจําชาติไดรับการนําเสนอในชิ้นงานทัง้ภาพและขอความ และมกีารระบุถงึอาหารจนี ทีเ่ปน
อาหารของคนจีน ซึง่เปนเชือ้ชาติหนึ่งที่อาศัยอยูในประเทศมาเลเซีย และขอความที่เกีย่วกับความ
หลากหลายของวัฒนธรรม   

 จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
 จุดจับใจดานความรูสึกอยากทานอาหาร (Appetite Appeal) อาหารทํา

ใหเกิดความรูสึกนารับประทาน เยายวนใหมาประเทศมาเลเซีย เพื่อมารับประทานอาหาร 
 จุดจับใจดานความรูสึกตืน่เตน (Excitement Appeal) ขอความในสื่อ

สิ่งพิมพใชคําวา “ประหลาดใจ (Amaze)” “แปลก (Exotic)” และ “เวาวอน (Appealing)” สราง
ความรูสึกตืน่เตนกับผูรับสาร 

 ค. จุดขาย ส่ือส่ิงพิมพหลักเรื่องอาหารมีจุดขายหลกัคือ เร่ืองความ         
หลากหลายของอาหาร  

 ง. ลีลา สื่อส่ิงพิมพมีลีลาของการมุงขายทางออม (Soft Sell) ใชภาพ
อาหารที่หลากหลายดงึดูดกลุมเปาหมาย 
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In the heart of Asia lies a 
land of many cultures, 
wonders and attractions. As 
well as a delightful 
smorgasbord of cuisines, 
thanks to the numerous 
races and religious that 

coexist here. Whether you sample a succulent stick of satay at a roadside hawker stall 
or spicy chilli crab at a Chinese restaurant, you’ll come away amazed. Where is the land, 
so exotic and appealing? It can only be Malaysia, Truly Asia. 
 

ภาพที่ 4.21 สื่อสิ่งพมิพหลักเรื่องอาหาร 
 

4.2.2.12 วิธีการนําเสนอในโฆษณาสื่อสิง่พิมพเร่ืองธรรมชาตสิําหรับ
นักทองเทีย่วที่มีความสนใจพิเศษ  

 ก. รูปแบบการนําเสนอ โฆษณานาํเสนอในรูปแบบที่เรียบงาย ใชภาพที่
จัดวางองคประกอบอยางเปนสัดสวน แยกภาพออกจากขอความอยางชัดเจน ขอความเปน
องคประกอบสนับสนนุภาพ มีการใชการพาดหวัแบบนําประโยชนมาไวขึ้นตนวา “ทาทายอยาง
แทจริง (Truly Adventurous)” ดึงดูดนักทองเที่ยวที่สนใจทองเที่ยวกจิกรรมที่เกีย่วกับการผจญภยั
วามีความทาทาย นาสนกุสนาน มีขอความที่เขียนในลักษณะพรรณนาโวหารเกี่ยวกับธรรมชาติ
ตาง ๆ ในประเทศ มีการใชภาพสินคาทีด่ึงดูดสายตาคือภาพการพายเรือแคนู มกีารใชโลโกของ
โครงการในชิน้งาน รูปแบบการนาํเสนอ ไดแก  

 การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) โดยการนาํเสนอภาพ
ของกิจกรรมการทองเที่ยวตาง ๆ และธรรมชาติในรูปแบบตาง ๆ 

 การใชรูปแบบการสาธิต (Demonstration) ตัวละครในภาพแสดงการใช
สินคาทางการทองเที่ยวตาง ๆ ไดแก การพายเรือแคนู การเดินปา การปนเขา และการขี่จักรยาน
เสือภูเขา 
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 ข. จุดจับใจ ส่ือส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาติสําหรับนักทองเที่ยวที่มีความสนใจ
พิเศษ มีจุดจับใจดังตอไปนี้ 

 จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก 
  จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) ส่ือ

ส่ิงพิมพเร่ือง ธรรมชาติสําหรับนักทองเที่ยวที่มีความสนใจพิเศษ มีนาํเสนอภาพสถานที่ทองเที่ยว
ทางธรรมชาตทิี่หลากหลาย และขอความที่แสดงถงึความหลากหลายของวัฒนธรรม ส่ิงนาอัศจรรย 
และสถานทีท่องเทีย่ว  

 จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
 จุดจับใจดานความรูสึกตืน่เตน (Excitement Appeal) ภาพกิจกรรมเลน

เรือแคนู การขีจ่ักรยานเสือหมอบ เปนกิจกรรมผจญภัยที่สรางความรูสกึตื่นเตน และคําวา “ทาทาย
(Adventurous)” สนับสนนุใหเกิดความรูสึกตื่นเตนทาทาย 

 จุดจับใจดานความสนุกสนาน (Joy Appeal) คําวา “ความราเริง 
(Exhilarating)” ในขอความของชิ้นงานโฆษณา เปนจุดจับใจใหเกิดความรูสึกสนุกสนาน 

 ค. จุดขาย สือ่ส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาติสําหรับนักทองเที่ยวที่มีความสนใจ
พิเศษมีจุดขายหลักคือ เร่ืองสถานทีท่องเทีย่วเชงินิเวศนวทิยา ที่เปนธรรมชาติอยางแทจริง  

 ง. ลีลา สื่อส่ิงพิมพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft Sell) 
นําเสนอภาพกิจกรรมกการทองเที่ยวแบบผจญภัยเพื่อดึงดูดนักทองเทีย่ว 

 
 

In the heart of Asia lies a 
land of many cultures, 
wonders and attractions. 
It’s a land that has been 
blessed with natural 
wonders galore, making it 
perfect for a memorable 

eco-holiday. Explore one of the world’s biggest cave chambers, Southeast Asia’s 
highest peak and trek amidst untouched tropical jungles. Where is this land, so natural 
and exhilarating? It can only be Malaysia, Truly Asia. 
 

ภาพที่ 4.22 สื่อสิ่งพิมพเร่ืองธรรมชาตสิําหรบันักทองเที่ยวทีม่ีความสนใจพิเศษ 
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 4.2.2.13 วิธกีารนําเสนอในโฆษณาสื่อสิ่งพิมพเร่ืองสถานที่พกัสาํหรับ
นักทองเทีย่วที่มีความสนใจพิเศษ 
    ก. รูปแบบการนําเสนอ ชิน้งานโฆษณามรูีปแบบที่ไมเปนทางการ เนน
การใชภาพโดยมีขอความเปนองคประกอบ จัดวางอยางเรียบงาย มีการพาดหวัแบบนําประโยชน
มาไวขึ้นตน วา “หรูหราอยางแทจริง (Truly Luxurious)” เพื่อแสดงคุณประโยชนเร่ืองความหรูหรา
ของสถานทีพ่กั มีขอความแบบพรรณนาโวหารอธิบายสถานทีพ่ักหลากหลายประเภทในประเทศ
มาเลเซยี มกีารใชภาพที่ดงึดูดความสนใจคือ ภาพความหรูหราของรีสอรท เนนความโอโถง 
สวยงาม มีการใชโลโกของโครงการทําใหทราบวาเปนโครงการของประเทศมาเลเซยี รูปแบบการ
นําเสนอ ไดแก  
   การแสดงสินคาเปนตวัเดน (Product as Hero) ในทีน่ี้สินคาคือที่พกั 
เนนการนําเสนอภาพที่พกัทีห่รูหรา 
   ข. จุดจับใจ ส่ือส่ิงพิมพเร่ืองสถานทีพ่ัก มจีุดจับใจดังตอไปนี้ 

 จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก 
 จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) สื่อ

ส่ิงพิมพเร่ืองสถานทีพ่ัก มีขอความที่แสดงถึงความหลากหลายของสถานทีพ่ักตั้งแตที่พักในอุทยาน
แหงชาติ ไปจนกระทั่งที่พกัที่หรูหรา 

 จุดจับใจดานความหรูหรา (Luxury Appeal) สื่อส่ิงพิมพมีขอความที่
เกี่ยวกับความหรูหราในเรื่องของรีสอรท ซึ่งเปนรีสอรทที่ไดรับการจัดอันดับโดยนิตยสาร Conde 
Nast Traveller’s วาเปนรีสอรทอันดับหนึง่ และอาหารที่หรูหรา พรอมทั้งมีภาพของโรงแรมทีโ่อโถง
ดูมีระดับ นอกจากนั้นพาดหัวหลักของเรื่อง ผูสงสารใชคําวา “หรูหราอยางแทจริง Truly 
Luxurious”  

 จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
 จุดจับใจดานความรูสึกอบอุน (Warmth Appeal) ในชิ้นงานมีขอความที่

แสดงถึงการตอนรับนักทองเที่ยว ทําใหผูรับสารสัมผัสถงึความอบอุนของการตอนรบั  
 จุดจับใจดานความรูสึกอยากรับประทานอาหาร (Appetite Appeal) 

ภาพสะเตะ บารบีคิว และขอความเกีย่วกับอาหารที่หรูหรา สรางความรูสึกอยากรับประทาน
อาหาร 

 ค. จุดขาย สื่อส่ิงพิมพเร่ืองสถานทีพ่ักสาํหรับนักทองเทีย่วทีม่ีความสนใจ
พิเศษ มีจุดขายหลักคือเร่ืองสถานทีพ่ักสาํหรับนักทองเทีย่ว   

 ง. ลีลา สื่อส่ิงพิมพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft Sell) ใช
ภาพสถานที่พกัเปนตัวดงึดูด 
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Treat your clients to exotic 
Malaysia’s traditional values of 
warmth and hospitality, here in 
the very heart of Asia. From 
rustic wooden chalets amidst 
tropical jungles to world-class 

resorts on crystal-clear waters, including Conde Nast Traveller’s latest Number One 
Resort. They’ll savour sheer luxury as well as sumptuous cuisines, right here in Malaysia, 
Truly Asia. 
 

ภาพที่ 4.23 สื่อสิ่งพมิพเร่ืองสถานทีพ่กัสําหรับนกัทองเที่ยวที่มคีวามสนใจพเิศษ 
 

  4.2.2.14 วิธีการนําเสนอในโฆษณาสื่อสิ่งพิมพเร่ืองชายหาดสําหรับ
นักทองเทีย่วที่มีความสนใจพิเศษ 
 

  ก. รูปแบบการนําเสนอ ส่ือส่ิงพิมพมีรูปแบบที่ไมเปนทางการ ใชภาพ
กิจกรรมริมชายหาด ประกอบกับขอความเกี่ยวกับทะเล พาดหัวแบบนําประโยชนมาไวขึ้นตนดวย
คําวา “สดชื่นอยางแทจริง (Truly Refreshing)” เพื่อแสดงประโยชนของการทองเที่ยวในประเทศ
มาเลเซยีวา นักทองเที่ยวสามารถรับความสดชื่นจากการมาทองเที่ยวทะเลในประเทศมาเลเซียได 
และมีการใชขอความพรรรณาโวหารเกีย่วกับความสวยงามของทะเล และกิจกรรมการทองเที่ยว
ทางทะเลตาง ๆ โดยมกีารใชภาพแบบดึงดูดสายตาคนดวยภาพทะเลที่สวยงาม และภาพสนิคา
กําลังถูกใชคือกําลังทํากิจกรรมทองเที่ยวทางทะเล มีการใชโลโกโครงการ รูปแบบการนาํเสนอ 
ไดแก 

   การแสดงสนิคาเปนตัวเดน (Product as Hero) สินคาในทีน่ี้ไดแก ภาพ
ทองทะเล ใชภาพทะเลทั้งมุมกวาง กิจกรรมทางทะเล และโลกใตน้ํา  
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 ข. จุดจับใจ ส่ือส่ิงพิมพเร่ือง ชายหาด (Special Interest) มีจุดจับใจ
ดังตอไปนี้ 

 จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก 
 จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) ส่ือ

ส่ิงพิมพเร่ือง ชายหาด มีขอความที่แสดงถึงความหลากหลายของกจิกรรมการทองเทีย่ว เชน การ
พายเรือ การเลนกระดานโตคลื่น 

 จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
 จุดจับใจดานความสวยงาม (Beauty Appeal) สื่อส่ิงพิมพมีขอความที่

ระบุถึงเรื่องความสวยงามของทะเลเปนสฟีาใส และโลกใตน้ําที่อุดมสมบูรณ 
 จุดจับใจดานความรูสึกสบาย (Relax Appeal) โทนสทีี่ใชในโฆษณาคือ

โทนสฟีาใหความรูสึกสบาย และมีขอความที่ระบุวาเปนดินแดนที่สดชืน่ และชุมชื้น 
 จุดจับใจเรื่องความสนุกสนาน (Joy Appeal) ภาพและขอความเกีย่วกับ

กิจกรรมการทองเทีย่วทางทะเล ไดแก การเลนเรือใบ การดําน้าํ การเลนเจ็ทสกี การกระโดดรม 
สรางความรูสึกสนุกสนาน  

 ค. จุดขาย สื่อส่ิงพิมพเร่ืองชายหาดสําหรับนักทองเที่ยวที่มีความสนใจ
พิเศษมีจุดขายหลักคือเร่ือง ทะเล และโลกใตทะเลที่สวยงามของประเทศมาเลเซีย 

 ง. ลีลา สื่อส่ิงพิมพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft Sell) ใช
ภาพความสวยงามของทะเลดึงดูดผูรับสาร 

 
In the heart of Asia lies a land 
of many cultures, wonders and 
attractions. As well as some of 
world’s best diving spots, with 
colourful reefs and rich marine 
life within clear blue waters. 

It’s an environment that’s also perfect for sailing and wakeboarding. Where is this land, 
so fresh and invigorating? It can only be Malaysia, Truly Asia. 
 

ภาพที่ 4.24 สื่อสิ่งพมิพเรือ่งชายหาดสาํหรับนกัทองเที่ยวที่มีความสนใจพิเศษ 
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 4.2.2.15 วิธีการนําเสนอในโฆษณาสื่อสิ่งพมิพเร่ืองธรรมชาต ิ - เตา
มะเฟองสาํหรับนักทองเทีย่วที่มาประชมุสัมมนา (MICE) 

 ก. รูปแบบการนําเสนอ ชิน้งานโฆษณามรูีปแบบที่ไมเปนทางการ เนน
ภาพที่ดงึดูดและใชขอความประกอบ การพาดหัวแบบนําประโยชนมาไวขึ้นตนวา “ดลใจอยาง
แทจริง (Truly Inspiring)” แสดงคุณประโยชนของการมาเทีย่วประเทศมาเลเซียวาทาํใหเกิดแรง
บันดาลใจสําหรับนักทองเทีย่วทีม่าประชมุสัมมนา ขอความแบบพรรณนาโวหารเรื่องประสบการณ
ที่นกัทองเทีย่วจะไดรับคือ การชมเตามะเฟองเดนิลงสูทะเล การใชภาพเลือกใชภาพที่ดึงดูดคือ
ภาพเตามะเฟอง มีโลโกที่เพิ่มเติมจากโครงการหลกัคือโลโก “MICE” เพื่อแสดงใหเห็นวาเปน
ชิ้นงานสาํหรับนักทองเที่ยวทีม่าประชุมสัมมนา รูปแบบการนําเสนอไดแก  

  รูปแบบสินคาเปนตัวเดน (Product as a Hero) สินคาในทีน่ีค้ือ
ธรรมชาติ เนนธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ 

 ข. จุดจับใจ สื่อส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาติ - เตามะเฟองมจีุดจับใจดังตอไปนี ้
 จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก 

  จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) ส่ือ
ส่ิงพิมพเร่ือง ธรรมชาต ิ – เตามะเฟอง มีขอความที่แสดงถงึความหลากหลายวาเปนดินแดนที่
หลากหลายทัง้วัฒนธรรม และสิ่งทีน่าประหลาดใจ 

 จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
 จุดจับใจดานความรูสึกสบาย (Relax Appeal) สื่อส่ิงพิมพมีภาพของเตา

ทะเล ยามกอนรุงสาง สเีทาที่ใชในชิน้งานโฆษณาใหความรูสึกถงึการพักผอน และความสงบเงียบ 
 ค. จุดขาย สือ่ส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาติ – เตามะเฟอง มจีุดขายหลักเรื่อง

ธรรมชาติ โดยเฉพาะสิ่งที่หาดูไดยากคือเตามะเฟองเดนิลงทะเล 
 ง. ลีลา สื่อส่ิงพิมพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft Sell) ใช

ภาพเตาดงึดูดความสนใจ 
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In the heart of Asia lies a land of 
many cultures, wonders and 
surprises. Including the rare 
experience of watching newborn 
turtles going out on their first sea 
adventure. And the pleasure of 
enjoying the sun, surf and sea 

with your best achievers on your next incentive trip. Where is this land that’s perfect for 
those who work hard and play hard? It can only be Malaysia, Truly Asia. 
 

ภาพที่ 4.25 สื่อสิ่งพมิพเร่ืองธรรมชาต ิ- เตามะเฟองสําหรับนักทองเที่ยวที่มา
ประชุมสมัมนา 

 
 4.2.2.16 วิธกีารนาํเสนอในโฆษณาสือ่สิ่งพิมพเรื่องธรรมชาติ – นกเงือก

สําหรบันักทองเที่ยวทีม่าประชุมสมัมนา (MICE) 
  ก. รูปแบบการนําเสนอ ส่ือส่ิงพิมพมีรูปแบบที่ไมเปนทางการ ใชภาพ

ดึงดูดความสนใจของผูรับสาร และมีขอความอธบิายเพิม่เติม พาดหัวแบบนําประโยชนมาไวข้ึนตน
วา “ดึงดูดใจอยางแทจริง (Truly Captivating)” คือเมื่อมาประเทศมาเลเซยีจะรูสึกตื่นเตน มี
ขอความอธิบายเพิ่มเติมเกีย่วกับกิจกรรมการทองเทีย่ว ที่มีสําหรับนกัทองเที่ยวทีม่าประชุมสัมมนา 
โดยเนนการดึงดูดดวยภาพนกเงือกขนาดใหญสีสันสดใส มีการใชโลโก “MICE” เพิ่มเติมมาจาก  
โลโกโครงการปกติ รูปแบบกานาํเสนอ ไดแก 

  รูปแบบสินคาเปนตัวเดน (Product as a Hero) สินคาในทีน่ี้คือ
ธรรมชาติ ไดแก นกเงือกในอทุยานแหงชาติทามานาการา 

  ข. จุดจับใจ สื่อส่ิงพิมพเร่ือง ธรรมชาต ิ- นกเงือก มีจุดจบัใจดังตอไปนี้ 
   จุดจับใจดานเหตุผลไดแก 
   จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) สื่อ
สิ่งพิมพเร่ือง ธรรมชาติ – นกเงือก มีขอความที่แสดงถงึความหลากหลายทั้งวัฒนธรรม สิ่ง         
นาประหลาดใจ และสถานทีต่าง ๆ รวมถงึกิจกรรมการทองเทีย่วที่หลากหลาย ทั้งการลองเรือ การ  
ปนเขา และการเดินปา  
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   จุดจับใจดานความสะดวกสบาย (Comfort Appeal) ส่ือส่ิงพิมพเร่ือง 
ธรรมชาติ – นกเงือก มขีอความที่แสดงถึงความสะดวกสบายของสถานที่พกัวาเปนสถานทีพ่ัก
ระดับระดับโลก 

  จุดจับใจดานอารมณไดแก 
  จุดจับใจดานความรูสึกสบาย (Relax Appeal) บรรยากาศสีเขยีวของ

ตนไมในภาพใหความรูสึกสดชื่นและสบาย  
  จุดจับใจดานความรูสึกตืน่เตน (Excitement Appeal) นกเงือกขนาด

ใหญสีสันสดใส ทาํใหเกิดความรูสึกตืน่เตน ประกอบกับขอความวา “Truly Captivating” ซึ่ง
หมายความวาดึงดูดความสนใจอยางแทจริง 

  จุดจับใจดานความรูสึกสนกุสนาน (Joy Appeal) กิจกรรมการทองเที่ยว
ตางๆ ที่ระบุอยูในขอความทําใหเกิดความรูสึกสนุกสนาน ทัง้กฬีาทางน้ํา การปนเขา การเดินปา 
สถานที่ซื้อสินคา รับประทานอาหาร และสถานที่ดานความบนัเทิงตาง ๆ   

 ค. จุดขาย สื่อส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาติ – นกเงอืกมีจุดขายหลกั คือเร่ือง
กิจกรรมการทองเทีย่ว และสิง่รองรับตาง ๆ สําหรับนักทองเทีย่วที่มาประชุม  

 ง. ลีลา สื่อส่ิงพิมพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft Sell) ใช
ภาพนกดึงดูดความสนใจ 

 
 

In the heart of Asia lies a land 
of many cultures, wonders and 
attractions. Including the thrill of 
white water rafting, rock 
climbing and jungle trekking. 
Not to mention spotting 
colourful Hornbills along the 

way. With world class accommodation, great shopping, dining and entertainment, 
you’ve got an ideal business meeting venue. Where is the land that’s perfect for both 
business and pleasure? It can only be Malaysia, Truly Asia. 
 
ภาพที่ 4.26 สื่อสิ่งพมิพเร่ืองธรรมชาต ิ- นกเงือกสาํหรับนกัทองเที่ยวที่มาประชุมสัมมนา 

 



  
113

 4.2.2.17 วิธกีารนาํเสนอในโฆษณาสือ่สิ่งพิมพเรื่องธรรมชาติ – ถ้ําสําหรบั
นักทองเทีย่วที่มาประชมุสัมมนา (MICE) 
   ก. รูปแบบการนําเสนอ ชิ้นงานมีรูปแบบที่ไมเปนทางการ เนนการใชภาพ
ดึงดูดความสนใจ และใชขอความประกอบภาพพาดหวัแบบนําประโยชนมาไวขึ้นตนวา “ยิ่งใหญ
อยางแทจริง (Truly Majestic)” อธิบายคุณประโยชนของถ้ําวามีขนาดใหญ และมีขอความ
พรรณนาโวหารเกี่ยวกบัความยิ่งใหญของถ้ํามูลู และใชภาพที่ดงึดูดความสนใจคือภาพถ้ําขนาด
ใหญ มีการใชโลโก “MICE” เพิ่มเติมมาจากโลโกโครงการปกติ รูปแบบการนาํเสนอ ไดแก 
    รูปแบบสินคาเปนตัวเดน (Product as a Hero) สินคาในทีน่ี้คือ
ธรรมชาติ ไดแก ถ้าํมูลู เนนภาพความยิง่ใหญของถ้าํ 
   ข. จุดจับใจ ส่ือส่ิงพิมพเร่ือง ธรรมชาต ิ– ถ้าํ มีจุดจับใจดังตอไปนี ้
   จุดจับใจดานเหตุผลไดแก 
   จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) ส่ือ
ส่ิงพิมพเร่ือง ธรรมชาติ – ถ้ํา มีขอความทีแ่สดงถึงความหลากหลาย ระบุถึงความหลากหลายของ
วัฒนธรรม สถานที่ และโอกาส นักทองเทีย่วสามารถพบไดทัง้สถานที่ทองเที่ยวที่ดีและสถานที่
ประชุมที่ด ี
   จุดจับใจดานความทันสมัย (Modern Appeal) สื่อส่ิงพมิพเร่ืองธรรมชาติ 
– ถ้ํา มีขอความที่ระบุถงึความทันสมัยของเทคโนโลยี  

 จุดจับใจดานอารมณไดแก 
 จุดจับใจดานความรูสึกตืน่เตน (Excitement Appeal) เมื่อเห็นภาพของ

ถ้ํา ประกอบกบัขอความที่อธิบายถึงความยิ่งใหญของถ้าํ 
 ค.จุดขาย สื่อส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาติ – ถ้ํา มีจุดขายหลกัเรื่องของสถานที่

ทองเที่ยวเชงินิเวศนวทิยา ไดแก ถ้ํา และสถานที่ประชุม ที่ทัง้สองสิ่งตอบสนองความตองการของ
นักทองเที่ยวทีม่าประชุม 

 ง.ลีลา สื่อส่ิงพมิพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft Sell) ใชภาพ
ถ้ําดึงดูดความสนใจ 
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In the heart of Asia lies a land of 
many cultures, wonders and 
opportunities. Like the chance 
to explore the Mulu caves, the 
world’s largest natural chamber 
that’s big enough to 
accommodate 47 jumbo jets. 

And the chance to share ideas in grand convention halls with state-of –the-art 
technology. Where is the land that’s perfect for both ventures and adventures? It can 
only be Malaysia, Truly Asia. 
 

ภาพที่ 4.27 สื่อสิ่งพมิพเร่ืองธรรมชาต ิ– ถ้ําสาํหรับนักทองเทีย่วที่มาประชมุสัมมนา 
 

 4.2.2.18 วิธกีารนาํเสนอในโฆษณาสือ่สิ่งพิมพเรื่อง วัฒนธรรม – คน 
สําหรบันักทองเที่ยวทีม่าประชุมสมัมนา (MICE)  
   ก. รูปแบบการนําเสนอ ชิ้นงานโฆษณามรูีปแบบที่ไมเปนทางการ ดึงดูด
ความสนใจผานภาพ และมขีอความขยาย พาดหวัโดยแสดงประโยชนวามาประเทศมาเลเซยีจะมี
ความรูสึกหลงใหลไปกับมนตสเนหในประโยควา “นาหลงใหลอยางแทจริง (Truly Enchanting)” มี
การใชขอความแบบพรรณนาเรื่องการแสดงทางดานวัฒนธรรมตาง ๆ และความสําเร็จของการ
จัดการประชุมนานาชาติ เนนการใชภาพทีด่ึงดูดความสนใจ คือภาพของชายชาวอบิันในชุดนักรบ 
มีการใชโลโกโครงการ “MICE” เพื่อใหทราบวาเปนชิน้งานสําหรับนกัทองเทีย่วที่มาประชุมสัมมนา 
รูปแบบการนาํเสนอ ไดแก 
   รูปแบบสินคาเปนตัวเดน (Product as a Hero) สินคาในที่นี้คือสินคา
ทางวัฒนธรรม คือชนชาติอิบันที่แตงกายชุดประจําชาต ิ 
   ข. จุดจับใจ สือ่ส่ิงพิมพเร่ือง วัฒนธรรม - คน มีจุดจับใจดังตอไปนี้ 
   จุดจับใจดานเหตุผลไดแก 
   จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) สื่อ
สิ่งพิมพเร่ืองวฒันธรรม – คน มีขอความที่แสดงถึงความหลากหลายทัง้วฒันธรรม สถานที่
ทองเที่ยว และสถานที่ประชมุ 



  
115

   จุดจับใจดานความหรูหรา (Luxury Appeal) ส่ือส่ิงพิมพมีขอความทีร่ะบุ
ถึงการจัดประชุมวาเปนการประชุมระดับโลก (World Class) 
   จุดจับใจดานวฒันธรรม (Cultural Appeal) ส่ือส่ิงพมิพมีขอความที่ระบุ
เกี่ยวกับเรื่องวฒันธรรม และภาพของคนอบิันในซาราวกัที่มีวฒันธรรม ทัง้เครื่องแตงกาย และที่อยู
อาศัยเปนของตนเอง 
   จุดจับใจดานอารมณ ไดแก 
   จุดจับใจดานความสนุกสนาน (Joy Appeal)  ส่ือส่ิงพมิพมขีอความที่ทาํ
ใหเกิดความรูสึกสนุกสนาน ในประโยคที่กลาวถงึการแสดงทางวฒันธรรมที่เต็มไปดวยสีสัน 
   ค. จุดขาย สื่อส่ิงพิมพเร่ือง วัฒนธรรม - คน มีจุดขายหลักคือเร่ือง
วัฒนธรรมทีห่ลากหลาย และความสามารถในการจัดการประชุมระดับโลก  
   ง. ลีลา สื่อส่ิงพิมพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft Sell) ดึงดูด
นักทองเที่ยวทีม่าประชุมสัมมนาดวยภาพคนชนเผาพืน้เมือง 
 

 
In the heart of Asia lies a land 
of many cultures, wonders and 
attractions. Like the wide 
variety of age-old songs, 
dancers and rituals performed 
in colourful cultural 
presentations. Hense, it’s no 

surprise that this same land has been the host of many international events and 
exhibitions. Where is the land that’s perfect for both participants and planners of world-
class exhibitions? It can only be Malaysia, Truly Asia. 
 

ภาพที่ 4.28 สื่อสิ่งพมิพเร่ืองวัฒนธรรม - คนสําหรบันักทองเทีย่วที่มาประชุมสัมมนา 
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 4.2.2.19 วิธกีารนาํเสนอในโฆษณาสือ่สิ่งพิมพเรื่องวัฒนธรรม - หนังตะลุง
สําหรบันักทองเที่ยวทีม่าประชุมสมัมนา 

  ก. รูปแบบการนําเสนอ ชิ้นงานโฆษณามีรูปแบบที่ไมเปนทางการ ใชภาพ
หนงัตะลุงที่ตวัละครจับมือกัน เปนตวัสื่อความหมายมิตรภาพสําหรับนักทองเทีย่วทีม่าประชมุใน
มาเลเซยี และมีขอความอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับมิตรภาพ การพาดหัวโดยยกประโยชนวา “ให
รางวัลอยางแทจริง (Truly Rewarding)” ยกคุณลักษณะของการมาทองเทีย่วประเทศมาเลเซียวา
เปนเหมือนการใหรางวัลกับตนเองและพนกังาน มีขอความประกอบเกี่ยวกับมิตรภาพและ
ความสาํเร็จในการมารวมประชุม เนนการใชภาพที่ดงึดูดคือภาพหนังตะลงุ และมีการใชโลโก 
“MICE” รูปแบบการนาํเสนอ ไดแก 

  รูปแบบสินคาเปนตัวเดน (Product as a Hero) สินคาในที่นี้คือสินคา
ทางวัฒนธรรม คือการเลนหนงัตะลุง 

  รูปแบบการใชสัญลักษณ (Symbolic) หนงัตะลุงจับมือกันเปน
สัญลักษณแทนมิตรภาพ และความสาํเร็จในการจัดสัมมนา 

  ข. จุดจับใจ สือ่ส่ิงพิมพเร่ือง วัฒนธรรม – หนงัตะลุงมีจดุจับใจดังตอไปนี ้
   จุดจับใจดานเหตุผลไดแก 
   จุดจับใจดานการมีทางเลือกทีห่ลากหลาย (Variety of Selection) ส่ือ
ส่ิงพิมพเร่ืองวฒันธรรม - หนังตะลงุมีขอความที่แสดงถึงความหลากหลายทั้งวฒันธรรม และ
สถานที ่และโอกาสในการทาํธุรกิจ 
   จุดจับใจดานความสาํเร็จ (Success Appeal) สื่อส่ิงพิมพสําหรับ
นักทองเที่ยวแบบ “MICE” แสดงใหเหน็ถึงความสําเร็จในการติดตอเร่ืองธุรกิจ นกัทองเทีย่วมาที่
ประเทศมาเลเซียแลวจะไดความสัมพนัธทีด่ีกับคูคาคนอืน่ ๆ ภาพของตัวหนังตะลงุจบัมือกันแสดง
ใหเหน็ถงึการที่นกัธุรกิจสามารถมาพบและประสานสมัพันธกนัไดทีป่ระเทศมาเลเซีย  
   จุดจับใจดานวฒันธรรม (Culture Appeal) สื่อส่ิงพิมพมีขอความ
เกี่ยวกับวฒันธรรม และใชภาพหนงัตะลุงซึ่งเปนวัฒนธรรมอยางหนึ่งในประเทศมาเลเซีย  
   จุดจับใจดานอารมณไดแก 

  จุดจับใจดานความรักและความอบอุน  (Love and Warmth Appeal) 
ส่ือส่ิงพิมพ วฒันธรรม – หนังตะลงุใหความรูสึกอบอุนผูกพันจากภาพการจับมือของหนังตะลุง 
และสีสมทองของชิ้นงานโฆษณาใหความรูสึกอบอุนเชนเดียวกนั  
   ค. จุดขาย  สือ่ส่ิงพิมพเร่ือง วัฒนธรรม - หนงัตะลุงมีจดุขายหลักคือเร่ือง
มิตรภาพทามกลางวัฒนธรรมที่หลากหลาย นกัทองเทีย่วสามารถพบเพื่อนแททางธุรกิจไดที่
ประเทศมาเลเซีย  
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   ง. ลีลา สื่อส่ิงพิมพเปนรูปแบบของการมุงขายทางออม (Soft Sell) ดึงดูด
ดวยภาพหนังตะลุง 
 

 
In the heart of Asia lies a land of 
many cultures, wonders and 
opportunities. Like the chance to 
form lasting friendships with 
people from different cultures of 
Asia. And the chance to establish 

smart partnerships during your next business conference. Where is this land that’s 
perfect for both friendship and partnership? It can only be Malaysia, Truly Asia. 
 

ภาพที่ 4.29 สื่อสิ่งพมิพเร่ืองวัฒนธรรม - หนังตะลงุสําหรับนักทองเที่ยวที่มา
ประชุมสมัมนา 

 
 ชิ้นงานโฆษณาทัง้ 19 ชิ้นสามารถสรุปไดดังตารางตอไปนี ้
 

ตารางที่ 4.15 ตารางแสดงรูปแบบการนําเสนอในชิน้งานโฆษณาของประเทศมาเลเซีย 
 

ชิ้นงานโฆษณา 
รูปแบบการนําเสนอ (Execution Style) 

การใหสนิคา
เปนตัวเดน 

การสาธิต การเลาเรื่อง
เหตุการณ 

การถายทาํ
ระยะใกล 

การใช
สัญลักษณ 

ภาพยนตรโฆษณา      
Truly Thematic / / / / / 
ขายหาด / / / /  
วัฒนธรรม /  / / / 
ธรรมชาติ /   /  
สื่อสิ่งพมิพ      
เมืองหลวง /    / 
ธรรมชาติ /     
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ตารางที ่ 4.15 (ตอ) ตารางแสดงรูปแบบการนําเสนอในชิ้นงานโฆษณาของประเทศ
มาเลเซีย 
 

ชิ้นงานโฆษณา 
รูปแบบการนําเสนอ (Execution Style) 

การใหสนิคา
เปนตัวเดน 

การสาธิต การเลาเรื่อง
เหตุการณ 

การถายทาํ
ระยะใกล 

การใช
สัญลักษณ 

สื่อสิ่งพมิพ      
ฮันนมีูน /     
ชายหาด /     
วัฒนธรรม /     
การซื้อสินคา /     
อาหาร /     
ธรรมชาติ – สนใจพิเศษ / /    
สถานทีพ่ัก /     
ชายหาด – สนใจพิเศษ /     
ธรรมชาติ – เตามะเฟอง /     
ธรรมชาติ - นกเงือก /     
ธรรมชาติ – ถ้าํ /     
วัฒนธรรม - คน /     
วัฒนธรรม - หนังตะลงุ /    / 

 
 วิธีการนําเสนอมีรูปแบบการนําเสนอ (Execution Style) สําหรับส่ือโทรทัศนคือ

การใชภาพประกอบกับเสยีงเพลงที่มีเนื้อรองที่สอดคลองกับภาพ ไดแก เร่ืองภูเขา และทะเล ส่ือ
สิ่งพิมพมีสวนที่เปนวัจนภาษาและอวัจนภาษา สวนทีเ่ปนวัจนภาษาคือพาดหวั ทกุเรื่องมีการพาด
หัวที่สะดุดตา ปลุกเราความสนใจ ในรูปแบบที่นาํประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit Headline) มี
ขอความที่สนบัสนุนภาพโดยการใชการพรรณนาโวหาร มีการเลือกใชภาพสินคาที่ทาํหนาที่ดึงดูด
สายตาคน (Product Shot) และมีการใชโลโกของโครงการ “Malaysia Truly Asia” ที่เพิ่มเติม
ข้ึนมาในสื่อส่ิงพิมพสาํหรับนกัทองเทีย่วที่มาประชุมสัมมนาคือโลโก “MICE” รูปแบบการนาํเสนอ
เนนการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) มากที่สุด รองลงมาคือการเลาเรื่องและ
เหตุการณ (Vignettes and Situations) การถายทาํระยะใกล (Close – Ups) การสาธติ 
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(Demonstration) และการใชสัญลักษณ (Symbolic) โดยสัญลักษณที่เลือกใชมากที่สุดคือ ตกึ
แฝดเปโตรนาส  

 
ตารางที่ 4.16 ตารางแสดงจุดจับใจดานเหตุผลในชิน้งานโฆษณาของประเทศมาเลเซีย 
 

ชิ้นงานโฆษณา 
จุดจับใจดานเหตุผล 

วัฒนธรรม ทันสมยั หรูหรา ราคา สะดวก 
สบาย 

สําเร็จ ทางเลือกที่
หลากหลาย 

ภาพยนตร
โฆษณา 

       

Truly Thematic / /     / 
ชายหาด /       
วัฒนธรรม  /       
ธรรมชาติ /      / 
สื่อสิ่งพมิพ        
เมืองหลวง  /     / 
ธรรมชาติ       / 
ฮันนมีูน   /    / 
ชายหาด       / 
วัฒนธรรม /      / 
การซื้อสินคา    /   / 
อาหาร /      / 
ธรรมชาติ –  
สนใจพิเศษ 

      / 

สถานทีพ่ัก   /    / 
ชายหาด –  
สนใจพิเศษ 

      / 

ธรรมชาติ –  
เตามะเฟอง 

      / 

ธรรมชาติ –  
นกเงือก 

    /   
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ตารางที ่ 4.16 (ตอ) ตารางแสดงจุดจับใจดานเหตุผลในชิ้นงานโฆษณาของประเทศ
มาเลเซีย 
 
ชิ้นงานโฆษณา จุดจับใจดานเหตุผล 

 วัฒนธรรม ทันสมยั หรูหรา ราคา สะดวก 
สบาย 

สําเร็จ ทางเลือกที่
หลากหลาย 

ธรรมชาติ – ถ้าํ  /     / 
วัฒนธรรม - คน /  /    / 
วัฒนธรรม –  
หนงัตะลุง 

/     / / 

 
ตารางที่ 4.17 ตารางแสดงจุดจับใจดานอารมณในชิ้นงานโฆษณาของประเทศมาเลเซีย 
 

ชิ้นงานโฆษณา 
จุดจับใจดานเหตุผล 

ตื่นเตน รัก/
อบอุน 

เรียบงาย สวยงาม สบาย บันเทงิ สนุก อยากทาน
อาหาร 

ภาพยนตร
โฆษณา  

        

Truly Thematic / /   /  /  
ชายหาด  /  / /  /  
วัฒนธรรม   /       
ธรรมชาติ /    /    
สื่อสิ่งพมิพ         
เมืองหลวง /        
ธรรมชาติ    / /    
ฮันนมีูน  /  /     
ชายหาด  /  / /    
วัฒนธรรม       /  
การซื้อสินคา /        
อาหาร /       / 
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ตารางที่ 4.17 (ตอ) ตารางแสดงจุดจับใจดานอารมณในชิ้นงานโฆษณาของประเทศ
มาเลเซีย 
 

ชิ้นงานโฆษณา 
จุดจับใจดานเหตุผล 

ตื่นเตน รัก/
อบอุน 

เรียบงาย สวยงาม สบาย บันเทงิ สนุก อยากทาน
อาหาร 

ธรรมชาติ –  
สนใจพิเศษ 

/      /  

สถานทีพ่ัก  /      / 
ชายหาด –  
สนใจพิเศษ 

   / /  /  

ธรรมชาติ –  
เตามะเฟอง 

    /    

ธรรมชาติ –  
นกเงือก 

/    /  /  

ธรรมชาติ – ถ้าํ /        
วัฒนธรรม - คน       /  

 
 จากตารางพบวาจุดจับใจ (Appeal) ชิน้งานโฆษณามีทั้งรูปแบบของจุดจับใจ

ดานเหตุผลและจุดจับใจดานอารมณ จุดจับใจดานเหตผุล ใชเร่ืองทางเลือกที่หลากหลายมากที่สุด 
รองลงมาคือ การใชเร่ืองวฒันธรรม จุดจับใจดานเหตผุลอ่ืน  ๆ  ทีป่รากฏคือความทนัสมยั ความ
หรูหรา ความสะดวกสบาย และความสาํเร็จ ในขณะทีจุ่ดจับใจดานอารมณที่ใชมากที่สุดคือ เร่ือง
ความตื่นเตน และความสบาย รองลงมาคือเร่ืองความสนกุ ความรักและความอบอุน ความ
สวยงาม และความรูสึกอยากรับประทานอาหาร 

 จุดขาย (Selling Point) โฆษณาที่เปนแกนสารมีจุดขายในเรื่องของความสวยงาม
ของทะเล วฒันธรรรมทีห่ลากหลาย ความทันสมัยของประเทศมาเลเซีย ความสวยงามและอดุม
สมบูรณของสถานทีท่องเที่ยวเชิงนิเวศนวทิยา ทั้งสถานทีธ่รรมชาติและสัตวปา สถานทีท่ี่สวยงาม 
บรรยากาศที่ดี เหมาะสมกบัคูรักที่ตองการมาเที่ยว ความสวยงามของทะเล ชายหาด รวมทัง้    
โลกใตน้ํา วฒันธรรมที่หลากหลาย ที่รวมเปนหนึ่งในประเทศมาเลเซีย ความหลากหลายของ
สถานที่ในการซื้อสินคา และสินคาที่หลากหลายและราคาสมเหตุสมผล รวมถึงเรื่องอาหารที่มี
ความหลากหลาย ในสวนของโฆษณาสําหรับนักทองเทีย่วทีม่ีความสนใจพิเศษ  มจีุดขายในเรื่อง
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ของสถานทีท่องเทีย่วทางธรรมชาติ ที่เปนธรรมชาติอยางแทจริง สถานทีพ่ักหลากหลายรูปแบบ
สําหรับนักทองเทีย่ว รวมถึงเรื่องทะเลและการดําน้าํชมโลกใตทะเลที่สวยงามของประเทศมาเลเซีย 
และในสวนของโฆษณาสําหรับนักทองเที่ยวที่มาทองเที่ยวและมาประชมุ (MICE) มีจุดขายในเรื่อง
ของธรรมชาติ โดยเฉพาะสิ่งที่หาดูไดยากคือเตามะเฟองเดินลงทะเล กิจกรรมการทองเทีย่ว และสิง่
รองรับตาง ๆ สําหรับนักทองเทีย่วที่มาประชุม เร่ืองของสถานที่เที่ยวทางธรรมชาติ ไดแก ถ้ํา และ
สถานที่ประชมุ ที่ทัง้สองสิง่ตอบสนองความตองการของนกัทองเทีย่วที่มาประชุม ความสามารถใน
การจัดการประชุมระดับโลก และมิตรภาพทามกลางวฒันธรรมทีห่ลากหลาย นกัทองเที่ยวสามารถ
พบเพื่อนแททางธุรกจิไดที่ประเทศมาเลเซยี 

 ลีลา (Tone) โครงการใชลีลาการขายแบบมุงขายทางออม (Soft Sell) โดยใชภาพ
เปนตัวดึงดูดหลัก และใชเสียงเพลง และขอความเปนสวนประกอบขยายความ  
 

4.2.3 การใชสื่อของประเทศมาเลเซีย 
ประเทศมาเลเซียเลอืกใช 12 บริษัทเปนตัวแทนในการซื้อส่ือโฆษณาและดูแลตลาดการ

ทองเที่ยวในภมูิภาคตาง ๆ โดยสื่อโฆษณาหลักจะสรางสรรคและผลิตโดยบริษัททีบีดับเบิ้ลยูเอ – 
ไอเอสซี (จํากดั) ทั้ง 12 บริษัทไดแบงตลาดความรับผิดชอบเปนดังตอไปนี้ 
 1. SMASCOM & Design SDN BHD ดูแลตลาดเอเชียตะวนัออก ไดแก จีน ไตหวัน และ
ฮองกง 
 2. Wellad Comunicationms SDH BHD ดูแลตลาดเอเชียเหนือ ไดแก ญี่ปุน และเกาหล ี
 3. Friends Advertising & Communications SDN BHD ดูแลตลาดเอเชีย ไดแก สงิคโปร 
ไทย อินโดนีเซยี บรูไน ฟลิปปนส และเวียดนาม 
 4. Bloomingdale Advertising SDN BHD ดูแลตลาดเอเชียใต ไดแก อินเดีย ปากีสถาน 
ศรีลังกา และบังคลาเทศ 
 5. Penumbra Communications (M) SDN BHD ดูแลตลาดเอเชียตะวนัตก ไดแก 
ซาอุดิอาระเบยี สหพนัธรัฐอาหรับเอมิเรตส และตุรกี 
 6. Integrated Strategic Communications SDN BHD (บริษัทที่ลูก TBWA - ISC) ของ  
ดูแลตลาดยุโรป ไดแก อังกฤษ ไอรแลนด เยอรมัน ฝร่ังเศส อิตาลี สวีเดน และรัสเซีย  

ตลาดหลัก ไดแก ประเทศองักฤษ, ประเทศไอรแลนด, ประเทศเยอรมัน, ประเทศ
เนเธอรแลนด และประเทศฝรั่งเศส  

ตลาดรอง ไดแก ประเทศสวีเดน, ประเทศเดนมารก, ประเทศอิตาล,ี ประเทศ
สวิตเซอรแลนด และประเทศตุรกี 
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ตลาด Tertiary Market ไดแก ประเทศฟนแลนด ,ประเทศนอรเวย และประเทศ
รัสเซีย  

 1. Perunding Pakar Media SDN BHD ดูแลตลาดอเมริกาเหนือ ไดแก อเมริกา และ
แคนาดา 
 2. M & C Saatchi (Malaysia) SDN BHD ดูแลตลาดโอเชียเนีย ไดแก ออสเตรเลีย 
นิวซีแลนด และแอฟริกาใต 
 3. DDB International SDN BHD ดูแลตลาด MICE  
 4. NAGA DDB SDN BHD ดูแลตลาด ACARA 
 5. Mediaxis (Malaysia) SDN BHD ดูแลตลาดในประเทศ 
 

บริษัทตัวแทนโฆษณาทําใหโครงการรณรงคการทองเทีย่ว “Malaysia Truly Asia” เปนที่
รูจักในประเทศตาง ๆ ผานการโฆษณา การรณรงคสงเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธผานสื่อ
ตาง ๆ โดยสื่อโฆษณาที่เลือกใชในแตละตลาดจะแตกตางกันออกไป เนื่องจากแตละประเทศมี
ความสนใจทีแ่ตกตางกนั เชน ในชวงเดือนธันวาคมประเทศแถบยุโรปมีอากาศที่หนาวเยน็มาก 
โฆษณาที่ปรากฎในโทรทัศน และสื่อปายโฆษณากลางแจงก็จะปรากฏภาพของประเทศมาเลเซียที่
สวยงาม อบอุน และมีความเปนมิตร เมื่อถึงชวงเดือนมกราคมถึงกุมภาพนัธเมือ่เขาใหเห็นการ
สงเสริมการขายตาง ๆ ก็จะทําใหนกัทองเที่ยวมาเที่ยวทีป่ระเทศมาเลเซียที่มทีัง้ทะเลและแสงแดด 
จึงสามารถสรปุไดวาประเทศมาเลเซียมีการปรับเปลี่ยนโฆษณา การสงเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธใหเหมาะสมกับฤดูกาล  

 
“ตั้งแตเดิมมาเราเนนมากเรื่องการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธใน

ภูมิภาค ทัง้ภูมิภาคเอเชีย และเอเชยีตะวันออกเฉียงใต เพราะวาผลตอบแทนมากที่สุดมาจาก    
คนกลุมนี้ทัง้ในเรื่องของการมาถงึทนัท ี และมาทีน่ี่โดยไมตองวางแผนลวงหนา เปนการเดนิทาง
ระยะสั้นและราคาไมแพง กลุมที่สองคือตลาดเดินทางระยะกลางคือมาจากยโุรป ญี่ปุน 
ออสเตรเลีย จีน อินเดีย และตะวนัออกกลาง คนจากตะวันออกกลางมาประเทศมาเลเซยีมากขึ้น
เนื่องจากเรื่องอาหาร และคนมีมิตรภาพ โดยที่ไมตองกังวลเรื่องเชื้อชาติเหมือนไปที่ยโุรปหรอื
อเมริกาเหนือ จํานวนที่มากขึ้น ๆ มาจากประเทศจีนและประเทศอนิเดีย และกลุมที่สามคือกลุม
เดินทางระยะไกลคือจากอเมริการเหนือและละตินอเมริกา เราสนใจยุทธศาสตรสําหรับประเทศ
แถบนี้เชนกนั โดยเฉพาะอยางยิง่คืออเมริกา ซึง่เราใหความสนใจเรื่องของไลฟสไตล และเรื่องทะเล
ในชวงฤดูหนาว” (Auzten Zecha, สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549) 
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สําหรับกลยุทธการใชส่ือสารมวลชน ประเทศมาเลเซียใชสื่อในการโฆษณาประชาสมัพันธ
โครงการ “Malaysia Truly Asia” (ในชวงเดือนกันยายน– ธันวาคม) ตามตารางดังตอไปนี้  

 
ตารางที่ 4.18 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศญี่ปุน 
 

สื่อ โฆษณา รูปแบบ
โฆษณา /
ความยาว 

สถานี/นิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง
ในการ
โฆษณา 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

เต็มหนาสี่
สี  

Asahi Shimbun ส.ค.-ธ.ค. 6 คร้ัง 224,283 
City Living 
(Tokyo) 

ก.ย.-ธ.ค. 4 คร้ัง 112,000 

   รวม 336,283 
คร่ึงหนาสี่
สี  

Japan Times ก.ย.-พ.ย. 6 คร้ัง 42,999 
   รวม 42,999 

โฆษณา 
1/3 ของ
หนา สี่ส ี 

Asahi Shimbun ก.ย.-ธ.ค. 12คร้ัง 677,600 
   รวม 677,600 

โฆษณา 
1/3 ขาวดํา  

Asahi Shimbun ก.ย.-ต.ค. 1คร้ัง ไมเสีย
คาใชจาย 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท
นิตยสาร 

โฆษณา 
เต็มหนาสี่
สี  

PIA ต.ค.-พ.ย. 3 คร้ัง 69,000 
Domani พ.ย.-ธ.ค. 2 คร้ัง 32,000 
Oggi พ.ย.-ธ.ค. 2 คร้ัง 36,000 
Figaro Japan พ.ย.-ธ.ค. 2 คร้ัง 32,000 
Golf Digest พ.ย.-ธ.ค. 2 คร้ัง 17,600 
   รวม 186,600 

สื่ออีเลค 
ทรอนิค 
 
 
 

 
 
 
 

ad road.net ก.ย.-ธ.ค. 7 สัปดาห 75,000 
MSN Japan-
Hotmail 

ต.ค.-ธ.ค. 3 เดือน 80,000 

Asahi I mode 
Site 

ต.ค.-ธ.ค. 5 สัปดาห 60,000 
 

   รวม 215,000 
งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15% และภาษ ี7%)                1,645,082 
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ตารางที่ 4.19 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศเกาหล ี
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบ
โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้งในการ
โฆษณา 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 
 
 
 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี   Dong-A llbo 28 ส.ค. 1คร้ัง 31,593 
 JonggAng llbo 11 ก.ย. 1คร้ัง 41,625 
   รวม 73,218 

คร่ึงหนาสี่ส ี
 
 
 
 
 

Dong-A llbo ก.ย.-ธ.ค. 8คร้ัง 16,850 
JonggAng llbo ก.ย.-ธ.ค. 7คร้ัง 22,200 
International 
Herald Tribute-
Jongggang 

ก.ย.-ต.ค. 2คร้ัง FOC 

   รวม 39,050 
สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
นิตยสาร 
 
 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี Friday ก.ย.-ต.ค. 2คร้ัง FOC 
EB Road พ.ย.-ธ.ค. 2คร้ัง 2,800 
Luxury พ.ย.-ธ.ค. 2คร้ัง 4,000 
Women DongA พ.ย.-ธ.ค. 2คร้ัง 3,500 
Golf Digest พ.ย.-ธ.ค. 2คร้ัง 3,700 
 Korea Travel 
Times 

พ.ย.-ธ.ค. 4คร้ัง 2,280 

Global Travel 
News 

พ.ย.-ธ.ค. 4คร้ัง 2,280 

   รวม 18,560 
สื่ออีเลค 
ทรอนิค  

 Daum พ.ย.-ธ.ค. 2เดือน 30,080 
Yahoo Korea พ.ย.-ธ.ค. 2เดือน 18,000 
MSN Korea-
Hotmail 

พ.ย.-ธ.ค. 2เดือน 12,425 

     รวม 60,505 
งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15% และภาษ ี7%)                   191,333  
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ตารางที่ 4.20 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียใประเทศสงิคโปร 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทรทัศน  สปอต 30 
วินาท ี

ชอง 5 ชอง 8 
และชอง U 

ต.ค .– พย. 685 10,054,000 

   รวม 
10,054,000 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

คร่ึงหนาสี่สี 
 
 
 

Straits Times สัปดาหที่    
23, 30 ต.ค. 
6, 13, 20, 27 
พ.ย. 

6 3,106,003.56  

Lianhe Zaobao สัปดาหที่    
23, 30 ต.ค. 
6, 13, 20, 27 
พ.ย. 

6 2,242,068.18 

Today สัปดาหที่   23, 
30 ต.ค. 
6, 13, 20, 27
พ.ย. 

6 581, 409.18 

   รวม
5,929,480.92 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี 
 

Her World ธ.ค. 1 92,193.97 
Silver Kris  ธ.ค. 1 515,016.15 
8 Days 6, 20 พ.ย. 2 274,615.44 
I - Weekly 6, 20 พ.ย. 2 ซื้อกับ8 Days 
Juice พ.ย .– ธ.ค. 4 122,022.12 
Manja ธ.ค. 1 56,553.75 
   รวม 

1,152,595.4 
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ตารางที่ 4.20 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียใประเทศสิงคโปร 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่ออีเลค 
ทรอนิค 

Banner  MSN 19 ธ.ค. – 28
ก.พ .06 

3 เดือน รวม  
2,901,696.27 

สื่อนอก
สถานที ่

ลงสีทัง้คัน SBS Super 
Buses 

1 ธ.ค. – 28
ก.พ .06 

8 คัน  
ฟรี 2 คัน 

2,050,994 

โปสเตอรติด
ผนัง 

SBS Super 
Buses 

1 ธ.ค. – 28
ก.พ .06 

10,000 
แผน 

ไมเสีย
คาใชจาย 

    รวม
2,050,994 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)         22, 088, 766.59 
 
ตารางที่ 4.21 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียใประเทศอินโดนีเซีย 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทรทัศน  สปอต 30 
วินาท ี

RCTI, IVM, 
SCTV, Jak TV 

30 ธ.ค .– 14 
ม.ค . 

276 8,312,590 

   รวม 
8,312,590 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

คร่ึงหนาสี่สี 
 

Kompass สัปดาหที่    
23, 30 ต.ค. 
4, 11 ธ.ค. 

4 2, 406, 
542.05  

Jarkarta Post สัปดาหที่    
23, 30 ต.ค. 
4, 11 ธ.ค. 

4 879,884.83 
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ตารางที่ 4.21 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียใประเทศอินโดนีเซีย 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

คร่ึงหนาสี่ส ี
 

Bisnis 
Indonesia 
(Jarkarta) 

สัปดาหที่    
23, 30 ต.ค. 
4 ธ.ค. 

3 1,092,484.8 

Jawa Pos 
(Surabaya) 

สัปดาหที่    
23, 30 ต.ค. 
11 ธ.ค. 

3 1,338,293.88 

Pikiran Rakyet 
(Bandung) 

สัปดาหที่    
23, 30 ต.ค. 
11 ธ.ค. 

3 671,190.3 

Hirian Analisa 
(Medan) 

สัปดาหที่    
23, 30 ต.ค. 
11 ธ.ค. 

3 462, 796.51 

   รวม 
3,981,853.81 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี 
 

Femina สัปดาหที่    
11- 18 ธ.ค. 

1 112,750 

Cosmopolitan  ธ.ค. 1 112,750 
Golf Digest ธ.ค. 2 78,295 
Juice พ.ย .– ธ.ค. 4 80,999.93 
   รวม 384,795 

สื่ออีเลคทรอ
นิค 

Banner  MSN 23 ธ.ค. – 28
ก.พ .06 

3 เดือน รวม  
478, 500 
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ตารางที่ 4.21 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียใประเทศอินโดนีเซีย 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อนอก
สถานที ่

ลงสีทัง้คัน SBS Super 
Buses 

1 ธ.ค. – 28
ก.พ .06 

8 คัน  
ฟรี 2 คัน 

2,050,994 

โปสเตอรติด
ผนัง 

SBS Super 
Buses 

1 ธ.ค. – 28
ก.พ .06 

10,000 
แผน 

ไมเสีย
คาใชจาย 

    รวม 
2,050,994 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)         14, 730, 233 
 
ตารางที่ 4.22 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียใประเทศไทย 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทรทัศน  สปอต 30 
วินาท ี

ชอง 3 และชอง 7 11 – 25 ธ.ค. 93 7,354,000 

     รวม 7,354,000 
สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

คร่ึงหนาสี่สี ไทยรัฐ สัปดาหที่     
23 ต.ค. 
11, 25  ธ.ค. 

3 748,800  

คร่ึงหนาสี่ส ี เดลินิวส สัปดาหที่     
30 ต.ค.  
6, 20, 27 พ.ย. 
4 ธ.ค. 

5 845,424 

คร่ึงหนาสี่ส ี Bangkok Post สัปดาหที่     
30 ต.ค. ,        
6 พ.ย. 

2 คร้ัง ฟรี1 
คร้ัง 

301,600 
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ตารางที่ 4.22 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียใประเทศไทย 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

คร่ึงหนาสี่สี ขาวสด สัปดาหที่    
30 ต.ค. 
6, 13, 27 พ.ย. 
4 ธ.ค. 

4 คร้ัง ฟรี1 
คร้ัง 

266,000 

   รวม 2,161,824 
สื่ออีเลคทรอ
นิค 

Banner  MSN 23 ธ.ค. – 28
ก.พ .06 

3 เดือน รวม  
1,008,230.45 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)              10,524,054.45 
 
ตารางที่ 4.23 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียใประเทศฟลิปปนส 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทรทัศน  สปอต 30 วินาท ี Cable 18-25 ธ.ค . 551 5,318,379 
    รวม 5,318,379 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

คร่ึงหนาสี่สี Manila Bulletin 23 ต.ค. 6, 13, 
20, 2 พ.ย .  4, 
11, 18 ธ.ค. 

10 340, 690.90  

คร่ึงหนาสี่ส ี Philippine Daily 
Inquirer 

23 ต.ค. 6, 13, 
20, 2 พ.ย .  4, 
11, 18 ธ.ค. 

10 369,437.75 

คร่ึงหนาสี่ส ี The  Philippine 
Star 

23 ต.ค. 6, 13, 
20, 2 พ.ย .  4, 
11, 18 ธ.ค. 

10 322,947.57 

    รวม 692,385.32 
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ตารางที่ 4.23 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียใประเทศฟลปิปนส 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบ

โฆษณา/ 
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 
 
 

เต็มหนาสี่สี Preview สัปดาหที่    
11- 18 ธ.ค. 

1 112,750 

เต็มหนาสี่ส ี Cosmopolitan  ธ.ค. 1 48,836.92 
เต็มหนาสี่ส ี Real Living ธ.ค. 1 71,736.94 
เต็มหนาสี่ส ี Lifestyle Asia ธ.ค. 1 32,831.59 
เต็มหนาสี่ส ี Manual ธ.ค. 1 55,487.08 
เต็มหนาสี่ส ี Mega ธ.ค. 1 48,262.39 
เต็มหนาสี่ส ี My Home ธ.ค. 1 63,816.39 
เต็มหนาสี่ส ี Metro ธ.ค. 1 66, 565.95 
    รวม 320,971.31 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15% และภาษ ี7%)         6,331,735.63 
 
ตารางที่ 4.24 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศจีน  
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทรทัศน 
 

สปอต 30 
วินาท ี

Guangzhou TV 
,TVBJ 

ก.ย .– ธ.ค. 51 9,144,814.91 

Shanghai TV ก.ย .– ธ.ค. 650 2,504,104.35 
Oriental TV 
(Weekend 
Pakage 1&2) 

ก.ย .– ธ.ค. 204 3,815,778.01 

Oriental TV 
(Weekend 
Pakage 3&4) 

ก.ย .– ธ.ค. 204 3,815,778.01 
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ตารางที่ 4.24 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศจนี 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทรทัศน สปอต 30 
วินาท ี

Phonix TV  ก.ย .– ธ.ค. 128 7,799,445.5 

  Phonix TV (แถม) ก.ย .– ธ.ค. 83 ไมมีคาใชจาย 

     รวม  
30,336,173.67 

สื่อ สิ่งพมิพ
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

เต็มหนาสี่สี Beijing Youth 
Daily 

ก.ย  . , ธ.ค. 5 3,787,025.00 
 

Yang Cheng 
Evening News 

ก.ย  ., พ.ย.- 
ธ.ค. 

6 1,485,858.00 
 

คร่ึงหนาสี่ส ี Xin Min Evening 
News 

ก.ย  ., พ.ย.- 
ธ.ค. 

6 3,644,850.00 
 

Beijing Evening 
News 

ก.ย  . , ธ.ค. 6 3,499,056.00 
 

Guangzhou 
Daily 

ก.ย  ., พ.ย.- 
ธ.ค. 

6 1,827,078.00 
 

Shenzhen 
Special Zone 

ก.ย  . , ธ.ค. 5 2,323,604.80 
 

Chongqing 
Evening News 

ก.ย  ., พ.ย.- 
ธ.ค. 

5 2,101,605.00 
 

Spring City 
Evening 
(Chunchen) 

ก.ย  ., พ.ย.- 
ธ.ค. 

5 1,264,065.00 
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ตารางที่ 4.24 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศจนี 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

คร่ึงหนาสี่สี 
 

Qianjiang 
Evening News 
(QianJi 

ก.ย  ., พ.ย.- 
ธ.ค. 

5 2,507,450.00 
 

Chinese 
Business View 

ก.ย  ., พ.ย.- 
ธ.ค. 

5 2,101,605.00 
 

Liaoshen 
Evening News 

ก.ย  ., พ.ย.- 
ธ.ค. 

5 1,264,065.00 
 

Xiamen Evening 
News 

ก.ย  ., พ.ย.- 
ธ.ค. 

5 2,507,450.00 
 

Chengdu 
Economic Daily 

ก.ย  ., พ.ย.- 
ธ.ค. 

5 3,613,830.00 
 

โฆษณา  
16.5x23.5 

Shanghai 
Morning Post 

ก.ย  ., พ.ย.- 
ธ.ค. 

6 2,137,278.00 
 

    รวม
32,800,754.80 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี Traveler  
(Li Shing Jia) 

ต.ค .–ธ.ค. 3 927,498.00 
 

  ELLE  2 1,308,010.00 
  Rayll Her Style ต.ค.–พ.ค. 2 1,259,412.00 
  Chief Executive 

China 
พ.ค.–ธ.ค. 3 1,492,009.20 

 
  Forbes China ต.ค.- พ.ค. 3 1,716,726.00 
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ตารางที่ 4.24 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศจนี 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 
 

หนึง่ในสี่
ของหนา 
ส่ีสี 

TRAVEL 
WEEKLY CHINA 
 

ธ.ค. 1 250,800.00 
 

TTG CHINA 
 

ต.ค. – ม.ค. 4 735,471.00 

   รวม
7,689,926.20 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15% และภาษ ี7%)         70,826,854.67 

 
ตารางที่ 4.25 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศจีน (ฮองกง) 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความ
ยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง
ในการ
โฆษณา 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทรทัศน  สปอต 30 
วินาท ี

In Market ก.ย . - ธ.ค . - - 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

เต็มหนา 
ส่ีสี 

Oriental Daily 
News 

ก.ย  . , พ.ย.- 
ธ.ค. 

9 3,977,820.00 
 

โฆษณา 
9 x 36 

Apple Daily 
News 

ก.ย  . , พ.ย.- 
ธ.ค. 

9 2,619,540.00 
 

โฆษณา 
27 x 7 

South China 
Morning Post 

ก.ย  . , พ.ย.- 
ธ.ค. 

7 3,373,385.40 
 

รวม 9,970,745.40 
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ตารางที่ 4.25 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศจนี (ฮองกง) 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความ
ยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง
ในการ
โฆษณา 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 
 
 
 
 
 
 
 
 

เต็มหนา 
ส่ีสี 
 
 
 
 
 
 
 

Next Magazine ต.ค .– ธ.ค. 7 1,392,237.00 
Sudden 
Weekly/Eat & 
Travel 

ต.ค .– ธ.ค. 6 1,293,600.00 
 

Weekend 
Weekly 

ต.ค .– ธ.ค. 6 725,709.60 
 

Jessica** ต.ค .– ธ.ค. 3 307,230.00 
Marie Claire** ต.ค .– ธ.ค. 3 250,635.00 
Cosmopolitan ต.ค .– ธ.ค. 2 403,603.20 
Capital** ต.ค .– ธ.ค. 3 323,400.00 

รวม 4,696,414.8 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15% และภาษ ี7%)         14,667,160.20 

 
ตารางที่ 4.26 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศจีน (ไตหวัน) 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความ
ยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทรทัศน 
 

สปอต 30 
วินาท ี

TTV ก.ย .– ธ.ค. 12 13,726,641.5 
CTV ก.ย .– ธ.ค. 4 
FTV ก.ย .– ธ.ค. 5 
Sate ก.ย .– ธ.ค. 48 



  
136

ตารางที่ 4.26 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศจนี (ไตหวัน) 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความ
ยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทรทัศน สปอต 30 
วินาท ี

CTI ก.ย .– ธ.ค. 108  
VL ก.ย .– ธ.ค. 162 
GTV ก.ย .– ธ.ค. 74 
TVBS ก.ย .– ธ.ค. 22 
   รวม 

13,726,641.5 
สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

เต็มหนา 
ส่ีสี 
เต็มหนา 
ส่ีสี 
 

United Daily 
News 

ก.ย .  , พ.ย .– 
ธ.ค. 

7 1,541,232.00 
 

China Times ก.ย  . , พ.ย .– 
ธ.ค. 

7 1,396,741.50 
 

คร่ึงหนา 
สี่สี 

Liberty Times 
 

ก.ย  . , พ.ย .– 
ธ.ค. 

7 1,541,232.00 
 

    รวม 
4,479,205.5 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 

เต็มหนา 
ส่ีสี 

TO'GO 
 

ต.ค.- ธ.ค. 3 291,060.00 
 

Cittabella 
 

ต.ค.- ธ.ค. 3 289,080.00 
 

ELLE ต.ค.- ธ.ค. 3 261,360.00 
 

Next ต.ค.- ธ.ค. 7 1,081,080.00 
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ตารางที่ 4.26 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศจนี (ไตหวัน) 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความ
ยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
นิตยสาร 

เต็มหนา 
ส่ีสี 

China Times 
Weekly 

ต.ค.- ธ.ค. 6 1,029,600.00 
 

  Business 
Weekly 

ต.ค.- ธ.ค. 7 1,755,600.00 
 

  Common Wealth 
Magazine 

ต.ค.- ธ.ค. 3 589,693.50 
 

  Golf Digest ต.ค.- ธ.ค. 3 388,080.00 
     รวม 

5,685,553.50 
งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15% และภาษ ี7%)             23,891,400.50 

 
ตารางที่ 4.27 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศอินเดีย 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทรทัศน 
 

สปอต
โฆษณา 30 
วินาท ี

NDTV 24x7 ก.ย .– ธ.ค. 304 5,432,207 
HDTV Pro01 ก.ย .– ธ.ค. 221 4,281,563 
NDTV India ก.ย .– ธ.ค. 202 11,562,721.5 
HBO ก.ย .– ธ.ค. 204 86,807,21.5 
Star One ก.ย .– ธ.ค. 173 2,630,639 
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ตารางที่ 4.27 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศอินเดีย 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ  
(บาท) 

สื่อโทรทัศน 
 

สปอต
โฆษณา 30 
วินาท ี

Sony 
Entertainment 
TV 

ก.ย .– พ.ย. 105 9,276,025 

Star Vijay ก.ย .– ธ.ค. 521 4,200,622.8 
Zoo Studio ก.ย .– ธ.ค. 268 2,079,705.65 
Zoo Caf ก.ย .– ธ.ค. 158 1,192,334 
Zoo Bangla ก.ย .– ธ.ค. 204 1,181,911.5 
Zoo Marathi ก.ย .– ธ.ค. 105 1,047,461.25 
MTV ก.ย .– ธ.ค. 265 3,314,355 
SET MAX ก.ย .– พ.ย. 163 1,687,194.3 
Asianet ก.ย .– พ.ย. 85 863,967.5 
Eabnadu 
Telegu 

ก.ย .– พ.ย. 116 1,439,555.7 

ETV - Kannada ก.ย .– พ.ย. 111 666,831.55 
   รวม 

65,538,696.1 
สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

โฆษณา 
เต็มหนาสี่ส ี

Bombay Times ก.ย .– ธ.ค. 5 3,356,045 
Pune Times ก.ย .– ธ.ค. 5 55,1144 
Bangalore 
Times 

ก.ย .– ธ.ค. 5 970,541 
 

Times Life ก.ย .– ธ.ค. 5 4,690,125 
Mid Day ก.ย .– ธ.ค. 5 554,543 
Sandesh ก.ย .– ธ.ค. 5 2,286,702 
Divya Bhaakar ก.ย .– ต.ค. 3 1,375,770 
Hindusian 
Times 

ก.ย .– ธ.ค. 5 3,647,875 
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ตารางที่ 4.27 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศอินเดีย 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โฆษณา 
เต็มหนาสี่ส ี
 
 

Rajasthan 
Patrika 

ก.ย.- ต.ค. 4 594,330 

Hindu-City 
Centrics 

ก.ย .– ธ.ค. 5 436,4107 

Telegraph ก.ย .– ธ.ค. 3 222,9766 
Hinayada ก.ย. – พ.ย. 4 550,308 
Docean Herald ก.ย .– ธ.ค. 3 645,128 
Projevani ก.ย. – พ.ย. 3 672,573 
Eonodu ก.ย.- ต.ค. 3 1,330,549 
Malayala 
Manorama 

ก.ย.- ต.ค. 3 1,466,135 

   รวม 292,85641 

India Today ต.ค. – พ.ย. 2 1,292,390 
Spice ต.ค. – ธ.ค. 2 812,955 
Cosmopolitan ต.ค. – พ.ย. 2 291,830 
Business 
World 

ต.ค. – พ.ย. 2 708,730 

Femina ต.ค. – พ.ย. 2 687,885 
Elimfare ต.ค. – พ.ย. 2 ไมเสียคาใชจาย 
Jetwings ต.ค. – ธ.ค. 2 541,970 
BusinessIndia ต.ค. – พ.ย. 2 469,018 
Frontine ต.ค. – ธ.ค. 2 158,422 
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ตารางที่ 4.27 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศอินเดีย 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

โฆษณา 
เต็มหนาสี่ส ี

Chitralekha ต.ค. – ธ.ค. 2 414,821 
Outlook ต.ค. – ธ.ค. 2 750,420 
Outlook 
Traveller 

ต.ค. – ธ.ค. 2 229,295 

   รวม 6,357,736 
งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15% และภาษ ี7%)         101,182,073 

 
ตารางที่ 4.28 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศศรีลังกา 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทรทัศน สปอตโฆษณา 
30 วินาท ี

สถานโีทรทัศน 
SRI LANK 

ก.ย .– ธ.ค. 96 2,293,283.52 

   รวม
2,293,283.52  

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

โฆษณา เต็ม
หนาสี่ส ี

Daily News ก.ย. 1 112,563 
Sunday 
Obaervar 

ก.ย. 1 17,963 

Sunday 
Times 

ก.ย. 1 135,080 

Sunday 
Lankadeepa 

ก.ย. 1 162,096 

Dally Mirror ก.ย. 1 112,563 
Dally Island ก.ย. 1 101,310 
   รวม 614,575 



  
141

ตารางที่ 4.28 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศศรีลังกา 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

โฆษณา คร่ึง
หนาสี่ส ี

Daily News ก.ย .– พ.ย. 8 495,275 
Sunday 
Obaervar 

ก.ย .– พ.ย. 8 720,401 

Sunday 
Times 

ก.ย .– พ.ย. 8 540,298 

Sunday 
Lankadeepa 

ก.ย .– พ.ย. 8 648,362 

Dally Mirror ก.ย .– พ.ย. 8 450,252 
Dally Island ก.ย .– พ.ย. 8 405,229 
   รวม 325,9817 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
นิตยสาร 

โฆษณา เต็ม
หนาสี่ส ี

Esteem ต.ค .– ธ.ค. 4 183,436 
Femina ต.ค .– ธ.ค. 4 166,760 
   รวม 350,196 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)             6,517,872 

 
ตารางที่ 4.29 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศปากีสถาน 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

โฆษณา เต็ม
หนาสี่ส ี 

Dally Jung ก.ย .– ธ.ค. 8 5,222,923.2 
Dawn ก.ย .– ธ.ค. 5 2,521,411.2 
   รวม 

7,744,334.4 
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ตารางที่ 4.30 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในบังคลาเทศ 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

โฆษณา 
เต็มหนาสี่สี  

Daily Itlelaq ก.ย .– ธ.ค. 5  708,730 
Prothom Aio ก.ย .– ธ.ค. 5  708,730 
The Star ก.ย .– ธ.ค. 7  758,758 
News Paper ก.ย .– ธ.ค. 7  525,294 
   รวม 

2,701,512 
 

 
ตารางที่ 4.31 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศออสเตรเลีย 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 
 
 
 
 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี 
 
 
 
 
 
 
 
  

SundayTelegraph พ.ย.-ธ.ค. 4  3,093,090 
SMH พ.ย.-ธ.ค. 2  998,679 
Melbourne 
Sunday Herald 
Sun 

พ.ย.-ธ.ค. 4  2,546,544 

Melbourne Age พ.ย.-ธ.ค. 2  920,678 
Brisbane Sunday 
Mail 

พ.ย.-ธ.ค. 4  1,889,954 

Adelaide Sunday 
Mail 

พ.ย.-ธ.ค. 3  803,957 
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ตารางที่ 4.31 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศออสเตรเลยี 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

SundayTelegraph พ.ย.-ธ.ค. 4  3,093,090 
SMH พ.ย.-ธ.ค. 2  998,679 
Melbourne 
Sunday Herald 
Sun 

พ.ย.-ธ.ค. 4  2,546,544 

Melbourne Age พ.ย.-ธ.ค. 2  920,678 
Brisbane Sunday 
Mail 

พ.ย.-ธ.ค. 4  1,889,954 

Adelaide Sunday 
Mail 

พ.ย.-ธ.ค. 3  803,957 

Perth West 
Australian 

พ.ย.-ธ.ค. 3  595,980 

Perth Sunday 
Times 

พ.ย.-ธ.ค. 3 952,424 

The Australian พ.ย.-ธ.ค. 2  3,630,000 
   รวม

15,431,295 
สื่อส่ิงพิมพ 
ประเภท 
นิตยสาร 

คร่ึงหนาสี่สี  Good Weekend พ.ย. 2  2,644,884 
เต็มหนาสี่ส ี Good Weekend พ.ย.-ธ.ค. 3 3,306,105 

     รวม  
5,950,989 

รวมทั้งสิ้น (ไมรวมคาบรกิาร 15 % และภาษี 7%)                         21,382,284 
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ตารางที่ 4.32 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศนวิซีแลนด 
 

สื่อ โฆษณา รูปแบบ
โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวนครั้ง งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
นิตยสาร 

โฆษณา 
เต็มหนา สี่สี 

ตอเนื่อง  

Canvas พ.ย.-ธ.ค. 4  2,032,800 

 Sunday- Sunday 
Star Times 

พ.ย.-ธ.ค. 4  1,525,403 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)                    3,558,203 
 

ตารางที่ 4.33 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในแอฟริกาใต 
 

สื่อ โฆษณา รูปแบบ
โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

โฆษณา 
28x5 สี่สี 

Sunday Times 
Lifestyle 

พ.ย.-ธ.ค. 5  859,899.04 

 Saturday Star 
Travel 

พ.ย.-ธ.ค. 5  519,283.05 

Weekend Arqus 
Travel 

พ.ย.-ธ.ค. 5  565,403.63 

Sunday Tribune 
Travel 

พ.ย.-ธ.ค. 5  570,400.05 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)                 3,174,985.00 
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ตารางที่ 4.34 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศอเมรกิาเหนือ 
 
สื่อโฆษณา รูปแบบโฆษณา/ 

ความยาว 
สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ 
ประเภท
หนงัสือพมิพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี New York 
Time 

9, 16 ต.ค. 
4 ธ.ค. 

3 935, 4840 

เต็มหนาสี่ส ี LA Times 2, 9, 16 ต.ค. 
 

3 6,640,180 

หนึง่ในสี่ของหนา
สี่สี 

The Globe 
and Mail 

1, 8, 15 ต.ค. 3 1, 858,420 

คร่ึงหนาสี่ส ี NYT– T Travel 20 พ.ย. 1 2,204,532 
เต็มหนาสี่ส ี Travel & 

Leisure 
ธ.ค. 1 184, 281 

คร่ึงหนาสี่ส ี Conde Nast 
Travellers 

ธ.ค. 1 2, 027, 091 

เต็มหนาสี่ส ี Forbes 12 ธ.ค. 1 1,727,510.4 
เต็มหนาสี่ส ี Global 

Travellers 
พ.ย .– ธ.ค. 2 1,797,400 

    รวม 25,794,854 
สื่อวิทย ุ สปอต 60 วินาท ี New York/ 

Los Angeles/ 
Vancouver 

20 ต.ค .– 24 
พ.ย. 

450 รวม
2,176,605,420 

สื่ออีเลคทรอ
นิค 

LREC 1000 
Polite,Tearback, 
Super Point and 
Rool, Revert 
Expandable 

Yahoo 9 ต.ค .05 – 
9 เม.ย 06 

6 เดือน รวม 
27, 681, 850.9 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)               2,202,400,274 
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ตารางที่ 4.35  การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศอังกฤษ 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ีพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

คร่ึงหนาสี่สี  
 
 
 
 

The Guardian ต.ค .– พ.ย. 2 1,257,795 
The Observer พ.ย .– ธ.ค. 2 ไมเสียคาใชจาย 
FT-How to 
Spend It 

พ.ย .– ธ.ค. 2 895,752 

   รวม 2,153,547 
หนึง่ในสาม
ของหนา สี่ส ี 
 

Sunday Times ต.ค .– ธ.ค. 4 4,354,257.6 
Daily 
Telegraph 

 3 3,902,366.16 

   รวม
8,256,623.76 

หนาเสริม  The Observer พ.ย. 1  312,5430 
 

    รวม 312,5430 
สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท
นิตยสาร 
 
 
 
 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี  The Irish 
Times 
Magazine 

พ.ย. – ธ.ค. 3  134,0064 

เต็มหนาสี่ส ี
 
 
 
 
 

Conde Nast 
Traveller 

ธ.ค. 1  513,790.2 

Ultra Travel พ.ย. 1  838,530 
Wanderlust ธ.ค. 1  239,458.23 
Sunday Times 
Travel 
Magazine 

ธ.ค. 1  457,380 
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ตารางที่ 4.35 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศอังกฤษ 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท
นิตยสาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี 
 

Heat พ.ย. – ธ.ค. 4  457,3800 
Marie Claire พ.ย. – ธ.ค. 2  1,480,386.6 
Grazla พ.ย. 1  1,063,408.5 
Spa World ต.ค. – พ.ย. 2  457,380 
Dive พ.ย. – ธ.ค. 2  297,182.71 
Motoring&  
Leisure 

ธ.ค. 1  340,801.45 

Selling Long -
Haul 

พ.ย. – ธ.ค. 2  672,348.6 

Travel News 
Europe 

พ.ย. – ธ.ค. 2  659,175 

Travel Weekly 
UK 

ต.ค. – ธ.ค. 3  926,232.45 

WTM Dallies พ.ย. 1  503,653.15 
TTG UK ต.ค. – ธ.ค. 3  115,2597.6 
ABTA 
Magazine 

ธ.ค. 1  606,028.5 

ABTA Golf 
Magazine 

ธ.ค. 1  205,821 

Best of British 
Sports Review 

พ.ย. 1  205,821 
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ตารางที่ 4.35 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศอังกฤษ 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบ

โฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท
นิตยสาร 
 

เต็มหนาสี่สี 
 

STAN 
(Scotland) 

พ.ย. 1  852,02.26 

   รวม 
17,994,133.2 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)              31,529,733.96 
 
ตารางที่ 4.36 การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศเยอรมนั 
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

 
 

หนึง่ในสามของ
หนา ส่ีสี  
 
 
 
 
 

Frankfurter 
Allgemeine 
Zeitung 

พ.ย .– ธ.ค. 4 3,516,367.25 

Frankfurter 
Allg. Sonntag 
Zeitung 

พ.ย .– ธ.ค. 4 - 

Suddeutsche 
Zeitung 

  1,763,424.96 

   รวม 
5,279,792.21  
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ตารางที่ 4.36 (ตอ) การใชสื่อของประเทศมาเลเซียในประเทศเยอรมัน 
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
นิตยสาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Abenteuer 
und Reisen 

ธ.ค. 1  
506,660 

Geo Saison พ.ย .– ธ.ค. 2  1,479,033.6 
Der Splegel พ.ย. 2  5,118,300 
Focus พ.ย .– ธ.ค. 2  4,420,350 
Vogue พ.ย .– ธ.ค. 2  1,303,693.6 
GQ พ.ย .– ธ.ค. 2  920,673.6 
Architectural 
Digest 

พ.ย. 1  
430,195.7 

In-Style ธ.ค. 1  947,816.1 
FVW ต.ค .– พ.ย. 2  879,210.2 
Touristik 
Aktuell 

ต.ค .– ธ.ค. 3  
817,764.75 

Travel One ต.ค .– พ.ย. 2  568,700 
   รวม 

17,392,397.5 
งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)             22,672,189.71 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  
150

ตารางที่ 4.37 การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศเนเธอรแลนด  
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบโฆษณา /

ความยาว 
สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท
หนงัสือพมิพ 

หนึง่ในสามของ
หนา ส่ีสี  

De Telegraaf ต.ค .– ธ.ค. 4 9,480,115.26 

     รวม
9,480,115.26  

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี  Elsevier ต.ค .– ธ.ค. 3 1,911,607.5 
Reisrevue พ.ย .– ธ.ค. 2  394,160.8 
DIT 
Reismanage
ment 

พ.ย .– ธ.ค. 2  

394,160.8 
   รวม 

2,699,929.1 
งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)               12,180,044.36 

 
ตารางที่ 4.38 การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศฝรั่งเศส 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบโฆษณา /

ความยาว 
สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

หนึง่ในสามของ
หนา ส่ีสี  

Le Monde ต.ค .– พ.ย. 4  3,205,400 

     รวม 3,205,400  
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ตารางที่ 4.38 (ตอ) การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศฝรัง่เศส 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบโฆษณา /

ความยาว 
สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี  
 
 
 
 

L'Express พ.ย .– ธ.ค. 2 2,471,363.4 
Madam 
Figaro 
Magazine 

พ.ย .– ธ.ค. 2 

2,957,240 
Ulysse ธ.ค. 1 422,389 
Tour hebdo ต.ค .– พ.ย. 2 677,600 
L'Echo 
Touristique 

ต.ค .– พ.ย. 2 
654,005 

   รวม7,182,597.4 
 

รวมทั้งสิ้น (ไมรวมคาบรกิาร 15 % และภาษี 7%)                                     10,387,997.40 
 
ตารางที่ 4.39 การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศสวีเดน 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบโฆษณา /

ความยาว 
สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

เต็มหนาสี่สี  Stand By พ.ย .– ธ.ค. 2  354,610.3 
คร่ึงหนาสี่ส ี Citypaketet ต.ค .– พ.ย. 3  1867446.9 
หนึง่ในสามของ
หนา สี่ส ี 

Svenska 
Dagblabet 

ต.ค .– ธ.ค. 3  351,601.14 

Dagen Industri ต.ค .– พ.ย. 4  1,041,472.08 
  

 
  รวม

3,615,130.42 
 
 
 
 
 



  
152

ตารางที่ 4.39 (ตอ) การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศสวีเดน 
 
สื่อ โฆษณา รูปแบบโฆษณา /

ความยาว 
สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อ สิ่งพมิพ 
ประเภท 
นิตยสาร 
 
 

เต็มหนาสี่สี  Affarsvarlden ต.ค .– พ.ย. 3 556,126.56 
Svensk Golf ธ.ค. 1  460,165.86 
Travel News 
Sweden 

พ.ย .– ธ.ค. 2  
501,823.74 

    รวม 
1,518,116.16 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)                5,133,246. 
 
ตารางที่ 4.40 การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศเดนมารก 
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ี
นิตยสาร 

ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

โฆษณา หนึ่งใน
สามของหนา สี่สี 

Berlingske 
Tidende 

ต.ค .– ธ.ค. 4  497,728.88 

  Erhvervsbladet ต.ค .– พ.ย. 4  611,253.28 
  

 
  รวม  

1,108,982.16 
สื่อส่ิงพิมพ 
ประเภท 
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่ส ี Vagabond พ.ย. 1  186,641.62 
Take Off พ.ย .– ธ.ค. 2  202,245.12 
   รวม 

388,886.74  
งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)              1,497,868.90 
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ตารางที่ 4.41 การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศอิตาล ี
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลาลง 
โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
นิตยสาร 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี  
 
 
 
 
 
 

Panorama พ.ย .– ธ.ค. 3 1,890,669 
I Viaggi พ.ย .– ธ.ค. 3 1,332,068.76 
II Mondo Del Golf พ.ย .– ธ.ค. 2 547,425.56 
Duo Ruote ธ.ค. 1 206,800 
TTG Italia พ.ย .– ธ.ค. 2 289,726.8 
Turismo Attualita ต.ค .– พ.ย. 3 201,630 
Travel Quotidiano ต.ค .– พ.ย. 2 225,412 

รวม 4,693,732.12 
สื่ออิเลค
โทรนิค 

เว็ปไซท www.golfitaliano.it ต.ค .– ธ.ค. 1 258,500 
รวม 258,500 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)                 1,497,868.90 
 
ตารางที่ 4.42 การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศสวิตเซอรแลนด 
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลา
ลง โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ 
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

หนึง่ในสามของ
หนา สี่ส ี 

NZZ Business 
Combi 

ต.ค .– พ.ย. 3 1,389,161.07 

รวม1,389,161.07 
สื่อส่ิงพิมพ 
ประเภท 
นิตยสาร 

 Beo Bachter ต.ค .– ธ.ค. 3 2,074,300.47 
Travel Inside ต.ค .– ธ.ค. 3 548,030.34 
Schweizer 
Touristlk 

ต.ค .– ธ.ค. 3 601,214.13 

รวม 4,813,385.94 
งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)                 6,202,547.01 
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ตารางที่ 4.43 การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศตุรก ี
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลา
ลง โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

โฆษณา หนึ่งใน
สามของหนา สี่สี  

Hurriyet ต.ค .– ธ.ค. 5 1,424,981.25 
    

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)                 1,424,981.25 
 
ตารางที่ 4.44 การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศฟนแลนด 
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลา
ลง โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

หนึง่ในสามของ
หนา ส่ีสี  

Heisingin Sanomat ต.ค .– ธ.ค. 4 1,656,468 

     รวม 
1,656,468 

สื่อส่ิงพิมพ 
ประเภท 
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่ส ี Kuukausiliite พ.ย .– ธ.ค. 2 1,372,932 
   รวม 

1,372,932 
 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)                3,029,400 
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ตารางที่ 4.45 การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศนอรเวย  
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลา
ลง 

โฆษณา 

จํานวน
ครั้งใน
การ

โฆษณา 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

หนึง่ในสามของ
หนา ส่ีสี  

Aftenposten ต.ค .– พ.ย. 3 966,537 

    รวม 966,537 
สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
นิตยสาร 

เต็มหนาสี่สี  
 
 
 

Kapital พ.ย .– ธ.ค. 2 672,540 
Reiser & Ferie พ.ย. 1 209,652.3 
Reis Norway พ.ย. 1 222,138.29 
Travel News  พ.ย .– ธ.ค. 2 292,208.62 
   รวม

1,396,539.21 
งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)                2,363,076.21 

 
ตารางที่ 4.46 การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศรัสเซีย  
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลา
ลง โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
หนงัสือพมิพ 

คร่ึงหนาสี่สี  Kommersant 
Weekend 

ต.ค .– พ.ย. 3 คร้ัง 8,758,464 

Kommersant 
Tourism 

พ.ย. 1 คร้ัง 2,463,318 

     รวม 
11,221,782 
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ตารางที่ 4.46 (ตอ) การใชสื่อประเทศมาเลเซียในประเทศรัสเซยี  
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลา
ลง โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
นิตยสาร 
 
 
 
 
 
 

เต็มหนาสี่สี  
 
 
 
 
 
 
 
 

Travel Trade 
Russia 

พ.ย .– ธ.ค. 2 คร้ัง 
4,105,530 

Business Travel 
News 

พ.ย .– ธ.ค. 1 คร้ัง 
2,737,020 

Vokrug Sveta ธ.ค. 1 คร้ัง 1,477,990.8 
Mir Turism ต.ค .– ธ.ค. 3 คร้ัง 985,327.2 
Ves Mir V Karmane พ.ย. 1 คร้ัง 1,477,990.8 
Ves Mir V Karmane ธ.ค. 1 คร้ัง 985,327.2 
   รวม 

11,769,186  
 

งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)               22,990,968 

 
ตารางที่ 4.47 การใชสื่อประเทศมาเลเซียในยุโรป  
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลา
ลง โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อโทร 
ทัศน 

โฆษณา 30 วนิาท ี รายการ Airtime พ.ย .– ธ.ค. 160 1,251,250 
รายการVignettes พ.ย .– ธ.ค. 105 976,250 
รายการWTM 
Program 

พ.ย .– ธ.ค. 9 - 

Sky News พ.ย .– ธ.ค. 155 13,783,220 
   รวม 

16,010,720 
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ตารางที่ 4.47 (ตอ) การใชสื่อประเทศมาเลเซียในยุโรป  
 

สื่อ 
โฆษณา 

รูปแบบโฆษณา /
ความยาว 

สถาน/ีนิตยสาร ชวงเวลา
ลง โฆษณา 

จํานวน
ครั้ง 

งบประมาณ 
(บาท) 

สื่อส่ิงพิมพ
ประเภท 
นิตยสาร 

โฆษณา เต็มหนา
สี่สี  

FORTUNE ธ.ค. 1 1,810,483.4 
   รวม 

1,8104,83.4 
งบประมาณสื่อรวมทัง้หมด (ไมรวมคาบริการ 15 % และภาษ ี7%)               16,010,720 

 
  4.2.3.1 สื่อโทรทัศน  

 ประเทศมาเลเซียใชสถานีโทรทัศนในตางประเทศทัง้ CNN, CNBC และ BBC 
เพื่อดึงดูดความสนใจของนกัทองเทีย่วดวยภาพและเสยีง รวมทัง้สื่อโทรทัศนในพืน้ที่ ซึง่เลือกใชส่ือ
โทรทัศนในชวงเดือนกนัยายน ถึง ธนัวาคม 2548 เปนจํานวนมากทีสุ่ดเมื่อเทียบกบัส่ืออ่ืน ๆ โดย
ลงสปอตมากที่สุดที่ประเทศอินเดีย และรองลงมาคือประเทศจนี นัน่คือลงสปอตที ่3,259 คร้ัง และ 
1,358 คร้ังตามลําดับ งบประมารซื้อส่ือโทรทัศนในชวงเดือนนี้อยูที่ 158, 944, 484 บาท โดยคิดที่ 
11 บาทตอ 1 ริงกิตมาเลเซีย 

 
 “ส่ิงที่ดงึดูดมากที่สุดคือเร่ืองภาพและเสียง เราจงึใชสถานีหลายแหง เชน CNN, 

CNBC หรือ BBC เพราะไมมีสิ่งใดที่จะดกีวาภาพและเสยีง อยางไรก็ดีราคาคอนขางจะแพงและได
เนื้อหาที่คอนขางสั้น” (Auzten Zecha, สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549) 

 
4.2.3.2 สื่อสิง่พิมพ 

 ประเทศมาเลเซียเลือกใชสื่อส่ิงพิมพ เมื่อตองการใหขอมูลที่ละเอยีดมากขึ้น โดย
เนนไปที่ส่ือในเครือ “Time Warner Group“ เชน นิตยสาร Times และสิ่งพิมพในประเทศตาง ๆ 
โดยสื่อส่ิงพมิพที่ใชแบงออกเปนหนงัสือพิมพและนิตยสาร โดยเลือกเลมที่เปนที่นยิมในประเทศ
ตาง ๆ โดยเลอืกใชสื่อส่ิงพมิพทัง้หมด 812 8ร้ัง แบงออกเปน หนงัสอืพิมพ 560 คร้ัง และนิตยสาร 
252 คร้ัง เมื่อเปรียบเทยีบแลวพบวา ประเทศมาเลเซียนิยมการใชสื่อส่ิงพิมพประเภทหนังสือพิมพ
มากกวานิตยสาร มีเพยีงบางประเทศเทานั้นที่เลือกใชสือ่นิตยสารมากกวา เชน ประเทศอังกฤษ 
ส่ือส่ิงพิมพทีเ่ลือกใชมีทัง้สวนของสิ่งพิมพที่ใหกลุมเปาหมายที่เปนบริษัททองเที่ยวตาง ๆ อาน เชน 
นิตยสาร Travel Trade และสิ่งพมิพสาํหรับผูบริโภครายบุคคล โดยทํารูปแบบเปนโฆษณาสวน
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ใหญนิยมทาํเปนแบบเต็มหนาสี่สี งบประมาณรวมสําหรับส่ือส่ิงพิมพในชวงเดอืนกนัยายน – 
ธันวาคม เทากับ 277,021,624.07 บาท 

 
 “สําหรับเรื่องทีล่ึกมากขึน้เราใชสื่อส่ิงพิมพ เราใชส่ือสําหรบัพวกทีท่ําธุรกิจ (Trade 

Media) เปนจํานวนมาก เพราะคนทีเ่ปนคนที่ทาํธุรกิจเกี่ยวกับการทองเที่ยวก็จะขายทัวรใหกบั
คนขายสง บริษัทตัวแทนทองเทีย่ว คนเหลานี้จะเปนคนประชาสัมพันธให ถาเราสามารถใหความรู
คนเหลานี้ไดดวยโฆษณาที่ลึกขึ้น เราจงึเลอืกที่จะใชสื่อส่ิงพิมพ” (Auzten Zecha, สัมภาษณ, 24 
กรกฎาคม 2549) 

 
4.2.3.3 สื่อวทิย ุ
จากตารางพบวาประเทศมาเลเซียมีการใชสื่อวิทย ุ ในประเทศอเมริกาและ

แคนาดา โดยทําในรูปแบบของสปอตโฆษณา 60 วินาที ออกอากาศเปนจํานวน 450 คร้ัง ติดเปน
งบประมาณรวมที ่2,176,605,420 บาท 

 
  4.2.3.4 สื่อปายโฆษณา  

  ตามคําสัมภาษณของประธานเจาหนาที่บริหารบริษัททบีีดับเบิ้ลยูเอ – ไอเอสซี 
(ประเทศมาเลเซีย) จํากัด ระบุวา ประเทศมาเลเซียไดทําปายโฆษณาไวบริเวณสถานที่สําคัญตาง 
ๆ เชน สนามบินนานาชาต ิปายรถเมล สถานีรถไฟ อยางไรก็ดีในชวงเดือนกันยายน – ธันวาคม ไม
ปรากฏการซื้อส่ือประเภทปายโฆษณาใด ๆ   
  

 “เราไมสามารถลืมส่ือนอกสถานที่ไดในสถานที่ทีเ่ปนยุทธศาสตร อยางสนามบนิ
นานาชาติ ปายรถเมล สถานรีถไฟนานาชาติ ในชวงเวลาที่คุณอยากหนีความหนาวจากประเทศ
อังกฤษมาที่นีช่วงเดือนมกราคม และกมุภาพันธ คุณกแ็สดงใหเขาเหน็ถงึความอบอุนของประเทศ
มาเลเซยี” (Auzten Zecha, สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549) 
 
  4.2.3.5 สื่ออีเลคทรอนิค  
  ประเทศมาเลเซียมีการเลือกใชส่ืออีเลคทรอนิคดวย เนื่องจากในปจบุันนีส่ื้อ
อีเลคทรอนิคกาํลังทวีความสาํคัญมากขึน้ นักทองเที่ยวเลือกที่จะใชสื่ออีเลคทรอนิคในการจอง     
ที่พกั ยานพาหนะ และหาขอมูลเกี่ยวกับสถานทีท่องเทีย่ว ประเทศมาเลเซียเลือกใชเว็บไซตของ 
MSN มากทีสุ่ด สําหรับงบประมาณการซื้อส่ือรวมของสื่ออีเลคทรอนิค ชวงเดืนอกันยายน – 
ธันวาคมอยูที่ 4,401,987 บาท 
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 “สิ่งสุดทายคือ เครื่องบนิ สถานที่ทองเที่ยว โรงแรม และรีสอรท เหน็วาคนจํานวน
มากขึ้นและมากขึ้นที่หาที่พกัและยานพาหนะดวยตัวเอง วาจะพกัที่ไหน ไปประเทศอะไร ผานทาง
อินเตอรเนท็ เราจงึใหความสนใจในการทาํการตลาดอินเตอรเนท็ เราออกแบบเว็บไซตการ
ทองเที่ยวมาเลเซียสําหรับประเทศทางยุโรปและอเมริกาเหนือ ที่ไดรับรางวัลเหรียญทองจาก 
PATA” (Auzten Zecha, สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549) 

 
 4.2.3.6 สื่อนอกสถานที่อ่ืน ๆ 

  ประเทศมาเลเซียมีการลงสีบนรถเมล และติดปายในผนังรถเมล ของประเทศ
มาเลเซยี และอินโดนีเซยี ซึง่เปนสื่อที่สามารถเรียกความสนใจเมื่อรถผานไปตามทีต่าง ๆ ได โดย
ใชงบประมาณทั้งสิน้ 4,101,988 บาท 
 
  สรุปไดวาประเทศมาเลเซียเลอืกใชสื่อส่ิงพมิพมากที่สุด โดยจํานวนเลมที่
หลากหลาย และงบประมาณที่มากกวาสือ่โทรทัศน รองลงมาคือการใชส่ือโทรทัศน นอกจากนั้นมี
การใชสื่ออ่ืน ๆ เปนองคประกอบ ไดแก ส่ืออีเลคทรอนคิ สื่อปายโฆษณา และสื่อนอกสถานที่อ่ืน ๆ 
เชน รถเมล 
 
4.3 การเปรียบเทียบกลยทุธการสื่อสารของประเทศไทยและประเทศมาเลเซยี 
 ในสวนนี้จะทาํการเปรียบเทยีบในสวนของแกนของการรณรงค ไดแก แนวคิดและทีม่าของ
โครงการ กลุมเปาหมาย และระยะเวลาในการลงโฆษณา ในสวนทีส่องคือวิธีการนําเสนอ ไดแก 
รูปแบบ สไตล จุดจับใจ จดุขาย และลลีา และสวนสุดทายจะเปนสวนการเปรียบเทียบการใชสื่อ
ของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 
 

4.3.1 การเปรียบเทียบแกนของการรณรงคของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 
 
 ทั้งสองประเทศมีโครงการทีแ่ตกตางกนั  แกนของการรณรงคของสองประเทศมี
รายละเอียดตามตารางดังตอไปนี้  
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ตารางที่ 4.48 ตารางเปรยีบเทียบแกนการรณรงคของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 
 
แกนการรณรงค ประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย 
โครงการรณรงค
ประจําป 2548 

Phuket Today และ Thailand 
Happiness on Earth 

“Malaysia Truly Asia” 

ชิ้นงานโฆษณา 
ภาพยนตร
โฆษณา 
 
สื่อส่ิงพิมพ 
     

 
 
 

 
Phuket Today และ Heart of Asia 
 
 
Every Hour is a Happy Hour:  
กอลฟ ชายหาด การจับจายซื้อสินคา 
อาหาร ปนเขา สปา และ วฒันธรรม 

 
Truly Thematic, วัฒนธรรม, ชายหาด 
และธรรมชาติ 
 
 โฆษณาแกนสาร: เมืองหลวง ธรรมชาติ 
ฮันนมีูน ชายหาด วัฒนธรรม การจับจาย
ซื้อสินคา และอาหาร 
 โฆษณาสาํหรับนักทองเที่ยวที่มีความ
สนใจพิเศษ: สถานที่พกั และชายหาด 
โฆษณาสาํหรบันักทองเที่ยว MICE: 
ธรรมชาติ – เตามะเฟอง ธรรมชาติ – นก
เงือก ธรรมชาติ – ถ้ํา วัฒนธรรม – คน 
และ วัฒนธรรม – หนงัตะลุง  
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ตารางที ่ 4.48 (ตอ) ตารางเปรยีบเทียบแกนการรณรงคของประเทศไทยและประเทศ
มาเลเซีย 
 
แกนการรณรงค ประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย 
แนวคิดโฆษณา - โครงการ “Phuket Today” ตองการ

ใหนักทองเทีย่วกลับมาทองเที่ยวแถบ
ทะเลอนัดามนัอีกครั้งหลังสนึาม ิ    
ทองทะเล และสิ่งอํานวยความสะดวก
ตาง ๆ กลับคืนสูสภาพเดิม 
- โครงการ Thailand…Happiness 
on Earth ตองการเชิญชวน
นักทองเที่ยวมาทองเทีย่วในประเทศ
ไทยเนื่องจากเปนดินแดนแหง
ความสุขทีน่ักทองเที่ยวจากทั่วโลก 
สามารถเดนิทางทองเที่ยวหาความสุข
ไดทุกวนัและทุกเวลาจากสนิคาการ
ทองเที่ยวไทย ไดแก แหลงทองเที่ยวที่
สวยงาม แหลงทองเทีย่วทาง
ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม กิจกรรม
การทองเทีย่ว อาทิ สปา กอลฟ         
ชอปปง อาหาร หรือ กิจกรรม
ประเพณีตาง ๆ อาท ิ เทศกาล
สงกรานต เทศกาลลอยกระทง 

- โฆษณาแกนสาร ตองการเชิญชวน
นักทองเที่ยวมาสัมผัสความหลากหลาย
ของประเทศมาเลเซีย ทัง้สถานที่ทองเที่ยว 
กิจกรรมการทองเทีย่ว และวัฒนธรรมของ
คนหลายชนชาติ 
- โฆษณาสําหรับนักทองเทีย่วที่มีความ
สนใจพิเศษ ตองการเชิญชวนนกัทองเทีย่ว
ที่มีความสนใจเฉพาะเจาะจงบางเรื่องให
มาทองเที่ยวทีป่ระเทศไทย 

-  โฆษณาสําหรับนักทองเทีย่ว MICE: 
ตองการเชิญชวนบริษทัทีก่ําลังหาที่จัด
ประชุม จัดสัมมนาภายในบริษัท หรือจัด
ทองเที่ยวระดบับริษัท ใหมาที่ประเทศ
มาเลเซยี 

กลุมเปาหมาย นักทองเที่ยวตางชาติ กลุมเปาหมาย
หลักคือประเทศในแถบเอเชยี 
1. นักทองเที่ยวเดินทางระยะใกล  
(Short-Haul)  
2. นักทองเที่ยวเดินทางระยะกลาง 
(Middle-Haul)  
3. นักทองเที่ยวเดินทางระยะไกล  
(Long-Haul) 

นักทองเที่ยวตางชาติ กลุมเปาหมายหลัก
คือประเทศในแถบเอเชีย 
1. นักทองเที่ยวเดินทางระยะใกล  
(Short-Haul)  
2. นักทองเที่ยวเดินทางระยะกลาง   
(Middle-Haul)  
3. นักทองเที่ยวเดินทางระยะไกล  
(Long-Haul) 
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ตารางที ่ 4.48 (ตอ) ตารางเปรยีบเทียบแกนการรณรงคของประเทศไทยและประเทศ
มาเลเซีย 

 
แกนการรณรงค ประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย 
ระยะเวลาการ
ลงโฆษณา 

มกราคม –  พฤษภาคม 2548 
เมษายน - ธนัวาคม 2548 

มกราคม – ธันวาคม 2548 

 
4.3.1.1 การเปรียบเทียบแนวคิดและที่มาของโครงการ 
แนวคิดและทีม่าของประเทศมีความแตกตางกนั เนื่องจากในป 2548 ประเทศ

มาเลเซยีไมไดรับผลกระทบจากเหตุการณสึนาม ิ ทาํใหประเทศมาเลเซียยังคงดําเนนิโครงการ 
“Malaysia Truly Asia” ตอเนื่องมาตั้งแตป 2542 ในขณะที่ประเทศไทยตองการนําเสนอแนวคิด
ใหมเร่ืองของ “Thailand…Happiness on Earth” แนวคิดโฆษณาของประเทศไทยมี 2 สวน สวน
แรกคือสวนของโครงการ “Phuket Today” ทีม่ีแนวคิดโฆษณาวาทะเลในแถบอนัดามนักลับมา
สวยงามพรอมตอนรับนักทองเทีย่วกลับมา สวนที่ 2 คือโครงการ “Thailand… Happiness on 
Earth” มีแนวคิดหลักมาจากเรื่องของความสุข ภาพยนตรโฆษณา มแีนวคิดวาทุกวันของประเทศ
ไทยนกัทองเทีย่วสามารถหาความสุขได ในขณะทีส่ื่อส่ิงพิมพมีแนวคิดวาทกุชัว่โมงของประเทศ
ไทยนกัทองเทีย่วสามารถหาความสุขได ในขณะที่ประเทศมาเลเซียไมไดเนนเรื่องสนึามิ เนื่องจาก
ไมไดรับผลกระทบจากเหตุการณดังกลาว และประเทศมาเลเซียไมไดมีแนวคิดเรื่องความสุข แต
แนวคิดหลักเปนเรื่องของคอื ตองการนําเสนอเรื่องความหลากหลายของวัฒนธรรมในประเทศ
มาเลเซยี ทัง้ศาสนา คน อาหาร การเลนหนงัตะลุง และนําเสนอจุดเดนตาง ๆ ของประเทศ ไดแก 
ทะเล ตกึเปโตรนาส นกเงอืก เตามะเฟอง ถ้าํมูลู อุทยานแหงชาติทามานนาการา และภูเขา          
คินาบาล ูรวมทั้งเสนอกิจกรรมการทองเทีย่วตาง ๆ เชน การปนเขา เดนิปา  เลนเรือแคนู เลนเรือใบ 
ดําน้ํา เลนเจท็สกี โดดรม และการซื้อสินคา  
 

“หลัง Amazing Thailand ก็เปน Amazing Thailand Experience Variety ตอ
จาก Experience Variety ก็มีการขัน้อันนึงเรียกวา Unseen Treasure เปนแคมเปญขั้นอีกอันนึง 
แตอันนี้สั้น ไมยาวมาก เพราะตอนนั้นยังมีกระแส Unseen Thailand ดวย Local ทําตัว Unseen 
Thailand ไดดี ก็เลยมีการประชุมกันทางสํานักงาน วาจะใชตัวนี้คือ Unseen Treasure แตพอ 
Launch ไปมันมีปญหาเพราะพอเราเปลีย่น คือคนยงัชอบความ Amazing Thailand อยู
ขณะเดียวกนัคําวา Unseen Treasure เนี่ยะ มนัตีความ ไมคอยดีเทาอันเกา นัน่ก็เลยเปนที่มาของ
การหาจุดขายอื่น มันก็เลยเปนทีม่าของคาํวา Thailand Happiness on Earth คือวา มนัเปนเรื่อง
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ของการโฆษณา  ของเดิมมันเปน Experience Variety มันเปนการพยายามขาย Product ทนีี้เรา
พยายามขยับข้ึนไปขายความเปน Emotional มากขึ้น เราก็เลยออกแคมเปญ “Thailand… 
Happiness on Earth” ขึ้นมา จริง ๆ Keyword คือ Happy Thailand คือ จริง ๆ เราพยายามจะหา
คําที่ คําบางคาํ เชน Amazing Thailand ก็ยังมี Question Mark ในบางประเทศ เพราะพอเวลาเรา
แปลเปนหลาย ๆ ภาษา คําวา Amazing เนี่ยะ มนัแปลเปนไทยมันก็อันนงึ แปลเปนญี่ปุน แปลเปน
จีนเนี่ยะ รูสึกวามนัจะมีความหมายไมคอยดีนักในภาษาจนี เพราะคําวา Amazing พอแปลเปนจีน
อาจจะเปน Amaze แบบ Shock ก็เลยพยายามหาอะไรที่มันเปนกลาง และมันจะใหถงึความเปน 
emotion มากขึ้น คือไมตองมานัง่ขายกันหลาย ๆ อยางแลวละ ไมอยางนัน้ แตอยางไรก็ดีทายสดุ
มันกตองขายหลาย ๆ อยาง แตวาเราพยายามใหเปนคําที่เขาใจงาย และทุกชาติทุกภาษาเขาใจ 
เพราะฉะนัน้มนัเลยเปนที่มาของคําวา Happiness คําวาความสุขแปลเปนภาษาจีน ภาษาญีปุ่น 
คือมันแปลงายกวา Amazing มันก็เลยเปน Happiness on Earth ก็เลยเปนทีม่าของแคมเปญนี”้ 
(ปาณิดล ชัยปาน ี,สัมภาษณ ,3 ตุลาคม 2549) 

  
“เราเริ่มการสรางแบรนดหลกัถาคุณพอทีจ่ะรูจักคือ Malaysia Truly Asia ในชวง

ปลายป 1999 ตั้งแตชวงครึ่งปหลังของป 1999 จนถงึชวงครึ่งหลงัของป 2006 ดังนัน้โครงการ
ดําเนนิมากวา 7 ป และเรามั่นใจวาตั้งแตป 1999 จนกระทั่งป2003 และ 2004 มันคือขอความ
เดียวกนัทีเ่รานําเสนอไปยังนานาชาตินอกประเทศไทยมาเลเซยี คือขอความวา Malaysia Truly 
Asia” (Auzten Zecha, สัมภาษณ ,24 กรกฎาคม 2549) 

 
4.3.1.2 การเปรียบเทียบกลุมเปาหมาย 
กลุมเปาหมายของทัง้สองประเทศคือนักทองเทีย่วตางชาติ โดยกลุมเปาหมาย

หลักคือประเทศในแถบเอเชยีเชนเดยีวกนั ประเทศไทยเปนหนึง่ในนักทองเที่ยวหลักของประเทศ
มาเลเซยี ประเทศมาเลเซียเปนหนึ่งในนักทองเที่ยวหลกัของประเทศไทย เปาหมายนักทองเที่ยวได
แบงเปน นักทองเที่ยวเดินทางระยะใกล (Short-Haul) เปนกลุมนกัทองเทีย่วทั้งสองประเทศให
ความสนใจมากที่สุด อันดบัที่สองคือประเทศที่เดินทางระยะกลาง (Middle-Haul) และอันดับ
สุดทายคือประเทศที่เดินทางระยะไกล (Long-Haul) 

 
“ตลาดหลักเลย อันดับหนึง่ที่เขามาเยอะที่สุดคือมาเลย เพราะใกลกนั อันดับ  2 

เลยก็คือญ่ีปุน จริง ๆ ตลาดญี่ปุนเปนตลาดที่สําคัญกวา เปนตลาดที่เราใหความสําคัญ  เพราะวา
มาเลยเขามาตามโอกาส เสาร อาทิตย วันหยุด เขามาแลว มาหาดใหญ ก็โอเคกต็องทําไป แต
หลักๆ เรามองทีน่ักทองเทีย่วทีม่ีกาํลังซือ้สูงอยางญี่ปุนเนีย่ะเปนตลาดสําคัญ ทีเ่หลือจากญี่ปุน
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เนี่ยะถาดูกนัในโซนยุโรปก็สําคัญ เพราะวาพวกนี้มาอยูนาน คือถาเกดิมองพวก Short-haul ก็คอื
พวกที่บนิสั้น ๆ ญี่ปุนถือวาเปนตลาดใหญ ถาเปน Long-haul คือบินเกนิ รูสึกประมาณ  6-8  
ชั่วโมง ตลาดที่สําคัญก็คือยโุรป ซึ่งยุโรปกไ็ลประเทศที่เขามาเยอะ ซึ่งประมาณอังกฤษ เยอรมนั 
ฝร่ังเศส สแกนดิเนวียน อะไรพวกนี ้ก็จะมีอิตาลี ก็จะเปนประเทศทีท่ี่จํานวนนักทองเทีย่วคอนขางที่
จะเขามาสูง แลวก็ใชเงนิเยอะ ตอนหลงัตลาดสแกนดิเนเวยีนจะมามากขึ้นเรื่อย ๆ อันนัน้ก็คือ  2 
อัน ตลาดอีกตลาดที่เราทําก็คืออสเตรเลีย กม็ี พวกใชเงินเยอะ แลวก็ลาสุดที่เพิง่เปดตลาดออกมา
ก็คือตะวันออกกลาง แลวก็ตอนนีท้ทท .ก็เร่ิมดูพวกทางอินเดยี อะไรพวกนี้ จริง ๆ อินเดียก็มี
สตางคเยอะ แลวอินเดียคนรวยก็รวย” (ปาณิดล ชัยปานี ,สัมภาษณ ,3 ตุลาคม 2549) 

 
“กลุมที่สาํคัญที่สุดคือตลาดภูมิภาคเอเชียเพราะเดนิทางระยะสั้น มาไดเร็วและ

ไมแพง อันดบัสองคือกลุมเดินทางระยะกลางคือเอเชียแปซิฟค โดยเฉพาะจนี อินเดีย ญี่ปุน 
ตะวันออกกลาง โอเชเนีย ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด กลุมที่สามคือตลาดยุโรปรวมถึงแอฟริกา 
และแอฟริกาใต เรามีสายการบินมาเลเซยีแอรไลนที่ใหบริการไปแอฟริกาใต และกลุมสุดทายคอื
กลุมเดินทางระยะไกลคือประเทศทางอเมรกิาเหนือ และละตินอเมรกิา” (Auzten Zecha, 
สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549) 

 
4.3.1.3 การเปรียบเทียบแนวคิดและที่มาของโครงการ 
สําหรับประเทศไทยโครงการ “Phuket Today” ลงโฆษณาในเดือนมกราคม – 

พฤษภาคม 2548 ในขณะที่โครงการ “Thailand…. Happiness on Earth” ลงโฆษณาในเดือน
เมษายน – ธนัวาคม 2548 ประเทศมาเลเซียใช 19 ชิ้นงานโฆษณาตลอดป 2548 ใชสืบเนื่องมา
ตั้งแตป 2547 
 

4.3.2 การเปรียบเทียบวธิกีารนาํเสนอของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 
 

ประเทศไทยและประเทศมาเลเซียจึงมีวิธกีารนําเสนอที่เหมือนและแตกตางกันดงัตาราง
ตอไปนี้ 
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ตารางที่ 4.49 ตารางเปรยีบเทียบวิธกีารนําเสนอของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 
 
วิธีการนาํเสนอ ประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย 
รูปแบบการ
นําเสนอ 
 
 
 
 
 
 
อวัจนภาษา 
 
 
 
วัจนภาษา 
 
 

ไมเปนทางการ   
การใหสินคาเปนตัวเดน 
การเลาเรื่องและเหตุการณ 
การสาธิต 
การถายทาํระยะใกล 
การใชสัญลักษณ  
เนนใชสีโทนเยน็มากกวาโทนรอน 
 
เปนสวนที่เนนโดยการใชภาพแบบ
ดึงดูดความสนใจ และกาํลังถูกใช
งาน และมโีลโกโครงการ 
 
เปนสวนที่เสริม ไดแก สโลแกน และ
ขอความใชแบบพรรณนาโวหาร 

 

ไมเปนทางการ  
การแสดงสินคาเปนตวัเดน 
การเลาเรื่องและเหตุการณ 
การสาธิต 
การถายทาํระยะใกล 
การใชสัญลักษณ   
เนนใชสโีทนเยน็มากกวาโทนรอน 
 
เปนสวนที่เนนโดยการใชภาพแบบ
ดึงดูดความสนใจ และกาํลังถูกใช
งาน และมโีลโกโครงการ 
 
เปนสวนที่เสริม ไดแก การพาดหวั
ดวยการยกประโยชนไวตอนตน 
ขอความใชแบบพรรณนาโวหาร 

จุดจับใจ 
จุดจับใจดาน
เหตุผล 

 
จุดจับใจดาน
อารมณ 

วัฒนธรรม ทางเลือกที่หลากหลาย  
 
 
 
ความสุข ความรักความอบอุน 
ความสนุกสนาน ความสวยงาม 
ความเรียบงาย ความสบาย ความ
บันเทงิ ความอยากรับประทาน
อาหาร 

ทางเลือกที่หลากหลาย วฒันธรรม 
ความหรูหรา ความทนัสมยั ราคา 
ความสะดวกสบาย ความสาํเร็จ  
 
ความสบาย ความตื่นเตน ความ
สนุกสนาน ความรักความอบอุน 
ความสวยงาม ความอยาก
รับประทานอาหาร 
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ตารางที่ 4.49 (ตอ) ตารางเปรยีบเทียบวธิีการนําเสนอของประเทศไทยและประเทศ
มาเลเซีย 
 
วิธีการนาํเสนอ ประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย 
จุดขาย 
กิจกรรมการ
ทองเที่ยว 
 
 
 
 
 
วัฒนธรรม 
 
 
 
ธรรมชาติ 
 
 
 

 
การปนเขา การเดินปา เลนเรือแคนู 
และการซื้อสินคา การเลนเรือใบ 
การเลนทะเล การปนเขา การเที่ยว
สถานบันเทิง การเลนกอลฟ การทาํ
สปา การขี่จักรยานเสือภูเขา  การ
เลนกระดานโตคลื่น 
 
อาหาร สถาปตยกรรม 
โบราณสถาน หัตถกรรม ศาสนา 
 
 
ความสวยงามของทะเล 
 
 

 
การปนเขา การเดินปา เลนเรือแคนู 
และการซื้อสินคา การเลนเรือใบ 
การดําน้าํ การเลนเจ็ทสกี การโดด
รม 
 
 
 
อาหาร สถาปตยกรรม 
โบราณสถาน หัตถกรรม ศาสนา 
ศิลปการแสดง 
 
ความสวยงามของทะเล ความ
สวยงามของโลกใตน้ํา เตามะเฟอง 
ถ้ํา 
 

อ่ืน ๆ  ความสวยงามของสถานที ่ 
การตอนรับ ,ความสุข 

ความหลากหลายของชนชาติ ที่พัก 
สถานที่จัดการประชุม 

ลีลา มุงขายทางออม (Soft Sell) มุงขายทางออม (Soft Sell) 
 

 4.3.2.1 การเปรียบเทียบรปูแบบการนาํเสนอ 
 โครงการของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีรูปแบบที่เหมือนกัน คือการเนน

การใชสวนที่เปนอวัจนภาษามากกวา โดยการเลือกใชภาพที่ดงึดูดความสนใจ การตัดสลับภาพ
ของประเทศไทยจะรวดเร็วกวาของประเทศมาเลเซีย ทั้งสองประเทศใชวัจนภาษาเปนเพยีง
สวนประกอบเพลงของประเทศไทยมีจงัหวะเร็วกวาประเทศมาเลเซีย ประเทศไทยใชสโลแกนเปน
การพาดหวั ในขณะที่ประเทศมาเลเซียพาดหัวดวยคุณประโยชนทีน่ักทองเที่ยวสามารถที่จะไดรับ 
ทั้งสองประเทศเนนการใชขอความในการสนับสนนุภาพโดยมีวิธเีขียนแบบพรรณนาโวหาร รูปแบบ
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การนาํเสนอทีใ่ชมากที่สุดของทัง้สองประเทศคือการใหสินคาเปนตัวเดน จะเห็นไดวาทัง้สอง
ประเทศมีรูปแบบการนาํเสนอที่คลายคลงึกันเปนอยางมาก เนนในการดึงดูดนักทองเที่ยวดวยการ
ใชภาพ เนนการใชโทนสีสบาย ๆ วางรูปแบบงานใหดูเรียบงายไมซับซอน ทาํใหชิน้งานดนูาสนใจ 
ไมอึดอัดเมื่อชมชิ้นงาน  

 
4.3.2.2 การเปรียบเทียบจดุจับใจ  
ทั้งสองประเทศมีทั้งจุดจับใจดานเหตุผลและจุดจับใจดานอารมณ  จดุจับในดาน

เหตุผลเนนการใชมีความแตกตางกัน ประเทศไทยเนนมากกวาในเรื่องจุดจับใจดานวัฒนธรรม 
โดยเฉพาะอยางยิง่คือดานลกัษณะนิสยัของคนไทย ในขณะที่ประเทศมาเลเซียจะเนนเรื่องความ
หลากหลายเนือ่งจากประเทศมาเลเซียมีชนชาตทิี่หลากหลาย  ประเทศมาเลเซียมีเพิ่มเติมเรื่อง
ความทันสมัย และความหรหูรา เนื่องจากมีการนําเสนอภาพตึกเปโตรนาส หางสรรพสินคาชัน้นาํ 
และรีสอรทที่หรูหรา จุดจบัใจดานอารมณประเทศไทยเนนเรื่องความสุขมากที่สุด เนื่องจาก
โครงการประจาํปเปนโครงการที่ตองการเนนย้ําเรื่องความสุข ในขณะที่ประเทศมาเลเซยีเนนเรื่อง
ความสบาย การพกัผอน เร่ืองอื่น ๆ ของทัง้สองประเทศมีความคลายคลึงกันมาก คือเร่ืองความ
สนุก ความสวยงาม และมเีร่ืองของความรูสึกอยากรับประทานอาหาร  

 
4.3.2.3 การเปรียบเทียบจดุขาย  
ประเทศไทยใชจุดขายเรื่องความสวยงามของสถานที ่ และรวมทั้งการตอนรับ

นักทองเที่ยวกลับมาในโครงการ “Phuket Today” ในสวนของโครงการ “Thailand…Happiness 
on Earth” มีจุดขายเกีย่วกับเรื่องความสุขเปนหลกั ในขณะที่ประเทศมาเลเซียไมใชจุดขายเรือ่ง
ของความสุข แตใชจุดขายหลักเรื่องความหลากหลายของชนชาติ ทั้งสองประเทศมีการใชจุดขาย
เร่ืองกิจกรรมการทองเที่ยวเหมือนกนั แตมีความแตกตางกนัในรายละเอยีดของกิจกรรมการ
ทองเที่ยว ส่ิงที่เหมือนกันคอืเร่ืองการปนเขา การเดินปา เลนเรือแคน ู และการซื้อสินคา เร่ืองที่
แตกตางกนัคอืประเทศไทยมีการเลนเรือใบ การเลนทะเล การปนเขา การเที่ยวสถานบนัเทิง การ
เลนกอลฟ การทําสปา การขี่จักรยานเสือภูเขา และการเลนกระดานโตคลื่น ในขณะที่ประเทศ
มาเลเซยีมีกิจกรรมการทองเที่ยวเรื่อง การเลนเรือใบ การดําน้าํ การเลนเจ็ทสกี และการโดดรม   
จุดขายอีกเรื่องหนึ่งทีท่ั้งสองประเทศมีคือ เร่ืองวฒันธรรม ไดแก อาหาร สถาปตยกรรม 
โบราณสถาน หัตถกรรม ศาสนา ประเทศมาเลเซีย มีเพิม่เติมข้ึนมาเรื่องศิลปะการแสดง 
นอกจากนัน้ทัง้สองประเทศมีจดุขายเรื่องธรรมชาติ คอืเร่ืองความสวยงามของทะเล แตประเทศ
มาเลเซยีมีจุดขายเพิม่เติมเร่ืองของความสวยงามของโลกใตน้ํา ที่พกัหลากหลายรปูแบบ สําหรับ
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นักทองเที่ยวทีม่ีความสนใจพิเศษ และจดุขายสําหรับนักทองเที่ยวทีม่าประชุม (MICE) คือเร่ือง 
เตามะเฝอง ถ้าํ สถานที่จัดการประชุมที่ด ีและมิตรภาพที่จะไดรับ 

 
4.3.2.4 การเปรียบเทียบลีลา  

   ทั้งประเทศใชลีลาการขายแบบมุงขายทางออม ไมไดยกคุณประโยชนดานราคา 
หรือการสงเสริมการขาย สถานที่พกั มาเปนตัวดึงดูด แตใชภาพและเสยีง หรือภาพและขอความที่
กลาวถึงการทองเทีย่วในประเทศแบบออม  
 

4.3.3 การเปรียบเทียบการใชสื่อมวลชนของประเทศไทยและประเทศมาเลเซยี 
 
ประเทศไทยกบัประเทศมาเลเซีย มีความแตกตางกนัเรื่ององคกรที่ซื้อส่ือในตางประเทศ 

ประเทศไทยแบงการดําเนนิงานเปน 2 สวน คือสวนของบริษัทตัวแทนโฆษณา ไดแก บริษัท เดนทสึ 
(ประเทศไทย) จํากัด อีกสวนหนึง่คือ สวนของสาํนักงานของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยใน
ภูมิภาคตาง ๆ ในตางประเทศ ในขณะที่ประเทศมาเลเซียดาํเนินการโดยการใชบริษัทตัวแทน
โฆษณา การใชงบประมาณของประเทศไทยเนนไปทีส่ื่อโทรทัศนมากที่สุด  การดําเนินงานของ
สํานักงานทองเที่ยวภูมิภาคใชงบประมาณเปนจํานวนที่นอยกวาบริษัทตัวแทนโฆษณา สวนใหญ
เนนไปทางการประชาสัมพนัธ และการสนับสนนุใหนกัเขียนจากประเทศตาง ๆ เขียนบทความ
เกี่ยวกับประเทศไทย โดยไมไดเสียงบประมาณในการโฆษณาโครงการ ดังนัน้เมื่อเปรียบเทยีบ
งบประมาณการใชสื่อพบวา ประเทศไทยใชงบประมาณในการซื้อส่ือนอยกวาประเทศมาเลเซยี
อยางมาก ในขณะที่ประเทศมาเลเซียใชงบประมาณไปในการซื้อส่ือส่ิงพิมพมากที่สุด 

 
ตารางที่ 4.50 ตารางเปรยีบเทียบการใชสื่อของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 
 

สื่อที่ใช ประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย 
สื่อโทรทัศน / / 
สื่อส่ิงพิมพ / / 
สื่อวิทย ุ  / 
สื่ออีเลคทรอนคิ / / 
สื่อปายโฆษณา  / 
สื่อนอกสถานที่อ่ืน ๆ / / 
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  4.3.3.1 สื่อโทรทัศน 
  ประเทศไทยไมไดซื้อส่ือโทรทัศนในพืน้ที่เหมือนประเทศมาเลเซีย แตเลือกนาํเสนอ
ในโทรทัศนที่มเีครือขายระดับโลก ในสวนของสื่อโทรทัศนในพื้นที่ประเทศไทยทําในรูปแบบของการ
อณุญาตใหเขามาถายทาํรายการ สารคดี หรือมวิสิควดิีโอในประเทศไทย ประเทศมาเลเซียซื้อส่ือ
ทําสปอตโฆษณาเปนจาํนวนที่มากกวา รูปแบบของ 2 ประเทศคือการใชสปอตโฆษณา ประเทศ
ไทยมีเพิ่มเติมเรื่องสารคดีส้ัน 60 วินาท ี
   
  4.3.3.2 สื่อสิง่พิมพ 
  ทั้งสองประเทศเลือกใชส่ือส่ิงพิมพในรูปแบบเดียวกนั คือส่ือส่ิงพิมพสําหรับกลุม
ผูคา และกลุมผูบริโภค โดยเนนเลือกใชส่ือที่เปนทีน่ิยมในประเทศตาง ๆ และส่ิงพิมพที่มเีครือขาย
ระดับโลก เชน นิตยสาร Times และมีการเลือกนิตยสารสําหรับผูบริโภคที่มีความสนใจเฉพาะ เชน 
นิตยสารผูหญงิ นิตยสารฮนันีมูน และนิตยสารกอลฟ โดยเนนการใชโฆษณาแบบเตม็หนาสี่สี  
 
  4.3.3.3 สื่อวทิย ุ
  ประเทศไทยไมไดซื้อสปอตวิทยุสําหรับทัง้สองโครงการนี้ ในขณะที่ประเทศ
มาเลเซยีมีการเลือกใชสื่อวทิยุในภูมิภาคอเมริกา ทัง้สองประเทศไมไดเนนการใชสื่อวิทย ุ
 
  4.3.3.4 สื่ออิเลคทรอนิค 
  ทั้งสองประเทศเลือกใชเว็บไซตที่มีผูนยิมเขาเยี่ยมชมเปนจํานวนมาก และเปนสื่อ
ระดับโลก โดยประเทศไทยเลือกใชเว็บไซท MTV ในขณะที่ประเทศมาเลเซยีเลือกใช MSN และ 
Yahoo ประเทศไทยนาํเสนอโครงการนี้เพิม่เติมผานเว็บไซตการทองเที่ยวของประเทศสิงคโปร และ
ประเทศอินโดนีเซีย 
  
  4.3.3.5 สื่อปายโฆษณา 
  ประเทศไทยมกีารใชส่ือปายโฆษณาในบางประเทศ แตไมไดอยูภายใตโครงการ 
“Phuket Today” และ “Thailand…Happiness on Earth” สวนใหญจะเปนการโฆษณาเรื่องของ
การสงเสริมการขายตาง ๆ หรือการเปดเที่ยวบินใหม ในขณะที่ประเทศมาเลเซียมกีารใชสื่อปายใน
การโฆษณาโครงการหลกัของป 
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  4.3.3.6 สื่อนอกสถานที่อ่ืน ๆ 
  ทั้งสองประเทศมีการทาสีรถเมลที่ประเทศสิงคโปร และทั้งสองประเทศเลือกใชส่ือ
อ่ืนๆ ดวย เชน ปายรถเมล ปายในสนามบนินานาชาต ิและสื่อกลองไฟ 



บทที่ 5 
 

อัตลักษณของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียในโครงการรณรงคทางการ
ทองเที่ยว 

 
ในบทนี้เปนการนําเสนออัตลักษณของประเทศไทย และประเทศมาเลเซีย ท่ีนําเสนอใน

โครงการรณรงคทางการทองเที่ยว ไดแก โครงการ “Phuket Today” และโครง
การ“Thailand…Happiness on Earth” ของประเทศไทย และโครงการ “Malaysia Truly Asia” 
ของประเทศมาเลเซีย โดยผูวิจัยใชวิธีการสัญวิทยาในการถอดรหัสความหมายที่ปรากฏอยูในช้ิน
งานโฆษณาประชาสัมพันธ ในสื่อโทรทัศน และสื่อส่ิงพิมพ เพื่อคนหาอัตลักษณของประเทศที่อยู
ในชิ้นงานโฆษณา และทําการเปรียบเทียบอัตลักษณของทั้งสองประเทศวามีความเหมือนกันหรือ
แตกตางกันอยางไร  
 
5.1 อัตลักษณของประเทศไทยที่นําเสนอในโครงการ “Phuket Today” และ 
“Thailand…Happiness on Earth”  
 

ประเทศไทยมีการนําเสนออัตลักษณของชาติในชิ้นงานโฆษณาของโครงการรณรงคทาง
การทองเที่ยว เพื่อใชอัตลักษณของชาติสรางความแตกตางจากประเทศคูแขงอื่น ๆ และเพื่อเชิญ
ชวนนักทองเที่ยวจากตางประเทศเขามาสัมผัสกับอัตลักษณของชาติไทย ที่สะทอนสิ่งที่เรียกวา 
“ความเปนไทย” ที่แตกตางและไมสามารถพบไดในประเทศอื่น ๆ ในโครงการ “Phuket Today” มี
การนําเสนออัตลักษณของชาติผานภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน และโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 
โดยโฆษณาทั้งสองรูปแบบมีชื่อวา “Phuket Today” ในขณะที่โครงการ “Thailand…Happiness 
on Earth” ซึ่งเปนโครงการหลักประจําปมีการนําเสนออัตลักษณของชาติในโครงการรณรงคเชน
เดียวกัน โดยผานภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “Heart of Asia” และโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพในชุด 
“Every Hour is a Happy Hour” ซึ่งไดแก ชิ้นงานเรื่องกอลฟ ชายหาด      การจับจายซื้อสินคา 
อาหาร การปนเขา สปา และวัฒนธรรม อัตลักษณของประเทศไทยที่ไดรับการนําเสนอในโครงการ
ทั้งสองมีรายละเอียดตามตารางดังตอไปน้ี 
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ตารางที่ 5.1 ตารางแสดงอัตลักษณของประเทศไทยที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณาของ 
โครงการรณรงค 
 

อัตลักษณ โครงการรณรงค 
 Phuket Today Thailand…Happiness on Earth 
1.ดานวัฒนธรรม   
1.1 วัฒนธรรมที่เปน
วัตถุ 

  

1.1.1 สถาปตยกรรม   
- บานเรือนไทย / / 
- เจดีย  / 
- วัด  / 
1.1.2 จิตรกรรม   
- ลายดอกประจํายาม / / 
- ลายกนก  / 
1.1.3 เสื้อผา   
- ชุดผาไทย / / 
- ชุดชาวเขา  / 
1.1.4 ยานพาหนะ   
- รถสามลอ  / 
- เรือหางยาว  / 
1.1.5 หัตถกรรม   
- รมบอสราง  / 
1.1.6 อาหาร   
- ของคาว  / 
- ของหวาน  / 
- ผลไมเมืองรอน  / 
1.1.7 สมุนไพรไทย  / 
1.2 วัฒนธรรมที่ไมใช
วัตถุ 

  

1.2.1 ศาสนาพุทธ  / 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ) ตารางแสดงอัตลักษณของประเทศไทยที่ปรากฏในช้ินงานโฆษณาของ
โครงการรณรงค 
  

อัตลักษณ โครงการรณรงค 
 Phuket Today Thailand…Happiness on Earth 
1.2.2 ดนตรีไทย /  
1.2.3 ภาษาไทย  / 
1.2.4 การนวดแผนไทย / / 
1.2.5 ลักษณะนิสัย   
-  การตอนรับขับสู /  
- ความมีน้ําใจ / / 
2. ดานธรรมชาติ   
2.1 สถานท่ีธรรมชาติ   
- ทะล / / 
- ภูเขา / / 
- ถ้ําลอดเกาะพนัก  / 
- แมน้ําเจาพระยา  / 
- น้ําตก  / 
2.2 สัตว   
- ชาง  / 
- สัตวโลกใตนํ้า /  
2.3 ดอกไม  / 
3. อัตลักษณดานความ
หลากหลายของเชื้อ
ชาติ 

  

- ชาวไทยภูเขาเผาอีกอ   / 
 
จากตารางแสดงใหเห็นวาประเทศไทยมีการนําเสนออัตลักษณของประเทศดานอัตลักษณ

ทางวัฒนธรรม โดยแบงออกเปนวัฒนธรรมที่เปนวัตถุไดแก สถาปตยกรรม จิตรกรรม เสื้อผา ยาน
พาหนะ หัตถกรรม อาหาร และสมุนไพรไทย และวัฒนธรรมที่ไมใชวัตถุ ไดแก ศาสนา ดนตรี ภาษา 
การนวดแผนไทย และลักษณะนิสัย อัตลักษณอีกประการที่ไดรับการนําเสนอในชิ้นงานโฆษณา 
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คือ อัตลักษณดานธรรมชาติ ซ่ึงแบงออกเปนสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ และสัตว และ         
อัตลักษณสิ่งสุดทายที่นําเสนอในโครงการของประเทศไทย คือ อัตลักษณดานความหลากหลาย
ของเชื้อชาติ ไดแก ชาวไทยภูเขาเผาอีกอ ซึ่งเปนชนเผาหนึ่งที่อาศัยอยูทางตอนเหนือของประเทศ
ไทย อัตลักษณแตละดานมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

5.1.1 อัตลักษณดานวัฒนธรรม (Cultural Identity) 
อัตลักษณทางวัฒนธรรมของประเทศไทย เปนสิ่งที่คนไทยเลือกรับวัฒนธรรมจากประเทศ

ตาง ๆ เชน ประเทศอินเดีย ประเทศจีน ประเทศโปรตุเกส ผานการรับพุทธศาสนา และการคาขาย
แลว นํามาปรับใชใหเหมาะสมกลมกลืนกับตน จนผสมผสานกลมกลืนกลายเปนอัตลักษณของ
ไทย อัตลักษณทางวัฒนธรรมไทยไดรับการนําเสนอผานช้ินงานโฆษณา โดยแบงออกเปนวัฒน
ธรรมที่เปนวัตถุ และวัฒนธรรมที่ไมใชวัตถุ 

 
 5.1.1.1 อัตลักษณดานวัฒนธรรมที่เปนวัตถุ 

วัฒนธรรมที่เปนวัตถุ คือ วัฒนธรรมที่เปนสิ่งที่สามารถจับตองได วัฒนธรรมที่เปน
วัตถุที่ปรากฏในโครงการรณรงค ไดแก สถาปตยกรรม  จิตรกรรม เครื่องแตงกาย ยานพาหนะ
หัตถกรรม และอาหาร รายละเอียดของการนําเสนอมีดังตอไปนี้ 

 
ก. สถาปตยกรรม   
สถาปตยกรรรมสะทอนรากฐานความเปนคนไทย ทั้งในดานสถานที่พัก

ของคนไทย และรากฐานทางศาสนาพุทธที่หยั่งรากในประเทศไทย โดยผูสรางสรรคโฆษณานํา
เสนออัตลักษณทางดานสถาปตยกรรม 3 ประเภท ไดแก บานเรือนไทย เจดีย และวัด ดังมีราย
ละเอียดตอไปน้ี 

บานเรือนไทย เปนสิ่งที่สะทอนวิถีชีวิตของคนไทยที่สรางบานในรูปแบบที่
เปนเอกลักษณ เนื่องจากประเทศไทยอยูในเขตมรสุม มีอากาศรอน และมีฝนตก ทําใหรูปแบบการ
สรางบานจึงสรางโดยการใชไม เนื่องจากสามารถระบายความรอนไดดี หลังคาบานทําเปนรูปมุม
จั่วเพื่อใหน้ําฝนสามารถไหลลงจากหลังคาบานไดอยางรวดเร็ว และระบายอากาศไดดี และยกพื้น
บานสูงเหนือจากพื้นดิน เพ่ือหนีน้ําทวมและเพื่อที่จะระบายลมเขามาในบานไดอยางดี บานเรือน
ไทยมีการตบแตงชอฟา มีหางหงส ในโครงการรณรงค “Phuket Today” นําเสนอบานเรือนไทยใน
รูปแบบที่ประยุกตเพื่อการใชสอย นั่นคือการใชสถาปตยกรรมของบานเรือนไทยมาประยุกตใชเปน
รานอาหาร บานเรือนไทยในชิ้นงานโฆษณามีหลังคาทรงหนาจั่วบงบอกถึงสถาปตยกรรมแบบไทย 
ที่ไดรับการประยุกตใหมีความเปนสมัยใหมโดยการสรางตัวเรือนดวยปูน ในโครงการ 
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“Thailand…Happiness on Earth” นําเสนอภาพของบานเรือนไทยเชนเดียวกัน      ในโฆษณา
ทางสื่อส่ิงพิมพเร่ืองสปา มีบานเรือนไทยที่ทําดวยหลังคามุมจ่ัว และมีการตบแตงดวย    ชอฟา 
และหางหงสท่ีออนชอย และในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” นําเสนอบานเรือนไทย
ของคนไทยทางภาคเหนือ เนื่องจากภาคเหนือมีอากาศคอนขางหนาว ทําใหลักษณะบานทางภาค
เหนือที่ปรากฏในชิ้นงาน เปนบานที่มีหลังคาหนาจั่วที่ไมแหลมมากนัก มีหนาตางขนาดเล็ก และไม
ยกตัวบานสูงเหนือจากพื้นมาก เพื่อกันไมใหลมโกรกเขามามากจนเกินพอดี 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 5.1 ภาพบานเรือนไทยในภาพยนตรโฆษณา “Phuket Today” 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 5.2 ภาพบานเรือนไทยในสื่อสิ่งพิมพเร่ืองสปา 
 
    
   
 
 
 

 
 

ภาพที่ 5.3 ภาพบานเรือนไทยทางภาคเหนือในภาพยนตรโฆษณา “Heart of Asia” 
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เจดีย ประเทศไทยมีการรังสรรคอาคาร และสิ่งปลูกสรางตาง ๆ ซ่ึงเปนตัว
แทนสัญลักษณทางนามธรรม และเพื่อใชประกอบพิธีทางศาสนาพุทธซึ่งเปนศาสนาประจําชาติ 
พระมหากษัตริยในรัชสมัยตาง ๆ ทํานุบํารุงศาสนสถานเปนอยางดี สถาปตยกรรมเกี่ยวกับพุทธ
ศาสนาไดรับการนําเสนอในโครงการรณรงค “Thailand…Happiness on Earth” โฆษณาทางโทร
ทัศนเร่ือง “Heart of Asia” มีภาพของเจดียวิหาร หรือวิหารเจ็ดยอด ที่ตั้งอยู ณ วัดเจ็ดยอด หรือวัด
โพธารามวิหาร ตําบลชางเผือก จังหวัดเชียงใหม ยอดทั้งเจ็ดมีทั้งยอดทรงศิขร ทรงระฆัง และทรง
ปราสาทยอดระฆัง บรรจุอัฐิพระเจาติโลกกษัตริยแหงราชวงศมังรายผูสรางวัดนี้ เจดียไดรับอิทธิพล
มาจากวิหารมหาโพธิ์ที่พุกาม  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 5.4 ภาพเจดียในภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “Heart of Asia” 
 
วัด สถาปตยกรรมทางพุทธศาสนาที่นอกเหนือจากเจดีย คือวัด ใน

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพเร่ืองวัฒนธรรมภายใตโครงการ “Thailand…Happiness on Earth” นํา
เสนอภาพวัด โดยเลือกใชภาพวัดอรุณราชวรารามราช วรมหาวิหาร ซึ่งเปนวัดที่มีมาตั้งแตสมัยกรุง
ศรีอยุธยา เดิมชื่อวา วัดแจง เปนสถานที่เปนที่รูจักของชาวตางประเทศเทียบเทากับ             วัด
พระศรีรัตนศาสดาราม แมแตนักแสดงจากฮอลิวูดยังเดินทางมาสักกะระบูชาพระพุทธรูปที่วัดแหง
นี้ พระปรางควัดอรุณเปนประติมากรรมที่งดงามที่สุด คือปรางคตัดเปนพระพุทธปรางค        ตั้งติด



  
177

กับเขาพระสุเมรุ ในสื่อส่ิงพิมพเดียวกันมีภาพของวัดกัลยาณมิตร วรมหาวิหารที่ตั้งอยูริมฝงน้ํา
เจาพระยา วัดกัลยาณมิตรเปนพระอารามหลวง ของพระบาทสมเด็จพระนั่งเกลาเจาอยูหัว ภายใน
วิหารของวัดเปนที่ประดิษฐานพระพุทธไตรรัตนนายก หรือ พระโต วัดทั้งสองต้ังอยูริมน้ําเจาพระยา 
เปนสิ่งที่แสดงใหเห็นชีวิตของคนไทยที่ผูกพันกับสายน้ํา และวัดที่มีความเกาแกสะทอนความเปน
มาของคนไทยที่ผูกพันกับพุทธศาสนามาเปนเวลายาวนาน  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 5.5 ภาพวัดอรุณราชวรารามราชวรมหาวิหารในสื่อสิ่งพิมพเรื่องวัฒนธรรม 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.6 ภาพวัดกัลยาณมิตรวรมหาวิหาร ในสื่อสิ่งพิมพเรื่องวัฒนธรรม 
 

“เราใสภาพของวัดและเรือนไทยตาง ๆ เพ่ือเปนตัวบงบอกความเปนไทย 
เมื่อมาประเทศไทยคุณสามารถมาสัมผัสวัฒนธรรมได” (กชพันธุ กีรติไกรกุล, สัมภาษณ, 19 
ตุลาคม 2549)  
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ข. จิตรกรรม  
โครงการรณรงคนําเสนอจิตรกรรมที่ออนชอยของคนไทย คือการใชลวด

ลายในหมวดกนก เปนลวดลายที่เลียนแบบสิ่งที่มีอยูตามธรรมชาติ ลายกนกที่ไดรับการนําเสนอใน
โครงการ ไดแก 

ลายดอกประจํายาม โครงการของประเทศไทยมีการใชลวดลายแบบไทย 
คือ ลายดอกประจํายามเปนสวนหนึ่งของโลโกของโครงการในทุกช้ินงานโฆษณา และเสริมบริเวณ
ขอความของส่ือส่ิงพิมพเร่ือง “Phuket Today” ดอกประจํายามหรือดอกสี่กลีบเปนรูปแบบของลาย
ที่มีสี่กลีบเสมอกันตรงกลางดอก มักเปนวงกลมซอนจํานวน 2 ชั้น ผูสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาใช
ลายดอกประจํายามโดยมีแนวคิดที่วา ดอกประจํายามเปนแมลายแหงงานศิลปชั้นเลิศ สะทอนเอก
ลักษณความเปนไทยไดอยางลงตัว และเปนเอกภาพ เปนสัญลักษณแทนประเทศไทยที่ปรากฏบน
โลก โดยแสดงวาคนไทยมีความออนชอย และดํารงชีวิตอยูกับธรรมชาติ  
 

 
 
 

 
ภาพที่ 5.7 ภาพลายดอกประจํายามในโลโกโครงการ “Thailand…Happiness on Earth” 

 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 5.8 ภาพลายดอกประจํายามในสื่อสิ่งพิมพเรื่อง “Phuket Today” 
 

ลายกนก ลวดลายกนกสอดแทรกอยูในสื่อส่ิงพิมพเร่ืองการจับจายซื้อสิน
คา ผูสงสารตองการสะทอนความเปนไทยในความทันสมัย จึงใชภาพถุงลายไทยถือคูกับถุงสินคา
ลดราคา ลายกนกสะทอนการเจริญเติบโตของอารยะธรรมที่ไมมีที่ส้ินสุด และเปนอมตะ เหมือนกับ
ตนไมที่เติบโต ตราบเทาที่มีดินและน้ํา ซึ่งลวดลายเลียนแบบกานและใบของตนไม 
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ภาพที่ 5.9 ภาพลายกนกในสื่อส่ิงพิมพเรื่องการจับจายซื้อสินคา 

 
ค.  เสื้อผาเครื่องแตงกาย  
อัตลักษณของประเทศไทยอยางหนึ่งคือชุดไทย เปนสิ่งที่แตกตางจาก

ประเทศอื่น ๆ คนที่ไดเห็นสามารถบอกไดวาเปนชุดประจําชาติไทย แมในปจจุบันจะมีการแตงกาย
แบบสากล แตคนไทยยังคงใสชุดไทย และผาไทยในวันสําคัญตาง ๆ ตัวละครในช้ินงานโฆษณามี
การแตงกายดวยชุดไทยแบบตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

ชุดผาไทย ลักษณะการแตงกายของไทยคือการนุงชิ้น หมชิ้น สมัยด้ังเดิม
ไมนิยมใสเสื้อเนื่องจากอากาศรอน แตตอมามีการใสเสื้อเนื่องจากตองไปปฏิสัมพันธกับชาติอ่ืน ๆ 
ในชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศนของโครงการ “Phuket Today” และโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพเร่ืองส
ปา ของโครงการ “Thailand…Happiness on Earth” ผูสรางสรรคโฆษณาใหตัวละครที่เปนคน
ไทยสวมใสเส้ือผาที่เปนลักษณะชุดไทย ที่ผูชายใสกางเกงสามสวนเพื่อความสบาย และนําผา
ขาวมามาคาดเอว และผูหญิงใสผาถุงพรอมทั้งเกลาผมมวย ตัวละครที่สวมใสชุดไทย ไดแก คน
เตรียมเกาอี้บริเวณชายหาด และคนใหบริการในสปา และในช้ินงานโฆษณาทางโทรทัศนเร่ือง 
“Heart of Asia” นําเสนอภาพตัวละครที่อยูทางภาคเหนือของประเทศไทย ใสเสื้อผาแบบไทย คือ 
ชุดมอฮอม ซึ่งเปนชุดของคนทางภาคเหนือใสในการทํางาน เชน การทํานา เปนผาที่ยอมสีครามทํา
ใหไมเปรอะเปอนงาย ทํามาจากผาฝายทําใหสวมใสสบาย ตัวละครอีกคนหนึ่งใสผาถุง การแตง
กายของตัวละครเปนภาพตัวแทนของคนไทยที่ดํารงอยูชีวิตอยูอยางเรียบงาย   
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ภาพที่ 5.10 ภาพชุดผาไทยในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Phuket Today” 

 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 5.11 ภาพชุดผาไทยในสื่อสิ่งพิมพเรื่องสปา 
 
 
 
 
   

 
 

 
 

ภาพที่ 5.12 ภาพชุดคนไทยทางภาคเหนือในภาพยนตรโฆษณา “Heart of Asia” 
 

ชุดชาวเขา ในชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศนเร่ือง “Heart of Asia” ปรากฏ
ตัวละครซึ่งเปนหญิงสาวชาวเขาเผาอีกอ ที่สวมชุดชาวเขาของผูหญิงเผาอีกอ คือการสวมหมวก
สานดวยไมไผหุมดวยผาประดับประดาอยางสวยงามดวยลูกปดหลายสี ขนนก หางสัตวยอมสีสวย
งาม และมเีหรียญเงินหอยอยูมากมาย ผูหญิงชาวเขาสวมเสื้อแขนยาวสีดํา มีกระดุมทําดวยเงิน 
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ภาพที่ 5.13 ภาพชุดชาวเขาในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” 
 
ง. ยานพาหนะ 
ประเทศไทยมียานพาหนะที่เปนอัตลักษณของประเทศ ไดแก รถสามลอ

เครื่อง และเรือหางยาว   
รถสามลอเครื่อง ชิ้นงานโฆษณาปรากฏพาหนะที่เปนอัตลักษณของ

ประเทศไทย คือ รถสามลอเครื่อง หรือที่กันเรียกวา รถตุก ๆ ในชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศนเร่ือง 
“Heart of Asia” มีรถสามลอเครื่องอยูในฉากในเมือง เปนการนําเสนอวัฒนธรรมไทยที่อยูในชุมชน
เมืองทันสมัยอยางกรุงเทพ ฯ ซึ่งนักทองเที่ยวสามารถโดยสารรถสามลอเครื่องไดในประเทศไทย  

 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.14 ภาพรถสามลอเครื่องในภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “Heart of Asia” 

 
   เรือหางยาว  ประเทศไทยมีแมน้ําและทะเล ซ่ึงสามารถเดินทางไดโดย
การใชเรือ ในสื่อส่ิงพิมพเร่ืองวัฒนธรรม มีการนําเสนอภาพของเรือหางยาวขนาดใหญที่มีหลังคา
นักทองเที่ยวสามารถลองเรือหางยาวบนลําน้ําเจาพระยา เพื่อชื่นชมกับวิถีชีวิตของคนไทย รวมท้ัง
สถานที่ทางวัฒนธรรม และประวัติศาสตรที่อยูบริเวณริมสองฝงแมนํ้า ในสื่อส่ิงพิมพเร่ืองชายหาด 
นําเสนอภาพเรือหางยาวขนาดเล็ก ที่เปนเรือของชาวประมงใชสําหรับหาปลา หัวเรือของเรือ     
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หางยาวทั้งสองแบบผูกดวยเชือก หรือมาลัยหลากสีกับธูปเทียน เพื่อเปนการเคารพสักการะแม
ยานางและขอพรใหเดินเรืออยางปลอดภัย และดวยความเชื่อวาไมที่นํามาตอเรือมีรุกขเทวดา
รักษาอยูเมื่อตัดไมมาทําเรือจึงตองบูชาภูตผีและเทวดาที่อยูในไมนั้น การผูกผาที่เรือสะทอนสังคม
ไทยที่เกี่ยวของกับศาสนาพราหมณในการเชื่อเรื่องภูตผี และบูชาสิ่งศักสิทธ์ิ 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.15 ภาพเรือหางยาวขนาดใหญในส่ือสิ่งพิมพเรื่องวัฒนธรรม 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 5.16 ภาพเรือหางยาวขนาดเล็กในสื่อสิ่งพิมพเรื่องชายหาด 
 
จ. หัตถกรรม  
ประเทศไทยมีอัตลักษณดานหัตถกรรม ซึ่งโดดเดนและขึ้นชื่อในเรื่องของ

ความประณีตสวยงาม ในช้ินงานโฆษณาปรากฏหัตถกรรมที่เปนเอกลักษณของไทย ไดแก รมบอ
สราง ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” ปรากฏภาพคนในหมูบานตําบลบอสรางที่กําลัง
ผลิตรมบอสราง ดวยการสานรม การลงสี และการลงลายบนรมอยางสวยงาม 
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ภาพที่ 5.17 ภาพรมบอสรางในภาพยนตรโฆษณา “Heart of Asia” 

 
ฉ. อาหาร 
อาหารไทยมีช่ือเสียงไปทั่วโลก ทั้งของคาว ของหวาน และผลไม อาหาร

ไทยมีอัตลักษณที่โดดเดนทั้งในเรื่องของรสชาติ รูปแบบการปรุง และความประณีตในการตบแตง 
ในชิ้นงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพเร่ืองอาหาร ปรากฏภาพของอาหารไทย และขอความเกี่ยวกับ
อาหารไทย เพื่อนําเสนออาหารที่เปนฝมือของคนไทยที่แตกตางจากชาติอ่ืน ๆ และมีความหลาก
หลาย โครงการรณรงค “Thailand…Happiness on Earth” นําเสนออัตลักษณดานอาหารในสื่อ
สิ่งพิมพเร่ืองอาหาร ทั้งของคาว ของหวาน และผลไม ซึ่งนําเสนอในรูปแบบที่หลากหลาย และ
ประณีต  

ของคาว ชิ้นงานโฆษณามีภาพของอาหารไทยที่มีรสชาติจัดอยางตมยํา
กุง ยําทะเล และยําสมโอ รวมทั้งของวางสําหรับรับประทานกอนมื้ออาหารหลักอยางกระทงทอง
ทอด ตบแตงจานดวยขนมชอมวง และอาหารไทยที่ทําจากดอกไมอยางดอกลั่นทมทอด       ตมยํา
กุงเปนอาหารไทยที่เปนที่รูจักทั่วโลก เปนแกงที่ปรุงโดยสวนผสมของพริก น้ําปลา และเครื่องเทศ
ตาง ๆ  

ของหวาน ขนมหวานเปนสิ่งที่แสดงใหเห็นถึงความละเอียดออนความ
ประณีตในการทํา ตั้งแตวัตถุดิบ วิธีการทําที่กลมกลืนพิถีพิถัน อีกทั้งมีรสชาติอรอย สีสันสวยงาม 
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และมีกลิ่นหอม ชิ้นงานโฆษณานําเสนอขนมหวาน ไดแก ลูกชุบ ซ่ึงเปนขนมที่ทําจากถั่วเขียวบด 
น้ําตาลทราย และกะทิ ซ่ึงกะทิเปนสวนผสมที่ใชในของหวานของไทยหลายประเภท และขนมชั้น 
ซึ่งทําจากแปง ผสมกับนํ้าตาล จัดใหอยูในรูปแบบที่สวยงาม  

ผลไมเมืองรอน (Tropical Fruit) ประเทศไทยเปนประเทศหนึ่งที่อุดม
สมบูรณไปดวยผลไมเมืองรอน ซึ่งพัฒนาสายพันธุใหมีหลากหลายรูปแบบ และเอร็ดอรอย ในภาพ
นําเสนอผลไมเมืองรอน ไดแก มะมวงสุก เงาะ ลองกอง และมะปราง  
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.18 ภาพอาหารในสื่อสิ่งพิมพเรื่องอาหาร 
 

   ช. สมุนไพรไทย 
   ประเทศมีการใชสมุนไพรมาเปนยารักษาโรค และเครื่องประทินผิว เชน
การใชขมิ้นทาผิวใหสวยงามมีสีเหลืองนวล ปจจุบันบริการสปาตามที่ตาง ๆ ใชสมุนไพรไทยที่มี
ประโยชน และมีกลิ่นหอมในการบํารุงผิวของผูที่เขามาใชบริการ สื่อส่ิงพิมพเร่ืองสปาจึงนําเสนอ
ภาพสมุนไพรไทยในรูปกรอบเล็ก เพื่อนําเสนออัตลักษณของประเทศดานการใชสมุนไพรเพื่อการ
บําบัด และเพื่อการบํารุงความงาม เชน ขมิ้น และสมอไทย  
 
  
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.19 ภาพสมุนไพรในสื่อส่ิงพิมพเรื่องสปา 
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 สําหรับวัฒนธรรมทางวัตถุน้ีประเทศไทยนําเสนอเรื่องของบานเรือนไทย ชุดผาไทย 
และลายดอกประจํายามมากที่สุด โดยนําเสนอผานทางทั้งสองโครงการ ในโครงการ “Phuket 
Today” ประเทศไทยใชรูปทรงแบบบานเรือนไทย และการแตงกายแบบไทย ในโครงการ 
“Thailand…Happiness on Earth” นําเสนอบานเรือนไทยของคนไทยที่อยูทางภาคเหนือ ในสวน
ของเครื่องแตงกายนําเสนอคนไทยในชุดผาถุง ชุดมอฮอม และชุดชาวเขา ในขณะที่ดอก       
ประจํายามปรากฏอยูในทุกชิ้นงานโฆษณาเนื่องจากเปนสวนหนึ่งของโลโกโครงการป 2548          
ผูสรางสรรคโฆษณาเลือกใชดอกประจํายาม เนื่องจากเปนลวดลายไทยที่สามารถสะทอนความ
ออนหวาน และความประณีตของคนไทยไดเปนอยางดี กลีบดอกที่โคงมนออนชอยสะทอน         
อัตลักษณของคนไทยเปนคนที่ออนนอม สุภาพ และใสใจในรายละเอียด ดอกประจํายามเปนรูป
แบบหนึ่งของลายกนก โครงการไดสอดแทรกลายกนก เขาไปในช้ินงานเรื่องการจับจายซื้อสินคา
ดวย อัตลักษณทางวัตถุดานอื่น ๆ ที่ไดรับนําเสนอรอง ๆ ลงมาคือเรื่องการแตงกายชุดไทย ไดแก 
ชุดไทยพื้นบาน และชุดมอฮอม เร่ืองยานพาหนะไดแก รถสามลอเครื่อง และเรือหางยาว          
เร่ืองหัตถกรรมนําเสนอรมบอสราง และเรื่องอาหารนําเสนอของคาว ไดแก ของวางอยางกระทง
ทองทอด ชอมวง ดอกลั่นทมทอด อาหารมีรสจัดอยางยําสมโอ และอาหารที่เปนที่รูจักอยางตมยํา
กุง ของหวานไดแก ลูกชุบและขนมชั้น ผลไมเมืองรอน ไดแก มะมวงสุก เงาะ ลองกอง และ
มะปราง อัตลักษณทางวัฒนธรรมทางวัตถุสิ่งสุดทายที่นําเสนอคือสมุนไพรไทย  
 
 5.1.1.2 อัตลักษณดานวัฒนธรรมที่ไมใชวัตถุ 

ก. ศาสนาพุทธ 
ประชาชนในประเทศทางเอเชียตะวันออกเฉียงใตนับถือศาสนาพุทธเปน

จํานวนมาก แตประเทศไทยไดรับการยอมรับวาเปนประเทศที่สําคัญในเรื่องพุทธศาสนา เพราะ
ประเทศไทยทํานุบํารุงศาสนาพุทธอยางเต็มที่ มีวัดซ่ึงมีเจดียสถาน อุโบสถ และเสนาสนะเปน    
ศาสนสถานอยูหลายแหง ซึ่งความรุงเรืองของพุทธศาสนาในอดีตยังคงมีรองรอยเหลืออยูเปน
โบราณสถานที่ยังดํารงอยู คนไทยสวนใหญในประเทศไทยสวนใหญนับถือศาสนาพุทธ โดย
ประเทศไทยแตงตั้งใหศาสนาพุทธเปนศาสนาประจําชาติ ในโครงการรณรงค “Thailand… 
Happiness on Earth” ซึ่งเปนโครงการหลักในป 2548 จึงไดนําเสนอเรื่องศาสนาพุทธในภาพ
ยนตรโฆษณา “Heart of Asia” และสื่อส่ิงพิมพเร่ืองวัฒนธรรม โดยภาพยนตรโฆษณามีภาพของ
เจดียวัด 7 ยอดปรากฏอยู และในช้ินงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพเร่ืองวัฒนธรรม มีภาพของวัดอรุณ 
และวัดกัลยาณมิตร และมีขอความที่แสดงถึงวัฒนธรรมดานศาสนาของประเทศไทย บงบอกวา
เปนประเทศที่นับถือศาสนาพุทธ จึงเปนเรื่องปกติท่ีนักทองเที่ยวจะเห็นภาพพระสงฆออก
บิณฑบาต ทําวัตร หรือสวดมนต ขอความในสื่อส่ิงพิมพเร่ืองวัฒนธรรม กลาววา 
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“ในประเทศไทย วัฒนธรรมนําความสุขที่ไมมีสิ้นสุดมาสูทานอยางนา
ประหลาดใจ กิจสงฆท่ีทําวัตร และสวดมนต เปนสิ่งที่ทุกทานจะไดพบไปพรอม ๆ กับความอบอุน
และความรูสึกของการบริการ (In Thailand, the culture wonders bring you a true sense of 
enduring happiness. The activity of the monks at work or prayer is always met with 
warmth and the underlying feeling of service.) 
 
 

 
ภาพที่ 5.20 ภาพแสดงถึงพุทธศาสนาในภาพยนตรโฆษณา “Heart of Asia” 
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ภาพที่ 5.21 ภาพแสดงถึงพุทธศาสนาในสื่อสิ่งพิมพเรื่องวัฒนธรรม 

 
ข. ดนตรีไทย 
ในโฆษณา “Phuket Today” ใชดนตรีไทยเปนสวนประกอบในชิ้นงาน

โฆษณา โดยการใชเครื่องดนตรีไทยบรรเลงประสมประสานกับดนตรีสากล เครื่องดนตรีที่ใชคือ
ระนาด ระนาดทําจากไมไผซึ่งเปนอุปกรณพื้นฐานในการทําเครื่องดนตรีไทย เสียงของระนาดและ
ดนตรีสากลในชิ้นงานโฆษณาสะทอนความเปนไทยที่ผสมผสานกับความเปนสากล ระนาดเปน
ลักษณะของดนตรีพื้นบาน เปนดนตรีประเภทจังหวะ อยูในหมวดเครื่องตี 

 
ค. ภาษาไทย  
ภาษาไทยซึ่งเปนภาษาประจําชาติ ไดรับการนําเสนอในชิ้นงานโฆษณา

ทางสื่อส่ิงพิมพเร่ืองการจับจายซื้อสินคา บนปายคําวา “ถนนสุขุมวิท” เขียนขอความเปนภาษาไทย 
และมีภาษาอังกฤษทับศัพทประกอบอยู คนไทยพูด อาน และเขียนภาษาไทยเปนภาษากลาง 
อยางไรก็ดีในสัญลักษณบางอยาง เชน ปายถนน มีความจําเปนที่จะตองเขียนภาษาอังกฤษควบคู
กับภาษาไทย เพื่ออํานวยความสะดวกใหชาวตางชาติ ภาษาเขียนไดรับการพัฒนามาจากภาษา
พูด ซึ่งลักษณะของตัวหนังสือรับมาจากประเทศอนิเดีย 
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ภาพที่ 5.22 ภาพแสดงภาษาไทยในสื่อสิ่งพิมพเรื่องวัฒนธรรม 

 
   ง. การนวดแผนไทย 
   การนวดแผนไทยเปนศาสตรที่ไดรับการยอมรับทั่วโลก ไมเพียงแตเร่ือง
การบําบัด แตรวมถึงเรื่องของการบริการของคนไทยที่ใหการบริการอยางดี ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 
“Phuket Today” นําเสนอภาพการนวดแผนไทยริมชายหาด และสื่อส่ิงพิมพเร่ืองสปามีขอความ
เกี่ยวกับเร่ืองการนวดของคนไทย ในประโยคที่วา 
 
   “การดูแลพิเศษจากมือคนนวดของไทยที่สามารถบําบัดรักษา และเปน
มือที่อบอุนและหวงใยที่จะทําใหคนรูสึกเหมอืนเปนคนที่พิเศษที่สุด (The special treatment in 
the hands of a Thai masseuse with their healing hands, combined with their warmth and 
care will leave you feeling on the top of the world.)”  
 
 
 

 
                            
 
 
 

 ภาพที่ 5.23 ภาพแสดงการนวดแผนไทยในสื่อสิ่งพิมพเรื่องวัฒนธรรม 
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 จ. ลักษณะนิสัย 
  อัตลักษณดานหนึ่งของประเทศไทยที่คนตางประเทศตางยอมรับคือ
ลักษณะนิสัยของคนไทย ในโครงการรณรงคจึงไดนําเสนอเกี่ยวกับเร่ืองลักษณะนิสัยของคนไทยที่
มีความเปนมิตร ตอนรับขับสูนักทองเที่ยว และมีนํ้าใจ สืบเนื่องมาจากอดีตกาลที่คนไทยเปดรับคน
ตางถ่ินเขามา เชน เปดรับคนจีนที่อพยพมาไทยเพราะตองการหนีความอดอยาก การเปดรับการคา
ขายกับชาติตะวันตก โดยปรับตัวเองใหเขากับกลุมคนที่เขามา เชน เร่ิมใสเสื้อและยืนเขาเฝาเมื่อ
ติดตอกับประเทศทางฝงตะวันตก คนไทยจึงเปนคนที่เปดตัวเองกับคนตางชาติ มีความเปนมิตร 
ตอนรับ และมีน้ําใจ 
 

 “สิ่งที่คนตางประเทศประทับใจใจตัวเราก็คือความเปนไทย หรือภาษา
อังกฤษเรียกวา Thainess ซึ่ง Thainess ความหมายก็คอนขางกวางประกอบดวยหลาย ๆ สวน 
เชน เร่ืองของมิตรไมตรี ยิ้ม คือคนไทยมีจิตไมตรีที่อบอุน ตอนรับชาวตางชาติ และคอนขางมีนสัิย
ใจคอที่โอบออมอารี เพราะฉะนั้นเปนส่ิงที่ทุกคนที่เขามาในเมืองไทย หรือส่ิงเราทําไปเปน 
perception มันก็คือเร่ืองของอันแรก ก็คือเรื่องของความเปนไทย” (ปาณิดล ชัยปาณี, สัมภาษณ, 
3 ตุลาคม 2549) 

 
 ในโครงการรณรงคปรากฏลักษณะนิสัยดังตอไปนี้ 

  การตอนรับขับสู  (Hospitality) สัญญะสิ่งหนึ่งที่แสดงออกถึงการตอนรับ
ขับสูคือรอยยิ้ม ประเทศไทยไดรับการเรียกขานจากนักทองเที่ยววาเปน “Land of Smile” หรือ ดิน
แดนแหงรอยยิ้ม ในชิ้นงานโฆษณาจึงนําเสนออัตลักษณของประเทศไทยดานความเปนมิตรผาน
รอยยิ้มของตัวละคร ภาพยนตรโฆษณา “Phuket Today” ในฉากสุดทายเด็กผูหญิงที่เปนตัวละคร
คนไทยมีรอยยิ้มที่แสดงถึงมิตรไมตรีที่คนไทยพรอมมอบใหนักทองเที่ยว เด็กผูหญิงจึงเปนภาพตัว
แทนคนไทยที่มีความจริงใจ และมีมิตรภาพ ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” ชาวเขาแสดง
ความเปนมิตรกับนักทองเที่ยวผานสีหนาที่ยิ้มแยม นอกจากอวัจนภาษาที่ปรากฏ สื่อส่ิงพิมพเร่ือง
ชายหาด เร่ืองการปนเขา และเรื่องการจับจายซื้อสินคา มีวัจนภาษาที่ระบุถึงเร่ืองของรอยยิ้มของ
คนไทยเชนเดียวกัน ในเรื่องชายหาดไมไดระบุถึงความสวยงามทะเลและหาดทรายขาวเทานั้น แต
มีขอความที่กลาวถึงรอยยิ้มของคนไทยที่แสดงความเปนมิตรกับนักทองเที่ยว ในประโยควา 
 

 “คนไทยพรอมที่จะทําใหวันของคุณเปนวันที่พิเศษเสมอ จากรอยยิ้มที่
ดํารงอยูเสมอ ๆ แมเวลาผานไป (Always with a smile, hour after hour, Thai people are 
always ready to make your day special.) 
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ภาพที่ 5.24 ภาพเด็กคนไทยยิ้มในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Phuket Today” 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 5.25 ภาพชาวเขายิ้มในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” 
 
 นอกจากรอยยิ้ม การตอนรับขับสูสามารถแสดงออกเปนทาทาง ในภาพ

ยนตรโฆษณาปรากฏลักษณะทาทางที่เปนการแสดงการตอนรับนักทองเที่ยว ในภาพยนตร
โฆษณา “Phuket Today” ตัวละครในฉากรานอาหารคือพนักงานที่กําลังเชิญนักทองเที่ยวเขาราน
อาหาร โดยพนักงานเปนภาพตัวแทนของคนไทยที่ตอนรับนักทองเที่ยว และในภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองเดียวกันในฉากสุดทายมีภาพตัวละครที่เปนพนักงานอยูบริเวณริมหาดกําลังตบเบาะบนเกาอี้ 
อาการตบเบาะแสดงถึงการพรอมตอนรับนักทองเที่ยว พนักงานจึงเปนเสมือนตัวแทนของคนไทยที่
พรอมตอนรับทุกคนที่เขามาในประเทศไทย  
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  “อาการตบเบาะคือการตอนรับนักทองเที่ยว แสดงความพรอมตอนรับนัก
ทองเที่ยวกลับมาเที่ยวที่ทะเลประเทศไทย” (กชพันธุ กีรติไกรกุล, สัมภาษณ, 19 ตุลาคม 2549) 
 
 
 

   
 

 
 
 

 
ภาพที่ 5.26 ภาพตัวละครตอนรับนักทองเท่ียวในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Phuket Today” 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.27 ภาพตัวละครตบเบาะริมชายหาดในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Phuket Today” 

 
  นอกจากนั้นผูสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาไดใชสัตว เปนตัวแทนคนไทย

ที่ตอนรับนักทองเที่ยว ในโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพเร่ือง “Phuket Today” ใชภาพตัวละครคือปลาท่ี
กําลังเขามารุมลอมนักทองเที่ยว ซึ่งการที่ปลาเขามาลอมรอบนั้นเปนการแสดงออกถึงการตอนรับ 

  
  “เราใชปลาเปนการแสดงการตอนรับนักทองเที่ยวกลับมาในประเทศไทย 
แสดงความพรอมของทองทะเลไทยหลังสึนามิ” (กชพันธุ กีรติไกรกุล, สัมภาษณ, 19 ตุลาคม 
2549) 
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ภาพที่ 5.28 ภาพปลาเขามารุมลอมนักทองเที่ยวในสื่อสิ่งพิมพเรื่อง “Phuket Today” 
 

รหัสวจนะภาษาของโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพจํานวน 8 ชิ้น ไดแกเร่ือง 
Phuket Today, กอลฟ, ชายหาด, การจับจายซื้อสินคา, อาหาร, การปนเขา, สปา และวัฒนธรรม 
มีขอความที่กลาวถึงอัตลักษณของประเทศไทยเรื่องการตอนรับขับสู โดยขอความไดระบุถึงเรื่อง
การบริการ และการตอนรับนักทองเที่ยวเปนอยางดีของคนไทย ระบุวาคนไทยมีความปรารถนาดทีี่
จะทําใหนักทองเที่ยวมีความสุขเมื่อเดินทางมาที่ประเทศไทย ในชิ้นงานโฆษณาไดนําเรื่องการตอน
รับขับสูมานําเสนอเพิ่มเติมจากจุดขายหลักของแตละชิ้นงาน ยกตัวอยางเชน ช้ินงานโฆษณาเรื่อง
การจับจายซื้อสินคา ผูสรางสรรคโฆษณาไมไดนําเสนอเรื่องของความหลากหลายของสินคา หรือ
เร่ืองของราคาของสินคาเทานั้น แตนําเสนอเรื่องลักษณะนิสัยของคนไทยเรื่องการตอนรับขับสูดวย 
ผานขอความที่ระบุวาการตอนรับขับสูของคนไทยเปนส่ิงที่ดีที่สุด ในประโยคที่วา 
 

“สิ่งที่ดีที่สุดสําหรับการซื้อสินคือความอบอุนและการตอนรับอยางดีของ
คนไทย (But the best thing about shopping here is warmth and true hospitality of Thai 
people.)” 

 
 ความมีน้ําใจ (Sympathy)  นอกจากการตอนรับขับสูแลว คนไทยยังโดด

เดนเรื่องความมีน้ําใจ ความเอื้อเฟอเผื่อแผ ภาพที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา “Phuket Today” 
คือภาพเด็กผูหญิงคนไทยยื่นเปลือกหอยใหกับเด็กผูหญิงชาวตางประเทศ แสดงถึงความมีนํ้าใจ 
เด็กผูหญิงคนไทยเปนภาพตัวแทนของคนไทยที่ตองการแบงปนส่ิงดีใหเด็กผูหญิงอีกคนหนึ่งที่เปน
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ชาวตางประเทศซึ่งเปนภาพตัวแทนของชาวตางประเทศ สิ่งดีที่แบงปนใหคือการไดฟงเสียงอัน
ไพเราะที่อยูในเปลือกหอย อีกภาพนึ่งที่ชัดเจนคือในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” ผู
สรางสรรคโฆษณาตั้งใจใหภาพตํารวจจราจรเปนตัวแทนของคนไทยที่มีนํ้าใจ ที่แสดงออกโดยการ
คอยโบกรถใหทางกับรถที่ผานไปมา นอกเหนือจากภาพที่แสดงถึงความมีน้ําใจ ขอความในชิ้นงาน
โฆษณาไดระบุถึงเรื่องความมีน้ําใจเชนเดียวกัน ความมีนํ้าใจในขอความของโฆษณาเรื่องกอลฟ 
คือเรื่องความมีน้ําใจในการชวยเหลือนักทองเที่ยว ขอความระบุวาประเทศไทยมีหองพักที่นักทอง
เที่ยวสามารถไปพักได ซึ่งไมเพียงแตหองนอนที่มีจํานวนหลายหอง และอากาศที่บริสุทธิ์เทาน้ัน 
พนักงานก็เตรียมพรอมที่จะชวยเหลือนักทองเที่ยวเสมอ ในโฆษณาเรื่องการจับจายซ้ือสินคา มีการ
ระบุถึงเรื่องการชวยเหลือของพนักงานเชนเดียวกัน นอกเหนือจากความมีนํ้าใจจะแสดงออกผาน
การชวยเหลืออีกรูปแบบหนึ่งในการแสดงออกคือการแบงปน ในโฆษณาเรื่องอาหาร ระบุวา คน
ไทยปรารถนาที่จะใหชาวตางชาติไดมารับประทานอาหารไทยรวมกับคนไทยดวย น่ันคือคนไทยไม
ไดรับประทานคนเดียวแตมีน้ําใจในการแบงปนใหกับผูอ่ืนดวย ในขณะที่เร่ืองสปา ขอความไดระบุ
ถึงความมีน้ําใจของคนไทยในรูปแบบของการไมเห็นแกตัว โดยนําเสนอวาคนไทยเปนคนที่อุทิศตัว
เองเพื่อความสุขของนักทองเที่ยว 
 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 5.29 ภาพเด็กไทยยื่นเปลือกหอยใหเด็กตางชาติในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Phuket 

Today” 
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ภาพที่ 5.30 ภาพจราจรโบกรถในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” 
 
อัตลักษณดานวัฒนธรรมที่ไมเปนวัตถุน้ี ผูสรางสรรคโครงการเนนนําเสนอเรื่อง

ลักษณะนิสัยของคนไทยเปนหลัก ซ่ึงเปนอัตลักษณที่โดดเดนอยางมากของคนไทย ลักษณะนิสัย
ของคนไทยที่นําเสนอในโครงการไดแก เร่ืองการตอนรับขับสู และความมีน้ําใจ ในสวนของศาสนา
เปนจุดเนนรองลงมา โดยเลือกชิ้นงานโฆษณาเรื่องวัฒนธรรมเปนเรื่องที่แสดงออกถึงการนับถือ
ศาสนาพุทธของคนไทย โดยใชภาพของวัดอรุณ ฯ และขอความเกี่ยวกับพระสงฆ และใชภาพเจดีย
แสดงถึงศาสนาพุทธสอดแทรกไวในชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศน เร่ืองการนวดแผนไทยไดรับการ
นําเสนอทั้งสองโครงการ โดยนําเสนอวาเปนศาสตรแหงการบําบัด และเปนการบริการที่ดีของคน
ไทย สําหรับเร่ืองดนตรี และภาษาใชในโครงการเดียว และในชิ้นงานโฆษณาเดียวเทานั้น แสดงให
เห็นวาเรื่องดนตรี และภาษาไมใชอัตลักษณหลักที่ตองการนําเสนอหลักในโครงการทั้งสอง โดย
เฉพาะอยางยิ่งภาษาเปนการใชเปนสวนประกอบของชิ้นงานเทานั้น แทจริงแลวชิ้นงานตองการที่
จะนําเสนอในสวนของเรื่องการจับจายซื้อสินคาเปนหลัก 
 

5.1.2 อัตลักษณดานธรรมชาติ (Natural Identity)  
 ประเทศไทยมีอัตลักษณดานธรรมชาติหลายประการ เปนดินแดนที่อุดมสมบูรณ

ไปดวยสถานที่ทางธรรมชาติ พืชพันธุ และสัตว 
 

  5.1.2.1 สถานที่ทางธรรมชาติ 
   ประเทศไทยมีสถานที่ทางธรรมชาติหลายแหง ซึ่งสถานที่ที่ไดรับการนํา
เสนอในชิ้นงานไดแก ทะเล ภูเขา ถ้ํา แมนํ้า และน้ําตก 
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ก. ทะเล  
ประเทศไทยมีทะเลอยูหลายแหง แตละแหงขึ้นชื่อเรื่องความสวยงาม นัก

ทองเที่ยวจากประเทศตาง ๆ นิยมเขามารับแสงแดด เดินชายหาด และเลนน้ําทะเล นอกจากนั้น
แหลงทองเที่ยวทางทะเล ประเทศไทยมีกิจกรรมผจญภัยทางทะเลหลายอยางที่นักทองเที่ยว
สามารถมาสัมผัสได เชน การเลนเรือแคนู การเลนกระดานโตคลื่น เปนตน ผูสรางสรรคโฆษณาได
นําเสนอแหลงทองเที่ยวทางทะเลในชิ้นงานโฆษณาตาง ๆ โฆษณา “Phuket Today” แสดง       
ทัศนียภาพของทะเลไทยทางแถบอันดามัน ซึ่งเปนทะเลที่ขึ้นชื่อเร่ืองความสวยงาม แตไดรับผล
กระทบจากเหตุการณคลื่นยักษสึนามิ ขอความในโฆษณาที่ระบุวาเปนทะเลทางฝงอันดามันคือคํา
วา ภูเก็ต พังงา กระบ่ี ตรัง ระนอง และสตูล ซึ่งเปนจังหวัดที่ตั้งอยูบริเวณทะเลฝงอันดามัน โดยชิ้น
งานยกภูเก็ตเปนสถานที่หลักเนื่องจากเปนที่รูจักในหมูนักทองเที่ยวเปนจํานวนมาก ภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” มีภาพของทะเลที่ที่อาวไรเลย จังหวัดกระบี่ และมีภาพกิจกรรมการ
ทองเที่ยวบริเวณทะเล ไดแก การดําน้ํา การเลนน้ํา การพายเรือแคนูในทะเล การปนเขาริมทะเล 
และ การเลนกระดานโตคล่ืน  ในสื่อส่ิงพิมพเร่ืองชายหาดและเรื่องการปนเขา นําเสนอทะเลที่อาว
ไรเลยเชนเดียวกัน ท่ีเปนทะเลที่สวยงาม และนักทองเที่ยวสามารถมาปนภูเขาหินได ขอความใน
โฆษณาระบุวาทะเลของประเทศไทยเปนทะเลที่มีหาดทรายสีขาว และน้ําทะเลที่ใส  

 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.31 ภาพตัวอยางทะเลในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Phuket Today” 
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ภาพที่ 5.32 ภาพตัวอยางทะเลในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” 

 
ข. ภูเขา 
ในประเทศไทยมีภูเขาอยูท่ัวทุกภูมิภาค สามารถเปนสถานที่ทองเที่ยว

ทางธรรมชาติที่ใหคนมาพักผอนหยอนใจได ในชิ้นงานโฆษณาทั้งสองโครงการนําเสนอภาพภูเขาที่
ปกคลุมไปดวยตนไมเขียวขจี แตโครงการ “Thailand…Happiness on Earth” นําเสนอเพิ่มเติม
เร่ืองภูเขาหินที่อาวไรเลย จังหวัดกระบี่ ท่ีไดรับการขนานนามวาเปน “Rock Climbing Paradise” 
หรือสวรรคของการปนเขาหิน นักทองเที่ยวเปนจํานวนมากเดินทางขามซีกโลกมาเพียงเพื่อจะมา
ปนภูเขาหินที่นี่สักครั้งหนึ่งในชีวิต ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” นําเสนอภาพภูเขา
หินในฉากที่เก่ียวของกับการปนเขา และฉากที่นักทองเที่ยวกําลังเตรียมเลนกระดานโตคลื่น 
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพท้ังเร่ืองการปนเขา และเรื่องชายหาด ใชฉากภูเขาที่อาวไรเลยเชนเดียวกัน 
ในสวนของขอความที่มาประกอบในช้ินงานเรื่องการปนเขา แสดงใหเห็นวาประเทศไทยมีสถานท่ี
ปนเขาที่นาสนใจหลายแหงที่นอกเหนือจากภูเขาหิน ในประโยคที่วา 
 

“ชวงเวลาหนึ่งที่สุดแสนจะมีความสุขในประเทศไทย คือเวลาที่เราไดอยู
บนหินบาหนัน หนาผาหินปูนที่มีอยูลอมรอบในหลาย ๆ แหง ดังนั้นการปนเขาที่นี่ถือวาเปนสวรรค    
(One of the best happy hours in Thailand is “on the rocks”. Bar none. Limestone cliffs 
abound in many areas so climbing here is a heaven)”   
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นอกเหนือจากภูเขาหินที่อาวไรเลย   โครงการรณรงคไดนําเสนอภาพภู
เขาลักษณะที่มีตนไมปกคลุมดวย  ไดแก ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Phuket Today” และสื่อส่ิงพิมพ
เร่ือง “Phuket Today” รวมถึงสื่อส่ิงพิมพเร่ืองสปา และเรื่องกอลฟ มีการแสดงทัศนียภาพของ
ประเทศไทยที่เต็มไปดวยภูเขาและตนไม 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.33 ภาพภูเขาหินที่อาวไรเลยในภาพยนตรโฆษณา “Heart of Asia” 

 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 5.34 ภาพภูเขาหินที่อาวไรเลยในสื่อส่ิงพิมพเรื่องชายหาด 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 5.35 ภาพภูเขาหินที่อาวไรเลยในสื่อส่ิงพิมพเรื่องปนเขา 
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ภาพที่ 5.36 ภาพภูเขาที่มีตนไมปกคลุมในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Phuket Today” 
 
 
 

 
 
 

 
 
ภาพที่ 5.37 ภาพภูเขาที่มีตนไมปกคลุมในสื่อสิ่งพิมพเรื่อง “Phuket Today” 

 
ค. ถ้ําลอดเกาะพนัก 
นอกเหนือจากทะเลและภูเขา ประเทศไทยมีอัตลักษณทางธรรมชาติอีก

ประการหนึ่งคือถ้ํา ในภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “Heart of Asia” นําเสนอภาพตัวละครที่กําลังพาย
เรือแคนูลอดถ้ําลอด เกาะพนัก ที่อยูในหมูเกาะในอาวพังงา จังหวัดพังงา ถํ้าลอดเกาะพนักเปนถ้ํา
ทะเลที่เกิดจากแรงกัดเซาะของคลื่น จนเปนโพรง นักทองเที่ยวสามารถพายเรือแคนูฝาความมืดเขา
ไปในถ้ําในชวงเวลาที่น้ําลด และออกจากถ้ํากอนเวลาที่น้ําขึ้น  

 
 

ภาพที่ 5.38 ภาพถ้ําลอดเกาะพนักในภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “Phuket Today” 



  
199

ง. แมน้ําเจาพระยา 
ประเทศไทยมีแมน้ําหลายสาย คนไทยดําเนินชีวิตอยูกับสายน้ํา แมน้ํา

เจาพระยาเปนแมนํ้าสายหลักสายหนึ่งของประเทศไทย รวมตัวจากแมน้ําสายหลักสี่สายจากภาค
เหนือ ไดแก แมน้ําปง แมน้ําวัง แมนํ้ายม และแมน้ํานาน มารวมกันท่ีปากน้ําโพ รวมเปนสายเดียว
โดยเรียกรวมวาแมน้ําเจาพระยา และไหลออกสูอาวไทยที่ปากน้ําจังหวัดสมุทรปราการ ในสื่อส่ิง
พิมพเร่ืองวัฒนธรรมนําเสนอภาพวัดอรุณ และวดักัลยาณมิตรที่ตั้งอยูริมฝงแมนํ้าเจาพระยา และ
เรือหางยาวที่เปนพาหนะสําหรับผูโดยสารสําหรับลองแมน้ําเจาพระยา เปนการนําเสนอถึง
ลักษณะชีวิตของคนไทยที่ผูกพันกับสายน้ํา 

 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 5.39 ภาพแมน้ําเจาพระยาในสื่อส่ิงพิมพเรื่องวัฒนธรรม 

 
จ. นํ้าตก  
ประเทศไทยมีน้ําตกหลายแหง ในสื่อส่ิงพิมพเร่ืองการปนเขา นําเสนอ

ภาพเล็กมุมลางเปนรูปของน้ําตกทีลอเร จังหวัดตาก ท่ีอยูทามกลางธรรมชาติ สามารถพายเรือแค
นูเยี่ยมชมได ลักษณะของน้ําตกปกคลุมไปดวยปาไมท่ีอุดมสมบูรณ 
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ภาพที่ 5.40 ภาพน้ําตกในสื่อส่ิงพิมพเรื่องการปนเขา 

 
5.1.2.2 สัตว 

        ก. ชาง  
ชางซ่ึงเปนสัตวประจําชาติไทย ปรากฏในชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศน

เร่ือง “Heart of Asia” เปนภาพของชางที่ควานชางใชเปนยานพาหนะในการเดินปาชายเลน ผู
สรางสรรคโฆษณาเลือกนําเสนอภาพชางเนื่องจากเปนสัตวประจําชาติ เนื่องจากเปนสัตวที่เกี่ยว
ของกับประวัติศาสตรและประเพณีของไทย ปจจุบันสามารถพบชางไดเปนจํานวนมาก และนัก
ทองเที่ยวสามารถขี่มาชมปาไดที่จังหวัดสุรินทร 

 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.41 ภาพชางในภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “Heart of Asia” 

 
   ข. สัตวโลกใตน้ํา 
   ประเทศไทยนําเสนอสัตวโลกใตน้ําในโครงการ “Phuket Today” ไดแก 
ปลามง และปะการัง สื่อส่ิงพิมพของโครงการใชปลาเปนตัวแทนคนไทยในการเขามาตอนรับนัก
ทองเที่ยว เปนประสบการณปรกติที่นักทองเที่ยวที่นักทองเที่ยวจะพบกับฝูงปลาเขามารุมลอมเม่ือ
มาทองเที่ยวที่ทะเลแถบอันดามัน นํ้าทะเลใสจนสามารถเห็นปลามงสีสันสวยงามไดบริเวณทะเล
น้ําตื้น ภาพยนตรโฆษณาของโครงการนําเสนอภาพของปะการังที่สีสันสวยงดงาม ที่ไมไดถูก
ทําลายไปจากเหตุการณสึนามิ 
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ภาพที่ 5.42 ภาพปลาในสื่อส่ิงพิมพเรื่อง “Phuket Today” 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.43 ภาพปะการังในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Phuket Today” 
 

   5.1.2.3 ดอกไม 
   ประเทศไทยนําเสนอพืชพรรณของประเทศไทยที่นํามาใชในสปาเพื่อ
ความสวยงาม นั่นคือดอกไม ในสื่อส่ิงพิมพเร่ืองสปา นําเสนอภาพดอกไม ไดแก ดอกกลวยไม ดอก
กุหลาบสีแดง และสีชมพู ดอกลั่นทม และดอกบัวสีขาว และสีเหลือง เปนดอกไมใชโปรยในอางน้ํา 
และใชในการประดับตบแตง เปนตัวแทนอัตลักษณของคนไทยในดานความประณีต และใสใจใน
รายละเอียด ซ่ึงดอกบัวแสดงอัตลักษณความเปนไทย เปนดอกไมที่คนไทยใชไหวพระ 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.44 ภาพดอกไมในสื่อสิ่งพิมพเรื่องสปา 
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ประเทศไทยเนนการนําเสนออัตลักษณทางธรรมชาติดานสถานที่ทองเที่ยวใน
เร่ืองทะเลเปนจํานวนมากที่สุดในโครงการรณรงคประจําป 2548 โดยนําเสนอผานทั้งภาพยนตร
โฆษณาและสื่อส่ิงพิมพ เนื่องจากเปนปที่ทะเลฝงอันดามันไดรับผลกระทบจากเหตุการณสึนามิ 
และประเทศไทยมีทะเลที่เปนที่รูจักหลายแหง นักทองเที่ยวโดยเฉพาะทางประเทศเมืองหนาวนิยม
ที่จะมาพักตากอากาศในประเทศไทย อัตลักษณที่ชวยสงเสริมความนาสนใจของทะเลคือถ้ําลอด
เกาะพนัก ท่ีนักทองเที่ยวสามารถพายเรือในทะเลเขาไปชมความงดงามของถ้ําได อัตลักษณทาง
ธรรมชาติดานสถานที่ที่สําคัญอีกอยางหนึ่งคือภูเขา ประเทศไทยมีภูเขาเปนจํานวนมาก สําหรับนัก
ทองเที่ยวที่ตองการมาปนเขา ภูเขาหินท่ีอาวไรเลยเปนที่นิยมมาก ผูสรางสรรคโครงการจึงเลือกที่
จะนําเสนอภูเขาหินนี้ในฉากตาง ๆ ที่มีตัวละครกําลังปนเขา นอกเหนือจากภูเขาหิน ลักษณะของภู
เขาอีกประเภทหนึ่งที่นําเสนอในโครงการคือภูเขาที่เต็มไปดวยตนไมปกคลุม ซึ่งเปนการแสดงถึง
ทัศนียภาพของประเทศไทยที่อุดมสมบูรณ โครงการรณรงคนําเสนอภาพแมน้ําเจาพระยาซึ่งเปน
แมน้ําสายหลักของประเทศไทย และน้ําตกที่อยูทามกลางธรรมชาติที่อุดมสมบูรณสําหรับ          
อัตลักษณทางธรรมชาติดานสัตว ประเทศไทยนําเสนอสัตวไดแกชาง ซึ่งเปนสัตวที่มีความสําคัญ
ตอประเทศไทย เนื่องจากเปนสัตวประจําชาติไทย สามารถสะทอนความเปนไทยไดเปนอยางดี 
และนําเสนอสัตวโลกใตน้ํา ไดแก ปลามง และปะการัง ซึ่งโลกใตนํ้าเปนแหลงทองเที่ยวทางธรรม
ชาติที่สําคัญแหงหนึ่งของประเทศไทย อัตลักษณทางธรรมชาติอีกดานที่นําเสนอคอืดอกไม โดย
เลือกใชดอกไมที่เปนอัตลักษณของประเทศไทยดวยคือดอกบัว 
 

 5.1.2 อัตลักษณดานความหลากหลายของเชื้อชาติ (Ethnic Diversity Identity)  
  ประเทศไทยเปนประเทศที่มีคนหลายเชื้อชาติอาศัยอยูทั้งคนไทย คนจีน คน
อินเดีย และคนตางชาติที่เขามาพํานักในประเทศไทย ถึงแมวามาจากหลายเชื้อชาติคนสวนใหญ
ในประเทศเรียกตนเองวาเปนคนไทย แลวแตวาจะมีเชื้อสายอะไร ชาวไทยภูเขาเปนคนไทยที่อาศัย
อยูทางตอนเหนือหรือทางภาคตะวันตกเฉียงใตของประเทศไทย ชาวไทยภูเขามีทั้งหมด 9 เผา
สําคัญ ไดแก มง กระเหร่ียง ลาหู อาขา เมี่ยน ลีซู ลัวะ ขมุ และมลาบรี คิดเปนจํานวนนอยกวา 
รอยละ 2 ของประชากรทั้งหมด ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” นําเสนอภาพของชาว
เขาเผาอีกอหรือที่เรียกวาอาขา (Akha) ซึ่งพบมากที่สุดที่จังหวัดเชียงราย เชียงใหม และลําปาง 
ชาวเขาเผาอีกอนิยมทําไรเลื่อนลอย เปนครอบครัวแบบขยาย มีผูชายเปนหัวหนาครอบครัว      
การแตงกายมีความเฉพาะเจาะจง นิยมประดับประดารางกายดวยเครื่องเงิน มีภาษาของตัวเอง  
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ภาพที่ 5.45 ภาพชาวเขาในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Heart of Asia” 
 
ประเทศไทยนําเสนออัตลักษณดานตาง ๆ ในโครงการรณรงคทางการทองเที่ยวประจําป 

2548 ซึ่งอัตลักษณดานวัฒนธรรมไดรับการนําเสนอมากที่สุด เนื่องจากประเทศไทยเปนประเทศที่
มีมรดกทางวัฒนธรรมที่ยาวนาน โดยนําเสนอเรื่องสถาปตยกรรม จิตรกรรม เสื้อผา ยานพาหนะ 
หัตถกรรม อาหาร และสมุนไพร สถาปตยกรรมนําเสนอทั้งดานที่เกี่ยวของกับสถานที่พัก และเกี่ยว
ของกับพุทธศาสนา ดอกประยามเปนจิตรกรรมที่ไดอยูในโลโกของโครงการซึ่งปรากฏในทุกช้ินงาน
โฆษณา เพื่อเปนตัวแทนของคนไทยที่มีความประณีต ออนชอย และงดงาม ความประณีตของคน
ไทยไมเพียงแตนําเสนอในจิตรกรรมที่งดงาม แตไดนําเสนอผานหัตถกรรมรมบอสรางที่สวยงาม 
และในอาหารประเภทตาง ๆ ที่มีการประดับตกแตงจานเปนพิเศษ  สําหรับอัตลักษณดานยาน
พาหนะทําใหสะทอนวัฒนธรรมไทยในสังคมเมือง ในกรุงเทพ ฯ นักทองเที่ยวสามารถเดินทางไปที่
ตาง ๆ โดยการใชเรือและการใชรถสามลอเครื่องได และการผูกผาและการแขวนพวงมาลัยสะทอน
ความเปนคนไทยที่เชื่อเร่ืองผี และสิ่งศักด์ิสิทธิ์ไดเปนอยางดี นอกจากนั้นของไทย ๆ อยางสมุนไพร
ไทยไดรับการนําเสนอในชิ้นงานโฆษณาเชนกัน ในสวนของวัฒนธรรมดานที่ไมใชวัตถุลักษณะนิสัย
ของคนไทยเปนสิ่งที่เดนชัดเปนอยางมาก คนไทยเปนคนที่มีความโอบออมอารี ในโครงการจึงนํา
เสนอความเปนมิตร การตอนรับขับสู และความมีน้ําใจของคนไทยในชิ้นงานตาง ๆ ผานทาง     
รอยยิ้ม อากัปกริยาของตัวละคร และอวัจนภาษาที่สื่อถึงลักษณะนิสัยที่งดงามของคนไทย วัฒน
ธรรมอีกดานที่มีความสําคัญตอคนไทยคือศาสนาพุทธ ในประเทศไทยแมมีคนนับถือศาสนาอ่ืนแต
เรียกไดวาเปนสวนนอยมากเมื่อเทียบกับคนที่นับถือศาสนาพุทธ ศาสนาพุทธเขามาในประเทศไทย
เปนเวลายาวนาน และไดรับการทํานุบํารุงเปนอยางดี ดนตรีไทย และภาษาไทยเปนอัตลักษณของ
ชาติที่ไดรับการนําเสนอเปนสวนประกอบของชิ้นงานโฆษณาเทานั้น อัตลักษณอีกดานที่ไดรับการ
นําเสนอคือดานธรรมชาติ โดยเฉพาะอยางยิ่งการนําเสนอสถานที่ทางธรรมชาติ โดยป 2548 นํา
เสนอเรื่องทะเลมากที่สุดเนื่องจากผลกระทบจากเหตุการณสึนามิ อยางไรก็ดีประเทศไทยนําเสนอ   
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สถานที่ทางธรรมชาติอยางอ่ืนดวย ไดแก ภูเขา ถ้ํา แมน้ํา และน้ําตก ซึ่งเปนสถานที่ท่ีพบไดหลาย
แหงในประเทศไทย การนําเสนอเปนการเนนความอุดมสมบูรณของธรรมชาติ ความแปลกของ
สถานที่อยางภูเขาหิน และถ้ําลอด และวิถีชีวิตคนไทยแตโบราณกาลคือสายน้ํา อัตลักษณทาง
ธรรมชาติดานสัตวไดรับการนําเสนอในชิ้นงาน โดยเลือกชางซ่ึงเปนสัตวประจําชาติไทยมานําเสนอ
ชิ้นงานดวย และนําเสนอเรื่องโลกใตน้ํา อัตลักษณดานธรรมชาติอยางสดุทายที่นําเสนอคือเรื่อง
ของดอกไม โดยหยิบยกเอาดอกบัวมานําเสนอในชิ้นงานรวมกับดอกไมอ่ืน ๆ และถึงแมวาคนไทย
จะหลอมรวมเปนหนึ่ง ประเทศไทยนําเสนอเรื่องอัตลักษณดานเชื้อชาติที่หลากหลายเชนเดียวกัน 
คือนําเสนอชาวไทยภูเขาเผาอีกอซึ่งยังคงดํารงวิถีปฏิบัติของตนเองสืบมา เปนชนเผาที่อาศัยอยู
ทางตอนเหนือของประเทศไทย  
 
5.2 อัตลักษณของประเทศมาเลเซียท่ีนําเสนอในโครงการ “Malaysia Truly Asia” 

   
ประเทศมาเลเซียไดนําเสนออัตลักษณของชาติในโครงการเชนเดียวกันกับประเทศไทย ซึ่ง

มีบางส่ิงที่เหมือนกันและบางสิ่งที่แตกตางกัน ทางบริษัททีบีดับเบิ้ลยูเอ – ไอเอสซี (ประเทศมาเล
เซีย) จํากัด ไดดึงอัตลักษณของประเทศออกมาใชในโครงการรณรงค “Malaysia Truly Asia” โดย
นําเสนอผานภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน และโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ โดยภาพยนตรโฆษณา
แบงออกเปน ภาพยนตรโฆษณาหลัก (Thematic Advertising) เร่ือง “Truly Thematic” ภาพยนตร
โฆษณาเรื่องอ่ืน ๆ เปนการนําบางสวนของโฆษณาหลักมาเพิ่มเติมเนนในบางประเด็นเปนพิเศษ 
ไดแก ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง โฆษณาหลักเรื่องธรรมชาติ (Eco Thematic) โฆษณาหลักเรื่องวัฒน
ธรรม (Culture Thematic) และ โฆษณาหลักเรื่องชายหาด (Beach Thematic) ในขณะที่โฆษณา
สื่อส่ิงพิมพแบงออกเปน โฆษณาหลัก ไดแก เร่ืองเมืองหลวง (City Thematic) ธรรมชาติ (Eco 
Thematic) ชายหาด (Beach Thematic) ฮันนีมูน (Honeymooners Thematic) วัฒนธรรม 
(Culture Thematic) การจับจายซื้อสินคา (Shopping Thematic) และ อาหาร (Cuisine 
Thematic) อีกประเภทหนึ่งคือส่ิงพิมพสําหรับนักทองเที่ยวที่มีความสนใจเฉพาะทาง ไดแก เร่ือง
ธรรมชาติ สถานที่พัก และชายหาด และสื่อส่ิงพิมพสําหรับนักทองเที่ยวที่มาประชุมสัมมนา ไดแก
เร่ือง ธรรมชาติ และวัฒนธรรม ชิ้นงานโฆษณาทั้งหมดไดแสดงอัตลักษณของประเทศมาเลเซีย
ผานทางอวัจนภาษาและวัจนภาษาดังตารางตอไปนี้  
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ตารางที่ 5.2  ตารางแสดงอัตลักษณของประเทศมาเลเซียท่ีปรากฏในช้ินงานโฆษณา 
 

ชิ้นงานโฆษณา อัตลักษณ 
โฆษณาหลัก 
(Thematic) 

โฆษณาของนัก
ทองเที่ยวกลุมที่
มีความสนใจ

พิเศษ 
(Special 
Interest) 

โฆษณาของนัก
ทองเที่ยวที่มา

ประชุม 
(MICE) 

    
1.ดานวัฒนธรรม    
1.1 วัฒนธรรมที่เปนวัตถุ    
1.1.1 สถาปตยกรรม    
- บานกําปุง /   
- ตึกแฝดเปโตรนาส /   
- สถานีรถไฟเกา  /   
- วัดจีน /   
1.1.2 เสื้อผา    
- ชุดสาหรี /   
- ชุดชาวมาเลย /   
- ชุดชาวอิบัน /  / 
1.1.3 ยานพาหนะ    
- รถไฟ /   
- เรือ /   
1.1.4 หัตถกรรม    
- บาติก /   
1.1.5 อาหาร    
- ของคาว / /  
- ผลไมเมืองรอน /   
1.2 วัฒนธรรมที่ไมใชวัตถุ    
1.2.1 ศาสนา /  / 
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ตารางที่ 5.2 (ตอ) ตารางแสดงอัตลักษณของประเทศมาเลเซียที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณา 
 
1.2.2 ศิลปการแสดงหนังตะลุง   / 
1.2.3การละเลน    
- เซปกตระกรอ /   
- การเลนลูกขาง /   
1.2.4 ลักษณะนิสัย    
- การตอนรับขับสู    
2. ดานธรรมชาติ    
2.1 สถานท่ีธรรมชาติ   / 
- ทะเล / / / 
- ภูเขาคินาบาลู / /  
- ถ้ํามูลู / / / 
- อุทยานแหงชาติ                
ทามานนาการา 

/ / / 

- น้ําตก /   
2.2 สัตว    
- เตามะเฟอง   / 
- นกเงือก   / 
- สัตวโลกใตนํ้า  /  
3. ดานความ 
หลากหลายของเชื้อชาติ 

/ / / 

- คนมาเลย /   
- คนจีน /   
- คนอินเดีย /   
- คนอิบัน  /  / 

 
 จากตารางสรุปไดวาอัตลักษณของประเทศมาเลเซียที่ไดรับการนําเสนอผานช้ินงาน
โฆษณาไดแก อัตลักษณดานวัฒนธรรม โดยแบงออกเปน อัตลักษณดานวัฒนธรรมที่เปนวัตถุได
แก สถาปตยกรรม เสื้อผาเครื่องแตงกาย ยานพาหนะ หัตถกรรม และอาหาร ในสวนของอัตลักษณ
ดานวัฒนธรรมที่ไมใชวัตถุ ไดแก ศาสนา ศิลปะการแสดง การละเลน และลักษณะนิสัย อัตลักษณ
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สวนที่สองท่ีนําเสนอคือ อัตลักษณดานธรรมชาติ แบงออกเปนสถานที่ทางธรรมชาติ ไดแก ทะเล   
ภูเขาคินาบาลู ถ้ํามูลู นํ้าตก และอุทยานแหงชาติทามานนาการา และสัตว ไดแก     เตามะเฟอง 
และนกเงือก อัตลักษณสวนสุดทายคืออัตลักษณดานความหลากหลายของเชื้อชาติ 
 

 5.2.1 อัตลักษณดานวัฒนธรรม (Cultural Identity) 
 วัฒนธรรมของมาเลเซียไดรับการนําเสนอผานช้ินงานโฆษณา โดยมีรายละเอียด

ดังตอไปนี้ 
  5.2.1.1 อัตลักษณดานวัฒนธรรมที่เปนวัตถุ 
 

ก. สถาปตยกรรม   
สถาปตยกรรมของประเทศมาเลเซียมีท้ังสถาปตยกรรมเกี่ยวกับที่อยู

อาศัย สถาปตยกรรมที่เกี่ยวของกับศาสนา และสถาปตยกรรมสมัยใหม ในชิ้นงานโฆษณาปรากฏ
สถาปตยกรรมของประเทศมาเลเซียไดแก 

บานกัมปุงของชาวมลายู เปนสถาปตยกรรมที่แสดงใหเห็นถึงลักษณะที่
อยูอาศัยของชาวมลายู สถาปตยกรรมชนิดนี้มีพ้ืนฐานเปนโครงสรางไม ช้ันเดียว ยกพื้นสูง ผนังทํา
จากไมหรือไมไผ หนาตางบานกวาง และมีหลังคามุงจาก การออกแบบบานนี้สอดรับกับลักษณะ
ภูมิอากาศของประเทศที่เปนเขตรอนชื้น ในชิ้นงานโฆษณาทางโทรทัศนหลักเรื่องวัฒนธรรมปรากฏ
ภาพของบานกัมปุงในฉากของตัวละครที่กําลังเลนลูกขางอยูบริเวณบาน และฉากสุดทายที่ตัว
ละครผูหญิงและเด็กกําลังมองออกนอกหนาตางบานใหญ บานกําปุงจึงสะทอนวัฒนธรรมดาน    
ที่พักอาศัยของคนมาเลยในประเทศมาเลเซีย  

 
ภาพที่ 5.46 ภาพบานกําปุงในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 
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ตึกแฝดเปโตรนาส (Twin Tower) เปนสถาปตยกรรมสมัยใหมของ
ประเทศมาเลเซีย เปนตึกแฝดที่ทันสมัยและสูงที่สุดในโลก คือสูงถึง 452 เมตร และเปนจุดศูนยรวม
ในการพัฒนาศูนยกลางกรุงกัวลากัมเปอร เมืองหลวงของประเทศมาเลเซีย ที่มีทั้งความทันสมัย
ผสมผสานกับวัฒนธรรม ที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณา ตึกแฝดเปโตรนาสเปนสัญญะแบบ 
“Methonymy” คือแทนประเทศมาเลเซีย เมื่อใครก็ตามเห็นตึก ก็จะนึกถึงประเทศมาเลเซีย ใน
โฆษณาทางโทรทัศนเร่ือง “Truly Thematic” และโฆษณาสื่อส่ิงพิมพเร่ืองเมืองหลวง มีรูปของตึก
แฝดเปโตรนาส และขอความในโฆษณาเรื่องเมืองหลวง มีการยกถึงเรื่องตึกแฝดเปโตรนาสวาเปน
หนึ่งในสถาปตยกรรมของประเทศมาเลเซีย ในประโยคที่วา  

 
“ในใจกลางของเอเชียมีวัฒนธรรม สิ่งนาอัศจรรยใจ และสถานที่ทอง

เที่ยวมากมาย รวมทั้งกลุมของสถานที่ทางสถาปตยกรรมที่นาต่ืนตาตื่นใจ ท่ีสะทอนมรดกของ
ความหลากหลายทางวัฒนธรรม ยกตัวอยางเชน ในกัวลาลัมเปอรมีตึกแฝดเปโตรนาสที่สุดแสนจะ
ทันสมัยปรากฏอยูเหนือสถานีรถไฟเกาแกสไตลมูริช (In the heart of Asia lies a land of many 
วัฒนธรรมs, wonders and attractions. As well as a spectacular collection of architectural 
landmarks reflection a multicultural heritage. In KL, for example, the ultra modern 
Petronas Twin Towers loom magnificently over the classic Moorish-style old Railway 
Station)” 

 
สถานีรถไฟเกา ในสื่อส่ิงพิมพเร่ืองเมืองหลวงนอกจากจะมีภาพตึกแฝด  

เปโตรนาสแลวก็ยังปรากฏภาพของสถานีรถไฟเกาที่มีลักษณะเปนแบบมูริช สรางมาเปนเวลานาน
กวา 97 ป คือสรางมาต้ังแตป 2453 สถาปตยกรรมแบบตะวันตกผสมผสานตะวันออกของสถานี
รถไฟเกานี้บงบอกวาประเทศมาเลเซียเคยเปนเมืองข้ึนของประเทศทางฝงตะวันตกมากอน นั่นคือ
ประเทศอังกฤษ สถานีรถไฟจึงเปนตัวแสดงถึงสถาปตยกรรมที่เกาแกของประเทศที่ดํารงอยู
ทามกลางความเปนสมัยใหมในเมืองหลวง  
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ภาพที่ 5.47 ภาพตึกแฝดเปโตรนาสและสถานีรถไฟเกาในสื่อสิ่งพิมพหลักเรื่องเมืองหลวง 
 
วัดจีน สถาปตยกรรมอีกรูปแบบหนึ่งที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอคือ

สถาปตยกรรมทางศาสนา วัดจีนเปนสถานที่ประกอบพิธีทางศาสนาของศาสนาพุทธลัทธิเตาและ
ขงจื๊อของคนจีนที่อาศัยอยูในประเทศมาเลเซีย โดยเลือกใชเปนฉากสวนหนึ่งในภาพยนตรโฆษณา 
หลักเรื่องวัฒนธรรม ในฉากที่คนจีนไปที่วัดเพื่อปลอยนกออกจากกรง และใชเปนภาพในสื่อส่ิง
พิมพหลักเรื่องวัฒนธรรม โดยใชเปนภาพของวัดจีนในชวงตรุษจีน ท่ีประดับวัดดวยโคมไฟสีแดง 
หลังคาของวัดโคงตวัดปลายขึ้น แสดงถึงความเชื่อของคนจีนในมาเลยวาความดีจากสวรรคจะไม
ตกลงสูที่ต่ํา และมีการแกะสลักเสาหินเปนรูปมังกรที่เปนสัตวโชคลาภของคนจีน สถาปตยกรรมมี
การใชหินสีประดับตบแตงใหสวยงาม สถาปตยกรรมของวัดจีนพบเห็นไดทั่วไปในประเทศมาเลเซีย 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.48 ภาพวัดจีนในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 
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ภาพที่ 5.49 ภาพวัดจีนในโฆษณาสื่อสิ่งพิมพหลักเรื่องวัฒนธรรม 
 
ข.  เสื้อผาเครื่องแตงกาย ประเทศมาเลเซียมีการแตงกายหลายรูปแบบ

เนื่องจากมีเช้ือชาติ และชนเผาที่หลากหลาย ในโครงการรณรงค “Malaysia Truly Asia” มีการนํา
เสนอเสื้อผาเครื่องแตงกาย ไดแก 

ชุดสาหรี ในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม มีตัวละครผูหญิงมี
อายุชาวอินเดียที่ใสชุดสาหรีสีขาวกําลังหมผาสาหรีสีสมแดงใหกับผูหญิงชาวอินเดียอีกคนหนึ่ง 
ชาวอนิเดียที่อยูในประเทศมาเลเซียนิยมแตงกายดวยผาสาหรี เนื่องจากสาหรีเปนเส้ือผาแบบ
ดั้งเดิมท่ีหญิงสาวชาวอินเดียที่อาศัยอยูทุกที่สวมใส เปนผาผืนยาวไมมีรอยเย็บตอ โดยพันรางกาย
ในรูปแบบที่แตกตางกัน ปกติจะพันที่เอวแลวพาดมาที่ไหล 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.50 ภาพชุดสาหรีในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 
 
ชุดชาวมาเลย ในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม นําเสนอชุดของ

ผูชายชาวมาเลย กลุมของผูชายชาวมาเลยที่กําลังเลนลูกขางใสชุดแบบมาเลยคือการโพกหัว และ
นุงโสรงสวมทับกางเกงเอาไวชั้นนอก กลุมของผูชายที่กําลังเลนตระกรอริมชายหาดและผูชายที่
กําลังประทับลายบนผาสาหรีก็แตงตัวในชุดแบบมาเลยโดยการนุงโสรงเชนเดียวกัน การแตงกาย
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ของชาวมาเลยอีกรูปแบบหนี่งปรากฏในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องธรรมชาติคือการใสชุดคลุมสี
ขาวพรอมกับโพกศีรษะ นอกเหนือจากชุดของผูชาวมาเลย ในช้ินงานโฆษณามีภาพชุดของผูหญิง
ชาวมาเลเซียที่ใชสําหรับแตงงานดวย คือการรวบมวยผมและประดับศีรษะดวยเข็มปกผมท่ีทําดวย
ทอง (Cucuk Sanggul) 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.51 ภาพชุดมาเลยของผูชายในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.52 ภาพชุดมาเลยของผูชายในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องธรรมชาติ 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.53 ภาพชุดมาเลยของผูหญิงในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 
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ชุดชนเผาอิบัน อิบันเปนชนชาติหน่ึงของประเทศมาเลเซียอาศัยอยูใน   
ซาราวัก โครงการนําเสนอเสื้อผาเครื่องแตงกายของชาวอิบันผูชายและผูหญิง ในสื่อส่ิงพิมพเร่ือง
วัฒนธรรม - คน สําหรับนักทองเที่ยวที่มาประชุมสัมมนา ผูสรางสรรคโฆษณานําเสนอภาพของ
ชายชาวอิบันในชุดชนเผาอิบันที่เตรียมไปออกรบ ลักษณะที่บงบอกคือคือการสวมเส้ือกั๊กที่ประดับ
ตบแตงดวยการรอยลูกปด ประดับศีรษะดวยขนนก และถือโลหไมที่ลงสีและลวดลายอยางสวย
งาม สิ่งที่บงบอกวาเปนชาวอิบันอีกประการหนึ่งคือการสัก ชาวอิบันนิยมสักตามตัว ภาพยนตร
โฆษณาเรื่องวัฒนธรรมนําเสนอชุดคนอีบันเชนเดียวกัน ในชุดที่กําลังจะออกไปลาสัตว โดยใหตัว
ละครสวมเสื้อกั๊ก หอยลูกปด ศีรษะประดับประดาดวยหมวกขนนก และถือเหล็กปลายแหลม ใน
ภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” และเรื่องธรรมชาตินําเสนอชุดของผูหญิงชาวอิบัน
ในฉากรถไฟ ผูหญิงชาวอิบันแตงกายดวยเสื้อสีแดงที่มีการปกดวยลูกปด และใสผาที่ทอในรูปแบบ
ของชาวอบัิน ที่เรียกวาเปา กัมบู (Pau Kambu) 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.54 ภาพชุดชาวอิบันออกรบในสื่อสิ่งพิมพเรื่องวัฒนธรรม – คนของนักทองเที่ยว 
MICE 

 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.55 ภาพชุดชาวอิบันในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 
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ภาพที่ 5.56 ภาพชุดผูหญิงชาวอิบันในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” และ

เรื่องธรรมชาติ 
 
ค. ยานพาหนะ 
ประเทศมาเลเซียนําเสนอวัฒนธรรมที่เปนวัตถุในเรื่องยานพาหนะสอด

แทรกไวในชิ้นงานโฆษณาของโครงการ ไดแก 
รถไฟ (Jungle Rail) ประเทศมาเลเซียมีการเดินทางดวยรถไฟในปา

สําหรับผูที่ตองการช่ืนชมกับชีวิตริมสองฝงทางที่เต็มไปดวยปาไม หุบเขา และภูเขาสูง และสัมผัส
กับชีวิตชาวชนบททั้งคนมาเลย คนทมิฬ และคนพื้นเมืองดั้งเดิมที่อาศัยอยูในชนบท รถไฟเดินทาง
จากเมนตากาบ (Mentakab) ในปะหัง (Pahang) ไปยังโคตาบารู (Kota Baru) ซึ่งรถไฟนี้เชื่อมไปท่ี
ทามานาการา (Tamanagara) และกัวลาลิปส (Kuala Lipis) ดวย รถไฟในปานี้เปนการเดินทางรูป
แบบหนึ่งจากกัวลาลัมเปอรหรือสิงคโปรไปทางเกาะทางฝงตะวันออกของประเทศมาเลเซีย  ใน
ภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Asia” และเรื่องธรรมชาติจึงมีภาพของชาวตางชาตินั่งอยูบน
รถไฟซึ่งชนพื้นเมืองชาวอิบันกําลังถักเปยใหอยู ฉากลอมรอบเต็มไปดวยภูเขาและลําน้ํา เปนการ
แสดงถึงยานพาหนะที่ทําใหนักทองเที่ยวสามารถใกลชิดธรรมชาติ และคนพื้นเมืองไดอยางแทจริง 

ภาพที่ 5.57 ภาพรถไฟในภาพยนตรโฆษณาหลกัเรื่อง “Truly Asia” และเรื่อง ธรรมชาติ 
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เรือ ในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” และเรื่องวัฒน
ธรรมนําเสนอภาพเรือหาปลาของชาวประมง ในฉากที่ตัวละครกําลังเลาตะกรออยูริมชายหาด เปน
เรือที่มีสีสันสดใส ที่ชาวประมงไวใชในการหาปลา และอีกฉากหนึ่งที่ปรากฏภาพเรือคือฉากริมชาย
ทะเลในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องธรรมชาติ ตัวละครผูชายมองออกไปในทะเลที่มีเรือหาปลา
ลองอยู หัวเรือมีบาเงา (ภาษามาลายูหมายถึงนกกระยางควาย) รูปนก คนมาเลยเชื่อวาแมยานาง
สถิตอยูที่บาเงา และการมีบาเงาจะชวยใหเรือปลอดภัยจากพายุและภูตผีปศาจทะเล   บาเงามี
หลายรูปแบบ เชนรูปนก รูปนาคา รูปตัวละครในหนังตะลุง หรือครุฑ โดยตบแตงบาเงาดวยสีหลาก
หลายสวยงาม  
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 5.58 ภาพเรือหาปลาในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 

 

 
ภาพที่ 5.59 ภาพเรือหาปลาในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องธรรมชาติ 

 
ง. หัตถกรรม  
ในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม มีการนําเสนอภาพการทําผา

บาติก โดยตัวละครผูชายคนหนึ่งกําลังใชเทคนิคเคลือบข้ีผึ้ง คือการใชแมพิมพทําจากแถบสังกะสี
ตัดเปนรูปทรงตามตองการ แลวจุมลงในขี้ผึ้งเหลว นํามาประทับลายตามแนวยาวของผา            
ใหเกิดลวดลายตามตองการ ผาบาติกมีสีสวยงามสามารถนํามาใชไดหลายรูปแบบ เชน ตัดเสื้อผา 
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ผาคลุมไหล และผาเช็ดหนา บาติกเปนของฝากที่เปนที่นิยมอยางมากเมื่อนักทองเที่ยวมาที่
ประเทศมาเลเซีย  

 
  “ผานี้เรียกวาบาติก ซ่ึงหมายความวาวัฒนธรรมหมายรวมถึงผาบาติก 
วัฒนธรรมรวมถึงศิลปะ หัตถกรรม และสิ่งตาง ๆ เหลานี้” (Christopher Chong, สัมภาษณ, 24 
กรกฎาคม 2549) 

 
ภาพที่ 5.60 ภาพการทําผาบาติกในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 

 
จ. อาหาร 
ประเทศมาเลเซียมีอาหารหลากหลายอยางทั้งอาหารคาว อาหารหวาน 

และผลไม ซ่ึงอาหารมาจากหลายชนชาติที่อาศัยอยูในประเทศ นักทองเที่ยวจึงสามารถหาทาน
อาหารมาเลย อาหารจีน และอาหารอินเดียไดงายในประเทศมาเลเซีย และมีอาหารของชาติอ่ืน ๆ 
ประปรายในประเทศ 

ของคาว ชนชาติตาง ๆ ของประเทศมาเลเซียตางรักษาธรรมเนียมการ
ปรุงอาหารของตนไว ดินแดนนี้จึงมีอาหารอรอยหลากหลายอยูในประเทศ ในท่ีนี้มีภาพของสะเตะ 
(Sate) ชิ้นงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพหลักเรื่องอาหารและ เร่ืองสถานที่พัก ปรากฏภาพของสะเตะ 
ซึ่งเปนอาหารจานเดนของประเทศมาเลเซีย ซึ่งปรุงจากเนื้อสัตวหลายชนิด เชน เนื้อวัว เนื้อไก และ
เนื้อแกะ หมักเครื่องเทศ เสียบไมยาง กินกับน้ําจ้ิมสะเตะ ท่ีทั้งมีขายในรานอาหาร หรือรานบริเวณ
ขาง ๆ ถนน นอกจากสะเตะ อาหารอีกประเภทหนึ่งที่ไดรับการนําเสนอคืออาหารทะเล ซึ่งเปนสวน
หนึ่งของอาหารจีน ในสื่อส่ิงพิมพเร่ืองอาหารมีอาหารทะเลวางอยูในภาพ ไดแก กุง ทั้งกุงมังกรที่มี
ขนาดใหญ และกุงขนาดปรกติ ในสื่อส่ิงพิมพนําเสนอขอความเกี่ยวกับสะเตะและอาหารทะเลของ
คนจีนเชนเดียวกันไวในประโยควา 
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“ในใจกลางของเอเชียมีวัฒนธรรม สิ่งอัศจรรย และสถานที่อันหลาก
หลาย รวมถึงอาหารกินเลนสุดแสนอรอย ตองขอขอบคุณเชื้อชาติและศาสนาที่หลากหลายที่
ปรากฏอยูท่ีน่ี ไมวาคุณจะลองลิ้มชิมรสของสะเตะที่อยูรานขางถนน หรือกามปูรสชาติเผ็ดจัดจาน
ในรานอาหารจีน เมื่อคุณมาคุณจะรูสึกประหลาดใจ (In the heart of Asia lies a land of many 
cultures, wonders and attractions. As well as a delightful smorgasbord of cuisines, 
thanks to the numerous races and religious that coexist here. Whether you sample a 
succulent stick of satay at a roadside hawker stall or spicy chili crab at a Chinese 
restaurant, you’ll come away amazed.)” 

 
 นอกเหนือจากอาหารของชนชาติหลักในประเทศ ในสื่อส่ิงพิมพเร่ือง

อาหารนําเสนออาหารนานาชาติดวย เชน ขนมปงและเสนสปาเก็ตตี้ เพื่อแสดงการตอนรับชาวตาง
ชาติที่เขามาแลวตองการรับประทานอาหารของชาติตน และสื่อส่ิงพิมพเร่ืองสถานที่พักมีการนํา
เสนอบารบีคิว พรอมนํ้าจิ้ม คูกับภาพของสะเตะ 

 ผลไมเมืองรอน ประเทศมาเลเซียนําเสนอเรื่องผลไมดวย ไดแก มะมวง 
มังคุด กลวย สม ชมพู และตบแตงดวยแคนตาลูป แตงโม และมะละกอ ประเทศมาเลเซียมีผลไม
เมืองรอนที่หลากหลาย  

 
 

 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.61 ภาพอาหารในสื่อสิ่งพิมพหลักเร่ืองอาหาร 

 
ภาพที่ 5.62 ภาพสะเตะและบารบีคิวในสื่อส่ิงพิมพเรื่องสถานที่พัก 
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  วัฒนธรรมทางดานวัตถุที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอมากที่สุดคือเร่ืองของ
สถาปตยกรรม ซ่ึงนําเสนอทั้งในรูปแบบของสถานที่พักของคนพื้นเมือง สถาปตยกรรมทางศาสนา
คือวัดจีนของคนจีนที่นับถือศาสนาพุทธลัทธิเตาและของจื๊อ และนําเสนอสถาปตยกรรมที่ทันสมัย
ของประเทศที่เปนเหมือนสัญลักษณแทนประเทศมาเลเซีย คือ ตึกแฝดเปโตรนาสที่มีความทันสมัย 
และสูงที่สุดในโลก เปนตึกที่แสดงถึงความเปนประเทศมุสลิมสมัยใหม ที่พัฒนาไดทัดเทียมกับ
นานาชาติ เปนการพัฒนาท่ีควบคูไปกับการรักษาสถาปตยกรรมดั้งเดมิ เดิมที่ดํารงอยูอยางสถานี
รถไฟสไตลมูริช วัฒนธรรมทางดานวัตถุอีกประการที่ไดรับการเนนรองลงมาคือ เร่ืองของการ    
แตงกาย สืบเนื่องมาจากประเทศมาเลเซียมีคนหลายชาติอยูรวมกัน จึงมีวัฒนธรรมเรื่องการแตง
กายที่แตกตางกันและหลากหลาย ในที่น่ีนําเสนอการแตงกายของชาวมาเลยทีเปนผูชายนิยมใส
โสรง ผูหญิงที่กําลังจะเขารวมพิธีแตงงานประดับประดาศีรษะดวยทอง นอกจากนี้โครงการรณรงค
นําเสนอชุดสาหรีของชาวอินเดีย และชุดของชนเผาอิบัน อัตลักษณดานยานพาหนะไดรับการ    
นําเสนอเชนกัน โดยนําเสนอเรื่องเรือหาปลาของชาวประมง และรถไฟในเสนทางเดินปา ที่ให     
นักทองเที่ยวเห็นทัศนียภาพของธรรมชาติและชีวิตคนพื้นเมือง อัตลักษณดานหัตถกรรมที่นําเสนอ 
คือ ผาบาติก ซึ่งเปนของฝากที่นักทองเที่ยวที่เดินทางไปประเทศมาเลเซียนิยมซื้อหาไปฝาก     
ญาติมิตร อัตลักษณเร่ืองอาหารไดรับการนําเสนอทั้งอาหารทองถ่ินมาเลเซียอยางสะเตะ อาหาร    
นานาชาติอยางขนมปง สปาเก็ตตี้ และบารบีคิว และผลไมเมืองรอนท่ีหลากหลาย นําเสนอไวใน
ชิ้นงานโฆษณาหลักเรื่องอาหาร 
 
  4.2.1.2 อัตลักษณดานวัฒนธรรมที่ไมใชวัตถุ 
 

ก. ศาสนา ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องวัฒนธรรม มีการแสดงถึงศาสนา
ของชาวจีนในมาเลเซียที่นับถือศาสนาพุทธลัทธิเตาและขงจื๊อ ยึดมั่นในประเพณีการเคารพบูชา
วิญญาณและบรรพบุรุษ โดยนําเสนอภาพของผูชายที่กําลังทําพิธีกรรมแบบจีน คือการปลอยนก 
ซึ่งเปนเหมือนการไลความโชครายออกไป สถานที่ถายทําคือบริเวณวัดจีน นอกจากนั้นส่ิงพิมพ
หลักเรื่อง วัฒนธรรม เลือกใชภาพวัดจีนในชวงวันตรุษจีน ท่ีมีการประดับประดาไฟ และโคมสีแดง 
จนท้ังวัดกลายเปนสีแดงทองอราม ขอความในโฆษณาสิ่งพิมพหลักเรื่องวัฒนธรรม มีขอความ
เกี่ยวกับความหลากหลายของศาสนาในประเทศมาเลเซีย เนื่องจากมีคนหลายเชื้อชาติอยูรวมกัน 
จึงมีความเชื่อที่หลากหลาย ศาสนาอิสลามเปนศาสนาประจําชาติของประเทศมาเลเซีย แต  
ประชาชนมีเสรีภาพในการนับถือศาสนา ชาวมาเลยที่เปนประชากรสวนใหญของประเทศนับถือ
ศาสนาอิสลาม สวนชาวอินเดียนับถือศาสนาฮินดูและซิกข สําหรบัศาสนาคริสตนั้นสวนใหญ
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ประชาชนในเกาะบอรเนียวจะนับถือ ผูคิดขอความโฆษณาไดระบุถึงความหลากหลายของศาสนา
ในประเทศมาเลเซียที่รวมเปนหนึ่ง ในประโยควา  

 
“ในใจกลางของเอเชียเต็มไปดวยสิ่งที่นาร่ืนรมย นาประหลาดใจ และ

สถานที่ทองเที่ยวมากมาย เปนที่ ๆ หลายเชื้อชาติและศาสนาไดหลอมรวมอยูดวยกัน (In the 
heart of Asia lies a land of many delights, wonders and attractions. It’s a bubbling, 
bustling, melting pots of races and religions.)”  

 
 

 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.63 ภาพการปลอยนกในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 

 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.64 ภาพวัดจีนในสื่อสิ่งพิมพหลักเร่ืองวัฒนธรรม 
 

ข. ศิลปะการแสดง ในสิ่งพิมพเร่ืองวัฒนธรรม สําหรับนักทองเที่ยวที่มา
ประชุมสัมมนา นําเสนอภาพของ “Wayang Kulit” หรือการเลนหนังตะลุง (Shadow Play) ของ
ประเทศมาเลเซีย การเลนหนังตะลุง ยังคงปรากฏอยูที่รัฐกะลันตัน การแสดงดําเนินโดยนักเชิดหุน 
(Tok Dalang) เปนผูเชิดหุนและพากยบทสนทนาเพียงคนเดียว หนังตะลุงในภาพทําทาจับมือกัน
เปนการสื่อถึงการประสานความสัมพันธของคนหลากหลายชนชาติท่ีตองการมาประชุม หรือ
สัมมนาในประเทศมาเลเซีย 
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ภาพที่ 5.65 ภาพหนังตะลุงในสื่อสิ่งพิมพเรื่องวัฒนธรรมสําหรับนักทองเที่ยว MICE 
 

ค. การละเลน วัฒนธรรมที่ไมใชวัตถุอีกเรื่องหนึ่งที่ปรากฏในชิ้นงาน
โฆษณาคือ การละเลนของคนพื้นเมือง ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องหลักวัฒนธรรม มีภาพของ
การละเลน 2 อยางของประเทศมาเลเซีย ไดแก  

เซปกตะกรอ (Sepak Takraw) เปนการละเลนดั้งเดิมในกัมปุง ใชลูก
ตะกรอขนาดสมเกรพฟรุตผลใหญ สานดวยเสนหวายหนัก 170 กรัม การเลนมุงเลี้ยงลูกใหอยูใน
อากาศนานเทาที่จะทําได โดยผูเลนใชสวนตาง ๆ ของรางกาย ในการประคองลูกตะกรอและสงตอ 
ในโฆษณาเปนกลุมผูชายชาวมาเลยกําลังเลนตะกรอบริเวณริมชายหาด ซึ่งเปนประสบการณท่ี
เห็นไดงายบริเวณชายหาดทางฝงตะวันออกของมาเลเซีย 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.66 ภาพกลุมผูชายกําลังเลนตะกรอในภาพยนตรโฆษณาเรื่องวัฒนธรรม 
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การเลนลูกขาง (Top Spinning) ภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม
นําเสนอภาพกลุมผูชายชาวมาเลยกําลังเลนลูกขางบริเวณบาน ซึ่งการเลนลูกขางเปนการละเลน
ของประเทศมาเลเซียมาตั้งแตอดีตของผูใหญ โดยปรกติจะเลนเปนทีมประกอบดวยผูชาย 4-5 คน 
โดยจะเลนเปนฤดูโดยสวนใหญจะเลนหลังฤดูเก็บเกี่ยวขาว ในรัฐกะลันตันจะมีการแขงขันวาใคร
หมุนไดนานที่สุด คําวา “Truly Memorable” แสดงใหเห็นวาเปนวัฒนธรรมการละเลนพื้นบานใน
กัมปุงที่เปนประสบการณท่ีนาจดจําของนักทองเที่ยวตางชาติ 

 
ภาพที่ 5.67 ภาพการเลนลูกขางในกัมปุงในภาพยนตรโฆษณาเรื่องวัฒนธรรม 

 
ง. ลักษณะนิสัย 
การตอนรับขับสู (Hospitality) ประเทศมาเลเซียนําเสนออัตลักษณเร่ือง

ลักษณะนิสัยในวัจนภาษาของสื่อส่ิงพิมพเร่ืองสถานที่พักสําหรับนักทองเที่ยวที่มีความสนใจพิเศษ
ระบุวาคานิยมของคนมาเลยดั้งเดิมคือการบริการดวยความอบอุน และการตอนรับขับสู ใน
ประโยควา 

 
“ที่น่ีที่ใจกลางของเอเชีย เราบริการลูกคาของคุณดวยคานิยมดั้งเดิมของ

คนมาเลยคือความอบอุนและการตอนรับขับสู (Treat your clients to exotic Malaysia’s 
traditional values of warmth and hospitality, here in the very heart of Asia.)” 
 

5.2.2 อัตลักษณดานธรรมชาติ (Natural Identity) 
ประเทศมาเลเซียมีความหลากหลายทางชีวภาพ ปาฝนบนคาบสมุทรมลายูในรัฐซาบาห

และซาราวักบนเกาะบอรเนียวเปนที่สนใจทางวิทยาศาสตรเปนอยางมาก มีการประมาณวามาเล
เซียมีพืชดอกกวา 15,000 พันธุ (รอยละ 9 ของที่มีทั้งหมดบนโลก) และสัตว 185,000 พันธุ (รอย
ละ 16) ประเทศมาเลเซียมีสถานที่ทางธรรมชาติที่โดดเดนและเปนที่รูจักหลายแหง ไดแก ทะเล    
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ภูเขา ถํ้า และอุทยานแหงชาติ นอกจากสถานที่ทางธรรมชาติ ประเทศมาเลเซียยังมีสัตวที่สามารถ
พบไดในประเทศ ในโครงการรณรงคจึงเลือกนําเสนอสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ และสัตวใน
ชิ้นงานโฆษณา ซึ่งผูสรางสรรคโฆษณากลาววา 

 
 “การเดินทองเที่ยวไปกับธรรมชาติ เรามีการชมสัตวปา เรามีการทองเที่ยวทางธรรมชาติ 
และเราก็มีการเลนลองในน้ําซึ่งทั้งหมดนี้เสี่ยงภัยทั้งสิ้น คุณจะไดดําน้ํา และเราก็มีภูเขาคินาบาลู
ในซาบาหซึ่งเปนยอดเขาที่สูงที่สุดในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต การปนเขาเปนกิจกรรมเกี่ยวกับการ
ผจญภัย จากตึกแฝดที่กัวลาลัมเปอร ไปถึงการเดินปา หรือการเขาไปชมถ้ํามูลูในซาราวักเปน
ประสบการณที่นาตื่นตาตื่นใจที่แตกตางจากประสบการณอ่ืน ๆ ที่คุณสัมผัสในประเทศมาเลเซีย ท่ี
นอกเหนือไปจากความจริงที่วาประเทศเต็มไปดวยวัฒนธรรมมาเลย จีน และอินเดีย” (Austen 
Zecha, สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549) 
 
 ผูสรางสรรคโฆษณาไดดึงอัตลักษณทางธรรมชาติมานําเสนอในชิ้นงานโฆษณา ไดแก  
 

5.2.2.1 อัตลักษณดานสถานที่ธรรมชาติ 
 

ก. ทะเล  
ประเทศมาเลเซียมีทะเลที่เปนที่รูจักหลายแหง สําหรับช้ินงานโฆษณามี

นําเสนอเรื่องทะเลผานการใชภาพ เนื้อรองในเพลงประกอบภาพยนตรโฆษณา และขอความในสื่อ
สิ่งพิมพ โดยนําเสนอภาพทะเลฝงตะวันออก เกาะลังกาวี และเกาะสีปาดัน ภาพยนตรโฆษณา
หลักเรื่อง “Truly Thematic” และเรื่องชายหาด นําเสนอภาพทะเลใน 2 ลักษณะ คือลักษณะการ
มาเที่ยวสนุกสนานของกลุมเพื่อนโดยใชภาพทะเลทางฝงตะวันออก และการมาทองเที่ยวกับคูรัก
โดยใชภาพทะเลที่เกาะลังกาวี การมาเที่ยวของกลุมเพื่อนนําเสนอผานกิจกรรมของตัวละคร ไดแก 
การเดินชายหาด การกระโดดลงน้ํา การเลนน้ํา การพายเรือ การเลนเรือใบ สีหนาของตัวละครบง
บอกถึงการพักผอน ความสบาย และความสนุกสนานเมื่อไดมาเที่ยวทะเล เพลงประกอบโฆษณาที่
มีชื่อเพลงวา “Malaysia Truly Asia” มีเนื้อรองที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับทะเล ในประโยคที่วา “Malaysia 
Truly Asia … The Mountain and The Sea”  การมาทองเที่ยวกับคูรักใชสถานที่คือเกาะลังกาวี 
โดยสื่อภาพความโรแมนติกผานตัวละครผูชายและผูหญิงที่กอดกันนั่งอยูริมทะเลในชวง            
ดวงอาทิตยกําลังจะตกดิน และภาพของคูรักที่นอนบนรถตูมองออกไปที่ทะเล ทั้งสองอากัปกริยา 
บงบอกถึงความอบอุน ความรัก และการพักผอน ภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องธรรมชาติมีฉากของ
ทะเล คือภาพนักทองเที่ยวมองออกไปนอกทะเล และทํากิจกรรมการพายเรือ นอกจากนั้นโฆษณา
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สื่อส่ิงพิมพใชภาพของทะเลเชนกันในโฆษณาหลักเรื่องฮันนีมูน ชายหาด และอาหาร รวมทั้งเรื่อง
ธรรมชาติ สถานที่พัก และชายหาดสําหรับกลุมเปาหมายที่มีความสนใจพิเศษ และเรื่องธรรมชาติ
สําหรับกลุม MICE  ชิ้นงานโฆษณาหลักเรื่องฮันนีมูนเนนเรื่องความสวยงาม โรแมนติกของสถานที่ 
ในขณะที่เร่ืองอื่น ๆ เนนทองทะเลที่สวยใสสีฟา และกิจกรรมทองเที่ยวทางทะเล ทั้งการดําน้ําชม
ความสวยงามของโลกใตน้ําที่เกาะสีปาดัน การเลนเรือใบ การโดดรม การเลนเจ็ทสกี และการพัก
ผอนในสถานตากอากาศริมทะเล ยกเวนเรื่องธรรมชาติ สําหรับกลุม MICE ท่ีเนนเรื่อง         
ประสบการณที่หาชมไดยากคือภาพเตามะเฟองเดินลงทะเล ตัวอยางขอความที่ตองการสื่อสารถึง
ความโรแมนติกของสถานที่อยูในประโยคของชิ้นงานโฆษณาหลักเรื่องฮันนีมูนมีดังตอไปนี้ 

 
   “ดวยชายหาดและทะเลที่งดงามทอดยาวเปนไมล เหมาะสําหรับเดินทอด

นองในยามเย็น ปาที่อุดมสมบูรณรอการคนพบ สปาและรีสอรทนําการดูแลที่สุดแสนจะหรูหรามา
ให สภาพแวดลอมที่เปนอุดมคติเชนนี้เปนที่ที่ดีที่สุดสําหรับการมาฮันนีมูน (With miles and miles 
of idyllic beaches and islands, perfect for long evening strolls. Hundreds of unspoilt 
jungles just waiting to be explored. And spas and resorts that provide the ultimate in 
luxurious pampering. All in all, it’s the ideal environment for the perfect honeymoon.)”  

 
ตัวอยางขอความที่ตองการนําเสนอเรื่องความสวยงามของทะเลของ

ประเทศมาเลเซียที่มีชายหาดสีขาว และทะเลที่ใสราวคริสตัล อยูในขอความของชิ้นงานส่ิงพิมพ 
หลักเรื่องชายหาด ในประโยคที่วา 

 
 “รวมถึงชายหาดที่ดีที่สุดแหงหนึ่งของโลก โดยมีหาดทรายขาวเปน

เหมือนพรมปูไปเปนไมล ๆ น้ําที่ใสราวคริสตัลอยูรอบ ๆ เกาะเมืองรอน รวมถึงสถานที่ดําน้ําที่สุด
แหงหนึ่งในโลก (Including some best beaches in the world. With infinite carpets of 
Sparkling white sand that stretch for miles and miles, and crystal clear waters around 
exotic tropical islands, as well as some of the world’s best diving destinations.)”  
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ภาพที่ 5.68 ตัวอยางภาพทะเลท่ีใชในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” และ
ชายหาด 

 

 
 

ภาพที่ 5.69 ตัวอยางกิจกรรมทางทะเลที่ใชในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly 
Thematic” 

 
ภาพที่ 5.70 ตัวอยางกิจกรรมทางทะเลที่ใชในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องชายหาด 
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ภาพที่ 5.71 ตัวอยางการทองเที่ยวแบบคูรักในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Asia” 

และชายหาด

 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.72 ภาพทะเลในสื่อสิ่งพิมพหลักเรื่องชายหาด 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.73 ภาพทะเลสําหรับคูรักในสื่อส่ิงพิมพหลักเรื่องฮันนีมูน 
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ภาพที่ 5.74 ภาพทะเลในสื่อสิ่งพิมพเรื่องสถานที่พักสําหรับนักทองเท่ียว 

ที่มีความสนใจพิเศษ 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.75 ภาพทะเลในสื่อสิ่งพิมพเรื่องชายหาดสําหรับนักทองเที่ยว 
ที่มีความสนใจพิเศษ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.76 ภาพทะเลในสื่อสิ่งพิมพเรื่องธรรมชาติ – เตามะเฟองสําหรับนักทองเท่ียว 
ที่มาประชุมสัมมนา 

 



  
226

ข. ภูเขาคินาบาลู(Kinabalu Mountain)  
ภูเขาคินาบาลูเปนภูเขาที่สูงที่สุดในเอเชียอาคเนย สูงถึง 4,101 เมตร ตั้ง

อยูในอุทยานแหงชาติคินาบาลูปารก (Kinabalu Park) ครอบคลุมพื้นที่ 754 ตารางกิโลเมตร ไดชื่อ
วาเปนอุทยานแหงชาติที่มีพันธุไมนานาชนิดมากที่สุดแหงหนึ่งของโลก ภาพภูเขาคินาบาลูปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนหลักเรื่องธรรมชาติ และในเพลงประกอบโฆษณามีเนื้อรองท่ี
เกี่ยวกับภูเขาเชนกันในประโยคที่วา “Malaysia Truly Asia… The Mountain and The Sea” ใน
สื่อส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาติของนักทองเที่ยวที่มีความสนใจพเิศษนําเสนอภาพยอดเขาคินาบาลู และ
กิจกรรมการปนเขาที่นั่น ขอความในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพหลักเรื่องธรรมชาติ และเร่ืองธรรมชาติของ
นักทองเที่ยวที่มีความสนใจพิเศษมีการกลาวถึงภูเขาคินาบาลู โดยระบุวาเปนภูเขาที่สูงที่สุดใน    
เอเชียตะวันออกเฉียงใต ผูสรางสรรคโฆษณานําเสนอภาพภูเขาคินาบาลูเพื่อเปนการดึงดูด        
นักทองเที่ยวที่ปรารถนาจะมาทองเที่ยวเชิงนิเวศน  

  
  “ภาพนี้คือภาพภูเขาคินาบาลูในรัฐซาบาห เปนภูเขาที่สูงที่สุดในมาเลเซีย 
ความคิดรวบยอดของการนําเสนอภาพนี้คือ ตองการนําเสนอเร่ืองการทองเที่ยวเชิงนิเวศนใน
ประเทศมาเลเซีย เปนการนําเสนอสถานที่หลายแหง และนักทองเที่ยวสนุกสนาน ถือเปนส่ิงที่
สําคัญ” (Christopher Chong, สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549) 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.77 ภาพภูเขาคินาบาลูในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” และเรื่อง

ธรรมชาติ 
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ภาพที่ 5.78 ภูเขาคินาบาลูในสื่อสิ่งพิมพเรื่องธรรมชาติสําหรับนักทองเที่ยวที่มีความสน
ใจพิเศษ 

 
ค. ถํ้ามูลู (Mulu Cave) ถ้ําที่เปนสุดยอดความงามมีอยูหลายแหงที่       

ภูเขามูลู มีท้ังถ้ําที่มีลักษณะใหญ ยาว และถ้ําที่มีเครื่องตกแตงมากที่สุด นักทองเที่ยวนิยมไป 
ผจญภัย หรือสํารวจถ้ําเชิงวิชาการ ณ ถ้ํามูลู ภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” และ
เร่ืองธรรมชาติ นําเสนอภาพนกัทองเที่ยวที่เดินทางไปชมถ้ํามูลู โดยใชคําวา “Truly Dramatic” 
อธิบายถึงความรูสึกของนักทองเที่ยวที่รูสึกตระการตาในความยิ่งใหญของถ้ํา  

  
  “คําวาตระการตาคือหมายถึงถํ้า ที่เปนประสบการณท่ียิ่งใหญ เมื่อคุณไป
ที่ถ้ํานี้และเห็นถ้ําที่ใหญ และเห็นแสงของดวงอาทิตยสาดสองเขามาในถ้ําถือเปนประสบการณท่ี
นาอัศจรรย” (Ho Mun Kin, สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549) 
 

นอกจากผูสรางสรรคโฆษณาจะนําเสนอเร่ืองความยิ่งใหญตระการตา
ของถ้ําผานสีหนาของตัวละคร และขอความวา “Truly Dramatic” ผูสรางสรรคโฆษณาไดยนืยัน
ความยิ่งใหญของถ้ําผานทางขอความที่ระบุ ถ้ํามีขนาดใหญขนาดทําใหจอดเคร่ืองบินจัมโบเจ็ท
จํานวนถึง 47 คัน ไมเพียงแตการนําเสนอเรื่องความยิ่งใหญของถ้ํา โครงการรณรงคนําเสนอ    
เพิ่มเติมเรื่องความอุดมสมบูรณของธรรมชาติวาถํ้ามูลูเปนถ้ําทางธรรมชาติที่ใหญที่สุดในโลก 
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ภาพที่ 5.79 ภาพถ้ํามูลูภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” และเรื่องธรรมชาติ 
 

ง. อุทยานแหงชาติทามานาการา (Taman Nagara National Park)  
โครงการรณรงคนําเสนออัตลักษณดานอุทยานแหงชาติ โดยเลือกนํา

เสนออุทยานแหงชาติทามานนาการา ที่เปนอุทยานแหงชาติที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในประเทศ
มาเลเซีย เนื่องจากเปนดินแดนที่มีภูมิประเทศเปนปาไมที่ราบสูง ยอดเขาสูงสงา และหุบเขาเขียวช
อุมกับลําธารที่ใสสะอาดครอบคลุมพื้นที่กวา 4,343 ตารางกิโลเมตร อุทยานมีระดับความสูงจาก 
120 เมตร จนถึง 2,150 เมตร ไดรับการขานนามวาเปนสวรรคของนักทองเที่ยวเชิงอนุรักษ เปนปา
ที่อายุรวมกวา 130 ลานป มีนก ผีเสื้อ แมลง ปลา พืช และสัตวจํานวนนับไมถวน เปนสถานที่ที่เต็ม
ไปดวยตนไมเกาแก รุกขชาติ และสัตวที่มีลักษณะเฉพาะ และถ้ําที่นาตื่นตาตื่นใจ นํ้าตก และภูเขา
สูง ในอุทยานนี้นักทองเที่ยวสามารถชมชีวิตสตัว ตกปลา หรือสองนก เชน นกเงือกภาพยนตร
โฆษณาหลักเรื่องธรรมชาติใชฉากอุทยานแหงชาติทามานนาการา โดยดึงบริเวณที่เปนจุดเดนของ
อุทยาน น่ันก็คือสะพานบันไดเชือกทามกลางยอดไมที่สูงถึง 27 เมตร ยาว 400 เมตร ในโฆษณา
สื่อส่ิงพิมพเร่ืองธรรมชาติ สําหรับกลุมเปาหมายที่มีความสนใจพิเศษ ใชนําเสนอภาพสะพานบันได
เชือกในอุทยานเชนกัน สําหรับโฆษณาส่ือส่ิงพิมพหลักเรื่องธรรมชาติ ดึงภาพน้ําตกของอุทยาน
แหงชาติมาปรากฏในชิ้นงานโฆษณา 

 
“ความทาทายอยางแทจริงหมายถึงกิจกรรมผจญภัยหลากหลายอยาง 

ทั้งการเลนแพ การปนเขา การเดินบนบันไดเชือก ที่ยึดระหวางสะพานกับตนไมดานบน เปน
สะพานที่อยูในปา ซ่ึงก็คืออุทยานแหงชาติทามานนาการา” (Ho Mun Kin, สัมภาษณ, 24 
กรกฎาคม 2549) 
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ภาพที่ 5.80 ภาพสะพานเชือกในอุทยานแหงชาติในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องธรรมชาติ  
 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 5.81 ภาพสะพานเชือกในอุทยานแหงชาติในสื่อสิ่งพิมพเรื่องธรรมชาติสําหรับนัก
ทองเที่ยวที่มีความสนใจพิเศษ 

 
  จ. นํ้าตก 
  โครงการรณรงคนําเสนอภาพน้ําตกในอุทยานแหงชาติทามานาการา ใน

สื่อส่ิงพิมพหลักเรื่องธรรมชาติ น้ําตกลอมรอบไปดวยตนไมที่อุดมสมบูรณ แสดงใหเห็นธรรมชาติ
ของประเทศมาเลเซียที่ยังไมถูกทําลายไป แตยังคงอุดมสมบูรณเขียวขจไีปดวยธรรมชาติ 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.82 ภาพน้ําตกในอุทยานแหงชาติในอุทยานแหงชาติทามานาการาในสื่อส่ิงพิมพ
หลักเรื่องธรรมชาติ 
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5.2.2.2 อัตลักษณดานสัตว 
ก. เตามะเฟอง (Turtles) 
ผูสรางสรรคงานโฆษณาไดนําภาพเตามะเฟองตัวเล็ก ๆ ที่กําลังคลานลง

ทะเล และมีการใชขอความเกี่ยวกับเตามะเฟองที่เกิดใหมคลานลงทะเลเปนครั้งแรกไปสูการ   
ผจญภัยครั้งแรกในชีวิต ในชิ้นงานโฆษณาเรื่องธรรมชาติ - เตามะเฟอง สําหรับนักทองเที่ยว MICE 
ผูสรางสรรคโฆษณาเลือกที่จะนําเสนอภาพเตามะเฟอง เนื่องจากเปนสัตวทะเลที่อายุยืนที่สุดของ
มาเลเซีย เตามะเฟองหนักกวา 500 กิโลกรมั และเตาอีก 4 ชนิด วางไขที่เขตคุมครองเตารันเตา   
อาบังทางตอนเหนือของดุนกุน ซึ่งเปนที่วางไขเพียง 5 แหงในโลก ระหวางเดือนพฤษภาคมถึงเดือน
กันยายน สิ่งที่หาดูยากคือภาพเตามะเฟองวางไข และภาพเตาตัวนอย ๆ คลานลงทะเลกอน      
ฟาสาง เพื่อดึงดูดนักทองเที่ยวที่ตองการมาสัมมนาและทองเที่ยวชมส่ิงที่เปนธรรมชาติของประเทศ
มาเลเซีย ซึ่งการชมเตาทะเลเปนสวนหนึ่งของการทองเที่ยวเชิงนิเวศน 

 
“โฆษณานี้เปนสิ่งที่จับใจอยางแทจริง เปนประสบการณที่นักทองเที่ยว

ออกไปและเห็นเพราะเปนส่ิงที่เกี่ยวกับนิเวศนวิทยา และเปนสิ่งที่พูดเกี่ยวกับการเดินทางเพื่อมา
ประชุม เปนการใหรางวัลกับพนักงานของคุณในการจัดสัมมนาหรือจัดการเดินทางของบริษัทมาที่
ประเทศมาเลเซีย เพื่อที่จะมีประชุมที่ชายทะเล ที่น่ีมีเตามากมาย เพราะในประเทศไทยไมมีเตาบน
ชายหาด” (Christopher Chong, สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549) 

 
 
 
 

  
 
 
 

ภาพที่ 5.83 ภาพเตามะเฟองกําลังคลานลงทะเลกอนรุงสางในสื่อสิ่งพิมพเรื่องธรรมชาติ - 
เตามะเฟองสาํหรับนักทองเที่ยวที่มาประชุมสัมมนา 

 
ข. นกเงือก (Hornbills)  
ผูสรางสรรคงานโฆษณาไดนําภาพนกเงือก 2 ตัวเกาะบนกิ่งไม ในชิ้นงาน

โฆษณาเรื่องธรรมชาติ - นกเงือก สําหรับนักทองเที่ยวที่มาประชุมสัมมนา และมีการใชขอความ
เกี่ยวกับนกเงือกวานกตัวใหญนี้จะจับความสนใจของนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเนื่องจากขนาดตัว



  
231

ที่ใหญ และระบุวานกเงือกสีสันสดใสมีอยูมากมายตลอดทาง นกเงือกในที่นี้อยูในรัฐซาราวัก ตั้ง
อยูทางตะวันตกเฉียงเหนือของบอรเนียว อุทยานแหงชาติมูลูเปนอุทยานที่ใหญท่ีสุดของซาราวัก 
ในอุทยานแหงนี้มีนกเงือกอยูกวาสิบชนิด  

 
 “ดึงดูดความสนใจอยางแทจริง (Truly Captivating) หมายถึงการจับ

ความสนใจของคุณ เปนการที่นกจับความสนใจของคุณ เปนการยากที่คุณจะเห็นนกชนิดนี้ คุณจะ
เห็นก็ตอเมื่อไปที่อุทยานแหงชาติ นกเงือกเปนนกที่มีขนาดใหญมาก มันจะดึงดูดความสนใจของ
คุณ เปนสิ่งที่อัศจรรยเมื่อมองที่มัน มันมีขนาดใหญ ท่ีมีเปนจํานวนมากในปา” (Ho Mun Kin, 
สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.84 ภาพนกเงือกในสื่อส่ิงพิมพเรื่องธรรมชาติ - นกเงือกสําหรับนักทองเท่ียว ท่ี
มาประชุมสัมมนา 

 
   ค. สัตวโลกใตน้ํา  
   โครงการรณรงคของประเทศมาเลเซียนําเสนอภาพสัตวโลกใตน้ําที่เกาะ 
สีปาดันซึ่งเปนเกาะที่มีชื่อเสียงมากเรื่องการดําน้ําในสื่อส่ิงพมิพเร่ืองชายหาดของนักทองเที่ยวที่มี
ความสนใจพิเศษ  โดยสัตวท่ีนําเสนอ ไดแก ปลาการตูนลายปลองสีสันสวยงาม ปลาโลมาสัตว
เลือดอุนที่สุดแสนจะนารักในทะเล  ปะการังสีสม และเตาทะเลขนาดเกือบเทาตัวคนที่อยูใตน้ํา 
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ภาพที่ 5.85 ภาพสัตวโลกใตน้ําในสื่อสิ่งพิมพเรื่องทะเลของนักทองเท่ียวที่มีความสนใจ
พิเศษ 

 
อัตลักษณทางธรรมชาติเร่ืองสถานที่ทองเที่ยวของประเทศมาเลเซียมีการนําเสนอ

ที่หลากหลาย และเนนความอุดมสมบูรณทางธรรมชาติ เพื่อดึงดูดนักทองเที่ยวที่ใหความสนใจกับ
การทองเที่ยวเชิงนิเวศน โดยโครงการเนนนําเสนอเรื่องทะเล ถ้ํามูลู และอุทยานแหงชาติทามานา
การา ทะเลไดรับการนําเสนอในมุมมองของความสวยงามของสถานที่ ความสนุกสนานของกิจ
กรรมการทองเที่ยว การพักผอน และการมาฮันนีมูนของคูรัก ถ้ํามูลูนําเสนอในเรื่องของขนาด โดย
เนนวามีขนาดใหญ และเปนถ้ําทางธรรมชาติที่ใหญที่สุดในโลก อุทยานแหงชาติทามานนาการาที่
เปนอุทยานแหงชาติที่เต็มไปดวยพรรณสัตวและพรรณไมนานาชนิด นําเสนอผานทั้งคําพูดและ  
รูปภาพของตนไมและสัตว  อัตลักษณอีกเรื่องที่ไดรับการนําเสนอคือเร่ืองน้ําตกที่อยูในอุทยานแหง
ชาติทามานาการา ที่อุดมสมบูรณไปดวยน้ําและตนไม อัตลักษณทางธรรมชาติเร่ืองสัตวมีการ   
นําเสนอสัตวท่ีสามารถหาพบไดยาก แตสามารถพบไดในประเทศมาเลเซีย ไดแก เตามะเฟองลูกที่
กําลังคลานลงทะเลกอนรุงสาง นกเงือกสีสันสดใสขนาดใหญที่สามารถพบไดริมทางในอุทยานแหง
ชาติทามานาการา และสัตวโลกใตน้ําที่มีความสวยงาม เหมาะสําหรับการดําน้ํา ไดแก เตาทะเล 
ปลาการตูน ปลาโลมา และปะการัง 

 
5.2.3 อัตลักษณดานความหลากหลายของเชื้อชาติ 
อัตลักษณของประเทศมาเลเซียดานหนึ่งที่ไดรับการนําเสนอในโครงการ คือเรื่อง

ของความหลากหลายทางชนชาติ โครงการ “Malaysia Truly Asia” เกิดขึ้นเนื่องจากแนวคิดที่วา
มาเลเซียเปนประเทศที่มีความหลากหลายทางเชื้อชาติและวัฒนธรรม ประชากรของประเทศ      
มาเลเซียมีประมาณ 20 ลานคน แบงเปน 3 ชนชาติหลัก ไดแก มาเลย 61.9% จีน 29.5% และ
อินเดีย 8.6% นอกจากนั้นเปนกลุมคนพื้นเมืองซาบาห และซาราวัก รวมถึงคนชนชาติอ่ืน ๆ ดวย 
เชน คนโปรตุเกส คนลูกครึ่งยุโรปและเอเชีย ชาวเมือง คนจีนบาบาส และคนมะละกาในซาบาห
และซาราวักลวนแลวแตมีความแตกตาง แบงออกเปน 31 กลุมคนที่แตกตางกัน โดยคนกลุมใหญ
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ที่สุดคือคนดูซัน (Dusun) หรือที่เรียกวาเคดาซาน (Kedazan) ชิ้นงานโฆษณาในโครงการ 
“Malaysia Truly Asia” จึงไดนําเสนอัตลักษณดานความหลากหลายของเชื้อชาติ โดยใชตัวละคร
เปนคนเชื้อชาติตาง ๆ ไดแก คนมาเลย คนจีน คนอินเดีย และคนชนเผาดั้งเดิมคือคนอิบัน แสดง
วัฒนธรรมที่หลากหลายของคนแตละเชื้อชาติ เพื่อแสดงวาประเทศมาเลเซียมีความหลากหลาย
ทางเชื้อชาติและวัฒนธรรม แตสามารถรวมเปนหนึ่งได ผูสรางสรรคโครงการนําเสนอเรื่องความ
หลากหลายของเชื้อชาติเปนจุดสรางความแตกตางกับประเทศคูแขงอื่น ๆ  

 
“ลักษณะที่แตกตางที่สุดของประเทศมาเลเซียเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศอื่น ๆ 

โดยเฉพาะในภูมิภาคนี้คือประชากรทั้งหมดกวา 7 ลานคน เรามีประมาณ 55 เปอรเซ็นตที่อยูในพู
ตรา (Putra) เปนคนมาเลยนับถือศาสนาอิสลาม อีก 45% เปนกลุมคนคลายอื่น ๆ 10 เปอรเซ็นต
เปนคนจีน อีก 10% เปนคนอินเดียและยูเรเซียน ดังนั้นจํานวนของประชากรแตละเชื้อชาติ คนมา
เลย คนอินเดีย และคนจีนถือวามีจํานวนมากที่สุดมากกวาประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคหรือในโลกนี้ 
ดังนั้นคุณลักษณะที่แตกตางนี้ทําใหมาเลเซียแตกตางจากประเทศอื่น ๆ” (Mirza Mohammad 
Taiyab, สัมภาษณ, 24 กรกฎาคม 2549) 

 
 โครงการรณรงคนําเสนอเรื่องอัตลักษณดานความหลากหลายของเชื้อชาติผาน

ตัวละครตาง ๆ ในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม แสดงใหเห็นถึงความหลากหลายของเชื้อ
ชาติอยางชัดเจน โดยผูสรางสรรคโฆษณาใชตัวละครเด็ก ท่ีกําลังดูกลุมชาวมาเลยเลนลูกขาง เด็ก 
3 คนเปนตัวแทนของ 3 เชื้อชาติหลักในประเทศมาเลเซีย คือคนมาเลย คนอินเดยี และคนจีนที่อยู
รวมกันอยางมีความสุข รวมกิจกรรมดวยกันในบานหลังเดียวกันสีหนามีรอยยิ้มแหงความสุข 

 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 5.86 ภาพเด็กที่เปนตัวแทนคน 3 เชื้อชาติในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง

วัฒนธรรม 
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 นอกจากอวัจนภาษาที่ปรากฏเรื่องความหลากหลายทางเชื้อชาติ วัจนภาษาใน
สื่อส่ิงพิมพหลักเรื่องเมืองหลวง ธรรมชาติ ชายหาด วัฒนธรรม การจับจายซื้อสินคา และเรื่อง
อาหาร สื่อส่ิงพิมพสําหรับกลุมเปาหมายที่มีความสนใจเฉพาะทางเรื่องธรรมชาติและชายหาด และ
สื่อ   สิ่งพิมพสําหรับกลุมนักทองเที่ยวที่มาประชุมสัมมนาเรื่องธรรมชาติและวัฒนธรรม มีการระบุ
เร่ืองความหลากหลายของเชื้อชาติใน ขอความโฆษณาวา  

 
 “ในใจกลางของเอเชียเปนดินแดนที่เต็มไปดวยวัฒนธรรม สิ่งอัศจรรย สถานท่ี

ตางๆ โอกาสอยางมากมาย (In the heart of Asia lies a land of many cultures, wonders and 
attractions/ opportunities)”  

 
  ในสื่อส่ิงพิมพหลักเรื่องวัฒนธรรม มีการใชขอความขยายเพิ่มเติมเก่ียวกับความ

สามัคคีของคนในชาติ ที่มีหลากหลายเชื้อชาติแตสามารถอยูรวมกันไดอยางสงบสุข ในประโยควา 
 

“แหลงหลอมรวมของเชื้อชาติและศาสนา เปนที่ที่คนมาเลย คนอินเดีย คนจีน 
และคนอื่น ๆ อีกมากมายอาศัยอยูรวมกันอยางมีสันติสุขและสามัคคี (It’s a bubbling, bustling, 
melting pots of races and religions. Where Malays, Indians, Chinese and many other 
people live together in peace and harmony.)” 

 
 นอกเหนือจากการนําเสนอตัวละครที่มาจากหลายเชื้อชาติ และขอความเกี่ยวกับ

ความสามัคคีของคนในชาต ิ ชิ้นงานโฆษณานําเสนอเร่ืองความหลากหลายของวัฒนธรรมที่มีที่มา
จากการมีเชื้อชาติที่หลากหลาย วัฒนธรรมที่หลากหลาย ไดแก เร่ืองสถาปตยกรรม เร่ืองอาหาร 
เร่ืองเสื้อผาเครื่องแตงกาย เร่ืองการละเลน และเรื่องศาสนา ยกตัวอยางเชน สื่อส่ิงพิมพหลักเรื่อง
เมืองหลวงมีขอความที่แสดงถึงความหลากหลายของสถาปตยกรรมในประเทศมาเลเซีย ซึ่งเกิดข้ึน
จากความหลากหลายของชนชาติ โดยอยูในประโยคที่วา 

 
 “กลุมของสถานที่ทางสถาปตยกรรมที่นาตื่นตาตื่นใจ ที่สะทอนมรดกของความ

หลากหลายทางวัฒนธรรม (As well as a spectacular collection of architectural landmarks 
reflection a multicultural heritage.)”  

  
 อีกตัวอยางหนึ่งคือเร่ืองอาหาร ประเทศมาเลเซียมีอาหารหลากหลายเนื่องจากมี

คนหลายเชื้อชาติ และนับถือศาสนาแตงตางกัน จึงมีวัฒนธรรมดานการทานอาหารที่แตกตางกัน 
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เชน คนมาเลยนับถือศาสนาอิสลามจึงไมกินเนื้อหมู สื่อส่ิงพิมพหลักเรื่องอาหารมีภาพและขอ
ความเกี่ยวกับอาหารของคนหลากหลายเชื้อชาติ ภาพสะเตะแสดงถึงอาหารของคนมาเลย   ภาพ
ของอาหารทะเลและขอความเกี่ยวกับกามปูแสดงถึงอาหารจีนในภัตตาคารจีน โดยขอความระบุ
วาประเทศมาเลเซียมีอาหารหลากหลายเนื่องจากมีวัฒนธรรมที่หลากหลาย  ในประโยคที่วา 

 
 “ในใจกลางของเอเชียเปนดินแดนที่เต็มไปดวยวัฒนธรรม สิ่งอัศจรรย สถานท่ี

ตางๆ โอกาส อยางมากมาย รวมทั้งอาหารที่หลากหลายที่นาพึงพอใจ ขอขอบคุณเชื้อชาติและ
ศาสนาที่หลากหลายที่ดํารงอยูที่น่ี In the heart of Asia lies a land of many cultures, wonders 
and attractions. As well as a delightful smorgasbord of cuisines, thanks to the numerous 
races and religious that coexist here.)”  

 
  ผูสรางสรรคโครงการนําเสนอภาพเชื้อชาติตาง ๆ ดังตอไปนี้ 
   ก. คนมาเลย 

คนมาเลยเปนคนสวนใหญของประเทศมาเลเซีย คนมาเลยสวนใหญนับ
ถือศาสนาอิสลาม เปนกลุมคนที่ประพฤติตามขนบธรรมเนียมประเพณีของคนมาเลยและพูดภาษา
มาเลย ศาสนาอิสลามเปนปจจัยที่สําคัญเปนอยางยิ่งของคนมาเลย เปนส่ิงที่สรางความเปน      
ปกแผนใหกับคนมาเลยดวยกัน และเปนสิ่งที่สรางความแตกตางกับคนที่ไมใชมาเลย คนมาเลยจึง
เฉลิมฉลองเทศกาลของชาวมุสลิม ไดแก พิธีฮาริ รายา เปาสา ซึ่งเปนสัญลักษณของการสิ้นสุด
เดือนศีลอด ภาษามาเลเซียเปนภาษาราชการ และใชในสถานศึกษา มาเลยมีความแตกตางดาน
วัฒนธรรมจากชาติอ่ืนทั้งดานการแตงกาย สถาปตยกรรม การแสดงศิลปะ (เชน การเตน)  และ
องคกรทางสังคม ซึ่งแตละที่มีความแตกตาง เชน สถาปตยกรรมแบบมาเลยแตกตางกันไปสําหรับ
บานแตละหลังในสถานที่ที่แตกตาง เชน มะละกา มินังคาเบา กะลันตัน เซอลัง และสวนบัมบัง 
สําหรับอาหารแบบสะเตะก็มีความหลากหลาย  คนปาพ้ืนเดิมของมาเลยเรียกวา “โอรัง อัสลี 
(Orang Asli)” เปนกลุมคนที่เรียกวาเปนมาเลย แตไมไดเปนมุสลิม ถึงแมวาภาษาและขนบธรรม
เนียมประเพณีจะคลายคนมาเลย  มีอยูประมาณ 1% คนมาเลยสวนใหญอาศัยอยูตามตางจังหวัด 
เปนชาวนา หรือ ชาวชนบท คนมาเลยมีบทบาทสูงทางดานการเมือง โครงการรณรงคนําเสนอ 
วัฒนธรรมของคนมาเลย ไดแกเร่ืองบานกําปุง การแตงกายของชาวมาเลยผูชาย การแตงกายของ
ผูหญิงที่กําลังจะแตงงาน การเลนตะกรอและลูกขาง อาหารมาเลยคือสะเตะ ยานพาหนะคือเรือหา
ปลาของชาวประมงที่มีบาเงาบริเวณหัวเรือ และการทําหัตถกรรมของคนมาเลยคือการทําผาบาติก 
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ภาพที่ 5.87 ภาพบานกําปุงและการเลนลูกขางของชาวมาเลยในภาพยนตร

โฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 
 

 
ภาพที่ 5.88 ภาพการแตงกายของผูชาย การเลนตะกรอ และยานพาหนะของชาว
มาเลยในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” และเรื่องวัฒนธรรม 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.89 ภาพการแตงกายของผูหญิงชาวมาเลยที่กําลังจะแตงงานในภาพ
ยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 
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ภาพที่ 5.90 ภาพสะเตะอาหารของคนมาเลยในสื่อสิ่งพิมพเรื่องสถานที่พักของนัก

ทองเที่ยวที่มีความสนใจพิเศษ 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.91 ภาพผาบาติกในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 

 
ข. คนจีน 
คนจีนในประเทศมาเลเซียมีรากวัฒนธรรมมาจากที่ที่แตกตางกันในจีน

ใต พูดสําเนียงทองถิ่นแตกตางกัน และมีวิถีปฏิบัติตามวัฒนธรรม (Cultural Practices) ตามสถาน
ที่ดั้งเดิมของตน ดังนั้นคนจีนจึงแตกตางจากคนมาเลย คือไมไดรวมกันไดโดยการนับถือศาสนา 
เพราะแตละคนนับถือแตกตางกัน เชน ลัทธิขงจื๊อ ลัทธิเตา ศาสนาพุทธ เชื่อในรุกขเทวดา และใน
บางสวนนับถือศาสนาอิสลามและศาสนาคริสต อัตลักษณของคนจีนในมาเลเซียคือการปฏิบัติ
ตามวัฒนธรรม เชน การเชิดสิงโต และการเฉลิมฉลองวันปใหมจีน และเทศกาลอื่น ๆ เชน เทศกาล
ไหวพระจันทร สิ่งที่เปนอัตลักษณอีกอยางหนึ่งของคนจีนในมาเลเซียคือใหความสนใจเรื่องการ
เมือง และการสรางความสนใจในวัฒนธรรมของตน เชน พยายามตอตานเพื่อใหไดมาซึ่งสถาบัน
การศึกษาของจีน และเครือขายธุรกิจของคนจีน  คนจีนที่เคยทํางานเกี่ยวกับเหมืองแรเร่ิมอพยพ
เขามาในเมือง และศูนยกลางทางการคา คนจีนเปนผูนําดานธุรกิจในประเทศมาเลเซีย อัตลักษณ
อีกประการคือภาษา คนจีนเรียนภาษามาเลยในโรงเรียนแตใชภาษาจีนกลางหรือภาษาถิ่นกันใน
ครอบครัว โครงการรณรงคนําเสนอวัฒนธรรมของคนจีนในเรื่องของศาสนาเปนหลัก โดยนําเสนอ
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ในรูปแบบของสถาปตยกรรมทางศาสนานั่นคือวัดจีนในชวงเทศกาลเฉลิมฉลองวันปใหมจีน ที่มี
การประดับประดาวัดจีนดวยโคมไฟ  และพิธีกรรมทางศาสนาคือการปลอยนก วัฒนธรรมอีกดานที่
นําเสนอคือเรื่องของอาหารจีน โดยเนนนําเสนอเรื่องอาหารทะเล ในสื่อส่ิงพิมพหลักเรื่องอาหารมี
ภาพอาหารทะเล เชน กุงมังกร  และมีขอความเกี่ยวกับอาหารจีนในภัตตาคารจีน อาหารที่ยกมา
คือกามปูผัดเผ็ด  

 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.92 ภาพวัดจีนในชวงวันตรุษจีนในส่ือสิ่งพิมพหลักเรื่องวัฒนธรรม 

 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที่ 5.93 ภาพการปลอยนกของคนจีนในสื่อสิ่งพิมพหลักเรื่องวัฒนธรรม 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 5.94 ภาพอาหารทะเลของคนจีนในส่ือสิ่งพิมพหลักเรื่องวัฒนธรรม 
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ค. คนอินเดีย 
คนอินเดียมาจากหลากหลายพื้นที่ ไดแก เคอราลา เบงกอล กุจารัต และ

ปนจับ ทําใหคนอินเดียมีความหลากหลายทางวัฒนธรรมและภาษายิ่งกวาคนจีนในมาเลยเสียอีก 
คนสวนใหญพูดภาษาทมิฬ (Tamil) นับถือศาสนาฮินดู แตก็มีหลายคนที่นับถือศาสนาซิกส มุสลิม 
และคริสเตียน สําหรับคนฮินดู-อินเดีย จะมีอัตลักษณคือเทศกาลตาง ๆ ไดแกเทศกาลแหงแสง
สวาง (Deepavali) และเทศกาลไทยปูซาม (Thaipusam) คนอินเดียสวนใหญยังคงทําสวน     
โครงการรณรงคนําเสนอเรื่องคนอินเดียในโฆษณาทางโทรทัศนเร่ือง “Truly Thematic” มีภาพของ
ผูหญิงชาวอินเดียกําลังนั่งเลนโยคะ และนําเสนอเรื่องการแตงกายของคนอินเดียคือการนุงหมผา
สาหรี   

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.95 ภาพคนอินเดียนั่งเลนโยคะในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Truly Thematic” 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 5.96 ภาพคนอินเดียนุงหมผาสาหรีในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 
 
  ง. ชนเผาอิบัน 
  คนอิบันเปนชนพ้ืนเมืองกลุมใหญที่สุดในซาราวัก อาศัยอยูในเรือนยาว 

(Longhouse) สมัยกอนเปนนักลาหัวมนุษย โดยผูชายชาวอิบันจะออกจากเรือนยาวไปแสวงโชค
และหาคูครองใหกับตน และจะไดรับการยกยองเปนรอยสักที่บอกเลาเรื่องความกลาหาญ คนอิบัน
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ลาหัวของนักรบเฉพาะที่มีกําลังเทาเทียมกันเทานั้นมาเปนวิญญาณพิทักษเรือน โดยไมมีการฆา
เด็ก ผูหญิง คนแก และคนเจ็บ ปจจุบันการลาหัวหมดไปแลว คนอิบันกลายเปนชนเผาที่            
นักทองเที่ยวสามารถไปพบ และเยี่ยมชมวัฒนธรรมได โดยสามารถไปชมการเตนรําของคนอิบัน 
พักในเรือนยาว ถายรูปคูกับคนอิบันในชุดนักรบได โครงการรณรงคไดนําเสนอเรื่องของคนอิบัน ใน
สื่อส่ิงพิมพเร่ืองวัฒนธรรม – คน ของนักทองเที่ยว MICE เปนภาพของชายชาวอิบันในชุดออกรบ  
โดยใชคําวา “Truly Enchanting” แสดงวาวัฒนธรรมเปนเสนหอยางหนึ่งของประเทศมาเลเซีย 
และในฉากรถไฟของภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” และธรรมชาติ นําเสนอภาพ 
ผูหญิงชาวอิบันที่เปนมิตรกับนักทองเที่ยว อยูในรถไฟคันเดียวกับนักทองเที่ยว 
 

 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 5.97 ภาพชายชาวอิบันในชุดนักรบในสื่อสิ่งพิมพเร่ืองวัฒนธรรมสําหรับ 

นักทองเที่ยวที่มาประชุมสัมมนา 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 5.98 ภาพชายชาวอิบันในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่องวัฒนธรรม 
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ภาพที่ 5.99 ภาพผูหญิงชาวอิบันในภาพยนตรโฆษณาหลักเรื่อง “Truly Thematic” และ

เรื่องธรรมชาติ 
 
โครงการรณรงคของประเทศมาเลเซียเนนนําเสนออัตลักษณดานความหลากหลายของ

เชื้อชาติมากที่สุด ทุกช้ินงานโฆษณามีการนําเสนอวัฒนธรรมของคนเชื้อชาติตาง ๆ ในประเทศ
สอดแทรกอยูในชิ้นงาน สื่อส่ิงพิมพทุกช้ินงานมีประโยคที่เกี่ยวของกับความหลากหลายของ    
วัฒนธรรม ซึ่งเปนผลมาจากการที่ประเทศมาเลเซียมีคนจากหลายชนชาติอาศัยอยู และแตละ   
ชนชาติน้ันยังดํารงลักษณะวัฒนธรรมของตนเองไว โครงการรณรงคนําเสนอความหลากหลายของ
เชื้อชาติ โดยยกตัวอยางคน 4 เชื้อชาติ ไดแก คนมาเลย คนจีน คนอินเดีย และคนอิบัน อัตลักษณ
ดาน ๆ อ่ืนท่ีปรากฏในโครงการคือเรื่องของวัฒนธรรม และธรรมชาติ ในสวนของวัฒนธรรมที่เปน
วัตถุเนนการนําเสนอสถาปตยกรรมในลักษณะที่เปนท่ีพักอาศัยคือบานกําปุง สถาปตยกรรมท่ี
เกี่ยวของกับศาสนาคือวัดจีน สถาปตยกรรมที่เปนรองรอยของการเปนเมืองข้ึนคือสถานีรถไฟเกา 
และสถาปตยกรรมที่แสดงความทันสมัยของประเทศมาเลเซียคือตึกแฝดเปโตรนาส อัตลักษณดาน
วัฒนธรรมที่เปนวัตถุที่ไดรับการนําเสนอรองลงมาคือเร่ืองเครื่องแตงกาย สืบเนื่องมาจากการที่
โครงการรณรงคนําเสนอชนชาติที่หลากหลาย สิ่งที่บงบอกวาตัวละครเปนชนชาติใด นอกเหนือ
จากหนาตาแลว ก็คือการแตงกาย อัตลักษณดานการแตงกายจึงนําเสนอสอดคลองกับอัตลักษณ
ดานความหลากหลายของเชื้อชาติ โดยการนําเสนอชุดชาวมาเลยของผูชาย ชุดชาวมาเลยของ     
ผูหญิงที่กําลังจะแตงงาน ชุดสาหรีของชาวอินเดีย และชุดของชาวอิบัน วัฒนธรรมดานวัตถุอ่ืน ๆ ที่
นําเสนอเพิ่มเติมคือเรื่องยานพาหนะ ไดแก เรือ และรถไฟในปา เร่ืองหัตถกรรมนําเสนอเรื่องผา    
บาติก อาหารนําเสนออาหารประจําชาติคือสะเตะ และอาหารของคนจีนที่อาศัยในประเทศคือ
อาหารทะเลในภัตตาคารจีน ผลไมเมืองรอนไดแก มะมวง มังคุด กลวย สม ชมพู แคนตาลูป     
แตงโม และมะละกอ วัฒนธรรมที่ไมใชวัตถุเนนการนําเสนอศาสนาพุทธของคนจีนเทานั้น โดย    
นําเสนอผานภาพวัดจีน ศิลปะการแสดงหนังตะลุง และการละเลน ไดแก การเลนตะกรอ และการ
เลนลูกขางไดรับการนําเสนอในโครงการเชนกัน อัตลักษณดานลักษณะนิสัยของคนมาเลยนําเสนอ
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เร่ืองเดียวคือเรื่องนิสัยของการตอนรับขับสู ในสวนของอัตลักษณทางธรรมชาติเนนการนําเสนอ
เร่ืองทะเล โดยเสนอเปน 2  รูปแบบคือทะเลที่สวยงามมีกิจกรรมการทองเที่ยวทางน้ําที่หลากหลาย 
และทะเลที่เหมาะสําหรับการทองเที่ยวของคูรัก อัตลักษณดานธรรมชาติที่ไดรับการนําเสนอเพิ่ม
เติมคือสถานที่ท่ีพิเศษและเปนสิ่งที่สุด ภูเขาคินาบาลูเปนภูเขาที่สูงที่สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต  
ถ้ํามูลูเปนถ้ําขนาดใหญมากเปนถ้ําทางธรรมชาติที่ใหญที่สุดในโลก อุทยานแหงชาติทามานาการา
เปนอุทยานแหงชาติที่มีพืชพรรณและสัตวนานาชนิด นํ้าตกในอุทยานแหงชาติไดรับการนําเสนอใน
โครงการเชนกัน อัตลักษณทางดานธรรมชาติเร่ืองสัตว โครงการนําเสนอสัตวท่ีหาดูไดยากตามที่
ตาง ๆ ไดแก เตามะเฟอง และนกเงือก การนําเสนอเรื่องอัตลักษณทางธรรมชาติเนนการนําเสนอ
ความอุดมสมบูรณทางนิเวศนวิทยา ซ่ึงดึงดูดใหนักทองเที่ยวที่สนใจการทองเที่ยวแบบธรรมชาติ
หรือการทองเที่ยวเชิงนิเวศนเขามาในประเทศมาเลเซีย  

    
5.3 การเปรียบเทียบอตัลักษณของประเทศไทยกับประเทศมาเลเซียท่ีนําเสนอในโครง
การรณรงค 
 

ประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีอัตลักษณทั้งที่เหมือนกันและตางกัน แตในความ
เหมือนกันก็ยังมีความแตกตางในรายละเอียด และที่นําเสนอในชิ้นงานก็เชนเดียวกัน อัตลักษณที่
นําเสนอมีความแตกตางกัน ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 5.3 ตารางเปรียบเทียบอัตลักษณของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียท่ีนํา
เสนอในโครงการรณรงค 
 

อัตลักษณ ประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย 
1. อัตลักษณดานวัฒน
ธรรม 
1.1 อัตลักษณดานวัฒน
ธรรมที่เปนวัตถุ 
1.1.1 สถาปตยกรรม 
 
1.1.2 จิตรกรรม 
1.1.3 เสื้อผาเครื่องแตงกาย 

 

 
 
 
 
บานเรือนไทย เจดีย วัดไทย 
 
ดอกประจํายาม ลายกนก 
ชุดผาไทย ชุดชาวเขา ชุดไทย
พื้นบาน 

 
 
 
 
บานกําปุง ตึกแฝดเปรโตรนาส 
สถานีรถไฟเกา วัดจีน 
- 
ชุดสาหรี ชุดชาวมาเลย ชุดคน
เผาอบิัน 
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ตารางท่ี 5.3 (ตอ) ตารางเปรียบเทียบอัตลักษณของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียที่
นําเสนอในโครงการรณรงค 
 

อัตลักษณ ประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย 
1.1.4 ยานพาหนะ 
1.1.5 หัตถกรรม 
1.1.6 อาหาร 
- ของคาว 
 
 
- ของหวาน 
- ผลไมเมืองรอน 
 
1.1.7 สมุนไพร 
 
1.2อัตลักษณทางวัฒนธรรม
ที่ไมใชวัตถุ 
1.2.1 ศาสนา 
1.2.2 ดนตรี 
1.2.3 ศิลปะการแสดง 
1.2.4 ภาษา 
1.2.5 การละเลน 
1.2.6 การนวด 
1.2.7 ลักษณะนิสัย 
 

รถสามลอเครื่อง  เรือหางยาว 
รมบอสราง 
 
ตมยํากุง ยําทะเล ยําสมโอ 
กระทงทองทอด  ดอกลั่นทม
ทอด ชอมวง 
ลูกชุบ ขนมช้ัน 
มะมวงสุก เงาะ ลองกอง 
มะปราง 
ขมิ้น 
 
 
 
ศาสนาพุทธนิกายเถรวาท 
ดนตรีไทย 
- 
ภาษาไทย 
- 
การนวดแผนไทย 
การตอนรับขับสู ความมีน้ํา
ใจ 

รถไฟ เรือ 
ผาบาติก 
 
สะเตะ อาหารทะเล อาหารนานา
ชาติ 
 
- 
มะมวง มังคุด กลวย สม ชมพู 
แคนตาลูป แตงโม มะละกอ 
- 
 
 
 
ศาสนาพุทธลัทธิขงจื๊อและเตา 
- 
การเลนหนังตะลุง 
- 
เซปกตะกรอ การเลนลูกขาง 
- 
การตอนรับขับสู 
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ตารางท่ี 5.3 (ตอ) ตารางเปรียบเทียบอัตลักษณของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียที่
นําเสนอในโครงการรณรงค 
 

อัตลักษณ ประเทศไทย ประเทศมาเลเซีย 
2. อัตลักษณทางธรรม
ชาติ 
2.1 สถานที่ทางธรรมชาติ 
2.1.1  ทะเล 
 
2.1.2 ภูเขา 
2.1.3 ถ้ํา 
2.1.4 อุทยานแหงชาติ 
2.1.5 น้ําตก 
2.2 สัตว 
 
2.3 ดอกไม 

 
 
 
อาวไรเลย ทะเลทางฝงอันดา
มัน เกาะสิมิลัน 
ภูเขาหินอาวไรเลย 
ถ้ําลอดเกาะพนัก 
- 
น้ําตกทีลอเร จังหวัดตาก 
ชาง สัตวโลกใตทะเล 
 
ดอกบัว  

 
 
 
เกาะลังกาวี ทะเลทางคาบสมุทร
ตะวันออก เกาะสีปาดัน 
ภูเขาคินาบาลู 
ถ้ํามูลู 
อุทยานแหงชาติทามานนาการา 
น้ําตกในอุทยานแหงชาติ 
เตามะเฟอง นกเงือก สัตวโลกใต
ทะเล 
- 

3.อัตลักษณดานความ
หลากหลายของชนชาติ 

ชาวไทยภูเขาเผาอีกอ คนมาเลย, คนจีน,คนอินเดีย, คน
เผาอิบัน 

 
 

จากตารางพบวาประเทศไทยนําเสนออยางโดดเดนกวาในเรื่องวัฒนธรรม โดยนําเสนอทั้ง
เร่ืองของสถาปตยกรรม จิตรกรรม เสื้อผาเครื่องแตงกาย ยานพาหนะ หัตถกรรม อาหาร สมุนไพร 
ศาสนา ภาษา การนวดแผนไทย และลักษณะนิสัย ประเทศไทยนําเสนอมากกวาประเทศมาเลเซีย
ในเรื่องอาหารที่มีท้ังคาว หวาน และผลไม เร่ืองของลักษณะนิสัยที่ตอนรับขับสู และความมีน้ําใจ 
ซึ่งเปนลักษณะที่เปนมาของคนไทย และไดรับการพูดถึงมาชานาน เร่ืองสมุนไพรไทย และการนวด
แผนไทย ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอมากกวาในเรื่องของอัตลักษณดานศิลปะการแสดง 
และการละเลน มีการหยิบยกเรื่องของหนังตะลุง การเลนเซปกตะกรอ  และการเลนลูกขางมาใช 
อีกดานที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอชัดเจนกวาคือเรื่องความทันสมัย ประเทศไทยนําเสนอแคภาพ
ตึก และรถราบนทองถนน แตไมไดระบุชัดเรื่องความทันสมัย ในขณะที่ประเทศมาเลเซียเลือกที่จะ
นําเสนอเทคโนโลยีดานสถาปตยกรรมอยางตึกแฝดเปโตรนาส และรานสินคาแบรนดเนมของ   
ตางประเทศ   
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ในสวนของอัตลักษณทางธรรมชาติเร่ืองสถานที่ทองเที่ยวประเทศมาเลเซียนําเสนออยาง
ชัดเจนกวา โดยระบุชัดเจนในขอความวาเปนที่ไหนบาง มีอะไรบาง และโดดเดนอยางไร ในขณะที่
ประเทศไทยนําเสนอกวาง ๆ จะเนนแคเร่ืองของทะเลฝงอันดามัน เนื่องจากมีผลกระทบจาก      
เหตุการณสึนามิ และเนนเรื่องภูเขาหิน แตประเทศมาเลเซียระบุชัดเรื่องสถานที่ โดยนําเสนอเรื่อง
ถ้ํามูลู และอุทยานแหงชาติทามานนาการา อัตลักษณดานสัตวประเทศไทยนําเสนอสัตวที่เปน   
อัตลักษณของชาติอยางชาง โดยเสริมเรื่องโลกใตน้ํา ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอสัตวท่ีหาดู
ไดยากอยางนกเงือกและเตามะเฟอง ท้ังสองประเทศนําเสนอเรื่องสัตวโลกใตน้ําเหมือนกันโดยมี
ปลาเหมือนกัน แตประเทศไทยใชปลาท่ีพบในทะเลตื้นไดคือปลามง ในขณะที่ประเทศมาเลเซียใช
ปลาที่พบไดในทะเลลึกคือปลาการตูนที่เปนปลาสีสวยพบในทะเลลึก และปลาโลมา รวมท้ังนํา
เสนอเรื่องเตามะเฟองขนาดใหญ แตเร่ืองปะการังนําเสนอทั้งสองประเทศ อัตลักษณดานธรรมชาติ
ที่ประเทศไทยนําเสนอโดดเดนกวาคืออัตลักษณดานดอกไมซึ่งประเทศมาเลเซยีไมไดนําเสนอ  

อัตลักษณอีกดานที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอไดโดดเดนกวาคือเรื่องความหลากหลายของ
ชนชาติ โดยสอดแทรกเรื่องความหลากหลายไวในทุกช้ินงานโฆษณาของโครงการ และมีคนถึง 4 
เชื้อชาติ ในขณะที่ประเทศไทยนําเสนอเพียงเรื่องชาวไทยภูเขาเผาอีกอ การเปรียบเทียบความ  
แตกตางของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีรายละเอียดดังตอไปนี้  
 

5.3.1 การเปรียบเทียบอัตลักษณดานวัฒนธรรม 
 

5.3.1.1 การเปรียบเทียบอัตลักษณดานวัฒนธรรมที่เปนวัตถุ 
 

ก. สถาปตยกรรม ชิ้นงานโฆษณาของทั้งสองประเทศนําเสนอเร่ือง
สถาปตยกรรมเชนเดียวกันแตแตกตางกันในรายละเอียด ซึ่งสามารถจําแนกออกเปน 
สถาปตยกรรมที่เก่ียวของกับสถานที่พัก สถาปตยกรรมที่เก่ียวของกับศาสนา สถาปตยกรรมที่เก่ียว
ของกับการเปนเมืองข้ึน และสถาปตยกรรมเกี่ยวของกับความทันสมัย 

สถาปตยกรรมที่เก่ียวของกับสถานที่พัก ทั้งสองประเทศนําเสนอสิ่งเดียว
กัน แตประเทศไทยนําเสนอในรูปแบบที่ประเทศไทยนําเสนอภาพบานเรือนไทย  ในขณะที่ประเทศ
มาเลเซียนําเสนอภาพบานกัมปุง ลักษณะของบานเรือนไทยและบานกําปุงมีความคลายคลึงกัน
เนื่องจากมีภูมิประเทศที่คลายคลึงกัน รูปแบบบานคือยกพื้นสูงจากพื้นดิน เพื่อหนีนํ้าและสัตว และ
เพื่อระบายความรอน บานเรือนไทยนําเสนอมากกวาโดยนําเสนอในรูปแบบประยุกตเปนราน
อาหาร เรือนไทยพื้นเมืองท่ีมีหลังคาหนาจั่วสูง และเรือนไทยทางภาคเหนือของประเทศไทย ซึ่ง
เรือนไทยของประเทศไทยมีชอฟาใบระกา  



  
246

สถาปตยกรรมที่เก่ียวของกับศาสนา ทั้งสองประเทศนําเสนอ
สถาปตยกรรมที่มีรากฐานมาจากศาสนา แตแตกตางกันที่ประเทศไทยเปนเมืองพุทธนิกายเถรวาท 
ลักษณะของสถาปตยกรรมจึงเปนเรื่องของเจดีย และวัดที่มีรูปแบบคลายในประเทศอินเดีย ใน
ขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอภาพของศาสนาพุทธลัทธิเตา และขงจื๊อที่คนจีนที่อาศัยอยูใน
ประเทศนับถือ ลักษณะของวัดจึงคลายประเทศจีน ประเทศไทยนําเสนอสถาปตยกรรมทางศาสนา
ในรูปแบบที่เกาแกกวาประเทศมาเลเซียจากการเนนใชสีน้ําตาลในฉาก ในขณะที่ประเทศมาเลเซีย
เนนการนําเสนอวัดจีนในชวงเทศกาลปใหมจีนที่สวางไสวใหความรูสึกร่ืนเริง 

สถาปตยกรรมที่เก่ียวของกับการเปนเมืองขึ้น ประเทศมาเลเซียเคยเปน
เมืองขึ้นของประเทศอังกฤษ ทําใหมีสถานีรถไฟเกาที่เปนสถาปตยกรรมแบบตะวันตก ในขณะที่
ประเทศไทยไมเคยเปนเมืองขึ้นประเทศใด ถึงแมวามีสถาปตยกรรมแบบตะวันตกในประเทศ แตไม
ไดเปนสาระสําคัญที่จะนํามานําเสนอโครงการ 

สถาปตยกรรมเกี่ยวของกับความทันสมัย สิ่งที่แตกตางกันอีกประการ
หนึ่ง ประเทศมาเลเซียนําเสนอสถาปตยกรรมที่รวมสมัยคือตึกแฝดเปโตรนาสเปนสถาปตยกรรมที่
ประเทศมาเลเซียเลือกที่จะนําเสนอ เพื่อเปนตัวสื่อสารวาประเทศมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย สามารถที่
จะทัดเทียมกับประเทศอื่นโดยสรางตึกแฝดที่สูงที่สุดได และเปนเหมือนสัญลักษณแทนประเทศ  
มาเลเซีย ในขณะที่ประเทศไทยไมไดนําเสนอสถาปตยกรรมที่เก่ียวของกับความกาวหนาทาง
เทคโนโลยี   

 
ข. จิตรกรรม 
ประเทศไทยนําเสนอโดดเดนกวาในเรื่องจิตรกรรม โดยดึงลายดอก

ประจํายามมาใชในโลโกของโครงการรณรงค “Thailand…. Happiness on Earth” ที่ปรากฏอยูใน
ทุกช้ินงานโฆษณา ลายดอกประจํายามเปนลวดลายอยางหนึ่งของลวดลายไทย รูปดอก      
ประจํายามสะทอนความออนหวาน และความประณีตของคนไทย และสอดแทรกลายกนกไวใน 
ชิ้นงาน จิตรกรรมทําใหเหน็อัตลักษณอีกดานของประเทศไทยเรื่องของความประณีต และสนใจใน
รายละเอียด โลโกไมใชแคโลโกหยาบ ๆ ถุงใสสินคาไมใชแคถุงใสสินคาเทานั้น แตสอดแทรกความ
งามแบบไทย ๆ ไวในชิ้นงานโฆษณา ในขณะที่ประเทศมาเลเซียไมไดนําเสนอจิตรกรรมใด ๆ  

 
ค. เครื่องแตงกาย 
ทั้งสองประเทศนําเสนอเรื่องเครื่องแตงกายเชนเดียวกัน โดยตัวแสดงไม

ไดแตงกายในชุดสากลเทานั้น แตมีการแตงกายชุดประจําชาติ ประเทศไทยนําเสนอชุดไทยใน
ลักษณะชุดไทยของคนพื้นบาน ชดุชาวไทยภูเขาเผาอีกอ และชุดมอฮอมของคนทางภาคเหนือ 
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สะทอนความแตกตางของสถานที่ทําใหแตงกายแตกตางกัน คนไทยที่ทํางานใหบริการในโฆษณา
แตงกายแบบชุดไทยพื้นบาน ใสเสื้อกับกางเกงสามสวนหรือผาถุง แสดงความเรียบงายในการ  
แตงกาย ชาวไทยภูเขาใสเสื้อผาหนาเนื่องจากอากาศที่เย็นเพราะวาอาศัยบนภูเขา คนไทยทาง
ภาคเหนือใสมอฮอมเปนชุดที่ใสทํานา สะทอนเมืองไทยที่เปนเมืองเกษตรกรรม  ในขณะที่ประเทศ
มาเลเซียนําเสนอเรื่องเครื่องแตงกายของคนแตละเชื้อชาติในประเทศ ไดแก ชุดสาหรีสําหรับคน
อินเดีย ชุดของคนมาเลย และชุดคนชนเผาอิบนัที่อยูในซาราวัก ชุดของผูหญิงชาวอิบัน ทําใหเห็น
วาประเทศไทยและประเทศมาเลเซียตองการนําเสนอเสื้อผาในมุมท่ีแตกตางกัน คือประเทศไทย
ตองการเนนเร่ืองท้ังเรื่องชุดประจําชาติไทย และความสบายความเรียบงายของเสื้อผา ในขณะที่
ประเทศมาเลเซียนําเสนอเร่ืองเครื่องแตงกาย เพื่อจะใหเล็งเห็นถึงความหลากหลายของเชื้อชาติที่
อยูในประเทศเทานั้น 

 
ง. ยานพาหนะ 
ประเทศไทยและประเทศมาเลเซียนําเสนอเรื่องเรือเหมือนกัน ประเทศ

ไทยนําเสนอรูปแบบของเรือหางยาวขนาดใหญ ที่ใชเปนพาหนะบรรทุกผูโดยสารลองลําน้ํา
เจาพระยา  และเรืออีกรูปแบบคือเรือหางยาวขนาดเล็กของชาวประมงสําหรับออกหาปลา ประเทศ
มาเลเซียมีเรือหางยาวเชนเดียวกัน และทั้งสองประเทศมีการบูชาแมยานางเชนเดียวกันใหการเดิน
เรือปลอดภัย แตบูชาในรูปแบบที่แตกตางกัน ประเทศไทยบูชาดวยผาสี พวงมาลัยหลากสี และ  
ธูปเทียนบูชา ในขณะที่ประเทศมาเลเซียมีการทําบาเงา คือการทําหัวเรือเปนรูปตาง  ๆ เชน รูปนก 
ประเทศไทยนําเสนอยานพาหนะเพิ่มเติม คือรถสามลอเครื่อง หรือที่เรียกวารถตุก ๆ เพื่อนาํเสนอ
ความเปนไทยที่สอดแทรกอยูในสังคมเมือง ในภาพที่รถราในกรุงเทพฯ กําลังขวักไขว ทามกลาง 
ชุมชนเมืองท่ีทันสมัย เพื่อส่ือสารใหชาวตางประเทศเห็นถึงความเปนไทยที่สอดแทรกอยูทุกหนทุก
แหงแมในเมืองหลวง ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอเพิ่มเติมเรื่องรถไฟ ประเทศไทยมีรถไฟเชน
เดียวกัน แตไมไดรับการนําเสนอในโครงการ ประเทศมาเลเซียนําเสนออัตลักษณเร่ืองรถไฟที่แลน
ในปา เปนรถไฟที่สามารถนั่งจากใจกลางประเทศมาเลเซีย และจากประเทศสิงคโปรไปทางฝง
ตะวันออกของประเทศมาเลเซีย ซึ่งสามารถนั่งชมธรรมชาติ และวิถีชีวิตของคนทองถิ่นที่อยูสอง
ขางทางได  

 
จ. หัตถกรรม 
 ท้ังประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีหัตถกรรมที่เลื่องชื่อเปนที่รูจัก 

เปนสินคาที่เม่ือนักทองเที่ยวเขามาในประเทศจะตองหาซื้อกลับไป ประเทศไทยมีหัตถกรรมหลาย
สิ่ง แตสิ่งที่นํามาปรากฏในชิ้นงานโฆษณาคือรมบอสราง ของหมูบานทางภาคเหนือของประเทศ 



  
248

ภาพของคนในพื้นที่กําลังทําอุตสาหกรรมรมบอสราง โดยประเทศไทยแสดงถึงกระบวนการผลิตรม
ที่เร่ิมตนจากการสานรม ไปจนกระทั่งถึงการลงสีสันและลวดลายที่สวยงามดวยการใชพูกัน  ใน
ขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอเรื่องการทําผาบาติก โดยนําเสนอกระบวนการพิมพลายลงบนผา
ขาว  หัตถกรรมของสองประเทศที่นําเสนอจึงคลายคลึงกัน คือการนําเสนอเรื่องกระบวนการผลิต 
และหัตถกรรมทั้งสองอยางคลายกัน คือการลงสี และลายลงบนผาขาว ทําใหเกิดลวดลายและสี
สันที่สวยงาม 

 
ฉ. อาหาร 
ทั้งประเทศไทยและประเทศมาเลเซียนําเสนอทั้งอาหารในมุมของอาหาร

ที่เปนที่รูจักท่ัวโลก ความหลากหลายของอาหาร และเรื่องผลไมเมืองรอน 
อาหารที่เปนท่ีรูจักทั่วโลก ทั้งสองประเทศนําเสนออาหารที่เปนที่รูจักทั่ว

โลกหรือเรียกไดวาเปนอาหารประจําชาติ ประเทศไทยใชตมยํากุง (Tom Yam Kung) ในขณะที่
ประเทศมาเลเซียใชสะเตะ (Sate) 

ความหลากหลายของอาหาร  อาหารไทยมีความหลากหลายคือมีทั้งของ
คาว ไดแก ตมยํากุง ดอกลั่นทมทอด ยําทะเล ยําสมโอ กระทงทองทอด ของหวานไทย ไดแก      
ลูกชุบและขนมชั้น  และผลไมเมืองรอน ในขณะที่ประเทศมาเลเซียมีความหลากหลายของอาหาร    
แตละชาติ ไดแก อาหารมาเลย อาหารจีน อาหารอินเดีย อาหารนานาชาติ และผลไมเมืองรอน 
    ผลไมเมืองรอน ท้ังสองประเทศเปนประเทศในเขตมรสุมจึงมีผลไมเมือง
รอนเชนเดียวกัน แตอาจมีรสชาติแตกตางกันตามสายพันธุที่แตกตางกัน ประเทศมาเลเซียนําเสนอ
ผลไมในโครงการมากกวาที่ประเทศไทยนําเสนอ ประเทศไทยนําเสนอ มะมวงสุก เงาะ ลองกอง 
และมะปราง ในขณะที่ประเทศมาเลเซียเนนในการนําเสนอ มะมวงดิบ มังคุด กลวย สม ชมพู  
แคนตาลูป แตงโม และมะละกอ 
 
   ช. สมุนไพร 
   ประเทศไทยเทานั้นที่นําเสนอเรื่องสมุนไพร เพราะมสีื่อส่ิงพิมพเร่ืองสปา 
ประเทศไทยที่มีชื่อเสียงในเรื่องของการทําสปา ท้ังบริการที่ดี และสมุนไพรไทยที่ใชในสปา ที่มีกล่ิน
หอม และมีคุณประโยชน ประเทศมาเลเซียไมไดนําเสนอสมุนไพรใด ๆ ในโครงการรณรงค 

 
  ในสวนของวัฒนธรรมที่เปนวัตถุประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย       

นําเสนอเรื่องที่คลายคลึงกันมาก แตรายละเอียดแตกตางกัน ประเทศไทยนําเสนอหลากหลายเรื่อง
กวาคือมีเร่ืองจิตรกรรม และเรื่องสมุนไพรไทย ในที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอโดดเดนกวาในเร่ือง
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สถาปตยกรรม คือมีทั้งดานที่พักอาศัย ดานศาสนา ดานสมัยใหม และดานอารยะธรรมการเปน
เมืองขึ้น ซึ่งประเทศไทยมีแคเร่ืองที่พักอาศัย และศาสนาเทานั้น และประเทศมาเลเซียนําเสนอผล
ไมที่หลากหลายประเภทกวาที่ประเทศไทยนําเสนอ อยางไรก็ดีท้ังสองประเทศนําเสนอเรื่องผลไม
เมืองรอนเชนเดียวกันเนื่องจากมีสภาพกูมิประเทศที่คลายคลึงกัน 

 
5.3.1.2 การเปรียบเทียบอัตลักษณดานวัฒนธรรมที่ไมใชวัตถุ 
 

ก. ศาสนา 
   ทั้งประเทศไทยและประเทศมาเลเซียนําเสนอเรื่องศาสนาในชิ้นงาน
โฆษณาเชนเดียวกัน แตแตกตางกันที่ประเทศไทยนําเสนอศาสนาพุทธนิกายเถรวาท ในรูปแบบ
ของวัดไทยโดยใชภาพวัดอรุณฯ วัดกัลยาณมิตร เจดียในวัดเจ็ดยอด และขอความเกี่ยวกับการ   
ทําวัตรของพระสงฆ ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอศาสนาพุทธลัทธิเตาและขงจื๊อ ในรูปแบบ
ของวัดจีน วิถีปฏิบัติตามความเชื่อคือเรื่องการปลอยนก และเรื่องเทศกาลคือการประดับตบแตงวัด
จีนในชวงปใหมจีน การนําเสนอรูปแบบนี้ทําใหเห็นที่มาของศาสนาพุทธในประเทศที่แตกตางกัน 
แสดงใหเห็นวาประเทศไทยรับศาสนาพุทธมาจากอินเดีย และประเทศมาเลเซียรับศาสนาพุทธมา
จากประเทศจีน ประเทศไทยเนนเรื่องโบราณสถานของชาวพุทธ ในขณะที่ประเทศมาเลเซียเนน
เร่ืองเทศกาลของคนจีนพุทธ  
 
   ข. ดนตรี  
   ประเทศไทยเทานั้นที่ใชดนตรีไทยเลนประกอบเพลงที่ประกอบภาพยนตร
โฆษณา ประเทศมาเลเซียใชเพลงสากลปรกติในการประกอบโฆษณา ประเทศไทยเลือกที่จะนํา
เสนอวัฒนธรรมดานดนตรีไทย โดยใชระนาดเปนหนึ่งในดนตรีที่เลนประกอบในเพลงประกอบ 
ภาพยนตรโฆษณาในโครงการ “Phuket Today” ประเทศมาเลเซียมีเครื่องดนตรีของประเทศเชน
เดียวกัน แตไมไดรับการนําเสนอในชิ้นงานโฆษณา   
 
   ค. ศิลปะการแสดง  
   ประเทศมาเลเซียเทานั้นที่นําเสนออัตลักษณดานศิลปะการแสดง นั่นคือ 
การเลนหนังตะลุง ในประเทศไทยมีการเลนหนังตะลุงเชนเดียวกันทางภาคใตของประเทศไทย แต
รูปแบบของตัวหนังตะลุงจะมีความแตกตางจากของประเทศมาเลเซีย ซ่ึงประเทศไทยไมไดนําเสนอ
ภาพหนังตะลุงนี้ในช้ินงานโฆษณา แตประเทศมาเลเซียเลือกที่จะนําเสนอ โดยแยกออกมาเปน   
ชิ้นงานหนึ่งภายใตเร่ืองวัฒนธรรม หนังตะลุงที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอตองการที่จะดึงดูด        
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นักทองเที่ยวกลุมที่มาจัดการประชุมนานาชาติที่ประเทศมาเลเซีย โดยการใชมือของตัวหนังตะลุง
สัมผัสกันในลักษณะจับมือ (Shake Hand) ตัวหนังตะลุงบงบอกถึงวัฒนธรรมดานศิลปะการแสดง 
และความสําเร็จในการรวมมือทางธุรกิจระหวางประเทศ 
 

ง. ภาษา 
   ประเทศไทยเทานั้นที่นําเสนอภาษาไทยซึ่งเปนภาษาประจําชาติ ใน
โฆษณาสื่อส่ิงพิมพเร่ืองการจับจายซื้อสินคา นําเสนอภาษาเขียนของไทย ในขณะที่ประเทศ       
มาเลเซีย มีภาษามาเลยเปนภาษาประจําชาติ และมีภาษาของชนชาติอ่ืน ๆ เชน ภาษาจีน ภาษา
ฮินดี และภาษาอังกฤษ แตประเทศมาเลเซียเลือกใชภาษาที่เปนสากลเทานั้นคือภาษาอังกฤษ 
ประเทศมาเลเซียเนนความเปนสากล ในขณะที่ประเทศไทยเลือกสอดแทรกความเปนไทยไวใน 
เนื้อหาที่ตองการสื่อสาร ถึงแมวาช้ินงานจะเปนเรื่องของการจับจายซื้อสินคา ที่ตองการนําเสนอจุด
ที่เปนศูนยกลางทางธุรกิจคือถนนสุขุมวิท และนําเสนอเรื่องราคาของสินคาที่ไมแพง แตไดใช 
ภาษาไทยซึ่งเปนภาษาประจําชาติเปนตัวสื่อสารความเปนไทย ซ่ึงมีลักษณะพยัญชนะและสระที่
แตกตางจากภาษาอื่น ๆ  
 

จ. การละเลน 
ประเทศมาเลเซียเทานั้นที่นําเสนอเรื่องการละเลนของประเทศในชิ้นงาน

โฆษณา ไดแก การเลนเซปกตระกรอ และการเลนลูกขาง ซ่ึงเปนการละเลนของคนพื้นเมืองชาว  
มาเลย ประเทศไทยมีการละเลนเชนเดียวกัน แตไมไดรับการนําเสนอในโครงการรณรงค 
การละเลนเซปกตะกรอ และการเลนลูกขางของชาวมาเลย บงบอกวิถีชาวบานของคนมาเลยที่ยัง
คงดํารงอยู และบงบอกถึงกิจกรรมยามวางที่คนในประเทศนิยมทํารวมกัน 

 
   ฉ. การนวด 
   ประเทศไทยเทานั้นที่นําเสนอเรื่องการนวดแผนไทย โดยนําเสนอทั้งใน
เร่ืองของศาสตรและศิลป ศาสตรคือการบําบัดใหหายจากอาการปวยและอาการเมื่อยลา ศิลปคือ
การบริการอยางดี อยางมีไมตรีจิต ประเทศมาเลเซียไมไดนําเสนออัตลักษณใด ๆ เกี่ยวกับการนวด 
ประเทศไทยนําเสนอโดดเดนในเรื่องการดูแลเอาใจใสนักทองเที่ยวมากกวาประเทศมาเลเซีย 
 
   ช. ลักษณะนิสัย 
   ประเทศไทยมีอัตลักษณเดนชัดเรื่องลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งช้ินงาน
โฆษณาก็ไดนําเสนอเรื่องความเปนมิตรของคนไทย การตอนรับขับสูผูที่มาเยือน และความมีน้ําใจ 
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ซึ่งนําเสนอผานสีหนาของตัวแสดงที่เต็มไปดวยรอยยิ้ม และผานขอความในชิ้นงานโฆษณาทางสื่อ
สิ่งพิมพ จะเห็นไดวาทุกชิ้นงานโฆษณาปรากฏอัตลักษณดานนี้ของคนไทย เปนสิ่งที่ผูสื่อสาร   
โครงการตองการที่จะเนนยํ้ารากฐานความเปนไทย ที่ไดรับการขานนามวาเปนสยามเมืองยิ้ม 
ลักษณะความเปนไทยที่เต็มไปดวยการตอนรับ และความมีน้ําใจ ยากที่จะหาไดพบในประเทศ
อ่ืนๆ โครงการรณรงคจึงเนนลักษณะนิสัยดานนี้ของคนไทยในชิ้นงานโฆษณาเกือบทุกช้ินงาน ใน
ขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนออัตลักษณดานลักษณะนิสัย ในชิ้นงานโฆษณาเพียงเรื่องเดียว  
เทานั้น และนําเสนอเรื่องเดียวคือเรื่องการตอนรับขับสู และไมไดปรากฏในทุกช้ินงาน ทําใหช้ินงาน
ของประเทศไทยแสดงเรื่องการตอนรับอยางอบอุนกวาประเทศมาเลเซีย 
     

การนําเสนออัตลักษณดานวัฒนธรรมที่ไมเปนวัตถุ ประเทศไทยนําเสนอโดดเดน
กวาในเรื่องของลักษณะนิสัยของคนไทย ภาษา และการนวด ซ่ึงประเทศมาเลเซียไมโดดเดนเทาใน
เร่ืองลักษณะนิสัยที่เปนมิตรของประชาชนที่อาศัยอยูในประเทศ และไมไดนําเสนอภาษาใด ๆ ที่คน
ในประเทศใชในชีวิตประจําวัน และไมไดนําเสนอเรื่องการนวด ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอ
โดดเดนกวาในเรื่องของศิลปะการแสดง และการละเลน ซึ่งเปนเร่ืองที่ประเทศไทยไมไดนําเสนอ
เร่ืองการรําไทย และการละเลนแบบไทย ๆ ในชิ้นงานโฆษณา ในสวนของเรื่องศาสนาไดรับการ   
นําเสนอทั้งสองประเทศ ประเทศไทยเลือกนําเสนอศาสนาพุทธซ่ึงเปนศาสนาหลักของประเทศ ใน
ขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอศาสนาที่ไมใชศาสนาหลักที่สุดของประเทศ คือ เลือกนําเสนอ
ศาสนาพุทธของคนจีนที่อยูในประเทศ  ไมใชศาสนาอิสลาม 

 
 5.3.2 การเปรียบเทียบอัตลักษณทางธรรมชาติ 
 
  5.3.2.1 การเปรียบเทียบสถานที่ทางธรรมชาติ 
 

ก. ทะเล 
   ทั้งประเทศไทยและประเทศมาเลเซียนําเสนอเรื่องของทะเล สําหรับ
ประเทศไทยนําเสนอทะเลที่อาวไรเลย และทะเลทางฝงอันดามัน ไดแก ภูเก็ต พังงา กระบี่ ตรัง 
ระนอง และสตูล ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอทะเลลังกาวี และทะเลทางคาบสมุทรตะวัน
ออก  

ความสวยงามของสถานที่ ทั้งสองประเทศนําเสนอคุณลักษณะที่งดงาม
ของทะเล ประเทศไทยเสนอคุณลักษณะตาง ๆ ไดแก ความเงียบ หาดทรายขาว น้ําที่ใสดังพลอย 
และแสงแดดกับเครื่องดื่มเย็น ๆ ในขณะที่ประเทศ ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอคลายคลึง
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กัน คือนําเสนอคุณลักษณะของสถานที่ ไดแก หาดทรายสีขาววาทอดยาวเปนไมล น้ําใสดุจคริสตัล 
และเพิ่มเติมในเรื่องคุณลักษณะทางชีวภาพของสัตวอยางเตามะเฟอง ท้ังสองประเทศมีการเปรียบ
เทียบภาพของทะเล และชายหาด ใหเห็นความสวยงามไดอยางชัดเจน ประเทศไทยเปรียบน้ําทะเล
ใสดั่งพลอย ประเทศมาเลเซียเปรียบน้ําทะเลในราวคริสตัล หาดทรายของทั้งสองประเทศเนนความ
ขาว ประเทศมาเลเซียเสนอเพิ่มเติมเรื่องปรากฏการณเตามะเฟองเดินลงทะเลในชวงรุงเชา และ
เร่ืองสถานที่ทองเที่ยวทางทะเลที่เหมาะกับคูรัก ที่ตองการชมดวงอาทิตยตกรวมกัน หรือทาน
อาหารดวยกันริมชายฝงกอนดวงอาทิตยตก 

กิจกรรมทางทะเล ประเทศไทยนําเสนอกิจกรรมทางทะเล ไดแก การดํา
น้ํา การเลนนํ้า การพายเรือแคนู การปนเขาริมทะเล และการเลนกระดานโตคล่ืน  ในขณะที่
ประเทศมาเลเซียนําเสนอเร่ืองกิจกรรมทางทะเล ไดแก การดําน้ํา การเลนน้ํา การเลนเรือใบ การ
โดดรม การเลนเจ็ทสกี และการพักผอนในสถานตากอากาศริมทะเล  ส่ิงที่นําเสนอเหมือนกันคือ
เร่ืองการดําน้ํา เนื่องจากทั้งสองประเทศมีแหลงดําน้ําที่เปนที่รูจัก และสวยงาม กิจกรรมเลนน้ําได
รับการนําเสนอในโครงการของทั้งสองประเทศ เพราะสามารถแสดงความสนุกสนานของการมา
เที่ยวทะเลและแสดงความสวยงามของทองทะเลได  

 
   ข. ภูเขา 
   ทั้งประเทศไทยและประเทศมาเลเซียนําเสนอเรื่องภูเขา และกิจกรรมการ
ปนเขา ประเทศไทยเนนนําเสนอภูเขาหินที่อาวไรเลย ที่เรียกวาเปนสถานที่จุดหมายปลายทาง 
(Landmark) ที่หนึ่งของประเทศไทย นอกจากนั้นช้ินงานโฆษณาเรื่องอื่น ๆ ที่ไมเก่ียวกับภูเขา ก็จะ
มีทัศนียภาพที่มีภูเขาที่ปกคลุมดวยตนไมประกอบอยูดวย เชน เรื่อง กอลฟ จะมีภาพสนามกอลฟที่
ลอมรอบดวยภูเขา ในขณะที่ประเทศมาเลเซียเนนไปที่ภูเขาที่สูงสุดในเอเชียอาคเนย คือภูเขา       
คินาบาลู ประเทศมาเลเซียนําเสนอภาพภูเขาคินาบาลู และขอความที่เก่ียวกับภูเขานี้โดยตรงมา
นําเสนอในโครงการรณรงค ความแตกตางของการนําเสนอเรื่องภูเขาคือประเทศไทยนําเสนอเรื่อง
ความแปลกในการปนภูเขาหิน ที่เปนประสบการณพิเศษที่จะไดปนภูเขาหินพรอม ๆ กับชม        
ทัศนียภาพที่สวยงาม ในขณะที่ประเทศมาเลเซียเนนนําเสนอเรื่องความสูงของภูเขา โดยเนนวาสูง
ที่สุดในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต จึงเปนประสบการณพิเศษที่หาไมไดในประเทศอื่น ๆ ในแถบเอเชีย 
 

ค. ถ้ํา 
ทั้งสองประเทศนําเสนอเรื่องถ้ํา ประเทศไทยนําเสนอถ้ําลอดเกาะพนัก ท่ี

อยูในหมูเกาะในอาวพังงา นักทองเที่ยวสามารถพายเรือแคนูลอดถ้ําไดยามน้ําลด เปนถ้ําที่อยูใน
ทะเล ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอถ้ํามูลที่อยูในอุทยานแหงชาติมูลูที่มีถ้ําขนาดใหญเปน
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จํานวนมาก ประเทศไทยเนนความแปลกของถ้ําที่เปนหนึ่งในสิ่งที่ไมเคยเห็น (Unseen Thailand) 
ในขณะที่ประเทศมาเลเซียเนนเรื่องความอุดมสมบูรณทางนิเวศนวิทยา และเรื่องความใหญของถ้ํา
วาเปนถ้ําธรรมชาติที่ใหญท่ีสุดในโลก และเนนเรื่องความตื่นตาตื่นใจ (Truly Dramatic) ในความ
ใหญ 

 
ง. อุทยานแหงชาติ 
ประเทศมาเลเซียนําเสนออัตลักษณทางธรรมชาติอีกอยางหนึ่งที่นอก 

เหนือจากประเทศไทย คือ อุทยานแหงชาติ ซ่ึงระบุชัดเจนวาเปน อุทยานแหงชาติทามานาการา 
โดยเนนอัตลักษณของอุทยานแหงชาติในแงของความหลากหลายของพันธุพืชและพันธุสัตว เนน
วาเปนที่ ๆ เหมาะสมสําหรับการทองเที่ยวเชิงนิเวศน  ในขณะที่ประเทศไทยมีอุทยานแหงชาติ
หลายแหงแตไมไดเนนนําเสนอในโครงการ แตมีการนําเสนอเรื่องความอุดมสมบูรณของพืชพันธุ
ผานภาพตนไมที่ปกคลุมอยูตามที่ตาง ๆ 

 
จ. นํ้าตก 
ทั้งสองประเทศมีการนําเสนอเรื่องน้ําตก โดยประเทศไทยนําเสนอน้ําตก

ทีลอเรที่จังหวัดตาก ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอน้ําตกในอุทยานแหงชาติทามานาการา     
ที่แวดลอมไปดวยธรรมชาติ  

 
อัตลักษณทางธรรมชาติดานสถานที่ทองเที่ยวของทั้งสองประเทศมีความ

คลายคลึงกันอยางมาก คือการนําเสนอเรื่องความสวยงามและความอุดมสมบูรณของธรรมชาติ 
โดยเรื่องท่ีนําเสนอเหมือนกันคือเรื่องทะเล ภูเขา ถ้ํา และน้ําตก ประเทศมาเลเซียนําเสนอเรื่องท่ี
เพิ่มเติมกวาประเทศไทยคือเรื่องอุทยานแหงชาติ ในรายละเอียดของแตละสถานที่มีความแตกตาง
กัน ทะเลประเทศไทยนําเสนอเรื่องความสวยงามและกิจกรรมทางทะเล ในขณะที่ทะเลประเทศ  
มาเลเซียนําเสนอเรื่องความสวยงาม กิจกรรมทางทะเล การฮันนีมูนของคูรัก และปรากฏการณ     
เตามะเฟอง ภูเขาประเทศไทยเนนนําเสนอภูเขาหิน ในขณะที่ภูเขาประเทศมาเลเซียคือภูเขาที่สูงที่
สุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต ถ้ําของประเทศไทยคือถ้ําลอดในทะเล ขณะที่ถํ้าของมาเลเซียคือ  
ถ้ําทางธรรมชาติที่ใหญที่สุดในโลก น้ําตกของไทยคือน้ําตกทีลอเร จังหวัดตาก ในขณะที่นํ้าตกของ   
มาเลเซียเปนสวนหนึ่งของอุทยานแหงชาติ  
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5.3.2.2 สัตว 
ทั้งประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย มีการนําเสนอเร่ืองสัตว ประเทศไทยนํา

เสนอสัตวที่เปนอัตลักษณของประเทศคือชาง และสัตวโลกใตน้ํา ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนํา
เสนอเรื่องเตามะเฟอง ซ่ึงวางไขเพียง 5 แหงในโลก และนกเงือกที่อยูในอุทยานแหงชาติมูลู ซ่ึงเปน
นกที่มีขนาดใหญและสีสันสวยงามนาตื่นตาตื่นใจ และนําเสนอเพิ่มเติมเรื่องโลกใตน้ําไดแกปลา
การตูนลายปลอง ปลาโลมา และปะการัง ประเทศไทยนําเสนอชางเพื่อแสดงถึงความเปนไทย และ
ประวัติศาสตรที่ยาวนาน ในขณะที่ประเทศมาเลเซีย เนนไปที่ความแปลก หาดูไดยากของเตา
มะเฟอง ความใหญ และสีสันสวยงามของนกเงือก ในสวนของสัตวใตน้ําไดรับการนําเสนอในทั้ง
สองโครงการ ประเทศไทยมีแหลงดําน้ําแถบอันดามันที่เปนที่รูจักคือเกาะสิมิลัน ในขณะที่ประเทศ
มาเลเซียมีเกาะสีปาดัน ปะการังของทั้งสองประเทศเนนนําเสนอปะการังที่มีสีสันสวยงาม ประเทศ
มาเลเซียนําเสนอพันธุปลาที่มากกวาประเทศไทยและมีสีสันสดใสกวาไดแก ปลาการตูนลายปลอง  
และเปนปลาที่หายากกวาคือ ปลาโลมา 
 
 5.3.3 การเปรียบเทียบอัตลักษณดานความหลากหลายของชนชาติ 
 ประเทศมาเลเซียที่มีอัตลักษณทางโดดเดนกวาอยางมากดานความหลากหลายของ    
เชื้อชาติ ประเทศไทยมีชนชาติที่หลากหลายอาศัยอยูในประเทศเชนเดียวกัน แตหลอมรวมเปนหนึ่ง
เดียวทุกคนเรียกตนเองวาเปนคนไทย ในโครงการนําเสนอแคชาวไทยภูเขาเผาอีกอเทานั้น ในขณะ
ที่ประเทศมาเลเซียคนแตละชนชาติยังธํารงอัตลักษณของตนเองไว โดยคนมาเลยเปนคนสวนใหญ
ของประเทศนับถือศาสนามุสลิม ผูหญิงแตงกายแบบมีผาคลุม พูดภาษามาเลย คนจีนมีจํานวน
มากเปนอันดับที่สอง นับถือศาสนาพุทธลัทธิเตาและขงจื๊อ คนจีนมีชุดแตงกายประจําชาติจีน แต
ตามปรกติแลวจะแตงตัวสากลทันสมัย และพูดภาษาจีนกันในครอบครัว และหมูเพื่อน คนอินเดียมี
ปริมาณเปนอันดับที่สาม นับถือศาสนาฮินดู พูดภาษาฮินดี นุงหมสาหรี นอกจากนั้นยังมีชนเผา   
ซาราวักและซาบาห ระหวางทางในประเทศมาเลเซียเราจึงเห็นคนหลายชนชาติ พูดภาษาแตกตาง
กัน แตสามารถสื่อสารกันโดยภาษามาเลย และภาษาอังกฤษ ในโครงการรณรงค “Malaysia Truly 
Asia” จึงไดนําเสนออัตลักษณดานความหลากหลายของเชื้อชาติในชิ้นงานโฆษณา ทั้งการนํา
เสนอวัฒนธรรมของชาวมาเลย เชน บานกําปุง การเลนตระกรอ การเลนลูกขาง การเลนหนังตะลุง 
การแตงกายแบบมาเลย ผาบาติกก และอาหารประจําชาติอยางสะเตะ การนําเสนอวัฒนธรรมของ
ชาวจีน เชน วัดจีน เทศกาลปใหมจีน และการปลอยนก การนําเสนอวัฒนธรรมของคนอินเดีย เชน 
การนุงหมผาสาหรี และการนําเสนอคนพื้นเมืองซาราวัก 
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สรุปผลการวิจัย อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารอัตลักษณของชาติในโครงการรณรงคการ
ทองเที่ยวของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย” มีวตัถุประสงคเพือ่ศึกษากลยุทธการสื่อสารใน
โครงการรณรงคทางการทองเทีย่วของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย ในดานวิธกีารนําเสนอ 
และการใชสื่อมวลชน และศึกษาอัตลักษณของทั้งสองประเทศทีน่ําเสนอในชิน้งานโฆษณาทางสือ่
โทรทัศน และสื่อส่ิงพิมพของโครงการรณรงค โดยโครงการรณรงคที่ศกึษา คือ โครงการ “Phuket 
Today” และ “Thailand… Happiness on Earth” ของประเทศไทย และโครงการ “Malaysia 
Truly Asia” ของประเทศมาเลเซีย ในสวนแรกนําเสนอเรือ่งแกนการรณรงค (Theme) ซึ่งอธิบายถึง
เร่ืองแนวคิดและที่มาของโครงการ กลุมเปาหมาย และระยะเวลาการลงโฆษณา สวนที่สองคือเร่ือง
วิธีการนําเสนอ ซึ่งอธิบายเกี่ยวกับรูปแบบการนาํเสนอ (Execution Style) จุดจับใจ (Appeal) จุด
ขาย (Selling Point) และลีลา (Tone) สวนที่สามคือเร่ืองการใชสื่อมวลชน ซึ่งแบงออกเปนประเภท
ตาง ๆ ไดแก สื่อโทรทัศน สือ่ส่ิงพิมพ สื่อวทิย ุส่ืออีเลคทรอนิค สื่อปายโฆษณา และสื่ออ่ืน ๆ สวนที่
ส่ีคือการศึกษาอัตลักษณของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียที่ปรากฏในชิ้นงานโฆษณาโดยใช
วิธีการสัญวิทยาในการศึกษา โดยการศึกษาทัง้สี่สวนแบงการวิเคราะหประเทศไทย การวิเคราะห
ประเทศมาเลเซีย และการเปรียบเทียบผลการวิเคราะหของสองประเทศ การศึกษาแตละขั้นใชการ
สัมภาษณเชิงลึก (Depth Interview) ผูบริหารฝายโฆษณาและประชาสัมพนัธของการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย และการทองเทีย่วประเทศมาเลเซีย รวมทั้งตวัแทนจากบริษทัตัวแทนโฆษณาของ
ประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย โดยประเทศไทยใชบริษัทตัวแทนโฆษณาคือบริษัท เดนทสึ 
(ประเทศไทย) จํากัด และประเทศมาเลเซียใชบริษัทตัวแทนโฆษณาคือบริษัททีบีดับเบิ้ลยูเอ 
(ประเทศมาเลเซีย) จํากัด ประกอบกับการวิเคราะหตัวบท (Textual Analysis) และการวิเคราะห
เอกสารและขอมูลตาง ๆ ที่เกี่ยวของ  
 การวิจยัศึกษาชิ้นงานโฆษณาของประเทศไทยในโครงการ “Phuket Today” ประกอบดวย
สื่อโทรทัศน และสื่อส่ิงพมิพเร่ือง “Phuket Today”  ชิ้นงานในโครงการ “Thailand…Happiness 
on Earth” ประกอบดวยสื่อโทรทัศนเรื่อง “Heart of Asia” และสื่อส่ิงพิมพชุด “Every Hour is a 
Happy Hour” ไดแกเร่ืองกอลฟ ชายหาด การจบัจายซื้อสินคา อาหารการปนเขา สปา และ
วัฒนธรรม ในขณะที่ชิ้นงานโฆษณาของประเทศมาเลเซยีประกอบดวยภาพยนตรโฆษณา 4 เร่ือง 
ไดแก เร่ือง “:Truly Thematic” วัฒนธรรม ชายหาด และธรรมชาติ และสื่อส่ิงพมิพแบงออกเปนสือ่
สิ่งพิมพหลัก ไดแก เร่ืองเมอืงหลวง ธรรมชาติ ฮนันมีนู ชายหาด วัฒนธรรม จบัจายซื้อสินคา 
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อาหาร สื่อส่ิงพิมพสําหรับผูที่มีความสนใจพิเศษ (Special Interest) ไดแกเร่ืองธรรมชาติ สถานที่
พัก และชายหาด และสื่อส่ิงพิมพสาํหรับนกัทองเทีย่วที่มาประชุมสัมมนา หรือ เรียกวา “MICE” ซึ่ง
ยอมาจากคําวา “Meeting – Incentive – Convention – Exhibition”  ไดแก เร่ืองธรรมชาติ – เตา
มะเฟอง ธรรมชาติ – นกเงือก ธรรมชาต ิ- ถ้ํา วัฒนธรรม – คน และวัฒนธรรม – หนงัตะลุง  
 
6.1 สรุปผลการวิจยั 
 
 ผลการศึกษาขอมูลสามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
 
 1. แกนของการรณรงค (Theme)  
 
 ในการศึกษาแกนของการรณรงค แบงออกเปน แนวคดิและที่มาของโครงการ 
กลุมเปาหมาย และระยะเวลาการลงโฆษณาสามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 
  1.1 แนวคิดและที่มาของโครงการ  
   1.1.1 โครงการ “Phuket Today” ของประเทศไทย เปนโครงการที่เกิดขึ้น
เรงดวน เพื่อเรียกความเชื่อมั่นของนกัทองเทีย่วกลบัมาทองเที่ยวที่ทะเลฝงทะเลอันดามนัหลงั
เหตุการณสนึามิ โดยแสดงความพรอมทัง้ดานความสวยงาม ความปลอดภัย และสิ่งอํานวยความ
สะดวกตาง ๆ  
   1.1.2 โครงการ “Thailand…Happiness on Earth” ของประเทศไทย 
เปนโครงการหลักประจําป 2548 มีแนวคิดที่วาทกุวนัและทุกชัว่โมงของประเทศไทยเปนชั่วโมงแหง
ความสุขทีน่ักทองเที่ยวสามารถมาสมัผัสได 365 วัน และตั้งแตเชาจรดค่ํา ผานกจิกรรมการ
ทองเที่ยวตาง ๆ ที่หลากหลาย ทัง้การทองเที่ยวทางวัฒนธรรม และการทองเที่ยวทางธรรมชาติ 
   1.1.3 โครงการ “Malaysia Truly Asia” ของประเทศมาเลเซียเปน
โครงการหลักที่ใชสืบเนื่องมาตั้งแตป 2542 มาจากแนวคิดทีว่าประเทศมาเลเซียมีคน 3 ชนชาติ
หลักของเอเชยีอาศัยอยูคือคนมาเลย คนจีน และคนอินเดีย การเดินทางมาประเทศมาเลเซียจงึ
สามารถสมัผัสวัฒนธรรมของคนชาตหิลกัในเอเชยีได ประเทศมาเลเซียจงึมีความหลากหลายใน
ดานวฒันธรรม  
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  แนวคิดและทีม่าของโครงการของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย มีความ
แตกตางกนัโดยสิ้นเชงิ เนือ่งจากประเทศมาเลเซียไมไดรับผลกระทบจากเหตุการณสึนาม ิ และ
ไมไดเนนเรื่องเกี่ยวกับความสุข  
 
  1.2 กลุมเปาหมาย  
  กลุมเปาหมายของสองประเทศเหมือนกันคือ 
   1.2.1 นักทองเทีย่วเดนิทางระยะใกล (Short – Haul) เปนประเทศ
กลุมเปาหมายหลัก คือนกัทองเทีย่วแถบเอเชียตะวนัออกเฉียงใต รวมทัง้ประเทศจีน ประเทศ
เกาหลี และประเทศญี่ปุนที่มกีําลงัซื้อสูง ประเทศไทยจึงเปนกลุมเปาหมายหลักของประเทศ
มาเลเซยี และประเทศมาเลเซียก็เปนกลุมเปาหมายหลักของประเทศไทย 
   1.2.2 นักทองเที่ยวเดินทางระยะกลาง (Medium – Haul) เปนประเทศ
กลุมเปาหมายรอง คือประเทศในเอเชยีแปซิฟค โอเชเนยี และตะวนัออกกลาง 
   1.2.3 นักทองเทีย่วเดนิทางระยะไกล (Long – Haul) เปนประเทศ
กลุมเปาหมายที่มาจากทางยุโรป อเมริกา และแอฟริกา  
 
  1.3 ระยะเวลาการลงโฆษณา 
  โครงการ “Phuket Today” ของประเทศไทยลงโฆษณาในเดือนมกราคม – 
พฤษภาคม 2548 ในขณะที่โครงการ “Thailand…. Happiness on Earth” ลงโฆษณาในเดือน
เมษายน – ธนัวาคม 2548 ประเทศมาเลเซยีใช 19 ชิ้นงานโฆษณาตลอดป 2548  
 
  ระยะเวลาการลงโฆษณาของสองประเทศแตกตางกนั เนื่องมาจากสถานการณ
ของทั้งสองประเทศแตกตางตางกนั ประเทศไทยไดรับผลกระทบจากสึนามิมาก จึงมกีารปรับ     
กลยุทธในการนําเสนอโครงการ โดยการเพิ่มโครงการที่แสดงถงึการฟนฟูของแหลงทองเทีย่วหลกั
ของประเทศคอืทะเลแถบอนัดามัน ในขณะที่ประเทศมาเลเซยีใชระยะเวลาการลงโฆษณาตลอด
ทั้งปเนื่องจากไมไดประสบปญหาอะไร  
 
 2. วธิีการนําเสนอ 
  
 วิธีการนําเสนอแบงออกเปนรูปแบบการนาํเสนอ (Execution Style) จุดจับใจ (Appeal) 
จุดขาย (Selling Point) และลลีา (Tone) สรุปไดดังตอไปนี ้
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  2.1 รูปแบบการนาํเสนอ (Execution Style) 
 โครงการของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีรูปแบบที่เหมือนกัน คือการเนน

การใชสวนที่เปนอวัจนภาษามากกวาวจันภาษา โดยการเลือกใชภาพที่ดงึดูดความสนใจ และใช
เสียงเพลง การพาดหวั การใชสโลแกน และขอความแบบพรรณนาโวหารเปนตัวประกอบ รูปแบบ
การนาํเสนอทีใ่ชมากที่สุดคือการใหสนิคาเปนพระเอก นอกจากนัน้มรูีปแบบอื่น ๆ ไดแก การสาธิต 
การใชภาพมุมใกล การแสดงเรื่องราวและเหตุการณ 

  
  2.2 จุดจับใจ (Appeal) 
   2.2.1 จุดจับใจของประเทศไทย ไดแก จุดจับใจดานเหตุผลและดาน
อารมณ  
 
   ก. จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก วฒันธรรม และทางเลือกที่หลากหลาย 
   ข. จุดจับใจดานอารมณ ไดแก ความสขุ ความรักความอบอุน ความ
สนุกสนาน ความสวยงาม ความเรียบงาย ความสบาย ความบนัเทงิ และความอยากรับประทาน
อาหาร 
   2.2.2 จุดจับใจของประเทศมาเลเซยี ไดแก จุดจับใจดานเหตุผลและดาน
อารมณ 
   ก. จุดจับใจดานเหตุผล ไดแก ทางเลือกที่หลากหลาย วัฒนธรรม ความ
หรูหรา ความทันสมยั ราคา ความสะดวกสบาย และความสําเร็จ  
   ข. จุดจับใจดานอารมณ ไดแก ความสบาย ความตืน่เตน ความ
สนุกสนาน ความรักความอบอุน ความสวยงาม และความอยากรับประทานอาหาร 
 
   ประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีจุดจับใจดานเหตุผลที่เหมือนกันคอื 
วัฒนธรรม และทางเลือกทีห่ลากหลาย ประเทศมาเลเซียนําเสนอเพิ่มเติมเร่ือง ความหรูหรา ความ
ทันสมยั ราคา ความสะดวกสบาย และความสําเร็จ เนื่องจากประเทศมาเลเซยีมีชิน้งานเพิม่เติมคือ
เร่ืองสถานทีพ่กั การจัดประชุมของนกัทองเทีย่วที่มาประชุมสัมมนา และตึกเปโตรนาส ทั้งสอง
ประเทศมีจุดใจดานอารมณที่เหมือนกันคอื ความรักความอบอุน ความสนกุสนาน ความสวยงาม 
ความสบาย และความอยากรับประทานอาหาร ประเทศไทยนาํเสนอเพิ่มเร่ืองความสุข ซึ่งเปนเรือ่ง
ที่นาํเสนอมากที่สุด ความเรยีบงาย และความบนัเทงิจากสถานบนัเทงิ ประเทศมาเลเซียนาํเสนอ
เพิ่มเร่ืองความตื่นเตน ประเทศไทยและประเทศมาเลเซียเนนนําเสนอสิ่งเดียวกนัคือจุดจับใจดาน
อารมณ  
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  2.3 จุดขาย (Selling Point) 
   2.3.1 ประเทศไทยมีจุดขาย ไดแก ความสวยงามของสถานที่ การตอนรับ 
ความสุข ดานกิจกรรมการทองเทีย่วไดแก การปนเขา การเดินปา เลนเรือแคน ู การซื้อสินคา การ
เลนทะเล การเลนเรือใบ การดําน้ํา การนวด การเทีย่วสถานบันเทิง การเลนกอลฟ การทาํสปา การ
ขี่จักรยานเสือภูเขา และการเลนกระดานโตคลื่น ดานวัฒนธรรมไดแก อาหาร สถาปตยกรรม 
โบราณสถาน หัตถกรรม ศาสนา และดานธรรมชาติไดแก ความสวยงามของทะเล 
 
   2.3.2 ประเทศมาเลเซียมีจดุขาย ไดแก ความหลากหลายของชนชาติ 
สถานทีพ่ัก และสถานที่จัดการประชุม ดานกจิกรรมการทองเที่ยว ไดแก การปนเขา การเดนิปา 
การเลนเรือแคน ูการซื้อสินคา การเลนทะล การเลนเรือใบ การดําน้าํ การเลนเจ็ทสกี และการโดด
รม ดานวัฒนธรรม ไดแก อาหาร สถาปตยกรรม โบราณสถาน หัตถกรรม ศาสนา ศิลปการแสดง 
และดานธรรมชาติ ไดแก ความสวยงามของทะเล ความสวยงามของโลกใตน้ํา เตามะเฟอง ถ้ํา 
 
   ประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีจุดขายดานกิจกรรมการทองเทีย่วที่
เหมือนกนัคือ การปนเขา การเดินปา เลนเรือแคนู การซือ้สินคา การเลนทะเล การเลนเรือใบ การ
ดําน้ํา ประเทศไทยมีเพิม่เร่ือง การนวด การเทีย่วสถานบันเทงิ การเลนกอลฟ การทําสปา การขี่
จักรยานเสือภูเขา และการเลนกระดานโตคลื่น ประเทศมาเลเซยีมีเพิม่เร่ือง การเลนเจท็สกี และ
การโดดรม จุดขายหลักดานวัฒนธรรมที่เหมือนกันคอือาหาร สถาปตยกรรม โบราณสถาน 
หัตถกรรม ศาสนา ประเทศมาเลเซียเพิ่มเร่ืองหลักคือเร่ืองศิลปการแสดง ดานธรรมชาติที่
เหมือนกนัคือความสวยงามของทะเล ประเทศมาเลเซียนําเสนอเพิ่มเร่ือง ความสวยงามของโลกใต
น้ํา เตามะเฟอง ถ้ํา จุดขายอื่น ๆ ที่ไมเหมือนกันคือประเทศไทยมีเร่ืองการตอนรับ และความสุข 
ประเทศมาเลเซียมีจุดขายเรือ่ง ความหลากหลายของชนชาติ สถานทีพ่ัก และสถานที่จัดการ
ประชุม จุดขายมีหลากหลายประการเนื่องจากแตละชิ้นงานไมไดรับการใชในทกุประเทศ    
 
  2.4 ลีลาการขาย (Tone) 
  ทั้งสองประเทศใชลีลามุงขายทางออม ไมไดเนนการมุงขายเรื่องราคา หรือใช
ถอยคําตรง ๆ วาประเทศของตนดีและเดนอยางไร ทัง้สองประเทศเนนการใชภาพสวย ๆ ดึงดูด
นักทองเที่ยว และใชขอความในแบบพรรณนาเชิญชวนนักทองเที่ยว 
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 3. รูปแบบการใชสื่อมวลชน  
 
  3.1 การใชสือ่มวลชนของประเทศไทย 
  ประเทศไทยดาํเนนิการซื้อส่ือโดยบริษัทตวัแทนโฆษณา และการทองเทีย่วแหง
ประเทศไทยในภูมิภาคตาง ๆ โดยสื่อที่ใช ไดแก สื่อโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพทัง้หนังสอืพิมพ นิตยสาร 
และหนงัสือ สือ่วิทย ุ ส่ืออีเลคทรอนิค สื่อปายโฆษณา และสื่ออ่ืน ๆ ไดแก สื่อกลองเรืองแสง ปาย
รถเมล บนรถเมล และตั๋วเครื่องบิน 
 
  3.2 การใชสือ่มวลชนของประเทศมาเลเซีย  
  ประเทศมาเลเซียดําเนินการซื้อส่ือโดยบริษัทตัวแทนโฆษณา 12 แหง โดยสื่อที่ใช 
ไดแก ส่ือโทรทัศน สื่อส่ิงพมิพทัง้หนงัสือพิมพและนิตยสาร สื่อวทิย ุ สื่ออีเลคทรอนิค ส่ือปาย
โฆษณา และสื่ออ่ืน ๆ ไดแก สื่อกลองเรืองแสง ปายรถเมล บนรถเมล และตั๋วเครื่องบนิ 
   
  บริษัทตัวแทนโฆษณาของประเทศไทยจายงบประมาณใหกับส่ือโทรทศันมาก
ที่สุด ในขณะที่ประเทศมาเลเซียจายงบประมาณในสื่อส่ิงพิมพมากทีสุ่ด 
   
 4. อัตลักษณของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียที่นําเสนอในโครงการรณรงค 
 อัตลักษณของทั้งสองประเทศแบงออกเปนอัตลักษณดานวัฒนธรรมทีเ่ปนวัตถ ุ อัตลักษณ
ทางวัฒนธรรมที่ไมใชวัตถ ุ อัตลักษณทางธรรมชาติ และอัตลักษณดานความหลากหลายของชน
ชาติ 
 
  4.1 อัตลักษณของประเทศไทย 
   4.1.1 อัตลักษณดานวฒันธรรม 
   ก. อัตลักษณดานวฒันธรรมที่เปนวัตถ ุ
   สถาปตยกรรม ไดแก บานเรือนไทย เจดีย วัดไทย  
   จิตรกรรม ไดแก ลายดอกประจํายาม ลายกนก 
   เสื้อผาเครื่องแตงกาย ไดแก ชุดผาไทย ชุดชาวเขา ชุดไทยพืน้บาน 
   ยานพาหนะ ไดแก รถสามลอเครื่อง เรือหางยาว 
   หัตถกรรม ไดแก รมบอสราง 
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   อาหาร ไดแก ของคาว คือ ตมยาํกุง ยําทะเล ยาํสมโอ กระทงทองทอด 
ดอกลั่นทมทอด ชอมวง ของหวาน คือ ลูกชุบ ขนมชั้น ผลไมเมืองรอนคือ มะมวงสกุ เงาะ ลองกอง 
มะปราง 
   สมุนไพรไทย คือ ขมิ้น 
   ข. อัตลักษณดานวฒันธรรมที่ไมเปนวัตถ ุ
   ศาสนาพทุธนกิายเถรวาท 
   ดนตรีไทย ไดแก เสียงระนาด 
   ภาษาไทย 
   การนวดแผนไทย 
   ลักษณะนิสยั ไดแก การตอนรับขับสู และความมนี้ําใจ 
 
   อัตลักษณทางดานวฒันธรรมของประเทศไทยไดรับการนําเสนออยาง
โดดเดนมาก ผูสรางสรรคโฆษณาเนนนําเสนอเรื่องวัฒนธรรม  โดยนําเสนอวฒันธรรมตาง ๆ ที่
เปนอัตลักษณของคนไทย เพื่อสรางจุดเดนใหกับประเทศ แตกตางจากประเทศอื่น ดงึดูด
นักทองเที่ยวใหสนใจ การนาํเสนอเรื่องเจดีย วัด และศาสนาพทุธ แสดงถึงอัตลกัษณของคนไทย
ดานหนึง่คือการผูกพนักับศาสนาพทุธ คนไทยใหความสําคัญมากกบัชาต ิ ศาสนา และ
พระมหากษัตริย การนาํเรื่องการนวด สปา สมนุไพร ดอกไม อาหาร หัตถกรรม และจิตรกรรม มา
นําเสนอในชิน้งานโฆษณา เพื่อที่จะแสดงวาคนไทยมีความปราณีต ใสใจในรายละเอยีด 
นอกจากนัน้ผูสรางสรรคชิ้นงานเนนการนาํเสนอเรื่องลักษณะนิสัยของคนไทยในทกุชิ้นงานโฆษณา
เนื่องจากคนไทยมีอัตลักษณที่โดดเดนมากเรื่องรอยยิม้แหงมิตรไมตรีและการตอนรับ และการ
พรอมหยบิยื่นความชวยเหลอื เปนผูที่ปรนนิบัติผูอ่ืนไดเปนอยางดี  
 
   4.1.2 อัตลักษณทางธรรมชาติ 
   ก. สถานทีท่างธรรมชาต ิ 
   ทะเล  ไดแก อาวไรเลย ทะเลทางฝงอนัดามัน เกาะสิมิลัน 
   ภูเขา ไดแก ภูเขาหินอาวไรเลย 
   ถ้ํา ไดแก ถ้ําลอดเกาะพนกั 
   น้ําตก ไดแก น้ําตกทีลอเร  
   ข. สัตว ไดแก ชาง และสัตวโลกใตทะเล 
   ค. ดอกไม ไดแก ดอกบัว  
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   ผูสรางสรรคโครงการรณรงคเลือกที่จะนําเสนออัตลักษณทางธรรมชาติ
ของประเทศไทยดวย เนื่องจากนักทองเทีย่วใหความสนใจกับแหลงทองเทีย่วทางธรรมชาติ ความ
อุดมสมบูรณตาง ๆ นักทองเทีย่วไมเพียงเลือกที่จะมาเสพวัฒนธรรม แตเลือกทีจ่ะมาพกัผอน และ
สนุกสนานไปกับกิจกรรมการทองเที่ยวตาง ๆ ดวย ประเทศไทยมีทะเลที่สวยงามหลายแหง จึงมี
การนาํเสนอทะเลไวในชิน้งานโฆษณามากที่สุด และเสริมเพิ่มเติมเร่ืองของโลกใตทะเลที่สวยงาม 
ประเทศไทยมสีถานที่ดําน้ําชื่อดังหลายแหง สถานทีท่ี่ไดรับการนาํเสนอคือเกาะสิมิลัน สําหรับ
กลุมเปาหมายที่สนใจธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ ประเทศไทยไดนาํเสนออัตลักษณทางธรรมชาติ
เร่ืองของน้าํตก และภูเขาที่ปกคลุมไปดวยตนไม อัตลักษณทางธรรมชาติเร่ืองชาง และดอกบวั 
ไมไดเล็งถึงธรรมชาติเทานัน้ แตชางนาํเสนอถึงประวัติศาสตรที่ยาวนานของประเทศไทย ที่ประเทศ
ไทยใชชางเปนพาหนะในการเดินทาง ในการออกรบ ในการจงูลากสิง่ของหนัก ๆ และดอกบัวเลง็
ถึงความเปนเมืองพทุธของคนไทย  
 
   4.1.3 อัตลักษณดานความหลากหลายของชนชาต ิไดแก ชาวไทยภูเขา 
   ประเทศไทยนาํเสนอชาวไทยภูเขา เพื่อดึงดูดนักทองเทีย่วที่สนใจวิถีชวีิต
ของกลุมคนที่เปนคนกลุมนอยในโลก ที่มวีัฒนธรรมของตนเองทัง้ภาษา การแตงกาย และวิถี
ปฏิบัติตาง ๆ ซึ่งเปนกลุมคนที่อาศัยอยูในประเทศไทย 
 
  4.2 อัตลักษณของประเทศมาเลเซีย 
   4.1.1 อัตลักษณดานวฒันธรรม 
   ก. อัตลักษณดานวฒันธรรมที่เปนวัตถ ุ
   สถาปตยกรรม ไดแก บานกําปุง ตึกเปโตรนาส สถานีรถไฟเกา วัดจีน 
   เสื้อผาเครื่องแตงกาย ไดแก ชุดสาหรี ชุดชาวมาเลย ชุดคนเผาอิบนั 
   ยานพาหนะ ไดแก รถไฟ  เรือ 
   หัตถกรรม ไดแก ผาบาติก 
   อาหาร ไดแก ของคาว คือ สะเตะ อาหารทะเล อาหารนานาชาต ิ
ผลไมเมืองรอนคือ มะมวง, มังคุด, กลวย, สม, ชมพู, แคนตาลูป, แตงโม, มะละกอ 
   ข. อัตลักษณดานวฒันธรรมที่ไมเปนวัตถ ุ
   ศาสนาพทุธลทัธิขงจื๊อและเตา 
   ศิลปะการแสดง ไดแก การเลนหนังตะลงุ 
   การละเลน ไดแก เซปกตะกรอ  การเลนลกูขาง 
   ลักษณะนิสยั ไดแก การตอนรับขับสู  
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   การนาํเสนอของประเทศมาเลเซียเนนการนําเสนอเรื่องวฒันธรรมในมมุที่
หลากหลาย จากการที่มชีนชาตทิี่หลากหลายทาํใหมวีัฒนธรรมทีห่ลากหลาย ประเทศมาเลเซียไม
ละเลยทีจ่ะใสเร่ืองลักษณะนสัิยที่ตอนรับขับสู เนื่องจากนักทองเที่ยวทกุคนตองการที่จะเดนิทางไป
ประเทศที่คนเปนมิตร แตประเทศมาเลเซียไมไดเนนเรือ่งนี้เทากับประเทศไทย ประเทศมาเลเซยี
เนนไปที่เร่ืองของความหลากหลายมากกวา ตองการที่จะบอกกับผูรับสารวาประเทศมาเลเซียมีทัง้
ความทันสมัย โดยนกัทองเที่ยวจะดูไดจากสถาปตยกรรมที่ล้ําสมัยอยางตึกแฝดเปโตรนาส และมี
ทั่งวัฒนธรรมของทุกชนชาติหลักในเอเชยี อยากใหคนที่ตองการไปอินโดนีเซีย จีน และอินเดีย มาที่
ประเทศมาเลเซีย ซึง่นกัทองเที่ยวจะไดพบทุกสิง่ทัง้การแตงกาย อาหาร ดนตรี ภาษา และอืน่ ๆ  
และยังมีชนเผาพืน้เมืองอีกมากมายที่อาศยัตามซาราวกัและซาบาหทีน่ักทองเที่ยวสามารถไป
เยี่ยมชมวิถีชวีติ หรือไปอาศัยอยูในบานของชนพื้นเมืองเหลานั้น ประเทศมาเลเซียใชจุดออนคือไม
มีสิ่งใดชัดเจนเลย มาเปนจดุแข็งเรื่องความหลากหลาย 
 
   4.1.2 อัตลักษณทางธรรมชาติ 
   ก. สถานทีท่างธรรมชาต ิ 
   ทะเล  ไดแก เกาะลงักาวี ทะเลทางคาบสมุทรตะวนัออก เกาะสีปาดัน 
   ภูเขา ไดแก ภูเขาคินาบาล ู
   ถ้ํา ไดแก ถ้ํามลูู 
   น้ําตก ไดแก น้ําตกในอุทยานแหงชาติทามานาการา 
   อุทยานแหงชาติ ไดแก  อุทยานแหงชาตทิามานาการา 
   ข. สัตว ไดแก เตามะเฟอง นกเงือก สัตวโลกใตทะเล 
 
   ประเทศมาเลเซียนาํเสนออัตลักษณทางธรรมชาติชัดเจนมาก แมไมมี
หลายแหงเทากับประเทศไทย แตมีความชัดเจนในจุดเดนของแตละที่ และเลือกที่จะนําออกมา
นําเสนอ ใชจดุเดนเรื่องความสูงของภูเขา ความใหญของถ้ํา มานาํเสนอเพื่อสรางความสนใจ และ
เนื่องจากประเทศมาเลเซียไมไดมีทะเลหลากหลายแหงที่สวยงามเหมอืนประเทศไทย จงึมีการเพิม่
คุณคาใหกับทะเลของตนในเรื่องความโรแมนติก เหมาะสําหรับนกัทองเที่ยวที่เปนคูรักที่ตองการ
มาฮันนีมนู  และประสบการณริมฝงทะเลอยางปรากฏการณเตามะเฟองเดินลงสูทะเล ประเทศ
มาเลเซยีไมลืมที่จะนําเสนอแหลงดําน้ําเลือ่งชื่อของประเทศอยางสีปาดัน นกเงือกไดรับการดึงมา
นําเสนอวาเปนสวนหนึ่งของอัตลักษณทางธรรมชาติ ที่แมประเทศไทยกม็ีเชนเดียวกัน แตไมได
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เลือกที่จะนาํเสนอ เนื่องจากประเทศมาเลเซียไมมีสัตวที่เปนประวัติศาสตรจึงเลือกที่จะใชสัตวทีดู่
แปลกและหายาก และนาํเสนอวาเปนอัตลักษณของประเทศตน 
 
   4.1.3 อัตลักษณดานความหลากหลายของชนชาติ ไดแก คนมาเลย คน
จีน คนอินเดีย คนเผาอิบัน 
   อัตลักษณดานความหลากหลายของชนชาติเปนเรื่องที่ประเทศมาเลเซีย
เนนย้ํามากที่สดุ การนาํเสนอวัฒนธรรมทุกดานกลับมาตอบโจทยเร่ืองของความหลากหลายของ
ชนชาต ิการทาํโครงการรณรงค “Malaysia Truly Asia” จึงไมไดนําเสนอเพื่อการทองเทีย่วเทานัน้ 
แตเพื่อการสรางชาติ สรางความภาคภูมใิจของชนในชาติ ใหยอมรับกันและกนั และสามารถอยู
รวมกันไดแมในความแตกตางกนั  
 
  เมื่อเปรียบเทยีบอัตลักษณของสองประเทศแลวพบวาประเทศไทยและประเทศ
มาเลเซยีนาํเสนออัตลักษณทางวัฒนธรรมที่เปนวัตถ ุ เร่ืองที่เหมือนกันคือสถาปตยกรรม เสื้อผา
เครื่องแตงกาย ยานพาหนะ หัตถกรรม และอาหาร ประเทศไทยเสนอเรื่องเพิ่มเติมคือเร่ือง
จิตรกรรม และสมุนไพรไทย ทั้งสองประเทศนาํเสนออตัลักษณทางวฒันธรรมที่ไมเปนวัตถ ุ เร่ืองที่
เหมือนกนัคือศาสนา และลักษณะนิสยั ประเทศไทยนําเสนอเพิ่มเติมเร่ืองดนตรี ภาษา และการ
นวดแผนไทย ประเทศมาเลเซียนาํเสนอเพิม่เติมเร่ืองศิลปะการแสดง และการละเลน  
 
  ทั้งสองประเทศนําเสนออัตลักษณทางธรรมชาติ เร่ืองสถานทีท่างธรรมชาตทิี่
นําเสนอเหมือนกนัคือ ทะเล ภูเขา ถ้าํ น้ําตก ประเทศมาเลเซียนําเสนอเพิ่มเติมเร่ืองอุทยาน
แหงชาติ ทั้งสองประเทศนําเสนออัตลักษณเร่ืองสตัว ประเทศเทานั้นนําเสนออัตลักษณทาง
ธรรมชาติเร่ืองดอกไม ทั้งสองประเทศนาํเสนออัตลักษณดานความหลากหลายของชนชาต ิ แต
ประเทศมาเลเซียนาํเสนอหลายชนชาติมากกวา  
 
  ประเทศไทยนาํเสนอโดดเดนเรื่องอัตลักษณทางวัฒนธรรม ประเทศมาเลเซีย
นําเสนอโดดเดนเรื่องความหลากหลายของเชื้อชาติ  
 
6.2 การอภิปรายผล 
 
 ประเทศไทยและประเทศมาเลเซียเนนเรื่องของการทองเที่ยวเชนเดียวกัน เนื่องจากเปน
แหลงเงินตราที่จะเขาสูประเทศ ทัง้สองประเทศเปนคูแขงทางการทองเทีย่ว และในบางครั้งก็เปน
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มิตรในการจับมือกันจัดกจิกรรมทางการตลาดเปนแพคเกจทวัรรวมกนั ทัง้สองประเทศงัดกลยุทธ
การสื่อสารตาง ๆ ขึ้นมาเพือ่ดึงดูดนักทองเทีย่วเขามาเที่ยวในประเทศของตน และเพื่อแขงขันกบั
ประเทศตาง ๆ และดึงเอาสิง่ที่เรียกวาอัตลักษณของตนมานาํเสนอในโครงการรณรงคทางการ
ทองเที่ยว  
 
 6.2.1 กลยุทธการสื่อสาร 
 จากขอสันนิษฐานวาประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีกลยทุธการนําเสนอทีท่ัง้
คลายคลึงกนั และแตกตางกนั จากผลของการวิจยัแสดงวาประเทศไทยและประเทศมาเลเซยีใชกล
ยุทธการสื่อสารที่คลายคลึงกนัมากในสวนของรูปแบบการนําเสนอ คอืนําเสนอแบบไมเปนทางการ 
เนนการใชภาพเปนตวัดึงดดูมากกวาขอความและเสยีง เนนรูปแบบการนาํเสนอแบบใหสินคาเปน
ตัวเดน มีการใชโลโกของโครงการในทกุชิ้นงาน เนนจุดจบัใจดานอารมณมากกวาดานเหตุผล และ
มุงขายแบบทางออม การหยิบยกจุดขายมีความคลายคลึงกนัหลายเรื่อง เชน เร่ืองของแหลง
ทองเที่ยว อาทิ ทะเล และภูเขา และคลายคลึงกันในดานกจิกรรมการทองเที่ยว อยางไรก็ดทีั้งสอง
ประเทศมีรูปแบบการเลือกโครงการประจาํปที่แตกตางกันมาก เนื่องจากทั้งสองประเทศประสบกบั
สถานการณทีแ่ตกตางกนั และประเทศมาเลเซียนาํเสนอจุดขายทีห่ลากหลายมากกวาประเทศไทย 
มีการทาํชิน้งานโฆษณาเปนพิเศษสําหรับนักทองเที่ยวทีม่ีความสนใจพิเศษ และนกัทองเทีย่วที่มา
ประชุมสัมมนา 
 
 ทั้งสองประเทศใชกลยุทธการสื่อสารเพื่อทีจ่ะสื่อสารอัตลักษณของชาต ิ โดยเลือกโครงการ
รณรงคที่เหมาะสมกับสถานการณของประเทศ ซึ่งการดําเนินการของทัง้สองประเทศเปนไปตาม        
”แนวคิดเรื่องการรณรงค” ทั้งสองประเทศมีการดําเนินการ “กําหนดเปาประสงคการรณรงค” คือ
ตองการดึงนักทองเที่ยวเขามาที่ประเทศของตน ซึง่การกําหนดเปาประสงคเกิดจากการทีท่ั้งสอง
ประเทศประเมินสภาพตลาดปที่ผาน ๆ มา ประเมนิประสิทธิผลโครงการในปกอน ๆ ประเมิน
สถานการณปจจุบันที่ประเทศของตนกําลงัเผชิญอยู ประเมินสถานการณของประเทศที่เปนคูแขง
ทางดานการทองเทีย่ว และประเมินสถานการณในโลก ในป 2548 ประเทศไทยประเมนิเรือ่ง
ผลกระทบจากเหตุการณสึนามิจงึทําใหปรับเปลี่ยนโครงการรณรงคใหสอดคลองกบัสถานการณ 
ประเทศมาเลเซียประเมนิความสําเร็จของโครงการ “Malaysia Truly Asia” ในปกอน ๆ จงึดําเนิน
โครงการเดิมตอเนื่องมาตั้งแตป 2542 จนกระทัง่ป 2548 นอกจากการวางแผนเชิงยทุธศาสตรแลว 
ทั้งสองประเทศมีการวางเปาหมายในเชิงตัวเลขดวย คือการตั้งเปาจํานวนนักทองเทีย่วที่จะเขามา
ในประเทศของตน  
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 หลังจากกาํหนดเปาประสงคทั้งสองประเทศกําหนดกลุมเปาหมาย ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดคือ “การกําหนดเปาประสงคมุงไปยังคนกลุมใหญ” กลุมเปาหมายของการทองเทีย่วของทั้ง
สองประเทศจงึไมเปนเพียงนักทองเที่ยวภายในประเทศ แตครอบคลุมประเทศตาง ๆ ทัว่โลก โดย
แบงเปนตลาดหลัก (Primary Market) ตลาดรอง (Secondary Market) และตลาดใหม 
(Emerging Market) การกําหนดกลุมเปาหมายสงผลตอการเลือกสารที่จะนําเสนอ ส่ือที่ใช และ
ชวงเวลาการลงสื่อ เชน การกําหนดกลุมเปาหมายที่เปนผูหญงิผูสงสารจะเลือกใชสารที่ผูหญงิให
ความสนใจ เชน นิตยสารสําหรับผูหญิง เมื่อตองการนําเสนอไปยังกลุมเปาหมายที่ใหความสนใน
เร่ืองกอลฟ ผูสงสารก็จะเลอืกนิตยสารที่เกี่ยวกับกอลฟ หรือเมื่อตองการใหสารไปยังคนหมูมากก็
จะเลือกใชสถานนีโทรทัศนนานาชาติ อาทิ CNN ดังนัน้การวางกลุมเปาหมายของทั้งสองประเทศ
จึงไมเพยีงวางกลุมเปาหมายในทางภูมิศาสตร คือประเทศและภูมิภาค แตมีการวางเปาหมายทาง
ประชากรศาสตรดวย เชน วางเปาหมายเรื่องเพศ เร่ืองอาชีพ และเรื่องการศึกษา เนื่องจาก
ลักษณะทางประชากรศาสตรกําหนดเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภค การที่กลุมเปาหมายแตกตางกัน
พฤติกรรมก็จะแตกตางกนั ทั้งสองประเทศจงึเลือกสารที่จะนําเสนอแตกตางกนัในแตละประเทศ
และแตละกลุมคน เชน เนนเรื่องทะเลกับกลุมเปาหมายทางยโุรป เนนเรื่องอาหารและการซื้อสินคา
กับกลุมเปาหมายทางประเทศจีน   
 
 นอกจากนัน้ทัง้สองประเทศดําเนนิการสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการรณรงคในสวนของ 
“การระบุชวงเวลาอยางชัดเจน” การดําเนนิโครงการของทั้งสองประเทศ ไมใชการดําเนนิไปเรื่อย ๆ 
อยางไมมชีวงเวลากาํหนด ทัง้สองประเทศกาํหนดชวงเวลาการณรงคอยางเหมาะสม เชนการ
รณรงคเร่ืองทะเลในชวงหนาหนาวของประเทศทางฝงตะวันออก ประเทศไทยเปนตวัอยางทีช่ัดเจน
มากคือระบุชวงเวลาสําหรับโครงการ “Phuket Today” ไวชวงเริ่มตนปเทานั้น สิง่ทีเ่ปนสวนสําคัญ
อีกประการในการรณรงคคือเร่ืองขอ “สารการรณรงค” ทั้งสองประเทศออกแบบสรางสรรคสารที่
เหมาะสมกับเปาประสงค กลุมเปาหมาย และระยะเวลา สารการรณรงคในป 2548 ทั้งสอง
ประเทศคิดในมุมเดียวกันคอืตองการใหเปนสารที่มีคุณประโยชนทางดานอารมณมากกวาเหตุผล 
ดังนัน้รูปแบบการนาํเสนอจงึเนนการแสดงภาพมากกวาขอความ นําเสนอรูปแบบใหสินคาเปนตวั
เดน จุดจับใจที่ประเทศมาเลเซียมีเพิม่เติมจากกรอบทฤษฎีในคือเร่ืองจุดจับใจดานความหรหูรา 
และความทันสมัย เห็นไดวาการนําเสนอจุดจับใจบางครั้ง ผูนาํเสนอสารอาจคิดสรางสรรคให
นอกเหนือจากกรอบทฤษฎีได เพื่อสรางความโดดเดน และความนาสนใจมากขึ้น  
 
 จุดขายของทัง้สองประเทศครอบคลุมในทกุ ๆ ดาน ทั้งวัฒนธรรม ธรรมชาติ และกจิกรรม 
สําหรับโครงการหลักประจาํป 2548 ประเทศมาเลเซียนําเสนอสารที่หลากหลายกวา และ
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ครอบคลุมทุกกลุมเปาหมายมากกวาประเทศไทย รูปแบบเนนการนําเสนอสถานที่ไปพรอม ๆ กบั
เร่ืองความหลากหลาย ในขณะที่ประเทศไทยนาํเสนอสถานที่ควบคูไปกับรอยยิ้มที่มีความสุขของ
นักทองเที่ยว และเรื่องลักษณะนิสัยของคนไทย ในทกุโครงการรณรงคของประเทศไทยในชวงปที่
ผาน ๆ มา ถงึแมวาโครงการรณรงคจะเปลี่ยนไปแตสิ่งหนึง่ที่ดาํรงไวอยูเสมอคือเร่ืองลักษณะนิสัย
ของคนไทยทีต่อนรับขับสูนกัทองเทีย่ว   
 
 ทั้งสองประเทศดําเนินตามแนวคิดการรณรงคเร่ืองการวาง “ชองทางแพรกระจายสาร” ทั้ง
สองประเทศยงัคงเลือกใชส่ือมวลชนมากที่สุด เนื่องจากเปนสารที่มพีลังในระดับกวาง สามารถ
สื่อสารเรื่องในประเทศออกไปนอกประเทศทั่วโลกได ในโครงการรณรงคป 2548 ประเทศไทย
จัดสรรงบประมาณใหกบัโครงการรณรงคนอยกวาประเทศมาเลเซียมาก เนื่องจากประเทศไทยเนน
การประชาสมัพันธประเทศในรูปแบบที่ใชงบประมาณนอยกวา เชน การทําขาวประชาสัมพนัธ การ
ทําบทความ การสนับสนุนนักขาวในประเทศตาง ๆ มาทองเทีย่วในประเทศไทยแลวกลับไปเขียน
บทความ ประเทศมาเลเซียเนนกลยทุธการโฆษณา โดยออกงบประมาณเปนจํานวนมากในการซื้อ
สื่อสําหรับการลงโฆษณา การใชส่ือของทัง้สองประเทศเปนไปตามหลกัการการใชสื่อ คือเลือกทัง้
สื่อที่มีทัง้ภาพและเสียงดึงดดูความสนใจไดมากอยางสือ่โทรทัศน และใชส่ือส่ิงพิมพในการให
รายละเอียดขอมูลที่มากกวา ใชส่ืออ่ืน ๆ เปนตัวเสริม และเลือกสถานทีก่ารลงสื่อที่เหมาะสม เชน 
การเลือกปายกลองไฟที่สนามบิน ปายรถเมล หรือปายโฆษณาในบริเวณที่เปนสถานที ่ๆ มีคนผาน
เปนจํานวนมาก เพื่อที่จะสามารถดึงดูดใจกลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมาก การใชส่ืออีเลคทรอนิค
ปจจุบันไดรับความสนใจมากขึ้น เนื่องจากแตละประเทศมองวานักทองเทีย่วนิยมทีจ่ะหาขอมูลใน
การทองเทีย่วเอง การใชส่ือเกิดจากการวางแผนในเรือ่งระยะเวลา และเรื่องของงบประมาณ 
ประเทศไทยมรีะยะเวลาการลงที่ส้ันกวา สืบเนื่องจากงบประมาณทีจ่ดัสรรนอยกวา การทองเที่ยว
แหงประเทศไทยมองวาประเทศไทยมีอัตลกัษณที่โดดเดนหลายประการ และเปนแหลงทองเที่ยว
อันดับแรก ๆ ที่นกัทองเทีย่วตางประเทศนกึถึง การลงงบประมาณในการซื้อส่ือจึงนอยกวาประเทศ
มาเลเซยี จะเนนไปกับการสรางภาพลกัษณที่ดีและตอเนื่อง ในขณะที่ประเทศมาเลเซยีมีแหลง
ทองเที่ยวไมหลากหลายเทาประเทศไทย จึงเนนการนาํเสนอผานสื่อทีถ่ี่ ตอเนื่อง และเปนจาํนวน
มาก เพื่อดึงดดูความสนใจ และใหความรูกับนักทองเทีย่วเกีย่วกับอัตลักษณตาง ๆ ของประเทศ
มาเลเซยีมากขึ้น เพือ่ใหนักทองเทีย่วรูจักและเลอืกประเทศมาเลเซียเปนจุดหมายปลายทาง
ทางการทองเที่ยวมากขึ้น ใหคนนึกถงึการซื้อสินคามากกวาประเทศสิงคโปร นึกถงึทะเลทางฝง
ตะวันออกของประเทศมากกวาทะเลฝงอันดามันของประเทศไทย เห็นไดวาสื่อมพีลังในการสื่อสาร
สิ่งที่ผูสงสารตองการนําเสนอ ประเทศมาเลเซยีมองวางบประมาณที่ลงไปคุมคากับการที่จาํนวน
นักทองเที่ยวเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ คุมคากับรายไดหมนุเวยีนภายในประเทศที่ไดรับจากนักทองเทีย่ว 
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 หลังจากการดาํเนนิโครงการทั้งสองประเทศมี “การประเมินผล” ทําใหพบวาโครงการ 
“Thailand…Happiness on Earth” ไมเปนที่รูจกัในหมูนกัทองเทีย่วเทาไรนกั เนื่องจากเปน
โครงการที่นาํเสนอเพยีงปเดยีวและนําเสนอในชวงเวลาที่จํากัด เพราะตองมกีารนาํเสนอโครงการ 
“Phuket Today” แทรกเขามา และเรื่องความสุขใหน้ําหนกัที่เบากวาการเนนเรือ่งที่ตืน่เตน เชน 
“Amazing” หรือเร่ืองที่ไมเคยพบมากอน เชน “Unseen Thailand” ในขณะที่ประเทศมาเลเซยี
ประเมินผลแลววาโครงการ “Malaysia Truly Asia” ประสบความสาํเร็จมากจากจาํนวน
นักทองเที่ยวทีเ่พิ่มข้ึนทุกป ยกเวนในปที่มีปญหาเรื่องซารส ทําใหประเทศมาเลเซียยงัคงดําเนิน
โครงการนี้มาโดยตลอด การดําเนนิโครงการแบบตอเนือ่งแบบประเทศมาเลเซีย ทําใหเกิดการ
จดจําในหมูนกัทองเทีย่ว ทาํใหนักทองเทีย่วเปนจํานวนมากรูจักคาํวา “Malaysia Truly Asia” และ
ผูสรางสรรคโครงการยนืยนัที่จะใชโครงการนี้ตอไปเร่ือย ๆ ตราบเทาที่จํานวนนกัทองเทีย่วยงัเพิ่ม
มากขึ้น  
 
 ทั้งสองประเทศใหความสาํคญักับเรื่องกลยุทธการสื่อสาร ทั้งในสวนของรูปแบบการ
นําเสนอ และการใชสื่อ เพราะจะเปนโอกาสใหอัตลกัษณของชาตดิานตาง ๆ ที่แตละประเทศ
ตองการนาํเสนอในโครงการรณรงคการทองเทีย่ว สามารถไปถึงผูรับสารเปาหมายได ซึ่งจะสรางให
ผูรับสารเกิดความสนใจในการเดินทางมาทองเที่ยว และสัมผัสประสบการณตาง ๆ ตามที่ปรากฏ
ในชิ้นงานโฆษณาได แมรูปแบบการนาํเสนอของประเทศไทยในป 2548 ไมหลากหลายเทา
ประเทศมาเลเซีย แตประเทศไทยสามารถที่จะออกแบบชิ้นงานไดสวยงาม นาดึงดดู และรอยยิ้ม
ของตัวละครสรางใหเกิดความเชื่อวาประเทศไทยเปน “Happiness on Earth” อยางแทจริง
ประเทศมาเลเซียนาํเสนอสิง่ตาง ๆ ไดหลากหลายมาก นําเอาวฒันธรรมของคนกลุมใหญของ
ประเทศและชนพืน้เมืองมากนําเสนอ ทําใหนกัทองเที่ยวอาจคลอยตามวาประเทศมาเลเซียเปน 
“Truly Asia” เปนแหลงรวมทุกสิง่ที่เปนเอเชียอยางแทจริง  
 
 6.2.2 อัตลักษณของชาติ 
  
 ประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีอัตลักษณที่ชัดเจน ซึ่งทาํใหสามารถบอกไดวา “เรา
เปนใคร และแตกตางจากผูอ่ืนอยางไร” จากขอสันนิษฐานวา โครงการรณรงคประจําป 2548 
ประเทศไทยเนนนําเสนอดานอัตลักษณดานวัฒนธรรม ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนาํเสนออัต
ลักษณเร่ืองความหลากหลายของเชื้อชาติ และวัฒนธรรมที่แตกตางที่สามารถรวมเปนหนึ่งเดียว 
หลังจากการวจิียพบวาขอสันนษิฐานนัน้เปนจริง ประเทศไทยนาํเสนอเรื่องอัตลกัษณดาน
วัฒนธรรมที่โดดเดนกวาประเทศมาเลเซีย เพราะมีทัง้ความหลากหลายและลุมลึก เนื่องจากสะสม
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มาเปนเวลายาวนาน ไมใชส่ิงที่จับมาสรางขึ้นใหม ศาสนา สายน้ํา ลักษณะนิสัยของคนไทย ความ
ปราณีตเปนสิง่ที่โดดเดนและติดตัวคนไทยและประเทศไทยมาเปนเวลายาวนาน ซึ่งเปนอัตลกัษณ
ที่โดดเดนและไดรับการยอมรับจากนานาชาติ ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนําเสนอเรื่องความ
หลากหลายของชนชาติมากที่สุด ประเทศมาเลเซียดงึเอาจุดออนมาเปนจุดแข็ง โดยการหยิบเอา
ความหลากหลายของเชื้อชาติ ไมมีอัตลกัษณชัดเจนมารวมเปนหนึง่ และเรียกความหลากหลาย
นั้นวาเปนอัตลักษณของชาติ 
 
 การคนหาอัตลักษณของชาติในชิ้นงานโฆษณาประชาสมัพันธใชวิธกีาร “สัญญะวิทยา” 
โดยดูสัญญะตาง ๆ ที่ปรากฏในชิ้นงาน ทัง้ในสวนที่เปนวัจนภาษา และอวัจนภาษา ซึ่งการ
ออกแบบชิ้นงาน การใชสี การเลือกขอความในการนําเสนอ การเลือกภาพทุกภาพ การเลือกเพลง 
และการตัดสลับภาพ ผูสงสารเลือกใชโดยมีความหมายทีซ่อนอยูทีต่องการใหผูรับสารถอดรหสั 
และสามารถคนพบอัตลักษณของชาติที่อยูในสัญญะตาง ๆ ผูรับสารทําหนาที่ถอดรหัส แตดวย
พื้นฐานที่แตกตางกนัอาจทําใหการถอดรหสัของผูรับสารบิดเบือนไปจากรหัสที่ผูสงสารตองการที่
จะสื่อสาร การวิจัยจึงไมเพยีงแตอาศัยการวิเคราะหตวับท โดยมกีรอบการวิเคราะหเทานั้น ผูวจิัย
ตองถามจากผูสงสารถงึความหมายเบื้องหลังของการใชสัญญะตาง ๆ เชน การใชตึกแฝด      
เปโตรนาสของประเทศมาเลเซีย ไมไดมีเพียงความหมายวาเปนตึก ๆ หนึง่ที่อยูในประเทศมาเลเซีย 
แตเปน “Methonymy” ที่แทนประเทศมาเลเซีย และมคีวามหมายวาประเทศมาเลเซียไดกาวเขาสู
ความเปนสมยัใหม การนําลายดอกประจํายามมาไวในโลโกโครงการการรณรงคทางการทองเทีย่ว
ของประเทศไทย ไมไดมีความหมายเพียงแคความสวยงาม แตหมายความถึงความปราณีตและ
วิจิตรศิลปของคนไทยในการสรางงานศิลปะ แสดงความออนชอยของคนไทยที่อยูบนโลกใบนี้ การ
คนหาความหมายในชิ้นงานทําใหพบอัตลกัษณของชาตดิานตาง ๆ ทีท่ั้งสองประเทศนํามานาํเสนอ
ในโครงการ 
 
 อัตลักษณของชาติในโครงการรณรงคการทองเที่ยวของประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 
นําเสนอทัง้อัตลักษณดานวฒันธรรม ดานธรรมชาต ิ และดานความหลากหลายของเชื้อชาติ แต
การเนนย้าํ และรายละเอยีดในแตละเรื่องมีความแตกตางกนั อัตลักษณหลายดานของประเทศไทย
คลายกับประเทศมาเลเซีย เนื่องจากเปนประเทศทีม่ีพรมแดนติดกัน มีการถายโอนวัฒนธรรม
ระหวางกัน และมีการรับเอาวัฒนธรรมประเทศอื่น ๆ เขามา สภาพภูมิประเทศมคีวามคลายคลึง
กัน การที่สภาพภูมิอากาศคลายคลึงกนัทําใหบานเรือนไทยและบานกําปุงของประเทศมาเลเซียมี
ลักษณะที่คลายกนัคือหลงัคาจั่ว ยกพื้นสูงเหนือพืน้ดนิ แตรายละเอียดในสถาปตยกรรมแตกตาง
กันโดยสิน้เชงิ ประเทศไทยมกีารประดับตบแตงหลังคาดวยชอฟาใบระกา  



  
270

 ถึงแมวาการนาํเสนออัตลักษณทางวฒันธรรมของประเทศไทยจะหลากหลายกวาประเทศ
มาเลเซยี แตประเทศไทยนาํเสนออัตลักษณทางธรรมชาติไดออนกวาประเทศมาเลเซีย การเนนย้ํา
ภาพ สถานที ่ และเรื่องความหลากหลายนอยกวาประเทศมาเลเซีย ประเทศมาเลเซียไมมีสถานที่
ทองเที่ยวทางธรรมชาติหลายแหงเมื่อเทยีบกับประเทศไทย แตนํามายกใหดูนาสนใจ และเพิม่
คุณคาใหกับสถานทีท่องเที่ยวของตน เชน นาํสัตว นําเรื่องคูรักมานาํเสนอในชิน้งานเรื่องทะเล 
นอกจากนัน้ประเทศไทยขาดการนําเสนออัตลักษณอีกหลายดานในโครงการ เชน ประเทศไทยมี
สถานทีห่ลายแหงที่แสดงเรื่องความทนัสมัย แตไมไดนาํเสนอในโครงการ จึงเปนไปไดวาชิ้นงานใน
อนาคตของประเทศไทยอาจจะมีภาพของสนามบนิสวุรรณภูมิ ศูนยการคาสยามพารากอน หรือ
โรงแรมหาดาวอยูในชิน้งาน  
 
 การนาํเสนอเรื่องอัตลักษณของชาติไมเพียงแตนําเสนอสิง่ที่โดดเดนและแตกตางจาก
ประเทศอื่น ๆ เทานัน้ หลายครั้งอัตลักษณของประเทศเปนสิ่งที่ประเทศอื่นมเีชนเดียวกนั แตไมได
หยิบยกวาเปนอัตลักษณของตน เชน แมประเทศไทยมีนกเงือกแตไมไดยกนกเงือกวาเปนอัต
ลักษณของชาติ และหลายครั้งเปนเรื่องการแยงชงิอัตลักษณกนั เชน ประเทศไทยมีการเลนตระ
กรอเชนเดียวกัน แตประเทศมาเลเซียดึงไปเปนอตัลักษณเร่ืองกาลละเลนของตนโดยใชคาํวา 
“เซปกตระกรอ” ดังนั้นการสรางอัตลักษณเปนการทีเ่ราเลือกบางสิง่มา แลวนาํมาสรางความ
แตกตาง โดยการผสมผสานอัตลักษณเดิมที่มีอยูกอนแลว เชน อัตลักษณของประเทศไทยเรื่อง
ศาสนาพทุธเปนสิ่งที่เรารับมาจากประเทศอินเดีย แตประเทศไทยทํานุบาํรุงรักษาศาสนาพุทธ 
พระมหากษัตริยเปนองคศาสนูปถัมภก จนศาสนาพุทธกลายเปนศาสนาหลักประจาํชาต ิ รูปแบบ
สถาปตยกรรมทําใหประณตีงดงาม และออนชอยมากขึ้น 
 
 กลยุทธการสือ่สารอัตลักษณของชาติของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียจงึมีความสูสี
กันมาก ทัง้สองประเทศรูจักการดึงอัตลกัษณของตนเองมานําเสนอในโครงการรณรงค ซึ่งการ
แขงขันของทัง้สองประเทศ และระหวางสองประเทศกับประเทศอื่น ๆ ยังคงดําเนนิตอไป ตราบ
เทาที่ยงัมนีักทองเทีย่วอยูบนโลกใบนี้ การดึงเอาอัตลักษณของชาติมาใชยังคงดาํรงตอไป และการ
สรางอัตลักษณใหม ๆ ที่จะตอบวา “เราเปนใคร และแตกตางจากประเทศอื่น ๆ อยางไร” ก็จะยังคง
เกิดขึ้นเรื่อย ๆ เสมอไป ทีท่าํใหผูวจิัยตองคนหาคําตอบวาอัตลักษณของแตละชาติเปนอยางไร อัต
ลักษณของชาติเหมือนหรือแตกตางกนัอยางไร และการนําเสนอในรูปแบบไหนที่ดกีวากนั ประเทศ
ไทยนาํเสนอในสิ่งที่ดีแลวคอืเร่ืองวัฒนธรรมไทย และความเปนคนไทยที่เปนเหมือน “Software” ที่
ไมมีใครสามารถแยงชิงได ในขณะที่ประเทศมาเลเซียนาํเสนอดีแลวเรือ่งความหลากหลายของชน
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ชาติ เพราะไมเพียงแตเปนโครงการรณรงคทางการทองเที่ยวของประเทศ แตจะเปนการสรางความ
สามัคคีของคนในชาติ ใหยอมรับความแตกตางของเชือ้ชาติ และอยูรวมกันอยางสงบสุขตอไป 
 
6.3 ขอเสนอแนะ 
 6.3.1 การทองเทีย่วทั้งสองประเทศควรทําการประเมินผลโครงการรณรงคประจําปของ
ตนเอง เปรียบเทียบกับโครงการของประเทศอื่น ๆ โดยเฉพาะประเทศที่เปนคูแขงหลกั เพื่อประเมนิ
สถานการณดานการแขงขัน 
 6.3.2 การทองเทีย่วทั้งสองประเทศควรประเมินโครงการรณรงคในปกอน ๆ เทียบกบัป
ปจจุบัน โดยถามความคิดเหน็จากผูรับสาร 
 6.3.3 ประเทศไทยควรนําเสนอเรื่องวัฒนธรรมไทยและลักษณะนิสัยของคนไทยตอไป 
และควรเพิ่มเติมเร่ืองความทันสมยัสิ่งอาํนวยความสะดวกมากขึ้นไมใหเปนประเทศที่ดูลาหลัง 
และเพิ่มเติมเร่ืองธรรมชาติใหชัดเจนมากขึ้น 
 
6.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 6.4.1 ศึกษาเรื่องความคิดเหน็ของผูรับสารตออัตลักษณของชาติที่นาํเสนอในโครงการ
รณรงค 
 6.4.2  ศึกษาอัตลักษณที่นาํเสนอในโครงการรณรงคทางการทองเทีย่วของประเทศอื่น ๆ 
ที่เปนคูแขงทางดานการทองเที่ยว 
 6.4.3 ศึกษาการใชส่ือเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธทีน่อกเหนือจากโครงการหลัก
ประจําป  
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
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นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ภาควิชาการสื่อสารมวลชน จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อป พ.ศ. 2547 
ขณะนี้ทาํงานในตําแหนงประชาสัมพันธองคกร บริษัทบีอีซี – เทโร เอ็นเตอรเทนเมนท จาํกดั 
(มหาชน) 
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