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บัทคัดย่อ
 การสื่อสารในปัจจุบันได้เข้าสู�ยุคดิจิทัลอย�างเต็มรูปแบบ ดังจะเห็นได้ว�าการสื่อสารด้วยการโฆษณาที่
ต้องเข้าถึึงผู้รับสารเฉพาะกลุ�มก็มีแนวโน้มมาใช้รูปแบบงานโฆษณาออนไลน์ หากจะกล�าวถึึงการโฆษณาเพื่อ
งานการแสดงประเภทต�าง ๆ  ทีต้่องการขายบตัรเข้าชม กม็แีนวโนม้ทีเ่ปลีย่นไปจากการทำปา้ยโฆษณาตดิตั�งตาม
จุดที่มีผู้คนสนใจเป็นป้ายแบนเนอร์เพื่อทำการสื่อสารผ�านช�องทางออนไลน์ และให้ผู้รับสารได้เลือกรับเนื�อหา
ที่สนใจ จนกระทั่งต�อยอดไปถึึงการขายบัตรเข้าชมการแสดง ซึ่ึ่งนับว�าเป็นการสื่อสารที่มีความหลากหลายใน
ยุคดจิทัิล ในบทความนี�ไดก้ล�าวถึงึช�องทางสือ่เว็บไซึ่ต์ทีใ่ชใ้นการเผยแพร�โฆษณารายละเอียดของงานการแสดงสด 
ซึ่ึ่งเป็นแหล�งสืบค้นข้อมูลสำหรับการหาชมงานการแสดง และได้มีข้อสังเกตว�างานการแสดงสดบางชุดที่มีราคา
บัตรสูงมาก ก็ยังคงมีผู้เข้าชมการแสดงเต็มทุกรอบ ปัจจัยที่ผู้รับสารซ่ึึ่งเป็นผู้เข้าชมการแสดงได้ใช้ประกอบการ
ตัดสินใจซึ่ื�อบัตรจะมาจากข้อความ ภาพถึ�าย สีสัน และองค์ประกอบศิลป์ที่ถึ�ายทอดออกมาผ�านงานการโฆษณา 
ซ่ึึ่งปัจจุบันองค์ประกอบศิลป์ทีท่ำหน้าทีใ่นการสือ่สารเนื�อหางานการแสดงแต�ละชุดได้มากท่ีสุดแต�ละชุดนั�นจะเน้น
ไปในการใช้องค์ประกอบศิลป์ที่เกี่ยวข้องกับแสงเงา พื�นที่ในการวางรูป การใช้ข้อความในรูปประโยค เป็นหลัก 
คำาสำาคัญ: การออกแบบ, แบนเนอร์โฆษณา, งานการแสดงสด 

Abstract  
 In today’s digital age, communication has become entirely digital. As a result, online advertising 
has become the preferred method for reaching a wide audience. Even advertising for various types of 
performances, aiming to sell tickets, has evolved from traditional physical posters to digital banners. 

การออกแบับัแบันิเนิอร์โฆษณางานิการแสดงสดประเภทต่างๆ บันิส่�อออนิไลน์ิ
ในิประเทศไทยยุคดจิัทิลั

Designing banners for various types of live performances on online media 
in digital Thailand
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These banners are disseminated across online platforms allowing for a wider reach to consumers 
seeking different types of entertainment. This article aims to delve into the websites used for ad-
vertising performances, which serve as online resources for finding shows. It’s intriguing to explore 
why certain high-priced performances consistently sell out, regardless of the venue. A key focus 
of this study is to examine the artistic elements that dominate the design of posters and banners 
for various performances. This includes an analysis of imagery, typography, and overall design 
principles. We will explore contemporary trends in poster and banner design for Thai performances, 
particularly in the context of the rapidly evolving digital landscape. The primary objective is to identify 
the most impactful artistic elements in communicating the core message of each performance.
Keywords: Design art elements, Advertising banner, Live Performance

บัทนิำา
 จากผลงานโฆษณาป้ายแบนเนอร์ของการแสดงละครเวที และการแสดงสดประเภทต�าง ๆ  ที่จะนำมากล�าว
ถึึงตัวอย�างในครั�งนี� มีที่มาจากเว็บไซึ่ต์ที่ทำการเผยแพร�งานการแสดงในประเทศไทยในปัจจุบัน ซึ่ึ่งเป็นช�วงการ
เติบโตของยุคดิจิทัล คือ Website thaiticketmajor ศูนย์รวมพื�นที่บนเว็บไซึ่ต์เพื่อขายบัตรชมการแสดงต�าง ๆ 
ไม�ว�าจะเป็นละครเวที คอนเสิร์ต ทอล์กโชว์ เป็นต้น

ภาพที่ 1 ที่มา จากเว็บไซึ่ต์ https://www.thaiticketmajor.com/performance/

 พื�นทีบ่นเว็บไซึ่ต์จะพบว�า มกีารแบ�งหมวดหมู�ทีชั่ดเจนของแบนเนอรโ์ฆษณามากมาย เมือ่เลือ่นลงมาในหมวด
การแสดง จะปรากฏภาพโฆษณา ดังนี�
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ภาพที่ 2 ที่มา จากเว็บไซึ่ต์ https://www.thaiticketmajor.com/performance/

 ในบทความนี�ได้เลือกโฆษณาแบนเนอร์จำนวน 12 ชิ�น จากเว็บไซึ่ต์ที่ทำการเผยแพร�งานการแสดงเพื่อ
ขายบัตรสู�ผู้ชมทางสื่อออนไลน์ในประเทศไทยในปัจจุบัน คือ thaiticketmajor เพื่อนำมาวิเคราะห์ข้อมูล
ทางองค์ประกอบศิลป์ เพื่อตั�งข้อสังเกตว�าแบนเนอร์ของทีมงานผลิตการแสดงแต�ละทีมมีการออกแบบโดยใช้
องค์ประกอบด้านใดมากทีสุ่ด ซ่ึึ่งจะทำให้ทราบว�าแนวทางการออกแบบในยุคดิจิทัลของการแสดงในประเทศไทย
ในปัจจุบันนิยมออกแบบโฆษณาแบนเนอร์ไปในรูปแบบใด

แนิวคดิทฤษฎีี และงานิวจิัยัที�เกี�ยวข้อง
 กำจร สุนพงษ์ศรี (2559) ได้กล�าวไว้ว�า Composition (คอมโพสิชัน) หมายถึึง ส�วนประกอบ ส�วนสัด สิง่ที่
ประกอบขึ�น โดยนำสิง่ต�าง ๆ  มา Compose หรอืมาประกอบจากสิง่ต�าง ๆ  หลายอย�าง ในภาษาไทยใช้คำบญัญัติ
ว�า องค์ประกอบ ประวัติขององค์ประกอบศิลปกรรมนั�น เป็นหัวใจของงานทั�งในแง�บังเกิดสุนทรียภาพ เป็นสิ่ง
สำคัญหรือหลักการทางทฤษฎีของปรัชญาศิลปะ ที่ศิลปะทุกสาขาต้องยึดถืึอ และเป็นวิธีัการให้บรรลุทั�งด้าน
สุนทรียศาสตร์และปรัชญาศิลปะ การจัดการสิ่งต�าง ๆ ให้เกิดระเบียบ มีสุนทรียะขึ�นในสมัยบาโรก โดยเฉพาะ 
งานจิตรกรรม ได้แก� การคิดประดิษฐ์ (Invention) สัดส�วนสี (Proportion Color) ความเคลือ่นไหว (Motion)
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และการจัดระเบียบ (Disposition or Ordering) ซ่ึึ่งในปัจจุบัน ตามสำนักศึกษาศิลปะส�วนใหญ� ยังคงใช้หลัก
การนี� อาจเพิ่มเติมอื่น ๆ เข้าไปอีกบ้าง เช�น ความประสานสัมพันธ์ั (Harmony) และเอกภาพ (Unity) เป็นต้น
หลักการทฤษฎีองค์ประกอบของงานทัศนศิลป์ มีองค์ประกอบหลักอยู� 2 ประการ คือ
 1.แบบหรือรูปแบบ (Form) ที่มีลักษณะเฉพาะหรือเอกลักษณ์ของงานจิตรกรรม ได้แก� โครงสร้างต�างๆ     
เช�น โครงสร้างทางทัศนศิลปธัาตุ เช�น เส้น สี แสงเงา ฯลฯ ที่จัดรวมเป็นเอกภาพ โครงสร้างทางคุณลักษณะ คือ
เป็นเรื่องของสี และเป็นงาน 2 มิติ 
 2.เนื�อหา เนื�อเรื่อง มโนภาพ หรือแนวคิดที่จิตรกรผู้สร้างเจตนาไว้ อาจมีทั�งเรื่องเนื�อหา เช�น ทิวทัศน์ คน   
สัตว์ และสิ่งของกับไม�มีเรื่องราวที่ดูรู้เรื่อง หรือนามธัรรม หากต้องการให้ดูแล้วใช้ความรู้สึก ไม�ใช�รู้เรื่อง เช�น 
เนื�อหาแนวนามธัรรม หรือเชิงสัญลักษณ์
 ทั�งนี� นอกจากทฤษฎีการออกแบบองค์ประกอบศิลป์เรื่องของภาพวาดแล้ว ยังหมายถึึงการออกแบบ
งานศิลปะของมนุษย์ที่มีขอบข�ายที่สามารถึแบ�งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ วิจิตรศิลป์ และประยุกต์ศิลป์ ซึ่ึ่งใน
ที่นี�จะหมายถึึง ศิลปะ ประยุกต์ศิลป์ โดยมีความเกี่ยวข้องกับการออกแบบสื่อสาร (Communication Design) 
เป็นการออกแบบที่มุ�งการสื่อสารคุณภาพ ข้อมูล ความงามของผลิตภัณฑิ์ การบริการ และความคิดจากบุคคล 
หรือองค์กรหนึ่งไปสู�กลุ�มเป้าหมายเพื่อผลในทางธัุรกิจ เพื่อการเผยแพร�ข้อมูล และเพื่อการเสนอความคิดบาง
ประการ การออกแบบนอกจากจะเกี่ยวข้องกับการสื่อสารแล้ว ยังเกี่ยวข้องกับจิตวิทยาทางศิลปะ จิตวิทยาผู้
บริโภค และการตลาด การออกแบบการสื่อสารประกอบด้วย การออกแบบสือ่สิ่งพิมพ์ (Graphic Design) การ
ออกแบบผลิตภัณฑิ์ (Product Design) การออกแบบโฆษณา (Advertising Design) และการออกแบบแฟชั่น 
(Fashion Design) 
 ธัวัชชานนท์ ตาไธัสง (2562) ได้ให้คำอธัิบายถึึงการจัดองค์ประกอบของภาพ ไว้ดังนี� การจัดองค์ประกอบ
ของภาพมีโครงสร้างทางทัศนศิลป์ คือ การนำเอาส�วนประกอบต�าง ๆ ทางศิลปะ (Elements of Art) และส�วน
ประกอบอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการจัดองค์ประกอบของภาพ มาจัดรวมกันเป็นองค์ประกอบศิลป์ (Art Compo-
sition) ตามหลักการศิลปะและก�อให้เกิดความงามในลักษณะต�าง ๆ กัน ซึ่ึ่งประกอบไปด้วยส�วนต�าง ๆ ที่สำคัญ 
ดังนี�
 จุัด (Dot) คือ ทัศนธัาตุที่เล็กที่สุด และมีมิติเป็นศูนย์ มีความกว้าง ความยาว และความหนาน้อยมากจุด
สามารถึแสดงตำแหน�งได้เมื่อมีบริเวณว�างรองรับ จุดถึือเป็นทัศนธัาตุ หรือพื�นฐานเบื�องต้นที่สุดในการสร้างงาน
ทางทัศนศิลป์ จุดเป็นต้นกำเนิดของทัศนธัาตุอื่น ๆ เช�น เส้น รูปร�าง รูปทรง และพื�นผิว
 เส้นิ (Line) คือ ทัศนธัาตุที่เป็นแกนของทัศนศิลป์ทุก ๆ แขนง เส้นเป็นพื�นฐานของโครงสร้างทุกสิ่งใน
จักรวาล เส้นแสดงความรู้สึกได้ทั�งด้วยตัวของมันเอง และด้วยการสร้างรูปทรงต�าง ๆ  ขึ�น (ชลูด นิม่เสมอ, 2538) 
เสน้ทีมี่ความหมายรวมถึงึขนาด ความยาว ทศิทาง รวมทั�งช�วยแสดงออกถึงึอารมณ ์และความรูสึ้กของศลิปนิดว้ย
 ร้ปร่าง (Shape) คือ เส้นรอบนอกของสิ่งหนึง่สิ่งใด ซึ่ึ่งเกิดจากการประกอบกันของเส้นเป็นภาพ 2 มิติ  มี
แต�ความกว้าง และความยาวตามความเป็นจริง การสร้างสรรค์รูปร�างขึ�นในงานทัศนศิลป์นั�น ไม�จำเป็นจะต้อง
ใช้เส้นเสมอไป แต�ยังมีวิธัีการอื่น ๆ ที่สามารถึสร้างสรรค์รูปร�างให้ปรากฎขึ�นบนพื�นผิวระนาบกระดาษ หรือผืน
ผ้าใบ เช�น การแตะแต้มหรือทาด้วยสี และบริเวณที่ปรากฏเป็นสี คือ รูปร�างของสี (สุชาติ สุทธัิ, 2535) และยัง
รวมถึึงน�ำหนักและพื�นผิวอีกด้วย
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 ร้ปทรง (Form) คือ ลักษณะทีแ่ตกต�างจากรูปร�าง ก็เพราะรูปร�างมีมิติที ่ 3 คือ ความหนา หรือลึกเพิม่
ขึ�น ปกติคำว�ารูปทรงเป็นคำที่ใช้เรียกสิ่งที่เป็นรูปทรงที่มีลักษณะเกิดขึ�นจริง คือ สามมิติกินเนื�อที่ในอากาศ และ
สามารถึสัมผัสได้โดยรอบ เช�น งานประติมากรรม และสถึาปัตยกรรม ซึ่ึ่งผลงานมีลักษณะเป็นมวล (Mass) และ
ปริมาตร นอกจากนั�นยังมีงาน 2 มิติในงานทัศนศิลป์ เช�น งานวาดเขียน หรืองานจิตรกรรม สามารถึทำให้เกิด
เป็นภาพ 3 มิติได้ด้วยวิธัีการลวงตา 
 นิำ �าหนัิกอ่อนิแก่ (Tone) คือ โทนที่มีความหมายเหมือน หรือใกล้เคียงกับ Value คือ ค�าน�ำหนักที่ตอบ
สนองทางการเห็น และเกี่ยวข้องโดยตรงกับแสงสว�าง น�ำหนักหมายถึึง ความอ�อนแก� บริเวณเนื�อที่ของวัตถึุที่ถึูก
แสง และบริเวณเนื�อที่ทีเ่ปน็เงา น�ำหนักอาจเป็นน�ำหนักขาว จนถึึงดำ หรือน�ำหนักทีเ่กิดจากการใช้สี สีเดียวหรือ
หลาย ๆ สี ทำให้เกิดความประสานความอ�อนแก�เลียนแบบธัรรมชาติ หรือสร้างขึ�นใหม�ลักษณะแบนราบ 
(เทียนชัย ตั�งพรประเสริฐ, 2542) หรือมีสองมิติ คือ กว้างกับยาว และสามมิติที่ให้ปริมาตรแก�รูปทรง และทำให้
เกิดระยะในภาพได้
 แสง และเงา (Light and Shadow) คือ หลักในการสร้างสรรค์งานทัศนศิลป์ใดที่เป็นลักษณะ 2 มิติ 
เพื่อเป็นตัวกลางช�วยให้รูปแบบนั�นมองเห็นชัดเจนขึ�น และทำให้เกิดเป็นภาพในลักษณะ 3 มิติได้ด้วยแสง และ
เงาโดยมีรายละเอียดดังนี� คือ 1.ช�วยแสดงส�วนละเอียดให้ชัดเจนขึ�น 2.ช�วยในการเปลี่ยนแปลงรูปทรง 3.ช�วย
ในการบอกตำแหน�ง ระยะ ใกล้ ไกล 4.ช�วยในการสร้างสรรค์บริเวณว�าง 5.ช�วยในการสร้างเสริมความรู้สึก
 สี (Color) คือ ส�วนประกอบสำคัญของงาน สีแบ�งออกแป็น 2 แนวทางใหญ� ๆ ดังนี�
 1.สขีองวทิยาศาสตร ์หรอืสทีีเ่ปน็แสง เปน็การศกึษาทางกายภาพของส ีเพือ่ใหไ้ดม้าซึ่ึง่สกัีบปฏกิรยิาการรบั
รู้ที่เกิดขึ�นกับตัวเราในเชิงกายภาพ
 2.สีของศิลปะ เป็นการเรียนรู้ระหว�างสีกับการมองเห็น เพื่อให้ได้มาซึ่ึ่งการรับรู้เชิงสุนทรียภาพใช้ตัวเนื�อ
สีหรือวัตถึุ ซึ่ึ่งเป็นสารที่ได้จากอนินทรีย์วัตถึุ หรือซึ่ากอินทรีย์วัตถึุ หรือเกิดจากการสังเคราะห์ทางเคมี ซึ่ึ่งมีค�า
จำเพาะคือ โปร�งใส โปร�งแสง และทึบแสง
 พิ่ �นิผิู้ว (Texture) คือ ลักษณะของบริเวณพื�นผิวของสีต�าง ๆ  ที่ปรากฏให้เห็น รับรู้ได้ด้วยการรับสัมผัสทาง
ตาและกายสัมผัส พื�นผิวมีลักษณะต�าง ๆ เช�น หยาบ ละเอียด มันวาว ด้านและขรุขระ ซึ่ึ่งแยกได้ 2 ลักษณะ คือ
 1.ผิวที่สร้างขึ�นด้วยเทคนิคการลวงตา เพื่อให้รับรู้ว�ามีลักษณะหยาบ ขรุขระ
 2.ผิวที่เกิดขึ�นจริงทางกายภาพ ผิวเรียบ ขรุขระ หยาบ ในงานประติมากรรม และสถึาปัตยกรรม
 บัริเวณว่าง (Space) คือ ส�วนของพื�นที่ โดยสามัญสำนึกจะหมายถึึง ณ ที่ใดที่หน่ึงซึ่ึ่งไม�มีอะไรเลย 
แต�ขอบข�ายของศิลปะแล้วความหมายของคำว�าบริเวณว�างที่ไม�มีอะไรปรากฏแต�ถ้ึาปรากฏก็จะเป็นบริเวณของ
ที่เป็นตัวคู�ของสิง่ทีป่รากฎ หรือมันคือตัวคู�ในทุกมูลฐานของศิลปะทั�งหมด กล�าวคือ มูลฐานต�าง ๆ ที่มี และที่ใช้
นั�นจะต้องบรรจุลงไปในความว�างของมัน ฉะนั�น หากบริเวณว�างไม�มี ตัวงานศิลปะก็จะไม�ปรากฏเช�นกัน (สุชาติ 
สุทธัิ, 2535) ขณะเดียวกัน ระยะช�องว�างโดยรอบตัววัตถึุ หรือ ที่ว�างรอบตัวงานศิลปะนั�น เรียกว�า บริเวณว�าง
ลบ (Negative Space) และช�องว�างที่ตัววัตถึุ หรือส�วนที่เป็นตัวภาพศิลปะเรียกว�า บริเวณว�างบวก (Positive 
Space) ซึ่ึ่งทั�งบวกและลบต้องมีความสัมพันธั์กัน
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 ป้ายแบันิเนิอร์โฆษณา (Ad Banner) คือ สื่อโฆษณาที่ใช้เพื่อเผยแพร�ข้อความและภาพออกไป
ยังสาธัารณชน ในที่นี� คือ สื่อสิ่งพิมพ์ที่สร้างสรรค์ออกแบบ เพื่อใช้ในการโฆษณาออนไลน์ และออฟไลน์
ที่เรียกว�า Mag Ad ในอดีต หรือ Banner ในปัจจุบัน เพื่อใช้ในการสื่อสารออนไลน์ เป็นการจัดภาพ (Lay-
out) การนำภาพหลายภาพ และบางภาพต้องใช้คู�กับคำพูด คู�กับพาดหัว สโลแกน โดยมี Selling Point 
ว�าจะขายอะไร จะขยายความขายว�าอะไร เช�น ถ้ึาจะขายสินค้า ก็นำเอาสินค้าเข้ามา จุดสนใจจะต้องเน้น 
บุัคลกิภาพิของตราสินิค้า (Brand personality) และสะท้อนจุดขายของสินคา้ และเมือ่ดึงดดูใจผูบ้รโิภค แล้ว
จะต้องเกิดการตัดสินใจซึ่ื�อสินค้านัน่เอง
 โครงสร้างและองค์ประกอบของข้อความโฆษณา ประกอบไปด้วย
 1.พาดหัว (Headline) เป็นจุดที่สำคัญที่สุดของงานโฆษณา ดึงดูดความสนใจให้เกิดการอ�าน ดูหรือ
ฟังงานโฆษณานั�นทันที ควรให้สั�น กะทัดรัด ได้ใจความ ต้องมีความหมายชัดเจน เหมาะสมกับผลิตภัณฑิ์ 
 2.พาดหัวรอง (Sub Headline) เป็นข้อความที่นำมาใช้ขยายหรือประกอบพาดหัวให้ชัดเจนมากขึ�น ซ่ึึ่งอาจ
มีตำแหน�งอยู�เหนือพาดหัว หรือใต้พาดหัวก็ได้ แต�มีลักษณะของตัวอักษรที่เล็กกว�าพาดหัว และขนาดใหญ�กว�า
ตัวอักษรในข้อความโฆษณา พาดหัวรองจะมีหรือไม�มีในชิ�นงานโฆษณาก็ได้
 3.รายละเอียด (Body Text) หรือคำบรรยายใต้ภาพ (Caption) เป็นข้อความบอกรายละเอียด อาจเป็น
บรรทัดเดียวหรือหลายบรรทัด เพื่ออธิับายหรือขยายความ เพือ่ให้เกิดจุดขายหรือประเด็นสำหรับการขายโดย
เน้นให้ถึึงประโยชน์เพื่อการจูงใจซึ่ื�อ จึงควรชี�ให้เห็นว�าสินค้านี�ให้ประโยชน์คุม้ค�าอย�างไร 
 4.ข้อความโฆษณา (Copy) เป็นข้อความขยายพาดหัวโดยบรรยายรายละเอียดของสินค้า ซึ่ึ่งส�วนใหญ�
เป็นเรื่องเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า ประโยชน์ที่ผู้ซึ่ื�อจะได้รับจากการใช้สินค้า วิธัีใช้ การดูแลรักษาอื่น ๆ ที่จำเป็น 
ซึ่ึ่งข้อความโฆษณาส�วนนี�จะช�วยให้พาดหัวมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ�น และสร้างความมั่นใจในตัวสินค้า
 5.ตอนท้ายของข้อความโฆษณา (Closing) ประกอบด้วย 
 5.1 ชื่อแบรนด์ (Brand Name) หมายถึึง ชือ่ประจำตัวของสินค้าทีใ่ช้เรียกกัน ซึ่ึ่งเป็นชื่อหรือข้อความ      ที่
อ�านออกเสียงได้ และเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึึงภาพพจน์ของสินค้า และความแตกต�างจากคู�แข�งขัน
 5.2 คำขวัญ (Slogan) หมายถึึง ข้อความสั�น ๆ ที่สรุปจุดเด�นของสินค้า เพื่อสรุปข้อมูลความคิดเห็น
ทีส่ำคญั เกีย่วกบัสนิคา้ใหเ้ปน็ทีด่งึดดูใจ และง�ายต�อการจดจำใหกั้บผูบ้ริโภค ส�วนใหญ�มกัใชค้ำทีค่ล้องจองกนั ซึ่ึง่
ตอนจบของข้อความโฆษณา ควรจะเป็นข้อความที่โฆษณา ต้องการเร�งเร้าให้ผู้อ�านปฏิบัติตามสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เป็น
วัตถึุประสงค์ของการโฆษณา โดยอาจจะเป็นลักษณะการเสนอแนะ การเชิญชวน การเร�งเร้าหรือการออกคำสั่ง 
โดยสรุปให้ทราบว�าผู้อ�านควรจะทำอย�างไร เช�น ให้ตัดสินใจซึ่ื�อ ซึ่ื�อได้ที่ไหน ซึ่ื�อได้โดยวิธัีใด ใครเป็นผู้ผลิตหรือ
ตัวแทนจำหน�าย และคำขวัญก็เป็นที่นิยมในส�วนข้อความปิดท้าย เป็นต้น
 การเขยีนขอ้ความโฆษณาทีดี่ใหด้งึดูดใจผูบ้รโิภคให้สนองความตอ้งการนั�นจะตอ้งอาศยัความรูค้วามสามารถึ
หลาย ๆ  ดา้นโดยเฉพาะด้านภาษาคือ จะต้องเขยีนข้อความโฆษณาสือ่สารให้คนทุกคนเข้าใจ และผูเ้ขยีนข้อความ
โฆษณา จะต้องเข้าใจส�วนต�าง ๆ ทางโครงสร้างข้อความโฆษณา ซึ่ึ่งเป็นส�วนที่ไม�เป็นคำพูด หรือส�วนที่เป็นงาน
เขียนเพือ่ ให้การเขียนงานโฆษณามีประสิทธัิภาพ และสมบูรณ์มากขึ�น 
 การจัดส�วนและการออกแบบ สามารถึสร้างแรงยึดเหนีย่วส�วนประกอบต�าง ๆ เข้าด้วยกัน และยังเป็นแรง 
ที่ให้พลังความรู้สึกอันหนักแน�นจริงจัง ซึ่ึ่งแรงในที่นี�เป็นแรงในบริเวณว�าง (Force in Space) ที่มีความสำคัญ     
ต�องานออกแบบอย�างยิ่ง ซึ่ึ่งสามารถึพิจารณาถึึงแรงในบริเวณว�างได้ดังนี� 1.รูปและพื�น 2.ขนาดที่แตกต�าง 
3.เส้นที่สัมพันธั์กัน 4.รูปร�างที่แตกต�างกัน 5.น�ำหนักสีที่แตกต�างกัน 6.สีที่จัดวางประกอบกัน 7.ลักษณะผิว
ที่แตกต�างกัน
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แนิวคดิการประช้าสัมพินัิธ์ิงานิการแสดง
 ธัีรนัย จิระสิริกุล (2563) ได้กล�าวใน “ดุษฎีนิพนธั์ดนตรีวิจัยสร้างสรรค์ : บูรณาการด้านเทคนิคและกลเม็ด
การแสดงบทเพลงเปียโนมิตใิหม�” ถึงึการประชาสัมพนัธัก์ารแสดงสดเปยีโนไวว้�า มีรายละเอียดขององคป์ระกอบ
ในการทำการประชาสัมพันธ์ัที่ประกอบไปด้วย วัน เวลา และสถึานทีแ่สดง ระยะเวลาของคอนเสิร์ต  การเตรียม
พร้อมก�อนแสดงคอนเสิร์ต การประชาสัมพันธ์ั ปัญหาที่พบ และแนวทางการแก้ไขผลการตอบรับ ซึ่ึ่งหนึง่ในส�วน
สำคัญของการเตรียมงานแสดงสดนี�คือ การประชาสัมพันธั์ ซ่ึึ่งเป็นช�องทางการสือ่สารทีจ่ะสามารถึดึงดูดผูช้มให้
เข้ามาชมการแสดงสด ที่มีความตั�งใจเตรียมงานไว้อย�างมากมาย สอดคล้องกับความสำคัญที่ผู้เขียนตั�งใจให้เห็น
ว�า ไม�ว�าการแสดงใด มีรูปแบบการแสดงแบบไหน หากมีการเผยแพร�สือ่ให้ผู้ชมทราบและสนใจเข้ามาชมนั�นจึง
จะถึือว�าการแสดงนั�น ประสบความสำเร็จ

คุณลักษณะของละครเวท ีภาพิยนิตร์ และละครโทรทศัน์ิ
 ในความมุ�งหมายของการสร้างสรรค์งานไม�ว�าจะเป็นละครเวที ภาพยนตร์ หรือละครโทรทัศน์ ผู้ผลิต 
ผู้กำกับการแสดง นักแสดง ตลอดจนทีมงานในส�วนต�าง ๆ ย�อมมีความต้องการนำเสนอเรื่องราวเพื่อสื่อสาร
ประเด็นหรือข้อความสำคัญบางอย�างไปยังผู้ชม การใช้ศิลปะเหล�านี�เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารและ
สะท้อนความคิดบางอย�างของศิลปินผู้สร้างงานออกไปสู�สังคม ซึ่ึ่งก�อนที่ผู้ชมจะได้รับสารหรือข้อคิดจาก
การรับชมงานศิลปะ ผู้ชมจำเป็นจะต้องมีความรู้สึกร�วม หรือมีอารมณ์ร�วมต�อการแสดงชิ�นนั�นเสียก�อน 
การศึกษาลักษณะ และวิธัีการสื่อสารที่จะทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกร�วมกับงานที่ได้รับชม เป็นสิ่งสำคัญที่ผู้สร้าง
งานเรียนรู้ เพือ่วิเคราะห์ และเลือกสรรวิธัี และช�องทางในการสือ่สารให้เหมาะสมกับเรื่องราวนำเสนอและกลุ�ม
ผูช้ม การสรา้งความรูส้กึมสี�วนร�วมระหว�างผูช้มกบัละครนั�น จงึมหีลากลายวธีิัการ ซึ่ึง่ในงานศลิปะทั�ง 3 ประเภท
ที่กล�าวมา มีปัจจัยที่แตกต�างกันทีจ่ะทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกร�วม ปัจจัยสำคัญดังกล�าวคือ ระยะห�างที่ก�อให้เกิด
สุนทรียะในการรับชมทีแ่ตกต�างกัน (นพมาส ศิริกายะ, 2525)
 ละครเวทเีปน็ศลิปะการแสดงสดทีส่รา้งสรรคข์ึ�นจากศลิปะหลากหลายแขนง ไม�ว�า จะเปน็การแสดงการกำกบั
การแสดง ดนตรี การออกแบบในด้านองค์ประกอบศิลป์ทั�งหมด แล้วจึงนำเสนอผลงานต�อผูช้มด้วยการแสดงสด 
ที่ผู้ชมมารับชมการแสดงในสถึานที่ทีท่างผูผ้ลิตจัดเตรียมไว้ เมื่อการแสดงเริม่ขึ�นการแสดงจะดำเนินไปโดยไม�มี
หยุดจนกว�าจะถึงึช�วงเวลาพักครึง่ของการแสดงหรือจนจบการแสดง ผูช้มจะมีส�วนร�วมในประสบการณ์การแสดง
ของนกัแสดงด้วย กล�าวคือปฏิกิริยาตอบสนองของผูช้มถืึอเปน็ส�วนหนึง่ของการแสดงในรอบนั�น ๆ  อาทิเช�น เสียง
หวัเราะของผู้ชม เสียงปรบมือระหว�างการแสดง เปน็ตน้ ในงานละครเวท ีนกัแสดงถึอืเปน็องคป์ระกอบสำคญัใน
การนำเสนอเรื่องราว และสารหลักของเรื่องไปยังผู้ชม เนื่องจากในละครเวทีไม�สามารถึมีเทคนิคเกี่ยวกับการตัด
ต�อหรือการโฟกัสภาพให้ผูช้ม ผู้ชมเข้ามานั่งในพื�นที่และรับชมการแสดงด้วยประสาทสัมผัสของตนเอง ตำแหน�ง
ทีน่ัง่ในการรบัชมทำใหเ้กดิระยะห�างทีแ่ตกต�างกนั ซึ่ึง่จะมผีลต�อการรบัรู ้และมผีลต�อการเกดิสนุทรยีะทีแ่ตกต�าง
กนัของผูช้ม ลกัษณะเฉพาะประการสำคัญของละครเวทีทีแ่ตกต�างจากภาพยนตร์ และละครโทรทัศน์คอืปฏิกิริยา
ของผูช้มทีม่ตี�อการแสดง เปน็สิง่ทีเ่กดิขึ�นขณะทีผู่ช้มกำลงัรบัชมการแสดง และสะทอ้นกลบัออกมาเปน็ปฏกิิรยิา
ต�าง ๆ (ตรีดาว อภัยวงศ์, 2550) 
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แนิวคดิทางด้านิส่�อออนิไลน์ิยุคดจิัทิลั 
 งานวิจัย “ทัศนคติ พฤติกรรมการเปิดรับสือ่ป้ายแบนเนอร์ ในระบบเวิลด์ไวด์เว็บของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทย” 
ของ โสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2542) พบว�า ผู้ใช้บริการเห็นถึึงประโยชน์มากมายในสือ่นี� โดยประโยชน์ที่เห็นชัด
ทีส่ดุคอื ปา้ยแบนเนอร์ช�วยสรา้งภาพลกัษณท์ีด่ใีหกั้บสนิคา้ และยังสรา้งความน�าเชือ่ถืึอใหกั้บตวัสนิคา้และบริการ
ได้อีกด้วย นอกจากนั�นป้ายแบนเนอร์ยังเป็นสื่อโฆษณาที่ดีในการโปรโมตเว็บไซึ่ต์ ให้รายละเอียดได้มากกว�าสือ่
ชนิดอื่น 
 ธัิดาพร ชนะชัย (2550) ได้ให้ความหมายของสือ่ใหม� โดยแยกออกเป็น 3 ประเด็น คือ 
 1. ดิจิทัลมีเดีย (Digital Media) เป็นการสื่อสารไร้สายที่รวดเร็วด้วยระบบไฟเบอร์ออฟติก เชื่อมต�อข้อมูล
ผ�านดาวเทียม 
 2. สื่อซึ่ึ่งเป็นสื่อใหม�ที่นอกเหนือจากสื่อพื�นฐานเดิมที่มีอยู� 
 3. สื่อสร้างสรรค์ขึ�นใหม�เพื่อสนับสนุนงานบางอย�าง โดยเน้นการสร้างสรรค์นวัตกรรม (Creativity Inno-
vation)  และ Wertime and Fenwick (2008) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม�และการตลาดดิจิทัล และนิยาม
สื่อใหม� หมายถึึง เนื�อหา (Content) ทีอ่ยู�ในรูปแบบดิจิทัล โดยลักษณะสำคัญของเนื�อหาอยู�ในรูปแบบดิจิทัล 
ประกอบด้วย “อิสระ 5 ประการ” (5 Freedoms) ได้แก� 3.1 อิสระจากข้อจำกัดด้านเวลา (Freedom from 
Scheduling) เนื�อหาที่อยู�ในรูปแบบดิจิทัลทำให้ผู้บริโภคสามารถึเลือกรับ และส�งข�าวสารได้ในเวลาที่ต้องการ    
3.2 อิสระจากข้อจำกัดด้านพรมแดน (Freedom from Geological Boundaries) เนื�อหาในรูปแบบดิจิทัลเป็น
เนื�อหาทีรั่บข้อมลูข�าวสารได้ทัว่โลกในเวลาอันรวดเรว็ ทำให้ผูบ้ริโภคสามารถึเลือกรับหรือค้นหาข้อมลูข�าวสารจาก
ประเทศใดก็ได้ 3.3 อิสระจากข้อจำกัดด้านขนาด (Freedom to Scale) มีเนื�อหาที่สามารถึย�อหรือปรับขยาย
ขนาดหรือเครือข�ายได้ เช�น การปรับเนื�อหาให้เหมาะสมสำหรับการเผยแพร�ทัว่โลก หรือปรบัใหเ้หมาะสมกับกลุ�ม
เป้าหมายเฉพาะเจาะจงได้ 3.4 อิสระจากข้อจำกัดด้านรูปแบบ (Freedom from Formats) เนื�อหาแบบดิจิทัล
ไม�จำเป็นต้องมีรูปแบบ หรือลักษณะที่ตายตัวเหมือนกับสือ่ดั�งเดิม เช�น สปอตโฆษณามาตรฐานทางโทรทัศน์ถึูก
กำหนดว�าต้องมีความยาว 30 วินาที สื่อสิ่งพิมพ์ต้องมีครึ่งหน้าหรือเต็มหน้า เป็นต้น แต�สื่อดิจิทัล เช�น ไฟล์วิดีโอ
ภาพที่ถึ�ายจากกล้องในโทรศัพท์มือถืึอแล้วนำลงไปไว้ในเว็บไซึ่ต์จะต้องมีความยาวกี่วินาที หรือมีความละเอียด
ของไฟล์เป็นเท�าไหร�ก็ได้ เป็นต้น
 4. อิสระจากยุคนักการตลาดสร้างเนื�อหามาสู�ยุคนักบริโภคริเริ่มสร้าง และควบคุมเนื�อหาเอง (From Mar-
keter-Driven to Consumer-Initiated, Created and Controlled) ด้วยการพัฒินาของเทคโนโลยีดิจิทัล 
ทำให้เจ้าของสื่อไม�อาจควบคุมการแพร�กระจายของสือ่ได้เหมือนในอดีต 
 สรุปได้ว�า สื่อใหม�มีอิทธิัพลต�อคนยุคดิจิทัลอย�างหลีกเลี่ยงไม�ได้ เพราะมีข้อดีที่ทันสมัยอยู�หลายประการ 
วงการโฆษณาจึงหลีกเลี่ยงไม�ได้ที่ต้องอาศัยสื่อใหม�เป็นสื่อหลักในการทำการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับ
วิถึีชีวิตของคนรุ�นใหม�และผู้บริโภค ทั�งสินค้าและบริการ 

แนิวคดิการโฆษณาบันิส่�ออนิิเทอร์เน็ิต
 การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเป็นแนวคิดการโฆษณาในรูปแบบใหม�ยุคดิจิทัล ที่เกิดช�องทางเฉพาะผ�านสื่อ
ใหม�มากมาย ทำให้พฤติกรรมการเปิดรับข�าวสารของผูบ้ริโภคมีการปรับเปลีย่น ขณะเดียวกันผู้ผลิตสือ่โฆษณา
จึงจะต้องสร้างสรรค์โฆษณาด้วยเทคนิคที่เหมาะสม เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคยุคดิจิทัล
โดยใช้สื่อที่สามารถึเข้าถึึงได้ง�าย ด้วยภาพหรือข้อความ เพื่อเข้าถึึงกลุ�มเป้าหมายให้มีการตัดสินใจซึ่ื�อในทันที
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ภาพที่ 3 ที่มา : https://www.thaiticketmajor.com/performance/

 จากข้อมูลและแนวคิดทฤษฎีต�าง ๆ ที่กล�าวมาข้างต้น หากเรานำ 12 ภาพของโฆษณาแบนเนอร์ตัวอย�าง
ของ www.thaiticketmajor.com เพือ่จะนำผลมาวเิคราะหว์�างานแต�ละชิ�นมกีารใชอ้งคป์ระกอบศลิปอ์ะไรบา้ง
ใน การสรา้งสรรคผ์ลงาน โดยจะแบ�งหมวดทฤษฏ ีและหยบิยกส�วนเด�น ๆ  ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการออกแบบแบนเนอร์
โฆษณาของการแสดงละครเวทีบนสื่อออนไลน์ ตามตารางได้ ดังต�อไปนี�
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ตารางแสดงผลของการใช้ทฤษฎีการออกแบบสื่อสิง่พิมพ์ และองค์ประกอบศิลป์
กับแบนเนอร์โฆษณาละครเวทีบนสื่อออนไลน์ 12 ชิ�น ของ www.thaiticketmajor.com

บัทสรุป
 จากตารางแสดงผลของการใช้ทฤษฎีการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ์และองค์ประกอบศิลป์ กับชิ�นงานแบนเนอร์
โฆษณาละครเวทีบนสื่อออนไลน์ 12 ชิ�น ของ thaiticketmajor.com พบว�า มีการใช้หลักการการออกแบบ
โปสเตอร์จากทฤษฎีการออกแบบตามหัวข้อต�าง ๆ ทั�ง 4 หัวข้อ ในตาราง ได้ 9 อันดับ (อันดับ 1 มีรายละเอียด
การใช้หลักการทฤษฎีการออกแบบมากที่สุด) ดังนี�
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 1.อันดับที ่ 1 มีจำนวน 12 ภาพ ที่มีหลักการงานทัศนศิลป์แบบหรือรูปแบบ (Form) / การจัดส�วนและ
การออกแบบ คือ รูปและพื�น / โครงสร้างและองค์ประกอบของข้อความโฆษณา คือ พาดหัว (Headline)
 2.อันดับที่ 2 มีจำนวน 11 ภาพ ที่มีการจัดส�วนและการออกแบบ สีที่จัดวางประกอบกัน 
 3.อันดับที่ 3 มีจำนวน 9 ภาพ ที่มีแสงและเงา (Light and Shadow) ช�วยในการสร้างสรรค์บริเวณว�าง / 
โครงสร้าง และองค์ประกอบของข้อความโฆษณา ตอนท้ายของข้อความโฆษณา (Closing)
 4.อันดับที่ 4 มีจำนวน 8 ภาพ ที่มีการจัดส�วนและการออกแบบ รูปร�างที่แตกต�างกัน / โครงสร้าง และ
องค์ประกอบของข้อความโฆษณา พาดหัวรอง (Sub Headline)
 5.อันดับที่ 5 มีจำนวน 7 ภาพ ที่มีทฤษฎีการออกแบบสื่อสิง่พิมพ์ น�ำหนักอ�อนแก� (Tone) / การจัดส�วน 
และการออกแบบ ขนาดทีแ่ตกต�าง และน�ำหนักสีที่แตกต�างกัน
 6.อันดับที่ 6 มีจำนวน 6 ภาพ ที่มีแสง และเงา (Light and Shadow) ช�วยบอกตำแหน�ง ระยะ ใกล้
ไกล / การจัดส�วน และการออกแบบ เส้นที่สัมพันธ์ักัน / โครงสร้าง และองค์ประกอบของข้อความโฆษณา 
รายละเอียด (Body Text) หรือคำบรรยายใต้ภาพ (Caption)
 7.อันดบัที ่7 มจีำนวน 5 ภาพ ทีม่ทีฤษฎีการออกแบบสือ่สิง่พมิพ ์ หลักการทศันศิลป์ เนื�อหา มโนภาพหรือแนวคิด 
 8.อันดับที่ 8 มี จำนวน 3 ภาพ ที่มีแสง และเงา (Light and Shadow) ช�วยแสดงส�วนละเอียดให้ชัดเจนขึ�น
 9.อันดับที่ 9 มี จำนวน 1 ภาพ ที่มีโครงสร้าง และองค์ประกอบของข้อความโฆษณา (Copy) 
 จากผลสรุปตารางแสดงผลของการใช้ทฤษฎีการออกแบบสือ่สิ่งพิมพ์ และองค์ประกอบศิลป์ กับแบนเนอร์
โฆษณาละครเวทบีนสือ่ออนไลน ์12 ชิ�น ของ thaiticketmajor.com สามารถึนำมาวเิคราะหไ์ด้ดงัรายละเอยีดใน
การใชแ้นวคิดิทฤษฎี ีและการศกึษาจากงานวิจิัยัที่เ่กี่ย่วข้อ้งในการออกแบบองคป์ระกอบศลิปข์องสือ่สิง่พมิพ์ ซ่ึึ่งจะ
ขออธับิายถึงึ 5 อันดับแรกทีมี่ความน�าสนใจ ทีม่ีทฤษฎกีารออกแบบสือ่สิ่งพิมพ์ และองค์ประกอบศิลป์ทีน่ำมาใช้
ในการออกแบบ ส�งผลต�อตัวอย�างป้ายแบนเนอร์โฆษณาทีใ่ชเ้พือ่เผยแพร�ข้อความ และภาพออกไปยังสาธัารณชน
เพื่อใช้ในการโฆษณาออนไลน์ และออฟไลน์ โดยป้ายส�วนใหญ� มีการการจัดภาพ (Layout) เพื่อสร้างจุดสนใจ 
ที่จะต้องเน้นบุคลิกภาพเพื่อสะท้อนจุดขายของของละครในเรื่องนั�น เพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคให้รับรู้ และเกิดการ
ตดัสนิใจซึ่ื�อบตัรเขา้ชม ซึ่ึง่มกีารใชแ้บบหรอืรปูแบบ (Form) ทีม่ลัีกษณะเฉพาะหรอืเอกลกัษณข์องงานจติรกรรม
ได้แก�โครงสร้างต�าง ๆ  เช�น โครงสร้างทางทัศนศิลปธัาตุ เช�น เส้น สี แสงเงา ฯลฯ ที่จัดรวมเป็นเอกภาพ มีการใช้
รปูและพื�น ในการสรา้งสรรคช์ิ�นงานออกแบบ โดยมกีารใชข้้อความตวัอักษร พาดหัว (Headline) ซึ่ึง่เปน็จดุสำคญั
ที่สดุของงานโฆษณา ทีจ่ะทำให้ดึงดดูความสนใจให้เกิดการอ�าน ดูงานโฆษณานั�นทนัที ชักจูงใจใหผู้้บรโิภคอยาก
อ�าน อยากดู สั�น กะทัดรัด ได้ใจความ มีความหมายชัดเจน เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ิ มีการเจาะจงตรงเข้าประเด็น
ของจุดขาย มี พาดหัวรอง (Sub Headline) เป็นข้อความที่นำมาใช้ขยายหรือประกอบพาดหัวให้ชัดเจนมากขึ�น 
ซึ่ึง่อาจมตีำแหน�งอยู�เหนอืพาดหวัหรอืใตพ้าดหวักไ็ด ้แต�มลีกัษณะของตวัอกัษรทีเ่ลก็กว�าพาดหวั และขนาดใหญ�
กว�าตัวอักษรในข้อความโฆษณา มี ตอนท้ายของข้อความโฆษณา (Closing) ประกอบด้วย ชื่อแบรนด์ (Brand 
Name) หมายถึงึ ชือ่ประจำตวัของสนิค้าทีใ่ชเ้รียกกนั ซึ่ึง่เป็นชือ่หรือขอ้ความทีอ่�านออกเสียงไดแ้ละเปน็สิง่ทีแ่สดง
ให้เห็นถึึงภาพพจน์ของสินค้า และความแตกต�างจากคู�แข�งขัน คำขวัญ (Slogan) หมายถึึง ข้อความสั�น ๆ  ที่สรุป
จุดเด�นของสินค้าเพือ่สรุปข้อมูลความคิดเห็นที่สำคัญเกี่ยวกับสินค้าให้เป็นที่ดึงดูดใจและง�ายต�อการจดจำให้กับ   
ตวัสินค้า ซ่ึึ่งตอนจบของข้อความโฆษณา ควรจะเป็นข้อความทีโ่ฆษณาต้องการเร�งเร้าให้ผูอ้�านปฏิบัติตามสิง่ใดสิง่
หนึ่งที่เป็นวัตถึุประสงค์ของการโฆษณา โดยอาจจะเป็นลักษณะการเสนอแนะ การเชิญชวน เช�น ให้ตัดสินใจซึ่ื�อ 
ซึ่ื�อไดท้ีไ่หน โดยวธิัใีด ใครเปน็ผูผ้ลติหรอืตัวแทนจำหน�าย และคำขวญัก็เปน็ทีน่ยิมในส�วนขอ้ความปดิท้าย เปน็ตน้
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 รองลงมา คือ มีการใช้การจัดส�วน และการออกแบบ สีที่จัดวางประกอบกัน ดังที่ วิรุณ ตั�งเจริญ (2539) ได้
กล�าวถึึงการออกแบบทีเ่น้นแรงในบริเวณว�างไว้ว�า ในงานออกแบบทั�งสองมิติ และสามมิติ บริเวณว�าง (Space) 
เพราะบริเวณว�าง เป็นตัวครอบคลุมส�วนประกอบการออกแบบทั�งหมด เป็นเสมือนตัวผสมผสานสิ่งต�าง ๆ เข้า
ด้วยกันให้เป็นเอกภาพ ในแง�ความงาม บริเวณว�างก็เป็นตัวความงามร�วม และเป็นตัวผลักดันส�วนประกอบการ
ออกแบบทั�งหมดใหน้�าสนใจ และยังเปน็แรงทีใ่ห้พลังความรูส้กึอนัหนกัแน�นจริงจัง ซ่ึึ่งแรงในทีน่ี�เปน็แรงในบรเิวณ
ว�าง (Force in Space) ที่มีความสำคัญต�องานออกแบบอย�างยิ่ง ต�อมาคือ การใช้น�ำหนักอ�อนแก� (Tone) ดังที่ 
(เทียนชัย ตั�งประเสริฐ, 2542) ได้กล�าวไว้ว�า โทนที่มีความหมายเหมือนหรือใกล้เคียงกับ Value คือ ค�าน�ำหนักที่
ตอบสนองทางการเหน็และเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัแสงสว�าง น�ำหนักหมายถึงึ ความอ�อนแก� บรเิวณเนื�อทีข่องวัตถึทุี่
ถึูกแสง และบริเวณเนื�อที่ที่เป็นเงา หรือมีสองมิติ คือกว้างกับยาว และสามมิติที่ให้ปริมาตรแก�รูปทรง และทำให้
เกิดระยะในภาพได้
 อย�างไรก็ตามสิ่งที่โปสเตอร์ทั�งหมดแทบจะไม�มีเลย คือ โครงสร้าง และองค์ประกอบของข้อความโฆษณา
ที่เป็นข้อความโฆษณา (Copy) ซ่ึึ่งเป็นข้อความที่ใช้ขยายพาดหัว โดยมีหน้าที่บรรยายรายละเอียดของสินค้าซ่ึึ่ง
ส�วนใหญ�เป็นเรื่องเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า ประโยชน์ที่ผู้ซึ่ื�อจะได้รับจากการใช้สินค้า วิธีัใช้ การดูแลรักษาอื่น ๆ  ที่
จำเป็ ซึ่ึ่งข้อความโฆษณาส�วนนี�จะช�วยให้พาดหัวมีความสมบูรณ์ และสร้างความมัน่ใจในตัวสินค้า แต�ในทางการ
สือ่สารโปสเตอรล์ะครเวทมัีกใช้ภาพเปน็การสือ่สารหลกั เพือ่เพยีงเล�าเรือ่งราวใหเ้ห็นภาพงานแสดงนั�น ๆ  เพราะ
ฉะนั�นการเลือกใช้ภาพ หรือการถึ�ายภาพเพื่อใช้ทำโฆษณาในการแสดงน�าจะเป็นสิ่งจำเป็นเป็นอย�างมากที่จะมี
ส�วนช�วยในการสื่อสารไปถึึงผู้ชม ทั�งนี�ความสำเร็จในการโฆษณาประชาสัมพันธั์งานการแสดงสดประเภทต�าง ๆ 
ของแต�ละทีมงานที่ผลิตงานการแสดงนั�นยังขึ�นอยู�กับปัจจัยอีกหลากหลายอย�าง จากบทความข้างต้นจะเป็นการ
วิเคราะห์เพื่อให้เห็นถึึงแนวโน้มการออกแบบชิ�นงานโปสเตอร์หรือแบนเนอร์ของงานการแสดงเพื่อให้เป็นที่น�า
สนใจ ดึงดูด และกระตุ้นความต้องการของผู้ชมในประเทศไทยยุคดิจิทัล แต�นอกเหนือจากนี�สิง่ที่ต้องคำนึงถึึงใน
การสือ่สารให้ประสบความสำเร็จจะต้องคำนึงถึงึการบริหารจัดการทุนทางสังคมและทุนทางเศรษฐกิจ หรือการมี
รายได้ที่เป็นกำไรอันเกิดจากการลงทุนตามเป้าหมายที่คาดหวังไว้ การวางแผนการโฆษณาโดยใช้นักแสดงที่มีชื่อ
เสียงในการดึงดูด การใช้เนื�อเรือ่งทีมี่ลขิสิทธัิ�หรือเป็นทีก่ล�าวถึงึในวงกว้างมาเป็นจุดขาย การนำเสนอเพลงทีมี่การ
แต�งขึ�นใหม� หรอืแมก้ระทัง่ชือ่เสยีงของทมีงานผูผ้ลติทีเ่คยมผีลงานอนัน�าประทบัใจมาแลว้กย็�อมมสี�วนเกีย่วขอ้งผกู
พนัธัก์นัการพจิารณาส่ิงแวดลอ้มในการโฆษณา การวเิคราะหป์จัจยัทีมี่อทิธัพิลต�อพฤตกิรรมผู้บรโิภคในด้านต�าง ๆ  
การวางบุคลิกภาพของตราสินค้า แนวโน้มปัญหาร�วมสมัยในพฤติกรรมผูบ้ริโภคทีจ่ะเกิดขึ�น และอาศัยปัจจัยเงือ่นไข
ต�าง ๆ  มาเกื�อหนุนอย�างมีประสิทธิัภาพ แม้กระทัง่การเน้นสร้างเสริมประสบการณ์และสนับสนุนประสบการณ์เดิม
ของผู้ชมรวมถึึงประสบการณ์ตรงที่จะก�อเกิดผลประโยชน์ทางด้านจิตใจ และการดำเนินชีวิตของผู้ชมค�านิยม
และความเชือ่ที่จะเป็นตัวช�วยในการสนับสนุนให้งานนั�นเกิดประสิทธิัภาพ และประสิทธิัผลอันจะทำให้ผูผ้ลิตผล
งานการแสดงดำรงอยู�และเพื่อให้กิจการยังคงดำเนินต�อไปอย�างต�อเนื่องได้ 
 ทั�งนี�สามารถึกล�าวเพิ่มเติมนอกเหนือจากข้อมูลข้างต้นได้ว�า ทิศทางการออกแบบโฆษณาแบนเนอร์
สำหรับงานการแสดงในอนาคตนั�นมี แนวโน้มไปในทิศทางที่น�าสนใจและหลากหลายมากขึ�น โดยมีเทคโนโลยี
และพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นปัจจัยสำคัญในการเปลี่ยนแปลง ไม�ว�าจะเป็นการใช้ภาพเคลื่อนไหว และวิดีโอ
เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้คนได้มากกว�าภาพนิ่ง ทำให้โฆษณาแบนเนอร์ดูน�าสนใจ และมีชีวิตชีวามากขึ�น 
อีกทั�งวิดีโอสามารถึเล�าเรื่องราวหรือนำเสนอข้อมูลได้มากกว�าภาพนิ่ง ทำให้แบนเนอร์สามารถึสื่อสาร
รายละเอยีดของงานการแสดงไดม้ากขึ�น หรือการใช้เทคโนโลยี AR (Augmented reality) และ VR (Virtual Reality) 
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เพือ่ช�วยใหผู้ช้มไดส้มัผสัประสบการณเ์สมอืนจรงิของงานการแสดง ซึ่ึง่จะทำใหผู้ช้มสามารถึเหน็ภาพบรรยากาศ
งานการแสดงแบบทดลองได้ก�อนที่จะตัดสินใจเข้าร�วมงาน ความน�าสนใจและแปลกใหม�นี� จะช�วยดึงดูดความ
สนใจของผู้ชมได้มากขึ�น
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