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	 1.	 ธรุกจิแอลกอฮอลไ์มไ่ดป้ฏบิตัติามกฎหมายโดย

งดการโฆษณาทีใ่ชภ้าพผลติภณัฑเ์ครือ่งดืม่แอลกอฮอลใ์น

ทันที แต่ค่อยๆ ลดลง แต่ยังไม่หมดไปในสื่อโทรทัศน์แม้เวลา

ผ่านไปเกือบหนึ่งปี โดยลดลงจาก 229 ครั้ง/สัปดาห์ ในเดือน

มกราคม เป็น 25 ครั้ง/สัปดาห์ ในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2551

	 2.	 ธุรกิจแอลกอฮอล์ยังคงความพยายามโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อยู่เสมอ โดยใช้ภาพตราสัญลักษณ์

ของสินค้า (product brand) แทนภาพผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ (product image) ในการโฆษณา อตัราของการ 

ใช้ภาพตราสัญลักษณ์ในการโฆษณาเพิ่มขึ้นร้อยละ 75 ใน 

สือ่หนงัสอืพิมพ ์(จากการใชต้ราสญัลกัษณร์อ้ยละ 48 เพิม่เปน็ 

ร้อยละ 84 ของการโฆษณาท้ังหมด ในเดือนมกราคมและ

ธันวาคม พ.ศ. 2551 ตามลำ�ดับ) และเพิ่มขึ้นร้อยละ 18 ใน 

สื่อโทรทัศน์ (จากการใช้ตราสัญลักษณ์ร้อยละ 50 เพ่ิมเป็น 

ร้อยละ 58 ของการโฆษณาท้ังหมด ในเดือนมกราคมและ

ธันวาคม พ.ศ. 2551 ตามลำ�ดับ) 

	 3.	 การห้ามแสดงภาพผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

มีประสิทธิผลในการลดการรับรู้โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  

โดยประชากรไทยพบเห็นโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

ในรอบ 24 ชั่วโมงที่ผ่านมาลดลงอย่างมีนัยสำ�คัญหลัง

บังคับใช้พ.ร.บ.ฯสิบปี โดยอัตราผู้ที่พบเห็นโฆษณาลดลง 

ร้อยละ 24 (จากมีประชากรพบเห็นโฆษณาร้อยละ 49 เหลือ

ร้อยละ 37) และจำ�นวนครั้งเฉลี่ยของโฆษณาที่พบเห็นลดลง 

ร้อยละ 50 (จากพบเห็นเฉล่ีย 3.4 คร้ัง/วัน เหลือเป็น 1.7 คร้ัง/วัน)

	 4.	 หากประเทศไทยปรับเพิ่มความเข้มข้นของ

มาตรการควบคุมโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลจ์ากปจัจุบนั 

คือ มาตรการห้ามบางส่วน ไปเป็นมาตรการห้ามโฆษณา 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยส้ินเชิงในทุกส่ือตลอดย่ีสิบส่ีช่ัวโมง 

จะลดการด่ืมและการเสียชีวิตท่ีเก่ียวข้องกับการด่ืมลงได้อีก  

โดยจะสามารถลดปริมาณการด่ืมแอลกอฮอล์ต่อหัวประชากร

ต่อปี (ลดได้ร้อยละ 2.8) ลดจำ�นวนคร้ังของการด่ืมแบบหนัก 

ต่อปี (ลดได้ร้อยละ 3.3) และลดจำ�นวนผู้เสียชีวิตอันเกิดจาก 

โรคทีเ่กีย่วข้องกบัการดืม่แอลกอฮอลไ์ด ้(ลดจำ�นวนผูเ้สยีชวีติได้  

ข้อค้นพบที่สำ�คัญ

383 คน/ปี) และหากประเทศไทยปรับลดความเข้มข้นของ

มาตรการควบคุมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในปัจจุบัน  

ไปเป็นมาตรการให้ธุรกิจแอลกอฮอล์ควบคุมการโฆษณา

กันเอง หรือไปเป็นมาตรการไม่ควบคุมโฆษณาเลย จะเกิดผล 

ตรงกันข้าม และจะรุนแรงมากขึ้นตามความอ่อนลงของ

มาตรการควบคุมโฆษณา

	 5.	 ผลการศึกษาทั่วโลกตลอดยี่สิบปีที่ผ่านมาพบ

ตรงกนัวา่   การควบคมุโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลไ์ดผ้ล

ในการลดการเริ่มต้นดื่มของผู้ดื่มรายใหม่ และลดปริมาณ

การดื่มลงได้ โดยมาตรการยิ่งเข้มข้นหรือยิ่งห้ามมากขึ้น

เท่าไรจะได้ผลมากขึ้นเท่านั้น

	 6.	 การควบคุมการโฆษณากันเองโดยธุร กิจ

แอลกอฮอล์ไม่ได้ผล ด้วยวิธีปฏิบัติมักจะหละหลวม โดย 

มูลเหตุจูงใจในความหละหลวมนี้ที่สำ�คัญคือ “การขัดกัน

แห่งผลประโยชน์” ที่ธุรกิจแอลกอฮอล์จะไม่ทำ�สิ่งที่ทำ�ให้ 

ผลประโยชน์ทางธุรกิจของตนเองเสียหายได้

	 7.	 การพบเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

แบบแฝงผ่านการให้ทุนอุปถัมภ์ (เช่น กีฬา) ส่งผลต่อการ

ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้เฉกเช่นเดียวกับการพบเห็น

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยตรง 

	 8.	 การโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ในประเทศไทย

มักใช้รูปแบบที่มุ่งเป้าให้เยาวชนสนใจ เช่น ใช้รูปแบบ 

ความสนุกสนาน การเป็นที่ยอมรับในหมู่เพื่อน ความสำ�เร็จ

ทางเพศ การใช้นักกีฬาในการโฆษณา เป็นต้น

	 9.	 สรุป: มาตรการควบคุมโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ของประเทศไทย ที่กำ�หนดไว้ในมาตรา 32  

ในพระราชบญัญตัคิวบคมุเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551  

มีประสิทธิผลในการลดการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ของเยาวชนและประชากรทั่วไปได้ และประสิทธิผลของ

มาตรการจะดียิ่งขึ้นหากปรับเปล่ียนเป็นมาตรการห้าม

โฆษณาโดยส้ินเชิง ในทางตรงกันข้ามหากปรับลดความ 

เข้มข้นของมาตรการจะก่อให้เกิดผลเสียอย่างมากมาย

วธิอีา้งองิเอกสารฉบับนี ้: บณัฑติ ศรไพศาล และ Jürgen Rehm. เอกสารขอ้เทจ็จรงิ: ประสทิธผิลของมาตรการควบคมุการโฆษณาเครือ่งดืม่

แอลกอฮอล ์ของประเทศไทย ตามพระราชบญัญติัควบคมุเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551. สงขลา: ศนูยวิ์จยัปญัหาสรุา; พฤศจกิายน 2563. 
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เกริ่นนำ�

(1) 	 ผลการเฝ้าระวังติดตามการโฆษณาเคร่ืองด่ืม 

	 แอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์และหนังสือพิมพ์ 

	 ในปี แรกของการบั งคั บ ใช้  พ .ร .บ .ฯ  

	 (ปี พ.ศ. 2551)

วิธีการศึกษา

	 ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ได้ดำ�เนินการติดตาม

เฝ้าระวังพฤติกรรมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ในปี พ.ศ. 2551 ในสื่อหนังสือพิมพ์และสื่อโทรทัศน์ โดย ศวส.

ติดตามการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 9 ฉบับ (ได้แก่ ไทยรัฐ  

เดลินิวส์ ข่าวสด คมชัดลึก มติชน โพสต์ทูเดย์ แนวหน้า  

ผู้จัดการ และกรุงเทพธุรกิจ) ทุกวันเป็นเวลาหนึ่งปี ตั้งแต่วันที่  

1 มกราคม พ.ศ. 2551 ถึง วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2551 

และติดตามการโฆษณาทางโทรทัศน์ 5 ช่อง (ช่อง 3, 5, 7, 9, 

และ 11) เดือนละ 7 วันๆ ละ 24 ชั่วโมงติดต่อกัน ในเดือน 

มกราคม - กรกฎาคม และเดือนธันวาคม พ.ศ. 2551 สำ�หรับ

การติดตามทางหนังสือพิมพ์ ศวส.ทำ�การตัดภาพโฆษณา

เครือ่งดืม่แอลกอฮอลจ์ากทกุหนา้ของหนงัสอืพมิพใ์นแตล่ะวนั  

ทำ�การจำ�แนกว่าเป็นการโฆษณาที่เห็นภาพขวด/กระป๋อง/ 

วัตถปุระสงคข์องการศกึษา

	 ประเทศไทยกำ�หนดมาตรการควบคมุโฆษณาเครือ่งด่ืม 

แอลกอฮอล์โดยการตราพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 (พ.ร.บ.ฯ) ซึ่งมาตรา 32 ของพระราช

บญัญตัฉิบบันีไ้ดก้ำ�หนดไวว่้า “หา้มมใิหผู้ใ้ดโฆษณาเครือ่งดืม่ 

แอลกอฮอล์หรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจให ้

ผู้อ่ืนด่ืมโดยตรงหรือทางอ้อม การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ 

ใดๆ โดยผู้ผลิตเครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์กุประเภทใหก้ระทำ�

ได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์

สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์

ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น เว้นแต่เป็นการปรากฏของ

ภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์

ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ทั้งนี้

ตามที่กำ�หนดในกฎกระทรวง บทบัญญัติในวรรคหนึ่ง

และวรรคสอง มิให้ใช้บังคับกับการโฆษณาท่ีมีต้นกำ�เนิด

นอกราชอาณาจักร” ซึ่งหมายถึงว่า มาตรการนี้กำ�หนดห้าม

ไม่ให้โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในลักษณะชักจูงใจให้ดื่ม 

และห้ามแสดงภาพผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ในการโฆษณา    

	 ประเทศไทยมีมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์บางส่วนด้วยกฎหมาย (partial advertising ban) 

ตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2551 เมื่อ พ.ร.บ.ฯ มีผลบังคับใช้  

ตั้งแต่วันที่ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2551 มาตรการนี้มีสาระ

สำ�คัญคือ การห้ามการโฆษณาที่มีลักษณะเชิญชวนให้ดื่มและ

การห้ามการใช้ภาพผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประกอบ

การโฆษณากับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทุกประเภท (ท้ัง เบียร์ 

ไวน์ และสุรา) อย่างไรก็ตาม เริ่มมีการถกเถียงใน สาธารณะ

ถึงความเหมาะสมของมาตรการควบคุมการโฆษณาเคร่ือง

ดื่มแอลกอฮอล์ในขณะนี้ของประเทศไทย (ดูตัวอย่างการ 

ออกความเห็นดังกล่าวนี้โดยบทความของ รพีพัฒน์ อิงคสิทธิ์ 

(1) จึงเกิดคำ�ถามขึ้นว่าการควบคุมโฆษณาตาม พ.ร.บ.ฯ นี้  

ก่อให้เกิดประโยชน์ในด้านสาธารณสุขหรือไม่/อย่างไร  

คณะผู้วิจัยจึงทำ�การศึกษาประสิทธิผลของมาตรการควบคุม

การโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ของประเทศไทยตาม 

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551

	 1.	 เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลการเฝ้าระวังติดตามการ

โฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์างโทรทศันแ์ละหนงัสือพิมพ์

ในหนึ่งปีแรกของการบังคับใช้ พ.ร.บ.ฯ

	 2.	 เพ่ือวเิคราะหข์อ้มูลการพบเหน็โฆษณาเครือ่งดืม่ 

แอลกอฮอล์ในหนึ่งวันของประชากรไทย จากการสำ�รวจ

เพื่อประเมินผล พ.ร.บ.ฯ ที่สำ�รวจในปี 2551 และ 2561  

ที่ดำ�เนินการโดย ศวส.

	 3.	 เพ่ือวเิคราะหแ์บบจำ�ลอง (Modelling) ผลกระทบ

ของการเปล่ียนแปลงนโยบายควบคุมการโฆษณาเครือ่งดืม่ 

แอลกอฮอล์ต่อปริมาณการด่ืมแอลกอฮอล์บริสุทธิ์ต่อคน 

ต่อปี จำ�นวนครั้งของการดื่มแอลกอฮอล์แบบหนัก และ 

การเสียชีวิตด้วยโรคที่เกี่ยวข้องกับการดื่มแอลกอฮอล์

	 4.	 เพื่อทบทวนเอกสารวิชาการเกี่ยวกับผลกระทบ 

ของการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์และประสิทธิผล 

ของมาตรการควบคุมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
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หรือกล่องบรรจุภัณฑ์ (product image) หรือใช้ภาพ 

ตราสัญลักษณ์ (brand image) หรือใช้ตราบริษัทของผู้ผลิต 

หรือนำ�เข้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (corporate image)  

การใช้ภาพขวด/กระป๋อง/หรือบรรจุภัณฑ์เป็นสิ่งผิดกฎหมาย 

หลังจากที่ พ.ร.บ.ฯ มีผลบังคับใช้ตั้งแต่วันที่ 14 กุมภาพันธ์ 

พ.ศ. 2551 ส่วนการติดตามทางโทรทัศน์ ศวส.ร่วมกับทีมงาน 

Media Monitor (เป็นทีมงานที่เป็นมืออาชีพในการเฝ้าระวัง 

การทำ�งานของสื่อต่างๆ) ทำ�การบันทึกรายการโทรทัศน์ 

ตลอด 24 ชั่วโมงติดต่อกัน 7 วันในแต่ละเดือน และร่วมกับ 

คณะนักวิจัยสถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัย

มหิดล เปิดชมทุกรายการพร้อมกับจดบันทึกลักษณะการ

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลักษณะเดียวกันกับท่ีดำ�เนิน

การกับหนังสือพิมพ์

ผลการศึกษา

	 ผลการศึกษาการเฝ้าระวังการโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ทางหนังสือพิมพ์ตลอดระยะเวลา 1 ปี พบว่า  

มกีารโฆษณาเกีย่วกบัเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ทัง้สิน้ 900 โฆษณา  

เฉลี่ยเดือนละ 75 โฆษณา หรือ 24.7 โฆษณาต่อ 10 วัน เมื่อ

เปรียบเทียบข้อมูลก่อนและหลังการบังคับใช้ พ.ร.บ.ฯ ในวันที่  

14 กุมภาพันธ์ 2551 (ดูรูปที่ 1) พบว่า การโฆษณาเคร่ือง

ดื่มแอลกอฮอล์ที่ใช้ภาพขวดผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มฯ (product  

image) ลดลงจาก 12 โฆษณาในเดือนมกราคมเหลือ 0 

โฆษณาในเดือนธันวาคม (คิดเป็นลดลงร้อยละ 100) ซึ่งนับ

รูปที่ 1	 กราฟแสดงแนวโน้มและจำ�นวนการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางหนังสือพิมพ์ ปี พ.ศ. 2551 จำ�แนกตาม 

	 ลักษณะการปรากฏภาพทีเ่กีย่วขอ้งกบัเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์(พ.ร.บ.ฯ มผีลบงัคบัใชว้นัที ่14 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2551)

ได้ว่าเป็นอิทธิพลของมาตรการควบคุมโฆษณาของ พ.ร.บ.ฯ

โดยตรง อย่างไรก็ตามการโฆษณาที่ใช้ภาพตราสัญลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ (product brand) เพิ่มข้ึนจาก 12 โฆษณา  

ในเดือนมกราคม เป็น 108 โฆษณา ในเดือนธันวาคม 

(เพิ่มขึ้นเป็น 9 เท่า) ส่งผลให้มีจำ�นวนการโฆษณาเกี่ยวกับ 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยรวมเพิ่มขึ้นจาก 8.1 โฆษณา  

ต่อ 10 วัน ในเดือนมกราคม เป็น 41.6 โฆษณา ต่อ 10 วัน  

ในเดอืนธนัวาคม (เพิม่ขึน้เปน็ 5 เท่า) ทัง้น้ี การโฆษณาเครือ่งดืม่

แอลกอฮอล์โดยใช้ตราสัญลักษณ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์กลาย

เปน็เครือ่งมอืทดแทนทีส่ำ�คญั โดยการใชต้ราสญัลกัษณเ์ครือ่ง

ดืม่ฯ คดิเปน็รอ้ยละ 48 ของการโฆษณาทัง้หมดในเดอืนมกราคม 

เพิ่มเป็นร้อยละ 84 ของการโฆษณาทั้งหมดในเดือนธันวาคม  

คิดเป็นการเพิ่มขึ้นของอัตราน้ีถึงร้อยละ 75 ข้อมูลน้ี 

แปลความได้ว่า พ.ร.บ.ฯ ได้ทำ�ให้เกิดการลดการโฆษณาเคร่ืองด่ืม 

แอลกอฮอล์ที่ใช้ภาพขวดผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นการโฆษณาที่ 

ทรงพลังท่ีสุดในการทำ�ให้ผู้บริโภคระลึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  

อยา่งไรก็ตาม ด้วย พ.ร.บ.ฯ ไม่ไดเ้ปน็การหา้มโฆษณาโดยสิน้เชงิ

อยา่งทีก่ระทรวงสาธารณสขุเสนอในตอนตน้ ทำ�ใหเ้กดิชอ่งวา่ง 

ที่ธุรกิจแอลกอฮอล์ใช้เป็นทางออก คือ การโฆษณาเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล์โดยใช้ภาพตราสัญลักษณ์เครื่องดื่มฯ ทดแทน   

รฐับาลจงึควรพจิารณาปรบัแก ้พ.ร.บ.ฯ ใหเ้ปน็การหา้มโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์โดยส้ินเชิงเพื่อให้ประสิทธิผลของการ

ควบคมุโฆษณาตอ่การบรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอลส์งูขึน้ตอ่ไป  

เพื่อปกป้องเยาวชนจากการโน้มน้าวของธุรกิจแอลกอฮอล์ 

ภาพบรรจุภัณฑ์เครื่องดื่มฯ ภาพตราสัญลักษณ์เครื่องดื่มฯ ภาพตราสัญลักษณ์บริษัท รวม
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	 ผลการศกึษาในสว่นของการเฝา้ระวงัการโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์างโทรทศัน์ เมือ่มกีารเปรยีบเทยีบข้อมลูก่อนและ

หลังการบังคับใช้ พ.ร.บ.ฯ เมื่อวันที่ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2551 (ดูรูปที่ 2) พบว่า หลังการบังคับใช้ จำ�นวนการโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์เพิ่มขึ้นจากเฉลี่ย 1,170 ครั้ง/สัปดาห์ ในเดือนมกราคม เป็น 1,624 ครั้ง/สัปดาห์ ในเดือนธันวาคม คิดเป็นเพิ่มขึ้น 

รอ้ยละ 38.8 เม่ือจำ�แนกตามลกัษณะการโฆษณา พบวา่ ณ เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2551 การโฆษณาทีเ่หน็ภาพบรรจภุณัฑเ์ครือ่งดืม่ฯ  

มีแนวโน้มลดลงแต่ยังไม่หมดไปแม้ผิดกฎหมาย โดยลดลงจาก 229 ครั้ง/สัปดาห์ ในเดือนมกราคม เป็น 25 ครั้ง/สัปดาห์ 

ในเดือนธันวาคม คิดเป็นลดลงร้อยละ 89.1 ทั้งนี้ อัตราของการโฆษณาในลักษณะเห็นตราผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

ร้อยละ 50 ในเดือนมกราคม เป็นร้อยละ 58 ในเดือนธันวาคม คิดเป็นเพิ่มขึ้นร้อยละ 18 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

ภาพบรรจุภัณฑ์เครื่องดื่มฯ 12 27 17 5 0 3 0 5 15 11 6 0

ภาพตราสัญลักษณ์เคร่ืองด่ืมฯ 12 27 39 43 53 9 23 37 47 104 109 108

ภาพตราสัญลักษณ์บริษัท 1 1 2 21 19 29 30 30 15 11 8 21

รวม (จำ�นวน) 25 55 58 69 72 41 53 72 77 126 123 129

รวม (จำ�นวนเฉล่ียต่อ 10 วัน) 8.1 19.6 18.7 23.0 23.2 13.7 17.1 23.2 25.7 40.6 41.0 41.6

รูปที่ 2	 กราฟแสดงจำ�นวนการโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์างสือ่โทรทศัน์ ป ีพ.ศ. 2551 จำ�แนกตามลกัษณะการปรากฏ 

	 ภาพเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (พ.ร.บ.ฯ มีผลบังคับใช้วันที่ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2551)

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ธ.ค.

ภาพบรรจุภัณฑ์เครื่องดื่มฯ 229 139 74 133 79 34 9 25

ภาพตราสัญลักษณ์เครื่องดื่มฯ 581 547 1114 968 628 795 615 948

ภาพตราสัญลักษณ์บริษัท 360 420 673 621 584 595 547 651

รวม 1170 1106 1861 1722 1291 1424 1171 1624

ภาพบรรจุภัณฑ์เครื่องดื่มฯ ภาพตราสัญลักษณ์เครื่องดื่มฯ ภาพตราสัญลักษณ์บริษัท รวม
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(2)	 การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ทางสื่อต่าง ๆ ก่อนและสิบปี 

	 หลังจากที่พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มีผลบังคับใช้

หนึ่งในสี่ (ลดลงร้อยละ 24) ซึ่งหมายถึงสถานการณ์ของการ

ควบคมุการโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลดี์ขึน้ คอื มอีตัราส่วน

ของประชากรที่รับรู้การโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ลดลง 

อย่างมีนัยสำ�คัญหลังจาก พ.ร.บ.ฯ มีผลบังคับใช้แล้วสิบปี 

ปรากฏการณ์ของการลดลงของการรับรู้การโฆษณาฯที่ลดลง

เช่นนีเ้กดิขึน้กบัทัง้เพศชายและเพศหญงิ โดยเกดิกบักลุ่มทีอ่ายุ

น้อยมากกว่ากลุ่มที่อายุมาก คือ ลดลงในกลุ่มเพศชายอายุ 

11-60 ปี แต่ไม่ลดในเพศชายอายุมากกว่า 60 ปี และลดลง 

ในกลุ่มเพศหญิงอายุ 11-44 ปี แต่ไม่ลดลงในกลุ่มเพศหญิง 

ที่อายุตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป ซ่ึงถือว่าบรรลุวัตถุประสงค์ของ

มาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มุ่งหมาย

ปกป้องเยาวชนเป็นสำ�คัญ   

	 ข้อสังเกตหนึ่งท่ีสำ�คัญคือ กลุ่มอายุน้อยท่ีสุดจะเห็น

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในอัตราท่ีสูงท่ีสุดแล้วลดลง 

ตามลำ�ดับอายุ (ร้อยละ 67.4 สำ�หรับกลุ่มอายุ 11-18 ปี แล้ว

ลดลงเรื่อยๆ จนเท่ากับร้อยละ 26.5 สำ�หรับกลุ่มอายุมากกว่า 

60 ปีขึ้นไป) แม้จะบอกไม่ได้ว่าเป็นธรรมชาติตามวัยที่คน 

อายุน้อยจะสนใจการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากกว่า

คนอายมุากหรอืเปน็เพราะวา่ธุรกจิแอลกอฮอล์มุ่งการโฆษณา

ไปที่กลุ่มเยาวชน แต่สังคมและผู้เกี่ยวข้องที่สำ�คัญจะต้อง 

ตระหนกัถงึขอ้เทจ็จรงินี ้และหาวธิทีีจ่ะปกปอ้งเยาวชนจากการ

ถูกมอมเมาด้วยโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อไป    

	 ทัง้นี ้สือ่ทีต่อ้งเฝา้ระวงัใกล้ชิด หรอือาจตอ้งมีมาตรการ

ควบคุมเพิ่มเติม คือ ส่ืออินเตอร์เน็ตซ่ึงกำ�ลังเป็นท่ีนิยมมาก

ขึ้นเรื่อยๆ โดยทั่วไปทั้งในระดับโลกและในประเทศไทย โดย

ผลการศึกษาพบว่า อัตราของประชากรที่พบเห็นการโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางอินเตอร์เน็ตมีแนวโน้มเพิ่มมากข้ึน  

แต่ก็ไม่ได้เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติด้วยอาจเป็นผล

ของ พ.ร.บ.ฯ ทีล่ดทอนอทิธพิลของการโฆษณาไวไ้ดร้ะดบัหนึง่  

ยกเว้นกลุ่มผู้หญิงวัยผู้ใหญ่ อายุ 25-44 ปี และกลุ่ม 

ผู้ชายวัยกลางคน อายุ 45-60 ปีที่พบอัตราของการพบเห็น

โฆษณาฯ สูงขึ้นอย่างมีนัยสำ�คัญ

วิธีการศึกษา

	 ศวส.ทำ�การติดตามประเมินผล พ.ร.บ.ฯ ในหลายมิติ  

ซึ่งรวมถึง การรับรู้การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ด้วย   

รายงานเอกสารทางวิชาการฉบับน้ีได้นำ�ข้อมูลการสำ�รวจเพ่ือ

การตดิตามประเมนิผลนีม้าวเิคราะห์จำ�นวนสองการสำ�รวจ คอื 

การเกบ็ขอ้มูลในเดือนกุมภาพนัธ ์พ.ศ. 2551 (เดือนที ่พ.ร.บ.ฯ   

มีผลบังคับใช้) และเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2561 (10 ปีหลังจาก 

พ.ร.บ.ฯ มีผลบังคับใช้) เก็บข้อมูลโดยศูนย์วิจัยและพัฒนา

สังคมและธุรกิจ (SAB) การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบเป็น

ตัวแทนระดับประเทศด้วยวิธีการสุ่มเชิงชั้นภูมิแบบหลายช้ัน  

ไดก้ลุม่ตวัอยา่งอาย ุ11 ปขีึน้ไป จำ�นวน 4,245 และ 3,028 ราย  

สำ�หรับสองการสำ�รวจทีก่ลา่วไวข้า้งตน้ตามลำ�ดบั แบบสอบถาม

จะสอบถามว่า ทา่นไดพ้บเหน็การโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

ในรอบ 24 ชัว่โมงทีผ่า่นมาในสือ่ใดตอ่ไปนีบ้า้งหรอืไม่ คำ�ตอบ

จะครอบคลุมสื่อต่อไปนี้ ได้แก่ โทรทัศน์ บิลบอร์ด สื่อสิ่งพิมพ์ 

วิทยุ อินเตอร์เน็ต สื่อเคลื่อนที่ (เช่น รถเมล์) สถานที่จำ�หน่าย 

สื่อบุคคล (เช่น สาวเชียร์เบียร์) และอื่นๆ หรือไม่พบเห็นเลย  

และแบบสอบถามจะถามจำ�นวนครั้งที่พบเห็นในรอบ 24 

ชั่วโมงท่ีผ่านมาในแต่ละสื่อที่ ผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่า

พบเหน็การโฆษณา การเปรยีบเทยีบนีน้บัไดว้า่เป็นการเปรียบ

เทยีบชว่งเวลากอ่น พ.ร.บ.ฯ มผีลบงัคบัใช ้(baseline) และสิบปี

หลงั พ.ร.บ.ฯ มีผลบงัคบัใช ้ดว้ยวา่การมผีลบงัคบัใชอ้ย่างมนียั 

สำ�คัญในประเทศไทยต้องใช้ระยะเวลาระยะหนึ่ง การบังคับใช้ 

พ.ร.บ.ฯ ณ เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2551 จึงยังไม่เกิดขึ้นจริง 

ในทางปฎิบัติ

ผลการศึกษา

	 ผลการศึกษา (ดูตารางที่ 1) พบว่า ในภาพรวมอัตรา

ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดทุกกลุ่มอายุที่พบเห็นโฆษณาเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์อย่างน้อยหน่ึงคร้ังในสื่อใดสื่อหน่ึงในรอบ  

24 ชัว่โมงท่ีผา่นมามถีงึรอ้ยละ 49.4 ในเดอืนกมุภาพนัธ ์2551 

แลว้ลดลงเหลอืรอ้ยละ 37.5 ในสบิปตีอ่มา เปน็การลดลงอย่าง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติ (p-value < 0.001) คือ ลดลงถึงเกือบ 
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ตารางที่ 1:	 ตารางสรุปอัตราของประชากรที่พบเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างน้อยหนึ่งครั้งในสื่อใด 

	 	 สื่อหนึ่ง และในสื่ออินเตอร์เน็ต ในรอบ 24 ชั่วโมงที่ผ่านมา

อายุ

รวม ชาย หญิง 

ก.พ. 2551 ก.พ. 2561
นัยสำ�คัญ
ของความ
แตกต่าง

ก.พ. 2551 ก.พ. 2561
นัยสำ�คัญ
ของความ
แตกต่าง

ก.พ. 2551 ก.พ. 2561
นัยสำ�คัญ
ของความ
แตกต่าง

% (95% CI) % (95% CI) p-value % (95% CI) % (95% CI) p-value % (95% CI) % (95% CI) p-value

พบการโฆษณาอย่างน้อยหนึ่งครั้งในสื่อใดสื่อหนึ่ง

1. 11-18 ปี
67.4

(63.7-71.1)
36.8

(30.4-43.1)
<0.001 ***

68.1
(62.8-73.4)

36.7
(27.8-45.6)

<0.001 ***
66.6

(61.4-71.7)
35.5

(26.7-44.1)
<0.001 ***

2. 19-24 ปี
66.0

(61.5-70.5)
48.4

(41.2-55.0)
<0.001 ***

69.6
(63.5-75.7)

47.5
(39.0-56.0)

<0.001 ***
61.8

(55.0-68.5)
44.4

(36.0-52.8)
<0.001 ***

3. 25-44 ปี
54.6

(52.1-57.0)
39.6

(36.8-42.4)
<0.001 ***

56.4
(52.8-60.0)

44.6
(40.5-48.7)

<0.001 ***
52.8

(49.3-56.2)
35.9

(32.4-39.5)
<0.001 ***

4. 45-60 ปี
42.3

(39.0-45.6)
36.6

(32.8-40.3)
0.018*

49.2
(44.4-54.0)

40.8
(35.3-46.4)

0.011*
36.3

(31.8-40.8)
34.7

(30.1-39.4)
0.584

5. >60 ปี
26.5

(22.1-30.9)
22.8

(16.3-29.2)
0.300

29.2
(22.7-35.8)

21.2
(13.2-29.1)

0.063
24.2

(18.3-30.3)
24.9

(15.7-34.1)
0.688

6. ทุกกลุ่มอายุ
49.4

(47.3-51.0)
37.5

(35.6-39.4)
<0.001 ***

53.5
(41.2-55.8)

40.6
(37.8-43.4)

<0.001 ***
45.5

(43.2-47.7)
35.0

(32.4-37.6)
<0.001 ***

พบการโฆษณาอย่างน้อยหนึ่งครั้งในสื่ออินเตอร์เน็ต

7. 11-18 ปี
13.7

(10.3-17.0)
14.7

(10.0-19.4)
0.857

11.7
(7.2-16.2)

13.7
(7.3-20.0)

0.495
15.8

(11.0-20.7)
15.7 

(8.9-22.5)
0.714

8. 19-24 ปี
13.8

(9.8-17.8)
20.4

(15.4-25.4)
0.067

14.9
(9.4-20.3)

21.2
(14.0-28.3)

0.376
12.5

(6.6-18.4)
19.6

(12.8-26.3)
0.069

9. 25-44 ปี
5.3

(3.8-6.8)
9.1

(7.4-10.7)
0.004 **

5.8
(3.7-8.0)

8.8
(6.4-11.2)

0.156
4.8

(2.7-6.8)
9.3

(7.0-11.6)
0.007 **

10. 45-60 ปี
1.3

(0.1-2.5)
5.3

(3.6-6.9)
<0.001 ***

2.4
(0.2-4.5)

7.1
(4.2-10.1)

0.006 ** n.a.
4.0

(2.1-5.9)
n.a.

11. >60 ปี n.a.
0.4

(-0.4-1.2)
n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.

0.8
(-0.7-2.3)

n.a.

12. ทุกกลุ่มอายุ
6.3

(5.3-7.3)
8.1

(7.1-9.1)
0.034*

6.7
(5.2-8.1)

8.8
(7.2-10.4)

0.118
5.9

(4.5-7.3)
7.5

(6.2-8.9)
0.130

n.a. ย่อจาก not applicable ซึ่งหมายถึงไม่มีกลุ่มตัวอย่างในเซลนั้น

ตัวเลขในวงเล็บคือความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 (95% confidence intervals)

* คือ p-value < 0.05, ** คือ p-value < 0.01, และ *** คือ p-value < 0.001 
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ตัวเลขในวงเล็บคือความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 (95% confidence intervals)

* คือ p-value < 0.05, ** คือ p-value < 0.01, และ *** คือ p-value < 0.001 

ตารางที่ 2 :	 ตารางสรุปจำ�นวนโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่อวันในรอบ 24 ชั่วโมงที่ผ่านมาที่พบเห็นโดยเฉลี่ย 

	 	 โดยประชากรที่พบเห็นโฆษณาฯในสื่อต่างๆ

	 เม่ือดูจำ�นวนการพบเหน็โฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

ต่อวันในกลุ่มประชากรท่ีพบเห็นการโฆษณาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ในสื่อนั้นๆ (ดูตารางที่ 2) จะพบว่า จำ�นวนเฉลี่ย

การพบเหน็โฆณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลต์อ่วันในกลุม่ประชากร

ที่พบเห็นสื่ออย่างน้อยหนึ่งครั้งในสื่อนั้นๆ ลดลงอย่างมีนัย

สำ�คัญในสื่อหลักๆ ได้แก่ โทรทัศน์ บิลบอร์ด สื่อส่ิงพิมพ์  

วิทยุ อินเตอร์เน็ต สื่อเคลื่อนที่ (เช่น สื่อข้างรถเมล์) สถานที่

จำ�หน่าย ส่วนสื่อที่ไม่มีการลดจำ�นวนการพบเห็นการโฆษณา

ต่อวันลงอย่างมีนัยสำ�คัญมีเพียงสื่อบุคคลเท่านั้น (เช่น  

สาวเชียร์เบียร์) ข้อมูลนี้แปลความหมายได้ว่าหลัง พ.ร.บ.ฯ  

มีผลบงัคับใช้ 10 ป ีพบความสำ�เรจ็ในการลดจำ�นวนการพบเห็น

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ในสื่อทุกสื่อ ยกเว้นเพียง

สื่อบุคคลเท่านั้น โดยสามารถลดจำ�นวนเฉลี่ยของการพบเห็น

โฆษณาต่อวันลงได้ร้อยละ 50 (จากพบเห็นเฉลี่ย 3.4 ครั้ง/วัน 

เหลือเพียง 1.7 ครั้ง/วัน) 

ก.พ. 2551 ก.พ. 2561 นัยสำ�คัญของความแตกต่าง

ครั้ง/วัน (95% CI) ครั้ง/วัน (95% CI) p-value 

1.  โทรทัศน์ 3.4 (3.2-3.7) 1.7 (1.6-1.9) <0.001***

2.  บิลบอร์ด 3.4 (2.9-3.8) 1.7 (1.5-1.8) <0.001***

3.  สื่อสิ่งพิมพ์ 2.9 (2.5-3.3) 1.7 (1.3-2.1) 0.008**

4.  วิทยุ 3.1 (2.7-3.6) 1.2 (1.0-1.4) <0.001***

5.  อินเตอร์เน็ต 3.8 (3.0-4.7) 2.3 (2.0-2.6) <0.001***

6.  สื่อเคลื่อนที่ 3.5 (2.6-4.5) 1.4 (1.0-1.8) 0.023*

7. สถานที่จำ�หน่าย 3.8 (3.3-4.3) 1.8 (1.7-2.0) <0.001***

8.  สื่อบุคคล 3.6 (2.7-4.4) 2.0 (1.3-2.8) 0.121

เฉลี่ย 3.4 1.7
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(3)	 การวิเคราะห์แบบจำ�ลอง (modelling) ผลกระทบของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่ม 

	 แอลกอฮอล์

วิธีการศึกษา

	 เพื่อจัดทำ�ข้อมูลทางด้านเศรษฐศาสตร์ประกอบ

การตัดสินใจทางนโยบายเก่ียวกับมาตรการควบคุมโฆษณา 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในประเทศไทย คณะผู้วิจัยได้จำ�ลอง 

การเปลีย่นแปลงนโยบายควบคมุโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

เปน็สามกรณสีมมต ิคอื (1) ฉากทศัน ์ 1 เปลีย่นแปลงจากนโยบาย

การควบคุมการโฆษณาเพียงบางส่วนแบบที่ดำ�เนินการ 

อยู่ในประเทศไทยในขณะนี้ (partial advertising ban)  

ซึ่งคือการห้ามการโฆษณาที่มีลักษณะเชิญชวนให้ดื่มและ 

การห้ามการใช้ภาพผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประกอบ

การโฆษณากับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทุกประเภท (ท้ัง เบียร์ 

ไวน์ และสุรา) ไปเป็นนโยบายการห้ามโฆษณาโดยส้ินเชิง

ทุกช่องทางสื่อตลอด 24 ช่ัวโมงกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

ทกุประเภท (total advertising ban) (2) ฉากทัศน ์2 เปลีย่นแปลง

จากนโยบายการควบคุมการโฆษณาเพียงบางส่วนท่ีดำ�เนิน

การอยู่ในประเทศไทยในขณะนี้ ไปเป็นนโยบายให้ธุรกิจ

แอลกอฮอลค์วบคมุกนัเอง (self-regulation) และ (3) ฉากทศัน ์ 3  

เปลีย่นแปลงจากนโยบายการควบคมุการโฆษณาเพยีงบางสว่น

ที่ดำ�เนินการอยู่ในประเทศไทยในขณะน้ี ไปเป็นไม่มีนโยบาย

การควบคุมโฆษณาเลย (no regulation) ว่าจะส่งผลกระทบ 

ต่อปริมาณการดื่มและผลกระทบจากการด่ืมของประชากร

ไทยอย่างไร ผู้วิจัยได้ทำ�การวิเคราะห์แบบจำ�ลอง (modelling)  

คำ�นวณผลกระทบจากการปรับเปลี่ยนนโยบายการควบคุม 

การโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในประเทศไทยทั้งสามกรณี 

ดงักลา่วข้างต้นต่อผลลพัธ์สามประการ คือ (1) ปริมาณการดืม่ 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์บริสุทธิ์ต่อหัวประชากรต่อปี (alcohol  

per capita consumption - APC) (2) จำ�นวนครั้ง ของการดื่ม

แบบหนักต่อปี (heavy drinking occasion) และ (3) จำ�นวน

การเสียชวีติตอ่ปอัีนสบืเนือ่งจากการดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์

(alcohol-attributable death) 

	 ข้อมูลประสิทธิผลของมาตรการควบคุมการโฆษณา

และการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่นำ�มาใช้ในการคำ�นวณ

มาจากการศึกษาของ Cook และคณะ (2) ซ่ึงประมาณการ

ประสทิธผิลของมาตรการควบคมุโฆษณาและการตลาดเครือ่ง

ดื่มแอลกอฮอล์สี่ระดับ ได้แก่ ระดับ 0 คือ ไม่มีมาตรการ

ควบคุมเลย (no regulation) ระดับ 1 คือ การควบคุมกันเอง

โดยธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (self-regulation) ระดับ 2 คือ  

การควบคุมการโฆษณาบางส่วนด้วยมาตรการทางกฎหมาย 

(partial advertising ban) และระดับ 3 คือ การควบคุมการ

โฆษณาโดยส้ินเชิงดว้ยมาตรการทางกฎหมาย (total advertising  

ban) โดยทีป่ระสิทธิผลของมาตรการจะสามารถลดปรมิาณการ

ดืม่ลงไดเ้ฉลีย่รอ้ยละ 3 สำ�หรบัทุกๆ การเพิม่ข้ึนของ (1) ระดบั

ความเข้มข้นของมาตรการที่เพิ่มขึ้นแต่ละระดับ (2) จำ�นวนสื่อ

ที่ถูกควบคุมเพิ่มขึ้นหนึ่งประเภทในส่ีประเภทส่ือต่อไปน้ี คือ 

ส่ือโทรทัศน์ ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ์ และส่ือป้ายกลางแจ้ง และ 

(3) จำ�นวนเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ถูกควบคุมการโฆษณาหนึ่ง

ประเภทในสามกลุ่มประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อไปนี้  

คือ สุรา เบียร์ และไวน์ เช่น หากยกระดับมาตรการหนึ่งระดับ 

และครอบคลุมทั้งสุรา เบียร์ ไวน์ ก็จะลดปริมาณการดื่ม

ได้ร้อยละ 9 (เท่ากับร้อยละ 3 คูณ 3 ประเภทเคร่ืองดื่ม)  

หากยกระดับมาตรการหนึ่งระดับและครอบคลุมทุกส่ือก็จะ 

ลดปริมาณการด่ืมได้ร้อยละ 12 (เท่ากับร้อยละ 3 คูณ 4  

ประเภทสือ่) หากเปลีย่นแปลงจากการควบคมุโฆษณาบางสว่น 

ด้วยมาตรการทางกฎหมายในทุกส่ือกับเคร่ืองด่ืมท้ังสามประเภท  

ไปเป็นการห้ามการโฆษณาโดยสิ้นเชิงในทุกสื่อกับเครื่องดื่ม

ทั้งสามประเภทก็จะลดได้ร้อยละ 36 (เท่ากับร้อยละ 3 คูณ 3  

ประเภทเครื่องดื่ม คูณ 4 ประเภทสื่อ) 

ผลการศึกษา

	 ข้อมูลพื้นฐานการดื่ม เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใน

ประเทศไทยทีน่ำ�มาใชไ้ดก้ารคำ�นวณ ได้แก ่ปรมิาณการบริโภค

แอลกอฮอล์บริสุทธิ์ต่อหัวประชากร (APC) เท่ากับ 6.86 ลิตร

แอลกอฮอล์บริสุทธิ์ต่อคนต่อปี ในปี พ.ศ. 2562 (คำ�นวณโดย

ศูนยว์จิยัปญัหาสุรา)  ความชุกของการดืม่เคร่ืองดืม่แอลอฮอล์

ใช้ข้อมูลจากการสำ�รวจพฤติกรรมการบริโภคยาสูบและด่ืม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2560 ของสำ�นักงานสถิติแห่งชาติ  

ซ่ึงมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ ความชุกของการด่ืมเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ใน 12 เดือน เท่ากับ ร้อยละ 28.4 สำ�หรับกลุ่ม

ประชากรไทย ร้อยละ 47.4 สำ�หรับกลุ่มเพศชาย และร้อยละ  

10.6 สำ�หรับกลุ่มเพศหญิง ความชุกของการดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ใน 12 เดือน เท่ากับ ร้อยละ 13.6 สำ�หรับ 

กลุ่มอายุ 15-19 ปี ร้อยละ 33.4 สำ�หรับกลุ่มอายุ 20-24 ปี  

ร้อยละ 36.0 สำ�หรับกลุ่มอายุ 25-44 ปี ร้อยละ 31.1 สำ�หรับ 

กลุ่มอายุ 45-59 ปี และร้อยละ 15.2 สำ�หรับกลุ่มอายุตั้งแต่ 

60 ปีขึ้นไป    
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	 ผลการคำ�นวณ พบว่า การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

ต่อหัวประชากรจะเปลี่ยนแปลงร้อยละ -2.78, +2.78  

และ +5.55 สำ�หรับ ฉากทัศน์  1 (เปลี่ยนจากนโยบายปัจจุบัน

ไปเป็นนโยบายควบคุมการโฆษณาโดยสิ้นเชิง), ฉากทัศน์  2 

(เปลี่ยนจากนโยบายปัจจุบันไปเป็นนโยบายให้ธุรกิจควบคุม

การโฆษณากนัเอง) และฉากทศัน ์ 3 (เปลีย่นจากนโยบายปจัจบุนั 

ไปเป็นนโยบายไม่มีการควบคุมการโฆษณาเลย) ตามลำ�ดับ   

	 สว่นการประมาณการผลของการเปลีย่นแปลงนโยบาย

ต่อการเปลี่ยนแปลงของจำ�นวนคร้ังของการด่ืมหนักนั้น  

(impact on heavy drinking occasions) นักวิจัยใช้เกณฑ์การ

ดื่มแบบด่ืมหนัก (heavy drinking) คือ การด่ืมแอลกอฮอล์

บริสุทธิ์เกินวันละ 40 กรัมสำ�หรับผู้หญิง และ 60 กรัมสำ�หรับ

ตารางที่ 3	 ผลการเปลี่ยนแปลงนโยบายควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อการเปล่ียนแปลงเชิงสัมพัทธ์ 

	 	 ของจำ�นวนครั้งของการดื่มแบบหนักต่อปี จำ�แนกตามกรณีสมมติที่ 1-3 และจำ�แนกตามเพศ 

	 สำ�หรับการคำ�นวณเพื่อประมาณค่าการเปลี่ยนแปลง

จำ�นวนการเสยีชีวติทีเ่กีย่วขอ้งกบัการด่ืมเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

จากการเปลี่ยนแปลงนโยบายควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์นั้น คณะผู้วิจัยคำ�นวณจากการเปลี่ยนแปลงค่า

เฉลี่ยของการดื่ม โดยสมมติว่า ความชุกของผู้ไม่ดื่มมีค่าคงที่

และการกระจายตวัของนกัดืม่เปน็ไปตาม gamma distribution 

(3, 4) แลว้ประมาณการการเปลีย่นแปลงของการกระจายตวัของ

ผูด้ืม่ในแตล่ะกรณสีมมตดิงักลา่วขา้งตน้ จากนัน้ผูว้จิยัคำ�นวณ

จำ�นวนผูเ้สยีชวีติจาก 17 โรคทีเ่กีย่วขอ้งกบัการด่ืมแอลกอฮอล ์

ได้แก่ โรคมะเร็ง (7 โรคย่อยแยกตามอวัยวะ เช่น มะเร็งตับ  

มะเรง็เต้านม มะเรง็ลำ�ไส ้เปน็ตน้) โรคหลอดเลอืดและหัวใจ (เช่น  

โรคหัวใจขาดเลือด โรคสมองขาดเลือด เป็นต้น) โรคระบบทาง

เดินอาหาร (โรคตับแข็ง และโรคตับอ่อนอักเสบ) การบาดเจ็บ  

(การบาดเจ็บแบบไม่ตั้งใจ (เช่น อุบัติเหตุ) และการบาดเจ็บ 

จากการทำ� ร้ายตนเอง) และโรคติดเชื้อ ( โรควัณโรค  

และโรคเอชไอวี/เอดส์) 

ผูช้าย คือ ประมาณ 4 ดืม่มาตรฐาน (ประมาณเบียร ์4 กระปอ๋ง  

หรือ 2 ขวดกลม) สำ�หรับผู้หญิง และ 6 ด่ืมมาตรฐาน  

(เบียร์ 6 กระป๋อง หรือ 3 ขวดกลม) สำ�หรับผู้ชาย และคำ�นวณ

โดยการใช้ gamma distribution ซึง่ถกูใช้ในการอธบิายลักษณะ

การกระจายตัวผู้ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกลุ่มประชากร 

ในการสำ�รวจมากกว่า 50 การสำ�รวจทั่วโลก (3, 4) ท้ังน้ี 

การคำ�นวณการเปลีย่นแปลงของปรมิาณการดืม่นีต้อ้งสมมตว่ิา  

ความชุกของผู้ไม่ดื่มมีค่าคงที่จึงจะคำ�นวณได้ (การศึกษานี้ 

จึงไม่สามารถประมาณการเปลี่ยนแปลงของความชุกของการ

ดืม่ได)้ ผลการประมาณการ พบวา่ จำ�นวนครัง้ของการดืม่หนกั

ต่อปีจะเปลี่ยนแปลงร้อยละ -3.3, +3.2 และ +6.3 สำ�หรับ  

ฉากทัศน์ ที่ 1, 2 และ 3 ตามลำ�ดับ (ดูตาราง 3) 

ผู้หญิง ผุ้ชาย รวม

ฉากทัศน์ 1 -4.9% -2.6% -3.3%

ฉากทัศน์ 2 4.9% 2.6% 3.2%

ฉากทัศน์ 3 9.7% 5.0% 6.3%

	 เพื่อคำ�นวณสัดส่วนของจำ�นวนการเสียชีวิตของ 

โรคต่างๆ ที่เกิดจากการด่ืมแอลกอฮอล์ คณะผู้วิจัยคำ�นวณ

สัดส่วนของอิทธิพลของแอลกอฮอล์ด้วยสูตรดังสมการที่ 1 

ข้างล่างนี้ โดย AAF คือ alcohol-attributable fraction, abs คือ  

abstainers (ผู้ที่ไม่ดื่ม) form คือ former drinker (ผู้ที่เคยดื่ม

แต่ปัจจุบันไม่ดื่มแล้ว) CD คือ current drinker (ผู้ที่ปัจจุบัน 

ยงัดืม่อยู)่ P คอื prevalence (ความชกุ) และ RR คอื relative risk  

(ความเสี่ยงสัมพัทธ์เปรียบเทียบระหว่างความเสี่ยงต่อการ 

เกิดโรคของผู้ท่ีดื่มเทียบกับผู้ที่ไม่ดื่ม) ท้ังนี้ ค่าของความเสี่ยง 

ต่อการเกิดโรคขึ้นกับระดับของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

และจะแตกต่างกันแล้วแต่โรคที่จะคำ�นวณ อีกทั้งบางครั้ง 

จะแตกตา่งกนัตามกลุม่อายแุละเพศดว้ย ดังนัน้ในการศกึษาน้ี  

ผู้วิจัยได้คำ�นวณแยกแต่ละโรค และอายุและเพศด้วย
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[สมการที่ 1]

	 คณะผู้วิจัยใช้ข้อมูลการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของ

คนไทยจากการศึกษาของ Manthey และคณะ (5) ซึ่งได้ข้อมูล

พืน้ฐานจากข้อมลูเก่ียวกบัแอลกอฮอล์และสขุภาพขององคก์าร

อนามัยโลก (WHO’s Global Information System on Alcohol 

and Health (6)) เพือ่การคำ�นวณสดัสว่นของอทิธพิลของการดืม่

แอลกอฮอล์ต่อการเกิดโรคดังกล่าวข้างต้น คณะผู้วิจัยไม่เพียง

ใชข้อ้มูลจากป ีพ.ศ. 2560 เทา่นัน้ แตจ่ะตอ้งใชข้อ้มลูสบิปกีอ่น

หน้าด้วยเน่ืองจากการก่อให้เกิดโรคมะเร็งนั้นจะต้องใช้เวลา 

การดื่มเป็นเวลานาน (7) 

ตารางที ่4 :	 ความแตกต่างของจำ�นวนผู้เสียชีวิตด้วยโรคที่เกี่ยวข้องกับการดื่มแอลกอฮอล์หากมีการเปลี่ยนแปลง 

	 	 นโยบายควบคมุการโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลจ์ากนโยบายสามกรณสีมมติ ผา่นการเปลีย่นแปลงปรมิาณ 

	 	 การดื่มแอลกอฮอล์ต่อหัวประชากรต่อปีลงร้อยละ -2.78, +2.78, และ +5.55 

ตัวเลขในวงเล็บคือความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 (95% confidence intervals)

	 ผลจากการคำ�นวณประมาณค่าการเปล่ียนแปลงของ

จำ�นวนผู้เสียชีวิตด้วยโรคที่เกี่ยวข้องกับการดื่มแอลกอฮอล์ 

อันเป็นผลจากการเปล่ียนแปลงนโยบายควบคุมการด่ืมเคร่ืองด่ืม 

แอลกอฮอล์ตามกรณีสมมติทั้งสามฉากทัศน์ ดังกล่าวข้างต้น  

พบว่า จะมีผู้เสียชีวิต -383, +368, และ +724 คนต่อปีสำ�หรับ 

ฉากทัศน์ ที่ 1, 2 และ 3 ตามลำ�ดับ (ดูตารางที่ 4)

ฉากทัศน์ 1 ฉากทัศน์ 2 ฉากทัศน์ 3

กลุ่มโรค ผู้หญิง ผู้ชาย รวม ผู้หญิง ผู้ชาย รวม ผู้หญิง ผู้ชาย รวม

โรคติดเชื้อ
-17

(-32- -8)

-47

(-55- -25)

-64

(-79- -34)

17

(8-32)

45

(24-53)

62

(33-77)

34

(16-63)

87

(47-103)

121

(65-151)

โรคมะเร็ง
-27

(-32- -22)

-70

(-91- -47)

-96

(-122- -69)

27

(22-32)

67

(45-88)

94

(67-118)

53

(43-64)

131

(88-173)

184

(132-234)

โรคหัวใจและ

หลอดเลือด

-26

(-66- -14)

-50

(-77- -30)

-76

(-126- -56)

26

(14-66)

48

(29-74)

74

(55-127)

52

(29-134)

95

(58-146)

147

(109-251)

โรคทางเดิน

อาหาร

-36

(-41- -29)

-73

(-90- -59)

-109

(-126- -94)

35

(29-40)

68

(55-85)

103

(89-120)

69

(57-79)

133

(107-165)

202

(174-233)

การบาดเจ็บ
-5

(-7- -4)

-33

(-41- -21)

-38

(-48- -25)

5

(4-7)

30

(20-40)

36

(24-47)

11

(7-14)

59

(40-78)

70

(48-90)

รวม
-111

(-155- -92)

-273

(-312- -231)

-383

(-447- -334)

110

(92-155)

259

(220-299)

368

(323-434)

219

(183-309)

506

(431-586)

724

(634-853)
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	 การศึกษาแบบทบทวนองค์ความรู้อย่างเป็นระบบ

สองการศึกษา ครอบคลุมการศึกษาพื้นฐานที่ตีพิมพ์ตั้งแต่ปี  

ค.ศ. 1994-2016 (ครอบคลุมเวลา 22 ปี) พบตรงกันว่า การ

ควบคุมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ผลในการลดการ 

เริ่มต้นดื่มของผู้ดื่มรายใหม่ และลดปริมาณการดื่มลงได้  

โดยมาตรการยิ่งเข้มข้นหรือยิ่งห้ามมากขึ้นเท่าไรจะได้ผลมาก

ขึ้นเท่านั้น การทบทวนองค์ความรู้ทั้งสองการศึกษาน้ี คือ  

(1) Anderson และคณะ (8) ทำ�การทบทวนองค์ความรู้ 

เพื่อประเมินผลกระทบของการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

ต่อการดื่มในอนาคตในกลุ่มเยาวชนอายุต่ำ�กว่า 18 ปี  

หรือต่ำ�กว่าที่กฎหมายกำ�หนด แล้วแต่ว่าประเทศนั้นกำ�หนด

อายใุดสงูกวา่ โดยพบการศกึษา 13 การศกึษา ครอบคลมุเยาวชน

จำ�นวนมากกว่า 38,000 คน เป็นการศึกษาที่ติดตามเป็นระยะ

เวลา 8-96 เดอืน ผลการศกึษาพบวา่ การโฆษณาและการสง่เสรมิ 

การขายจะเพ่ิมโอกาสให้เยาวชนท่ียังไม่เคยด่ืมเลยในชีวิต  

เริ่มต้นดื่มเร็วขึ้น และเยาวชนที่เคยด่ืมแล้วในชีวิตจะดื่ม 

ปริมาณมากขึ้น หากรับรู้โฆษณามาก ตัวอย่างการศึกษาพื้น

ฐานที่นำ�มาวิเคราะห์ ได้แก่ Casswell and Shang (9) ติดตาม

เยาวชนอายุ 18 ปี จำ�นวน 630 คน เป็นเวลา 36 เดือน  

พบว่า การชอบโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (เช่น มีบุคคลใน

แบบท่ีชืน่ชอบในโฆษณา) เมือ่อาย ุ18 ป ีสมัพนัธก์บัการดืม่เบยีร ์

ตอนอายุ 21 ปี และ (2) Jernigan และคณะ (10) ทำ�การ

ทบทวนองค์ความรู้อย่างเป็นระบบ (systematic review)  

โดยเน้นการศึกษาท่ีติดตามกลุ่มตัวอย่างระยะยาวซ่ึงเป็นการ

ศึกษาท่ีมีคุณภาพสูงมากในการประเมินผลกระทบจากการ 

รับรู้ โฆษณา โดยทบทวนเอกสารวิชาการที่ ตีพิมพ์ช่วง 

ปี ค.ศ. 2008-2016 พบเอกสารวิชาการที่เข้าเกณฑ์การศึกษา  

( เช่ น  มี ก า รติ ดตาม เยาวชนอย่ า งน้ อย  500  คน )  

จำ�นวน 12 การศึกษา เป็นการศึกษาติดตาม 9 กลุ่มประชากร  

รวม 35,219 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า ระดับการรับรู้ 

การโฆษณาของเยาวชนสัมพันธ์กับการเร่ิมต้นด่ืมคิดเป็น 

ความเสี่ยง (odds ratio) 1.00-1.69 เท่า และสัมพันธ์กับการ

ดื่มแบบเมาหัวราน้ำ�หรือดื่มแบบอันตรายในภายหลังคิดเป็น 

ความเสี่ยง (odds ratio) ถึง 1.38-2.15 เท่า   

	 Brown (11) ทำ�การทบทวนองค์ความรู้เกี่ยวกับ 

อิทธิพลของการให้ทุนอุปถัมภ์ โดยธุ รกิจแอลกอฮอล์

อย่างเป็นระบบจากฐานข้อมูลระดับนานาชาติหลายฐาน  

พบการศึกษาที่เข้าเกณฑ์การศึกษาจำ�นวน 7 การศึกษา 

ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่าง 12,760 คน จากประเทศออสเตรเลีย 

นวิซแีลนด ์องักฤษ เยอรมนั อติาล ีเนเธอรแ์ลนด ์และโปแลนด ์

ทัง้เจด็การศกึษาพบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูก้ารอปุถมัภ์

การกีฬาโดยธุรกิจแอลกอฮอล์และพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล์ ต่างกันเพียงระดับความมีนัยสำ�คัญของการ

ศึกษาต่างๆ เท่านั้น มีสองการศึกษาที่พบอิทธิพลต่อการดื่ม

ของเด็กนักเรียนและอีกห้าการศึกษาพบอิทธิพลต่อการดื่ม

แบบอันตรายของผู้ใหญ่ที่เป็นนักกีฬา ตัวอย่างการศึกษาพ้ืน

ฐานที่นำ�มาวิเคราะห์ ได้แก่ การศึกษาในประเทศนิวซีแลนด์

ที่ทำ�การสำ�รวจประชากรจำ�นวน 1,279 คน พบว่าประชากรผู้

ทีร่บัรูก้ารอปุถมัภโ์ดยธรุกจิแอลกอฮอลท์ีส่นบัสนนุระดบับคุคล 

ทีม หรือสโมสร มีพฤติกรรมการดื่มแอลกอฮอล์แบบผิดปกติ  

(ผ่านการวัดด้วยคะแนนการวัดระดับการดื่มแอลกอฮอล์

แบบผิดปกติ (AUDIT scores)) มากกว่าประชากรท่ีไม่ได้รับรู้ 

การอปุถมัภเ์หลา่นีอ้ยา่งมนียัสำ�คัญ และการศกึษาในประเทศ

องักฤษ โดยการสอบถามนกัศึกษาทีเ่ล่นกฬีา จำ�นวน 2,048 คน  

พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 36 สัมผัสการให้ทุนอุปถัมภ์ 

โดยธุรกิจแอลกอฮอล์ไม่ว่าจะเป็นการให้ทุนอุปถัมภ์ระดับ

บุคคล ทีม หรือสโมสร และพบอีกว่า นักศึกษาที่เล่นกีฬา

ที่ตนเอง หรือทีม หรือสโมสรได้รับการอุปถัมภ์โดยธุรกิจ

แอลกอฮอล์จะมีพฤติกรรมการดื่มแบบมีปัญหามากกว่า

นักศึกษาที่ตนเอง หรือทีม หรือสโมสรไม่ได้รับการอุปถัมภ์ 

จากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นต้น 

	 Babor และ คณะ (12) เขียนสรุปไว้ในชุดทบทวน

องค์ความรู้พิเศษเรื่อง “การควบคุมการตลาดเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ จากหลักฐานทางวิชาการสู่นโยบายสุขภาพ

สาธารณะ” ตีพิมพ์ในวารสารที่ มี ช่ือเสียงระดับโลกชื่อ  

Addiction ในปี ค.ศ. 2017 ว่า มีหลักฐานจากประเทศแถบ 

Latin America and the Caribbean ว่า ประเทศที่ใช้มาตรการ 

ให้ควบคุมกิจกรรมการตลาดกันเองโดยธุรกิจแอลกอฮอล์นั้น 

มกีารฝา่ฝนืมาตรการควบคมุกนัเองนีใ้นหลายสือ่ และเยาวชน

พบเห็นการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในอัตราที่สูง และ 

ได้เสนอประเด็นสรุปไว้ห้าประเด็น ได้แก่ (1) มาตรการที่ได้ผล

สูงสุด คือ การห้ามโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการให้ 

ทุนอุปถัมภ์ โดยเครื่ องดื่ มแอลกอฮอล์แบบสิ้น เชิ ง ใน 

ทกุชอ่งทางการสือ่สาร ในประเทศทีไ่มส่ามารถหา้มโดยสิน้เชงิ  

ควรออกแบบโดยต้ังต้นจากการห้ามโดยส้ินเชิง แล้วกำ�หนด

ข้อยกเว้นกิจกรรมการตลาดที่ คิดว่าน่าจะปลอดภัยจาก

(4)	 การทบทวนองค์ความรู้



13 ประสิทธิผลของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ของประเทศไทย

การรับรู้ของเยาวชน และเน้ือหาและภาพปรากฏควร

อนุญาตให้เฉพาะการพูดถึงตัวผลิตภัณฑ์ เช่น ผลิตจากอะไร  

องค์ประกอบของสินค้า ความเข้มข้นของแอลกอฮอล์ เป็นต้น 

และไม่ควรอนุญาตให้โฆษณาโดยใช้ภาพวิถีชีวิตของนักด่ืม 

ดารา/นักร้อง การให้ทุนอุปถัมภ์ หรือยอมให้ปรากฏภาพ

ที่ทำ�ให้ดูเหมือนว่าการด่ืมแอลกอฮอล์เป็นเร่ืองปกติหรือ 

เป็นอุดมคติที่พึงปรารถนา (2) มาตรการควบคุมการโฆษณา

และการตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ควรเป็นกฎหมาย/ 

กฏระเบียบมากกว่าที่จะเป็นมาตรการควบคุมกันเองโดย

ธุรกิจแอลกอฮอล์ ในกรณีที่ประเทศใดยังใช้มาตรการให้ธุรกิจ

แอลกอฮอลค์วบคมุกนัเองในการทำ�การโฆษณาและการตลาด 

ประเทศนั้นควรออกแบบกลไกการเฝ้าระวังและควบคุมการ

ปฏบิตัติามมาตรการนีใ้นลกัษณะทีธ่รุกจิเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

ไม่สามารถก้าวก่ายได้ (3) มาตรการควบคุมการโฆษณาและ

การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในภาพรวมของประเทศไม่

ควรถูกก้าวก่ายโดยธุรกิจแอลกอฮอล์ที่มุ่งขยายขนาดตลาด 

และมุ่งกำ�ไรสูงสุด ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบการรณรงค์ 

การด่ืมแบบเส่ียงน้อยหรือการด่ืมแบบมีความรับผิดชอบ (4) ควรมี 

ข้อตกลงระหว่างประเทศที่สนับสนุนการควบคุมการโฆษณา

ในระดับประเทศ และข้อตกลงการค้าระหว่างประเทศ (global  

trade agreement) ไม่ควรที่จะขัดขวางมาตรการของรัฐที่ 

มุง่ปกปอ้งสขุภาพของประชาชน และ (5) เพือ่การควบคมุปญัหา 

โรคไม่ติดต่อ รัฐควรมีมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ควบคู่ไปกับการควบคุมการโฆษณาของสินค้า

ทำ�ลายสุขภาพอ่ืนๆ ด้วย เช่น บุหร่ี เคร่ืองด่ืมผสมน้ำ�ตาล เป็นต้น  

	 Esser และ Jernigan (13) ทำ�การทบทวนองค์

ความรู้ที่ศึกษาการควบคุมกันเองของธุรกิจแอลกอฮอล์กว่า 

100 การศึกษา พบว่า มาตรการน้ีมีประสิทธิผลน้อย เช่น  

การไมส่ามารถลดการพบเหน็การโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

ในกลุ่มเยาวชนได้ มาตรการควบคุมกันเองน้ีมักไม่ครอบคลุม

การควบคมุสือ่ทกุประเภท (เชน่ ไมค่วบคมุสือ่อนิเตอรเ์นต็หรอื 

โซเชียลมีเดีย) หรือยกเว้นให้กับการให้ทุนอุปถัมภ์ เป็นต้น   

อีกท้ังธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มักจะตีความข้อกำ�หนดการ

ควบคมุการโฆษณา / การตลาดเครือ่งดืม่แอลกอฮอลแ์คบกว่า

การตีความโดยบุคลากรสาธารณสุข มาตรการควบคุมกันเอง

โดยธุรกิจนี้ไม่ได้ผลท้ังกับธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และ

ธุรกิจบุหรี่ ตัวอย่างการศึกษาประเด็นนี้ คือ การศึกษาผลของ

มาตรการควบคุมโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในห้าประเทศ

ในทวีปอัฟริกา พบว่า ประเทศที่ใช้วิธีการควบคุมกันเองมี

จำ�นวนการโฆษณากลางแจ้งมากกว่าประเทศที่มีการควบคุม

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เข้มงวดกว่า 

	 อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว (14) ทำ�การศึกษาพบว่า ธุรกิจ

แอลกอฮอล์พยายามสร้างความหมายใหม่ให้กับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ เช่น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทำ�ให้ชีวิตดีขึ้นในด้าน

กฬีา การเขา้สงัคม และเสรมิสรา้งมติรภาพระหว่างกนั เครือ่งดืม่ 

แอลกอฮอลส์นบัสนนุความเป็นไทย จนทำ�ใหผู้พ้บเหน็โฆษณา

มีความเห็นว่าการด่ืมสุราและการค้าขายสุราเป็นส่ิงที่ควร

สนับสนุน การดื่มและการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่ใช่เรื่อง

เลวร้ายมาก ตราบใดถ้าเราทำ�ตนเป็นมิตรและเป็นประโยชน์

ต่อสังคม 

	 นิทัศน์  ศิริ โชติรัตน์  (15 )  ทำ�การติดตามและ 

เฝ้าระวงักลยทุธก์ารโฆษณาและกิจกรรมรปูแบบต่างๆ ในการ 

สง่เสรมิการขายผลติภณัฑเ์ครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์างสือ่สิง่พมิพ ์ 

เป็นหนังสือพิมพ์ 5 ฉบับและนิตยสาร 4 ฉบับ โดยศึกษา 

ในช่วงปี พ.ศ. 2554-2555 พบว่า อุตสาหกรรมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ทั้งในและต่างประเทศมีพฤติกรรมด้านการตลาด

และประชาสัมพันธ์ที่ไม่แตกต่างกันเท่าไร โดยใช้กลยุทธ์การ

ตลาดเชงิดนตร ี(music marketing) เชงิกฬีา (sports marketing)  

เชิงลีลาชีวิต (lifestyle marketing) และเชิงกิจกรรมเพื่อสังคม  

(corporate social responsibility) เปน็หลกั โดยผลติภณัฑเ์บยีร์

จะเน้นการใช้ดนตรีและกีฬา ขณะที่ผลิตภัณฑ์ไวน์และสุรา

กลั่นจะเน้นการใช้ลีลาชีวิต ซึ่งอาจสะท้อนกลุ่มเป้าหมายผู้ดื่ม 

ที่แตกต่างกัน และที่สำ�คัญคือผู้วิจัยพบว่าการโฆษณา 

ในปี พ.ศ. 2554-2555 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และ 

ส่งเสริมการขายในสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้นเมื่อเทียบกับปี 

พ.ศ. 2552-2553 

	 วิธีของการตลาดที่ได้ผลในการดึงดูดความสนใจของ 

ผูบ้รโิภคมหีลายวิธ ีไดแ้ก ่(ก) การสร้างเครอืขา่ยผูจ้งรกัภกัดตีอ่

ยี่ห้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้แก่ สมาชิกเว็บไซต์เบียร์อาซาฮี 

ท่ีใช้ “ความเป็นญ่ีปุ่น” เป็นเคร่ืองมือดำ�เนินเน้ือหา 

ของเว็บไซต์ (16) (ข) การใช้นักกีฬา/ดารา/นักร้อง/นักดนตรี 

เป็นผู้นำ�เสนอผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ซ่ึงพบความ

สัมพันธ์กับโอกาสการเพ่ิมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

ของเยาวชนไทย (15) และ (ค) การอุปถัมภ์กีฬา เช่น ข้อมูล 

การศึกษาของ สรรเพชร เพียรจัด ที่ทำ�การศึกษากลุ่มเยาวชน 

4,065 คน ในกลุ่มจงัหวดัชัยบรุนิทร ์(นครราชสีมา ชัยภมิู บรุรีมัย ์ 

และสุรินทร์) พบว่า การอุปถัมภ์ทีมฟุตบอลจังหวัดบุรีรัมย์โดย 

เบียร์ช้าง ซึ่งคนในจังหวัดบุรีรัมย์มีความจงรักภักดีต่อทีม

ฟุตบอลจังหวัดของตนเองโดยนิยมใส่เสื้อทีมฟุตบอลซึ่งมี 

ตราสัญลักษณ์เบียร์ช้างในทุกโอกาส (17)
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สรุป

	 มาตรการควบคุมโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศไทย โดยการห้ามโฆษณาแบบจูงใจให้ดื่มและห้ามไม่ให้ 

แสดงภาพผลติภณัฑเ์ครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์ทีก่ำ�หนดไวใ้นมาตรา 32 ในพระราชบญัญตัคิวบคมุเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 

มีประสิทธิผลในการลดการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของเยาวชนและประชากรทั่วไปได้ และประสิทธิผลของมาตรการจะดียิ่งขึ้น

หากปรบัเปลีย่นเปน็มาตรการห้ามโฆษณาโดยสิน้เชงิ ในทางตรงกนัขา้ม หากปรบัลดความเขม้ขน้ของมาตรการจะกอ่ใหเ้กดิผลเสยี 

อย่างมากมาย

	 "มาตรการที่ได้ผลสูงสุด คือ การห้ามโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการให้ทุนอุปถัมภ์ 

โดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบบสิ้นเชิง ในทุกช่องทางการสื่อสาร   

	 มาตรการควบคุมการโฆษณาและการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ควรเป็นกฎหมาย/กฏระเบียบ

มากกว่าที่จะเป็นมาตรการควบคุมกันเองโดยธุรกิจแอลกอฮอล์    

	 มาตรการควบคุมการโฆษณาและการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในภาพรวมของประเทศไม่ควร 

ถูกก้าวก่ายโดยธุรกิจแอลกอฮอล์ที่มุ่งขยายขนาดตลาดและมุ่งกำ�ไรสูงสุด  

	 ควรมีข้อตกลงระหว่างประเทศที่สนับสนุนการควบคุมการโฆษณาในระดับประเทศ และข้อตกลง 

การค้าระหว่างประเทศ (global trade agreement) ไม่ควรท่ีจะขัดขวางมาตรการของรัฐที่มุ่งปกป้อง 

สุขภาพของประชาชน  

	 รัฐควรมีมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ควบคู่ไปกับการควบคุมการโฆษณา 

ของสินค้าทำ�ลายสุขภาพอื่น ๆ ด้วย เช่น บุหรี่ เครื่องดื่มผสมน้ำ�ตาล เป็นต้น"

	 (Babor TF. Addiction. 2017)
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