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คำานำา

 ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) เป็นสถาบันวิชาการที่เป็นผู้นำาในการพัฒนาองค์ความรู้ และชี้นำา

นโยบายสาธารณะด้านกระบวนการจัดการกับปัญหาจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในประเทศไทย โดย 

กำาหนดยุทธศาสตร์ ในการดำาเนินงานอิงตามการดำาเนินงานห้าในหกด้านของแผนปฏิบัติการระดับโลก 

พ.ศ. 2565 ถึง 2573 เพื่อสร้างความเข้มแข็งของการดำาเนินงานตามยุทธศาสตร์ โลกในการลดการ 

บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบบอันตราย ซึ่งหนึ่งในแผนกิจกรรมของ ศวส. คือการสนับสนุนทุนวิจัย 

เพื่อสรา้งองคค์วามรู้ ประกอบดว้ยโครงการวิจัยแบบมุง่เปา้ในประเดน็เกีย่วกบัมาตรการควบคมุเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอลต์ามกรอบ SAFER และแผนปฏบิตักิารระดบัชาตฯิ ระยะที ่2 โครงการวจิยัมุง่เปา้เพื่อสนบัสนนุ

การพฒันากฎหมายลกูหรอืมาตรการใหม ่งานโครงการเฝา้ระวงัสถานการณ ์งานสงัเคราะหแ์ละประเมนิ

ผลนโยบาย งานวิจัยแบบท่ัวไปและงานวิจัยเร่งด่วนตามสถานการณ์ งานพัฒนาระบบข้อมูลข้อสนเทศ 

และโครงการวิจัยสำาหรับวิทยานิพนธ์ โดยเน้นข้อเสนอทางวิชาการต่อการพัฒนาหรือผลักดันนโยบายใน

ประเด็นต่าง ๆ

 รายงาน “สรุปข้อมูลวิชาการที่สำาคัญ มาตรการควบคุมโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า” ถือเป็นหนึ่งในองค์ความรู้ 

ที่ไดจ้ากการสนบัสนนุทุนวิจยัและ ศวส. เหน็วา่เปน็ประโยชนก์บับคุคลทั่วไป รวมทั้งนกัวิชาการ บคุลากร

ปฏิบัติงาน ในการนำาไปใช้และขยายผลในพื้นที่ จึงจัดทำาเผยแพร่ในรูปแบบที่น่าอ่านมากขึ้น ผ่านการ

รวบรวมขอ้มลูวชิาการและงานวจิยัทีท่นัสมยัสอดคล้องกบัสถานการณ์ปจัจบุนัจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเชื่อถอื 

เพื่อนำาเสนอข้อมูลวิชาการประกอบการพิจารณาการพัฒนาและสร้างความเข้มแข็งให้นโยบายควบคุม

โฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศไทย ตามกรอบข้อเสนอแนะเชิง

นโยบาย ควบคุมแอลกอฮอล์ขององค์การอนามัยโลก 

    ศูนย์วิจัยปัญห�สุร�
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( 2 )



บทสรุปผู้บริหาร
 รายงาน “สรุปข้อมูลวิช�ก�รที่สำ�คัญ	ม�ตรก�รควบคุมโฆษณ�และกิจกรรมตล�ดเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลเ์พื่อปกปอ้งเดก็และเย�วชนในยคุดจิิทัลและโลกเสรีท�งก�รค้�”	ฉบบันี ้ไดร้วบรวมข้อมลู

วิชาการและงานวิจัยที่ทันสมัยสอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือ รายงาน 

ฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อนำาเสนอข้อมูลวิชาการเพื่อใช้ประกอบการพิจารณาการพัฒนาและสร้างความ

เข้มแข็งให้นโยบายควบคุมโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศไทย ซึ่ง

มาตรการนี้เป็นหนึ่งในมาตรการสำาคัญท่ีมีประสิทธิผลและให้ความคุ้มค่าในการจัดการปัญหาจากการ

บรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ตามกรอบข้อเสนอแนะเชงินโยบายควบคมุแอลกอฮอลข์ององคก์ารอนามยั

โลก 

 สรุปสาระสำาคัญในรายงาน ดังต่อไปนี้

	 หลักก�รสำ�คัญ:	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไม่ใช่สินค้�ธรรมด�	ก�รทำ�โฆษณ�และกิจกรรมก�ร

ตล�ดของอุตส�หกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ควรถูกจำ�กัดและควบคุมดูแล

 • เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่ใช่สินค้าธรรมดา เอทานอล (Ethanol) ที่เป็นส่วนประกอบสำาคัญของ 

  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นสารที่ออกฤทธิ์ต่อจิตประสาท (Psychoactive substance) ที่ทำาให้ 

  มีอาการมึนเมา เป็นสารเสพติด (Dependence-producing substance) เป็นสารพิษ (Toxic  

  substance) ทำาลายเนื้อเยื่อและอวัยวะ เป็นสารก่อมะเร็งในมนุษย์ (Group 1 Carcinogen)  

  และมสีารทีท่ำาใหท้ารกเกดิความผดิปกตหิรอืพกิาร (Teratogen) การบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ 

  ก่อให้เกิดโรคและอาการเจ็บป่วยกับผู้ดื่มมากกว่า 200 ชนิด และส่งผลกระทบเชิงลบต่อคน 

  รอบข้างผู้ดื่ม ชุมชน และสังคมหลายประการ เช่น ปัญหาครอบครัว ความรุนแรง อุบัติเหตุ 

  จราจร อาชญากรรม ซึ่งเป็นความสูญเสียทางด้านเศรษฐศาสตร์มหาศาล

 • อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นอุตสาหกรรมที่ทำากำาไรสูงมากเป็นอันดับที่ 8 ของโลก  

  มีมูลค่าการตลาดสูงมาก 512 พันล้านในปี พ.ศ. 2562, 0.6% ของ GDP (ซึ่งสูงกว่าทั้ง 

  อตุสาหกรรมเครื่องดื่มน้ำาอดัลมและอตุสาหกรรมยาสบู) มลูคา่การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

  ของไทยประมาณ 370 พันล้านบาทในปี พ.ศ. 2560 (ประมาณ 3.6% ของ GDP)

( 3 )



 • กจิกรรมการตลาด คอื เครื่องมอืทีส่ำาคญัในการทำาธรุกจิของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ โดยเฉพาะ 

  อุตสาหกรรมข้ามชาติหรือรายใหญ่ โดยพิจารณาได้จากงบประมาณท่ีใช้ ในการทำาการตลาด 

  ที่มีสัดส่วนที่สูง (ประมาณ 17.2 พันล้านดอลลาร์ท่ัวโลก) ซึ่งอุตสาหกรรมรายใหญ่ได้สร้าง 

  อุปสรรคกีดกันทางการค้าแก่ผู้ประกอบการรายใหม่และรายเล็กที่มีทุนน้อยกว่าในการทำา 

  กิจกรรมการตลาด โดยเครื่องมือสื่อสารเพื่อลดทอนความน่าเชื่อถือของข้อมูลวิชาการที่ 

  เกี่ยวกับผลกระทบทางสุขภาพด้านลบของการดื่ม

 • การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์มกีลไกการทำางานผา่นการสรา้งทศันคต ิการรบัรู ้และความ 

  คาดหวังเชิงบวกต่อการดื่ม บทบาทของการดื่มในวิถีชีวิต (ตามเนื้อหา ความถี่/ความเข้มข้น 

  ของการได้รับสื่อ) ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเริ่มดื่ม การอยากทดลองดื่ม การเลือกบริโภค และ 

  ยังส่งผลต่อทัศนคติของสังคมว่าการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นเรื่องธรรมดา

 • เด็กและเยาวชนมีความอ่อนไหวต่อกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สมองของวัยรุ่น 

  อยู่ระหว่างการพัฒนา และอิทธิพลของฮอร์ โมน ส่งผลให้อ่อนไหวและไวต่อการกระตุ้น  

  (impulsivity) โดยเฉพาะในมิติของความพึงพอใจและรางวัล หากดื่มแอลกอฮอล์มีความเสี่ยง 

  ต่อปัญหามากขึ้น ไม่สามารถรู้เท่าทันกลยุทธ์การตลาดและไม่สามารถใช้เหตุผลด้านสุขภาพ 

  และผลกระทบอื่นในการตัดสินใจเลือกซื้อหรือบริโภคสินค้า

 • กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มุ่งเป้าไปที่เด็ก เยาวชน และผู้หญิง เน้นความสำาคัญ 

  ของการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการสรา้งบคุลกิลกัษณะความเปน็ตวัตนหรอือตัลกัษณ ์

  ของเยาวชน เนื้อหาการโฆษณาจึงได้รับการออกแบบเพื่อนำาเสนอความตลกขบขัน ความคิด 

  ที่น่าสนใจ ภาพลักษณ์  สำานวนถ้อยคำา และสิ่งอื่น ๆ  ที่ใช้ได้ ในการพูดคุยสื่อสารระหว่างเพื่อน  

  เพื่อให้เยาวชนใช้สร้างอัตลักษณ์ที่สอดคล้องกัน

 • การทำาโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (ซึ่งไม่ใช่สินค้า 

  ธรรมดาที่ส่งผลเสียต่อสุขภาพ สารเสพติด สารออกฤทธ์ิต่อจิตประสาท สารก่อมะเร็ง) ไม่ 

  เหมาะสม ควรถูกจำากัดและควบคุมดูแลโดยรัฐ

 • การควบคมุโฆษณาและกจิกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส่วนหนึง่ คือ “การปกปอ้ง 

  สิทธิเด็ก” และการปกป้องสุขภาพประชาชนเป็นบทบาทของรัฐ
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 • การใช้มาตรการห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยทั่วไป (ที่ยังไม่รวมถึงการห้ามการ 

  โฆษณา โดยการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product placement) และการให้ทุนอุปถัมภ์  

  (Sponsorship) พบว่า ช่วยลดพฤติกรรมการดื่มแบบมีความเส่ียง (Hazardous drinking)  

  ได ้2-4% ซึง่ประสทิธผิลของมาตรการการหา้มโฆษณานีจ้ะสงูขึน้ หากมกีารใชร้ว่มกบัมาตรการ 

  ทางภาษีและการจำากัดความหนาแน่นของจุดจำาหน่าย

 • อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ระดับโลกหลายบริษัทมักใช้ “มาตรการส่งเสริมการดื่มอย่างรับ 

  ผิดชอบ (Responsible drinking)” เป็นหลักการและหลักเกณฑ์ปฏิบัติควบคุมกำากับตนเอง 

  ในการรณรงค์กับสังคม ผ่านการทำากิจกรรมและการสื่อสารสังคมต่าง ๆ ตลอดจนการแสดง 

  ข้อความ “ดื่มแบบรับผิดชอบ (Drink responsibly) หรือ ดื่มแต่พอควร (Drink moderately)”  

  เสมือนเป็นข้อความ คำาเตือนบนบรรจุภัณฑ์ มาตรการส่งเสริมการดื่มอย่างรับผิดชอบมี 

  เป้าหมายเพื่อเบี่ยงเบนมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดและมาตรการอื่น ๆ ท่ีควบคุม 

  กิจกรรมทางธุรกิจของบริษัทไปเป็นความรับผิดชอบของตัวผู้ดื่มในระดับบุคคล ในขณะที่ 

  บริษัทได้กระตุ้นและเชิญชวนโดยอ้อมให้มีการดื่มมากขึ้นไปพร้อม ๆ กัน ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ 

  มักมีแนวโน้มมีทัศนคติเชิงบวกต่อแนวทางของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นี้ 

คว�มท้�ท�ยในก�รพัฒน�นโยบ�ยควบคุมก�รตล�ดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในปัจจุบันและอน�คต	

 • แง่มุมการโฆษณาและทำาการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยุคใหม่มีความท้าทายหลายประการ 

  ที่ต้องพิจารณาในการพัฒนานโยบาย ได้แก่ กลยุทธ์การตลาดแบบผสมผสาน หลายระดับ 

  และมีความซับซ้อนมากขึ้น การสื่อสารการตลาดผ่านสินค้าทดแทน (Surrogate marketing)  

  ผา่นการใชต้ราสญัลกัษณ์หรือยีห้่อสนิคา้อื่นที่ไมถ่กูควบคมุโดยกฎหมายให้ ใกลเ้คยีง คลา้ยคลงึ 

  หรือสามารถสื่อถึงผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง (Digital  

  marketing) หรือการสื่อสารการตลาดทางสื่อออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ ถึงผู้บริโภคได้ โดยตรง  

  กิจกรรมการตลาดข้ามพรมแดน (Cross-border marketing) ตลอดจนประเด็นดั้งเดิมที่ยังมี 

  การสร้างความชัดเจน เช่น กิจกรรมรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility;  

  CSR) และการให้ทุนอุปถัมภ์ (Sponsorship) โดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

 • เดก็และเยาวชนทัว่โลกยงัคงไดร้บัสื่อโฆษณาและกจิกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่าง 

  ต่อเนื่องในระดับสูงและเข้มข้นขึ้นเรื่อย ๆ ในทุกสถานที่ ทั้งที่บ้าน โรงเรียน สนามเด็กเล่น  

  สนามกีฬา ที่สาธารณะ ท้องถนน และสื่อออนไลน์ ในขณะที่มาตรการควบคุมการโฆษณา 

  แอลกอฮอล์ ในปัจจุบันยังไม่มีประสิทธิผลในการปกป้องเยาวชนจากอิทธิพลของการได้รับ 

  สื่อโฆษณาต่อการเริ่มต้นดื่มและการดื่มแอลกอฮอล์อย่างหนัก
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 • ด้วยลักษณะความซับซ้อนของกิจกรรมการตลาด รูปแบบการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ และ 

  กลไกอิทธิพลของกิจกรรมต่อการทำางานสมอง จิตวิทยาและความรู้สึก ทำาให้งานวิชาการ 

  ด้านสาธารณสุขที่ติดตามผลกระทบและประเมินนโยบายยังตามไม่ทันกลยุทธ์การตลาด 

  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

สถ�นก�รณน์โยบ�ยควบคมุกิจกรรมก�รตล�ดเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ัว่โลกจ�กร�ยง�นขององค์ก�ร	

อน�มัยโลกปี	2561		

 • ก�รควบคุมก�รโฆษณ�เครื่องดื่มแอลกอฮอล	์(Advertising):	ประเทศส่วนใหญ่มีการห้าม 

  โฆษณาบางส่วน (Partial ban) 90 ประเทศ (ร้อยละ 54) รวมถึงประเทศไทย ห้ามโฆษณา 

  โดยสิ้นเชิง (Total ban) 26 ประเทศ (ร้อยละ 15) ซึ่งส่วนใหญ่เป็นประเทศที่นับถือศาสนา 

  อสิลาม แอฟรกิาเหนอืและตะวนัออกกลาง มาตรการควบคมุตนเองโดยบรษิทั (Self-regulation)  

  19 ประเทศ (ร้อยละ 11) และประเทศที่ไม่มีนโยบายหรือมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่ม  

  แอลกอฮอล์ใดเลย 36 ประเทศ (รอ้ยละ 21.1) สำาหรบัประเทศรายไดส้งูทีม่นีโยบายแบบ Self- 

  regulation หลายประเทศกำาลังอยู่ในการผลักดันให้เกิดเป็นมาตรการทางกฎหมายในการ 

  ควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ เป็นต้น

 • การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในช่องทางอินเทอร์เน็ต 62 ประเทศ (ร้อยละ 36.2)  

  และโซเชียลมีเดีย 59 ประเทศ (ร้อยละ 34.5) ตามลำาดับ (อาทิ จีน ฟินแลนด์ ภูฏาน รัสเซีย  

  ลิทัวเนีย สปป.ลาว เป็นต้น) 

 • ก�รควบคุมก�รส่งเสริมก�รข�ย	 (Sale	 promotion): ประเทศส่วนใหญ่ยังไม่มีมาตรการ 

  ควบคุม 75 ประเทศ (ร้อยละ 44.9) มีมาตรการห้ามส่งเสริมการขายบางส่วน รองลงมา 40  

  ประเทศ (ร้อยละ 24) มีมาตรการห้ามส่งเสริมการขายโดยสิ้นเชิงมี 32 ประเทศ (ร้อยละ 19.2) 

 • ก�รควบคมุก�รใหท้นุอปุถมัภ	์(Sponsorship):	ประเทศส่วนใหญ ่79 ประเทศ (รอ้ยละ 46.2)  

  ที่มีมาตรการควบคุมการให้ทุนอุปถัมภ์จากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเทศท่ีมี 

  รายไดส้งู อาท ิแคนาดา เดนมารก์ นอรเ์วย ์ฝรัง่เศส ฟนิแลนด ์รสัเซยี สวติเซอรแ์ลนด ์สวเีดน  

  สหรัฐอเมริกา และ ประเทศในกลุ่มรายได้ปานกลางถึงต่ำา อาทิ บังกลาเทศ ภูฏาน มาเลเซีย  

  เวียดนาม ศรีลังกา สปป.ลาว อินเดีย อินโดนีเซีย เป็นต้น
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สรุปข้อเสนอแนะเชิงนโยบ�ยจ�กองค์ก�รอน�มัยโลก

 ขอ้เสนอแนะเชงินโยบายจากองคก์ารอนามยัโลกทีส่ำาคญัในการควบคมุปญัหาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

ได้แก่ ยุทธศาสตร์โลกในการจัดการปัญหาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ขององค์การอนามัยโลก 

(WHO Global Strategy to Reduce the Harmful Use of Alcohol) และ กรอบนโยบาย SAFER 

หรอืมาตรการเพื่อปกปอ้งโลกจากภยัของแอลกอฮอล ์ทีร่ะบวุา่ “มาตรการการบงัคบัใชก้ฎหมายหา้มหรอื

จำากัดการโฆษณา การให้ทุนอุปถัมภ์ และการส่งเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์” เป็นหนึ่งในห้า

มาตรการหลักที่มีประสิทธิผลและคุ้มค่าในการลดผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

 องค์การอนามัยโลกได้เสนอให้ประเทศสมาชิก ดำาเนินการต่อไปนี้ ให้เหมาะสมตามบริบทของ

ประเทศ

	 (1)	 ก�รกำ�หนดกรอบกฎหม�ยควบคุมเพื่อควบคุมก�รทำ�กิจกรรมก�รตล�ดเครื่องดื่ม	

	 	 แอลกอฮอล์อย่�งสิ้นเชิงและจำ�กัดอย่�งครอบคลุม ทั้งการโฆษณา การส่งเสริมการขาย  

  และการให้ทุนอุปถัมภ์ ได้แก่ การกำากับดูแลควบคุมเนื้อหาและปริมาณกิจกรรมการตลาด  

  ควบคุมตามประเภทสื่อหรือช่องทางดั้งเดิมและรูปแบบใหม่ การจำากัดหรือห้ามการส่งเสริม 

  การขายที่มุ่งเป้ากลุ่มเยาวชน การควบคุมเทคนิคการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รูปแบบใหม่  

  เป็นต้น

	 (2)	 ก�รจดัตัง้หนว่ยง�นรฐับ�ลและหน่วยง�นอสิระทำ�หน�้ท่ีในก�รพัฒน�ระบบของเฝ้�ระวงั	

	 	 กิจกรรมก�รตล�ดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 อย่างสม่ำาเสมอและเป็นระบบ โดยหากมี 

  หลายองค์กรทำาหน้าท่ีในการกำากับติดตามแยกตามสื่อหรือช่องทาง มีความจำาเป็นอย่างยิ่ง 

  ท่ีจะต้องมีหน่วยงานกลางทำาหน้าที่ติดตามและเฝ้าระวังในภาพรวม และการจัดตั้งระบบ 

  ร้องเรียน

	 (3)	 ก�รจัดทำ�ระบบเพื่อบริห�รก�รดำ�เนินนโยบ�ยควบคุม	 (ได้แก่ การพัฒนานโยบาย การ 

  บังคับใช้ การติดตามเฝ้าระวัง การประเมิน และรายงาน) และป้องปร�ม	 (Deterrence)		

	 	 ก�รกระทำ�ผิดเก่ียวกับกิจกรรมก�รตล�ดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่�งมีประสิทธิผล ซึ่ง 

  หมายรวมถึงการกำาหนดบทลงโทษที่เหมาะสมหากฝ่าฝืนกฎหมาย

 โดยวัตถุประสงค์ของกฎหมายควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คือ 

 •	 ก�รลดผลกระทบของกิจกรรมก�รตล�ดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในกลุ่มเด็ก	 วัยรุ่น	 และ	

	 	 เย�วชนจ�กก�รลดก�รได้รับสื่อกิจกรรมก�รตล�ด	 (Exposure)	ซึ่งเป็นกลไกการป้องกัน 

  และลดปัญหาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกิดจากการเริ่มต้นดื่ม และการบริโภค 

  ในปริมาณที่มากขึ้นของประชากรกลุ่มนี้
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 •	 ก�รลดโอกาสการแสดงภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอลห์รอืองคป์ระกอบทีเ่กีย่วขอ้งกบัการดื่ม 

  เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ซ่ึงเป็นปจัจยักระตุน้ก�รดื่ม	(Reactivity)	หรอืคว�มอย�กดื่ม	(Craving)		

	 	 ของผู้ดื่มหรือผู้ติดสุร�

 •	 ก�รป้องกันอิทธิพลของอุตส�หกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อก�รปรับเปลี่ยนหรือชี้นำ�	

	 	 ค่�นิยมเชิงบวกท�งสังคมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมก�รบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 ซึ่ง 

  ก่อให้เกิดผลกระทบเชิงลบอย่างกว้างขวางต่อทั้งในมิติด้านสาธารณสุข เศรษฐกิจ และสังคม 

  โดยรวม

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบ�ยสำ�หรับประเทศไทยในการพัฒนาความเข้มแข็งของนโยบายและมาตรการ

ควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

 •	 ก�รมุ่งเป้�หม�ยระยะย�วในก�รพัฒน�นโยบ�ยควบคุมกิจกรรมก�รตล�ดเครื่องดื่ม	

	 	 แอลกอฮอล์ให้เปน็ก�รควบคมุโดยสิน้เชงิหรอืใหม้คีว�มครอบคลมุม�กทีส่ดุ	ต�มหลกัก�ร	

	 	 ป้องกันไว้ล่วงหน้�	 (Precautionary	 approach) ในการป้องกันผลกระทบกิจกรรมการ 

  ตลาดในกลุ่มเด็กและเยาวชน กล่าวคือ การพัฒนานโยบายที่มีความครอบคลุมในมิติต่างๆ  

  ของการทำากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (ที่มีการเปล่ียนแปลงอย่างมีพลวัตสูง 

  ตามการพัฒนาด้านเทคโนโลยี เศรษฐกิจและสังคมโลก) ให้รอบด้าน ครอบคลุม และเท่าเทียม 

  มากที่สุด

 •	 ก�รพฒัน�นโยบ�ยและดำ�เนนิม�ตรก�รท่ีมกีลไกระยะกล�งหรือเชงิกระบวนก�ร ในบริบท 

  ทีป่ระเทศไทยมกีฎหมายการหา้มกจิกรรมการโฆษณาบางสว่น (Partial ban) ตวัอยา่งนโยบาย  

  เพื่อพิจารณาตามบริบทระบบยุติธรรมของประเทศไทย เช่น  

  - ระบุข้อกำาหนดและขั้นตอนที่บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต้องทำาตามในการเปิดเผยข้อมูล 

   ค่าใช้จ่ายท่ีใช้ ในกิจกรรมการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แก่หน่วยงาน 

   ภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ตามกำาหนดเวลาหรือเปิดเผยต่อสาธารณะ

  - ระบุขอ้กำาหนดและขัน้ตอนท่ีบริษทัเครื่องดื่มแอลกอฮอลต์อ้งทำาตามในการแสดงและสง่มอบ 

   สื่อกิจกรรมการตลาดทั้งหมด (เช่น สื่อวิทยุ โทรทัศน์ ส่ิงพิมพ์ บิลบอร์ด และแคมเปญ 

   ในสื่อสังคมออนไลน์) ไปยังหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง เพื่อจัดเก็บไว้เป็นหลักฐานใน 

   ระบบเฝ้าระวังและบังคับใช้กฎหมายด้านสาธารณสุข รวมถึงสำาหรับใช้ประเมินการปฏิบัติ 

   ตามกฎหมายและกำาหนดบทลงโทษ
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  - กำาหนดให้ต้องแสดงข้อความหรือคำาเตือนด้านสุขภาพหรือด้านอื่น ๆ ที่เหมาะสม (มีภาษา 

   ทีช่ดัเจนและเรยีบงา่ย เปน็ขอ้เทจ็จรงิ บนหลกัฐานวชิาการ ตอ้งไม่ใชข่อ้ความทีม่คีวามหมาย  

   ที่คลุมเครือ เช่น การดื่มอย่างรับผิดชอบ) พร้อมกับกิจกรรมการตลาดและโฆษณาเครื่องดื่ม 

   แอลกอฮอล์ทุกรูปแบบ และให้มีการพัฒนาปรับปรุงข้อความและคำาเตือนให้ทันสมัยเป็น 

   ประจำาทุกปี โดยจะต้องมีการกำาหนดขนาดหรือสัดส่วนของส่วนคำาเตือนที่สอดคล้องกับ 

   ส่วนที่เหลือของโฆษณา และสามารถรวมข้อความที่พัฒนาขึ้นโดยหน่วยงานที่ปราศจาก 

   ผลประโยชน์ทับซ้อนได้ 

  - กำาหนดตามกฎหมายให้ทำากิจกรรมการตอบโต้ โฆษณา (counter-advertising) สอดคล้อง 

   ตามสัดส่วนของปริมาณโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และปรับปรุงตามความ 

   จำาเป็นและพัฒนาให้ทันสมัยเป็นประจำาทุกปี

  - พัฒนาและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้านสาธารณสุขสู่ประชาชนเกี่ยวกับผลกระทบจากการ 

   บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

  - ระบกุารห้ามกจิกรรมการตลาดและการใหท้นุอปุถมัภข์องอตุสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

   ทุกรูปแบบที่ส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วยวิธีการใด ๆ ที่เป็นเท็จ  

   ทำาให้เข้าใจผิด หลอกลวง หรือมีแนวโน้มที่จะสร้างความเข้าใจที่ผิดพลาดเกี่ยวกับลักษณะ 

   เฉพาะ ผลกระทบต่อสุขภาพ หรืออันตรายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

  - ระบกุารห้ามกจิกรรมการตลาดและการใหท้นุอปุถมัภข์องอตุสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

   ทกุรูปแบบท่ีสง่เสริมผลติภณัฑห์รอืบรกิารเครื่องดื่มแอลกอฮอลด์ว้ยวธิกีารใด ๆ  ทีเ่ชื่อมโยง  

   กับกจิกรรมท่ีเข้าถงึหรือมแีนวโน้มทีจ่ะเขา้ถงึกลุม่เยาวชนหรอืกลุม่ประชากรเปราะบางอื่น ๆ   

   (เช่น การแข่งขันกีฬา งานดนตรี กิจกรรมทางวัฒนธรรม) ที่รับรองจากบุคคลสาธารณะ 

   หรือคนดัง เช่น ศิลปิน นักกีฬา และบุคคลที่เป็นที่นิยมชื่นชอบโดยกลุ่มเยาวชนหรือกลุ่ม 

   ประชากรเปราะบาง

 •	 การทำาการศึกษาและพัฒนาเครื่องมือในการวัดกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน 

  รูปแบบใหม่ ๆ รวมถึงผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและภาคธุรกิจ และความเกี่ยวข้องของ 

  กระบวนการนโยบายสาธารณสุข

 •	 การพัฒนาระบบติดตามเฝ้าระวังการโฆษณาและส่งเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน 

  สื่อออนไลน์โดยภาคประชาชนท่ีทันเหตุการณ์ รวมถึงการเก็บข้อมูลอย่างสม่ำาเสมอ ประเมิน 

  สถานการณ์และตอบโต้ข้อมูลที่เป็นเท็จ ทำาให้เข้าใจผิด หลอกลวง หรือมีแนวโน้มที่จะสร้าง 

  ความเข้าใจที่ผิดพลาดเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะ ผลกระทบต่อสุขภาพ หรืออันตรายของเครื่อง 

  ดื่มแอลกอฮอล์อย่างเป็นระบบ และการทำาการสื่อสารกับสังคมเกี่ยวกับการทำางานของระบบ 

  ติดตามเฝ้าระวังนี้เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกับประชาชนในการดำาเนินงาน

( 9 )



 •	 การพัฒนาข้อเสนอแนะกลไกการป้องกันผลประโยชน์ทับซ้อนของความร่วมมือระหว่างภาค 

  ธุรกิจและภาครัฐ โดยเฉพาะบทบาทและอิทธิพลของอุตสาหกรรมสินค้าทำาลายสุขภาพ (เช่น  

  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ยาสูบ เครื่องดื่มที่มีปริมาณน้ำาตาลสูง รวมถึงอาหารที่มีส่วนประกอบ 

  ของเกลือและไขมันสูง) ในกระบวนการนโยบายของกระทรวงสาธารณสุข ซึ่งข้อเสนอแนะ 

  เชิงนโยบายนี้อาจเรียนรู้หรือร่วมกันทำางานระหว่างเครือข่ายในระดับต่าง ๆ ที่ควบคุมการ 

  ส่งเสริมกิจกรรมการตลาดของผลิตภัณฑ์ที่ทำาลายสุขภาพ เช่น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ยาสูบ  

  เครื่องดื่มรสหวานผสมน้ำาตาล อาหารที่ผ่านกระบวนการแปรรูปมากเป็นพิเศษ (Ultra- 

  processed food) นมผงสำาหรับทารกและเด็กเล็ก ตลอดจนเครือข่ายนโยบายอาหารและ 

  โภชนาการและเครือข่ายที่ทำางานด้านป้องกันและควบคุมโรคไม่ติดต่อต่าง ๆ  จะทำาให้กระบวน  

  การนโยบายมีความเข้มแข็งมากขึ้นได้ 

 •	 การสร้างความร่วมมือระดับนานาชาติในการพัฒนานโยบายและกฎหมายระเบียบระหว่าง 

  ประเทศในการหา้มกจิกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์โดยเฉพาะการตลาดขา้มพรมแดม  

  (cross-border marketing) และเรียนรู้จากบทเรียนการควบคุมกิจกรรมการตลาดของยาสูบ  

  ตามกรอบอนุสัญญาขององค์การอนามัยโลกว่าด้วยการควบคุมยาสูบ พ.ศ. 2546 (WHO  

  Framework Convention on Tobacco Control: FCTC)

( 10 )
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รูปที่	4	 ตัวอย่างการทำากิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) การให้ทุนอุปถัมภ์ (sponsorship) ควบคู่ 44

 กับการสื่อสารการตลาด รวมถึงการตลาดด้วยการใช้กิจกรรมด้านดนตรี (Music 

 marketing) และการตลาดด้วยการใช้กิจกรรมด้านกีฬา (Sport marketing) 

รูปที่	5 ภาพตัวอย่างการเผยแพร่โฆษณาที่มีต้นกำาเนิดนอกราชอาณาจักร โดยการแสดง 45

 ตราสัญลักษณ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในฉากหลังการแข่งขันฟุตบอลถ่ายทอดสด 

รูปที่	6	 ภาพตัวอย่างการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ 46

 ผ่านสื่อดิจิทัล และ social media 

รูปที่	7	 ภาพตัวอย่างการใช้ brand DNA ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปใช้ ใน 48

 ผลิตภัณฑ์น้ำาดื่ม โซดา น้ำาแร่ เครื่องดื่มมอลต์ไร้แอลกอฮอล์ (เบียร์ 0%) 

รูปที่	8 การโฆษณาโดยการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product placement) 48

รูปที	่9 การโฆษณาผ่านผลิตภัณฑ์เบ็ดเตล็ด (Alcohol-branded merchandise) 49

รูปที	่10 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ และการออกแบบฉลาก หีบห่อและบรรจุภัณฑ ์ 50

 (Product development, packaging, labelling) 

รูปที่	11	 การโฆษณาและทำาการตลาดโดยใช้สื่อบุคคล ณ จุดบริการ 50

รูปที่	12	 การใช้สื่อบุคคลเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 51

รูปที่	13	 ตราสินค้าของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยักษ์ใหญ่ของโลก 54

รูปที่	14  ตลาดเครื่องดื่มเบียร์ ในประเทศไทยปี พ.ศ. 2561 จำาแนกตามบริษัท 56
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เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า



ส่วนที่ 1

หลักการสำาคัญ: เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่ใช่สินค้าธรรมดา การทำา

โฆษณาและกจิกรรมการตลาดของอตุสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

ควรถูกจำากัดและควบคุมดูแล

1.1	 ความสำาคัญของกิจกรรมการตลาดและการโฆษณาต่อการทำาธุรกิจ 

	 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

 •	 “เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่ใช่สินค้าธรรมดา”	เอทานอล	(Ethanol)	ที่เป็นส่วน 

	 	 ประกอบสำาคัญของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 เป็นสารที่ออกฤทธ์ิต่อจิตประสาท	 

	 	 (Psychoactive	 substance)	 ที่ทำาให้มีอาการมึนเมา	 เป็นสารเสพติด	 

	 	 (Dependence-producing	 substance)	 เป็นสารพิษ	 (Toxic	 substance)	 

	 	 ทำาลายเนือ้เยื่อและอวยัวะ	เปน็สารกอ่มะเรง็ในมนษุย์	(Group	1	Carcinogen)	 

	 	 และมีสารที่ทำาให้ทารกเกิดความผิดปกติหรือพิการ	(Teratogen)
1

 •	 การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก่อให้เกิดโรคและอาการเจ็บป่วยกับผู้ดื่ม 

	 	 มากกว่า	200	ชนิด
2
	และส่งผลกระทบเชิงลบต่อคนรอบข้างผู้ดื่ม	ชุมชน	และ 

	 	 สังคมหลายประการ	 เช่น	 ปัญหาครอบครัว	 ความรุนแรง	 อุบัติเหตุจราจร	 

	 	 อาชญากรรม	ซึ่งเป็นความสูญเสียทางด้านเศรษฐศาสตร์มหาศาล	

1	
World	Health	Organization	(2014)	Global	status	report	on	alcohol	and	health	2014

2	
Rehm,	J.,	et	al.	(2017).		The	relationship	between	different	dimensions	of	alcohol	use	

	 and	the	burden	of	disease	-	an	update.	Addiction,	112(6),	968-1001.
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 •	 การเสียชีวิตที่เกี่ยวข้องกับการดื่มแอลกอฮอล์	 คิดเป็นร้อยละ	 5.3	 ของการเสียชีวิตท้ังหมด	 

	 	 หรอื	ประมาณ	3	ล้านคนท่ัวโลกตอ่ป	ีผลกระทบจากการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลถ์กูจดัเปน็ 

	 	 ปจัจัยเสีย่งทางดา้นสขุภาพลำาดบัที	่7	ของประชากรโลก	เปน็ปจัจยัเสีย่งอนัดบั	1	ของประชากร 

	 	 โลกกลุ่มอายุ	15-49	ปี
1
	และเป็นปัจจัยเสี่ยงลำาดับที่	 2	ของการสูญเสียปีสุขภาวะ	 (DALYs)	 

	 	 ในกลุ่มประชากรชายไทยอาย	ุ15-29	ปี
3
 

 •	 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นอุตสาหกรรมที่ทำากำาไรสูงมากเป็นอันดับที่	 8	 ของโลก	 

	 	 มมีลูคา่การตลาดสงู	512	พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ	รอ้ยละ	0.6	ของ	GDP	(สงูกวา่ท้ังอุตสาหกรรม 

	 	 เครื่องดื่มน้ำาอัดลมและอุตสาหกรรมยาสูบ)

 •	 กจิกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นเครื่องมือทางธรุกจิที่สำาคัญมากของอุตสาหกรรม 

	 	 แอลกอฮอลร์ะดบัประเทศและระดบัโลก	นอกจากผลโดยตรงทีท่ำาใหป้ระชากรผู้ ใหญก่ลายเปน็ 

	 	 นกัดื่มแล้ว
4
	อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ขนาดใหญแ่ละระดบัโลกใช้กจิกรรมการตลาดผสมผสาน 

	 	 ทางตรงและทางออ้มเปน็เครื่องมอืหลกัในการขบัเคลื่อนธรุกจิ	โดยส่วนหนึง่ทำาใหเ้กดิอปุสรรค 

  กดีกนัทางการคา้แกผู่ป้ระกอบการรายใหมแ่ละรายเลก็ทีม่ทีนุน้อยกวา่ในการทำากจิกรรมการตลาด	 

	 	 (หมายเหตุ:	 กลยุทธ์กิจกรรมการตลาดของผู้ผลิตแอลกอฮอล์รายเล็กมักเป็นเรื่องราคาและ 

	 	 คุณภาพของเครื่องดื่ม	 มากกว่าทำากิจกรรมการตลาดในขอบเขตใหญ่)	 การทำาการตลาดของ 

	 	 อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์รายใหญ	่ทำาให้ตลาดแอลกอฮอล์ถูกผูกขาดเฉพาะกับบริษัทรายใหญ่ 

	 	 เพียงไม่ก่ีราย	 นอกจากนี้	 กิจกรรมการตลาดยังสามารถใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารเพื่อลดทอน 

	 	 ความน่าเชื่อถือของข้อมูลวิชาการที่เกี่ยวกับผลกระทบทางสุขภาพด้านลบของการดื่มอีกด้วย

 •	 การใช้งบประมาณในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ถูกใช้เป็นข้อมูลอย่างง่ายที่สะท้อน 

	 	 ระดับการได้รับสื่อโฆษณาดั้งเดิม	 (โดยอยู่บนสมมติฐานว่าตัวเลขที่รายงานมักต่ำากว่าความ 

	 	 เป็นจริงมาก	เพราะวัดได้เฉพาะสื่อกระแสหลัก)	จากการประมาณงบประมาณค่าใช้จ่ายในการ 

	 	 โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ท่ัวโลก	 พบว่า	 มีมูลค่าสูงกว่า	 512	 พันล้านดอลลาร์ในปี	 พ.ศ.	 

3	 	
คณะทำางานศกึษาสาเหตกุารตายของประชากรไทย	(2562)	รายงานภาระโรคและการบาดเจ็บของประชากรไทย	พ.ศ.	2557,	 

	 สำานักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหว่างประเทศ	shorturl.at/knJM3	

4	
Babor,	T.	(2010).	Alcohol:	No	ordinary	commodity:	research	and	public	policy.	Oxford:	Oxford	University	Press	

5
	GlobeNewswire.	Global	Alcoholic	Beverages	Market	Report	(2020to	2030)	-	COVID-19	Impact	and	Recovery	 

	 https://bit.ly/3iCM661
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2

6
	Snyder,	LB.,	Milici,	F,.	Slater,	M.,	Sun,	H.	&	Strizhakova,	Y.	(2006)	Effects	of	alcohol	advertising	exposure	

	 on	drinking	among	youth.	Archives	of	Pediatrics	&	Adolescent	Medicine,	vol.	160,	no.	1,	pp.	18-24.

7
	McCreanor	T.,	Moewaka	Barnes	H.,	Gregory	M.,	Kaiwai	H.,	and	Borell	S.	 (2005)	Consuming	 identities:	 

 Alcohol	marketing	and	the	commodification	of	youth	experience.	Addiction	Research	and	Theory	13,	579-90.

8
	Austin	E.,	Chen	M.-J.,	and	Grube	J.	(2006)	How	does	alcohol	advertising	influence	underage	drinking?:	 

	 The	role	of	desirability,	identification	and	skepticism.	Journal	of	Adolescent	Health	38,	376-84.

9
	Grube	 J.W.	 (1995)	 Television	 alcohol	 portrayals,	 alcohol	 advertising	 and	 alcohol	 expectancies	 among	 

	 children	and	adolescents.	In:	Martin	S.E.	(ed.),	The	effects	of	the	mass	media	on	the	use	and	abuse	of	 

	 alcohol,	pp.	105-21.	Bethesda,	MD:	US	Dept	of	Health	&	Human	Sciences.

10
	Chen	M.-J.,	Grube	J.,	Bersamin	M.,	Waiters	E.,	and	Keefe	D.	(2005)	Alcohol	advertising:	What	makes	it	 

	 attractive	to	youth?	Journal	of	Health	Communication	10,	553-65.

	 	 2562
5
	 ข้อมูลในสหรัฐอเมริกาพบว่ามีการใช้งบโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพิ่มขึ้นเกือบ 

	 	 ร้อยละ	400	ในระยะเวลา	40	ปีระหว่างปี	ค.ศ.	1972	ถึง	2012	ซึ่งมีการศึกษาว่าการใช้งบ 

	 	 โฆษณาเพิ่มขึ้น	1	ดอลลาร์ต่อหัวประชากร	ทำาให้ปริมาณการดื่มของเยาวชนเพิ่มขึ้นประมาณ 

	 	 ร้อยละ	3
6
 

1.2	 การไดรั้บสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลแ์ละอิทธพิลตอ่พฤตกิรรมการดื่มของเดก็ 

	 และเยาวชน

 •	 อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์มีการขยายฐานลูกค้ามุ่งเป้าไปกลุ่มเยาวชน	 (รวมถึงกลุ่มผู้หญิง)	 

	 	 พยายามจะเนน้ไปท่ีความสำาคญัของการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการสรา้งบคุลิกลักษณะ 

	 	 ความเปน็ตวัตนหรืออัตลกัษณ์ของเยาวชน	เนือ้หาการโฆษณาจงึไดร้บัการออกแบบเพื่อนำาเสนอ 

	 	 ความตลกขบขัน	 ความคิดที่น่าสนใจ	 ภาพลักษณ์	 สำานวน	 ถ้อยคำา	 และสิ่งอื่นๆ	 ที่ใช้ได้ ใน 

	 	 การพูดคุยสื่อสารระหว่างเพื่อน	เพื่อให้เยาวชนใช้สร้างอัตลักษณ์ที่สอดคล้องกัน
7
 

 •	 งานวิจัยได้แสดงให้เห็นถึงผลของการโฆษณาที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงของเยาวชนอย่างเป็น 

	 	 ลำาดับขั้น	 โดยเร่ิมจากขั้นแรก	 คือ	 การชื่นชอบโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 ตามมาด้วย	 

  ความต้องการเลียนแบบลักษณะสำาคัญ	 ๆ	 ท่ีปรากฏในโฆษณา	 (รวมทั้งสิ่งที่โฆษณาแสดง 

	 	 เก่ียวกบัรปูแบบการดำาเนนิชวีติของวยัผู้ ใหญต่อนตน้)	และท้ายสดุ	คอื	การเกดิความเชื่อทีว่า่ 

	 	 หากแสดงออกตามที่ปรากฏในโฆษณาแล้วจะได้ผลทางบวกตามที่คาด
8
	 การรับรู้และ 

	 	 ความชื่นชอบในสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะดื่ม
9
	 และความต้ังใจ 

	 	 ที่จะซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
10
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 •	 ปัจจุบัน	 เด็กและเยาวชนทั่วโลกยังคงได้รับสื่อโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่ม 

  แอลกอฮอล์อย่างต่อเนื่องในระดับสูงและเข้มข้นขึ้นเรื่อย	 ๆ
11
	 ในขณะที่มาตรการควบคุมการ 

	 	 โฆษณาแอลกอฮอล์ ในปัจจุบันยังไม่มีประสิทธิผลในการปกป้องเยาวชนจากอิทธิพลของการ 

	 	 ได้รับสื่อโฆษณาต่อการเริ่มต้นดื่มและการดื่มแอลกอฮอล์อย่างหนัก
12

 • ผลงานวิจัยศึกษาระยะยาวกว่า	 21	 ช้ินทั่วโลกยืนยันว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างการได้รับสื่อ 

	 	 โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และการเริ่มต้นดื่มของเด็กและเยาวชน	และการดื่มหนักมากขึ้น 

	 	 ในกรณีเป็นนักดื่มอยู่แล้ว
13,14,15,18

 • เด็กและเยาวชนอายุ	 11-17	 ปีท่ีได้รับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีโอกาสในการเริ่มต้น 

	 	 ดื่มในระยะเวลา	9	เดือนหลังจากได้รับสื่อนั้น
16

 •	 เยาวชนที่ ได้รับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะมีโอกาสที่จะกลายเป็นคนดื่มหนักหรือ 

	 	 ดื่มแบบเสีย่งมากกวา่เยาวชนที่ไมไ่ดร้บัสื่อโฆษณา	1.38	-	2.15	เทา่
13
	ผา่นกลไกการรบัรู	้ความ 

	 	 ชื่นชอบและจำาได	้จนเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ/ดื่ม	โดยอิทธิพลต่อการดื่มยังสอดคล้องกับยี่ห้อที่ 

	 	 โฆษณา	และยังส่งผลสะสมต่อการดื่มเมื่อเยาวชนโตขึ้นเป็นผู้ ใหญ่อีกด้วย
17
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 • การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดในช่องทางดิจิทัล	 (digital	 platform)	 ของเครื่องดื่ม 

	 	 แอลกอฮอลจ์ะมุง่เนน้เพื่อดงึดดูกลุม่ลกูคา้เยาวชนเปน็สำาคญั	และกระตุน้ใหเ้ยาวชนมปีฏสิมัพนัธ ์

	 	 หรอืเข้าร่วมกิจกรรมการตลาดตา่ง	ๆ 	ทางสื่อสงัคมออนไลน	์โดยการไดร้บัสื่อโฆษณาการตลาด 

	 	 ในช่องทางดิจิทัลมีความสัมพันธ์กับการดื่มแอลกอฮอล์ในปริมาณที่มากขึ้น
18

 • กลไกอิทธิพลของโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อการเริ่มต้นดื่มและ 

  การดื่มหนักของผู้บริโภค	อาจพจิารณาไดต้ามทฤษฎกีารเปิดรบัสื่อกจิกรรมการตลาด	(Heuristic  

	 	 marketing	receptivity	model)
19
	เริ่มต้นด้วยการได้รับสื่อกิจกรรมการตลาด	(Exposed	to	 

	 	 marketing)	 การสังเกตได้หรือรับทราบถึงกิจกรรมการตลาด	 (Notices	 marketing)	 การ 

	 	 จดจำาและการจำากิจกรรมการตลาดได้	(Remembers/recognizes	marketing)	ความชื่นชอบ 

	 	 กิจกรรมการตลาด	 (Likes	 marketing)	 จนเกิดการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการตลาดแบบ	 

	 	 Interactive	 และหลังจากนั้นมีการสื่อสารส่ิงที่ชื่นชอบต่อถึงเพื่อน	 และกลายเป็นกิจกรรม 

	 	 การตลาดในรูปแบบการสร้างสื่อและสื่อสารระหว่างกลุ่มผู้บริโภค	 (Consumer	 Generated	 

	 	 marketing)	 โดยสรุปคือ	 กลไกความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมการโฆษณาและการตลาด 

  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับการดื่มหนักจะเกิดขึ้นผ่านการจดจำาได้ของกิจกรรมการตลาดใน 

	 	 รูปแบบเฉพาะเจาะจงได้ของผู้บริโภค	 (Marketing-specific	 cognitions)	 กล่าวคือ	 เป็น 

	 	 กิจกรรมการตลาดที่นักการตลาดค่อย	 ๆ	 สร้างการจดจำาได้ของผู้บริโภคอย่างเฉพาะเจาะจง 

	 	 ผ่านการสร้างบรรทัดฐานสังคมและความคาดหวังต่อการดื่ม	 อัตลักษณ์ของนักดื่มและความ 

	 	 จงรักภักดีต่อแบรนด	์(Brand	allegiance)
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	Lobsteing,	T.,	Landon,	J.,	Thornton,	N.	&	Jernigan,	D.	 (2016)	The	commercial	use	of	digital	media	to	 

	 market	alcohol	products:	a	narrative	review.	Addiction,	112	(Suppl	1):21-27	doi:10.1111/add.13493

19
	McClure,	AC	et	al	(2013)	Alcohol	Marketing	Receptivity,	Marketing-Specific	Cognitions,	and	Underage	 

	 Binge	Drinking.	Alcoholism	Clinical	&	Experimental	research,	37(1):E404-413	https://doi.org/10.1111/j.1530- 

	 0277.2012.01932.x	
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รูปที่	1	 กลไกอิทธิพลของโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อการเริ่มต้นดื่มและ 

	 การดื่มหนักของผู้บริโภค	 ตามทฤษฎีการเปิดรับสื่อกิจกรรมการตลาด	 (Heuristic	 marketing	 

	 receptivity	model)

1.3	ผลของโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในระดับสังคม

 • การโฆษณาและกจิกรรมการตลาดยงัสง่ผลในระดบัสงัคมดว้ย	กลา่วคอื	“เปน็การสรา้งทศันคต ิ

	 	 ว่าการดื่มเปน็เรื่องปกตธิรรมดา”	หรอือีกนยัหนึง่คอืการทำาใหก้ารดื่มเปน็บรรทดัฐานของสงัคม	 

	 	 (Drinking	 normalization)	 โดยจะสร้างบรรยากาศทางสังคมให้มีการยอมรับการดื่มมากขึ้น 

	 	 เรื่อย	 ๆ	 และมีแนวโน้มว่าจะทำาให้สังคมไม่สนับสนุนมาตรการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

	 	 ต่าง	ๆ	ที่จะออกมาเพื่อป้องกันและลดปัญหาผลกระทบจากแอลกอฮอล์
20
 

20
	Babor,	T.	(2010).	Alcohol:	No	ordinary	commodity:	research	and	public	policy.	Oxford:	Oxford	University	 

	 Press.
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1.4		การควบคมุโฆษณาและกจิกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	คอื	“การปกปอ้ง  

	 สิทธิเด็ก”	และการปกป้องสุขภาพประชาชน

 • การทำากจิกรรมการตลาดของสารเสพตดิหรอืวตัถอุอกฤทธิต์อ่จติประสาทนัน้ถอืวา่ไมเ่หมาะสม	 

	 	 และการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลน์ัน้สง่ผลกระทบตอ่สทิธขิองทกุคนทีจ่ะมสีขุภาพกายและ 

	 	 สขุภาพจติตามมาตรฐานสงูสดุเทา่ทีเ่ปน็ได	้(ตามขอ้	12	ของกติการะหวา่งประเทศวา่ดว้ยสทิธ ิ

	 	 ทางเศรษฐกิจ	 สังคม	 และวัฒนธรรม	 (International	 Covenant	 on	 Economic,	 Social,	 

	 	 and	Cultural	Rights;	ICESCR)	และสิทธิข้ออื่น	ๆ	ได้แก่	สิทธิที่จะมีชีวิต	(Right	to	life),	 

	 	 สิทธิศักดิ์ศรีของบุคคล	 (Right	 to	 personal	 integrity),	 สิทธิความคุ้มครองอย่างเสมอภาค 

	 	 ภายใต้กฎหมาย	(Right	to	equal	protection	under	the	law),	การปกป้องหลักประโยชน์ 

	 	 สูงสุดของเด็ก	(The	best	interest	of	the	child)	และสิทธิในการได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสุขภาพ 

	 	 ที่ถูกต้องซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในเสรีภาพการแสดงออกของผู้อื่น	 (Right	 to	 receive	 accurate	 

	 	 information	on	health	issues	as	part	of	freedom	of	expression	among	others)
21

 • อยา่งไรกต็าม	การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังคงเข้าถงึเดก็และ 

	 	 เยาวชนในทุกสถานท่ี	 ท้ังท่ีบ้าน	 โรงเรียน	 สนามเด็กเล่น	 สนามกีฬา	 ท่ีสาธารณะ	 ท้องถนน	 

	 	 และสื่อออนไลน์
22

 • ในขณะท่ีเด็กและเยาวชนมีความเปราะปาง	 อ่อนแอ	 อ่อนไหว	 (Vulnerability)	 ต่อกิจกรรม 

	 	 การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 ด้วยเหตุผลหลายประการ	 โดยเฉพาะการที่เด็กยัง 

	 	 ไม่สามารถรู้เท่าทันกลยุทธ์การตลาดและไม่สามารถใช้เหตุผลด้านสุขภาพและผลกระทบอื่น 

	 	 ในการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือบริโภคสินค้าได้	 ดังนั้นเด็กและเยาวชนจึงจำาเป็นต้องได้รับการ 

	 	 ปกป้องจากการโฆษณาและกิจกรรมการตลาด
7

 • ตามอนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็ก	(Convention	on	the	Rights	of	the	Child;	CRC)	รัฐมีหน้าที	่ 

  ในการปกป้องเด็กและเยาวชนจากโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
7
  

	 	 ในหลักการสำาคัญต่อไปนี้
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	 	 -	 รัฐจะต้องรับประกันว่าเด็กได้รับการคุ้มครองจากการเลือกปฏิบัต	ิ(ข้อ	2)

	 	 -	 ในการกระทำาทั้งปวงที่เกี่ยวกับเด็กไม่ว่าโดยรัฐหรือเอกชน	ผลประโยชน์สูงสุดของเด็กเป็น 

	 	 	 สิ่งที่ต้องคำานึงถึงเป็นลำาดับแรก	โดยเฉพาะด้านความปลอดภัยทางสุขภาพ	(ข้อ	3)

	 	 -	 รัฐจะต้องทำาเต็มที่ในการทำาให้เด็กสามารถอยู่รอดและมีพัฒนาการ	(ข้อ	6)

	 	 -	 รฐัจะตอ้งสง่เสรมิแนวทางในการปกปอ้งเดก็จากขอ้มูลทีเ่ป็นอันตรายตอ่สขุภาวะเดก็	(ขอ้	17)

	 	 -	 รฐัจะตอ้งประกนัวา่เดก็จะไดร้บัการคุม้ครองจากการแสวงประโยชนท์างเศรษฐกจิ	(ขอ้	32)

	 	 -	 รัฐจะต้องดำาเนินการที่เหมาะสมในการออกมาตรการทางนิติบัญญัต	ิ ทางการบริหาร	 ทาง 

	 	 	 สังคม	และทางการศึกษาที่จะคุ้มครองเด็กจากการใช้ โดยผิดกฎหมายซึ่งยาเสพติด	รวมทั้ง 

	 	 	 สารที่มีพิษต่อจิตประสาทอื่น	(ข้อ	33)

	 	 -	 รัฐจะต้องป้องกันและลดผลกระทบจากปัจจัยที่ส่งผลต่อสิทธิทางสุขภาพของเด็ก	(ข้อ	24)

 • เช่นเดียวกัน	คณะกรรมการสหประชาชาติด้านสิทธิเด็กยังได้ระบุอีกว่า	ภาคเอกชนและธุรกิจ 

	 	 มีหน้าที่ในการเคารพและปกป้องสิทธิของการมีสุขภาพที่ดีของเด็กไม่ต่างกันกับภาครัฐ



ส่วนที่ 2

นโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์: ประสิทธิผลและสถานการณ์ทั่วโลก

2.1	 ขอบเขต	 ลักษณะ	 และประสิทธิผลของมาตรการควบคุมกิจกรรม 

	 การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

 • ในวงการธุรกิจ “กิจกรรมการตลาด (Marketing)” เป็นคำากว้าง ๆ  ที่หมายถึง  

  กจิกรรม ชดุของสิง่ทีป่ฏบิตัแิละกระบวนการในการสรา้ง สื่อสาร สง่มอบ และ 

  แลกเปลี่ยนสาร/สิ่งส่งมอบที่มีคุณค่าต่อลูกค้า เครือข่ายธุรกิจ และสังคม 

  วงกว้าง กิจกรรมการตลาดประกอบไปด้วยกิจกรรมที่หลากหลายจึงเรียกว่า  

  ‘Marketing mix’ กรอบหลักการองค์ประกอบกิจกรรมการตลาดที่นิยม 

  กล่าวถึง คือ “4P” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), สถานท่ี  

  (Placement) และการส่งเสริมการขาย (Promotion)
23
 นักการตลาดมัก 

  ออกแบบแผนกิจกรรมท่ีเชื่อมองค์ประกอบต่าง ๆ เพื่อเน้นการขายสินค้า 

  และมุ่งเป้าไปยังกลุ่มลูกค้าอย่างเฉพาะเจาะจง (เช่น กลุ่มเด็กวัยรุ่น หรือ 

  ผู้หญิง) แนวปฏิบัตินี้เรียกว่า ‘Market segmentation’ 

 • ในยุคที่ผ่านมา การส่งเสริมการขาย (Promotion) ทำาการสื่อสารผ่านสื่อ 

  ดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ (เรียกว่า Above the line”) ก่อน 

  ที่มีการใช้ช่องทางอื่นในการสื่อสารการตลาดที่ไม่ได้ชัดเจน ซึ่งรวมถึงการให้ 

  ทนุอปุถมัภ ์การใชต้ราสนิคา้ในผลติภณัฑอ์ื่น (เหลา่นีเ้รยีกวา่ Below the line) 

23 
University of Minnesota. Principles of Marketing. LIBRARIES PUBLISHING EDITION,  

 2015. Minneapolis: USA. 2015
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 • กิจกรรมการตลาดของบริษัทแอลกอฮอล์มีหลายระดับ
24
 (เช่นเดียวกับยาสูบ) แบ่งออกเป็น

  (1) การสื่อสารในสื่อช่องทางหลัก (Mass media) ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายกลางแจ้ง  

   โรงภาพยนตร์ 

  (2) การสื่อสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต การโฆษณาที่จุดจำาหน่าย (Point- 

   of-sale) การโฆษณาผ่านผลิตภัณฑ์เบ็ดเตล็ดอื่น (Merchandising) การโฆษณาโดยการ 

   วางผลติภณัฑป์ระกอบฉาก (Product placement) การออกแบบบรรจภุณัฑ ์(Packaging)  

   การใช้ตราเสมือน (Brand stretching) การให้ทุนอุปถัมภ์ (Sponsorship) การสร้าง 

   ความจงรักภักดีในตราสินค้า/บริษัท (Loyalty schemes)  

  (3) การทำาการตลาดกับผู้บริโภคโดยตรง (Consumer marketing) เช่น การออกแบบ 

   ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ การใช้ราคา การกระจายสินค้า 

  (4) การทำาการตลาดกับผู้มี่ส่วนเกี่ยวข้อง (Stakeholder marketing) เช่น การทำาการตลาด 

   เชิงสังคม (Social marketing) การสร้างความสัมพันธ์ การทำากิจกรรมเพื่อสังคม (CSR)  

   การพัฒนาโปรแกรมการศึกษาสำาหรับกลุ่มเยาวชนที่สนับสนุนโดยอุตสาหกรรม เป็นต้น

รูปที่	2 ภาพแสดงกิจกรรมการตลาดของบริษัทแอลกอฮอล์มีหลายระดับ (Nested relationship)

24 
National Cancer Institutes (2018) MONOGRAPH 19 The Role of the Media in Promoting and Reducing  

 Tobacco Use. NCI TOBACCO CONTROL MONOGRAPH SERIES https://bit.ly/3DedaAv 
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 • นโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในภาพรวมระดับโลก 

  ถือว่ามีความก้าวหน้าช้ากว่านโยบายด้านอื่น ๆ กฎหมายในประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก ส่วนใหญ่ 

  ยังจำากัดเฉพาะมิติการควบคุมการโฆษณา (Advertising) ซึ่งการดำาเนินมาตการควบคุมการ 

  โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สามารถแบ่งได้ 3 กลุ่มตามระดับความเข้มงวดของมาตรการ 

  และหน่วยงานที่พัฒนา
25
 ได้แก่ 

  (1)	 การห้ามโฆษณาทุกรูปแบบโดยสิ้นเชิง	 (Total	 ban) หวังผลเพื่อลดจำานวนโฆษณา 

   แอลกอฮอล์ท่ีเผยแพร่ต่อสาธารณะอย่างส้ินเชิง ประเทศมุสลิมจะมีการห้ามโฆษณาโดย 

   สิ้นเชิงเพราะการบริโภคแอลกอฮอล์เป็นเรื่องผิดกฎหมายตามหลักศาสนา มาตรการนี้ 

   ง่ายต่อการบังคับใช้ อย่างไรก็ตาม มักถูกต่อต้านโดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

  (2) มาตรการห้ามโฆษณาบางส่วน	(Partial	ban)	เช่น การจำากัดบางเนือ้หา จำากัดบางช่วง 

   เวลา จำากัดกลุ่มเป้าหมาย จำากัดประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จำากัดสถานที่/กิจกรรม  

   หรือจำากัดบางช่องทางการสื่อสาร เป็นต้น

  (3) มาตรการควบคมุร่วมระหว่างภาคอตุสาหกรรมแอลกอฮอลแ์ละรฐั	(Co-regulation)	 

   ซี่งหมายถึง มาตรการหรือแนวทางถูกพัฒนาและบริหารจัดการโดยภาคอุตสาหกรรม 

   เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยได้รับการรับรองในการนำาไปปฏิบัติโดยรัฐบาล

  (4) หลักเกณฑ์ปฏิบัติควบคุมกำากับตนเองโดยสมัครใจของภาคอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์	 

	 	 	 (Self-regulation) หมายถึง แนวทางและกฎระเบียบต่าง ๆ เช่น Codes of conduct  

   ถูกพัฒนาและนำาไปปฏิบัติใช้กันเองโดยภาคอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 • มาตรการหา้มโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เปน็มาตรการทีม่ตีน้ทนุมาตรการทีต่่ำา มปีระสิทธิผล  

  และง่ายต่อการนำาไปปฏิบัติ ตามการศึกษาท่ีอ้างในรายงานขององค์การอนามัยโลกท่ีทำาการ 

  ศึกษาแบบจำาลองทางเศรษฐศาสตร์ตามวิธี CHOICE (Choosing Interventions that are  

  Cost Effective) ของการใช้มาตรการห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยทั่วไป (ที่ยัง 

  ไม่รวมถึงการห้ามการโฆษณาโดยการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product placement) และ 

  การให้ทุนอุปถัมภ์) พบว่า ช่วยลดพฤติกรรมการดื่มแบบมีความเสี่ยง (Hazardous drinking)  

  ได ้2-4%
26
 ซึง่ประสทิธผิลของมาตรการการหา้มโฆษณาจะสงูขึน้หากมกีารใชร้ว่มกบัมาตรการ 

  ทางภาษีและการจำากัดความหนาแน่นของจุดจำาหน่าย

25 
Esser, M. B., & Jernigan, D. H. (2018). Policy approaches for regulating alcohol marketing in a global  

 context: A public health perspective. Annual Review of Public Health, 39, 385–401. https://doi.org/10.1146/ 

 annurev-publhealth-040617-014711

26 
Chisholm, D., Rehm, J., Ommeren, MV. & Monteiro, M. (2004) Reducing the global burden of hazardous  

 alcohol use: A comparative cost-effectiveness analysis. Journal of Studies on Alcohol, vol. 65, no. 6, pp.  

 782-93.
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 • การศกึษาแบบจำาลองผลกระทบทีอ่าจเกิดขึน้จากมาตรการหา้มการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

  โดยสิ้นเชิง พบว่า สามารถทำาให้การเสียชีวิตที่เกี่ยวข้องกับแอลกอฮอล์ในหมู่คนหนุ่มสาวอายุ  

  20 ปีลดลง 16% ในขณะที่มาตรการห้ามบางส่วนมีประสิทธิผลน้อยกว่ามากถึง 4 เท่า (ลดลง 

  เพียง 4%)

 • หลักเกณฑ์ปฏิบัติควบคุมกำากับตนเองโดยสมัครใจของภาคอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์	 

	 	 (Self-regulation)	ถูกนำามาใช้ ในวงการสื่อและบริษัทโฆษณา และอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์  

  สว่นใหญ่โดยเนน้กำาหนดทีก่ารควบคมุเนือ้หาของโฆษณา แตไ่มไ่ดส้นใจปรมิาณการโฆษณาและ 

  ช่องทางการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย มักไม่ครอบคลุมสื่อในช่องทางอินเทอร์เน็ตหรือ 

  โซเชยีลมเีดยี และการสนบัสนนุทนุอปุถมัภก์ารแข่งขันกฬีา มกีารศึกษามากกวา่ 100 การศึกษา 

  ชี้ ให้เห็นว่าหลักเกณฑ์ปฏิบัติควบคุมกำากับตนเองมีประสิทธิภาพน้อยมากและไม่สามารถ 

  ปกป้องประชากรกลุ่มเปราะบางได้ (เช่น เด็กและเยาวชน) หลายประเทศในแถบแอฟริกา 

  ได้ ใช้มาตรการควบคุมกำากับตนเอง ทำาให้อุตสาหกรรมเลือกกำาหนดมาตรการที่ ไม่เข้มแข็ง  

  ตัวอย่างประเทศกานาและยูกันดาที่ ไม่สามารถจำากัดปริมาณของโฆษณากลางแจ้งและ 

  ไม่สามารถจำากัดเนื้อหาของโฆษณาแอลกอฮอล์ได้ เป็นต้น อีกทั้งมีการศึกษาการโฆษณา 

  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์กลางแจ้ง (เช่น ป้ายโฆษณาและโปสเตอร์) ใน 5 ประเทศในแอฟริกา  

  พบว่า ประเทศที่ใช้มาตรการกำากับตนเองมักมีขนาดของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กลาง 

  แจ้งที่ใหญ่กว่าเมื่อเทียบกับประเทศที่มีมาตรการเข้มแข็งกว่า นอกจากนี้ ยังมีการจำาหน่าย 

  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ฟรีอีกด้วย
27

 • โดยที่ผ่านมา อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ระดับโลกหลายบริษัทมักใช้ “มาตรการส่งเสริมการ 

	 	 ดื่มอย่างรับผิดชอบ	(Responsible	drinking)” เป็นหลักการและหลักเกณฑ์ปฏิบัติควบคุม 

  กำากับตนเองในการรณรงคก์บัสงัคม ผา่นการทำากจิกรรมและการสื่อสารสงัคมตา่ง ๆ  ตลอดจน 

  การแสดงข้อความ “ดื่มแบบรับผิดชอบ (Drink responsibly) หรือ ดื่มแต่พอควร (Drink  

  moderately)” เสมือนเป็นข้อความคำาเตือนบนบรรจุภัณฑ์ มาตรการส่งเสริมการดื่มอย่าง 

  รับผิดชอบมีเป้าหมายเพื่อเบี่ยงเบนมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดและมาตรการอื่น ๆ  

  ที่ควบคุมกิจกรรมทางธุรกิจของบริษัทไปเป็นความรับผิดชอบของตัวผู้ดื่มในระดับบุคคล ใน 

27 
Esser, M. B., & Jernigan, D. H. (2018). Policy approaches for regulating alcohol marketing in a global  

 context: A public health perspective. Annual Review of Public Health, 39, 385–401. https://doi.org/10.1146/ 

 annurev-publhealth-040617-014711
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  ขณะท่ีบริษัทได้กระตุ้นและเชิญชวนโดยอ้อมให้มีการดื่มมากขึ้นไปพร้อม ๆ กัน ซึ่งผู้บริโภค 

  ส่วนใหญ่มักมีแนวโน้มมีทัศนคติเชิงบวกต่อแนวทางของอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์นี้
28

2.2	 สถานการณน์โยบายและมาตรการควบคมุกจิกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

	 จากทั่วโลก

 • รายงาน WHO ปี พ.ศ. 2561
29
 สรุปสถานการณ์การใช้นโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรม 

  การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากการสำารวจประเทศทั่วโลก 194 ประเทศ โดยแบ่งตาม 

  กิจกรรมของภาคธุรกิจหลัก 3 มิติหลัก ได้แก่ การควบคุมการโฆษณา (Advertising)  

  การควบคุมการส่งเสริมการขาย (Sale promotion) และการควบคุมการให้ทุนอุปถัมภ์  

  (Sponsorship)

 • มาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์:	 ประเทศส่วนใหญ่มีมาตรการแบบ 

  ห้ามโฆษณาบางส่วน	 90	 ประเทศ (ร้อยละ 53.6) รวมถึงประเทศไทย ตามด้วยประเทศ 

  ที่มีมาตรการห้ามโฆษณาโดยสิ้นเชิง	 26	 ประเทศ (ร้อยละ 15) ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นประเทศ 

  ที่นับถือศาสนาอิสลามโดยเฉพาะประเทศในแถบแอฟริกาเหนือและตะวันออกกลาง ในขณะที่ 

  มีประเทศที่ใช้มาตรการควบคุมตนเองโดยบริษัท 19 ประเทศ (ร้อยละ 11.1) และประเทศ 

  ที่ ไม่มีนโยบายหรือมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใดเลย 36 ประเทศ  

  (ร้อยละ 21.1) (ตารางที่ 1)  

 • ชอ่งทางการสื่อสารทีม่กีฎหมายหา้มการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลม์ากทีส่ดุ ไดแ้ก ่ชอ่งทาง 

  โทรทัศน์สาธารณะ (ร้อยละ 64.9) ช่องทางวิทยุสาธารณะระดับประเทศ (ร้อยละ 63.7) ซึ่ง 

  เป็นสื่อดั้งเดิม ในด้านการจัดวางผลิตภัณฑ์มีกฎหมายห้ามในสื่อหรือรายการโทรทัศน์มากที่สุด  

  (ร้อยละ 50.9) (ตารางที่ 2)

 • สว่นการห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในชอ่งทางอนิเทอรเ์นต็และโซเชยีลมเีดยี มปีระเทศ 

  ประกาศห้าม 62 ประเทศ (ร้อยละ 36.2) และ 59 ประเทศ (ร้อยละ 34.5) ตามลำาดับ (อาทิ  

  จีน ฟินแลนด์ ภูฏาน รัสเซีย ลิทัวเนีย สปป.ลาว เป็นต้น) (ตารางที่ 2)

28 
The International Alliance for Responsible Drinking (IARD), (2021), GLOBAL STANDARDS FOR ONLINE  

 ALCOHOL SALE AND DELIVERY, [archive] https://bit.ly/3oBdEMZ (access 2021, Aug. 6)

29 
World Health Organization (2018) Global status report on alcohol and health 2018 https://www.who.int/ 

 publications/i/item/9789241565639 
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 • สำาหรับมาตรการการห้ามการส่งเสริมการขาย	(Sale	promotion)	เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 

  พบว่า ส่วนใหญ่ 75 ประเทศ (ร้อยละ 44.9) ยังไม่มีมาตรการควบคุม รองลงมา 40 ประเทศ  

  (รอ้ยละ 24) มมีาตรการหา้มสง่เสรมิการขายบางสว่น ม ี32 ประเทศ (รอ้ยละ 19.2) มมีาตรการ 

  ห้ามส่งเสริมการขายโดยสิ้นเชิง เมื่อพิจารณาตามประเภทผู้ประกอบการที่มีกฎหมายประกาศ 

  ห้ามส่งเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า ห้ามผู้ผลิตมากที่สุด 63 ประเทศ (ร้อยละ  

  37.7) โดยห้ามผู้ค้าปลีก 57 ประเทศ (ร้อยละ 34.1) และห้ามเจ้าของผับและบาร์ 57 ประเทศ  

  (ร้อยละ 34.1) เท่ากัน จากจำานวนประเทศที่รายงานทั้งหมด 167 ประเทศ

 • สำาหรบัมาตรการการควบคมุการให้ทุนอปุถมัภ	์(Sponsorship) ม ี79 ประเทศ (รอ้ยละ 46.2  

  จากจำานวนประเทศที่รายงานทั้งหมด 172 ประเทศ) ที่มีมาตรการควบคุมการให้ทุนอุปถัมภ์ 

  จากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (อาทิ ประเทศในรายได้สูง ได้แก่ แคนาดา เดนมาร์ก  

  นอร์เวย์ ฝรั่งเศส ฟินแลนด์ รัสเซีย สวิตเซอร์แลนด์ สวีเดน สหรัฐอเมริกา และประเทศใน 

  กลุ่มรายได้ปานกลางถึงต่ำา ได้แก่ บังกลาเทศ ภูฏาน มาเลเซีย เวียดนาม ศรีลังกา สปป.ลาว  

  อินเดีย อินโดนีเซีย)

ตารางที่	1 สถานการณ์มาตรการห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากประเทศต่าง ๆ แบ่งตามระดับ 

  ความเข้มงวดของมาตรการ
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	 ระดับการควบคุม	 จำานวน  

	การโฆษณาเครื่องดื่ม	 ประเทศ	 รายชื่อประเทศ

	 แอลกอฮอล์	 (N=171)

การห้ามโฆษณาโดย 26 คอโมโรส, คาซัคสถาน, จอร์แดน, จิบูตี, ซูดาน, โซมาเลีย, ตุรกี, 

สิ้นเชิง (Total ban) (ร้อยละ 15.2) เติร์กเมนิสถาน, นอร์เวย์, บังกลาเทศ, ปากีสถาน, ภูฏาน,  

  มอริเชียส, มอริเตเนีย, มัลดีฟส์, เยเมน, ลิเบีย, สปป.ลาว,  

  อาร์มีเนีย, อาหรับเอมิเรตส์, อัฟกานิสถาน, อิหร่าน, อียิปต์,  

  อุซเบกิสถาน, แอลจีเรีย, โอมาน

การห้ามโฆษณาบาง 90 กัมพูชา, กานา, กาบูเวร์ดี, กินี, เกาหลี, แกมเบีย, โกตดิวัวร์, 

ส่วน (Partial ban) (ร้อยละ 52.6) คองโก, คอสตาริกา, เคนยา, แคนาดา, โครเอเชีย, โคลอมเบีย,  

    จอร์เจีย, จาเมกา, จีน, ชาด, เช็กเกีย, ซีเรีย, เซเชลส์, เซเนกัล,  

    เซอร์เบีย, เซาท์ซูดาน, ไซปรัส, เดนมาร์ก, ทาจิกิสถาน, ไทย,  

    เนเธอร์แลนด์, ไนเจอร์, บราซิล, บอตสวานา, บอสเนียและเฮอร์ 

    เซโกวีนา, บัลแกเรีย, บาฮามาส, บูร์กินาฟาโซ, เบลเยียม,  

    เบลารสุ, ปานามา, ปารากวยั, เปรู, โปรตเุกส โปรแลนด,์ ฝร่ังเศส,  
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 (ต่อ)

	 ระดับการควบคุม	 จำานวน  

	การโฆษณาเครื่องดื่ม	 ประเทศ	 	 รายชื่อประเทศ

	 แอลกอฮอล์	 (N=171)

  พม่า, ฟินแลนด์, มองโกเลีย, มอนเตเนโกร, มอลโดวา, มอลตา,  

  มาซิโดเนยี, มาดากัสการ์, มาเลเซยี, เม็กซโิก, โมซมับกิ, โมร็อกโก,  

  ยูเครน, เยอรมนี, รัซเซีย, โรมาเนีย, ลักเซมเบิร์ก, ลัตเวีย,  

  ลิทัวเนีย, เวเนซุเอลา, เวียดนาม, ศรีลังกา, สเปน, สโลวาเกีย,  

  สโลวีเนีย, สวิตเซอร์แลนด์, สวีเดน, ออสเตรเลีย, ออสเตรีย, อา 

  เซอร์ไบจาน, อาร์เจนตินา, อิเควทอเรียลกินี, อิตาลี, อินเดีย,  

  อนิโดนเีซยี, อิรัก, อิสราเอล, เอกวาดอร์, เอธโิอเปยี, เอลซลัวาดอร์,  

  เอสโตเนีย, เอสวาตีนี, แอลเบเนีย, ไอซ์แลนด์, ไอร์แลนด์,  

  ฮอนดูรัส, ฮังการี

การควบคุมตนเอง 19 กรีซ, ชิลี, เซนต์ลูเซีย, แซมเบีย, ญี่ปุ่น, โดมินิกัน, ตรินิแดดและ

โดยบริษัท (Self- (ร้อยละ 11.1) โตเบโก, ตมิอร-์เลสเต, โตโก, แทนซาเนยี, นกิารากวั, นวิซแีลนด,์ 

regulation)  บริเตนใหญแ่ละไอรแ์ลนดเ์หนอื, ยกูนัดา, เลโซโท, สหรฐัอเมรกิา,  

  สิงคโปร์, แอฟริกาใต้, แอฟริกากลาง

ไม่มีการควบคุม  36 กัวเตมาลา, กาบอง, กายอานา, กินีบิสเซา, เกรนาดา, คองโก,

(No restrictions) (ร้อยละ 21.1) คิริบาส, แคเมอรูน, ซานมารีโน, ซามัว, ซิมบับเว, ซูรินาเม,  

  เซนตค์ติสแ์ละเนวสิ, เซนตว์นิเซนตแ์ละเกรนาดนีส,์ เซาตเูมและ 

  ปรินซิปี, เซียร์ราลีโอน, โดมินิกา, นามิเบีย, ไนจีเรีย, บาร์เบโดส,  

  บุรุนดี, เบนิน, เบลีซ, ฟิลิปปินส์, มาลาวี, มาลี, รวันดา, เลออน,  

  ไลบีเรีย, วานูอาตู, หมู่เกาะมาร์แชลล์, อุรุกวัย, เอริเทรีย,  

  แองโกลา, แอนติกาและบาร์บูดา, อันดอร์รา

หมายเหตุ: *ประเทศที่ถูกรายงานว่า Ban ในทุกตัวชี้วัดของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์, 

**ประเทศที่ถูกรายงานว่า Partial restriction ในตัวชี้วัดตัวใดตัวหนึ่งของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์, ***ประเทศที่ถูกรายงานว่า Voluntary (self) regulation และ No restriction ในตัวชี้วัดตัวใด 

ตัวหนึ่งของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์, ****ประเทศที่ถูกรายงานว่า No restriction ใน

ทุกตัวชี้วัดของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

30 
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ตารางที่	2 สรุปสถานการณ์มาตรการห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตามช่องทาง/รูปแบบ และ

  สถานที่มีการบังคับควบคุม
31
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 publications/i/item/9789241565639 และ WHO data dashboard https://www.who.int/data/gho/data/themes/ 

 topics/topic-details/GHO/alcohol-control-policies

 
ช่องทาง / รูปแบบ / สถานที่

	 	 ร้อยละ

 
ที่มีมาตรการห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 จำานวนประเทศ	 (ของประเทศที่รายงาน	

	 	 	 171	ประเทศ)

สื่อโทรทัศน์/วิทยุ

ช่องโทรทัศน์ของประเทศ (National TV) 111 64.9

เคเบิ้ลทีวี (Cable TV) 105 61.4

ช่องวิทยุของประเทศ (National radio) 109 63.7

ช่องวิทยุท้องถิ่น (Local radio) 108 63.2

การวางสินค้าในฉาก	(product	placement)

ในสื่อโทรทัศน์ของรัฐ (National TV) 87 50.9

ในสื่อเคเบิ้ลทีวี (Cable TV) 81 47.4

ในภาพยนตร์ (Films/movies) 65 38.0

สื่อสิ่งพิมพ์	 84	 49.1

ในโรงภาพยนตร์	 78	 45.6

สื่อกลางแจ้ง	(billboards)	 85	 49.7

ณ	จุดจำาหน่าย	(point-of-sale)	 76	 44.4

อินเทอร์เน็ต	 62**	 36.2

สื่อสังคมออนไลน์	(Social	media)	 59*	 34.5

หมายเหตุ *,**Afghanistan, Algeria, Armenia, Australia, Bangladesh, Belarus, Bhutan, Bosnia and 

Herzegovina, Bulgaria, Chad, China, Comoros, Costa Rica, Czechia, Djibouti, Ecuador, Egypt, 

Equatorial Guinea, Eswatini, Finland, France, Georgia, Ghana, Hungary, Indonesia, Iran (Islamic 

Republic of), Israel, Jordan, Kazakhstan, Lao People's Democratic Republic, Latvia, Libya,  

Lithuania, Maldives, Mauritania, Mauritius, Montenegro, Myanmar, Norway, Oman, Pakistan, Poland, 

Portugal, Romania, Russian Federation, Senegal, Slovenia, Somalia, Sudan, Sweden, Switzerland, 

Tajikistan, Thailand, Turkey, Turkmenistan, United Arab Emirates, Uzbekistan, Viet Nam, Yemen, 

**Croatia, Denmark, Mongolia
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 • ประเทศกลุ่มอาเซียนท่ีมีมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเข้มข้นมากที่สุด (ตามสาระ

นโยบาย) คือ ประเทศลาวและอินโดนีเซีย โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศลาวที่มีการห้ามการโฆษณา (ad-

vertising) ในทกุรปูแบบการสื่อสารและหา้มการสง่เสรมิการขาย (sale promotion) ทัง้หมด และประเทศ

อนิโดนเีซยีเปน็รัฐอิสลาม ในขณะท่ีประเทศท่ีมคีวามเขม้ขน้นอ้ยทีสุ่ด ไดแ้ก ่ประเทศฟิลิปปนิส์ และสิงคโปร ์

(ตารางที่ 3)

 • สำาหรับประเทศในเอเชีย อย่างประเทศญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และจีน พบว่า มีลักษณะมาตรการ

ควบคมุกิจกรรมการตลาดท่ีเข้มขน้นอ้ยกวา่ประเทศในกลุม่อาเซยีนและไทย โดยประเทศญีปุ่น่มมีาตรการ

เข้มแข็งน้อยที่สุด ซึ่งเป็นลักษณะมาตรการกำากับตนเองโดยอุตสาหกรรม (self-regulation) ส่วน 

ประเทศเกาหลีใต้และจีนใช้มาตรการห้ามกิจกรรมการตลาดเพียงบางส่วน (partial restrictions) และ

ทั้ง 3 ประเทศยังไม่มีมาตรการที่ครอบคลุมการห้ามการส่งเสริมการขาย (sale promotion) เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ (ตารางที่ 3)
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2.3	 กรณีศึกษากฎหมายห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยุคใหม่

 • กรณีศึกษากฎหมายห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในตอนนี้ รวบรวมกฎหมายจากต่าง 

  ประเทศ ดังต่อไปนี้ ประเทศรัสเซีย (1995-2014) ประเทศฝรั่งเศส (ตั้งแต่ 1991) ประเทศ 

  ลิทัวเนีย (2018) ประเทศฟินแลนด์ (2017) ประเทศไอร์แลนด์ (2018) 

	 	 2.3.1	 ประเทศรัสเซีย

การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในประเทศรัสเซีย

กฎหมาย Federal Law No. 38-FZ of 13 March 2006 ‘on advertising’ (the Advertising  

 Law), (ฉบับปรับปรุงปี พ.ศ. 2557)
32

 1995: Advertising of spirits and wine banned on TV and radio from 07:00  

  to 22:00 

 1996:  All spirits ads banned from TV 

 2004:  Beer redefined as alcohol, added to time restrictions for wine  

  advertising

 2008:  Alcohol advertising banned on all forms of transport

 2012:  Alcohol advertising banned on the internet and in electronic media

 2014:  Alcohol ad ban on sports relaxed in preparation for FIFA 2018,  

  ad bans for domestic wines relaxed

ขอบเขต	 การหา้มโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบ์างสว่น (Partial ban) ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

การห้าม (เอทานอลสูงกว่าร้อยละ 0.5)

คำานิยาม “การโฆษณา หมายถึง ข้อมูลที่เผยแพร่โดยวิธีการใด ๆ ในรูปแบบใด ๆ และโดย 

 สื่อใด ๆ ที่ส่งถึงกลุ่มบุคคลโดยไม่ได้เฉพาะเจาะจง และหวังผลเพื่อดึงดูดความสนใจไป 

 ที่สินค้าที่ทำาการโฆษณา ทั้งนี้เพื่อสร้างหรือคงไว้ซึ่งความสนใจต่อสินค้านั้น ๆ และเพื่อ 

 ส่งเสริมสินค้านั้นในตลาด”

เนื้อหากฎหมาย การโฆษณาผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์ไม่ควรมีเนื้อหา ดังนี้ (1) การดื่มสุรามีส่วนสำาคัญ 

 ที่ทำาให้เป็นที่ยอมรับของสาธารณะ ความสำาเร็จทางอาชีพ กีฬา หรือส่วนบุคคล หรือ 

 เพื่อช่วยในการปรับปรุงสภาพร่างกายหรืออารมณ์ (2) ที่ ไม่ยอมรับการมีพฤติกรรม 

 ไม่ดื่มสุรา (3) ที่ยืนยันว่าผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์ (รวมถึงส่วนประกอบและสารเติมแต่ง 

 ในผลติภณัฑ)์ ไมม่อีนัตรายหรอืเปน็ประโยชนต์อ่สขุภาพของมนษุย ์(4) ทีร่ะบกุารดื่มสรุา 

 เป็นวิธดีบักระหาย (5) มุง่เปา้ไปทีเ่ดก็และเยาวชนอายตุ่ำากวา่ทีก่ฎหมายกำาหนด (6) โดย 

 ใช้ภาพคนและสัตว์ รวมทั้งภาพที่สร้างขึ้น (เช่น การ์ตูนแอนิเมชั่น) 

 การโฆษณาผลิตภณัฑแ์อลกอฮอล์ไมค่วรกระทำาบนพืน้ที ่(1) สิง่พมิพท์ีอ่อกตามชว่งเวลา 

32 
Federal Antimonopoly Service of the Russian Federation, 2014, Federal law No.38-FZ of March 13, 2006  

 on Advertising, [archive] https://bit.ly/3lfI4SV (accessed July 22, 2021)
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 	 	 	การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในประเทศรัสเซีย

 (ยกเว้นเบยีรแ์ละเครื่องดื่มทีม่สีว่นประกอบจากเบยีรท์ีห้่ามโฆษณาบนหนา้แรกและหนา้ 

 สดุทา้ยของหนงัสือพมิพแ์ละนติยสาร) (2) สิง่พมิพ ์ผลติภณัฑเ์สยีงและวดิีโอทีมี่ไวส้ำาหรับ 

 เด็กและเยาวชนทีอ่ายตุ่ำากวา่ทีก่ฎหมายกำาหนด (3) รายการโทรทศัน ์รายการวทิย ุหรือ 

 เมื่อมีการให้บริการภาพยนตร์และวิดีโอ (4) ภายนอกและภายในของสถานที่ อาคาร  

 ส่วนบริการขนส่งสาธารณะทุกประเภท ยกเว้นส่วนที่จัดไว้เพื่อค้าปลีก (5) สิ่งปลูกสร้าง 

 ถาวรที่สร้างขึ้นสำาหรับการโฆษณาที่วางไว้บนหลังคา ผนังภายนอก และเป็นโครงสร้าง 

 ส่วนประกอบภายนอกและภายในอื่น ๆ ของบ้านและอาคาร (6) ในสถานศึกษา  

 สถานพยาบาล รีสอร์ทเพื่อสุขภาพ สถานที่บริการฟื้นฟูสุขภาพ และหน่วยงานทหาร 

 ในโรงละคร ละครสัตว์ พิพิธภัณฑ์ พระราชวัง คอนเสิร์ตและสถานที่จัดนิทรรศการ  

 ห้องสมุด ห้องบรรยาย ท้องฟ้าจำาลอง รวมถึงระยะห่างจากสถานที่เหล่านี้ภายใน  

 100 เมตร (7) ในสถานที่สอนพลศึกษาและฟื้นฟูสุขภาพ สถานที่สำาหรับกีฬา รวมถึง 

 ระยะห่างจากสถานทีเหล่านี้ภายใน 100 เมตร และ (8) เครือข่ายโทรคมนาคมข้อมูล 

 สารสนเทศทางอินเทอร์เน็ต

การตีเนื้อหา การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (มากกว่า 0.5%) เช่น สุรา ไวน์ เบียร์ ไซเดอร์ ฯลฯ 

ความกฎหมาย	 ถูกห้ามในช่องทางสื่อกระแสหลัก (mass media) เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ใน

ระบบการขนส่งทุกประเภท สถานที่กลางแจ้ง และบนอินเทอร์เน็ต 

 อย่างไรก็ตาม มีข้อยกเว้นบางประการสำาหรับการโฆษณาเบียร์ ไวน์ และสปาร์กลิงไวน์  

 (เพื่อส่งเสริมอุตสาหกรรมไวน์ และสปาร์กลิงไวน์ของประเทศ)

ข้อยกเว้น การโฆษณาเบียร์ยังสามารถทำาได้ โดย (1) สื่อสิ่งพิมพ์ (ยกเว้นช่วงแรกและช่วงสุดท้าย 

 ของหนงัสอืพิมพ์และหนา้แรกและหนา้สดุทา้ยและหนา้ปกของนติยสาร) (2) ในระหวา่ง 

 การออกอากาศการแข่งขันกีฬาและการออกอากาศในช่องทีวีด้านข้อมูลกีฬา และ  

 (3) ภายในสนามกีฬาและพื้นที่ในระยะ 100 เมตรในระหว่างการแข่งขันกีฬาอย่างเป็น 

 ทางการ (ยกเว้นการแข่งขันกีฬาเยาวชน) การโฆษณาไวน์และสปาร์กลิงไวน์ที่ผลิตใน 

 รัสเซียจากองุ่นที่ปลูกในรัสเซีย ("ไวน์รัสเซีย") สามารถทำาได้ ในสื่อสิ่งพิมพ์ (ยกเว้น 

 ชว่งแรกและชว่งสดุทา้ยของหนังสอืพิมพ์และหนา้แรกและหนา้สดุทา้ยและหนา้ปกของ 

 นติยสาร) และทางโทรทศันแ์ละวทิยใุนชว่ง 23:00-07:00 น. ยกเวน้รายการกฬีาเยาวชน  

 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริมการผลิตไวน์ในรัสเซีย
33

หน่วยงานที่บังคับ หน่วยต่อต้านการผูกขาดของรัฐบาลกลาง (The Federal Antimonopoly Service 

ใช้กฎหมายและ of Russia) ซึ่งเป็นหน่วยงานหลักกำากับดูแลและบังคับใช้กฎหมายโฆษณาในทุก 

บทบาทหน้าที่ อุตสาหกรรม

33 
Natalia Gulyaeva and Maria Sedykh, 2015, News in Russian Advertising Law, [archive] https://www. 

 hlmediacomms.com/2015/03/27/news-in-russian- advertising-law/ (accessed July 23, 2021)
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	 2.3.2	 ประเทศฝรั่งเศส

การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในประเทศฝรั่งเศส

กฎหมาย The French law of 1991 on alcohol and tobacco policy (Loi Évin)
34

ขอบเขต การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บางส่วน (Partial ban) แต่มีความครอบคลุมสูง

การห้าม การควบคมุในกฎหมายกำาหนดในลกัษณะ Positive list (กำาหนดสิง่ทีท่ำาไดท้ีเ่หลอืหา้มทำา)

เนื้อหากฎหมาย ข้อความ/สื่อต่อไปนี้ที่ ไม่จัดว่าเป็นการโฆษณา ได้แก่ เนื้อหา รูปภาพ การนำาเสนอ  

 คำาอธิบาย ข้อคิดเห็น หรือการอ้างอิงที่เกี่ยวข้องกับภูมิภาคของการผลิต การแสดง 

 ชื่อสถานที่ (toponymy) การอ้างอิงหรือสิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ ดินแดน เส้นทาง พื้นที่ 

 การผลิต ความรู้ know-how, ประวัติศาสตร์หรือมรดกทางวัฒนธรรม วิธีการกินหรือ 

 ภูมิทัศน์ที่เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีการระบุคุณภาพหรือแหล่งกำาเนิด

 การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (ตามกฎหมาย หมายถึง เครื่องดื่มทุกประเภทที่มี 

 ปรมิาณแอลกอฮอลม์ากกว่า 1.2% โดยปรมิาตร) ที่ไดร้บัอนญุาต ไดแ้ก ่การระบปุรมิาณ 

 เอทานอลตามปริมาตร แหล่งกำาเนิด ชื่อ องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ชื่อและที่อยู่ของ 

 ผู้ผลิต ตัวแทนจำาหน่าย และคลังสินค้า ตลอดจนวิธีการผลิต เงื่อนไขการขาย และ 

 วิธีการบริโภคของผลิตภัณฑ์การโฆษณานี้อาจรวมถึงการอ้างอิงที่เกี่ยวข้องกับพื้นที่ 

 การผลติ ความแตกตา่งที่ไดร้บั การกำาหนดแหลง่กำาเนดิตามทีป่ระมวลกฎหมายผูบ้รโิภค  

 หรอืสิง่บง่ชีท้างภมูศิาสตรต์ามทีก่ำาหนดไว้ ในอนสุญัญาและสนธสิญัญา มาตรฐานสากล 

 ใหสั้ตยาบนัอยา่งสม่ำาเสมอ นอกจากนี ้ยงัอาจรวมถงึการอา้งองิวตัถปุระสงคท์ีเ่กีย่วขอ้ง 

 กับสีและลักษณะการดมกลิ่นและรสชาติของผลิตภัณฑ์ 

 การโฆษณาต้องมีข้อความคำาเตือนด้านสุขภาพ “การใช้แอลกอฮอล์ ในทางที่ผิดเป็น 

 อันตรายต่อสุขภาพ” ปรากฏร่วมด้วย 

 การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ไม่สามารถทำาได้ ได้แก่ การโฆษณาที่มุ่งเป้าหมาย 

 ไปที่เยาวชน การโฆษณาในโทรทัศน์หรือในโรงภาพยนตร์ การให้ทุนอุปถัมภ์/สนับสนุน 

 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกิจกรรมทางวัฒนธรรมหรือกีฬา
35
 

 การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้งทางตรงและทางอ้อมของผู้ผลิตและผู้จำาหน่าย  

 ได้รับอนุญาตเฉพาะ (1) ในสื่อสิ่งพิมพ์ ยกเว้นสิ่งพิมพ์สำาหรับเยาวชน (2) สื่อวิทยุบาง 

 ประเภทในช่วงเวลาที่กำาหนด (3) ในรูปแบบโปสเตอร์และสัญลักษณ ์ตลอดจนโปสเตอร ์

 และวัตถุภายในจุดจำาหน่ายเฉพาะทาง (4) ในรูปแบบข้อความ หนังสือเวียนทางการค้า  

34 
Public health code [archive] https://www.legifrance.gouv.fr/codes/texte_lc/LEGITEXT000006072665/2021-07-22/  

 (accessed July 22, 2021)

35
 Movendi International office, 2020, France: Alcohol Advertising Ban Wins Case in High-Court [archive]  

 https://movendi.ngo/news/2020/06/19/france-alcohol-advertising-ban-wins-case-in-high-court/(accessed  

 July 22, 2021)
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                       การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในประเทศฝรั่งเศส

 แคตตาล็อก และโบรชัวร์ ที่ส่งโดยผู้ผลิต ผู้ผลิต ผู้นำาเข้า ผู้ค้า ผู้รับสัมปทาน หรือ 

 ผู้ดูแลคลังสินค้า (5) การติดบนยานพาหนะที่ใช้สำาหรับจัดส่งเครื่องดื่ม (เฉพาะราย 

 ละเอียดของสินค้า ชื่อ และที่อยู่ของผู้ผลิต ตัวแทน หรือผู้รับฝาก) (6) ในเทศกาล 

 ประเพณีและงานแสดงสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในท้องถิ่น เช่น งานแสดงไวน์  

 (7) ในพิพิธภัณฑ์ มหาวิทยาลัย เฉพาะหลักสูตรไวน์ดั้งเดิมหรือใกล้เคียงกัน เช่น การนำา 

 เสนอหรือทดลองชิม (8) ในรูปแบบของการให้ของท่ีเป็นส่วนหนึ่งเพื่อการบริโภค 

 แอลกอฮอล์ โดยให้ฟรีที่มีการใส่ชื่อผู้ผลิตและผู้จำาหน่าย เนื่องในโอกาสการขายตรง 

 ของผลิตภัณฑ์ของตนแก่ผู้บริโภคและผู้แทนจำาหน่าย หรือระหว่างการเยี่ยมชมสถานที่ 

 ผลิต และ (9) การสื่อสารบนอินเทอร์เน็ต 

ผลที่เกิดหลัง	 ปี พ.ศ. 2547 แม้ว่ากฎหมาย Loi Évin จะถูกร้องเรียนโดยกลไกการค้าเสรีให้ปรับแก้

กฎหมาย	 กฎหมายกต็าม แตศ่าลยตุธิรรมแหง่สหภาพยโุรปไดร้บัรองและสนบัสนนุการควบคมุการ

บังคับใช	้ โฆษณาของประเทศฝรั่งเศส ดังนี้

 1. “ประเทศสมาชิกมีสิทธิในการตัดสินใจกำาหนดระดับความเข้มแข็งในการปกป้อง 

  สุขภาพของประชาชนและแนวทางการบรรลุเป้าหมายนั้น” 

 2. “กฎหมายสามารถลดโอกาสของผู้ชมโทรทัศน์ ในการได้รับสื่อโฆษณาที่ส่งเสริมการ 

  ดื่มสุรา” 

 3. “กฎหมายการห้ามโฆษณาทางโทรทัศน์ของประเทศฝรั่งเศสถือเป็นเรื่องเหมาะสม 

  และสอดคล้องกับเป้าหมายในการปกป้องสุขภาพของประชาชน”

 4. กฎหมายไมไ่ดม้เีนือ้หาเกนิขอบเขตของการบรรลวุตัถปุระสงค์ในการปกปอ้งสขุภาพ
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	 	 2.3.3	 ประเทศลิทัวเนีย
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37 
NordAN Nordic Alcohol and Drug Policy Network, 2018, Commentary: Life after big alcohol policy  
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 (accessed July 23, 2021) 
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 Seimas of the Republic of Lithuania, 2018, Republic of Lithuania Law on Alcohol Control (2018), [archive]  
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การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในประเทศลิทัวเนีย

กฎหมาย Lithuania Law on Alcohol Control (2018)
36,37

 

 (หมายเหตุ: เคยมีการขับเคลื่อนกฎหมายห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตั้งแต่  

 พ.ศ. 2555 แต่ถูกยกเลิกก่อนการบังคับใช้ด้วยอิทธิพลของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม 

 แอลกอฮอล์
38
)

ขอบเขต การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยสิ้นเชิง (Total ban)

การห้าม

คำานิยาม “การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หมายถึง ข้อมูลที่เผยแพร่ในรูปแบบใด ๆ และด้วย 

 ชอ่งทางใด ๆ  และเกีย่วขอ้งกบักจิกรรมทางการคา้ เศรษฐกจิ และการเงนิ ทีส่ง่เสรมิการ  

 ได้มาหรือการบริโภคผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์
39

เนื้อหากฎหมาย การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจ์ะตอ้งถกูหา้มในประเทศลทิวัเนยี (มาตรา 29 วรรค 1)
40
  

 ซึ่งครอบคลุมทั้งในช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ และยังรวมไปถึงข้อมูลบนฉลากของ 

 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อีกด้วย

การตีเนื้อหา	 ห้ามโฆษณาในสื่อต่าง ๆ  ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ การจำาหน่ายสื่อโฆษณาเครื่อง

ความกฎหมาย	 ดื่มแอลกอฮอล์ (เช่น เสื้อยืดและหมวกที่มีเครื่องหมายการค้าหรือแบรนด์เครื่องดื่ม 

 แอลกอฮอล์) และในช่องทางอินเทอร์เน็ตทั้งในประเทศและต่างประเทศ รวมทั้งการ 

 ติดฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต้องไม่มีข้อมูลที่สามารถเชื่อมไปถึงยังเว็บไซต์ที่ส่งเสริม 

 การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้
41

 *หมายเหตุ: สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ กำาหนดให้ผู้จำาหน่ายสื่อรับผิดชอบ 

 ในการตรวจสอบ
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การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในประเทศลิทัวเนีย

ข้อยกเว้น การแสดงชื่อแบรนด์และโลโก้ ณ จุดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ รวมถึงบนอุปกรณ์และ 

 ยานพาหนะของบริษทั แตต่อ้งไมเ่ปน็การทำาให้ผูบ้ริโภคเข้าใจผดิและสนบัสนนุการบริโภค 

 เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์การใหข้อ้มูลของผลติภณัฑส์ำาหรับผูเ้ชีย่วชาญในธรุกจิ หรือเกีย่ว 

 กบัผลการดำาเนนิงานของบรษิทัทีผ่ลติหรอืจำาหนา่ยเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์หรอืเปน็ขอ้มลู 

 ทางประวัติศาสตร์ ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ ข้อมูลที่ ไม่มีวัตถุประสงค์ทำาให้ผู้บริโภค 

 เขา้ใจผดิและสนบัสนนุการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์การนำาเสนอภาพโดยไมไ่ดต้ัง้ใจ 

 ระหว่างการแข่งขันกีฬาและกิจกรรมอื่นๆ
42

หน่วยงาน	 กรมควบคุมยาเสพติด ยาสูบ และแอลกอฮอล์ (Department of Drug, Tobacco and

ที่บังคับใช ้ Alcohol Control: NTAKD) โดยมีหน้าที่ติดตามและจัดการกับการละเมิดกฎหมายที่ 

กฎหมายและ อาจเกิดข้ึน โดยสามารถบลอ็กแหลง่อนิเทอร์เนต็ทีเ่ผยแพร่โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

บทบาทหน้าที่ ได้
43
 ซึ่งอาจรวมไปถึงบทความต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง อาจนำาไปสู่การบล็อกทั้งเว็บไซต์

44

ผลที่เกิด	 ผลของการห้ามโฆษณาในชอ่งทางออนไลน์ไดส้ง่ผลใหเ้พจของธรุกจิสรุาบนแพลตฟอรม์

หลังกฎหมาย		 ออนไลน ์(เชน่ Facebook) ถกูหา้มการโฆษณาและไมอ่นญุาตใหม้ชีื่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ 

บังคับใช้ ซึ่งอาจส่งผลต่อเว็บไซต์ของผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อีกด้วย
43

 อย่างไรก็ตาม อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีวิธีการหลีกเลี่ยงข้อจำากัด อาทิ การ 

 เพิ่มการโฆษณาเบียร์และไวน์ที่ ไม่มีแอลกอฮอล์ การสร้างหัวข้อการพูดคุยเกี่ยวกับ 

 วัฒนธรรมของอาหารและเครื่องดื่มและอุดมการณเ์สรีภาพของการบริโภค และการหนั 

 ไปใช้กิจกรรมทางอินเทอร์เน็ตที่ถูกสร้างโดยผู้บริโภคมากขึ้น
45

42
 AlcoholReport: Nordic Alcohol Policy Report, Lithuania - Marketing and Advertising, [archive] https://www. 

 nordicalcohol.org/lithuania-marketing-and-advertising (accessed July 23, 2021)

43
 Alcohol Report: Nordic Alcohol Policy Report, Lithuania - Marketing and Advertising, [archive] https:// 

 www.nordicalcohol.org/lithuania-marketing-and-advertising (accessed July 23, 2021)

44
 Arūnas Starkus, LITHUANIA'S NEW LAW ON ALCOHOL CONTROL, [archive] http://www.vynozurnalas. 

 lt/lithuania-under-the-new-law-on-alcohol-control (accessed July 23, 2021)

45
 Nordic Alcohol and Drug Policy Network (2018) Commentary: Life after big alcohol policy changes in  

 Lithuania, [archive] https://nordan.org/commentary-life-after-big-alcohol-policy-changes-in-lithuania/ 

 (accessed July 23, 2021)
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46 
Finlex, 2017, Alcohol Act (2017), [archive] https://www.finlex.fi/fi/laki/alkup/2017/20171102 (accessed July  

 23, 2021)

การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในประเทศฟินแลนด์

กฎหมาย Alcohol Act, 2017
46
 (มีผลบังคับใช้ ในวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2561)

คำานิยาม “กิจกรรมการตลาด (Marketing) หมายถึง การโฆษณา การโฆษณาทางอ้อม และ 

 กิจกรรมส่งเสริมการขายอื่น ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาทางอ้อมคือการส่งเสริม 

 การขายผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่านการโฆษณาผลิตภัณฑ์อื่น ๆ โดยใช้ โลโก้ 

 ของผลิตภัณฑ์หรือโลโก้บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือใช้รูปแบบอื่นใดที่สามารถสื่อ 

 ถงึเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได ้ตลอดจนโดยการใชภ้าพของผลติภณัฑอ์ื่น ๆ  หรอืผูข้ายสนิคา้”

เนื้อหากฎหมาย การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบ่งตามความเข้มข้นของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 1) เครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีม่เีอทานอลสงูกวา่ 22% จะถกูหา้มกจิกรรมการตลาดทัง้หมด  

  (การโฆษณาทั้งทางตรงและทางอ้อม รวมถึงการส่งเสริมการบริโภคอื่นๆ)

 2) เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีเอทานอลต่ำากว่า 22% มีการห้ามโฆษณาบางส่วน อาทิ 

  -  ห้ามมุ่งเป้าไปที่เด็กหรือเยาวชนที่อายุต่ำากว่ากฎหมายกำาหนด

  -  ห้ามผสมผสานการดื่มแอลกอฮอล์กับการขับขี่ยานพาหนะ

  -  ห้ามเน้นเนื้อหาเชิงบวกของปริมาณความเข้มข้นของแอลกอฮอล์

  -  ห้ามอธิบายถึงผลเชิงบวกของการใช้แอลกอฮอล์อย่างหนัก หรือผลเชิงลบของ 

   การหยุดดื่มหรือการดื่มลดลง 

  -  ห้ามสร้างภาพลักษณ์ว่าการใช้แอลกอฮอล์เพิ่มประสิทธิภาพการทำางาน หรือ 

   ส่งเสริมความสำาเร็จทางสังคมหรือทางเพศ

  -  ห้ามสร้างภาพลักษณ์ว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีสรรพคุณทางยาหรือรักษาโรค  

   หรือกระตุ้น สงบสติอารมณ์ หรือการแก้ปัญหาความขุ่นเคืองใจ 

  -  ห้ามโฆษณาที่ขัดต่อมารยาทที่ดี ใช้ข้ันตอนที่ไม่เหมาะสมสำาหรับผู้บริโภค หรือ 

   ให้ข้อมูลที่เป็นเท็จหรือทำาให้เข้าใจผิดเกี่ยวกับแอลกอฮอล์ ทั้งการใช้ผลกระทบ 

   หรือคุณสมบัติอื่น ๆ

  -  ห้ามโฆษณาในกิจกรรมโทรทัศน์และวิทยุตั้งแต่เวลา 07.00 น. ถึง 22.00 น. หรือ 

   เกี่ยวข้องกับการแสดงใช้ภาพของบุคคลอายุไม่เกิน 18 ปี ในโรงภาพยนตร์ 

  -  ให้ดำาเนินการหรือกำากับต่อสาธารณะในที่สาธารณะตามกฎหมายกำาหนด

  -  ห้ามใช้ ในการสรา้งการมีสว่นร่วมของผูบ้ริโภคในเกม ลอตเตอร่ี หรือการแข่งขัน 

  -  ให้ผู้ดำาเนินการในเชิงพาณิชย์ใช้เสียงหรือรูปภาพที่แชร์ โดยผู้บริโภคถึงผู้บริโภค

  -  ห้ามการจัดส่งเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบบไม่มีค่าธรรมเนียม



ส่วนที่ 2 นโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์: 
 ประสิทธิผลและสถานการณ์ทั่วโลก

สรุปข้อมูลวิชาการที่สำาคัญมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า
26

์ ในประเทศฟินแลนด์

  **ปี พ.ศ. 2557 การห้ามกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในช่องทางสื่อสังคม 

 ออนไลน์ (social media) ได้แก่ ห้ามการมีส่วนร่วมในเกม ลอตเตอรี่ หรือการแข่งขัน  

 และการแชร์เนื้อหาที่ผลิตระหว่างผู้ ใช้งาน (Peer-to-peer sharing)
47
 (หมายเหตุ: ยัง 

 ไม่มีระบบในการติดตามตรวจสอบอย่างเป็นทางการ หากพบว่ามีการฝ่าฝืน เจ้าหน้าที่ 

 จะแนะนำาให้แก้ไขให้ถูกต้อง หากไม่มีการแก้ไขในระยะเวลาที่กำาหนดรัฐจะถูกสั่งปิด 

 กิจกรรมของบริษัทนั้น ๆ ต่อ)

ข้อยกเว้น ใช้ไมไ่ด้กับกิจกรรมทีด่ำาเนนิการในตา่งประเทศโดยผูค้า้รายอื่นที่ไม่ใชฟ่นิแลนดแ์ละมไีว้ 

 สำาหรบัการรบันอกประเทศฟนิแลนดเ์ทา่นัน้ หรือมีเนือ้หาเดยีวกันโดยไม่คำานงึถึงประเทศ 

 ของผู้รับ อย่างไรก็ตาม ข้อกำาหนดนี้ ใช้กับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในตลาด 

 ฟินแลนด์จากต่างประเทศ ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อรับโดยเฉพาะในฟินแลนด์

หน่วยงาน	 หนว่ยงานกำากับดูแลการกระทำาผดิการโฆษณา (รวมทัง้โซเชยีลมเิดยี) อยูภ่ายใตก้ระทรวง

ที่บังคับใช้	 กิจการสังคมและสุขภาพ (Ministry of Social Affairs and Health) เมื่อตรวจพบ 

กฎหมาย	และ	 โฆษณาทีผ่ดิหลกัเกณฑจ์ะใหค้ำาแนะนำาในการแก้ไขการละเมดิ หากเพกิเฉยจะมปีระกาศ

บทบาทหน้าที่	 หา้มกจิกรรมการโฆษณาชัว่คราว และหากไมแ่ก้ไขจะดำาเนนิการระงบักจิกรรมทางธรุกจิ 

 ของบรษิทั และตอ้งมกีารดำาเนนิการแก้ไขภายในระยะเวลาทีก่ำาหนด เนื่องจากเยาวชน 

 ยังสามารถได้รับสื่อโฆษณาดังกล่าว แม้ว่าจะไม่ได้กำาหนดเป้าหมายไปที่เยาวชนโดย 

 เฉพาะก็ตาม

ผลที่เกิดหลัง	 หลังมีการบังคับใช้พบว่า จำานวนยอดการกดไลค์ลดลง แต่ผลต่อการเข้าถึงสื่อโฆษณา

กฎหมาย	 เครื่องดื่มแอลกอฮอลอ์อนไลนพ์บวา่ยงัไมช่ดัเจน เนื่องจากมคีวามไมช่ดัเจนเกีย่วกบัการ

บังคับใช้		 จำากัดอายุของผู้เข้าถึงของบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ (Kauppila et al. 2019)

47
 Kauppila, E., Lindeman, M., Svensson, J., Hellman, M. & Katainen, A. (2019) Alcohol marketing on social  

 media sites in Finland and Sweden, [archive] https://blogs.helsinki.fi/hu-ceacg/files/2019/04/Alcohol- 

 marketing-on-social-media-sites-in-Finland-and-Sweden-2019.pdf (accessed July 23, 2021)
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	 	 2.3.5	 ประเทศไอร์แลนด์

48
 Electronic Irish Statute Book (eISB), 2018, Public Health (Alcohol) Act 2018, [archive] http://www.irish- 

 statutebook.ie/eli/2018/act/24/enacted/en/html (accessed July 23, 2021)

49
 EUCAM, 2018, IRELAND, [archive] https://eucam.info/regulations-on-alcohol-marketing/ireland/ (accessed  

 July 23, 2021)

50
 Alcohol Action Ireland, 2019, WHAT IS THE PUBLIC HEALTH (ALCOHOL) ACT ?, [archive] https://alco- 

 holireland.ie/what-is-the-public-health-alcohol-bill/ (accessed July 23, 2021)

การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในประเทศไอร์แลนด์

กฎหมาย Public Health (Alcohol) Act 2018
48
 (กฎหมายสาธารณสุขว่าด้วยการควบคุม 

 เครื่องดื่มแอลกอฮอลฉ์บบัใหม่ พ.ศ. 2561) ก่อนหนา้นีก้ารโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

 ในประเทศไอรแ์ลนดถ์กูควบคมุโดยทัง้กฎหมายและการกำากบัดแูลตนเองของอตุสาหกรรม
49
  

 ซึ่งถือเป็นครั้งแรกที่มีการจำากัดเนื้อหา สถานที่ หรือพื้นที่โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 ทีอ่าจสง่ผลในการรบัรูแ้ละเขา้ถงึโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลข์องเดก็และเยาวชนของ 

 ประเทศไอร์แลนด์ให้เป็นกฎหมาย
50

ขอบเขต การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บางส่วน (Partial ban)

การห้าม

คำานิยาม “การโฆษณา” หมายถงึรูปแบบการสื่อสารเชงิพาณชิย์ใด ๆ  ทีม่จุีดมุง่หมายหรอืผลโดยตรง 

 หรือโดยอ้อมของการส่งเสริมผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์ และรวมถึงการแนะนำาผลิตภัณฑ์ 

 ต่อสาธารณะทุกรูปแบบที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์ ได้แก่

 (a) (i) ข้อความแสดงชื่อผู้ผลิตหรือผู้นำาเข้าผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์ หรือชื่อยี่ห้อของ 

   ผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์ใด ๆ หรือ 

  (ii) ข้อความที่อธิบายทางการค้าหรือการแสดงเครื่องหมายการค้า ตราสัญลักษณ์  

   ภาพทางการตลาด หรือโลโก้ โดยอ้างถึงผลิตภัณฑ์ที่ถูกวางตลาดหรือขาย การ 

   แสดงหรือสิ่งพิมพ์อาจถือเป็นการแนะนำาผลิตภัณฑ์ต่อสาธารณชนอย่างสมเหตุ 

   สมผล

 (b) ข้อความแสดงคณุสมบตัขิองผลติภณัฑบ์นฉลาก ภาชนะ หีบห่อหรือหีบห่อที่ใชส้ำาหรับ 

   ผลิตภัณฑ์หรือในแผ่นพับ แบบวงกลม แผ่นพับหรือโบรชัวร์ที่ออกสู่สาธารณะหรือ 

   มอบให้กับผู้ซื้อผลิตภัณฑ์
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การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในประเทศไอร์แลนด์

เนื้อหากฎหมาย การโฆษณาผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์ต้องไม่มีสิ่งอื่นใดนอกจากคำาเตือนตามที่กำาหนด

 - หา้มมใิห้บคุคลโฆษณาหรอืโฆษณาผลติภณัฑแ์อลกอฮอล ์ในสวนสาธารณะ รถบรกิาร 

  สาธารณะ รถไฟ รางรถไฟ ป้ายรถประจำาทาง ในโรงเรียน (รวมทั้งภายในระยะ  

  200 เมตรรอบสถานที่นี้) สถานที่รับเลี้ยงเด็กก่อนวัยเรียน (รวมทั้งภายในระยะ 200  

  เมตรรอบสถานที่นี้) ในพื้นที่สนามเด็กเล่น (รวมทั้งภายในระยะ 200 เมตรรอบสนาม 

  ที่นี้)

 -  ห้ามการโฆษณาในสนามกีฬาในระหว่างการแข่งขันกีฬา และงานกีฬาที่มุ่งเป้าไปที่ 

  เด็กโดยเฉพาะ หรือในงานที่ผู้เข้าร่วมหรือคู่แข่งส่วนใหญ่เป็นเด็ก

 -  การใหท้นุอปุถมัภห์รอืกอ่ใหเ้กดิการใหท้นุอปุถมัภ์ในกจิกรรมทีผู่เ้ขา้รว่มหรอืผูแ้ขง่ขนั 

  ส่วนใหญ่เป็นเด็ก กิจกรรมที่มุ่งเป้าไปที่เด็กโดยเฉพาะ หรือกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ 

  การขับรถหรือแข่งรถขับเคลื่อนด้วยกลไกถือเป็นความผิด

 - ห้ามขาย/แจกเครื่องแต่งกายเด็กที่มีการโฆษณาหรือชื่อผลิตภัณฑ์หรือเครื่องหมาย  

  การค้า ตราสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

 - หา้มตพีมิพห์รอืเผยแพรส่ิง่พมิพ์ทีมี่พ้ืนที่โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์กินกว่าร้อยละ  

  20

 - ห้ามมิให้ออกอากาศหรือแพร่ภาพโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ระหว่าง 

  เวลา 03.00-21.00 น. และห้ามเผยแพร่การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในวิทยุ 

  กระจายเสียงในวันธรรมดาระหว่าง 0.00-10.00 น. หรือ 15.00-24.00 น.

 -  ห้ามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโรงภาพยนตร์

หน่วยงานที่บังคับ กระทรวงสุขภาพ (the Minister for Health) โดย the Health Service Executive

ใช้กฎหมาย	และ มีอำานาจแต่งตั้งเจ้าหน้าที่เพื่อบังคับใช้ตามกฎหมายนี้

บทบาทหน้าที่

กระบวนการ กฎหมายจำากัดการโฆษณาและฉลากคำาเตอืนทีธ่รุกจิมักจะอ้างวา่เปน็การเพิม่ภาระตน้ทนุ

ผลักดันกฎหมาย	 การผลิตให้สูงขึ้นและส่งผลกระทบรุนแรงต่อการสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ ๆ 
51
 

51 
Harford S. The drinks industry claims new alcohol labelling laws will make Ireland a ‘global pariah’. FORA.  

 2018.
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2.4	 กรณศีกึษากฎหมายควบคมุการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดของผลติภัณฑ์ยาสบู

 • การพัฒนานโยบายและมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สามารถ 

  เรียนรู้จากบทเรียนการควบคุมยาสูบในระดับนานาชาติได้หลายมิติ ตามกรอบอนุสัญญาของ 

  องค์การอนามัยโลกว่าด้วยการควบคุมยาสูบ พ.ศ. 2546
52
 (WHO Framework Convention  

  on Tobacco Control; FCTC) ซึ่งเป็นกฎหมายระหว่างประเทศที่รับรองตามธรรมนูญของ 

  องค์การอนามัยโลกและปัจจุบันมีภาคีร่วมลงสัตยาบันแล้ว 181 ประเทศท่ัวโลก ซึ่งมีข้อบท 

  สำาคัญ ๆ เช่น 

  - การปกป้องนโยบายควบคุมยาสูบจากการแทรกแซงของผู้ประกอบการและผู้มีส่วนได้เสีย 

   ในอุตสาหกรรมยาสูบ (ข้อบท 5.3) 

  - การบรรจุหีบห่อและการติดป้ายคำาเตือนผลิตภัณฑ์ยาสูบ (ข้อ 11)

  - การห้ามโฆษณาและการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ยาสูบโดยสิ้นเชิง และห้ามการให้ทุน 

  อุปถัมภ์ของอุตสาหกรรมสูบ (ข้อ13) โดยกำาหนดนิยามสำาคัญตามกรอบข้างล่าง  

 “การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดยาสูบ” หมายถึง รูปแบบใด ๆ ของการสื่อสารเพื่อการ

 ค้าข้อแนะนำา หรือการกระทำาท่ีมีเป้าหมายเพื่อสร้างผลกระทบหรือเหมือนมีผลกระทบต่อ 

 การส่งเสริมการใช้ผลิตภัณฑ์ยาสูบท้ังทางตรงและทางอ้อม (“Tobacco advertising and  

 promotion” means any form of commercial communication, recommendation  

 or action with the aim, effect or likely effect of promoting a tobacco product  

 or tobacco use either directly or indirectly; either directly or indirectly)

 “การใหทุ้นอุปถัมภข์องอุตสาหกรรมยาสบู” หมายถงึ รปูแบบใด ๆ  ของการให/้สนบัสนนุงาน 

 กจิกรรม หรือบคุคล โดยมุง่หวงัผลหรือมแีนวโนม้ทีจ่ะมผีลตอ่การสง่เสรมิการใชผ้ลติภณัฑย์าสบู 

 ทั้งทางตรงและทางอ้อม (“Tobacco sponsorship” means any form of contribution  

 to any event, activity or individual with the aim, effect or likely effect of  

 promoting a tobacco product or tobacco use)

52 
สุนิชา ปรีชาวงษ์ และ เนาวรัตน์ เจริญค้า (2553) รู้จักกรอบอนุสัญญาว่าด้วยการควบคุมยาสูบ องค์การอนามัยโลก  

 ศูนย์วิจัยและจัดการความรู้เพื่อการควบคุมยาสูบ, กรุงเทพ http://resource.thaihealth.or.th/library/hot/13555
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มาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า



31สรุปข้อมูลวิชาการที่สำาคัญมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า

ส่วนที่ 3

แง่มุมการโฆษณาและทำาการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยุคใหม่

3.1	 เปา้หมายกจิกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลย์คุใหมแ่ละกลยทุธ ์

	 การตลาดแบบผสมผสาน	

 •	 เมื่อยุคสมัยเปลี่ยนไปการทำาการโฆษณาและการส่งเสริมการขายของ 

	 	 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงเปล่ียนไปดว้ย	ปจัจุบนัเปา้หมายกจิกรรม 

	 	 การตลาดไปไกลกว่ารูปแบบกิจกรรมการตลาดแบบดั้งเดิม	ตาม	4Ps	คือ	

	 	 	 (1)	 ผลิตภัณฑ์	(Product)	

	 	 	 (2)	 สถานที่หรือช่องทางการจำาหน่าย	(Place)	

	 	 	 (3)	 ราคา	(Price)	

	 	 	 (4)	 การส่งเสริมการตลาด	(Promotion)

 • เป้าหมายกิจกรรมการตลาดในยุคปัจจุบันมีหลายเป้าหมาย	 ทั้งเพื่อโฆษณา 

	 	 แบรนด์ โดยการสร้างแบรนด์ ใหม่และโฆษณาแบรนด์สลับไปมา	 (Promote	 

	 	 brand-switching	 among	 existing	 brands)	 เพื่อปกป้องส่วนแบ่งทาง 

	 	 การตลาดจากคู่แข่ง	 เพื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ขายในท้องตลาด	 และเพื่อ 

	 	 ดึงดูดฐานลูกค้าหน้าใหม่	ๆ

 • การสื่อสารการตลาดผ่านสินค้าทดแทน	 (Surrogate	marketing)	 ผ่านการ 

	 	 ใช้ตราสัญลักษณ์หรือยี่ห้อสินค้าอื่นที่ ไม่ถูกควบคุมโดยกฎหมายให้ ใกล้เคียง	 

	 	 คล้ายคลึงหรือสามารถสื่อถึงผลิตภัณฑ์หรือยี่ห้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได	้



ส่วนที่ 3 แง่มุมการโฆษณาและทำาการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยุคใหม่

สรุปข้อมูลวิชาการที่สำาคัญมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า
32

3.2	 ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง	(Digital	marketing)	ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

 • กิจกรรมการตลาดในช่องทางออนไลน์	 หรือ	 ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง	 (Digital	 marketing)	 เป็น 

	 	 การโฆษณาหรือสื่อสารเนื้อหาต่าง	ๆ	ผ่านช่องทางออนไลน	์เช่น	สื่อสังคมออนไลน	์โปรแกรม 

	 	 ค้นหาข้อมูลออนไลน์	(Search	engines)	อีเมล์	แอปพลิเคชัน	เว็บไซต์	และสื่อออนไลน์ใหม่	ๆ	 

	 	 ทีอ่าจเกดิข้ึน	ทัง้นีอ้าจครอบคลมุถงึชอ่งทางออฟไลนท์ีส่ามารถเชื่อมไปถงึการเขา้ถงึสื่อออนไลน ์

	 	 ด้วย
53

 • ในวงการสื่อและการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดได้ระบุว่าดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งของสินค้าทั่วไป	 

	 	 มีความสำาคัญมากในยุคปัจจุบัน	ด้วยจุดแข็งอย่างน้อยสิบด้านในการสร้างโอกาสในการเติบโต 

	 	 ทางธุรกิจ
53
	 ได้แก่	 สื่อถูกมองเห็นและสามารถเข้าถึงผู้รับสารท่ัวโลกอย่างไร้พรมแดน,	 การ 

	 	 กำาหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้เข้าถึงสื่อได้อย่างมีประสิทธิภาพ	 ทั้งในเชิงพ้ืนท่ีและความ 

	 	 สนใจของกลุ่มเป้าหมาย	 โดยเฉพาะเมื่อมีการใช้งานผ่านโปรแกรมค้นหา,	 ช่วยเพ่ิมผลลัพธ์ 

	 	 เชิงบวกหากใช้ควบคู่กับกลยุทธ์การตลาด	 offline	 หรือสื่อดั้งเดิม,	 ต้นทุนไม่สูงเมื่อเทียบ 

	 	 กับผลตอบแทนที่จะได้รับ,	สามารถใช้กลวิธีได้หลากหลาย,	สามารถนำาเสนอเนื้อหาการตลาด 

	 	 ที่เชื่อมโยงถึงตราสินค้าได้หลากหลายประเภท,	 เพิ่มการมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย,	 มี 

	 	 ความรวดเร็วในการสื่อสาร,	สามารถวเิคราะหแ์ละประเมนิผลของการสื่อสารไดแ้บบทนัท	ีและ 

	 	 ง่ายต่อการเริ่มต้น		

 • กลวิธีที่พบบ่อยในดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง
53
	 ได้แก่	 Search	engine	optimization	 (SEO)	 -based	 

  contents	(หรอืการทำาใหเ้วบ็ไซตถ์กูคน้พบในลำาดบัตน้	ๆ 	จากบริการเครื่องมอืคน้หาในอนิเทอรเ์น็ต),  

	 	 การตลาดโดยใช้วิดีโอ	(video	marketing),		การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน	์(social	media	 

	 	 marketing),	การตลาดผ่านอีเมล	(email	marketing),	การทำาให้เว็บไซต์ถูกค้นพบตามพื้นที่ 

	 	 ของผู้ ใช้งาน	(local	search),	การทำาการตลาดผ่านเครื่องมือค้นหาบนอินเทอร์เน็ต	เพื่อเพิ่ม 

	 	 อันดับบนระบบ	 Search	 Engine	 (search	 engine	marketing),	 การจ่ายเงินโฆษณาในสื่อ 

	 	 สังคมออนไลน	์(social	paid	ads),	การกระตุ้นให้ลูกค้าที่เคยซื้อหรือเคยเข้ามาชมสินค้า	หรือ 

	 	 เคยปฏิสัมพันธ์ใด	ๆ	ในเว็บไซต์กลับมาที่เว็บไซต์ซ้ำา	ๆ	(remarketing),	การทำาการตลาดผ่าน	 

	 	 Influencer	(influence	marketing),	forum	engagement	เป็นต้น

53 
Engaio	 Digital	 (2021)	 What	 is	 Digital	 Marketing	 and	 Its	 benefits?	 https://engaiodigital.com/digital- 

	 marketing/
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  องคก์ารอนามยัโลกใหค้ำานยิาม	“การตลาดออนไลนห์รอืดจิทิลัมารเ์กต็ติง้	(Digital	marketing)
85
  

	 คือ	 การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัลโดยตั้งใจให้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากข้ึนผ่านวิธีการ 

	 และเทคนิคต่าง	 ๆ	 ได้แก่	 การเชิญชวนที่มุ่งเป้าทำางานกับกลไกลอารมณ์ของผู้บริโภค	 เช่น	  

	 การมุ่งสร้างอารมณ์ร่วมของผู้บริโภคท่ีจะก่อให้เกิดการส่งต่อสื่อในกลุ่มหรือไปยังวงกว้าง 

	 เป็นทอด	 ๆ	 ได้	 (e-Word-of-Mouth),	 การใช้เทคนิคการเล่าเรื่องที่มีมุกขบขัน,	 การว่าจ้าง	  

	 Influencer	 หรือ	 vloggers	 เพื่อช่วยโฆษณาสินค้า,	 การใช้ภาพจำาลองสามมิต	ิ เกมออนไลน	์  

	 และสิง่แวดลอ้มเสมอืนจรงิในสื่อ	เพื่อดงึดดูและเขา้ถงึผูบ้รโิภคกลุม่ตา่ง	ๆ 	อย่างเฉพาะเจาะจง	 

	 ผ่านกลไกความเปราะบางทางจิตใจของผู้คน”

 • จากรายงานล่าสุดขององค์การอนามัยโลกประจำาภูมิภาคยุโรป
54
	 เรื่อง	 การเฝ้าระวังและการ 

	 	 ควบคุมกิจกรรมการตลาดของสินค้าทำาลายสุขภาพเด็กและเยาวชนในสื่อออนไลน์	 (ดิจิทัล 

	 	 มาร์เก็ตติ้ง;	 Digital	 marketing)	 ระบุว่าเด็กและเยาวชนในปัจจุบันใช้เวลากับสื่อออนไลน์ 

	 	 มากขึ้น	 (ร้อยละ	 73	 ของวัยรุ่นอังกฤษอายุระหว่าง	 13–17	 ปี	 รายงานว่าตนติดตามสินค้า 

	 	 ของแบรนด์ที่ตนเองชอบทางสื่อออนไลน์)	 ประกอบกับความพยายามอย่างต่อเนื่องของ 

	 	 ภาคอุตสาหกรรมอาหาร	 ขนมขบเคี้ยว	 และเครื่องดื่ม	 รวมถึงธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

	 	 ที่มุ่งเป้าทำาการตลาดกับกลุ่มเด็กและวัยรุ่นผ่านสื่อออนไลน์และแอปพลิเคชันต่าง	 ๆ	 ทาง 

	 	 โทรศัพท์มือถือ	 เด็กและเยาวชนจึงได้รับสื่อโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์ 

	 	 สินค้าที่ไม่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพเหล่านี้มากขึ้น	แม้ว่าการศึกษาวิจัยผลกระทบของกิจกรรม 

	 	 การตลาดผ่านสื่อออนไลน์จะยังมีไม่มาก	 แต่ข้อมูลท่ีมีบางส่วนได้ชี้ว่าการตลาดออนไลน์มีผล 

	 	 ต่อการเพิ่มการบริโภคและส่งผลเสียต่อสุขภาพเด็ก	 และก่อให้เกิดโรค	 NCDs	 หรือกลุ่มโรค 

	 	 ไม่ติดต่อต่าง	ๆ	ตามมา

 • จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย	25	ชิ้น
55
	พบว่า	กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

	 	 ในชอ่งทางออนไลน	์(Digital	alcohol	marketing)	มคีวามสมัพนัธก์บัการดื่มแอลกอฮอลอ์ยา่ง 

	 	 มีนัยสำาคัญ	 ตัวอย่างผลการศึกษาที่แสดงให้เห็นว่าการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ออนไลน์มี 

	 	 ผลกับการดื่มแอลกอฮอล์

54	
WHO	Regional	Office	for	Europe	(WHO/Europe)	(2019)	Monitoring	and	Restricting	Digital	Marketing	of	 

	 Unhealthy	Products	to	Children	and	Adolescents,	WHO/Europe,	Denmark,	https://bit.ly/3lgFn3G
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	 	 -	 การเปดิรบัโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลบ์นเว็บไซต์อื่นมคีวามสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัการเริม่ต้น  

	 	 	 ดื่ม	 (ผลการศึกษาจากการศึกษาจากเหตุไปหาผลแบบไปข้างหน้า	 หรือ	 Prospective	 

	 	 	 Cohort	Study)

	 	 -	 โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บน	Facebook	ที่มียอดไลค์และแชร์จำานวนมาก	ทำาให้ผู้เข้า 

	 	 	 ร่วมการดื่มเหล้าเพิ่มขึ้น	เมื่อเทียบกับโฆษณาที่มีการกดไลค์และแชร์ค่อนข้างน้อย	(ผลการ 

	 	 	 ศึกษาจากการศึกษาเชิงทดลองแบบสุ่มที่มีกลุ่มควบคุม	(Randomized	controlled	trials;	 

	 	 	 RCT)

	 	 -	 การเปิดรับโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตทำาให้อัตราการดื่มเพิ่มขึ้นอย่างมากในช่วง	 12	 เดือน 

	 	 	 ที่ผ่านมาและ	 4	 สัปดาห์ที่ผ่านมาในกลุ่มชายอายุ	 12-15	ปี	 (ผลการศึกษาจากการศึกษา 

	 	 	 แบบตัดขวาง	(Cross	sectional	surveys)

	 	 -	 การได้รับโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตนั้นช่วยเพ่ิมความต้องการซื้ออย่างมีนัยสำาคัญ	 (ผลการ 

	 	 	 ศึกษาจากการศึกษาแบบตัดขวาง	(Cross	sectional	surveys)

3.3	 กิจกรรมรับผิดชอบต่อสังคม	 (Corporate	 Social	 Responsibility;	 CSR)	 ของ 

	 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์			

 • หลักการของการทำา	 “กิจกรรมรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ	 (Corporate	 Social	 Respon- 

	 	 sibility;	CSR)”	คือ	การดำาเนนิธรุกจิควบคูไ่ปกบัการใส่ใจและดแูลรกัษาสงัคมและสิง่แวดลอ้ม 

	 	 ภายใต้หลักจริยธรรม	 การกำากับดูแลกิจการท่ีดี	 และการนำาหลักการการพัฒนาท่ีย่ังยืนมา 

	 	 บูรณาการ	เพื่อนำาไปสู่การดำาเนินธุรกิจที่ประสบความสำาเร็จอย่างยั่งยืน		

 • สำาหรบัอตุสาหกรรมทีม่กีารแขง่ขนัสงูอยา่งตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์ยอดขายและส่วนแบง่ 

	 	 ทางการตลาดของบริษัทส่วนหนึ่งจะขึ้นอยู่กับกิจกรรมการตลาดและการเข้าถึงผู้บริโภค	 

	 	 ประกอบกับกระแสแนวคิด	 CSR	 ข้างต้นที่ว่าการทำาธุรกิจที่ ไม่อาจเน้นเพียงแต่การแสวงหา 

	 	 ผลกำาไรเพยีงอยา่งเดยีวได	้แตย่งัตอ้งมคีวามรบัผดิชอบตอ่สงัคมของธรุกจิดว้ย	“การทำา	CSR	 

	 	 จึงเป็นเครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดและทางการเมืองท่ีสำาคัญของธุรกิจในการรักษา 

	 	 ผลกำาไรและยอดขายไว้ ในระยะยาว”	กล่าวคือ	CSR	เป็นการสร้างศักยภาพทางการตลาด	 

	 	 เปิดโอกาสให้ธุรกิจได้สื่อสารการตลาดและนำาเสนอภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทสู่สังคม	 ซึ่งจะ 

	 	 ทำาให้ผู้บริโภคมีทัศนคติและความรู้สึกเชิงบวกต่อบริษัทและทำาให้บริษัทเป็นที่ยอมรับของ 

	 	 สาธารณชน	ซึ่งส่งผลต่อภาพรวมระยะยาวในการเติบโตของบริษัท	กิจกรรม	CSR	ยังจัดเป็น 

	 	 กิจกรรมท่ีมีความขัดแย้งของผลประโยชน์อย่างชัดเจน	 กล่าวคือ	 ธุรกิจสนใจที่จะจัดกิจกรรม 
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	 	 ที่รับผิดชอบต่อสังคม	 ในขณะเดียวกันกับการมุ่งการสร้างกำาไรให้ได้มากที่สุดและส่งเสริมให้ 

	 	 คนบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ท่ีเป็นสินค้าทำาลายสุขภาพมากขึ้นจากกิจกรรมการตลาดและ 

	 	 การส่งเสริมการขายอื่น	ๆ	

 • กิจกรรม	CSR	ของบริษัทแอลกอฮอล์ยักษ์ใหญ่ต่าง	ๆ	ทั่วโลกไม่ว่าจะเป็น	AB	InBev,	Bacardi,  

	 	 Diageo,	Heineken,	 Pernod	 Richard,	 SABMiller	 และอื่น	 ๆ	 อีกมากมายได้ลงทุนหลาย 

	 	 ร้อยล้านเหรียญในการทำากิจกรรม	CSR		โดยนอกจากกิจกรรม	CSR	ที่ทำาโดยทั่วไปอย่างการ 

	 	 บริจาคเงินหรือสิ่งของแล้วยังมีกิจกรรมอื่น	ๆ	ซึ่งจัดกลุ่มได้	5	รูปแบบหลัก
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(1)	 การให้ข้อมูลและการ	 โดยเฉพาะเรื่อง	 “การดื่มอย่างมีความรับผิดชอบ”	 “การป้องกันเด็กและ 

ศึกษาผ่านการรณรงค์ต่าง	ๆ		 เยาวชนดื่มสุราก่อนวัยอันควร”	 ซึ่งในปัจจุบันกิจกรรมรณรงค์ประเภทนี้ 

(Alcohol	information	and		 มักมาในรูปแบบการให้ข้อมูลทางสื่อออนไลน์และผ่านสื่อมวลชน	 การให้ 

education	provision)	 ข้อมูลในสถานศึกษา	 หรือการแจกใบปลิว	 โดยมีกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ 

	 	 ของกิจกรรมนี้คือ	วัยรุ่นและผู้ปกครอง	

(2)	 การมีบทบาทในการ	 ผา่นการใหค้วามรู้และขอ้มลูกับประชาชนทางสื่อตา่ง	ๆ 	ในประเดน็เมาไมข่บั

ป้องกันปัญหาเมาแล้วขับ		 ไม่ว่าจะเป็นสื่อมวลชนและสื่อออนไลน์	 เช่น	 โทรทัศน์	 Facebook	 และ 

(Drink	driving	prevention)	 YouTube	เป็นต้น	ไม่ต่างกับวิธีการกิจกรรม	CSR	การให้ความรู้ทั่วไปที่ได้ 

	 	 กล่าวไปแล้ว	 แต่รูปแบบนี้จะมีกิจกรรมเสริมอื่น	 ๆ	 ด้วย	 เช่น	 การบริจาค 

	 	 อปุกรณแ์ละเครื่องมือแก่เจ้าหนา้ทีห่รือหนว่ยงานทีเ่ก่ียวข้อง	เชน่	การบรจิาค 

	 	 เครื่องวดัแอลกอฮอล์ในลมหายใจ	รวมถงึการสนบัสนนุกิจกรรมและโครงการ 

	 	 อื่น	 ๆ	ที่ป้องกันปัญหาเมาแล้วขับ	 เช่น	 การลดราคาค่ารถสาธารณะ	การ 

	 	 จัดหารถรับส่งให้นักดื่ม	การจัดตั้งจุดตรวจระดับแอลกอฮอล์

	 	 ตวัอยา่งกรณขีองกจิกรรมเพื่อปอ้งกนัปญัหาเมาแลว้ขบัของธรุกจิแอลกอฮอล	์ 

	 	 เช่น	 การบริการจัดรถรับส่งนักดื่มที่อาจส่งผลให้เป็นคนดื่มดื่มในปริมาณที่ 

	 	 มากข้ึน	 ประกอบกับการทำาโฆษณาแฝงด้วยการติดโลโก้บริษัทด้านข้างรถ	 

	 	 โดยการศึกษาระบุว่า	 การทำาแคมเปญการรณรงค์สื่อสารเพื่อลดปัญหาเมา 

	 	 แลว้ขับจะมปีระสทิธผิลกต็อ่เมื่อมกีารวางแผนเพื่อสง่เสรมิการเปลีย่นแปลง 

	 	 พฤติกรรม	และใช้ร่วมกับมาตรการหลักแบบอื่น	ๆ 	ด้วย	แต่การรณรงค์ของ 

	 	 บริษัทสุรามักไม่มีการทำาควบคู่กับอย่างอื่นจึงมักขาดประสิทธิผล
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	 ประเภท	CSR	 คำาอธิบาย

(3)	 การจัดตั้งองค์กรทาง	 เช่น	 การจัดตั้งองค์กรเพื่อสังคม	 องค์กรการกุศล	 และองค์กรทางวิชาการ 

สังคม	(Creation	of	social	 ที่ทำางานกับภาคการศึกษา	การแพทย	์และรัฐบาล	ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด	คือ	

aspects	organizations;		 การจัดตั้ง	 International	 Center	 for	 Alcohol	 Policies	 (ICAP)	 และ 

SAO)	 DrinkWise	 (โดยเฉพาะในสหราชอาณาจักรและออสเตรเลีย)	 เพื่อมาทำา 

	 	 หนา้ทีเ่ปน็	“องคก์รตวัแทน”	ในการเจรจา	การประสานงาน	และการจดัการ 

  ดูแลประเด็นหรอืกิจกรรมตา่ง	ๆ 	ทีอ่าจผลกระทบตอ่ธรุกจิเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์ 

	 	 ตลอดไปจนถึงการผลิตองค์ความรู้และงานวิจัยที่สนับสนุนการดำาเนินธุรกิจ 

	 	 หรอืการโต้แยง้กับนโยบายทีข่ดัผลประโยชน	์โดยการจดัตัง้องคก์รทางสงัคม 

	 	 เหลา่นีย้งัเปน็การสรา้งความเปน็พันธมิตรและเปน็การเพ่ิมชอ่งทางเพื่อเข้าไป 

	 	 มีอิทธิพลต่อกระบวนการนโยบายแอลกอฮอล์ของประเทศทั้งทางตรงและ 

	 	 ทางอ้อม		

(4)	การมีส่วนร่วมในนโยบาย	 ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์หลักของดำาเนินธุรกิจในสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจที่มี 

(Policy	involvement)	 ข้อจำากัด	 กิจกรรม	 CSR	 ในรูปแบบนี้	 ได้แก่	 การเข้าไปมีส่วนร่วมในการ 

	 	 ประชุมระดับนโยบาย	โดยในบางกรณี	การทำา	CSR	ประเภทนี้จะถูกทำาผ่าน 

  องคก์รทางสงัคม/องคก์รมวลชนสมัพนัธ	์(Social	Aspects/Public	Relations	 

  Organizations;	SAPRO)		สมาคมธุรกิจ	หรือบุคคลที่สาม		ตัวอย่างที่เห็น 

	 	 ได้ชัด	 ICAP	และ	DrinkWise	 ที่ข้อมูลที่ผ่านมาได้แสดงให้เห็นถึงอิทธิพล 

	 	 ของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ในการเปลี่ยนทิศทางนโยบาย	เช่น	กรณีคัดค้าน 

	 	 การใช้คำาว่า	 “เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และยาเสพติดอื่น	 ๆ	 (Alcohol	 and	 

	 	 other	drugs)”	ในนโยบาย	US	Center	for	Substance	Abuse	Prevention	 

	 	 โดยเสนอให้เปลี่ยนไปเป็นคำาว่า	“การใช้สารเสพติด	(Substance	abuse)”	 

  ซึง่เปน็ลดทอนความแรงของคำาและเปน็การเลีย่งการอา้งถงึผลติภณัฑเ์ครื่องดื่ม  

	 	 แอลกอฮอล์ โดยตรง	 ทั้งนี้เชื่อว่าความพยายามของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ 

	 	 เป็นไปเพื่อการรักษาภาพลักษณ์ทางหนึ่งของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 เพื่อให้ 

	 	 ดูว่ามีความรุนแรงน้อยกว่าสารเสพติดชนิดอื่น	ๆ

ตารางที่	4	 การจัดกลุ่มกิจกรรมเพื่อสังคม	(CSR)	ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ระดับโลก

	 (ต่อ)	 	
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	 ประเภท	CSR	 คำาอธิบาย

(5)	การมีส่วนร่วมใน	 การมีส่วนร่วมในการทำาวิจัยมักจะทำาผ่านองค์กรหน้าฉาก	 หรือองค์กรผู้ ให้ 

การทำาวิจัย	(Research		 ทุนในการสนับสนุนทุนการวิจัยแก่นักวิจัยและองค์กร	 การบริจาคเงินให้แก่ 

involvement)	 องค์กรหรือมหาวิทยาลัยที่ทำาการศึกษาและวิจัยในเรื่องสุรา	 การร่วมเป็น 

	 	 เจ้าภาพจัดการประชุมวิชาการ	 การให้ความช่วยเหลือด้านการให้ข้อมูล	 

	 	 ซึ่งกิจกรรม	 CSR	 รูปแบบนี้จะส่งผลให้ภาคธุรกิจมีอำานาจในกระบวนการ 

  การตดัสนิใจทางนโยบายมากขึน้	เช่น	Diageo	Foundation	และ	Gannochy  

	 	 Trust	 ท่ีรับเงินจากธุรกิจแอลกอฮอล์และนำาไปมอบให้แก่มหาวิทยาลัยต่อ 

	 	 อีกที	นอกจากนี	้ผลงานวิจัยของงานวิจัยที่สนับสนุนโดย	ICAP/IARD	ก็ม ี

	 	 แนวโน้มที่จะมีอคติในการแปลผลการศึกษาเพื่อให้สอดคล้องกับเป้าหมาย 

	 	 ของแหล่งทุน

ตารางที	่4 การจัดกลุ่มกิจกรรมเพื่อสังคม	(CSR)	ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ระดับโลก

	 (ต่อ)	 	

 • ยังไม่มีหลักฐานทางวิชาการที่มากพอจะที่จะยืนยันว่าการทำากิจกรรม	CSR	ของอุตสาหกรรม 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอลม์ปีระสทิธผิลหรอืสง่ผลดตีอ่การสาธารณสขุหรอืสรา้งผลประโยชน์ใด	ๆ 	 

	 	 ต่อการลดการดื่มของสังคมหรือการป้องกันปัญหา	 ยิ่งไปกว่านั้น	 การทำากิจกรรม	 CSR	 ของ 

	 	 อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ประเภทการให้ข้อมูลและการรณรงค์สังคมซึ่งเข้าถึงทั้งนักดื่ม	บุคคล 

	 	 ทั่วไป	 และสังคม	 อาจส่งผลเสียทางสาธารณสุขด้วย	 โดยพบว่าเนื้อหาส่วนใหญ่มักเน้นเสนอ 

	 	 ข้อมูลเชิงบวกต่อการดื่ม	 การส่งเสริมให้มีการดื่มอย่างมีความรับผิดชอบ	 ซึ่งอาจส่งผลการ 

	 	 ส่งเสริมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประชาชนที่มากขึ้นจากการมีทัศนคติว่าการดื่ม 

	 	 เป็นเรื่องปกติธรรมดาของสังคม	 นอกจากน้ี	 การมีช่องทางการสื่อสารแบบนี้มีแนวโน้มที่จะ 

	 	 ทำาให้ประชาชนเลือกที่จะไปรับข้อมูลข่าวสารด้านบวกในเรื่องการดื่มแอลกอฮอล์จากผู้ผลิต 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากกว่าข้อมูลวิชาการหรือข้อมูลผลกระทบจากการดื่มอื่น	 ๆ	 จาก 

	 	 หน่วยงานภาคสาธารณสุข	 และเห็นได้ชัดว่าข้อมูลจากธุรกิจแอลกอฮอล์จะมุ่งเน้นประเด็น 

	 	 ความรับผิดชอบในระดับปัจเจกบุคคล	โดยเลี่ยงที่จะพูดถึงความรับผิดชอบจากผู้ผลิต
57

57
	Babor,	T.	F.,	Robaina,	K.,	Brown	K.,	Noel,	J.,	Cremonte,	M.,	Pantani,	D.,	Peltzer,	R.	I.,	&	Pinsky,	I.	(2018)	 

	 Is	 the	alcohol	 industry	doing	well	 by	 ‘doing	good’?	Findings	 from	a	content	 analysis	 of	 the	alcohol	 

	 industry’s	actions	to	reduce	harmful	drinking.	BMJ	Open,	8:e024325	doi:	10.1136/bmjopen-2018-024325



ส่วนที่ 3 แง่มุมการโฆษณาและทำาการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยุคใหม่

สรุปข้อมูลวิชาการที่สำาคัญมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า
38

 • สำาหรับประเทศไทย	“การทำา	CSR	ของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใกล้เคียงกับกิจกรรม 

	 	 การตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์	 (Branding)”	 เพราะมีการสื่อสารและโฆษณาแบรนด์ของ 

	 	 บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อผู้บริโภคผ่านการแทรกชื่อและโลโก้เข้าไปในการสื่อสารและ 

	 	 กิจกรรม	 CSR	 (จัดเป็นการโฆษณาแฝงรูปแบบหนึ่ง)	 รูปแบบ	 CSR	 น้ีเป็นไปตามบริบททาง 

	 	 ด้านกฎหมายและสังคมทั่วไปของไทย	โดยที่ผ่านมาการสื่อสารแบรนด์ผ่านกิจกรรม	CSR	ยัง 

	 	 ไมไ่ดถ้กูยกเปน็ประเดน็นา่กังวลมากนกั	ในประเทศไทย	รปูแบบ	CSR	พรอ้มการสื่อสารแบรนด ์

	 	 ของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศที่พบทั่วไป	 ได้แก่	 การบริจาคตรงสำาหรับกิจกรรม 

	 	 ต่าง	 ๆ	 ทั้ง	 ดนตรี	 กีฬา	 ศิลปวัฒนธรรม	 สาธารณสุข	 การศึกษา	 สิ่งแวดล้อม	 การบรรเทา			 

	 	 สาธารณภัย	เป็นต้น	ในขณะที่บริษัทที่เป็นอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ข้ามชาติมักให้ความสำาคัญ 

	 	 กบั	“การสง่เสรมิการดื่มแบบรบัผดิชอบ”	ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวทางของอตุสาหกรรมเครื่องดื่ม 

	 	 แอลกอฮอล์ระดับโลก
58

3.4	 การให้ทุนอุปถัมภ	์(Sponsorship)	โดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

 • การให้ทุนอุปถัมภ์	 (Sponsorship)	 จัดเป็นหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดของอุตสาหกรรม 

  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	และเปน็รปูแบบทีน่ยิมอา้งวา่เปน็กจิกรรมเพื่อสงัคม	(CSR)	ของอตุสาหกรรม	 

  นักการตลาดระบุว่าการให้ทุนอุปถัมภ์มีกลไกสำาคัญ	
59
	ได้แก่	

	 	 -	 การสรา้งความตระหนกัตอ่ตราสนิคา้ผา่นการไดร้บัสื่อทีเ่ปน็ตราสนิคา้	ซึง่นำาไปสูก่ารพฒันา 

	 	 	 อารมณ์เชิงบวกระหว่างตราสินค้าแอลกอฮอล์กับกิจกรรมที่ทำาให้เกิดความพึงพอใจ	

	 	 -	 การใหท้นุอุปถัมภเ์ปน็การอนญุาตใหบ้รษิทัเครื่องดื่มแอลกอฮอลแ์สดงบทบาทการรบัผดิชอบ  

	 	 	 สังคมผ่านการสนับสนุนทางการเงินที่มักถูกมองว่าเป็นประโยชน์

	 	 -	 การให้ทุนอุปถัมภ์ในวงการกีฬา	 (Sport	 sponsorship)	 เป็นการเชื่อมตราสินค้าเครื่องดื่ม	

	 	 	 แอลกอฮอลก์บักฬีาทีผู่ค้นและเยาวชนท่ีชื่นชอบและสนใจ	ซึง่มอิีทธิพลอย่างมากตอ่อารมณ์ 

	 	 	 ของกลุม่เหลา่นีแ้ละทำาใหต้ราสนิคา้แทรกซมึเขา้ไปในวถิชีวีติของกลุม่เดก็และเยาวชนและ 

	 	 	 กลายเป็นนักดื่มหน้าใหม่ได้ โดยง่าย

58
	ปาริชาต	สถาปิตานนท์	 และคณะ	 (2553)	 การสื่อความหมายและการรับรู้ความหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสังคม 

	 ไทย:	กรณีกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม	(CSR)	ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์,	ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา.

59
	Rossen,	I.,	Pettigrew,	S.,	Jongenelis,	M.,	Stafford,	J.,	Wakefield,	M.,	and	Chikritzhs,	T.	(2017).	Evidence	on	 

	 the	nature	and	extent	of	alcohol	promotion	and	the	consequences	for	young	people's	alcohol	consumption	 

	 https://healthsciences.curtin.edu.au/wp-content/uploads/sites/6/2019/03/alcohol-promotion-review.pdf
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 • จากการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ	 จำานวน	 7	 งานวิจัย	 จากประเทศออสเตรเลีย	 

	 	 นิวซีแลนด์	อังกฤษ	เยอรมัน	อิตาลี	เนเธอร์แลนด	์และโปแลนด	์พบว่า	“การให้ทุนอุปถัมภ์ 

	 	 โดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในวงการกฬีา	(Sport	sponsorship)	มีความสมัพนัธ์ ในเชงิบวก 

	 	 กับการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์และมคีวามสมัพนัธร์ะหวา่งการใหท้นุอปุถมัภก์ฬีากบั 

	 	 การดื่มทีเ่พิม่ขึน้ในกลุม่เดก็นกัเรยีนและสมัพนัธ์กบัการดื่มอยา่งเปน็ปญัหาของกลุม่นกักฬีา	 

	 	 ทีมแข่งขันและสโมสรต่าง	ๆ”
60
  

 • การใหท้นุอปุถมัภ์โดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในวงการกฬีา	โดยเฉพาะการแขง่ขนัระดบันานาชาต ิ

	 	 ทีม่กีารถ่ายทอดสดการแข่งขนัจะทำาใหส้งัคมเขา้ใจและมทีศันคตเิกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหวา่ง 

	 	 กีฬาและการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 และหากมีการถ่ายทอดสดในช่วงกลางวันจะทำาให้ 

	 	 เด็กและเยาวชนได้รับสื่อนี้ด้วย	การศึกษาในออสเตรเลีย	พบว่า	 เด็กและเยาวชนที่ดูรายการ 

	 	 ถ่ายทอดสดกีฬาเห็นสื่อหรือตราสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์(เช่น	ป้ายแบนเนอร	์ชุดกีฬาของ 

	 	 ผู้แข่งขัน	หรือ	โฆษณาคั่นระหว่างการถ่ายทอดสด)	กว่า	53-215	ครั้งต่อชั่วโมง	และเด็กและ 

  เยาวชนสามารถเชื่อมโยงไดว้า่ทมีกฬีาใดไดร้บัการสนบัสนนุจากบรษิทัเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใด  

	 	 ยิ่งไปกว่านั้น	 การได้รับสื่อโฆษณาจากการให้ทุนอุปถัมภ์กีฬาเหล่านี้ทำาให้เด็กมีคุ้นเคยสูงและ 

	 	 มีทัศนคติเชิงบวก	ต่อตราสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
61

 • กีฬาอิเล็กทรอนิกส์	 หรือ	 อีสปอร์ต	 (E-sports)	 เป็นส่วนหนึ่งของกีฬาออนไลน์ที่เกี่ยวกับ 

	 	 กับการแข่งขันวิดีโอเกม	ซึ่งกำาลังเป็นที่นิยมอย่างสูงในกลุ่มคนรุ่นใหม่นั้น	โดยในช่วง	2-3	ปีที ่

	 	 ผ่านมา	พบว่า	หลาย	ๆ	บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั่วโลกได้ ให้ทุนอุปถัมภ์กีฬาประเภทนี้ ใน 

	 	 มูลค่าสูงมากกว่าร้อยล้านดอลลาร์สหรัฐ	 อีกท้ังผู้เข้าชมการแข่งขันอีสปอร์ตส่วนใหญ่เป็น 

	 	 กลุ่มเด็กและเยาวชนท่ีคาดว่ามีกว่าล้านคนทั่วโลก	 ทำาให้กลุ่มนี้รับชมโฆษณาที่เชื่อมโยงกับ 

	 	 บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และส่งผลต่อพฤติกรรมการดื่มที่มากขึ้นได้	 แม้ว่าหลายประเทศ	 

	 	 เช่น	 ฝรั่งเศส	 นอร์เวย์	 มีมาตรการห้ามมิให้วงการกีฬารับทุนอุปถัมภ์จากอุตสาหกรรม 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 แต่สำาหรับการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ตยังคงมีมาตรการที่ ไม่ชัดเจนว่า 

	 	 จะนับการแข่งขันประเภทนี้นับรวมเป็นกีฬาด้วยหรือไม่	 ซึ่งเป็นช่องว่างทางกฎหมายด้านการ 

	 	 ควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
62
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 • การศึกษาในสก๊อตแลนด์เกี่ยวกับการให้ทุนอุปถัมภ์วงการกีฬาโดยเฉพาะฟุตบอลและรักบี้	 

	 	 นอกจากจะเป็นการโฆษณาแบรนด์และสินค้าแล้ว	 ยังพบว่าจุดที่โฆษณานั้นจะอยู่ทั้งในและ 

	 	 นอกสเตเดียม	 โดยเฉพาะอย่างยิ่งในโซนที่นั่งสำาหรับแฟนคลับของทีม	 อีกทั้งสินค้าที่เป็น 

	 	 รุ่นพิเศษหรือจำานวนจำากัดท่ีมีชื่อทีม	 รวมถึงการแทรกโลโก้ของสินค้าในเนื้อหาที่โฆษณาทีมใน 

	 	 ช่องทางออนไลน	์หรือระหว่างการแข่งขันตามเสื้อผ้าของผู้เล่นในสนาม	ผู้จัดการทีม	 เป็นต้น	 

	 	 ซึ่งการโฆษณาแฝงเหล่านี้ส่งผลต่อแฟนคลับผู้ซื้อสินค้าเสมือนถูกล่อลวงให้กลายเป็นส่วนหนึ่ง 

  ในการแบง่ปนัความสำาเร็จของทีม	ยิง่ทีมใดมชีื่อเสยีงมากจะยิง่พบกจิกรรมการตลาดทีห่ลากหลาย  

	 	 ในการให้ทุนอุปถัมภ	์ไม่ใช่เพยีงแคว่นัท่ีแขง่ขนัเทา่นัน้แตร่วมไปถงึในทกุพืน้ทีท่มีปรากฏตอ่หนา้ 

	 	 สาธารณชน
63

 • การให้ทุนอุปถัมภ์วงการกีฬาที่มีการโฆษณาแฝงผ่านตัวผู้เล่นระหว่างการแข่งขันหรือฝึกซ้อม 

	 	 โดยผ่านสื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียนั้น	 ได้กระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการมีส่วนร่วมกับแบรนด์	 

	 	 ซึ่งในปัจจุบันพบว่ากลุ่มเป้าหมายของผู้ที่ใช้สื่อดิจิทัลและโซเชียลมีเดียนั้นส่วนใหญ่เป็นเด็ก 

	 	 และเยาวชน	 ดังนั้นหลายการศึกษา	 พบว่า	 การให้ทุนอุปถัมภ์วงการกีฬาส่งผลต่อการรับรู้ 

	 	 และพฤติกรรมการดื่มที่เพิ่มมากขึ้นในกลุ่มเด็กและเยาวชน
64
	 เช่น	 ร้อยละ	 47	 ของเด็กชาว 

	 	 สก๊อตแลนด์อายุระหว่าง	 10-11	 ปี	 รับรู้ว่าบริษัท	 Carling	 beer	 ได้ ให้ทุนสนับสนุนสโมสร 

	 	 ฟุตบอลและการแข่งขันต่าง	ๆ	แก่ฟุตบอลทีมชาติ	เป็นต้น
65

 •	 บทเรียนจากการควบคุมยาสูบ	 พบว่า	 มาตรการที่มีประสิทธิผลมากที่สุดในลดการเข้าถึง 

	 	 สื่อการตลาดของอุตสาหกรรมยาสูบ	 คือ	 การออกกฎหมายท่ีมีเนื้อหาครอบคลุมการห้าม 

	 	 รับทุนอุปถัมภ์ในกีฬาทุกประเภทจากอุตสาหกรรมยาสูบ	พร้อมกำาหนดบทลงโทษให้ชัดเจน

63	
Alcohol	Focus	Scotland	(AFS)	&	Scottish	Health	Action	on	Alcohol.	Problems	(SHAAP).	(2020).	Time	to	 

	 blow	the	whistle	on	alcohol	sport	sponsorship	Recommendations	for	action.	https://www.shaap.org.uk/ 

	 downloads/reports-and-briefings/231-time-to-blow-the-whistle-on-alcohol-sports-sponsorship.html

64
	Critchlow,	N.,	MacKintosh,	A.M.,	Thomas,	C.,Hooper,	L.,	Vohra,	J.	(2019).	Awareness	of	alcohol	marketing,	 

	 ownership	of	alcohol	branded	merchandise,	and	the	association	with	alcohol	consumption,	higher-risk	 

	 drinking,	and	drinking	susceptibility:	A	cross-sectional	survey	in	the	UK.	BMJ	Open,	9(3),	e025297

65
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3.5	 สถานการณก์ารโฆษณา	ทนุอปุถมัภ	์และการสง่เสรมิการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

	 ในประเทศไทย	

 •	 การห้ามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศไทยเป็นไปตาม	 มาตรา	 32	 ของ 

	 	 พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์พ.ศ.	2551	“ห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์ 

	 	 หรือแสดงชื่อ	 หรือเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือ 

	 	 ชกัจงูใหผู้อ้ื่นดื่มโดยตรงหรอืโดยออ้ม	การโฆษณาหรือประชาสมัพนัธ์ใด	ๆ 	โดยผู้ผลติเครื่องดื่ม 

	 	 แอลกอฮอล์ทุกประเภท	 ให้กระทำาได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์ 

	 	 สังคม	 โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้า	 หรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น	 เว้น 

	 	 แต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือสัญลักษณ์ของบริษัท 

	 	 ผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น”	

 • พระราชบัญญัตินี้ ให้คำานิยามว่า	“โฆษณา	หมายถึง	การกระทำาไม่ว่าโดยวิธีใด	ๆ	ให้ประชาชน 

	 	 เหน็	ได้ยนิ	หรือทราบขอ้ความเพื่อประโยชน์ในทางการค้า	และใหห้มายความรวมถงึการสื่อสาร 

	 	 การตลาด”	และ	“การสื่อสารการตลาด	หมายความว่า	การกระทำากิจกรรมในรูปแบบต่าง	ๆ	 

	 	 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อขายสินค้า	 บริการหรือภาพลักษณ์	 การประชาสัมพันธ์	 การเผยแพร่ 

	 	 ข่าวสารการส่งเสริมการขาย	การแสดงสินค้า	การจัดหรือสนับสนุนให้มีการจัดกิจกรรมพิเศษ	 

	 	 และการตลาดแบบตรง”	 ซ่ึงจะเห็นได้ว่าคำานิยามนี้มีความหมายกว้างและครอบคลุมกิจกรรม 

	 	 ทางการตลาดเกือบทั้งหมด

 • นอกจากนี	้ยงัมกีฎหมายกำาหนดให้มกีารแสดงคำาเตอืนทา้ยโฆษณา	(กฎกระทรวง	เรื่อง	กำาหนด 

	 	 หลักเกณฑ์และเงื่อนไขการแสดงภาพสัญลักษณ์เพื่อประกอบการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 พ.ศ.	 2553)	 และการกำาหนดข้อความต่าง	 ๆ	 ท่ีห้ามใช้บนฉลาก	 เช่น	 

	 	 ขอ้ความท่ีไมเ่ปน็ธรรมตอ่ผูบ้ริโภค	หรอืใชข้อ้ความทีอ่าจกอ่ใหเ้กดิผลเสยีตอ่สงัคมเปน็สว่นรวม	 

	 	 ข้อความที่เชิญชวนให้บริโภคหรืออวดอ้างสรรพคุณ	คุณประโยชน	์หรือคุณภาพของเครื่องดื่ม 

	 	 แอลกอฮอล	์โดยทางตรงหรือทางอ้อม	ได้แก่	ข้อความที่ทำาให้เกิดทัศนคติว่า	จะทำาให้ประสบ 

	 	 ความสำาเร็จในทางสังคมหรือทางเพศ	 หรือทำาให้สมรรถภาพของร่างกายดีข้ึน,	 ข้อความหรือ 

	 	 ภาพที่มีนักกีฬา	 ศิลปิน	 นักร้อง	 หรือนักแสดง	 ข้อความที่ใช้ภาพการ์ตูน,	 ข้อความที่ชักจูง 

	 	 หรือโน้มน้าวให้ซื้อหรือบริโภคเพื่อนำารายได้ไปบริจาคเป็นสาธารณกุศล	และข้อความที	่	ชักจูง 

	 	 หรือโน้มน้าวให้เข้าร่วมกิจกรรมทางด้านดนตรี	 กีฬา	 การประกวด	 หรือนันทนาการอื่น	 ๆ	 

	 	 (ประกาศคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์ เรื่อง	 หลักเกณฑ	์ วิธีการ	 และเงื่อนไข	 

	 	 เกี่ยวกับฉลากของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 พ.ศ.	 2558)	 ซึ่งนัยหนึ่งคือการห้ามทำาการโฆษณา 

	 	 และส่งเสริมการตลาดผ่านฉลากและบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
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 • ด้วยเงื่อนไขข้อกำาหนดทางกฎหมายข้างต้น	 การโฆษณาทางตรงในสื่อทีวีและวิทยุจึงหายไป	 

	 	 อย่างไรก็ตาม	ด้วยกฎหมายที่มีอยู่เป็นการควบคุมบางส่วน	(Partial	ban)	ธุรกิจแอลกอฮอล์ 

	 	 ได้ปรับตัวและปรับเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใหม่และใช้ช่องทางแบบใหม่ 

	 	 เพิ่มขึ้น	 ท้ังยังอาศัยช่องว่างทางเนื้อหาของกฎหมายและจุดอ่อนในเรื่องการบังคับใช้และการ 

	 	 ตีความกฎหมายในส่วนอนุญาตให้ โฆษณา	 กิจกรรมการโฆษณาและการส่งเสริมการขายของ 

	 	 ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในยุคปัจจุบันท่ีเป็นช่องว่างทางกฎหมายหรือยากต่อการบังคับใช้ 

	 	 หรือตีความตามมาตรา	 32	 ที่สำาคัญ	 เช่น	 การโฆษณาโดยใช้เครื่องหมายและตราสัญลักษณ์	 

	 	 โดยการดัดแปลงตัดต่อเครื่องหมายเดิม	 การใช้ตราสัญลักษณ์เสมือนในสินค้าอื่นที่ ไม่ใช่ 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 การใช้ช่องทางโฆษณาและส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลมากขึ้นซึ่ง 

	 	 พบวา่รปูแบบทีผ่ดิกฎหมายโดยตรงอยูด่ว้ย	การสื่อสารแบบบรูณาการหรอืการใชส้ื่อครบวงจร 

	 	 ที่ยากต่อการเก็บหลักฐานและการระบุผู้กระทำาผิด	การมีการทำาการตลาดด้วยการใช้กิจกรรม 

 	 ดา้นดนตรี	(Music	marketing)	และการตลาดดว้ยการใชก้จิกรรมดา้นกฬีา	(Sport	marketing)  

	 	 มากขึ้น	ตลอดจนการเป็นเจ้าภาพจัดงานกิจกรรมสันทนาการต่าง	ๆ	ขึ้นเองตามไลฟ์สไตล์ของ 

	 	 วัยรุ่นสมัยใหม่เพื่อสร้างโอกาสในการขายและขยายพ้ืนที่ในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 

	 	 เป็นต้น
66

 •	 ตัวอย่างกิจกรรมการโฆษณาและการส่งเสริมการขายของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใน 

	 	 ประเทศไทยในปัจจุบันที่พบว่าเป็นปัญหา
67
	มีดังต่อไปนี้

  (1)	 การโฆษณาท่ีอ้างว่าเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคมตามข้อ 

	 	 	 ยกเว้นของกฎหมาย	

   • การโฆษณาเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคมเป็นช่องทางเดียวท่ี 

	 	 	 	 กฎหมายอนุญาตให้ทำาโฆษณาได้	เนื้อหาส่วนใหญ่ของการโฆษณาประเภทนี้ของธุรกิจ 

	 	 	 	 แอลกอฮอล์	 ได้แก่	 การนำาเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับประเด็นความสามัคคี	 รักชาติ	 รัก 

	 	 	 	 สิ่งแวดล้อม	 อนุรักษ์วัฒนธรรม	ความมุ่งมั่น	 มิตรภาพ
68
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	 	 	 	 ธมีเดยีวกนัในทุกสื่อ	อยา่งไรกต็าม	บอ่ยครัง้ทีพ่บวา่การโฆษณาประเภทนีย้งัมบีางสว่น 

	 	 	 	 ท่ีไม่ถูกกฎหมายอยู่	 เช่น	 การแสดงโลโก้แฝงในฉากหลัง	 ไม่มีการแสดงคำาเตือนหรือ 

	 	 	 	 มีแสดงคำาเตือนท่ีไม่ถูกต้องตามกฎกระทรวง	 เนื้อหาในโฆษณาไม่ได้สร้างสรรค์สังคม 

	 	 	 	 โดยแท้จริง	 เช่น	 การส่งเสริมประเด็นมิตรภาพระหว่างเพื่อน	 ซึ่งถือเป็นประเด็นท่ีมี 

	 	 	 	 ความยากในการตีความตามกฎหมาย

 

   • การทำากิจกรรมเพื่อสังคม	 (corporate	 social	 responsibility;	 CSR)	 ของบริษัท 

	 	 	 	 แอลกอฮอล์มีกิจกรรมที่หลากหลาย	 อาทิ	 การบริจาคเงินหรือสิ่งของต่อสาธารณะ 

	 	 	 	 หรือชุมชน	 การให้ทุนการศึกษา	 การเยียวยา	 ผู้ได้รับผลกระทบจากภัยพิบัติ	 การให้ 

	 	 	 	 ทุนอุปถัมภ์หรือเป็นผู้อุปถัมภ์งานดนตรี	 งานกีฬา	 งานเชิงวัฒนธรรม	 งานเทศกาล 

	 	 	 	 ต่าง	 ๆ	 ทีมนักกีฬา	 หรือการนำาเงินรายได้สนับสนุนกิจกรรมการกุศลอื่น	 ๆ	 หรือการ 

	 	 	 	 สนับสนุนให้พนักงานทำากิจกรรมเพื่อสังคมชุมชน	 อย่างไรก็ตาม	 ธุรกิจแอลกอฮอล์มัก 

	 	 	 	 จะมีการซ้ือพื้นท่ีสื่อเพื่อเผยแพร่ภาพหรือโฆษณาอย่างกว้างขวางของการทำากิจกรรม	 

	 	 	 	 CSR	 เสมอท้ังการโฆษณาทางอ้อมผ่านเนื้อข่าว	 ผู้ประกาศ/พิธีกร	 รายการโทรทัศน์ 

    การจดัทำาภาพข่าวแจก	หรอืการนำาเสนอขา่วเชิงบทความโฆษณา	ป้ายโฆษณากลางแจง้  

รูปที่	3	 ภาพตัวอย่างการโฆษณาที่อ้างว่าเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคมตาม 

	 ข้อยกเว้นของกฎหมาย
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	 	 	 	 และสื่อออนไลน์	 โดยบ่อยคร้ังทำาให้เชื่อว่ามีใช้เงินสำาหรับค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 

	 	 	 	 กิจกรรม	 CSR	 มากกว่าค่าเงินบริจาคหรืองบประมาณที่ใช้ ในการทำา	 CSR	 จริง	 ใน 

	 	 	 	 ทางทฤษฎีการสื่อสารเชื่อว่าการโฆษณากิจกรรม	CSR	นี้ถือเป็นเครื่องมือสื่อสารการ 

	 	 	 	 ตลาดที่ดีที่สามารถช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์	สร้างความทรงจำาและความผูกพันของ 

	 	 	 	 ผู้บริโภคต่อตราสินค้าหรือองค์กรทางอ้อม	ยิ่งไปกว่ากิจกรรม	CSR	บางประเภทโดย 

	 	 	 	 เฉพาะการใหท้นุอปุถมัภต์อ่ภาครฐัหรอืผูม้สีว่นในการดำาเนนินโยบายอาจสง่ผลตอ่การ 

	 	 	 	 มีผลประโยชน์ทับซ้อนอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได	้และการให้ทุนอุปถัมภ์งานดนตรี	งานกีฬา	 

	 	 	 	 ทีมนักกีฬา	งานเชิงวัฒนธรรม	งานเทศกาลต่าง	ๆ	จัดเป็นส่วนหนึ่งของแผนการเสริม 

	 	 	 	 การตลาดท่ีเรียกวา่การตลาดดว้ยการใชก้จิกรรมดา้นดนตร	ี(Music	marketing)	และ 

	 	 	 	 การตลาดด้วยการใช้กิจกรรมด้านกีฬา	 (Sport	 marketing)	 อย่างชัดเจนมากกว่า 

	 	 	 	 กิจกรรมเพื่อสังคมอย่างที่ธุรกิจอ้างอิง	และกิจกรรม	CSR	มีการสอดแทรกการชักจูง 

	 	 	 	 ใหด้ื่มแบบรบัผดิชอบกม็ผีลตอ่การทัศนคตเิชงิบวกตอ่การดื่มและลดทอนแรงสนบัสนนุ 

	 	 	 	 ในการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสังคม	ยิ่งไปกว่านี้	การทำากิจกรรมเพื่อสังคมนี้ 

	 	 	 	 มักมีการแสดงโลโก้และตราสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

	 	 	 	 ตามสิ่งต่าง	ๆ 	เช่น	โปสเตอร	์ธงราว	ฉากหลัก	ซึ่งหากตีความด้วยทฤษฎีทางการตลาด 

	 	 	 	 ก็ถือเป็นการโฆษณาแล้ว

รูปที่	4	 ตวัอยา่งการทำากจิกรรมเพื่อสงัคม	(CSR)	การให้ทนุอปุถมัภ	์(sponsorship)	ควบคู่กบัการสื่อสาร 

	 การตลาด	รวมถึงการตลาดด้วยการใช้กิจกรรมด้านดนตร	ี(Music	marketing)	และการตลาด 

	 ด้วยการใช้กิจกรรมด้านกีฬา	(Sport	marketing)
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 	 	 (2)	 การเผยแพร่โฆษณาที่มีต้นกำาเนิดนอกราชอาณาจักร	 (Broadcasting	 originated	 

	 	 	 outside	country

 

	 	 (3)	 การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล	และ	social	media

   • การโฆษณาแอลกอฮอล์ ในช่องทางสื่อดิจิทัล	 และ	 social	 media	 ในประเทศไทย 

	 	 	 	 หากตีความตามมาตรา	 32	 พบว่ากระทำาไม่ได้	 แต่ในทางปฏิบัติการไม่มีข้อกำาหนด 

	 	 	 	 ท่ีชัดเจนเรื่องการห้ามการโฆษณาในช่องทางสื่อดิจิทัล	 และ	 social	 media	 จัดเป็น 

	 	 	 	 จดุออ่นทางกฎหมายทีส่ำาคญัมากในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในยุค 

	 	 	 	 ปจัจบุนั	เพราะมคีวามยากในการตรวจสอบและการสบืสวนการกระทำาผดิและผูก้ระทำา 

	 	 	 	 ผิดกรณีที่มีการดำาเนินคดีทางกฎหมาย	 ซึ่งอาจเป็นเพียงบุคคลทั่วไป	 บล็อกเกอร์	 

	 	 	 	 เน็ตไอดอล	 ดาราศิลปินนักร้องคนดังที่ถูกว่าจ้าง	 ตลอดจนบริษัทรับจ้าง	 ซึ่งมักจะ 

	 	 	 	 ไม่สามารถสืบสวนไปจนถึงผู้ผลิตรายใหญ่ได้	 รวมถึงการจัดการกับเว็บไซต์และสื่อ 

	 	 	 	 ออนไลน์ที่เผยแพร่จากนอกประเทศ	(Transborder	advertising)

   • การโฆษณาแอลกอฮอล์ในสื่ออินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมีความแพร่หลายมาก	 เป็น 

	 	 	 	 ช่องทางที่ภาคธุรกิจสามารถทำาการตลาดได้ครบ	 360	 องศาและตลอด	 24	 ชั่วโมง	 

	 	 	 	 สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยได้ โดยตรง	โดยเฉพาะกลุ่มเยาวชน	ผ่านสื่อ 

	 	 	 	 ดิจิทัลช่องทางต่าง	ๆ	เช่น	FACEBOOK,	Instagram,	YouTube,	เพจหรือโซเซียล 

	 	 	 	 มีเดียของสถานบันเทิง	(ร้านเหล้า)	หรือบล็อกเกอร์	เว็บไซต์ต่าง	ๆ	ทั้งเว็บไซต์บริษัท	 

	 	 	 	 และ	เว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลทั่วไป	การใช้แบนเนอร	์เป็นต้น	

   • เน้ือหาและเทคนิคในการโฆษณาและสื่อสารการตลาดของธรุกจิแอลกอฮอลมี์หลากหลาย  

	 	 	 	 และเป็นไปอย่างไร้ขีดจำากัด	 ไม่มีข้อจำากัดด้านเวลาและสถานที่	 ด้วยสารในหลาย 

	 	 	 	 รูปแบบ	เช่น	ภาพ	ข้อความ	คลิปวิดีโอ	infographic	และด้วยผู้ส่งสารที่หลากหลาย
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รูปที่	5	 ภาพตัวอย่างการเผยแพร่โฆษณาที่มีต้นกำาเนิดนอกราชอาณาจักร	โดยการแสดงตราสัญลักษณ์ 

	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในฉากหลังการแข่งขันฟุตบอลถ่ายทอดสด
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    ตลอดจนการเปน็การทำาการตลาดแบบมส่ีวนรว่มของผูบ้รโิภค	(Engagement	marketing)  

	 	 	 	 หรือการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า/ผู้บริโภคเป้าหมาย	 (Interactive)	 มี 

	 	 	 	 หลายเป้าหมายในการสื่อสารตลาด	 เช่น	 การสร้างกระแสสังคม	 การสร้างการรับรู้ 

	 	 	 	 ตราสินค้า	การสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า	การลดราคาสินค้าและการบริการ 

    เครื่องดื่มแอลกอฮอล	์การโฆษณาประชาสมัพนัธก์จิกรรมสง่เสรมิการตลาด	การชิงโชค  

	 	 	 	 หรือการแขง่ขันและการชกัชวนคนให้ไปรว่มกจิกรรมสง่เสรมิการตลาด	การรวีวิสนิคา้ 

    ผลติภัณฑ์และจดุบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์หรอืเพยีงแคก่ารแสดงชื่อหรอืเครื่องหมาย  

    ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีย่งัมปีญัหาการตคีวามทางกฎหมาย	สำาหรบัสื่อโซเชยีลมเีดยี  

	 	 	 	 ยงัมีโอกาสในการทำาการตลาดแบบไวรสั	(Viral	marketing)	เชน่	การตดิแฮชแทก็ยีห่อ้ 

	 	 	 	 ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการโพสตา่ง	ๆ 	ของผู้ ใช้อนิเทอรเ์น็ต	การแชรแ์ละสง่ตอ่คลปิ  

	 	 	 	 ระหว่างกลุ่มเพื่อนจนเกิดเป็นกระแสสังคม	(รูปที่	6)

 

รูปที่	6	 ภาพตวัอยา่งการโฆษณาและการสง่เสรมิการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มแอลกอฮอลผ์า่นสื่อดจิิทลั	 

	 และ	social	media
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	 เชียงใหม	่สนับสนุนโดย	ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา.
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	 	 (4)	 การโฆษณาผลติภณัฑอ์ื่น	ๆ 	และผลติภณัฑท์ี่ ไมม่เีครื่องดื่มแอลกอฮอล	์(Advertising	 

	 	 	 of	surrogate	products)

   •	 การปรับตัวของธุรกิจแอลกอฮอล์	 เพื่อหลีกเลี่ยงกฎหมายห้ามโฆษณาเครื่องดื่ม 

	 	 	 	 แอลกอฮอลท์ีส่ำาคญัในยคุปจัจบุนั	คอื	การโฆษณาผลติภณัฑอ์ื่น	ๆ 	และผลติภณัฑท์ี่ไมม่ี

	 	 	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ใช้ตราสัญลักษณ์หรือโลโก้ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับเครื่องดื่ม 

	 	 	 	 แอลกอฮอล์	ซึ่งในทางนิเทศศาสตร์เรียกว่า	Brand	sharing	และ	stretching	หรือ	 

	 	 	 	 การใช้	Brand	DNA	ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปใช้ ในผลิตภัณฑ์ชนิดอื่น	อาท	ิน้ำาดื่ม	 

	 	 	 	 โซดา	น้ำาแร	่ เครื่องดื่มมอลต์ไร้แอลกอฮอล	์ (เบียร	์ 0%)	แล้วนำามาใช้ ในการโฆษณา 

	 	 	 	 โดยอ้างว่าเป็นการโฆษณาเครื่องดื่มชนิดอื่นนั้น	 ซึ่งงานวิจัยพบว่าประชาชนส่วนใหญ่ 

	 	 	 	 รบัรูแ้ละจดจำาวา่ตราเครื่องดื่มในผลติภณัฑเ์หลา่นีเ้ปน็เครื่องดื่มแอลกอฮอลม์ากกวา่
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    ปจัจบุนัประเทศไทยไมม่กีฎหมายหา้มจดทะเบยีนเครื่องหมายการคา้ของผลติภณัฑท์ีม่ ี

	 	 	 	 ลักษณะคล้ายคลึงกับสินค้าควบคุมพิเศษอย่างแอลกอฮอล	์

   • การโฆษณาของผลิตภัณฑ์เหล่านี้	 ใช้วิธีการแสดงตราสัญลักษณ์ผ่านการเป็นผู้ ให้ทุน 

	 	 	 	 อุปถัมภ	์ดนตรี	กีฬา	กิจกรรมเพื่อสังคม	ทั้งโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์งาน	บริเวณโดย 

	 	 	 	 รอบสถานที่จัดงานมากมาย	 ซึ่งถือว่าไม่ผิดกฎหมายห้ามโฆษณาตามพระราชบัญญัติ 

	 	 	 	 ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 พ.ศ.	 2551	 บ่อยครั้งธุรกิจยังมีการใช้คำาศัพท์อื่น	 ๆ	 

	 	 	 	 เรียกแทนเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์เช่น	การใช้คำาว่า	“เครื่องดื่ม”	หรือคำาศัพท	์“สินค้า”	 

	 	 	 	 เรียกแทน	“เครื่องดื่มแอลกอฮอล์”	ลักษณะเช่นนี	้ทำาให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ถูกวาง 

	 	 	 	 สถานะกลายเปน็เครื่องดื่มหรอืส่ิงของทีข่ายเชน่เดยีวกนักบัสินค้าอื่น	ๆ 	ทัว่ไปในสังคม
71
  

	 	 	 	 (รูปที่	7)

 

70
	บญุอยู	่ขอพรประเสรฐิ	(2561).	รายงานผลการวิจยัการรบัรูข้องประชาชนตอ่การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผ์า่นแบรนด	์ 

	 DNA	และสัญลักษณ์ที่มีความคล้ายคลึงกัน.	สานักงานเครือข่ายองค์กรงดเหล้า

71
	วิภาดา	 รัตนดิลก	 ณ	 ภูเก็ต.	 (2554).	 วาทกรรมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสื่อภาษาไทยระหว่าง	 พ.ศ.2551-2553.	 

	 วิทยานิพนธ์อักษรศาสตรมหาบัณฑิต	คณะอักษรศาสตร	์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.
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	 	 (5)	 การโฆษณาโดยการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก	(Product	placement)

 

	 	 (6)	 การโฆษณาผ่านผลิตภัณฑ์เบ็ดเตล็ดอื่นๆ	(Alcohol-branded	merchandise)

   • การแจกหรือแถมของใช้และของชำาร่วยต่าง	ๆ	ที่มีการแสดงชื่อ	โลโก้	ตราสัญลักษณ ์

	 	 	 	 ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือมีสีสันลักษณะที่สื่อถึงผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม 

	 	 	 	 แอลกอฮอล์	 ถือเป็นกลยุทธ์การโฆษณาอีกประเภทหนึ่งที่กระทำากันแพร่หลาย	 โดย 

	 	 	 	 เฉพาะการแจกผลิตภัณฑ์เบ็ดเตล็ดนี้ ในการส่งเสริมการขายอื่น	 ๆ	 ในบางกรณีมีการ 

	 	 	 	 ผลิตสินค้าและผลิตภัณฑ์เหล่านี้เพื่อการจำาหน่ายโดยตรงด้วย	(รูปที	่9)

รูปที่	7	 ภาพตัวอยา่งการใช	้brand	DNA	ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปใช้ ในผลติภณัฑน์้ำาดื่ม	โซดา	น้ำาแร	่ 

	 เครื่องดื่มมอลต์ไร้แอลกอฮอล์	(เบียร์	0%)

รูปที่	8	 การโฆษณาโดยการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก	(Product	placement)
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รูปที่	9	 การโฆษณาผ่านผลิตภัณฑ์เบ็ดเตล็ด	(Alcohol-branded	merchandise)

 

	 	 (7)	 การพัฒนาผลิตภัณฑ์	 และการออกแบบฉลาก	 หีบห่อและบรรจุภัณฑ์	 (Product	 

	 	 	 development,	packaging,	labelling)

   • การออกแบบหีบห่อและบรรจุภัณฑ์ผ่านลวดลาย	 สีสัน	 ฉลาก	 โลโก้	 ภาพ	 และ 

	 	 	 	 ลวดลายกราฟิก	 (iconographic)	 ของผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นการสร้าง 

	 	 	 	 บุคลิกลักษณะให้กับสินค้า	 เพื่อสร้างคุณค่าและคุณสมบัติใหม่	 ๆ	 ให้ผลิตภัณฑ์	 เพื่อ 

	 	 	 	 สร้างกระแสในสงัคม	เชน่	การออกแบบแพก็เกจพเิศษในลกัษณะของ	limited	edition	 

	 	 	 	 เพื่อสร้างความอยากลองและดึงดูดผู้บริโภคโดยเฉพาะ	 ณ	 จุดจำาหน่ายเมื่อผู้บริโภค 

	 	 	 	 ต้องเลือกซ้ือ	 และกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายใหม่	 ๆ	 ของธุรกิจ	 และท่ีสำาคัญคือ 

	 	 	 	 เพื่อโฆษณาและสื่อสารการตลาดโดยใช้บรรจุภัณฑ์และฉลากเป็นช่องทางการสื่อสาร 

	 	 	 	 โดยตรงต่อผู้บริโภค	 โดยเฉพาะอย่างย่ิงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ทำาควบคู่ไปกับการ 

	 	 	 	 โฆษณา	การสร้างการรับรู้ตราสินค้า	และเชื่อมโยงการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 

	 	 	 	 อื่น	ๆ

   • สำาหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่	 ๆ	 ของผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 เช่น	 การเพ่ิม 

	 	 	 	 และปรับเปลี่ยนสีกลิ่นและรสชาติแบบใหม	่ ๆ	 การปรับสูตรหรือส่วนผสมในการผลิต	 

	 	 	 	 การเปลี่ยนปริมาณแอลกอฮอล์	 เป็นการรักษายอดขายโดยรวมของบริษัทท่ีข้ึนกับ 

	 	 	 	 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงตามช่วงเวลา	 เหตุการณ์	 และเทศกาล 

	 	 	 	 ต่าง	 ๆ	 ตลอดจนการขยายฐานลูกค้าโดยการสร้างผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายตามกลุ่ม 

	 	 	 	 เป้าหมาย	(รูปที่	10)
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รูปที่	10	 การพฒันาผลติภัณฑ์	และการออกแบบฉลาก	หบีหอ่และบรรจภุณัฑ	์(Product	development,	 

	 packaging,	labelling)

	 	 (8)	 การจัดวางและจัดแสดงสินค้า	ณ	พื้นที่จุดขาย	(Advertising	at	the	point	of	sale	 

	 	 	 or	drinking	venue)

   • การจดัวางและแสดงสนิคา้และผลิตภณัฑ์ในพ้ืนท่ีจุดขายพิเศษของหา้งหรอืรา้นค้า	เชน่	 

	 	 	 	 ด้านหน้าสุดของชั้นวาง	 ลานทางเดิน	 บริเวณด้านหลังหรือใกล้เคียงกับเคาน์เตอร์ 

	 	 	 	 จ่ายเงิน	ตลอดจนสื่อประเภทต่าง	ๆ	ที่จุดจำาหน่าย	เช่น	สติกเกอร์	โปสเตอร	์ชั้นวาง 

	 	 	 	 สินค้า	 ป้ายไฟ	 แผ่นป้ายกันแดดท่ีมีการแสดงตราสินค้าหรือเนื้อหาท่ีเกี่ยวข้อง	 เป็น 

	 	 	 	 การโฆษณารูปแบบหนึง่ท่ีดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคและมผีลตอ่การเลอืกซือ้สนิคา้ 

	 	 	 	 ของผู้บริโภค	และการโฆษณาเสริม	ช่วยทำาหน้าที่ย้ำาเตือนตราสินค้า	(รูปที่	11)

รูปที่	11	 การโฆษณาและทำาการตลาดโดยใช้สื่อบุคคล	ณ	จุดบริการ
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	 	 (9)	 การใช้สื่อบุคคลเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

   • การใช้สื่อบุคคลเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สำาคัญอีกวิธีการหนึ่งของธุรกิจ 

	 	 	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ช่วยกระตุ้นยอดขาย	ณ	จุดจำาหน่าย	 โดยเฉพาะที่ร้านอาหาร	 

	 	 	 	 ผับ	บาร์	ลานเบียร์	และเอาชนะบริษัทคู่แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ	สาวเชียร์เบียร	์ 

	 	 	 	 (หรืออาจเรียกว่า	พริตตี้	หรือ	แอมบาสซาเดอร์)	จัดเป็นสื่อโฆษณาที่สามารถทำาการ 

	 	 	 	 โฆษณาได้ทุกรูปแบบโดยตรงกับผู้บริโภค	ณ	จุดบริการ	ทั้งการให้ข้อมูลเกี่ยวข้องกับ 

	 	 	 	 ผลิตภัณฑ์	 การชักจูงผู้บริโภคให้ดื่ม	 การสร้างความสัมพันธ์และความจงรักภักดีกับ 

	 	 	 	 สินค้าของผู้บริโภคผ่านกิจกรรมพิเศษ	 ตลอดจนการโฆษณาผ่านเครื่องแต่งกายของ 

    สาวเชียร์เบยีร์เองท่ีมสี	ีและสัญลักษณข์องผลิตภณัฑห์รอืบรษัิทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
72
  

	 	 	 	 ปัจจุบัน	 การใช้สื่อบุคคลเพื่อสื่อสารการตลาดของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มี 

	 	 	 	 ความซับซ้อนและเข้าถึงกลุม่ผูบ้รโิภคมากขึน้	โดยไมจ่ำากดัเฉพาะพืน้ทีบ่รกิารเครื่องดื่ม 

	 	 	 	 แอลกอฮอล์	(รูปที่	12)

รูปที่	12	 การใช้สื่อบุคคลเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

72
	นิษฐา	หรุ่นเกษม	(2555)	กลยทุธก์ารสื่อสารการตลาดของกลุม่อตุสาหกรรมธรุกจิเครื่องดื่มแอลกอฮอล.์	กรงุเทพฯ:	ศนูยว์จิยั 

	 ปัญหาสุรา.
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ส่วนที่ 4

อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์: มูลค่าทางการตลาด 

และอิทธิพลทางการเมือง

4.1	 ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั่วโลกและภูมิภาคอาเซียน

 • การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั่วโลกอยู่ที่ประมาณ 446 พันล้านลิตรต่อปี  

  ซึ่งจำาแนกเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 3 ประเภทหลัก คือ 

  (1) เบียร์ 

  (2)  สุรากลั่น 

  (3)  ไวน์ 

  โดยมกีารบรโิภคเบยีรม์ากทีส่ดุ 396.76 พนัลา้นลติร รองลงมาคอื ไวน ์25.76  

  พันล้านลิตร และสุรากลั้น 23.11 พันล้านลิตร
73
 

 • ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั่วโลกมีมูลค่าประมาณ 515.2 พันล้านเหรียญ 

  สหรัฐ
74
 ซึ่งคิดเป็นประมาณ ร้อยละ 0.6 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมทั้งหมด 

  ของโลก (World GDP ป ี2019 87.6 ลา้นลา้นเหรยีญสหรฐั
75
) โดยตลาดเบยีร ์

  มีมูลค่าสูงท่ีสุดประมาณ 189 พันล้านเหรียญสหรัฐ (37%)
76
 และตลาด 

  สุรากลั่นประมาณ 143 พันล้านเหรียญสหรัฐ (28%)
77
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 • บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีมูลค่าการตลาด (โดยใช้รายได้ทั้งการค้าภายในประเทศและ 

  ระหว่างประเทศ) เป็นอันดับต้นๆ ของโลกในปี พ.ศ. 2562 ได้แก่	บริษัท	AB	InBev (ประเทศ 

  เบลเยียม) มีรายได้สูงที่สุด 52.3 พันล้านเหรียญสหรัฐ (แบรนด์สำาคัญ อาทิ Budweiser,  

  Corona, Hoegaarden, Leffe, Oranjeboom) รองลงมาคือบริษัท Heineken N.V. (ประเทศ 

  เนเธอร์แลนด์) มีรายได้ 26.8 พันล้านเหรียญสหรัฐ (แบรนด์สำาคัญ อาทิ Heineken, Tecate,  

  Amstel, Fosters, Sagres) อันดับรองลงมา ได้แก่ บริษัท	Asahi	Breweries (ประเทศญี่ปุ่น)  

  รายได้ 19.2 พันล้านเหรียญสหรัฐ (แบรนด์สำาคัญ อาทิ Asahi “Super Dry”, Asahi Draft -  

  Lager, Asahi Stout) บริษัท	Kirin	Holdings (ประเทศญี่ปุ่น) รายได้ 17.8 พันล้านเหรียญ 

  สหรัฐ (แบรนด์สำาคัญ Kirin Ichiban Shibori, Kirin Lager) บริษัท	Diageo (ประเทศสหราช 

  อาณาจักร) รายได้ 16.8 พันล้านเหรียญสหรัฐ (แบรนด์สำาคัญ อาทิ Guinness, Rockshore,  

  Harp Lager) สำาหรับ Thai	Beverage (ประเทศไทย) มีรายได้สูงเป็นอันดับที่ 11 รายได้  

  8.7 พันล้านเหรียญสหรัฐ
78

รูปที่	13 ตราสินค้าของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยักษ์ใหญ่ของโลก

 ทีม่า: https://www.visualcapitalist.com/wp-content/uploads/2016/08/beer-brands-large.html

78
 Daniel Workman, Major Export Companies: Alcoholic Beverages. [cited 20 July 2021]. Available from:  

 https://www.worldstopexports.com/major-export-companies-alcoholic-beverages/
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4.2	 ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในประเทศไทย	

 • ข้อมูลปี พ.ศ. 2560 ตลาดเครื่องดื่มท้ังหมด (ท่ีไม่มีแอลกอฮอล์และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์)  

  ในประเทศไทยมีมูลค่าตามปริมาณการบริโภครวมประมาณ 570 พันล้านบาท (หรือ 7.5  

  พันล้านลิตร) สำาหรับตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีสัดส่วนร้อยละ 28 ของตลาดเครื่องดื่ม 

  ทัง้หมดตามปรมิาณการบรโิภค (หรอืประมาณ 2.1 พนัลา้นลติร) และมมีลูคา่สว่นแบง่การตลาด 

  คิดเป็นร้อยละ 65 (หรือประมาณ 370 พันล้านบาท)
79
 ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 3.6 ของผลิตภัณฑ์ 

  มวลรวมในประเทศปี พ.ศ. 2560 ทั้งหมด 10,259.9 พันล้านบาท
80

 • ข้อมูลปี พ.ศ. 2560 เบียร์คือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีสัดส่วนการครองตลาดสูงที่สุดทั้งใน 

  เชิงปรมิาณการบรโิภคและเชงิมลูคา่ โดยครองสดัสว่นถงึรอ้ยละ 72.2 ของปรมิาณการบรโิภค 

  และร้อยละ 54 ของมูลค่าตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้งหมด
81
 (คิดเป็นเบียร์ประมาณ 199.8  

  พันล้านบาท และสุราประมาณ 166.5 ล้านบาท) พิจารณาตามปริมาณการบริโภคสัดส่วน 

  ตลาดเหล้ากลั่น (Spirit) 25.9% และไวน์เพียง 0.9% ในขณะที่พิจารณาตามมูลค่ามีสัดส่วน 

  ตลาดเหล้ากลั่น 45%

 • อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศไทยมีพัฒนาการมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2470 โดย 

  เริ่มแรกรัฐให้ โรงงานสุราบางยี่ขันเป็นผู้ผูกขาดการผลิตและจำาหน่ายสุรา โดยมีการผลิต 

  สุราขาว สุราผสม และสุราปรุงพิเศษ ต่อมาในปี พ.ศ. 2502 รัฐมีนโยบายให้เอกชนเข้ามา 

  ประมูลสิทธิดำาเนินกิจการโรงงานสุราบางยี่ขันมากขึ้น และในปี พ.ศ. 2543 รัฐมีนโยบายเปิด 

  เสรีการผลิตและจำาหน่ายสุรา ทำาให้เกิดการลงทุนโรงงานสุราเพิ่มขึ้น รวมทั้งเริ่มมีการผลิต 

  เบยีร์ในไทยโดยเปน็การร่วมทุนของทนุไทยและกจิการขา้มชาต ิปจัจบุนัอตุสาหกรรมเครื่องดื่ม 

  แอลกอฮอล์มีผู้ผลิตไม่มากนัก (oligopoly) เนื่องจากกฎระเบียบของทางการไทยเกี่ยวกับ 

  คุณสมบัติของผู้ผลิตและขายส่งเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในไทย รวมถึงมาตรฐานโรงงานผลิต 

  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ท่ีกำาหนดไว้ค่อนข้างสูง ทำาให้การทำาอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

  ตอ้งใชเ้งนิลงทุนสงูและใชเ้ทคโนโลยกีารผลติทีท่นัสมยั จึงเปน็อปุสรรคในการเขา้สูอ่ตุสาหกรรม 

  ของผู้ประกอบการรายย่อย โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมการผลิตสุราและเบียร์
82
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 • อุตสาหกรรมเบียร์ในประเทศไทยถูกควบคุมโดยผู้ผลิตรายใหญ่ 2 ราย คือ บมจ.บุญรอดบริวเวรี ่ 

  (ยี่ห้อสำาคัญ สิงห์, ลีโอ, U Beer) และบมจ.ไทยเบฟเวอเรจ (ยี่ห้อ ช้าง, อาชา, เฟดเดอร์บรอย)  

  ปัจจุบันทั้ง 2 บริษัทมีส่วนแบ่งตลาดรวมกันถึงร้อยละ 96 ของมูลค่าตลาดเบียร์ทั้งหมด
83

 

 • ในส่วนของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ค่อนข้างถูกผูกขาดโดย บมจ.ไทยเบฟเวอเรจ  

  (ครองสว่นแบง่ตลาดกวา่รอ้ยละ 80) เนื่องจากกฎระเบยีบมขีอ้จำากดัคอ่นขา้งสงู เชน่ การผลติ 

  สุรากล่ันต้องมีกำาลังการผลิตไม่ต่ำากว่า 9 หมื่นลิตรต่อวันและต้องมีพื้นที่โรงงานไม่น้อยกว่า  

  350 ไร่ เป็นต้น ทำาให้ผู้ผลิตรายใหม่เข้ามาแข่งขันค่อนข้างยาก ปัจจุบัน บมจ.ไทยเบฟเวอเรจ  

  มผีลติภณัฑส์รุากวา่ 30 ยีห้่อ เชน่ สรุาขาว (ย่ีหอ้ รวงขา้ว, ไผ่ทอง, นยิมไทย, เสอืขาว, พญานาค,  

  พญาเสอื, บางยีข่นั) สรุาส ี(ยีห่อ้ แม่โขง, หงสท์อง, มงักรทอง, แสงโสม, BLEND, CROWN99)  

  และสุราผสม (ยี่ห้อ เสือดำา, เชียงชุน)
 84

รูปที่	14 ตลาดเครื่องดื่มเบียร์ ในประเทศไทยปีพ.ศ. 2561 จำาแนกตามบริษัท

 ที่มา: BillionWay (2561)

83
 BillionWay. 2561. ตลาดเบยีร์ไทยมมีลูคา่สงูแคไ่หน!?. [cited 20 July 2021]. Available from: https://bit.ly/3iAQse1

84
 Wanna Yongpisanphob. 2562. แนวโน้มธุรกิจ/อุตสาหกรรมปี 2562-2564: อุตสาหกรรมเครื่องดื่ม. [cited 20 July  

 2021]. Available from: https://www.krungsri.com/th/research/industry/industry-outlook/Food-Beverage/ 

 Beverage/IO/io-beverage-20-th



อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์: มูลค่าทางการตลาด และอิทธิพลทางการเมือง ส่วนที่ 4 

57สรุปข้อมูลวิชาการที่สำาคัญมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า

สรุปข้อมูลวิชาการที่สำาคัญมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า
56

4.3	อิทธิพลทางการเมืองของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

 กลยุทธ์ทางการเมืองที่ถูกใช้ โดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีดังนี้

ตารางที	่5	 กลยุทธ์ทางการเมืองของอุตสาหกรรมสุรา

	 กลยุทธ์	 กลวิธ	ี(Tactics)

การเข้าถึงหรือการ - มีส่วนร่วมในการรณรงค์ 

ใช้ข้อมูล (Access  -  การลอ๊บบีท้ัง้ทางตรงและทางอ้อม (การเข้าพบหรือติดต่อกับผูก้ำาหนดนโยบาย)

or information) - การเข้าไปกำาหนดแหล่งข้อมูลวิชาการ Shaping the evidence base (เช่น  

  การใหท้นุทำาวิจยั หรอืการเผยแพรง่านวจิยั การจา้งทีป่รกึษา การจดัทำารายงาน 

  หรือเอกสารแสดงท่าที เป็นต้น) 

 - การสร้างความเป็นหุ้นส่วนหรือสร้างความร่วมมือในการทำางานกับหน่วยงาน  

  (เช่น working industry competitors, กลุ่มประชาสังคม นักวิชาการเพื่อให้ 

  การสนับสนุนด้านวิชาการหรือคำาแนะนำา) 

การจัดตั้งองค์กร/ - การจัดตั้งภาคีเครือข่ายกับสมาคมการค้าและภาคส่วนอุตสาหกรรมอื่น ๆ 

หน่วยงาน - การจัดตั้งภาคีเครือข่ายกับเครือข่ายภาคประชาสังคม ผู้บริโภค กลุ่มพนักงาน

(Constituency   ลูกจ้าง และสังคม

building) - การจัดตั้งองค์กรเพื่อสังคมเป็นองค์กรหน้าฉาก (Social aspects/public  

  relations organizations)

 - การโฆษณาภาพลักษณ์ของธุรกิจ (Corporate-image advertising) เพื่อสร้าง 

  ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีพร้อมสร้างการตระหนักถึงชื่อของธุรกิจ 

 - การโฆษณา/การสื่อสารสังคมมุ่งเป้าเพื่อขับเคลื่อนความคิดเห็นของสังคมต่อ 

  ประเด็นใด ๆ  อย่างเฉพาะเจาะจง (Advocacy advertising) (เช่น การรณรงค์ 

  สังคม การแถลงข่าว)

การชงนโยบาย - การพัฒนาหรือส่งเสริมให้มีการใช้มาตรการควบคุมกันเอง (Self-regulation)

ทดแทน (Policy  - การพัฒนาหรือส่งเสริมให้รัฐใช้นโยบาย/กฎหมายทางเลือกอื่น ๆ ซึ่งมักอยู่ 

substitution)  ภายใต้ทฤษฎีการทำาให้ทันสมัย (Modernization) ของระบบกฎหมายของรัฐ 

 - การพัฒนาหรือส่งเสริมกิจกรรมโดยสมัครใจ voluntary activities

การใช้ยุทธศาสตร์ -  การบริจาคเงินให้พรรคการเมือง

ด้านการเงิน  - การจ้างหรือเสนอตำาแหน่งจ้างงานในอนาคตแก่ผู้ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ 

(Financial)  พิจารณากฎหมาย ผู้ที่ทำางานเกี่ยวข้องกับรัฐหรือภาควิชาการ 

 -  การจูงใจด้วยเงินอื่น ๆ (เช่น ค่าตอบแทน ค่าวิชาชีพ) 

การใช้กฎหมาย  -  การเสนอให้มีข้อยกเว้นในกฎหมาย (Preemption)

(Legal actions) -  การฟอ้งรอ้งดำาเนนิคดี (Litigation) รวมถึงการขู่ว่าจะฟ้องร้องหากรัฐมีมาตรการ 

  ควบคุม

ที่มา: ปรับจาก Hillman and Hitt (1999) and Savell et al. (2014).
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ส่วนที่ 5

แนวทางในการควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ในยุคปัจจุบัน

5.1	 ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบายจากองคก์ารอนามยัโลกและองคก์รระหว่าง 

	 ประเทศ

 • ยทุธศาสตร์โลกในการจดัการปญัหาจากการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลข์อง 

	 	 องค์การอนามัยโลก	 (WHO	Global	 Strategy	 to	Reduce	 the	Harmful	 

	 	 Use	 of	 Alcohol)	 ได้ระบุมาตรการการควบคุมกิจกรรมการตลาดของ 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นหนึ่งในสิบกลุ่มข้อเสนอแนะมาตรการเชิงนโยบาย 

  ท่ีใหป้ระเทศนำาไปพจิารณาดำาเนนิการปรบัใช้ ให้เหมาะสมตามบรบิทของประเทศ	 

	 	 ซึ่งในยุทธศาสตร์ โลกนี้มีการนิยามคำาว่า	 “การตลาด	 (marketing)	 อาจ 

	 	 หมายถึง	รูปแบบการสื่อสารทางพาณิชย์ ใดก็ตาม	หรือ	ข้อความใดก็ตาม	 

	 	 ตามกฎหมายที่ใช้ ในประเทศ	 และตามความเหมาะสมที่เป็นไปเพื่อการ 

	 	 เพิม่การขาย	เพิม่การจดจำา	การเยา้ยวน	และ/หรอื	การบรโิภคผลติภณัฑ	์ 

	 	 และการบริการต่างๆ	การตลาดนี้รวมถึงองค์ประกอบใดก็ตามที่ทำาหน้าที่ 

	 	 โฆษณาหรือส่งเสริมผลิตภัณฑ์	หรือ	บริการ”
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 • องค์การอนามัยโลกได้เสนอให้ประเทศสมาชิก	ดำาเนินการต่อไปนี้

	 	 (1)	 การกำาหนดกรอบกฎหมายควบคุมเพื่อควบคมุการทำากจิกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์ 

   อย่างสิ้นเชิงและจำากัดอย่างครอบคลุม	 ทั้งการโฆษณา	 การส่งเสริมการขาย	 และการ 

	 	 	 ให้ทุนอุปถัมภ์	ได้แก่	การกำากับดูแลควบคุมเนื้อหาและปริมาณกิจกรรมการตลาด	ควบคุม 

	 	 	 ตามประเภทสื่อหรือช่องทางดั้งเดิมและรูปแบบใหม่	 การจำากัดหรือห้ามการส่งเสริมการ 

	 	 	 ขายที่มุ่งเป้ากลุ่มเยาวชน	การควบคุมเทคนิคการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รูปแบบใหม่	 

	 	 	 เป็นต้น

	 	 (2)	 การจดัตัง้หนว่ยงานรฐับาลและหนว่ยงานอสิระทำาหนา้ที่ในการพฒันาระบบของเฝา้ระวงั 

	 	 	 กิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 อย่างสม่ำาเสมอและเป็นระบบ	 ทั้งในระดับ 

	 	 	 ประเทศและระดับพื้นที่	 โดยหากมีหลายองค์กรทำาหน้าที่ในการกำากับติดตามแยกตามสื่อ 

	 	 	 หรอืชอ่งทาง	มคีวามจำาเปน็อยา่งยิง่ทีต่อ้งมหีนว่ยงานกลางทำาหนา้ทีต่ดิตามและเฝา้ระวงั 

	 	 	 ในภาพรวม	ระบบร้องเรียน

	 	 (3)	 การจัดทำาระบบเพื่อบริหารการดำาเนินนโยบายควบคุม	 (การพัฒนา	 ดำาเนิน	 บังคับใช้ 

	 	 	 ติดตามเฝ้าระวัง	 ประเมินและรายงาน)	 และป้องปราม	 (Deterrence)	 การกระทำาผิด 

	 	 	 เกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างมีประสิทธิผล	

 • ปี	พ.ศ.	2561	องค์การอนามัยโลกและภาคีได้นำาเสนอกรอบนโยบาย	SAFER	หรือมาตรการ 

	 	 เพื่อปกป้องโลกจากภัยของแอลกอฮอล์	เพื่อยืนยันอีกครั้งว่า	“มาตรการการบังคับใช้กฎหมาย 

	 	 ห้ามหรือจำากัดการโฆษณา	การให้ทุนอุปถัมภ์	และการส่งเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์”	 

	 	 เป็นหนึ่งในห้ามาตรการหลักที่มีประสิทธิผลและคุ้มค่าในการลดผลกระทบจากการบริโภค 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	นอกจากนี้	ยังได้เสนอกลยุทธ์สำาคัญที่เป็นหลักการสำาคัญในการดำาเนิน 

	 	 ตามมาตรการหลักทั้งห้าให้ได้ผลสำาเร็จ	ได้แก่	การดำาเนินนโยบายของประเทศ	(Implemen- 

	 	 tation)	ความมุ่งมั่นทางนโยบาย	ทรัพยากร	ศักยภาพด้านเทคนิคและองค์กรที่เพียงพอ	การ 

	 	 กำากับติดตาม	 (Monitoring)	 ระบบกำากับติดตามที่เข้มแข็งจะสนับสนุนการดำาเนินนโยบาย	 

	 	 และการปกปอ้งเอกภาพของนโยบายและมาตรการควบคมุแอลกอฮอล	์(Protection)	จากการ 

	 	 แทรกแซงของอุตสาหกรรมที่เป็นไปเพื่อผลประโยชน์ทางการค้า
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5.2	 หลักการสำาคัญในการใช้กรอบกฎหมายเพื่อการควบคุมการตลาดของเครื่องดื่ม 

	 แอลกอฮอล์

	 หลักการสำาคัญในการใช้กรอบกฎหมาย	 เพื่อการควบคุมกิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์
85

 • มาตรการท่ีมปีระสทิธผิลมากท่ีสดุ	คอื “การหา้มกจิกรรมการตลาดแอลกอฮอลอ์ยา่งสิน้เชงิ  

  ซึง่หมายถึง	การห้ามโฆษณา	การสง่เสรมิการขาย	และการใหท้นุอปุถมัภ”์	สอดคลอ้งตาม 

	 	 รัฐธรรมนูญของประเทศนั้น	ๆ	การมีกฎหมายห้ามกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

	 	 อย่างครอบคลุมทั้งหมดเป็นวิธีเดียวที่จะขจัดความเสี่ยงในการได้รับสื่อกิจกรรมการตลาด 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้ที่ได้รับการคุ้มครองมากที่สุด

 • ในมุมมองด้านสาธารณสุข	 ไม่มีเหตุผลทางวิชาการใดสนับสนุนการใช้กฎระเบียบควบคุม 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีแ่ตกตา่งกนัตามปรมิาณแอลกอฮอลแ์ละประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

	 	 ที่แตกต่างกัน

 • การออกนโยบายตามหลกัการปอ้งกนัไวล้ว่งหนา้	(Precautionary	approach)	ในการปอ้งกนั 

	 	 ผลกระทบกิจกรรมการตลาดในกลุ่มเด็กและเยาวชน	 กล่าวคือ	 การพัฒนานโยบายที่มี 

	 	 ความครอบคลุมในมิติต่าง	 ๆ	 ของการทำากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 (ที่มีการ 

	 	 เปลี่ยนแปลงอย่างมีพลวัตสูงตามการพัฒนาด้านเทคโนโลยี	 เศรษฐกิจและสังคมโลก)	 ให้ 

	 	 รอบด้านและเท่าเทียมมากที่สุด	 เพราะความครอบคลุมของการห้ามกิจกรรมการตลาด	 มี 

	 	 ความสำาคัญมากในมุมมองของนโยบายด้านสาธารณสุข	

 • การจำากัดการสื่อสารเชิงพาณิชย์ของภาคธุรกิจให้ส่งถึงเฉพาะกลุ่มเป้าหมายผู้ ใหญ่ตอนต้น	  

	 	 (Young	 adult)	 หรือประชากรบางกลุ่มเป็นเรื่องที่เป็นไปได้ยากในทางปฏิบัติ	 การจำากัด 

	 	 กิจกรรมการตลาดเฉพาะบางสื่อหรือช่องทางมักส่งผลให้เกิดความเข้มข้นของกิจกรรมการ 

	 	 ตลาดที่มากข้ึนในช่องทางหรือสื่อที่ ไม่ได้ควบคุม	 ดังนั้น	 ยิ่งการควบคุมกิจกรรมการตลาด 

	 	 มีความครอบคลุมมากเท่าใดก็ยิ่งส่งผลต่อประสิทธิภาพของการดำาเนินนโยบาย	 ได้แก่	 การ 

	 	 ติดตามเฝ้าระวังและการควบคุมกำากับ	 และยิ่งมีประสิทธิผลในการจัดการปัญหาตาม 

	 	 เจตนารมณ์ของกฎหมาย	 โดยการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดย 

	 	 สิ้นเชิง	(Total	ban)	เป็นมาตรการที่มีประสิทธิผลสูงสุดในมาตรการกลุ่มนี้
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 • ความสามารถของระบบควบคุม	(ได้แก่	การพัฒนา	ดำาเนิน	บังคับใช้	และติดตามเฝ้าระวัง)	 

	 	 นโยบายและมาตรการจำากัดกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นหน้าที่ที่สำาคัญของ 

	 	 ภาคสาธารณสุข	 ดังนั้น	 ควรดำาเนินการผ่านกรอบกฎหมาย	 พร้อมการจัดสรรทรัพยากร 

	 	 ที่เพียงพอในการติดตามการดำาเนินนโยบายเหล่านี้ด้วย	

 • กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลข์า้มพรมแดน	(Cross-border	alcohol	marketing)	 

  ควรเปน็ไปตามกรอบกฎหมายและระเบยีบทีบ่งัคบัใชก้บักจิกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ 

	 	 ในประเทศต้นกำาเนิดเดียวกัน

 • ภาคประชาสงัคมที่ไมม่สีว่นเกีย่วขอ้งกบัอตุสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลส์ามารถมสีว่นรว่ม  

	 	 ในกระบวนการการพัฒนา	สนับสนุน	และติดตามนโยบายและมาตรการที่มีประสิทธิภาพใน 

	 	 การควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้	ทั้งนี้หากมีการกำาหนดบทบาทหน้าที่ 

	 	 และจัดสรรทรัพยากรไว้ชัดเจน

 • อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีผลประโยชน์ทางการค้าและผลประโยชน์อื่น	 ๆ	 ตามที่ 

	 	 ระบุในกฎหมาย	 สามารถถูกตัดสิทธิ์การมีส่วนร่วมในการกำาหนดนโยบายด้านสาธารณสุข 

	 	 ของประเทศเก่ียวกับการควบคมุกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	กระบวนการพัฒนา 

	 	 มาตรการเหล่านี้	 ต้องเป็นอิสระจากอุตสาหกรรมสุรา	 เพราะอุตสาหกรรมสุรามีเป้าหมาย 

	 	 ทางธุรกิจในการแสวงหากำาไรการขายแอลกอฮอล์และการขยายตลาด	 ซึ่งขัดแย้งกับ 

	 	 มาตรการทางด้านสาธารณสุข

 • ขอ้ตกลงระหวา่งประเทศทัง้พหภุาคแีละทวภิาคสีามารถใชเ้พื่อปกปอ้งนโยบายและกฎระเบยีบ 

	 	 ของประเทศหรอืจงัหวดัได้ ในมติดิา้นสาธารณสขุและความปลอดภยั	หรอืสามารถระบไุวเ้ปน็ 

	 	 ข้อกำาหนดที่ชัดเจนลงในข้อตกลงเหล่านี้	รัฐจะต้องแน่ใจว่ากฎหมายการค้าระหว่างประเทศ 

	 	 จะไม่จำากัดอำานาจของรัฐบาลในการพัฒนานโยบายควบคุมการส่งเสริมการตลาดเครื่องดื่ม 

	 	 แอลกอฮอล์

	 5.2.1	 ประเด็นพิจารณาในการออกแบบกรอบกฎหมายเพื่อการควบคุมกิจกรรมการตลาด

ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์:	กรณีการควบคุมการโฆษณาโดยสิ้นเชิง	(Total	ban)

 • กรณีประเทศสามารถออกกฎหมายควบคุมการโฆษณาโดยสิ้นเชิงได้	 มีแนวทางและประเด็น 

	 	 เพื่อพิจารณาในการออกแบบกรอบเนื้อหากฎหมาย	 การดำาเนินนโยบาย	 การบังคับใช้	 และ 

	 	 การรายงาน	
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   ปรับปรุงกฎหมายและระเบียบข้อบังคับของประเทศให้ส่ังห้ามกิจกรรมการตลาด 

	 	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยสิ้นเชิงหรือโดยครอบคลุม	 (Total	 หรือ	 comprehensive	  

	 	 	 ban)	 เพื่อการได้รับสื่อกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 ซึ่งหมายรวมถึงการ 

	 	 	 โฆษณา	 การส่งเสริมการขาย	 และการให้ทุนอุปถัมภ์	 เพื่อจัดการปัญหาการบริโภค 

	 	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	ทั้งนี้ ให้สอดคล้องตามรัฐธรรมนูญของประเทศ

   แต่งตั้งและมอบหมายหน่วยงานภาครัฐหรือหน่วยงานอิสระที่ปราศจากผลประโยชน์ 

	 	 	 ทับซ้อน	เพื่อดำาเนินนโยบาย	ติดตาม	บังคับใช้	และรายงานผลการปฏิบัติตามกฎหมาย	 

	 	 	 และต้องตรวจสอบให้แน่ใจว่าหน่วยงานมีอำานาจหน้าที่และทรัพยากรที่จำาเป็นในการ 

	 	 	 ปฏิบัติหน้าที่เหล่านี้

   รวบรวมกระบวนการสำาหรบัตดิตามการปฏบิตัติามกฎหมาย	และระบบในการบงัคบั 

	 	 	 ใช้กฎหมายและดำาเนินคดีกรณีมีการละเมิดกฎหมาย	 โดยมีการกำาหนดบทลงโทษที่ 

	 	 	 เพียงพอท่ีจะป้องกันกระทำาผิดกฎหมาย	 พิจารณาการใช้บทลงโทษบางส่วนเพื่อสร้าง 

	 	 	 ความเข้มแข็งในการบังคับใช้กฎหมายหรือเพื่อส่งเสริมการบรรลุวัตถุประสงค์ของ 

	 	 	 กฎหมาย	และพจิารณาหนว่ยงานทีต่อ้งปฏบิตัติามกฎหมายและที่ไดร้บัโทษกรณไีมป่ฏบิตั ิ

	 	 	 ตามกฎหมาย	 เช่น	 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 หน่วยงานผลิตโฆษณา	 และ 

	 	 	 บริษัทสื่อและการสื่อสาร	เป็นต้น

   ประเมนิและรายงาน	(1)	ผลการปฏบิตัติามและการบงัคบัใชก้ฎหมาย	และ	(2)	ประสทิธผิล  

	 	 	 ของกฎหมายในการบรรลุวัตถุประสงค์ด้านสาธารณสุขอย่างสม่ำาเสมอ

   ส่งเสริมให้มีระบบอิสระในการเฝ้าระวังและติดตามกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่ม 

	 	 	 แอลกอฮอล์	จากภาคประชาสังคม	ภาควิชาการ	และภาคส่วนอื่น	ๆ	ในระดับชาติหรือ 

	 	 	 ระดับจังหวัด	 โดยจัดตั้งระบบรับเรื่องร้องเรียน	 และพิจารณาให้มีระบบสินบนและเงิน 

	 	 	 รางวัลสำาหรับองค์กรรับเรื่องร้องเรียน

  การโฆษณาและการส่งเสริมการขายข้ามพรมแดน	(Cross-border	advertising	and	 

	 	 promotion)

   บรรจเุนือ้หาการควบคมุการโฆษณาและสง่เสรมิการขายทัง้ประเภทถา่ยทอดออกอากาศ 

	 	 	 และเข้าประเทศในกรอบกฎหมายการห้ามกิจกรรมการตลาดอย่างครอบคลุมด้วย

   ให้ความร่วมมือในการพัฒนาเทคโนโลยีและวิธีการอื่น	 ๆ	 ที่จำาเป็นในการติดตามและ 

	 	 	 ส่งเสริมการควบคุมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ข้ามพรมแดน
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   ทำาข้อตกลงระดับภูมิภาค	 พหุภาคี	 หรือทวิภาคี ในการควบคุมกิจกรรมการตลาด 

	 	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างครอบคลุมร่วมกัน	

 • ตวัอยา่งรายการกจิกรรมการตลาดทีค่วรหา้มและระบใุนเนือ้หากฎหมายในลักษณะรายการเปดิ 

	 	 ของตัวอย่างสถานการณ์ที่ต้องห้าม	

	 	 ตัวอย่างรายการกิจกรรมการตลาดที่ควรห้ามและระบุในเนื้อหากฎหมายในลักษณะ 

	 	 รายการเปิดของตัวอย่างสถานการณ์ที่ต้องห้าม	(Non-exhaustive	list)

   การสื่อสารผ่านสื่อเสียง	 ภาพ	 หรือโสตทัศนูปกรณ์:	 ส่ิงพิมพ์	 (รวมถึงหนังสือพิมพ์	  

	 	 	 นิตยสาร	แผ่นพับ	ใบปลิว	จดหมาย	ป้ายโฆษณากลางแจ้ง	โปสเตอร์	ป้าย)	โทรทัศน์ 

	 	 	 และวิทยุ	(รวมถึงภาคพื้นดิน	ดาวเทียม	และการสตรีม)	ภาพยนตร์	ดีวีดี	เพลง	วิดีโอ 

	 	 	 และซีดี	 เกม	 (รวมถึงเกมคอมพิวเตอร์	 วิดีโอเกม	หรือเกมออนไลน์)	แพลตฟอร์มการ 

	 	 	 สื่อสารในช่องทางออนไลน์หรือดิจิทัลอื่น	 ๆ	 (รวมถึงอินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือ)	  

	 	 	 และโรงละครหรือการแสดงสดอื่น	ๆ

   การแสดงเครื่องหมายตราสนิคา้	(Brand-marking)	เชน่	การใชส้ขีองตราสนิคา้หรอื 

	 	 	 แบบแผนการใช้สี	โลโก้	หรือเครื่องหมายการค้า	รวมถึงการแสดงเครื่องหมายรูปแบบ 

	 	 	 เหล่านี้ ในสถานบันเทิงและร้านค้าปลีก	และบนยานพาหนะ	อุปกรณ์	หรือเสื้อผ้า	

   การแสดงสื่อโฆษณา	ณ	จดุซือ้/จำาหนา่ย	(Point-of-purchase	advertising	displays)	 

	 	 	 และเครื่องมือทางการตลาดในร้านค้า	(in-store	marketing)	อื่น	ๆ	

   การจัดวางผลิตภัณฑ์ ในการสื่อ/การสื่อสารอื่น	 ๆ	 (Product	 placement)	 รวมถึง	  

	 	 	 การอ้างอิงถงึผลติภณัฑแ์อลกอฮอล	์การบรกิารเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์หรอืเครื่องหมาย	 

	 	 	 การคา้ในขณะทีม่กีารสื่อสารอื่น	ๆ 	โดยมกีารวา่จา้งหรอืจา่ยคา่ตอบแทนจากอตุสาหกรรม 

	 	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

   การให้ของขวัญหรือสินค้าลดราคาเมื่อซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 (เช่น	 พวงกุญแจ	  

	 	 	 เสื้อยืด	หมวกเบสบอล	ฯลฯ)

   การให้ตัวอย่างเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ฟรี	 รวมถึงเมื่อการสำารวจการตลาดและการ 

	 	 	 ทดสอบรสชาติ
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   กจิกรรมสง่เสรมิการขายหรอืสรา้งความจงรักภกัดตีอ่แบรนด	์(เช่น	คูปองท่ีแจกพรอ้ม  

	 	 	 การซือ้เครื่องดื่มแอลกอฮอลห์รือพรอ้มการซือ้ผลติภณัฑอ์ื่น	ๆ 	ทีส่ามารถใชส้ง่เสรมิการ 

	 	 	 ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์)

   กิจกรรมการแข่งขันที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์	 บริการ	 หรือตราสินค้าเครื่องดื่ม 

	 	 	 แอลกอฮอล์	ไม่จำาเป็นว่าจะต้องการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าว

   กิจกรรมการตลาดและการส่งเสริมการขายที่ทำาผ่านหรือมุ่งเป้าบุคคลอย่าง 

	 	 	 เฉพาะเจาะจง	 (รวมถึงการให้ข้อมูล)	 เช่น	 การส่งจดหมาย	 การทำาการตลาดไกล	  

	 	 	 (Telemarketing)	ผ่านการสำารวจผู้บริโภคหรือการวิจัย

   การส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีการลดราคา  

	 	 	 (เช่น	เวลาแห่งความสุข	(happy	hours)	คืนของผู้หญิง	(ladies’	nights)	ดื่มได้ไม่อั้น	 

	 	 	 (all-you-can-drink	specials)	ส่วนลดเมื่อซื้อจำานวนมาก	ฯลฯ)

   การขายหรือการให้ของเล่น	หรือขนมหวานที่ดูเหมือนเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	หรือ 

	 	 	 ของเล่นอื่น	ๆ	ที่เกี่ยวข้อง	(เช่น	รถบรรทุก	สัตว์เป็นตราสินค้า	ฯลฯ)

   การว่าจ้างในรูปแบบเงินหรือการให้ ในรูปแบบอื่น	ๆ	ที่ให้กับผู้ค้าปลีกเพื่อส่งเสริม 

	 	 	 หรือชักจูงให้ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 หรือให้ทำาการอย่างใดอย่างหนึ่งเฉพาะเพื่อ 

	 	 	 ส่งเสริมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	เช่น	ผ่านการให้กันสาด	ที่บังแดด	ร่มแก่ร้านค้า	(รวมถึง 

	 	 	 โปรแกรมจูงใจผู้ค้าปลีก	เช่น	รางวัลแก่ผู้ค้าปลีกหากทำายอดขายได้ตามที่กำาหนด)	

   การขาย	การจัดหา	การจัดวาง	หรือการแสดงผลิตภัณฑ์ ในสถานศึกษาหรือสถาน 

	 	 	 พยาบาล

   การโปรโมตข้ามช่องทาง	 (Cross-promotions)	 รวมถึงการสร้างแบรนด์ร่วม	 (Co- 

	 	 	 branding)	 และการแสดงตัวการ์ตูนหรือลักษณะของการ์ตูนท่ีมีลิขสิทธ์ิบนผลิตภัณฑ์ 

	 	 	 แอลกอฮอล์	(Character	licensing)	

   การใช้ทีมและบุคคลที่มีชื่อเสียงในการสื่อสารกิจกรรมการตลาด	

   การตลาดทางอ้อม	(Indirect	marketing)	รวมถึง	การสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มี 

	 	 	 แอลกอฮอล	์และสื่อสง่เสรมิการขาย	เพื่อขยายการเขา้ถงึแบรนดเ์ครื่องดื่มแอลกอฮอล์

   การให้เงินทุนหรือการสนับสนุน	รวมถึงกิจกรรมรับผิดชอบต่อสังคม	(CSR)	แก่การ 

	 	 	 จดังาน	กจิกรรม	บคุคลหรอืกลุม่	(เชน่	งานกฬีา	ศลิปะ	นกักฬีา	ศลิปนิ	องคก์รสวสัดกิาร	 

	 	 	 นักการเมือง	 ผู้สมัครทางการเมือง	 หรือพรรคการเมือง)	 ไม่ว่าจะแลกเปลี่ยนกับการ 

	 	 	 ประชาสัมพันธ์สินค้าหรือไม่ก็ตาม	
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   การใช้กลยุทธ์แบบบอกปากต่อปาก	 (word-of-mouth)	 และการตลาดแบบไวรัส	  

	 	 	 	(viral	 marketing)	 บนอินเทอร์เน็ต	 มือถือ	 หรือช่องทางดิจิทัลอื่น	 ๆ	 ท่ีริเร่ิมหรือ 

	 	 	 สนับสนุนโดยอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์	 เพื่อส่งเสริมความภักดีต่อแบรนด์หรือกระตุ้น 

	 	 	 การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

   การสื่อสารหรือการดำาเนินการอื่น	ๆ	ที่มุ่งเป้าไปที่การส่งเสริมหรือการกระทำาใด	ๆ	ที่มี 

	 	 	 หรือมีแนวโน้มที่จะมีผลส่งเสริมการขาย	รวมถึงกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ 

	 	 	 องค์กร	(CSR)	การจัดตั้งองค์กรด้านสังคม	(Social	aspects	organizations)	แคมเปญ 

	 	 	 กำาหนดตัวผู้ขับขี่เมื่อต้องไปดื่มที่สถานบันเทิง	(Designated	driver	campaigns)	ที่ได้ 

	 	 	 รับการสนับสนุนจากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 กิจกรรมการสอน/ให้ความรู้ 

	 	 	 เก่ียวกบัการดื่มอยา่งมคีวามรบัผดิชอบสำาหรบัเดก็และเยาวชนที่ไดร้บัการสนบัสนนุจาก 

	 	 	 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	

 • ในกฎหมายควรระบุรายการกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้งหมดที่ควรห้ามโดย 

	 	 กฎหมายห้ามโดยสิน้เชงิ	(Comprehensive	ban)	ในลกัษณะทีเ่ปน็รายการขอ้บง่ชีห้รอืรายการ 

	 	 เปิดของตัวอย่างสถานการณ์ที่ต้องห้าม	 (Indicative	 or	 non-exhaustive	 list)	 ซึ่งการห้าม 

	 	 ไมไ่ดจ้ำากดัเฉพาะทีร่ะบใุนรายการเหลา่นี	้ควรระบใุหช้ดัเจนวา่รายการเหลา่นีเ้ปน็เพยีงตวัอยา่ง 

	 	 เหตุการณ์หรือพฤติกรรมเท่านั้น	โดยใช้คำาศัพท์เช่น	“…รวมถึงแต่ไม่จำ�กัดเพียง (…including  

  but not limited to)”	และ	“…หรือรูปแบบอื่น ๆ  ของก�รตล�ดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ “or any  

  other form of alcohol marketing”	ไว้ท้ายรายการ

	 5.2.2	 ประเด็นพิจารณาในการออกแบบกรอบกฎหมายเพื่อการควบคุมกิจกรรมการตลาด

ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์:	กรณียังไม่พร้อมสำาหรับการควบคุมการโฆษณาโดยสิ้นเชิง

 • กรณีที่ประเทศไม่อยู่ในฐานะที่จะออกมาตรการควบคุมกิจกรรมตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

	 	 อยา่งครอบคลมุได	้อนัเนื่องจากดว้ยเหตผุลหลายประการ
87
	เชน่	ขอ้กำาหนดในรฐัธรรมนญูของ 

	 	 ประเทศ	การขาดความมุง่มัน่ทางการเมอืงของผูน้ำาหรอืผูก้ำาหนดนโยบาย	ซึง่อาจเปน็อปุสรรค 

	 	 ช่ัวคราวในการบังคับใช้กฎระเบียบที่เข้มงวดมากข้ึน	 ในบริบทนี้อาจพิจารณาองค์ประกอบ 

	 	 ด้านกฎระเบียบต่อไปนี้ ในการออกแบบกรอบกฎหมายเพื่อการควบคุมกิจกรรมการตลาดของ 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

87
	Pan	American	Health	Organization	(2017)	Technical	note:	Background	on	alcohol	marketing	regulation	 

	 and	monitoring	for	the	protection	ofpublic	health.	PAHO/NMH/17-003.	Washington,	DC:	PAHO
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	 	 (1)	 เริม่ต้นเขยีนเนือ้หาการหา้มอยา่งครอบคลมุ	(Comprehensive	ban)	กอ่นเป็นอันดบัแรก 

	 	 	 แล้วจึงค่อยกำาหนดข้อยกเว้นขั้นต่ำาที่สุดที่สามารถอนุญาตให้กระทำาได้ตามขอบเขตที่ 

	 	 	 กฎหมายของประเทศกำาหนด

	 	 (2)	 ระบุในกฎหมายเกี่ยวกับโอกาสในการพัฒนา/	 เปล่ียนแปลงเนื้อหากฎหมายให้มีความ 

	 	 	 ครอบคลมุมากข้ึนตามสงัคมทีเ่ปลีย่นแปลงไปหรอืกรอบเวลา	(ในระยะกลางหรอืระยะยาว	 

	 	 	 หรือแบบก้าวหน้า)

	 	 ตัวอย่างคำานิยามของ	 “การส่งเสริมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 (Alcohol	  

	 	 marketing)”	สำาหรับมาตรการควบคุมอย่างครบวงจรในยุคสมัยปัจจุบัน

	 	 	 ตามคำาแนะนำาขององค์การอนามัยโลก	(ปี	2560)	เพื่อให้มาตรการควบคุมการโฆษณา 

	 	 และสง่เสรมิการตลาดมผีลในการปกปอ้งเดก็และเยาวชนและทนัสมยัและเทา่ทนัสถานการณ ์

	 	 การทำาการตลาดในยุคปัจจุบัน	คำานิยามของคำาว่า	“การส่งเสริมการตลาดของเครื่องดื่ม 

	 	 แอลกอฮอล	์(Alcohol	marketing)”	ควรมคีวามชดัเจนและครอบคลมุ	หมายถงึ	“การ 

	 	 สื่อสารเพื่อการคา้หรอืการกระทำาในรปูแบบตา่ง	ๆ 	รวมถงึการโฆษณา	การสง่เสรมิการ 

	 	 ขาย	และการให้ทุนอุปถัมภ์	ซึ่งออกแบบเพื่อหวังผล/ส่งผล/หรือมีแนวโน้มว่าจะส่งผล 

	 	 ในการเพิม่การจดจำาและความดงึดดูของสนิคา้	และ/หรอืการเพิม่การบรโิภคเครื่องดื่ม 

	 	 แอลกอฮอล	์และโดยเฉพาะของผลติภณัฑ์/ย่ีหอ้ท่ีอยู่ท้องตลาดหรือผลติภณัฑ์/ย่ีหอ้ใหม	่

   ซึ่งหมายรวมถึง	 การออกแบบผลิตภัณฑ์	 การใช้ตราเสมือนแอลกอฮอล์สำาหรับ 

	 	 สินค้าอื่นที่ ไม่ใช่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	(Brand	stretching)	การรวมตราสินค้า	(Co- 

	 	 branding)	 (การนำาเอาตราสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไปรวมกับตราสินค้าย่ีห้ออื่น)	  

	 	 การแสดงรูปภาพผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในสื่อบันเทิง,	การทำา 

	 	 กจิกรรมเพื่อสังคม	(Corporate	social	responsibility	activities),	และการขายหรือ 

	 	 ให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์สถานศึกษาหรือสถานบริการสุขภาพ	

   ทั้งนี้ยังรวมถึง	การใช้	เครื่องหมายการค้า	(Trade	mark)	และ	เครื่องหมายรูป 

	 	 ลักษณ์	(Trade	Dress)	(ได้แก่	ฉลาก	บรรจุภัณฑ์	หีบห่อ	รูปร่างของสินค้า	เป็นต้น)	 

  ทีอ่อกแบบมาเพื่อให้ทำาหนา้ทีห่ลายอยา่งและใช้ ในการสื่อสารเพื่อการคา้หรอืการกระทำา  

	 	 ดังระบุไว้ข้างต้น”
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	 	 (2)	 พจิารณาดำาเนนิมาตรการทีม่กีลไกระยะกลาง/เชิงกระบวนการต่อไปน้ี	ตามความเหมาะสม  

	 	 	 ตามข้อจำากัดของรัฐธรรมนูญ	ตามประเด็นที่แสดงในกรอบด้านล่างนี้	เป็นต้น

   ประเมินต้นทุนความสูญเสียทางสังคมและต้นทุนมนุษย์จากความล่าช้าหรือไม่ดำาเนิน 

	 	 	 การห้ามกิจกรรมการตลาดอย่างครอบคลุมของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

   ระบุข้อกำาหนดและขั้นตอนที่บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต้องทำาตาม	 ในการเปิดเผย 

	 	 	 ข้อมูลค่าใช้จ่ายที่ใช้ ในกิจกรรมการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 แก่ 

	 	 	 หนว่ยงานภาครฐัทีเ่กีย่วขอ้งตามกำาหนดเวลา	หรอืเปดิเผยตอ่สาธารณะหากสอดคลอ้ง 

	 	 	 ตามกรอบกฎหมายของประเทศ

   ระบุข้อกำาหนดและขั้นตอนที่บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต้องทำาตาม	 ในการแสดงและ 

	 	 	 ส่งมอบสื่อกิจกรรมการตลาดทั้งหมด	(เช่น	สื่อวิทยุ	โทรทัศน์	สิ่งพิมพ์	บิลบอร์ด	และ 

	 	 	 แคมเปญในสื่อสงัคมออนไลน)์	ไปยงัรฐั	เพื่อจดัเกบ็ไวเ้ปน็หลกัฐานในระบบเฝา้ระวงัและ 

	 	 	 บังคบัใชก้ฎหมายดา้นสาธารณสขุ	รวมถงึสำาหรบัใชป้ระเมนิการปฏบิตัติามกฎหมายและ 

	 	 	 กำาหนดบทลงโทษ

   กำาหนดให้ต้องแสดงข้อความหรือคำาเตือนด้านสุขภาพหรือด้านอื่น	 ๆ	 ท่ีเหมาะสม	 (มี 

	 	 	 ภาษาท่ีชัดเจนและเรียบง่าย	 เป็นข้อเท็จจริง	 บนหลักฐานวิชาการ	 ต้องไม่ใช่ข้อความ 

	 	 	 ที่มีความหมายที่คลุมเครือ	 เช่น	การดื่มอย่างรับผิดชอบ)	พร้อมกับกิจกรรมการตลาด 

	 	 	 และโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกรูปแบบ	ซึ่งกำาหนดโดยหน่วยงานด้านสาธารณสุข 

	 	 	 ของรัฐท่ีเหมาะสม	 และให้มีการพัฒนาปรับปรุงข้อความและคำาเตือนให้ทันสมัยเป็น 

	 	 	 ประจำาทุกปี	 โดยจะต้องมีการกำาหนดขนาดหรือสัดส่วนของส่วนคำาเตือนที่สอดคล้อง 

	 	 	 กับส่วนที่เหลือของโฆษณา	 และสามารถรวมข้อความที่พัฒนาข้ึนโดยหน่วยงานที่ 

	 	 	 ปราศจากผลประโยชน์ทับซ้อนได้	 รัฐจะต้องแน่ใจว่าข้อมูลวิชาการเกี่ยวสุขภาพที่ 

	 	 	 เกีย่วขอ้งกบัการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ีเ่ผยแพร	่ตอ้งมาจากแหลง่ขอ้มลูที่ไมไ่ด ้

	 	 	 รับทุนจากอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์และปราศจากผลประโยชน์ทับซ้อน	และหลีกเลี่ยง 

	 	 	 ให้ข้อมูลที่ ไม่มีหลักฐานวิชาการยืนยัน	 เช่น	 การดื่มอย่างรับผิดชอบ	 (Responsible	  

	 	 	 drinking)



แนวทางในการควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในยุคปัจจุบัน ส่วนที่ 5 

69สรุปข้อมูลวิชาการที่สำาคัญมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า

   กำาหนดตามกฎหมายให้ทำากิจกรรมการตอบโต้ โฆษณา	 (counter-advertising)	  

	 	 	 สอดคล้องตามสัดส่วนของปริมาณโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 ซึ่งอาจใช้ 

	 	 	 งบประมาณจากกองทุนที่ระดมทุนจากการจัดเก็บภาษีการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	  

	 	 	 และออกแบบและทดสอบโดยหน่วยงานด้านสาธารณสุขหรือหน่วยงานรัฐอื่น	 ๆ	 ท่ี 

	 	 	 เหมาะสม	ตามสัดส่วนและปรับปรุงตามความจำาเป็น	 เป็นประจำาทุกปี	พร้อมปรับปรุง 

	 	 	 พัฒนาให้ทันสมัยเป็นประจำาทุกปี

   พัฒนาและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้านสาธารณสุขสู่ประชาชนเกี่ยวกับผลกระทบจาก 

	 	 	 การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 ซึ่งอาจใช้งบประมาณจากกองทุนที่ระดมทุนจากการ 

	 	 	 จัดเก็บภาษีการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

   ระบุการห้ามกิจกรรมการตลาดและการให้ทุนอุปถัมภ์ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม 

   แอลกอฮอลท์กุรปูแบบทีส่ง่เสรมิผลติภณัฑห์รอืบรกิารเครื่องดื่มแอลกอฮอลด์ว้ยวธิกีาร 

   ใด	ๆ 	ทีเ่ป็นเทจ็	ทำาใหเ้ขา้ใจผดิ	หลอกลวง	หรอืมแีนวโนม้ท่ีจะสรา้งความเขา้ใจท่ีผดิพลาด  

	 	 	 เกี่ยวกับลักษณะเฉพาะ	ผลกระทบต่อสุขภาพ	หรืออันตรายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

   ระบกุารหา้มกจิกรรมการตลาดและการให้ทุนอปุถมัภ์ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

	 	 	 ทุกรูปแบบท่ีส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วยวิธีการใด	 ๆ	 ที่ 

	 	 	 เชื่อมโยงกับกิจกรรมท่ีเข้าถึงหรือมีแนวโน้มที่จะเข้าถึงกลุ่มเยาวชนหรือกลุ่มประชากร 

	 	 	 เปราะบางอื่น	ๆ	(เช่น	การแข่งขันกีฬา	งานดนตรี	กิจกรรมทางวัฒนธรรม)	ที่รับรอง 

	 	 	 จากบุคคลสาธารณะหรือคนดัง	 เช่น	 ศิลปิน	 นักกีฬา	 และบุคคลท่ีเป็นท่ีนิยมชื่นชอบ 

	 	 	 โดยกลุ่มเยาวชนหรือกลุ่มประชากรเปราะบาง

	 	 (4)	 พิจารณาขนาดและขอบเขตพฤติกรรมของกิจกรรมการตลาดและสื่อ	 เพื่อให้แน่ใจว่ามี 

	 	 	 เนื้อหากฎหมายห้ามบางส่วนนั้น	 (Partial	 ban)	 ได้ครอบคลุมในมิติต่าง	 ๆ	อย่างครบถ้วน	 

   ดังแสดงในตารางด้านล่าง

	 มิติในการควบคุม	 	 	 ตัวอย่าง

ข้อจำากัดเฉพาะของเนื้อหา	 การจำากัดเนือ้หาการสื่อสารการตลาด	แนวทางหนึง่คอืการกำาหนดหลกั 

(Content-specific	restrictions)	 การ		แก่สังคมว่าเนื้อหาประเภทใดที่ ไม่เหมาะสมในการสื่อสารสินค้า 

	 	 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ไม่ใช่สินค้าธรรมดาและทำาลายสุขภาพ
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	 มิติในการควบคุม	 	 	 ตัวอย่าง

 	 ตัวอย่างเช่น	การห้ามกิจกรรมตลาดที่มุ่งเป้าหมายไปยังเยาวชน	(อายุ 

	 	 ต่ำากว่าที่กำาหนดในกฎหมายห้ามดื่ม)	 กิจกรรมการตลาดเชื่อมโยง 

  แอลกอฮอล์	กับกิจกรรมที่ต้องใช้ความระมัดระวังในระดับสูง	 กิจกรรม 

	 	 การตลาดที่อ้างผลประโยชนข์องการดื่มตอ่สุขภาพ	กจิกรรมการตลาด 

	 	 ที่เชื่อมโยงแอลกอฮอล์กับความสำาเร็จด้านกีฬา	 สังคม	 หรือทางเพศ	  

	 	 เป็นต้น

	 	 หรือในทางกลับกัน	 การกำาหนดเนื้อหาที่อนุญาตให้ ใช้เมื่อสื่อสารการ 

	 	 ตลาด	ตวัอยา่งเชน่	อนญุาตเฉพาะการแสดงคำาอธบิายเกีย่วกบัคณุภาพ 

	 	 ของผลิตภัณฑ์	เท่านั้น	

ข้อจำากัดเฉพาะด้านเวลา		 ตัวอย่างเช่น	 ห้ามทำากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในช่วง	

(Time-specific	restrictions)	 เวลา	XX-XX	นาฬิกา	ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่เยาวชนมีแนวโน้มที่จะเข้าถึง 

	 	 หรือใช้สื่อมากที่สุด

ข้อจำากัดเฉพาะผู้ชม	(Audience-		 ตัวอย่างเช่น	 อนุญาตให้ทำากิจกรรมการตลาดเฉพาะในสื่อที่กำาหนดที่ 

specific	restrictions)	 เยาวชน	ไม่ใช่ผู้ชมหรือกลุ่มเป้าหมายหลัก

ข้อจำากัดตามประเภทของเครื่อง	 ตัวอย่างเช่น	เบียร์	ไวน์	สุรากลั่น	alcopops	อัลโคป๊อป

ดื่มแอลกอฮอล์	(Beverage-

specific	restrictions)

ข้อจำากัดตามประเภทสื่อหรือช่อง	 ตวัอยา่งเชน่	หา้มทำาการตลาดในสื่อ	เชน่	ชอ่งโทรทศันห์ลกัของประเทศ 

ทางการสื่อสาร	(Medium-or	 ช่องโทรทัศน์ส่วนตัวหรือเชิงพาณิชย์	 สถานีวิทยุแห่งชาติ	 สถานีวิทยุ 

channel-specific	restrictions)	 ส่วนตัวหรือเชิงพาณิชย์	 ณ	 จุดขาย	 โรงภาพยนตร์	 ป้ายโฆษณา 

	 	 กลางแจ้ง	อินเทอร์เน็ต	หนังสือพิมพ์	นิตยสาร	ฯลฯ)

การจำากัดการโฆษณาในสื่อใหม่	ๆ		 เชน่	ขัน้ตอนการตรวจสอบอายทุีเ่ข้มงวดยิง่ข้ึนสำาหรับผูท้ีเ่ข้าถึงเนือ้หา

(Restricting	advertising	in		 ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในช่องทางออนไลน์

“new	media”)

ข้อจำากัดเฉพาะสถานที่		 ตัวอย่างเช่น	 ห้ามทำากิจกรรมการตลาดในสถานที่ที่เยาวชนมักจะไป 

(Location-specific	restrictions)	 ชุมนุมกัน	(เช่น	โรงเรียน	สนามเด็กเล่น	หรือโบสถ์)	ในย่านที่อยู่อาศัย	 

	 	 สถานที่สาธารณะ	 หรือในทางกลับกัน	 การมีระบุว่าให้ทำากิจกรรมการ 

	 	 ตลาดได้เฉพาะภายในจุดจำาหน่าย/บริการเท่านั้น

ข้อจำากัดอย่างเฉพาะของการ	 ตัวอย่างเช่น	 ห้ามทำากิจกรรมการตลาดสำาหรับการแข่งขันกีฬา	 งาน 

จัดงานประเภทต่างๆ	(Event-	 วัฒนธรรม	คอนเสิร์ตร็อค	งานวิทยาลัย/มหาวิทยาลัย)

specific	restrictions)	 	
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5.3  ขอ้เสนอการพฒันาระบบติดตามเฝา้ระวงัการโฆษณาและสง่เสรมิการขายเครื่องดื่ม  

	 แอลกอฮอล์ ในสื่อออนไลน์

 • องค์การอนามัยโลกให้คำานิยาม	 “การทำาการตลาดออนไลน์	 (หรือ	 ดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง	 digital	 

	 	 marketing)”	คือ	การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล	โดยตั้งใจให้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากขึ้น 

	 	 ผ่านการวิธีการหลัก	คือ
88

	 	 (1)	 วิธีสร้างสรรค์เพื่อดึงดูดทางอารมณ์	(creative	methods)	เช่น	การมุ่งสร้างอารมณ์ร่วม 

	 	 	 ของผู้บริโภคในสื่อสังคมออนไลน์ที่จะก่อให้เกิดการส่งต่อสื่อในกลุ่มหรือไปยังวงกว้าง 

	 	 	 เป็นทอด	ๆ	ได้(e-Word-of-Mouth)	การใช้เทคนิคการเล่าเรื่องที่สร้างประสบการณ์ร่วม	 

	 	 	 (immersive	 narratives)	 สื่อสังคมบันเทิงหรือใช้มุขขบขัน	 (social-entertainment-&	 

	 	 	 humour-based	 approaches)	 การว่าจ้าง	 Influencer	 ในกลุ่มเด็กเช่น	 YouTubers/ 

	 	 	 Vloggers	 เพื่อช่วยโฆษณาสินค้า,	 การใช้ภาพจำาลองสามมิติ	 (augmented	 reality)	 

	 	 	 เกมออนไลน์	 และสิ่งแวดล้อมเสมือนจริงในสื่อ	 (virtual	 environments)	 ตัวอย่างเช่น		 

	 	 	 การตลาดผา่นผูม้ชีื่อเสยีง	(influencer	marketing)	การตลาดผ่านเครอืขา่ยสังคมออนไลน	์ 

	 	 	 (user-generated	content)	การตลาดโดยใช้วิดีโอ	(video	marketing)	เป็นต้น

	 	 (2)	 วิธีวิเคราะห์ข้อมูลระดับบุคคล	 เพื่อทำาการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมาย	 

	 	 	 (analytic	 method)	 ข้อมูลระดับบุคคล/กลุ่มบุคคลเป้าหมาย	 หมายรวมถึงอารมณ์	 

	 	 	 การตอบสนอง	 ความชื่นชอบ	 พฤติกรรม	 สถานที่ของผู้บริโภค	 ตลอดจนสถานการณ์ 

	 	 	 ความเปราะบางทางจิตใจของผู้คน	 ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลเหล่านี้จะทำาให้การสื่อสารเพื่อ 

	 	 	 ดึงดูดอารมณ์ทำาได้ดีขึ้น	 ตัวอย่างเช่น	 การตลาดที่มุ่งเป้าไปที่ผู้ที่เคยซื้อหรือเข้าชมสินค้า	 

	 	 	 (remarketing)	 การตลาดท่ีมุ่งเป้าไปยังกลุ่มเป้าหมายจากการวิเคราะห์ข้อมูลสถานที่	 

	 	 	 (geographic	information)	การตลาดทีมุ่ง่เปา้ไปยงักลุม่เปา้หมายจากการวเิคราะหข์อ้มลู 

	 	 	 ความสนใจ	(psychographic	information)

 • องค์การอนามัยโลกประจำาภูมิภาคยุโรปเรียกร้องให้มีการควบคุมกิจกรรมการตลาดผ่านสื่อ 

	 	 ออนไลน์ของสินค้าที่ ไม่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ	 โดยเฉพาะสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 

	 	 เครื่องดื่มท่ีมีปริมาณน้ำาตาลสูง	 รวมถึงอาหารที่มีส่วนประกอบของเกลือและไขมันสูง	 เพื่อ 

	 	 ปกป้องสุขภาพเด็กจากการตลาดอาหารที่ไม่ดีต่อสุขภาพ	 และได้พัฒนาเครื่องมือเพื่อควบคุม 

88
	WHO	Regional	Office	for	Europe	(WHO/Europe)	(2016)	Tackling	food	marketing	to	children	in	a	digital	 

	 world:	trans-disciplinary	perspectives:	Children’s	rights,	evidence	of	impact,	methodological	challenges,	 

	 regulatory	options	and	policy	implications	for	the	WHO/Europe,	Denmark,	https://bit.ly/3adoFeV
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  Comprehend	the	digital	ecosystem	หรือ	การเข้าใจระบบนิเวศดิจิทัล

	 	 การทำาแผนผังแสดงความสมัพันธแ์ละความเชื่อมโยงของระบบกจิกรรมการตลาดออนไลนก์ับ 

 
C
	 เว็บไซต์สำาหรับเด็กและการใช้งานอุปกรณ์ดิจิทัล	 ทั้งในระดับประเทศ	 ระดับภูมิภาค	 และ 

	 	 ระดับโลก	 เพื่อใช้ข้อมูลเหล่านี้ ในการสนับสนุนหน่วยงานที่รับผิดชอบ	 เพื่อประเมินความคิด	  

	 	 ประสบการณ์	 และความตระหนักของเด็ก	 รวมถึงพ่อแม่ผู้ปกครอง	 ในเรื่องวิธีการกิจกรรม 

	 	 การตลาดและการทำาแคมเปญต่าง	ๆ

	 	 Landscape	of	campaigns	หรือ	การจัดภูมิทัศน์การทำาแคมเปญ

 
I
	 การประเมินแคมเปญต่าง	ๆ	จากบริษัทขนาดใหญ่		ผ่านการรวบรวมข้อมูลจากบริษัทโฆษณา 

	 	 และสุม่ตวัอยา่งจากสื่อออนไลนท์ัว่ทัง้ประเทศทีแ่สดงใหเ้หน็การเขา้ถงึสื่อแตล่ะประเภทในกลุม่ 

	 	 ผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุ

	 	 Investigate	exposure	หรือ	การสืบสวนการเข้าถึงและการได้รับสื่อ

 
L
	 การทำาแผนผังความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมการตลาดออนไลน์ที่ ได้รับการจัดจ้างจากบริษัท 

	 	 ต่าง	 ๆ	 กับเด็กในแต่ละกลุ่มอายุโดยใช้แอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟนที่สามารถตรวจสอบและ 

	 	 รวบรวมผลข้อมูลการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างเด็กและโฆษณาบนเว็บไซต์และสื่อออนไลน์ต่าง	ๆ

	 	 Capture	on-screen	หรือ	การถ่ายภาพหน้าจอ

	 	 การใช้ซอฟต์แวร์ถ่ายภาพหน้าจอของอุปกรณ์แบบเรียลไทม์	 (real-time)	 เพื่อประเมินสิ่งที่ 

 C	 ตัวแทนกลุ่มเด็กเห็นเมื่ออยู่ในโลกออนไลน์	เพื่อเข้าใจเทคนิคกิจกรรมการตลาดที่มากขึ้น	เช่น	 

	 	 การทำาเนื้อหาที่ผลิตโดยตัวผู้บริโภคเอง	 (User-generated	 content)	 และการวางผลิตภัณฑ์ 

	 	 ประกอบฉากในภาพยนตร์	ละคร	หรือรายการโทรทัศน์	(Product	placement)	เป็นต้น

	 	 Knowledge	sharing	หรือ	การแลกเปลี่ยนข้อมูลความรู้

 
K
	 การสรา้งเนือ้หาทีเ่ข้าใจงา่ยจากงานวิจยั	และพฒันาความรว่มมอืกบัคนรุน่ใหม	่พอ่แม	่ผูป้กครอง	 

	 	 ผู้กำาหนดนโยบาย	และภาคประชาสังคมเพื่อรณรงค์ใหม้ีการเปลี่ยนแปลง	สร้างความตระหนกั	 

	 	 และกำาหนดนโยบาย

	 	 การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดออนไลน์ของสินค้าเหล่านี้ด้วยหลักการวิจัย	 ติดตาม	 

	 	 ป้องกัน	 และดำาเนินการตามลำาดับ	 โดยเครื่องมือดังกล่าวมีชื่อว่า	 “CLICK	 TOOL”
89
	 ได้ 

	 	 ถกูพฒันาขึน้เพื่อใชป้ระเมนิการไดร้บัสื่อการตลาดดจิทิลัของเดก็และเยาวชนในชวีติประจำาวนั	 

	 	 ประกอบด้วย	5	มิติดังนี้

89
	WHO	Regional	Office	for	Europe	(WHO/Europe)	(2019)	Monitoring	and	Restricting	Digital	Marketing	of	 

	 Unhealthy	Products	to	Children	and	Adolescents,	WHO/Europe,	Denmark,	https://bit.ly/3ag9IbW



แนวทางในการควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในยุคปัจจุบัน ส่วนที่ 5 

73สรุปข้อมูลวิชาการที่สำาคัญมาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า

5.4	 ข้อเสนอแนะกลไกการป้องกันผลประโยชน์ทับซ้อนของความร่วมมือระหว่างภาค 

	 ธุรกิจและรัฐและการแทรกแซงนโยบาย

 • ตามยุทธศาสตร์โลกในการจัดการปัญหาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ขององค์การ 

	 	 อนามัยโลก	(WHO	Global	Strategy	to	Reduce	the	Harmful	Use	of	Alcohol)	ได้มีการ 

	 	 ระบุว่า	“ผู้ประกอบก�รภ�คเอกชนในก�รผลิตและจำ�หน่�ยเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (Economic  

  operators in alcohol production and trade) ก็มีบทบ�ทสำ�คัญในฐ�นะที่เป็นผู้ออกแบบ  

  ผู้ผลิต ผู้จำ�หน่�ย ผู้ทำ�ตล�ด และผู้ข�ยเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ผู้ประกอบก�รเหล่�นี้ควร 

  ได้รบัก�รสนบัสนนุเปน็พเิศษให้พจิ�รณ�ห�วธิกี�รปอ้งกนั และจดัก�รกบัปญัห�จ�กก�รบรโิภค 

  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในฐ�นะบทบ�ทที่กล่�วไว้ข้�งต้น ในกระบวนก�รผลิตและจัดจำ�หน่�ย 

  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มิใช่ในฐ�นะผู้มีส่วนร่วมกำ�หนดนโยบ�ย เช่น ก�รดำ�เนินก�รและ 

  นวัตกรรมก�รควบคุมตนเอง นอกจ�กนี้ ยังส�ม�รถมีส่วนช่วยเหลือได้ โดยก�รเปิดเผย 

  ข้อมูลก�รจำ�หน่�ยและก�รบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์”

 • อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สามารถมีความรับผิดชอบในการลดปัญหาที่เกิดจาก 

	 	 ผลิตภณัฑข์องพวกเขา	โดยสามารถมส่ีวนรว่มในการแกป้ญัหาในทกุข้ันตอนของหว่งโซก่ารผลิต	 

	 	 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง	การออกแบบผลิตภัณฑ์และการทำากิจกรรมการตลาด	โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

	 	 อตุสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอลข้์ามชาตทิีต่อ้งรบัผดิชอบโดยไมจ่ำากดัเฉพาะในประเทศทีต่น 

	 	 ทำาการค้าด้วย	ยิ่งไปกว่านั้น	ความรับผิดชอบนี้เป็นของทั้งผู้ผลิต	สมาคมการค้า	กิจการหรือ 

	 	 องค์กรเพื่อสังคมด้วย
90
	 กิจกรรมต่อไปนี้ถือเป็นความรับผิดชอบของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม 

	 	 แอลกอฮอล์	

	 	 -	 การลดปริมาณแอลกอฮอล์ ในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่จำาหน่ายอยู่ในท้องตลาด	 

	 	 	 ซึ่งมีส่วนช่วยในการลดความเสี่ยงของผลกระทบแบบเฉียบพลันหรือฤทธิ์มึนเมาจากการ 

	 	 	 บริโภค	เช่น	การบาดเจ็บ	เป็นต้น

	 	 -	 การจำากัดการทำากิจกรรมทุกรูปแบบที่กระตุ้นหรือส่งเสริมให้เด็กและเยาวชนดื่ม,	 ให้มี 

   พฤตกิรรมดื่มแลว้ขบั	(ทัง้นีร้วมถงึกจิกรรมการให้ทนุอปุถมัภ์ในการแข่งขันกฬีาแข่งรถตา่ง	ๆ )	

90
	Babor,	TF.,	&	Robaina,	K.	&	Noel,	J.	(2018)	The	Role	of	the	Alcohol	Industry	in	Policy	Interventions	for	 

	 Alcohol-Impaired	Driving,	in	National	Academies	of	Sciences,	Engineering,	&	Medicine	(2018)	Getting	 

	 to	 Zero	 Alcohol-Impaired	 Driving	 Fatalities:	 A	 Comprehensive	 Approach	 to	 a	 Persistent	 Problem.	 

	 Washington,	DC:	The	National	Academies	Press.	https://doi.org/10.17226/24951.
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	 	 -	 การไม่จัดกิจกรรมเพื่อสอนหรือให้ความรู้เรื่องความปลอดภัยในการจราจร	

	 	 -	 การไม่สนับสนุนทุนวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบด้านสาธารณสุขจากการบริโภคเครื่องดื่ม 

	 	 	 แอลกอฮอล์ โดยตรงแก่นักวิจัยหรือสถาบันวิจัยที่จะทำาให้เกิดอคติในการทำาวิจัย	 แต่ 

	 	 	 อาจสามารถทำาได้ผ่านองค์กรอิสระและมีกระบวนการโปร่งใส

 • จากกรณศีกึษาในหลายประเทศ	กระบวนการพฒันานโยบายกฎหมายหา้มโฆษณาและสง่เสรมิ 

	 	 การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มักถูกต่อต้านหรือแทรกแซงจากฝั่งธุรกิจเสมอจึงต้องมี 

	 	 การเฝ้าระวังและมาตราการป้องกันการแทรกแซงของธุรกิจด้วย
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 • แนวทางการจัดการการป้องกันผลประโยชน์ทับซ้อนของความร่วมมือระหว่างภาคธุรกิจ 

	 	 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และรัฐ	ได้แก่	

	 	 (1)	 จัดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	

	 	 (2)		เพิ่มความโปร่งใสในการจัดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น	

	 	 (3)		ระบุ	ติดตาม	ให้ความรู้องค์กรที่เกี่ยวข้องในวงการวิชาการ	ประชาสังคมและสื่อเกี่ยวกับ 

	 	 	 กลวิธีของบริษัทและความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นวงการสาธารณสุข	

	 	 (4)		ปกป้องหน่วย/องค์กรที่เฝ้าระวังผลประโยชน์ทับซ้อน	

	 	 (5)		เก็บภาษีภาคอุตสาหกรรม	

 • สำาหรับประเทศไทยมีกฎหมายและกฎระเบียบที่เกี่ยวข้องในการจัดการผลประโยชน์ทับซ้อน	 

	 	 ได้แก่	

	 	 (1)	 พระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยการป้องกันและปราบปรามการทุจริต	 พ.ศ.	 

	 	 	 2542	ซึง่กำาหนดหา้มเจา้หนา้ทีข่องรฐัผู้ ใดรบัทรพัยส์นิหรอืประโยชนอ์ื่นใดจากบคุคลนอก 

	 	 	 เหนอืจากทรพัยส์นิหรอืประโยชนอ์นัควรไดต้ามกฎหมาย	หรือกฎข้อบงัคับท่ีกำาหนดไว	้ท้ังนี	้ 

	 	 	 เจ้าหน้าที่ของรัฐสามารถรับทรัพย์สินฯ	โดยธรรมจรรยา	ได้แก่	

	 	 	 1)	 รับจากญาติตามจำานวนที่เหมาะสมตามฐานะ	

	 	 	 2)	 รับจากบุคคลอื่น	มีราคาหรือมูลค่าแต่ละครั้ง	ไม่เกิน	3,000	บาท	และ	

	 	 	 3)	 รับทรัพย์สินหรือประโยชน์ที่เป็นการให้ ในลักษณะให้กับบุคคลทั่วไป	

91
	Esser,	M.	B.,	&	Jernigan,	D.	H.	(2018).	Policy	approaches	for	regulating	alcohol	marketing	in	a	global	 

	 context:	A	public	health	perspective.	Annual	Review	of	Public	Health,	39,	385–401.	https://doi.org/10.1146/ 

	 annurev-publhealth-040617-014711
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	คณะทำางานขบัเคลื่อนยทุธศาสตรช์าตวิา่ดว้ยการปอ้งกนัและปราบปรามการทจุรติ	สำานกังานเศรษฐกจิอตุสาหกรรม	(2561)	 

	 คู่มือและมาตรการป้องกันผลประโยชน์ทับซ้อน	สำานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม

	 	 (2)	 แนวทางการจัดการเพื่อป้องกันผลประโยชน์ทับซ้อน”	ได้แก่	

	 	 	 1)	 การระบุผลประโยชน์ทับซ้อนที่เป็นไปได้ขององค์กร	

	 	 	 2)		พัฒนากลยุทธ์และตอบสนองอย่างเหมาะสม	

	 	 	 3)		ให้ความรู้แก่เจ้าหน้าที่และหัวหน้าระดับสูง	

	 	 	 4)		ดำาเนินการเป็นแบบอย่าง	 โดยผู้บริหารต้องแสดงภาวะผู้นำาสนับสนุนนโยบายและ 

	 	 	 	 กระบวนการป้องกันผลประโยชน์ทับซ้อนอย่างแข็งขัน	

	 	 	 5)		สื่อสารกบัผูม้สีว่นไดเ้สยีเพื่อแสดงภาพลกัษณค์วามเปน็องค์กรทีจั่ดการกบัผลประโยชน ์

	 	 	 	 ทับซ้อนกับบุคคลภายนอกที่เกี่ยวข้อง	

	 	 	 6)	 การบงัคบัใชแ้ละทบทวนนโยบายอยา่งสม่ำาเสมอ
92
	กฎระเบยีบเหลา่นีอ้าจนำามาใชเ้ปน็ 

	 	 	 	 แนวทางการจดัการการปอ้งกนัผลประโยชนท์บัซอ้นของความรว่มมอืระหวา่งภาคธรุกจิ 

	 	 	 	 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และรัฐของประเทศไทยต่อไป
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