
บทที่  10   
การออกแบบและจัดทําสื่อสิ่งพิมพโฆษณา 

 

 ส่ิงพิมพโฆษณา (print advertisement) เปนสื่อชนิดหนึ่งที่ใชในการโฆษณา โดยสิง่พิมพ

โฆษณาเริ่มจากการคิดคนตวัพิมพทีเ่คลื่อนยายไดโดยโจฮัน กูเต็นเบริก (Johannes Gutenberg) 

และในป ค.ศ. 1625 ไดมีการลงโฆษณาในหนงัสือพิมพเปนครั้งแรกที่กรุงลอนดอน ประเทศ

อังกฤษ และในป ค.ศ. 1704 หนังสือพิมพบอสตันนิวสเลตเตอร (Boston Newsletter) ไดมีการลง

โฆษณาเปนชิน้แรกประเทศสหรัฐอเมริกา ในชวงแรก ๆ การโฆษณาทางสื่อส่ิงพมิพจะตองมีการ

ออกแบบโดยใชตัวอักษรและภาพวาดเปนองคประกอบ จนกระทั่งชวงปลาย ค.ศ. 1880 ไดเกิดการ

คิดคนการถายภาพขึ้น ซึง่มผีลใหเกิดตนแบบของรูปแบบการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาทีพ่บเห็น

กันอยูในปจจุบัน  ดังนั้นสิง่พิมพโฆษณาจึงเปนการสื่อสารความคิดโฆษณาผานทางสื่ออันเกิดจาก

กระบวนการทางการพิมพโดยมีจุดมุงหมายใหเปนสื่อมวลชน (mass media) เพื่อสงขาวสารไปยัง

กลุมเปาหมาย และการศึกษาเกีย่วกับการออกแบบและจัดทําสิง่พิมพโฆษณานั้นโดยเลือกและ

สรางองคประกอบตาง ๆ ทางการมองเหน็ไมวาจะเปนตัวอักษร ภาพวาด ภาพถายและสัญลักษณ 

แลวนําองคประกอบเหลานัน้มาจัดวางประกอบกนัใหตอบสนองตามความคิดโฆษณาที่ตองการ

ส่ือสารไดอยางบรรลุตามวัตถุประสงคจึงเปนสิ่งที่สําคัญอยางยิ่งกอนทีจ่ะเริ่มออกแบบและจัดทํา

ส่ิงพิมพโฆษณาที่ใชอยูกันอยางแพรหลายนัน้ ควรไดทราบวาสิ่งพมิพโฆษณาที่ใชกันอยูทุกวันนี้

สามารถแบงออกไดเปน 5 ประเภท คือ ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ ส่ือโฆษณาทางนิตยสาร ส่ือ

โฆษณาไดเร็คเมล ส่ือโฆษณากลางแจง และส่ือโฆษณาทางการขนสง  ซึ่งสื่อโฆษณาแตละสื่อมี

รายละเอียดทีเ่กี่ยวของกับการออกแบบ และผลกระทบตอการออกแบบดังนี ้

 

 ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ  
เนื่องจากลกัษณะทางสังคมที่ซับซอนขึ้น ในปจจุบนัจึงเกิดมีหนังสือพมิพในรูปแบบตาง ๆ 

เพิ่มข้ึนนอกเหนือจากหนังสอืพิมพทั่วไป ซึ่งเสนอขาวสารหลากหลายทั้งดานการเมอืง เศรษฐกิจ 

สังคม บันเทงิ กีฬา และอ่ืน ๆ นอกจากนี้ยงัมหีนงัสอืพิมพที่มุงเสนอขาวสารขอมูลสําหรับผูทีม่ี

ความสนใจเฉพาะกลุม ไมวาจะเปนในดานเศรษฐกจิก็มีหนงัสือพมิพเศรษฐกิจธรุกิจหลายฉบบั 

เชน ฐานเศรษฐกิจ ผูจัดการ ประชาชาติธุรกิจ เปนตน หรือในดานกีฬาก็มีหนังสือพิมพที่เนนเนื้อหา

ดานกฬีา เชน สยามกฬีารายวัน ซอคเกอร  เปนตน   
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1. ประเภทของการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ สําหรับการโฆษณาทางหนงัสอืพิมพนัน้  

จัดแบงไดเปน 3 ลักษณะคือ 

      1.1  การโฆษณาตกแตง (display advertising) เปนการโฆษณาที่อยูในหนา

หนงัสือพมิพตาง ๆ โดยอาจจะแทรกอยูกบัสวนเนื้อหาที่เปนขาวหรืออยูเต็มหนาเดีย่ว ๆ ก็ได มทีัง้ที่

เปนขาว-ดํา และสี 

      1.2  การโฆษณายอย (classified advertising) เปนการโฆษณาในหนาที่จัดไวสําหรับ

ลงโฆษณาสินคาหรือบริการประเภทตาง ๆ โดยเฉพาะ ซึง่จะแยกหมวดหมูของสนิคาหรือบริการที่

คลายคลึงกนัไวดวยกนั มักจะเปนโฆษณาขนาดเล็ก พิมพเปนขาว-ดําหรือพิมพสีเพิม่ข้ึนอีกหนึง่สี 

และไมคอยใชภาพในการโฆษณา 

      1.3  การโฆษณาเปนสิ่งพิมพแทรกพิเศษ (perprinted inserts) เปนการโฆษณาทีพ่ิมพ

ข้ึนตางหากโดยผูโฆษณา ซึง่อาจจะทาํเปนแผนพบัหรือเย็บเปนเลมแลวนาํเขามาแทรกไวใน

หนงัสือพมิพ ส่ิงพิมพแทรกพิเศษอาจมีขนาดใหญหรือเล็กไดไมจํากัด แตเมื่อนําไปแทรกแลว ตอง

มีขนาดไมใหญกวาขนาดหนังสือพิมพสําเร็จที่พับแลว 

2.  ขนาดของสื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ 

      การโฆษณาทางหนงัสือพิมพสามารถเลือกขนาดและรูปแบบที่เหมาะสมกับลักษณะ

งานที่ออกแบบได โดยตองจัดลงในเนื้อทีซ่ึ่งคิดเปนคอลมันนิว้ (column inches) คอลัมนนิว้คือ

หนวยพื้นที่โฆษณาซึ่งเกิดจากความสูงคอลัมนวัดเปนนิว้คูณดวยจํานวนคอลัมน เชน พื้นที่โฆษณา

ขนาด 20 คอลัมนนิว้ อาจเกิดจากความสูงคอลัมน 20 นิว้ x ความกวางจํานวน 1 คอลัมน หรือ

ความสงูคอลัมน 4 นิว้ x ความกวางจํานวน 5 คอลัมน หรือความสงูคอลัมน 2 นิว้ x ดวยความ

กวางจํานวน 10 คอลัมนก็ได  ในการออกแบบโฆษณาควรตรวจขนาดคอลัมนที่แนนอนของขนาด

หนงัสือพมิพแตละฉบับกอน เนื่องจากหนังสือพิมพแตละฉบับมีขนาดหนังสือพิมพไมเทากนั ทัง้ยงั

แบงความกวางของหนาเปนคอลัมนในจาํนวนที่ไมเทากนัอีกดวย อยางไรก็ตาม ขนาดของสื่อ

โฆษณาทางหนังสือพิมพซึ่งเปนทีน่ิยมใชกนัอยางแพรหลายเปนมาตรฐานมีอยู 4 แบบ ดังนี ้

     2.1  เต็มหนา (full page) ใชพื้นที่โฆษณาเต็มหนาหนังสือพิมพ โดยตองเวนขอบ 

มารจินทั้ง 4 ดานไวดวย ยกเวนเมื่อใชพืน้ที ่ 2 หนาตดิตอกันจะไมตองเวนมารจนิหรือกัตเตอรใน

ดานที่ติดกนั 

     2.2  ครึ่งหนา (half page) ใชพื้นที่โฆษณาครึ่งหนาหนงัสือพมิพ อาจจะเปนดานบน

หรือดานลางกไ็ด 
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      2.3  เศษหนึ่งสวนสีห่นา (quarter page) ใชพื้นที่โฆษณาหนึ่งในสีห่นา เมื่อแบงครึ่งทั้ง

ทางแนวตัง้และแนวนอนแลว 

2.4 หนาจูเนียร (junior page) ใชพื้นที่โฆษณาในลักษณะเดียวกับแบบเศษหนึง่สวน 

ส่ีหนาแตมีขนาดทั้งทางสงูและทางกวางมากกวา  ดังภาพที ่ 10.1 

 

ภาพที ่ 10.1  การโฆษณาทางหนงัสือพมิพ 

                           ทีม่า  (ซอคเกอร, 2547, หนา 1) 

 

 3.  ขอดีและขอจํากัดของสื่อโฆษณาทางสิง่พมิพ มีดังนี ้  

     3.1  ขอด ี

  3.1.1  ครอบคลุมตลาดไดทั่วถึง เนื่องจากเปนสื่อทีเ่ขาถงึแทบทุกกลุม 

  3.1.2  มีความยืดหยุนในการใชงาน โดยในแตละวันนั้นสามารถเปลี่ยนแปลง 

ทั้งขนาดและรปูแบบของโฆษณาได 

        3.2  ขอจํากัด 

  3.2.1 คุณภาพงานโฆษณาต่ํา เนื่องจากไมไดใชกระดาษที่มีคุณภาพสูง และไมมี

เวลาในการพถิีพิถนักับมาตรฐานทางการพิมพ จงึทาํใหโฆษณามีคณุภาพต่ํากวาตนแบบ ยกเวน

สวนที่เปนสิ่งพิมพแทรกพิเศษ 



 342 

  3.2.2 หนงัสอืพิมพมีชวงอายุใชงานสัน้ โดยเฉพาะหนงัสือพมิพรายวนั ปกติ

คนเราจะใชเวลาอานหนังสอืพิมพประมาณฉบับละ 15 นาทีเทานั้น และมีอายุใชงานในวนัที่ออก

หนงัสือพมิพเทานั้น เมื่อข้ึนวันใหมหนงัสอืพิมพฉบับเกาจะหมดอายุใชงานไป 

3.2.3 มีจํานวนโฆษณาอยูปะปนกนัหนาแนนมากทั้งในเชงิจํานวนโฆษณาและ 

ประเภทสินคาหรือบริการ จงึออกแบบใหโฆษณาโดดเดนไดยาก  
 
 
ส่ือโฆษณาทางนิตยสาร  

นิตยสารเปนสือ่ส่ิงพิมพทีม่ีกาํหนดชวงเวลาในการออกจาํหนายที่แนนอน ซึง่อาจจะเปน

รายสัปดาห รายปกษ หรือรายเดือน นิตยสารในปจจุบนัมักจะมุงเจะจงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุม

โดยใชรูปแบบชีวิตเปนเกณฑในการแยกแยะ ซึง่มักจะมุงเนนกลุมคนที่มีความเหมือนกนัในเรื่อง

ของกิจกรรมทีท่ําตามความสนใจ และความคิดเหน็  แมนิตยสารจะมีหลายขนาด แตสวนใหญจะมี

ขนาดเล็กกวาหนงัสือพมิพและมีความหนามากกวา ขนาดของนิตยสารที่นยิมคือ 8.5 นิว้ x 11 นิว้ 

นิตยสารจะมกีารกระจายไปสูสาธารณชนได 2 ลักษณะใหญ ๆ คือ การซื้อขายตามรานหนงัสือ

หรือแผงหนังสอืทั่วไป และการสงทางไปรษณีย สําหรับผูสมัครเปนสมาชิก ซึ่งสวนใหญเปนการซือ้

นิตยสารโดยจายเปนราย 6 เดือน หรือรายป 

 พื้นที่โฆษณาในนิตยสารโดยมากมกัจะใชเต็มพื้นที ่ 1 หนา แมจะมนีิตยสารบางฉบับมี

โฆษณาแบบครึ่งหนาแตก็ไมเปนมาตรฐานทีน่ิยมกัน การโฆษณาในนิตยสารสวนใหญมักจะเปน  

1 หนา หรือ 2 หนาคู (2หนาติดกัน)  และในการออกแบบสามารถใชพืน้ทีท่ั้งหมดไดโดยไมตองเวน

ขอบมารจิน หรือเรียกวา “การตัดตก”  นอกจากนี้การโฆษณาในนิตยสารยังสามารถจัดทําเปน 

ส่ิงพิมพแทรก ซึ่งอาจจะเปนแผนพบั คูปอง หรือตัวอยางสนิคา แลวนําไปแทรกไวระหวางหนา

นิตยสาร แตการโฆษณาในลักษณะนีจ้ะตองมีการตกลงกับนิตยสารแตละฉบับเปนกรณีพิเศษ 

 การโฆษณาทางนิตยสารมีขอดีและขอจํากัดเฉพาะซึ่งมผีลเกี่ยวของกบัการออกแบบที่ควร

คํานึงถึง ดังนี้  

  ขอดีของการโฆษณาทางนติยสาร  

 1.  เจาะจงกลุมคนที่เปนเปาหมายไดชัดเจน   ทําใหนกัออกแบบทราบลวงหนาถงึรสนิยม 

ความชอบหรอืไมชอบของผูที่จะดูโฆษณา และสารมารถออกแบบโฆษณาใหเหมาะสมสอดคลอง

กันได 
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 2. มีคุณภาพของโฆษณาสูง เนื่องจากสามารถพิมพดวยกระดาษคุณภาพดีและใช 

มาตรฐานการพิมพสูงได จึงใหภาพทัง้สแีละขาวดําที่สวยงามใกลเคยีงตนฉบับ ทําใหมีอิสระใน

การออกแบบมากขึ้น 

 3. มีชวงอายุใชงานยาว ผูอานมกัจะเก็บนติยสารไวเปดอานจนกวาจะมีฉบับถัดไปออกมา

ซึ่งอาจจะเปนเวลานานถงึ 1 เดือน ทาํใหมีโอกาสเปดเห็นโฆษณาและมีเวลาดูโฆษณามากขึ้น

เพียงพอที่จะไดรับการสื่อสารในรายละเอียดตาง ๆ ไดมากขึ้น 

 ขอจํากัดของการโฆษณาทางนิตยสาร 

 1. ใชเวลาจดัพิมพนาน   ทาํใหตองสงอารตเวิรกใหสํานักพมิพนิตยสารลวงหนาเปน

เวลานาน เชน 6 สัปดาห กอนที่นิตยสารจะออกวางตลาด มีผลใหตองทําการออกแบบลวงหนา

เปนเวลานาน 

2. มีจํานวนโฆษณาอยูปะปนกนัหนาแนนทําใหมีการแขงขันสูง นิตยสารในปจจุบนัม ี

หนาโฆษณาอยูเปนจาํนวนมากเมื่อเทยีบกับหนาที่เปนเนื้อหา จึงเปนเรื่องคอนขางยากที่จะ

ออกแบบใหหนาโฆษณาโดดเดนขึ้นมาจากหนาโฆษณาอื่น ๆ ในเลมเดียวกนั ดังภาพที ่ 10.2 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่ 10.2  การโฆษณาทางนิตยสาร 

                              ที่มา  (บานและสวน, 2547, หนา 290) 
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ส่ือโฆษณาไดเร็คเมล  
ส่ือโฆษณาไดเร็คเมล (direct mail advertising) เปนสื่อโฆษณาที่สงไปถึงตัวผูบริโภคโดย

ผานทางไปรษณียหรือบริการสงของ เปนสื่อโฆษณาหนึง่ในการโฆษณาตรง (direct advertising) 

การโฆษณาตรงนี้มีรูปแบบของการใชส่ือครอบคลุมทุกส่ือที่ติดตอโดยตรงกับผูบริโภคที่มีแนวโนม

วาจะเปนลกูคา ไมวาจะเปนทางโทรสาร คอมพิวเตอรออนไลน (on-line computer) โทรศัพท  

ตูอิเล็กทรอนิกส พนักงานขาย รวมทั้งทางไปรษณียและบริการสงของดวย ขอแตกตางจะอยูที่

วิธีการสงสื่อโฆษณา เชน หากแผนพบัใบเดียวกนันีถู้กสงไปโดยพนักงานขายจะไมจัดเปนไดเร็ค

เมล แตก็ยงัจดัเปนการโฆษณาตรงอยู 

 ส่ือโฆษณาไดเร็คเมลนี้มีรูปแบบหลากหลาย ตั้งแตเปนโพสตการด (postcard) ใบเล็ก ๆ 

หรือเปนใบปลวิ (leaflet and flyer) ซึ่งเปนกระดาษใบเดยีว ไปจนถงึแคตาล็อก (catalog) ตัวอยาง

สินคาซึง่เปนเลมมีความหลากหลายแผน โดยจะมีการระบุชื่อและทีอ่ยูของผูบริโภคจะเปนผูรับไว

เสมอ  ดงัภาพที่  10.3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่ 10.3  ตัวอยางสื่อโฆษณาไดเร็คเมล 

                           ทีม่า  (แคตตาล็อกเบลเมซอง, 2546, หนา 1) 
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 การใชส่ือโฆษณาไดเร็คเมลมีขอดีและขอจํากัดเฉพาะซึง่มีผลเกีย่วของกับการออกแบบ 

ดังนี ้

 ขอดีของการโฆษณาไดเร็คเมล 

 1. เลือกกลุมผูบริโภคไดเจาะจง เนื่องจากทราบวา ผูบริโภคที่จะไดรับคือใคร มีลักษณะ

นิสัยเชนไร จึงทําใหสามารถออกแบบไดเหมาะสม 

 2. มีความยืดหยุนของรูปแบบ   นักออกแบบมีอิสระที่จะเลือกลกัษณะงานออกแบบให

เหมาะสมได ซึ่งอาจจะเปนชิ้นเล็กๆ เชน โพสตการด จนถึงชิ้นใหญ ๆ เชน กลองใสตัวอยางสินคา

หรือผลิตภัณฑ 

 3. มีโอกาสนาํเสนอโดยไมมีคูแขงขัน เมือ่ผูบริโภคเปดดูส่ือโฆษณาไดเร็คเมล ผูบริโภคจะ

เห็นโฆษณาเพียงชิ้นเดียว ไมมีคูแขงขันมากมายเหมือนในหนังสอืพิมพหรือนิตยสารที่มโีฆษณา

หลาย ๆ ชิน้อยูปะปนกันหนาแนน 

 ขอจํากัดของการโฆษณาไดเร็คเมล  

 1. มีปญหาดานการขนสง การสงทางไปรษณียมีโอกาสที่จะทําใหโฆษณาที่สงไดรับความ

เสียหาย หรือสูญหายได 

 2. ทําใหผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบ เพราะปจจุบัน ผูบริโภคไดรับส่ือโฆษณาไดเร็ค

เมลมากมายในแตละวนั ซึง่ผูบริโภคเห็นวา ไมมีขอมลูที่มีประโยชนอยางแทจริง ทําใหมองวาสือ่

โฆษณาไดเร็คเมลเปนไปรษณียขยะ (junk mail) ที่สามารคโยนทิง้ขยะไดโดยไมตองเปดดู 

 
ส่ือโฆษณากลางแจง  

ส่ือโฆษณากลางแจง (outdoor advertising) เปนสื่อโฆษณาที่ติดอยูตามสถานทีต่าง ๆ 

นับเปนสวนหนึ่งของสื่อโฆษณานอกบาน โฆษณากลางแจงอาจมรูีปแบบเปนกระดาษหรือผาที่

ผานกระบวนการพิมพ เปนแผนไมอัดหรือสังกะสีทีม่กีารวาดเปนภาพโฆษณา หรือปายไฟฟากไ็ด 

โดยสื่อโฆษณากลางแจงในสวนที่เปนสิ่งพิมพนัน้ มักจะเปนแผนโปสเตอรขนาดตาง ๆ ซึง่ผาน

กระบวนการพมิพ อาจเปนโปสเตอรแผนเดียวขนาดเลก็หรือใหญ หรือเปนโปสเตอรหลาย ๆ ใบที่

พิมพเปนภาพตอ ๆ กันจนมขีนาดใหญใชเปนปายบิลบอรด (billboard) ซึ่งติดตามทีส่าธารณก็ได 
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 การใชโปสเตอรเปนสื่อโฆษณากลางแจงมีขอดีและขอจํากัดเฉพาะซึง่มีผลเกีย่วของกับ

การออกแบบดังนี ้

 ขอดีของการโฆษณากลางแจง 

 1.  มีขนาดที่สะดุดตา  ดึงดดูความสนใจไดงาย  โปสเตอรสามารถถกูจัดทําใหเปนสือ่

โฆษณาที่มีขนาดใหญมากได ทําใหสะดุดตา และเราใจผูพบเหน็ 

 2. จัดใหอยูในจุดที่จะมกีารขายสินคา โปสเตอรมักติดอยูใกลสถานทีท่ีม่ีการขายสนิคา จึง

เปนการย้ําเตอืนและกระตุนผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อสินคานั้น 

 ขอจํากัดของการโฆษณากลางแจง 

 1. มีการสื่อสารขอมูลที่จํากดั ผูบริโภคจะเห็นโปสเตอรเพียงชวงเวลาสั้น ๆ ระหวางที่เดิน

หรือนั่งรถผาน ดังนัน้ จึงไมสามารถสื่อสารขอมูลรายละเอียดที่ตองใชเวลาในการอานนานได 

2. ทําใหผูบริโภคมีทัศนคติในทางลบ เนื่องจากมีปายโฆษณาติดอยูมากมายจนดูรกรุงรัง 

ไปทุกหนทุกแหง ทาํใหผูบริโภคมองวาเปนมลพิษทางสายตาไปได ดังภาพที ่ 10.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่ 10.4  ตัวอยางสื่อโฆษณากลางแจง 

                           ทีม่า  (ปายโฆษณา, 2547) 
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ส่ือโฆษณาทางการขนสง  
ส่ือโฆษณาทางการขนสง เปนสื่อโฆษณาที่ติดอยูตามสถานที่ตาง ๆ หรือพาหนะที่

เกี่ยวของกับการขนสง เชน ปายติดรถโดยสารแบบตาง ๆ ปายติดรถบรรทุกสินคา เปนตน นับเปน

สวนหนึง่ของสื่อโฆษณานอกบานเชนเดียวกับโฆษณากลางแจง  ดงัภาพที่  10.5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่ 10.5  ตัวอยางสื่อโฆษณาทางการขนสง 

                        ที่มา  (ปายโฆษณา, 2547) 
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 การใชโฆษณาทางการขนสงมีขอดีและขอจํากัดเฉพาะซึ่งมีผลเกีย่วของกับการออกแบบ

ดังนี ้

 ขอดีของสื่อโฆษณาทางขนสง  

 1. สามารถมองเหน็ไดบอย ๆ เนื่องจากผูบริโภคมักใชพาหนะในเสนทางเดิมทุก ๆ วนั จึงมี

โอกาสเห็นโฆษณาซ้ําบอย ๆ ทําใหจดจําโฆษณานัน้ได 

 2. มีโอกาสเสนอขายขณะทีบ่ริโภคมีความตองการเลือกสินคาใหเหมาะสม เชน ภาพ

เครื่องดื่มเย็น ๆ ที่ติดขางรถโดยสารในฤดูรอน เปนตน 

 ขอจํากัดของสือ่โฆษณาทางขนสง 

 1. มีการสื่อสารขอมูลที่จํากดั แมจะสามารถใหขอมูลไดมากกวาสื่อโฆษณากลางแจง แต

ผูบริโภคก็ยังใชเวลากับโฆษณาทางการขนสงเลก็นอย จงึไมสามารถสามารถสื่อสารขอมูลที่ใช

เวลามากได 

 2.  เกิดการสกปรกไดงาย   เนื่องจากสื่อโฆษณาทางการขนสงอยูสภาพแวดลอมทีม่ฝุีน

ละอองมาก ทาํใหงานโฆษณาดูสกปรกไดงาย ซึ่งจะมผีลตอภาพลักษณของสินคาที่โฆษณาได 

 จะเหน็ไดวาสือ่โฆษณาที่ขางตนแมจะเปนสื่อส่ิงพิมพเหมือนกนั แตกจ็ะมีลักษณะรูปแบบ

รวมทัง้ขอดีและขอจํากัดที่แตกตางกนั นกัออกแบบและจัดทําสื่อโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพจงึควรทํา

ความเขาใจเพือ่ใหงานออกแบบมีความเหมาะสมกับลักษณะของสื่อส่ิงพิมพแตละชนิดที่เลือกใช 

ซึ่งจะมีผลตอประสิทธิภาพของโฆษณาทีน่ําเสนอ 

 

องคประกอบของสิ่งพิมพโฆษณา 
 การโฆษณาทางหนงัสือพมิพ นิตยสาร รวมทัง้สื่อโฆษณาอื่น ๆ ทีต่องผานกระบวนการ

พิมพจะมีความแตกตางกนัในดานประโยชนใชสอยและความเหมาะสม แตก็มอีงคประกอบที่

ใกลเคียงกนัซึง่สามารถแบงออกไดดังนี ้

  1.  สวนที่เปนขอความ  สวนที่เปนขอความที่ปรากฏบนสื่อโฆษณาทั่วไป จะม ี2 ลักษณะ

คือ ขอความตกแตง และขอความเนื้อเร่ือง 

1.1  ขอความตกแตง (display copy) หมายถงึองคประกอบทั้งหมดทีเ่ปนขอความ 

ตัวอักษร ซึ่งควรจะสามารถอานไดโดยการมองผาน ๆ องคประกอบเหลานี้มักเปนตัวอักษรขนาด

ใหญ และไดรับการออกแบบใหดึงความสนใจและหยุดการมองผานออกไป ในสวนขอความ 

ตกแตงนี้เปนขอความสําหรบัสวนตาง ๆ ดังนี ้
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1.1.1  พาดหัว (headline) เปนสวนที่ไดรับการยอมรับวามีความสําคญัที่สุด 

สวนหนึง่ในงานโฆษณา พาดหัวอาจจะเปนตัวอักษรอยางเดียวหรือรวมกับภาพ เพื่อเรียกรอง 

ความสนใจและสื่อสารความคิดโฆษณา ตวัอักษรสําหรบัพาดหวัมกัขนาดตัวอักษรที่ใหญ หรืออยู

ในตําแหนงที่เดนชัด 

1.1.2  พาดหัวรอง (subheadline) เปนสวนที่ไดรับความสนใจจากผูอาน 

ถัดไป หากวาภาพและพาดหัวสามารถเรียกรองความสนใจเอาไวได พาดหัวรองชวยใหผูอาน

เขาใจหลักใหญ ๆ ของเนื้อหา พาดหัวรองมักเปนตัวอักษรขนาดเล็กกวาพาดหัว แตมีขนาด

ตัวอักษรใหญกวาขอความเนื้อเร่ือง (body copy) ในงานโฆษณาที่มขีอความเนื้อเรื่องจํานวนมาก 

พาดหวัรองจะชวยทําใหขอความเนื้อเร่ืองดส้ัูนลง ไมตอกนัยาวเหยียดจนไมนาอาน 

1.1.3  คําบรรยายภาพ (caption) เปนขอความสัน้ ๆ ทีอ่ธิบายภาพในงาน 

โฆษณา ซึ่งนอกจากจะมหีนาที่ชวยใหผูอานเขาใจภาพแลว ยังเปนสวนที่ไดรับความสนใจอยาง

มากเพราะอยูติดกับภาพ 

1.1.4  คําขวญั และประโยคทิ้งทาย  (tagline) คําขวัญ หมายถงึ ประโยคหรือ 

วลีที่ถกูใชอยางตอเนื่องเปนประจําทกุครั้งที่กลาวถงึสินคาหรือบริการ เปนขอความที่จํางาย  

สวนประโยคทิง้ทาย หมายถึงประโยคสดุทายในขอความโฆษณาจะจับประเด็นที่ตองการสื่อสาร

มาสรุปอีกครั้ง ซึ่งในบางครั้งเมื่อใชอยางตอเนื่องประโยคทิ้งทายก็จะกลายเปนคําขวัญไปในที่สุด 

      1.2  ขอความเนื้อเร่ือง หมายถงึกลุมขอความที่เปนเนื้อทาํใหรายละเอียดและเหตุผล

สนับสนนุ หรือขอพิสูจนคํากลาวอางในพาดหัว ขอความเนื้อเร่ืองมักเปนตัวอักษรขนาดเล็กจัดเปน

คอลัมน ซึง่ตองจัดใหนาอานไมดูยาวเหยียดนาเบื่อ เพราะขอความเนื้อเร่ืองจะเปนสวนชักจงูใจให

คลอยตามเหมือนคํากลาวที่วา “พาดหวัสะดุดตา แตขอความเนื้อเร่ืองชนะใจ” (the headline 

catches their eye, but the copy wins their heart) 

2.  สวนที่เปนภาพ 

      ปจจุบันจะเห็นไดวาสวนที่เปนภาพมีบทบาทเพิม่มากขึ้นในการโฆษณา และมีการ

คาดการณวาในอนาคตความสําคัญของภาพจะยิ่งมีเพิม่มากขึ้น เนือ่งจากสงัคมทีเ่ปลี่ยนไปจาก

สังคมทีย่ึดติดกับคําพูดหรือขอความมาเปนสังคมที่เชื่อในภาพลกัษณ ทัศนคติ และการรับรู และ

อีก 

เหตุผลหนึ่งคอืโลกกาวเขาสูยุคโลกาภิวัตน (globalization) ทําใหมีการโฆษณาขามชาติ ซึง่ใช

โฆษณาเดียวกันเผยแพรไปทั่วโลกกนัมากขึ้น การใชภาพจึงเปนทางออกที่สมเหตสุมผลกวาการ

พยายามแกปญหาความแตกตางกนัทางภาษาของชนแตละชาติ สวนที่เปนภาพในงานโฆษณานั้น
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มีประโยชนใชสอยหลายอยาง เชน เรียกรองความสนใจ ทาํใหภาพลักษณเปนที่จดจํา สงเสริมให

เขาใจความคดิโฆษณา  ดึงความสนใจเอาไวไดโดยการนําเสนอภาพเปนลาํดับ ๆ ทําใหเขาใจ

อารมณของโฆษณา  สรางความนาเชื่อถือเนื่องจากเปนภาพทีเ่หน็กับตา สาธติคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑวางรากฐานของบคุลิกภาพของผลิตภัณฑวาเปนแบบใด เชน หรูหรา สมราคา เปนที่

นิยมของมหาชน เปนตน  ดึงผลิตภัณฑใหเกีย่วของกับรูปแบบชีวิตของกลุมคนที่เปนเปาหมาย 

ชวยใหหลุดพนจากเวลาและระยะทางที่เปนอยูจริง  เปนตน 

      สวนที่เปนภาพในงานโฆษณานี้อาจจะเปนภาพถาย ภาพวาด หรือภาพจาก

คอมพิวเตอรกราฟฟกก็ได ซึง่แตละแบบกม็ีความเหมาะสมในการนํามาใชที่แตกตางกัน โดยสวนที่

เปนภาพในงานโฆษณานี้สามารถแบงออกไดเปน 3 ลักษณะ ดังนี ้

      2.1  ภาพหลัก (main visual) เปนภาพที่มีขนาดใหญที่สุดในตําแหนงทีเ่ดนที่สุดในงาน

โฆษณาเปนสวนที่เรียกรองความสนใจโดยอาจทํางานรวมกับพาดหัว หรือไมซ้ําซอนกัน คือภาพ

จะตองไมมีเนือ้หาซ้าํซอนกบัคําพูดในพาดหัว และพาดหัวตองไมใชคาํบรรยายภาพ 

      2.2  ภาพแทรก (insert) เปนภาพที่มกัมขีนาดเล็ก ในงานโฆษณาอาจมีมากกวา 1 

ภาพ โดยเปนภาพที่แทรกอยูกับขอความเนื้อเร่ืองเพื่อขยายความเขาใจในเนื้อหา อาจจะเปน

แผนภูมิแบบตาง ๆ ภาพขยาย ภาพรางวัล เปนตน 

      2.3  ภาพผลิตภัณฑ (pack shot) เปนภาพที่แสดงรูปรางหนาตาของผลิตภัณฑและ

บรรจุภัณฑ อาจจะแยกเปนภาพเดี่ยวหรือรวมอยูในภาพหลักก็ได โดยทั่วไป ภาพผลติภัณฑมักจะ

อยูตอนทายของหนาโฆษณาเหนือช่ือและคําขวัญ 

3.  สวนที่เปนสัญลักษณ 

      ในงานโฆษณามีสวนที่เปนสัญลักษณใน 2 ลักษณะดังนี ้

      3.1 สัญลักษณของผลิตภัณฑ ไมวาจะเปนสัญลักษณที่เปนแบบภาพ (symbol) เปน

ตัวอักษร (logo) เปนแบบทีม่ีทั้งภาพและตัวอักษรรวมกนั (combination mark) จะตองมีอยูในงาน

โฆษณาเพื่อระบุใหจดจําไดวาใครเปนผูโฆษณา และใหเกิดความคุนเคย เปนการสราง

ความสัมพันธกับผูบริโภคสวนใหญหากผลิตภัณฑเปนสินคาก็จะมีสัญลักษณอยูในบรรจุภัณฑ 

(package) อยูดวย ซึ่งแสดงไปพรอมกนัในภาพผลิตภณัฑ แตหากผลิตภัณฑนั้นเปนการบริการ 

เชน ประกันภยั ธนาคาร ฯลฯ ซึ่งไมมีภาพที่แสดงลักษณะทางกายภาพ กม็ีความจําเปนตองใช

สัญลักษณ โดยมักจะวางในตําแหนงตอนทายของหนาโฆษณาเหนือคําขวัญ 

      3.2  ตรารับรอง (seals of approval) เปนสัญลักษณที่อางองิหลกัฐานวาผลิตภัณฑ

ไดรับการยอมรับในมาตรฐานดานตาง ๆ ซึ่งอาจจะเปนตรารับรองที่ออกใหโดยหนวยงานรัฐบาล 
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หรือเอกชนที่เปนกลาง เชน ตรา ม.อ.ก. หรือตรา อ.ย. เปนตน หรืออาจเปนตราที่ไดรับการ

ออกแบบขึ้นเอง เพื่อใหดูนาเชื่อถือมากขึน้ 

องคประกอบทั้ง 3 สวน คือ สวนที่เปนขอความ สวนที่เปนภาพ และสวนที่เปนสัญลักษณ

จะรวมกนัเปนโครงสรางของสิ่งพิมพโฆษณา ซึง่ในแตละชิ้นงานโฆษณาจะมีการใหความสําคัญใน

แตละสวนแตกตางกนัไป หรือในงานโฆษณาบางชิ้นอาจจะไมมีสวนใดสวนหนึง่ก็เปนได ทัง้นี้

ข้ึนกับความเหมาะสมตามวตัถุประสงคที่ไดกําหนดไวลวงหนา  ดงัภาพที ่ 10.6 

ขอความเนื้อเรื่อง 

ภาพสินคา 

ตราสัญลักษณ 

พาดหัว 

 

ภาพที ่ 10.6  องคประกอบของสิ่งพมิพโฆษณา 

                        ที่มา  (Silver, 1992, p. 145) 

 

บุคลากรในการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา 
 ส่ิงพิมพโฆษณาเปนสื่อโฆษณาหนึ่งที่ใชในการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกบัสินคาหรือบริการ ซึ่ง

บางครั้งอาจจะใชเปนสื่อเดยีว หรือบางครั้งอาจจะใชรวมกับส่ืออ่ืน ๆ ในแคมเปญโฆษณา 

(advertisiting campaign) ก็ได ไมวาจะเปนกรณีใด ส่ิงพมิพโฆษณาจะไดรับการพัฒนาขึ้นใน

บริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งมบีุคลากรผูที่มหีนาที่รับผิดชอบมากมาย เพื่อใหเห็นภาพรวมกอนจะไป

ถึงบุคลากรทีม่ีความเกี่ยวของโดยตรงกับการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา จะกลาวถึงผูเกี่ยวของกับ

การพัฒนางานโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา สําหรับบุคลากรที่มีหนาที่เกีย่วของโดยตรงใน

สวนของการออกแบบสิ่งพมิพโฆษณาจะเปนผูที่อยูฝายสรางสรรคและฝายศิลป ซึง่จะตองทํางาน

รวมกับบุคลากรภาพนอกบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยจะรับผิดชอบในสวนของการผลิต ดังนี ้

1.  ผูกํากับศิลป  ผูกํากับศิลป (art director) เปนผูรับผิดชอบที่อยูในฝายสรางสรรคของ

บริษัทตัวแทนโฆษณา ซ่ึงจะรวมงานกับผูคิดสรางสรรคคําในโฆษณา เพื่อหาแนวความคิด 

แกปญหารวมกัน เมื่อไดขอสรุปแลว ผูกาํกับศิลปจะนาํแนวความคิดนัน้มาดําเนนิการพฒันา
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รายละเอียดตางๆ ในดานการออกแบบตั้งแตการเลือกจดัองคประกอบ ควบคุมการัดทําเลยเอาต 

ควบคุมการถายภาพหรือวาดภาพประกอบ ควบคุมการทําอารตเวิรก ตลอดจนควบคุณภาพการ

พิมพของส่ิงพมิพโฆษณา 

2.  ผูรางภาพ  ผูรางภาพหรอืวิชวลไลซอร (visualizer) เปนผูทีท่ํางานตามการกาํกบัศิลปมี

หนาทีห่ลักในการจัดทาํเลยเอาตตามแบบที่ผูกํากับศิลปไดจัดองคประกอบไว ซึง่เลยเอาตนี้จะใช

เปนตนแบบในการผลิตงานสิ่งพิมพโฆษณาตอไป 

3.  ชางภาพ  ชางภาพอาจเปนชางภาพทีอ่ยูประจําในบริษัทตัวแทนโฆษณา หรือชางภาพ

ที่มีบริษทัรับถายภาพของตนเอง มหีนาที่จัดสรางภาพถายใหตรงตามแนวความคิดที่ผูกํากับศิลป

กําหนดมา 

4.  นักวาดภาพประกอบ  บางครั้ง ผูกํากบัศิลปอาจจะเห็นวาภาพถายไมเหมาะสมจะ

ส่ือสารแนวความคิดไดดี จึงอาจเลือกใชภาพประกอบซึง่เปนภาพวาดแทน นักวาดภาพประกอบ

จะมีหนาที่จักสรางภาพประกอบใหตรงตามความคิดที่ผูกํากับศิลปกาํหนด ซึ่งนักวาด

ภาพประกอบในปจจุบนัจะมีความชาํนาญเฉพาะทาง เชน นักวาดภาพประกอบประเภทการตูน 

หรือนักวาดภาพประกอบประเภทสีน้าํ หรือนักวาดภาพประกอบดวยคอมพิวเตอร เปนตน 

5.  ชางเรียงพมิพ ชางเรียงพมิพมหีนาทีจ่ัดทําตัวอกัษรหรือที่เรียกวาการเรียงพิมพ

ตัวอักษรตามขอความและรูปแบบที่ผูกํากบัศิลปกําหนดมาให เพื่อใชประกอบในอารตเวริก 

6. ชางศิลป  ชางศิลปมีหนาที่นาํเอาองคประกอบตาง ๆ ไมวาจะเปนภาพถาย 

ภาพประกอบ ตัวเรียง สัญลักษณ ที่อยูในสิ่งพิมพโฆษณามาประกอบกันขึ้นเปนอารตเวิรกตามที่ผู

กํากับศิลปกาํหนดมา ปจจุบันนีม้ีความนยิมใชคอมพวิเตอรในการจัดทําอารตเวิรกกันมาก ซึง่ให

ความสะดวกรวดเร็วและสามารถเรียงพิมพตัวอักษรในขั้นตอนนีพ้รอมกันไดเลย 

 จะเหน็ไดวา ในการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณานี ้ผูที่เปนหัวใจสาํคัญคือ ผูกาํกับศิลป เพราะ

เปนผูที่รวมกาํหนดแนวความคิดโฆษณาและนําแนวความคิดนั้นมาประสานงานและควบคุมผูที่

เกี่ยวของใหดาํเนนิการจนสาํเร็จออกมาเปนงานโฆษณาในที่สุด 
 

การวางแผนและเตรียมการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา 
การออกแบบสิ่งพิมพโฆษณามีบุคลากรผูเกี่ยวของมากมาย และมงีานในขั้นตอนเพื่อทาํ

ใหการออกแบบและจัดทําสิง่พิมพโฆษณาบรรลุตามวัตถปุระสงคในการใชงาน  โดยขั้นตอนในการ

พัฒนางานโฆษณามี  8 ข้ันตอนดังนี ้(วรพงศ วรชาติอุดมพงศ, 2535, หนา 112) 
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ข้ันที่  1  การรบัทราบแผนทางการตลาดจากลูกคา (เจาของสินคา) 

ข้ันที่  2  การคนควาขอมูลเพิม่เติม 

ข้ันที่  3  การวางแผนการรณรงคโฆษณาและการสรางสรรค 

ข้ันที่  4  พัฒนาการสรางสรรคงานโฆษณา 

ข้ันที่  5  การวางแผนสื่อโฆษณา 

ข้ันที่  6  การนาํเสนอความคดิโฆษณาแกลูกคา 

ข้ันที่  7  การผลิต 

ข้ันที่  8  การนาํงานโฆษณาออกเผยแพร 

 

เมื่อลูกคาซึง่เปนเจาของสินคาหรือบริการไดแสดงความจํานงใหบริษทัตัวแทนโฆษณาเขา

มาจัดการดานโฆษณาใหแลวลูกคาจะแจงแผนการตลาดใหบริษัทตัวแทนโฆษณาทราบและ

อาจจะขอปรึกษาหารือวาควรเปนไปในทิศทางใด  จากนัน้บริษัทตวัแทนโฆษณาจะคนควาหา

ขอมูลตาง ๆ ที่มีผลเกีย่วของกับสินคาหรอืบริการรวมทัง้กลุมเปาหมาย  เพื่อนํามาสรุปใชเปนแผน

ในแคมเปญโฆษณาตอไป  ซึ่งคลอบคลุมเรื่องตาง ๆ ดังนี้ ผลิตภัณฑ สภาพตลาดและคูแขง 

จุดประสงคของการโฆษณา กลุมเปาหมาย จุดขาย เหตุผลสนับสนนุ อารมณและลีลาของงาน 

และการตอบสนองที่คาดหวัง 

เมื่อไดวางแผนและเตรียมการจนไดโจทยของการสรางสรรคโฆษณาแลว  กอนจะไปถึงขั้น

การออกแบบผูกํากับศิลปจะตองทาํงานรวมกับผูคิดสรางสรรคคําโฆษณาในการหาความคิด

โฆษณาเสยีกอน  จากนัน้จงึนาํความคิดนั้นมาเปนหลกัในการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาในขัน้

ตอไป   

 

ลักษณะของแนวความคิดในส่ิงพิมพโฆษณา 
การรวมกนัหาความคิดโฆษณานี้  ในบรษิทัตัวแทนโฆษณานิยมใชวิธกีารที่เรียกวา  การ

ระดมสมองซึง่เปนการทํางานรวมกนัเพื่อคนหาทางออกที่เปนไปไดมากที่สุด  โดยมจีุดสําคัญคือ  

จะตองบันทึกทุกความคิดทีไ่ดรับการเสนอมา  ความคิดโฆษณาทีถู่กเลือกเพื่อนําไปดําเนนิการใน

ข้ันตอนตอไปจะเรียกวา  ความคิดรวบยอดซึ่งความคดิรวบยอดที่ดจีริงก็จะกลายเปนความคิดที่

ยิ่งใหญ  หรือบ๊ิกไอเดียที่จะอยูคูกับผลิตภัณฑและชวยสงเสริมการขายไปไดอีกนาน ซึ่งลักษณะ

ของความคิดรวบยอดที่ด ี ความคิดรวบยอดที่ดีมากจนจัดเปนบิ๊กไอเดียมีลักษณะดังนี ้
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1.  มีความสอดคลองและเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ  จดุประสงค  กลุมเปาหมาย   

และจุดขายของสินคาหรือบริการ  อยางแยกไมออก 

2. มีความเปนตนแบบ  โดยไมลอกเลียนแบบ  หรือทําซ้ํากับงานโฆษณาที่เคยมีมากอน 

3. แรงกระทบทางใจจนทําใหอยูในความทรงจําของกลุมเปาหมาย 

4. มีอายุการใชงานไปไดนาน  ไมตองเปลี่ยนบอย ๆ 

5. ชวยสรางความสัมพนัธอันดีระหวางกลุมเปาหมายและสินคาหรือบริการ  อันเปน 

รากฐานใหเกดิความจงรักภักดีตอตรายี่หอ 

 6.  นํามาพฒันาขึ้นเปนการนําเสนอความคิดโฆษณาไดมากมาย  ไมมีที่ส้ินสุด 

     จากนัน้นาํเสนอความคิดโฆษณาใหออกมาในเปนงานโฆษณาทีม่อีงคประกอบทุก

อยางครบถวน  และไดรับการจัดวางองคประกอบที่เสร็จสมบูรณ  แตกอนที่จะไปถึงขัน้ตอนการลง

มือออกแบบหรือเขียนขอความที่แนนอนนัน้  จะตองมีการนําเอาความคิดโฆษณามพิจารณา  เพื่อ

ตดัสินใจเลือกรูปแบบการสื่อสารขอมูลเสียกอน  เพื่อหาวิธีที่จะสื่อสารขอมูล  ซึง่ก็เปนการเสนอ

ความคิดโฆษณาใหออกไปอยางมีประสิทธิภาพที่สุด  แมแตในกลุมผลิตภัณฑเดียวกัน  สินคาหรอื

บริการแตละยีห่ออาจใชรูปแบบการสื่อสารขอมูลแตกตางกัน  ไมไดมีกฎตายตัววารูปแบบการ

ส่ือสารขอมูลแบบใดเหมาะสมกับผลิตภัณฑแบบใด  

 
รูปแบบการนําเสนอขอมูลทางสิ่งพิมพโฆษณา 

รูปแบบการสื่อสารขอมูลมีมากมายหลายแบบ แบงออกไดเปน  3  แนวทาง  ดังนี ้

1.  แนวทางเนนความสําคัญที่ผลิตภัณฑ  

2.  แนวทางเนนความสําคัญที่ผูเสนอขาย   

3.  แนวทางเนนความสําคัญที่กลุมเปาหมาย  

     การนําเสนอขอมูลในงานโฆษณาทั้ง  3  แนวทางนัน้  เปนรูปแบบทีน่ิยมใชกันในการ

นําเสนอความคิดโฆษณา  ซึง่เปนสวนแรกของการนาํเสนอความคิดโฆษณา  จากขั้นตอนนี้เมื่อได

รูปแบบที่คิดวาเหมาะสมแลว  นักสรางสรรคโฆษณาจะแยกกันดาํเนนิการในขั้นตอไป  กลาวคือ   

ผูคิดสรางสรรคคําโฆษณาจะลงมือคิดและเขียนขอความโดยละเอียดทุก ๆ สวนและผูกํากบัศิลป

จะลงมือออกแบบ  ซึง่ทัง้   2  คนจะทาํงานประสานกนัตลอดเวลาเพือ่ใหทราบถึงรายละเอยีดใน

ดานขอความโฆษณาหรือดานการออกแบบอันอาจจะมผีลกระทบซึง่กันและกนั 

     เมื่อผานขัน้ตอนคนหาความคิดโฆษณา  และการเลอืกรูปแบบการสื่อสารขอมูล

โฆษณาแลวขัน้ตอไปคือ  การออกแบบเพือ่นําเสนอความคิดโฆษณา  ซึ่งในดานสิง่พมิพโฆษณา
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จะเริ่มดวยการออกแบบและการจัดทาํเลยเอาต  ซึ่งขัน้ตอนการจัดทาํเลยเอาตสามารถทาํไดหลาย

วิธีตั้งแตเปนแบบหยาบ ๆ ไปจนถงึแบบคอนขางละเอียดซึ่งแตละขั้นตอนในกระบวนการนี้จะสนอง

จุดประสงคทีต่างกนั  แตก็ไมนับเปนกฎตายตัว  เนื่องจากบางกรณีอาจจะไมมีความจําเปนตองทาํ

ทุกขั้นตอนก็ได  ทัง้นี้ข้ึนกับความสามารถที่จะสื่อสารใหลูกคาซึ่งเปนเจาของผลิตภัณฑสามารถ

เขาใจความคดิโฆษณาไดหรือไม 

 
ขั้นตอนการจัดทําเลยเอาตส่ิงพิมพโฆษณา 

ในการจัดทําเลยเอาตของงานโฆษณากจ็ะมีลักษณะคลายคลึงกับส่ือส่ิงพิมพอ่ืน ๆ โดยมี

ลักษณะดังนี ้  

1.  เลยเอาตขนาดจิว๋  เปนขัน้ตอนแรกของกระบวนการจดัทําเลยเอาต  มีวัตถุประสงคหา

ความเปนไปไดในการจัดวางองคประกอบเพื่อใหไดทางเลือกมากที่สุด  เลยเอาตขนาดจิ๋วมักมี

ขนาดเล็กประมาณ 1/4 หรือ 1/8   ของขนาดโฆษณาจรงิ  และผูกํากับศิลปมักทดสอบรางเลยเอาต

ขนาดจิ๋วจาํนวนมากโดยปรบัเปลี่ยนขนาดและตําแหนงขององคประกอบ  แลวจึงเลือกอันทีเ่หน็วา

มีความเหมาะสมมาพัฒนาในขั้นตอนตอไป 

2. เลยเอาตหยาบ  เปนพฒันาการขั้นที่  2  มีวัตถุประสงคเพื่อสรุปความสัมพันธของ 

สัดสวนขององคประกอบตาง ๆ ในเลยเอาต  และมักใชเลยเอาตหยาบในการเสนอความคิดเปน

การภายในกับบริษัทตัวแทนโฆษณา ในกรณีเรงดวนอาจมีการใชเลยเอาตหยาบนาํเสนอตอลูกคา

เลยก็ได  เลยเอาตหยาบมักมีขนาด 1/2  หรือเทากับขนาดจริงของโฆษณา 

3. เลยเอาตสมบูรณ  เปนการพัฒนาความคดิที่ไดคัดเลือกจาก  2  ข้ันตอนแรกไวแลว   

วัตถุประสงคของการทําเลยเอาตสมบูรณกเ็พื่อใชนาํเสนอตอลูกคา  จงึมักทาํเลยเอาตสมบูรณมี

ลักษณะคลายกับงานโฆษณาสุดทายมากที่สุดเทาที่จะทาํได  ซึง่จะเปนการชวยใหผูที่ไมคุนเคยกับ

การดูเลยเอาตแบบรางสามารถมองเห็นงานโฆษณาสุดทายได  ในขัน้ตอนสวนที่เปนตัวอักษรของ

ขอความตกแตงโดยเฉพาะพาดหวัและพาดหัวรอง  จะตองเขียนหรือพิมพเปนขอความที่จะมีอยู

จริงดวยรูปแบบตัวอักษรที่ใช  สวนขอความเนื้อเร่ืองนัน้อาจใชการลากเสน  หรือ  ปะตัวอักษรที่ยัง

ไมไดใชขอความจริงลงไปกอนได  ผูรางภาพจะจัดทําและวาดภาพบนเลยเอาตสมบูรณ  โดยตอง

สามารถสื่อความรูสึกตามทีต่องการ  ซึ่งในขั้นตอนการนําเสนอผลงานตอลูกคาอาจนําเสนอ

ลักษณะภาพถายหรือภาพวาดทีจ่ะใชจริงมาแสดงประกอบกับภาพทีผู่รางภาพวาดขึ้นในเลยเอาต

ก็ได  ปจจุบนัมีเทคโนโลยทีางคอมพิวเตอรกราฟฟกเกิดข้ึนก็อาจมีการนํามาใชในขัน้ตอนนี้ดวย 
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รูปแบบของเลยเอาตส่ิงพิมพโฆษณา 
การประยุกตใชหลักการออกแบบมาจัดองคประกอบบจะทําใหเกิดรูปแบบตาง ๆ ของหนา

ส่ิงพิมพโฆษณามากมายหลายลักษณะ  โดยมีรูปแบบเปนทีน่ิยมใชกนัทัว่ไป  และสามารถนํามา

ประยุกตใชไดอยางประสบความสาํเร็จในงานออกแบบสิง่พิมพประเภทอื่น ๆ ดังนี้  

(อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 2545, หนา 255-260) 

1. แบบหนาตางภาพ  เปนรูปแบบเลยเอาตทีม่ีพื้นฐานที่สุดและมักถูกใชบอยที่สุด   

หลักการของเลยเอาตแบบหนาตางภาพคือ  การใชภาพขนาดใหญ  แลวตามดวยพาดหวัขอเนื้อ

เร่ืองและลงทายดวยภาพผลิตภัณฑหรือตราสัญลักษณของยี่หอสินคาหรือบริการ  สวนใหญจะ

เปนการจัดลําดับขอมูลในแนวตั้งใหสมดุลแบบ  2  ขางเทากัน  ความเรียบงายของเลยเอาต 

รูปแบบนี้ทําใหงายตอการอาน  จงึเปนทีน่ยิมใชกนัอยางมาก  โดยเฉพาะสิ่งพิมพโฆษณาทาง

นิตยสาร  ดังภาพที่  10.7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่ 10.7  ส่ิงพิมพโฆษณาแบบหนาตางภาพ 

                        ที่มา  (รักลูก, 2540, หนา 6) 

 

2. แบบหนักขอความ  เปนรูปแบบเลยเอาตทีม่ักจะเริ่มตนดวยพาดหวัขนาดใหญ  แลว 

ตามดวยขอความเนื้อเร่ืองจาํนวนมากซึง่จดัเปนคอลัมน  มักนิยมใช  2  คอลัมน  มีลักษณะ

พื้นฐานเหมือนการประกาศขาว  บางครั้งอาจมีการใชภาพขนาดไมใหญนักแทรกอยูในคอลัมนของ 

ขอความเนื้อเร่ือง  การใชภาพก็เพื่อชวยใหเขาใจเนื้อหาไดยิ่งขึ้น  ไมใชใชเพื่อเรียกรองความสนใจ

เหมือนกับในรูปแบบหนาตางภาพ 
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3. แบบกรอบ  เปนรูปแบบเลยเอาตที่ดัดแปลงมาจากแบบหนกัขอความ  แตเปนรูปแบบ 

คอนขางเปนทางการ  โดยลอมกรอบขอความดวยเสนกรอบหรือลวดลาย  บางครั้งอาจมีภาพเปน

สวนหนึง่ของกรอบดวย  จุดประสงคของการจัดทําเลยเอาตรูปแบบนี้  คือ  การใชกรอบมาเปน 

องคประกอบที่เรียกรองความสนใจ 

4. แบบตัดตก  เปนรูปแบบเลยเอาตที่ใชภาพจนสุดขอบทัง้ 4 ดานของหนาสิง่พิมพ  โดย 

ทั่วไปมักใชรูปแบบนี้เมื่อมีขอความไมมากนัก  จงึจัดขอความทั้งหมดวางซอนทับอยูบนภาพแมวา

รูปแบบนี้จะอานตัวอักษรไดยาก  แตก็เปนรูปแบบที่เหมาะสมสาํหรับการสรางอารมณดวยภาพ 

5. แบบตารางกรดิ  เปนรูปแบบเลยเอาตที่มตีารางกริดเปนโครงสรางในการจัดวาง 

องคประกอบมักเหมาะกับโฆษณาทีม่ีองคประกอบมาก   เชน  มีภาพหลาย ๆ ภาพ  ทัง้นี้เพื่อจะทํา

ใหภาพไมดูยุงเหยงิหรือกระจัดกระจายอยางไมมีเอกภาพ รูปแบบตารางกริดนี้อาจจะไมตองทาํ

เปนชองขนาดเทากันหมด  แตใหมีขนาดของแตละชองใหญเล็กแตกตางกนั  แลวมาจัดวางให

ประสานกันเหมือนลักษณะกระเบื้องโมเสก  ซึง่เลยเอาตรูปแบบนี้เรียกวา “แบบมอนเดรียน” 

6. แบบแผงภาพ  เปนรูปแบบเลยเอาตที่ดัดแปลงมาจากแบบตารางกริด  โดยแบงพืน้ที ่

ออกเปนชองเทา ๆ กนั  ทางแนวตั้งหรือแนวนอนก็ไดรับความเหมาะสม  รูปแบบเลยเอาตนี้ใชไดดี

กับโฆษณาทีต่องการอธิบายกระบวนการ  เชน  การใชผลิตภัณฑ  หรือข้ันตอนการถอนเงินดวย

บัตรเอทีเอ็ม  เปนตน  และยงัเปนประโยชนในการใชแสดงภาพสนิคาในหลาย ๆ รุน 

7. แบบตัดเปนชอง  เปนรูปแบบเลยเอาตที่ใชภาพเล็กซอนหรือทับลงไปในภาพใหญที ่
ตําแหนงใด ๆ ก็ได   ที่สําคัญ คือ  ขนาดของภาพจะตองแตกตางกนัอยางเห็นไดชัดระหวางภาพ

เล็กและภาพใหญ  รูปแบบเลยเอาตนี้เหมาะที่จะใหแสดงภาพขยายของผลิตภัณฑ 

8. แบบภาพเงา  เปนรูปแบบเลยเอาตทีม่ีการจัดวางภาพและขอความรวมกันเปนรูปราง 

ที่แปลกตา  มกีารเกาะกลุมกันโดยใหมพีืน้ที่เวนวางอยูรอบ ๆ ในลักษณะเปนกรอบ  หรือเรียกอกี

อยางหนึ่งวา “แบบซิลลูเอ็ต” 

9. แบบเปนมุม  เปนรูปแบบเลยเอาตทีม่ีการจัดทั้งภาพและขอความในตาํแหนงที่เปน 

แนวเอียง  มีจดุประสงคหลกัคือ  ตองการเนนความรูสึกเราใจ  เคลื่อนไหวกระฉับกระเฉง  จงึ

เหมาะจะใชกบัโฆษณาผลิตภัณฑประเภทรถยนต 

10. แบบยุงเหยิง  เปรูปแบบเลยเอาตที่ดูไมเปนทางการ  ยุงเหยงิ  มีการจดัวางองค 
ประกอบตาง ๆ อยางสนุกสนาน  รูปแบบนี้ออกแบบคอนขางยาก  เพราะอาจทําใหยากแกการอาน

และการลําดับขอมูลที่ตองการจะสื่อสาร  บางครั้งอาจเรยีกรูปแบบเลยเอาตนี้วา  “แบบละครสัตว” 
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     รูปแบบเลยเอาตทัง้  10  แบบนี้เปนลักษณะการจัดองคประกอบของสิ่งพิมพโฆษณา

ซึ่งเปนทีน่ิยมใชกัน ซึ่งนักออกแบบและจัดทําสิง่พิมพโฆษณาจะตองเลือกรูปแบบเลยเอาตทีม่ี

ความสอดคลองกับปจจัยตาง ๆ  ตัง้แตข้ันเตรียมการเพื่อใหไดผลตามที่กาํหนดไว  อยางไรก็ตาม

รูปแบบเลยเอาตอาจมีมากกวาที่กลาวมาขางตน ทัง้นี้อาจเกิดจากการผสมระหวางรูปแบบตาง ๆ 

เพื่อใหไดรูปแบบการจัดทาํโฆษณาที่แปลกใหมและมีความเฉพาะตัวเพิ่มข้ึนอกีก็ได 
 

การใชสีในการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา 
การใชสีในการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา  มีพืน้ฐานทางทักษะและหลกัการเหมือนกบัการ

ใชสีในการออกแบบสิ่งพมิพทั่วไป  แตจะมขีอพิจารณาเพิ่มเติมในแงวตัถุประสงคและหนาที่ของสี  

ดังนี ้

1.  เพื่อเรียกรองความสนใจ   การใชภาพสีจะไดรับความสนใจมากกวาภาพขาวดํา   

ดังนัน้  ส่ิงพิมพโฆษณาที่เปนสีมักไดรับความสนใจมากกวาสิง่พมิพเปนขาว – ดํา  สีบางสีมีความ

สะดุดตา  เนื่องจากสะทอนแสงไดดี  เชน  สีเหลือง  แดง  เปนตน 

2. เพื่อเสริมความเหมือนจริง  สีทําใหขอมูลบางขอมูลสามารถสื่อสารไดอยางนาเชื่อถือ 

และเสมือนจรงิ  จนทําใหสีเปนเรื่องจาํเปนในการพิมพภาพ  ภาพขาว – ดํา ของอาหาร  ดอกไม  

หรือสายรุง  ยอมไมสามารถชักจูงใหผูดูคลอยตามไดเทากับการพิมพภาพนั้นเปนภาพส ี

3. เพื่อสรางอารมณ  สีทางภาษาจิตวทิยาทีส่ื่อใหเขาใจอารมณ  และความรูสึกไดดี  เชน   

สีแดงใหความรูสึกกระฉับกระเฉง  รุนแรง  มีพลัง  ขณะสฟีาหรือสีเขียวใหความรูสึกสงบ  รมร่ืน  

เปนตน 

4. เพื่อสรางบุคลกิใหตรายีห่อ  การโฆษณาทีม่ีการใชสีใดสหีนึง่เปนประจาํ  ขอมูลที ่

ส่ือสารผานสนีั้น ๆ จะกลายเปนบุคลิกสวนตัวของตรายี่หอนัน้ ๆ ซึ่งจะมีผลตอการเลือกใชสินคา

ของกลุมเปาหมายวาตรายีห่อใดมีบุคลิกที่เหมาะสมกับตนเอง เชน ผลิตภัณฑคิตตี้ ซึ่งเหมาะ

สําหรับผูหญิง จึงใชสีชมพหูรือสีฟาที่ดูออนหวาน เปนตน 

     การออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาที่ด ี จะตองคํานงึถงึประโยชนใชสอยของสีดังกลาว

ขางตนใหเต็มที่และเหมาะสมสําหรับแตละกรณีไป  โดยพิจารณารวมไปกับความรูดานใชสีในการ

ออกแบบสิ่งพมิพทัว่ ๆ ไปดวย 
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การจัดทําอารตเวิรกและผลิตส่ิงพิมพโฆษณา 
ในการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา เมื่อผานขั้นตอนตาง ๆ จนถึงขั้นเลยเอาตสมบูรณแลว  

จะมีการนําเอาเลยเอาตเสนอความคิดโฆษณาแกลูกคาผูเปนเจาของสินคาหรือบริการ  หากไดรับ

ความเห็นชอบจากลูกคา  ก็จะเริ่มข้ันตอนการผลิตดวยการจัดหาหรือสรางองคประกอบตาง ๆ 

ตามที่ไดกําหนดไวในเลยเอาตเมื่อไดองคประกอบครบถวนจึงนํามาประกอบเขาดวยกันเปน 

ตนแบบเรียกวา “อารตเวิรก”  จากนั้นจึงสงตอไปยังหนังสือพิมพ  หรือนิตยสารที่จะลงโฆษณา เพือ่

จะไดดําเนินการในขั้นตอนพิมพตอไป 

ปจจุบันคอมพิวเตอรเขามามีบทบาทในการจัดทําอารตเวิรกอยางมาก  และใหผลงานที่

เรียบรอยทั้งตัวอักษรและภาพรวมกันอยางสมบูรณเปนแผนเดียว  ไมมีชิ้นสวนใดที่ตองตัดปะ

เหมือนอารตเวิรกที่ไมใชคอมพิวเตอร  การจัดทําอารตเวิรกที่มีลําดับข้ันตอนก็ยังเปนสิ่งจําเปนและ

สําคัญตอนักออกแบบและจัดทํา ซึ่งขั้นตอนการจัดทําอารตเวิรกสิ่งพิมพโฆษณา มีดังนี้ 

1.  การเตรียมองคประกอบที่เปนขอความ  เปนการเตรียมองคประกอบในสวนที่จะมาเปน 

พาดหวั  พาดหัวรอง  คาํบรรยาย  คําขวญั  และขอความเนื้อเร่ือง  ซึง่จะมกีารดําเนินการใน 

ข้ันตอนตาง ๆ ดังนี ้

       1.1  การเตรียมตนฉบับ  ขอความโฆษณาที่เขยีนขึน้โดยผูคิดสรางสรรคคําโฆษณา

นั้นเมื่อผานการนําเสนอตอลูกคาแลว  จะตองนาํมาตรวจพิสูจนอักษร  หาคําผิดและการเวนวรรค

ตาง ๆ เพื่อแกไขใหถกูตอง  และมีการระบวุาขอความใดคือพาดหวั ขอความใดคือเนือ้เร่ือง จากนัน้

จึงนาํมาพิมพหรือเขียนใหเรียบรอย  ชัดเจน  และอานงาย  และผูกํากบัศิลปจะเขียนคําสั่งระบ ุ

รูปแบบและขนาด  รวมทั้งการจัดเรียงตัวอักษรในแตละสวนใหตรงกับความตองการ   เพื่อความ

ชัดเจนผูกํากับศิลปควรเขียนคําสั่งดวยปากกาที่ใหสีตาง ๆ ไปจากสีตัวอักษรบนตนฉบับ  จึงจะได

ตนฉบับที่พรอมจะสงทําการเรียงพิมพและพิมพตอไป 

 1.2  การเรียงพิมพ  ชางเรียงพิมพจะทําการเรียงพิมพสวนที่เปนขอความตามคาํสั่งที่

กําหนดไวในตนฉบับ  ซึ่งจะไดตัวเรียงพมิพทีม่ีรูปแบบ  ขนาด  และการจัดเรียงตามคําสั่งโดย

อาจจะออกมาเปนกระดาษ หรือฟลม  หรือฟลมแยกสีเลยก็ได 

 2.  การเตรียมองคประกอบที่เปนภาพ  เปนการเตรียมองคประกอบในสวนที่จะนํามาใช

เปนภาพหลัก  ภาพแทรก  และภาพผลิตภัณฑ  ไมวาจะเปนภาพถายหรือภาพวาดกต็าม  โดยจะมี

การดําเนินการในขั้นตอนตาง ๆ ดงันี ้
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 2.1 การสั่งงาน  ผูกํากับศิลปจะนําเลยเอาตที่ไดรับความเห็นชอบจากลูกคาแลว

นํามาใหชางภาพ  หรือนักวาดภาพประกอบที่ชํานาญงานเหมาะสมกับลักษณะงานที่ตองการดู  

เพื่อแจงความตองการทั้งในเชิงเนื้อหา  อารมณและความรูสึก  รวมทั้งรูปแบบเทคนิคของภาพที่ 

ออกแบบไวโดยจะมีการปรึกษาหารือกัน  ซึ่งชางภาพหรือนักวาดภาพประกอบอาจจะเสนอการ

เปลี่ยนแปลงเพื่อปรับปรุงใหภาพสามารถสื่อสารความคิดโฆษณาไดชัดเจนขึ้นก็ได 

 2.2  การถายหรือวาดภาพ  เปนการดําเนนิการในสวนของชางภาพหรอืนักวาด

ภาพประกอบ  ในขั้นตอนนีน้กัออกแบบโฆษณาหรือผูกาํกับศิลปจะมหีนาที่ดูแลและตัดสินใจ  โดย

ในการถายภาพนัน้จะมกีารลองถายดวยฟลมโพลารอยดกอน  เพื่อตรวจสอบแสง - เงา  และการ

จัดองคประกอบของภาพจนสามารถปรับแตงจนเปนที่พอใจแลว  จงึจะถายเปนภาพจริงออกมา  

สวนการวาดภาพนั้น  อาจจะมีการดูแบบเปนขั้น ๆ   เชน  ข้ันรางดินสอ  ข้ันลงสี  และขั้นสมบูรณ  

เปนตน 

      ในขั้นการสั่งงาน  และการถายหรือวาดภาพ  ผูกํากับศิลปจะตองทําหนาที่ดูแล  

ไมใชเฉพาะชางภาพและนักวาดภาพประกอบเทานั้น  แตยังรวมไปถึงฝายตาง ๆ ที่เกี่ยวของดวย  

คือ ฝายจัดหานักแสดง โดยผูกํากับศิลปจะตองเลือกนักแสดงที่ลักษณะเหมาะสม  ฝายเสื้อผา 

และฝายจัดฉาก  ซึ่งจะเปนสวนที่เขามาประกอบกันเพื่อใหไดภาพที่ส่ือสารความคิดโฆษณาได

อยางมีผลกระทบทางจิตใจมากที่สุด 

 2.3  การตกแตงภาพ  บางครั้งภาพถายหรือภาพวาดที่จัดทําเสร็จแลว  อาจจะมี 

ขอผิดพลาดเล็กนอย  เชน  รอยคล้ําใตตาของนางแบบ  เปนตน  หรือบางกรณีตองการตัดตอภาพ

หลาย ๆ ภาพเขาดวยกัน  เชน  เอาบานจากภาพหนึ่ง  มาใสในสนามของอีกภาพหนึ่ง  และทองฟา

จากอีกภาพหนึ่ง  เปนตน  ทั้ง 2 กรณีดังกลาว  ผูกํากับศิลปจะประสานงานใหมีการตกแตงภาพได

โดยสั่งงานกับผูดําเนินการทางดานนี้ โดยตรงซึ่งในขั้นตอนนี้อาจมีการใชเทคโนโลยีทาง

คอมพิวเตอรกราฟฟกเขามาชวยเสริมเพื่อใหงานออกมาดีที่สุด 

 2.4  การยอ – ขยายภาพ  องคประกอบในสวนที่เปนภาพนี้จะไมถูกนาํมาตัดปะลง

บนกระดาษอารตเวิรกโดยตรง  แตชางศิลปจะนาํภาพขาว – ดํา ที่ไดจากการยอขยายดวยกลอง

ภาพถายเปนขนาดที่ตองการมาปะบนอารตเวิรกรวมกบัองคประกอบอื่น ๆ  เพื่อใหผูปฏิบัติงานใน

ข้ันพิมพทราบไดวา  ภาพควรจะมีขนาดเทาใด ตัดขอบภาพอยางไร  และอยูในตําแหนงใดของหนา

โฆษณา 
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 3.  การเตรียมองคประกอบที่เปนสัญลกัษณ  เปนการเตรียมองคประกอบ  ในสวนที่

นํามาใชเปนสญัลักษณของผลิตภัณฑ  หรือตรารับรอง  ซึ่งมกัจะมีลักษณะเปนภาพลายเสน  โดย

จะมีการดาํเนนิการในขั้นตอนตาง ๆ ดังนี ้

3.1 การเตรียมตนฉบับ  จะตองจัดหาตนฉบับที่ถูกตอง  และไดรับการยืนยันจาก 

ลูกคา เพราะสัญลักษณตาง ๆ อาจมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงไปโดยที่ผูออกแบบโฆษณาไมทราบ

ก็ได  เมื่อไดตนฉบับสัญลักษณแลวหากไมคมชัดจะตองนําตกแตง  ซึ่งมักเปนหนาที่ของชางศิลป  

โดยปกติมักจะทําใหมีขนาดใหญกวาขนาดที่ตองการใชจริง  เพื่อวาเมื่อยอสวนลงไปเทากับขนาด

ที่ใชจริงจะไดภาพที่มีความคมชัดสูง 

       3.2  การยอ – ขยาย  จากตนฉบับที่ไดจัดเตรียมไว  ชางศิลปจะคิดคํานวนขนาดวา

จะตองยอหรือขยายเปนเปอรเซ็นตเทาไรเพื่อใหไดขนาดสัญลักษณถูกตองที่จะนําไปตัดปะบน

กระดาษทําอารตเวิรกพอดีตามที่ผูกํากับศิลปออกแบบไวในเลยเอาต  สัญลักษณที่ยอ – ขยายแลว

จากกลองถายภาพงานพิมพ  จะมีสัญลักษณเปนภาพลายเสนขาว - ดํา 

      ดงันัน้ในการเตรียมองคประกอบทัง้ที่เปนขอความ  ภาพ  และสัญลักษณนี ้ จะตอง

ตรวจสอบกับฝายสื่อดวยวา  มกีารวางแผนใชส่ืออยางไร  เพราะโดยทัว่ไปจะมีการวางแผนใชส่ือ

ในนิตยสารหรอืหนงัสือพิมพหลายฉบับพรอมกัน  บางครั้งจะมีการสงอารตเวิรกที่ใชรวมกันไปมา

ระหวางนิตยสารหรือหนังสือพิมพหลายฉบบัได  แตบางครั้งอาจจะตองการอารตเวิรกมากกวา  

1 ชุด เนื่องจากชวงเวลาทีน่ติยสารหรือหนังสือพิมพแตละฉบับตองการใชอารตเวิรกอาจจะตรงกนั  

แตกรณีหลังนีจ้ึงจําเปนตองจัดทําอารตเวริกเพิ่มเติมข้ึนมา  ในสวนที่เปนภาพก็ตองมีการทาํสําเนา

ภาพเพิม่ข้ึนจากตนฉบับใหเทากับจํานวนอารตเวิรกที่จดัทํา  และเนื่องจากภาพเปนองคประกอบที่

มีคาใชจายในการจัดทาํสูง  บางครั้งผูกํากบัศิลปจะเก็บภาพตนฉบับไว  โดยสงภาพสําเนาไปกับ

อารตเวิรกแทน 

4. การตัดปะ  เปนสวนของการนําเอาองคประกอบทั้งหมดที่เปนตัวอักษร  ภาพ  และ 

สัญลักษณมาประกอบรวมกันเปนชิ้นเดียวใหมีลักษณะใกลเคียงกับเลยเอาต 

5. การระบุคําส่ัง เปนขั้นตอนสุดทายกอนที่จะสงอารตเวิรกไปสูข้ันตอนการพิมพ โดย 

เปนขั้นตอนที่ตองกําหนดคําส่ังตามความตองการ เชน สี พื้นที่ เม็ดสกรีน เปนตน เพื่อให

ผูปฏิบัติงานในการพิมพไดเขาใจความตองการของนักออกแบบและผูผลิตสิ่งพิมพโฆษณา 

     จะเหน็ไดวาในการสรางสรรคส่ิงพิมพโฆษณาใหออกมามีความสมบูรณและตอบสนอง

กับความพงึพอใจของเจาของสินคามากเพยีงใด ผูออกแบบและผลิตสิ่งพิมพโฆษณามีความ

จําเปนจะตองคํานึงถึงปจจัยที่เกี่ยวของกบัการสรางสรรคส่ิงพิมพโฆษณาหลายประการ ตลอดจน
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ข้ันตอนตาง ๆ ที่เกี่ยวของในการออกแบบจนกระทั่งการพิมพเปนสิง่พมิพโฆษณาเพือ่เผยแพรไปยงั 

สาธารณชนตอไป 

 

หลักการออกแบบและจัดทําส่ิงพิมพโฆษณา 
ในการพัฒนาเลยเอาตไปตามขั้นตอนขางตน  มีหลกัการทางการออกแบบที่ตัองนาํมาใช

เพื่อใหสามารถนําเอาองคประกอบตาง ๆ ไมวาจะเปนตวัอักษรหรือภาพมาจัดวางอยูรวมกนั  โดย

สามารถเรยีกรองความสนใจจากผูดูได  และตองกอใหเกดิผลทั้งทางดานประโยชนใชสอยและ

ความสวยงามดวย  หลกัการออกแบบเฉพาะทีม่ีความสาํคัญตอการจดัทําสิ่งพิมพโฆษณา  มีดังนี ้

1.  ทิศทางและการเคลื่อนไหว  เมื่อมองดส่ิูงพิมพโฆษณา  สายตาของผูดูจะกวาดจาก

องคประกอบหนึง่ไปยังอกีองคประกอบหนึ่ง  จงึมีความจําเปนที่ตองวางแผนใหมองดูเปนไปตาม

ทิศทางที่ถูกตองตามลาํดับขององคประกอบที่ตองการใหเหน็กอนและหลัง  โดยทัว่ไป  ผูดูจะมองดู

หนาสิ่งพิมพในลักษณะที่กวาดสายตาเปนรูปตัวซี  ในภาษาองักฤษ  คือจะเริ่มมองที่มุมบน

ดานซาย  แลวกวาดสายตามาทางดานขวา  จากนัน้ก็กวาดเปนแนวทแยงลงมาที่มมุลางดานซาย  

มาจบที่มุมขวาตามลาํดับ  อยางไรก็ตาม ทิศทางการมองของผูดูนี้สามารถถูกจัดใหเคลื่อนไหวไป

ตามที่ตองการได  ดังนัน้ในการออกแบบหนาสิง่พิมพโฆษณาจะตองมจีุดเดน  เพื่อใหเปน

จุดเริ่มตนในการมองซึง่มักใชภาพทีเ่ดน  หรือพาดหัวขนาดใหญ  และจุดเดนนีจ้ะตองมีเพยีงจุด

เดียวและมีองคประกอบอื่นเปนจุดรองลงไป 

2.  เอกภาพ  การจัดทาํเลยเอาตจะเริ่มทีก่ารจัดสรางองคประกอบตาง ๆ ที่แตกตางกัน   

แลวจึงมาจบลงที่การรวมองคประกอบเหลานัน้ไวดวยกันอยางกลมกลนืเหมือนเปนหนึ่งเดียวกนั  

โดยการสรางเอกภาพอาจทาํไดหลายวิธ ี ดังนี ้

     2.1  ความสม่ําเสมอในการเลือกใชองคประกอบ  เชน  ใชตัวอักษรทีเ่ปนรูปแบบ

เดียวกนัทัง้หมด  เปนตน 

2.2  การตอเนื่องกนัขององคประกอบ  เชน  การจัดทําใหภาพสัมผัสกับพาดหัว   

การใชภาพหลายภาพที่มีบางสวนซอนกัน  หรือพาดหวัเลยลงไปปนอยูในเนื้อเร่ือง  เปนตน 

2.3  การเวนพื้นทีว่างรอบองคประกอบ  การเวนพื้นที่วางรอบองคประกอบตาง ๆ ให 

รวมไวดวยกันจะกอใหเกิดความเปนเอกภาพ  ขณะทีก่ารเวนพืน้ที่ระหวางองคประกอบจะทาํใหดู

แตกแยก 
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3.  ความสมดลุ  ส่ิงพิมพโฆษณาจะตองดแูลวสบายตา  ไมเอนเอยีง  หรือหนักไปทางใด 

ทางหนึ่ง  ซึง่จดุศูนยกลางของการมองจะตองอยูตรงกลางความกวางของหนากระดาษและสูงจาก

ดานลางหนากระดาษขึ้นมาประมาณ  5/8  ของความสงูของหนา  องคประกอบทั้งหมดจะถกูจัด

อยูรอบ  ๆ อยางสมดุล  อาจเปนความสมดุลที่วางองคประกอบทัง้  2  ขางเทากนั  ทีเ่รียกวาสมดุล

แบบสมมาตร  หรือความสมดุลที่วางองคประกอบทัง้  2  ขางไมเทากนัก็ได  ความสมดุลทั้ง  2 

แบบมีขอดีและขอจํากัดแตกตางกนั  คือ  แบบแรกจะใหความรูสึกมัน่คง  สูงสงเปนทางการ  ดูขรึม  

ซึ่งอาจจะดูเกาโบราณ  สวนแบบหลังจะใหความรูสึกสนุก  ตื่นเตน  และดูทันสมัย  ดังภาพที่  10.8 

 

 

ภาพที ่ 10.8  การออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาแบบสมดุล 

                   ที่มา  (Silver, 1992, p. 120) 

 

4.  สัดสวน  องคประกอบตาง ๆ ในการพมิพโฆษณาอาจมีสัดสวนพื้นที่ตางกัน  เชน   

ภาพอาจจะใหญถึง  2/3  ของหนา  ขณะทีอี่ก  1/3  ของหนาเปนสวนขอความ  องคประกอบที่มี

ขนาดใกลเคียงกันไปหมดจะทําใหดูหนาเบื่อ  ไมมีจุดเดน  โดยเฉพาะการจัดองคประกอบทีม่ีการ

แบงครึ่งหนากระดาษ ดังภาพที ่ 10.9 

5.  ความแตกตาง  ความแตกตางขององคประกอบหรือการจัดองคประกอบตางจากปกติ 

จะทําใหเกิดความเดนขึ้นมา  โดยจะเปนการเสริมใหองคประกอบใดองคประกอบหนึง่ในหนา

โฆษณาเดนขึ้นมาเปนจุดเดนหรือการจัดองคประกอบทีท่ําใหโฆษณานั้น ๆ เดนขึน้มาจากโฆษณา

อ่ืน  เชน  การโฆษณาดวยหนาขาว – ดํา  ในนิตยสารทีม่ีหนาโฆษณา  4  สีอยูมากมาย  เปนตน 

ดังภาพที่  10.10 
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ภาพที ่ 10.9  การออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาเนนสัดสวน 

                   ที่มา  (Siebert & Ballard, 1992, p. 88) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่ 10.10  การออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาเนนความแตกตาง 

             ทีม่า  (Rockport, 2001, p. 135) 
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6.  ความเรียบงาย  ผูดูสวนใหญมักจะไมตั้งใจที่จะเปดหนังสือพิมพหรือนิตยสารเพื่อดู 

โฆษณา  ผูดูจงึใหเวลากบัการดูโฆษณาไมมากนัก  ความเรียบงายจะชวยใหการสื่อสารเปนไปได

รวดเร็วและชดัเจน  องคประกอบใดก็ตามที่นาํเสนอไปแลวไมทําใหเสียขอมูลทั้งในเชิงขาวสารและ

ความรูสึกก็ไมควรเก็บเอาไว  การมีองคประกอบมากมายในหนาโฆษณาจะทาํใหดแูนนจนไม

สามารถจบัความคิดโฆษณาไดในเวลาที่ผูดูโฆษณานัน้ 

     หลักการขางตนเมื่อใชรวมกับทักษะพืน้ฐานทางศิลปะอ่ืน ๆ เชน  การเลือกใชสี  หรือ

การจัดความสมัพันธของภาพและพืน้ภาพ  เปนตน  จะชวยใหนักออกแบบสามารถพัฒนางานเลย

เอาตไดอยางมีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองวัตถุประสงค และนําไปสูการนาํเสนอผลงาน

โฆษณาผานสือ่ส่ิงพิมพตาง ๆ  ไดอยางที่ตัง้ใจไว 

 
ขอคํานึงในการออกแบบและจัดทําส่ิงพิมพโฆษณา 

ในการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา  นอกจากจะดําเนนิการใหมีพฒันาการไปตามขั้นตอน

และหลักการออกแบบแลวนกัออกแบบควรคํานึงถึงสิง่ทีม่ีอิทธพิลตอผลงานออกแบบไดแก 

1. ความสาํคัญของภาพรวม 

การออกแบบและจัดทําสิง่พิมพโฆษณาใหโนมนาวใจกลุมเปาหมายไดนั้น ควรคํานงึ 

ถึงหลกัการทางจิตวทิยาในขอที่วาภาพรวมของงานสาํคัญกวาสวนยอย ซึ่งในการออกแบบนั้นให

คํานึงถึงภาพรวมของสิง่พิมพโฆษณาเปนสําคัญกวา เมือ่มองผาน ๆ แลวสามารถสื่อสารไดตามที่

ตองการหรือไม  องคประกอบตาง ๆ  ที่เปนสวนยอยแตละสวนนัน้มีความสาํคัญรองลงไป แมวา

องคประกอบนั้น จะมีรายละเอียดสวยงามอยางไร หากขัดแยงกันหรือไมไปในทิศทางเดียวกับกับ

ภาพรวมแลวก็ควรจะไดรับการเปลี่ยนแปลงปรับปรุงแกไขใหอยูในแนวเดียวกับภาพรวมของงาน 

2. ความงาย 

เนื่องจากผูอานเปดสื่อส่ิงพมิพไมไดตองการดูหรืออานโฆษณา หนาโฆษณาจงึเปน 

ส่ิงที่ไดรับเวลาจากผูดูไมมากนัก ความงายของการออกแบบจะชวยสือ่สารความคิดโฆษณาให

เขาใจไดรวดเร็วขึ้น โดยจัดใหมีองคประกอบนอยหรือไมใหสับสน ความคิดโฆษณาที่จะสื่อสารได

รวดเร็วและชดัเจนมากขึ้น ดังนัน้ในการออกแบบสิ่งพมิพโฆษณาหากมีองคประกอบใดที่นําออกไป

จากหนาโฆษณาแลวไมมีผลกระทบตอความเขาใจก็ควรจะลดองคประกอบนัน้เสียเพื่อไมใหผูอาน

ใชเวลากบัส่ิงที่ไมจําเปน 
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3. การตอบโจทย 
การออกแบบและจัดทําสิง่พิมพโฆษณาจะตองใชทกัษะทางการออกแบบเพื่อใหงาน 

โฆษณามีความสวยงามโดยบางครั้งไมตรงกับโจทยของการออกแบบที่ไดกําหนดไวลวงหนา คือ

มุงเนนความสวยงามโดยลมืคํานึงถึงความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ วัตถุประสงคของการโฆษณา 

กลุมเปาหมาย และจุดขาย ซึ่งทาํใหความคิดโฆษณาไมไดรับการสื่อสารอยางถูกตอง การ

ออกแบบและจัดทําสิง่พิมพโฆษณานั้นเปนการกาํกับศิลปเพื่อหวังผลทางธุรกิจ จึงตองระมัดระวงั

ที่จะไมใชทัศนคติของมุมมองแตดานศิลปะสําหรับทุกสิง่ทุกอยางในหนาโฆษณา แตจะตองมองถงึ

ความมีประโยชนทางการใชสอย และการมีผลตอการโนมนาวใจของผูดูซึ่งเปนกลุมเปาหมายตอ

โฆษณาผลิตภณัฑนัน้ ๆ มากกวา 

4. การสรางลกัษณเฉพาะตวั 

สินคาหรือบริการตาง ๆ  ทีม่ีตรายี่หอซึง่เปนผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน มักจะม ี

การโฆษณาทีม่ีรูปรางลักษณะใกลเคียงกนั ทั้งนี้เพราะเมื่อสินคาหรือบริการยี่หอหนึ่งใชโฆษณา

ลักษณะใดประสบความสาํเร็จ  การเลียนแบบหรือทําตามรูปแบบนัน้จะดูเหมือนเปนสูตรสําเร็จ

และทางออกที่ปลอดภัย  แตในความเปนจริงแลวสิ่งที่อันตรายมากทีสุ่ดคืองานโฆษณาที่ดูซ้าํซาก

กันจนนาเบื่อหรือเหน็จนชินตานั่นเอง  ดังนั้นการกลาทีจ่ะออกแบบและจัดทําโฆษณาที่ฉีกแนว

ออกไปจากรูปแบบเดิม ๆ ของโฆษณาผลิตภัณฑประเภทเดยีวกนัจะทําใหเกิดความโดดเดน มี

ความเปนตนแบบ หรือไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมายไดดี 

5. ความแปลกใจ 

ส่ิงทีท่ําใหผูดูแปลกใจ ยอมไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมายที่จะหาขอมูลเพิ่มเติม  

การออกแบบและจัดทําสิง่พิมพโฆษณาใหเกิดความแปลกใจเมื่อแรกเห็นจะเปนการเรียกรองความ

สนใจที่ไดผล  การออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาโดยคํานึงถึงอยูตลอดเวลาวาจะตองตานความดาดดื่น 

ธรรมดา และความคุนเคยที่มีอยูใหไดโดยคาดหมายจะทําใหไดส่ิงพมิพโฆษณาทีอ่อกแบบมานัน้มี

ความโดดเดนแยกตางหากจากหนาโฆษณาอื่น ๆ ในหนงัสือพิมพหรือนติยสารฉบับนัน้ ๆ ใหได 

6.  ความสามารถพัฒนาตอเนื่องเปนแคมเปญโฆษณาได 

     การโฆษณาสวนใหญมกัจะไมไดประกอบดวยโฆษณาเพียงชิน้เดียว แตจะมีโฆษณา 

หลายชิ้นออกมาชวยกนัสื่อสารอยางตอเนื่อง หรืออาจจะใชความคิดโฆษณาอนัเดยีว แต

ตอเนื่องกนัเปนโฆษณาหลาย ๆ ชิน้โดยเปลี่ยนการนาํเสนอไปไดเร่ือย ๆ ในการออกแบบและจดัทํา

ส่ิงพิมพโฆษณาจึงตองคาํนึงถงึความยืดหยุนได นัน้คือสามารถเปลี่ยนแปลงพัฒนาตอจากชิ้นแรก

ไปไดอีกมากมายและไมนาเบื่อ ซ้ําซาก   และก็จะตองไมหลุดจากความคิดโฆษณาเดิม โดยมี
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ความเปนเอกภาพกับโฆษณาที่ออกมาลวงหนามากพอที่ผูดูจะสามารถจดจําและระบุผลิตภัณฑ

นั้นไดเปนอยางดี ก็จะแสดงใหเหน็วาการออกแบบและจัดทําสิง่พิมพโฆษณานั้นมปีระสิทธิภาพ 

 

สรุป 
 ส่ิงพิมพโฆษณาเปนสื่อที่เกิดจากกระบวนการพิมพ  ทีใ่ชในการสื่อสารความคิดโฆษณาไป

ยังกลุมเปาหมายแบงเปน 5 ประเภทไดแก ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ ส่ือโฆษณาทางนิตยสาร 

ส่ือโฆษณาไดเร็คเมล ส่ือโฆษณากลางแจง และส่ือโฆษณาทางการขนสง แตละประเภทมีขอดีและ

ขอจํากัดในการใชงานที่แตกตางกนั  ซึ่งสิ่งพิมพโฆษณาแตละประเภทประกอบดวยองคประกอบ

หลัก 3 สวน คอื ขอความ  ภาพ และสัญลักษณ แตละสวนจะตองไดรับการออกแบบใหสอดคลอง

กับวัตถุประสงคของสื่อโฆษณานัน้  ๆ  โดยการสรางสรรคส่ิงพิมพโฆษณามีบุคลากรเกี่ยวของ

มากมายทั้งในและนอกบริษทัตัวแทนโฆษณาทั้งนี้ผูกาํกบัศิลปเปนบุคคลที่มีบทบาทมากที่สุด 

นอกจากนีย้ังมีผูรางภาพ ชางภาพ นักวาดภาพประกอบ ชางเรียงพิมพ และชางศิลป เปนตน 

การออกแบบและจัดทําสิง่พิมพโฆษณา จะตองมีการวางแผนและเตรียมการหาขอมูล 

ไดแก ผลิตภัณฑ สภาพตลาดและคูแขง กลุมเปาหมาย จุดขาย เหตุผลสนับสนนุ  อารมณและลีลา

ของงาน และการตอบสนองที่คาดหวงั  ตลอดจนวิธกีารนําเสนอความคิดรวบยอดของงานโฆษณา

ไปยังกลุมเปาหมาย  รวมทั้งหลักการออกแบบและสรางสรรคงานสิ่งพมิพโฆษณาแตละขั้นตอน   

เพราะสิง่เหลานี้จะทําใหนกัออกแบบโฆษณาสามารถสรางสรรคงานโฆษณาไดตรงตามที่ลูกคา

หรือผูผลิตตองการใหผูบริโภคตอบสนองตอการโฆษณาผลิตภัณฑนัน้   

หลักการออกแบบที่ตองนาํมาใชเพื่อใหสามารถนําเอาองคประกอบตาง ๆ ของงาน

โฆษณาไมวาจะเปนตวัอักษรหรือภาพมาจัดวางอยูรวมกัน  โดยกอใหเกิดผลในดานประโยชนใช

สอยดวยการจดัองคประกอบที่ดีจะทําใหขาวสารขอมูลที่ตองการสื่อสารนั้นทาํใหผูดสูามารถรับรู

ไดงายและรวดเร็วขึ้น  และกอใหเกิดผลดานความสวยงามของชิน้งานโฆษณาดูนาสนใจ  และ

สบายตาที่จะมอง อันไดแก ทิศทางและการเคลื่อนไหว เอกภาพ  ความสมดุล ความมีสัดสวน 

ความแตกตาง และความเรียบงาย   ทัง้นี้นกัออกแบบจะนําหลักการดังกลาวมาใชรวมกับทกัษะ

พื้นฐานทางศลิปะอื่น ๆ  เพือ่จะชวยใหนกัออกแบบสามารถพัฒนางานเลยเอาตและจัดทําสิง่พมิพ

โฆษณาในรูปแบบตาง ๆ  ไดอยางมีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองวัตถุประสงคที่ไดตั้งไว 
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แบบฝกหัดทายบทที่  10 
 

1.  ส่ิงพิมพโฆษณามีกี่ประเภท และมีขอดี ขอจํากัดแตกตางกนัอยางไร 

2.  ส่ิงพิมพในโฆษณามีองคประกอบกี่สวน อะไรบาง 

3.  บุคลากรทีเ่กี่ยวของในการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณามีใครบาง  และแตละคนมีหนาที่อยางไร 

4.  ผูกาํกับศิลปมีหนาที่อะไรบางกอนการออกแบบสิ่งพมิพโฆษณา  จะตองมีการเตรยีมการและ

วางแผนในเรื่องใดบาง 

5.  จงอธิบายการวางแผนขัน้ตอนการจัดทําสิง่พิมพโฆษณาโดยสงัเขป 

6.  กระบวนการพัฒนาเลยเอาต  มกีี่ข้ันตอนอะไรบาง 

7.  ระบกุารหลักออกแบบทีม่ีความสาํคัญตอการจัดทําสิ่งพิมพโฆษณามา  3  หลักการ 

8. วัตถุประสงคทีสํ่าคัญของการใชสีส่ิงพิมพโฆษณามีอะไรบาง 
9. ความคิดในโฆษณามีความสาํคัญอยางไร และในการเสนอความคิดโฆษณาทาํไดกีว่ิธี  
อะไรบาง ยกตวัอยางโฆษณาประกอบ 

10. จงยกตวัอยางสิ่งพิมพโฆษณาทางสิง่พิมพ พรอมระบุวามีรูปแบบของการออกแบบและจัดทํา 

อยางไร สัก 4 รูปแบบ 
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