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1. จ ดม ่งหมายของรายวิชา 

 เพื่อให้นักศึกษาม ความรู้ีความเข้าใจถึงความส าคัญีีและกระบวนการผลิตงานโฆษณาีเทคนิค

การสร้างสรรค์เพื่อถ่ายทอดความคิดสู่งานโฆษณาีีหลักการผลิตงานโฆษณาีส าหรับสือ่ประเภทต่างีๆี

และสามารถปฏิบัติการสร้างสรรค์และผลิตผลงานโฆษณาีตลอดจนสามารถน าความรู้ท ่ศึกษาไปฝึก

ปฏิบัติและประย กต์ใช้ในวิชาช พด้านการโฆษณาต่อไปได้ 

2. ว ตถ ประสงค ในการพ ฒนา/ปร บปร งรายวิชา 

 เพื่อให้นักศึกษาม ความรู้ีความเข้าใจีในการเตร ยมความพร้อมด้านปัญญาในการน าความรู้ี

ความเข้าใจีท ศ่ึกษาไปใช้ฝึกปฏิบัติและเป็นพื้นฐานในการท างานในด้านการผลิตงานโฆษณาีทั้งน ้ีควรม 

การเปล ่ยนแปลงตัวอย่างีโดยสม่ าเสมอเพือ่ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ในแวดวงโฆษณาท ่ม ความ

เคลื่อนไหวอย่างต่อเนื่องอยู่ตลอดเวลาีเพ่ือให้นักศึกษาสามารถประย กต์ใช้ในวิชาช พด้านงานโฆษณาใน

ระดับสูงต่อไปได้ 

3. ค าอธิบายรายวิชา 

 แนวคิดีหลักปฏิบัติเก ่ยวกับกระบวนการผลิตงานโฆษณาีเทคนิคการสร้างสรรค์เพื่อถ่ายทอดสู่

การผลิตชิ้นงานโฆษณาีความรู้ในการใช้เครื่องมือีและอ ปกรณ์ต่างๆีการควบค มองค์ประกอบต่างๆีท ่

เก ่ยวข้องในกระบวนการผลิตงานโฆษณา 

4. วิธ การเร ยนการสอน 

1. การบรรยายี     30% 
2. การฝึกปฏิบัติงานีกิจกรรมีในช้ันเร ยน   70% 

5. รายละเอ ยดการเร ยนการสอน 
ส ปดาห  ห วข้อการบรรยาย กิจกรรมการเร ยนการสอน 

1 

 

- แนวคิดีหลักปฏิบัติเก ่ยวกับกระบวนการผลิตงานโฆษณา บรรยายี/ ส่งงานเด ่ยวีชิ้นท ่ี1***

แบบฝึกหัดท ่ี1 ตอบค าถามการใช้ี

Selling Point  

2-3 - เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
-ีจ ดขายในงานสื่อสารการตลาด  

-ีเทคนิคีและวิธ การน าเสนอในงานสื่อสารการตลาด  

-ีการสร้างี Concept ของงานีเป็นีBig Idea สู่ีKey 

Message และีKey Visual 

บรรยายี/ แบบฝึกหัดท ่ี2-3-4   

Big Idea,  Key Message     

และีKey Visual 



ส ปดาห  ห วข้อการบรรยาย กิจกรรมการเร ยนการสอน 

4 - การพัฒนากลย ทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
-ีการเข ยนบที  

-ีการพัฒนาี Storyboard 

บรรยายี/ งานเด ่ยวชิ้นท ่ี2 

พัฒนาความคิดสร้างสรรค ์

งานเด ่ยวชิ้นท ่ี3 Storyboard 

5-6 - การถ่ายภาพสินค้าเพื่อการผลิตโฆษณา 
 

บรรยายี/ แบ่งกล ่ม ี/ท า

กิจกรรม 

งานกล ่มชิ้นท ่ี1 ถ่ายภาพสินค้า 

7 - กระบวนการก่อนการผลิตงานโฆษณา 
-ีแนวคิดีและหลักการ  

-ีการท าี Shooting board  

-ีการท าี Reference 

บรรยายี/ แบ่งกล ่ม ี/ท า

กิจกรรมี 

8 ไม่ม สอบกลางภาค 

9-10 - กระบวนการก่อนการผลิตงานโฆษณา 
-ีการคัดลือกนักแสดงี  

-ีการออกแบบเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายี  

-ีการคัดเลือกพื้นท ่ถ่ายท าี  

-ีการเตร ยมอ ปกรณ์ประกอบฉาก  

บรรยายี/ งานกล ่มชิ้นท ่ี2  การ

เตร ยมงานกอ่นผลิตงานโฆษณา

  

11-13 - กระบวนการผลติงานโฆษณา 
-ีแนวคิดีและหลักการ  

-ีฝึกปฏิบัติในการผลิตภาพยนตร์โฆษณา  

บรรยาย ี/แบ่งกล ่มี /  

งานกล ่มชิ้นท ่ี3 ผลงานการผลติ

โฆษณา 

14 - กระบวนการหลงัการผลิตงานโฆษณา 
-ีการตดัต่อภาพและเส ยงด้วยเครื่องมอืในโปรแกรมการตัด

ต่อ 

-การใช้เทคนิคพิเศษในการผลติงานโฆษณา  

บรรยาย /ี แบ่งกล ่มีท างานกล ม่ีี

ชิ้นท ่ี3 ผลงานการผลิตโฆษณาี

(ต่อ)  

 

15 - น าเสนอผลงานการผลิตโฆษณา นักศึกษาน าเสนอีงานกล ่มชิ้นท ่ี3 

ผลงานการผลิตโฆษณา 

16                                                     สอบปลายภาค 



6. เกณฑ การใหค้ะแนน 

1. คะแนนการเขา้ช้ันเร ยนและการม ส่วนร่วมในชั้นเร ยน  10% 
2. คะแนนแบบฝกึหัดตามบทเร ยน*     20% 
3. คะแนนภาคปฏิบัติในชั้นเร ยน**     50% 
4. คะแนนสอบปลายภาค      20% 

รวมตลอดภาคการศึกษา      100% 

7. แบบฝึกห ดตามบทเร ยน* 20 คะแนน 

แบบฝึกหัดท ่ี1  ตอบค าถามการใช้ีSelling Point   5 คะแนน 

แบบฝึกหัดท ่ี2  Big Idea      5 คะแนน 

แบบฝึกหัดท ่ี3  Key Message และีKey Visual   5 คะแนน 

แบบฝึกหัดท ่ี4  ตอบค าถามการใช้ีExecution   5 คะแนน 

8. ภาคปฏิบ ติในช ้นเร ยน (การผลิตงานโฆษณา) ** 50 คะแนน 

งานเด ่ยวชิ้นท ่ี1  การเข้าร่วมประกวดผลงานโฆษณา   5 คะแนน 

งานเด ่ยวชิ้นท ่ี2  พัฒนาความคิดสร้างสรรค์    5 คะแนน 

งานเด ่ยวชิ้นท ่ี3  Storyboard     5 คะแนน 

งานกล ่มชิ้นท ่ี1  ถ่ายภาพสินค้า     10 คะแนน 

งานกล ่มชิ้นท ่ี2  การเตร ยมงานก่อนผลิตงานโฆษณา  10 คะแนน 

งานกล ่มชิ้นท ่ี3  ผลงานการผลิตโฆษณา    15 คะแนน 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ตอนที่ 1 
แนวคิดเบื้องต้นเกี่ยวกับการผลิตโฆษณา 
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 ตอนที่ 1 
แนวคิดเบื้องต้นเกี่ยวกับการผลิตโฆษณา 

 
  
 การโฆษณาเป็นหนึ่งในเครื่องมือสื่อสารการตลาด ที่สามารถพบเห็นได้จากการบริโภคสื่อ ทาง
โทรทัศน์, วิทยุ, หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา หรือสื่ออื่น ๆ อาทิ รถเมล์ อินเตอร์เน็ต หรือแม้แต่
โทรศัพท์มือถือก็ตาม  แสดงให้เห็นว่าในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ไม่สามารถหลีกเลี่ยงจาการโฆษณาได้ 
โดยเฉพาะยุคการสื่อสารที่ไร้พรหมแดน ที่ต้องใช้การสื่อสารแบบ 360 องศาเช่นในปัจจุบันนี ้
 

 โฆษณาในปัจจุบันได้มีการปรับปรุงให้มีความทันสมัย ใส่ความสนุกสนานเข้าไปอย่างที่ไม่ท า
ให้ผู้บริโภครู้สึกว่าก าลังชมโฆษณา แต่กลับท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ คล้อยตาม และอยากที่จะ
ติดตามชมโฆษณาอยู่เสมอ  เนื่องจากการโฆษณานั้นเป็นกระบวนการ (Process) ที่มีหลายขั้นตอน  มี
รายละเอียดและส่วนประกอบต่าง ๆ มากมาย ทั้งการใช้ภาษาเพื่อการแต่งเรื่องประกอบ การใช้
เทคนิคทางนิเทศศิลป์ประกอบการออกแบบและถ่ายท า รวมไปถึงการตัดต่ออย่างประณีตพิถีพิถัน จน
กลายมาเป็นชิ้นงานโฆษณาที่เราได้รับชมกัน 
 

ลักษณะของการโฆษณา 
1. การโฆษณาเป็นกิจกรรมสื่อสารมวลชน (Mass Media) 
2. การโฆษณาเป็นการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasion) 
3. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยการให้เหตุผลจริง (Real reason) และเหตผุลสมมติ 

(Supposed reason) 
 

ประเภทของการโฆษณา 
 

ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย 

1. การโฆษณาตราสินค้า หรือยีห่้อ (Brand Advertising) 
2. การโฆษณากับร้านค้า (Trade Advertising) 
3. การโฆษณาเพื่อการค้าปลีก (Retail Advertising) 
4. การโฆษณาสู่บุคคลที่เป็นมืออาชีพ  (Professional Advertising) 
5. การโฆษณาองค์กรหรือบริษทั (Corporate Advertising) 
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ประเภทของการโฆษณาแบ่งตามหน้าท่ี 

1. การโฆษณาเป็นแก่นสารของสินค้า (Thematic Advertising) ท าหน้าที่บอกประเด็นหรือ
เนื้อหาหลักที่ต้องการน าเสนอของสินค้าหรือบริการนั้น 

2. การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนให้ติดตาม (Teaser Advertising) อาจไม่มีความสมบูรณ์ใน
เนื้อหา แต่ต้องการสร้างความสงสัยให้เกิดความสนใจอยากติดตาม 

3. การโฆษณาเชิงกลยุทธ์ (Tactical Advertising)  เพื่อเน้นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรอื
พฤติกรรมบางอย่างของผู้บริโภค 

4. การโฆษณาเชิงยุทธวิธี (Strategic Advertising) ใช้เพื่อเสริมกลยุทธ์การตลาดที่ใช้อยู่ใน
ขณะนั้น เพื่อเป็นยุทธวิธีเสริม Thematic Advertising ให้สินค้าสามารถขายได้ 

5. การโฆษณาส าหรับโครงการช่ัวคราว (Schematic Advertising) นิยมใช้ส าหรับแผนงาน
ใดแผนงานหนึง่ ในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งโดยเฉพาะ 

6. การโฆษณาที่บอกเกี่ยวกบัรายการส่งเสริมการขาย (Promotional Advertising) 
7. การโฆษณาย่อยแยกประเภท (Classified Advertising) 
8. การโฆษณาเพื่อผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าอยู่แล้ว (Poronage Advertising) หรือการโฆษณา

เพื่อแจ้งข่าวสาร (Informative Advertising) 
 
 

การสร้างแนวคิดในการผลิตงานโฆษณา  
 

ในการสร้างแนวคิดในการสร้างสรรค์เพื่อผลติงานโฆษณานั้น มีแนวทางหลักที่ต้องใช้เพื่อ
พัฒนาแนวความคิดในการสร้างสรรค์  2 ขั้น คือ 

 
 
 “จะพูดอะไร?”  หมายความว่า ต้องการจะน าเสนอในโฆษณา

โดยใช้แนวความคิด (Concept) ใด  คือน าเอาเรื่องใดมาเป็น
ประเด็นหลักในการน าเสนอ  โดยหยิบมาจากจุดขาย(Selling 
Point) ของสินค้าแต่ละประเภทนั่นเอง 

“จะพูดอย่างไร”  หมายความว่า ต้องการจะน าเสนอในโฆษณา
โดยใช้เทคนิคในการสร้างสรรค์ใด  คือน าเอาวิธีการในการจูงใจ
แบบใดมาใช้ในงานโฆษณา  ซึ่งในปัจจุบันมีหลากหลายลูกเล่น
และรูปแบบที่ถูกน ามาใช้ในการสร้างสรรค์  เพื่อให้เกิดการจดจ า
กับผู้รับสารเป้าหมายได ้

What to say ? 

How to say it ? 
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ส่วนประสมในการสร้างสรรค์โฆษณา 
 

เมื่อสามารถสร้างแนวคิดในการสร้างสรรค์ได้แล้ว  นักสร้างสรรค์โฆษณาจะต้องรู้จักการที่จะ
น าเอาองค์ประกอบด้านวัจนภาษา ซึ่งได้แก่  พาดหัวเรื่อง  ข้อความโฆษณา  ค าขวัญ  ชื่อสินค้า  มา
ผสมผสานกับ องค์ประกอบด้านอวัจนภาษา ซึ่งได้แก่    ภาพ การออกแบบโฆษณา  สี  การเคลื่อนไหว 
การวางต าแหน่ง เสียงประกอบ  มาเขียนตามวัตถุประสงค์ และแนวทางหลักในการน าเสนองาน
โฆษณานั้น ๆ  ดังภาพ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โดยหลักการเขียนตามโครงสร้างของงานโฆษณานั้น จะต้องพิจารณาว่า ส่วนของพาดหัว
(Headline) จะต้องท าหน้าที่ในการดึงความสนใจ จับความตั้งใจของผู้รับสารเพื่อให้เกิดความสนใจที่
จะเข้ามาอ่านหรือรับชม รับฟังรายละเอียดของข้อความเนื่อเรื่องหรือเนื้อหา (Body copy) ที่งาน
โฆษณาต้องการน าเสนอ โดยจะกระตุ้นให้เกิดความต้องการใช้สินค้าหรือหรืบริการนั้น และสุดท้าย
ส่วนลงท้าย (Ending) จะเป็นตัวสรุปเพื่อปิดการน าเสนอของงานโฆษณานั้น 

  

ส่วนประสมในการสร้างสรรค์
โฆษณา 

องค์ประกอบด้านวัจนภาษา องค์ประกอบด้านอวัจนภาษา 

- พาดหัวเรื่อง 

- ข้อความโฆษณา 

- สโลแกน 

- ชื่อสินค้า 

- ข้อความลงท้าย 

- ภาพ 

- การออกแบบโฆษณา 

- สี 
- การเคลื่อนไหว 

- เสียงประกอบ 
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กระบวนการด าเนินงานโฆษณา  (Advertising Process) 
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กระบวนการผลิตงานโฆษณา  (Advertising Production Process) 
 

โดยทั่วไปแล้วจะประกอบด้วย 3 ขั้นตอนใหญ่ ๆ  คือ 
 

1. ขั้นเตรียมการผลิตโฆษณา (Pre-production) 
2. ขั้นการผลิตโฆษณา (Production) 
3. ขั้นหลังการผลติโฆษณา  (Post-production) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

Pre-production 

Production 

Post-production 

เป็นขัน้ของการวางแผนการผลิต ตัง้แต่ 
- การเลือกบริษัทผู้ผลติโฆษณา (production house)  
- การก าหนดงบประมาณในการผลติโฆษณา (budgets) 
- การจดัท าระยะเวลาการผลติโฆษณา (time line schedule) 
- การประชมุก่อนการผลติโฆษณา  (pre-production meeting) 

เป็นขัน้ของกระบวนการผลติ ตัง้แต ่
- การก านดสถานท่ีและการจดัมมุกล้อง แสง เสียง  (location, 
light,  sound) 
- การถ่ายท าโฆษณา  (shooting) 
- การก ากบัภาพ  (visual directing) 
- การก ากบัการแสดง  (directing) 

เป็นขัน้หลงัการผลติ ตัง้แต่ 
- การปรับแตง่งานโฆษณา (re-touch to double head )  
- การบนัทกึเสียง (sound record) 
- การตดัตอ่  (edit) 
- การผสมภาพและเสียง (Mix) 
- การน าเสนอ และอนมุตัิงานระหวา่งลกูค้าและเอเยนซี  
(present and client approved) 
- การขออนมุตัิหน่วยงานราชการ  (bureau approve) 
- การท าส าเนา  (copy) 
- การออกอากาศ / การเผยแพร่งานโฆษณา  (release print) 
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กระบวนการผลิตงานโฆษณาสิ่งพิมพ์  (Print Advertising : Production Process) 
 
 โฆษณาทางสิ่งพิมพ์น้ัน ประสาทสัมผัสของผู้รับสารคือทางตาเท่านั้น  ดังน้ัน การสื่อสารงาน
โฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายจะต้องท าให้ดึงดูดใจ และสร้างความเข้าใจในการับรู้ได้ด้วยภาพน่ิงและ
ข้อความ  โดยสามารถแบ่งกระบวนการผลิตโฆษณาสิ่งพิมพ์ เป็นขั้นตอนได้ดังนี้ 
 

1. หลังจากที่ฝ่าย Client Service รับ Brief จากลูกค้าว่าต้องการให้ท าโฆษณาสินค้า 
ประเภทใด ภายใต้วัตถุประสงค์ใด ฝ่าย Creative ก็จะต้องน าเอาโจทย์ที่ได้รับมาตีความหมายและวาง
แผนการโฆษณาออกมา ว่าจะน าเสนอในรูปแบบอย่างไร เป็นสื่อสิ่งพิพ์ประเภทใด ขนาดใด ตาม
หลักการของการก าหนดแนวคิดในการสร้างสรรค์ 
 

2. เมื่อก าหนดแนวความคิด (Concept) หลักได้แล้ว ฝ่าย Creative และฝ่าย Art จะท า 
การประชุมร่วมกันเพื่อก าหนด Idea ในการสร้างสรรค์ เพื่อวาง Lay out ของงานว่าจะมีรูปภาพ
อย่างไร ภายใต้ข้อความโฆษณา (Copy) อย่างไร เพื่อพัฒนาให้เป็น Advertising Design ก่อนที่จะน า
แบบงานดังลกล่าวไปเสนอลูกค้า 
 

3. เมื่อูกค้าเลือก Advertising Design แล้ว ส่วนประสานงาน และ Traffic ซึ่งอาจจะเป็น 
ตัวทีมงาน Agency เอง หรือเป็นทีมงานของบริษัท Production House จะท าหน้าที่จัดเตรียมท า 
Pre-production คือ เตรียมการผลิตทุกอย่าง ทั้งการน าเสนอสถานที่ถ่ายท า คัดเลือกตัวนักแสดง 
อุปกรณ์ประกอบฉาก รวมไปถึงรายละเอียดอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการถ่ายท า  โดย Agency จะน าเสนอ
ให้ลูกค้าเจ้าของสินค้าเป็นผู้เลือก และท าการสรุปเพื่อนัดหมายและเตีรยมารถ่ายท าจริงต่อไป  
 

4. กระบวนการผลิต (Production) ขั้นการถ่ายท า (Shooting) ส่วนใหญ่แล้วจะถ่ายท าที่ 
สตูดิโอ เว้นแต่จะระบุว่าจะมีการถ่ายท าในสถานที่จริง โดยในการถ่ายท านี้ Art director จะเป็นผู้
ควบคุม การท างานของ Photographer ทั้งด้านของแสง มุมกล้อง เพื่อให้เป็นไปตามแบบ Layout 
Advertising Design ที่ลูกค้าเลือก  นอกจากนี้ยังมี Stylist ท าน้าที่ผู้ช่วยช่างภาพเป็นผู้ดูแลการ
ตกแต่งฉาก และอุปกรณ์ต่าง ๆ เพื่อให้องค์ประกอบการถ่ายท านั้นสมบูรณ์ที่สุด  โดยในการถ่ายท านั้น
จะถ่ายเป็นภาพนิ่งประมาณ 80-120 ภาพ เพื่อให้ลูกค้าได้เลือก  ทั้งนี้ขึ้นอยูกับงาบประมาณการผลิต
โฆษณาครั้งนั้น ๆ ด้วย   
 
 

5. เมื่อลูกค้าเลือกภาพที่จะใช้ในงานโฆษณาได้แล้ว Photographer จะ Save ภาพเป็น 



 

 

21 

ลักษณะ Hi-Resolutions เพื่อให้ฝ่าย Art ได้สามารถน าไปตกแต่งภาพให้มีความสวยงาน (Retouch) 
จนเป็นที่พอใจของลูกค้า น ามาวางตาม Layout ให้ดูแบบ Design ที่เหมือนจริง ก่อนที่จะให้ลูกค้า
ตรวจสอบ Proof  ความสยวยงามของภาพที่หน้าจอ จนเป็นที่พอใจของลูกค้า 
 

6. หลังจากนั้นจะเป็นการน าเอาภาพและข้อความมารวมกันเป็นต้นฉบับ (Art Work)เพื่อ 
เตรียมน าส่งโรงพิมพ์  โดยฝ่าย Art จะต้องท าการแยกข้อมูลไฟล์ภาพ และ Copy ออกจากกัน พร้อม
แนบแผ่นไกด์สีไปที่โรงพิมพ์ด้วยเพ่ือให้สีที่ต้องการนั้นถูกต้องและเป็นไปตามแบบที่ Design ไว้แน่นอน 
 

7. ก่อนที่โรงพิมพ์จะพิมพ์จริงจ้องท าการส่งงานมาให้ลูกค้าตรวจ Proof อีกครั้งหนึ่ง  
เพื่อให้ลูกค้าท าการอนุมัติ (Approve) จนกว่าจะเป็นที่พอใจของลูกค้าจึงจะสามารถพิมพ์เป็นชิ้นงาน
โฆษณาจริงได้ในที่สุด 
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Client 
 

AE 

AE Client 
 

Creative / Art director  
Photographer / Asst. Photographer 

AE/ Client 
 

Client 
 

AE 

Publisher 
 

Art 

Client 
 

AE 

Art AE/ Client 
 

Traffic / Co-ordinator 

Print Ad Production 
Process 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

Script 

Client 

Release Print 

Shooting 

Layout 

Pre-production 

Retouch 

Art work 

Proof 

Approve 

AE 

Creative Art AE 

Advertising Brief 

Ad. Design 
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Headline 

Body copy 
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Pack shot 

Illustrator 

LAYOUT 

ARTWORK / 
RELEASE PRINT 
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Logo 
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กระบวนการผลิตงานโฆษณาโทรทัศน์   
(Television Commercial (TVC): Production Process) 
 

การโฆษณาทางโทรทัศน์เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่มีต้นทุนต่อหัวของผู้รับข่าวสารต่ า
ที่สุด และเป็นที่แพร่หลายที่สุด แต่มีค่าซื้อเวลาออกอากาศค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับสื่อโฆษณาประเภท
อื่น 

 
การเตรียมงานที่จะผลิตโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์นั้น จะต้องพิจารณาถึงการด าเนินเรื่อง การ

จัดฉาก ขั้นตอนการผลิต การถ่ายท า การก ากับภาพ การให้เสียง ตลอดจนการตัดต่อ ดังนั้น ในการ
ผลิตงานโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์นี้จึงต้องอาศัยผู้ที่มีความช านาญเฉพาะด้านหลายคนด้วยกัน เช่นผู้
สร้างสรรค์งานโฆษณา(Creative) ซึ่งเป็นคนสร้างแนวความคิดทางการโฆษณานั้น โดยนักเขียนบท
โฆษณาจะต้องมีหน้าที่ในการเปลี่ยนความคดของนักสร้างสรรค์ออกมาเป็นค าพูดหรือบทโฆษณา 
นอกจากนี้ผู้ก ากับศิลป์ (Art Director) จะมีหน้าที่ในการถ่ายทอดแนวความคิดออกมาเป็นภาพ และผู้
ก ากับการผลิต (Director/Producer) จะมีหน้าที่ควบคุมการแสดงตลอดจนดูทุกขั้นตอนไปจนถึงการ
ตัดต่อจนงานโฆษณาเสร็จสมบูรณ์   ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นขั้นตอน ดังน้ี 

 
1. หลังจากที่ฝ่าย Client Service รับ Brief จากลูกค้าว่าต้องการให้ท าโฆษณาสินค้าประเภท 

ใด ภายใต้วัตถุประสงค์ใด ฝ่าย Creative ก็จะต้องน าเอาโจทย์ที่ได้รับมาตีความหมายและวางแผนการ
โฆษณาออกมา ว่าจะน าเสนอในรูปแบบอย่างไร ตามหลักการของการก าหนดแนวคิดในการสร้างสรรค์ 
 

2. เมื่อก าหนดแนวความคิด (Concept) หลักได้แล้ว ฝ่าย Creative ก็จะน าแนวความคิดไป 
ก าหนดออกเป็นเรื่องราว โดยเขียนเป็น Script ตามเวลาที่ถูกก าหนดของงานโฆษณา ซึ่งโดยทั่วไปจะ
อยู่ที่ 30 วินาที ไปจนถึง 1 นาที พร้องทั้งส่งให้ฝ่าย Art วาดออกมาเป็ฯภาพตาม Script ในลักษณะ
ของ Story Board โดยที่อาจจะมีการน าเสนอหรือเล่าเรื่องที่แตกต่างกัน ซึ่งจะถูกน าเสนอออกมาเป็น
หลายๆ เรื่องราว เพื่อน าไปให้ลูกค้าเลือกว่าจะใช้เรื่องใด 
 

3. เมื่อลูกคา้เลือกโครงเรื่องตาม Story Board แล้ว โครงเรื่องดังกล่าวก็จะถูกส่งไปยัง 
บริษัทผู้ผลิตสื่อโฆษณา หรือ Production House เพื่อท าการเขียนใหม่ เรียกว่า Shooting Board 
เป็นลักษณะของโครงเรื่องการถ่ายท าเพื่อให้ใกล้เคียงกับการถ่ายท าจริงมาที่สุด โดยจะมีการน าเสนอ
ลูกเล่นและมุมมองของการถ่ายท าเพิ่มเข้าไปจาก Story Board เดิม แต่ทั้งนี้จะต้องไม่หลุดไปจาก 
Concept เดิมที่ถูกเสนอขายไปจนได้รับการอนุมัติจากลูกค้าแล้ว 
 

4. เมื่อสร้างโครงเรื่องการถ่ายท า(Shooting Board) แล้วทาง Production House ก็จะ 
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น าเอารายละเอียดต่างๆเพื่อไปเตรียมการผลิต (Pre-Production) ทั้งเรื่องของสถานที่ การคัดเลือก
นักแสดง อุปกรณ์ประกอบฉากต่างๆ เพื่อน ามาประชุมร่วมกับ Agency และ ลูกค้าว่าจะเลือกสถานที่
ใดในการถ่ายท า (Location/Studio), นักแสดงจะเลือกใครบ้าง รวมถึงอุปกรณ์ต่างๆที่ใช้ในการถ่าย
ท าจะมีลักษณะอย่างไร มีความสอดคล้องกับจินตนาการที่ทาง Creative และลูกค้าได้ตกลงกันไว้
หรือไม่ เพื่อน ามาใช้ตัดสินใจในการผลิตต่อไป 
 

5. เมื่อสรุปและจัดเตรียมทุกอย่างเรียบร้อยแล้ว ก็จะท าการนัดวันถ่ายท า ซึ่งในวันที่ถ่ายท าก็ 
จะมีทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องทั้งหมดมาร่วมการดูการถ่ายท า ไม่ว่าจะเป็นลูกค้าเจ้าของสินค้า , ฝ่ายต่างๆ
ของAgency อาทิ AE, Creative, Art Director รวมไปถึงทีมงานของผู้ผลิตสื่อ Production House 
ซึ่งประกอบด้วย ผู้ก ากับการแสดง, ผู้ก ากับภาพและช่างกล้อง, ฝ่ายฉาก แสง ไฟ ช่างแต่งหน้า ฝ่าย
เสื้อผ้า ฝ่ายประสานงาน รวมไปถึงผุ้จัดการกองถ่าย ที่ต้องดูแลความเรียบร้อยของการถ่ายท าทั้งหมด 
 

6. หลังจากถ่ายท าเสร็จแล้ว จะน าฟิล์มที่ได้จาการถ่ายท า( Working Point) เพื่อน ามาใช้ใน 
การตัดต่อ แล้วน าเอาภาพมาประกอบเรียงกันแบบธรรมดาดดยที่ภาพและเสียงยังไม่ได้รวมกัน และยัง
ไม่มีการใส่เทคนิคพิเศษใดๆลงไป ซึ่งเรียกว่า Double head 
 

7. จากนั้นจะเป็นขั้นของ Post Production เป็นการผลิตต่อในห้องแล็บ โดยดูรายละเอียด 
ของการล าดับเนื้อหา ล าดับภาพ ความคมชัด การตกแต่งความสวยงามของภาพ จนกว่าจะเป็นที่พอใจ
ของลูกค้า ซึ่งเมื่อใส่เทคนิคพิเศษต่างๆเรียบร้อยแล้วก็จะน าเอาภาพและเสียงมารวมกัน(Mix)แล้วจึง
เรียกว่า Checking Print เพื่อน ามาให้ลูกค้าตรวจสอบ แสง เสียง สี เสียงดนตรี เสียงประกอบ ว่าเป็น
ที่ถูกใจหรือไม่ 
 

8. เมื่อได้มีการปรับเพิ่มแสง หรือลดความสว่าง หรือเสียงดนตรีดังไป เสียงพูดเบาไปตามที่ 
ลูกค้าต้องการแล้ว งานโฆษณาก็จะถูกแก้ไขจนเป็นขั้นสุดท้ายคือ Final product เพื่อใช้เตรียมน า
ออกอากาศ หรือเรียกว่า Release Print เพื่อน าส่งไปยังสถานีต่างๆ ตาม ที่ได้มีการวางแผนสื่อเอาไว้
ต่อไป 
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Client 
 

AE 

Production House Agency / Client 
 

Producer / Director / Creative  
Art director / Photographer 

 Asst. Photographer 

AE/ Client 
 

Editor / Visual & Effect  
Sound Engineer  

Client 
 

AE 

Art / Editor / Producer  
Director / Creative  

 

Agency / Client 
 

Traffic / Co-ordinator 

Agency / Client 
 

Production House Agency / Client 
 

TVC Production Process 
 

 

 

Script 

Client 

Release Print 

Shooting 

Storyboard 

Pre-production 

Double Head 

Checking Print 

Post-Production 

Final Product 

AE 

Creative Art AE 

Advertising Brief 

Shooting Board 



 

 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตอนที่ 2 
การถ่ายภาพสินค้าเพื่องานโฆษณา 
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ตอนที่ 2 
การถ่ายภาพสินค้าเพื่องานโฆษณา 

 
 ในการผลิตงานโฆษณานั้น กระบวนการส าคัญอีกประการหน่ึง คือ การถา่ยภาพ เราจะ
ถ่ายภาพอย่างไรในงานฆษณา เพื่อให้ชิ้นงานนั้นมีความแตกต่าง และน่าสนใจ  เพราะลักษณะของงาน
โฆษณาต่ละประเภทก็ย่อยมมีความแตกต่างกันออกไปตามธรรมชาติของตัวผลิตภัณฑ์ 
 

 

ภาพที่ 1 แสดงภาพถ่ายในงานโฆษณา ที่มีความแตกต่างกันไปตามรูปแบบของผลิตภัณฑ ์
 
 ซึ่งจะเห็นได้ว่า ภาพโฆษณาของผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกัน ก็จะมีวิธีการในกระบวนการ
ถ่ายท าที่แตกต่างกัน ทั้งเรื่องของ การออกแบบฉาก การจดัวางอุปกรณ์ประกอบการถ่ายท า ซึ่ง
ทั้งหมดนี้นักผลิตโฆษณาจะต้องท าการถ่ายทอดแนวความคิดหลักเหล่านีข้องผู้สร้างสรรค์ออกมาเป็น
ภาพใหไ้ด้ โดยมีล าดับขั้นตอน ดังนี้ 

1. การก าหนดแนวความคิด (Concept) 
เป็นขั้นแรกสุดในการที่จะก าหนดแนวทางในการถ่ายภาพโฆษณา ตามแนวความคิดของผู้ 

สร้างสรรค์และผลิตโฆษณา โดยจะต้องกหนดแนวคิดให้มคีวามเช่ือมโยงกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
และมีความน่าสนใจในการน าเสนอออกมาเป็นภาพโฆษณา 

2. การออกแบบร่าง (Layout) 
แบบร่าง เป็นการที่นักสร้างสรรค์และผลิตโฆษณา จะต้องน าเอาแนวคิดที่ได้ออกแบบไว้ 
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ในใจ ขยายออกมาเป็นภาพเพื่อให้เห็นและเข้าใจตรงกัน ทั้งนี้ แบบร่างจะช่วยให้ผู้ที่มสี่วนร่วมในการ
ท างาน สามารถท าความเข้าใจร่วมกันได้อย่างดี 

3. การจัดท าภาพอ้างอิง (Reference) 
เป็นหนึ่งกระบวนการส าคัญที่จะต้องใช้ในการสื่อสารเพ่ือที่จะหาความเช่ือมโยงระหว่าง  

แนวคิดที่ก าหนด กับแบบร่างที่พัฒนาไว้ อันจะน าไปสู่ภาพจริงที่จะใช้ในการถ่ายท า ซึ่ง ภาพอ้างอิง 
(Reference) นั้นสามารถน าภาพจากงานชิ้นอื่น ๆ ที่มีลักษณะของ สี แสง มุมมอง การจัดวาง การ
น าเสนอ ที่มีลกัษณะสอดคลอ้งกับแนวคิดที่นักสร้างสรรค์และผลิตโฆษณาต้องการจะน าเสนอ โดยที่
จะต้องไม่น า Reference นั้น มาจากงานเก่าของสินค้าตัวเอง และงานของสินค้าประเภทคู่แข่ง ซึ่ง
เปรียบเสมือนการลอกเลียนผลงาน อันจะเป็นการผิดจรรยาวิชาชีพนักโฆษณา 

4. การเตรียมการถ่ายท า (Pre-Production) 
เมื่อมาถึงขั้นนี้ ทีมงานผลิตจะต้องท าการเตรียมการถ่ายท า ด้วยการจัดเตรียมสิ่งต่าง ๆ  

เช่น ตัวผลิตภัณฑ์ ความพร้อมของสถานที่ อุปกรณ์ประกอบฉากให้ได้ครบถ้วนตามที่เลือกสรรและ
ก าหนดไว้ใน Reference รวมถึงท า Production Check List เพื่อเช็คข้อมูลต่าง ๆ เชน่ Props List 
ว่าจะใช้อะไรบ้าง เป็นต้น 

5. การถ่ายภาพโฆษณา (Shooting) 
เมื่อถึงก าหนดการนัดหมายในการถ่ายท า ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการท างานทั้งหมด ก็จะ 

ก าหนดเลือกสถานที่ในการถา่ยท าว่า จะเลือกถ่ายท าในสตูดิโอ (Studio) หรือสถานที่จริง (Out 
Door) ซึ่งทั้งสองแห่งก็มีลักษณะแตกต่างกันออกไป ตามคุณลักษณะของสถานที่ คือ การถ่ายท าใน
สตูดิโอ จะง่ายในการควบคุมตัวแปรต่าง ๆ รอบด้านเช่น เรื่อง แสง และเวลา แต่จะมีค่าใช้จ่ายในการ
เช่าสตูดิโอต่อครั้งในราคาที่สูง ส่วนการถ่ายท าในสถานที่จริงนั้น จะได้ความสมจริงของแสดง และจาก
จัดองค์ประกอบต่าง ๆ และมคี่าใช้จ่ายเรื่องพื้นที่ถูกกว่าการถ่ายท าในสตดูิโอ แต่จะไม่สามาถควบคุม
แสง และภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลงได้ตามความเป็นจริง 
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ภาพที่ 2 การถา่ยในงานโฆษณา ที่มีความแตกต่างกันคือการถ่ายท าในสตูดิโอ (Studio) และการถ่าย
ท าที่สถานที่จรงิ (Out Door) 
 

อุปกรณ์ประกอบการถ่ายภาพโฆษณา  
 
ล าดับต่อมาเราจะต้องมาท าความรู้จักกับอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการถ่ายท า ซึ่งประกอบไป

ด้วยส่วนต่าง ๆ ดังนี ้
 

1.แผนกกล้อง(camera) 
 
ในส่วนของกล้องจะมีการแบ่งเป็น 4 องค์ประกอบหลักๆได้แก่ 
     
ส่วนที่หนึ่ง ขากล้อง     ส่วนที่สอง หัวกล้อง 

 
   
    
   
   
   
   

    
 
ส่วนที่สาม ตัวกล้อง     ส่วนที่สี ่ฐานวางกล้อง 
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องค์ประกอบกล้อง 1 เซ็ตมดีังนี ้
 
1 ฐานวางกล้อง       2 ขากล้อง 

 
 
 
 
 

 
3 หัวกล้อง       4 Snap plate 

 
 
 
 

 
 

 
5 Slide plate       6 Upper plate 

 
  
 
 
 

 
7 Camera       8 Monitor 
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2. แผนกอุปกรณ์ยึดเหนี่ยวกล้อง(Grip) 
 แผนกอุปกรณ์ยึดเหนี่ยวกล้องคืออุปกรณ์ยึดเหนี่ยวเกาะติดการเคลื่อนย้ายต่างๆในส่วนน้ีท า
หน้าที่ส ารวจสถานที่ว่าต้องใช้อุปกรณ์อะไรบ้างซึ่งอุปกรณ์ก็จะมีตั้งแต่ขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่
อุปกรณ์จะถูกเลือกใช้ตามลักษณะของงาน 
 

อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้ในการท างานมดีังนี ้
 

1 Remote Head      2 Panther Classic 
 
  
 
 
 

 
 
3 Cine Jib        4 Pee Pod 1000 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
5 Foxy Advanced Crane     
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6 Dolly        7 Apple Box 
  

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
3. แผนกแสง (lighting) 

การจัดแสงเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อกระบวนการถ่ายเป็นอย่างมากโดยแสงจ าแนก
ได ้2 ประเภทคือ 

1 แสงประดิษฐ์ 
 แสงประดิษฐ์คือแสงที่เกิดจากมนุษย์สร้างขึ้นสามารถควบคุมได้ตามความต้องการท าให้งานที่
ออกมามีคุณภาพเช่น แสงนีออน,แสงเทียน เป็นต้น 

2 แสงธรรมชาติ 
 แสงธรรมชาติคือ แสงที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติแหล่งที่มาของแสงธรรมชาติคือดวงอาทิตย์
ซึ่งแสงอาทิตย์จะมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาทั้งสภาวะและทิศทางของแสงท าให้ยากต่อการ
ควบคุมส่งผลให้งานที่ออกมาไม่ได้คุณภาพเท่าที่ควรแต่แสงธรรมชาติจะท าให้งานดูสมจริงมากกว่าแสง
ประดิษฐ์ 
 การจัดแสงจะมีกระบวนการตามหลักของการจัดแสงมีทั้งการจัดแสงกลางแจ้งและการจัดแสง
ในสตูดิโอซึ่งการจัดแสงกลางแจ้งจะควบคุมยากและมีความเป็นส่วนตัวน้อยส่วนการจัดแสงในสตูดิโอ
จะควบคุมได้ง่ายกว่าและมีความเป็นส่วนตัวมากกว่าการจัดแสงกลางแจ้งแต่การจัดแสงทั้ง2รูปแบบก็
ยังถูกเลือกใช้ตามลักษณะงาน 
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อุปกรณ์ที่ใช้ในการจัดแสงมีดังนี ้
Tungsten 
 

1 ARRILITE Plus  2 ARRI Fresnel (Tungsten) 3 TRUE BLUET 
 

 

 

    

4 TRUE BLUE ST  5 TRUE BLUE ST    6 TheatreStudio T 
 

 

7 Cyc Flood Light 
 

 
 
 
 

 
 

 

Daylight 
  1 M-Series  Event  2 ARRISUN              3 ARRISUN  

 
 

https://www.arri.com/lighting/tungsten/
https://www.arri.com/lighting/tungsten/arrilite_plus/
https://www.arri.com/lighting/tungsten/arri_fresnel_tungsten/
https://www.arri.com/lighting/tungsten/true_blue_t/
https://www.arri.com/lighting/tungsten/true_blue_st/
https://www.arri.com/lighting/tungsten/true_blue_st_theatre/
https://www.arri.com/lighting/tungsten/studio_t/
https://www.arri.com/lighting/tungsten/cyc_flood_light/
https://www.arri.com/lighting/daylight/
https://www.arri.com/lighting/m_series/
https://www.arri.com/lighting/daylight/arrisun/
https://www.arri.com/lighting/daylight/arrisun_event/
https://www.arri.com/lighting/tungsten/arrilite_plus/
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4 TRUE BLUE D             5 ARRI Compact   6 ARRI Compact 
Theatre 
 
 
   
 
 
 
7 ARRI Fresnel (Daylight) 8 ARRI X                                   9 ARRI X Theatre 
 
 
 
 
 
10 ARRILUX 
 

 
ACCESSORIES PLA 
 
 
 
1 Accessory Holders, Speed Rings   2 Barndoors                  3 Cables 
&Lightbanks 

 
  
 
 
 
4 Conversion Filters &                     5 EVENT Series Accessories         6 Filter  
Frames 

Protective Glasses 

 

https://www.arri.com/lighting/daylight/true_blue_d/
https://www.arri.com/lighting/daylight/arri_compact/
https://www.arri.com/lighting/daylight/arri_compact_theatre/
https://www.arri.com/lighting/daylight/arri_compact_theatre/
https://www.arri.com/lighting/daylight/arri_fresnel_daylight/
https://www.arri.com/lighting/daylight/arri_x/
https://www.arri.com/lighting/daylight/arri_x_theatre/
https://www.arri.com/lighting/daylight/arrilux/
https://www.arri.com/lighting/accessories_pla/
https://www.arri.com/lighting/accessories_pla/barndoors/
https://www.arri.com/lighting/accessories_pla/cables/
https://www.arri.com/lighting/accessories_pla/event_series_accessories/
https://www.arri.com/lighting/accessories_pla/filter_frames/
https://www.arri.com/lighting/accessories_pla/filter_frames/
https://www.arri.com/lighting/accessories_pla/accessory_holders_speed_rings_lightbanks/
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7 Grip Wheels    8 Lenses        9 Stands,  
 
  
 
 

 

 

LED 
1 SkyPanel Series           2 L-Series          3 Caster  
 

 
 
 
 
 
และเมื่อเราได้รู้จักวิธีการ และอุปกรณ์ในการถ่ายภาพโฆษณาแล้ว ในการเรียนการสอนครั้ง

ต่อไปก็จะเป็นการปฏิบัติการถ่ายภาพโฆษณา ในล าดับต่อไป 

 
ในการผลิตงานโฆษณานั้น แนวปฏิบัติส าคัญในการถ่ายภาพก็คือ งานโฆษณาต่ละประเภทก็ย่อมมี
ความแตกต่างกันออกไปตามธรรมชาติของตัวผลิตภัณฑ์ ดังนั้น นักสร้างสรรค์และผลิตงานโฆษณา 
จะต้องด าเนินการถ่ายภาพโฆษณาตามแนวปฏิบัติที่ก าหนด เพื่อเป็นแนวทางในการถ่ายภาพ โฆษณา  
 

 

https://www.arri.com/lighting/accessories_pla/grip/
https://www.arri.com/lighting/accessories_pla/lenses/
https://www.arri.com/lighting/accessories_pla/stands_wheels_operating_poles/
https://www.arri.com/lighting/led/
https://www.arri.com/lighting/skypanel/
https://www.arri.com/lighting/l_series/
https://www.arri.com/lighting/led/caster_series/
https://www.arri.com/lighting/accessories_pla/stands_wheels_operating_poles/
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ภาพที่ 9.1 แสดงภาพถ่ายในงานโฆษณา ที่มีความแตกต่างกันไปตามรูปแบบของผลิตภัณฑ์ 
 
 ดังนั้น จึงมีแนวทางในการปฏิบัติ เพ่ือการถ่ายภาพ ดังนี้ 

1. เตรียมความพร้อมของอุปกรณ์ต่าง ๆ  
เป็นขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการที่จะเริ่มท าการถ่ายภาพโฆษณา โดยทีมงานผลิตจะต้องท าการ 

เตรียมการถ่ายท า ด้วยการจัดเตรียมสิ่งต่าง ๆ เช่น ตัวผลติภัณฑ์ ความพร้อมของสถานที่ อุปกรณ์
ประกอบฉากให้ได้ครบถ้วนตามที่เลือกสรรและก าหนดไว้ใน Reference รวมถึงท า Production 
Check List เพื่อเช็คข้อมูลต่าง ๆ เช่น Props List ว่าจะใช้อะไรบ้าง และดูให้เหมาะสมกับสภาพ
ความเป็นจริงของพื้นที่ถ่ายท า เป็นต้น 
 

2. การจัดแสงใหเ้หมาะสมกับลกัษณะของภาพและแนวคิดของผลิตภัณฑ ์
การจัดแสงเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อกระบวนการถ่ายภาพเป็นอย่างมากโดยแสงจ าแนก

ได ้2 ประเภทคือ 
1 แสงประดิษฐ์ 

 แสงประดิษฐ์คือแสงที่เกิดจากมนุษย์สร้างขึ้นสามารถควบคุมได้ตามความต้องการท าให้งานที่
ออกมามีคุณภาพเช่น แสงนีออน,แสงเทียน เป็นต้น 

2 แสงธรรมชาติ 
 แสงธรรมชาติคือ แสงที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติแหล่งที่มาของแสงธรรมชาติคือดวงอาทิตย์
ซึ่งแสงอาทิตย์จะมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาทั้งสภาวะและทิศทางของแสงท าให้ยากต่อการ
ควบคุมส่งผลให้งานที่ออกมาไม่ได้คุณภาพเท่าที่ควรแต่แสงธรรมชาติจะท าให้งานดูสมจริงมากกว่าแสง
ประดิษฐ์ 
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 การจัดแสงจะมีกระบวนการตามหลักของการจัดแสงมีทั้งการจัดแสงกลางแจ้งและการจัดแสง
ในสตูดิโอซึ่งการจัดแสงกลางแจ้งจะควบคุมยากและมีความเป็นส่วนตัวน้อยส่วนการจัดแสงในสตูดิโอ
จะควบคุมได้ง่ายกว่าและมีความเป็นส่วนตัวมากกว่าการจัดแสงกลางแจ้งแต่การจัดแสงทั้ง 2 รูปแบบ
ก็ยังถูกเลือกใช้ตามลักษณะงาน 
 

3. การถ่ายท าตามแบบภาพอ้างอิง (Reference) 
เป็นหนึ่งกระบวนการส าคัญที่จะต้องใช้ในการสื่อสารเพ่ือที่จะหาความเช่ือมโยงระหว่าง  

แนวคิดที่ก าหนด กับแบบร่างที่พัฒนาไว้ อันจะน าไปสู่ภาพจริงที่จะใช้ในการถ่ายท า ซึ่ง ภาพอ้างอิง 
(Reference) นั้นสามารถน าภาพจากงานชิ้นอื่น ๆ ที่มีลักษณะของ สี แสง มุมมอง การจัดวาง การ
น าเสนอ ที่มีลกัษณะสอดคลอ้งกับแนวคิดที่นักสร้างสรรค์และผลิตโฆษณาต้องการจะน าเสนอ โดยที่
จะต้องไม่น า Reference นั้น มาจากงานเก่าของสินค้าตัวเอง และงานของสินค้าประเภทคู่แข่ง ซึ่ง
เปรียบเสมือนการลอกเลียนผลงาน อันจะเป็นการผิดจรรยาวิชาชีพนักโฆษณา ทั้งนี้ ชา่งภาพสามารถ
ปรับแก้ไขการถ่ายท าได้ตามสถานการณ์จรงิโดยไม่จ าเป็นต้องอิงตาม Reference ทั้งหมด แต่ทั้งนี้ 
ต้องอยู่ภายใต้ความเห็นชอบของลูกค้าด้วย 
 

ตัวอย่าง Reference ถ่ายภาพโฆษณาครีมอาบน้ า B-Nice 
 

 
 
การจัดวางผลไม้บริเวณด้านหน้า  
ของภาชนะใส่ถ้วยโฟมฟองสบู่ 
 

โฟมฟองสบู่ ใช้วางบนถ้วยใส่โฟมและ
บริเวณโดยรอบของภาชนะและสินค้า 
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ถ้วยใส่โฟมฟองสบู ่    ต าแหน่งการวางผลิตภัณฑ์สินค้า 

 

 
ผ้าขาวมันส าหรับปูพ้ืนวางผลิตภัณฑ์สินค้า 

 
ผลงานภาพถา่ยงานโฆษณาครีมอาบน้ า B-Nice 
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ตัวอย่าง Reference ถ่ายภาพโฆษณาแป้งเย็น Protex 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                 ถังน้ าแข็งที่ใช้และมีน้ าแข็งอยู่ด้านใน                           ข้างขวดแป้งและถังน้ าแข็งจะมีหยดน้ าเกาะ 

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                     Background                                                            การจัดวางขวดแป้งในถังน้ าแข็ง 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  

                    ผลิตภัณฑ์สินค้า 
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ผลงานภาพถา่ยงานโฆษณาแป้งเย็น Protex 
 

 
 

 
4. การจัดวางองค์ประกอบศิลป์ในการถ่ายท า (Art Direction) 

ในกระบวนการถ่ายภาพโฆษณา สิ่งส าคัญอกีประการหนึ่งคือการออกแบบองค์ประกอบ 
ในการถ่ายท าให้ดูสวยงาม โดยที่จะต้องจัดวางตามความเหมาะสม เห็นชอบของผู้สร้างสรรค์ ผู้ก ากับ 
และลูกค้า 
 

 
 



 

 

43 

5. ด าเนนิการการถ่ายภาพโฆษณา (Shooting) 
เมื่อถึงก าหนดการนัดหมายในการถ่ายท า ผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องในการท างานทั้งหมด ก็จะ 

ก าหนดเลือกสถานที่ในการถา่ยท าว่า จะเลือกถ่ายท าในสตูดิโอ (Studio) หรือสถานที่จริง (Out 
Door) ซึ่งทั้งสองแห่งก็มีลักษณะแตกต่างกันออกไป ตามคุณลักษณะของสถานที่ คือ การถ่ายท าใน
สตูดิโอ จะง่ายในการควบคุมตัวแปรต่าง ๆ รอบด้านเช่น เรื่อง แสง และเวลา แต่จะมีค่าใช้จ่ายในการ
เช่าสตูดิโอต่อครั้งในราคาที่สูง ส่วนการถ่ายท าในสถานที่จริงนั้น จะได้ความสมจริงของแสดง และจาก
จัดองค์ประกอบต่าง ๆ และมคี่าใช้จ่ายเรื่องพื้นที่ถูกกว่าการถ่ายท าในสตดูิโอ แต่จะไม่สามาถควบคุม
แสง และภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลงได้ตามความเป็นจริง 

 

 
 

 
 

ภาพที่ 3 การถา่ยในงานโฆษณาที่เป็นการถ่ายท าในสตูดิโอ (Studio) 
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6. การเลือกรูปภาพที่ใช้ในการโฆษณา (Pack Shot Selected) 
เมื่อถ่ายภาพมาแล้ว ช่างภาพจะได้ภาพจ านวนมากที่ใช้ในการผลิตงานโฆษณา ดังนั้น นัก 

โฆษณา จะต้องท าหน้าที่ในการคัดเลือกรูปที่ต้องการตามแนวคิดที่ก าหนดไว้ ร่วมกันกับลูกค้า เพื่อให้
ได้มาซึ่งภาพที่จะน าไปใช้ได้จริงในการท างานโฆษณาต่อไป โดยภาพที่เลือกไปใช้นั้นต้องมีคุณลักษณะ
เป็นภาพที่มีความละเอียดสูง (High Resolution) ทั้งนี้ เพื่อให้สามารถน าไปพัฒนาเป็นชิ้นงาน
สร้างสรรค์ในลักษณะอื่น ๆ ได้อย่างหลากหลายต่อไปในอนาคต 
 

   
 

   
 

ภาพ 4 การเลอืกรูปที่ถ่ายเพื่อน าไปใช้ต่อในการผลิตงานโฆษณา 
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7. การน าภาพไปตกแต่งและท าโฆษณา (Retouching) 
 

เมื่อนักโฆษณา และช่างภาพ รวมถึงลูกค้า สามารถเลือกภาพได้แล้ว ภาพที่ถ่ายก็จะ 
ถูกน าไปด าเนินการตกแต่งและท าโฆษณา (Retouching) ในล าดับต่อไป 

 
 

ภาพที่ 5 ภาพสินค้าที่ถูกน าไปตกแต่งและท าเป็นงานโฆษณา 

 



 

 

      
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตอนที่ 3 
ยุทธวิธีการเล่าเรื่องในการผลิตภาพยนตร์โฆษณา 
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ตอนที่ 3 
ยุทธวิธีการเล่าเรื่องในการผลิตภาพยนตร์โฆษณา 

 
 ในการผลิตภาพยนตร์โฆษณานั้น หัวใจส าคัญอยู่ที่เทคนิค วิธีการเล่าเรื่อง เมื่อสารโฆษณาถูก
ก าหนดจุดขาย ว่าจะใช้จุดขาย และสิ่งจูงใจใด ในกลยุทธ์การสร้างสารส าหรับงานโฆษณาแล้ว ในขั้น
ต่อไป นักโฆษณาก็จะได้น าเอาจุดขายและสิ่งจูงใจนั้นนั้นมาพัฒนายุทธวิธีการสร้างสรรค์ในขั้นต่อไป 
คือการเลือกใช้เทคนิคในการน าเสนองานโฆษณา ซึ่งก็มีมากมายหลากหลายรูปแบบให้พิจารณา
เลือกใช้ตามจุดขายที่เราต้องการน าเสนอ เพื่อให้งานโฆษณาสามารถน าสารที่ต้องการสื่อไปยังผู้บริโภค
เป้าหมายได้สัมฤทธิผ์ลตามวัตถุประสงค์ของการโฆษณาในที่สุด   
 

ยุทธวิธใีนการสร้างสรรค์งานโฆษณา   
 

 ยุทธวิธใีนการสร้างงานโฆษณา (Advertising Execution) หมายถึง  วิธีการน าเสนอการจูงใน
ในการโฆษณา  การจูงใจด้านข่าวสารเป็นสิ่งส าคัญและลกัษณะซึ่งงานโฆษณาถูกสร้างขึ้นมาเป็นสิ่ง
ส าคัญเช่นกัน  ซึ่งประกอบด้วย 
  

1. สินค้าเปน็พระเอก (Product as a Hero)  เน้นสินค้าเป็นตัวเด่นในการน าเสนอ โดย 
ที่นิยมกับสินค้าที่สวยงาม ดูดี มีราคาสูง  หรือสินค้าที่มจีุดเด่น หรือจุดขายอยู่ที่ตัวของผลิตภัณฑ์เอง 
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2. การใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) โดย Presenter จะเป็นผู้น าความน่าสนใจให้กับสินค้า 
ดังกล่าวมากขึ้น  ซึ่งเป็นวิธีการที่เป็นที่นิยมมากในปัจจุบันนี้ เพราะนอกจากจะท าให้สินค้ามีความ
น่าสนใจแล้ว ยังช่วยสร้างความน่าเชื่อถือกับผลิตภัณฑ์ดังกล่าวด้วย ผู้น าเสนอแบ่งออกได้ 4 ประเภท 
ซึ่งแต่ละประเภทมีความแตกต่างกันออกไป ประกอบด้วย 
 

1.1 Spokesman เป็นตัวแทนที่ออกมากล่าวถึงคุณสมบัติของสินค้าและบริการว่าดีอย่างไร 
แต่ Spokesman จะไม่บอกว่าเขาใช้สินค้านี้หรือเปล่า เช่น  วิลลี่ แมคอินทอช ในโฆษณาผลิตภัณฑ์
ซักผ้าขาวโอโม่ ปัญญา นิรันดร์กุล และมยุรา เศวตศิลา ในโฆษณารถยนต์  ไฮลักซ์ วีโก้ เป็นต้น 
 

      
 

1.2 Celebrity นิยมใช้ดารา นักแสดง เพื่อน าเสนอเป็นตัวแทนของกลุ่มเป้าหมาย 
และสามารถโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายให้มาใช้สินค้าได้ด้วย  เช่น การใช้ สินจัย เปล่งพานิช มาช่า 
วัฒนพานิช แอน ทองประสม  พอลล่า เทเลอร์  หรือ ดารา นักแสดงสาวสวยหลาย ๆ คนในโฆษณา
เครื่องส าอางค์ส าหรับผู้หญิง เป็นต้น  เนื่องจากปัจจุบันเทคนิคในการน าเสนอประเภทนี้เป็นที่นิยม
อย่างสูงในการสื่อสารทางการโฆษณา จึงจะขอลงรายละเอียดในล าดับต่อไป 
 

   
 

1.3 Mascot เป็นลักษณะของการ์ตูนที่ถูกสร้างขึ้นมา เพ่ือเป็นตัวแทนของสินค้า 
 

         
 



 

 

49 

1.4 Authority  เป็นลักษณะของผู้น าเสนอที่เป็นผู้ทรงคุณวุฒิ มีความรู้ในด้าน  นั้น ๆ ซึ่งจะ 
มีความน่าเชื่อถือในการรับรอง 
 

     
 
 

3. การใช้บุคคลที่ใช้สินค้ารับรอง (Testimonial) Testimonial เป็นลักษณะของผู้ที่ใช ้
ผลิตภัณฑ์นั้นจริง แล้วน าออกมาเป็นพยานยืนยันว่าสินค้าชนิดนี้ดี  ซึ่งปัจจุบันนี้ได้รับความนิยม
มากมายไม่แพ้การใช้นักแสดงหรือบุคคลที่มีชื่อสียงเนื่องจาก การใช้บุคคลธรรมดามารับรองนั้นจะท า
ให้ผู้ชมรู้สึกว่ามีความใกล้ชิดและรู้สึกถึงความเป็นพวกเดียวกันมากกว่าการใช้ดาราที่มีชื่อเสียง จึงช่วย
ให้ค าพูดน้ันดูน่าเชื่อถือ 
 

     
 

     
 

ในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องส าอางค์ของ Garnier ที่น าเสนอโดยใช้เทคนิคการใช้บุคคลที่ใช้
สินค้ารับรอง (Testimonial) โดยน าเอาหญิงสาวซึ่งเป็นบุคคลธรรมดาทั่วไปมาบอกกล่าวเกี่ยวกับ
ประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถสร้างความน่าสนใจ และช่วยยืนยันความน่าเชื่อถือของ
ผลิตภัณฑ์เนื่องจากผู้ชมจะรู้สึกเหมือน Testimonial เป็นคนธรรมดาที่เขาก็สามารถเป็นได้เช่นกัน 
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ภาพของภาพยนตร์โฆษณาประกันชีวิตอยุธยา Aliance ที่น าเอาลูกค้าผู้ท าประกันชีวิตจริงมา
น าเสนอด้วยการเล่าประสบการณ์ที่ผ่านมา ถือเป็นลักษณะของ Testimonial Presenter  เพื่อยืนยัน
ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ ์

 
4. ข่าวสารการขายโดยตรงหรือการใช้ข้อเท็จจริง (Straight-Sell / Factual  

Message) เป็นการเสนอขายข้อมูลแบบตรงไปตรงมาตามข้อเท็จจริง ประเด็นส าคัญของข่าวสารคือ 
ตัวผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ และประโยชน์ของผลิตภัณฑ ์
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โดยในภาพของภาพยนตร์โฆษณาการปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย (ปตท.) และ 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.)ที่น าเสนอโดยใช้เทคนิคการน าเสนอข่าวสารการขายโดยตรง
หรือการใช้ข้อเท็จจริง (Straight-Sell / Factual Message) โดยเล่าเรื่องจากอดีตมาจนถึงปัจจุบัน
ผ่านเรื่องราวและบทเพลง  
 
 
 

5.  การสาธิต / การแสดงตวัอย่าง (Demonstration / Example)  เป็นการแสดงข้อดี 
ข้อเด่น หรือผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์โดยการท างานของสินค้า ซึ่งในภาพยนตร์โฆษณาผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ อาทิ กล้องถ่ายรูป ครมีบ ารุงผิว โฟมล้างหน้า โทรศพัท์มือถือ ที่เนน้การสาธิตและแสดง
ตัวอย่างให้เห็นเพื่อสร้างความเข้าใจในการใชผ้ลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนมากขึ้น   
 

     
 

     
 

6. การใช้เหตุการณ์ทางเทคนคิ และทางวิทยาศาสตร์ (Scientific and Technique  
Evidence) จะเป็นการน าเอาผลการทดลองให้ห้องปฏิบัติการ หรือจากสถาบันที่เกี่ยวข้องมายืนยัน 
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7. การเปรียบเทียบให้เห็นชัดเจน(Comparison)  เป็นอีกหนึ่งวิธีที่นิยมกัน ใน 
ลักษณะการสือ่สารโดยตรงถึงข้อดีของตราสินค้าที่เหนือคูแ่ข่งขัน เช่นภาพยนตร์โฆษณาพัดลมฮาตาริ 
ชุดเนรเทศ ที่เปรียบเทียบความแรงของลมให้เห็นอย่างชัดเจนว่าสามารถพัดนักโทษจากละครพื้นบ้าน
ในจอออกมาได้อย่างน่าอัศจรรย์ 
 

     
 

     
         

8. การเปรียบเทียบก่อนและหลังการใช้ (Before and After)  ใช้เปรียบเทียบการ 
ท างานของผลิตภัณฑ์ให้เห็นผลการใช้ว่าก่อนใช้เป็นอย่างไร และหลังใช้ท าให้เกิดผลอย่างไร 
 

    
    
9. ชุดของปัญหา (Series of Problem)  เป็นลักษณะของ Advertising Series ซึ่งใน 

แต่ละชุดจะมีแนวความคิดเดียวกันว่าผลิตภัณฑ์สามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได้อย่างไร จะเห็นได้จาก
ภาพยนตร์โฆษณาของครีมแต้มสิว Smooth E ที่น าเสนอในประเด็นเดียวกันว่า “สิวหายเร็ว” มาเป็น
จุดขายส าคัญในการน าเสนอแบบชุดของปัญหา (Series of Problem)   
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10. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life)  จะยึดหลักการแก้ปญัหาให้ลูกค้า โดยชี้ว่า 
ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา หรือข้อขดัแย้งที่ลูกค้าเผชิญอยู่ในแตล่ะวัน นั้นสามารถแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้
อย่างไร ในภาพยนตร์โฆษณาของเนสกาแฟ ที่ใช้เทคนิคเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) ภายใต้
แนวคิด “อะไรดี ๆ” 
 

     
 

     
 

11. ภาพการกระตุ้นเร้าใจ (Animation) นิยมใช้กับกลุม่เป้าหมายที่เป็นเด็ก เยาวชน จาก
ภาพยนตร์โฆษณาของนมสดหนองโพ ที่ใช้รูปแบบของ Animation เพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจใน
ขั้นตอนและกระบวนการความอร่อยสดใหม่ของนมสดหนองโพ 
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12. ความเพ้อฝนั (Fantasy)  เป็นรูปแบบการจูงใจด้านอารมณ์ โดยใช้เรื่องของเทพ 
นิยายที่เกินจริง ให้สัมพันธ์กบัภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์โดยจากภาพยนตร์โฆษณาของผงหมอศรี
จันทร์ ที่น าเสนอโดยใช้เทคนิคความเพ้อฝัน สร้างเรื่องราวเป็นการเสกความสวยด้วยนางฟ้าจาก
วรรณคดีไทย 
 

     
 

     
      

13. การสร้างเป็นเรื่องราว (Dramatization)  เป็นเทคนิคที่เหมาะสมกับสื่อโทรทัศน์       
มีประเด็นที่ตรงกับการสร้างเรื่องสั้น (Short Story) ท าให้ผู้ชมให้ความสนใจติดตามเรื่องราวโดย
อาจจะใช้ร่วมกับเสี้ยวหนึ่งของชีวิต  ซึ่งในภาพยนตร์โฆษณาของรถยนต์ Chevrolet CRUZE ที่ใช้
เทคนิคเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) ของหญิงชายคู่หนึ่งที่เป็นโสดและเฝ้ารอคอยใครสักคนมา
เติมเต็มชีวิต ภายใต้แนวคิด “ตอบสนองทุกความต้องการ” โดยการสร้างเป็นเรื่ องราว 
(Dramatization) แยกออกเป็น 2 ตอน เรื่องของฝ่ายหญิง และฝ่ายชายให้เกิดความน่าสนใจ น่า
ติดตามอย่างต่อเนื่อง 
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14. อารมณ์ขัน (Humor) นิยมกันมากในปัจจุบัน  เหมาะกบัสื่อวิทยุ และโทรทัศน์  
เนื่องจากสามารถท าให้เกิดผลลัพท์ที่ดี และสร้างการจดจ าได้ง่ายกับกลุ่มผู้บริโภค ดังในภาพยนตร์
โฆษณาของเครื่องดื่มดัชมิลค์ ดีไลท์ ที่น าเสนอเทคนิคโดยการใช้อารมณ์ขัน (Humor)  โดยสมมติ
เรื่องราวของนักมวยที่ดุดัน แต่กลับมานุ่มนวลเพราะได้ดื่มดัชมิลค์ดีไลท์ 

 

     
 

     
 
      

 
15. ปัญหา – วิธีแก้ปัญหา (Problem-Solution)  เป็นการแสดงถึงปัญหาที่เกิดขึ้นกับ 

ลูกค้า  แล้วผลิตภัณฑ์สามารถแก้ปัญหาให้กับลูกค้าได ้เช่นในภาพยนตร์โฆษณาของหมากฝรั่งเดนทีน 
ที่ใช้เทคนิคเสนอปัญหาว่า ถ้ามีปัญหาขาดความมั่นใจหลงัรับประทานอาหารให้เคี้ยวหมากฝรั่งเดนทีน 
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16. การใช้เสียงเพลง เสียงดนตรี และการเต้นร า (Song Musical and Production  
Number)  เป็นการประกอบกันของ 3 ยทุธวิธี เพื่อให้สามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
ภาพยนตร์โฆษณาของระบบโทรศัพท์ทรมููฟ 3G ที่น าเสนอเทคนิคการใช้เพลงและดนตรีประกอบการ
เต้นร าผ่านผู้น าเสนอคู่ขวัญ 2 ชุด  คือ ณเดชน์ คุกิมิยะ และ ญาญ่า อรุัสยา 
 

     
 

     
 

 

17. อารมณ์และภาพลักษณ์ (Mood and Image)  การโฆษณาจะสร้างอารมณ์  
(Mood) ให้มีความรู้สึกคล้อยตาม เช่นกระตุ้นให้เกิดความต้องการเที่ยว กิน สนุก ส่วนการสร้าง
ภาพลักษณ์ (Image) เน้นการรับรู้ในผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกเชิงบวกภาพยนตร์โฆษณของเครื่องดื่ม
จอห์นนี่วอล์คเกอร์ ที่เน้นให้เกิดอารมณ์ (Mood) ให้รับรู้ถึงภาพลักษณ์ (Image) ของความเป็นผู้ที่มี
ความมุ่งมั่นก้าวเดินไปข้างหน้าไม่ยอมแพ้ 
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18. การด ารงชีวิต (Lifestyle)  เป็นการใช้รูปแบบการด ารงชีวิตของผู้บริโภค  
ประกอบด้วย การท ากิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น จากภาพยนตร์โฆษณาของคอนโดแสนสิริ 
ที่น าเสนอกิจกรรมต่าง ๆ ที่เป็นลักษณะการใช้ชีวิตที่อยู่ในความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
 

       
 

       
 

 
19. การใช้อุปมาอุปมัย (Analogy)  เป็นการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่ 

เป็นที่รู้จักดี  ซึง่นิยมใช้กันเยอะปัจจุบัน ดังตัวอย่างในภาพยนตร์โฆษณาของอิชิตันกรีนที ดราก้อน 
แบล็คที ที่เปรยีบเทียบเชิงอุปมา อุปมัยว่า “ฝ่าฟันเอาชาระดับมังกรมาให้คุณ” โดยน าเสนอภาพเป็น
การต่อสู้ระหว่างนักรบชาวญี่ปุ่นโบราณเพ่ือพิชิตมังกร 
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ส าหรับเทคนิคและยุทธวิธีในการสร้างงานโฆษณานั้นเป็นความรับผิดชอบของผู้สร้างสรรค์
งานโฆษณา ที่จะพิจารณาว่า การเลือกใช้แต่ละเทคนิค หรือใช้เทคนิคหลายแบบร่วมกนัสามารถสร้าง
การโฆษณาได้  โดยเฉพาะในโฆษณาปัจจุบันน้ีถูกน าเอาหลากหลายเทคนคิมาใช้ร่วมกัน ทั้งนี้เพ่ือสร้าง
จุดเด่นและความแตกต่างให้กับงานโฆษณา    
 

       
 

       
 

ในภาพยนตร์โฆษณาของเจมาร์ท ที่น าเสนอโดยใช้เทคนิคหลากหลายวิธีร่วมกัน อาทิ การใช้
อุปมาอุปมัย (Analogy)  การใช้เสียงเพลง เสียงดนตรี และการเต้นร า (Song Musical and 
Production Number)  และอารมณ์ขัน (Humor) เป็นต้น 
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เคล็ดลับในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 

ในการสร้างสรรค์งานโฆษณานั้น สิ่งส าคัญที่ต้องค านึงถึง คือ สื่อแต่ละชนิดจะมีข้อด ี
และข้อเสียแตกต่างกัน ดังนั้นในการพิจารณาว่าจะเลือกใช้สื่อใดนั้น ขึ้นอยู่กับกลุ่มผู้รับข่าวสารที่เป็น
เป้าหมาย งบประมาณที่มีอยู่ ประสิทธิภาพของต้นทุนจากสื่อ กลยุทธ์การใช้สื่อของคู่แข่งขัน            
ซึ่งในส่วนนี้พิจารณาถึงคุณสมบัติของสื่อหลักแต่ละชนิด เพื่อใช้เป็นแนวทางในการเลือกสื่อ  โดยเคล็ด
ลับในการสร้างสรรค์งานโฆษณาของสื่อแต่ละชนิด มีความแตกต่างกัน ดังนี้ 
 

1. วิทยุ (Radio) เป็นสื่อที่ได้ยินเฉพาะสียงแต่เสียงนั้นไม่มีภาพ  ดังนั้นสื่อวิทยุจะต้อง 
ไม่ควรใช้ความคิดอะไรที่ซับซ้อน เพราะบุคคลเมื่อฟังเสียงอย่างเดียวโดยไม่เห็นภาพจะไม่สามารถฟัง
อะไรทีละหลายประเด็นได้ ขณะเดียวกันโฆษณาทางวิทยุที่ดีไม่ควรจะเป็นการประกาศโดยใช้ผู้
ประกาศเพียงคนเดียวเท่านั้น เพราะจะท าให้ไม่น่าสนใจ ต้องมีค าพูดที่เด่นชัดหรือมีเพลงประกอบ
เพื่อให้ช่วยดึงดูดผู้ฟังได้แม้ว่าจะเป็นการใช้โฆษณาเพียงอย่างเดียว 
 

2. โทรทัศน์  (Television) เป็นสื่อที่มีทั้งภาพเสียง และการเคลื่อนไหว เหมาะกับสินค้า 
ที่ต้องการน าเสนอรูปแบบและเป็นเรื่องราว มีการขยับเคลื่อนไหว  แต่กระนั้นการโฆษณาทางโทรทัศน์
ก็ไม่ใช่สื่อที่ดีที่สุดอย่างที่หลายคนเข้าใจกัน แต่เป็นสื่อที่จ าเป็นต้องใช้ส าคัญมากที่สุด เพราะเป็นสื่อที่
เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว  ถึงแม้จะเทียบกับค่าใช้จ่ายของสื่ออื่น ๆ แล้ว
ก็ถือว่าสื่อโทรทัศน์นี้คุ้มค่าที่สุด  
 

3. หนังสือพิมพ์ (Newspaper) สื่อประเภทนี้ไม่เหมาะกับสินค้าที่ต้องการน าเสนอภาพ 
ที่เน้นรายละเอียดและสีสันสวยงาม  เพราะกระดาษของหนังสือพิมพ์ไม่เอื้ออ านวยให้ท าเช่นนั้น แต่สื่อ
สิ่งพิมพ์จะต้องเน้นการแจ้งข้อมูลที่ต้องการน าเสนอเฉพาะช่วงอย่างเร่งด่วน ในสถานการณ์ที่รวดเร็ว 
และเน้นความเป็นปัจจุบัน  อาทิ โฆษณารายการส่งเสริมการขายของห้างโลตัส บิ๊กซี คาร์ฟูร์ และ
ระบบโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 

 
4. นิตยสาร (Magazine)  เป็นสื่อที่มีความเที่ยงตรงในเรื่องของการใช้สีมากที่สุด  

เพราะฉะนั้น จึงเหมาะสมกับการโฆษณาสิ่งต่าง ๆ ที่ต้องการเน้นเรื่องของสีสัน อาทิ เครื่องส าอางค์
ประเภทต่าง ๆ หรือเครื่องดื่มหรืออาหาร แต่นิตยสารไม่เหมาะกับสินค้าที่ต้องการแจ้งความรวดเร็ว 
เพราะนิตยสารต้องมีการส่งต้นฉบับล่วงหน้า 1-2 เดือน  
 

5. ป้ายโฆษณา (Billboard)  เป็นสื่อเฉพาะที่ มีพื้นที่ในการน าเสนอน้อย ดังน้ัน ป้าย 
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โฆษณาจะต้องสะดุดตา โดดเด่น  ด้วยสีสัน รูปภาพ และตัวหนังสือข้อความ ที่จะต้องชัดเจน เข้าใจ
ง่าย กระชับ  โดยที่ผู้อ่านสามารถอ่านและท าความเข้าใจได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
 
 การท าโฆษณาสินค้าทุกชิ้นนั้นไม่ใช่เป็นงานศิลปะเพื่อศิลปะ แต่เป็นศิลปะเพื่อการขาย ศิลปะ
เพื่อการตลาดหรือ ศิลปะเพื่อการสื่อสาร  หากงานโฆษณาชิ้นนันประสบความส าเร็จด้านศิลปะอย่าง
สูงส่ง แต่ไม่สามารถท าให้สินค้านั้นขายได้ การโฆษณานั้นก็จะไม่มีความหมาย ขณะที่ผู้สร้างงานช้ินนั้น
ก็อาจจะภูมิใจในรางวัลที่ได้รับ แต่สินค้าที่ลูกค้าท าการโฆษณานั้นขายไม่ได้หรือขายไม่ดี หลังจากที่เสีย
งบประมาณในการท าโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ไปแล้ว  แต่ผลที่ได้นั้นกลับเป็นรางวัลส าหรับฝ่าย
สร้างสรรค์ (Creative) แต่ยอดขายสินค้าไม่ขึ้น  ตรงนี้ถือว่าเป็นการท างานโฆษณาที่ไม่ถูกต้อง  เพราะ
รางวัลส าหรับนักโฆษณาเป็นเพียงผลพลอยได้จากการสร้างสรรค์และผลิตงานโฆษณา แต่การที่ท าให้
สินค้าเป็นที่ยอมรับและสร้างยอดขายให้กับสินค้าถือเป็นเป้าหมายส าคัญที่สุดของการโฆษณา  ดังนั้น 
นักโฆษณาจึงพึงระลึกไว้เสมอว่า การโฆษณาถือเป็นงานเชิงพาณิชย์ศิลป์ (Commercial art) ไม่ใช่
งานวิจิตรศิลป์ (Fine art)  

 



 

 

     
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      ตอนที่ 4 
การผลิตภาพยนตร์โฆษณา 
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        ตอนที่ 4 
การผลิตภาพยนตร์โฆษณา 

 
 เนื่องจากสื่อโทรทัศน์นี้จะมีความแตกต่างจากโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ และ โฆษณาประเภท
วิทยุกระจายเสียง ตรงที่วิทยุโทรทัศน์เป็นสื่อที่สามารถสื่อสารได้ทั้งภาพและเสียง ดังนั้น การน าเสนอ
ออกไปจะท าให้ผู้รับสารเข้าใจง่ายกว่าสื่อประเภทอื่น ๆ  ในลักษณะของภาพยนตร์โฆษณา 
(Television Commercial : TVC)  โฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์จะต้องสร้างสรรค์ออกมาให้ละเอียด
มากที่สุดเพื่อให้การน าไปสร้างสรรค์และผลิตในกระบวนการต่อไปเป็นไปได้อย่างราบรื่นและเกิดความ
ต่อเนื่อง จนสามารถสื่อสารเป็นงานภาพยนตร์โฆษณาที่สร้างรับรู้และเข้าใจจนเกิดการจดจ าในงาน
โฆษณานั้น จนสามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ทางการตลาดได้ 

 

การโฆษณากับสื่อวิทยุโทรทัศน์ 
 

วิทยโุทรทัศน์  (Television) เป็นสื่อที่มีทั้งภาพเสียง และการเคลื่อนไหว เหมาะกับการ 
โฆษณาสินค้าที่ต้องการน าเสนอรูปแบบและเป็นเรื่องราว มีการขยับเคลื่อนไหว  แต่กระนั้นการ
โฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ก็ไม่ใช่สื่อที่ดีที่สุดอย่างที่หลายคนเข้าใจกัน แต่เป็นสื่อที่จ าเป็นต้องใช้
และมีความส าคัญมากที่สุด เพราะเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว  
ถึงแม้จะเทียบกับค่าใช้จ่ายของสื่ออื่น ๆ แล้วก็ถือว่าสื่อวิทยุโทรทัศน์นี้คุ้มค่าที่สุด ดังตัวอย่าง
ภาพยนตร์โฆษณาของไทยประกันชีวิตที่สร้างการจดจ าและเป็นที่รู้จักและกล่าวถึงภายในระยะเวลา
อันรวดเร็ว 
 

     
 

     
 

ภาพที่ 1 แสดงภาพยนตร์โฆษณาของไทยประกันชีวิตที่สร้างความประทับใจและเป็นทีก่ล่าวถึง 
ในระยะเวลาอันรวดเร็ว 
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ลักษณะโดยทั่วไปของโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน ์

 
ภาพยนตร์โฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์นั้นมีความสลับซับซ้อนกว่าการการผลิตโฆษณาทาง

สื่ออื่น เนื่องจากการน าเสนอเป็นรูปแบบของภาพที่เคลื่อนไหวประกอบกับเสียงต่าง ๆ ผูกเป็นเรื่องราว
ที่น าเสนอ นักสรางสรรค์โฆษณาจึงต้องคิดทั้งค าพูดและภาพประกอบไปพร้อม ๆ กัน รวมไปถึงเสียง
ประกอบการแสดงภาพของแต่ละฉากในการด าเนินเรื่องด้วย 
 

รูปแบบของงานโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน ์
 

1. ภาพยนตร์โฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ความยาวโดยปกต ิ
โดยทั่วไปแล้วโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศนน์ั้น จะมีความยาวอยู่ที่ประมาณ 30 วินาที  

ซึ่งจะถูกเขียนบทและผลิตขึน้มาเพ่ือออกอากาศประเภทวิทยุโทรทัศน์โดยเฉพาะ  เนื่องจากมีความ
เหมาะสมในชว่งของการน าเสนอเนื่อหาและรายละเอียดต่าง ๆ ได้อย่างครบถ้วน และเหมาะสมกับ
งบประมาณที่มีอยู ่
 

2. ภาพยนตร์โฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ความยาวพิเศษ 
เป็นลักษณะของโฆษณาที่ถูกใช้เพ่ือสนับสนุนแคมเปญบางอย่าง หรือโฆษณาที่ถูกตัด 

ต่อให้ยาวเป็นพิเศษ เพื่อน าไปออกอากาศทางสื่ออื่นที่ไม่ใช่ประเภทวิทยุโทรทัศน์ เช่น โรงภาพยนตร์ 
จอทีวีวอลล์ เชคเกอร์สกรีน ที่ไม่ต้องค านึงถึงระยะเวลาในการออกอากาศ โดยทั่วไปจะมีความยาวอยู่
ที่ประมาณ 45-60 วินาที 

 

3. ภาพยนตร์โฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ขนาดสั้นพิเศษ 
อาจจะเป็นลักษณะของ Teaser Ad  ซึ่งมีความสั้นประมาณ 8 – 15 วินาที  ใช้เพื่อ 

กระตุ้น หรือสร้างความสนใจในแคมเปญใดแคมเปญหนึ่งที่ก าลังจะเกิดขึ้น หรือเป็นโฆษณาความยาว
ปกติที่ออกอากาศไปได้ระยะหนึ่งแล้วจนสร้างการรับรู้กบัผู้บริโภคแล้ว จะถูกลดความยาวลงเหลือ
ครึ่งหนึ่งเพื่อให้สามารถสร้างความถี่ในการออกอากาศได้อย่างต่อเนื่อง 
 

4. ภาพยนตร์โฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศนแ์บบ Pumper Ad 
เป็นลักษณะของ คือรูปแบบการโฆษณาที่มคีวามยาว 6 วินาที และไมส่ามารถกด Skip  

Ad ได้ บน Youtube ปัจจุบันเป็นรูปแบบที่ผู้ลงโฆษณาคดิว่าคุ้มค่าแก่การโฆษณา เพราะผู้บริโภคที่
เข้ามาชมคลิปวิดีโอบน Youtube นั้นส่วนใหญ่จะเป็นวัยรุ่น-วัยท างาน ที่ต้องการอะไรที่สั้นเข้าใจง่าย 
และรวดเร็วไม่อดทนกับอะไรที่ยืดยาวนานจนเกินไปหรือดูแล้ว 
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5. การท าโฆษณาในรายการโทรทัศน์ หรือ Programmercial   

เป็นลักษณะของ Ti-in Program การน าเอาผลิตภัณฑ์ หรือ สินค้า บริการ เข้าไปอยู่ใน 
รายการหรือละครต่าง ๆ  ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
 

4.1 Product Placement 
เป็นลักษณะของการน าเอาผลิตภัณฑ์ หรือ สินค้า เข้าไปอยู่ในรายการหรอืละคร 

ต่าง ๆ  ในลักษณะของการวางหรือต้ังเอาไว้โดยที่ตัวละครของเรื่องไม่มีการหยิบต้อง หรือสัมผัสกับ
สินค้านั้น ๆ  เป็นหนึ่งในลักษณะของการท าโฆษณาในรายการโทรทัศน์ 

 
4.2 Product Movement 

เป็นลักษณะของการน าเอาผลิตภัณฑ์ หรือ สินค้า เข้าไปอยู่ในรายการหรอืละคร 
ต่าง ๆ  ในลักษณะของการให้ตัวละครของเรื่องเป็นผู้ใช้สินค้านั้น ๆ เช่น ดื่ม กิน  สวมใส่ หรือ หยิบมา
ใช้ เป็นต้น ซึ่งเป็นหนึ่งในลักษณะของการท าโฆษณาในรายการโทรทัศน์ 
 
  นักโฆษณาสว่นใหญ่พูดเป็นเสียงเดียวกันว่า การสร้างโฆษณาขึ้นมาแตล่ะชิ้นงานนั้น ต้องผ่าน
กระบวนการคิดจากกน้บึ้งของแกนสมองเลยทีเดียว ยากยิ่งกว่าการสร้างหนังสั้นขึ้นมาสกัเรื่องเสียอีก 
เพราะด้วยข้อจ ากัดเรื่องเวลา ที่มีให้เพียงไม่กี่นาทีหรือแค่หลักวินาที แต่ต้องสามารถสื่อสารข้อความที่
ต้องการทั้งหมดพร้อมสอดแทรกความคิดสร้างสรรค์ที่จะท าให้คนดูประทับใจ แล้วถ้าพูดถึงวดิีโอความ
ยาวแค่ 6 วินาที มันจะยากขนาดไหนกัน ... 
 

การเขียนบทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ 
  
 เนื่องจากในปัจจุบัน การผลิตสื่อโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ นั้นสามารถผลิตแล้วสามารถ
น าออกไปเผยแพร่ทางสื่ออ่ืน ๆ ได้อีกหลากหลายมากกว่าเฉพาะสื่อโทรทัศน์เช่น ในสื่อภาพยนตร์ หรือ
สื่ออินเตอร์เน็ต เป็นต้น  ดังนั้น การเขียนบทโฆษณาส าหรับสื่อประเภทวิทยุโทรทัศน์นี้ จึงเป็นการ
เขียนบทโฆษณาเพื่อการผลิตเพียงครั้งเดียวแต่น าไปแยกในสื่อที่แตกต่างกันเท่านั้น ท าให้เกิดความ
สะดวก ง่าย และประหยัดทางด้านค่าใช้จ่ายในการผลิต อีกทั้งยังมีความทนทาน ใช้งานได้นาน และ
สามารถใช้เทคนิคพิเศษในการสร้างสรรค์งานโฆษณาได้อย่างหลากหลาย จึงนิยมเรียกโฆษณาประเภท
วิทยุโทรทัศน์ว่า ภาพยนตร์โฆษณา (Television Commercial : TVC)   
  
 การเขียนบทโฆษณาและการผลิตภาพยนตร์โฆษณานี้ ต้องสามารถดึงดูดความสนใจของผู้รับ
สารหรือผู้ชมให้ติดตามชมโฆษณาตั้งแต่ตอนต้นเรื่องเรื่อยไปจนจบ เพื่อให้ข้อมูลรายละเอียดของ



 

 

65 

ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่ต้องการน าเสนอได้ผ่านสายตาของผู้บริโภคเป้าหมาย ผ่านการใช้เทคนิคและกล
ยุทธ์ในการน าเสนอที่แตกต่างกันออกไป เพื่อสร้างความสนใจและความต้องการให้เกิดกับผู้บริโภคให้
ได้ จนกระทั่งเกิดการตัดสินใจซื้อในเวลาต่อมา  การเขียนบทโฆษณาและการสร้างสรรค์งานโฆษณาจึง
ต้องมีการวางแผนเป็นอย่างดีเพื่อให้นักโฆษณาสามารถสร้างสรรค์ ล าดับเรื่องราวและสาระที่ส าคัญ
ของผลิตภัณฑ์ที่จะก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการเร่งเร้าความสนใจและพฤติกรรมของผู้บริโภค
เป้าหมายให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของการโฆษณาที่ตั้งไว ้
 
 ภาพยนตร์โฆษณาจะมีส่วนที่เป็นภาพ (Video) และส่วนที่เป็นเสียง (Audio)  ดังนั้น การ
เขียนบทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ จึงจะต้องมี ภาพ ( Illustration) และ ข้อความ (Copy) ที่ใช้
สื่อสารทั้งเสียงและลายลักษณ์ตัวอักษรเป็นหลักในการน าเสนอสาระส าคัญของสารโฆษณา โดย
นักเขียนบทโฆษณาจะต้องสามารถท าให้ภาพและข้อความนั้นท าหน้าที่เสนอขายได้พร้อม ๆ กัน แต่
ต้องไม่ซ้ าซ้อนกัน และต้องสนับสนุนซึ่งกันและกันในการสื่อสารทางการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณา
ประเภทวิทยุโทรทัศน์นี ้

 
องค์ประกอบของบทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ 

 
การเตรียมงานที่จะเขียนบทภาพยนตร์โฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์นั้น จะต้องพิจารณาถึง  

องค์ประกอบต่าง ๆ อันประกอบไปด้วย การด าเนินเรื่อง การจัดฉาก ขั้นตอนการผลิต การถ่ายท า การ
ก ากับภาพ การให้เสียง ตลอดจนการตัดต่อ   ดังนั้นในการเขียนบทเพื่อการผลิตงานโฆษณาประเภท
วิทยุโทรทัศน์นี้จึงต้อง ค านึงถึงบุคคลอื่น ๆ ผู้ที่มีความช านาญเฉพาะด้านหลายคนด้วยกัน ที่จะต้อง
น าเอาบทโฆษณาไปพัฒนาเป็นภาพยนตร์โฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ เช่น ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา 
(Creative) ซึ่งเป็นคนสร้างแนวความคิดทางการโฆษณานั้น  โดยนักเขียนบทโฆษณาจะต้องมีหน้าที่ใน
การเปลี่ยนความคิดของนักสร้างสรรค์ออกมาเป็นค าพูด หรือบทโฆษณา   นอกจากนี้ผู้ก ากับศิลป์ (Art 
Director) จะมีหน้าที่ในการถ่ายทอดแนวความคิดออกมาเป็นภาพ  และผู้ก ากับการผลิต (Director / 
Producer) ก็จะมีหน้าที่ควบคุมการแสดงตลอดจนดูทุกขั้นตอนไปจนถึงการตัดต่อจนงานโฆษณาเสร็จ
สมบูรณ์ 
 
 องค์ประกอบของบทโฆษณาภาพยนตร์โทรทัศน์จึงถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน เป็นหลัก คือส่วน
ที่เป็นภาพ (Video) และส่วนที่เป็นเสียง (Audio)  ทั้งนี้ เพื่อที่จะได้สามารถให้ผู้ที่ท างานร่วมในฝ่าย
ต่าง ๆ สามารถน าเอาบทนี้ไปท างานในส่วนอื่น ๆ ได้อย่างต่อเนื่อง เช่น ฝ่ายก ากับศิลป์ ก็สามารถ
น าเอาบทไปท าเป็น Story Board ได้ ฝ่ายคัดเลือกนักแสดง ก็จะได้สามารถเลือกนักแสดงได้ตรงตาม
บทที่เขียนไว้   เป็นต้น  โดยการเขียนบทจะถูกแบ่งออกเป็นตาราง  และ บทจะถูกเขียนออกมา
ตามล าดับของฉาก (Shot) ของงานโฆษณา ตามที่ผู้เขียนบทจินตนาการ  ดังภาพที่ 2 
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Shot Video Audio 
1.   

 
 

2.  
 

 

3.  
 

 

4.  
 

 

5.  
 

 

6.  
 

 

7.  
 

 

8.  
 

 

9.  
 

 

10.  
 

 

11.   
 

 

12.   
 

 

 

     ภาพที่ 2 แสดงโครงสร้างการเขียนบทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน ์
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แนวปฏิบัติในการเขียนบทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน ์
 

1. ในการเขียนบทโฆษณาประเภทวิทยโุทรทัศน์  ต้องพึงระลึกว่าภาพต้องสื่อความหมายได้  
หากไม่มีเสียงประกอบ มีแต่ภาพ จะต้องสามารถด าเนินเรื่องให้คนดูสามารถเข้าใจ
โฆษณานั้นได้ด ี
 

2. บทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ จะต้องสามารดึงดูดความสนใจได้ดี โดยเฉพาะช่วง 5 
วินาทีแรก จะต้องเรียกร้องความสนใจได้ และท าให้ผู้ชมติดตามชมโฆษณาจนจบ 

 
3. บทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ควรจะต้องพูดถึงจุดส าคัญเพียงจุดเดียว ไม่ควรพูด

หลาย ๆ ประเด็นในภาพยนตร์โฆษณาเรื่องหนึ่ง เพราะจะท าให้ผู้บริโภคสับสนในจุดขาย
และสิ่งที่จะน าเสนอในงานโฆษณา 

 
4. บทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์จะต้องมีการย้ าชื่อตราสินค้า และภาพของผลิตภัณฑ์ทุก

ครั้ง เพื่อให้ผู้ชมจดจ าได้ 
 
5. ในการเขียนบทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์นั้น ควรมีการใช้ภาษาเรียบง่าย สุภาพ      

สั้น ๆ ได้ใจความ หรือควรเป็นภาษาในระดับเดียวกันกับที่ผู้บริโภคเป้าหมายใช้จะช่วยให้
การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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ส่วนประกอบของโครงสร้างการสร้างสรรค์บทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ 
 
 

NONONONONONONO CO.,LTD   (ชื่อบริษัทโฆษณา) 
 

Client :   บริษัทของลูกค้า 
Product :   ชื่อสินค้า / บริการ 
Present : ประเภทของภาพยนตร์โฆษณา (TVC Script) 
Title :   ชื่อเรื่องของภาพยนตร์โฆษณา  
Length : ความยาวของภาพยนตร์โฆษณา (30 sec. / 1 min. ) 

 
 

 
Shot Video Audio 

1.   
 

 

2.  
 

 

3.  
 

 

4.  
 

 

5.  
 

 

6.  
 

 

7.  
 

 

8.  
 

 

9.  
 

 

10.  
 

 

 

ส่วนหัวของ
บทโฆษณา
โทรทัศน ์

ส่วนเนื้อหา 
ของบทโฆษณา
โทรทัศน ์
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ตัวอย่างบทภาพยนตร์โฆษณาประเภทวทิยุโทรทัศน ์
 

Oraganma Co Ltd., 
Client :   Sarin Group Co.ltd 
Product :   Life Condominium 
Present : TVC Script 
Title : ลื่น   
Length : 30 Sec.  
 

Shot Video Audio 
  1. MS ผู้หญิงผู้ชายยืนคุยกัน VO1 คอนโดต็อบน่าอยู่จัง... 
2. LS มุมกว้างของคอนโด สลับกับมมุที่เห็นรถไฟฟา้ VO1 อยู่ติดรถไฟฟ้าด้วยอ่ะ 
3. CU ผู้ชาย VO2 แพท หลบัตาสิกอ่นครับ ผมมอีะไรจะให้ 
 MS ผู้หญิงหลับตา แล้วผู้ชายค่อย ๆ วิ่งหลบไป

ด้านหลัง 
VO1 อะไรคะ 

4. CU ภาพชายหนุม่เลือกเสือ้ผา้เพื่อเปลี่ยนในห้อง 
แล้วใช้เหรียญรถไฟใต้ดินเดินทางอยา่งรวดเร็ว 

SFX ดนตรสีนุกสนานเร้าใจ 

5. MS ภาพชายหนุม่เล่นสนุกเกอร์กบัหญิงสาวอีกคน SFX ดนตรสีนุกสนานเร้าใจ 
6. MS ผู้หญิงคนเดมิหลับตา VO1 เล่นอะไรอ่ะ 
7. CU ภาพชายหนุม่ใช้เหรียญรถไฟฟา้เดินทางอย่าง

รวดเรว็แลว้กลับมาเลือกเสื้อผ้าเพือ่เปลี่ยนในห้อง
อีกครั้ง 

SFX ดนตรสีนุกสนานเร้าใจ 

8. MS ผู้หญิงคนเดมิหลับตา VO1 ยังไม่ได้อีกเหรอคะต็อบ 
9. MS ภาพชายหนุม่แดนซ์สนุกสนานกบัเพื่อน ๆ อีก

กลุ่ม 
SFX ดนตรสีนุกสนานเร้าใจ 

10. MS ผู้หญิงคนเดมิหลับตา สลับกับ ภาพชายหนุ่ม
แดนซ ์

SFX ดนตรสีนุกสนานเร้าใจ  
VO1 ต็อบ! 

11. LS ภาพผู้ชายวิ่งมาที่สถานรีถไฟฟา้ SFX ดนตรสีนุกสนานเร้าใจ 
12. MS ผู้หญิงคนเดมิหลับตา แล้วค่อย ๆ ลมิตาหันมา VO 2 แพท 
13. MS ชายหนุ่มถือชอ่ดอกไมแ้ล้วให้หญิงสาว ดนตรีประทับใจ 

13. CU ผู้หญิงท าหนา้เขิน VO1 หลอกกันหรอืเปล่าเนี่ยะ 

13. CU ผู้ชายท าหน้าทะเล้น SFX ดนตรสีนุกสนานเร้าใจ 

16. ภาพชายหนุ่มอยู่ในห้องของตัวเองภายในคอนโด 
Life ในอิริยาบทตา่ง ๆ สลับกัน   

ANN อยากไปไหนก็ไปได้หมด คอนโด Life เดินไม่กี่
ก้าวก็ถึงรถไฟฟ้า กับ 3 ท าเลเด็ด 
เปิดตัว 23 พฤษภาคนี้ ที่ Esplanas รัชดา  
แจ๋วมั๊ย? 
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ตัวอย่างภาพงานโฆษณาที่ถกูพัฒนาจากบทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทศัน์ 
 

 
 

 
 

   
 

 
 

        

 
Video          Shot 5 :  MS ภาพชายหนุ่มเล่น 
                   สนุกเกอร์กับหญิงสาวอีกคน 
 

Audio          SFX : ดนตรีสนุกสนานเร้าใจ 
 

 
Video          Shot 8  : MS ผู้หญิงคนเดิมหลับตา 
 

Audio          VO1 ยังไม่ได้อีกเหรอคะต็อบ 
 

 
Video          Shot 2  : LS มุมกว้างของคอนโด สลับ   
                     กับมุมที่เหน็รถไฟฟ้า 
 

Audio          VO1 อยู่ติดรถไฟฟ้าด้วยอ่ะ 
 

 
Video          Shot 9  : MS ภาพชายหนุ่มแดนซ ์
                   สนุกสนานกบัเพ่ือน ๆ อีกกลุ่ม 
 

Audio          SFX : ดนตรีสนุกสนานเร้าใจ 
 

 
Video          Shot 15  : CU ผู้ชายท าหน้าทะเล้น 
 

Audio          SFX : ดนตรีสนุกสนานเร้าใจ 
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ในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์นั้นมแีตกต่างกว่าการผลิตโฆษณาทางสื่อ
อื่น เนื่องจากการน าเสนอเป็นรูปแบบของภาพที่เคลื่อนไหวประกอบกับเสียงต่าง ๆ ผูกเป็นเรื่องราวที่
น าเสนอ นักเขียนบทจึงต้องคิดทั้งค าพูดและภาพประกอบไปพร้อม ๆ กัน รวมไปถึงเสียงประกอบการ
แสดงภาพของแต่ละฉากในการด าเนินเรื่องด้วย โดยองค์ประกอบของการผลิตโฆษณาภาพยนตร์
โทรทัศน์จึงถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน เป็นหลัก คือส่วนที่เป็นภาพ (Video) และส่วนที่เปน็เสียง (Audio)  
ทั้งนี้ เพื่อที่จะได้สามารถให้ผู้ที่ท างานร่วมในฝ่ายต่าง ๆ สามารถน าเอาส่วนนี้ไปท างานในส่วนอื่น ๆ ได้
อย่างต่อเนื่อง  ซึ่งการเขียนบทโฆษณาและการผลิตภาพยนตร์โฆษณานี้ ต้องสามารถดึงดูดความสนใจ
ของผู้รับสารหรือผู้ชมให้ติดตามชมโฆษณาตั้งแต่ตอนต้นเรื่องเรื่อยไปจนจบ เพื่อให้ข้อมูลรายละเอียด
ของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่ต้องการน าเสนอได้ผ่านสายตาของผู้บริโภคเป้าหมาย ผ่านการใช้เทคนิคและ
กลยุทธ์ในการน าเสนอที่แตกต่างกันออกไป เพื่อสร้างความสนใจและความต้องการให้เกิดกับผู้บริโภค
ให้ได้ จนกระทั่งเกิดการตัดสินใจซื้อในเวลาต่อมา จากนั้น จึงน าเอาบทภาพยนตร์โฆษณาไปพัฒนาสู่
ภาพต่อไป 
 
องค์ประกอบด้านภาพในการเขียนบทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน ์ (Video) 

  
โดยทั่วไปแล้วระยะภาพในการที่ถูกใช้ในการเขียนบทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์  

ประกอบด้วยระยะหลัก ๆ  ที่ถูกนิยมใช้  3 ระยะ ด้วยกัน ประกอบด้วย 
 

1. ภาพระยะไกล  (Long Shot : LS)     
2. ภาพระยะกลาง (Medium Shot : MS) 
3. ภาพระยะใกล้  (Close Up : CU)     

 
1. ภาพระยะไกล  (Long Shot : LS)     
     เป็นลักษณะของภาพระยะไกล ใช้สื่อให้ทราบว่าเรื่องราวที่ต้องการน าเสนอในบทนั้น

เกิดขึ้นที่ไหน  ซึ่งเมื่อบทโฆษณาถูกพัฒนาเป็น Story Board แล้วจะสามารถสื่อให้เหน็ได้ง่ายในการ
ท าความเข้าใจ ดังภาพที่ 14.3 
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2. ภาพระยะกลาง (Medium Shot : MS) 
      เป็นลักษณะของภาพระยะกลาง ใช้สื่อให้ทราบว่าเรื่องราวที่ต้องการน าเสนอในบทนั้นใช้
เกิดเรื่องราวอะไรเกิดขึ้น อย่างไร มีอะไรเกิดขึ้นบ้าง ซึ่งเมื่อบทโฆษณาถูกพัฒนาเป็น Story Board 
แล้วจะสามารถสื่อให้เห็นได้ง่ายในการท าความเข้าใจ ดังภาพที่ 14.3 

ภาพที่ 14.3 แสดงตัวอย่างภาพระยะไกล (Long Shot : LS) 
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3. ภาพระยะใกล ้ (Close Up : CU)     
 
เป็นลักษณะของภาพระยะใกล้ใช้สื่อให้ทราบถึงอารมณ์ และความรู้สึกที่ต้องการน าเสนอใน

บทนั้น เพื่อให้สามารถใช้ถ่ายทอดความละเอียดอ่อนของการสื่อสารความรู้สึกผ่านงานโฆษณาออกไป 
ซึ่งเมื่อบทโฆษณาถูกพัฒนาเป็น Story Board แล้วจะสามารถสื่อให้เห็นได้ง่ายในการท าความเข้าใจ 
ดังภาพที่ 14.4 

 
 

 
 
 

ภาพที่ 14.4  แสดงตัวอย่างภาพระยะกลาง (Medium Shot : MS) 
XXMS) 

 

ภาพที่ 14.5 แสดงตัวอย่างภาพระยะใกล้  (Close Up : CU)     
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ตัวอย่างการแสดงระยะภาพใน Storyboard 

 
 

 
 

 
 

Shot 1 : CU เท้าก าลังเดิน Shot 2 : CU เท้าก าลังเดิน 

Shot 3 : MS ผู้ชายหยิบถุงเท้าขึ้นมา Shot 4 : CU ผู้ชายก้มหน้าลงไป 

Shot 5 : MS เท้าเปล่าของผู้ชาย Shot 6 : CU เท้าข้างนึงของผู้ชายถูกยกขึ้น 

Shot 7 : CU หน้าด้านข้างของผู้ชาย Shot 8 : LS ผู้ชายนั่งอยู่บนเก้าอี้ 
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 องค์ประกอบด้านเสียงในการผลิตโฆษณาประเภทวิทยโุทรทัศน ์ (Audio) 
 
Ann.  (Announcers)  ผู้ประกาศ  หรือโฆษก  เป็นผู้ที่ท าหน้าที่ในการสื่อสารงานโฆษณา 

ประเภทวิทยุโทรทัศน์  ท าหน้าที่อ่านบทโฆษณา และเป็นผู้สรุปประเด็นทั้งหมดในการโฆษณา มี
ความส าคัญมากในบทโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์ 
 

SFX.  (Sound Effect)  เสียงประกอบ  ท าหน้าที่ในการสื่อสารเพื่อเสริมสร้างจินตนาการ 
และช่วยให้งานโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น    โดยสามารถเป็นปได้ทั้งเสียง
ประกอบจากธรรมชาติ เชน เสียงฟ้าร้อง เสียงฝนตก เสียงน้ าไหล  หรือเสียงประกอบที่มนุษย์สร้างขึ้น 
เช่น เสียงปิดประตู เสียงเดิน เสียงกระจกแตก เป็นต้น 
 

Music.  ดนตรี หรือ เพลงประกอบ ท าหน้าที่ในการเพ่ิมสีสัน และจังหวะ  เพื่อให้เกิดอารมณ์
ความรู้สึกคล้อยตามในงานโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์  หากไม่มีจะท าให้งานโฆษณาเงียบจนเกินไป 
ไม่เกิดความน่าสนใจ แต่ในโฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์บางประเภทก็อาจไม่ต้องใช้ดนตรี หรือ เพลง
ประกอบ เลยก็ได ้
 

VO. (Voice) เสียงของผู้ประกาศ หญิงหรือชายที่เป็นตัวละครสมมติหรือตัวแสดงที่ก าหนด
ขึ้น ถ้ามีมากกว่าหนึ่งคน นิยมใช้  VO1, VO2, VO3, VO4,.... เป็นต้น 
 

กระบวนการเตรียมการผลิต การผลิต และหลังการผลิตโฆษณา 
ประเภทวิทยุโทรทัศน์ 

 
ในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาประเภทวิทยุโทรทัศน์นั้นมแีตกต่างกว่าการผลิตโฆษณาทางสื่อ

อื่น เนื่องจากการน าเสนอเป็นรูปแบบของภาพที่เคลื่อนไหวประกอบกับเสียงต่าง ๆ ผูกเป็นเรื่องราวที่
น าเสนอ นักเขียนบทจึงต้องคิดทั้งค าพูดและภาพประกอบไปพร้อม ๆ กัน รวมไปถึงเสียงประกอบการ
แสดงภาพของแต่ละฉากในการด าเนนิเรื่องด้วย โดยองค์ประกอบของการผลิตโฆษณาภาพยนตร์
โทรทัศน์จึงถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน เป็นหลัก คือส่วนที่เป็นภาพ (Video) และส่วนที่เปน็เสียง (Audio)  
ทั้งนี้ เพื่อที่จะได้สามารถให้ผู้ที่ท างานร่วมในฝ่ายต่าง ๆ สามารถน าเอาส่วนนี้ไปท างานในส่วนอื่น ๆ ได้
อย่างต่อเนื่อง  ซึ่งการผลิตภาพยนตร์โฆษณานี้ ต้องสามารถดึงดูดความสนใจของผู้รับสารหรือผู้ชมให้
ติดตามชมโฆษณาตั้งแต่ตอนต้นเรื่องเรื่อยไปจนจบ เพื่อให้ข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่
ต้องการน าเสนอได้ผ่านสายตาของผู้บริโภคเป้าหมาย ผ่านการใช้เทคนคิและกลยุทธ์ในการน าเสนอที่
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แตกต่างกันออกไป เพื่อสร้างความสนใจและความต้องการให้เกิดกับผู้บริโภคให้ได้ จนกระทั่งเกิดการ
ตัดสินใจซื้อในเวลาต่อมา  
 

1. กระบวนการเตรียมการผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Pre-Production) 
 

 
 

 การเตรียมการผลิตภาพยนตร์โฆษณานั้น จะต้องมีการเตรียมส่วนสคญัที่จะใช้ถ่ายท าอยู่ 4 
ส่วนด้วยกัน ประกอบด้วย 
 

1.1 การคัดเลือกนักแสดง (Casting) 

1.2 การออกแบบเสื้อผ้าและเครือ่งแต่งกาย (Costume) 

1.3 การเตรียมอุปกรณ์ประกอบฉาก (Props) 

1.4 การคัดเลือกสถานที่ในการถา่ยท า (Location) 

 
ในการคัดเลือกนักแสดง (Casting) จะต้องเลือกผู้ที่เหมาะสมมาคัดเลือก โดยน ามาจ านวน 3 

ตน เพื่อมาให้ลูกค้าพิจารณาร่วมกับผู้ก ากับ และผู้สร้างสรรค์โฆษณา ซึ่งนกัแสดงน าทั้งหมดที่ปรากฏ
ในบทโฆษณาและ Storyboard จะต้องถูกน ามาคัดเลือก ดังตัวอย่าง 

 

 

Casting  Costume  Location  Props  
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Present :       

A4

                                       
     22   
    183           69   
                        
                 

                                   
     23   
    178           63   
                     GMM25
                  

                                
     21   
    180           66   
                        
                    

 
 

Casting :                

A4

                         
     21   
    165           42   
                    FHM
                   

                             
     24   
    165           46   
                          
                         

                       
     18   
    171           48   
                    Maxim
FHM            
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Casting :    

A4

                             
     44   
    168           49   
                              
                         

                         
     42   
    160          52   
                             
                         

                            
     42   
    165           48   
                              
                         

 
 

จากภาพด้านบน จะเห็นว่า นักแสดงน าในภาพยนตร์โฆษณานี้ มีด้วยกันทั้งสิ้น 4 ตัวละคร

หลัก คือ วัยรุน่ชาย พี่ชาย ผู้หญิงเซ็กซี่ และ แม่ ดังนั้น จึงต้องมีการน าตัวนักแสดงมาเพื่อท าการ

คัดเลือก บทละ 3 คน ดังตัวอย่าง 

 

Costume :            

A4

       1                       2                 3             
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A4

       1      

Costume :                

       2             3       

 
 
ในส่วนการออกแบบเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย (Costume) เช่นกัน จะต้องมีความสอดคล้อง

กับบุคลิก และบทบาทของนักแสดงน า ซึ่งต้องน ามาใช้ในการคัดเลือกเช่นกัน 

 
A4

Louis Vuitton Greenwich COACH MINI BENNETT 
SATCHEL IN SIGNATURE 

Prada Handbag 

Props :           
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A4

iPhone 7 huawei p9 samsung galaxy s7

Props :                

 
 
ในการเตรียมอุปกรณ์ประกอบฉาก (Props) เช่นกัน จะต้องให้ความส าคญัในทุกรายละเอียด 

ทั้งรูปแบบ สีสนั ที่จะต้องสอดคล้องกับตัวผลิตภัณฑ์ที่จะถา่ยท าโฆษณา รวมไปถึงเข้ากับบุคลิกและ
ลักษณะของตัวนักแสดงนั้นด้วย 

Location :                

A4
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Location : Office

A4

      AM Building
            

           
           25

      SM Tower
         

 
 

 ส าหรับการคัดเลือกสถานที่ในการถ่ายท า (Location) นัน้ ทีมงานคัดเลือกจะต้องพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับเรื่องราวในงานโฆษณา ความสะดวกในการเดินทาง รวมไปถึงงบประมาณที่ก าหนด
ใช้ เพราะว่าในบางครั้งการถ่ายท าในสถานทีจ่ริงที่อยู่ไกลกอ็าจจะไม่สะดวกเท่ากับการจัดสตูดิโอ
จ าลองสถานที่เพื่อถ่ายท า 
 

2. กระบวนการผลิตภาพยนตรโ์ฆษณา (Production) 
 

เมื่อเราได้ท าการเตรียมส่วนต่าง ๆ ในการถ่ายท าโฆษณาแล้ว ในล าดับต่อไปกระบวนการ 
ผลิตภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ เมื่อสรุปและจัดเตรียมทุกอย่างเรียบร้อยแล้ว ก็จะท าการนัดวัน
ถ่ายท า ซึ่งในวันที่ถ่ายท าก็จะมีทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องทั้งหมดมาร่วมการดูการถ่ายท า ไม่ว่าจะเป็นลูกค้า
เจ้าของสินค้า , ฝ่ายต่างๆของAgency อาทิ AE, Creative, Art Director รวมไปถึงทีมงานของผู้ผลิต
สื่อ Production House ซึ่งประกอบด้วย ผู้ก ากับการแสดง, ผู้ก ากับภาพและช่างกล้อง, ฝ่ายฉาก แสง 
ไฟ ช่างแต่งหน้า ฝ่ายเสื้อผ้า ฝ่ายประสานงาน รวมไปถึงผุ้จัดการกองถ่าย ที่ต้องดูแลความเรียบร้อย
ของการถ่ายท าทั้งหมด 

โดยในกระบวนการทั้ง 3 แผนกว่าในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ 1 เรื่องจะต้อง
ปฏิบัติอย่างไรบ้าง 
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1.แผนกกล้อง(Camera) 

 
หน้าที่ของแผนกกล้องมี 5 ต าแหน่ง 
1.1 Camera Operator ท าหน้าที่ถ่ายท าตามสตอรี่บอร์ดและสามารถปรับแต่งมุม 

ในการถ่ายตามจินตนาการเพื่อให้ภาพยนตร์ที่ถ่ายมีความสมบูรณม์ากที่สุด 
1.2 Focus Pullerท าหน้าที่ปรับโฟกัสให้คมชัด,ถอดเลนส์เปลี่ยนเลนส์และควบคุม 

ทีม 
1.3 Technicianท าหน้าที่เซ็ตอุปกรณ์ ส่งเลนส์ให้คนโฟกัส เซ็ตกล้องรอถ่าย ตีส 

เลท และดูแลอถปกรณ์ต่างๆ 
1.4 Data Managementท าหน้าที่ดาวน์โหลดไฟล์จากการ์ดเก็บข้อมูลสง่ให้ลูกค้า 
1.5 Video Manท าหน้าที่กด Record ที่เครื่องเพลย์แบล็ค ดูแลมอนิเตอร์ผู ้

ก ากับ มอนิเตอร์ลูกค้า จดReport Camera และอื่นๆตามค าสั่งขอช่างภาพ 
 
2. แผนกอุปกรณย์ึดเหนี่ยวกล้อง(Grip) 

 
  ท าหน้าที่ตามค าสั่งช่างภาพและท างานตามสตอรี่บอร์ด ควบคุมทีมงาน ปรับเปลี่ยน
อุปกรณ์ตามลักษณะงาน เช่น ยึดกล้องเข้ากลับเคลนเพื่อใช้ถ่ายในฉากที่ขอตั้งกล้องไม่สามารถเข้าไป
ตั้งได้หรือฉากที่ช่างภาพไม่สามารถเข้าไปควบคุมกล้องได้ ต าแหน่งในการปฏิบัติงานม ี3ต าแหน่ง 

2.1 Key Grip เป็นหัวหน้างานท าหน้าที่ดูสถานที่ถ่ายท าเลือกใช้อุปกรณ์ตามลักษณะ 
งาน 
      2.2 B-Boy ท าหน้าที ่Dolly ดูแลเครนท าตามค าสั่ง Key Grip 
               2.3 Grip Manท าตามค าสั่ง Key Grip และ B-Boy 
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3. แผนกแสง (Lighting) 
  

มี 1 ต าแหน่งคือ Gafferท าหน้าที่จัดแสงให้ตรงตามความต้องการของช่างภาพและ 
เช็คแสงไม่ให้น้อยหรือสว่างมากเกินไปเพื่อความโดดเด่นของสินค้าและวัตถุ  สามารถสื่ออารมณ์ของ
ภาพยนตร์ออกมาได้อย่างสมบูรณ์ 
 

ภาพแสดงกระบวนการผลิตภาพยนตร์โฆษณา Swensen's ตอน ไอศครีมมะม่วงอกร่องทอง 
ของแผนก Camera ,Grip, Lighting  

 
ภาพตัวอย่างภาพยนตร์โฆษณา Swensen's ตอน ไอศครีมมะม่วงอกร่องทอง ที่ออกอากาศ

ทางโทรทัศน์ 
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3. กระบวนการหลังการผลิตภาพยนตร์โฆษณา (Post-Production) 
 

หลังจากถ่ายท าเสร็จแล้ว จะน าฟิล์มที่ได้จาการถ่ายท า( Working Point) เพื่อน ามาใช้ใน 
การตัดต่อ แล้วน าเอาภาพมาประกอบเรียงกันแบบธรรมดาดดยที่ภาพและเสียงยังไม่ได้รวมกัน และยัง
ไม่มีการใส่เทคนิคพิเศษใดๆลงไป ซึ่งเรียกว่า Double head   จากนั้นจะเป็นขั้นของ Post 
Production เป็นการผลิตต่อในห้องแล็บ โดยดูรายละเอียด ของการล าดับเนื้อหา ล าดับภาพ ความ
คมชัด การตกแต่งความสวยงามของภาพ จนกว่าจะเป็นที่พอใจของลูกค้า ซึ่งเมื่อใส่เทคนิคพิเศษต่างๆ
เรียบร้อยแล้วก็จะน าเอาภาพและเสียงมารวมกัน(Mix)แล้วจึงเรียกว่า Checking Print เพื่อน ามาให้
ลูกค้าตรวจสอบ แสง เสียง ส ีเสียงดนตรี เสียงประกอบ ว่าเป็นที่ถูกใจหรือไม่   
 

 
 

เมื่อได้มีการปรับเพิ่มแสง หรือลดความสว่าง หรือเสียงดนตรีดังไป เสียงพูดเบาไปตามที่ 
ลูกค้าต้องการแล้ว งานโฆษณาก็จะถูกแก้ไขจนเป็นขั้นสุดท้ายคือ Final product เพื่อใช้เตรียมน า
ออกอากาศ หรือเรียกว่า Release Print เพื่อน าส่งไปยังสถานีต่างๆ ตาม ที่ได้มีการวางแผนสื่อเอาไว ้ 
 



 

 

86 
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บุคลากรในการผลิตงานโฆษณา 

 
 

 



 

 

88 
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