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º·ºÃÃ³Ò¸Ô¡ÒÃ
การค้าเสรีและผลกระทบต่อการควบคุมการบริโภคยาสูบ

Impact of Free Trade and Tobacco Control

	 การประชุมวิชาการ	16th	World	Conference	on	Tobacco	or	Health	2015	ระหว่างวันท่ี	17-21	

มีนาคม	พ.ศ.	2558	ณ	กรุง	Abu	Dhabi	ประเทศ	United	Arab	Emirates	มีประเด็นสำาคัญระดับโลก	

2	ประเด็น	คือ	ผลกระทบของการค้าเสรีต่อการควบคุมการบริโภคยาสูบ	และ«องบุหรี่แบบเรียบ	(Cigarette	

Plain	Packaging)	«่ึงประเด็นผลกระทบของข้อตกลงการค้าเสรีท่ีมีต่อสาธารณสุข	วารสาร	Lancet	ได้ตีพิมพ์

รายงานการวิจัยและบทความเก่ียวกับประเด็นน้ีอย่างต่อเน่ืองต้ังแต่ต้นปี	ค.ศ.	20091,2,3,4,5	การค้าเสรีมีผลกระทบ

ต่อสาธารณสุขเป็นอย่างมาก	 โดยเฉพาะนโยบายการควบคุมการบริโภคยาสูบและเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์6

มีการศึกษาวิจัยหลายชิ้น«ึ่งบ่งชี้ว่า	การค้าเสรีอาจกระตุ้นความต้องการผลิตภัณฑ์ยาสูบ	Frank	Chaloupka	

และ	 Adit	 Laixuthai	 เป็น	 2	 คนแรกท่ีกล่าวถึงประเด็นดังกล่าว7	 ในการตรวจสอบการเป�ดตลาดยาสูบ

ในประเทศญ่ีปุ่น	ไต้หวัน	เกาหลีใต้	และประเทศไทย	ท้ังสองสรุปว่า	การบริโภคยาสูบเพ่ิมข้ึนเกือบร้อยละ	10	

โดยเฉลี่ย	 ในปีค.ศ.	1991	ใน	4	ประเทศ«ึ่งเป�ดตลาดให้กับบุหรี่ของสหรัฐ	 เมื่อเปรียบเทียบกับตอนที่ยังไม่

เป�ดตลาด	 งานศึกษาวิจัยหลายช้ินตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างการค้าเสรีทั่วไป	 (ใช้ส่วนแบ่งของการค้า

ในผลผลิตมวลรวมของประเทศเป็นตัววัด)	และการบริโภคยาสูบ8,9,10	«่ึงสรุปว่า	“การเป�ดตลาดของประเทศใด

ประเทศหนึ่งแก่การค้าระดับนานาชาติ	มีผลทำาให้ราคายาสูบต่ำาลง”

	 ข้อสรุปตรงกับข้อสังเกตของ	Anne	Gilmore	และ	Martin	McKee	«ึ่งเปรียบเทียบระดับของการ

ลงทุนกับระดับของการผลิตและการบริโภคยาสูบในประเทศที่เคยเป็นส่วนหนึ่งของสหภาพโ«เวียตระหว่าง

ปีค.ศ.	 1991-200011	 «ึ่งสรุปว่า	 การบริโภคยาสูบเพิ่มขึ้นเกือบเป็นทวีคูณ	 ตรงกับการเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว

ในการผลิตยาสูบ	และการบริโภคที่เพิ่มขึ้นนี้จะเป็นกลุ่มประเทศที่ได้รับการลงทุนจากอุตสาหกรรมยาสูบ	

	 มีอย่างน้อยสองจุดท่ีเป็นข้อขัดแย้งระหว่างสาธารณสุขแนวใหม่และการค้า	ประเด็นแรกคือ	ข้อขัดแย้ง

ทางทฤษฎีระหว่างการค้าเสรี	(Trade	Liberalization)	และมาตรการต่างๆ	ในการลดการบริโภคสินค้าบางประเภท

ในระดับประชากร	ผลประโยชน์จากนโยบายการค้าเสรี	เช่น	การแข่งขันทางการค้า«ึ่งทำาให้ราคาสินค้าต่ำาลง	

กลับกลายเป็นผลเสียต่อสุขภาพ	โดยเฉพาะการกระตุ้นทำาให้เกิดการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่เป็นผลเสียต่อสุขภาพ	

«ึ่งส่งผลให้เกิดโรคภัยไข้เจ็บและการเสียชีวิต«ึ่งมีผลกระทบต่อระบบสุขภาพ	ภาษีและการที่รัฐสนับสนุนมีผล

ต่อราคาของสินค้า	«ึ่งหมายถึงการใช้มาตรการเหล่านี้เป็นสิ่งสำาคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภค

	 การบริโภคที่เพิ่มขึ้นเกือบร้อยละ	56	เป็นสถิติสำาหรับประเทศที่ได้รับการลงทุนเป็นจำานวนมากจาก

อุตสาหกรรมยาสูบ	 ในขณะที่การบริโภคยาสูบลดลงร้อยละ	 1	 ถูกบันทึกในกลุ่มประเทศที่ไม่ได้รับการลงทุน

จากอุตสาหกรรมยาสูบ	นักวิจัยเหล่าน้ีนำาเสนอทฤษฎีต่าง	ๆ 	ว่า	เหตุใดการบริโภคยาสูบจึงเพ่ิมข้ึน	และแนวทาง
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การอธิบายแรกคือ	การแข่งขันทางการค้าที่เพิ่มขึ้น	นำาไปสู่การลดราคาลง	«ึ่งทำาให้เกิดความต้องการเพิ่มขึ้น	

อกีแนวทางหนึง่ของการอธบิายคอื	การโ¦ษณาและการสง่เสรมิการขายทีเ่พิม่ข้ึนของยาสบูจากสหรัฐ	กระตุ้น

ให้เกิดอุปสงค์เพิ่มขึ้น12

	 ผลกระทบตอ่สขุภาพทีม่สีาเหตุมาจากการคา้เสรีอาจจะแตกตา่งกันในแต่ละประเทศ	และตา่งกันจาก

ปจ̃จยัเสีย่งหนึ่งไปยงัอกีปจ̃จัยเสีย่งหนึ่ง	แตผ่ลเสยีทางสขุภาพจากผลิตภัณฑย์าสูบยอ่มหมายถงึวา่	การคา้เสรี

ไม่ก่อให้เกิดผลประโยชน์ใดๆ	ต่อสุขภาพ	ผลกระทบต่อสุขภาพจากการค้าเสรีย่อมข้ึนอยู่กับกลยุทธ์ต่างๆ	ของรัฐ

ในการวางกฎ	 ระเบียบ	 เพื่อควบคุม	 ทั้งนี้เพื่อป‡องกันความเสียหายจากการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค

«ึ่งก่อให้เกิดผลเสียทางสุขภาพอันเนื่องมาจากการค้าเสรี

	 อีกประเด็นหนึ่งท่ีน่าสนใจจากการประชุมระดับโลกคร้ังน้ี	 คือการท่ีรัฐบาลของประเทศไอร์แลนด์	

และประเทศอังกฤษ	ประกาศออกกฎหมาย«องบุหรี่แบบเรียบ	เป็นประเทศที่	2	และ	3	ของโลก	หลังจากที่

ประเทศออสเตรเลยีเปน็ประเทศแรกของโลกทีอ่อกกฎหมายบังคับใช้«องบหุรีแ่บบเรียบต้ังแตวั่นที	่1	ธันวาคม	

พ.ศ.	2555	เป็นต้นมา	«ึ่งบริษัทบุหรี่ยักษ์ใหญ่ของโลกคือ	ฟ�ลลิป	มอร์ริส	ดำาเนินการฟ‡องรัฐบาลออสเตรเลีย

ว่า	กฎหมายดังกล่าวเป็นการละเมิดเครื่องหมายการค้า

	 เนือ่งจากหีบห่อผลติภณัฑ์เป็นสว่นสำาคัญในกลยุทธ์การตลาดภาพรวมของสนิค้าอปุโภค-บรโิภค13,14,15

หีบห่อช่วยสรา้งเอกลกัษณข์องตราสนิค้าในตลาดท่ีมกีารแข่งขัน	และเป็นช่องทางในการสง่เสรมิท่ีมปีระสทิธิผล

ทั้ง	ณ	จุดขายและในขณะที่ผลิตภัณฑ์ถูกนำามาใช้16,17,18	หีบห่อเป็นสิ่งที่สำาคัญอย่างยิ่งโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์

ยาสูบ	«ึ่งมีโอกาสสูงสำาหรับการรับรู้หรือมองเห็นในสังคม19

	 ผู้บริหารของบริษัท	 ฟ�ลิป	 มอร์ริส	 กล่าวถึงข้อจำากัดในการโ¦ษณามีเพิ่มมากข้ึน	 ‘ช่องทางสุดท้าย

ในการสือ่สารคือการตลาดผา่นทางหีบห่อผลติภณัฑ์’20	หีบห่อผลติภณัฑ์นบัเปน็กลยุทธก์ารตลาดทีส่ำาคญัสำาหรบั

ยาสูบ	และนับเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิผลในการเข้าถึงกลุ่มเป‡าหมาย	เช่น	วัยรุ่น	และสตรี21,22,23	ในปีค.ศ.	1995	

Cunningham	และ	Kyle	เสนอแนวคิดหีบห่อผลิตภัณฑ์ยาสูบปราศจากสีสันที่เป็น	‘มาตรฐาน’	โดยเน้นว่า	

«อง/กล่อง	บุหร่ีเป็นช่องทางส่งเสริมการขายท่ีสำาคัญและจำาเป็นจะต้องถูกควบคุมในมิติของการโ¦ษณาผลิตภัณฑ์

ยาสูบ24

	 รายงานการวิจยัพบว่า	หลงัจากท่ีรัฐบาลออสเตรเลยีบังคับใช้กฎหมาย«องบุหร่ีแบบเรียบต้ังแต่ปี	พ.ศ.	

2555	ทำาให้ผู้สูบบุหรี่มีความมุ่งมั่นในการที่จะเลิกสูบบุหรี่เพิ่มขึ้น	และหลีกเลี่ยงพฤติกรรมตอบสนองที่จะสูบ

บุหร่ีได้สำาเร็จเพิ่มข้ึน	 จากประสิทธิผลของภาพคำาเตือนสุขภาพบน«องบุหรี่แบบเรียบ25	 มีงานวิจัยที่สรุปว่า	

ภาพคำาเตอืนบน«องบุหรีแ่บบเรยีบมผีลทำาให้«องบุหร่ีลดความดงึดูดใจผูส้บูบุหรีล่งไป	และเพิม่ความตระหนกั

ทางด้านลบของบุหรี่ต่อสุขภาพ26

 อตุสาหกรรมยาสบูให้น้ำาหนกัการปกป‡องเครือ่งหมายการคา้ในการโตแ้ย้งข้อเสนอ«องบุหรีแ่บบเรียบ

(ปราศจากสีสัน)	โดยอ้างว่า	เป็นการละเมิดลิขสิทธิ์ทางป˜ญญา	แต่การที่รัฐบาลประเทศต่างๆ	บังคับให้บริษัท

ยาสูบพิมพ์คำาเตือนสุขภาพบน«อง/กล่องบุหรี่รวมทั้งท่ีบังคับให้มีภาพคำาเตือนด้วย	 และยังไม่มีประเทศไหน

ตอ้งจา่ยค่าชดเชยให้กับบรษิทับุหรีท่ี่พยายามจะอา้งว่า	สญูเสยีเอกลกัษณข์องตราสนิค้าในการถูกบังคับให้พมิพ์
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ภาพคำาเตือนสขุภาพบน«อง/กลอ่งบุหรี	่เปน็ข้อเทจ็จรงิว่า	ข้อกลา่วอา้งโดยอตุสาหกรรมยาสบูว่า	การออกแบบ

«อง/กล่องบุหรี่เป็นทรัพย์สินทางป˜ญญาเชิงพาณิชย์	 «ึ่งจะละเมิดมิได้	 ไม่เป็นความจริง	 การบังคับให้บริษัท

บุหรีพ่มิพภ์าพคำาเตอืนบน«องบุหรีแ่สดงให้เห็นว่า	รัฐบาลของประเทศตา่งๆ	สามารถดำาเนนิการไดเ้มือ่ป̃ญหา

ทางดา้นสาธารณสขุสำาคัญกว่าผลประโยชนเ์ชิงพาณชิย์	หลกัฐานต่างๆ	ทัง้จากเอกสารภายในของอตุสาหกรรม

ยาสูบ	รายงานการวิจัย	การวิเคราะห์ด้าน	การลงทุน	และจากประสบการณ์ของผู้สูบบุหรี่เอง	บ่งชี้ว่า	หีบห่อ

ผลิตภัณฑ์ยาสูบสื่อสารภาพลักษณ์ของย่ีห้อผลิตภัณฑ์	 «่ึงเป็นสิ่งสำาคัญในการบ่งช้ีเอกลักษณ์ของผู้ท่ีสูบบุหรี่	

ดังนั้น	ตัวหีบห่อผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่สร้างจุดขายให้ผลิตภัณฑ์ยาสูบ

	 อตุสาหกรรมยาสบูใช้หีบห่อผลติภณัฑ์เป็นช่องทางท่ีสำาคญัในการทำาการตลาด	โ¦ษณา	ประชาสมัพนัธ์	

เพือ่สรา้งภาพลกัษณแ์ละสง่เสรมิการขาย	เพราะคณุค่าทางการตลาดเพิม่มากข้ึนเมือ่การโ¦ษณาและการเปน็

ผู้อุปถัมภ์กิจกรรมโดยอุตสาหกรรมยาสูบถูกจำากัดมากขึ้นในประเทศต่าง	ๆ	ทั่วโลก	ดังนั้น	หีบห่อผลิตภัณฑ์

ยาสูบจึงกลายเป็นช่องทางการตลาดที่สำาคัญเพื่อเข้าถึงผู้บริโภค

	 เม่ืออุตสาหกรรมยาสูบใช้หีบห่อผลิตภัณฑ์ยาสูบเป็นช่องทางในการส่ือสาร	พ้ืนท่ีดังกล่าวสามารถใช้เป็น

ช่องทางการสือ่สารโดยภาครฐัไดเ้ชน่กัน	ภาพและคำาเตอืนสขุภาพบนหีบห่อผลติภณัฑ์ยาสบูเป็นมาตรการหนึง่

ทางนโยบายสาธารณะที่สำาคัญในการควบคุมผลิตภัณฑ์ยาสูบ	«ึ่งมีค่าใช้จ่ายในการดำาเนินการที่น้อยมาก

	 ภายใต้กรอบอนสุญัญาการควบคุมการบรโิภคยาสบูขององค์การอนามยัโลก	มาตรา	11.1	(a)	ประเทศ

สมาชิกท่ีร่วมลงสัตยาบรรณ	จะดำาเนินการบังคับใช้ภายใต้กฎหมายระดับชาติ	มาตรการท่ีมีประสิทธิผล	เพ่ือให้

มั่นใจว่า	 หีบห่อผลิตภัณฑ์ยาสูบและฉลากข้อมูลจะไม่ส่งเสริมผลิตภัณฑ์ยาสูบเพื่อให้ข้อมูลที่ไม่เป็นความจริง	

ไม่ถูกต้อง	หลอกลวง	หรือสร้าง	ความเข้าใจผิด	เก่ียวกับคุณสมบัติ	ผลกระทบต่อสุขภาพ	อันตรายหรือควันระเหย	

รวมท้ังข้อความ	คำาอธิบาย	ฯลฯ	สัญลักษณ์	ตัวเลข	หรือเคร่ืองหมายอ่ืน	ๆ	«่ึงสร้างความเข้าใจผิดท้ังทางตรง

และทางอ้อมว่า	ผลิตภัณฑ์ยาสูบนั้นมีอันตรายน้อยกว่าผลิตภัณฑ์ยาสูบอื่น	ๆ

รศ.ดร.นิทัศน์	ศิริโชติรัตน์

ภาควิชาบริหารงานสาธารณสุข

คณะสาธารณสุขศาสตร์	มหาวิทยาลัยมหิดล
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