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บทความน้ีเป็นส่วนหน่ึงของงานวิจัยเร่ือง การก าหนดสร้างภาพลักษณ์สยามประเทศในการเสด็จประพาสยุโรปคร้ังที่ 1 ของ
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ได้รับการสนับสนุนจากกองทุนวิจัยคณะนิเทศศาสตร์ ประจ าปีงบประมาณ 2558 

ารวิจัยเรื่องน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายการก าหนดสร้างภาพลักษณ์สยามประเทศในการเสด็จประพาสยุโรป 
ครั้งที่ 1 พ.ศ. 2440 ของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ใช้การวิจัยเชิงประวัติศาสตร์ด้วยวิธี

การศึกษาเอกสาร ถึงแม้ว่าการสร้างภาพลักษณ์เป็นแนวคิดที่ศึกษากันมากในการประชาสัมพันธ์สมัยใหม่  
แต่การวิจัยพบวิธีการน าเสนอตัวตนของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวเพ่ือสร้างความประทับใจต่อชาว
ยุโรปที่คล้ายคลึงกับการสร้างภาพลักษณ์ชาติในการเสด็จประพาสครั้ งน้ัน ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์สยาม
ประเทศที่พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวต้องการก าหนดมีลักษณะที่เชื่อมโยงสู่ “ความศิวิไลซ์” ใน
ความหมายหรือตามกรอบอ้างอิงของชาวยุโรป ซึ่งเป็นชาติมหาอ านาจบนเวทีการเมืองระดับโลกในเวลาน้ันและเป็น
ดินแดนที่พระองค์ทรงเสด็จประพาส โดยการก าหนดภาพลักษณ์สยามประเทศมีการเตรียมการที่เห็นชัดอย่างเป็น
รูปธรรม ผ่านทางการการก าหนดการแต่งพระองค์ของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวและการแต่งกายของ
ผู้ติดตามขบวนเสด็จอย่างจงใจ การก าหนดภาษาหลักที่ใช้ในการสื่อสาร คือ ภาษาอังกฤษ การแสดงทางพฤติกรรม
ด้วยการปฏิบัติพระองค์ตามธรรมเนียมตะวันตกและการแสดงออกถึงความเป็นผู้มีวัฒนธรรมตามแบบตะวันตก โดย
พบความต้ังใจหรือจงใจในการน าเสนอตัวตนที่โดดเด่นของพระองค์หรือการน าเสนอพระองค์ในฐานะตัวแทนสยาม ซึ่ง
มาจากการวางแผนและการแนะน าของเจ้าพระยาอภัยราชาสยามานุกูลกิจ และคณะที่ปรึกษา ที่เชื่อมั่นในความโดด
เด่นทางคุณสมบัติและบุคลิกภาพส่วนพระองค์ว่าจะสร้างการรู้จัก ความสนใจและความประทับใจของผู้พบเห็นที่มีต่อ
สยาม รวมไปถึงการแสดงออกถึงทัศนคติความเป็นอิสระ ซึ่งส่งผลในการรับรู้ภาพลักษณ์ของสยามในกลุ่มชาวยุโรปให้
เป็นไปในทางบวก เป็นการก าหนดสร้างภาพลักษณ์ชาติบนบริบทการสื่อสารทางการทูตระหว่างประเทศ เพ่ือให้
พระองค์ทรงมีเวทีในระดับนานาชาติในการสื่อสารและการแสดงออกถึงความเป็นตัวตน การมีอยู่ของสยามในฐานะ
ประเทศที่มีความศิวิไลซ์ไม่ด้อยไปกว่าประเทศในยุโรป ซึ่งช่วยสร้างความประทับใจในสายตากลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
และหวังผลสูงสุดในการรักษาเอกราชของชาติ 
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Abstract 
This research is a historical study aimed 

at studying the construction of national image of 
the First Royal Visit to Europe of King 
Chulalongkorn or King Rama V. Documentary 
analysis of the historical records is used as the 
basis of this qualitative investigation. Even 
though “Image Building” is the concept known 
as parts of modern public relations, but 
implementation of the concept is found in this 
study as King Rama V presented himself to 
create impression upon Europeans during his 
Royal Visit to Europe. The research results 
revealed that the image of Siam which the King 
aimed to present is the “civilized” image based 
on a reference frame of European countries who 
were the key players in global politics and his 
Majesty’s the King traveling destinations. Image 
of Siam was communicated through three main 
components conforming to the European 
traditions and norms namely the costumes, the 
official language which was English, and the 
well-behaved behaviors and refined manners of 
the King and his entourages. The construction of 
Siam’s Image was well-prepared and planned by 
King Rama the Fifth and his advisory board led 
by Chao Phya Abhai Raja (Rolin-Jaequemyns), 
who strongly believed that King Rama V’s visibly 
unique and pleasant personality would make a 
great impression upon all who observed and 
had a chance to meet him in person. This helped 
leverage the positive image of Siam.  Conclusively 
the construction of Siam’s image of the 1st royal 
visit to Europe had arisen in the context of 
international diplomacy communication. The visit 

provided opportunities for his Majesty the King to 
make a remark to the global community about 
the existence of Siam as the civilized country. It 
helped build the good impression about Siam in 
the eyes of European stakeholders and led to the 
nation’s sovereignty. 

 

Key Words: National Image, Image of Siam, 
Public Relations History, King Chulalongkorn, 
international diplomacy communication 

ความส าคัญและความเป็นมาของปัญหาท่ี
ท าการวิจัย 

ในรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว พระองค์ทรงเร่งปรับปรุงประเทศครั้งใหญ่ท าให้
บ้านเมืองมีการเปลี่ยนแปลงอันเป็นพ้ืนฐานส าคัญในการ
พัฒนาประเทศในเวลาต่อมา การปรับปรุงประเทศใน 
รั ช สมั ย น้ี ม าจ าก เห ตุส า คัญห ลายประ การ  อ า ทิ 
สภาวการณ์ทางการเมืองที่ขุนนางมีอ านาจและอิทธิพลใน
การบริหารประเทศจนสามารถละเมิดอ านาจของ
พระมหากษัตริย์ได้ สภาพการณ์การปกครองที่ยังยึดแบบ
ด้ังเดิมต้ังแต่สมัยกรุงศรีอยุธยา ที่ไม่เหมาะกับสถานการณ์
ที่ประ เทศก าลั ง ถูกลัท ธิจั กรวรรดิ นิยมคุกคามอ ยู่ 
นอกจากน้ี ยังมีเหตุที่เกี่ยวข้องกับสภาพสังคมที่ยังคงมี
ระบบไพร่และทาส ที่ท าให้ประเทศไทยมีความล้าหลังใน
สายตาคนต่างชาติโดยเฉพาะชาติตะวันตก และการ
คุกคามจากลัทธิจักรวรรดินิยม (กิตติ ตันไทย, 2550) สิ่ง
เหล่าน้ีล้วนส่งผลกระทบต่อความมั่นคงของราชบัลลังก์
และเอกราชของชาติ ท าให้พระบาทสมเด็ จพระ -
จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวต้องเร่งปรับปรุงประเทศ อน่ึง 
เ น่ื อ ง จ าก หลั กก าร เกี่ ย วกั บก าร สื่ อ ส า ร เ พ่ื อก า ร
ประชาสัมพันธ์ในยุคน้ันยังไม่มีใช้อย่างเป็นวิชาการและยัง
ไม่รู้จักอย่างแพร่หลาย แต่ในทางปฏิบั ติได้มีการใช้
หลักการที่คล้ายคลึงกับการประชาสัมพันธ์ในหลากหลาย
บริบท ทั้งในประเทศไทย (Tantivejakul, 2014) และใน
ต่างประเทศ (Curtin, 2008; Kunczik, 2009; Puchan, 
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2006; Salcedo, 2008; Sheehan และ Galloway, 
2014) ส าหรับประเทศไทย การสื่อสารประชาสัมพันธ์กับ
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลักจึงมีบทบาทส าคัญย่ิงในการ
โน้มน าให้การปรับเปลี่ยนเพ่ือพัฒนาประเทศในยุคน้ี
เป็นไปด้วยดี  
 การเสด็จประพาสยุโรป พ.ศ. 2440 เป็นกุศโลบาย
หน่ึงที่พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวก าหนดใช้
และมี ค วามส า คั ญ ย่ิ ง  เ น่ื อ ง จ า ก เ ป็ น ค รั้ ง แ ร ก ที่
พระมหากษัตริ ย์ไทยจะเสด็จไปในดินแดนที่ห่างไกล 
ประกอบกับภยันตรายจากการคุกคามของจักรวรรดินิยม
ตะวันตก การปฏิรูปประเทศก็เพ่ิงเริ่มต้นและมีผลจ ากัด 
ประเทศที่พระองค์ทรงเสด็จประพาสประเทศยุโรป 
ประกอบด้วย อิตาลี สวิตเซอร์แลนด์ ออสเตรีย-ฮังการี 
รัสเซีย สวีเดน นอร์เวย์ เดนมาร์ก อังกฤษ เบลเยียม 
เยอรมนี ฮอลันดา (หรือเนเธอร์แลนด์) ฝรั่งเศส สเปนและ
โปรตุเกส (วุฒิชัย มูลศิลป์, 2543)  ในด้านความสัมพันธ์
ระหว่างประเทศ จุดมุ่งหมายประการแรกของการเสด็จ
ประพาสยุโรป คือ เพ่ือให้ประเทศไทยเป็นที่รู้จักของ
ประเทศต่าง ๆ ในยุโรปและส่งเสริมสัมพันธไมตรีกับ
ประเทศตะวันตก ประการที่สอง เพ่ือทอดพระเนตรการ
บริหารประเทศ การศึกษา การทหาร และการศาล เพ่ือ
น ามาปรับปรุงบ้านเมืองให้เจริญก้าวหน้า และสาม คือ 
เพ่ือถือโอกาสหาทางแก้ไขปัญหาคนในบังคับและผ่อน
คลายความตึงเครียดทางการเมืองระหว่างไทยกับฝรั่งเศส 
(เพ็ญศรี ดุ๊ก, 2554)   
 นอกจากน้ี พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัวทรงด าเนินการการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์กับชาติมหาอ านาจยุโรปที่ก าลังคุกคาม
สยามด้วยวิสัยทัศน์สามประการ คือ ไม่ให้ประเทศ
มหาอ านาจตะวันตกดูถูกไทย สอง เพ่ือยกฐานะสยาม แม้
จะไม่ทัดเทียมเต็มร้อย แต่ก็อยู่ในระดับที่เป็นที่ยอมรับ 
และสาม เพ่ือหาช่องทางที่จะช่วยสยามในการถ่วงดุลหรือ
คานอ านาจกับมหาอ านาจทั้งหลาย โดยมีตัวพระองค์เอง
ถือเป็นสื่อบุคคลที่ส าคัญ กล่าวได้ว่า พระองค์ทรงประสบ
ผลในการสร้างภาพลักษณ์ของความศิวิไลซ์ของสยามให้
เป็นที่ยอมรับในฐานะรัฐอธิปไตยต่อมหาอ านาจของยุโรป 

ดังที่ในงานวิจัยของโกสุม โอมพรนุวัฒน์ (2546) พรสรรค์ 
วัฒนางกูร (2548) และงานวิจัยของฉลอง สุนทราวาณิชย์ 
( 2540) ไ ด้ ร า ย ง า นผ ล ไ ว้  ส าห รั บก า ร วิ จั ยค รั้ ง น้ี 
ความหมายของภาพลักษณ์มีความเกี่ยวข้องกับภาพของผู้
ส่งสารที่เกิดข้ึนในใจหรือในการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ส่วนหน่ึงมาจากการก าหนดสร้างและสื่อสาร 
อัตลักษณ์ที่พึงประสงค์ ที่ผู้ส่งสารมุ่งส่งไปยังสาธารณะ
หรือกลุ่มมีส่วนได้ส่วนเสีย โดยกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกลุ่ม
ส าคัญกลุ่มหน่ึงคือชาติมหาอ านาจตะวันตกก าลังคุกคาม
อธิปไตยของสยาม เพ่ือสร้างเสริม รักษา ปรับปรุง หรือ
เปลี่ยนแปลงการรับรู้ของสาธารณะเกี่ยวกับตน โดย
ภาพลักษณ์ชาติมีความส าคัญต่อการด ารงซึ่งเอกราชและ
อธิปไตยของชาติหรือประเทศหน่ึง ๆ เช่นเดียวกับกรณี
ของสยามประเทศ   

ผลสัมฤทธ์ิของการเสด็จประพาสยุโรปครั้งที่ 1 
พ.ศ. 2440 ประการส าคัญที่เห็นได้ชัดเจนคือ ช่วยให้
สยามรอดพ้นจากการคุกคามของฝรั่งเศสได้ระยะหน่ึง 
โดยผลระยะยาวจากการเสด็จประพาสฝรั่งเศสและยุโรป
ประเทศอื่น ๆ ในคราวน้ีคือ การยอมรับภาพลักษณ์เชิง
บวกของพระองค์จากการปรากฏพระองค์ให้ชาวตะวันตก
ได้เห็นกับตาตนเองถึงพระจริยวัตรอันงามสง่าและความมี
อารยะของพระมหากษัตริย์ของประเทศสยาม (พรสรรค์ 
วัฒนางกูร, 2548) ภาพลักษณ์น้ีมาจากการเตรียมการมา
แรมปี ตามที่ได้มีพระราชหัตถเลขาเป็นหลักฐานเกี่ยวกับ
การเตรียมการต่าง ๆ ในช่วง พ.ศ. 2439 (กองจดหมาย
เหตุแห่งชาติ, 2523) อีกทั้งพระราชกรณียกิจตลอดการ
เสด็จประพาส พ.ศ. 2440 น้ันยังได้รับความสนใจจากสื่อ
ยุโรป ข่าวเก่ียวกับการเสด็จพระราชด าเนินทรงได้รับการ
เผยแพร่ในสื่อต่าง ๆ ในต่างประเทศอย่างกว้างขวาง  
(นภวรรณ ตันติเวชกุล, 2557) อย่างไรก็ ดี แม้จะมี
นักวิชาการน าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์
ความศิวิไลซ์ของสยามผ่านตัวพระองค์เองและขบวนเสด็จ 
(โกสุม โอมพรนุวัฒน์, 2546; ฉลอง สุนทราวาณิชย์, 
2540; พรสรรค์ วัฒนางกูร, 2548) แต่ยังไม่พบการศึกษา
เกี่ยวกับการด าเนินการเพ่ือเตรียมตัวก่อนทางเสด็จ
ประพาสยุโรปครั้งที่ 1 เพ่ือก าหนดสร้างภาพลักษณ์สยาม



 

 

 

66… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 12 No. 2 2019 

ประเทศของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว
ผ่านพระองค์และขบวนเสด็จของพระองค์ตามแนวคิด
ภาพลักษณ์และมโนทัศน์เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์
โดยตรง และเพ่ือเป็นการต่อยอดการศึกษาพัฒนาการของ
การประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย ช่วงก่อน พ.ศ. 2475 
ของนภวรรณ ตันติเวชกุล (2555; 2557) จึงเป็นที่มาของ
งานวิจัยเชิงประวัติศาสตร์ครั้งน้ี 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ืออธิบายการก าหนดสร้างภาพลักษณ์สยาม
ประเทศในการเสด็จประพาสยุโรป พ.ศ. 2440 ของ
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวด้วยวิธีการเชิง
ประวัติศาสตร์ จากการศึกษาเอกสาร   

ค าถามน าวิจัย 
 1. ภาพลักษณ์สยามประเทศที่ก าหนดสร้าง
ส าหรับการ เส ด็จประพาส ยุ โ รป พ .ศ .  2440 ขอ ง
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวมีลักษณะ
อย่างไร 

2. ภาพลักษณ์สยามประเทศก าหนดสร้างด้วย
วิธีการใดบ้าง  

ข้อสันนิษฐานเบื้องต้น 
 1. ภาพลักษณ์สยามประเทศในการเสด็จ
ประพาสยุโรป พ.ศ. 2440 เกิดจากการวางแผน 

2. การก าหนดสร้างภาพลักษณ์สยามประเทศ
เก่ียวข้องกับการเตรียมการอย่างเป็นรูปธรรม  

ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ศึกษาเฉพาะการเตรียมการก่อนการเสด็จ
ประพาสยุโรป พ.ศ. 2440 ของพระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกล้ า เจ้ าอ ยู่หั วที่ เ กี่ ยวข้องกับการก าหนด
ภาพลักษณ์เท่าน้ัน 

2. ศึกษาเฉพาะการสื่อสารภาพลักษณ์ประเทศ
ที่มุ่งไปยังกลุ่มชาติตะวันตก (โดยเฉพาะมหาอ านาจยุโรปที่
เป็นประเทศเป้าหมายในการเสด็จประพาสยุโรป) 

พิจารณาจากพระราชประสงค์ที่พระบาทจุลจอมเกล้า
เจ้ าอ ยู่หั วทรงมอบต่อ ขุนนาง เสนาบดี  และ /หรื อ
ข้าราชการที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางการด าเนินงาน
เท่าน้ัน 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 เ น่ืองจากข้อมูลที่ ใช้ ในการวิจัย จ า ต้องใช้
แหล่งข้อมูลและหลักฐานทางประวัติศาสตร์ที่ย้อนหลัง
เป็นเวลากว่า 120 ปี แม้ว่าในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว จะเริ่มมีการจดบันทึกข้อมูลทั้งใน
รูปแบบที่ตีพิมพ์แล้วและไม่ได้ตีพิมพ์ รวมทั้งยังพบข้อมูล
ในรูปเอกสารบางอย่างปรากฏในรูปแบบไมโครฟิล์ม 
เอกสารหลายชิ้นเป็นเอกสารหายาก ท าให้มีอุปสรรคใน
การเข้าถึง และเอกสารหลายชิ้นมีความไม่สมบูรณ์ 
น ามาใช้เป็นหลักฐานในการวิเคราะห์ไม่ได้ทุกชิ้น ผู้วิจัยจึง
จ าเป็นต้องใช้แหล่งข้อมูลทุติยภูมิเสริมการวิเคราะห์ 
โดยเฉพาะในกรณีที่อ้างอิงเอกสารต่างประเทศ อีกทั้งยัง
เป็นไปได้ว่า อาจมีเอกสารข้อมูลบางอย่างที่ยังค้นไปไม่ถึง 
เอกสารบางอย่างอาจถูกจัดเก็บอยู่ในสถานที่ที่ผู้ วิจัยไม่
สามารถเข้าถึงได้หรือยังค้นไปไม่พบ หรืออาจจัดเก็บโดย
หน่วยงานอื่น ๆ ทั้งในและต่างประเทศ ฉะน้ัน การ
รวบรวมข้อมูลจึงท าได้ตามขอบเขตข้อจ ากัด ระยะเวลา
และทุนที่ได้ก าหนดไว้เมื่อแรกเสนอโครงการวิจัย 

แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องในงานวิจัย 
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพของผู้ส่งสารที่เกิดข้ึน
ในใจหรือในการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ส่วนหน่ึง
มาจากการก าหนดสร้างและสื่อสารอัตลักษณ์ที่พึงประสงค ์
โดยผู้ส่งสารหรือผู้ผลิตสร้างมุ่งส่งไปยังสาธารณะหรือกลุ่ม
มีส่วนได้ส่วนเสีย เพ่ือสร้างเสริม รักษา ปรับปรุง หรือ
เปลี่ยนแปลงการรับรู้ของสาธารณะเกี่ยวกับตน โดย
ในทางการเมืองระหว่างประเทศ ทั้งน้ี ภาพลักษณ์ชาติ
จัดเป็นช่องทางและทรัพยากรที่ส าคัญอย่างหน่ึงที่น าไปสู่
อ านาจของชาติน้ันบนเวทีโลก การรับรู้ภาพลักษณ์ชาติมี
ส่วนส าคัญต่อการประเมินชาติน้ัน ๆ  ในเชิงบวกหรือลบ 
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ในกรณีน้ี ภาพลักษณ์ชาติมีความส าคัญต่อการด ารงซึ่ง 
เอกราชและอธิปไตยของสยาม 

ภาพลักษณ์สยามประเทศ หมายถึง ภาพที่
เกิดข้ึนในใจของบุคคลต่อสยาม ที่มาจากการรู้จัก การมี
ประสบการณ์ จนมีความประทับใจเพียงพอจนสร้างเสริม
เป็นภาพที่ เกี่ ยวกับสยาม ทั้ งภาพที่ เกิด ข้ึนเองโดย
ธรรมชาติ และภาพที่เกิดข้ึนจากการปรุงแต่งหรือก าหนด
สร้างที่ได้รับมาจากการสื่อสารในลักษณะต่าง ๆ ในที่น้ี 
ภาพลักษณ์สยามประเทศอันพึงประสงค์ที่พระบาทสมเด็จ
พระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวต้องการสื่อสารสู่สายตาชาติ
มหาอ านาจคือ ภาพลักษณ์ความศิวิไลซ์ของชาวสยามตาม
บรรทัดฐานและธรรมเนียมปฏิบัติของชาวยุโรป บนบริบท
ของความสัมพันธ์ระหว่างประเทศระดับนานาชาติ 

อั ตลั กษณ์  หมาย ถึ ง  อ ง ค์ ป ร ะกอบ ด้ า น
คุณลักษณะที่ถูกก าหนดโดยผู้ผลิตสร้างด้วยความจงใจ เพ่ือ
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือผู้มีส่วนเก่ียวข้องที่ผู้ส่งสาร
ต้องการมีปฏิสัมพันธ์ด้วยอย่างเป็นระบบ ผ่านการน าเสนอ
ตัวตน ด้วยการใช้สัญลักษณ์ การแสดงออกทางพฤติกรรม 
และการสื่อสารในลักษณะต่าง ๆ ประกอบเข้าด้วยกัน   

อั ต ลั ก ษ ณ์ ข อ ง ส ย า ม  ใ น ที่ น้ี  ห ม า ย ถึ ง 
องค์ประกอบด้านคุณลักษณะของความศิวิไลซ์ของชาว
สยาม ซึ่งก าหนดสร้างผ่านการสื่อสารเพ่ือน าเสนอตัวตน
ขององค์พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวและ
ขบวนเสด็จของพระองค์ อยู่บนบรรทัดฐานและธรรมเนียม
ปฏิบัติของชาวยุโรปซึ่งเป็นผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหลักในฐานะ
ผู้รับสาร เป็นการน าเสนอที่ผ่านกระบวนการคิด วางแผน 
และเตรียมการทั้งในระยะสั้นและระยะยาว  

กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการเสด็จประพาสยุโรป 
พ.ศ. 2440 หมายถึง กลุ่มคนที่เป็นเป้าหมายในการสื่อสาร
เกี่ยวกับภาพลักษณ์สยาม ประกอบด้วย ประมุขและ
ผู้ปกครองประเทศต่าง ๆ ในยุโรป สื่อมวลชนในยุโรป และ
ประชาชนชาวยุโรปทั้งที่มีประสบการณ์ตรงและ/หรือได้
รับค าบอกเล่าเกี่ยวกับสยามผ่านสื่อมวลชนหรือบุคคลอื่น 

การเสด็จประพาสยุโรป พ.ศ. 2440 ของ
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว หมายถึง การ
เสด็จประพาสประเทศต่าง ๆ ในทวีปยุโรปครั้งแรกของ

พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว เมื่อ พ.ศ. 
2440 ทั้งแบบเป็นทางการและส่วนพระองค์ รวม 13 
ประเทศ ประกอบด้วย อิตาลี สวิตเซอร์แลนด์ ออสเตรีย-
ฮังการี   รัสเซีย สวีเดน-นอร์เวย์ เดนมาร์ก อังกฤษ 
เบลเยียม เยอรมนี ฮอลันดา (หรือเนเธอร์แลนด์) ฝรั่งเศส 
สเปนและโปรตุเกส  

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
1. ต่อยอดองค์ความรู้เกี่ยวกับประวัติความ

เป็นมาของการสื่อสารประชาสัมพันธ์ของประเทศไทย ซึ่ง
ในปัจจุบัน ต าราด้านการประชาสัมพันธ์ยังอ้างอิงประวัติ
การประชาสัมพันธ์โดยใช้บริบทของชาติตะวันตกเป็นหลัก 
 2. ขยายองค์ความรู้ที่เกี่ยวกับการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ที่ผู้ปกครองประเทศในอดีตใช้ในการสร้าง
และด ารงความเป็นชาติ 
 3. น าไปสู่การศึกษาเชิงประวัติศาสตร์ที่
เก่ียวข้องกับการประชาสัมพันธ์ในแง่มุมอื่น ๆ ต่อไป   
 4. อีกท้ัง สามารถน าผลจากข้อ 1-3 ไปใช้พัฒนา
เป็นบทในหนังสือ (Chapter in Book) หรือต าราที่
เกี่ยวกับประวัติและพัฒนาการของการประชาสัมพันธ์ใน
ประเทศไทยได้อีกในอนาคต 

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ 

“The image, then, must be thought of 
as the total cognitive, affective, and evaluative 
structure of the behavior unit, or its internal 
view of itself and its universe.” (Boulding, 1959: 
120-1) 

ต้ังแต่ประมาณปี ค.ศ 1920 – 1950 มี
นักวิชาการส าคัญ ๆ หลายคนจากฝั่งตะวันตกให้ความหมาย
หรือค าอธิบายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ (Image) ไว้ อาทิ 
Lippmann (1922 อ้างถึงใน Li และ Chitty, 2009: 1) ที่
กล่าวว่าภาพลักษณ์คือภาพที่อยู่ในหัวของคน (people’s 
head) หรืออีกนัยหน่ึง คือภาพที่ปรากฏในความคิดของคน
น่ันเอง ในบทความเรื่ อง National Image and 
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International Systems ตีพิมพ์ใน The Journal of 
Conflict Resolution เมื่อปี 1959 Boulding ได้กล่าวถึง 
Image ไว้ว่า เป็นโครงสร้างรวมเชิงความคิด อารมณ์ และ
การประเมินค่าของหน่วยพฤติกรรม หรือเป็นมุมมองจาก
ภายในของหน่วยพฤติกรรมและจักรวาลของหน่วยน้ัน โดย
แนวคิดน้ีเป็นแนวคิดที่เขาได้อ้างว่าใช้ฐานคิดจากหนังสือ 
The Image ของเขาที่ตีพิมพ์ครั้งแรกในปี 1956 

ต่อมา ในงานเขียนเรื่อง The Image ที่ตีพิมพ์
ครั้งที่ 10 ในปี 1975 Boulding ได้เสนอความคิดเพ่ิมเติม
เก่ียวกับภาพลักษณ์ว่า เป็นกระบวนการที่เกิดข้ึนภายในใจ
ขอ ง บุ ค ค ล  เ ป็ น ค ว า ม รู้ เ ชิ ง อั ต วิ สั ย  (Subjective 
Knowledge) เกี่ยวข้องกับสิ่งที่บุคคลเชื่อว่าเป็นจริง 
ประกอบด้วยข้อเท็จจริงและคุณค่าที่บุคคลเป็นผู้ก าหนด 
ฉะ น้ัน ภาพลักษณ์จึ ง เกิ ดจากการตีความ การ ให้
ความหมายต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัว โดยแต่ละบุคคลจะเก็บ
สะสมความรู้เก่ียวกับสิ่งต่าง ๆ ที่บุคคลน้ันเชื่อว่าเป็นจริง
ไว้ เป็นประสบการณ์  ซึ่ งความรู้ เชิ งอัตวิสัย น้ีเองจะ
ประกอบกันเป็นภาพลักษณ์ ซึ่งเป็นสิ่งที่แต่ละบุคคลรับรู้
และก ากับพฤติกรรมของบุคคล ขณะที่  สารมีความ
แตกต่างจากภาพลักษณ์ตรงที่สารประกอบด้วยข้อมูล
ข่าวสารที่มีโครงสร้างจากประสบการณ์ ส่วนการตีความ
หรือให้ความหมายสารเป็นการเปลี่ยนแปลงที่ผลิตสร้าง
ภาพลักษณ์ การที่สารกระทบภาพลักษณ์ก่อให้เกิดผล 3 
แบบ คือ ภาพลักษณ์คงเดิม กรณีน้ี มักเกิดจากที่ผู้รับสาร
เมินเฉยต่อสารหรือไม่รับรู้ข้อมูล แบบที่สอง ภาพลักษณ์
ปรับเล็กน้อย อาทิ จากการได้ข้อมูลเพ่ิมเติมท าให้เรามี
ภาพลักษณ์ของสิ่งน้ันคล้ายเดิมแต่มีความชัดเจนข้ึน และ
แบบที่สาม ภาพลักษณ์เปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่หรือเปลี่ยน
ทิศทาง มักเกิดข้ึนในกรณีที่ภาพที่มีและสารที่ส่งมามีความ
ขัดแย้งหรือต่างกันมาก มีความเกี่ยวข้องใกล้ชิดเกี่ยวกับ
องค์ประกอบของทัศนคติที่มีนักวิชาการอ้างไว้ว่า มีมิติ
หรือองค์ประกอบหลัก 3 ประการ คือ องค์ประกอบด้าน
ความคิด ความรู้สึก ที่ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมใน
ทางบวกหรือลบที่มีต่อวัตถุเชิงสังคมหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
(Boulding, 1975) นอกจากน้ี Kuncsik (1990) ยังได้
ขยายนิยามของภาพลักษณ์จาก Boulding (1969) ว่า 

ภาพลักษณ์เป็นโครงสร้างทางการประเมิน ทางความคิด 
ทางความรู้สึก ของหน่วยเชิงพฤติกรรมหรือกล่าวได้ว่าเป็น
มุมมองภายในตนเองและจักรวาล ดังน้ัน ภาพลักษณ์จึง
เป็นผลรวมของความรู้สึกนึกคิดของคนที่น าไปสู่พฤติกรรม  

ส าหรับแวดวงวิชาการไทย เมื่อปี 2537 พรทิพย์ 
วรกิจโภคาทร (2537) ที่ขณะน้ันใช้ค าว่า “ภาพพจน์” 
แทนค าว่า Image ได้อธิบายค าว่าภาพพจน์หรือที่ต่อจาก
น้ีไป จะใช้ค าว่าภาพลักษณ์แทน ไว้ว่า ภาพลักษณ์เป็น
เรื่องของภาพที่เกิดข้ึนในใจของบุคคลที่มีต่อบุคคลอื่น 
วัตถุ หรือสถาบัน โดยได้รับอิทธิพลจากการรู้จัก การมี
ประสบการณ์ด้วย ทั้งน้ีจะต้องมีความประทับใจเพียง
พอที่จะสร้างเป็นภาพอย่างใดอย่างหน่ึง ซึ่ งอาจเป็น
ภาพลักษณ์ในทางบวกหรือลบได้ โดยภาพลักษณ์น้ัน
สามารถเกิดข้ึนได้ 2 ทางคือ เกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติโดย
ไม่ได้มีการปรุงแต่ง หรือ เกิดข้ึนจากการปรุงแต่ง ขณะที่ 
เ ส รี  ว งษ์ มณฑ า  (2541) ก ล่ า ว ว่ า  ภ าพพ จ น์หรื อ
ภาพลักษณ์ (Image) คือ องค์ประกอบระหว่างข้อเท็จจริง 
(Objective fact) กับการประเมินส่วนตัว (Personal 
judgment) ของใครคนใดคนหน่ึง กลายเป็นความจริงแห่ง
การรับรู้ของบุคคลไม่ใช่ข้อเท็จจริงที่ปราศจากอคติใด ๆ 
โดยหน้าที่ของผู้สร้างภาพลักษณ์คือ ให้ข้อเท็จจริงที่เป็น
บวกน าเสนอต่อกลุ่มเป้าหมายหรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน
ให้มากที่สุด เพ่ือก่อให้เกิดทัศนคติที่เป็นบวก โน้มน้าวให้
กลุ่มเป้าหมายใช้มาตรการในการประเมินที่ก่อให้เกิด
ลักษณะเป็นบวกต่อสินค้าต่อบุคคลต่อองค์กร หรือต่อสิ่งที่
เราต้องการสร้างภาพลักษณ์ ใช้วิธีการที่ท าให้คนได้รับ
ประสบการณ์ตรงที่ประทับใจในการติดต่อกับสาธารณชน 
โดยเราสามารถสร้างภาพลักษณ์ เสริมภาพลักษณ์ที่ดีอยู่
แล้วให้คงอยู่หรือดีข้ึนและสามารถเปลี่ยนภาพลักษณ์ได้ 
คล้ายคลึงกับที่ วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) สรุปไว้ว่า 
ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่ เกิดข้ึนในใจของคนเรา 
อาจจะเป็นภาพที่มีต่อสิ่งมีชีวิตหรือสิ่งไม่มีชีวิตก็ได้ เช่น 
ภาพที่มีต่อบุคคล องค์กร สถาบัน และภาพที่เกิดข้ึนในใจ
ดังกล่าวอาจเป็นภาพที่เรานึกสร้างเองก็ได้ หรืออาจเป็น
ภาพที่ บุคคล องค์กร สถาบัน หรือ สิ่งใดสิ่งหน่ึง สร้างให้
เกิดแก่จิตใจเราก็ได้ โดยภาพลักษณ์ของปัจเจกบุคคลที่มี
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ต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงไม่ได้ประกอบไปด้วยข้อเท็จจริงเพียงอย่าง
เดียวเท่าน้ัน แต่ต้องมีจินตนาการประกอบด้วย อน่ึง การ
เกิ ดภาพลักษณ์จ า ต้องอาศั ยการสื่อสาร ข้อมู ลที่ มี
ประสิทธิภาพ และระยะเวลาที่ยาวนานเพียงพอส าหรับ
การสื่อสารในลักษณะซ้ าหลายครั้งและผ่านสื่อหลาย
ช่องทาง ทั้งน้ี หากภาพลักษณ์น้ันอยู่บนพ้ืนฐานของความ
เป็นจริง ก็จะเปลี่ยนแปลงได้ยาก และส าหรับภาพลักษณ์
ที่เกิดข้ึนโดยธรรมชาติอยู่แล้ว นักประชาสัมพันธ์ก็จะท า
หน้าที่เพียงการสื่อสารเพ่ือน าเสนอภาพลักษณ์ให้เด่นชัด
และเผยแพร่ภาพลักษณ์น้ันให้เป็นที่รับทราบ (ดวงพร 
ค าณูนวัฒน์, 2541) 

ส าหรับในบริบทการประชาสัมพันธ์ Grunig 
และ Hunt (1984) เสนอไว้ว่า การจัดการกลุ่มมีส่วนได้
ส่วนเสียเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการประชาสัมพันธ์
ในการส่งเสริมภาพลักษณ์ที่เหมาะสมตลอดจนส่งเสริม
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรและกลุ่มคนกลุ่มต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้อง ย่อมส่งผลดีต่อการบริหารจัดการองค์กรหรือ
สถาบัน ขณะที่ในทางการตลาด Kotler (1996) อธิบายไว้
ว่า ภาพลักษณ์ เป็นชุดของความเชื่อ ความคิด และความ
ประทับใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ผ่านประสาท
สัมผัสทั้ง 5 คือ ผ่านการมองเห็น ผ่านการได้ยิน ผ่านการ
ชิมรส ผ่านการดมกลิ่น และการสัมผัสจับต้อง บุคคลจะ
เกิดภาพลักษณ์จากประสาทสัมผัสทางใดทางหน่ึงหรือ
หลายทางพร้อมกันก็ได้ ส่งผลให้ภาพลักษณ์ที่เกิดข้ึนใน
จิตใจและความคิดของแต่ละบุคคลน้ันอาจไม่เหมือนกัน 
โดยภาพลักษณ์ที่เกิดข้ึนจะมีความสอดคล้องกับทัศนคติ
และพฤติกรรมของบุคคลน้ัน 

ง าน วิ จั ยค รั้ ง น้ี  จึ ง ส รุ ปค วา มหมา ยขอ ง
ภาพลักษณ์ไว้ว่า  ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพของผู้ส่งสาร
ที่เกิดข้ึนในใจหรือในการรับรู้ของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ส่วนหน่ึงมาจากการก าหนดสร้างและสื่อสารอัตลักษณ์ที่
พึงประสงค์ โดยผู้ส่งสารหรือผู้ผลิตสร้างมุ่งส่งไปยัง
สาธารณะหรือกลุ่มมีส่วนได้ส่วนเสีย เพ่ือสร้างเสริม รักษา 
ปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลงการรับรู้ของสาธารณะเกี่ยวกับ
ตนน่ันเอง 

 

ความเชื่อมโยงระหว่างอัตลักษณ์และภาพลักษณ์
 ในบริ บทแวดล้อมของการสื่ อสารองค์ กร 
(Corporate Communication)  Van Riel (1995) อธิบาย
เก่ียวกับ Corporate Image หรือภาพลักษณ์องค์กรไว้ว่า 
ภาพลั กษณ์ เป็ นภาพขององค์ ก ร ในการรั บ รู้ ขอ ง
กลุ่มเป้าหมาย ขณะที่อัตลักษณ์หรือ identity เก่ียวข้องกับ
การน าเสนอตนเองขององค์กรต่อกลุ่มเป้าหมายผ่านการใช้
สัญลักษณ์ การสื่อสาร และพฤติกรรมหรือการกระท าของ
องค์กร นอกจากน้ี ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารตรา
สินค้า (Brand Communication) และการสร้างแบรนด์
องค์กร (Corporate Branding) ที่น าเสนอแนวคิดเก่ียวกับ 
อัตลักษณ์  หรือ Identity โดยปรากฏความเชื่อมโยง
ระหว่างอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ดังน้ี อัตลักษณ์เกิดจาก
เจตนาอันมุ่งมั่นขององค์กรที่จะสร้างสรรค์และสื่อสาร 
อัตลักษณ์ออกไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างเป็นระบบ อัตลักษณ์
ไม่ได้เกิดข้ึนเองโดยบังเอิญหรือตามธรรมชาติ ขณะที่
ภาพลักษณ์องค์กรเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนภายในใจภายในความคิด
ของกลุ่มเป้าหมาย และอาจไม่ใช่สิ่งที่องค์กรประสงค์หรือ
อาจเป็นภาพที่แตกต่างจากที่องค์กรก าหนดก็ได้ (รุ่งรัตน์ ชัย
ส าเร็จ, 2558) 

ภาพลักษณ์องค์กรในที่น้ี จึงเป็นเสมือนสิ่งที่
สะท้อนอัตลักษณ์องค์กร เป็นภาพขององค์กรในสายตา
กลุ่มผู้เกี่ยวข้องกลุ่มต่าง ๆ ซึ่งภาพลักษณ์อาจมีความ
แตกต่างกันในสายตากลุ่มผู้ เกี่ ยว ข้องที่ ต่ า งกันไป 
ภาพลักษณ์น้ีเกิดจากการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับอัตลักษณ์ที่
องค์กรเผยแพร่ ไม่ว่าจะเป็นชื่อ ตราสินค้า การน าเสนอ
ตนเองขององค์กรที่ครอบคลุมถึงการแสดงออกที่สื่อสาร
ถึงวิสัยทัศน์ขององค์กรและการรับรู้ข่าวสารจากแหล่ง 
อื่น ๆ ท่ีไม่ใช่การเผยแพร่ขององค์กรก็ได้ (Argenti, 2007) 
Van Riel และ Fombran (2007) นักวิชาการด้าน
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์กรกล่าวไว้ว่า องค์กรน าเสนอ
ตัวตนผ่านการสื่อสาร การสื่อสารด้วยภาพหรือการสื่อสาร
ด้วยเครื่องมือที่ใช้ด้านการมองเห็นเป็นเครื่องมือส าคัญใน
การบูรณาการการสื่อสารประเภทต่าง ๆ ดังน้ัน ในยุค
ปัจจุบัน การออกแบบงานเพ่ือการสื่อสารจึงมีความส าคัญ
มาก เพ่ือใช้ในการสร้างอัตลักษณ์องค์กร ผ่านการน าเสนอ
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ตั วตน น้ันอ ย่ า ง สม่ า เ ส มอและ เป็ นร ะบบ  ขณะที่ 
ภาพลักษณ์องค์กรเป็นเสมือนกระจกสะท้อนอัตลักษณ์
ของการองค์ กร  (ในสายตากลุ่ ม เป้ าหมาย) การมี
ภาพลักษณ์เชิงบวกหรือเชิงลบน้ันส่วนหน่ึงมาจากการ
แสดงออกขององค์กรเป็นการกระท าและการน าเสนอ
ตัวตน ที่ส าคัญ ภาพลักษณ์ยังข้ึนอยู่กับการตีความของ
กลุ่มเป้าหมายอีกด้วย  

นอกจากน้ี Van Riel และ Fombran (2007: 
68-69) ยังกล่าวไว้ว่า อัตลักษณ์ประกอบด้วยกลุ่ม
คุณลักษณะที่ ใช้อธิบายเกี่ยวกับองค์การที่ ได้รับการ
ยอมรับจากทั้งภายในและภายนอกองค์กร องค์กรต้อง
ก า ห นดส่ ว นผ ส ม ขอ ง อั ต ลั ก ษ ณ์ ที่ เ ห ม า ะ ส ม ต่ อ
กลุ่มเป้าหมาย โดยการน าเสนอตัวตน (Self-expression) 
ขององค์ กร แบ่ งออก 3 รูป แบบ คื อ  การ สื่ อ สา ร 
(Communication) ซึ่งเป็นการแสดงออกทางวัจนภาษา 
การส่งสารด้านถ้อยค า พฤติกรรม (Behavior) เป็นการ
เปิดเผยอัตลักษณ์ผ่านโครงการที่ท าหรือสนับสนุนและการ
กระท า ต่าง  ๆ  ขององค์กร  และการ ใช้ สัญลั กษณ์ 
(Symbolism) ซึ่งเป็นการน าเสนออัตลักษณ์ผ่านการการ
ใช้สัญลักษณ์ด้านการมองเห็นและการได้ยิน ทั้งสามสิ่งน้ี
เป็นวิถีทางส าคัญในการน าเสนอบุคลิกภาพขององค์กรสู่
กลุ่มเป้าหมายการสื่อสาร อย่างไรก็ดี สิ่งที่เราต้องค านึงถึง
คือ ภาพลักษณ์ไม่ได้เกิดจากการสะท้อนภาพอัตลักษณ์
เพียงอย่างเดียว แต่ภาพลักษณ์ในสายตากลุ่มเป้าหมายได้
อิทธิพลมาจากสถานการณ์และบริบทแวดล้อมอื่น ๆ ด้วย 
อัตลักษณ์องค์กรจึงเกิดจากการสร้างสรรค์และสื่อสาร
อย่างจงใจและเป็นระบบ การน าเสนออัตลักษณ์องค์กร
ย่อมมุ่งหมายให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวก อย่างไรก็ดี กลุ่มผู้
มีส่วนเก่ียวข้องมักจะมีการรับรู้เก่ียวกับองค์กรก่อนที่เริ่มมี
ปฏิสัมพันธ์หรือมีประสบการณ์ตรง การรับรู้ น้ีมาจาก
ข่าวสารที่ได้รับจากแหล่งอื่น ๆ ร่วมด้วย ไม่ว่าจะเป็นการ
อ่านหรือการรับรู้ผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ การรับรู้จากค า
บอกเล่า หรือสัญลักษณ์/องค์ประกอบทางการมองเห็น 
อื่น ๆ ที่ระลึกหรือจดจ าได้ โดยหลังจากที่กลุ่มผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องมีปฏิสัมพันธ์หรือมีประสบการณ์ตรงกับองค์กร
แล้ว ภาพลักษณ์ขององค์กรอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปจาก

เดิมได้ (Argenti, 2007) กล่าวโดยสรุปได้ว่า อัตลักษณ์
อ ง ค์ ก า ร จึ ง เ ป็ นก ารน า เ สนอ ตั วตนขอ งบริ ษั ท ที่
ประกอบด้วยตัวแนะหรือ cues ที่องค์การหรือบริษัทส่ง
ให้ กลุ่มคนหลักที่องค์การต้องการมีปฏิสัมพันธ์ด้วยผ่าน
พฤติกรรมหรือการกระท า การสื่อสาร และสัญลักษณ์ใน
ระดับที่แตกต่างกันไป เมื่อผู้รับสารได้รับกลุ่มสัญญาณ
เหล่าน้ี ความสนใจและความเกี่ยวข้องของพวกเขาก็จะ
เพ่ิมข้ึน พวกเขาก็จะมีภาพหรือภาพลักษณ์ที่ชัดเจนข้ึน
ของสิ่งน้ัน ๆ โดยในที่น้ี สิ่งที่ต้องการสื่อสารอาจเป็นสินค้า 
ร้านค้า องค์การ บริษัท หรือแม้แต่ประเทศ (Van Riel, 
1995: 73)  

ส าหรับงานวิจัยในครั้งน้ี อัตลักษณ์ หมายถึง 
องค์ประกอบด้านคุณลักษณะที่ถูกก าหนดโดยผู้ผลิตสร้าง
ด้วยความจงใจ เพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องที่ผู้ส่งสารต้องการมีปฏิสัมพันธ์ด้วยอย่าง
เป็นระบบ ผ่านการน าเสนอตัวตน ด้วยการใช้สัญลักษณ์ 
การแสดงออกทางพฤติกรรม และการสื่อสารในลักษณะ
ต่าง ๆ ประกอบเข้าด้วยกัน   
 

ภาพลักษณ์ชาติ (National Image) ในบริบททาง
การเมืองและความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ 

Boulding (1959)  กล่าวไว้ว่า ระบบระหว่าง
ประเทศระบบหน่ึง ๆ ประกอบด้วยกลุ่มของหน่วยทาง
พฤติกรรมที่มีปฏิสัมพันธ์กันที่เรียกว่า ชาติ (nations) 
หรือประเทศ (countries) ซึ่ งบางครั้งก็หมายรวมถึง
องค์กรพิเศษระหว่างประเทศอย่างสหประชาชาติ ส่วน
การตัดสินใจของคนต่อนโยบายหรือการกระท าของชาติ 
ใด ๆ มักเป็นการตอบสนองต่อภาพลักษณ์ของสถานการณ์ 
สิ่งที่ตัดสินหรือก าหนดพฤติกรรมของเรา ไม่ใช่สิ่งที่โลกน้ี
เป็น หากแต่คือสิ่งที่เราคิดว่าโลกเป็น ภาพลักษณ์จึงเป็น
เรื่องส าคัญ เพราะพฤติกรรมขององค์กรหรือหน่วยงาน
เป็นผลมาจากการตัดสินใจหรือ decision ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
การเลือกต าแหน่งที่เหมาะสมที่สุดท่ามกลางตัวเลือกที่มี
มากมาย และการตัดสินใจน้ันก็มาจากภาพลักษณ์ที่มีของ
บุคคลที่เป็นผู้ตัดสินใจ  
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ในทางการเมืองและความสัมพันธ์ระหว่าง
ประเทศ การพิจารณาภาพลักษณ์มีความเกี่ยวข้องกับ 
มิติสาธารณะและมิติส่วนตัว (Public and private 
dimensions) ของบทบาทของปัจเจกบุคคล ที่ส าคัญ 
ภาพลักษณ์มีความส าคัญและมีความเกี่ยวข้องกับบทบาท
ของปัจเจกบุคคลและอ านาจในกระบวนการตัดสินใจ 
เพราะภาพลักษณ์เป็นผลผลิตของสารที่ได้รับในอดีต ผู้
ตัดสินใจจึง เลือกตัวเลือกด้วยการล า ดับคุณค่าจาก
ภาพลักษณ์ที่ตนสร้างข้ึนและเติบโตข้ึน (Boulding, 
1959)  โดยพลวัตของชีวิตทางการเมืองสามารถตีความ
ผ่านปฏิสัมพันธ์ของกระบวนการสองชุด คือ กระบวนการ
ที่ภาพลักษณ์ทางการเมืองถูกสร้างและเผยแพร่ในกลุ่มคน
แต่ละคนในสังคม และกระบวนการที่ความรู้และทักษะ
พิเศษเฉพาะทาง (ส าหรับปฏิบัติตนตามบทบาท) ถูก
เผ ยแพร่ ในกลุ่ มป ระชาชนของสั ง คม น้ัน  ในแง่ น้ี 
ภาพลักษณ์ทางการเมือง (Political Image) จึงเป็น
ภาพลักษณ์ของบทบาท ที่ประกอบด้วยแง่มุมท าง
พฤ ติ ก ร ร มแล ะ เชิ ง คุณ ค่ า  ส า มาร ถส่ ง ต่ อและ มี
เปลี่ ยนแปลงตามกาลเวลา จากรุ่นสู่ รุ่น สรุปได้ ว่า 
ภาพลักษณ์ทางการเมืองเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของ
ความคาดหวังที่มีต่อบทบาทของบุคคลหรือองค์กรหรือ
สถาบัน อีกทั้งยังเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์เชิงสัญลักษณ์ 
ทั้งน้ี ในทางความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ ภาพลักษณ์เชิง
สัญลักษณ์ของประเทศถือว่ามีความส าคัญมากเป็นพิเศษ 
ดังที่พบได้ว่า ภาพลักษณ์เชิงบทบาทของประเทศมักถูก
เปรียบเทียบกับบุคลิกภาพในเชิงสัญลักษณ์ที่คนสามารถ
คิดเชื่อมโยงได้ง่าย เช่น สิงโต หมี นกอินทรี เป็นต้น 
เน่ืองจากเมื่อมนุษย์เจอความซับซ้อนมากจนเกินไป ก็จะ
ต้องการตัวช่วยให้ตนเองคิดหรือเข้าใจสิ่งน้ันได้ง่ายข้ึน  
(Boulding, 1975) 

Manheim และ Albritton (1984) ได้สรุปไว้
จากแนวคิดข้างต้นว่า ภาพลักษณ์จึงสามารถแยกออกเป็น
ภาพลักษณ์ที่คนรับรู้ (Percieved image) ซึ่งเก่ียวข้องการ
วัดผลกระทบทางการประชาสัมพันธ์ในเรื่องการก าหนด
นโ ยบายสาธารณะ และภาพลั กษณ์ ที่ ก าหนด ไ ว้ 
(Projected image) ซึ่งหมายถึง สารที่ผู้สร้างภาพลักษณ์

มุ่งก่อให้เกิดหรือส่งไปยังสาธารณะเพ่ือเปลี่ยนการรับรู้ของ
สาธารณะ โดยในแง่ของภาพลักษณ์ชาติ หรือ national 
image น้ัน ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับแนวคิด 2 แนวคิด คือ 
Visibility และ Valence โดย Visibility หมายถึงปริมาณ
ความครอบคลุมด้านสื่อ (Media coverage) ที่ประเทศ
น้ันๆ ได้รับ ส่วน Valence หมายถึง ระดับของเน้ือหา 
(Degree of Content) ที่สะท้อนความเป็นชอบหรือไม่
ชอบต่อประเทศน้ัน ๆ ในกรณีที่ประเทศหน่ึ  งๆ มี
ภาพลักษณ์เชิงลบซึ่งได้รับความสนใจจากสื่อสูง ซึ่งส่งผล
ต่อการรับรู้ของสาธารณะ หรือ public awareness สิ่งที่
นักประชาสัมพันธ์ต้องแก้ไข คือพยายามควบคุมช่องทางสู่
เหตุการณ์หรือข่าวสารข้อมูล หรืออีกนัยหน่ึง คือ การให้
มิติด้าน Visibility เป็นศูนย์กลางการบริหารภาพลักษณ์ 
ขณะที่  หากประเทศมีภาพลักษณ์ เชิงบวกอยู่แล้ว ก็
สามารถให้ความส าคัญหรือเพ่ิมระดับของ visibility และ 
valence เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ต้องการให้เด่นชัดข้ึน  

ในการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ชาติ เราพบว่า
มีค าสองค าที่เกี่ยวข้องกันอยู่ คือ ethic image และ 
national image โดย ethic image หมายถึง สิ่งที่คนคน 
หน่ึงยึดถือเกี่ยวกับความเป็นประชาชน เช่น คนอเมริกัน 
คนรัสเซีย ขณะที่ค าว่า national image น้ัน หมายถึงสิ่ง
ที่คนคนหน่ึงยึดถือเกี่ยวกับความเป็นชาติ โดยค านึงถึงเขต
แดนเชิงภูมิศาสตร์และเชิงการเมือง เช่น สหรัฐอเมริกา 
สหภาพโซเวียต เป็นต้น โดยภาพลักษณ์ทั้งสองแบบมี
ความใกล้ชิดและเชื่อมโยงระหว่างกัน การเปลี่ยนแปลงที่
เกิ ด ข้ึนกับภาพลักษณ์อันใดอันห น่ึง ย่อมส่ งผล ต่อ
ภาพลักษณ์อีกด้วย (Willis, 1968: 187)  ในบริบทของ
ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ การสร้างภาพลักษณ์ชาติ
เป็นส่วนส าคัญในทางนโยบายต่างประเทศ และมีความ
เกี่ยวข้องกับการบริหารชื่อเสียงในระดับนานาชาติ ถ้า
ประเทศใดประเทศหน่ึงมีอ านาจที่ชอบธรรมในสายตา
ประเทศอื่น ๆ ได้น้ัน จะช่วยให้การต่อต้านต่อความ
ประสงค์ของประเทศน้ัน ๆ น้อยลง ดังน้ัน ภาพลักษณ์
ชาติของรัฐใด ๆ ถือว่าเป็นช่องทางและทรัพยากรที่ส าคัญ
ที่น าไปสู่อ านาจของชาติในการเมืองระดับโลก (Nye, 
2002 อ้างถึงใน Ding, 2007/2008: 629) 
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ในการศึกษาภาพลักษณ์ระหว่างประเทศ ภาษา 
ศาสนา และเชื้อชาติที่มีร่วมกันมีส่วนส าคัญในการ
ประเมินชาติอื่น ๆ หรือประชาชนของชาติอื่น ๆ ทางบวก 
อคติที่มีต่อชาติอื่นท าให้เกิดการจัดให้บุคคลหรือชนชาติ
หน่ึงกลายเป็นคนในกลุ่ม (ingroups) ซึ่งหมายถึงกลุ่มที่
บุคคลหน่ึงเป็นสมาชิกหรือต้องการจะเป็นสมาชิก และคน
นอกกลุ่ม (outgroups) หรือกลุ่มที่บุคคลหน่ึงไม่เป็น
สมาชิกหรือไม่ต้องการเป็นสมาชิก บุคคลมักยึดแนวคิด
หรือค่านิยม ประเพณี และบรรทัดฐานของตนเป็น
ศูนย์กลางการประเมินวัฒนธรรมอื่น ๆ กลุ่มของตนเองจึง
เป็นศูนย์กลางในการตัดสินมาตรฐานของคนอื่น ๆ กลุ่ม
อื่น ๆ โดยเห็นว่ากลุ่มของตนมีความเหนือกว่าคนอื่น ๆ 
รวมไปถึงการแยกแบ่งข้ัวทางความคิดและกีดกันให้คนที่
ไม่เหมือนตนเองเป็นคนนอกกลุ่ม ความล าเอียงของบุคคล
อื่นที่ไม่เหมือนตนมักเป็นไปทางร้ายและเกิดภาพตายตัว
ทางลบ ขณะที่ ความล าเอียงที่มีต่อคนในกลุ่มมักจะเป็น
เชิงบวก ส่งผลให้เกิดภาพตายตัว (stereotypes) ของคน
นอกกลุ่มที่น าไปสู่ วิกฤตทางอัตลักษณ์เชิง วัฒนธรรม 
โดยเฉพาะอาจเกิดการลดคุณค่าของคนอื่นลงเมื่อตนเองมี
ความรู้น้อยเกี่ยวกับคนคนน้ัน หรือกลุ่มคนน้ัน (Kuncsik, 
1990)  

ในการตัดสินใจระดับชาติ มีคนจ านวนมากที่เข้า
มาเกี่ยวข้อง ภาพลักษณ์มีความแตกต่างหลากหลายข้ึนอยู่
กับกลุ่มคนที่อาศัยอยู่ในชาติน้ัน ๆ  โดยเราสามารถ
จ าแนกประเภทคนในชาติออกเป็น 2 ประเภทแบบง่าย ๆ 
คือ กลุ่มผู้มีอ านาจ (the powerful) และกลุ่มคนธรรมดา 
(the ordinary) ในแง่ความมากน้อยของอ านาจของผู้
ตัดสินใจ เราอาจวัดได้จากจ านวนคนที่ได้รับผลกระทบ
จากการตัดสินใจน้ัน ๆ ดังน้ัน หัวหน้าหรือผู้น ารัฐที่การ
ตัดสินใจมีผลกระทบต่อชี วิตคนนับล้านย่อมมีอ านาจ
มหาศาล ในบริบทของความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ มีคน
เพียงไม่กี่คนในรัฐที่มีอ านาจดังกล่าว  และมีกลุ่มคนบาง
กลุ่มที่แม้จะมีอ านาจน้อยกว่าแต่ก็เป็นผู้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจน้ัน อาทิ สมาชิกรัฐสภา นักข่าว เจ้าของสื่อ 
เจ้าของธุรกิจขนาดใหญ่ เป็นต้น ภาพลักษณ์ความเป็น
ตัวแทนจึงมีอยู่ 2 แบบ คือ หน่ึง ภาพลักษณ์ของคนกลุ่ม

เล็กที่เป็นบุคคลที่มีอ านาจในการตัดสินใจที่ส าคัญต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ และสอง ภาพลักษณ์ของ
มวลชนของบุคคลทั่วไปที่ได้รับผลกระทบจากการตัดสินใจ 
แม้จะมีส่วนในการตัดสินใจน้อยมาก แต่การสนับสนุนของ
คนกลุ่มน้ีมีความส าคัญต่อกลุ่มผู้มีอ านาจ เน่ืองจากผู้มี
อ านาจมักมีพันธะสัญญาในการเป็นตัวแทนมวลชน แม้แต่
ในระบอบการปกครองแบบเผด็จการก็ตาม (Boulding, 
1959)  เมื่อพิจารณาถึงประโยชน์ของภาพลักษณ์ที่ชาติใด
ชาติหน่ึงมีต่ออีกชาติหน่ึงในแง่ความยาก-ง่ายในการสร้าง
ความเข้าใจระหว่างกัน ย่ิงภาพตายตัวของชาติหรือความ
คาดหวังเชิงบรรทัดฐานที่มีร่วมกันมีความคล้ายคลึงกัน
เท่าใด ชาติทั้งสองก็จะเข้าใจกันได้ดีมากข้ึนเท่าน้ัน 
นอกจากน้ี ย่ิงภาพลักษณ์ที่ชาติหน่ึง ๆ มีต่ออีกชาติมี
ความใกล้เคียงกับภาพลักษณ์ที่มองชาติของตนมากเท่าใด 
ชาติทั้งสองก็จะเข้าใจกันได้ดีมากข้ึนเท่าน้ัน (Hofstatter, 
1957 อ้างถึงใน Kuncsik, 1990: 47) 

กล่าวโดยสรุปได้ว่า การประเมินคนต่างชาติต่าง
ภาษาในทางการศึกษาภาพลักษณ์ชาติมีการใช้ความ
แตกต่างระหว่างกันเป็นตัวก าหนด จากอคติ และการสร้าง
ภาพตายตัวแบบสองข้ัว เช่น เราเป็นมนุษย์ เขาเป็นคนป่า 
เราเป็นผู้มีความเชื่อ เขาเป็นพวกมืดบอด เราขาว เราด า 
เป็นต้น ท่ีส าคัญ สิ่งเหล่าน้ีมักมาพร้อมกับการแบ่งข้ัวหรือ
การก าหนดข้ัวตรงข้ามที่พบมากในระบบทางการเมือง 
หลายครั้งที่อคติหรือความคิดล าเอียงเหล่าน้ีมีความส าคัญ
มากต่อภาพลักษณ์และการตัดสินเกี่ยวกับชาติหรือเชื้อ
ชาติอื่น ๆ โดยไม่ได้เก่ียวข้องกับการมีประสบการณ์ตรงที่
ตนเองมีต่อชาติน้ันหรือคนเชื้อชาติน้ัน ความล าเอียงทาง
สังคมเหล่าน้ีสามารถส่งต่อจากคนแต่ละรุ่นได้ และคนส่วน
ใหญ่มักตัดสินหรือมีข้อสรุปเกี่ยวกับชาติอื่น ๆ แม้ว่าจะไม่
เคยรู้จักใครหรือคนใดที่มาจากชาติน้ันโดยตรงเลย หากแต่
รับรู้จากการเคยได้ยินค าบอกเล่า ได้รับทราบเรื่องราวหรือ
ข้อมูลผ่านสื่อ ผ่านกระบวนการทางสังคมที่หล่อหลอม 
สิ่งแวดล้อมอื่นๆ สถาบันครอบครัว โรงเรียน เพ่ือน ผู้คน
แวดล้อม แนวคิดแบบน้ีน าไปสู่การก่อร่างความคิดเห็น
สาธารณะ จากบุคคลไปสู่กลุ่ม จากกลุ่มไปสู่บุคคล ขยาย
ไป และมีการสืบทอดจากรุ่นเก่าสู่รุ่นใหม่ แต่อคติทาง
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สั ง คมและภาพลั กษณ์ น้ี ก็ ส ามาร ถปรั บปรุ ง ห รื อ
เปลี่ยนแปลงได้ข้ึนอยู่กับสถานการณ์หรือปรากฏการณ์
ทางประวัติศาสตร์ การเมือง เศรษฐกิจ หรือเหตุการณ์อื่น
ใดที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงการรับรู้หรือความรู้ที่มี
เกี่ยวกับชาติหรือคนเชื้อชาติน้ัน ๆ ที่น าไปสู่การมีและ
ปรับ เปลี่ ยนทัศนคติไ ด้ เช่นกัน  (Kuncsik, 1990; 
Boulding, 1959) 

พัฒนาการการประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) เสนอไว้เกี่ยวกับ
พัฒนาการการประชาสัมพันธ์ของไทยตามล าดับยุคต่าง ๆ 
ในทางประวัติศาสตร์การก่อต้ังประเทศว่า หลักฐานการ
เริ่มต้นใช้เทคนิคการประชาสัมพันธ์ในไทยหรือสยามมีมา
ต้ังแต่เริ่มแรกที่มีอาณาจักรไทยหรือสยามเกิดข้ึนน้ัน ใน
สมัยสุโขทัยปรากฏหลักฐานชิ้นส าคัญในประวัติศาสตร์
ไทย อันได้แก่ ศิลาจารึกของพ่อขุนรามค าแหงมหาราช ที่
กล่าวถึงการแขวนกระด่ิงไว้หน้าประตูวัง เพ่ือให้พสกนิกร
ได้ร้องทุกข์เรื่องเดือดร้อน ซึ่ ง เป็นสิ่งบ่งชี้ ว่า พ่อขุน
รามค าแหงมหาราช พระมหากษัตริย์แห่งกรุงสุโขทัยได้
ทรงน าเอาเทคนิคการประชาสัมพันธ์เข้ามาใช้ร่วมกับการ
ปกครองในรัชสมัยของพระองค์ นับว่าเป็นการจัดให้มี
ช่องทางในการสื่อสารกับประชาชนและพระมหากษัตริย์
ทางหน่ึง  
 ในยุคสมัยสุโขทัยและกรุงศรีอยุธยา เรื่อยมา
จนถึงสมัยธนบุรีและกรุงรัตนโกสินทร์ตอนต้น พบว่ามีการ
ใช้การสื่อสารประชาสัมพันธ์เพ่ือผลในทางการปกครอง มี
การ ใช้ การสื่อสารกับประชาชนด้วยบทกวี นิพนธ์  
บทประพันธ์ต่างๆ รวมไปถึงพิธีกรรมทางศาสนา การ
เขียนบันทึกและพงศาวดาร คล้ายคลึงกับที่ได้รับการอ้าง
ถึงในต าราประชาสัมพันธ์ตะวันตก  โดยเฉพาะในสมัย 
กรุงศรีอยุธยาน้ัน อาณาจักรไทยได้รับอิทธิพลจากขอมที่มี
ระเบียบการปกครอง กฎหมาย วรรณคดี ระเบียบ 
ราชส านัก ศิลปะการก่อสร้าง และแม้กระทั่งประเพณีทาง
พุทธศาสนาด้วย ตลอดจนพิธีพราหมณ์ที่สร้างบรรยากาศ
ของพระมหากษัตริย์ให้สูงเด่น ได้แก่ การด่ืมน้ าพิพัฒน์สัต
ยา เป็นต้น ซึ่งจัดได้ว่าเป็นส่วนหน่ึงของการโน้มน้าวใจ

เ พ่ือห วังผลในทางการปกครอง  อ ย่าง ไรก็ ดี  การ
ประชาสัมพันธ์สู่ราษฎรส่วนมากยังใช้ค าพูดเป็นสื่อ เช่น 
การป่าวประกาศตามท้องถนน หรือตามท่ีชุมชน ตลอดจน
การประชุมลูกบ้าน เน่ืองจากในยุคน้ีการพิมพ์หนังสือยังไม่
มี แต่ใช้วิธีการเขียนหนังสือ หรือจาร ลงในสมุดข่อยหรือ
ใบลาน โดยคัดเผยแพร่กันไปเป็นทอด ๆ น้ันเผยแพร่ไปสู่
ประชาชนกลุ่มต่าง ๆ ได้ช้า เน่ืองจากยังไม่มีระบบการ
พิมพ์ในการช่วยเผยแพร่ข่าวสารในวงกว้างและรวดเร็ว  
(อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต, 2544) ขณะที่ในสมัยกรุง
ธนบุรี ยุคแห่งการกอบกู้บ้านเมืองที่ทรุดโทรมจากการเสีย
กรุงครั้งที่ 2 สมเด็จพระเจ้าตากสินต้องใช้กลยุทธ์การ
สื่อสารในการสร้างเมืองและเสริมขวัญก าลังใจให้กับ
ประชาชน การด าเนินแนวทางการประชาสัมพันธ์ผ่าน
วรรณกรรมและพิธีกรรมทางศาสนา การฟ้ืนฟูพระศาสนา
และประกาศนโยบายทางการค้าเชิงรุกเพ่ือฟ้ืนฟูประเทศ
และรวบรวมใจของประชาชนให้ เป็นหน่ึง เ ดียวกัน 
(Tantivejakul และ Manmin, 2011)  
 การสื่อสารประชาสัมพันธ์ของไทยก็เริ่มมีการ
พัฒนาและเจริญก้าวหน้าอย่างชัดเจนในช่วงสมัยที่มีการ
น าเอาเครื่องมือสื่อสารที่ทันสมัยหรือสื่อมวลชนต่าง ๆ เข้า
มาใช้เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะ
จุดเริ่มต้นที่ส าคัญ คือ การพัฒนาเทคโนโลยีการพิมพ์ที่ท า
ให้ เกิดสิ่ง พิมพ์และการแพร่กระจายข่าวสารมีความ
กว้างขวางข้ึน ในสมัยรัชกาลที่ 3 แห่งกรุงรัตนโกสินทร์ 
เริ่มมีการพิมพ์เกิดข้ึน โดยผู้ที่คิดหล่อตัวพิมพ์อักษรไทยข้ึน
เป็นคนแรก คือ ชาวอังกฤษชื่อ “เจมส์ โลว์” ชาวอังกฤษผู้
น้ีได้ศึกษาภาษาไทยที่ปีนังและได้จัดการให้หล่อตัวพิมพ์
อักษรไทยที่ประเทศอินเดีย เมื่อ พ.ศ. 2371 ต่อมานัก
สอนศาสนาคริสต์ชาวอเมริกันผู้หน่ึงชื่อ “รอบินสัน” ได้น า
เครื่องพิมพ์เข้ามาในประเทศไทยเป็นครั้งแรก เมื่อ พ.ศ. 
2379 และพิมพ์หนังสือสอนศาสนาโดยใช้ตัวพิมพ์ที่เขาซื้อ
มามาจาก เจมส์ โลว์ อีกหน่ึงปีต่อมา นักสอนศาสนาชาว
อเมริกันอีกผู้หน่ึงชื่อ ดร.แดน บีช แบรดลีย์ (Dr. Dan 
Beach Bradley) หรือที่คนไทยเรียกกันว่า “หมอบ
รัดเลย์” ได้คิดประดิษฐ์ตัวพิมพ์อักษรไทยข้ึนและหลัง
จากน้ันอีกสี่ปีจึงหล่อตัวพิมพ์ได้ส าเร็จในประเทศไทย โดย
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รูปร่างตัวอักษรไทยที่ใช้กันอยู่ในปัจจุบันก็ยังคล้ายกับที่ 
ดร.แบรดลีย์ หล่อในครั้งน้ันและโรงพิมพ์ของ ดร.แบรดลีย์ 
ได้พิมพ์ประกาศของรัฐบาลไทย (สมัยรัชกาลที่ 3) ที่ระบุ
การห้ามสูบและค้าฝิ่นในรูปใบปลิวจ านวน 9,000 ฉบับ 
เมื่อวันที่ 27 เมษายน พ.ศ. 2382 ประกาศน้ีนับเป็น
เอกสารราชการที่พิมพ์ข้ึนเป็นครั้งแรกในประเทศไทย (วิรัช 
ลภิรัตนกุล, 2549; อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต, 2544) 
นอกจากน้ี ดร.แบรดลีย์ยังเป็นผู้พิมพ์หนังสือพิมพ์ภาษาไทย
ฉบับแรกที่เป็นรายปักษ์ชื่อ “บางกอก รีคอร์เดอร์” เริ่มเมื่อ
วันที่ 4 กรกฎาคม พ.ศ. 2387 แต่พิมพ์อยู่ได้เพียงปีเดียวก็
เลิก ต่อมาเมื่อวันที่ 12 มีนาคม พ.ศ. 2407 จึงได้เริ่มพิมพ์
ใหม่เป็นรายเดือน ปีต่อมา ดร.แบรดลีย์ถูกกงสุลฝรั่งเศส
ในกรุงเทพฯ ฟ้องในศาลกรณีหมิ่นประมาทและแพ้คดี 
ต้องพิมพ์ค าขอโทษและจ่ายค่าเสียหายและในอีก 2 ปี
ต่อมา ดร.แบรดลีย์ก็ เลิกกิจการหนังสือพิมพ์ฉบับ น้ี  
(สุกัญญา สุดบรรทัด, 2547) 

กิจการพิมพ์ในระยะเริ่มแรกน้ันด าเนินการโดย
ชาวต่างชาติ สิ่งพิมพ์ส่วนมากจึงเป็นเรื่องเก่ียวกับการสอน
ศาสนาคริสต์ ส าหรับคนไทยคนแรก ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ
พิมพ์น้ันคือ พระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว เมื่อ
ครั้งยังทรงผนวชอยู่ที่วัดบวรนิเวศวิหาร โดยพระองค์ทรง
เป็นผู้ พิมพ์หนังสือเกี่ยวกับพุทธศาสนาแข่งกับชาว
ต่างประเทศที่เน้นการพิมพ์เพ่ือเผยแพร่ศาสนาคริสต์ 
ต่อมาเมื่อพระองค์ทรงครองราชย์ พระองค์ได้ทรงจัดการ
ให้ติดต้ังเครื่องพิมพ์ข้ึนในบริเวณพระบรมมหาราชวัง
บริเวณโรงแสงต้น (ในบริเวณพระที่น่ังภาณุมาศจ ารูญ) เป็น
ตึก 2 ชั้น และพระราชทานนามว่า “โรงอักษรพิมพ์การ” 
(สยามพิมพการ , 2549) และได้จ ัดพ ิมพ์หนังส ือ  
“ราชกิจจานุเบกษา” (Government Gazette) ฉบับ
ปฐมฤกษ์ เมื่อวันที่ 15 มีนาคม พ.ศ. 2401 นับเป็นวารสาร
ของทางราชการฉบับแรกที่ลงข่าวเกี่ยวกับราชส านัก 
ประกาศกฎหมาย และเรื่องส าคัญอื่น ๆ ของทางราชการ 
แม้จะพิมพ์อยู่ได้ระยะหน่ึงก็ต้องหยุดพิมพ์ และมาเริ่ม
พิมพ์อีก เมื่อวันที่ 17 พฤษภาคม พ.ศ. 2417 ในรัชสมัย
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว และยังคงพิมพ์

เป็นหนังสือราชการอยู่จนกระทั่งทุกวันน้ี (วิรัช ลภิรัตนกุล, 
2549; อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต, 2544)  

ดังน้ัน จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่า พัฒนาการของการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ที่มีการใช้สื่อเพ่ือแพร่กระจาย
ข่าวสารในวงกว้าง น่าจะเริ่มต้นข้ึนในสมัยรัชกาลที่ 4 ที่
เมืองไทยได้เริ่มมีการน าเครื่องมือสื่อสารเข้ามาใช้ในการ
เผยแพร่ ข่าวสารจากผู้ปกครองสู่ประชาชนใน โดย
พระบาทสมเด็จพระจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวทรงสื่อสารอย่างมี
จุดประสงค์หรือเป้าหมายที่ชัดเจน มีการใช้กลยุทธ์ที่
คล้ายคลึงกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์สมัยใหม่ ไม่ว่าจะ
เป็นการเผยแพร่ข่าวสาร การใช้คุณค่าข่าวสาร และความ
โปร่งใสในการสื่อสาร นอกเหนือไปจากการใช้สื่อด้ังเดิมคือ 
การ ตีฆ้ อ งร้ อ งป่ า ว  พระองค์ท รง ใ ช้ สื่ อ การ เ ขียน 
ประกอบด้วย หมายรับสั่ง พระราชหัตถเลขา และพระ
ราชสาสน์ รวมไปถึงสื่อสิ่งพิมพ์ในการพิมพ์ประกาศต่าง ๆ 
ในรูปแบบของราชกิจจานุเบกษา และประกาศเพ่ือใช้
ติดตามสถานที่ชุมชน ที่ส าคัญพระองค์ทรงเป็นกษัตริย์
ไทยพระองค์แรกที่ใช้พระราชหัตถเลขาเป็นสื่อหลักในการ
สื่อสารกับข้าราชบริพารอย่างใกล้ชิดเพ่ือแนะแนวทางใน
การปฏิบัติตามข้อราชการที่ส าคัญอันก่อให้เกิดความ
โปร่งใสและชัดเจนในการสื่อสารกับกลุ่มขุนนางที่เป็นผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียในประเทศ ทรงเห็นความส าคัญของสื่อ
สิ่งพิมพ์ในฐานะสื่อที่ใช้ในการเผยแพร่ข่าวสารสู่มวลชน
และทรงเป็นกษัตริย์ไทยพระองค์แรกที่น าสื่อภาพถ่ายมา
ใช้ในการสื่อสารอย่างเป็นรูปธรรม อีกทั้งพระองค์ยังทรง
เป็นผู้จัดและส่งข้อมูลเกี่ยวกับประเทศไทยเพ่ือให้มีการเขียน
เผยแพร่ตีพิมพ์ในหนังสือและหนังสือพิมพ์ต่างประเทศ ซึ่ง
พบว่าเป็นวิธีที่คล้ายคลึงกับวิธีการส่งข่าวหรือข้อมูลให้สื่อที่
ใช้ในการประชาสัมพันธ์สมัยใหม่ (นภวรรณ ตันติเวชกุล, 
2555)  

ต่อมาในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว การสื่อสารประชาสัมพันธ์มีส่วนส าคัญที่ช่วยให้
งานการปฏิรูปและการบริหารราชการด าเนินไปได้อย่าง
ต่อเน่ืองในช่วงเวลาที่มหาอ านาจตะวันตกรุกคืบและ
คุกค ามอ ธิป ไตยของสยามอย่ างรุ นแรงที่ สุ ด เป็ น
ประวัติการณ์ ส าหรับการสื่อสารประชาสัมพันธ์กับกลุ่มผูม้ี
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ส่วนได้ส่วนเสียในประเทศ ปรากฏในรูปแบบของสื่อการ
เขียนและสื่อสิ่งพิมพ์ราชการที่ท าหน้าที่ในการสนับสนุน
การท างานภาครัฐตลอดจนเพ่ือสร้างความโปร่งใสในการ
บริหารงาน สื่อหนังสือพิมพ์และสื่อนิตยสารท าหน้าที่เป็น
เครื่องมือประชาสัมพันธ์ในการแพร่กระจายข่าวสารของ
รัฐบาลและแนวคิดทางการเมือง ส าหรับกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียนอกประเทศ อันได้แก่ ประเทศมหาอ านาจ
ตะวันตก พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวทรง
เสด็จประพาสยุโรปถึงสองครั้ง โดยพระองค์ได้เตรียม
ความพร้อมของขบวนเสด็จประพาสไปอย่างดี ซึ่งการน้ีได้
ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ศิวิไลซ์ของสยาม พระองค์เอง
ในฐานะผู้น าประเทศทรงเป็นศูนย์กลางความสนใจของสื่อ
สิ่งพิมพ์ตะวันตก ข้อค้นพบส าคัญในงานวิจัยน้ี คือ การพบ
หลักฐานที่บ่งชี้ว่ามีกิจกรรมที่คล้ายคลึงกับการด าเนินงาน
ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ของการประชาสัมพันธ์สมัยใหม่ใน
รัชกาลน้ี ไม่ว่าจะเป็นเทคนิคการส่งข่าว การเก็บข่าวตัด 
การตรวจสอบความเคลื่อนไหวข่าว และการจัดให้มีการ
สัมภาษณ์กับสื่อ (นภวรรณ ตันติเวชกุล, 2555 และ 
2557) 

งานวิจัยที่เก่ียวข้องในบริบทประเทศไทย 
ส าหรับภาพรวมของการศึกษาพัฒนาการการ

ประช าสั ม พัน ธ์ ใน ไทย น้ัน  พบ ว่ ามี ง าน วิจั ย เ รื่ อ ง 
วิวัฒนาการของการประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย  
(อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต, 2544) เป็นการวิจัยจาก
เอกสารโดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาวิวัฒนาการของการ
ประชาสัมพันธ์ที่เริ่มมีข้ึนในประเทศไทยต้ังแต่จุดเริ่มต้น
จนถึง พ.ศ. 2543 ผลของการวิจัย ได้แบ่งวิวัฒนาการของ
การประชาสัมพันธ์ออกเป็น 4 ยุค ประกอบด้วย ยุค 1 ยุค
เริ่มต้นการประชาสัมพันธ์ในประวัติศาสตร์ไทยช่วงต่าง ๆ 
(ยุคพ่อขุนรามค าแหง พ.ศ. 1826 - พ.ศ. 2475) ยุค 2 
เริ่มต้นการประชาสัมพันธ์สมัยใหม่ (พ.ศ. 2476 - พ.ศ. 
2499) ยุค 3 ยุคที่การปกครองสัมพันธ์เติบโตและเริ่มต้น
การประชาสัมพันธ์ภาคธุรกิจ (พ.ศ. 2500 - พ.ศ. 2525) 
ยุค 4 ยุคทองของการประชาสัมพันธ์เติบโตและเริ่มต้นการ
ประชาสัมพันธ์ภาคธุรกิจ (พ.ศ. 2526 - พ.ศ. 2543) 

รวมถึงพัฒนาการด้านการศึกษาวิชาการประชาสัมพันธ์ใน
ประเทศไทยและแผนการประชาสัมพันธ์แห่งชาติ ขณะที่
งานของ Tantivejakul (2014) ต่อยอดการศึกษาของ
อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต (2544) เกี่ยวกับพัฒนาการ
การประชาสัมพันธ์ของไทยหลังการปฏิวัติสยาม ค.ศ. 
1932 หรือ พ.ศ. 2475 จัดแบ่งออกเป็น 4 ระยะ การ
วิเคราะห์อ ยู่บนพ้ืนฐานทางการ เมือง  สั งคม และ
วัฒ นธ ร ร ม ขอ ง ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย  ช่ ว ง แ ร ก ขอ ง ก า ร
ประชาสัมพันธ์ (1933-1956) เริ่มจากการก่อต้ังกรม
ประชาสัมพันธ์ด้วยจุดมุ่งหมายที่จะส่งเสริมประชาธิปไตย
และเผยแพร่ ข่าวสารสู่ประชาชนร่วมกับการก่อร่าง 
อัตลักษณ์ไทยผ่านแคมเปญชวนเชื่อ ช่วงที่สองเป็นช่วง
การเจริญเติบโต (1957-1982) ที่รัฐบาลพยายามน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารสาธารณะต่าง ๆ ผ่านหน่วยงานภาครัฐและ
รัฐวิสาหกิจเพ่ือสนับสนุนแผนการพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ โดยการศึกษาด้านการประชาสัมพันธ์เริ่ม
ขยายตัวในช่วงน้ีด้วยอิทธิพลจากสหรัฐอเมริกา ส าหรับ
ช่วงที่ 3 และช่วงที่ 4 รวมเรียกว่าเป็นยุคทอง (1983 ถึง
ปัจจุบัน) ประกอบด้วยช่วงก้าวกระโดดและช่วงที่กระแส
โลกภิวัตน์เข้ามามีอิทธิพลต่อการขยายงานอย่างมาก ทั้ง
ช่วงที่ 3 และ 4 เป็นช่วงที่การประชาสัมพันธ์ถูกน ามาใช้
ร่วมกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เพ่ือสนับสนุน
ชื่อเสียงองค์กร การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด และ
กิจกรรมด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ความ
เข้าใจวัฒนธรรมและค่านิยมไทยถือเป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งผลต่อความส าเร็จของการด าเนินงานด้านน้ี  

ขณะที่เมื่อศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับพัฒนาการการสื่อสารประชาสัมพันธ์ในประเทศไทยใน
สมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวโดยเฉพาะ 
พบงานที่ น า เสนอมุมมอง เชื่อมโยงกับการสื่ อสาร
ประชาสัมพันธ์และการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์
ประเทศของพระองค์ตลอดจนการศึกษาบุคลิกภาพและ
คุณสมบัติในการเป็นผู้น าประเทศที่ให้ความส าคัญกับ
ข้อมูลข่าวสารและการสื่อสารของพระองค์ ดังน้ี 
 ปิยนาถ บุนนาค ณัฐวีณ์ บุนนาค และนวลมรกต 
ทวีทอง (2553) กับงานวิจัยเรื่องการวางรากฐานการ



 

 

 

76… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 12 No. 2 2019 

สื่อสารโทรคมนาคมสมัยใหม่ (สมัยรัชกาลที่ 5) ตีพิมพ์ใน
รายการผลการวิจัยเรื่อง พระมหากษัตริย์กับการสื่อสาร
โทรคมนาคม พบว่า รั ชสมัยพระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 5 เป็นสมัยแห่งการ
วางรากฐานการสื่อสารโทรคมนาคมอย่างแท้จริง ทั้งน้ีสืบ
เ น่ืองมาจากปั จจัย ด้านสถานการณ์ทางการเมื อง
ภายในประเทศและสถานการณ์ทางการเมืองระหว่าง
ประเทศ โดยเฉพาะการแผ่ขยายคุกคามของจักรวรรดินิยม
ตะวันตกที่กดดันประเทศอยู่ในขณะน้ัน การวางรากฐานการ
สื่อสารโทรคมนาคมสมัยใหม่ดังกล่าวเป็นการสร้างโครงข่าย
การสื่อสารโทรคมนาคมอย่างเป็นระบบ ได้แก่ การสื่อสาร
โดยผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งถือได้ว่าเป็นปฐมบทแห่งการสื่อสาร
สมัยใหม่ ตามมาด้วยการก่อต้ังกิจการโทรเลขและวิทยุโทร
เลข การไปรษณีย์และการโทรศัพท์ ซึ่งเป็นพ้ืนฐานของ
การคมนาคมสมัยใหม่ ต่อมาเมื่อกิจการดังกล่าวขยายตัว
กว้างขวางข้ึน จึงน าไปสู่การต้ังหน่วยงานที่ด าเนินการ
เฉพาะทาง คือ การต้ังกรมโทรเลขและกรมไปรษณีย์ ดูแล
กิจการสื่อสารโทรคมนาคมของไทยอย่างเป็นระบบ 
อย่างไรก็ดีในการด าเนินการวางรากฐานกิจการสื่อสาร
โทรคมนาคมของไทยน้ัน รัฐบาลต้องประสบปัญหา
อุปสรรคมากมาย ท้ังในบุคลากร การเงินและงบประมาณ 
วัสดุอุปกรณ์ สภาพภูมิประเทศ ตลอดจนการบริหาร
จัดการ 
 ก า ร ศึ กษ า เ รื่ อ ง  “ พร ะ บาท สม เ ด็ จ พร ะ
จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวกับการสื่อสารเพ่ือต่อต้านลัทธิ
จักรวรรดินิยม ร.ศ. 112” (นิษฐา หรุ่นเกษม, 2546) ได้
วิเคราะห์พระราชวจนะของล้นเกล้ารัชกาลที่ 5 ในแง่มุม 
(1) บทบาทของพระองค์ในการช่วยชาติไทยให้รอดพ้น
จากวิกฤตการณ์การล่าอาณานิคมของชาติตะวันตก และ 
(2) พระราชวจนะของพระองค์ได้แสดงให้เห็นถึงความโน้ม
น้าวใจแห่งการใช้วาทะน้ัน ๆ โดยใช้องค์ประกอบ 5 
ประการ ประกอบด้วย สถานการณ์เร่งด่วนที่ต้องได้รับ
การตอบสนองหรือแก้ไขด้วยวาทะ ผู้ฟัง ข้อจ ากัดหรือสิ่งที่
มีอ านาจที่จะจ ากัดการตัดสินใจ ผู้พูด และวาทะหรือสาร 
พระราชวจนะของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัวที่ถูกก าหนดด้วยปริบทเร่งด่วน หรือ“วิกฤตการณ์

สยาม ร.ศ. 112” ได้แสดงให้เห็นบทบาททางการสื่อสารของ
ล้นเกล้ารัชกาลที่ 5 ในการน าพาประเทศไทยให้รอดพ้นจาก
วิกฤตการณ์การตกเป็นอาณานิคมของชาติตะวันตก ทั้ง
ฝรั่งเศสและอังกฤษ จนกระทั่งด ารงรักษาเอกราชของชาติไว้
ได้ตราบทุกวันน้ี ในส่วนของการวิเคราะห์บทบาททางด้าน
การสื่อสารของผู้พูด (speaker) พบว่า พระอัจฉริยภาพ
ทางด้านการสื่อสารของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว ซึ่ง “ผู้ฟัง” ทุกคนต่างมองเห็น มี 2 ประการ
ส าคัญ คือ (1) ในฐานะที่ทรงอยู่ในภาวะผู้น า ซึ่งทรงมี
คุณสมบัติหรือบุคลิกของความเป็นผู้น าในการปกครอง
อย่างเต็มเปี่ยม แสดงให้เห็นถึงการมีคุณสมบัติของผู้น าที่
ยุคปัจจุบันเรียกว่า “มีวิสัยทัศน์” และ (2) ในฐานะที่ทรง
ด ารงต าแหน่งเป็นพระมหากษัตริย์ ซึ่งการด าเนินพระราช
วิเทโศบายอันชาญฉลาดช่วยให้ไทยรอดพ้นจากการตก
เป็นอาณานิคมของชาติตะวันตกในครั้งน้ันไปได้  
 นอกจากน้ี ยั งมีบทความเรื่ อง  “การเสด็จ
ประพาสยุโรปครั้งแรก พ.ศ. 2440: การสื่อสารเพ่ือสร้าง
การยอมรับ “ภาพลักษณ์” ของ “ความศิวิไลซ์” ของสยาม
ในฐานะรัฐอธิปไตย” ของโกสุม โอมพรนุวัฒน์ (2546) ซึ่ง
เป็นเป็นงานวิเคราะห์สถานการณ์การเสด็จพระราชด าเนิน
ประเทศยุโรปของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว เมื่อรัตนโกสินทร์ศก 116 (พ.ศ. 2440) โดย
ประยุกต์ “หลักการโต้ตอบต่อสถานการณ์” (Rhetorical 
Situation) ของ ลอยด์ บิทเซอร์ ผลการวิจัยพบว่า การ
เสด็จพระราชด าเนินประเทศยุโรปครั้งแรก เมื่อ ร.ศ. 116 
มีจุดมุ่งหมายส าคัญคือ ต้องการสร้าง “ภาพลักษณ์” ของ 
“ความศิวิไลซ์” ในแก่สยามในฐานะของรัฐอธิปไตยให้เป็น
ที่ยอมรับของสาธารณชนในยุโรป ตลอดการเสด็จพระราช
ด าเนิน จะเห็นได้ว่า มีการแสดงออกซึ่ง “ความศิวิไลซ์” 
ของสยาม  และ “การยอมรับ” ที่ยุโรปมีให้แก่สยาม 
ผ่านสัญญะหรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ จ านวนมากมาย ในแง่
ของความศิ วิ ไลซ์  สะท้ อนผ่ านความพิ ถี พิ ถันของ
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวในการจัดการ
เสด็จประพาสยุโรปครั้งน้ัน การวางแผนด้านพิธีการทูต 
การปฏิสัมพันธ์กับประมุขของประเทศ การให้ความ
ประณีตเป็นพิเศษแก่ฉลองพระองค์ และการแต่งกายของ
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เหล่าข้าราชบริพารที่ตามเสด็จฯ การจัดเลือกบุคคลที่ตาม
เสด็จ ตลอดรวมถึ งการคั ดเลื อกบุคคลที่ มี ความรู้
ความสามารถด้านวิทยาการแขนงใหม่ให้ติดตามการเสด็จฯ 
และอื่นๆ อีกทั้งพระองค์ทรงสื่อความหมายถึงความศิวิไลซ์
ผ่านความรอบรู้ในธรรมเนียมการปฏิบัติแบบยุโรปเป็น
อย่างดี กล่าวได้ว่า การเสด็จพระราชด าเนินประเทศยุโรป 
ร.ศ. 116 น าผลดีทางการเมืองและน าความเปลี่ยนแปลงมา
สู่กรุงสยามอย่างมากมาย “การยอมรับ” ที่มหาประเทศ
ยุโรปมีต่อ “ภาพลักษณ์” ของ “ความศิวิไลซ์” ของสยาม
ได้ ถูกสื่ อสารออกมาอย่างชั ดเจนผ่ านการต้อนรั บ
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว อย่างสม 
พระเกียรติจากประมุขและผู้น าของ รัฐบาลต่าง  ๆ 
ตลอดจนพระราชไมตรีระหว่างสยามกับนานาประเทศที่
ใกล้ชิดแน่นเฟ้นย่ิงข้ึน  

งานวิจัยของนภวรรณ ตันติเวชกุล (2557) ซึ่ง
เป็นการวิจัยเชิงประวัติศาสตร์ มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา
การสื่อสารประชาสัมพันธ์ในสมัยพระบาทสมเด็จพระ
จุ ล จ อ ม เ ก ล้ า เ จ้ า อ ยู่ หั ว  พ บ ว่ า  ใ น รั ช ส มั ย ขอ ง
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว การสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์เป็นตัวเชื่อมที่ช่วยให้งานการปฏิรูปแผ่นดิน
ภายในประเทศด าเนินไปได้อย่างต่อเน่ือง ช่วยสร้างการ
รับรู้ ความเข้าใจ ตลอดจนเป็นการเตรียมความพร้อม สร้าง
การยอมรับต่อความเปลี่ยนแปลงและแนวทางปฏิบัติใน
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายในประเทศ ซึ่งประกอบด้วย
กลุ่มขุนนางเสนาบดีและกลุ่มราษฎร โดยสื่อที่ใช้ในการ
สื่อสารกับกลุ่มเสนาบดีและขุนนางข้าราชการคือสื่อการ
เ ขี ยนและสื่ อ สิ่ ง พิ ม พ์ ร าชการ  ปร ะกอบ ด้ วยสื่ อ 
พระราชหัตถเลขา พระราชโทรเลข ประกาศ และหนังสือ
ราชการอื่น ๆ โดยมีหนังสือราชกิจจานุเบกษาและ
หนังสือพิมพ์ของชาวไทยและชาวต่างประเทศเป็น
แหล่งข้อมูลส าคัญที่ท าหน้าท่ีแจ้งเผยแพร่ประชาสัมพันธ์
ข่าวสารราชการไปพร้อมกับข่าวสารด้านอื่น ๆ รวมถึง
แนวคิดใหม่ทางการเมือง ขณะที่การเสด็จประพาสต้นช่วย
ให้เกิดความรู้สึกใกล้ชิดระหว่างกษัตริย์และราษฎร ที่
พระองค์ได้รับข้อมูลตอบกลับโดยตรงจากการทอดพระเนตร
ชีวิตความเป็นอยู่และรับฟังความเป็นไปต่าง ๆ จากปาก

ราษฎร ส าหรับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกประเทศ 
เพ่ือเป็นการกระชับความสัมพันธ์ระหว่างประเทศและ
ถ่ ว ง ดุ ล อ า น า จ ข อ ง ป ร ะ เ ท ศ ม ห า อ า น า จ ยุ โ ร ป 
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวจึงเสด็จประพาส
ยุโรป 2 ครั้งในช่วงเวลาท่ีต่างกัน 10 ปี การเสด็จประพาส
ยุโรปได้ช่วยเก้ือหนุนสถานะทางการเมืองและให้ประโยชน์
ในการรักษาอธิปไตยของสยาม การเตรียมพร้อมและ
เตรียมขบวนเสด็จประพาสไปอย่างดีถือเป็นการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของความศิวิไลซ์ของ
ไทยให้เป็นที่ประจักษ์ต่อมหาอ านาจและสาธารณชนใน
ตะวันตกอีกทางหน่ึง ส่ งผลให้พระองค์ ในฐานะผู้น า
ประเทศเป็นสื่อบุคคลที่ได้รับความสนใจจากสื่อสิ่งพิมพ์
ต่างประเทศ ทั้งน้ี ข้อค้นพบส าคัญของงานวิจัย คือ การ
พบว่ามีการด าเนินงานคล้ายงานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์
ของการประชาสัมพันธ์สมัยใหม่ในรัชกาลน้ี ไม่ว่าจะเป็น
การส่งข่าว การเก็บข่าวตัดและการท าสารบัญข่าว การ
ตรวจสอบความเคลื่อนไหวข่าว และการให้สัมภาษณ์กับสื่อ  

ระเบียบวิธีวิจัย 
ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง น้ี ใ ช้ ร ะ เ บี ย บ วิ ธี วิ จั ย เ ชิ ง

ประวัติศาสตร์ ซึ่งจัดเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธี
ศึกษาเชิงเอกสาร (Documentary Research) เป็นวิธี
หลัก นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังได้ใช้การสัมภาษณ์รายบุคคล 
(Personal Interview) สัมภาษณ์ผู้ เชี่ยวชาญด้าน
ประวัติศาสตร์และการสื่อสารสมัยพระบาทสมเด็จพระ
จอมเกล้าเจ้าอยู่หัว เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการตรวจสอบ
ข้อมูลและก าหนดประเด็นประกอบการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
เอกสาร 
 

แหล่งข้อมูล การวิเคราะห์และการตรวจสอบ
ข้อมูล 
 เ น่ืองจากยุคสมัยที่ศึ กษาและประเ ด็นใน
การศึกษาเกิดข้ึนเมื่อร้อยกว่าปีก่อน ท าให้ไม่สามารถหา
ค าสั มภาษณ์ของผู้ ที่ เกี่ ยว ข้องกับเหตุการณ์  ( Oral 
Testimonity) โดยตรงได้ การศึกษาในครั้ง น้ีจึงใช้
แหล่งข้อมูลเชิงเอกสารเป็นหลัก ผู้ วิจัยเก็บข้อมูลจาก
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แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source) และแหล่งข้อมูล
เชิงทุติยภูมิ (Secondary Source) ประกอบด้วยหลักฐาน
ชั้นต้นและชั้นรอง เอกสารชั้นต้นที่ส าคัญ ประกอบด้วย 
เอกสารต้นฉบับที่ยังไม่ได้ตีพิมพ์ เอกสารต้นฉบับและส าเนา
เอกสารต้นฉบับ ตลอดจนไมโครฟิล์มที่เก็บรวบรวมไว้ที่
ส านักหอจดหมายแห่งชาติและหอสมุดด ารงราชานุภาพ 
และเอกสารชั้นต้นที่ได้รับตีพิมพ์ เอกสารชั้นรอง คือ 
หนังสือ ต ารา งานวิจัย เอกสารที่ เขียนข้ึนในชั้นหลัง 
รวมถึงเอกสารอ้างอิงประเภทอื่นๆ ที่มีผู้ รวบรวมไว้ 
ตลอดจนเอกสารที่มีการเผยแพร่และ/หรือตีพิมพ์อย่าง
เป็นทางการ  

ในบางกรณี เพ่ือให้ข้อมูลมีความแม่นย าและ
ชัดเจนข้ึน ผู้วิจัยเริ่มต้นด้วยการค้นคว้าข้อมูลจากแหล่ง
ทุติยภูมิก่อนแล้วจึงย้อนไปหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลปฐม
ภูมิที่เป็นเอกสารด้ังเดิมที่ได้รับการอ้างอิงจากแหล่งข้อมูล
เชิงทุ ติยภูมิและมีช่องทางการเข้าถึงได้ อย่างไรก็ ดี 
เน่ืองจากต้นฉบับของเอกสารแหล่งปฐมภูมิบางชิ้นเป็น
เอกสารหายากและมักไม่อนุญาตให้ถ่ายเอกสาร ผู้วิจัยจึง
ค้นคว้าและศึกษาด้วยการเทียบเคียงประเด็นระหว่าง
เอกสารต้นฉบับและเอกสารต้นฉบับชุดที่ ไ ด้รับการ
รวบรวมเพ่ือเผยแพร่โดยบุคคลหรือคณะบุคคลอื่น  ๆ 
รวมทั้งเอกสารชั้นรองที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้มั่นใจในความ
เที่ยงตรงของข้อมูลมากข้ึน นอกจากน้ี ผู้วิจัยยังได้ติดต่อ
ขอสัมภาษณ์แหล่งข้อมูลที่เป็นบุคคล ประกอบด้วย
นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญด้านประวัติศาสตร์และการ
สื่อสารสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว
จ านวน 3 ท่าน เพ่ือขอค าแนะน าเรื่องแหล่งข้อมูล การ
วิเคราะห์ และตีความข้อมู ล  การก าหนดประ เ ด็น
ประกอบการวิเคราะห์ ข้อมูลเชิงเอกสาร ดังที่จะได้
กล่าวถึงในหัวข้อถัดไป  

การวิเคราะห์ การสรุปและการรายงานผล 
  ผู้วิจัยวิเคราะห์ ประมวลและตีความข้อมูลจาก
เอกสารประกอบการค้นคว้า โดยใช้วิธีการเขียนในรูปแบบ
การอ้างอิงเชิงอรรถและบรรณานุกรมประกอบตาม
หลักเกณฑ์การเขียนเอกสารทางวิชาการ ผู้วิจัยจ าแนก

และเรียบเรียงข้อมูลเพ่ือตอบค าถามน าวิจัย โดยท าการ
จัดเรียงตามสาระส าคัญ ประกอบกับแนวทางการ
วิเคราะห์ตามหลักการประชาสัมพันธ์และการจัดการ
ภาพลักษณ์ เน้นเฉพาะการวิเคราะห์การก าหนดสร้าง
ภาพลักษณ์ผ่านการเตรียมการก่อนการเดินทางหรือก่อน
การเสด็จประพาส พ.ศ. 2440 บนบริบทเหตุการณ์ที่
เกิดข้ึนในยุคสมัยน้ัน 

ส าหรับการก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางการ
ประชาสัมพันธ์ซึ่งเป็นกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียตามแนวคิด
ของการประชาสัมพันธ์สมัยใหม่ งานวิจัยก าหนดให้
ประเทศชาติหรือประเทศไทย คือ สถาบันหรือหน่วย
การศึกษา ที่ได้รับการสื่อสารผ่านตัวบุคคลที่เปรียบเสมือน
เป็นตัวแทนประเทศ คือ พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว ขณะที่ชาวต่างชาติหรือชาติตะวันตกเป็น
กลุ่มเป้าหมายของการสื่อสารภาพลักษณ์ ประกอบด้วย 
คือ กลุ่มชาติตะวันตก โดยเฉพาะชาติต่าง  ๆ ที่ เป็น
มหาอ านาจในทวีปยุโรป ตลอดจนชาวตะวันตกที่มีอิทธิพล
ระดับสูงในแต่ละประเทศ จัดเป็นผู้มีอ านาจในการก าหนด
ท่าทีต่อประเทศสยามและตัดสินใจเรื่องต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับประเทศสยาม โดยสรุป การวิเคราะห์ข้อมูลจึงมีข้ึนบน
พ้ืนฐานการวิเคราะห์บริบทประเทศและเหตุการณ์ส าคัญ 
ณ ขณะน้ัน ประกอบกับการวิเคราะห์วัตถุประสงค์การ
สื่อสารที่มีต่อกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
น่ันคือ การสื่อสารเพ่ือก าหนดภาพลักษณ์สยามประเทศ  
 

สรุปผลการวิจัย  
การศึกษาการก าหนดสร้างภาพลักษณ์สยาม

ประเทศในการเสด็จประพาสยุโรปครั้งที่  1 ของ
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวในครั้งน้ี พบว่า
ภาพลักษณ์สยามประ เทศที่ พระบาทสมเ ด็จพร ะ
จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวต้องการก าหนดมีลักษณะที่เชื่อมโยง
สู่ “ความศิวิไลซ์” ในความหมายหรือตามมโนทัศน์ของ
ชาวยุโรป ซึ่งเป็นชาติมหาอ านาจบนเวทีการเมืองระดับ
โลกในเวลาน้ัน โดยความศิวิไลซ์น้ันเป็นความศิวิไลซ์ที่อยู่
บนมาตรฐานวัฒนธรรมของชาวตะวันตก ขณะเดียวกันก็
ยังคงแฝงไปด้วยการแสดงทัศนคติอันเป็นอิสระของซาติ
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สยามท่ีมีความเอกราช โดยสื่อสารผ่านตัวพระองค์เองใน
ฐานะตัวแทนของประเทศหรือชาวสยาม  กล่าวได้ว่าเป็น
ภาพลักษณ์ที่ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ หรือ Desired  
image  

อ น่ึ ง  ต ามแนวคิ ด ของอั ต ลั กษณ์ อ ง ค์ ก ร  
อัตลักษณ์องค์กรเป็นการน าเสนอตนเองผ่านการใช้
สัญลักษณ์ การสื่อสาร และพฤติกรรมขององค์กร ที่ได้รับ
การก าหนดสร้าง วางแผน สื่อสาร อย่างสอดคล้องกับ
ค่านิยมหรือความต้องการของกลุ่มเป้าหมายการสื่อสาร 
ขณะที่ภาพลักษณ์ เป็นภาพที่ เกิดข้ึนในการรับรู้ของ
กลุ่มเป้าหมาย  (Van Riel, 1995) โดยการก าหนด
ภาพลักษณ์สยามประเทศมีการเตรียมการที่เห็นชัดอย่าง
เป็นรูปธรรม ทั้งในทางวิธีการแสดงออกที่เป็นวัจนภาษา
และอวัจนภาษา 3 วิธี ต่อไปน้ี 

1. การแต่งพระองค์ ของพระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวและการแต่งกายของผู้ติดตามขบวน
เสด็จ 

2. การใช้ภาษาอังกฤษ การปฏิบัติพระองค์ตาม
ธรรมเนียมตะวันตกและการแสดงออกถึงความเป็นผู้มี
วัฒนธรรมตามแบบตะวันตก 

3. การแสดงออกถึงทัศนคติและพฤติกรรมแห่ง
ความเป็นอิสระเพ่ือการด ารงสถานะที่ทัดเทียมของสยาม
กับมหาอ านาจตะวันตก 
 ในด้านการแต่งพระองค์และการแต่งกาย
ผู้ติดตามขบวนเสด็จ หลักฐานเชิงเอกสารต่าง ๆ บ่งชี้ว่า มี
ความจงใจให้การแสดงออกด้านการแต่งกายเป็นไปใน
แบบตะวันตกหรือชนชั้นสูงชาวยุโรป โดยเฉพาะตามแบบ
อังกฤษ ซึ่งต้องถือว่าเป็นประเทศมหาอ านาจที่ ย่ิงใหญ่  
ณ ขณะน้ัน พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว
ทรงให้มีการก าหนดลักษณะเครื่องทรง เครื่องแต่ง
พระองค์ เครื่องแต่งยศ และเครื่องแบบส าหรับพระบรม
วงศานุวงศ์และข้าราชการทหารและพลเรือนที่ เป็น
ผู้ ติ ดตาม โดยเครื่ อ งแบบมีทั้ ง แบบที่ เ รี ยก ว่า เป็น
เครื่องแบบส าหรับชาติและเครื่องยูนิฟอร์มของทหาร การ
ล าดับยศต่าง ๆ ให้ก าหนดจากการใช้แถบ การปักเงินปัก
ทอง ลวดลาย และการใช้ผ้าขลิบเสื้อที่มีสีแตกต่างกันไป  

นอกจากน้ัน พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัวยังทรงโปรดให้มีการใช้ภาษาอังกฤษเป็นภาษา
หลักในการเดินทาง โดยมีพระองค์ท่านเป็นผู้น าในการ
สื่อสาร ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลและการ
สื่อสารกับกลุ่มคนที่มีขนาดไม่ใหญ่มากนัก แต่ก็ได้รับ
ผลสัมฤทธ์ิในทางการสื่อสารภาพลักษณ์ผ่านสื่อมวลชน ซึ่ง
ในขณะน้ันมีสื่อสิ่ ง พิมพ์เป็นหลัก ในด้านการปฏิบั ติ
พระองค์ตามธรรมเนียมตะวันตกและการแสดงออกถึง
ความเป็นผู้มีวัฒนธรรมตามแบบตะวันตกน้ัน เป็นการ
ก าหนดสร้างบนพ้ืนฐานการสื่อสารในบริบททางการทูต
และในฐานะที่พระองค์ท่านเป็นตัวแทนประเทศ โดยได้มี
การศึกษารูปแบบและวิธีการเตรียมการของการปรากฏ
พระองค์และขบวนเสด็จ การเตรียมของขวัญ เครื่อง
บรรณาการ และเครื่องราชอิสริยาภรณ์ การงดหมากและ
ขัดฟันขาว เป็นต้น  
 อย่างไรก็ดี ในแง่การแสดงออกถึงทัศนคติและ
พฤติกรรมแห่งความเป็นอิสระเพ่ือการด ารงสถานะที่
ทัดเทียมของสยามกับมหาอ านาจตะวันตกซึ่งเป็นเรื่องที่
ค่อนข้างเป็นนามธรรมน้ัน อาจเป็นการยากที่จะชี้ชัดว่า 
การน าเสนอพระองค์เป็นสิ่งที่เกิดจากการวางแผนหรือจง
ใจจัดข้ึน หากแต่เมื่อพิจารณาถึงความต้ังใจหรือจงใจใน
การน าเสนอตัวตนที่โดดเด่นของพระองค์หรือการน าเสนอ
พระองค์ในฐานะตัวแทนสยามน้ัน ย่อมสามารถกล่าวได้ว่า 
เกิดจากการวางแผน จากวิสัยทัศน์และการเสนอแนะของ
เจ้าพระยาอภัยราชาฯ ร่วมกับองค์พระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวและคณะที่ปรึกษาในเบื้องต้น 
ประกอบด้วย กรมพระยาเทวะวงศ์วโรปการ และสมเด็จฯ 
กรมพระยาด ารงราชานุภาพ  ที่เชื่อมั่นในความโดดเด่น
ทางคุณสมบัติและบุคลิกภาพส่วนพระองค์ว่าจะสร้างการ
รู้จัก ความสนใจและความประทับใจของผู้พบเห็นที่มีต่อ
สยามผ่านองค์พระเจ้าแผ่นดิน  เป็นการแสดงออกอย่าง
เป็นธรรมชาติถึงตัวตนที่แท้ในฐานะพระมหากษัตริย์ผู้ทรง
มีคุณสมบัติแห่งความเป็นเลิศที่ทัดเทียมกับชาติตะวันตก 
ดังที่มีหลักฐานงานวิจัยบ่งชี้ ว่า พระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวน้ันได้แสดงบทบาทความเป็นพระ
เจ้าแผ่นดินและตัวแทนสยามประเทศ ที่ส่งผลในการรับรู้
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ภาพลักษณ์ของสยามในกลุ่มชาวยุโรปให้ เป็นไปใน
ทางบวก อีกทั้งจากงานวิจัยครั้งน้ี เรายังสามารถสรุปได้ว่า 
การเสด็จประพาสยุโรปครั้งที่ 1 พ.ศ. 2440 น้ี เป็นการ
วางแผนให้พระองค์ได้มีเวทีในระดับนานาชาติในการ
สื่อสารและการแสดงออกถึงความเป็นตัวตน การมีอยู่ของ
สยามในฐานะประเทศที่มี ความศิ วิไลซ์ไม่ด้อยไปกว่า
ประเทศในยุโรป เพ่ือสร้างความประทับใจและหวังผล
สูงสุดในการรักษาเอกราชของชาติ 

จากหลั กฐานต่ าง  ๆ  จึ งพอจะสรุ ป ไ ด้ ว่ า 
ภาพลักษณ์ของสยามประเทศในการเสด็จประพาสยุโรป 
พ.ศ.2440 เกิดจากการวางแผน ซึ่งมีการเตรียมการที่เห็น
ได้ชัดเป็นรูปธรรมจริงตามที่ข้อสันนิษฐานกล่าวไว้ข้างต้น  
โดยภาพลักษณ์สยามประเทศที่ต้องการก าหนดน้ันเป็น
ภาพลักษณ์ที่ต้ังอยู่บนพ้ืนฐานความคิดของความศิวิไลซ์ใน
แบบตะวันตกและต้องการให้มีความสอดคล้องไปกับ
วัฒนธรรมของชาวยุโรปซึ่งเป็นดินแดนที่พระองค์ทรง
เสด็จไปเยือน หรืออีกนัยหน่ึง ชาวยุโรปเหล่าน้ันถือเป็น
กลุ่มผู้รับสารที่เป็นเป้าหมายการสื่อสาร โดยการรับรู้
ภาพลักษณ์น้ันเกิดจากทั้งประสบการณ์ตรงของผู้รับสาร
และการรับรู้ผ่านค าบอกเล่าของผู้มีอิทธิพลต่อการ
น าเสนอข่าวสารอย่างสื่อมวลชนน่ันเอง 
 

อภิปรายผลการวิจัย  
 แม้ค าว่า “ประชาสัมพันธ์” และ “ภาพลักษณ์” 
จะเป็นค าท่ีน ามาใช้แพร่หลายในช่วงต้นศตวรรษที่ 20 แต่
หลักฐานเก่ียวกับการสื่อสารที่คล้ายกับการประชาสัมพันธ์
และการก าหนดใช้เครื่องมือสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าวใจและ
สร้างประชามติน้ันมีมาก่อนหน้านานแล้ว โดยช่วงเวลา
ของการประชาสัมพันธ์สมัยใหม่เริ่มมาต้ังแต่ประมาณปี 
1929 จนถึงปัจจุบัน (Kuncszik,1990) อย่างไรก็ ดี 
งานวิจัยชิ้นน้ีไม่ได้มีจุดประสงค์ที่จะบ่งชี้หรือตีความเพ่ือ
ชี้น าว่าสยามเป็นผู้ริเริ่มหรือค้นพบวิธีการก าหนดสร้าง
ภาพลักษณ์ หากแต่มุ่งชี้แจงแสดงหลักฐานที่สนับสนุนว่า 
แม้ว่าค าว่าภาพลักษณ์จะไม่ได้ถูกก าหนดใช้เมื่อร้อยกว่าปี
ก่อน แนวคิดและวิธีการปฏิบัติที่คล้ายคลึงน้ันมีการปฏิบัติ
อยู่ก่อนแล้ว ดังที่พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า

เจ้าอยู่หัวทรงตระหนักดีถึงการสร้าง "อิมเปรสชั่น ” 
(Impression) ในสายตาของชาติมหาอ านาจตะวันตก 
(พิริยะ ไกรฤกษ์, 2547: 13) และมีการเตรียมการในการ
น าเสนอภาพความศิวิไลซ์ของพระองค์และขบวนเสด็จที่
เป็นเสมือนตัวแทนของสยามประเทศ และพบได้ใน
ข้อสรุปของงานวิจัยประวัติการประชาสัมพันธ์ในหลาย
ประเทศ ที่มีการน าเสนอแนวคิดและวิธีการปฏิบัติที่
คล้ายคลึงกับแนวคิดทางการประชาสัมพันธ์ในบริบททาง
การเมือง เศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรมที่แตกต่างกันไป 
อาทิ ในเยอรมัน ออสเตรียและปรัสเซีย (Kunczik, 1990; 
Kunczik 2009; Puchan, 2006) สเปน (Salcedo, 2008) 
สหรัฐอเมริกา (Curtin, 2008) ออสเตรเลียและนิวซีแลนด์ 
(Sheehan และ Galloway, 2014) ประเทศจีน (Ding, 
2007-2008; Hung-Baesecke และ Chen, 2014) อินเดีย 
(Vil’Anilam, 2014) ฟิลิปปินส์ (Sison และ Sarabia-
Panol, 2014) ญ่ีปุ่น (Yamamura และ Kenmochi, 
2014) และไทย (Tantivejakul, 2014) เป็นต้น 

ส าหรับการเสด็จประพาสยุโรป พ.ศ. 2440 
ถึงแม้จะมีวัตถุประสงค์การเดินทางที่จะได้รับการประกาศ
และชี้แจงต่อคณะขุนนางและประชาชนตลอดจนประเทศ
ผู้ถูกเยือนอย่างเปิดเผย แต่การก าหนดสิ่งที่พระองค์
ต้องการสื่อสารหรือสร้างการรับรู้ ต่อผู้รับสารน้ัน คือ 
ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ที่ ดี แ ล ะ เ ป็ น คุ ณ ต่ อ ป ร ะ เ ท ศ ช า ติ 
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวทรงตระหนักดี
ว่า ภาพลักษณ์ที่ พึงประสงค์ น้ันควรจะต้องมีความ
สอดคล้องไปกับมุมมองทางโลกและวัฒนธรรมของ
ประเทศที่พระองค์ไปเยือน ทั้งในกลุ่มผู้ปกครองประเทศ 
กลุ่มสื่อมวลชน และประชาชนทั่ วไป จึ งได้เกิดการ
วางแผนและการเตรียมการเพ่ือให้ภาพลักษณ์ของสยาม
ประเทศมีความเหมาะสมต่อการรับรู้ของบุคคลที่เป็นผู้
ตัดสินใจเชิงพฤติกรรม ผู้มีอิทธิพลและกลุ่มผู้สนับสนุน
ของแต่ละประเทศ ซึ่ ง เป็นแนวคิดที่สอดคล้องกับที่ 
Boulding (1959) เสนอไว้ว่า การตัดสินใจของคนต่อ
นโยบายหรือการกระท าของชาติใด ๆ ไม่ใช่การตอบสนอง
ต่อข้อเท็จจริงที่จับต้องได้หรือเป็นอัตตวิสัยของแต่ละ
สถานการณ์ แต่เป็นการตอบสนองต่อภาพลักษณ์ของ
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สถานการณ์ น้ัน ๆ โดยเฉพาะภาพลักษณ์ที่มีอ ยู่ ใน
ความคิดและการรับรู้ของบุคคลที่เป็นผู้ตัดสินใจและผู้มี
อิท ธิพล ต่อผู้ ตั ดสิน ใ จ  อ ย่ าง ไ ร ก็ ดี  ในบริ บทของ
ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ แม้จะมีคนเพียงไม่กี่คนใน
รัฐที่มีอ านาจในการตัดสินใจระดับชาติ และมีกลุ่มคนบาง
กลุ่มที่มีอ านาจน้อยแต่ก็เป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจน้ัน 
อาทิ นักข่าว เจ้าของสื่อ เจ้าของธุรกิจขนาดใหญ่ เป็นต้น   
โดยภาพลักษณ์ในสายตาของกลุ่มบุคคลที่มีอ านาจในการ
ตัดสินใจที่ส าคัญต่อความสัมพันธ์ร ะหว่างประเทศ 
สามารถน าไปสู่สงครามหรือสันติภาพ ขณะที่ ภาพลักษณ์
ในสายตาบุคคลทั่วไปที่เป็นมวลชนก็มีความส าคัญ แม้จะมี
ส่วนในการตัดสินใจน้อย แต่การสนับสนุนของคนกลุ่มน้ีมี
ความส าคัญต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้มีอ านาจ   

 Nimmo และ Savage (1976 as cited in 
Manheim และ Albritton, 1984) กล่าวไว้ว่า 
ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างข้ึนเก่ียวกับคุณลักษณะซึ่ง
ตนรับรู้เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง เหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึง 
หรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง ท่ีมีการก าหนดข้ึน โดยการรับรู้น้ี
ได้รับอิทธิพลมาจากสารที่ส่งมาโดยหน่วยหรือผู้กระท า
จากภายนอก โดยเฉพาะสื่อมวลชน โดย  Manheim และ 
Albritton ได้สรุปไว้จากแนวคิดข้างต้นว่า ภาพลักษณ์จึง
สามารถแยกออกเป็นภาพลักษณ์ที่ก าหนดไว้ (projected 
image) น่ันคือสารที่ผู้สร้างภาพลักษณ์มุ่งก่อให้เกิดหรือ
ส่งไปยังสาธารณะเพ่ือเปลี่ยนการรับรู้ของสาธารณะ ใน
ที่ น้ี  คื อ  ก า ร ก า หนดอง ค์ ป ร ะกอ บขอ งส า รผ่ า น
องค์ประกอบของอัตลักษณ์ความศิวิไลซ์ของสยาม และ
ภาพลักษณ์ที่คนรับรู้ (Percieved image) ซึ่งเกี่ยวข้อง
ผลกระทบเชิงการก าหนดนโยบายสาธารณะ ดังที่จะเห็น
ได้จากการที่พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว
และทีมที่ปรึกษามีการเตรียมการในด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
ให้มีความเหมาะสมและเป็นไปตามวิถีปฏิบัติและธรรม
เนียมของชาวตะวันตกให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ 
เน่ืองจากทรงตระหนักดีว่า เงื่อนไขหน่ึงที่จะท าให้ชาติ 
ต่าง ๆ หรือคนกลุ่มต่าง ๆ ยอมรับสยามและสามารถร่วม
สร้างความเข้าใจกันได้ คือ การปรับเปลี่ยนภาพของสยาม
ในสายตาประเทศยุโรปเหล่าน้ันว่า สยามมีความทัดเทียม

และคล้ายคลึงกับประเทศในยุโรป ตามที่ Peter R. 
Hofstatter (1957 อ้างถึงใน Kuncsik, 1990: 47) ได้
กล่าวถึงเงื่อนไขสองในสามประการที่ช่วยให้ชาติต่าง  ๆ 
และคนกลุ่มต่าง ๆ เข้าใจกันและกันได้ว่า หน่ึง การที่ภาพ
ตายตัวของชาติหรือความคาดหวังเชิงบรรทัดฐานที่มี
ร่วมกันมีความคล้ายคลึงกันเท่าใด ชาติทั้งสองก็จะเข้าใจ
กันได้ดีมากข้ึนเท่าน้ัน สอง หากภาพลักษณ์ที่ชาติหน่ึง ๆ 
มีต่ออีกชาติมีความใกล้เคียงกับภาพลักษณ์ที่มองชาติของ
ตนมากเท่าใด ชาติทั้งสองก็จะเข้าใจกันได้ดีมากข้ึนเท่าน้ัน 
การน าเสนอภาพด้านรูปลักษณ์ภายนอก อาทิ การแต่ง
กาย เครื่องประดับ ทรงผม ขบวนเสด็จ จึงเป็นการ
น าเสนอที่ช่วยให้เกิดการรับรู้ได้ง่ายที่สุดและชัดเจนที่สุด 
เพ่ือให้เกิดการรับรู้ถึงความคล้ายคลึงของสยามและชาว
ยุโรปในกลุ่มผู้รับสารที่เป็นชาติยุโรปน่ันเอง 

นอกจากน้ี แม้ในยุคสมัยน้ัน ยังไม่มีการศึกษา
ด้านภาพลักษณ์และชื่ อ เ สี ย ง  แ ต่ เมื่ อ เที ยบ เคี ย ง
สถานการณ์เชิงบริบทความสัมพันธ์ระหว่างประเทศใน
ปัจจุบัน ซึ่งเป็นที่ยอมรับกันโดยกว้างขวางว่า การสร้าง
ภาพลักษณ์ชาติเป็นส่วนส าคัญในทางนโยบายต่างประเทศ 
และมีความเกี่ยวข้องกับการบริหารชื่อเสียงในระดับ
นานาชาติหรือเรียกได้ว่าในทางการเมืองระดับโลก 
(World Politics) ถ้าประเทศใดประเทศหน่ึงมีอ านาจที่
ชอบธรรมในสายตาประเทศอื่น ๆ ได้น้ัน จะช่วยให้การ
ต่อต้านต่อความประสงค์ของประเทศน้ัน ๆ น้อยลง ไม่ว่า
ประเทศน้ันจะเป็นประเทศเล็กหรือประเทศใหญ่ มีอ านาจ
มากหรือมีอ านาจน้อย แต่หากประเทศมีภาพลักษณ์และ
ชื่อเสียงดี ย่อมเป็นช่องทางและทรัพยากรที่ส าคัญที่
น าไปสู่ความน่าเชื่อถือและอ านาจของชาติในการเมือง
ระดับโลก (Nye, 2002 อ้างถึงใน Ding, 2007/2008: 
629) จึงกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ของพระบาทสมเด็จพระ
จุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวถูกวางแผนหรือสร้างข้ึนโดยการใช้
เหตุการณ์ ในที่น้ี คือ การเสด็จประพาสยุโรปครั้งที่ 1 ของ
พระองค์ เพ่ือช่วยเรียกร้องความสนใจจากสื่อเกี่ยวกับ
กษัตริย์จากดินแดนตะวันออกอันไกลโพ้น  เป็นเสมือน
การใช้เหตุการณ์ที่ไม่ใช่เหตุการณ์ที่เกิดข้ึนตามธรรมชาติ 
หากแต่เป็นการผลิตสร้างจากการวางแผนล่วงหน้าเพ่ือ
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ดึงดูดและเพ่ิมคุณค่าความเป็นข่าวเป็นประหน่ึงวิธีการ
บริหารชื่อเสียงของสยามในระดับนานาชาติ การประพาส
ยุโรป พ.ศ. จึงคล้ายคลึงกับแนวคิดเกี่ยวกับเหตุการณ์
เทียมในบางส่วน ตามแนวคิดของ Boorstin (1973) ที่
น าเสนอไว้ว่า การสร้างภาพลักษณ์เป็นลักษณะหน่ึงของ
เหตุการณ์เทียม ที่มีจุดต่างกันตรงที่เหตุการณ์เทียมเกิด
บนโลกของข้อเท็จจริง ขณะที่ภาพลักษณ์อยู่ในโลกของ
คุณค่าหรื อค่ า นิยม เกิ ดจากการวางแผนและการ
สังเคราะห์สิ่งที่ก าหนดสร้าง เพ่ือตอบสนองต่อเป้าหมาย
มาจากสร้างสรรค์อย่างบรรจงน าไปสู่บุคลิกภาพสาธารณะ
ที่ เห็นได้ชัด (visible public personality) โดย
ภาพลักษณ์ในทางสาธารณะอาจมีความต่างจากสิ่งที่
เป็นอยู่ด้ังเดิม แต่ก็ไม่ได้เป็นอิสระจากกันอย่างสิ้นเชิง  
 ตามที่ ก า ร วิ จั ยพบ ว่ า  ก า ร ก าหนดสร้ า ง
ภาพลักษณ์ผ่านทางการน าเสนอตัวตนของพระบาทสมเด็จ
พระเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 5 ได้น าการยืนยันจากบันทึก
รายวันของเจ้าพระยาอภัยราชา หรือ Gustave Rolin-
Jaequemyns ที่ปรึกษาราชการแผ่นดินชาวเบลเย่ียมที่
ระบุไว้ว่า พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัวทรง
ปรึกษาการเสด็จประพาสยุโรปร่วมกับกรมหลวงด ารง 
ราชานุภาพ เสนาบดีมหาดไทย กรมหลวงเทวะวงศ์ - 
วโรปการและเจ้าพระยาอภัยราชาต้ังแต่ปี พ.ศ. 2436 แต่
แผนการประสบปัญหาหลายประการ การเสด็จประพาส
จึงเกิดข้ึนใน พ.ศ. 2440 ด้วยความมุ่งหวัง (ของเจ้าพระยา
อภัยราชา) ที่จะน าเสนอพระบุคลิกภาพและคุณลักษณะ
อันประเสริฐของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัวที่ไม่เหมือนกษัตริย์ตะวันออกรุ่นเก่า ซึ่งจัดเป็น 
visible public personality ซึ่งคาดว่าจะน าไปสู่ความ
ประทับใจต่อสยาม และช่วยการสร้างภาพลักษณ์ของไทย
ในยุโรปในเชิงบวก ตามที่เจ้าพระยาอภัยราชาได้เขียน
อธิบายไว้ในจดหมายที่เขียนถึงนายคอร์ราจิโอนี ดอเรลลี
นักกฎหมายชาวสวิสและที่ปรึกษาประจ าสถานทูตไทยที่
กรุงปารีส ในวันที่ 31 มีนาคม พ.ศ. 2440 การเสด็จของ
พระองค์จึงน่าจะส่งผลกระทบเชิงบวกต่อสยามและได้รับ
การตอบรับที่ดีในหมู่สาธารณชน (ฉลอง สุนทรวาณิชย์, 
2540) โดยในจดหมาย ปรากฏความส่วนหน่ึงดังน้ี  

 “...พระมหากษัตริย์ของกรุงสยามจะทรงได้รับ
การยกย่องว่าเป็นบุคคลผู้ประเสริฐสุดในทุก ๆ ประเทศที่
พระองค์เสด็จพระราชด าเนิน พระองค์ทรงเป็นผู้มีความ
กระ ตือรื อ ร้น  เปิ ด เ ผ ย มี ส ติ  ช่ า ง สั ง เกต มี ความ
ละเอียดอ่อนอย่างหาได้ยาก ทรงมีพระราชประสงค์ที่จะ
ท าแต่สิ่งที่ดี ๆ ปราศจากความเย่อหย่ิง จองหอง หรือมัก
มากใฝ่สูงอย่างกษัตริย์ตะวันออกรุ่นเก่า ข้าพเจ้ามั่นใจว่า
พระองค์จะทรงสามารถก่อให้เกิดผลกระทบที่วิเศษในทุก ๆ 
สถานที่ที่พระองค์เสด็จพระราชด าเนิน...”  
 (Aerni, Agathon, 1995: 71 อ้างถึงใน ฉลอง 
สุนทรวาณิชย์, 2540: 16)  

กล่าวได้ว่า การเสด็จประพาสยุโรป พ.ศ. 2440 
มีการตระเตรียมและวางแผนผ่านการปรึกษาหารือ
ระหว่างบุคคลส าคัญ 4 ท่านดังอ้างถึงข้างต้น โดยมุ่งหวัง
ผลในการสร้างการรู้จักและความประทับใจให้กับ
ประชาชนหรือหมู่สาธารณชนและผู้ที่ได้มีโอกาสพบปะกับ
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว หรืออีกนัยหน่ึง 
คือ การใช้ตัวพระองค์เองเป็นเสมือนสื่อบุคคลหรือตัวแทน
สยามประเทศน่ันเอง โดยภาพลักษณ์ที่ก าหนดสร้างของ
พระองค์ไม่ได้มีความแตกต่างไปจากภาพเดิมหรือขัดแย้ง
การรับรู้เดิมของกลุ่มผู้รับสารมากนัก เน่ืองจากในอดีต 
ก่อนการเสด็จประพาสน้ัน ชาวยุโรปได้มีการรับรู้อยู่ก่อน
แล้วเกี่ยวกับการศึกษาของพระองค์และการมุ่งพัฒนา
สยามตามแนวทางตะวันตก (พรสรรค์ วัฒนางกูร และ 
ทศพร กสิกรรม , 2553) ดัง น้ัน ภาพลักษณ์ ในทาง
สาธารณะแม้จะมีความต่างจากสิ่งที่เป็นอยู่ด้ังเดิมอยู่บ้าง 
แต่ก็ต้ังอยู่บนพ้ืนฐานที่เป็นจริงและไม่ได้เป็นอิสระจากกัน
อย่างสิ้นเชิง (Boorstin, 1973) สิ่ง เหล่าน้ีช่วยให้การ
ยอมรับสถานะและการน าเสนอภาพลักษณ์สยามประเทศ
ในการเสด็จประพาสครั้งน้ีประสบผลตามที่ได้กล่าวไป อีก
ทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ นภวรรณ ตันติเวชกุล 
(2557) ที่น าเสนอว่า พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัวทรงเป็นสื่อบุคคลที่ได้รับความสนใจจากสื่อ
สิ่งพิมพ์ต่างประเทศ และการเสด็จประพาสยุโรปมีการ
เตรียมการเพ่ือการสื่อสารประชาสัมพันธ์สยามและสร้าง
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ภาพลักษณ์ความศิวิไลซ์ของสยามให้เป็นที่ประจักษ์ต่อ
มหาอ านาจและสาธารณชนในตะวันตก 

ในรายละเอียดของประเด็นการเตรียมการเพ่ือ
สร้างความประทับใจต่อสยามหรือเป็นการน าเสนอ
ภาพลักษณ์ศิวิไลซ์ของสยาม ที่พบว่ามีการเตรียมการด้าน
การแต่งกาย และสื่อที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ ที่ประกอบสร้างข้ึน
เป็นรูปลักษณ์บุคคล อาทิ เสื้อผ้า เครื่องประดับ ทรงผม 
เป็นสิ่งที่ปรากฏให้เห็นชัดทางสายตา ใช้ประสาทสัมผัส
ด้านการฟังและมองเห็น มีการแสดงออกด้านพฤติกรรมที่
ครอบคลุมการแสดงออกทางวัฒนธรรม กริยา มารยาท 
บุคลิกภาพ สอดคล้องไปกับวัฒนธรรมตะวันตก สิ่งเหล่าน้ี
จึงเป็นสิ่งที่ประกอบสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์สยามได้
อย่างชัดเจนผ่านตัวอย่างหลักฐานการน าเสนอข้อมูลที่
ปรากฏตามสื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ และมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดด้านการสื่อสารอัตลักษณ์และภาพลักษณ์องค์กร 
(Van Riel, 1995) ที่ว่า อัตลักษณ์องค์กรเกี่ยวข้องกับการ
น า เสนอตัวตนขององค์ กรผ่ านการ ใช้ การสื่ อสาร 
สัญลักษณ์ และพฤติกรรมขององค์กร อันหมายรวมถึงการ
ตอบสนองหรือมีปฏิกิริยาที่เหมาะสมต่อตัวกระตุ้นต่าง ๆ 
ในบริบทแวดล้อมอย่างเหมาะสม การสื่อสารอัตลักษณ์
เป็นสิ่ งที่ก าหนดไว้ แ ต่ภาพลักษณ์ในการรับรู้ ของ
กลุ่มเป้าหมายอาจไม่สะท้อนอัตลักษณ์ที่ก าหนดไว้ทั้งหมด 
เพราะได้รับอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมอื่น ๆ ด้วย อย่างไรก็ดี 
จากท่ี Van Riel (1995) สรุปไว้ว่า การสื่อสารควรเริ่มจาก
การก าหนดภาพลักษณ์ที่ต้องการ หรือก าหนดอัตลักษณ์
และสิ่งที่ต้องการสื่อสาร โดยภาพลักษณ์น้ันควรตรงกับ
ความต้องการและสอดคล้องกับค่านิยมของกลุ่มเป้าหมาย 
รวมทั้งไม่ควรต่างไปจากความเป็นจริงและค่านิยมของ
องค์กร จะเห็นได้ว่า ในแง่การก าหนดภาพลักษณ์ศิวิไลซ์
ของสยาม มีการก าหนดอัตลักษณ์และสิ่งที่ต้องการสื่อสาร 
และมีการค านึงถึงความต้องการและความสอดคล้องกับ
ค่านิยมของกลุ่มเป้าหมาย แต่ในแง่ของความต่างหรือ
คล้ายคลึงของอัตลักษณ์และภาพลักษณ์กับความเป็นจริง
ของผู้ส่งสารหรือในที่น้ี คือ สยามน้ัน ผู้วิจัยสรุปได้แต่เพียง
ว่า หากพิจารณาเฉพาะ “พระองค์” ของพระบาทสมเด็จ
พระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ในฐานะสื่อบุคคลที่เป็นตัวแทน

สยาม ย่อมมีความคล้ายคลึงทั้งในแง่ความเป็นจริงและ
ค่านิยมที่ยึดถือ แต่หากพิจารณาภาพกว้างของประเทศ
สยาม ย่อมไม่สามารถหมายครอบคลุมได้ อย่างไรก็ดี ใน
ยุคที่ช่องทางการสื่อสารมีความจ ากัดอย่างในปี พ.ศ. 
2440 หรือเมื่อ 120 ปีที่แล้ว การที่กลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง
ทุกกลุ่มจะมีประสบการณ์ตรงกับหน่วยงานหรือผู้ส่งสาร
ย่อมเป็นไปได้ยาก แต่ในอีกแง่หน่ึง ส าหรับในยุคน้ัน แม้ว่า
การน าเสนอภาพลักษณ์ผ่านสื่อมวลชนจะมีข้อจ ากัดด้าน
การควบคุมการรับรู้ของผู้รับสาร แต่ด้วยช่องทางการ
สื่อสารที่จ ากัด ก็สามารถช่วยส่งเสริมและชี้น าทิศทางการ
รับรู้ข่าวสารตามที่พึงประสงค์ได้ในระดับหน่ึง โดยเฉพาะ
เมื่อมีการก าหนดสร้างภาพลักษณ์ที่ผ่านการรับรู้ซึ่งใช้
กรอบอ้างอิงแบบเดียวกัน (ในที่น้ี คือ กรอบอ้างอิงตาม
มุมมองชาวตะ วันตก)  ซึ่ ง ช่ วยการตอบสนองของ
กลุ่มเป้าหมายได้ ทั้งในแง่ของความรวดเร็วของรับรู้และ
ความง่ายต่อการเข้าใจ ซึ่งการน าเสนอภาพลักษณ์ศิวิไลซ์
ของสยามผ่านองค์พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 
5 น้ีย่อมช่วยสร้างการยอมรับสยามประเทศในกลุ่ม
ประเทศยุโรปในระดับหน่ึงและช่วยให้ประเทศเล็ก ๆ 
อย่างสยามมีบทบาทส าคัญเพ่ิมข้ึนบนเวทีโลก (นภวรรณ  
ตันติเวชกุล, 2557; พรสวรรค์  วัฒนางกูร และทศพร  
กสิกรรม, 2553; โกสุม โอมพรนุวัฒน์, 2546; ฉลอง  
สุนทราวาณิชย์, 2540)  

ข้อสังเกตและข้อจ ากัดในการวิจัย 
เน่ืองจากการวิจัยในครั้งน้ี เป็นงานต่อเน่ืองจาก

งานวิจั ย เ รื่ อ ง  การ สื่ อสารประชาสัม พัน ธ์ ในสมั ย
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว (นภวรรณ 
ตันติเวชกุล, 2557) ถือเป็นการศึกษาประเด็นที่เกี่ยวข้อง
ในทางลึก เพราะต้องการเจาะประเด็นการศึกษาเกี่ยวกับ
ก า ร ก าห นดสร้ า ง ภ า พ ลั ก ษณ์ ป ร ะ เ ท ศ ผ่ า นท า ง
พระมหากษัตริย์ไทยในการเสด็จประพาสยุโรป พ.ศ. 
2440 โดยเฉพาะ เป็นผลสืบเน่ืองจากการที่ผู้ทรงคุณวุฒิ
ของการ วิจั ยครั้ง น้ันได้กล่าวแนะน าไ ว้ระหว่างการ
สัมภาษณ์ (ปิยนาถ บุนนาค, สัมภาษณ์, 10 กรกฎาคม 
พ.ศ. 2557; อนุชา ทีรคานนท์, สัมภาษณ์, 22 กรกฎาคม 
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พ.ศ. 2557; ศักดา ปั้นเหน่งเพ็ชร์ , สัมภาษณ์, 25 
กรกฎาคม 2557) ประกอบกับผู้วิจัยพบข้อมูลเกี่ยวกับ
ความพยายามสร้างภาพลักษณ์ความศิวิไลซ์ของชาวสยาม
ผ่านองค์พระมหากษัตริย์ ข้าราชบริพาร และขบวนเสด็จ
ซึ่งแสดงไว้ในรายงานผลการวิจัยครั้งก่อน อย่างไรก็ดี 
ผู้วิจัยพบว่า การท างานวิจัยเชิงประวัติศาสตร์ย้อนหลังไป
ถึง  120 ปี  มีทั้ ง ข้อจ ากั ดด้านสืบค้นข้อมูล เป็นหลัก 
โดยเฉพาะเมื่อการวิจัยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาประเด็น
หน่ึงใดในทางลึก ดังที่กล่าวถึงต่อไปน้ี 

 แม้ในรัชสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว เริ่มมีการบันทึกข้อมูลและมีเอกสารราชการแล้ว 
โดยเอกสารและบันทึกเหล่าน้ีมีทั้งที่ตีพิมพ์แล้วและไม่ได้
ตีพิมพ์ หรือจัดเก็บในรูปไมโครฟิล์มหรือเก็บไว้โดยไม่ได้
จัดระบบ จึงพบอุปสรรคด้านการค้นหาข้อมูลให้ได้ตรงต่อ
ความต้องการข้อมูล ท าให้ในหลายประเด็นที่เกี่ยวข้อง 
จ าเป็นต้องอาศัยแหล่งข้อมูลอ้างอิงชั้นรองหรือทุติยภูมิ
เป็นหลัก 
 สืบเน่ืองจากข้อจ ากัดข้างต้น อีกทั้งเน่ืองจาก
การศึกษาครั้งน้ีต้องค้นคว้าเอกสารย้อนกลับไปอีกถึง 120 
ปี เป็นไปได้ว่า อาจมีเอกสารข้อมูลบางอย่างที่ผู้วิจัยยังค้น
ไปไม่ถึง เอกสารบางอย่างอาจถูกท าลายหรือจัดเก็บอยู่ใน
สถานที่ที่ผู้ วิจัยไม่สามารถเข้าถึงได้หรือยังค้นไปไม่พบ 
หรืออาจจ าเป็นต้องใช้การเชื่อมโยงกับเอกสารหลักฐานที่
จัดเก็บโดยหน่วยงานอื่น ๆ ทั้งในและต่างประเทศ อย่างไร
ก็ดี ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการศึกษาเป็นการใช้แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ
ประกอบกับการขอความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญช่วยเสริมการ
วิเคราะห์ให้ชัดเจนข้ึน  ฉะน้ัน ในแง่ของผลการศึกษา
ประเด็นการเตรียมการในงานวิจัยจึงปรากฏผลวิจัยในส่วน
ที่มีการเตรียมการที่จับต้องได้อย่างชัดเจนมากกว่า ดังที่
การวิจัยพบการเตรียมการเพ่ือสร้างความประทับใจต่อ
สยามหรือเป็นการน าเสนอภาพลักษณ์ศิวิไลซ์ของสยามที่
ชัดเจนใน 3 ด้าน ประกอบด้วย การเตรียมการด้าน 
อัตลักษณ์ที่ปรากฏให้เห็นทางสายตา (Visual Identity) 
อัตลักษณ์ด้านถ้อยค าหรือการพูดจา (Verbal Indentity) 
และอัตลักษณ์เชิงพฤติกรรม (Behavioral Identity) ดังที่
แสดงไว้ในส่วนสรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

นอกจากน้ี ยังมี ข้อจ ากัดด้านการแปลเอกสาร
ต่างประเทศ เน่ืองจากหลักฐานบางอย่างใช้ภาษาต่างประเทศ
ที่ผู้วิจัยไม่คุ้นเคย อาทิ ภาษาฝรั่งเศส ภาษาเยอรมัน ภาษา
โปลิช เป็นต้น ผู้วิจัยจึงใช้หลักฐานจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ
ที่เป็นรายงานการวิจัยหรือบทความที่เขียนและเรียบเรียง
โดยนักวิชาการด้านประวัติศาสตร์หรือเอกสารตีพิมพ์ที่ได้รับ
การเผยแพร่ในวงกว้างเป็นหลัก ด้วยเหตุผลทางความ
น่าเชื่อถือและยอมรับได้ 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 

ในฐ านะ นัก วิ จั ยก า รปร ะช าสั ม พั น ธ์ เ ชิ ง
ประวัติศาสตร์ จากการสืบค้นฐานข้อมูลงานวิจัยของ
ประเทศไทย ผู้ วิจัยพบว่า มีผู้สนใจท าวิจัยในด้านนิเทศ
ศาสตร์โดยเชื่อมโยงมุมมองเชิงประวัติศาสตร์ไม่มากนัก 
หรืออาจเรียกได้ว่า น้อยมาก ทั้งที่ยังมีช่องว่างและประเด็น
ศึกษาอีกมากส าหรับนักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ให้ได้
ค้นคว้าและตีความ ไม่แต่เฉพาะในสาขาประชาสัมพันธ์ เพ่ือ
สนับสนุนให้ เกิดการแตกยอดทางความคิดเกี่ ยวกับ
พัฒนาการนิเทศศาสตร์และการประชาสัมพันธ์  

เน่ืองจากแนวทางการศึกษาพัฒนาการการ
ประชาสัมพันธ์โลกใช้ประวัติพัฒนาการการประชาสัมพันธ์
ของประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นแนวทางกระแสหลัก เป็น
โอกาส ดี ที่ ผู้ ส น ใจส ามารถศึ กษา พั ฒนาการการ
ประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับบริบทเฉพาะประเทศไทย เพ่ือ
ช่วยส่งเสริมและพัฒนาแนวคิดทฤษฎีการประชาสัมพันธ์
ทางเลือก (Alternative Public Relations) บนฐานคิดที่ว่า 
แท้จริงแล้วการประชาสัมพันธ์ก่อร่างในบริบทของแต่ละ
ประเทศที่มีลักษณะทางการเมือง เศรษฐกิจ วัฒนธรรมที่
แตกต่างกัน  อาทิ การน าแนวคิดด้านการศึกษาการสื่อสาร
ระดับนานาชาติและการสื่อสารแบบข้ามวัฒนธรรมหรือ
ระหว่างวัฒนธรรมมาใช้ศึกษา หรือการศึกษาพัฒนาการการ
ประชาสัมพันธ์ที่ ให้ความส าคัญกับมุมมองทางด้าน
วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ตลอดจนการศึกษาประเด็นต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ ไม่ว่าจะเป็นประเด็นด้าน
การทูตต่าง ๆ อาทิ การทูตสาธารณะ การทูตเชิงวัฒนธรรม 
นโยบายสาธารณะ การสื่อสารการเมืองระหว่างประเทศ 
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การสร้างชาติ การก าหนดวาระและภาพลักษณ์ชาติ เป็นต้น 
ผู้สนใจสามารถน าแนวทางการศึกษาดังกล่าวมาใช้เป็น
กรอบทางการศึกษาได้กับทั้งการสื่อสารประชาสัมพันธ์ใน
ห้วงอดีตและช่วงเวลาปัจจุบันของแต่ละประเทศ หรือจะ
เน้นเฉพาะการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารประชาสัมพันธ์ของ
ผู้น าประเทศหรือระดับชาติก็ได้  

ส าหรับการต่อยอดการศึกษาต่อเน่ืองในทาง
กว้าง หรือการศึกษาเพ่ือให้ได้ภาพรวมพัฒนาการการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย โดยเฉพาะในช่วง
ก่อนการเปลี่ยนแปลงการปกครอง พ.ศ. 2475 ยังคงมี
ช่องว่างของการศึกษาระหว่าง พ.ศ. 2443–2475  ซึ่งเป็น
ช่วงแผ่นดินของรัชกาลที่ 6 และรัชกาลที่ 7 รวมไปถึง

การศึกษาพัฒนาการของประชาสัมพันธ์ ช่วงหลังจากการ
เปลี่ยนแปลงการปกครอง พ.ศ. 2475 ไปแล้ว ที่มีความ
น่าสนใจในเรื่องการใช้การสื่อสารประชาสัมพันธ์ของ
ภาครัฐและการเกิดข้ึนของหน่วยงานที่รับผิดชอบการ
ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ ข อ ง ภ า ค รั ฐ โ ด ย ต ร ง อ ย่ า ง ก ร ม
ประชาสัมพันธ์ ตลอดจนการประชาสัมพันธ์ในหน่วยงาน
ภาครัฐอื่น ๆ ของไทย พัฒนาการประชาสัมพันธ์องค์กร 
ไม่ว่าจะเป็นเอกชนที่แสวงหาผลก าไรและไม่แสวงหาผล
ก าไร ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการเติมเต็มภาพรวมของ
พัฒนาการการสื่อสารประชาสัมพันธ์ในประเทศไทยให้
สมบูรณ์ได้ 
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