
Asian-Pacific Economic Cooperation 

Advertising standards-principles and practice dialogue 

 

 สืบเนื่องจาก กสทช. สุภิญญา  กลางณรงค ไดรับเชิญจาก Advertising Standards Bureau ซ่ึงเปน

หนวยงานท่ีทําหนาท่ีกํากับดูแลมาตรฐานการโฆษณาของประเทศออสเตรเลีย ใหเขารวมการเสวนาแลกเปลี่ยน

ประสบการณในหัวขอ “Advertising standards-principles and practice dialogue” ในวันท่ี 7 – 8 

พฤศจิกายน 2555 ณ เมืองฮานอย ประเทศสาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม ท้ังนี้ การเขารวมในการเสวนา

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในหัวขอดังกลาวนี้ เปนการมุงเนนแลกเปลี่ยนประสบการณและความเขาใจใน

ประเด็นการกํากับดูแลเนื้อหาในอุตสาหกรรมโฆษณาของประเทศในกลุมสมาชิก APEC อาทิ ออสเตรเลีย 

แคนาดา ชิลี จีน อินโดนีเซีย ญี่ปุน มาเลเซีย เม็กซีโก นิวซีแลนด ปาปวนิวกินี เปรู ฟลิปนส รัสเซีย สิงคโปร 

สหรัฐอเมริกา เวียดนามและไทย 

 การเขารวมเสวนาแลกเปลี่ยนประสบการณดังกลาว จะเปนประโยชนตอการพัฒนาแนวทางการกํากับ

ดูแลในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะอยางยิ่งประเด็นการกํากับดูแลกันเองใน

อุตสาหกรรมโฆษณาท่ีประเทศสมาชิกในกลุม APEC มีการรวมมือกันเพ่ือสรางอุตสาหกรรมใหมีความเขมแข็ง 

ซ่ึงเนื้อหาจากการเสวนาแลกเปลี่ยนประสบการณดังกลาวในรายงานฉบับนี้ ไดกําหนดข้ึนใน ๓ สวน ไดแก  

๑) ภาคท่ัวไปท่ีจะกลาวถึงประวัติศาสตร วัฒนธรรมของประเทศเวียดนามท่ีมีผลกระทบตอการ

พัฒนาอุตสาหกรรมกิจการกระจายเสียงและโทรทัศน  

๒) ภาคสาระสําคัญของการกํากับดูแลกันเองท่ีไดมีการแลกเปลี่ยนในวงเสวนา 

๓) ภาคสรุปผลท่ีไดจากการเขารวมประชุม 

 

๑. ภาคท่ัวไป 

๑.๑ สภาพท่ัวไปทางภูมิศาสตร 

สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม  (Socialist Republic of Vietnam) หรือ ท่ีนิยมเรียกกันสั้นๆ  วา

ประเทศ  “เวียดนาม” ตั้งอยูในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต  มีพ้ืนท่ี 

331,033 ตารางกิโลเมตร เรียงเปนรูป ตัว  S ตามแนวฝงตะวันตกของทะเล

จีนใตจากเสนละติจูด  23  ํ 22' เหนือ ถึง 8  ํ 30' เหนือ และลองติจูด  109  ํ

29' ตะวันออก ถึง 102  ํ1 0' ตะวันออก มีอาณาเขตทิศเหนือติดกับประเทศ

จีน ทิศใตและทิศตะวันออกเฉียงใต 

ติดกับอาวไทย  ทิศตะวันออกติดกับทะเลจีนใต  และ ทิศตะวันตกติดกับ  



สปป.ลาว และประเทศกัมพูชา พ้ืนท่ี 

ประมาณ 3 ใน 4 ของเวียดนาม ประกอบดวย ภูเขาและปาไม บริเวณแผนดินท้ังหมดของเวียดนามมีพ้ืนท่ีราว 

328,000 ตารางกิโลเมตร นอกจากนั้นเปนไหลเขาและหมูเกาะตางๆ อีกนับพันเกาะเรียงรายตั้งแตอาวตังเก๋ีย 

ไปจนถึงอาวไทย  นอกจากนี้ยังมีพ้ืนท่ีเพาะปลูกท่ีสําคัญสองแหงคือ  ท่ีราบลุมปากแมน้ําแดง  (Red River 

Delta) ทางภาคเหนือ และท่ีราบลุมปากแมน้ําโขง (Mekong River Delta) ทางทิศใต เวียดนามเปนประเทศท่ี

มีพ้ืนท่ีแคบแตมีความยาวมาก ทําใหลักษณะภูมิประเทศและภูมิอากาศแตกตางกันคอนขางมากโดยแบงเปน  3 

สวน คือภาคเหนือ ภาคกลาง และภาคใต 

ภาคเหนือ 

ภูมิประเทศสวนใหญเปนภูเขาสูงมากมาย โดยเฉพาะเทือกเขาฟานซี

ปาน (Fan Si Pan) ซ่ึงสูงถึง 3,143 เมตร สูงท่ีสุดในคาบสมุทรอินโด

จีน มีแมน้ําสําคัญคือ  แมน้ํากุง (Cung) ซ่ึงไหลไปบรรจบกับแมน้ํา

แดงเปน ดินดอนสามเหลี่ยม  (Red River Delta) ท่ีอุดมสมบูรณ 

เหมาะแกการเพาะปลูกและเปนท่ีตั้งของกรุงฮานอย  (Ha Noi) ซ่ึง

เปนเมืองหลวง 

ภาคกลาง 

พ้ืนท่ีสวนใหญเปนท่ีราบสูงเต็มไปดวยหินภูเขาไฟ  หาดทราย  เนิน

ทรายและทะเลสาบ 

ภาคใต 

แมพ้ืนท่ีสวนใหญเปนท่ีราบสูง  แตก็มีท่ีราบลุมแมน้ําโขง  

(MekongRiver Delta ) หรือท่ีรูจักกันในชื่อ กูลองยาง ( Cuu Long 

Giang) อันอุดมสมบูรณเปนแหลงเพาะปลูกท่ีใหญท่ีสุดในประเทศ  

และเปนท่ีตั้งของนครโฮจิมินห (HoChi Minh City) หรืออดีตเรียกวาไซงอน (Saigon) 

 
 
โครงสรางการปกครอง 

 ประเทศเวียดนามปกครองดวยระบบสังคมนิยม  มีรูปแบบเศรษฐกิจแบบสังคมนิยมการผูกขาดและ

รวมศูนยท่ีรัฐบาลกลาง  ปจจุบันเวียดนามใชรัฐธรรมนูญฉบับป  2535 ในการปกครอง  ซ่ึงกําหนดใหพรรค

คอมมิวนิสตเปนสถาบันทางการเมืองท่ีมีอํานาจสูงสุดเปนผูนําของ ประชาชนทุกชั้น และกําหนดแนวนโยบาย 

ในการบริหารประเทศแกรัฐบาล โดยโครงสรางการปกครอง จะแบงเปน 3 ฝายหลักๆ ไดแก 

 ๑. ฝายนิติบัญญัต ิ 

สภาแหงชาติ  (Quoc Hoi หรือ National Assembly) ทําหนาท่ีเปนฝายนิติบัญญัติ  มีสมาชิกรวม 

493 คนมีอํานาจสูงสุดในการกําหนดนโยบายท้ังภายในและตางประเทศ  มีหนาท่ีบัญญัติและแกไขกฎหมาย  



แตงตั้งประธานาธิบดีตามท่ีพรรคคอมมิวนิสตเสนอ  ใหการรับรองหรือถอดถอนนายกรัฐมนตรีตามท่ี

ประธานาธิบดีเสนอ  รวมท้ังแตงตั้งคณะรัฐมนตรีตามท่ีนายกรัฐมนตรีเสนอ  อันเปนระบบการบริหารแบบผูนํา

รวมสมาชิกสภาแหงชาติมาจากการเลือกตั้ง  มีวาระการดํารงตําแหนงคราวละ  5 ป แมวาสวนใหญจะเปน

สมาชิกของพรรคคอมมิวนิสต  แตกฎหมายเวียดนามก็อนุญาตใหผูท่ีมิไดเปนสมาชิกของพรรคลงสมัครรับ

เลือกตั้งไดเชนกันโดยตองไดรับความเห็นชอบจากแนวรวมปตุภูมิแหงชาติ  อันเปนองคกรสวนหนึ่งของพรรค

คอมมิวนิสต ทําหนาท่ีดูแลรักษาอุดมการณสังคมนิยม 

๒. ฝายบริหาร 

ประกอบดวย  ประธานาธิบดี  นายกรัฐมนตรี  คณะรัฐมนตรี  รวมไปถึงตําแหนงสําคัญในพรรค

คอมมิวนิสต เชน สมัชชาของพรรคคอมมิวนิสต  มีวาระดํารงตําแหนง  5 ป มีหนาท่ีพิจารณาใหความเห็น

เก่ียวกับการดําเนินงานขององคกรบริหารระดับสูง เลขาธิการพรรคคอมมิวนิสต  เปนผูมีอํานาจสูงสุดของพรรค  

คณะกรรมการกลางของพรรคคอมมิวนิสต  ทําหนาท่ีกําหนดนโยบายดานการเมือง  เศรษฐกิจ  สังคมและ

วัฒนธรรม กรมการเมือง  (Politburo) เปนองคกรบริหารสูงสุด  เปนศูนยกลางอํานาจในการกําหนดนโยบาย

และควบคุมการดําเนินงานใหเปนไปตามแนวทางท่ีกําหนด 

๓. การปกครองทองถิ่น 

แตละจังหวัดจะมีคณะกรรมการประชาชน  (Provincial People's Committee) ทําหนาท่ี

บริหารงานภายในทองถ่ินใหเปนไปตามกฎหมายรัฐธรรมนูญ  นโยบายและกฎระเบียบตางๆ  ท่ีบัญญัติโดย

องคกรของรัฐท่ีอยูในระดับสูงกวา  ระบบการบริหารราชการทองถ่ินของเวียดนามแบงออกเปน  3 ระดับ คือ 

ระดับจังหวัดและเทียบเทา มี 59 จังหวัด กับอีก 5 นคร คือ ฮานอย โฮจิมินห ไฮฟอง ดานัง และเก่ินเธอ  ซ่ึงจะ

ไดรับงบประมาณจากสวนกลางโดยตรง  รวมท้ังขาราชการจะไดรับการแตงตั้งโดยตรงจากสวนกลาง  จึงมี

อํานาจในการตัดสินใจอยางเต็มท่ี ชวยใหเกิดความคลองตัวในการบริหารงาน สําหรับระดับเมืองและเทศบาลมี

ประมาณ 600 หนวย และระดับตําบลมีประมาณ 10,000 ตําบล 

อนึ่ง 30 กันยายน 2548 รัฐบาลเวียดนามมีมติยกระดับเมืองวินห  (Vinh) ข้ึนเปนนครอันดับ  1 เชน 

เดียวกับเก่ินเธอ ดานัง และไฮฟอง ในป 2555 



  

 

โครงสรางกฎหมายในการกํากับดูแลส่ือ 

  เวียดนามเปนประเทศหนึ่งท่ีมีการควบคุมสื่ออยางเขมงวด โดยองคกรสื่อจะอยูภายใตการกํากับดูแล

ของพรรคคอมมิวนิสตโดยตรง เพ่ือท่ีจะใหแนใจวาเนื้อหาของสื่อกระจายเสียงและสื่อสิ่งพิมพเปนการสงเสริม

ทางการเมือง วัฒนธรรมและตอกย้ําอุดมการณคอมมิวนิสตใหกับประชาชน เวียดนามจึงถือวาตามแบบอยาง

ของประเทศจีน สื่อท้ังหมดเปนสื่อของรัฐ ดังนั้น สื่อจึงเปรียบเสมือนเปนกระบอกเสียงของรัฐบาล 

 ในเดือนกันยายน ค.ศ.1999 เวียดนามไดมีกฎหมายสื่อสิ่งพิมพ ( Press Law) กําหนดกฎระเบียบใน

การควบคุมสิ่งพิมพตางๆ หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศนและสิ่งพิมพอิเล็กทรอนิกส รวมท้ัง อินเทอรเน็ต 

โดยในมาตรา 10 ระบุวา การจะใชเสรีภาพในการพูดทางสื่อใหถูกตองนั้น ควรตองปฏิบัติ ดังตอไปนี้  

 1. ไมสงเสริมใหประชาชนตอตานรัฐ หรือระบอบสังคมนิยามหรือลบหลูความเปนเอกภาพของชาติ  

 2. ไมสงเสริมใหมีการกระทําอันรุนแรง ไมทําการโฆษณาชวนเชื่อเพ่ือใหเกิดสงคราม ความกาวราว 

และกอใหเกิดความอาฆาตพยาบาท ระหวางชาติและประชาชนในประเทศท่ีตางกัน ไมสนับสนุนการคา

ประเวณี ความผิดทางเพศและอาชญากรรม 

 3. ไมเปดเผยความลับของรัฐ ความลับทางการทหาร ความม่ันคง ความลับเก่ียวกับความสัมพันธ

ทางเศรษฐกิจระหวางประเทศและความลับอ่ืนๆ ท่ีกําหนดไวตามกฎหมาย   

 4. ไมตีพิมพขอมูลเท็จ บิดเบือน หรือทําลายชื่อเสียงซ่ึงมีจุดประสงคจะทําลายเกียรติยศขององคกร

หรือความภาคภูมใจของพลเมืองและกลุม  



 ท้ังนี้ รัฐบาลสามารถควบคุมสื่อสิ่งพิมพและสื่ออ่ืนๆ ไดอยูภายใตกฎระเบียบของมาตรา 10 ไดอยาง

เครงครัด โดยมีบทลงโทษคือ ปรับ การแกขาวแกสาธารณชน รวมท้ังการถอดถอนใบอนุญาต หากหัวหนาของ

หนวยงานสื่อฝาฝนกฎระเบียบอยางรุนแรง ก็จะมีโทษท่ีรุนแรงยิ่งข้ึน 

 ในอดีตนั้น กระทรวงวัฒนธรรมและขอมูลขาวสาร ( The Ministry of Culture and Information) 

ไดเปนผูออกใบอนุญาตใหแกสื่อ กระทรวงนี้ยังดูแลสื่อเวียดนามท่ีแพรหลายในประเทศอ่ืนๆ และสื่อ

ตางประเทศในเวียดนาม กระทรวงนี้จะตรวจสอบสื่อสิ่งพิมพกอนการพิมพเผยแพร และเก็บเทปรายการสด

โทรทัศนและวิทยุไวประมาณ 6 เดือน เนื้อหาสื่อวิทยุโทรทัศนอ่ืนๆ จะถูกเก็บไวตรวจอยางนอย 20 วัน0

1  

 สําหรับปจจุบัน กระทรวงขอมูลขาวสารและการสื่อสาร ( Ministry of Information and 

Communications) มีหนาท่ีกําหนดนโยบายและเปนองคกรทําหนาท่ีกํากับดูแลสื่อ งานไปรษณีย 

โทรคมนาคม และอินเทอรเน็ต การสงความถ่ีวิทยุ ขอมูลเทคโนโลยี การกระจายเสียงและโทรทัศนและขอมูล

โครงสรางพ้ืนฐานของประเทศ รวมถึงการจัดทําการบริการสาธารณในนามของรัฐบาล ซ่ึงในแงของการกํากับ

ดูแลสื่อนั้น กระทรวงขอมูลขาวสารและการสื่อสาร ทําหนาท่ีในการใหคําแนะนําและจัดระเบียบการดําเนิน

รายการในการพัฒนาอุตสาหกรรมดานกระจายเสียงและโทรทัศน รวมถึงการจัดทํามาตรฐานในดานเทคนิค

และจัดทําเกณฑในการเรียกเก็บคาธรรมเนียมหรือคาบริการตางๆ และยังมีหนาท่ีในการให พักใช หรือเพิก

ถอนใบอนุญาตในการดําเนินกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนดวย 1

2 

  

 

สรุปสาระสําคัญของการประชุม 

 

Ms Dang Thi Bich Lien, รองรัฐมนตรีกระทรวงวัฒนธรรม 

กีฬาและทองเท่ียว ( Ministry of Culture, Sport and 

Tourism), Vietnam, กลาวเปดการประชุม  

 

 

 

                                                           
1 ผศ.ดร.อุษา  บ้ิกก้ินส, การควบคุมเน้ือหาอินเตอรเน็ต : จรรโลงวัฒนธรรมหรือลิดรอนเสรีภาพ, วารสารนิเทศศาสตรธุรกิจ
บัณฑิตย ปท่ี 2 ฉบับท่ี 2, 2547 
2 http://english.mic.gov.vn/intro/Trang/MainFunctions.aspx 



 Mr. Will Gilroy ผูแทนจาก WFA หรือ World Federation of Advertisers ไดเปดมุมมองใน

ภาพรวม (Macro) ของอุตสาหกรรมโฆษณาซ่ึงเปนปจจัยสําคัญสวนหนึ่งในตลาดเศรษฐกิจ เนื่องจากเปนตัว

ชวยกระตุนการเจริญเติบโตและนวัตกรรม สนับสนุนการแขงขันและเพ่ิมชองทางเลือกใหกับผูบริโภค    

 ซ่ึงจากผลสํารวจท่ี Mr. Will Gilroy ยกตัวอยางจากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 25,420 

ตัวอยางใน 50 ประเทศ ท่ี WFA รวมกับ Neilson ไดจัดสํารวจในป 2009 มานั้น ไดแสดงใหเห็นถึงความ

ตระหนักรูถึงผลประโยชนของโฆษณาซ่ึง จากภาพตัวอยางท่ีไดยกมานั้นแสดงใหเห็นวาประชาชน มีความ

ตระหนักรูในมุมมองดานตางๆ ของโฆษณา เชน เปนกองทุนในการกีฬาและวัฒนธรรม ทําใหราคาสินคาลดลง 

เปนตัวกระตุนเศรษฐกิจ เปนตน 

 

 จากนั้น Ms. Joris Pollet จาก .... ไดอธิบายถึงภาพยอย ( Micro) ในอุตสาหกรรมโฆษณา โดย

ยกตัวอยางเสนทางการดําเนินธุรกิจของบริษัท P&G ท่ีเปนบริษัทฯ ชั้นนําของโลกท่ีกอตั้งข้ึนตั้งแต ค.ศ. 1837 

ซ่ึงไดมีการพัฒนานวัตกรรม ( innovations) และขยายสินคาในดานการอุปโภคและบริโภคเรื่อยมา ซ่ึง Ms. 

Joris Pollet ไดกลาววา “โฆษณาคือสิ่งจําเปนในการนําพานวัตกรรมไปสูผูบริโภค”  

 ใน session 2 ไดรับเกียรติจาก Dr. Oliver Gray ผูอํานวยการท่ัวไปสถาบัน EASA3 หรือ 

European Advertising Standards Alliance บรรยายหลักการของการกํากับดูแลกันเองและธรรมาภิบาล

ของการกํากับดูแล ซ่ึง  Dr. Oliver Gray ไดเปดทัศนะและแนวคิดของการทํามาตรฐานทางจริยธรรมกับการ

โฆษณาวา การทํามาตรฐานทางจริยธรรมนั้นในปจจุบันมีการรวมตัวกันในระดับนานาชาติ ซ่ึงเกิดจากความ

สมัครใจ  

 การกํากับดูแลกันเองนั้นคือระบบท่ีอุตสาหกรรมโฆษณาดําเนินกิจการเพ่ือการกํากับดูแลกันและกัน   

โดยท้ัง 2 ฝายของอุตสาหกรรมไดแกผูโฆษณา (Advertisers) ตัวแทนโฆษณา ( Agencies) และสื่อ (Media) มี

                                                           
3 EASA เปนองคกรท่ีไมแสวงหากําไรซ่ึงกอตั้งข้ึนเม่ือ ค.ศ. 1992 เพ่ือสงเสริมมาตรฐานทางจริยธรรมใน
อุตสาหกรรมโฆษณาโดยใชหลักการกํากับดูแลกันเอง (self-regulation)  



การยอมรับในมาตรฐานการปฏิบัติตนและจัดตั้งระบบเพ่ือใหแนใจวาโฆษณาท่ีทําข้ึนนั้นไมขัดตอมาตรฐานท่ี

จัดทําข้ึน  สิ่งท่ีทําใหการกํากับดูแลกันเองสัมฤทธิ์ผลคือการมีกฎหรือหลักปฏิบัติท่ีดี ท่ีอุตสาหกรรมโฆษณา

สมัครใจท่ีจะเขารวม ซ่ึงกฎจะถูกบังคับใชโดยองคกรกํากับดูแลกันเอง หรือ Self-regulatory organization 

(SRO) ซ่ึงในทุกภาคสวนท่ีมีความเก่ียวของกันนั้น Dr. Oliver Gray ไดยกตัวอยางความสัมพันธของผูมีสวน

เก่ียวของในอุตสาหกรรมโฆษณา โดยอธิบายเปนรูปสามเหลี่ยมปรามิด ดังนี้  

 

อีกประการท่ีสําคัญท่ี Dr. Oliver Gray ไดบรรยายเนนย้ําคือการกลาวถึงรายงานการประชุม

มาตรฐานออสเตรเลีย-ยุโรป ป 2012 วา “มาตรฐานการโฆษณานั้นไมใชกฎหมาย” แตอยางไรก็ดีควรท่ีจะทํา

ความเชื่อมโยงกันระหวางกฎหมายและมาตรฐานของการโฆษณา เชน กรณีท่ีมีการรองเรียนในเรื่องการ

โฆษณาเชน ประเด็นท่ีโฆษณาแลวอาจทําใหคนเขาใจผิดในขอเท็จจริงซ่ึงกรณีดังกลาวนั้นไมถือวาเปนการผิด

กฎหมาย ซ่ึงเม่ือไมผิดกฎหมายรัฐก็เขาดําเนินการแกไขไมได แตอยางไรก็ตามการกํากับดูแลกันเองสามารถเขา

แกไขเยียวยาได  

สําหรับประเด็นของการจัดการเรื่องรองเรียนของภาครัฐนั้นหากจะใชมาตรการของภาครัฐในการ

ดําเนินการในบางกรณีนั้นอาจใชเวลาถึง 3 ป แตหากวาเปนการใชมาตรการกํากับดูแลกันเองแลว จะทําใหเร็ว

กวามาก 

สุดทาย Dr. Oliver Gray ไดอธิบายถึงหลักการสําหรับท่ีทําใหการกํากับดูแลกันเองในมาตรฐาน

โฆษณามีประสิทธิภาพ ท่ีไดมาจากการมุมมองของการกํากับดูแลกันเองในการโฆษณาจากเวทีการประชุม 

Toronto Global Advertising Summit เม่ือ  ซ่ึงประกอบไปดวยหลักสําคัญ 10 ประการ ไดแก 

 



 

  1 ) มีระบบการกํากับดูแลท่ีเปนสากล (Universality of the self-Regulatory System)  

 2. การสนับสนุนทุนท่ีมีประสิทธิภาพและยั่งยืน (Sustained and Effective Funding) 

 3. ประสิทธิภาพและการบริหารทรัพยากร (Efficient and Resourced Administration) 

 4. กฎท่ีมีประสิทธิผลและเปนสากล (Universal and Effective Codes) 

 5. มีการใหคําแนะนําและใหขอมูล (Advice and Information)  

 6. การจัดการเรื่องรองเรียนท่ีมีประสิทธิผลและฉับไว (Prompt and Efficient Complaint 

Handling  

 7. อิสระและมีการตัดสินท่ีเปนกลาง (Independent and Impartial Adjudication  

 8. มีการลงโทษท่ีเกิดผลอยางแทจริง (Effective Sanction)  

 9. มีการตรวจสอบและแกไขเรื่องรองเรียนอยางมีประสิทธิผล (Efficient Compliance and 

Monitoring)  



 10. อุตสาหกรรมสื่อมีประสิทธิภาพและผูบริโภครูเทาทัน (Effective Industry and Consumer 

Awareness) 

 

ในชวงของ session ท่ี 3 ไดรับเกียรติจาก Mr. Glen Wiggs ผูแทนจากมูลนิธิเพ่ือการวิจัยโฆษณา 

(Foundation for Advertising Research) อธิบายถึงรูปแบบของการกํากับดูแล ซ่ึงเรียกวาการกํากับดูแล

แบบปรามิด (The Regulatory Pyramid) ซ่ึงถูกพัฒนาข้ึนโดย Ayres และ Braithwaite และเปนท่ียอมรับ 

ตีพิมพและปรับปรุงโดยสถาบันการศึกษาและผูจัดทํานโยบาย ซ่ึงสามารถอธิบายไดดังนี้  

  



 1. ขอบังคับท่ีมีบทลงโทษท่ีไมตองใชดุลยพินิจ  (Command Regulation with 

nondiscretionary punishment) ซ่ึงเปนสวนท่ีอยูดานบนสุดของปรามิด มีลักษณะเปนขอบังคับท่ีรัฐบาลใช

บังคับกับกรณีความผิดรายแรง เชน ฆาตกรรมท่ีมีบทลงโทษต่ําสุดคือการจําคุกตลอดชีวิตหรือเนรเทศ เปนตน 

 2. ขอบังคับท่ีมีบทลงโทษข้ึนอยูกับดุลยพินิจ  (Command Regulation with 

discretionary punishment) ซ่ึงกฎหมายสวนมากจะมีลักษณะนี้ไมวาจะเปนโทษทางอาญาหรือความผิด

ท่ัวไปท่ีมีชั้นความผิดลดหลั่นลงมา โดยโทษจะข้ึนอยูกับความรายแรงของสภาพความผิดนั้นๆ เชน ปลอม

ลายมือชื่อหรือทํารายรางกาย ซ่ึงโทษจะมีลักษณะอยางไรนั้นจะอยูท่ีคําพิพากษาไมวาจะเปนจําคุก ปรับหรือ

ลงโทษอยางอ่ืน  

 3. การบังคับตามมาตรการการกํากับดูแลกันเอง  (Enforced Self - Regulation) ขอกําหนด

ท่ีเปนความรวมมือระหวางองคกํากับดูแล (Regulator)และระบบการกํากับดูแลกันเอง โดยการท่ีอุตสาหกรรม

เปนคนกําหนดรูปแบบในการกํากับดูแลกันเองแตรัฐจะคอยชวยเหลือดวยการบังคับ ซ่ึงในประเทศอังกฤษนั้นมี

องคกรท่ีเรียกวา Self – Regulatory Advertising Standards Authority หรือ ASA ท่ีมีขอกําหนดท่ัวไป

เก่ียวกับ Fair Trading Regulator โดยมีมาตรการดําเนินการในข้ันตอนสุดทาย หรือ“ backstop” ซ่ึงในกรณี

ท่ีผูประกอบอาชีพโฆษณาอิสระปฏิเสธท่ีจะถอนโฆษณา องคกรกํากับดูแลจะบังคับตามคําตัดสินของ ASA และ

ในทางปฏิบัตินั้นแทบจะไมคอยไดใชเพราะการบังคับตามคํารองขอแทบจะ 100%  

 ในทางกลับกันการบังคับตามมาตรการกํากับดูแลกันเองท่ีเรียกวาการกํากับดูแลรวม ( Co - 

regulation) ท้ังรัฐบาลและอุตสาหกรรมจะรวมกันกําหนดกรอบและระบบการกํากับดูแล โดยระบบการกํากับ

ดูแลรวมอาจจะกระทําไดหลายรูปแบบข้ึนอยูการการตอบสนองของผูมีสวนรวม  ยกตัวอยางระบบการกํากับ

ดูแลกันเองอาจจะมีรัฐทําการตรวจสอบกฎอยางเปนทางการ เชน การมีผูแทนของรัฐบาลในองคกร 

 4. การกํากับดูแลกันเอง  (Self - Regulation) ซ่ึงเปนมาตรการท่ีมีตนทุนการกํากับดูแลนอย

ท่ีสุดและมีการแกปญหาเรื่องรองเรียนท่ีดีกวาระบบอ่ืนๆ ซ่ึงในระบบอ่ืนๆ นั้นอาจใชเวลาเปนเดือนถึงป แตใน

ระบบการกํากับดูแลกันเองใชเวลาในการแกไขเรื่องรองเรียนประมาณ 6 เดือน  

  สําหรับแนวทางปฏิบัติท่ีดี ( Best Practice) สําหรับการกํากับดูแลกันเองในอุสาหกรรม

โฆษณานั้น มีองคประกอบท่ีสําคัญ 7 ประการดวยกันคือ  

  1. ผูนํา องคกรและการวางแผน (Leadership, Organization and Planning) 

  2. การมีกฎระเบียบ (Code) 

  3. ขอรองเรียนและผลลัพธของกิจกรรม (Complaints and Results of Activities) 

  4. การบังคับใช (Enforcement) 

  5. การตรวจสอบ (Audit) 

  6. การใหความรู (Education) 



  7. การใหความตระหนัก (Awareness) 

 

 ใน session ท่ี 4 นั้น ไดรับเกียรติจาก Mr. Tran Hung ผูแทนจากสมาคมโฆษณาของประเทศ

เวียดนามซ่ึงเปนประเทศเจาภาพในการจัดงานครั้งนี้ มาบรรยายถึงระบบการกํากับดูแลในอุตสาหกรรมโฆษณา

ของประเทศเวียดนาม  

 ในเวียดนามนั้นมีสมาคมโฆษณาเวียดนามเรียกวา Vietnam Advertising 

Association หรือ VAA โดยในวงการโฆษณาของเวียดนามไดมีการเริ่มตนโฆษณาในทีวี

เม่ือป 1992 โดยในปตอมาไดมีการจัดตั้ง VAC หรือ Vietnam Advertising Company 

ซ่ึงเปนบริษัทโฆษณาแหงแรกในประเทศเวียดนามจากนั้นป 1995 บริษัท P&G ซ่ึงเปน

บริษัทขามชาติไดเขามาเปดตลาดในเวียดนาม และตามมาดวย Unilever ซ่ึงการกอตั้งสมาคมโฆษณาไดเริมข้ึน

ในป 2001 โดยไดเขารวมเปนสมาชิกของ International Advertising Association (IAA) และ Asian 

Federation of Advertising Associations (AFAA)  

  อุสาหกรรมโฆษณาในเวียดนามนั้นมีการเจริญเติบโตเฉลี่ยประมาณรอยละ 25 ตอป ซ่ึงมีสวน

สําคัญตอภาคเศรษฐกิจของเวียดนาม ซ่ึงในปจจุบันนั้นมีกลุมบริษัทโฆษณาใหญในเวียดนามท่ีสรางความ

เขมแข็ง คือ P&G ,Nestle ,Coca Cola, Pepsi, Unilever, Samsung, Toyota ท่ีมีสวนสําคัญในการสรางจุด

แข็งตอการพัฒนาภาคสวนโฆษณา  



  ในเวียดนามนั้นกิจกรรม

โฆษณาจะถูกดูแลภายใตกระทรวง

วัฒนธรรม กีฬาและทองเท่ียว ในภายใต

ขอบังคับของกฎหมาย และนอกจากนี้ยังมี

สวนเก่ียวของกับหลายๆ กระทรวงเชน 

กระทรวงขอมูลและการสื่อสาร กระทรวง

อุตสาหกรรมและการคา สําหรับบทบาท

ของสมาคมโฆษณาในเวียดนามนั้นเปน

เพียงองคกรท่ีมีความชํานาญการในการ

โฆษณาท่ีมีภาระหนาท่ีรวมกับภาครัฐใน

การกํากับดูแล การโฆษณาชวนเชื่อ 

กฎหมายการเผยแพรโฆษณา การคุมครอง

ผูประโยชนของผูบริโภค ท้ังนี้กฎหมาย

โฆษณาใหมของเวียดนามนั้น ไดผานสภา

แหงชาติ (the National Assembly) เม่ือเดือนมิถุนายน 2012 ซ่ึงจะมีผลบังคับใชในวันท่ี 1 มกราคม 2013 

ซ่ึงกฎหมายใหมนี้จะเปนจุดเปลี่ยนแปลงในการกาวสูความเปนภูมิภาพและการโฆษณาในระดับนานาชาติ ซ่ึง

ตามกฎหมายใหมสมาคมโฆษณามีภาระหนาท่ีในการจัดทํามาตรฐานจรรยาบรรณ ( Code of conduct) บน

พ้ืนฐานหลักการสําคัญ 4 ประการ ไดแก สุขภาพ การแขงขัน สิ่งแวดลอมและการคุมครองผลประโยชนของ

ผูบริโภค 

   สําคัญประการหนึ่งของการจัดตั้งขอบังคับวาดวยโฆษณานอกจากการมีมาตรฐาน

จรรยาบรรณวิชาชีพ ( Code of Conduct) คือการจัดตั้งคณะกรรมการตรวจโฆษณา ( Ad Screening 

Committee) ซ่ึงมีองคประกอบจากตัวแทนของผูผลิตโฆษณา ( Advertisers) ผูแทนทําโฆษณา ( Ad 

agencies) ผูวางแผนโฆษณา (Media houses) และผูเชี่ยวชาญอิสระ (independent expert)   

 

  Session ท่ี 5 นั้น เปนการบรรยายของ Mr. Keith Fentonmiller จากกลุมงานคุมครอง
ผูบริโภค จาก U.S. Federal Trade Commission โดยบรรยายแนวทางของคณะกรรมการการคาของ
สหรัฐอเมริกาในดานการกํากับดูแลกันเอง ท่ีเนนย้ําในการทําทุกทางเพ่ือใหเกิดความรับผิดชอบแลวผูบริโภคจะ
ไดรับการคุมครอง ซ่ึงในสหรัฐอเมริกานั้น มีการตั้งองคกรอิสระทําหนาท่ีกํากับดูแลกันเองของโฆษณาทีวี
มาแลวประมาณ 20 ป ซ่ึงขอแตกตางในแตละระดับของการกํากับดูแลกันเองจะมี 4 ประการ ดังนี้  
  1. การดําเนินการเฉพาะอุตสาหกรรมเทานั้น เชน ระบบการจัดเรทภาพยนตรหรือวีดีโอเกม 
และการตลาดสําหรับอาหารเด็ก  



  2. การดําเนินการระดับผูมีสวนรวม (อุตสาหกรรม ภาคสังคม และหรือหนวยงานท่ีไมใช
รัฐบาล) โดยปราศจากการบังคับของรัฐบาล  เชน แนวทางปฏิบัติของ OECD สําหรับหนวยงานท่ีมีหลายเชื้อ
ชาติ (Multi - National Enterprises) 
  3. การดําเนินการของผูมีสวนรวมโดยการเชื่อมโยงไปท่ีรัฐบาลใชมาตรการบังคับในข้ันตอน
สุดทาย เชน ระบบกฎเขตแดนเสรี APEC 
 4 การกํากับดูแลรวมกัน (co - regulation) เชน กฎหมายมาตรฐานความรวมมือ
บุคคลภายนอกเก่ียวกับอาหารและของเลนท่ีปลอดภัย  

นอกจากนี้ Mr. Keith Fentonmiller ยังไดกลาววาการเติบโตทางเศรษฐกิจนั้น จะข้ึนกับ

สินคาและบริการใหม ซ่ึงก็ข้ึนกับการสื่อสารการตลาด ซ่ึงในขณะเดียวกันก็ตองมีนโยบายคุมครองผูบริโภค 

โดยการกํากับดูแลกันเองเปนเครื่องมือสําคัญในการบรรลุวัตถุประสงคท้ัง 2 สวน คือ การโฆษณา และ การ

คุมครองผูบริโภค และในชวงทายสุดของ session นั้น ผูบรรรยายไดกลาวถึง 6 ข้ันตอนการแกไขปญหาของ

ผูบริโภค ดังนี้ 1) นิยามปญหาและท่ีมา 2) วัดความเสียหาย 3) ประเมินวามีอํานาจทําไดแคไหน 4) ตั้งเปาและ

หาทางเลือก 5) ประเมิน/เลือกทางเลือก และ 6) การประเมินและตรวจสอบนโยบาย 

 Session ท่ี 6 ไดรับเกียรติจาก Mr. Alain G Musende Ph.D Nagel ผูแทนจากหนวยงาน

ดานการกํากับดูแลผลิตภัณฑสุขภาพ (Health Canada) ซ่ึงเปนหนวยงานรัฐท่ี และ Ms. Linda J จาก

หนวยงานมาตรฐานโฆษณา (Advertising Standards Canada ;ASC ) ซ่ึงเปนหนวยงานอิสระไดอธิบายถึง

ภาระหนาท่ีขององคกรท่ีทําหนาท่ีควบคุมมาตรฐานโฆษณาในแคนาดา โดยสรุปวา  

 หนวยงานดานการกํากับดูแลผลิตภัณฑสุขภาพ ( Health Canada) นั้น เปนหนวยงานท่ีมี

ลักษณะคลายๆ กับ สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) ของเมืองไทย จะมีการบังคับใชกฎหมาย

อาหารและแนวปฏิบัติ ( Guidance Document) เปนหลัก  ซ่ึงจะมีความยึดโยงกับองคกรอ่ืนๆ คือ บริษัท

โฆษณา (Advertising Preclearance Agencies) ท่ีจะมีมาตรฐานการโฆษณา ( Codes of Advertising) และ

สมาคมอุตสาหกรรมโฆษณา ท่ีจะมีการใชแนวปฏิบัติมาตรฐานทางจริยธรรม ( Codes of Ethical Practices) 

ซ่ึงหนวยงานท้ัง 3 หนวยนี้ จะมีการประสานงานรวมกันเพ่ือใหเกิดการคุมครองผูบริโภค 

 



  และนอกจากนี้ มีอีกหนวยงานคือ เปนหนวยงานอิสระ  ไมใชคุมครองผูบริโภค แตทําให

ผูบริโภคตระหนักและเขาใจ เพ่ือจะไมใหถูกหลอกลวงจากโฆษณา คือ Advertising Standards Canada 

(ASC) โดย ASC เปนองคกรท่ีเกิดจากแนวคิดท่ีวาผูบริโภคจะตองไดรับชมโฆษณาท่ีมีความตรงไปตรงมาและไม

หลอกลวง หรือละเมิดผูบริโภค (Truth and accuracy) โดยมีกลไกสําคัญคือ มาตรฐานการโฆษณา  ท่ีเรียกวา 

Canadian Code of Advertising Standards โดยลักษณะการทํางานของ ASC นั้น จะมีลักษณะท่ีเปน

องคกรทําหนาท่ีพิจารณาในแงของจริยธรรมในลักษณะของ self – regulation โดยทํางานรวมกับ Health 

Canada ซ่ึงมีลักษณะเปนองคกรกํากับดูแล (Regulatory) ซ่ึงการทํางานของ  ASC นั้นจะมีเงินงบประมาณมา

จากท้ังสวนของคาปรับในการกระทําความผิดและเงินประจําของรัฐ แตจะมีสัดสวนของเงินคาปรับจากการ

กระทําความผิดท่ีเปนรายไดหลักท่ีมากกวา  

  หลังจากนั้น เรื่องการกํากับดูแลกันเองขององคกรวิชาชีพและหนวยงานของรัฐวาจะทํา

อยางไรใหมีประสิทธิภาพ ซ่ึงเปนการบรรยายใน session ท่ี 7 ซ่ึงเปนผูแทนจาก Advertising Standards 

Council หรือ ASC ของประเทศฟลิปปนส ซ่ึง การกํากับดูแลกันเองรวมมือกับหนวยงานของภาครัฐนั้น จะ

เกิดจากความตกลงกันระหวางสมาคมท่ีสําคัญ (lead industry Associations) 3 แหงเพ่ือใหกระบวนการผาน

การตรวจสอบเดียวกัน (มาตรฐานเดียวกัน) โดยการดําเนินงานจะมีโครงสรางของคณะกรรมการ ท่ีปรึกษาดาน

กฎหมาย และเลขาฯ สภาฯ มีผูจัดการและ

เจาหนาท่ีดานตางๆ ซ่ึงไมไดทํางานเต็มเวลา  โดยมี

หลักการกํากับดูแล 2 ข้ันตอน คือ  

การควบคุมวาสินคานั้นผลิตไดหรือไม และการ

โฆษณาสินคานั้นสามารถออกอากาศไดหรือไม 

 นอกจากนี้ ASC Philippines ยังไดมีการ

จัดทําทําคูมือ Guidebook เพ่ือใชในการตรวจ

โฆษณาและการรับเรื่องรองเรียน ฯลฯ   

สวนองคกรของภาครัฐอ่ืนๆ ท่ี 

ASC ประสานความรวมมือกัน เชน Food and 

Drug Admin หรือ FDA (อย.ขอฟลิปปนส)  ซ่ึงทํา

หนาท่ีในการออกใบอนุญาต โดยการรวมมือจะเปนการรวมมือกับหนวยงานของรัฐอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวของในลักษณะ

เดียวกัน ดังนี้  

Gov’t Clearance Product and activity 
Food and Drug Admin (FDA) –Certificate of 
Product Reg.  

Food and drug product advertising  

Dept of Labor and Employment (DOLE) 
Permit  

Ads with minor age talent/s in the cast  

Dept of Trade and Industry permit for sales For sales promo advertising of products and 



Gov’t Clearance Product and activity 
promotion activity and advertising  services under the Consumer Act of the 

Phils. (R.A. 7394)  
Dept of Health- FDA Sales Promo Permit  For sales promo advertising of food and 

drugs  
Civil Aeronautics Board (CAB) Approval  Local airline advertising  
National Telecom’s Center (NTC) Permit  Guarantee of service reliability of products  
Music License or Agreement to use 
intellectual property  

If using music, copyrighted materials, 
trademarks  

Housing and Land Use Regulatory Board 
(HLURB) - License to Sell  

Real estate ads  

National Heritage Institute (NHI) Clearance  When showing the flag or other national 
symbols  

Central Bank Clearance  When showing currency  
or facsimile in ads  

 

 และนอกจากนี้ในสินคาบางประเภทนั้นยังกําหนดใหสินคาจะตองมีปายควบคุมสินคาอยาง

ชัดเจน 

Type of Ad Material  Mandatory Statement/Tag  
Alcohol Beverage  “Drink Responsibly”  
Sales & Promo  Per DTI/DOH-FDA Permit No. xxx Series of zzz  

Over-the-counter  
Drugs and Vitamins  

If symptom persist, consult your doctor  

Food or Herbal Supplements  No Approved Therapeutic Claim  
Ads offering specific  
bandwidth speed  

Minimum guaranteed speed of xxx, and 
service reliability at xx%  

 

แตอยางไรก็ตามในประเทศฟลิปปนสก็มีการ

โฆษณาบางอยางท่ีไมอยูในระบบการกํากับดูแลกันเอง เชน 

โฆษณาทางการเมือง องคกรศาสนา หนวยงานท่ีเก่ียวกับการ

โฆษณาสาธารณะฉุกเฉิน เชน ประปา ไฟฟา โฆษณาของรัฐหรือ

รัฐบาลทองถ่ิน ตัวอยางภาพยนตร เปนตน โดยสรุปแลวผูแทน

จากประเทศฟลิปปนสยังไดกลาวท้ิงทายอีกวา การโฆษณานั้นจะ



ดูแลเพียงอยางเดียวไมได แตควรจะตองมีการรณรงคควบคูไปดวย  

  

ใน session 9 เริ่มตนของวันท่ี 2 นั้น นําเสนอโดย กลุมผูแทนจาก ICC หรือ International 

Chamber of Commerce ซ่ึงประกอบไปดวย Mr. Brent Sanders ประธานคณะกรรมการโฆษณาและ

การตลาดของบริษัท Microsoft และ Ms. Elizabeth Thomas-Raynaud ผูอํานวยการนโยบายอาวุโสจาก 

ICC ท่ีมาอธิบายถึง code ท่ี ICC ไดจัดทําข้ึนเพ่ือเผยแพรไวใน  http://www.CodesCentre.com ท่ีเรียกวา 

ICC code ซ่ึงเปน code ท่ีมีแนวคิดหลักๆ 5 ประการ  ท้ังนี้ ผูบรรยายไดยกตัวอยาง ขอ 5 เรื่องความเปนจริง  

กําหนดวาการสื่อสารการตลาดควรเสนอความจริง ไม

หลอกลวง เชนบางทีบอกวาลดราคา แตมีเง่ือนไขมากมาย  

 

 

 

 

 

 

 ICC จึงสงเสริมการรูเทาทันซ่ึงถือวาเปนความรับผิดชอบตอสังคม โดยการสงเสริมมีท้ังการ

รณรงคและการสรางชุดความรูใหสามารถนําไปใชเรียนรูโฆษณาได ตอมาผูแทนจาก  Microsoft ไดอธิบายถึง

หลักการทํางานของ Microsoft ท่ีเขาไปรวมทํา code กับ ICC โดยยกตัวอยางการจัดทําโฆษณาหลายๆ ชุด ท่ี

มีปญหา เชน ในอเมริกา การโฆษณาท่ีมีเด็กอายุต่ํากวา 12 ป เม่ือสินคามีการแยกขาย  ก็ตองบอกใหชัดวามี

การแยกขาย (แตในท่ีฉายใหดู แบบวาตัวอักษรเล็กมากและมีเสียง Voice Over เบาๆ ไดยินก็ไมถนัดเทาเสียง

ขายสินคา ประมาณวา “สินคาแยกขายกัน” แถมทายประโยคยังคอยๆ หายไปอีก “อืมมมมม มีเตือนแลวนะ ”  

หรืออยางเชน ในอังกฤษ โฆษณาของไมโครซอฟทก็มีปญหา นําเด็กอายุ ๕ ขวบมาบอกวาทํานูน นั่น  นี่ได

สารพัดประโยชน ก็จะมีปญหาวา เด็ก 5 ขวบจะทําไดขนาดท่ีโฆษณาหรือไม    

 หรืออยางเชน โฆษณาท่ีผลิตแตไมไดออกอากาศ  (Microsoft ตัดสินใจภายในเองวาจะไมให

ออกอากาศ) โดยเปนเหมือนคนเดินผานกันในท่ีสาธารณะแลวมองหนา  ยกมือข้ึนมาทําเปรียบเหมือนปน คนก็

ทําตอๆ กันไป พอมีคนเริ่มทําเสียง "Bang" เหมือนวาเริ่มยิง (แตไมมีเลือด เพราะแคเปนมือรูปปน) ทุกคนก็เริ่ม

ยิงกันไปจนนอนเจ็บตายกันหมด  ซ่ึงเปนการขายเครื่องเกมของ Microsoft  สําหรับในประเด็นท่ี Microsoft 

ไมออกอากาศนั้นก็เปนสิทธิของผูผลิตโฆษณา/ผูจางทําโฆษณา  เม่ือมีกรณีท่ีมีปญหาการรองเรียน ก็จะแกไขถา

ทําได หรือไมออกอากาศเลย  

 นอกจากนี้ ผูรวมเสวนาในหองยังไดมีคําถามท่ีนาสนใจวา ในประเทศท่ีไมมีองคกรวิชาชีพ

กํากับดูแลกันเองควรจะทําอยางไร  ทาง ICC ก็ตอบวา ICC มีเครือขายในแตละประเทศ ก็พยายามสรางการ

http://t.co/1L0KtRCp


รับรูและเขาใจ ซ่ึงก็มีคนแนะนําเพ่ิมเติมวาใหหาใหไดวาใครเปนผูเลนรายใหญ  เพราะคนนั้นจะทําใหเกิดข้ึนได 

ไปเริ่มจากคนนั้น 

 
 

 สําหรับ Session  10  นั้น อธิบายในเรื่องของ จริยธรรม รสนิยมและความควรหรือไมควร 

ซ่ึงนําเสนอโดย Ms Fiona jolly ผูแทนจาก Advertising Standards Bureau ประเทศออสเตรเลีย  ซ่ึง

เริ่มตนโดยการกลาวถึง วัตถุประสงคของการกํากับดูแลกันเองวาเปนการสราง  ความนา เชื่อถือของผูบริโภค 

เพ่ือประโยชนสังคม และอธิบายในภาพรวมขององคกรวา ASB ตั้งข้ึน ค.ศ.  1998 มี คณะกรรมการจํานวน  20 

คน จากสมาชิก  รับเรื่องรองเรียนเก่ียวกับโฆษณาทางสื่อ พิจารณาเรื่องโดย คณะกรรมการ โดยมี งบประมาณ

มาจากอุตสาหกรรม ( 0.035% ของภาษี ) ซ่ึง ASB จะมีกลไกพิจารณาเรื่องรองเรียน โดยมีแนวทางโปรงใส 

ตรวจสอบได อิสระ และการตัดสินใจอยางเด็ดขาด  โดยประเด็นท่ีดูก็มีท้ังเรื่องทางเพศ โปเปลือย การเหยียด

คนอ่ืน ความรุนแรง สุขภาพ ภาษา ปกปองเด็กเยาวชน อาหาร แอลกอฮอล และยานยนต  ซ่ึงประเด็นในการ

รองเรียนก็มีอยางหลากหลายในแตละป ดังนี้  

 

 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Total 
complaints  

4,044 2,602 3,596 3,796 3,526 3,416 

Sex and 
nudity  

22.23% 37.91% 25.61% 40.54% 45.23% 32.05% 

Discrimination  23.25% 28.05% 22.76% 16.31% 19.58% 20.68% 
Violence  18.01% 8.42% 17.67% 7.93% 9.62% 11.82% 
Health & 9.70% 10.85% 6.04% 8.38% 9.62% 13.59% 



safety  
Language  7.55% 1.68% 7.24% 5.35% 4.85% 6.06% 
To children  2.73% 2.95% 0.49% 0.63% 2.34% 1.33% 
 

 โดย ASB ไดยกตัวอยางถึงโฆษณาในประเทศออสเตรเลียและประเทศตางๆ ท่ีสามารถ

ออกอากาศไดและไมได ซ่ึงก็เปนการพิจารณาภายใตบริบทของแตละประเทศ  แตการพิจารณาจะข้ึนอยูกับ 

Code ของ ICC ดวย 

 

(โฆษณาท่ีเก่ียวกับเด็กต่ํากวา 16 ป) 
ออกอากาศไดในประเทศออสเตรเลีย แต

ออกอาอากาศไมไดในอังกฤษ 
 

 

เรื่องท่ีไดรับการรองเรียนมากท่ีสุดใน
ออสเตรเลียในป ค.ศ. 2011 คือ การ
รณรงคใหเกยใชถุงยางอนามัย เปนรูป

ผูชาย ๒ คนกอดกัน คนหนึ่งแขวน
กางเขน 

- ออกอากาศไมไดในออสเตรเลีย 

  

ออกอากาศไดในออสเตรเลีย 



 

ออกอากาศไมไดในประเทศออสเตรเลีย 

 

 

 ใน session 11 ของการประชุมเสวนานั้น มีการเริ่มตน session ดวยการพูดถึงการสนับสนุน

งบประมาณของการกํากับดูแลกันเองดานการโฆษณาโดย Hilary Souter ผูแทนจาก Advertising standards 

authority หรือ ASA ประเทศ นิวซีแลนด โดยการกลาวถึงแนวปฏิบัติเรื่องกองทุนของ EASA หรือ The 

European Advertising Standards Alliance ซ่ึงมีรูปแบบหลัก 3 รูปแบบ คือ 1) การสมัครสมาชิก 2) การ

เก็บภาษี  (Levy) และ 3) การสมัครสมาชิก+คาธรรมเนียมสําหรับการบริการอ่ืนๆ เพ่ิมเติม  ซ่ึงในแตละ

ประเทศจะใชรูปแบบท่ีแตกตางกัน เชน แบบท่ี 1 จะใชสําหรับสมาชิกของประเทศในสหภาพยุโรป หรือแบบท่ี 

2 ใชในประเทศอังกฤษ ไอรแลนด ออสเตรเลีย สวนแบบท่ี 3 ใชในสเปน ฝรั่งเศส  อิตาลี ซ่ึงในการอภิปรายนั้น

มีความเห็นมากมายในเรื่องของงบประมาณ ซ่ึงหลายประเทศมองวาเปนเรื่องท่ีสําคัญเปนอันดับตนๆ ซ่ึงหาก

ไมมีหรือมีไมเพียงพอก็จะทําใหประสบปญหา เชน ในการใชแกไขเรื่องรองเรียนท่ีมากเพ่ือใหสอดคลองกับ

ความมากข้ึนของการเขาถึงโฆษณาและเทคโนโลยี แตก็มีบางประเทศ เชน นิวซีแลนดท่ีพยายามจัดการเรื่อง

งบประมาณเอง โดยไมขอรับการสนับสนุนจากภายนอก  

 Session 12 เปนการบรรยายในการกํากับดูแลกันเองในตลาดสําหรับสินคาประเภท

แอลกอฮอล ซ่ึงผูแทนจาก International Center for Alcohol Policies (ICAP) เปนผูบรรยายโดยเนนพูด

เรื่องการสื่อสารการตลาดดวยความรับผิดชอบตอการบริโภค สุขภาพและความปลอดภัย ซ่ึงผูแทนจาก ICAP 

มีมุมมองวาในเรื่องการกํากับดูแลกันเองนั้น มีความตองการท่ีจะตอง มีการฝกอบรม การจัดการเรื่องรองเรียน

และบทลงโทษ การรายงาน และคํานึงถึงผูมีสวนไดสวนเสียภายนอก ซ่ึงในรูปแบบของการกํากับดูแลกันเอง

นั้น ไดใช Code ของ ICC ท่ีไดวางเกณฑไวแลว  จากนั้นผูแทนจาก CONAR Mexico ไดอธิบาย เก่ียวกับ

องคกรและการกํากับดูแลดานแอลกอฮอล ซ่ึง CONAR เปนองคกรกํากับดูแลกันเองของเม็กซิโก ซ่ึงกอตั้งเม่ือ

ป 1996 โดยนักโฆษณา บริษัทโฆษณา และสื่อ ไดจัดการกับกรณีรองเรียนกวา 800 เรื่อง ทําขอเสนอตางๆ 

กวา 1,000 เรื่อง โดย มี 3 มาตรฐาน คือ อาหารสําหรับเด็ก (Advertising of Food and Beverage for 

Children ;PABI) เครื่องสําอาง (Advertising of Cosmetics ;COSMEP) และแอลกอฮอล (Advertising of 

Alcoholic Beverages ;CIVYL) โดยในการจัดทํามาตรฐานดังกลาวนั้น เปนการทํางานรวมกับหนวยงานกํากับ

ดูแลภาครัฐ องคกรคุมครองผูบริโภค และกระทรวงสาธารณสุข รวมท้ัง ทํางานรวมนักวิชาการในการสงเสริม

กลไกการกํากับกันเอง  ซ่ึงมีแนวทางสําหรับอาหารและเครื่องดื่มไมผสมแอลกอฮอล  ท่ีเริ่มตนจากตองรูวาเด็กก็

เปนผูบริโภคดวยเชนกัน และแตละชวงอายุตองกํากับดูแลตางกันไปอีกดวย  



   ในเม็กซิโกชวงป 2008 การปฏิบัติตามมาตรฐานทางจริยธรรมมีเพียงไมถึง 10% แตปจจุบัน

อุตสาหกรรมมีความเขาใจมากข้ึน และเริ่มปฏิบัติตามมากข้ึน  ซ่ึงการทํางานของ CONAR นั้นจะมีกลยุทธการ

ทํางาน แบงเปน 4 สวน ดังนี้  

 1) อุตสาหกรรม ทําใหเห็นวาการกํากับดูแลกันเองเปนสิ่งท่ีนาเชื่อถือ มีประสิทธิภาพ รวดเร็ว 

และจัดการเรื่องรองเรียน 

2) ผูบริโภค ตองใหเกิดความเขาใจในระบบการกํากับดูแลกันเอง  

3) หนวยงานกํากับดูแล ตองใหเขาใจ เชื่อถือ และยอมรับอยางเปนทางการ 

4) อุตสาหกรรมแอลกอฮอล ใหพัฒนาระบบการกํากับดูแลกันเองเฉพาะสําหรับการโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

  ทายสุดของ Session นั้นมีการสรุปถึงการกํากับดูแล มี 4 แบบ คือ แบบโดยหนวยงานรัฐ  

แบบกํากับกันเอง  แบบกํากับรวมกัน และแบบไมมีการกํากับดูแล  จากนั้นเปนการอภิปรายรวมกันเพ่ือ

เรียงลําดับความสําคัญของปจจัยตอความสําเร็จของการกํากับดูแลกันเอง โดยขอสรุปจากท่ีประชุมมีความเห็น

วา “การมีมาตรฐานรวมกันและมีประสิทธิภาพ ” เปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับการกํากับดูแล นอกจากนี้ในท่ี

ประชุมยังมีการสรุปแนวทางการดําเนินการตอไปของการกํากับดูแล  เชน  ทํารายงานขอเสนอไปท่ีรัฐบาล

ประเทศท่ียังไมระบบ การตั้งกลุมผูเชี่ยวชาญใน  APEC เปนท่ีปรึกษา  และใหมีการศึกษาวาแตละประเทศ

สถานการณเปนอยางไรจะไดชวยทําใหเกิดการกํากับกันเองได   

 

 
 



 


