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บทคััดย่่อ
บทความวิิชาการนี้้�มุ่่�งเน้้นการวิิเคราะห์ช์่่องว่่างในการ

สื่่�อสารแบรนด์เ์มืือง (Place branding) ของจังัหวัดัเชีียงใหม่่ 
โดยใช้้การวิิเคราะห์์การสื่่�อสารในส่ื่�อภาพยนตร์์ไทยที่่�ใช้้จังัหวัด
เชีียงใหม่่เป็็นสถานที่่�ถ่่ายทำจำนวน 6 เรื่่�อง คืือ ภาพยนตร์์
เรื่่�อง เพื่่�อนสนิิท (2548) ปิิดเทอมใหญ่่หััวใจว้้าวุ่่�น (2551) 
SuckSeed ห่่วยขั้้�นเทพ (2554) อุุโมงค์์ผาเมืือง (2554) 
ดิิว...ไปด้้วยกัันนะ (2562) และ Low Season สุุขสัันต์์วััน
โสด (2563) รวมถึึงการสื่่�อสารแบรนด์์เมืืองของหน่่วยงาน
รัฐัที่่�เกี่่�ยวข้อ้งด้า้นการส่่งเสริมิการท่่องเที่่�ยว และการรับัรู้้�ภาพ
ลักัษณ์จ์ังัหวัดัเชีียงใหม่่ในกลุ่่�มนักัท่่องเที่่�ยวชาวไทยและชาว
ต่่างประเทศ จากเอกสารและงานวิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง โดยการ
ใช้้ 3-gap place branding model ในการวิิเคราะห์์ช่่องว่่าง
ในการสื่่�อสารแบรนด์์เมืืองของจัังหวััดเชีียงใหม่่ ใน 3 ด้้าน 
คืือ สถานที่่�นั้้�นมีีอััตลัักษณ์์สำคััญอย่่างไรจากการนำเสนอ
ของภาครัฐั สถานที่่�นั้้�นถููกประกอบสร้า้งภาพลักัษณ์อ์ย่่างไร
ผ่่านภาพยนตร์์ และสถานที่่�นั้้�นมีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์จาก
ผู้้�รัับสารอย่่างไร 

จากการวิิเคราะห์์พบว่่า ภาพยนตร์์ไทยที่่�ใช้้จัังหวัด
เชีียงใหม่่เป็็นสถานที่่�ถ่่ายทำมีีการสื่่�อสารถึึงสถานที่่�ทาง
วััฒนธรรมและศาสนา สถานที่่�ทางธรรมชาติิ การคมนาคม
ซึ่่�งเป็็นเอกลักัษณ์ป์ระจำจังัหวัดัเชีียงใหม่่ รวมถึงึสถานที่่�เชิงิ

ประวัตัิศิาสตร์ล์้า้นนา ขณะที่่�หน่่วยงานภาครัฐัพยายามส่ื่�อสาร
อัตัลัักษณ์ข์องเชีียงใหม่่ในประเด็น็สภาพแวดล้อ้มธรรมชาติิ 
วััฒนธรรม ศิิลปะ วิิถีีชีีวิิตและอาหาร ในมุุมมองผู้้�รัับสารรัับ
รู้้�ภาพลัักษณ์์ของจัังหวัดเชีียงใหม่่ว่่าเป็็นเมืืองที่่�มีีธรรมชาติิ
อุุดมสมบููรณ์์ สถานที่่�ท่่องเที่่�ยวทางวััฒนธรรมที่่�สวยงาม มีี
การบริิการที่่�ดีี และอาหารท้้องถิ่่�นที่่�น่่าสนใจ อย่่างไรก็็ตาม 
การนำเสนอภาพลัักษณ์์จัังหวััดเชีียงใหม่่ในภาพยนตร์์ไทย
เหล่่านี้้�ยัังขาดการสื่่�อสารถึึงวิิถีีชีีวิตและความผููกพัันของ
ผู้้�คน เป็็นเพีียงการใช้้สถานที่่�ที่่�ง่่ายต่่อการจดจำและรัับรู้้�
เท่่านั้้�น เนื่่�องจากข้อ้จำกัดัด้า้นงบประมาณ และการขาดการ
ประสานงานที่่�ดีีระหว่่างผู้้�สร้า้งภาพยนตร์ก์ับัหน่่วยงานภาค
รััฐที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยว

คำสำคััญ: แบรนด์์สถานที่่�, ภาพยนตร์์ไทย, การท่่องเที่่�ยว, 
เชีียงใหม่่

Abstract
This academic article focuses on analyzing place 

branding in Chiang Mai province. Using the communi-
cation analysis in the 6 Thai movies media that have 
been using Chiang Mai as a film location which are 
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Dear Dakanda (2005), Hormones (2008), SuckSeed 
(2011), The Outrage (2011), Dew (2019) and Low 
Season (2020) including the city brand communication 
of the state agencies involved in the promotion of 
tourism and the recognition of the image of Chiang 
Mai Province among Thai and foreign tourists from 
documentation and related research using the 3-gap 
place branding model to analyze the gap in the 
branding of the city in Chiang Rai Province in three 
dimensions which are identity communication trough 
DMO, place image construction through Thai films, 
and perceived identity. 

Analysis revealed that while the state agencies 
were trying to communicate the identity of Chiang Mai 
in terms of nature, culture, arts, lifestyles, and food, 
the staff were aware of the image of the province as 
a city with rich nature, beautiful cultural attractions, 
good service, and interesting local food. However, 
the presentation of these places in Thai films still 
lacked much communication about the way of life 
and the people’s commitment in the area. It was just 
the use of places that were easy to remember and 
recognize. This was due to budget constraints and 
a lack of good coordination between filmmakers and 
government agencies promoting tourism. 

Keywords: Place branding, Thai Film, Tourism,  
Chiang Mai

บทนำำ�
ในยุุคปััจจุุบันที่่�การแข่่งขัันระหว่่างเมืืองมีีความรุุนแรง

มากขึ้้�น การสร้างแบรนด์เ์มืืองที่่�โดดเด่่นและแข็็งแกร่่งจึงึเป็น็
สิ่่�งสำคััญยิ่่�งสำหรับการดึึงดููดนักท่่องเที่่�ยว นัักลงทุุน และ
แรงงานที่่�มีีฝีีมืือไปสู่่�เมืืองนั้้�น ๆ เมืืองต่่าง ๆ ทั่่�วโลกต่่าง
แข่่งขันักันัอย่่างดุุเดืือดเพ่ื่�อนำเสนอจุุดเด่่นและเอกลักัษณ์ท์ี่่�
โดดเด่่นของตน โดยหวัังว่่าจะสามารถสร้้างความได้้เปรีียบ
ในการแข่่งขัันเหนืือคู่่�แข่่งรายอ่ื่�น ๆ  แบรนด์เ์มืืองที่่�แข็็งแกร่่ง
จะช่่วยสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีี ดึึงดููดความสนใจ และกระตุ้้�น
ให้้เกิิดการเดิินทางมาสััมผััสประสบการณ์์จริงในเมืืองนั้้�น 
บรรดาสื่่�อต่่าง ๆ ที่่�ถููกนำมาใช้้ในการสร้้างแบรนด์์เมืือง 
ภาพยนตร์์นับัเป็น็สื่่�อที่่�มีีอิทิธิพิลอย่่างมากต่่อการสร้างภาพ
ลัักษณ์์และแบรนด์์ของเมืืองต่่าง ๆ เน่ื่�องจากภาพยนตร์์

สามารถเผยแพร่่ไปทั่่�วโลกและสร้้างการรัับรู้้� รวมถึึงความ
ประทัับใจแก่่ผู้้�ชมได้เ้ป็น็วงกว้า้ง ประกอบกับัความสามารถ
ของภาพยนตร์ใ์นการนำเสนอมุุมมองและเรื่่�องราวของเมืือง
ต่่าง ๆ  ได้้อย่่างน่่าสนใจและดึึงดููดใจ ตามที่่� William Bakker 
(2014) กล่่าวไว้ว้่่า “The best way to market a destination 
has always been through stories” ซึ่่�งชี้้�ให้้เห็็นว่่า 
การสร้างแบรนด์เ์มืืองในสื่่�อภาพยนตร์ท์ี่่�มีีการเล่่าเรื่่�องที่่�ทรง
พลััง จะสามารถสื่่�อสารประสบการณ์์ของเมืืองและสถาน
ที่่�ไปยัังกลุ่่�มเป้้าหมายได้้เป็็นอย่่างดีี จนเกิิดการท่่องเที่่�ยว
ตามรอยภาพยนตร์์ ละคร หรืือซีีรีีส์์ ต่่าง ๆ มากมาย ใน
ช่่วงสองทศวรรษที่่�ผ่่านมา มีีการพััฒนาวรรณกรรมทั้้�งในแง่่
ของภาพยนตร์์และซีีรีีส์เป็็นจำนวนมากที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการ
ท่่องเที่่�ยวประเทศไทย หรืือที่่�เรีียกว่่าการท่่องเที่่�ยวตามรอย
ภาพยนตร์์ ซึ่่�งอธิิบายปรากฏการณ์์ที่่�สถานที่่�หนึ่่�งดึึงดููดนััก
ท่่องเที่่�ยว เป็็นผลมาจากการที่่�สถานที่่�เหล่่านั้้�นปรากฏอยู่่�
ในฉากของภาพยนตร์ห์รืือรายการโทรทัศัน์ ์งานวิจิัยัที่่�ศึกึษา
ผลกระทบของสื่่�อ (Media effect) ที่่�สร้้างแรงดึึงดููดให้้เกิิด
การท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ อย่่างเช่่น งานวิิจััยเรื่่�อง 
ปรากฏการณ์์บุุพเพสัันนิิวาส: ความเป็็นไทยและอััตลัักษณ์์
ของชาติิเป็็นแรงจููงใจในการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ 
โดยใช้้แนวคิิดเรื่่�องอััตลัักษณ์์ของชาติิ (National Identity) 
และวััฒนธรรมในฐานะแรงจููงใจในการท่่องเที่่�ยว ซึ่่�งพบว่่า
โดยทั่่�วไปการท่่องเที่่�ยวตามรอยภาพยนตร์์ได้้รัับแรงผลััก
ดัันจากความต้้องการเห็็นสถานที่่� หรืือทััศนีียภาพที่่�ปรากฏ
ในสื่่�อ แต่่ในกรณีีศึึกษานี้้�กลัับพบว่่าการท่่องเที่่�ยวในจัังหวััด
พระนครศรีีอยุุธยา มีีจุุดประสงค์์มากกว่่าการท่่องเที่่�ยว
ตามรอยภาพยนตร์์ นั่่�นคืือการแสดงออกถึึงความเป็็นไทย 
(Thainess) ผ่่านการสวมใส่่ชุุดไทยของนักัท่่องเที่่�ยวภายใน
ประเทศและต่่างประเทศ (Pookaiyaudom & Tan, 2019) 
รวมถึึงในโลกหลังัสมัยใหม่่ (Post-modern) ภาพยนตร์์เป็น็
สื่่�อมวลชนที่่�มีีอิิทธิิพลสููงในสัังคม สามารถสร้้างแรงจููงใจ 
หรืือมีีอำนาจในการชี้้�นำ และปรัับเปลี่่�ยนพฤติิกรรมของ 
ผู้้�ชม ส่่งผลให้ภ้าพยนตร์ถ์ููกใช้้เป็น็สินิค้า้ทางวัฒันธรรม เพ่ื่�อ
ส่่งผ่่านวััฒนธรรมของตนไปสู่่�นานาประเทศ (นพดล อิินทร์์
จัันทร์์, 2557)

เชีียงใหม่่ เป็็นเมืืองใหญ่่ทางภาคเหนืือของไทยที่่�
น่่าจัับตามองในเชิิงเศรษฐกิิจ และการท่่องเที่่�ยว โดยมีี
คำขวััญจัังหวัดเชีียงใหม่่ที่่�ว่่า “ดอยสุุเทพเป็็นศรีี ประเพณีี
เป็็นสง่่า บุุปผชาติิล้้วนงามตา นามล้้ำค่่านครพิิงค์์”  
ซึ่่�งดึึงเอาจุุดเด่่นของสถานที่่� ประเพณีี และวััฒนธรรมที่่�
เป็็นเอกลัักษณ์์สำคััญของจัังหวััดมาใช้้ในการสร้้างแบรนด์์
เมืืองของจัังหวัดเชีียงใหม่่ และดึึงดููดนักท่่องเที่่�ยวให้้เข้้าไป
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สัมัผัสัประสบการณ์ใ์นเมืือง จากการสำรวจของ ThaiPBS ใน 
ปีี พ.ศ. 2565 พบว่่า เชีียงใหม่่เป็็นจัังหวััดที่่�มีีการท่่องเที่่�ยว
อยู่่�ในอัันดัับที่่� 6 ของไทย โดยมีีจำนวนนัักท่่องเที่่�ยวสููงถึึง 
6.67 ล้้านคน (ThaiPBS, 2565) แต่่ไม่่ใช่่ว่่าเชีียงใหม่่จะ
ดึึงดููดนักท่่องเที่่�ยวเพีียงอย่่างเดีียว เชีียงใหม่่ยังเป็็นสถาน
ที่่�ถ่่ายทำภาพยนตร์์ทั้้�งไทยและต่่างประเทศเข้้ามาถ่่ายทำ
ภาพยนตร์์ โดยการสำรวจของกองกิิจการภาพยนตร์์และ
วีีดิิทััศน์์ต่่างประเทศ (TFO: Thailand Film Office) ในปีี 
พ.ศ. 2566 พบว่่าสถิิติิการถ่่ายทำภาพยนตร์์ของกองถ่่าย
ภาพยนตร์์ต่่างประเทศ ที่่�ใช้้เชีียงใหม่่เป็็นสถานที่่�ถ่่ายทำ
มากถึึง 39 เรื่่�อง ในขณะที่่�ภาพยนตร์์ไทยก็็มีีการใช้้จัังหวััด
เชีียงใหม่่เป็น็สถานที่่�ถ่่ายทำ เป็น็ฉากสำคัญัของเรื่่�องราวให้้
เห็็นอยู่่�อย่่างต่่อเนื่่�อง ถึึงแม้้ว่่าการผลิิตภาพยนตร์์ไทยต่่อปีี
จะมีีจำนวนไม่่มากนักั แต่่ก็เ็ป็น็ภาพยนตร์ท์ี่่�สร้างภาพลักัษณ์์
ผ่่านการเล่่าเรื่่�องด้ว้ยภาษาภาพยนตร์อ์ย่่างมีีชั้้�นเชิงิสู่่�สายตา
ทั้้�งชาวไทยและชาวต่่างประเทศได้้เป็็นอย่่างดีี 

บทความวิิชาการนี้้�จึงึมุ่่�งเน้น้ การวิเิคราะห์ก์ารสื่่�อสาร
แบรนด์์เมืืองของจัังหวััดเชีียงใหม่่โดยการใช้้ 3-gap place 
branding model (Govers & Go, 2004) วิิเคราะห์์
การสื่่�อสารแบรนด์์เมืืองของจัังหวััดเชีียงใหม่่ที่่�เกิิดขึ้้�นใน
ภาพยนตร์์ไทย การสื่่�อสารแบรนด์์เมืืองของหน่่วยงานภาค
รััฐ และการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ของกลุ่่�มนัักท่่องเที่่�ยวชาวไทย
และชาวต่่างชาติิด้้วยการศึึกษาจากเอกสารและงานวิิจััยที่่�
เกี่่�ยวข้้อง เพื่่�อวิิเคราะห์์ช่่องว่่างในการส่ื่�อสารแบรนด์์เมืือง
ของจังัหวัดัเชีียงใหม่่ โดยมีีภาพยนตร์์ไทยที่่�ใช้เ้ชีียงใหม่่เป็น็
สถานที่่�ถ่่ายทำรวมทั้้�งสิ้้�น 6 เรื่่�อง คืือ ภาพยนตร์เ์รื่่�อง เพื่่�อน
สนิิท (2548) ปิิดเทอมใหญ่่หััวใจว้้าวุ่่�น (2551) SuckSeed 
ห่่วยขั้้�นเทพ (2554) อุุโมงค์์ผาเมืือง (2554) ดิิว...ไปด้้วย
กันันะ (2562) และ Low Season สุุขสัันต์ว์ันัโสด (2563) 
เพื่่�อหาจุุดร่่วมของการสื่่�อสารอัตัลักัษณ์ข์องจังัหวัดเชีียงใหม่่
ที่่�ปรากฏอยู่่�ในภาพยนตร์์ไทย 

ภาพที่่� 1: กรอบแนวคิิด  3-gap place branding model
ที่่�มา: Govers, R., และ Go, F. M., 2004

3-gap place branding model และการประยุุกต์์
ใช้้ในงานวิิจััย

โมเดลการสร้างแบรนด์์สถานที่่�แบบ 3 ช่่องว่่าง  
(3-gap place branding model) คืือ การวิิเคราะห์์ช่่อง
ว่่างทางการสื่่�อสารแบรนด์์สถานที่่� โดยวิิเคราะห์์ใน 3 องค์์
ประกอบ คืือ 1. สถานที่่�นั้้�นมีีอัตัลักัษณ์ส์ำคัญัอะไร 2. สถาน
ที่่�นั้้�นถููกประกอบสร้้างภาพลัักษณ์์อย่่างไร และ 3. สถาน
ที่่�นั้้�นมีีการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์จากผู้้�รัับสารอย่่างไร โดยมีีจุุด
ประสงค์ใ์นการวิเิคราะห์เ์พื่่�อเชื่่�อมประสานช่่องว่่างที่่�เกิดิขึ้้�น
ทางการสื่่�อสารแบรนด์์สถานที่่� สำหรัับแนวคิิดเรื่่�อง 3-gap 
place branding model ดังักล่่าวนี้้�ได้ม้ีีนักัวิิชาการได้อ้ธิิบาย
ไว้้ถึึงความหมายดัังนี้้� เช่่น Giovana et al. (2022) กล่่าว
ว่่า ความแตกต่่างระหว่่างเอกลักัษณ์ข์องสถานที่่� ภาพลักัษณ์์
ของสถานที่่� และความพึงึพอใจของสถานที่่�ในบริบิทของการ
จััดการจุุดหมายปลายทาง การสร้้างแบรนด์์ของสถานที่่�มััก
มุ่่�งเน้้นไปที่่�การส่่งเสริิมและการตลาดของสถานที่่�โดยไม่่รัับ
ประกัันความสอดคล้้องระหว่่างอััตลัักษณ์์ที่่�รัับรู้้�และภาพ
ลัักษณ์์ของสถานที่่� ซึ่่�งส่่งผลเสีียต่่อความพึึงพอใจของผู้้�เข้้า
ชม กล่่าวคืือการสื่่�อสารอััตลัักษณ์์ของสถานที่่� มีีความเป็็น
ไปได้้ที่่�จะไม่่สอดคล้้องกัับการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์ข์องสถานที่่�ใน
มุุมมองผู้้�รัับสาร (Pedeliento & Kavaratzis, 2019) ช่่อง
ว่่างนี้้�เน้้นย้้ำถึึงความสำคััญของการเช่ื่�อมช่่องว่่างระหว่่าง
วิิธีีการทำการตลาดของสถานที่่�และวิิธีีการรัับรู้้�ของนัักท่่อง
เที่่�ยวและผู้้�มาเยืือน เพ่ื่�อเพิ่่�มระดัับความพึึงพอใจโดยรวม
ของการสื่่�อสารแบรนด์์สถานที่่� (Yazdan, Sajadzadeh, 
& Rafieian, 2020) ด้้วยการวิิเคราะห์์อััตลัักษณ์์และภาพ
ลัักษณ์์ของสถานที่่� ทำให้้สามารถประเมิินผลผลลััพธ์์ของ
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การสื่่�อสารและการสร้างแบรนด์ต์่่อความพึึงพอใจได้ ้ซึ่่�งชี้้�ให้้
เห็น็ถึงความจำเป็น็ในการใช้แ้นวทางที่่�สอดคล้อ้งกันัมากขึ้้�น
ในการสร้า้งแบรนด์ข์องสถานที่่� ที่่�พิจิารณาทั้้�งแง่่มุุมของการ
ส่่งเสริิมการขายและประสบการณ์์จริิงของผู้้�เข้้าชม (Staci, 
Zavattaro., Frank, G., Adams., 2016) 

“3-gap place branding model” ส่่งผลกระทบอย่่าง
มีีนัยสำคััญต่่อการสร้้างแบรนด์์ของสถานที่่� โดยการเน้้น
ความแตกต่่างในด้านความเข้้าใจ การส่ื่�อสาร และการส่่ง
ข้อ้ความของแบรนด์ ์โมเดลนี้้�เน้น้ย้้ำถึงึความสำคัญัของการ
ปรัับอััตลัักษณ์์ของแบรนด์์ที่่�ต้้องการให้้สอดคล้้องกัับภาพ
ลัักษณ์์ของแบรนด์์ที่่�รัับรู้้�และประสบการณ์์ของแบรนด์์ที่่�แท้้
จริิง ซึ่่�งเผยให้้เห็็นถึึงพื้้�นที่่�ที่่�มีีศัักยภาพสำหรัับการปรัับปรุุง
ในกระบวนการสร้้างแบรนด์์ (Pedeliento & Kavaratzis., 
2019) การสร้างแบรนด์์ของสถานที่่� โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง
ในเขตประวััติิศาสตร์์ เช่่น กรุุงเตหะราน ได้้รัับประโยชน์์
จากแนวทางตามบริิบทที่่�พิิจารณาด้้านอััตลัักษณ์์ที่่�เป็็น
เอกลัักษณ์์ของสถานที่่� เช่่น การท่่องเที่่�ยว ที่่�อยู่่�อาศััย และ
ตลาดสด เพื่่�อสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มและเป็็นแนวทางในการฟื้้�นฟูู
อััตลัักษณ์์ของสถานที่่� (Yazdan, Sajadzadeh, & Rafieian,  
2020) นอกจากนี้้�หน่่วยงานหรืือองค์์กรการตลาดจุุดหมาย
ปลายทาง (Destination Marketing Organization: DMO) 
ต้้องเผชิิญกัับอุุปสรรคในด้านการส่ื่�อสารอััตลัักษณ์์รวม
ถึึงอุุปสรรคด้้านบุุคลากร เทคโนโลยีี การเมืือง และการ
ศึึกษา ตอกย้้ำความซัับซ้้อนของการนำกลยุุทธ์์การสร้้าง 
แบรนด์์สถานที่่�ที่่�มีีประสิิทธิิภาพของหน่่วยงานภาครััฐ 
Lu, Ma, Yang, & Zhao (2022) ด้ว้ยการจัดัการกัับช่่องว่่าง
และความท้้าทายเหล่่าน้ี้� ควรมีีการริิเริ่่�มในการสร้างแบรนด์์
สถานที่่� ซึ่่�งจะมีีส่่วนช่่วยเพิ่่�มการรัับรู้้�และความสามารถ
ในการแข่่งขัันด้านการท่่องเที่่�ยวให้้ประสบความสำเร็็จและ
ยั่่�งยืืนในระยะยาว (Staci & Frank, 2016)

จากการศึึกษาเพิ่่�มเติิมจากงานวิิจััยที่่�ประยุุกต์์ใช้้
แนวคิดิการสร้า้งแบรนด์ส์ถานที่่�ในมุุมมองต่่าง ๆ  ทั้้�งจากการ
ศึึกษาในเชิิงโครงสร้้างพื้้�นฐาน ในสื่่�อ และการรัับรู้้�ของผู้้�รัับ
สาร โดยจำแนกออกเป็็นกลุ่่�มแนวคิิด 3 กลุ่่�ม ด้้วยกััน คืือ 

1.	� แนวคิดิการสร้า้งแบรนด์ส์ถานที่่� (Place Branding) 
และการตลาดจุุดหมายปลายทาง (Destination 
Marketing) เป็็นการนำเสนอเอกลัักษณ์์และจุุด
เด่่นของสถานที่่�ผ่่านช่่องทางต่่าง ๆ  เพื่่�อสร้้างภาพ
ลัักษณ์์ที่่�ดีีและดึึงดููดกลุ่่�มเป้้าหมาย 

2.	�ทฤษฎีีองค์์ประกอบของแบรนด์์สถานที่่� ประกอบ
ด้้วย อััตลัักษณ์์ที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ของสถานที่่� ภาพ
ลัักษณ์์วััฒนธรรม และภาพลัักษณ์์โดยรวมของ
สถานที่่�นั้้�น 

3.	�แนวคิดิเกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารภาพลักัษณ์เ์มืือง ที่่�มอง
ว่่าทุุกองค์์ประกอบของเมืืองเป็็นผู้้�ส่่งสารในการ
สร้้างเรื่่�องราวให้้กัับสถานที่่�นั้้�น ๆ

การศึึกษาอััตลัักษณ์์ของประเทศที่่�สะท้้อนผ่่าน
ภาพยนตร์์ เพื่่�อสร้้างจุุดหมายปลายทางที่่�ดึึงดููดนักท่่อง
เที่่�ยว พบว่่า โครงสร้้างพื้้�นฐาน วััฒนธรรม การเมืือง สัังคม
และสภาพแวดล้อม ส่่งผลต่่อภาพลัักษณ์์ประเทศ โดยใช้้
ทฤษฎีีเพ่ื่�อหาจุุดร่่วมขององค์์ประกอบประเทศและสิ่่�งที่่�
ปรากฏในสื่่�อภาพยนตร์์ (Gupta et al.,2020) ซึ่่�งบทบาท
ของภาพยนตร์์ในการสร้างแบรนด์์สถานที่่�นั้้�น ภาพยนตร์์
สามารถสะท้้อนคุุณลักษณะและองค์์ประกอบต่่าง ๆ ของ
สถานที่่�ได้อ้ย่่างน่่าสนใจ เช่่น โครงสร้า้งพื้้�นฐาน วัฒันธรรม 
สัังคม สภาพแวดล้้อม ซึ่่�งส่่งผลต่่อการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ของ
สถานที่่�นั้้�น การนำเสนอมุุมมองและเรื่่�องราวผ่่านภาพยนตร์์
ช่่วยสร้างความประทัับใจและกระตุ้้�นให้้ผู้้�ชมอยากเดิิน
ทางไปสััมผััสประสบการณ์์จริิงในสถานที่่�นั้้�น นอกจากนี้้�
ภาพยนตร์์ยัังสามารถส่่งผลต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าและความน่่า
สนใจของผลิิตภััณฑ์์และบริิการจากสถานที่่�นั้้�นด้้วย ซ่ึ่�งใน
ด้้านการพััฒนาศัักยภาพของเมืืองและสถานที่่�จากงานวิจััย
ที่่�เปรีียบเทีียบศัักยภาพและความสััมพัันธ์ของสองเมืืองใน
ประเทศกรีีซ ใช้้กรอบแนวคิิดด้้าน Place branding โดยมีี
องค์์ประกอบ คืือ อััตลัักษณ์์ของสถานที่่� (Place identity) 
ภาพลัักษณ์์วััฒนธรรมของพื้้�นที่่� (Place-brand culture) 
และภาพลัักษณ์์ (Brand image) ในการศึึกษาเปรีียบเทีียบ
ศัักยภาพ 2 เมืืองในประเทศกรีีซ (Greek) คืือ Larissa 
และ Kozani (Deffner et al., 2020) หรืือการใช้้แนวคิิด
ดัังกล่่าวในการวิิเคราะห์์ศัักยภาพของสถานที่่� อย่่างเช่่น
การศึึกษาในกรุุงเตหะราน ด้้านการสร้้างแบรนด์์ของสถาน
ที่่� โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งในเขตประวััติิศาสตร์์ เช่่น เตหะราน 
ได้้รัับประโยชน์์จากแนวทางตามบริิบทที่่�พิิจารณาด้้านอัต
ลัักษณ์์ที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ของสถานที่่� เช่่น การท่่องเที่่�ยว  
ที่่�อยู่่�อาศััย และตลาดสด เพื่่�อสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มและเป็็น
แนวทางในการฟื้้�นฟูู (Yazdan, Sajadzadeh, & Rafieian, 
2020) ซึ่่�งภาพลักัษณ์์ของประเทศที่่�เผยแพร่่อย่่างกว้า้งขวาง
ส่่งผลต่่อทัศันคติติ่่อผลิติภัณัฑ์์และบริกิารของประเทศ และ
ความสามารถในการดึึงดููดการลงทุุน ธุุรกิิจ และนัักท่่องเที่่�ยว 
ด้ว้ยการวิเิคราะห์บ์ทบาทการจัดัการการตลาดเชิงิกลยุุทธ์ใ์น
การส่่งเสริิมภาพลัักษณ์์ ความน่่าดึึงดููด และผลิิตภััณฑ์์ของ
ประเทศ (Kotler & Gertner, 2002) ซึ่่�งอาจกล่่าวได้้ว่่าการ
ประยุุกต์ใ์ช้ก้รอบแนวคิดิ 3-gap Place Branding model ยังั
สามารถใช้้ในการศึกึษาการรับัรู้้�ภาพลัักษณ์ข์องผู้้�รับัสาร ซึ่่�ง
เป็็นภาพสะท้้อนภาพลัักษณ์์ในการรัับรู้้�ด้้านแบรนด์์สถานที่่� 
(Zenker & Beckmann, 2013) นอกจากนี้้�ยัังพบว่่า 
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มีีการศึึกษาผู้้�ส่่งสารในกลุ่่�มต่่าง ๆ ที่่�เปรีียบเสมืือนผู้้�สร้้าง
เรื่่�องราวให้้กัับสถานที่่�ในลักษณะการผลิิตเรื่่�องราวแบบ
กระจายอำนาจ โดยใช้้กรอบแนวคิิด City image com-
munication framework ของ Kavaratzis (2004) เป็็น
แนวทางการวิิเคราะห์์การสื่่�อสารปฐมภููมิิ (Effect of city’s 
action) การสื่่�อสารทุุติิยภููมิิ (สื่่�อโฆษณา ประชาสััมพัันธ์์) 
และการสื่่�อสารระดัับอื่่�น เช่่น การพููดแบบปากต่่อปาก และ
การกล่่าวถึึงในสื่่�อ ซ่ึ่�งศึึกษาการกระจายอำนาจด้้านการสื่่�
อสาร ท้้าทายอำนาจการสื่่�อสารแบบดั้้�งเดิิมจากบนลงล่่าง 
(Björner & Aronsson, 2022) ซึ่่�งการตระหนัักรู้้�เป็็นตััวบ่่ง
ชี้้�สำคัญัในการรับัรู้้�ของผู้้�คนเกี่่�ยวกับัการดำรงอยู่่�ของสถานที่่� 
โดยการสร้้างแบรนด์์เป็็นเครื่่�องมืือในการเพิ่่�มการรัับรู้้� การ
เปลี่่�ยนแปลงหรืือเสริมมุุมมองภาพลัักษณ์์แบบภาพรวม 
(Hakala, Lemmetyinen, & Kantola, 2013)

จากข้้อสรุุปของนัักวิิชาการหลายท่่าน มีีการประยุุกต์์
ใช้้แนวคิิดการสร้างแบรนด์์ในหลายแง่่มุุม โดยเป็็นการ
วิิเคราะห์์และศึึกษาตััวแปรต่่าง ๆ  ที่่�มีีความสััมพัันธ์์กัันตาม
องค์ป์ระกอบของ 3-gap place branding model ซ่ึ่�งชี้้�ให้เ้ห็น็
ว่่า อััตลัักษณ์์ของสถานที่่�สื่่�อ การประกอบสร้้างภาพลัักษณ์์
ในสื่่�อ และการรัับรู้้�ภาพลัักษณ์ข์องผู้้�รับัสาร เป็น็ปัจจัยัสำคััญ
ในการพิิจารณาของการสร้้างแบรนด์์สถานที่่�

ดัังนั้้�นบทความวิิชาการนี้้�มีีจุุดประสงค์์เพื่่�อวิิเคราะห์์
ช่่องว่่างทางการสื่่�อสารแบรนด์์สถานที่่�ของจัังหวัดเชีียงใหม่่
ที่่�ปรากฏในภาพยนตร์์ไทย โดยใช้้กรอบแนวคิิด 3-gap 
place branding model (Govers, & Go, 2004) เป็็น 
กรอบแนวคิดิหลักัในการวิเิคราะห์ก์ารสื่่�อสารภาพลักัษณ์ใ์น
สื่่�อภาพยนตร์ ์ปัจัจัยัพื้้�นฐานและอัตัลักัษณ์ท์ี่่�มีีอยู่่�ในสถานที่่�
ผ่่านการนำเสนอในสื่่�อของหน่่วยงานภาครััฐ (DMO) และ 
การรับัรู้้�ของกลุ่่�มผู้้�รับัสารทั้้�งในประเทศไทยและต่่างประเทศ 

การวิิเคราะห์์ภาพยนตร์ที่่�ใช้้จัังหวัดเชีียงใหม่เป็็น
สถานที่่�ถ่่ายทำ 

บทความวิิชาการนี้้�วิิเคราะห์์ภาพยนตร์์ไทยจำนวน 
6 เรื่่�อง ฉายในช่่วงปีี พ.ศ. 2548 - 2563 ที่่�ใช้้จัังหวััด
เชีียงใหม่่เป็น็สถานที่่�ถ่่ายทำใน ประกอบไปด้ว้ย ภาพยนตร์์
เรื่่�อง เพื่่�อนสนิิท (2548) ปิิดเทอมใหญ่่หััวใจว้้าวุ่่�น (2551) 
SuckSeed ห่่วยขั้้�นเทพ (2554) อุุโมงค์์ผาเมืือง (2554) 
ดิิว...ไปด้้วยกัันนะ (2562) และ Low Season สุุขสัันต์์วััน
โสด (2563) โดยภาพยนตร์์ 3 ใน 6 เรื่่�องเป็็นภาพยนตร์์
ที่่�ติิดอัันดัับ ใน 100 ภาพยนตร์์ไทยที่่�ถููกจััดอัันดัับโดยฐาน
ข้้อมููลภาพยนตร์์จาก IMDB (www.imdb.com)

ภาพยนตร์์เรื่่�อง เพื่่�อนสนิิท (2548) เป็็นภาพยนตร์์
ไทย กำกัับโดย คมกฤษ ตรีีวิิมล โดยได้้รัับแรงบัันดาลใจ
จากบทประพัันธ์์เรื่่�อง กล่่องไปรษณีีย์์สีีแดง เนื้้�อเรื่่�องกล่่าว

ถึึง เรื่่�องราวของเพื่่�อนสนิิท สอง นัักศึึกษา คณะวิิจิิตรศิิลป์์ 
มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่ ไข่่ย้้อย และ ดากานดา ที่่�ตกหลุุม
รัักเพื่่�อนสนิิทโดยไม่่รู้้�ตััว จนกระทั่่�งวัันหนึ่่�งที่่�มีีคนอื่่�นได้้เข้้า
มาจีีบเพ่ื่�อนของตััวเอง จึงึได้้รู้้�ตัวัว่่าได้้หลงรัักเพ่ื่�อนตัวเองเข้้า
แล้้ว เรื่่�องราวของเพื่่�อนสนิทิดำเนินิไป สองช่่วงเวลาสลับักันั 
ระหว่่างเนื้้�อเรื่่�องของหมูู (ไข่่ย้้อย) เดิินทางไปเกาะพะงััน 
ภายหลัังจบการศึึกษา ซึ่่�งได้้รัับบาดเจ็็บ และรัักษาตััวอยู่่�ที่่�
โรงพยาบาลเกาะพะงััน ที่่�ซึ่่�งเจอ นุ้้�ย นางพยาบาลสาวสวย 
และขณะเดีียวกันั ก็เ็ป็น็เรื่่�องราวที่่�หมูู นึกึถึึงเรื่่�องราวในช่่วง
ที่่�เรีียนอยู่่� ซึ่่�งเป็็น เรื่่�องราวของ ไข่่ย้้อย และ ดากานดา 
ภาพยนตร์์เรื่่�องนี้้� กำกัับโดย คมกฤษ ตรีีวิิมล และเข้้าฉาย 
เมื่่�อวัันที่่� 6 ตุุลาคม พ.ศ. 2548 

ภาพยนตร์์เร่ื่�อง ปิิดเทอมใหญ่่ หััวใจว้าวุ่่�น (2551) 
เป็็นภาพยนตร์์ไทยแนวโรแมนติิกคอมเมดี้้� ที่่�ออกฉายในปีี 
พ.ศ. 2551 กำกัับโดย ทรงยศ สุุขมากอนัันต์์ โดยค่่าย
จีีทีีเอช นำแสดงโดย ชาลีี ไตรรััตน์์, ศิิรชััช เจีียรถาวร, 
อังัศุุมาลิิน สิริภัทัรศักัดิ์์�เมธา, โฟกัสั จีีระกุุล, รัชัชุุ สุุระจรัสั, 
ชุุติิมา ทีีปะนาถ, ฉัันทวิิชช์์ ธนะเสวีี, ธนิิยา อำมฤตโชติิ 
และอาโออิ ิโซระ เป็น็ภาพยนตร์ท์ี่่�เล่่าความรักัหลากรููปแบบ
ของหนุ่่�มสาว โดยแบ่่งออกเป็็น 4 ตอน ตััวละครแต่่ละตอน
ไม่่มีีความเกี่่�ยวเนื่่�องกันั โดยเนื้้�อเรื่่�องทั้้�งหมดเป็น็เรื่่�องที่่�เกิดิ
ในช่่วงปิิดเทอมใหญ่่ในปีี พ.ศ. 2551 มีีจำนวน 1 ตอนที่่�ตััว
ละครหลัักกลัับบ้้านที่่�จัังหวััดเชีียงใหม่่ในช่่วงปิิดเทอมใหญ่่

ภาพยนตร์์เรื่่�อง Suck Seed ห่่วยขั้้�นเทพ (2554) เป็น็
ภาพยนตร์์ไทย เข้้าฉายเมื่่�อ 17 มีีนาคม พ.ศ. 2554 โดย 
จีีทีีเอช เป็็นภาพยนตร์ว์ัยัรุ่่�น กำกับัโดย ชยนพ บุุญประกอบ 
ผู้้�กำกัับหน้้าใหม่่ของจีีทีีเอช ที่่�เล่่าเกี่่�ยวกัับการตามหาความ
ฝันัและความรัักของวััยรุ่่�น โดยใช้้โรงเรีียนและสถานที่่�ต่่าง ๆ  
ในอำเภอเมืืองจัังหวััดเชีียงใหม่่

ภาพยนตร์์เรื่่�อง อุุโมงค์์ผาเมืือง (2554) เป็็น
ภาพยนตร์์ไทย พีีเรีียด-ดราม่่า แนวคดีีฆาตกรรมปริิศนา 
ออกฉายวัันที่่� 11 กัันยายน พ.ศ. 2554 กำกัับโดย หม่่อม
หลวงพันัธุ์์�เทวนพ เทวกุุล ภาพยนตร์เ์รื่่�องนี้้�เล่่าเรื่่�องราวของ
นครผาเมืือง ซ่ึ่�งเกิดิคดีีฆาตกรรมขุุนศึกเจ้า้หล้า้ฟ้า้ โดยมีีแม่่
หญิิงคำแก้้ว นางสนม โจรป่่าสิิงห์์คำ และร่่างทรงวิิญญาณ
ของขุุนศึกึเป็น็ผู้�ให้ก้าร ถ่่ายทอดเหตุุการณ์ผ์่่านพระอานนท
ภิิกขุุ พรานป่่า และสััปเหร่่อ

ภาพยนตร์์เรื่่�อง ดิิว ไปด้้วยกัันนะ (2562) เป็็น
ภาพยนตร์์ไทยแนวโรแมนติิก ที่่�ออกฉายในปีี พ.ศ. 2562 
กำกัับและเขีียนบทโดยชููเกีียรติิ ศัักดิ์์�วีีระกุุล มีีเรื่่�องราวเกิิด
ขึ้้�น ณ ปางน้้อย ปีี พ.ศ. 2539 ของเด็็กหนุ่่�มวััย 17 ปีี สอง
คนที่่�ชื่่�อ ดิิวกัับภพ ที่่�เป็็นคนใกล้้ชิิดกััน แต่่ก็็ต้้องปกปิิดไว้้
เนื่่�องจากสังัคม ณ ตอนนั้้�นยังัไม่่ยอมรับักลุ่่�มบุุคคลที่่�มีีความ
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หลากหลายทางเพศ จนเกิิดเหตุุการณ์์ที่่�ทำให้้ทั้้�งคู่่�ต้้องแยก
จากกััน จนหลัังจากนั้้�นอีีก 23 ปีีถััดมา ในปีี พ.ศ. 2562 
ภพได้้กลัับมายัังปางน้้อยอีีกครั้้�ง ซึ่่�งปางน้้อยในเรื่่�อง คืือ 
บ้้านยาง หมู่่�บ้้านจีีนยููนนานเก่่าแก่่แห่่ง อ.ฝาง จ.เชีียงใหม่่

ภาพยนตร์์เร่ื่�อง Low Season สุุขสัันต์์วัันโสด ว่่า
ด้้วยเรื่่�องของ หลิิน (พลอยไพลิิน ตั้้�งประภาพร) สาวโสด
หมาด ๆ ที่่�ออกเดิินทางขึ้้�นเหนืือเพื่่�อเยีียวยาหััวใจ หลัังถููก
แฟนทิ้้�ง เพราะเธอดัันมีีความสามารถพิิเศษในการมองเห็็น 
‘ผีี’ แต่่ความสามารถที่่�ทำให้้อกหััก ก็็นำพาให้้เธอมาเจอกัับ 
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พุุธ (มาริิโอ้้ เมาเร่่อ) นัักเขีียนบทช้้ำรัักที่่�ดัันต้้องเขีียนบท
หนัังผีี ที่่�ทำให้้โลกของ 2 คนพััง ๆ  ได้้ขยัับเข้้าใกล้้กัันขึ้้�นมา 
(สุุพััฒน์์ ศิิวะพรพัันธ์์, 2020)

ภาพยนตร์์ไทยทั้้�ง 6 เรื่่�องมีีจุุดร่่วมของการนำเสนอ
อััตลัักษณ์์ของจัังหวััดเชีียงใหม่่ในมุุมต่่าง ๆ ผ่่านการ
เล่่าเรื่่�องและอุุปสรรค์์ของตััวละครที่่�ต้้องพบเจอ ซึ่่�งสร้้าง
ประสบการณ์์ร่่วมและภาพจำให้้กัับผู้้�ชมได้้เป็็นอย่่างดีี 
ทั้้�งนี้้�สถานที่่�ของจัังหวััดเชีียงใหม่่ที่่�ปรากฏในภาพยนตร์์ทั้้�ง 
6 เรื่่�อง สามารถจำแนกได้้ดัังนี้้� 

ตารางที่่� 1 แสดงการจำแนกสถานที่่�ของจัังหวััดเชีียงใหม่่ที่่�ปรากฏในสื่่�อภาพยนตร์์ไทย จำนวน 6 เรื่่�อง 

ภาพยนตร์์ไทยที่่�ใช้้ในการศึึกษา

เพื่่�อนสนิิท Low Season 
สุุขสัันต์์วัันโสด

อุุโมงค์์ผาเมืือง Suckseed 
ห่่วยขั้้�นเทพ

ปิิดเทอมใหญ่่
หััวใจว้้าวุ่่�น

ดิิว 
ไปด้้วยกัันนะ

วััดพระธาตุุดอย
สุุเทพ

กิ่่�วแม่่ปาน วััดอุุโมงค์์ วััดพระธาตุุดอย
สุุเทพ

วััดพระธาตุุดอย
สุุเทพ

บ้้านยาง 
(หมู่่�บ้้าน

จีีนยููนนาน)

อ่่างเก็็บน้้ำ
กาแล

บ้้าน
แห่่งความคิิดถึึง

น้้ำตกหมอกฟ้้า สนามบิิน
เชีียงใหม่่

คููเมืือง หน่่วยจััดการ
ต้้นน้้ำห้้วยสููน

อนุุเสาวรีีย์์ 3 
กษััตริิย์์

ผาชมเดืือน ถ้้ำเชีียงดาว คููเมืือง สถานีีรถไฟ
เชีียงใหม่่

จุุดชมวิิวบ้้าน
ผาแดง

สะพานขััวเหล็็ก นาขั้้�นบัันได ม่่อนแจ่่ม สะพานขััวเหล็็ก สะพานขััวเหล็็ก

ประตููท่่าแพร ป่่าสนวััดจัันทร์์ โรงแรมดารา
เทวีี

เซ็็นทรััลกาด
สวนแก้้ว

ประตููท่่าแพ

สถานีีรถไฟ
เชีียงใหม่่

รถแดง 
(รถเหลืืองขึ้้�น

ดอย)

รถแดง

สวนรุุกขชาติิ
ห้้วยแก้้ว

ที่่�มา: โดยผู้้�วิิจััย อธิิป เตชะพงศธร
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จากตารางแสดงสถานที่่�ในจังัหวัดเชีียงใหม่่ที่่�ปรากฏใน
ภาพยนตร์์ไทยทั้้�ง 6 เรื่่�อง พบว่่า สถานที่่�ที่่�ถููกใช้้เป็็นฉาก
ในภาพยนตร์์มากที่่�สุุดคืือ วััดพระธาตุุดอยสุุเทพ คููเมืือง 
รถแดง และจากวิิเคราะห์์สถานที่่�ในจัังหวัดเชีียงใหม่่ผ่่าน
ภาพยนตร์์ไทย 6 เรื่่�อง ซึ่่�งสรุุปได้้ว่่า ประเภทสถานที่่�ใน
จัังหวััดเชีียงใหม่่ที่่�สื่่�อภาพยนตร์์นำเสนอจะสรุุปรวมได้้เป็็น 
สถานที่่�ทางวััฒนธรรมและศาสนา สถานที่่�ทางธรรมชาติิ 
การคมนาคมด้้วยรถแดง (เอกลัักษณ์์ประจำเชีียงใหม่่) 
สถานที่่�เชิิงประวััติิศาสตร์์ล้้านนา โดยส่่วนใหญ่่เล่่าเร่ื่�อง
ราวผ่่านรููปแบบภาพยนตร์์ประเภทภาพยนตร์์รัักโรแมนติิก 

ในขณะที่่�การสื่่�อสารของการท่่องเที่่�ยวแห่่งประเทศไทย  
พยายามสื่่�อสารสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวในจัังหวัดเชีียงใหม่่ใน
ประเด็็นด้้านธรรมชาติิ วััฒนธรรม ศิิลปะ วิิถีีชีีวิิต และ
อาหาร ผ่่านข้้อความในเว็็ปไซต์์หลัก คืือ “ด้้วยธรรมชาติิ
ที่่�สวยงามผสมผสานกับวััฒนธรรมล้้านนาและสีีสันของ
ความร่่วมสมััยอย่่างลงตััว เชีียงใหม่่จึึงเป็็นจัังหวััดที่่�มีีนััก
ท่่องเที่่�ยวทั้้�งชาวไทยและชาวต่่างชาติิหลั่่�งไหลเข้า้มาจำนวน
มากปีีละหลายล้้านคน กิิจกรรมท่่องเที่่�ยวยอดฮิิตในจัังหวััด
เชีียงใหม่่ ได้้แก่่ การขึ้้�นไปสักการะพระธาตุุดอยสุุเทพซ่ึ่�ง
เป็็นสถานที่่�สำคััญคู่่�บ้้านคู่่�เมืืองของชาวเชีียงใหม่่ สััมผััส
วิิถีีชีีวิิตพื้้�นเมืืองและเลืือกซื้้�อสิินค้้าแฮนด์์เมดเก๋๋ ๆ ที่่�ถนน
คนเดิินท่่าแพ ชมพัันธุ์์�ไม้้นานาชนิิดที่่�สวนพฤกษศาสตร์์
สมเด็็จพระนางเจ้้าสิิริิกิิติ์์� หรืืออุุทยานหลวงราชพฤกษ์์ รวม
ไปถึงการแวะช้้อป-ชม-ชิิม ร้้านค้้า ร้้านอาหาร และศิิลป
วััฒนธรรม บนถนนนิิมมานเหมิินทร์์ นอกจากนี้้� การเที่่�ยว
ชมธรรมชาติิและดอยต่่าง ๆ ก็็ถืือเป็็นอีีกกิิจกรรมที่่�ไม่่ควร
พลาดเมื่่�อมาเยืือนจัังหวััดเชีียงใหม่่ ไม่่ว่่าจะขึ้้�นไปเหยีียบ
จุุดสููงสุุดของประเทศไทยบนยอดดอยอิินทนนท์์ ซึึมซัับ
ความสวยงามของนาขั้้�นบัันไดม่่อนแจ่่ม รัับลมหนาวพร้้อม
ชมดอกพญาเสืือโคร่่งที่่�ดอยอ่่างขาง เที่่�ยวเชิิงอนุุรัักษ์์แบบ
โฮมสเตย์์ที่่�แม่่กำปอง เยี่่�ยมชมหมู่่�บ้้านม้้งที่่�ดอยปุุย และ
อีีกมากมาย” โดยมีีคำขวััญประจำจัังหวัด คืือ ดอยสุุเทพ
เป็็นศรีี ประเพณีีเป็็นสง่่า บุุปผชาติิล้้วนงามตา นามล้้ำค่่า
นครพิิงค์์ (ที่่�มา: การท่่องเที่่�ยวแห่่งประเทศไทย สืืบค้้นเมื่่�อ  
23 พฤษภาคม 2567) 

การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์จัังหวััดเชีียงใหม่่
จากการค้้นคว้้าเอกสารและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องจาก 

นักัวิชิาการหลายท่่าน กฤชณภัทัร วงค์จ์ักัร (2566) ศึกึษา 
ภาพลัักษณ์์การท่่องเที่่�ยวของจัังหวััดเชีียงใหม่่ มุุมมอง 
นัักท่่องเที่่�ยวชาวไทย พบว่่า ระดัับความคิิดเห็็นสามารถ
แยกตามประเด็น็ต่่างๆ ได้ด้ังันี้้� ความหลากหลายของสถาน
ที่่�ท่่องเที่่�ยว ประสบการณ์์ สิ่่�งแวดล้้อม สิ่่�งที่่�น่่าจดจำ และ
โครงสร้างทั่่�วไป ตามลำดัับ นอกจากนี้้� วรวศา เหมาะสิิรากุุล 

(2564) ศึกึษาภาพลักัษณ์ก์ารท่่องเที่่�ยวจังัหวัดเชีียงใหม่่ใน
มุุมมองของนักัท่่องเที่่�ยวชาวจีีน พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถาม
ส่่วนใหญ่่ได้้รัับข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวข้้องจากสื่่�อออนไลน์์/เว็็บไซต์์ 
และใช้้จ่่ายเงิินค่่าของที่่�ระลึึกเป็็นเครื่่�องสำอางมากที่่�สุุด 
และการศึึกษาภาพลัักษณ์์จัังหวัดเชีียงใหม่่ที่่�ปรากฏใน
สื่่�อออนไลน์์ของประเทศจีีน ของ วิิทยา พานิิชล้้อเจริิญ 
(2564) พบว่่า มีีทััศนคติิเชิิงบวกต่่อสภาพแวดล้อมของ
เมืืองเชีียงใหม่่ เพราะโดยมองว่่าจัังหวัดเชีียงใหม่่เป็็นเมืือง
ที่่�สงบ อยู่่�กัับธรรมชาติิผู้้�คนเป็็นมิิตร และมีีวััฒนธรรมที่่�
สวยงาม หรืือแม้้กระทั่่�งการศึึกษาในกลุ่่�มนัักท่่องเที่่�ยวจาก
ประเทศต่่าง ๆ ที่่�เข้้ามาท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดเชีียงใหม่่ จาก
การวิิจััยของ Morachat (2003) ที่่�ศึึกษาเพื่่�อทำความเข้้าใจ
การรัับรู้้�ของนัักท่่องเที่่�ยวเกี่่�ยวกัับความน่่าดึึงดููดใจของจุุด
หมายปลายทาง ในจัังหวััดเชีียงใหม่่ ศึึกษาในนัักท่่องเที่่�ยว
ต่่างชาติิ พบว่่า สิ่่�งอำนวยความสะดวกทางวััฒนธรรม เป็็น
องค์ป์ระกอบที่่�น่่าสนใจที่่�สุุด ตามด้้วย การตอนรับของผู้้�คน 
ราคา ปััจจััยทางธรรมชาติิ บริิการ สถานที่่�พัักผ่่อนหย่่อนใจ
และการช้้อปปิ้้�ง และภาพลัักษณ์์อาหารท้้องถิ่่�นที่่�มีีคุุณภาพ
และความคุ้้�มค่่าของราคาอาหารท้้องถิ่่�น เป็็นปััจจััยสำคััญ
ที่่�มีีอิทธิิพลต่่อแนวโน้้มพฤติิกรรมการกลัับมาท่่องเที่่�ยวเชิิง
อาหารซ้้ำในจัังหวััดเชีียงใหม่่ (สุุธีีรา สิิทธิิกุุล, 2566) การ
รัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ของผู้้�รัับสารทั้้�งในประเทศและต่่างประเทศ
รับัรู้้�ว่่าเชีียงใหม่่ เป็น็เมืืองที่่�มีีความเป็น็ธรรมชาติทิี่่�สมบููรณ์์ 
อุุดมไปด้วยสถานที่่�เชิิงวััฒนธรรมที่่�สวยงาม การบริิการ 
สถานที่่�ท่่องเที่่�ยวที่่�สร้้างขึ้้�นเชิิงวััฒนธรรมและอาหารท้้อง
ถิ่่�น ซึ่่�งกลุ่่�มนักัท่่องเที่่�ยวมักัจะแสวงหาข้อ้มููลจากหลายแหล่่ง
ก่่อนการเข้้ามาท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดเชีียงใหม่่ทั้้�งจากสื่่�อสาร
ธารณะ อิินเตอร์์เน็็ต สื่่�อออนไลน์์ จากแหล่่งข้้อมููลที่่�ให้้
บริิการด้้านการท่่องเที่่�ยว และ จากการบอกเล่่าแบบปาก
ต่่อปาก (รุุจิิรา ภวัันตา, 2564)

จากข้้อข้้อค้้นพบในการศึึกษาของนัักวิิชาการที่่�กล่่าว
มา ชี้้�ให้เ้ห็น็ว่่าการรับัรู้้�ของผู้้�รับัสารทั้้�งจากประสบการณ์ผ์่่าน
สื่่�อและประสบการณ์์ตรงที่่�สะท้้อนภาพลัักษณ์์ของจัังหวัด
เชีียงใหม่่ พบว่่าเชีียงใหม่่เป็็นเมืืองที่่�มีีความเป็็นธรรมชาติิ
ที่่�สมบููรณ์์ อุุดมไปด้วยสถานที่่�เชิิงวััฒนธรรมที่่�สวยงาม 
การบริิการ สถานที่่�ท่่องเที่่�ยวที่่�สร้างขึ้้�นเชิิงวััฒนธรรมและ
อาหารท้้องถิ่่�น การรัับรู้้�ภาพลัักษณ์์ดัังกล่่าวที่่�ได้้จากการ
ทบทวนวรรณกรรมนี้้�จะถููกนำไปใช้้ในการวิิเคราะห์์ตาม
กรอบแนวคิิด 3-gap place branding model เพื่่�อพิิจารณา
ความสอดคล้้องของภาพลัักษณ์จ์ังัหวัดเชีียงใหม่่ตามทััศนคติิ
ของผู้้�รับัสารกับัการนำเสนออััตลักัษณ์ข์องผู้้�ส่่งสารอย่่างเช่่น
ผู้้�สร้้างภาพยนตร์์และหน่่วยงานภาครััฐที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการ
ทำการตลาดจุุดหมายปลายทาง (DMO)
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การวิิเคราะห์์ตามกรอบแนวคิิด 3-gap place 
branding model

การสื่่�อสารแบรนด์์สถานที่่�ในสื่่�อภาพยนตร์์ จะพบว่่า 
มีีการสื่่�อสารถึึง สถานที่่�ทางวััฒนธรรมและศาสนา สถาน
ที่่�ทางธรรมชาติิ การคมนาคม (เอกลักัษณ์ป์ระจำเชีียงใหม่่) 
สถานที่่�เชิงิประวัตัิศิาสตร์ล์้า้นนา ในขณะที่่�อัตัลักัษณ์ป์ระจำ
พื้้�นที่่�จัังหวัดเชีียงใหม่่และการสื่่�อสารของหน่่วยงานรัฐ
พยายามสื่่�อสารในประเด็็น ธรรมชาติิ วััฒนธรรม ศิิลปะ 
วิิถีีชีีวิิต และอาหาร อย่่างไรก็็ตามจากการรัับรู้้�ของผู้้�รัับสาร
ที่่�สะท้้อนภาพลัักษณ์์ของจัังหวััดเชีียงใหม่่ ว่่าเชีียงใหม่่เป็็น
เมืืองที่่�มีีความเป็็นธรรมชาติิที่่�สมบููรณ์์ อุุดมไปด้้วยสถาน
ที่่�เชิิงวััฒนธรรมที่่�สวยงาม การบริิการ สถานที่่�ท่่องเที่่�ยวที่่�
สร้้างขึ้้�นเชิิงวััฒนธรรมและอาหารท้้องถิ่่�น ซึ่่�งข้้อสรุุปจาก 
3 มุุมมองข้า้งต้น้ ชี้้�ให้เ้ห็น็ว่่า การนำเสนอสถานที่่�ในจังัหวัดั
เชีียงใหม่่ในภาพยนตร์์ไทยทั้้�ง 6 เรื่่�อง ยัังไม่่มีีการนำเสนอ
อััตลัักษณ์์ของจัังหวัดเชีียงใหม่่ในด้านวิถีีชีีวิิตและสถานที่่�
ที่่�ผููกโยงกัับผู้้�คนในพื้้�นที่่�มากนััก การนำเสนอสถานที่่�ยััง
เป็็นเพีียงการอาศััยสถานที่่�ในจัังหวััดเชีียงใหม่่ที่่�ง่่ายต่่อการ
จดจำและการรัับรู้้�เท่่านั้้�น เช่่น การใช้้วััดพระธาตุุดอยสุุเทพ  
เป็็นฉากและสััญลักษณ์์สำคััญในภาพยนตร์์ไทย เพีียง
เพื่่�อสื่่�อสารว่่าเหตุุการณ์์ที่่�เกิิดขึ้้�นในเรื่่�อง เกิิดขึ้้�นที่่�จัังหวััด
เชีียงใหม่่เท่่านั้้�น แต่่ไม่่ได้้มีีการสร้างความหมายอย่่างมีี
นััยสำคััญที่่�แสดงถึึงความเชื่่�อและความศรััทธาที่่�เชื่่�อมโยง
ตััวละครและสถานที่่� ซึ่่�งหากเทีียบเคีียงกัับภาพยนตร์์จาก
สาธารณรััฐเกาหลีีใต้้ จะพบว่่าฉากที่่�ปรากฎในภาพยนตร์์
จะมีีความสำคััญ และถููกเน้้นย้้ำอยู่่�ตลอดทั้้�งเรื่่�อง ซึ่่�งผู้้�เขีียน
มองว่่ากลุ่่�มผู้้�สร้างภาพยนตร์์ไทย และหน่่วยงานส่่งเสริม
การท่่องเที่่�ยวของรััฐ ยัังขาดการประสานงานและการส่่ง
เสริิมที่่�ดีี กล่่าวคืือมีีเป้้าหมายทางการส่ื่�อสารที่่�สอดคล้้อง
กััน อย่่างเช่่นการที่่�จะนำเสนอถนนคนเดิินที่่�อุุดมไปด้้วยอััต
ลัักษณ์์ท้้องถิ่่�น และเต็็มไปด้้วยผู้้�คน หากจะต้้องนำสถาน
ที่่�และเหตุุการณ์์เหล่่านั้้�นเข้้ามาอยู่่�ในภาพยนตร์์แล้้ว เป็็น
เรื่่�องที่่�ค่่อนข้างยาก นอกจากงบประมาณในการสร้างที่่�สููง
แล้้ว ยัังต้้องอาศััยความร่่วมมืือจากหน่่วยงานท้้องถิ่่�นและ
การสนับสนุุนที่่�ดีีจากภาครััฐ ซ่ึ่�งถ้า้หากมีีการประสานความ
ร่่วมมืือที่่�ดีีแล้้ว ย่่อมจะทำให้้เกิิดการสื่่�อสารภาพลัักษณ์์
แบรนด์ส์ถานที่่�ของจังัหวัดัเชีียงใหม่่ที่่�สร้า้งการรับัรู้้�ที่่�ดีีต่่อไป 
ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ ชนะใจ ต้้นไทรทอง และ
สัันติิธร ภููริิภัักดีี (2564) ที่่�กล่่าวว่่าการสร้้างมายาคติิการ
ท่่องเที่่�ยวตามรอบภาพยนตร์์ในส่ื่�อบัันเทิิง ต้้องอาศััยพื้้�นที่่�
ที่่�มีีสถานที่่�น่่าดึึงดููดใจ กระบวนการเล่่าเรื่่�องที่่�ดีี และการ
สนัับสนุุนจากหน่่วยงานรััฐ ซึ่่�งองค์์ประกอบของภาพยนตร์์
ที่่�สร้้างการรัับรู้้� การเข้้าใจ และการจดจำได้้ดีี ประกอบ

ไปด้้วย ตััวละคร สััญลัักษณ์์พิิเศษ และสถานที่่�ถ่่ายทำ  
(อธิิป เตชะพงศธร, 2566) ซึ่่�งชี้้�ให้้เห็็นว่่าสถานที่่�ใน
ภาพยนตร์์ ไม่่ได้้เป็็นเพีียงฉากที่่�สวยงามดึึงดููดใจเพีียง
เท่่านั้้�น แต่่กลัับสร้้างความหมายในใจของผู้้�ชมและยััง
สามารถสร้้างแรงดึึงดููดในเชิิงเศรษฐกิิจการท่่องเที่่�ยวของ
ประเทศได้้อีีกด้้วย

สถานที่่�ในฐานะที่่�เป็็นฉากในภาพยนตร์์ นอกจากจะ
ทำให้้ภาพยนตร์์มีีความสมบููรณ์์ในแง่่มุุมของการเล่่าเรื่่�อง
ราวที่่�เกิิดขึ้้�นในภาพยนตร์์แล้้ว ยัังมีีบทบาทสำคััญในการ
สร้า้งการรัับรู้้�และจดจำของผู้้�ชมหรืือผู้้�รับัสาร ที่่�เชื่่�อมโยงไป 
สู่่�การนำเสนอเรื่่�องราวของการเมืือง สัังคม และวััฒนธรรม 
ซึ่่�งจะสามารถนำเสนอความหมายของฉากที่่�สะท้้อนสร้้าง
ภาพลัักษณ์์และแบรนด์์เมืืองที่่�ถููกถ่่ายทอดในแง่่มุุมที่่�เร่ื่�อง
ราวและตััวละครในภาพยนตร์์สร้้างเร่ื่�องราวให้้กัับสถานที่่�
นั้้�น ๆ ได้้มากขึ้้�น ความสััมพัันธ์์ของตััวละครและเรื่่�องราว
ในฉากสถานที่่�สามารถสร้างความผููกพัันธ์แ์ละความเข้้าใจให้้
กัับผู้้�ชมทั้้�งในไทยและต่่างประเทศ เมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับการ
ส่่งเสริิมเศรษฐกิิจสร้้างสรรค์์ของสาธารณะรััฐเกาหลีีใต้้ ใน
การศึกึษาความสำเร็็จด้า้นการส่่งเสริมเศรษฐกิจิสร้างสรรค์์
ในประเทศที่่�ประสบความสำเร็็จอย่่างเช่่นสาธารณะรััฐ
เกาหลีีใต้้ ของวิินิิจพรรษ กัันยะพงศ์์ (2566) ที่่�ศึึกษา
กลยุุทธ์์การส่่งออกเนื้้�อหาทางวััฒนธรรมของสาธารณะรััฐ
เกาหลีีใต้้ ที่่�เน้้นการทำงานแบบบููรณาการของหน่่วยงาน
รััฐและเอกชน มีีการสร้้างแบรนด์์ประเทศที่่�แข็็งแรง สร้้าง
ระบบนิิเวศที่่�เอื้้�อต่่อการทำงานของผู้้�ผลิิต และเน้้นการมีี
ส่่วนร่่วมของผู้้�รัับสาร ในขณะที่่�ประเทศไทยมีีทรััพยากร
ทางวััฒนธรรมอยู่่�มากแต่่ขาดการประกาศใช้้นโยบายอย่่าง
เป็็นรููปธรรม 

บทสรุุป
จากการศึึกษาพบว่่า ภาพยนตร์์ไทยที่่�ใช้้จัังหวััด

เชีียงใหม่่เป็็นสถานที่่�ถ่่ายทำมีีการสื่่�อสารถึึงสถานที่่�ทาง
วัฒันธรรมและศาสนา สถานที่่�ทางธรรมชาติ ิโครงสร้า้งพื้้�น
ฐานการคมนาคมซึ่่�งเป็น็เอกลักัษณ์ป์ระจำเชีียงใหม่่ รวมถึงึ
สถานที่่�เชิิงประวััติิศาสตร์์ล้้านนา ขณะที่่�หน่่วยงานภาครััฐ
พยายามสื่่�อสารอัตัลักัษณ์ข์องเชีียงใหม่่ในประเด็น็ธรรมชาติิ 
วััฒนธรรม ศิิลปะ วิิถีีชีีวิตและอาหาร ผู้้�รัับสารมีีการรัับรู้้�
ภาพลัักษณ์์ของจัังหวัดเชีียงใหม่่ว่่าเป็็นเมืืองที่่�มีีธรรมชาติิ
อุุดมสมบููรณ์์ สถานที่่�ท่่องเที่่�ยวทางวััฒนธรรมที่่�สวยงาม 
มีีการบริิการที่่�ดีี และอาหารท้้องถิ่่�นที่่�น่่าสนใจ

อย่่างไรก็็ตาม การนำเสนอสถานที่่�ในภาพยนตร์์ไทย
เหล่่านี้้�ยังัขาดการสื่่�อสารถึึงวิถิีีชีีวิติและความผููกพันัของผู้้�คน
ในพื้้�นที่่� เป็็นเพีียงการใช้้สถานที่่�ที่่�ง่่ายต่่อการจดจำและรัับรู้้�
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เท่่านั้้�น ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจากข้อ้จำกัดัด้า้นงบประมาณ และการขาด
การประสานงานที่่�ดีีระหว่่างผู้้�สร้้างภาพยนตร์์กัับหน่่วยงาน
ภาครััฐที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการส่่งเสริิมการท่่องเที่่�ยว ซึ่่�งจากการ
วิิเคราะห์์ตามกรอบ 3-gaps place branding model ชี้้�ให้้
เห็็นว่่า เนื้้�อหาเชิิงสถานที่่�ในภาพยนตร์์ไทยและหน่่วยงาน
ภาครััฐสื่่�อสาร ยัังไม่่สอดคล้้องกัันในเชิิงการนำเสนอและ
การสื่่�อความหมาย ในขณะที่่�ผู้้�รับสารทั้้�งชาวไทยและชาว
ต่่างชาติิ กลัับมีีการรัับรู้้�ที่่�ไม่่สอดคล้้องหรืือเป็น็ไปในทิศทาง
เดีียวกันั และเป็็นช่่องว่่างที่่�ควรพิจิารณาในการเชื่่�อมประสาร
การสื่่�อสารให้้มีีความสอดคล้้องกััน และเป็น็ไปตามบริิบทอััต
ลัักษณ์์ที่่�แท้้จริิงของสถานที่่�

การสื่่�อสารภาพลักัษณ์แ์บรนด์ส์ถานที่่�ให้ป้ระสบความ
สำเร็็จนั้้�น จำเป็็นต้องอาศััยความร่่วมมืือจากทุุกภาคส่่วน 
ทั้้�งผู้้�สร้้างสื่่�อบัันเทิิง หน่่วยงานท้้องถิ่่�น และภาครััฐ ในการ
เลืือกพื้้�นที่่�ที่่�มีีสถานที่่�น่่าดึงึดููดใจ มีีกระบวนการเล่่าเร่ื่�องที่่�ดีี 
รวมถึึงการสนับสนุุนจากภาครััฐและหน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวอย่่าง
เพีียงพอ เพื่่�อนำเสนอองค์ป์ระกอบสำคัญัของแบรนด์ส์ถานที่่� 
ได้แ้ก่่ ตัวัละคร สัญัลักษณ์พิ์ิเศษ และสถานที่่�ต่่างๆ ได้้อย่่าง
ครบถ้้วน ซ่ึ่�งจะช่่วยสร้างการรัับรู้้� ความเข้้าใจ และการจดจำ
แบรนด์์สถานที่่�ได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น

ข้้อเสนอแนะ
1.	 การสร้า้งอัตัลัักษณ์เ์มืืองอย่่างยั่่�งยืืนและสอดคล้อ้ง

กััน ภาครััฐมีีบทบาทสำคััญในการกำหนดเป้้าหมายของ
การสื่่�อสารแบรนด์์สถานที่่� เชื่่�อมประสาน และส่่งเสริิมการ
สื่่�อสารอััตลัักษณ์์ของสถานที่่�ทั้้�งในภาคเอกชน และผู้้�สร้้าง
ภาพยนตร์์ โดยสนับสนุุนให้้ภาคเอกชน แหล่่งท่่องเที่่�ยว
สร้า้งอัตัลักัษณ์ป์ระจำท้้องถิ่่�นทั้้�งในแง่่ของสถานที่่�ที่่�สวยงาม
ดึึงดููดใจ และในแง่่ของวััฒนธรรมที่่�มีีเอกลัักษณ์์ สนัับสนุุน
ทุุนสร้า้งภาพยนตร์ใ์ห้ก้ลุ่่�มผู้้�สร้า้งภาพยนตร์ท์ี่่�ใช้ส้ถานที่่�ถ่่าย
ทำตามเป้้าหมายของภาครััฐ เพ่ื่�อสร้างเรื่่�องราวที่่�ส่่งเสริม
ภาพลัักษณ์์และถ่่ายทอดวััฒนธรรมที่่�เชื่่�อมโยงกัับสถานที่่�

2.	ภาครััฐหรืือหน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องควรมีีนโยบาย
ที่่�ส่่งเสริิมการเชื่่�อมโยง ประสานงานกัับผู้้�สร้้างภาพยนตร์์ 
เป็็นตัวกลางในการสร้างระบบนิิเวศที่่�ดีีต่่ออุุตสาหกรรม
สร้้างสรรค์์ของประเทศไทย เช่่น การจััดทำแผนส่่งเสริม
ความร่่วมมืือระหว่่างรััฐและผู้้�ผลิิตสื่่�อหรืือการพััฒนา
แคมเปญการท่่องเที่่�ยว ที่่�ใช้ภ้าพยนตร์เ์ป็น็ส่่วนหนึ่่�งของการ
สร้้างแบรนด์์เมืือง
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