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ปีที่	11	ฉบับที่	12

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
        

	เอกสิทธิ์		อวยชัยวัฒน์*		

บทนำา

	 ในการเลือกตั้งแต่ละครั้งพรรคการเมืองต่างพยายามคิดกลยุทธ์การหาเสียงเลือกตั้ง

มากมายให้สอดคล้องกับนโยบายของพรรคเพื่อที่จะดึงความสนใจของประชาชนผู้มีสิทธิ์ลงคะแนน

ให้คล้อยตามและเห็นด้วยกับแนวความคิดของพรรค	 นโบายต่างๆ	 ที่ใช้ในการรณรงค์หาเสียงนั้น	

จึงถูกสร้างสรรค์ออกมาให้ฟังดูสวยหรูไม่ว่าจะเป็นแผ่นป้ายหาเสียง	การโฆษณาตามสื่อต่างๆ	เพื่อ

ทำาให้ผู้รับสารรู้สึกพึงพอใจถ้าได้พรรคการเมืองนั้นได้เข้ามาบริหารประเทศแต่ประชาชนอย่าง

เราๆ	 ก็ไม่สามารถทราบได้เลยว่าแท้จริงแล้ว	 พรรคการเมืองแต่ละพรรคมีวัตถุประสงค์กลใดกัน

แน่ในการชูนโยบายต่างๆ	 เพื่อต้องการให้ไปถึงเป้าหมายนั้น	 ก่อนใกล้ที่จะมีการเลือกตั้งแน่นอน

เลยวา่ทกุพรรคจะต้องใช้สือ่อย่างหนักเพื่อทำาให้ได้ความถีเ่ป็นทีต่้องการเพือ่ใหป้ระชาชนจดจำาและ

รับรู้ถึงนโยบายและสโลแกนของพรรค

	 จุดมุ่งหมายของการศึกษาครั้งนี้	ผู้ศึกษาจะยกกรณีศึกษากลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงของ

สองพรรคใหญ่ที่เป็นที่รู้จักของประชาชนเป็นอย่างดีและเป็นคู่ชิงที่สมนำ้าสมเนื้อที่สุด	นั่นก็คือ	

พรรคประชาธิปัตย์และพรรคเพื่อไทย	พร้อมทั้งนำาเอาหลักทฤษฎีการประยุกต์ใช้สื่อสารในทางการ

เมืองและการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจพร้อมทั้งโมเดลลำาดับขั้นการตอบสนองมาใช้วิเคราะห์

หาเหตุผลเพื่อให้เกิดความเข้าใจง่ายขึ้น

	 แนวความคิดในการหาเสียงเลือกตั้งจึงมีความหมายสำาหรับผู้ที่สนใจการสื่อสารที่เกี่ยว

กับทางการเมือง	เนื่องจากการเลือกตั้งเป็นกระบวนการคัดคนเข้าไปสู่ระบบการเมืองเพื่อการ

ปกครองและการบริหารประชาคมทั้งประเทศ	ภาพลักษณ์ในการหาเสียงผ่านสื่อสารมวลชนเป็น

ความพยายามที่ต้องการนำาไปสู่ความสำาเร็จของชัยชนะในการเลือกตั้งเหนือคู่แข่งขันของผู้สมัคร

รับเลือกตั้ง	โดยผ่านการลงคะแนนของประชาชนที่เสมือนผู้รับสารให้หันมาเทคะแนนเสียง

*เอกสิทธิ ์ อวยชัยวัฒน์* : อาจารย์ประจำาภาควิชาการโฆษณา  คณะนิเทศศาสตร์		มหาวิทยาลัยสยาม
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	 ในการที่ จ ะ วั ดความสำ า เ ร็ จ ของ

กลยุทธ์การโฆษณาที่นำาเสนอนั้นบางครั้ง

ในการศึกษาอาจได้พบว่านโยบายของแต่ละ

พรรคที่ใกล้เคียงกันตามหลักหน้าที่ที่มีการจัด

วาระ	พรรคที่ได้เสียงข้างมากมีการนำาเสนอที่

แตกต่างจากพรรคที่ได้เสียงน้อยกว่าอย่างไร		

รูปแบบการนำาเสนอ	การใช้ภาษา	เทคนิคใน

การออกแบบสื่อทั้งหมดนี้จะใช้ความแตก

ต่างเป็นตัววัดความสำาเร็จในแต่ละวิธีการ

และทั้งนี้ผู้ศึกษาได้นำาหลักการประยุกต์ใช้

การสื่อสารในทางการเมืองมาเป็นกรอบทาง

ความคิดซึ่งจะเห็นได้ว่าการเลือกใช้สื่อและ

กลยุทธ์การใช้สื่อของนักการเมืองมีเป้าหมาย	

5	ประการที่มุ่ งให้มีผลกระทบจากความ

ต้องการของผู้ส่งสารมายังผู้รับสารเพื่อให้เกิด

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม	(behavior)	คือ

•	 ขั้นตื่นตัว	 คือ	 ก่อนมีการเลือกตั้งแต่ละ

พรรคก็จะมีการตื่นตัวเช่น	 การหาตัวผู้

สมัคร	การลงพื้นที่เพื่อให้ประชาชน

ยอมรับ

•	 ขั้นสนใจ	คือ	การที่พรรคได้ส่งข้อมูล

ไปยังประชาชนได้มากขึ้นและสามารถ

สนองต่อความอยากรู้อยากเห็นของ

ประชาชนได้มากขึ้น

•	 ขั้นประเมิน	คือ	เป็นขั้นตอนหลังจาก

การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆไปแล้วว่าเกิด

ผลกระทบต่อผู้รับสารที่เป็นประชาชน

ได้มากน้อยแค่ไหน

•	 ขั้นลองปฏิบัติ	คือ	หลังจากที่โฆษณา

ผ่านสื่อต่างๆไปแล้วอาจจะมีการใช้สื่อ

ใหม่ๆ	 เช่น	 เฟสบุ๊ค	 ทวิสเตอร์	 เพื่อได้

เข้าถึงประชาชนได้มากขึ้น

•	 ขั้นยอมรับ	คือ	เป็นขั้นตอนสุดท้าย

หลังจากลองใช้สื่อต่างๆ	แล้วประสบ

ความสำาเร็จจนสามารถทำาให้ประชาชน

เกิดการยอมรับ	สุรพงษ์	โสธนะเสถียร	

(2541	:	8)

	 การโฆษณาหาเสี ยงจึ ง เป็นการ

ระดมสรรพกำาลังและทรัพยากรรวมไปถึง

ยุทธศาสตร์ที่จำาเป็นต้องอาศัยผู้รู้ ในการ

วางแผนการแคมเปญการรณรงค์หาเสียงที่

เกาะติดอยู่กับการเลือกตั้งและบริบททางการ

เมืองเป็นที่น่าสังเกตว่ากลยุทธ์การใช้สื่อนั้น

จะทำาขึ้นเพื่อกลการใดแต่ก็หนีไม่พ้นในเรื่อง

การโน้มน้าวใจผ่านสื่อของแต่ละพรรค	เช่น	

พรรคประชาธิปัตย์ก็จะมีสโลแกนว่าสานต่อ

นโยบายเพื่อประชาชนหรือพรรคเพื่อไทยก็จะ

มีสโลแกนว่า	ขอคิดใหม่ทำาใหม่เพื่อคนไทยทุก

คนอีกครั้ง	 มิลเลอร์และเบอร์กูน	 (Miller	 and	

Burgoon)	ได้กล่าวไว้ว่า	การโน้มน้าวใจใช้เมื่อ

ผู้โน้มน้าวใจตั้งใจที่มีอิทธิพลเหนือผู้ได้รับการ

โน้มน้าวใจ	 เบรมเบ็คและฮาวเวล(Brembeck	

and	Howell)	กล่าวว่าการโน้มน้าวใจหมายถึง	

ความตั้งใจในการสื่อสารที่มีอิทธิพลเหนือทาง

เลือก	ไซมอนส์	(Simons)	สรุปความหมาย	

การโน้มน้าวใจว่าการสื่อสารของมนุษย์ที่

สร้างขึ้นมาเพื่อให้มีอิทธิพลเหนือผู้อื่นโดย

การเปลี่ยนแปลงความเชื่อหรือทัศนคติ	

	 สรุปกล่าวได้ว่าการโน้มน้าวใจมี

ลักษณะดังนี้

•	 ผู้โน้มน้าวใจมีความตั้งใจที่จะมีอิทธิพล

บางประการเหนือผู้ถูกโน้มน้าวใจ

•	 โดยปกติผู้ ถู ก โน้มน้ าวใจจะมีทาง

เลือกมากกว่าหนึ่งและผู้โน้มน้าวใจ

จะพยายามชักจูงผู้ถูกโน้มน้าวใจให้

ยอมรับทางเลือกที่ตนเสนอ

•	 สิ่ งที่ ผู้ โน้มน้ าว ใจต้องการ เปลี่ ยน

แปลงหรือการสร้างหรือการดำารงไว้ซึ่ง

ความเห็นทัศนคติ	ค่านิยมและความ

เชื่อของผู้ถูกโน้มน้าวใจ	 ซึ่งจะส่งผลต่อ

ปัจจัยอื่นๆ	เช่นการเปลี่ยนแปลงทาง

อารมณ์	พฤติกรรม	ทัศคติ

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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	 เมื่อผนวกการสื่อสารเข้ากับการโน้ม

น้าวใจ	ถ้าย้อนไปดูการใช้สื่อโฆษณาด้วยการ

โน้มน้าวใจด้วยคำาพูดและสโลแกนของทั้งสอง

พรรคการเมืองคู่ชิงตำาแหน่งนายกฯ	ก็พอจะ

เห็นภาพได้ชัดขึ้นว่าการโน้มน้าวใจผ่านสื่อ

เป็นสิ่งที่มีความจำาเป็นและสามารถทำาให้

ประชาชนเปลี่ยนแปลงทัศนคติจากไม่ชอบ

มาเป็นชอบได้	 หรือจากชอบมาเป็นไม่ชอบได้

เช่นกัน	 กลยุทธ์การโฆษณาเพื่อการหาเสียง

คือ	กระบวนการที่พรรคการเมือง	และผู้สมัคร

รับเลือกตั้งพยายามสร้าง	“สารโฆษณา”	เพื่อ

สร้างความนิยมในตัวผู้ลงสมัครรับเลือกตั้ง	

ผ่านสื่อกลยุทธ์	คือ	แนวทางหรือวิธีการทำางาน

ที่แยบยล	 เพื่อให้บรรลุเป้าประสงค์โดยทั่วไป

กลยุทธ์ไม่ควรเป็นวิธีในการทำางานปกติแต่

ควรเป็นแนวทางหรือวิธีการที่มีอุบาย	กลวิธีที่

แยบยล	(ในเชิงบวก)	สำาหรับการทำางานภาย

ใต้ข้อจำากัดต่างๆ	พรรคการเมือง	คือ	กลุ่มของ

คนที่มีอุดมการณ์ทางการเมืองอย่างเดียวกัน

และรวมกันเพื่อจัดตั้งเป็นองค์กรหรือสถาบัน

อันมีโครงสร้างประกอบด้วย	สมาชิกพรรค

และผู้บริหารพรรค	มีการกำาหนดทางเลือก

เกี่ยวกับนโยบายที่สำาคัญของบ้านเมืองและมี

เป้าหมายสำาคัญในการสรรหาและคัดเลือก

บุคคลเข้าสมัครรับเลือกตั้งเป็นสมาชิกสภาผู้

แทนราษฎรหรือตำาแหน่งทางการเมืองอื่นๆ	

โดยหาโอกาสเข้าไปจัดตั้งเป็นรัฐบาลบริหาร

ประเทศเพื่อผลักดันแนวนโยบายของพรรค

ไปสู่การปฏิบัติสถาบันการเมือง	มีการดำาเนิน

งานทางการเมืองอย่างต่อเนื่อง	มีที่ทำาการ

มั่นคง	มีสมาชิกพรรคเป็นจำานวนมาก	 มีฐาน

สนับสนุนทางการเงินอย่างเพียงพอและมี

สาขาอยู่ทั่วประเทศ	มีนักรัฐศาสตร์และผู้ที่

เขียนตำาราแต่ละท่านได้ให้คำาจำากัดความหรือ

ความหมายของพรรคการเมืองแตกต่างกัน	

ดังนี้

	 โกสินทร์	 วงศ์สุรวัฒน์	 (2521	 :	 2)	

ให้ความหมายของพรรคการเมืองว่าหมายถึง

กลุ่มคนที่มีความคิดความอ่านตรงกัน	เพื่อให้

บรรลุผลตามอุดมการณ์และผลประโยชน์ตน

	 สุขุม	 นวลสกุล	 (2528	 :	 208)	 ให้

ความหมายของพรรคการเมืองว่าหมายถึง

จำานวนกลุ่มบุคคลที่มีแนวความคิดทางการ

เมือง	สังคม	และเศรษฐกิจ	คล้ายคลึงกัน	รวม

กันเพื่อจุดประสงค์ที่จะส่งบุคคลเข้าสมัครรับ

เลือกตั้งเพื่อให้ได้เป็นเสียงข้างมากในสภา	

เมื่อมีโอกาสจัดตั้งรัฐบาลและบริหารประเทศ

ตามนโยบายที่สอดคล้องกับอุดมการณ์ของ

กลุ่ม

	 โกวิท	วงศ์สุรวัฒน์	(2534	:	79)	ได้ให้

ความหมายว่าพรรคการเมือง	คือ	กลุ่มบุคคล

ที่รวมกันขึ้นเพื่อแสวงหาอำานาจทางการเมือง

ตามวิถีทางของแต่ละรัฐซึ่งกำาหนดไว้

	 สนธิ	 เตชานันท์	 (2540	 :	 264)	

ได้อธิบายคำาจำากัดความพรรคการเมือง

ไว้ว่าคือ	พรรคการเมืองทุกพรรคต่างมุ่ ง

ที่จะแสวงหาอำานาจทางการเมืองไม่ว่าจะ

โดยพรรคการเมืองเพียงลำาพังหรือร่วมกับ

พรรคการเมืองอื่น	ๆ

	 Jacobsen	และ	Lipmann	(1969	

:90)	ให้ความหมายของพรรคการเมืองว่า	คือ	

สมาคมหรือองค์การที่ผู้มีสิทธิเลือกตั้งก่อตั้ง

ขึ้น	โดยมีจุดมุ่งหมายที่ควบคุมบุคลากรและ

นโยบายของรัฐบาล

กรอบความคิดการหาเสียง

	 การหาเสี ยง เป็นกลไกหนึ่ งตาม

ระบอบประชาธิปไตยเพื่อระดมการมีส่วน

ร่วมทางการเมืองของการเมืองและผู้รับ

สมัครเลือกตั้งให้ประชาชนผู้ เป็นเจ้าของ

อำ า น า จอธิ ป ไ ตยแสด ง เ จตนา รมณ์ ใ น

ทางการเมือง	 Jenning	 Zeigler	 (1966	 :	

chap.1)	ซึ่งครอบคลุมถึงบทบาทการ	หาเสียง

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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หลักการทั่วไปในการหาเสียงของผู้สมัครรับ

เลือกตั้งและปัญหาในการหาเสียง

บทบาทของการหาเสียง

	 เป้าหมายของผู้สมัครของผู้สมัคร

รับเลือกตั้งคือการแสวงหาการสนับสนุนใน

ทางการเมืองจากผู้มีสิทธิลงคะแนนเลือกตั้ง	

แบ่งการสนับสนุนดังกล่าวเป็น	2	ลักษณะ

	 (1)	การสนับสนุนโดยกลุ่ม	(group	

support)	การหาเสียงในลักษณะแรกจะเน้น	

การหาเสียงของกลุ่มเป้าหมายที่คาดว่าจะ

สนับสนุนพรรคการเมืองและนโยบายของ

พรรค	 เพราะมีความเชื่อพื้นฐานว่าไม่มีความ

เป็นกลางทางการเมืองในกลุ่มบุคคลใด	

	 (2)	การสนับสนุนโดยปัจเจกชน	

(individual	 support)	 เป็นการสนับสนุนโดย

ปัจเจกชน	เช่นเดียวกับการสนับสนุนโดยกลุ่ม

บุคคล	 ตรงที่มีความเชื่อพื้นฐานว่า	 บุคคล

แต่ละคนย่อมมีพรรคที่ตนเองชื่นชอบและ

ยอมสังกัดในพรรคการเมืองเหล่านั้นนอกจาก

นี้ผู้รับสมัครเลือกตั้งต้องเข้าใจปัจเจกชนที่มี

มิติในการเลือกสรร	3	ประการ	(trilogy)	คือ

•	 Selective	 Exposure	 (การเลือกที่จะ

เปิดรับ)	คือโอกาสของช่องทางการ

สื่อสารที่ผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งยอมรับ	ใน

ทางกลับกันความรู้ในเรื่องช่องทางการ

สื่อสารก็จะเป็นประโยชน์ต่อผู้สมัคร

รับเลือกตั้งในการสร้างโอกาสให้กับ

ตนเองเพื่อเข้าถึงประชาชนให้มากที่สุด

•	 Selective	 Perception	 (การเลือกรับ

รู้)	คือผู้มีสิทธิเลือกตั้งจะเปิดรับช่อง

ทางการสื่อสารของผู้สมัครรับเลือก

ตั้งแต่มิได้หมายความว่าผู้มีสิทธิเลือก

ตั้งจะต้องยอมรับข่าวสารการเลือก

ตั้งที่ส่งมาจากผู้สมัครรับเลือกตั้งด้วย	

ข่าวสารที่สอดคล้องกับจิตวิทยาของ

กลุ่มเป้าหมายย่อมมีโอกาสที่จะได้รับ

ความสนใจมากกว่า

•	 Selective	 Retention	 (การเลือกที่จะ

จดจำา)	คือข่าวสารการเลือกตั้งที่ผู้มี

สิทธิเลือกตั้งตระหนักถึงย่อมทำาให้ผู้

มีสิทธิเลือกตั้งจดจำาข่าวสารนั้น	การ

จดจำาในข่าวสารของผู้รับสมัครคนใด

ย่อมมีโอกาสที่จะได้รับเลือก	ไม่ว่าจะ

เป็นการคัดกรองข่าวสารผ่าน	โทรทัศน์	

วิทยุ	 หนังสือพิมพ์	 นิตยสาร	 หรือสื่อ

สมัยใหม่	อย่าง	เฟสบุ๊ค	หรือ	ทวิตเตอร์	

ถ้าการคัดกรองข่าวสารที่ส่งออกไปแล้ว

เป็นประโยชน์ต่อประชาชนก็จะทำาให้

ประชาชน	 เลือกที่จะเปิดรับ	 รับรู้	 และ

จดจำาได้ในที่สุดดังที่ได้กล่าวมาแล้วข้าง

ต้น	

	 ทั้งนี้ผู้เขียนจะแสดงโมเดลลำาดับขั้น

การตอบสนองเพื่อให้เกิดความเข้าใจง่าย

ยิ่งขึ้น	 โดยจะนำาโมเดล	 AIDA	 โมเดลลำาดับ

ขั้นของผลกระทบและโมเดลกระบวนการ

ของข้อมูล	 มาประกอบการพิจารณาในเรื่อง

ของกลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของ

พรรคการเมือง	 Response	 hierarchy	 model	

ปรับปรุงจาก	Kotler.	2003	:	568

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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ตารางที ่1 แสดงโมเดลลำาดับขั้นการตอบสนอง (Response hierarchy model)

กระบวนการ

ตอบสนอง

โมเดล	AIDA โมเดลลำาดับขั้นของ

ผลกระทบ

โมเดลกระบวนการ

ของข้อมูล

ขั้นความเข้าใจ ขั้นความตั้งใจ การเปิดรับข้อมูล/รับรู้ การเสนอข่าวสาร

ขั้นความรู้สึก ความสนใจ การเกิดทัศนคติ การเกิด

ความทรงจำา

ขั้นพฤติกรรม การตัดสินใจ การเกิดพฤติกรรม การเกิดพฤติกรรม

(1)	โมเดล	AIDAต้องทำาให้บรรลุวัตถุประสงค์

ดังนี้

•	 ขั้นความตั้งใจ	ผู้ส่งข่าวสาร	คือพรรค	

การเมืองจะต้องทำาให้ผู้รับสารที่เป็น

ประชาชนเกิดความตั้งใจที่จะรับฟัง

ข่าวสารเสียก่อนซึ่งข่าวสารที่ส่งไปนั้น

จะต้องน่าสนใจสะดุดหู	 สะดุดตา	 เช่น	

สโลแกนของพรรค	นโยบายของพรรค

•	 ขั้นความสนใจ	หลังจากเกิดความตั้งใจ

รับฟังข่าวสารของผู้ส่งข่าวสารของ

พรรคการเมืองแล้วพรรคการเมือง

จะต้องสร้างข่าวสารผ่านสื่อเพื่อให้

ผู้รับข่าวสารที่เป็นประชาชนติดตาม

ข่าวสารของพรรคต่อไป

•	 ขั้นการตัดสินใจ	หลังจากผู้รับข่าวสารที่

เป็นประชาชนได้สนใจในข้อมูลข่าวสาร

ที่พรรคการเมืองได้ส่งผ่านสื่อแล้ว	

พรรคก็จะตอกยำ้าให้ประชาชนเลือก

พรรคของตนเข้าไปบริหารประเทศ	

เช่น	การใช้สัญลักษณ์ต่างๆ	ขณะหา

เสียงเช่น	การชูป้าย	การชูนิ้ว	แล้วก็จะ

ทำาแบบนี้ซำ้าๆ	เพื่อเป็นการตอกยำ้า	ยำ้า

เตือนเพื่อให้ประชาชนได้เลือก

(2)โมเดลลำาดับขั้นของผลกระทบ“เป็น

โมเดลที่แสดงว่าผู้รับข่าวสารผ่านขั้นตอนการ

เกิดความรู้ความชอบความพอใจความเชื่อ

มั่นและก่อให้เกิดพฤติกรรม”	 หรือ	 หมายถึง	

“กระบวนการซึ่งงานโฆษณามีผลกระทบต่อ

ผู้รับข่าวสาร	 โดยมีขั้นตอนที่ผู้รับข่าวสารผ่าน

กระบวนการเริ่มจากรู้จักพรรคการเมือง	 หรือ

นโยบายของพรรคจนกระทั่งเกิดพฤติกรรม

คือไปลงคะแนนเสียง”	 โดยมีรายละเอียดตาม

ขั้นตอนดังนี้

•	 การรู้จัก	คือ	เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารที่่ 	

เ ป็ นประชาชน 	รู้ จั ก ข่ า วสารขอ ง

พรรคการเมือง	เช่น	การติดป้ายหา

เสียงเลือกตั้งก่อนการเลือกตั้ง	การใช้

สื่ออื่นๆ	เช่น	โปสเตอร์	แผ่นพับ	ใบปลิว

ในขั้นนี้พรรคจะต้องทุ่มงบประมาณ

ในการโฆษณาหาเสียงอย่างหนักเพื่อ

ทำาให้เป็นที่รู้จักของประชาชน

•	 การเกิดทัศนคติ	คือ	อาจชอบหรือไม่

ชอบสิ่งที่ผู้ส่งข่าวสาร	(พรรคการเมือง)	

ได้ส่ งข่าวสารมายังผู้ รับสารที่ เป็น

ประชาชน

•	 การเกิดพฤติกรรม	คือ	ไปลงคะแนน

เสียงเลือกตั้งพรรคที่ตนชอบ

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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(3)	โมเดลกระบวนการของข้อมูลต้อง	 ทำาให้

บรรลุวัตถุประสงค์	ดังนี้

•	 การเสนอข่าวสารคือการเสนอข่าวสาร

และผู้ รับสารที่ เป็นประชาชนเกิด

ความตั้งใจในการรับข้อมูลข่าวสาร

ของพรรคการเมืองจนทำาให้เกิดการ

ยอมรับคล้ อยตามในข่ า วสารนั้ น

และจดจำาได้	เช่น	พรรคประชาธิปัตย์

ยึ ด ส โ ล แ กน เ ดิ น หน้ า ต่ อ ไ ปด้ ว ย

นโยบายประชาชนหรือพรรคเพื่ อ

ไทยใช้สโลแกน	เพื่อไทยเพื่ออนาคต

ประเทศไทยการยอมรับข่าวสาร	คือ	

ผู้ส่ งข่าวสารที่ เป็นพรรคการเมือง

ต้องการให้ผู้รับสารที่เป็นประชาชน

เกิดความทรงจำาในข่าวสารและเกิด

การยอมรับในที่สุด	เสรี	วงษ์มณฑา	

(2547:15	)

กรอบความคิดกลยุทธ์โฆษณาหาเสียง

เลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย

	 สิ่งที่น่าสนใจในการศึกษาหัวข้อนี้คือ

การที่กลยุทธ์การหาเสียงของพรรคการเมือง

สามารถโน้มน้าวใจ	 สร้างความมั่นใจ	 ความ

ศรัทธาในความสามารถ	ความผูกพันภักดี

กับพรรคการเมือง/นักการเมือง	ด้วยการ

ติดตามการดำาเนินการหาเสียงของพรรคการ

เมืองนั้นๆ	จวบจนที่ประชาชนที่สนับสนุน

ไปลงคะแนนเสียงให้	ทั้งนี้อาจเป็นไปได้ที่

ว่าพรรคการเมืองทุ่มทุนในการหาเสียงอยู่

ทุกขณะโดยอาศัยการโฆษณาหาเสียงเพื่อ

เอาชนะคู่แข่งซึ่งเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย	

ยิ่งกว่านั้นการปราศัยหาเสียงของผู้สมัครรับ

เลือกตั้งก็ผูกเชื่อมโยงกับเนื้อหาของการหา

เสียงที่ปรากฏอยู่ตามสถานที่ต่างๆ	ตามสื่อ

ต่างๆ	ด้วย	ทำาให้ผู้รับสารซึ่งเป็นผู้เลือกตั้ง

ได้รับอิทธิพลและผลกระทบจากสื่อ	(Media	

Impact)	รวมไปถึงมุมมองที่ไม่ดีซึ่งอาจจะเป็น

การสร้างกรอบทางความคิดให้ผู้รับสารจนมี

อำานาจเหนือผู้รับสาร	จึงขึ้นอยู่กับการทำา

หน้าที่ของตัวสื่อเองเช่นกัน	 ที่จะป้องกันตัว

เองไม่ให้ตกเป็นเครื่องมือของคนกลุ่มใดกลุ่ม

หนึ่ง

	 ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ห า เ สี ย ง ส่ ว น ม า ก

เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้พรรคการเมือง

โดยใช้แนวคิดการสร้างภาพลักษณ์ทางการ

เมืองที่ว่า	“ภาพลักษณ์จะมีขึ้นโดยเกิดจาก

ประสบการณ์ที่ เรารับสารและให้คุณค่า

กับสิ่งหนึ่ง	กล่าวคือ	ประสบการณ์	ความรู้	

ข่าวสาร	 ที่เราได้รับนั้นจะเป็นส่วนช่วยในการ

ตีความหรือให้ความหมายกับสิ่งเหล่านั้นและ

ประกอบเข้าเป็นภาพลักษณ์ที่มีต่อสิ่งต่างๆ”	

เสถียร	เชยประทัับ	(2540:176)	

	 ดังนั้น	ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่สำาคัญ

ที่สุดในการหาเสียง	การสร้างภาพลักษณ์มี

การวางแผนมาก่อนที่จะมีการเลือกตั้ง	การ

ซื้อสื่อด้วยซำ้า	การเปิดรับสื่อไม่มีผลเท่าที่

ควร	เพราะคนส่วนใหญ่ที่มีสิทธิเลือกตั้งมัก

มีการตัดสินใจก่อนที่จะเปิดรับสื่อมวลชน

ด้วยซำ้าสื่อต่างๆอาจจะส่งผลกระทบต่อการ

รับรู้และทัศนคติต่อผู้รับสารได้ในระดับหนึ่ง

แต่ท้ายที่สุดพฤติกรรมการลงคะแนนกลับ

เป็นปัจจัยอื่นๆ	เช่น	การติดตามหน้าที่ของ

พรรคการเมือง	หรือนักการเมืองมาก่อนทำาให้

การตัดสินใจมีมาก่อนแล้ว	 เพราะฉะนั้นการที่

นักการเมืองได้แสดงออกถึงหน้าที่ของตัวเอง	

นโยบายจากทางพรรค	หน้าที่หลักของทาง

พรรค	จึงเป็นการโน้มน้าวที่ดีที่สุด	

 

	 แคมเปญการหาเสียงเป็นเพียงสาร

และกำาหนดการที่จะนำาไปสู่ความสำาเร็จเท่า

นั้นการจัดแคมเปญหาเสียงของพรรคการ

เมืองที่กล่าวมาจะต้องมีกรอบความคิดในการ

หาเสียงที่ชัดเจน	 ไม่ว่าในแง่ตัวผู้สมัคร	 แผน
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การตลาด	บทบาทหน้าที่ของพรรค	กลยุทธ์

ในการรณรงค์หาเสียงและสภาพแวดล้อม

โดยต้องมีพื้นฐานในเรื่องมโนทัศน์ทางการ

ตลาดประกอบด้วยการหาเสียงสนับสนุนจาก

ประชาชน	 การหยั่งเสียงสนับสนุน	 กระแส

ความต้องการของผู้มีสิทธิ 	การวางเครือ

ข่ า ย เทคนิ ค วิ ธี ก า รหา เสี ย งหลั ง จ ากที่

พรรคการเมืองรวบรวมสมาชิกเพื่อที่จะ

กำาหนดนโยบายโดยรวมของพรรคการเมือง

และวาระข่าวสารที่จะแสดงให้สมาชิกได้ทราบ

ถึงหน้าที่ๆจะปฏิบัติแล้ว	ผู้วางโครงสร้าง

แคมเปญเปรียบเสมือน		 “ผู้ส่งสาร”	 ประเภท

หนึ่งที่เป็นส่วนหนึ่งในองค์กรพรรคการเมือง

ที่จะเป็นคนสร้างผลกระทบต่อการเมือง	

ประเด็นหรือเนื้อหาของการหยั่งเสียงอาจต้อง

นำามาปรับการวางแผนกลยุทธ์ในการหาเสียง

อันเนื่องมาจากอิทธิพลของการหยั่งเสียงอาจ

มีผลต่อคะแนนนิยมของสังคมได้	

	 เพราะฉะนั้นสื่อมวลชนจะเปรียบ

เสมือน	“ช่องทาง”ของการสื่อสารที่จะนำา	

“สาร”	ที่ได้ถูกสร้างผ่านแนวความคิดหลัก

ของแคมเปญการหาเสียงของแต่ละกลุ่มโดย

ใช้สื่อหลากหลายชนิดกระจายไปตามส่วน

ต่างๆ	แต่ถ้ามองกรอบความคิดย้อนกลับมา

ที่ผู้ส่งสารก็จะเห็นภาพลักษณ์หลักๆ	ที่เป็น

แกนของพรรคการเมืองนั้นๆ	อย่างชัดเจน	

เมื่อสื่อแพร่ขยายข่าวสารไปยัง	“ผู้รับสาร”	

คือประชาชนก็จะได้ข้อมูลข่าวสาร	บทบาท

หน้าที่จากหลายแหล่งตามที่ถูกกำาหนดวาระ

ข่าวสารตั้งแต่ขั้นต้นตามแผนการหาเสียง

ของพรรคการเมือง	สิ่งที่ผู้เขียนจะกล่าวต่อไป

ก็คือพัฒนาการขั้นต่างๆ	ของการรณรงค์หา

เสียงเลือกตั้งของผู้แทนซึ่งผู้เขียนได้นำาหลัก

ทฤษฏีการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจเข้ามา

เกี่ยวข้องโดยใช้หลักพัฒนาการขั้นต่างๆ	ของ

การรณรงค์	ดังต่อไปนี้

(1)	ใครเข้ามาร่วมในการรณรงค์ครั้งนี้	 ERIC	

HOFFER	ชี้ให้เห็นว่าผู้ที่เชื่อในอุดมการณ์อย่าง	

แท้จริงได้แก่พวกที่ไม่พอใจกับการเมืองและ

คิดว่าการรณรงค์จะช่วยแก้ปัญหาให้เขาได้	

พวกนี้	ได้แก่	พวกที่สังคมไม่ต้องการ	พวกชน	

กลุ่มน้อย	คนจน	คนที่ไม่พอใจกับระบบสังคม	

นักศึกษา	 คนที่รู้สึกว่าตัวเองทำาบาป	 คนเบื่อ

โลก	คนคิดถึงแก่ตัวเอง	กลุ่มคนที่ไม่พอใจ

มากที่สุดในยุคสงครามเวียดนามในสหรัฐฯ	

คือกลุ่มคนผิวดำาและนักศึกษาซึ่งกลัวการ

ถูกเกณฑ์ทหาร	คนพวกนี้คือคนที่สร้างความ

เคลื่ อนไหวทางสั งคมในสหรั ฐฯ	ในยุค

ทศวรรษ	1960	และ	1970

 

(2)	อะไรเป็นสิ่งจูงใจพวกเขา	ในสหรัฐฯ	สิ่งที่

จูงใจพวกเขาคือการมองเห็นว่า	 ประการแรก	

การเคลื่อนไหวจะทำาให้ชีวิตพวกเขาพ้นจาก

ความจน	ความอัปยศ	 ความทุกข์ยากทั้งหลาย	

นักศึกษาในเมืองไทยอาจจะเข้ามารวมการ

รณรงค์เพื่ออุดมการณ์นี้เพื่อทำาการเมืองของ

ประเทศให้สะอาดขึ้น	ประการที่สอง	คนเข้ามา

ร่วมกระบวนการเคลื่อนไหวเพราะเบื่อสภาพ

ที่เป็นอยู่	 นี่เป็นเหตุผลที่ว่า	 ทำาไมคนที่รำ่ารวย

หรือฐานะดีจึงเข้ามาร่วมการเคลื่อนไหว	 อาจ

จะเพื่อสร้างอัตลักษณ์	 เพื่อทำาตัว	 “กบฎ”	ต่อ

พ่อแม่ญาติพี่น้อง	 เพื่อความ	 “มัน”	 เหตุจูงใจ

ประการสุดท้าย	 คือ	 ความสำานึกในบาป	 เช่น	

การรณรงค์เพื่อพิทักษ์สิ่งแวดล้อม	 อาจจะมา

สำานึกว่าเราได้ทำาลายสิ่งแวดล้อมไปมากแล้ว

(3)	กลยุทธ์ในการเคลื่อนไหวมีอะไรบ้าง

ในหนังสือชื่อ	 RHETORIC	 OF	 AGITATION	

AND	 CONTROL	 บาวเวอส์	 และออชส์ได้

บรรยายถึงกลยุทธ์ซึ่งการเคลื่อนไหวเพื่อ

อุดมการณ์ได้ใช้ก่อนที่จะประสบความสำาเร็จ

หรือล้มเหลวกลยุทธ์เหล่านี้ได้แก่ลำาดับแรก

ผู้ก่อการจะประท้วง	ผู้อยู่ ในอำานาจ	(เช่น	
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รัฐบาล)	โดยยื่นข้อเสนอที่ว่า	รัฐบาลสามารถ

จะให้ได้ไม่ยากนักซึ่งการปฏิิเสธข้อเสนอนี้

จะทำาให้รัฐบาลดูขาดเหตุผล	และจะนำาไปสู่

ลำาดับที่สอง	 คือ	การตีฆ้องของการเคลื่อนไหว	

ผู้ก่อการที่จะใช้ใบปลิว	แผ่นผ้ารวมตัวประท้วง	

หรือเปล่าประกาศปากต่อปากชักจูงคนมา

เข้าพวก	โดยพูดถึงความไม่สมเหตุสมผล

ของรัฐบาลถ้าขั้นตอนที่สองสำาเร็จ	ก็จะนำาไป

สู่ขั้นตอนที่สามคือ	การรวมตัวให้แข็งแกร่ง

สมาชิกที่เข้ามาใหม่ก็จะได้รับข้อมูล	ได้รับการ

ศึกษาเพื่อเป็นแนวร่วม	มีการรวมตัวกัน	มี

เพลงประจำากลุ่ม	มีสัญลักษณ์	 (เช่น	ธงสีเขียว	

เครื่องหมายสวัสติกะ)	

(4)	เมื่อมีสมาชิกใหม่เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ	และได้	

รับการศึกษาเกี่ยวกับการเคลื่อนไหวมากขึ้นๆ		

กลุ่มผู้นำาก็จะมีการแบ่งพวกระหว่างคนที่เข้า

ร่วมและคนที่ไม่เข้าร่วมในการเคลื่อนไหว

วิธีการคือ	เขาจะชูประเด็นหรือชูบุคคลขึ้น

มาประเด็น	เช่น	นายกรัฐมนตรีต้องมาจาก

การเลือกตั้ง	บุคคลที่ถูกชูขึ้นมาก็เป็นพลเอก

สุจินดา	คราประยูร	ควบคู่ไปกับ	พลตรี	จำาลอง	

ศรีเมือง	ในเหตุการณ์	พ.ศ.2535	กลวิธีคือ

การใช้ภาษาที่เต็มไปด้วยการเจืออารมณ์

อย่างมากระหว่างทั้งสองฝ่ายโดยเฉพาะจาก

ฝ่ายผู้เริ่มการเคลื่อนไหว	การแบ่งเป็นสอง

ฝ่ายเป็นกลยุทธ์ให้ผู้ที่ยังไม่ได้เข้าร่วมเลือก

ระหว่าง	“พวกเรา”	กับ	“พวกเขา”	

(5)	 กลยุทธ์การต่อต้านโดยไม่ใช้กำาลัง	 เช่น	

นักศึกษาหรือประชาชนอาจจะเข้ายึดตึก

ที่ทำาการ	มีการเดินขบวน	ฯลฯ	กิจกรรมเหล่านี้

จะดึงความสนใจไปยังการเคลื่อนไหวและ

ฝ่ายรัฐบาลจะออกมามีปฏิิกิริยาโต้ตอบ		

ผู้ก่อการหวังว่ารัฐบาลจะใช้กำาลังทหารหรือ

ตำารวจออกมาตอบโต้และสื่อมวลชนจะทำา

ข่าวนี้และการกระทำาเช่นนี้จะนำาไปสู่ลำาดับที่

หก	คือ	 การทวีความรุนแรง	 ซึ่งผู้ก่อการตั้งใจ

จะทำาให้เกิดความเครียดในคณะรัฐบาล	 อาจ

จะมีการขู่เข็ญ	 มีข่าวลือว่าจะมีการวางระเบิด	

การวางเพลิง	อาจมีการเผารูปปั้น	รูปวาด	ถ้า

รัฐบาลพยายามปราบปรามการเคลื่อนไหว	

ณ	จุดนี้จะมีความแตกแยกภายในผู้นำาความ

เคลื่อนไหวออกเป็นสองพวก	พวกหนึ่งให้ใช้

กำาลังความรุนแรงและพวกหนึ่งจะไม่ใช้กำาลัง

ความรุนแรง	บาวเวอส์และออชส์เรียกขั้นนี้ว่า	

คานธีปะทะกับสงครามซึ่งเป็นขั้นที่เจ็ดในขั้น

นี้ผู้นำาที่ไม่ต้องการความรุนแรงจะไปเจรจา

กับรัฐบาลโดยบอกว่าถ้ารัฐบาลยอมแพ้	ทาง

ฝ่ายผู้ใช้กำาลังจะไม่เคลื่อนไหวใดๆ	ซึ่งการ

เจรจานี้ถ้าสำาเร็จ	การเคลื่อนไหวก็จะยุติลง	ถ้า

ไม่สำาเร็จ	ก็จะไปยังขั้นสุดท้ายของแบบจำาลอง

ของบาวเวอส์และออชส์นั่นคือ	การปฏิวัติ

กลยุทธ์การโฆษณาของพรรคเพื่อไทยและ

พรรคประชาธิปัตย์

	 พรรคเมืองจะมีการกำาหนดนโยบาย

และการสร้างสรรสื่อเพื่อเป็นยุทธวิธีในการ

เอาชนะคู่แข่งเพื่อให้ได้มาซึ่งคะแนนเสียง	ดัง

เช่นพรรคเพื่อไทยที่ปัจจุบันมีจำานวนสมาชิก

มากมายและมีปาร์ตี้ลิสต์อันดับหนึ่งอย่าง	

ยิ่งลักษณ์	ชินวัตร	ยิ่งทำาให้ภาพลักษณ์ของ

พรรคเพื่อไทยดูน่าเชื่อถือมากขึ้น	ส่วนพรรค

ประชาธิปัตย์ภายใต้การนำาของอภิสิทธิ์	เวช

ชาชีวะ	ถือเป็นพรรคเก่าแก่ที่อยู่มานานถึง	60	

กว่าปี	และเป็นการยำ้าว่าพรรคประชาธิปัตย์

นั้ นมีความเข้มแข็ งมากน้อยแค่ ไหนซึ่ ง

ก่อนที่จะมีการเลือกตั้งในแต่ละครั้งพรรค

ประชาธิปัตย์จะต้องมีการวางกลยุทธ์และ

นโยบายเพื่อเข้าถึงประชาชนโดยผ่านสื่อ

ต่ างๆ		ทั้ งนี้ ผู้ เ ขี ยนจะวิ เคราะห์กลยุทธ์

การโฆษณาของพรรคเพื่อไทยและพรรค

ประชาธิปัตย์โดยใช้กระบวนการสื่อสารมา

ทำาการวิเคราะห์เพื่อให้เกิดความเข้าใจง่ายขึ้น

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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กระบวนการสื่อสารของพรรคเพื่อไทยและ

ประชาธิปัตย์

	 การสื่ อสาร	(Commun ica t ion)	

เป็นการเคลื่อนย้ายข้อมูลข่าวสารจากผู้ส่ง

สาร	(Sender)	ไปยังผู้รับข่าวสาร	(Receiver)

ด้วยข้อมูลข่าวสารที่ทำาให้ผู้รับข่าวสารเกิด

ความเข้าใจในข่าวสาร

ยิ่งลักษณ์	ชินวัตร

(ปาร์ตี้ลิสต์อันดับหนึ่งพรรคเพื่อไทย)

อภิสิทธิ์	เวชชาชีวะ

(หัวหน้าพรรคประชาธิปัตย์)

ข้อความ	โฆษณา	หาเสียง

(การใส่รหัส)

โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ	เช่น	

โทรทัศน์	วิทยุ	หนังสือพิมพ์	ฯลฯ

(ช่องทางข่าวสาร)

เกิดทัศนคติ	ชอบ	ไม่ชอบ

ตารางที่1 

แสดงส่วนประกอบในกระบวนการติดต่อ

สื่อสาร	(Elements	 in	the	communication	

process)	เสรี	วงษ์มณฑา	2542	:	156	

กระบวนการติดต่อสื่อสารประกอบด้วย

(1)	ผู้ส่งข่าวสารหรือแหล่งข่าวสารเป็นบุคคล

ที่ส่งข่าวสารโดยตรงคือยิ่งลักษณ์	ชินวัตร	

ในฐานะผู้สมัคร	ส.ส.ปาร์ตี้ลิสต์อันดับหนึ่ง

พรรคเพื่อไทยโดยข้อมูลในสารที่ส่งออกไป

ไม่จำาเป็นต้องลึกซึ้งละเอียดละออ	เป็นเพียง

แค่ข้อมูลเบื้องต้นว่ายิ่งลักษณ์เป็นใครมาจาก

ไหน	 คิดอ่านอย่างไร		 มีรูปแบบการดำาเนิน

ชีวีตอย่างไร	เราจึงได้เห็นการเดินสายหา

เสียงแบบถี่ยิบของยิ่งลักษณ์ไปทั่วประเทศ	 ยิ่ง

ลักษณ์ถือเป็นผู้หญิงที่หน้าตาดี	 บุคลิกดี	 มี

ความสง่างามและสามารถเข้ากับชาวบ้านได้

เป็นอย่างดีนั่นอาจจะทำาให้ภาพลักษณ์ของ

พรรคเพื่อไทยดูดียิ่งขึ้นก็เป็นได้	ส่วนนาย

อภิสิทธิ์	เวชชาชีวะ	หัวหน้าพรรคประชาธิปัตย์

และปาร์ตี้ลิสต์อันดับหนึ่งของพรรคถือได้ว่า

เป็นนักการเมืองหนุ่มไฟแรงบวกกับความ

เป็นผู้นำาและมีความน่าเชื่อถือน่าจะทำาให้

พรรคกลับมามีโอกาสอีกครั้ง

(2)	 ข่าวสารหรือข้อความข่าวสาร	 พรรคเพื่อ

ไทยใช้วิธีในการสื่อสารกับกลุ่มคนระดับราก

หญ้าเป็นหลัก	 เพราะนั่นอาจเป็นเป้าหมายที่

พรรคจะประสบความสำาเร็จได้ข้อความของ

พรรคที่ใช้ในป้ายหาเสียงเช่น	“เพื่อไทย	เพื่อ

อนาคตประเทศไทย”	 หรือ	 “ขอคิดใหม่ทำา

ใหม่เพื่อคนไทยทุกคนอีกครั้ง”	 เพื่อเป็นการ

ตอกยำ้าจุดยืนของพรรคให้เกิดความชัดเจน

ในสายตาของประชาชนที่มีสิทธิ์ไปลงคะแนน

เสียง	ส่วนพรรคประชาธิปัตย์ใช้วิธีในการ

สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายชนชั้นกลางและกลุ่ม

รากหญ้าด้วยเช่นกัน	 ส่วนข้อความที่ใช้ในการ

หาเสียงในการเลือกตั้งครั้งนี้	 เช่น	 เดินหน้า

ต่อไปด้วยนโยบายประชาชน	 หรือ	 ประชาชน

ต้องมาก่อน

(3)	 ช่องทางข่าวสารพรรคเพื่อไทยใช้กลยุทธ์

ในการหาเสียงโดยผ่านสื่อต่างๆ	เพื่อให้

ประชาชนเกิดการรับรู้และเกิดทัศนคติที่ดี

และตัดสินใจเลือกพรรคเพื่อไทยในที่สุดซึ่ง

กลยุทธ์การใช้สื่อโฆษณาของพรรคเพื่อไทยมี

ดังนี้

•	 สื่อหลักพรรคเพื่อไทยเช่น	การโฆษณา

ผ่านสื่อโทรทัศน์	วิทยุหลักและชุมชน	

ป้ายโฆษณาหาเสียงทั้งในกรุงเทพฯ

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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และต่างจังหวัด	แผ่นพับแนะนำาตัวผู้

สมัคร	 สื่อบุคคล	 (การลงพื้นที่หาเสียง

ทั้งในกรุงเทพฯและต่างจังหวัด)

•	 สื่อรองพรรคเพื่อไทย	เช่น	 การโฆษณา

ในสื่อสิ่งพิมพ์ได้แก่หนังสือพิมพ์รายวัน

รายสัปดาห์	(หนังสือพิมพ์เศรษฐกิจ

และการเมือง)	นิตยสารการเมือง	ฯลฯ

•	 สื่อสนับสนุนพรรคเพือไทยเช่นเว็บไซต์

พรรค	Facebook		Twitter	Youtube	

	 ส่วนพรรคประชาธิปัตย์ก็ใช้วิธีในการ

สื่อสารโดยผ่านกลุ่มเป้าหมายเช่นกันเพื่อโน้ม

น้าวใจให้ประชาชนเกิดทัศนคติที่ดีต่อพรรค

และเกิดการตัดสินใจเลือกพรรคในที่สุดซึ่ง

กลยุทธ์ในการโฆษณาของพรรคประชาธิปัตย์

มีดังนี้

•	 สื่อหลักพรรคประชาธิปัตย์	 เช่น	 การ

โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์	ป้ายโฆษณา

หาเสียงทั้งในกรุงเทพและต่างจังหวัด	

แผ่นพับแนะนำาตัวผู้สมัคร	สื่อบุคคล		

เว็บไซด์ของพรรค	และ	 Facebook	 ของ	

อภิสิทธิ์ 	เวชชาชีวะ	ตัวผู้สมัคร	(สื่อ

บุคคล)	ในการลงพื้นที่หาเสียงพบปะ

ประชาชนเพื่อขอคะแนนเสียง

•	 สื่อรองของพรรคประชาธิปัตย์	เช่น	การ

โฆษณาผ่านสิ่งพิมพ์เช่นหนังสือพิมพ์

รายวันและรายสัปดาห์	หนังสือพิมพ์

การ เมือง 	นิตยสารการเมืองและ

เศรษฐกิจ	เป็นต้น

•	 สื่อสนับสนุนของพรรคประชาธิปัตย์	

เช่น	Youtube	Twitter

(4)	การถอดรหัสข่าวสาร	ผู้ที่ทำาการถอดรหัส

คือ	ประชาชนเมื่อประชาชนได้เห็นข้อความ

โฆษณาจากป้ายโฆษณาหรือการลงพื้นที่หา

เสียงของผู้สมัครก็จะเกิดทัศนคติจากไม่ชอบ

มาเป็นชอบหรือจากชอบมาเป็นไม่ชอบก็ได้

(5)	ผู้รับข่าวสารพรรคเพื่อไทยยังคงเน้นไปที่

กลุ่มเป้าหมายเดิมก็คือกลุ่มคนรากหญ้าที่จะ

ใช้วิธีในการสื่อสารโดยใช้ข้อความที่เข้าใจง่าย	

และเข้าถึงกลุ่มคนรากหญ้าซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่

ทำาให้พรรคประสบความสำาเร็จมาแล้ว	(พรรค

ไทยรักไทย	พรรคพลังประชาชนเดิม)	ส่วน

พรรคประชาธิปัตย์ใช้วิธีการสื่อสารโดยเน้น

ไปยังกลุ่มเป้าหมายหลายๆ		กลุ่มไม่ว่าจะ

เป็นกลุ่มชนชั้นกลางหรือกลุ่มรากหญ้าโดย

เน้นข้อความวาระประชาชนในการจูงใจ

แนวคิดกลยุทธ์ตลาดทางการเมือง

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย

1

2



117

	 	 	 	 	 	 	 	 	 								นเิทศสยามปรทิศัน	์	

 

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย

•	 รูปที่	1	ป้ายหาเสียงพรรคเพื่อไทย

•	 รูปที่	2	ป้ายหาเสียงพรรคประชาธิปัตย์	

•	 รูปที่	3	เว็บไซต์ของพรรคเพื่อไทย		

•	 รูปที่	4	เว็บไซต์ของพรรคประชาธิปัตย์	

3

4

	 การเมืองไทยได้นำาหลักการตลาดมา

ปรับใช้กับการหาเสียงเลือกตั้ง	ซึ่งมองเห็นได้

ชัดเจนมากจากกรณีนายชูวิทย์	กมลวิศิษฏ์

ในสนามเลือกตั้ง	ซึ่งมองเห็นได้ชัดเจนมาก

จากกรณีของนายชูวิทย์	กมลวิศิษฏ์ในสนาม

เลือกตั้งผู้ว่าฯกทม.ได้รับการเทคะแนนเสียง

มากมายทั้งที่ไม่ได้เป็นผู้สมัครที่มีฐานคะแนน

เสียงเช่นในสังกัดพรรคเป็นเพราะนายชูวิทย์

นำาเสนอภาพลักษณ์ออกมาได้ตรงกับความ

รู้สึกของกลุ่มเป้าหมายที่เบื่อนักการเมืองแบบ
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	 การทำาความเข้าใจแนวคิดการตลาด	

ทางการเมืองจึ งมีความสำาคัญเพื่ อที่ จะ

ได้ 	“ รู้ เ ท่ า 	รู้ ทั น 	และรู้ ท า ง ” 	ว่ า ตอนนี้

พรรคการเมืองกำาลัง	“ทำาอะไรเพื่ออะไรและ

เพื่อใคร”และสามารถมองนโยบายของแต่ละ

พรรคการเมืองด้วยความระมัดระวังมากขึ้น

เพราะจะต้องระลึกอยู่เสมอว่านโยบายเปรียบ

ได้กับ	 “โฆษณาชวนเชื่อเพื่อเชิญชวน”	 ชักจูง

หว่านล้อมอย่างเย้ายวนให้เลือกพรรคของตน	

แนวคิดการตลาดทางการเมือง	 คือ	 นำาการ

ตลาดที่หมายถึงการตอบสนองความต้องการ

ในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค	

และต่อองค์กรธุรกิจที่นำาเสนอผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ	 มารวมกับการเมืองที่ยังไม่มีคิดถึงผล

กำาไรหรือขาดทุนแต่เน้นจัดสรรทรัพยากรใน

สังคมได้เหมาะสมเท่าเทียม	 หรือ	 เหลื่อมลำ้า

กันให้น้อยที่สุด	

	 การตลาดทางการเมืองจึงเป็นวิธี

การจูงใจ	เพื่อผลักดันส่งเสริมนักการเมือง

และนโยบายพรรคการเมืองโดยนำาเครื่อง

มือสื่อสารมาใช้โฆษณาและประชาสัมพันธ์

จึงเปรียบได้กับองค์กรธุรกิจที่มุ่งผลักดัน

สนับสนุนผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน	แต่

มีความแตกต่างกันตรงที่ เป้าหมายปลาย

ทาง	 เนื่องจากพรรคการเมืองต้องการคะแนน

เสียง	ในขณะที่องค์กรธุรกิจต้องการขาย

ผลิตภัณฑ์หรือบริการ	ให้นำามาซึ่งผลกำาไรและ

รายได้สูงสุดที่มากกว่าต้นทุนของผลิตภัณฑ์

หรือบริการนั้น	เพื่อการอยู่รอดของธุรกิจ	ซึ่ง

พรรคการเมืองไม่สามารถคิดเรื่องต้นทุน

กำาไรได้	แต่ก็มีจุดเหมือนคือความต้องการ

อยู่รอดของพรรคการเมืองให้เป็นสถาบัน

การเมือง	

	 การตลาดทางการเมืองจึงมีความ

หมายกว้าง	 รวมถึงการประเมินผล	 และการ

ออกแบบนโยบายและกลยุทธ์ที่เกี่ยวกับการ

เลือกตั้ง	แสดงให้เห็นว่าพรรคการเมืองต้อง

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย

เก่า	 จึงต้องการคนมีลักษณะนิสัยไม่เกรงกลัว

ใคร	หรือปัญหาใด	และพร้อมที่จะท้าชนได้ทุก

เมื่อการเลือกตั้งสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรใน

วันที่	6	ก.พ.นี้	จึงไม่น่าแปลกใจที่ประชาธิปัตย์	

ไทยรักไทย	มหาชน	ชาติไทยจะนำาเอเยนซี

โฆษณาเข้ามามีส่วนร่วมในการวางแผน

กลยุทธ์	 และกลวิธีหาเสียงเลือกตั้งการตลาด

ทางการเมือง	มีความสำาคญักบัพรรคการเมอืง

ไทยปัจจุบัน	เป็นเครื่องมือที่ช่วยส่งเสริมให้

สมาชิกพรรคการเมืองได้รับเลือกเข้าสู่สภา

ได้มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับกลยุทธ์และกลวิธี

ที่นำามาใช้ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ตาม

หลักประสมทางการตลาด	 (Marketing	 Mix)	

หรือ	4	P’s	ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์	(Product)	

ราคา	 (Price)	 การจัดจำาหน่าย	 (Place)	 และ

การส่งเสริมการตลาด	(Promotion)	

ประการที่1ผลิตภัณฑ์ของพรรคการเมืองคือ

	การสร้างตรายี่ห้อสินค้า	(Brand)	คุณภาพ	

ของผู้สมัคร	(Quality)	การบริการ	(Services)	

ประชาชน	

ประการที่	 2	 ราคาของพรรคการเมืองก็คือ

การประมูลตัวส.ส.ในพื้นที่ว่าให้ราคาค่าตัว

กันอย่างไร	

ประการที่	 3	 การจัดจำาหน่ายของพรรคการ

เมือง	คือ	การจัดตั้งสาขาพรรคเพื่อทำากิจกรรม

ทางการเมืองต่อเนื่อง	เพื่อให้ประชาชนจงรัก

ภักดีต่อตรายี่ห้อ	

ประการที่	4	ส่งเสริมการตลาดของพรรคการ

เมือง	 คือ	 การโฆษณา	 ส่งเสริมการขาย	 เช่น	

ลด	แลก	แจก	แถม	รวมทั้งการให้ข่าวและการ

ประชาสัมพันธ์	
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ติดตามผลและประเมินคะแนนนิยมของพรรค

สมำ่าเสมอ	เพื่อที่จะนำามาปรับปรุงนโยบาย	

และกลยุทธ์หาเสียงเลือกตั้งให้ตรงกับกลุ่ม

เป้าหมายการตลาดทางการเมืองจัดอยู่ใน

ภาคบริการ	 ซึ่งมีความแตกต่างกับการตลาด

ของผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้	ดังนี้	

(1)	สินค้าบริการจะใช้ความมีชื่อเสียงน่าเชื่อ

ถือและคำามั่นสัญญาเป็นสิ่งสำาคัญชักจูงให้ผู้

บริโภคซื้อบริการ	เนื่องจากสินค้าทางภาค

บริการไม่สามารถทดลองใช้ได้ก่อนทาง

กายภาพไม่ว่ าจะเป็นการสัมผัสจับต้อง	

ทดลอง	ชิม	

(2)	สินค้าบริการจะไม่สามารถแยกขั้น

ตอนระหว่างการผลิตการขายและจัดส่งสินค้า

ได้เพราะสินค้าบริการจะดำาเนินกระบวนการ

ต่อเนื่องเมื่อมีการเลือกใช้บริการแล้วเท่านั้น	

จุดสำาคัญของการตลาดคือปรุงแต่งในด้าน

คุณค่า	อารมณ์และความรู้สึก	โดยนำาเสนอ

ภาพลักษณ์ เหล่านั้นผ่านสู่ผู้บริ โภคโดย

โฆษณาประชาสัมพันธ์เช่น	โฆษณาผลงาน

ของรัฐบาลผ่านโทรทัศน์  วิทยุ	หนังสือพิมพ์	

เห็นได้จากป้ายโฆษณาของพรรคการเมือง	

ที่เน้นข้อความสั้นๆ	แต่มีความหมายกินใจ	

ฮึกเหิม	 ดึงดูด	 และมีสีสันเร้าอารมณ์อยู่ด้วย

โดยใช้สีแดง	เป็นต้น	

	 การจัดพรรคการเมืองอยู่ในสินค้า

บริการที่ไม่สามารถทดลองใช้ได้ก่อนเหมือน

กับสินค้าที่จับต้องได้	 พรรคการเมืองจึงอาศัย

วิธีการโฆษณานำาเสนอนโยบายหลักที่เป็น

จุดเด่นแตกต่างกับพรรคอื่นเพื่อสร้างภาพใน

การเป็นทางเลือกใหม่เจาะกลุ่มเป้าหมายที่

แตกต่างออกไป	พรรคการเมืองจำาเป็นต้อง

นำาเสนอภาพลักษณ์น่าเชื่อถือและดึงดูดใจ

เพื่อเป็นตัวเลือกในอันดับต้นๆ	 ของผู้มีสิทธิ

ลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง	ไม่ว่าจะเป็นการนำา

ดารา	นักร้องเข้ามาเป็นผู้สมัครรับเลือกตั้ง

หรือนำาผู้มีชื่อเสียงในแวดวงสังคมธุรกิจเข้า

มาสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่พรรค	‘ทุน’	เป็น

สิ่งสำาคัญสำาหรับพรรคการเมืองในศึกเลือก

ตั้งไม่ว่าครั้งใดๆ	ต้องยอมรับว่าการใช้ทุนใน

การเลือกตั้งไม่ใช่สิ่งที่น่าเกลียดหรือสมควร

แก่การปกปิดแต่ในทางกลับกันทุนในการ

หาเสียงเลือกตั้ง	ควรได้รับการเปิดเผยอย่าง

ตรงไปตรงมา	การตลาดทางการเมืองกับทุน

จึงแยกกันไม่ออก	เพราะการตลาดทางการ

เมืองจำาเป็นต้องใช้ทุน	ทั้งที่เป็นตัวเงินและ

มิได้เป็นตัวเงิน	 โดยทุนที่มิได้เป็นตัวเงินนั้น	

น่าสนใจที่จะพิจารณามากกว่าอยู่ในขอบเขต

ของจริยธรรมทางการเมืองมากน้อยเพียงไร

ทุนที่มิใช่เป็นตัวเงินได้แก่บุคคลมีชื่อเสียงที่

ประสบความสำาเร็จในอาชีพการงาน	เหล่านี้

ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ	 และดึงดูดใจให้แก่

พรรคการเมือง

	 ทุนที่ มิ ได้ เป็ นตั ว เ งิ นแต่มี ค วาม

สำ าคัญมากโดยที่ ผู้ เ ขี ยนขอ เรี ยกว่ าทุน

แอบแฝงหมายถึงอำานาจรัฐที่พรรคการ	

เมื อ งครอบครอง ในขณะที่ เ ป็ นรั ฐบาล	

และคาบเกี่ ยวกับเวลาหาเสียง เลือกตั้ ง

และทุนแอบแฝงนี้ เองที่มีความหมิ่นเหม่

ต่อจริยธรรมทางการเมือง 	ถ้าหากมอง	

จากมุมที่ต่างกันออกไป	จากมุมมองของ

บุคคลที่มีความระแวดระวังจะเห็นว่าการที่

พรรคไทยรักไทยครองอำานาจรัฐอยู่	 สามารถ

ที่จะใช้อำานาจนั้นเอื้อประโยชน์สร้างคะแนน

นิยมให้แก่พรรคได้มากมาย	 ไม่ว่าจะเป็นการ

จัดกิจกรรมมหกรรม	 เพื่อสร้างความสุขให้แก่

ประชาชน	 หรือลดค่าบริการสาธารณูปโภค

บางอย่าง	การขึ้นเงินเดือนข้าราชการ	 รวมถึง

การให้สัญญาที่จะกลับมาเป็นรัฐบาลแล้วจะ

ทำาอย่างนั้นทำาอย่างนี้	

	 การใช้ทุนแอบแฝงเช่นนี้	 เป็นการ

ใช้เงินในกระเป๋า	 (ภาษี)	 ของประชาชน	 เอื้อ
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ประโยชน์ด้านคะแนนเสียง	 โดยที่ไม่สามารถ

จำากัดการใช้ทุนได้ดังเช่นการจำากัดวงเงินที่

พรรคการเมืองใช้ในการหาเสียงเลือกตั้ง	 จึง

เป็นข้อได้เปรียบของพรรคการเมืองที่เป็นรัฐ

ในปัจจุบัน

สรุป

														การโฆษณาหาเสียงเป็นส่วนหนึ่งที่สำาคัญ

ในกระบวนการรณรงค์ทางการเมือง	 สัมฤทธิ

ผลทั้งในเชิงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ

การโฆษณาหาเสียงจำาเป็นต้องพิจารณาอย่าง

รอบด้าน	 อย่างน้อยที่สุดก็ต้องวิเคราะห์ถึง

อิทธิพลของสื่อสารมวลชน	ผลกระทบที่มีต่อผู้

เปิดรับสื่อในฐานะเป็นผู้มีสิทธิลงคะแนนเสียง

เลือกตั้งตลอดจนกลยุทธ์ในการโฆษณาหา

เสียงด้วย	 อิทธิพลของสื่อสารมวลชนแตกต่าง

กันระหว่างสื่อโทรทัศน์และสื่อหนังสือพิมพ์

นอกเหนือไปจากเหตุผลของความเป็นเจ้าของ

สื่อระหว่างภาครัฐกับภาคเอกชนซึ่งลักษณะ

ดังกล่าวมีอิทธิพลต่อกระบวนการโฆษณาหา

เสียงที่ส่งผลกระทบต่อการเลือกตั้งไม่เหมือน

กัน	 สื่อโทรทัศน์ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสื่อของรัฐมัก

จะมีปริมาณผู้รับสารเป็นจำานวนมาก	ในขณะ

ที่สื่อหนังสื่อพิมพ์จะสร้างความน่าเชื่อถือให้

แก่ผู้เปิดรับสารมากกว่า	 อย่างไรก็ตามไม่ว่า

จะเป็นสื่อมวลชนประเภทใดก็ใช่ว่าจะกลาง

เสมอไป	 แม้ว่าสิ่งเหล่านี้จะเป็นปณิธานของ

สื่อมวลชนทุกแขนงก็ตาม

	 ในส่วนบทบาทของผู้เปิดรับสื่อที่เป็น

ผู้มีสิทธิลงคะแนนสียงเลือกตั้งเป็นปัจจัยที่

สำาคัญเนื่องจากเป็นเจ้าของอำานาจอธิปไตย

แต่กระนั้นผู้เปิดรับสื่อจะแสดงออกทางการ

เมืองอย่างไรนั้นก็ยังขึ้นอยู่กับสื่อมวลชนและ

นักการเมืองโดยปกติผู้เปิดรับสื่อเมื่อจะไปใช้

สิทธิเลือกตั้งจะอาศัยกระบวนการตัดสินใจ

ของตนเองถึงแม้ว่าจะอยู่ภายใต้ข้อมูลข่าวสาร

การเลือกตั้งที่นำาเสนอโดยสื่อมวลชนและ

นักการเมืองก็ตาม	 ในกรณีที่ผู้เปิดรับสื่อเป็น

ผู้มีสิทธิลงคะแนนเสียงเลือกตั้งที่ไม่ยึดติดใน

สิ่งใดจะกลายเป็นปัญหาสำาหรับผู้สมัครรับ

เลือกตั้งซึ่งต้องอาศัยการโฆษณาหาเสียงที่

เข้มข้นในการโน้มน้าวใจบุคคลกลุ่มนี	้สำาหรับ

กลยุทธ์ในการโฆษณาหาเสียงความสำาคัญ

อยู่ที่การขายเนื้อหาสาระที่แท้จริงของการ

โฆษณาหาเสียง	 ความหวังต่อชัยชนะในการ

เลือกตั้ง	 จึงมีความจำาเป็นที่ผู้สมัครรับเลือก

ตั้งจะต้องวางกลยุทธ์ผ่านช่องทางการสื่อสาร

เช่นสื่อมวลชนไปยังผู้เปิดรับสื่อซึ่งเป็นผู้มี

สิทธิลงคะแนนเสียงเลือกตั้ง	 กลยุทธ์ของการ

โฆษณาหาเสียงไม่ใช่เป็นมาตรวัดความสำาเร็จ

แต่เป็นเพียงเครื่องช่วยในการนำาข้อเท็จจริงไป

สู่ประชาชนอย่างมีจิตวิทยาและความเหมาะ

สม	 (จังหวะจะโคน)	 การผสมผสานระหว่าง

บทบาทการสื่อสารมวลชน	 รวมทั้งบทบาท

ของผู้ เปิดรับสื่อที่ เป็นผู้มีสิทธิลงคะแนน

เสียงเลือกตั้ง	 และบทบาทของกระบวนการ

โฆษณาหาเสียงซึ่งกำาหนดกลยุทธ์โดยนักการ

เมือง	 พรรคการเมืองจะช่วยทำาให้เข้าใจและ

สามารถอธิบายหรือทำานายระบบการสื่อสาร

การเมืองได้อย่างชัดเจน

กลยุทธ์การโฆษณาหาเสียงเลือกตั้งของพรรคการเมืองไทย
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