
การวิเคราะห์ถึงกลวิธีการพัฒนาโครงงานสร้างสรรค์สู่บทบทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำ 
งานโฆษณาทางโทรทัศน์ของบริษัทผลิตภาพยนตร์โฆษณาไทย โดยเฉพาะผู้เกี่ยวข้องในกระบวน 
การข้ันตอนการเตรียมตัวก่อนการถ่ายทำ เพื่อพิสูจน์ว่ามีทฤษฎีที่แฝงอยู่ในกระบวนการสรัางสรรค ์
บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำคค้ายคลึงกับผลการวิจัยที่ อาร์เธอร์ เจ โคเวอร์ (Arthur J. Kover) 
ค้นพบหรือไม่ รวมทังป็จจัยใดท่ีมีผลต่อการสรัางสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำ ผู้วิจัยไค้ 
รวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะถึกกับผู้ที่ทำงานในบริษัทผลิตภาพยนตร์โฆษณาที่เป็นผู้ 
ที่มีส่วนเก่ียวข้องโดยตรงในการสรัางสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำ จำนวน 15 ท่าน และ 
รวมรวบข้อมูลจากการนำผลงานภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ที่ได้รางวัลหรือถูกเสนอชื่อเข้าชิง 
รางวัล ของท้ัง 15 ท่าน จากนั้นนำผลที่ได้มาวิเคราะห์จนได้ข้อสรุปของกลวิธีการสรัางสรรค์บท 
ภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำงานโฆษณาทางโทรทัศน์ของบริษัทผลิตภาพยนตร์โฆษณาไทย

เพื่อวิเคราะห์ถึงกระบวนการสรัางสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำงานโฆษณาทาง 
โทรทัศน์ จากผลการสัมภาษณ์แบบเจาะถึกทั้ง 15 ท่าน ตามวิธีปฏิบัติแนวทางงานวิจัยของโคเวอร ์
สามารถประมวลผลการวิเคราะห์ได้ตังนี้

ผลการวิเคราะห์

จากผลการวิจัยสรุปได้ว่า มีทฤษฎีแฝงอยู่ในกระบวนการสรัางสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับ 
การถ่ายทำของผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร์ชาวไทยท้ัง 15 ท่าน ที่เป็นรูปแบบการสือสารภายใน 
ตัวเอง (Internal Dialogue) ตามท่ี “ทฤษฎีแฝงในการสือสารของนักเขียนบทโฆษณา”
(Copywriters’ Implicit Theories of Communication) ของโคเวอร ค้นพบ ซงเรมจากการทผู้สรัาง 
สรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำได้พยายามทำความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) ในพฤติกรรม 
ความเสึกและความต้องการของกอุ่มเป็าหมายจนสามารถแทนความเสึกของพวกเขาได้ จากน้ันผู้ 
สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ก็จะทำการสือสารภายในตัวเอง เป็นการพูดคุยระหว่างตัวผู้สรัางสรรค์บท 
ภาพยนตร์กับกลุ่ม!ปาหมายในใจ เพื่อสร้างบทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำท่ีสามารถเชื่อมโยง
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(Connection) ผลิตกัณฑ์ให้เข้ากับชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย จนไห้แนวทางท่ีผู้สร้างสรรค์บท
ภาพยนตร์คิดว่าจะท่าให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจและยอมรับในสารโฆษณา

จากการวิเคราะห์ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการสร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำ 
ของผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ชาวไทย ท้ัง 15 ท่าน เป็นรูปแบบการคือสารภายในตัวเอง ซ่ึงเป็น 
กระบวนการคือสารระหว่างตัวเองกับ$ ชมในความคิด (Ideal Viewer) ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์จะ 
คิดข้อความขึ้นมาแล้วลองพูดคุยกับผู้ชมในความคิด ที่อาจอยู่ในรูปของตัวผู้เขียนเอง (The Self) 
หรือบุคคลอื่น (The Other)

กระบวนการคือสารภายในตัวเอง ของผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ท้ัง 15 ท่าน จะเกิดขึ้นใน 
2 ขันตอนของกระบวนการโฆษณา (Two-Step advertising process) คือ เร่ิมจากการหาวิธีดึงดูด 
ความสนใจผู้ชมแล้วต่อห้วยการส่งสารโฆษณา จากนั้นการคือสารภายในตัวเองก็จะสิ้นสุดลง

1. การหาวธดงดูดความสนใจ (Breaking Through to Attract Interest)

จากผลการสัมภาษณ์ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ท้ัง 15 ท่าน มีวิธีการดึงดูดความสนใจผู้ชม 
โดยมีรายละเอียดตังต่อไปนี้

1.1 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ชมมีแนวโน้มที่จะรำคาญ เบ่ือหน่ายภาพยนตร์โฆษณาไห้ง่าย ห้วย 
เหตุที่โฆษณาอาจจะรบกวนเวลาของผู้ชมโทรทัศน์ที่กำลังผ่อนคลายความเครียดและความเหบื่อย 
ล้าจากชีวิตประจำวัน เพราะเป็นการขัดจังหวะในการดูรายการที่กำลังสนใจอยู่ ผู้สร้างสรรค์บท 
ภาพยนตร์จึงถือเป็นหน้าท่ีอย่างหน่ึงท่ีจะห้องหาวิธีท่ีดีท่ีสุด ท่ีจะไม,ให้ผู้ชมเกิดความเสึกต่อต้าน 
ส่งผลให้ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์จะหาวิธีการดึงดูดความสนใจในรูปแบบต่างๆ เพ่ือตรึงให้ผู้ชม 
เปิดรับสารโฆษณาอย่างครบล้วน

แม้ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ท้ัง 15ท่านมีทัศนคติถึงเหตุของการหาวิธีดึงดูดความสนใจท่ี 
คล้ายคลึงกัน แต่พบว่า ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์แต่ละท่านมีทัศคติต่อการวิธีดึงดูดความสนใจท่ี 
แตกต่างกัน ตังนี้



69

“การทำหนังโฆษณาจะต้องเว่ากำลังพูดกับใคร โดยยึดหลักท่ีว่าไม่ยัดเอียดในสิ่งท่ีคนดูไม' 
ต้องการ เพราะโฆษณาไม่ใช่สิ่งที่คนดูคาดหวังที่จะรับชมแต่เปีนอุปสรรคต่อการรับชม
รายการท่ีกำลังชมอยู่ ดังนั้นโฆษณาจึงต้องให้คุณค่าและสร้างความประทับใจ”

(สัมภาษณ์วันชัย อาสนะอังสนาคุล , ผู้กำกับภาพยนตร์, 18 มกราคม 2549)

วิธีการท่ีจะดึงดูดความสนใจผู้ชมไต้น้ัน ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ท่านหน่ึงท่ีว่า โฆษณา
อาจสร้างความรำคาญต่อผู้ชม ดังน้ัน ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์จึงควรสร้างความประทับใจใน
รูปแบบท่ีสร้างความน่าสนใจประกอบกัน

ความคิดนี้สอดคลัองกับผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ท่านหน่ึงท่ีเห็นว่า ควรจะให้ความ
บันเทิงและให้แง'คิดกับผู้ชมจึงจะเป็นวิธีการที่เหมาะสมกับผู้ชมในป้จอุบัน

“ป้จอุบันต้องยอมรับว่า โฆษณาคือความบันเทิงรูปแบบหนึ่งที่มาคั่นรายการหเอข่าวสารที่ 
ผู้ชมกำลังรับชม ที่เปีนอย่างนั้นเพราะเราไม่ต้องการให้ผู้ชมรู้สึกว่าโฆษณาคือสิ่งที่มา
ทำลายความสุขในการรับชมรายการตามปกติ เมื่อผู้ชมรู้สึกดีแลัวการสอดแทรกความ
ต้องการของสินต้าก็จะง่ายข้ึน"
(สัมภาษณ์ปียะวรรณ ม่ืนคง , ผู้ควบคุมการผลิต, 23 พฤศจิกายน 2547)

มีผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์อีกท่านหนึ่งเห็นว่า การที่จะทำให้ผู้ชมเปิดรับโฆษณาไต้นั้น 
ต้องใช้อารมณ์ท่ีจะช่วยผ่อนคลายความเครียดเปีนอุดเริ่มต้นสู่การรับรู้ของผู้ชม โดยอาศัยหลักการที ่
จะต้องใช้วิธีการนำเสนอที่ตรงกันช้ามกับสินค้าลู่แข่ง เช่น โฆษณาชุด ไมเคิล, แจ๊คก้ี, เอลวิส ของ 
โนเบล เดเวลอปฌ้นท์ ต่างไปจากโฆษณาของลู่แข่งในตลาดอย่างเห็นไต้ชัด โฆษณาในกลุ่มตลาด 
บ้านและที่อยู่อาศัยมักนำเสนอในแง'ของคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของตราสินค้าเป็นหลัก แต่ 
โนฌิ้ลเลือกใช้การนำเสนอภาพบุคคลที่ต้องการเชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นสารใน 
การจูงใจกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งงานสร้างที่เลือกใช้วิธีการเล่าเรื่องในแบบกึ่งสารคดีทำให้กลุ่มเป้า
หมายเชื่อและยอมรับในสารทันที เป็นต้น

“อารมณ์ขัน (Humor) เป็นวัฒนธรรมในการทำโฆษณาไทยในป็จจุบัน ไม่มีโฆษณาไหนที่ 
ต้องการให้คนหันมามองโดยไม,ใส่อารมณ์ขัน แบ้แต่โฆษณารณรงค์การดื่มสุรา โฆษณา
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ประกันภัย อารมณ์ขันก็ถูกสอดแทรกอยู่ต้วย แต่น่ันคือส่ิงท่ีเรามองเพียงผิวเผิน แท้จริงแล้ว 
การสิ่อความหมายท่ีง่ายต่างหาก คือวัฒนธรรมที่แท้จริงในนิสัยคนไทย ท่ีไม,ต้องการอะไร 
ที่ซับช้อนมาเพิ่มให้กับชีวิตประจำวันอีก”
(สัมภาษณ์นรีศรา อัจฉริยะกุล , ผู้ควบกุมการผลิต, 16 กันยายน 2547)

ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์อีกท่านหนึ่ง ไต้ให้ความเห็นเพิ่มเติมถึงการสร้างวิธีจูงใจว่า ทั้งนี้ 
ทั้งนั้นการทำให้คนดูประทับใจหรือเปิดรับในสาร (Consciousness) การสร้างความดึงดูดใจต้องอยู่ 
บนพืนฐานของการสิ่อความหมายท่ีง่าย ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ที่ดีต้องนึกไว้เสมอว่า ผู้ชมทุก 
คนมีความรู้ ความเข้าใจในภาพยนตร์ไม,เท่ากัน ดังน้ัน การแสดงออกของภาพยนตร์จำเป็นต้องให ้
เข้าใจง่ายและให้ความหมายตามวัตอุประสงค์ และอยู่ในขอบเขตของแนวความคิด (Concept) และ 
ต้องอาศัยสถานการณ์ที่เกิดขึ้นที่จะช่วยชี้นำแนวทางในการนำเสนอโฆษณา มิใช่ต้องการเพียงทำให้ 
คนดูสนใจในสารเท่านั้น

“ขึ้นอยู่ที่สถานการณ์ ต้องคอยสังเกตว่าเกิดอะไรขึ้นบ้าง ใครคือผู้พีงของเราแล้วใช้ภาษาที่
ง่ายและเหมาะสม จะชุดตรงๆ หรือติดตลก ถึงจะดึงดูดความสนใจจากผู้พีงไต้”

(สัมภาษณ์ สุธน เพ็ชรสุวรรณ , ผู้กำกับภาพยนตร์, 9 พฤศจิกายน 2547)

อีกประการหนึ่งที่น่าสนใจ พบว่า ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์อีกส่วนนึงท่ีมีความคิดว่า 
เรื่องราวในโฆษณาที่ต้องการสิ่อสารออกมานั้น ต้องมีประเด็นส่ากัญ อารมณ์ของเร่ือง รวมถึงจุด 
ดึงดูดความสนใจ ที่เชื่อว่าวิธีการที่ใช้ในสารจะสามารถสร้างความประทับใจในรูปแบบต่างๆ
สมควรสร้างโฆษณาให้เกิดความประทับใจตั้งแต่ครั้งแรกที่พบ ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ต้องสร้าง 
ความประทับใจ สนใจ แก,ผู้ชมตั้งแต่วินาทีแรกที่ชมโฆษณา ภาพยนตร์โฆษณาน้ัน ผู้ชมจะสนใจ 
อย่างมากใน 5 วินาทีแรก ต่อจากน้ัน ความสนใจจะลดลง ดังน้ัน ช่วงเวลา 5 วินาทีแรกจำเป็นต้อง 
สร้างความประทับใจให้ผู้ชมต่อไป การสร้างความสนใจ แปลกใจแก,ผู้ชม ต้องสร้างต้ังแต่เร่ิมเร่ือง 
ไม,ใช่ตอนท้าย

“ในทางภาพยนตร์ทั่วไปจะมีช่วงเวลาเป็นลำดับขั้นที่จะตรึงคนลูให้อยู่กับหนัง อย่างเช่น
จุดไคลแม๊กซ์ (Climax) ของเรื่องที่จะเริ่มคลี่คลายข้อสงสัยและความขัดแย้งต่างๆ กายใน
เร่ือง ภาพยนตร์โฆษณาเองก็เช่นกัน ถึงแม้เวลาเพียง 15 -30 วิ มันก็สามารถมีจุดไคลแม๊กช์

, ' , 4 ' "  ‘ ” , r  * ■ ~ ■ของตัวเองเช่นกันทีจะดึงความสนใจจากผู้ชมให้จดจำโฆษณาชินนันไต้ แต่ในทางการผลิต
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ถือว่ายากกว่าภาพยนตร์ทั่วไปมาก เพราะในทางภาพยนตร์มันจะมีลำดับขั้นของโครงเรื่อง 
ก่อนท่ีจะถึงจุดคลี่คลาย ส่วนภาพยนตร์โฆษณาเราไม,มีเวลามากพอจะแนะนำหรือนำพา
ผู้ชมไปสู่ชุดต่างๆ ในเรื่องได้ อีกทังผู้ชมเองก็ไม่ได้มีสมาธิหรือให้ความสนใจกับการชม 
ภาพยนตร์โฆษณาได้ตลอด ดังนันการเล่าเรื่องในภาพยนตร์โฆษณาต้องมีแรงดึงดูดที่สูง
มาก โดยเฉพาะการเปิดเรื่องหรือซีน (Scene) แรกของโฆษณา”

(สัมภาษณ์ สุวิกรม กรณวลัย , ผู้กำกับภาพยนตร์, 3 กันยายน 2547)

มีผู้สร์างสรรค์บทภาพยนตร์จำนวนนึงมีความคิดเห็นท่ีตรงกันว่า วิธีที่ใช้ดึงดูดความสนใจ 
จากผู้ชมได้ดีน้ัน คือการใช้คุณสมบัติของภาพยนตร์ กล่าวคือ ภาพยนตร์น้ันส่ิอความหมายด้วยภาพ 
เพราะฉะน้ัน ผู้สร์างสรรค์บทภาพยนตร์จะพยายามใช้กาพบอกเรื่องราวให้มากกว่าการใช้เสืยง การ 
ใช้ภาพบอกเร่ืองราวจะทำให้เกิดความทรงจำไดด้ีกว่าและไม ่ควรยัดเหยียด (Force) ท้ังภาพและเสียง 
ให้กับผู้ชมมากเกินไป กายในเวลาเพียง 30 -  60 วินาที พยายามใช้เสียงบอกแต่สิ่งท่ีจำเป็นเท่าน้ัน 
นำเสนอภาพและเสียงที่มีความโดดเด่น ซ่ืงมีผลต่อความเปิดรับและการจดจำของผู้ชม

“ภาษาหนังคือหัวใจส์าคัญสำหรับการสิ่อสาร ภาพและเสียงท่ีออกไปน้ันต้องสามารถดึงดูด 
ความสนใจของคนลู โดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้ที่เปีนกลุ่มเป้าหมายของสินค้าและเม่ือคนดู
เปิดรับแล้ว การจดจำในตัวสินค้าก็จะตามมา”

(สัมภาษณ์ประวิทย์วิจิตรเบญจรงค์, ผู้กำกับภาพยนตร์, 23 สิงหาคม 2548)

นอกจากนี้ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ท่านหน่ึง เสริมว่า โฆษณาจะต้องสร้างความรู้สึกเชิง 
บวก ที่จะทำให้ผู้ชมเปิดรับสารโฆษณาแล้วจึงสอดแทรกข้อเสนอของผลิตภัณฑ์เข้าไปด้วย เพราะ 
ความรู้สึกเชิงบวกมีผลต่อการเกิดพฤติกรรมท่ีผู้ชมจะมีต่อสินค้า

“เราต้องสร้างความรู้สึกในเชิงบวก ทำให้ผู้ชมที่ได้เห็นโฆษณารู้สึกยิ้มได้ ขณะเดียวกันเรา 
ก็นำเสนอข้อเสนอของสินล้าสอดแทรกไปด้วย”

(สัมภาษณ์เขตต์ชัย เลิศพิพัฒน์, ผู้ควบคุมการผลิต, 13 กันยายน 2547)
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ดังใfน ในกระบวนการส!'างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำ ผู้สร้างสรรค์บท
ภาพยนตร์จำเป็นต้องหาวิธีการเพ่ือดึงดูดความสนใจจากผู้ชม ด้วยเหตุท่ีผู้ชมพบความเครียดและ
ความเหนื่อยล้าจากชีวิตประจำวันมาแต้วอาจจะรำคาญต่อการลูกรบกวนจากโฆษณาไต้ โดย'ท่ีผู้
สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ชาวไทย ท้ัง 15 ท่าน จะมีทัศนคติต่อการหาวิธีดึงดูดความสนใจจากผู้ชมท่ี 
แตกต่างกัน ไม,ว่าจะเป็นการให้ความบันเทิงและแง'คิดในลักษณะต่างๆ การส่ิอความหมายท่ีง่าย 
เน้นความสำคัญกับการเปิดเร่ือง การใช้คุณสมบัติของภาพยนตร์ต้านภาพและเสียง และการนำเสนอ 
ในเชิงบวก

1.2 ทฤษฎีแฝงในการสิ่อสารของนักเขียนบทโฆษณา ของโคเวอร์ มีการจำแนกลักษณะการ 
นำเสนอเพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้1ชม เป็น 2 ลักษณะใหญ่ๆ คือ การนำเสนอความแปลกใหม่ 
(Subverting) และการนำเสนอเชิงเร่งเร้า (Forcing)

- การนำเสนอความแปลกใหม่ (Subverting) เป็นวิธีการนำเสนออย่างมีเสน่ห์ ต่ืน 
ตาที่สร้างความแปลกใหม่ ทำให้ไต้เห็นในสิ่งที่ไม่เคยคาดหวังมาก่อน เช่น ส่ิงท่ีน่า 
ประทับใจ (Incretion), เร่ืองเจัายวน (Seduction)

- การนำเสนอเชิงเร่งเร้า (Forcing) เป็นการกระตุ้นให้ผู้ชมสนใจตั้งแต่ต้น และส่ิงท่ี 
ผู้ชมคาดหวังกลับไม่ไต้เห็นในงานโฆษณา เพราะปกติผู้ชมจะเห็นโฆษณาที่มีรูปแบบลงคัว 
(Congruence) ของผลิตภัณฑ์ต่างๆ เป็นส่วนใหญ่ เช่น ความแปลก (Surprise), เร่ืองจริงท่ี 
เป็นเรื่องใหม่ (New Reality), โฆษณาเกริ่นนำที่เรียกว่า ทีเซอร์ (Teaser)

จากผลการวิจัย ด้วยการนำผลงานโฆษณาทางโทรทัศน์จำนวน 15 เร่ือง ของแต่ละท่านท่ี 
เคยไต้รับรางวัลหรือลูกเสนอชื่อเช้าชิงรางวัลในสาขาต่างๆ จากหลายสถาบัน มาวิเคราะห์ตาม
หลักการการให้ความหมายของลักษณะวิธีการนำเสนอ พบว่า ผลงานส่วนใหญ่จำนวน 9 ช้ินงาน 
เป็นวิธีการนำเสนอเชิงเร่งเร้า (Forcing) และผลงานอีก 6 ช้ินงาน เลือกใช้วิธีการนำเสนอแบบความ 
แปลกใหม่ (Subverting)

“แนวทางที่ทำคือ การนำเสนอที่จะต้องไม่ให้ผู้ชมเตั้งแต่ต้น หรือคาดเดาไต้ว่า จะต้องเกิด 
อะไรขึ้น เราต้องสร้างความประหลาดใจในตอนท้าย ซ๋ึงผลของมันก็คือผู้ชมจะเกิดความ 
จดจำและอยากดูซา เพื่อเก็บรายละเอียดที่เกิดขึ้นในโฆษณา”
(สัมภาษณ์ สุวิกรม ภรณวลัย , ผู้กำกับภาพยนตร์, 3 กันยายน 2547)
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“งานโฆษณาลูกนำเสนอในช่วงเวลาสั้นๆ ดังนั้นวิธีการนำเสนอในสิ่งที่แปลกตาในลักษณะ
ท่ีไม,เคยเห็นมาก่อน ซ่ืงมีผลตฑ์การเปิดรับเพราะผู้ชมจะเสกว่าเป็นสิ่งใหม่ที่ไม,เคยมี
ประสบการณ์มาก่อนและไม,อาจคาดเดาได้”

(สัมภาษณ์วันชัย อาสนะอังสนาคุล 5 ผู้กำลับภาพยนตร์, 18 มกราคม 2549)

จากผลงานที่ได้รับรางวัลหรือถูกเสนอชื่อเชัาชิงรางวัลของผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร์ ท้ัง 
15 ท่านมาวิเคราะห์ สามารถแยกออกตามรายละเอียดได้ดังนี้

1. การนำเสนอความแปลกใหม่ (Subverting) เป็นวิธีการนำเสนออย่างมีเสน่ห์ ต่ืน
ตา ทำให์ได้เห็นในสิ่งที่ไม่เคยคาดหวังมาก่อน มีผลงานจำนวน 6 เร่ือง ท่ีผู้สร้างสรรค์บท
ภาพยนตร์เลือกใช้การนำเสนอลักษณะนี้ซึ๋งด้วนแด้วเป็นการบอกเล่าเรื่องราวในลักษณะ
สิ่งที่น่าประทับใจ (Incretion) ได้แก่
- โฆษณาชุด ไมเคิล ของผลิตภัณฑ์ โนเบล เดเวลอปเม้นท์ โดยคุณ สุวิกรม กรณวลัย 

โฆษณาได้เล่าเรื่องชีวิตของชายคนหนึ่งที่มีหบ้าตาคด้ายบุคคลมีชื่อเสียงและใช้ชีวิตอย่างพึงพอใจ 
แม้จะมีแต่สายตาคนมองก็ตาม

- โฆษณาชุด หนอน ของผลิตภัณฑ์ชาเขียนยูนิฟ โดยคุณ นรีศรา อัจฉริยะกุล โฆษณาที ่
นำเสนอผ่านเรื่องของตัวหนอนในรูปแบบอนิเมชื่น ที่มีความน่ารักและสามารถพูดได้ เร่ืองราวของ 
หนอนท่ีต้องการรับประทานชาเขียวท่ีมีคุณภาพ

- โฆษณาชุด สตรอเบอร์ร่ี ของผลิตภัณฑ์ทรอส โดยคุณ นิสา โอพิทักษ์ชีวิน เร่ืองราวของ 
ชายหบุ่มที่พยายามบอกหญิงสาวที่กำลังเดินทางบนรถไฟฟ้าดันเดียวกันนั้น ว่าซิบกระโปรงของเธอ 
แตก แต่สิ่อสารกันไม่เข้าใจ แต่ท้ายท่ีสุดชายหบุ่มก็ทำให้หญิงสาวเข้าใจด้วยการกระทำ โดยการไป 
ยืนบังไม่ให้คนอื่นเห็นประโปรงของหญิงสาว

- โฆษณาชุด ผู้ใหญ่ลี ของผลิตภัณฑ์ธนาคารกรุงไทย โดยคุณ วิศิษฎ์ศาสนเที่ยง โฆษณา 
ที่เล่าเรื่องของหยู่บ้านในต่างจังหวัด ที่พยายามหาวิธีใช้เงินทุนในการทำมาหากินต่างๆนาๆ มีการ 
ลองผิดลองลูก ตามคำพังเพย ไม้จ้ิมพินยันเรือรบ

- โฆษณาชุด แมลงสาบ ของผลิตภัณฑ์หลอดไฟซิลวาเนิย โดยคุณ ปิยะวรรณ ม่ันคง 
เรื่องราวของแมลงสาบที่สร้างจากคอมพิวเตอร์ในลักษณะของอนิฌชื่นที่กำลังพูดคุยกันโดยทำ 
ท่าทางมีลักษณะเหมือนคน ถกเถียงเกี่ยวกับเรื่องแสงไฟกายในห้องนั้า

- โฆษณาชุด สเตย์ อเฮด ของผลิตภัณฑ์รถยนต์เชฟโรเลต สูมิน่า โดยคุณ คามิน จันทร์สนธิ 
กุล โฆษณาที่ถ่ายทอดเรื่องราวผ่านภาพของรถยนต์รุ่นใหม่ที่วิ่งไปบนท้องถนนในเมืองแห่งหนึ่งใน 
ต่างประเทศท่ีมีทิวทัศน์ท่ีสวยงาน โดยแสดงออกถึงความสวยงามและหรูหราของรถยนตร์
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2. การนำเสนอเชิงเร่งเร้า (Forcing) เป็นการกระตุ้นให้ผู้ชมสนใจตั้งแต่ต้นและสิ่งที่
ผู้ชมคาดหวังกลับไม่ไต้เห็นในงานโฆษณา มีผลงานจำนวน 9 เร่ือง ท่ีผู้สร้างสรรค์บท
ภาพยนตร์เลือกใช้การนำเสนอลักษณะนี้ซึ่งล้วนแต้วเป็นการบอกเล่าเรื่องราวในลักษณะ
ความประหลาดใจ (Surprise) ไต้แก,

- โฆษณาชุด แบล๊คแมน ของผลิตกัณฑ์ยาสีพินดอกบัวคู่ โดยคุณ สุธน เพ็ชรสุวรรณ 
โฆษณาบอกเล่าเรื่องของชายผิวดำที่ไม่มีใครให้ความเข้าใจทั้งที่เป็นคนดีมีนี้าใจ แต่สุดท้ายเร่ือง 
กลับหักมุมด้วยการบอกว่านี่คือการเปรียบเทียบเรื่องราวกับผลิตกัณฑ์

- โฆษณาชุด บัทเลอร์ ของผลิตกัณฑ์โซดาสิงห์ โดยคุณ ธนญชัย ศรศรีวิชัย ภาพของชาย 
ชราเดินลือโซดานำมาเสิร์ฟชายหญิงคู่หนึ่งด้วยอาการสั่นเทาแต่สุดท้ายกลับหักมุมว่าอาการสั่นของ 
ชายชราในเรื่องเกิดจากการถือโซดาสิงห์ที่มีความซ่าเดินเข้ามา

- โฆษณาชุด ไร,สับปะรด ของผลิตกัณฑ์เครื่องด่ืมลูกทุ่ง โดยคุณ ยุทธพงษ์ วราบุเคราะห์ 
โชค โฆษณาเล่าเรื่องราวชีวิตชายหบุ่มชาวสวนที่โดนคนรักบอกเลิก แต่ก่อนที่คนรักจะจากไปกับ 
ผู้ชายคนใหม่ ชายหนุ่มกลับแสดงความเสกตัวเองออกมาด้วยการร้องเพลงลูกทุ่งพร้อมนํ้าเสียง 
ไพเราะเหมือนนักร้องลูกทุ่ง

- โฆษณาชุด พระพยอม ของผลิตกัณฑ์น้ีามันเครื่อง คาลเท็กซ์ โดยคุณ เขตค์ชัย เลิศ 
พิพัฒน์ เร่ืองราวของคนขับรถบรรทุกที่ใช้น้ีามันเครื่องยี่ห้อตังกล่าว ลูกเพื่อนชายคนหนึ่งแซวและ 
หยอกล้อท่ีประพฤติตัวขยันเกินหน้าเกินตา คนขับรถบรรทุกจึงหันไปทุดกับเพ่ือนด้วยการตักเตือน 
ด้วยน้ีาเสียงท่ีเหมือนพระพออมตัวจริง

- โฆษณาชุด ไทไทไททานิค ของผลิตกัณฑ์เครื่องเล่นดีวีดีโซเคน โดยคุณ ทุ่ณอวีร์
อินทรมาศ โฆษณาเป็นภาพการชุดคุยกันของเพ่ือนหญิงสองคนเกี่ยวกับภาพยนตร์เรื่องหน่ึงที่ได้ล ู
มาแต่ขณะท่ีเล่าอยู่ ผู้ที่กำลังเล่ามีการสะคุดเป็นลักษณะการชุดเป็นประโยคซํ้าๆ กัน ซ่ึงเร่ืองเฉลยว่า 
เป็นลักษณะเดียวกับอาการเครื่องสะคุด จากเคร่ืองเล่นท่ีไม,ได้คุณภาพ

- โฆษณาชุด ปลากัด ของผลิตกัณฑ์'คิทแคท โดยคุณ สุมิตรา สีมาปิวะพันธ์ โฆษณาเล่า 
เรื่องด้วยภาพของปลากัดคู่หนึ่งที่อยู่ในขวดโหลแล้วคนละใบ แต่ตั้งวางให้หันหน้าอยู่ใกล้กัน ใน 
ตอนสุดท้ายของเร่ืองก็มีคนนำฉลากคิทแคทมาคั่นระหว่างขวดทั้งสอง เป็นการส่ิอความหมายด้วย 
ความเข้าใจของภาพกับคำขวัญของสินล้า

- โฆษณาชุด มวยไทย ของผลิตกัณฑ์ใ]ยรุ่งอรุณ โดยคุณ สิริวรรณ บำรุงผล เล่าเร่ืองของ 
ชาวสวนที่แต่งตัวในชุดนักมวยไทยกำลังซ์อมเตะด้นกล้วยภายในสวนหลังบ้านแต่เตะเท่าไรด้น 
กล้วยก็ไม่หัก

- โฆษณาชุด กวน ของผลิตกัณฑ์หนังสือพิมพ์ผู้จัดการ โดยคุณ วันชัย อาสนะอังสนาคุล 
ดำเนินเรื่องโดยการชุดคุยกันระหว่างเจ้านายและลูกจ้างภายในบริษัทแห่งหนึ่ง เป็นการชุดจา



ถกเถียงกันในลักษณะที่นำไปสู่การเฉลยในตอนท้ายเรื่องว่าเป็นการเปรียบเทียบกับหนังสือพิมพ์ 
ผู้จัดการท่ีมีคอลัมน์ใหม่เกี่ยวกับการลัอเลียนทางการเมือง

- โฆษณาชุด ฮอร์เรอร์ของผลิตกัณฑ์ ยูบีชี โดยคุณ ประวิทย์วิจิตรเบญจรงค์ โฆษณาเป็น 
การนำเสนอภาพท่ีเสมือนภาพยนตร์แนวสยองขวัญเร่ืองนึงท่ีเป็นท่ีเ'จักกันดี ก่อนท่ีจะตอนท้ายเร่ือง 
กาพค่อยๆ คลี่คลายออกมาว่าเป็นความบันเทิงที่คุณจะไท้รับจากการรับชมและเป็นสมาชิกยูบีชี

จากการนำผลงานโฆษณาทางโทรทัศน์ของผู้ถูกสัมภาษณ์ทั้ง 15 ท่านที่เคยไท้รับรางวัล 
หรือลูกเสนอชื่อเข้าชิงรางวัล มาวิเคราะห์สังเกตไท้ว่า การนำเสนอความแปลกใหม่ (Subverting) ท่ี 
ใช้ล้วนเป็นไปในลักษณะการเล่าเรื่องในจินตนาการ ที่เกิดจากประสบการณ์หรือความคิด 
สรัางสรรค์ของผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร์โดยที่ผู้ชมไม่ไท้มีประสบการณ์ร่วมในเรื่องราวนั้นๆ มา 
ก่อน จึงเกิดเป็นประสบการณ์ใหม่ที่ไม่สามารถคาดเดาเรื่องราวไท้

ส่วนวิธีการดึงดูดความสนใจท้วยการนำเสนอเชิงเร่งเรัา (Forcing) ผลงานโฆษณา 
โทรทัศน์เกือบทุกชิ้นจะใช้การเล่าเรื่องที่มีจุดหักเหหรือการหักมุมที่ผู้ชมคาดไม่ถึงในตอนจบ

นอกจากนั้น จากผลการสัมภาษณ์พบว่า การนำเสนอเพ่ือหาวิธีการดึงดูดความสนใจ ผู้ 
สรัางสรรค์บทกาพยนตร์ไม่สามารถเปลี่ยนแก่นของเรื่อง (Theme) ท่าทีและลักษณะของเรื่อง (Tone 
& Manner) ไท้ มีเพียงส่วนประกอบต่างๆ ของการเล่าเรื่องเท่าน้ันท่ีผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร์ม ี
สิทธิในการสรัางสรรค์หรือเปลี่ยนแปลง แต่ทุกครั้งที่มีการเลือกใช้วิธีใดๆ ก็ตามในการนำเสนอ 
ท้องมีการพูดคุยร่วมกับบริษัทโฆษณา เพื่อสรัางความเข้าใจท่ีตรงกัน

“การกำหนดวิธีการนำเสนอ บริษัทผลิตภาพยนตร์มีหท้าท่ีแค่เป็นผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจ แต่ผู้ริเริ่มความคิดคือฝ่ายสรัางสรรค์ของบริษัทโฆษณาท่ีไท้รับมอบหมายงานจาก 
เจ้าของสินท้า ประกอบกับการทำวิจัยกับผู้บริโภคที่มีต่อสินท้า ก่อนจะนำเสนอแผนงานใท ้
ทางเรา ซึ๋งผู้สรัางสรรค์คิดแล้วว่าวิธีการที่ใช้จะเป็นวิธีที่ดีที่สุด”
(สัมภาษณ์ปิยะวรรณ ม่ันคง , ผู้ควบคุมการผลิต, 23 พฤศจิกายน 2547)

“หนังทุกเร่ืองท้องมีธีม (Theme) และโทนแอนค์แมนเนอร์ (Tone & Manner) ท่ีชัดเจน ซ่ึง 
ตรงน้ัครีเอทีฟเปีนผู้กำหนด ไม่ใช่เฮ้าส์ ตังน้ันเราท้องพยายามทำความเข้าใจ เพื่อเม่ือที่ไท้ 
เห็นตัวสตอริ่บอร์ด เราสามารถนำไปทำโครงเรื่อง (Structure) ไท้อย่างลูกท้อง”
(สัมภาษณ์นิสา โอพิทักษ์ชีวิน , ผู้ควบคุมการผลิต, 16 กันยายน 2547)
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“แ ร ก ส ุด ค ร ีเอ ท ีฟ ว า ง ใ ห ้ม ีเห ต ุก า ร ณ ์เก ิด ข ึ้น ห ล า ย เห ต ุก า ร ณ ์เพ ื่อ ต ้อ ง ก า ร บ อ ก ค น ด ูว ่า  ช า ย ผ ิว  

ด ำ ค น น ีผ ิด ห ว ัง ม า ห ล า ย ค ร ัง แ ต ่ก ็ย ัง ไ ม ่ห ้อ  ย ัง ท ำ ค ว า ม ด ีต ่อ ไ ป  ใ น ฐ า น ะ ผ ู้ก ำ ก ับ เร า จ ะ ร ู้เ ล ย ว ่า  

เว ล า แ ค , 30 ว ิ ค น ด ูจ ะ จ ำ เห ต ุก า ร ณ ์ท ัง ห ม ด ไม่ไต้ห ร อ ก  ส ัเ ร า เ ล ือ ก ใ ช ้ว ิธ ีก า ร น ำ เ ส น อ แ บ บ อ ื่น  

ท ี่ใ ห ้ผ ล ก ับ ค น ด ูเห ม ือ น ก ัน แ ล ะ ง ่า ย ต ่อ ก า ร จ ด จ ำ  ห ล ัง จ า ก น ั้น เม ื่อ เร า เส น อ ไ ป แ ล ้ว  เอ เจ น ซ ี่เอ ง  

ก ็พ อ ใ จ "

(สัมภาษณ์ สุธน เพ็ชรสุวรรณ , ผู้กำกับภาพยนตร์, 9 พฤศจิกายน 2547)

ดังน้ัน การหาวิธีการดึงดูดความสนใจ ประกอบต้วย 2 วิธีในการนำเสนอ คือ การนำเสนอ 
ความแปลกใหม่ (Subverting) และการนำเสนอเชิงเร่งเรัา (Forcing) จากผลการวิเคราะห์ลักษณะ 
การนำเสนอจากผลงานภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร์ชาวไทย ท้ัง 
15 ท่าน พบว่า ภาพยนตร์โฆษณาที่ไต้รับรางวัลหรือลูกเสนอชื่อเช้าชิงรางวัลส่วนใหญ่เป็นการใช้ 
วิธีการนำเสนอเชิงเร่งเรัามากกว่าวิธีการนำเสนอความแปลกใหม่ นอกจากนั้น พบว่าการเลือกใช้ 
วิธีการนำเสนอใดๆ ก็ตาม ต้องอยู่ภายใต้แก่นของเร่ือง ท่าทีและลักษณะของเรื่องที่ทางบริษัท 
โฆษณาไต้ทำการกำหนดไวั การเปลี่ยนแปลงในส่วนใดต้องมีการดูดคุยเพื่อทำความเข้าใจกับ
บริษัทโฆษณาก่อนจะทำเป็นบทภาพยนตร์สำหรับการก่ายทำที่เสร็จสมดูรณ์

1.3 ผลการวิจัยพบว่า การหาวิธีการเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร ์
ชาวไทย มีแหล่งท่ีมาทางความคิดสรัางสรรค์จาก 3 แหล่งข้อรุเล ที่ไต้จากการวิเคราะห์โครงงาน 
สรัางสรรค์ทางโฆษณา (Creative Brief) ประกอบต้วย 1. ข้อยูลในส่วนของลักษณะของ 
กลุ่มเป้าหมาย (Target Market) 2. ข้อยูลในส่วนของลักษณะของงานโฆษณา (Creative Guidelines)
3. ข้อยูลทางการตลาดที่รวมถึงการกำหนดตำแหน่งผลิตกัณฑ์ของสินล้า (Market Background, 
Brand Positioning) โดยนำมาตีความจนไต้ข้อสรุปเป็นวิธีคิดในการนำเสนอที่จะสามารถดึงดูด 
ความสนใจผู้ชมไต้

จากการสัมภาษณ์พบว่า ส์าหรับผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร์ทั้ง 15 ท่าน โครงงานสร้างสรรค์ 
มีบทบาทส์าคัญต่อการพัฒนาบทภาพยนตร์สำหรับการก่ายทำ โดยเฉพาะอย่างย่ิงก่อนเริ่ม 
กระบวนการการทำงานเพื่อสร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำที่เป็นรูปแบบการลือสาร 
ภายในตัวเอง
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1.3.1 การแสวงหาวิธีการเพื่อดึงดูดความสนใจที่ไต้จากข้อมูลในส่วนของลักษณะ 
ของกลุ่มเป้าหมาย (Target Market) ข้อมูลทางสถิติจะนำมาใช้!ทื่ออธิบายถึงลักษณะของ 
กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ โดยโฆษณาที่จะมีประสิทธิภาพนั้น ก็ต่อเม่ือสามารถ!ปีนสะพาน 
เชื่อมระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการและผู้ผลิตนั่นเอง

ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์จะต้องเข้าใจถึงกลุ่มเป้าหมายให้ไต้มากที่สุดเพื่อทำใต้ไต้วิธีการ 
ท่ีเข้าถึงผู้ชม ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายไต้อย่างตรงใจ

“บรีฟ (Creative Brief) มีความสำคัญมาก โดยเฉพาะในส่วนข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายที่เรา 
จะท่ือสารด้วย ช่วยให้เราเข้าใจแลัวเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด”

(สัมภาษณ์เขตต์ชัอ เลิศพิพัฒน์, ผู้ควบคุมการผลิต, 13 กันยายน 2547)
“ลัายังไม่สามารถเข้าใจกลุ่มเป้าหมายไต้ ก็จะไม,มีทางที่จะสร้างสรรค์บทหนังที่ดีออกมาไต้ 
เพราะไม่มีผู้สร้างหนังคนไหน ไม,นึกภาพแทนความเสึกของคนดูขณะที่ทำหนังอยู่” 
(สัมภาษณ์ปุณยวีร์ อินทรมาศ, ผู้ควบคุมการผลิต, 9 พฤศจิกายน 2547)

1.3.2การแสวงหาวิธีการเพื่อดึงดูดความสนใจที่ไต้จากข้อมูลในส่วนของลักษณะ 
ของงานโฆษณา (Creative Guidelines) เนื้อหาส่วนนั้มีความสำคัญต่อทีมสร้างสรรค ์
ภาพยนตร์ทางโทรทัศน์เป็นอย่างยิ่ง เพราะจะเป็นตัวกำหนดเงื่อนไขหรือรูปแบบของงาน 
สร้างสรรค์โฆษณาทางโทรทัศน์ ซ่ึงตัวกำหนดเงื่อนไขนั้นอาจเกิดจากข้อบังคับทาง 
กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการพิจารณาในการทำโฆษณาสินคัาประเภทนั้นๆ หรือเป็นเงื่อนไข 
ที่ลูกค้ากำหนดข้ึนมา

เมื่อผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์เข้าใจถึงข้อกำหนดลักษณะของงานโฆษณาอย่างละเอียด 
แค้ว สามารถช่วยกำหนดทิศทางในการสร้างสรรค์บทภาพยนตร์โดยเฉพาะอย่างยิ่งองค์ประกอบ
ของภาพและเสียงในโฆษณา

“การทำงานเมื่อถึงขั้นตอนที่ลงรายละเอียดมากข้ึน ก็หมายถึงการไปสุ่จุดหมายโดยที่เราม ี
ตัวเลือกน้อยลง ดังน้ันความคลาดเคลื่อน หรือความผิดพลาดจะต้องไม่เถิดขึ้น โดยเฉพาะ 
ในส่วนการทำบทของเค้าส์ (Production House) ก็หมายถึงการแจกแจงบัญชีค่าใช้จ่ายที ่
เจ้าของสินค้าต้องจ่ายให้เราในการถ่ายทำจริง"
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(สัมภาษณ์เขตต์ชัย เลิศพิพัฒน์, สัควบคุมการผลิต, 13 กันยายน 2547)

“ความสำคัญของโครงงานส!'างสรรค์ อยู่ตรงที่ผู้สร้างสรรค์ความคิดต้องการให้งานท่ี
ออกมามีลักษณะไหน เพราะเราคือผู้รับผิดชอบท่ีจะทำให้คิดนั้นออกมาเป็นภาพและเสียง 
จริง”
(สัมภาษณ์วิศิษฎ์ ศาสนเท่ียง 5 ผู้กำกับภาพยนตร์, 8 พฤศจิกายน 2547)

‘'ต้องตรวจสอบความคิดสร้างสรรค์ภายในบรีฟถึงความเป็นไปไต้ในการผลิต เพราะบริษัท 
ผลิตหนังโฆษณาจำต้องส่งบทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำไปตรวจสอบกับกบว. ก่อนท่ี 
จะนำมาผลิตจริง”
(สัมภาษณ์คามีน จันทร์สนธิกุล , ผู้กำกับภาพยนตร์, 11 สิงหาคม 2548)

ซ่ึงผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์อีกท่านหนึ่งท่ีมีความคิดสอดคต้องกัน กล่าวว่าบริษัทผลิต
ภาพยนตร์มีบทบาทส ำ ค ัญ ต่อการกำหนดค่าใ!จ่ายในการผลิต ดังน้ัน เงื่อนไขทางการสร้างสรรค์ม ี
ส่วนส ำ ค ัญ อย่างยิ่งต่อการพิจารณาเพื่อให้ค่าใ!จ่ายในการผลิตที่จะเกิดขึ้นออกมาเหมาะสม

“หลังจากอ่านบรีฟแลัว เราต้องสามารถเ!าใจความคิดของครีเอทีฟ (Creative) รวมไปถึง 
แพลนเนอร์ (Strategy Planner) ไต้ว่า เต้าต้องการอะไร ประเด็นส ำ ค ัญ ท่ีเต้าต้องการพูด ซ่ึง 
บางทีเราอาจต้องมาสรุปอีกทีหน่ึง เพราะหลังจากนี้คือจะเป็นขั้นตอนที่มีบุคคล อุปกรณ์ 
และเวลาเ!ามาเกี่ยว!อง ซึ่งทั้งหมดคือภาระท่ีเจ้าของสินต้าต้องจ่ายเป็นเงินให้กับเรา” 
(สัมภาษณ์ สุวิกรม ภรณวลัย , ผู้กำกับภาพยนตร์, 3 กันยายน 2547)

1.3.3 การแสวงหาวิธีการเพื่อดึงดูดความสนใจที่ไต้จากข้อมูลทางการตลาดที่ 
รวมถึงการกำหนดตำแหน่งผลิตกัณฑ์ของสินต้า (Market Background, Brand Positioning) 
ในการสร้างความคิดสร้างสรรค์ทางโฆษณานั้นจะต้องศึกษาว่าผลิตภัณฑ์หรือบริษัทจะ 
ต้องมีลักษณะแตกต่างกัน (Differentiation) ไม,เฉพาะแต่จะขายสินต้า แต่จะต้องส่งมอบ 
ผลิตกัณฑ์ที่มีลักษณะแตกต่างและมีคุณค่าในสายตาของลูกต้า ลักษณะผลิตกัณฑ์ท่ีแตกต่าง 
กันน้ันจะมีศักยภาพที่จะสร้างผลประโยชน์ให้ถูกต้า

เพื่อทำความเข้าใจกับผลิตกัณฑ์และตลาดของผลิตกัณฑ์ เหตุผลและวัตถุประสงค์ในการ 
ทำงานโฆษณาชิ้นนั้น ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์จะใ!ข้อมูลของผลิตกัณฑ์รวมถึงข้อมูลของลู่แข่ง
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ในตลาด เพื่อการประเมินต่อการเลือกวิธีนำเสนอในการสร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทํๅ 
โดยเฉพาะในส่วนของด้านงานสร์าง (Production)

“อย่างแรกต้องศึกษาข้อมูลจนเจกสินม้าดีที่สุด ท้ังในแง,การตลาด งานโฆษณาในอดีตหรือ 
แม้แต่งานโฆษณาของคู่แข่ง เพื่อนำทุกอย่างมาประมวลก่อนจะนำไปสู่วิธีการนำเสนอใน 
แง'ภาพและเสียง”

(สัมภาษณ์ สุมิตรา สีมาปีวะพันธ์, $ควบคุมการผสิต, 27 กรกฎาคม 2548)
"โพซิช่ันน่ิง (Positioning) ของสินด้าเปีนประโยชน์มากต่อการที่จะคิดเรื่องในแต่ละซีน 

เพราะทั้งในแง'การรับเ’และในแง่ของผลิตกัณฑ์ม้วนส่งผลดีด้วยกันท้ังสองฝ่าย ดังน้ัน 
บางครั้งการน่ังทบทวน โพซิชั่นนิ่งของสินด้าณ็ปีนทางออกที่ดีสำหรับการจะเลือกเล่าเรื่อง 
ให้คนดูf สีกประทับใจ"
(สัมภาษณ์ ปุณยวีร์ อินทรมาศ, $1ควบคุมการผลิต, 9 พฤศจิกายน 2547)

ข้อมูลท่ีผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร์ได้นั้น มีส่วนนำไปสู่การสร้างสรรค์บทภาพยนตร์
สำหรับการถ่ายทำที่เข้าใจถึงจุดแข็งของผลิตกัณฑ์ที่มีต่อกชุ่มเปีาหมาย เช่น โฆษณาชุด บัทเลอร์ 
ของผลิตกัณฑ์โซดาสิงห์ ที่โฆษณาทุกชุดสร้างการรับเของกลุ่มเปีาหมาย ให้ทราบถึง ผลิตกัณฑ์ 
โซดาสิงห์ เปีนโซดาที่มีความซ่ามากกว่าตราสินด้าอื่นในตลาด โดยการสร้างสรรค์โฆษณาแต่ละชุด 
น้ัน เปีนการนำเสนอเรื่องของความซ่าของโซดาสิงห์ ในสถานการณ์ที่ต่างกันไป เปีนด้น

“ม้าเราไม'แตกต่าง คนลูจะจำสินม้าเราได้ไหม ในขณะเดียวกันม้าเราทำสิ่งที่ฉีกออกไปเลย 
คนดูโดยเฉพาะกลุ่มลูกม้าที่เคยใข้สินม้านั้นอาจไม่พอใจและเลิกใช้สินค้านั้นไปเลยดังนั้น 
การศึกษาข้อมูลงานโฆษณาอื่นๆ ในตลาดเปีนการทำความเข้าใจว่า ณ สังคมนี้คนเม้าชอบ 
และไม'ชอบอะไรห้าง”

(สัมภาษณ์ นิสา โอพิทักษ์ชีวิน , $ควบคุมการผลิต, 16 กันยายน 2547)

นอกจากนั้น ข้อมูลทางการตลาดหรือวัตอุประสงค์ของงานโฆษณา มีส่วนช่วยต่อการปรับ 
ทัศนคติหรือความเชื่อของ(เสร้างสรรค์บทภาพยนตร์เพื่อให์มีความคิดสอดคล้องกับผลิตกัณฑ ์

“การคิดบทหนังโฆษณาจะแตกต่างจากการคิดบทหนังของการทำหนังหรือภาพยนตร์ 
ทั่วไป ในลักษณะที่ตรงกันข้ามกัน เพราะในงานหนังเราจะมีความเช่ือของเราอยู่แม้ว แม้ว 
เรานำมันมา1ขยายสร้างเปีนบทหนัง แต่งานหนังโฆษณาเราจำเปีนต้องเชื่อทุกอย่างที่ครีเอ
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ทีฟหรือแผนงานไค้บอกกับเรา ดังนั้นหลายครั้งที่เวลาเฮ้าส์ (Production House) ทำบทไป 
แล้วจะมีป็ญหากับเอเจนซี่ (Advertising Agency) ป็ญหาก็เกิดจากความเชื่อที่ไม่ตรงกัน วิธี 
ที่ทำให้เราเชื่อก็คืออ่านบรีฟ ทำความเข้าใจกับสินค้าและตลาดของสินค้าให้ไดั”

(สัมภาษณ์ สิริวรรณ บำรุงผล , ผู้ควบคุมการผลิต, 28 ตุลาคม 2548)

ดังบัน การหาวิธีการดึงดูดความสนใจมีแหล่งที่มาทางความคิดสร้างสรรค์ของผู้สร้างสรรค์ 
บทภาพยนตร์มาจาก 3 แหล่งข้อมูล คือ 1. ข้อมูลในส่วนของลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Target 
Market) 2. ข้อมูลในส่วนของลักษณะของงานโฆษณา (Creative Guidelines) 3. ข้อมูลทางการ 
ตลาดท่ีรวมถึงการกำหนดตำแหน่งผลิตกัณฑ์ของสินค้า (Market Background, Brand Positioning) 
ซ่ึงท้ัง 3 แหล่งข้อมูลที่ไค้ มาจากการวิเคราะห์ในกระบวนการเข้าถึงเนื้อหาโครงงานสร้างสรรค์ 
(Creative Brief)

2. ว ิธ ีก า ร ส ่ง ส า ร โ ฆ ษ ณ า  (Delivering a Message)

ผ ู้ส ร ้า ง ส ร ร ค ์บ ท ภ า พ ย น ต ร ์จ ะ ท ำ ก า ร ส ่ง ส า ร โ ฆ ษ ณ า ไ ป ย ัง ก ล ุ่ม เป ้า ห ม า ย  เพ ื่อ เป ็น ก า ร บ อ ก  

ข ้อ เส น อ ท ี่ผ ล ิต ก ัณ ฑ ์ต ้อ ง ก า ร ใ ห ้ก ล ุ่ม เป ้า ห ม า ย ไ ค ้พ ิจ า ร ณ า  โ ด ย ใ ข ้ก า ร เ ช ื่อ ม โ ย ง เ น ื้อ ห า ท า ง โ ฆ ษ ณ า  

ไ ป ส ู่ก ล ุ่ม เป ้า ห ม า ย  เ พ ื่อ ใ ห ้เก ิด ก า ร ย อ ม ร ับ แ ล ะ น ำ ไ ป ส ู่พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร บ ร ิโ ภ ค ใ น ท ี่ฤ [ ด  ซ ึ่ง จ า ก

ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ม ีร า ย ล ะ เอ ีย ด ด ัง น ี้

2.1 ผลการวิจัยพบว่า การส่งสารโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายนั้น เป็นวิธีการสือสารกายใน 
ตัวเอง คือ ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์จะดูดคุยกับกลุ่มเป้าหมายภายในใจ หรือท่ีเรียกว่า ผู้ชมใน 
ความคิด จากการสัมภาษณ์ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ท้ัง 15 ท่าน พบว่า มีลักษณะการสือสารกับ 
ผู้ชมในความคิดที่แตกต่างกันเป็น 2 รุปแบบ คือ ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์จำนวน 12 ท่านมีวิธีการ 
ส่งสารกับผู้ชมในความคิดในแบบเจาะจงเป็นบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงบุคคลน้ันอาจจะเป็นตัวเอง 
หรือบุคคลอื่น ส่วนผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์อีก 3 ท่านมีวิธีการสือสารกับผู้ชมในความคิดแบบ 
มองเป็นภาพรวม ซึ่งขึ้นอยู่กับความถนัดในการทำงานของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันไป

ว ิธ ีก า ร ส ่ง ส า ร ก ับ ผ ู้ช ม ใ น ค ว า ม ค ิด ใ น แ บ บ เจ า ะ จ ง เป ็น บ ุค ค ล ใ ด บ ุค ค ล ห น ึ่ง  ซ ึ่ง แ ท น บ ุค ค ล น ั้น  

เป ็น ต ัว เอ ง  (Themselves) จ ะ เ ก ิด ข ึ้น ใ น ล ัก ษ ณ ะ ท ี่ผ ู้ส ร ้า ง ส ร ร ค ์บ ท ภ า พ ย น ต ร ์ม ีป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ร ่ว ม ก ับ  

ก ล ุ่ม เ ป ้า ห ม า ย ใ น ก า ร ใ ช ้ส ิน ค ้า ป ร ะ เ ภ ท น ั้น ๆ  เช ่น  ค ุณ ฤ [ธ น  เพ ็ช ร ส ุว ร ร ณ  ก ับ โ ฆ ษ ณ า ช ุด  ไ ท ไ ท ไ ท ท า
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นิค ของสินค้าเครืองเล่นดีวีดีโซเค็น คุณสุธนเลือกใช้มูมภาพเปิดในลักษณะภาพระยะไกลเพื่อให ้
เห็นถึงการสนทนาโดยรวม เปรียบเสมือนตัวเองเป็นหนึ่งในผู้ร่วมสนทนา ท่ีเข้าใจถึงป้ญหาของการ 
ใช้สินค้า เป็นต้น

“เวลาเขียนบทโฆษณาจะเขียนถึงคนๆ หน่ึงเท่านัน ต้องจริงใจและเป็นกันเอง ย่ิงถ้าสินค้า 
นั้นมีความใกถ้ชิดกับชีวิตประจำวันของเรา มันก็มีส่วนช่วยให้เราลำดับเร่ืองราวไต้ง่ายข้ึน 
ว่าสิ่งไหนควรพูดก่อนหลังและอะไรมีความสำคัญต่อความรู้สึกคนดู”

(สัมภาษณ์ สุธน เพ็ชรสุวรรณ , ผู้กำกับภาพยนตร์, 9 พฤศจิกายน 2547)

“เวลาท่ีนั้งนึกบทโดยธรรมชาติเราต้องมีภาพของผู้ชมอยู่ในใจ ปกติถ้าเป็นหนังทั่วที่วไป 
ความรู้สึกจะคถ้าอกับตัวเราเองคุยกับคนจำนวนมากให้เค้าคล้อยตามในสิ่งที่เราต้องการ 
สึอสาร แต่สำหรับหนังโฆษณาข้อมูลที่มีมานั้น มันจะทำให้เห็นกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนมาก 
ข้ึน จนสามารถแทนภาพไค้เป็นบุคคลบุคคลหนึ่ง ซึ่งคนคนน้ันอาจเป็นตัวเราก็ไต้ ก็ข้ึนอยู่ 
กับความสนิทสนมในตัวสินค้าที่เรามีอยู่มากน้อยนั้นเอง”

(สัมภาษณ์วิศิษฏ์ ศาสนเท่ียง , ผู้กำกับภาพยนตร์, 8 พฤศจิกายน 2547)

ส่วนการส่งสารกับผู้ชมในความคิดในแบบเจาะจงเป็นบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงแทนบุคคล 
น้ันเป็นผู้อ่ืน (Someone) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร์โฆษณาไม่คุ้นเคยกับสินค้า และใช้ 
วิธีการเดาใจผู้ชมในการสรัางสรรค์บทโฆษณา เช่น คุณเขตค์ชัย เลิศพิพัฒน์ กับโฆษณาเร่ืองพระ 
พยอม ของสินค้านั้ามันเครื่องคาลเท็กซ์ ท่ีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ขับรถบรรทุก จะใช้การศึกษาข้อมูล 
จากโครงงานสรัางสรรค์ โดยใช้ลักษณะบุคคลค้างอิงในโครงงานสรัางสรรค์ ใช้ความเข้าอกเข้าใจ 
ในความต้องการรวมทั้งชีวิตส่วนตัวของผู้ใช้ (potential user) มาแทนความรู้สึกภายในตัวเอง เพ่ือ 
เลือกวิธีการลำดับเรื่องให้มีแนวทางตรงไปตรงมา มีการใช้เสียงจริงๆ ของพระยอมช้อนทับเสียง 
ของนักแสดง เป็นต้น

“วิธีการเขียนเมื่อเราไม่มีความใกล้ชิด หรือมักคุ้นกับกลุ่มเป้าหมาย อย่างในโฆษณาชุดพระ 
พยอม การนำหลักคำสอนทางศาสนาเชื่อมโยงกับคนขับรถบรรทุก พิงลูอาจเป็นเร่ืองท่ียาก 
แต่การที่การที่สินค้าออกโปรโมชื่น (Promotion) ลักษณะนี้ออกมานั้น แสดงว่าเค้าแน่ใจ 
แล้วว่ากลุ่มเป้าหมายมีความสนใจในเรื่องของศาสนาหรือความเชื่อ ตังน้ัน ถึงแม้เราอาจไม,
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มีความใกล้ชิดสนิทสนมกับคนกลุ่มนิ ก็สามารถคาดเดาไต้ถึงความ!ช่ือและความคาดหวังท่ี 
มีต่อคำสอน”

(สัมภาษณ์เขตต์ชัย เลิศพิพัฒน์, ผู้ควบคุมการผลิต, 13 กันยายน 2547)

และในการพูดคุยกับผู้ชมในความคิดซึ่งแทนบุคคลนั้นเป็นผู้อื่น จะอาศัยการพูดคุยเป็น
ภาษาท่ีเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมายหรือเป็นภาษาที่กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคยและใช้ในชีวิตประจำวัน ทำให้ 
กลุ่มเป้าหมายเกิดความเช้าใจในภาพยนตร์โฆษณานันๆ ไศัเปีนอย่างดี เช่น คุณธนญชัย ศรศรีวิชัย 
กับโฆษณาชุด แมลงสาบ ของสินศัาหลอดไฟซิลวาเนีอ ที่งานสร้างโฆษณาชุดนี้ใช้กาษาที่คุ้นเคยกับ 
กลุ่มเป้าหมายในลักษณะภาษาภาพที่เป็นสร้างบรรยากาศกายในเรื่องแบบชนบท ท่ีพยายาม
แสดงออกถึงป้ญหาและการแกัป้ญหาที่จะได้จากการใช้สินห้าหลอดไฟยี่ห้อนี้เป็นต้น

“ในการเขียน เราต้องรู้ว่าตัวเราเป็นใคร และกำลังพูดกับใคร ต้องรู้จักการที่จะสิ่อสารใน 
ภาษาเดียวกับกลุ่มเป้าหมาย แม้แต่ภาษาภาพกับวางตำแหน่งของมุมกล้องการจัดแสง ต้อง 
คิดว่านี่คือการเล่าเรื่องให้คนๆ หน่ีงพิงอย่างที่เต้าเช้าใจ”
(สัมภาษณ์ ธนญชัย ศรศรีวิชัย , ผู้กำกับภาพยนตร์, 13 กันยายน 2547)

แต่ท้ังน้ีน้ังน้ัน มีสิ่งที่น่าสนใจอีกประการหนึ๋งคือ บางครั้งการพูดคุยกับผู้ชมในความคิด ไม่ 
จำเป็นต้องพูดภาษาเดียวกับกลุ่มเป้าหมาอเสมอไป ซึ่งขึ้นอยู่กับการคาดเดาใจและความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายถึงสิ่งท่ีเขาต้องการอย่างแท้จริงคืออะไร เช่น คุณฤ[วิกรม กรณวลัย กับโฆษณาชุด แจ๊ค 
กี้, ไมเคิล, เอลวิส ของตราสินล้า โนฒิ้ล เดเวลอปเม้นท์ ที่ถือเป็นโฆษณาในกลุ่มประเภทบ้านและที่ 
พักอาศัย ที่มีกลุ่มเป้าหมายคือคนที่ต้องการบ้าน ซ่ึงหมายถึงเป็นกลุ่มท่ีค่อนช้างมีฐานะหรือมีเงิน 
ออมพอสมควรท่ีมีความต้องการจะมีบ้านเป็นของตัวเอง แต่แทนท่ีเรื่องราวจะนำเสนอภาพของบ้าน 
หรือความสะดวกสบาย เรื่องกลับเลือกวิธีการนำเสนอผ่านเรื่องราวของคนธรรมดาที่ไม่ใช่
กลุ่มเป้าหมายของตราสินล้า เป็นต้น

“หลายครั้งที่วิธีการนำเสนอโฆษณาของสินต้าในกลุ่มบ้านและที่ดินมักพูดถึงความสวยงาม 
ความสะดวกสบายหรือสภาพแวดล้อมของสถานที่ มันเป็นลักษณะการสึอสารแบบตรงๆ 
แต่โฆษณาชุดนี้จะต่างออกไป เราไม่ไต้บ้านออกมาโชว์ ไม่ไต้บอกว่าของเราดีอย่างไร แต่
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กลับบอกว่าเราคิดและทำบ้านอย่างไร เพราะเรามีความคิดว่าคนลูกลุ่มท่ีมีความคิดหรือ
ตัดสินใจกำลังจะซื้อบ้านนั้น ต้องการความน่าเชื่อถือหรือการให้ความไวัวางใจ”
(สัมภาษณ์ ฤ[วิกรม กรณวลัย , ผู้กำกับภาพยนตร์, 3 กันยายน 2547)

วิธีการส่งสารกับผู้ชมในความคิดนั้นขึ้นอยู่กับลักษณะของสินค้าและกลุ่มเบ้าหมาย เช่น
สินค้าบางประเภทท่ีมักไม'มีการเคลื่อนไหวหรือเปลี่ยนแปลง2ปแบบการนำเสนอ สืบเน่ืองจาก
คุณลักษณะของสินค้า ร่วมกับทัศนคติของกลุ่มเบ้าหมาย อย่างสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ส่าหรับสตร ี
วิธีการลื่อสารนั้นอาจไม่มีทางเลือกมากนัก เพราะต้วยการยอมรับของสังคมและวัฒนธรรมอาจ
นำพาความคิดสรัางสรรค์มาถึงจุดอิ่มตัว เป็นต้น

“การเขียนบทต้องคำนึงถึงคนที่เราลื่อสารต้วย ว่าจะสามารถเข้าใจและยอมรับในสารนั้นไต ้
จึงมีสินค้าบางประเภทเช่นค้าอนามัย ยังไงก็เป็นค้าอานามัย ให้นึกยัอนไปสัก 5 ปี งานสรัาง 
ก็ไม่เปลี่ยนแปลง จะต่างเพียงแค'สถานการณ์กายในเร่ือง แต่วิธีการและภาษาที่ใช้ยังคงเป 
แบบเดิม เน่ืองจากคุณลักษณะของสินค้ากับกลุ่มคนลูมีความสัมพันธ์ค่อนข้างชัดเจน"

(สัมภาษณ์นรีศรา อัจฉริยะกุล , ผู้ควบคุมการผลิต, 16 กันยายน 2547)
“สินค้าที่อยู่ในตลาดมานาน เวลาท่ีมีการทำทีวีซี (Television Commercial) แต่ละครั้ง การ 
รักษาสิ่งที่เป็นแบรนค์อิมเมจ (Brand Image) ถือว่าเป็นเร่ืองสำคัญ เราเคยพูดจริงจังกันมา 
ตลอด อยู่ดีๆ วันหน่ืงจะเปล่ียนวิธีการพูด มันก็อาจเกิดขึ้นไต้ แต่จะมีระตับของมัน ข้ึนอยู่ 
กับข้อมูลระหว่างสินค้ากับกลุ่มเบ้าหมายว่าช่องว่าง ท่ีเกิดขึ้นระหว่างกัน มีมากน้อยแค' 
ไหน”

(สัมภาษณ์ ธนญชัย ศรศรีวิชัย , ผู้กำกับภาพยนตร์, 13 กันยายน 2547)

ส่วนวิธีการส่งสารกับ$ชม1ในความคิด'ในลักษณะแบบมองเป็นภาพรวม จะเป็นการลื่อสาร 
ในลักษณะที่มองผู้ชมเป็นกลุ่มบุคคลที่มีลักษณะร่วมกัน ที่ไต้มาจากการที่ผู้สรัางสรรค์บท
ภาพยนตร์ศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเบ้าหมายอย่างลึกซึ้งจนไต้แนวทางท่ีจะเชื่อมโยงสินค้าเข้ากับ 
กลุ่มเบ้าหมาย เช่น โฆษณารถยนต์เชฟ โรเลต ท่ีคุณคามีน จันทร์สนธิกุล ใข้วิธีการศึกษาพฤติกรรม 
ของกลุ่มเบ้าหมาย แค้วทำการลื่อสารภายในตัวเองโดยไม'ไต้เจาะจงเป็นบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เป็น 
ต้น
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“ในตอนที่ทำบท โดยส่วนตัวจะไม,ได้คิดที่จะเจาะจงพูดกับคนใดคนหนึ่งเป็นพิเศษ เราจะ 
มองเป็นภาพรวมมากกว่า เช่น เป็นกลุ่มคนทำงาน มีรายได้ประมาณนี้ มีพฤติกรรมลักษณะ 
อย่างไร หลังจากนั้นเราจะคิดว่าอะไรคือสิ่งที่คนเหล่านี้ด้องการและจะหาวิธีเชื่อมโยงสิ่ง 
เราต้องการพูดกับคนกลุ่มนี้ได้อย่างไร ที่จะทำให้เด้าหันมาสนใจและเปิดรับข้อเสนอของ 
สินค้า”
(สัมภาษณ์คามิน จันทร์สนธิคุล , ผู้กำกับภาพยนตร์, 11 สิงหาคม 2548)
“วิธีการทำงานของพ่ี พ่ีจะมองกลุ่มเป้าหมายในลักษณะมองเป็นภาพรวม เพราะเม่ือเรา 
ศึกษาข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายอย่างละเอียด ภาพในความคิดเราจะมองเห็นเป็นกลุ่มคนท่ีมี 
ลักษณะร่วมกันบางอย่าง ที่มีแนวโห้มจะซื้อหรือใข้ผลิตกัณฑ์ ซ่ืงถึงตรงน้ีเราต้องมองหา 
วิธีการที่จะพูดกับคนกลุ่มน้ีแต้วว่า จะทำยังไงให้เค้าหันมาสนใจ”

(สัมภาษณ์สุมิตรา สืมาปิวะพันธ์, ผู้ควบคมการผลิต,27 กรกฎาคม 2548)

สรุปได้ว่า ผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร์ชาวไทยท้ัง 15 ท่าน มีวิธีการส่งสารโฆษณากับผู้ชม 
ในความคิดที่แตกต่างกันเป็น 2 รูปแบบ ทั้งแบบเจาะจงบุคคลใดบุคคลหนึ่งและแบบมองเป็น 
ภาพรวม ซึ๋งขึ้นอยู่กับความใกต้ชิดของผู้สรัางสรรค์บทภาพยนตร์กับสินค้า ความตองการท่ีแห้จริง 
ของกลุ่มเป้าหมาย ลักษณะของสินค้ากับกลุ่มเป้าหมาย โดยการใช้การเข้าอกเข้าใจ (Empathy) จน 
สามารถแทนความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายได้ และวิธีการส่งสารนี้แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ 
สรัางสรรค์บทภาพยนตร์และกลุ่มเป้าหมายในการหาจุดเชื่อมโยงที่อาจจะอยู่ใกล้หรือไกลกัน

2.2 ผลการวิจัยพบว่า ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์มีวิธีการส่งสารโฆษณากับผู้ชมใน 
ความคิดโดยผนวกกับข้อมูลส่วนตัวของผู้สร้างสรรค์ที่ได้มาจากประสบการณ์(Experience) การ 
พูดคุย (Conversation) การสังเกต (Observation) โดยท่ีผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำ 
เป็นผู้หยิบยกข้อมูลนั้นมาใช้ตามสถานการณ์ที่เหมาะสม มาสร้างเป็นบทภาพยนตร์สำหรับการถ่าย 
ทำ เช่น คุณปุณยวีร์ อินทรมาศ กับโฆษณาชุด คิล คิล คิล บิล ของสินค้าเครื่องเล่นดีวีดีโซเค็น ท่ีนำ 
ประสบการณ์เกี่ยวกับปิญหาที่เกิดจากเครื่องเล่น มาใช้เป็นงานการสร้างเลียนแบบป็ญหาที่เคยพบ 
เป็นด้น

“มันจะง่ายขึ้นเยอะเวลาที่เราจะทำบทหรือแม้แต่งานในขั้นโพสท์ (Post Production) ถ้าเรา 
เคยเห็น หรือเจอส่ิงนี้นมาก่อน แม้ว่าเร่ืองที่เราทำจะเป็นเร่ืองสมมติ แต่ล้าเคยผ่านตามาการ
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แล้ปัญหาก็จะง่ายข้ึน เหมือนกับปัญหาภาพบางภาพท่ีกบว.อาจเห็นว่าไม,สมควรให้
ออกอากาศ การแกัไขเพียงเล็กน้อย หรือมากมายก็ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ เช่นเดียวกับท่ี 
งานโฆษณาหลายๆ เร่ืองมักมีลักษณะงานสรัางคล้ายภาพยนตร์ที่ประสบความสำเร็จ เพราะ 
การเคยมีประสบการณ์ร่วม มันสะดวกทั้งกับผู้ส่งสาร และผู้รับสารที่จะคุยกัน”

(สัมภาษณ์ ใ]ณยวีร์ อินทรมาศ, ผู้ควบคุมการผลิต, 9 พฤศจิกายน 2547)

“สายตาเวลาที่เรามองสตอรี่บอร์ด (Story Board) ก็เหมือนกับสายตาเวลาที่วิศวกรมองแบบ 
บ้าน คือมันต้องมองเห็นเลยว่าสิ่งเหล่านี้จะต้องประกอบขึ้นจากอะไร ใช้วัสดุอะไรถึงจะ 
เหมาะสมท่ีสุด วิธีการตัดสินใจตรงน้ีขึ้นอยู่กับความเข้าใจในส่ิงที่ทำ และประสบการณ์ 
ส่วนบุคคล เพราะการที่ไต้เห็นอะไรมามากย่อมทำให้เรานำสิ่งเหล่านั้นมาเชื่อมโยงระหว่าง 
ความคิดกับความเป็นจริง เพื่อให้ออกมาเป็นบทที่มีความลงตัวที่สุด”
(สัมภาษณ์ นรีศรา อัจฉริยะคุล , ผู้ควบคุมการผลิต, 16 กันยายน 2547)

กระบวนการสิ่อสารภายในตัวเองที่เกิดขึ้น ต้องอาศัยการเดาใจผู้ชมเป็นแนวทางที่คิดว่าเขา 
จะยอมรับในสิ่งที่นำเสนอ

“สำหรับคนทำหนังมันยากนะ กัาเราบอกว่าเรากำลังจะเล่าเรื่องตลก แต่ปรากฏว่าพอเล่า 
เสร็จไม'มีใครขำเลย ไม่ว่าจะเป็นคนทำหรือคนดูจะมีการคาดคะเนอยู่ในใจถึงสิ่งที่จะ
เกิดขึ้นต่อไป ยิ่งสำหรับคนทำต้วยแล้วเราคาดหวังกับการตอบสนองในเชิงบวก ตังน้ัน 
บางครั้งที่กลุ่มเบ้าหมายมีลักษณะที่ไกลตัวเรา เราก็จำเป็นต้องเข้าไปหาคนกลุ่มนี้จริงๆ
หรือหาตัวแทนของคนกลุ่มนี้มาทดสอบปฏิกิริยาหลังจากที่สูงานของเราแล้ว”

(สัมภาษณ์ นิสา โอพิทักษ์ชีวิน , ผู้ควบคุมการผลิต, 16 กันยายน 2547)
“เวลาทำโฆษณาเมื่อศึกษากลุ่มเบ้าหมายอย่างลึกซึ้งแล้ว จะเหมือนน่ังสมาธิเห็นเป็นภาพ
ของคนๆ หน่ึงท่ีชัดเจน และต้องใช้จิตวิทยาเดาใจผู้ชมตลอดเวลา โดยต้องตรวจสอบกับ 
ตัวเองแล้ววิพากษ์วิจารณ์บทที่จะใช้นั้นว่าเรารู้สึกอย่างไรกับมัน”

(สัมภาษณ์ สัริวรรณ บำรุงผล , ผู้ควบคุมการผลิต, 28 ตุลาคม 2548)
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และเมื่อผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์และผู้ชมในความคิดได้ข้อตกลงร่วมกัน ด้วยการสร์าง 
ความเสึกเชิงบวกให้กับการเปิดรับสารและยอมรับในสารนั้น ซึ่งผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์จะใช ้
วิธีนีเปีนการนำเสนอให้กับผู้ชม แถ้วการสิ่อสารภายในตัวเองระหว่างผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์กับ 
ผู้ชมในความคิดจะส้ินสุดลง

’’เมื่อเราตัดสินใจเลือกวิธีที่ใช้ในการลือสารได้แถ้ว น่ันแสดงว่าวิธีการตังกล่าวสามารถ
ดึงดูดความสนใจรวมทั้งสร้างความพึงพอใจให้กับบุคคลที่เรากำลังสิ้อสารอยู่ด้วยนั้น ซ่ึง 
หมายความว่าเป็นการสิ้นสุดการทำงานในส่วนของการทำบทที่จะใช้ในการถ่ายทำ งาน
ต่อไปของเราก็คือ การนำบทที่ได้นั้นไปใช้ในการถ่ายทำจริง”

(สัมภาษณ์เขตค์ชัย เลิศพิพัฒน์, ผู้ควบคุมการผลิต, 13 กันยายน 2547)

“การพูดคุยระหว่างตัวเราและบุคคลที่อยู่ในความคิดจะยังคงดำเนินต่อไป จนกว่าเราจะ
สามารถแสวงหาวิธีการที่จะทำให้บุคคลคนนั้นพึงพอใจในสิ่งที่เรานำเสนอได้ ซ่ึงเราอาจ 
ต้องใช้การคาดเดาในเชิงจิตวิทยา ที่จะคิดและวิเคราะห์หาเหตุและผล นำวิธีการการ
แก้ปีญหาที่บุคคลนั้นกำลังเผชิญอยู่ จนกว่าได้ข้อสรุปที่พึงพอใจ”

(สัมภาษณ์ธนญชัย ศรศรีวิชัย , ผู้กำกับภาพยนตร์, 13 กันยายน 2547)

ช่วงเวลาในการสร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำนั้น ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ 
จะเหมือนอยู่ในโลกส่วนตัวเพราะต้องใช้สมาธิกับการสิ่อสารภายในตัวเอง และเมื่อกระบวนการนี ้
สิ้นสุดลงผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ก็จะกลับสู่ภาวะปกติ

“การเขียนบทเป็นงานที่ต้องมีสมาธิพอสมควร หลายครั้งที่ความคิดเกิดข้ึนในช่วงเวลาที่อยู ่
คนเดียว หรืออยู่ในสถานที่ที่มีความเป็นส่วนตัวมาก เช่น ในห้องนั้า บนรถหรือบนท่ีนอน 
เม่ือความคิดผ่านเข้ามาแลัว ต้องรีบทำการท่องจำหรือทำบันทึกกันลืมไร้ เพราะไม่ฉะน้ัน 
สิ่งแวดลัอมกายนอกจะเข้ามามีผลกระทบต่อความคิดได้”

(สัมภาษณ์ สุธน เพ็ชรสุวรรณ , ผู้กำกับภาพยนตร์, 9 พฤศจิกายน 2547)

“การคิดบทหนังมันเหมือนกับกำลังนั่งเล่าเรื่องอะไรให้ใครคนหนึ่งพิงอยู่อย่างตั้งใจ ซ่ึงกัา 
ยังเล่าไม่จบความเสึกมันก็ไม,ต่อเน่ือง อีกทั้งในหัวเราก็จะคอยคิดถึงแต่คำพูดท่ีจะพูดต่อไป 
ถ้าเราหยุดคิดก่อนจะเล่าให้จบเรื่อง เมื่อเรามาเล่าต่อมันจะมีตัวแปรทำให้วิธีการเล่าก่อน
หน้านี้ กลับต่อจากนี้ไม่เหมือนกัน ตังนั้นผู้ที่ทำบทหนังมักจะคิดให้เสร็จเป็นบทก่อน แถ้ว
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หลังจากนันถ้าครีเอทีฟต้องการเปลี่ยนแปลงอะไรภายในบท เราค่อยเริ่มคิดใหม่ ด้วย
วิธีการใหม่”

(สัมภาษณ์ปิยะวรรณ ม่ันคง , ผู้ควบคุมการผลิต, 23 พฤศจิกายน 2547)

เมื่อสินสุดการลี่1อสารภายในตัวเอง กระบวนการสร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่าย 
ทำก็สินสุดลงเช่นลัน สรุปได้ว่า กระบวนการสร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำเป็นการ 
ลี่อสารภายในตัวเอง (Internal Dialogue) ประกอบด้วย 2 ข้ันตอน คือ การหาวิธีการดึงดูดความ 
สนใจ (Breaking Through to Attract Interest) และวิธีการส่งสารโฆษณา (Delivering a Message) 
ซ่ึงจากผลการวิจัยพบว่า ผลงานของผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ที่เคยได้รับรางวัลหรือถูกเสนอชื่อเด้า 
ชิงรางวัล ใด้วิธีการดึงดูดความสนใจด้วย วิธีการนำเสนอเชิงเร่งเร้า (Forcing) ในลักษณะทำให ้
ประหลาดใจ (Surprise) มากกว่าใช้วิธีการนำเสนอความแปลกใหม่ (Subverting) อีกท้ังแหล่งข้อรุ!ล 
ทางความคิดสร้างสรรค์ก็มาจากด้อรุ)ลท้ัง 3 จากกระบวนการเด้าถึงเนื้อหาโครงงานสร้างสรรค์ 
(Creative Brief) จากนั้นผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์จะทำการส่งสารโฆษณาด้วยวิธีการลี่อสาร
ภายในตัวเอง โดยผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ส่วนใหญ่เลือกวิธีการลี่อสารกับผู้ชมในความคิด (Ideal 
Viewer) ในแบบเจาะจงบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงอาจจะแทนบุคคลน้ันเป็นตัวเอง (The Self) หรือ 
เป็นบุคคลอื่น (The Other) และผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ที่เหลือมีวิธีการลี่อสารกับผู้ชมในอุดมคติ 
แบบมองเป็นภาพรวม ขึ้นอยู่ลักษณะความใกล้ชิดระหว่างกลุ่มเป็าหมายกับตัวผู้สร้างสรรค์บท
กาพอนตร รวมถงประสบการณ (Experience) การ'ดูดคุย (Conversation) การสังเกต (Observation) 
ของตัวผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ก็มีส่วนต่อการลี่อสารภายในตัวเองลับผู้ชมในความคิด จนกว่าจะ 
ได้ข้อตกลงร่วมลันในที่สุด

การวิเคราะห์ถึงกลวิธีการพัฒนาโครงงานสร้างสรรค์สู่บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำงาน 
โฆษณาทางโทรทัศน์ในครั้งนี้ ทำให้เด้าใจถึงวิธีการทำงานของผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ชาวไทย 
ได้เห็นถึงกระบวนการพัฒนาบทภาพยนตร์สำหรับถ่ายทำ รวมถึงการเชื่อมโยงของความคิดกับ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นลักษณะการลี่อสารกายในตัวเอง การพยายามเด้าอกเด้าใจจนถึงการคาดคะเน 
ความเสก1ของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนั้นยังได้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทผลิตภาพยนตร ์
โฆษณากับบริษัทโฆษณาในการมีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำ
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สรุปได้ว่า กลวิธีการพัฒนาโครงงานสร้างสรรค์สู่บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำงาน
โฆษณาทางโทรทัศน์ของผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์ชาวไทย เกิดจาก

1. ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำทำความเข้าอกเข้าใจในพฤติกรรมของ 
กลุ่มเป้าหมายจนสามารถแทนความร้สึกได้และจำลองเป็นภาพผู้ชมในความติด

2. ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำทำการลี่1อสารกับผู้ชมในความติดในลักษณะ 
การลี่อสารภายในตัวเอง ด้วยการหาวิธีการดึงดูดความสนใจให้ได้ก่อน

3. ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำจะเลือกวิธีการนำเสนอเพื่อการดึงดูดความ 
สนใจจากกลุ่มเป้าหมาย จาก 2 วิธีติด คือ วิธีการนำเสนอความแปลกใหม่และวิธีการ 
นำเสนอเชิงเร่งเร้า โดยใข้แหล,งข้อมูลที่ได้ทำการวิเคราะห์เป็นตัวผลักตันความติด 
สร้างสรรค์

4. ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำจะทำการส่งสารโฆษณาโดยการหาความ 
เชื่อมโยงความติดสร้างสรรค์เข้ากับกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย

5. ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำจะทำการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายกายในใจ 
โดยแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ แบบเจาะจงเป็นบุคคลใดบุคคลหนื่ง จะเป็นตัวเองหรือ 
บุคคลอื่นก็ได้ และแบบมองภาพรวม

6. ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำจะใช้การเข้าอกเข้าใจจนถึงวิธีการเดาผู้ชมจน 
ได้แนวทางที่ติดว่าผู้ชมจริงจะยอมรับสารโฆษณานั้น

7. ผู้สร้างสรรค์บทภาพยนตร์สำหรับการถ่ายทำจะต้องสร้างความร้สึกเชิงบวกต่อการเปิดรับ 
สารในลักษณะที่เป็นการยอมรับพังข้อเสนอให้กับผู้ชม
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