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An analysis of the design of creative advertising media art elements to capture

the attention of consumers in the product brands that consumers buy the most

 เปรมินทร์ หงษ์โต*

บทคัดย่อ 

  บทความนี้นำาเสนอเก่ียวกับการวิเคราะห์การออกแบบองค์ประกอบศิลป์ภาพ

ส่ือโฆษณาสรา้งสรรค์เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบ้รโิภคในกลุม่แบรนดส์นิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืก

ซื้อสูงสุด เพื่อเป็นข้อสังเกตุว่าสินค้าท่ีได้รับความนิยมท่ีผู้บริโภคเลือกใช้ หรือตัดสินใจซ้ือ

นั้น เป็นสินค้าประเภทไหน มีวิธีการนำาเสนอขายด้วยลักษณะการออกแบบตัวสื่อภาพนิ่ง

และพื้นที่แบบใด จากการถ่ายทอดภาพลงสื่อโฆษณา จะมีผลหรือไม่ ต่อการตัดสินใจของ

ผูบ้รโิภค ในยคุทีก่ารสือ่สารทางออนไลนส์ามารถสง่สือ่โฆษณาเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งกวา้ง

ขวางรวดเรว็ บทความนีจ้ะได้นำาเสนอเก่ียวกบัผลของการวเิคราะหแ์นวโนม้ในการออกแบบ

องค์ประกอบศิลป์ภาพสื่อโฆษณาสร้างสรรค์ ที่สามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มผู้บริโภค

ในกลุ่มแบรนด์สินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสูงสุด โดยผลของการวิเคราะห์พบว่า มีด้านองค์

ประกอบศิลป์ที่ชัดเจนคือ องค์ประกอบศิลป์ ด้านการใช้สีการใช้สีของสีหลักจากตรา

สัญลักษณ์ของสินค้า เน้นการใช้ภาพประกอบ เหลือพื้นที่ไว้ใส่ COPY และส่วนใหญ่จะใช้

สีที่จัดวางประกอบไปในโทนสีเดียวกัน ท้ังหมดท่ีกล่าวมานี้สามารถดึงดูดความสนใจมาก

ที่สุด คือ มีการใช้บริเวณว่างที่น่าสนใจมากคือ ทุกผลิตภัณฑ์จะแยกรูปและพื้นแยกกันให้

เห็นชัดเจน เส้นที่สัมพันธ์กันไม่ดูยุ่ง วุ่นวายซับซ้อน  

คำาสำาคัญ	องค์ประกอบศิลป์ / ภาพสื่อโฆษณา  / แบรนด์สินค้า

Abstract 

  This article presents about the analysis of the design of creative 

advertising visual elements to capture the attention of consumers among 

the brands that consumers buy the most. We should study how to design 

and promote our product in what type of slide, how the owner prefers to 

relay picture in his advertising media, how to apply picture and is it an influ-

ence for consumer to select product or not. As we know that at present 

online communication can directly reach the consumer very fast. So, it’s 

very interesting to study about the designed elements of advertising image 

which can build outstanding product and can increase our sales amount as 

our target.

* อาจารย์ประจำาคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต
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This article will present about the results of 

trend analysis in the design of creative ad-

vertising visual elements. that can attract the 

attention of consumers in the group of prod-

uct brands that consumers choose to buy 

the most As a result of the analysis, it was 

found that There is a clear artistic component. 

artistic elements As for the use of color, the 

use of the main color of the product’s logo. 

emphasis on the use of illustrations Leave 

space for COPY. And most of them use the 

colors arranged in the same tone. All of the 

above that can attract the most attention is 

the use of space that is very interesting. Every 

product will clearly separate the figure and 

the floor. Relative lines do not look messy. 

Complicated

Keywords artistic elements / advertising 

media / product brand 

บทนำา	

 จากการศึกษาผลการสำารวจของ “Kantar’s 

2020 Brand Footprint” อันดับแบรนด์ที่ผู้บริโภค

เลือกซ้ือ “มากที่สุดในโลก” ในรูปภาพที่ 1 โดย

เปน็การวิจยัจาก 74% ของประชากรโลก 1,000 ลา้น

ครวัเรอืนใน 52 ประเทศ ซึง่ใชว้ธิกีารวดัจากอตัราการ

เขา้ถงึผูบ้รโิภคมากกวา่ 22,900 แบรนด์ ในกลุม่สนิคา้

เครื่องดื่ม อาหาร    นม สุขภาพและความงาม และ 

ดแูลบา้น หรอื FMCG แลว้สนิค้าแบรนด์ไหนผูบ้รโิภค

เลือกซื้อมากที่สุด Coca-Cola ยังยืนหนึ่ง แบรนด์ที่

ไดร้บัการเลอืกซือ้มากทีส่ดุในโลกอกีครัง้ จากช้ันวาง

สนิค้ามากกวา่ 6,000 ลา้นครัง้ในชว่งป ี2019 แบรนด์

ที่ได้รับความนิยมรองลงมาคือ Colgate อันดับสอง 

ผ่านการเลือกซื้อ 4,000 ล้านครั้ง และ Maggi อันดับ

สาม 3,000 ลา้นครัง้งานโฆษณาในปจัจบุนัทีใ่ช้บนทัง้

ส่ือส่ิงพมิพ์ทัว่ไป และบนโลกสือ่ออนไลน ์นกัออกแบบ 

ทาง“Kantar’s 2020 Brand Footprint” จงึไดเ้สนอ

ความคิดเห็นไว้ว่า งานโฆษณาควรพัฒนางาน

ออกแบบให้ตรงตอ่การสือ่สารทีม่เีปา้หมายชดัเจนคอื 

ส่งผลถึงผู้รับสารให้เกิดการตัดสินใจซื้อ คือสามารถ

สร้างยอดขายให้กับสินค้าและบริการนั้นได้จริงและ

ทันที จึงจะถือว่าบรรลุเป้าหมายของการทำาโฆษณา 

จากคำาอธิบายดังกล่าวสิ่งที่น่าค้นหาคือการส่งผลถึง

ผู้รับสารให้เกิดการตัดสินใจซื้อนั้นจะมีการใช้พื้นท่ี

การออกแบบองค์ประกอบศิลป์อะไรบ้าง เช่น การใช้

อัตราส่วนของพื้นที่ว่าง วัสดุ สิ่งของ คน วัตถุ เป็นต้น 

อย่างคำากล่าวท่ีว่า ลักษณะความสำาคัญของการ

โฆษณา ดงัทีเ่สรี วงษม์ณฑา ไดก้ลา่วไวว้า่การโฆษณา

เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำาวัน ซึ่งมักจะพบเห็นบน

สื่อ และสื่อป้ายโฆษณาที่ชีวิตมนุษย์ไม่อาจหลีกเลี่ยง

การใช้โฆษณาได้ โดยการสือ่สารการตลาดต้องสือ่สาร

เพือ่การรบัรูใ้ห้สงูสดุ (Marketing communication 

must integrate all contact points for maxi-

mum frequency of exposure) (เสรี วงษ์มณฑา, 

2540) จากทีก่ลา่วมาทัง้หมดนี ้ผูเ้ขยีนจงึมคีวามสนใจ

นำาขอ้มลูมาวเิคราะหก์ารออกแบบองคป์ระกอบศลิป์

ภาพสือ่โฆษณาสรา้งสรรคเ์พือ่ดงึดดูความสนใจของผู้

บรโิภคในกลุม่แบรนดส์นิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้สงูสดุ

และเพื่อประโยชน์ในการใช้เป็นแนวทางในการ

ออกแบบงานโฆษณาใหต้รงใจผูบ้ริโภคในอนาคต รวม

ถึงนักออกแบบทั่วไปหรือในชั้นเรียน 

 การวิเคราะห์องค์ประกอบศิลป์ในงาน

โฆษณามีทฤษฎี หลักการวิเคราะห์ คือ องค์ประกอบ

ศิลป์ ด้านต่างๆ ท่ีนำาไปเช่ือมโยงกับช้ินงานโฆษณา

ของผลิตภัณฑ์ทั้ง 5 อันดับ ซ่ึงจะขออธิบายความ

หมายเพื่อสร้างความเข้าใจให้ตรงกันดังนี้

องค์ประกอบศิลป์ การออกแบบองค์ประกอบศิลป์ 

Composition (คอมโพสิชัน) แบ่งเป็น 

• องค์ประกอบศิลป์ ด้านการใช้เส้น 

• องค์ประกอบศิลป์ ด้านน้ำาหนักอ่อนแก ่

• องค์ประกอบศิลป์ ด้านการใช้สี 

• องค์ประกอบศิลป์ ด้านการใช้บริเวณว่าง

  จากข้อมูลท่ีกล่าวมา จึงสามารถวิเคราะห์

การออกแบบสินค้าต่าง ๆ ได้ดังนี้
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ภาพที่ 1 : 10 อันดับแบรนด์ที่ผู้บริโภค

เลือกซื้อมากที่สุดในโลก

จากผลสำารวจ 10 อันดับแบรนด์ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ

มากที่สดุในโลก หากนำามาวิเคราะห์ลักษณะของการ

ออกแบบองค์ประกอบศิลปภ์าพสือ่โฆษณาสรา้งสรรค์

เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคในสินค้า 5 อันดับ

แรกที่ผู้บริโภคสนใจซื้อมากที่สุด โดยเลือกความ

สำาคัญของการออกแบบองค์ประกอบศิลป์มา 4 ด้าน 

โดยหากเราลองคน้หาขอ้มลูทางอนิเทอรเ์นต็ของ Ad 

โฆษณาภาพนิง่ของสินคา้เหล้านี ้มขีอ้สงัเกตพเิศษใด

ที่เป็นจุดสนใจหรือจุดเด่นที่ทำาให้งานโฆษณานั้น

สะดดุตา โดยเรยีงลำาดบัที ่1 ถงึ 5 โดยวเิคราะห์ความ

สำาคัญของการออกแบบองค์ประกอบศิลป์  4 ด้าน 

ของสินค้าดังต่อไปนี้

  

ภาพที่ 2 : ข้อมูลจากการค้นหาทางอินเทอร์เน็ตของ 

Ad โฆษณาภาพนิ่งสินค้าจากอันดับที่ 1 ผลิตภัณฑ์ 

Coca Cola หรือ เครื่องดื่ม โค้ก จาก 10 อันดับ

แบรนด์ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อมากที่สุดในโลก

           จากกการวิเคราะห์ภาพที่ 2 คือ ผลิตภัณฑ์

อนัดบัที ่1 ผลติภณัฑ ์Coca Cola หรอื เครือ่งดืม่ โคก้ 

(1) องค์ประกอบศิลป์ ด้านการใช้เส้น ส่วนใหญ่

ออกแบบการใช้เส้นน้อยมาก ถ้าเห็นได้ชัดเจนคือการ

เน้นรูปร่างของตัวผลิตภัณฑ์ ที่เป็นรูปขวด มีส่วนโค้ง

ส่วนเว้าชัดเจน (2)  องค์ประกอบศิลป์ ด้านนำ้าหนัก

อ่อนแก่ คือบริเวณเน้ือท่ีของวัตถุท่ีถูกแสง (ตัว

ผลิตภัณฑ์) และบริเวณเนื้อที่ที่เป็นเงา นำ้าหนักอาจ

เป็นนำ้าหนักขาว จนถึงดำา หรือนำ้าหนักที่เกิดจากการ

ใช้สี สีเดียวหรือหลาย ๆ สี  ทำาให้เกิดความประสาน

ความอ่อนแก่เลียนแบบธรรมชาติ  (3) องค์ประกอบ

ศิลป์ ด้านการใช้สี โทนสีร้อน เน้นหนักการใช้สีแดงซึ่ง

เป็นสีของตราสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ (4)  องค์

ประกอบศิลป์ ด้านการใช้บริเวณว่าง ซึ่งสามารถ

พิจารณาถึงแรงในบริเวณว่างได้ดังนี้ รูปและพื้นมี

ความโดดเด่นแยกกันให้เห็นชัดเจน เส้นที่สัมพันธ์กัน

ไม่ดูยุ่ง วุ่นวายซับซ้อน และสีท่ีจัดวางประกอบกัน

เลือกใช้สีไปในโทนเดียวกัน

ภาพที่ 3 : ข้อมูลจากการค้นหาทางอินเทอร์เน็ตของ 

A d  โ ฆ ษ ณ า ภ า พ นิ่ ง สิ น ค้ า จ า ก อั น ดั บ ท่ี  2                                                   

ผลิตภัณฑ์ยาสีฟัน Calgate จาก 10 อันดับแบรนด์ที่

ผู้บริโภคเลือกซื้อมากที่สุดในโลก

 จากกการวิเคราะห์ภาพที่ 3 คือ ผลิตภัณฑ์ 

อันดับที่ 2 ผลิตภัณฑ์ยาสีฟัน Calgate (1) องค์

ประกอบศิลป์ ด้านการใช้เส้น เห็นได้ชัดเจนคือการ

เน้นแถบสี หรือช่องสีเติมเข้ามาทั้งกรอบเส้นตรงและ

เส้นโค้ง เพื่อนำาตัวอักษรช่ือสินค้าจัดวางไว้ (2) องค์

ประกอบศลิป ์ดา้นน้ำาหนกัออ่นแก ่คอืบรเิวณภาพทกุ

ภาพประกอบ มนี้ำาหนกัทีเ่กดิจากการใชส้ ีสเีดียวหรอื

หลายๆ ส ีทำาใหเ้กดิความประสานความออ่นแกเ่ลยีน

แบบธรรมชาติ (3) องค์ประกอบศิลป์ ด้านการใช้สี 
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โทนสีร้อน เน้นหนักการใช้สีแดงซึ่งเป็นสีของตรา

สัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ (4) องค์ประกอบศิลป์ 

ด้านการใช้บริเวณว่าง ซึ่งสามารถพิจารณาถึงแรงใน

บริเวณว่างได้ดังนี้ เน้นการใช้ภาพประกอบ ยังคงมี

พ้ืนท่ีว่างไว้เพ่ือวางตัวอักษร คำาอธิบายข้อความ 

COPY หรือคำาอธิบายสินค้า และสีที่จัดวางประกอบ

กันเลือกใช้สีไปในโทนเดียวกัน 

ภาพที่ 4 : ข้อมูลจากการค้นหาทางอินเทอร์เน็ต

ของ Ad โฆษณาภาพนิ่งสินค้าจากอันดับที่ 3  

ผลิตภัณฑ์ Maggi จาก 10 อันดับแบรนด์ที่ผู้บริโภค

เลือกซื้อมากที่สุดในโล

 จากกการวิเคราะห์ภาพที่ 4 คือ ผลิตภัณฑ์ 

อันดับที่ 3 ผลิตภัณฑ์ Maggi (1) องค์ประกอบศิลป์ 

ด้านการใช้เส้น รูปร่างรูปทรงค่อนข้างฟรีฟอร์ม คือ 

จดัวางภาพหรอืกราฟกิลงไปใหเ้หน็ชดั ไมม่กีรอบการ

วางทีเ่ปน็ทางการ (2) องคป์ระกอบศลิป ์ด้านน้ำาหนกั

อ่อนแก่ คือบริเวณภาพทุกภาพประกอบ มีน้ำาหนักที่

เกิดจากการใชส้ ีสเีดียวหรอืหลายๆ ส ีทำาใหเ้กดิความ

ประสานความอ่อนแก่เลียนแบบธรรมชาติ  (3) องค์

ประกอบศิลป์ ด้านการใช้สีเหลือง เป็นสีพื้น ซึ่งเป็นสี

ของตราสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และ (4) องค์

ประกอบศิลป์ ด้านการใช้บริเวณว่าง ซึ่งสามารถ

พิจารณาถึงแรงในบริเวณว่างได้ดังนี้ เน้นการใช้ภาพ

ประกอบ ยังคงมีพื้นที่ว่างไว้เพื่อวางตัวอักษร คำา

อธิบายข้อความ COPY หรือคำาอธิบายสินค้า และ สี

ที่จัดวางประกอบกันเลือกใช้สีไปในโทนเดียวกัน

 ภาพที่ 5 : ข้อมูลจากการค้นหาทางอินเทอร์เน็ตของ 

Ad โฆษณาภาพนิ่งสินค้าจากอันดับที่ 4 

ผลิตภัณฑ์ Lays จาก 10 อันดับแบรนด์ที่ผู้บริโภค

เลือกซื้อมากที่สุดในโลก

 จากกการวิเคราะห์ภาพที่ 5 คือ ผลิตภัณฑ์ 

อันดับที่ 4 ผลิตภัณฑ์ Lays (1) องค์ประกอบศิลป์ 

ด้านการใช้เส้น รูปร่างรูปทรงค่อนข้างฟรีฟอร์ม คือ 

จดัวางภาพหรอืกราฟกิลงไปใหเ้หน็ชัด ไมม่กีรอบการ

วางทีเ่ป็นทางการ (2) องคป์ระกอบศลิป์ ดา้นน้ำาหนกั

อ่อนแก่ คือบริเวณภาพทุกภาพประกอบ มีน้ำาหนักที่

เกิดจากการใช้สี   สีเดียวหรือหลายๆ สี ทำาให้เกิด

ความประสานความอ่อนแก่เลียนแบบธรรมชาติ  (3) 

องคป์ระกอบศลิป์ ดา้นการใชส้ ีจะคลมุโทนของสขีอง

ผลิตภัณฑ์ตามแต่รสชาติที่นำาเสนอในโฆษณา  และ 

(4) องค์ประกอบศิลป์ ด้านการใช้บริเวณว่าง ซึ่ง

สามารถพจิารณาถึงแรงในบรเิวณวา่งไดด้งันี ้เนน้การ

ใช้ภาพประกอบ ยังคงมีพื้นท่ีว่างไว้เพื่อวางตัวอักษร 

คำาอธิบายข้อความ COPY หรือคำาอธิบายสินค้า และ 

สีที่จัดวางประกอบกันเลือกใช้สีไปในโทนเดียวกัน

ภาพที่ 6 : ข้อมูลจากการค้นหาทางอินเทอร์เน็ต

ของ Ad โฆษณาภาพนิ่งสินค้าจากอันดับท่ี 5                                                  

ผลิตภัณฑ์ Lifebuoy จาก 10 อันดับแบรนด์ที่ผู้

บริโภคเลือกซื้อมากที่สุดในโลก
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 จากกการวิเคราะห์ภาพที่ 6 คือ ผลิตภัณฑ์ 

อันดับที่  5 ผลิตภัณฑ์ Lifebuoy (1) องค์ประกอบ

ศลิป ์ดา้นการใชเ้สน้ รปูรา่งรปูทรงคอ่นขา้งฟรฟีอรม์ 

คอื จดัวางภาพหรอืกราฟกิลงไปใหเ้หน็ชดั ไมมี่กรอบ

การวางทีเ่ปน็ทางการ (2) องคป์ระกอบศลิป ์ดา้นนำา้

หนักอ่อนแก่ คือบริเวณภาพทุกภาพประกอบ มีนำ้า

หนักที่เกิดจากการใช้สี สีเดียวหรือหลายๆ สี ทำาให้

เกิดความประสานความอ่อนแก่เลียนแบบธรรมชาติ  

(3) องค์ประกอบศิลป์ ด้านการใช้สี โทนสีร้อน เน้น

หนกัการใชสี้ขาว และแดงซึง่เปน็สขีองตราสญัลกัษณ์

ของผลิตภัณฑ์ และ (4) องค์ประกอบศิลป์ ด้านการ

ใช้บริเวณว่าง ซึ่งสามารถพิจารณาถึงแรงในบริเวณ

วา่งไดด้งัน้ี รปูและพืน้ มคีวามโดดเดน่แยกกนัใหเ้ห็น

ชดัเจน เส้นทีส่มัพนัธก์นัไมด่ยูุง่ วุน่วายซบัซอ้น ยงัคง

มีพื้นที่ว่างไว้เพื่อวางตัวอักษร คำาอธิบายข้อความ 

COPY หรอืคำาอธบิายสนิค้า และ สทีีจั่ดวางประกอบ

กันเลือกใช้สีไปในโทนเดียวกัน

 โดยเน้ือหาทีจ่ะวเิคราะหต่์อไปน้ีจะกลา่วถงึ

องคป์ระกอบศลิปท์ีน่ำาไปเชือ่มโยงกบัชิน้งานโฆษณา

ของผลิตภัณฑ์ทั้ง 5 อันดับ ที่ส่งผลต่อยอดขายอัน

เปน็สว่นหนึง่ของการตดัสนิใจซือ้จากผูบ้รโิภค ซึง่จะ

ขออธบิายความหมายเพือ่สรา้งความเขา้ใจให้ตรงกัน

ดังนี้

 องค์ประกอบศิลป์ การออกแบบองค์

ประกอบศิลป์ Composition (คอมโพสิชัน) หมาย

ถึง ส่วนประกอบ ส่วนสัด สิ่งที่ประกอบขึ้น โดยนำา

สิ่งต่างๆ มาประกอบกันหลายอย่าง ในภาษาไทยใช้

คำาบัญญัติว่า องค์ประกอบศิลปกรรมนั้น เป็นหัวใจ

ของของงานท้ังในแง่บงัเกิดสนุทรยีภาพ เป็นส่ิงสำาคัญ

หรือหลักการทางทฤษฎีของปรัชญาศิลปะที่ ศิลปะ

ทกุสาขาต้องยดึถอื โดยการคิดประดิษฐ์ (invention) 

ส่วนสัดของโครงสี (proportion color) ความ

เคลื่อนไหว (motion) และการจัดระเบียบ (dispo-

sition or ordering) อาจเพิ่มเติมอื่นๆ เช่น ความ

ประสานสัมพันธ์ (harmony) และเอกภาพ (unity) 

เป็นต้น

ผู้บริโภค ในที่นี้กล่าวถึงผู้คนทุกอายุ วัย เพศ ที่

ต้องการบริโภคสินค้าในชีวิตประจำาวัน ผู้บริโภค คือ

ผู้ซ้ือหรือผู้ตัดสินใจในตัวผลิตภัณฑ์ ท่ีอาจจำาแนกได้

เป็น เพศของกลุ่มผู้บริโภค (Gender) กลุ่มผู้บริโภค

ท่ีตา่งเพศจะมพีฤตกิรรมในการเลอืกซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

อายุของกลุ่มผู้บริโภค (Age) อายุมีผลต่อการ

แสดงออกและการตัดสินใจ การศึกษาของกลุ่มผู้

บริโภค (Education) การโฆษณาเป็นกระบวนการ

สื่อสารท่ีถ่ายทอดความคิดโดยมีเป้าหมายท่ีต้องการ 

ส าม า รถสื่ อ ไ ปยั ง ก ลุ่ ม เ ป้ า หม าย ไ ด้ อ ย่ า ง มี

ประสิทธิภาพ รายได้ของกลุ่มผู้บริโภค (Income) 

หมายถงึการพจิารณาอำานาจซือ้ของกลุม่ผูบ้รโิภค วา่

ผู้บริโภคมีอำานาจซ้ือสินค้าหรือบริการมากน้อยเพียง

ใด อาชีพของกลุ่มผู้บริโภค (Occupation) อาชีพที่

ตา่งกนัอาจมผีลตอ่การตดัสนิใจ เชือ้ชาต ิศาสนาและ

แหลง่กำาเนดิของกลุม่ผูบ้รโิภค (Race, Religion and 

National)  

 เนื้อหาที่น่าสนใจเรื่องต่าง ๆ  ที่สามารถนำา

มาวิ เคราะห์เป็นแนวทางในการออกแบบองค์

ประกอบศิลป์ภาพสื่อโฆษณาสร้างสรรค์เพื่อดึงดูด

ความสนใจของผู้บริโภค มีดังนี้

 การออกแบบองค์ประกอบศิลป์

 ธวัชชานนท์ ตาไธสง (ธวัชชานนท์ ตาไธสง, 

2562) ได้ให้คำาอธิบายถึงการจัดองค์ประกอบของ

ภาพไว ้ ดงันี ้การจดัองค์ประกอบของภาพมโีครงสรา้ง 

ทางทศันศลิป ์คอืการนำาเอาสว่นประกอบตา่ง ๆ  ทาง

ศิลปะ (Elements of Art) และส่วนประกอบอื่นๆ ที่

เกีย่วขอ้งกบัการจดัองคป์ระกอบของภาพ มาจดัรวม

กันเป็นองค์ประกอบศิลป์ (Art Composition) ตาม

หลักการศิลปะและก่อให้เกิดความงามในลักษณะ   

ตา่ง ๆ  กนัซึง่ประกอบไปดว้ยสว่นตา่งๆ ทีส่ำาคัญ ดงันี้

 • จุด (Dot) คือ ทัศนธาตุที่เล็กที่สุดและมี

มิติเป็นศูนย์ มีความกว้าง ความยาว และความหนา

นอ้ยมาก    จดุสามารถแสดงตำาแหนง่ไดเ้มือ่มบีรเิวณ

ว่างรองรับ จุดถือเป็นทัศนธาตุ หรือพื้นฐานเบื้องต้น

ที่สุดในการสร้างงานทางทัศนศิลป์ จุดเป็นต้นกำาเนิด

ของทศันธาตุอืน่ๆ เชน่ เสน้ รูปรา่ง รปูทรงและพืน้ผวิ
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 • เส้น (Line) คือ ทัศนธาตุที่เป็นแกนของ

ทัศนศิลป์ทุกๆ แขนง เส้นเป็นพื้นฐานของโครงสร้าง

ทุกสิ่งในจักรวาล เส้นแสดงความรู้สึกได้ท้ังด้วยตัว

ของมันเอง และด้วยการสร้างรูปทรงต่างๆ ขึ้น (ชลูด 

น่ิมเสมอ, 29-30) เส้นที่มีความหมายรวมถึงขนาด 

ความยาว ทิศทาง รวมทั้งช่วยแสดงออกถึงอารมณ์

และความรู้สึกของศิลปินด้วย

 • รูปร่าง (Shape) คือ เส้นรอบนอก ของสิ่ง

หนึ่งสิ่งใด ซึ่งเกิดจากการประกอบกันของเส้นเป็น

ภาพ 2 มิติ  มีแต่ความกว้างและความยาวตามความ

เปน็จริง การสรา้งสรรคร์ปูรา่งขึน้ในงานทศันศลิปน์ัน้ 

ไมจ่ำาเปน็จะตอ้งใชเ้สน้เสมอไป แตย่งัมวีธิกีารอืน่ๆ ที่

สามารถสร้างสรรค์รูปร่างให้ปรากฎขึ้นบนพื้นผิว

ระนาบกระดาษ หรอืผนืผา้ใบ เชน่ การแตะแต้ม หรือ

ทาด้วยสี และบริเวณที่ปรากฏเป็นสี คือ รูปร่างของ

สี (สุชาติ สุทธิ, 2535 : 26) และ ยังรวมถึงนำ้าหนัก 

และพื้นผิวอีกด้วย

 • รูปทรง (Form) คือ ลกัษณะทีแ่ตกตา่งจาก

รูปร่าง ก็เพราะรูปร่างมีมิติที่ 3 คือ ความหนา หรือ

ลกึเพ่ิมขึน้ ปกตคิำาวา่รปูทรงเปน็คำาทีใ่ชเ้รยีกสิง่ทีเ่ปน็

รูปทรงท่ีมลีกัษณะเกดิขึน้จรงิ คือ สามมติิกนิเนือ้ทีใ่น

อากาศ และสามารถสัมผัสได้โดยรอบ เช่นงาน

ประตมิากรรมและสถาปัตยกรรม ซึง่ผลงานมลีกัษณะ

เป็นมวล (Mass) และ ปริมาตร นอกจากนั้นยังมีงาน 

2 มิติในงานทัศนศิลป์ เช่น งานวาดเขียน หรืองาน

จิตรกรรม สามารถทำาให้เกิด    เป็นภาพ 3 มิติได้ด้วย

วิธีการลวงตา 

 • นำ้าหนักอ่อนแก่ (Tone) คือ โทนที่มีความ

หมายเหมือนหรือใกล้เคียงกับ Value คือค่านำ้าหนัก

ทีต่อบสนองทางการเหน็และเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัแสง

สว่าง นำ้าหนักหมายถึง ความอ่อนแก่ บริเวณเนื้อท่ี

ของวตัถทุีถ่กูแสง และบรเิวณเนือ้ทีท่ีเ่ปน็เงา นำา้หนกั

อาจเป็นนำ้าหนักขาว จนถึงดำา หรือนำ้าหนักที่เกิดจาก

การใช้ส ีสเีดียวหรอืหลายๆ ส ีทำาใหเ้กดิความประสาน

ความอ่อนแก่เลียนแบบธรรมชาติ หรือสร้างขึ้นใหม่

ลกัษณะแบนราบ (เทยีนชยั ตัง้ประเสรฐิ, 2542 : 19) 

หรือมีสองมิติคือกว้างกับยาว และสามมิติที่ให้

ปริมาตร แก่รูปทรงและทำาให้เกิดระยะ   ในภาพได้

แสงและเงา (Light and Shadow) คือ หลักในการ

สรา้งสรรคง์านทศันศลิป์ใดทีเ่ป็นลกัษณะ 2 มติ ิ  เพือ่

เป็นตัวกลางช่วยให้รูปแบบนั้นมองเห็นชัดเจนขึ้น 

และทำาให้เกิดเป็นภาพในลักษณะ 3 มิติได้ด้วยแสง

และเงาโดยมีรายละเอียดดังนี้

 1. ช่วยแสดงส่วนละเอียดให้ชัดเจนขึ้น

 2. ช่วยในการเปลี่ยนแปลงรูปทรง

 3. ช่วยในการบอกตำาแหน่ง ระยะ ใกล้ไกล

 4. ช่วยในการสร้างสรรค์บริเวณว่าง

 5. ช่วยในการสร้างเสริมความรู้สึก

 

 สี (Color) คือ ส่วนประกอบสำาคัญของงาน 

สีแบ่งออกแป็น 2 แนวทางใหญ่ๆ ดังนี้

 1.สีของวิทยาศาสตร์ หรือสีที่ เป็นแสง 

เป็นการศกึษาทางกายภาพของส ีเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่สกีบั

ปฏิกริยาการรับรู้ที่เกิดขึ้นกับตัวเราในเชิงกายภาพ

 2. สีของศิลปะ เป็นการเรียนรู้ระหว่างสีกับ

การมองเห็น เพื่อให้ได้มาซึ่งการรับรู้เชิงสุนทรียภาพ    

ใช้ตัวเนื้อสีหรือวัตถุ ซึ่งเป็นสารที่ได้จากอนินทรีวัตถุ 

หรือซากอินทรีวัตถุ หรือเกิดจากการสังเคราะห์ทาง

เคมี ซึ่งมีค่าจำาเพาะคือ โปร่งใส โปร่งแสง ทึบแสง

 • บริเวณว่าง (Space) คือ ส่วนของพื้นที่ 

โดยสามัญสำานกึจะหมายถึง ณ ท่ีใดท่ีหนึง่ซ่ึงไมม่อีะไร

เลย แต่ขอบข่ายของศิลปะแล้วความหมายของคำาว่า

บริเวณว่างที่ไม่มีอะไรปรากฎแต่ถ้าปรากฎก็จะเป็น

บริเวณของท่ีเป็นตวัคูข่องของสิง่ท่ีปรากฎ หรอืมนัคือ

ตวัคูใ่นทกุมลูฐานของศิลปะทัง้หมด กลา่วคือ มลูฐาน

ต่างๆ ที่มี และที่ใช้นั้นจะต้องบรรจุลงไปในความว่าง

ของมัน ฉะนั้นหากบริเวณว่างไม่มี ตัวงานศิลปะก็จะ

ไม่ปรากฎเช่นกัน (สุชาติ สุทธิ, 2535 : 74) ขณะ

เดยีวกนั ระยะชอ่งว่างโดยรอบตวัวตัถ ุหรอื ทีว่า่งรอบ

ตัวงานศิลปะนั้น เรียกว่า บริเวณว่างลบ (Negative 

Space) และช่องว่างที่ตัววัตถุหรือส่วนที่เป็นตัวภาพ

ศิลปะเรียกว่า บริเวณว่างบวก (Positive Space) ซึ่ง

ทั้งบวกและลบต้องมีความสัมพันธ์กัน

 วิรุณ ตั้งเจริญ (2539) ได้กล่าวถึงการ

ออกแบบท่ีเน้นแรงในบริเวณว่างไว้ว่า ในงาน

ออกแบบทัง้สองมติิ และสามมติ ิบรเิวณวา่ง (Space) 
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ได้กลายเป็นปัญหาสำาคัญในการพิจารณางาน

ออกแบบชิ้นใดชิ้นหนึ่ง เพราะบริเวณว่าง เป็นตัว

ครอบคลุมส่วนประกอบการออกแบบทั้งหมด เป็น

เสมือนตัวผสมผสานสิ่งต่างๆ เข้าด้วยกันให้เป็น

เอกภาพ ในแง่ความงาม บริเวณว่างก็เป็นตัวความ

งามร่วม และเป็นตัวผลักดันส่วนประกอบการ

ออกแบบทั้งหมดให้น่าสนใจ บริเวณว่างต่างจากช่อง

ว่างหรือช่องไฟ (Void) ตรงที่ช่องว่างหรือช่องไฟ 

หมายถงึ  ชว่งหา่งจากสิง่หนึง่ถงึอกีสิง่หนึง่ แตบ่รเิวณ

ว่างหมายถึง บริเวณอากาศ หรือที่ว่างทั้งหมดที่ล้อม

รอบสิ่งนั้นอยู่

 การจัดสว่นและการออกแบบ สามารถสรา้ง

แรงยึดเหนี่ยวส่วนประกอบต่างๆ เข้าด้วยกัน และยัง

เปน็แรงทีใ่หพ้ลงัความรูส้กึอนัหนักแน่นจรงิจัง ซึง่แรง

ในที่นี้เป็นแรงในบริเวณว่าง (Force in Space) ที่มี

ความสำาคัญต่องานออกแบบอย่างยิ่ง ซึ่งสามารถ

พิจารณาถึงแรงในบริเวณว่างตามภาพที่ 7 ได้ดังนี้

 1. รูปและพื้น

 2. ขนาดที่แตกต่าง

 3. เส้นที่สัมพันธ์กัน

 4. รูปร่างที่แตกต่างกัน

 5. นำ้าหนักสีที่แตกต่างกัน

 6. สีที่จัดวางประกอบกัน

 7. ลักษณะผิวที่แตกต่างกัน

ภาพที่ 7 : แสดงการให้ความสำาคัญ

ของแรงในบริเวณว่าง

สื่อโฆษณา

 สิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาเป็นปัจจัยหนึ่งท่ี

สำาคญัตอ่ความสำาเรจ็ของงานโฆษณา ชิน้งานโฆษณา

ที่สำาเร็จ มักมีสิ่งดึงดูดใจที่ได้ผล ตรงตามความ

ต้องการหรือความปรารถนาของผู้บริโภค อาจนิยาม

สิง่ดงึดดูใจในงานโฆษณาไดว้า่ หมายถึง ส่ิงชักนำาหรอื

จูงใจความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีความต้องการ หรือมี

ความปรารถนาอยากได้ ให้มาเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์

ที่โฆษณา กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ หน้าที่ของสิ่งดึงดูดใจ 

จะทำาหนา้ท่ีบอกใหผู้บ้รโิภคทราบวา่ “น่ีคอืผลิตภัณฑ์

ที่คุณต้องการ หรือสิ่งที่จะสนองความปรารถนาของ

คุณให้ได้ รับความพึงพอใจ” (Bovee, et al, 

1995:232)

 

 สิ่งดึงดูดใจโดยทั่วไปแบ่งได้ 2 ประเภท คือ

 1.  สิ่งดึงดูดใจด้านเหตุผล เป็นการจูงใจ

เช่ือมโยงกบั “สมอง” หรอื ความนกึคดิ ของผูซ้ือ้ เป็น

ความพยายามเพื่อขายผลิตภัณฑ์ โดยใช้ความ

สามารถในการปฏิบัติงานลักษณะพิเศษ และความ

สามารถในการแก้ปัญหาของผลิตภัณฑ์เป็นแรงจูงใจ

 2. สิ่งดึงดูดใจด้านอารมณ์ เป็นการจูงใจท่ี

เชื่อมโยงกับ “หัวใจ” หรือ “ความรู้สึก” ของผู้ซื้อ สิ่ง

ดึงดูดใจด้านอารมณ์เป็นความพยายามเพื่อขาย

ผลติภณัฑ ์โดยใชค้วามพึงพอใจ อนัเกดิจากการไดซ้ือ้

ผลิตภัณฑ์นั้น เพื่อตนเองได้เป็นเจ้าของ หรือเพื่อจะ

นำาไปเป็นของขวัญให้ผู้อื่น

 การแบ่งแยกสิ่งดึงดูดใจเป็น 2 ประเภทดัง

กลา่ว เพือ่ประโยชนใ์นแงก่ารศึกษา แตค่วามจรงิแลว้

โฆษณาทุกชิ้นจะประกอบด้วยสิ่งจูงใจด้านเหตุผล

และด้านอารมณ์ร่วมเสมอ และในด้านการตลาด สิ่ง

ทีน่ำามา ใชด้งึดดูใจทีน่ยิมใชก้นัทัว่ไปในทางการตลาด 

มีดังนี้

 • การจงูใจดว้ยราคา อาจทำาไดห้ลายวธิ ีเชน่ 

การใหร้าคาทีถู่กกวา่ คุม้คา่กวา่ การลดราคาใหต่้ำาลง     

 • การจงูใจด้วยคณุภาพ เช่น การมใีบประกัน

สินค้า รับรองคุณภาพ                                                                       

 • การจูงใจด้วยดาราและบุคคลท่ีใช้สินค้า

รับรอง เช่น ดาราภาพยนตร์มารับรองสินค้า
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 • การจูงใจด้วยความกลัว เช่น แสดงให้เห็น

ข้อบกพร่อง แล้วเกิดความกลัวว่าจะไม่ดีหากไม่ใช้               

ผลิตภัณฑ์                                                                                                                           

 การจูงใจด้วยอารมณ์ทางเพศ เชน่ การแสดง

ให้เห็นความเหมือนกันเมื่อใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ในเพศ

เดียวกัน                                                                                                             

 • การจูงใจเพื่อจูงใจจิตใต้สำานึก แทนโดย

การใช้สัญลักษณ์ หรือข่าวสารผ่านการได้เห็น ได้ฟัง                                                                                                                         

 • การจูงใจด้วยโฆษณาที่แปลกใหม่

ผู้บริโภค

 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 

2554) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้

บริโภคไว้ดังนี้ (1) แรงจูงใจ (Motive) หมายถึงแรง

ผลกัดนัภายในตวับคุคล ซ่ึงเปน็ตวักำาหนดพฤตกิรรม

ของบคุคลนัน้ แรงจงูใจเกดิขึน้จากความตอ้งการทีย่งั

ไมไ่ดรั้บการตอบสนอง ซึง่จะนำาไปสูค่วามเครยีด จาก

นัน้จะทำาใหเ้กดิแรงผลกัดนัภายในตวับคุคลอนัจะนำา

ไปสู่พฤติกรรมได้ในที่สุด โดยผ่านกระบวนการเรียน

รูแ้ละกระบวนการรับรู้ ซึง่เมือ่เกดิพฤติกรรมแลว้ ยอ่ม

หมายความว่าความต้องการนั้นได้รับการตอบสนอง 

ความเครยีดก็จะลดลงตามมา และ (2) การรบัรู ้หมาย

ถึง การท่ีผู้รับสารแต่ละคนมองโลกที่อยู่รอบตัวของ

พวกเขาอยา่งไร ซึง่จะแตกต่างกนั ทัง้น้ีขึน้อยูก่บัความ

ต้องการ ค่านิยม และความคาดหวังของแต่ละบุคคล

 กมล ชัยวัฒน์ (กมล ชัยวัฒน์, 2558) ได้

กล่าวถึงภาพรวมและกระบวนการตัดสินใจของผู้

บรโิภคไวด้งัน้ี ความทา้ทายทีนั่กการตลาดทกุรายตอ้ง

พบคือการหาวิธีโน้มน้าวพฤติกรรมผู้บริโภคให้ชื่น

ชอบสินค้าหรือบริการของตน พฤติกรรมผู้บริโภค 

(Consumer Behavior) คือกระบวนการและ

กจิกรรมตา่งๆ มสีว่นรว่มในการคน้หา การเลอืก การ

ซื้อ การใช้งาน การประเมินผล และการกำาจัดทิ้งของ

สินค้าและบริการ ซึ่งสร้างความพึงพอใจของความ

จำาเป็นและความต้องการของผู้บริโภค สำาหรับสินค้า

และบริการต่างๆ การตัดสินใจซื้อคือผลจากขั้นตอน

ต่างๆ ที่ยาวนานและเต็มไปด้วยรายละเอียด ซึ่งอาจ

ประกอบดว้ยการคน้หาข้อมลูตา่งๆ การเปรยีบเทยีบ

ตราสินค้าและประเมินผล รวมทั้งกิจกรรมอื่นๆ การ

ตดัสนิใจซือ้อืน่ๆ ความสำาเรจ็ของนกัโฆษณากคื็อการ

เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค

พฤติกรรมผู้บริโภค

 งานวิจัย “การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่

เปลี่ยนแปลงไปช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในพื้นที่

กรงุเทพมหานคร” ของ มนสัชนก ไชยรตัน ์(มนสัชนก 

ไชยรัตน์, 2563) พบว่า ด้านการซื้อสินค้า มีความคิด

เห็นว่าประชากรในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ มีการ

จัดซ้ือสินค้าและชำาระเงินออนไลน์ เป็นผลจาก

มาตรการเว้นระยะห่างทางสังคม ซ่ึงสอดคล้องกับ 

ทศพล ต้องหุ้ย, ธนพล กองพาลี และอณิยา ฉิมน้อย 

(ทศพล ตอ้งหุย้, ธนพล กองพาล ีและอณยิา ฉมินอ้ย, 

2563) พบว่า การแพร่ระบาดของ COVID-19 ทำาให้

ผูบ้รโิภคปรับตวัสูโ่ลกดจิทัิลมากข้ึน เช่น การซ้ือสนิคา้

และชำาระเงินออนไลน์ ซ่ึงเป็นผลพวงของมาตรการ

เวน้ระยะหา่งทางสงัคม และสอดคลอ้งกบั อาภาภทัร 

บุญรอด (ภาภัทร บุญรอด, 2563) ที่พบว่า คนไทย

หลีกเลี่ยงการไปซ้ือของจากร้าน Offline หันไปซ้ือ

ของ Online แทน มกีารหลีกเลีย่งสถานท่ีแออัด ทำาให้

พฤติกรรมจับจ่ายสินค้าเปลี่ยนไป คือ ความถี่ในการ

จับจ่ายสินค้าลดลง ใช้จ่ายต่อครั้งมากขึ้น ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางต่างๆ สะท้อน

พฤตกิรรมและความคดิของผูบ้ริโภค คนตืน่ตระหนก

กบัสิง่ทีเ่กดิขึน้ คนจะซือ้ตามไฮเปอรม์ารเ์กต็และรา้น

ขายยาเป็นหลัก แต่การเติบโตท่ีชัดเจนคือ การซ้ือ

สินค้าผ่านออนไลน์

บทสรุป

 เนื้อหาผู้เขียนได้รวบรวมมาและทำาการ

วิเคราะห์แล้วนั้น บ่งชี้ไปถึงการออกแบบผลงานและ

ชอ่งทางทีส่นับสนนุการขายทางดา้นการโฆษณา โดย

วเิคราะหค์วามสำาคญัของการออกแบบองคป์ระกอบ

ศิลป์ทั้ง 4 ด้าน ของทุกสินค้าทั้ง 5 อันดับแรก พบว่า 

สินค้าทั้ง 5 อันดับแรก มีการใช้การออกแบบองค์

ประกอบศิลป์ดังนี้ 
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องค์ประกอบศิลป์	

ด้านการใช้เส้น

องค์ประกอบศิลป์	

ด้านนำ้าหนักอ่อนแก่

องค์ประกอบศิลป์

	ด้านการใช้สี

องค์ประกอบศิลป์	

ด้านการใช้บริเวณว่าง

อันดับท่ี 1 ผลิตภัณฑ์ 

Coca Cola หรือ เครื่อง

ดื่ม โค้ก

ส่วนใหญ่ออกแบบการใช้

เส้นน้อยมาก ถ้าเห็นได้

ชัดเจนคือการเน้นรูปร่าง

ของตัวผลิตภัณฑ์ ที่เป็น

รปูขวด มสีว่นโคง้สว่นเวา้

ชัดเจน

มนีำา้หนกัทีเ่กดิจากการใช้

สี สีเดียวหรือหลายๆ สี 

ทำาให้เกิดความประสาน

ความอ่อนแก่เลียนแบบ

ธรรมชาติ  

โทนสีร้อน เน้นหนักการ

ใช้สีแดงซึ่งเป็นสีของตรา

สัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์

รูปและพ้ืนมีความโดด

เดน่แยกกนัใหเ้หน็ชดัเจน 

เส้นที่สัมพันธ์กันไม่ดูยุ่ง 

วุ่นวายซับซ้อน และสีที่

จัดวางประกอบกันเลือก

ใช้สีไปในโทนเดียวกัน

อันดับท่ี 2 ผลิตภัณฑ์

ยาสีฟัน Calgate

เห็นได้ชัดเจนคือการเน้น

แถบสี หรือช่องสีเติมเข้า

มาทั้งกรอบเส้นตรงและ

เส้นโค้ง เพื่อนำาตัวอักษร

ชื่อสินค้าจัดวางไว้

มนีำา้หนกัทีเ่กดิจากการใช้

สี สีเดียวหรือหลายๆ สี 

ทำาให้เกิดความประสาน

ความอ่อนแก่เลียนแบบ

ธรรมชาติ  

โทนสีร้อน เน้นหนักการ

ใช้สีแดงซึ่งเป็นสีของตรา

สัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์

เน้นการใช้ภาพประกอบ 

เหลือพื้นที่ไว้ใส่ COPY 

และคำาอธบิายสนิคา้ และ

สีที่จัดวางประกอบกัน

เ ลื อ ก ใช้ สี ไ ป ใ น โ ท น

เดียวกัน

อันดับท่ี 3 ผลิตภัณฑ์ 

Maggi

จัดวางภาพหรอืกราฟกิลง

ไปให้เห็นชัด ไม่มีกรอบ

การวางที่เป็นทางการ

บ ริ เ ว ณ ภ า พ ทุ ก ภ า พ

ประกอบ มีนำ้าหนักที่เกิด

จากการใช้สี สีเดียวหรือ

หลายๆ ส ีทำาใหเ้กดิความ

ประสานความอ่อนแก่

เลียนแบบธรรมชาติ  

โทนสีร้อน เน้นหนักการ

ใช้สีเหลืองซึ่งเป็นสีของ

ต ร า สั ญ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง

ผลิตภัณฑ์

เน้นการใช้ภาพประกอบ 

เหลือพื้นที่ไว้ใส่ COPY 

และคำาอธบิายสนิคา้ และ

สีที่จัดวางประกอบกัน

เ ลื อ ก ใช้ สี ไ ป ใ น โ ท น

เดียวกัน

อันดับท่ี 4 ผลิตภัณฑ์ 

Lays

จัดวางภาพหรอืกราฟกิลง

ไปให้เห็นชัด ไม่มีกรอบ

การวางที่เป็นทางการ

บ ริ เ ว ณ ภ า พ ทุ ก ภ า พ

ประกอบ มีนำ้าหนักที่เกิด

จากการใช้สี สีเดียวหรือ

หลายๆ ส ีทำาใหเ้กดิความ

ประสานความอ่อนแก่

เลียนแบบธรรมชาติ  

ค ลุ ม โ ท น ข อ ง สี ข อ ง

ผลิตภัณฑ์ตามแต่รสชาติ

ที่นำาเสนอในโฆษณา  

เน้นการใช้ภาพประกอบ 

เหลือพื้นที่ไว้ใส่ COPY 

และคำาอธบิายสนิคา้ และ

สีที่จัดวางประกอบกัน

เ ลื อ ก ใช้ สี ไ ป ใ น โ ท น

เดียวกัน

อันดับท่ี 5 ผลิตภัณฑ์ 

Lifebuoy

จัดวางภาพหรอืกราฟกิลง

ไปให้เห็นชัด ไม่มีกรอบ

การวางที่เป็นทางการ 

บ ริ เ ว ณ ภ า พ ทุ ก ภ า พ

ประกอบ มีน้ำาหนักที่เกิด

จากการใช้สี สีเดียวหรือ

หลายๆ ส ีทำาใหเ้กดิความ

ประสานความอ่อนแก่

เลียนแบบธรรมชาติ

เนน้หนกัการใชส้ขีาว และ

แดงผสมกัน ซึ่งเป็นสีของ

ต ร า สั ญ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง

ผลิตภัณฑ์

รูปและพ้ืนมีความโดด

เดน่แยกกนัใหเ้หน็ชดัเจน 

เส้นที่สัมพันธ์กันไม่ดูยุ่ง 

วุ่นวายซับซ้อน และสีที่

จัดวางประกอบกันเลือก

ใชส้ไีปในโทนเดยีวกนั แต่

ยังคงเว้นพื้นที่ว่างไว้เพื่อ

วางตัวอักษร คำาอธิบาย

ตารางที่ 1 : วิเคราะห์ความสำาคัญของการออกแบบ

องค์ประกอบศิลป์ทั้ง 4 ด้าน ของทุกสินค้าทั้ง 5 

อนัดบัแรกของการใชก้ารออกแบบองค์ประกอบศลิป์

 ผลของการวิเคราะห์และนำามาใส่ลงตาราง

เพ่ือให้เกิดความชัดเจนว่าการใช้องค์ประกอบศิลป์

ดา้นตา่งๆ เกดิการซ้ำาหรอืแตกต่างกนัอยา่งไร จากผล

งานโฆษณาที่ผู้ออกแบบ จากตารางที่ 1 โดยสรุป มี

ดา้นองคป์ระกอบศลิปท์ีช่ดัเจนคอื องคป์ระกอบศลิป ์

ด้านการใช้สีการใช้สี ของสีหลักจากตราสัญลักษณ์

ของสินค้ามาใช้บนพื้นที่การออกแบบทุกผลิตภัณฑ์

และองคป์ระกอบศลิป์ ดา้นการใช้บรเิวณวา่ง นา่สนใจ

มากคือ ทุกผลิตภัณฑ์จะแยกรูปและพื้นแยกกันให้

เห็นชัดเจน เส้นที่สัมพันธ์กันไม่ดูยุ่ง วุ่นวายซับซ้อน  

เน้นการใช้ภาพประกอบ เหลือพื้นที่ไว้ใส่ COPY สีที่

จัดวางประกอบกันเลือกใช้สีไปในโทนเดียวกัน มี

ความชัดเจนว่าสามารถนำาบางส่วนมาเป็นแนวทาง

การออกแบบงานสือ่โฆษณาเพือ่ประโยชนต์อ่การทำา

สื่อโฆษณา ทั้งในการจัดการเรียนรู้ทั้งในด้านการ

ออกแบบสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาในช้ันเรียน และ

บุคคลทั่วไปได้
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