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ABSTRACT 

This research investigates the regulatory measures governing alcohol beverage advertising in Thailand, with a 

particular emphasis on Section 32 of the Alcoholic Beverage Control Act B.E.2551. While these measures aim 

to provide comprehensive protection for both youth and the general population, they fall short of effectively 

achieving their objectives of regulating advertising and promoting public health concerning alcohol consumption. 

Businesses persist in employing a range of direct and indirect advertising strategies, despite existing legal 

constraints. Moreover, the stringent controls and broad jurisdiction established by Section 32 may result in 

ambiguous interpretations and inconsistent enforcement, thereby impeding the operational and advertising 

freedoms of manufacturers, importers, and advertisers within the alcohol industry. Additionally, this legislation 

does not fully adhere to constitutional principles, particularly in relation to economic strategies and reforms. 

The study advocates for a thorough examination of the pertinent laws and regulations to identify effective 

approaches for fostering responsible alcohol advertising. It recommends amendments to strengthen the control 

measures articulated in the Alcoholic Beverage Control Act B.E.2551, specifically focusing on refining content 

restrictions, timing, location, and guidelines for responsible alcohol consumption practices. This research 

underscores the necessity for a more coherent regulatory framework that effectively balances public health 

imperatives with the operational needs of the alcohol industry. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษามาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย ภายใตม้าตรา 32 

แห่งพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ซึ่งมกีารควบคุมทีเ่ขม้งวดและครอบคลุมทัง้เยาวชนและ

ประชาชนทัว่ไป อย่างไรก็ตาม มาตรการดงักล่าวไม่สามารถบรรลุเป้าหมายในการควบคุมการโฆษณาและส่งเสรมิ

สุขภาพประชาชนไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ปัจจุบนั ผู้ประกอบการยงัคงใชก้ลยุทธ์การโฆษณาในหลายรูปแบบ ทําให ้

การดื่มแอลกอฮอลย์งัคงเพิม่ขึน้ นอกจากน้ี มาตรการภายใตห้มวด 32 มคีวามเขม้งวดเกนิไปและขอบเขตกวา้ง ทําให้

เกดิการตคีวามทีค่ลุมเครอืและส่งผลกระทบต่อเสรภีาพในการประกอบธุรกจิและการโฆษณา โดยเฉพาะต่อผูผ้ลติ ผูนํ้าเขา้ 

และผูโ้ฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทําใหก้ฎหมายไม่สอดคล้องกบัรฐัธรรมนูญและแผนการปฏริูปเศรษฐกจิ ผูว้จิยัจงึ

เสนอใหม้กีารศกึษากฎหมายและมาตรการควบคุมการโฆษณาในประเทศอื่น เพื่อหาแนวทางทีเ่หมาะสมในการควบคุม

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยเน้นการสร้างค่านิยมในการบริโภคที่รบัผิดชอบ รวมถึงการแก้ไขมาตรการ

ควบคุมในพระราชบญัญตัเิพื่อกําหนดขอ้จาํกดัดา้นเน้ือหา เวลา สถานที ่และวธิกีารบรโิภคอย่างเหมาะสม 

คาํสาํคญั: มาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์, มาตรการควบคุมการโฆษณา, กฎหมายการโฆษณา, 

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล,์ การควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
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บทนํา 

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลใ์นประเทศไทยอยู่ภายใตม้าตรา 32 แห่งพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

พ.ศ.2551 อย่างไรกต็ามยงัมกีารโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีเ่ป็นการฝ่าฝืนบทบญัญตัเิกีย่วกบัการโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลแ์มจ้ะมกีฎหมายควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีเ่ขม้ขน้อย่างมากในดา้นการจาํกดัการโฆษณา 

พระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ซึ่งเป็นกฎหมายหลกัในการดําเนินมาตรการควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์และมแีผนยุทธศาสตร์แอลกอฮอล์ระดบัชาตทิีเ่ป็นแผนแม่บทในการวางนโยบายจดัการปัญหาแอลกอฮอล ์

ที่มกีารใหอํ้านาจออกประกาศเพิม่เตมิไดอ้ย่างไม่มขีอบเขต และไม่มคีําจํากดัความหรอืแนวทางการตคีวามทีช่ดัเจน  

ทําให้ผู้บงัคบัใช้กฎหมายสามารถตีความ การแสดงชื่อสญัลกัษณ์หรือเครื่องหมายใดๆ ให้มีจุดประสงค์เพื่อสื่อสาร 

การโฆษณาซึง่เป็นการตคีวามทีเ่ป็นโทษต่อประชาชนและขดัแยง้กบัสทิธเิสรภีาพในการประกอบอาชพีและการโฆษณา 

ซึ่งให้ความสําคญักบัการเผยแพร่ขอ้มูลที่มคีวามสําคญัต่อการตดัสนิใจของผู้บรโิภคอย่างเปิดเผย และยงัมลีกัษณะ 

การจาํกดัเสรภีาพดา้นการประกอบธุรกจิและดา้นการโฆษณา และการแสดงความคดิเหน็ของผูบ้รโิภค 

วตัถุประสงค์ของการวจิยัน้ี คอื เพื่อศกึษาและวเิคราะห์กฎหมายควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 

โดยเฉพาะมาตรา 32 ของพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 รวมถงึศกึษาแนวคดิและทฤษฎีใน

การคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทัง้ในประเทศและต่างประเทศ เพื่อหาแนวทางปรบัปรุง

กฎหมายใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ โดยการศกึษาจะครอบคลุมถงึการวเิคราะหปั์ญหาและผลกระทบของกฎหมายทีม่ี

ต่อผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการ และผูโ้ฆษณา ตลอดจนการเสนอแนะมาตรการทางกฎหมายทีเ่หมาะสมในการแกไ้ขปัญหา

และพฒันากฎหมายใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนัและหลกัการคุม้ครองผูบ้รโิภค 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

เครื่องดืม่แอลกอฮอลนั์น้เป็นสนิคา้ทีถู่กกฎหมายแมเ้ป็นสนิคา้ควบคุม เครื่องดื่มแอลกอฮอลจ์งึสทิธอินัชอบธรรมในการ

โฆษณาผลติภณัฑเ์ช่นกนั แมว้่าเป็นการโฆษณาภายใตเ้งือ่นไขกต็าม (บณัฑติ ศรไพศาล และคณะ, 2549) การควบคุม

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมคีวามสําคญัต่อการป้องกันผลกระทบทางสุขภาพที่เกิดจากการ

บริโภคแอลกอฮอล์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มเยาวชน การศึกษาน้ีมุ่งเน้นไปที่มาตรการภายใต้มาตรา 32 แห่ง

พระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์พ.ศ.2551 ซึง่มเีป้าหมายเพื่อปกป้องประชาชนจากอนัตรายทีเ่กดิจากการ

บรโิภคแอลกอฮอล ์(ดเิรก ควรสมาคม, 2562) บทบญัญตัใินมาตรา 32 วรรกแรก แห่งพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล ์พ.ศ.2551 นัน้ไดม้กีารเพิม่ขอ้จาํกดัในการควบคุมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ทาํใหข้อบเขตการโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ถูกจํากดัใหแ้คบลงนัน้ เป็นขอ้จํากดัเสรภีาพในการโฆษณาทีม่ากเกนิไป นอกจากน้ีบทบญัญตัิ

มาตรา 32 สามารถตคีวามไดอ้ย่างหลากหลาย ขึน้อยู่กบัดุลพนิิจของผูบ้งัคบัใชก้ฎหมาย ส่งผลใหเ้กดิการวพิากษ์วจิารณ์

เกีย่วกบัความเขม้งวดอย่างมาก (ชนิพรรธน์ เกตุไทยวรีกุล และคณะ, 2565) อย่างไรกต็าม มาตรา 32 แห่งพระราชบญัญตัิ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ไม่สามารถบรรลุวตัถุประสงค์ตราบทบัญญัติและมาตรการควบคุมการโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์เน่ืองจากในปัจจุบนัผูป้ระกอบการธุรกจิมวีธิกีารโฆษณา การสื่อสารทางการโฆษณา และการส่งเสรมิ

การขายทีห่ลากหลายไม่ว่าทางตรงหรอืทางอ้อม (จกัรกฤช ณ นคร, 2559) ซึ่งเป็นการใชแ้นวคดิ Pollice Power เพื่อ

หา้มหรอืควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มกัมกีารดําเนินการโดยรฐับาลเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการลดปัญหาที่

เกี่ยวขอ้งกบัการบรโิภคสุราและผลกระทบต่อสงัคมและสุขภาพของประชาชน และแนวคดิ paternalism ในการออก

กฎหมายของรฐัทีเ่น้นไปทีก่ารปกครองหรอืการควบคุมมากเกนิไปโดยใชอํ้านาจของรฐับาลหรอืผูม้อํีานาจในดูแลหรอื

ควบคุมประชาชนมากเกนิไป โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อประโยชน์ทีข่องบุคคลตามทีร่ฐัเหน็ควร (ษมภูม ิสุขอนันต,์ 2563)  

จากการศึกษาพบว่า ของผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในช่วงหลังการบังคับใช้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 มีแนวทางในการสื่อสารตราสินค้าใหม่เพื่อหลีกเลี่ยงการกระทําที่ข ัดต่อข้อบังคับของ

พระราชบญัญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 โดยใช้การนําเสนอตราสินค้าที่หลากหลายมากขึ้น แม้ว่า 
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การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั์น้จะไม่สามารถทาํไดอ้ย่างเสร ีหากแต่ผูผ้ลติเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั์น้ ตอ้งมกีารวางแผน

ทางการโฆษณาและการสื่อสารตราสินค้าที่สอดคล้องกับพระราชบญัญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551  

(ชตพิงศ์ โกมลศาสตร์, 2561) การศกึษาทางสถติ ิพบว่า การบงัคบัพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.

2551 ไม่ทาํใหก้ารบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ลดลงแต่อย่างใด เน่ืองจากการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลข์องเยาวชน

นัน้มอีทิธพิลมาจากสมาชกิในครอบครวั ซึ่งเยาวชนทีส่มาชกิในครอบครวับรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มกัมแีนวโน้มสงู

ที่จะบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทัง้น้ีเยาวชนเป็นวยัที่มกีารลอกเลยีนแบบและอยากรู้อยากเห็นในสิง่ต่างๆ ดงันัน้  

การบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของสมาชกิในครอบครวัเป็นต้นแบบสําคญัทีก่ระตุ้นการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ของเยาวชน (ยุพา จิว๋พฒันกุล และ อุบลวรรณา เรอืนทองด,ี 2556) จงึสามารถสรุปไดว้่า สื่อโฆษณาไม่มคีวามสมัพนัธ์

อย่างมนัียสําคญัในการตดัสนิใจในการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย เน่ืองจากผูบ้รโิภคมกั

ไดร้บัขอ้มลูเกีย่วกบัเครื่องดื่มแอลกอฮอลจ์ากหลายแหล่งทีแ่ตกต่างกนัโดยไม่จาํกดัเพยีงแค่สื่อโฆษณาเท่านัน้  

วธิทีีไ่ดผ้ลทีสุ่ดในการลดการบรโิภคแอลกอฮอล์ในทางทีผ่ดิ แทนทีจ่ะสรา้งภาระใหก้บัสื่อ ผูป้ระกอบการ และผูบ้รโิภค

จากการควบคุมทีม่ากเกนิไปอาจทาํใหล้ดความสาํคญัของการแกไ้ขสาเหตุทีแ่ทจ้รงิ ซึง่เป็นการใหค้วามรูใ้นการบรโิภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างมคีวามรบัผิดชอบและการห้ามให้เยาวชนบรโิภค (บณัฑิต ศรไพศาล และคณะ, 2549) 

เพื่อใหก้ารควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มปีระสทิธภิาพมากขึน้ ควรมกีารปรบัปรุงมาตรการทีช่ดัเจน เช่น 

การจาํกดัดา้นเน้ือหา เวลา และสถานทีใ่นการโฆษณา นอกจากน้ี ควรมกีารวจิยัต่อเน่ืองเพื่อประเมนิผลของมาตรการที่

ปรบัปรุงแลว้ โดยหลกัเกณฑเ์หล่าน้ีมุ่งคุม้ครองเดก็และเยาวชนจากอทิธพิลของการโฆษณา และสรา้งค่านิยมทีถู่กต้อง

เกี่ยวกบัเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสงัคมโดยมกีารกําหนดเน้ือหาของการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กําหนดช่วงเวลา

ในการเผยแพร่สื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ รวมไปถงึการกําหนดสถานทีต่่างๆ ซึ่งอนุญาตใหแ้สดงสื่อการโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลไ์ด ้โดยการกําหนดแนวทางปฏบิตัเิหล่าน้ีเป็นไปเพื่อคุม้ครองเดก็และเยาวชนจากอทิธพิลของการ

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และเพื่อส่งเสรมิค่านิยมที่ถูกต้องในสงัคมเกี่ยวกบัการบรโิภคแอลกอฮอล์ (วราภรณ์  

นุรกัษ,์ 2552) 

สมมติฐานการวิจยั 

แนวทางการกํากบัดแูลการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลข์องประเทศไทยในปัจจุบนั คอื มาตรา 32 แห่งพระราชบญัญตัิ

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ทีค่วบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างสิน้เชงิและเขม้งวดอย่างมากนัน้ 

เป็นการจํากัดเสรีภาพด้านการประกอบธุรกิจและด้านการโฆษณา และมาตรการควบคุมในปัจจุบันนอกจาก 

ไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการตรากฎหมายแลว้ ยงัไม่ไดม้วีตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งค่านิยมทีเ่หมาะสมในการบรโิภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ นอกจากน้ีมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ดงักล่าวยงัมขีอบเขตคุ้มครองที่

กวา้งเกนิไปทัง้เยาวชนและบุคคลทัว่ไป ควรเปลีย่นแปลงแนวทางและระดบัการควบคุมเป็นการกํากบักํากบัดแูลแทน 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แนวคดิ Pollice Power 

แนวคดิ Paternalism 

 

หลกัคาํพดูเชงิพาณิชย ์
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มาตรการควบคุมการโฆษณา

เครื่องดืม่แอลกอฮอล ์
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วิธีดาํเนินการวิจยั 

ในการศึกษาวิจยัน้ีใช้วิธีวิจ ัยเอกสาร (Documentary Research) โดยวิจัยจากกฎหมายต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง รวมถึง 

หนังสอื บทความ รายงานวจิยั คําพพิากษาฎีกาทัง้ทีเ่ป็นภาษาไทยและต่างประเทศเพื่อนํามาวเิคราะหว์จิยัใหไ้ดม้าซึง่

ข้อสรุปและแนวทางในการแก้ไขปัญหา โดยวิธีเขยีนจะใช้วิธีพรรณนาและวิเคราะห์ (Descriptive and Analytical 

Method) 

 

ผลการวิจยั 

แนวทางการกํากบัดแูลการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลข์องประเทศไทยในปัจจุบนั คอื มาตรา 32 แห่งพระราชบญัญตัิ

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ทีค่วบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างสิน้เชงิและเขม้งวดอย่างมากนัน้ 

เป็นการจํากัดเสรีภาพด้านการประกอบธุรกิจและด้านการโฆษณา และมาตรการควบคุมในปัจจุบนันอกจากไม่

สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ในการตรากฎหมายแล้ว ยงัไม่ไดม้วีตัถุประสงค์เพื่อสรา้งค่านิยมทีเ่หมาะสมในการบรโิภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ นอกจากน้ีมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ดงักล่าวยงัมขีอบเขตคุ้มครองที่

กวา้งเกนิไปทัง้เยาวชนและบุคคลทัว่ไป ควรเปลี่ยนแปลงแนวทางและระดบัการควบคุมเป็นการกํากบักํากบัดูแลแทน 

เน่ืองจากแมว้่าประเทศไทยจะมมีาตรการทางกฎหมายทีเ่ขม้งวดในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่

ผูผ้ลติเครื่องดื่มแอลกอฮอลย์งัคงหากลยุทธใ์หม่ๆ ในการเขา้ถงึกลุ่มนักดื่มหน้าใหม่อย่างหลากหลาย โดยมแีนวคดิและ

กลวธิขีองการโฆษณาเครื่องดื่ม แต่ก็มกีารการโฆษณาทางอ้อม คอื โฆษณาทดแทนสําหรบัการโฆษณาสนิค้าที่ไม่

สามารถโฆษณาโดยตรงไดเ้น่ืองจากขอ้หา้มของกฎหมาย โดยมกีลยุทธก์ารโฆษณาทางออ้ม เช่น โฆษณาเครื่องหมาย

การค้า การใช้กราฟิกหรือสญัลกัษณ์ที่ทําให้นึกถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การโฆษณาสนับสนุนกีฬาและวฒันธรรม 

โฆษณาสนับสนุนองคก์ร การโฆษณาชวนเชื่อทีเ่น้นภาพลกัษณ์บรษิทั การทาํโปรโมชัน่ เช่น การลดราคา การแจกแถม 

ซึง่ควบคุมไม่ใหมุ้่งเป้าไปทีผู่เ้ยาว ์

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

แนวคิดและทฤษฎีในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้แก่แนวคิด police power เกี่ยวข้องกับ

ความสามารถของรฐับาลในการใชก้ฎหมายและขอ้บงัคบัเพื่อควบคุมหรอืจาํกดักจิกรรมของภาคเอกชน โดยเฉพาะใน

สิง่ที่ถือว่าเสี่ยงต่อสุขภาพหรอืส่งผลกระทบต่อสงัคมได้ เช่น การกําหนดขอ้กําหนดเกี่ยวกบัการโฆษณาที่เกี่ยวกับ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพื่อลดความเสี่ยงทีอ่าจเกดิขึ้นต่อสุขภาพและสงัคมในระยะยาว การใช้แนวคดิ Police Power 

เพื่อหา้มหรอืควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลม์กัมกีารดําเนินการโดยรฐับาลเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการลด

ปัญหาที่เกี่ยวขอ้งกบัการบรโิภคสุราและผลกระทบต่อสงัคมและสุขภาพของประชาชน เช่น การออกกฎหมายและ

ขอ้บงัคบัเกี่ยวกบัการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การกําหนดเงื่อนไขในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การหา้ม

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรอืออกขอ้จาํกดับางประการในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลแ์นวคดิ Police Power 

ในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นัน้มขีอ้ด ีคอื ปกป้องสุขภาพและความปลอดภยัของประชาชน และ

ส่งเสรมิศลีธรรมและความสงบเรยีบรอ้ย ลดการแพร่กระจายของภาพลกัษณ์ทีไ่ม่เหมาะสมเกี่ยวกบัการดื่มแอลกอฮอล์

ในสงัคม อย่างไรกต็าม มขีอ้เสยี คอื การละเมดิสทิธแิละเสรภีาพการจาํกดัการโฆษณาอาจถูกมองว่าเป็นการละเมดิสิทธิ

ของธุรกจิในการแสดงออกทางเศรษฐกจิและสทิธขิองประชาชนในการรบัขอ้มูล อย่างไรกต็าม มปีระเดน็ถงึวธิกีารใน

การคุ้มครองผู้บริโภคที่โดยทฤษฎีแล้วการคุ้มครองผู้บริโภคกระทํา ได้หลายทางซึ่งนอกเหนือจากมาตรการตาม

กฎหมายผ่านการกําหนดกฎหมายทีใ่หอํ้านาจรฐัควบคุมและกํากบัเพื่อใหเ้กดิความปลอดภยัและความเป็นธรรม และ

การกระตุน้การตื่นตวัของผูบ้รโิภค 

แนวคดิ Paternalism คอื แนวคดิในการออกกฎหมายของรฐัทีเ่น้นไปทีก่ารปกครองหรอืการควบคุมมากเกนิไปโดยใช้

อํานาจของรฐับาลหรอืผูม้อํีานาจในดแูลหรอืควบคุมประชาชนมากเกนิไป โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อประโยชน์ทีข่องบุคคล
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ตามที่รฐัเห็นควร โดยรฐัอาจมองว่าประชาชนไม่สามารถตดัสินใจได้ด้วยตวัเองอย่างเหมาะสมในบางกรณี การใช้

แนวคดิน้ีในการออกกฎหมายของรฐัในการคุม้ครองผู้บรโิภคจากการเขา้ถึงโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ขดัแยง้กบั 

สทิธเิสรภีาพในการพดูโดยเสรซีึง่ใหค้วามสาํคญักบัการเผยแพร่ขอ้มลูทีม่คีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอยา่ง

เปิดเผย และยังขดัแย้งกับหลัก Commercial Speech Doctrine ที่ผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีสิทธิที่จะส่งเสริม

ผลติภณัฑ์ของตนตราบใดทีก่ารกล่าวอ้างไม่เป็นเทจ็หรอืหลอกลวง และมกีารแสดงขอ้จํากดัความรบัผดิชอบทีช่ดัเจน 

คอื หลกัการในการออกมาตรการของรัฐเพื่อควบคุมการสื่อสารทางการค้า โดยมีที่มาจากการแก้ไขครัง้แรกของ

รฐัธรรมนูญสหรฐัอเมรกิา ระบุว่า รฐัจะไม่ออกกฎหมายหา้มการใชส้ทิธโิดยเสร ีหรอืลดทอนเสรภีาพในการพดู และสทิธิ

ของสื่อ ทัง้น้ีเพื่อป้องกนัการกีดกนัผู้บรโิภคเกี่ยวกบัขอ้มูลผลติภณัฑ์หรอืบรกิารทีเ่สนอขายตามกฎหมาย ด้วยเหตุน้ี 

การโฆษณาจะต้องเป็นความจริงเพื่อยนืยนัเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นและเสรีภาพในการเลือก จึงส่งผลให้

มาตรการทีเ่กี่ยวขอ้งต้องไม่เป็นอุปสรรคต่อเสรภีาพในการแสดงความคดิเหน็ และเสรภีาพในการสื่อสารเชงิพาณิชย์

ของเอกชน หลกัการของหลกัคําพูดเชงิพาณิชย ์(Commercial Speech Doctrine) คอื มาตรการตรวจสอบมาตรการที่

ควบคุมการสื่อสารเชิงพาณิชย์ โดยพิจารณาความชอบด้วยรฐัธรรมนูญของระเบียบข้อบงัคบัดังกล่าว เทียบกับ

ขอ้พจิารณา 4 ขอ้ ดงัน้ี i) การโฆษณาเกีย่วขอ้งกบักจิกรรมทีถู่กกฎหมายและไม่ทาํใหเ้ขา้ใจผดิ ii) รฐับาลมผีลประโยชน์

สาํคญัทีต่อ้งปกป้อง iii) การจาํกดัส่งเสรมิผลประโยชน์ของรฐัโดยตรง และ iv) การจาํกดันัน้ไม่มากเกนิความจาํเป็นเพื่อ

ปกป้องผลประโยชน์ของรฐัพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 มาตรา 32 นัน้ เป็นการจํากดัสทิธิ

หรอืเสรภีาพในการโฆษณาของประชาชน ซึ่งมาตรา 34 ของรฐัธรรมนูญแห่งราชอาณาจกัรไทย พุทธศกัราช 2560 

บญัญัติว่า การจํากดัเสรีภาพดงักล่าวจะกระทํามไิด้ เว้นแต่โดยอาศยัอํานาจตามบทบญัญตัิแห่งกฎหมายที่ตราขึ้น

เฉพาะ เพื่อรกัษาความมัน่คงของรฐั เพื่อคุ้มครองสทิธหิรอืเสรภีาพของบุคคลอื่น เพื่อรกัษาความสงบเรยีบร้อยหรอื

ศลีธรรมอนัดขีองประชาชน หรอืเพื่อป้องกนัสุขภาพของประชาชน  

จากการศกึษามาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของต่างประเทศ พบว่า ประเทศต่างๆ มกีารกําหนด

แนวทางปฏบิตัเิกี่ยวกบัการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างชดัเจน เพื่อขจดัปัญหาขอ้สงสยัในการดําเนินการของ 

ผูป้ระกอบธุรกจิเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์และเพื่อบรรลุวตัถุประสงคข์องการควบคุมการโฆษณา โดยหลกัเกณฑเ์หล่าน้ีมุ่ง

คุม้ครองเดก็และเยาวชนจากอทิธพิลของการโฆษณา และสรา้งค่านิยมทีถู่กตอ้งเกี่ยวกบัเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสงัคม

โดยมกีารกําหนดเน้ือหาของการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กําหนดช่วงเวลาในการเผยแพร่สื่อโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล ์รวมไปถงึการกําหนดสถานทีต่่างๆ ซึง่อนุญาตใหแ้สดงสื่อการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได ้โดยการกําหนด 

การควบคุมเน้ือหาการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพื่อทาํใหบ้รรลุวตัถุประสงค์ในการควบคุม ซึ่งเน้ือหาของการโฆษณา 

ที่ถูกควบคุมมีดงัต่อไปน้ี ความจําเป็นของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์การสื่อสารภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

ความปลอดภัยในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ข้อความบงัคบั ข้อความต้องห้าม คําเตือน ความเข้มข้นของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และการคุ้มครองเน้ือหาเกี่ยวกบัผู้เยาว์ การกําหนดช่องทางการเผยแพร่โฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์เพื่อจํากัดการเข้าถึง โดยสามารถแบ่งได้เป็นช่องทางที่ควบคุมและช่องทางที่ห้ามในการทําโฆษณา 

นอกจากน้ีอาจกําหนดช่วงเวลาการเผยแพร่โฆษณา การจํากดัเวลาในการโฆษณา การจํากดัการโฆษณาในช่องทาง

สาธารณะ เช่น หา้มโฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ตหรอืเวบ็ไซตท์ีเ่ปิดเป็นสาธารณะ 

จากการศึกษาผลการบังคับใช้มาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในพระราชบัญญัติเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล ์พ.ศ.2551 พบปัญหาการบงัคบัใช ้ดงัน้ี 

1) การป้องกันนักดื่มหน้าใหม่ มาตรการไม่สามารถป้องกนัการเขา้ถึงและการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกลุ่ม

เยาวชนไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ แมจ้ะมกีารใชม้าตรการในสถานศกึษา ชุมชน และการมส่ีวนร่วมของผูป้ระกอบการและ

ผูป้กครอง 

2) ผลกระทบดา้นอุบตัเิหตุทางจราจร มาตรการปัจจุบนัไม่สะทอ้นถงึการป้องกนัและลดอุบตัเิหตุทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการดื่ม

แอลกอฮอลอ์ย่างต่อเน่ืองตลอดทัง้ปี โดยเฉพาะช่วงเทศกาลวนัหยุดยาว 



[7] 

3) การโฆษณาในช่องทางสื่อออนไลน์และผลติภณัฑอ์ื่นมาตรการไม่สามารถควบคุมการโฆษณาในช่องทางสื่อออนไลน์ 

และการใชต้ราสญัลกัษณ์ทีค่ลา้ยกบัเครื่องดื่มแอลกอฮอลใ์นการโฆษณาผลติภณัฑอ์ื่นๆ ไดอ้ย่างเตม็ท ี

4) การโฆษณาแบบ Surrogate Marketing ผู้ประกอบการใช้กลยุทธ์การโฆษณาที่ซับซ้อน เช่น การดัดแปลง

เครื่องหมายการค้าและการใชต้ราสญัลกัษณ์ที่คล้ายคลงึในการโฆษณาผลติภณัฑ์อื่น ทําให้เขา้ใจว่าเป็นการโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ทําใหป้ระชาชนทีพ่บเห็นเขา้ใจไดว้่าเป็นเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อนัเป็นการตอกยํ้า

การรบัรู ้(Recall) ซึง่เป็นกลยุทธอ์ย่างหน่ึงของภาคธุรกจิในการทาํตลาดและโฆษณาโดยสื่อสารหรอืทาํตลาดตราสนิคา้

ทีด่ดัแปลงใหเ้หมอืนหรอืคลา้ยสนิคา้ทีถู่กหา้มโฆษณา เพื่อเชื่อมโยงไปถงึสนิคา้ทีถู่กหา้มนัน้ (Surrogate marketing) 

5) การบรโิภคอย่างมคีวามรบัผดิชอบ มาตรการปัจจุบนัไม่ส่งเสรมิใหผู้บ้รโิภคไม่มศีกัยภาพในการบรโิภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์อย่างมีความรบัผิดชอบและรู้เท่าทนัผลกระทบ และให้เท่าทนักลยุทธ์การโฆษณาของธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์โดยเฉพาะกลุ่มเยาวชน ไม่มกีลไกในการเฝ้าระวงัการกระทําผดิกฎหมายและการแทรกแซงนโยบายของ

ธุรกจิแอลกอฮอลแ์ละองคก์รหน้าฉากของธุรกจิ 

6) การบงัคบัใชก้ฎหมาย การตคีวามกฎหมายแตกต่างกนั ในกระบวนการบงัคบัใชก้ฎหมาย ทําใหเ้กดิช่องว่างในการ

ปฏบิตัติามกฎหมายและผลกระทบต่อวตัถุประสงคข์องกฎหมาย ผลกระทบของกฎหมายทีใ่ชบ้งัคบัอยู่ในปัจจุบนับงัคบั

ใชไ้ดอ้ย่างไม่เกดิประสทิธผิลเท่าทีค่วร และทาํใหเ้กดิช่องว่างในการหลกีเลีย่งการปฏบิตัติามกฎหมายอนัเป็นการฝ่าฝืน

ต่อเจตนารมณ์ของการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ส่งผลกระทบใหว้ตัถุประสงคข์องกฎหมายทีต่ัง้ไวไ้ม่บรรลุผลสาํเรจ็ 

กล่าวคอื การควบคุมการเขา้ถงึเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่เป็นไปตามวตัถุประสงค์ของกฎหมาย อีกทัง้เกิดปัญหาเรื่อง 

การตคีวามขอ้กฎหมายทีแ่ตกต่างกนัในกระบวนการบงัคบัใชก้ฎหมายตัง้แต่ระดบัชัน้พนักงานเจา้หน้าทีไ่ปจนถงึชัน้ศาล 

บทบาทและผลกระทบของการบงัคบัใชม้าตรการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมลีกัษณะเป็นการจาํกดั

สทิธหิรอืเสรภีาพในการโฆษณา ตามมาตรา 34 ของรฐัธรรมนูญแห่งราชอาณาจกัรไทย พุทธศกัราช 2560 บญัญตัวิ่า 

การจาํกดัเสรภีาพดงักล่าวจะกระทาํมไิดเ้วน้แต่โดยอาศยัอํานาจตามบทบญัญตัแิห่งกฎหมายทีต่ราขึน้เฉพาะ เพื่อรกัษา

ความมัน่คงของรฐัเพื่อคุ้มครองสิทธหิรือเสรีภาพของบุคคลอื่นเพื่อรกัษาความสงบเรยีบร้อยหรือศีลธรรมอนัดขีอง

ประชาชน หรอืเพื่อป้องกนัสุขภาพของประชาชน ซึง่ร่างกฎหมายฉบบัน้ีมกีารจาํกดัเสรภีาพในการโฆษณาเพื่อป้องกนั

และควบคุมปัจจยัเสี่ยงที่คุกคามสุขภาพของประชาชน โดยเฉพาะอย่างยิง่คุ้มครองเด็กหรอืเยาวชนให้ห่างไกลจาก

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์อย่างไรกต็าม มาตรการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย ในการพจิารณาปัญหาการ

บงัคบัใชพ้ระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตามมาตรา 32 วรรคสอง แห่งพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ได้บัญญัติไว้ว่า "การโฆษณาหรือประชาสมัพนัธ์ใดๆ โดยผู้ผลิตเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ทุก

ประเภทใหก้ระทาํไดเ้ฉพาะการใหข้อ้มลูขา่วสาร และความรูเ้ชงิสรา้งสรรคส์งัคม โดยไม่มกีารปรากฎภาพของสนิคา้หรอื

บรรจุภัณฑ์ของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์นัน้ เว้นแต่เป็นการปรากฎของภาพสญัลกัษณ์ของเครือ่งดืม่แอลกฮอล์ หรือ

สญัลกัษณ์ของบรษิทัผูผ้ลติเครือ่งดืม่แอกกอฮอลนั์น้ ทัง้น้ีตามทีกํ่าหนดในกฎกระทรวง" บทบญัญตัดิงักล่าวนัน้ แสดงให้

เหน็ว่า เป็นการอนุญาตใหท้าํการโฆษณาไดเ้ฉพาะผูผ้ลติเครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ท่านัน้ โดยสามารถกระทําไดเ้ฉพาะการให ้

ข้อมูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์นัน้ เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสญัลกัษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรอืสญัลกัษณ์ของบรษิทัผูผ้ลติ

เครื่องดืม่แอลกอฮอลนั์น้ ซึง่อนัทีจ่รงิแลว้ในอุตสาหกรรมธุรกจิเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั์น้ ประกอบไปดว้ย ผูผ้ลติ ผูนํ้าเขา้

และผูข้ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ดงันัน้ การทีใ่หส้ทิธอินุญาตใหก้ระทําการโฆษณาหรอืประชาสมัพนัธ์เฉพาะแต่ผูผ้ลติ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จงึเท่ากบัเป็นการเลอืกปฏบิตัแิละเป็นการจาํกดัเสรภีาพในการประกอบธรุกจิอกีต่อผูนํ้าเขา้และ

ผูข้ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่ใหส้ามารถทําการโฆษณาหรอืประชาสมัพนัธ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได ้ซึ่งรวมไปถงึการ

โฆษณาหรอืประชาสมัพนัธ ์

เมื่อพจิารณาเน้ือหาของ มาตรา 32 พระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์พ.ศ.2551 ทีบ่ญัญตัวิ่า “หา้มมใิหผู้ใ้ด

โฆษณาเครือ่งดืม่ แอลกอฮอลห์รอืแสดงชือ่หรอืเครือ่งหมายของเครือ่งดืม่แอลกอฮอลอ์นัเป็นการอวดอา้งสรรพคุณหรอื
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ชกัจูงใจให้ผู้อืน่ดืม่โดยตรงหรอืโดยอ้อม” เป็นบทบญัญัติที่มีลกัษณะจํากัดเสรภีาพในการโฆษณาเพื่อป้องกันและ

ควบคุมปัจจยัเสีย่งทีคุ่กคามสุขภาพของประชาชน โดยเฉพาะอย่างยิง่คุม้ครองเดก็หรอืเยาวชนใหห้่างไกลจากเครื่องดืม่

แอลกอฮอล์ อย่างไรกต็าม บทบญัญตัดิงักล่าวก่อใหเ้กดิหน้าทีห่รอืภาระกบัทุกภาคส่วนทีเ่กี่ยวขอ้งในการต้องปฏิบตัิ

ตามกฎหมาย และมผีลกระทบต่อหลายฝ่ายในสงัคม รวมถงึผูผ้ลติ ผูนํ้าเขา้เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์กลุ่มธุรกจิการโฆษณา 

ผูป้ระกอบการ และประชาชน 

มาตรการเกีย่วกบัการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลแ์ละผลกระทบต่อการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์โดยพจิารณาจาก

การค้นคว้ากฎหมายต่างประเทศ ผู้เขยีนพบว่า วตัถุประสงค์ของกฎระเบียบด้านการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นัน้ 

มวีตัถุประสงค์เพื่อการการลดหรอืขจดัความเสีย่งและลดอนัตรายจากการดื่ม ลดการดื่มทีม่ากเกนิไปและการดื่มอย่าง 

ไรค้วามรบัผดิชอบ โดยเฉพาะอย่างยิง่ การลดการเริม่ต้นการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก่อนวยัอนัควรของเยาวชน 

และลดการการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกลุ่มผู้บรโิภคที่ที่อยู่ในสภาพเปราะบาง นโยบายที่คุ้มค่าที่สุดเพื่อลด

อนัตรายต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นัน้ ขึน้อยู่กบัจาํนวนประชากรและบทบญัญตัเิกี่ยวกบั

มาตรการการควบคุมการทาํการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์การแกไ้ขปัญหาทีเ่กดิจากการบรโิภคแอลกอฮอลใ์นทาง

ทีผ่ดิ และการบรโิภคแอลกอฮอลข์องเยาวชนและกลุ่มเปราะบางนัน้ รฐัควรละเวน้จากการใชอํ้านาจทางกฎหมายในการ

ห้ามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างสิ้นเชงิ และใช้กฎหมายควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการ

พยายามให้ความรู้แก่สาธารณชน เกี่ยวกบัอนัตรายของการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในทางที่ผดิและขาดความ

รบัผดิชอบแทน เน่ืองจากเป็นการสรา้งอุปสรรคในการใหค้วามรูแ้ก่สาธารณชนเกีย่วกบัอนัตรายของการใชแ้อลกอฮอล์

ในทางทีผ่ดิและเป็นอุปสรรคของการสื่อสารทางการโฆษณา และการใหข้อ้มลูผูบ้รโิภคอนัเป็นสทิธอินัชอบธรรมในการ

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทีเ่ป็นสนิคา้ทีถู่กกฎหมาย แมเ้ป็นสนิคา้ควบคุมจงึต้องมกีารควบคุมการโฆษณาสนิค้าด้วย 

โดยสรุปคอื การควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มากเกินไป ทําให้เกิดการลดความสําคญัของการแก้ไข

ปัญหาทีแ่ทจ้รงิ คอื การใหค้วามรูใ้นการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างมคีวามความรบัผดิชอบและหา้มการบรโิภค

ของเยาวชน รวมถงึบทบาทของครอบครวัความยากลําบากในการควบคุมการโฆษณา 

นอกจากน้ี จากการคน้ควา้ความสมัพนัธ์ของมาตรการในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แบบการหา้ม

โฆษณา และแบบเพื่อควบคุมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในทางที่ผดิ กับค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและการบรโิภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์สรุปไดว้่า การหา้มโฆษณาไม่ไดล้ดการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลห์รอืในทางทีผ่ดิ การโฆษณา

ไม่มผีลต่อการขยายตวัของตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และการศกึษาวจิยัเชงิสํารวจเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของเยาวชนที่

บรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นัน้ขาดความสอดคล้องกัน นอกจากน้ีผลลพัธ์ของการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลไ์ม่ไดบ้่งชีว้่า การหา้มโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลส์ามารถลดการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได ้การวจิยั

บ่งชี้ว่า ตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นตลาดอิ่มตัวที่เข้าสู่สภาวะที่มัน่คงซึ่งไม่มีการเติบโตอย่างมี

นัยสาํคญัในเกอืบทุกประเทศทัว่โลก ดงันัน้จุดประสงคข์องการโฆษณาผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มแอลกอฮอล ์คอื เพื่อส่งเสรมิ

การแขง่ขนัระหว่างแบรนด ์ไม่ใช่เพื่อมอีทิธพิลต่อการบรโิภคผลติภณัฑป์ระเภทใดประเภทหน่ึง แต่จะมอีทิธพิลต่อผูซ้ื้อ

ในการเลอืกระหว่างยี่ห้อ หลกัฐานบ่งชี้ว่า แม้การโฆษณาจะไม่เพิม่การบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยรวม แต่กม็ี

ผลกระทบทีว่ดัไดต้่อส่วนแบ่งการโฆษณาสาํหรบัแบรนดต์่างๆ และการทดแทนระหว่างแบรนดต์่างๆ 

โดยสรุปพระราชบญัญตัิควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 มาตรา 32 กําหนดให้ผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

เท่านัน้ที่สามารถทําการโฆษณาได ้ซึ่งเป็นการจํากดัสทิธใินการโฆษณาของผู้นําเขา้และผูข้ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

ถอืเป็นการกดีกนัทางการคา้และเลอืกปฏบิตัทิีไ่ม่เป็นธรรม และอาจขดัต่อรฐัธรรมนูญมาตรา 40 ทีก่ล่าวถงึเสรภีาพใน

การประกอบอาชพีและการแข่งขนัทางธุรกิจอย่างเป็นธรรม และยงัส่งผลกระทบต่อสทิธขิองผูบ้รโิภคในการรบัทราบ

ขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารทีเ่ป็นความจรงิทัง้ดา้นปรมิาณและคุณภาพ ทําใหผู้บ้รโิภคไม่สามารถตดัสนิใจเลอืกซือ้

สินค้าบนพื้นฐานของข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นการจํากัดเสรีภาพในการสื่อสารของบุคคล ซึ่งรัฐธรรมนูญแห่ง

ราชอาณาจกัรไทยไดร้บัรองไว ้นอกจากน้ีกระทบต่อเสรภีาพในการสื่อสารทีร่ฐัธรรมนูญมาตรา 34 บญัญตัิว่า บุคคล
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ย่อมมเีสรภีาพในการแสดงความคดิเหน็ การพูด การเขยีน การพมิพ์ การโฆษณา และการสื่อความหมายโดยวธิอีื่น 

การจาํกดัเสรภีาพดงักล่าวจะกระทาํมไิด ้เวน้แต่โดยอาศยัอํานาจตามบทบญัญตัแิห่งกฎหมายทีต่ราขึน้เฉพาะเพื่อรกัษา

ความมัน่คงของรฐั เพื่อคุ้มครองสทิธหิรอืเสรภีาพของบุคคลอื่น เพื่อรกัษาความสงบเรยีบรอ้ย หรอืศลีธรรมอนัดขีอง

ประชาชน หรือเพื่อป้องกันสุขภาพของประชาชนการจํากัดเสรีภาพในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตาม

พระราชบญัญตัเิครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 แมจ้ะมเีจตนาเพื่อป้องกนัและลดผลกระทบจากการบรโิภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ แต่ยงัมขีอ้จาํกดัและความไม่สอดคล้องกบัเสรภีาพทีร่ฐัธรรมนูญรบัรองไว ้ควรมกีารปรบัปรุงกฎหมายและ

การบงัคบัใชโ้ดยคาํนึงถงึความสมดุลระหว่างการคุม้ครองสุขภาพประชาชนและการรกัษาเสรภีาพในการประกอบอาชพี

และการสื่อสารของบุคคล 

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษามาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศไทย ผู้วจิยัมขีอ้เสนอแนะเกี่ยวกบั

กลไกในการควบคุม/จํากัดการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยมุ่งเน้นที่การควบคุมเน้ือหาของโฆษณาสามารถ

เผยแพร่ได ้โดยการควบคุมเน้ือหาแสดงการบรโิภคและการใชแ้อลกอฮอลใ์นทางทีผ่ดิหรอืในทางทีผ่ดิ ไม่สอดคลอ้งกบั

หลกัเกณฑ์เกี่ยวกบัแอลกอฮอล์ ควบคุมเน้ือหาการทา้ทายหรอืทา้ใหผู้ค้นบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ควบคุมเน้ือหา

แสดงออกทีก่ระตุน้ใหเ้กดิการพึง่พาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ควบคุมเน้ือหาการสรา้งทศันคตเิชงิบวกในทางทีไ่ม่เหมาะสม

ที่อาจนํามาซึ่งการบรโิภคในทางที่ผดิ ควบคุมเน้ือหาโฆษณาด้านความปลอดภยัในการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

การควบคุมขอ้ความในโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ควบคุมเน้ือหาทีแ่สดงออกทีส่่งเสรมิหรอืชกัจงูใหด้ื่มก่อนหรอืขณะ

เล่นกฬีา ควบคุมเน้ือหาทีแ่สดงออกทีต่อ่ตา้นการปกป้องสิง่แวดล้อมหรอืการคุม้ครองสตัว ์การควบคุมเน้ือหาเกีย่วกบั

ผูเ้ยาว์ เพื่อใหก้ารบงัคบัใชก้ฎหมายเกดิประสทิธผิลดงัวตัถุประสงค์ของพระราชบญัญตัคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

พ.ศ.2551 และเพื่อลดช่องว่างในการหลกีเลีย่งการปฏบิตัติามกฎหมายอนัเป็นการฝ่าฝืนต่อเจตนารมณ์ของการควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) ควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิเพื่อพฒันามาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย โดยเปลี่ยน

จากการควบคุมทีเ่ขม้งวดมาเป็นการกํากบัดูแลที่มคีวามยดืหยุ่นมากขึน้ เพื่อให้สามารถสร้างสรรค์วธิกีารโฆษณาที่

ส่งเสรมิค่านิยมการบรโิภคอย่างรบัผดิชอบ 

2) ควรมกีารวจิยัเชงิลกึเกีย่วกบักลยุทธก์ารโฆษณาทางออ้มทีผู่ผ้ลติใช ้เพื่อทาํความเขา้ใจว่ากลยุทธเ์หล่าน้ีมผีลต่อการ

เขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคอย่างไร และสามารถส่งผลกระทบต่อเยาวชนไดอ้ย่างไร 

3) ควรใหค้วามสําคญักบัการวเิคราะหผ์ลกระทบทางสงัคมจากมาตรการควบคุมการโฆษณา เพื่อประเมนิว่ามาตรการ

ดงักล่าวมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคแอลกอฮอลข์องประชาชนอย่างไร โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชน 

4) ควรวจิยัพฒันามาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลโ์ดยเน้นการมส่ีวนร่วมของผูม้ส่ีวนไดส่้วนเสยี เช่น 

ผูผ้ลติ ผูบ้รโิภค และนักวจิยั มส่ีวนร่วมในการแสดงความคดิเหน็และเสนอแนวทางการปรบัปรุงกฎหมายและมาตรการ

ควบคุม 
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