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บทนำ

ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา

ในปัจจุบันการเสนอขายสินท้าถือเป็นงานท่ีท้าทายกับทุกคนท่ีเก่ียวข้อง ไม่ใช่แค'เพียง
บ ุคคล ท่ีเก่ียวข้องกับการท้นคข้าพัฒนาสินท้าใหม่ๆ เท่าน้ัน แต่ยังรวมไปถึงบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการ 
ทำงานท่ีจะทำให้สินท้าท่ีมีอยู่ในตลาดเดิมหรือกำลังเข้ามาในตลาดน้ัน สามารถท่ีจะเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไท้อย่างมีประสิทธิภาพ การทำงานโฆษณาจึงเป็นกระบวนการท่ีต้องแสวงหาข้อยูล 
รวมถึงวิธีการใหม่ๆ เพ่ือพัฒนาให้งานโฆษณาสามารถตอบสนองกับสังคมท่ีเปล่ียนไปไต้

การท่ีเราจะต้องคิดความคิดใหม่  ๆ และใช้เทคนิคท่ีซับซ้อนมากข้ึนในการเสนอสารโฆษณา 
ไปยังผู้บริโภคนั้น เกิดจากสาเหตุสำคัญคือ การดึงดูดความสนใจของผู้รับสารจากโฆษณาจำนวน 
มากท่ีแออัดอย่างเช่นในปัจจุบัน ซ่ึงถือเป็นปัญหาใหญ่ท่ีนักโฆษณากำลังเผชิญอยู่ และต้องตอบ 
คำถามให้ไต้ว่า ควรจะพูดอะไร (What to say) และพูดอย่างไร (How to say) จึงจะสามารถดึงดูด 
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจ เข้าใจและเกิดพฤติกรรมต่อสารโฆษณา (Schultz 
and Bames, 1995)

งานโฆษณาเป็นงานท่ีวางอยู่บนเง่ือนไขและข้อจำกัด ท่ีจำเป็นต้องพยายามผลักดันความคิด 
สร้างสรรค์ (Creativity) ออกมาภายใต้ความกดดันและความเหน่ือยท้า

แกร่ี เอ สไตน์เนอร์ (Gary A. Sterner, 1973) นักวิชาการซ่ึอดังซ่ึงศึกษาเก่ียวกับการ 
สร้างสรรค์ไท้นิยามความคิดสร้างสรรค์จากแง่บุมของการแท้ปัญหาและการตัดสินใจไข้ว่า

“ Creativity has to do with the development, proposal, and implementation o f new and 
better solution: productivity, with the efficient application o f current solutions”

หมายความว่า ความคิดสร้างสรรค์เป็นเร่ืองของการพัฒนาความคิด นำข้อเสนอต่าง  ๆไปใช ้
ให้เกิดผลท่ีสามารถแท้ไขปัญหาท่ีกำลังเผชิญอยู่ไท้อย่างมีประสิทธิภาพ

นอกจากนั้น เดวิด โอคิลวี่ (David Ogilvy, 1983) ยังไต้เขียนถึงความสำคัญของความ
สร้างสรรค์และการขายไข้ว่า
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“ I do not regard advertising as entertainment or an art form, but as a medium o f 
information. When I write an advertisement, I don’t want you to tell me that you fmd it ‘creative’. 
I want you to find it so interesting that you buy the product”

ในความเห็นของเขา เขาไม่ไต้มองว่าโฆษณาเป็นส่ิงบันเทิงหรือเป็นงานศิลปะ ท่ีเกิดและมี 
อยู่เพ่ือตัวเอง โฆษณาคือส่ิอของข่าวสาร สำหรับเขาเขาไม,ต้องการให้ใครมาบอกว่างานของเขา 
สรัางสรรค์ เขาต้องการท่ีให้คนบอกว่าโฆษณาของเขาน่าสนใจและตัดสินใจ ซื้อสินต้าท่ีโฆษณาน้ัน

ความคิดสรัางสรรค์ในงานโฆษณาคือ ส่ิงท่ีแยกให้เห็นความแตกต่างระหว่างงานโฆษณาท่ี 
ประสบความสำเร็จกับโฆษณาท่ีต้มเหลว และเป็นส่ิงท่ีทำให้สินค้าธรรมดาๆ กลายเป็นสินค้าขายดี 
ในตลาด (นิวัติ วงศ์พรหมปรีดา, 2536)

“ งานโฆษณาเป็นงานท่ีห้าทาย เป็นงานท่ีต้องอาศัยความคิดสรัางสรรค์เพ่ือนำมาใช้เป็น
เคร่ืองมือส่ิอสารความหมายถ่ายทอดไปยังกลุ่มเป็าหมาย โดยมีวัตลุประสงค์เพ่ือเรียกรัองให้เกิด
ความสนใจ เกิดความIสึกเช่ือถือ ศรัทธา อยากลอง อยากสัมผัสสินค้าท่ีโฆษณาและตัดสินใจซ้ือใน 
ท่ีสุด อาจกล่าวไค้ว่าหัวใจสำคัญของงานโฆษณาคือความคิดสรัางสรรค์น่ันเอง ซ๋ึงความคิด
สรัางสรรค์ในงานโฆษณานั้นไม,ใช่เป็นความคิดท่ีเห้อคืนเล่ือนลออแต่จะต้องเป็นความคิดท่ีจะมีผล 
ทำให้เกิดการขายข้ึนมาไต้ต้วย ซ่ืงชุดน้ี!ปีนส่ิงสำคัญท่ีนักโฆษณาอึดถือเป็นคติเตือนใจอยู่เสมอ”
บันทึกโดย ผศ. พิ\เล ทีละปาล เม่ือปี พ.ศ. 2536 ในหนังสือ การโฆษณาและส่งเสริมการขาย

ซ่ึงคุณสมบัติของนักสรัางสรรค์นั้น เป็นเร่ืองท่ีสามารถถกเถียงกันไต้ไม่จบ เคนณตต์ เอ 
ลองแมน (Kenneth A. Longman) เขียนไว้หลังจากศึกษางานค้นคว้าเก่ียวกับการสร้างสรรค์ของ(เ 
ค้นคว้าหลายคนว่าลักษณะท่ีสำคัญของนักสร้างสรรค์คือ

1. มีความอยากเอยากเห็น (Curiosity) นักสร้างสรรค์สนใจส่ิงต่างๆ รอบตัว
2. มีจินตนาการ (Imagination) ส่ิงท่ีช่วยให้นักสร้างสรรค์สามารถพัฒนาส่ิงใหม่
3. เช้าถึงความเสืก'ของ$อ่ืน (Empathy) การเอาใจของตนไปรับเความรู้สึกต่างๆ
4. มีความกระตือรือร้น (Enthusiastic) แรงผลักตันให้เกิดความอยากรู้อยากเห็น
5. มีลักษณะคล่องตัวและรับแนวทางใหม่ๆ (Flexible) ไม่อึดติดอยู่กับความเคยชินเก่า  ๆ
นักสร้างสรรค์ท่ีดีจะนำไปสุ่ผลลัพธ์ท่ีมีคุณภาพ โดยเฉพาะอย่างย่ิงงานท่ีต้องใช้ความคิดท่ี

ละเอียดอ่อนและซับช้อนอย่างงานผลิตกาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์
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ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ (Television Commercial) ถือเป็นฌ้ือความท่ีนำวิธีการ 
ล่ือสารในรูปแบบการจูงใจมาใช้อย่างเห็นไต้ชัดเพราะค่าการผลิตรวมถึงค่าใช้จ่ายในการออกอากาศ 
มีราคาค่อนช้างสูง องค์กรธุรกิจจึงใช้ประโยชน์ในแงการนำมาเป็นปีจจัยสำคัญหลักทางการตลาด 
เพ่ือจะใช้ล่ือสารกับกลุ่มเป็าหมายในวงกช้าง นอกจากน้ันล่ือโทรทัศน์ยังมีลักษณะเฉพาะตัวท่ี
สามารถแสดงภาพท่ีเคล่ือนไหวและเสียงท่ีสมจริงท่ีมีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคให้ 
คล้อยตามได้อย่างง่ายดาย จึงเป็นการอากท่ีผู้ชมจะหลีกเล่ียงการรับเ ไม่ว่าผู้บริโภคจะอยู่ ณ สถานท่ี 
ใดก็ตามในป็จจุบัน ดังบันงานสช้างสรรค์ท่ีผ่านล่ือโทรทัศน์จะต้องผ่านกระบวนการคิดอย่างมี
ข้ันตอนและละเอียดรอบคอบ

สุธีร์ รัตนนาคินทร์ ได้ไห้คำจำคัดความของภาพยนตร์โฆษณาว่า “ เป็นส่ิงท่ียุ่งยากมาก 
เพราะต้องใช้ท้ังความคิดและความสามารถในการท่ีจะเอาทุกส่ิงทุกอย่างท่ีมีคุณค่ามาผสมผสานกัน 
แล้วเสนอออกมาโดยใช้เวลาเพียง 30 วินาที หรือ 1 นาที โดยไต้ใจความและล่ือความเช้าใจเป็น 
อย่างดี อีกท้ังมีการลงทุนท่ีสูงและหนังโฆษณาเป็นท้ังศิลปะท่ีต้องใช้เทคนิคในการถ่ายภาพสูงเป็น 
ท้ังล่ือมวลชนท่ีเผยแพร่ไปสู่คนจำนวนมาก และยังสอดแทรกความบันเทิงและส่งเสริมศิลป
วัฒนธรรมท่ีดีงามของชาติต้วอ,,

พัฒนาการของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์
หากมองยัอนไปว่ากว่าท่ีบักโฆษณาและนักวิชาการท่ัวโลกจะให้ความสำคัญกับความคิด 

สช้างสรรค์และล่ือประเภทโทรทัศน์อย่างในป้จจุบันแล้ว อาจพอสรุปถึงพัฒนาการในอดีตจนถึง
ป้จจุบันไต้ดังนี้

หลังจากสงครามโลกครั้งท่ี 2 ช่วงปี ค.ศ. 1922 มีการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีและสังคม 
อย่างมาก นับเวลากว่า 40 ปีต่อจากน้ัน การเติบโตอย่างรวดเร็วของระบบเศรษฐกิจทำให้ข้ันตอนต่อ 
การตอบสนองของสังคมขยายตัวออกไปอย่างรวดเร็ว 

- ยูคเร่ิมพันของล่ือวิทอุกระจายเสียง
การเปิดพ้ืนท่ีว่างในล่ือหนังสือพิมพ์และนิตยสารเป็นจุดเร่ิมต้นของการลงโฆษณาและค่า 

ใช้จ่ายในลักษณะคอมมิชช่ันท่ีผลักดันให้เกิดผลกระทบต่อเพ่ืองกับล่ือมวลชนอย่างรุนแรงสืบต่อมา 
ในปี ค.ส. 1895 ไต้มีการทดลองท่ีเมืองโบโลญนา ประเทศอิตาลี ในการประดิษฐ์คล่ืนวิทยุ 

ร่วมกันระหว่างนักประดิษฐ์ อย่างโทบัส เอคิสัน ชาวสหรัฐอเมริกา ถูมิแอร์ ชาวฝร่ังเศส และโร 
เบิร์ต พอล ชาวอังกฤษ ในการส่งคล่ืนกระจายเสียงรวมถึงส่งสัญญาณในรูปแบบต่างๆ โดยใน 
ระยะแรกกิจกรรมทางล่ือวิทยุจะเป็นในลักษณะพูดคุยผ่านไมโครโฟน มีลักษณะคล้ายการใช้
โทรศัพท์โดยจะแตกต่างกับล่ือหนังสือพิมพ์และนิตยสารอย่างส้ินเชิง ในช่วงเวลาน้ันล่ือวิทยุจึงถูก 
เรียกว่า โทรศัพท์แบบไม่มีสาย
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สหรัฐอเมริกาเร่ิมนำการออกอากาศทางวิทยุมาใช้เพ่ือการเสนอข่าวสารเก่ียวกับภาษีและ 
ความคิดเห็นโดยได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาลในแต่ละท้องถ่ิน จนกระท่ังในวันท่ี 28 สิงหาคม 
คุ.ศ. 1922 ได้มีการกระจายข่าวสารจากบริษัทควีนส์ โบโร, โดยเน้ือหาเก่ียวกับการส่งเสริมการขาย 
อพาร์ตเม้นต์ในแจ๊คสันไฮท์ส บนเกาะลองไอส์แลนด์ หลังจากน้ันการออกอากาศในเชิงพาณิชย์คร้ัง 
แรกอย่างเป็นทางการได้เกิดข้ึนในเดือนมกราคม ค.ศ. 1923 เป็นผลิตกัณฑ์เคร่ืองสำอาง ไมเนรา ลา 
ร่า ในลักษณะการสนับสบุนดาราหรือผู้ร่วมสนทนาในรายการวิทยุ ต่อมาการเติบโตของ
บริษัทเอกชนทางด้านอ้ือวิทยุกระจายเสียงในสหรัฐอเมริกาประสบความสำเร็จเป็นอย่างมากเอ้ือ 
หนุนมาจากข้อกฎหมายการกระจายเสียงของรัฐบาลสหรัฐอเมริกา ตุลาคม ค.ศ. 1927 บริษัท วอร์ 
เนอร์ บราเธอร์ ผู้ผลิตภาพยนตร์รายใหญ่ในสหรัฐอเมริกาได้ผลิตภาพยนตร์เร่ือง เดอะ แจ๊ซ ชิงเกอร์ 
ซ่ึงเป็นภาพยนตร์ท่ีเนันในเร่ืองของเสียงเพลงและภาพจึงมีการใช้อ้ือวิทยุเป็นตัวเผยแพร่ข่าวสาร จน 
ส่งผลต่อมาสู่การขยายขอบเขตรูปแบบการผลิตรายการวิทยุในสหรัฐอเมริกา อย่างเช่นการผลิต
รายการในลักษณะท่ีป้จชุบันเรียกว่าละครวิทยุซ่ึงเป็นจุดเร่ิมด้นให้มีการทดลองส่งสัญญาณภาพทาง 
โทรทัศน์ในยุคต่อมา

- อุคการโทัแท้งของอ้ือโทรทัศน์
ในปี ค.ศ. 1945 เม่ือสงครามต่างๆ ได้ยุติลงอย่างสินเชิงเคร่ืองมืออิเลคทรอนิคส์ท่ีถูก 

ประดิษฐ์ข้ึนในช่วงสงครามลูกนำออกมาใช้งานภายใต้การดูแลของแต่ละประเทศ ซ่ึงหน่ึงในน้ัน
รวมถึงเคร่ืองรับสัญญาณภาพหรือโทรทัศน์น่ันเอง

ในปี ค.ศ. 1946 อาร์ชิเอหน่ึงในบริษัทของสหรัฐอเมริกาพยายามดำเนินการตลาดทางโทร 
ทัศน์ โดยมีการสาธิตออกอากาศ และนำเสนอกิจกรรมต่างๆ จวบจนปี ค.ศ. 1948 คณะกรรมการอ้ือ 
สารของสหรัฐอเมริกาได้ประกาศการให้ใบอนุญาตทางโทรทัศน์ ส่งผลผลักตันให้เมืองต่างๆ ท่ัว 
สหรัฐอเมริกามีการก่อต้ังสถานีโทรทัศน์ข้ึนมา ด้วยเล็งเห็นผลประโยชน์จากการโฆษณาทำให้การ 
ขยายผลการขายโฆษณาบนอ้ือโทรทัศน์เติบโตอย่างรวดเร็ว แต่ในอีกด้านหน่ึงกิจกรรมวิทยุท่ีกำลัง 
อยู่ในช่วงเติบโตจำเป็นต้องมีการปรับทิศทางรวมถึงโครงสรัางของระบบเพ่ือพยายามรักษาสถานะ 
ของตนในฐานะอ้ือรวมถึงรายได้ท่ีจะด้องมีการเปล่ียนแปลง

- อุคภาพยนตร์ทางโทรทัศน์ ช่วงทัน
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ลูกบันทึกในประวัติศาสตร์ของสหรัฐอเมริกาว่าเร่ิมด้นใน 

ปี ค.ศ. 1948 โดยจะเป็นการโฆษณาของรัานด้าต้ังแต่ขนาดย่อมจนถึงชุปเปอร์มาเล็ตเป็นหลัก โดย 
รูปแบบในช่วงน้ันเป็นในลักษณะท่ีมีผู้ประกาศมาแนะนำสินด้าบรรยายคุณสมบัติ รวมถึงการให้ 
บุคคลผู้ร่วมชมในห้องส่งได้ทดลองใช้พรัอมมีการสัมภาษณ์และเสนอความคิดเห็นผลท่ีออกมา 
ในช่วงน้ันกลุ่มผู้ชมท่ีเป็นเพศหญิงโดยเฉพาะกลุ่มแม่บ้านจะให้ความสนใจและตอบสนองต่อ 
โฆษณาชัดเจนท่ีชุด จนในช่วงต่อมาส่งผลให้ผู้ประกาศส่วนใหญ่ลูกเปล่ียนเป็นเพศหญิง



หอfltjm ลาง สำนักงนทิทยทริฬยไกร
จ ุ\^าลงก รณ ์ม ห าว ิาา«าส ่ย 5

ในปี ค.ศ. 1954 แฮร่ี แมคชาแนน ไห้สังเกตเห็นว่ากิจการทางโทรทัศน์มีความสามารถท่ีจะ 
เข้าถึงกลุ่มวัยรุ่นและผู้ใหญ่ไห้เช่นกันเพราะตระหนักว่า ณ ช่วงเวลาน้ันกลุ่มคนเหล่าน้ีให้ความสน 
ใจเก่ียวกับห้อเท็จจริงของชีวิตโดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีเวลาว่างค่อนข้างมาก ผลท่ีไห้จากการพยา
ยามทำรายการเพ่ือสนองตอบความห้องการของกลุ่มคนเหล่าน้ีทำให้การขยายตัวของเคร่ืองรับโทร 
ทัศน์ตามบ้านเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว

-ยูคการปฎิวิติและการสร้างสรรค์โฆษณาทางโทรทัศน์
ระยะเวลา 10 ปีหลังจากน้ัน การพัฒนาและการเปล่ียนแปลงทางสังคมหลังอุคสงครามส่ง 

ผลให้การปรับตัวของประชาชนมี2ปแบบพ้ืนฐานของชีวิตท่ีเปล่ียนไป ไม่ว่าในแง่การศึกษาท่ี
ประชาชนมีความเไดยเฉล่ียสูงข้ึน หรือการเกิดสัญลักษณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อกลุ่มวัยรุ่น ไม,ว่าจะเป็นเพศ 
ชายหรือหญิง อย่างวง เดอะ บีทเท้ิลส์ ส่งผลให้ธุรกิจโฆษณาเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วตามไปห้วย 
เพราะพ่ือโทรทัศน์กลายเป็นส่ิงเช่ือมโยงระหว่างกลุ่มคนเหล่าน้ีเข้าห้วยกัน ไม่นานจากน้ันก็เกิด
ภาพยนตร์ทางโทรทัศน์ข้ึนเพ่ือเติมเต็มความห้องการของผู้ชม และทำให้โทรทัศน์มีหน้าท่ีเพ่ิมอีก 
หน่ึงอย่าง คือการนำเสนอความบันเทิง

การเติบโตของการโฆษณาห้องควบคู,ไปห้วยการเติบโตของธุรกิจอย่างขาดกันเสียไม่ไห้ 
บริษัทเช้าผลิตภัณฑ์ยักษ์ใหญ่มากมายห้วนพยายามใช้ส่ิอโทรทัศน์ในการโฆษณาสินห้าของตน 
ตลอดจนนำไปสู่การนำเสนอรูปแบบภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบใหม่ๆ เช่นการสร้างเร่ืองราว
หรือการใส่คำพูดท่ีติดปากลงไปในงานโฆษณา ช๋ึงถึอเป็นอุคทองของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
จนกระท่ังเม่ือรัฐบาลเล็งเห็นถึงป็ญหาท่ีเกิดจากการขายสินค้าบางประเภทท่ีไม่เหมาะสมรวมถึงการ 
โฆษณาเกินจริงจึงทำให้เกิดข้อกฎหมายและข้อบังคับในสินค้าบางจำพวกส์าหรับการโฆษณาใน 
เวลาต'อมา

-ยูคการสร้างสรรค์โฆษณาอย่างสุ1ชุมและรอบคอบ
ในปี ค.ศ.!970 นอกจากป็ญหาท่ีเกิดจากการโฆษณายังมีป็ญหาทางการเมืองในสมัย

ประธานาธิบดี ริชาร์ด นักสัน ของสหรัฐอเมริกาท่ีส่งผลให้เกิดวิกฤตราคาน้ัามันทำให้ธุรกิจทุก 
ประเภทห้องมีการควบคุมค่าใช้จ่ายโดยเฉพาะธุรกิจขนาดใหญ่ท่ีเคยเป็นดูกค้าหลักของบริษัทตัว 
แทนโฆษณาห้องมีการชะงักตัวโดยจำเป็นห้องยกเลิกงบประมาณในส่วนน้ี อีกท้ังทิศทางการ
บริโภคของประชาชนก็เปล่ียนแปลงไปเพราะไห้รับผลกระทบจากวิกฤตราคาน้ัามันเช่นกัน บริษัท 
ตัวแทนโฆษณาจึงห้องพยายามหาทางออก และในขณะน้ันเอง แม๊คโดนัลค์ ไห้ถือกำเนิดข้ึนใน 
รูปแบบภัตรคารอาหารท่ีมีราคาถูกและรวดเร็ว ซ๋ึงเข้ากับรูปแบบของชีวิตประชาชนในช่วงเวลาน้ัน 
เป็นอย่างมาก ส่งผลรวมไปถึงธุรกิจสินห้าประเภทเคร่ืองบริโภคอ่ืนๆ ท่ีมีทิศทางเติบโตข้ึนทำให้ 
บริษัทตัวแทนโฆษณาเร่ิมเล็งเห็นโอกาสของกลับไปมีบทบาทในระบบธุรกิจอีกคร้ัง หากแต่ห้องมี



การปรับตัวในรปแบบของการนำเสนอโฆษณาท่ีจำเป็นต้องใช้ราคาและคุณสมบัติของสินค้ามาเป็น 
จุดหลักในการนำเสนอ

- ยูค ค.ศ. 1984 จนถึงฟ้จธุบัน
หลังจากสินค้าประเกทเคร่ืองบริโภคกลายเป็นกระแสหลักของการแข่งขันในตลาดแค้วธุด 

เปล่ียนท่ีนำไปสู่การนำเสนอ2ปแบบภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์อย่างป็จชุบันก็สืบเน่ืองมาจาก 
เปแบบการดำเนินชีวิตของประชาชนท่ีเปล่ียนไปโดยเฉพาะส่วนของการพักผ่อนและใช้เวลาว่าง 
เพ่ือหาความบันเทิง น่ืนคือการออกไปชมภาพยนตร์ หรือดูกีฬา โดยเฉพาะอเมริกันสู่ตบอลหรือใน 
สหรัฐอเมริกา เรียกว่า ชุปเปอร์โบวล์ ถือเป็นส่ิงท่ีไค้รับความนิยมสืบเน่ืองมาอย่างยาวนานจนทุก 
วันนิ โดยในช่วงเวลาของการแข่งขันน้ันถือเป็นช่วงเวลาสำคัญของการออกอากาศโฆษณาสินค้า 
และผลิตภัณฑ์ของบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างๆ จนอาจเรียกไค้ว่าเป็นประเพณีไปแล้วท่ีช่วงเวลาด่ัง 
กล่าวจะเป็นการแสดงศักยภาพของบริษัทตัวแทนโฆษณาต่างๆ

ในค้านอิทธิพลของการนิยมออกไปชมภาพยนตร์ตามโรงภาพยนตร์น้ันคือจุดเปล่ียนสำคัญ 
ของการนำเสนอรูปแบบภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์อย่างในป็จจุบัน เพราะบริษัทตัวแทน
โฆษณาเร่ิมเล็งเห็นถึงความค้องการของประชาชน หรือส่ิงจุงใจสำคัญน่ันคืออารมณ์ของภาพยนตร์ 
ท่ีเป็นชุดผลักตันให้คนต้องการออกไปเพ่ือเติมเต็มกับการใช้ชีวิตในถูคป็จชุบัน ตังน้ันบริษัทตัวแทน 
โฆษณาจึงเร่ิมมีการนำเอาอารมณ์ต่าง  ๆ มาเป็นแกนหลักท่ีใช้ในภาพยนตร์โฆษณา แม้แต่การแทรก 
คำโฆษณาลงในบทพูดของตัวละคร หรือการใช้บทเพลงเพ่ือร่วมสร้างอารมณ์ให้กับสินค้ามีความ 
น่าสนใจย่ิงข้ึน ช๋ึงเปีนกลวิธีการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ในป็จจุบัน

จากข้อมูลทางประวัติศาสตร์สามารถบอกไค้ว่า พัฒนาการของงานโฆษณาทางโทรทัศน์ 
เกิดควบคู,ไปกับการสร้างสรรค์ทางความคิดเพ่ือตอบสนองต่อพฤติกรรมและความต้องการของคน 
ในสังคม

เกณฑ์พ้ืนฐานสำหรับงานสร้างภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์
การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์จะมีการแบ่งข้ึนตอนการผลิตออกเป็น 3

ข้ึนตอน ประกอบต้วย ข้ึนตอนก่อนการถ่ายทำ (Pre-Production), ข้ึนตอนการก่ายทำ (Production), 
ข้ึนตอนหลังการก่ายทำ (Post Production) คงไม่มีภาพยนตร์เร่ืองใดท่ีปราศจากการผลิตข้ึนตอนใด 
ขึ้นตอนหนื่ง หรือแม้แต่ข้ามข้ึนตอนกลับไปกลับมาก็ตาม ทุกอย่างล้วนเป็นกระบวนการท่ีตายตัว 
อยู่กายใต้ลำตับข้ึนตอนการผลิตภาพยนตร์

แต่ในกระบวนการท้ังหมดของการผลิตภาพยนตร์ แผนงานท่ีเป็นจุดบัดพบและจุดเร่ิมต้น 
ของการทำงาน คือ บทภาพยนตร์สำหรับการก่ายทำ (Shooting Script) ซ่ืงถูกสร้างสรรค์ข้ึนจากใน 
ข้ึนตอนก่อนการก่ายทำ โดยทีมงานสร้างสรรค์ภาพยนตร์บางส่วนท่ีไค้ทำการปรึกษาหารือ ระดม



ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือหาข้อตกลงจนออกมาเป็นแผนงาน โดยมีนักเขียนบทกาพอนตร์เป็น
ผู้รับผิดชอบเขียนแผนงานน้ีข้ึน

หากจะมองการสร้างกาพยนตร์ก็เปรียบไข้กับการสร้างนัาน ท่ีสถาปนิกจะข้องเขียนแบบ 
นัานท่ีข้องประกอบข้วยรายละเอียดต่างๆ เพ่ือใบ้วิศวกรผู้ก่อสร้าง!ว่าจะข้องทำอะไร ข้วอความ!' 
ความเข้าใจในการสร้างบ้านเป็นอย่างดี ท้ังน้ีก็ข้องสามารถตอบสนองต่อความข้องการของผู้อยู่
อาศัยอย่างครบบ้วน ในส่วนของกาพยนตร์ บทภาพยนตร์ก็คือแบบแปลนท่ีเขียนข้ึนเพ่ือบอก
รายละเอียดกับตากบ้องและผู้กำกับกาพยนตร์ว่าในแต่ละฉากจะประกอบด้วยกาพลักษณะใด มีบท 
สนทนาหรือเสียงประกอบหรือไม่อย่างไร รวมท้ังรายละเอียดอ่ืน  ๆ เช่นเดียวกัน ท่ีผู้สร้างสรรค์บท 
ภาพยนตร์ข้องมีความ!ความเข้าใจในการสร้างภาพยนตร์เป็นอย่างดีและสามารถตอบสนองหรือ 
พ่ือสารกับผู้ชมไข้อย่างมีประสิทธิภาพ

เม่ือจะเร่ิมข้นเขียนบทภาพยนตร์ ผู้เขียนบทจะข้องมีแนวความคิดและวัตอุประสงค์ท่ีแน่ 
นอนและเจาะจงไม่เล่ือนลอย ข้อง!ว่าเร่ืองท่ีจะเขียนน้ีบุ่งเขียนเพ่ือใคร ท้ังน้ีเพ่ือท่ีจะสามารถหา 
วิธีการเข้าถึงกลุ่มคนท่ีต้ังเป็นเป็าหมายไวัไข้ โดยข้อมูลเหล่าน้ีน้ันทีมสร้างสรรค์บทภาพยนตร์ส่า 
หรับการถ่ายทำไม'ไข้ออกไปศึกษาหรือเก็บข้อมูลเองแต่มาจากโครงงานสร้างสรรค์ (Creative
Brief) ที่ไข้รับมา

ในการสร้างพัฒนาแผนงานสำหรับสร้างภาพยนตร์โฆษณา ไม่ว่าเป็นแบบใดแนวทางไหน 
โดยท่ัวไปจะมีหลักเกณฑ์หรือแนวคิดพ้ืนฐานเบ้ืองข้น สรุปไข้ดังนี้

1. คุณสมบัติของภาพยนตร์ ภาพยนตร์ล่ือความหมายด้วยภาพ เพราะฉะน้ันจึงข้องพยายาม 
ใช้กาพบอกเร่ืองราวมากกว่าใข้เสียง การท่ีใช้ภาพบอกเร่ืองราวจะทำใบ้คนดูเกิดความทรง 
จำไข้ดีกว่า
2 . ในการสร้างภาพยนตร์โฆษณา ความพยายามสร้างเร่ืองราวใบ้เป็นท่ีประทับใจแก,ผู้ชม 
ในช่วง2 -3 วินาทีแรก
3. พยายามสร้างภาพยนตร์ใบ้เป็นล่ือท่ีล่ือสารไข้ง่าย เกิดความเข้าใจตรงกัน เพราะภาพ 
ยนตร์โฆษณาจะเป็นล่ือภาพยนตร์ท่ีมีผู้ชมจำนวนมาก มีความหลากหลายไม,ว่า เพศ อายุ 
อาชีพ ทัศนคติ ความ! ดังน้ัน จึงจำเป็นท่ีจะข้องผลิตภาพยนตร์ใบ้อยู่ภายในขอบเขตของ 
ความคิดหลัก ซึ่งนำมาจากตัวโครงงานสร้างสรรค์
4. ควรสร้างภาพยนตร์ใบ้ตรงกับกลุ่มเปีาหมาย ทำใบ้อยากดูและติดตามเม่ือผู้ชมเกิดความ 
สนใจ และอยากดูภาพยนตร์โฆษณาชุดน้ันอีก เท่ากับเป็นการออมรับในตัวสินข้าท่ีโฆษณา 
น้ันแล้ว
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5. การท่ีภาพยนตร์โฆษณาถูกจำกัดในเร่ืองของทลา ดังน้ัน จึงควรใช้ภาพทุกภาพและเวลา
ทุกวินาทีให้เป็นประโยชน์มากท่ีสุด
6. ในการโฆษณานัน ช่ือสินห้าเป็นส่ิงสำคัญอย่างย่ิง โดยเฉพาะสินค้าท่ีเกิดข้ึนใหม่ จำเป็นท่ี
ภาพยนตร์โฆษณาห้องพยายามเน้นช่ือของสินค้าบ่อยคร้ังเป็นการย้ําเตือนความทรงจำของ
สินค้าน้ันๆ ให้กับผู้ชม

และหน้าท่ีของบทโฆษณาไม,ว่าจะเป็นบทโฆษณาตามส่ิอประเภทใดก็ตามจะต้องพยายาม 
ในการถ่ายทอดความคิดเก่ียวกับสินค้าและบริการไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป็าหมาย และพยายามท่ีจะ
โน้มน้าวจิตใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมในการซ้ือเม่ือไค้รับข่าวสารจากส่ิงโฆษณาน้ันๆ

สามารถจำแนกหน้าท่ีของบทโฆษณาออกเป็น 5 ประเด็นดังน้ีคือ
1. บทโฆษณามีหน้าท่ีในการหยุดและจับความต้ังใจผู้บริโภค
2. บทโฆษณามีหน้าที่ในการสรัางความสนใจในสินค้าให้ผู้บริโภค
3. บทโฆษณามีหน้าท่ีในการสรัางความต้องการหริอความปรารถนาในสินค้าและบริการ 

ให้กับผู้บริโภค
4. บทโฆษณามีหน้าท่ีในการสร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภค
5. บทโฆษณามีหน้าท่ีในการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ

การเขียนบทภาพยนตร์เป็นศิลปะอย่างหน่ึง เช่นเดียวกับศิลปะแขนงอ่ืน  ๆ จิตกรเอกของ 
โลกไม,สามารถวางกฎเกณฑ์ไค้ว่าการวาดภาพทิวทัศน์ท่ีสวยงานน้ันจะต้องประกอบด้วยต้นไม้ก่ีต้น 
วางไว้จุดใด ควรจะมีภูเขาหรือแม่น้ัาลำธารหรือไม่ การเขียนบทภาพยนตร์ก็เช่นกัน ไม,มีกฎเกณฑ์ท่ี 
ตายตัว มีเพียงทฤษฎีและหลักปฎีบัติท่ีผู้สนใจงานเขียนบทภาพยนตร์จะพอยึดถือเป็นแนวทางเพ่ือ 
แกฝน ปรับปรุงและดัดแปลงโดยใช้ศิลปะท่ีตนเองมีอยู่ประกอบ

ผลงานวิจัยของ อาร์เธอร์ เจ โคเวอร์ เก่ียวกับทฤษฎีการทำงานของผู้'เขียนบทโฆษณา
จากผลการศึกษาของ อาร์เธอร์ เจ โคเวอร์ (Arthur J. Kover, 1995) ไต้ทำการวิจัยเชิง 

คุณภาพ เร่ือง “ทฤษฎีแฝงในการส่ิอสารของนักเขียนบทโฆษณา”  (Copywriters’ Implicit Theories 
o f Communication) เขาไต้ทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับนักเขียนบทโฆษณาชาวนิวยอร์ก แลัว 
พบว่า ทฤษฎีท่ีแฝงอยู่ในกระบวนการเขียนบทโฆษณาน้ัน เป็นรูปแบบการส่ิอสารกายในตัวเอง 
(Internal Dialogue) ซ่ืงเป็นกระบวนการส่ิอสารระหว่างตนเองกับผู้ชมในความคิด (Ideal Viewer)

กล่าวคือ ผู้เขียนบทจะคิดข้อความข้ึนแล้วลองทุดคุยกับผู้ชมในความคิด ซ่ืงอาจอยู่ในรูป 
ของดัวผู้เขียนเอง (The Self) หรือบุคคลอ่ืน (The Other) การท่ีนักเขียนบทให้ตัวเองเป็น



กลุ่มเป้าหมายหมายนัน เกิดจากความf สึกคุ้นเคยกับสินค้า โดยใช้ความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) ใน 
ความต้องการและชีวิตส่วนตัวของผู้ใช้สินค้า ส่วนผู้ท่ีเขียนถึงคนอ่ืนมักเกิดในกรณีท่ีต้องทำโฆษณา 
สินค้าท่ีตนไม่คุ้นเคย จึงจำลองบุคคลข้ึนมาภายในตัวนักเขียนบทโฆษณา เพ่ือเป็นการเช่ือมโยง 
กลุ่มเป้าหมายกับสินค้าน้ันๆ

หลังจากนันผู้เขียนก็จะใช้จินตนาการว่าผู้ชมในความคิดของตัวเองจะมีปฎิกิริยาตอบสนอง 
กับข้อความนันๆ ของตนอย่างไร แค้วผู้เขียนจะนำข้อความน้ันมาปรับปรุงแก้ไขอีกทีตามทัศนคติ 
และบุมมองของเขาเอง

แง'มุมท่ีไต้จากทฤษฎีแฝงน้ีแสดงให้เห็นถึงผลกระทบท่ีมีต่องานโฆษณา ความเก่ียวโยง
ระหว่างโฆษณากับสินค้า รวมท้ังความเก่ียวพันของข้อความโฆษณาซ่ืงแตกต่างจากข้อสมมติฐาน 
และข้อมูลท่ีไต้จากงานวิจัยช้ินอ่ืนๆ

แต่การวิจัยน้ีกระทำกับนักเขียนบทโฆษณาท่ีประกอบอาชีพอยู่ในนิวยอร์ก ซ่ืงเป็นท่ีรุ้กันดี 
ในวงการโฆษณาว่า นักโฆษณาในรัฐนิวยอร์กน้ันใส่ใจและติดตามแนวทางการโฆษณาใหม่ๆ พวก 
เขามีผลงานโฆษณาท่ีดึงดูดใจและเป็นมืออาชีพมากกว่ารัฐอ่ืนๆ โคเวอร์ให้ความเห็นว่า บางคร้ังนัก 
โฆษณาเหล่าน้ีอาจมีวิธีการทำงานท่ีแตกต่างจากผู้ท่ีทำงานอยู่ท่ีอ่ืนก็ไต้ อย่างไรก็ตามผู้ทำวิจัยใน
คราวต่อ  ๆ ไปควรจะไค้สัมภาษณ์นักเขียนบทโฆษณาท่ีอาศัยอยู่ตามรัฐต่างๆ เพ่ือค้นหาทฤษฎีแฝง 
ทางการโฆษณาท่ีแตกต่างกันออกไป

จากทฤษฎีแฝงท่ีโคเวอร์ ค้นพบนี้ ผู้วิจัยไต้นำเป็นแนวทางในการนำมาปฎีบัติ ที่จะทำให้ 
เข้าใจถึงกระบวนการเขียนบทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำงานโฆษณาทางโทรทัศน์ไทย ท่ีอาศัยอยู่ 
และทำงานในสภาพแวดค้อมท่ีแตกต่างกันมาก จะมีกระบวนการท่ีคล้ายคลึงหรือแตกต่างกัน
อย่างไร และแนวคิดท่ีนำไปสู่รุปแบบและวิธีการเขียนบทโฆษณาท่ีดีเป็นอย่างไร เน่ืองด้วยผู้วิจัย 
เล็งเห็นถึงกระบวนการทางความคิดสรัางสรรค์ท่ีคค้าอคลึงกัน จึงมีความม่ันใจว่าผลการวิจัยท่ีไค้มา 
น้ัน เม่ือนำมาเปรียบเทียบกับทฤษฎีของโคเวอร์แค้วจะมีความน่าเช่ือถือและชัดเจนย่ิงข้ึน

ป้ญหานำการวิจัย
กลวิธีการพัฒนาโครงงานสรัางสรรค์สู่บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำงานโฆษณาทาง 

โทรทัศน์ของผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร์ชาวไทยมีกระบวนเป็นไปตาม “ทฤษฎีแฝง'ในการสือสาร 
ของนักเขียนบทโฆษณา”  ของผลงานวิจัยท่ี อาร์เธอร์ เจ โคเวอร์ ค้นพบหรือไม,
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วัตลุประสงค์ของการวิจัย
1. เพ่ือให้ทราบถึงกลวิธีการพัฒนาโครงงานสร้างสรรค์ทางโฆษณาสู่บทภาพยนตร์สำหรับ 

การถ่ายทำงานโฆษณาทางโทรทัศน์ของผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ชาวไทย
2. เพ่ือให้ทราบถึงป็จจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการสร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่าย 

ทำงานโฆษณาทางโทรทัศน์ของผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ชาวไทย

ขอบเขตของการวิจัย
ศึกษาข้อมูลจากทีมสร้างสรรค์บทกาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำงานโฆษณาทางโทรทัศน์ ท่ี 

เป็นผู้มีประสบการณ์ในการทำงานเก่ียวกับการผลิตภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์มาแล้วต้ังแต่ 5 
ปีขึ้นไป และยังคงทำงานล้านการผลิตภาพยนตร์โฆษณาให้กับบริษัทผลิตภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมทังมีผลงานโฆษณาทางโทรทัศน์ท่ีเคยไล้รับรางวัลหรือเสนอช่ือเข้าชิงรางวัล 
จากผลการตัดสินรางวัลแทค อวอร์ด, แบด อวอร์ดหรือเอเชีย อวอร์ด ในรอบ 10ปี ด้วยการคัดเลือก 
จากทีมผลิตภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ท่ีดำรงตำแหน่ง ผู้ควบคุมการผลิต (Film Producer) 
หรือผู้กำกับกาพยนตร์ (Film Director) จำนวน 15 ท่าน ซ๋ึงใข้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะถึก

ข้อจำกัดของการวิจัย

เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีมู่งเห้นเพ่ือให้ทราบถึงกระบวนการการสร้างสรรค์บทภาพยนตร์ 
สำหรับการถ่ายทำจริงของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ชาวไทย 
โดยนำกรอบปฏิบัติงานวิจัยของโคเวอร์มาใช้ล้างอิง ด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้สร้างสรรค์ 
บทภาพยนตร์ท้ัง 15 ท่าน ท้ังน้ีผู้รับผิดชอบในการสร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำ 
ประกอบด้วยผู้กำกับภาพยนตร์และผู้ควบคุมการผลิต ฉะน้ันการศึกษาคร้ังน้ีจึงใช้การคัดเลือก
แหล่งข้อมูลท่ีมีประสบการณ์และมีความรับผิดชอบโดยตรงต่องานสร้างสรรค์บทภาพยนตร์ 
สำหรับการถ่ายทำ เพ่ือให้ข้อมูลท่ีออกมามีความถูกต้องชัดเจนท่ีสุด

คำจำกัดความท่ีใข้ในการวิจัย
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันกับความต้ังใจในการใช้ความหมายต่างๆ ในการศึกษาครั้งน้ี 

จึงขอให้ความหมายของคำศัพท์ ตังนี้



- บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำ (Shooting Script) หมายถึง แผนงานช๋ึงดูกเขียนข้ึนโดย 
นักเขียนบทภาพยนตร์เปึนการอธิบายเร่ืองราวลำดับเหตุการณ์อธิบายลักษณะเสียงและลักษณะ 
ภาพรวมถึงกลวิธีทางการผลิต โดยบุ่งให้ความสำคัญกับการใช้เพ่ือการส่ิอสารลับฝ่ายผลิตภาพยนตร์ 
ในการนำไปสู่ข้ึนตอนของการถ่ายทำ (Production) และหลังการถ่ายทำ (Post Production)

- โครงงานสร้างสรรค์ (Creative Brief) หมายถึง แผนงานช๋ึงใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา 
ข่าวสารทางโฆษณาโดยบริษัทคัวแทนโฆษณาจะเตรียมข้อมูลสนับสบุนต่างๆ  ไร้ในรูปแบบของ 
เอกสาร ช่ืงจะมีผู้เก่ียวข้องอันประกอบด้วย บุคลากรต่างๆ  กายในบริษัทคัวแทนโฆษณาท่ีเก่ียวข้อง 
ในกระบวนการสร้างสรรค์ตลอดจนถึงเร้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีจะรับทราบถึงแนวทางใน 
การพัฒนาน้ัน

- การส่ิอสารกายในคัวเอง (Internal Dialogue) หมายถึง รูปแบบการส่ิอสารท่ีเกิดข้ึน 
กายในความคิดของคัวผู้ส่งสารเอง (The Self) กับบุคคลท่ีเรียกว่าผู้ชมในความคิด (Ideal Viewer) 
เพ่ือหาข้อตกลงร่วมกันบางประการ จนเม่ือส้ินสุดกระบวนการคัวผู้ชมในความคิดน้ันจะหายไป 
ส่วนผู้ส่งสารถึจะกลับเข้าสู่สกาวะปกคิ

- ผู้ชมในความคิด (Ideal Viewer) หมายถึง บุคคลท่ีลูกจำลองข้ึนกายในความคิดของผู้ส่ง 
สารโดยใช้แหล่งข้อมูลและประสบการณ์ในการสร้างภาพบุคคลเหล่าน้ันข้ึนมาเพ่ือวัตอุประสงค์ใน 
การส่ิอสารภายในความคิดของคัวผู้ส่งสารเพ่ือลูการตอบสนองและหาข้อตกลงร่วมกัน

- วิธีนำเสนอเชิงเร่งเร้า (Forcing) หมายถึง รูปแบบการนำเสนอเพ่ือดึงดูดความสนใจจาก 
ผู้ชมด้วยการนำเสนอกระผู้นให้ผู้ชมสนใจต้ังแต่คัน และส่ิงท่ีผู้ชมคาดหวังกลับไม,ได้เห็นในงาน 
โฆษณา

- วิธีนำเสนอความแปลกใหม่ (Subverting) หมายถึง รูปแบบการนำเสนอเพ่ือดึงดูดความ 
สนใจจากผู้ชมคัวอการนำเสนออย่างมีเสน่ห์ต่ืนตาทำให้ได้เห็นในส่ิงท่ีไม,เคยคาดหวังมาก่อนใน 
งานโฆษณา

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ
1. สามารถทราบและเข้าใจถึงกลวิธีการพัฒนาโครงงานสร้างสรรค์สู่บฑภาพยนตร์สำหรับ 

การถ่ายทำงานโฆษณาทางโทรทัศน์ไทย
2. สามารถทราบถึงป้จจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการพัฒนาบทภาพยนตร์สำหรับการถ่าย 

ทำงานโฆษณาทางโทรทัศน์ไทย
3. สามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการสร้างสรรค์งานโฆษณาทางโทรทัศใ4ไทยของ 

นักโฆษณารุ่นต่อไป
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