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บทที่  1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

นับต้ังแตปลายศตวรรษที่ผานมา อิทธิพลของระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนิยมตะวันตก  

ไดสงผลใหกระบวนการเลือกตั้งและกระบวนการหาเสียง ตองคํานึงถึงการเลือกตั้งในลักษณะ 

การแขงขันเชิงการตลาด  การหาเสียง จะตองมีการวางกลยุทธในดานการกําหนดกลุมเปาหมาย 

จุดขายของผูสมัคร การเลือกสื่อหรือชองทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และที่สําคัญ ตองให

ความสําคัญกับการสรางภาพลักษณใหกับตัวผูสมัครรับเลือกตั้งอีกดวย  ดังนั้น การรูจักตัวตนของ 

“นักการเมือง” ในสังคมสมัยใหมที่มีความหางไกลและสลับซับซอนนั้นสวนใหญเปนการรูจักผาน

ส่ือตางๆ มากกวาที่จะไดรูจักจากการพบปะหรือสัมผัสโดยตรงกับนักการเมืองเชนในสังคม

สมัยกอน  (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2545)  การเมืองยุคใหมจึงกลายเปนเรื่องของการสื่อสารเพื่อ

สรางภาพลักษณเพื่อหวังผลดานการตลาด ซึ่งก็คือ การไดรับการสนับสนุนหรือ “คะแนนเสียง” 

จากประชาชน เพื่อสรางความชอบธรรมใหกับนักการเมืองหรือพรรคการเมืองในการใชอํานาจ

อธิปไตยแทนประชาชนนั่นเอง 

ในวงการการเมืองไทยไดเกิดปรากฎการณใหมคือ “การตลาดการเมือง” ในยุคสมัย

ของพรรคไทยรักไทย แมวาจะมีผูกลาววา การตลาดการเมืองไทย เร่ิมตนขึ้นในยุคของพลตรี 

จําลอง ศรีเมืองในการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งเปนผูวาราชการกรุงเทพมหานคร แตนาจะกลาว 

ไดวา พรรคไทยรักไทย คือพรรคการเมืองที่สรางผลกระทบมากที่สุด ดวยชัยชนะทางการเมือง 

ที่ไดรับถึงสองสมัยซอนคือในการเลือกตั้งทั่วไปวันที่ 6 มกราคม พ.ศ. 2544 ไดรับเลือกตั้งดวย

คะแนนเสียงถึง 248 เสียง (ผาสุก พงษไพจิตร และ คริส เบเคอร, 2546) ไดเปนแกนนําในการ

จัดตั้งรัฐบาล และในการเลือกตั้งครั้งถัดมาคือวันที่ 6 กุมภาพันธ พ.ศ. 2548 ยิ่งไดคะแนนเสียง

มากขึ้นไปอีก ดวยจํานวนสมาชิกสภาผูแทนราษฎรสูงสุดเปนประวัติการณคือ 377 ที่นั่ง  

แมจะเปนพรรคการเมืองใหม ที่กอต้ังมาเพียง 7 ป แตพรรคไทยรักไทย ก็ไดรับการ

กลาวขานวาเปนพรรคการเมืองที่นําแนวคิดทางการตลาดเพื่อการสรางภาพลักษณมาใชใน

การเมืองอยางเต็มรูปแบบนับต้ังแตวันกอต้ังพรรค เร่ือยมาจนถึงวันที่ไดรับชัยชนะในการเลือกตั้ง

เมื่อป พ.ศ. 2544 และ ปพ.ศ. 2548  การศึกษาการใชกลยุทธการตลาดของพรรคไทยรักไทย โดย 

นิชาภา ศิริวัฒน (2546) ซึ่งศึกษากระบวนการสรางตราสินคาของพรรคไทยรักไทย ต้ังแตกอต้ัง

พรรค จนถึงการเลือกตั้งป 2544 และ การศึกษาการรณรงคหาเสียงเลือกตั้งของพรรคไทยรักไทย 



2 

 

 

ป 2548 ของนันทนา นันทวโรภาส (2548) ไดขอสรุปที่ใกลเคียงกันวาความสําเร็จของพรรค 

ไทยรักไทยสวนหนึ่งนั้น มาจากกลยุทธการสื่อสารการตลาดและการสรางภาพลักษณ หรือที่

นักการตลาดเรียกวา “ตราสินคา”  โดยพรรคไทยรักไทย ประสบความสําเร็จในการสราง

ภาพลักษณดานตัวบุคคล คือภาพลักษณของหัวหนาพรรค พ.ต.ท. ทักษิณ ชินวัตร และดาน

ภาพลักษณของนโยบาย ในขณะที่การสรางภาพลักษณในดานการเปนพรรคการเมืองมิติใหมที่มี

บุคลากรที่มีคุณภาพ ไมประสบความสําเร็จเทาที่ควร 

องคประกอบในการสื่อสารอยางหนึ่งที่มีความสําคัญตอความสําเร็จในการสราง

ภาพลักษณของพรรคไทยรักไทยก็คือ การโฆษณาหาเสียง ซึ่งเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

การเมือง ที่หมายถึงการซื้อพื้นที่หรือเวลาในสื่อมวลชน เพื่อเผยแพรขาวสารในรูปแบบตางๆ ของ

นักการเมือง หรือพรรคการเมืองไปยังประชาชน การโฆษณาเปนวิธีการสื่อสารทางการเมือง ที่

ไดรับความนิยมในตลาดการเมือง โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงการรณรงคหาเสียงเลือกตั้ง เพราะมี

จุดแข็งเปนการสื่อสารที่ควบคุมได ทั้งในแงเนื้อหาสาระ ความถี่ พื้นที่ ระยะเวลา ในการเผยแพร  
 
โฆษณาหาเสียง:  เครื่องมือแหงการถายทอดมายาคติและอุดมการณ 

 

อยางไรก็ตาม การโฆษณาหาเสียงนั้น แมจะเปนเครื่องมือหลักในการสื่อสารเพื่อสราง

ภาพลักษณของนักการเมือง แตหากมองในมุมมองของทฤษฎีวิพากษแลว โฆษณาหาเสียงเปน

เครื่องมือของการสราง “มายาคติ” ที่ทรงพลังยิ่งอยางหนึ่ง ความสนใจศึกษาการโฆษณาทาง

การเมืองในฐานะที่เปนมายาคติ เร่ิมตนจากขอคนพบจากการวิจัยจํานวนมากที่ชี้ใหเห็นวา  

การโฆษณาหาเสียงของนักการเมืองอเมริกัน เปนโฆษณาที่เนนน้ําหนักไปที่การสรางภาพลักษณ 

(image-oriented) มากกวาการนําเสนอประเด็นหรือนโยบาย (issue-oriented)  โฆษณาจึง

กลายเปนการสื่อสารเชิงสัญลักษณที่เนนการปลุกเราอารมณ ความรูสึก แทนที่จะเปนการให

ขอมูลขาวสารที่เปนขอเท็จจริงในดานนโยบายแกประชาชน  อันจะนําไปสูการตัดสินใจอยางมีเหตุ

มีผลตามหลักการประชาธิปไตยที่ดี  (Richard cited in McNair, 2003)  เพราะภาพลักษณที่ถูก

สรางขึ้นนั้น แฝงไปดวยมายาคติ และอุดมการณ (myth and ideology) ที่นักการเมืองตองการจะ

ถายทอดไปยังประชาชน เพื่อสรางฐานเสียงและการสนับสนุนในทางการเมือง  

ตัวอยางที่ชัดเจนของการใชการโฆษณาทางการเมืองที่เนนภาพลักษณ มากกวา

นโยบายไดแกการเมืองในสหรัฐอเมริกาในยุคสมัยที่นักการเมืองประสบปญหาในเรื่องอื้อฉาว

เกี่ยวกับความสัมพันธชูสาว  การโฆษณาหาเสียงของผูสมัครเปนประธานาธิบดีในขณะนั้น  

จึงใชกลยุทธการสรางภาพลักษณหรือ  “มายาคติ” ของความเปน  “ครอบครัวที่อบอุน”  

ภาพของภรรยา และลูกๆ ของนักการเมืองจะถูกเชิดชูข้ึนมาอยางชัดเจน ในขณะที่นโยบาย
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กลายเปนเรื่องรองลงไป ดังในกรณีภาพยนตรหาเสียงของ George W. Bush และ Al Gore ในการ

หาเสียงเลือกตั้งป ค.ศ. 2000 (Edwards and Smith cited in Kaid et.al,  2003)  อีกตวัอยางหนึง่

ของการสรางมายาคติในการเมืองอเมริกัน ก็คือการสรางภาพลักษณของการเปน “ผูนําที่

แข็งแกรง” ใหกับประธานาธิบดี โรนัลด เรแกน ในยุคสงครามเย็น ที่ประชาชนชาวอเมริกันกําลัง

หวาดกลัวภัยคอมมิวนิสต (McNair, 2003)  

ปรากฏการณทางการสื่อสารการเมืองที่มุงสรางภาพลักษณจนกลายเปน “มายาคติ” 

ในการเมืองของตางประเทศ เปนจุดเริ่มตนที่ทําใหผูวิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารทาง

การเมืองของพรรคการเมืองของไทยที่ประสบความสําเร็จยิ่งในการสรางภาพลักษณ นั่นก็คือ 

“พรรคไทยรักไทย”  ซึ่งเปนพรรคการเมือง ที่ใชการโฆษณาเปนเครื่องมือในการณณรงคหาเสียง

เลือกตั้งมาโดยตลอด โดยในการเลือกตั้งทั่วไปในวันที่ 6 มกราคม พ.ศ. 2544 พรรคไทยรักไทย 

เปนพรรคการเมืองที่ใชงบประมาณโฆษณาสูงสุดเปนอันดับ 1 ดวยงบประมาณ 61 ลานบาท  

(นิชาภา ศิริวัฒน, 2546, น. 150)  สวนการเลือกตั้งเมื่อวันที่ 6 กุมภาพันธ 2548 ที่ผานมา พรรค

ไทยรักไทยใชงบประมาณไปทั้งสิ้น 51 ลานบาท (มายดแชร, 2548)  ซึ่งในครั้งหลัง พรรคไทย 

รักไทย ไดมอบหมายใหบริษัทตัวแทนโฆษณา 2 แหงเปนผูสรางสรรคและออกแบบโฆษณา  

คือ บริษัท เอสซี แมทชบอกซ จํากัด และบริษัท ฮาวคัม เอนเตอรเทนเมนท จํากัด  (นันทนา 

นันทวโรภาส, 2548)   

ทั้งนี้ รูปแบบของการรณรงคโฆษณาหาเสียงในการเลือกตั้งของพรรคไทยรักไทยเมื่อ

วันที่ 6 กุมภาพันธ 2548 ที่เปนสื่อมวลชนนั้น ประกอบไปดวย ภาพยนตรหรือ สปอตโฆษณาทาง

โทรทัศน จํานวน 2 ชุด ดวยกัน  โดยชุดแรก ไดนําออกเผยแพรทางโทรทัศนในชวงเวลากอนการ

ประกาศพระราชกฤษฎีการการเลือกตั้ง  และตอมาไดเผยแพรทาง www. thairakthai.or. th  คือ

ชุด  “ใครวาชีวิตผันเปลี่ยนไมได” ประกอบดวยภาพยนตร 3 เร่ือง คือ เร่ือง “ศักดิ์ชัย กิ่งทอง อดีต

ขาราชการที่ลูกติดยาเสพติด”  เรื่อง “สังขคลี ผาดี อดีตคนพิการที่เดินไมไดกวา 10 ป” และ เร่ือง 

“ประหยัด วรเวท ชางทําปนเถื่อน”   สวนชุดที่สองไดแกชุด “โอกาส” เผยแพรทางโรงภาพยนตร 

และเว็ปไซต www. thairakthai.or.th ประกอบดวยภาพยนตร 3 เร่ืองคือ “โอกาสคืออนาคต   

ชุดที่ 1”   “โอกาสคืออนาคต ชุดที่ 2”  และ  “โอกาสคืออนาคตชุดที่ 3” 

 ในสวนของโฆษณาทางหนังสือพิมพ ประกอบดวยโฆษณา 5 ชุด ตีพิมพเผยแพรใน

หนังสือพิมพรายวันฉบับหลักๆ อาทิ มติชน ขาวสด  ไดแก  

1. ชุด “หนึ่งเสียงของทานจะเปนพลังใหผมทํางานหนักอยางตอเนื่อง” 

2. ชุด “ฟงวิสัยทัศนทักษิณ อนาคตประเทศไทย” 

3. ชุด “รัฐบาลที่มีเสถียรภาพคือหัวใจสําคัญ” 
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4. ชุด “โอกาสคืออนาคต” 

5. ชุด “ขอบคุณทุกๆ หนึ่งเสียงที่มอบใหพรรคไทยรักไทย 

(โปรดดูรายละเอียดและเรื่องยอไดในหัวขอ องคขอมูลที่จะศึกษา ระเบียบวิธีวิจัยและใน

ภาคผนวก) 

การรณรงคหาเสียงของพรรคไทยรักไทยที่นับวาประสบความสําเร็จดียิ่งในแงการสราง

ภาพลักษณนั้น มีผลทําใหประชาชนเกิดความนิยมชมชอบในพรรคและตัวพ.ต.ท ทักษิณ ชินวัตร 

เปนอยางยิ่ง  สงผลใหคะแนนเสียงที่ไดรับในการเลือกตั้งวันที่ 6 กุมภาพันธ 2548 มีมากเปน

อันดับหนึ่งไดที่นั่งในสภาผูแทนราษฎรมากที่สุดเปนประวัติการณคือ 377 ที่นั่ง แมวาจะไมมีขอมูล

ที่ยืนยันแนชัดวา การรณรงคหาเสียงเลือกตั้งโดยใชส่ือโฆษณาสมัยใหมของพรรคไทยรักไทยผาน

ส่ือมวลชนที่ทรงพลังเชนโทรทัศน และหนังสือพิมพ จะมีผลตอการตัดสินใจลงคะแนนเสียง

เลือกตั้งของประชาชนมากนอยเพียงใด แตนาจะกลาวไดวา ภาพลักษณที่พรรคไทยรักไทยสราง

ข้ึนผานสื่อโฆษณา นั้นประสบความสําเร็จในการสื่อสารกับประชาชนเปนอยางดี  จากผลการ

เลือกตั้งที่ถลมทลาย ทําใหเกิดประวัติศาสตรหนาใหมในวงการการเมืองไทยก็คือ การจัดตั้ง

รัฐบาลพรรคเดียวไดเปนครั้งแรก  

ในแงของการตลาดการเมือง  ปรากฏการณที่ เกิดขึ้นของพรรคไทยรักไทย  คือ

ความสําเร็จของการรณรงคหาเสียง ทวาเมื่อมองในมุมมองเชิงวิพากษแบบมารกซิสตกลับมองวา  

การโฆษณาทางการเมืองเปนเครื่องมือของระบบทุนนิยม ที่ใชงบประมาณสูงยิ่งเพื่อโนมนาวใจ

ประชาชน ในบริบทการตลาดการเมือง ประชาชนเปนผูบริโภค  พรรคการเมืองจึงใชหลักการ

การตลาดมาใชในการรณรงคหาเสียง ดังนั้น พรรคการเมืองที่มีทุนนอย ยอมเสียเปรียบในการ

แขงขัน ยิ่งไปกวานั้น การรณรงคหาเสียงที่ใชการสื่อสารผานสื่อมวลชนเชนภาพยนตร และ

โทรทัศน ยังเปนการสื่อสารผานตัวกลาง ที่นักการเมืองและประชาชนมิไดพบหนาคาตา หรือสัมผัส

กับนักการเมืองโดยตรง ดังนั้น ความจริงที่ประชาชนไดรับรูผานหนาจอโทรทัศน หรือภาพยนตร 

จึงอาจจะมิไดตรงกับความเปนจริงเสมอไปก็เปนได  

จากมูลคามหาศาลของการใชงบประมาณโฆษณาหาเสียง และการใหความสําคัญ 

กับการผลิตสื่อประเภทภาพยนตรโฆษณา และโฆษณาทางสิ่งพิมพของพรรคไทยรักไทย ผนวกกับ 

ผลการศึกษาที่ยืนยันถึงความสําเร็จของพรรคไทยรักไทยในการสรางภาพลักษณดานตัวบุคคล

และภาพลักษณดานนโยบาย   นําไปสูประเด็นคําถามในการศึกษาครั้งนี้วา โฆษณาหาเสียงของ

พรรคไทยรักไทย สรางความหมายที่เปนมายาคติและอุดมการณผานระบบสัญญะทั้งที่เปน

ถอยคํา หรือวัจนภาษาและภาษาที่ไมใชถอยคําหรืออวัจนภาษาอยางไร   โดยผูวิจัยจะใชการ

วิเคราะหดวยวิธีสัญวิทยาภายใตแนวคิดเรื่อง มายาคติ และอุดมการณ  
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วัตถุประสงคในการวิจยั 
 

1. เพื่อศึกษาสัญญะ รหัส และโครงสรางความหมายในโฆษณาหาเสียงของพรรค 

ไทยรักไทย 

2. เพื่อวิเคราะหหนาที่ (function) ของโฆษณาหาเสียงของพรรคไทยรักไทยในการ

ถายทอดมายาคติ และอุดมการณ  ของพรรคไทยรักไทย โดยเชื่อมโยงกับบริบทแวดลอมทาง

สังคมและการเมืองที่เกี่ยวของ  

 
ขอสันนษิฐาน 

 
1. การสรางความหมายของการโฆษณาหาเสียงเลือกตัง้ของพรรคไทยรกัไทยนั้น เปน

การถายทอดความหมายในระดับมายาคติ และอุดมการณ เพื่อทําหนาที่รักษาผลประโยชนของ

พรรคไทยรักไทยในฐานะที่เปนชนชั้นที่มีอํานาจเหนือ (dominant หรือ ruling class)  

2. การถายทอดมายาคติและอุดมการณของชนชั้นที่มีอํานาจในสังคมผานโฆษณาหา
เสียงของพรรคไทยรักไทย มิไดเปนไปโดยปราศจากการตอตานอยางสิ้นเชิง เพราะผูรับสาร

สามารถตีความหมายแหงมายาคติและอุดมการณในโฆษณาหาเสียงของพรรคไทยรักไทยได 3 

แบบ ไดแก การตีความแบบสอดคลองกับอุดมการณหลัก (dominant/preferred reading)  การ

ตีความแบบตอรองความหมายใหม (negotiated reading) และการตีความแบบตอตาน 

(oppositional reading)  ทั้งนี้เปนเพราะผูตีความหรือผูรับสารมีจุดยืนทางสถาบันทางสังคมที่

แตกตางกัน  

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

 
1. ผลการวิจัย จะเผยใหเห็นระบบการสรางความหมายสัญญะของโฆษณาหาเสียง

ของพรรคไทยรักไทย และนําไปสูความเขาใจวาความหมายใดเปนมายาคติที่สนับสนุนอุดมการณ

ของชนชั้นที่ครองอํานาจเหนือในสังคม 

2. การวิจัยเปนการขยายพรมแดนของการศึกษาความหมายทางการเมืองของตัวบท
ประเภทโฆษณาใหกวางไกลมากขึ้น นอกเหนือไปจากการศึกษาในมิติของผูสงสารและผูรับสารแต

เพียงอยางเดียว 
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3. การวิจัย จะเปนการบุกเบิกการศึกษาความหมายทางการเมืองดวยวิธีสัญวิทยา 

โดยใชกรอบคิดเชิงวิพากษแบบมารกซิสต เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาการสื่อสารทางการเมือง

ดวยวิธีใหมๆ   

4. ผลการวิจัยจะเปนแนวทางสําหรับนักวิชาการ ส่ือมวลชน และประชาชนทั่วไปใน

การเปดรับและทําความเขาใจกับความหมายที่ลึกซึ้งของสารทางการเมือง ที่นักการเมืองและ

พรรคการเมืองสื่อสารมายังผูรับสาร ซึ่งจะชวยเพิ่มความรูเทาทันสื่อ (media literacy) ใหกับสังคม

ตอไป 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


