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บทคัดย่อภาษาไทย 

ชุติมา รุ่งโรจน์พานิชกุล : การใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการสร้างอัตลักษณ์ส าหรับชุมชน
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COMMUNITY) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร.ศุภกรณ์ ดิษฐพันธุ{์, 175 หน้า. 

ความผูกพันต่อสถานที่ (Sense of Place) คือความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างคนและสถานที่ 
เป็นการรับรู้ผ่านขั้นพื้นฐานด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย์ได้แก่ รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส 
โดยที่การรับรู้เหล่านี้เป็นการสะสม ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องทั้งวิถีชีวิตความเป็นอยู่ ไปจนถึงประเพณี
วัฒนธรรมที่สืบต่อกันมา ซึ่งท าให้เกิดบุคลิกเฉพาะตัวของพื้นที่นั้นๆได้ การที่สามารถถ่ายทอด
ความรู้สึกต่อพื้นที่นั้นออกมาได้ ก็จะสามารถเห็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสถานที่นั้นได้เช่นกัน 
เครื่องมือที่สามารถสื่อสารความรู้สึกเหล่านั้นได้ จึงต้องเป็นเครื่องมือที่สามารถถ่ายทอดระบบ
ความคิดออกมาได้ ซึ่งภาษากราฟิกเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่สามารถถ่ายทอดสิ่งนั้นได้จากนามธรรมเป็น
รูปธรรมในรูปแบบที่เรียบง่ายผ่านขอบเขตตัวแปรหลักทั้ง 8 ตัวแปรได้แก่ ระนาบของพื้นที่ 1 และ 2 
มิติ size, value, texture, color, orientation and shape โดยที่ขอบเขตเหล่านี้ท าให้เกิด Content 
และ Form ที่ท าให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพได้ตามเป้าหมาย จึงท าให้ในปัจจุบันนักออกแบบหันมา
สนใจแนวคิดการใช้ประสามสัมผัสทั้ง 5 ของคน มาต่อยอดสู่งานสร้างสรรค์ต่อไป 
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Sense of Place is the relationship between people and place that is the basic 
perception thru 5 human senses, are sight, sound, smell, taste, and touch.   This kind 
of perception is to collect the experiences related to way of life through the traditional 
culture, which caused the specific character of that area.  To convey the feeling of that 
area will be able to see the unique identity of that place as well.   The tool that can 
communicate those feelings should be able to convey the thinking system, which 
Graphic is one of the tools that can convey those from abstract to concrete in simple 
forms thru the scope of 8 main variables, which are Plane 1 and 2 dimension, size, 
value, texture, color, orientation and shape.   These scopes create the Content and 
Form that make effective communication on target, so the designers in present day 
are interested in the concept of using 5 human senses for further creation. 
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ละเอียดรอบคอบมากขึ้นในโอกาสต่อไป 
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บทที ่1 

บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคญั  

 ปัจจุบันแนวคิดเรื่อง “ความผูกพันต่อสถานที่” (Steele 1981) ผ่านทางประสาทการรับรู้ 
ทั้งห้า ได้แก่ ภาพ เสียง กลิ่น รส และ ผิวสัมผัส ได้รับความสนใจจากนักวิชาการและนักออกแบบ
เพิ่มขึ้นตามล าดับ Jive ń และ Larkham (Gunila Jiven 2003) กล่าวว่า ความรู้สึกของสถานที่เป็น
การรับรู้ที่เกี่ยวข้องกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 ความทรงจ า และประวัติความเป็นมาของครอบครัวหรือ
ชนเผ่า ความรู้ดังกล่าวนั้นสามารถเอาชนะกาลเวลาและส่งผ่านไปยังคนรุ่นต่อๆไป (Steele 1981)  
ได้ให้ค านิยามของ ความรู้สึกของสถานที่ไว้ว่า สถานที่ไม่ได้ถูกสร้างขึ้นในสุญญากาศ แต่ประกอบขึ้น
จากส่วนผสมหลายอย่างที่ต่างมีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน ความรู้สึกในทางบวกต่อสถานที่ ที่ดีจะส่งผลต่อ
ร่างกายและจิตใจ เช่น ความรู้สึกเหมือนได้อยู่บ้าน และความรู้สึกของสถานที่เป็นประสบการณ์เฉพาะ
ของแต่ละบุคคลต่อสถานที่ใดที่หนึ่ง ตัวอย่างเช่น รู้สึกตื่นเต้น สนุกสนาน และสดชื่น ความรู้สึกต่อ
สถานที่มีศักยภาพที่จะเพิ่มพลังให้แก่มนุษย์ได้ ในขณะที่ Wendell Berry กล่าวถึงความส าคัญของ
ความรู้สึกของสถานที่ว่า สถานที่ที่คุณอยู่อาศัยไม่ใช่เป็นแค่ต าแหน่งที่ตั้งของคุณเท่านั้น แต่ยัง
เกี่ยวข้องกับร่างกาย จิตใจ วิญญาณ และชุมชน ตลอดจนวงจรชีวิต และคนรุ่นอื่นๆจากค านิยาม
ข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความรู้สึกของสถานที่ หมายถึง การรับรู้ที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกที่ได้รับจาก
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ ภาพ เสียง สี กลิ่น และสัมผัสต่อสถานที่ใดๆ ซึ่งการรับรู้ดังกล่าว น าไปสู่
จินตนาการ ความนึกคิด เกี่ยวกับลักษณะที่ส าคัญ ความเป็นมา และวัฒนธรรมของสถานที่นั้น 
ความรู้สึกของสถานที่มีความส าคัญต่อร่างกาย จิตใจ วิญญาณ และแบบแผนการใช้ชีวิตของผู้อยู่อาศัย 
 ต่อมาได้มีนักวิจัยและนักวิชาการน าแนวคิดเกี่ยวกับความรู้สึกของสถานที่มาใช้ในการ
แสดงอัตลักษณ์ของชุมชนโดยใช้องค์ประกอบศิลป์และกราฟิก เช่น งานวิจัยของ Kate McLean 
(McLean 2017) กล่าวถึงการน าประสาทสัมผัสการรับรู้ด้านกลิ่น มาสร้างอัตลักษณ์ของสถานที่  โดย
ให้ผู้ร่วมโครงการเดินในบริเวณพื้นที่ที่ก าหนด และให้ใช้การรับรู้ด้านกลิ่นว่าได้รับกลิ่นอะไรบ้างจาก
พื้นที่ที่เดินผ่าน รวมถึงได้ท าการจดบันทึกถึงกลิ่นต่างๆ ในแต่ละพื้นที่ จากนั้นจึงน ามาสรุปผลว่าส่วน
ใหญ่ในพื้นที่นั้นๆ มีกลิ่นอะไรที่เด่นชัดที่สุด ต่อจากนั้นจึงน ากลิ่นที่ส ารวจได้ มาแปรผลให้เป็นสีที่เป็น
ตัวแทนกลิ่นนั้นๆ จึงได้ผลลัพธ์เป็นแผนที่การเดินทางแบบใหม่ ซึ่งสามารถบ่งบอกถึงความเป็นที่มาว่า
สถานที่แห่งนี้เป็นมาอย่างไรจากกลิ่น (McLean 2017) 
 การศึกษาดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการน าประสาทสัมผัสทั้ง 5 ที่ทุกคนมีอยู่มา
ต่อยอดสู่แนวคิดต่างๆได้ โดยเฉพาะด้านการสร้างความแตกต่างในพื้นที่ที่เราคุ้นเคยให้เกิดเรื่องราว
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และน า ไปสู่การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่สร้างสรรค์ได้ ตัวอย่างเช่น บทความของ (Allen 2011) ได้
กล่าวถึงเรื่อง “บทบาทของประวัติศาสตร์กับการตลาดการท่องเที่ยว” โดยกล่าวถึงความสัมพันธ์
ระหว่าง การรับรู้ความรู้สึกต่อสถานที่นั้นๆกับความเป็นเอกลักษณ์ของสถานที่ เธอกล่าวว่า ความรู้สึก
ต่อสถานที่ (Senses of Place) หมายถึง “ลักษณะเฉพาะตัวของสถานที่ หรือการที่บุคคลสามารถ
ระลึกถึงสถานที่ใดที่หนึ่งได้เนื่องจากสถานที่นั้นมีลักษณะบางสิ่งบางอย่างที่เป็นเอกลักษณ์แตกต่าง
จากสถานที่อื่นๆ” ความรู้สึกต่อสถานที่ ประกอบด้วยการรับรู้ความรู้สึกผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ได้แก่ ภาพ เสียง กลิ่น สัมผัส และรสชาติ การรับรู้ความรู้สึกต่อสถานที่ดังกล่าวได้ก่อให้เกิด
ปฏิสัมพันธ์ขึ้น ระหว่างการรับรู้ความรู้สึกต่อลักษณะทางกายภาพของสถานที่และความเข้าใจของ
บุคคลต่อการรับรู้ดังกล่าว แล้วจึงตกผลึกเป็นประสบการณ์ ทัศนคติ และความทรงจ าที่มีต่อสถานที่  
ซึ่งความรู้สึกของสถานที่แต่ละแห่งจะมีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง ที่สามารถสร้างความรู้สึกและ  
ความทรงจ าที่แตกต่างกันไป ความรู้สึกที่เป็นเอกลักษณ์นี้เองที่นักการตลาดสามารถดึงออกมาเป็น  
จุดขาย (Selling point) ในธุรกิจการท่องเที่ยวได้ (Allen 2011) 
 ในสภาวะปัจจุบันที่การแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้ทวีความรุนแรงขึ้น ประเทศ
ต่างๆ ในโลก รวมถึงกลุ่มประเทศในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ต่างมีความพยายามในการสร้าง
จุดขาย จากอัตลักษณ์ของเมืองต่างๆ ในประเทศของตน แนวคิดการสร้างสรรค์อัตลักษณ์ ใหม่ของ
เมืองโดยผ่านประสาทการรับรู้ทั้งห้าข้างต้น จึงกลายมาเป็นแนวทางใหม่ในการสร้างความแตกต่าง
หรือจุดขายของแต่ละสถานที่ (Allen 2011) และโดยการใช้แนวทางการตลาดที่ใช้ประสาทสัมผัสและ
ความรู้สึก (Sensory Marketing) และการใช้ Semiotc Theory เป็นเครื่องมือ ก็จะท าให้ธุรกิจการ
ท่องเที่ยวของประเทศนั้นมีความได้เปรียบทางการแข่งขันยิ่งขึ้น เนื่องจากการมีจุดขายที่เป็น
เอกลักษณ์ และมีความชัดเจน (Lindstrom 2012)   
 ในอดีตการบริหารจัดการทางการตลาดส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญกับการตอกย้ าในตราสินค้า
และสร้างประสบการณ์ในตราสินค้าโดยมุ่งเน้นไปที่ประสาทสัมผัสทางตา และทางหูของผู้บริโภค
เท่านั้น จากผลการวิจัยระบบการรับสัมผัสส่วนอื่นของผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้โดยประสาทสัมผัสทาง
กลิ่น และความรู้สึกจากผิวสัมผัส สามารถสร้างความประทับใจ การเก็บจ า การเรียกปฏิกิริยา  
การตอบสนอง และเรียกความทรงจ า ตลอดจนกระตุ้นอารมณ์ ความรู้สึกได้ดีกว่าการเห็น  และ 
การได้ยิน ทั้งนี้เนื่องจากเป็นการรับสัมผัสสิ่งกระตุ้นได้โดยตรง โดยไม่ผ่านการคิดวิเคราะห์จากสมอง
ซ้ าสอง ดังนั้นการบริหารจัดการของการตลาดที่ใช้ประสาทสัมผัสและความรู้สึกจึงเป็นแนวทางที่
มุ่งเน้นในการกระตุ้นประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การได้เห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การได้ยินเสียง และ
การสัมผัส เพื่อหวังผลทางการตลาดได้มากขึ้น (Schmitt 2003) 
 กรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงเป็นศูนย์กลางของเศรษฐกิจ และมีวัฒนธรรมของประเทศ
ไทยมายาวนานกว่า 200 ปี ดังนั้นจึงเป็นเมืองที่ผู้คนจากหลากหลายภูมิภาคและชาติพันธุ์ เช่น ญวน 
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ลาว แขก มอญ เขมร จีน และยุโรป ได้อพยพและเคลื่อนย้ายเข้ามาตั้งหลักแหล่งในพื้นที่แตกต่างกัน 
เช่น ริมน้ า ใกล้วัด ตลาด ที่ราบ ที่ดอน และเกาะ เป็นต้น จากการน าวัฒนธรรมประเพณีที่มี 
ความหลากหลายเข้ามาบ่มเพาะสืบสาน จนกระทั่งเป็นความงดงามที่เกิดจากความแตกต่างทาง
วัฒนธรรมของชุมชนต่างๆ จึงอาจกล่าวได้ว่า “กรุงเทพมหานคร” เป็นอัญมณีแห่งวัฒนธรรมของ
เอเชีย (ส านักวัฒนธรรมกีฬาและการท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 2554) และควรค่าอย่างยิ่งที่จะมี 
การน าอัตลักษณ์ที่โดดเด่นและมีความหลากหลายของชุมชนวัฒนธรรมมาใช้ในการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร 
 ชุมชนบ้านบาตรเป็นชุมชนที่มีความเป็นมายาวนานกว่า 200 ปี สันนิษฐานว่า ชุมชน 
บ้านบาตรอาจตั้งขึ้นเมื่อพระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช (รัชกาลที่ 1) โปรดให้
สถาปนากรุงเทพมหานครขึ้นเป็นราชธานีและขุดคลองรอบกรุงขึ้นในปี พ.ศ. 2326 ชาวบ้านบาตรจึง
มาตั้งบ้านเรือนในละแวกนอกคลองตามที่อยู่ปัจจุบัน  นอกจากนั้นยังมีค าบอกเล่าต่อๆกันมาว่า  
บรรพบุรุษเดิมเป็นชาวกรุงศรีอยุธยาที่เข้ามากับกองทัพไทยในสมัยพระบาทสมเด็จพระนั่งเกล้า
เจ้าอยู่หัว (รัชกาลที่ 3) หลังจากนั้นได้รวมกันมาอยู่ที่ตรอกบ้านบาตรจนกลายเป็นชุมชน เนื่องจาก
พระมหากษัตริย์ พระบรมวงศานุวงศ์ หรือผู้มีฐานะมักนิยมสร้างวัด ท าให้มีวัดในกรุงเทพมหานคร
จ านวนมาก ในชุมชนแห่งนี้มีชื่อเสียงด้านท าบาตรพระ และประกอบอาชีพนี้มานานกว่า 100 ปีแล้ว 
อย่างไรก็ตาม จากการที่มีโรงงานผลิตบาตรพระท าการผลิตบาตรจ านวนมาก และขายในราคาที่ 
ต่ ากว่า ส่งผลกระทบต่อธุรกิจการผลิตบาตรในชุมชนบ้านบาตร ปัจจุบันมีการผลิตบาตรบุน้อยลงมาก
และจ ากัดอยู่เพียงจ าหน่ายเป็นของที่ระลึกหรือรับสั่งท าจากพระสงฆ์โดยตรงเท่านั้น ดังนั้นชุมชน 
บ้านบาตรจึงเป็นชุมชนที่เป็นตัวแทนของวัฒนธรรมงานฝีมือด้านโลหะที่มีความเป็นมาอย่างยาวนาน
และอาจจะเสื่อมสลายไปหากไม่มีรักษา จึงควรส่งเสริมให้ด ารงอยู่ได้ (มัชฌิมาและคณะ 2556) 
 ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนของชุมชนบ้านบาตรโดยใช้แนวทางการตลาดที่ใช้
ประสาทสัมผัสและความรู้สึก (Sensory Marketing) จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีเครื่องมือที่จะช่วย
สื่อสารถึงอัตลักษณ์ของแต่ละชุมชนผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของนักท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม  
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การศึกษาวิจัยในเรื่องดังกล่าวในประเทศไทยยังมีอยู่จ านวนไม่มาก 
ซึ่งส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปทางด้านผลิตภัณฑ์มากกว่า ไม่ได้มุ่งเน้นในด้านพื้นที่  และมุ่งความสนใจกับ
การน าประสาทสัมผัสเพียงด้านใดด้านหนึ่งมาใช้ในการสร้างเอกลักษณ์ของสถานที่เท่านั้น ท าให้เกิด
ช่องว่างทางความรู้ขึ้น ด้วยความส าคัญและปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความประสงค์จะท าการศึกษา
เรื่อง การน าประสาทสัมผัสทั้งห้ามาใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ของพื้นที่ในเขตกรุงเทพมหานคร                               
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1.2 สันนิษฐานของการวิจัย 

 สามารถน าแนวคิดการสร้างสรรค์อัตลักษณข์องสถานที่ผ่านทางประสาทสัมผัสทั้งห้ามาใช้ใน
การสร้างอัตลักษณ์ใหแ้ก่ชุมชนวัฒนธรรมในกรุงเทพมหานครได้ 
1.3 วัตถุประสงค์ในการวิจัย    

 1. เพื่อศึกษาการใช้ประสาทสัมผัสทั้งห้าในการสร้างอัตลักษณ์ของชุมชนวัฒนธรรม 
 2. เพื่อได้ต้นแบบที่ก าหนดองค์ประกอบและการใช้องค์ประกอบของเรขศิลป์ ที่สามารถ
สื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพในแต่ละประสาทสัมผัสของคน และน าองค์ประกอบที่ได้จากการวิจัย 
มาสร้างงานที่สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 1. การก าหนดพ้ืนที่ชุมชนวัฒนธรรมที่น ามาใช้ในการวิจัย โดยก าหนดพื้นที่ที่มีวัฒนธรรมและ
มีองค์ความรู้ที่สามารถถ่ายทอดสู่คนรุ่นหลัง และยังมีเอกลักษณ์ของตนเอง มีการปฎิสัมพันธ์กันใน
ชุมชน ในกรุงเทพมหานคร คอืชุมชนบ้านบาตร 
 2. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ คนในชุมชนและนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 3. ศึกษารูปแบบของประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพื่อน ามาเป็นกระบวนการใช้องค์ประกอบของ 
เรขศิลป ์
1.5 กรอบแนวคิด 

 เพื่อให้ได้ผลงานการวิจัยที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย จึงใช้แนวความคิดที่เป็นหลักดังน้ี 
 1. ด้านประสาทสัมผัสทั้งห้า 
  1.1 Senses of Place 
  1.2 Sensory Graphic 
  1.3 Theory of Sensation  
 2. ด้านอัตลักษณ์  
  2.1 Principles of Form and Design 
  2.2 Semiotics Theory 
  2.3 Gestalt Theory  
  2.4 Graphic Design Meaning 
  2.5 Art and Perception 
  2.6 Visual Interpretation 
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 3. ด้านชุมชนเมือง   
  3.1 Cultural Tourism and Creative Tourism 
  3.2 Inclusive Business Model  
1.6 วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 1. เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่ตอบโจทย์ จึงใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
ร่วมกับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 2. วิเคราะห์แนวคิดและข้อมูลต่างๆ รวมทั้งวรรณกรรม 
 3. จัดท าแบบสอบถาม และสัมภาษณ ์
 4. วิเคราะห์ และสรุปแนวทางการออกแบบ 
 5. ด าเนินการการออกแบบ และทดลองการใช้งาน 
 6. จัดแสดงผลงาน 
 7. ประเมิน และน ากลับมาแก้ไข 
 8. สรุปผลการวิจัย 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. ได้ศึกษาการใช้ประสาทสัมผัสทั้งห้าในการสร้างอัตลักษณ์ของชุมชนวัฒนธรรม 
 2. ได้ต้นแบบที่ก าหนดองค์ประกอบของเรขศิลป์ ที่สามารถสื่อสารได้ในแต่ละประสาทสัมผัส
ของคน และน าองค์ประกอบที่ได้จากการวิจัยมาสร้างงานที่สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ 
1.8 นิยามศัพท ์

 ประสาทสัมผัสทั้งห้า (Sensory) คือระบบประสาทความรู้สึกของมนุษย์ที่พัฒนาได้จากการ
รับรู้สิ่งเร้าภายนอก ได้แก่ การได้ยิน การมองเห็น การลิ้มรส การได้กลิ่น และการสัมผัส 
 การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism) คือการท่องเที่ยวที่มีความสัมพันธ์
เกี่ยวข้องกับการพัฒนาชุมชนเพื่อให้คงด ารงวิถีชีวิตไว้ได้อย่างยั่งยืน กิจกรรมต่างๆที่น าเสนอ
นักท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ จะต้องมีความกลมกลืนและเกี่ยวข้องกับศิลปวัฒนธรรม 
ประเพณี กิจกรรม และวิถีชีวิตของชุมชน โดยจัดในรูปแบบที่นักท่องเที่ยวจะสามารถเรียนรู้และได้
ประสบการณ์เพิ่มขึ้นจากการเข้าร่วมกิจกรรมกับคนในชุมชน 
 อัตลักษณ์ (Identity) คุณลักษณะเฉพาะตัว ซึ่งเป็นตัวบ่งชี้ของลักษณะเฉพาะของตัวบุคคล 
สังคม ชุมชน หรือประเทศนั้นๆ เช่น เชื้อชาติ ภาษา วัฒนธรรมท้องถิ่น และศาสนา ฯลฯ  
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บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานท่ีเกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Senses of 5) 

 การศึกษาเกี่ยวกับประสาทสัมผัสเป็นการศึกษาในด้านการรู้สึกและการรับรู้ (sensation 
and perception) มนุษย์รับรู้สิ่งต่างๆ รอบตัวจากอวัยวะรับความรู้สึก (sense organ) ที่มีหน้าที่คอย
รับข้อมูล อันได้แก่สิ่งเร้า (stimulus) และแปรเป็นกระแสประสาทเดินทางขึ้นสู่สมอง 
 โดยทั่วไป ประสาทสัมผัสแบ่งออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่ การมองเห็น การรับรส การได้กลิ่น 
การได้ยิน และการสัมผัส รายละเอียดของประสาทสัมผัสทั้ง 5 มีรายละเอียดตามภาพที่ 2.1 ดังน้ี 

 
ภาพที่ 2.1 รายละเอียดประสาทสัมผัสทั้ง 5 

ที่มา: ดดัแปลงจาก Lindstrom, M. (2005: 25, 27) 
 

2.1.1 ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (Sight) 

 ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็นหรือมิติด้านรูป หมายถึง การมองเห็นด้วยสัมผัสทางตาซึ่งจัด
ว่าเป็นสัมผัสที่คนส่วนใหญ่เข้าใจว่า มีอิทธิพลต่อการรับรู้มากที่สุดและมีอ านาจชักจูงให้อยู่เหนือทุก
เหตุผลการมองเห็นภาพต่างๆ ว่าเป็นอย่างไรนั้นขึ้นอยู่กับสายตาของผู้ที่มองว่าจะมองให้ภาพนั้น
ออกมาเป็นเช่นใด 
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 เมื่อเราเข้าไปในสถานที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์ สิ่งที่เราต้องการท ามากที่สุดน่าจะมากกว่า
การแค่กวาดตามองภูมิสถาปัตย์ของพื้นที่นั้น รวมทั้งโครงสร้างและวัตถุสิ่งของต่างๆด้วย ซึ่งจริงๆแล้ว
เราก าลังมองดูลึกลงไปพร้อมกับการพินิจพิจารณาวิพากษ์วิจารณ์ อันก่อให้เกิดความหลากหลายทาง
มุมมองความคิด แต่การมองเห็นก็ย่อมขึ้นอยู่กับว่าเรานั้นยืนอยู่ ณ. จุดใด เพราะเราแต่ละคนก็น าเอา
ประสบการณ์ส่วนตัวและความคิดของเรามาเป็นพ้ืนฐานในการรับรู้เข้าใจ   
 เช่นเดียวกับการน ามาเทียบเคียงกัน การเยี่ยมชม การรับรู้สัมผัสสถานที่ใหม่ๆด้วยตา ไม่ว่า
จะที่ใดก็ตามในโลกนี้ เปิดมุมมองของเราให้กว้างขึ้นและท าให้เราสามารถที่จะเข้าใจ เห็นใจ และ
อดทนเพิ่มขึ้นด้วย 

2.1.2 ประสาทสัมผัสด้านการได้ยิน (Sound) 

 ประสาทสัมผัสด้านการได้ยินหรือมิติด้านเสียง หมายถึง การได้ยินด้วยสัมผัสทางหู โดยสียง
เกิดจากการเคลื่อนไหวหรือการสั่นสะเทือนหรือการกระทบกันของวัตถุ เช่นการสั่นสะเทือนของกลอง 
เสียงมีความส าคัญไม่แพ้รูปเนื่องจากการออกเสียงท าให้รู้จักภาษา กระตุ้นให้เกิดความคิด และท าให้มี
การวิสาสะทางปัญญาร่วมกับผู้อื่นในสังคม 
 ถึงแม้ว่ามนุษย์จะมีพัฒนาการในการสร้างเสียงโดยใช้เทคโนโลยีและเครื่องมือต่างๆมาเป็น
เวลานานแต่การใช้มิติสัมผัสด้านเสียงก็ยังไม่สมบูรณ์หรือเทียบเท่ามิติสัมผัสด้านรูป การได้ยินนั้น
สัมพันธ์กับพื้นอารมณ์ เสียงจึงเป็นสิ่งที่สร้างความรู้สึกและอารมณ์ได้ ถ้าหากชมภาพยนตร์โดยไม่มี
เสียงประกอบ ย่อมไม่กระทบกับความรู้สึกและอารมณ์ได้เหมือนกับที่ได้ชมทั้งภาพยนตร์ที่มีทั้งภาพ
และเสียงประกอบ  
 เมื่อการฟังถูกใช้เป็นช่องทางในการปลูกฝังความรู้สึก และการเรียนรู้  สถานที่แห่ง 
ความทรงจ าได้มอบพื้นที่ที่มีจุดประสงค์อันเป็นเอกลักษณ์ในการส่งมอบความเชื่อมโยงไปสู่สิ่งที่ส าคัญ
อย่างแท้จริง ผ่านทางเสียง ผ่านทางบทสนทนา ผ่านทางเสียงดนตรี เนื่องจากดนตรีสามารถที่จะเข้า
ไปสัมผัสอย่างลึกซึ้งถึงพื้นที่ลับในจิตวิญญาณของเราเมื่อได้ยินมันในสถานที่ที่มีความส าคัญทาง
ประวัติศาสตร์ โดยเฉพาะบ้านที่จัดแสดงเป็นพิพิธภัณฑ์ ซึ่งเป็นบ้านที่เคยมีคนอาศัยอยู่จริงๆ ก็ควร
คว้าโอกาสอันยิ่งใหญ่นี้เอาไว้ โอกาสที่เสียงประสานเหล่านี้มอบให้  
 เสียงอื่นๆก็อาจกลายเป็นประสบการณ์ได้ในรูปแบบอื่นๆในสถานที่ส าคัญทางประวัติศาสตร์
แห่งอื่น ที่บ้านพิพิธภัณฑ์เจน แอดดัมส์ ฮัลล์ ในชิคาโก้ ทีมงานผู้ดูแลพิพิธภัณฑ์ได้ติดตั้ง “เสียงแห่ง
ประวัติศาสตร์” ไว้ที่พื้นที่จัดแสดงในชั้นแรกของบ้าน เพื่อเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับบ้านอย่างมีชีวิตชีวา 
เช่นเดียวกับเพื่อปลุกการสัมผัสรับรู้ประสบการณ์บรรยากาศของเมืองในยุคปลายศตวรรษที่ 19                   
ภูมิสถาปัตย์ที่ส่งเสียงได้นี้ เชื้อเชิญให้ผู้มาเยี่ยมเยือน ได้จินตนาการถึงช่วงเวลาทรหดที่ได้ผ่านพ้นไป 
ด้วยการน าเอาจดหมายเหตุมาผสมผสานกับบันทึกในปัจจุบันที่ร่วมสมัยเป็นเสียงเอฟเฟค จากการ
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บรรยายพรรณนาถึงช่วงเวลานั้น การลากม่านหนักๆผ่านประตู และการท าตัวตามสบายในห้องนี้ 
เสียงที่เราได้ยินได้แก่ เสียงเด็กๆ เสียงรองเท้าวิ่งเร็วๆไปบนพื้นไม้ เสียงของรถบนท้องถนน เสียง
พิมพ์ดีดของเครื่องพิมพ์ดีด และเสียงหึ่งๆของจักรเย็บผ้า และเรายังถูกพากลับไปยังจุดที่ได้ยิน  
ด้วยเสียงของพื้นที่นั้นๆที่ยังคงอยู่กับเราจวบจนปัจจุบันเฉกเช่นที่ฮัลล์เฮ้าส์ได้สะท้อนเสียงที่ก้อง
กังวานไปทั่ว  

2.1.3 ประสาทสัมผัสด้านการรับรู้รสชาติ (Taste) 

 ประสาทสัมผัสด้านการรับรู้รสชาติหรือมิติด้านรส หมายถึง การได้ลิ้มรสหรือรับรู้รสด้วย
สัมผัสทางปาก คนแต่ละคนจะมีสัมผัสในเรื่องของรสชาติต่างกัน รสชาติของอาหารเป็นส่วนหนึ่งซึ่ง
เป็นที่ต้องการของมนุษย์ เพราะสามารถสร้างความสุขและความเพลิดเพลินให้กับชีวิต ดังนั้นมนุษย์มี
ความต้องการที่จะเสาะแสวงหาอาหารอร่อยมาบริโภค หากมนุษย์สูญเสียการรับรสแล้ว ก็จะมีความ
ทุกข์อยู่ลึกๆ การรับรู้รสจัดว่า เป็นสัมผัสที่มีความอ่อนไหวที่สุดในประสาทสัมผัสทั้ง 5 มิติ  
 โดยทั่วไป เชื่อกันว่า เพศหญิงมีความไวต่อการรับรู้รสมากกว่าเพศชาย โดยมนุษย์มีปุ่มรับรส
มากกว่า 10,000 ปุ่ม ซึ่งส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ที่ลิ้น บางส่วนอยู่ด้านหลัง คอหอย และบนเพดานปาก
แต่ละบุคคลรับรู้รสแตกต่างกันออกไป เมื่อมีอายุมากขึ้น ประสาทรับรู้รสก็จะเปลี่ยนไป และไวต่อ
ความรู้สึกน้อยลง ท าให้สามารถรับประทานอาหารที่เคยคิดว่ามีรสจัดได้มากกว่าสมัยที่ยังเป็นเด็ก ปุ่ม
รับรสมี 4 ประเภท คือ ปุ่มที่ไวต่อรสหวาน รสเค็ม รสเปรี้ยว และรสขม แต่ละประเภทกระจุกตัวอยู่
ตามส่วนต่างๆของลิ้น ทาให้ส่วนต่างๆ ของลิ้นรับรู้รสใดรสหนึ่งได้ดีกว่าส่วนอ่ืนๆ ส่วนปลายสุดของลิ้น
รับรู้รสหวานได้ดีที่สุด ปุ่มรับรสเปรี้ยวอยู่ด้านข้างของลิ้น ปุ่มรับรสขมอยู่ด้านหลังของลิ้น และปุ่มรับ
รสเค็มกระจายอยู่ทั่วไป นักมานุษยวิทยาได้ตั้งข้อสังเกตมาเป็นระยะเวลานานว่ารสชาตินั้นส าคัญ
ขนาดไหนต่อวัฒนธรรมและสังคม มันเห็นได้บ่อยๆในความโดดเด่นของอาหารและเครื่องดื่มส าหรับ
ประกอบพิธีกรรมต่างๆ ในการเฉลิมฉลองเทศกาลวันหยุด และในชีวิตประจ าวัน  รสชาติหวานที่นุ่ม
และชุ่มฉ่ าได้กระตุ้นปุ่มรับรสที่ก าลังตื่นเต้นและกังวล รสชาติที่หวานฉ่ าของไก่งวงที่ท าขึ้นในเทศกาล
วันหยุด ผสมผสานกับแครนเบอร์รี่และมันฝรั่ง  หรือแค่กาแฟถ้วยแรกที่มีไอระเหยหอมกรุ่นเพื่อ
ทักทายดวงตะวันและเริ่มวันใหม่ด้วยรสชาติที่ถือก าเนิดขึ้นในประเทศบราซิล ประเทศเอธิโอเปีย 
ประเทศเคนย่า หรือประเทศอินโดนีเซีย ด้วยวิธีการเดียวกันนี้  สถานที่ที่มีความส าคัญทาง
ประวัติศาสตร์ทั้งหลายก็สามารถใช้รสสัมผัสที่สลับซับซ้อนเพื่อสร้างและปลุกความทรงจ าที่เชื่อมโยง
กับสถานที่ขึ้นมา 
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2.1.4 ประสาทสัมผัสด้านการรับรู้กลิ่น (Smell) 

 ประสาทสัมผัสด้านการรับรู้กลิ่นหรือมิติด้านกลิ่น หมายถึง การได้กลิ่นด้วยสัมผัสทางจมูก ซึ่ง
เป็นมิติสัมผัสที่มนุษย์ไม่สามารถปิดรับได้ เนื่องจากมนุษย์ต้องหายใจ และในการหายใจทุกครั้ง ย่อม
หมายถึง การได้รับรู้ถึงกลิ่นที่แทรกเข้ามาพร้อมกับการหายใจของเราด้วย กลิ่นเป็นมิติสัมผัสที่มนุษย์
อาจไม่ได้ให้ความส าคัญมากนักในการซื้อสินค้าบางประเภท แต่ถ้าหากเป็นสินค้าประเภทอาหารแล้ว 
กลิ่นต้องถือว่า มีความส าคัญมากไม่น้อยไปกว่ารูปและรสชาติเลยทีเดียว มิติสัมผัสด้านกลิ่นของ 
ตราสินค้า ประกอบไปด้วย กลิ่นของบรรยากาศ และกลิ่นของผลิตภัณฑ์ 
 กลิ่นสามารถสร้างอารมณ์ และสามารถย้อนคืนความทรงจ าเก่าๆ หรือช่วยคลายเครียดได้ 
มันยังสามารถช่วยให้เกิดการตอบสนองจากประสบการณ์ของผู้ได้รับกลิ่น เป็นที่รู้กันว่ากลิ่นหอมนั้น
สามารถปลุกประสาทสัมผัสอันลึกล้ าและความทรงจ าให้ฟื้นคืน การเชื่อมโยงโดยตรงของกลิ่นและ
ความทรงจ านี้เป็นที่รู้จักกันดีในชื่อทฤษฎี “ปรากฏการณ์พรุสท์” ภายหลังจากที่นักเขียนชาวฝรั่งเศส 
นามว่า มาร์เซล พรุสท์ ผู้ที่ได้บรรยายเอาไว้ในนวนิยายของเขาที่ชื่อว่า À la Recherché du Temps 
Perdu “อา ลา เคอแชคเช่ ดู ตองป์ แปค์ดู” (เป็นภาษาฝรั่งเศสแปลว่า การตามหาเวลาที่หายไป) ถึง
ตัวละครตัวหนึ่งที่ระลึกถึงความทรงจ าในวัยเด็กที่เขาลืมมันไปนานมาแล้วราวกับมันก าลังเกิดขึ้น
ตรงหน้า หลังจากที่ตัวละครตัวนั้นได้กินคุกกี้เมดเดอลีน (คุกกี้รูปเปลือกหอย) ที่จุ่มชาจนชุ่ม ใครกันใน
หมู่พวกเราที่ไม่ถูกส่งกลับไปยังช่วงเวลาในวัยเยาว์ในอีกสถานที่หนึ่งเมื่อเราอยู่ใกล้ๆ  เด็กๆที่ก าลัง
ระบายสีด้วยสีเทียนที่เพิ่งแกะกล่องใหม่ เมื่อเราไปอยู่ใกล้กับชายฝั่งของมหาสมุทรพร้อมกลิ่นไอทะเล 
หรือปรุงอาหารบนเตาไฟที่มีกลิ่นควันอบอวล กลิ่นแทบจะเป็นเหมือนเวทย์มนต์ และเราแต่ละคนก็
ล้วนมีความทรงจ าของเราเองเกี่ยวกับกลิ่น ความทรงจ าที่ถูกเรียงซ้อนและเชื่อมโยงเข้าด้วยกัน 
เชื่อมต่อและขับเคลื่อนเราจากความคิดหนึ่ง ความรู้สึกหนึ่ง เรื่องราวหนึ่ง ไปยังเรื่องต่อไป 
 ช่วงปลายศตวรรษที่ 19 ชื่อว่า “ลิคเทนเบิร์ก” (Lichtenberg) ซึ่งได้คร่ าครวญไว้ว่า “กลิ่น
ต่างๆนั้นมันชัดเจนแน่นอนยิ่งกว่าภาพและเสียงที่จะท าให้ส่วนที่ลึกที่สุดในใจของคุณแตกร้าว ” 
ตัวอย่างเช่น เมื่อเราคิดถึง พิพิธภัณฑ์อนุสรณ์สถานแห่งการสังหารหมู่ของสหรัฐอเมริกา (United 
States Holocaust Memorial Museum) และรองเท้าของเหยื่อจ านวน 4,000 คู่ในนิทรรศการที่จัด
แสดงไว้อย่างถาวร และอารมณ์ความรู้สึกสิ้นหวังและหวาดกลัวที่รู้สึกได้ซึ่งเกือบเข้าครอบง าผู้ที่เข้าชม 
เมื่อได้กลิ่นของเครื่องหนังที่ฟุ้งออกมาอบอวลไปทั่วในอากาศ ความเจ็บปวดจากเหตุการณ์การสังหาร
หมู่ถูกสัมผัสได้ด้วยวิธีการเล็กน้อยแบบนี้แต่ได้ผลอย่างไม่น่าเช่ือ และทุกคนที่ได้รับประสบการณ์ความ
เจ็บปวดที่พิพิธภัณฑ์น าเสนอก็จะสามารถเข้าถึงอารมณ์ความรู้สึกและเรื่องราวได้ในทันที 
 แตกต่างกันกับกลิ่นแห่งความหวาดกลัว สถานที่แห่งความทรงจ าที่อื่นๆ มักจะใส่กลิ่นหอมๆ
เอาไว้อย่างจงใจเพื่อให้เกิดเป็นประสบการณ์  เมื่อก้าวเข้าไปในบ้านของ เดนนิส เซเวอร์ ที่อยู่ด้าน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10 

ตะวันออกสุดของกรุงลอนดอน ผู้ที่เข้าไปจะถูกสะกดด้วยกลิ่นส้มที่ไม่ได้คิดว่าจะได้มาเจอ เมื่อเข้าไป
ในห้องอาหาร กลิ่นหอมของผลไม้ผสมกับกลิ่นอื่นๆก็ยิ่งส่งกลิ่นแรงขึ้น เพราะมีชามอ่ างใส่พั้นช์ที่
เกือบจะว่างเปล่ามีเปลือกส้มลอยอยู่ แก้วไวน์ที่คว่ าอยู่ ไวน์แดงที่ถูกท าหกรดลงบนผ้าลินิน และ  
ขนมปังส าหรับมื้ออาหารค่ าที่ถูกรับประทานไปแล้วครึ่งก้อนกับเศษขนมปังที่กระจัดกระจายอยู่ท าให้
เราเห็นถึงมื้ออาหารค่ าที่แสนจะมีชีวิตชีวา ยิ่งไปกว่านั้นแทนที่จะไปจับจ้องอยู่ที่เฟอร์นิเจอร์ชิ้นใด 
ชิ้นหนึ่งหรือการออกแบบตกแต่ง ผู้ที่มาเยี่ยมชมกลับรับรู้ถึงสัมผัสบางอย่างได้อย่างน่าอัศจรรย์ใจ มัน
เป็นความรู้สึกเหมือนว่าพวกเขาได้ร่วมมีชีวิตจริงๆไปกับสถานที่นี้ ในช่วงเวลานั้นในอดีต อธิบายได้ว่า
อย่างน้อยก็ด้วยการเข้าไปดื่มด่ ากับมันอย่างมากด้วยกลิ่นสัมผัสของส้ม 

2.1.5 ประสาทสัมผัสด้านการสัมผัส (Touch) 

 ประสาทสัมผัสด้านการสัมผัสหรือมิติด้านสัมผัส หมายถึง การจับต้องและสามารถรับรู้จาก
ผิวหนัง การสัมผัสเป็นเครื่องมือที่สามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้ที่ตาบอดได้เป็นอย่างดี ผิวหนังเป็น
อวัยวะที่ใหญ่ที่สุดของร่างกาย และบนผิวหนังมีเส้นประสาทที่เชื่อมโยงไปยังสมองส่วนหน้าเป็น
จ านวนมาก ดังนั้น มนุษย์จึงมีปฏิกิริยาโต้ตอบทันทีเมื่อสัมผัสกับความเย็น ความร้อน ความเจ็บปวด
ต่างๆ มีการประมาณว่า มนุษย์มีเซลล์รับความรู้สึก 50 เซลล์ต่อ 100 ตารางมิลลิเมตร และแต่ละ
เซลล์ก็บรรจุเซลล์รับความรู้สึกขนาดเล็กจ านวนกว่า 64,000 เซลล์ เมื่อมนุษย์มีอายุมากขึ้น จ านวน
เซลล์เหล่านี้จะลดลง อย่างไรก็ตาม ความต้องการที่จะสัมผัสของมนุษย์ไม่ได้ลดลงเลย เนื่องจาก
สัญชาติญาณของมนุษย์ที่มักต้องการสัมผัสเพื่อตรวจสอบว่าวัตถุมีอันตรายหรือไม ่
 ค าว่าสัมผัส หรือ “Touch” ในภาษาอังกฤษ ไม่ได้หมายความถึง การสัมผัสทางร่างกายอย่าง
เดียว แต่ยังรวมถึงการติดต่อ หรือความรู้สึกถึงความห่วงใยและความเอาใจใส่ต่อผู้ใดผู้หนึ่ง เช่น Stay 
in Touch หรือเมื่อชมภาพยนตร์ที่สร้างอารมณ์ร่วมจนผู้ชมเกิดความซาบซึ้งจนกลั้นน้ าตาไว้ไม่อยู่
ภาษาอังกฤษจะใช้ค้าว่า The Movie is Really Touched ซึ่งหมายถึง ภาพยนตร์เรื่องนั้นซาบซึ้งกิน
ใจมาก 
 ถึงกระนั้น การสัมผัสก็เป็นสิ่งที่น ามาใช้น้อยที่สุดเพื่อสร้างความเชื่อมโยงกับสถานที่ส าคัญ
ทางประวัติศาสตร์ ไม่ว่าสถานที่เหล่านี้จะถูกสัมผัสมามากมายแล้วในอดีต พื้นที่ต่างๆที่มีคนในท้องถิ่น
และผู้เป็นเจ้าของที่เหยียบย่างผ่านไปมา แม้ว่าสายกั้นก ามะหยี่สีแดงที่เรามักพบเห็นตามสถานที่
ส าคัญ (เพื่อกั้นไม่ให้เข้าใกล้หรือสัมผัสจับต้องสิ่งของต่างๆ)  จะถูกปลดออกแล้วในสถานที่ที่มี
ความส าคัญทางประวัติศาสตร์หลายแห่ง แต่สถานที่อีกหลายแห่งก็ไม่อนุญาตให้ผู้เข้าชมเอานิ้วลูบไล้
ไปตามลายสลักไม้อันประณีตบรรจงเพื่อจินตนาการได้ว่าสองมือของคนเราสามารถสร้างสรรค์อะไรที่
วิจิตรบรรจงแบบนั้น  ไม่แม้กระทั่งจะเอาของจ าลองเช่น หนังสือ มาวางบนตักของผู้เข้าชมเพื่อจะได้
สัมผัสกับความนุ่มลื่นของสายรัดหนังสือที่ท าจากหนัง หรือการค่อยๆเดินน าไปอย่างช้าๆ ผ่าน  
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ภูมิสถาปัตย์ไปเพื่อดูบรรดาคนงานก าลังพรวนดินเพื่อปลูกพุ่มกุหลาบ มันจะน่าสงสัยแค่ไหน ว่าผู้คนที่
เคยสัมผัสสถานที่แห่งนี้มาก่อนในอดีตได้ฉาบเคลือบมันเอาไว้ด้วยร่องรอยแห่งเรื่องราวแห่งชีวิต การ
หยุดความสงสัยนั้น ก็เหมือนการขัดขวางไม่ให้เราสร้างความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งและความทรงจ าที่คงอยู่
ตลอดไป แน่นอนว่า (หากจะเปิดให้ชมแบบให้คนเข้าถึงสิ่งของในบ้านแบบจับต้องได้) การดูแลบริการ
จะต้องมีความใส่ใจ เพื่อให้แน่ใจว่ามีการป้องกันสิ่งของวัตถุล้ าค่าที่มีราคาที่ไม่สามารถเอาอะไรอย่าง
อื่นมาทดแทนได้  อย่างไรก็ดีการสร้างช่วงเวลาและพื้นที่ให้ผู้เข้าเยี่ยมชมสามารถที่จะปฎิสัมพันธ์
โดยตรงกับสถานที่แห่งความทรงจ าเหล่านั้นได้ทั้งด้วยการสร้างสิ่งแวดล้อมต่างๆขึ้นมาและด้วยการ
เปิดพื้นที่ออกไป ย่อมท าให้ความเข้าใจและผูกพันต่อสถานที่นั้นๆเข้มข้นและแข็งแรงขึ้น 
 เพราะฉะนั้นจิตวิญญาณของมนุษย์เป็นของประเสริฐ ในส่วนที่ถูกสร้างขึ้นและบ ารุงเลี้ยงด้วย
ประสาทสัมผัสต่างๆ ที่ได้สัมผัสกับโลกที่เราอาศัยอยู่  สถานที่หนึ่งในบรรดาสถานที่ทั้งหลาย  
การมองเห็น การได้กลิ่น การได้ยิน การได้รส การสัมผัส ล้วนอธิบายได้อย่างยิ่งว่าท าไมสถานที่ต่างๆ 
จึงมีความส าคัญ การวิเคราะห์ถึงประสาทสัมผัสต่างๆที่แบ่งออกเป็นแต่ละประเภท แต่ก็ไม่มีประสาท
สัมผัสใดที่มี ที่จะท างานได้โดยล าพังแยกจากประสาทสัมผัสอื่นๆ พวกมันล้วนแต่เป็นสายธารที่ไหลมา
บรรจบกัน อันหนึ่งส่งผลไปยังอีกอันหนึ่ง เชื่อมโยงการรับรู้สัมผัสทั้งหลายไปสู่ความเข้าใจและการรับรู้
สูงสุด ขณะที่การแยกประสาทสัมผัสทั้งห้านั้นเป็นทฤษฎีที่เกิดจากการคิดของ อริสโตเติล เป็นคนแรก 
จนเป็นที่ยอมรับและยกย่องอย่างกว้างขวาง มันก็เป็นที่เชื่อกันในปัจจุบันว่ามันยังมีประสาทสัมผัสอีก
กว่าร้อยอย่างในโลกนี้ ไม่ว่าจะเป็น สัมผัสเรื่องการจับเวลา สัมผัสในเรื่องการสร้างสมดุล สัมผัสเรื่อง
ความหิวและกระหาย และบางทีอาจมีอันอื่นๆอีกนับไม่ถ้วน มันอาจจะมีสัมผัสที่หก ความรู้สึกที่ยาก
จะอธิบาย ความรู้สึกที่เกี่ยวกับการรับรู้จากภายใน รู้สึกมาจากภายใน ที่ปลุกการหยั่งลึกในความตื่นรู้
ของเราขึ้นมา อาจสามารถกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกของเราขึ้นมาได้ในทันทีแม้ว่าเราจะไม่ได้เกี่ยวข้อง
กับสถานที่นั้นโดยส่วนตัวหรือโดยทางวัฒนธรรม ส าหรับหลายๆคน สถานที่แบบนี้ไม่เพียงแต่มีภาพ
ของอดีต แต่ยังมีเรื่องที่เกี่ยวกับตัวตน ไม่ว่าจะเป็นปัจเจกชนหรือสาธารณะชน เป็นความตื่นรู้อย่าง
ลึกซึ้ง เช่นเดียวกับที่ คาร์ล จุง ได้บรรยายเอาไว้ว่าเป็น การรับรู้แบบไม่รู้ตัวที่เกิดขึ้นแบบหมู่ 
(Collective Unconsciousness จิตไร้ส านึกแบบหมู่ที่สะสมมาแต่อดีต) เหนือกว่าสิ่งที่จินตการขึ้นได้ 
น าเสนอได้ และร่วมประสบการณ์ได้ มุมมองต่อสถานที่นั้นถูกยกระดับขึ้นไปอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ด้วย
การเช่ือมสัมพันธ์เข้ากับประสาทรับรู้ของเรา เรามองเห็น ได้ยิน ได้สัมผัส ได้ลิ้มรส และได้กลิ่น แต่เรา
ก็มีความรู้สึกนึกคิดด้วย ดังนั้นเราจึงเป็นมนุษย์ จากจุดสูงสุดของการเฝ้าสังเกตการณ์ ผ่านทางสื่ออัน
น่าทึ่งซึ่งก็คือประสาทสัมผัสของเราเอง ความพึงพอใจ และความเข้าใจต่อโลกที่อยู่รอบตัวเรารวมไป
ถึงสถานที่แห่งความทรงจ า ก็มีแต่จะเติบโตแข็งแกร่งยิ่งขึ้น (Meeks 2014) 
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2.2 แนวคิด Senses of Place 

2.2.1 ความหมายชอง Sense of Place 

 Senses of Place (ความผูกพันกับสถานที่) เป็นแนวคิดพื้นฐานในการวางแผนและออกแบบ
ในถิ่นที่อยู่ต่างๆ ความส านึกในถิ่นที่ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ดังนี้ (Kyle J. Beidler 2015)  
 องค์ประกอบที่หนึ่ง ความเป็นตนเอง บทบาทของความเป็นตนเองเป็นส่วนส าคัญในการ
พัฒนาความส านึกในถิ่นที่  
 องค์ประกอบที่สอง สภาพแวดล้อม ความเป็นวัตถุที่จับต้องได้ 
 องค์ประกอบที่สาม ปฏิสัมพันธ์ระหว่างสังคม เป็นอิทธิพลของประสบการณ์ที่เกิดขึ้นระหว่าง
ความเข้าใจในวัฒนธรรม ประสบการณ์ในการด ารงชีวิต ที่หล่อหลอมให้เกิดความส านึกในถิ่นที่ 
 องค์ประกอบที่สี่ เวลา เป็นอิทธิพลของสถานที ่
 ในขณะที่มีนักวิชาการได้เสนอประเด็นที่น ามาใช้อธิบายในหลายมุมมอง และจากบทความ
ของ (Cross 2015) ที่ได้รวบรวมค าจ ากัดความของ Sense of Place ใน 5 สายงานที่ต่างกัน ได้แก่  
 1. ด้าน Anthropology  
 คือความสัมพันธ์เชิงสมมติที่ถูกสร้างขึ้นโดยผู้คน ส่งผลให้มีความหมายทางความรู้สึกร่วมกัน
ในเชิงวัฒนธรรมต่อสถานที่หรือบริเวณหนึ่งๆ ดังนั้นความผูกพันต่อสถานที่จึงเป็นมากกว่า
ประสบการณ์ทางอารมณ์และสติปัญญา แต่รวมไปถึงความเชื่อและประเพณีที่เชื่อมผู้คนเข้ากับ
สถานที่ด้วย (Setha Low) 
 2. ด้าน Environmental Psychology  
 เป็นประสบการณ์เฉพาะเจาะจงของบุคคลหนึ่งในสถานที่หนึ่ง ที่ท าให้เกิดลักษณะความรู้สึก
ที่พิเศษ หรือการมีบุคลลิคภาพที่เด่นชัดของสภาพแวดล้อมทั้งทางกายภาพ และองค์ประกอบของ
สังคม (Steele 1981) 
 
 3. ด้าน Geography  
 เป็นสายสัมพันธ์ทางอารมณ์ระหว่างผู้คน และสถานที่ และมีความหลากหลายในแง่มุมของ
ความลึกซึ้ง ละเอียดอ่อนของความรู้สึกที่สัมผัสได้ (Taun 1974) 
 4. ด้าน Landscape Architecture/History  
 คือสิ่งที่พวกเราสร้างขึ้นเองในช่วงขณะหนึ่ง อันเป็นผลมาจากชีวิตประจ าวัน หรือประเพณี
วัฒนธรรม  (Jackson 1996) 
 5. ด้าน Sociology (Hummon 1990) 
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 คือการรับรู้ภายในใจของคน ที่มีต่อสภาพแวดล้อม จากแนวคิดดัง กล่าวแสดงถึง
ประสบการณ์ของคนในความผูกพันกับสถานที่ที่ของแต่ละคนหรือกลุ่มคนมีความส าคัญต่อการสร้าง
ส านึก การรับรู้ของคนที่มีต่อสภาพแวดล้อมจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับจิตส านึกรู้ทางความรู้สึกที่มีต่อ
สถานที่ (Mina Najafi 2011) ในส่วน Steele (Steele 1981) เสนอว่าเป็นประสบการณ์เฉพาะ 
(Particular experience) ของคนกับสถานที่เฉพาะ (Particular setting) ท าให้เกิดความผูกพันต่อ
สถานที่ที่ขึ้นมา แสดงถึงการหลอมรวมตัวกันทางความหมาย รูปแบบทางกายภาพ กิจกรรม และ
ประสบการณ์ของคน (Montgomery 1998) สอดคล้องกับ Shamai and Ilatov (Shmuel Shamai 
2005) ที่มีมุมมองต่อความผูกพันกับสถานที่เป็นการรวมตัวกันของ 3 สิ่ง คือ สถานที่ตั้ง ภูมิทัศน์ และ
ความเกี่ยวข้องของคน (Stedman 2002) ส านึกในถิ่นที่จึงเป็นการสั่งสมความรู้  (Cognitive) 
ความรู้สึก (Affective) และการมีส่วนร่วม (Conative) บนพื้นฐานความหมายที่สร้างขึ้นมาโดยคน ทั้ง 
3 ส่วนมีความสัมพันธ์กันและส่งผลต่อกัน ดังนั้นภายในแนวคิดความผูกพันต่อสถานที่จึงสามารถ 
เชื่อมโยงกับแนวคิดทางด้านอัตลักษณ์สถานที ่(Place identity) ผูกพันสถานที ่(Place attachment) 
และพึ่งพา สถานที่ (Place dependence) ซึ่งเป็นพื้นฐานทางแนวคิดที่ใช้ส ารวจความสัมพันธ์ของคน
กับสถานที่ในด้านต่างๆ  
 จากแนวคิดข้างต้นแสดงให้เห็นว่าความผูกพันต่อสถานที่คือความสัมพันธ์ของคนกับสถานที่
โดยผ่านประสบการณ์ใน การรับรู้ทางจิตส านึกรู้และไร้จิตส านึกรู้ สะท้อนภาพรวมของแนวคิดใน  2 
องค์ประกอบหลักคือ คน (Person) ที่สั่งสมประสบการณ์ การรับรู้ กิจกรรมทางสังคม ความพอใจ 
และความผูกพันที่มีกับสถานที่ และสถานที่ (Place) ทั้งในด้าน กายภาพและทางสังคมที่ได้ปรากฏถึง
ลักษณะเฉพาะและความหมายขึ้นมา ซึ่งองค์ประกอบทั้งสองส่วนนี้มีความสัมพันธ์กันมีผลต่อการด ารง
อยู่ต่อกัน ดังนั้น ความผูกพันต่อสถานที่จึงมีความส าคัญในการท าความเข้าใจความสัมพันธ์ของคนที่มี
ต่อสถานที่ ในการศึกษานี้จึงน าแนวคิดส านึกในถิ่นที่มาใช้เพื่อสะท้อนและประเมินการด ารงอยู่ของคน
ที่มาสัมพันธ์กับย่าน ทั้งคนนอกและคนใน สิ่งเหล่านี้เป็นเสมือนการสั่งสมการรับรู้ ทางทัศนคติและ              
อัตลักษณ์บนพื้นฐานทางประสบการณ์ 

2.2.2 ระดับความผูกพันต่อสถานที่  

 ความผูกพันกับสถานที่เกิดขึ้นของแต่ละคนจะเกิดขึ้นเมื่อไรและแตกต่างกันอย่างไร จะใช้  
สิ่งใดเป็นเครื่องชี้วัดเพื่อ อธิบายให้เข้าใจ นักวิชาการบางกลุ่มมี ความเห็นว่าความผูกพันกับสถานที่
ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับถิ่นในระยะเวลาที่ยาวนาน เพื่อสร้างประสบการณ์และความผูกพันกับถิ่น ส่วน
ในทางกลับกัน (Taun 1974) อธิบายไว้ว่าความผูกพันกับสถานที่ มีความเป็นไปได้ที่คนสามารถเกิด
ความผูกพันได้อย่างรวดเร็ว เช่นเดียวกับแนวคิดของ (Manzo 2005)  ซึ่งอธิบายถึง สถานที่สามารถ
แสดงความหมายได้อย่างรวดเร็ว เชื่อมต่อกับความทรงจ าให้เหตุการณ์ส าคัญปรากฏออกมาในพื้นที่
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พิเศษ เรียกได้ว่าเป็นการแสดงหน้าที่ของถิ่นและเป็นการเช่ือมต่อกับพื้นที่ที่พิเศษ ที่เกิดมาจากพื้นฐาน
ของความผูกพัน จากประเด็นดังกล่าว แสดงให้เห็นความแตกต่างทางช่วงเวลาในการสร้างความ
ผูกพันของคนที่มีต่อถิ่น น าไปสู่ความพยายามของนักวิชาการที่เสนอระดับของการรับรู้ต่อถิ่น เพื่อใช้
อธิบายและเป็นตัวชี้วัดความสัมพันธ์ดังกล่าว ในเชิงประจักษ์ โดย Gussow (อ้างถึงใน Relph, 1976) 
และ (Shamai 1991)  ได้แบ่งระดับการรับรู้ กับคนที่ เข้ ามาสัมพันธ์กับถิ่นดั งตารางที่  2 .1  
และตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.1 ระดับของการรับรู้ต่อถิ่นของ Gussow (Relph 1976) 

ระดับที่ 1 คนคุ้นเคยกับถิ่น  
(Familiarity with place) 

คนยังขาดความเข้าใจความหมายที่แท้จริง สัมพันธ์
เ ฉพาะ  กิ จ ก ร รมที่ เ กี่ ย วข้ อ งกั บถิ่ น เ ท่ านั้ น  มี
ประสบการณ์กับถิ่น แบบผิวเผิน ไม่รู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
กับถิ่นและไม่พัฒนาที่จะผูกพัน 

ระดับที่ 2 คนสามารถอธิบายถึงความ รู้สึก
ที่คุ้นเคยกับถิ่นได้ (Described as on 
ordinary familiarity with place) 

- ประสบการณ์ที่ เกิดขึ้นคือสิ่งที่ เกิดขึ้นจากการไม่
ส านึกรู ้
- มีการสั่งสมวัฒนธรรมมากกว่าคนทั่วไป มีความรู้สึกที่
ลึกซึ้ง มั่นคงกับถิ่นเป็นพิเศษ และมีส่วนช่วยกิจกรรม
ของสังคม 

ระดับที่ 3 คนรู้สึกคุ้นเคยกับถิ่นอย่าง ลึกซึ้ง 
(Profound familiarity with place) 

คนเป็นส่วนหนึ่งของภายในการด ารงอยู่ของถิ่นและ 
ถูกหลอมรวมไปกับถิ่น 

 
ตารางที่ 2.2 ระดับของการรับรู้ต่อถิ่นของ (Shamai 1991) 

ระดับที่ 1 คนมีความรู้เกี่ยวกับถิ่น 
(Knowledge of being located in a 

place) 

คนมีความคุ้นเคยกับถิ่น สามารถแยกสัญลักษณ์ในถิ่น
ได้ แต่ไม่มี ความรู้สึกพิเศษในการเชื่อมต่อกับถิ่นและ
สัญลักษณ์ที่ส าคัญภายในได้   

ระดับที่ 2 คนมีความเป็นเจ้าของถิ่น 
(Belonging to a place) 

 

นอกจากความคุ้นเคยที่คนมีกับถิ่นแล้ว ยังมีความรู้สึก
ถึงความเป็น เจ้าของและรู้ข้อแตกต่างทางสัญลักษณ์
ภายในถิ่นนั้นด้วย   

ระดับที่ 3 มีความผูกพันกับถิ่น 
(Attachment to a place) 

คนมีความรู้สึกที่สัมพันธ์กับถิ่นมาก ซึ่งถิ่นมีความหมาย
และความส าคัญต่อคน  

ระดับที่ 4 ก าหนดเป้าหมายของถิ่น 
(Identifying with the place goals) 

คนรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งกับถิ่น ฉะนั้นคนจึงมีความผูกพัน
กับถิ่นอย่างลึกซึ้ง  

ระดับที่ 5 คนหลอมรวมเป็นส่วนหนึ่ง ในถิ่น 
(Involvement in a place) 

คนมีบทบาทในถิ่น ลงทุนทั้งเงิน เวลาและสติปัญญา
กับกิจกรรม ภายในถิ่น  

ระดับที่ 6 คนมีความเสียสละให้กับถิ่น 
(Sacrifice) 

คนมีความเกี่ยวข้องกับถิ่นอย่างมาก มีความเสียสละ 
เพื่อคุณลักษณะส าคัญและคุณค่าของความเจริญของ
ถิ่น 
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 จากแนวคิดการแบ่งระดับความผูกพันต่อสถานที่ของ Gussow และ Shamai แม้จ านวนของ
ระดับมี ความแตก ต่างกัน แต่รายละเอียดในระดับเนื้อหามีทิศทางเดียวกัน โดยสามารถสรุปเป็น
แนวทางหลักได ้3 ระดับ คือ  
 ระดับที่หนึ่ง เป็นระดับที่คนรู้สึกคุ้นเคยกับถิ่น (Familiarity with place) สามารถสร้างการ
รับรู้ได้ตั้งแต่แรกที่มาสัมผัส ซึ่งเป็นมุมมองทางด้านประสบการณ์ในการรับรู้ของคนเป็นสิ่งจ าเป็น นั่น
คือ ความแตกต่างมาจากราก (Rootedness) จิตส านึกรู้ในตัวเองเป็นสิ่งหนึ่งในการเห็นคุณค่าและการ
สร้างความเป็นถิ่น (Taun 1974)  
 ระดับที่ สอง เป็นระดับที่ คนมีความผูกพันทางประสบการณ์กับถิ่น  (Experience 
attachment with place) รู้สึกถึงความเกี่ยวเนื่องลึกซึ้งและเข้าใจถึงความพิเศษกับถิ่นแห่งนั้น   
 ระดับที่ สาม เป็นระดับที่ คนรู้ สึ กหลอมรวมไปกับถิ่น  ( Integrated with place)  มี
ความสัมพันธ์กับถิ่นมากจนรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งและมีบทบาทต่อการด ารงอยู่ของถิ่นแห่งนั้น  
 Relph (Relph 1976) เรียกคนระดับแรกว่าคนนอก (Outsider) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความรู้สึก
แปลกแยกระหว่างความเป็นตนเองกับถิ่นหรือยังรู้สึกถึง ความเหินห่างกับถิ่นอยู่คาดการณ์ได้ถึงความ
เข้าใจในถิ่นน้อย ส่วนในระดับสองและสาม เรียกว่าคนใน ( Insider) เป็นระดับที่คนมีการเชื่อมต่อ
ความเกี่ยวพัน และมีความผูกพันกับถิ่น คาดการณ์ได้ถึงความเข้าใจในถิ่นซึ่งเป็นการด ารง อยู่แบบ
ภายใน และเป็นสถานการณ์เชิงลึก ความเป็นคนนอกและคนในจึงสามารถน าไปใช้ศึกษาระดับ
ความสัมพันธ์ ระหว่างคนกับถิ่น และเป็นสิ่งบอกความแตกต่างทางทัศนคติที่มีต่อสภาพแวดล้อม 

2.2.3 สถานะในการด ารงอยู่ของคนที่สัมพันธ์กับสถานที่  

 จากความหมายความผูกพันต่อสถานที่แสดงให้เห็นว่าคนเป็นหนึ่งในองค์ประกอบส าคัญ 
ระดับความสัมพันธ์ในแต่ละ คนมีความแตกต่างกันไปตามการรับรู้และการพัฒนาความรู้สึก ซึ่งมีตั้งแต่
ไม่รู้สึกสัมพันธ์จนถึงรู้สึกหลอมรวมไปกับ สถานที่ได้ ในแนวทางการศึกษาความสัมพันธ์ของคนกับ
สถานที่นักวิชาการแบ่งคนออกเป็น 2 กลุ่มหลักๆ ตามสถานะ ในการด ารงอยู่ดังนี้  
 
 1. คนใน (Insider)  
 ในการตั้งข้อสังเกตความเป็นคนในของ Relph (Relph 1976) นิยามขึ้นจากลักษณะคนที่ 
แสดงถึงความผูกพัน ความเกี่ยวข้อง และการจดจ่อเป็นสิ่งที่มีความส าคัญที่ท าให้เกิดความเข้าใจ
สถานที่ โดยเรียกว่า การด ารงอยู่แบบภายใน (Existential insideness) เป็นสถานการณ์เชิงลึก มีใจ
จดจ่ออยู่กับพื้นที่แบบไม่รู้สึกตัว มีประสบการณ์กับคนที่อยู่ทั้งภายในบ้านและสังคมของตัวเองและ
การรู้สึกได้ถึงการเป็นสมาชิก การอธิบายความหมาย ของคนในของ  Relph เป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้
เข้าใจสถานที่ แนวคิดนี้คือแกนหลักที่ด ารงไว้ในโครงสร้างของสถานที่เสมือน กับว่าสถานที่เป็นสิ่งที่มี
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ความหมายในชีวิตคน โดยแบ่งระดับคนในจากพื้นฐานทางประสบการณ์การมีส่วนร่วมและ 
ความหมายออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ ความรู้ ประสบการณ์ตรง ความมุ่งมั่นที่จะเข้าใจ และความรู้สึก
ผูกพันอย่างมาก (Relph 1976) ในส่วน (Hay 1998) เสนอว่าคนในมีความแตกต่างทางเหตุผลของ
ความผูกพันจากทั้ง ปัจจัยด้านบุคคล สังคมและกายภาพที่คนอาศัยอยู่อย่างยาวนาน บ่อยครั้งที่มีการ
พัฒนาความรู้สึกน าไปสู่การเกิดส านึกในการเป็นส่วนหนึ่งของสถานที่ ซึ่ง Hay ได้แบ่งระดับคนในตาม
ระดับความลึกในช่วงเวลาที่มาสัมพันธ์เป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ การสืบต่อมาจากบรรพบุรุษและคน
พื้นเมือง ทั้งแนวคิดของ Relph และ Hay แสดงถึงความสอดคล้องในทาง ประสบการณ์และช่วงเวลา
กับพื้นที่มีทิศทางขนานกัน ดังนั้นช่วงเวลาที่อยู่ในสถานที่มีความสัมพันธ์กับพื้นที่ส่งผลต่อ การสร้าง
ความเปลี่ยนแปลงและความต่อเนื่องกับที่อาศัยอยู่  (Clara Greed 1998) อีกทั้งความเป็นคนในจึง
เป็น สิ่งคาดการณ์ความผูกพันในเชิงลึกโดยความหมาย คุณค่าทางวัฒนธรรม ประสบการณ์และ
คุณภาพทางความสัมพันธ์ กับสถานที่ (Shamsuddin Shuhana 2008) คนในจึงเป็นแกนหลักทาง
โครงสร้างของสถานที่เหมือนกับว่าสถานที่เป็น สิ่งที่มีความหมายในชีวิตของคน (Relph 1976) ใน
การด ารงอยู่ลักษณะนี้ (Taun 1974) เรียกว่า “Topophilia” เพื่อใช้แสดงความผูกพันในระดับชาติ
จนถึงในระดับที่อยูอ่าศัยบนพื้นฐานทางความทรงจ าและความ ภาคภูมิใจที่ได้ร่วมสร้างสถานที่ขึ้นมา  
 2. คนนอก (Outsider)  
 ในการคาดการณ์ความสัมพันธ์ของคนนอก ซึ่ง Relph เรียกความสัมพันธ์ใน ลักษณะนี้ว่าการ
ด ารงอยู่แบบคนนอก (Existential Outsideness) โดยตั้งข้อสังเกตถึงประสบการณ์ในพื้นที่ 
ไม่มากพอ จึงส่งผลให้รู้สึกว่าเป็นคนต่างถิ่นและเหินห่างกับถิ่นรวมถึงมีช่วงเวลากับพื้นที่ไม่นานและ
ไม่ได้รู้สึกว่าที่แห่งนี้คือบ้าน โดยแบ่งระดับทางความรู้สึกออกเป็น 3 ระดับได้แก่ มีความรู้สึกเหินห่าง
หรือรู้สึกอยู่นอกพื้นที่ การมีเจตนาหรือความพยายามเข้ามาเกี่ยวข้องกับพื้นที่ และมีความรับรู้กับ
พื้นที่แต่ยังห่างทางประสบการณ์ (Relph 1976) ในส่วน Hay (Hay 1998) คาดการณ์ความเป็นคน
นอกโดยใช้ช่วงเวลาและลักษณะการเข้ามาสัมพันธ์กับสถานที่ใน 3 ลักษณะ ได้แก่ การมาชั่วคราว 
การมาอยู่ไม่ประจ าและการอพยพมาใหม่ ซึ่งสอดคล้องกับ  Kaltenborn and Williams (Bjorn P. 
Kaltenborn 2002) คาดการณ์คนนอกถึงความผูกพันของคนที่เข้ามาปฏิสัมพันธ์กับสถานที่ใน
ระยะเวลาสั้น เช่น นักท่องเที่ยวหรือคนที่เข้า มาแบบชั่วคราวไม่สามารถพัฒนาความผูกพันใน
ระดับสูงได้เมื่อเทียบกับการด ารงอยู่แบบคนในที่มีระยะเวลาการอยู่ อาศัยยาวนานกว่า การด ารงอยู่
แบบคนนอกนี้ Tuan (Taun 1974) เรียกว่า“Topophobia” คือความรู้สึกถึงการขับออก ความกลัว 
ความคุกคาม และความไร้ค่าเมื่ออยู่ในสถานที่แห่งนั้น ในอีกด้านหนึ่งการเกิดความผูกพันของคน
นอกนั้น ในมุมมองของ Stedman (Stedman 2002) เห็นว่าสามารถเกิดขึ้นได้โดยการเชื่อมต่อ
ความรู้สึกกับลักษณะทางสภาพแวดล้อม เพราะเป็นองค์ประกอบที่สังเกตได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ โดยคนสามารถสร้างความทรงจ ากับในความแตกต่างทางองค์ประกอบที่ไม่ซับซ้อนได้ 
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ดังนั้นการคาดการณ์ความสัมพันธ์ของคนนอกเกิดขึ้นได้ในระดับผิวเผิน โดย Stedman (Stedman 
2002) ได้ตั้งข้อสังเกตถึงคนที่เข้ามาอยู่ใหม่มีสถานะเป็นผู้บริโภคมากกว่าเป็นผู้สร้างสถานที่ แห่งนั้น 
ประกอบกับเวลาที่สั้นของการได้เข้ามาสัมพันธ์กับสถานที่ไม่สามารถพัฒนาความรู้สึกผูกพันและ
ส่งผ่านคุณค่า ของสังคมขึ้นมาได้จริงๆ เพราะไม่ได้มีส่วนร่วมในการสร้างขึ้นมา ตลอดจนการน า
รูปแบบทางสังคมและทางกายภาพ เข้ามาของคนต่างถิ่นเป็นสิ่งอันตรายต่อลักษณะจริงของสถานที่  
 การคาดการณ์ความสัมพันธ์กับสถานที่ของคนในและคนนอกสะท้อนให้เห็นถึงความแตกต่าง
ทางช่วงเวลา และประสบการณ์ที่เข้ามาสัมพันธ์ที่มีผลต่อการเชื่อมต่อของคนกับมิติทางสถานที่ทั้งใน
ด้านสังคมและกายภาพ สิ่งเหล่านี้แสดงถึงความส าคัญของสถานที่กับการด ารงอยู่ของคนมี
ความสัมพันธ์และเชื่อมโยงกัน 

2.2.4 ปัจจัยของการเกิดความผูกพันต่อสถานที่  

 จากแนวคิดความผูกพันต่อสถานที่มีลักษณะโครงสร้างเป็นกลุ่มความสัมพันธ์  2 กลุ่มคือ 
“สถานที่” กับ “คน” โดยใน วัฒนธรรม (Cultures) ทัศนคติ (Attitude) แรงจูงใจ (Motivation) 
ความเชื่อ (Beliefs) และเพศ (Gender) มีอิทธิพล ต่อการรับรู้ส านึกในถิ่นที่ (Mina Najafi 2011) ซึ่ง
ทั้ง Steele (Steele 1981) และ Najafi & Kmal (Mina Najafi 2011) ชี้ให้เห็นถึง ปัจจัยเหล่านี้
เกิดขึ้นในส่วนของคนและส่งผลต่อการรับรู้ในแต่ละคน โดย Shuhan & Norsidan (Shamsuddin 
Shuhana 2008) ได้สรุป องค์ประกอบของสถานที่ช่วยท าให้เกิดส านึกในถิ่นที่มีความเข้มในระดับที่
แตกต่างกัน ได้แก่ การเข้าถึง (Accessibility) ความชัดเจนเข้าใจง่าย (Legibility) ชีวิตชีวา (Vitality) 
ความหลากหลาย (Diversity, Choice) ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Transaction) มีลักษณะเฉพาะ 
(Distinctiveness) และความสะดวกสบาย (Comfort) โดย Relph (Relph 1976) เสนอว่าสัญลักษณ์ 
(Symbols) ประเพณี (Tradition) เรื่องเล่าต านาน (Myths) และศาสนา(Ritual) เป็นตัวช่วยที่ส าคัญ
ในการสร้างส านึกในถิ่น ซึ่ง Steele (Steele 1981) อธิบายถึงองค์ประกอบส าคัญของที่ตั้งที่ช่วย
ส่งเสริมให้เกิดส านึก ในถิ่นที่ ได้แก่ ขนาดที่ตั้ง (Size of setting) มาตราส่วน (Scale) สัดส่วน 
(Proportion) ความแตกต่าง (Diversity) ระยะทาง (Distance) ผิวสัมผัส (Texture) ส่วนประดับ
ตกแต่ง (Ornaments) สี (Color) กลิ่น (Smell) เสียง (Sound) อุณหภูมิ (Temperature) และ
หลากหลายทางทัศนวิสัย (Visual variety) ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้มีอยู่ในทางกายภาพ ช่วยให้ถิ่น
ปรากฏลักษณะพิเศษและง่ายต่อการจดจ าของคน ในส่วนอิทธิพลที่มีผลต่อความสัมพันธ์ของคนกับถิ่น 
Steele (1981) เสนอว่าอัตลักษณ์ (Identity) ประวัติศาสตร์ (History) จินตนาการ (Fantasy) เรื่อง
ลึกลับ (Mystery) ความสามารถในการด ารงอยู่ (Live ability) ความพอใจ (Pleasure) ความ
ประหลาดใจ (Surprise) ความปลอดภัย (Safety) ความมีชีวิตชีวา (Vitality) และความทรงจ า 
(Memory) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ดังกล่าว เป็นไปแนวทางเดียวกับ  Najafi & Kamal 
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(Mina Najafi 2011) ที่เห็นว่าประสบการณ์ในอดีต (Past-experience) พื้นเพเดิม (Background) 
ความทรงจ า (Memories)  บุคลิกภาพ (Personality)  และความรู้  (Knowledge)  เป็นสิ่ งที่มี
ความส าคัญเช่นกัน  
2.3 แนวคิดการทอ่งเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism) 

 การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นรูปแบบของการจัดการการท่องเที่ยวใหม่ ที่น าเอารูปแบบ
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมาผสมผสานเข้ากับศักยภาพเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวและของ
ชุมชน ดังนั้นแนวคิดเรื่องนี้จึงเป็นของใหม่แต่ก็ได้รับการยอมรับจากองค์กรยูเนสโก (United Nations 
Educational, Scientific and Cultural Organization: UNESCO) แล้วว่า เป็นการท่องเที่ยวอีก
รูปแบบหนึ่งที่ควรได้รับการสนับสนุน และปัจจุบันก็ได้มีการพัฒนาเมืองท่องเที่ยวหลายแห่งให้เป็น
เมืองท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ โดยการน ารูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มาใช้เป็นกลไกในการชัก
น านักท่องเที่ยวให้ไปเยือน 
 องค์การศึกษาวิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติ (UNESCO) ได้ให้ความหมาย
ของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ว่า “คือการท่องเที่ยวที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับการพัฒนาชุมชน
เพื่อให้คงด ารงวิถีชีวิตไว้ได้อย่างยั่งยืน กิจกรรมต่างๆที่น าเสนอนักท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ จะต้องมีความกลมกลืนและเกี่ยวข้องกับศิลปวัฒนธรรม ประเพณี กิจกรรม และวิถีชีวิต
ของชุมชน โดยจัดในรูปแบบที่นักท่องเที่ยวจะสามารถเรียนรู้และได้ประสบการณ์เพิ่มขึ้นจากการเข้า
ร่วมกิจกรรมกับคนในชุมชน” โดยรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มีจุดมุ่งหมายที่จะท าให้เกิด
ความคิดริเริ่มของการจัดการการท่องเที่ยวขึ้นในชุมชนและท าให้ชุมชนได้รับประโยชน์ โดยการมี
เศรษฐกิจดีขึ้นและเกิดการพัฒนาที่ยั่งยืน 
นอกจากนี้ UNESCO ยังได้ก าหนดความหมายของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ไว้อีกแนวทางหนึ่งว่า 
เป็นการจัดกิจกรรมการเรียนรู้เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้เกิดการเรียนรู้โดยตรง เช่น การมีส่วนร่วมหรือมี
ปฏิสัมพันธ์กับคนในชุมชน โดยมุ่งหมายให้นักท่องเที่ยวได้แสดงบทบาทในการท ากิจกรรมด้วยตนเอง 
และในสิ่งที่สืบเนื่องจากการยอมรับรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นี้คือ UNESCO ได้ส่งเสริมให้มี
การจัดต้ังเมืองสร้างสรรค์ (creative city) ในส่วนต่าง ๆ ของโลก เช่น นิวยอร์ก เป็นต้น 
 ผู้ที่ให้แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นคนแรก คือ คริสพิน เรย์มอนด์ 
(Crispin Raymond) ชาวนิวซีแลนด์ (Rebecca Wurzburger 2010) โดยเขาได้แนวคิดเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มาจากประสบการณ์ของบุตรสาวที่ได้ไปท่องเที่ยวในประเทศแถบเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้และประเทศออสเตรเลียแล้วได้มีโอกาสเข้าร่วมกิจกรรมกับชุมชน ณ แหล่ง
ท่องเที่ยวท าให้บุตรสาวได้มีโอกาสใช้ความคิดสร้างสรรค์ของตนเองร่วมกับชุมชน เกิดความประทับใจ
และมีความผูกพันกับแหล่งท่องเที่ยวนั้น คริสพิน เรย์มอนด์ จึงได้พัฒนาสิ่งที่บุตรสาวไปพบให้เป็น
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รูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ขึ้น ซึ่งต่อมาภายหลังได้ร่วมมือกับ ริชาร์ดส์ (Richards 2008) ใน
การศึกษาและเผยแพร่แนวคิดและพัฒนาวิธีการด าเนินการต่าง ๆ ให้เป็นรูปแบบที่ชัดเจนขึ้น ต่อมาได้
มีการน าเสนอแนวคิดนี้ในที่ประชุมสัมมนาที่เขาจัดขึ้นในประเทศนิวซีแลนด์เมื่อปี พ.ศ. 2543 และเขา
ได้ให้ค าจ ากัดความของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (creative tourism) ว่าคือ “การท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์เป็นการท่องเที่ยวซึ่งให้โอกาสนักท่องเที่ยวที่จะพัฒนาศักยภาพในการสร้างสรรค์ของตนเอง 
โดยการเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ที่ได้มีการจัดขึ้นโดยชุมชน ท าให้เกิดประสบการณ์การเรียนรู้เกี่ยวกับ
คุณลักษณะพิเศษของสถานที่ท่องเที่ยวนั้น” และริคชาร์ดส์ ได้ขยายความเพิ่มเติมว่า “การท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์นั้นเป็นการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ที่มีศักยภาพที่จะเปลี่ยนแนวคิดในการพัฒนารูปแบบ
การท่องเที่ยวที่มีอยู่ในปัจจุบัน เพราะการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่นี้จะท าให้นักท่องเที่ยวมีประสบการณ์
ที่หลากหลายและเกิดนวัตกรรมใหม่ขึ้นทั้งกับตนเองและชุมชน” 
 ริชาร์ดส์ และเรย์มอนด์ (Greg Richards 2000) ได้เสนอว่าการพัฒนารูปแบบการท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์ จะเป็นการน าความคิดสร้างสรรค์และคุณลักษณะทางวัฒนธรรมของท้องถิ่นอันเป็น
ลักษณะเฉพาะตัวมาประสานเข้ากับความคิดสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวที่มาเยือนแหล่งท่องเที่ยวนั้น 
ดังนั้นแหล่งท่องเที่ยวที่จะพัฒนาให้เป็นการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ควรมีวัฒนธรรมหรือคุณลักษณะ
เฉพาะที่เป็นของตนเองอยู่ด้วย จากค าจ ากัดความและแนวคิดดังกล่าวเขาได้ให้ข้อสรุปว่า มี
องค์ประกอบส าคัญที่เกี่ยวข้องในการด าเนินการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ คือ 

2.3.1 ศักยภาพในการสร้างสรรค์ (Creative potential)  

 นักท่องเที่ยวจะมีโอกาสใช้และพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ของตนเองร่วมกับผู้คนในทอ้งถิ่นใน
ระหว่างการจัดท ากิจกรรมต่าง ๆ ตามที่แหล่งท่องเที่ยวจัดหาไว้ให้ เช่น นักท่องเที่ยวอาจมีของที่ระลกึ
ที่ได้จัดท าขึ้นจากความคิดสร้างสรรค์ของตนเองร่วมกับชุมชนและน ากลบับ้านด้วยได้ 

2.3.2 การเข้าร่วมกิจกรรม (Active involvement)  

 นักท่องเที่ยวจะได้เข้าร่วมกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์กับคนในชุมชน ด้วยการเข้าร่วมนี้จะเป็นผล
ให้มีการแลกเปลี่ยนความคิด มีความผูกพันกับชุมชนและวัฒนธรรมของท้องถิ่นอย่างแท้จริง 

2.3.3 การมีประสบการณ์กับคุณลักษณะของสถานที่ท่องเที่ยว (Characteristic 

experiences)  

 จากแนวคิดที่ว่าความคิดเชิงสร้างสรรค์สามารถเกิดขึ้นได้ทุกหนแห่ง แต่สิ่งส าคัญคือต้อง
เชื่อมโยงกระบวนการความคิดสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวเข้ากับคุณลักษณะเฉพาะของแหล่ง
ท่องเที่ยว และฝังรากลึกแนวคิดเชิงสร้างสรรค์นั้นลงไปในวัฒนธรรมและเอกลักษณ์ ( identity) ของ
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ท้องถิ่น ซึ่งจะเป็นการกระท าที่เกิดขึ้นร่วมกันระหว่างฝ่ายนักท่องเที่ยวและแหล่งท่องเที่ยว จึงเป็นผล
ให้เกิดประสบการณ์การเรียนรู้และสร้างสรรค์ต่อไป 

2.3.4 การมีความคิดสร้างสรรค์ร่วม (Co-creation)  

 แนวคิดของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นแนวทางที่ท าให้นักท่องเที่ยวและคนในชุมชนมี
ความคิดสร้างสรรค์ร่วมกัน (Co – Creation) และท าสิ่งของร่วมกัน (Co - Makership) ซึ่งแนวคิดนี้
จะท าให้นักท่องเที่ยวได้ใช้ความรู้ของตนเองในการสร้างสรรค์หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกั บคนใน
ท้องถิ่น ซึ่งอาจท าให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เหมาะสมกับผู้ซื้อหรือนักท่องเที่ยวมากขึ้น และเกิดประโยชน์
กับชุมชนในการได้ผลิตภัณฑ์หรือแนวคิดในรูปแบบใหม่ขึ้น 
 เป้าหมายของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ แมคนัลที คือความพยายามที่จะท าให้นักท่องเที่ยว
มาท่องเที่ยวสถานที่นั้นมากขึ้น ด้วยการกระตุ้นหรือส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวมีความเข้าใจและผูกพัน
กับสถานที่ท่องเที่ยวและชุมชนอย่างลึกซึ้ง ซึ่งจะเป็นการท าให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของท้องถิ่น
มีชีวิตชีวามากขึ้น การท่องเที่ยวแบบเชิงสร้างสรรค์นี้เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่ใช้ชุมชนเป็นฐานใน
การด าเนินการ โดยชุมชนมีส่วนร่วมในการด าเนินการจัดกิจกรรมต่างๆ ท าให้ชุมชนสามารถรักษา
มรดกทางวัฒนธรรมของตนเอง และท าให้นักท่องเที่ยวมีโอกาสได้เรียนรู้ และใช้ความคิดสร้างสรรค์ใน
กิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกับชุมชนนั้น ๆ อันจะเป็นการเสริมสร้างประสบการณ์ เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวนั้น
ให้กับนักท่องเที่ยวโดยตรง 
 เยลินซิช (Jelincic 2009) ได้กล่าวว่าการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นการท่องเที่ยวที่
พัฒนาขึ้นมาจากการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับการเรียนรู้ทักษะด้านต่างๆ
ทางด้านวัฒนธรรมของสถานที่หรือประเทศที่ไปเยือนในช่วงวันหยุด แต่นักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จะ
สามารถพัฒนาศักยภาพเชิงสร้างสรรค์ของตนเองและอยู่ใกล้ชิดกับชุมชนโดยการเข้าร่วมกิจกรรม  
ต่างๆ และเรียนรู้ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับแหล่ งวัฒนธรรมของสถานที่ที่ไปเยือนมากกว่า  
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จึงเป็นการท่องเที่ยวที่มีลักษณะเฉพาะชนิดหนึ่งที่อยู่ภายในกรอบของการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม แต่มุ่งหมายให้นักท่องเที่ยวมีกิจกรรมที่ใช้ความคิดร้างสรรค์เพื่อจะต้องพัฒนา
ให้มีการเชื่อมโยงความคิดสร้างสรรค์ของท้องถิ่นกับความคิดสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวเข้าด้วยกัน 
เพื่อให้นักท่องเที่ยวและชุมชนในท้องถิ่นมีความใกล้ชิดและเข้าใจกันมากขึ้น และท าให้แหล่งท่องเที่ยว
นั้นๆ มีความแตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอื่นโดยความแตกต่างของกิจกรรมและวัตถุประสงค์ของการ
ด าเนินการ เพราะการที่นักท่องเที่ยวจะเลือกไปท่องเที่ยวที่ใดนั้น ความแปลก ความแตกต่าง และสิ่งที่
นักท่องเที่ยวจะได้รับจะเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวพิจารณาตัดสินใจในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว  
 เพื่อให้การพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ประสบความส าเร็จ ริชาร์ดส์ และเรย์มอนด์ 
(Greg Richards 2000) ได้เสนอว่าจะต้องค านึงถึงหลักการส าคัญต่อไปนี้ คือ 
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 1. ศึกษาข้อเท็จจริงหรือข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ (Know who you are and where you 
are) โดยศึกษาว่าแหล่งท่องเที่ยวนั้นมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากสถานที่ท่องเที่ยวอื่นอย่างไรทั้งใน
สิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เช่น สภาพภูมิอากาศ ทักษะและความคิดสร้างสรรค์ของชุมชน แล้ว
น าสิ่งที่เป็นลักษณะพิเศษนั้นมาใช้เป็นทรัพยากรการท่องเที่ยว 
 2. ใช้ความสามารถของท้องถิ่น (Use local capacity) โดยที่การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์อยู่
บนพื้นฐานของแนวคิดเชิงสร้างสรรค์ที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะเฉพาะของแหล่งท่องเที่ยว จึงต้อง
พิจารณาว่าจะใช้ความสามารถของท้องถิ่นให้เป็นประโยชน์อย่างไร และในบางครั้งการกระตุ้นทักษะ
หรือความคิดสร้างสรรค์จากภายนอก เช่น จากนักท่องเที่ยวมาผสมผสานกับท้องถิ่นจะช่วยให้เกิดการ
พัฒนาได ้
 3. พัฒนาในสิ่งที่ท้องถิ่นมีอยู่ (Build on what you have) ไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องสร้าง
สิ่งปลูกสร้างเพื่ออ านวยความสะดวกขึ้นมาใหม่ หลักส าคัญคือการใช้สิ่งที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์ในการ
ด าเนินการที่จะให้มีกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ในชุมชนให้มากที่สุด เพราะของเดิมที่มีอยู่จะน่าสนใจ
ส าหรับนักท่องเที่ยวมากกว่าสิ่งที่สร้างขึ้นใหม่ 
 4. เน้นการพัฒนาคุณภาพมากกว่าการกระท าแบบฉาบฉวย (Develop quality not 
gimmicks) การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้นมุ่งหมายให้การด าเนินการต่างๆ กับนักท่องเที่ยวเป็นไป
อย่างมีคุณภาพและเป็นของจริง มิใช่ของฉาบฉวยหรือตบแต่งชั่วคราวหรือเป็นไปตามแฟชั่นหรือเน้น
ในเชิงปริมาณ 
 5. ใช้ทรัพยากรความคิดสร้างสรรค์เป็นตัวเร่งการด าเนินการ (Use creative resources as 
a catalyst) อาจใช้ความคิดสร้างสรรค์ของฝ่ายต่างๆ เป็นกระบวนการที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน
สิ่งที่เป็นคุณแก่ชุมชนได้ เช่น การใช้ความคิดเชิงสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวและความคิดสร้างสรรค์
ของชุมชนร่วมกันท าให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ของชุมชนขึ้น 
 หลักการของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ที่กล่าวถึงดังกล่าวมาแล้ว เป็นหลักการเกิดจาก 
แนวคิดและการปฏิบัติของผู้ที่มีประสบการณ์โดยตรง ซึ่งมีความเกี่ยวข้องทั้งสถานที่ท่องเที่ยว  
คนท้องถิ่นและนักท่องเที่ยวที่มาเยือน ดังนั้นจึงสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ต่อไป 
 เยลินซิช (Jelincic 2009) ได้ให้หลักการของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ว่าหมายถึง การให้
นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสรับรู้เรื่องราว ได้เห็นความเป็นไปของชุมชนที่ไปเยือนโดยใกล้ชิด และได้มี
โอกาสร่วมกิจกรรมการท างานต่าง ๆ ที่ใช้ความคิดสร้างสรรค์ของตนเองร่วมกับคนในชุมชนดังกล่าว 
ซึ่ ง ส อดคล้ อ ง กั บ ค า ก ล่ า วที่ ว่ า  “ I hear and I forget, I see and I remember, I do and I 
understand” นั่นก็คือ “หากเพียงได้ฟังก็ลืมได้ แต่หากได้เห็นก็จะจดจ า แต่หากได้ลงมือท าก็จะมี
ความเข้าใจ” จึงกล่าวได้ว่าแนวคิดของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้นอาจเกิดขึ้นมานานแล้ว แต่มิได้
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ถูกหยิบยกขึ้นมาใช้ในวงการการท่องเที่ยว จนกระทั่ง เรย์มอนด์ ได้จุดประกายเรื่องนี้ขึ้นมา ซึ่ง
หลักการที่กล่าวมาข้างต้นก็เป็นความจริงว่า หากได้ลงมือกระท าเองหรือได้ร่วมคิดร่วมท าในสิ่งใด ก็จะ
มีความเข้าใจโดยลึกซึ้งกับสิ่งน้ัน 
 ในบทความเรื่ อ ง  “Creative Tourism in Australia Becomes the New Reason for 
Travel” Raymond (Raymond 2007) ได้กล่าวว่า กิจกรรมที่สามารถสอดแทรกเข้าไปในกิจกรรม
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ได้อย่างเหมาะสมคือ กิจกรรมทางด้านศิลปะและงานฝีมือต่าง ๆ เช่น  
การวาดภาพ งานปั้น การท าอาหาร การออกแบบหรืองานอื่นๆ ที่ต้องมีการลงมือปฏิบัติและ
นักท่องเที่ยวสามารถสอดแทรก ความคิดเชิงสร้างสรรค์ลงไปในงานน้ันร่วมกับชุมชนได้ ซึ่งในกรณีของ
ประเทศไทยก็อาจน างานทางด้านศิลปวัฒนธรรม ประเพณี หรือกิจกรรมต่างๆ มาพัฒนาให้เป็นการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ได้เช่นกัน 
 ริชาร์ดส์ ได้กล่าวว่าการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ได้ทวีความส าคัญมากขึ้น ด้วยเหตุหลาย
ประการอันเนื่องมาจากการที่รูปแบบการท่องเที่ยวที่มีอยู่เดิมนักท่องเที่ยวมีความคุ้นเคย และ
นักท่องเที่ยวต้องการแสวงหาสิ่งแปลกใหม่ หรือการท่องเที่ยวในรูปแบบเดิมประสบปัญหา หรือไม่มี
ความเหมาะสมกับกาลเวลา ซึ่งสรุปประเด็นที่ท าให้การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มีความส าคัญมากขึ้น 
ดังนี้ 
 1.  การท่ อง เที่ ย ว เชิ งวัฒนธรรมกลาย เป็นการท่อง เที่ ย วแบบกลุ่ ม ใหญ่มากขึ้ น  
(Mass tourism) 
 2. นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมีความคุ้นเคยและมีประสบการณ์กับการท่องเที่ยวแบบเดิม
มากขึ้น และเริ่มเรียกร้องให้มีการท ากิจกรรมและประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์มากยิ่งขึ้น 
 3. แหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ต้องการแสวงหาทางเลือกใหม่หรือรูปแบบการท่องเที่ยวใหม่ที่ต่าง
จากแบบเดิม จากแนวทางหรือวิธีการด าเนินการต่างๆ ของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ดังกล่าวจะ
เห็นได้ว่าความคิดเชิงสร้างสรรค์มีความส าคัญกับการท่องเที่ยว เพราะสามารถสร้างบรรยากาศที่
น่าสนใจในการไปท่องเที่ยว และสนองตอบความต้องการของนักท่องเที่ยวที่ต้องการพัฒนาตนเองหรือ
สร้างเสริมประสบการณ์ให้กับตนเอง นอกจากนี้การใช้ความคิดสร้างสรรค์ร่วมกันจะสามารถสร้าง
ความเก่ียวพันโดยตรงระหว่างนักท่องเที่ยวกับวัฒนธรรมของท้องถิ่นนั้น นอกจากนี้ยังหลีกเลี่ยงปัญหา
การท าลายมรดกทางวัฒนธรรม ประเพณีของท้องถิ่นหรือปัญหาอื่น ๆ ที่เกิดจากนักท่องเที่ยว 
 สิ่งส าคัญที่สุดของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ก็คือ ประสบการณ์ที่จะให้กับนักท่องเที่ยวนั้น
ควรเป็นคุณลักษณะเฉพาะของที่นั้น ซึ่งกรณีนี้ชุมชนจะต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์กับสิ่งที่มีอยู่ใน
ชุมชนให้เกิดประโยชน์ในการสร้างประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์แก่นักท่องเที่ยว ทั้งนี้จะต้องมีการ
ก าหนดหรือแสดงให้เห็นโดยชัดเจนว่า มีเหตุผลเฉพาะหรือจุดเด่นอย่างไรที่นักท่องเที่ยวควรเข้าไปมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ของชุมชนนั้น ซึ่งในการนี้ผู้บริหารสถานที่ที่จะเป็นแหล่งท่องเที่ยว
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เชิงสร้างสรรค์หรือชุมชนที่จะพัฒนาตนเองเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จะต้องเป็นผู้ที่มีความคิด
ริเริ่มสร้างสรรค์มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเขาจะต้องไม่คิดแต่เพียงว่าจะเสนอขายสินค้าทางการ
ท่องเที่ยว การบริการ และประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยวเพียงเท่านั้น แต่จะต้องเริ่มคิดว่าเขาจะต้อง
เป็นผู้จัดให้มีกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ส าหรับนักท่องเที่ยวขึ้น เขาจะต้องหาทางที่จะท าให้นักท่องเที่ยว
เป็นผู้สร้างสรรค์ร่วม (co-creator) ในประสบการณ์ที่เกิดขึ้นในชุมชนนั้น 
 ในบทความ “Creative Tourism” (Raymond 2007) ซึ่งปรากฏในเว็บไซต์ของนิวซีแลนด์ 
ได้กล่าวถึงประสบการณ์ของการจัดการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ไว้ว่า ในประเทศนิวซีแลนด์ได้มี
การเสนอขายรายการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ผ่านทางเว็บไซด์อย่างกว้างขวางในกิจกรรมต่างๆ โดย
เน้นการเข้ามีส่วนร่วมอย่างมีปฏิสัมพันธ์ในกิจกรรมที่จัดให้มีขึ้นส าหรับนักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็น
การเฉพาะ ตัวอย่างเช่น การท่องเที่ยวแหล่งผลิตไวน์จะมีขั้นตอนตามล าดับ ตั้งแต่การเล่าเรื่อง
เกี่ยวกับการผลิตไวน์ การเรียนรู้แยกแยะประเภทของไวน์ และการเรียนรู้ ค าศัพท์ต่างๆ หรือภาษา
ของไวน์ จากนั้นจึงให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสกับกระบวนการท าไวน์ ต้ังแต่การเก็บองุ่นจนถึงการหมัก
และเทคนิคต่างๆ นักท่องเที่ยวจะได้สัมผัสของจริง ได้จับต้อง ได้พูดคุยกับคนในไร่ ในโรงหมักไวน์
อย่างใกล้ชิดอันจะเป็นประสบการณ์ที่ไม่เคยสัมผัสมาก่อน ทั้งนี้ในรายการที่เสนอขายยังบอกราคาไว้
และมีข้อจ ากัดต่างๆ ชัดเจน เช่น ไม่เหมาะสมส าหรับผู้ที่มีอายุน้อยหรือยังไม่พ้นวัยห้ามดื่มเครื่องดื่ ม
แอลกอฮอล์ เป็นต้น 
 ริชาร์ดส์ ยังได้สรุปอีกว่า ในส่วนของรูปแบบของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้น โดยพื้นฐาน
แล้วจะมี 2 แบบคือ แบบที ่1 ใช้การสร้างสรรค์ให้เป็นกิจกรรมของนักท่องเที่ยว (using creativity as 
a tourist activity) แบบที่ 2 ใช้การสร้างสรรค์ให้เป็นฉากหลังของการท่องเที่ยว (using creativity 
as backdrop for tourism) 
 แบบที่ 1 เป็นรูปแบบหลักของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เพราะจะเน้นการมีความเกี่ยวพัน
อย่างจริงจังของนักท่องเที่ยวในกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ ณ สถานที่ท่องเที่ยวนั้น โดยมีกิจกรรมที่จะท า
ให้มีการใช้ความคิดสร้างสรรค์ของนักท่องเที่ยวเกิดขึ้น เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวที่สนใจในการใช้
ความคิดสร้างสรรค์ร่วมกับชุมชน แต่อย่างไรก็ตามโดยข้อเท็จจริงแล้วหากชุมชนสามารถจัดกิจกรรม
เชิงสร้างสรรค์ที่ให้นักท่องเที่ยวมีโอกาสเข้าร่วมได้อย่างน่าสนใจ พวกเขาก็สามารถที่จะชักน า
นักท่องเที่ยวที่แต่เดิมมิได้สนใจเข้าร่วมกิจกรรมให้เข้ามาท่องเที่ยวได้ เพราะบรรยากาศและกิจกรรม
ต่างๆ ที่เกิดขึ้นน้ันเป็นแม่เหล็กดึงดูดให้เข้ามาร่วมกิจกรรมโดยมิได้ต้ังใจ 
 แบบที่ 2 นั้นสามารถสอดแทรกกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ให้อยู่ในระหว่างการท่องเที่ยวได้ โดย
การให้นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสชมกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ที่เกิดขึ้นในเมืองหรือแหล่งท่องเที่ยว เช่น  
การท างานศิลปะ การปรุงอาหาร นักท่องเที่ยวจะมีโอกาสชมโดยใกล้ชิดและอาจมีส่วนร่วมได้ด้วย ซึ่ง
รูปแบบที่ 1 จะเป็นรูปแบบที่ได้รับความนิยมมากกว่า 
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 เรย์มอนด์ (Raymond 2007) ได้กล่าวว่าในประเทศนิวซีแลนด์ได้มีการพัฒนาแนวคิดเรื่อง
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มาแล้วเกือบ 10 ปี ตั้งแต่แรกเริ่มคิดหลักการเรื่องนี้และได้มีประสบการณ์
ที่เป็นบทเรียนในการด าเนินการเกี่ยวกับการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ดังนี้ 
 1. นักท่องเที่ยวที่เข้าร่วมในกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ จะมีความสนุกสนานกับการเข้าร่วม
กิจกรรมและการได้มีประสบการณ์ใหม่กับกิจกรรมที่จัดขึ้น 
 2. หัวข้อเรื่องที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจมาก เป็นเรื่องเกี่ยวกับการสะท้อนให้เห็นถึง
ประวัติศาสตร์ ความเป็นมาของกิจกรรม หรือสถานที่ที่ได้รับการบอกเล่าโดยวิทยากรอย่างน่าสนใจ 
 3. กิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ที่ใช้เวลาสั้นจะได้รับความนิยมมากกว่าเพราะนักท่องเที่ยวมีเวลาไม่
เพียงพอ ยกเว้นกิจกรรมที่ได้รับการยอมรับก่อนแล้วว่าต้องใช้เวลานานมากกว่า 1 วัน และมีการบอก
กล่าวล่วงหน้าซึ่งนักท่องเที่ยวจะต้องเตรียมจัดเวลามาล่วงหน้า 
 4. การจัดกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ให้กับนักทอ่งเที่ยวกลุ่มประเภท back packers และกลุ่ม
baby boomer ร่วมกันเป็นเรื่องที่ค่อนข้างยาก เพราะกลุ่ม back packers มีเวลามากแต่มีเงินน้อย 
ในขณะที่พวก baby boomer มีเวลาน้อยแต่มีเงินมาก และบางครั้งยากที่จะท าให้เกิดความสมดุล
ระหว่างคนสองกลุ่มนี้ในการจัดกิจกรรมต่าง ๆ 
 5. การใช้วัฒนธรรม ประเพณี หรือแนวปฏิบัติต่าง ๆ ของคนในท้องถิ่นเป็นแกนหลักของการ
จัดกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ และในหลายท้องถิ่นคนพ้ืนเมืองยังยึดถือว่า วัฒนธรรมประเพณีต่างๆ นั้น
เป็นของด้ังเดิมของพวกเขา ดังนั้นการจัดกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ที่เกี่ยวขอ้งกับวัฒนธรรมประเพณีของ
คนพื้นเมือง จึงเป็นสิ่งที่ต้องระมัดระวังมิให้เกิดความรู้สึกว่ามีการเข้าไปก้าวก่ายหรือมีผลกระทบมาก
เกินไป 
 6. การสร้างระบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของนิวซีแลนด์  มีความเชื่อว่าการจัดการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ควรท าให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสกับสิ่งที่เป็นของแท้ดั้งเดิม แต่ในขณะเดียวกันก็
ยอมรับว่าความเป็นของแท้ดั้งเดิมนั้น ก็อาจมีการเปลี่ยนแปลงบ้างตามกระแสของโลกาภิวัตน์ แต่ก็
ยังคงต้องรักษาเอกลักษณ์ของความดั้งเดิมไว้ ดังนั้นการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จึงต้องค านึงถึง 
ความสมดุลกันระหว่างวัฒนธรรมดั้งเดิมของท้องถิ่นกับวัฒนธรรมที่พบเห็นในท้องถิ่นนั้นในปัจจุบันที่
อาจเปลี่ยนแปลงไปบ้าง 
 7. วิทยากร ที่เป็นผู้น าในการจัดกิจกรรมและบรรยายเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์
ให้กับนักท่องเที่ยวนั้น ควรเรียกว่าหุ้นส่วนท่องเที่ยว (partner) มากกว่า เพราะท าให้ดูใกล้ชิดและเป็น
กันเองกับนักท่องเที่ยว และการจัดกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ก็ควรเรียกว่า “การจัดให้มีประสบการณ์เชิง
สร้างสรรค์ (creative experience)” มากกว่า เพราะจะท าให้เข้าใจง่ายขึ้นและไม่เป็นทางการมาก
เกินไป ประสบการณ์ของการจัดการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของนิวซีแลนด์ที่มีมาเกือบ 10 ปีนี้ 
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เป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการพัฒนารูปแบบของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เพราะประเด็นต่างๆ 
เหล่านี้ล้วนเป็นบทเรียนที่สามารถน ามาใช้ในระยะต่อไป 
เรย์มอนด์ ยังได้น าเสนอทางเลือกของการพัฒนารูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ไว ้2 แบบคือ 
 1. รูปแบบเชิงพาณิชย์ (Commercial tourism model) รูปแบบนี้เหมาะส าหรับกิจการทาง
ธุรกิจต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวที่ด าเนินการอยู่แล้ว และต้องการพัฒนาให้เป็นธุรกิจการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ซึ่งมีแนวทาง ดังนี้ 
  1.1 ผู้พัฒนาระบบต้องมองว่า ประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับจากการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้นเป็นเสมือนสินค้าท่องเที่ยวชนิดหนึ่ง ซึ่งต้องมีการแข่งขันเปรียบเทียบกับ
สินค้าท่องเที่ยวชนิดอื่น ๆ และจะต้องมีการเสนอขายสินค้านี้แก่นักท่องเที่ยวในช่องทางการตลาด
ต่างๆ เช่นเดียวกับสินค้าท่องเที่ยวชนิดอ่ืน ๆ 
  1.2 ควรมีคู่ค้าหรือผู้ร่วมด าเนินการ (Partners) ในธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
ที่มีอยู่แล้ว เช่น ธุรกิจโรงแรมที่พัก ร้านอาหาร หรือให้มีการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ร่วมกับ
กิจกรรมวัฒนธรรม ประเพณี หรือการเฉลิมฉลองต่าง ๆ โดยการเสนอขายกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์
ผนวกเข้าไปกับสินค้าท่องเที่ยวอื่นๆ ทั้งนี้เนื่องจากการที่จะเสนอขายประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์ใน
กิจกรรมวัฒนธรรม ประเพณี กับนักท่องเที่ยวโดยตรง ในระยะแรกอาจมีความยากล าบากเพราะคนไม่
เข้าใจ ดังน้ันการเข้าร่วมกับธุรกิจต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องจะท าให้การเริ่มต้นง่ายขึ้น 
  1.3 จะต้องเลือกชนิดของกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ที่จะจัดขึ้น ให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นลูกค้าของคู่ค้าในข้อ 1.2 แล้ว หลังจากนั้นจึงหาวิทยากรที่เป็นคน
ท้องถิ่นที่มีความรู้ ความช านาญ น่าเชื่อถือได้ เพื่อเป็นผู้น าให้การสร้างเสริมประสบการณ์เชิง
สร้างสรรค์ต่าง ๆ ให้กับนักท่องเที่ยว ทั้งนี้ต้องค านึงถึงด้วยว่าคู่ค้าที่เข้าร่วมธุรกิจด้วยนั้นมีหลาย
ประเภท และลูกค้าของคู่ค้าเหล่านี้ก็จะมีคุณลักษณะและความแตกต่างกัน ซึ่งจะเป็นปัจจัยส าคัญที่
ต้องค านึงถึงในการจัดรูปแบบของกิจกรรมต่าง ๆ 
  1.4 ในระยะแรกของการเริ่มต้นธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้น ควรระมัดระวัง
เรื่องค่าใช้จ่ายในการด าเนินการให้มีอย่างพอเพียง ตลอดจนการด าเนินการและหาทางลดค่าใช้จ่าย
ต่างๆ ให้มาก เช่น กรณีของการจ้างวิทยากรท้องถิ่นให้จัดกิจกรรมต่างๆ นั้นแทนที่จะเป็นการจ้างท า 
อาจกระตุ้นให้วิทยากรนั้นเป็นผู้ด าเนินการจัดกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ด้วยตนเอง ซึ่งจะท าให้ผู้จัดการ
ท่องเที่ยวไม่ต้องรับผิดชอบค่าจ้างในการด าเนินการ 
  1.5 ควรมองว่านักท่องเที่ยวที่เข้าร่วมในกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์นั้นเป็นเสมือนลูกค้า 
และวิทยากรนั้นเป็นเสมือนผู้เสนอขายสินค้าหรือหุ้นส่วนธุรกิจ ซึ่งหากยึดแนวคิดนี้ผู้เข้าร่วมกิจกรรม
หรือนักท่องเที่ยวเป็นผู้ท ารายได้ให้ ในขณะเดียวกันวิทยากรจะได้รับค่าตอบแทนจากธุรกิจการ
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ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในฐานะที่เป็นผู้เสนอขายสินค้ารูปแบบดังกล่าวนี้เป็นรูปแบบที่ใช้อุปสงค์เป็น
ตัวน า (demand led) และมุ่งเน้นผลทางธุรกิจเป็นหลัก 
 2. รูปแบบการสร้างเครือข่ายชุมชน (Community network model) รูปแบบที่ 2 นี้เหมาะ
กับชุมชนซึ่งต้องการที่จะพัฒนาภาพลักษณ์ ความคิดสร้างสรรค์ของชุมชน โดยน าเสนอความคิด
สร้างสรรค์ของชุมชนแก่นักท่องเที่ยวซึ่งเป็นการใช้อุปทาน (supply led) เป็นตัวน า และการพัฒนา
รูปแบบนี้เกิดจากแรงบันดาลใจของคนในชุมชนมีแนวทางดังนี้ 
  2.1 เชิญชวนให้วิทยากรที่มีความสามารถเข้ามาร่วมกับเครือข่ายการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์และมีการกระตุ้นให้ผู้เกี่ยวข้องกับชุมชน เช่น สื่ อท้องถิ่น นักธุรกิจ หรือผู้มีความคิด
สร้างสรรค์ต่าง ๆ รวมทั้งธุรกิจขนาดเล็กในชุมชนเข้าร่วมโครงการและร่วมกันคิดที่จะน าเสนอ
ประสบการณ์เชิงสร้างสรรค์แก่นักท่องเที่ยว 
  2.2 ส่งเสริมให้มีการตั้งกลุ่มของวิทยากร ซึ่งน าไปสู่การสร้างเครือข่ายและการจัดท า
เว็บไซด์ที่ดี เพื่อการส่งเสริมการจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ นอกจากนี้ก็อาจส่งเสริมให้วิทยากรจัด
กิจกรรรมการเฉลิมฉลองหรือประเพณีของท้องถิ่นต่างๆ และใช้เป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมเชิงปฏิบัติ
ของวิทยากรได้ 
  2.3 จัดตั้งเครือข่ายที่ไม่แสวงหาก าไรของชุมชนสร้างสรรค์ เพื่อด าเนินการส่งเสริม
การจัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของชุมชน ทั้งนี้ในการเริ่มต้นของเครือข่ายอาจต้องใช้เงินทุนเพื่อ
สนับสนุนการด าเนินการ จึงจ าเป็นต้องหาแหล่งเงินทุนที่จะจัดงบประมาณด าเนินการมาให้ ซึ่งอาจมา
จากองค์กรส่วนท้องถิ่นหรือหน่วยงานที่ต้องการส่งเสริมการพัฒนาชุมชนนั้น ๆ 
  2.4 พยายามใช้ค าว่าการท่องเที่ยวให้น้อยที่สุดในการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ของชุมชนในรูปแบบนี้ เพราะบางครั้งคนทั่วไปมักจะมองว่าการท่องเที่ยวเป็นเรื่องของการ
แสวงหาก าไร ดังนั้นการจะขอรับการสนับสนุนการด าเนินการจากแหล่งทุนอาจท าได้ ยาก ซึ่งควรเน้น
ว่าเป็นการส่งเสริมการใช้ความคิดสร้างสรรค์ให้กับผู้มาเยือนมากกว่าประเด็นการท่องเที่ยว 
  2.5 ควรก าหนดไว้เป็นแนวคิดว่า ผู้เข้าร่วมกิจกรรมเชิงปฏิบัติการนั้นเป็นลูกค้าของ
วิทยากร และในขณะเดียวกันวิทยากรก็เป็นลูกค้าของเครือข่ายการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ของชุมชุม
ในบทความนี้ได้สรุปในตอนท้ายว่า ในรูปแบบแรกที่เป็นเป้าหมายทางธุรกิจนั้นจะต้องสร้าง  
ความต้องการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ให้เกิดขึ้น แต่ในรูปแบบที่สองนั้นจะเป็นการร่วมมือผลักดัน
ของคนในชุมชนนั้น ๆ ที่จะจับมือกันสร้างเครือข่ายของความคิดเชิงสร้างสรรค์ของชุมชน แล้วเสนอให้
นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสเข้ามาร่วมใช้ความคิดเชิงสร้างสรรค์โดยมิได้แสวงหาก าไรโดยตรง แต่เป็นการ
เพิ่มปริมาณนักท่องเที่ยวให้กับชุมชนโดยอ้อม ซึ่งเป็นการแสดงออกถึงความต้องการของชุมชนที่
ด าเนินการเป็นเครือข่ายผลักดันให้เกิดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์โดยชัดเจนมากกว่ารูปแบบแรก 
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 ริชาร์ดส์ และมุนสเตอร์ (Greg Richards and Munsters 2010) ได้กล่าวว่าการสร้างเสริม
ประสบการณ์และสินค้าต่าง ๆ ที่จะเสนอให้กับนักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้นมีหลายรูปแบบ ตั้งแต่ให้
มีส่วนร่วมมากไปจนถึงน้อย เช่น การเรียนรู้ทักษะเฉพาะอย่าง ได้แก่ การท าอาหาร การท า
เครื่องปั้นดินเผาด้วยตนเอง หรือการไปชมหอศิลปะอย่างผิวเผิน การเดินดูสินค้าที่ เกิดความคิด
สร้างสรรค์ เป็นต้น การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ไม่จ าเป็นต้องใช้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเล็กหรือกลุ่มที่จัด
ขึ้นเป็นการเฉพาะเท่านั้น หลักการเดียวกันนี้สามารถใช้ได้กับนักท่องเที่ยวแบบมวลชนที่ไปท่องเที่ยว
ในวันหยุด โดยผสมผสานแนวคิดของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ด้วย เช่น 
การจัดให้ไปเยี่ยมชมการท างานของชาวไร่และมีกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ร่วมไปด้วย โดยมีเป้าหมาย
เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้มีประสบการณ์ตรงเกี่ยวกับวิธีการท างานหรือการเก็บเกี่ยวผลผลิตของชาวไร่ 
 ริชาร์ดส์ (Richards 2008) ได้กล่าวถึงการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์มีจุดเด่นและรูปแบบที่
แตกต่างจากการท่องเที่ยวแบบธรรมดาทั่วไป รวมทั้งการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมด้วย และสามารถ
อ านวยประโยชน์ให้กับแหล่งท่องเที่ยวที่ต้องการจะพัฒนารูปแบบของการท ากิจกรรมในการท่องเที่ยว
แบบใหม่ในหลายมิติ คือ 
 1. ความคิดเชิงสร้างสรรค์สามารถท าให้เกิดกิจกรรมการท่องเที่ยวได้หลากหลาย และอาจใช้
เป็นแนวทางในการจัดกิจกรรมของการท่องเที่ยวทั่วไปได้ 
 2. การพัฒนาเชิงสร้างสรรค์ของการท่องเที่ยว ท าให้แหล่งท่องเที่ยวและสภาพแวดล้อมมี
ความยัง่ยืน 
 3. การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ สามารถใช้เป็นเครื่องมือในการพัฒนาธุรกิจของผู้ผลิตงาน
ฝีมือหรือผู้ประกอบการเชิงสร้างสรรค์ขนาดเล็กได ้
 4. ท าให้คนท้องถิ่นสามารถใช้ความคิดเชิงสร้างสรรค์ของตนเอง และสามารถควบคุมการ
ด าเนินการเชิงสร้างสรรค์ในชุมชนตนเองได ้
 5. ความคิดเชิงสร้างสรรค์เป็นทรัพยากรที่สามารถน ามาใช้ใหม่ได้ไม่หมดสิ้นไปเหมือน
ทรัพยากรอ่ืน 
 ส าหรับการใช้กลไกของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในการพัฒนาเศรษฐกิจนั้น ที่ประชุมของ
คณะกรรมการวางแผนการประชุมเรื่อง Creative Cities Network ที่เมือง Santa Fe ปี พ.ศ. 2551 
ของ UNESCO (Comunian 2008) ได้เสนอว่าอาจใช้การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในการพัฒนาทาง
เศรษฐกิจในชุมชนของแต่ละประเทศได้ โดยที่ประชุมได้เสนอแนวคิดว่าจะสามารถด าเนินการได้ใน
รูปแบบต่าง ๆ หลายวิธีตามประสบการณ์ที่ผู้เข้าร่วมประชุมได้น าเสนอ เช่น 
 1. พัฒนาและสร้างสรรค์ให้ชุมชนมีความคิดริเริ่มในการผลิตสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะของ
ท้องถิ่นขึ้น เพ่ือตอบสนองรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
 2. ใช้การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในการสร้างงานใหม่ให้ชุมชน 
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 3. การสร้างงานให้มัคคุเทศก์ในชุมชนเพื่อท าหน้าที่ด้านการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
 4. การพัฒนาระบบการขนส่งเพื่อนักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
 5. การส่งเสริมให้มีการพัฒนางานช่างฝีมือเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยว 
 6. การเป็นเจ้าภาพในการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
 7. การพัฒนาเศรษฐกิจชุมชนและโครงสร้างพื้นฐานโดยใช้กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ 
 8. ประสานความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน เพื่อใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์
ต่อการจัดการการท่องเที่ยว 
 9. ใช้การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในการดึงความสนใจของประชาชนและการฟื้นฟูเมืองใน
ชนบท โดยเน้นการเพ่ิมพูนรายได้และความเติบโตทางเศรษฐกิจ 
 แนวคิดต่าง ๆ ดังกล่าวเกิดจากความคิดที่ว่า สามารถใช้รูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์
ผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านต่าง ๆ ที่จะก่อให้เกิดการขยายตัวทางเศรษฐกิจได้ 
 จากแนวคิดดังได้กล่าวมานี้สามารถสรุปได้ว่า การท่องเที่ยวเชิงสร้ างสรรค์เป็นการจัด 
การท่องเที่ยวในรูปแบบที่มีการจัดการให้นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสมีปฏิสัมพันธ์ และเข้าร่วมในกิจกรรม
ทางวัฒนธรรมประเพณีกับชุมชนในแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมโดยใกล้ชิดอย่างมีประสบการณ์จริง 
และมีโอกาสได้ใช้ความคิดเชิงสร้างสรรค์ของตนอย่างเปิดกว้างและมีส่วนร่วมโดยใกล้ชิด โดยมุ่งหมาย
ให้นักท่องเที่ยวมีความเข้าใจ ความรัก ความผูกพันกับแหล่งท่องเที่ยวและชุมชนที่อยู่ ใน  
แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมนั้นๆ ดังนั้นการจัดให้มีกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวจะมีโอกาสใช้ความคิด
สร้างสรรค์ของตนเองร่วมกับกิจกรรมของชุมชนในท้องถิ่นอย่างใกล้ชิด จึงเป็นกลไกการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งให้เกิดขึ้นระหว่างกัน  
 ในบทความเรื่อง (Rossitza Vassileva Ohridska-Olson 2010) ได้กล่าวถึงจุดขายของการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์คือ การเน้นความเป็นท้องถิ่นไม่ว่าจะเป็นงานศิลปะ วัฒนธรรม งานช่างฝีมือ 
หรืออะไรก็ตามที่สามารถน าเสนอให้นักท่องเที่ยวได้ เพราะนักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จะแสวงหา
สถานที่ที่เสนอบริการเชิงสร้างสรรค์ ที่เขาสามารถมีส่วนร่วมในการใช้ความคิดสร้างสรรค์ของตนเอง
ได้ ดังนั้น แหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์จึงต้องพยายามสร้างความแตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวทั่วไป
ให้ชัด อาจใช้วิธีน าเสนอความเป็นเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นจุดเด่นและใช้ค าเชิญชวนที่
น่าสนใจ เช่น “ที่นี่เป็นแห่งเดียวในโลกที่ท่านสามารถพบเห็นและท ากิจกรรมในเรื่องได้” ดังเช่นใน
ประเทศเปรูได้น าเสนอกิจกรรมการเรียนรู้การทอผ้าในแบบของชาวอินคาซึ่งมีที่เดียวในโลก เป็นต้น 
 แคมป์เบลล์ (Campbell 2010) ได้กล่าวไว้ในบทความเรื่อง “Creative Tourism Providing 
Competitive Edge” ว่า การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ช่วยท าให้นักท่องเที่ยวมีความใกล้ชิดกับคนใน
ชุมชนมากขึ้น ซึ่งเป็นผลมาจากการที่ได้มีการเข้าร่วมในกิจกรรมที่มีการปฏิสัมพันธ์กัน ( interactive 
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workshop) ที่จัดให้มีขึ้น รวมทั้งได้มีการเรียนรู้สิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นอย่างไม่เป็นทางการในเรื่องที่
เกี่ยวกับวัฒนธรรมของท้องถิ่นที่ไปเยือน และในขณะเดียวกันก็ได้มีโอกาสใช้ศักยภาพเชิงสร้างสรรค์
ของตนเองด้วย ทั้งนี้แต่ละแห่งมีประสบการณ์การจัดการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในที่ต่า งๆ 
แตกต่างกันไป เช่น  
 1. การแกะสลักกระดูกร่วมกับชนเผ่าเมารีในนิวซีแลนด์ 
 2. การเข้าร่วมกิจกรรมการท าอาหารในเมืองบาร์เซโลนาที่เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้
เรียนรู้เก่ียวกับการจัดเตรียมวัตถุดิบและการประกอบอาหาร 
 3. การร่วมกิจกรรมการท าเครื่องปั้นดินเผาในเมือง Santa Fe 
 4. การเข้าร่วมกิจกรรมทางดนตรีและเต้นร าในกิจกรรมภาคฤดูร้อนในสกอตแลนด์ 

2.3.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค ์

 รายงานการวิจัยเรื่อง “What is the Future Domestic Tourism to 2015?” ซึ่งสนับสนุน
โดยคณะกรรมการส่งเสริมการท่องเที่ยวประเทศอังกฤษ (English Board of Tourism) แคมป์เบลล์ 
(Campbell 2010) ได้แสดงให้เห็นว่าคนทั่วไปต้องการใช้เวลาที่มากขึ้น กิจกรรมที่มากขึ้นและใช้
พลังงานที่เพิ่มขึ้นเพื่อที่จะท าให้ตนมีสุขภาพดีขึ้น รวมทั้งมีความรู้สึกต้องการติดต่อสัมพันธ์หรือสัมผัส
ใกล้ชิดกับคนในชุมชนที่ไปท่องเที่ยวมากขึ้น ซึ่งความต้องการเหล่านี้ จะสอดรับกับรูปแบบการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ที่สามารถตอบสนองความต้องการต่างๆ ได้ นอกจากนี้จะท าให้นักท่องเที่ยว
เกิดความรู้สึกเพิ่มขึ้นด้วยว่า ตนเองได้มีความรอบรู้มากขึ้นจากการได้มีโอกาสเรียนรู้ประสบการณ์  
ใหม่ๆ จากการท่องเที่ยว ทั้งนี้การที่นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสท าของที่ระลึกเพื่อน ากลับบ้านด้วยตนเอง 
เช่น ภาพวาด งานฝีมือ การแต่งบทกวี แม้แต่การคิดค้นสูตรอาหารด้วยตนเอง ก็จะเป็นผลให้
นักท่องเที่ยวมีความทรงจ าที่ดีเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ จะมีการบอกเล่าถึง
ประสบการณ์ที่ดีอย่างต่อเนื่องและต้องการกลับมาเยือนอีก ในรายง านฉบับนี้  แคมป์เบลล์ 
(Campbell 2010) ได้กล่าวว่า ในสหราชอาณาจักรได้มีการน าเสนอการจัดกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์
ส าหรับนักท่องเที่ยวไว้ในหลายรูปแบบ และมีการเสนอขายร่วมไปกับการท่องเที่ยวทั่วไปอื่ นๆ เช่น 
Non-residential Arts Center ได้จัดให้มีการจัดกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ทางงานช่างฝีมือ (craft) 
ต่างๆ ที่เป็นศิลปะของท้องถิ่น โดยให้มีกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ส าหรับนักท่องเที่ยวเป็นเวลา  1-3 วัน 
โดยแต่ละกลุ่มจะมีประมาณ 8 คน โดยมีการประสานงานกับธุรกิจด้านโรงแรมและที่พักด้วยการ
จัดการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ในประเทศอังกฤษขณะนี้ยังมีอยู่กระจายทั่วไป บางแห่งมีการพัฒนา
ไปมากบางแห่งก็อยู่ในระยะเริ่มต้น ตัวอย่าง เช่น Northumberland Tourism ได้เริ่มพัฒนาการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2009 โดยร่วมมือกับผู้ประกอบการการท่องเที่ยวและศิลปิน
ต่างๆ ซึ่งในรายการ Visit Northumberland นี้ มีการประสานการท างานร่วมกันระหว่างกลุ่ม
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ช่างฝีมือและเครือข่ายศิลปินที่มีอยู่ในท้องถิ่นท าให้การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เกิดขึ้นได้ ในบทความ
เดียวกันได้กล่าวถึงการส่งเสริมการท่องเที่ยวในเมือง Kent ประเทศอังกฤษว่า ได้จัดให้มีรายการ Visit 
Kent ในเดือนพฤศจิกายน 2009 ที่เน้นการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เพื่อเพิ่มอัตราการ
ใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวและเวลาที่มาท่องเที่ยว โดยมุ่งหวังให้เกิดประโยชน์กับผู้ประกอบการ  
การท่องเที่ยว ชุมชนสร้างสรรค์ (creative community) และเศรษฐกิจ โดยรวมของ Kent ได้มีการ
ด าเนินการเพื่อส่งเสริมการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ดังน้ี 
 1. ฝึกอบรมวิธีการประกอบธุรกิจและให้ค าแนะน าวิธีการด าเนินการทั้งในระดับคนในชุมชน
และระดับธุรกิจการท่องเที่ยวรวมทั้งธุรกิจที่เกี่ยวข้อง เช่น ผู้ประกอบการร้านอาหารและที่พักที่สนใจ
เข้าร่วมจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เพื่อเสนอนักท่องเที่ยว 
 2. อ านวยความสะดวกในการพัฒนาสินค้า การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative tourism 
product) อันได้แก่การพัฒนาระบบและวิธีด าเนินการ การพัฒนาการจัดกิจกรรม และการฝึกอบรม 
เป็นต้น 
 3. ส่งเสริมสินค้าการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ให้เป็นที่รู้จักแพร่หลายในสื่อต่าง ๆ เช่น 
website, blog, twitter และสื่อการตลาดอื่น ๆ 
 การด าเนินการส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ใน  Kent นี้ ได้รับการ
ตอบสนองอย่างดีจากนักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบระบบและรูปแบบของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
รวมทั้งผู้ประกอบการการท่องเที่ยวที่เข้าร่วมในโครงการที่ได้รับประโยชน์ จึงได้มีการเตรียมการ
พัฒนาสินค้าการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เพื่อน าเสนอนักท่องเที่ยวอีกในปี ค.ศ. 2010  
 จากประสบการณ์ของการด าเนินการที่เมือง Kent ได้เกิดแนวคิดที่จะพัฒนากิจกรรมเพิ่มเติม
ได้ เช่น 
 1. โรงแรมที่พักควรจัดให้มีกิจกรรมเชิงปฏิบัติ (Workshop) ทางศิลปะหรืองานฝีมือด้วยเพื่อ
บริการนักท่องเที่ยว 
 2. การวาดภาพด้วยสีน้ าก็สามารถจัดเป็นกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ได้ 
 3. อาจจัดให้มีกิจกรรมการแกะสลักหิน งานประติมากรรมที่ลานหน้าพระราชวัง หรือที่ต่างๆ 
ที่เหมาะสมได ้
 4. การจัดหลักสูตรการท าอาหารโดยใช้วัตถุดิบในท้องถิ่นเป็นสิ่งที่ควรจัดให้มีขึ้น 
 5. การเดินหรือการขี่จักรยานไปรอบบริเวณเมือง โดยจัดให้มีการสอนถ่ายรูปด้วย เป็นสิ่งที่
นักท่องเที่ยวสนใจและสามารถจัดเป็นกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์ได ้
 จากรายงานการวิจัยที่สนับสนุนโดยคณะกรรมการส่งเสริมการท่องเที่ยวของประเทศอังกฤษ
ดังกล่าวเห็นได้ว่า การที่จะพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ให้เกิดขึ้นนั้น หน่วยงานภาครัฐหรือ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

32 

ผู้บริหารของเมืองควรให้การสนับสนุนการด าเนินการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระยะแรกเพื่อให้สามารถ
ขับเคลื่อนให้เกิดขึ้นได ้
 เพรนทิซ และแอนเดอร์สัน ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “การใช้งานเฉลิมฉลองเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ (festival as creative destination)” โดยใช้เมืองเอดินเบอร์ก ประเทศสกอตแลนด์เป็น
แหล่งศึกษา เพราะเมืองนี้ได้วางต าแหน่งตัวเองว่าเป็นเมืองสร้างสรรค์ และในระยะที่ผ่านมาประสบ
ความส าเร็จอย่างยิ่งในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยว โดยเฉพาะทางด้านการเป็นเมือง
ประวัติศาสตร์ เป็นเมืองแห่งการแสดง (performing arts) ทั้งในระดับชาติและนานาชาติ ผู้วิจัยได้
พบว่า กิจกรรมการเฉลิมฉลอง (festival) ในโอกาสส าคัญต่าง ๆ ของเมืองสามารถดึงดูดความสนใจ
ของนักท่องเที่ยวได้มาก และเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้นักท่องเที่ยวกลับมาเยือนเมืองเอดินเบอร์กซ้ าอีก 
และท าให้ประเทศสกอตแลนด์โดยรวมมีภาพลักษณ์ของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงทัศนียภาพและ
ประเพณีที่มีชื่อเสียงด้วย 
 ลินด์รอธ, ริทาลาห์ทิ และซัวซาลอง-ซัวนินอง (Kaija Lindroth 2007) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
“Creative Tourism in Destination Development” โดยในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 
ศึกษาทัศนคติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (stakeholder) การจัดการการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในแหล่ง
ท่องเที่ยว ในประเด็นเกี่ยวกับการเห็นคุณค่าของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ และความคิดเห็นในการ
พัฒนาแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบการสนทนากลุ่ม (focus group) จาก
ผลการศึกษาได้พบว่าในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้น ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย (stakeholder) มีความสนใจในประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการด าเนินการร่วมกัน 10 ด้าน คือ 
 
 
 1.  สภาพแวดล้อมทางกายภาพและสั งคมของแหล่ งท่อง เที่ ยว  ( Socio-physical  
environment of the destination) 
 2. โครงสร้างการให้บริการ (Service structure) 
 3. พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) 
 4.  เ ท ค โน โ ล ยี ก า ร สื่ อ ส า ร แล ะส า ร สน เทศ  ( Information and communication 
technologies) 
 5. การจราจร (Traffic) 
 6. ระบบโลจิสติกส์และการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Logistics and accessibility) 
 7. อุปสงค์และอุปทานของการท่องเที่ยว (Tourism demand and supply) 
 8. การสร้างเครือข่าย (Networking) 
 9. ทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่น (Local resource) 
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 10. การตลาดและการประชาสัมพันธ์ (Marketing and public relation) 
 ผู้วิจัยได้มีข้อเสนอแนะเพิ่มเติมว่า ควรมีการปรึกษาหารือกันเพื่อมองภาพรวมของการจัดการ
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ และเพื่อการวางแผนการจัดการการท่องเที่ยวระยะยาวของแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ๆ ได้อย่างเหมาะสมในระหว่างผู้มีอ านาจในการตัดสินใจด าเนินการของแหล่งท่องเที่ยว
และผู้จัดการการท่องเที่ยว 
 โอห์ริดสคา-โอลสัน และอิวานอฟ (Rossitza Vassileva Ohridska-Olson 2010)  ได้
ศึกษาวิจัยเรื่อง “The Creative Tourism Business Model and Its Application in Bulgaria” 
พบว่า การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นรูปแบบหนึ่งของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยเป็นการใช้
วัฒนธรรมเป็นสิ่งดึงดูดนักท่องเที่ยว และในขณะเดียวกันก็เป็นรูปแบบหนึ่งของการพัฒนาของชุมชน
สร้างสรรค์ (creative community’s development) ด้วย ผู้วิจัยกล่าวว่ารูปแบบธุรกิจของการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้น เป็นไปในท านองเดียวกันกับรูปแบบธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม แต่
ทั้งนี้การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะมุ่งเน้นไปที่โบราณสถาน แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นมรดกทางวัฒนธรรม 
งานประเพณี หรือการจัดกิจกรรมทางวัฒนธรรมขนาดใหญ่ที่ตื่นตาตื่นใจในแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง 
ส่วนการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้นมุ่งสนองตอบความต้องการของนักท่องเที่ยวที่จะเรียนรู้ และได้รับ
ประสบการณ์จริงจากกระบวนการเชิงสร้างสรรค์ และเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่ไม่ต้องการสถานที่
หรือตัวอาคารทางประวัติศาสตร์ที่ใหญ่โตมาเป็นสิ่งดึงดูด 
 ข้อแตกต่างระหว่างการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ที่ส าคัญอีก
ประการคือการกระจายก าไร กล่าวคือ การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะสร้างรายได้ให้กับชุมชนท้องถิ่น
ผ่านทางการจ่ายภาษี ค่าเข้าชมสถานที่ หรือการแสดงต่าง ๆ การซื้อของที่ระลึก ซึ่งผลก าไรจากการ
ด าเนินการมิได้ถึงคนในชุมชนโดยตรง รายได้ส่วนใหญ่จะตกอยู่กับตัวแทนการท่องเที่ยวเป็นหลักใน
ขณะที่การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้นนักท่องเที่ยวจะเข้าถึงชุมชนโดยใกล้ชิดและเกื้อหนุนกับคนใน
ชุมชนโดยตรงจึงมีผลต่อเศรษฐกิจของชุมชน รวมทั้งการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานต่างๆ ในชุมชนได้
มากกวา่ 
 ผู้วิจัยดังกล่าวได้กล่าวถึงประเด็นส าคัญอีกกรณีหนึ่งเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมว่า
มักจะมีนักท่องเที่ยวประเภทที่เรียกว่านักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมโดยไม่ได้ตั้งใจ ( accidental 
cultural tourists) และไปยังสถานที่โดยไม่ได้มีความต้องการแท้จริงที่จะชื่นชมกับวัฒนธรรมอย่าง
แท้จริงหรือวางแผนมาก่อน ซึ่งเป็นผลให้การวางแผนและการเตรียมการรองรับนักท่องเที่ยวเป็นไป
อย่างยากล าบาก เพราะไม่อาจคาดการณ์จ านวนได้ ซึ่งต่างจากการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ที่
นักท่องเที่ยวประเภทนี้ไปท่องเที่ยวด้วยความตั้งใจที่จะไปเรียนรู้ หรือมีส่วนร่วมในกิจกรรมสร้างสรรค์
ในชุมชน จึงเป็นนักท่องเที่ยวที่ลักษณะและความมุ่งหมายโดยเฉพาะท าให้สามารถแยกแยะประเภท
ออกจากนักท่องเที่ยวทั่วไปได้ง่าย ท าให้สะดวกต่อการจัดการเรื่องต่างๆ และการวางแผนเพื่อรองรับ
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นักท่องเที่ยวประเภทนี้ นอกจากนี้ยังได้พบอีกว่า จากรูปแบบธุรกิจของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์
แสดงให้เห็นชัดว่า การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมนั้นสามารถยัง
ประโยชน์ซึ่งกันและกันได้ และการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ก็สามารถน าไปจัดการร่วมกับการ
ท่องเที่ยวรูปแบบอื่นๆ ได้ทุกรูปแบบ เช่น การท่องเที่ยวแบบผจญภัย การท่องเที่ยวแบบชิมอาหาร 
เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ทั้งนักท่องเที่ยวและผู้จัดการท่องเที่ยวได้รับสิ่งตอบแทนมากขึ้นกว่าการด าเนินการ
จัดการการท่องเที่ยวเพียงรูปแบบเดียว 
 ผู้วิจัยได้ให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ก่อให้เกิดผลดีกับชุมชนในหลาย
ด้าน เพราะเป็นการน าเอาความคิดสร้างสรรค์ซึ่งเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้มาใช้ให้เกิดประโยชน์ทาง
เศรษฐกิจกับชุมชน อันเป็นผลให้เกิดการพัฒนาต่างๆ ตามมาซึ่งมีผลต่อความยั่งยืนของชุมชน 
2.4 แนวคิดเรื่องเมืองสร้างสรรค์ (Creative City) 

2.4.1 แนวคิดเรื่องเมืองสร้างสรรค์และกรอบการประเมินความเป็นเมืองสร้างสรรค์ของ

องค์การยูเนสโก (UNESCO)  

 ในการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ การพัฒนาเมืองสู่ความเป็นเมืองสร้างสรรค์นั้นมี
ความส าคัญในบทบาทอย่างมาก เนื่องจากเหตุผลดังต่อไปนี้ ประการแรก เมืองถือเป็นจุดเริ่มของทุกๆ 
ปัจจัยทางวัฒนธรรมตลอดจนวงจรอุตสาหกรรมที่สร้างสรรค์ ตั้งแต่การผลิตที่สร้างสรรค์จนถึงการ
แจกจ่าย ประการที่สอง เมืองเป็นจุดเริ่มต้นส าหรับการรวมกลุ่มที่สร้างสรรค์ ดังนั้นเมืองจึงถือว่ามี
ศักยภาพในการใช้ประโยชน์และประการที่สาม เมืองนั้นมีขนาดพอเหมาะที่จะส่งผลกระทบ
อุตสาหกรรมของวัฒนธรรมท้องถิ่น แต่ยังคงมีขนาดใหญ่พอที่จะถูกใช้ให้เป็นประตูสู่การตลาดระหว่าง
ประเทศ  
 องค์การยูเนสโกได้ตั้งข้อก าหนดของเมืองที่จะได้รับการจัดว่าเป็น Creative City Network 
ไว้ว่า จะต้องประกอบด้วยกิจกรรมที่จะสร้างความคิดสร้างสรรค์ผ่านภาพยนตร์ (Cinema) ดนตรี 
(Music) งานศิลปหัตถกรรม (Crafts and Folk Art) อุตสาหกรรมด้านการออกแบบ (Design)  
งานสื่อศิลปะ (Media Art) งานเขียนและวรรณกรรม (Literature) และศิลปวัฒนธรรมการบริโภค 
(Gastronomy) โดยกิจกรรมที่เกิดขึ้นต้องเต็มไปด้วยคุณภาพและปริมาณ นั่นคือมีองค์ความรู้และ
คุณสมบัติที่พิเศษเป็นเอกลักษณ์ของเมือง มีความเป็นมาทางประวัติศาสตร์และสะท้อนถึงรากฐาน
ทางวัฒนธรรม พร้อมทั้งมีความถี่ของกิจกรรมซึ่งน าพาให้ผู้คนได้มารวมตัว เพื่อก่อความเชื่อมโยง
ระหว่างคนกับเมืองอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งมาถึงวันนี้หลายเมืองในหลายประเทศได้บรรลุความส าเร็จใน  
ค ารับรองของยูเนสโก อันเป็นใบเบิกทางให้ประกาศตัวอย่างภาคภูมิถึงความโดดเด่นและความมี
เอกลักษณ์เฉพาะตัวของเมือง ไม่ว่าจะเป็นเมืองไอโอวา เมืองเซินเจิ้น เมืองนาโกย่า และเมืองโกเบใน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

35 

ฐานะที่เป็นเมืองแห่งการออกแบบ (City of Design) เมืองเมลเบริ์นในฐานะที่เป็นเมืองแห่งงานเขียน
และวรรณกรรม (City of Literature) เมืองกลาสโกลว์ในฐานะที่เป็นเมืองแห่งดนตรี (City of Music) 
เมืองลียองในฐานะที่เป็นเมืองแห่งสื่อศิลปะ (City of Media Arts) รวมไปถึงเมืองซานตาเฟ่ในฐานะที่
เป็นเมืองแห่งงานศิลปหัตถกรรม (City of Crafts and Folk Art) ซึ่งไม่เพียงแต่องค์กรยูเนสโกเท่านั้น
ที่ใช้แนวทางของเมืองสร้างสรรค์ในการรักษาและพัฒนาเมือง องค์กรหลายแห่งได้มีความพยายามที่
จะสร้างสัญลักษณ์แห่งความเป็นเมืองสร้างสรรค์ในสาขาต่างๆ ขึ้น เช่น สภาการออกแบบ
อุตสาหกรรมสากลหรือ International Council of Societies of Industrial Design: ICSID ที่ท า
การคัดเลือกเมืองหลวงแห่งการออกแบบของโลก (World Design Capital) เพื่อแสดงถึงความเติบโต
ของวงการอุตสาหกรรมออกแบบของสากล โดยเมืองที่ได้รับเลือกไม่ว่าจะเป็นเมืองตูรินในปี  2008 
หรือกรุงโซลในปี  2010 ต่างก็ได้รับอานิสงค์ในการยกระดับตัวเองในการเป็นมหานครแห่ง 
การออกแบบทั้งสิ้น  
 ในปัจจุบันมากกว่าครึ่งหนึ่งของประชากรโลกอาศัยอยู่ในเมืองต่างๆ แนวความคิดของเมือง
สร้างสรรค์ได้มีพ้ืนฐานมาจากความเชื่อที่ว่า วัฒนธรรมนั้นสามารถแสดงบทบาทที่ส าคัญในชุมชนเมือง 
ผู้คิดค้นนโยบายต่างๆ ได้ให้ความส าคัญกับบทบาทของความคิดสร้างสรรค์เมื่อมีการวางแผนนโยบาย
ทางเศรษฐกิจ เครือข่ายเมืองที่สร้างสรรค์ของยูเนสโก้ได้ถูกพัฒนามาจากพื้นฐานแนวความคิดของ
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ และเศรษฐกิจสร้างสรรค์ซึ่งกระทรวงวัฒนธรรมของรัฐบาลอังกฤษได้ให้ค านิยาม
ว่าอุตสาหกรรมที่สร้างสรรค์เหล่านั้นมีทักษะเฉพาะทางและความสามารถที่ดั้งเดิม นอกจากนี้ยังมี
ศักยภาพส าหรับความมั่งคั่งและการสร้างงานโดยผ่านรุ่นสู่รุ่นและการใช้ประโยชน์จากทรัพย์สินทาง
ปัญญาในฐานะที่อุตสาหกรรมที่สร้างสรรค์ได้มอบโครงสร้างทางสังคมให้แก่เมือง ความหลากหลาย
ทางวัฒนธรรมและเสริมสร้างคุณภาพแก่ชีวิต ซึ่งได้สร้างความเข้มแข็งในด้านชุมชนและช่วย
แบ่งปันอัตลักษณ์อีกด้วย  
 เมืองแต่ละเมืองที่ได้รับการแต่งตั้งให้ใช้ชื่อของยูเนสโก้และโลโก้ภายใต้เงื่อนไขและวาระของ
ยูเนสโก้ โดยรายนามของเมืองต่าง ๆ ที่เข้าร่วมโครงการเมืองแห่งการออกแบบ เช่น เบอร์ลิน-เยอรมัน 
(Berlin, Germany) บรูเอโนส ไอเรส-อาร์เจนติน่า (Buenos Aires, Argentina) โกเบ-ญี่ปุ่น (Kobe, 
Japan) มอนทรีออ-แคนาดา (Montreal, Canada) นาโกยา-ญี่ปุ่น (Nagoya, Japan) เซินเจิ้น-จีน 
(Shenzhen, PRC) เซี่ยงไฮ้-จีน (Shanghai, PRC) โซล-เกาหลีใต้ (Seoul, Republic of Korea) และ
เซนต์-เอเทียน-ฝรั่งเศส (Saint-Etienne, France) และนอกจากนั้นสิ่งที่ท าให้กลายเป็นเมืองแห่งการ
ออกแบบของยู เนสโก้ ได้นั้น บรรทัดฐานและลักษณะเฉพาะในการที่จะเป็นตัวชี้น า เช่น 
(TCDC 2552)  
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 1. อุตสาหกรรมเกี่ยวกับการออกแบบ  
 2. ภูมิทัศน์ทางวัฒนธรรมที่ เต็มไปด้วยการออกแบบและสิ่งแวดล้อมที่ถูกสร้างขึ้น 
(สถาปัตยกรรม การวางผังเมืองพื้นที่ว่างสาธารณะ อนุสรณ์สถาน การขนส่ง การจัดการข้อมูลการ
พิมพ์)  
 3. โรงเรียนสอนออกแบบและศูนย์วิจัยงานออกแบบ  
 4. กลุ่มผู้ผลิตผลงานหรือนักออกแบบที่ได้ร่วมท ากิจกรรมในระดับท้องถิ่นและระดับชาติ  
 5. ประสบการณ์ในการเป็นเจ้าภาพจัดงานต่าง ๆ เกี่ยวกับการออกแบบ  
 6. โอกาสของนักออกแบบท้องถิ่นและผู้จัดในเมืองเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์จากวัตถุดิบ
ท้องถิ่น  
 7. ตัวผลักดันอุตสาหกรรมสร้างสรรค์เกี่ยวกับการออกแบบ เช่น แฟช่ัน สิ่งทอ เครื่องประดับ  

2.4.2 องค์ประกอบของเมืองสร้างสรรค์  

 Landry (Landry 1995) ผู้เชี่ยวชาญด้านการวางแผนการประยุกต์ใช้วัฒนธรรมเพื่อการฟื้นฟู
เมืองและผู้วิจัยหนังสือ The Creative City ได้กล่าวไว้ว่า คนและวัฒนธรรมท้องถิ่นมีส่วนส าคัญที่ท า
ให้เมืองเป็นพื้นที่ของความคิดสร้างสรรค์ และท าให้เกิดพลวัตรขึ้นในสังคมเมือง ดังนั้นความเป็น
ท้องถิ่นที่สื่อสารออกมาทางศิลปะในรูปแบบต่าง ๆ และกิจกรรมทางวัฒนธรรมซึ่งถือเป็นทรัพยากร
สร้างสรรค์จึงเป็นส่วนประกอบส าคัญที่ท าให้ความเป็นเมืองสร้างสรรค์ของแต่ละท้องถิ่นมีเอกลักษณ์
เฉพาะตัวที่แตกต่างกันไป  
 Florida (Florida 2002) ผู้ให้ค านิยามกลุ่มมวลชนสร้างสรรค์ (Creative Class) กล่าวไว้ว่า  
กลุ่มมวลชนสร้างสรรค์เป็นกลุ่มคนที่เป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ซึ่งมี
ความส าคัญอย่างยิ่ง ด้วยเหตุผลดังกล่าว “เมือง” ต่างๆ จึงต้องแข่งขันกันเพื่อดึงดูด รักษา และสร้าง
กลุ่มมวลชนสร้างสรรค์ด้วยการพัฒนาสภาพแวดล้อมเมือง การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐาน และกลไก
ทางธุรกิจที่เอื้อต่อการลงทุนและพัฒนาธุรกิจสร้างสรรค์ และให้ความส าคัญกับส่วนที่ส าคัญที่สุดคือ 
การรักษาวัฒนธรรมท้องถิ่นและวางแนวทางการพัฒนาที่ยั่งยืนเพื่อให้เมืองมีความพร้อมในเชิง
เอกลักษณ์และบรรยากาศทางวัฒนธรรมที่มีความหลากหลายควบคู่ไปกับการพัฒนาเมืองด้าน
กายภาพ  
 กล่าวโดยสรุป เมืองสร้างสรรค์จึงไม่ใช่เรื่องของการปรับปรุงภูมิทัศน์หรือการพัฒนาเมืองใน 
เชิงท่องเที่ยวเพียงด้านเดียว แต่เป็นเมืองที่มีพื้นที่และสภาพแวดล้อมที่เอื้อให้เกิดกิจกรรมทาง
เศรษฐกิจ จากความคิดสร้างสรรค์และเป็นแหล่งรวมนักคิดและผู้ประกอบการสร้างสรรค์จากทั้งใน
และต่างประเทศที่มาประกอบกิจการและก่อให้เกิดการจ้างงาน สร้างรายได้ และเพิ่มศักยภาพในการ
แข่งขันให้กับเศรษฐกิจของเมืองและประเทศ เพราะองค์ประกอบหลักของเมืองสร้างสรรค์คือ เหล่า
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ผู้ประกอบการสร้างสรรค์หรือนักคิดที่เปรียบเหมือนสินทรัพย์ส าคัญของเมืองที่สามารถเคลื่อนที่ไปได้
ทั่วโลก ที่แสวงหาสถาที่ที่เหมาะสมส าหรับการอยู่อาศัยและประกอบธุรกิจสร้างสรรค์ นอกจากนี้ยังมี
องค์ประกอบหลักอื่นๆ ที่ก่อให้เกิดเมืองสร้างสรรค์ เช่น สถานที่ที่เปิดโอกาสให้มีการเรียนรู้ รวมถึงสิ่ง
อ านวยความสะดวกที่เอื้อให้เกิดกระบวนการใช้ความคิดสร้างสรรค์ และนวัตกรรมในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และการประกอบธุรกิจทั้งสถานที่ในเมืองและผ่านเครือข่ายเชื่องโยงทั่วโลก สภาพแวดล้อม
ที่ดึงดูดให้ผู้ประกอบการสร้างสรรค์และนักคิดจากแหล่งต่างๆ มาแสวงหาแรงบันดาลใจในการคิดและ
พัฒนาผลงาน รวมทั้งอยู่อาศัยและประกอบธุรกิจ วิสัยทัศน์ผู้น าของเมืองและประเทศที่เข้าใจ
กระบวนการสร้างเมืองให้มีสภาพแวดล้อมที่เอื้อให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ การประกอบธุรกิจและการ
อยู่อาศัย รวมถึงการส่งเสริมวัฒนธรรมท้องถิ่นเป็นฐานของการสร้างแรงบันดาลใจและความคิด 
สร้างสรรค์ ดังนั้นแนวทางของการพัฒนาเมืองสร้างสรรค์จึงต้องประกอบด้วยนโยบายและแผนการ
ลงทุนของภาครัฐในหลายด้าน ตั้งแต่การลงทุนในสาธานูปโภคในโครงสร้างพื้นฐาน และการเรียนรู้ 
การปรับปรุงกฎระเบียบ และการสนับสนุนด้านการเงินให้เอื้อต่อการประกอบธุรกิจและอยู่อาศัยของ 
ผู้ ประกอบการสร้างสรรค์ นอกจากนี้ยังรวมถึงการจัดกิจกรรมระดับเมืองและระดับชาติที่หลากหลาย
เพื่อสะท้อนเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของเมืองอย่างสร้างสรรค์  

2.4.3 แนวคิดเรื่องเมืองสร้างสรรค์และตัวบ่งช้ีลักษณะความเป็นเมืองสร้างสรรคข์อง 

British Council  

 แนวคิดการพัฒนาเมืองให้เป็นเมืองแห่งความคิดสร้างสรรค์ (Creative City) โดยแผนงานที่ 
British Council ได้น าเสนอต่อกลุ่มประเทศเอเชียนั้น มีแนวทางหลักครอบคลุม 5 แนวทางด้วยกัน 
(TCDC 2552) ได้แก่  
 1. Cityscapers การพัฒนากลุ่มบุคคลผู้มีบทบาทในการสร้างสรรค์ เมืองใหญ่ เช่น  
นักออกแบบ สถาปนิก วิศวกร โดยสนับสนุนให้บุคคลเหล่านี้ได้ท างานผ่านโครงการเชิงปฏิบัติการ 
ร่วมกับโจทย์การออกแบบเมืองใหญ่ในสหราชอาณาจักร  
 2. Creative Catalysts การสนับสนุน พัฒนาและสร้างเครือข่ายของผู้ประกอบการรุ่นใหม่ใน
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ (Creative Industries) โดยมีการคัดเลือกตัวแทนจากภาคอุตสาหกรรม ภาค
การศึกษา และสื่อจากประเทศที่เข้าร่วมโครงการ เพื่อเดินทางไปศึกษาเยี่ยมชมหน่วยงานส าคัญต่างๆ 
ในอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของแต่ละประเทศ  
 3. Inclusive Cities การส ารวจความเปลี่ยนแปลงจากการย้ายถิ่นฐานของคนเข้ามาในเมือง
ใหญ่ ซึ่งน่าจะส่งผลท าให้เมืองนั้นมีอัตลักษณ์และวัฒนธรรมที่ใหม่และหลายหลายขึ้น  
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 4. Re-imagining the City การจัดท าสารคดีเกี่ยวกับเมืองใหญ่ 8 เมือง ผ่านสื่อมัลติมีเดีย 
โดยเป็นการท างานร่วมกันระหว่างกลุ่ศิลปิน D-Fuse จากประเทศอังกฤษกับกลุ่มศิลปินท้องถิ่นภายใต้
แนวคิดเรื่องโลกาภิวัฒน์ การขยายตัวของเมือง ฯลฯ  
 5. Transforming Public Spaces การสนับสนุนการแสดงออกทางความคิดสร้างสรรค์ผ่าน
ทางสภาพแวดล้อมและธรรมชาติของเมือง โดยแนวทางข้อที่ 5 นี้ เป็นการเปิดโอกาสให้คนในสายงาน
สร้างสรรค์ ศิลปิน นักศึกษา ตลอดจนประชาชนทั่วไปในเมือง ได้มาท ากิจกรรมร่วมกันเพื่อสร้างสรรค์
เมืองของพวกเขาขึ้นใหม่ เช่น ในประเทศจีนมีโครงการ Transforming Public Spaces: Chongqing 
ส่งเสริมความตระหนักรู้ในชุมชนเกี่ยวกับการใช้ศิลปะเพื่อพัฒนาเมือง หรือในประเทศเวียดนามมี
โครงการ Awakened Spaces เพื่อระดมความเห็นจากประชาชนว่า “มีถนนหรือสิ่งปลูกสร้าง
สาธารณะใดบ้างที่พวกเขาต้องการเปลี่ยนแปลงใหม่” ซึ่งก็ใช้ศิลปะเป็นเครื่องมือเช่นกัน  

2.4.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเมืองสร้างสรรค์ 

 การศึกษาของ Catungal, Leslie, & Hii (John Paul Catungal 2009) เรื่อง ลักษณะทาง
ภูมิศาสตร์ของเมืองสร้างสรรค์ (Creative City): กรณีศึกษาหมู่บ้านเสรี (Liberty Village) เมือง 
โตรอนโต ผลการศึกษา พบว่าอุตสาหกรรมเชิงสร้างสรรค์ได้มีความเกี่ยวข้องเพิ่มมากขึ้นกับการจ้าง
งาน การท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยว และความสามารถในการพัฒนาด้านเศรษฐกิจ อย่างไรก็ตามมี
ความจ าเป็นที่จะต้องแสดงให้เห็นถึงผลประโยชน์ที่ได้รับจากการส่งเสริมและสนันสนุนเมือง
สร้างสรรค์ (Creative City) รวมไปถึงนโยบายทางการเมืองที่เกี่ยวข้อง บทความนี้ได้ท าการวิเคราะห์
รูปแบบของอุตสาหกรรมใหม่ในหมู่บ้านเสรี (Liberty Village) ขอบเขตของอุตสาหกรรมวัฒนธรรมใน
เมืองโตรอนโต ประเทศแคนาดา โดยจะเน้นในเรื่องของกลยุทธ์การสร้างความเป็นเมือง (Place-
Making Strategies) ในการก่อสร้างหมู่บ้านเสรี นอกจากนี้ยังได้ท าการส ารวจถึงการเปลี่ยนแปลงที่
เกี่ยวข้องกับต าบลสร้างสรรค์ (Creative District) โดยใช้ตัววัด 3 ตัว ได้แก่ ขนาดของเมือง เมืองที่อยู่
ใกล้เคียง และขอบเขตของเมือง การทดสอบการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ได้เน้นในเรื่องลักษณะของเมือง  
เชิงสร้างสรรค์  
 การศึกษาของ Comunian (Comunian 2011) เรื่องบทบาทของความซับซ้อน โครงข่าย 
และปฏิสัมพันธ์ในระบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) ในเมือง ผลการศึกษา พบว่า ใน
ปัจจุบันรวมไปถึงความส าคัญของโครงสร้างพื้นฐานทางวัฒนธรรมในเมืองร่วมสมัย งานวิจัยได้โต้แย้ง
ว่าส่วนใหญ่จะเน้นไปที่การลงทุนในโครงการฟื้นฟูเมืองหรือการพัฒนา Flagship มากกว่าที่จะพูดถึง
ลักษณะทั่วไปของโครงสร้างพ้ืนฐาน โครงข่ายและสิ่งอื่นๆ ที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาทางวัฒนธรรมของ
เมือง ทฤษฎีความซับซ้อนและหลักการที่เกี่ยวข้องสามารถให้ความเข้าใจใหม่ๆ เกี่ยวกับความสัมพันธ์
ระหว่างพื้นที่ในเมืองและระบบการสร้างและบริโภควัฒนธรรมในท้องถิ่น จากการสัมภาษณ์นักปฏิบัติ
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เชิงสร้างสรรค์ที่อยู่ทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือของอังกฤษ บทความนี้ได้โต้แย้งว่าการพัฒนาทาง
วัฒนธรรมของเมืองเป็นระบบการเปลี่ยนแปลงที่ซับซ้อน ผลการศึกษาที่ได้นั้นเกี่ ยวข้องกับทั้งผู้
ก าหนดนโยบายสาธารณะและงานวิจัยเชิงวิชาการ โดยเน้นที่ความส าคัญของการมีปฏิสัมพันธ์ย่อยๆ 
(Micro Interactions) เครือข่ายระหว่างนักปฏิบัติเชิงสร้างสรรค์ สภาพแวดล้อมทางวัฒนธรรมที่
ได้รับการสนับสนุนจากสาธารณะและโครงสร้างพื้นฐานทางวัฒนธรรมของเมือง  
 การศึกษาของ Chang, & Peggy Tao (T.C. Chang 2009) เรื่องโรงแรม Shophouse มรดก
พื้นเมืองในเมืองสร้างสรรค์ ผลการศึกษาพบว่า ในเมืองสร้างสรรค์ธุรกิจใหม่ๆ เกิดขึ้นตลอดเวลาซึ่งท า
ให้ความต้องการและวิถีชีวิตของทั้งแขกผู้มาเยือนและประชาชนในท้องถิ่นนั้นเปลี่ยนไป องค์กรที่
เชื่อถือได้ กิจกรรมทางวัฒนธรรม ตึกที่เป็นสัญลักษณ์ของเมือง และธุรกิจท้องถิ่นขนาดเล็กต่างก็มี
บทบาทในการสร้างตราสินค้า (Branding) ให้แก่เมืองสร้างสรรค์ การศึกษานี้ได้น าเสนอธุรกิจเล็ก ๆ 
ในรูปแบบของโรงแรมเก่าๆ ในสิงคโปร์ซึ่งมีชื่อว่า โรงแรม Shophouse โรงแรมเหล่านี้มีเจ้าของเป็น
คนท้องถิ่น ถูกสร้างให้เป็นตึกที่มีความโดดเด่นในเชิงสถาปัตยกรรมและถูกยกให้เป็นสัญลักษณ์ของ
ชาวสิงคโปร์ บทความได้โต้แย้งว่าการน าภาษาพื้นเมืองมาใช้สื่อสารภายในโรงแรมนั้นเป็นแนวคิดที่มี
การเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาทั่วทั้งสถานที่และส าหรับทุกกลุ่มประชาชนและผู้ใช้บริการ ในช่วงแรก
ของบทความนี้ได้ท าการส ารวจว่าภาษาพื้นเมืองของ Shophouse นั้นได้ท าให้ผู้ที่มาใช้บริการโรงแรม
จดจ าถึงความเป็นเอกลักษณ์ของชาวสิงคโปร์ในรูปแบบอย่างไร ล าดับต่อมาบทความได้น าเสนอการ
วิเคราะห์กระบวนการแปรเป็นสินค้า (Commodification) ของ Shophouse ในฐานะผู้ให้บริการ
โรงแรมสมัยใหม่ (ธุรกิจและงบประมาณของโรงแรม) ที่ให้ความส าคัญกับวัฒนธรรมโดยสร้างพ้ืนที่แห่ง
เอกลักษณ์ (Space of Identity) ขึ้นใหม่ ในช่วงสุดท้ายของบทความการโต้แย้งได้ถูกน ามาอภิปราย 
เนื่องจากภาษาที่เหมาะสมส าหรับการเปลี่ยนแปลงเมืองนั้นแตกต่างกันในความคิดของแต่ละบุคคล 
จากการที่สิงคโปร์พัฒนาตนเองขึ้นเป็นเมืองสร้างสรรค์ ความหลากหลายมิติของภาษาได้สร้าง
สัญลักษณ์ให้แก่ ตึกเก่า สถาปัตยกรรมพื้นเมือง รวมไปถึงสภาพแวดล้อมในเมือง  
2.5 แนวคิดเรื่องสัญญวิทยา (Semiotic) 

2.5.1 Semiotic Theory 

 1. ความหมายของสัญศาสตร ์
 สัญศาสตร์หรือสัญวิทยา เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับระบบของสัญลักษณ์ ที่ปรากฏอยู่ใน
ความคิดของมนุษย์ อันถือเป็นทุกสิ่งทุกอย่างที่อยู่รอบตัวของเรา สัญลักษณ์ได้แก่ ภาษา รหัส 
สัญญาณ เครื่องหมาย ฯลฯ หรือหมายถึงสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อให้มีความหมายแทน ของจริง ตัวจริง 
ในตัวบทและในบริบทหนึ่ง ๆ ค าว่า สัญวิทยา หรือ สัญศาสตร์ (Semiology and Semiotics) ทั้งสอง
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ค านี้มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกค าเดียวกัน คือ Semeion ที่แปลว่า Sign หรือ สัญญะ ซึ่งสัญวิทยา
หรือสัญศาสตร์เป็นการศึกษาเกี่ยวกับเครื่องหมาย และสัญลักษณ์ ทั้งสองค านี้ต่างมีเอกลักษณ์และถูก
รวมอยู่ในระบบของเครื่องหมาย ซึ่งรวมถึงการศึกษาว่าความหมายของมันถูกสร้างและถูกเข้าใจ
อย่างไร บางครั้ง 
 นักสัญวิทยาท าการตรวจสอบว่า สิ่งมีชีวิตสร้างความหมายและปรับใช้อย่างเหมาะสมอย่างไร
ในโลก ทฤษฎีสัญศาสตร์ในระดับทั่วไปจะกล่าวถึง เครื่องหมายที่ศึกษาในแง่ของการสื่อสารของ
สารสนเทศในสิ่งมีชีวิต “สัญศาสตร์” (Semiotics) เป็นค าที่นักปรัชญาชาวอเมริกัน ชาร์ล แซนเดอร์ 
เพียร์ซ เป็นผู้ริเริ่มใช้และท าให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย 
 ส่วนแนวคิดเรื่อง “สัญศาสตร์” และแนวคิดเรื่อง “โครงสร้าง” ถือก าเนิดมาจาก
นักภาษาศาสตร์ชาวสวิสที่มีชื่อว่า แฟร์ดิน็อง เดอ โซซูร์ ผู้ที่ได้ชื่อว่าเป็นบิดาของวิชาภาษาศาสตร์
ทั่วไป (General Linguistics) โดยศึกษาระบบการสื่อความหมายประเภทต่างๆ ภายในชีวิต สังคม 
และเรียกศาสตร์นี้ว่า “สัญวิทยา” (Semiology) แต่แม้สัญศาสตร์จะมีต้นก าเนิดมาจากภาษาศาสตร์ 
ในท้ายที่สุด กลับเป็นวิชาที่มีขอบเขตการศึกษากว้างกว่าตัวภาษาศาสตร์เอง เนื่องจากว่าสัญญะ หรือ 
sign ไม่เพียงครอบคลุมถึงภาษาที่มนุษย์ใช้พูดจากันเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมถึงเครื่องหมายหรือ 
เครื่องมือสื่อสารอื่น ๆ ของมนุษย์อีกด้วย เช่น ป้ายจราจร ไฟเขียวไฟแดง เป็นส่วนหนึ่งของ
เครื่องหมาย รหัสมอร์ส ภาษาเบลล์ เป็นส่วนหนึ่งของสัญญะ รถ  BMW นาฬิกา ROLEX สินค้าทุก
ชนิดก็เป็นส่วนหนึ่งของสัญญะที่บ่งบอกสถานะทางสังคม ความร่ ารวย หรือรสนิยมสมัยใหม่ สัญ
ศาสตร์จึงได้รับความสนใจกว้างขวางเพิ่มมากขึ้น (บุญมี 2551)  
 นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการอีกหลายคนน าเอาแนวคิดเรื่องสัญวิทยาไปพัฒนาต่อ ซึ่งบุคคล
ส าคัญที่มีความเกี่ยวข้องกับการศึกษาสัญศาสตร์เป็นอย่างมาก คือนักสัญวิทยาที่มีชื่อว่า โรลองด์ 
บาร์ตส์ (Barthes 2009) ในการศึกษาหาความรู้เกี่ยวกับสัญศาสตร์และสัญวิทยานั้นมีเนื้อหาและ
วัตถุประสงค์ของการศึกษาที่สอดคล้องและคล้ายคลึงกัน นั่นคือการศึกษาวิธีการสื่อความหมาย 
ขั้นตอนและหลักการในการสื่อความหมายตลอดจนเรื่องการท าความเข้าใจในความหมาย ของ
สัญลักษณ์ที่ปรากฏอยู่ในวัฒนธรรมหนึ่งๆ 
 1.1 รูปสัญญะและความหมายสัญญะ 
 การศึกษาเกี่ยวกับสัญศาสตร์จะเป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะ และความหมาย
สัญญะ เพื่อดูว่าความหมายถูกสร้างและถูกถ่ายทอดอย่างไร ซึ่งในทุก ๆ สัญญะต้องมีส่วนประกอบทั้ง 
2 อย่าง ได้แก ่
 1.1.1 รูปสัญญะ (Signifier) คือ สิ่งที่เราสามารถรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส เช่น การมองเห็น
ตัวอักษร รูปภาพ หรือการได้ยินค าพูดที่เปล่งออกมาเป็นเสียง (Acoustic-Image) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

41 

 1.2.2 ความหมายสัญญะ (Signified) หมายถึง ความหมาย ค านิยามหรือความคิดรวบยอด 
(Concept) ที่เกิดขึ้นในใจหรือในความคิดของผู้รับสาร 
 สองสว่นนี้ประกอบกันขึ้นเป็นสัญญะ ขาดอย่างหนึ่งอย่างใดไปไม่ได้ ตัวอย่างเช่น เสียงที่เปล่ง
ออกมาในรูปของค าว่า “ม้า” หรือ ตัวสะกดค าว่า “ม้า” ในภาษาไทย หรือ “Horse” ในภาษาอังกฤษ 
คือ รูปสัญญะ หรือตัวสื่อ/ตัวหมาย (Signifier) ที่จะน าไปสู่ความคิดเกี่ยวกับสัตว์ที่เรียกว่า “ม้า” 
(Signified) ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะกับความหมายสัญญะ เป็นเรื่องของการถูกก าหนดให้
เป็นไปมากกว่าเป็นไปตามธรรมชาติ กล่าวคือ ทั้งคู่ไม่มีอะไรเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันโดยตรง ยกเว้นถูกท า
ให้เกี่ยวข้องสัมพันธ์กันโดยระบบของภาษา ความสัมพันธ์หรือความเชื่อมโยงระหว่างรูปสัญญะกับ
ความหมายสัญญะ เป็นเรื่องของกฎเกณฑ์ชุดหนึ่ง ที่ก าหนดให้เป็นอย่างที่เป็นอยู่ และกฎเกณฑ์ที่
ส าคัญที่สุด ได้แก่ จารีตปฏิบัติในแต่ละสังคม ซึ่งแตกต่างกันไป (เจริญสินโอฬาร 2556) 
 นอกจากนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะแต่ละตัวนั้นเกิดขึ้นโดยตรรกะว่าด้วยความแตกต่าง 
(the logic of difference) หมายถึง ความหมายของสัญญะแต่ละตัวมาจากการเปรียบเทียบว่าตัวมัน
แตกต่างจากสัญญะตัว อื่น ๆ ในระบบเดียวกัน ซึ่งหากไม่มีความแตกต่างแล้ว ความหมายก็เกิดขึ้น
ไม่ได้ ทั้งนี้ความต่างที่ท าให้ค่าความหมายเด่นชัดที่สุดคือความต่างแบบคู่ตรงข้าม ( binary 
opposition) เช่น ขาว-ด า ดี-เลว ร้อน-เย็น หรืออธิบายอีกอย่างคือ ความหมายของสัญญะหนึ่งเกิด
จากความไม่มี หรือไม่เป็นของสัญญะอื่น (กาญจนา แก้วเทพ 2554) 
 2. ประเภทของสัญญะ 
 ขณะที่ความสมัพันธ์ระหว่างสัญญะแต่ละตวันั้นเกิดขึ้นโดยการพิจารณาที่ตรรกะของความ
แตกต่างนั้นก็ได้มีการเสนอการจัดประเภทของสัญญะ โดย Charlie Pierce (กาญจนา แก้วเทพ and 
หินวิมาน 2553) สามารถสรปุได้เป็น 3 ประเภท ซึ่งแบ่งตามความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะและ
ความหมายสัญญะ ดังน้ี  
 2.1 รูปเหมือน (Icon) เป็นความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะกับความหมายสัญญะเป็นเรื่องของ
ความเหมือนหรือ คล้ายคลึงกับสิ่งที่มันบ่งถึง เช่น ภาพถ่าย ภาพเหมือน ภาพยนตร์และแผนภาพ เป็น
ต้น 
 2.2 ดัชน ี(Index) เป็นความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะกับความหมายสัญญะเป็น 
 ผลลัพธ์ หรือเป็นการบ่งชี้ถึงบางสิ่งบางอย่าง เช่น รูปกราฟที่แสดงผลลัพธ์ของสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
รอยเท้าของสัตว์ที่ประทับลงบนพื้นดิน หรือดรรชนีที่อยู่ท้ายเล่มของหนังสือที่บอกให้เราทราบถึง
ข้อความที่เราต้องการจะค้นหาคุณสมบัติอีกประการที่น่าสังเกตของสัญญะประเภทดรรชนีก็คือ เมื่อ
เราเห็นรูปสัญญะประเภทดรรชนี ความหมายสัญญะที่เรานึกถึงไม่ใช่สิ่งที่เรามองเห็นในขณะนั้น เช่น 
ตัวอย่างที่ได้กล่าวมาแล้วนั่นคือรอยเท้าสัตว์ที่เมื่อเราพบ เราไม่ได้นึกถึงรอยเท้าในขณะนั้น แต่เรานึก
ไปถึงตัวสัตว์ที่เป็นเจ้าของรอยเท้านั้น 
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 2.3 สัญลักษณ์ (Symbol) เป็นความสัมพันธ์ระหว่างรูปสัญญะกับความหมายสัญญะที่แสดง
ถึงบางสิ่งบางอย่างแต่มันไม่ได้มีความคล้ายคลึงกับสิ่งที่มันบ่งช้ีเลย ซึ่งการใช้งานเป็นไปในลักษณะของ
การถูกก าหนดขึ้นเองซึ่งได้รับการยอมรับจนเป็นแบบแผน (Convention) และต้องมีการเรียนรู้
เครื่องหมายเพื่อท าความเข้าใจ หรือเป็นการแสดงถึงการเป็นตัวแทน (Representation) ซึ่งสังคม
ยอมรับความสัมพันธ์นี้ ตัวอย่างเช่นเครื่องหมายทางคณิตศาสตร์ หรือการสวมแหวนนิ้วนางข้างซ้าย
แสดงถึงการแต่งงาน เป็นต้น 

2.5.2 ความหมายและความส าคัญ Semiology of Graphics  

 Graphics คือการประยุกต์รวมกันของค าพูด รูปภาพ ตัวเลข แผนภูมิ ภาพถ่าย ภาพวาด เพื่อ
จุดประสงค์ในการโน้มน้าวจิตใจของคนให้เข้าถึงอารมณ์ที่ต้องการสื่อ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อให้รู้สึกโดด
เด่น รู้สึกมีคุณค่า รู้สึกสนุกสนาน รู้สึกประหลาดใจ (Helfland 2001) เพราะฉะนั้นทฤษฎีทางสัญ
วิทยาจึงเป็นเครื่องมือในการช่วยท าความเข้าใจกระบวนการสร้างความหมายที่เป็นรูปแบบของ
สัญลักษณ์ ที่สามารถเห็นถึงความสัมพันธ์ของระหว่างสิ่งนี้ และสิ่งนั้น พื้นที่นี้ พื้นที่นั้น ได้อย่างมี
เหตุผล 
 การแสดงภาพถือเป็นหนึ่งในระบบสัญลักษณ์พื้นฐาน ที่มนุษย์รับรู้ เพื่อวัตถุประสงค์ในการ
จดจ า ท าความเข้าใจ และสื่อสาร ข้อมูลที่จ าเป็น เปรียบเหมือนกับ “ภาษา” ของดวงตา ภาพกราฟิก
ใช้ประโยชน์จากคุณสมบัติการรับรู้ที่หลากหลายของมนุษย์  
 เพื่อที่จะวิเคราะห์ภาพได้อย่างแม่นย า จ าเป็นต้องแยกความแตกต่างของภาพออกจากเพลง 
วาจา และการอธิบายตามหลักคณิตศาสตร์ เพราะ 3 สิ่งที่ได้กล่าวมานั้น มนุษย์สามารถรับรู้ได้แบบ
เชิงเส้น หรือ สามารถรับรู้ได้เพียงชั่วคราวเท่านั้น ซึ่งภาพกราฟิก จะแตกต่างจากการสร้างรูปรา่ง หรือ
แม้แต่การสร้างภาพเคลื่อนไหว ที่ถูกก าหนดโดยกฎของการท าภาพยนตร์ ด้วยขอบเขตของการสร้าง
แผนภูมิ แผนผัง เครือข่าย และแผนที่ ซึ่งภาพกราฟิกนั้นสามารถน ามาใช้อธิบายลักษณะได้อย่าง
หลายหลาย ตั้งแต่โครงสร้างเล็กๆของอะตอม จนไปถึงกาแลกซี่อันกว้างใหญ่ รวมไปถึงการสร้ าง
รูปร่างเพื่อบรรยายลักษณะภูมิประเทศบนแผนที่ด้วย กราฟิกจึงกลายเป็นเครื่องมือพิเศษที่เป็นกลไก
ขับเคลื่อนกระบวนการส าคัญ 2 อย่าง นั่นคือ การเก็บข้อมูล และการวิจัย ภาพกราฟิกจะเป็น
เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ หากได้มีการน าคุณสมบัติการรับรู้ของมนุษย์เข้ามาใช้ออกแบบด้วย เพื่อที่
ภาพกราฟิกจะกลายเป็น “ภาษา” ที่ส าคัญในกระบวนการสื่อสารข้อมูลผ่านหน้าจออิเล็กทรอนิกส์ ไม่
ว่าจะผ่านหลอดรังสีแคโทด ซึ่งจะเป็นที่นิยมกันอย่างกว้างขวาง และมีการใช้งานอย่างไร้ขีดจ ากัดใน
อนาคต จากบทความของ Jacques Bertin (Bertin 2011) ได้กล่าวว่าการรับรู้จากการเห็นของมนุษย์
นั้น ประกอบด้วย 3 ตัวแปรในการรับรู้ ได้แก่ ความแตกต่างกันของเครื่องหมาย และภาพ 2 มิติ ซึ่งไม่
มีตัวแปรด้านเวลารวมอยู่ด้วย ต่างจากการรับรู้ Linear system ของการได้ยินที่ประกอบไปด้วย 2 
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ตัวแปร คือ เสียง และเวลา ซึ่งเป็นการรับรู้เพียงชั่วคราวเท่านั้น ในระบบสัญลักษณ์มีไว้ส าหรับการ
มองเห็นที่สามารถรับรู้ในทุกๆ สิ่ง และอยู่เหนือกาลเวลา ท าให้ระบบการสื่อสารแบบกราฟิกนั้น 
สามารถใช้ความสัมพันธ์ระหว่าง 3 ตัวแปร ในการประมวลผลได้ทันทีทันใด ซึ่งเป็นการใช้ประโยชน์
สูงสุดจากการรับรู้ ภายใต้กรอบของตรรกะและเหตุผล ภาพกราฟิกไม่เป็นเพียงแต่ “ตัวแทน” ของ
ความเรียบง่ายเท่านั้น แต่เป็นจุดเริ่มต้นของความเรียบง่าย ที่ใช้ตรรกะ และเหตุผล ซึ่งระบบความคิด
นั้นเป็นเพียงสิ่งเดียวที่สามารถถ่ายทอดผ่านระบบสัญลักษณ์ การเลียนแบบจึงเป็นการเข้ารหัส
ธรรมชาติ เช่น ภาษาพูดก็มาจากการถอดรหัสเสียงผ่านการได้ยิน (ซึ่งจ าเป็นต้องเรียนรู้เพื่อที่จะ
สามารถสื่อสารกับผู้อื่นได้) ภาษาเขียนก็เป็นอีกรหัสหนึ่ง ภาษากราฟิกก็เช่นเดียวกัน ข้อมูลต่างๆ ที่ได้
ถูกบันทึกไว้ ไม่ว่าจะเป็นแผ่นดิสก์ เทป หรือคอมพิวเตอร์ ได้ถูกแสดงภาพผ่านกราฟิก ก็คือการถอด 
“ข้อมูล” ให้มาอยู่ในระบบสัญลักษณ์ ซึ่งการแสดงภาพกราฟิกนี้สามารถเข้าถึงได้โดยศาสตร์ที่ศึกษา
เกี่ยวกับระบบสัญลักษณ์ หรือ Semiology  

 
ภาพที่ 2.2 ตัวแปรของการรับรู้ทางได้ยิน และ การมองเห็น 

ที่มา: Semiology of Graphics, 2011 pp. 2 
 1.  วิวัฒนาการของภาพกราฟิก 
 ประสิทธิภาพของรูปภาพกราฟิก ได้รับการยอมรับมาอย่างเนิ่นนาน มีการจัดงานแสดง 
ภาพกราฟิกที่เก่าแก่ที่สุดที่ได้มีการค้นพบ น่ันคือ แผนที่ทางภูมิศาสตร์ที่สลักไว้บนดิน โดยแผนที่นี้มี
อายุมาตั้งแต่ช่วงสามพันปีก่อนคริสตกาล ภาพกราฟิกได้ถูกคิดค้นขึ้น และยังคงถูกคิดค้นต่ อไป 
เนื่องจากประโยชน์ในการถอดแบบโลกแห่งความเป็นจริงมาอยู่ในพื้นที่ที่จ ากัดโดยการใช้มาตราส่วน
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น โมเดลของโมเลกุล รูปภาพทางเรขาคณิต แผนภูมิแสดงการเปรียบเทียบ ภาพวาด
ที่ใช้ในงานอุตสาหกรรม แผนที่ทางภูมิศาสตร์ การสร้างระนาบสองมิติ และการก าหนดต าแหน่งจุดบน
ระนาบ การปรับขนาดของรูปภาพตามมาตราส่วน  
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 จนกระทั่งศตวรรษที่ 14 ได้เริ่มมีการค้นคว้าของมหาวิทยาลัย Oxford จน Charles de 
Fourcroy  (de Dainville 1958) ได้ท าการสรุปและยืนยันในศตวรรษที่ 18 ว่า แผ่นกระดาษที่แสดง
ภาพ 2 มิติ สามารถน ามาใช้แสดงข้อมูล ได้มากกว่าการเขียนแผนผังของพื้นที่ที่มองเห็นได้ ภาพ
เหล่านั้นได้แปรเปลี่ยนมาเป็นการแสดงผลอย่างง่ายๆผ่าน “ระบบสัญลักษณ์” ที่มีความอิสระในการ
ออกแบบ ภายใต้ขอบเขตของ semiology 
 ปัจจุบัน ในช่วงปลายของศตวรรษที่ 20 ด้วยความก้าวหน้าและน าสมัยของเทคโนโลยีและสื่อ
สารสนเทศ ภาพกราฟิกก้าวผ่านพื้นฐานใหม่ ซึ่งแตกต่างจากการน าเสนอภาพสมัยก่อน ตรงที่สามารถ
ลดความไม่สมบูรณ์ของภาพลงได้อย่างมาก และในอนาคตการน าเสนอภาพกราฟิกคงมีความสมบูรณ์
แบบมากยิ่งขึ้น 
 เมื่อมีผู้น าภาพมาต่อเติม แนบ ไขว้ หรือเปลี่ยนรูปร่าง เป็นแนวทางใหม่ของกลุ่มภาพ กราฟิก
จึงก้าวผ่านรูปภาพที่ตายแล้วมาเป็น “ภาพประกอบ” (illustration) ซึ่งเปรียบเสมือนภาพที่ยังมีชีวิต 
ซึ่งเทคนิคของภาพแนวนี้เป็นที่แพร่หลาย และเข้าถึงได้อย่างกว้างขวาง ภาพกราฟิกไม่เป็นเพียงแต่ 
“ตัวแทน” ของความเรียบง่ายเท่านั้น แต่คือจุดเริ่มต้นของการค้นพบความเรียบง่ายอื่นๆด้วยวิธีการใช้
ตรรกะและเหตุผล กราฟิกได้กลายเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการจัดการประมวลผลข้อมูล ซึ่งเริ่มต้นจาก
กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล แล้วท าการถอดเอาใจความส าคัญออกมา 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูล และตัวแปรของกราฟิก 
 ความคิดเป็นเพียงสิ่งเดียวที่สามารถถ่ายทอดผ่านระบบสัญลักษณ์ได้ การเลียนแบบเป็น
รูปแบบของการเข้ารหัสทางธรรมชาติ เช่น ภาษาพูดก็มาจากการถอดรหัสเสียงผ่านการได้ยิน (ซึ่ง
จ าเป็นต้องเรียนรู้เพื่อที่จะสามารถสื่อสารกับผู้อื่นได้) ภาษาเขียนก็เป็นอีกรหัสหนึ่ง กราฟิกก็
เช่นเดียวกัน ข้อมูลต่างๆได้ถูกบันทึกไว้ในแผ่นดิสก์  เทป หรือในคอมพิวเตอร์ ซึ่งจ าเป็นมาก และ
เหมาะสมที่สุดในปัจจุบัน การแสดงภาพผ่านกราฟิก ก็คือการถอด “ข้อมูล” ให้มาอยู่ในระบบ
สัญลักษณ์ ซึ่งการแสดงภาพกราฟิกนี้สามารถเข้าถึงได้โดยศาสตร์ที่ศึกษาเกี่ยวกับระบบสัญลักษณ์ 
หรือ semiology และจึงได้มีการวางขอบเขตตัวแปรของระบบกราฟิกโดยได้ถูกจ าแนกออกมาเป็น 8 
ตัวแปร ได้แก่ ระนาบของพื้นที่  1 และ 2 มิติ , size, value, texture, color, orientation and 
shape ซึ่งนักออกแบบควรใช้ตัวแปรทั้ง 8 นี้ในการท างาน ตัวแปรเหล่านี้เป็นส่วนประกอบส าคัญใน
ระบบกราฟิก หรืออาจจะเรียกว่าเป็น “ Visual Variables” ที่จะช่วยให้นักออกแบบเกิดแนวคิด หรือ
มุมมองในการออกแบบ ให้กราฟิกมีระบบมากยิ่งขึ้น 
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ภาพที่ 2.3 ตัวแปรในการมองเห็นตัวในภาพที่เป็น 1-2 มิติ 

ที่มา: Semiology of Graphics, 2011 pp. 43 

2.5.3 กระบวนการเข้ารหัส และกระบวนการถอดรหัส 

 1. ความหมายของการเข้ารหัสและการถอดรหัส 
 เมื่อกล่าวถึงความหมายโดยอรรถ (Denotative) กับความหมายโดยนัย (Connotative) อัน
เป็นส่วนหนึ่งของสัญญะแล้ว ยังมีกระบวนการที่เกี่ยวเนื่องกันเป็นห่วงโซ่ของสัญญะ ในส่วนดังกล่าว 
คือ กระบวนการเข้ารหัสและกระบวนการถอดรหัส (กาญจนา แก้วเทพ and หินวิมาน 2553) 
 Arthur A. Berger กล่าวว่า รหัสเป็นแบบแผนขั้นสูงที่ซับซ้อนของความสัมพันธ์ระหว่าง
สัญญะต่าง ๆ หรือพูดง่าย ๆ ว่า เราจะน าเอาสัญญะย่อย ๆ ต่าง ๆ มาสัมพันธ์กันอย่างไร แบบแผนนี้
จะท าหน้าที่เป็นโครงสร้างที่อยู่ในหัวสมองของเรา และจะท างาน ในการรับรู้ และตีความเมื่อเรา
เปิดรับสัญญะต่าง ๆ  
 Basil Bernstein กล่าวว่า รหัสเป็นกรอบแห่งความแน่นอนในการจัดวางโครงสร้างทางสังคม
ของความหมาย อันมีตัวอย่างรูปธรรมคล้าย ๆ กับพจนานุกรม กล่าวคือ ทุกครั้งที่เห็นศัพท์ก็จะมีค า
แปลที่แน่นอนอยู่ทุกครั้ง นอกจากนั้น  Bernstein ยังได้อธิบายต่อไปว่า ในขณะที่ค าๆ หนึ่ง 
(หรือสัญญะหนึ่งๆ) สามารถมีความหมายได้หลาย ๆ อย่าง บริบททางสังคมในช่วงเวลาหนึ่งก็จะเป็น
ตัวก าหนดรหัสว่าล าดับชั้นของความหมายดังกล่าวจะเรียงตัวอย่างไร  
 นอกจากนี้คนในแต่ละกลุ่มจะมีพจนานุกรม (รหัส) ประจ ากลุ่มของตัวเอง เช่น ในพจนานุกรม
ของนักการทูต เราจะพบรหัสที่ว่า เมื่อพูดว่า “ใช่” จะแปลว่า “บางที” เมื่อพูด “บางที” จะแปลว่า 
“ไม่” และจะไม่ปรากฏค าว่า “ไม่” พจนานุกรมของนักการเมือง ดารา อาจารย์ หมอดู นักธุรกิจ ฯลฯ 
จะมีรหัสแตกต่างกันออกไป 
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 ในกระบวนการเข้ารหัส และกระบวนการถอดรหัสนั้น เอกลักษณ์ประการหนึ่งของนักสัญ
วิทยา ก็คือ สมมติฐานที่ว่า ผู้ส่งและผู้รับสารนั้นไม่เคยมีและไม่จ าเป็นต้องถือรหัสเล่มเดียวกัน (แต่
เท่าที่ยังสื่อสารกันได้ก็เพราะมีรหัสที่คล้ายกัน แต่ไม่ใช่เล่ม 
 กล่าวโดยสรุป การเข้ารหัส และการถอดรหัส (Encoding and Decoding) เป็นกระบวนการ
สื่อสารอย่างหนึ่ งที่ ใช้ เชื่อมโยงระหว่างผู้ส่ งสารและผู้ รับสาร โดยผู้ส่ งสารใช้การสื่อแทน 
(representation) เพื่อให้ผู้รับสารตีความหมายที่ต้องการสื่อสารท าให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจเนื้อหาที่
ผู้ออกแบบสื่อสารได้ การถอดรหัส (Decoding) จะได้ผลต่างกันไปถ้าหากผู้ถอดรหัสอยู่ในบริบท 
ช่วงเวลา หรือวัฒนธรรมที่ต่างกันไปจากผู้ใส่รหัส (บุญมี 2551) 
 หรืออีกนัยนึงคือ การสื่อสารที่จะให้มีประสิทธิภาพตามเป้าหมาย ต้องค านึงถึงส่วนประกอบ 
4 ตัวประกอบคือ Content, Form, Artist, Audience ซึ่ง Content และ Form น้ันเป็นส่วนประกอบ
หลักที่ขาดกันไม่ ได้  “The end result of all visual experience, in nature but primarily in 
design, lies in the interaction of duplex polarities: first, the forces of content (message 
and meaning) and form (design, medium, and arrangement); and second, the effect on 
each other of the articulator (designer, artist, craftsman)  and the receiver (audience) . 
(Dondis 1974) จากไดอะแกรมจะเห็นได้ว่าทุกส่วนประกอบมีความเชื่อมโยงกัน เช่น Form ได้ผลมา
จาก Content และ Content ก็ได้ผลจาก Form เช่นกัน 
 

 
ภาพที่ 2.4 ไดอะแกรมความสัมพันธ์ของ Content, Form, Artist, Audience 

ที่มา: Donis A. Dondis, A Primer of Visual Literacy, 1973 pp. 104 

2.5.4 บทบาทกราฟิกและการมีส่วนร่วมกับภาพลักษณ์เมือง (Robert George Harland) 

 การพิจารณากราฟิกเป็นวัตถุมากกว่าภาพ เนื่องจากจะสามารถแสดงความเป็นเอกลักษณ์ , 
วัตถุประสงค์, และลักษณะภายนอกได้ดี หากท าการพิจารณากราฟิกเป็นวัตถุ ในขณะเดียวกัน หาก
พิจารณากราฟิกเป็นภาพ มักจะให้ความคลุมเครือ หรือความไม่มีตัวตน ซึ่งจับต้องไม่ได้ทั้งโครงสร้าง



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

47 

ภายในและภายนอก ซึ่งก็มีงานเขียนจ านวนหนึ่งสนับสนุนความคิดเหล่านี้ เช่น งานเขียนของ Lynch 
(Lynch 1960) ที่พูดเกี่ยวกับการตีความหมายของเมือง ผ่านภาพลักษณ์ของเมืองนั้น นอกจากนี้ มี
งานเขียนของ Venturi, Scott Brown, และ Izenour (Venturi Robert 1977) ได้ใช้รูปภาพแทน
สัญลักษณ์ และองค์ประกอบในการน าเสนอ ซึ่งรูปภาพเหล่านี้จะถูกน ามาผ่านกระบวนการวิเคราะห์ 
หารายละเอียดขององค์ประกอบย่อยต่างๆ ในการออกแบบ ไม่ว่าจะเป็นการตกแต่ง หรือการสื่อ
ความหมาย  

 
ภาพที่ 2.5 ไดอะแกรมความสัมพันธ์ของ Graphic  กับสาขาต่างๆ ที่เป็นส่วนนึงของการออกแบบ

เมือง จาก Jon Lang 
ที่มา: Robert George Harland (2015) Graphic Objects and their Contribution to the 

Image of the City, Journal of Urban Design 
 ปัญหาของภาพคือความแตกต่างของบริบทที่ส าคัญทั้งด้านของ ทฤษฎี และภาคปฏิบัติ 
(Sunil Manghani 2006) ซึ่งการจ าแนกประเภทของความหมายนั้นค่อนข้างเป็นปัญหา แม้ว่าภาพที่
มีความสามารถในการเชื่อมโยงทางกายภาพ และปรัชญา และหรือแม้แต่เป็นรูปภาพ แสง รับรู้ จิตใจ 
และวาจา (Mitchell, 1986) แต่ก็ยังมีความคลุมเครือมากเกินไป ยกตัวอย่างเช่น ภาพทางจิตใจ 
สามารถเป็นได้ตั้งแต่ "ความฝัน" "ความทรงจ า" "ความคิด" และ "การเพ้อฝัน" ในขณะที่ภาพถ่าย
กราฟิกตามประวัติศาสตร์ศิลปะ เป็นเพียงแค่ "รูปภาพ" "รูปปั้น" และ "การออกแบบ" (Mitchell 
1987)  
 เห็นได้ชัดว่าการออกแบบกราฟิก มีความหลากหลายทั้งในความหมายของภาพ และวัตถุ เพื่อ
ใช้ในการสื่อสาร และแสดงความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับสภาพแวดล้อมที่สร้างขึ้น ซึ่งน าไปสู่สิ่งที่



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

48 

เรียกว่า “imageability” หรือ ความสามารถทางกายภาพของวัตถุ ที่มีผลอย่างมากต่อความรู้สึกและ
จินตนาการภาพของผู้สังเกตเห็น Lynch (Lynch 1960) ป้ายหยุดแปดเหลี่ยมสีแดงมีความสามารถ
เช่นเดยีวกันกับภาพวาดศิลปะในเมืองเซาเปาโล และลายทางเท้าที่ท ามาจากหินสีขาวและด าของเมือง
ลิสบอน จากภาพที่ 2.6 เห็นได้ชัดว่ากราฟิกมีความหลากหลาย แต่ทั้งหมดนั้นก็ให้ “sharply and 
intensely to the senses” (Lynch 1960) กับสภาพความเป็นอยู่ของเมือง ซึ่งกราฟิกเหล่านี้มีความ
โดดเด่น และเป็นผลิตผลของความคิดสร้างสรรค์ (หลังจากงานเขียนของ  Cross 2006) และน าไปสู่ 
“graphic decisions” (Arnold 2013) 

 
ภาพที่ 2.6 ป้ายหยุดที่เมือง Montreal, ศลิปะกราฟิกที่เมือง เซาเปาโล และ ลายทางเท้าของเมือง 

Lisbon 
ที่มา: Robert George Harland (2015) Graphic Objects and their Contribution to the 

Image of the City, Journal of Urban Design 
  1. การให้ความหมายของการออกแบบกราฟิก ผ่านมุมมองของวัตถุ 
 ค าว่าการออกแบบกราฟิกได้น ามาใช้ตลอดทั้งเอกสาร เนื่องจากกราฟิกได้เป็นที่นิยมใช้ใน
ปัจจุบัน สืบเนื่องมาตั้งแต่ยุคเริ่มต้นการเขียนทางประวัติศาสตร์ในเมโสโปเตเมีย ประมาณ 5000 ปีที่
แล้ว ซึ่งเป็นการตั้งถิ่นฐานเป็นเมืองในยุคแรกๆของมนุษย์ (Friedman 1998) โดยร่องรอยรายละเอียด
ทางประวัติศาสตร์ ได้ถูกรวบรวม และบันทึกไว้อย่างต่อเนื่อง ผ่านงานเขียนของ Jubert (Jubert 
2006) และ Meggs and Purvis (Philip B. Meggs 2006) ที่เป็นคัมภีร์ ที่ส าคัญ 2 เล่ม จากการ
น าเสนอมุมมองของชาวยุโรป และชาวอเมริกัน ตามล าดับ 
 ในยุคก่อนการออกแบบกราฟิกมักได้รับอิทธิพลมาจากสภาพแวดล้อมของเมือง โดยการ
ปรับเปลี่ยนรูปร่างหรือลักษณะบางอย่างบ้างให้เข้ากับวัตถุประสงค์ที่ใช้ เช่น กราฟิกเครื่องหมาย
การค้าของ Mobil Oil (ผู้ค้าน้ ามัน) ที่ถูกออกแบบในปี 1964 โดยน าเอกลักษณ์ขององค์กร 
Chermayeff และองค์กร Geismar เช่นเดียวกับสัญลักษณ์สีเหลืองทองของ McDonald’s ที่
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ออกแบบโดยนักออกแบบ George Dexter ในปี 1953 โดยทั้งสองสัญลักษณ์มีการผสมผสานการ
ออกแบบในยุด 1960 หลังจากนั้นสัญลักษณ์เหล่านี้ก็กลายเป็น “หนึ่งในการออกแบบที่มีคนรู้จักมาก
ที่สุด และกลายเป็นสัญลักษณ์ของโลก” (Terragani 2012) นอกจากนี้การออกแบบกราฟิกยัง
สร้างสรรค์วัตถุต่างๆ ถึงแม้จะไม่ปรากฏนามของผู้ออกแบบ เช่น เส้นตรงที่อยู่บนทางม้าลาย 
(Terragani 2012) เป็นต้น  วัตถุกราฟิกหนึ่งๆอาจมีประสิทธิภาพในการสื่อสาร โดยปราศจากความ
เป็นมาของวัตถุนั้นก็ได้ 
 อาชีพออกแบบกราฟิกเพิ่งได้รับการยอมรับอย่างเป็นทางการไม่ถึง 100 ปี โดยตระหนักถึง 
“ส่วนผสมที่เหมาะสมระหว่างการรับรู้ตามสามัญส านึกและอัจฉริยภาพของศิลปะ” (Michael Bierut 
1999) วลีนี้ถูกบัญญัติโดย W.A. Dwiggins ในปี 1922 ที่ต้องการยกมาตรฐานของการออกแบบ
กราฟิก ในการท างานของศิลปิน ในขณะที่มีการบูรณาการทางการพิมพ์เพิ่มขึ้นในช่วงนั้นจ านวนมาก 
ภายหลังสงครามระหว่างอังกฤษกับอเมริกา มีงานออกแบบชื่อ  Livingston and Livingston (Alan 
Livingston 1992) ได้แสดงความหมายของการบูรณาการ “การพิมพ์, ภาพประกอบ และ ภาพถ่าย 
เพื่อวัตถุประสงค์ในการโน้มน้าวใจ, การให้ข้อมูล และการสอน” แต่ค าอธิบายนี้ค่อนข้างมีขีดจ ากัดใน
ปัจจุบัน เนื่องจาก มีวิวัฒนาการต่างๆเกิดขึ้น เพื่อขยายขอบเขตของการออกแบบ ไม่ว่าจะเป็น แบบ
หยุดนิ่ง หรือแบบเคลื่อนไหว ใน 2, 3 หรือแม้แต่ 4 มิติ กราฟิกถูกน ามาใช้ในงานทั่วไป ไม่ว่าจะเป็น 
การออกแบบข้อมูล การโฆษณา การสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร บรรจุภัณฑ์ การตีพิมพ์ หรือการ
สร้างตราสินค้า แต่ก็ยังมีการใช้งานที่กว้างขวาง และแพร่หลายกว่านั้น ซึ่งได้มีการจ ากัดความไว้
ดังต่อไปนี ้
 งานออกแบบกราฟิกอยู่ในทุกๆแห่งหน เป็นทุกๆอย่างที่เราท า เป็นทุกๆอย่างที่เราเห็น เป็น
ทุกๆอย่างที่เราซื้อ เราเห็นกราฟิกตามป้ายโฆษณา ในพระคัมภีร์ บนรถแท็กซี่ ใบเสร็จ บนเว็ปไซต์ ใน
ใบเกิด ใบบัตรก านัลของขวัญ ในกระดาษที่พันซุกอยู่ในขวดบาแอสไพริน บนปกหนังสือเด็ก การ
ออกแบบกราฟิกยังรวมไปถึง ลูกศร และสัญลักษณ์ต่างๆเป็นถนน สัญลักษณ์ในล าดับอนุกรม  ‘E.R’ 
ตราโลโกของสายการบิน  New York Jets ตัวหนังสือสีขาวด าที่พาดหัวข่าวบนนิตยาสาร The Wall 
Street Journal กราฟิกรวมไปถึงป้ายราคาในร้านขายเสื้อ ตั๋วหนัง ตารางเวลาของรถไฟ แสตมป์ 
กล่องใส่ซีเรียลอาหารเช้า โปสเตอร์โฆษณาชวนเชื่อ อีเมล์ขยะ กราฟิกคือการประยุกต์รวมกันของ 
ค าพูด รูปภาพ ตัวเลข แผนภูมิ ภาพถ่าย ภาพวาด เพื่อจุดประสงค์ในการโน้มน้าวจิตใจของคนให้
เข้าถึงอารมณ์ที่ต้องการจะสื่อ ไม่ว่าจะเป็น รู้สึกโดดเด่น , รู้สึกมีประโยชน์, รู้สึกสนุกสนาน, รู้สึก
ประหลาดใจ , หรือรู้สึกเป็นที่น่าจดจ า การออกแบบกราฟิกเป็นศิลปะที่ เป็นที่นิยม ทั้ งใน
ศิลปะประยุกต์ และศิลปะดั้งเดิม หรือคือการ ใส่ความเป็นศิลปะเข้าไปในการแสดงผลทางความคิด 
เท่านั้นเอง (Helfland 2001) 
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 ความกว้างขวางของงานออกแบบกราฟิกดังกล่าว ท าให้เห็นว่ากราฟิกมีทั้งความเป็นอิสระ
และทับซ้อนกันอยู่กับการออกแบบเมือง เพื่อการประดับตกแต่งเมือง และสภาวะแวดล้อมของเมือง 
และนี่เป็นเวลาของเราในการส ารวจว่า ค ากล่าวข้างต้น มีผลต่อสังคมเมืองอย่างไร 
 ผลิตผลจากการออกแบบกราฟิกช่วยสร้างสภาพแวดล้อมของเมือง  เช่น ป้ายโฆษณา ถนน 
ป้าย ตราสินค้า ตารางเวลา กราฟิกบางชนิดได้ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อเป็นรหัส เพื่อใช้กับอุปกรณ์ต่างๆ 
เพื่อระบุรูปร่าง ลักษณะต่างๆ ตามแต่พฤติกรรม ของแต่ละรูปแบบการสื่อสารในเมือง แต่อย่างไรก็
ตาม มีข้อสรุปเล็กๆน้อยๆ จากปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นระหว่างความสัมพันธ์ของการสื่อสารทางกราฟิก
กับสิ่งแวดล้อมที่ถูกสร้างขึ้น แต่ก็ยังไม่มีข้อสรุปอย่างครบวงจร ที่เปรียบเทียบวัตถุกราฟิกเป็นวัตถุ
เมือง เนื่องจากยังมีอีกหลากหลายปัจจัย ที่ยังไม่ถูกค้นพบ ตัวอย่างเช่น การค้นพบและสร้างสรรค์ใน
ดินแดนที่ห่างไกล ต่อไปนี้คือตัวอย่างงานเขียนเกี่ยวกับงานกราฟิกและเมือง เพื่อลดความสับสนของ
การศึกษาการแสดงการสื่อสารด้วยภาพ (James Claus 1971) แผนที่ หมายเลขถนน สัญญาณ
เส้นทาง ป้ายรถบัส และอุปกรณ์บอกทาง (Lynch 1960) การสื่อสารทางสถาปัตยกรรม, ป้ายท้องถิ่น
ในเชิงพาณิชย์, สัญญาณ (Venturi Robert 1977) ประชาสัมพันธ์กลางแจ้ง , ตัวอักษร (Cullen 
1971) ป้ายท้องถิ่นในเชิงพาณิชย์ ป้ายโฆษณา โปสเตอร์ขนาดใหญ่ ภาพกราฟิก การจราจร และ
สัญญาณทิศทาง (Carmona 2010) ข้อความที่จารึก (Mitchell 1987) 370 R.G. Harland สัญลักษณ์ 
และไฟ ของสาธารณะ สื่อให้ข้อมูลกลางแจ้ง ระบบข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อม กราฟิกศตวรรษที่สิบเก้า 
(Fred Koetter 1978) ข้อความที่ผิดกฎหมาย อย่างเป็นทางการและไม่เป็นทางการ (Zeisel 2006) 
วัฒนธรรมเมือง พื้นผิวที่เป็นศิลปะ ตึกที่มีฟังชั่นต่างๆ การแสดงผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ (Ward 
2001) 
 สิ่งพิมพ์ในการออกแบบเมืองมักถูกแยกส่วนเพื่อน ามาตีความ ยกตัวอย่างเช่น ผลงานเขียนชื่อ 
The Design of Urban Space (Anon 1979) ได้กล่าวถึงการจัดประเภทที่ยุ่งเหยิงของ สัญลักษณ์ 
ข้อมูล ป้ายจราจร สัญลักษณ์บนทางเท้า ป้ายประกาศ โปสเตอร์ ป้ายชื่อ ป้ายโฆษณาเชิงพาณิชย์ 
ป้ายข้อมูลสาธารณะ ป้ายประกาศ ข้อมูลรถเมย์ แผนที่เมือง จุดแวะพัก ป้ายลับ ป้ายชื่อถนน ป้าย
บอกบอกเขต บ้ายรถไฟ ป้ายช่ือทางการค้า อุปกรณ์ช่วยชีวิต กันสาด เสาธง นาฬิกา และเสาไฟฟ้า ยิ่ง
ไปกว่านั้น สภาการออกแบบและการวางผังเมืองรอยัล Design Council and Royal Town 
Planning Institute publication Streets Ahead (Anon 1979) ของประเทศอังกฤษ ยังพิจารณา
ภาพวาดจิตกรรมฝาผนัง ภาพระบายสีโปสเตอร์ ตู้โชว์ การปูตกแต่งพื้นถนน สีเลนถนนส าหรับรถเมย์ 
ป้ายระบบ สัญลักษณ์ หรือจดหมาย รวมเข้าไปด้วย 
 ซึ่งการแยกส่วนที่กระจัดกระจายเหล่านี้ท าให้เห็นถึงการความไม่พร้อมของนักออกแบบเมือง 
ในการออกแบบเพื่อเผชิญหน้ากับยุคแห่งมหานครในศตวรรษที่ 21 ยุคที่เมืองต้องได้รับความเอาใจใส่
อย่างดี หลังจากความเจริญก้าวหน้าที่รวดเร็วของศตวรรษที่ 21 (McGrath 2013) ดังนั้น จึงจ าเป็น
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มากส าหรับมุมมองใหม่ๆ ในทุกๆด้าน ไม่ว่าจะเป็น ด้านกายภาพ , สังคม, ภาพลักษณ์, ประสิทธิภาพ
และการสื่ออารมณ์ของวัตถุกราฟิก ในฐานะที่เป็นวัตถุของเมือง โดยการฟื้นฟู บูรณาการ การ
ออกแบบกราฟิก ร่วมกับการออกแบบเมือง เพื่อเจตนาในการท าให้วัตถุกราฟิกเหล่านี้ จะเป็นที่เข้าใจ 
และไปได้ดีกับบรรดาสถาปัตยกรรม ภูมิสถาปัตยกรรม การวางผังเมือง และวิศวกรรมโยธา ดังนั้น 
ตลอดรายงานฉบับนี้ ค าว่า “การออกแบบกราฟิก” คือกระบวนการผลิตกราฟิก และ “วัตถุกราฟิก” 
คือผลผลิตที่ได้จากกระบวนการนั้น เพื่อที่จะชื่อชมความงาม และประสิทธิภาพ จากมุมมองของเมือง 
จ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องส ารวจ พิสูจน์ และเข้าใจ ความหมายของกราฟิกเสียก่อน 
 กราฟิกคืออะไร 
 ความหมายตามพจนานุกรม คือการเขียน การวาด และ การลงรายละเอียดที่ชัดเจนเพื่อให้
เกิดเป็นศิลปะในการมองเห็น และนี่คือคุณสมบัติพื้นฐานที่เราจะให้ความสนใจกัน อย่างไรก็ตาม 
เพื่อที่จะประยุกต์กราฟิกให้เข้ากับสภาวะแวดล้อมของเมือง จ าเป็นต้องรู้และท าความเข้าใจ วิธีการ
ของนักภูมิศาสตร์ ที่เรียกว่า graphicacy เสียก่อน graphicacy คือทักษะการอ่านและการด าเนินการ
ของกราฟิกในการสื่อสาร เช่น แผนที่  ไดอะแกรม หรือรูปภาพ (Nicholas Clifford 2009)  
ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารข้อมูลเชิงพื้นที่  (Boardman 1983) อาจจะกล่าวได้ว่า Graphicacy คือ 
“ความคล่องแคล่วในการสร้างและการตีความกราฟิก เมื่อการสื่อสาร (ผ่าน กราฟ ไดอะแกรม 
ภาพประกอบ ภาพประติมากรรม ไอคอน และแผนที่) (Monmonier 1993) วิธีการดังกล่าว หมายถึง
การวางแผน และออกแบบ งานเขียน, ภาพวาด หรือข้อความทางกราฟิก ให้กลายเป็นภาพใหม่ ที่มี 
2, 3 และ 4 มิติ ด้วยเหตุนี้การออกแบบ จึงหมายถึง การเก็บข้อมูลทางสถิติ หรือการน าสิ่งที่เคลื่อนที่
ในเมือง มารังสรรค์ใหม่ให้อยู่ในสัดส่วนที่เหมาะสมกับพื้นที่และกาลเวลา เพื่อตอบสนองความต้องการ
ในการสื่อสาร 
 ไทม์สแควร์ กรุงนิวยอร์ก เป็นอีกตัวอย่างหนึ่งที่มีสภาพทางภูมิศาสตร์อยู่ในระดับที่แตกต่าง
กัน สภาพแวดล้อมของไทม์สแควร์ เต็มไปด้วยหน้าจอดิจิตอลที่แสดงภาพเคลื่อนไหวไปมา อยู่ระหว่าง
ทางแยกของ Broadway และ Seventh Avenue การแสดงออกของความเป็น New York อีก
ประการหนึ่งที่สามารถสังเกตได้ชัดเจนคือ รหัสสีระบบวงกลมของรถไฟใต้ดิน ที่ประกอบไปด้วย
สัญญาณไปจราจรจ านวนมาก (บางแห่งเป็นสีเหลืองเข้ม) ป้ายบนท้องถนน และสไตล์ของงานพิมพ์ ที่
สร้างความประทับใจในการสร้างภาพจ าที่เป็นตัวแทนของประเทศอเมริกา หรือจะเป็นทางม้าลายที่ใช้
เป็นวัตถุเมือง กันอย่างแพร่หลาย และรู้จักกันมากที่สุด (แสดงในภาพที่ 2.7) 
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ภาพที่ 2.7 Times Square ใน New York ที่แสดงรูปแบบมากมายของกราฟิก ทั้งกราฟิกที่ใช้ใน

สาธารณะ 
ที่มา: Robert George Harland (2015) Graphic Objects and their Contribution to the 

Image of the City, Journal of Urban Design 
 ในงาน Wayshowing, Mollerup (Mollerup 2005) ได้บรรยายความแตกต่างกันของ 
“สัญลักษณ์” และ “สัญลักษณ์ที่แท้จริง” เพื่อระบุว่าสิ่งไหนเป็นเพียงแค่ค าที่ใช้ในชีวิตประจ าวัน และ 
สิ่งที่นักภาษาศาสตร์ได้ให้ค านิยามเอาไว้เกี่ยวกับสัญลักษณ์ที่มีความหมายเฉพาะตัว คืออะไร ภาพที่ 
2.8 แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์นี้ สัญลักษณ์ที่แท้จริง ให้ความหมายในมุมมองของนักภาษาศาสตร์
คือความสัมพันธ์ที่อยู่ระหว่าง ตัวแปรความหมาย , การสื่อความหมาย, และสัญลักษณ์ (Barthes 
2009) เช่น โครงสร้าง จ าพวกตึก Empire State ใน New York อาจจัดอยู่ในรูปแบบของสัญลักษณ์
ที่แท้จริง ซึ่งสื่อความหมายว่าคุณก าลังเข้ามาในเมือง Manhattan แต่อย่างไรก็ตามตึก Empire 
State ไม่จัดอยู่ในหมวดหมู่ของสัญลักษณ์ 
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ภาพที่ 2.8 ความสัมพันธ์ระหว่างสัญลักษณ์ และสัญลักษณท์ี่แท้จริง ซึ่งเป็นสิ่งที่ค่อนข้างท าให้สับสน

ใจบริบทของวัตถุกราฟิก 
ที่มา: Mollerup (2005, 10) 

 หากพิจารณาตามกลุ่มของสัญลักษณ์ที่แท้จริง ตึก New York’s Empire State จะถูกจัดเป็น
วัตถุเชิงสัญลักษณ์ ถึงแม้ว่าตึกนี้จะเป็นงานสถาปัตยกรรมก็ตาม ตึกระฟ้าในเมือง Manhattan และ
รูปร่างอื่นๆที่มีลักษณะเด่นกว่าสภาพแวดล้อม ก็มีบทบาทของการเป็นวัตถุกราฟิกที่ใช้สื่อความหมาย
และอารมณ์ ซึ่งสนับสนุนค ากล่าวของ Lynch (Lynch 1960) “มีพลัง, มีอ านาจ, ลึกลับ, แออัด, 
ยิ่งใหญ่, เสื่อมโทรม หรืออะไรก็ได้ที่คุณรู้สึก” ผ่านการมองตึกระฟ้าตึกนี้ ตึก Empire State จึงจัดอยู่
ในกลุ่มของสัญลักษณ์ที่แท้จริง ในภาพที่ 2.9 (บน) ในขณะที่สัญลักษณ์ธรรมดาๆของตึกนั้นอยู่ในภาพ
ที่ 2.9 (ล่าง) 
 หากสิ่งทีเรามองเห็นแต่ละอย่าง มีความหมายในตัวของมันเอง ไม่ว่าจะเป็นผลิตผลของงาน
สถาปัตยกรรม ภูมิสถาปัตยกรรม การวางผังเมือง หรือวิศวกรรมโยธา ก็จะท าให้เกิดพลังอย่างมากใน
การอ่านและสื่อความหมายในฐานะของวัตถุกราฟิก ซึ่งจะน าไปสู่ ภาพจ าของเมืองอย่างแน่นอน เมื่อ
พิจารณาในระดับพื้นฐาน รูปของตึก Empire State แสดงออกถึงความสามารถทางสถาปัตยกรรม 
แต่เมื่อพิจารณาในระดับที่ซับซ้อนขึ้น ตึกนี้แสดงออกถึงความหมายและอารมณ์ทางกราฟิก ตาม
มุมมองของ Lynch ซึ่งเหมารวมไปถึง ตึกระฟ้า Manhattan หรือสิ่งอื่นๆ ที่มีลักษณะในท านองเดียง
กัน ปัจจุบันนี้กราฟิกของเมืองช่วยให้เราเข้าใจอย่างชัดเจนมากขึ้นทั้งในทางปฏิบัติ และทางอารมณ์ 
ซึ่งได้ตอกย้ าความคิดของ Lynch ที่ว่ากราฟิกเป็นเรื่องเกี่ยวกัน ลักษณะเฉพาะ โครงสร้าง และ
ความหมาย 
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ภาพที่ 2.9 (บน) แสดงสัญลักษณ์ที่แท้จริงของตึก Empire State เมื่อมองจากทิศ

ตะวันออกเฉียงเหนือของเขต Waterfront รัฐ Jersey City และ (ล่าง) แสดงลักษณ์ของตึก Empire 
State (ขื่อตึกด้านหน้าถนน 5th Avenue) ซึ่งลักษณ์ลักษณ์ทั้งสองอย่างนี้แสดงให้เห็นถึงคุณสมบัติ

รอง และคุณสมบัติหลังของวัตถุกราฟิก ตามล าดับ 
ที่มา: Robert George Harland (Harland 2015) Graphic Objects and their Contribution to 

the Image of the City, Journal of Urban Design 
 ตัวหนังสือทองแกะสลักของตึก Empire State เป็นส่วนหนึ่งของโครงสร้างตึก แต่ใน
ความหมายของรูปร่าง สี และตัวอักษร ตัวหนังสือนี้ต้องการที่จ ะสื่อความหมายอย่างชัดเจน 
เช่นเดียวกันกับตัวตึกเอง การตกแต่งนั้นมีคุณค่าและมีความหมาย Alexander et al. (Christopher 
Alexander 1977) เมื่อพิจารณาการตกแต่งเป็นหนึ่งในรูปแบบที่ “มีฟังก์ชั่น มีความชัดเจน และ
ส่งเสริมความเป็นเอกลักษณ์ของตัวตึก การตกแต่งก็เหมือนกับฟังก์ช่ันอื่นๆภายในตัวตึกนั่นแหละ” ใน
กรณีน้ีมีความหมายรวมไปถึงรูปแบบท่ีเรียบง่านอ่ืนๆ ท่ีติดตาม “มุม สถานที่ต่างๆ ทางเข้า หรือประตู
รั้ว ขอบเขตต่างๆ” ตัวอย่างอื่นๆที่พบเห็นตามบ้านพักอาศัย ได้แก่ การตกแต่งด้วยอิฐ หรือแบบแพท
เทริน ที่แกะสลักไว้ตามฝ้าเพดานหรือหลังคา 
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ภาพที่ 2.10 คอืการแสดงลักษณะการใช้ประโยชน์ของเครื่องมือตกแต่ง ในมุมมองของ Christopher 

Alexander เพื่อเพิ่มฟังก์ชั่นของการออกกราฟิกเข้าไป ให้ผลงานนั้นดูมีลักษณะเด่นมากยิ่งขึ้น 
ที่มา: Alexander et al. 1977, 1148 

 Alexander et al.  (Christopher Alexander 1977) ได้น าเสนอสาระส าคัญของการ
น าเสนอสิ่งธรรมดา 2 อย่างให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น (ภาพที่ 2.10) ภาพหนึ่งแสดงรูปสี่ทรงสี่เหลี่ยม
ธรรมดา แต่อีกภาพหนึ่งเป็นการรวมกันของรูปที่เหลี่ยมสองรูปที่ท าให้เกิดภาพของหัวใจ ภาพหัวใจนี้
ท าให้เกิดพลังในการมองในกรณีที่เกิดการรวมกันของรูปทรงอิสระ ตัวอย่างดังกล่าวต้องการสื่อความ
หมายถึงพลังของกราฟิกในการสื่อสาร ซึ่งเป็นเหมือนเครื่องมือที่ส าคัญในการระบุถึงบริบทหนึ่งๆ ใน
ที่นี้หัวใจไม่ใช่ประเด็นส าคัญ แต่เป็นเหมือนภาพของการน าสองสิ่งมาสร้างสรรค์รวมกัน ซึ่งวัตถุ
กราฟิกของเมืองก็ใช้รูปแบบในการสื่อสารนี ้
 มีหลากหลายค าคุณศัพท์ที่ได้ท าการอธิบายประเด็นของการออกแบบกราฟิก เช่น การ
วินิจฉัย  การแจ้งข้อมูล การน าเสนอและการส่งเสริม การกระตุ้นอารมณ์ การแฝงความหมาย  
การสร้างบทกวี การสร้างภาษาช้ันสูง การโน้มน้าวจิตใจ การศึกษา การบริหาร การตกแต่ง เวทย์มนต์ 
การแสดง การวางระบบ และ การจัดเรียง ศิลปินชื่อ ได้แนะน าอีกว่า “งานของนักออกแบบกราฟิก 
อยู่นอกเหนือสถานที่และกาลเวลา เพื่อที่จะเติมเต็มองค์ประกอบของฟังก์ชั่น ข้อมูล การโฆษณา 
จิตส านึกทางสังคม และเป้าหมายของมนุษย์” ศิลปิน Barnard (Barnard 2005) มุ่งเน้นไปที่ 6 
ฟังก์ชั่นของกราฟิก ได้แก่ การให้ข้อมูล การโน้มน้าวจิตใจ การประดับตกแต่ง การเสริมความหมาย 
การด าเนินการ แลกการผสมผสานทุกอย่างเข้าด้วยกัน ซึ่งเราได้น าเสนอฟังก์ชั่นของการให้ข้อมูลไป
แล้ว ต่อจากนี้จะเป็นการอธิบายคล่าวๆของลักษณะฟังก์ชั่นที่เหลือ 
 
 ตัวอย่างวัตถุกราฟิกในส่วนที่เป็นเมือง ทางมา้ลาย 
 วัตถุกราฟิกแต่ละอย่างล้วนมีประวัติความเป็นมา และมีเหตุผลของมัน การน าเสนอรูปแบบ
ง่ายๆของกราฟิก รูปแบบที่มีเส้นขนานกันสีขาว บริเวณทางข้ามถนน รูปแบบนี้มักจะถูกพบตั้งแต่ใน
เมืองที่มีความวุ่นวาย จวบจนถึงหมู่บ้านเล็กๆ สิ่งนี้ไม่ใช่เครื่องมือบนท้องถนน แต่เป็นการสร้างการ
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รับรู้ของสิ่งนั้นกับผู้คนในการใช้งาน ผู้คนเหล่านั้นก็รู้ว่า เส้นขาวๆบนถนนมีไว้ท าอะไร เหมือนกับที่รู้ว่า
เครื่องหมายตัวเอ็มสีเหลืองแทนสัญลักษณ์ของร้าน McDonald’s ฉันใดก็ฉันนั้น  
 ทางม้าลาย (ตั้งชื่อโดย Jim Callaghan สมาชิกรัฐสภาและนายกรัฐมนตรีแห่งสหราช
อาณาจักรในปี 1970) ประกอบด้วยองค์ประกอบง่ายๆของเส้นสีขาวเรียงกับเป็นแถบๆ ข้ามจากถนน
เส้นหนึ่งไปยังถนนอีกเส้นหนึ่ง เส้นสีขาวเหล่านี้ถูกทาลงบนพื้นถนน ซึ่งในบางแห่งเส้นเหล่านี้ก็เป็นสี
เหลือง แถวทางม้าลายให้ความหมายถึง “ความปลอดภัย” ของคนเดินถนนในการข้ามถนนนั้นๆ 
เนื่องจาก “รถจ าเป็นต้องหยุดให้คนเดินข้ามเมื่อมาถึงบริเวณที่เป็นแถบสีขาวๆ ซึ่งเป็นบัญญัติตาม
กฎหมาย” (Christopher Alexander 1977)  
 ทางม้าลายได้ถูกน าไปใช้อย่างแพร่หลาย ตั้งแต่ หน่วยงาน British Government’s Road 
Research Laboratory (RRL) ของรัฐบาลอังกฤษได้คิดค้นขึ้นในช่วงปลายของปี 1940 จากการ
บันทึกรายงานพบว่า ภายในปี 1949 มีการน าเอาทางม้าลายไปใช้ในที่ต่างๆกว่า 1000 แห่ง ก่อนที่จะ
ท าการประกาศให้ใช้ทั่วทั้งประเทศในปี 1951 หลังจากนั้นไม่นานทั่วโลกก็ได้น าเครื่องมือนี้ไป
ประยุกต์ใช้ในประเทศของตนเช่นเดียวกัน เรามักเห็นทางม้าลายอยู่ที่ทุกๆสภาพแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็น 
สนามบิน ที่จอดรถ หรือแม้แต่ภายในสิ่งปลูกสร้างก็ตาม  
 โดยลักษณะของทางม้าลาย ได้ถูกระบุไว้โดยสหราชอาณาจักร แต่อย่างไรก็ตาม ทั่วโลกได้มี
การน าแถบสีขาวเหล่านี้ไปปรับใช้เพื่อให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของแต่ละท้องที่ ถึงแม้ว่าจะมี
การเปลี่ยนแปลขนาดของแถบสีขาว แต่ความหมาย และความเป็นเครื่องมือทางกราฟิกก็ยังคงอยู่ ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมของคนในการข้ามถนน  หลังจากนั้นอังกฤษได้มีการคิดค้นทางเท้าขึ้นมาในปี 1934 
ด้วยการปักธงสีส้ม ติดกับแกนโลหะ แต่ผู้ขับขี่รถยนต์ไม่อาจมองเห็นแกนโลหะนี้ได้ทัน ดังนั้น 
กระทรวงการคมนาคมจึงได้ทดลองในการท าทางม้าลายสี ฟ้า-เหลือง และสี แดง-ขาว แต่ในที่สุดก็
สรุปให้ใช้เป็นสีขาว-ด า ที่มีขนาดความกว้าง 40-60 ซม. แทน 
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ภาพที่ 2.11 ทางม้าลาย จากหลายๆประเทศ เรียงจาก (ซา้ยไปชวา, บนลงล่าง) New York, Sa˜o 

Paulo, Tokyo,Valencia, Oslo, Isernia, Longano, Montreal, Boras, Lisbon, Delft, Rome, 
London (Stansted Airport), San Francisco, Seoul, และ Hong Kong 

ที่มา: Robert George Harland (Harland 2009) Graphic Objects and their Contribution to 
the Image of the City, Journal of Urban Design 

 งานกราฟิกสามารถตกแต่งได้ทั้งแนวนอนเช่น พื้นทางเท้า แนวตั้ง เช่นก าแพง หรือแนวยก 
เช่นเสา รวมไปถึงสิ่งก่อสร้างพื้นฐาน อาคารบ้านเรือน สิ่งก่อสร้างสาธารณะ ทั้งเป็นทางการและไม่
เป็นทางการ หรือแม้แต่บางครั้งก็ติดอยู่กับเครื่องบิน ที่บินอยู่บนท้องฟ้า และบางทีเราก็สนใจที่
ประสิทธิภาพของมันมากกว่าผลกระทบที่จะเกิดขึ้น ถ้าเรามองดูสภาพแวดล้อมในเมืองผ่านมุมมอง
ของการออกแบบกราฟิก จะเข้าใจการออกแบบมากกว่าความสวยงาม จะมองเห็นการใช้ที่ว่างให้เกิด
ประโยชน์มากกว่าความสวยงามของสถานที่ ซึ่งการศึกษา การแปลความหมาย และการตีความ 
รูปแบบต่างๆของกราฟิกผ่านการมองเห็น จะช่วยให้เข้าใจถึงการจัดการกับพื้นที่และช่องว่างได้มาก
ขึ้น ในส่วนของกระบวนการออกแบบนั้นต้องมีการวางแผนและสร้างสรรค์งานกราฟิกขึ้นมา ดังนั้นจึง
จ าเป็นต้องมีความเข้าใจในลักษณะของงานและมีพื้นฐานความเข้าใจในการมองเห็น หรือเข้าใจ
คุณสมบัติพิเศษที่เกี่ยวข้องกับงานนั้นๆ ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเช่นธงที่ปักไว้บนปากท่อ แต่เดิมแล้วใช้
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เพื่อบอกให้รู้ว่านี่คือปากท่อ แต่ในปัจจุบัน ได้มีการเพิ่มข้อความบางอย่างเข้าไปเพื่อสื่อให้คนที่พบเห็น
เดินเลี่ยงจากปากท่อนั้น เพื่อไม่ให้มีใครได้รับอุบัติเหตุ หรือตกลงไปในท่อ 
  บางสถานที่น าเสนองานกราฟิกจ านวนมาก จึงจ าเป็นต้องมีการแบ่งแยกเป็นกราฟิกระดับ
ชุมชน ระดับชาติ หรือระดับนานาชาติขึ้นในเมืองนั้น ตัวอย่างเช่น Time Square แต่ในทางกลับกัน
บางสถานที่ก็ไม่มีงานกราฟิกประเภทอื่นๆเลยเช่น นครบาลที่มีแค่ป้ายทางเข้ารถไฟใต้ดิน ในปารีส 
หรือการออกแบบตัวพิมพ์ของ Johnston ส าหรับรถไฟใต้ดินในลอนดอน ในขณะเดียวกันก็สามารถ
พูดได้ว่าอุปกรณ์ส าหรับกราฟิก อื่นๆ เช่นอุปกรณ์ที่เอาไว้ขีดเส้นท าสนามกีฬาต่างๆ ขีดเส้นลู่วิ่ง หรือตี
กรอบแยกนักกีฬาและผู้ชมออกจากกันในการจัดการแข่งขันกีฬา บางครั้งเส้นเหล่านี้ยังก าหนดรูปร่าง
และขนาดของโครงสร้างได้อีกด้วย เช่น Bird's nest ที่กรุงปักกิ่งหรือกั้นขอบเขตสถานที่ที่พ่อแม่
สามารถใช้ยืนเพ่ือดูลูกๆ เล่นฟุตบอลในสวนสาธารณะตอนเช้าวันอาทิตย์ เป็นต้น 
 ในหลายๆเมือง อาคาร ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ถนน สวนสาธารณะ สร้างขึ้นมาจากการ
เขียนข้อก าหนดและแบบแผนการก่อสร้างที่เป็นอิสระไม่มีข้อห้ามใดๆ มีจุดประสงค์หลักเพื่อให้เกิด
การรวมกันเป็นเมืองขึ้นมา ต่อมาจึงได้มีการจัดตั้งกรมการออกแบบขึ้นมาเพื่อช่วยในการออกแบบผัง
เมืองและจัดการกับส่วนที่เกิดการซ้อนทับกัน การก่อสร้างจึงจ าเป็นต้องได้รับการยอมรับจากหลายๆ
ฝ่ายก่อน จึงจะสามารถก่อสร้างได้ การออกแบบผังเมืองจริงๆ น่ันคือการผสมผสานกันของทั้งภาครัฐ
และเอกชน รวมไปถึงพนักงานประจ า กรรมกรก่อสร้าง ผู้จัดงานศิลปะและผู้ประกอบการท่องเที่ยว
และอื่นๆ ที่มีส่วนทั้งทางตรงและทางอ้อมในการออกแบบเมือง รายงานนี้ได้ท าการส ารวจวิธีการ
ออกแบบกราฟิก รวมไปถึงการท าให้กราฟิกนั้นกลายเป็นส่วนหนึ่งของการออกแบบเมือง งานกราฟิก
นี้ท าให้เกิดภาพจ าลองของเมืองขึ้นมาในหัว ในบางกรณี เช่น แผนภาพรถไฟใต้ดินที่ลอนดอน "มันเป็น
เหมือนสัญลักษณ์ของลอนดอนซึ่งกลายเป็นหนึ่งในภาพที่ได้มาจากจินตนาการ ที่ได้รับการยอมรับไป
ทั่วโลก ซึ่งถ้านี่คือเรื่องจริง จะท าให้งานออกแบบเมือง ด้วยสายตา,ความคิดและจินตนาการได้รับการ
ยอมรับอย่างมากจากสังคม” 
2.6 ตัวอย่างงานวจิัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้ประสาทสัมผัส 

 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการรับรู้ทางประสาทสัมผัสทั้ง  5 กับผู้บริโภคมีหลายงานที่
สนับสนุนแนวความคิดที่ว่า ประสาทสัมผัสทั้ง 5 เป็นสิ่งส าคัญที่มีผลต่อความเข้าใจในสินค้าหรือ
บริการ และส่งผลถึงพฤติกรรมการบริโภค สามารถรวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ดังต่อไปนี้ ในที่นี่ขอ
ยกตัวอย่างผลงานวิจัยของ Kate McLean (McLean 2017) ซึ่งน าประสาทสัมผัสด้านกลิ่นของคน 
มาสื่อสารออกมาในรูปแบบของ Smellmap (แผนที่ที่น าเสนอโดยการใช้ประสาทสัมผัสด้านกลิ่นเป็น
ตัวน าเสนอ หรือเรียกอีกอย่างนึงว่า เดินตามกลิ่น) ท าให้เห็นถึงเอกลักษณ์ของเมืองผ่านทางการรับรู้
ด้านกลิ่น เพราะ “ประสบการณ์ประจ าวันในเมืองของพวกเรา เป็นผลจากการรับรู้และประสาทสัมผัส
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ของพวกเรา” โดยอธิบายว่า ความทรงจ าไม่ได้ส่งผลแค่เพียงกับสิ่งที่เราเห็น แต่ยังรวมถึงสิ่งที่ เราได้
กลิ่นด้วย กลิ่นกับความจ าระยะยาวมีความเกี่ยวข้องกันมาก และส าคัญยิ่งขึ้นกับการเชื่อมโยงกับกลิ่น
ที่ถูกเก็บไว้ในระยะเวลานานกว่าภาพที่เห็น (Engen 1991) ในที่นี่ Kate ได้ใช้ Smell Walk ในการ
เก็บข้อมูล และมีการจ ากัดขอบเขตพื้นที่ และช่วงเวลาในการเดิน โดยมีอาสาสมัครของคนในพื้นที่ 
และนอกพื้นที่มาเดิน จากนั้นจะน ากลิ่นและข้อมูลในการบันทึกต าแหน่งของกลิ่นที่ได้มาประมวลผล 
ซึ่งการบันทึกกลิ่นจะมีระดับของการบันทึกไว้ เพื่อการประมวลผลที่ให้ผลดีที่สุด โดยมี 3 ระดับ ได้แก่ 
 Base Note (บันทึกระดับชั้นล่าง) คือกลิ่นที่นักท่องเที่ยวได้กลิ่นครั้งแรกเมื่อไปถึง ซึ่งเป็น
กลิ่นที่คนในพื้นที่จะไม่ค่อยให้ความส าคัญ ขณะที่นักท่องเที่ยวจะรู้สึกสัมผัสได้ แต่ขั้นนี้ถือว่าเป็นกลิ่น
ระดับ มหันภาพส าหรับกลิ่นเมือง 
 Mid Note (บนัทึกระดับชั้นกลาง) คือกลิ่นที่เคลื่อนที่ไปทัว่ เป็นกลิ่นที่ผสมระหว่าง Base 
Note กลิ่นเดน่ที่เป็นของท้องถิ่นโดยเฉพาะ เช่น กลิ่นโรงงาน กลิ่นตลาดปลา 
 High Note (บันทึกระดับขั้นสูง) คือกลิ่นทีม่ีอายุสั้น และจะได้กลิ่นในช่วงเวลา สถานที่ที่
จ ากัด เช่น กลิน่สินค้าจากร้านเครื่องหนัง 
 

 
ภาพที่ 2.12 วงกลมการจัดหมวดหมู่  จากวงนอกสุดเป็นค าศัพท์ที่ได้การส ารวจ และวงกลางเป็นการ

จัดประเภท และวงในสุดเป็นการแยกหมวดหมู่ที่จะน าข้อมูลไปใช้ต่อ 
ที่มา: https://www.aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM15/paper/view/10572 

https://www.aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM15/paper/view/10572


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

60 

 
ภาพที่ 2.13 แผนผังที่แสดงผลกลิ่นที่ได้มาเปรียบเทียบระหว่างเมืองลอนดอนและเมืองบาเซโลน่า 

ที่มา: https://www.aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM15/paper/view/10572 
 โดยผลลัพธ์ที่ได้มาจะสามารถสื่อสารออกไปได้หลายแนวทาง ไม่ว่าจะเป็นด้านสังคม
วัฒนธรรม หรือด้านสิ่งแวดล้อม เช่น ผลจากการประมวลของเมืองลอนดอน ชี้ว่ามีปัญหาด้านควันพิษ
จากการจราจร และมลภาวะขยะ ส่วนเมืองบาเซโลน่า ผลชี้ว่ามีกลิ่นด้านอาหาร และมีธรรมชาติที่โดด
เด่น จากผลลัพธ์เหล่านี้ท าให้เห็นภาพรวมของเมืองชัดเจนมากขึ้น เห็นความเป็นจุดเด่นของเมืองที่
สามารถดึงออกมาเป็นเอกลักษณ์ได้ และผลพลอยได้ที่ได้จากผลลัพธ์คือจะท าให้รู้ถึงปัญหาที่แท้จริงว่า
เมืองก าลังประสบปัญหาด้านใดอยู่บ้าง และเมื่อได้ผลลัพธ์ออกมา ทางผู้วิจัย Kate ได้ใช้กราฟิกเป็น
เครื่องมือสื่อสารในการน าเสนอรูปแบบเชิงไดอะแกรม โดยในที่นี้ได้ใช้สีเป็นตัวแทนของกลิ่นต่างๆ 
ของพ้ืนที่นั้นๆ หรือเรียกอีกอย่างว่า ‘Smellmap’ เพื่อใช้เป็นการโปร โมทด้านการท่องเที่ยวของเมือง 

 
ภาพที่ 2.14 การน าเสนอ Smellmap ในเมืองต่างๆ 

ที่มา: http://sensorymaps.com 

http://sensorymaps.com/
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ภาพที่ 2.15 การน าเสนอ Tactile map ในเมือง Edinburgh 

ที่มา: http://sensorymaps.com 

 
ภาพที่ 2.16 การน าเสนอ View map ในเมือง Edinburgh 

ที่มา: http://sensorymaps.com 
 จากที่ได้เห็นตัวอย่างข้างต้นจะเห็นได้ว่าการน าประสาทสมัผัสของมนุษย์นั้น สามารถเป็นตัว
บ่งบอกความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของพื้นที่นั้นๆได้ และสามารถน ามาสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ที่
ไปสู่ด้านสร้างสื่อเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว  

http://sensorymaps.com/
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2.7 บทสรปุจากวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง  

 การที่เราสามารถนึกถึงสถานที่ที่นึง ผ่านการรับรู้ด้านประสาทสัมผัส เช่น การนึกถึง 
ความหยาบของก าแพง เสียงของน้ า กลิ่นที่คุ้นเคย ล้วนแล้วเป็นเอกลักษณ์นึงของสถานที่นั้นๆ ดังนั้น
การที่เราสามารถน าความรู้สึกของพื้นที่นั้น มาถ่ายทอดออกมา ก็เสมือนการถ่ายทอดความเป็น
เอกลักษณ์ของพื้นที่นั้นได้ โดยที่การถ่ายทอดจากความเป็นนามธรรม เป็นรูปธรรมนั้น ต้องผ่าน
กระบวนการที่เรียกว่า ทฤษฎีสัญญะ (Semiotic Theory) ช่วยท าความเข้าใจกระบวนการสร้าง
ความหมาย ที่เป็นรูปแบบของสัญลักษณ์ และ กราฟิก (Graphic) เป็นเครื่องมือส าคัญในการถ่ายทอด
ออกมา โดยมีขอบเขตตัวแปรที่นักออกแบบควรค านึงถึงอยู่ 8 ตัวแปร ได้แก่ ระนาบของพื้นที่ 1 และ 
2 มิติ ขนาด (size) การไล่เฉด (value) ผิวสัมผัส (texture) สี (color) การจัดวาง (orientation) และ 
รูปทรง (shape) ดังเช่นตัวอย่างที่ Kate M. ได้ท าวิจัย โดยน ากลิ่นที่ได้จากการส ารวจในพื้นที่ มา
ถ่ายทอดเป็นแผนที่เดินทางตามกลิ่น โดยใช้สีเป็นตัวแทนของกลิ่นต่างๆ และใช้ การไล่เฉด (Value) 
ของสีเป็นตัวบอกอาณาเขตบริเวณของกลิ่นนั้นๆ กราฟิก จึงเป็นเครื่องมือหนึ่งในการเป็นภาษาที่
สามารถสื่อสารให้คนเข้าใจได้ง่ายขึ้น และสื่อสาร ว่าพื้นที่นี้มีคาแรคเตอร์อย่างไร เช่น กราฟิกบนถนน 
Timesquare ของเมือง New York แสดงให้เห็นถึงเมืองที่มีสีสัน มีความเป็นดิจิตอล เคลื่อนที่
ตลอดเวลา การที่สามารถสร้างเอกลักษณ์ของพื้นที่ขึ้นมานั้น จะมีส่วนช่วยในการดึงนักท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม ที่มีความต้องการเรียนรู้ประสบการณ์ใหม่ๆ ของวิถีชีวิตของพื้นที่นั้นๆ เข้ามาในพื้นที่ 
เพราะฉะนั้นเอกลักษณ์ของพื้นที่ สามารถดึงจากประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัสของคนในพื้นที่นั้น
ได้ และสามารถน ามาต่อยอดสู่สื่อต่างๆ ด้วยภาษากราฟิกที่มีความเรียบง่าย และอาจเป็นหนึ่งใน
แนวความคิดสร้างสรรค์ที่สามารถมาเป็นพลังขับเคลื่อนให้เป็นเมืองสร้างสรรค์ (Creative City) ใน
อนาคตได้ 
 
7. พื้นที่กรณีศึกษา ชุมชนบ้านบาตร 
 7.1 ประวัติความเป็นมาของชุมชนบ้านบาตร 
 ในสมัยรัชกาลที่ 1 พระบาทสมเด็จพระพุทธยอดฟ้าจุฬาโลกมหาราช มีพระราชประสงค์จะ
ให้กรุงเทพฯ เป็นราชธานีใหม่ ชาวบ้านที่อพยพจากกรุงเก่า และชาวบางกอกเดิม ต่างก็ต้องปรับตัวให้
อยู่รอดมากที่สุด จึงเกิดการรวมกลุ่มเป็นหมู่บ้าน และตั้งช่ือตามลักษณะประชากรที่อาศัยอยู่ ท ามาหา
กิน เช่น หมู่บ้านอรัญญิก หมู่บ้านโปรตุเกส ป่าพลู บ้านบาตร ซึ่งในอดีตบ้านบาตรเป็นแหล่งที่สร้าง
รายได้ให้แก่ชาวบ้านอย่างมาก ตั้งอยู่ในพื้นที่แขวงบ้านบาตร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย มีเนื้อที่ประมาณ 
4 ไร่ 37 งาน เป็นที่ดินของส านักงานทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์ โดยทิศเหนือติดกับถนน 
บ ารุงเมือง ทิศใต้ติดกับถนนหลวง ทิศตะวันออกติดกับถนนวรจักร และทิศตะวันตกติดกับถนนบริพัตร 
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มีซอยเล็กๆ ชื่อว่า “ซอยบ้านบาตร” ซึ่งเป็นที่รวมของช่างท าบาตรที่อยู่ร่วมกันมาแต่โบราณ ชุมชน
แห่งนี้มีอายุมากกว่า 200 ปี โดยที่สันนิษฐานกันว่าย้ายมาตั้งแต่การเสียกรุงศรีอยุธยาครั้งที่ 2 สังคม
ของชาวบ้านบาตรเป็นสังคมที่ทุกคนรู้จักกันเป็นอย่างดี การรวมกลุ่มของชาวบ้านบาตร นอกจาก
ความสัมพันธ์เป็นญาติพี่น้องกัน สภาพแวดล้อมทางภูมิศาสตร์เป็นตัวก าหนดให้ชาวบ้านต้องอยู่ใน
พื้นที่ที่จ ากัด ไม่สามารถขยายพื้นที่ออกไปได้ บรรพบุรุษของชาวบ้านบาตรจึงมักถ่ายทอดวิชาความรู้
การท าบาตรให้กับบุตรหลาน และคนในครอบครัว (มัชฌิมาและคณะ 2556)  

ราวปี พ.ศ. 2513 กรมศาสนาอนุญาตให้พระภิกษุสามารถใช้บาตรที่ผลิตด้วยเครื่องจักรได้ จึง
มีเป็นลักษณะระบบอุตสาหกรรมขึ้น เพราะการผลิตที่เร็วกว่า และได้ปริมาณการผลิตแต่ละครั้งที่
มากกว่า ซึ่งถ้าเทียบกับบาตรที่ท าด้วยมือทั้งหมด ท าให้การท าบาตรพระซบเซาลง ช่างฝีมือต่างเลิก
อาชีพท าบาตรไปประกอบอาชีพอื่นแทน 

ต่อมาในปี พ.ศ. 2544 งานตีบาตรของชุมชนบ้านบาตรได้เกิดการฟื้นฟูขึ้นอีกครั้ง โดย
ส านักงานเขตป้อมปราบศัตรูพ่าย และเกิดการตั้งกลุ่มท าบาตรที่ถูกต้องตามหลักพระธรรมวินัยขึ้น มา
คือไม่มีการใช้เครื่องจักรกลใดมาเกี่ยวข้อง และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้บรรจุบ้านบาตรใน
รายการการท่องเที่ยวในกรุงเทพฯ ท าให้เกิดการรู้จัก และนักท่องเที่ยวแวะเวียนเข้ามามากขึ้น เกิด
เป็นแหล่งองค์ความรู้ด้านงานบาตรงานหัตถกรรมแก่นักเรียนนักศึกษา หรือนักท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม จนในปัจจุบันมีการเรียนการสอนแก่บุคคลที่สนใจในการท าบาตรด้วยตนเองที่มีกลุ่มที่สืบ
ทอดการท าบาตรแบบโบราณเป็นหลัก อยู่เพียง 5 กลุ่ม มีดังต่อไปนี ้

1. คุณกฤษณา แสงไชย 
2. คุณสมศักดิ์ บัณชาต 
3. คุณอารีย์ สายรัดทอง 
4. คุณมยุรี เสือศรีเสริม 
5. คุณหิรัญ เสือศรีเสริม 

 โดยที่ทั้ง 5 กลุ่มนอกจากเป็นแหล่งผลิต แหล่งอนุรักษ์และสืบทอดการท าบาตร ยังเป็นแหล่ง
เรียนรู้ที่เปิดต้อนรับบุคคลทั่วไปที่สนใจในการท าบาตร และขายสินค้าที่เกี่ยวกับบาตร 
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ภาพที่ 2.17 บาตรในขนาดต่างกันที่จัดวางขายในชุมชนบ้านบาตร 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 

      
ภาพที่ 2.18 สภาพทั่วไปในชุมชนบ้านบาตร 

ที่มา: ผู้วิจัย (วันที่ 9 กุมภาพันธ์ 2560) 
 
 7.2 การท าบาตรพระ 
 บาตรหรือบาตรพระ คือ ภาชนะรองรับอาหารบิณฑบาตส าหรับพระภิกษุและสามเณร 
จัดเป็นหนึ่งในเครื่องบริขารทั้ง 8 อย่างของพระสงฆ์ ได้แก่ บาตร จีวร สบง สังฆาฏิ ผ้าประคดเอว 
ธมกรก (เครื่องกรองน้ า) กล่องเข็มพร้อมด้าย มีดโกน และหินลับมีด ในพระธรรมวินัยปิฎกจุลลวัคค์ได้
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กล่าวถึงข้อห้ามที่ใช้ท าบาตรจาก 11 ประการ ดังนี้ บาตรไม้ บาตรทอง บาตรเงิน บาตรแก้วมณี บาตร
แก้วไพฑูรย์ บาตรแก้วผลึก บาตรส าริด บาตรแก้วหุง บาตรดีบุก บาตรสังกะสี และบาตรทองแดง 
รวมถึงบาตรที่ท าจากกะทะดิน และกะโหลกน้ าเต้า แต่ได้ทรงอนุญาตบาตรไว้ 2 ชนิด คือ บาตรดิน 
และบาตรเหล็ก (กรมศิลปากร 2543)  
 บาตรพระมี 4 ทรงหลักคือ บาตรทรงไทยเดิม บาตรทรงตะโก (บาตรทรงหัวเสือ) บาตรทรง
มะนาว และบาตรทรงลูกจัน ลักษณะบาตรมี 2 ลักษณะ คือบาตรตัวผู้และบาตรตัวเมีย บาตรตัวผู้
ได้แก่ บาตรทรงไทยเดิม และบาตรทรงตะโก ลักษณะจากบาตรลงมาถึงก้นบาตรเป็นทรงตรง ส่วน
บาตรตัวเมีย ได้แก่ บาตรทรงมะนาว และบาตรทรงลูกจัน ลักษณะจากบาตรลงมาถึงก้นบาตรเป็นทรง
โค้ง ทรงกระพุ้ง ขนาดของบาตรอยู่ที่ระหว่าง 8.5 – 12 นิ้ว ถ้าเป็นบาตรขนาดเล็กจะมีขนาด 3 นิ้ว 5 
นิ้ว เป็นต้น (แสงไชย 2560)  

 
ภาพที่ 2.19 บาตรทรงไทยเดิม 

ที่มา: https://baanbatt.makewebeasy.com/type 

 
ภาพที่ 2.20 บาตรทรงตะโก (บาตรทรงหัวเสือ) 

ที่มา: https://baanbatt.makewebeasy.com/type 

https://baanbatt.makewebeasy.com/type
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ภาพที่ 2.21 บาตรทรงมะนาว 

ที่มา: https://baanbatt.makewebeasy.com/type 
 

 
ภาพที่ 2.22 บาตรทรงลูกจัน 

ที่มา: https://baanbatt.makewebeasy.com/type 
 
 บาตรของชุมชนบ้านบาตรมีลักษณะเฉพาะ คือ เป็นบาตรที่ท าด้วยมือทุกขั้นตอน โดย
ประกอบกันของเหล็ก 8 ชิ้น ตามหลักพระธรรมวินัย ทั้งวัสดุและขนาดของบาตรจากบ้านบาตรจะมี
การรมด า ที่เรียกว่า บาตรเหล็กรมด าจะไม่ท าปฎิกิริยากับอาหาร และเมื่อถือไปบิณฑบาตรจะไม่ร้อน
เท่ากับบาตรสแตนเลสหรือบาตรปั้มจากโรงงาน วิธีการท าที่ใช้เวลานานและต้องทนกับความร้อนและ
เสียงดัง ขั้นตอนการท าบาตรที่ละเอียดจะมีทั้งหมด 21 ขั้นตอน (แสงไชย 2560) ดังต่อไปนี ้

1. ตีขอบ (การท าปากบาตร หรือที่เรียกว่า “กงบาตร” ความยาวของเหล็กขึ้นอยู่กับขนาด
ของบาตร) 

2. การกะเหล็ก (การวัดขนาดเหล็กที่จะน ามาต่อกง) 
3. การตัดเหล็ก (การตัดแผ่นให้ได้ตามที่วัดไว)้ 
4. การเว้าเหล็ก (การตัดส่วนปลายของแผ่นเหล็กให้เว้าเข้ากับปากบาตร) 

https://baanbatt.makewebeasy.com/type
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5. การจักเหล็ก (การใช้กรรไกรจักส่วนเว้าของแผ่นเหล็กรูปกากบาททั้ง 4 ด้านแล้วทุบให้
เรียบ) 

6. การงอเหล็ก (การดัดเหล็กที่จักให้โค้งตามลักษณะบาตร) 
7. การหักเหล็ก (การหักเหล็กที่จักไว้เป็นแบบสลับฟันปลา เพื่อน าไปประกอบบาตร) 
8. การติดกง (การน าแผ่นเหล็กที่โค้งและหักสลับฟันปลามาประกอบเข้ากับปากบาตร) 
9. การกะหน้าวัว (การน าแผ่นเหล็กมาวัดขนาดให้เข้ากับกง) 
10. การตัดหน้าวัว (การตัดแผ่นเหล็กเผื่อไว้ส าหรับจักฟัน ประมาณ 2-3 มิลลิเมตร) 
11. การจักหน้าวัว (การใช้กรรไกรจักให้รอบ เสร็จแล้วทุบให้เรียบ) 
12. การโค้งหน้าวัว (การตัดหน้าวัวโค้ง เพื่อน าไปประกอบกับกงให้ได้ทรงบาตร) 
13. การหักหน้าวัว (การง้างเหล็กที่จักไว้ให้เป็นลักษณะสลับฟันปลา) 
14. การเข้าหน้าวัว (การน าหน้าวัวไปประกอบเข้ากับกงจนเป็นบาตร เรียกว่า “บาตร

หน้าวัว”) 
15. การหยอดบาตร (การโรยผงประสานทองลงตามตะเข็บด้านในขอบบาตร ก่อนโรยต้องน า

บาตรไปแช่น้ าก่อน พอบาตรสะเด็ดน้ าจึงโรยผงประสานทอง เพื่อให้ผงประสานทอง
เกาะติดตะเข็บได)้ 

16. การแล่นบาตร (การละลายผงประสานทองออกมาเช่ือมตามตะเข็บ) 
17. การยุบมุมบาตร (การทุบบาตรตามตะเข็บ เพื่อเช็คว่าเช่ือมดีหรือยัง) 
18. การลายบาตร (การใช้ค้อนลายทุบบาตร ให้ได้รูปทรงบาตร แต่ยังไม่เรียบ และน าไปแช่

น้ ากรด เพื่อให้กรดขัดขี้เหล็กให้หมด)  
19. การตีบาตร (การน าบาตรมาตีให้เรียบ ช่างเรียกว่า “ตีเรียงเม็ด”) 
20. การตะไบบาตร (การน าบาตรที่ดีมาตะไบให้เรียบ เพ่ือได้บาตรขาว) 
21. การระบมบาตร (การน าบาตรขาวไปอบด้วยความร้อนสูง จนเหล็กสุก บาตรจะมีสี

ค่อนข้างด าและด้าน) 
 

ในปัจจุบันการท าบาตรได้รวบขั้นตอนเป็น 7 ขั้นตอนใหญ่ ดังภาพต่อไปน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 ท าขอบบาตร (การท าปากบาตร หรือที่เรียกว่า “กงบาตร” ความยาวของเหล็ก
ขึ้นอยู่กับขนาดของบาตร) 
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ภาพที่ 2.23 การท าขอบบาตร 

ที่มา: https://baanbatt.makewebeasy.com/howto 
 
         ขั้นตอนที่ 2 การประกอบกง 

 
 

ภาพที่ 2.24 การประกอบกง 
ที่มา: https://baanbatt.makewebeasy.com/howto 
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 ขั้นตอนที่ 3 การแล่นบาตร (การละลายผงประสานทองออกมาเช่ือมตามตะเข็บ) 
  

 
ภาพที่ 2.25 การแล่นบาตร 

ที่มา: ผู้วิจัย (วันที่ 9 กุมภาพันธ์ 2560) 
ขั้นตอนที่ 4 การลายบาตร (การใช้ค้อนลายทุบบาตร ให้ได้รูปทรงบาตร แต่ยังไม่เรียบ และ

น าไปแช่น้ ากรด เพื่อให้กรดขัดขี้เหล็กให้หมด) 
 

 
 

ภาพที่ 2.26 การลายบาตร 
ที่มา: https://baanbatt.makewebeasy.com/howto 
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ขั้นตอนที่ 5 การตีบาตร (การน าบาตรมาตีให้เรียบ ช่างเรียกว่า “ตีเรียงเม็ด”) 
 

 
 

ภาพที่ 2.27 การตีบาตร 
ที่มา: https://baanbatt.makewebeasy.com/howto 

 
ขั้นตอนที่ 6 การระบมบาตร (การน าบาตรขาวไปอบด้วยความร้อนสูง จนเหล็กสุก บาตรจะมี

สีค่อนข้างด าและด้าน) 

 
ภาพที่ 2.28 การระบมบาตร 

ที่มา: https://baanbatt.makewebeasy.com/howto 
 

ขั้นตอนที่ 7 การท าสี (ซึ่งท าให้บาตรเป็นสีต่างๆ เช่น สีเขียว สีด าสนิท นั้นถือเป็นเทคนิค 
เฉพาะตัวของช่างแต่ละคน รวมทั้งการแกะสลักลวดลายไทย การตีตรา การสลักชื่อช่างผู้ท า) 
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ภาพที่ 2.29 การท าสีบาตร 

ที่มา: https://baanbatt.makewebeasy.com/howto 
 
 7.3 การสืบทอดต่อคนรุ่นหลัง 
 ในชุมชนได้มีการแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกันเกี่ยวกับการรักษา อนุรักษ์วัฒนธรรมในการท า
บาตร รวมไปถึงวิถีชีวิต ประเพณีที่ยังคงรักษากันอยู่ ไม่ว่าจะเป็น การไหว้องค์พ่อปู่ประจ าปี 
การละเล่นงานสงกรานต์ ล้วนมีเอกลักษณ์ที่ท าให้คนภายนอกสนใจมากขึ้น ปัจจุบันมีผู้สนใจมาเรียนรู้
มากขึ้น นักท่องเที่ยวต่างชาติเข้ามชมการท าบาตรมากขึ้นกว่าสมัยก่อน พอคนเห็นก็มาเที่ยวชม และ
ยังซื้อบาตรพระใบเล็กๆ ติดไม้ติดมือเป็นที่ระลึกอีกด้วย ในชุมชนยังมีเปิดการสอนขั้นตอนต่างๆในการ
ท าบาตร ทุกวันเสาร์-อาทิตย์ ที่บ้านประธานชุมชน โดยผู้เรียนก็จะเป็นนักเรียน นักศึกษา เมื่อเริ่มท า
เป็นแล้วก็มีงานให้เด็กๆ ได้ลองท าเป็นการสร้างรายได้ยามว่างด้วยอีกทาง ซึ่งทางชุมชนยินดีสอนทุก
อย่างทุกขั้นตอนในการท าบาตรแบบไม่ปิดบัง ใครสนใจสามารถเดินทางมาเรียนได้ แม้ชุมชนบ้าน
บาตรในวันนี้จะยังเหลือครอบครัวที่ท าบาตรไม่กี่รายเท่านั้น แต่เสียงตีบาตรก็ยังคงดังกังวานอยู่ใน
ชุมชน ท าให้ผู้คนที่ผ่านไปผ่านมายังรู้สึกว่า ชุมชนบ้านบาตรนี้เป็นชุมชนที่มีชีวิตอยู่ มิได้เหลือแต่เพียง
ชื่อเหมือนกับชุมชนอื่นๆ อีกหลายๆ แห่งในเมืองหลวงแห่งน้ี 
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บทที ่3 

วิธีด าเนินการวิจัยเพื่อไดอ้งค์ประกอบศิลป์กบัพื้นที่           

 การศึกษาหัวข้อวิจัยเรื่อง การใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการสร้างอัตลักษณ์ส าหรับชุมชน
วัฒนธรรม เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) มีจุดมุ่งหมายเพื่อได้ส ารวจและเห็น
สภาพแวดล้อมที่มีอยู่ตามความเป็นจริง และมีปฎิสัมพันธ์กับคนที่อยู่ในสภาพแวดล้อมนั้น เพื่อให้ได้
ข้อมูลที่เป็นจริงหรือใกล้เคียงที่สุด และน ามาวิเคราะห์ส าหรับการออกแบบอัตลักษณ์ให้กับชุมชน
วัฒนธรรม เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของหัวข้องานวิจัยในการน าประสาทสัมผัสทั้ง 5 มาใช้ในการสร้าง 
อัตลักษณ์ชุมชนวัฒนธรรม ที่สามารถสื่อสารความเป็นเฉพาะตัวตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่สนใจการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  
ขั้นตอนและรายละเอียดการด าเนินการเพื่อให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย มีดังต่อไปน้ี   
3.1 ขั้นตอนการด าเนนิการ 

      ผู้วิจัยแบ่งขั้นตอนการวิจัยออกเป็น 5 ขั้นตอนหลัก ตามล าดับดังนี ้
          ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาการใช้องค์ประกอบศิลป์กับพื้นที่ และการส ารวจขอบเขตพื้นที่วิจัย 
ท าการศึกษาโดย 

1.1 การทบทวนเอกสารทางวิชาการ ทั้งองค์ประกอบศิลป์ และพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรม

จากแหล่งข้อมูลทุกแหล่งที่ เกี่ยวข้อง อาทิ ต ารา เอกสารทางวิชาการ และ

ฐานข้อมูลงานวิจัยจากอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

1.2 การเดินทางส ารวจในสถานที่จริงในชุมชนที่ได้ศึกษามาจากในข้อ 1.1 และสอบถาม

กับคนในพืน้ที่ 

1.3  ท าการสรุปผล องค์ประกอบศิลป์ที่ได้จากวรรณกรรม และพื้นที่ขอบเขตในการลง

พื้นที่วิจัย 

ขั้นตอนที่ 2 ด าเนินการท าแบบสอบถาม ส าหรับหัวข้อประสาทสัมผัสทั้ง 5 กับพื้นที่ เพื่อเป็นการ
ทดลองว่าหัวข้อการใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการสร้างอัตลักษณ์ส าหรับชุมชนวัฒนธรรมจะเป็นไปได้
ไหม ถ้าให้บุคคลทั่วไปที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับเรขศิลป์โดยตรง จะสามารถนึกถึงองค์ประกอบศิลป์กับพื้นที่
ได้หรือไม่ 
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ขั้นตอนที่ 3 ผลลัพธ์ที่ได้มาจากขั้นที่ 2 เป็นแนวทางเดียวกัน คือหัวข้อสามารถเป็นไปได้ จึงน ามา
ด าเนินการต่อโดย 
3.1 ท าแบบสอบถามขององค์ประกอบศิลป์และประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพื่อน าไปสู่การสัมภาษณ์
ผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์และผู้เชี่ยวชาญด้านประสาทสัมผัส 
3.2 สัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้ค าตอบที่สอดคล้องกันทั้ง 2 ผู้เชี่ยวชาญ 
3.3 สรุปผลจากผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ฝ่าย เรื่ององค์ประกอบศิลป์ กบแต่ละประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ขั้นตอนที่ 4 การน าองค์ประกอบศิลป์และประสาทสัมผัสทั้ง 5 มาด าเนินการต่อกับพื้นที่ที่วิจัย 
4.1 ท าแบบสอบถามเพื่อน าไปสัมภาษณ์คนในพื้นที่ชุมชนเกี่ยวกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 กับพื้นที่ 
4.2 สัมภาษณ์คนในพื้นที่เกี่ยวกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 กับพื้นที่ 
4.3 สรุปผลที่ได้จากการสัมภาษณ์ว่าประสาทสัมผัสทั้ง 5 กับพื้นที่ของคนในชุมชนเป็นอย่างไร 
ขั้นตอนที่ 5 ท าการสรุปผลเป็นตารางที่ได้ทั้งหมด เพื่อน าไปต่อยอดในการท าอัตลักษณ์ของพื้นที่
ชุมชนวัฒนธรรม 
3.2 ระเบียบวธิีวิจัย 

3.2.1 ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research)  
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพในขั้นตอนที่ 3 และ ขั้นตอนที่ 4 ดังนี้  
3.2.1.1 ขั้นตอนที่ 3 ท าการศึกษาองค์ประกอบศิลป์ที่ใช้แสดงอัตลักษณ์ของชุมชนวัฒนธรรมผ่าน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาวิชาเรขศิลป์ 1 ท่าน ผู้ทรงคุณวุฒิ 
และด้านประสาทสัมผัส 1 ท่าน ประกอบด้วยขั้นตอน และรายละเอียดดังนี้  
1) การก าหนดผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants)    
             ในการก าหนดจ านวนกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ของการวิจัยเชิงคุณภาพนั้น ผู้วิจัยก าหนด
โดยใช้แนวทางของนักวิจัย และ นักวิชาการที่เป็นที่ยอมรับดังนี้ (Henry 1990) ได้กล่าวว่า เป็นการ
ยากล าบากที่จะคาดการณ์หรือประมาณจ านวนผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพได้ ว่า
ควรมีจ านวนเท่าใด แต่แม้จะคาดการณ์จ านวนผู้ให้ข้อมูลที่แน่นอนไม่ได้ แต่กลุ่มผู้ให้ข้อมูลควรมีขนาด
ใหญ่พอที่จะให้ข้อมูลที่เพียงพอส าหรับการหาค าตอบให้กับค าถามของการวิจัย ในขณะที่ ชาย โพสิตา  
(โพธิสิตา 2549) กล่าวถึง จ านวนผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการสัมภาษณ์เชิงลึกไว้ว่า กลุ่มผู้ให้ข้อมูลในการ
วิจัยเชิงคุณภาพเป็นกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก แต่เป็นผู้ที่สามารถให้ข้อมูลในเชิงลึกแก่ผู้วิจัยได้ การ
ก าหนดจ านวนผู้ให้ข้อมูลส าคัญของการศึกษาครั้งน้ี ท าโดยค านึงถึงความครอบคลุมและความพอเพียง
ของข้อมูลที่จะใช้ในการตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยใช้เทคนิคการเลือกตามจุดมุ่งหมาย 
(Purposive selection technique) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมความคิดเห็นและมุมมองที่มีความ
หลากหลาย 
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 โดยที่ผู้ วิจัยได้ เลือกผู้ เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์  ได้แก่  อาจารย์ไพโรจน์  ธีระประภา  
(https://siamruaymidi.blogspot.com/) (ภาคผนวก) 
ผู้ เ ชี่ ย ว ช า ญ ด้ า น ป ร ะ ส า ท สั ม ผั ส  ไ ด้ แ ก่  อ า จ า ร ย์ ช ม ด า ว  สิ ก ข ะ ม ณ ฑ ล  ( https: / / 
research.rdi.ku.ac.th/forest/OutputByPerson.aspx?ID=440035) นักวิจัย ช านาญการพิเศษ 
(ด้านประสาทสัมผัส) (ภาคผนวก) 
3.2.1.2 ขั้ น ตอนที่  4 การน า แบบสอบถามด้ านประสาทสั มผั สทั้ ง  5  กั บพื้ นที่ ชุ ม ชน  
มาสัมภาษณ์ที่กลุ่มชุมชนบ้านบาตร จ านวนทั้งสิ้น 20 ท่าน โดยที่ด้วยสภาพ ณ ปัจจุบันช่างฝีมือที่
ท างานด้านบาตรได้ลดน้อยลงตามยุคสมัย ซึ่งส่วนใหญ่ที่ยังคงท าบาตรพระอยู่นั้น จะเป็นต้นตระกูลที่
เป็นผู้ประกอบการและช่างฝีมือตั้งแต่ต้น และมีประสบการณ์การท าบาตรพระที่ไม่ต่ ากว่า 30 ปีขึ้นไป 
ในปัจจุบันช่างที่มีประสบการณ์มากและน้อยที่ท าบาตรพระจะอยู่ที่ประมาณ 30 ท่าน ผู้วิจัยจึงท าการ
คัดเลือกช่างท าบาตรพระที่ท าแบบสอบถามเป็นจ านวน 20 ท่านโดยที่แต่ละท่านเป็นผู้ที่มี
ประสบการณ์การท าบาตร และเป็นผู้ที่อยู่ในพื้นที่ชุมชนบ้านบาตรเป็นระยะเวลายาวนาน ตามรายชื่อ
ดังนี้ 
ช่างฝีมือของชุมชนบ้านบาตร โดยสามารถแบ่งเป็นกลุ่มที่เป็นผู้ประกอบการ และกลุ่มช่างฝีมือ ได้ดังนี้ 

• กลุ่มผู้ประกอบการ และช่างฝีมือ 

- นางอารีย์ สายรัดทอง 

- นางกฤษณา แสงไชย 

- นางมยุรี เสือศรีเสริม 

- นายหิรัญ เสือศรีเสริม 

- นายสมศักดิ์ บพัชาติ 

• กลุ่มช่างฝีมือในแต่ละขั้นตอน 

- นายประชุม เอโกมล (ช่างขึ้นรูป, ตีเม็ด, ตะไบ) 

- นางสุวรรณา เอโกมล (ช่างขึ้นรูป, ตีเม็ด, ตะไบ) 

- นางศรีนวล สมพงษ์ (ช่างตีตะเข็บ) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

75 

- นางสาวทัศนีย์ สุขะศิริวัฒน์ (ช่างตีเม็ด) 

- นางสาวลักขณา สายรัดทอง (ช่างตีเม็ด) 

- นายอมร กุลดิลกสัมพันธ์ (ชา่งเชื่อม) 

- นาย สุรินทร ์อาบสีแดง (ช่างตีขอบ) 

- นายสถาพร  (ช่างตีขอบ) 

- นายรังสิมันต์ บัพชาติ 

- นางสาวมณีรัตน์ นาครัตน ์

- นางสาวอัญชลี นาครัตน ์

- นางสาวรุ่ง แสงทองค า 

- นางสาวกุสุมา เสือศรีเสริม 

- นายเฉลิม สมบุญกรรณ 

- นางสาวกรรณนิการ์ กรรณก าไล 

- นางสาวมยุรี วรมิตร 

- นายมานพ ถาวร 

- นางสาวลักษณา ถนานทอง 

2) เครื่องมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ                                            
                    เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ คือแบบสัมภาษณ์เชิงลึก ( In 
Depth Interview Script) ซึ่งมีรูปแบบเป็นแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-Structured 
Interview Script) เนื่องจากเป็นแบบสัมภาษณ์ดังกล่าว มีการระบุประเด็นค าถามอย่างเป็นขั้นตอน
และชัดเจน แต่ก็เปิดโอกาสให้ผู้สัมภาษณ์สามารถเรียงล าดับในการถามค าถามได้ตามความเหมาะสม



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

76 

และตามสถานการณ์จึงมีความยืดหยุ่นมากกว่า แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured 
Interview Script)  
โครงสร้างของแบบสอบถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ผู้ทรงคณุวุฒิ มีโครงสร้างดังนี้ 

ตารางที่ 3.1 โครงสร้างแบบสัมภาษณ์เชิงลึกส าหรับผู้ทรงคุณวุฒิ ในส่วนของการเปรียบเทียบ
องค์ประกอบศิลป์กับประสาทสัมผัสทั้ง 5 

ตารางที่ 3.2 โครงสร้างแบบสัมภาษณ์เชิงลึกส าหรับผู้ทรงคุณวุฒิ ในส่วนของรายละเอียดของแต่ละ
องค์ประกอบศิลปก์ับแต่ละประสาทสัมผัส 

 
 
 
 
 
 
 

ส่วนที่ ประเด็นค าถาม จ านวนข้อ 

1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์ 1 
2 การเปรียบเทียบในเชิงองค์ประกอบศิลป์ กับประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น 1 
3 การเปรียบเทียบในเชิงองค์ประกอบศิลป์ กับประสาทสัมผสัด้านรสชาติ 1 
4 การเปรียบเทียบในเชิงองค์ประกอบศิลป์ กับประสาทสัมผัสด้านกลิ่น  1 
5 การเปรียบเทียบในเชิงองค์ประกอบศิลป์ กับประสาทสัมผัสด้านเสียง 1 
6 การเปรียบเทียบในเชิงองค์ประกอบศิลป์ กับประสาทสัมผัสด้านสัมผัส 1 

ส่วนที ่ ประเด็นค าถาม จ านวนข้อ 

1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์ 1 
2 การเปรียบเทียบในแต่ละองค์ประกอบศิลป์ กับประสาทสัมผัสด้านการ

มองเห็น  
1 

3 การเปรียบเทียบในแต่ละองค์ประกอบศิลป์กับประสาทสัมผัสด้านรสชาติ 1 
4 การเปรียบเทียบในแต่ละองค์ประกอบศิลป์กับประสาทสัมผัสด้านกลิ่น  1 
5 การเปรียบเทียบในแต่ละองค์ประกอบศิลป์กับประสาทสัมผัสด้านเสียง 1 
6 การเปรียบเทียบในแต่ละองค์ประกอบศิลป์กับประสาทสัมผัสด้านสัมผัส 1 
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ตารางที่ 3.3 โครงสร้างแบบสัมภาษณ์เชิงลึกส าหรับช่างฝีมือ (คนในพื้นที)่ 

   
3.3 การด าเนนิงานแต่ละขัน้ตอนของการวิจัย 

 3.3.1 ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาการใช้องค์ประกอบศิลป์กับพื้นที่ และการส ารวจขอบเขตพื้นที่
วิจัย ท าการศึกษาโดย 

a. การทบทวนเอกสารทางวิชาการ ทั้งองค์ประกอบศิลป์ และพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรม 

จากแหล่งข้อมูลทุกแหล่งที่เกี่ยวข้อง อาทิเช่น ต ารา เอกสารทางวิชาการ และ 

ฐานข้อมูลงานวิจัยจากอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

1.1.1 สรุปจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ต ารา บทความ และเอกสารทางวิชาการเกี่ยวกับ
ด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้ดังนี ้
 - ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น สามารถแยกได้ 3 ระดับ การมองแบบธรรมดา การมอง
แบบมีประสบการณ์ร่วม การมองแบบมีจินตนาการ โดยที่ในส่วนการมองเห็น ผู้วิจัยได้ศึกษาและ
วิเคราะห์ร่วมกับผู้เชี่ยวชาญว่าแต่ละประเภท จึงได้สรุปเป็นดังนี ้
 • การมองแบบธรรมดา เป็นการมองแบบธรรมชาติ  

ส่วน
ที่ 

ประเด็นค าถาม จ านวน
ข้อ 

1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ให้สัมภาษณ ์
- ชื่อ นามสกุล    - อายุ    - สถานภาพ    - ระดับการศึกษา   - อาชีพ 
- รายได้ต่อเดือน   - ความสมัพันธ์กับพื้นที่ชุมชน 

7 

2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ในแต่ละประเภทในหมวดหมู่ของประสาทสัมผัส
ด้านมองเห็น  

1 

3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ในแต่ละประเภทในหมวดหมู่ของประสาทสัมผัส
ด้านรสชาติ  

1 

4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ในแต่ละประเภทในหมวดหมู่ของประสาทสัมผัส
ด้านกลิ่น 

1 

5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ในแต่ละประเภทในหมวดหมู่ของประสาทสัมผัส
ด้านเสียง 

1 

6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ในแต่ละประเภทในหมวดหมู่ของประสาทสัมผัส
ด้านสัมผัส 

1 
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 • การมองแบบมีประสบการณ์ร่วม เป็นการมองแบบการสร้าง 
 • การมองแบบมีจินตนาการ เป็นการมองแบบนามธรรม 
 - ประสาทสัมผัสด้านเสียง สามารถแบ่งได้ 4 แบบ ได้แก่ เสียงในจังหวะซ้ าๆ เสียงดังเป็น
ระยะ เสียงดังและเร็ว และเสียงในชีวิตประจ าวัน 
 - ประสาทสัมผัสด้านรสชาติ สามารถแยกได้ 5 รสชาติ ได้แก่ รสหวาน รสขม รสเปรี้ยว รส
เค็ม และรสกลมกล่อม 
 - ประสาทสัมผัสด้านกลิ่น สามารถแยกได้ 6 หมวดใหญ่ๆ ได้แก่ กลิ่นเครื่องเทศ กลิ่นดอกไม้ 
กลิ่นผลไม้ กลิ่นเหม็น กลิ่นยาง กลิ่นไหม ้
 - ประสาทสัมผัสด้านสัมผัส สามารถแยกได้ 8 หมวด ได้แก่ สัมผัสลื่น สัมผัสนุ่ม สัมผัสหยาบ 
สัมผัสไม่เรียบ สัมผัสยืดหด สัมผัสพลาสติก สัมผัสร้อน สัมผัสเย็น 
สรุปเป็นตารางได้ดังนี้ 

ตารางที่ 3.4 รายละเอียดแต่ละประสาทสัมผัสทั้ง 5 

 
 

 
1.1.2 สรุปจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง และเอกสารทางวิชาการด้านองค์ประกอบศิลป ์
 โดยผู้วิจัยได้ค้นคว้าการหาองค์ประกอบศิลป์ของงานออกแบบ (Element of Design) 
(Wong 1993) นั้นประกอบไปด้วย  
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- จุด (Point)  

- เส้น (Line)  

- ระนาบ (Plane)  

- ปริมาณ (Volume)  

- รูปทรง (Shape)  

- ขนาด (Size)  

- สี (Color)  

- ผิวสัมผัส (Texture) 

และศึกษาทฤษฎีสัญญะ (Semiotics of Graphics) ของ Jacques Bertin ทีเป็นสัญญะที่เกี่ยวข้อง
กับพื้นที่ การท าแผนที่ การท าไดอะแกรม การสร้างระบบเครือข่าย มีการสรุปขอบเขตของ
องค์ประกอบที่จ าเป็นไว้ 8 องค์ประกอบ ซึ่งเรียกว่า “Visual Variables” 

- ระนาบของพื้นที่ 1 มิติ (Position - Dot) 

- ระนาบของพื้นที่ 2 มิติ (Position - Line) 

- ขนาด (Size) 

- ปริมาณ (Value) 

- ผิวสัมผัส (Texture) 

- สี (Color) 

- ทิศทาง (Orientation) 

- รูปทรง (Shape)  
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ภาพที่ 3.1 ตัวแปรในการมองเห็นตัวในภาพ “Visual Variables” 

ที่มา: Semiology of Graphics, 2011 pp. 43 
 ซึ่งถ้าน าทั้ง 2 แนวทางทั้งองค์ประกอบศิลป์ของ Wong (Wong 1993) และ Bertin 
(Bertin 2011) มาวิเคราะห์ จะได้ในส่วนขององค์ประกอบศิลป์หลักๆ คือ เส้น (Line) รูปร่าง (Shape) 
ผิวสัมผัส (Texture) สี (Color) โดยที่ส่วนอื่นๆ น้ันเป็นหลักในการออกแบบเรขศิลป์ (Principles of 
Design) เช่น ทิศทาง (Orientation) ทางผู้วิจัยจึงน าองค์ประกอบหลักทั้ง 4 มาวิเคราะห์ร่วมกับ
ผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ จึงได้เพิ่มองค์ประกอบหลักอีก 1 หลักคือ ตัวอักษร Typography เนื่องจาก
ตัวอักษรเป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลักของการออกแบบเรขศิลป์ (Element of Design) และเป็นส่วน
ส าคัญในการท า Cultural Mapping ซึ่งเป็น “a systematic approach to identifying, recording, 
classifying and analysing a community’s cultural resourcesor cultural assets that traced 
the historical, economic, social, geographical significance of a site” (Pillai 2013) เพื่อให้
เห็นความเป็นเอกลักษณ์ของพ้ืนที่ได ้ดังนั้นจึงได้ข้อสรุปดังนี ้
 
องค์ประกอบศิลป์ประกอบไปด้วย 

1. เส้น (Line) 

2. สี (Color) 
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3. รูปร่าง (Shape) 

4. ผิวสัมผัส (Texture) 

5. ตัวอักษร (Typography)  

ตารางที่ 3.5 องค์ประกอบศิลป ์

 
1.1.3 สรุปจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง และการเข้าร่วมสัมมนาที่เกี่ยวข้องกับพื้นที่ชุมชน
วัฒนธรรมเพื่อได้ข้อมูลในการคัดสรรของพ้ืนที่ชุมชนวัฒนธรรม 

 
ภาพที่ 3.2 งานสัมมนา การพัฒนาย่านเก่าอย่างสร้างสรรค์เพื่ออนาคตที่ ทีซีดซีี (TCDC @Bangkok) 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 3.3 งานเข้าร่วมกิจกรรม “ย่านจีนถิน่บางกอก (Hacka Jam)” ของ ทีซีดีซี (TCDC 

@Bangkok) ที่ตลาดน้อย 
ที่มา: ผู้วิจัย (วันที่ 20 มกราคม 2560) 

 จากที่ได้เข้าร่วมกิจกรรมและสัมนาต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรม ท าให้เรียนรู้ว่า
กรุงเทพฯมีพื้นที่เหล่านี้อยู่มาก เช่น ย่านเจริญกรุง ย่านบางล าพู ย่านพระอาทิตย์ ชุมชนหลังวัดราช
นัดดา ย่านส าราญราษฎร์ ชุมชนแพร่ง และย่านต่างๆ เป็นพื้นที่มีวัฒนธรรมมายาวนาน และยังคงมีวิถี
ชีวิตอยู่ และสามารถเป็นก าลังขับเคลื่อนในการโปรโมทพื้นที่ได้ เพราะตัวพื้นที่มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว หรือเรียกอีกแบบว่ามีที่ทัชพอยด์ (Touchpoint) แต่จะท าอย่างไรให้คนข้างนอกเห็นสิ่งนี้ 
จุดนี้เป็นสิ่งที่ต้องเอามาแก้โจทย์กันต่อไป และมีอีกสิ่งหนึงที่เป็นเครื่องมือส าคัญ คือการท าแผนที่
วัฒนธรรม ซึ่งได้เห็นบางพื้นที่ได้เริ่มมีเครื่องมือนี้ขึ้นมา เช่น ชุมชนตลาดน้อย ชุมชนกะดีจีน โดยที่
ผู้วิจัยเริ่มเห็นภาพชัดขึ้นว่ากรุงเทพฯมีศักยภาพมากพอที่จะน าพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรมเป็นจุดขาย ตาม
ยุคสมัยที่ยุคนี้ได้เข้าสู่ยุคการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism) ที่นักท่องเที่ยวต้องการ
สัมผัสชีวิตจริง และมีส่วนร่วมในพื้นที่ได้ ต่อยอดจากการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism)  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

83 

 
ภาพที่ 3.4 แผนผังการเเปลี่ยนจากวัฒนธรรมที่จับต้องได้ไปสู่วัฒนธรรมนามธรรม 

ที่มา: ดัดแปลงจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ สุดแดน วิสุทธิลักษณ์และคณะ การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค ์
 และจากจุดนี้ผู้วิจัยจึงท าการส ารวจพื้นที่รอบๆโดยรวม และได้มีโอกาสสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านท างานกับพ้ืนที่ชุมชน คุณศานนท์ หวังสร้างบุญ เป็นหนึ่งในผู้เสนอโมเดลของการพัฒนาเมืองด้วย
การท่องเที่ยว (Trawell) การเดินทางส ารวจจึงได้เริ่มขึ้น โดยที่คุณศานนท์ ได้กล่าวไว้ว่า “ขอให้เดินดู
รอบๆเมืองก่อน แล้วจะเห็นภาพชัดมากขึ้น แล้วมาคุยกันอีกที” ผู้วิจัยจึงขอยกตัวอย่างบางสถานที่ที่
ได้เดินส ารวจ ได้แก่ ชุมชนหลังวัดราชนัดดาราม ชุมชนตลาดน้อย ชุมชนย่านบางล าพู ชุมชนริมคลอง
บางหลวง และชุมชนบ้านบาตร 
 1.2 การเดินทางส ารวจในสถานที่จริงในชุมชนที่ได้ศึกษามาจากในข้อ 1.1.3 และสอบถามกับ
คนในพื้นที ่
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ภาพที่ 3.5 สภาพแวดล้อมของชุมชนหลังวัดราชนัดดาราม 

ที่มา: ผู้วิจัย (วันที่ 3 มกราคม 2560) 
 จากที่ได้เดินส ารวจหลังชุมชนหลังวัดราชนัดดาราม ลักษณะโดยรวมเป็นการเดินตามตรอก
ซอยเล็กๆ แคบๆ ที่ขนาดพอส าหรับการเดิน หรือการใช้จักรยาน และจักรยานยนต์ และเป็นแหล่งที่
อยู่อาศัยมากกว่าร้านค้า จะมีร้านขายของช าบ้าง แต่ไม่มาก สิ่งหนึ่งที่สังเกตุเห็นชัดคือมีการเปิดที่พัก
ในลักษณะโฮสเทล (Hostel) มากขึ้น และตามผนังก าแพงระหว่างทางเดินจะมีการพ่นภาพงานศิลปะ 
อยู่เรื่อยๆ มีความเงียบสงบ และดูมีความเป็นชุมชนที่อยู่อาศัย ท าให้ได้รับการต้อนรับจากชาวต่างชาติ
พอควร ที่ต้องการที่พักที่อยู่ในชุมชน และสะอาด ภาพรวมถือว่าสถานที่นี้ท าให้ผู้วิจัยมีความประทับใจ 
และประหลาดใจกับภาพที่เห็น เพราะไม่ได้คาดคิดว่าชุมชนหลังวัด จะมีความเป็นระเบียบเรียบร้อย ดู
สะอาดไม่มีกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์  
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ภาพที่ 3.6 สภาพแวดล้อมของชุมชนตลาดน้อย 

ที่มา: ผู้วิจัย (วันที่ 21 มกราคม 2560) 
 จากการเดินส ารวจชุมชนตลาดน้อย ยังคงมีกลิ่นอายของความเป็นแหล่งขายเครื่องจักรเก่า
อยู่ (เซียงกงยุคแรก) บวกกับร้านขายอาหารที่มีความเป็นต้นต ารับ หรือมีความเก่าแก่ในย่านตลาด
น้อย จากที่ได้เข้าร่วมกิจกรรม Hacka Jam ท าให้ได้รับรู้ว่าตลาดน้อยมีความเด่นเรื่องสถาปัตยกรรม
อยู่มาก  เพราะสมัยก่อนเป็นแหล่งรวมของคนจีนหลายมณฑล ไม่ว่าจะเป็นแต้จิ๋ว ฮกเกี้ยน 
เพราะฉะนั้นจึงมีวัดจีน และบ้านในลักษณะจีนโบราณอยู่ในจ านวนนึง และ มีความตื่นเต้นกับ
ภาพเขียนที่ได้สอดแทรกตามที่ต่างๆ ส่วนใหญ่เป็นผลงานจากการจัดเทศกาลศิลปะที่ชื่อว่า “บุกรุก” 
(Bukruk) ที่ได้ดึงเอกลักษณ์ของคนในชุมชนตลาดน้อยออกมาในสื่อของงานภาพศิลปะบนผนัง 
ภาพรวมที่ผู้วิจัยสัมผัสได้คือมีความรู้สึกของความเป็นจีนที่ค่อนข้างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นตึกที่ยังมี
ตัวอักษรจีนอยู่ทั่วไป หรือผู้คนที่อยู่อาศัยยังคงเชื้อสายจีนอยู่เป็นส่วนใหญ่ มีความอึกทึกครึกโครมที่
เป็นแหล่งรวมร้านค้า ร้านอาหาร วัด และที่อยู่อาศัย เริ่มมีที่พักแนวโฮสเทล (Hostel) มากขึ้น ถือว่า
เป็นล าดับต้นๆของนักท่องเที่ยวที่ต้องการสัมผัสชีวิตที่ดั้งเดิม พร้อมกับสิ่งอ านวยความสะดวกด้าน
อาหาร และเดินทาง ที่ย่านนี้ถือว่าสะดวกทั้งหมด 
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ภาพที่ 3.7 สภาพแวดล้อมของชุมชนย่านบางล าพู สามเสน ชุมชนหลังวัดบางขุนพรหม 

ที่มา: ผู้วิจัย (วันที่ 30 มกราคม 2560) 
 ชุมชนย่านนี้เป็นแหล่งที่ขยายต่อจากส่วนของย่านถนนข้าวสารที่ค่อนข้างแออัดมาก ท าให้
ส่วนนี้รองรับนักท่องเที่ยวที่เป็นลักษณะที่ชอบความสนุกสนาน เป็นกันเอง มีแหล่งบันเทิงอยู่รอบๆ 
ชุมชนนี้จึงมีการเปลี่ยนแปลงค่อนข้างเร็ว จากที่เป็นแหล่งที่อยู่อาศัยเป็นส่วนใหญ่ มาเป็นที่พักโฮลเทล 
(Hostel) บาร์ (Bar) ร้านอาหารแนวตะวันตกมากขึ้น แต่ยังคงมีวิถีชีวิตอยู่บ้าง เช่นยังคงมีตลาดสด
เล็กๆ อยู่ในชุมชน มีร้านอาหาร ร้านขายของช า ที่ยังคงรูปแบบเดิมไว้อยู่ ภาพรวมผู้วิจัยถือว่าย่านนี้มี
ความเปลี่ยนแปลงจากความเป็นชุมชนเล็กๆ ค้าขายกันเองในย่าน มาเป็นการเปิดรับนักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่มากขึ้นอย่างรวดเร็ว จึงมีความผสมผสานที่ยังขัดกันอยู่บ้าง เพราะจะเห็นวิถีชีวิตบ้านริม
คลอง มาเป็นร้านอาหารขายเครื่องดื่มที่วางที่นั่งริมคลองเต็มทุกพื้นที่ 
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ภาพที่ 3.8 สภาพแวดล้อมของชุมชนริมคลองบางหลวง เขตบางกอกใหญ่ 

ที่มา: ผู้วิจัย (วันที่ 11 กมุภาพันธ์ 2560) 
 คลองบางหลวงหรือคลองบางกอกใหญ่ อยู่ในเขตบางกอกใหญ่ สามารถเข้าทั้งทางเพชรเกษม 
28 หรือจรัลสนิทวงศ์ 3 ได้เช่นกัน เป็นชุมชนเล็กๆ ที่อยู่ริมน้ า และบ้านไม้เป็นส่วนใหญ่ เริ่มเป็นที่รู้จัก
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มากขึ้น เพราะมีบ้านศิลปินที่แสดงหุ่นละครเล็กให้ชมทุกวัน เป็นแหล่งชุมชนที่มีเอกลักษณ์ความ
เป็นอยู่ของคนที่อาศัยอยู่ริมน้ า จะได้ยินเสียงเรือแทนเสียงรถยนต์ ได้ยินเสียงน้ ากระทบกับแผ่นไม้
บ้านแทนการได้เสียงแตรรถ ได้ยินเสียงพื้นไม้ดังเอี้ยดๆ ขัดกันเวลาเดินในชุมชน ได้กลิ่นขนมหรือ
อาหารที่ปรุงสด ณ ขณะนั้น ได้สัมผัสพื้นไม้โดยการนั่งชมหุ่นละครเล็ก ที่พื้นไม้ได้ลองรับผู้คนมาหลาย
ชั่วคน จนมีความมันวาว ทุกส่วนที่สัมผัสได้ล้วนอยู่ในประสาทสัมผัสทั้ง 5 ที่ได้รับจากสถานที่นี้ ยังคง
มีร้านขายของเล่น ขายอาหารในแบบคนท้องถิ่นอยู่ ด้วยถนนในชุมชนค่อนข้างเล็กและแคบ การ
เดินทางในชุมชนจะเป็นการเดินท าให้ได้เห็นวิถีชีวิตของคนในชุมชนอยู่ ชุมชนนี้ได้ต้อนรับหลากหลาย
สถาบัน หลากหลายศาสตร์ที่เข้ามาศึกษาทั้งด้านสถาปัตยกรรมศาสตร์ ด้านชุมชน จนถึงการท าระบบ
ทางเดินโดยใช้กราฟิกเข้ามาเป็นเครื่องมือ โดยรวมผู้วิจัยเห็นความเด่นชัดของพื้นที่และคนที่ไปใน
ทิศทางเดียวกัน ที่มีความต้องการที่อยู่ในลักษณะของครอบครัวชุมชนริมน้ า เดินไปมาหาสู่กันได้ ไม่มี
ความวุ่นวายจากคนภายนอกมาก  
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ภาพที่ 3.9 สภาพแวดล้อมของชุมชนบ้านบาตร 

ที่มา: ผู้วิจัย (วันที่ 9 กุมภาพันธ์ 2560) 
 ชุมชนบ้านบาตรเป็นชุมชนที่เก่าแก่ และมีประวัติยาวนานกว่า 200 ปี ด้วยสภาพแวดล้อม
รอบข้างที่แต่ก่อนชุมชนบ้านบาตรจะอยู่ติดคลอง เดินทางโดยเรือ จนมาถึงปัจจุบันได้มีการเปลี่ยนผัง
เมืองไปตามยุคสมัย ท าให้ชุมชนจึงถูกล้อมรอบด้วยอาคารพาณิชย์ทั้งหมด ทางเข้าออกชุมชนจึงไม่
เป็นที่สังเกตุมากนัก แต่มีสิ่งหนึ่งที่ท าให้เข้าใจว่าใกล้ถึงพื้นที่ชุมชนบ้านบาตรแล้ว นั่นคือเสียงการตี
บาตรที่ก้องกังวาล พอเข้าถึงในเขตพื้นที่บ้านบาตร จะสัมผัสได้ถึงความเป็นชุมชนช่าง ที่มีทั้งช่างเชื่อม 
ช่างตี ช่างประกอบ ด้วยพื้นที่ที่เล็กลงเรื่อยๆ จากการที่มีบาตรปั้ม ที่เป็นบาตรโรงงานอุตสาหกรรมเข้า
มามีบทบาท ท าให้ช่างในชุมชนนี้ได้เปลี่ยนบทบาทอาชีพไปท าอาชีพด้านอื่นกันส่วนมาก คงเหลือแต่
เพียงช่างที่มีอายุและประสบการณ์มาไม่ต่ ากว่า 40 ปีที่ยังคงท าเป็นอาชีพจนถึงปัจจุบัน และมีเพียงต้น
ตระกูลที่เป็นสายของการท าบาตร ตั้งแต่อยุธยา เหลือเพียง 5 สายตระกูล และมีประมาณไม่เกิน 30 
ท่านที่ยังคงท าบาตรพระอยู่ ดังที่กล่าวไว้ในบทที่ 2 สภาพโดยรวมจะมีการผสมผสานของคนที่มาอยู่
ใหม่และคนเก่า โดยคนที่อยู่ใหม่มีมากกว่าคนเก่า ทางเดินจะเหมาะแค่การเดินเท้าและจักรยานยนต์
เท่านั้น เพราะเป็นตรอกซอยที่ค่อนข้างแคบ จุดเด่นที่เห็นชัดคือการท าบาตร เพราะช่างท าบาตรจะท า
บาตรตรงหน้าบ้าน หรือระหว่างทาง ท าให้คนภายนอกสามารถสัมผัสวิถีชีวิต หรือเรียนรู้ของการท า
บาตรได้ตลอด จะได้เห็นการขึ้นรูป การประกอบกง การตี การเชื่อม การระบมบาตร ทั้งหมดนี้ใน
พื้นที่เดียวกัน รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส ที่สัมผัสได้ และคนในชุมชนบ้านบาตรถือว่าเป็นมิตร และยินดี
ที่จะตอบค าถามอย่างมาก จึงท าให้หลายองค์กรได้เข้ามาวิจัยมากขึ้น เพราะศาสตร์ของการท าบาตร
ถือว่าเป็น งานฝีมือที่ควรอนุรักษ์เปน็อย่างมาก บวกกับจ านวนช่างที่น้อยลงด้วย  
สรุปจากการส ารวจพืน้ที่โดยรอบ 
หลังจากผู้วิจัยส ารวจพ้ืนที่ได้กลับมาวิเคราะห์ ภาพรวมได้ดังนี้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

93 

 - ชุมชนหลังวัดราชนัดดาราม ที่มีเอกลักษณ์ของความเงียบสงบ ที่ดูขัดแย้งกับความหนาแน่น
ของสภาพแวดล้อมที่อยู้ด้านหลังวัด บวกกับความมีสุนทรียะที่มีการวาดภาพศิลปะตามประตูบ้าน 
ตามผนังต่างๆ (พื้นที่สร้างสรรค์) 
 - ชุมชนตลาดน้อย ที่มีความเป็นแหล่งชุมชนคนจีน ท าให้สถาปัตยกรรมค่อนข้างเด่นมาก 
รวมไปถึงวิถีชีวิต ที่มีร้านอาหาร และตลาด และวัด ในพื้นที่เดียวกัน (พื้นที่ทางประวัติศาสตร์) 
 - ชุมชนย่านบางล าพู เป็นย่านที่มีความเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว จากความนิ่งสงบของแหล่งที่อยู่
อาศัย เป็นแหล่งร้านอาหาร ที่พัก ที่ให้ความบันเทิงความสนุกสนาน (พื้นที่ความบันเทิง) 
 - ชุมชนชุมชนริมคลองบางหลวง เด่นชัดในด้านชุมชนริมน้ าที่ยังคงวิถีชีวิตดั้งเดิมไว้อยู่ ไม่ว่า
จะเปน็บ้านไม้ ร้านค้า ร้านอาหาร และผู้คนภายนอกดูไม่พลุนพล่านมากเกินไป (พื้นที่ชุมชนริมน้ า) 
 - ชุมชนบ้านบาตร ที่มีความชัดเจนในด้านงานฝีมือด้านท าบาตร ท าให้เห็นทุกขั้นตอน และ
สามารถเรียนรู้พูดคุยศึกษาได้จากผู้เชี่ยวชาญโดยตรง (พื้นที่งานฝีมือ) 
 จึงได้น าข้อมูลที่ได้ท าการส ารวจและวิเคราะห์ ไปสัมภาษณ์พูดคุยกับคุณศานนท์อีกครั้ง เป็น
การพูดคุยปรึกษาเพื่อเชื่อมต่อคนในพื้นที่ เพราะการที่คนนอกจะเข้าไปสอบถามหรือขอข้อมูลจากคน
ในพื้นที่นั้นๆ ควรมีการแนะน าจากผู้ที่รู้จักมักคุ้นกับคนในพื้นที่ ให้ติดต่อผ่าน เพื่อจะท าให้การเข้าไป
ในพื้นที่นั้นได้ข้อมูลตามเป้าหมาย หลังจากได้อธิบายหัวข้อวิจัย และข้อมูลที่ได้จากการส ารวจ ซึ่งคุณ
ศานนท์ ได้แนะน าว่าควรเริ่มจากพื้นที่ที่ไม่ใหญ่มาก และสามารถคุยในเชิงลึกได้ เพราะการที่จะ
อธิบายด้านประสาทสัมผัสนั้นต้องใช้เวลาที่จะเข้าใจ ซึ่งตัวคุณศานนท์นั้นเชื่อว่าพื้นที่เหล่านี้สามารถ
เล่าผ่านความรู้สึกประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้ ดังนั้นด้วยข้อก าหนดด้านเวลา และจ านวนคนที่ให้ข้อมูลได้ 
คุณศานนท์ได้ให้ค าแนะน าถึงพื้นที่ชุมชนบ้านบาตร น่าจะเป็นทางเลือกที่ดีในตอนนี้ และพื้นที่ไม่ใหญ่
มาก คนในชุมชนให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลมาก ท่านแรกที่คุณศานนท์ แนะน าให้สัมภาษณ์ต่อ
คือ คุณกฤษณา แสงไชย เป็นหนึ่งใน 5 สายตระกูลที่ท าบาตรพระอยู่จนถึงปัจจุบันนี้  
 จากจุดนี้ผู้วิจัยจึงได้น าข้อมูลที่ได้ไปสรุปทั้งหมดอีกครั้ง รวมทั้งพื้นที่ขอบเขตที่ตั้งต้นไวค้ือ 
ชุมชนบ้านบาตร 
 1.3 ท าการสรุปผล องค์ประกอบศิลป์ทีไ่ด้จากวรรณกรรม และพื้นที่ขอบเขตในการลงพื้นที่
วิจัย จาก 1.1 และ 1.2 ดังนี ้
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ตารางที่ 3.6 ผลสรุปด้านประสาทสัมผัสทั้ง 5 

 
ตารางที่ 3.7 ผลสรุปด้านองค์ประกอบศิลป ์

 
และพื้นที่ที่เปน็พื้นที่ต้ังต้นคือ ชุมชนบ้านบาตร 

 
3.3.2 ขั้นตอนที่ 2 การด าเนินการท าแบบสอบถามสั้นๆ ส าหรับหัวข้อประสาทสัมผัสทั้ง 5 กับพื้นที่ 
เพื่อเป็นการทดลองว่าหัวข้อจะเป็นไปได้ไหม ถ้าให้บุคคลทั่วไปที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับเรขศิลป์โดยตรง จะ
สามารถนึกถึงองค์ประกอบศิลป์กับพื้นที่ได้หรือไม่ โดยใช้ค าถามดังนี้ 
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ภาพที่ 3.10 แบบสอบถามเกี่ยวกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 กบัองค์ประกอบศิลป ์

ที่มา: ผู้วิจัย 
 โดยที่ผู้วิจัยได้ผู้ที่มาท าแบบสอบถามข้างต้นนี้เป็นผู้ที่เชี่ยวชาญด้านสาขาแขนงอื่นๆ ที่ไม่
เกี่ยวข้องกับทางเรขศิลป์โดยตรง เช่นผู้ที่ท างานด้านพื้นที่ชุมชน (Trawell) องค์กรท างานเพื่อสังคม 
(Voluntary Service Overseas VSO Thailand) องค์กรการท่องเที่ยวชุมชน (Local Alike) สถาปนิก
ชุมชน ช่างถ่ายภาพ ผู้ที่ท าการค้ากับกลุ่มชุมชน ดังนี้   
  - รศ.ดร. สุนทรี สุวรรณสิชณน์ (อาจารย์ ผู้เชี่ยวชาญด้านประสาทสัมผัส) 
  - วีระพล สิงหน์้อย (ช่างภาพสถาปัตยกรรม)  
  - ธัญญภรณ์ เปี่ยมวิริยกุล (เจ้าของธุรกิจด้านบูทิคโฮเทล) 
  - วันทนีย์ วงศศ์รีกุล (สถาปนกิ) 
  - พันทิพา กองพิลา (นักบัญช)ี 
  - หัทยา (VSO) 
  - ทีม Local Alike (Ice, Bic) 
  - ศานนท ์หวังสร้างบุญ (องคก์ร Trawell และเจ้าของธุรกิจโฮสเทล) 
  - กิตติยา อติวรมันต์ (พนักงานบริษัท) 
  - ณธารา ธนาธรโภคิน (ที่ปรกึษาทางการเงิน) 
 เป้าหมายของการท าแบบสอบถามนี้เพื่อทราบถึงความเป็นไปได้ของหัวข้อการวิจัย ที่ใช้
องค์ประกอบศิลป์สื่อสารแทนประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้ โดยผลลัพธ์ของแบบสอบถามที่ได้รับ คือ 
ทุกท่านสามารถนึกถึงองค์ประกอบศิลป์ที่สื่อสารแทนประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้ อาจจะมีความต่างกันใน
เรื่องค าตอบ เช่น บางท่านเลือกเส้น (Line) เป็นตัวแทนของประสาทสัมผัสด้านเสียง หรือบางท่าน
เลือกรูปทรง (Shape) เป็นตัวแทนของประสาทสัมผัสด้านเสียง ดังเช่นตัวอย่างข้างล่างนี้ เพราะฉะนั้น
ความเป็นไปได้ของหัวข้อวิจัยนี้ สามารถท าต่อไปได้ โดยที่ใช้องค์ประกอบศิลป์เป็นเครื่องมือสื่อสาร
หลักในการน าเสนอ 
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ภาพที่ 3.11ผลลัพธ์จากแบบสอบถามเกี่ยวกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 กับองค์ประกอบศิลป ์

ที่มา: ผู้วิจัย 
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3.3.3 ขั้นตอนที่ 3 น าผลลัพธ์ที่ได้จากข้อ 1.3 ทั้งประสาทสัมผัสทั้ง 5 องค์ประกอบศิลป์ มาท า
แบบสอบถามเพื่อด าเนินการจับเข้าคู่ความสัมพันธ์ว่าประสาทสัมผัสใด คู่กับองค์ประกอบศิลป์ใด โดย
ให้ผู้เชี่ยวชาญทั้งด้านเรขศิลป์ และด้านประสาทสัมผัสเป็นผู้ท าแบบสอบถาม โดยที่ทางผู้วิจัยได้ขอ
ก าหนดด้านประสาทสัมผัสด้านรสชาติ (Taste) ไว้ที่องค์ประกอบศิลป์สี (Color) เนื่องจากผู้วิจัยได้น า
ผลวิจัยเรื่องสีแทนรสชาติ (Charles Spence and Jialin Deng 2015) ที่ได้ผลวิจัยด้านรสชาติดังนี้  
 - รสขม (Bitter) เป็นสีด า (Black) 
 - รสเปรี้ยว (Sour) เป็นสีเขียว (Green) 
 - รสหวาน (Sweet) เป็นสีชมพู (Pink) 
 - รสเคม็ (Salty) เป็นสีขาว (White) 
 - รสกลมกล่อม (Umami) เป็นสีฟ้า (Tilted Blue) 

 

 
ภาพที่ 3.12 ผลการวิจัยด้านประสาทสัมผสัด้านรสชาติกับองค์ประกอบศิลป์สี 

ที่มา: Spence et al, Flavour 2015 4:23 
แบบสอบถามจับคู่ความสัมพันธ์ ระหว่างองค์ประกอบศิลป์ และประสาทสัมผัสทั้ง 5 รายละเอียดของ
แบบสอบถามมีดังต่อไปน้ี 
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1. ประสาทสัมผัสเรื่องการมองเห็น (Senses of Sight) ถ้าจะเปรียบเทียบในเชิงองค์ประกอบการ
ออกแบบ (Element of Design) องค์ประกอบใดที่สามารถสื่อถึงได ้
 • ลายเส้น (Line) 
 • สี (Color) 
 • รูปร่าง (Shape) 
 • พื้นผิว (Texture) 
 • ตัวอักษร (Typography)  
2. ประสาทสัมผัสเรื่องรสชาติ (Senses of Taste) ถ้าจะเปรียบเทียบในเชิงองค์ประกอบการออกแบบ 
(Element of Design) องค์ประกอบใดที่สามารถสื่อถึงได ้
 • ลายเส้น (Line) 
 • สี (Color) 
 • รูปร่าง (Shape) 
 • พื้นผิว (Texture) 
 • ตัวอักษร (Typography)  
3. ประสาทสัมผัสเรื่องกลิ่น (Senses of Smell) ถ้าจะเปรียบเทียบในเชิงองค์ประกอบการออกแบบ 
(Element of Design) องค์ประกอบใดที่สามารถสื่อถึงได ้
 • ลายเส้น (Line) 
 • สี (Color) 
 • รูปร่าง (Shape) 
 • พื้นผิว (Texture) 
 • ตัวอักษร (Typography)  
4. ประสาทสมัผัสเรื่องเสียง (Senses of Sound) ถ้าจะเปรียบเทียบในเชิงองค์ประกอบการออกแบบ 
(Element of Design) องค์ประกอบใดที่สามารถสื่อถึงได ้
 • ลายเส้น (Line) 
 • สี (Color) 
 • รูปร่าง (Shape) 
 • พื้นผิว (Texture) 
 • ตัวอักษร (Typography)  
5. ประสาทสมัผัสเรื่องสัมผัส (Senses of Touch) ถ้าจะเปรียบเทียบในเชิงองค์ประกอบการ
ออกแบบ (Element of Design) องค์ประกอบใดที่สามารถสื่อถึงได้ 
 • ลายเส้น (Line) 
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 • สี (Color) 
 • รูปร่าง (Shape) 
 • พื้นผิว (Texture) 
 • ตัวอักษร (Typography) 
 โดยได้ผลสรุปในช่วงแรกจากผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ และผู้เชี่ยวชาญด้านประสาทสัมผัส ยัง
ไม่สัมพันธ์กัน โดยต่างกันที่ประสาทสัมผัสด้านเสียง (Sound) ผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นว่าสัมพันธ์กับ
องค์ประกอบศิลป์ด้านตัวหนังสือ (Typography) แต่ทางด้านผู้เชี่ยวชาญด้านประสาทสัมผัสมองว่า
ประสาทสัมผัสด้านเสียง สัมพันธ์กับองค์ประกอบศิลป์เส้น (Line) ดังนั้นจึงมีการสอบถามและ
ยกตัวอย่างความเข้าใจทั้ง 2 ฝ่ายอีกที โดยที่ผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ได้มองตัวหนังสือ (Typography) 
ที่สามารถเปล่งเป็นเสียง เป็นค าพูดที่สามารถสื่อสารได้ ไม่ว่าจะเป็นเสียงดัง เสียงเบา เสียงรถยนต์ 
ล้วนใช้ตัวหนังสือ (Typography) สื่อสารได้ และถ้ามองอีกมุมเราจะเห็นการแปลค่าของเสียงเป็นเส้น
เสียงอยู่แล้ว ซึ่งเป็นความคุ้นเคย ท าให้ถ้าผู้วิจัยอยากทดลองในแนวใหม่ ก็น่าทดลองได้ว่า ตัวหนังสือ 
(Typography) ก็สามารถเป็นตัวแทนของเสียง (Sound) ได้เช่นกัน และบวกกับผลจากแบบสอบถาม
ที่ได้รับกับกลุ่มผู้เชี่ยวชาญที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับเรขศิลป์โดยตรงก็มีค าตอบที่ว่าประสาทสัมผัสด้านเสียง 
(Sound) สามารถใช้องค์ประกอบศิลป์ตัวหนังสือ (Typography) สื่อแทนกันได้ ดังนั้นผู้เชี่ยวชาญทั้ง 
2 ท่านจึงสรุปดังนี ้

1. ประสาทสัมผัสเรื่องการมองเห็น (Senses of Sight) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านรูปร่าง 

(Shape) 

2. ประสาทสัมผัสเรื่องรสชาติ (Senses of Taste) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านสี (Color) 

3. ประสาทสัมผัสเรื่องกลิ่น (Senses of Smell) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านเส้น (Line) 

4. ประสาทสัมผัสเรื่องเสียง (Senses of Sound) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านตัวอักษร 

(Typography) 

5. ประสาทสัมผัสเรื่องสัมผัส (Senses of Touch) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านผิวสัมผัส 

(Texture) 
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ภาพที่ 3.13 ผลลัพธ์จากแบบสอบถามความสัมพันธ์ระหว่างประสาทสัมผัสทั้ง 5 กับองค์ประกอบ

ศิลป์ 
ที่มา: ผู้วิจัย 

หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการศึกษาต่อในรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบศิลป์ ว่ามีแบ่งอย่างไรบ้าง 
และได้สรุปกับผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์อีกรอบ และได้ผลตามตารางดังนี้ 

1. เส้น (Line) ได้แก่ เส้นตรง เส้นแนวนอน เสน้ทแยงมุม เส้นซิกแซก เส้นโค้ง และเส้น

เกลียว 

2. สี (Color) ได้แก่ สีชมพู สีด า สีเขียว สีขาว และสีฟ้า 

3. รูปร่าง (Shape) ได้แก ่รูปทรงธรรมชาติ รูปทรงเรขาคณิต และรูปทรงแอบสแตรคท์ 

(abstract) 

4. ผิวสัมผัส (Texture) ได้แก่ ผิวสัมผัสจริง ผิวสัมผัสเสมือนจริง และผิวสัมผสัสร้างขึ้น 

5. ตัวอักษร (Typography) ได้แก่ ตัวอักษรแบบModern ตัวอักษรแบบ Old Style 

ตัวอักษรแบบ Slab Serif และตัวอักษร Sans Serifs 
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ภาพที่ 3.14 ตารางแสดงรายละเอียดในแต่ละองค์ประกอบศิลป์ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
ผู้วิจัยจึงสรุปความสัมพันธ์ระหว่างประสาทสัมผัสทั้ง 5 และองค์ประกอบศิลป์ทั้งหมด ดังนี ้
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3.15 ตารางแสดงรายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างประสาทสัมผสัทั้ง 5 และในแต่ละ
องค์ประกอบศิลป ์

ที่มา: ผู้วิจัย 
3.3.4 ขั้นตอนที่ 4 การน าองค์ประกอบศิลป์มาด าเนินการต่อกับพื้นที่ขอบเขตการวิจัย (ชุมชนบ้าน
บาตร) 
  4.1 ท าแบบสอบถามประสาทสัมผัสกับพ้ืนที่เพื่อน าไปสัมภาษณ์คนในพื้นที่ 
ชุมชนบ้านบาตร โดยได้ท าการท าแบบสอบถามขึ้น 2 ชุด  
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  4.2 ท าการสัมภาษณ์คนในพื้นที่ชุมชนบ้านบาตร 
  4.3 สรุปผลที่ได้จากการสัมภาษณ์ โดยได้ค าตอบดังนี้ 
- ชุดแรกเป็นการสอบถามเกี่ยวกับแต่ละประสาทสัมผสัทั้ง 5 ว่ามีความเห็นเป็นอย่างไร โดยที่สามารถ
ตอบได้ 1 ค าตอบในแต่ละต าถาม ดังน้ี 

 
ภาพที่ 3.16 แบบสอบถามเกี่ยวกับแต่ละประสาทสัมผสัของคนในพื้นที่ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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ในที่นี่ได้ท าการสอบถามสัมภาษณ์คนในพื้นที่บ้านบาตรจ านวน 20 ท่าน โดยได้ผลสรุปดังนี้ 
ประสาทสัมผัสเรื่องการมองเห็น (Senses of Sight) ได้ผลสรุปคือ ด้านธรรมชาติ 

 
ประสาทสัมผัสเรื่องรสชาติ (Senses of Taste) ได้ผลสรุปคือ รสกลมกลอ่ม 

 
ประสาทสัมผัสเรื่องกลิ่น (Senses of Smell) ได้ผลสรุปคอื กลิ่นไหม ้
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ประสาทสัมผัสเรื่องเสียง (Senses of Sound) ได้ผลสรุปคือ เสียงจังหวะซ้ าๆ 

 
ประสาทสัมผัสเรื่องสัมผัส (Senses of Touch) ได้ผลสรปุคือ สัมผัสอุ่น 

 
ภาพที่ 3.17 ผลจากแบบสอบถามเกี่ยวกับแต่ละประสาทสัมผัสของคนในพ้ืนที่ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
เพราะฉะนั้นผลสรุปของประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของพ้ืนที่ชุมชนบ้านบาตร ได้ดังต่อไปนี ้
• ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (Senses of Sight) ธรรมชาติ (Nature) = รูปทรง (Shape) 
ธรรมชาติ (Organic) 
• ประสาทสัมผัสด้านรสชาติ (Senses of Taste) รสกลมกล่อม (Umami) =สี (Color) ฟ้า (Tilt Blue) 
• ประสาทสัมผัสด้านกลิ่น Senses of Smell กลิ่นไหม้ (Burnt) = เส้น (Line) เส้นเกลียว (Spiral)  
• ประสาทสัมผัสด้านเสียง Senses of Sound เสียงจังหวะซ้ าๆ (Continous Noise) = ตัวหนังสือ 
(Typography) โมเดิร์น (Modern) 
• ประสาทสัมผัสด้านสัมผัส Senses of Touch อบอุ่น (Warm) = ผิวสัมผัส (Texture) สร้างขึ้น 
(Invented)  
- ชุดที่ 2 เป็นการสอบถามการจัดล าดับในแต่ละประสาทสัมผัสทั้ง 5 ว่าประสาทสัมผัสใดมากที่สุด 
โดยเรียงจากน้อยไปมาก (คะแนนน้อยคือ1 - คะแนนมากคือ 5) ดังนี ้
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ภาพที่ 3.18 แบบสอบถามเกี่ยวกับการจัดล าดับในแต่ละประสาทสัมผัสของคนในพื้นที่ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 
 

 อันดับที่ 1 คือ ประสาทสัมผสัด้านเสียง 
 อันดับที่ 2 คือ ประสาทสัมผสัด้านสัมผัส 
 อันดับที่ 3 คือ ประสาทสัมผสัด้านรูป 
 อันดับที่ 4 คือ ประสาทสัมผสัด้านกลิ่น 
 อันดับที่ 5 คือ ประสาทสัมผสัด้านรสชาต ิ
3.3.5 ขั้นตอนที่ 5 ท าการสรปุผลเป็นตารางที่ได้ทั้งประสาทสัมผัสทั้ง 5 และการจัดล าดับของ
ประสาทสัมผัส เพื่อน าไปต่อยอดสู่การสร้างอัตลักษณ์ชุมชนบ้านบาตร 
  - แบบสอบถามชุดที่ 1 ได้ผลดังนี้ 
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ภาพที่ 3.19 ตารางแสดงผลจากแบบสอบถามเกี่ยวกับแต่ละประสาทสัมผัสของคนในพื้นที่ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
- แบบสอบถามชุดที่ 2 เมื่อได้ผลสรุปมาจึงได้น าเข้าการค านวนให้เป็นผลลัพธ์ 100% โดยใช้สูตรดังนี้  
 X คือ จ านวนคะแนนที่ได้ในแต่ละประสาทสัมผัส 
 Y คือ จ านวนคะแนนผลรวมของทุกประสาทสัมผสั 
 จึงเป็นสตรดังนี้  X/Y x 100 =  Z%  
เช่น คะแนนของประสาทสัมผัสด้านสัมผัสได้คะแนนทั้งหมด 92 และคะแนนรวมของประสาทสัมผัส
ทั้งหมด 315  เมื่อน ามาเข้าสูตรก็จะได้ 92/315 x 100 =  29.20%  และจากผลสรุปที่ได้จากคนใน
ชุใชนบ้านบาตรได้ดังต่อไปนี ้
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ภาพที่ 3.20 ผลสรุปเกี่ยวกับการจัดล าดับในแต่ละประสาทสัมผัสของคนในพื้นที ่

ที่มา: ผู้วิจัย 
 อันดับที่ 1 คือ ประสาทสัมผสัด้านเสียง 40% 
 อันดับที่ 2 คือ ประสาทสัมผสัด้านสัมผัส 30% 
 อันดับที่ 3 คือ ประสาทสัมผสัด้านรูป 15% 
 อันดับที่ 4 คือ ประสาทสัมผสัด้านกลิ่น 10% 
 อันดับที่ 5 คือ ประสาทสัมผสัด้านรสชาติ 5% 
สรุปการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อได้องค์ประกอบเรขศิลป์ 
 จากที่ได้วิเคราะห์การหาองค์ประกอบศิลป์ที่สัมพันธ์กับประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยได้
องค์ประกอบศิลป์ตั้งต้นคือ รูปทรง (Shape) สี (Color) เส้น (Line) ตัวอักษร (Typography) 
ผิวสัมผัส (Texture) และท าการจับคู่ความสัมพันธ์กับประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sight, Taste, Smell, 
Sound, Touch) ได้ดังภาพดังนี ้

 
ภาพที่ 3.21 องค์ประกอบศิลป์ที่สัมพันธ์กับประสาทสัมผัสทั้ง 5 

ผลสรุปแบบสอบถามชุดที่ 1 ของประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของพ้ืนที่ชุมชนบ้านบาตร ดังนี้ 
 • ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (Senses of Sight) ธรรมชาติ (Nature) = รูปทรง 
(Shape) ธรรมชาติ (Organic) 
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 • ประสาทสัมผัสด้านรสชาติ (Senses of Taste) รสกลมกล่อม (Umami) =สี (Color) ฟ้า 
(Tilt Blue) 
 • ประสาทสัมผัสด้านกลิ่น Senses of Smell กลิ่นไหม้ (Burnt) = เส้น (Line) เส้นเกลียว 
(Spiral)  
 • ประสาทสัมผัสด้านเสียง Senses of Sound เสียงจังหวะซ้ าๆ (Continous Noise) = 
ตัวหนังสือ (Typography) โมเดิร์น (Modern) 
 • ประสาทสัมผัสด้านสัมผัส Senses of Touch อบอุ่น (Warm) = ผิวสัมผัส (Texture) สร้าง
ขึ้น (Invented)  
ผลสรุปแบบสอบถามชุดที่ 2 ในกสรจัดล าดับของประสาทสัมผสัของชุมชนบ้านบาตร 
 อันดับที่ 1 คือ ประสาทสัมผสัด้านเสียง 40% 
 อันดับที่ 2 คือ ประสาทสัมผสัด้านสัมผัส 30% 
 อันดับที่ 3 คือ ประสาทสัมผสัด้านรูป 15% 
 อันดับที่ 4 คือ ประสาทสัมผสัด้านกลิ่น 10% 
 อันดับที่ 5 คือ ประสาทสัมผสัด้านรสชาติ 5% 
 จากผลสรุปของชุมชนบ้านบาตร ท าให้ทราบว่าคนในพื้นที่ชุมชนบ้านบาตรสามารถจ าแนกใน
แต่ละประสาทสัมผัสได้ และประสาทสัมผัสที่เด่นชัดที่สุดคือ ประสาทสัมผัสด้านเสียง ในที่นี้จะน า
ผลสรุปด้านนี้ไปวิเคราะห์ในบทที่ 4 เพื่อการน าไปสร้างอัตลักษณ์ของชุมชนบ้านบาตรต่อไป 
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บทที ่4 

การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดลองสร้างอัตลักษณ์ชุมชนวัฒนธรรม 

ในบทนี้เป็นการน าผลสรุปที่ได้จากการสัมภาษณ์ด้านประสาทสัมผัสของคนในชุมชน 
บ้านบาตร และได้แทนค่าด้วยองค์ประกอบศิลป์ที่ได้มาจากแบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญ น ามาทดลองหา
วิธีในการน าไปใช้ในรูปแบบของกราฟิก โดยผู้วิจัยได้ท าการทดลอง 3 รอบ เพื่อหาวิธีในการน าเสนอ
รูปแบบกราฟิกที่สื่อถึงความเป็นเอกลักษณ์ของพื้นที่ชุมชนบ้านบาตร 

ในที่นี้ขอเกริ่นโดยการน าผลสรุปทั้ง 2 ชุดจากคนในชุมชนบ้านบาตรจากบทที่ 3 มาน าเสนอ  
 
ผลสรุปของประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของพื้นที่ชุมชนบ้านบาตร (แบบสอบถามชุดที่ 1) ได้

ดังต่อไปนี ้
 

 
ภาพที่ 4.1 ตารางแสดงผลจากแบบสอบถามเกี่ยวกับแต่ละประสาทสัมผัสของคนในพื้นที่ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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• ประสาทสัมผัสด้านการมองเห็น (Senses of Sight) ธรรมชาติ (Nature) = รูปทรง 
(Shape) ธรรมชาติ (Organic) 

• ประสาทสัมผัสด้านรสชาติ (Senses of Taste) รสกลมกล่อม (Umami) =สี (Color) ฟ้า 
(Tilt Blue) 

• ประสาทสัมผัสด้านกลิ่น Senses of Smell กลิ่นไหม้ (Burnt) = เส้น (Line) เส้นเกลียว 
(Spiral)  

• ประสาทสัมผัสด้านเสียง Senses of Sound เสียงจังหวะซ้ าๆ (Continous Noise) = 
ตัวหนังสือ (Typography) โมเดิร์น (Modern) 

• ประสาทสัมผัสด้านสัมผัส Senses of Touch อบอุ่น (Warm) = ผิวสัมผัส (Texture) สร้าง
ขึ้น (Invented)  

และผลสรุปจากแบบสอบถามการจัดล าดับ (แบบสอบถามชุดที่ 2) ได้ดังต่อไปน้ี 

 
ภาพที่ 4.2 ผลสรุปเกี่ยวกับการจัดล าดับในแต่ละประสาทสัมผัสของคนในพ้ืนที่ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 

อันดับที่ 1 คือ ประสาทสัมผัสด้านเสียง 40% 
อันดับที่ 2 คือ ประสาทสัมผัสด้านสัมผัส 30% 
อันดับที่ 3 คือ ประสาทสัมผัสด้านรูป 15% 
อันดับที่ 4 คือ ประสาทสัมผัสด้านกลิ่น 10% 
อันดับที่ 5 คือ ประสาทสัมผัสด้านรสชาติ 5% 
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4.1 การทดลองรอบที่ 1  

ผู้วิจัยได้ทดลองน าองค์ประกอบศิลป์ทั้ง 5 ที่มาจากการแทนค่าของประสาทสัมผัสทั้ง 5 มา
ผสมผสานกันในการจัดองค์ประกอบ โดยมีองค์ประกอบที่ใช้ดังนี้ 

 
ภาพที่ 4.3  ตารางองค์ประกอบศิลป ์

ที่มา: ผู้วิจัย 
 
 4.1.1 ขั้นแรกได้ทดลองการหารูปแบบที่จะเป็นการวางสัดส่วนขององค์ประกอบในพื้นที่
เดียวกัน โดยได้น ารูปแบบของการเชื่อมโยงหรือความสัมพันธ์ของประสาทสัมผัสทั้ง 5 ที่อยู่ในรูปทรง 
5 เหลี่ยมจากในบทที่ 2 วรรณกรรมของลินสตอมม์ (Lindstrom 2012)  

 

 
 

ภาพที่ 4.4 การเชื่อมโยงหรือความสัมพันธ์ของประสาทสัมผัสทั้ง 5 ที่อยูใ่นรูปทรง 5 เหลี่ยม 
ที่มา: ดดัแปลงจาก Lindstrom, M. (2005: 25, 27) 

จึงได้น ามาลองใช้เป็นฐาน (Platform) ที่จะน าองค์ประกอบศิลป์ทั้ง 5 มาจัดองค์ประกอบ 
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  4.1.2 ขั้นที่สองน าแต่ละองค์ประกอบศิลป์มาทดลองจัดในรูปทรงห้าเหลี่ยม ได้เป็นดังนี ้

 
ภาพที่ 4.5 การทดลองการวางองค์ประกอบศิลป์ในรูปทรงห้าเหลี่ยม 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 

 4.1.3 ขั้นที่สามน าองค์ประกอบศิลป์ทั้ง 5 มาจัดวางผสมผสานกัน และได้ภาพกราฟิก
ดังนี้ 
 

 
ภาพที่ 4.6 กราฟิกการทดลองวางองค์ประกอบศิลป์ผสมผสานกันในรูปทรงห้าเหลี่ยม 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 4.1.4 ขั้นที่สี่ได้ทดลองน าภาพกราฟิกที่ได้ ไปใช้ในขนาดที่ย่อส่วน เพื่อทดลองว่ากราฟิก

ที่ได้นี้สามารถน าไปใช้ได้ทุกสื่อหรือไม่ จึงได้ทดลองน าไปใช้ในแผนที่  
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ภาพที่ 4.7การทดลองน ากราฟิกในแผนที ่
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
สรุปการทดลองรอบแรก  
จากการทดลองน าองค์ประกอบศิลป์ทั้ง 5 มาทดลองวางอยู่ในที่ว่าง (Space) หรือบนฐาน 

(Platform) ที่เป็นรูปทรงห้าเหลี่ยมนั้น ผู้วิจัยมีความเห็นว่ากราฟิกที่ได้นั้นยากต่อการจดจ าที่จะ
เป็นอัตลักษณ์ และรูปแบบการน าไปใช้ในขนาดที่ต่างๆกัน ยังเห็นถึงปัญหาอยู่มาก ซึ่งถ้าเล็กมากใน
ขนาดของแผนที่ ภาพกราฟิกนี้จะไม่สามารถท างานสื่อสารได้ตามเป้าหมาย และไม่สามารถสื่อถึง
ประสาทสัมผัสที่เด่นของพ้ืนที่ได้ การน าองค์ประกอบศิลป์ทั้ง 5 องค์ประกอบมาอยู่รวมกันได้ ควรต้อง
หาวิธีใหม่ที่ท าให้เป็นเอกลักษณ์ และสามารถน าไปใช้งานต่อยอดได้ โดยภาพรวมที่ได้ ถือว่าไม่เป็นที่
พอใจ  
 
4.2 การทดลองรอบที่ 2  

 ซึ่งจากการทดลองในรอบแรก ผู้วิจัยยังคงมีความคิดที่จะแก้ปัญหาที่จะท าอย่างไรให้สามารถ
รวมองค์ประกอบศิลป์ทั้ง 5 เข้าด้วยกันได้ ผู้วิจัยจึงลองหาฐาน (Platform) ใหม ่ที่จะได้สัดส่วนที่ดี
และมีความสัมพันธ์กันทุกองค์ประกอบได้ ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาการใช้สัดสว่นทองค า (Golden Ratio) 
สัดส่วนทองค าคือ ส่วนที่ถูกแบ่งให้ตรงต าแหน่งที่ท าให้เกดิสัดส่วนที่ดีที่สุดคือ 1: 1.618 ตามดังภาพ
ดังนี้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

115 

 
ภาพที่ 4.8 สัดส่วนทองค า (Golden Ratio) 

ที่มา: https://www.grappik.com/golden-ratio/ 
 

 
ภาพที่ 4.9 สัดส่วนทองค าที่แบ่งเป็นส่วนๆ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
จากภาพผู้วิจัยเห็นการแบ่งส่วนใหญ่ๆไว้ 5 ส่วนที่มีสัดส่วนที่ต่างกันตามล าดับ ซึ่งถ้าผู้วิจัย

ลองใส่องค์ประกอบศิลป์ลงในแต่ละส่วน และอยู่ในสัดส่วนของฐานสัดส่วนทองค า จะได้ผลหรือไม่ 
ผู้วิจัยจึงน าผลของแบบสอบถามชุดที่ 2 ที่เป็นการจัดล าดับไว้จากล าดับที่ 1 ถึง 5 ดังนี ้  

อันดับที่ 1 คือ ประสาทสัมผัสด้านเสียง  
อันดับที่ 2 คือ ประสาทสัมผัสด้านสัมผัส  
อันดับที่ 3 คือ ประสาทสัมผัสด้านรูป  

https://www.grappik.com/golden-ratio/
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อันดับที่ 4 คือ ประสาทสัมผัสด้านกลิ่น  
อันดับที่ 5 คือ ประสาทสัมผัสด้านรสชาติ  

 
รวมกับความสัมพันธ์ระหว่างประสาทสัมผัสกับองค์ประกอบศิลป ์

 

 
 

ภาพที่ 4.10 ความสัมพันธ์ระหว่างประสาทสัมผัสทั้ง 5 กบัองค์ประกอบศิลป ์
ที่มา: ผู้วิจัย 

 

 
 

ภาพที่ 4.11 สัดส่วนทองค าที่แบ่งเป็นส่วนๆ ตามล าดับจากมากไปน้อย 
ที่มา: ผู้วิจัย 

เพราะฉะนั้นจะได้องค์ประกอบศิลป์ที่ใส่ลงในสัดส่วนตามล าดับ ตามตัวอย่างภาพดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 4.12 แทนค่าในสัดส่วนทองค าที่แบ่งเป็นส่วนๆ ตามล าดับจากมากไปน้อย 
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
จากนั้นผู้วิจัยได้ทดลองค านวนความน่าจะเป็น โดยใช้การทดลองสลับเปลี่ยนที่ของล าดับ

ประสาทสัมผัสที่ได้จากพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรมอื่นๆ โดยยังยึดในรูปแบบต าแหน่งสัดส่วนทั้ง 5 แบบเดิม 
สลับที่เฉพาะล าดับเท่านั้น จึงได้ตัวอย่างตามภาพดังนี ้

 

 
ภาพที่ 4.13 ตัวอย่างในการทดลองสลับล าดับประสาทสัมผัส แต่รูปแบบการวางรูปแบบเดิม 

ที่มา: ผู้วิจัย 
เพราะฉะนั้นถ้าเข้าสูตรของการหาค่าของความน่าจะเป็นที่จะไม่มีการวางซ้ ากันเลยนั้น  โดย

ในภาพถูกแบ่งเป็น 5 ส่วนของประสาทสัมผัสทั้ง 5 จึงนับเป็น 5 แฟคเตอร์ (Factorial (!)) จึงได้เข้า
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สูตร Y! = ค่าความน่าจะเป็น   สูตรคือ Y! = Y x (Y - 1) x (Y – 2) ... เพราะฉะนั้นเมื่อค านวนจาก
สูตรแล้วจึงได้ค่าความน่าจะเป็น 5! = 5 x 4 x 3 x 2 x 1 ค าตอบที่ได้คือ 120 

จากนั้นผู้วิจัยได้ย้อนไปศึกษาวรรณกรรมที่ได้รวบรวมพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรม และรวมทั้งการที่
ผู้วิจัยได้เข้าร่วมกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรมในกรุงเทพฯ นั้นว่ามีสถานที่หรือย่าน
ประมาณจ านวนเท่าไร โดยรวมจะไปในทิศทางที่มากกว่า 120 พื้นที่ชุมชน โดยสรุปจากการศึกษาการ
แบ่งและการรวบรวมพ้ืนที่วัฒนธรรมในกรุงเทพฯ ได้ดังนี้ 

- จากหนังสือแหล่งวัฒนธรรมท้องถิ่นที่มีชีวิตของกรุงเทพ (แหล่งวัฒนธรรมท้องถิ่นที่มีชีวิต
ของกรุงเทพ. 2554) โดยที่ในเล่มได้แบ่งเป็นเขตในกรุงเทพฯทั้งหมด 50 เขต และแต่ละเขตมีพื้นที่
วัฒนธรรม 5 พื้นที่ เท่ากับว่าในทุกเขตของกรุงเทพฯจะมีอย่างน้อย 250 พื้นที่วัฒนธรรม โดยที่ในเล่ม
ได้แบ่งเป็น 5 วัฒนธรรมดังนี้ 1. ด้านศิลปะการแสดง 2. ด้านขนบธรรมเนียมประเพณี 3. ด้านกีฬา
และนันทนาการ 4. ด้านช่างฝีมือ 5. ด้านคหกรรมศิลป์ 
 

 
ภาพที่ 4.14 หนังสือแหล่งวัฒนธรรมท้องถิ่นที่มีชีวิตของกรุงเทพ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 4.15 สถานที่จากหนังสือแหล่งวัฒนธรรมท้องถิ่นทีม่ีชีวิตของกรุงเทพ 
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
- จากหนังสือของดีกรุงเทพ ของส านักงานการท่องเที่ยวกรุงเทพ ได้จัดรวบรวมสถานที่

น่าสนใจไว้ โดยแบ่งตามพื้นที่เป็น พระนครชั้นในตอนบน พระนครชั้นในตอนล่าง พระนครตอนนอก 
ธนบุรีชั้นในตอนล่าง ธนบุรีชั้นในตอนบน และธนบุรีตอนนอก ได้รวบรวมทั้งหมดที่ 310 สถานที่ 
ผู้วิจัยได้ท าการคัดกรองคร่าวๆ ในส่วนที่เป็นพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรมไว้ที่ประมาณ 60 พื้นที่ชุมชน
วัฒนธรรม ตัวอย่างเช่น 
  • พระนครช้ันในตอนบน (สามแพร่ง ชุมชนตลาดตรอกหม้อ พาหุรัด) 
 • พระนครช้ันในตอนล่าง (บางรัก ตรอกจันทน์ สามย่าน) 
 • พระนครตอนนอก (ชุมชนสุเหร่าทางควาย ชุมชนท าหัวโขนบางเขน ตลาดหัวตะเข)้ 
 • ธนบุรีชั้นในตอนล่าง (กุฏีจีน ตลาดพลู ชุมชนย่านวัดไทร) 
 • ธนบุรีชั้นในตอนบน (ตรอกวังหลัง ชุมชนวัดเทพากรหัตถกรรมเครื่องประดับโขน ตรอก
มะตูม) 
 • ธนบุรีตอนนอก (ตลาดคลองราชมนตรี ชุมชนมอญบางกระดี่ ตลาดเก่าวัดนิมมานรด)ี 
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ภาพที ่4.16 หนังสือของดีกรุงเทพ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 
 - จากโครงการกรุงเทพฯ 250 เป็นโครงการฟื้นฟูเมืองของกรุงเทพฯ ที่มีเป้าหมายเพื่อพลิก
ฟื้นย่านเมืองเก่าให้น่าอยู่  มีประสิทธิภาพ เป็นมหานครระดับโลก ในวาระครบ 250 ปี ในปี  
พ.ศ. 2575 โครงการได้แบ่งออกเป็น 8 ย่านใหม่ใน 17 เขตของกรุงเทพ มีดังนี้ ย่านประวัติศาสตร์ 
ย่านศูนย์ราชการ ย่านการผลิตใหม่ ย่านนานาชาติ ย่านพาณิชยกรรม ย่านที่อยู่อาศัย ย่านสร้างสรรค์ 
และย่านอัจฉริยะ รวมเป็น 75 สถานที่ 
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ภาพที่ 4.17 การแบ่งย่านใหม่ในกรุงเทพฯ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 

สรุปจากแหล่งที่มาจ านวนของพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรมในกรุงเทพฯ โดยรวมมีจ านวนที่ไปใน
ทิศทางมากกว่า 120 สถานที่ ตัวอย่างเช่นในหนังสือแหล่งวัฒนธรรมท้องถิ่นที่มีชีวิตของกรุงเทพ ที่ได้
รวบรวมสถานที่ในกรุงเทพฯในเชิงวัฒนธรรมที่มีชีวิตในทุกเขต ซึ่งผลรวมไปมากกว่า 200 แห่ง ส่วนใน
หนังสือของดีกรุงเทพฯ ด้วยความที่เป็นหนังสือที่เน้นการท่องเที่ยวด้านบันเทิง หรือเน้นอาหาร 
มากกว่าศิลปะวัฒนธรรม หรือวิถีชีวิตของชุมชนที่มีวัฒนธรรม และผู้วิจัยได้คัดกรองมาส่วนนึงจะอยู่ที่
ประมาณ 60 สถานที่ ซึ่งมีความเป็นไปได้ที่จ านวนจะมากขึ้น ถ้าได้รวมแหล่งพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรมเข้า
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ไปในเล่ม ส่วนในโครงการกรุงเทพฯ 250 นั้น ด้วยการแบ่งย่านใหม่เป็น 8 ย่านที่มีประวัติศาสตร์ 
ขนบธรรมเนียมประเพณี วิถีชีวิตของชุมชน การค้าขาย ที่อยู่อาศัย หรือแหล่งรวมนานาชาติ  ซึ่ง
ผลรวมอยู่ที่ 75 สถานที่ ในเฉพาะ 17 เขตในกรุงเทพฯ ท าให้โอกาสที่จะมีจ านวนมากขึ้น ถ้าจ านวน
เขตมากขึ้นจ านวนพื้นที่ชุมชนก็จะมากตามด้วย  
 
สรุปการทดลองรอบที่สอง 

เพราะฉะนั้นผู้วิจัยจึงค านึงถึงการต่อยอดของวิธีการที่จะน าการใช้สัดส่วนทองค า (Golden 
Ratio) ที่มี 5 แฟคเตอร์ (Factorial (!)) จากภาพที่ 68 และเมื่อค านวนจากสูตรแล้วจึงได้ค่าความ
น่าจะเป็น 5! = 5 x 4 x 3 x 2 x 1 ค าตอบที่ได้คือ 120 ที่มีความเป็นไปได้ที่จะไม่มีการซ้ ากัน ซึ่งท า
ให้ไม่สอดคล้องกับจ านวนของพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรมในกรุงเทพฯ ที่มีทิศทางที่มากกว่า 120 แห่ง และ
มีความเป็นไปได้ที่คนในพื้นที่แต่ละพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรมท าแบบสอบถามชุดที่ 2 ในการจัดล าดับ
ประสาทสัมผัสจากมากไปน้อย ที่เรียงล าดับแล้ว มีโอกาสที่จะซ้ ากับพื้นที่ชุมชนอื่นได้ ท าให้ผู้วิจัย
มองเห็นว่าการใช้วิธีนี้ไม่สามารถสร้างอัตลักษณ์ที่ชัดเจนได้ในแต่ละพื้นที่ และการใช้ค าตอบของการ
จัดล าดับประสาทสัมผัสนั้น ท าให้การต่อยอดจะท าได้ยากเพราะมีโอกาสที่จะไปซ้ ากับพื้นที่อื่นได้ 
ผู้วิจัยจึงขอสรุปว่าวิธีนี้ไม่เหมาะสม 
 

 
 

ภาพที่ 4.18 ตัวอย่างในการทดลองสลับล าดับประสาทสัมผัส แต่รูปแบบการวางรูปแบบเดิม 
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
4.3 การทดลองรอบที่ 3  

ต่อเนื่องจากการทดลองรอบที่  2 ผู้วิจัยมีความตั้งใจที่จะแก้ปัญหาให้ได้ที่จะน าทุก
องค์ประกอบศิลป์มารวมกัน โดยที่สามารถต่อยอดไปได้ในหลายพื้นที่ชุมชน ซึ่งเท่ากับว่าจะต้องมีตัว
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แปรหลักนึงที่มีโอกาสเหมือนกันน้อยมาก ตัวแปรนั้นคือ ตัวเลขที่ได้มาจากแบบสอบถามที่ 2 ในการ
จัดล าดับประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยที่ตัวเลขของชุมชนบ้านบาตรเป็นดังนี้  

อันดับที่ 1 คือ ประสาทสัมผัสด้านเสียง 40% 
อันดับที่ 2 คือ ประสาทสัมผัสด้านสัมผัส 30% 
อันดับที่ 3 คือ ประสาทสัมผัสด้านรูป 15% 
อันดับที่ 4 คือ ประสาทสัมผัสด้านกลิ่น 10% 
อันดับที่ 5 คือ ประสาทสัมผัสด้านรสชาติ 5% 

 
ผู้วิจัยจึงตั้งต้นที่ผลรวมทุกประสาทสัมผัสเป็นจ านวนเต็ม 100 ในที่นี้ผู้วิจัยขอเรียกเป็น 100 

ตารางเซนส์ จึงได้ตามภาพด้านล่างน้ี 

 
 

ภาพที่ 4.19 100 ตารางเซนส์ 
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
จากนั้นท าการใส่ข้อมูลของแต่ละประสาทสัมผัสลงใน 100 ตารางเซนส์นี้ เช่น ประสาทสัมผัส

ด้านเสียง 40% ก็จะใส่องค์ประกอบศิลป์ลงไป 40 ตารางเซ็นต์ ดังภาพตัวอย่างที่เห็นด้านล่างได้
ทดลองการเฉดสีเป็นตัวแทนในแต่ละประสาทสัมผัสที่ได้มีการแทนค่าองค์ประกอบศิลป์ลงไปในตาราง
ดังนี้ 
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ภาพที่ 4.20 100 ตารางเซนส์ที่ทดลองใส่ข้อมูล 
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
ผู้วิจัยจึงได้น าต้นแบบหรือเรียกว่า โมทีฟ (Motif) ของ 100 ตารางเซนส์นี้ไปทดลองในการลง

องค์ประกอบศิลป์ 
 

 
 

ภาพที่ 4.21 100 ตารางเซนส์ที่ทดลองใส่องค์ประกอบศิลป ์
ที่มา: ผู้วิจัย 
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และทดลองในการจัดวางเป็นระบบแบบแผน (pattern) จึงได้ตามภาพดังนี ้
 

 
 

        
 

ภาพที่ 4.22 100 ตารางเซ็นส์ที่ทดลองใส่องค์ประกอบศิลป์ และจัดวางเป็นระบบแบบแผน 
(Pattern) 
ที่มา: ผู้วิจัย 

จากนั้นได้ท าการทดลองในการใส่องค์ประกอบศิลป์ในสถานที่ต่างๆ เช่น สามแพร่ง เวิ้ง 
ปากคลองตลาด ตลาดตรอกหม้อ พาหุรัด โดยตัวอย่างตัวเลขในแต่ละพื้นที่นั้น เป็นตัวเลขที่ไม่เป็น
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ทางการ ถือว่าเป็นตัวเลขที่ไม่ได้ผ่านแบบสอบถามที่เป็นขั้นตอน เป็นการสอบถามคนที่อยู่บริเวณนั้นๆ 
เนื่องจากผู้วิจัยมุ่งประเด็นที่จะน าต้นแบบ 100 ตารางเซนส์นี้ไปทดลองกับสถานที่อื่น และให้ผู้วิจัย
เห็นความเป็นไปได้ของวิธีนี้ ซึ่งผลที่ได้รับมา ท าให้เห็นความแตกต่างในแต่ละพื้นที่ และโอกาสที่จะ
คล้ายกันค่อนข้างน้อย เพราะตัวแปรที่ใช้คือตัวเลขที่ได้จากคนในพื้นที่นั้นๆ ที่มีไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่กับ
จ านวนคนที่ท าแบบสอบถาม และการให้คะแนนในการจัดล าดับ จึงได้ตัวอย่างดังนี ้
 

 
 

 
 

ภาพที่ 4.23 100 ตารางเซนส์ที่ทดลองใส่องค์ประกอบศิลป์ในสถานที่ต่างๆ 
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
สรุปการทดลองรอบที่สาม  

จากการทดลองรอบที่ 3 ผู้วิจัยได้หาวิธีที่จะรวมองค์ประกอบศิลป์จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 
และยังคงความเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละพื้นที่ได้ ในการทดลองรอบนี้ผู้วิจัยได้น าฐาน (Platform) เป็น 
100 ตารางเซนส์ โดยน าตัวเลขที่ได้จากแบบสอบถามล าดับประสาทสัมผัสมาใช้ ท าให้เกิดความ
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แตกต่างในแต่ละพื้นที่ค่อนข้างชัดเจน และสามารถต่อยอดในการวางแบบแผน (Pattern) ความ
แตกต่างที่เห็นค่อนข้างชัดเจนในแต่ละองค์ประกอบศิลป์นั้น ท าให้ทราบถึงว่าพื้นที่นี้มีประสาทสัมผัส
ใดที่เด่น เช่นเห็นองค์ประกอบศิลป์ตัวหนังสือ (Typography) ค่อนข้างมากที่สุด จะท าให้ทราบว่า
พื้นที่ประสาทสัมผัสด้านเสียงเด่นที่สุด จากขั้นตอนนี้ท าให้ผู้วิจัยมีความพอใจที่จะใช้โมเดลต้นแบบ 
100 ตารางเซนต์นี้ ไปต่อยอดในการน าไปใช้ในสื่อต่างๆต่อไป ในที่นี้จะขอกล่าวในบทที่ 5 เพื่อน าไป
สังเคราะห์ท าต้นแบบ 
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บทที ่5 

การสังเคราะห์เพื่อท าต้นแบบอัตลักษณ์ชุมชนวัฒนธรรม 

 ในบทนี้เป็นการน าตัวต้นแบบที่ได้จากการทดลองในบทที่ 4 มาต่อยอดเพื่อน าไปสร้าง 
อัตลักษณ์ชุมชนบ้านบาตร โดยได้วิเคราะห์ในการน าเสนอการน าไปใช้ไว้ 2 ขั้นตอน  

1. ขั้นตอนที่ 1 การน าตัวต้นแบบไปใช้ในรูปแบบของแต่ละประสาทสัมผัส ในพื้นที่ชุมชน
วัฒนธรรมในกรุงเทพฯ ในสื่อของแผนที่ 

2. ขั้นตอนที่ 2 การน าตัวต้นแบบไปใช้ในรูปแบบในงานสื่อต่างๆ ในผลิตภัณฑ ์
ในที่นี้ผู้วิจัยได้น างานวิจัยที่เคยน าประสาทสัมผัสทั้ง 5 มาน าเสนอในรูปแบบกราฟิกมา

วิเคราะห์ ถึงกระบวนการการแปลค่าจากประสาทสัมผัสมาเป็นองค์ประกอบศิลป์ และใช้องค์ประกอบ
ศิลป์เป็นเครื่องมือสื่อสารได้ โดยผู้วิจัยขอยกตัวอย่างงานวิจัยของเคท (Kate McLean) มาวิเคราะห์ 
เนื่องจากเป็นงานวิจัยที่เห็นกระบวนการการน าประสาทสัมผัสด้านกลิ่น และเห็นผลลัพธ์ที่ได้ออกมา
สื่อสารกับผู้คนทั่วไป 

วิเคราะห์จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของเคท (Kate McLean) ที่ได้น าผลการวิจัยจากการเดิน
ส ารวจกลิ่นตามพื้นที่ต่างๆ มาต่อยอดเป็นแผนที่กลิ่น (Smellmap) และบันทึกกลิ่นที่ได้รับเป็น 3 
ล าดับคือ Base Note (บันทึกระดับชั้นล่าง) Mid Note (บันทึกระดับชั้นกลาง) และ High Note 
(บันทึกระดับขั้นสูง) ตามภาพที่ 5.1 

 
ภาพที่ 5.1 ตารางวงกลมแสดงการจัดหมวดหมู่  จากวงนอกสุดเป็นค าศัพท์ที่ได้การส ารวจ และวง

กลางเป็นการจัดประเภท และวงในสุดเป็นการแยกหมวดหมู่ที่จะน าข้อมูลไปใช้ต่อ 
ที่มา: https://www.aaai.org/ocs/index.php/ICWSM/ICWSM15/paper/view/10572 
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จากนั้นน าผลสรุปมาประมวณผลโดยใช้องค์ประกอบศิลป์สี มาเป็นเครื่องมือสื่อสารหลักใน
การท าแผนที่ ตัวอย่างดังภาพที่ 5.2  

 
ภาพที่ 5.2 ตัวอย่างการน าเสนอแผนที่กลิ่น (Smellmap) ในเมืองต่างๆ 

ที่มา: http://sensorymaps.com 
 
จากงานวิจัยชิ้นนี้ เป็นที่แพร่หลายค่อนข้างมากโดยที่เคท (Kate Maclean) น าโมเดลนี้ไปต่อ

ยอดในอีกหลายๆ เมืองเช่น เอดินบะระ (Edinburgh) นิวยอร์ก (New York) ปารีส (Paris) มิลาน 
(Milan) อัมสเตอร์ดัม (Amsterdam) และมีบุคคลภายนอกร่วมเป็นอาสาสมัครในการเดินส ารวจมาก
ขึ้น ผู้วิจัยจึงเห็นภาพที่ชัดเจนมากขึ้นว่า สิ่งที่เป็นนามธรรมนี้ (ประสาทสัมผัส) ถ้าสามารถแทนค่า
ออกมาเป็นรูปธรรมในเชิงรูปแบบสัญญะแล้ว มีความเป็นไปได้ที่คนทั่วไปจะเข้าใจและยอมรับในการ
สื่อสาร ถึงแม้ช่วงแรกอาจะมีช่วงแห่งการเรียนรู้ถึงการแทนค่า แต่หลังจากนั้นการคุ้นเคยที่เคยรับรู้มา 
จะเป็นความเข้าใจโดยอัตโนมัติ ในส่วนนี้ผู้วิจัยมีความตั้งใจที่จะวิเคราะห์ให้เป็นรูปธรรมมากขึ้น ซึ่งได้
น าวิธีการของการแบ่งประเภทของกลิ่นที่ส ารวจในลักษณะหลายขั้น ท าให้เห็นความต่างของพื้นเพ
ของผู้ส ารวจกลิ่น เป็นเหมือนการคัดกรองระดับแรกได้ ส่วนนี้ท าให้ผู้วิจัยได้น าไปใช้ในการวิเคราะห์ถึง
ที่มาของแต่ละประสาทสัมผัสให้มีแต่ละประเภทที่สามารถแจกแจงเห็นภาพมากขึ้น จากนั้นน าไป
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วิเคราะห์ต่อในทุกประสาทสัมผัส เพื่อให้สามารถน าไปใช้โดยให้เห็นเป็นภาพของการใช้งานในทุก
ประสาทสัมผัสในแผนที่เดียวกัน โดยจะกล่าวในช่วงถัดไปในการวิเคราะห์ต้นแบบการน าไปใช้ใน
ขั้นตอนที่ 1 ในหน้าถัดไป 

แต่มีสิ่งหนึ่งที่ผู้วิจัยเห็นถึงที่มาของการแทนค่าประสาทสัมผัสด้านกลิ่นด้วยองค์ประกอบศิลป์
สีที่ไม่ค่อยชัดเจน (ซึ่งอาจจะสรุปจากกลิ่นที่ได้มาเป็นสี เช่น ได้กลิ่นชีส จะเป็นสีเหลือง ได้กลิ่นองุ่น 
เป็นสีม่วงหรือเขียว) ท าให้การใช้เครื่องมือสื่อสารขององค์ประกอบศิลป์สี มาเป็นตัวแทนของ ประสาท
สัมผัสด้านกลิ่นอาจมีการคลาดเคลื่อนได้ เนื่องจากแต่ละพื้นที่ที่ส ารวจกลิ่น กลิ่นที่รับรู้มาแต่ละคน
อาจจะไม่ได้แทนค่าสีไปในทิศทางเดียวกันได้ เพราะทางเคท (Kate Maclean) ใช้กระบวนการส ารวจ
กลิ่นโดยการรับอาสาสมัครทั้งคนนอกพื้นที่ หรือในพื้นที่ได้ ท าให้พื้นเพหลัง (Background) ของแต่ละ
คนต่างกัน เช่น ถ้าคนในพื้นที่จะสามารถรับรู้ถึงกลิ่นนี้ ที่มีความคุ้นเคย มากกว่าคนต่างพื้นที่ที่อาจมี
ความตื่นเต้นกับกลิ่นนี้ได้ เพราะฉะนั้นจากจุดนี้ผู้วิจัย  จึงได้ศึกษาค้นคว้าความสัมพันธ์ของสีว่า
เกี่ยวข้องกับประสาทสัมผัสใด และได้มีงานวิจัยเกี่ยวกับรสชาติ ที่สื่อสารด้วยสีเป็นหลัก ในบทความ 
On tasty colours and colourful tastes? Assessing, explaining, and utilizing crossmodal 
correspondences between colours and basic tastes. ของ Spence et al (Charles Spence 
and Jialin Deng 2015) Flavour 4:23 จึงได้บทสรุปของประสาทสัมผัสด้านรสชาติ สามารถแทน
ด้วยองค์ประกอบศิลป์สีดังนี้  

• หวาน (Sweet) เป็น สีชมพู (Pink) 
  • ขม (Bitter) เป็น สีด า (Black) 
  • เปรี้ยว (Sour) เป็น สีเขียว (Green) 
  • เค็ม (Salty) เป็น สีขาว (White) 
  • กลมกล่อม (Umami) เป็น สีฟ้า (Tilt Blue) 

 
จากจุดนี้ท าให้ผู้วิจัยได้น าแนวคิดนี้ มาวิเคราะห์ในการท าแบบสอบถามส าหรับการจับคู่

ระหว่างประสาทสัมผัสทั้ง 5 และองค์ประกอบศิลป์ ในบทที่ 3 ขั้นตอนที่ 3 จากผู้เชี่ยวชาญ ท าให้ได้
ในส่วนนี้ และท าให้เกิดการทดลองได้ต้นแบบการออกแบบ ที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 4 และน าส่วนนี้ไป
วิเคราะห์การน าไปใช้ในขั้นตอนที่ 2 ต่อไป 

ประสาทสัมผัสเรื่องการมองเห็น (Senses of Sight) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านรูปร่าง 
(Shape) 

ประสาทสัมผัสเรื่องรสชาติ (Senses of Taste) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านสี (Color) 
ประสาทสัมผัสเรื่องกลิ่น (Senses of Smell) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านเส้น (Line) 
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ประสาทสัมผัสเรื่องเสียง (Senses of Sound)  กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านตัวอักษร 
(Typography) 

ประสาทสัมผัสเรื่องสัมผัส (Senses of Touch) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านผิวสัมผัส 
(Texture) 
 5.1 ขั้นตอนที ่1 

การน าตัวต้นแบบไปใช้ในรูปแบบของแต่ละประสาทสัมผัส ในพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรมใน
กรุงเทพฯ จากต้นแบบที่เป็น 100 ตารางเซนส์ ถ้าน าออกมาขยายแบบให้เห็นในแต่ละประสาทสัมผัส 
โดยยังคงก าหนดไว้ที่ 100 ตารางเซนส์ จะได้ดังภาพต่อไปน้ี  
 

 
ภาพที่ 5.3 ต้นแบบ 100 ตารางเซนส์ในแต่ละประสาทสัมผสั 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 

หลังจากนั้นน าองค์ประกอบศิลป์ที่ได้มาเป็นลงค่าใน 1 ตารางเซนส์ของแต่ละประสาทสัมผัส ดังนี้  
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- ประสาทสัมผัสเรื่องการมองเห็น (Senses of Sight) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านรูปร่าง 
(Shape) ดังรูปด้านล่างซ้ายที่แสดง 1 ตารางเซนส์ แล้วน ามาลงใน 100 ตารางเซนส์ทางด้านขวา 
 
 

(1 ตารางเซนส์)       
ภาพที่ 5.4 ต้นแบบ 100 ตารางเซนส์ในประสาทสัมผัสด้านมองเห็น 

ที่มา: ผู้วิจัย 
- ประสาทสัมผัสเรื่องรสชาติ (Senses of Taste) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านสี (Color) ดังรูป

ด้านล่างซ้ายที่แสดง 1 ตารางเซนส์ แล้วน ามาลงใน 100 ตารางเซนส์ทางด้านขวา 
 

(1 ตารางเซนส์)       
ภาพที่ 5.5 ต้นแบบ 100 ตารางเซนส์ในประสาทสัมผัสด้านรสชาติ 

ที่มา: ผู้วิจัย 
- ประสาทสัมผัสเรื่องกลิ่น (Senses of Smell) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านเส้น (Line) 
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ดังรูปด้านล่างซ้ายที่แสดง 1 ตารางเซนส์ แล้วน ามาลงใน 100 ตารางเซนส์ทางด้านขวา 
 

 (1 ตารางเซนส์)     
ภาพที่ 5.6 ต้นแบบ 100 ตารางเซนส์ในประสาทสัมผัสด้านกลิ่น 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 

- ประสาทสัมผัสเรื่องเสียง (Senses of Sound) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านตัวอักษร 
(Typography) ดังรูปด้านล่างซ้ายที่แสดง 1 ตารางเซนส์ แล้วน ามาลงใน 100 ตารางเซนส์ทาง
ด้านขวา 
 

 (1 ตารางเซนส์)   
ภาพที่ 5.7 ต้นแบบ 100 ตารางเซนส์ในประสาทสัมผัสด้านเสียง 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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- ประสาทสัมผัสเรื่องสัมผัส (Senses of Touch) กับ องค์ประกอบศิลป์ด้านผิวสัมผัส 
(Texture) ดังรูปด้านล่างซ้ายที่แสดง 1 ตารางเซนส์ แล้วน ามาลงใน 100 ตารางเซนส์ทางด้านขวา 
 

 (1 ตารางเซนส์)  
 

ภาพที่ 5.8 ต้นแบบ 100 ตารางเซนส์ในประสาทสัมผัสด้านสัมผัส 
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
ผู้วิจัยจึงน าตารางเซนส์ในแต่ละเซนส์ไปใช้ในแผนที่กรุงเทพฯ โดยที่ก าหนดจุดที่เป็นพื้นที่

ชุมชนวัฒนธรรมในกรุงเทพฯ บางส่วนไว้ เช่น บางล าพู พาหุรัด สามแพร่ง เสาชิงช้า ข้าวสาร พระ
อาทิตย์ เทเวศน์ บ้านบาตร และน าตารางเซนส์ไปแทนค่าในพื้นที่นั้นๆ จึงได้ดังภาพด้านล่างนี้ 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

135 

 
ภาพที่ 5.9 แผนที่ที่แสดงการแทนค่าแต่ละประสาทสัมผัสในแต่ละพื้นทีชุ่มชนวัฒนธรรม 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 

 
 

ภาพที่ 5.10 ค าอธิบายการแทนค่าในแต่ละประสาทสัมผัส 
ที่มา: ผู้วิจัย 

จากแผนที่ตัวอย่างนี้ท าให้สามารถเห็นถึงจุดเด่นด้านประสาทสัมผัสของแต่ละพื้นที่ชุมชน
วัฒนธรรมได้ เช่น พื้นที่ข้าวสารใช้ตัวอักษรแทนค่าในพื้นที่ เท่ากับว่าเป็นพื้นที่ที่ประสาทสัมผัสด้าน
เสียงเด่น พื้นที่สามแพร่งใช้รูปทรงแทนค่าในพื้นที่ เท่ากับว่าเป็นพื้นที่ที่ประสาทสัมผัสด้านมองเห็น
เด่น พื้นที่บางล าพูใช้เส้นแทนค่าในพื้นที่ เท่ากับว่าเป็นพื้นที่ที่ประสาทสัมผัสด้านกลิ่นเด่น ในส่วนนี้
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เป็นการน าไปใช้ในแต่ละประสาทสัมผัส บนสื่อของแผนที่ที่สามารถบอกจุดเด่นของแต่ละพื้นที่ชุมชน
วัฒนธรรมในภาพรวมของกรุงเทพฯได้  ในส่วนต่อไปจะน าเสนอการน าไปใช้ในรูปแบบของทุก
ประสาทสัมผัส 

 
 5.2 ขั้นตอนที ่2  

เป็นการน าตัวต้นแบบไปใช้ในรูปแบบของสื่อต่างๆ  จากตัวต้นแบบที่ทดลองมาได้จากบทที่ 4 
นั้น ผู้วิจัยได้น าไปต่อยอดสู่ผลิตภัณฑ์อุปโภคที่หลากหลาย และได้น ามาท าเป็นตัวอย่างให้เห็นภาพ
มากขึ้น เช่น เสื้อผ้า รองเท้า จาน กรอบรูป ถ้วยกาแฟ เครื่องเขียน  
 

 
 

ภาพที่ 5.11 ต้นแบบ 100 ตารางเซนต์ 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 5.12 ตัวอย่างการน าไปใช้ (เสื้อยืด) 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 5.13 ตัวอย่างการน าไปใช้ (รองเท้าผา้ใบ) 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 5.14 ตัวอย่างการน าไปใช้ (เครื่องใชต้่างๆ) 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 5.15 ตัวอย่างการน าไปใช้ (เครื่องเขียน) 

ที่มา: ผู้วิจัย 
 
 

 
ภาพที่ 5.16 ตัวอย่างการน าไปใช้ (แผ่นพับ) 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 5.17 ตัวอย่างการน าไปใช้ ([บรรจุภัณฑ์) 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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บทที ่6 

การสรุปภาพรวม และการเสนอแนะ 

 จากการเริ่มต้นหัวข้อการใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการสร้างอัตลักษณ์ชุมชนวัฒนธรรม สิ่ง
แรกเริ่มคือการค้นคว้าว่ามีการใช้ประสาทสัมผัสในรูปแบบใดบ้าง พอได้ศึกษาจึงสัมผัสได้ว่าประสาท
สัมผัสนั้นไปในทุกแขนงศาสตร์ ไม่ว่าจะเป็น มานุษยวิทยา (Anthropology) สังคมวิทยา (Sociology) 
โบราณคดี (Archeology) ภูมิศาสตร์ (Geography) ปรากฎการณ์ศาสตร์ (Phenomenology) 
โดยเฉพาะด้านสายศิลปะ การออกแบบ ที่มีความเกี่ยวข้องอย่างมาก ความที่ผู้วิจัยมีความคุ้นเคยว่า
ความเป็นนามธรรม จะถ่ายทอดอย่างไรให้เป็นรูปธรรมได้ และท าให้คนทั่วไปสามารถเข้าใจตามที่
ผู้วิจัยต้องการด้วยนั้น จึงเป็นโจทย์ตั้งต้น จึงได้หาวิธี หาเครื่องมือในการสื่อสารที่เหมาะสม และ
เครื่องมือที่ได้ศึกษาคือ การใช้ภาพกราฟิก เพราะการแสดงภาพถือเป็นระบบสัญลักษณ์พื้นฐานที่
มนุษย์รับรู้ และท าความเข้าใจ เปรียบเหมือน “ภาษา”  

จากหนังสือของ Jacques Bertin (Bertin 2011) ได้กล่าวว่าการรับรู้จากการเห็นของมนุษย์
นั้น ประกอบด้วย 3 ตัวแปรในการรับรู้ ได้แก่ ความแตกต่างกันของเครื่องหมาย และภาพ 2 มิติ ซึ่งไม่
มีตัวแปรด้านเวลารวมอยู่ด้วย ต่างจากการรับรู้ Linear system ของการได้ยินที่ประกอบไปด้วย 2 
ตัวแปร คือ เสียง และเวลา ซึ่งเป็นการรับรู้เพียงชั่วคราวเท่านั้น ในระบบสัญลักษณ์มีไว้ส าหรับการ
มองเห็นที่สามารถรับรู้ในทุกๆ สิ่ง และอยู่เหนือกาลเวลา ท าให้ระบบการสื่อสารแบบกราฟิกนั้น 
สามารถใช้ความสัมพันธ์ระหว่าง 3 ตัวแปร ในการประมวลผลได้ทันทีทันใด ซึ่งเป็นการใช้ประโยชน์
สูงสุดจากการรับรู้ ภายใต้กรอบของตรรกะและเหตุผล ภาพกราฟิกไม่เป็นเพียงแต่ “ตัวแทน” ของ
ความเรียบง่ายเท่านั้น แต่เป็นจุดเริ่มต้นของความเรียบง่าย ที่ใช้ตรรกะ และเหตุผล กราฟิกจึง
กลายเป็นเครื่องมือพิเศษที่เป็นกลไกขับเคลื่อนกระบวนการส าคัญ 2 อย่าง นั่นคือ การเก็บข้อมูล และ
การวิจัย ภาพกราฟิกจะเป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ หากได้มีการน าคุณสมบัติการรับรู้ของมนุษย์
เข้ามาใช้ออกแบบด้วย 

จากจุดนี้ท าให้ผู้วิจัยมีความตั้งใจว่าจะทดลองท าให้เกิดขึ้น จะสร้างอัตลักษณ์ของชุมชนบ้านบาตร
ออกมาในรูปแบบที่เป็นเอกลักษณ์ ที่ไม่จ าเป็นต้องสื่อสารด้วยรูปทรงบาตรพระ เพราะประสาทสัมผัส
ด้านเสียงของชุมชนบ้านบาตรนั้นมีความเด่นชัดอย่างมากที่จะน ามาเป็นอัตลักษณ์ได้ พร้ อมด้วย
ประสาทสัมผัสด้านต่างๆที่มีส่วนที่ท าให้พื้นที่มีความเป็นเฉพาะตัว จนมาถึงการทดลอง แก้ปัญหาและ
ได้ตัวต้นแบบที่ใช้ 100 ตารางเซนต์ขึ้นมาเป็นตัวต้ังต้น แล้วน าองค์ประกอบศิลป์ที่ได้ผลลัพธ์จากคนใน
พื้นที่มาลงใน 100 ตารางเซนต์ เพื่อน าไปต่อยอดไปสู่อัตลักษณ์ของชุมชนบ้านบาตร ซึ่งเห็นว่าวิธีนี้
สามารถตอบโจทย์สมมติฐานที่ตั้งไว้แต่ต้นว่า “การน าแนวคิดการสร้างสรรค์อัตลักษณ์ของสถานที่โดย
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ประสาทสัมผัสทั้งห้ามาใช้ในการสร้างอัตลักษณ์ให้แก่ชุมชนวัฒนธรรมในกรุงเทพมหานครได้ ด้วย
วิธีการนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรมอื่นๆได้ ด้วยความแตกต่างของด้านประสาท
สัมผัสของพื้นที่ที่แสดงออกมาทางกราฟิกที่อยู่ใน 100 ตารางเซนส์ จึงท าให้ได้ตรงตามวัตถุประสงค์
ที่ตั้งไว้ ดังนี้  

• เพื่อศึกษาการใช้ประสาทสัมผัสทั้งห้าในการสร้างอัตลักษณ์ของชุมชนวัฒนธรรม 

• เพื่อได้ต้นแบบที่ก าหนดองค์ประกอบและการใช้องค์ประกอบของเรขศิลป์ที่สามารถสื่อสาร 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพในแต่ละประสาทสัมผัสของคน และน าองค์ประกอบเรขศิลป์ที่ได้จากการวิจัย
มาสร้างงานที่สามารถสื่อสารถึงความเป็นเฉพาะตัว หรือเอกลักษณ์ของพื้นที่กับกลุ่มเป้าหมายที่สนใจ
ในการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 
และได้น าต้นแบบไปประยุกต์ใช้ในการออกแบบสื่อต่างๆ เช่น แผนที่ เครื่องอุปโภค ของตกแต่งบ้าน 
สุดท้ายการน าออกไปเผยแพร่เป็นนิทรรศการ ชื่อ “The Cultural Sense”  
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ภาพที่ 6.1 บรรยากาศในงานแสดงนิทรรศการ “The Cultural Sense” 

ที่มา: ผู้วิจัย (วันที่ 26 มิถุนายน 2561) 
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ภาพที่ 6.2 บรรยากาศในงานแสดงนิทรรศการ“The Cultural Sense” 

ที่มา: ผู้วิจัย (วันที่ 26 มิถุนายน 2561) 
จากการท าวิจัยหัวข้อ “การใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการสร้างอัตลักษณ์ส าหรับชุมชนวัฒนธรรม” 
ได้ผลสรุปของการสร้างอัตลักษณ์ชุมชนวัฒนธรรม มี 3 ส่วนใหญ่ๆ ดังนี ้

1. พื้นที่ชุมชนวัฒนธรรม (Cultural / Creative Community) 
2. ประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Senses of 5) 
3. ระบบสัญญะ (Semiotic of Graphics) 

- พื้นที่วัฒนธรรม (Culture) + ประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Senses of 5) = ความผูกพันต่อสถานที่ 
(Sense of Place)  
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- พื้นที่วัฒนธรรม (Culture) + ระบบสัญญะ (Semiotic of Graphics) = เนื้อหา บริบท 
(Contents, Context)  

- ระบบสัญญะ (Semiotic of Graphics) + ประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Senses of 5) = ระบบ
รูปแบบ (Form) 

 

 
 

ภาพที่ 6.3 แผนผังสรุปการวิจัย 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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6.1 ข้อแนะน าจากอาจารย์คณะกรรมการ 

1) คือในส่วนของการเรียงประสาทสัมผัสในตารางเซนต์นั้น ไม่ควรจ ากัดให้อยู่ในกรอบ
เดียวกัน อาจจะขึ้นอยู่กับการเรียงจากมากไปน้อย หรือสลับกันได้ เพื่อที่จะท าให้เกิดความเป็น
เอกลักษณ์และความหลากหลายมากขึ้น  

 

 
 

ภาพที่ 6.4 ตารางเซนต์ที่แสดงการเรียงประสาทสัมผัส 
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
2) และในอีกส่วนนึงคือการใช้ตัวอักษร (Typography) ที่แทนประสาทสัมผัสด้านเสียงนั้น 

ควรทดลองส ารวจหรือหาการใช้ตัวอักษรที่เป็นเอกลักษณ์ของสถานที่นั้นมาออกแบบ เช่น ชุมชนบ้าน
บาตรมีการเขียนตัวหนังสือด้วยคนในชุมชนกันเอง ไม่ว่าจะเป็นป้าย หรือ รายละเอียดของการท า
บาตร ล้วนเป็นเอกลักษณ์ที่น่าสนใจ และควรดึงน ามาใช้ จะเพิ่มความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวมากขึ้น 
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ภาพที่ 6.5 ลายมือของคนในชุมชนบ้านบาตร 
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
6.2 ข้อเสนอแนะจากผู้วิจัย 

 การท าหัวข้อที่เกี่ยวข้องกับพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรม เป็นสิ่งที่ยากส าหรับผู้วิจัยเป็นอย่างมาก 
เพราะต้องท าความเข้าใจผู้คนที่หลากหลาย หลากเชื้อชาติ หลากหลายถิ่น แต่เมื่อได้สัมผัสแล้ว ชั่ว
เวลานึง ความรู้สึกเหมือนได้ไปนั่งดู น่ังฟัง ประวัติศาสตร์ที่เคลื่อนที่ได้ และอยู่ ไม่ไกล ได้สัมผัสถึงวิถี
ชีวิตความเป็นอยู่ ซึ่งถ้าพื้นที่ชุมชนไหนมีความเป็นอนุรักษ์ หรือคนในพื้นที่ส่วนใหญ่อายุค่อนข้างมาก 
จะสามารถสัมผัสได้ถึงความเป็นอดีต ที่ไม่ต้องนั่งอ่าน แต่เป็นอดีตที่ได้เห็น ณ ปัจจุบัน เพราะจุดนี้จึง
ท าให้เกิดความคิดในการต่อยอดจากงานวิจัยนี้ ที่อยากให้คนได้เห็น ได้สัมผัสในสถานที่ที่เป็นพื้นที่
ชุมชนวัฒนธรรมมากขึ้น จึงได้ไปทบทวนวรรณกรรมด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ซึ่งมีเครื่องมือนึง
ในการประชาสัมพันธ์ให้คนภายนอกรู้จักพื้นที่เหล่านี้มากขึ้น คือ แผนที่วัฒนธรรม (Cultural 
Mapping)  ซึ่ ง เ ป็ น  “ a systematic approach to identifying, recording, classifying and 
analysing a community’s cultural resourcesor cultural assets that traced the historical, 
economic, social, geographical significance of a site”  ( Pillai 2013)  ก า รท า  Cultural 
Mapping จึงเป็นเครื่องมือที่สามารถให้คนทั้งในพื้นที่ และนอกพื้นที่ได้มีโอกาสปฏิสัมพันธ์กันได้มาก
ขึ้น ยิ่งเราอยู่ในยุคดิจิตอลนั้น การท าให้อยู่ในระบบออนไลน์ก็ยิ่งสามารถอัพเดทข่าวสารได้ตลอดเวลา 
ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลข่าวสาร ภาพ เสียง หรือภาพเคลื่อนไหว ที่ท าให้คนทั่วไปสามารถรับรู้ และสามารถ
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แลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน เพื่อโปรโมทว่าชุมชนเป็นอย่างไร หรือมีกิจกรรมอะไรบ้างที่ท า 
ซึ่งผู้วิจัยได้ทดลองเริ่มท าแผนที่ประสาทสัมผัส (Sensory Map) เบื้องต้น ในบทที่ 5 และเห็นความ
เป็นไปได้ในการการออกแบบขั้นต่อไป และข้อเสนอแนะต่อไปจากหัวข้อนี้คือการท า สัญลักษณ์ใน
แผนที่ประสาทสัมผัส (Sensory Map Symbols) เพราะแผนที่ภูมิประเทศทั่วไป (Topographic 
Map Symbols) จะมีส่วนนี้อยู่ เพื่อให้ความรู้ในการใช้งานไปในทิศทางเดียวกัน ยกตัวอย่างดังภาพ
ด้านล่างนี้  
 

 
ภาพที่ 6.6 ตัวอย่าง Topographic Map Symbols 

ที่มา: https://pubs.usgs.gov/gip/TopographicMapSymbols/topomapsymbols.pdf 
 
 และในส่วนของการต่อยอดของที่ระลึกในพื้นที่ชุมชนวัฒนธรรม เป็นส่วนนึงที่สามารถน า
ต้นแบบที่ได้จากการออกแบบนี้ไปพัฒนาต่อในส่วนของที่ระลึกได้ จึงมีการศึกษาด้านของที่ระลึกของ
การท่องเที่ยว ในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมา ของที่ระลึกเป็นส่วนประกอบส าคัญของประสบการณ์
การท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะน าของที่ระลึกมาเป็นหลักฐานในการเตือนความจ าช่วงเวลา
พิเศษในชีวิตของพวกเขา อย่างไรก็ตามแม้จะมีการวิจัยก่อนหน้านี้เกี่ยวกับเรื่องของที่ระลึกและ
พฤติกรรมการซื้อ แต่ก็มีงานวิจัยเพียงเล็กน้อยที่ศึกษาแรงจูงใจในการซื้อของที่ระลึก  
 และอีกนึงตัวแปรของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวที่มีข้อจ ากัดกับความสามารถในการขนส่ง
และการจัดเก็บ โดยเฉพาะงานด้านงานฝีมือ งานศิลปะ แต่อย่างไรก็ตามในงานวิจัยของฮิวส์ (Hugh 
Wilkins)(2011) ได้แสดงให้เห็นว่าถ้าในพื้นที่ในเชิงวัฒนธรรม ที่มีงานฝีมือขายให้นักท่องเที่ยวเป็นที่
ระลึกแล้ว ยังมีส่วนที่นักท่องเที่ยวยังคงซื้อของที่ระลึกที่ไม่ใช่งานฝีมืออยู่ เช่น โปสการ์ด เสื้อ หมวก 
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เข็มกลัด ซึ่งส่วนที่ระลึกเหล่านี้เป็นส่วนที่สามารถน าการออกแบบในหัวข้อวิจัยนี้มาต่อยอดได้สู่ของที่
ระลึกที่เป็นเอกลักษณ์ของพื้นที่นั้นๆ บนในผลิตภัณฑ์ที่เห็นกันอยู่ทั่วไป การแบ่งหมวดหมู่ของที่ระลึก
ที่ได้รับความนิยมมีดังต่อไปนี้  
 

 
ภาพที่ 6.7 ตารางแสดงหมวดหมู่ของที่ระลกึ 

ที่มา: Wilkins, (Hugh 2011). Souvenirs: What and Why We Buy. Journal of Travel 
Research, vol. 50, 3: pp. 239-247 
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ภาพที่ 6.8 ตารางแสดงการซื้อของที่ระลึกทัง้ชายและหญิง 
ที่มา: Wilkins, (Hugh 2011). Souvenirs: What and Why We Buy. Journal of Travel 

Research, vol. 50, 3: pp. 239-247 
 
 จากตารางด้านบนท าให้เห็นว่าการซื้อของที่ระลึกในหมวดหมู่ของโปสการ์ด ภาพถ่าย 
ภาพวาดของสถานที่นั้นๆ ได้ความนิยมต่อจากการซื้อของที่ระลึกที่เป็นงานฝีมือของพ้ืนที่ เพราะฉะนั้น
คงปฎิเสธไม่ได้ว่าของที่ระลึกที่เป็นตัวแทนความทรงจ าของสถานที่นั้นๆ ยังคงเป็นที่ที่นักท่องเที่ยว
ยังคงต้องการอยู่ ซึ่งถ้ามีการน าความเป็นเอกลักษณ์ของพื้นที่มารวมกับรูปแบบของที่ระลึกต่างๆ ได้ 
จะท าให้ของที่ระลึกนั้นมีความเป็นเฉพาะตัวและบ่งบอกถึงสถานที่นั้นๆได้ ในที่นี้ผู้วิจัยขอน าตัวอย่างที่
ให้เห็นภาพชัดมากขึ้นของการต่อยอดสู่ผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากต้นแบบงานในลักษณะที่เป็นแนว
เรขาคณิต ที่มีความใกล้เคียงกับหัวข้อวิจัยของผู้วิจัย 
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ภาพที่ 6.9 ตัวอย่างการต่อยอดสู่ผลิตภัณฑ์ต่างๆ 
ที่มา: รองศาสตราจารย์ ดร. ศุภกรณ์ ดิษฐพันธ์ุ 
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ภาคผนวก ก 

การก าหนดผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants)    
 ในการก าหนดจ านวนกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ของการวิจัยเชิงคุณภาพนั้น ผู้วิจัยก าหนดโดยใช้
แนวทางของนักวิจัย และ นักวิชาการที่เป็นที่ยอมรับดังนี้ (Henry 1990) ได้กล่าวว่า เป็นการ
ยากล าบากที่จะคาดการณ์หรือประมาณจ านวนผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ส าหรับการวิจัยเชิงคุณภาพได้ ว่า
ควรมีจ านวนเท่าใด แต่แม้จะคาดการณ์จ านวนผู้ให้ข้อมูลที่แน่นอนไม่ได้ แต่กลุ่มผู้ให้ข้อมูลควรมีขนาด
ใหญ่พอที่จะให้ข้อมูลที่เพียงพอส าหรับการหาค าตอบให้กับค าถามของการวิจัย ในขณะที่ สมชาย โพสิ
ตา (โพธิสิตา 2549) กล่าวถึง จ านวนผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการสัมภาษณ์เชิงลึกไว้ว่า  กลุ่มผู้ให้ข้อมูลใน
การวิจัยเชิงคุณภาพเป็นกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก แต่เป็นผู้ที่สามารถให้ข้อมูลในเชิงลึกแก่ผู้วิจัยได้ การ
ก าหนดจ านวนผู้ให้ข้อมูลส าคัญของการศึกษาครั้งน้ี ท าโดยค านึงถึงความครอบคลุมและความพอเพียง
ของข้อมูลที่จะใช้ในการตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยโดยใช้ เทคนิคการเลือกตามจุดมุ่งหมาย 
(Purposive selection technique) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมความคิดเห็นและมุมมองที่มีความ
หลากหลาย 

โดยที่ผู้วิจัยได้เลือกผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์ ได้แก่  
อาจารย์ไพโรจน์ ธีระประภา  (https://siamruaymidi.blogspot.com/) 

• ศิลปินศิลปาธร สาขาเรขศิลป์ ปี พ.ศ. 2557 จากส านักงานศิลปวัฒนธรรมร่วมสมัย กระทรวง
วัฒนธรรม 

• รางวัล “Honor Award: Designer of the Year 2017” สาขา Graphic Design 
• ผู้ก่อตั้งกลุ่มเซียมไท้ (Siam Type Foundry) เป็นส านักออกแบบตัวพิมพ์ที่จ าหน่ายฟอนต์ 
• ผู้ก่อตั้งกลุ่มแรงบันดาลไทย (Rang Bun Darn Thai) มีวัตถุประสงค์เพื่อยกย่องภูมิปัญญา

ไทย เสน่ห์ไทย และอัตลักษณ์ไทย โดยใช้กราฟิกดีไซน์เป็นองค์ความรู้หลัก ท างานเพื่อส่วนรวมโดยไม่
แสวงหาก าไร ส่งเสริมให้คนเห็นคุณค่าในความเป็นตัวเอง นั่นคือความเป็นคนไทย 

ผู้ เชี่ ยวชาญด้านประสาทสัมผั ส  ได้แก่  อาจารย์ ชมดาว สิกขะมณฑล (https: / / 
research.rdi.ku.ac.th/forest/OutputByPerson.aspx?ID=440035) 

• นักวิจัย ช านาญการพิเศษ (ด้านประสาทสัมผัส) สถาบันค้นคว้าและพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหาร
วิทยาเขตบางเขน วท.ม.(พัฒนาผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม) , มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์, ไทย, 2540 
Food Product Development and Sensory Evaluation 

• ผลงานด้าน International Conference ได้แก ่

https://research.rdi.ku.ac.th/forest/Department.aspx?CampusID=01&FacultyID=11
https://research.rdi.ku.ac.th/forest/Department.aspx?CampusID=01&FacultyID=11
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" Mutation Evaluation of the Extracts from Thai Savory Powder Favors ( Nua Powder) 
and the Vegetables Composed in Nua Powder by Ames test", The 16th Food Innovation 
Asia Conference 2014, 12 - 13 มิถุนายน 2014, กรุงเทพมหานคร ราชอาณาจักรไทย 

"Development the Production of Cupcake with Plackettand Burman Program.", Asean 
Food Conference 2013 “Meeting Future Food Demands: Security and Sustainability”, 
9 - 11 กันยายน 2013, สาธารณรัฐสิงคโปร ์

"The Studied of Optimized Formulation for Sensory Attributed of Gluten Free Biscuit", 
IUFoSt 2010, 15th World Congress of Food Science Technology.  , 22 สิ งห าคม  -  26 
กันยายน 2010, Cape Town สาธารณรัฐแอฟริกาใต้ 

 

• ผลงานด้าน International Journal ได้แก ่
"Qualities of fresh-cut Cucurbita maxima in retail package", Acta Horticulturae, ปีที่ 1123, 
ฉบับที่ 32, ตุลาคม 2016, หน้า 143-148 
"Mutagenic Activity of Nua Powder Extracts by AMES Test", Journal of the International 
Society for Southeast Asian Agricultural Sciences, ปีที่  21, ฉบับที่ 2, ธันวาคม 2015, หน้า 
56-66 
" Use of a starter culture of lactic acid bacteria in plaa- som, a Thai fermented fish" , 
Journal of Bioscience and Bioengineering, ปีที่ 110, ฉบับที่ 5, พฤศจิกายน 2010, หน้า 553-
557 
  ช่างฝีมือของชุมชนบ้านบาตร  

โดยสามารถแบ่งเป็นกลุ่มที่เป็นผู้ประกอบการ และกลุ่มช่างฝีมือ ได้ดังนี้ 
• กลุ่มผู้ประกอบการ และช่างฝีมือ 

- นางอารีย์ สายรัดทอง 
- นางกฤษณา แสงไชย 
- นางมยุรี เสือศรีเสริม 
- นายหิรัญ เสือศรีเสริม 
- นายสมศักดิ์ บัพชาต ิ
 
 
 
 

https://research.rdi.ku.ac.th/forest/Present.aspx?PresentID=21609
https://research.rdi.ku.ac.th/forest/Present.aspx?PresentID=21609
https://research.rdi.ku.ac.th/forest/Present.aspx?PresentID=17166
https://research.rdi.ku.ac.th/forest/Present.aspx?PresentID=10553
https://research.rdi.ku.ac.th/forest/Publish.aspx?PublishID=19211
https://research.rdi.ku.ac.th/forest/Publish.aspx?PublishID=7735
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• กลุ่มช่างฝีมือในแต่ละขั้นตอน 
- นายประชุม เอโกมล (ช่างขึ้นรูป, ตีเม็ด, ตะไบ) 
- นางสุวรรณา เอโกมล (ช่างขึ้นรูป, ตีเม็ด, ตะไบ) 
- นางศรีนวล สมพงษ์ (ช่างตีตะเข็บ) 
- นางสาวทัศนีย์ สุขะศิริวัฒน์ (ช่างตีเม็ด) 
- นางสาวลักขณา สายรัดทอง (ช่างตีเม็ด) 
- นายอมร กุลดิลกสัมพันธ์ (ช่างเช่ือม) 
- นาย สุรินทร์ อาบสีแดง (ช่างตีขอบ) 
- นายสถาพร  (ช่างตีขอบ) 
- นายรังสิมันต์ บัพชาต ิ
- นางสาวมณีรัตน์ นาครัตน ์
- นางสาวอัญชลี นาครัตน ์
- นางสาวรุ่ง แสงทองค า 
- นางสาวกุสุมา เสือศรีเสริม 
- นายเฉลิม สมบุญกรรณ 
- นางสาวกรรณนิการ์ กรรณก าไล 
- นางสาวมยุรี วรมิตร 
- นายมานพ ถาวร 
- นางสาวลักษณา ถนานทอง 
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ภาคผนวก ข 

ภาพแสดงการน าเสนอการสอบความก้าวหน้าครั้งที่ 1 
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ภาคผนวก ค 

ภาพแสดงการน าเสนอสอบวิทยานิพนธ์ และบอร์ดนิทรรศการ 
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บอร์ดนิทรรศการ 
 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

173 

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

174 

 
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

175 

 

 

 
ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์

 

นางสาว ชุติมา รุ่งโรจน์พานิชกุล จบการศึกษาระดับปริญญาตรีในปี พ.ศ. 2546 คณะ
ศิลปกรรมศาสตรบัณฑิต (สาขาการออกแบบนิเทศศิลป์) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ประเทศไทย และ
ปริญญาโทในปี พ.ศ. 2549 Communications Design School of Art and Design, Pratt 
Institute, NY., U.S.A. 

การท างาน 

พ .ศ .  2 554  –  ปั จ จุ บั น  อ าจ า รย์  ( สอนวิ ช า  Communication Design and 
Typography) ภาควิชาการออกแบบนิเทศศิลป์ คณะศิลปกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

พ.ศ. 2550 – 2553 ออกแบบกราฟิกผลิตภัณฑ์ Chantecaille Graphic Designer, 
Moriguchi Design Inc., New York 

พ.ศ. 2550 – 2553 ออกแบบกราฟิกงานนิทรรศการในพิพิธภัณฑ์ Freelance Graphic 
Designer, The Museum of the City of New York, New York  

พ.ศ. 2544 – 2546 ออกแบบกราฟิกสิ่งพิมพ์ ในงานนิทรรศการ Graphic Designer  
หอศิลป์มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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