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  ลุยฝาโลกยุค AI ครองเมือง ดวยขุมพลังแหง Storytelling

ผานเบื้องหลังทางประสาทวิทยา (Neuroscience) #Adfest2026
  

ในยุคปจจุบันที่เราถูกหอมลอมดวยเทคโนโลยีปญญา

ประดิษฐ (AI) ที่สามารถผลิตคอนเทนตออกมาไดอยา

งมหาศาลและรวดเร็ว แตปญหาที่เหลานักการตลาดต

องเผชิญกลับไมใชการขาดแคลนเนื้อหา แตเปน “การ

ขาดแคลนความรูสึกและการเชื่อมตอ” ที่แทจริง บทวิเ

คราะหจากคุณ Oliver Atkinson ผูอำนวยการดานกล

ยุทธการเลาเรื่องจาก Casual Film กลาวบนเซสชั่น M

aking People Care: Storytelling in the Age of AI เ

วที Adfest 2026 #Adfest2026 ไดชี้ใหเห็นถึงจุดเปลี่

ยนสำคัญของวงการโฆษณา โดยเฉพาะการเปลี่ยนผา

นของเอเจนซี่ที่หันมาบูรณาการศิลปะแหงการเลาเรื่อง

เขากับเทคโนโลยีและขอมูลเชิงลึกทางพฤติกรรมศาส

ตร เพื่อกาวขามขีดจำกัดของงานสรางสรรคที่ไมไดมีดี

แคความสวยงาม แตตองสามารถ “ขยับ” ความรูสึกแ

ละขับเคลื่อนพฤติกรรมของผูคนไดจริงในโลกที่โฆษณ

าเกือบทั้งหมดถูกมองขามไปเหมือนคลื่นวิทยุที่ไมมีใค

รหมุนไปเจอ หัวใจสำคัญของการกาวขามความ “ไรตั

วตน” ในงานโฆษณา อุปสรรคที่ใหญที่สุดของงานโฆ

ษณาในวันนี้คือสิ่งที่ Oliver เรียกวา “ความไรตัวตน” (

Invisibility) ซึ่งหมายถึงภาวะที่โฆษณาถูกผลิตออกม

ามากมายแตกลับไมมีใครสังเกตเห็นหรือจดจำได โดย

เฉพาะอยางยิ่งเมื่อ AI เขามาทำใหคอนเทนตกลายเป

นสินคาโภคภัณฑที่หาไดทั่วไป สิ่งที่หายไปคือความรู

สึก “ขนลุก” หรือความประทับใจที่เกิดจากความเปนม

นุษย ทางออกของเรื่องนี้จึงไมใชการทำคอนเทนตใหม

ากขึ้น แตเปนการสรางเนื้อหาที่ทำใหคน “แคร” ผานเ

ฟรมเวิรกที่ชื่อวา StoryPals ซึ่งเปนผลลัพธจากการวิจั

ยรวมกับนักประสาทวิทยาและศาสตราจารยดานพฤติ

กรรมศาสตรมานานกวาสองป เพื่อคนหาคำตอบวาท

ำไมสมองของมนุษยถึงเลือกที่จะเปดรับหรือปดกั้นขอ

มูลบางอยาง

  

โดยมีหลักการพื้นฐานวาเรื่องราวที่มีประสิทธิภาพจะ

ตองสอดคลองกับกลไกการทำงานของสมอง มิฉะนั้น

ขอมูลเหลานั้นจะถูกคัดกรองทิ้งไปโดยอัตโนมัติ การวั

ดผลผานระบบประสาท เมื่อความรูสึกไมใชเรื่องนามธ

รรมอีกตอไป ความนาสนใจของแนวคิดนี้คือการนำวิท

ยาศาสตรมาพิสูจนอารมณ ผานการทดลองที่ใชเซนเซ

อรตรวจวัดสัญญาณทางสรีรวิทยาเพื่อวัดการหลั่งของ

สารเคมีในสมองอยาง ออกซิโทซิน (Oxytocin) ที่สราง

ความผูกพัน และ โดปามีน (Dopamine) ที่สรางความ

ตื่นเตนและจดจอ ผลการทดลองชี้ใหเห็นวาสิ่งที่ผูคน “

พูด” วาชอบ (Conscious Preference) กับสิ่งที่รางกา

ย “รูสึก” จริงๆ (Subconscious Experience) มักจะไ

มตรงกัน ขอมูลจากนักจิตวิทยาและนักประสาทวิทยา

ยืนยันวาการตัดสินใจของมนุษยกวา 95% ถึง 99% เ

กิดขึ้นในระดับจิตใตสำนึก ดังนั้นการใชแบบสอบถาม

แบบเดิมที่ใหคนหยุดคิดเพื่อประเมินความชอบ จึงมัก

จะไดคำตอบที่ผานการปรุงแตงดวยเหตุผลภายหลัง ซึ่

งคลาดเคลื่อนจากปฏิกิริยาที่แทจริงของสมองไปอยาง

สิ้นเชิง “Immersion” และ “Resonance” กุญแจสำคั

ญสูความสำเร็จทางการตลาด นิยามของความสำเร็จใ

นยุคใหมถูกวัดดวยคา Immersion (ความจมจอม) ซึ่ง

เปนสภาวะที่สมองสงสัญญาณวา “สิ่งนี้สำคัญ” เปนช

วงเวลาที่ผูคนเลิกกวาดสายตาผานๆ แตเริ่มสัมผัสแล

ะดื่มด่ำกับประสบการณนั้นอยางเต็มที่ เหมือนเวลาที่เ

รานั่งรอในรถจนจบพอดแคสตแมออกเดินทางมาถึงที่

หมายแลว คา Immersion นี้เปรียบเสมือน “มาตรวัด

ความใสใจ” (Give a shit metric) ซึ่งมีความแมนยำสู

งมาก

( ที่มา : MarketingOops! )
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