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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งช้ินนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์คุณลักษณะการโฆษณาแฝงของภาพถ่ายแฟช่ันที่ปรากฏใน
นิตยสารท่องเที่ยวไทย โดยใช้วิธีวิทยาการวิเคราะห์ภาพ การศึกษาเชิงสัญญาณศาสตร์ แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาแฝง 
แนวคิดเกี่ยวกับแฟช่ันในฐานะที่เป็นการส่ือสาร แนวคิดสัมพันธบททางการส่ือสาร แนวคิดเรื่องการส่ือสารการตลาด
มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาและวินิจภาพถ่ายแฟช่ันจ านวน 24 ชุดภาพ โดยผลการวิจัยพบว่า  คุณลักษณะของการ
โฆษณาแฝงของภาพถ่ายแฟช่ันในนิตยสารท่องเที่ยวไทยบทหลักวิธีวิทยาการวิเคราะห์ภาพ The Good Eye ประกอบ
ไปด้วย 1) องค์ประกอบด้านเนื้อหา อันได้แก่ 1.1) การโฆษณาแฝงผ่านเนื้อหานามธรรม 1.2) การโฆษณาแฝงผ่าน
ลักษณะเครื่องแต่งกายและเครื่องประดับ 1.3) การโฆษณาแฝงผ่านผู้แสดงแบบ และ 1.4) การโฆษณาแฝงผ่านสถานที่
ถ่ายภาพ 2) องค์ประกอบด้านสี ได้แก่ การใช้สีในการโฆษณาแฝงในฐานะที่เป็นระบบสัญลักษณ์ของตราสินค้าและสี
ในฐานะที่เป็นระบบสัญลักษณ์ของผู้สนับสนุนการถ่ายภาพ 3) องค์ประกอบด้านแสง อันได้แก่ การใช้แสงในการ
โฆษณาแฝงผ่านการเน้นย้ าจุดเด่นของตราสินค้า สินค้า และผู้แสดงแบบ 4) องค์ประกอบด้านการจัดวางองค์ประกอบ
เชิงพื้นที่  ประกอบไปด้วยการโฆษณาแฝงผ่านการเน้นย้ าสถานที่ถ่ายภาพและการเน้นย้ าผู้แสดงแบบ และ 5) 
องค์ประกอบด้านอารมณ์ภาพที่เอื้อประสานไปสู่ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ 

 
ค ำส ำคัญ : โฆษณาแฝง ภาพถ่ายแฟชั่น 

  
Abstract 

The objective of this research is to interpret the product placement characteristics of fashion photographs 
in Thai tourism magazines, using image analysis (visual methodologies), a semiotics study, concepts relating to 
product placement, integrated marketing communication and concepts relating to tourism marketing and 

มห
าว
ิทย
าล
ัยร
ังสิ
ต



การประชุมวิชาการระดับชาติ ประจ าปี ๒๕๕๗ (National Research Conference 2014) วันที่ ๓ เมษายน ๒๕๕๗ 

756 

 

intertextualities as the main conceptual framework. Twenty four sets of fashion photographs are analyzed. The 
findings of the research are as follows.  

The characteristics of product placement in fashion photographs found in Thai tourism magazines, based 
upon the visual “The Good Eye” methodologies are: 1) content attributes, which can be classified as, 1.1) product 
placement through abstract content, 1.2) product placement through costume and accessories,  1.3) product 
placement through the characteristics of the model and 1.4)  location. 2) color attributes, namely, color as a symbolic 
system of the brand and sponsor, 3) lighting attributes; namely, the use of light in a placement through emphasis and 
dominance of featured brands’ products and models, 4) spatial arrangement attributes emphasizing locations and 
models; and lastly, 5) attributes expressing the mood of photographs that compromises brands and products. 
 
Keyword : product placement, fashion photographs 

 
1. บทน า 

การส่ือสารด้วยภาพถือเป็นรูปแบบหนึ่งของ
กระบวนการส่ือสารที่มีการบูรณาการหน่วยผสาน
ทางการส่ือสารที่หลากหลายและมีการเคลื่อนไหวเชิง
พลวัตรที่มีการขับเคลื่อนอย่างไม่หยุดนิ่งโดยการ
ส่ือสารด้วยภาพ ถือเป็นการแสดงออกในเชิงรูปธรรม
ที่สะท้อนเนื้อหาเชิงแนวคิดหรือปรากฏการณ์ทาง
สังคมและวัฒนธรรมผ่านส่ือการรับรู้ทางจักษุสัมผัสที่
ทรงประสิทธิภาพ รวบรัด ดึงดูด ชัดเจนและมีความ
น่าสนใจมากที่สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่ือสารด้วย
ภาพถ่ายแฟช่ัน (fashion photographs) นับเป็นรูปแบบ
หนึ่งของกระบวนการส่ือสารด้วยภาพ ที่สามารถ
สะท้อนปรากฏการณ์ทางอ้อมของสังคมและเป็น
เครื่องบ่งชี้ถึงความเปลี่ยนแปลงอย่างยิ่งยวดในยุคหลัง
สมัยใหม่ที่ขานรับต่อแนวคิดในการผสมผสาน
เทคโนโลยีและโลกแห่งจินตนาการเข้าไว้ด้วยกัน จึง
ท าให้ประสิทธิภาพของเทคโนโลยีทางด้านการส่ือสาร
กลายเป็นตัวก าหนด รูปแบบการส่ือความหมายให้มี
ความหลากหลายมากย่ิงขึ้น (Roland Barthes, 1990)  

ภาพถ่ายแฟช่ันมีการน าเสนอกลยุทธ์ในการ
ส่ือสารด้วยภาพเชิงสัญลักษณ์ โดยการใช้ความคิด 
สร้างสรรค์ จินตนาการหรือเทคโนโลยีการท าให้เป็น
ภาพเพื่อส่ือถึงแนวคิดหลักของภาพแฟช่ันในชุดนั้นๆ 
อีกทั้งยังมีการน าเอากลยุทธ์ในการโฆษณาเพื่อแย่งชิง
พื้นที่ความจ าในสมองของผู้บริโภคที่กระท าต่อ
ผู้บริโภคอย่างไม่รู้ตัวมาใช้ (Barnard, 2002) ดังนั้น 
ภาพถ่ายแฟช่ันจึงมิได้ท าหน้าที่เฉพาะการส่ือสารด้วย
ภาพในเชิงสัญลักษณ์ จากบรรณาธิการหรือช่างภาพ
ไปสู่ผู้อ่านเท่านั้น หากแต่ยังท าหน้าที่ในการส่ือสาร
ด้วยภาพในฐานะที่เป็นโฆษณาแฝง เพื่อให้เกิดการ
รับรู้และจดจ าในตัวสินค้าให้ปรากฏแก่กลุ่มของ
ผู้บริโภคอีกด้วย ก า ร โ ฆ ษ ณ า แ ฝ ง  ( product 
placement) เป็นรูปแบบหนึ่งในกระบวนการส่งผ่าน
ข้อมูลของสินค้า ไปยังผู้บริโภคเป้าหมายอย่างแยบยล
ผ่านการน าเสนอของส่ือใดส่ือหนึ่งโดยมีจุดประสงค์
หรือเป้าหมายในระดับต่ าสุดคือการมองเห็นสินค้า ซ่ึง
ในโฆษณาแฝงมีการบรรจุใส่รหัส ข้อความ หรือ
สัญลักษณ์บางอย่างที่  เ ช่ือมโยงกับตราสินค้าไปสู่
ผู้บริโภคเป้าหมายและเป็นการโฆษณาที่ไม่ได้ซ้ือเวลา
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หรือพ้ืนที่โฆษณาเพิ่มหากแต่เป็นการซ่อนโฆษณาแฝง
ไว้ในองค์ประกอบของสารประเภทต่างๆ โดยการ
วางแผนและด าเนินการอย่างเป็นระบบ ซ่ึงในปัจจุบัน
พบว่าโฆษณาแฝงถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ให้กับสินค้า
และบริ ก าร เป็นจ านวนมากไม่ เ ว้นแม้ กระทั่ ง
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอันเป็นอุตสาหกรรมหลัก
ของประเทศ และเป็นอุตสาหกรรมที่ผสานธุรกิจขนาด
ย่อยในภาคอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและมีการขยายกล
ยุทธ์การตลาดไปยังสื่อนิตยสารประเภทท่องเที่ยวเป็น
จ านวนมาก (Coilman,1987) แต่เนื่องจากเนื้อหาของ
การโฆษณาสินค้าท่องเที่ยว มีลักษณะที่ต่างกับการ
โฆษณาสินค้าชนิดอื่นๆ ตรงที่สินค้าท่องเที่ยวเป็น
สินค้าที่มีลักษณะเป็นนามธรรม จึงเป็นเรื่องยาก
ส าหรับนักโฆษณาที่จะต้องท าการขายประสบการณ์ที่
ผู้บริโภคยังไม่เคยได้รับมาก่อน อีกทั้งสินค้าท่องเที่ยว
ยังเป็นเสมือนการขายสินค้าในอนาคตที่จับต้องไม่ได้ 
ดังนั้น ในงานวิจัยช้ินนี้จึงมี วัตถุประสงค์ในการศึกษา
รูปแบบการโฆษณาแฝงของภาพถ่ ายแฟช่ันใน
นิตยสารท่องเที่ยวไทย  
 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อวิเคราะห์คุณลักษณะการโฆษณาแฝง
ของภาพถ่ายแฟช่ันที่ปรากฏในนิตยสารท่องเที่ยวไทย 

 
3. ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพใน
การวิเคราะห์ตัวบท (textual analysis) จากภาพถ่าย
แฟช่ันที่มีการน าเสนอกลยุทธ์โฆษณาแฝงที่ปรากฏใน
นิตยสารท่องเที่ยวไทย โดยในส่วนของการวิเคราะห์
ข้อมูล มีการใช้แนวคิดที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ภาพ 
แนวทางการศึกษาเชิงสัญญาณศาสตร์ แนวคิดเกี่ยวกับ
โฆษณาแฝงและการส่ือสารการตลาด และแนวคิดสัม

พันธบททางการส่ือสาร เป็นแนวทางในการวิเคราะห์
งานรายช้ิน เพื่อน าไปสู่ประเด็นในการวิ เคราะห์
เกี่ยวกับลักษณะการโฆษณาแฝงของภาพถ่ายแฟช่ันที่
ปรากฏในนิตยสารท่องเที่ยวไทย  

โดยแหล่งข้อมูลภาพถ่ายแฟช่ันครอบคลุม
ภาพถ่ายแฟช่ันทั้งภาพปกแฟช่ันและชุดภาพที่มีการ
น าเสนอกลยุทธ์โฆษณาแฝงที่ปรากฏในนิตยสาร
ท่องเที่ยวไทยในช่วงปี พ.ศ. 2555 โดยผู้วิจัยคัดเลือก
เฉพาะนิตยสารท่องเที่ยวที่วางจ าหน่ายในประเทศไทย
และเป็นนิตยสารท่องเที่ ยวที่มีผู้ แสดงแบบการ
ภาพถ่ายแฟช่ันที่ปรากฏบนหน้าปกนิตยสารและชุด
ภาพภายในเล่ม ดังนั้นในงานวิจัย ช้ินนี้ จึ ง เลือก
แหล่งข้อมูลอันประกอบไปด้วยนิตยสารเพื่อนเดนิและ
นิตยสาร HONEYMOON+TRAVEL  
 
การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล  
 การเก็บรวมรวมข้อมูลภาพถ่ายแฟช่ันจาก
นิตยสารเพื่อนเดินทางและนิตยสาร HONEYMOON 
& TRAVEL จ านวนทั้งส้ิน 24 ชุดภาพ โดยนิตยสาร
เพื่อนเดินทางฉบับ 385 - 396 และนิตยสาร 
HONEYMOON+TRAVEL ฉบับ 116 – 127 และ
ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์แต่ละชุดภาพเพื่อคัดเลือกแบบ
เฉพาะเจาะจงชุดภาพที่สอดคล้องกับประเด็นปัญหาน า
วิจัยอย่างเด่นชัด โดยจะใช้แนวการวิเคราะห์ตัวบท 
(textual analysis) จากการใช้ทฤษฏีเป็นเครื่องมือใน
การ วิ เ ค ร าะห์ ด้ ว ย วิ ธี อุ ปนั ยต ามประ เด็ นของ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยผู้วิจัยใช้วิธีการน าเสนอ
แบบพรรณนาวิเคราะห์ (descriptive analysis) ตาม
ประเด็นการศึกษา  
แผนการด าเนินงานตลอดโครงการ 
 ขั้นตอนและวิธีการในการด าเนินการวิจัยมี
ดังต่อไปนี้ 
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 1) เก็บรวบรวมงานภาพ ตั้งแต่เดือนมกราคม 
– เดือนธันวาคม พ.ศ. 2555 
 2) การวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลรายชุดภาพ โดยภายหลังจากการเก็บรวบรวม 
ข้อมูลภาพถ่ายแฟช่ัน โดยผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์
ข้อมูลตามกรอบแนวคิดที่น ามาศึกษา 
 3) การเขียนรายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์ 
ภายหลังจากผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูล สรุปวิเคราะห์
ข้อมูล และน าเสนอรายงานการวิจัยฉบับสมบูรณ์  
 อนึ่ง งานวิจัยช้ินนี้ ผู้วิจัยมุ่งที่จะศึกษาการ
วิเคราะห์การโฆษณาแฝงของภาพถ่ายแฟช่ันที่ถูก
น าเสนอ ผ่านนิตยสารท่องเที่ยวไทย โดยได้ก าหนด
ขอบเขตของการศึกษานิตยสารท่องเที่ยวไทยที่มีการ
ถ่ายท าในสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ โดยมีผู้แสดงแบบ 
“ภาพถ่ายแฟช่ัน” เป็นภาพปกและปรากฏชุดภาพถ่าย
แฟช่ันในเล่ม อันได้แก่นิตยสารเพื่อนเดินทาง และ
นิตยสาร HONEYMOON+TRAVEL ที่วางจ าหน่าย
ในระหว่างปี พ.ศ. 2555 
 

4. ผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ภาพถ่ายแฟช่ันโดยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเบื้องต้น ซ่ึงผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
ภาพถ่ายแฟช่ัน โดยแยกประเด็นการวิเคราะห์ตามหลัก
วิธีวิทยาการวิเคราะห์ภาพ The Good Eye (Rose, 
2001) พบว่า คุณลักษณะของการโฆษณาแฝงของ
ภาพถ่ายแฟช่ันในนิตยสารท่องเที่ยวไทย ประกอบไป
ด้วย  
 1) องค์ประกอบด้านเนื้อหา อันเป็นการ
วิเคราะห์เนื้อหาด้วยวิธีวิทยาการวิเคราะห์ภาพในมิติ
ของฐานแห่งภาพ (site of image itself) โดยผู้วิจัยมุ่ง
แสวงหาผลของการวินิจภาพถ่ายแฟช่ันที่มีการ
น าเสนอเนื้อหาเชิงแนวคิด เป้าหมาย ความรู้สึก หรือ

เจตนาที่ผู้สร้างสรรค์ต้องการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับ
ความสามารถของตราสินค้า (brand) ผ่านภาพถ่าย
แฟช่ันเพื่อส่งผ่ านไปยังผู้ รับสาร โดยอาศัยการ
ถ่ายทอดเทคนิคการแฝงโฆษณา อันได้แก่  
 1.1) การโฆษณาแฝงผ่านเนื้อหานามธรรม 
อันหมายถึงการรับรู้ความสามารถของแบรนด์หรือ
ตราสินค้าที่ผู้สร้างสรรค์ผลงานต้องการแฝงไว้ใน
เนื้อหาต่างๆ ภายในภาพถ่ายแฟช่ันที่ปรากฏใน
นิตยสารท่องเที่ยวไทย อันประกอบไปด้วย คุณสมบัติ
ของตราสินค้า (attributes) คุณประโยชน์ของตรา
สินค้า (benefits) คุณค่าของตราสินค้า (values) 
วัฒนธรรมของตราสินค้า บุคลิกภาพของตราสินค้า 
(personality) และผู้ใช้สินค้า (users)  
 

 
 

 
รูปที่ 1 : ภาพการโฆษณาแฝงผ่านเนื้อหานามธรรมเกี่ยวกับ  
             การรับรู้ความสามารถของแบรนด์ 
ที่มา : นิตยสารเพ่ือนเดินทางฉบับ 395 เดือนพฤศจิกายน 2555 

 จากภาพที่ 1 เป็นการโฆษณาแฝงผ่านเนื้อหา
นามธรรมเกี่ยวกับการรับรู้ความสามารถของแบรนด์ 
โดยในชุดภาพดังกล่าวมีการแฝงสินค้าแบรนด์ “The 
North Face” ซ่ึงเป็นแบรนด์เส้ือผ้า อุปกรณ์และ
เครื่องประดับส าหรับการเดินทางและการท่องเที่ยว
หรือการท ากิจกรรมผจญภัย (adventure) ต่างๆ ด้วย
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ลักษณะของสินค้าที่เน้นวัตถุที่กันแดด กันฝน กันลม 
สวมใส่สบายและให้ความคล่องตัวสูง ซ่ึงในชุดภาพ
ดังกล่าวมีการแฝงการรับรู้ความสามารถของแบรนด์
ทั้งในส่วนของคุณสมบัติของตราสินค้า (attributes) 
คุณประโยชน์ของตราสินค้า (benefits) คุณค่าของตรา
สินค้า (values) วัฒนธรรมของตราสินค้า บุคลิกภาพ
ของตราสินค้า (personality) รวมถึงผู้ใช้สินค้า (users) 
ได้อย่างชัดเจนและสอดคล้องกับแนวคิดหลักของชุด
ภาพ องค์ประกอบในการจัดวางภาพ สถานที่ถ่ายภาพ
และผู้แสดงแบบ ซ่ึงลักษณะการแฝงเนื้อหาต่างๆ
เหล่านี้ไม่ท าให้ผู้รับสารเกิดความรู้สึกต่อต้านจาก
ความพยายามด้านการตลาดจนเกินไป  
 1.2) การโฆษณาแฝงผ่านลักษณะเครื่องแต่ง
กายและเครื่องประดับ ซ่ึงเป็นการน าเสนอเนื้อหา
เกี่ยวกับการโฆษณาแฝงผ่านลักษณะการแต่งกายของผู้
แสดงแบบ โดยจะเป็นการวิเคราะห์ในรูปแบบของ
องค์ประกอบภาพที่เน้นการส่ือความหมายถึงรูปแบบ
การโฆษณาแฝงด้วยเส้ือผ้าเครื่องแต่งกาย รวมถึง
เครื่องประดับและอุปกรณ์ประกอบต่างๆ ที่ ใ ช้
ประกอบเรือนร่างของผู้แสดงแบบ ซ่ึงถ้าพิจารณาจาก
มิติด้านกระบวนการส่ือสารแล้วจะพบว่าเส้ือผ้าเครื่อง
แต่งกายถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบหลักในการท า
หน้าที่ ส่ือความหมายในรูปแบบอวัจนภาษา ซ่ึง
เปรียบเสมือนศูนย์กลางในการส่ือสารระหว่างผู้
สร้างสรรค์ผลงานที่ต้องการบรรจุ ส่ิงที่ต้องการ
โฆษณาแฝงไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย ซ่ึงนอกจาก
องค์ประกอบด้านเส้ือผ้าจะดึงดูดความสนใจของผู้รับ
สารแล้ว เนื้อหาประเภทนี้ยังสามารถสร้างภาพลักษณ์
ของตราสินค้าให้กับผู้สนับสนุนที่ปรากฏในงาน
ภาพถ่ายแฟช่ันของนิตยสารท่องเที่ยวไทยอีกด้วย  
 1.3) การโฆษณาแฝงผ่านผู้แสดงแบบ เป็น
การแฝงเนื้อหาการโฆษณาสินค้าผ่านอัตลักษณ์ของผู้

แสดงแบบ ซ่ึงหมายความถึง ภาพลักษณ์การเป็นผู้
น าเสนอสินค้า (Presenter) หรือ ผู้ถ่ายทอดความเป็น
แบรนด์ (Brand Ambassador) ให้กับสินค้าหรือตรา
สินค้ านั้นๆ  ซ่ึงสามารถเป็นตัวกลางในการ ส่ือ
ความหมายหรือการโฆษณาแฝงไปยังผู้รับสารเพื่อ
สะท้อนให้เห็นตราสินค้านั้นๆอยู่แล้ว รวมไปถึงการ
โฆษณาแฝงผ่านสถานที่ถ่ายภาพ ซ่ึงเป็นการแฝง
เนื้ อห าโฆษณา เกี่ ย วกับสถานที่ ถ่ า ยภาพหรื อ
ผู้สนับสนุนสถานที่ถ่ายภาพด้วยเช่นกัน  
 2) องค์ประกอบด้านสี เป็นการวิเคราะห์
องค์ประกอบภาพที่เน้นการโฆษณาแฝงผ่านการใช้สี 
ซ่ึงถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญมากเพราะสีสามารถ
น ามาใช้เป็นตัวแทนหรือเป็นอัตลักษณ์เฉพาะของตรา
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้  โดยผู้ วิจัยพบว่ามีการใช้
องค์ประกอบด้านสีในสองลักษณะ ได้แก่การใช้สีใน
การโฆษณาแฝงในฐานะที่เป็นระบบสัญลักษณ์ของ
ตราสินค้า หรือการใช้อัตลักษณ์ของสีประจ าตรา
สินค้าในการเช่ือมโยงไปสู่ผู้บริโภค ซ่ึงเป็นการแฝง
สินค้าผ่านสีของตราสินค้านั่นเอง รวมถึงการใช้สีใน
ฐานะที่ เป็นระบบสัญลักษณ์ของผู้สนับสนุนการ
ถ่ายภาพหรือเป็นการแฝงโฆษณาผ่านอัตลักษณ์
ทางด้านสีของผู้สนับสนุนการถ่ายภาพนั่นเอง  
 3) องค์ประกอบด้านแสง เป็นการวิเคราะห์
ในรูปแบบของการจัดองค์ประกอบภาพเพื่อเน้นส่ิงที่
ต้องการโฆษณาแฝงผ่านการส่ือความหมายด้วยแสง 
ซ่ึงมีความส าคัญเป็นอย่างมากต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
เนื่องจากแสงไม่สามารถส่ือสารได้โดยตรง แต่จะเห็น
แสงได้ก็ต่อเมื่อแสงนั้นกระทบต่อวัตถุหรือผู้แสดง
แบบ ดังนั้นการตกกระทบต่อวัตถุของแสงนี่เอง ที่มี
การน าเอาคุณสมบัติของแสงนี้มาให้จัดองค์ประกอบ
ของแสงให้กระทบส่ิงที่ต้องน าเสนอเพื่อใช้ในการเน้น
ย้ าจุดเด่นไปยังสินค้าที่ต้องการโฆษณาแฝงนั่นเองโดย
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ผลการวิเคราะห์พบว่าจะมีการใช้แสงในการโฆษณา
แฝงผ่านการเน้นย้ าจุดเด่นของตราสินค้า สินค้า และผู้
แสดงแบบ ดั งภาพตั วอย่ างที่  2  ซ่ึ ง เป็นการใ ช้
องค์ประกอบด้านแสงกับการใช้เทคนิคการถ่ายภาพ
ระยะใกล้  (close-up) ของภาพเพื่อเน้นย้ าสินค้าที่ผ่าน
การส่ือความหมายจากการตกกระทบของแสงนั่นก็คือ
สินค้าประเภทแว่นกันแดดที่ผู้สร้างสรรค์ต้องการเน้น
ย้ าให้เป็นจุดเด่นนั่นเอง 
    

  
รูปที่ 2 : ภาพการโฆษณาแฝงผ่านองค์ประกอบด้านแสง 
ที่มา : นิตยสารเพ่ือน HONEYMOON+TRAVEL ฉบับ 127 
เดือนธันวาคม 2555 

 
 4) องค์ประกอบด้านการจัดวางองค์ประกอบ
เชิงพื้นที่ เป็นการน าเสนอสินค้าที่ต้องการแฝงผ่านการ
ถ่ายภาพแฟช่ันด้วยการจัดวางองค์ประกอบเชิงพื้นที่
ภายในภาพๆ หนึ่ง ซ่ึงเป็นการน าเอาหลักทัศนียวิทยาที่
เกี่ยวข้องกับความใกล้-ไกลของวัตถุหรือสินค้าที่ผู้
สร้างสรรค์ผลงานต้องการเน้นย้ า โดยใช้หลักการ
สร้างสินเร้าหรือการน าสายตาให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตอบสนองต่อจุดเด่นหรือจุดรวมสายตาที่ต้องการเน้น
ย้ าสินค้าที่ต้องการโฆษณาแฝง โดยประกอบไปด้วย
การโฆษณาแฝงผ่านการเน้นย้ าสถานที่ถ่ายภาพและ
การเน้นย้ าผู้แสดงแบบ  

 5) องค์ประกอบด้านอารมณ์ภาพ ที่เป็นการ
น าเสนอเนื้อหาการโฆษณาแฝงผ่านการใช้อารมณ์ภาพ
ที่ปรากฏในแต่ละชุดภาพ แต่เนื่องจากองค์ประกอบ
ด้านอารมณ์มีลักษณะเป็นนามธรรมที่จ าเป็นต้องอาศัย
องค์ประกอบอื่นในการส่ือความหมายร่วม ไม่ว่าจะ
เป็นองค์ประกอบด้านเนื้อหา สี แสง และการจัด
องค์ประกอบภาพ โดยผลการวิเคราะห์พบว่า การ
โฆษณาแฝงมีการน าเสนอผ่านองค์ประกอบด้าน
อารมณ์ที่เอื้อประสานไปสู่ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ได้  
5. อภิปรายผล  
 ผลการวิเคราะห์ภาพถ่ายแฟช่ันที่น าเสนอใน
รายงานวิจัยช้ินนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัย ซ่ึงมี 
วัตถุประสงค์ในการศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงของ
ภาพถ่ายแฟช่ันในนิตยสารท่องเที่ยวไทย โดยผู้วิจัยได้
ตั้งข้อสังเกตเกี่ยวกับประเด็นการวิเคราะห์เพิ่มเติม ได้
ดังนี้  
 1. ภาพถ่ายแฟช่ันในนิตยสารท่องเที่ยวไทยมี
รูปแบบการโฆษณาแฝงผ่านระบบสัญลักษณ์ภาพ ซ่ึง
เป็นการสร้างความหมายผ่านกระบวนการเรียนรู้ทาง
สังคม  
 2. ภาพถ่ายแฟช่ันในนิตยสารท่องเที่ยวไทยมี
รูปแบบการโฆษณาแฝงผ่านการสร้างสัมพันธบท อัน
เป็นกระบวนการสร้างความหมายที่มีการเช่ือมโยง
เนื้ อห าไป สู่ตั วบทหรื อ วรรณกรรมอื่ น ใดที่ ผู้
สร้างสรรค์ผลงานคาดว่าผู้อ่านจะมีประสบการณ์ หรือ
เคยรับรู้มาก่อนหน้านี้แล้ว  
 3. ภาพถ่ายแฟช่ันในนิตยสารท่องเที่ยวไทยมี
รูปแบบการโฆษณาแฝง จากการใช้รหัสเชิงซ้อน 
(double code) เป็นการโฆษณาแฝงโดยการสร้าง
ความหมายของภาพในสองระดับที่ซ้อนกันอยู่  
 4. แฟช่ันในนิตยสารท่องเที่ยวไทยมีรูปแบบ
การ โฆษณาแฝงจากการใช้วิธีอนุนามนัย ซ่ึงเป็นการ 
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สร้างความหมายโดยการใช้ส่ิงที่มีขนาดเล็กกว่าเพื่อ
เป็นการแฝงโฆษณาที่เชื่อมโยงไปถึงสิ่งที่มีขนาดใหญ่
กว่า  
 5. แฟช่ันในนิตยสารท่องเที่ยวไทยมีรูปแบบ
การโฆษณาแฝงจากการใช้ความสัมพันธ์เชิงคู่ ซ่ึงเป็น 
กระบวนการสร้ างความหมายโดยใ ช้การแฝง
อ ง ค์ ป ร ะ ก อบ ภ า ย ใ นภ าพ ใ นลั ก ษณะ ข อ ง คู่
ความสัมพันธ์ที่สอด ประสานหรือสนับสนุนเพื่อการ
ส่ือความหมายถึงส่ิงที่ต้องการน าเสนอให้มีความ
รัดกุม ชัดเจนและ มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น  
6. บทสรุป  
 ในงานวิจัยช้ินนี้ผู้วิจัยได้มุ่งความสนใจไปที่
การศึกษานิตยสารท่องเที่ยวที่มีผู้แสดงแบบถ่ายภาพ
แฟช่ันร่วมกับการน า เสนอสถานที่ท่องเที่ ยวใน
รูปแบบต่างๆ ทั้งนี้เนื่องจากภาพถ่ายแฟช่ัน (fashion 
photographs) เป็นรูปแบบการผสมผสานการส่ือสาร
เชิงสหวิทยาการในหลากหลายมิติวิชา ดังนั้นภาพถ่าย 
แฟช่ัน จึงเป็นการส่ือสารด้วยภาพที่ขานรับต่อแนวคิด
เรื่องการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีการบูรณา
การกลยุทธ์การตลาดมาผสมผสานกับกระบวนการ
ส่ือสารงานโฆษณา อีกทั้งยังไม่มีผู้ท าการ ศึกษาเชิงลึก
เกี่ยวกับภาพถ่ายแฟช่ันในนิตยสารท่องเที่ยวของไทย 
ซ่ึงเป็นการใช้กลยุทธ์องค์รวม ที่มีความน่าสนใจและมี
แนวโน้มที่จะขยายตัวเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นในงานวิจัย
เรื่อง "การโฆษณาแฝงของ ภาพถ่ายแฟช่ันในนิตยสาร
ท่องเที่ยวไทย"  เป็นการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการผนวก
แกนหลักของศาสตร์ ทางด้านการส่ือสารด้วยการ
น าเสนอประสิทธิผลของส่วนผสมแบบครบวงจรมา
สร้างและพัฒนาองค์ความรู้ ใหม่ๆให้มีประสิทธิภาพ
ยิ่งขึ้นไปอันจะเป็นรากฐานต่อการศึกษาและการวิจัย
ต่อไปในภายภาคหน้า โดยประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
จากงานวิจัยช้ินนี้ ประกอบไปด้วย  

 1)  ประโยชน์ในทางวิชาการ สามารถน าข้อ
ค้นพบที่ได้มาใช้ในการอธิบายการใช้การสัญลักษณ์
ภาพในการส่ือความหมาย และบูรณาการองค์ความรู้
เกี่ยวกับการโฆษณาแฝงของสินค้าและบริการต่างๆ  
 2) ประโยชน์ในทางวิชาชีพ สามารถน าข้อ
ค้นพบที่ได้มาประยุกต์ใช้ในการสร้างสรรค์ผลงาน
เกี่ยวกับการโฆษณาแฝง สินค้าและบริการได้  
 อนึ่ ง  ในรายงานผลการวิจัย เรื่อง  "การ
โฆษณาแฝงของภาพถ่ายแฟช่ันในนิตยสารท่องเที่ยว
ไทย" ยังอยู่ในระหว่างการด าเนินการเก็บรวบรวม
ข้อมูล การวิเคราะห์ผล และการอภิปรายผล ซ่ึงผู้วิจัย
คาดว่าจะค้นพบประเด็นเพิ่มเติมที่เกี่ยวข้องกับการ
วินิจสารภาพแฟช่ันในมิติของการโฆษณาแฝงที่
ปรากฏในนิตยสารท่องเที่ยวไทยในล าดับต่อไป  
 
7. กิตติกรรมประกาศ  
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณรศ.ดร.กฤษณ์ ทองเลิศ  
รองคณบดีฝ่ายบริหาร คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัย
รังสิตที่ดูแลและให้ค าปรึกษาโครงการวิจัย ตลอดจน
ขอขอบพระคุณ ดร.จีรบุณย์ ทัศนบรรจง ภาควิชาการ
ภาพยนตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิ และนางสาวมุทิตา รัตนมุก
สิทธิ์ ผู้ช่วยวิจัย อีกทั้งอาจารย์อนุสรณ์ ศรีแก้วในฐานะ
หัวหน้างานและผู้เช่ียวชาญที่ได้ให้ค าแนะน าต่างๆ 
และขอขอบพระคุณสถาบันวิจัยที่ให้ความอนุเคราะห์
และสนันสนุนทุนอุดหนุนงานวิจัยช้ินนี้ 
 
8. เอกสารอ้างอิง 
นิตยสารเพื่อน HONEYMOON+TRAVEL ฉบับ  

127 เดือนธันวาคม 2555 
นิตยสารเพื่อนเดนิทางฉบับ 395 เดือนพฤศจิกายน  
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