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บทคัดยอ
 สื่อโทรทัศน เปนเครื่องมือสําคัญที่ผูประกอบการเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนิยมใชในการโฆษณา เพราะเปนสื่อที่เขาถึงกลุม
ผูบริโภคในวงกวางไดอยางตรงเปาหมาย และยังมีอิทธิพลอยางสูงตอการรับรูและการตัดสินใจบริโภคของผูบริโภค กฎหมายจึง
หามการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผานสือ่โทรทศัน เวนแตจะเปนการโฆษณาท่ีเขาขอยกเวนตามท่ีกฎหมายกําหนดไว กลาวคอื
สามารถกระทําไดเฉพาะการใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมีการแสดงภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑของ
เครือ่งดืม่แอลกอฮอล ทัง้นี ้จะตองไมมกีารอวดอางสรรพคณุหรอืชักจงูใจใหผูอืน่ดืม่แอลกอฮอลไมวาโดยตรงหรอืโดยออมอกีดวย
นอกจากนี้ การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโทรทัศน จะตองมีการแสดงคําเตือนเปนภาพและเสียงไวในโฆษณาตามที่
กฎหมายกําหนด และจะโฆษณาไดเฉพาะในชวงเวลา 22.00-05.00 น. เทานั้น

คําสําคัญ: เงื่อนไขทางกฎหมาย  โฆษณา  เครื่องดื่มแอลกอฮอล  สื่อโทรทัศน

Abstract
 Television is an essential tool for traders to advertise their alcohol beverage products as it can attract 
or directly reach the widespread consumers. Moreover, this medium has an impact on the consumers’ 
awareness and decision making. Consequently, advertisements of alcohol beverages via television are 
strictly prohibited by law, which an exception when the contents of alcohol advertisements intend to give 
information or creative knowledge to the audience without displaying pictures or packages of the products, 
nor promoting directly or indirectly the benefi t of consuming alcohol beverages. In addition, the alcohol 
beverage commercials must include audio and visual warning messages as described by law, and must be 
on air only between 10.00 pm to 5.00 am.
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บทนํา
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนัน้อยูคูกบัสงัคมไทยมาเน่ินนาน
แลว โดยคนไทยมกันยิมบรโิภคเพือ่เขาสงัคมและการสงัสรรค
กับญาติมิตร รวมทั้งเพื่อการเฉลิมฉลองเทศกาลรื่นเริงและ
ในงานมงคลตางๆ เชน งานมงคลสมรส งานวันขึ้นปใหม 
หรือแมกระทั่งในชวงเวลาแหงความโศกเศรา เชน งานศพ 
โดยจากรายงานขององคการอนามัยโลก (World Health 
Organization: WHO) วาดวยการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ของโลก แสดงถึงสถานการณการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ของประเทศไทยวา คนไทยหนึ่งในส่ีดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
โดยเฉพาะเหลากลั่นนั้นสูงเปนอันดับ 5 ของโลก และดื่ม
แอลกอฮอลเฉลี่ยคนละ 58 ลิตรตอป (อึ้ง คนไทยดื่มสุรา
อนัดับ 5 ของโลก, 2556) ดวยพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดืม่
แอลกอฮอลของคนไทย เครื่องดื่มแอลกอฮอลจึงมีมูลคา
ทางการตลาดมหาศาลและมีการแขงขันทางการคาสูงมาก
ผูประกอบการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจึงตางพยายามสราง
กลยุทธ ในการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลของตน ทั้งดานการใหขอมูลขาวสาร การสราง
ความคุนเคยใหผูบริโภคจดจําสินคา จนกระทั่งสรางคานิยม
และความเชื่อของผูบริโภคใหชื่นชอบและตัดสินใจบริโภค
เครือ่งดืม่แอลกอฮอลเพิม่ขึน้ โดยสือ่โฆษณาทีย่อมรบักนัทัว่ไป
ในวงการโฆษณาวา ทรงอิทธิพลตอการรับรูและความเขาใจ
ของผูบรโิภคอยางมาก จนเปนสือ่โฆษณาในอุดมคติประเภท-
หนึ่ง คือ สื่อโทรทัศน เพราะสามารถใหทั้งภาพเคล่ือนไหว 
เสียง และสี ทําใหผูโฆษณาสามารถสรางสรรคงานโฆษณา
เพื่อจูงใจผูรับขาวสารไดดีกวาสื่อประเภทอื่นๆ (พงศพิชาญ  
พรสินธนรัชต, 2552)
 นอกจากน้ี สื่อโทรทัศนยังสามารถเขาถึงผูบริโภค
กลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจงตามความประสงคของ
ผูประกอบการ เชน กลุมผูบริโภคเพศชายวัยทํางาน หรือ
ผูบริโภคที่เปนเยาวชน เปนตน เนื่องจากสามารถเลือกลง
โฆษณาในรายการโทรทัศนที่กลุมผูบริโภคเปาหมายนิยม
รับชมได อีกทั้งเน้ือหาของการโฆษณาทางโทรทัศนก็ยังอยู
ในความทรงจําของกลุมผูบริโภคเปาหมายไดนาน และยังมี
อิทธิพลสูงตอการจดจําของผูบริโภคเปาหมายอีกดวย โดย
มีงานวิจัยที่คนควาเก่ียวกับความสัมพันธระหวางส่ือโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
กลุมตัวอยาง พบวา การโฆษณาผานส่ือโทรทัศนนั้นมีความ
สัมพันธกับการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางมีนัยสําคัญทาง
สถติ ิโดยกลุมตวัอยางทีเ่ปดรบัสือ่โฆษณาโทรทศันจะมโีอกาส
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปน 3.7 เทา ของกลุมตัวอยางที่ได

ไมไดเปดรับสื่อโฆษณาทางโทรทัศน (ชาตรี เชิดนาม, 2554)  
ดวยเหตุนี้เอง การวางแผนการใชงบประมาณการโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูประกอบการสวนใหญจึงมักมุงไป
ที่สื่อโทรทัศนเปนสื่อหลัก โดยทั่วไปการซื้อเวลาการโฆษณา
สําหรับสื่อโทรทัศนนั้นนิยมกระทํากัน 3 วิธี กลาวคือ (ชาตรี 
เชิดนาม, 2554) 
 (1) การเปนผูอุปถัมภรายการเพียงผูเดียวในรายการ
นั้นๆ (single sponsorship)
 (2) การเปนผูอปุถัมภรวมกันหลายรายการ (multiple 
sponsorship)
 (3) การซ้ือเวลาเปนสปอตโฆษณายอยรวมกัน  
(participating advertiser)
 อยางไรก็ตาม เน่ืองจากการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนัน้
นํามาซึ่งผลกระทบดานลบตอชีวิตของประชาชนหลาย
ประการ ไมวาจะเปนอันตรายตอสุขภาพของผูบริโภคเอง 
เพราะทําใหเกิดโรคภัยตางๆ การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
จนเกินพอดียังทําใหขาดสติจนเปนสาเหตุของการใชความ
รุนแรง การทะเลาะวิวาท การลวงละเมิดทางเพศ รวมทั้ง
อุบัติเหตุจราจรอีกดวย ผลเสียเหลานี้ทําใหเกิดคาใชจายใน
เชิงสงัคมท่ีเกิดจากการเยียวยารักษาผูปวยอันเน่ืองจากเคร่ือง
ดื่มแอลกอฮอล หรือไดรับบาดเจ็บอันเกิดจากอุบัติเหตุที่มี
สวนเกี่ยวของกับการดื่มแอลกอฮอล ซึ่งเปนความสูญเสียทาง
เศรษฐกจิสงูถงึกวา 150,000 ลานบาทตอป (อึง้ คนไทยดืม่สรุา 
อนัดบั 5 ของโลก, 2556) เมือ่การโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล
มีสวนสรางความเสียหายใหแกสังคมเชนนี้ รัฐซึ่งทําหนาท่ี
ผูปกครองปกปองภยันตรายแกประชาชน จึงไมอาจยินยอม
ใหผูประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอลดําเนินการโฆษณา
ชวนเช่ือ เพือ่ชักจงูใจใหประชาชนบริโภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอล
เพิ่มข้ึนไดอยางเสรีโดยไรการควบคุมใดๆ โดยเฉพาะการ
โฆษณาโนมนาวใจในสื่อโฆษณาที่สามารถเขาถึงประชาชน
ผูบริโภคในวงกวางไดโดยงาย และมีอิทธิพลตอทัศนคติและ
คานิยมการยอมรับการด่ืมอยางสูงดังเชนส่ือโทรทัศน กฎหมาย-
ไทยจึงไดวางหลักหามมิใหมีการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ
สินคาประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อประเภทตางๆ 
ซึ่งรวมถึงสื่อโทรทัศนดวย แตอยางไรก็ดี กฎหมายยังคงมี
ขอยกเวนบางประการทีเ่ปนชองทางใหผูประกอบการสามารถ
เผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดใน
บางกรณ ีแตจะตองดาํเนนิไปภายใตขอบเขตเง่ือนไข หลกัเกณฑ
และวิธีการที่กฎหมายกําหนดอยางเครงครัด ทั้งนี้ เพื่อเปน
การคุมครองสุขภาพอนามัยของสาธารณชน ตลอดจนรักษา
ความสงบเรียบรอยของสังคมเปนหลัก
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เงื่อนไขและขอกําหนดตามกฎหมายไทยในการโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโทรทัศน
 1. ความหมายของ “เครื่องดื่มแอลกอฮอล” ตาม
กฎหมาย 
 คําวา “เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” ตามความหมายโดย
ทั่วไป หมายถึง เครื่องดื่มทุกชนิดที่ผานกระบวนการหมัก 
กล่ัน โดยมีเอทิลแอลกอฮอลเปนสวนผสมตั้งแต 0.5 ดีกรี 
ถึง 60 ดีกรี และสามารถดื่มกินได เชน สุราชนิดตางๆ เบียร 
ไวน เหลา เปนตน (บุณฑริกา บุญไชยแสน, ศิริพร หงสทะนี, 
ศิรินันท ปะนะภูเต, และ นันทนัช ตั้งจาตุรโสภณ, 2555)
 สําหรับความหมายตามกฎหมาย คําวา “เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล” ตามพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 หมายถึง สรุาตามกฎหมายวาดวยสุรา
ซึง่มคีวามหมายเชนเดียวกบัคาํวา “สรุา” ตามพระราชบัญญตัิ
สุรา พ.ศ. 2493 กลาวคือ หมายถึงวัตถุทั้งหลายหรือของผสม
ทีม่แีอลกอฮอลซึง่สามารถดืม่กนิไดเชนเดยีวกบันาํสรุา หรอืซ่ึง
ดื่มกินไมได แตเมื่อไดผสมกับนําหรือของเหลวอยางอื่นแลว  
สามารถดื่มกินไดเชนเดียวกับนําสุรา

 2. การควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ตามพระราชบัญญัติว าดวยการควบคุม เครื่ องดื่ ม
แอลกอฮอล พ.ศ. 2551
 ในอดีตท่ีผานมา การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผาน
สื่อโทรทัศนจะตองไดรับอนุญาตจากกลุมงานกํากับดูแลกอน
การโฆษณา กองเผยแพรและควบคุมการโฆษณา สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา กอนท่ีจะทําการโฆษณา 
(pre–censor) โดยผูที่ประสงคจะทําการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผานสื่อโทรทัศน จะตองยื่นคํารอง พรอมทั้งสง
ขอความ เสียง และภาพที่จะโฆษณาใหคณะกรรมการตรวจ
พิจารณาวาตรงตามขอกําหนดของกฎหมายหรือไม หากได
รับอนุญาตจากคณะกรรมการใหโฆษณาแลว จึงจะสามารถ
ทําการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลได (พระราชบัญญัติ
วาดวยอาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 41) แตในปจจุบัน การ
โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไดเปล่ียนไปอยูภายใตการ
กํากับดูแลของสํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ตามพระราชบัญญัติวาดวยการควบคุมควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ซึ่งกฎหมายฉบับดังกลาวนี้
มิไดกําหนดใหผูประกอบการที่ประสงคจะทําการโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลตองไดรับอนุญาตกอนทําการโฆษณา
ดังเชนในอดีต แตกําหนดวาผูประกอบการสามารถโฆษณา
เผยแพรขอมลูขาวสารเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลได เฉพาะ

ในกรณีท่ีเขาขอยกเวนตามท่ีพระราชบัญญัติวาดวยการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 กําหนดไวเทานั้น
 พระราชบัญญัติวาดวยการควบคุมควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 เปนกฎหมายแมบทท่ีตราออกมาเพ่ือ
ควบคุมการจําหนายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนหลัก ในขณะ
เดียวกัน กฎหมายฉบับนี้ไดมีบทบัญญัติที่วางหลักเก่ียวกับ
การควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลรวมอยูดวย โดย
ไดบญัญตัไิวในมาตรา 32 และกําหนดโทษของการฝาฝนไวใน
มาตรา 43 กลาวคือ
 มาตรา 32 “หามมใิหผูใดโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล
หรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลอัน
เปนการอวดอางสรรพคณุหรอืชกัจงูใจใหผูอืน่ดืม่โดยตรงหรอื
โดยออม
  การโฆษณาหรือประชาสัมพันธใดๆ โดยผูผลิต
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทุกประเภทใหกระทําไดเฉพาะการ
ใหขอมูลขาวสาร และความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมี
การปรากฏภาพของสินคาหรือบรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลนั้น เวนแตเปนการปรากฏของภาพสัญลักษณ
ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือสัญลักษณของบริษัทผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นเทานั้น ทั้งนี้ตามท่ีกําหนดใน
กฎกระทรวง
  บทบัญญัติในวรรคหน่ึงและวรรคสองมิใหใชบังคับ
กับการโฆษณาที่มีตนกําเนิดนอกราชอาณาจักร”
 มาตรา 43 “ผูใดฝาฝนมาตรา 32 ตองระวางโทษจําคุก
ไมเกินหนึ่งป หรือปรับไมเกินหาแสนบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ”
 การหามมิใหมีการโฆษณาและสื่อสารการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอลตามมาตรา 32 นี้เปนการหามกระทํา
ในสื่อทุกประเภท ไมวาจะเปนสิ่งพิมพ ปายโฆษณา สื่อ
อินเทอรเน็ต วิทยุกระจายเสียง ซึ่งแนนอนวายอมรวมความ
ถึงสื่อโฆษณาประเภทโทรทัศนดวย โดยจากบทบัญญัติของ
กฎหมายขางตน สามารถสรุปเง่ือนไขและขอจํากัดโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ไดดังนี้
 ประการท่ีหนึ่ง กฎหมายวางหลักหามมิใหผูใดโฆษณา
เครือ่งดืม่แอลกอฮอล โดยไดนยิามความหมายของ “โฆษณา” 
วาหมายถึง การกระทําไมวาโดยวิธีใดๆ ใหประชาชนเห็น 
ไดยิน หรือทราบขอความเพ่ือประโยชนในทางการคา ทั้งนี้ 
การหามโฆษณาตามพระราชบัญญัติฉบับน้ียังรวมความถึง
การหาม “การสื่อสารการตลาด” อีกดวย ไมวาจะเปนการทํา
กจิกรรมทางการตลาดในรูปแบบใดเพ่ือขายสินคา บรกิาร เพ่ือ
ภาพลักษณ การประชาสัมพันธ เผยแพรขาวสาร การสงเสริม
การขาย การแสดงสินคา จดัหรอืสนบัสนนุใหมกีารจัดกจิกรรม
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พิเศษ การลด แลก แจก แถม ตลอดจนการตลาดแบบตรงก็
ตองหามตามกฎหมายท้ังสิน้ (พระราชบัญญตัคิวบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 มาตรา 3) ยกตัวอยางเชน คาํพพิากษา
ศาลจงัหวดัเชยีงใหม คดหีมายเลขแดงที ่180/2553 วนิจิฉยัวา
จําเลยเปนผูจัดการดูแลสถานบริการ ไดนําปายโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลยี่หอไฮเนเกน ระบุขอความวา “ซื้อ 1 แถม 1 
กอน 2 ทุมคร่ึง” นําปายประเภทกลองไฟโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลยีห่อ 100 ไปเปอร ระบขุอความวา “Give friends
100%” พิมพสิ่ งพิมพโฆษณาบนแผนกระดาษท่ีมีรูป
หมีแพนดาถอืปายและมีขอความวา “ไปวอรมไดอกี เปด 100 
Pipers Liter รับฟรี Mixer 10 อยาง (เฉพาะอาทิตย–พฤหัส 
กอน 2 ทุมครึ่ง ยกเวนวันหยุดนักขัตฤกษ) เปด CHIVAS 
AS/100 Pipers 8 ป รับฟรี Mixer 1 ชุด (เฉพาะวันอาทิตย–
พฤหัส กอน 2 ทุมครึ่ง ยกเวนวันหยุดพิเศษ และวันกอนวัน
หยดุนกัขตัฤกษ) ฉลองวนัเกดิเปด Ballantine’s 1 ขวด รบัฟร ี
100 Pipers 70CL.1 ขวด (ใชสทิธไิดทกุวนัแสดงบัตรประจําตวั
ประชาชนตรงตามวันเกิดกอน 2 ทุมครึ่ง) เปด Ballantine’s
1 ขวด รับพวงกุญแจครบรอบ 10 ป ฟรี 1 อัน (ใชสิทธิได
ตลอดคนืทกุวัน/ของมจีาํนวนจาํกดั)” โดยโฆษณาไวทีห่นาราน
ดังกลาว ซึ่งประชาชนทั่วไปสามารถมองเห็นได และโฆษณา
พิมพช่ือสุราตางๆ บนเว็บไซต เพ่ือใหประชาชนท่ัวไปท่ีเขาเว็บไซต
ไดอานขอความตางๆ เกี่ยวกับการโฆษณาสุรา เพื่อประโยชน
ทางการคาของจําเลย เปนการโฆษณา แสดงชื่อ เครื่องหมาย
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล อันเปนการอวดอางสรรพคุณ โดย
ปรากฏภาพสัญลักษณของเคร่ืองด่ืมและบริษัทผูผลิตเคร่ือง
ดื่มแอลกอฮอลนั้น ทั้งนี้ เพ่ือชักจูงใจใหผูอื่นดื่มโดยตรงหรือ
โดยออม และมิใชเปนการใหขอมูลขาวสารและความรูเชิง-
สรางสรรคสังคม อันเปนการผิดกฎหมาย พิพากษาวาจําเลย
มีความผิดตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
พ.ศ. 2551 มาตรา 32 วรรคหนึ่ง และ 43 วรรคหน่ึง 
 ประการที่สอง กฎหมายหามมิใหมีการแสดง “ชื่อ” 
หรือ “เครื่องหมาย” ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล อันเปนการ 
“อวดอางสรรพคุณ” หรอื “ชกัจูงใจใหผูอืน่ดืม่” ไมวาโดยตรง
หรือโดยออม ยกตัวอยางเชน กรณีศิลปน ดารา จํานวนหนึ่ง
รวมมือกับผูประกอบการเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ถายภาพแลว
โพสภาพเครือ่งดืม่แอลกอฮอลยีห่อหน่ึงผานสือ่สงัคมออนไลน 
โดยการแสดงภาพขวดท่ีบรรจุและเห็นเคร่ืองหมายการคาแบบ
ชัดเจน พรอมกับบรรยายใตภาพโดยมีขอความที่มีลักษณะ
เชิญชวนหรืออวดอางสรรพคุณ เชน “รสชาตินุม ดื่มงาย” 
หรือมีการกลาวถึงบรรจุภัณฑใหมของสินคา ซึ่งอาจจูงใจ
ใหผูที่เห็นภาพรูสึกคลอยตามได กรณีเชนนี้ยอมเปนการ

เจตนาทําการโฆษณาเพื่อหวังกระตุนยอดขายและแสวงหา
ผลประโยชนทางการคา จึงเปนการอวดอางสรรพคุณหรือ
ชกัจงูใจใหผูอืน่ดืม่ และมคีวามผิดตามพระราชบัญญตัคิวบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 มาตรา 32 วรรคหนึ่ง  
  อยางไรก็ตาม หากการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล
เปนการกระทาํโดยผูผลติเครือ่งดืม่แอลกอฮอลทีเ่ขาขอยกเวน
ตามกฎหมายในลักษณะดังตอไปน้ี สามารถกระทําไดโดยไม
ถือวาผิดกฎหมาย  
 (1) การโฆษณาหรือประชาสัมพันธใดๆ โดยผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกประเภทใหกระทําไดเฉพาะการให
ขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมีการ
ปรากฏภาพของสนิคา บรรจภุณัฑหรอืภาชนะบรรจเุครือ่งดืม่
แอลกอฮอลนั้นๆ เชน กระปอง กลอง หรือขวด เปนตน
ซึ่ง “การใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคม” 
หมายถึง เปนการสื่อความหมายโดยมีการนําเสนอขอมูลหรือ
ขอเท็จจริงใดๆ ที่เปนความรูอยางชัดเจนในลักษณะสงเสริม
คุณธรรม วัฒนธรรม หรือเปนวิทยาการความรูที่สรางคานิยม
ที่ดีของสังคม (ทิพยวรรณ กลั่นกรอง, 2555) ยกตัวอยางเชน 
โฆษณาทางโทรทัศนของสุรา “รีเจนซ่ี” ป 2559 ชุดทะเลไทย 
ปรากฏภาพของสตรีในชุดไทยและภาพทิวทัศนของชายหาด
ในประเทศไทย โดยมีเสียงบรรยายกลาวถึงความงดงามของ
หมูเกาะทะเลไทย และชักชวนใหคนไทยรวมกนัอนรุกัษทะเล-
ไทยซึง่เปนสมบตัขิองชาต ิและโฆษณาป 2558 ชดุ 12 นกัษตัร  
ซึง่มภีาพของสตรีในชุดไทย ประกอบกับเสียงบรรยายเก่ียวกับ
ความเชื่อเรื่องการทําบุญปนักษัตร เพื่อเสริมสรางสิริมงคล
ของคนไทย ตลอดจนบรรยายถึงความภาคภูมิใจท่ีไดเกิดมา
ในแผนดินไทยอันอุดมสมบูรณ และชักชวนใหคนไทยรวมกัน
ปกปองและรักษาแผนดินไทย ซึ่งในตอนทายของโฆษณา
ทั้งสองชุดดังกลาว ไดปรากฏภาพตัวอักษรคําวา “รีเจนซ่ี” 
กลางจอภาพ โดยไมไดปรากฏภาพของสินคา บรรจุภณัฑหรือ
ภาชนะบรรจุของสุรา “รเีจนซ่ี” แตอยางใด กรณีนีจ้งึเปนการ
โฆษณาทีก่ระทําไดโดยชอบตามพระราชบญัญตัคิวบคมุเครือ่ง
ดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 มาตรา 32 วรรคสอง 
 (2) ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถแสดง “ภาพ
สัญลักษณของเครื่องดื่มแอลกอฮอล” ไดแก 
 เครื่องหมายการคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ไดจด
ทะเบียนเครื่องหมายการคา หรือสามารถแสดง “สัญลักษณ
ของบรษิทัผูผลติเครือ่งดืม่แอลกอฮอล” ไดแก ภาพสญัลกัษณ
ของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ไดจดทะเบียนบริษัท
และไมซาํกับเครือ่งหมายของเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลหรอืทาํให
เขาใจไดวาเปนเครื่องหมายของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
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 ซึ่งกรณีนี้ ผูประกอบการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไม-
จําเปนตองใหเฉพาะขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรค
สงัคมกไ็ด (พระราชบญัญัตคิวบคมุเครือ่งดืม่แอลกอฮอล พ.ศ. 
2551 มาตรา 32 วรรคสอง)
 อยางไรก็ตาม ผูประกอบการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลตอง
พงึระมดัระวงัดวยวา กฎหมายอนญุาตใหปรากฏเฉพาะ “ภาพ
สัญลักษณของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล” หรือ “สัญลักษณของ
บริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล” เทาน้ัน แตไมไดอนุญาต
ใหปรากฏ “ชือ่หรอืยีห่อของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล” ในโฆษณา
ดวย จึงยอมแสดงถึงนัยของเจตนารมณของกฎหมายวา
ประสงคจะหามมใิหมกีารโฆษณาโดยแสดงใหปรากฏซึง่ “ชือ่
หรือยี่หอของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” เปนสําคัญ ยกตัวอยาง
เชน เส้ือกีฬาของสโมสรฟุตบอล บุรีรัมย ยูไนเต็ด ฤดูกาล 
2016 ปรากฏภาพชางหันหนาเขาหากัน และมีตัวอักษรคําวา 
“Chang” ใตภาพชาง อนัเปนสญัลกัษณเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล
ของ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) แตอยางไรก็ตาม 
บนเสื้อกีฬาดังกลาวไมไดปรากฏภาพตรายี่หอเบียรชาง ดังที่
ปรากฏอยูบนบรรจภุณัฑของสนิคาเบยีรชาง ดงันัน้ ผูประกอบ
การจึงสามารถใชและจําหนายจายแจกเส้ือกีฬาดังกลาวได
โดยไมเปนความผิดตามพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 มาตรา 32 วรรคหนึ่ง
 (3) กรณีการโฆษณาท่ีมีตนกําเนิดภายนอกราช-
อาณาจักร เชน การถายทอดสดกีฬาจากตางประเทศ ซึ่ง
นกักฬีาแตงกายโดยมเีครือ่งหมายหรอืสญัลกัษณของเครือ่งดืม่
แอลกอฮอล หรือมีผูประกอบการเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปน
ผูสนับสนุนและมีภาพเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลปรากฏใหเห็น 
กรณีเหลานี้กฎหมายยกเวนมิใหนําหลักเกณฑในการโฆษณา
ตามมาตรา 32 วรรคหนึ่งและวรรคสองมาใชบังคับ เนื่องจาก
เล็งเห็นวา หากผูผลิตตองปดบังเครื่องหมายหรือสัญลักษณ
ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลไมใหปรากฏ ยอมสงผลใหผูชมไม
สามารถชมการถายทอดไดอยางสะดวกและไดอรรถรสเต็มที่
นอกจากน้ี เมื่อการถายทอดสดดังกลาวจบส้ินลง ภาพการ
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลดังกลาวก็ยอมสิ้นสุดลงไปดวย
เชนกัน ดังนั้น กฎหมายจึงอนุญาตใหปรากฏภาพดังกลาว
ไดโดยผูประกอบการไมจําเปนตองปดบัง (พระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 มาตรา 32 วรรค-
สาม) อยางไรกต็าม มขีอสงัเกตวา หากเปนการบนัทกึเทปแลว
นํามาฉายซําจะไมเขาขอยกเวนดังกลาว เพราะการโฆษณา
นั้นไดเปล่ียนมามีตนกําเนิดภายในประเทศแลว (ทิพยวรรณ
กล่ันกรอง, 2555)

 อนึ่ง เพ่ือใหการดําเนินการในการบังคับใชพระราช-
บัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ตามมาตรา 
32 เรือ่ง การหามโฆษณาเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลดงักลาวขางตน
มีการปฏิบัติไปในแนวทางเดียวกัน สํานักงานคณะกรรมการ
ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลและยาสูบ กรมควบคุมโรค 
กระทรวงสาธารณสุข ไดออกแนวทางปฏิบัติถึงการกระทํา
ที่มีลักษณะสอหรือแสดงใหเห็นวามี “เจตนา” ที่จะโฆษณา
เครือ่งดืม่แอลกอฮอลอนัเปนการฝาฝนมาตรา 32 แหงพระราช-
บัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ดังตอไปนี้ 
 (1) โฆษณาท่ีทาํใหเกิดทศันคติวา การด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลจะทําใหประสบความสําเร็จทัง้ทางสังคมและทาง
เพศหรือทําใหสมรรถนะทางรางกายดีขึ้น 
 (2) การโฆษณาท่ีชักจูง เชิญชวน หรือโนมนาว
ใหซื้อหรือบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 (3) การโฆษณาโดยใชดารา นักรอง นักกีฬา ผูใช
แรงงาน ผูมชีือ่เสียงในวงสงัคม หรอืเดก็อายุตาํกวา 20 ปบรบิรูณ
เปนผูแสดงแบบโฆษณา โดยถอืสถานภาพการเปนดารานักรอง
นักแสดง ณ วันที่ออกอากาศเปนครั้งแรก 
 (4) การโฆษณาท่ีใชภาพการตูน
 (5) การโฆษณาท่ีมกีารปรากฏภาพของสินคาหรือ
บรรจุภัณฑของเครื่องดื่ม แอลกอฮอล 
 (6) การโฆษณาทีม่ลีกัษณะ แถมพก หรอืใหรางวลั
ดวยการเสี่ยงโชค หรือมีการใหของแถม 
 (7) การโฆษณาท่ีมีลักษณะอวดอางสรรพคุณ 
คุณประโยชน หรือคุณภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 (8) การโฆษณาอ่ืนๆ ที่มีลักษณะทํานองเดียวกัน
 การโฆษณาที่สามารถกระทําไดโดยผูผลิตภายใต
ขอบเขตของขอยกเวนตามกฎหมาย จะตองไมขัดตอแนว
ปฏิบัติขางตน และใหกระทําไดเฉพาะการใหขอมูลขาวสาร
และความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมีการปรากฏภาพของ
สินคาหรือบรรจุภัณฑของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลนั้น เวนแต
เปนการปรากฏของภาพ สญัลกัษณของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
หรือสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนั้น
เทาน้ัน ภายใตขอกฎหมายดังที่กลาวมาทั้งหมดจะเห็นไดวา
ผูประกอบการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไมสามารถโฆษณาโดย
การกลาวถึงสินคาของตนผานสื่อประเภทตางๆ ไดโดยตรง
แตจําเปนตองกลาวถึงเร่ืองอ่ืนหรือสิ่งอื่นท่ีจะทําใหผูรับสาร
เชื่อมโยงสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลแทน ซึ่งโดยทั่วไป
ผูประกอบการเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลมักจะใชวิธีหลีกเลี่ยง
กฎหมายหลายรูปแบบ เชน
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 (ก) ผูประกอบการพยายามสรางความเปนหน่ึง
เดียวกัน ระหวางชื่อบริษัทกับชื่อสินคาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล   
ดวยการสอดแทรกชื่อบริษัทผูผลิตของตนลงไปในโฆษณาให
มากท่ีสดุ รวมท้ังมกีารนําตราสัญลกัษณของบริษทั หรือฉลาก
ของเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลบนบรรจุภณัฑ มาดดัแปลงใหมคีวาม
คลายคลึงกับชื่อหรือยี่หอของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล แลวนํา
ไปใชกับสินคาประเภทอื่น เชน นําด่ืมหรือโซดา เปนตน แลว-
มุงเนนโฆษณาสินคาเหลาน้ันแทน หรืออาจนําตราสัญลักษณ
ที่ดัดแปลงแลวมาแสดงใหปรากฏบนของที่ระลึกแจกในการ
ทํากิจกรรมตางๆ เพ่ือเปนการตอกยําภาพลักษณของสินคา  
การกระทําเหลานี้มีประสิทธิผลสูงมากตอการสรางการรับรู
ใหมใหผูบริโภคคุนชินและระลึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้น
อยูเสมอ โดยเฉพาะตราสินคาที่อยูในตลาดมานานก็มักจะได
เปรียบในดานการสื่อสารและจดจําโฆษณามากกวา ตัวอยาง
เชน กรณีตามคําพิพากษาฎีกาที่ 15453/2557 ซึ่งมีประเด็น
ที่วินิจฉัยเกี่ยวกับเรื่องดังกลาวไว กลาวคือ ภายในราน
ทับสะแกกุงยางเกาหลี จังหวัดปทุมธานี มีการแสดงกลองใส
กระดาษชาํระทีม่เีครือ่งหมายเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลยีห่อ “ชาง 
ดราฟท” 10 ชิ้น เมื่อเจาหนาที่ไปพบจึงยื่นฟองศาลขอให
ลงโทษตาม พระราชบัญญตัคิวบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 
2551 มาตรา 32 ศาลฎีกาพิพากษาวา กลองใสกระดาษชําระ
ที่มีเครื่องหมายการคารูปชาง 2 ตัวหันหนาเขาหากัน มีรูป
ประดษิฐคลายนาํพคุัน่กลาง ประกอบอกัษรโรมัน “CHANG”
ใชกับสินคานําดื่มและนําโซดา เปนการสงเสริมการขาย
สินคาโดยเจาะจงไปที่นําดื่มและนําโซดาที่มิใชเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล จึงไมเปนความผิด
 (ข) ใชการโฆษณาแฝงผานสื่อโทรทัศนหลากหลาย
รูปแบบ กลาวคือ มีการนําภาพสัญลักษณของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล หรือสัญลักษณของผูผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
แฝงไปกับวัตถุหรือบุคคล เชน นําไปเปนปายสนับสนุน
รายการ อุปกรณประกอบฉาก หรือเคร่ืองแตงกายของ
นกัแสดง ตวัละคร พธิกีร หรอืผูเขารวมแขงขนั แลวแฝงรวมกนั
มากับเนื้อหารายการโทรทัศนตางๆ หรือมีการกลาวถึงช่ือ
ของบริษัทผูประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอลซําๆ บอยๆ
สงผลใหผูบรโิภคเกดิการรบัรูการโฆษณานัน้ไปโดยปรยิาย ซึง่
ประเภทรายการท่ีมักพบการโฆษณาแฝงผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลโดยมากมักเปนรายการที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับกีฬา 
เชน รายการขาวกีฬา รายการถายทอดสดกีฬา และรายการ
นิตยสารทางอากาศเนื้อหากีฬา เปนตน (สํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ, 2549)

 (ค) ในเมื่อกฎหมายอนุญาตใหผูผ ลิตเครื่อง ด่ืม
แอลกอฮอลทกุประเภทสามารถให “ขอมลูขาวสารและความรู
เชิงสรางสรรคสังคม” โดยไมมีการปรากฏภาพของสินคา
บรรจภุณัฑหรอืภาชนะบรรจุเครือ่งดืม่แอลกอฮอล (พระราช-
บัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 มาตรา 32 
วรรคสอง) ผูประกอบการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจึงใชชอง
ทางดังกลาว ถือโอกาสประชาสัมพันธเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
โดยเนนไปที่การสรางภาพลักษณของตัวสินคาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผานส่ือโทรทัศนอยางแยบยล เชน สรางคานิยม
ในเรื่องความหรูหรามีระดับ หรือเปนที่ยอมรับในหมูเพ่ือนฝูง
หรือสง เส ริมทัศนคติของประชาชนใหมองเค ร่ือง ด่ืม
แอลกอฮอลไปในทางท่ีดีมากกวาเปนผลเสีย หรือผูประกอบ-
การอาจสรางภาพลักษณโดยการเปนผูสนับสนุนหรือ
อุปถัมภกิจกรรมตางๆ ไดแก กิจกรรมดานการกีฬา ดนตรี
กิจกรรมนักศึกษา รวมทั้งการบริจาคในรูปแบบตางๆ ซึ่ง
สงผลใหกลุมนักดื่มหนาใหมซึ่งสวนมากเปนกลุมวัยรุนหรือ
เยาวชนเพิ่มจํานวนสูงขึ้น เนื่องจากมักเปนกลุมเปาหมาย
ที่มีสวนรวมกับกิจกรรมตางๆ ดังกลาวขางตน อีกทั้งวัยรุน
และเยาวชนยังเปนกลุมท่ีออนไหวตออิทธิพลการโฆษณา
มากกวาผูใหญ จึงมักมองการสรางภาพลักษณในลักษณะ
เชนนี้วา ผูประกอบการเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลเปนผูชวยเหลือ
และรับผิดชอบตอสังคม ทําใหเกิดความประทับใจ ชื่นชอบ 
และตอบแทนดวยการซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งหากการ
ใหการอุปถัมภเหลานี้ถูกถายทอดผานสื่อโทรทัศน ก็จะมีผล
เทากบัการโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลโดยตรงทางโทรทศัน
นัน่เอง ดงันัน้ ผูเขียนจึงเห็นวา ขอความในบทบัญญตัขิองพระ
ราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 มาตรา 
32 วรรคสองดังกลาว จึงไมมีประสิทธิผลในการชวยลดแรง
จูงใจในการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลของประชาชนลง
แตอยางใด โดยเฉพาะในกลุมวัยรุนและเยาวชนไทย

 3. ชวงเวลาทีส่ามารถโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล
ผานส่ือโทรทัศนจะตองเปนไปตามกฎกระทรวงกําหนด
หลักเกณฑและเง่ือนไขการแสดงภาพสัญลักษณเพ่ือ
ประกอบการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ เค ร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ. 2553 
 กฎกระทรวงฉบับนี้ไดกําหนดชวงเวลาเฉพาะสําหรับ
การโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลผานสือ่โทรทศันไว กลาวคอื
การโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลโดยการแสดงภาพสญัลักษณ
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือภาพสัญลักษณของบริษัท
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ผูผลติเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยไมมภีาพเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
หรือบรรจุภัณฑ และไมมีการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจ
ใหผูอื่นบริโภคไมวาทางตรงหรือทางออมผานสื่อโทรทัศน ให
ทาํการโฆษณาไดตัง้แตเวลา 22.00-05.00 น. เทานัน้ ซึง่วธิกีาร
กําหนดชวงเวลาในการเผยแพรโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล
เชนนี้ เปนวิธีหลักที่ประเทศตางๆ มักจะนํามากําหนดเปน
เงื่อนไขทางกฎหมายในการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  
ยกตวัอยางเชน กฎหมายวาดวยสขุภาพของประเทศบลัแกเรยี  
กาํหนดหามการโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลผานทางรายการ
โทรทัศนกอนเวลา 22.00 น. สวนประเทศลิธวัเนีย มกีฎหมาย
กาํหนดหามโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลทางโทรทศันระหวาง 
06.00-23.00 น. เปนตน (วรนารี สิงโต, ม.ป.ป.) ทั้งนี้ เพื่อ
คุมครองกลุมเปาหมายที่เปนเด็กและเยาวชนเปนหลัก ใน
หลายประเทศจึงมักหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผาน
สื่อโทรทัศนในชวงเวลาเย็นหลักเลิกเรียนไปจนพลบคํา เพื่อ
หลีกเลี่ยงชวงเวลาที่เด็กและเยาวชนจํานวนมากมักชม
โทรทัศน และมักจะอนุญาตใหโฆษณาไดในชวงดึกซ่ึงเด็กและ
เยาวชนสวนใหญเขานอนแลว ซึ่งมีความเปนไปไดวาเด็กและ
เยาวชนไมอาจเขาถึงการโฆษณาดังกลาว
 นอกจากน้ี การโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล โดยการ
แสดงภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หรือภาพ
สัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานสื่อ
โทรทัศนในประเทศไทย จะตองมีขนาดไมเกนิรอยละ 5 ของ
พื้นที่โฆษณา และใชเวลาแสดงภาพสัญลักษณไมเกินรอยละ
5 ของเวลาโฆษณาทั้งหมด แตตองไมเกิน 2 วินาที และให
แสดงภาพสัญลักษณดังกลาวเฉพาะในตอนทายของการ
โฆษณาเทานั้น โดยจะตองมีการแสดงขอความคําเตือน
ทุกครั้ง ตามที่กําหนดไวในประกาศคณะกรรมการควบคุม
เครือ่งดืม่แอลกอฮอล วาดวยรปูแบบและวธิกีารแสดงขอความ
คําเตือนประกอบภาพสัญลักษณของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
หรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
พ.ศ. 2553 ดังนี้
 1. กรณีการแสดงคําเตือนทางส่ือโทรทัศนเปนขอความ
คาํเตือนแบบเสียง ตองรับฟงไดชดัเจนทุกพยางค และสามารถ
เขาใจความหมายได โดยมีระดับเสียงเทียบเทากับขอความ
หลักของโฆษณา และใหแสดงเปนเวลาไมนอยกวา 2 วินาที
 2. กรณีการแสดงคําเตือนทางส่ือโทรทัศนเปนขอความ
คาํเตือนแบบขอความอักษร ตองเปนอกัษรลอย (super) ดวย
ตัวอักษรไทย “อังสะนา นิว” (Angsana New) แบบหนา
หรือตัวอักษรอ่ืนที่มีลักษณะใกลเคียงกันเปนสีขาวอยูในพื้นสี
ดําเขม อานไดงายและชัดเจน ขนาดความสูงของตัวอักษรไม

นอยกวา 1 ใน 3 ของกรอบขอความคําเตือน และเสนกรอบ
ขอความคําเตือนตองเปนสี่เหลี่ยมผืนผา มีพื้นที่ไมนอยกวา 1 
ใน 4 ของพื้นที่โฆษณา และมีสีแตกตางกับสีพื้นโฆษณาอยาง
ชัดเจน ทั้งนี้ ตองแสดงคําเตือนเปนเวลาไมนอยกวา 2 วินาที
 การแสดงขอความคาํเตอืน ใหแสดงอยางใดอยางหนึง่
ดังตอไปนี้
 (1) สุรา  เปนเหตุกอมะเร็งได
 (2) สุรา  เปนเหตุใหเซ็กสเสื่อมได
 (3) สุรา  เปนเหตุใหพิการและเสียชีวิตได
 (4) สุรา  เปนเหตุทะเลาะวิวาทและอาชญากรรมได
 (5) สุรา  ทํารายครอบครัว ทําลายสังคมได
 การแสดงขอความคําเตือนขางตน หากเปนกรณี
เครือ่งดืม่แอลกอฮอลประเภท เบยีร หรอื ไวน ใหเปลีย่นคาํวา 
“สุรา” เปน “เบียร” หรือ “ไวน” แลวแตกรณี

เงื่อนไขและขอกําหนดตามกฎหมายตางประเทศในการ
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลผานสื่อโทรทัศน
 การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางสื่อโทรทัศนมี
ปรากฏใหเห็นอยูในเกือบทุกประเทศท่ัวโลก ในขณะเดียวกัน
แตละประเทศตางก็มีกฎหมายซ่ึงกําหนดเง่ือนไขหรือ
ขอกําหนดในการโฆษณาผานสื่อดังกลาวท่ีมีความเครงครัด
มากนอยแตกตางกันไป ทั้งนี้ ขึ้นอยูกับขอหามทางศาสนา 
วัฒนธรรม ประเพณี สภาพสังคม และนโยบายเศรษฐกิจของ
ประเทศเหลานั้น ในบทความนี้ ผูเขียนใครขอยกตัวอยาง
เงื่อนไขและขอกําหนดในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ของประเทศตางๆ โดยแบงตามลกัษณะความเครงครดัในการ
ควบคุมโฆษณาดังนี้
 (ก) กลุมประเทศที่หามมิใหมีการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผานสื่อโทรทัศนอยางสิ้นเชิง ตัวอยางเชน 
 ประเทศฝร่ังเศส กฎหมายควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดืม่
แอลกอฮอลของประเทศฝร่ังเศสคอนขางเขมงวด โดยมีรัฐ
บัญญัติ ลงวันที่ 10 มกราคม ค.ศ. 1991 วาดวยการตอตาน
การบริโภคบุหรีแ่ละเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (Loi du 10 janvier 
1991 relative à la lutte contre le tabagisme et
l’alcoolisme) (จุมพล ศรีจงศิริกุล, 2553) กําหนดวา การ
โฆษณาและประชาสัมพันธเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล กระทํา
ไดเฉพาะกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลซึ่งการผลิตและจําหนาย
ไมเปนการตองหามตามกฎหมายเทานั้น โดยหามทําการ
โฆษณาผานสื่อประเภทโทรทัศนอยางสิ้นเชิง ทั้งในสื่อ
โทรทัศนสาธารณะ สื่อโทรทัศนแบบบอกรับสมาชิก และยัง
รวมถึงในโรงภาพยนตรดวย (Ferrell & Lecat, 2014) แตให
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โฆษณาไดเฉพาะสื่อสิ่งพิมพที่ไมมีกลุมเปาหมายเปนเยาวชน
วิทยุกระจายเสียง ในวันพุธระหวางเวลา 0.00-07.00 น. 
วันอื่นๆ ระหวางเวลา 0.00-17.00 น. แผนพับและปาย
โฆษณา สวนการสงขอความ ใบแสดงสินคา แผนพับ และ
การโฆษณาบนยานพาหนะที่ใชขนสงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
ใหระบุไดเฉพาะรายการตามที่กฎหมายกําหนด เชน ปริมาณ
แอลกอฮอล แหลงกําเนิด ชื่อที่อยูผูผลิต ผูนําเขา วิธีการ
บริโภค เปนตน และการโฆษณาและการประชาสัมพันธทุก-
ประเภทสําหรับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ตองระบุขอความที่
บอกถึงผลกระทบตอสุขภาพดวย เพื่อเปนการใหขอมูลดาน
สุขภาพแกผูบริโภคในเวลาเดียวกัน อยางไรก็ดี กฎหมาย
อนุญาตให โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผ านสื่อทาง
อินเทอรเน็ตทั่วไปได ยกเวนกรณีสื่ออินเทอรเน็ตที่มีเยาวชน
เปนกลุมเปาหมาย หรือสื่ออินเทอรเน็ตที่สมาคมหรือองคกร
ดานกีฬาเปนผูจัดทําขึ้น นอกจากนี้ ตามประมวลกฎหมาย
สาธารณสุขของฝรั่งเศส (Code de la Santé Publique) 
กําหนดวา การเปนผูอุปถัมภ ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อการ
ประชาสัมพันธหรือโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ไมวาโดย
ทางตรงหรือทางออมเปนการตองหาม โดยใหถือวาเปนการ
ประชาสัมพันธหรือการโฆษณาเพื่อประโยชนขององคกร  
หนวยงาน กิจกรรม ผลิตภัณฑหรือสินคาอื่นนอกจาก
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่งรูปแบบกราฟก การแสดง การใชชื่อ
เคร่ืองหมาย สัญลักษณดานการโฆษณา หรือเคร่ืองหมาย
เฉพาะอ่ืนใดซ่ึงทําใหนึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ถือเปนการ
ประชาสัมพนัธหรอืโฆษณาโดยทางออมเชนกนั (ธรีวฒุ ิทองทับ,
2552)
 ประเทศนอร เวย  มีพระราชบัญญัติ เครื่ องดื่ ม
แอลกอฮอลป ค.ศ. 1997 (ธีรวุฒิ ทองทับ, 2552) กําหนด
หามการโฆษณาเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลทีม่ปีรมิาณแอลกอฮอล
มากกวารอยละ 2.5 อยางสิน้เชงิ (total ban) และยงัหามการ
โฆษณาเบียรหรือไวนที่มีปริมาณแอลกอฮอลตํากวารอยละ
2.5 มใิหมกีารใชชือ่บรษิทั เครือ่งหมายการคา (logo) คาํขวญั 
หรือสัญลักษณที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑที่โฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล และจะตองมีเครื่องหมายการคาซึ่งจําแนก
ผลิตภัณฑท่ีมีแอลกอฮอลนอยกวารอยละ 2.5 ออกจากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ยกเวนการโฆษณาในส่ือสิ่งพิมพตางประเทศท่ี
นําเขามา และการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานท่ี
จําหนายซึ่งไดรับอนุญาตตามกฎหมาย นอกจากน้ี ยังหาม
การโฆษณาในลักษณะของการใหการสนับสนุนกีฬา ไมวาใน
รปูแบบของการสนบัสนนุทมีกฬีา เครือ่งแตงกายนกักฬีา และ
ปายโฆษณาบริเวณสนามกีฬาอีกดวย

 นอกจากนี้ ประเทศที่มีประชากรสวนใหญนับถือ
ศาสนาอิสลาม เชน แอลจีเรีย อียิปต บรูไน จอรแดน 
และอิหราน ประเทศดังกลาวนี้หามโฆษณาเครื่องดื่มที่มี
แอลกอฮอล ครอบคลุมสื่อทุกประเภทอยางสิ้นเชิง ตามหลัก
ขอหามทางศาสนา (World Health Organization (WHO), 
2004) ซึง่มรีายงานจากองคการอนามยัโลกบงชีว้า ในประเทศ
ที่มีการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางสิ้นเชิงในสื่อ
ทุกประเภทนี้ จะมีอัตราการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล
นอยกวาประเทศท่ีไมหามการโฆษณาถึงรอยละ 16 อีกทั้ง
มีอัตราการเสียชีวิตจากอุบัติเหตุจราจรตํากวาในประเทศที่
ไมหามการโฆษณาถึงรอยละ 23 อีกดวย (นิทัศน ศิริโชติรัตน, 
2554)
 (ข) กลุมประเทศท่ีมีความเครงครัดของเงื่อนไขและ
ขอกําหนดทางกฎหมายในการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ผานสื่อโทรทัศนในระดับปานกลาง ตัวอยางเชน
 สหภาพยุโรป มีขอบัญญัติวาดวยความรวมมือของ
ประเทศสมาชิก ในการออกกฎระเบียบควบคุมกิจกรรมการ
เผยแพรภาพและการโฆษณาทางโทรทัศน โดยมีขอกําหนด
เก่ียวกับการออกอากาศโฆษณาสินคาและผลิตภัณฑที่
เกี่ยวของกับสุขภาพอนามัยทางโทรทัศน โดยในหมวด 4 
มาตรา 15 ของขอบัญญตัดิงักลาวระบุวา การโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลทางโทรทัศนจะตองปฏบิตัติามหลกัเกณฑตอไปนี ้
(ธีรวุฒิ ทองทับ, 2552)
 (1) ไมมุงไปยังผูเยาว โดยเฉพาะอยางย่ิงตองไม
แสดงภาพผูเยาวกําลังดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
 (2) ไมแสดงวาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมีสวนเสริม
สมรรถนะทางรางกายหรือชวยในการขับข่ีรถยนต
 (3) ไมกอใหเกิดความรูสึกถึงผลสําเร็จตอเพศ
ตรงขามหรือความสําเร็จดานสังคม
 (4) ไมกลาวอางถงึคณุสมบัตใินการรกัษาโรค เปน
สารกระตุน ระงับ หรือชวยแกปญหาความขัดแยงสวนบุคคล
 (5) ไมสงเสริมการดื่มจนเกินขอบเขต หรือแสดง
วาการไมดืม่ หรอืการด่ืมในปริมาณท่ีพอดีเปนสิง่ไมควรปฏิบตัิ
 (6) ไมชี้ชวนใหเขาใจวา เครื่องดื่มท่ีปริมาณ
แอลกอฮอลสูงคือเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีคุณภาพ
 (ค) กลุมประเทศที่มีความเครงครัดของกฎหมาย
ที่กําหนดเงื่อนไขและขอจํากัดในการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผานสื่อโทรทัศนในระดับตํา ยกตัวอยางเชน
 ประเทศญี่ปุน คนญี่ปุนเชื่อวาการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลเปนชองทางการสื่อสารหรือเชื่อมความสัมพันธ
อกีรปูแบบหนึง่ เพราะจะทาํใหเกดิบรรยากาศผอนคลายและ



119    ปที่ 36 ฉบับท่ี 2  
กรกฎาคม-ธันวาคม 2559

เปนกันเอง ทําใหกลาพูดในส่ิงท่ีอยูในใจมากข้ึน ดังนั้น เมื่อ
ตองออกไปพบลกูคา หรอืพดูคุยสงัสรรคกบัพนกังานในบรษิทั
นอกเวลางาน จึงมักจะนิยมดื่มเหลาเบียร ธรรมเนียมการดื่ม
เชนน้ีคนญี่ปุนเรียกวา “Nominication” เมื่อเปนธรรมเนียม
ปฏิบัติจนเปนที่ยอมรับกันเปนปกติในสังคม กฎหมายญ่ีปุน
จึงไมหามการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และอนุญาต
ใหการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถกระทําผานสื่อ
ประเภทวิทยุโทรทัศนได (Alcohol advertising policies 
in other countries, 2006) โดยผูประกอบการเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลสามารถใชศิลปน นักแสดง หรือบุคคลมีชื่อเสียง
ที่บรรลุนิติภาวะแลว มาเปนผูแสดงแบบโฆษณาเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลไดเหมือนกับสินคาอื่นๆ ทั่วไป และหากมีภาพ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลปรากฏในฉากละครหรือรายการตางๆ  
ฉากเหลานั้นก็จะสามารถเผยแพรไดโดยไมตองปดบัง ทําให
แลดูเหมือนเปนเครื่องด่ืมปกติธรรมดาท่ัวไป ที่ประชาชนใน
ญี่ปุนสามารถซ้ือหามาบริโภคไดเมื่อบรรลุนิติภาวะ คือ เมื่อ
มีอายุครบ 20 ป บริบูรณแลว นอกจากนี้ กฎหมายญี่ปุนยังไม
หามหากผูประกอบการแอลกอฮอลประสงคจะเปนผูอุปถัมภ
รายการทั่วไปและรายการกีฬาอีกดวย (สรัลพร นิติธรญาดา, 
2550)
  อยางไรก็ดี แมจะไมมีกฎหมายหามการโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล แตผูประกอบการเกี่ยวกับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในประเทศญีปุ่นไดมรีะบบการควบคมุกนัเอง โดย
รวมกลุมกันโดยสมัครใจ และกําหนดหามมิใหมีการโฆษณา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานส่ือโทรทัศนที่มีกลุมเปาหมาย
โดยตรงเปนผูเยาว รวมถึงหามใชผูเยาวเปนผูแสดงแบบในการ
โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หามใชฉากที่เกี่ยวกับการขับขี่
รถยนตในการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หรือทําใหเช่ือวา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลชวยเสริมสมรรถนะในการขับขี่รถยนต  
และยังกําหนดใหบนผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจะตอง
มีคําเตือนสําหรับผูดื่มที่เปนเยาวชน รวมถึงสตรีมีครรภและ
มารดาที่ตองใหนมบุตร (นิทัศน ศิริโชติรัตน, 2554)

บทสรุป
 ปจจุบันความนิยมบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ
คนไทยสูงข้ึนมาก ผูประกอบการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลตางก็
จัดสรรงบประมาณในการโฆษณาและทํากิจกรรมตางๆ เพื่อ
กระตุนยอดขายผลิตภัณฑของตนเอง โดยส่ือโฆษณาท่ีได
รับความนิยมมากที่สุดประเภทหนึ่ง คือ สื่อโทรทัศน เพราะ
สามารถใหทัง้ภาพเคลือ่นไหวและเสยีง ทาํใหผูโฆษณาสามารถ
สรางสรรคงานโฆษณาเพ่ือจูงใจผูบริโภคไดดีกวาส่ือประเภทอ่ืน 

ในขณะเดียวกันยังสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายเปน
จํานวนมาก การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลสวนใหญจึงมัก
มุงไปท่ีสื่อโทรทัศนเปนสื่อหลัก ทั้งนี้ การโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลผานส่ือโทรทัศนนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติใน
การบริโภคแอลกอฮอลของประชาชนอยางสูงโดยเฉพาะตอ
เด็กและเยาวชน อีกท้ังยังสรางความเสียหายตอสังคมและ
เศรษฐกิจหลายประการ ดงันัน้ กฎหมายจึงตองควบคุมใหการ
โฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลผานสือ่โทรทศันดาํเนนิไปภายใต
เง่ือนไขและขอกําหนดตามกฎหมายอยางเครงครัด กลาวคือ
 1. พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 
2551 มาตรา 32 มีขอกําหนดในสวนเนื้อหาของการโฆษณา  
โดยการหามการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล หรือแสดงช่ือ
หรอืเครือ่งหมายของเครือ่งดืม่แอลกอฮอลในลกัษณะของการ
อวดอางสรรพคุณหรอืชักจงูใจใหดืม่ ยกเวนเฉพาะในกรณีการ
ใหขอมลูขาวสารและความรูเชงิสรางสรรคสงัคม ซึง่อาจมีการ
แสดงภาพสัญลกัษณของเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลหรอืสญัลกัษณ
ของผูผลิตแอลกอฮอลดวยก็ได อยางไรก็ตาม บทบัญญัติ
ดังกลาวไมใชบังคับกับการโฆษณาท่ีมีแหลงกําเนิดนอกราช
อาณาจักร เชน การถายทอดสดกีฬาจากตางประเทศ
 2. กฎกระทรวงกําหนดหลักเกณฑและเงื่อนไข
การแสดงภาพสัญลักษณเพื่อประกอบการโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2553 ไดกําหนด
เงื่อนไขเกี่ยวกับชวงเวลาที่กฎหมายอนุญาตใหโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในสื่อโทรทัศนได กลาวคือ ชวงเวลา
ตั้งแต 22.00-05.00 น. เพื่อคุมครองเด็กและเยาวชนไมให
เขาถึงการโฆษณาดังกลาว นอกจากน้ี กฎกระทรวงฉบับนี้ยัง
ไดกําหนดใหแสดงรายละเอียดเก่ียวกับภาพสัญลักษณของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิต
เครือ่งดืม่แอลกอฮอลผานสือ่โทรทศัน ไมวาจะเปนการกาํหนด
ขนาดของภาพสัญลักษณ ระยะเวลาท่ีสามารถแสดงภาพ
สัญลักษณในโฆษณา และการแสดงคําเตือนถึงพิษภัยของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนเสียงและตัวอักษรอยางชัดเจนตาม
ที่กฎหมายบังคับไวดวย

ขอเสนอแนะ
 ประการแรก การท่ีบทบัญญตัเิก่ียวกับการควบคุมการ
โฆษณาเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล อนัไดแก พระราชบัญญตัคิวบคุม
เครือ่งดืม่แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 มาตรา 32 ไดมุงเนนไปทีก่าร
ควบคุมการแสดง “ตราสัญลักษณและช่ือยี่หอของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล” กลาวคือ กฎหมายหามผูโฆษณาแสดงช่ือยี่หอ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใหปรากฏทางส่ือโฆษณาประเภทตางๆ   
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แตอนุญาตใหปรากฏชื่อบริษัทผูผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลได
ซึ่งอาจเกิดจากสมมติฐานท่ีวา หากไมใหผูบริโภคเห็นตรา-
สญัลกัษณและยีห่อของเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล ซึง่อาจทําใหการ
รบัรูของผูบรโิภคเปลีย่นแปลง กจ็ะทาํใหการบรโิภคเครือ่งดืม่
แอลกอฮอลของประชาชนลดลง วธิกีารเชนนีท้าํใหในปจจุบนั
ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลมักหาชองทางเลี่ยงกฎหมายดวย
วิธีการตางๆ เชน มีการดัดแปลงตราสัญลักษณของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลแลวนําไปใชกับผลิตภัณฑประเภทอื่น เชน นําดื่ม 
หรือโซดา นอกจากน้ี ผูประกอบการยังไดนําตราสัญลักษณ
ที่ดัดแปลงแลวไปใชในการโฆษณาแฝงหลากหลายรูปแบบ 
โดยการนําภาพสัญลักษณของเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือ
สญัลักษณของผูผลติเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแฝงไปกับวตัถุหรอื
บคุคล เชน นาํไปเปนปายสนับสนุนรายการ อปุกรณประกอบ-
ฉาก หรอืเครือ่งแตงกายของนกัแสดง แฝงรวมกนัมากบัเนือ้หา
รายการ เปนตน ผลท่ีสุดก็เพ่ือเปนสรางการรับรูใหมใหแก
ผูบรโิภคไดคุนชนิกบัตราสญัลกัษณของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล
และระลึกถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูเสมอ ซึ่งตราสินคาที่อยู
ในตลาดมานานก็จะไดเปรียบในดานการส่ือสารและจดจํา
โฆษณามากกวา ซึ่งกรณีเชนนี้ผูเขียนมีความเห็นวา การที่
ผูประกอบการใชวิธีเลี่ยงกฎหมายดังที่กลาวมาแลวขางตน 
ยอมจะสงผลใหบทบัญญัติของกฎหมายนั้นไมเกิดประโยชน
และทําใหการบังคับใชกฎหมายไมมีประสิทธิภาพเทาที่ควร
ดงันัน้ จงึควรมมีาตรการทางกฎหมายในการหามการดดัแปลง 
หรือนําชื่อ ยี่หอ เครื่องหมาย และ/หรือตราสัญลักษณของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไปแสดงบนผลิตภัณฑอื่นใดที่ไมมี
สวนผสมของแอลกอฮอล หรอืผลติภณัฑทีม่ไิดมสีวนเกีย่วของ
กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดังเชนที่ปรากฏตามกฎหมายของ
ประเทศนอรเวย ซึ่งหามมิใหนําชื่อบริษัท เครื่องหมายการคา 
หรือสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไปใชเชื่อมโยงกับ
ผลิตภัณฑที่มิใชเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวย วิธีการเชนนี้เพื่อ
แกปญหาการหลีกเล่ียงกฎหมายของผูประกอบการเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลขางตนได
 ประการท่ีสอง การท่ีกฎหมายอนุญาตใหผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกประเภทสามารถใหขอมูลขาวสาร
และความรูเชิงสรางสรรคสังคมไดโดยไมมีการปรากฏภาพ
ของสินคา บรรจุภณัฑหรอืภาชนะบรรจุเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
(พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 
มาตรา 32 วรรคสอง) ผลจากเนื้อหาของกฎหมายดังกลาว
ทําใหผูประกอบการสามารถประชาสัมพันธเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล โดยมุงเนนไปท่ีการสรางภาพลักษณของตัว

สินคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของตนผานส่ือโทรทัศนอยาง-
แยบยลและชอบดวยกฎหมาย เชน โฆษณาโดยเนนสราง
คานิยมในเรื่องความหรูหรามีระดับหรือเปนท่ียอมรับในหมู
เพ่ือนฝูง หรือผูประกอบการอาจสรางภาพลักษณโดยการเปน
ผูอุปถัมภกิจกรรมทางสังคม ซึ่งมักเนนกลุมเปาหมายที่เปน
วัยรุนหรือเยาวชนเปนหลัก เชน กิจกรรมดานการกีฬา ดนตรี 
ศิลปวัฒนธรรม กิจกรรมนักศึกษา รวมท้ังการบริจาคในรูปแบบ-
ตางๆ ทําใหกลุมวัยรุนหรือเยาวชนซ่ึงเปนกลุมท่ีออนไหวตอ
อิทธิพลการโฆษณามากกวาผูใหญมองวา ผูประกอบการ
เครือ่งดืม่แอลกอฮอลเปนผูชวยเหลอืและรบัผดิชอบตอสงัคม  
จึงเกิดความประทับใจและตอบแทนดวยการซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ซึง่หากการใหการอปุถมัภเหลานีถ้กูถายทอดผาน
สือ่โทรทัศน กจ็ะมีผลเทากบัการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ทางโทรทัศนโดยตรง และไมสามารถแกปญหาการเพ่ิมจาํนวน
ของนักดืม่หนาใหมซึง่เปนเด็กและเยาวชนลงได ผูเขียนจงึเห็น
วา ควรมีการพิจารณานํามาตรการตามกฎหมายตางประเทศ
ในการจํากัดการเปนผูอุปถัมภโดยผูประกอบการเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล (Restrictions on Sponsorship) มาปรับใช 
โดยเฉพาะรายการเก่ียวกับกีฬาท่ีมีวัยรุนหรือเยาวชนเปน
กลุมเปาหมาย เนื่องจากโฆษณาในลักษณะของการใหการ
สนับสนุนกีฬา อาจเปนการสื่อความหมายใหเกิดความเขาใจ
ที่ไมเปนความจริงวา เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจําเปนสําหรับ
ความสนุกสนาน หรือทําใหมีความสามารถเหนือผูอื่นในการ
แขงขันกีฬา ดังนั้น จึงอาจมีการพิจารณาใหมีกฎหมายหาม
การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในลักษณะของการใหการ
อุปถัมภหรือสนับสนุนกีฬาผานส่ือโทรทัศน ไมวาในรูปแบบ
ของการสนับสนุนทีมกีฬา เครื่องแตงกายนักกีฬา และปาย
โฆษณาบริเวณสนามกีฬา เปนตน
 ประการสุดทาย ในอนาคตควรมีการพิจารณา
ปรับปรุงกฎหมายเก่ียวกับการกําหนดเง่ือนไขการโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลของไทย โดยควรมีมาตรการในการ
ควบคุมเฉพาะสําหรับสื่อโฆษณาประเภทที่สามารถเขาถึง
ผูบริโภคในวงกวาง และสามารถสรางแรงจูงใจในการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไดโดยงาย อยางเชน สื่อโทรทัศน 
อินเทอรเน็ต หรือวิทยุกระจายเสียง เปนตน โดยควรมี
บทบญัญตัขิองกฎหมายหามการโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล
ผานส่ือประเภทดงักลาวอยางเครงครดั โดยไมมขีอยกเวนใดๆ 
ดงัเชนในกรณกีฎหมายของประเทศฝรัง่เศสซึง่หามไมใหมกีาร
โฆษณาหรือประชาสัมพนัธเครือ่งดืม่แอลกอฮอลไมวาโดยทาง
ตรงหรอืทางออม ผานทางส่ือประเภทโทรทัศนและภาพยนตร
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อยางเด็ดขาด เพือ่ชวยลดแรงจูงใจในการบริโภคเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลของประชาชนลงไดอยางเปนรปูธรรม เมือ่เปรยีบเทยีบกบั
การที่ผูประกอบการเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลยังคงสามารถยกเอาขอยกเวนตามกฎหมายเพ่ือเปนชองทางโฆษณาประชาสัมพันธ
ผลิตภัณฑของตนไดในสื่อทุกประเภท ดังที่ปรากฏอยูในกฎหมายไทยทุกวันนี้

บรรณานุกรม

จุมพล ศรีจงศิริกุล. (2553). การควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประเทศฝร่ังเศส. สืบคนเมื่อ 21 มีนาคม
 2559, จาก https://thamaaya.fi les.wordpress.com/2015/11/e0b980e0b89be0b8a3e0b8b5e0b
 8a2e0b89ae0b980e0b897e0b8b5e0b8a2e0b89ae0b89de0b8a3e0b8b1e0b988e0b887e0b980
 e0b8a8e0b8aa.pdf
ชาตรี เชิดนาม. (2554). สัดสวนการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีผลตอการดื่ม 
 เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาแหงหนึ่งในจังหวัดสุรินทร (วิทยานิพนธสาธารณสุขศาสตร
 มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยขอนแกน).
ทิพยวรรณ กลั่นกรอง. (2555). กฎหมายกับปญหานําเมา. สืบคนเมื่อ 9 เมษายน 2559, จาก
 http://training.p3.police.go.th/p4.php  
ธีรวุฒิ ทองทับ. (2552). มาตรการทางกฎหมายในการคุมครองผูบริโภคดานการโฆษณา: ศึกษาเฉพาะกรณีการ
 โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล (วิทยานิพนธนิติศาสตรมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย).
นิทัศน ศิริโชติรัตน. (2554). การทบทวนองคความรูการหามโฆษณาผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลอยางสิ้นเชิง.
 วารสารสาธารณสุขศาสตร, 41(3), 270-282.
บุณฑริกา บุญไชยแสน, ศิริพร หงสทะนี, ศิรินันท ปะนะภูเต, และ นันทนัช ตั้งจาตุรโสภณ. (2555). โครงการวิจัยเรื่อง
 การเขาถึงแอลกอฮอล การรับรู และการปฏิบัติตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551
 ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคามและผูจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลรอบเขตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม.  
 มหาสารคาม: มหาวิทยาลัยมหาสารคาม.  
พงศพิชาญ พรสินธนรัชต. (2552). การรับรูภาพลักษณของเครื่องดื่มประเภทสุราที่ผานสื่อโทรทัศน (วิทยานิพนธ
 นิเทศศาสตรบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย). 
วรนารี สิงหโต. (ม.ป.ป.). การควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
 พ.ศ. 2551.  สืบคนเมื่อ 23 มีนาคม 2559, จาก http://web.krisdika.go.th/data/activity/act124.pdf
สรัลพร นิติธรญาดา. (2550). อํานาจของรัฐในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล (วิทยานิพนธนิติศาสตร
 มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ).
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ. (2549). รายงานสรุปผลการศึกษา: โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล
 ในส่ือโทรทัศนไทย. สืบคนเมื่อ 9 มิถุนายน 2559, จาก http://resource.thaihealth.or.th/media/
 knowledge/12661
อึ้ง คนไทยดื่มสุราอันดับ 5 ของโลก. (2556). สืบคนเมื่อ 9 มิถุนายน 2559, จาก http://www.thaiemsinfo.com/
 autopagev4/show_page.php?topic_id=232&auto_id=9&TopicPk=
Alcohol advertising policies in other countries. (2006). Retrieved March 20, 2016, from
 https://www.drugfoundation.org.nz/sites/default/fi les/File/alcohol%20advertising%20
 policies%20in%20other%20countries,%20May%202006.pdf
Ferrell, T., & Lecat, B. (2014). Regulating alcohol marketing practices in France and UK. In Academy 
 of wine business research 8th international conference. Gemany: Hochchule Giesenheim 
 University.



122 วารสารนักบริหาร  
Executive Journal  

World Health Organization (WHO). (2004). Global status report: Alcohol policy. Retrieved June 9, 2016,
 from http://www.who.int/substance_abuse/publications/en/Alcohol%20Policy%20Report.pdf

Translated Thai References
Boonchaisaen, B., Hongthani, S., Panapute, S., & Tangjaturasopon, N. (2012). Alcohol accessibility, 
 perception and compliance with alcohol control act B.E.2551 of Mahasarakham University 
 students and alcohol retailers around university campus. Mahasarakham: Mahasarakarm 
 University. (in Thai)
Cherdnam, C. (2011). Proportion and advertising of drinking alcohol that affects drinking alcohol 
 of a university students in Surin province (Master’s thesis, Khon kean University). (in Thai)
Klankrong, T. (2012). Legal issues on alcohol beverages. Retrieved April 9, 2016, from
 http://training.p3.police.go.th/p4.php (in Thai)  
Nititornyada, S. (2007). Government authority on alcohol beverages advitising control (Master’s thesis,
 Assumption University). (in Thai)
Phornsinthanarat, P. (2009). Image perception of liquor drink through television media (Master’s thesis,
 Dhurakij Pundit University). (in Thai)
Singto, V. (n.d.). Alcohol beverages advertising control under alcohol control act B.E. 2551. Retrieved
 March 23, 2016, from http://web.krisdika.go.th/data/activity/act124.pdf (in Thai)
Sirichotiratana, N. (2011). A review of total ban on alcohol advertising. Journal of Public Health, 
 41(3), 270-282. (in Thai)
Srijongsirikul, J. (2010). Alcohol beverages advertising control in France. Retrieved March 21, 2016,  
 from https://thamaaya.fi les.wordpress.com/2015/11/e0b980e0b89be0b8a3e0b8b5e0b8a2e
 0b89ae0b980e0b897e0b8b5e0b8a2e0b89ae0b89de0b8a3e0b8b1e0b988e0b887e0b980e0b8
 a8e0b8aa.pdf (in Thai)
Thai Health Promotion Foundation. (2006). Summary report on alcohol beverages advertising in 
 Thai television media. Retrieved June 9, 2016, from http://resource.thaihealth.or.th/media/
 knowledge/12661 (in Thai) 
Thais ranked no.5 on world’s alcohol consumption. (2013). Retrieved June 9, 2016, from 
 http://www.thaiemsinfo.com/autopagev4/show_page.php?topic_id=232&auto_id=9&TopicP
 k= (in Thai)
Thongtab, T. (2010). Legal measures for consumer protection related to advertising: A case study 
 of alcohol beverage (Master’s thesis, Dhurakij Pundit University). (in Thai)


	03_กองบก
	04_01_อรณิชา
	05_02_สุกฤตา
	06_03_กนกวรรณ
	07_04_ปฐมาพร
	08_05_ธันยกร
	09_06_นภาพร-สืบพงศ์
	10_07_ยุทธชัย-สมนึก-สุนันทา
	11_08_ศรัณย์, ก่อพงษ์
	12_09_ทีฆะทัศน์
	13_10_ธัญลักษณ์, ปิยธิดา
	14_11_ทรงพล
	15_การเตรียมต้นฉบับ



