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การทบทวนองค์ความรู้การห้ามโฆษณา

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์อย่างสิ้นเชิง

นิทัศน์   ศิริโชติรัตน์*

บทคัดย่อ

	 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์พยายามที่สร้างภาพลักษณ์ให้เป็นที่ยอมรับในสังคม และใช้กลยุทธ์ 

ในการโฆษณาเพื่อดึงดูดเยาวชนและวัยรุ่นให้เป็นลูกค้า หรือเหยื่อรายใหม่ ถึงแม้จะปฏิเสธมาโดยตลอดว่าไม่ได้ใช ้

การโฆษณาเพือ่ลอ่ลวง  หรอืดงึดดูเยาวชนใหเ้ขา้มาเปน็ลกูคา้  แตเ่มือ่ดพูฤตกิรรมแลว้เหน็ไดช้ดัวา่อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่ 

ที่มีแอลกอฮอล์ทุ่มเทงบประมาณในการโฆษณาและทำกิจกรรมต่างๆ เพื่อดึงดูดเยาวชนและวัยรุ่นตลอดมา

	 มาตรการการห้ามโฆษณาเป็นกลยุทธ์ที่จำเป็นและมีประสิทธิผลเป็นอย่างมากในการป้องกันไม่ให้เยาวชน 

หลงกลการโฆษณาชวนเชื่อของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ รวมทั้งการให้ข้อมูลที่ถูกต้องด้านสุขภาพ  

หรือ การต่อต้านการโฆษณาจะเป็นสิ่งที่จำเป็นในการปกป้องสุขภาพของประชาชน

	 ประเทศที่มีการห้ามโฆษณาอย่างสิ้นเชิง ซึ่งครอบคลุมสื่อทุกประเภท และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกชนิด  

(ทั้งเบียร์ ไวน์ และสุรากลั่น) อย่างเข้มงวด เป็นหนึ่งมาตรการในการลดปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์  

และลดจำนวนนกัดืม่หนา้ใหม ่อยา่งมปีระสทิธผิล องคก์ารอนามยัโลกเสนอแนะมาตรการการหา้มโฆษณาอยา่งสิน้เชงิ  

เป็นหนึ่งในมาตรการที่มีประสิทธิผลของการควบคุมการดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์

คำสำคัญ:  การโฆษณา, เครื่องดื่มแอลกอฮอล์, การสร้างภาพลักษณ์
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บทนำ
	 ปญัหาและผลกระทบจากการบรโิภคเครือ่งดืม่ 

แอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีอยู่มากโดย เฉพาะปัจจุบัน 

พบวา่ปรมิาณการดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอลม์มีากขึน้ อายุ 

ของผู้ดื่มน้อยลง การผลิตและการขายที่มากขึ้น รวมทั้ง 

ผลกระทบทัง้ดา้นการทะเลาะววิาท สขุภาพและอบุตัเิหตุ 

ที่เพิ่มมากขึ้น ประกอบกับธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มี 

กลยุทธ์การตลาดและการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อ 

การกระตุ้นความต้องการในการบริโภคและกลยุทธ์ 

เหล่านี้มีการปรับเปลี่ยนตามสถานการณ์ตลอดเวลา  

อีกท้ังกลไกการส่ือสารมวลชนมีความสำคัญมากท้ังในด้าน 

การกระตุ้นความต้องการในการบริโภคหรือส่งเสริม 

ทศันคตแิละปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมเพือ่สขุภาพทีด่ ีซึง่จะ 

ส่งผลให้ห่างไกลจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

	 เยาวชนไทยกว่าร้อยละ 90 เห็นโฆษณา 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ สื่อที่พบเห็นโฆษณา 

รองลงมา ได้แก่ ป้ายกลางแจ้ง อินเทอร์เน็ต สื่อสิ่งพิมพ์  

วิทยุและสื่อเคลื่อนที่ โดยเฉลี่ยพบเห็นโฆษณาประมาณ  

3 ครั้งต่อวันในแต่ละสื่อ แต่ที่สำคัญคือการพบเห็น 

โฆษณาทำให้เพิ่มความอยากลองดื่มในกลุ่มเยาวชน 4-8  

เท่า1 เมื่อปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ใน 

ประเทศอุตสาหกรรมอิ่มตัว2 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มี 

แอลกอฮอล์ขยายตัวไปสู่ตลาดใหม่ในประเทศที่กำลัง 

พัฒนาและเศรษฐกิจกำลังขยายตัว เช่น เอเชีย3 เมื่อกำไร 

จากผลประกอบการเพิ่มขึ้น 7–12% ต่อปีในช่วงต้นของ 

ทศวรรษ 2000s อุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ 

ระดบัโลกมงีบประมาณทีจ่ะขยายตวัไปยงัตลาดใหมด่ว้ย 

ประสบการณ์ทางการตลาดและโอกาสที่ประเทศที่กำลัง 

พัฒนายังไม่มีกฏหมายควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มที่มี 

แอลกอฮอล์ หรือมีกฏหมายแต่ยังไม่สามารถบังคับใช้ได ้

อย่างมีประสิทธิภาพ4 จากการวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ที่ 

อุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ระดับโลกใช้ใน 

การขยายเข้าสู่ตลาดใหม่พบว่าการออกแบบผลิตภัณฑ์/ 

สตูรสว่นผสม และการโฆษณา/การตลาด เปน็สองปจัจยั 

สำคัญในการเพิ่มผลกำไร5

	 ดังนั้นการทบทวนองค์ความรู้เรื่อง การห้าม 

โฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์อย่างสิ้นเชิง (Total  

Alcohol Advertising Ban) ในตา่งประเทศกบัการควบคมุ 

การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยเฉพาะการห้าม 

การโฆษณา การห้ามเป็นผู้อุปถัมภ์โครงการต่างๆ เพ่ือสังคม 

หรอืการอปุถมัภร์ายการกฬีา ดนตร ีศลิปวฒันธรรม ฯลฯ 

จะเป็นรากฐานความรู้สำหรับการพัฒนามาตรการต่างๆ 

ที่จะใช้ในการควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

อย่างมีประสิทธิผลในประเทศไทยต่อไป

ขั้นตอนในการทบทวนเอกสาร
	 งานเอกสารน้ี เป็นการทบทวนและรวบรวม 

องค์ความรู้การห้ามโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ใน 

ต่างประเทศย้อนหลัง 5 ปี ตั้งแต่ พ.ศ. 2543–2548 โดย 

ค้นคว้าสืบค้นข้อมูลจากเอกสาร สื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือ  

และข้อมูลจากเว็บไซต์โดยใช้คำค้นหลักคือ เครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล์ (Alcohol) โฆษณา (advertisement) และ 

การตลาด (marketing) การหา้มโฆษณาสิน้เชงิ (total ban)  

การเป็นผู้อุปถัมภ์กิจกรรมหรือรายการ (sponsorship) 

ผลการทบทวนเอกสาร
	 การโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์เป็นสิ่ง 

ชีน้ำใหส้าธารณชนคดิวา่เปน็เครือ่งดืม่ธรรมดาทัว่ไปตาม 

ปกตแิละเปน็ทีย่อมรบัในสงัคม เปน็การสง่เสรมิทศันคติ 

ของประชาชนใหม้องเครือ่งดืม่ทีม่แีอลกอฮอลไ์ปในทาง 

ที่ดีมากกว่าเป็นผลเสีย เป็นการชักนำชี้ชวนให้ผู้ที่ไม่เคย 

ดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์หันมาเริ่มดื่ม และทำให้ 

ผู้ที่ดื่มเป็นประจำอยู่แล้วดื่มในปริมาณที่เพิ่มมากขึ้น6 

	 การเติบโตของการโฆษณาเครื่องดื่มที่มี  

แอลกอฮอล์ในประเทศสหรัฐอเมริกา ตั้งแต่ ค.ศ. 1975  

เป็นต้นมา มีอัตราที่สูงกว่าภาวะเงินเฟ้อถึง 20%7  

เคร่ืองหมายตราสินค้าทั้งระดับโลกและระดับท้องถิ่น 

ต่างได้รับการส่งเสริมโดยกระบวนการบูรณาการการรณรงค์ 

ท้ังการโฆษณา การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม และการตลาด 

สายตรง8 การโฆษณาคล้ายกันทั่วโลกคือเน้นการเข้า 
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สังคม ความมีเสน่ห์ต่อเพศตรงข้าม ความสำเร็จ การ 

ผจญภยั แตไ่มเ่คยบง่บอกถงึผลกระทบในทางลบใดๆ9, 10,11 

	 การที่อุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ 

เป็นผู้อุปถัมภ์รายการกีฬา ดนตรี และวัฒนธรรม เป็น 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่ยัดเยียดตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 

เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์สู่ผู้บริโภคโดยตรงในช่วงขณะ 

ของความบันเทิงในกิจกรรม12, 13 ในปัจจุบันกิจกรรม 

การตลาดเพิ่มขึ้นมากในสื่ออินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์14  

รวมทั้งสื่อโทรทัศน์15 โฆษณาสองชิ้นบน YouTube.com  

ของบริษัท ดิอาจิโอ มีผู้เข้าไปชมมากกว่า 3 ล้านครั้ง 

ในแต่ละชิ้น3 การตลาดทางสื่ออิเลคโทรนิคคือการตลาด 

ทางตรงและการตลาดไวรัล (viral marketing) ผ่านทาง 

โทรศัพท์เคลื่อนที่และอินเทอร์เน็ต16

	 การเปน็ผูอ้ปุถมัภร์ายการกฬีาของอตุสาหกรรม 

เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ เป็นการส่งเสริมการขาย 

โดยตรง17 การนำเสนอฉากการดื่มและตราสินค้าใน 

ภาพยนต์เป็นการโฆษณาที่แนบเนียนโดยไม่ให้ผู้บริโภค 

เฉลียวใจ18 การส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย (point–of– 

sale) เช่น การลดราคา นับเป็นกลยุทธ์หนึ่งของการขาย 

ตรง19,20,21 รวมถึงสินค้าผลิตภัณฑ์อื่นที่ใช้ตราสินค้าเดียว 

กับเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์22, 23

	 การโฆษณาเครือ่งดืม่ทีม่แีอลกอฮอลม์กัจะเนน้ 

ถึงความต้องการดื่มโดยละเลยเพิกเฉยถึงความเสี่ยง 

ทางด้านสุขภาพส่วนบุคคลและสาธารณสุข ซึ่งทำให้ 

เปา้หมายในการปอ้งกนัโรคลม้เหลว หลกัฐานการวจิยัโดย 

รวมบ่งชี้ว่าการโฆษณามีผลเพียงเล็กน้อยแต่เป็นผล 

โดยตรงต่อพฤติกรรมในการดื่ม

	 เอกสารซึ่งเขียนโดย Griffith Edwards24  

นำเสนอว่า นโยบายเพ่ือสุขภาพท้ังหลายจำเป็นจะต้องได้รับ 

การสนับสนุนจากประชาชนผู้ซ่ึงจะได้รับผลประโยชน์ 

จากนโยบายนั้นๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากนโยบายที่ 

เกี่ยวกับเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์

การควบคุมการโฆษณา
	 มีหลักฐานจากการศึกษาวิจัยว่า การควบคุม 

การโฆษณาจะนำไปสู่ปริมาณการบริโภคเคร่ืองด่ืมท่ีมี 

แอลกอฮอล์ลดลง และลดอันตรายที่เกิดจากการดื่ม 

เครือ่งดืม่ทีม่แีอลกอฮอล์25 จากตลาดเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์

ที่ไม่สามารถขยายออกไปได้และคงที่ บทบาทหลักของ 

การโฆษณากค็อืการทำใหเ้กดิความมัน่ใจวา่ผูด้ืม่เครือ่งดืม่ 

ที่มีแอลกอฮอล์ในกลุ่มซึ่งมีอายุมากจะถูกแทนที่โดย 

ผู้บริโภคหน้าใหม่ และนอกจากนี้ข่าวสารที่ให้ความรู้ 

ทางสุขภาพจะไม่ทำให้การบริโภคเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ 

ลดลง การโฆษณาที่ทันสมัย/ทันต่อสถานการณ์ จะสื่อ 

เกี่ยวกับความหมายและความปรารถนาในผลิตภัณฑ์  

และเกี่ยวกับบริบทของสังคมมากกว่าตัวผลิตภัณฑ์  

การโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์จะนำเสนอการ 

บริโภคเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ว่าปลอดภัยต่อสุขภาพ 

และไม่ทำให้เกิดปัญหา และจะไม่เน้นผลเสียหรือความ 

เสี่ยงที่จะเกิดต่อสุขภาพ การสื่อสารทางการโฆษณาจะ 

นำเสนอให้เห็นว่าสังคมมีความปรารถนาในการดื่ม 

เครือ่งดืม่ทีม่แีอลกอฮอลเ์ปน็หลกั  และไมพ่ดูถงึความเสีย่ง 

ที่จะเกิดต่อสุขภาพของตัวบุคคล หรือสาธารณสุข  

นอกจากนี้ข้อมูลในสื่อโฆษณายังขัดแย้งกับจุดมุ่งหมาย 

(เป้าประสงค์) ของการป้องกันและรักษาสุขภาพ ผล 

กระทบทางอ้อมจากการโฆษณาเหล่านี้เพียงพอที่จะ 

จำเป็นในการควบคุมปริมาณและข้อมูลในการโฆษณา 

เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์

	 ประเทศที่เป็นสมาชิกขององค์การเพื่อความ 

ร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organization  

for Economic Co-operation and Development–OECD)  

ซึ่งมีกฏหมายห้ามโฆษณาสุรากลั่น (spirits) จะมีปริมาณ 

การบริโภคเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ 16% น้อยกว่า 

ประเทศที่ไม่มีกฏหมายห้ามโฆษณา ในขณะที่ประเทศ 

ซึ่งมีกฏหมายห้ามโฆษณาเบียร์และไวน์จะมีการบริโภค 

น้อยกว่า 11% เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศที่มีกฏหมาย 

ห้ามโฆษณาเฉพาะสุรากลั่น (spirits)24
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	 การเสียชีวิตจากทางรถยนต์จะลดลง 10% เมื่อ 

มีการห้ามโฆษณาสุรากลั่น และลดลง 23% ในประเทศ 

ที่มีกฏหมายห้ามโฆษณาเบียร์ ไวน์และสุรากลั่นทุก 

ประเภท สำหรับคนหนุ่มสาวการที่ได้เห็นได้ดูโฆษณา 

เครือ่งดืม่ทีม่แีอลกอฮอลเ์พิม่ขึน้ 5 นาท ีจะมสีว่นสมัพนัธ ์

กับการบริโภคเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์เพิ่มขึ้น 5 กรัม 

ต่อวัน

	 การโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์จำเป็น 

ทีจ่ะตอ้งไดร้บัการพจิารณาไตรต่รองอยา่งถีถ่ว้น  ไมเ่พยีง 

แตก่ารโฆษณาอยา่งเดยีว  หรอืเพยีงแตผ่ลกระทบโดยตรง 

ตอ่ตวับคุคล  หรอืปรมิาณการบรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ 

โดยรวม แต่จะต้องศึกษาถึงอิทธิพลซึ่งมีผลต่อบริบท 

ในการให้ความรู้เกี่ยวกับแอลกอฮอล์ได้เผยแพร่ออกไป  

และจะทำให้เกิดนโยบายต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่ม 

ที่มีแอลกอฮอล์

	 กรณีศึกษาการห้ามโฆษณาในประเทศต่างๆ

	 เอกสารงานศึกษาวิจัยโดย Jon P. Nelson26  

รวบรวมรายงานการวิจัยเกี่ยวกับการห้ามโฆษณาใน 

ประเทศสหรฐัอเมรกิา 7 ชิน้ซึง่สรปุไดว้า่การหา้มโฆษณา 

ในรัฐต่างๆ ซึ่งรวมถึงการห้ามโฆษณาด้วยแผ่นป้าย 

ขนาดใหญ่ (billboard) และการโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ  

ไ ม่ มี ผ ล ต่ อ ก า ร ล ด ป ริ ม า ณ ก า ร ดื่ ม เ ค รื่ อ ง ดื่ ม ที่ มี  

แอลกอฮอล์ หรือการดื่มเกินความเหมาะสม (alcohol  

abuse)

	 Nelson  ยงัไดร้วบรวมงานวจิยัเกีย่วกบัการหา้ม 

โฆษณาโดยผ่านสื่อกระจายเสียงและการแพร่ภาพ  

(broadcast) ในประเทศต่างๆ อีก 7 ชิ้น ซึ่งสรุปได้ว่ามี 

งานวิจัยเพียงชิ้นเดียว (Saffer 1991) ที่บ่งชี้ว่าการห้าม 

โฆษณาจะมีผลต่อการดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ และ 

การดื่มที่เกินความเหมาะสม ดังนั้น Nelson จึงสรุปว่า 

จากหลกัฐานตา่งๆ  ทางการศกึษาและวจิยัเกีย่วกบัการหา้ม 

โฆษณา ยังไม่มีข้อมูลและหลักฐานที่บ่งชี้ว่าการห้าม 

โฆษณาเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์จะมีผลต่อปริมาณการด่ืม 

หรือการดื่มที่เกินความเหมาะสม 

	 การโฆษณาและการอปุถมัภร์ายการในประเทศ 

ญี่ปุ่น พบว่า ไม่มีข้อจำกัดในการโฆษณาเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล์และการอุปถัมภ์รายการในเหตุการณ์ทั่วไป 

รวมทั้งการกีฬา อย่างไรก็ตามอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล์ได้สร้างข้อจำกัดในด้านเวลาชั่วโมง และ 

เนือ้หาการโฆษณาอยา่งสมคัรใจ  สว่นการใชป้า้ยคำเตอืน 

สำหรับผู้ดื่มเยาวชนจะพิมพ์บนกระป๋องของเครื่องดื่ม 

ที่มีแอลกอฮอล์ และการเตือนจะเกี่ยวข้องการดื่มของ 

หญงิมคีรรภ ์และแมท่ีต่อ้งใหน้มบตุรเทา่นัน้  ปา้ยคำเตอืน 

ทั้งคู่นี้จัดทำโดยสมัครใจของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มี 

แอลกอฮอล์27  

	 ในประเทศมาเลเซีย อินเดีย เวียดนาม และ 

ศรีลังกามีกฎหมายที่สำคัญ เช่น การห้ามโฆษณาในวิทยุ  

และโทรทัศน์ แต่บริษัทแอลกอฮอล์ยังคงมีเสรีภาพที่จะ 

ส่งเสริมยี่ห้อในสื่ออื่นๆ ได้ และการดำเนินกิจกรรม 

อุปถัมภ์รายการ28

	 การจำกดัและการควบคมุการโฆษณาเครือ่งดืม่ 

ทีม่แีอลกอฮอล ์นบัเปน็มาตรการทางนโยบายทีส่ำคญัและ 

จำเป็นต่อนโยบายในภาพรวมของมาตรการการควบคุม 

เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ การโฆษณาเครื่องดื่มที่มี 

แอลกอฮอล์มีปรากฏให้เห็นอยู่ในเกือบทุกประเทศ 

ทั่วโลก (92%) ยกเว้นประเทศที่มีประชากรส่วนใหญ่ 

นับถือศาสนาอิสลาม (เช่น อัลจีเรีย อียิปต์ อีริทเทรีย  

จอร์แดน และอิหร่าน) ประเทศกินี เส้นศูนย์สูตร  

(Equatorial Guinea) และบางส่วนของประเทศอินเดีย 

และไนจีเรีย รวมทั้งประเทศไอซ์แลนด์และนอร์เวย์  

ซึ่งประเทศดังกล่าวนี้มีการห้ามโฆษณาเครื่องดื่มที่มี 

แอลกอฮอล์ ทุกรูปแบบอย่างสิ้นเชิง6 

	 การจำกัดการเป็นผู้อุปถัมภ ์(Restrictions on 

Sponsorship)

	 ส่วนที่สำคัญส่วนหนึ่งของการทำการตลาด 

และสง่เสรมิการขายเครือ่งดืม่ทีม่แีอลกอฮอล ์คอื การให้ 

การอุปถัมภ์โดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์  

ความหลากหลายของการให้การอุปถัมภ์ครอบคลุมถึง 
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การแข่งขันกีฬาประเภทต่างๆ เช่น ฟุตบอล รถแข่ง  

บาสเก็ตบอล รวมทั้งการแสดงคอนเสิร์ตและการแสดง 

ทางวัฒนธรรมอื่นๆ ซึ่งกิจกรรมเหล่านี้ส่วนใหญ่  

อุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์มีจุดประสงค์ 

ที่จะดึงกลุ่มเด็ก วัยรุ่น และเยาวชน เป็นกลุ่มเป้าหมาย   

ถ้าหากการให้การอุปถัมภ์เหล่าน้ีถูกถ่ายทอดทางโทรทัศน์  

จะมีผลเท่ากับการโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ 

โดยตรงทางโทรทัศน์

	 มีเพียงไม่กี่ประเทศที่จะจำกัดหรือห้ามการให้ 

การอุปถัมภ์โดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ 

ในรายการกีฬา หรือกิจกรรมที่มีกลุ่มเยาวชนเป็นหลัก  

มีเพียง 24% ของประเทศทั่วโลกที่มีกฏหมายควบคุม 

การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการ โดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล ์ สว่นใหญแ่ลว้ประเทศตา่งๆ ไมม่กีารควบคมุ 

ใดๆ ในการเป็นผู้อุปถัมภ์รายการของอุตสาหกรรม 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (68% ของประเทศต่างๆ ไม่มีการ 

ห้ามการเป็นผู้อุปถัมภ์รายการกีฬาโดยอุตสาหกรรม 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 61% ของประเทศต่างๆ ไม่มีการ 

ห้ามการเป็นผู้อุปถัมภ์รายการเยาวชนโดยอุตสาหกรรม 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์) ประเทศที่มีการห้ามอุปถัมภ์ 

รายการกีฬาและรายการเยาวชนโดยอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม 

ที่มีแอลกอฮอล์อย่างสิ้นเชิง คือ ประเทศอัลจี เรีย  

คอสตาริกา อิริทเทรีย กัวเตมาลา อินโดนีเซีย รัฐต่างๆ  

ที่อยู่ทางภาคใต้ของประเทศอินเดีย สาธารณรัฐอิสลาม 

แห่งอิหร่าน มอริเธียส เนปาล นอร์เวย์และสหพันธรัฐ 

รัสเซีย6 

	 นอกจากนี้การห้ามเป็นผู้อุปถัมภ์รายการกีฬา 

โดยอุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ มีอยู่ใน 

ประเทศจอร์แดน  โครเอเชีย  และตุรกี  สำหรับอุตสาหกรรม 

ไวน์และสุรากลั่นประเภทสปิริทส์ สำหรับประเทศ 

บอสเนียและเฮอร์เซโกวินา ฟินแลนด์ แกมเบีย โปแลนด์  

และสวิสเซอร์แลนด์ ห้ามเครื่องดื่มประเภทสุรากลั่น 

ประเภทสปิริทส์เป็นผู้อุปถัมภ์รายการ การห้ามอุปถัมภ์ 

รายการที่เกี่ยวข้องกับเยาวชนมีอยู่ในประเทศ บอสเนีย  

และเฮอร์เซโกวินา ฝรั่งเศส ปานามา เวเนซูเอล่า และ 

สวิสเซอร์แลนด์ สำหรับเครื่องดื่มประเภทไวน์ และสุรา 

กลั่นประเภทสปิริทส์ไม่ได้รับอนุญาตให้เป็นผู้อุปถัมภ์ 

รายการในประเทศโครเอเชียและตุรกี สำหรับเครื่องดื่ม 

สุรากลั่นประเภทสปิริทส์มีการห้ามไม่ให้เป็นผู้อุปถัมภ์ 

รายการในประเทศฟินแลนด์และโปแลนด์

	 การให้การอุปถัมภ์มีหลายรูปแบบ ดังนี้  

	 1.	 การใช้ชื่อของผู้อุปถัมภ์รายการร่วมกับ 

กิจกรรม/รายการ

	 2.	 สิ่งของที่จะส่งเสริมประชาสัมพันธ์ (เช่น  

เสีอ้ยดื กระบอกไฟฉาย ฯลฯ) โดยมเีครือ่งหมาย/ยีห่อ้ของ 

ผู้อุปถัมภ์รายการ

	 เหตุผลของการควบคุมหรือการจำกัดการ 

อุปถัมภ์รายการ

	 1.	 การส่งเสริมประชาสัมพันธ์เครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล์ในการแสดงคอนเสิร์ท เทศกาล หรือการ 

แข่งขันกีฬา อาจจะสื่อความหมายให้เกิดความเข้าใจที่ 

ไม่เป็นความจริงว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จำเป็นสำหรับ 

ความสนุกสนานหรือความสามารถที่เก่งเหนือคนอื่นๆ 

ในการแข่งขันกีฬา ดังนั้นการจำกัด/ควบคุม การให้การ 

อุปถัมภ์รายการของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ 

จะสือ่ใหส้าธารณชนทราบวา่ ไมม่คีวามจำเปน็ทีจ่ะตอ้งม ี

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพื่อจะมีความสนุกหรือการเป็น 

นักกีฬาที่โดดเด่น

	 2.	 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์มัก 

จะให้การอุปถัมภ์กิจกรรม/รายการ เช่น การแข่งขัน 

จักรยาน รถยนต์ และเทศกาลต่างๆ ซึ่งเมื่อรวมกับ 

การดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์จะนำไปสู่ปัญหาใหญ่  

ดังนั้นการจำกัดหรือควบคุม การอุปถัมภ์รายการโดย 

อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะป้องกันไม่ให้ 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ถูกนำมาเกี่ยวข้องหรือเชื่อมโยง 

อย่างไม่เหมาะสมกับรายการหรือกิจกรรมเหล่านี้29 

	 เนือ่งจากความหลากหลายของการหา้มโฆษณา 

ในสื่อแต่ละประเภท และในเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แต่ละ 



275ปีที่ ๔๑ ฉบับที่ ๓ ประจำเดือนกันยายน - ธันวาคม ๒๕๕๔

ประเภท สำนกังานองคก์ารอนามยัโลกภาคพืน้ยโุรปไดจ้ดั 

ทำตารางสรุปของการห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ในแต่ละประเทศเปรียบเทียบดังปรากฏใน Table 1

สรุป	

	 ในขณะทีก่ารวจิยัสว่นใหญท่างดา้นผลกระทบ 

ของการโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ ยังไม่สามารถ 

สรุปได้อย่างชัดเจนแน่นอน แต่จากหลักฐานที่ได้รับเพิ่ม 

มากขึ้นต่างบ่งชี้ว่า การโฆษณามีผลต่อการทำให้ผู้ที่พบ 

เห็นการโฆษณามีทัศนคติในทางที่ดีต่อการดื่มเครื่องดื่ม 

ที่มีแอลกอฮอล์ และเพิ่มปริมาณการดื่มได้เป็นอย่างมาก  

ดงันัน้การจำกดั หรอืควบคมุการโฆษณา รวมทัง้การหา้ม 

เปน็ผูอ้ปุถมัภร์ายการ ควรจะเปน็สว่นสำคญัในมาตรการ 

ที่ครอบคลุมทางนโยบาย โดยเฉพาะเมื่ออุตสาหกรรม 

เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์มีเป้าหมายอยู่ที่การดึงดูด  

ชักจูง และชี้นำเด็ก เยาวชน และวัยรุ่น

	 ในปัจจุบันบทบาทของการให้การอุปถัมภ์ใน 

รูปแบบต่างๆ เพิ่มความสำคัญสำหรับอุตสาหกรรม 

เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ เป็นอย่างมาก เนื่องจาก 

อตุสาหกรรมเครือ่งดืม่ทีม่แีอลกอฮอลใ์นหลายๆ ประเทศ 

เปลี่ยนกลยุทธ์จากการโฆษณาทางด้านสื่อสารมวลชน 

ในรูปแบบเดิมๆ ที่เคยเป็นมา6 

	 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์มี  

จุดมุ่งหมาย คือ พยายามที่สร้างภาพลักษณ์ให้เป็นที่ 

ยอมรบัในสงัคม ในขณะเดยีวกนักพ็ยายามทีจ่ะใชก้ลยทุธ ์

ในการโฆษณาเพื่อดึงดูดเยาวชนและวัยรุ่นให้เป็นลูกค้า  

หรือเหยื่อรายใหม่ แต่ปฏิเสธมาโดยตลอดว่าไม่ได้ใช้ 

การโฆษณาเพื่อล่อลวง หรือดึงดูด เยาวชนให้เข้ามาเป็น 

ลูกค้า แต่เมื่อดูพฤติกรรมแล้วเห็นได้ชัดว่าอุตสาหกรรม 

เครือ่งดืม่ทีม่แีอลกอฮอล ์ทุม่เทงบประมาณในการโฆษณา 

และทำกิจกรรมต่างๆ เพื่อดึงดูดเยาวชนและวัยรุ่น 

ตลอดมา

	 ประเทศที่ห้ามโฆษณาเครื่องดื่มประเภทสุรา 

กลั่น (Spirits) จะมีอัตราการบริโภคลดลง 16% เมื่อ 

เปรียบเทียบกับประเทศที่ไม่มีการห้ามโฆษณา สำหรับ 

ประเทศที่ห้ามโฆษณาเบียร์และไวน์ ปริมาณการบริโภค 

ลดลง 11% เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศที่ไม่มีการห้าม 

โฆษณา การเสียชีวิตจากอุบัติเหตุทางรถยนต์เนื่องจาก 

เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ลดลง 10% เมื่อมีการห้าม 

โฆษณาสุรากลั่น (spirits) และลดลง 23% ในประเทศ 

ที่ห้ามโฆษณาอย่างสิ้นเชิงทั้งเบียร์ ไวน์ และสุรากลั่น30 

	 ในหนังสือ Alcohol Policy and the Public Good25  

ไดส้รปุงานวจิยัหลายชิน้ทีบ่ง่ชีถ้งึอทิธพิลของการโฆษณา 

เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ต่อเยาวชน เครื่องดื่มที่มี 

แอลกอฮอล์นับเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีการโฆษณามากที่สุด 

ในโลก ถึงแม้จะมีการพยายามควบคุมเนื่องจากเป็น 

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นอันตรายต่อสุขภาพของสาธารณชน31  

การโฆษณาของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ 

ส่วนใหญ่ในทศวรรษที่ 1970 และต้นทศวรรษ 1980  

มี เนื้อหาที่ชี้ แนะทางอ้อมว่าการดื่ม เครื่องดื่มที่มี  

แอลกอฮอล์เชื่อมโยงกับความสำเร็จ การเป็นที่ยอมรับ 

ในสังคมชั้นสูง ความร่ำรวย และความหรูหรา 

	 มาตรการการห้ามโฆษณาเปน็กลยุทธท์ีจ่ำเป็น 

และมีประสิทธิผลเป็นอย่างมากในการป้องกันไม่ให้ 

เยาวชนหลงกลการโฆษณาชวนเชื่อของอุตสาหกรรม 

เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ รวมทั้งการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 

ด้านสุขภาพ หรือการโฆษณาตรงกันข้าม (counter  

advertising) จะเป็นสิ่งที่จำเป็นในการปกป้องสุขภาพ 

ของประชาชน จากการศึกษาในประเทศต่างๆ พบว่า 

การโฆษณา เบียร์ ไวน์ และยาสูบ มีจำนวนมากกว่าการ 

ประกาศเผยแพรใ่หข้อ้เทจ็จรงิตอ่สาธารณชนเปน็สดัสว่น 

ถึง 50 ต่อ 132  ดังนั้นการห้ามโฆษณาอย่างสิ้นเชิงจะมี 

ประสทิธผิลในการปอ้งกนัวยัรุน่ เยาวชน จากการรเิริม่ดืม่ 

เครือ่งดืม่ทีม่แีอลกอฮอล ์ เมือ่ทำการศกึษาวจิยัเปรยีบเทยีบ 

ความสัมพันธ์ระหว่างงบประมาณค่าใช้จ่ายในการ 

โฆษณาประจำปี และปริมาณการบริโภคสุราอาจจะ 

ไม่เห็นความสัมพันธ์ที่ เด่นชัด แต่จะเห็นผลลัพธ์ได้ 

ชัดเจนขึ้นเมื่อวิเคราะห์เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์แต่ละ 

ประเภท โดยเฉพาะไวน์และสุรากลั่น33 
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	 สื่อสารมวลชนมีบทบาทสำคัญเป็นอย่างมาก 

ในการตั้งประเด็นต่างๆ สำหรับผู้กำหนดนโยบายและ 

สาธารณชน ข้อมูลข่าวสารสามารถกระตุ้นให้เกิดการ 

อภปิรายเกีย่วกบัประเดน็ตา่งๆ และการกำหนดทางเลอืก 

สำหรับการสร้างนโยบาย34 ดังนั้น กลุ่มพลเมืองผู้ชี้แนะ  

(citizen advocacy group) และกลุ่มผู้ชี้แนะทาง 

สาธารณสุข (public health advocates) จำเป็นจะต้อง 

มีจิตสำนึกในการเข้าร่วมกิจกรรมที่จะทำให้เกิดการ 

เสนอข่าวอย่างต่อเนื่องในประเด็นนโยบายที่เกี่ยวข้อง 

กับเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์การชี้แนะทางสื่อสาร 

มวลชน (media advocacy) เป็นกลยุทธ์การเสริมพลัง 

ในการเสนอแนะนโยบายทางสังคมหรือนโยบาย 

สาธารณะ35 

กิตติกรรมประกาศ
	 งานทบทวนเอกสารชิ้นนี้ สำเร็จลุล่วงลงได้ 

ดว้ยดโีดยไดร้บัการอนเุคราะหจ์ากบคุคลหลายฝา่ย  ผูเ้ขยีน 

ขอขอบพระคณุนายแพทยบ์ณัฑติ  ศรไพศาล  ผูอ้ำนวยการ 

ศนูยว์จิยัปญัหาสรุาทีพ่จิารณาเนือ้หาของงานนี ้ และชว่ย 

แนะนำให้ข้อคิดเห็นเพิ่มเติมจนงานนี้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น  

คณุนภาฎา เลศิวทิยากร  ผูป้ระสานงานศนูยว์จิยัปญัหาสรุา  

นอกจากน้ี งานช้ินน้ีจะไม่สามารถเกิดข้ึนได้หากมิได้รับ 

ทุนการสนับสนุน ผู้เขียนขอขอบคุณสำนักงานกองทุน 

สนบัสนนุการสรา้งเสรมิสขุภาพ  (สสส.)  กรมสขุภาพจติ 

สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข (สวรส.) และศูนย์วิจัย 

ปัญหาสุรา ที่ได้ให้ทุนอุดหนุนในครั้งนี้
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A Review of a Total Ban on Alcohol Advertising 

Nithat   Sirichotiratana*

ABSTRACT

	 The alcohol industry portrays positive images concerning alcohol consumption through all advertising media.  

These images often are geared to attract young people by showing young and attractive people in active social  

activities. Although the industry strongly denies that they have targeted youth in their advertisements, but the effect  

of their advertising campaigns in the marketplace have precisely that result. Tens of millions of Baht are spent on  

television, radio and print advertisements promising consumers will have a much better time in their lives if they consume 

the product these companies promote.  An advertising ban is a necessary and effective measure in preventing youth from  

the deception and propaganda of the alcohol industry.  Providing accurate health information or counter advertising  

is imperative in protecting the public health.	

	 Countries which enforce a total ban upon alcohol advertising, including all advertisingavenues and every  

kind of alcoholic beverage (beer, wine, and spirits), usually experience a decline in overall sales with a corresponding  

reduction in the number of young people most often seduced into becoming an alcohol consumer. The World  

Health Organization recommends a total ban on alcohol advertising as one of the most effective measures in  

alcohol control.
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