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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 ไอรดา ชูรัตน์ : กระบวนการสรา้งสรรค์และการเลา่เรื่องผ่านภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการ

ยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ COME BACK 2021. ( CREATIVE PROCESS AND 
NARRATIVE FOR INTERNATIONAL STANDARDIZATION OF THE "COME BACK 2021" 
ADVERTISEMENT) อ.ที่ปรึกษาหลัก : ศ. ดร.ปาริชาต สถาปิตานนท ์

  
งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษากระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่

ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ 2) เพื่อวิเคราะห์รูปแบบการเล่าเร่ืองภาพยนตร์โฆษณาไทย 
ที่ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ 3) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารที่เอ้ือให้ภาพยนตร์
โฆษณาไทย ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ จากการศึกษาภาพยนตร์โฆษณาไทย COME 
BACK 2021 ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) บุคคลเบื้องหลังความส าเร็จรางวัลคานส์ ไลออนส์ (Cannes 
Lions) หมวดเอนเตอร์เทนเมนท์ (Entertainment) ได้แก่ นักสร้างสรรค์ (Creative) บริษัทตัวแทน
โฆษณา TBWA Thailand ผู้ก ากับจากสุเนต์ตา เฮ้าส์ และกรรมการตัดสินผลงานโฆษณาระดับ
นานาชาติ ประกอบกับการศึกษาข้อมูลเอกสารที่เก่ียวข้องเพื่อวิเคราะห์ข้อมูล (Content Analysis) 

ผลการวิจัยพบว่า (1) กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของ
ผลงานประกอบด้วย 1) ความเชื่อใจในการสร้างสรรค์ 2) จุดร่วมกันความคิดเห็นก่อนเร่ิมกระบวนการ 3) 
การชี้น าแนวความคิดด้วยไอเดียที่แข็งแกร่ง 4) การตรวจสอบความคิดระหว่างการสร้างสรรค์ 5) การ
คัดเลือกผู้ก ากับที่มีความเชี่ยวชาญ 6) การพัฒนาชิ้นงานตามความคิดเห็นของผู้ก ากับ (2) รูปแบบการเล่า
เร่ืองภาพยนตร์โฆษณาประกอบด้วยลักษณะ 5 ต. 1) ตลกด้วยบทถ่ายท าและนักแสดง 2) แตกต่างจาก
แบรนด์คู่แข่ง 3) ตอบปัญหาผู้บริโภคด้วยสินค้า 4) ติดตามการเล่าเร่ืองที่สร้างอารมณ์ร่วม 5) ตอกย ้าด้วย
ข้อความหลักแบรนด์  (3) ปัจจัยการสื่อสารที่เอ้ือให้ได้รับการยอมรับในระดับนานาชาติประกอบด้วย  1) 
ถ่ายทอดความเชื่อของแบรนด์ที่ชัดเจน 2) มอบคุณค่าให้ผู้รับชม 3) ขายของอย่างมีศักยภาพ 4) สร้าง
อารมณ์ร่วมให้ผู้รับชม 5) คุณภาพการถ่ายท า 

 

สาขาวชิา นิเทศศาสตร ์ ลายมือชื่อนสิิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2565 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6480060228 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Creative Advertisement Process, Narrative Advertisement, Advertising 

Contest 
 Irada Churat : CREATIVE PROCESS AND NARRATIVE FOR INTERNATIONAL 

STANDARDIZATION OF THE "COME BACK 2021" ADVERTISEMENT. Advisor: Prof. 
PARICHART STHAPITANONDA, Ph.D. 

  
The objective of this research is as follows: (1) to study the creative process of 

Thai advertising films that have been internationally recognized. 2) to analyze the 
storytelling formats of Thai advertising films that have been internationally recognized. 3) 
to analyze the communication factors that contribute to the international recognition of 
Thai advertising films. The study was conducted as a qualitative research using in-depth 
interviews as the data collection method. The participants include key 
informants behind the success of Cannes Lions award-winning in the Entertainment 
category, such as creatives from TBWA Thailand, directors from SUNETA HOUSE. 
Additionally, content analysis of relevant documents is conducted to analyze the data. 

The research findings indicate the following: (1) The creative effectiveness 
process includes the following elements: trust in teamwork, collaborative ideation, 
guiding ideas, creative evaluation, selecting expert directors, and developing the work 
based on the director's vision. (2) The storytelling of Thai advertising films can be 
categorized into five types: 1) comedy 2) narrative differentiation 3) product solution 4) 
emotional connection, and 5) brand reinforcing (3) The communication factors 
contributing to international recognition consist of the following: 1) clear brand 
messaging, 2) delivering value to the audience, 3) effective product selling, 4) evoking 
emotions in viewers, and 5) high production quality. 

 
Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2022 Advisor's Signature .............................. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การศึกษาเรื่อง "กระบวนการสร้างสรรค์และการเล่าเรื่องผ่านภาพยนตร์โฆษณาไทย  ที่ได้รับ
การยอมรับในระดับนานาชาติ COME BACK 2021" การศึกษาที่ลุล่วงได้รับการสนับสนุนจากหลายฝ่าย 
ทั้งวงการวิชาชีพและวงการวิชาการ และความช่วยเหลือจากหลายภาคส่วน 

 
ขอขอบพระคุณผลงานโฆษณาไทยตลอดหลายทศวรรษที่ผ่านมา ที่กรุยทางการประกวดบน

เวทีโฆษณาระดับนานาชาติ และได้สร้างมาตรฐาน การบุกเบิกการวางกรอบโฆษณาเพ่ือกลุ่มนัก
สร้างสรรค ์แบรนด์ และสังคม ให้เห็นว่าวิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพควรเป็นอย่างไร 

 
ขอขอบพระคุณคณาจารย์ และบุคลากรที่เอ้ือให้ผลงานการศึกษาครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงตามความ

ตั้งใจของผู้ที่ท าการศึกษา นับตั้งแต่ศาสตราจารย์ ดร. ปาริชาต สถาปิตานนท์ อาจารย์ที่ปรึกษา ผู้
เปิดทางการศึกษาด้วยกลวิธี  วิธีคิด น าร่องแสงสว่างการศึกษาทางวิชาการให้กับข้าพเจ้า  รอง
ศาสตราจารย์ ดร. สมิทธิ์ บุญชุติมา ประธาน และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม 
กรรมการ ผู้ให้ค าแนะน า ปรับปรุง อธิบายรายละเอียดเพื่อการศึกษาเรื่องนี้เสร็จสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

 
ขอขอบพระคุณพ่ีกอป รัฐพล ริ้วสกุล  Executive Creative Director พ่ีอาร์ท ปริญญา สาระ

สังข์ Creative Director  และพ่ีป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์  Creative Group Head จากบริษัทตัวแทน
โฆษณา TBWA\ Thailand ผู้ถ่ายทอดกระบวนการสร้างสรรค์ และรูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์
โฆษณาด้วยกลวิธีเฉพาะตัวของนักสร้างสรรค์ (Creative) ในแบบของไทย จนผลงานได้รับการยกย่องใน
มาตรฐานในระดับนานาชาติ 

 
ขอขอบพระคุณพ่ีเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา Director จากบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาสุเนต์ตา 

เฮ้าส์ ผู้มีผลงานการันตีมากมายจากเวทีการประกวดในระดับนานาชาติ และเปิดเผยสไตล์ (Style) การ
ก ากับที่ท าให้ผลงานโดดเด่น มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และขยายความให้ชัดเจนมากยิ่งข้ึนในวงกว้าง 

 
ขอขอบพระคุณพ่ีเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรีจากบริษัทตัวแทนโฆษณา TBWA\ Thailand  

กรรมการผู้เคยมีประสบการณ์การตัดสินผลงานโฆษณาในระดับนานาชาติ  ที่ให้กลวิธี เกณฑ์การตัดสิน 
และสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในห้องการประกวด เผยแพร่องค์ความรู้ที่เคยอยู่ในวงแคบสู่การวิจัยสาธารณะ 
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ขอบขอบพระคุณผลงานการแสดงจากน้าค่อม อาคม ปรีดากุล ผู้มีส่วนส าคัญในการถ่ายทอด
ให้ผลงานภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้ไปสร้างอารมณ์ร่วม และเรียกเสียงหัวเราะได้ไกลถึงระดับนานาชาติ 

 
ขอขอบพระคุณเพ่ือนร่วมงานทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) เพ่ือนร่วมเรียน และครอบครัว ที่

ให้ความเข้าใจและเป็นแรงผลักดันส าคัญ เพ่ือต่อยอดงานวิจัยชิ้นนี้ได้ถูกประยุกต์ในการท างานของ
ข้าพเจ้าและเผยแพร่ต่อกับคนรุ่นหลัง 
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บทที ่1 

บทน ำ 

1.1 ที่มำและควำมส ำคัญ 

 ซอฟต์พาวเวอร์ (Soft Power) หรือการขยายอิทธิพลทางความคิดหรือเพ่ือเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมบางอย่างโดยไม่ใช้อำนาจโดยบังคับขู่เข็ญเพ่ือบีบบังคับให้คนยอมปฏิบัติตามเป็นคำที่กำลัง 
เป็นที่นิยมในสังคมโลกในช่วงเวลาที่ผ่านมา ซอฟต์พาวเวอร์ (Soft Power) มีหน้าที่บางอย่างที่คล้าย
กับรูปแบบทางการสื่อสารโฆษณา ที่ต้องการเปลี่ยนแปลงความคิด หรือพฤติกรรมบางอย่างกับ
กลุ่มเป้าหมาย ในอุตสาหกรรมการสื่อสาร โฆษณานับเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ถูกใช้ ในด้านวัฒนธรรม
และทางการทูต ช่วยให้เกิดการแลกเปลี่ยนและให้เกิดการยอมรับของประเทศในเวทีโลก (Hurn, 
2016) ไม่เพียงแต่ทำหน้าที่ในการนำเสนอสินค้า แต่ยังมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ 
พฤติกรรม และทัศนคติกับกลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย 

       ภาพยนตร์โฆษณาไทย นับเป็นหนึ่งซอฟต์พาวเวอร์ (Soft Power) สำคัญในระดับประเทศที่
ถูกส่งออกมาอย่างยาวนานจะเห็นได้ว่าภาพยนตร์โฆษณาไทยหลายชิ้น ถูกกล่าวถึงถึงในระดับ
นานาชาติ ยกตัวอย่างเช่น ภาพยนตร์โฆษณา Unsung Hero (2557) จากบริษัทไทยประกันชีวิตที่
สร้างความประทับใจให้กับผู้รับชมต่างชาติ จนมีการแปลภาษาหลากหลายประเทศ การแสดงความ
คิดเห็นถึงความชอบ จนไปถึงการทำคลิปล้อเลียน และผลิตซ้ำคอนเทนต์ (Content Repost) หลาย
ครั้งในหลายแพลตฟอร์ม (Platform) ทั้งยูทูป (Youtube) ข่าว และเว็บไซต์ (Website) และ
นอกเหนือจากภาพยนตร์โฆษณาชิ้นนี้ ยังมีอีกหลายชิ้นงานที่ถูกกล่าวถึง และถูกนำไปแปลภาษา เพ่ือ
ผลิตซ้ำคอนเทนต์อีกจำนวนมาก ผ่านเนื้อหาที่ผู้ใช้งานสร้างขึ้น (User Generated Content) จนเป็น
ที่รู้จัก และส่งต่อกัน ซึ่งการไปถึงจุดนั้นไม่ใช่เรื่องบังเอิญ แต่มาจากการวางแผน การส่งเสริม เพื่อ
ผลักดันจากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ให้โฆษณาไทยเป็นที่รู้จักและยอมรับในระดับ
นานาชาติ  แม้ว่าจะมีอุปสรรคทางภาษาแต่ผู้รับชมในระดับนานาชาติ ยังคงเปิดรับภาพยนตร์โฆษณา
ไทยอย่างต่อเนื่อง และยังสามารถทำหน้าที่เป็นตัวแทนคนไทยในการถ่ายทอดเรื่องราวของศิลปะ 
อาหาร วัฒนธรรม การท่องเที่ยว วิธีคิด และวีถีชีวิตต่างๆ ให้ผ่านตาผู้รับชมและกรรมการตัดสินงาน
โฆษณาในหลายเวทีทั่วโลก 

การผลักดันเพื่อส่งออกภาพยนตร์โฆษณาไทยสู่มาตรฐานระดับนานาชาติ เริ่มต้นตั้งแต่ปี พ.ศ. 2526 
จากงานโฆษณาชิ้นแรกที่สร้างสรรค์ขึ้นโดย Barry Owen ผู้กำกับจากบริษัทตัวแทนโฆษณา โอกิลวี่ 
(Ogilvy Bangkok) ผู้พาวงการโฆษณาไทย จากภาพยนตร์โฆษณาเบียร์ตราสิงห์ พ.ศ. 2520 เขา้รอบ
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สุดท้าย (Finalist) ของการประกวดเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) โดยการนำเสนอเบียร์ไทย 
ไปเชื่อมเข้ากับเอกลักษณ์ความงามผ่านวิถีชีวิต อันบรรจงประณีตแบบไทย ซึ่งแตกต่างจากโฆษณา
เบียร์ทั่วไปก่อนหน้านั้น ซึ่งมักจะเลียนแบบผลงานตามโฆษณาตะวันตกเสียส่วนมาก แต่หลังจาก
โฆษณาชิ้นนั้นได้ถูกนำเสนอบนเวทีประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) เป็นครั้งแรกและได้
รางวัลกลับมา ต่อจากนั้นมาเวทีการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ได้กลายเป็นเป้าหมาย
ใหม่ของวงการอุตสาหกรรมโฆษณาไทย ให้เปลี่ยนแปลงและพัฒนาผลงานโฆษณาของประเทศไทย 
เพ่ือผลิตผลงานโฆษณาไปแข่งขันบนเวทีประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) และเวทีอ่ืนๆ ใน
ระดับนานาชาติ (กรณ์ เทพินทราภิรักษ์, 2550) 

ความสำเร็จของการพัฒนางานโฆษณาไทยเริ่มเป็นที่ประจักษ์ชัดและมีชื่อเสียงในวงการอุตสาหกรรม
โฆษณาในระดับนานาชาติ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2542 เป็นต้นมาต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน เพราะกว่า 20 ปีที่
ผ่านมา ยังไม่มีปีไหนที่โฆษณาไทยจะพลาดรางวัลจากเวทีประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
จนกระท่ังสามารถสร้างความจดจำของเอกลักษณ์โฆษณาไทยไปสู่สายตากรรมการในเวทีการประกวด
ระดับโลกได้ โดยเฉพาะกับด้านความโดดเด่นทางด้านอารมณ์ (Emotional) กับการสร้างอารมณ์ร่วม
ให้กับผู้รับชมที่เรียกว่า โฆษณาเรียกน้ำตา (Sadvertising) ให้กับผู้รับชม ทั้งในและนอกวงการโฆษณา
ผ่านความปรารถนาดีที่ซ่อนอยู่ในภาพยนตร์โฆษณาไปพร้อมกับการนำเสนอสินค้า ตลอดเวลาที่ผ่าน
มาผลงานภาพยนตร์โฆษณาไทยหลายเรื่องก็ยังถูกนำกลับมาพูดถึงที่ ทั้งในการเรียนการสอน  วงการ
วิชาการ และวงการวิชาชีพ หรือวงการเอนเตอร์เทนเมนท์ (Entertainment) เช่นที่ปรากฏในงาน
ศึกษาของ Patrick Jory (2007) หัวข้อ Thai identity, globalisation and advertising culture 
หรือบทความค้นคว้าของ Marissa Chantamas, Bu-nga Chaisuwan (2020) หัวข้อ Exploring 
the success of Thai advertising: historical perspective 

ปัจจุบันเวทีประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ชื่อเต็มๆ ว่า The Cannes Lions 

International Festival of Creativity มีจุดประสงค์เพ่ือเป็นงานประกาศ รางวัลครั้งใหญ่สำหรับ

ผลงานอุตสาหกรรมโฆษณาทั่วโลก โดยจัดขึ้นปีละครั้ง เพื่อทำการตัดสินผลงานจากท่ัวโลก โดย

กรรมการหลากหลายสาขากว่า 50 ประเทศ โดยรวบรวมผลงานยอดเยี่ยมด้านความคิดสร้างสรรค์

จากทั่วทุกมุมโลกกว่า 87 ประเทศ นับตั้งแต่การจัดงานครั้งแรกในปี พ.ศ. 2497 ปัจจุบันมีผลงานร่วม

ส่งเข้าประกวดรวมทั้งสิ้นกว่า 25,464 ผลงาน และในปี พ.ศ. 2564 มีผลงานโฆษณาไทยถูกส่งเข้าร่วม

ประกวดเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ทั้งหมด 271 ผลงาน และมีเพียง 8 ผลงานเท่านั้นที่

ได้รับรางวัล โดยความพิเศษของการจัดงานในครั้งนี้คือการตัดสินผลงาน 2 ปีรวมกัน คือปี พ.ศ. 

2563-2564 หลังจากการจัดงานถูกยกเลิกไปเนื่องจากสถานการณ์การระบาดไวรัสโคโรนา 2019 
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หมวดการประกวดที่ได้รับความนิยมในการส่งเข้าประกวดผลงานมากท่ีสุดในโฆษณาไทย คือ หมวด

ภาพยนตร์โฆษณา (Film) 49 ผลงาน ลำดับรองลงมาได้แก่ หมวดโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor) 23 

ผลงาน และอ่ืนๆ เช่น หมวดการสร้างประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ (Brand Experience & 

Activation), หมวดการสื่อสารทางตรง (Direct), หมวดการใช้สื่อ (Media), หมวดสิ่งพิมพ์ (Print & 

Publishing) (Ad Addict TH, 2565) 

 หนึ่งในผลงานโฆษณาไทยที่ได้รับรางวัลและเป็นที่กล่าวขานทั้งในประเทศและต่างประเทศใน
ปี พ.ศ.2564 มาจากหมวดเอนเตอร์เทนเมนท์ (Entertainment Lions) ในหมวดย่อยของผลงาน
โฆษณาท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับแบรนด์หรือสินค้า ภาพยนตร์นวนิยาย (Branded Content, Fiction Film 
5-30 min) จุดประสงค์ของหมวดจัดขึ้นเพ่ือเชิดชูผลงานการสร้างสรรค์ ที่ทำหน้าที่นอกเหนือจากการ
สื่อสารแบรนด์ ยังสามารถมอบความบันเทิงให้กลายเป็นส่วนหนึ่งกับวีถีชีวิตหรือวัฒนธรรมของ
ผู้บริโภค (Cannes Lions, 2023) ผลงานภาพยนตร์โฆษณาไทยที่ได้รับคำกล่าวขานนั้นคือ ภาพยนตร์
โฆษณา ‘COME BACK 2021’ จากแบรนด์กรุงศรี ออโต้ ที่นำเสนอสินค้าสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคช ด้วย
การคว้ารางวัลบรอนซ์ (Bronze) ตามดุลยพินิจของกรรมการจากหลากหลายประเทศทั่วโลก การได้
รางวัลเข้าเกณฑ์และเข้าตากรรมการนั้นไม่ใช่เรื่องง่าย เพราะจากผลงานภาพยนตร์โฆษณา ทั้งหมดที่
ถูกส่งเข้ามานั้น ผลงานต้องมีคุณสมบัติ เข้าเกณฑ์ดังนี้ 

       1)สามารถเล่าเรื่องราวไอเดียได้เด่นชัด จนไม่อาจกดข้าม หรือกดผ่านชิ้นงานได้ 
 2) สามารถนำเสนอรูปแบบใหม่ในการสื่อสารข้อความของแบรนด์ ที่เชื่อมโยงกับตัวผู้บริโภค 

นอกจากนี้ยังมีเกณฑ์การตัดสิน โดยมีการให้น้ำหนักดังต่อไปนี้ 20% กลยุทธ์และข้อมูลเชิงลึก 
(Strategy & Insight), 30% ความคิดสร้างสรรค์ (Creative Idea), 30% ความละเอียดลออและ
วิธีการ (Craft & Execution), 20% ผลลัพธ์ (Results) (Cannes Lions, 2023) 

       จุดประสงค์ของงานโฆษณา COME BACK 2021 คือ การโฆษณาให้ผู้บริโภค ได้รับรู้เกี่ยวกับ
กับสินค้าสินเชื่อรถยนต์ คาร์ ฟอร์ แคช จากแบรนด์กรุงศรี ออโต้ และเข้ารับบริการสินเชื่อให้เพ่ิมขึ้น 
โดยภาพยนตร์โฆษณาถูกนำเสนอขึ้นท่ามกลางภาวะการบาดโคโรนาไวรัส 2019 

เรื่องย่อของเนื้อหาเล่าถึง ‘ศรี’ ผู้เป็นภรรยาของ ‘เมธ’ ผู้ล่วงลับไปแล้ว ได้จุดธูปบนบานต่อ

หน้ารูปสามี เพ่ือขอให้ช่วยเหลือทางการเงิน ด้วยการใบ้หวย ให้เลขเด็ด แต่ปรากฏว่า ‘พ่ีเมธ’ ได้มา

สิงสู่ร่างจิ้งจก และกลับมาให้ช่วยเหลือทางการเงิน ด้วยการแนะนำสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคชและนำ

รถยนต์ที่มีอยู่ ไปกูส้ินเชื่อรถยนต์และรับบริการจากสินเชื่อเพ่ือเป็นทางออก ในการให้ความช่วยเหลือ

ภรรยาผู้ตกอับทางการเงิน แทนที่ภรรยาจะอาศัยรอแต่การเสี่ยงโชคอย่างเดียว ก่อนจะนำไปสู่
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รายละเอียดของสินค้าสินเชื่อและประกันรถยนต์ในการช่วยแก้ปัญหาทางการเงิน ตลอดความยาว 9 

นาท ี

ประเด็นทีน่่าสนใจของภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 คือการ เล่าผ่านความเชื่อ

ดั้งเดิมของคนไทยที่เมื่อตกทุกข์ได้ยาก ก็มักจะบนบานขอเลขเด็ดจากบรรพชนผู้ล่วงลับให้ช่วยเหลือ 

ซึ่งการกลับมาช่วยเหลือของสามีผู้ล่วงลับ แต่ยังมีความรัก ความห่วงใยอยู่ จึงไม่ยอมไปผุดไปเกิด และ

ได้ปรากฏกลับมาในร่างของจิ้งจกเพ่ือให้ความช่วยเหลือ นอกจากนี้ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 

2021 ยังทำหน้าที่ตอบโจทย์การรับรู้ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายด้วยเหตุผลว่าเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ 

(Generation X) ที่มีช่วงอายุระหว่าง 38-53 ปี เป็นกลุ่มที่มีการขอสินเชื่อรถยนต์สูงถึง 40% และ

นอกจากนี้ยังสามารถโน้มน้าวความเข้าใจของกรรมการตัดสินจากต่างประเทศบนเวทีคานส์ ไลออนส์ 

(Cannes Lions) ให้เข้าใจในวิถีชีวิตและความเชื่อแบบไทย แม้ภาพยนตร์โฆษณาจะเป็นภาษาไทย

ทั้งหมด และมีความยาวเกือบ 9 นาที แต่สามารถทำให้ผู้รับชมที่เป็นกรรมการจากต่างประเทศติดตาม

ได้จนจบและสามารถนำเสนอขายสินค้าได้อย่างแนบเนียน พร้อมมอบวิธีคิดดีๆ ให้หลังรับชม ผลลัพธ์

ของภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 มียอดรับชมกว่า 800,000 ครั้งในยูทูป (Youtube) 

รวมถึงยอดแชร์ (Share) กว่า 7,700 ครั้ง และยอดกดไลก์ (Like) กว่า 66,000 ครั้งในเฟซบุ๊ก 

(Facebook) ยังไม่นับรวมการตัดต่อคลิปต้นฉบับจากทางแบรนด์ไปผลิตซ้ำคอนเทนต์เป็นรูปแบบ 

(User Generated Content) ในแพลตฟอร์มติ๊กต๊อก (TIKTOK) จากผู้รับชมที่ชื่นชอบจนเกิดการแชร์ 

(Share) ต่อเป็นจำนวนมาก 

ผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ถูกสร้างสรรค์ข้ึนโดยบริษัทตัวแทนโฆษณา ที

บีดับบลิวเอ ประเทศไทย (TBWA\ Thailand) และทีมผู้กำกับจากสุเนต์ตา เฮ้าส์ (SUNETA HOUSE) 

และนอกเหนือจากรางวัลบรอนซ์ จากเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ยังได้รับรางวัลในเวทีอ่ืนๆ 

อีกจำนวนมากกว่า 10 รางวัล Ad Star - Crystal Award | VDO Star (Brand Information VDO), 

Ad Man - Bronze | Entertainment (Fiction & NonFiction or Series up to 30 min), Ad 

Man - Bronze | Film (Consumer Service/B2B/Financial/Real Estate), Ad Man – Silver | 

Film Craft (Casting) ทั้งหมดในปี พ.ศ.2564 และ AD FEST – Silver | Branded Entertainment 

Lotus (Use of fiction Film), One Show - Merit | Film (Online Film & VDO), Clio – Silver | 

Branded Entertainment & Content, New York Festival - Bronze | FINANCIAL : Use of 

Discipline/Medium : Film, New York Festival - Gold | FINANCIAL : Consumer : Lending 

ทั้งหมดในปี พ.ศ.2565 (TBWA\Thailand, 2023) 
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 เหตุผลที่ทำให้หนังโฆษณา ‘COME BACK 2021’ เป็นที่ชื่นชอบจากกรรมการทั่วโลก อาจ
เรียกได้ว่าเป็น ตัวแทนเสียงหัวเราะคนไทยบนเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) แม้หนังเรื่องนี้จะ
มีความเป็นไทยสูงมาก ทั้งเรื่องของความเชื่อ และการกลับมาของดวงวิญญาณผู้ล่วงลับในร่างอื่น แต่
กลับส่งเสียงหัวเราะไปสู่ผู้รับชมในสายตากรรมการนานาชาติ แม้ว่าจะไม่มีพ้ืนฐานความเข้าใจแบบ
ไทยนี้เลย ทางผู้กำกับหนัง คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา จากสุเนต์ตา เฮ้าส์ (SUNETA HOUSE) ให้เหตุผล
อย่างเดาใจกรรมการว่า “จุดหนึ่งที่น่าจะเป็นไปได้คือในช่วงที่หนังโฆษณาตัวนี้ออกอากาศ เป็น
ช่วงเวลาที่คนทั้งโลกล้วนประสบปัญหาเดียวกันคือ อยู่ในสภาวะอัดอ้ันกับสถานการณ์ Covid-19 ที่
ทำอะไรก็ไม่สะดวก ออกไปไหนก็ไม่ได้ เครียด และที่สำคัญคือปัญหาเรื่องเงิน หนังเรื่องนี้จึงมาสร้าง
ทั้งรอยยิ้มให้หายเครียด ชี้ทางออก และยังตบท้ายด้วยการให้กำลังใจแก่คนดูทุกคนให้ลุกข้ึนมาสู้กับ
ปัญหานี่น่าจะเป็นจุดที่กรรมการฝรั่งเค้างงว่า โฆษณาไทยมันทำแนวตลกไปพร้อมกับขายของ แล้วยัง
ตบท้ายให้กำลังใจคนได้อีกด้วยหรอ”(ธุระพล สุเนต์ตา, 2564) 

 การศึกษากระบวนการสร้างสรรค์และรูปแบบการเล่าเรื่องของบุคคลเบื้องหลังการทำงาน
ร่วมกันระหว่างบริษัทแบรนด์ บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือให้ภาพยนตร์
โฆษณา COME BACK 2021 ชนะสายตากรรมการนานาชาติและผู้รับชมจึงเป็นสิ่งสำคัญ ว่ามีวิธีการ
อย่างไรเพ่ือชนะใจผู้บริโภค เพราะจากสถิติข้อมูลจาก TIKTOK User Stats ในปี 2022 ได้กล่าวไว้ว่า 
63% ของโฆษณาที่ประสบความสำเร็จทั้งหมดบนติ๊กต๊อก (TikTok) ขึ้นอยู่กับช่วงเวลาแค่ 3 วินาที
แรกของวิดีโอ (Marketers, 2021) แต่ด้วยกระบวนการสร้างสรรค์และรูปแบบการเล่าเรื่องของเหล่าผู้
สร้างสรรค์เบื้องหลังภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 กลับท้าทายด้วยการสร้างสรรค์ผลงานที่
มีความยาวเกือบ 9 นาที และยังสามารถรับมือกับสถานการณ์การรับสื่อภาพยนตร์โฆษณาที่
เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค และถ่ายทอดความคิดสร้างสรรค์และผลงานออกมาได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ไม่เพียงกับการเผยแพร่กับผู้บริโภคภายในประเทศ  แต่รวมถึงกรรมการบนเวทีการ
ประกวดระดับนานาชาติ 

 การจะทำความเข้าใจความสำเร็จดังกล่าว จึงจำเป็นต้องศึกษาบุคคลผู้สร้างสรรค์และความ
เชื่อใจในการทำงาน ผ่านกระบวนการสร้างสรรค์ รูปแบบการเล่าเรื่องที่เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 ได้รับความยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ อันได้แก่ บริษัทตัวแทนโฆษณา
แผนกนักสร้างสรรค์ (Creative), บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production House) และมุมมอง
จากคนภายนอกจากกรรมการผู้เคยมีประสบการณ์ การตัดสินการประกวดเวทีคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) 
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1.2 ปัญหำน ำวิจัย 

1.2.1 กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับ

นานาชาติ เป็นอย่างไร 

1.2.2 รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับ

นานาชาติ เป็นอย่างไร 

1.2.2 ปัจจัยการสื่อสารที่เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับ

นานาชาติ เป็นอย่างไร 

 

1.3 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการยกย่องใน

มาตรฐานระดับนานาชาติ 

1.3.2 เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการยกย่องใน

มาตรฐานระดับนานาชาติ 

1.3.3 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารที่เอื้อให้ภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้รับการยกย่องใน

มาตรฐานระดับนานาชาติ 

 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 1.4.1 เพ่ือเข้ำใจกระบวนกำรสร้ำงสรรค์และรูปแบบกำรเล่ำเรื่องภำพยนตร์โฆษณำไทย 

 ที่ได้รับกำรยกย่องในมำตรฐำนระดับนำนำชำติ 

 1.4.2 เพ่ือใช้เป็นกรณีศึกษำถึงปัจจัยเบื้องหลังผลงำนภำพยนตร์โฆษณำไทยที่ส ำเร็จในเวที 

 กำรประกวดโฆษณำคำนส์ ไลออนส์ (Cannes Lions)  หมวดเอนเตอร์เทนเมนท์ 

 (Entertainment) แก่แวดวงวิชำกำรและวิชำชีพ 

 1.4.3 เพ่ือใช้เป็นแนวทำงพัฒนำและปรับปรุงประสิทธิภำพกำรสื่อสำรภำพยนตร์โฆษณำไทย 

 ให้เข้ำเกณฑ์ของกรรมกำรตัดสินจำกทั่วโลกในเวทีกำรประกวดโฆษณำคำนส์ ไลออนส์ 

 (Cannes Lions) 
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1.5 ขอบเขตกำรวิจัย 

 กำรวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษำกระบวนกำรสร้ำงสรรค์และกำรเล่ำเรื่องผ่านภำพยนตร์โฆษณำไทย 

COME BACK 2021 ที่ได้รับกำรยกย่องในมำตรฐำนระดับนำนำชำติ  โดยใช้วิธีวิเครำะห์ข้อมูล 

(Content Analysis) และกำรสัมภำษณเ์ชิงลึก (In-depth Interview) ระหว่างเดือนเมษำยน-

พฤษภำคม พ.ศ. 2566 กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในกำรสร้ำงสรรค์ภำพยนตร์โฆษณำและมุมมองคน

นอกจากกรรมการตัดสินเวทีคำนส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ประกอบด้วย 

 ผู้สร้ำงสรรค์ภำพยนตร์โฆษณำ จากบริษัทตัวแทนโฆษณำ ทีบีดับบลิวเอ  ประเทศไทย 

(TBWA\ Thailand) 3 ท่าน ในต าแหน่ง Executive Creative Director, Creative Director, 

Creative Group Head  

 ผู้ก ากับภำพยนตร์โฆษณำ จำกบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาสุเนต์ตำ เฮ้ำส์ 1 ท่าน 

 ผู้เคยมีประสบกำรณ์กรรมกำรตัดสินเวทีคำนส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 1 ท่าน  

 

1.6 นิยำมศัพท์ 

 กระบวนการสร้างสรรค์ หมายถึง กระบวนการในการใช้ความคิดได้แก่ รับโจทย์ วางกลยุทธ์ 

และสร้างสรรค์ชิ้นงาน ไปจนถึงข้ันการจัดเตรียมการผลิต เพื่อให้เกิดการผลิตชิ้นงานที่โดดเด่นด้าน

ความสร้างสรรค์ออกมา ในที่นี้เลือกดูกระบวนการสร้างสรรค์ของนักสร้างสรรค์ (Creative) จากบริท

ตัวแทนโฆษณาและผู้ก ากับจากบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา  

 ภาพยนตร์โฆษณาไทย หมายถึง ภาพยนตร์ที่มีการระบุตราสินค้า  เพื่อถ่ายทอดเรื่องราว 

หรือน าเสนอความคิด เพ่ือสร้างความเข้าใจหรือการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้าและบริการ 

แล้วเกิดการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น เพื่อน าไปเผยแพร่ในช่องทางโทรทัศน์ หรือสื่อออนไลน์ต่างๆ 

 การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา หมายถึง การถ่ายทอดเหตุการณ์ที่เชื่อมโยงกันอย่างเรียบง่าย 

เพ่ือท าหน้าที่สื่อสาร ให้กับแบรนด์หรือสินค้า ในรูปแบบภาพยนตร์ ที่มีส่วนประกอบต่างๆ เป็น

เรื่องราว ได้แก่ ตัวละคร แก่นความคิด เหตุการณ์ สัญลักษณ์พิเศษ โดยมักสื่อสารถึงประโยชน์ให้ผู้รับ

สารได้รับรู้ และน าไปสู่ความเข้าใจ หรือการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้าและบริการเป็นหลัก 
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 มาตรฐานระดับนานาชาติ หมายถึง สิ่งที่ถือกันเป็นเกณฑ์รับรองกันโดยทั่วไป ในงานวิจัยชิ้น

นี้ หมายถึง เกณฑ์การรับรองจากเวทีการประกวดงานโฆษณาจากทั่วโลก คานส์ ไลออนส์ (Cannes 

Lions) หรือชื่อเต็มว่า The Cannes Lions International Festival of Creativity เทศกาลโฆษณา

ระดับนานาชาติ การสื่อสารเชิงสร้างสรรค์ หรือสาขาที่เกี่ยวข้องจากท่ัวทุกมุมโลกในแต่ละปี จัดขึ้นทุก

ปีที่เมืองคานส์ (Cannes) ประเทศฝรั่งเศส โดยจะเป็นเทศกาลครั้งใหญ่ที่สุดของคนในอุตสาหกรรม

โฆษณา โดยมีงานสัมมนา แลกเปลี่ยนการสื่อสารเชิงสร้างสรรค์ และมีกิจกรรมส าคัญคือการมอบ

รางวัล ให้แก่ผลงานที่ออกแบบความคิดสร้างสรรค์ได้ดีที่สุดจากทั่วทุกมุมโลก แบ่งล าดับรางวัลเป็น

กรังปรีซ์ (Grand Prix), โกลด์ (Gold), ซิลเวอร์ (Silver), บรอนซ์ (Bronze) ทุกปีจะมีการเชิญนัก

โฆษณาจากอุตสาหกรรมโฆษณาและตัวแทนแบรนด์ทั่วโลกกว่า 50 ประเทศ เป็นกรรมการร่วมตัดสิน 
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บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 กำรศึกษำเรื่อง “กระบวนกำรสร้ำงสรรค์และกำรเล่ำเรื่องผ่ำนภำพยนตร์โฆษณำไทย 

ที่ได้รับกำรยกย่องในมำตรฐำนระดับนำนำชำติ  COME BACK 2021” มีแนวคิดทฤษฎีงำนวิจัย 

เพ่ือประกอบเป็นกรอบแนวคิดทฤษฎี โดยประกอบด้วยประเด็นดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนกำรสร้ำงสรรค์โฆษณำ 

2. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนกำรสร้ำงสรรค์ภำพยนตร์โฆษณำ 

3. แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบกำรเล่ำเรื่อง  

4. บันได 6 ระดับ ในกำรสร้ำงสรรค์ครีเอทีฟให้มีประสิทธิผล (Creative Effectiveness Ladders)  

5. งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนกำรสร้ำงสรรค์โฆษณำ  

 (Lubart, 2001) ได้ให้ค านิยามกระบวนการสร้างสรรค์ว่า 'ล าดับของความคิดและการกระท า

ที่น าไปสู่ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และเป็นประโยชน์'  

 Leo Burnett นักโฆษณาผู้มีชื่อเสียงในอุตสาหกรรมโฆษณา อ้างถึงใน (Bergh & Katz, 

1999) ได้อธิบายความคิดสร้างสรรค์ในสาขาการโฆษณาว่าเป็น ศิลปะของการสร้างความสัมพันธ์ใหม่

และมีความหมายระหว่างสิ่งที่ไม่เก่ียวข้องกันก่อนหน้านี้เพ่ือน าเสนอผลิตภัณฑ์ด้วยแสงใหม่  

 (Turnbull & Wheeler, 2017)ได้ให้ค าอธิบายกระบวนการสร้างสรรค์คือ วิธีการสร้าง

แนวคิดใหม่ ด้วยการคัดกรองการตัดสินใจด้วยขั้นตอนการสื่อสารระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณากับ

ลูกค้า และระดับการมีส่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการ โดยการตรวจสอบขั้นตอนของกระบวนการ

สร้างสรรค์ นั้นเกิดขึ้นตั้งแต่จุดเริ่มต้นที่ระบุจุดประสงค์ในการโฆษณาไปจนถึงขั้นตอนที่โฆษณาได้รับ

การอนุมัติให้ด าเนินการผลิต  

 จากการศึกษาสรุปได้ว่า กระบวนการสร้างสรรค์โฆษณา คือการน าความคิดที่ไม่เคยเกี่ยวข้อง

กัน มาสร้างความสัมพันธ์ทางความคิด หรือการกระท า ที่น าไปสู่การสื่อสารที่มีความคิดสร้างสรรค์

และมีเอกลักษณ์ เพ่ือให้ผู้รับชมหรือผู้บริโภคได้เกิดความสนใจและการรับรู้ผลิตภัณฑ์นั้น โดยมีระบบ
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การคัดเลือก การตัดสินใจระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทแบรนด์ ตั้งแต่การรับโจทย์ไปจนถึง

ขั้นตอนที่โฆษณาได้รับการอนุมัติให้ด าเนินการผลิต 

 (Moriarty & Mitchell, 2019) ได้สรุปกระบวนกำรคิดสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำ 

มีข้ันตอนที่ประกอบไปด้วยขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

1) กำรท ำควำมเข้ำใจโจทย์ (Understand the assignment) 

 กำรท ำควำมเข้ำใจในสิ่งที่ได้รับมอบหมำย กำรมีเข้ำใจที่คลำดเคลื่อนต่อสิ่งที่ได้รับมอบหมำย 

อำจท ำให้ชิ้นงำนโฆษณำไม่บรรลุวัตถุประสงค์ของกำรสื่อสำรและกับควำมต้องกำรของลูกค้ำหรือ 

ผู้ว่ำจ้ำงงำน และจะมีกระทบต่อขั้นต่ออ่ืนๆ ให้ไม่สำมำรถด ำเนินกำรต่อได้ 

2) กำรศึกษำหำข้อมูล (Begin background research) 

 กำรศึกษำเพ่ือทรำบข้อมูลพื้นฐำนที่จ ำเป็นในกำรสร้ำงสรรค์ผลงำนตำมควำมต้องกำรของ 

ผู้บริโภค  และประกอบกันขึ้นมำ เพ่ือหำข้อมูลส ำคัญที่จะน ำไปใช้ต่อในกำรสื่อสำรโดยสำมำรถศึกษำ 

หำได้หลำกหลำยวิธี เช่น บทสัมภำษณ์ บทควำม เทรนด์ประจ ำปี ข่ำว กำรดูงำนโฆษณำชิ้นก่อนหน้ำ 

หรือกำรไปสังเกตผู้บริโภคในร้ำนค้ำ หรือท ำกำรสัมภำษณ์ผู้ใช้งำน เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 

โดยทั่วไปข้อมูลมักเกี่ยวข้องกับ ตลาด แบรนด์หรือสินค้า ผู้บริโภค 

- ตลำด เพ่ือให้ทรำบถึงสถำนกำรณ์โดยภำพรวม กำรแข่งขันทั้งในทำงตรงและทำงอ้อมและสถำนะ 

ของสินค้ำในตลำดมีศักยภำพอย่ำงไร 

- แบรนด์หรือสินค้ำ เพื่อให้ทรำบถึงประวัติควำมเป็นมำของแบรนด์หรือสินค้ำ รำคำของสินค้ำ 

สถำนที่จัดจ ำหน่ำย ภำพลักษณ์ของแบรนด์ในสำยตำผู้บริโภคเพ่ือค้นหำคุณลักษณะที่เป็นจุดเด่น 

ของแบรนด์หรือสินค้ำ เพ่ือท ำกำรสื่อสำรให้เกิดควำมแตกต่ำง 

- ผู้บริโภค เพ่ือให้ทรำบถึงผู้บริโภคท่ีใช้สินค้ำของแบรนด์เป็นประจ ำ หรือแนวโน้มของผู้บริโภค 

ที่มีประสิทธิภำพ จะเป็นกลุ่มเป้ำหมำยของแบรนด์ในอนำคตและยังเป็นกำรศึกษำไปถึงผู้บริโภค 

ที่ใช้แบรนด์คู่แข่ง โดยอำจจ ำแนกเป็นลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ เช่น เพศ ช่วงอำยุ รำยได้ ภูมิภำค 

รวมถึงลักษณะทำงจิตวิทยำ ได้แก่ ควำมชอบ ควำมสนใจ พฤติกรรมของผู้บริโภค สื่อที่รับชม 

ปัญหำที่ผู้บริโภคพบเจอ 

3) กำรพัฒนำกลยุทธ์ (Develop strategy)   
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 กำรวำงแผนเพ่ือโดยใช้ข้อมูล ควำมรู้ ที่รวบรวมมำ สร้ำงควำมแตกต่ำงทำงกำรสื่อสำร 

ที่ไม่ซ ้ำใคร โดยมีกำรตั้งวัตถุประสงค์ท้ังภำพและข้อควำมที่ท ำให้เกิดกำรโน้มน้ำวใจ สอดคล้อง 

กับควำมต้องกำรของผู้บริโภค  

4) กำรค้นหำแนวควำมคิดสร้ำงสรรค์ (Search for creative concept)  

 กำรคัดเลือกแนวคิด (Concept) ที่น่ำสนใจที่สุด เพ่ือสร้ำงข้อควำมหลัก (Key message)  

ที่ใช้ในกำรสื่อสำรเพ่ือดึงดูดควำมสนใจจำกผู้รับสำรและสร้ำงควำมน่ำจดจ ำ ก่อนจะน ำไปสู่กำรผลิต 

ชิ้นงำนโฆษณำ 

 แนวควำมคิดหลักที่ดี จะสำมำรถสร้ำงสรรค์ภำพลักษณ์ของแบรนด์หรือสินค้ำ ให้ยิ่งใหญ่ 

ชัดเจน และมีเอกลักษณ์ สำมำรถสร้ำงแรงบันดำลใจ ควำมคิดสร้ำงสรรค์ได้หลำกหลำย ประยุกต์ 

ได้กับหลำยสื่อ หำกชิ้นงำนโฆษณำปรำศจำกแนวควำมคิดหลัก David Ogilvy อ้างถึงใน (สุวันดี แสน

ชัยชนะ, 2542) กล่ำวว่ำเสมือนกำรล่องเรือท่ำมกลำงควำมมืด 

 จึงสรุปได้หมำยควำมว่ำ ข้อควำมหลัก (Key Message) ที่แบรนด์ต้องกำรสื่อไปถึงผู้บริโภค 

และควรยึดเพียงข้อควำมเดียว (Single Message) ในกำรไปถึงผู้บริโภคไม่เช่นนั้นอำจเกิดควำมสับสน 

หรือจดจ ำสิ่งที่แบรนด์ต้องกำรสื่อสำรไม่ได้และเมื่อนักสร้ำงสรรค์โฆษณำได้แนวควำมคิดหลักแล้ว 

จะน ำไปสู่ขั้นตอนกำรคิดค้นกำรน ำเสนอรำยละเอียดโฆษณำ (Execution Details) เพ่ือประยุกต์

ให้เหมำะสมกับสื่อหรือแบรนด์นั้นๆ สอดคล้องกับกลุ่มเป้ำหมำยเพื่อตอบโจทย์วัตถุประสงค์ทำง 

กำรตลำด  

5) กำรคิดหำวิธีหรือรูปแบบกำรน ำเสนอ (Figure out the execution details) 

 กำรน ำเสนอกำรด ำเนินกำรต่ำงๆ ของรำยละเอียดควำมคิดสร้ำงสรรค์ ที่ได้จำกแนว 

ควำมคิดสร้ำงสรรค์ (Creative Concept) โดยตอบรับกับข้อควำมหลัก (Key message) ทำงกำร 

สื่อสำรให้กลำยเป็นรูปธรรม 

6) กำรผลิตงำนโฆษณำ (Product the advertisement)  

 ขั้นตอนสุดท้ำยหลังจำกพัฒนำควำมคิดสร้ำงสรรค์ เพ่ือน ำเอำไปปฏิบัติให้ตรงกับ 

โลกควำมเป็นจริง เช่น กำรถ่ำยท ำภำพยนตร์โฆษณำ กำรถ่ำยภำพโฆษณำ  
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนกำรสร้ำงสรรค์ภำพยนตร์โฆษณำ 

 พรสิทธิ์ พัฒธนำนุรักษ์ (2542) ได้ให้ความหมายภาพยนตร์โฆษณา คือ สื่อโฆษณา 

(Advertisement) ที่ใช้ภาพยนตร์เป็นสื่อเพ่ือแจ้งข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้ การ

ตัดสินใจเลือก การยอมรับ การตั้งใจที่จะซื้อและวิธีการใช้บริการ โดยสร้างความน่าสนใจและความ

ต้องการ ท าให้ผู้ชมเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือใช้สินค้าบริการดังกล่าว ภาพยนตร์โฆษณาจึงมีเจตนาจะ

ท าให้ชิ้นงานโฆษณาออกมาราบรื่นและสมบูรณ์แบบมากยิ่งขึ้น ตามวัตถุประสงค์ของบริษัทเจ้าของ

ตราสินค้าเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้าหรือการบริการให้ผู้บริโภคได้เห็นประโยชน์ของสินค้า

หรือบริการชัดเจนยิ่งขึ้น 

 

 

ภาพที่ 2:1 แสดงล าดับขั้นตอนของฝ่ายที่เกี่ยวข้องกับกระบวนสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 
 

 (พฤกษา เกียรติเมธา, 2564) ได้อธิบายถึงกระบวนการสร้างสรรค์ว่า ก่อนจะสำมำรถผลิต

ภาพยนตร์โฆษณำหนึ่งชิ้นที่ออกอำกำศต้องผ่ำนขั้นตอนของผู้ที่เกี่ยวข้องในกำรสร้างสรรค์ดังรูปภาพที่  

เริ่มต้นจำกกำรว่ำจ้ำงของบริษัทเจ้ำของตรำสินค้ำ (Client) มอบโจทย์ให้กับบริษัทตัวแทนโฆษณำ 

(Agency) ซึ่งอำจจะเกี่ยวข้องกับกำรสร้ำงภำพลักษณ์แบรนด์ หรือกำรเปิดตัวสินค้ำ ขึ้นอยู่กับโจทย์ 

ที่ต้องกำรมอบหมำย โดยบริษัทตัวแทนโฆษณำ (Agency) มีหน้ำที่สร้ำงสรรค์ชิ้นงำนโฆษณำ 

ที่ตอบวัตถุประสงค์ ซี่งมีหน้ำที่สร้ำงแนวควำมคิดหลัก (Big Idea) ไปตำมเรื่องรำวที่ต้องกำรน ำเสนอ 

(Concept) ก่อนจะส่งมอบหรือว่ำจ้ำงบริษัทผู้ผลิตภำพยนตร์โฆษณำ (Production House) เพ่ือผลิต 

ออกมำให้เป็นภำพในรูปแบบที่เคลื่อนไหว และสำมำรถเล่ำควำมคิดท้ังหมดออกมำได้ 

โดยบริษัทตัวแทนโฆษณำ (Agency) จะเลือกทีมผลิตภำพยนตร์โฆษณำ ที่ตรงควำมสำมำรถและ 

ควำมถนัดที่ต้องกำร ก่อนจะถึงกระบวนกำรสุดท้ำยในกำรจ้ำงงำนผู้รับจ้ำงอิสระ (Freelance) 

มำท ำงำนในฝ่ำยต่ำงๆ ที่เฉพำะทำง เช่น โฆษกพำกษ์เสียง กระบวนกำรตัดต่อภำพ ถ้ำทีมงำน 

ในทุกฝ่ำยมีควำมสอดคล้องกัน โดยการศึกษาชิ้นนี้มีจุดประสงค์เพ่ือท าการศึกษาฝ่ายที่เกี่ยวข้องกับ

กระบวนการสร้างสรรค์ 2 ฝ่ายด้วยกัน ได้แก่ 
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 2.2.1 บริษัทตัวแทนโฆษณำ (Agency) 

 (Arens & Bovée, 1994) ได้ให้ควำมหมำยกับบริษัทเอเจนซี่โฆษณำ หมำยถึงองค์กร 

ที่ประกอบด้วยนักคิดสร้ำงสรรค์และนักธุรกิจที่เชี่ยวชำญในกำรวำงแผน พัฒนำ และกำรปฏิบัติกำร 

โฆษณำ โดยให้บริกำรกับบริษัทเจ้ำของตรำสินค้ำประกอบด้วยควำมเชี่ยวชำญด้ำนกำรโฆษณำ 

กำรตลำด กำรประชำสัมพันธ์ ตำมควำมเชี่ยวชำญและหน้ำที่ที่เก่ียวข้องโดยมีแผนกส ำคัญที่มีหน้ำที่ 

รับผิดชอบในองค์กรได้แก่ 

 ฝ่ำยดูแลลูกค้ำ (Client Services) มีควำมรับผิดชอบในส่วนกำรเป็นตัวแทนของบริษัท 

ในกำรติดต่อลูกค้ำ รับโจทย์ ช่วยตัดสินใจ ให้ค ำแนะน ำตำมควำมต้องกำรของลูกค้ำ รวบถึงควบคุม 

งบประมำณกำรโฆษณำ ซึ่งมีหน้ำที่รับผิดชอบประสำนงำนที่ได้รับมอบหมำยให้บรรลุลุล่วงกับแผนก

อ่ืนในบริษัทตัวแทนโฆษณำ (Agency) โดยแผนกนี้ประกอบด้วยไปด้วยต ำแหน่ง ผู้บริหำรงำนลูกค้ำ 

(Account Executive) หัวหน้ำงำนระดับกลำงบริหำรงำนลูกค้ำ (Account Manager) 

หัวหน้ำงำนระดับสูง  (Account Director) 

 ฝ่ำยสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำ (Creative Services) มีควำมรับผิดชอบทำงกำรคิดแนวควำมคิด 

หลัก (Big Idea) และลงรำยละเอียดชิ้นงำน (Execution) ผ่ำนกำรเขียนข้อควำม (Copy) 

กำรออกแบบภำพ (Arts) ผ่ำนควำมเชี่ยวชำญด้ำนควำมคิดสร้ำงสรรค์ ให้มีควำมน่ำสนใจ และบรรลุ 

ตำมวัตถุประสงค์ท่ีฝ่ำยดูแลลูกค้ำ (Client Services) ได้รับมอบหมำยมำให้เหมำะสมกับประเภทสื่อ 

แต่ละชนิด และต้องเข้ำร่วมวำงแผนกลยุทธ์ แผนงำนโฆษณำและประสำนงำนกับบริษัทผลิต 

ภำพยนตร์โฆษณำ (Production House) เพ่ือให้ได้ชิ้นงำนโฆษณำ ตรงกับที่ออกแบบไว้ประกอบด้วย 

ต ำแหน่งผู้น ำควำมคิดสร้ำงสรรค์ (Creative Director) นักเขียนข้อควำมโฆษณำ (Copywriter) 

นักออกแบบภำพโฆษณำ (Arts Director) เป็นต้น 

 2.2.2 บริษัทผลิตภำพยนตร์โฆษณำ (Production House) 

 ผู้ดูแลกำรผลิตจำกบริษัทตัวแทนโฆษณำ (Agency) ที่ได้รับคัดเลือกตำมควำมเหมำะสม 

และควำมเชี่ยวชำญ ที่ตรงกับเรื่องรำวของภำพยนตร์ที่ผู้สร้ำงสรรค์งำนโฆษณำ (Creative) 

ต้องกำรน ำเสนอโดยดูจำกผลงำนจำกผู้ก ำกับตำมควำมเหมำะสมกับงบประมำณ โดยจะจ้ำงงำน 

ผู้รับจ้ำงอิสระ  (Freelance) มำช่วยควบคุมกำรผลิตอีกทีหนึ่งเพ่ืองำนที่สมบูรณ์แบบโดยมีต ำแหน่ง 

ที่เก่ียวข้อง เช่น ผู้ก ำกับ (Director) ผู้อ ำนวยกำรผลิต (Producer) และผู้รับจ้ำงอิสระ (Freelance) 
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ตรงกับรูปแบบของโฆษณำที่ต้องกำรถ่ำยทอด เช่น ช่ำงแต่งหน้ำ อุปกรณ์ประกอบฉำก ผู้ควบคุมเสียง 

และไฟ ผู้คุมกำรตัดต่อ 

2.2.3 การท างานร่วมระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทผลิตภาพยนตร์โฆษณาในการ

สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 

 (White, 1994) ไดอ้ธิบายกกระบวนการสร้างสรรค์ระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัท

ผลิตภาพยนตร์โฆษณาให้มีประสิทธิภาพ ประกอบด้วยขั้นตอนต่อไปนี้ 

1) เตรียมงานก่อนการถ่ายทำ (Pre-production)  

 ขั้นตอนการเตรียมก่อนการถ่ายทำจริงของภาพยนตร์โฆษณา โดยมีการมอบโจทย์จากนัก

สร้างสรรค์ (Creative) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา ด้วยการอธิบายความคิดหลัก (Concept) และ

รายละเอียดของโครงเรื่องเนื้อหาภาพยนตร์โฆษณา (Storyline) ให้กับบริษัทผลิตภาพยนตร์โฆษณา 

เพ่ือให้วางแผนกระบวนการถ่ายทำทั้งหมดเพ่ือให้เนื้อเรื่องเป็นภาพจริงสอดคล้องกับงบประมาณ โดย

ทางบริษัทผลิตภาพยนตร์โฆษณา จะทำการคัดเลือกนักแสดง จัดหาเสื้อผ้า จัดหาสถานที่ถ่ายทำ ก่อน

สรุปงบประมาณ และตารางช่วงเวลาการถ่ายทำ เพ่ือวันถ่ายทำเกิดความราบรื่นมากท่ีสุด 

2) การถ่ายทำ (Shooting)  

 ขั้นตอนที่ทุกคนที่มีส่วนเกี่ยวข้องสำคัญในกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาตั้งแต่

บริษัทแบรนด์ บริษัทตัวแทนโฆษณา และบริษัทผลิตภาพยนตร์โฆษณาร่วมมือกันเพ่ือผลิตงานให้เป็น

จริง โดยผู้กำกับจะมีหน้าที่รับผิดชอบและตัดสินใจในทุกข้ันตอนของการถ่ายทำ เพ่ือคัดเลือกเทค 

(Take) ที่ดีที่สุดในแต่ละตอน (Shot) เพ่ือนำเสนอกับบริษัทตัวแทน และบริษัทแบรนด์ เพ่ืออนุมัติ

และถ่ายทำในตอน (Shot) ถัดไปจนกระทั้งสิ้นสุดครบถ้วน 

3) หลังการถ่ายทำ (Post-production)  

 ขั้นตอนที่ทีมงานผู้รับจ้างอิสระ อาทิเช่น ฝ่ายตัดต่อ (Editors) ฝ่ายอัดเสียง ฝ่ายทำสีภาพ 

ร่วมมือกับผู้กำกับและบริษัทตัวแทนโฆษณา เพ่ือนำภาพที่ถ่ายทำมาตัดต่อและปรับแก้ไขท้ังในเรื่อง

ของภาพและเสียง อาจมีการปรับแก้จากทางบริษัทแบรนด์ จนกว่าจะเสร็จสมบูรณ์และเป็นที่พึงพอใจ

เพ่ือทำการเผยแพร่ โดยอิงตามแผนการทำงานที่วางไว้ในขั้นตอนการการถ่ายทำ  
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2.3 แนวคิดรูปแบบของกำรเล่ำเรื่อง (Storytelling) 

 (Dunnigan et al., 2004) อธิบายถึงการเล่าเรื่องว่า คือการกระตุ้นความความอยากรู้อยาก

เห็นของผู้ฟัง เช่น การเล่าว่ามีตัวละครหนึ่งก าลังประสบปัญหา ท าให้ผู้ที่ติดตามอยากรู้ว่าจะเกิดอะไร

ต่อขึ้นจากนั้น และจ าลองสถานการณ์ชวนให้ใจจดจ่อว่าจะจบลงอย่างไร ด้วยกระบวนการวางค าถาม 

และการค้นหาวิธีที่ออกแบบมาให้ผู้ฟังใจจดจ่อที่จะติดตาม โดยทั่วไปมักมีโครงสร้างตอนต้น 

ตอนกลาง หักมุม และตอนท้าย 

 (Fog et al., 2005) ได้ให้ค าอธิบายการเล่าเรื่องในภาพยนตร์โฆษณาคือ เรื่องราวที่มี

จุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างความบันเทิง และอารมณ์ร่วมกับผู้รับชม และจุดแข็งของเรื่องราวที่ดี จะท าให้

ผู้บริโภครู้จักกับตัวละครดีมากข้ึน และโอบรับเรื่องราวที่เกิดขึ้นกับตัวละคร โดยมีจุดขัดแย้ง 

(Conflict) ที่ผลักดันความรู้สึกให้ลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น ไปถึงระดับการเกี่ยวพันที่ลึกซึ้งอย่างไม่รู้ตัวกับ

ข้อความแบรนด์ และน าไปสู่การน าเสนอสินค้า การเสริมภาพลักษณ์หรือการจดจ าแบรนด์  

 จากการศึกษาจึงสรุปได้ว่า การเล่าเรื่องคือ เรื่องราวที่กระตุ้นความอยากรู้อยากเห็นของผู้ฟัง 

เพ่ือให้เกิดความบันเทิงและอารมณ์ร่วม ด้วยการวางค าถามและการค้นหาทางออก โดยมีตัวละครเป็น

ตัวด าเนินเรื่อง เรื่องราวที่ดีจะท าให้ผู้ฟังกลายเป็นผู้ติดตามอย่างใจจดใจจ่อกับตัวละคร รู้จักกับตัว

ละครดีขึ้น ไปจนถึงมีความรู้สึกลึกซ้ึงในการเอาใจช่วยกับตัวละคร ซึ่งการเล่าเรื่องในภาพยนตร์โฆษณา

จะใช้วิธีการเล่าเรื่องที่ดี สร้างความเกี่ยวพันกับของตัวละครที่ถูกน าเสนอผ่านแบรนด์ เพ่ือจุดประสงค์

น าเสนอสินค้าหรือการจดจ าแบรนด์ 

2.3.1 ลักษณะการด าเนินเรื่อง (Story Classifications) 

 (Gabriel, 2000) ได้อธิบำยลักษณะกำรด ำเนินเรื่อง (Story Classifications) ซึ่งมีท้ัง 4 

รูปแบบด้วยกัน ได้แก่ เรื่องรำวฮีโร่ (Epic) เรื่องรำวตลกขบขัน (Comic) เรื่องรำวโรแมนติก 

(Romantic) เรื่องรำวโศกเศร้ำ (Tragic) 

1) เรื่องรำวฮีโร่ (Epic) 

  เรื่องรำวของตัวละครเอกได้รับควำมชื่นชมหรือคลั่งไคล้เป็นแบบอย่ำงในกำรด ำเนินชีวิต 

โดยมีหน้ำที่เป็นผู้ช่วยจำกวำยร้ำย มีจุดประสงค์เพ่ือมุ่งสู่ชัยชนะหรือควำมส ำเร็จ โดยที่ต้องเผชิญ 

กับกำรแข่งขัน ท้ำทำย ทดสอบ แสวงหำ หรือกำรเสียสละ ให้ควำมรู้สึกภำคภูมิใจ ชื่นชม ยกย่อง 

ย้อนระลึกถึงควำมหลัง  
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2) เรื่องรำวตลกขบขัน (Comic) 

 เรื่องราวของตัวละครเอกท่ีบางครั้งเป็นเหยื่อ และมักจะมีนิสัยเฉพาะตัวอย่างความทึ่ม เซ่อซ่า 

หรืออาจจะเป็นการกลั่นแกล้ง หยอกล้อตัวละครอ่ืนก็ได้ มักปรากฏอยู่ท่ามกลางเหตุการณ์ท่ีโชคไม่

เข้าข้าง จนตัดสินใจท าอะไรที่ไม่คาดคิด แต่ตลกขบขันข้ึน มักต้องเผชิญกับอุบัติเหตุ ความผิดพลาด 

เรื่องบังเอิญ หรือบางสิ่งที่คาดไม่ถึง อย่างความเฮงซวยที่เข้ามาปั่นป่วน ให้ความรู้สึกสนุกสนาน หรือ

ความก้าวร้าว 

3) เรื่องรำวโรแมนติก (Romantic)  

 เรื่องราวเกี่ยวกับตัวละครเอกในการกระท าท่ีสื่อถึงความเอ้ืออาทร ความรู้สึกขอบคุณ และ

ความคิดถึง เป็นได้ทั้งผู้ให้รักหรือผู้รับรัก และไม่ว่าเจอเหตุการณ์โชคร้ายอย่างไรก็เอาชนะได้ด้วยความ

รักโดยต้องเผชิญกับของขวัญ จินตนาการ การมีความรัก การได้การยอมรับ และการตอบสนองต่อรัก

ให้ความรู้สึกรัก ห่วงใย เมตตา เอื้ออาทร และกตัญญู 

4) เรื่องรำวโศกเศร้ำ (Tragic) 

 ตัวละครเอกท่ีกลายเป็นเหยื่อในสิ่งที่ไม่สมควรได้รับสิ่งนั้น โดยตัวละครเอกอาจจะเป็น 

คนร้ายเสียเอง หรือเป็นผู้ช่วยผู้สนับสนุนผู้อ่ืน เหตุการณ์มักน าไปสู่สิ่งที่ไม่สมควรได้รับ ความบาดเจ็บ 

ความโชคร้าย และต้องเผชิญกับอาชญากรรม อุบัติเหตุ การดูถูกเหยียดหยาม บาดเจ็บ ความเข้าใจผิด

ซ ้าแล้วซ ้าเล่า ให้ความรู้สึกเศร้าโศก ความสงสาร ความกลัว หรือสมเพช 

2.3.2 องค์ประกอบการเล่าเรื่อง (The Element of Storytelling) 

 (Fog et al., 2010) ได้เสนอว่าองค์ประกอบกำรเล่ำเรื่อง (The Element of Storytelling)  

เรื่องราวที่ดี (Good stories) ต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบ หลัก 4 ประการ ได้แก่ ข้อความ 

(Message) จุดขัดแย้ง (Conflict) ตัวละคร (Characters) และโครงเรื่อง (Plots) โดยที่องค์ประกอบ

ทั้งหมดสามารถผสมผสาน รวมกัน จับคู่ หรือประยุกต์ เข้าหากันได้อย่างหลากหลายวิธีขึ้นอยู่กับ

บริบท (Context) ที่ก าลังเล่าถึงและจุดประสงค์ของการเล่า 

1) ข้อควำม (Message)  

 กำรก ำหนดควำมชัดเจน ในถ้อยค ำแถลง โดยเรื่องรำวที่ตำมมำทั้งหมดจะท ำหน้ำที่พิสูจน์ 

ข้อควำมส ำคัญนั้น ท ำให้ผู้รับชมเข้ำใจนัยยะเนื้อหำ ซึ่งมักจะมีเพียงแนวคิดหลักเพียงหนึ่งเดียวต่อ 

หนึ่งเรื่อง  
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2) จุดขัดแย้ง (Conflict)  

 ควำมขัดแย้งเป็นแรงขับเคลื่อนให้เรื่องรำวเพรำะท ำให้ตัวละครได้เฟ้นหำวิธีในกำรเอำตัวรอด 

ซึ่งก็มักมำจำกควำมเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นหรือควำมกลัวให้กลำยเป็นอุปสรรคจนไปถึงกระบวนกำรแก้

ไขปัญหำด้วยกำรสำมัคคีท่ีเกิดขึ้น กำรต่อสู้หรือปกป้องด้วยสติปัญญำ เห็นกำรต่อสู้ระหว่ำงสองข้ัว 

ทั้งบวกและลบ ผิดชอบหรือชั่วดี เป็นพลังให้ผู้รับชมได้คิดตำมซึ่งควำมขัดแย้งอำจมำจำกมนุษย์ 

กับมนุษย์ด้วยกัน ควำมขัดแย้งภำยในจิตใจ หรือกับสิ่งเหนือธรรมชำติ 

3) ตัวละคร (Characters) 

 ตัวละครสำมำรถสร้ำงควำมเชื่อมโยงระหว่ำงเรื่องรำวกับผู้รับชมเรื่องรำวนั้นมักทรงพลัง 

ซึ่งเริ่มต้นด้วยกำรที่ตัวละครนั้นวิ่งตำมเป้ำหมำยของตัวเองบำงอย่ำง จะต่อสู้ด้วยตัวเองหรือ 

มีตัวละครอ่ืนคอยช่วยเหลือ ซึ่งอำจมีควำมสำมำรถพิเศษบำงอย่ำงติดตำมมำด้วย และต้องใส่คู่ต่อสู้ 

ทั้งด้วยกำยภำพหรือจิตใจเป็นบททดสอบ และสำมำรถแก้ไขได้ ก็จะสำมำรถเป็นฮีโร่ของเรื่อง 

ดังนั้นกำรเขียนเรื่องต้องระบุตัวละครหลัก ปัญหำที่พบให้ได้เพ่ือให้เรื่องรำวมีควำมน่ำสนใจน่ำติดตำม 

 งำนวิจัยหลำยชิ้นได้ให้ควำมส ำคัญเน้นไปที่องค์ประกอบของตัวละคร (Character) 

เป็นองค์ประกอบที่ส ำคัญท่ีสุด Herskovitz และ Crystal (2010) ได้ระบุว่ำกำรเล่ำเรื่องของตรำสินค้ำ 

ที่ดีควรเริ่มต้นจำกตัวละครที่ น่ำจดจ ำ เชื่อมโยงง่ำยและแข็งแกร่ง เพ่ือสร้ำงควำมผูกพันทำงอำรมณ์ 

อันลึกซ้ึงกับผู้ฟังเข้ำด้วยกันโดยผ่ำนจุดสัมผัส (Contact Points) ต่ำงๆ อำจกล่ำวได้ว่ำ ตัวละครเอก 

จะสะท้อนให้ ผู้ฟังเข้ำใจถึงคุณค่ำและควำมเป็นตัวตนของตรำสินค้ำโดยที่ตัวละครในเรื่องรำวอำจ 

แสดงได้หลำกหลำยรูปบทบำทเมื่อใดก็ตำมที่ผู้ฟังสำมำรถเชื่อมโยงประสบกำรณ์ในอดีตของตนเองกับ 

ควำมรู้สึกนึกคิดและกำรกระท ำของตัวละครในเรื่องได้เมื่อนั้นผู้ฟังจะสำมำรถเชื่อมโยงตนเองกับ 

เรื่องรำวได้ดีขึ้น (Fog et al., 2010) อ้ำงถึงใน (รัชกฤต ไตรศุภโชค, 2558) 

4) โครงเรื่อง (Plots) 

 กำรไหลของเรื่องรำวและเหตุกำรณ์ที่เรียบเรียงเป็นล ำดับกันและต้องใช้ควำมประณีตในกำร 

เล่ำ สำมำรถรักษำควำมสนใจของผู้รับชมให้น่ำติดตำม และอยำกรู้ว่ำจะเกิดอะไรขึ้นต่อเพ่ือเอำใจช่วย 

ตัวละครเอก 
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2.3.3 แนวคิดสิ่งดึงดูดใจในงำนโฆษณำ (Advertising Appeal)  

 (Wells et al., 2003) กล่าวถึงใน (เสาวลักษณ์ อัศวเทววิช, 2543) กำรสร้ำงจุดดึงดูดใจ คือ

การตอบสนองควำมต้องกำรด้ำนในด้ำนหนึ่งของผู้บริโภคประเภทกำรจุดดึงดูดใจ ทั้ง 4 รูปแบบดังนี้ 

1)จุดดึงดูดใจด้ำนเหตุผล (Rational Appeal) 2)จุดดึงดูดใจด้ำนอำรมณ์ (Emotional Appeal) 

3)จุดดึงดูดใจด้ำนเหตุผลร่วมกับด้ำนอำรมณ์ (Combination Rational Appeal and Emotional 

Appeal) 4)จุดดึงดูดใจด้ำนสังคม ศีลธรรม และสิ่งแวดล้อม (Social Moral and Environment 

Appeal) ศึกงำนวิจัยชิ้นนี้มุ่งศึกษำใน 2 รูปแบบแรกดังนี้ 

1) จุดดึงดูดใจด้ำนเหตุผล (Rational Appeal) 

 ชิ้นงำนโฆษณำสำมำรถตอบประโยชน์ใช้สอยในด้ำนกำรใช้งำน หรือแก้ปัญหำให้กับผู้บริโภค 

ซ่ึง (Belch & Belch, 2018) ได้สรุปประเภทของจุดดึงดูดใจด้านเหตุผลไว้ ดังนี้ 

- จุดดึงดูดใจด้ำนคุณลักษณะ (Feature Appeal) จุดดึงดูดใจที่แสดงถึงคุณลักษณะของสินค้ำ 

และมีหน้ำที่ใช้งำนหรือเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค และสังคมอย่ำงไรบ้ำง 

- จุดดึงดูดใจด้ำนข้อดีที่เหนือกว่ำคู่แข่ง (Competitive Advantage Appeal) 

เป็นจุดจูงใจที่แสดงให้เห็นว่ำสินค้ำ มีควำมแตกต่ำง หรือมีข้อดีอะไรที่มำกกว่ำคู่แข่งอ่ืนๆ  

- จุดดึงดูดใจด้ำนรำคำท่ีน่ำพอใจ (Favorable Price Appeal) เป็นจุดจูงใจซึ่งพูดถึงกำรได้มำ 

ของสินค้ำนั้นมีรำคำถูกและสำมำรถเข้ำถึงหรือเป็นเจ้ำของได้ง่ำย 

- จุดดึงดูดใจด้ำนข่ำวและข้อมูลที่เป็นจริง (News Appeal) จุดจูงใจที่กล่ำวอ้ำงถึงสถำนกำรณ์ 

เหตุกำรณ์ หรือข้อมูลต่ำงๆ ที่เป็นจริง ที่เกิดข้ึนในสังคม 

- จุดดึงดูดใจด้ำนควำมนิยมสูง  (Popularity Appeal) กำรใช้ควำมรู้สึกท่ีต้องไม่พลำด 

กับสิ่งที่สังคมโดยทั่วไปก ำลังนิยมกัน 

- จุดดึงดูดใจด้ำนควำมคุ้มค่ำ (Value Appeal) สร้ำงควำมม่ันใจให้ผู้บริโภค รู้สึกคุ้มค่ำเมื่อ 

จ่ำยเงินไป 

- จุดดึงดูดใจด้ำนควำมสะดวกสบำย (Convenience Appeal) ผู้บริโภคล้วนมองหำควำม 

สะดวกสบำย กำรมีสินค้ำชิ้นนี้จะช่วยให้เขำมีกำรใช้ชีวิตที่ง่ำยขึ้น 

- จุดดึงดูดใจด้ำนสถำนภำพ (Status Appeal) จุดดึงดูดใจที่แสดงให้เห็นว่ำ ผู้บริโภคจะได้รับ 

สถำนะใดในสังคมหำกท ำตำมแนวคิดท่ีชิ้นงำนโฆษณำได้น ำเสนอ 
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- จุดดึงดูดใจด้ำนควำมแปลกใหม่ (Novelty Appeal) แนวคิดที่ชิ้นงำนโฆษณำน ำเสนอ 

ส่งมอบควำมแปลกใหม่ ส่งผลต่อควำมอยำกรู้อยำกเห็นของผู้บริโภคท่ีต้องกำรเป็นส่วนหนึ่ง 

ของควำมใหม่นั้น 

2) จุดดึงดูดใจด้ำนอำรมณ์ (Emotional Appeal)  

 (Arens & Bovée, 1994) ได้อธิบายจุดดึงดูดใจด้านอารมณ์คือ กำรตอบสนองด้ำนควำมรู้สึก 

หรือในเชิงสัญญะ อันเป็นสิ่งที่มีควำมหมำยมำกกว่ำโดยตัวเอง เพ่ือให้เกิดควำมรู้สึกดีกับแบรนด์และ 

สินค้ำ รวมถึงสร้ำงควำมเกี่ยวพันและควำมสนใจของผู้บริโภคท้ังในเชิงสังคม (Social need) และเชิง 

จิตวิทยำ (Pshychological Need) สำมำรถแบ่งควำมรู้สึกออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ดังนี้ 

1) จุดดึงดูดใจด้ำนอำรมณ์ทำงบวก (Positive Appeal)  เช่น ควำมสนุกสนำน ควำมประทับใจ  

ควำมรัก ควำมตลกขบขัน 

2) จุดดึงดูดใจด้ำนอำรมณ์ทำงลบ (Negative Appeal) เช่น ควำมโกรธ ควำมกลัว ควำมรู้สึกผิด 

ควำมเกลียด เป็นต้น  

2.4 บันได 6 ระดับ ในกำรสร้ำงสรรค์ครีเอทีฟให้มีประสิทธิผล (Creative Effectiveness 

Ladders) (WARC, Cannes Lion, 2020) 

 (WARC & Lions, 2020) ได้ท ำกำรรวบรวมและวิเครำะห์เพ่ือเปรียบเทียบผู้เข้ำรอบ 

รำงวัลคำนส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) กว่ำ 4,863 รำย ตั้งแต่ พ.ศ. 2554 ถึง พ.ศ. 2562 

ว่ำผลงำนที่ดีที่สุดนั้นมีลักษณะอย่ำงไร และได้พัฒนำกรอบควำมคิดนี้จำกกำรวิเครำะห์ 

เพ่ือสร้ำงเกณฑ์มำตรฐำนของค ำว่ำ “Effectiveness” หรือเครื่องมือในกำรไต่ระดับกำรสร้ำงสรรค์ 

ครีเอทีฟให้มีประสิทธิผล โดยมีลักษณะที่แบ่งออกเป็นบันได 6 ระดับ แต่ละขั้น แตกต่ำงกันดังต่อไปนี้ 

1) ระดับท่ี 1: สร้ำงแนวคิดอันมีอิทธิพล (Influential Idea)  

 กำรใช้ควำมคิดสร้ำงสรรค์เพ่ือเพ่ิมกำรมีส่วนร่วมและกำรแบ่งปัน เพื่อส่งผลให้แคมเปญบรรลุ 

ผลส ำเร็จตำมตัวชี้วัดแคมเปญ (Campaign metrics) และประสิทธิภำพกำรเลือกใช้สื่อ (Media 

Efficiency) 

2) ระดับท่ี 2: สร้ำงกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behaviour Breakthrough) 

 การใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อของลูกค้าหรือเพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรม 

รูปแบบอื่นๆ ในจุดเดียวกับความสำเร็จของแบรนด์ 
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3) ระดับท่ี 3: สร้ำงยอดขำยพุ่งกระฉูด (Sales Spike)  

 กำรใช้ควำมคิดสร้ำงสรรค์เพ่ือสร้ำงกำรเติบโตของยอดขำย หรือส่วนแบ่งกำรตลำด หรือผล 

ก ำไรส ำหรับแบรนด์ช่วงเวลำใดช่วงเวลำหนึ่ง 

4) ระดับท่ี 4: สร้ำงจุดแข็งให้แบรนด์ (Brand Builder)  

 กำรใช้ควำมคิดสร้ำงสรรค์เพ่ือปรับปรุงรำกฐำนที่เป็นสุขภำพของแบรนด์ ตั้งแต่กำรรับรู้ 

กำรพิจำรณำ ควำมหลงใหล ควำมตั้งใจในกำรซื้อ ควำมภูมิใจและภักดีในแบรนด์ 

5) ระดับท่ี 5: สร้ำงส่วนแบ่งทำงกำรตลำดในระยะยำว (Commercial Triumph)  

 กำรใช้ควำมคิดสร้ำงสรรค์เพ่ือเพ่ิมยอดขำยและส่วนแบ่งกำรตลำดอย่ำงมีก ำไรเกินกว่ำ 

ไตรมำสเดียวหรือเกินกว่ำระยะเวลำของแคมเปญ 

ระดบัที่ 6: สร้างเป็นสัญลักษณ์ท่ียั่งยืน (Enduring Icon) 

 การใช้ความคิดสร้างสรรค์เพ่ือขับเคลื่อนแบรนด์และยอดขายให้เติบโตอย่างต่อเนื่องเป็น 

ระยะเวลานำนตั้งแต่ 3 ปีขึ้นไป โดยที่แบรนด์ไม่ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์สร้ำงสรรค์ตลอดช่วงระยะเวลำนั้น 

เพรำะสำมำรถสร้ำงผลลัพธ์เชิงพำณิชย์ที่ยั่งยืนได้ 

 

2.5 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 อัสรินดำ อุดมอำริยะ (2563) ได้ศึกษำเรื่อง กลยุทธ์กำรสื่อสำรงำนโฆษณำไทยให้ส ำเร็จใน 

งำนประกวด Cannes Lions ค.ศ. 2020-2021: กรณีศึกษำ “6 Takes of Drama” ผลงำนของ 

GREYnJ UNITED โดยระเบียบวิธีวิจัยที่ใช้ในกำรศึกษำเป็นงำนวิจัยเชิงคุณภำพ ท ำกำรเก็บข้อมูล 

ด้วยกำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) บุคคลส ำคัญผู้อยู่เบื้องหลังควำมส ำเร็จรำงวัลบรอนซ ์

(Bronze) โดยมีผู้ให้กำรสัมภำษณ์ได้แก่ บุคลำกรในบริษัท  GREYnJ UNITED และทีมกำรตลำด 

และแบรนด์ ในบริษัท KULOV VODKA ผลกำรศึกษำพบว่ำ 1. เนื้อหำที่เป็นสำกล มีกำรหยิบประเด็น 

ที่ผู้รับชมในระดับสำกลมีควำมเข้ำใจตรงกันโดยไม่มีก ำแพงทำงวัฒนธรรมมำเป็นตัวกั้น ท ำให้งำน 

โฆษณำชิ้นนี้สำมำรถคว้ำรำงวัลระดับนำนำชำติมำได้ 2. งำนที่ชนะ คือ งำนที่สำมำรถผสมไอเดีย 

และเทคโนโลยีอย่ำงเหมำะสม 3. กระบวนกำรท ำงำนของบริษัท GREYnJ UNITED ให้ควำมส ำคัญ 

กับกำรหำปัญหำที่แท้จริงให้เจอและต้องเกิดประสิทธิภำพทั้งกำรขำยและกำรสร้ำงกำรรับรู้  
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4. กระบวนกำรท ำงำนของบริษัท  KULOV VODKA จ ำเป็นต้องทันสมัย (Stay to Up Date)  

อยู่ตลอดเวลำรวมจุดเด่นสินค้ำและส่งเสริมสังคมไปพร้อมกันในกำรสร้ำงเรื่องเล่ำ (Storytelling) 

 Li Dan (2565) ได้ศึกษำเรื่อง กลวิธีกำรสร้ำงเรื่องและภำพสะท้อนสังคมไทยในภำพยนตร์ 

โฆษณำไทยประกันชีวิต เป็นงำนวิจัยแบบพรรณนำวิเครำะห์ ภำพยนตร์โฆษณำไทยประกันชีวิต 

จ ำนวน 66 เรื่องผลกำรศึกษำพบว่ำ กลวิธีสร้ำงเรื่อง 5 วิธี 1.กำรสร้ำงตัวละครให้สมจริง 

2.กำรสร้ำงเหตุกำรณ์เก่ียวกับปัญหำและอุปสรรคในชีวิต 3.กำรสร้ำงฉำกและบรรยำกำศที่สมจริง  

4.กำรสร้ำงบทสนทนำและบทบรรยำกำศที่ช่วยด ำเนินเรื่องและให้ข้อคิด 

5.กำรคลี่คลำยเรื่องอย่ำงสมเหตุสมผลโดยที่ตัวละครสำมำรถหำทำงแก้ไขปัญหำที่เกิดขึ้น 

ส่วนภำพสะท้อนสังคมที่ปรำกฏในภำพยนตร์โฆษณำไทยประกันชีวิตมี 5 ด้ำนคือ 1. ด้ำนวิถีชีวิต 

ตำมควำมแตกต่ำงกำรตั้งถิ่นฐำนและทำงเศรษฐกิจแต่ละบุคคล 2.ด้ำนควำมรักในครอบครัว 

3.ด้ำนวัฒนธรรม ทั้งศำสนำและควำมเชื่อ กำรเทิดทูนพระมหำกษัตริย์ กำรเล่นกีฬำ 4.ด้ำนคุณธรรม 

จริยธรรม 5.ด้ำนปัญหำสังคมที่พบอย่ำงเด่นชัด เช่น มีปัญหำครอบครัว ปัญหำควำมยำกจน 

ปัญหำสุขภำพ  

 ไตรสิทธิ์ อำรีย์วงศ์ (2552) ได้ศึกษำเรื่อง ควำมคิดสร้ำงสรรค์ในงำนโฆษณำไทยโดยใช้ 

เครื่องมือในกำรวิจัย คือ แนวค ำถำมแบบกึ่งโครงสร้ำงมีลักษณะปลำยเปิด โดยสัมภำษณ์ด้วยกำร 

เลือกแบบเจำะจงผู้ทรงคุณวุฒิด้ำนงำนโฆษณำในประเทศไทย จ ำนวน 18 ท่ำน ผลกำรศึกษำค้นพบ 

ว่ำ วิถีชีวิต วัฒนธรรม และนิสัยประชำชนไทย ช่วยส่งผลภำพยนตร์โฆษณำไทยประสบควำมส ำเร็จ 

โดยมีเอกลักษณ์ด้ำนอำรมณ์ขันที่แตกต่ำงจำกประเทศอ่ืนๆ ส่วนสื่อโฆษณำสิ่งพิมพ์และสื่อประเภทอ่ืน 

ที่เก่ียวข้องกับกำรใช้คอมพิวเตอร์ในขณะนั้น ยังไม่รับกำรตอบรับที่ดีเท่ำท่ีควร 

สืบเนื่องมำจำกกำรศึกษำของประชำชนในประเทศไทย  
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2.5 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

ภาพที่ 2:2 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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บทที ่3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

3.1 รูปแบบการวิจัย  

 การศึกษาค้นคว้าเรื่องกระบวนการสร้างสรรค์และการเล่าเรื่องผ่านภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่
ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ COME BACK 2021 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) และใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยการสัมภาษณ์
นักสร้างสรรค์จากบริษัทตัวแทนโฆษณา ผู้กำกับ จากบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา และผู้เคยมี
ประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ประกอบการศึกษาบทความ
เกี่ยวข้องกับหัวข้องานวิจัย (Content Analysis) เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างสรรค์และการเล่าเรื่อง
โฆษณา ที่ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ เพ่ือข้อมูลที่ใกล้เคียงความเป็นจริงมากที่สุด 
 

3.2 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

 เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนตอบวัตถุประสงค์การศึกษาว่าด้วยกระบวนการสร้างสรรค์และการ
เล่าเรื่องของหัวข้อที่ค้นคว้า ได้ชัดเจน ครบถ้วนมากที่สุดผู้วิจัยจึงใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) กับผู้ที่เกี่ยวข้องกับชิ้นงานของผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 3 กลุ่ม ได้แก่ 
 

1. บุคลากรที่ทำงานในบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency)  
ผู้ประกอบอาชีพโฆษณาในสายงานด้านการสร้างโฆษณา ได้แก่ นักสร้างสรรค์ (Creative) 
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ที่มีประสบการณ์ชำนาญโฆษณาโดยตรง และมี
หน้าที่ถ่ายทอดชิ้นงานโฆษณาไปตามวัตถุประสงค์ของแบรนด์ สร้างแนวคิดการทำงานอย่าง
ละเอียด โดยสัมภาษณ์เจาะลึกกับแผนกนักสร้างสรรค์ (Creative) ที่บริษัท ทีบีดับบลิวเอ 
(ประเทศไทย) จำกัด บริษัทตัวแทนโฆษณาในกลุ่มชั้นแนวหน้าของโลก มีสาขากระจาย
กว่า  69 ประเทศ สำนักงานใหญ่ที่สหรัฐอเมริกา มีปรัชญาการทำงาน The Disruption 
Company ด้วยแนวคิดท่ีเปลี่ยนแปลงธุรกิจ และวัฒนธรรม จนได้รับการจัดอันดับให้เป็น
หนึ่งใน 10 เอเจนซี่โฆษณาระดับโลกอย่างต่อเนื่อง มีรางวัลการันตีงานสร้างสรรค์แทบทุกเวที 
รวมถึง Cannes Lions, Clios, D&AD, Effies, Webbys และรางวัล EMMY  
โดยสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ที่มีส่วนสำคัญในสร้างสรรค์ความคิดในโฆษณา COME BACK 2021 
อย่างน้อย 3 ท่าน ได้แก่ 

 1.คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล ตำแหน่ง Executive Creative Director  
 ประสบการณ์ทำงานนักสร้างสรรค์โฆษณา (Creative) 30 ปี 
 2.คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ ตำแหน่ง Creative Director  
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 ประสบการณ์ทำงานนักสร้างสรรค์โฆษณา (Creative) 28 ปี 
 3.คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ ตำแหน่ง Creative Group Head  
 ประสบการณ์ทำงานนักสร้างสรรค์โฆษณา (Creative) 9 ปี 
 

2. บุคลากรที่ทำงานในบริษัทผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production House) 
ผู้มีหน้าที่ถ่ายทอดต่อยอดเรื่องราวจากแก่นความคิดของนักสร้างสรรค์ (Creative) 
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ในบริษัทโฆษณา (Advertising Agency) ผลิต
ออกมาเป็นชิ้นงานวิดีโอในรูปแบบภาพยนตร์โฆษณา ตามเนื้อหาสารหลักที่ที่บริษัทตัวแทน
โฆษณาและแบรนด์ต้องการ ให้น่าสนใจตามลักษณะเฉพาะของบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์
โฆษณา (Production House ) โดยสุเนต์ตา เฮ้าส์ (SUNETA HOUSE) ที่การันตีด้วยรางวัล
คานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) จำนวนมากในหมวดภาพยนตร์โฆษณา เป็นโปรดัคชันเฮ้าส์ 
ลำดับต้นๆ ที่มีชื่อเสียงแนวหน้าในวงการอุตสาหกรรมโฆษณา 

 โดยสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ที่มีส่วนสำคัญในกำกับการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 
 2021  ได้แก่ 
  1.คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา ตำแหน่ง Director  
 ประสบการณ์ทำงานกำกับงานโฆษณา (Director) 10 ปี 
 

3. ผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์การตัดสินบนเวทีการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions)  
ที่มีความเข้าใจเกณฑ์การตัดสินงานโฆษณาที่มีประสิทธิภาพในระดับนานาชาติ ผ่านมุมมอง
กรรมการผู้รับชมโฆษณา 
1.คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี ตำแหน่ง Chief Creative Director บริษัท TBWA\ Thailand  

 
 และศึกษาข้อมูล ค้นคว้า ผ่านการรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร ได้แก่ บทความ วิทยานิพนธ์ 
ข่าว สื่อสิ่งพิมพ์ ที่สืบค้นจากอินเทอร์เน็ต และมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับหัวข้อวิจัย 
 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) ประเด็นคำถามตามวัตถุประสงค์แนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ต่อบุคลากรที่เกี่ยวข้อง มีดังนี้ 
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คำถามประเด็นแนวคิดกระบวนการสร้างสรรค์ชิ้นงาน (ในส่วนบริษัทตัวแทนโฆษณา) 
• สำหรับงาน COME BACK 2021 มีกระบวนการคิดงานสร้างสรรค์อะไรบ้าง เรียงลำดับจาก 

1 2 3 4 และอย่างไร จนเกิดเป็นภาพยนตร์โฆษณา 
• หลังจากได้รับโจทย์จากบริษัทแบรนด์ครบถ้วนแล้ว มีการเริ่มศึกษาหาข้อมูลด้วยวิธีการ

ใดบ้าง เพื่อนำมาสร้างสรรค์ชิ้นงาน 
• หลังจากรวบรวมข้อมูลได้เพียงพอแล้ว มีวิธีการพัฒนา (Develop) การสื่อสารโฆษณา

อย่างไรให้ดียิ่งขึ้น 
• มีวิธีการเลือกแต่ละตัวเลือกไอเดีย (Idea) อย่างไร หรือมีวิธีการตรวจสอบอย่างไร ว่าไอเดีย 

(Idea) หรือคอนเซปต์ (Concept) นั้นจะเป็นตัวเลือกท่ีดีและสอดคล้องกับโจทย์มากที่สุด   
• หลังจากมีการตกลงไอเดีย (Idea) ที่จะใช้ในการสื่อสาร มีวิธีการควบคุมไอเดีย (Idea) 

อย่างไร ไม่ให้ออกนอกลู่นอกทางด้วยเพราะภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีความยาวกว่า 9 นาที 
 
คำถามประเด็นแนวคิดกระบวนการสร้างสรรค์ชิ้นงาน (ในส่วนบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา) 

• สำหรับงาน COME BACK 2021 ในส่วนของโปรดัคชัน เฮ้าส์(Production House)  
มีกระบวนการคิดสร้างสรรค์อะไรบ้าง 1 2 3 4 และอย่างไร จนเกิดเป็นภาพยนตร์โฆษณา 

• อะไรสิ่งที่ผู้กำกับให้ความสำคัญมากที่สุด กับการเล่าเรื่อง 
• มีวิธีการพัฒนา (Develop) การสื่อสารโฆษณาจากนักสร้างสรรค์ (Creative) อย่างไรให้ดีขึ้น 

ภายหลังการได้รับการมอบหมาย 
• ช่วยขยายความคำว่าสไตล์ของผู้กำกับแบบเอ๋ สุเนต์ตา เฮ้าส์ 
• ให้ความสำคัญกับกระบวนการใดมากที่สุดในการทำงาน และมีผลัดเปลี่ยนผู้ตัดต่อคนใหม่

เรื่อยๆ ในทุกเรื่องไหม 
• พบปัญหาอะไรบ้างหรือไม่ ระหว่างถ่ายทำงาน COME BACK 2021 ด้วยภาพยนตร์ที่มี

รูปแบบความยาว 9 นาที 
• มีการตรวจสอบความคิดอย่างไรบ้าง ระหว่างกระบวนการผลิตภาพยนตร์โฆษณา 
• พบความเครียดไหม หลังกระบวนการตัดต่อ ที่ออกมาเบ็ดเสร็จด้วยความยาว 9 นาท ี
• เคยล้มเหลว ในการผลิตภาพยนตร์ที่มีความยาวไหม และล้มเหลวเรื่องไหนบ้าง 
• คุณสมบัติผู้กำกับท่ีดี มีคุณสมบัติอะไรบ้าง 
• นักสร้างสรรค์ (Creative) หลายท่านขานนามคุณเอ๋ สุเนต์ตา ว่าเป็นสไตล์ (Style) ของผู้

กำกับหนัง ผู้กำกับหนังคืออะไรขอคำขยายความ และต่างอย่างไรกับผู้กำกับโฆษณา 
• ภายหลังการทำงาน COME BACK 2021 เสร็จสิ้นในครั้งแรก คิดว่างานนี้จะสามารถคว้า

รางวัลคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ได้หรือไม่ 
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คำถามประเด็นแนวคิดการเล่าเรื่อง 
• สตอรี่เทลลิง (Storytelling) ที่ดี ต้องมีองค์ประกอบอะไรบ้าง 1 2 3 4 เช่น ตัวละคร บทที่

เขียน 
• ปัจจัยไหนของภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ ที่ทำให้คนดูรู้สึกชอบหรือรับชมต่อจนจบ 
• จุดเด่นของงาน COME BACK 2021 คืออะไรที่ทำให้เป็นคนดูชื่นชอบ และสามารถดูต่อจน

จบ 9 นาที  
• หนังภาพยนตร์โฆษณามีหน้าที่ในการขายของ มีวิธีการจัดการอย่างไร หรือเทคนิคอะไรใน

การขายของด้วยความยาว 9 นาท ี
• ผู้กำกับเลือกเปลี่ยนตัวละครจาก ลูก-พ่อ เป็น สามี-ภรรยา และเป็นผู้เลือกน้าค่อม เหตุผล

ทั้งหมดของการเลือกคืออะไร สำหรับใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย  
• ตัวนักแสดง มีส่วนสำคัญให้เรื่องนี้ประสบความสำเร็จอย่างไร 
• ผู้สัมภาษณ์คาดเดาว่าภาพยนตร์เรื่องนี้มีอารมณ์มากกว่า 1 อารมณ์ มีการวางการจัดการกับ

อารมณ์ความรู้สึกไหนตอนคนกำลังรับชมเรื่องนี้ 
• อารมณ์ไหนสำคัญสุด ที่ให้ผู้รับชมรู้สึกชื่นชอบภาพยนตร์เรื่องนี้ 

 
คำถามประเด็นปัจจัยความสำเร็จภาพยนตร์โฆษณาไทย  

• จุดเริ่มต้นการสร้างสรรค์งาน มีความคิดว่าจะไปเพ่ือเอาชนะรางวัลคานส์ ไลออนส์ (Cannes 
Lions) เลยหรือไม่ และใครเป็นคนจุดประกาย ที่จะส่งงานไปประกวดรางวัลคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) 

• คิดว่ากรรมการคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) มองเห็นอะไรในภาพยนตร์เรื่องนี้ และทำ
ให้เรื่องนี้ประสบความสำเร็จในที่สุด 

• ความเป็นสากลของหนังเรื่องนี้คืออะไรที่ส่งไปถึงตัวกรรมการ ทั้งท่ีมีพ้ืนฐานความเชื่อ 
วัฒนธรรม วิถีชีวิตที่แตกต่างกัน 

• อะไรทำให้งาน COME BACK 2021 มีความตลกและสามารถส่งความตลกนี้ไปถึงการชนะ
บนเวทีการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 

• ช่วยให้นิยามหรือคำจำกัดความว่า ความเอนเตอร์เทน (Entertain) แบบไทยคืออะไร 
• ผลลัพธ์หนังเรื่องนี้มีอิมแพค (Impact) อย่างไรกับด้านสังคม เช่น พฤติกรรม การพูดถึงด้าน

แบรนด์ เช่น ยอดขาย 
• คุณลักษณะของชิ้นงานโฆษณาที่ดี ยกตัวอย่างจากงานชิ้นนี้คืออะไรในการชนะรางวัลระดับ

นานาชาติ ถ้าต้องบอกต่อสำหรับคนที่อยากส่งผลงานไปถึงคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
• ภูมิใจอะไรกับงานนี้ งานนี้ส่งต่ออะไรให้กับคนรุ่นใหม่ 
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คำถามประเด็นปัจจัยความสำเร็จภาพยนตร์โฆษณาไทย (ในส่วนของผู้เคยมีประสบการณ์
กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 

• กระบวนการตัดสินของกรรมการในคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) เป็นอย่างไร มีข้ันตอน
อย่างไร 

• กรรมการคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) เป็นใคร มีการคัดเลือกผู้มีหน้าที่ในการตัดสิน
อย่างไร ในแต่ละหมวด 

• ในฐานะเคยเป็นกรรมการตัดสินงานคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) มีการทำการบ้านหรือ
ศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับชิ้นงานมากน้อยแค่ไหนในการตัดสิน 

• ผู้วิจัยพบว่ามีการเคยให้สัมภาษณ์ถึงการประกวดบนเวทีระดับนานาชาติว่าตัวกรรมการเป็น
ตัวสำคัญในการตัดสิน ช่วยยกตัวอย่างได้ไหม 

• การออกปากปกป้องชิ้นงานจากกรรมการ จะเริ่มตั้งแต่กระบวนการไหน 
• ตอนที่ได้รับชมงาน COME BACK 2021 ในครั้งแรก ทำไมถึงคิดว่าชิ้นงานนี้มีศักยภาพไปถึง 

คานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
• คิดว่ากรรมการคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) มองเห็นอะไรในภาพยนตร์เรื่องนี้ และ

ผลักดันให้เรื่องนี้ประสบความสำเร็จในเวทีการประกวดโฆษณา 
• ปัจจัยไหนทำให้งาน COME BACK 2021  ได้คานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ถ้าเทียบกับ

งานภาพยนตร์โฆษณาไทยด้วยกันในปีเดียวกันนั้น 
• อะไรทำให้กรรมการสามารถรับชมงาน COME BACK 2021 ไดจ้นจบเรื่อง 
• COME BACK 2021 เรื่องนี้แตกต่างกบัเรื่องอ่ืน หรือเหมือนอย่างไร ถ้าเปรียบเทียบกับงาน

ชิ้นอื่นที่ไปคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
• งาน COME BACK 2021 มันไปไกลกว่าที่คาดหวังไว้หรือไม่ และอะไรทำให้งานนี้ไปไกลกว่า

ที่คาดไว้ 
• โฆษณาท่ีดีควรมีคุณลักษณะอย่างไร แล้วการขายหรือนำเสนอสินค้าท่ีดีเป็นอย่างไร 
• โปรดัคชันเฮ้าส์ (Production House) มีส่วนให้หนังเรื่องนี้ออกมามีคุณภาพ และประสบ

ความสำเร็จบนเวทีการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) หรือไม่ อย่างไร 
• คิดว่ากลุ่มผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ในตอนแรกมีความตั้งใจเพ่ือ

ไปประกวดรางวัลคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) เลยไหม 
• มีความภูมิใจหรือประทับใจอะไรในงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ในฐานะ

กรรมการไทย 
• ลูกค้ามีส่วนสำคัญไหม ที่จะผลักดันงานดีๆ ออกมา 
• คาดหวังอะไรกับอนาคตโฆษณาไทยให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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• ข้อจำกัดงานไทยที่ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างประเทศใหญ่ๆ ไม่ได้ 
• สิ่งที่อยากบอกกับผู้สร้างสรรค์ผลงานภาพยนตร์โฆษณาท่ีต้องการไปถึงคานส์ ไลออนส์ 

(Cannes Lions) 
 

3.4 ระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “กระบวนการสร้างสรรค์และการเล่าเรื่องผ่านภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับ
การยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ  COME BACK 2021” ผู้ศึกษาใช้ระยะเวลาในการรวบรวม
ข้อมูลและทำการสัมภาษณ์ตั้งแต่เดือน เดือนเมษายน-พฤษภาคม พ.ศ. 2566 
 

3.5 การตรวจสอบข้อมูลความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

ตรวจสอบข้อมูลความน่าเชื่อถือของข้อมูล (Reliability) เพ่ือให้ได้ข้อมูลสำคัญ ในการวิเคราะห์และ
อภิปรายผลดังนี้ 
1.ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ด้วยการนำแบบสัมภาษณ์ ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา
ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบคุณภาพ ให้มีความเท่ียงตรงและถูกต้องตามเนื้อหา 
2.พิจารณาเอกสารตามแหล่งที่มา เพื่อเปรียบเทียบเนื้อหาความถูกต้อง โดยการตรวจสอบจาก
แหล่งที่มา แหล่งเวลา และบุคคลผู้ให้ข้อมูล 
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บทที ่4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กระบวนการสร้างสรรค์และการเล่าเรื่องผ่านภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่
ได้รับการยกย่องในระดับนานาชาติ COME BACK 2021” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาต่อไปนี้ 1) กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่
ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ 2) รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา ที่ได้รับการ
ยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ 3) ปัจจัยที่เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้รับการยกย่องใน
มาตรฐานระดับนานาชาติ โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
การสร้างสรรค์ผลงาน (Key Informant) 3 ส่วน ได้แก่  
 1. นักสร้างสรรค์ (Creative) ในบริษัททีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จำกัด ผู้สร้างสรรค์
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 โดยสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ที่มีส่วนสำคัญในสร้างสรรค์ความคิดใน
โฆษณาชิ้นนี้อย่างน้อย 3 ท่าน ได้แก่ คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล ตำแหน่ง Executive Creative 
Director, คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ ตำแหน่ง Creative Director, คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ 
ตำแหน่ง Creative Group Head  
 2.ผู้กำกับงานภาพยนตร์โฆษณาจาก สุเนต์ตา เฮ้าส์ (SUNETA HOUSE) โดยทำการ
สัมภาษณ์  คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา Director 
 3.ผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์การตัดสินบนเวทีการประกวดโฆษณาคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions)  คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี Cannes Lions Jury  
 รวมทั้งหมด 5 ท่าน เพ่ือเป็นเครื่องมือสำหรับการหาข้อมูลและการวิเคราะห์เนื้อหา 
 

คุณกฤติยา ศรีสนิท ประธานคณะเจ้าหน้าที่ด้านธุรกิจสินเชื่อยานยนต์ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
จำกัด (มหาชน) กล่าวในการสัมภาษณ์กับ Marketeer ในปี พ.ศ. 2564 ว่า  “ในฐานะผู้บุกเบิกและ
ผู้นำตลาดสินเชื่อเพ่ือคนมีรถ คาร์ ฟอร์ แคช ได้นำเสนอทางเลือกแก่เจ้าของรถในการเข้าถึงแหล่ง
เงินทุนอัตราดอกเบี้ยต่ำ และพัฒนาฟีเจอร์ใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่องมาตลอด 18 ปี โดยมีงานโฆษณาเป็น
แรงขับเคลื่อนสำคัญ ทั้ง 5 รางวัลจากเวที Adman Awards & Symposium 2021 จึงถือเป็นการ
ตอกย้ำความสำเร็จของการสื่อสารการตลาดของ คาร์ ฟอร์ แคช ที่สามารถเข้าถึงอารมณ์
ร่วม  (Emotional Touch point)  ของสังคมในช่วงเวลานั้น ๆ และรักษาตัวตนของแบรนด์ที่
สนุกสนานและเข้าถึงง่าย ซึ่งเป็นภาพจำที่ผู้บริโภคคุ้นเคยเป็นอย่างดี” (กฤติยา ศรีสนิท, 2564) ซ่ึง
ตลอดเวลาหลายปีที่ผ่านมา มีการสื่อสารแบรนด์ให้เป็นที่รู้จักผ่านภาพยนตร์ที่มีความบันเทิงและ
ความตลกให้ผู้รับชมมาอย่างต่อเนื่องจนกระทั่งประสบความสำเร็จในระดับนานาชาติใน พ.ศ. 2564 
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ซึ่งเป็นส่วนผลักดันให้ยอดสมัครสินเชื่อผ่านช่องทางออนไลน์กับสินค้าคาร์ ฟอร์ แคช ในเดือน
กุมภาพันธ์ – พฤษภาคม พ.ศ. 2564 เพ่ิมสูงขึ้นกว่าปีก่อนหน้าถึง 86% ภายหลังที่ภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK  2021 ถูกเผยแพร่เมื่อวันที่ 4 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 เรื่องราวถูกนำเสนอผ่านตัวละคร
ของพ่ีเมธ สามีผู้ล่วงลับแต่ยังคงห่วงหาอาทร ศรี ผู้เป็นภรรยาผู้ประสบปัญหาทางการเงิน สามีจึง
กลับมาช่วยเหลือ ให้คำแนะนำด้วยวิธีการสิงสู่ในร่างจิ้งจก ก่อนที่ตลอดเนื้อเรื่องจะพาไปสู่การ
สอดแทรกคำแนะนำจากบริการสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคช ปิดท้ายด้วยข้อความหลักจากแบรนด์เพื่อเป็น
กำลังใจในการทำงาน สู้ต่อและยิ้มได้ จากแบรนด์กรุงศรี ออโต้ ในฐานะผู้ให้บริการสินเชื่อกับตัวละคร
ในเนื้อเรื่อง  
 ความท้าทายในเชิงแบรนด์และสินค้าจากโจทย์สินค้าคาร์ ฟอร์ แคชที่ได้รับมอบหมายในปี 
พ.ศ.2564 ที่ผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 จำเป็นต้องเผชิญ มี 2 ข้อดังนี้ 

1. ตัวนักแสดงตลกผู้ถูกคัดเลือกให้เป็นตัวละครหลักหรือน้าค่อม อาคม ปรีดากุล มีผลงานกับ
วงการบันเทิงค่อนข้างมากและมีหลายบทบาท ยากที่ผู้บริโภคจะจดจำสินค้าจากตัวนักแสดง
ได้ 

2. การอธิบายรายละเอียดตัวสินค้าท่ีมากกว่า 4 จุดขายที่จำเป็นต้องอธิบายภายในเรื่อง ส่งผล
ให้ต้องเลือกรูปแบบภาพยนตร์ที่มีความยาวในการเล่าเรื่อง ซึ่งสวนทางกับพฤติกรรมการ
บริโภคสื่อของผู้บริโภคในยุคโซเชียลมีเดีย (Social media) ที่มีแนวโน้มปิดรับภาพยนตร์
โฆษณา และชื่นชอบคอนเทนต์ (Content) ที่มีเนื้อหาสั้น 

 แต่ด้วยความเชื่อใจของผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่มีร่วมกัน ทำให้ภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 ไม่เพียงทำให้ผู้บริโภคสามารถรับชมต่อได้จนจบ แต่ยังได้รับการยอมรับบนเวที
การประกวดระดับโลกคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) และหลายเวทีอีกมากมาย  
 
 เนื้อเรื่องย่อภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 เล่าถึง ‘ศร’ี ผู้เป็นภรรยาที่ประสบ
ปัญหาทางการเงินจากผลกระทบทางเศรษฐกิจ จุดธูปเพื่ออาศัยการขอเลขเด็ดจาก ‘พ่ีเมธ’ สามีผู้
ล่วงลับไปแล้ว และในขณะนั้นได้มีจิ้งจก ร้องจุ๊..จุ๊ ร้องทัก ‘ศร’ี ซึ่งทำให้เกิดความไม่พอใจของ ‘ศร’ี ที่
ทำให้บ้านสกปรก ก่อนจิ้งจกตัวนั้นจะห้ามไว้ว่าตนคือ ‘พ่ีเมธ’ และพยายามเปิดเผยความลับของ ‘ศร’ี 
เพ่ือยืนยันว่าตนคือ สามีผู้ล่วงลับ โดยสาเหตุที ่‘พ่ีเมธ’ มาอาศัยสิงร่างจิ้งจกชั่วคราวเพราะความเป็น
ห่วงภรรยาผู้ตกอับทางการเงิน ก่อนสั่งสอนว่าการพนันบนบานนั้นไม่ใช่ทางออก ถ้ามีปัญหาทาง
การเงินแนะนำให้รู้จักกับสินเชื่อรถยนต์ คาร์ ฟอร์ แคช ซึ่งตรงนี้จะทำให้ผู้รับชมได้รับรู้แล้วว่าเป็น
เรื่องราวของข้อมูลสินเชื่อจาก กรุงศรี ออโต้ ก่อนจะพาไปทำเรื่องกู้เงิน  
 ‘ ศร’ี แสดงความวิตกกังวลเรื่องการกู้ เหตุผลเพราะรถยนต์ที่ตนมีนั้นยังผ่อนไม่หมด จะไม่
สามารถกู้ได้ ก่อนได้รับคำตอบกลับมาจาก ‘พ่ีเมธ’ ว่า “ผ่อนอยู่ก็กู้ได้” เรื่องตลกขบขันทั้งหมดจึงเริ่ม
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ดำเนินเรื่องขึ้น ระหว่างทางที่ ‘พ่ีเมธ’ นั่งรถพา ‘ศรี’ ไปกู้เงิน และเมื่อไปธนาคารกรุงศรีฯ ทางสินเชื่อ
รถยนต์คาร์ ฟอร์ แคชก็อนุมัติเงินก้อนทันใจอย่างง่ายดาย ต่อมา ‘ศร’ี ก็เปิดใจว่ายังคงต้องการเงิน
เพ่ิมอยู่ พี่เมธจึงพยายามพูดอะไรบางอย่าง ก่อนจะถูกเข้าใจผิดว่า สิ่งที่ ‘พ่ีเมธ’ บอกคือเรื่องการมีชู้ 
ส่งผลให้ ‘พ่ีเมธ’ ที่อาศัยในร่างจิ้งจกเกิดความตกใจและวิ่งหนีไป เหลือทิ้งไว้เพียงหาง แต่แล้ว ‘ศร’ี ที่
ยังคงฉุนเฉียวเดินตามมาด่าทอต่อที่หน้าธนาคารกรุงศรีฯ ก่อนจะพบกับเซอร์ไพรส์ (Surprise) จาก 
‘พ่ีเมธ’ ให้กับผู้เป็นภรรยาสุดที่รักอีกครั้งกับบิ๊กไบค์ (Big Bike) ที่ถูกซ่อนไว้หลังรถยนต์ที่ ‘พ่ีเมธ’ ซ้ือ
เก็บไว้เพ่ือเป็นการเซอร์ไพรส์ (Surprise) การครบรอบวันแต่งงานกับภรรยา และพนักงานก็อนุมัติ
เงินกู้เงินได้เต็มจำนวน 100% ของราคาบิ๊กไบค์ (Big Bike) 
 หลังจากได้เงินกู้ท้ังสามีและภรรยา ขณะที่กำลังขับรถยนต์กลับบ้าน และกล่าวลากันเพราะ
คิดว่าปัญหาทั้งหมดจะถูกคลี่คลายลง แต่แล้วระหว่างทางกลับพบปัญหารถเสียขึ้น และเหตุการณ์ของ
เรื่องได้พาทั้งคู่ขับต่อเข้ามาสู่ศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ ก่อน ‘ศร’ี จะอธิบาย ‘พ่ีเมธ’ เพ่ือให้หมดกังวล
เรื่องรถยนต์เกิดอาการเสียหลังกู้กับคาร์ ฟอร์ แคช ที่รถยนต์ถูกคุ้มครองด้วยสินค้า คาร์ ฟอร์ แคช 
โพรเทค ที่คุ้มครองเครื่องยนต์ และระบบต่างๆ ภายในรถยนต์ให้กับลูกค้าสินเชื่อ ให้ ‘พ่ีเมธ’ ได้ฟัง
เพ่ือให้เกิดความสบายใจ 
 ก่อนจะนำมาสู่ตอนท้ายของเรื่องท่ี ‘พ่ีเมธ’ หมดห่วงและได้ทำหน้าที่ของตัวเองในการ
ช่วยเหลือภรรยาผู้ประสบปัญหาทางการเงินเรียบร้อยแล้ว ก็ได้กล่าวลาภรรยาและขอกลับไปเกิดใน
ภพภูมใิหม่ ทิ้งคำสุดท้ายให้ ‘ศร’ี ผู้เป็นภรรยาใช้ชีวิตต่อจากนี้อย่างไม่ประมาท ขยัน หารายได้จาก
เงินที่ได้รับมาจากการกู้ไปตั้งหลัก และรีบชดใช้หนี้ทั้งหมดเพ่ือสร้างชีวิตใหม่ โดยไม่ให้จมกับความ
ทุกข์อีกต่อไป ‘ศร’ี ร้องไห้โฮ ก่อน ‘พ่ีเมธ’ จะยื่นมือจับที่ริมฝีปากของศรีเพ่ือให้ยิ้มได้อีกครั้ง และหาย
ตัวไปสู่สุคติก่อนโฆษณาจะจบลงด้วยข้อความ “ให้ทุกอุปสรรค ผ่านไปได้ด้วยรอยยิ้ม” 
 
 ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ในส่วน
ของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) สามารถอธิบายได้ดังแผนภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 4:1 แสดงล าดับกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ในส่วนของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
 ผู้ศึกษาได้นำเสนอผลการศึกษาโดยแบ่งการเป็น 3 ส่วน ตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 
1.กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ 
2.รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ 
3.ปัจจัยการสื่อสารที่เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ 
 

4.1 ส่วนที่ 1 กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับ

นานาชาติ  

 ผู้ทำการวิจัยได้แบ่งกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ของผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องในการผลิตชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณา เป็น 2 ส่วน ตามบทบาทและหน้าที่  
 ส่วนที่ 1 บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) กลุ่มผู้สร้างสรรค์ไอเดียและโครง
เรื่องภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) COME BACK 2021 ให้กับบริษัทแบรนด์กรุงศรี ออโต้ 
ประกอบด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกนักสร้างสรรค์ (Creative) 3 ท่าน ได้แก่ตำแหน่ง Executive 
Creative Director, Creative Director, Creative Group Head  
 ส่วนที่ 2 บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา ( Production House) กลุ่มผู้ถ่ายทอดไอเดียและ
โครงเรื่องภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ให้กับบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทแบรนด์กรุง
ศรี ออโต้ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้กำกับจากสุเนต์ตา เฮ้าส์ 
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4.1.1 กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ในส่วนของบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising 

Agency)  

 กระบวนการของบุคลากรจากบริษัทตัวแทนโฆษณา ผู้มีหน้าที่สร้างสรรค์ไอเดีย (Idea) และ
โครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) COME BACK 2021 โดยมีตั้งแต่กระบวนการรับ
โจทย์ ไปจนถึงการสรุปไอเดียและโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือนำเสนอให้กับบริษัทแบรนด์
กรุงศรี ออโต้ ก่อนจะส่งมอบโครงเรื่องภาพยนตร์โฆษณาให้กับบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาได้ทำ
การถ่ายทอดต่อในรูปแบบวิดีโอภาพยนตร์โฆษณา 
 

4.1.1.1 กระบวนการที่ 1 รับโจทย์จากบริษัทแบรนด์ (Get Agency Brief)  

 กระบวนการที่บริษัทแบรนด์มีข้อมูลสินค้าที่ต้องการอธิบายและสื่อสารกับผู้บริโภค ด้วย
รูปแบบต่างๆ เช่น แผ่นพับ แคมเปญโฆษณา บิลบอร์ด (Billboard) ในสื่อต่างๆ เพื่อจุดประสงค์การ
ให้ความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้า หรือการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ สำหรับรูปแบบการสื่อสารทางการ
โฆษณาสินค้าสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคช ในงานศึกษาชิ้นนี้คือ ภาพยนตร์โฆษณา (Advertising Film) 
 การเข้ารับโจทย์ภาพยนตร์โฆษณาจากบริษัทแบรนด์กรุงศรี ออโต้ปี พ.ศ.2564 มีจุดประสงค์
เพ่ือการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคช ก่อให้เกิดความสนใจ และอยากสมัครรับ
บริการสินเชื่อที่เพ่ิมข้ึนในกลุ่มผู้บริโภค  
 ผู้ทำการศึกษาผู้เป็นส่วนหนึ่งของทีมสร้างสรรค์ผลงานในบริษัท ทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทย 
ทราบอยู่แล้วว่า กรณีของบริษัทแบรนด์กรุงศรี ออโต้ เป็นลูกค้าเดิมของบริษัทอยู่แล้ว จึงเป็นการเข้า
รับโจทย์ตามปกติ เหมือนปีก่อนหน้า ด้วยความเชื่อมั่นและสัญญาการทำงานระหว่างบริษัทตัวแทน
โฆษณาและบริษัทแบรนด์ที่มีร่วมกัน ดังนั้นการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ใน
ครั้งนี้ จึงไม่จำเป็นเข้าสู่กระบวนการพิชชิ่ง (Pitching) หรือการแข่งขันกันในการสร้างสัญญาการ
ทำงานเพ่ือให้ลูกค้าคัดเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) ใหม่อีกครั้ง สามารถเข้าสู่
กระบวนการรับโจทย์จากทางบริษัทแบรนด์กรุงศรี ออโต้ได้ทันที 
 ในกระบวนการนี้ประกอบด้วยทีมสร้างสรรค์ผลงานที่เข้าไปรับโจทย์ จากตัวแทนบริษัท
โฆษณา ทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทย จาก 2 ฝ่ายด้วยกันคือ หัวหน้าแผนกบริหารลูกค้า (Account 
Director) และหัวหน้าแผนกนักสร้างสรรค์ (Creative Director) เข้ารับโจทย์จากบริษัทแบรนด์กรุง
ศรี ออโต้ร่วมกัน เนื่องจากลูกค้าต้องการโปรโมทแคมเปญคาร์ ฟอร์ แคชด้วยหนังภาพยนตร์โฆษณา 
เพ่ือให้ข้อมูลสินค้าสินเชื่อรถยนต์ ที่ทางแบรนด์จัดทำข้ึนทุกปีเพื่อสื่อสารกับผู้บริโภค 
 ในเชิงรายละเอียดของโจทย์ปี พ.ศ. 2564 คือ ลูกค้าต้องการสื่อสารสินค้าสินเชื่อรถยนต์คาร์ 
ฟอร์ แคช ข้อมูลและรายละเอียดประโยชน์เกี่ยวกับสินค้า เป็นโจทย์เดียวกับปีก่อนหน้าด้วย 4 จุดขาย 
ได้แก่ 1.บริการกู้ง่ายได้เงินเร็ว ไม่ต้องใช้คนค้ำประกัน 2.ผ่อนรถยนต์อยู่ก็สามารถรับบริการกู้เงินได้ 
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3.มอเตอร์ไซต์บิ๊กไบค์รับบริการกู้เงินได้เต็ม 100% 4.บริการคาร์ ฟอร์ แคช โพรเทค เมื่อเข้ารับ
บริการกู้เงินจากคาร์ ฟอร์ แคช จะได้รับประกันคุ้มครองรถยนต์และอะไหล่เพ่ิม  
 เนื่องด้วยข้อมมูลโจทย์ปี พ.ศ.2564 เป็นโจทย์เดิมกับปีที่แล้วทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) 
และทีมกลยุทธ์ (Strategic Planner) มองเห็นตรงกันกับกลุ่มเป้าหมายในครั้งนี้ว่า ว่ากลุ่มเป้าหมาย 
(Target) ไม่ใช่คนกลุ่มลูกค้าเก่าท่ีเคยรับบริการสินเชื่อจาก คาร์ ฟอร์ แคช แต่คือกลุ่มลูกค้าหน้า
ใหม ่ (Newcomer) ที่ไม่เคยรู้จักสินค้าคาร์ ฟอร์ แคชมาก่อน 
 
“ลูกค้าคาร์ ฟอร์ แคช บรีฟตามปกติ ในอุตสาหกรรมสินเชื่อรถยนต์ทาร์เก็ต (Target) มันไม่ใช่คนเดิม 
แต่เป็นนิวคัมเมอร์ (New Comer) มาเรื่อยๆ แต่เมสเสจ (Message) ยังอันเดิมอยู่ เขายังไม่รู้ว่าการ
จำนำรถมีข้อดีข้อเสียอะไร โดนยึดรถไหม มีรถขับไหม ผ่อนกี่เดือน ที่ไหนอะไรยังไงในแง่แคมเปญ
โฆษณาท่ีนักสร้างสรรค์ (Creative) ได้รับ โจทย์มันเหมือนเดิม คือข้อมูลโปรดัคต์ 4 ข้อ คือ  ได้เงิน
ก่อน รถยังมีขับ บิ๊กไบค์ (Big Bike) ได้เงิน100% ดอกเบี้ย 0.9” (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - 
Creative Director) 
 
 จากการสัมภาษณ์ผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 จึงทำให้สรุปได้ว่าการ
สร้างสรรค์โฆษณาชิ้นนี้จึงเป็นการคุยข้อความ (Message) เดิม กบักลุ่มลูกค้าใหม่ (Newcomer) และ
ยังคงรักษาความตลกเป็นวิธีการสื่อสาร เหตุผลเพราะหนังภาพยนตร์โฆษณาก่อนหน้าประสบ
ผลสำเร็จในการสื่อสารกับทางบริษัทแบรนด์กรุงศรี ออโต้ และส่งผลให้เกิดจำนวนผู้สมัครสินเชื่อและ
เป็นที่รู้จักเพิ่มข้ึน เพราะใช้วิธีการตลกขบขันของภาพยนตร์เพ่ือดึงดูดและสร้างความบันเทิง 
(Entertain) กลุ่มเป้าหมาย (Target) โดยรูปแบบ (Format) ของภาพยนตร์โฆษณาที่ได้รับในปี พ.ศ. 
2564 จากคาร์ ฟอร์ แคชในครั้งนี้ คือการทำภาพยนตร์โฆษณาความสั้น 15 วินาที ทั้งหมด 4 เรื่อง
เพ่ือบอกเล่าข้อมูลของประโยชน์จากสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคชทั้งหมด 4 จุดขาย 
 แต่ความแตกต่างในโจทย์ในปีนี้จากปีก่อนหน้า คือการใช้นักแสดงนำตลกที่มีชื่อเสียง 
(Comedian) เป็นตัวแทนแบรนด์ (Brand Presenter) เพ่ือทำการสื่อสารที่ชัดเจนและเป็นที่จดจำ
มากยิ่งขึ้น โดยกำหนดให้นักสร้างสรรค์ (Creative) เป็นคนนำเสนอรายชื่อ นักแสดงนำตลก 
(Comedian) ที่จะมาถ่ายทอดภาพยนตร์โฆษณาในปีนี้ 
 
“โดยโจทย์ (Brief) แรกสุด คือ ภาพยนตร์ 15 วินาที แยก 4 จุดขาย (Feature) การใช้ดาราตลกหนึ่ง
คน” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
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4.1.1.2 กระบวนการที่ 2 ทำความเข้าใจโจทย์ (Understand Brief)   

 ผู้ทำการศึกษามีวิชาชีพทางการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบี
ดับบลิวเอ ประเทศไทย ขออธิบายเพิ่มเติมในกระบวนการนี้ดังต่อไปนี้ โดยทั่วไปภายหลังการรับโจทย์
นักสร้างสรรค์ (Creative) จะใช้เวลา 2-3 วัน แล้วแต่การตกลงกันภายในทีมนักสร้างสรรค์ 
(Creative)  เพ่ือเข้าสู่กระบวนการแยกกันไปคิดของนักสร้างสรรค์ (Creative) แต่ละบุคคลไม่ว่าจะ
เป็นนักเขียนโฆษณา (Copywriter) นักออกแบบภาพโฆษณา (Art Director) หรือหัวหน้านัก
สร้างสรรค์ (Creative Director) เพ่ือแยกกันทำความเข้าใจโจทย์ ก่อนจะนำความคิดหรือไอเดีย 
(Idea) ของแต่ละบุคคลทั้งหมดทำการนัดวันกันกลับมาคุยกันอีกครั้ง ซึ่งบางครั้งก็จะมีทีมกลยุทธ์ 
(Strategic Planner)  เข้ามาวิเคราะห์โจทย์ร่วมด้วยและหาวิธีการสื่อสาร แต่โจทย์นี้ไม่มีอะไร
เปลี่ยนไปจากโจทย์เดิมจากผลการสัมภาษณ์ทีมนักสร้างสรรค์ (Creative)  บริษัท ทีบีดับบลิวเอ 
ประเทศไทย เพราะเคยมีประสบการณ์การทำภาพยนตร์โฆษณากับทางแบรนด์กรุงศรี ออโต้ และ
สินค้าคาร์ ฟอร์ แคชมาแล้วในปีก่อนหน้า จึงสามารถเข้าสู่กระบวนการคิดข้อความหลัก (Key 
Message) ไอเดีย (Idea) รูปแบบการเล่าเรื่อง (Storytelling) จากนักสร้างสรรค์ (Creative) ได้เลย 
จึงข้ามตอนการสัมภาษณ์เชิงลึกกับทีมกลยุทธ์ (Strategic Planner) ไปสู่ทีมนักสร้างสรรค์ 
(Creative) ผู้สร้างสรรค์ผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 เป็นหลักได้เลย 
 จากการสัมภาษณ์พบว่าภายหลังจากท่ีได้รับโจทย์ทีมผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาได้ทำการ
แยกไปคิดเพ่ือทบทวนและศึกษาตัวสินค้า หรือพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป แต่เพราะความคุ้นเคย
กับโจทย์จากครั้งก่อน ทำให้การศึกษาพฤติกรรมเชิงลึก (Insight) ของกลุ่มเป้าหมายในครั้งนี้เจาะลึก
ได้มากกว่าครั้งก่อน ว่ากลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารมีปัญหา (Pain point) ในเรื่องไหนใน
ชีวิตประจำวันเขา เพ่ือค้นหาจุดจับใจ (Touch point) ในการสื่อสาร ให้ตรงกับความสนใจและความ
ต้องการเขามากท่ีสุด ไปพร้อมกับการศึกษาคู่แข่ง (Competitor) ว่าในตลาดของการแข่งขันสินเชื่อ
รถยนต์ คู่แข่งมีวิธีการสื่อสารแบบไหนไปแล้วบ้าง ซึ่งทีมผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 
2021 ค้นพบว่ามู้ดแอนด์โทน (Mood and Tone) ของการใช้ความบันเทิงในรูปแบบความตลกขบขัน
ในการสื่อสารกับท่ีคู่แข่งใช้นั้นไม่ต่างกัน  ทีมผู้สร้างสรรค์ผลงานจึงต้องค้นหาไอเดีย (Idea) รูปแบบ
การเล่าเรื่องใหม่ว่ามีมุมไหนบ้าง ที่ยังไม่ได้ถูกนำมาใช้โดยคู่แข่ง 
 
“หาพฤติกรรมเชิงลึก (Insight) ของผู้บริโภค ว่าเป็นอย่างไร คนเขาคุยอะไรกัน เพ่ือหาทัชพอยต์ 
(Touch point) คนมากท่ีสุด และไปนั่งดูงานทั้งหมด ในประเภทเดียวกันย้อนหลัง และไปดูว่าคู่แข่ง
ทำอะไรกัน ซึ่งพบว่าโฆษณาสินเชื่อมู้ดแอนด์โทน (Mood&Tone) มันไม่ต่างกัน และค่อยค้นหาวิธีพูด 
ว่ามีมุมไหนบ้างที่ยังไม่ได้ถูกพูด ถูกใช้” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
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อีกหนึ่งวิธีการที่ได้จากการสัมภาษณ์หัวหน้านักสร้างสรรค์ (Creative Director) ได้อธิบายใน
การศึกษาหาข้อมูลเพ่ิมเติมในเชิงลึกคือ การพยายามสร้างความต่างด้วยการไปศึกษารสนิยมทางการดู
ภาพยนตร์ (Movie Taste) ของกลุ่มเป้าหมาย (Target) ส่วนหนึ่งเพราะความผลตอบรับการท า
ภาพยนตร์โฆษณาให้กับกรุงศรี ออโต้ก่อนหน้านี้ที่ท าเป็นรูปแบบการเล่าเรื่องแบบหนังจีนก าลังภายใน 
ค่อนข้างประสบผลส าเร็จ และเป็นที่สร้างความจดจ าด้วยความแตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้ผลตอบรับ
เป็นที่พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายแบรนด์กรุงศรี ออโต้ที่เป็นคนต่างจังหวัดและหัวเมืองใหญ่ ขับ
มอเตอร์ไซต์และบิ๊กไบค์ (Big Bike) เป็นหลัก  
 
“เข้าใจธรรมชาติคนดูหนังคนไทยว่าเอนเตอร์เทน (Entertain) ปีแรกเราท าจีนก าลังภายใน ตอนแรก
เราเห็นว่าคนยังไม่มีใครท าหนังแบบนี้เลยเราท าให้ต่าง คนจะต้องจ าแบรนด์ให้ได้ ให้หนังมันต่างและ
คนจะจ าได้ เพราะเกินครึ่งเป็นต่างจังหวัดและหัวเมือง เขาใช้มอเตอร์ไซต์ธรรมดาและบิ้กไบค์ (Big 
Bike) นิดหน่อย เขาน่าจะชอบ”  (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 

 
ภาพที่ 4:2 ภาพตัวอย่างผลงานภาพยนตร์โฆษณาในชื่อ ท่องทั่วยุทธภพ รถยังมีขับกับ คาร์ ฟอร์ แคช 
โฆษณาจากกรุงศรี ออโต้ ปีก่อนหน้าภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
 

 เมื่อศึกษาได้ลึกมากขึ้นนักสร้างสรรค์ (Creative) ยังพบอีกว่า กลุ่มเป้าหมายมีความชอบ
ความบันเทิง (Entertainment) ที่ไม่ต้องคิดเยอะ เนื่องจากชีวิตมีความเครียดมากพอจากทางการเงิน
มากพอแล้ว การเลือกนักแสดงตลก (Comedian) จึงต้องสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ที่เป็นที่รู้จัก
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และคุ้นเคยจากรายการโทรทัศน์จะสามารถดึงดูดความสนใจในตัวภาพยนตร์กับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 
เพ่ือสร้างความจดจ า (Memorable) และความชื่นชอบ (Favorability) ที่มีต่อภาพยนตร์โฆษณาเรื่อง
นี้ และท าให้การเปิดรับภาพยนตร์โฆษณานั้นง่ายขึ้น เพราะผู้บริโภคจะไม่รู้สึกยัดเยียดกับนักแสดงน า
ตลกที่ตัวเองชื่นชอบ  
 
“พอเรารู้ว่าทาร์เก็ต (Target) เราเขาดูรายการตลก อย่างตลกหกฉาก เราไม่อยากให้กับเครียด เพราะ
ชีวิตมันเครียดแล้ว เราเลย เอาเอกซิคิวชัน (Execution) ตลก มาสวม และศึกษาว่าเขาต้องการดู
อะไร ประเด็นมันจะยัดเยียด แต่จะขายยังไงโดยตรง แบบไม่รู้สึกว่าถูกยัดเยียด” (คุณอาร์ท ปริญญา 
สาระสังข์ - Creative Director) 
 

4.1.1.3 กระบวนการที่ 3 ระดมความคิดกับทีมเพื่อจุดร่วม (Brainstorming) 

 กระบวนการภายหลังที่นักสร้างสรรค์ (Creative) แต่ละตัวบุคคลท าความเข้าใจโจทย์และ
ศึกษารายละเอียดสินค้าและแบรนด์เพิ่มเติมแล้ว จะท าการนัดวันประชุมกันโดยอาจะใช้เวลา 1 วัน
เต็ม หรือตลอดทั้งสัปดาห์ เพ่ือน ามาสู่การพูดคุย ถกเถียง เพ่ือหาจุดร่วมจากประเด็นที่น่าสนใจจาก
การศึกษามา อาจมาในรูปแบบของไอเดีย (Idea) ที่หรืออินไซท์ (Insight) ที่หลากหลาย เพ่ือระดม
ความคิดกัน (Brainstorming) และหาจุดร่วม 
 แผนกนักสร้างสรรค์ (Creative)  ระดมความคิดร่วมกัน และมองจุดร่วมตรงกันว่า จุดแข็งใน
การสื่อสารสินค้าคาร์ ฟอร์ แคชในครั้งนี้ คือการสร้างความบันเทิงกับคนดูกับด้วยนักแสดงตลก 
(Comedian) ที่มีชื่อเสียง และสามารถเรียกเสียงหัวเราะที่คุ้นเคย (Relevance) กับกลุ่มเป้าหมายได้  
แต่อย่างไรก็ตามแผนกนักสร้างสรรค์ (Creative)  พบว่าการถ่ายทอดภาพยนตร์ตลกนั้น จ าเป็นต้อง
ให้เวลาในการเล่าเรื่องเพ่ือให้เกิดความตลก หากท าตามโจทย์ที่บริษัทแบรนด์มอบให้มาตั้งแต่เริ่มต้น
ว่ารูปแบบ (Format) ของความยาวจ าเป็นต้องอยู่เพียง 15 วินาทีอาจไม่เพียงพอส าหรับการสร้าง
ความบันเทิง หรือท าให้คนรับชมภาพยนตร์เรื่องนี้หัวเราะกับเนื้อเรื่องได้ และมองว่าไม่คุ้มหากจ้าง
นักแสดงตลก (Comedian) ที่มีชื่อเสียงมาสวมบทบาทการแสดงด้วยภาพยนตร์โฆษณาที่มีเวลาจ ากัด 
โดยทั่วไปจากประสบการณ์นักสร้างสรรค์ (Creative) มีมุมมองว่าการสร้างความตลกขบขัน (Humor) 
นั้นควรจะประกอบด้วยหลักการ ปู ชง ตบ ขยี ้
 
“ซึ่งทีมมีความเห็นว่า 15 วินาทีนั้นไม่คุ้ม และยังไม่สามารถท าให้คนข าได้ ซึ่งตลกที่ดีนั้น ต้องปูชงตบ
ขยี้ถึงสนุกได้ ใช้ตัวแสดงให้มันคุ้ม และกลับไปน าเสนอลูกค้าอีกครั้ง ว่าเราอยากได้มากกว่า 15 วินาที 
เพ่ือสร้างความตลกได้เต็มที่” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
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 นอกจากนี้อีกหนึ่งหน้าที่ที่แผนกนักสร้างสรรค์ (Creative) ต้องตัดสินใจร่วมกัน คือการ
คัดเลือกนักแสดงตลก (Comedian) โดยตกลงกันว่าจะใช้ คุณแจ๊ส ชวนชื่น ผดุง ทรงแสง และน้าค่อม 
อาคม ปรีดากุล เป็นพ่อลูกคู่กัน โดยจะไม่ท าให้ผู้รับชมเหมือนภาพยนตร์โฆษณา แต่ให้เป็นเหมือนการ
ได้ดูภาพยนตร์ตลกและไม่เกิดความเบื่อระหว่างรับชม 
 
“เราเลยต้อง หาวิธีคิดใหม่แบบไม่ใช่หนังโฆษณา มันเหมือนแบบคนท าหนัง มันถึงจะไม่เบื่อ ถ้าหนัง
ประเภทนี้ จะเป็นใครคู่ไหน ตอนแรกเป็นน้าค่อมกับแจ๊สเล่นคู่กัน พ่อลูกกัน”  (คุณอาร์ท ปริญญา 
สาระสังข์ - Creative Director) 
 
 จากผลการสัมภาษณ์สามารถสรุปได้ว่านักสร้างสรรค์ (Creative) มจีุดร่วมในการกลับไป
น าเสนอลูกค้า ทั้งหมด  3 ประเด็นด้วยกัน    
 ประเด็นที ่1 การเลือกใช้ภาพยนตร์ที่มีความยาวแทนที่ภาพยนตร์สั้น 15 วินาทีตามโจทย์
แรกของบริษัทแบรนด์ ทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) จึงแก้ปัญหาด้วยวิธีการน าเสนอการขายกับลูกค้า 
ทั้งหมด 2 ทางคือ 1.ตามโจทย์ ด้วยรูปแบบภาพยนตร์โฆษณาสั้น (Short-form Film) ตามทีบ่ริษัท 
แบรนด์คาดหวัง 2.ตามจุดร่วมของนักสร้างสรรค์ (Creative) ด้วยรูปแบบภาพยนตร์ความยาวไม่
จ ากัด (Long-form Film)  
 ประเด็นที่ 2 การน าเสนอการใช้นักแสดงตลกที่มีชื่อเสียงทั้งหมด 2 ท่าน คือ คุณแจ๊ส ชวน
ชื่น ผดุง ทรงแสง และน้าค่อม อาคม ปรีดากุล เหตุผลเพราะกลุ่มเป้าหมาย (Target) มีความคุ้นเคย 
(Relevance) กับทั้ง 2 นักแสดงเป็นอย่างดี 
 ประเด็นที่ 3 การใช้รูปแบบการเล่าเรื่องด้วยการมอบความหวังให้กับผู้รับชม เพราะจาก
การศึกษากลุ่มเป้าหมาย พบว่ามีความทุกข์กับภาวะยากล าบากทางการเงินของตัวเอง ดังนั้น
นอกเหนือจากภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 จะท าหน้าที่มอบความบันเทิงให้กับผู้รับชม
แล้วต้องมอบความหวัง และก าลังใจ ด้วยข้อคิดบางอย่างให้กับผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ 
หลังจากท่ีเข้ารับบริการสินเชื่อรถยนต์จากคาร์ ฟอร์ แคชแล้ว 
 
“ตัวโปรดัคต์ (Product) ไม่ได้ศึกษาอะไรเยอะมันเหมือนเดิม แต่ก็ศึกษามาตลอดคือนิสัยของ
กลุ่มเป้าหมาย (Target) คือคนที่เขาเดือดร้อน ตึ๊งรถ เขาเดือดร้อนเรื่องเงินไม่มีใช้  
แล้วแต่วิธีการนะ ทั้งเราและลูกค้าเข้าใจว่าชีวิตเขามันรันทดแล้วไม่ควรรันทดต่อ ถึงมันจะอีโมชันนอล 
(Emotional) แต่เราทั้งคู่ไม่ติดนะ แต่เพียงแค่เราเชื่อว่าชีวิตยังมีแสงสว่างปลายอุโมงค์ คนเรา
ผิดพลาดได้ แก้ไขได้ ด้วยวิธีที่ถูกต้อง ล้มและลุกให้เร็วขึ้นก็พอ”  (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - 
Creative Director) 
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4.1.1.4 กระบวนการที่ 4 พัฒนาความคิดเห็นร่วมกันเป็นไอเดีย (Ideation)  

 กระบวนการคัดเลือกประเด็น ความคิดเห็นที่น่าสนใจ จากหลากหลายความคิดของบุคลากร
ในทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) เพ่ือพัฒนามาเป็นไอเดีย (Idea) และก าหนดทิศทาง (Direction) การ
สื่อสารของภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมด ซึ่งอาจจะมีมากกว่า 1 ไอเดีย (Idea) เพ่ือน าเสนอเป็นตัวเลือก
ให้กับลูกค้า ซึ่งภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 นักสร้างสรรค์ (Creative) ไปเพียงหนึ่งไอเดีย 
(Idea) เท่านั้น คือ “ให้ชีวิตตลกได้ตลอด กับคาร์ ฟอร์ แคช” 
 ภายหลังมีนักสร้างสรรค์ (Creative) มีการสร้างจุดร่วมกันในการสร้างสรรค์งาน ก่อนจะเริ่ม
ในการคิดเป็นไอเดีย (Idea) ซึ่งครั้งนีจ้ะต้องแตกต่าง จากที่เคยท ามาในรูปแบบของการเล่าเรื่อง โดย
ใช้ไอเดีย (Idea) “ให้ชีวิตตลกได้ตลอด กับคาร์ ฟอร์ แคช” เป็นข้อความหลัก (Key message) ให้กับ
การเล่าเรื่อง โดยมีเหตุผลรองรับที่ว่าแม้ว่าจะมีปัญหาเรื่องเงิน แต่คาร์ ฟอร์ แคชจะท าให้ผู้รับชมยิ้มได้
และผ่านปัญหาไปด้วยกัน โดยใช้นักแสดงตลก (Comedian) เป็นตัวด าเนินเรื่องเพ่ือตอกย ้าความตลก
มากยิ่งขึ้นให้กับผู้รับชม 
 
“ก่อนถึงตรงนั้นต้องมีไอเดีย เลยคิดว่าไอเดียมันจะใช้อะไรดี ให้ชีวิตมันตลกได้ตลอดกับ คาร์ ฟอร์ 
แคช ก่อนจะพัฒนาไปเรื่อยๆ แม้จะมีปัญหาเรื่องเงิน แต่คุณจะมีรอยยิ้มได้ตลอด มันจะสมเหตุสมผล 
ว่าท าไมต้องใช้นักแสดงตลก โดยมีแกนมารองรับ เรื่องมันเลยตลก” (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - 
Creative Director) 
 

4.1.1.5 กระบวนการที่ 5 คิดรูปแบบการเล่าเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา (Storytelling 

Execution)  

หลังจากท่ีทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) ได้ไอเดีย (Idea) ในการสื่อสารแล้ว กระบวนการ
ต่อมาคือการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาออกมาในรูปแบบโครงเรื่องบทภาพยนตร์โฆษณา (Storyline) 
หรือโครงเรื่องภาพภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) ด้วยการร้อยเรียงข้อมูลสินค้าจากแบรนด์ให้
เข้ากับบทภาพยนตร์โฆษณา และตัวนักแสดงน า ประกอบด้วยตัวละคร ฉาก สถานการณ์ การแก้ไข
ปัญหา จุดผลิกผัน ภายใต้ไอเดีย (Idea) ทีน่ักสร้างสรรค์ (Creative) คิดร่วมกันเป็นตัวก าหนดทิศทาง
ของเรื่องที่ต้องการจะเล่า  

นักสร้างสรรค์ (Creative) ได้วางบทบาทให้กับนักแสดงตลกท้ังน้าค่อม ชวนชื่นและแจ๊ส ชวน
ชื่น ได้มาถ่ายทอดตัวไอเดีย (Idea) “ให้ชีวิตตลกได้ตลอดกับคาร์ ฟอร์ แคช” ด้วยการก าหนดบทบาท
ให้น้าค่อม ชวนชื่น เป็นผู้รับบทเป็นพ่อผู้ล่วงลับไปแล้ว เป็นเสมือนลูกค้าเก่าคาร์ ฟอร์ แคช ที่กลับมา
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ท าหน้าทีแ่นะน าและอธิบายข้อมูลสินค้าให้ลูกหรือแจ๊ส ชวนชื่น ผู้ท าหน้าทีเ่สมือนว่าเป็นตัวแทนลูกค้า
ใหม่ทีไ่ม่เคยรู้จักสินค้าคาร์ ฟอร์ แคชมาก่อน 
 แต่จากการสัมภาษณ์นักสร้างสรรค์พบว่า บทบาทการแสดงของน้าค่อม ชวนชื่น นั้นมี
ค่อนข้างมาก จึงใช้ความแตกต่าง (Differentiation) มาสร้างความน่าสนใจ (Interesting) ให้กับผู้
รับชมตั้งแต่การเปิดเรื่องราวภาพยนตร์ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งท่ัวไป ด้วยวิธีการน าเอานักแสดง
น้าค่อม ชวนชื่น มารับบทให้ตายตั้งแตเ่ริ่มเรื่องและมาท าการสอนลูกในการใช้สินค้าผ่านประสบการณ ์ 
ใช้งานกับโปรดัคต์สินเชื่อรถยนต์ คาร์ ฟอร์ แคช ของตัวเองเพ่ือสร้างความจดจ า (Memorable)  
แบรนด์มากยิ่งขึ้น และไม่ซ ้ากับแบรนด์อื่น 
 
“ทีมเลยได้ความคิด (Idea) ที่ว่าไม่มีใครเอาน้าค่อมมาตายเลยนี่หว่า ถ้าเราเอาน้าค่อมมาถึงตายเลย 
จะเล่นเป็นยังไงวะ เลยอยากให้น้าค่อมตาย ตายแต่สอนลูกได้ เพราะมีประสบการณ์ใช้ จบการศึกษา
โรงเรียนคาร์ ฟอร์ แคช มาแล้ว แล้วมาสอนลูกอีกทีหนึ่ง” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative 
Group Head) 
 
 หลังจากนั้นจึงด าเนินการการเล่าเรื่อง (Storytelling execution) ด้วยวิธีการให้ตัวละครน า
ของเรื่องทีต่ายไปแล้ว กลับมาในรูปแบบผีที่ยังไม่ได้ไปผุดไปเกิดเพ่ือมาสอนลูก โดยใช้เทคนิคการสร้าง
จุดประหลาดใจ (Surprise) ที่คาดไม่ถึงให้กับคนดูตั้งแต่เริ่มเรื่อง เพ่ือให้เกิดการติดตามรับชมต่อ ก่อน
จะร้อยเรื่องราวตั้งแต่ต้นเรื่องด้วยการชูจุดขาย (Selling Point) สินค้าสินเชื่อรถยนต์คาร์ ฟอร์ แคช 
ด้วยเทคนิคการขายตรงกับผู้รับชมแต่มีความตลกมารองรับ ร้อยเรียงให้เข้ากับบท (Script) อย่างเป็น
เหตุเป็นผลตามล าดับเหตุการณ์ (Rational Sequence) ของการแก้ปัญหาทางการเงินของตัวละคร 
เช่น มีปัญหาทางการเงิน ก็เข้ารับบริการสินเชื่อรถยนต์คาร์ ฟอร์ แคช ได้เงินก้อนทันที หรือใน
ระหว่างขับๆ ไป รถมีปัญหาเรื่องอะไหล่กลางทางก็น าเข้าไปซ่อมที่ศูนย์บริการซ่อมรถยนต์ได้ทันที 
ด้วยคาร์ ฟอร์ แคช โพรเทค ที่พ่วงเข้ามาทันทีกับสินเชื่อรถยนต์คาร์ ฟอร์ แคช  
 
“มันมี 3-4 ประเด็นที่ต้องเป็นจุดขาย (Selling Point) ว่าเราจะท าหนังขายของ ร้อยบนบทภาพยนตร์
โฆษณา (Script) ให้การขายของไม่ประดักประเดิด เราเลยต้องออกแบบวิธีเล่า เป็นขั้นเป็นตอน เช่น 
มีปัญหาเงินก็ไปตึ๊งดิ งั้นไปไหนล่ะ ไปคาร์ ฟอร์ แคช แต่แค่นั้นยัง ไม่พอ และระหว่างขับๆ ไปและพัง
ท าไงวะ และค่อยมาหาตอนจบ ให้ทุกอย่างมันร้อยเป็นเส้นเรื่องเดียวกัน 
โดยส าหรับคนที่เดือดร้อนและต้องการใช้เงิน และให้คนตายมาแนะน า เมื่อพบว่าใช้วิธีเล่าแบบนี้ได้ ก็
เลยท าแบบนู้น แบบนี้สิ หยอดไปตลอดทางเส้นทางของการแนะน า” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - 
Creative Group Head) 
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 ระหว่างเส้นทางการเล่าของเรื่องที่การวางจุดสร้างความประหลาดใจให้กับคนดู (Surprise) 
เพ่ือเรียกเสียงหัวเราะกับคนดูโดยยังไม่ก าหนดความยาวในการเล่าเรื่อง และสรุปการเล่าเรื่องท้ังหมด
ออกมาเป็นโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) ที่ถูกแจกแจงด้วยบทโฆษณาและภาพการ
เล่าเรื่อง อย่างเป็นล าดับฉาก (Scene) และเหตุการณ์ เพ่ือน าไปเสนอกับทีมภายในบริษัทตัวแทน
โฆษณาและลูกค้าในล าดับถัดไป 
 
“ก่อนจะหาเซอร์ไพรส์ (Surprise) และละหยิบทุกอย่างมาผสมกันและมันลงตัวพอดี และมันเซอร์
ไพรส ์(Surprise) คนดู ไม่ได้ขี่บิ้กไบค์ (Big Bike) มาตึ๊งตรงๆ เพราะเราต้องการเอนเตอร์เทน 
(Entertain) คนดูไม่ว่ามันจะมาในรูปแบบยังไง ความยาวไม่เก่ียวและ” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - 
Creative Group Head) 
 

4.1.1.6 กระบวนการที่ 6 ตรวจสอบไอเดียและโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Rechecking 

Idea) 

 กระบวนการตรวจสอบไอเดีย (Idea) สามารถเกิดขึ้นได้ระหว่างกระบวนการคิดรูปแบบการ
เล่าเรื่อง หรือเป็นกระบวนการต่อจากการคิดรูปแบบการเล่าเรื่องเสร็จเรียบร้อยแล้วได้เช่นกัน เพราะ
ระหว่างกระบวนการคิดรูปแบบการเล่าเรื่อง ภายในทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) ผู้สร้างสรรค์ผลงาน
จะมีการตรวจสอบผลงานกันเองในระดับหนึ่ง ด้วยการสร้างความละเอียดลออทางการคิด (Craft) 
หรือการปิดรูรั่วต่างๆ ที่เกิดขึ้นภายในเรื่อง ซึ่งแต่ละคนจะมีวิธีตรวจสอบไอเดีย (Idea) และโครงเรื่อง
แตกต่างซึ่งกันและกันตามประสบการณ์ และคอยช่วยเหลือเติมแต่งให้เรื่องเสร็จสมบูรณ์ หลังจากนั้น
จะน าโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) มาตรวจสอบกับทีมอ่ืนภายในบริษัท เช่น ทีม
บริหารงานลูกค้า (Account Executive) เพ่ือตรวจสอบว่าที่ท ามานั้นตรงกับความต้องการของบริษัท
แบรนด์หรือไม่ และทีมกลยุทธ์ (Strategic Planner) เพ่ือตรวจสอบว่าตรงกับกลยุทธ์การสื่อสาร
หรือไม่ หากมีจุดบกพร่องข้อใดไป ทั้ง 2 ทีมจะให้ฟีดแบค (Feedback) ให้นักสร้างสรรค์ (Creative) 
กลับไปปรับปรุงแก้ไข หรือเพ่ิมข้อมูลเพื่อสนับสนุนให้ผลงานนักสร้างสรรค์ (Creative) แข็งแกร่งมาก
ยิ่งขึ้นก่อนสรุปและน ากลับไปเสนอกับบริษัทแบรนด์ 
 
 กระบวนการตรวจสอบไอเดีย (Idea) ของนักสร้างสรรค ์(Creative) ภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 จากการสัมภาษณ์พบการตรวจสอบ 3 รูปแบบดังต่อไปนี้ 
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 รูปแบบที่ 1 ตรวจสอบด้วยความสอดคล้องกับโจทย์ การตรวจสอบไอเดีย (Idea) และโครง
เรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) อีกครั้งว่าตอบรับวัตถุประสงค์จากโจทย์ที่ได้รับจากลูกค้า
หรือไม?่ ในแง่ของแบรนด์ กลุ่มเป้าหมาย นักแสดงน า คุณประโยชน์ของสินค้า โดยใช้เทคนิคการ
ตรวจสอบด้วยการใช้ความเป็นเหตุเป็นผล (Rational) ของเรื่องราวมารองรับ ว่าสอดคล้องกับโจทย์
ของบริษัทแบรนด์หรือไม่ 
 
“อย่าเรียกว่าตรวจสอบเลย ไอเดีย (Idea) มันตอบโจทย์หรือเปล่ามากกว่า ท าไมต้องเป็นพ่อกลับมา
บอกลูกกลับมาบอกเมีย น้าค่อมเป็นตัวแทนลูกค้าเก่าท่ีมาบอกเมียหรือลูก ไม่รู้หรอกว่า คาร์ ฟอร์ 
แคช ก็มีฟีเจอร์ (Feature) แบบนี้นะ คุณเลยไม่ล าบาก ไม่เอาตัวโปรดัคต์ (Product) มาบอกตรงๆ 
แต่เป็นการ ให้คนบอกกันเองปากต่อปากมันมีเหตุมีผล”  (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative 
Director) 
 
 รูปแบบที่ 2 ตรวจสอบด้วยการคิดในมุมมองผู้บริโภค จากการสัมภาษณ์นักสร้างสรรค์ 
ต าแหน่ง กรุ๊ป เฮด (Creative Group Head) พบการตรวจสอบความคิด ด้านความเข้าใจในการ
สื่อสารจากแบรนด์ ในมุมมองของกลุ่มเป้าหมาย  ด้วยการใช้วิธีคิดด้วยการสมมุติความคิดตัวเองใน
มุมมองของผู้บริโภค ขณะที่ก าลังรับชมภาพยนตร์เรื่องนี้ ผู้รับชมจะรู้สึกอย่างไร และอยากดูการ
ด าเนินเรื่องต่อไหม สามารถจดจ าแบรนด์ได้หรือไม่ เพ่ือสร้างความม่ันใจ ก่อนน าเสนอผลงาน 
 
“ระหว่างท างานเราตรวจสอบด้วยการพลิกมุมมองเอาตัวเองเป็นผู้บริโภค (Consumer) ว่าหลังจากดู
หนังเรื่องนี้แล้วรู้สึกอะไร เราอยากดูต่อมั้ย เราจะจ าแบรนด์ได้รึเปล่า ดูงานนี้ จะแฮปปี้ (Happy) มั้ย” 
(คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
 
 รูปแบบที่ 3 ตรวจสอบกับบุคลากรแผนกอ่ืนในบริษัทตัวแทน ด้วยการน าเสนอกับผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องกับชิ้นงาน เช่น แผนกบริหารลูกค้า (Account Executive) แผนกกลยุทธ์ (Strategic 
Planner) ซึ่งอาจมีการถกเถียง แลกเปลี่ยนมุมมองความเห็นที่แตกต่างกัน และหาทางออกให้กับ
ชิ้นงานหากมีความคิดเห็นที่ไม่สอดคล้องกัน เช่นกรณีท่ีพบในการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณา COME 
BACK 2021 กับทีมฝ่ายกลยุทธ์ (Strategic Planner) ครั้งแรก ภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ถูกท้วงติง
ประเด็นทีภ่าพยนตร์มีความยาวมากเกินไป จึงหาทางออกร่วมกัน 2 แนวทางในการไปน าเสนอกับ
บริษัทแบรนด์ คือ 1.ตามโจทย์ที่ได้รับมอบหมายมา และ 2.ตามท่ีนักสร้างสรรค์ (Creative) แนะน า  
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“ตอนค้นหาข้อมูลมาตอนแรกจากแผนกกลยุทธ์ (Strategic Planner) เราเชื่อว่า 3-5 วินาทีแรก ควร
จะดึงความสนใจคนดูให้อยู่หมัด แต่เราเชื่อว่า ถ้าหนังมันเอนเตอร์เทน (Entertain) ยังไงคนก็ดูจนจบ 
เพราะขณะกระบวนการขายเองลูกค้าก็นั่งฟังไปจนจบ รอลุ้นว่ามันเกิดอะไรขึ้นต่อ” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ 
ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
 
 และเพ่ือรับฟังความคิดเห็นจากแผนกบริหารลูกค้า (Account Executive) ซึ่งมักจะมีการ
ตรวจสอบเรื่องงบประมาณ (Budget) ในการผลิตภาพยนตร์โฆษณา ตรวจสอบความเข้าใจจาก
มุมมองบริษัทแบรนด์ ก่อนที่ทุกแผนกจะช่วยกันหาวิธีหรือข้อสนับสนุน (Support) ข้อมูลของงานนัก
สร้างสรรค์ (Creative) ให้แข็งแรงข้ึน เพ่ือให้สามารถน าเสนองานได้อย่างราบรื่นในวันที่สรุปไอเดีย
และโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณากับบริษัทแบรนด์ 
 
“ทั้งฝ่ายแผนกบริหารลูกค้า (Account Executive) แผนกกลยุทธ์ (Strategic Planner) จะมาช่วยดู
ว่าโดยงบที่มีท าได้ไหมบางทีมันฝืน มาร์เก็ต (Market) หรือตัวตนแบรนด์ เขาจะทักมา และสุดท้ายจะ
มาหาวิธีช่วยขาย และหาข้อมูลอะไรซัพพอร์ต (Support) ความคิดและไอเดีย (Idea) ได้บ้าง”  (คุณ
กอป รัฐพล ริ้วสกุล - Executive Creative Director) 
 

4.1.1.7 กระบวนการที่ 7 สรุปไอเดีย (Idea) และโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา 

(Storyboard) กับบริษัทแบรนด์ (Agency propose to client) 

 กระบวนการสุดท้ายของทีมสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ภายหลังตรวจสอบไอเดียร่วมกัน
ระหว่างทีมภายในบริษัท เช่น ทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) ทีมบริหารงานลูกค้า (Account 
Executive) ทีมกลยุทธ์ (Strategic Planner) เรียบร้อยดีแล้ว จะเข้าสู่กระบวนการน าเสนอตัวสรุปไอ
เดีย (Idea) และโครงเรื่องภาพ (Storyboard) กับทางบริษัทแบรนด์ เพ่ืออนุมัติ และหากลูกค้าเห็น
ด้วยจะน าไปเข้าสู่กระบวนการผลิตภาพยนตร์โฆษณากับทางบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 
(Production House) เพ่ือเกิดชิ้นงานจริง จากทีน่ักสร้างสรรค์ (Creative) ได้น าเสนอไว้ แต่หาก
ลูกค้าไม่เห็นด้วยทั้งหมด หรือเห็นด้วยบางส่วนทีมบริษัทตัวแทนโฆษณาจะน าไอเดีย (Idea) และโครง
เรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) ทั้งหมดกลับไปด าเนินการแก้ไข และกลับน ามาเสนอใหม่
ตามข้อเสนอแนะและข้อปรับปรุงจากบริษัทแบรนด์ ในกรณีของภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 
2021 ลูกค้าอนุมัติตั้งแต่การน าเสนอครั้งแรก โดยไม่มีการปรับแก้ไข จึงเข้าสู่กระบวนการผลิต
ภาพยนตร์โฆษณากับทางบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production House) ต่อได้เลย 
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 โดยสรุปกระบวนการสรุปไอเดีย (Idea) และโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) 
เนื่องจากฝ่ายนักสร้างสรรค์ (Creative) บริษัท ทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทยและแบรนด์กรุงศรี ออโต้มี
ประสบการณ์การท างานร่วมกันมาหลายปี ด้วยความเชื่อใจ ความเข้าใจและผลลัพธ์ในเชิงยอดขาย
ส่งผลให้ บริษัทแบรนด์มีความเชื่อตามรูปแบบการน าของนักสร้างสรรค์ (Creative) โดยไม่มีการ
ปรับแก้ไข และเลือกถ่ายทอดภาพยนตร์โฆษณาที่ความยาว แทนที่จะเลือกตามความต้องการของ
บริษัทแบรนด์ในโจทย์เดิมที่ได้มอบหมายไปด้วยรปูแบบที่มีความสั้น 15 วินาที 4 เรื่อง  
  
“มาถึงลูกค้าชอบความเว่อวัง (Surreal) พ่อที่ตายจากไปแล้ว มาสอนลูก ว่าหากชีวิตมีปัญหาก็เอารถ
ไปใช้บริการสินเชื่อได้ แทบไม่มีการปรับแก้ ขายครั้งเดียวผ่านเลย”  (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - 
Creative Group Head) 
 

4.1.2 กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ในส่วนของบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 

(Production House)  

 บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production House) คือผู้ท าหน้าที่ถ่ายทอดความคิด
สร้างสรรค์ของ นักสร้างสรรค์ (Creative) ให้เกิดเป็นชิ้นงาน หลังจากท่ีบริษัทแบรนด์อนุมัติไอเดีย 
(Idea) และโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) จากทางบริษัทตัวแทนโฆษณา ให้เป็น
ชิ้นงานจริงในรูปแบบวิดีโอภาพยนตร์โฆษณา โดยแบ่งเป็น 3 ขั้นตอนได้แก่ ขั้นตอนก่อนการถ่ายท า
ภาพยนตร์โฆษณา (Pre-production) ขัน้ตอนการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา (Shooting) ขั้นตอนหลัง
การถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา (Post-production) โดยระหว่างในการท างานทุกกระบวนการผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องทั้ง 3 ฝ่าย ได้แก่ บริษัทแบรนด์ บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) บริษัทผู้ผลิต
ภาพยนตร์โฆษณา (Production House) จะมีการอนุมัติร่วมกันในเกือบทุกข้ันตอน ก่อนเข้าสู่
กระบวนการถัดไป 
 จากผลการวิจัยกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ในส่วนของ
บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production House) สามารถอธิบายได้ดังแผนภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 4:3 แสดงล าดับกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ในส่วนของบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์
โฆษณา 
 

4.1.2.1 กระบวนการที่ 1 เตรียมงานก่อนการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา (Pre-production) 

 กระบวนการเตรียมงานก่อนการถ่ายท าเป็นการร่วมงานระหว่าง 3 ฝ่ายคือ บริษัทแบรนด์ 
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production House) 
มอบโจทย์ สร้างความเข้าใจและข้อตกลงร่วมกัน ก่อนการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา เช่น งบประมาณ 
ตัวนักแสดง สถานที่ อุปกรณ์ประกอบฉาก เสื้อผ้า เป็นต้น เพ่ือความราบรื่นมากท่ีสุดในวันถ่ายท า  
การเตรียมงานก่อนการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา (Pre-production) ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนต่อไปนี้ 
 
 ขั้นตอนที่ 1 คัดเลือกบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา  

 หลังจากบริษัทตัวแทนโฆษณาได้สรุปโครงร่างภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) กับทาง
บริษัทแบรนด์เรียบร้อยแล้วจะกลับมาคุยกันภายในทีมอีกครั้ง เพ่ือมอบหน้าที่ให้นักสร้างสรรค์ 
(Creative) น าเสนอบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production House) ที่เหมาะสมและสามารถ
ถ่ายทอดความคิดให้ตรงกับความต้องการของทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) โดยแต่ละแห่งจะมี
เอกลักษณ์ของผู้ก ากับที่แตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 มี
รูปแบบเป็นภาพยนตร์โฆษณาที่มีความยาวด้วยมู้ดแอนด์โทน (Mood and Tone) ของความตลก
ขบขัน บันเทิง นักสร้างสรรค์ (Creative) จึงจ าเป็นต้องคัดเลือกผู้ก ากับในบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์
โฆษณา (Production House) ที่มีความเชี่ยวชาญในการเล่าเรื่องแบบตลกขบขัน พร้อมยกตัวอย่าง
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ผลงาน ส าหรับการน าเสนอเป็นตัวเลือกให้กับลูกค้า โดยปกติทั่วไปมีตัวเลือกอย่างน้อย 2 แห่งขึ้นไป 
 ส าหรับการผลิตภาพยนตร์โฆษณาเรื่อง COME BACK 2021 ทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) 
ไดท้ าการน าเสนอสุเนต์ตา เฮาส์ โดยผู้ก ากับคุณเอ๋ สุเนต์ตา เป็นล าดับที่ 1 เหตุผลเพราะบทโฆษณา 
(Script) มีความยาวจ าเป็นต้องได้รูปแบบการเล่าเรื่องที่คล้ายกับรูปแบบภาพยนตร์ มากกว่าการเป็น
โฆษณาที่โดยทั่วไปมีความสั้น ตามค าให้การของนักสร้างสรรค์ (Creative) ประกอบกับเอกลักษณ์การ
ก ากับของผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา  
 
“พอมาพัฒนาสตอรี่บอร์ด (Storyboard) กับโปรดัคชันเฮ้าส์ (Production House) ซึ่งแบ่งเป็น 2 
สายหลักๆ คือสายโฆษณา กับเล่าเรื่องแบบภาพยนตร์ เลยอยากได้ ผู้ก ากับท่ีได้ก ากับมันแบบ
ภาพยนตร์ ไม่มองหนังเรื่องนี้เป็นโฆษณา (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
 
 โดยขั้นตอนนี้ อาจมีข้อจ ากัดด้านงบประมาณ (Budget) เพราะระหว่างข้ันตอนการติดต่อ 
ทางบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production House) จะน าเสนองบประมาณการถ่ายท าให้กับ
ทางบริษัทตัวแทนภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งอาจมีการตัดบางฉาก หรือตัวนักแสดงที่ท าให้งบประมาณเกิน
ในการถ่ายท าออก   
 
 ขั้นตอนที่ 2 มอบโจทย์ให้ทางผู้ก ากับและบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 

 กระบวนการที่ฝั่งบริษัทตัวแทนโฆษณาเล่าไอเดีย(Idea) รายละเอียดของโครงเรื่องภาพ
ภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) และจุดประสงค์ในการสื่อสาร ให้กับทางผู้ก ากับและได้น าไปพัฒนา
ต่อเป็นโครงเรื่องต้นแบบการถ่ายท า (Shooting board) ในมุมมองและสไตล์ (Style) ของผู้ก ากับ
สอดคล้องกับงบประมาณ และความเป็นไปได้ทางการถ่ายท า  
 ในขั้นตอนนี้ด้วยงบประมาณ (Budget) ที่จ ากัดจากทางบริษัทแบรนด์เป็นเหตุผลให้ต้องตัด
นักแสดงน าที่มีชื่อเสียงออก 1 ท่านระหว่างน้าค่อม ชวนชื่นและแจ๊ส ชวนชื่น โดยตัวผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์
ตากับนักสร้างสรรค์ (Creative) ตกลงเลือกนักแสดงน าเป็นน้าค่อม ชวนชื่นเหตุผลเพราะชื่อเสียงและ
เป็นที่รู้จัก (Well-known) ที่แพร่หลายกว่ากับกลุ่มเป้าหมาย ก่อนจะน าโครงเรื่องภาพภาพยนตร์
โฆษณา (Storyboard) จากทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) ไปพัฒนาต่อ (Develop) เป็นโครงเรื่อง
ต้นแบบการถ่ายท า (Shooting board) 
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“ลูกค้าบอกเงินไม่เยอะ อาจจ้างได้แค่คนเดียว สองคนอาจจะแพง เลยปรึกษาเฮ้าส์ (House) และขอ
เลือกน้าค่อมดีกว่า เพราะดังสุดและคนจ าได้ที่สุด”  (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative 
Director) 
 จากผลการสัมภาษณ์ยังพบวิธีการท างานของผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ทีม่ีรูปแบบการรับโจทย์ที่
แตกต่างออกไปจากผู้ก ากับท่านอ่ืน โดยไดก้ล่าวถึงการสร้างจุดร่วมกัน ด้วยการถกเถียงตั้งแต่แรกรับ
โจทย์ว่ามีสไตล์ (Style) ที่ตรงกันหรือไม่ เพื่อแลกเปลี่ยนมุมมองซึ่งกันและกัน เพ่ือสร้างข้อตกลงและ
ความเชื่อใจกันของการร่วมงาน ซึ่งหลายงานตัวผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตาก็เลือกท่ีจะไม่รับงานก ากับชิ้นนั้น
เลยก็มี หากขัดแย้งกับสไตล์หรือความเชื่อของตน  
 
“ดังนั้นพอถึงช่วงรับบรีฟ จากครีเอทีฟ (Creative) ปุ้บ สมองผมจะท างานทันทีที่รับบรีฟเลย อย่างนี้
เราไม่โอเคกับมันไม่เชื่อมัน สิ่งที่เราไม่ชอบคืออะไร เราจะคุยกับเขา แต่เราตอบสิ่งที่ชอบไม่ได้ทันที 
เราโยนง่ายๆ ไปก่อน และถามเขารับได้มั้ย จะรับงานไม่รับ เราหักกันที่บรีฟ (Brief) เนี่ยแหละก่อนจะ
เป็น ทรีทเม้นต์ (Treatment) ถ้าเขารับได้ ก็อาจจะไปต่อกัน” (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 
 ขั้นตอนที่ 3 ผู้ก ากับเสนอโครงเรื่องภาพส าหรับการถ่ายท า (Shooting board) ก่อนการถ่าย

ท าจริง 

 กระบวนการน าเสนอโครงเรื่องภาพส าหรับการถ่ายท า (Shooting board) คือกระบวนการ
หลังจากผู้ก ากับรับฟังเรื่องราวสตอรี่บอร์ด (Storyboard) จากนักสร้างสรรค์ (Creative) และใช้เวลา
โดยทั่วไป ไม่เกิน 1 สัปดาห์ เพ่ือปรับให้สอดคล้องความเป็นไปได้ส าหรับวันถ่ายท าจริง รวมถึงใส่
ความเห็น และสไตล์ของผู้ก ากับ (Director’s style) เข้าไปในเรื่อง โดยบ่อยครั้งตัวผู้ก ากับเอง มักจะ
ปรับแก้ไขเรื่องราวใหม่ทั้งหมด หรืออาจปรับแต่งเพียงบางส่วน 
 จากผลการสัมภาษณ์ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา การน าเสนอโครงเรื่องภาพส าหรับการถ่ายท า 
(Shooting board) ของผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตากับทางบริษัทแบรนด์กรุงศรี ออโต้และบริษัทตัวแทน
โฆษณา ทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทยมีการปรับแก้ไขท้ังหมด 3 ส่วน ได้แก่   
 1.การเปลี่ยนความสัมพันธ์ของตัวละคร (Character) จากระหว่างพ่อ-ลูก เป็นผัว-เมีย 
นอกเหนือจากความสนุกท่ีผู้ก ากับต้องการให้เข้มข้นมากข้ึน ผู้ก ากับให้เหตุผลเพราะต้องการหลีกเลี่ยง
ประเด็นที่กระทบความรู้สึกของการยอมรับได้ในทัศนคติผู้บริโภค (Consumer Acceptance) ว่า 
ความสัมพันธ์เรื่องบุญคุณ ความไม่เคารพกัน ระหว่างพ่อ-ลูกในสังคมไทย ค่อนข้างละเอียดอ่อน ซึ่ง
อาจท าให้เกิดความไม่พอใจกับผู้รับชมกลุ่มหนึ่งได้ 
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“หลังจากได้เรื่องจากครีเอทีฟ (Creative) เดิมเรื่องนี้ได้จ าได้ว่าครั้งแรก คือความสัมพันธ์ของพ่อลูก 
คนเสียชีวิตไปแล้ว ด้วยความที่เป็นสังคมไทยเรื่องพ่อลูก แค่พ่อทิ้งหนี้ไว้ให้ มันดูไม่เคารพบุพการี ยัง
ติดกันเรื่องบุญคุณ เขาอาจไม่ชอบใจนัก เลยขอครีเอทีฟ (Creative) เปลี่ยนเรื่องใหม่ก็เลยเป็นผัว
เมีย”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 2.การเอาความเชื่อแบบไทยมาใส่ให้ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา เช่น การสิงสู่ในร่างจิ้งจก 
การที่มีเสียงจิ้งจกทัก จุ๊จุ๊ หรือการเวียนว่ายตายเกิด   
 3.การสร้างสัญลักษณ์จิ้งจกเพ่ือแปลงโฉมให้กับนักแสดงน า น้าค่อม ชวนชื่น เหตุผลเพราะ
ประสบการณ์นักแสดงมีผลงานจ านวนมาก ผู้รับชมจะไม่เกิดความจดจ า  
 ในวันเดียวกันกับวันน าเสนอก็ได้สรุป นักแสดง มาสคอต (Mascot) เสื้อผ้า ทรงผม สถานที่
ถ่ายท า และก าหนดการเวลาการถ่ายท าทั้งหมดของกระบวนการโปรดัคชัน เพ่ือเข้าสู่ขั้นตอนการถ่าย
ท าจริง 
 
“อยากได้น้าค่อมแต่แรก แกมีชื่อเสียงอยู่แล้ว ข้อเสียแกคือบทบาทแกเยอะ เราจะท าไงให้บทบาทแก
แตกต่างจากท่ีเคยเป็นมา เลยหยิบเอาการไม่ได้ไปผุดไปเกิด มาสิงจิ้งจก เพราะหนี้สินที่เอาไม่อยู่ เลย
พยายามท าให้หนังไม่ใช่การร าลึกบุญคุณกันอีกต่อไป ด้วยความที่แกก็เล่นหนังบ่อยในการเป็นคนตาย 
น้าค่อมเลยไม่ได้ถืออะไร เป็นทรีทเม้นต์ (Treatment) ลูกค้าก็ชอบใจ”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - 
Director) 
 
 4.1.2.2 กระบวนการที่  2 ถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา (Shooting)  
 ภายหลังตกลงร่วมกันเสร็จเรียบร้อยแล้วในขั้นตอนก่อนการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา (Pre-
production) ระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 
(Production House) และบริษัทแบรนด์ ผู้ก ากับจะด าเนินการถ่ายท าตามโครงเรื่องภาพส าหรับการ
ถ่ายท า (Shooting board) ที่ได้วางไว้ให้สอดคล้องและสมจริงกับที่ตกลงกันไว้ให้มากที่สุด โดย
ขั้นตอนการถ่ายท าอาจใช้เวลา 1-2 วัน ในวันนั้นผู้ก ากับมีหน้าที่ควบคุมการถ่ายท าให้ครบทุกฉาก 
(Scene) และเลือกฉาก (Scene) ที่ดีที่สุดในแต่ละฉาก (Scene) เพ่ือให้บริษัทแบรนด์และนัก
สร้างสรรค์ (Creative) ท าการอนุมัติร่วมกัน และด าเนินการถ่ายท าต่อจนจบวัน  
 
“ขั้นตอนถ่ายท าใช้เวลา 1-2 วันในการออกกอง ถ่ายให้จบตามท่ีตกลง รออีกสัก 3-4 วัน กับคนตัด
ต่อ” (คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล - Executive Creative Director) 
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 ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตาให้การว่าระหว่างวันถ่ายท าได้พบเจอปัญหาเนื่องด้วยจากสถานการณ์การ
ระบาดไวรัสโคโรนา-19 ท าให้ช่วงเวลาทั้งหมดถูกจ ากัด รวมถึงบุคลากรในกองถ่าย ซึ่งท าให้ทีมงาน
จ าเป็นต้องปรับตัวเนื่องจากกองที่ต้องเล็กลง นอกจากนี้ยังต้องบริหารภาวะทางใจของคนในกองถ่าย
ด้วย 
 
“ช่วงนั้นเป็นช่วงโควิด (Covid) ระบาดแรกๆ มันมีช่วงเวลาจ ากัด และกองต้องไม่เกิน ห้าสิบคน มัน
ท างานยากมาก และเรายังต้องท างานอยู่ และลูกน้องก็งงๆ ว่าจะแมเนจ (Manage) กองยังไงให้เล็ก
ลง และเรามีทางของมัน น้าค่อมผมยังคุยกับน้าอยู่เลยว่าโควิด (Covid) ช่วงนี้ น้าเซฟ (Safe) ตัวเองรึ
เปล่า โดยเฉพาะกับคนสูงวัย มันลงปอดนะ ยังนั่งคุยกับแกอยู่ และหลังจากนั้นแกก็เสียเลยแทบจะ
เป็นหนังสุดท้ายมั้งที่แกเล่นความยากเรื่องการคอนโทรล (Control) คน คนมีภาวะทางใจไม่ค่อยสู้ดี
นัก” (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 
 ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตาได้อธิบายถึงเทคนิคการถ่ายท าภาพยนตร์ที่มีรูปแบบความยาวจ าเป็นต้อง
มีการควบคุมข้ันตอนการถ่ายท าให้ไม่หลุดประเด็น (Single Message) และส่งความตั้งใจที่ดีจาก 
แบรนด์ไปถึงผู้บริโภคผ่านภาพยนตร์โฆษณาจากและประโยชน์ของสินค้าสินเชื่อรถยนต์คาร์ ฟอร์ แคช 
ภายในเรื่อง เหตุผลเพราะเป็นช่วงเวลาที่ผู้รับชมก าลังเผชิญกับความยากล าบาก ภาพยนตร์โฆษณา
เรื่องนีจ้ึงต้องการส่งความหวัง ก าลังใจให้กับคนดู ในขณะเดียวกันระหว่างการถ่ายท าต้องไม่หลง
ประเด็นไปกับการเติมแต่งเรื่องราวที่เยอะเกินไป จนเบี่ยงเบนประเด็นที่ไอเดีย (Idea) ต้องการสื่อสาร 
 
“เราต้องแมเนจ (Manage) ประเด็นทีเ่ราจะบอกคนดู เราต้องไม่หลุดประเด็น เราต้องสโคป (Scope) 
มันกลับมา ด้วยวิธีการเล่า แต่ต้องไม่หลงประเด็นว่าเราอยากบอกอะไรคนดู ต่อให้คุณเป็นหนี้คุณก็
ต้องมูฟออน (move on) ต่อ เมื่อคุณปลดหนี้ปลดสินเรียบร้อย ฟ้าที่ใสก็ยังรออยู่ สถาบันการเงินเรา 
ขอให้คุณผ่านวิกฤตช่วงเวลานั้นไปได้ ด้วยฟังก์ชัน (Function) มันก็ยังซัพพอร์ต (Support) ไง เรา
ต้องไม่หลงประเด็น จะด้วย รูป รส กลิ่น สี และเราอยากเล่าประเด็นนี้อยู่แล้ว และยึดถือไว้กับอีดิ
เตอร์ (Editor)”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 

4.1.2.3 กระบวนการที่ 3 หลังการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา (Post-Production)  

 ภายหลังที่ได้เก็บรวบรวมวิดีโอในฉาก (Scene) ต่างๆ ทั้งหมดจากการถ่ายท าเรียบร้อยแล้ว 
จะเข้าสู่กระบวนการตัดต่อเนื้อเรื่องทั้งหมด และใส่รายละเอียดของภาพยนตร์ให้มีความน่าสนใจด้วย
ความเชี่ยวชาญของศาสตร์หลายแขนง เช่น การตัดต่อ การท าสี การอัดเสียงโฆษก หลังการถ่ายท า
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เพ่ือให้ภาพยนตร์โฆษณาเกิดความสมบูรณ์ก่อนการเผยแพร่ ในทุกขั้นตอนของกระบวนการหลังการ
ถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณาจ าเป็นต้องได้การอนุมัติจากบริษัทแบรนด์ และบริษัทตัวแทนโฆษณาก่อน
ทุกครัง้เพ่ือเข้าสู่กระบวนการถัดไป ซึ่งประกอบด้วยทั้งหมด 4 ขั้นตอน 
 
 ขั้นตอนที่ 1 การตัดต่อ (Editing)  

 หรืออีกชื่อหนึ่งที่ถูกเรียกในวงการโฆษณาคือ การดับเบิ้ลเฮด (Doublehead) แต่เดิม
ความหมายคือการใช้สมองความคิดมาระดมกันระหว่างนักตัดต่อ (Editor) และผู้ก ากับ (Director) 
หลังจากรวบรวมวิดีโอที่ถูกถ่ายท าในวันถ่ายท าเสร็จ (Production) เรียบร้อยแล้ว มาเรียบเรียงเป็น
ภาพยนตร์โฆษณาตามเรื่องราวที่ได้ตกลงกันไว้  
 
“ขั้นตอนดับเบิ้ลเฮด (Doublehead)  มันมีสองหัวในการมาล้อกัน เรียกมาถึงยุคนี้ มันเป็นขั้นตอนที่ 
ครีเอทีฟ (Creative) ไปดูงานก่อน ว่าอยากเปลี่ยนเพลงไหม ควรเป็นนี้นะ อย่าเอาซีน (Scene) นู้นนี้
เลย ในมุมมอง ผู้ก ากับเป็นยังไงก่อน และส่งต่อให้ครีเอทีฟ (Creative) ดู และให้เอเจนซี่ตบตี ตัดต่อ
ให้สมบูรณ์ และเชิญลูกค้า มาดูในวันเดียวกัน” (คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล - Executive Creative 
Director) 
 
 ส าหรับกระบวนการผลิตภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ตัวผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา 
กล่าวว่าทุกกระบวนการนั้นส าคัญ แต่ให้ความส าคัญกับการตัดต่อ (Editing) มากท่ีสุด โดยใช้เวลา
ตลอดเกือบทั้งวัน เป็นระยะเวลาติดกันตลอดสัปดาห์  เหตุผลเพราะกระบวนการตัดต่อสามารถท าให้
ภาพยนตร์โฆษณาดีขึ้นได้อย่างมากในการเล่าเรื่อง เพราะบางครั้งอาจมีปัญหาเกิดข้ึนระหว่างถ่ายท า 
อารมณ์ไม่เป็นไปตามที่ต้องการจึงต้องอาศัยกระบวนการนี้เข้ามาช่วย โดยผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตามักใช้ผู้
ตัดต่อ (Editor) ที่ร่วมงานกันเป็นประจ า มาอย่างยาวนาน เนื่องจากเชื่อใจกันในการท างานร่วมกัน
จากประสบการณ์  นอกจากนี้ยังพบว่าระหว่างการตัดต่อนั้นผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ไม่ได้พบเจอปัญหา 
แต่กลับรู้สึกว่าราบรื่นขึ้นด้วย เพราะภาพยนตร์โฆษณามีวัตถุประสงค์เพ่ือการเผยแพร่บนโลกออนไลน์ 
จึงท าให้กระบวนการนี้ง่ายมากข้ึนกว่าสมัยก่อน เพราะสามารถใช้เวลาได้เต็มที่ โดยไม่มีข้อจ ากัดเรื่อง
เวลามาบีบคั้น 
 
“แม้ทุกอันจะมีน ้าหนักเท่ากัน แต่ถ้าจะให้เลือกพ่ีให้ กระบวนการตัดต่อ (Editing) 70%  และ 30-
20% เป็นโครงเรื่องหรือทรีทเม้นต์ (Treatment) เรื่องมันไม่ได้เพอร์เฟค (Perfect) แต่มาเจอบน
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วิธีการอีดิทติง (Editing) บางคนตัด 2-3วัน แต่เราจะอยู่แทบจะ 24 ชั่วโมง 7 วัน แทบกินนอนในห้อง
ตัด” (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 
 เทคนิคเกี่ยวกับการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาในขั้นตอนการตัดต่อให้กับบริษัทแบรนด์และ
บริษัทตัวแทนโฆษณาของผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ระบุว่าเมื่อน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาในครั้งแรกของ
ขั้นตอนตัดต่อ ผู้ก ากับจะยังไม่รีบเฉลยความยาวของภาพยนตร์โฆษณา แต่เอาไว้เฉลยตอนที่รับชมจบ
อีกทีหนึ่ง เพ่ือเฝ้าสังเกตการณ์อากัปกริยาของนักสร้างสรรค์ (Creative) และลูกค้าบริษัทแบรนด์ ที่
ก าลังรับชมว่าระหว่างรับชมภาพยนตร์มีความรู้สึกอย่างไร? และอยากดูต่อจนจบหรือไม่? ก่อนจะ
เฉลยเรื่องความยาวของภาพยนตร์ในภายหลัง ผลลัพธ์ของเทคนิคในการน าเสนอนี้ปรากฏผลส าเร็จ 
เพราะแม้ว่าภาพยนตร์จะมีความยาวกว่า 9 นาที แต่สามารถท าให้ผู้รับชมที่เป็นนักสร้างสรรค์ 
(Creative) และบริษัทแบรนด์นั้น รับชมต่อจนจบมีความอยากรับชมต่อโดยไม่แกไ้ขขั้นต่อการตัดต่อ
เลย ซึ่งโดยปกติภาพยนตร์โฆษณาทั่วไป มักจะมีการปรับแก้ไขมากกว่า 1 ครั้ง 
โดยผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณา COME BACK ลงความเห็นตรงกัน
ว่าความส าเร็จที่เกิดขึ้น ส่วนหนึ่งก็เพราะความเชี่ยวชาญด้านเทคนิคของผู้ตัดต่อ (Editor) และการ
ถ่ายท าของผู้ก ากับท าให้การรับชมในครั้งดูแล้วอยากดูต่อจนจบ แบบไม่มีการข้ามหรือเร่งรีบ 
 
“อีกหนึ่งเทคนิค (Technique) เวลาขายลูกค้า อย่าบอกลูกค้าว่ายาวเท่าไหร่ ให้ลูกค้าดูให้จบก่อน 
เพราะเวลาสนุกกับอะไรมากๆ คนจะลืมเวลาไปเอง ดังนั้นเราจะไม่ถามถึง ความยาวของหนังเลย
ตั้งแต่แรกดูจบ ละค่อยมาถาม และลูกค้าพ่ึงมาตกใจกันทีหลังว่า 9 นาทีเลยหรอวะ  
แล้วท าไมเราดูมันจนจบ และไม่ข้ามเลย เราเชื่อว่าคนดูจะรู้สึกแบบเดียวกันสรุปกันวันนั้นว่าเราจะไม่
แก้ขั้นตอนการตัดต่อเลย”  (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
 
 ถึงแม้ว่าความตั้งใจแรกของนักสร้างสรรค์ (Creative) ที่น าเสนอโครงเรื่องภาพภาพยนตร์
โฆษณา (Storyboard) ให้กับลูกค้าประมาณความยาวของเรื่องไว้เพียง 3 นาที 30 วินาทีเท่านั้น แต่
ด้วยบทพูด และความสนุก การขายของของเรื่องมาถูกที่ถูกเวลา จึงท าให้ลูกค้าฝั่งบริษัทแบรนด์
สามารถดูจบได้ โดยไม่มีข้อจ ากัดเรื่องความยาว 
 
“ตอนแรกท่ีไปขาย 3 นาทีครึ่งกว่า ด้วยธรรมชาติคนจะสนุกหรือไม่สนุกมันอยู่ที่บทพูดนะ (Script) 
เราต้องชื่นชมผู้ก ากับนะ เพราะมัน 4 นาที แต่ด้วยความสนุกและสคริปต์( Script) และถูกเทส (Test) 
โดยขั้นตอนตัดต่อ (Double Head) ผู้ก ากับ” (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
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 จากการสัมภาษณ์ยังพบเทคนิคในการตรวจสอบภาพยนตร์โฆษณาในขั้นตอนการตัดต่อของผู้
ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา คือการให้ผู้ที่ไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ เช่น แม่บ้าน พนักงาน
บัญชีในบริษัท ภรรยา หรืออาจจะเป็นคนดูทั่วไปที่ไม่มีความรู้ในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาเลย ลอง
รับชมภาพยนตร์โฆษณา ว่าเข้าใจไหม และรู้สึกอย่างไรกับเรื่อง และถามถึงเหตุผลที่ท าให้ต้องการดู 
และหากคนเหล่านั้นชื่นชอบ ก็ถือว่าเรื่องนั้นประสบความส าเร็จไปแล้วในระดับหนึ่ง และพร้อมที่จะ
น าเสนอให้กับนักสร้างสรรค์ (Creative) และบริษัทแบรนด์ต่อ 
 
“เอาคนที่ไม่อยู่ในงานเลย มานั่งดู เอาคนที่ไม่ต้องมีไอคิว (IQ) เยอะมาก แม่บ้าน น้องบัญชี ภรรยา
บ้าง ก็ไม่ได้คิดอะไร พอมานั่งดูปุ้บ เขาจะคอมเมนต์แบบคนปกติ ไม่ต้องคอมเมนต์ (Comment) 
แบบมาร์เก็ตติ้ง (Marketing) มาก ไม่มานั่งกังวลว่าต้องมีท่อนฮุก (Hook) หรือเปล่าเขาแค่อธิบายกัต 
ฟิลลิ่ง (Gut feeling) แบบคนปกติ แบบไม่มีไบแอส (Bias) ไม่ได้ดูงานแบบเบอร์หนึ่งเจ้าตลาด ไม่ได้
คิดแบบนักแข่งรางวัล เขาจะดูไหม ดูเพราะอะไรในฐานะคนธรรมดา” (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - 
Director) 
  

 ขั้นตอนที่ 2 การท าสี (Telecine) 

 กระบวนการแต่งสีของวิดีโอภาพยนตร์โฆษณา เช่น การแต่งเติมบนใบหน้านักแสดง ปรับสีผิว

นักแสดง ปรับสีภาพ เพื่อสอดรับกับลักษณะของแบรนด์ (Brand Identity) บางภาพยนตร์โฆษณา

อาจมีขั้นตอนนี้ หรือไม่มีเลยก็ได้ขึ้นอยู่กับงบประมาณ (Budget) ในการผลิตภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งใน

ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ยังคงรักษาข้ันตอนนี้ไว้อยู่ 

 
“ขั้นตอนการท าสี (Telecine ) ด้วยฟอร์ม (Form) ของภาพยนตร์โฆษณาที่ลงโทรทัศน์ หน้าที่มันเลย
ต้องท า เพราะมันสมัยก่อน แต่ในยุคดิจิตัล (Digital) ไม่ค่อยท ากันแล้ว แต่เขาก็ยังท ากันอยู่ เพื่อแสงสี
ให้เนี้ยบ 40% เคยเจอเหลือบางทีก็ 1 ไลท์ (Light) เลย เพราะสื่อมันสั้นกว่าเดิมบัดเจท (Budget) 
ลดลง เลยอาจตัดทิ้งในบางงาน” (คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล - Executive Creative Director) 
 
 ขั้นตอนที่ 3 การประกอบภาพและเสียงเข้าด้วยกัน (VTR & Final Mix) 
 ขั้นตอนการใช้คอมพิวเตอร์กราฟิก (Computer Graphic) เช่น ข้อความ ตราสินค้า ค า
บรรยายภาพ เข้ามาตกแต่งภาพยนตร์โฆษณา และการตกแต่งเสียงในภาพยนตร์โฆษณา เช่น การ
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อัดเสียงเสียงโฆษก การเพ่ิมเสียงประกอบฉาก (Sound Effect) การเพ่ิมลดความดังของเสียง เพื่อท า
ให้ภาพยนตร์โฆษณาเสร็จสมบูรณ์แบบด้วยภาพและเสียงก่อนท าการเผยแพร่ 
 
“วีทีอาร์ (VTR ) ใส่ข้อความซูเปอร ์(Super) ลงไปหรือลบอะไรบางอย่างหรือท า 3D ก่อนจบท้ายด้วย
ไฟนอลมิกซ์ (Final mix) คือขั้นตอนใส่เสียง”  (คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล - Executive Creative 
Director) 
 
 ขั้นตอนที่ 4 ขั้นตอนการอนุมัติเพ่ือเผยแพร่ผลงาน (Releasing)  
 เป็นกระบวนการสุดท้ายของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมดร่วมมือกัน
ตรวจสอบความเรียบร้อยทั้งหมด ก่อนส่งให้ผู้อาวุโสจากทางบริษัทแบรนด์ท าการตรวจเช็กในการ
ตัดสินขั้นสุดท้ายก่อนท าการเผยแพร่ผลงาน  
 
 จากการสัมภาษณ์นักสร้างสรรค์ (Creative) บริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบีดับบลิวเอ ประเทศ
ไทยพบว่าบริษัทแบรนด์กรุงศรี ออโต้ได้ท าการระงับการเผยแพร่ เช่น การบูสต์ (Boost) โฆษณา 
หลังจากภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 หลังการเผยแพร่เพียง 1 เดือน เหตุผลเพราะการจาก
ไปของนักแสดงน าหรือน้าค่อม ชวนชื่น จากการระบาดของไวรัสโคโรนา 19 ด้วยเหตุผลจากทางด้าน
แบรนด์ ทั้งหมด 2 ข้อ1. บทโฆษณาของหนังที่ได้รับอิทธิพลความเชื่อของสังคมไทยว่าด้วยการเอา
นักแสดงมารับบทเป็นผู้ล่วงลับในเรื่อง ตามความเชื่อเดิมของสังคมไทยนับว่าเป็นลางร้ายแก่ตัว
นักแสดง 2. การเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณาในช่วงนั้น อาจมีคนตีความได้ว่าเป็นการใช้ผลประโยชน์
ของแบรนด์ จากข่าวการเสียชีวิตที่เป็นอึกทึกครึกโครมของนักแสดงน าในขณะนั้น เป็นเหตุให้บริษัท
แบรนด์กรุงศรี ออโต้ ได้ขอระงับการหยุดการโปรโมทกระทันหัน เพื่อท าการไว้อาลัยและแสดงความ
เสียใจต่อการสูญเสียนักแสดงผู้เป็นที่รักของประชาชนชาวไทย  
 
“ในส่วนคนดูทั่วไป คนก็แฮปปี้ (Happy) นะ เพราะเซเลป (Celebrity) น้าค่อมด้วย ผลตอบรับดีด้วย 
ฟีดแบค (Feedback) โอเค หลังจากน้าค่อมเสีย ก็มีคนมาแขวะว่าท าเป็นลาง เพราะโพสต์ (Post) 
ชิ้นงานกุมภาพันธ์ น้าค่อมเสียเดือนมีนาคม งานนี้ก็เลยถูกหยุดโปรโมททุกอย่างลงหลังจากนั้น” (คุณ
ป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
 
 อย่างไรก็ตาม เมื่อมีคนทราบว่าเป็นผลงานสุดท้ายก่อนการเสียชีวิตของน้าค่อม ชวนชื่น จึง
ท าให้สังคมเกิดความสนใจและตามหาภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 เพ่ือรับชมและแสดง
ความไว้อาลัยกับผลงานการแสดงสุดท้ายของนักแสดงตลกที่คนไทยชื่นชอบ ประกอบกับทางลูกสาว
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ของน้าค่อม คุณไอซ์ ณพัชรินทร์ ปรีดากุล ก็ได้แชร์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ลงใน
โซเชียลมีเดีย (Social media) ช่องทางของตัวเองภายหลังการจากไปของนักแสดงน้าค่อม จึง
กลายเป็นกระแสที่ทุกคนพูดถึงกันอีกระลอก 
 
“พอกระแสหนังก าลังดีน้าค่อมแกเข้าโรงบาล ลูกค้าเลยถอดหนังออก เพื่อให้เกียรติแกมาพีค (Peak) 
อีกทีตอนได้รางวัล ทางทีมงานก็บอกลูกน้าค่อม ลูกน้าค่อมก็เลยแชร์ผ่านสตอรี่ (Story) และเป็นข่าว 
มันเลยเป็นไวรัล (Viral) อีกระลอก”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการสัมภาษณ์พบว่าภายหลังการเผยแพร่เพียง 1 วัน ขณะนั้นตัวนักแสดง
น้าค่อม ยังไม่มีการประกาศประเด็นของการได้รับเชื้อไวรัสโครานา 19 ขณะนั้นเองทีมผู้บริหารของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทย ได้เห็นผลงานและเห็นแววจากผลงาน จึงมีมติให้ทีม
นักสร้างสรรค์ (Creative) ผลักดันงานภาพยนตร์ COME BACK 2021 เข้าสู่เวทีการประกวดคานส์  
ไลออนส์ (Cannes Lions) ด้วยการท าพีอาร์ (PR) เพ่ือให้งานเป็นที่รู้จักในระดับนานาชาติอย่างจริงจัง 
 
“ในวันที่หนังถูกโปรโมทวันแรก พี่ซั่ม (Account Director) แชร์งานเข้ามา เห็นปุ้บเราก็พิมข้อความ
ตรงไปท่ีเจ้าของงาน ว่าควรจะเขียนพีอาร์ (PR) เพ่ือส่งรางวัลนะ เราคิดว่ามันได้รางวัลอยู่แล้ว แต่ได้
รางวัลสีอะไรไม่รู้ เราเห็นว่ามันควรเลือกไปแข่ง” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 

 

4.2  ส่วนที่ 2 รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา ที่ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับ

นานาชาติ  

 
ภาพที่ 4:4 ภาพตัวอย่างจากผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
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 ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ที่ได้รับการยก
ย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ สามารถอธิบายได้ดังแผนภาพต่อไปนี้ 
 

 
ภาพที่ 4:5 รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
 
 จากข้อมูลการสัมภาษณ์รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 จากนัก
สร้างสรรค์ (Creative) ของบริษัทตัวแทนโฆษณา  (Advertising Agency) ทีบีดับบลิวเอ ประเทศ
ไทย จ ากัด 3 ท่าน และผู้ก ากับจากทางสุเนต์ตา เฮ้าส์ 1 ท่าน ทั้ง 4 ท่านกลาวตรงกันถึงจุดประสงค์
การใช้รูปแบบการเล่าเรื่อง โดยก าหนดคุณค่าชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณาในมุมมองผู้บริโภคเป็นส าคัญ 
เสมือนการให้รางวัลกับผู้รับชม เพ่ือให้ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021  ท าหน้าที่ส าคัญ 3 ข้อ 
ดังต่อไปนี้  
  1.เพ่ือมอบคุณค่าความหวังและก าลังใจในการต่อสู้กับปัญหาของผู้บริโภคท่ีประสบสภาวะ
 ทางการเงินที่คับข้อง (Encouragement Value)  
 2.เพ่ือมอบคุณค่าความเอนเตอร์เทน ให้กับผู้บริโภค  (Entertainment Value) 
 3.เพ่ือให้ผู้บริโภคได้สนุกมากขึ้นกับนักแสดงน าที่มีชื่อเสียง น้าค่อม อาคม ปรีดากุล 
 (Famous Comedian Value)  
 
“โจทย์ที่ได้รับคือต้องเอนเตอร์เทน (Entertain) เพราะคนที่เข้ามาเป็นลูกค้าชีวิตเขาไม่มีความสุข
หรอก ดังนั้นหนังต้องท าให้เขามีความสุขได้ ชีวิตมีความหวัง อารมณ์และบรรยากาศ (Mood&Tone) 
ของภาพยนตร์ เลยต้องสนุกและเอนเตอร์เทน (Entertain) มีรอยยิ้ม มีเสียงหัวเราะ  มีก าลังใจในการ
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ใช้ชีวิตต่อไป ไม่จ าเป็นใช้โปรดัคต์ (Product) เราต่อก็ได้ คนเราล้มแล้วลุกได้ อย่ายอมแพ้ มันอาจจะ
คลีเช่ (Cliche) อาจจะดูโลกสวย คนเราก็อยู่ด้วยความหวังเนอะ จริงไม่จริงไม่รู้มีความหวังไว้ก่อนก็
อาจจะดี” (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 

สรุปการสัมภาษณ์พบจุดประสงค์ในการจะมอบคุณค่าของภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 
2021 ให้กับผู้รับชม ปรากฏตั้งแต่กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ตั้งแต่แรกรับโจทย์ จาก
เดิมลูกค้าก าหนดให้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ 15 วินาที (Short-form film) เพ่ือขาย
ข้อมูลสินค้าทั้ง 4 เรื่อง แต่ภายหลังมีการปรับเปลี่ยนและน าเสนอโดยผู้สร้างสรรค์  (Creative)  
ภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือต้องการให้ผู้บริโภคได้รับคุณค่า (Value) ภายหลังการรับชมภาพยนตร์โฆษณา
เรื่องนี้มากข้ึน และการใช้นักแสดงตลกท่ีมีชื่อเสียงอย่างคุ้มค่ามากขึ้นเพ่ือมอบเสียงหัวเราะและ
ก าลังใจ ด้วยรูปแบบภาพยนตร์ที่มีความยาว (Long-form film) และใช้เทคนิคปูชงตบขยี้ มาช่วยใน
การเล่า เพราะการที่ภาพยนตร์โฆษณามีจุดประสงค์เพียงเพ่ือบอกข้อมูลสินค้านั้นด้วยรูปแบบที่มี
ความสั้น 15 วินาที (Short-form film)  ไม่เกิดประสิทธิผลต่อการสื่อสารและการเปิดรับข้อมูลของ
ผู้บริโภค เพราะด้วยตัวสินค้าเองเป็นสินเชื่อทางการเงินเป็นสินค้าท่ีท าให้เกิดการก่อหนี้สิน ในมุมมอง
นักสร้างสรรค์ (Creative) เชื่อว่าแบรนด์จ าเป็นต้องให้ก าลังใจผู้บริโภค ที่เข้ามาขอรับบริการ เพื่อให้
เขาได้มีความหวังในการสู้ต่อ และปลดหนี้ที่มีให้รวดเร็วขึ้น เป็นเหตุผลให้มีการก าหนดคุณค่าด้านการ
มอบก าลังใจ (Encouragement) โดยใช้ความตลก (Humor) ในการดึงดูดให้ผู้รับชม โดยใช้ข้อดีของ
ภาพยนตร์ที่มีความยาวในการท าหน้าที่เอนเตอร์เทน (Entertainment) ในการท าหน้าที่เล่าเรื่องและ
ให้ผู้รับชมสามารถดูจนจบเรื่อง เสมือนการดูภาพยนตร์ตลกหนึ่งเรื่อง 
 
“ถ้าเราท าเหมือนโจทย์เดิม 15 วินาที 4 เรื่อง พอมันสั้นไป มุกตลกมันยังไม่ท างาน มันต้องตัวปู ตัวชง 
ตัวตบมุกคนหนึ่ง เราท าหนังยาวไปขายดีกว่า ผมเชื่อว่าทุกคนที่ดูก็ดูจนจบมันเหมือนเราดูตลกไป
เรื่อยๆ มากกว่า” (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 

4.2.1 รูปแบบการเล่าเรื่องโดยก าหนดคุณค่าชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณาในมุมมองผู้บริโภค  

4.2.1.1 คุณค่าที่ 1 เพื่อมอบความหวังและก าลังใจให้กับผู้บริโภค (Encouragement Value) 

จากผลการสัมภาษณ์พบว่าทั้งนักสร้างสรรค์ (Creative) และผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ให้ข้อมูล
ตรงกันในการให้คุณค่าความตั้งใจมอบก าลังใจและความหวัง (Encouragement Value) กับผู้รับชม 
ไม่ใช่เพียงความแค่เอนเตอร์เทน (Entertain) เท่านั้นที่มอบให้  
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“อย่าตลกอย่างเดียวนะ ตอนท้ายคือต้องให้คุณค่า (Value) ของหนังการเล่าเรื่อง (Storytelling) ทีดี่ 
มันต้องให้คุณค่า (Value) กับคนดู มันคือการให้รางวัล (Reward) กับคนดู” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธรา
พันธ์ - Creative Group Head) 
 

เหตุผลเพราะจากประสบการณ์การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาของทั้ง 2 ฝ่ายระหว่างบริษัท
ตัวแทนโฆษณาและบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา มีความตั้งใจว่าภาพยนตร์โฆษณาไม่ได้มีเพียงท า
หน้าที่ในการขายสินค้าเท่านั้น แต่คือต้องท าหน้าที่ส่งมอบความปรารถนาดีให้คุณค่า (Value) แก่ผู้ที่
เสียเวลารับชม ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง เช่น การแก้ปัญหาให้ผู้บริโภค การสร้างความตลกขบขัน การให้
ก าลังใจ เพราะไม่มีความประสงค์ให้ผู้รับชม เสียเวลามาดูภาพยนตร์โฆษณาโดยเปล่า
ประโยชน์ ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 จึงถูกก าหนดคุณค่าของการให้ความหวังและ
ก าลังใจ (Encouragement Value) ส าหรับผู้บริโภคผู้ประสบปัญหาภาวะทางการเงินที่คับข้อง มา
ตั้งแตค่วามตั้งใจของทีมงานสร้างสรรค์แล้ว ด้วยวัตถุประสงค์ท่ีต้องการให้ผู้บริโภค ได้มีมุมมองต่อ
ปัญหาทางการเงินที่เผชิญ ให้เป็นเรื่องที่เล็กลงและมีก าลังใจสู้ต่อ และเพ่ือถ่ายทอดความปรารถนาดี
จากแบรนด์กรุงศรี ออโต้ 
 
“พ่ีให้ความส าคัญกับคนดู ว่าเขาเสียเวลาดูหนังเราท าไมพยายามจะใส่อะไรบางอย่าง เช่น การให้
ก าลังใจ ข้ามผ่านปัญหา การมองปัญหาให้เป็นเรื่องเล็กลง น้าค่อมก็เป็นจุดหนึ่ง เป็นความตั้งใจดีๆ ที่
ลูกค้าตั้งใจให้กับคนดู ด้วยความตั้งใจ (Intention) ของสถาบันการเงินเจ้านี้ มันมาดีอยู่แล้ว” (คุณเอ๋ 
ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 

สินค้าตัวสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคช คือการสร้างหนี้โดยตัวสินค้าเอง การรับผิดชอบต่อประโยชน์
เพ่ือมอบคุณค่า (Value) ให้กับส่วนรวม จึงส าคัญและเป็นความตั้งใจของทีมงานผู้สร้างสรรค์ผลงาน 
โดยมีรูปแบบการเล่าเรื่อง ภายหลังที่ตัวละคร ได้เข้ามาเป็นลูกค้าและรับบริการสินเชื่อ ได้รับอนุมัติ
เป็นเงินก้อนหนึ่งแล้ว ยังต้องรู้จักการใช้ประโยชน์จากหนี้สินที่ก่อขึ้นมาโดยการตั้งหลักและสร้างตัว
จากเงินสินเชื่อที่ได้รับ เพ่ือท าให้ผู้บริโภค ได้เล็งเห็นข้อดีของหนี้ในอีกแง่มุมหนึ่ง ที่สามารถท าให้
ผู้บริโภคมีชีวิตที่ดีข้ึนได้ด้วย หากผู้บริโภครู้จักการบริหารจัดการอย่างละเอียดรอบคอบ นอกจากนี้ยัง
สร้างความภาคภูมิใจกับตัวชิ้นงานของผู้สร้างสรรค์และผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา ไม่ใช่การสร้างสรรค์
ผลงานเพียงเพ่ือมอมเมาผู้รับชมด้วยการมุ่งเป้าเพ่ือการขายบริการสินค้าเพียงอย่างเดียว 
 
“ไม่อยากให้หวย หรือการมอมเมา มันมามีอิทธิพลมากในหนังมาก ไม่อยากไปเกี่ยวข้องเลย เพราะไม่
อยากให้คนงมงายหรือใช้ไรกับเรื่องพวกนี้ ด้วยตอนจบแบบหนังตัวนี้ จึงแฮปปี้ (Happy) มาก และ
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ภูมิใจมาก ที่จะบอกว่าเป็นหนี้ แต่ชีวิตคุณดีขึ้นได้” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group 
Head) 
 

 
ภาพที่ 4:6 ฉากการมอบคุณค่าก าลังใจให้กับผู้บริโภค ที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 
2021 

 
ตามประสบการณ์ของผู้ท าการศึกษา ผู้มีวิชาชีพทางด้านการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 

ขออธิบายเพ่ิมเติมว่าจากภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 พบการส่งมอบคุณค่าความหวังและ
ก าลังใจ (Encouragement Value) ให้กับผู้บริโภคได้ในเนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณา 2 ส่วนด้วยกัน 
คือ 1.รูปแบบการเล่าเรื่องในบทภาพยนตร์โฆษณาท่ีปรากฏในฉาก (Scene) 2.ข้อความสรุปจบ 
(Tagline) ที่ปรากฏในข้อความหลักของแบรนด์ (Brand message) ทีจ่ะท าหน้าที่ เก็บรักษาแกน
ข้อความหลักจากแบรนด์  (Maintain brand message) และตอกย ้าข้อความหลักจากแบรนด์ 
(Brand Message)  ไปยังผู้บริโภค ตามความต้องการจะสื่อสารในภาพยนตร์กับผู้บริโภคอีกครั้ง เพื่อ
ตอบรับตามวัตถุประสงค์ของแบรนด์ และมักปรากฏในช่วงตอนท้ายของวิดีโอภาพยนตร์โฆษณา
อย่างเช่น ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 202 เรื่องนี้ ที่ปรากฏด้วยค าว่า “ให้ทุกอุปสรรค ผ่านไป
ได้ด้วยรอยยิ้ม” มีความหมายว่าไม่ว่าคุณจะเผชิญอุปสรรคหนักหนาทางการเงิน ทุกปัญหาล้วนมี
ทางออก ขอเพียงคุณยิ้มรับและสู้ต่อไปกับมัน เหมือนอย่างบทภาพยนตร์โฆษณาในเรื่องนี้ ที่อยากเป็น
ก าลังใจใหผู้้รับชมลุกขึ้นสู้ต่อ อีกหนึ่งข้อดีของข้อความหลักจากแบรนด์ (Brand message) ใน
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 คือ จะเป็นการก าหนดกรอบการท างานให้แต่ละฝ่ายผู้ร่วม



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 59 

สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ให้ได้ยึดเกาะกันไว้โดยมีเป้าประสงค์เดียวกัน หากขาดใจความส าคัญ
ของข้อความสรุปจบ (Tagline) นี้ไปแล้ว จะท าให้การเล่าเรื่องนั้นถูกเบี่ยงเบนประเด็น หรือหลุดออก
จากกรอบที่วางไว้ได้  
 
“หนังยาวมันคือการเล่าเรื่องเนอะ คุณต้องเก็บรักษาไอเดียและเมสเสจ (Message) ให้ได้ ไม่ง้ัน
ระหว่างทางไป มันจะถูกดึงด้วยมุก ด้วยแก๊ก มันจะเป๋ไปหมด แกนเรื่องคืออะไร ส่วนเปลือก 
องค์ประกอบ มุกใส่ได้ แต่แกนต้องไม่หลุด” (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 

 
ภาพที่ 4:7 ภาพข้อความสรุปจบ (Tagline) เพ่ือส่งมอบคุณค่าก าลังใจให้กับผู้บริโภค ในผลงาน
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
 

4.2.1.2 คุณค่าที่ 2 เพื่อมอบความเอนเตอร์เทน (Entertainment Value)  

รูปแบบของการเล่าเรื่องภาพยนตร์ที่จะมีประสิทธิภาพเพียงพอที่จะส่งมอบคุณค่าความเอน
เตอร์เทนต์ได้นั้น จ าเป็นต้องมีความน่าดึงดูดและน่าสนใจเพียงพอ ในการท าให้ผู้รับชมภาพยนตร์นั้น
สามารถรับชมจนจบเรื่องได้ ผู้ให้สัมภาษณ์ระบุว่าเสน่ห์ของรูปแบบการเล่าเรื่อง (Storytelling) นั้น
ไม่ใช่มาจากความตั้งใจที่คิดแต่เพียงยัดเยียดการขายของอย่างเดียวของแบรนด์  เพราะผู้บริโภคใน
ปัจจุบันนั้นมีการปิดกั้นการรับโฆษณาค่อนข้างสูง ช่วงเวลาของการขายสินค้าที่จะปรากฏใน
ภาพยนตร์นั้นจ าเป็นต้องมาอย่างถูกที่ถูกเวลา (Right time to selling) ไม่รีบร้อนเกินไปในการที่จะ
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ขาย ผลจากการสัมภาษณ์ผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 พบว่านักสร้างสรรค์ 
(Creative) ได้เตรียมวิธีรับมือกับผู้บริโภคและการเปิดรับสื่อใหม่ที่เปลี่ยนไป กล่าวคือภาพยนตร์
โฆษณาจ าเป็นต้องมอบคุณค่า (Value) บางอย่างให้กับผู้รับชมด้วย เช่น การใส่คุณค่าความเอนเตอร์
เทน  (Entertainment Value)  ควบคู่ไปกับการขายของที่จะปรากฏในเนื้อเรื่อง แต่แทนที่จะขาย
โดยอ้อมอย่างในอดีต เปลี่ยนเป็นการขายโดยตรงด้วยวิธีการสร้างสรรค์วิธีการขายสินค้าและบริการ
จากคาร์ ฟอร์ แคช อย่างไรให้สนุก  
 
“หนังยาวอีกแบบคือมันต้องมีเสน่ห์ มันต้องน่าดูอะ ส่วนใหญ่มันเฟล (Fail) เพราะตั้งใจขายของ
เกินไป เรารีบขาย ดังนั้นมันเลยวิธีใหม่คือขายเลย แต่ขายให้น่าสนใจ ขายยังไงให้สนุก คนอยากดู
เพราะความสนุกแต่ยิ่งพยายามซ่อนมันจะยิ่งไม่มิดไม่เนียน สู้บอกตรงๆ ว่าเราคือโฆษณา และท าให้
มันสนุกยังไง มันน่าจะดีกว่า แต่อย่างคาร์ ฟอร์ แคชเอารถไปตึ๊งและไปที่ร้านก็เกิดท่ีร้านเลย ขายของ
โต้งๆ ด้วยซ ้า อยู่ที่เสน่ห์หนังกับไอเดีย (Idea) และการเลือกผู้ก ากับ เพราะบางคนเหมาะกับหนังยาว 
บางคนเหมาะกับหนังสั้น เพราะหนังสองแบบไม่เหมือนคนละสคูล (School) เลย” (คุณอาร์ท 
ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 

 
ภาพที่ 4:8 ภาพตัวอย่างการน าเสนอการขายสินค้าโดยตรงที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา COME 
BACK 2021 
 

จากผลการสัมภาษณ์พบว่า ในการขายสินค้าและบริการโดยตรงในภาพยนตร์ COME BACK 
2021 ให้มีความเอนเตอร์เทน (Entertain) โดยที่ตัวผู้บริโภคไม่รู้สึกยัดเยียด มีองค์ประกอบ 2 ส่วน
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ด้วยการในการสร้างชิ้นงานที่มีประสิทธิภาพ ได้แก่ 1.เอนเตอร์เทน (Entertain) ผ่านรูปแบบการเล่า
เรื่องด้วยบทภาพยนตร์โฆษณา (Script Storytelling) 2. เอนเตอร์เทน (Entertain) ผ่านรูปแบบการ
เล่าเรื่องด้วยภาพเคลื่อนไหวของสไตล์ผู้ก ากับ (Directing Style Storytelling) 
 

4.2.1.2.1 เอนเตอร์เทนผ่านการสร้างสรรค์รูปแบบการเล่าเรื่องด้วยบทภาพยนตร์โฆษณา (Script 

Entertainment)  

จากการสัมภาษณ์หัวหน้านักสร้างสรรค์ (Creative Director) พบว่าระหว่างทางการ
สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณามีไอเดีย (Idea) เป็นแกนหลัก เพื่อสร้างกรอบการท างานระหว่างการท า
โครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) ที่ครอบคลุมเนื้อเรื่องของบทภาพยนตร์โฆษณาด้วย
ค าว่า “ให้ชีวิตตลกได้ตลอดกับ คาร์ ฟอร์ แคช” เป็นเหตุผลให้บทภาพยนตร์โฆษณาตั้งแต่ต้นจนจบ มี
ความเอนเตอร์เทน (Entertain) แม้ว่าบทภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่ของเรื่องจะเป็นการขายสินค้า
คาร์ ฟอร์ แคช แต่ยังสามารถเรียกรอยยิ้มและเสียงหัวเราะจากผู้รับชมได้ตลอดเรื่อง 
 
“ก่อนถึงตรงนั้นต้องมีไอเดีย เลยคิดว่าไอเดียมันจะใช้อะไรดี ให้ชีวิตมันตลกได้ตลอดกับ คาร์ ฟอร์ 
แคช ก่อนจะพัฒนาไปเรื่อยๆ แม้จะช็อตเรื่องเงิน แต่คุณจะมีรอยยิ้มได้ตลอด มันจะสมเหตุสมผล โดย
มีแกนมารองรับ เรื่องมันเลยตลก”  (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 
 ผลการสัมภาษณ์ทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) ผู้สร้างสรรค์โฆษณา COME BACK 2021 ที่
ให้ค าให้การตรงกันทั้ง 2 ท่าน คือการกล่าวถึง เทคนิคท างานของรูปแบบการเล่าเรื่องแบบภาพยนตร์
โฆษณาตลกแบบ ปู ชง ตบ ขยี้ ผู้ท าการศึกษา มีประสบการณ์ทางวิชาชีพการสร้างสรรค์ภาพยนตร์
โฆษณา จึงขออธิบายความเพ่ิมเติมของเทคนิคการเล่าเรื่อง ปูชงตบขยี้ ที่ประกอบด้วย 1.ตัวปูเนื้อ
เรื่อง เพ่ือท าให้คนอยากติดตาม 2.ตัวชงเนื้อเรื่อง เพ่ือท าให้เรื่องเข้มข้นขึ้น 3.ตัวตบเนื้อเรื่อง เพื่อสร้าง
จุดพลิกผันให้ผู้รับชม เกิดการจดจ า 4.ตัวขยี้เนื้อเรื่อง เพื่อการตอกย ้าเมสเสจ (Message) ซึ่งเหมาะ
ส าหรับการประยุกต์ใช้กับภาพยนตร์โฆษณาที่มีความยาว และยังสามารถร้อยข้อมูลสินค้าเข้าไปเป็น
ส่วนของกระบวนการสร้างเสียงหัวเราะนี้ได้ด้วย แต่ในกรณีของภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 
2021 จะต้องเทคนิค ปูชงตบขยี้ ท าให้ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ความยาวที่เพ่ิมขึ้นกว่า
ครึ่งหนึ่งของเรื่องเล่าปกติทั่วไป เพราะข้อมูลสินค้าที่จะต้องพูด ประกอบด้วย 4 จุดขายด้วยกัน ได้แก่ 
1.กู้ง่ายได้เร็ว ไม่ต้องใช้คนค ้าประกัน 2.ผ่อนรถยนต์อยู่ก็สามารถกู้เงินได้ 3.มอเตอร์ไซต์บิ๊กไบค์กู้เงิน
ได้เต็ม 100% 4.คาร์ ฟอร์ แคช โพรเทค ประกันคุ้มครองรถยนต์หลังจากกู้ 
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 จากการสัมภาษณ์ยังพบข้อดีของหลักการ ปูชงตบขยี้ ในการเล่าเรื่องดังต่อไปนี้ 1.มีการ
เรียงล าดับอย่างเป็นเหตุเป็นผล เช่น ปัญหาของตัวละครน าไปสู่การแก้ปัญหาของตัวละคร 2.สามารถ
วางจุดพีค (Peak) หรือจุดสุดยอด (Climax) ได้หลายจุดในเนื้อเรื่อง 3.เป็นการบอกเล่าเสมือนเพ่ือน
เล่าให้ฟัง 
  

 
ภาพที่ 4:9 ภาพแสดงคลื่นของการเล่นซ ้าแสดงให้เห็นจุดไคลแมกซ์ (Climax) ของภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 
 

4.2.1.2.1.1 เทคนิคการเล่าเรื่องแบบ ปู ชง ตบ ขยี้  

จากการสัมภาษณ์นักสร้างสรรค์ (Creative) ผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ผู้ท าการศึกษาได้
ใช้การเรียบเรียงประเด็นต่างๆ จากผลการสัมภาษณ์ ที่มีเนื้อหาเข้ากับเทคนิคการเล่าเรื่องแบบ ปูชง 
ตบขยี้ ประกอบกับประสบการณ์วิชาชีพด้านการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาของผู้ท าการศึกษา ได้
ใจความส าคัญในการเล่าเรื่องบทภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 พบ 4 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

  
 ขั้นตอนที่ 1: ปูความสัมพันธ์ตัวละคร (Begin with relationship) 

  การสร้างพื้นหลังของตัวละคร เพื่อให้ผู้รับชมมีอารมณ์ร่วม (Emotional Touch point) กับ
ภาพยนตร์โฆษณา โดยพบองค์ประกอบ 2 ส่วน จากสัมภาษณ์ ในการสร้างให้เรื่องราวมีความน่าสนใจ
และติดตามเพ่ือเอาใจช่วยเรื่องราวของตัวละคร และเกิดความเข้าใจตลอดเนื้อเรื่องตั้งแต่ต้นจนจบ 
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เพราะการสร้างอารมณ์ร่วม  (Emotional Touch point)  คือหัวใจส าคัญของการเล่าเรื่อง 
(Storytelling)  
 
“มันเป็นอะไรก็ได้ที่คนรู้สึกร่วม  หรือมีอารมณ์ร่วม ไม่ว่าจะอารมณ์ใดก็ในอารมณ์หนึ่ง เชื่อ กลัว รัก
ชอบ เกลียด โกรธแค้น อันนี้แหละ ท าให้สตอรี่เทลลิง (Storytelling) มีอารมณ์ร่วมได้  
ให้คนรับสาร ที่คนดูต้องการพูด ด้วยและมีความรู้สึกอะไรบางอย่างให้ได้” (คุณอาร์ท ปริญญา สาระ
สังข์ - Creative Director) 
 
 หากขาดอารมณ์ร่วมที่ถูกปูมาตั้งแตก่ารเริ่มเรื่องภาพยนตร์โฆษณาอาจเป็นไดเ้พียงโฆษณา
ทั่วไป ไม่สามารถสร้างจุดร่วมระหว่างภาพยนตร์และผู้รับชมได้ โดยที่สามารถมาในรูปแบบของ บท
พูด ความสัมพันธ์ของตัวละคร เพ่ือสร้างความเก่ียวพันระกันระหว่างผู้รับชมและตัวละคร ซึ่งใน
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 พบการปูเนื้อเรื่องด้วยอารมณ์ของความรักและความผูกพัน 
ที่ถ่ายทอดมาจากบทภาพยนตร์โฆษณาของนักสร้างสรรค์ (Creative) และการก ากับของผู้ก ากับ 
 
“ความผูกพัน ความรัก ความตาย เขาจับได้ เขาสัมผัสได้ ไม่งั้นเขาดูแล้วมันก็แค่จิ้งจก ไม่งั้นมันก็แค่
ผู้หญิง กับจิ้งจกตัวหนึ่ง” (คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล - Executive Creative Director) 
 

รูปแบบความสัมพันธ์ของภาพยนตร์ COME BACK 2021 ที่ใช้ในการสื่อสารและการสร้าง
อารมณ์ร่วมให้กับผู้รับชมในการปูเนื้อเรื่องมี 2 รูปแบบ ได้แก่  
รูปแบบที่ 1 การปูเนื้อเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างสามีผู้ล่วงลับและภรรยา (Family Relationship)  
รูปแบบที่ 2 เรื่องปูเนื้อเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวละครกับความเชื่อแบบไทย (Thai Belief 
Relationship) 
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ภาพที่ 4:10 ฉากแสดงความสัมพันธ์ระหว่างสามีผู้ล่วงลับในร่างจิ้งจกและภรรยา ภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 
 
 รูปแบบที่ 1 การปูเนื้อเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างสามีผู้ล่วงลับและภรรยา (Family 
Relationship) จากเนื้อเรื่องและบทสัมภาษณ์พบว่านักสร้างสรรค์ (Creative) มีความตั้งใจให้ตัว
ละครเกิดการพลัดพรากกันตั้งแต่แรก พบได้ตั้งแต่เริ่มเรื่อง ในเหตุการณ์ทีภ่รรยา จุดธูปขอความ
ช่วยเหลือจากสามีผู้ล่วงลับไปแล้วทีแ่สดงให้เห็นถึงความห่วงหาอาทรณ์ ประกอบกับการตกอับของ
สภาวะทางการเงินที่ตนเผชิญ จึงได้ท าการสวดมนต์วิงวอนขอให้สามีผู้ล่วงลับผู้เป็นที่พ่ึงทางออก
สุดท้าย เพราะตนไม่สามารถหาที่พ่ึงจากทางอ่ืนได้ โดยที่ก่อนหน้านั้นโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา 
(Storyboard) จากทางนักสร้างสรรค์ (Creative) ที่น าเสนอบริษัทแบรนด์กรุงศรี ออโต้นั้น เป็น
เรื่องราวความสัมพันธ์ระหว่างพ่อและลูก แต่ภายหลังได้ถูกปรับเปลี่ยนและพัฒนาโดยผู้ก ากับท่ีให้เป็น
ความสัมพันธ์ของสามีและภรรยาแทน เหตุผลเพราะความสัมพันธ์ระหว่างสามีและภรรยานั้น มีความ
ตลกมากกว่า และสามารถหลีกเลี่ยงความคิดเห็นด้านลบจากความเซนซิทีฟ (Sensitive) ระหว่างพ่อ
และลูก ในค่านิยมคนไทย  
 ข้อดีของการใช้เรื่องราวความตลกผ่านความสัมพันธ์ระหว่างสามีภรรยา มีความคุ้นเคยและ
เรียกเสียงหัวเราะกับกลุ่มผู้รับชม ได้มากกว่าความสัมพันธ์แบบพ่อลูก มาจากการบริโภคสื่อในอดีต ไม่
ว่าจะเป็น การ์ตูนขายหัวเราะ รายการโทรทัศน์ ละคร ภาพยนตร์ตลก ซึ่งสามารถเรียกเสียงหัวเราะ
จากที่ตัวเองที่คุ้นเคย (Sense of Humor) ได้ จะเห็นได้ความมีประสิทธิภาพในการสื่อสารของปูเนื้อ
เรื่องภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ถูกคิดค้นและพัฒนามาอย่างรอบคอบของนักสร้างสรรค์ 
(Creative) และผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตาที่ท างานร่วมกัน 
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“โดยทั่วไปซ็อต (Shot) ข าสุดส าหรับคนไทย ยกตัวอย่างการ์ตูนขายหัวเราะ คือคู่ผัวคู่เมีย มันเล่าง่าย
สุดให้คนมันอิน คนไทยตลกกับอะไรแบบนี้ มันอาจจะดูบูลลี่ (Bully) นะ เช่น ผัวกลัวเมีย มันก็น่าจะ
ตลก และหาสถานการณ์ (Situation) ที่คนแมส (Mass) มันอิน ตอนแรกหนังจะมาเป็นเรื่องราวของ
พ่อลูก เสมือนเป็นเพ่ือนมันดูข าดี แต่บนบริบทสังคมไทย ลูกไม่ควรลามปามพ่อ มันเลยมาเป็นผัวเมีย
ดีกว่า มันดูไม่น่าใช่สายเลือดมันไม่เซ้นซิทีฟ (Sensitive) ขนาดนี้ มันทอนดีกรี ให้คนในสังคมจะด่า” 
(คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
 

 

 
ภาพที่ 4:11 โครงเรื่องภาพเพ่ือการถ่ายท า (Shooting board) ที่ได้รับการพัฒนาจากผู้ก ากับ 
เอ๋ สุเนต์ตา ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
ที่มา: https://adaddictth.com/exclusive/PreProPost-COME-BACK 
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 รูปแบบที่ 2 การปูเนื้อเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวละครกับความเชื่อแบบไทย (Thai Belief 
Relationship) นอกเหนือจากความสัมพันธ์ของตัวละครที่ถูกปูมาตั้งแต่ต้นเรื่อง จากบทภาพยนตร์
โฆษณายังปรากฏเรื่องราวความสัมพันธ์ที่เหนือธรรมชาติเกิดขึ้นในบทภาพยนตร์โฆษณา ระหว่าง
ภรรยาและสามผีู้ล่วงลับไปแล้ว โดยผู้ก ากับได้หยิบเอาความเชื่อแบบไทยมาตอกย ้าความสัมพันธ์ของ
ทั้งคู่ที่มาจากคนละภพภูมิ คือภพของคนเป็นและภพของคนตาย ซ่ึงไม่อาจปิดกันความรักความผูกพัน
ของตัวละครทั้งสองได้ ท าให้บทภาพยนตร์โฆษณามีความเข้มข้นขึ้น และแตกต่างจากความสัมพันธ์
แบบสามี ภรรยาทั่วไป เพราะเป็นเรื่องของสามีผู้ล่วงลับไปแล้ว แต่กลับมาสิงสู่ในร่างจิ้งจก เพื่อมา
ช่วยเหลือภรรยาผู้ตกอับทางการเงิน และจากภาพความเชื่อแบบไทยนี้ที่ถูกสอดแทรกมาในการปูเนื้อ
เรื่อง ได้ประสบความส าเร็จจนกลายเป็นภาพการจดจ าของเรื่อง (Memorable) และเป็นสัญญะของ
ภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ในภายหลัง 
 
“บทผัวเมีย มันเบสิค (Basic) เรื่องคัลเจอร์ (Culture) คนไทยอยู่แล้วเนอะ เรื่องในบ้าน เรื่องการกลับ
ชาติมาเกิด มันเป็นเรื่องที่คนไทยคุ้นเคย เรื่องความรัก ความเป็นห่วง คงคุ้นเคย มันเลยผสมอยู่ในนี้
แหละ ในตัวละครมันแค่นี้แหละ ตายและไปไหนไม่ได้ ก็เลยกลับมาบอกเมีย หนังไม่มีอะไรเลย เรารู้
มันอยู่ แล้วมันจับมาแปลง ใส่ขวดใหม่ ให้มันน่าสนใจเท่านั้นเอง ผัวรักเมียเป็นห่วงเมีย ตายแล้ว เป็น
ห่วงอยู่ คอนเทนต์ (Content) เดิมเลย เหมือนเพลงเก่าเอามารีแอร์เรนจ์ (Rearrange) ใหม่ให้มัน
สนุกข้ึน”  (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
 
 ความเหลือเชื่อเหนือธรรมชาติของความเชื่อแบบไทย เป็นเหตุผลให้ภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 สามารถตอกย ้าอารมณ์ร่วม (Emotional Touch Point) กับผู้ชมได้มากข้ึน 
เพราะมากกว่าความรักของคนที่มีชีวิตอยู่ระหว่างสามีและภรรยา คือเรื่องราวความรักของการล่วงลับ
จากไปแล้วแต่ตัวละครยังคงมีความผูกพันและความเป็นห่วงอยู่ เป็นสาเหตุให้สามีไม่ยอมไปผุดไปเกิด 
แต่เลือกที่จะสิงสู่ร่างจิ้งจกเพ่ือเข้ามาช่วยเหลือ ซึ่งจิ้งจกเองที่ร้อง จุ๊..จุ๊ ในความเชื่อของตามค าให้การ
ของผู้สร้างสรรค์ผลงานว่าคือ ลางให้โชคร้ายบางอย่างด้วย จึงท าให้เรื่องราวน่าสนใจให้เกิดการ
ติดตามเพ่ือรับชมความเอนเตอร์เทน (Entertain) จากบทภาพยนตร์โฆษณาท่ีมอบให้ต่อ ว่าสามีผู้
ล่วงลับที่มาสิงสู่จิ้งจกนั้น จะมาช่วยเหลือภรรยาผู้มีชีวิตอยู่แต่ตกอับกับปัญหาทางการเงินได้อย่างไร  
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“พยายามหาเอกซิคิวชัน (Execution) อะไรบางอย่าง เพ่ือให้โครงสร้างหนังไม่ธรรมดา การกลับชาติ
มาเกิดการสิงสู่ มันคนไทยแบบ 100% การกลับมาอยู่ในร่างของจิ้งจก มันเลยตลกและแปลก
ตา”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 

 
ภาพที่ 4:12 การออกแบบมาสคอต (Mascot) จิ้งจกให้กับตัวละครน าแสดงโดยน้าค่อม อาคม ปรีดา
กุล ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
ที่มา: https://adaddictth.com/exclusive/PreProPost-COME-BACK 
 
 ขั้นตอนที่ 2: ชงด้วยสินค้า (Stir with product) 

ขั้นตอนของการเพ่ิมเนื้อหาให้เข้มข้นด้วยข้อมูลสินค้าเข้าไปในเนื้อเรื่องของบทภาพยนตร์
โฆษณา ซึ่งขั้นตอนนี้ท าให้ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 แตกต่างจากรูปแบบภาพยนตร์
โฆษณาท่ัวไป เพราะสินค้าคาร์ ฟอร์ แคช ต้องท าหน้าที่ขายของและเอนเตอร์เทน (Entertain) นัก
สร้างสรรค์ (Creative) จึงใช้วิธีการเพ่ิมข้อมูลสินค้าให้เนื้อหาเข้มข้นขึ้นจาก 4 ข้อมูล ได้แก่ 1.กู้ง่ายได้
เร็ว ไม่ต้องใช้คนค ้าประกัน 2.ผ่อนรถยนต์อยู่ก็สามารถกู้เงินได้ 3.มอเตอร์ไซต์บิ๊กไบค์กู้เงินได้เต็ม 
100% 4.คาร์ ฟอร์ แคช โพรเทค ประกันคุ้มครองรถยนต์หลังจากกู้เงิน ด้วยวิธีการเน้นการขายตรง
กับผู้บริโภคมากกว่าที่ขายโดยอ้อม และใช้สินค้ามาเพ่ิมความเข้มข้นที่ตลกกับเนื้อเรื่อง  

ยกตัวอย่างเหตุการณ์ในภาพยนตร์โฆษณา เช่น หลังสามีผู้ล่วงลับไดก้ลับมาในร่างจิ้งจก
เพ่ือให้ความช่วยเหลือภรรยาผู้ตกอับทางการเงิน ด้วยการให้ความรู้จากสินค้าสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคช
และพาภรรยาไปแก้ปัญหาทีละส่วนทางการเงินด้วยสินค้าคาร์ ฟอร์ แคช เช่น เมื่อมีปัญหาเรื่องเงิน 

https://adaddictth.com/exclusive/PreProPost-COME-BACK
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แค่มีรถยนต์ ก็สามารถเข้ารับบริการสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคช ได้เงินก้อนมาใช้ ในขณะที่รถยนต์ยังมีขับ
อยู่ ระหว่างทางขับรถยนต์กลับบ้าน รถยนต์กับเกิดเสียกลางทาง ก็สามารถเข้าอู่บริการซ่อมรถยนต์ได้
ฟรี เพราะมีคาร์ ฟอร์ แคชโพรเทค ที่เป็นประกันคุ้มครองรถยนต์หลังจากกู้เงิน เพ่ือให้เนื้อเรื่องคง
ความเอนเตอร์เทน (Entertain) และมีเข้มข้นขึ้นด้วยตัวสินค้าเป็นจุดเชื่อมความสัมพันธ์ของทั้งคู่ที่
เริ่มต้นมาตั้งแต่การปูเนื้อเรื่อง  
 
“ผัวคือลูกค้าเก่า มาบอกใหม่ ให้เมียฟัง เราตั้งใจขายของแต่แรกเลย ฮาร์ดเซล (Hard sell) เลย แต่
ขายของยังไงให้คนรู้ และไม่เบื่อ ขายเลยขายตรงๆ แต่อันนี้คือขายตั้งแต่วินาทีแรกๆ เลยมีรถก็เอา
ไปตึ๊งดิ ก็ขับไปคาร์ ฟอร์ แคช ขับกลับบ้าน ระหว่างขับรถเสีย เข้าอู่จบ ขายของหมดเลย ไม่ได้ซ่อน 
มันเลยไม่จ าเป็นต้องสอดแทรก มันตั้งใจขายของเลย มันเลยต่างจากเรื่องอ่ืน ที่พยายามซ่อน คน
อาจจะรอดูว่าจะขายของแบบไหน มุกยังไงมากกว่า” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group 
Head) 
 
 ทีมผู้สร้างสรรค์ผลงานมีความเชื่อร่วมกันว่าหากภาพยนตร์มอบความเอนเตอร์เทน 
(Entertain) ให้ไดแ้ม้ว่าจะเป็นภาพยนตร์โฆษณาคนก็ยังจะรับชม และยังเป็นข้อดีกับตัวสินค้า เพราะ
ผู้รับชมจะคอยติดตามว่าภาพยนตร์จะมีเทคนิค หรือมุกไหนในการขายสินค้า  
 
 ขั้นตอนที่ 3: ตบด้วยจุดหักมุม (Twist the plot) 

การสร้างจุดพลิกผันกับการคาดเดาของผู้รับชม เพื่อสร้างความประหลาดใจ (Surprise) ใน
ขั้นตอนนี้นักสร้างสรรค์ (Creative) ได้ให้ค าอธิบายไว้ว่า ธรรมชาติของผู้รับชมระหว่างรับชมมักเกิด
ความคาดเดาต่างๆ และเริ่มมีความรู้สึกของอารมณ์ร่วม  (Emotional Touch point)  กับบท
ภาพยนตร์โฆษณาที่ก าลังด าเนิน การตบด้วยจุดหักมุมจะส่งผลให้เกิดความจดจ าตัวภาพยนตร์และ
สินค้า ซึ่งอาจมาในรูปแบบของการขายสินค้าด้วยความคาดไม่ถึง ยกตัวอย่างเหตุการณ์ในบทโฆษณา
ที่มีการหยิบมอเตอร์ไซต์บิ๊กไบค์ (Big Bike) ออกมาจากกระโปรงหลังรถ ซ่ึงมักจะปรากฏเข้ามาเป็น
ช่วงๆ ของการรับชมภาพยนตร์โฆษณา โดยทางนักสร้างสรรค์ (Creative) ให้ค าจ ากัดความวิธีการนี้
ว่า “การหักหลังคนดู”  
 
“ถ้าขายอย่างเดียวคนไม่จ า เราในฐานะคนดูต้องโดนหักหลังแล้วหักหลังอีกแล้วเราจะจ ามันได้ เพราะ
คนดูมันชอบเดา ถ้าไม่เหมือนที่คิดไว้ คนดูมันจะจ าว่าโดนหักหลัง และหนังมันจะถูกจ าได้เอง”  (คุณ
ป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
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 ตามหลักโฆษณาท่ัวไป มักเรียกว่าการสร้างจุดพลิกผันของเรื่อง (Twist) ยกตัวอย่าง
สถานการณ์การตบด้วยจุดหักมุมที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 เช่น จุดหักมุม
ตั้งแต่ต้นเรื่องกับการตายของสามีผู้ล่วงลับ กลับมาหาภรรยาอีกครั้งโดยอาศัยในร่างจิ้งจก การแซว
ภาพยนตร์โฆษณาที่มาจากการด้นสดของนักแสดงที่ว่า “หนังก็ยาวใครมันจะไปดู” เหตุการณ์พลิกผัน
จากอารมณ์ที่คาดเดาไม่ได้ของตัวละครภรรยาที่มีนิสัยวู่วาม แต่กับพฤติกรรมการตีตนไปก่อนไข้ โมโห
ฉุนเฉียวสามี ซึ่งจุดตบเนื้อเรื่องพวกนี้สามารถท าให้ผู้รับชมได้รับความบันเทิง และสามารถติดตามต่อ
จนจบเพ่ือการรอรับชมสิ่งที่คาดเดาไม่ได้ที่ภาพยนตร์โฆษณาคอยมอบให้ นักสร้างสรรค์ (Creative) 
ได้อธิบายว่าการตบด้วยจุดหักมุม คือ จุดส าคัญท่ีท าให้ภาพยนตร์โฆษณาสนุกและน่าติดตามมากขึ้น 
 
“กราฟมันขึ้นพีคเหมือนจะจบ แต่มันไม่ยังไม่จบ มันมีพีค (Peak) หลายจุด เพราะภาพยนตร์ยาว 
(Long From FIlm) มันควรมีหลายพีค (Peak)  ถ้าช่วงต้นไม่สนุก มันจะน่าเบื่อทันที มันมาเป็นคลื่น
เลย คนเลยอยู่ดูต้นจนจบ” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
 

 
ภาพที่ 4:13 ฉากการตบด้วยจุดหักมุม ที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ที่ท าให้
ผู้รับชมต้องเอาใจตัวช่วยกับตัวละครต่อในช่วงกลางเรื่อง 
 
 ขั้นตอนที่ 4: ขย้ีให้จดจ า (Repeat the message) 

การตอกย ้าความเข้าใจและสร้างความจดจ าให้กับเนื้อเรื่องเข้าไปในใจผู้บริโภคอีกครั้ง จาก
จุดประสงค์หรือความตั้งใจของการสื่อสาร จากผลการสัมภาษณ์ประกอบกับการศึกษาจากตัว
ภาพยนตร์โฆษณา พบการขยี้เนื้อเรื่องในภาพยนตร์ COME BACK 2021 ทั้ง 3 รูปแบบ คือ  
 รูปแบบที่ 1 การขยี้ด้วยการย ้าบทสนทนาของตัวละคร (Script Repetition) 
 รูปแบบที่ 2 การขยี้ด้วยการใช้ภาพจ าซ ้าๆ (Image Repetition)  
 รูปแบบที่ 3 การขยี้ด้วยการใช้ข้อความสรุป (Wrap-up Copy Repetition)  
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 ตัวอย่างสถานการณ์ที่ 1 ฉากการเริ่มต้นภาพยนตร์โฆษณา เมื่อภรรยาตัดพ้อถึงปัญหาของ
ตัวเองกับสามีว่ารถยนต์ที่ตนมีนั้นยังผ่อนส่งไม่หมด ไม่สามารถกู้เงินได้ แต่สามีได้ท าการปลอบใจ
ภรรยาถึงทางออกว่าผ่อนอยู่ก็กู้ได้ ซึ่งเป็นการใช้บทสนทนาเพ่ือย ้า (Script Repetition) มากกว่า 1 
ครั้งเพ่ือสร้างให้เกิดการจดจ าตัวสินค้า และหลังจากเงินอนุมัติ ก็มีการใช้ภาพอธิบายสินค้าซ า้ๆ 
(Image Repetition) ด้วยหน้าจอโทรศัพท์ที่มีข้อความของเงินทีเ่ข้าในบัญชี และยังมีภาพย ้าอีกครั้ง
ด้วยการให้ภรรยาจับเงินก้อนไปตลอดเรื่อง และนอกจากนี้ยังพบการใช้ข้อความสรุป (Wrap-up 
Copy) ก ากับในฉากดังกล่าวอีกครั้ง ด้วยข้อความ “รักหมดใจ ต้องให้ได้เต็มร้อย” จะเห็นได้ว่ามีการ
ใช้เทคนิคท้ัง 3 รูปแบบเพ่ือให้ภาพยนตร์โฆษณาได้ตอกย ้าการอธิบายข้อมูลสินค้าคาร์ ฟอร์ แคช  
 

 
ภาพที่ 4:14 ภาพการขยี้การแก้ปัญหาด้วยทางออกจากสินค้าเพ่ือขยี้เนื้อเรื่อง ภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 
 

 
ภาพที่ 4:15 ข้อความสรุป (Wrap-up copy) ขยี้เนื้อเรื่อง ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
 

 ตัวอย่างสถานการณ์ที่ 2 ความตั้งใจทีมผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
ไม่ได้สนับสนุนการสร้างหนี้เสียให้กับผู้บริโภค จึงพยายามสอดแทรกวิธีคิดการใช้เงิน ภายหลังจากตัว
ละครได้รับการอนุมัติเงินกูแ้ล้ว จะเห็นได้จากภาพท้ายเรื่องที่น าเสนอภาพ  (Image Repetition) ศรี 
ผู้เป็นภรรยา ขยัน ท ามาหากิน เพ่ือใช้หนี้ หลังจากได้รับเงินกู้กลับไปจากคาร์ ฟอร์ แคชและยังมีการ
ย ้าด้วยบทสนทนา (Script Repetition) ของสามผีู้ล่วงลับที่ย ้าอีกครั้งในตอนท้ายว่าให้ชีวิตต้องด าเนิน
ต่อไป และยังมีการใช้ข้อความหลักจากแบรนด์ (Brand Message)  เป็นข้อความสรุป (Wrap-up 
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Copy) ขยี้ในตอนท้ายอีกว่า “ให้ทุกอุปสรรคผ่านไปได้รอยยิ้ม” จะเห็นได้ว่ามีการใช้เทคนิคทั้ง 3 
รูปแบบเพื่อตอกย ้าว่าแบรนด์กรุงศรี ออโต้ และทีมผู้สร้างสรรค์ผลงานไม่ได้สนับสนุนให้คนเป็นหนี้
และท้ิงเปล่า แต่มีหนี้ และน าไปใช้ให้เกิดประโยชน์ 
 
“เพราะคนต้องใช้หนี้  และเราไม่อยากให้คนเป็นหนี้ เราไม่สนับสนุน เพราะท าโปรดัคต์ (Product) 
ให้คนมาเป็นหนี้ ตัวผู้ก ากับกับครีเอทีฟ เห็นตรงกันว่า อยากให้คนได้เงินและไปท าประโยชน์ ว่าพอ
เป็นหนี้ และชีวิตเป็นประโยชน์ขึ้นยังไงบ้าง ต่อจากความเชื่อของแบรนด์ (Brand Belief) ด้วย ว่าเขา
ต้องสู้ต่อนะ มันอาจจะใช่ที่มันชวนคนเป็นหนี้ แต่เป็นหนี้และชีวิตต้องดีขึ้นนะ เพราะเงินนั้นต้องไม่ท า
ให้คุณย ่าอยู่กับที่ เลยมาเป็นตอนท้าย ซึ่งต้องให้เครดิตแบรนด์ (Brand Credit) ด้วย มันไม่จบที่ได้เงิน
และใช้เงินแต่เอาไปท าอะไรต่อ”  (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
 

4.2.1.2.2 เอนเตอร์เทนผ่านการถ่ายทอดรูปแบบการเล่าเรื่องด้วยสไตล์ผู้ก ากับ (Directing Style 

Storytelling) 

เพราะหน้าที่ของผู้ก ากับ คือการตัดสินใจเลือกฉาก (Scene) ที่ดีที่สุดของการถ่ายท า การ
คัดเลือกนักแสดง การใส่เพลง การมีส่วนร่วมในการตัดต่อ และทุกขั้นตอนของการผลิตภาพยนตร์
โฆษณา เป็นเหตุผลให้สไตล์และความเชี่ยวชาญของผู้ก ากับมีผลต่อความเอนเตอร์เทนของเนื้อเรื่อง 
จะเห็นได้ว่าขั้นตอนการคัดเลือกผู้ก ากับเป็นหนึ่งในกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาที่นัก
สร้างสรรค์ (Creative) ผู้สร้างสรรค์ผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ให้ความส าคัญ 
เพราะจากการสัมภาษณ์นักสร้างสรรค์ (Creative) ทั้ง 3 ท่าน ระบุว่าส่วนหนึ่งของความส าเร็จ
ภาพยนตร์โฆษณาเกิดขึ้นจากการเลือกตัวผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ที่มีความเชี่ยวชาญในการเล่าเรื่อง
ภาพยนตร์ยาวและการขายผ่านการสร้างความบันเทิง 
 
“รายละเอียดการเล่าเรื่อง (Storytelling) ของฝั่งผู้ก ากับ ซึ่งส าคัญมาก กับขั้นตอนการเลือกผู้ก ากับท่ี
ใช้ เพราะแต่ละคนมีวิธีเล่าเรื่องได้ไม่เหมือนกัน ระหว่างทางมันเล่าไม่เหมือนของผู้ก ากับ วางอารมณ์ 
จุดพีค (Peak) เราให้ความเป็นมืออาชีพเขาท า” (คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล - Executive Creative 
Director) 
 
 การเชื่อใจในตัวผู้ก ากับเป็นสิ่งส าคัญ การให้อิสระในการน าเสนอ และถ่ายทอดสไตล์ความ
เป็นตัวเองตามประสบการณ์ของผู้ก ากับท่ีเลือกมานั้น มีผลต่อคุณภาพของชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณา 
จะเห็นได้จากภาพที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ยกตัวอย่างเช่น การเล่าเรื่องที่
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ไม่จ าเป็นต้องใช้บทพูดของนักสร้างสรรค์ (Creative) เสมอไป การใช้เพลงประกอบฉากเพ่ือสร้าง
อารมณ์ร่วม (Emotional Touch Point) หรือการใช้จังหวะความเงียบแทนการเล่าเรื่อง เพราะแต่ละ
ผู้ก ากับนั้นมีวิธีการเล่าเรื่องที่แตกต่างกัน 
 
“มันไม่มีแกนครีเอทีฟเสมอไป เช่น ไม่ต้องใช้ก้อปปี้ (Copy) เรา หรือเพลงเล่ามาเรื่อยๆ ไม่อยู่ใน
สคริปต์ (Script) ใช้ภาพใช้เสียงเล่าเรื่อง ความเงียบที่ผู้ก ากับใส่มามันก็เป็นองค์ประกอบให้หนัง
น่าสนใจนะ” (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 
 ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตาได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ผู้ก ากับแต่ละคนมีสไตล์ที่แตกต่างและแยกออกจาก
กัน เพราะแม้จะโจทย์เดียวกัน แต่วิธีการตีความการเล่าเรื่องนั้นต่างกัน ตามประสบการณ์และรสนิยม
ของผู้ก ากับท่านนั้น แม้ว่าความยาวในภาพยนตร์เรื่องนี้ใช้เวลา 9 นาที แต่เพราะความเชี่ยวชาญของผู้
ก ากับเอ๋ สุเนต์ตาไม่ได้มีความวิตกกังวล และมองเป็นข้อดีในการถ่ายทอดเรื่องราวได้อย่างเต็มท่ีกับ
ผู้รับชมเพราะตนสามารถใส่ภาพ เพลง มุก หรือจังหวะต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม ซึ่งทั้งหมดล้วนต้องได้
ความเชื่อใจจากนักสร้างสรรค์ (Creative) และบริษัทแบรนด์ด้วยในการไว้ใจให้ผู้ก ากับ ในการ
ตัดสินใจเพ่ือการถ่ายทอดภาพยนตร์โฆษณา 
 
“เราเชื่อว่าวิธีการเล่าแต่ละคนไม่เหมือนกัน เหมือนเราเจอผี เห็นผีออกมาจากก าแพง เห็นผี
เหมือนกันสามคน แต่เล่าไม่หมือนกัน บอร์ด (Board) เดียวกันให้ก ากับแต่ละคน น ้าลายไม่เหมือนกัน
วิธีการเล่า ก็ไม่เหมือนกันนะ เราจะเล่าแบบนี้ เราจะส่งอย่างนี้ และลูกค้าไว้ใจรสนิยมเรา” (คุณเอ๋ ธี
ระพล สุเนต์ตา - Director) 
 

สาเหตุส่วนหนึ่งที่ท าให้ผลงานการก ากับของผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา นักสร้างสรรค์ (Creative) 
และลูกค้าบริษัทแบรนด์ เกิดความเชื่อใจ เพราะหลากหลายผลงานภาพยนตร์โฆษณาที่ถูกก ากับข้ึน
โดยผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา มักได้รับรางวัลในเวทีการประกวดระดับนานาชาติ ซึ่งการได้รับรางวัลคานส์ 
ไลออนส์ (Cannes Lions) ของภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ในครั้งนี้ ยังสามารถตอกย ้า
การยอมรับถึงผลงานการก ากับในรูปแบบความยาวและเอนเตอร์เทน (Entertain) ของ ผู้ก ากับเอ๋ 
สุเนต์ตา  
 
“เพราะผู้ก ากับ มันต้องการการไว้ใจ และเขาให้เครดิต (Credit) เรา ถ้าเราไม่โปร (Professional) ทุก
คนจะตั้งค าถามกับผมตลอดเวลา แต่สุดท้ายอย่างเดียวมันคือความไว้ใจ เราต้องมีเครดิบิลิตี้ 
(Credibility) และครีเอทีฟ (Creative) ต้องให้เรา”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
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ภาพที่ 4:16 ผู้ก ากับเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา ผู้ก ากับภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
ที่มา: https://adaddictth.com/exclusive/PreProPost-COME-BACK 
 

 ผู้ศึกษาได้ท าการสัมภาษณ์ผู้ก ากับเพ่ือให้ระบุค าจ ากัดความของสไตล์การก ากับแบบเอ๋ 
สุเนต์ตา โดยสามารถสรุปได้ออกมาทั้งหมด 5 ข้อ  

ข้อที ่1 เชื่อในคุณค่าของมนุษย์อย่างจริงใจ 
ข้อที่ 2 การขายสินค้าอย่างเอนเตอร์เทน (Entertain) 

 ข้อที่ 3 น าเสนอความสมจริงในภาพยนตร์ให้สอดคล้องวิถีชีวิตผู้บริโภค  
ข้อที่ 4 แฝงอารมณ์ที่หลากหลายในหนึ่งเรื่อง 
ข้อที่ 5 ตอบวัตถุประสงค์บทภาพยนตร์โฆษณา แบรนด์ ตัวผู้ก ากับ และผู้รับชม  

 
 ข้อที่ 1 เชื่อในคุณค่าของมนุษย์อย่างจริงใจ 
 หากติดตามผลงานของผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา จะพบว่ามีรางวัลการันตีในเวทีคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) และกว่าหลายเรื่องท่ีได้รับรางวัลระดับนานาชาติ ล้วนเป็นการบอกเล่าเรื่องราว
ความเป็นมนุษย์ ด้วยความเคารพคุณค่าความเป็นมนุษย์ของคนทุกสาขาอาชีพ เรื่องราว ของตัวละคร
ที่ต้องการจะถ่ายทอด มาเป็นการเอนเตอร์เทน (Entertain) กับผู้บริโภคด้วยความจริงใจในการ
สื่อสาร ต้องการท าให้เห็นความสัมพันธ์ของมนุษย์ในอีกแง่หนึ่ง จึงเป็นจุดโดดเด่นของสไตล์ผู้ก ากับเอ๋ 
สุเนต์ตาด้วยการมอบความรู้สึกท้ิงไว้ให้กับคนดู ซึ่งเป็นหัวใจของการสร้างอารมณ์ร่วม  (Emotional 
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Touch point)  ของการเล่าเรื่องให้ผู้รับชมได้ซึ้งหรือไดร้อยยิ้ม ซึ่งเกิดจากความเห็นคุณค่าของมนุษย์
ในทุกระดับ และตั้งใจที่จะถ่ายทอดในมุมมองนั้นของเอกลักษณ์ผู้ก ากับ 
“ผมเป็นคนซินเซียร์ (Sincere) ยึดถือในความเป็นมนุษย์ ความเป็นคน เลือกก ากับคนมากกว่า สิ่งของ 
เอนเตอร์เทน (Entertain) คนดูและดึงคุณค่าให้คนด้วย เป็นขาของผมและบนความร้องไห้ มันก็เป็น
แฮปปี้เทียร์ (Happy tear) ถึงคนท่ีจากไปและคนที่รัก ใจฟูและเป็นเอนเตอร์เทนเมนท์ 
(Entertainment) แบบหนึ่ง”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 
 ข้อที่ 2 การขายสินค้าอย่างเอนเตอร์เทน (Entertain) 
 ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ให้ความส าคัญกับการขายและเล่าโปรดัคต์สินค้าเป็นอันดับแรก ซึ่งต้องใช้
ความเอนเตอร์เทน (Entertain) เป็นตัวช่วยในการสื่อสาร เพราะหน้าทีผู่้ก ากับภาพยนตร์โฆษณาคือ
การขายสินค้า แต่ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ก็ตอบอย่างไม่มั่นใจว่าความตลกแบบเอ๋ สุเนต์ตา จะเรียกเสียง
หัวเราะให้กับผู้รับชมได้ทุกคน แต่อย่างน้อยวิธีการขายของนั้นจะต้องเริ่มด้วยการเอนเตอร์เทน 
(Entertain) ให้ผู้บริโภค รู้สึกเปิดใจอยากรับชม  
 
 “ผมเป็นสายขายของแบบเอนเตอร์เทนเมนท์ (Entertainment) ผมข าเอง คนอ่ืนไม่ได้ข าด้วย มัน
เป็นตลกแบบสุเนต์ตา”   (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 
 และหากตัวเองต้องเปลี่ยนสไตล์การก ากับไปถ่ายท าในรูปแบบที่ไม่ใช่ตัวเองหรือไม่ถนัด อย่าง
การก ากับภาพท่ีสวยงามของนักแสดงที่เป็นเซเลบริตี้ (Celebrity) ก็อาจจะท าได้ไม่ดี เพราะเติบโต
และสร้างชื่อเสียงมาจากการเล่าเรื่อง (Storytelling) ดังนั้นภาพยนตร์ของผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา จึง
ต้องการพื้นที่ของเวลาในการเล่า หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่าถนัดในรูปแบบการสร้างภาพยนตร์ที่มีความ
ยาว แต่ภาพยนตร์นั้นต้องท าหน้าที่ให้คนอยากใช้เวลาเพื่อรับชมผ่านการเอนเตอร์เทน (Entertain) 
และสามารถขายสินค้าได้ คนดูแล้วเกิดความเข้าใจและความบันเทิงไปพร้อมกัน 
 
“ผมว่าผมเป็นผู้ก ากับโฆษณา ท้ายที่สุดแล้วผมต้องหาวิธีขายของให้เขา ทั้งหนังภาพยนตร์และหนัง
ขายของผู้ก ากับ ต้องดีลิเวอร์ (Deliver) ประเด็นของหนังให้ได้ อย่างน้อยๆ ก็บายโปรดัคต์ (Buy 
Product) เช่น ซื้อเราหน่อยนะ มันดีจริงๆ แต่เพราะผมเป็นสายสตอรี่เทลลิง (Storytelling) มากกว่า 
ไม่งั้นจะให้กูก ากับอะไร กูก ากับ ญาญ่าสวยกว่าคนอื่นได้มั้ย มันก็ไม่ได้ หรือถ้าไม่สตอรี่เทลลิง 
(Storytelling) กูก็ไม่รู้ว่ามันเหลืออะไรให้เราท าโรล (Role) ของเรา คือต้องเป็นโรล (Role) ที่คนอื่น
ท าไม่ได้ แม้หนังจะยาวขึ้น แต่ท าให้คนอยากดู” (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
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 ข้อที่ 3 น าเสนอความสมจริงในภาพยนตร์ให้สอดคล้องวิถีชีวิตผู้บริโภค  
 โจทย์ในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 คือการเล่าเรื่องราวสะท้อนชีวิตของผู้ที่คับ
ข้องปัญหาทางการเงิน การใช้นักแสดง บทพูด การแต่งกาย การแต่งหน้า ฉาก สถานที่ ที่ใกล้เคียงกับ
ผู้ตกทุกข์ได้ยากในสถานการณ์ของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายนั้น มีความส าคัญอย่างยิ่ง ซึ่งในการ
เตรียมตัวก่อนวันถ่ายท าจริง  จึงต้องเซต (Set) สิ่งแวดล้อมโดยรอบให้ผู้บริโภครับรู้ว่าภาพยนตร์
โฆษณาเรื่องนั้นเข้าใจชีวิตเขาจริงๆ ในสภาพสังคมและบริบทนั้น เพื่อการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
อย่างน้อยก็สามารถท่ีจะสร้างความประทับใจแรก (First impression) ตั้งแต่การเปิดเรื่องรับชม ซึ่ง
ตัวผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตาก็ได้กล่าวชมทีมงานบริษัทแบรนด์ และนักสร้างสรรค์ (Creative) ที่ให้ความ
ไว้วางใจในการเลือกทั้ง ฉาก สถานที่ การแต่งกาย เพ่ือความสมจริงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสาร 
อันเป็นเอกลักษณ์ของสไตล์ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา  
 
“หนังนั้นมันคุยกับเรารึเปล่า ท าหนังให้คนปกติดู แต่ถ้าแอมเบียนซ์ (Ambience) มันไม่รีเลท 
(Relate) กับเรา และเพอร์เฟค (Perfect) มากๆ มันก็ไม่ท าให้เราดู ซึ่งมันเป็นส่วนส าคัญ มันช่วย
เฟิร์ส อิมเพรสชัน (First Impression)”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 

 
ภาพที่ 4:17 ฉากการน าเสนอความสมจริงให้สอดคล้องวิถีชีวิตผู้บริโภค ที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 
ที่มา: https://adaddictth.com/exclusive/PreProPost-COME-BACK 
 
 ข้อที่ 4 แฝงอารมณ์ที่หลากหลายในหนึ่งเรื่อง  
 ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตาให้สัมภาษณ์ว่าการให้เพียงแค่ความตลกขบขัน เพียงอย่างเดียวอาจไม่พอ
ส าหรับการท าภาพยนตร์โฆษณา จ าเป็นต้องมีหลากหลายรสชาติซึ่งเป็นเสน่ห์ของภาพยนตร์ให้ผู้
รับชมจนจบ จากความตลกขบขัน พลิกผันเข้าสู่ความซึ้ง เรียกท้ังรอยยิ้ม น ้าตา และเสียงหัวเราะได้ใน
เรื่องเดียว อันเป็นเอกลักษณ์ของภาพยนตร์โฆษณาตลกของไทยโดยทุนเดิมอยู่แล้ว และยังท้าทาย
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ความสามารถของผู้ก ากับกับการเปลี่ยนส่งต่อหลากหลายอารมณ์ภายในเรื่องเดียว แตต่้องอาศัย
ประสบการณ์ที่ค่อนข้างมากเพราะหากมีเพียงอารมณ์เดียวในเรื่องนั้นอาจไม่เพียงพอส าหรับ
เอกลักษณ์ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา  
 
“ผมไม่ชอบตลกโปกฮาแบบไม่ได้อะไร ถ้าอะไรท าให้เราหัวเราะอยู่ และมาจริงจังใส่เรา มันยาก และ
จากตลกและมาซึ้ง ไม่อยากให้เป็นรสชาติเดียวในหนัง อยากให้เหมือนอาหารไทยแหละ ฝรั่งคงงง เรา
เสพหลายอย่าง ฝรั่งเขารสใดรสนั้นเลย อารมณ์นั้นเลยในหนังจากเพลงตลกและเพลงซึ้งการเปลี่ยน
อารมณ์ การทิ้งอารมณ์ให้มัน คนดูเลยโอเคกับมันต้องทิ้งคัตติ้ง (Cutting) บางอัน มันต้องแมเนจ 
(Manage) ดีๆ”   (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 
 ข้อที่ 5 ตอบวัตถุประสงค์บทภาพยนตร์โฆษณา แบรนด์ ตัวผู้ก ากับ และผู้รับชม  
 ส าหรับผู้กับเอ๋ สุเนต์ตาการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาหนึ่งเรื่อง ต้องตอบโจทย์กับ
หลากหลายหน้าที่ ก่อนชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณาหนึ่งเรื่องจะถูกเผยแพร่ โดยต้องหาจุดร่วมกับความ
ต้องการจากหลากหลายฝ่าย รวมถึงผสานสไตล์ผู้ก ากับเข้าไปในเนื้องเรื่องด้วย ด้วยในเรื่องเดียว เพื่อ
ความพึงพอใจของทุกฝ่าย และการท างานอย่างราบรื่น ก่อนจะตอบโจทย์ให้กับผู้รับชมในท้ายสุด 
 
“รับใช้คนในสคริปต์ (Script) นั้น คือสตอรี่เทลลิง (Storytelling) ที่ดี และรับใช้วัตถุประสงค์ของ 
สโคป (Scope)  โดยโฆษณาอาจจะรับใช้มาร์เก็ตติ้ง พีอาร์ (Marketing PR) ถ้าสตอรี่เทลลิง 
(Storytelling) ท าหน้าที่ที่ดี ไม่แปลกแยกออกมา มันต้องคอมบาย (Combine) ทุกอย่างเป็นหนึ่ง
เดียว จะมีประโยชน์มากส าหรับคนดูและตัวเรา” (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 

4.2.1.3 คุณค่าที่ 3 เพื่อให้ผู้บริโภคได้สนุกมากขึ้นกับนักแสดงน าที่มีชื่อเสียง น้าค่อม อาคม ปรีดา

กุล (Famous Comedian Value)  

 จากกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 หนึ่งในโจทย์จากบริษัท
แบรนด์กรุงศรี ออโต้ คือการใช้นักแสดงตลกที่มีชื่อเสียง มาท าการแสดงเพ่ือถ่ายทอดข้อมูลสินค้า ซึ่ง
นักสร้างสรรค์ (Creative) เล็งเห็นว่าจ าเป็นต้องใช้ให้คุ้มในแง่การใช้นักแสดงตลก ทั้งทักษะการแสดง 
ประสบการณ์ ความมีชื่อเสียง จึงมีการเปลี่ยนรูปแบบการเล่าเรื่องในภาพยนตร์จากโจทย์เดิมเป็น
ภาพยนตร์สั้น 15 วินาที ให้เป็นรูปแบบภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีความยาวมากข้ึนในภายหลัง 
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“เพราะจังหวะของภาพยนตร์สั้น 15 วินาที ไม่ได้ตลกด้วยความสามารถ (Talent) การแสดง 
นักแสดง แต่มันควรจะตลกได้เพราะบทพูด (Script) อย่างอ่ืน ให้นักแสดงได้ใช้ทักษะการแสดงอย่าง
เต็มที่ดีกว่า” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
 
 ซึ่งทีมก็ได้คัดเลือกให้เป็นน้าค่อม อาคม ปรีดากุล เหตุผลเพราะความเป็นธรรมชาติในการ
แสดงตลกของน้าค่อม และยังสอดคล้องกับบทภาพยนตร์โฆษณา รวมถึงการเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคท่ี
เป็นกลุ่มเป้าหมาย สามารถใช้ทักษะการแสดง ถ่ายทอดจากประสบการณ์ได้อย่างเต็มที่ นอกจากนี้ยัง
สามารถหยิบพฤติกรรมเชิงลึกของน้าค่อมมาใช้ในการถ่ายทอดภาพยนตร์โฆษณาได้ด้วย เช่น น้าค่อม
เคยให้สัมภาษณ์หลายรายการถึงพฤติกรรมแอบซ่อนเงินกับภรรยา บ่อยครั้งตัวเองก็ลืมด้วยเช่นกันว่า
ซ่อนไว้ไหน ซึ่งตรงกับตัวละครในบทภาพยนตร์โฆษณา เพียงแต่การรับบทภาพยนตร์โฆษณาในครั้งนี้
ความท้าทายส าหรับนักสร้างสรรค์ (Creative) คือ ต้องให้ตัวนักแสดงน าตลกรับบทให้แปลกตาจากที่
คนเคยเห็นจากผลงานในอดีต  
 
 “ถ้าใช้น้าค่อมแบบตลกเกิน มันก็จะไม่ตลก มันต้องสร้างเป็นดรามา (Drama) ชีวิตมันถึงจะ
ตลก ถ้าเขาเล่นเป็นตลก มันจะดูพยายาม ต้องเล่นเป็นปกติ ต้องเล่นให้แปลกตา เล่นตลกอยู่แล้ว เล่น
แบบไหน ที่ไม่เคยเห็นเขาเล่น โดยชีวิตที่ไม่ตลก แถมเคยเจออินไซท์ (Insight) ว่า น้าค่อมชอบซ่อน
เงินเมีย หากตายไปเมียก็ไม่รู้ว่าเอาเงินซ่อนไว้ไหนมั่ง” (คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล - Executive 
Creative Director) 
 

เพ่ือส่งมอบคุณค่าให้ผู้บริโภคได้สนุกมากขึ้นกับนักแสดงน าที่มีชื่อเสียง น้าค่อม อาคม ปรีดา
กุล (Famous Comedian Value) ผู้ท าการศึกษาจึงสัมภาษณ์ถึงบทบาทการแสดงของน้าค่อม ใน
ฐานะนักแสดงน าของเรื่อง ที่สามารถถ่ายทอดเรื่องราวจนประสบความส าเร็จในเวทีคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) และงานเป็นที่กล่าวถึงขนาดที่เรียกงานชิ้นนี้ติดปากในหมู่ผู้รับชมทั่วไปว่า งานน้า
ค่อม โดยมีประเด็นที่ใช้ประโยชน์จากคุณค่าของตัวนักแสดงตลก ทั้ง 4 ปัจจัย ที่ท าให้ภาพยนตร์
โฆษณา COME BACK 2021 เป็นที่รู้จักและกล่าวขาน ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยที่ 1 เอกลักษณ์และความมีชื่อเสียงของนักแสดง 
ปัจจัยที่ 2 บทบาทท่ีแปลกตาของนักแสดง 
ปัจจัยที่ 3 การด้นสดบทพูดจากประสบการณ์ของนักแสดง 
ปัจจัยที่ 4 ความเป็นธรรมชาติของการถ่ายทอดจากตัวนักแสดง 

 
 ปัจจัยที่ 1 เอกลักษณ์และความมีชื่อเสียงของนักแสดง  
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 ผลงานการแสดงของตัวนักแสดงน้าค่อม อาคม ปรีดากุล เป็นที่ชื่นชอบของคนไทยและกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 3 ท่านก็ระบุตรงกันว่าหากเรื่องนี้ไม่ใช่น้าค่อม ผลตอบรับที่ได้
กลับมาของภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 อาจไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 
 
“แต่โชคดีด้วยที่เป็นน้าค่อมมั้งเลยช่วยได้เยอะให้คนดูต่อ ถ้าเป็นโนเนม (No Name) เขาอาจจะดูไม่
จบก็ได้ ประเด็นน้าค่อมส าคัญ ส าหรับคนดูแมส (Mass)” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative 
Group Head) 
 
 เหตุผลหนึ่งเพราะความสามารถและทักษะการแสดงด้านความตลกขบขันของตัวนักแสดง
เป็นต้นทุนเดิม ประกอบกับความเชื่อใจของทีมงานสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ที่ให้อิสระน้าค่อม
สามารถแสดงได้เต็มที่ โดยไม่จ าเป็นต้องยึดติดกับตัวบท (Script) มาก แม้ว่าตัวนักแสดงน าน้าค่อมจะ
อ่านหนังสือไม่ได้ แต่ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ในฐานะผู้ก ากับ ก็พยายามใช้วิธีการบอกเล่าบท (Script) 
เพ่ือให้น้าค่อมได้จับใจความ และถ่ายทอดความเข้าใจและความรู้สึกข้างในของตนออกมาได้อย่างเป็น
ธรรมชาติ ซึ่งความเป็นมืออาชีพของนักแสดงน า น้าค่อมก็สามารถถ่ายทอดอารมณ์ได้อย่างสมจริง 
บทภาพยนตร์โฆษณาท่ีทางนักสร้างสรรค์ (Creative) เป็นผู้สร้างสรรค์ก็เป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีมีส่วน
ช่วยในการส่งการแสดงให้กับน้าค่อม ในการส่งต่ออารมณ์บทภาพยนตร์โฆษณากับภรรยาในเรื่อง ให้
ทั้งคู่ได้มีอารมณ์ร่วมกันไปกับการถ่ายทอดเรื่องราวของตัวละครซึ่งทั้งคู่ก็สามารถสร้างออกมาได้อย่าง
น่าประทับใจและสมจริง  
 
“การเลือกตัวนักแสดงส าคัญมาก บทที่ดีแต่ถ่ายแย่ มีส่วนได้หนังดี บทไม่ดี แต่ถ่ายดี ก็มีสิทธิ์ได้หนัง
ไม่ดี เพราะบทมันต้องดี บทดี นักแสดงแย่ หนังมันก็อาจจะแย่ บทหรือตัวนักแสดง มันเป็นดีไวซ์ 
(device) คอยคาบองค์ประกอบต่างๆ ไปบอกคนดู”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 
 ปัจจัยที่ 2 บทบาทท่ีแปลกตาของนักแสดง  
 เหตุผลเพราะประสบการณ์ของน้าค่อม ค่อนข้างเยอะ มีผลงานตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน
หลากหลายชิ้นงาน จึงเป็นความท้าทายให้กับทีมนักสร้างสรรค์ (Creative)ในการสร้างสรรค์บทบาท
ให้แปลกตาแตกต่างจากท่ีนักแสดงเคยรับบทมา ซึ่งนักสร้างสรรค์ (Creative) ได้กลับมาพัฒนาด้วย
การมอบบทบาทที่แปลกตาให้ในการแสดง ด้วยวิธีการเปิดเนื้อเรื่องให้น้าค่อมมารับบทบาทเป็นสามีผู้
ล่วงลับ ไปแล้ว ตั้งแต่ต้นเรื่องเพ่ือสร้างความประทับใจแรก (First Impression) เพ่ือหักมุมให้กับการ
รับชมของผู้บริโภค  และประกอบกับการพัฒนาชู้ตติ้งบอร์ด (Shooting board) จากผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์
ตา ให้น้าค่อมได้ใส่ชุดมาสคอต (Mascot) ในร่างจิ้งจก 
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“เราว่าความประหลาดคือมนุษย์จิ้งจก ผัวกลับชาติมาเกิด สตอรี่ (Story) ท าให้เห็นความรักความเป็น
ห่วง”  (คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล - Executive Creative Director) 
 
 ท าให้ผู้รับชมได้เห็นความสนุกและตลกขบขันของบทบาทการแสดงของน้าค่อม ที่สามารถ
เล่นบทได้เหนือจริง (Surreal) และยังได้เห็นการตีความรักความผูกพันของตัวละคร ของน้าค่อม
ถ่ายทอดออกมา จากการพยายามหาหนทางและวิธีเพ่ือช่วยเหลือภรรยาผู้ตกทุกข์ได้ยากได้การเงิน 
ก่อนจะไปสู่สุคติภายหลังได้ให้การช่วยเหลือทางการเงินอย่างบรรลุเป้าหมายกับศรี ผู้เป็นภรรยา 
 

 
ภาพที่ 4:18 ฉากการไปสู่สุคติของตัวละครกับบทบาทที่แปลกตาของน้าค่อม ในภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 
 
 ปัจจัยที่ 3 การด้นสดของบทพูดจากประสบการณ์ของนักแสดง  
 แม้น้าค่อม จะอ่านหนังสือไม่ออก แต่ความสามารถทางการแสดงและการเรียกเสียงหัวเราะ
นั้นมีทักษะที่ค่อนข้างสูง และเป็นที่รับการยอมรับในวงการการแสดง ท าให้ในภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK จึงมีโอกาสได้พบเห็นการด้นสน (Improvisation) ของน้าค่อมค่อนข้างเยอะ และถูก
น ามาใช้ในการตัดต่อจริงด้วย  ซึ่งโดยมากต้องเกิดจากการสั่งสมประสบการณ์การแสดง และ
เอกลักษณ์ของนักแสดงที่แสดงออกมาระหว่างที่มีอารมณ์ร่วมกับบทภาพยนตร์ และถ่ายทอดออกมา
เป็นธรรมชาติระหว่างการถ่ายท า 
 ยกตัวอย่างสถานการณ์ เช่น การสะกดไม่ชัดของส าเนียงค าภาษาอังกฤษของน้าค่อมกับค าว่า 
“Happy Anniversary” หรือการสบถระหว่างถ่ายท าว่า “หางกูหายไปไหนเนี่ย”  หรือฉากการแซว
กับคนดูว่า “หนังก็ยาว ใครจะดูเนี่ย” สามารถเรียกเสียงหัวเราะให้กับทีมงานและผู้รับชม ได้เห็น
ความน่ารักระหว่างการแสดงของน้าค่อมซึ่งเกิดจากการด้นสน (Improvisation) ของการมีอารมณ์
ร่วมกับบทภาพยนตร์โฆษณาของน้าค่อม 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 80 

“น้าค่อมเขามุกเยอะ เช่น โฆษณานานขนาดนี้ใครมันจะไปดูวะเนี่ย น้าค่อมด้นสด เมียก็ไม่ได้ดรอป 
(Drop) ไปกว่าน้าค่อมเลย เลือกได้ถูกต้องเลย” (คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล - Executive Creative 
Director) 
 
 โดยทีมผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาก็เชื่อใจในความสามารถ และความเป็นธรรมชาติ
ทางการถ่ายทอดของน้าค่อม จึงไม่ได้ยึดติดกับตัวบทภาพยนตร์โฆษณาให้จ าเป็นต้องถูกต้อง ครบถ้วน
ทุกค า เพียงแต่ถ่ายทอดออกมาตามอารมณ์ของนักแสดงตามเนื้อเรื่อง นับเป็นหนึ่งข้อดีของการใช้
นักแสดงที่มีบทบาทเป็นที่ชื่นชอบของคนทั่วไป และมีเอกลักษณ์ความสามารถเฉพาะตัวทางด้านตลก
เป็นต้นทุนเดิมอยู่แล้ว ท าให้ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 มีเสน่ห์มากข้ึน กว่าภาพยนตร์
ทั่วไป 
 
“เราไปจ าสคริปต์ (Script) หมด มันอาจจะไม่น่าสนใจเลย สคริปต์  (Script) อันนี้เลยไม่ยาวเท่าไหร่ 
ใช้อิมโพรไวซ์ (Improvsed) เยอะ น้าค่อมและศรีพูด เช่น ตอนหางหลุดและสบถอุทานออกมามันก็
ตลก เช่น Happy Anniversary น้าค่อมพูดผิดแต่มันตลกและน่ารักนะ ช็อต (Shot) หลุดๆ ในหนัง
ยาวมันมีเสน่ห์มากกว่าหนังที่ตั้งใจ” (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 

 
ภาพที่ 4:19 ฉากแสดงจังหวะการด้นสดของบทพูดของนักแสดงน้าค่อม อาคม ปรีดากุล ในภาพยนตร์
โฆษณา COME BACK 2021 
 

ปัจจัยที่ 4 ความเป็นธรรมชาติของการถ่ายทอดจากตัวนักแสดง 
 ตามท่ีกล่าวไปผลการศึกษาข้างต้น ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ให้ความส าคัญกับคุณค่าความเป็น
มนุษย์ กับตัวนักแสดงน าน้าค่อมเองก็เช่นกัน จะพบเห็นความตั้งใจของสไตล์ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ที่
คัดเลือกใช้ฉาก (Scene) ที่มีความเป็นธรรมชาติของบทพูด (Script) และการด้นสด (Improvised) 
มาใช้ในการถ่ายทอดเรื่องราวในการขั้นตอนการตัดต่อสื่อสารออกมาเป็นชิ้นงาน ไปถึงผู้บริโภค 
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มากกว่าการตามบทพูด (Script) ที่ก าหนดไว้ในโครงเรื่องภาพส าหรับการถ่ายท า (Shooting board) 
ทั้งหมด ซึ่งท าให้ผู้รับชมอาจสัมผัสได้ถึงความจริงใจ ที่ภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ต้องการจะมอบให้  
 นอกจากนี้บทภาพยนตร์โฆษณายังสามารถส่งให้นักแสดงผู้รับบทเป็นภรรยาน้าค่อม คุณเบิ้ม 
ซึ่งมาจากการคัดเลือกนักแสดงโดยผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา เล่นได้สมบทบาทมากยิ่งขึ้น นอกเหนือจาก
ความสามารถและประสบการณ์การแสดงของคุณเบิ้ม ที่เคยเล่นละครเวที ที่ท าให้การถ่ายทอด
อารมณ์ที่ส่งออกมาไม่ได้หย่อนไปกว่าตัวนักแสดงหลักท่ีเป็นน้าค่อม 
 
“ส่วนน้าค่อมผมเคยท างานด้วยอยู่แล้ว น้าแกดีอยู่แล้ว จังหวะซีน (Scene) อารมณ์ ตอนสุดท้ายของ
นางเอกชื่อเบิ้ม ก็อินเนอร์ (Inner) เยอะ เพราะเขาเคยเล่นละครเวที ค าพูดที่แกพูดมามันสะท้อนใจ
แก มันไม่ใช่แค่เรื่องเงิน มันต้องอินเนอร์ (Inner) ก่อน อยากเล่น เพราะอยากเข้าใจในบท”  (คุณเอ๋ ธี
ระพล สุเนต์ตา - Director) 
 

ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ให้สัมภาษณ์ว่าบทภาพยนตร์โฆษณาที่คิดมานั้น ส่งอารมณ์ให้กับตัว
นักแสดง มีความกระตือรือร้นที่จะเล่น และพยายามเข้าใจในบทบาทตัวละครในเรื่อง ได้ท าหน้าที่
สร้างซีนที่ประทับใจและตลก จนถึงขั้นระหว่างการถ่ายท าน้าค่อมถึงกับน ้าตาไหลออกมากับอารมณ์ที่
ถูกส่งมาจาก ศรี ภรรยาในเรื่องของน้าค่อม 

 
ภาพที่ 4:20 ฉากแสดงความสมจริงจากการถ่ายทอดของบทภาพยนตร์โฆษณา กระทั่งนักแสดงน ้าตา
ตกจริงระหว่างการถ่ายท า ในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
 

4.3 ส่วนที่ 3 ปัจจัยการสื่อสารที่เอื้อให้ภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับ

นานาชาติ  

 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารทีเ่อ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้รับการยกย่องใน
มาตรฐานระดับนานาชาติ สามารถอธิบายได้ดังแผนภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 4:21 แสดงปัจจัยการสื่อสารที่เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้รับการยกย่องในระดับนานาชาติ 
 
 จากผลการสัมภาษณ์ทีมงานผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ผู้ศึกษาได้สอบถามถึงปัจจัยที่เอ้ือ
ให้ภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ ที่มาจากกระบวนการ
สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา และรูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งพบปัจจัยทั้งหมด 3 ข้อ 
ตามช่วงล าดับเวลาการประกวดผลงานโฆษณาคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ดังต่อไป 
 
 ปัจจัยที่ 1 การสร้างสรรค์ผลงานภาพยนตร์โฆษณาให้มีประสิทธิภาพ ก่อนการประกวดระดับ
 นานาชาติ 
 ปัจจัยที่ 2 การมีความรู้และทักษะในการประกวด ระหว่างการประกวดระดับนานาชาติ 
 ปัจจัยที่ 3 ดุลยพินิจและรสนิยมส่วนตัวกรรมการ วันตัดสินการประกวดระดับนานาชาติ  
 และข้อแนะน าส าหรับการยกระดับงานโฆษณาไทย เพื่อไต่รางวัลระดับที่สูงขึ้น ในอนาคตการ
 ประกวดระดับนานาชาติ 
 
โดยใช้การสัมภาษณ์บุคลากรทั้ง 3 ฝ่ายได้แก่ บริษัทตัวแทนภาพยนตร์โฆษณา (Advertising 
Agency) บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production House) และผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการ
ตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
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4.3.1 ปัจจัยท่ี 1 การสร้างสรรค์ผลงานภาพยนตร์โฆษณาให้มีประสิทธิภาพ ก่อนเข้ารับการ

ประกวดระดับนานาชาติ 

 ผลการสัมภาษณ์ทีมงานสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021ทั้ง 4 ท่านพบ
ตรงกันว่า จุดเริ่มต้นของชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 เกิดจากความตั้งใจในการ
สร้างสรรค์ผลงาน ให้ทุกกระบวนการสร้างสรรค์และรูปแบบการเล่าเรื่องออกมาให้ดีที่สุด โดยไม่ได้มี
การคาดหวังเพ่ือน าผลงานเข้าร่วมการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ตั้งแต่เริ่มแรก 
เพราะเดิมทีการน าเสนอผลงานภาพยนตร์โฆษณาชิ้นนี้ เพียงเพ่ือจุดประสงค์ในการสื่อสารข้อมูลสินค้า
และบริการจากสินค้าคาร์ ฟอร์ แคชเท่านั้น โดยถ่ายทอดความสนุกออกมากท่ีสุดตามไอเดีย (Idea) 
นักสร้างสรรค์ (Creative) “ให้ชีวิต ตลกได้ตลอดกับคาร์ ฟอร์ แคช” และใช้ตัวนักแสดงน า น าโดย
ตลกที่มีชื่อเสียง ‘น้าค่อม’ อย่างมีประสิทธิผลกับผลงานมากท่ีสุด โดยไม่ได้คาดหวังน าผลงานส่งไป
ประกวดในระดับนานาชาติ เพราะหลายชิ้น ผลงานที่ได้รับรางวัลคานส์ ไลออนส์ (Cannes 
Lions)  ส่วนหนึ่งก็มักเกิดจากความตั้งใจของนักสร้างสรรค์ (Creative) ทีจุ่ดประสงค์การส่งผลงาน
เข้าประกวดรางวัลมาตั้งแต่โจทย์แรก ท าให้ผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ชิ้นนี้ 
ค่อนข้างต่างจากผลงานรางวัลโฆษณาท่ีได้รับรางวัลโดยทั่วไป เพราะเป็นผลงานที่สร้างสรรค์เพื่อตอบ
วัตถุประสงค์ทางด้านโจทย์จากบริษัทแบรนด์ ประกอบกับวิธีคิดในการท างานของนักสร้างสรรค์ 
(Creative) เพียงแค่ท างานที่ได้รับมอบหมายในทุกวันให้ดีที่สุด เท่าท่ีทามไลน์ (Timeline) และ
งบประมาณ (Budget) เป็นตัวก าหนดให้ได้ 
 
“หนังเรื่องนี้ไม่ได้กะจะไป เพ่ือรางวัลเลยนะ เพราะแค่ อยากท าหนังที่ดี เป็นหนังที่น่ารัก ท าให้คนดู
และมีความสุข เอนเตอร์เทน (Entertain) คนดู รางวัลคือผลพลอยได้มากกว่า ลูกค้าขายของได้ คนดู
และมีความสุข เราท าหนังเรื่องนี้มากกว่า และเต็มใจท ามัน ได้ก็ดี ไม่ได้ก็ไม่เป็นไรนะ” (คุณอาร์ท 
ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 
 ฝ่ายผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ผู้ก ากับผลงาน แม้จะมีรางวัลการันตีจากคานส์ ไลออนส์ (Cannes 
Lions) หลากหลายรางวัล ก็ไม่ได้มีความตั้งใจในการถ่ายท าและถ่ายทอดผลงานเพ่ือเป้าหมายการมุ่ง
เพ่ือได้รางวัลตั้งแต่แรก เพียงแต่ส่งมอบงานที่มีคุณค่า (Value) ให้กับบริษัทแบรนด์ นักสร้างสรรค์ 
(Creative) และผู้บริโภคเพียงเท่านั้น 
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“ผมรักงานทุกงาน ผมคิดว่ามันดี ทุกงานที่มันมา เราไม่เคยคิดว่าเราจะท างานนี้เป็นรางวัล ผมไม่เคย
คิดท ารางวัล ครีเอทีฟ (Creative) มันส่งเอง มันไม่ได้เกิดจากเรา เราแค่อยากให้ลูกค้ารักในงาน 
เห็นแวลู่ (Value) ในงาน” (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 
 แม้แต่มุมมองของผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
ก็เข้าใจถึงความตั้งใจของนักสร้างสรรค์ (Creative) ผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 
2021 ว่ากระบวนการท างานของทีมผู้สร้างสรรค์นั้น เป็นเพียงแค่ทุ่มเทการท างานตรงหน้าให้ดีที่สุด 
โดยไม่ได้คาดหวังรางวัล ผลตอบรับในรูปแบบรางวัลที่ได้กลับมาเป็นเพียงแค่ผลพลอยได้เท่านั้น ซึ่ง
เกิดมาจากการพยายามเล่าเรื่องให้ภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ตลกและเอนเตอร์เทน (Entertain) ที่สุด 
เท่าท่ีจะท าได้  
 
“ตอนแรกคิดว่าเขาไม่ตั้งใจไปคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) หรอกเขาแค่ท าให้มันดีเท่านั้นแหละ  
เพราะ Cannes ไม่ใช่เป้าหมาย มันคือผลพลอยได้ จากการที่ตั้งใจท าให้มันตลกอย่างเดียวเลย” (คุณ
เป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 
 การสร้างสรรค์ผลงานภาพยนตร์โฆษณาให้มีประสิทธิภาพในงานที่ได้รับมอบหมายตรงหน้า
ให้ดีที่สุด จึงเป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผลงานชิ้นนี้ ไปสู่การประกวดในเวทีคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) และได้รับรางวัลกลับมา จากผลการสัมภาษณ์ทั้ง 3 ฝ่าย ได้แก่ บริษัทตัวแทน
ภาพยนตร์โฆษณา (Advertising Agency) บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production House) 
และผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) พบองค์ประกอบ 6 ข้อ 
ที่เป็นปัจจัยของการสื่อสารที่เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021  มีประสิทธิภาพ จนได้รับ
การยอมรบัในมาตรฐานระดับนานาชาติ ดังนี้  
 ข้อที่ 1: ถ่ายทอดความเชื่อที่ดีของแบรนด์ (Brand Belief)  
 ข้อที่ 2: มอบคุณค่ากับผู้รับชม (Value for Audience) 
 ข้อที่ 3: ท าหน้าที่ขายของอย่างมีประสิทธิภาพ (Good in Selling) 
 ข้อที่ 4: สร้างอารมณ์ร่วมให้กับผู้รับชม (Engage with Emotional Touch Point) 
 ข้อที่ 5: คุณภาพการถ่ายท าจากโปรดัคชันเฮ้าส์ (Production Quality) 
 ข้อที่ 6: บริษัทแบรนด์เชื่อใจและสนับสนุนการสร้างสรรค์  (Client Trust and Support) 
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 ข้อที่ 1: ถ่ายทอดความเชื่อที่ดีของแบรนด์ (Brand Belief)  
  การเริ่มต้นด้วยโจทย์ของแบรนด์ที่มีวัตถุประสงค์ที่ดี และจากบริษัทแบรนด์กรุงศรี ออโต้ ที่
เข้าใจกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา และให้การท างานที่มีความเชื่อใจค่อนข้างสูง เป็นสิ่ง
ที่ผลักดันให้ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ไปไกลกว่าภาพยนตร์โฆษณาท่ีบอกเล่าข้อมูล
สินค้าท่ัวไป ความตั้งใจและมีวัตถุประสงค์ที่ดีของแบรนด์ จะท าหน้าที่ในการส่งเสริมให้ผู้สร้างสรรค์
ภาพยนตร์โฆษณาในทุกกระบวนการ ร่วมมือกันส่งต่อความเชื่อของแบรนด์ (Brand Belief) เพราะ
ความเชื่อที่ดีที่มีร่วมกัน จึงจะเกิดการถ่ายทอดที่ดีออกมาเป็นชิ้นงานด้วย และพร้อมใจกันส่งมอบ
ความตั้งใจที่ดีให้กับสังคม  
 เหตุผลเพราะกรุงศรี ออโต้เป็นสินค้าให้บริการสินเชื่อ แต่ไม่ได้ต้องการสนับสนุนให้คนสร้าง
หนี้เสีย แต่เป็นการกู้เงินเพ่ือรับเงินหลังจากกู้และไปใช้ประโยชน์ และสร้างตัวต่อ และหลุดพ้นวงจร
หนี้ให้ไวยิ่งขึ้น ประกอบการส่งข้อความหลักแบรนด์ (Brand message) “ให้ทุกอุปสรรค ผ่านไปได้
ด้วยรอยยิ้ม” ไปถึงผู้บริโภค ยิ่งส่งเสริมให้ทีมสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
ถ่ายทอดรูปแบบการเล่าเรื่องทั้งหมด เพ่ือให้รับชมภาพยนตร์โฆษณาได้ยิ้มตลอดเรื่องให้ได้ จะด้วย
ความเอนเตอร์เทน (Entertein) ของบทโฆษณา สไตล์ผู้ก ากับ หรือตัวนักแสดงน าน้าค่อม ล้วนส่งมอบ
การให้ก าลังใจในการสู้ต่อ เพราะแบรนด์ไม่คิดถึงแค่ตัวเองในการขายสินค้า แต่คือการคิดถึงมุมมอง
ผู้บริโภค จึงส่งให้เรื่องนี้ประสบความส าเร็จในการเข้าตากรรมการในระดับนานาชาติ และได้ผลลัพธ์
กลับมาเชิงทัศนคติและผลตอบรับที่ดีกับสังคม ไม่ใช่เพียงแค่ยอดขายของตัวสินค้าเป็นส าคัญ 
 
“พอแบรนด์เชื่อเรื่องท าเพ่ือคน รีเทิร์น (Return) กลับมาคนละเรื่อง” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - 
Creative Group Head) 
 
 ข้อที่ 2: มอบคุณค่ากับผู้รับชม (Value for audience) 
 แบรนด์กรุงศรี ออโต้และทีมผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ไม่ได้มุ่งหวังเพียงการขายสินค้า 
หรือมอมเมาตัวผู้บริโภคให้ก่อหนี้ แต่คือการมอบคุณค่าทั้ง 3 ส่วนคือ 1.มอบคุณค่าความเอนเตอร์เทน 
(Entertain) 2.มอบคุณค่าความหวังและก าลังใจ 3.มอบคุณค่าท าให้คนได้สนุกกับตัวนักแสดงตลกท่ีมี
ชื่อเสียง ‘น้าค่อม’ ภายในภาพยนตร์หนึ่งเรื่อง นอกจากจะเป็นประโยชน์กับการรับชมต่อของผู้บริโภค 
ยังท าให้เข้าตากรรมการในระดับนานาชาติ ที่ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 นอกจากขาย
สินค้าเพียงอย่างเดียว ยังส่งมอบความรับผิดชอบกับประเด็นทางสังคม ให้ผู้รับชมสนุกไปกับเนื้อเรื่อง
จนจบและส่งผลดีกับแบรนด์ เห็นความจริงใจของแบรนด์และทีมงานสร้างสรรค์ท่ีต้องการจะถ่ายทอด 
ในมุมมองผู้รับชม ให้ไม่เสียเปล่ากับการใช้เวลาในการรับชมภาพยนตร์โฆษณา ซึ่งภายหลังการเสร็จ
สิ้นของชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ก็มองเห็นว่าได้ท าหน้าที่ใน
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การเป็นโฆษณาที่ดีหนึ่งเรื่อง อย่างสมบูรณ์แบบโดยตัวโฆษณาเองแล้ว เพราะตอบโจทย์ทั้งแบรนด์ 
คณะผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ผู้รับชม รวมถึงกรรมการระดับนานาชาติ ได้อย่างลงตัว  
 
“ถ้ามันมีคุณค่าและสิ่งดีๆ มันต้องรับใช้ลูกค้า ผู้คน ทาร์เกต (Target) รับใช้คนดู และความรู้สึกของ
ตัวเรา และมันแฮนเดิล (Handle) เราได้ ถ้าเราได้ท างานที่เรารักมันมากๆ และรักคนอ่ืนๆ และครีเอ
ทีฟ (Creative) ดูและเอ็กซิคิวชัน (Execution) มันดี และแวลู่ (Value) ดีมากๆ มีคนตอบรับสนอง 
เราจะถอยหลังมาและรู้สึกมันไม่เสียเปล่า มันไม่ถูกท าให้เสียเปล่า ทั้งชั่วโมงเน็ต (Internet) คนดู และ
ของลูกค้า มันเสิร์ฟ (Serve) ได้มันคือโฆษณาที่ดี” (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 
 ข้อที่ 3: ท าหน้าที่ขายของอย่างมีประสิทธิภาพ (Good in selling) 
 จากผลการสัมภาษณ์ผู้สร้างสรรค์ผลงานภาพยนตร์โฆษณาทั้ง 4 ท่าน ให้การตรงกันว่าหน้าที่
ส าคัญของภาพยนตร์โฆษณา คือการขายสินค้า ระหว่างกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 จึงตระหนักถึงหน้าที่ในการขายและอธิบายสินค้า หรือการสร้างภาพลักษณ์ 
แบรนด์อยู่เสมอ เพียงแต่ต้องค้นหาไอเดีย (Idea) หรือวิธีการ (Execution) และรูปแบบการเล่าเรื่อง 
(Storytelling) ที่น่าสนใจกับผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้ชมสามารถเปิดรับสารของภาพยนตร์โฆษณา จนจบ
เนื้อเรื่อง ไม่ว่าจะด้วยการเข้าไปด้วยความเอนเตอร์เทน (Entertain) ความตลกขบขัน การสร้างความ
ประทับใจแรก (First Impression) การใช้นักแสดงน าตลกที่มีชื่อเสียง เพื่อสร้างความเข้าใจง่าย ความ
น่าสนใจ และมีความน่าประทับใจ ที่มีต่อแบรนด์และสินค้า และภาพยนตร์เรื่องนี้ยังสามารถ ถ่ายทอด
ข้อมูลสินค้าได้อย่างครบถ้วน แม้ว่ากรรมการจะเป็นชาวต่างชาติ หรือมาจากหลากหลายแขนงของ
วงการก็สามารถเข้าใจได้ ซึ่งเป็นหนึ่งจุดเด่นของภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ ที่เข้าตากรรมการ 
 
“หนังที่ดีต้องขายของ เพราะเราไม่ได้ท าหนังการกุศล โจทย์มันคืออะไร ขายแบรนด์ ขายภาพลักษณ์ 
ขายความเชื่อ ขายตัวสินค้า หรือบริการ หนังต้องขายของ ต้องตรงโจทย์ แต่ขายของยังไง ให้เข้าใจ
ง่าย ให้ประทับใจ ให้น่าสนใจ มากกว่า”  (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 
 จากการสัมภาษณ์ถึงมุมมองของผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) ผลการสัมภาษณ์พบว่า ระหว่างกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME 
BACK 2021 น่าจะมีรูปแบบการเล่าเรื่อง ที่ใช้เทคนิคของการเอาความต้องการขายสินค้าเป็นแกน 
และน าเอาความเอนเตอร์เทน (Entertain) เป็นตัวส่งมอบสารจากทางแบรนด์ โดยการผูกเรื่องราวบท
ภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมดกับโดยให้ตัวละครหลักได้ใช้สินค้า เพื่อแก้ปัญหาปัญหาให้กับชีวิตตัวเองใน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 87 

การด าเนินเนื้องเรื่อง ท าให้ผู้บริโภคและกรรมการไม่รู้สึกยัดเยียด เป็นปัจจัยเอื้อให้ภาพยนตร์เรื่องนี้
ประสบความส าเร็จ โดยมอบหน้าที่ให้สินค้าเป็นฮีโร่ (Hero) ของเรื่องได้อย่างเสร็จสมบูรณ์ 
 
“หนังโฆษณา COME BACK มันไม่ได้ยัดเยียด แต่ขายของบนสถานการณ์ที่เหมาะสม มันมาใน
เหตุการณ์นั้นของหนัง แล้วโปรดัคต์ (Product) ร้อยเป็นสคริปต์ (Script) มันขึ้นอยู่กับว่า สคริปต์ 
(Script) แบบไหนด้วยนะการท าหนัง หนังเรื่องนี้เอาโปรดัคต์ร้อยเป็นสคริปต์ (Script)” (คุณเป็ด 
ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 
 ข้อที่ 4: สร้างอารมณ์ร่วมให้กับผู้รับชม (Engage with Emotional Touch Point) 
 ความน่าสนใจของเนื้อเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นประเด็น ความสัมพันธ์ระหว่างสามีผู้ล่วงลับและ
ภรรยา การสิงสู่ในร่างจิ้งจกเพราะความห่วงหาอาทรของสามีผู้ล่วงลับ กลับมาช่วยภรรยาผู้คับข้อง
ทางการเงิน รวมถึงการแสดงออก จากการถ่ายท าของนักแสดงน า ทั้งสามีผู้ล่วงลับและภรรยา ท าให้
ผู้รับชมและกรรมการเชื่อในเนื่องเรื่องรวมถึงเอาใจช่วยกับตัวละคร  
 
“ผัวที่กลับมาเกิดใหม่ในร่างของจิ้งจก ชาติหน้าของผัวตัวเองเป็นจิ้งจก น่าสนใจแล้ว 
เพราะเราลุ้นว่าจิ้งจกจะพาเราไปเจอกับอะไร นักแสดงก็ส าคัญเดิมที ถ้าจะเป็นอย่างแจ๊ส ชวนชื่นงี้ 
อาจจะไม่ตลกเลยก็ได้” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 

ผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ยังได้เอ่ยชมว่า ถึง
ตัวกรรมการจะมาจากระดับนานาชาติหลากหลายประเทศ และทวีปทั่วโลก แต่ระหว่างรับชม ก็ยังมี
ความรู้สึกของอารมณ์ร่วม (Emotional Touch Point) จนเกิดความเชื่อไปกับเนื้อเรื่อง แม้จะมี
ก าแพงทางด้านภาษาหรือบริบทความเชื่อแบบไทย ตัวภาพยนตร์โฆษณาก็สามารถถ่ายทอด ได้อย่าง
ง่าย และท าให้กรรมการลุ้นไปกับเรื่องราว ที่ต้องเอาชนะอุปสรรคให้ได้ผ่านสินค้าที่ตัวละครใช้
แก้ปัญหา ท าให้อยากติดตามรับชมต่อ แม้ว่าจะไม่รู้จักชื่อเสียงหรือเห็นผลงานการแสดงของตัวน้า
ค่อม นักแสดงตลกที่มีชื่อเสียงในประเทศไทยเลยก็ตาม แต่สามารถดึงจุดร่วมระหว่างกรรมการ
นานาชาติกับการเล่าเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาได้ 
 
“การแสดงด้วย เพราะน้าค่อมอาจจะไม่รู้จักก็ตาม หรือตัวแสดง ที่เป็นเรื่องผัวเมีย และผัวกลับชาติมา
เกิด มันท าให้คนดูเชื่อ ว่าเขาเป็นคนแบบนั้น ในสตอรี่ไลน์ (Storyline)” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - 
Cannes Lions Jury) 
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 ข้อที่ 5: คุณภาพการถ่ายท าจากโปรดัคชันเฮ้าส์ (Production Quality) 
 ผลการสัมภาษณ์ผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
ระบุถึงคุณภาพการถ่ายท าของผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ทีเ่ป็นส่วนหนึ่งของ
ความส าเร็จบนเวทีการประกวด หากว่าภาพยนตร์นี้ถูกถ่ายท า โดยงบประมาณท่ีจ ากัด คุณภาพไม่ได้
ผู้ที่เชี่ยวชาญที่มีความสามารถเพียงพอในการก ากับผลงาน ผลงานที่ออกมาอาจจะไม่มีประสิทธิภาพ
และท าให้พลาดรางวัลจากเวทีการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
 
“โปรดัคชัน เฮ้าส์ (Production House) ก็มีส่วน หนังได้รางวัลมันจะต้องแพงเพราะสคริปต์ (Script) 
ที่คิดมามันเกิดมาแบบนี้ มันต้องการ ว่าจะต้องได้โปรดัคชัน เฮ้าส์ (Production House) แพงๆ 
ท าให้มันสมเหตุสมผล ไม่เช่นนั้น มันจะกลายเป็นหนังเกรดบีเลย หรือไม่เช่นนั้นมันจะดูบ้านนอกไป
เลย” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 
 เหตุผลเพราะบทภาพยนตร์โฆษณารวมถึงตัวโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) 
จ าเป็นต้องได้ผู้ก ากับท่ีมีความเชี่ยวชาญ มีรสนิยมและคุณภาพของบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาใน
การถ่ายทอด ซึ่งแม้จะต้องแลกมาด้วยการจ่ายงบประมาณ (Budget) การถ่ายท าท่ีเพ่ิมขึ้นก็ตาม 
เพ่ือให้ผลงานได้ภาพตามคุณภาพนักสร้างสรรค์ (Creative) ได้วางไว้ เพราะในฉากต้องอาศัยทั้ง
ทักษะการท ามาสคอต (Mascot) จิ้งจกให้สมจริง การเดินทางของเนื้อเรื่องจากสถานที่หนึ่งไปยังอีก
สถานที่หนึ่ง ต้องการความสมจริงในการถ่ายทอดเป็นตัวช่วย เพื่อให้ผู้รับชมเกิดความรู้สึกร่วม 
(Emotional touch point) ไปกับเนื้อเรื่อง 
 
“เพราะสคริปต์ (Script) เกิดมา มันต้องท าให้คนดูเชื่อว่าผัวกลับมาในรูปแบบจิ้งจก ต้องการโปรดัค
ชัน แวลู่ (Production Value) ที่มาพร้อมกับเงิน เพราะสคริปต์ (Script) มันมาเป็นแบบนี้ โปรดัคชัน 
(Production) ต้องดี การตายและกลับมาเกิดใหม่เป็นจิ้งจก และมันเป็นการเดินทาง มันยิ่งต้องการ
ท าให้สมจริงสมจัง ดังนั้นอย่างที่บอก มันเกิดมาแพงตั้งแต่สคริปต์ (Script) แล้ว อย่างหนัง ‘จนเครียด
กินเหล้า’ มันไม่ได้เกิดมาแพง แต่อย่างจิ้งจกเนี่ย มันต้องการ โปรดัคชันเฮาส์ เฮ้าส์ (Production 
House) คนที่มีรสนิยมมาก ากับให้คนดูเชื่อมัน” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
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ภาพที่ 4:22 เบือ้งหลงัคุณภาพการถ่ายท าจากสุเนต์ตา เฮ้าส์ (Production Quality) ภาพยนตร์
โฆษณา COME BACK 2021 
ที่มา https://adaddictth.com/exclusive/PreProPost-COME-BACK 
 
 ข้อที่ 6: บริษัทแบรนด์เชื่อใจและสนับสนุนการสร้างสรรค์ (Client Trust and 
Support) 
 ผลการสัมภาษณ์ทั้งผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes 
Lions) และนักสร้างสรรค์ (Creative) กล่าวตรงกันว่า บริษัทแบรนด์ที่ท าการอนุมัติชิ้นงาน เป็น
ส าคัญในการผลักดันงานให้ไปถึงงานที่มีประสิทธิภาพ จากความเชื่อใจของบริษัทแบรนด์กรุงศรี ออโต้ 
และการร่วมงานด้วยกันมาจนเกิดความไว้วางใจ ที่มีต่อนักสร้างสรรค์ (Creative) รวมถึงผู้ก ากับ 
เพราะผลงานโฆษณาที่ดีจ าเป็นต้องให้อิสระกับความเป็นเอกลักษณ์จากการถ่ายทอดของผู้ที่
สร้างสรรค์ผลงาน เพราะต่างฝ่าย ต่างก็มีความเชี่ยวชาญที่ต่างกัน 
 
“ลูกค้ากับครีเอทีฟ ต้องเก่งเสมอกัน เราต้องท าบุญว่าจะต้องเจอลูกค้าดี เพราะทั้งสองคนมีความเชื่อ
คนละแบบ โจทย์ชีวิตแต่ละคนก็ต่างกัน ดังนั้นหนึ่งโชคดีของหนังน้าค่อมมันก็คือลูกค้าด้วย” (คุณเป็ด 
ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 
 และตัวผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ยังกล่าวทิ้ง
ท้ายกับการสัมภาษณ์ว่า ทั้งบริษัทแบรนด์ นักสร้างสรรค์ (Creative) ผู้ก ากับ ต่างต้องไว้ใจในการ
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ท างานร่วมกัน โดยแลกเปลี่ยนความเชี่ยวชาญกัน แบบไม่ข้ามสาย เพ่ือสร้างสรรค์ผลงานที่มี
ประสิทธิภาพออกมา และถ่ายทอดสิ่งที่แบรนด์ต้องการจะสื่อสารให้กับผู้บริโภค  
 
“อยากให้ทุกคนเอาความถนัดตัวเองมาส่งเสริมกัน ดีกว่า ลูกค้าถนัดอะไรก็ท าอันนั้น อย่าท าหน้าที่
เยอะไปหมด จะมาคุมตัดต่อ คุมผู้ก ากับ หรือคอสตูม (Costume) ถ้าลูกค้าไม่ท าเองทุกอย่างเยอะ
ขนาดนั้น หลายๆ งานอาจจะดีขึ้นกว่านี้ก็ได้” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 

4.3.2 ปัจจัยท่ี 2 การมีความรู้ ทักษะในการประกวด ระหว่างการประกวดระดับนานาชาติ 

 การมีความรู้และทักษะทางการประกวด เป็นทักษะพิเศษเพ่ิมข้ึนมา ส าหรับผู้สร้างสรรค์งาน
โฆษณานอกเหนือจากการสร้างผลงานที่ดีและมีประสิทธิภาพ เหตุผลเพราะการเข้าร่วมประกวด
รางวัลโฆษณาส่วนใหญ่ จ าเป็นต้องมีค่าใช้จ่ายส าหรับการสมัครเข้าร่วม ยกตัวอย่างเช่น เวทีคานส์  
ไลออนส์ (Cannes Lions) ที่มีค่าใช้จ่ายสมัครเข้าประกวดประมาณ 50,000 บาทต่อ 1 หมวด และ
การได้รางวัลจ าเป็นต้องมีขั้นตอนที่ต้องใช้ความรู้การประกวดเกี่ยวข้องเข้ามา เช่น การก าหนด
หมวดหมู่ การประชาสัมพันธ์งานเพ่ือให้ผลงานเป็นที่รู้จักในสายตากรรมการก่อนถึงวันตัดสิน 
 
“อย่างการเขียนเคส พีอาร์ (Case PR) เลือกหมวด ท าอะไรหลายๆ อย่างคนละสกิล (Skill) กับท า
หนัง มันคือสกิล (Skill) การประกวดเลย”  (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 
 ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นในการประกวดทั้งหมด จากการให้สัมภาษณ์ของนักสร้างสรรค์ (Creative)  
ผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณ COME BACK 2021  ให้สัมภาษณ์ว่าใช้เงินเบ็ดเสร็จตลอดการประกวด
รวมถึงการท าประชาสัมพันธ์ (PR) กว่า 500,000 บาท ทางนักสร้างสรรค์ (Creative) ผู้สร้างสรรค์
ผลงานให้สัมภาษณ์ว่า ทักษะการประกวด เป็นหนึ่งทักษะการประกวดที่จ าเป็นต้องมี เพราะต้องใช้
เวลาในการศึกษาหมวดหมู่ เกณฑ์การตัดสิน จ านวนคู่แข่ง นอกเหนือจากความสามารถทางการ
สร้างสรรค์ผลงาน ยังขึ้นอยู่กับดวงในปีนั้นด้วย ว่ามีดาวเด่นของผลงานที่ประจักษ์ชัดและเป็นที่รู้จักใน
บรรดากรรมการ ที่แข่งในหมวดเดียวกับผลงานเรามากน้อยแค่ไหน จากการสัมภาษณ์ ผลงาน
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ถูกส่งประกวดโดยทางทีมงานบริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบี
ดับบลิวเอ ประเทศไทย จ ากัด และช่วยเหลือในด้านค่าใช้จ่าย 
 
“คุณต้องเดาหมวดที่คู่แข่งมันน้อยหน่อยนะครับ พ่ีอ๋ันบอกขึ้นกับดวงด้วย หนังที่เราก่อนส่ง หนังตัว
เต็ง หน้งม้ามืด เรามาต่อเขาหนังเราดรอป (Drop) เลย แต่พอมาเจอหนังก่อนหน้าดรอป (Drop) และ
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หลังหนังเราตลกมากคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) คือเอาไปเลย สรุปคือ 1.ดวง 2.ตัง 3.มีของ 
และการวางโปรดัคต์  (Product) วางเพลย์ สวิง (Play Swing) มันให้ถูก งานมันก็แค่ท าเหมือนเดิม 
แต่เพราะมันขยันส่งกันไง”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 
 ผู้ศึกษาได้ท าการแบ่งเป็น 4 ขั้นตอน ของการสร้างทักษะและความรู้ก่อนการส่งผลงานเข้า
ประกวดเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ที่เอ้ือต่อการประสบความส าเร็จในการส่งการประกวด 
เพ่ือได้รับการยอมรับในระดับนานาชาติ ภายหลังการสร้างสรรค์ผลงานที่มีประสิทธิภาพด้านปัจจัย
ทางการสื่อสาร ดังนี้ 
 
 ขั้นตอนที่ 1 การได้รับข้อสนับสนุนจากสายตาผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์การประกวด 
 หรือผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
 ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดหมวดหมู่ที่แม่นย า 
 ขั้นตอนที่ 3 การท าประชาสัมพันธ์ ให้งานเป็นที่รู้จักในระดับนานาชาติ  
 ขั้นตอนที่ 4 การเขียนค าอธิบายก่อนเข้าภาพยนตร์โฆษณา ส าหรับชาวต่างชาติ 
 
 ขั้นตอนที่ 1 การได้รับข้อสนับสนุนจากสายตาผู้เชี่ยวชาญท่ีมีประสบการณ์การประกวด 
 หรือผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
 เดิมทีภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ไม่ได้มีจุดประสงค์การสร้างสรรค์ผลงานเพ่ือส่ง
เข้าประกวดในเวทีนานาชาติ แต่ภายหลังการเผยแพร่ผลงานได้เพียง 1 วัน หัวหน้าฝ่ายบริหารลูกค้า 
(Account Director) งานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ของกรุงศรี ออโต้ ได้แชร์ (Share) 
ผลงานเข้ามาในกลุ่มของ EXCOM หรือ TBWA\ Executive Community ของสมาชิกผู้เป็นระดับ
บริหารทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทย ทันทีที่คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี ขณะนั้นด ารงต าแหน่ง 
Executive Creative Director ได้รู้จักกับผลงาน COME BACK 2021 จึงได้เข้าไปท าการให้
ค าแนะน าโดยตรงกับเจ้าของผลงาน ให้ท าการเขียนบทความประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
ให้กับนิตยสารการตลาด แบรนด์ และโฆษณาชื่อดังทั่วโลก เพื่อเตรียมตัวน าผลงานชิ้นนี้จัดส่งเข้า
ประกวดเวทีคานส์ ไลออน (Cannes Lions) เพราะเห็นประสิทธิภาพจากผลงานภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 ว่ามีเกณฑ์ได้รับรางวัล ไม่รางวัลใดก็ รางวัลหนึ่งจากเวทีการประกวดคานส์ ไล
ออน (Cannes Lions) ซึ่งรางวัลประกอบด้วยอันดับสูงที่สุด รางวัลกรังปรีซ์ (Grand Prix) ตามมา
ด้วยโกลด์ (Gold), ซิลเวอร์ (Silver), บรอนซ ์(Bronze) และชอร์ทลิสต์ (Shortlist) ทีมผู้สร้างสรรค์
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ควรส่งผลงานตนเองเพ่ือลงประกวดแข่งขันในระดับ
นานาชาติ 
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ภาพที่ 4:23 รางวัลการประกวดโฆษณาเวที คานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) รางวัลซิลเวอร์ (ภาพ
ซ้าย) รางวัลโกลด์ (ภาพกลาง) รางวัลบรอนซ์ (ภาพขวา) 
 

ในช่วงเวลาเดียวกันบริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทย มีการประชุมในระดับ
โกลบอล (Global) เพ่ือแชร์ (Share) ผลงานการสร้างสรรค์ของบริษัทในเครือแต่ละประเทศ ซึ่งมี
มากกว่า 70 ประเทศ  ในส่วนของประเทศไทยน าโดยคุณไมค์ วีรดิษ วิญญรัตน์ ในขณะนั้นด ารง
ต าแหน่ง Chief Creative Officer  และคุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี Executive Creative Director 
ผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ได้แชร์ผลงานภาพยนตร์
โฆษณา COME BACK 2021 ให้กับผู้บริหารใหญ่จากหลากหลายประเทศในเครือ ทีบีดับบลิวเอ เพื่อ
ร่วมกันตัดสินใจว่าจะผลงานมีประสิทธิภาพพอจะส่งเข้าประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
หรือไม่ 
 
“พ่ีไมค์ เอาไปให้รีเจียนนอล (Regional) ดู เพื่อเทสต์ (Taste) เล็กๆ จากคนญี่ปุ่น คนจีน คน
อินโดนีเซีย เขารู้สึกไง ทุกคนไม่รู้จักน้าค่อม แต่รู้สึกสนุก และเข้าใจประเด็น”  (คุณอาร์ท ปริญญา 
สาระสังข์ - Creative Director) 
 
 ภายหลังรับชมผู้บริหารจากหลากหลายประเทศเห็นประสิทภาพของงานและชื่นชอบตัว
ผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 แม้ว่าเนื้อหาโฆษณาจะมีความยาว และนักแสดงไม่
เป็นที่รู้จัก แต่สามารถเข้าใจประเด็นของเรื่อง และรับชมได้จนจบภาพยนตร์ จึงแนะน าให้รีบท าส่ง
ประกวด เพราะมีสิทธิ์ค่อนข้างสูงที่จะได้รับรางวัลจากเวทีการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes 
Lions) นอกจากนีโ้ดยทั่วไปไม่ใช่ว่าผลงานที่ถูกแชร์เข้ามาในประชุมในระดับโกลบอล (Global) ของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบีดับบลิวเอ จะได้รับข้อสนับสนุนเสมอไป เพราะจ าเป็นต้องได้รับความ
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เห็นชอบจากหลายฝ่าย เพราะทุกครั้งที่ส่งผลงานเข้าประกวด จ าเป็นต้องมคี่าใช้จ่ายในการส่งเข้า
ประกวด 
 ทีมผู้สร้างสรรค์ผลงานจึงเริ่มลงมือเขียนบทความประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ไปยัง
นิตยสารการตลาด แบรนด์ และโฆษณาชื่อดังทั่วโลก เพื่อให้ผลงานเป็นที่รู้จัก และเขียนอธิบาย กรอก
รายละเอียด เพ่ือส่งผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 เข้าประกวด ซึ่งขณะนั้นเป็นช่วง
ท้ายของการเปิดรับผลงานเข้าการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) แล้ว ก่อนจะได้รับรางวัล
กลับมาเป็นความภูมิใจให้กับผู้สร้างสรรค์ผลงาน และประเทศไทย 
 
 ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดหมวดหมู่ที่แม่นย า 
 ผลการสัมภาษณ์ผู้สร้างสรรค์ผลงานภาพยนตร์โฆษณา ระบุตรงกันถึงความส าคัญการก าหนด
หมวดหมู่ที่แม่นย าเป็นปัจจัย เหตุผลเพราะกรรมการในแต่ละหมวด จะท าการตัดสินตามเกณฑ์ของแต่
ละหมวด หากผลงานที่ส่งเข้ามาผิดหมวด ไม่ตรงไปตามคุณสมบัติมีโอกาสสูงที่ผลงานภาพยนตร์ชิ้น
นั้นจะถูกปรับตกไป เพราะกรรมการจะถกเถียงประเด็นเรื่องความถูกต้องของหมวด ตามค าจ ากัด
ความ และนิยามของหมวดในการประกวดด้วย ประกอบกับกรรมการที่ถูกคัดเลือกให้เข้ามาตัดสินใน
แต่ละหมวดนั้น มีต้องคุณสมบัติ และความเชี่ยวชาญตรงตามแต่ละหมวด ซึ่งทีมนักสร้างสรรค์ 
(Creative) ให้สัมภาษณ์ว่าใช้เวลาศึกษาเรื่องหมวดหมู่ของเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) กว่า
หลายอาทิตย์ และเลือกส่งเพียง 2-3 หมวด เพราะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการส่งเข้าประกวดค่อนข้างสูง 
 
“การเลือกหมวดหมู่ (Category) เราได้ในหมวดเอนเตอร์เทนเมนท์ นอน-ฟิคชัน (Entertainment 
Non-Fiction) 5-20 นาที และมันส าคัญมาก เพราะกรรมการต้องคุณสมบัติเหมาะกับหมวดหมู่นั้น 
เพราะผิดหมวดหมู่ กรรมการจะปรับตก เราท าการบ้านหมวดหมู่เป็นอาทิตย์ เลยตัดสินใจส่งส่วนมาก
แค่ 2-3 หมวดเพราะการจะส่งใช้เงินหลายบาท งานนี้งานเดียวก็ห้าแสน” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธรา
พันธ์ - Creative Group Head) 
 
 ข้อส าคัญของการเลือกหมวด ให้ตรงกับที่ก าหนดไว้ เพราะแต่ละผลงานมีหน้าที่ หรือขอบเขต
ตามวัตถุประสงค์ของแต่ละชิ้นงานอย่างชัดเจน โดยผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ได้
ตรงคุณสมบัติในหมวดเอนเตอร์เทนเมนท์ (Entertainment) ซึ่งคุณสมบัติเหมาะสมและตรงความ
ต้องการ ส่งผลให้ได้เข้ารอบและรับรางวัลจากเวทีการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ใน
ที่สุด 
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“สิ่งส าคัญ คือการเลือก Category เราไม่หว่าน เราส่งแค่หมวดเอนเตอร์เทนเมนท์ (Entertainment) 
แค่นั้น เพราะหนังเรื่องนี้ มันไม่ได้ท าอะไรมากกว่านี้ มันท าให้คนเอนเตอร์เทน (Entertain) และรู้ว่า
โปรดัคต์ (Product) นี้คืออะไร ไม่ได้ท าเพ่ือสังคมหรือ ความยั่งยืน ไม่ได้มีการตลาดหรืออะไรเลย ต้อง
รู้จักตัวเองก่อน หนังท าอะไรได้แค่ไหนเพราะสุดท้ายเพราะมันได้แค่เอนเตอร์เทนเมนท์
(Entertainment) แหละ มันได้คานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ได้ Clio, London, New york มัน
ได้วนมาเรื่อยๆ แหละ รางวัลพ่ึงมาส่งถึงก็มี”  (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 
 ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ไดใ้ห้ข้อสังเกตว่าการแข่งขันเฉพาะหมวดเอนเตอร์เทน (Entertain) 
ค่อนข้างเข้มข้น งานนี้ถึงแม้จะแข่งขันอยู่ในหมวดเดียวกัน แต่ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
มีจุดแข็งในเรื่องการพูดถึงบริษัทการเงินในรูปแบบใหม่ที่น่าสนใจ พลิกจากความจริงจังสู่ความตลก
ขบขัน อาจจะเป็นหนึ่งจุดแข็งที่ท าให้กรรมการมองเห็น และสนับสนุนภาพยนตร์โฆษณา COME 
BACK 2021 ให้ได้เข้ารอบ 
 
“เขาก็คงมองหาในแง่แคทากอรี (Category) ของมัน คู่แข่งมันคงพูดเรื่องการเงิน การลงทุน ไอ้นี่มัน
มาแบบนี้พลิกล็อก กรรมการอาจจะน่าเบื่อ อาจจะมาตลกกับงานเราและชอบ เลยให้รางวัล”  (คุณเอ๋ 
ธีระพล สุเนต์ตา - Director) 
 
 ขั้นตอนที่ 3 การท าประชาสัมพันธ์ ให้งานเป็นที่รู้จักในระดับนานาชาติ  
 หลายผลงานที่ส่งมาเข้าร่วมประกวดก่อนจะถึงวันตัดสินของกรรมการเวทีคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) เป็นที่รู้จักของกรรมการก่อนแล้ว เพราะหลายผลงานมีการแข่งขันกันด้วยการท า
ประชาสัมพันธ์ (PR) เพ่ือให้กรรมการทั่วโลกได้รู้จักผลงาน และรู้สึกเกิดความชอบในผลงาน ก่อนวัน
ตัดสิน ส าหรับภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) ได้เป็นผู้เขียน
บทความเก่ียวกับ เรื่องย่อและความน่าสนใจของเนื้อเรื่อง โดยชูเรื่องความเชื่อแบบไทย ความตลก
แบบไทย ความแปลกตาให้กับกองบรรณาธิการ เว็บไซต์ข่าวและแมกาซีน (Magazine) ทางการตลาด
และโฆษณา เช่น Campaign Brief, Ads of The World เพ่ือสร้างความได้เปรียบก่อนวันตัดสิน 
อย่างน้อยกรรมการจะเคยเห็นผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ผ่านตา เพราะเวลาที่
จ ากัดในห้องตัดสิน กรรมการอาจไม่ได้มีเวลาใส่ใจกับการสะระตะกับผลงานจ านวนมากที่เข้าร่วม
ประกวด และหากกรรมการส่วนหนึ่งได้รู้จักผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 มาก่อน
หน้าวันตัดสินแล้ว อาจช่วยขยายความเข้าใจกับกรรมการท่านอ่ืนอีกต่อหนึ่งได้ 
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ภาพที่ 4:24 การท าประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ให้งานเป็นที่รู้จักในระดับ
นานาชาติ 
 
 ผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ไดย้กตัวอย่างให้เห็นภาพมากขึ้นว่า การ
เขียนเคส (Case) เพ่ือท าการส่งประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ในแต่ละหมวดก็มีความต่างกันใน
รูปแบบวิธีการเขียน เช่น หากเป็นหมวดเอนเตอร์เทน (Entertain) ก็ยังต้องใส่ความตลก เข้าไปใน
เนื้อหาให้น่าสนใจด้วย ว่าคนไทยโดยส่วนมาก มีรสนิยมทางความตลกร่วมกัน (Sense of Humor) 
อย่างไร และมีความนิยมความตลกแบบไหน และภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ที่ถูกคิดมาเพ่ือกระตุกต่อม
หัวเราะของคนไทยด้วยอินไซท์ (Insight) อย่างไร 
 
“การตัดเคส (Case) ส่งพีอาร์ (PR) ของแต่ละหมวดหมู่ (Category) ก็ไม่เหมือนกันอีก ถ้าจะส่งหมวด
ฟิล์ม (Film) ดังนั้นเกณฑ์การตัดสินมันคืออะไร ก็เอาไอเดีย (Idea) น าขึ้น ถ้าเอนเตอร์เทนเมนท์ 
(Entertainment) คือตลก ก็เขียนว่ามันคือตลก มุกตลกท่ีคนไทยฮิตอะไรก็ว่ากัน แต่ละเคสไม่
เหมือนกันในแต่ละหมวด”  (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
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 ขั้นตอนที่ 4 การเขียนค าอธิบายก่อนเข้าภาพยนตร์โฆษณา ส าหรับชาวต่างชาติ 
 

 
ภาพที่ 4:25 ค าอธิบายก่อนเข้าภาพยนตร์โฆษณา ส าหรับชาวต่างชาติรับชม นักแสดง ในภาพยนตร์
โฆษณา COME BACK 2021 
 
 ความแตกต่างของภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 คือการเล่าความเชื่อแบบไทย เข้า
มาเก่ียวพันในเรื่อง ซึ่งในสายตาของคนต่างชาติอาจไม่เข้าใจ และท าให้อรรถรสของการรับชม
ภาพยนตร์นั้นจางหายไปและผิดเพี้ยน ทางทีมจึงเขียนค าอธิบายกระชับแบบสั้นๆ ว่า คนไทยเชื่อว่า
หากคนเสียชีวิต แบบยังมีห่วงอยู่ วิญญาณจะไม่สามารถไปผุดไปเกิดได้ และหาก “จิ้งจก” ร้องทัก จุ๊จุ๊ 
มีความหมายถึงลางร้ายที่ก าลังจะเกิดขึ้น เพ่ือปูในตอนเริ่มต้นเรื่องเพ่ือเตรียมสมองก่อนปูเข้าสู่เนื้อ
เรื่อง เพราะหากภาพยนตร์โฆษณาง่ายต่อความเข้าใจ ในสายตากรรมการ ยิ่งมีโอกาสในการถูก
คัดเลือกให้เข้ารอบ และอยากรับชมภาพยนตร์ต่อจนจบก็ได้ ขั้นตอนนี้จึงมีความส าคัญขึ้นมาส าหรับ
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
 
“ก่อนจะส่งเราท าเคสฟิล์ม (Case Film) ใหม่ เราตัดต่อใหม่ตรงหัวนิดหนึ่ง เขียนบริบทไทย เพื่อปู
ความเชื่อในบ้านเรา ว่ามันมีความเชื่อแบบนี้อยู่นะ เพ่ือจูนกับความคิดของกรรมการ ถ้าเขาเข้าใจ มัน
จะง่าย เพื่อส่งประกวดโดยเฉพาะ” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
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4.3.3 ปัจจัยท่ี 3 ดุลยพินิจและความชอบส่วนตัวกรรมการ วันตัดสินการประกวด 

 ผลการสัมภาษณ์ผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
พบว่า การคัดเลือกกรรมการของเวทีการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) เป็นการประกวด
ระดับนานาชาติจากกรรมการหลากหลายประเทศท่ัวโลก โดยมีการคัดเลือกความเชี่ยวชาญจาก
หลากหลายสาขา ไม่ใช่แค่เฉพาะวิชาชีพโฆษณา แต่มีทั้งผู้ด าเนินรายการเกมโชว์ (Game Show) 
ท างานเบื้องหน้า เบื้องหลังสตูดิโอในฮอลลีวูด (Hollywood) ที่เก่ียวข้องกับเอนเตอร์เทนเมนท์ 
(Entertainment) คละประเทศ ด้วยจ านวนกรรมการที่เป็นเลขค่ีเหตุผลเพราะ จ านวนเลขค่ีมติของ
ผลโหวตจะออกมาเป็นเอกฉันท์ และไม่เกินสิบคน โดยหากผลงานที่ส่งเข้ามาร่วมประกวดมาจาก
ประเทศเดียวกับกรรมการ จะไม่มีสิทธิ์ออกเสียงให้กับผลงานที่มาจากประเทศตัวเอง กรณีท่ีคะแนน
เสียงที่โหวตให้กับผลงานมีจ านวนเท่ากันและไม่เป็นเอกฉันท์ จะมีประธานกรรมการเป็นผู้ออกเสียง
สุดท้ายอีกทีหนึ่ง  
 
“กรรมการแต่ละหมวดอย่างเอนเตอร์เทนเมนท์ (Entertainment)  จะคละว่าบางคนมาจากเอเจน
ซ่ี  (Agency) บางคนมาจากเกมโชว์ (Game Show) สตูดิโอในฮอลิวูด (Hollywood Studio) แบบนี้
ก็มี คนที่ท าเอนเตอร์เทนเมนท์  (Entertainment) โดยเฉพาะจริงๆ คละหลากหลายประเทศ แต่ที่
ส าคัญต้องเป็นเลขค่ี แต่ไม่ถึงสิบคน ประเทศเจ้าของผลงาน ไม่มีสิทธิ์ออกเสียงนะ และหากเสียงเสมอ
กัน 3-3 เมื่อไหร่ หัวหน้าห้องจะเป็นคนตัดสิน” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 
 โดยเกณฑ์การให้คะแนนเป็นตัวเลขจากมากไปน้อย คะแนน 5-6 คะแนนนับว่าเป็นเกณฑ์
ระดับกลางๆ หาก 7-8 ก็จะสูงขึ้นมาอีกระดับหนึ่ง ขึ้นอยู่กับตัวกรรมการ และความชอบส่วนตัวแต่ละ
ผลงาน และเมื่อผลงานได้รับรางวัลเฉลี่ยที่อยู่เกณฑ์สูง จะถูกคัดเลือกเข้าไปในรอบที่ลึกข้ึน 
  
“มันต้องลึกลงไปในนิสัยส่วนตัวของกรรมการ ถ้าไม่ขวาจัด ซ้ายจัด คนกลางๆ ก็จะให้ 5-6  
บางครั้งก็ให้ 7-8 โผล่มา แล้วแต่เทสต์ (Taste) ของกรรมการด้วย” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - 
Cannes Lions Jury) 
 

นอกจากนี้องค์ประกอบด้านดุลยพินิจและความชอบส่วนตัวของกรรม ที่เป็นปัจจัยที่เอ้ือ
ให้ผลงานภาพยนตร์โฆษณา ให้ได้เข้ารอบคัดเลือกและรับรางวัลในระดับท่ีสูงขึ้น ได้แก่ 3 
องค์ประกอบ ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 ผลงานเป็นที่ชื่นชอบของกรรมการตั้งแต่ก่อนวันตัดสิน 
องค์ประกอบที่ 2 การศึกษาหาข้อมูล ความรู้ของกรรมการ ก่อนและระหว่างการตัดสิน 
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องค์ประกอบที่ 3 การออกปากปกป้องผลงานจากกรรมการด้วยกัน 
 
 องค์ประกอบที่ 1 ผลงานเป็นที่ชื่นชอบของกรรมการตั้งแต่ก่อนวันตัดสินการ อย่างที่กล่าวไป
แล้วในข้างต้น ก่อนถึงวันตัดสินของกรรมการ นักสร้างสรรค์ (Creative) จ าเป็นต้องเขียนบทความ
เพ่ือประชาสัมพันธ์ตัวภาพยนตร์โฆษณา และท าให้ผลงานกลายเป็นที่รู้จักในระดับนานาชาติ เพราะ
หากกรรมการในหมวดนั้น ได้พบเห็นผ่านตา และรู้สึกชอบตั้งแต่ในบทความประชาสัมพันธ์ จะท าให้
กรรมการช่วยอธิบายผลงานให้กรรมการท่านอื่นรู้จักมากข้ึน รวมถึงชักจูงกรรมการท่านอ่ืนที่อาจไม่
เคยเห็นผลงานมาก่อนในวันตัดสิน  
 
“งานหลายงานมันได้รางวัลตั้งแต่การท าพีอาร์ (PR) แล้ว แล้วมาถึงกรรมการก็ให้รางวัลงานที่ผ่านตา
แล้วชอบ”  (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 
 องค์ประกอบที่ 2 การศึกษาหาข้อมูล ความรู้ของกรรมการ ก่อนและระหว่างการตัดสินใน
ห้องประกวด ผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ให้สัมภาษณ์
ว่าส าหรับตัวเขาหากได้รับเกียรติในการเข้าร่วมตัดสินจะพยายามฝึกภาษาอังกฤษ และศึกษาข้อมูล
เพ่ิมเติม รวมถึงบริบทที่เป็นปัจจัยภายในแต่ละประเทศเพ่ิมขึ้น เพ่ือการตัดสินอย่างเป็นธรรมแก่
เจ้าของผลงาน ลดอคติให้น้อยลง แต่ส าหรับงานที่ไอเดีย (Idea) แข็งแรงมาก เมื่อเถียงการคัดเลือก
เพ่ือให้รางวัลระดับที่สูงขึ้น งานที่ไอเดีย (Idea) ทรงพลัง มันมีอิทธิพลโดยตัวมันเอง ความเป็นเอก
ฉันท์ของการรางวัลชิ้นนั้นจะโดดเด่นออกมาเป็นชิ้นงานแรกๆ ในสายตากรรมการหลายท่าน มีสิทธิ์ที่
จะได้รางวัลที่สูงขึ้น โดยไอเดีย (Idea) ที่ทรงพลังในความคิดของกรรมการคุณเป็ด ชนัษฐพล คืองานที่
ดูแล้วรู้สึกเกิดแอ็กชัน (Action) อะไรบางอย่างขึ้นในใจ หรืออยากออกไปท าบางสิ่งบางอย่างกับสิ่งที่
งานนั้นต้องการจะสื่อสาร โดยแทบไม่ต้องศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับชิ้นงานนั้นเพิ่มก็มี 
 
“กรรมการ ทุกคนท าการบ้านกันหมดแหละ แต่ถ้าผลงานชิ้นนั้น ไอเดีย (Idea) มันใหญ่พอ ท าให้เรา
รู้สึกมีแอ็กชัน (Action) อะไรบางอย่างกับมัน มันก็จะไม่มีใครท าอะไรมันได้ ใครดีเบท (Debate) ก็
เอางานนี้ไม่ลง” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 
 องค์ประกอบที่ 3 การออกปากปกป้องผลงานจากกรรมการด้วยกัน คุณเป็ด ชนัษฐพล ให้
สัมภาษณ์ว่า การตัดสินของเวทีการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) แบ่งเป็น 2 รอบ รอบที่ 
1 คือการคัดเลือกผลงานเข้าประกวดจากจ านวนทั้งหมด เข้าสู่รอบชอร์ตลิสต์ (Shortlist) ซึ่งจะตัดสิน
กันผ่านออนไลน์ มีทติ้ง (Online Meeting) เพ่ือคัดเลือกงานที่เข้าตากรรมการและเข้าเกณฑ์
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มาตรฐานการประกวดให้เหลือเพียงจ านวนหนึ่ง รอบที่ 2 การตัดสินในห้องจริง เมื่อได้ผลงานที่
เข้าเกณฑ์ชอร์ตลิสต์ (Shortlist) มาจ านวนหนึ่ง กรรมการจะท าการถกเถียงแลกเปลี่ยนมุมมองกัน ถ้า
กรรมการที่ชื่นชอบผลงานใดผลงานหนึ่งจะออกเสียงปกป้องงานที่ตนชื่นชอบ และหาเสียงสนับสนุน 
และเม่ือกรรมการส่วนมากเห็นพ้องด้วย ผลงานนั้นจะถูกโหวตให้เข้าสู่รอบที่ลึกข้ึน 
 
“เราจะมาคุยกัน ตั้งแต่งานที่ได้ชอร์ตลิสต์ (Shortlist) ขึ้นไป ว่าในจ านวนชอร์ตลิสต์ (Shortlist) มี
งานอยู่จ านวนเท่านี้นะและมาโหวตกันว่า ใครเห็นว่างานนั้น ควรขึ้นเป็นบรอนซ์ (Bronze) มั้ย หรือมี
ใครอยากจะพูดอะไรมั้ย บางคนอยากซัพพอร์ต (Support) ก็ซัพพอร์ต (Support) บางคนก็พูดเพ่ือ
ปกป้องงานที่ตัวเองชอบ”  (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 
 พ้ืนหลัง รสนิยม ความชอบส่วนตัวของกรรมการจะเริ่มเข้ามามีอิทธิพลมากขึ้นในรอบนี้ 
เพราะต้องแลกเปลี่ยน แสดงความคิดเห็น รวมถึงปกป้องผลงานกันระหว่างกรรมการแต่ละคน เพ่ือ
สนับสนุนผลงานที่ตัวเองชื่นชอบ ได้เข้าสู่รอบที่ลึกข้ึน โดยหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีจะโน้มน้าวการเทคะแนน
ให้กับผลที่เกิดขึ้นในห้อง ส่วนหนึ่งเกิดจากอารมณ์ที่เกิดข้ึนในห้องได้ด้วย ถ้ากรรมการส่วนมากชอบ 
กรรมการส่วนที่เหลือมักมีแนวโน้มที่จะชอบตาม  
 
“แบ่งเป็น 2 ส่วน เราตัดสินผ่านออนไลน์ (Online) ว่าใครจะเข้าไฟนอลลิสต์ (Finalist) และมาดีเบท
(Debate) กันในห้องจริง เพ่ือหาช็อตลิสต์ (Shortlist) ขึ้นไปรอบลึกๆ เพราะแบ็คกราวด์ 
(Background) ของเขาด้วยนะ ในห้องตัดสินนั้น ผู้หญิงสามคนชอบ มันต้องการอีกเสียงหนึ่งเพื่อให้
ทะลุไปเรื่อย ซึ่งเราก็พยายามต่อสู้กันในห้อง ซึ่งอารมณ์ในห้องก็ส าคัญ เหมือนปกติของมนุษย์ ถ้าห้า
คนหัวเราะ อีกคนที่เหลือจะหัวเราะตาม” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 
 ปัจจัยเสริมดุลยพินิจและความชอบส่วนตัวของกรรมการต่อช้ินงานในการประกวดระดับ
นานาชาต ิ
 ผลการสัมภาษณ์ทั้ง 3 ฝ่ายนักสร้างสรรค์ (Creative) ผู้ก ากับ และผู้เคยเป็นกรรมการการ
ตัดสินคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) พบปัจจัยเสริมในที่ส่งเสริมดุลยิพินิจให้ภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 เป็นที่ชื่นชอบของกรรมการในตัวผลงาน 
 ผู้ให้สัมภาษณ์ระบุว่า แม้ผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 จะไม่ใช่เครื่อง 
การันตีว่าคนทั้งโลกจะชื่นชอบ แต่อย่างน้อย ก็แสดงให้เห็นถึงการเปิดรับวัฒนธรรมบางอย่างจาก
เอเชีย ที่กรรมการชาวตะวันมีความเข้าใจและเปิดรับมากขึ้นในระดับนานาชาติ แม้ว่ากรรมการจะมี
พ้ืนเพ ทัศนคติ ความชอบต่างกัน แต่สามารถเข้าใจผลงาน และส่งเสียงหัวเราะไปได้กับชิ้นงานนั้น   
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“การได้รางวัลในคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) มันไม่ได้เป็นเครื่องการันตีว่า คนทั้งโลกจะไป
ในทางเดียวกัน แต่มันท าให้เห็นว่าวัฒนธรรมแบบเอเชีย ฝรั่งยังเข้าใจและโอเคกับมัน ต่อให้ได้ชอร์
ทลิสต์ (Shortlist) มันก็ค่อนข้างถูกยอมรับ อ้าแขนรับ ในงานเป็น 1,000 งานที่ถูกส่งเข้าไป มันสอบ
คัดเลือกผ่านแล้ว มันยิ่งกว่าความเข้าใจอีกวะ มันคือตลกกับมัน”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา - 
Director) 
 
 เหมือนอย่างที่โฆษณาไทยในยุคก่อนได้เปิดทางและสร้างชื่อเสียงไว้แล้ว ภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 ยังสามารถเป็นเครื่องการันตีความมีชื่อเสียงของภาพยนตร์เอนเตอร์เทน 
(Entertain) จากโฆษณาไทย และกลายเป็นหนึ่งปัจจัยเสริมที่ท าให้ภาพยนตร์โฆษณาไทยที่มีรูปแบบ
การเล่าเรื่องเอนเตอร์เทน (Entertain) เป็นที่รู้จักและเป็นที่รอคอยในการประกวดโฆษณาของทุกปี 
 
“และหนังเอเชีย เปิดเข้าฝรั่งยุโรปเข้าไปนานแล้ว บุกเบิกไปแล้ว รุ่นแรกก็กรุยไปแล้วเยอะมาก 
กรรมการ สมองเขาเปิดรับไปแล้วว่านี่คือหนังไทยของคนไทย ซึ่งชาติอ่ืนไม่เป็นแบบนี้”  (คุณเอ๋ ธีระ
พล สุเนต์ตา - Director) 
 

ปัจจัยเสริมดุลยพินิจและความชื่นชอบของชิ้นงานส่วนตัวของกรรมการต่อชิ้นงานการ
ประกวดระดับนานาชาติมีองค์ประกอบหลัก 2 ปัจจัย ดังต่อไปนี้ 
 ปัจจัยท่ี 1 เอกลักษณ์ความตลกภาพยนตร์โฆษณาไทย 
 ผลการสัมภาษณ์จากทั้ง 4 ท่านระบุตรงกันถึง เอกลักษณ์ความตลกแบบภาพยนตร์โฆษณา
ไทย คือหนึ่งเครื่องการันตี ความน่าสนใจของภาพยนตร์โฆษณาของไทยตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน และ
งานภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ก็ยังคงตอกย ้าจุดแข็งด้านนี้ให้กับภาพยนตร์โฆษณาด้าน
ความเอนเตอร์เทน (Entertain) แบบไทย เพราะเป็นที่ขึ้นชื่อ เรื่องความมีเอกลักษณ์โดดเด่น แตกต่าง
จากภาพยนตร์โฆษณาของประเทศอ่ืน บนเวทีระดับนานาชาติอยู่แล้ว ซึ่งผู้ให้สัมภาษณ์เรียกสิ่งนี้ว่า 
ความตลกแบบไทย 
 
“จากเคยถามรุ่นพ่ีที่เคยเป็นกรรมการ งานไทยมันมีเสน่ห์บนเวทีโลกอยู่แล้ว เพราะมันต่างประเทศอ่ืน 
โดยเฉพาะ ความตลกแบบไทยๆ มันโดดเด่นมาก ตลกแบบไท๊ยไทย เช่น งานเวโรนา ของพ่ีต่อ ฝรั่ง
คาดไม่ถึง พวกแบรนด์เชนไดร้ท์ หรืองานพี่มั่ม มันคือมุกควาย มันมีความคัลเจอร์ (Culture) ไทย คน
ไทยดูตลก ฝรั่งก็ตลกว่าเล่นกันแบบนี้เลยหรอวะ ก็เลยวิน(Win) สุดท้ายแล้วเอนเตอร์เทน(Entertain) 
ตลก แล้วมันขายของ” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
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 ค าจ ากัดความที่ว่า ตลกแบบไทย ถูกให้ความหมายว่า เป็นภาพยนตร์โฆษณาที่ขายสินค้ากัน
ตรงๆ ผสานความตลกเข้ากับการขายสินค้าในแบบที่คาดไม่ถึง โดยภาพยนตร์โฆษณาไทยในยุคก่อน
สร้างชื่อเสียงความเอนเตอร์เทน (Entertain) แบบไทย ตั้งแต่สมัยของผู้ก ากับต่อ ธนญชัย เช่น
ตัวอย่างงานผลิตภัณฑ์สินค้าเวโรนา หรือเชนไดร้ท์ ซึ่งมีรูปแบบการเล่าเรื่องที่ผู้รับชมชาวไทยและ
กรรมการเวทีการประกวดโฆษณา ตลกและประหลาดใจจนเป็นที่จดจ า และเกิดการยอมรับ แม้จะ
ผ่านมาหลายช่วงทศวรรษ แต่ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021  ก็สร้างความประหลาดใจและ
เสียงหัวเราะตั้งแต่เริ่มเรื่อง ด้วยการกลับชาติมาเกิดของตัวละคร ด้วยการสิงสู่จิ้งจก โดยตัวเนื้อหาเอง
คือการสร้างเสียงหัวเราะที่ไม่ต้องคิดมากของผู้รับชม ไม่มีความจริงจัง ใช้ความสบายใจ และการเรียก
รอยยิ้มในการการรับชม  
 
“คัลเจอร ์(Culture) หนังเอนเตอร์เทน (Entertain) ของคนไทยคือ ค าว่า ไม่เป็นไร ข าข า ข าข า
ตลกๆ ไม่ต้องคิดมาก ช่างแม่งพวกนี้เหอะ เป็นคนไม่คิดมาก ไม่จริงจัง ใจดี สบายใจในการดู 
ความสุข”   (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 
 นอกจากความตลกท่ีดูจะไม่เกี่ยวข้องกับการขายสินค้าแล้ว ยังมีลูกเล่นที่ฉลาดในการจะ
กลับมาขายสินค้าได้แบบโดยตรง และสามารถเอนเตอร์เทน (Entertain) ได้ไปกับการขายสินค้าซึ่งผู้
ก ากับเอ๋ สุเนต์ตาให้เหตุผลว่า การสร้างความเอนเตอร์เทน (Entertain) ของไทยอาจจะดูง่าย แต่มี
ความคิดท่ีซับซ้อนในการขายสินค้า ที่ถูกคิดมาอย่างดีและเป็นระบบ  
 
“มันอยู่ในหมวดเอนเตอร์เทน (Entertain) ผมเชื่อว่าโฆษณาไทยมันไม่เหมือนโฆษณาอ่ืนในโลก  คน
ไทยมันตลกโปกฮากับเรื่องนอนเซ้นส์ (Non sense) และเอากลับมาขายของ ทางด้านวัฒนธรรม ฝรั่ง
มันไม่คิดเยอะเท่าเรา เช่น เรื่องการกลับชาติมาเกิด แถมขายสถาบันการเงินกลับมาได้ แต่ฝรั่งมันต้อง
เรื่องสถาบันการเงิน มาผูกความม่ันคง ของเรามันเรื่องชาวบ้าน ลืมตาอ้าปาก”  (คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์
ตา - Director) 
 
 และความเชื่อในไทย ผีสาง ไสยศาสตร์ หรือการเอาแนวคิดความเชื่อทางศาสนาพุทธเข้ามา
ใส่ ยิ่งท าให้เห็นภาพและรู้จักสังคมไทยในอีกมุมมองที่สร้างสรรค์และสนุกมากข้ึน เปลี่ยนจากความ
เชื่อแบบไทยที่ลี้ลับ มาแอบแฝงการขายของและเรียกเสียงหัวเราะได้  
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“เราเป็นเมืองพุทธศาสนา ไสยศาสตร์ สายมู ของเขาเป็นเวทมนต์ และการเอาคัลเจอร์ (Culture) เรา
มาให้เขาดูและมันสนุกดี เหมือนสงกรานต์ปะแปง เขาก็สนุก นั่งรถตุ๊กๆ มันก็สนุกแล้ว” (คุณอาร์ท 
ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 
 โดยสรุปจากคุณเป็ด ชนัษฐพล ผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) กล่าวว่านอกเหนือจากความตลกแบบไทย จากชื่อเสียงในนักสร้างสรรค์ (Creative) 
ไทยรุ่นก่อนได้ปูทางไว้ กับเนื้อเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 เองก็มีความเด่นด้าน
ความตลกในตัวเองตลอดเรื่องอยู่แล้ว กรรมการตัดสินในหมวดเอนเตอร์เทนเมนท์ (Entertainment) 
น่าจะรู้จักและเข้าใจรวมถึงเฝ้ารอติดตามในแต่ละปีอยู่แล้ว เพราะความมีชื่อเสียงนี้ 
 
“งานน่าจะได้รางวัลไทยด้วยคิดตั้งแต่แรกเลย จุดเด่นเพราะความฮิวเมอร์ (Humor) กรรมการ
อินเตอร์ (International) เอง เขาเป็นคนที่เสพงานโฆษณาเอนเตอร์เทนต์ (Entertain) แบบไทยอยู่
แล้ว เขารู้จักคุ้นเคยรสไทยมาดีอยู่เล้ว รู้จัก ตั้งแต่หนังสมัย ไอ้ฤทธิ์กินแบล็ก และเสพติดมางอมแงม 
โดยประมาณหนึ่งแล้ว” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 

 
ภาพที่ 4:26 เอกลักษณ์ความตลกภาพยนตร์โฆษณาไทย ภาพยนตร์โฆษณา “ไอ้ฤทธิ์กินแบล็ค พ.ศ. 
2539”  
 
 ปัจจัยท่ี 2 ประเด็นของภาพยนตร์มีความเป็นสากล (Universal Insight) 
 ความเป็นสากลของประเด็นที่ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ส าหรับกรรมการแม้จะ
เป็นชาวต่างชาติ แต่รูปแบบที่ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ถ่ายทอดกลับเข้าใจง่าย 
เกี่ยวกับความเชื่อ ชีวิตหลังความตาย และคัลเจอร์ (Culture) แบบไทย เพราะใช้วิธีการเล่าผ่านการ
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แสดงความรัก ความเป็นห่วง ของตัวละครสามีผู้ล่วงลับและภรรยา ที่ยังไม่ได้ไปผุดไปเกิด เลือกจะมา
สิงร่างจิ้งจกเพ่ือช่วยเหลือภรรยาผู้ตกอับทางการเงิน เพื่อให้ภรรยามีชีวิตที่ดีข้ึน ช่วยให้ภาพยนตร์มี
ความเป็นสากลมากข้ึน เพราะเป็นจุดร่วมทางความรู้สึกของความเป็นมนุษย์ ไม่ว่าอยู่ส่วนไหนของโลก
ก็สามารถเข้าใจได้ 
 
“ความสากลเรื่องนี้คือความรัก ระหว่างสามีภรรยา ความเป็นห่วง มันเป็นแมส (Mass) เลย เวลาเรา
เป็นห่วงใคร เราก็ตายตาไม่หลับอะ ผัวก็เลยเป็นผีกลับมาหาเมียมัน อารมณ์เดียวกัน ในบริบท
เดียวกัน แต่คนละคัลเจอร์ (Culture) มันคือความรักความห่วงใย ให้คนที่เรารักได้เจอสิ่งดีๆ ได้เจอ
ทางออก เมียต้องการเงินและเป็นหนี้ ละอยากให้เมียมีชิวิตที่ดีข้ึน ความเป็นสากลความรักความเป็น
ห่วง” (คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ - Creative Director) 
 
 นอกจากนี้คุณเป็ด ชนัษฐพล ผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) ยังกล่าวถึงประเด็นของตัวสินค้าทางการเงินที่เป็นสินเชื่อ ที่มีความเข้าใจง่ายโดย
ข้อดีของสินค้าเอง ที่กรรมการคุ้นเคยและมีความเป็นสากล ไม่จ าเป็นต้องปูความเข้าใจใหม่เกี่ยวกับ
ข้อมูลสินค้าส าหรับกรรมการ ความรัก และสินค้าทางการเงิน จึงมีความเป็นสากลในตัวเอง ส าหรับ
ภาพยนตร์ COME BACK 2021 ที่สามารถแช์ประสบการณ์ร่วมอะไรบางอย่างที่มีส่วนคล้ายกัน กับ
กรรมการนานาชาติที่รับชมภาพยนตร์โฆษณาชิ้นนี้ได้ 
 
“ในเรื่องการกลับมาชาติมาเกิดใหม่ เขาเข้าใจกันหมด จะตะวันออกกลาง เอเชียญี่ปุ่น 
มันไม่ไกลเกินกว่าจะเชื่อมโยงกันได้ และตัวสินค้าเอง มันยูนิเวอร์แซล (Universal) มันเลยไม่ยากจะ
เข้าใจ และมีเสน่ห์จนคนจะยกมือให้” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 
 ข้อแนะน าส าหรับการยกระดับงานโฆษณาไทย เพื่อไต่รางวัลระดับที่สูงขึ้น ในอนาคตการ
ประกวดระดับนานาชาติ 
 หมวดเอนเตอร์เทนเมนท์ (Entertainment) ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK2021 สามารถ
ตอบรับวัตถุประสงค์ในหมวดนี้ด้านไอเดีย (Idea) การให้ความบันเทิง และความน่าสนใจให้ผู้รับชม
ติดตามต่อจนจบภาพยนตร์ แต่การจะเข้าไปในรอบที่ลึกข้ึนนั้น ผลการสัมภาษณ์ ผู้เคยมีประสบการณ์
กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions)  ระบุว่า ภาพยนตร์โฆษณาต้องมีองค์ประกอบ
อ่ืนๆ เพื่อให้ภาพยนตร์โฆษณา โดดเด่นและท าหน้าที่บางอย่างที่ภาพยนตร์อ่ืนที่เข้ามาแข่งในหมวด
เดียวกัน ไม่สามารถท าหน้าที่แทนได้ เพ่ือเข้าสู่รอบที่ลึกข้ึน และแตกต่างอย่างโดดเด่น โดยผู้ศึกษาขอ
แบ่งเป็นข้อแนะน าเป็น 2 ข้อ  
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 ข้อที่ 1 กระตุ้นให้ผู้รับชม ต้องการลงมือท าอะไรบางอย่างเพ่ือเกิดการเปลี่ยนแปลง  
 ข้อที่ 2 ก าหนดเป้าหมายที่ใหญ่ขึ้น ด้วยประเด็นที่ขับเคลื่อนหรือเปลี่ยนแปลงสังคม 

 ข้อที่ 1 กระตุ้นให้ผู้รับชม ต้องการลงมือท าอะไรบางอย่างเพ่ือเกิดการเปลี่ยนแปลง  
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 สามารถเรียกเสียงหัวเราะ จากกรรมการคานส์  

ไลออนส์ (Cannes Lions) ได้ แต่ค่อนข้างมีความเป็นปัจเจกบุคคล ไม่สามารถท่ีจะสร้างความรู้สึกให้
ผู้รับชมเกิดความต้องการจะท าอะไรบางอย่างหลังรับชมแล้ว เพื่อออกไปสร้างความเปลี่ยนแปลงตาม
จุดประสงค์ของภาพยนตร์ แต่ข้อดีของภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 คือการสร้างความ
เข้าใจเกี่ยวกับตัวสินค้าให้กับกรรมการผู้รับชมและเข้าใจสิ่งที่แบรนด์ต้องการสื่อสารได้ แต่ไม่ได้มี
อิทธิพลของภาพยนตร์โฆษณาบางอย่างออกมาจนโดดเด่นจากที่กรรมการผู้ชมคุ้นเคย หรือเกิด
ทัศนคติใหม่ที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม  
 
“COME BACK อยู่มุมไหนของโลก ก็เข้าใจมันไง แต่มันไม่ได้สร้างอิมแพค (Impact) อะไร เลยขึ้นกับ
นิสัยส่วนตัวคนตัดสินละ” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
 
 ข้อที่ 2 ก าหนดเป้าหมายที่ใหญ่ขึ้น ด้วยประเด็นที่ขับเคลื่อนหรือเปลี่ยนแปลงสังคม 
 ผลการสัมภาษณ์ทั้งกรรมการผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) และนักสร้างสรรค์ (Creative) ระบุตรงกันในแง่ที่งานไม่ได้เข้ารอบที่ลึก เหตุผล
เพราะแค่ความอารมณ์ความบันเทิงที่ได้จากการรับชมอาจไม่เพียงพอที่การได้รางวัลในระดับท่ีสูงขึ้น 
เพราะภาพยนตร์โฆษณาท่ีเข้ารางวัลชอร์ทลิสต์ (Shortlist) ในคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ก็
สร้างได้เช่นเดียวกัน จึงท าให้ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ไม่ได้สร้างความแตกต่าง แต่
เพราะจุดประสงค์จากทีมสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ตั้งแต่เริ่มแรกก็มีการ
ก าหนดเป้าหมายเล็กในเชิงบุคคล และการขายสินค้าตั้งแต่แรก ไม่ได้คาดหวังความเปลี่ยนแปลงเชิง
ทัศนคติ หรือโครงสร้างสังคมขนาดกว้าง ภาพยนตร์เรื่องนี้ต้องการท าหน้าที่เพียงต้องการขายสินค้าให้
เอนเตอร์เทนต์ (Entertain) เพียงเท่านั้น ดังนั้นหากภาพยนตร์โฆษณาท่ีชิงหมวดเอนเตอร์เทนเมนท์ 
(Entertainment) สร้างเป้าหมายที่ใหญ่จากเดิมตั้งแต่แรก เช่น การเปลี่ยนแปลงหรือขับเคลื่อนสังคม 
มากกว่าการขายสินค้าเป็นหลัก มีความเป็นไปได้ที่จะสามารถพาภาพยนตร์ไปในรอบที่ลึกข้ึน เพราะ
กระแสโฆษณาในปัจจุบัน ต้องสร้างโลกท่ีดีขึ้นได้ด้วยในเชิงสังคม มากกว่าเชิงการขายสินค้าเท่านั้น  
 
“ในแง่กรรมการมันไม่ค่อยใหม่ มันคือหนังไทยเรื่องนึง เรื่องอ่ืนก็ 7-8นาท ีที่มันได้รางวัลเล็ก เพราะ
เป้าหมายมันเล็กตั้งแต่แรก” (คุณป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ - Creative Group Head) 
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 รวมถึงความยาวของภาพยนตร์ แม้จะสร้างความประหลาดใจแก่ผู้รับชมครั้งแรกด้วยความ
ยาวเกือบ 9 นาที แต่ส าหรับกรรมการนั้น ความยาวไม่ได้มีผล เหตุผลเพราะภาพยนตร์เรื่องอ่ืนที่
ประกวดเข้าแข่งขันในหมวดเดียวกัน หลายเรื่องก็มีความยาว 7-8 นาทีเช่นเดียวกัน 
 
“รางวัลประเภทที่จะใหญ่ เพราะถ้าจะได้รางวัลใหญ่ มันต้องเปลี่ยนแปลงหรือจะขับเคลื่อนอะไรสัก
อย่างหนึ่ง มันยังคงเป็นคนแค่หนังขายของและฟุ่มเฟือย แต่หนังอื่นๆ ที่มันชู เช่น ความหลากหลาย 
(Diversity)” (คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี - Cannes Lions Jury) 
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บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยเรื่อง กระบวนการสร้างสรรค์และการเล่าเรื่องผ่านภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการ
ยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ  COME BACK 2021  มีวัตถุประสงค์การวิจัย 3 ข้อ ได้แก่ 
 
1. เพ่ือศึกษากระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับ
นานาชาติ  
2.เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา ที่ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับ
นานาชาติ  
3.เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารที่เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับ
นานาชาติ  
 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ท าการเก็บรวบรวมด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) บริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบี
ดับบลิวเอ ประเทศไทย (TBWA\ Thailand)  ทั้งหมด 3 ท่าน คือ 1.คุณกอป รัฐพล ริ้วสกุล ต าแหน่ง 
Executive Creative Director  2.คุณอาร์ท ปริญญา สาระสังข์ ต าแหน่ง Creative Director 3.คุณ
ป้อ ปรเมษฐ์ ภูธราพันธ์ ต าแหน่ง Creative Group Head  และผู้ก ากับจากสุเนต์ตาเฮ้าส์ 1 ท่าน คุณ
เอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา ต าแหน่ง Director รวมถึง ผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไล
ออนส์ (Cannes Lions) 1 ท่าน คุณเป็ด ชนัษฐพล เธียรศรี ต าแหน่ง Cannes Lions Jury และเก็บ
รวบรวมจากเอกสารอ่ืนๆ เช่น ข้อมูลจากโซเชียลมีเดีย (Social Media ) ข่าวการตลาดและโฆษณา 
เว็บไซต์คานส์ ไลลอนส์ (Cannes Lions) เพ่ือเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์
เนื้อหา 
 

5.1 สรุปการวิจัย  

5.1.1 สรุปการวิจัยประเด็นกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการยกย่องใน

มาตรฐานระดับนานาชาติ 

 ผลจากการศึกษาสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับนักสร้างสรรค์ (Creative) 
บริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทย (TBWA\ Thailand)  ทั้งหมด 3 ท่าน และผู้ก ากับ
จากสุเนต์ตาเฮ้าส์ 1 ท่าน การศึกษาดังกล่าว พบกระบวนการสร้างสรรค์ส าคัญของผู้ที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไทยแบ่งเป็น 2 ส่วน 
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ส่วนที่ 1 กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ในส่วนของบริษัทตัวแทนโฆษณา  
ส่วนที่ 2 กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ในส่วนของบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 
 
 ส่วนที่ 1 กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ในส่วนของบริษัทตัวแทนโฆษณา  
บริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทย (TBWA\ Thailand) และบริษัทแบรนด์กรุงศรี ออ
โต้ เคยมีประสบการณ์การท างานภาพยนตร์โฆษณาร่วมกัน ประกอบกับโจทย์ที่มอบหมายในปี พ.ศ.
2564 เป็นรูปแบบเดียวกับโจทย์เดิมในปีก่อน เป็นเครื่องพิสูจน์กันมาก่อนหน้าแล้วว่าประสิทธิผลใน
เชิงยอดขายและการรับบริการสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคช ของผู้บริโภคแบรนด์กรุงศรี ออโต้มีจ านวน
เพ่ิมข้ึน ด้วยการใช้รูปแบบการสื่อสารของความตลกในการชักจูง จนสร้างความพึงพอใจในการ
ร่วมงาน และเกิดความเชื่อใจในการมอบโจทย์ใหม่ในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาสินค้าสินเชื่อ คาร์ 
ฟอร์ แคชในปี  พ.ศ. 2564 โดยไม่ต้องเข้าสู่กระบวนการพิชชิง (Pitching) เพ่ือการคัดเลือกไอเดียใหม่
จากบริษัทตัวแทนโฆษณาใหม่ สามารถตัดข้ันตอนการท างานเข้าสู่กระบวนการรับโจทย์เพ่ือเริ่มงาน
กับบริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทย (TBWA\ Thailand) ได้เลย ส่วนในกระบวนการ
สร้างสรรค์จากบริษัทตัวแทนโฆษณา จากการสัมภาษณ์นักสร้างสรรค์ (Creative) ประกอบด้วย 7 
กระบวนการ ดังต่อไปนี้ 
 
 กระบวนการที่ 1 รับโจทย์จากบริษัทแบรนด์ (Get Agency Brief)  ผู้เข้ารับโจทย์จากแบรนด์
กรุงศรี ออโต้ครั้งนี้ ประกอบด้วย หัวหน้าทีมครีเอทีฟและทีมบริหารงานลูกค้า ด้วยโจทย์สินค้าสินเชื่อ
คาร์ ฟอร์ แคชเป็นโจทย์เดียวกันกับปีก่อนหน้า แต่ต้องการกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคหน้าใหม่ ด้วย
จุดประสงค์เพ่ือ 1.น าเสนอสินค้าสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคช ทั้ง 4 จุดขาย 2.สร้างความบันเทิงตลกขบขัน
ในการสื่อสาร 3.ใช้นักแสดงน าเป็นตลกท่ีมีชื่อเสียง ด้วยรูปแบบภาพยนตร์โฆษณาสั้น 15 วินาที 4 
เรื่อง 4 จุดขาย  
 
 กระบวนการที่ 2 แยกกันท าความเข้าใจโจทย์และกลุ่มเป้าหมาย (Understand Brief) 
เพราะแบรนด์และบริษัทตัวแทนโฆษณา เคยร่วมงานกันมาก่อนหน้า ส่งผลให้การศึกษาเพ่ิมเติมของ
นักสร้างสรรค์ในครั้งนี้เจาะลึกกว่าครั้งก่อน ในเชิงการศึกษาข้อมูล ด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ภาพยนตร์ตลกของกลุ่มเป้าหมายมากกว่าการศึกษาภาพกว้าง เช่น รสนิยมความตลกที่ชอบ (Sense 
of humor) ดาราตลกที่กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคย รายการตลกที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ และพฤติกรรมเชิง
ลึกของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย และน าไปสู่การค้นพบว่ากลุ่มเป้าหมายสินค้า คาร์ ฟอร์ แคช ผู้ประสบ
ปัญหาทางการเงิน มักเผชิญความเครียดในชีวิตประจ าวัน จึงต้องสร้างมู้ดแอนด์โทน (Mood and 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 108 

Tone) ความตลก ประเภทเบาสมอง โดยใช้สินค้าคาร์ ฟอร์ แคช ในการช่วยตอบปัญหา และค้นหา
จุดต่างในการสื่อสารภาพยนตร์โฆษณาส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่ตอบโจทย์ที่ได้รับมอบหมาย 
 
 กระบวนการที่ 3 ระดมความคิด ค้นหาจุดร่วมกัน (Team Brainstorming) ทีมนัก
สร้างสรรค์ (Creative) ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ประยุกต์หลักการท างานของทีมยึดถือ
ร่วมกัน คือ โฆษณาไม่ได้มีหน้าที่น าเสนอสินค้าเพียงเท่านั้น แต่ยังสามารถให้รางวัลหรือการก าหนด
คุณค่าในชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณาจากจุดแข็งของแบรนด์และสินค้าได้ ประกอบกับกลุ่มเป้าหมายใน
การสื่อสารครั้งนี้ เผชิญความเครียดทางการเงินในชีวิตประจ าวัน เป้าหมายทางการสื่อสารจึงต้องการ
ส่งมอบคุณค่าผ่านชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณาให้กับผู้บริโภค 3 ข้อด้วยกัน 1.การให้คุณค่าความหวังและ
ก าลังใจ (Encouragement Value) 2.การให้คุณค่าความเอนเตอร์เทน (Entertainment Value) 3.
การให้คุณค่าด้านความสนุกกับนักแสดงน าตลกมากฝีมือ (Famous Comedian Value) 
โดยมีการคัดเลือกใช้นักแสดงตลกที่มีชื่อเสียงส าหรับกลุ่มเป้าหมาย 2 ท่านได้แก่ น้าค่อม ชวนชื่น 
และแจ๊ส ชวนชื่น  
 ก่อนจะท าการเปลี่ยนโจทย์ ด้วยการน าเสนอภาพนตร์โฆษณาท่ีมีรูปแบบความยาวเพ่ือท า
หน้าที่ส่งมอบคุณค่าท้ัง 3 ข้อ แทนที่รูปแบบภาพยนตร์โฆษณาสั้น 15 วินาทีตามโจทย์แรกท่ีถูก
ก าหนดโดยลูกค้า และประยุกต์หลักการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาตลกเฉพาะตัวของทีมท่ีเรียกว่า
เทคนิค ปูชงตบขยี้ มาปรับใช้กับการเล่าเรื่อง 
 
 กระบวนการที่ 4 พัฒนาความคิดเห็นที่มีจุดร่วมกันเป็นไอเดีย (Ideation) แม้ว่าโจทย์ที่ได้รับ
มอบหมายจะเป็นโจทย์เดิม แต่ทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) ภาพยนตร์โฆษณา เล็งเห็นว่ารูปแบบการ
เล่าเรื่องในครั้งนี้ต้องแตกต่าง ด้วยการใช้ความตลกมาเป็นแกนรองรับเรื่องเพ่ือรับใช้ไอเดีย (Idea) ที่
ทีมมีความเห็นร่วมกัน “ให้ชีวิตตลกได้ตลอด กับคาร์ ฟอร์ แคช” ด้วยการใช้นักแสดงน าตลกมากฝีมือ 
น้าค่อม อาคม ปรีดากุล และแจ๊ส ชวนชื่นมาท าการถ่ายทอด 
 
 กระบวนการที่ 5 ลงรายละเอียดรูปแบบการเล่าเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา (Storytelling 
Execution) หลังจากได้ไอเดีย (Idea) ที่จะใช้เป็นแกนหลักของเรื่อง ทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) จะ
น ามาใช้เพื่อวางโครงเรื่องตัวละครที่มีนักแสดงน าเป็นตลกที่มีชื่อเสียง โดยใช้วิธีการเล่าเรื่องแบบ
เทคนิคปูชงตบขยี้ ให้ตัวละครน า (พ่อ) เสมือนเป็นตัวแทนลูกค้าเก่าคาร์ ฟอร์ แคช แนะน าลูกค้าใหม่ 
ที่เล่าเรื่องโดยตัวละครรอง (ลูก) ผู้มีปัญหาทางการเงิน ให้รับบริการจากสินค้าคาร์ ฟอร์ แคชเพ่ือเป็น
ค าตอบในการแก้ปัญหาให้กับตัวละคร 
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 พร้อมกับการมอบบทบาทของนักแสดงน าน้าค่อม อาคม ปรีดากุล ให้แปลกตาและแตกต่าง
จากทุกผลงานที่นักแสดงเคยน าแสดงมาเรียกความสนใจจากผู้รับชมตั้งแต่จุดเปิดเรื่อง (Open 
scene) รวมถึงวางจุดเซอร์ไพรส์ (Surprise) เพ่ือหักหลังการคาดเดาของคนดูระหว่างการด าเนิน 
เรื่องให้ผู้รับชมติดตามต่อและเกิดความจดจ า ก่อนสรุปโครงเรื่องท้ังหมดออกมาในรูปแบบของโครง
เรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา  (Storyboard) 
 
 กระบวนการที่ 6 ตรวจสอบไอเดียและโครงเรื่องภาพยนตร์ (Rechecking Idea) ระหว่าง
ขั้นตอนการท างานนักสร้างสรรค์ (Creative) จะท าการตรวจสอบความถูกต้องด้วยการทบทวนโจทย์ 
ว่าสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่บริษัทแบรนด์มอบหมายหรือไม่ และตรวจสอบด้วยความคิดจาก
มุมมองผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายกับภาพยนตร์โฆษณา ว่าจะรู้สึกอย่างไรระหว่างการรับชม ก่อน
จะน าไปตรวจสอบในขั้นตอนสุดท้ายกับบุคลากรจากทีมอ่ืนในบริษัท เช่น ทีมบริหารงานลูกค้า 
(Account Executive) และทีมกลยุทธ์ (Strategic Planner) เพ่ือหาข้อแก้ไขและข้อสนับสนุนผลงาน
ก่อนกลับไปน าเสนอกับบริษัทแบรนด์ 
 
 กระบวนการที่ 7 สรุปไอเดีย (Idea) และโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) 
เพ่ือน าเสนอบริษัทแบรนด์ (Agency Propose Storyboard to Client) สืบเนื่องจากความเชื่อใจ
ผ่านการร่วมงานกันมาระหว่างบริษัทแบรนด์และบริษัทตัวแทนโฆษณา การน าเสนอในครั้งนี้จึงราบรื่น 
ไม่มีการปรับแก้ไข และอนุมัติการผลิตภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ตั้งแต่ครั้งแรกท่ี
น าเสนอ ส่งผลให้สามารถเข้าสู่กระบวนการสร้างสรรค์ ในส่วนของบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 
(Production House) ในกระบวนการต่อไปได้ทันที โดยบริษัทแบรนด์เลือกรูปแบบภาพยนตร์
โฆษณาท่ีมีรูปแบบความยาวตามท่ีนักสร้างสรรค์ (Creative) แนะน า แทนที่จะเป็นภาพยนตร์โฆษณา
รูปแบบสั้น 15 วินาทีตามท่ีบริษัทแบรนด์เคยมอบหมายมาในโจทย์ครั้งแรก 
 
 ส่วนที่ 2 กระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ในส่วนของบริษัทตัวแทนโฆษณา 
ภายหลังกระบวนการสรุปไอเดีย (Idea) และโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) จาก
บริษัทแบรนด์และบริษัทตัวแทนโฆษณา จะเข้าสู่กระบวนการที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับบริษัทผู้ผลิต
ภาพยนตร์โฆษณาและผู้ก ากับ เพื่อท าหน้าที่การถ่ายท าโครงเรื่องจากแกนไอเดีย (Idea) และการเล่า
เรื่อง (Storytelling) ของบริษัทภาพยนตร์โฆษณาให้กลายเป็นผลงานจริง โดยใช้ข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ผู้ก ากับจากสุเนต์ตาเฮ้าส์ คุณเอ๋ ธีระพล สุเนต์ตา ต าแหน่ง Director โดยแบ่งเป็น 3 
กระบวนการ ดังนี้ 
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 กระบวนที่ 1 เตรียมงานก่อนการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา (Pre-production) 
 ขัน้ตอนที่ 1 ค้นหาบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาและมอบโจทย์ น าโดยนักสร้างสรรค์ 
(Creative) บริษัทตัวแทนโฆษณา จะท าหน้าคัดเลือกจากผลงานและความถนัดของผู้ก ากับเพ่ือ
น าเสนอบริษัทแบรนด์ก่อนจะมีมติเอกฉันท์ระหว่างบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทแบรนด์ ในการ
เลือกผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา เข้ามาควบคุมการถ่ายท า เหตุผลเพราะประสบการณ์ของตัวผู้ก ากับท่ีมีความ
เชี่ยวชาญการเล่าเรื่องรูปแบบที่มีความยาวและการน าเสนอสินค้าแบบเอนเตอร์เทน (Entertain)  
 ขั้นตอนที่ 2 การมอบโจทย์ให้ผู้ก ากับเพ่ืออธิบายไอเดีย (Idea) และการเล่าเรื่อง 
(Storytelling) จากโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) ให้กับผู้ก ากับ ภายหลังเสร็จสิ้น
การมอบโจทย์สืบเนื่องจากงบประมาณที่จ ากัดของบริษัทแบรนด์ ส่งผลให้บริษัทตัวแทนโฆษณาและผู้
ก ากับจ าเป็นต้องคัดเลือกนักแสดงตลกท่ีมีชื่อเสียงให้เหลือเพียงคนเดียว ก่อนจะสรุปด้วยการใช้น้า
ค่อม อาคม ปรีดากุล เพราะชื่อเสียงและความมากประสบการณ์ที่ความสอดคล้องกับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายในการท าหน้าที่ถ่ายทอดบทบาทน าแสดง 
 ขั้นตอนที่ 3 ผู้ก ากับพัฒนาโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) สู่โครงเรื่องภาพ
เพ่ือการถ่ายท า (Shooting board) หลังการรับโจทย์ผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา พัฒนาการเล่าเรื่อง
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 3 ประเด็นด้วยกัน เพ่ือปรับให้สอดคล้องกับเอกลักษณ์การก ากับ
และงบประมาณ 1.เปลี่ยนความสัมพันธ์ตัวละครจากพ่อ-ลูก เป็น สามี-ภรรยา 2.ผูกแน่นความเชื่อ
แบบไทย 3.ใช้มาสคอต (Mascot) จิ้งจกให้กับนักแสดงน า ก่อนแตกรายละเอียดการถ่ายท า เช่น 
นักแสดง สถานที่ถ่ายท า เสื้อผ้า รวมถึงสรุปงบประมาณและวันเวลา เพ่ือเริ่มด าเนินการถ่ายท า  
 
 กระบวนการที่ 2 ถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา (Shooting)  
 ผู้ก ากับควบคุมการถ่ายท าวิดีโอที่ดีที่สุดในแต่ละฉาก (Scene) ที่ได้น าเสนอในโครงเรื่องภาพ
ส าหรับการถ่ายท า (Shooting board) โดยมีหน้าที่ในการเล่าเรื่องทั้งหมด ตามที่ได้ตั้งใจไว้และเพ่ือ
ไม่ให้หลุดประเด็นจากไอเดีย (Idea) ที่แบรนด์และนักสร้างสรรค์ (Creative) ต้องการสื่อสาร รวมถึง
ท าหน้าที่ในการส่งมอบคุณค่าและข้อมูลสินค้าจากแบรนด์ไปถึงผู้บริโภค 
 
 กระบวนการที ่3 หลังการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา (Post-production)  
 คือการกระบวนการปะติดปะต่อวิดีโอที่ได้จากการถ่ายท าให้สมบูรณ์แบบ และกลายเป็น
ภาพยนตร์โฆษณาที่พร้อมจะเผยแพร่ ด้วยการใช้ศาสตร์และศิลปะหลากหลายแขนงของผู้รับจ้าง
อิสระ เช่น การตัดต่อ การท าสีภายใต้การควบคุมของผู้ก ากับและให้ชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณาออกมา
ราบรื่นและกลายเป็นภาพยนตร์ที่เสร็จสมบูรณ์ทั้งภาพ สี เสียง  
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 ขั้นตอนที่ 1 การตัดต่อ (Double Head) เป็นการร้อยเรียงวิดีโอที่ได้จากการถ่ายท าเป็นเนื้อ
เรื่องเดียวกันตั้งแต่ต้นจนจบ ซึ่งผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตาใช้ระยะเวลาและให้ความส าคัญในขั้นตอนนี้มาก
ที่สุด ก่อนจะน าเสนอสู่บริษัทแบรนด์บริษัทตัวแทนโฆษณา โดยภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 
2021 มีความยาวเบ็ดเสร็จ 9 นาที แมจ้ะมีความเสี่ยงอย่างสูงในจากการปฏิเสธการอนุมัติจากลูกค้า 
แต่เพราะความเชี่ยวชาญในการถ่ายท าและการตัดต่อ ท าให้บริษัทแบรนด์ บริษัทตัวแทนโฆษณาชื่น
ชอบ เชื่อใจและท าการอนุมัติโดยที่ไม่มีการปรับแก้ไข 
 ขั้นตอนที่ 2 การท าสีวิดีโอภาพยนตร์โฆษณา (Telecine) หลังจากข้ันตอนการตัดต่อ 3-5 วัน 
จะเข้าสู่กระบวนการก าหนดมู้ดแอนด์โทน (Mood and tone) โดยภาพรวมทั้งหมดด้วยการท าสีของ
วิดีโอให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และเพ่ือปรับแก้ไขแสงสีที่เกิดจากสภาพอากาศในวันถ่ายท า หรือ
การเน้นสีของสินค้า หรือจุดที่ต้องการเน้นย ้าให้เด่นชัดขึ้น 
 ขั้นตอนที ่3 การประกอบภาพและเสียง (VTR and Final Mix) ขั้นตอนของการท าเสียง การ
ใช้ดนตรีประกอบ (Sound Effect) การใช้กราฟิกดีไซน์ (Graphic Design) มามีส่วนช่วยในการเล่า
เรื่องของภาพยนตร์โฆษณาให้เสร็จสมบูรณ์ที่สุด เพื่อเข้าสู่กระบวนการเผยแพร่ 
 ในทุกขั้นตอนที่กล่าวมาในกระบวนการของผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา จะมีการขออนุมัติจาก
ลูกค้าภายในวันเดียวกันกับขั้นตอนนั้น เพื่อการท างานที่ราบรื่นและส่งผลงานต่อให้กับผู้ที่ท าหน้าที่
รับผิดชอบในกระบวนการถัดไป โดยระหว่างข้ันตอนก่อนจนถึงหลังการถ่ายท าภาพยนตร์โฆษณา จะมี
ผู้ก ากับและนักสร้างสรรค์ (Creative) ร่วมกันควบคุมคุณภาพผลงานตลอดทุกขั้นตอนการผลิต
ภาพยนตร์โฆษณา 
  
 กระบวนการที่ 4 อนุมัติภาพยนตร์โฆษณาโดยบริษัทแบรนด์ เพื่อท าการเผยแพร่ (Release) 
ภาพยนตร์โฆษณา  ภายในวันเดียวกันกับวันที่ขั้นตอนการประกอบภาพและเสียง (Final Mix) เข้า
ด้วยกันเสร็จสิ้น 
 ภายหลังภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 เผยแพร่ 1 วัน กลุ่มผู้บริหารบริษัทตัวแทน
โฆษณาทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทย (TBWA\ Thailand) ได้รับชมผลงานภาพยนตร์โฆษณา COME 
BACK 2021 และเห็นศักยภาพทางการประกวดของภาพยนตร์โฆษณา จึงส่งผลงานให้กับทางกลุ่ม
ผู้บริหารบริษัทตัวแทนโฆษณาทีบีดับบลิวเอ เวิร์ลไวล์ด (TBWA\ Worldwide)  ในเครือที่มีกว่า 69 
ประเทศได้รับชม ก่อนจะเห็นพ้องต้องกันในการร่วมกันผลักดันให้ส่งผลงานเข้าประกวดเวทีคานส์ ไล
ออนส์ (Cannes Lions)  
 ภายหลังภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 เผยแพร่ 1 เดือน บริษัทแบรนด์มีมติให้
ระงับการเผยแพร่ภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือไว้อาลัยการจากไปของนักแสดงน าน้าค่อม  
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5.1.2 สรุปการวิจัยประเด็นรูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา ที่ได้รับการยกย่องในมาตรฐาน

ระดับนานาชาติ 

 รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 จากการสัมภาษณ์นักสร้างสรรค์ 
(Creative) บริษัทตัวแทนโฆษณา จ านวน 3 ท่าน และ ผู้ก ากับจากบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา  
1 ท่าน พบปรัชญาการท างานที่ตรงกัน ในการก าหนดคุณค่าของชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณาในมุมมอง
ผู้บริโภค เพ่ือเป็นรางวัลให้กับผู้รับชม ก่อนเริ่มวางโครงเรื่องและการถ่ายทอด 3 ข้อ 1.เพ่ือมอบคุณค่า
ความหวังและก าลังใจ (Encouragement Value) 2.เพ่ือมอบคุณค่าความเอนเตอร์เทน 
(Entertainment Value) 3.เพ่ือให้ผู้บริโภคได้สนุกกับนักแสดงน าตลกท่ีมีชื่อเสียง (Famous 
Comedian Value) โดยมีสินค้าสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคชเป็นตัวร้อยเรียงเรื่อง และให้ค าตอบในการ
แก้ปัญหากับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่เผชิญความเครียดจากภาวะทางการเงิน และยังไม่สามารถ
หาทางออกกับปัญหาได้ 
 
 คุณค่าข้อที่ 1 การก าหนดคุณค่าเพ่ือมอบความหวังและก าลังใจ (Encouragement Value) 
จากข้อความหลักของแบรนด์ (Brand Message) “ให้ทุกอุปสรรค ผ่านไปได้ด้วยรอยยิ้ม” ที่ท าหน้าที่
เป็นศูนย์รวมการท างานของทีมสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 และการประคับ 
ประคองแก่นของการเล่าเรื่องที่ถ่ายทอดมาจากความปรารถนาดีอันเป็นจุดแข็งของแบรนด์ และจุด
แข็งของสินค้า เพ่ือส่งมอบให้กับคนดู ตั้งแต่ต้นเรื่องจนจบเนื้อเรื่อง  
 ความหมายโดยนัยของไอเดีย (Idea)  “ให้ทุกอุปสรรค ผ่านไปได้ด้วยรอยยิ้ม” นอกจากจะ
ช่วยอธิบายการใช้สินค้าสินเชื่อคาร์ ฟอร์ แคช เป็นทางออกของปัญหาให้กับผู้บริโภคแล้ว ยังมีความ
หมายถึงการให้ก าลังใจแก่ผู้รับชม ให้มีความหวังในการสู้กับอุปสรรคต่อ ด้วยหยิบความตั้งใจที่ดีของ
แบรนด์กรุงศรี ออโต้มาท าการถ่ายทอด  
 
 คุณค่าข้อที่ 2 รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาในการก าหนดคุณค่าเพ่ือมอบความเอน
เตอร์เทน (Entertainment Value) การวิจัยชิ้นนี้พบรูปแบบการเล่าเรื่องเพ่ือมอบคุณค่าความเอน
เตอร์เทน (Entertain) ในภาพยนตร์โฆษณา 2 องค์ประกอบจาก 2 ผู้เชี่ยวชาญทั้งนักสร้างสรรค์ 
(Creative) และผู้ก ากับ ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการสร้างสรรค์ผลงาน ดังนี้ 
 องค์ประกอบที่ 1 การเอนเตอร์เทน (Entertain) ผ่านการเล่าเรื่องด้วยบทโฆษณา (Script 
Storytelling) จากความเชี่ยวชาญฝ่ายบริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบีดับบลิวเอ ประเทศไทย นัก
สร้างสรรค์ (Creative) ภาพยนตร์โฆษณา ด้วยวิธีการเล่าเรื่องด้วยการใช้เทคนิค ปูชงตบขยี้ ท าให้
เรื่องราวมีความบันเทิงมากยิ่งขึ้น ที่ถูกน ามาประยุกต์จากการเล่าเรื่องแบบตลกขบขัน โดยข้อดีของ
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เทคนิค ปูชงตบขยี้ คือ ปูด้วยปัญหาของตัวละคร และเน้นความเข้มข้นด้วยการชงด้วยวิธีการแก้ไข
ปัญหาจากสินค้าของ อย่างเป็นล าดับเหตุการณ์ เสมือนการมีเพ่ือนมาเล่าเรื่องให้ฟัง แต่ข้อเสียคือ
จ าเป็นต้องอาศัยระยะเวลาในการเล่า ส่งผลให้จากโจทย์เดิมที่มีความต้องการภาพยนตร์รูปแบบสั้นถูก
ปรับเปลี่ยนเป็นภาพยนตร์โฆษณาที่มีรูปแบบความยาว เพ่ือสร้างความตื่นเต้นให้ผู้รับชมคอยติดตาม 
องค์ประกอบรูปแบบการเล่าเรื่องด้วยเทคนิค ปูชงตบขยี้มี 4 ขั้นตอนต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ปูความสัมพันธ์หรือปัญหาของตัวละคร เช่น ระหว่างสามี-ภรรยา ระหว่างตัว
ละคร-ความเชื่อแบบไทย 
 ขั้นตอนที่ 2 ชงด้วยข้อมูลสินค้า เช่น การใช้สินค้ามาเป็นมุกของเรื่อง และช่วยแก้ปัญหาที่มืด
แปดด้านของตัวละคร 
 ขั้นตอนที่ 3 ตบด้วยจุดหักมุม เช่น การหลอกล่อให้ผู้ชมคาดเดาเนื้อเรื่องและสร้างการหักมุม 
ที่ผู้บริโภคคาดไม่ถึง 
 ขั้นตอนที่ 4 ขยีใ้ห้จดจ า ด้วยข้อความที่ภาพยนตร์ต้องการบอกอีกครั้ง เช่น การย ้าด้วยบท
สนทนา (Script) การย ้าภาพจ า (Image) การย ้าด้วยข้อความสรุป (Tagline) จะขยี้ด้วยอารมณ์หรือ
ข้อมูลของสินค้าก็ได้  
 องค์ประกอบที่ 2 การเอนเตอร์เทน (Entertain) ผ่านการเล่าเรื่องด้วยวิดีโอของเอกลักษณ์ผู้
ก ากับ (Directing Style Storytelling) จากความเชี่ยวชาญฝ่ายบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 
(Production House) ที่ได้ให้ค าอธิบายเอกลักษณ์การน าเสนอของผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ทั้งหมด 5 
ลักษณะ 1.การเชื่อในคุณค่าความเป็นมนุษย์ 2.การขายสินค้าควบคู่กับการเอนเตอร์เทน (Entertain) 
ให้กับผู้รับชม 3.การน าเสนอบรรยากาศที่สมจริง ใกล้เคียงชีวิตความเป็นจริงและสะท้อนวิถีชีวิตของผู้
รับชม 4.แฝงการเร้าอารมณ์ที่หลากหลาย เศร้า ตลก ลุ้นระลึกภายในภาพยนตร์หนึ่งเรื่อง 5.วิธีการ
เล่าเรื่องต้องสามารถตอบวัตถุประสงค์ของบทโฆษณา แบรนด์ เอกลักษณ์ผู้ก ากับ และผู้รับชม 
 
 คุณคา่ข้อที่ 3 รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาในการก าหนดคุณค่าเพ่ือมอบความสนุก
ของนักแสดงน าตลก (Famous Comedian Value) จากความเชี่ยวชาญทางผลงานการแสดงของน้า
ค่อม อาคม ปรีดากุล ส่งผลให้บริษัทแบรนด์ นักสร้างสรรค์ (Creative) และผู้ก ากับ เชื่อใจใน
ความสามารถทางการแสดงของนักแสดงน าตลกในการถ่ายทอด แม้ว่าพ้ืนฐานเดิมของตัวนักแสดงจะ
ไม่มีความสามารถทางการอ่านหนังสือได้คล่อง แต่มีความสามารถทางการจดจ าบทและถ่ายทอด
ผลงานการแสดงด้วยความเป็นเอกลักษณ์ จะได้เห็นจากหลายฉากที่ปรากฏการด้นบทพูด 
(Improvisation) ของนักแสดง เช่น ฉากการแซวความยาวของภาพยนตร์โฆษณา การสะกด
ภาษาอังกฤษที่ผิดพลาด แต่เพราะความเป็นธรรมชาติที่ถูกถ่ายทอดจากเอกลักษณ์ของนักแสดงน า 
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สามารถสร้างอารมณ์ร่วมให้กับผู้รับชมและกรรมการชาวต่างชาติ ที่เอ้ือต่อความน่าสนใจของ
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
 

5.1.3.สรุปการวิจัยประเด็นปัจจัยการสื่อสารที่เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้รับการยกย่องใน

มาตรฐานระดับนานาชาติ 

 การสัมภาษณ์เชิงลึกระหว่างนักสร้างสรรค์ (Creative) บริษัทตัวแทนภาพยนตร์โฆษณา ผู้
ก ากับ บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา และผู้เคยมีประสบการณ์กรรมการตัดสินเวทีคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) ท าให้ค้นพบปัจจัยการสื่อสารที่เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ได้รับ
การยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ องค์ประกอบ 6 ข้อต่อไปได้ 
 
 ข้อที่ 1 สามารถถ่ายทอดความเชื่อของแบรนด์ได้อย่างชัดเจน (Brand Belief) ยกตัวอย่าง
ข้อความหลักจากแบรนด์ (Brand Message) ที่ถูกน าเสนอในตอนว่า “ให้ทุกอุปสรรค ผ่านไปได้ด้วย
รอยยิ้ม” เพ่ือให้สินค้าได้เป็นทางออกให้แก่ทุกอุปสรรค และความต้องการน าเสนอจุดยืนในการเป็น
ก าลังใจกับผู้บริโภคจากความตั้งใจดีของแบรนด์  
 
 ข้อที่ 2 สามารถมอบคุณค่าให้กับผู้รับชม (Value for audience) นอกเหนือจากการ
น าเสนอสินค้าเพียงอย่างเดียว จากท่ีภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 สามารถท าหน้าที่ในการ
ส่งมอบคุณค่าความหวังและก าลังใจ มอบคุณค่าความเอนเตอร์เทน (Entertain) หรือมอบคุณค่าความ
สนุกจากนักแสดงน าตลกที่คนไทยชื่นชอบ ไปถึงกลุ่มผู้บริโภคได้  
ท าให้ภาพยนตร์โฆษณาท าหน้าที่มากกว่าการขายสินค้า 
 
 ข้อที่ 3 ท าหน้าที่ขายของอย่างมีประสิทธิภาพ (Good in Selling) สามารถคลี่คลายปัญหา
ให้กับผู้รับชม และเสนอสินค้าให้เป็นทางออกให้กับผู้บริโภค แม้จะเป็นภาพยนตร์โฆษณาที่ผู้บริโภค
โดยส่วนมากมักจะมีการปิดกั้น แต่การขายและน าเสนอสินค้าอย่างถูกที่ถูกเวลาอย่างภาพยนตร์
โฆษณา COME BACK 2021 สามารถพาให้ผู้รับชมติดตามต่อเนื่องจนจบเนื้อเรื่องได้โดยที่รู้สึกของ
ความยัดเยียดในการขาย แม้ว่าภาพยนตร์โฆษณาจะมีความยาว 9 นาท ี
 
 ข้อที่ 4 สามารถสร้างอารมณ์ร่วมให้กับผู้รับชม (Engage with emotional touch point) 
เหตุผลจากการถ่ายทอดเรื่องราวความสัมพันธ์ของตัวละครที่มาจากบทภาพยนตร์โฆษณา ความ
สมจริงทางการถ่ายท าและตัวนักแสดง ส่งผลให้กรรมการและผู้รับชมสามารถเข้าใจในเนื้อเรื่อง และ
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อยากเอาใจช่วยไปกับตัวละคร แม้ว่าชาวต่างชาติจะมีความแตกต่างทางด้านภาษา หรือความเชื่อ วิถี
ชีวิต วัฒนธรรมที่ต่างกัน แต่เกิดความรู้สึกอยากรับชมอย่างต่อเนื่อง 
 
 ข้อที่ 5 คุณภาพการถ่ายท าจากบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production Quality) ผู้
ก ากับผู้มีหน้าที่ในการควบคุมการผลิตภาพยนตร์โฆษณา มีส่วนส าคัญอย่างมากในการสร้างงานที่มี
มาตรฐาน หากภาพยนตร์โฆษณาท่ีถูกวางเรื่องราวให้จ าเป็นต้องอาศัยคุณภาพที่สูงในการถ่ายท า แต่
ในทางตรงกันข้ามถูกจ ากัดด้วยงบประมาณท่ีมีต้นทุนน้อย คุณภาพผลงานโฆษณาอาจต ่ากว่า
มาตรฐานจากสิ่งที่แบรนด์และนักสร้างสรรค์ตั้งความคาดหวังไว้ การลงทุนในการเลือกคุณภาพจาก
บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาอาจส่งผลให้งานถูกพัฒนาให้ดีขึ้นกว่าเดิม และคุณภาพภาพทัดเทียม
ระดับนานาชาติ  
 
 ข้อที่ 6 บริษัทแบรนด์เชื่อใจและสนับสนุนความเชี่ยวชาญของผู้สร้างสรรค์แต่ละสายงาน 
(Client trust and support) ด้วยการให้อิสระในการน าเสนอ ไม่ใช้อ านาจเบ็ดเสร็จของการเป็น
ลูกค้าในการควบคุมการผลิตผลงาน จะส่งผลต่อความเชื่อใจ ให้กับทุกภาคส่วนที่มีส่วนสร้างสรรค์
ภาพยนตร์โฆษณา เช่น จากบริษัทตัวแทนโฆษณา ส่งต่อไปยังบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 
(Production House) ไปจนถึงตัวนักแสดง นักตัดต่อ รวมถึงทุกฝ่ายที่ร่วมสร้างสรรค์ผลงาน ตาม
ค าแนะน าจากความเชี่ยวชาญของบุคคลแต่ละด้าน ส่งผลให้เกิดผลงานภาพยนตร์โฆษณาที่มีศักยภาพ 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 อภิปรายการวิจัยประเด็นกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไทย ที่ได้รับการยกย่อง

ในมาตรฐานระดับนานาชาติ 

 1.ความเชื่อใจในการท างานร่วมกันระหว่างบริษัทแบรนด์และบริษัทตัวแทนโฆษณาส่งผลดี
กับความราบรื่น และความกระชับในการท างาน จากสถานการณ์การสร้างสรรค์งานร่วมกันที่เกิดขึ้น
ในภาพยนตร์โฆษณาสินค้าคาร์ ฟอร์ แคช ปี พ.ศ. 2563 ด้วยการสื่อสารแบบเอนเตอร์เทน 
(Entertain) จนเกิดผลลัพธ์ที่ดีในเชิงยอดขายที่เพ่ิมข้ึน ส่งผลให้บริษัทตัวแทนโฆษณาทีบีดับบลิวเอ 
ประเทศไทย (TBWA\ Thailand) สามารถเข้ารับโจทย์ใหม่ปี พ.ศ.2564 ซึ่งคล้ายกับโจทย์เดิมได้ทันที 
และได้ส่งผลดีต่อกระบวนการท างานของนักสร้างสรรค์ (Creative) ด้วยความคุ้นเคยกับโจทย์นั้นเป็น
ปัจจัยให้การกลับมาศึกษาข้อมูลในการสื่อสารภาพยนตร์โฆษณาในปี พ.ศ.2564 สามารถมี
กระบวนการศึกษาผู้บริโภคในเชิงลึกขึ้น เช่น การศึกษารายการโทรทัศน์ตลกท่ีกลุ่มเป้าหมายรับชม 
การค้นหานักแสดงตลกที่มีชื่อเสียงที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ และเป็นปัจจัยให้มีเวลาเพ่ิมในการหาจุด
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แตกต่างกับคู่แข่งในการสื่อสารภาพยนตร์โฆษณา และกระบวนการสร้างสรรค์อ่ืนๆ เช่น การน าเสนอ
ผู้ก ากับ การถ่ายท า การตัดต่อ ถูกอนุมัติได้รวดเร็วยิ่งขึ้น  
 
 2.การมีจุดร่วมกันทางความคิดเห็นก่อนเริ่มงานของนักสร้างสรรค์ ส่งผลให้กระบวนการ
สร้างสรรค์มีประสิทธิภาพมากขึ้น ในการช่วยกันหาข้อสนับสนุนและผลักดันให้งานไปถึงจุดเป้าหมาย 
ถึงแม้ว่าครีเอทีฟจะมีกระบวนการแยกกันท าความเข้าใจโจทย์ แต่หลังจากการกลับมาคุยกันใน
กระบวนการระดมความคิด และพบจุดร่วมทางความคิดเห็นที่ตรงกัน 3 ข้อ คือ 1.จุดร่วมทางความคิด
เห็นในการสร้างบทบาทท่ีแปลกตาให้กับนักแสดงตลกท่ีมีชื่อเสียงตั้งแต่เปิดเรื่อง เพื่อสร้างความ
น่าสนใจให้กับผู้รับชม 2. จุดร่วมในการก าหนดคุณค่าให้กับผู้รับชมมากกว่าการน าเสนอสินค้า ได้แก่ 
คุณค่าทางก าลังใจ คุณค่าความเอนเตอร์เทน (Entertain) คุณค่าการรับชมความสนุกจากดาราตลกท่ี
มีชื่อเสียง ตอบรับกับปรัชญาการท างานของทีมในการให้แบรนด์ได้ให้รางวัลกับผู้บริโภคที่รับชม 3.จุด
ร่วมในการน าเสนอรูปแบบความยาวภาพยนตร์แทนที่การน าเสนอรูปแบบภาพยนตร์สั้น 15 วินาที
ตามโจทย์เดิมของลูกค้า เพ่ือใช้ความสามารถทางการแสดงตลกของนักแสดงให้คุ้มค่า และได้ส่งมอบ
คุณค่าทั้ง 3 คุณค่า ที่ส่งผลในการช่วยยืนหยัดความเชื่อในการท างานของครีเอทีฟเพ่ือถ่ายทอดคุณค่า
ให้กับผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณา ยกตัวอย่างกรณีที่ทีมกลยุทธ์ (Strategic Planner) จะคัดค้านเรื่อง
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภครูปแบบความยาวที่เปลี่ยนไป ก็สามารถใช้จุดร่วมเพ่ือเอาชนะข้อ
ขัดแย้งนั้นได้ 
  
 3.การมีไอเดียที่แข็งแกร่งสามารถชี้น าแนวความคิดให้กับการสร้างสรรคแ์ละการสื่อสารของ
ทุกฝ่าย ตั้งแต่บริษัทแบรนด์ บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา ไปจนถึงการรับชม
ให้กับผู้บริโภค ไม่ให้หลุดไปจากประเด็นที่ต้องการสื่อสาร แม้ว่าข้อเสียของภาพยนตร์ที่มีรูปแบบความ
ยาวคือการเล่าเรื่องมีโอกาสสูงที่จะออกนอกลู่นอกทาง เบี่ยงประเด็นไปจากความต้องการสื่อสารของ 
แบรนด์ ทีมนักสร้างสรรค์ (Creative) จึงจ าเป็นสร้างไอเดียที่แข็งแกร่งพอที่จะมาเป็นข้อความหลัก 
(Key message) ในการด าเนินเรื่อง เพ่ือก าหนดการเล่าเรื่องและการถ่ายท าทั้งหมดไปในทิศทางเดียว 
ด้วยไอเดีย (Idea) "ให้ทุกอุปสรรค ผ่านไปได้ด้วยรอยยิ้ม" เพ่ือส่งเสริมจุดแข็งสินค้า และจุดแข็งของ
แบรนด์ ซึ่งส่งผลดีต่อการคิดโครงเรื่อง บทพูด การแสดง การถ่ายท าของผู้ก ากับทั้งหมด ให้ไอเดีย 
(Idea) ได้ท าหน้าที่เป็นเสมือนเข็มทิศในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาของทุกฝ่าย ไปจนถึงเข็มทิศ
ในการรับชมและเข้าใจเรื่องราวของผู้บริโภค 
 
 ความแข็งแกร่งของไอเดีย (Idea) ที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 คือ 
"ให้ทุกอุปสรรค ผ่านไปได้ด้วยรอยยิ้ม"  ที่มีการท าหน้าที่ในการแบกรับการมอบคุณค่าความเอนเตอร์
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เทน (Entertain) และให้ก าลังใจกับผู้บริโภค ความตลกของนักแสดงน า ด้วยจุดแข็งของสินค้า และ
จุดแข็งของแบรนด์ที่ต้องการส่งมอบไปถึงผู้บริโภค 
 สอดคล้องกับกระบวนการและข้ันตอนการสร้างสรรค์ผลงานโฆษณาไทยให้ส าเร็จในเวที
คานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) การศึกษาของอัสรินดา อุดมอาริยะ (2563) ที่พบว่าไอเดีย (Idea) 
ที่ดีจะต้องเสริมแบรนด์ และจุดแข็งของแบรนด์น าไปสู่คุณค่าอะไร ผู้สร้างสรรค์ (Creative) ต้องหาจุด
แข็งของสินค้าก่อนว่าต้องการจะสื่อสารอะไร 
 
 4.การตรวจสอบความคิดเป็นประจ าระหว่างกระบวนการสร้างสรรค์ส่งผลต่อประสิทธิภาพ
ของผลงาน เหตุผลเพราะระหว่างกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 พบ
ขั้นตอนการตรวจสอบตลอดการท างานของผู้สร้างสรรค์ทั้งหมด เช่น ตรวจความถูกต้องของผลงาน
ด้วยการทบทวนโจทย์จากบริษัทแบรนด์ และตรวจสอบความชื่นชอบของบทภาพยนตร์ด้วยการ
ตรวจสอบความคิดจากมุมมองผู้บริโภค การตรวจสอบกับทีมบริหารงานลูกค้า (Account Executive) 
และทีมกลยุทธ์ (Strategic Planner) หรือการตรวจสอบการตัดต่อของภาพยนตร์โดยผู้ก ากับท่ี
ทดสอบการรับชมผลงานจากผู้ที่ไม่มีส่วนได้ส่วนเสียกับภาพยนตร์โฆษณา  
 
 5.การคัดเลือกผู้ก ากับท่ีมีความเชี่ยวชาญ มีเอกลักษณ์ มีความเหมาะสม ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพงานที่ตอบรับวัตถุประสงค์และความคาดหวังของบริษัทแบรนด์ และบริษัทตัวแทน
โฆษณา ขั้นตอนการเลือกบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาและผู้ก ากับ เป็นส่วนที่ครีเอทีฟผู้สร้างสรรค์
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ให้ความส าคัญ การเลือกผลงานของผู้ก ากับท่ีเหมาะสมจะ
ส่งผลดีต่อคุณภาพงานโฆษณาที่ออกมา ให้ตอบรับวัตถุประสงค์ของลูกค้าและไอเดีย (Idea) จากทางค
รีเอทีฟ (Creative) และเพ่ือให้สอดคล้องกับงบประมาณ ที่ตั้งไว้ แม้งบประมาณการถ่ายท าจะต้องถูก
จ ากัด ท าใหบ้ริษัทแบรนด์ต้องตัดนักแสดงน าตลกที่มีชื่อเสียงเหลือเพียงคนเดียว ทางบริษัทตัวแทน
โฆษณาและบริษัทแบรนด์ก็ยอมรับข้อจ ากัดทางงบประมาณ เพื่อให้ได้ผู้ก ากับที่เชี่ยวชาญและมีสไตล์
ตรงกับบทโฆษณา เพ่ือมาถ่ายทอดเรื่องราว เพราะผู้ก ากับจะมีผลต่อการควบคุม การถ่ายท า
ภาพยนตร์โฆษณาทั้งหมด ตั้งแต่นักตัดต่อ การคัดเลือกนักแสดง การจัดหาสถานที่ อันเป็น
กระบวนการผลิตภาพยนตร์โฆษณาต่อจากนี้ทั้งหมด 
 
 6.การพัฒนางานด้านการถ่ายท าตามความคิดเห็นของผู้ก ากับที่เชี่ยวชาญส่งผลต่อภาพยนตร์
โฆษณาให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นในการสื่อสาร การศึกษาข้อมูลพบว่าผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ถูกการันตี
ด้วยรางวัลคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) จ านวนมาก และเป็นที่เชื่อใจของบริษัทแบรนด์และนัก
สร้างสรรค์ เพ่ือการถ่ายทอดให้เกิดความน่าสนใจ และอารมณ์ร่วมของผู้รับชม จึงเป็นเหตุผลให้ผู้
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ก ากับเป็นคนคัดเลือกนักแสดงสมทบ และนักแสดงน าตลก น้าค่อม อาคม ปรีดากุล ด้วยเหตุผลจาก
ความสอดคล้องในการสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในรูปแบบวิดีโอ และยังมีส่วนช่วยส าคัญใน
การพัฒนาโครงเรื่องที่ได้รับมอบหมายนักโฆษณา มาพัฒนาโครงเรื่องต่อ 3 ประเด็นส าคัญ เพื่อ
ประสิทธิภาพในการสื่อสาร ได้แก่ 1. พัฒนาด้วยการเปลี่ยนความสัมพันธ์ตัวละครจากพ่อ-ลูก เป็น
สามี-ภรรยา ในการด าเนินเรื่อง เพราะสามารถเรียกเสียงหัวเราะได้มากกว่า มีประเด็นที่เซนซิทีฟ 
(Sensitive) น้อยกว่า 2. พัฒนาความเชื่อแบบไทย เช่น การสิงสู่ในร่างจิ้งจก การกลับชาติมาเกิด 
เพ่ือให้เรื่องราวมีเสน่ห์มากยิ่งขึ้น 3.พัฒนามาสคอต (Mascot) จิ้งจกของให้กับตัวละครหลัก เพื่อสร้าง
ความแปลกตาและเป็นที่จดจ าให้กับภาพยนตร์โฆษณา  
 
 อีกท้ังระหว่างการถ่ายท าและตัดต่อ ยังพัฒนาด้วยการหยิบเอกลักษณ์ของนักแสดงน า น้า
ค่อม อาคม ปรีดากุลที่มีชื่อเสียง ด้วยส าเนียงการสะกดภาษาอังกฤษที่ไม่คล่อง การด้นสดระหว่างถ่าย
ท า การบ่นอุบระหว่างการแสดง มาประกอบในภาพยนตร์จนกลายเป็นความเป็นสามารถถ่ายทอด
ความเป็นธรรมชาติในการแสดงและจุดสร้างอารมณ์ร่วมในการถ่ายทอดให้กับเนื้อเรื่องของภาพยนตร์
โฆษณาให้สมจริงมากยิ่งขึ้น เป็นเหตุผลให้ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ที่แม้จะมีความยาว 
9 นาที กลายเป็นที่ชื่นชอบของบริษัทแบรนด์ และบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยไม่มีการปรับแก้ไข
เพ่ิมเติม ก่อนจะเข้าสู่กระบวนการท าสี ภาพ เสียง และเผยแพร่สู่โซเชียลมีเดีย (Social Media) ใน
ช่องทางยูทูป (Youtube) และเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) ของแบรนด์กรุงศรี ออโต้ 
 
 ทั้งหมดค่อนข้างสอดคล้องการศึกษาของ (Li Dan, 2564) ที่ได้อธิบายขั้นตอนของผู้ที่
เกี่ยวข้องในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 4 ฝ่าย ได้แก่ 1.บริษัทเจ้าของตราสินค้า 2.บริษัท
ตัวแทนโฆษณา 3.ผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 4.ผู้รับจ้างอิสระ แต่งานวิจัยพบว่าหากประกอบกับความ
เชื่อใจกันในการร่วมงาน จะท าให้ชิ้นงานโฆษณาออกมาส าเร็จและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ด้วยการ
ใช้ความเชี่ยวชาญของแต่ละฝ่ายและผลงานในอดีตที่เคยสั่งสมในการสร้างสรรค์ก่อนหน้า 
 และสอดคล้องกับกระบวนการสร้างสรรค์โฆษณาในงานศึกษาของ (Moriarty & Mitchell, 
2019) ตั้งแต่ ขั้นตอนที่ 1 การท าความเข้าใจโจทย์ (Understand the assignment) ขั้นตอนที่ 2 
การศึกษาหาข้อมูล (Begin background research) ขั้นตอนที่ 3 การพัฒนากลยุทธ์ (Develop 
strategy) ขั้นตอนที่ 4 การค้นหาแนวความคิดสร้างสรรค์ (Search for creative concept) ขั้นตอน
ที่ 5 ค้นหาวิธีการน าเสนอ (Figure out the execution details) ขั้นตอนสุดท้ายที่ 6 การผลิตงาน
โฆษณา (Production the advertisement) แตง่านวิจัยนี้พบจุดที่ไม่สอดคล้องคือ การขาดการ
อธิบายถึงอีก 2 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 ขั้นตอนการรับโจทย์จากบริษัทแบรนด์ และขั้นตอนที่ 7 
การสรุปไอเดีย (Idea) และโครงเรื่องภาพภาพยนตร์โฆษณา (Storyboard) เพ่ือน าเสนอบริษัท 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 119 

แบรนด์ โดยงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาเชิงลึกทุกกระบวนการที่นักสร้างสรรค์ (Creative) มีส่วน
เกี่ยวข้องในการสร้างสรรค์โฆษณา จึงมีกระบวนการทั้ง 2 ขั้นตอนเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย  
 

5.2.2 อภิปรายการวิจัยประเด็นรูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณา ที่ได้รับการยกย่องใน

มาตรฐานระดับนานาชาติ  

 จากผลการศึกษาพบรูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาในลักษณะ 5 จากทีมผู้สร้างสรรค์
ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 1.ตลก ด้วยโจทย์ที่ได้รับมอบหมายจากแบรนด์ บทโฆษณา 
การถ่ายท า และการถ่ายทอดของตัวนักแสดง 2.แตกต่าง จากรูปแบบการสื่อสารของคู่แข่งและ
บทบาทการแสดงที่แปลกตาของนักแสดง 3.ตอบปัญหา ด้วยการเสนอทางออกให้กับผู้บริโภคด้วย
สินค้า 4.ติดตาม ด้วยความเอนเตอร์เทน (Entertain) ของเรื่อง และอารมณ์ร่วมในการเอาใจช่วยกับ
ตัวละคร  5.ตอกย ้า ข้อความหลักจากแบรนด์ (Brand Message) หรือข้อความสรุปจบ (Tagline) 
เพ่ือพูดซ ้าสิ่งที่แบรนด์ต้องการสื่อสารอีกครั้ง  
 
 ลักษณะที่ 1 ตลก  
 การใช้รูปแบบการเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาประเภทความตลก ความเอนเตอร์เทน 
(Entertain) ในการเรียกเสียงหัวเราะ หรืออารมณ์ทางบวกสามารถเพ่ิมการเปิดรับชมภาพยนตร์
โฆษณาจากผู้บริโภคที่เพ่ิมขึ้น ดังที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 มีการเลือกใช้
ความสัมพันธ์ของสามี-ภรรยา มาล้อเลียนเพ่ือสร้างเสียงหัวเราะ ที่ความสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 
เจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation X) กลุ่มผู้เกิดระหว่างปี พ.ศ.2508-2523 ที่คุ้นเคยกับรายการตลกใน
โทรทัศน์ ที่มักล้อเลียนกับความเป็นสามี-ภรรยา สอดคล้องวิถีชีวิตกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคผู้เข้ารับ
บริการสินเชื่อทีม่ีภาระค่อนข้างมากจากการสร้างความมั่นคงทางครอบครัว 
 สอดคล้องกับแนวคิดรูปแบบการเล่าเรื่องที่ใช้จุดดึงดูดใจ (Appeal Types) (Wells et al., 
2003) โดยการใช้จุดดึงดูดใจด้านอารมณ์ทางบวก (Positive Appeal)  เช่น ความสนุกสนาน ความ
ประทับใจ ความรัก ความตลกขบขัน มาสร้างการตอบสนองทางความรู้สึก หรือในเชิงสัญญะ ของ
ผู้บริโภคในเชิงสังคม (Social need) และเชิงจิตวิทยา (Psychological Need) เป็นส่วนช่วยในการ
ก าหนดคุณค่าในชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือต้องการจะมอบรอยยิ้มให้กับผู้รับชมภาพยนตร์โฆษณา
นั้นออกมากระจ่างชัดยิ่งขึ้น COME BACK 2021 
 ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 มีลักษณะการด าเนินเรื่อง (Story Classifications) 
สอดคล้องกับการอธิบาย (Gabriel, 2000) ทั้ง 4 รูปแบบได้แก่ เรื่องราวฮีโร่ (Epic) เรื่องราวตลก
ขบขัน (Comic) เรื่องราวโรแมนติก (Romantic) เรื่องราวโศกเศร้า (Tragic) แต่ถูกผสมผสานทั้ง 4 
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รูปแบบในภาพยนตร์เรื่องเดียว โดยใช้เรื่องราวความตลกขบขัน (Comic) เป็นแกนหลักการเล่าเรื่อง 
แต่พบประเด็นที่ไม่สอดคล้องในค าอธิบายของ (Gabriel, 2000) ที่ให้นิยามเรื่องราวตลกขบขัน 
(Comic) ที่กล่าวว่าตัวละครเอกเป็นเหยื่อ ทึ่มซ่า โดนกลั่นแกล้ง ตัดสินใจอะไรก็มักสร้างความตลก
ขบขันให้กับผู้ชมนั้น ไม่สอดคล้องกับตัวละครเอกภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 เพราะตัว
ละครเอกมีลักษณะเป็นฮีโร่ (Hero) แต่สามารถเรียกเสียงหัวเราะได้จากบทพูด ส าเนียง เอกลักษณ์
คาแรคเตอร์ (Character) นักแสดงน าผู้มีชื่อเสียงของวงการตลกอยู่แล้ว ที่ท าให้เกิดความตลกขบขัน
นั้น ตามแตล่ักษณะตัวเอกของเรื่องราวตลกขบขัน (Comic) ปรากฏมาในรูปแบบของ “ศร”ี ผู้ซึ่งเป็น
ภรรยาของตัวละครเอก 
 
 ลักษณะที่ 2 แตกต่าง  
 การทีก่ารแข่งขันทางการโฆษณาสูงเป็นเหตุผลให้มีความจ าเป็นในการเรียกร้องความสนใจ
ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์สูงขึ้นตามไปด้วย หน้าที่ของนักสร้างสรรค์ (Creative) งานโฆษณาจึงเป็น
การหาวิธีการสื่อสารที่แตกต่าง เพื่อสร้างความจดจ าและความชื่นชอบให้กับผู้บริโภค ด้วยการค้นหา
วิธีการใหม่ในการน าเสนออยู่เสมอ เพ่ือปรับให้ทันกับความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคและ
สื่อที่เปลี่ยนไป อย่างที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 สืบเนื่องจากความเอนเตอร์
เทน (Entertain) ด้วยความตลกแบบไทยปรากฏให้เห็นค่อนข้างมากในชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะรูปแบบ
รายการโทรทัศน์ อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ประกอบกับน้าค่อม อาคม ปรีดากุล มีผลงานการ
แสดงจ านวนมาก จึงต้องสร้างบทบาทท่ีแปลกตาให้กับทางนักแสดง ด้วยการให้นักแสดงสวมบทบาท
ในมาสคอต (Mascot) จิ้งจก ที่เป็นตัวละครเอกผู้ล่วงลับไปแล้วในเนื้อเรื่อง   
 
 ลักษณะที่ 3 ตอบปัญหา  
 หน้าที่ของการโฆษณาคือการน าเสนอสินค้าและแบรนด์ ให้เข้าไปอยู่ในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคและภาพยนตร์โฆษณาจะท าหน้าที่ในการอธิบายการแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคในส่วนที ่
แบรนด์ที่ต้องการจะสื่อสาร ดังนั้นรูปแบบการตอบปัญหาให้กับผู้บริโภคของแต่ละแบรนด์จึงแตกต่าง
กันออกไป แต่เนื่องจากข้อมูลสินค้าคาร์ ฟอร์ แคชมีมากถึง 4 จุดขาย ประกอบกับสินค้าที่เป็น
ประเภทสินเชื่อนั้นซับซ้อนและไม่ใช่เรื่องง่ายในการสื่อสาร แต่ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 
สามารถถ่ายทอดให้เข้าใจได้อย่างง่าย ด้วยวิธีการใช้ตัวละครเอกให้เป็นเสมือนลูกค้าเก่าท่ีมาแนะน า
ตัวละครรองเป็นเสมือนลูกค้าใหม่ และพากันแก้ปมปัญหาทางการเงินไปด้วยกันตลอดความยาว 9 
นาที ชี้ให้เห็นว่าการสร้างจุดสนใจด้วยการแก้ปัญหาให้กับตัวละคร จะเป็นจุดดึงดูดใจให้ผู้รับชมเอาใจ
ช่วยตามตัวละคร และยิ่งปัญหาที่ถูกน าเสนอเป็นปัญหาเดียวกันและสมจริงกับปัญหาที่ผู้บริโภค
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กลุ่มเป้าหมายพบเจอในชีวิตประจ าวัน ยิ่งได้รับความสนใจและความเชื่อถือในการเข้าอกเข้าใจปัญหา
ของผู้บริโภค 
 สอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาไทยให้ส าเร็จในการประกวดเวทีคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) ของ (อัสริดา อุดมอาริยะ, 2565) ที่อธิบายถึงความกลมกลืนสัมพันธ์และสอดคล้อง
กับประโยชน์หรือปัญหาของผู้บริโภค ยิ่งแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้มากเท่าไหร่ ภาพยนตร์โฆษณาก็
ยิ่งได้รับความน่าสนใจจากผู้บริโภคมากเท่านั้น ได้งานที่ทั้งส่งเสริมสังคมและและสามารถขายของได้ 
 และค่อนข้างสอดคล้องกับการศึกษาของ (Li Dan, 2564) ที่ศึกษากลวิธีการสร้างเรื่องและ
ภาพสะท้อนสังคมไทยในภาพยนตร์โฆษณาไทยประกันชีวิตจ านวน 66 เรื่อง พบกลวิธีการสร้างเรื่อง  
5 วิธี 1.การสร้างตัวละครให้สมจริง 2.สร้างเหตุการณ์เกี่ยวกับปัญหาและอุปสรรคในชีวิต 3.การสร้าง
ฉากที่สมจริง 4.การใช้บทสนทนาให้ข้อคิด 5.การคลี่คลาย อย่างสมเหตุสมผลโดยที่ตัวละครสามารถ
หาทางแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึน แต่พบจุดไม่สอดคล้องกับการศึกษาภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 
2021 ชิ้นนี้ในแง่รูปแบบการเล่าเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ใช้ความตลก เป็นการเอนเตอร์เทน 
(Entertain) ให้กับผู้รับชม แต่ในขณะเดียวกันก็สามารถช่วยคลี่คลายหรือแก้ไขปัญหาให้กับตัวละคร
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
 ลักษณะที่ 4 ติดตาม  
 หน้าที่ส าคัญของภาพยนตร์ คือการให้ผู้รับชมเกิดความอยากติดตาม เพ่ือให้ผู้ชมรับชมจนจบ
เนื้อเรื่อง และไม่ปิดการรับชมไประหว่างการด าเนินเนื้อเรื่อง ขึ้นอยู่กับภาพยนตร์แต่ละเรื่องจะใช้
วิธีการไหนในการดึงความสนใจผู้รับชมตลอดเรื่อง ยกตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 
ที่มีองค์ประกอบคือความตลก และการตอบปัญหาให้กับผู้รับชมแล้ว ยังปรากฏการสร้างความ
คาดหวัง และการคาดเดาในการรับชมตลอดเนื้อเรื่อง และอาจหักหลังความคาดเดาคนดูด้วยจุดพลิก
ผัน (Twist Plot) เพ่ือพาผู้บริโภคได้ติดตามเพ่ือค าตอบกับโครงเรื่องที่วางไว้ หนึ่งความส าเร็จที่
ปรากฏให้เห็นเด่นชัดในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 คือการพิสูจน์ว่า แม้ภาพยนตร์
โฆษณาจะเป็นการขายสินค้าโดยตรงตั้งแต่ต้นเรื่อง แต่หากมีความเอนเตอร์เทน (Entertain) และช่วย
ผู้บริโภคแก้ปัญหาได้ก็สามารถท าให้ผู้รับชมเกิดการติดตามต่อได้ ในลักษณะที่ว่าภาพยนตร์โฆษณาจะ
น าเสนอการขายสินค้าในรูปแบบไหนได้อีกบ้างในเนื้อเรื่องที่ผู้รับคาดไม่ถึง 
 
 ลักษณะที่ 5 ตอกย ้า  
 ภาพยนตร์โฆษณาโดยทั่วไปมักจะสอดแทรกรูปภาพ บทพูด ข้อความสรุปจบท้าย (Tagline) 
หรือข้อความหลักจากแบรนด์ (Brand Message) ประกอบเข้ามาในเนื้อเรื่อง หรืออาจมีการปรากฏ
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ซ ้าหลายครั้งระหว่างเรื่อง เพ่ือตอกย ้าสิ่งผู้บริโภคอาจตามประเด็นไม่ทัน หรือขาดสมาธิในการรับชม 
การตอกย ้าจะช่วยพูดซ ้าสิ่งที่แบรนด์ต้องการสื่อสารอีกครั้ง  
 สอดคล้องกันกับการศึกษาของ (อัสริดา อุดมอาริยะ, 2565) ทีศ่ึกษางานสร้างสรรค์ท่ีได้รับ
การยอมในมาตรฐานระดับนานาชาติอย่างเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ภาพยนตร์โฆษณา
ต้องเป็นงานที่คนดูเข้าใจชัดเจนในจุดพูด สร้างการรับรู้ ด้วยค่านิยมกระตุ้นเตือนบางอย่าง ซึ่ง
สอดแทรกระหว่างเรื่องและตอนจบของภาพยนตร์ หากภาพยนตร์โฆษณาไม่ชัดเจน หรือมีการตอกย ้า
ในจุดพูด อาจท าให้ผู้รับชมมีความเข้าใจที่คลาดเคลื่อนตามจุดประสงค์การสื่อสารของแบรนด์ 
ภาพยนตร์นั้นอาจไม่สามารถประสบความส าเร็จทางการสื่อสาร 
 
 การเล่าเรื่อง (Storytelling) ภาพยนตร์โฆษณา รูปแบบการเล่าเรื่องและบทโฆษณาอาจเป็น
เนื้อหาและวิธีการเดียวกัน แต่หากรูปแบบการถ่ายทอดนั้นแตกต่างกันอออกไป จะสร้างเอกลักษณ์
และเสน่ห์ของผลงานภาพยนตร์โฆษณาท่ีแตกต่างกันตามไปด้วย ขึ้นอยู่กับความเชี่ยวชาญของผู้ก ากับ
และการตีความของนักแสดงแต่ละคนที่ท าการถ่ายทอด จึงสามารถอธิบายเอกลักษณ์ในการถ่ายทอด
ภาพยนตร์โฆษณาให้แต่ละเรื่องแตกต่างกันได้นั้น ขึ้นอยู่กับ 2 ปัจจัยดังต่อไปนี้   
 
 ปัจจัยที่ 1 เอกลักษณผ์ู้ก ากับ ที่ข้ึนอยู่กับความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ และความถนัดของผู้
ก ากับแต่ละคนที่จะถ่ายทอดมาเพราะมีส่วนส าคัญในการควบคุมการผลิตภาพยนตร์โฆษณาท้ังหมด
ตั้งแต่ต้นจนจบ ในรูปแบบไหนตามการตีความของแต่ละบุคคลด้วยการเล่าเรื่องที่แตกต่างกัน 
ยกตัวอย่างผู้ก ากับเอ๋ สุเนต์ตา ในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ที่ได้ท าการอธิบาย  
5 ลักษณะของเอกลักษณ์การก ากับแบบเอ๋ สุเนต์ตา ได้แก่ 1.การเชื่อในการถ่ายทอดคุณค่าความเป็น
มนุษย์ 2.การขายสินค้าควบคู่ไปกับการเอนเตอร์เทน (Entertain) 3.การน าเสนอบรรยากาศแบบ
สมจริง ใกล้เคียงชีวิตจริงสะท้อนวิถีชีวิตของผู้รับชม 4.แฝงการเร้าอารมณ์ที่หลากหลาย เศร้า ตลก 
ลุ้นระลึกในภาพยนตร์หนึ่งเรื่อง 5.การเล่าเรื่องต้องตอบวัตถุประสงค์ของบทโฆษณา แบรนด์ ตัวตนผู้
ก ากับ และผู้รับชม  
 
 ปัจจัยที่ 2 เอกลักษณ์ของนักแสดงน า การเลือกใช้นักแสดงน าที่จ าเพาะเจาะจง คือการเลือก
คุณสมบัติ ลักษณะนิสัย ลักษณะการเป็นที่จดจ าในมุมมองของผู้บริโภค ที่ถูกคิดมาแล้วจากบริษัท 
แบรนด์ในการเป็นตัวแทนแบรนด์ ผู้ซึ่งจะมาท าหน้าที่ในการพูดหรือสื่อสารแทนแบรนด์ อย่าง
เอกลักษณ์แบบน้าค่อม อาคม ปรีดากุล คือ ความเป็นธรรมชาติ ความใกล้เคียงสอดคล้องกับกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย ส าเนียงน ้าเสียงอันเป็นเอกลักษณ์ ค าพูดติดปาก การด้นสด การสบถบ่นระหว่าง
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เรื่องในอารมณ์ระหว่างการถ่ายท า ที่มาจากประสบการณ์การแสดงและลักษณะนิสัยที่ประสานกัน
อย่างเป็นธรรมชาติ 
 
 รูปแบบการเล่าเรื่องแบบภาพยนตร์โฆษณาไทย COME BACK 2021 ไม่สอดคล้องกับทฤษฎี
ของ (Fog et al., 2005)ที ่เคยอธิบายไว้ว่า องค์ประกอบการเล่าเรื่อง (The Element of 
Storytelling) เรื่องราวที่ดี (Good Stories) ควรประกอบด้วยหลัก 4 ประการ ข้อความ (Message) 
จุดขัดแย้ง (Conflict) ตัวละคร (Characters) โครงเรื่อง (Plots) เพราะองค์ประกอบการเล่าเรื่องใน
เชิงวิชาชีพจากประสบการณ์ของผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาไทยในบริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบี
ดับบลิวเอ ประเทศไทย ไม่ได้ใช้ตามหลักทฤษฎี แต่ยังคงสามารถรักษาวิธีการเล่าเรื่องได้ ด้วยความ
เป็นเหตุผลของการเจอปัญหา และการแก้ไขปัญหา ด้วยการมอบค าตอบจากตัวสินค้าให้กับผู้บริโภค
โดยใช้ไอเดีย (Idea) เป็นแกนหลักในการเล่าเรื่องให้เกิดความแตกต่าง ซึ่งสอดคล้องกับ การศึกษาของ 
(อัสริดา อุดมอาริยะ, 2565) เรื่องกลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาไทยให้ส าเร็จในงานประกวดคานส์ ไล
ออนส์ (Cannes Lions) กับกลยุทธ์ของบริษัทตัวแทนโฆษณา GREYnJ UNITED ที่ให้ความส าคัญกับ
การแก้ปัญหาเป็นหลัก และท าความเข้าใจปัญหาที่แท้จริงเกิดจากอะไร ก่อนจะท าให้แตกต่างจากที่
คู่แข่งท า โดยใช้การอ้างอิงมาจากชีวิตจริง 
 

5.2.3 อภิปรายการวิจัยประเด็นปัจจัยการสื่อสารที่เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณาไทย ได้รับการยกย่อง

ในมาตรฐานระดับนานาชาติ  

 กระบวนการส่งผลงานเข้าประกวดในเวทีระดับนานาชาติคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
ส าหรับภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ได้มาโดยบังเอิญ เหตุผลเพราะความตั้งใจแรกของทีม
ผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา ไม่ได้มีจุดประสงค์ เพ่ือส่งผลงานเข้าประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes 
Lions) ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ (อัสริดา อุดมอาริยะ, 2565) จากปรัชญาการท างานของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา GREYnJ UNITED ที่มีความตั้งใจสร้างสรรค์งานโฆษณาทุกชิ้นงาน เพ่ือ
เป้าหมายหลักในการผลักดันสู่การประกวดรางวัลโฆษณาระดับนานาชาติ แต่เพราะภาพยนตร์โฆษณา 
COME BACK 2021 มีประสิทธิภาพทางการสื่อสาร ด้วยผลงานและไอเดียที่แข็งแรงจากความตั้งใจ
ของทีมในการสร้างสรรค์ทุกผลงานให้ตลกทีสุ่ด จึงส่งผลให้ผลงานชิ้นนี้ถูกเห็นศักยภาพโดยกลุ่ม
ผู้บริหารบริษัทตัวแทนโฆษณา ทีบีดับบลิวเอ เวิร์ลไวล์ด (TBWA\ Worldwide) กว่า 69 ประเทศ
ร่วมกันผลักดันให้ทีมผู้สร้างสรรค์ (Creative) ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ส่งผลงานเข้า
ร่วมประกวด รวมทั้งท าการเขียนบทความประชาสัมพันธ์ (PR) เพ่ือให้งานเป็นที่รู้จักในระดับ
นานาชาติ ก่อนจะได้รับการเข้ารอบและได้รับรางวัลบรอนซ์ หมวดเอนเตอร์เทนเมนท์
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(Entertainment) คานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) กลับมาสู่ประเทศ ตามการคาดการณ์ของ
ผู้เชี่ยวชาญการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) 
 ประกอบกับกระบวนการสร้างสรรค์ผลงานภาพยนตร์โฆษณา อย่างเชื่อใจกันและเชี่ยวชาญ
ของทุกฝ่ายผู้จัดท า ตั้งแต่บริษัทแบรนด์ บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา 
(Production House) ผู้รับจ้างอิสระในศิลปะภาพยนตร์โฆษณาแต่ละแขนง ไปจนถึงการถ่ายทอด
ของนักแสดงน า ทีส่่งผลดีต่อรูปแบบการเล่าเรื่อง ให้สามารถถ่ายทอดไอเดียที่แข็งแรงออกมาได้
สมบูรณ์แบบมากข้ึน และเป็นผลงานที่มีประสิทธิภาพที่จะท าให้ปัจจัยการสื่อสารออกมาชัดเจน  
เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณาได้รับการยกย่องในมาตรฐานระดับนานาชาติ ด้วยปัจจัย 5 ข้อต่อไปนี้ 
 
 ปัจจัยที่ 1 สามารถถ่ายทอดความเชื่อของแบรนด์ชัดเจน (Brand Belief) การที่แบรนด์มี
จุดยืนที่ชัดเจนในความต้องการสื่อสาร จะท าให้โจทย์และผู้รับงานต่อมีความกระจ่างชัด จากความ
ตั้งใจของแบรนด์ชัดเจน ซึ่งสามารถท าให้กระบวนการสร้างสรรค์และรูปแบบการเล่าเรื่องมีความ
ราบรื่น และถูกน าเสนอในรูปแบบของไอเดียที่สร้างจุดแข็งให้กับแบรนด์และสินค้า ตลอดจนการ
ถ่ายทอดในรูปแบบภาพยนตร์โฆษณา ให้ผู้รับชมและกรรมการได้เข้าใจความเชื่อที่จริงใจจากแบรนด์ 
 สอดคล้องกับ (อัสริดา อุดมอาริยะ, 2565) เกี่ยวกับกระบวนการและขั้นตอนการสร้างสรรค์
งานโฆษณาไทยให้ส าเร็จในการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) ที่กล่าวว่างานที่จะได้รางวัล 
ต้องชัดเจนในจุดพูด  ผู้รับชมสามารถเข้าใจงานได้โดยไม่ต้องพูดเยอะ ว่างานนั้นต่อการสื่อสารอะไรกับ
ผู้ทีร่ับชม 
 
 ปัจจัยที่ 2 สามารถมอบคุณค่าให้ผู้รับชม (Value for audience) ภาพยนตร์โฆษณาไม่ได้มี
หน้าที่เพียงน าเสนอสินค้า แต่ยังสามารถน าเสนอจุดแข็งของแบรนด์ ถ่ายทอดผ่านคุณค่าในรูปแบบ
ต่างๆ เช่น คุณค่าการให้ก าลังใจ คุณค่าความเอนเตอร์เทน (Entertain) คุณค่าในการแก้ไขปัญหาจาก
สินค้า ของแบรนด์และผู้สร้างสรรค์ผลงานไปถึงผู้บริโภคได้และกรรมการที่อาจมองหาได้ด้วย 
 สอดคล้องกับ (อัสริดา อุดมอาริยะ, 2565) ที่กล่าวว่าเทรนด์ของงานคานส์ ไลออนส์ 
(Cannes Lions) ปี พ.ศ.2563-2564 กรรมการมองหางานที่ส่งเสริมสังคม สิ่งแวดล้อม และเพ่ือชีวิตที่
ดีขึ้น ท าให้จุดแข็งของภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 เข้าตากรรมการ  
 
 ปัจจัยที่ 3 ท าหน้าที่ขายของอย่างมีศักยภาพ (Good in Selling) หน้าที่ของภาพยนตร์
โฆษณา คือการน าเสนอสินค้าและแบรนด์ หากภาพยนตร์ท าให้ผู้บริโภค เกิดความสับสน ไม่เข้าใจ 
และไม่สามารถแก้ไขทางออกที่เก่ียวข้องกับชีวิตผู้บริโภคได้ อาจส่งผลให้งานภาพยนตร์โฆษณาชิ้นนั้น
ถูกลืมหรือถูกปิดการรับชมไปก่อนจบเรื่อง ดังนั้นผู้สร้างสรรค์ ต้องสามารถระบุต าแหน่งสินค้าในเรื่อง
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อย่างสมเหตุสมผล และมาอย่างถูกที่ถูกเวลา และน าไปสู่ค าตอบให้กับผู้บริโภคได้ ภาพยนตร์โฆษณาท่ี
ดีแม้จะเป็นการขายสินค้าโดยตรง แต่มีความน่าสนใจ และแก้ไขปัญหาให้กับผู้รับชม มีผลต่อการท าให้
เกิดการรับชมต่อเนื่องจนจบ ซึ่งเป็นเกณฑ์การตัดสินส าคัญในหมวดเอนเตอร์เทนเมนท์ 
(Entertainment) เวทีการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions)  
 สอดคล้องกับ (อัสริดา อุดมอาริยะ, 2565) งานที่มีประสิทธิภาพ (Effectiveness) ยังต้องมี
ปัจจัยเรื่องสินค้าเป็นอย่างไร สินค้าดีหรือเปล่า จุดพูดดีไหม ต้องการจะขายใคร ขายตอนไหน ขาย
อย่างไร และจะเห็นศักยภาพของชิ้นงานนั้น 
 
 ปัจจัยที่ 4 การสร้างอารมณ์ร่วมให้กับผู้รับชม (Engage with emotional touch point) 
การถ่ายทอดที่ดีของผู้ก ากับและนักแสดง แม้จะต่างภาษาแต่ก็สามารถเข้าใจได้ เพราะไม่ใช่เพียง
ภาษาพูด ภาษากาย อารมณ์ เพลง ที่มาจากองค์ประกอบส่วนอื่นๆ ของภาพยนตร์โฆษณา จะส่งผล
ให้ผู้รับชมเกิดความเข้าใจในตัวละคร และเกิดความรู้สึกอยากเอาใจช่วยเพื่อให้ตัวละครได้บรรลุ
เป้าหมาย ตามท่ีภาพยนตร์โฆษณาก าหนดเป้าหมายไว้ 
 
 ปัจจัยที่ 5 คุณภาพการถ่ายท าจากบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production Quality) 
การสร้างคุณภาพงานจากผู้ก ากับจะท าให้เนื้อเรื่องมีสมจริงมากยิ่งขึ้น และมีความทัดเทียมระดับ
นานาชาติ สอดคล้องไปกับจุดมุ่งหมายของบทโฆษณาและงบประมาณ  
 สอดคล้องกับการศึกษาของ (ไตรสิทธิ์ อารีย์วงศ์, 2552) ที่พบว่า บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์
โฆษณา (Production House) ของประเทศไทยมีส่วนในความส าเร็จของงานโฆษณาไทยร้อยละ 100 
 
 โดยสรุปผลการศึกษาปัจจัยการสื่อสารที่เอ้ือให้ภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 2021 ได้
มาตรฐานการยอมรับในระดับนานาชาติ สอดคล้องกับของบันได 6 ระดับ ในการสร้างสรรค์ครีเอทีฟ
ให้มีประสิทธิผล (Creative Effectiveness Ladders) (WARC, Cannes Lion, 2021) แต่ไม่ใช่การ
ไต่ระดับทีละขั้น แต่เป็นการผสมผสานกันของ 3 ระดับ ที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณา COME BACK 
2021 ได้แก่ ระดับที่ 1 สร้างแนวคิดท่ีมีอิทธิพล (Influential Idea) ที่สามารถส่งมอบไอเดีย และ
ความตลก หรือคุณค่าของภาพยนตร์โฆษณาให้กับผู้รับชมและกรรมการให้รับชมต่อจนจบ ระดับที่ 2 
สร้างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Breakthrough)  ด้วยการเป็นทางออกให้กับผู้บริโภค
รวมถึงการสร้างอารมณ์ร่วมให้กับผู้รับชมมีทัศนคติ มุมมองที่เปลี่ยนไป ก่อนจะไปถึงข้ันการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ระดับที่ 4 สร้างจุดแข็งให้แบรนด์ (Brand Builder) การส่งมอบความเชื่อที่ดี
ของแบรนด์ และท าให้แบรนด์ยังคงสื่อสารด้านความตลก ก าลังใจ และมอบรอยยิ้มให้ผู้รับชมได้ เกิด
ความรักกับแบรนด์ให้มากข้ึน 
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5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

 นอกเหนือจากปัจจัยการสื่อสารที่เอ้ือให้ภาพยนตร์ได้มาตรฐานในระดับนานาชาติแล้ว ผู้วิจัย
ได้สัมภาษณ์เพ่ิมเติม ส าหรับวงการอุตสาหกรรมโฆษณาไทยในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือ
ผลักดันไปถึงการประกวดในระดับนานาชาติอย่างเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) พบปัจจัยอื่นๆ 
ที่เอ้ือต่อความส าเร็จในการประกวดภาพยนตร์โฆษณาระดับนานาชาติ ได้แก่ 
 1.ปัจจัยที่เอ้ือต่อความส าเร็จในการประกวดภาพยนตร์โฆษณาระดับนานาชาติ ตามล าดับ
ของช่วงระยะเวลาของการประกวด 
 2.ปัจจัยเสริมทีเ่อ้ือความชอบส่วนตัวของกรรมการ ต่อความส าเร็จในการประกวดภาพยนตร์
โฆษณาระดับนานาชาติ  
 3.ปัจจัยของกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาและรูปแบบการเล่าเรื่อง ที่เอ้ือต่อ
ความส าเร็จในการประกวดภาพยนตร์โฆษณาระดับนานาชาติ 
 
5.3.1 ปัจจัยที่เอ้ือต่อความส าเร็จในการประกวดภาพยนตร์โฆษณาระดับนานาชาติ ตามล าดับของช่วง
ระยะเวลาของการประกวด 2 ปัจจัย ดังนี้ 
 ปัจจัยที่ 1 มีความรู้และทักษะระหว่างช่วงเวลารับสมัครการประกวด เพราะการส่งงานเข้า
ประกวดในระดับนานาชาติจ าเป็นต้องมีค่าใช้จ่ายในการสมัคร การจะได้รางวัลกลับมาต้องศึกษา
ข้อบังคับ และเกณฑ์การตัดสินของแต่ละหมวดอย่างแม่นย า ประกอบกับการท าให้งานเป็นที่รู้จักใน
ระดับนานาชาติก่อนถึงวันตัดสินการประกวด เช่น การเขียนบทความประชาสัมพันธ์ (PR) กับเว็บข่าว
การตลาด แมกาซีนโฆษณา และหากภาพยนตร์โฆษณามีการน าเสนอความแตกต่างทางความเชื่อ 
วัฒนธรรม วิถีชีวิตที่แตกต่างกับความเป็นสากล จ าเป็นต้องเขียนค าอธิบายถึงบริบทก่อนเข้าเนื้อเรื่อง
ในวิดีโอภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือไม่ให้เกิดความเข้าใจที่ผิดพลาดสับสนของกรรมการต่างชาติ  
 อีกหนึ่งส่วนส าคัญคือ ทุกผลงานโฆษณาท่ีจะส่งเข้าประกวดในระดับนานาชาติ ควรได้รับการ
ตรวจสอบมาตรฐานและศักยภาพในการแข่งขันในการประกวดของผลงาน จากสายตาผู้เชี่ยวชาญที่
เคยมีประสบการณ์การเป็นกรรมการตัดสินในเวทีระดับนานาชาติ เพื่อให้ได้ข้อแนะน าว่าไอเดีย 
(Idea) และรูปแบบการเล่าเรื่องมีศักยภาพพอจะส่งประกวดหรือไม่ 
 ปัจจัยที่ 2  ดุลยพินิจและความชอบส่วนตัวของกรรมการในการตัดสินในวันตัดสินการ
ประกวด เพราะจากข้อดีของการท าการประชาสัมพันธ์ (PR) จะท าให้กรรมการผู้เคยผ่านตาผลงาน 
รู้สึกชื่นชอบ และมีความรู้ในงานโฆษณานั้น เพ่ือเป็นกระบอกเสียงในการให้ข้อมูลสนับสนุน รวมถึง
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ปกป้องชิ้นงานในวันตัดสินกับกรรมการท่านอ่ืน เพราะกรรมการแต่ละท่านอาจไม่มีเวลาหาข้อมูลหรือ
การใช้เวลาเพื่อท าความเข้าใจตัวผลงาน  
 
5.3.2 ปัจจัยเสริมทีเ่อ้ือความชอบส่วนตัวของกรรมการ ต่อความส าเร็จในการประกวดภาพยนตร์
โฆษณาระดับนานาชาติ 2 ปัจจัย ดังนี้ 
 ปัจจัยที่ 1 การเล่าเรื่องที่มีประเด็นที่มีความเป็นสากล (Universal Insight) เช่น ประเด็น
ความรัก ประเด็นความห่วงใย ประเด็นความหลากหลายทางเพศ ประเด็นเรื่องการเหยียดผิว ประเด็น
การบูลลี่ (Bullying) จะสร้างความเข้าใจได้ง่ายกว่าในการสื่อสารกับกรรมการ  ในกรณีท่ีกรรมการไม่
เคยเห็นผลงานมาก่อนเลยเพราะมีความเป็นสากลที่คุ้นเคย ประกอบกับเทรนด์การตัดสินและการ
โฆษณาในช่วงหลังที่มีการผลักดันให้แบรนด์ไม่ได้มีหน้าที่เพียงน าเสนอสินค้าเพียงเท่านั้น การส่งเสริม
การขายและส่งเสริมสังคมได้ในพร้อมกัน ผลงานชิ้นนั้นมักได้รับความสนใจเป็นกรณีพิเศษ 
 ปัจจัยที่ 2 ชื่อเสียงจากผลงานโฆษณาของแต่ละประเทศที่ส่งผลงานเข้าร่วมประกวด เป็น
หนึ่งปัจจัยในการเรียกความสนใจจากกรรมการ เหตุผลเพราะผลงานของแต่ละประเทศที่เคยมี
ประสบการณ์การเข้าร่วมผ่านตาบนเวทีคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions)  ล้วนมีจุดแข็งท่ีต่างกัน ตาม
ผลงานโฆษณาท่ีเคยกรุยทางไว้ในปีก่อนหน้า เช่น ความมีชื่อเสียงของเอกลักษณ์ความตลกแบบ
ภาพยนตร์โฆษณาไทย อันเป็นที่ชื่นชอบและจับตาของกรรมการในเวทีระดับนานาชาติในทุกๆ ปี 
หลายทศวรรษท่ีผ่านมาจนเป็นที่กล่าวขาน และส่งผลต่อความชอบส่วนตัวของกรรมการ ท าให้การเฝ้า
รอการน าเสนอความตลกแบบไทยในเวทีการประกวดระดับนานาชาติในทุกๆ ปี  
 
5.3.3.ปัจจัยของกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาและรูปแบบการเล่าเรื่อง ที่เอ้ือต่อ
ความส าเร็จในการประกวดภาพยนตร์โฆษณาระดับนานาชาติ 
 ปัจจัยที่  1 แบรนด์และผู้สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาควรก าหนดเป้าหมายที่ใหญ่ขึ้นหาก
ต้องการยกระดับชิ้นงานภาพยนตร์โฆษณาในการไต่รางวัลระดับท่ีสูงขึ้น ด้วยประเด็นที่ขับเคลื่อน
สังคมหรือการเปลี่ยนแปลงทางสังคม รวมถึงกระตุ้นผู้ที่รับชมเกิดความต้องการลงมือท า (Call to 
Action) บางสิ่งหรือเพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่างตามจุดมุ่งหมายภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงกับตัวเองหรือสังคมตามการสื่อสารที่แบรนด์ต้องการในทันที มากกว่าแค่การรับชมให้จบ
และผ่านไปเฉยๆ เพียงอย่างเดียว ซึ่งหากผลงานนั้นท าให้เกิดการกระท าในเชิงการเปลี่ยนแปลง
บางอย่างในทัศนคติ หรือการกระท าได้ ผลงานนั้นมักโดดเด่นมากกว่ารูปแบบการสื่อสารทั่วไป 
 ปัจจัยที่  2 การร่วมมือกันอย่างเชื่อใจกันของกระบวนการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณากับ
ความเชี่ยวชาญของแต่ละฝ่ายเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ผลงานมีศักยภาพ ตั้งแตบ่ริษัทแบรนด์ บริษัท
ตัวแทนโฆษณา บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Production House) ผู้รับจ้างอิสระท่ีเชี่ยวชาญ
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ศิลปะแต่ละแขนง ไปจนถึงการถ่ายทอดของนักแสดงน า หากบริษัทแบรนด์ต้องการน าเสนอผลงาน
โฆษณา ให้ประสบความส าเร็จและได้การยอมรับในระดับนานาชาติ จ าเป็นต้องให้อิสระกับผู้ที่มีความ
เชี่ยวชาญในฝีมือการสร้างสรรค์ด้านนั้นๆ โดยไม่ใช้อ านาจเบ็ดเสร็จตอบตามความต้องการของแบรนด์
เพียงฝ่ายเดียว เพราะต่างฝ่ายต่างมีความเชี่ยวชาญที่แตกต่างกันในการส่งเสริมซึ่งกันและกัน 
 ปัจจัยที่  3 รูปแบบการเล่าเรื่องด้วยการขายของอย่างตรงไปตรงมากับผู้รับชมแต่น่าติดตาม
ส่งผลดีว่าการขายของอย่างยัดเยียด ด้วยเทคนิคการใช้สินค้ามาแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคอย่างเหตุผล
เพราะแม้ว่าการน าเสนอจะมาในรูปแบบของโฆษณา แต่มีความสมเหตุสมผล แก้ปัญหาให้ผู้บริโภค 
และสร้างความเอนเตอร์เทน (Entertain) ให้กับผู้รับชมได้ ผู้รับชมก็จะเลือกรับชมจนจบ แม้ว่า
ภาพยนตร์จะมีความยาว รวมถึงรายละเอียดในเชิงการเลือกใช้บริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์โฆษณาและผู้
ก ากับที่มีสไตล์ในการเล่าเรื่องที่เหมาะสมกับการเล่าเรื่อง และนักแสดงน าที่มีฝีมือในการถ่ายทอด จะ
มาช่วยท าหน้าที่ในการส่งเสริมการเล่าเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนั้นให้น่าติดตาม 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

 การศึกษาถึงกระบวนการสร้างสรรค์และรูปแบบการเล่าเรื่องโฆษณา ที่ได้การยอมรับใน
มาตรฐานระดับนานาชาติ ไม่จ าเป็นต้องจ ากัดเฉพาะหมวดภาพยนตร์โฆษณา สามารถเจาะลึกใน
หมวดอ่ืนๆ ได้ เช่น หมวดสื่อสิ่งพิมพ์ (Print Ads) หมวดโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor) หมวดการสร้าง
ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ (Brand Experience & Activation) ที่ผลงานไทยได้สั่งสมใน
การสร้างชื่อเสียงจ านวนมากในเวทีการประกวดคานส์ ไลออนส์ (Cannes Lions) เพ่ือศึกษา
กระบวนการสร้างสรรค์โฆษณาที่หลากหลาย เกณฑ์การตัดสินใหม่ๆ ในเวทีการประกวดระดับ
นานาชาติที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย 
 สามารถต่อยอดการศึกษาประเด็นความแตกต่างทางกระบวนการสร้างสรรค์ของแต่ละ
องค์กรในวงการอุตสาหกรรมโฆษณา เพราะต่างก็มีจุดเด่นและวิธีผลักดันโฆษณาให้มีประสิทธิภาพใน
ลักษณะเฉพาะในการประกวดมาตรฐานระดับนานาชาติที่ต่างกัน การศึกษาในหลายแผนกหรือหลาย
องค์กร จะมีส่วนช่วยให้วงการวิชาชีพและวิชาการ สามารถแลกเปลี่ยนและผลักดันโฆษณาไทยให้ไป
ในรอบท่ีสูงขึ้น เพ่ือค้นหาจุดเหมือนและจุดต่างในการพัฒนากระบวนการสร้างสรรค์ของไทยใน
อนาคต 
 รวมถึงการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นความเชื่อใจในงานสร้างสรรค์โฆษณา ในรูปแบบของงาน
วิจัยค้นคว้าเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือให้วงการวิชาการและวิชาชีพ ได้ค าตอบถึง
รูปแบบการท างานใหม่ ที่เปิดโอกาสให้ความเชี่ยวชาญของศิลปะแต่ละแขนงมีอิสระในการสร้างสรรค์
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ผลงาน ที่อาจให้ผลลัพธ์ของงานที่มีประสิทธิภาพมากกว่า อ านาจในการตัดสินใจเบ็ดเสร็จของงาน
ขึ้นอยู่กับอ านาจของแบรนด์เพียงฝ่ายเดียว 
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