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Abstract 

This research titled "Policies and Approaches For The Digital TV Advertising 

Censorship System Development" has the main objective to study the problems and 

previous policies of the TV advertising censorship system. This study worked out on 

developing approach, structure, law/regulation, and human resources in the TV 

advertising censorship system which were leaded to policy making. The qualitative 

mixed method research methodology such as documentary research, in depth - 

interview, and specific focus group discussion were used in this research. 
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This research found that the original of TV advertising censorship system was 

started since 2510 B.E. by the government censor agents. In 2537 B.E., however, the TV 

advertising censorship system was changed from government censor agents to TV station 

self - regulation. That system was changed one more time when TV platform has been 

changed from analog to digital in 2558 B.E. The organization model with co-operation to  

Office of The National Broadcasting and Telecommunications Commission (NBTC) was 

issued by participator. The 5 Commissions with their organization structure and roles 

were exhibited. Those commissions consisted of the policy regulate commission, the TV 

advertising censorship commission, the complaint acceptance and screened commission, 

the appeal commission, and the ethics commission. This research recommended 8 

models of commissions composition and new procedures of TV advertising censorship 

both of pre-censor and post-censor. Moreover, recommended that the previous TV 

advertising censorship committees should be transferred to be trainers for training the 

self-regulation principals to the new digital TV operator officers with on the job training. 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของกำรวิจัย    

การประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ซึ่งเป็นการสื่อสารมวลชนที่มีบทบาทส าคัญ

ต่อสังคมได้ถือก าเนิดข้ึนในประเทศไทยมานับเป็นเวลาเกือบศตวรรษ  โดยได้ผ่านการพัฒนาทั้งด้านเนื้อหา

และเทคโนโลยีมาอย่างต่อเนื่อง  (ยุบล  เบ็ญจรงค์กิจ และคณะ.  2558 : 1)  ส าหรับการโฆษณาในสื่อ

โทรทัศน์ ซึ่งถือว่าเป็นเนื้อหาประเภทหนึ่งที่มีความส าคัญและมีบทบาทต่อผู้รับสารเป็นอย่างมาก 

เนื่องจากการโฆษณาเป็นกระบวนการสื่อสารที่มีชั้นเชิง  สามารถสร้างสรรค์กลยุทธ์ เพ่ือสร้างความเป็น

ผู้น าที่โดดเด่น  มุ่งให้เกิดการบรรลุวัตถุประสงค์ด้วยการสร้างผลกระทบต่อผู้รับสารทั้งมิติความคิด 

ความรู้สึก และการกระท า  อีกทั้งเป็นกิจกรรมการสื่อสารที่สร้างสรรค์ให้เกิดแรงจูงใจใหม่ๆ ต่อผู้รับได้

เป็นอย่างดี  (Fill.  2009 : 205)  และตั้งแต่ศตวรรษที่ 20 เป็นต้นมา อุตสาหกรรมการโฆษณาขยาย

ศักยภาพมากขึ้น  จนนับว่าเป็นหน่วยของสังคมขนาดใหญ่ ที่เชื่อมโลกทั้ง 4 เข้าไว้ด้วยกัน ได้แก่  โลกของ

กระบวนการผลิตสินค้า  โลกของสื่อ  โลกของผู้บริโภค และโลกของผู้รับสาร (Leiss et al.  2013 : 192) 

การโฆษณาจึงไม่ได้เป็นเพียงการสร้างการรับรู้ สร้างทัศนคติ    สร้างพฤติกรรมการบริโภคอย่างต่อเนื่อง

เท่านั้น  หากแต่ยังเป็นปัจจัยขับเคลื่อนระบบฐานเศรษฐกิจในระดับชาติที่โยงใยไปสู่ฐานเศรษฐกิจระดับ

โลกด้วย  (Bishop.  2012 : 122-123) ซึ่งใกล้เคียงกับแนวคิดของ European Advertising Standards 

Alliance (EASA)  (EASA.  2009 : 4) ที่ระบุว่า การโฆษณาเป็นส่วนส าคัญของเศรษฐกิจการตลาด เป็น

สิ่งที่ช่วยกระตุ้นให้เกิดการเติบโตทางเศรษฐกิจ ก่อให้เกิดนวัตกรรมใหม่ สนับสนุนให้เกิดการแข่งขันและ

เพ่ิมทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค  และเป็นรูปแบบการสื่อสารที่สร้างให้เกิดอิทธิพลและส่งผลกระทบทั้ งระดับ

ปัจเจกบุคคลและโครงสร้างสังคม  อีกทั้งเกิดผลส าเร็จทางธุรกิจที่เป็นรูปธรรม (O’Guinn, Allen & 

Semenik.  2012 : 6-7) 
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การโฆษณาในประเทศไทยมีจุดเริ่มต้นและพัฒนาการที่สัมพันธ์กับวิวัฒนาการด้านการสื่อสารของ

ประเทศไทยมาตั้งแต่อดีต  โดยหลังจากท่ีสื่อโทรทัศน์เริ่มเข้ามามีบทบาทในประเทศไทยอย่างเป็นทางการ

ในงานฉลองรัฐธรรมนูญ ปี พ.ศ. 2495  จนน าไปสู่การจัดตั้งสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีช่อง 4 บางขุนพรหม 

เป็นสถานีแรกในประเทศไทย  วันที่ 24 มิถุนายน พ.ศ. 2498 หลังจากนั้น การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์จึง

เริ่มต้นเกิดขึ้น ขยายตัวเป็นธุรกิจการโฆษณาที่สังคมให้ความสนใจและมีความส าคัญต่อธุรกิจการค้ามาก

ขึ้น อีกทั้ง“สมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย”  (สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย)  จึงถือก าเนิดขึ้นใน

ปี พ.ศ. 2509  โดยมีคุณประโพธ   เปาโรหิตย์   เป็นนายกสมาคมโฆษณาคนแรกและมีพัฒนาการที่ดี

ร่วมกับสังคมไทยมาโดยตลอด  (ศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์.  2558 : 1)   ภายใต้โครงสร้างระบบ

เศรษฐกิจเสรีตามรัฐธรรมนูญไทยที่เป็นการสนับสนุนเสรีภาพในการประกอบกิจการและเสรีภาพในการ

โฆษณา     ด้านผู้ประกอบการก็สร้างสรรค์โฆษณาที่ถือว่าเป็นเสรีภาพทางความคิดที่โดดเด่น  พร้อม

ยินยอมจ่ายค่าโฆษณาต่อปีเป็นจ านวนมหาศาล  เพ่ือแลกกับกระแสการตอบรับที่ดีจากผู้บริโภค  (พิศิษฐ์  

ชวาลาธวัช.  2555 : 368)      

ด้วยการโฆษณาเป็นรูปแบบการสื่อสารเชิงสร้างสรรค์และมีผลต่อการด าเนินธุรกิจการค้า การ

บริการ  ภาครัฐจึงให้ความส าคัญกับการตรวจเซ็นเซอร์การโฆษณา  เช่นเดียวกับเนื้อหารายการ ละคร 

ภาพยนตร์ จึงได้ก าหนดให้มีการตรวจเซ็นเซอร์ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบอนาล็อก

หรือที่เรียกว่า “ฟรีทีวี”  อย่างเข้มงวดและเป็นทางการ ตั้งแต่ พ.ศ. 2518 เป็นต้นมา  โดยคณะกรรมการ

บริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ (กบว.) อาศัยอ านาจและแนวทางการควบคุมจาก

พระราชบัญญัติวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2518  ซึ่งเกณฑ์การตรวจพิจารณานั้นจะอาศัย

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง  เช่น พระราชบัญญัติที่อยู่ในการก ากับดูแลของส านักงานคณะกรรมการอาหารและ

ยา  พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522  รวมทั้งระเบียบของกรมประชาสัมพันธ์ เรื่องศีลธรรม 

จรรยาบรรณ และข้อก าหนดเรื่องการใช้ภาษา ซึ่งถือว่าเป็นยุคของการควบคุมสื่อโดยรัฐอย่างเข้มงวด เหตุ

เพราะเป็นสื่อหลักและมีอิทธิพลที่สุดในช่วงเวลานั้น     (พิรงรอง รามสูต และศศิธร ยุวโกศล.  2003 : 

16-23)  (พัชราภา  ฐากูรบุตร.  7 มกราคม 2559 : สัมภาษณ์)  
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จนกระท่ังในปี พ.ศ. 2535 การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ คลายความเข้มงวด

ลง  เนื่องจากรัฐบาลได้ยกเลิกคณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ (กบว.) ที่เคยท า

หน้าที่ตรวจพิจารณาการโฆษณา (Censor) ก่อนออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ และให้จัดตั้ง

คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน์แห่งชาติ (กกช .)  ท าหน้าที่ก ากับดูแลการ

โฆษณาแทน  ซึ่งนโยบายของรัฐบาลครั้งนี้ถือว่าเป็นการเปลี่ยนบทบาทของภาครัฐจากการควบคุมการ

โฆษณา มาเป็นการก ากับดูแลการโฆษณา จนปี พ.ศ. 2537 รัฐบาลออกกฎกระทรวงฉบับที่ 14 พ.ศ. 

2537  หมวดที่ 4 ให้ยกเลิกการตรวจพิจารณาการโฆษณาทางโทรทัศน์ และให้แต่ละสถานีด าเนินการ

ตรวจพิจารณาก่อนออกอากาศได้เอง    สถานีโทรทัศน์จึงร่วมกับ สมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย 

(สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย) จัดตั้ง  “คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์” ซึ่งประกอบด้วย ผู้แทนสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 5 7 9 และผู้แทนจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่ง

ประเทศไทย เพ่ือท าหน้าที่พิจารณาตรวจสอบโฆษณาร่วมกันทั้งหมด  โดยใช้หลักเกณฑ์เดียวกับภาครัฐ  

และด าเนินการมาถึงปัจจุบัน  (บุหงา  ชัยสุวรรณ.  2556 : 14-20)    

ในปี พ.ศ. 2554 รัฐบาลไทยได้ประกาศนโยบายการปรับเปลี่ยนระบบโทรทัศน์ จากระบบ

อนาล็อกไปสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัล  ในโอกาสการแถลงนโยบายต่อรัฐสภาเมื่อวันที่ 23 สิงหาคม 2554 

โดยก าหนดว่า (ส านักงานกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ .  2558: 

3) 

ข้อ 3.6.3 ส่งเสริมการใช้คลื่นความถี่อันเป็นทรัพยากรของชาติให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดย

ค านึงถึงผลประโยชน์ของประชาชนและประเทศชาติ 

ข้อ 3.6.4 ส่งเสริมการใช้สื่อวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ทั้งภาครัฐ ภาคประชาชน รวมทั้ง

การพัฒนาการปรับเปลี่ยนระบบการใช้เทคโนโลยีจากระบบอนาล็อกเป็นระบบดิจิทัล ทั้งนี้ ต้องค านึงถึง

การก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดทั้งต่อประชาชนและประเทศชาติ โดยผลักดันให้คณะกรรมการกิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ ด าเนินการร่วมกับหน่วยงานภาครัฐที่

เกี่ยวข้อง 
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ข้อ 7.2 สร้างความสามัคคีและส่งเสริมความร่วมมือระหว่างประเทศอาเซียน เพ่ือให้บรรลุ

เป้าหมายในการจัดตั้งประชาคมอาเซียนและส่งเสริมความร่วมมือกับประเทศอ่ืนๆ ในเอเซียภายใต้กรอบ

ความร่วมมือด้านต่างๆ และเตรียมความพร้อมของทุกภาคส่วนในการเข้าสู่ประชาคมอาเซียนในปี พ.ศ. 

2558 ทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม  

พระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และก ากับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุ

โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ.2553  ก าหนดให้ กสทช. จัดให้มีแผนแม่บทการบริหารคลื่น

ความถี่ภายในหนึ่งปี และแผนดังกล่าวต้องมีการก าหนดเวลาในการเปลี่ยนไปสู่ ระบบการรับส่งสัญญาณ

วิทยุโทรทัศน์ในระบบดิจิทัล    กสทช. จึงได้จัดท าแผนแม่บทการบริหารคลื่นความถี่ (พ.ศ. 2555) โดยได้

ก าหนดให้มีการเริ่มต้นการรับส่งสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ในระบบดิจิทัลภายใน 4 ปี นับแต่วันที่แผนแม่บท

บริหารคลื่นความถี่ใช้บังคับ  สอดคล้องตามมติการประชุมรัฐมนตรีสารสนเทศอาเซียน หรือ ASEAN  

Ministers Responsible for Information (AMRI)  เป็นผลให้ ปี พ.ศ. 2557  ประเทศไทยมี

สถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัล ภาคพ้ืนดินเพิ่มข้ึนเป็น 24 ช่อง  ซึ่งในช่วงเปลี่ยนผ่านนี้  โทรทัศน์ฟรีทีวีระบบ

อนาล็อกเดิม ช่อง 3 5 7 9 ก็ยังออกอากาศคู่ขนานอยู่ 

ส่วนด้านการโฆษณาในโทรทัศน์ระบบดิจิทัลนั้น     ธาราวุฒิ  สืบเชื้อ และพัชราภา  ฐากูรบุตร 

(7 มกราคม 2559 : สัมภาษณ์) อธิบายว่า  สถานีโทรทัศน์ช่องดิจิทัลสามารถมีการโฆษณาได้    โดยนายก

สมาคมโทรทัศน์ระบบดิจิทัล   นายกสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย และคณะกรรมการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  มีแนวทางร่วมกันว่าจะน าโฆษณาที่จะออกอากาศในช่องดิจิทัลทั้งหมด

มาให้คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ตรวจพิจารณาก่อนออกอากาศ  

เพ่ือให้เป็นมาตรฐานเดียวกันของฟรีทีวี  แต่ก็ยังไม่สามารถด าเนินการได้ในช่วงเปลี่ยนผ่านนี้      นายก

สมาคมโทรทัศน์ระบบดิจิทัล จึงได้ประสานความร่วมมือกับสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย และ

คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  จัดระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาของสถานีโทรทัศน์ช่องดิจิทัลในเบื้องต้น   ด้วยการก าหนดให้น าการโฆษณาที่ประสงค์จะ

ออกอากาศในช่องดิจิทัลมาผ่านกระบวนการตรวจพิจารณาจากคณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  เช่นเดียวกับโทรทัศน์ระบบอนาล็อกเดิม (ช่อง 3 5 7 9) โดยที่ยังไม่มีผู้แทนจาก
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สมาคมโทรทัศน์ระบบดิจิทัลเข้าร่วมเป็นกรรมการอย่างเป็นทางการ   นอกจากนี้  ยังมีโฆษณาอีกส่วนหนึ่ง

ที่จะโฆษณาเฉพาะในช่องดิจิทัลช่องใดช่องหนึ่งเท่านั้น  จึงเป็นหน้าที่ของฝ่ายโฆษณาช่องดิจิทั ลโดยตรง  

ที่ต้องท าหน้าที่ตรวจพิจารณาโฆษณาก่อนออกอากาศ   โดยไม่ผ่านคณะกรรมการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์    จึงสะท้อนถึงมาตรฐานการตรวจพิจารณาฯ ของช่องดิจิทัลที่ไม่

เหมือนกัน  เนื่องจากผู้ปฏิบัติงานยังมีความเหลื่อมล้ าด้านประสบการณ์  และเกณฑ์การตัดสิน  ซึ่งถือว่า

เป็นปัญหาส าคัญของช่องดิจิทัล   ประกอบกับมิติด้านกฎหมายการโฆษณาของประเทศไทย  ที่กฎหมาย

โฆษณานั้นกระจายอยู่กับหน่วยงานของภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาสินค้าบริการแต่ละประเภท  

ไม่ได้รวมศูนย์เป็นหนึ่งเดียว  ประกอบกับกฎหมายบางฉบับไม่ได้ก าหนดให้สินค้าหรือบริการบางอย่างต้อง

ขออนุญาตก่อนการโฆษณา  และยังไม่มีหน่วยงานภาครัฐที่จะท าหน้าที่ให้ค าปรึกษาด้านการโฆษณาของ

สินค้าหรือบริการบางประเภท  มีเพียงการขอค าปรึกษาได้จากนักกฎหมายเท่านั้น   ส่วนคณะกรรมการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ ไม่ได้มีความรู้หรือมีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับสินค้าหรือ

บริการทุกประเภท  จึงเป็นปัญหาต่อการตรวจพิจารณา  จนเป็นจุดอ่อนที่ส่งผลต่อการปฏิบัติงานของผู้

ปฏิบัติ  โดยเฉพาะผู้ปฏิบัติงานของช่องดิจิทัลกลุ่มใหม ่

ดังนั้น ภาพรวมของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์การโฆษณาของสถานีโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัล  จึงยังไม่มีความสมบูรณ์  ซึ่งผู้วิจัยสรุปได้ว่า ปัญหาส าคัญด้านการโฆษณาที่สถานีโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัลก าลังเผชิญมี 3 มิติ คือ  

1) มิติด้านโครงสร้าง : ปัญหาด้านโครงสร้างของคณะกรรมการตรวจพิจารณา และกระบวนการ

ตรวจพิจารณา  

2) มิติด้านกฎหมาย : ปัญหาด้านกฎหมายการโฆษณาที่ไม่ได้รวมศูนย์ ยากต่อการน าไปปฏิบัติให้

เป็นมาตรฐานเดียวกัน   

3) มิติด้านบุคลากร : ปัญหาที่ผู้ปฏิบัติงานขาดประสบการณ์และความเชี่ยวชาญในการตรวจ

พิจารณา 
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การวิจัยเรื่อง  นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล  จึงเป็นการศึกษาเพ่ือเก็บข้อมูลจากภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง  น าไปสู่การวิเคราะห์ 

สังเคราะห์เป็นนโยบายและแนวทางในการแก้ปัญหาทั้ง 3 มิติ พัฒนาให้ระบบการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลได้มาตรฐานเป็นที่ยอมรับ 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัญหาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้อง

ในการตรวจพิจารณา และการปฏิบัติงานของบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

1.2.2 เพ่ือศึกษานโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  

ด้านกฎหมายการโฆษณา และด้านบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัล 

1.2.3 เพ่ือค้นหาแนวทาง น าไปก าหนดนโยบายของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา

ทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

1.3 ขอบเขตของกำรวิจัย 

1.3.1 แหล่งข้อมูล 

แหล่งข้อมูลบุคคล  ซึ่งเป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informances) ได้แก่ 

1) องค์กรก ากับดูแลสื่อ  ได้แก่ ผู้แทนส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ

โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.)  ผู้แทนส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 

(สคบ.)  ผู้แทนส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)   

2) สมาคมวิชาชีพ ได้แก่ ผู้แทนสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  ผู้แทนสมาคมโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัล   
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3) คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ได้แก่ ผู้แทนสถานีโทรทัศน์ช่อง

อนาล็อกเดิม  ผู้แทนสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  ผู้แทนจากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  และผู้แทน

คณาจารย์ด้านคณะนิเทศศาสตร์ วารสารศาสตร์ หรือการสื่อสารมวลชน   

1.3.2 แหล่งข้อมูลเอกสำร 

ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลจากรายงานการวิจัย  บทความวิจัย บทความวิชาการ ต ารา หนังสือที่เกี่ยวข้อง  

รวมทั้งจากฐานข้อมูลออนไลน์ 

1.3.3 ขอบเขตด้ำนเวลำ 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เริ่มต้นวิจัยตั้งแต่วันที่ 12 พฤษภาคม 2559 – 11 พฤษภาคม 2560  รวม

ระยะเวลา 12 เดือน 

1.3.4 ขอบเขตด้ำนสถำนที่ 

สถานที่ซึ่งใช้ในการเก็บข้อมูล คือ เขตกรุงเทพมหานคร 

1.4 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

1.4.1 ระบบกำรตรวจพิจำรณำภำพยนตร์โฆษณำทำงสื่อโทรทัศน์  หมายถึง  กระบวนตรวจ

พิจารณาโฆษณาส าหรับสื่อโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบอนาล็อก หรือ ฟรีทีวีก่อนที่จะมีการน าไปออกอากาศ

ทางสื่อโทรทัศน์  โดยมีขั้นตอนการตรวจ 2 ขั้น คือ ขั้นก่อนการถ่ายท าโฆษณา เรียกว่า “Pre-Censor”  

ซึ่งพิจารณาจากเอกสารแผนภาพเดินเรื่อง (Story Board) และขั้นหลังการถ่ายท าโฆษณา  เรียกว่า 

“Post-Censor” ซ่ึงพิจารณาจากเอกสารแผนภาพเดินเรื่อง (Story Board) พร้อมทั้งภาพยนตร์โฆษณาที่

ได้ถ่ายท าแล้วแต่อาจยังไม่สมบูรณ์ โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาตามหลักกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือ

บริการ  อาทิ พระราชบัญญัติผลิตภัณฑ์สุขภาพ ของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา  

พระราชบัญญัติการโฆษณาของส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค  เป็นต้น รวมทั้งหลัก
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จรรยาบรรณวิชาชีพ  ซึ่งมีการตรวจพิจารณาตั้งแต่ 13.00 น. ของทุกวัน ด าเนินการมาตั้งแต่อดีตถึง

ปัจจุบัน 

1.4.2 คณะกรรมกำรตรวจพิจำรณำภำพยนตร์ โฆษณำทำงสื่อโทรทัศน์   หมายถึ ง  

คณะกรรมการซึ่งท าหน้าที่ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์  ประกอบด้วยบุคคลจาก 2 ส่วน 

ได้แก่ ผู้แทนสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 5 7 9  ช่องละ 1-2 ท่าน และผู้แทนสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 1 

ท่าน 

1.4.3 นโยบำยและแนวทำง  หมำยถึง หลักการ วิธีการเพ่ือพัฒนาระบบการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ ด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมาย และ

ด้านการพัฒนาบุคลากร 

1.4.4 โทรทัศน์ระบบดิจิทัล  หมายถึง โทรทัศน์ภาคพ้ืนดินที่ส่งผ่านคลื่นเสียงและวีดิโอ โดยใช้

สัญญาณดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพสูงให้ภาพและเสียงมีความคมชัด สามารถส่งข้อมูลได้มากกว่าแบบ

อนาล็อกในหนึ่งช่องสัญญาณ เรียกว่า “มัลติแคสติ้ง”  (Multicasting)  ภายในอาณาเขตประเทศไทย  

1.4.5 ปัญหำด้ำนโครงสร้ำงและกระบวนกำรตรวจพิจำรณำ  หมายถึง  โครงสร้างระบบ

โทรทัศน์ที่เปลี่ยนจากระบบอนาล็อกเป็นระบบดิจิทัล จึงส่งผลต่อการด าเนินงานตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป  ทั้งด้านองค์ประกอบของภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับการ

ตรวจพิจารณาหรือผู้ที่จะเป็นคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ  ซึ่งมีจ านวนเพ่ิมขึ้น และกระบวนการหรือ

ขั้นตอนในการตรวจพิจารณาฯ ที่ไม่สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน 

1.4.6 ปัญหำด้ำนกฎหมำยกำรโฆษณำ  หมายถึง  กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ ที่ไม่ทันต่อสถานการณ์ปัจจุบัน  ทั้งด้านแนวทางการวินิจฉัย  และการ

ก าหนดบทลงโทษ 
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1.4.7 ปัญหำด้ำนบุคลำกรที่ปฏิบัติงำน  หมายถึง องค์ประกอบของผู้ที่จะเป็นคณะกรรมการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  มีความรู้ ความเข้าใจ และประสบการณ์ในการ

ปฏิบัติงานไม่เท่ากัน ส่งผลต่อการตัดสินใจในการตรวจพิจารณา ท าให้ไม่มีมาตรฐานเดียวกัน 

1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.5.1 มีความเข้าใจและตระหนักในปัญหาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้าน

กฎหมายที่เก่ียวข้องในการตรวจพิจารณา และการปฏิบัติงานของบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

1.5.2 ได้แนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมายการ

โฆษณา และด้านบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

1.5.3 สามารถน าเสนอนโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลได้ 
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บทที่ 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

การศึกษาเรื่อง นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

สื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  ผู้วิจัยศึกษาแนวคิด ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากเอกสาร เช่น ต ารา 

รายงานการวิจัย  และเอกสารทางวิชาการอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง  รวมทั้ งจากฐานข้อมูลออนไลน์โดยสังเขป 

เพ่ือเป็นกรอบและแนวทางของการด าเนินการวิจัย ดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีบรรทัดฐานของสื่อมวลชน 

2.2 ทฤษฎีโครงสร้างหน้าที่นิยม 

2.3 แนวคิดการก ากับดูแลโฆษณา 

2.4 แนวคิดระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ 

2.5 แนวคิดด้านกฎหมายและแนวทางการก ากับดูแลการโฆษณาของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

2.6 แนวคิดการเปลี่ยนโทรทัศน์ระบบอนาล็อกไปสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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2.1 ทฤษฎีบรรทัดฐานของสื่อมวลชน 

การศึกษาเรื่อง  นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

สื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล   สะท้อนให้เห็นแนวคิดการก ากับดูแลตนเอง  ความรับผิดชอบของสื่อที่มีต่อ

สังคม  และเมื่อพิจารณาในเชิงทฤษฎีสื่อสารมวลชนจะพบว่า  มีความสอดคล้องกับทฤษฎีบรรทัดฐานของ

สื่อมวลชน  ซึ่งเป็นทฤษฎีที่กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างสื่อมวลชนและสังคม โดยมีการกล่าวไว้ประโยค

หนึ่งว่า “สื่อมวลชนเป็นสถาบันแห่งชาติ”  ที่ต้องมีส่วนสร้างสรรค์ระบบเศรษฐกิจ การเมือง และสืบทอด

วัฒนธรรมของชาติ  (กาญจนา  แก้วเทพ.  2552ก : 89)  ซึ่งมีความสอดคล้องกับสื่อมวลชนที่เป็นนัก

โฆษณา หรือผู้ที่ท าหน้าที่สื่อสารการโฆษณารูปแบบต่างๆ โดยการสื่อสารด้านการโฆษณานั้นเป็นปัจจัย

สนับสนุนการเติบโตของระบบเศรษฐกิจ  อีกทั้งการโฆษณายังเป็นการถ่ายทอดและสืบทอดค่านิยม 

วัฒนธรรมของไทยทั้งรูปธรรมและนามธรรมอีกด้วย  และอีกประโยคหนึ่งที่มีการกล่าวว่า “สื่อมวลชนเป็น

ผู้รับผิดชอบต่อความเจริญก้าวหน้าของผู้คนในสังคม”  นี่ก็เป็นการสื่อว่า หากมีการน าเสนอสารโฆษณาที่

มีคุณภาพเป็นธรรมต่อผู้รับสาร ภายใต้กรอบจรรยาบรรณวิชาชีพนักโฆษณา ก็จะท าให้สังคมมี

ความก้าวหน้าอย่างสร้างสรรค์ ผู้คนในสังคมมีวิจารณญาณในการรับสาร 

นอกจากนี้ทฤษฎีบรรทัดฐานยังได้เสนอว่า สื่อมวลชนถูกคาดหวังจากสังคมในเรื่องการท าหน้าที่ 

ซึ่งหน้าที่ของสื่อมวลชนตามแนวทางของทฤษฎีนี้มี 2 ระดับ คือ ระดับโครงสร้าง (Structure) เป็นการ

ตรวจสอบบรรทัดฐานเชิงโครงสร้างของสื่อมวลชน  และระดับการปฏิบัติงาน (Performance) เป็นการ

ตรวจสอบการปฏิบัติงานจริงของสื่อมวลชน  โดยพิจารณาว่าตัวบุคคลหรือองค์กรท างานอย่างมีระเบียบ มี

จรรยาบรรณเป็นกรอบก าหนดหรือไม่  ซึ่งการวิจัยเรื่องนี้มีการก าหนดวัตถุประสงค์หลัก  เพ่ือศึกษาปัญหา  

ของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาฯ  เพ่ือศึกษาโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  

ด้านกฎหมายการโฆษณา และด้านบุคลากร   และเพ่ือค้นหาแนวทางที่เหมาะสมน าไปก าหนดนโยบาย

ของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาฯ  ซึ่งกระบวนการช่วงของการเปลี่ยนผ่านระบบโทรทัศน์

ย่อมส่งผลกระทบทุกมิติต่อกระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาฯ และสังคมให้ความส าคัญ  มี

ความคาดหวังจะเห็นผลลัพธ์ที่ได้มาตรฐานจากการเปลี่ยนผ่านครั้งนี้  นักวิชาชีพโฆษณารวมทั้งผู้เกี่ยวข้อง

ซึ่งถือว่าเป็นสื่อแขนงหนึ่งสามารถท าหน้าที่ของสื่อมวลชนอย่างเหมาะสม  นับว่าสังคมได้ท าหน้าที่
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ตรวจสอบสื่อมวลชนระดับบรรทัดฐานเชิงโครงสร้างและระดับปฏิบัติการ อย่างมีเสรีภาพ อิสระจาก

ภาครัฐหรือภาคส่วนอ่ืน  และในระดับการปฏิบัติงานมีการวางกลไก ระเบียบ แนวทางวิชาชีพ เป็นกรอบ

ก าหนด 

ทฤษฎีบรรทัดฐานของสื่อยังเกี่ยวข้องกับเรื่องการควบคุม (Control) การป้องกัน (Protection)  

และการก ากับดูแล (Regulation) กระบวนการท างานของสื่อมวลชน  โดยอาศัยกลไก อาทิ กฎหมาย 

จรรยาบรรณวิชาชีพ ฯลฯ (กาญจนา  แก้วเทพ.  2552ข : 90)  ซึ่งหลักการต่างๆ เหล่านี้มีรายละเอียด

และมีแนวปฏิบัติหลายประการ จึงดูจะมีลักษณะของความเป็นอุดมคติในสายตาของสื่อมวลชนอยู่บ้าง  

เพราะในทางปฏิบัติสื่อมวลชนอาจไม่สามารถปฏิบัติได้อย่างสมบูรณ์แบบ  แต่อย่างไรก็ตามส าหรับ “อุดม

คติ” ตามทฤษฎีนี้จะมีฐานะและท าหน้าที่เหนี่ยวรั้งมิให้การท าหน้าที่ของสื่อเบี่ยงเบนไปจากบรรทัดฐาน  

ดังนั้น การพัฒนานโยบายและแนวทางการตรวจพิจารณาภาพยนตร์การโฆษณาฯ  จึงเป็นกระบวนการ

สร้างหลักการ โดยเฉพาะในเรื่องของการก ากับดูแล (Regulation) การท างานของนักวิชาชีพโฆษณาและ

ผู้เกี่ยวข้อง  ด้วยการสร้างแนวปฏิบัติและกลไกในการก ากับดูแลตนเองที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน ซึ่งอยู่ใน

รูปแบบของกระบวนการตรวจพิจารณา กฎเกณฑ์ และจรรยาบรรณ จริยธรรมของนักโฆษณา    

 ดังนั้น ทฤษฎีบรรทัดฐานของสื่อมวลชน จะเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ และสังเคราะห์

ประเด็นการวิจัย  โดยเฉพาะส่วนของการเก็บข้อมูล  ด้วยการสร้างกระบวนการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมของ

องค์กรวิชาชีพและผู้เกี่ยวข้อง  ให้เกิดการได้มาซึ่งข้อมูลใหม่เพ่ือร่วมพัฒนาและยกระดับมาตรฐานระบบ

การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

2.2 ทฤษฎีโครงสร้างหน้าที่นิยม 

ทฤษฎีโครงสร้างหน้าที่นิยม ก่อตัวขึ้นภายใต้กระบวนทัศน์ผลกระทบอันจ ากัดของสื่อ Talcott 

Parson  ผู้เสนอทฤษฎีโครงสร้างหน้าที่นิยม ซึ่งเป็นปรมาจารย์ด้านสังคมวิทยาของอเมริกา ได้รับการ

อบรมบ่มเพาะตามแนวทางแบบ Grand Theory  จากนั้น R. Merton (1968 : 73-91) มีเป้าหมายที่จะ

เชื่อมประสาน Grand Theory ด้านสังคมศาสตร์ เพ่ือให้เกิดผลที่เป็น Middle-range Theory ด้านนิเทศ

ศาสตร์  



13 

 

Merton ได้ระบุลักษณะส าคัญของ Middle-range Theory ไว้หลายประการ อาทิ ทฤษฎีนี้

สามารถอธิบายบางปรากฏการณ์ของสังคมเท่านั้น ไม่ได้ครอบจักรวาล  และหลังจากที่ได้ข้อสรุปที่เป็น

รูปธรรมจากงานวิจัยแล้ว ทฤษฎีนี้จะน ารูปธรรมเหล่านี้มาท าให้เป็นนามธรรม เพ่ือใช้อธิบายพฤติกรรม

ทางสังคมและโครงสร้างสังคมแบบอื่นด้วย  และเมื่อน าทฤษฎีระดับกลางมาศึกษาสื่อมวลชน  ทฤษฎีนี้จะ

ช่วยเชื่อมโยงมิติผลกระทบของสื่อท่ีมีต่อปัจเจกบุคคล  บทบาทของสื่อมวลชน 

เมื่อน ากระบวนทัศน์ของทฤษฎีหน้าที่นิยมมาใช้วิเคราะห์ปรากฏการณ์ทางสังคม Merton ได้ให้

หลักการส าคัญว่า ส านักหน้าที่นิยมจะศึกษาสิ่งที่เป็นปรากฏการณ์ของสังคม   โดยจะศึกษาสื่อมวลชนใน

ประเด็นการท าหน้าที่ (Functions) การไม่ท าหน้าที่ (Dysfunction) ในสังคม  ดังนั้น เมื่อผู้วิจัยศึกษา

แนวคิดหลักของทฤษฎีหน้าที่นิยมของ Merton และน ามาวิเคราะห์กับงานวิจัยที่ศึกษา จึงพบประเด็นที่มี

ความสอดคล้องกับแนวคิดของ Merton ดังนี้ 

ทฤษฎีหน้าที่นิยมเปรียบสังคม  เป็นเสมือนร่างกายมนุษย์ที่เป็นระบบใหญ่  ซึ่งประกอบด้ วย

ระบบย่อยต่างๆ (อวัยวะ) ที่ต้องท างานเชื่อมประสานกัน โดยระบบใหญ่มีหน้าที่พ้ืนฐาน คือ รักษา

เสถียรภาพของทั้งระบบไว้  เพ่ือให้ทั้งระบบมีความสมดุล  ทุกส่วนของระบบย่อยภายในระบบใหญ่ ต้อง

แบ่งงานกันท าตามหน้าที่ให้สอดประสานกัน  การท าหน้าที่ของระบบย่อยมี 2 ประเภท คือ การท าหน้าที่

ในภาวะปกติ (Routine)   การท าหน้าที่พิเศษในการปรับตัว (Adaptive) ซึ่งหากระบบย่อยท าหน้าที่ได้ดี 

ระบบทั้งหมดก็จะมีเสถียรภาพ ทั้งนี้ การท าหน้าที่ทั้งหมดต้องเป็นลักษณะยาวนาน ถาวร  ซึ่งมีความ

สอดคล้องกับเรื่องที่ผู้วิจัยศึกษา ในมิติเรื่องที่สื่อมวลชนต้องท าหน้าที่พิเศษในการปรับตัว (Adaptive)  

ปรับระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  ที่เป็นการคัดกรองและ

ตรวจสอบการโฆษณาก่อนที่จะสื่อสารไปยังมวลชน  ซึ่งการท าหน้าที่ของคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ  

นี้ถือว่าเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งของสังคมหรือเป็นระบบย่อยระบบหนึ่ง  ที่ก าลังจะพัฒนาและยกระดับ

โครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณาฯ  ให้เป็นมาตรฐานมีเสถียรภาพสูงขึ้นภายในระบบย่อยนี้   โดย

การมีส่วนร่วมของนักวิชาชีพโฆษณา และผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ทีร่่วมกันพัฒนาให้เกิดเสถียรภาพภายในระบบ

ย่อย และจะน าไปสู่เสถียรภาพทั้งระบบใหญ่      
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การจัดตั้งองค์กรและกลไกดังกล่าว ตามการวิเคราะห์ของทฤษฎีหน้าที่นิยม  ถือว่าเป็นการก่อตัว

ของระบบ  ที่มีการติดตั้งกลไกการด าเนินงานภายในระบบ ซึ่งเรียกว่า “Self-Regulation System” หรือ 

“Self-maintenance” ซึ่งจะท าให้ระบบอยู่คงทนยาวนาน  สอดคล้องกับที่ Parson ได้กล่าวว่า ระบบ

สังคม เป็นนามธรรม มีความต่อเนื่องยาวนาน  ส่วนปัจเจกบุคคล มีลักษณะเป็นรูปธรรมที่อยู่ได้ชั่วคราวไม่

ยั่งยืน  นั่นหมายถึง ระบบสังคมไทยเป็นระบบใหญ่ที่มีสถานะยั่งยืนยาวนาน  ส่วนวงการโฆษณาหรือ

อุตสาหกรรมโฆษณา ก็ถือว่าเป็นระบบย่อยของระบบใหญ่ที่จะต้องเคียงคู่อยู่กับสังคมไทยเช่นกัน ในขณะ

ที่ปัจเจกบุคคลที่หมายถึง  นักวิชาชีพโฆษณา ผู้โฆษณา และผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง จะมีชีวิตอยู่ในช่วงหนึ่ง

เท่านั้น ไม่ยั่งยืนเหมือนระบบใหญ่หรือระบบย่อย  ปัจเจกบุคคลจึงต้องกระท าตามบทบาทหน้าที่ ตาม

กรอบที่ก าหนดร่วมกัน  ในลักษณะการปลูกฝังให้เกิดเป็นค่านิยม (Value)   กระท าให้เกิดความเป็น

อันหนึ่งอันเดียวกันอย่างมีบรรทัดฐาน  (Norm) ทั้งนี้ เพ่ือธ ารงรักษาทั้งระบบย่อยและระบบสังคมใหญ่ไว้

ให้ยืนยาวนั่นเอง 

ดังนั้น ทฤษฎีนี้สะท้อนให้เห็นโครงสร้างหน้าที่ของระบบสื่อ ซึ่งน าไปใช้เป็นกรอบการวิเคราะห์

และอภิปรายผลประเด็นการพัฒนานโยบายและแนวทางการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์ 

2.3 แนวคิดการก ากับดูแลโฆษณา 

 การก ากับดูแลโฆษณาในกิจการโทรทัศน์มีบทบาทอย่างยิ่งต่อสังคม เนื่องจากสื่อโทรทัศน์เป็น

สื่อมวลชนกระแสหลัก (Main Stream Media)  ที่สามารถเข้าถึงครัวเรือนของประชาชนได้มากที่สุด  

(คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ.  2556)  โดยใช้

ระบบการแพร่ภาพสัญญาณทั้งภาคพ้ืนดินระบบอนาล็อกเดิม และปัจจุบันอยู่ในช่วงการเปลี่ยนผ่านเป็น

ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัลทั้งประเทศ  ส่วนการก ากับดูแลนั้นมีการด าเนินการอย่างเป็นรูปธรรมส าหรับการ

โฆษณาในสถานีโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบอนาล็อกมาโดยตลอด  ในอดีตนั้นการก ากับดูแลและตรวจสอบ

การโฆษณาก่อนออกอากาศจะต้องผ่านการตรวจสอบจากหน่วยงานภาครัฐนั่นคือ “คณะกรรมการบริหาร

กิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ โทรทัศน์” (กบว.)  เปลี่ยนมาเป็น  “คณะกรรมการกิจการ
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วิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน์” (กกช.) ตามล าดับ ซึ่งปัจจุบันมีการปรับรูปแบบเป็นการก ากับดูแล

ตนเอง     ในรูปแบบที่สถานีโทรทัศน์ทุกช่องร่วมกับสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ส่งผู้แทนเข้ามาเป็น 

“คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์” เพ่ือร่วมกันตรวจสอบโฆษณาก่อนที่จะ

ออกอากาศทางโทรทัศน์ฟรีทีวีภาคพ้ืนดินทุกช่อง  ใช้วิธีการพิจารณาความถูกต้องของเนื้อหาโฆษณา

สินค้าแต่ละประเภทตามพระราชบัญญัติการโฆษณาสินค้าที่อยู่ในการก ากับดูแลขององค์กรภาครัฐ อาทิ

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา มีพระราชบัญญัติที่ก ากับดูแลการโฆษณาอาหาร ยา ผลิตภัณฑ์

สุขภาพ  ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค  มีพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 

มาตรา 22 ก ากับดูแลการโฆษณาอยู่  เป็นต้น  ประกอบกับพิจารณาความเหมาะสมของภาพและเสียง ซึ่ง

สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  เป็นภาคส่วนที่ส าคัญมีบทบาทในการส่งเสริมการด าเนินงานตามกลไก

การก ากับดูแลตนเอง (Self-regulation) ของวิชาชีพโฆษณาทุกสื่อ โดยเฉพาะภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน  (ศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์.  2558 : 6) 

 จากการศึกษาแนวคิดการก ากับดูแลตนเอง  พบว่ามีนักวิชาการหลายท่านอธิบายที่มาและค า

จ ากัดความไว้อย่างน่าสนใจว่า   การก ากับดูแล (Regulation)  เป็นกระบวนการภายใต้กฎแห่งรัฐ  ซึ่งมี

ศูนย์กลางอยู่ที่องค์กรก ากับดูแลที่เป็นอิสระ (Independent Regulatory Body)  โดยองค์กรนี้มีอ านาจ

ก ากับดูแล ตัดสินสถานการณ์ ปัญหาต่างๆ  อันเกิดจากความขัดแย้งทางผลประโยชน์ (Conflicts of 

Interests)  (Kleinsteuber.  2004 : 61)  กล่าวได้ว่า องค์กรนี้เกิดข้ึนจากปัญหาในวงการสื่อที่มีความซับ

ซับซ้อนเกินกว่าส่วนราชการจะเข้าไปตัดสินได้  จึงเห็นควรให้มีองค์กรที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน  ไม่มี

ความเกีย่วข้องกับการเมืองมาท าหน้าที่  ซึ่งจะเห็นว่า สื่อกระจายเสียงวิทยุและโทรทัศน์ มักถูกก ากับดูแล

โดยองค์กรอิสระ โดยเฉพาะในส่วนของการออกใบอนุญาต  เช่น FCC (Federal Communication 

Commission)  ของสหรัฐอเมริกา  OFCOM (Office of Communication) ของอังกฤษ  ส่วน Damian 

Tambini (2008 : 89) ได้อธิบายว่า  การก ากับดูแลเป็นกระบวนการควบคุม (Controlling) การก ากับ 

(Directing)  หรือ การปกครอง (Governing)  เพ่ือให้เป็นไปตามกฎ  หลักเกณฑ์ หรือระบบ ขององค์กร

ก ากับดูแลที่เป็นอิสระ (Independent Regulatory Body)   
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Bartle and Vass  (2013 : 19)  อธิบายว่า ระบบการก ากับดูแลสื่อนั้นมีหลายระดับ  ตั้งแต่ “ไม่
มีการก ากับดูแล” (No Regulation)  “การก ากับดูแลตนเอง” (Self-Regulation)  “การก ากับดูแลร่วม” 
(Co-Regulation)  และ “การใช้กฎหมายควบคุม” (Statutory Regulation)  ดังภาพที่ 2-1   
 

 
 
 
 

 
 

    
 
 

 
ภาพที่ 2-1 รูปแบบการก ากับดูแลสื่อ 

ที่มา : Bartle, I., & Vass, P. (2013).  Self-regulation and the regulatory state: A survey of 
Policy and practice.  [Online]  Available : http://www.bath.ac.uk  (8 April 2016) 
 
จากภาพที่ 2-1 แต่ละรูปแบบมีข้อดีและข้อจ ากัดที่แตกต่างกันไป  ส าหรับรูปแบบที่ไม่มีการ

ก ากับดูแลนั้นจะเกิดขึ้นในระบบตลาดเสรี ที่อาศัยกลไกตลาดเป็นตัวด าเนินการ  ส่วนการก ากับดูแลโดย

รัฐ เป็นการใช้กฎหมายควบคุม  ส่วนการก ากับดูแลตนเอง  มีการก าหนดกฎระเบียบที่ชัดเจน  โดยองค์กร

วิชาชีพก ากับดูแลกันเอง  ส าหรับการกับดูแลร่วม  มีกฎระเบียบที่ชัดเจน  บริหารและบังคับใช้โดยภาครัฐ

ร่วมกับองค์กรวิชาชีพซึ่งถือว่าได้ประสิทธิภาพ    ซึ่งรูปแบบของการก ากับดูแลที่ได้รับความนิยม คือ 

“การก ากับดูแลตนเอง” (Self-regulation) และ “การก ากับดูแลร่วม” (Co-regulation) เนื่องจาก

องค์กรวิชาชีพหรือสมาคมวิชาชีพ จะเป็นผู้จัดท าเกณฑ์มาตรฐานเพ่ือการก ากับดูแลและตรวจสอบการ

ท างานของตนเองได้ Campbell (1999 : 711) ให้ค านิยามของการก ากับดูแลตนเอง (Self-regulation) 

 

 No Regulation 

ไม่มีการก ากับดูแล

อย่างชัดเจน 

 

 Self-regulation 

มีการก าหนดกฎเกณฑ์ 

ข้อบังคับ แนวปฏิบัติ 

โดยองค์กรก ากับดูแล

ตนเอง 

 Co-regulation 

การก าหนดกฎเกณฑ์ 

ข้อบั ง คับ แนวปฏิบัติ

โดยองค์กรก ากับดูแลท่ี

ประกอบด้ วยภาครั ฐ

และกลุ่มองค์กร ท่ีถู ก

ก ากับ 

 Statutory  

Regulation 

มี ก า ร ก า ห น ด

กฎเกณฑ์  ข้อบังคับ 

โดยองค์กรของภาครัฐ

เท่านั้น 
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ว่าเป็นการก ากับดูแลโดยองค์กรวิชาชีพเฉพาะด้าน  ด้วยการก าหนดกฎเกณฑ์ขึ้น  แล้วน าเข้าสู่

กระบวนการบริหารกันเอง แทนที่จะเป็นรัฐ  

 Paizer and Scheuer (2014 : 165) ได้กล่าวถึง แนวคิดก ากับดูแลสื่อ 3 รูปแบบ คือ  มาตรการ

ก ากับดูแลโดยหน่วยงานที่มีอ านาจหน้าที่ (Public Regulation)  มาตรการก ากับดูแลร่วมกัน (Co-

Regulation)  และมาตรการก ากับดูแลกันเอง (Self-Regulation)  ดังนี้ 

1. มาตรการก ากับดูแลโดยหน่วยงานที่มีอ านาจหน้าที่ (Public Regulation)   เป็นระบบก ากับ

ดูแลแบบดั้งเดิม  หน่วยงานที่มีอ านาจจะร่วมกันก ากับดูแล โดยการก าหนดกฎหมายหรือกฎเกณฑ์การ

ก ากับดูแลที่เกี่ยวข้องเพ่ือควบคุมให้เป็นไปตามที่ก าหนด  จึงหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่ จะต้องมีการก าหนด

กฎหมายและบังคับใช้  หลักเกณฑ์ในการก ากับดูแลจึงถูกสร้างขึ้นโดยหน่วยงานที่มีอ านาจหน้าที่และ

ได้รับการแต่งตั้งภายใต้กระบวนการคัดเลือกในระบบรัฐสภา  ซึ่งท าให้พบข้อเสีย คือ การก าหนด

หลักเกณฑ์หรือนโยบายอาจไม่ใช่หนทางท่ีดีที่สุดในการก ากับดูแลหรือแก้ปัญหา 

2. มาตรการก ากับดูแลร่วมกัน  (Co-Regulation)  เป็นระบบที่ทั้งหน่วยงานก ากับดูแลและ

องค์กรวิชาชีพ  ต่างมีบทบาทและส่วนร่วมในการก ากับดูแล ซึ่งเป็นการผสมผสานกันระหว่างการก ากับ

ดูแลกันเองในภาคอุตสาหกรรม และการใช้อ านาจก ากับดูแลของหน่วยงานที่มีอ านาจหน้าที่  ซึ่งส่งผลให้

เกิดประสิทธิภาพ คือ เกิดการพัฒนากฎเกณฑ์หรือระเบียบที่สามารถน ามาบังคับใช้ได้จริง 

3. มาตรการก ากับดูแลกันเอง  (Self-Regulation)  เป็นระบบก ากับดูแลที่ภาคอุตสาหกรรมหรือ

องค์กรวิชาชีพก าหนดหลักเกณฑ์การก ากับดูแลกันเองขึ้นมา เ พ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ

ภาคอุตสาหกรรมนั้น  อีกท้ังมีการแสดงความรับผิดชอบในการควบคุมกันเองด้วย  ซึ่งถือว่าเป็นมาตรการ

ที่ดี  เพราะเกิดการมีส่วนร่วมด้วยความสมัครใจของผู้ประกอบวิชาชีพในการเข้าร่วมและมีส่วนก าหนด

หลักเกณฑ์การก ากับดูแลกันเองด้วย 

 มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Spence and Heekeren.  (2005 : 25)  ซึ่งอธิบายระบบการ

ก ากับดูแลที่มี 3 รูปแบบ ดังนี้ 
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1. การก ากับดูแลโดยรัฐ (Statutory Regulation /Absolute Government Regulation)  

เป็นการก ากับดูแลโดยใช้กฎหมายควบคุม และมีบทลงโทษตามกฎหมายที่ชัดเจนโดยรัฐ  

2. การก ากับดูแลตนเอง (Self-Regulation) เป็นการก ากับดูแลตนเองโดยภาคธุรกิจหรือ

ผู้ประกอบการจะด าเนินการควบคุมกันเอง โดยอาศัยหลักของจรรยาบรรณวิชาชีพ  

3. การก ากับดูแลร่วม (Co-Regulation) เป็นการรวมระบบที่มีการก ากับดูแลโดยกฎหมายกับ

การก ากับดูแลตนเองไว้ร่วมกัน โดยรัฐบาลและองค์กรธุรกิจจะก าหนดมาตรฐานกลไกและกฎระเบียบ

ต่างๆ  เป็นกรอบเพื่อให้ภาคธุรกิจหรือผู้ประกอบการน าไปปฏิบัติ 

การก ากับดูแลสื่อจึงมีหลายรูปแบบ   เป็นแนวคิดที่มีการน าไปปฏิบัติในหลายๆ ประเทศ  ซึ่งมี

ความสอดคล้องกับบริบทของสื่อมวลชนประเทศนั้นๆ อาจจะมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบไปบ้าง ตาม

กาลเวลาและความเหมาะสมกับสถานการณ์ปัจจุบัน   โดยเฉพาะแนวคิดการก ากับดูแลตนเองถือว่าเป็น

แนวคิดที่ได้รับการยอมรับในระดับสากล  โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมโฆษณา ซึ่ง Harker  (1998 : 471-

485)  อธิบายว่า การก ากับดูแลการโฆษณา โดยใช้รูปแบบการก ากับดูแลตนเองนั้น  ว่าเป็นทางเลือกหนึ่ง

ที่ได้รับการยอมรับจากสังคม  เนื่องจากเป็นการเปิดโอกาสให้นักโฆษณามีเสรีภาพด าเนินงานภายใต้

ขอบเขตของกฎหมาย โดยคนในวิชาชีพเดียวกันก็จะมีการให้ค าแนะน าหรือให้แนวปฏิบัติในการ

สร้างสรรค์โฆษณา ตลอดจนช่วยแก้ไขหรือป้องกันก่อนที่จะเกิดปัญหาขึ้น อีกทั้งเป็นการเพ่ิมมาตรการใน

การคุ้มครองผู้บริโภคไปพร้อมกัน  โดยผู้บริโภคในสังคมก็มีช่องทางเพ่ือการร้องเรียนด้วย  

จากแนวคิดการก ากับดูแลที่กล่าวมา จึงถือเป็นแนวคิดพ้ืนฐานที่ส าคัญของการศึกษาวิจัยเรื่องนี้  

เพ่ือใช้เป็นกรอบในการศึกษา เป็นแนวทางในการพัฒนา ทั้งแนวทางและนโยบายการพัฒนาระบบการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  และเป็นกรอบในการวิเคราะห์และ

สังเคราะห์ผลการศึกษา รวมถึงการอภิปรายผล 
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2.4 แนวคิดระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ 

การก ากับดูแลเนื้อหาประเภทโฆษณาในสื่อโทรทัศน์ด้วยระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาก่อนน าไปออกอากาศนั้น  เริ่มขึ้นเป็นครั้งแรกในป  พ.ศ. 2510   ซึ่งก่อนหน้านั้น ได้มีการ

ออกอากาศทางโทรทัศน์เป็นครั้งแรกในป  พ.ศ. 2498 เป็นช่วงที่ปราศจากการควบคุมการโฆษณาโดยรัฐ 

สถานีวิทยุโทรทัศน์ของรัฐทั้ง 3 สถานี ได้แก่ สถานีไทยทีวีช่อง 4 สถานีกองทัพบกช่อง 5 และสถา นี

กองทัพบกช่อง 7 ยังไม่ได้ตรากฎหมายใด ๆ มาเพ่ือใช้บังคับการโฆษณาของผู้ประกอบธุรกิจโฆษณาแต่

อย่างใด ภาคธุรกิจจึงมีอิสระในการโฆษณา  สามารถแบ่งการก ากับดูแลออกเป็น   2   ช่วง ดังต่อไปนี้ 

(พรทิพย์ ดีสมโชค.  2546 : 23) 

1) ช่วงของการตรวจพิจารณาก่อนและหลังท าโฆษณา (Pre-Censor และ Post-Censor ) พ.ศ. 2510-

2535 

ป  พ.ศ. 2510 ได้ตราพระราชบัญญัติยาขึ้น ท าให้ผู้ประกอบธุรกิจโฆษณาสินค้าประเภทยา 

จ าเป็นต้องน าโฆษณายานั้นมาขออนุญาตจากคณะกรรมการยาก่อนที่จะท าการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ และ

ได้มีการบัญญัติพระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ. 2517  ท าให้ต้องน าโฆษณาเครื่องส าอางมาขออนุญาต

ก่อนท าการโฆษณาเช่นเดียวกัน เนื่องจากกระแสแห่งการควบคุมการโฆษณาโดยรัฐได้กลายมาเป็นกระแส

หลักของช่วงเวลาระหว่างป  พ.ศ. 2510 ถึง พ.ศ. 2535 โดยได้ขยายผลมาถึงวิทยุโทรทัศน์ที่ได้รับการ

ควบคุมจากรัฐ ในป  พ.ศ. 2518 ได้มีการจัดตั้งคณะกรรมการการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ

โทรทัศน์ (กบว.) มีผลให้การโฆษณาที่ต้องออกอากาศผ่านทางสื่อวิทยุโทรทัศน์ต้องได้รับการตรวจสอบ

และพิจารณาอนุญาตก่อนจึงจะท าการโฆษณาได้ ซึ่ง กบว. ได้วางระเบียบที่เกี่ยวข้องกับการพิจารณาการ

โฆษณาไว้ 3 ฉบับ ได้แก่ ระเบียบว่าด้วย การตรวจพิจารณาภาพยนตร์ทางวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2521 

ระเบียบคณะกรรมการบริการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ ว่าด้วยการโฆษณาสินค้าและบริการ

ธุรกิจทางวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2521 และระเบียบคณะกรรมการการบริการ

วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ว่าด้วยวิธีการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2523 ซึ่งระเบียบทั้งสาม

ฉบับส่งผลให้การโฆษณาทางโทรทัศน์ไม่มีเสรีภาพ เนื่องจากบทบัญญัติของแต่ละฉบับมีความซ้ าซ้อนและ
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มีข้อปลีกย่อยที่มีความคล้ายคลึงกัน นอกจากนี้กระบวนการในการตรวจพิจารณายังยุ่งยากและซับซ้อน 

เพราะต้องพิจารณาหลายขั้นตอนด้วยกัน เช่น ในช่วงขออนุญาตก่อนท าโฆษณาหรือ Pre-censor ที่ต้อง

ส่งค าพูดโฆษณาพร้อมเค้าโครงเรื่องโฆษณา (Storyboard) ให้ตรวจโดยใช้เวลาหลายสัปดาห์ รวมทั้ง

ขั้นตอนตรวจสอบหลังท าโฆษณาหรือ Post-Censor รวมระยะเวลาตามกระบวนการแล้วมากกว่าหนึ่ง

เดือน และอีกปัญหาหนึ่งที่ถูกวิพากษ์วิจารณ์ในหมู่นักวิชาชีพโฆษณาก็คือ การขาดบรรทัดฐานที่แน่นอน

ในการตรวจพิจารณา หรือปัญหาด้านอรรถวิสัย (Subjectivity) ของผู้ท าหน้าที่ตรวจพิจารณาเนื้อหา

โฆษณา  

2) ช่วงของการปรับเปลี่ยนสู่การก ากับดูแลตนเอง (Self-regulation) พ.ศ. 2535 เป็นต้นไป  

ป  พ.ศ. 2535 ได้มีการประกาศใช้ระเบียบว่าด้วยวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ และได้

ยกเลิกคณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์หรือ กบว. น าไปสู่การจัดตั้ ง

คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์แห่งชาติ หรือ กกช. ขึ้นมาแทน โดยเน้นบทบาท

ในการก ากับดูแลมากกว่าการควบคุมเนื้อหา และได้มีการโอนถ่ายงานตรวจพิจารณาโฆษณาให้กับกองงาน

บริหารกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ ซึ่งเป็นของกรมประชาสัมพันธ์ท าหน้าที่แทนเพ่ือรอ

ประกาศใช้กฎกระทรวงฉบับที่ 14 (พ.ศ. 2537) ที่อยู่ในระหว่างการร่างและเตรียมการในขณะนั้น ต่อมา

ในป  พ.ศ. 2537 ได้มีการประกาศใช้กฎกระทรวงฉบับที่ 14 ซึ่งออกตามความในพระราชบัญญัติ

วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2498 โอนถ่ายความรับผิดชอบในการพิจารณาความเหมาะสม

ของเนื้อหารายการและการโฆษณาทางสื่อมวลชนแขนงนี้ไปสู่นายสถานีวิทยุและโทรทั ศน์อย่างเป็น

รูปธรรม ทั้งนี้ได้ยกเลิกหน้าที่ในการควบคุมเซ็นเซอร์โฆษณาของกรมประชาสัมพันธ์อย่างเป็นทางการ 

เหลือเพียงบทบาทในการก ากับดูแลให้เป็นไปตามระเบียบ กฎเกณฑ์เท่านั้น การร่วมกันระหว่างสมาคม

โฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทยกับกลุ่มสถานีโทรทัศน์ฟรีทีวี ได้ตั้งคณะกรรมการตรวจพิจารณาโฆษณาทาง

โทรทัศน์ขึ้น เพ่ือท าหน้าที่ควบคุมดูแลการเซ็นเซอร์โฆษณาทางโทรทัศน์ให้อยู่ในกรอบของระเบียบและ

กฎเกณฑ์ของทางราชการ ถือได้ว่าเป็นจุดเริ่มต้นในการควบคุมตนเองของอุตสาหกรรมโฆษณา 
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กระบวนการเซ็นเซอร์โฆษณาของคณะกรรมการฯ ได้แบ่งการพิจารณาออกเป็น  2 ขั้นตอน

เหมือนกับการตรวจพิจารณาโฆษณาโดย กบว. คือ ขั้น Pre-Censor ซึ่งเป็นขั้นตอนการแนะน าแนวทาง

ก่อนการผลิตโฆษณา และขั้นพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาที่ผลิตแล้ว (Post- Censor) ซึ่งคณะกรรมการฯ 

จะพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาท่ีผลิตเสร็จแล้วว่าสมควรที่จะได้รับการอนุญาตให้ออกอากาศได้หรือไม่ 

ดังนั้น   แนวคิดระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์เป็นแนวคิดหลักของ

การศึกษาเรื่องนี้เพ่ือพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาให้สอดคล้องกับระบบโทรทัศน์ใน

ปัจจุบันที่เป็นระบบดิจิทัล  

2.5 แนวคิดด้านกฎหมายและแนวทางการก ากับดูแลการโฆษณาของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

หน่วยงานของภาครัฐที่มีบทบาทในการก ากับดูแลการโฆษณา  ประกอบด้วยหลายหน่วยงาน  ซึ่ง

แต่ละหน่วยงานมีกฎหมายหรือแนวทางการโฆษณาส าหรับผลิตภัณฑ์และบริการที่ต่างกับไป  โดยมีองค์กร

ก ากับดูแลองค์กรหลักที่มีบทบาทในการออกกฎหมายการโฆษณาสินค้าหรือบริการให้มีการปฏิบัติใน

แนวทางเดียวกัน  ดังนี้ 

1. ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  เป็นหน่วยงานราชการ สังกัดกระทรวงสาธารณสุข 

มีหน้าที่ในการควบคุม ก ากับ และดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพที่อยู่ในความรับผิดชอบ  ซึ่งเป็นส่วน

หนึ่งของการคุ้มครองผู้บริโภค  เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารการโฆษณาที่ถูกต้อง  อยู่ในขอบเขต

ของกฎหมายและเป็นธรรม  โดยมีหน้าที่ตรวจพิจารณาและอนุญาตค าขอโฆษณา ให้ความเห็นเกี่ยวกับ

ข้อความโฆษณา รวมทั้งการตรวจสอบและเฝ้าระวังการโฆษณาทางสื่อต่างๆ เช่น สื่อเคเบิลทีวี สื่อ

วิทยุกระจายเสียง สื่อวิทยุโทรทัศน์ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อหนังสือพิมพ์ รวมทั้งสิ่งพิมพ์ต่างๆ เพ่ือให้เป็นไป

ตามกฎหมายที่เกี่ยวข้อง มีกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพที่อยู่ในความรับผิดชอบของ

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ทั้งสิ้น 8 ฉบับ กฎหมายก าหนดให้ โฆษณาเพ่ือการค้าได้  โดย

จัดแบ่งผลิตภัณฑ์เป็น 3 กลุ่ม ดังนี้ (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา.  2551 : 1) 
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กลุ่มท่ี 1 กฎหมายก าหนดให้ยื่นขออนุญาตก่อนท าการโฆษณา  ประกอบด้วย 

1) พระราชบัญญัติยา พ.ศ.2510    

2) พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522   

3) พระราชบัญญัติเครื่องมือแพทย์ พ.ศ.2551    

กลุ่มที่  2 กฎหมายมิได้ก าหนดให้ยื่นขออนุญาต แต่ต้องโฆษณาให้อยู่ ในขอบเขตของกฎหมาย  

ประกอบด้วย 

1) พระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ.2558   

2) พระราชบัญญัติวัตถุอันตราย พ.ศ.2551    

กลุ่มท่ี 3 ผลิตภัณฑ์ที่กฎหมายห้ามท าการโฆษณาเพ่ือการค้าต่อประชาชนทั่วไป เว้นแต่เป็นการโฆษณาซึ่ง

กระท าโดยตรงต่อผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรม วิชาชีพทันตกรรม วิชาชีพเภสัชกรรม หรือผู้ประกอบการ

บ าบัดโรคสัตว์ชั้นหนึ่ง  ประกอบด้วย 

1) พระราชบัญญัติวัตถุท่ีออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาท พ.ศ.2518   

2) พระราชบัญญัติยาเสพติดให้โทษ พ.ศ.2522 

ผลิตภัณฑ์สุขภาพในความรับผิดชอบของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

ผลิตภัณฑ์สุขภาพเป็นผลิตภัณฑ์ที่จ าเป็นต่อการด ารงชีวิตและเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีวัตถุประสงค์การ

ใช้เพ่ือสุขภาพอนามัย รวมถึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการประกอบวิชาชีพด้านการแพทย์ และ

สาธารณสุข ตลอดจนผลิตภัณฑ์ที่อาจมีผลกระทบต่อสุขภาพอนามัย  มีดังนี้  (ส านักงานคณะกรรมการ

อาหารและยา.  2554 : 1-29) 

1. ยา อาทิ ยารักษาโรคชนิดต่างๆ ทั้งท่ีเป็นยาแผนปัจจุบันเฉพาะยาบรรจุเสร็จที่ไม่ใช่ 

ยาอันตราย หรือ ยาควบคุมพิเศษ 

2. อาหาร อาทิ อาหารในภาชนะบรรจุที่ปิดสนิท กาแฟปรุงส าเร็จ เครื่องดื่มผสมสารสกัดต่างๆ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต่างๆ เช่น ใยอาหารชนิดเม็ด ไคโตซาน สารสกัดจากส้มแขก โค -เอนไซม์คิวเทน 

กลูตาไทโอน สารสกัดจากถ่ัวขาว น้ าคลอโรฟิลล์ เป็นต้น 
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3. เครื่องส าอาง อาทิ ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า ครีมหรือโลชั่นบ ารุงผิว ครีมรองพ้ืน แป้ง

ทาหน้า ลิปสติก ที่ทาตา ที่ทาแก้ม ครีมกันแดด น้ าหอม ผลิตภัณฑ์ย้อมผม เจลแต่งผม ผลิตภัณฑ์ทาเล็บ 

เป็นต้น 

4. เครื่องมือแพทย์ อาทิ ถุงยางอนามัย เก้าอ้ีไฟฟ้าสถิต คอนแทคเลนส์ รวมถึง คอนแทคเลนส์

แฟชั่น เครื่องนวด ที่นอนแม่เหล็ก พลาสเตอร์แม่เหล็ก เครื่องสั่นสะเทือน เป็นต้น 

5. วัตถุอันตรายที่ใช้ในบ้านเรือน อาทิ ผลิตภัณฑ์ป้องกันและก าจัดแมลงในบ้านเรือน ผลิตภัณฑ์

ซักผ้าชนิดเหลว ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดห้องน้ า ผลิตภัณฑ์ลบค าผิด เป็นต้น 

6. วัตถุเสพติด อาทิ ยาเสพติดที่มีการใช้ประโยชน์ทางการแพทย์ เช่น มอร์ฟ น ฝิ่นยา หรือวัตถุที่

ออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาท เช่น ยานอนหลับ ยาลดความอ้วนบางชนิด แม้แต่สารระเหยจ าพวก ทินเนอร์ 

แลกเกอร์ กาวยาง  เป็นต้น ก็จัดเป็นวัตถุเสพติดเช่นกัน 

ผลิตภัณฑ์สุขภาพที่มักจะมีการโฆษณาโอ้อวดเกินจริง คือ ยา อาหาร เครื่องส าอาง และเครื่องมือ

แพทย์ ผู้บริโภคควรมีการเฝ้าระวัง และสร้างเสริมความรู้ในการดูแลตัวเอง เพ่ือไม่ให้ตกเป็นเหยื่อของ

โฆษณาโอ้อวดเกินจริง    

2. ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค  

ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.)  เป็นหน่วยงานที่มีฐานะเทียบเท่ากรม  สังกัด

ส านักนายกรัฐมนตรี  ตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522  ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติมโดย

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค (ฉบับที่ 2) พ.ศ.2541  มีอ านาจหน้าที่ ดังนี้  (ส านักงานคณะกรรมการ

คุ้มครองผู้บริโภค.  2554 : 20-22) 

1. รับเรื่องราวร้องทุกข์จากผู้บริโภคที่ได้รับความเดือดร้อนหรือเสียหายอันเนื่องมาจากการ

กระท าของผู้ประกอบธุรกิจ เพ่ือเสนอต่อคณะกรรมการพิจารณาด าเนินการต่อไป 
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2. ติดตามและสอดส่องพฤติการณ์ของผู้ประกอบธุรกิจ  ซึ่งกระท าการใดๆ อันมีลักษณะเป็นการ

ละเมิดสิทธิของผู้บริโภค และจัดให้มีการทดสอบหรือพิสูจน์สินค้าหรือบริการใดๆ ตามที่เห็นสมควรและ

จ าเป็น เพ่ือคุ้มครองสิทธิของผู้บริโภค 

3.  สนับสนุนหรือท าการศึกษาและวิจัยปัญหาเกี่ยวกับการคุ้มครองผู้บริ โภคร่วมกับ

สถาบันการศึกษาและหน่วยงานอ่ืน เพ่ือที่จะได้ด าเนินการช่วยเหลือผู้บริโภคได้ตรงกับปัญหาและความ

ต้องการ 

4. ส่งเสริมและสนับสนุนให้มีการศึกษาแก่ผู้บริโภคในทุกระดับการศึกษา เกี่ยวกับความปลอดภัย

และอันตรายที่อาจได้รับจากสินค้าและบริการ 

5. ด าเนินการเผยแพร่วิชาการ และให้ความรู้ การศึกษาแก่ผู้บริโภค เพ่ือสร้างนิสัยในการบริโภค

ที่เป็นการส่งเสริมพลานามัย ประหยัด และใช้ทรัพยากรของชาติให้เป็นประโยชน์มากที่สุด 

6. ประสานงานกับส่วนราชการหรือหน่วยงานของรัฐที่มีอ านาจหน้าที่เกี่ยวกับการควบคุม 

ส่งเสริม หรือก าหนดมาตรฐานของสินค้าหรือบริการ  

7. ปฏิบัติการอ่ืนๆ ตามที่คณะกรรมการ หรือคณะกรรมการเฉพาะเรื่องมอบหมายการคุ้มครอง

ผู้บริโภคด้านโฆษณา เป็นมาตรการหนึ่งของ “การคุ้มครองผู้บริโภค” ตามพระราชบัญญัติคุ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ. 2522  

โดยพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้ก าหนดให้มีการจัดตั้งคณะกรรมการว่าด้วย

การโฆษณา มีอ านาจหน้าที่ด าเนินการคุ้มครองผู้บริโภคตามมาตรา 22 ถึงมาตรา 29 แห่งพระราชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522 เฉพาะเรื่องท่ียังมิได้มีบัญญัติไว้ในกฎหมายอ่ืน ดังนี้ 

1. หน้าที่โดยทั่วไปในการควบคุมดูแลการโฆษณาสินค้าหรือบริการ ซึ่งกฎหมายได้ก าหนด 

ลักษณะของข้อความที่จะใช้ในการโฆษณาไว้ ดังนี้ 
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การโฆษณาจะต้องไม่ใช้ข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือใช้ข้อความที่อาจ 

ก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม ทั้งนี้  ไม่ว่าข้อความดังกล่าวนั้นจะเป็นข้อความที่เกี่ยวกับ 

แหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ การจัดหา หรือ 

การใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งข้อความต่อไปนี้ถือเป็นข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือ เป็น

ข้อความที่อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม ดังนี้ 

(1) ข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินความจริง  

(2) ข้อความที่จะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระส าคัญเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะกระท า

โดยใช้หรืออ้างอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไม่เป็นความจริงหรือ เกินความจริงหรือไม่

ก็ตาม 

(3) ข้อความที่เป็นการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยอ้อมให้มีการกระท าผิดกฎหมายหรือ ศีลธรรม 

หรือน าไปสู่ความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ  

(4) ข้อความที่จะท าให้เกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมู่ประชาชน  

(5) ข้อความอย่างอ่ืนตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง  

ทั้งนี้ หากข้อความที่ใช้ในการโฆษณาที่บุคคลโดยทั่วไปสามารถเข้าใจได้ว่า ข้อความโฆษณา 

ดังกล่าวไม่อาจเป็นความจริงได้อย่างแน่แท้ จะไม่ถือว่าเป็นข้อความที่ต้องห้ามในการโฆษณา   

2. กรณีที่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณา เห็นว่าสินค้าใดอาจเป็นอันตรายต่อผู้บริโภค และ 

คณะกรรมการว่าด้วยฉลากได้มีการก าหนดให้เป็นสินค้านั้นเป็นสินค้าที่ควบคุมฉลาก คณะกรรมการว่า

ด้วยการโฆษณา มีอ านาจในการที่จะออกค าสั่ง ดังนี้ 

(1) ก าหนดให้การโฆษณาดังกล่าวต้องมีการแนะน าหรือค าเตือนเกี่ยวกับวิธีการใช้ หรืออันตราย

ควบคู่ไปกับการโฆษณาตามเงื่อนไขท่ีคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาก าหนด  

(2) จ ากัดการใช้สื่อโฆษณาสินค้านั้นๆ  

(3) ห้ามไม่ให้ท าการโฆษณาสินค้านั้นๆ  
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ทั้งนี้ การห้ามตาม (2) และ (3) ต้องเป็นกรณีที่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาเห็นว่า การใช้ 

หรือประโยชน์ของสินค้านั้นๆ ขัดต่อนโยบายทางสังคม ศีลธรรมหรือวัฒนธรรมของชาติ  

3. กรณีที่คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณา เห็นว่า การโฆษณาสินค้าหรือบริการใด มีความ

จ าเป็นที่ผู้บริโภคต้องทราบถึงข้อเท็จจริงเกี่ยวกับสภาพ ฐานะ และรายละเอียดอย่างอ่ืนเกี่ยวกับผู้

ประกอบธุรกิจ สามารถก าหนดให้แสดงหรือแจ้งข้อเท็จจริงดังกล่าวได้  

4. มีอ านาจในการออกค าสั่งให้ผู้โฆษณาท าการแก้ไขข้อความหรือวิธีการโฆษณา , ห้ามการใช้ 

ข้อความโฆษณาบางอย่างที่ปรากฏในการโฆษณา, ห้ามการโฆษณาหรือห้ามใช้วิธีการโฆษณานั้นๆ หรือให้

ผู้โฆษณาท าการแก้ไขความเข้าใจผิดของผู้บริโภค ตามหลักเกณฑ์ และวิธีการที่คณะกรรมการว่าด้วยการ

โฆษณาก าหนด 

5. มีอ านาจออกค าสั่งให้ผู้โฆษณาพิสูจน์ข้อความโฆษณาเพ่ือแสดงความจริงได้ ถ้าสงสัยว่า 

ข้อความที่โฆษณาเป็นเท็จหรือเกินความจริง และในกรณีที่ผู้โฆษณามีการอ้างอิงรายงานทางวิชาการ 

ผลการวิจัย สถิติ การรับรองของสถาบัน หรือบุคคลอ่ืนใด หรือยืนยันข้อเท็จจริงอันใดอันหนึ่ง  ในการ

โฆษณา หากไม่สามารถพิสูจน์ได้ว่าเป็นจริงตามที่โฆษณา ให้ถือว่า “ผู้โฆษณารู้หรือควรรู้ว่าข้อความนั้น 

เป็นเท็จ”  

6. ให้ความเห็นเกี่ยวกับกรณีที่ผู้โฆษณามีข้อสงสัยว่า การโฆษณาจะเป็นการฝ่าฝืนกฎหมาย 

หรือไม่  

7. มีอ านาจในการเปรียบความผิดผู้โฆษณา และเจ้าของสื่อโฆษณา ที่กระท าความผิดตาม

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติมโดยพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค (ฉบับ

ที่ 2) พ.ศ. 2541  
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3. ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม

แห่งชาติ (กสทช.) 

กสทช. เป็นองค์กรก ากับดูแลการโฆษณาทางสื่อวิทยุ -โทรทัศน์ ให้เป็นไปตามกฎหมายภายใต้

พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551 ที่ก าหนดไว้ในมาตรา 

20 ในการประกอบกิจการฯ ผู้รับใบอนุญาตประกอบกิจการบริการสาธารณะจะหารายได้จาก การโฆษณา

ไม่ได้ เว้นแต่เป็นการหารายได้โดยการโฆษณาหรือเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับงานหรือกิจการของหน่วยงาน

ของรัฐหรือรัฐวิสาหกิจ สมาคม มูลนิธิ หรือนิติบุคคลอ่ืนที่มีวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจการเพ่ือ

ประโยชน์สาธารณะ โดยไม่แสวงหาก าไรในทางธุรกิจ หรือการเสนอภาพลักษณ์ขององค์กรบริษัท และ

กิจการโดยมิได้มีการโฆษณาสรรพคุณ คุณประโยชน์ หรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรง

และทางอ้อม ทั้งนี้ ตามหลักเกณฑ์ที่คณะกรรมการประกาศก าหนด ยกเว้นกิจการฯ สาธารณะที่มี

วัตถุประสงค์หลักเพ่ือความมั่นคงของรัฐหรือความปลอดภัยสาธารณะ ให้หารายได้จากการโฆษณาได้

เท่าที่เพียงพอต่อการประกอบกิจการโดยไม่เน้นการแสวงหาก าไร มาตรา 21 ในการประกอบกิจการ

กระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ ผู้รับใบอนุญาตประกอบกิจการบริการชุมชนจะหารายได้จากการ

โฆษณาไม่ได้ และมาตรา 23 ในการประกอบกิจการทางธุรกิจ ให้ด าเนินการหารายได้โดยการโฆษณาการ

บริการธุรกิจ การจัดเก็บค่าสมาชิก หรือโดยวิธีอ่ืนใดได้  (ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง 

กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ.  2556 : 17) 

การด าเนินการดังกล่าว ให้คณะกรรมการมีอ านาจประกาศก าหนดหลักเกณฑ์เกี่ยวกับลักษณะ

และระยะเวลาสูงสุดในการโฆษณาและการบริการธุรกิจ  แต่จะก าหนดการโฆษณาและการบริการธุรกิจได้

ไม่เกินชั่วโมงละสิบสองนาทีครึ่ง โดยเมื่อรวมเวลาโฆษณาตลอดทั้งวันเฉลี่ยแล้วต้องไม่เกินชั่วโมงละสิบ

นาที  นอกจากนั้น พระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และก ากับการประกอบกิจการ

วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 มาตรา 27 (13) ได้ให้ กสทช. มี

อ านาจหน้าที่คุ้มครองสิทธิและเสรีภาพของประชาชนมิให้ถูกเอาเปรียบจากผู้ประกอบกิจการและคุ้มครอง

สิทธิในความเป็นส่วนตัวและเสรีภาพของบุคคลในการสื่อสารถึงกัน โดยทางโทรคมนาคมและส่งเสริมสิทธิ

เสรีภาพและความเสมอภาคของประชาชนในการเข้าถึงและใช้ประโยชน์คลื่นความถ่ีที่ใช้ในกิจการกระจาย
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เสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม อีกท้ัง กสทช. ได้มีประกาศ เรื่อง การกระท าที่เป็นการเอา

เปรียบผู้บริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2555 ห้ามมิให้ผู้ประกอบกิจการกระจาย

เสียงหรือกิจการโทรทัศน์ด าเนินการด้วยวิธีการใด ๆ เพ่ือเอาเปรียบผู้บริโภค โดยอาศัยการใช้เครือข่าย

หรือการโฆษณาอันมีลักษณะที่เป็นการค้าก าไรเกินควร หรือก่อให้เกิดความเดือดร้อนร าคาญ  

ปัจจุบัน  กสทช. ได้พยายามหามาตรการหรือแนวทางต่าง ๆ ที่จะท าให้การโฆษณาผ่านทางสื่อ

วิทยุโทรทัศน์เป็นไปอย่างถูกต้อง และสามารปฏิบัติได้ในทิศทางเดียวกัน  โดยที่มุ่งเน้นการมีส่วนร่วมของผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย ด้วยการจัดกิจกรรมต่าง ๆ  อาทิ  การศึกษาข้อมูลการโฆษณาบริการหรือสินค้า

เกินกว่าระยะเวลาที่กฎหมายก าหนด  การจัดสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือระดมความคิดเห็นในการ

ก าหนดแนวทางการคุ้มครองผู้บริโภคในประเด็นการก ากับดูแลโฆษณาบริการหรือสินค้าและการโฆษณา

ในรายการส าหรับเด็ก  การจัดประชุมปฏิบัติการเพ่ือจัดท าหลักเกณฑ์การคุ้มครองผู้บริโภคเกี่ยวกับการ

โฆษณาบริการหรือสินค้าและการโฆษณาในรายการส าหรับเด็กทางโทรทัศน์  การจัดท าหลักเกณฑ์

เกี่ยวกับการกระท าที่เป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ในส่วนที่

เกี่ยวข้องกับ Advertising, Sponsorship, Advertorial / Infomercial และ Tie-in เป็นต้น  (ส านักงาน

คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ.  2556 : 37) 

นอกจากนี้ ยังมีหน่วยงานภาครัฐอีกหลายหน่วยงาน ซึ่งมีกฎหมายหรือแนวทางการโฆษณา

ส าหรับผลิตภัณฑ์และบริการอีกกว่า 30 หน่วยงาน  อาทิ  เวชกรรม แพทยสภา ทันตแพทยสภา  สภา

เภสัชกรรม  ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ เป็นต้น  (สมาคมโฆษณาแห่ง

ประเทศไทย.  2558 : 5) 

ดังนั้น  แนวคิดกฎหมายและแนวทางในการก ากับดูแลการโฆษณาของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เป็น

แนวคิดส าคัญในการวิเคราะห์เพ่ือน ากฎหมายและแนวทางมาพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 
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2.6  แนวคิดการเปลี่ยนโทรทัศน์ระบบอนาล็อกไปสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

1. พัฒนาการของการเปลี่ยนระบบโทรทัศน์ 

กิจการโทรทัศน์ของประเทศไทยมีการพัฒนามาตั้งแต่การออกอากาศระบบโทรทัศน์ขาวด าครั้ง

แรกในป  พ.ศ. 2498 ปรับเปลี่ยนเป็นระบบโทรทัศน์สีในป  พ.ศ.2510 และมีการขยายโครงข่ายโทรทัศน์

จนครอบคลุมทั่วประเทศ กิจการโทรทัศน์โดยเฉพาะการบริการระบบภาคพ้ืนดินถือได้ว่าเป็นบริการขั้น

พ้ืนฐานที่ควรจะมีความหลากหลายและประชาชนทั่วไปสามารถเข้าถึงได้ ปัจจุบันประเทศไทยยังคงใช้

ระบบการรับส่งสัญญาณในระบบอนาล็อก ซึ่งเป็นระบบที่ใช้ทรัพยากรคลื่นความถี่วิทยุอย่างไม่มี

ประสิทธิภาพ ท าให้มีข้อจ ากัดในการเพ่ิมจ านวนช่องรายการและคุณภาพการให้บริการ   ระบบอนาล็อก 

มีการออกอากาศอยู่เพียง 6 ช่องรายการ ได้แก่ สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 สถานีวิทยุโทรทัศน์

กองทัพบกช่อง 5 สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ สถานีวิทยุโทรทัศน์แห่ง

ประเทศไทย  (สทท./NBT)  และสถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอส (TPBS)  (ส านักงานคณะกรรมการกิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ.  2558 : ออนไลน์) 

การพัฒนาเทคโนโลยีโทรทัศน์ระบบดิจิทัล ถือได้ว่าเป็นวิวัฒนาการของกิจการโทรทัศน์ครั้งส าคัญ 

เพราะเป็นการพัฒนาประสิทธิภาพการใช้ทรัพยากรคลื่นความถี่วิทยุให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้นอีก

หลายเท่าตัว ด้วยขนาดคลื่นความถี่วิทยุที่เท่ากัน โทรทัศน์ระบบอนาล็อกสามารถส่งช่องรายการได้เพียง

ช่องเดียว แต่เมื่อใช้เทคโนโลยีระบบดิจิทัลจะสามารถออกอากาศได้มากถึง 8-25 ช่องรายการ พร้อมทั้งมี

คุณภาพที่ดีกว่าเดิม สามารถให้บริการมัลติมีเดียใหม่ๆ และยังช่วยลดการใช้พลังงานของประเทศ 

เนื่องจากระบบส่งสัญญาณและเครื่องรับโทรทัศน์ระบบดิจิทัลจะประหยัดการใช้พลังงานไฟฟ้ามากกว่า

ระบบอนาล็อกหลายเท่าตัว นอกจากนี้ยังสามารถใช้ทรัพยากรโครงสร้างพ้ืนฐานและโครงข่ายการส่ง

สัญญาณร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ ส่วนการเลือกใช้มาตรฐานเทคโนโลยี ที่ปัจจุบันในโลกมีมาตรฐาน

เทคโนโลยีโทรทัศน์หลักถึง 4 มาตรฐาน แต่ละมาตรฐานต่างมีข้อดีและข้อเสียที่แตกต่างกันไป ดังนั้นการ

พิจารณาเลือกมาตรฐานเทคโนโลยีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของไทยในครั้งนี้จึงเป็นประเด็นที่ต้องมีการ

พิจารณาอย่างรอบคอบและถี่ถ้วน ทั้งประเด็นเชิงประสิทธิภาพทางเทคโนโลยี เชิงประสิทธิภาพทาง
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เศรษฐศาสตร์ และที่ส าคัญที่สุดคือความสอดคล้องกับประเทศต่างๆ ในภูมิภาคอาเซียน ทั้งนี้ จากการ

พิจารณาและคัดเลือกโดย กสทช. มาตรฐานกิจการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของประเทศไทยที่ได้รับการ

เลือกใช้ คือ มาตรฐาน DVB-T2 (Second Generation Digital Terrestrial Television Broadcasting 

System)  (สถานีวิทยุกองทัพบกช่อง 5.  2559 : ออนไลน์) 

เมื่อประเทศต่างๆ ทั่วโลกได้ด าเนินการปรับเปลี่ยนไปสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัลตามบริบทของแต่ละ

ประเทศ รัฐบาลไทยได้ประกาศนโยบายการปรับเปลี่ยนไปสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัลในการแถลงนโยบายต่อ

รัฐสภาเมื่อวันที่ 23 สิงหาคม 2554 มีเนื้อหาสาระที่เกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนผ่านไปสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

โดยก าหนดดังนี้ (ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม

แห่งชาติ.  2558 : ออนไลน์) 

ข้อ 3.6.3  การใช้คลื่นความถี่อันเป็นทรัพยากรของชาติให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยค านึงถึง

ผลประโยชน์ของประชาชนและประเทศชาติ 

ข้อ 3.6.4 ส่งเสริมการใช้สื่อวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ทั้งภาครัฐ ภาคประชาชน รวมทั้ง

การพัฒนาการปรับเปลี่ยนระบบการใช้เทคโนโลยีจากระบบอนาล็อกเป็นระบบดิจิทัล ทั้งนี้ ต้องค านึงถึง

การก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดทั้งต่อประชาชนและประเทศชาติ โดยผลักดันให้คณะกรรมการกิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ ด าเนินการร่วมกับหน่วยงานภาครัฐที่

เกี่ยวข้อง  

ข้อ 7.2 สร้างความสามัคคีและส่งเสริมความร่วมมือระหว่างประเทศอาเซียน เพ่ือให้บรรลุ

เป้าหมายในการจัดตั้งประชาคมอาเซียนและส่งเสริมความร่วมมือกับประเทศอ่ืนๆ ในเอเซียภายใต้กรอบ

ความร่วมมือด้านต่างๆ และเตรียมความพร้อมของทุกภาคส่วนในการเข้าสู่ประชาคมอาเซียนในป  พ.ศ.

การเข้าสู่ประชาคมอาเซียนในป  พ.ศ. 2558 ทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม และความม่ันคง 
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2. กฎหมายและแผนแม่บทของ กสทช. 

พระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และก ากับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุ

โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 ก าหนดให้ กสทช. จัดให้มีแผนแม่บทการบริหารคลื่น

ความถี่ภายในหนึ่งป  และแผนดังกล่าวต้องมีการก าหนดเวลาในการเปลี่ยนไปสู่ระบบการรับส่งสัญญาณ

วิทยุโทรทัศน์ในระบบดิจิทัล และก าหนดว่าในการด าเนินการตามอ านาจหน้าที่ กสทช. จะต้องด าเนินการ

ให้สอดคล้องกับนโยบายที่คณะรัฐมนตรีแถลงไว้ต่อรัฐสภา 

กสทช. ได้จัดท าแผนแม่บทการบริหารคลื่นความถี่ (พ.ศ. 2555) โดยได้ก าหนดให้มีการเริ่มต้น

การรับส่งสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ในระบบดิจิทัลภายใน 5 ป  นับแต่วันที่แผนแม่บทบริหารคลื่นความถี่ใช้

บังคับ และจัดท าแผนแม่บทกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ ฉบับที่ 1 ซึ่งก าหนดยุทธศาสตร์การ

เปลี่ยนผ่านไปสู่ระบบการรับส่งสัญญาณวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ในระบบดิจิทัล ซึ่งในกิจการ

วิทยุโทรทัศน์ มีตัวชี้วัดที่ส าคัญ คือ (1) มีการเริ่มรับส่งสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ระบบดิจิทัล ภายใน 4 ป และ 

(2) มีจ านวนครัวเรือนในเมืองใหญ่ที่สามารถรับสัญญาณวิทยุโทรทัศน์ในระบบดิจิทัลได้ไม่น้อยกว่าร้อยละ 

80 ภายใน 5 ป  (ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม

แห่งชาติ.  2558 : ออนไลน์) 

3. ความหมายของโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

โทรทัศน์ดิจิทัล (Digital Television) คือการส่งผ่านของคลื่นเสียงและวิดีโอโดยใช้สัญญาณดิจิทัล

ที่มีประสิทธิภาพสูงซึ่งให้ภาพและเสียงที่มีความคมชัด และสามารถส่งข้อมูลได้มากกว่าแบบอนาล็อกใน

หนึ่งช่องสัญญาณ เรียกว่า  มัลติแคสติ้ง (Multicasting)  โดยโทรทัศน์ดิจิทัลจะใช้สัญญาณดิจิทัลที่ถูกบีบ

อัดและเข้ารหัสที่มีค่าเป็น 0 กับ 1 เท่านั้น ซึ่งในหนึ่งช่วงคลื่นความถี่จะสามารถน ามาส่งได้หลายรายการ

โทรทัศน์ ให้สัญญาณภาพและเสียงที่มีความละเอียดและคมชัดมากยิ่งขึ้น ปัจจุบันในต่างประเทศ ทั้งใน

ทวีปยุโรป ทวีปแอฟริกา และทวีปเอเชีย ได้เริ่มเปลี่ยนมาใช้สัญญาณโทรทัศน์แบบดิจิทัลแล้วมากกว่า 38 

ประเทศ นอกจากนี้ ผู้เชี่ยวชาญเรื่องโทรทัศน์ดิจิทัลได้ให้ความหมายไว้ ดังนี้  (ภาสกร เรืองรอง.  2557 : 

20) 
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นที ศุกลรัตน์ (2556 : ออนไลน์) ประธานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์

และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ ได้ให้ความหมายไว้ว่าโทรทัศน์ดิจิทัล คือ การแพร่ภาพโดยการส่ง

สัญญาณในระบบดิจิทัล ซึ่งที่ผ่านมาโทรทัศน์ในประเทศไทยได้ถูกพัฒนาด้านเทคโนโลยีมาโดยล าดับ เช่น 

จากโทรทัศน์ขาวด ามาเป็นโทรทัศน์สี แม้ว่าจะเปลี่ยนเป็นโทรทัศน์สีแล้ว แต่การส่งสัญญาณก็ยังเป็น

อนาล็อกอยู่ ขณะที่โทรทัศน์ในหลายๆ ประเทศมีการส่งสัญญาณแบบดิจิทัลแล้วโดย กสทช. จะ

ด าเนินการเปลี่ยนสัญญาณการแพร่ภาพโทรทัศน์จากระบบอนาล็อกไปเป็นดิจิทัล   

แอลจีอิเล็กทรอนิกส์  (2556 : ออนไลน์)  ได้ให้ความหมายไว้ว่า โทรทัศน์ ดิจิทัล คือ โทรทัศน์ที่

รับและแสดงสัญญาณภาพและเสียงในรูปแบบดิจิทัล ซึ่งจะท าให้ได้ภาพและเสียงที่มีคุณภาพที่ดีกว่าระบบ

อนาล็อก และท าให้มีจ านวนช่องโทรทัศน์ฟรีให้ดูมากขึ้น จากเดิมระบบอนาล็อกมีจ านวนช่องโทรทัศน์ฟรี

เพียง 6 ช่อง แต่ถ้าเป็นระบบดิจิทัลจะมีช่องโทรทัศน์ฟรี ให้รับชมถึง 48 ช่อง 

มาร์ค Blogone (2556 : ออนไลน์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า โทรทัศน์ดิจิทัล คือ การส่งสัญญาณ

โทรทัศน์ภาคพ้ืนดินแบบเดิม แต่เปลี่ยนมาเป็นการส่งสัญญาณที่มีการเข้ารหัสแบบดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ

มากขึ้น ท าให้มีจ านวนช่องมากขึ้น (กสทช. ก าหนดให้มีถึง 48 ช่อง) และยังเปิดโอกาสให้มีช่องรายการ

ใหม่ๆ ได้หลากหลายมากข้ึน  นอกจากนี้การส่งสัญญาณแบบดิจิทัลยังมีปัญหาเรื่องคลื่นรบกวนน้อยลงอีก

ด้วย 

ภาสกร เรืองรอง  (2557 : 20) โทรทัศน์ดิจิทัล คือ การส่งสัญญาณโทรทัศน์ในระบบดิจิทัล มีการ

เข้ารหัสและบีบอัดสัญญาณ ท าให้สามารถส่งสัญญาณภาพที่มีความละเอียดสูง (High-definition: HD) 

และเสียงที่มีความคมชัดได้ และยังสามารถส่งได้หลายรายการในหนึ่งช่องความถี่ ซึ่งจากเดิมระบบ

อนาล็อกมีจ านวนช่องโทรทัศน์ฟรีเพียง 6 ช่อง 

จากค าจ ากัดความข้างต้น  ประมวลความหมายได้ว่า โทรทัศน์ระบบดิจิทัล คือ  โทรทัศน์ที่

รองรับการออกอากาศในรูปแบบดิจิทัล ให้สัญญาณภาพและเสียงที่มีคุณภาพดีกว่าแบบอนาล็อก ซึ่งใช้

คลื่นความถี่ที่มีอยู่ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  โดยใช้สัญญาณดิจิทัลที่ถูกบีบอัดและเข้ารหัสที่มีค่าเป็น 
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"0" กับ "1"  ซึ่งในหนึ่งช่วงคลื่นความถี่จะสามารถน าส่งได้หลายรายการโทรทัศน์ พร้อมสัญญาณภาพและ

เสียงที่มีความละเอียดคมชัดมากยิ่งขึ้น 

ดังนั้น แนวคิดการเปลี่ยนโทรทัศน์ระบบอนาล็อกไปสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัล จึงสอดคล้องกับการ

วิจัยเรื่องนี้ทีเ่ป็นการศึกษานโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

สื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล   ซึ่งเป็นช่วงที่มีการเปลี่ยนผ่านระบบโทรทัศน์จากอนาล็อกไปสู่ระบบดิจิทัล  

เพ่ือพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาการโฆษณาให้สอดคล้องกับโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.7.1 บุหงา  ชัยสุวรรณ และศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์ (2558)  ศึกษาเรื่อง การ

ประเมินผลการปฏิบัติการ การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ส าหรับผู้ประกอบการแพร่

ภาพโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัล  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษานโยบายและทิศทางการก ากับดูแล

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดินของผู้ประกอบกิจการกระจายเสียง กิจการ

โทรทัศน์   เพ่ือส ารวจความรู้ ความเข้าใจของผู้ประกอบการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์เกี่ยวกับ

การก ากับดูแลการโฆษณาอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพ   เพ่ือศึกษาความคิดเห็น และการมีส่วนร่วม

ต่อนโยบายและทิศทางการก ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดิน  และเพ่ือ

ศึกษาปัญหา อุปสรรค รวมทั้งแนวทางการแก้ไขในการก ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัลภาคพ้ืนดิน  ซึ่งจะท าให้เห็นถึงกรอบของนโยบายและทิศทางการก ากับดูแลการโฆษณาอาหาร ยา 

และผลิตภัณฑ์สุขภาพในสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดินที่สอดคล้องกับภาครัฐ 

 การวิจัยเรื่องนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Methods Research) ด้วยการสัมภาษณ์

เจาะลึก (In-depth Interview) กับผู้บริหารของสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดิน ผู้แทนส านักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  นายกกิตติมศักดิ์สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  และท าการทดสอบ 

โดยใช้แบบทดสอบ (Questionnaire) และท าการสนทนากลุ่ม (Focus Group Interview) กับ

ผู้ปฏิบัติงานในฝ่ายโฆษณาของสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดิน ในการเข้าร่วมอบรมเชิงปฏิบัติการ
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การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ส าหรับผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดิน  

ที่จังหวัดกระบี่ 

 ผลการวิจัยส่วนการสัมภาษณ์เชิงลึกในทิศทางการก ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ 

พบว่า ความเข้มงวดในการควบคุมโฆษณาโดยภาครัฐมีแนวโน้มลดลง โดยเฉพาะโฆษณาเครื่องส าอางที่ใน

อดีตจะต้องมีการขออนุญาตก่อนโฆษณา แต่ปัจจุบันก็ได้ยกเลิกไปแล้ว เพราะเครื่องส าอางเป็นผลิตภัณฑ์

ที่ส่งผลอันตรายต่อผู้บริโภคน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับอาหาร  ยา  เครื่องมือแพทย์  แต่ก็ต้องท าการโฆษณา

ตามกฎระเบียบและข้อก าหนดที่มีอยู่  หากผิดกฎหมาย อย. ก็สามารถด าเนินการตามกฎหมายได้

นอกจากนี้แนวโน้มการก ากับดูแลโฆษณาทางโทรทัศน์ระบบต่าง ๆ จะเป็นมาตรฐานเดียวกัน รวมทั้งความ

ต้องการให้มีกฎหมายที่สอดคล้องกับบริบทที่เปลี่ยนแปลง และมีความต้องการเทคโนโลยีที่เอ้ือต่อการ

ด าเนินแผนงาน 

 ส่วนผลการสนทนากลุ่มเกี่ยวกับปัญหา อุปสรรคในการน าแนวทางการก ากับดูแลภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัลภาคพ้ืนดินไปปฏิบัติ และแนวทางในการแก้ไข พบว่ากลุ่มผู้ร่วม

สนทนากลุ่มมีระดับความรู้ ความเข้าใจ และความสามารถในการตรวจพิจารณาที่ไม่เท่าเทียมกัน  

โดยเฉพาะผู้ตรวจพิจารณาจากช่องโทรทัศน์ระบบดิจิทัลที่เปิดด าเนินการได้ไม่นาน  จึงไม่มีความ

เชี่ยวชาญเท่ากับผู้ตรวจพิจารณาฯ  ของช่องหลัก 3 5 7 9 ที่มีประสบการณ์ในการตรวจพิจารณามากกว่า  

ประกอบกับพบปัญหาเรื่องหลักเกณฑ์การโฆษณาบางเรื่องที่ยังไม่สอดคล้องกับสถานการณ์การโฆษณาใน

ปัจจุบัน และปัญหาเรื่องการขอเพ่ิมช่องทางการร้องเรียนไปยังหน่วยงานต่าง ๆ ที่รับผิดชอบ เพราะ

ส่วนมากจะร้องเรียนที่ผ่าน สคบ. เป็นส่วนใหญ่ 

 ส่วนผลการตอบแบบทดสอบ ในภาพรวมความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับหลักเกณฑ์การตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ พบว่า ผู้เข้ารับการอบรมมีความรู้ในด้านหลักเกณฑ์การตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์มากขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ ทั้งนี้ก่อนและหลังการอบรมมีความ

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
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 งานวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับเรื่องที่ผู้วิจัยศึกษา  เพราะมีวัตถุประสงค์แนวทางเดียวกัน โดย

งานวิจัยนี้มีหลักในการศึกษานโยบายและทิศทางการก ากับดูแลภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัลภาคพ้ืนดิน ส่วนเรื่องท่ีผู้วิจัยศึกษาเป็นการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล   ซึ่งเป็นการศึกษาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัลเช่นเดียวกัน ซึ่งสามารถน าไปเป็นแนวทางในการวิเคราะห์และอภิปรายผลได้ 

 2.7.2 ชนัญสรา อรนพ ณ อยุธยา (2556) ศึกษาเรื่อง การก ากับดูแลกันเองในกิจการด้าน

กระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ขององค์กรวิชาชีพสื่อ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือจัดท าฐานข้อมูลและข้อมูล

เครือข่ายความสัมพันธ์ขององค์กร สหพันธ์ สมาพันธ์ สมาคมและสภาวิชาชีพ ด้านกิจการกระจายเสียง

และกิจการโทรทัศน์ที่ด าเนินการอยู่ในประเทศไทยในปัจจุบัน 2)  เพ่ือรวบรวมและวิเคราะห์ข้อบังคับว่า

ด้วยมาตรฐานจริยธรรมหรือแนวทางปฏิบัติขององค์กร สหพันธ์ สมาพันธ์ สมาคมและสภาวิชาชีพ ด้าน

กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ที่ได้จัดท าขึ้น และทบทวนบทเรียนในการก ากับดูแลกันเองที่

ด าเนินการผ่านมา 3) เพ่ือศึกษาบทเรียนการก ากับดูแลกันเองระหว่างองค์กรวิชาชีพหรือผู้ประกอบ

วิชาชีพในต่างประเทศ ประกอบด้วย อังกฤษ ออสเตรเลีย สหรัฐอเมริกา อินเดีย  โดยมีระเบียบวิธีการ

วิจัย ประกอบด้วย การค้นคว้าเอกสาร  การสัมภาษณ์เชิงลึก  และการสนทนากลุ่ม 

 ผลการวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์ของการจัดตั้งองค์กรวิชาชีพส่วนใหญ่คล้ายกัน คือ การส่งเสริม

ความสัมพันธ์ ความสามัคคี การเป็นศูนย์กลางประสานงานเผยแพร่ข่าวสาร ส่งเสริมความรู้ ผดุงเกียรติ

ศักดิ์ศรีของสมาชิก โดยสมาชิกมีแรงจูงใจในการเข้าร่วมคือ เพ่ือเป็นการรวมพลัง ผลักดันนโยบายต่างๆ 

การเป็นตัวแทน เป็นกระบอกเสียงแทนสมาชิก และความเชื่อถือในตัวผู้น าองค์กร  ในส่วนการมีส่วนร่วม

การจัดท ามาตรฐานจริยธรรม องค์กรวิชาชีพส่วนใหญ่จะมีคณะกรรมการหรือผู้เชี่ยวชาญด้านกฎหมาย

ร่วมร่างมาตรฐานจริยธรรมขึ้นมา จากนั้นจะให้คณะกรรมการหรือสมาชิกของสมาคมเป็นผู้พิจารณา  มี

บางองค์กรที่เปิดโอกาสให้ภาคส่วนอ่ืน อาทิ นักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์เข้ามามีส่วนร่วมด้วย  ในส่วน

ของกลไกภายในเพ่ือก ากับดูแลกันเอง องค์กรวิชาชีพส่วนใหญ่มีช่องทางรับเรื่องร้องเรียนที่เป็นทางการ 

ส่วนการพิจารณานั้น จะมีคณะกรรมการเฉพาะ 
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 ส่วนบทเรียนจากการก ากับดูแลกันเองขององค์กรวิชาชีพสื่อในประเทศไทย อันดับ 1 คือ องค์กร

วิชาชีพไม่มีอ านาจให้คุณให้โทษแก่สมาชิก และการบังคับใช้มาตรฐานจริยธรรมที่ขาดประสิทธิภาพ อันดับ 

2 การขาดงบประมาณในการขับเคลื่อน อันดับ 3 ปัญหาเกี่ยวกับสมาชิกในองค์กร อันดับ 4 องค์กร

วิชาชีพขาดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการก ากับดูแลกันเองและขาดความร่วมมือจากภาคส่วนอื่น 

 ส่วนบทเรียนจากการก ากับดูแลกันเองขององค์กรวิชาชีพสื่อในต่างประเทศ ในเรื่องการโฆษณา

นั้น การก ากับดูแลที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด คือ การก ากับดูแลกันเองหรือการก ากับดูแลร่วมกัน  ส่วน

เกณฑ์การดูแลโฆษณาให้ถูกต้องตามกฎหมาย ซื่อสัตย์ เชื่อถือได้ จะก าหนดไว้ในกฎหมายเลย  ส่วนเรื่อง

ความเหมาะสม รสนิยม จะก าหนดไว้ในมาตรฐานจริยธรรม ส่วนรูปแบบการก ากับดูแลโฆษณานั้น  

ประเทศอังกฤษเป็นการก ากับดูแลร่วม ออสเตรเลีย เป็นการก ากับดูแลกันเอง  สหรัฐอเมริกา เป็นการ

ก ากับดูแลโดยรัฐหลายระดับ ร่วมกับการก ากับดูแลกันเองของหลายองค์กร  ส่วนอินเดีย เป็นการก ากับ

ดูแลกันเอง 

งานวิจัยนี้จึงมีความสอดคล้องกับเรื่องที่ผู้วิจัยศึกษา  ในประเด็นการก ากับดูแลกันเองของสื่อ 

โดยเฉพาะองค์กรวิชาชีพสื่อโฆษณาในประเทศไทย  ด้านการก ากับดูแลตนเองที่องค์กรสื่อไทยนิยมใช้

รูปแบบนี้    ผู้วิจัยจะน าผลการวิจัยนี้เป็นแนวทางในการศึกษา เป็นกรอบการวิเคราะห์การพัฒนานโยบาย

และแนวคิดระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ 

2.7.3 บุหงา  ชัยสุวรรณ  (2556)  ศึกษาเรื่อง  พัฒนาการของการก ากับดูแลตนเองของวิชาชีพ

โฆษณา โดยสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาที่มาของการก ากับดูแลตนเองของ

วิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย ศึกษาพัฒนาการของจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาและกลไกการก ากับดูแล

ตนเองของนักวิชาชีพโฆษณา  และศึกษาผลการด าเนินงาน สภาพปัญหา และอนาคตของกลไกการก ากับ

ดูแลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณา  โดยใช้ระเบียบวิธี วิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการศึกษาเอกสาร 

(Documentary Research) จากกฎ ข้อบังคับ รายงานการประชุม รายงานการวิจัยและเอกสารอ่ืนที่

เกี่ยวข้องของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  รวมทั้งใช้วิธีการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participation 



37 

 

Observation) ในฐานะของการเป็นกรรมการสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  และการเป็น

คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ รวมระยะเวลา 10 ป  

 ผลการศึกษาพบว่า  กลไกการก ากับดูแลตนเองของนักโฆษณา  เป็นเรื่องของจริยธรรมนัก

โฆษณา  นับเป็นรูปแบบการก ากับดูแลที่อยู่กึ่งกลางระหว่างความเข้มงวดของกฎหมาย และการตระหนัก

รู้ส่วนบุคคล  ส่วนสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยริเริ่มด าเนินการพัฒนากลไกการก ากับดูแลตนเองของ

นักวิชาชีพโฆษณามาอย่างต่อเนื่อง  มีความเข้มแข็งเป็นที่ยอมรับโดยเฉพาะการก ากับดูแลโฆษณาผ่านสื่อ

โทรทัศน์ร่วมกับกลุ่มที่เป็นสมาชิกของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  แต่การด าเนินงานก็ต้องเผชิญกับ

อุปสรรค  เพราะองค์กรที่ไม่ได้เป็นสมาชิกไม่สมัครใจที่จะปฏิบัติตามมีอีกจ านวนมาก   ประกอบกับ

ขอบเขตของการโฆษณาขยายไปยังสื่อใหม่และกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่างๆ เช่น สื่ออินเทอร์เน็ต  

สื่อโทรทัศน์ดาวเทียม สื่อเคเบิลทีวี เป็นต้น  ท าให้การก ากับดูแลโฆษณาที่ครอบคลุมทุกสื่อท าได้ยากขึ้น  

แต่ถ้าหากด าเนินการตามแนวทางของ EASA (2004) โอกาสในการสร้างระบบการก ากับดูแลตนเองของ

วิชาชีพโฆษณาที่สมบูรณ์ก็จะมีโอกาสเป็นไปได้มากขึ้น  โดยการสร้างระบบกลไกก ากับดูแลตนเองเป็น

ระบบเดียวใช้ได้ครอบคลุมทั้งผู้โฆษณา  บริษัทตัวแทนโฆษณา และสื่อโฆษณาทุกประเภท การจัดหาทุน

หรืองบประมาณด าเนินงานที่ยั่งยืนและมีประสิทธิภาพ  การขยายอ านาจการลงโทษให้ครอบคลุมทั้งผู้ที่

เป็นสมาชิกและไม่ได้เป็นสมาชิก  การจัดตั้งหน่วยงานบริหาร SRO ที่มีประสิทธิภาพเต็มรูปแบบพร้อม

ท างานเชิงรุกตามกลไกการก ากับดูแล  การสื่อสารไปยังอุตสาหกรรมโฆษณาและผู้บริโภค มีความ

ตระหนักรู้และมีส่วนร่วมในการก ากับดูแลด้วย   ส่วนรูปแบบของระบบการก ากับดูแลการโฆษณาที่

เหมาะสมกับสังคมไทยนั้นการก ากับดูแลร่วม (Co-Regulation) ก็น่าจะเป็นทางเลือกที่ดี  ซึ่งกลุ่มประเทศ

ยุโรปได้ศึกษาพบว่าเป็นเครื่องมือที่จะน าไปสู่การก ากับดูแลที่ดีกว่า (Better Regulation) เพราะจะช่วย

ลดปัญหาของการก ากับดูแลแบบเดิม และส่งคืนความรับผิดชอบไปสู่สังคม  เนื่องจากการก ากับดูแลร่วม

จะมีหน่วยงานภาครัฐเข้ามาเก่ียวข้องในระดับที่แตกต่างกัน เช่น ภาครัฐเป็นผู้ออกกฎหมาย แล้วปล่อยให้

ภาควิชาชีพด าเนินการก ากับดูแลเอง  หรือภาควิชาชีพส่งเรื่องที่มีการร้องเรียนไปให้รัฐตัดสินลงโทษ  แต่

ทั้งสองฝ่ายต้องท างานร่วมกันในการพัฒนามาตรฐานในการที่จะก ากับดูแลทั้งอุตสาหกรรมโฆษณา 
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   งานวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับเรื่องที่ผู้วิจัยศึกษา  โดยผลการวิจัยมีประเด็นส าคัญที่ผู้วิจัย

สามารถน าไปเป็นแนวทางในการศึกษาหาแนวทางและกลไกเพ่ือพัฒนาระบบการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

2.7.4 พิรงรอง รามสูตและคณะ (2554)  ศึกษาเรื่องบทบาทขององค์กร/สมาคมวิชาชีพสื่อ 

และมุมมอง/ความคิดเห็นต่อการปฏิรูปสื่อ  โดยเน้นประเด็นแนวทาง และกลไกในการปฏิรูปสื่อจากความ

เคลื่อนไหวของการปฏิรูปหลังป  พ.ศ. 2535 ถึง พ.ศ. 2553 โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิง

ลึกผู้ให้ข้อมูลหลักจากองค์กรและสมาคมวิชาชีพสื่อจ านวน 16 องค์กร  รวมทั้งการศึกษาเอกสารเกี่ยวกับ

องค์กรวิชาชีพและสมาคมวิชาชีพสื่อจ านวน 12 องค์กร  

ผลการศึกษาพบว่า องค์กร/สมาคมวิชาชีพสื่อมีบทบาทในการปฏิรูปสื่อ และด าเนินการเกี่ยวการ

ปฏิรูปสื่อในประเด็นสิทธิเสรีภาพของสื่อ กฎหมายที่เอ้ือต่อการท างานของสื่อในระบอบประชาธิปไตย 

จริยธรรมและความรับผิดชอบของสื่อ สถานภาพและสิทธิทางกฎหมายของสื่อใหม่  ทั้งนี้แนวทางที่

องค์กร/สมาคมวิชาชีพสื่อใช้ในการด าเนินงานมี 4 แนวทาง 1) แนวทางที่มุ่งเปลี่ยนแปลงนโยบาย 

กฎหมายและการก ากับดูแลสื่อเพ่ือน าไปสู่การเปลี่ยนทางโครงสร้างของสถาบันสื่อในสังคม 2) แนว

ทางการสร้างวิถีปฏิบัติที่ดีของสื่อ 3) แนวทางการสร้างหรือเสริมพลังให้เกิดสื่อที่เป็นอิสระ มีความเป็น

ประชาธิปไตย 4) แนวทางการสร้างความรู้เท่าทันสื่อและการตรวจสอบจากสังคม   นอกจากนี้ มุมมอง

และความคิดเห็นที่เกี่ยวกับการปฏิรูปสื่อขององค์กร/สมาคมวิชาชีพสื่อ ภายหลังการประกาศแผน

ปรองดองแห่งชาติในป  พ.ศ. 2553  ยังพบว่ามีปัญหา/ประเด็นเชิงโครงสร้างเกี่ยวกับสื่อที่ควรได้รับการ

ปฏิรูปประกอบด้วย 1) การเป็นเจ้าของสื่อ (โดยรัฐ) 2) การครอบง าระบบตลาดและอิทธิพลต่อเนื้อหา 3) 

ความเป็นมืออาชีพและมาตรฐานทางจริยธรรม 4) กลไกการก ากับดูแลสื่อที่เน้นการควบคุมและชี้ถูกผิด

จากภาครัฐ และ 5) สวัสดิการและสวัสดิภาพสื่อที่ไม่เพียงพอ ส่วนแนวทางการปฏิบัติที่ยังเป็นปัญหาของ

สื่อ อาทิเช่น คุณภาพของบุคลากรด้านข่าว การเลือกข้าง และก าหนดวาระข่าว (โฆษณาชวนเชื่อ) ทาง

การเมือง การเป็นพ้ืนที่สาธารณะให้กับความหลากหลายในสังคม เป็นต้น องค์กร/สมาคมวิชาชีพสื่อเห็น

ว่ากลไกในการปฏิรูปสื่อที่ส าคัญควรประกอบด้วย 1) การเสริมแรงการก ากับดูแลตนเองด้วยมาตรการที่

สามารถให้คุณให้โทษและการก ากับดูแลร่วมกับองค์กรอิสระของรัฐ 2) องค์กรก ากับดูแลที่เป็นอิสระจาก
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การครอบง าของรัฐ 3) การสร้างความรู้เท่าทันสื่อและการตรวจสอบสื่อจากสังคม และ 4) การเข้าถึงได้

และความโปร่งใสของกระบวนการก ากับดูแลต่อสาธารณะ นอกจากนี้ยังมีความเห็นว่า  ปัญหาและ

อุปสรรคของการด าเนินการเพื่อปฏิรูปสื่อขององค์กร/สมาคมวิชาชีพสื่อที่ส าคัญ ได้แก่ สภาวิชาชีพสื่อไม่มี

สถานภาพทางกฎหมาย ข้อจ ากัดด้านบุคลากรของนักวิชาชีพเกี่ยวกับการก ากับดูแลตนเอง   วัฒนธรรม

การบริโภคสื่อในสังคมไทยที่ไม่เน้นการตรวจสอบ  ท าให้กระบวนการรับเรื่องราวร้องเรียนยังไม่เข้มแข็ง 

และการเกิดขึ้นของสมาคมที่เป็นตัวแทนของสื่อใหม่ในหลายกรณีมีลักษณะของกลุ่มผลประโยชน์ ขาด

เอกภาพและความเข้มแข็งในการก ากับดูแล  

จากผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงความคิดเห็นต่อแนวทางการปฏิรูปสื่อที่สามารถน ามาใช้

เป็นกรอบในการวิเคราะห์และอภิปรายผลส าหรับงานวิจัยเรื่องนี้ได้ 

 2.7.5 ธาตรี ใต้ฟ้าพูล (2554)  ศึกษาเรื่องแนวทางการปฏิรูปสื่อในมุมมององค์กรก ากับดูแล

และเฝ้าติดตาม โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เจาะลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลักซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญ

ในองค์กรก ากับดูแลสื่อทั้งในภาครัฐและองค์กรอิสระ จ านวนทั้งสิ้น 41 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ให้ข้อมูล

หลักมีความเห็นว่า สื่อมวลชนมีเสรีภาพในการปฏิบัติงานมาก โดยเฉพาะเสรีภาพในการน าเสนอเนื้อหา 

แต่ยังมีข้อจ ากัดในด้านโครงสร้างอุตสาหกรรม เนื่องจากหน่วยงานของรัฐและกองทัพที่เป็นเจ้าของสื่อ

โทรทัศน์ รวมทั้งความเป็นเจ้าของสื่อและกลุ่มทุนขนาดใหญ่ท าให้เสรีภาพสื่อถูกจ ากัด ส่วนด้าน

กระบวนการขั้นตอนการท างานด้านการข่าว พบว่า เนื้อหาข่าวในสื่อกระแสหลักมีเนื้อหาบันเทิงมากกว่า

สาระ และมักเน้นความก้าวร้าวรุนแรง และละเมิดสิทธิส่วนบุคคลจ านวนมาก ทั้งนี้ก็เพ่ือหวังผลเชิงธุรกิจ

มากกว่าการท าหน้าที่ของสื่อมวลชน นอกจากนี้ผู้ให้ข้อมูลหลักยังมีความเห็นตรงกันว่า ควรมีการก ากับ

ดูแลและตรวจสอบการท างานของสื่อเพ่ือเป็นหลักประกันว่าสื่อจะปฏิบัติงานด้วยความรับผิดชอบ ซึ่ง

รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 ได้ระบุถึงประเด็นดังกล่าวไว้อย่างชัดเจนแล้ว  ส าหรับการ

ตรวจติดตามสื่อ (Media Monitor) นั้น ผู้ให้ข้อมูลหลักเห็นว่ามีความจ าเป็น โดยมี 2 แนวทางปฏิบัติ คือ 

ให้องค์กรอิสระเป็นผู้ด าเนินการ หรือให้หลายภาคส่วนด าเนินการร่วมกัน หรือด าเนินการแยกออกจากกัน 

และกลไกในการคุ้มครองผู้บริโภคสื่อสามารถท าได้โดยการเพ่ิมบทบาทภาคประชาชนในการร่วม
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ตรวจสอบและเฝ้าระวังสื่อ สร้างช่องทางในการร้องเรียนหลากหลายช่องทาง ให้ได้รับความสะดวกและให้

การคุ้มครองผู้ร้องเรียนสื่อ 

 งานวิจัยนี้ได้น าเสนอผลการวิจัยประเด็นหนึ่งที่สอดคล้องกับเรื่องที่ผู้วิจัยศึกษา คือ ประเด็นที่

เสนอว่าควรมีการก ากับดูแลและตรวจสอบการท างานของสื่อ เพ่ือเป็นหลักประกันว่าสื่อจะปฏิบัติงานด้วย

ความรับผิดชอบ   ซึ่งการก ากับดูแลนั้นมีหลายรูปแบบ  โดยการก ากับดูแลตนเอง (Self-Regulation) ก็

เป็นรูปแบบหนึ่งที่ได้รับความนิยมซึ่งเป็นรูปแบบเดียวกับเรื่องนี้ที่ผู้วิจัยศึกษา ประกอบกับผู้ที่ท าหน้าที่ใน

การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ก็ถือว่าเป็นสื่อมวลชนที่ก าลังท าหน้าที่ 

 2.7.6 Harker and Harker (2002) ศึกษาเรื่อง  Dealing with complaints about 

advertising in Australia: the importance of regulatory self-discipline  มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ

ศึกษากระบวนการยอมรับการร้องเรียนเพ่ือที่จะน ามาใช้ในการปรับปรุงกรอบการก ากับดูแลตนเองด้าน

การโฆษณาให้มีประสิทธิภาพ  โดยมีวิธีการศึกษาด้วยการน าระบบการก ากับดูแลตนเองด้านโฆษณาของ

ประเทศออสเตรเลียมาอธิบายและวิเคราะห์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกระบวนการในการรับเรื่องร้องเรียน

เกี่ยวกับการโฆษณาของคณะกรรมการพิจารณา ซึ่งจะพิจารณาจากแหล่งที่มาและรูปแบบของการ

ร้องเรียนที่คณะกรรมการพิจารณาได้รับเรื่องไว้ 

 ผลการศึกษาพบว่า  มีนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจโฆษณาเข้ามาวิจารณ์งานด้านโฆษณา 

แม้กระท่ังบุคคลที่มีความรู้ ความเข้าใจน้อยด้านการตลาดและการโฆษณา ก็สามารถเข้ามาวิพากษ์วิจารณ์

งานโฆษณาได้  ซึ่งสิ่งที่เกิดขึ้นนี้จะมีผลต่อการพัฒนากฎระเบียบของกิจกรรมทางการตลาด และการ

โฆษณา  อันจะมีประโยชน์ในการปกป้องผู้บริโภคจากพฤติกรรมหรือเนื้อหาโฆษณาที่ไม่เหมาะสม และจะ

น าไปสู่กระบวนการเปลี่ยนแปลงด้านการโฆษณาให้มีความเหมาะสมต่อไป 

 งานวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับเรื่องท่ีผู้วิจัยศึกษา  ในประเด็นเรื่องโครงสร้างการพัฒนาระบบการ

ก ากับดูแลตนเอง  โดยผู้วิจัยสามารถน าไปเป็นแนวทางพัฒนาขอบเขตของการวิเคราะห์และอภิปราย

ผลได้ 
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2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง  ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ ดังนี้ 

 



กรอบแนวคิดการวิจัย : นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

บริษัทตัวแทน

โฆษณา 

(สมาคมวิชาชีพ) 

 
คณะกรรมการตรวจ
พิจารณาภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทัศน ์

 

องค์กรก ากับดูแล 

(อย. สคบ. กสทช.) 

 

 

Message 

(สารโฆษณา) 

ช่วงการเปลี่ยนผ่านระบบ
โ ท ร ทั ศ น์  จ า ก ร ะ บ บ
อนาล็ อก ไปสู่ โ ท รทั ศน์
ระบบดิจิทัล 

 

น โ ย บ า ย แ ล ะ แ น ว

ทางการพัฒนาระบบการ

ต ร ว จ พิ จ า ร ณ า

ภาพยนตร์โฆษณาทาง

สื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

1.ด้านโครงสร้างและกระบวนการ
ตรวจพิจารณาฯ 

2. ด้านกฎหมายการโฆษณา 

3. ด้านบคุลากรท่ีปฏิบตังิาน 

ปัญหา 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพแบบผสมผสาน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัญหาด้าน

โครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องในการตรวจพิจารณา และการ

ปฏิบัติงานของบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล    รวมทั้งเพ่ือ

ศึกษานโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมายการ

โฆษณา และด้านบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  และเพ่ือ

น าไปก าหนดเป็นนโยบายของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล โดย

ผู้วิจัยก าหนดระเบียบวิธีวิจัย  3 วิธี ได้แก่ การค้นคว้าวิจัยเอกสาร (Documentary Research) การ

สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลัก  (In-depth Interview)  และการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  (Focus 

Group Discussion)  ซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  ดังภาพที่ 3-1 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 3-1 ภาพแสดงวัตถุประสงค์และระเบียบวิธีวิจัย 

วตัถปุระสงค์ ระเบียบวิธีวิจยั 

 
ใช้ 2 วิธี คือ การค้นคว้าวิจัยเอกสาร  และการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(กลุ่มองค์กรก ากับดูแล  สมาคมวิชาชีพ  คณะกรรมการตรวจ
พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ และนักวิชาการ )  

เพื่อศึกษาปัญหาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจ

พิจารณา  ด้านกฎหมายที่เกี่ยวขอ้งในการตรวจพิจารณา และ

การปฏิบัติงานของบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

เพื่อศึกษานโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและ

กระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมายการโฆษณา และ

ด้านบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

เพื่อค้นหาแนวทาง น าไปก าหนดนโยบายของระบบการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัล 

ใช้ 1 วิธี คือ การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลัก 

  (กลุ่มองค์กรก ากับดูแล  สมาคมวิชาชีพ  คณะกรรมการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ และนักวิชาการ ) 

ใช้ 1 วิธี คือ การอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง 

(สถานีโทรทัศน์ช่องอนาล็อกเดิม  สถานีโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัล   สมาคมวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง )  
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3.1 แหล่งข้อมูล 

การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพแบบผสมผสาน  ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตและระเบียบวิธีวิจัย

ตามวัตถุประสงค์ได้  3 วิธี ได้แก่ การค้นคว้าวิจัยเอกสาร (Documentary Research) การสัมภาษณ์เชิง

ลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลัก  (In-depth Interview)  และการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  (Focus Group 

Discussion)  โดยมีแหล่งข้อมูลด้านเอกสาร และแหล่งข้อมูลบุคคล ดังนี้ 

แหล่งข้อมูลด้านเอกสาร  ผู้วิจัยใช้วิธีการค้นคว้าวิจัยเอกสาร (Documentary Research) โดย

เลือกศึกษาแบบเจาะจงเอกสารวิชาการที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ต ารา เอกสารเกี่ยวข้อง โดยรวบรวมข้อมูลจาก

เอกสารที่มีผู้จัดท าไว้แล้ว (ข้อมูลทุติยภูมิ) จากต ารา   เอกสารรายงานผลการวิจัย บทความทางวิชาการ 

รวมถึงฐานข้อมูลออนไลน์  เป็นต้น   

แหล่งข้อมูลบุคคล  บุคคลซึ่งเป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants)   ผู้วิจัยแบ่งเป็น 2 กลุ่มตาม

ระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้  

1. การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants)  ประกอบด้วยกลุ่มองค์กรก ากับ

ดูแล  สมาคมวิชาชีพ  คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ดังนี้  

1) องค์กรก ากับดูแลสื่อ  ได้แก่ ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ

โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.)  ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 

(สคบ.) ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  โดยผู้วิจัยเลือกสัมภาษณ์เลขาธิการ หรือ

บุคคลที่ได้รับมอบหมายซึ่งท าหน้าที่ก ากับดูแลด้านการโฆษณา 

2) สมาคมวิชาชีพ ได้แก่ สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  สมาคมโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  

ผู้วิจัยเลือกสัมภาษณ์นายกสมาคม หรือบุคคลที่ได้รับมอบหมาย 

3) คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ได้แก่ ผู้แทน

สถานีโทรทัศน์ช่องอนาล็อกเดิม  ผู้แทนสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  ผู้แทนจากสมาคมโฆษณา

แห่งประเทศไทย  และผู้แทนคณาจารย์ด้านคณะนิ เทศศาสตร์  วารสารศาสตร์  หรือ

สื่อสารมวลชน   
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ทั้งนี้  ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างซึ่ง

เป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants) ซึ่งผู้แทนของแต่ละกลุ่มรวม 9 ท่าน ดังตารางที่ 3-1 

 

ตารางที่ 3-1 ตารางแสดงรายชื่อ ต าแหน่ง หน่วยงานของผู้ให้ข้อมูลหลัก 

 รายช่ือ ต าแหน่ง หน่วยงาน 
1. ดร.ตรี  บุญเจือ รักษาการผู้อ านวยการส่วน  ส านัก

คุ้มครองผู้บริโภคในกิจการกระจาย
เสียงและโทรทัศน์ 

ส านักงานคณะกรรมการกิจการ
กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ 
และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ   

2. ภก.คุณภร ตั้งจุฑาชัย รักษาการผู้ เชี่ยวชาญด้านความ
ปลอดภัยของเครื่องส าอางและวัตถุ
อันตราย 

ส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา 

3. คุณอัชญา  บุญสุวรรณ ผู้อ านวยการ กองคุ้มครองผู้บริโภค
ด้านโฆษณา 

ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค 

4. คุณสุภาพ  คลี่กระจาย นายกสมาคม สมาคมโทรทัศน์ระบบดิจิทัล
(ประเทศไทย) 

5. ดร.นิวัติ  วงศ์พรหมปรีดา อุปนายกฝ่ายส่งเสริมจรรยาบรรณ  สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

6.  คุณธาราวุฒิ  สืบเชื้อ อุปนายกฝ่ายประสานงานภาครัฐ สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

7. คุณพัชราภา  ฐากูรบุตร  ผู้จัดการแผนกตรวจสอบโฆษณา   
 

สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 

8. ผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.บุหงา  ชัยสุวรรณ 

รองคณบดี คณะนิเทศศาสตร์และ
นวัตกรรมการจัดการ 

สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหาร
ศาสตร์ 

9. อาจารย์เกียรติศักดิ์   
วัฒนศักดิ ์

รองคณบดีฝ่ายกิจการนักศึกษา 
คณะนิเทศศาสตร์  

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

2. การอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง (Focus Group Discussion) (Stewart and Shamdasani, 

1990) โดยผู้วิจัยสุ่มเลือกผู้ร่วมอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  ประกอบด้วย บุคคล 

3 กลุ่ม ซึ่งเก่ียวข้องกับกระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์  ได้แก่  กลุ่มที่ 1 ผู้แทน
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สถานีโทรทัศน์ช่องอนาล็อกเดิม กลุ่มที่ 2 ผู้แทนสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัล   กลุ่มที่ 3 ผู้แทนสมาคม

วิชาชีพที่เก่ียวข้อง  รวมจ านวนผู้ร่วมอภิปราย 8 ท่าน  ดังตารางที่ 3-2 

ตารางที่ 3-2  ตารางแสดงรายชื่อ ต าแหน่ง หน่วยงานของผู้ร่วมอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง 

 รายช่ือ ต าแหน่ง หน่วยงาน 

1. คุณพัชราภา  ฐากูรบุตร  ผู้จัดการแผนกตรวจสอบ
โฆษณา   

สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 

2. คุณสุนทร  อารีรักษ์   รองกรรมการ
ผู้อ านวยการใหญ่ อสมท. 

ช่อง 9 เอ็มคอตเอชดี 

3. คุณจิตพิสุทธิ์  ไกรประสิทธิ์ หัวหน้าฝ่ายตรวจสอบ
และวิ เคราะห์รายการ
ส่ ว น จั ด แ ล ะ ค ว บ คุ ม
รายการ 

สถานีวิทยุโทรทัศน์แห่งประเทศ
ไทย (NBT) 

4. คุณสุภาพ  คลี่ขจาย นายกสมาคม สมาคมโทรทัศน์ระบบดิจิทั ล 
(ประเทศไทย) 

5. รองศาสตราจารย์  อรุณีประภา  
หอมเศรษฐ ี  
 

นายกสภาวิชาชีพ สภาวิชาชีพกิจการ การแพร่ภาพ 
และการกระจายเสียง (ประเทศ
ไทย) 

6. คุณชัยประนิน  วิสุทธิผล นายกกิตติมศักดิ์  สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 
7. คุณอ่อนอุษา  ล าเลียงพล นายกสมาคม สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

8. คุณชนิดาภา  เทียนเงิน ผู้แทนสมาพันธ์ ส ม า พั น ธ์ ส ม า ค ม วิ ช า ชี พ
วิ ท ยุ ก ระจาย เสี ย ง แล ะวิ ท ยุ
โทรทัศน์ 

 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบ่งเป็น 3 ส่วน ตามระเบียบวิธีวิจัยแต่ละขั้นตอน ดังต่อไปนี้  

1) เครื่องมือส าหรับการค้นคว้าวิจัยเอกสาร 
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แบบบันทึกข้อมูลจากการค้นคว้าวิจัยเอกสาร  โดยก าหนดประเด็นเพ่ือเป็นกรอบในการศึกษา  

ได้แก่ นโยบายการก ากับดูแลสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  แนวทางการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

สื่อโทรทัศน์  กฎหมายด้านการโฆษณา  เป็นต้น 

2) เครื่องมือส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก 

 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth Interview)  คือ แนว

ค าถามการสัมภาษณ์เชิงลึก (Interview Question Guidelines) ซึ่งผู้วิจัยก าหนดแนวค าถามไว้ล่วงหน้า  

เพ่ือเป็นแนวทางการสัมภาษณ์  ด้วยรูปแบบค าถามกึ่งมีโครงสร้าง (Semistructured Interview)  (ชาย  

โพสิตา.  2554 : 263)  เป็นแนวค าถามสัมภาษณ์แบบปลายเปิดเพ่ือให้ผู้สัมภาษณ์ได้แสดงความคิดเห็น

และประสบการณ์อย่างอิสระในการตอบค าถาม ภายใต้กรอบวัตถุประสงค์ของแนวค าถาม ทั้งนี้ผู้วิจัยได้

ส่งแนวค าถามให้กับผู้ให้ข้อมูลหลักล่วงหน้าก่อนวันนัดสัมภาษณ์  ผู้วิจัยก าหนดประเด็นเบื้องต้น เพ่ือเป็น

แนวค าถาม ดังนี้ 

(1) อุปสรรค ปัญหาด้านโครงสร้าง กระบวนการ  กฎหมาย และการปฏิบัติงานของ

บุคลากร  

(2) นโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้าง กระบวนการตรวจพิจารณา 

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง และการพัฒนาบุคลากร 

  3)  เครื่องมือส าหรับการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  

เครื่องมือส าหรับการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  คือ แนวค าถามการอภิปรายกลุ่ม ( Focus 

Group Question Guidelines)  ซึ่งผู้วิจัยก าหนดแนวค าถามไว้ล่วงหน้า เป็นแนวค าถามแบบปลายเปิด

เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่ม ได้แสดงความคิดเห็นและประสบการณ์อย่างอิสระภายใต้กรอบวัตถุประสงค์

ของแนวค าถาม   และผู้วิจัยท าหน้าที่เป็นผู้ด าเนินการอภิปรายด้วยตนเอง (Moderator)  ซึ่งผู้วิจัย

ก าหนดประเด็นเพ่ือเป็นแนวค าถาม ดังนี้ 

นโยบายและแนวทางการพัฒนาโครงสร้าง กระบวนการตรวจพิจารณา กฎหมายที่เกี่ยวข้อง และ

การพัฒนาบุคลากร  (เชิงลึกเป็นรูปธรรม) 



48 

 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 1. ขั้นตอนการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก  ใช้วิธีการสัมภาษณ์เจาะลึก  ซึ่งเป็นกระบวน

วิธีการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 

1) ขั้นการเตรียมการสัมภาษณ์ ก าหนดวัตถุประสงค์ในการสัมภาษณ์ให้ชัดเจน เตรียม

แนวค าถามการสัมภาษณ์  ติดต่อนัดหมายผู้ให้สัมภาษณ์ด้วยเอกสารอย่างเป็นทางการ ก าหนด

วัน เวลา สถานที่ ตลอดจนอุปกรณ์ที่ใช้ในการสัมภาษณ์ ได้แก่ เครื่องบันทึกเสียง  

2) ขั้นการเลือกวิธีบันทึกข้อมูล ใช้วิธีการจดบันทึกข้อมูลและใช้เครื่องบันทึกเสียงบันทึก

เก็บไว้   โดยขออนุญาตผู้ให้สัมภาษณ์ในการบันทึกเสียง ซ่ึงผู้ให้สัมภาษณ์ยินยอม 

3) ขั้นด าเนินการสัมภาษณ์  ขณะสัมภาษณ์สร้างบรรยากาศแบบผ่อนคลาย เป็นกันเอง 

ต้ังค าถามทีละค าถาม และแน่ใจว่าผู้ให้สัมภาษณ์เข้าใจค าถาม   

 2. ขั้นตอนการเก็บข้อมูลจากการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  เน้นให้ผู้ร่วมอภิปรายได้มีปฏิสัมพันธ์

ต่อกัน ด้วยการแสดงความคิดเห็นตามประเด็นแนวค าถามที่ก าหนดไว้  โดยมีผู้วิจัยท าหน้าที่เป็น

ผู้ด าเนินการอภิปรายโดยมีขั้นตอน ดังนี้ 

1) ขั้นการเตรียมการจัดอภิปราย  ก าหนดวัตถุประสงค์ในการอภิปราย   เตรียมแนว

ค าถามการอภิปราย  ติดต่อนัดหมายผู้ร่วมอภิปรายด้วยเอกสารอย่างเป็นทางการ ก าหนดวัน 

เวลา สถานที่ในการจัดซึ่งทุกท่านสะดวกตรงกัน  ตลอดจนเตรียมอุปกรณ์ที่ใช้ ได้แก่ เครื่อง

บันทึกเสียง 

2) ขั้นการเลือกวิธีบันทึกข้อมูล ใช้วิธีการจดบันทึกข้อมูลและใช้เครื่องบันทึกเสียงบันทึก

เก็บไว้   โดยขออนุญาตผู้ร่วมอภิปราย และได้รับการยินยอม 

3) ขั้นด าเนินการอภิปราย  ได้จัดการอภิปราย วันพุธที่ 24 สิงหาคม พ.ศ.2559 ณ 

บริษัท ทีบีดับบลิวเอ (ประเทศไทย) จ ากัด โดยผู้ด าเนินการอภิปรายสร้างแบบผ่อนคลาย  เพ่ือ

สนับสนุนให้ผู้ร่วมอภิปรายได้แสดงความคิดเห็นอย่างอิสระ และทั่วถึง โดยอยู่ภายใต้ประเด็น

ค าถาม   
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้าวิจัยเอกสาร (Documentary Research)  การสัมภาษณ์เชิง

ลึก (In-depth interview) และการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง (Focus Group Discussion) นั้นมาใช้ใน

กระบวนการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยกระบวนการและวิธีการวิเคราะห์จะด าเนินตาม

กระบวนการตามแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยพิจารณาประเด็นหลัก 

(Major Themes) หรือแบบแผนหลัก (Major Pattern) ที่พบในข้อมูลที่ได้รับมาทั้งหมด จากนั้นจึงน า

ประเด็นหลัก (Major Themes) มาพิจารณาแบ่งแยกออกเป็นประเด็นย่อย (Sub-Themes) และหัวข้อ

ย่อย (Categories) ซึ่งเป็นกระบวนการวิเคราะห์โดยเริ่มต้นจากภาพรวมไปสู่การวิเคราะห์ประเด็นย่อย

ของกระบวนการวิเคราะห์ตามแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง  นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพแบบผสมผสาน  ซึ่งผู้วิจัยเก็บข้อมูลตามวัตถุประสงค์ที่ตั้ง

ไว้  วัตถุประสงค์แรกเพ่ือศึกษาปัญหาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมายที่

เกี่ยวข้องในการตรวจพิจารณา และการปฏิบัติงานของบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา

ทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล เก็บข้อมูลโดยการค้นคว้าวิจัยเอกสาร  ประกอบกับการสัมภาษณ์เชิงลึก  ส่วน

วัตถุประสงค์ที่สอง เพ่ือศึกษานโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจ

พิจารณา  ด้านกฎหมายการโฆษณา และด้านบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล  เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลัก  และวัตถุประสงค์ที่สาม  

เพ่ือค้นหาแนวทางน าไปก าหนดนโยบายของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์

ระบบดิจิทัล ด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยการจัดอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง   ผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิจัยเป็น 

3 ส่วน ตามประเด็นของวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
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ส่วนที่  4.1  ผลการศึกษาปัญหาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมายที่

เกี่ยวข้องในการตรวจพิจารณา และการปฏิบัติงานของบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการค้นคว้าวิจัยเอกสาร ประกอบกับการ

สัมภาษณ์เชิงลึก  ซึ่งจากการวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลได้ผลการวิจัยเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 

ด้านที่ 1 ปัญหาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  

จากการค้นคว้าวิจัยเอกสาร  พบว่าระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  

มีจุดเริ่มต้นและมีพัฒนาการจนเป็นกลไกในการก ากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา   จุดเริ่มต้นของ

ระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์เริ่มขึ้นตั้งแต่การโฆษณามีการถูกตรวจสอบ

ก่อนออกอากาศจากคณะกรรมการเซ็นเซอร์ของหน่วยงานภาครัฐ  ตั้งแต่ปี พ.ศ.2510  เนื่องจากมีการ

ออกพระราชบัญญัติยาและมีการโฆษณายาเกิดขึ้นครั้งแรก  จากนั้นการโฆษณาก็ถูกตรวจสอบมาตลอด

โดย  “คณะกรรมการบริหารกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์” (กบว.)  และเปลี่ยนมาเป็น  

“คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน์แห่งชาติ” (กกช.) ตามล าดับ จนเมื่อ

คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน์แห่งชาติ (กกช.) มีค าสั่งให้ยกเลิกการตรวจ

พิจารณาเนื้อหารายการทางวิทยุโทรทัศน์ โดยมีประกาศวันที่  13 ตุลาคม พ.ศ. 2537 ในกฎกระทรวง 

ฉบับที่ 14 หมวดที่ 4 ว่าด้วยการควบคุมการโฆษณาและบริการธุรกิจ ซึ่งมีความว่า  “บริษัทโฆษณาไม่

จ าเป็นจะต้องส่งภาพยนตร์โฆษณาให้กับคณะกรรมการตรวจเซ็นเซอร์ ของกรมประชาสัมพันธ์ เพ่ือตรวจ

ความเหมาะสมในการออกอากาศอีกต่อไป    และก าหนดให้แต่ละสถานีด าเนินการตรวจพิจารณารายการ

และโฆษณาก่อนออกอากาศได้เอง”  ฉะนั้น สถานีโทรทัศน์แต่ละแห่งต่างตระหนักร่วมกันว่า หากให้นาย

สถานีแต่ละสถานีต่างตรวจพิจารณาเนื้อหาโฆษณากันเอง โดยไม่มีมาตรฐานเดียวกัน อาจก่อให้เกิดปัญหา

ได้     จึงได้หารือแนวทางการด าเนินงานร่วมกันระหว่างสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย (สมาคม

โฆษณาแห่งประเทศไทย) กับสถานีโทรทัศน์แต่ละแห่ง  จึงได้ข้อสรุปว่า ก าหนดให้มีการจัดตั้ง 

“คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์”  ซึ่งประกอบด้วยผู้แทนจาก

สถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 5 7 9 ร่วมกับ  ผู้แทนจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย  มาท าหน้าที่

พิจารณาตรวจสอบโฆษณาร่วมกันก่อนออกอากาศ โดยยังคงใช้หลักเกณฑ์การตรวจสอบเช่นเดี ยวกับ
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ภาครัฐ   ซึ่งการตรวจพิจารณาก็ยังคงด าเนินการมาถึงปัจจุบัน   ซึ่งปี พ.ศ. 2558 เมื่อโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน

ระบบอนาล็อกเปลี่ยนเป็นระบบดิจิทัล   จึงเป็นผลให้มีสถานีโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัลเกิดขึ้นหลาย

สถานี  ฉะนั้น การโฆษณาที่จะออกอากาศในช่องดิจิทัลนี้ จึงต้องเข้าสู่กระบวนการตรวจพิจารณาฯ ก่อน

ออกอากาศจากคณะกรรมการตรวจพิจารณาชุดเดียวกัน  ฝ่ายผู้ประกอบการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบ

ดิจิทัลก็ยินดีส่งผู้แทนเข้าร่วมเป็นกรรมการตรวจพิจารณา แต่จะต้องมีการปรับโครงสร้างระบบการตรวจ

พิจารณาฯ ก่อน  ฉะนั้น ช่วงปี พ.ศ. 2558-2559   จึงยังอยู่ในช่วงการปรับโครงสร้างระบบการตรวจ

พิจารณาฯ ฝ่ายผู้ประกอบการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัล   จึงยังไม่สามารถเข้าร่วมเป็น

คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ได้   ซึ่งจากการวิเคราะห์ สังเคราะห์ผล

การศึกษาครั้งนี้ ประกอบกับการวิเคราะห์เชิงประยุกต์กับแผนภาพพัฒนาการของการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ที่ผู้วิจัยได้เคยศึกษาไว้ (ศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์.  2558 : 4) จึงได้ผล

การสังเคราะห์ดังภาพที่ 4-1  

โดยความหมายของชื่อย่อ มีดังนี้ 

AAT  หมายถึง  The Advertising Association of Thailand  

(สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย)  

CH 3 หมายถึง  สถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 

CH 5 หมายถึง  สถานีวิทยุโทรทัศน์กองทัพบก ช่อง 5 

CH 7 หมายถึง  สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 

CH 9 หมายถึง  สถานีโทรทัศน์ช่อง 9 เอ็มคอตเอชดี 
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Figure 1.1  ภาพพฒันาการของการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์   
 

 

 

ภาพที่ 4-1 พัฒนาการของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ 
ที่มา : ศรัญญท์ิตา   ชนะชัยภูวพัฒน์.  (2558)  รูปแบบและแนวทางการจัดตั้งสภาวิชาชีพการโฆษณา. 

วิทยานิพนธ์ดุษฎีบัณฑิต.  (หลักสูตรนิเทศศาสตร์และนวัตกรรม)  กรุงเทพมหานคร :  
คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์ 

พัฒนาการของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

คณะกรรมการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางโทรทัศน์

มาจาก 5 ภาคส่วน 

 

AAT 

CH 3 
CH 5 

CH 7 CH 9 

คณะกรรมการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางโทรทัศน์มา

จาก 6 ภาคส่วน 

 

 

AAT 

CH 3 

CH 5 

CH 7 

CH 9 

TV 

Digital 

พ.ศ. 2537 – พ.ศ. 2557 การก ากบัดูแลตนเองด้านการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์  ได้รับความร่วมมือจาก

สถานีโทรทัศน์ทั้ง 4 ช่อง  และจากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  

ส่งผู้แทนมาร่วมเป็นกรรมการตรวจพิจารณาฯ 

ตั้งแต่ พ.ศ. 2558 เมื่อโทรทัศน์ภาคพื้นดินระบบอนาล็อก

เปลี่ยนเป็นระบบดิจิทัล จึงมีการปรับโครงสร้างระบบการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาฯ กอ่นที่จะให้ผู้แทนสมาคม

โทรทัศน์ดิจิทัลเข้ามาเป็นกรรมการเซ็นเซอร์ด้วย 

การตรวจพิจารณาใช้หลักเกณฑ์เดียวกับการตรวจโดยรัฐ (กบว.)  ด้วยการอ้างอิงพระราชบัญญัติคุ้มครอง

ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 พระราชบัญญัติเกี่ยวกับอาหาร  ยา ผลิตภัณฑ์สุขภาพ และกฎหมายอื่นๆ 

 

พ.ศ.2557 พ.ศ.2558 พ.ศ.2559 พ.ศ.2518 

ช่วงเปลี่ยนผ่านระบบโทรทัศน์

จึงมีการปรับโครงสร้างระบบ

การตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทาง โท รทั ศน์  เ พื่ อ

เ ต รี ย ม ใ ห้ ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร

โทรทั ศน์ ภาคพื้ นดิ นร ะบบ

ดิจิทัลเข้าร่วมเป็นกรรมการ

เซ็นเซอร์ฯ ด้วย 

พ.ศ.2560 พ.ศ.2537 
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ส่วนผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก  ระบุว่า ระบบโครงสร้างการตรวจพิจารณาโฆษณาทางโทรทัศน์

ในปัจจุบันใช้กฎหมายหลายฉบับ ซึ่งมีผลกับการก ากับดูแลงานโฆษณาหลายด้าน ถือเป็นจุดแข็ง สามารถ

มองชิ้นงานโฆษณาได้ครอบคลุมครบทุกด้าน ครบทุกประเภทสินค้า และครบทุกมิติของงานโฆษณา  และ

ผู้ให้ข้อมูลหลักยังมีความเห็นอีกว่า  ในด้านอุปสรรคหรือปัญหาเชิงโครงสร้างและกระบวนการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ในช่วงที่มีการเปลี่ยนผ่านระบบคือ ด้านการมีส่วนร่วม ด้าน

ประสบการณ์ของผู้ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ และด้านความเป็นมาตรฐานเดียวกันใน

การตรวจพิจารณา  ซ่ึงการเปลี่ยนผ่านท าให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของระบบอนาล็อกเป็นดิจิทัล  ในเชิง

เทคนิคเป็นการเปลี่ยนแปลงในส่วนหนึ่ง แต่ในเชิงโครงสร้างถือว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทั้งระบบ

สื่อโทรทัศน์ฟรีทีวี แล้วส่งผลให้มีผู้เล่น  (Player) ในตลาดอุตสาหกรรมนี้มากขึ้น  การแข่งขันก็จะเพ่ิมมาก

ขึ้นสูง ขึ้น  มีทั้งข้อดีและข้อเสีย คือ เสียงที่จ านวนมากขึ้น ถ้ารวมกลุ่มกันได้ก็จะมีความเข้มแข็งมากขึ้น  

แต่ถ้าเป็นการแข่งขันกันอยู่ในเชิง ก็จะเจรจากันยากขึ้น 

  ในมิติของการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ผู้ปฏิบัติงานกลุ่มเดิมซึ่งจะมีเฉพาะ

ช่อง 3, 5, 7, 9  ซึ่งคณะกรรมการเป็นตัวแทนจากสถานี มีประสบการณ์รับผิดชอบงานนี้มาอย่างยาวนาน 

ปฏิบัติงานทุกวัน  ได้เก็บเกี่ยวประสบการณ์มาโดยตลอด จึงมีมุมมองครอบคลุมทุกปัญหา สามารถ

มองเห็นปัญหาอย่างชัดเจน   และเมื่อเกิดการเปลี่ยนผ่านเป็นโทรทัศน์ระบบดิจิทัล   ผู้ที่จะเข้ามาร่วมใน

ส่วนของช่องดิจิทัลก็ยังไม่มีประสบการณ์ เพราะถึงแม้ทาง กสทช. จะมีการฝึกอบรมให้  แต่งานลักษณะนี้ 

ไม่สามารถใช้ความรู้ทางทฤษฎีอย่างเดียว  จะต้องอาศัยการสั่งสมประสบการณ์ในการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณา  เพราะการตรวจพิจารณาต้องอาศัยหลักกฎหมาย แนวคิด แนวปฏิบัติ มีประเด็นที่เป็น

รายละเอียดมาก   ในช่วงนี้จึงถือว่าเป็นการเปลี่ยนถ่ายองค์ความรู้จากผู้ที่มีความช านาญไปยัง 

ผู้ปฏิบัติงานกลุ่มใหม่ท่ียังไม่มีประสบการณ ์

 นอกจากนี้เมื่อจ านวนสมาชิกใหม่เพ่ิมขึ้น ก็จะมีอุปสรรคและปัญหาในการท างานร่วมกัน เพราะ

อาจจะเป็นการแข่งกันกันอยู่ในเชิง  จึงคงเป็นอุปสรรคหรือปัญหาโดยเฉพาะในช่วงเปลี่ยนผ่าน เพราะการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์จ าเป็นต้องเกิดการรวมกลุ่มการท างานร่วมกัน 
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 ผู้ให้ข้อมูลหลักในฝ่ายของสมาคมวิชาชีพอธิบายว่า เจตนาเดิมต้องการให้สถานีทุกช่องที่

ด าเนินการเชิงพาณิชย์ได้มีส่วนร่วมที่จะตรวจพิจารณาฯ แต่เมื่อองค์ประกอบขยายจากเดิม 4 ช่องเป็น 24 

ช่อง และคณะกรรมการชุดเดิมมี 5 คน คือตัวแทนสถานี 4 ช่อง ร่วมกับสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

ฉะนั้น การจะให้ผู้แทนทุกช่องทุกช่องเข้ามามีส่วนร่วมในการตรวจพิจารณาฯ จึงเป็นไปได้ยาก ประกอบ

กับปริมาณงานก็เพ่ิมมากขึ้น  ซึ่งการที่ปริมาณงานเพ่ิมขึ้น เจ้าหน้าที่ที่รับผิดชอบท างานด้านนี้ก็ยังไม่มี

ประสบการณ์ และความรู้ที่มากพอ  แตกต่างจากคนที่ท างานอยู่เดิม เพราะถ้านับจากปี พ.ศ. 2537 

ผู้ปฏิบัติงานส่วนใหญ่ยังเป็นคนเดิม  บางช่องก็เปลี่ยน 2 รุ่น เพราะฉะนั้นจะเห็นความแตกต่างด้าน

ประสบการณค์่อนข้างมาก ความเชี่ยวชาญจึงมีมากกว่าคนรุ่นหลัง   จึงเป็นนัยยะว่าจะท างานเหมือนเดิม

ไม่ได้ ถึงเวลาที่ต้องมีการปรับเปลี่ยนวิธีการท างานใหม่  โดยทุกช่องควรมีส่วนร่วมอย่างเท่าเทียมกัน  

 นอกจากนี้ ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความคิดเห็นว่าอุปสรรคและปัญหาอยู่ที่ผู้ประกอบการทุกช่องยังไม่

สามารถตกลงที่จะท างานร่วมกันได้  ผู้ประกอบการรายเก่ายังพยายามยึดฐานเดิมในการท างานอยู่ และ

ท าให้ผู้ประกอบการรายใหม่ที่เป็นช่องทีวีดิจิทัล มีความรู้สึกว่าถ้ายังไม่สามารถตกลงกันได้ เป็นปัญหา

อย่างแน่นอน   ซึ่ง กสทช. เป็นเสมือนคนกลาง  ที่ยังไม่ควรใช้มาตรการอย่างใดอย่างหนึ่ง เพียงอยากให้

ผู้ประกอบการโทรทัศน์ทุกช่องตกลงกันเองในการปรับโครงสร้างครั้งนี้   เพ่ือให้เกิดระบบการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาระบบเดียว  ด าเนินการภายใต้องค์กรเดียว  มิต้องการให้เกิดความได้เปรียบ 

เสียเปรียบ เกิดสองมาตรฐานในการพิจารณางานโฆษณา    

 ด้านที่ 2 ปัญหาด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องในการตรวจพิจารณา  

จากการค้นคว้าเอกสารที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ หนังสือคู่มือการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์ ของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2558  คู่มือจริยธรรมและการก ากับดูแลกันเอง แนว

ทางการโฆษณาอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพ  คู่มือการเผยแพร่ให้ความรู้แก่ผู้บริโภค เป็นต้น พบว่า 

ปัจจุบันกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการก ากับดูแลโฆษณานั้นมีหลายฉบับมากและมีหลายหน่วยงานที่ก ากับ

ดูแล  จากการวิเคราะห์และสังเคราะห์จึงจ าแนกตามบทบาทการก ากับและองค์กรที่ก ากับดูแลได้ ดังภาพ

ที่ 4-2 
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ภาพที่ 4-2 ประเภทกฎหมายการโฆษณาและองค์กรที่ก ากับดูแล 

 

จากภาพที่ 4-2 กฎหมายที่ก ากับดูแลการโฆษณา จึงแบ่งเป็น 4 มิติ ตามบทบาทการก ากับและ

องค์กรที่ก ากับดูแล แสดงดังภาพและรายละเอียด ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

กฎหมายที่

ก ากับดูแลการ

โฆษณา 4 มิติ 

1. สังกัด : กสทช. 
ก ากับดแูลกิจการกระจาย
เสียงและกิจการโทรทัศน์ 

(สื่อวิทย ุโทรทัศน์ภาคพื้นดิน 
เคเบิลทีวี  โทรทัศน์ดาวเทียม) 

3. สังกัด : สคบ. 
ก ากับดแูลการโฆษณาในสื่อทุก

ประเภท และสินค้าที่ไม่มี
กฎหมายเฉพาะ 

4. สังกัด : หน่วยงานภาครัฐที่
เกี่ยวข้อง 

ก ากับดแูลการโฆษณาสินค้าและ
บริการแต่ละประเภทในทุกสื่อ 

2. สังกัด : อย. 

ก ากับดแูลการโฆษณาอาหาร 

ยา และผลิตภณัฑ์สุขภาพ 
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ภาพที่ 4-3 กฎหมายการก ากับดูแลกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ 

 

มิติที ่1  : กฎหมายการก ากับดูแลกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ 

สังกัด   : ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม

แห่งชาติ (กสทช.)  

จากภาพที่ 4-3 กสทช. เป็นองค์กรที่จัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และ

ก ากับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553  โดยมีหลักการและ

เนื้อหาสาระตามเจตนารมณ์ของรัฐธรรมนูญ มาตรา 47 ที่ก าหนดให้มีองค์กรที่ท าหน้าที่จัดสรรคลื่น

ความถี่และก ากับกิจการ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม แต่เพียงองค์กรเดียว 

คือ “คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ หรือ กสทช.” 

เพ่ือให้การก ากับดูแลกิจการดังกล่าว มีมาตรฐานเดียวกันและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อีกทั้งมีความ

สังกัด : ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กจิการ

โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) 

พระราชบัญญัติองค์กรจดัสรรคลื่นความถี่และก ากับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุ

โทรทัศน ์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ พ.ศ. 2553 

มาตรา 27 

พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551 

มาตรา 37  39  40 

มิติท่ี 1. กฎหมายการก ากับดูแลกิจการกระจายเสียงและกจิการโทรทัศน์ 
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สอดคล้องกับความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว  และในพระราชบัญญัติ

ฉบับนี้ มาตรา 31 ได้กล่าวถึง การคุ้มครองผู้บริโภคจากการประกอบกิจการ โดยเฉพาะเรื่องการโฆษณา   

โดยสรุปว่า เพ่ือประโยชน์ในการคุ้มครองผู้บริโภคมิให้ถูกเอาเปรียบจากผู้ประกอบกิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคม ให้ กสทช. มีหน้าที่ตรวจสอบการด าเนินการของผู้

ประกอบกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคม มิให้มีการเอาเปรียบผู้บริโภค โดย

อาศัยการใช้เครือข่ายหรือการโฆษณาอันมีลักษณะเป็นการค้าก าไรเกินควร หรือก่อให้เกิดความเดือดร้อน

ร าคาญ  ซึ่งกสทช. มีอ านาจสั่งระงับการด าเนินการดังกล่าวได้ 

 

กฎหมายที่เกี่ยวข้องในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ 

1. พระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และก ากับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง  วิทยุ

โทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ พ.ศ. 2553 

มาตรา 27 ให้ กสทช. มีอ านาจหน้าที่ ดังต่อไปนี้ 

(18) ส่ งเสริมการรวมกลุ่มของผู้ รับใบอนุญาต ผู้ผลิตรายการ และผู้ประกอบวิชาชีพ

สื่อสารมวลชนที่เกี่ยวกับกิจการกระจายเสียงและกิจการ โทรทัศน์เป็นองค์กรในรูปแบบต่างๆ เ พ่ือจัดท า

มาตรฐานทางจริยธรรมของการประกอบอาชีพหรือวิชาชีพ และการควบคุมการประกอบอาชีพหรือ

วิชาชีพกันเองภายใต้มาตรฐานทางจริยธรรม 

2. พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551 

มาตรา 37 ห้ามมิให้ออกอากาศรายการที่มีเนื้อหาสาระที่ก่อให้เกิดการล้มล้างการปกครองใน

ระบอบประชาธิปไตยอันมีพระมหากษัตริย์ทรงเป็นประมุข หรือที่มีผลกระทบต่อความมั่นคงของรัฐความ

สงบเรียบร้อยหรือศีลธรรมอันดีของประชาชน หรือมีการกระท าซึ่งเข้าลักษณะลามกอนาจาร หรือมี

ผลกระทบต่อการให้เกิดความเสื่อมทรามทางจิตใจหรือสุขภาพของประชาชนอย่างร้ายแรง ผู้รับใบอนุญาต

มีหน้าที่ตรวจสอบและให้ระงับการออกอากาศรายการที่มีลักษณะตามวรรคหนึ่ง หากผู้รับใบอนุญาตไม่

ด าเนินการ ให้กรรมการซึ่งคณะกรรมการมอบหมายมีอ านาจสั่งด้วยวาจา หรือเป็นหนังสือให้ระงับการ

ออกอากาศรายการนั้นได้ทันที และให้คณะกรรมการสอบสวนข้อเท็จจริงกรณีดังกล่าวโดยพลัน 
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ในกรณีที่คณะกรรมการสอบสวนแล้วเห็นว่าการกระท าดังกล่าว เกิดจากการละเลยของผู้รับใบอนุญาต

จริง ให้คณะกรรมการมีอ านาจสั่งให้ผู้รับใบอนุญาตด าเนินการแก้ไขตามที่สมควร หรืออาจพักใช้หรือเพิก

ถอนใบอนุญาตก็ได้ 

มาตรา 39 ให้คณะกรรมการด าเนินการส่งเสริมการรวมกลุ่มของผู้รับใบอนุญาตผู้ผลิตรายการ

และผู้ประกอบวิชาชีพสื่อสารมวลชนที่เกี่ยวกับกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ เป็นองค์กรใน

รูปแบบต่างๆ เพ่ือท าหน้าที่จัดท ามาตรฐานทางจริยธรรมของการประกอบอาชีพหรือวิชาชีพและควบคุม

การประกอบอาชีพหรือวิชาชีพกันเองภายใต้มาตรฐานทางจริยธรรม 

การจัดท ามาตรฐานทางจริยธรรมขององค์กรตามวรรคหนึ่ง ต้องค านึงถึงการคุ้มครองการได้รับรู้ข้อมูล

ข่าวสารสาธารณะของประชาชน และการคุ้มครองผู้บริโภคจากการประกอบกิจการกระจายเสียงและ

กิจการโทรทัศน์ รวมทั้งการคุ้มครองสิทธิและเสรีภาพของผู้ประกอบอาชีพและวิชาชีพขององค์กร ในการ

ควบคุมการประกอบอาชีพหรือวิชาชีพขององค์กรตามวรรคหนึ่ง ให้แต่ละองค์กรตามวรรคหนึ่งจัดตั้ง

คณะกรรมการควบคุมจริยธรรมขึ้น  โดยมีองค์ประกอบและให้ค านึงถึงสัดส่วนที่เหมาะสมระหว่างผู้

ประกอบอาชีพและวิชาชีพ นักวิชาการ และผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกองค์กรตามวรรคหนึ่งที่มีการจัดท า

มาตรฐานทางจริยธรรม คณะกรรมการอาจให้การส่งเสริมจากกองทุนตามมาตรา 52 ก็ได้ 

มาตรา 40 ผู้ที่ได้รับความเสียหายเนื่องจากรายการที่ออกอากาศเป็นเท็จหรือละเมิดสิทธิ 

เสรีภาพ เกียรติยศ ชื่อเสียง สิทธิในครอบครัว หรือความเป็นอยู่ส่วนตัวของบุคคลอาจร้องเรียนต่อ

คณะกรรมการ  ให้คณะกรรมการส่งเรื่องพร้อมความเห็นของคณะกรรมการให้องค์กรควบคุมการ

ประกอบอาชีพหรือวิชาชีพตามมาตรา 39 เพ่ือให้ด าเนินการเยียวยาให้แก่ผู้เสียหายโดยเร็ว และให้

คณะกรรมการติดตามผลการด าเนินการขององค์กรควบคุมการประกอบอาชีพหรือวิชาชีพตามมาตรา 39 

เมื่อองค์กรควบคุมการประกอบอาชีพหรือวิชาชีพตามมาตรา 39 ได้แจ้งผลการด าเนินการให้

คณะกรรมการทราบแล้ว ให้แจ้งผู้ร้องเรียนทราบผลการด าเนินการโดยเร็ว  ผลการด าเนินการในหมวดนี้ 

ให้เป็นส่วนหนึ่งของการด าเนินการตามมาตรา 51 (1) 

การก ากับดูแลการโฆษณานั้น คณะกรรมการ กสทช. ได้ก าหนดลักษณะของการกระท าที่ถือเป็น

การกระท าที่เป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ที่เกี่ยวข้องกับประเด็น

การโฆษณา ไว้ในข้อ 5 ของประกาศคณะกรรมการ กสทช. เรื่อง การกระท าที่เป็นการเอาเปรียบผู้บริโภค
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ในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์  พ.ศ.2555 และ ข้อ.7 ของประกาศดังกล่าว ยังได้ก าหนด

กลไกในการตรวจสอบข้อเท็จจริงกรณีการเอาเปรียบผู้บริโภคในการท าหน้าที่ของอนุกรรมการด้านกิจการ

กระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ โดยมีสาระส าคัญคือ กรณีผู้ประกอบกิจการกระจายเสียงหรือกิจการ

โทรทัศน์รายหนึ่งรายใดด าเนินการในลักษณะเอาเปรียบผู้บริโภค  ให้ผู้บริโภคที่ได้รับความเดือดร้อนหรือ

เสียหาย มีสิทธิร้องเรียนต่อคณะกรรมการ กสทช. ในกรณีมีเหตุสมควรอันสงสัยว่าผู้ประกอบการรายใด

ด าเนินการในลักษณะเป็นการเอาเปรียบผู้บริโภค คณะกรรมการอาจจะสั่งให้มีการตรวจสอบข้อเท็จจริง

ในกรณีดังกล่าว โดยคณะกรรมการอาจมอบหมายให้อนุกรรมการคุ้มครองผู้บริโภคด้านกิจการกระจาย

เสียงและกิจการโทรทัศน์ปฎิบัติหน้าที่ในการตรวจสอบและเสนอความเห็นต่อคณะกรรมการ กสทช. ก็ได้  

 นอกจากนี้ กสทช. ยังมีอ านาจหน้าที่ก ากับดูแลการโฆษณาผ่านทางสื่อวิทยุโทรทัศน์ ให้เป็นไป

ตามกฎหมายภายใต้พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551 

โดยมาตรา 20 แห่งพระราชบัญญัติ ดังกล่าวก าหนดว่า ในการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการ

โทรทัศน์ ผู้รับใบอนุญาตประกอบกิจการบริการสาธารณะจะหารายได้จากการโฆษณาไม่ได้ เว้นแต่เป็น

การหารายได้โดยการโฆษณาหรือเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับงานหรือกิจการของหน่วยงานของรัฐหรือ

รัฐวิสาหกิจ สมาคม มูลนิธิ หรือนิติบุคคลอื่นที่มีวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจการเพื่อประโยชน์สาธารณะ  

โดยไม่แสวงหาก าไรในทางธุรกิจ หรือการเสนอภาพลักษณ์ขององค์กรบริษัท และกิจการโดยมิได้มี การ

โฆษณาสรรพคุณ คุณประโยชน์ หรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อม ทั้งนี้ ตาม

หลักเกณฑ์ที่คณะกรรมการประกาศก าหนด ยกเว้นกิจการ สาธารณะที่มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือความมั่นคง

ของรัฐหรือความปลอดภัยสาธารณะ ให้หารายได้จากการโฆษณาได้เท่าที่เพียงพอต่อการประกอบกิจการ

โดยไม่เน้นการแสวงหาก าไร  ในมาตรา 21 ก าหนดว่า การประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการ

โทรทัศน์ ผู้รับใบอนุญาตประกอบกิจการบริการชุมชนจะหารายได้จากการโฆษณาไม่ได้ และมาตรา 23 

ก าหนดว่า ในการประกอบกิจการทางธุรกิจ ให้ด าเนินการหารายได้โดยการโฆษณาการบริการธุรกิจ การ

จัดเก็บค่าสมาชิก หรือโดยวิธีอ่ืนใดได้ โดยการด าเนินการดังกล่าว ให้คณะกรรมการมีอ านาจประกาศ

ก าหนดหลักเกณฑ์เกี่ยวกับลักษณะและระยะเวลาสูงสุดในการโฆษณาและการบริการธุรกิจ แต่จะ

ก าหนดการโฆษณาและการบริการธุรกิจได้ไม่เกินชั่วโมงละสิบสองนาทีครึ่ง โดยเมื่อรวมเวลาโฆษณาตลอด

ทั้งวันเฉลี่ยแล้วต้องไม่เกินชั่วโมงละสิบนาที  
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   ในปี  พ.ศ. 2555 คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคม

แห่งชาติ ได้ก าหนดหลักเกณฑ์การกระท าท่ีเป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคข้ึน ตามประกาศ เรื่องการกระท าที่

เป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ เพ่ือเป็นการคุ้มครองสิทธิเสรีภาพ

ของผู้บริโภคมิให้ถูกเอาเปรียบจากผู้ประกอบการกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ให้เป็นไปอย่างมี

ประสิทธิภาพและเป็นธรรม 

หลังจากนั้นในปี พ.ศ. 2558  กสทช. ได้พยายามหามาตรการหรือแนวทางต่าง ๆ ที่จะท าให้การ

โฆษณาผ่านทางสื่อวิทยุโทรทัศน์เป็นไปอย่างถูกต้อง และสามารปฏิบัติได้ในทิศทางเดียวกัน โดยมุ่งเน้น

การมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย ด้วยการจัดกิจกรรมต่างๆ อาทิ การศึกษาข้อมูลการโฆษณา

บริการหรือสินค้าเกินกว่าระยะเวลาที่กฎหมายก าหนด  การจัดสนทนากลุ่มเพ่ือระดมความคิดเห็นในการ

ก าหนดแนวทางการคุ้มครองผู้บริโภคในประเด็นการก ากับดูแลโฆษณาบริการหรือสินค้า และการโฆษณา

ในรายการส าหรับเด็ก การจัดประชุมปฏิบัติการเพ่ือจัดท าหลักเกณฑ์การคุ้มครองผู้บริโภคเกี่ยวกับการ

โฆษณาบริการหรือสินค้าและการโฆษณาในรายการส าหรับเด็กทางโทรทัศน์ การจัดท าหลักเกณฑ์เกี่ยวกับ

การกระท าที่เป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ 

Advertising, Sponsorship, Advertorial / Infomercial และ Tie-in เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ปี พ.ศ. 

2559  มีเพียงประกาศคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคม

แห่งชาติ เรื่อง การกระท าที่เป็นการเอาเปรียบผู้บริโภคในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์  พ.ศ. 

2555 เพียงฉบับเดียว ที่ขยายสาระส าคัญของพระราชบัญญัติทั้ง 2 ฉบับ   

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก  พบว่า ปัญหาการก ากับดูแลของ กสทช.  อยู่ที่ความไม่ชัดเจนในการ

ก ากับดูแลและการแสดงบทบาทในการก ากับดูแลยังไม่ทั่งถึงและเด็ดขาด  เพราะจะต้องก ากับดูแลร่วมกับ

หน่วยงานอ่ืนที่มีอ านาจเฉพาะเรื่อง  เช่น อาหาร ยา ผลิตภัณฑ์สุขภาพ สินค้าและบริการทั่วไป จึงส่งผล

ต่อการท างานที่ล่าช้า เป็นผลเสียต่อภาพลักษณ์ขององค์กร 

 ผู้ให้ข้อมูลหลักจากองค์กรก ากับดูแลมีความคิดเห็นว่าการโฆษณาต้องพิจารณาจากกรอบ

กฎหมาย ซึ่งกฎหมายมีจ านวนมาก แต่กฎหมายบางส่วนของ กสทช. ยังไม่ครอบคลุม หากเป็นการ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาอย่างเดียวก็ค่อนข้างครบ แต่ที่นอกเหนือจากการโฆษณาในรูปแบบที่แฝงอยู่ใน

รายการ แบบนี้ไม่ถือว่าเป็นภาพยนตร์โฆษณา จึงไม่ถูกตรวจสอบ รวมถึงทุกวันนี้มีการกล่าวถึงสรรพคุณ
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สินค้าในรายการ หรือในช่วงรายการ  กสทช. ยังไม่ได้ท าเกณฑ์ในเรื่องทีวีช้อปปิ้งว่าจะนับเวลาโฆษณา

อย่างไร ก ากับสิ่งที่เก่ียวข้องโฆษณาอย่างไร และยังไม่มีการก ากับดูแลหรือด าเนินการอย่างเป็นรูปธรรม 

 

มิติที่ 2  : กฎหมายการก ากับดูแลการโฆษณาอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

สังกัด   : ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  เป็นหน่วยงานราชการ สังกัดกระทรวงสาธารณสุข  

มีหน้าที่ในการควบคุม ก ากับ และดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพที่อยู่ในความรับผิดชอบ  ซึ่งเป็นส่วน

หนึ่งของการคุ้มครองผู้บริโภค  เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารการโฆษณาที่ถูกต้อง  อยู่ในขอบเขต

ของกฎหมายและเป็นธรรม  โดยมีหน้าที่ตรวจพิจารณาและอนุญาตค าขอโฆษณา ให้ความเห็นเกี่ยวกับ

ข้อความโฆษณา รวมทั้งการตรวจสอบและเฝ้าระวังการโฆษณาทางสื่อต่างๆ เช่น สื่อเคเบิลทีวี สื่อ

วิทยุกระจายเสียง สื่อวิทยุโทรทัศน์ สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อหนังสือพิมพ์ รวมทั้งสิ่งพิมพ์ต่างๆ เพ่ือให้เป็นไป

ตามกฎหมายที่เกี่ยวข้อง มีกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพที่อยู่ในความรับผิ ดชอบของ

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ซึ่งแต่ละฉบับก็ให้อ านาจที่แตกต่างกันไป โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดัง

ภาพที่ 4-4 (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา.  2551 : 1) 
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ภาพที่ 4-4 กฎหมายการก ากับดูแลการโฆษณาอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

 

 

มิติท่ี 2 กฎหมายการก ากับดูแลการโฆษณาอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

สังกัด : ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) 

กลุ่มที่ 1 กฎหมายก าหนดให้ยื่นขออนุญาตก่อนท าการโฆษณา  ประกอบด้วย 

 1) พระราชบัญญตัิยา พ.ศ.2510    

 2) พระราชบัญญตัิอาหาร พ.ศ.2522   

 3) พระราชบัญญตัิเครื่องมือแพทย์ พ.ศ.2551    

 

กลุ่มที่ 2 กฎหมายมิได้ก าหนดให้ยืน่ขออนุญาต แต่ต้องโฆษณาให้อยูใ่นขอบเขตของ

กฎหมาย  ประกอบด้วย 

 1) พระราชบัญญตัิเครื่องส าอาง พ.ศ.2535  แก้ไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2558 

 2) พระราชบัญญตัิวัตถุอันตราย พ.ศ. 2535 

กลุ่มที่ 3 ผลติภณัฑ์ที่กฎหมายห้ามท าการโฆษณาเพื่อการค้าต่อประชาชนท่ัวไป 

เว้นแต่เป็นการโฆษณาซึ่งกระท าโดยตรงต่อผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรม วิชาชีพทัน

ตกรรม วิชาชีพเภสัชกรรม หรือผูป้ระกอบการบ าบัดโรคสตัว์ช้ันหนึ่ง ประกอบด้วย 

 1) พระราชบัญญตัิวัตถุที่ออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาท พ.ศ.2518   

 2) พระราชบัญญตัิยาเสพติดใหโ้ทษ พ.ศ.2545 
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กลุ่มท่ี 1 กฎหมายก าหนดให้ยื่นขออนุญาตก่อนท าการโฆษณา  ประกอบด้วย 

 1) พระราชบัญญัติยา พ.ศ.2510    

 2) พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522   

 3) พระราชบัญญัติเครื่องมือแพทย์ พ.ศ.2551    

กลุ่มที่  2 กฎหมายมิได้ก าหนดให้ยื่นขออนุญาต แต่ต้องโฆษณาให้อยู่ ในขอบเขตของกฎหม าย  

ประกอบด้วย 

 1) พระราชบัญญัติเครื่องส าอาง พ.ศ.2535  แก้ไขเพ่ิมเติม พ.ศ. 2558 

 2) พระราชบัญญัติวัตถุอันตราย พ.ศ. 2535 

กลุ่มท่ี 3 ผลิตภัณฑ์ที่กฎหมายห้ามท าการโฆษณาเพ่ือการค้าต่อประชาชนทั่วไป เว้นแต่เป็นการโฆษณาซึ่ง

กระท าโดยตรงต่อผู้ประกอบวิชาชีพเวชกรรม วิชาชีพทันตกรรม วิชาชีพเภสัชกรรม หรือผู้ประกอบการ

บ าบัดโรคสัตว์ชั้นหนึ่ง  ประกอบด้วย 

 1) พระราชบัญญัติวัตถุท่ีออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาท พ.ศ.2518   

 2) พระราชบัญญัติยาเสพติดให้โทษ พ.ศ.2545 

 

ส่วนผลการสัมภาษณ์เชิงลึก  พบว่าการน ากฎหมายของ อย. มาใช้ในการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์นั้น ไม่ได้มีอุปสรรคมากนัก เพราะที่ผ่านมาได้มีการประสานงานร่วมกับ 

อย. เมื่อมีกฎ ระเบียบใดออกมาใหม่ ทางคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ ก็ได้รับทราบข้อมูลเสมอ อีกทั้ง

ปัจจุบัน คณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ สามารถประสานงานกับเจ้าหน้าที่ของ อย. ที่รับผิดชอบด้านการ

ควบคุมก ากับดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑ์ประเภทต่างๆ หากมีข้อสงสัยหรือประเด็นปัญหา ก็สอบถามไป

โดยตรง  เช่น การโฆษณาอาหาร ยาและเครื่องมือแพทย์ ก่อนท าการโฆษณา ผู้ประกอบการเจ้าของสินค้า

หรือบริษัทตัวแทนโฆษณาจะต้องน า Script Story Board ที่ยังไม่ได้ถ่ายท า  ไปขออนุญาตโฆษณากับทาง 

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาก่อน  เรียกว่า “Pre Censor” ซึ่งจะมีการระบุเงื่อนไขใน

ใบอนุญาตมาอย่างชัดเจนว่า ควรใช้ภาพและข้อความอย่างไร เมื่อถ่ายท าเสร็จแล้ว จะต้องส่ง  Script 

Story Board ให้คณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ อีกครั้งหนึ่ง เรียกว่า “Post Censor” ส่วนการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์สุขภาพที่ไม่ต้องขออนุญาตก่อนการโฆษณา เช่น เครื่องส าอาง อย. ได้ก าหนดแนวทางการ
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พิจารณาการโฆษณาเครื่องส าอางแบ่งเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์  เพ่ือให้คณะกรรมการตรวจพิจารณาฯใช้ในการ

ตรวจสอบก่อนอนุญาตให้ออกอากาศโฆษณา  

 ส าหรับปัญหาและอุปสรรคในมุมมองของผู้ให้ข้อมูลหลักจากองค์กรก ากับดูแล คือความเป็น

มาตรฐานเดียวกัน ซึ่งเป็นมาตรฐานที่ทางคณะกรรมการอาหารและยา ใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา ถ้า

การตรวจพิจารณาไม่ได้ใช้เกณฑ์เดียวกับทาง อย. หากออกอากาศ (On Air) แล้วมีปัญหา  ก็จะให้พิสูจน์ 

หรือจะสั่งระงับ  ฉะนั้น ทีมผู้ตรวจต้องตรวจภาพยนตร์โฆษณาตามเกณฑ์เดียวกับ อย. แม้ตอนนี้จะใช้ 

พรบ. เครื่องส าอาง พ.ศ.2558 แล้วก็ตาม แต่ตัวแนวคิด (Concept) โฆษณาไม่ได้เปลี่ยน  

คุณภร ตั้งจุฑาชัย อธิบายถึงปัญหาด้านมาตรฐานการตรวจพิจารณาการโฆษณาทางโทรทัศน์ ดังนี้ 

กลัวว่าไม่ได้มาตรฐานเดียวกัน และไม่ทราบว่าองค์กรที่จะมาพิจารณามาจาก

ไหนบ้าง มาจาก Field ไหน ถ้ามาจากธุรกิจล้วน ไม่มีเชิงวิชาการเลย ก็อาจจะ

เพ้ียน ไม่มีข้อมูลเชิงวิชาการ ถ้าเป็นคนเก่าที่ยังพอรู้แนวทางก็สามารถคุยง่าย 

ถ้าเป็นช่องก็จริงแต่เป็นผู้แทนใหม่ ซึ่งอาจได้รับการถ่ายทอดมา มองว่าการ

ถ่ายทอดเป็นแนวทางเดียวกัน แต่บางครั้งประสบการณ์ของแต่ละคนไม่เท่ากัน

ก็อาจมีผลได้  (คุณภร ตั้งจุฑาชัย.  10 มิถุนายน 2559 : สัมภาษณ์) 

 

มิติที่ 3  : กฎหมายการก ากับดูแลการโฆษณาในสื่อทุกประเภท และสินค้าที่ไม่มีกฎหมายเฉพาะ 

สังกัด   : ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 

ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.)  เป็นหน่วยงานที่มีฐานะเทียบเท่ากรม  สังกัด

ส านักนายกรัฐมนตรี ตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522  ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติมพ.ศ.2541 มี

อ านาจหน้าที่รับเรื่องราวร้องทุกข์จากผู้บริโภคที่ได้รับความเดือดร้อนหรือเสียหายอันเนื่องมาจากการ

กระท าของผู้ประกอบธุรกิจ และน าเสนอต่อคณะกรรมการพิจารณาด าเนินการติดตามและสอดส่อง

พฤติการณ์ของผู้ประกอบธุรกิจ หรือกระท าการใดๆ อันมีลักษณะเป็นการละเมิดสิทธิของผู้บริโภค และจัด

ให้มีการทดสอบหรือพิสูจน์สินค้าหรือบริการใดๆ ตามที่เห็นสมควรและจ าเป็น เพ่ือคุ้มครองสิทธิของ

ผู้บริโภค ด าเนินการเผยแพร่วิชาการ และให้ความรู้ การศึกษาแก่ผู้บริโภค เพ่ือสร้างนิสัยในการบริโภคที่

เป็นการส่งเสริมพลานามัย ประหยัด และใช้ทรัพยากรของชาติให้เป็นประโยชน์มากที่สุด ประสานงานกับ
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ส่วนราชการหรือหน่วยงานของรัฐที่มีอ านาจหน้าที่เก่ียวกับการควบคุม ส่งเสริม หรือก าหนดมาตรฐานของ

สินค้าหรือบริการ และปฏิบัติการอื่นๆ ตามท่ีคณะกรรมการ หรือคณะกรรมการเฉพาะเรื่องมอบหมาย 

 การคุ้มครองผู้บริโภคด้านโฆษณา เป็นมาตรการหนึ่งของ “การคุ้มครองผู้บริโภค” ตามพระราชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522   ก าหนดให้มีการจัดตั้งคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณา  โดยมีอ านาจ

หน้าที่ด าเนินการคุ้มครองผู้บริโภคตามมาตรา 22 ถึงมาตรา 29 เฉพาะเรื่องที่ยังมิได้มีบัญญัติไว้ใน

กฎหมายอ่ืน  มีหน้าที่ควบคุมดูแลการโฆษณาสินค้าหรือบริการ ซึ่งกฎหมายได้ก าหนดลักษณะของ

ข้อความที่จะใช้ในการโฆษณาไว้ ดังภาพที่ 4-5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4-5 กฎหมายการก ากับดูแลการโฆษณาในสื่อทุกประเภท และสินค้าที่ไม่มีกฎหมายเฉพาะ 

 

มิติท่ี 3 กฎหมายการก ากับดูแลการโฆษณาในสื่อทุกประเภท และสินค้าท่ีไม่มีกฎหมายเฉพาะ 

สังกัด : ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 

พระราชบัญญัติคุม้ครองผู้บริโภค พ.ศ.2522   

แก้ไขเพิ่มเติม พ.ศ.2541 

ควบคุมดูแลการโฆษณาสนิคา้

หรือบริการ  เฉพาะเรื่องที่ยัง

มิได้มีบัญญัติไว้ในกฎหมาย

อื่น ให้ใช้ข้อความที่เป็นธรรม

ต่อผู้บริโภค 

บัญญัติสิทธิของผู้บริโภคที่จะ

ไ ด้ รั บ ก า ร คุ้ ม ค ร อ ง ต า ม

กฎหมาย 5 ประการ 



67 

 

 จากภาพที่ 4-5  พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ.2522  มีการระบุว่า  “การโฆษณา

จะต้องไม่ใช้ข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือใช้ข้อความที่อาจ ก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็น

ส่วนรวม ทั้งนี้ไม่ว่าข้อความดังกล่าวนั้นจะเป็นข้อความที่เกี่ยวกับ แหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือ

ลักษณะของสินค้าหรือบริการ ตลอดจนการส่งมอบ การจัดหา หรือ การใช้สินค้าหรือบริการ” 

 ซึ่งข้อความต่อไปนี้ถือเป็นข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภคหรือ เป็นข้อความที่อาจ

ก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม  ดังข้อความต่อไปนี้ 

 (1) ข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินความจริง  

(2) ข้อความที่จะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระส าคัญเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะกระท า

โดยใช้หรืออ้างอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไม่เป็นความจริงหรือ เกินความจริง 

หรือไม่ก็ตาม  

(3) ข้อความที่เป็นการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยอ้อมให้มีการกระท าผิดกฎหมายหรือ ศีลธรรม 

หรือน าไปสู่ความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ  

 (4) ข้อความที่จะท าให้เกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมู่ประชาชน  

  (5) ข้อความอย่างอ่ืนตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง  

ทั้งนี้ หากข้อความที่ใช้ในการโฆษณาที่บุคคลโดยทั่วไปสามารถเข้าใจได้ว่า ข้อความโฆษณา 

ดังกล่าวไม่อาจเป็นความจริงได้อย่างแน่แท้ จะไม่ถือว่าเป็นข้อความที่ต้องห้ามในการโฆษณา   

 (ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค.  2554 : 20-22) 

พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้บัญญัติสิทธิของผู้บริโภคที่จะได้รับการคุ้มครอง

ตามกฎหมาย 5 ประการ ดังนี้ 

1. สิทธิที่จะได้รับข่าวสาร รวมทั้งค าพรรณนาคุณภาพที่ถูกต้องและพอเพียงเกี่ยวกับสินค้าหรือ

บริการ 

2. สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการ 

3. สิทธิจะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าหรือบริการ 

4. สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา 

5. สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาและชดเชยความเสียหาย 
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ส่วนผลการสัมภาษณ์เชิงลึก  พบว่า สคบ. มีอ านาจที่ค่อนข้างจะครอบคลุมในการก ากับดูแลการ

โฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ ซึ่งสามารถออกค าสั่งให้มีการแก้ไขข้อความหรือวิธีการโฆษณา ห้ามการ

โฆษณาหรือห้ามใช้วิธีการโฆษณา ตลอดจนมีอ านาจในการเปรียบเทียบเอาความผิดต่อผู้โฆษณาได้  ซึ่งใน

มาตรา 21  วรรคหนึ่ง แห่งพระราชบัญญัติการคุ้มครองผู้บริโภคฯ พ.ศ. 2522  ได้บัญญัติว่า ในกรณีที่

กฎหมายใด ได้บัญญัติเรื่องใดไว้โดยเฉพาะแล้ว ให้บังคับตามบทบัญญัติแห่งกฎหมายว่าด้วยการนั้น  

ดังนั้น ในกระบวนการด าเนินการตรวจพิจาณาภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือไม่ให้เกิดความซ้ าซ้อนของอ านาจ

หน้าที่ของหน่วยงาน  โดยเฉพาะส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา  เมื่อเป็นการโฆษณาอาหาร ยา 

และผลิตภัณฑ์สุขภาพ ซึ่ งมีกฎหมายก าหนดเฉพาะของ อย.  ก็ให้อ านาจหน้าที่แก่ส านักงาน

คณะกรรมการอาหารและยาก ากับดูแล   ในบางกรณีอาจมีการด าเนินการร่วมกันบ้างหากมีความจ าเป็น 

อัชญา  บุญสุวรรณ อธิบายเกี่ยวกับอ านาจการก ากับดูแลของ สคบ.ดังนี้  

ตาม พรบ.คุ้มครองผู้บริโภคฯ พ.ศ. 2522  ได้มีการบัญญัติไว้ว่า สคบ.มีอ านาจ

ก ากับดูแลการโฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ เกือบจะครอบคลุมทุกประเภท                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            

แต่ถ้ากฎหมายใดบัญญัติเรื่องใดไว้โดยเฉพาะ  ก็ให้บังคับตามบทบัญญัติของ

กฎหมายนั้น  เพ่ือไม่ให้เกิดความซ้ าซ้อนของอ านาจหน้าที่ของหน่วยงาน อ่ืน  

โดยเฉพาะ อย.  เพราะส่วนมากเป็นการโฆษณาอาหาร ยา และผลิตภัณฑ์

สุขภาพ  จะมีกฎหมายเฉพาะของ อย.  ก็ให้อ านาจหน้าที่แก่ อย. ก ากับดูแล  

แตบ่างครั้งก็อาจมีการด าเนินการร่วมกันบ้าง   

(อัชญา  บุญสุวรรณ.  20 มิถุนายน 2559 : สัมภาษณ์) 

 ด้านของการละเมิดกฎหมาย ผู้ให้ข้อมูลหลักจากองค์กรก ากับดูแลด้านผู้บริโภคระบุว่า เมื่อยึด

ตามกฎหมายหลัก พรบ. มาตรา 22 พบว่าผู้ประกอบธุรกิจส่วนใหญ่ มักท าผิดใน อนุ 1 คือ (1) การ

โฆษณาท่ีเป็นเท็จหรือเกินจริง และอนุ 2  (2) เป็นการโฆษณาที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระส าคัญ ใน

ด้านศีลธรรมมีการกระท าผิดค่อนข้างน้อย ซึ่งข้อบกพร่องอาจอยู่ที่กฎหมายมีความล้าสมัย ไม่ทันต่อสิ่งที่

โฆษณาอยู่ในปัจจุบัน ซึ่งการอุปโภคบริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปแล้ว และโทษปรับยังคงน้อยอยู่ แม้

จะมีการเสนอเสนอให้มีโทษปรับหนักขึ้น แต่ก็ยังต้องอาศัยข้ันตอนและระยะเวลา   
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มิติที่ 4  : กฎหมายการก ากับดูแลการโฆษณาในสื่อทุกประเภท และสินค้าที่ไม่มีกฎหมายเฉพาะ 

สังกัด   : กระทรวง  กรม  และหน่วยงานภาครัฐท่ีเกี่ยวข้อง 

 การโฆษณาสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวข้องกับกฎหมายเรื่องใดๆ ก็จะต้องด าเนินการให้

สอดคล้องกับพระราชบัญญัติ ประกาศ ข้อก าหนด ฯลฯ   ของหน่วยงานที่ก ากับดูแล ดังภาพที่ 4-6 4-7 

4-8 
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ภาพที่ 4-6 กฎหมายการก ากับดูแลการโฆษณาในสื่อทุกประเภท และสินค้าที่ไม่มีกฎหมายเฉพาะ 

สังกัด : กระทรวง  กรม 

มิติท่ี 4 กฎหมายการก ากับดูแลการโฆษณาในสื่อทุกประเภท และสินค้าท่ีไม่มีกฎหมายเฉพาะ 

สังกัด : กระทรวง  กรม 

กระทรวงมหาดไทย : พระราชบัญญัติการพนัน พ.ศ. 2478 

กระทรวงแรงงาน : พระราชบญัญตัิจัดหางานและคุ้มครองคนหางาน พ.ศ. 2528 

กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย ์: พระราชบญัญัติคุ้มครองเด็ก พ.ศ. 2546 

: พระราชบัญญัติคุม้ครองผู้ถูกกระท าด้วยความรุนแรงในครอบครัว พ.ศ. 2550 

กระทรวงศึกษาธิการ : พระราชบญัญัตสิถาบันอุดมศึกษาเอกชน พ.ศ. 2546 

: พระราชบัญญัติโรงเรยีนเอกชน พ.ศ. 2550  

 

 กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ : พระราชบัญญัติปุ๋ย (ฉบับท่ี 2) พ.ศ.2550     

: พระราชบัญญัติควบคมุคุณภาพอาหารสตัว์ พ.ศ. 2558                                                                                   

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา : พระราชบัญญัติธุรกิจน าเที่ยวและมัคคุเทศก์ พ.ศ.2551                                                                 

กระทรวงวัฒนธรรม คณะกรรมการภาพยนตร์และวิดิทัศน์แห่งชาติ : หลักเกณฑ์ในการตรวจ

พิจารณาวดีีทัศน์และสื่อโฆษณา พ.ศ. 2552 

กรมทรัพยส์ินทางปัญญา : พระราชบัญญัตลิิขสิทธิ์พ.ศ. 2537 

: พระราชบัญญัตลิิขสิทธิ์ (ฉบับท่ี 2) B.E.2558 
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ภาพที่ 4-7 กฎหมายการก ากับดูแลการโฆษณาในสื่อทุกประเภท และสินค้าที่ไม่มีกฎหมายเฉพาะ 

สังกัด : หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง 

 

ส านักงานคณะกรรมการก ากับและส่งเสริมการประกอบธุรกิจประกันภัย : พระราชบัญญัติประกัน

ชีวิต (ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2551  : พระราชบัญญัติประกันวินาศภัย (ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2551 

สังกัด : หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง 

ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ : ประกาศส านักงานคณะกรรมการ

ก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ ท่ี สน. 40/2544 เรื่อง หลักเกณฑ์และวิธีการในการพิจารณา

วัตถุประสงค์หลักในการให้ค าแนะน าทางวิทยุ 

: ประกาศส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ที่ สข/น.  10/2552  

เรื่อง หลักเกณฑ์ เง่ือนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อส่งเสริม การขายหน่วยลงทุนและการใช้บริการที่

เกี่ยวข้องกับการจัดการกองทุน 

: ประกาศส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ที่ สข/น. 7/2551  

เรื่อง หลักเกณฑ์ เง่ือนไข และวิธีการโฆษณาเพื่อส่งเสริม การขายหน่วยลงทุนและการให้บริการที่

เกี่ยวข้องกับการจัดการกองทุน 

สภาเภสัชกรรม : ข้อบังคับสภาเภสัชกรรมว่าด้วยจรรยาบรรณแห่งวิชาชีพเภสัชกรรม พ.ศ. 2538 

แพทยสภา : ข้อบังคับแพทยสภา ว่าด้วยการรักษาจริยธรรมแห่งวิชาชีพ พ.ศ. 2549  

ทันตแพทยสภา : ข้อบังคับทันตแพทยสภา ว่าด้วยจรรยาบรรณแห่งวิชาชีพทันตกรรม พ.ศ. 2538  

สภาเภสชักรรม 
เวชกรรม : พระราชบัญญัติวิชาชีพเวชกรรม พ.ศ. 2525  
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ภาพที่ 4-8 กฎหมายการก ากับดูแลการโฆษณาในสื่อทุกประเภท และสินค้าที่ไม่มีกฎหมายเฉพาะ 

สังกัด : หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง  

 

ส่วนผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลหลักระบุว่า การตรวจโฆษณาต้องพิจารณาจาก

กรอบกฎหมาย  ระบบโครงสร้างการตรวจพิจารณาโฆษณาทางโทรทัศน์ในปัจจุบันใช้กฎหมาย ซึ่งมีผล ดี

ต่อการก ากับดูแลงานโฆษณาหลายด้าน ถือเป็นจุดแข็ง สามารถพิจารณางานโฆษณาได้ครอบคลุมครบทุก

ด้าน ครบทุกประเภทสินค้า และครบทุกมิติของงานโฆษณา เช่น โฆษณาในเชิงชิงโชคต้องผ่านกฎหมาย

ของ สคบ.  โฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารและยาจะต้องผ่านจาก พรบ. ที่เกี่ยวข้อง  ซึ่งมีกฎหมายที่ครอบคลุม

สังกัด : หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 

ธนาคารแห่งประเทศไทย : ประกาศเกี่ยวกับการบริการของธนาคารพาณิชย์และ Non-Bank ต่อ

ผู้บริโภคฝ่ายนโยบายความเสี่ยง สายนโยบาย สถาบันการเงิน ธนาคารแห่งประเทศไทย 

: ประกาศธนาคารแห่งประเทศไทย ที่ สนส.81/2551 เรื่อง หลักเกณฑ์การปฏิบัติในเรื่องดอกเบี้ย 

ส่วนลด ค่าบริการต่างๆ และเบี้ยปรับ ส าหรับบริษัทเงินทุน 

คณะกรรมการก ากับตลาดทุน : ประกาศคณะกรรมการก ากับตลาดทุน ที่ ทธ. 23/2556 เรื่อง 

หลักเกณฑ์ เง่ือนไข และวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขายของผู้ประกอบธุรกิจ 

คณะกรรมการการเลือกตั้ง : ประกาศคณะกรรมการการเลือกตั้ง เรื่อง  วิธีการหรือลักษณะต้องห้าม

ในการหาเสียงเลือกตั้งสมาชิกสภาท้องถิ่นหรือผู้บริหารท้องถิ่น  พ.ศ. 2551 

: ประกาศคณะกรรมการการเลือกตั้ง เรื่อง ก าหนดวิธีการสนับสนุนการหาเสียงเลือกตั้งสมาชิก

วุฒิสภา พ.ศ. 2551 

: ประกาศคณะกรรมการการเลือกตั้ง เรื่อง วิธีการหรือลักษณะต้องห้ามในการหาเสียงเลือกตั้ง

สมาชิกสภาท้องถิ่นหรือผู้บริหารท้องถิ่น พ.ศ. 2551 
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ชัดเจนก ากับดูแลแล้ว   แต่ก็มีจุดอ่อน คือในประเด็นของกฎหมายจะเขียนแบบกว้างๆ ระบุเพียงเป็น

แนวทางในการพิจารณา  จ าเป็นต้องพิจารณาให้ดี  โดยอาจต้องใช้ดุลยพินิจส่วนตัวของคณะกรรมการ

พิจารณาเป็นพิเศษ ซ่ึงจุดนี้ท าให้เกิดมุมมองที่แตกต่างกันได้  

อัชญา  บุญสุวรรณ  อธิบายเกี่ยวกับกรอบกฎหมายและอ านาจหน้าที่ของหน่วยงานต่างๆ ในการก ากับ

ดูแลการโฆษณา  ดังนี้ 

การตรวจพิจารณางานโฆษณาต้องอาศัยกรอบกฎหมาย  ปัจจุบันการตรวจ

พิจารณาโฆษณาทางโทรทัศน์ในบ้านเราใช้กฎหมายหลายด้าน นับว่าเป็นจุด

แข็ง สามารถพิจารณางานโฆษณาได้ครอบคลุมครบทุกประเภทสินค้า และครบ

ทุกมิติของงาน แต่ก็มีจุดอ่อน คือกฎหมายมักจะเขียนแบบกว้างๆ เหมือนให้

เป็นแนวทางในการพิจารณา  จึงต้องใช้ดุลยพินิจส่วนตัวของคณะกรรมการ

พิจารณาเป็นพิเศษ แต่กท็ าให้เกิดมุมมองการพิจารณาที่แตกต่างกันได้   

(อัชญา  บุญสุวรรณ.  20 มิถุนายน 2559 : สัมภาษณ์) 

 

กฎหมายในก ากับดูแลเรื่องการโฆษณาของประเทศไทยมีจ านวนมากกว่า 30 ฉบับ อยู่ในการ

ก ากับดูแลของหลายหน่วยงาน แต่ละหน่วยงานก็ก ากับแต่ละประเภทสินค้าหรือบริการ  ถ้ากฎหมายมี

มากเกินไป จะไม่ใช่การก ากับดูแลตนเอง แต่เป็นการถูกควบคุมโดยกฎหมายมากกว่า  การก ากับดูแลการ

โฆษณา ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาช่องทางใด  ก็ควรใช้กฎหมายเดียวกัน แต่ว่าถ้าเป็นภาพยนตร์โฆษณาที่จะ

ออกอากาศในช่องฟรีทีวี  ก็ต้องผ่านการ Pre Censor  และ Post Censor ก่อน ซึ่ง นิวัติ  วงศ์พรหม-

ปรีดา  ให้ความเห็นในประเด็นนี้ ดังนี้ 

กฎหมายมีมากอยู่แล้ว เป็นจุดแข็งแล้วก็เป็นจุดอ่อนได้ หน่วยงานอ่ืนๆ ที่ไม่ได้

เกี่ยวข้องกับโฆษณาโดยตรง แต่อาจเกี่ยวพันในแง่ของคุ้มครองสิทธิผู้บริโภค ก็

ออกกฎหมายคุมโฆษณากันอยู่แยกย่อยเป็นจ านวนมาก ซึ่งตรงนี้จะท าให้คนท า

โฆษณา มีโอกาสที่จะไม่รู้ครบถ้วนยิ่งสูงขึ้นไปอีก เจตนาของการตรวจพิจารณา

ค่อนข้างชัดเจนอยู่แล้วว่าต้องการให้สปอตโฆษณาทุกสปอตอยู่ภายใต้กรอบของ

กฎหมาย ในระยะหลังบางประเด็นกฎหมายคุมไม่ถึง สมาคมก็ได้มีการพยายาม
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ที่จะใช้มาตรฐานทางจริยธรรมเข้ามาเป็นเครื่องมือประกอบการพิจารณาด้วย 

ซึ่งสมาคมมีอยู่ในกฎข้อบังคับสมาคม เจตนาคือต้องการปฏิบัติตามกฎหมาย 

ตรงที่ช่องว่างกฎหมายมีอยู่ใช้มาตรฐานทางจริยธรรมไปก ากับ 

(นิวัติ  วงศ์พรหมปรีดา.  15 กรกฎาคม 2559 : สัมภาษณ์) 

นอกจากนี้  ผู้ให้ข้อมูลหลักยังระบุว่า การโฆษณาบางเรื่องไม่ได้ผิดกฎหมายโดยตรง  แต่ผิดเรื่อง

รสนิยมและความเหมาะสม  ผิดในเชิงกระบวนคิด ซึ่งเป็นการยากที่คณะกรรมการจะพิจารณาหรือตัดสิน

โดยใช้เกณฑ์ของกฎหมาย  เนื่องจากเรื่องรสนิยมและความเหมาะสม ถือเป็นช่องว่างหนึ่ง ดังนั้น การ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาจึงควรพิจารณาจาก 2 มิติ คือ (1) มิติกฎหมาย และ (2) มิติที่นอกเหนือ

กฎหมาย คือ รสนิยม เสนอให้จัดท าคู่มือสองชุด ชุดแรกคือ คู่มือกฎหมายการตรวจพิจารณาการโฆษณา 

ซึ่งมีการระบุโทษความผิดตามกฎหมาย ส่วนอีกชุด คือ  คู่มือความรู้เรื่องมาตรฐานจริยธรรมด้านการ

โฆษณา   ซึ่งประเด็นความผิดด้านจริยธรรมก็ให้ใช้กระแสสังคมเป็นบทลงโทษด้วยการขับออกจากกลุ่ม 

(Social Sanction)  โดย ตรี บุญเจือ แสดงความคิดเห็นประเด็นนี้ ดังนี้ 

ในมุมมองของฝ่ายองค์กรก ากับดูแล  ปัจจุบันยังเห็นว่าการก ากับดูแลโฆษณายัง

มีจุดอ่อน  เพราะโฆษณาบางเรื่องไม่ได้ผิดกฎหมายโดยตรง  แต่ผิดเรื่องรสนิยม

และความเหมาะสม  (Taste and Decency) หรือผิดในเชิงกระบวนคิด จึงเป็น

การยากที่คณะกรรมการจะพิจารณาหรือตัดสินโดยใช้เกณฑ์ของกฎหมาย  

เพราะเรื่องของรสนิยมและความเหมาะสม ถือเป็นช่องว่างหนึ่ง ฉะนั้น คิดว่า

การตรวจพิจารณาสามารถพิจารณาได้ 2 มิติ คือ (1) มิติกฎหมาย และ (2) มิติ

ที่นอกเหนือกฎหมาย ก็คือ รสนิยมและความเหมาะสม จึงน่าจะมีคู่มือสองชุด 

ชุดแรกคือ ชุดกฎหมายล้วน ส่วนอีกชุดหนึ่งคือความรู้เรื่องมาตรฐานจริยธรรม

ที่ต้องระมัดระวัง  และเรื่องจริยธรรมควรใช้กระแสสังคมเป็นบทลงโทษด้วย

การขับออกจากกลุ่ม หรือเรียกว่า “Social Sanction”   

(ตรี บุญเจือ.  2 มิถุนายน 2559 : สัมภาษณ์) 

กฎหมายในการควบคุมการก ากับดูแลเรื่องการโฆษณาของประเทศไทยมีจ านวนมาก มีหลาย

หน่วยงาน แต่ละหน่วยงานก็ก ากับแต่ละประเภท โดยมีกว่า 30 ฉบับ ผู้ที่น ากฎหมายมาเป็นเกณฑ์ในการ
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พิจารณาจึงต้องศึกษาให้ละเอียด ซึ่งกฎหมายบางฉบับก็มีจุดแข็งที่สามารถน ามาใช้และปฏิบัติเป็นหลักได้ 

ซึ่งในยุคก่อนมีกฎหมายหลักเป็น พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค ในเรื่องของการควบคุมก ากับดูแล

โฆษณามาตรา 22   ส่วนเรื่องการโฆษณาผลิตภัณฑ์สุขภาพที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร ยา 

เครื่องมือแพทย์ เครื่องส าอาง วัตถุอันตรายที่ใช้ในบ้านเรือน วัตถุออกฤทธิ์ต่อจิตประสาท  ก็เป็นกฎหมาย

ของ อย.  ส่วนในด้านของ พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ ที่มี 

กสทช. ใช้อ านาจกฎหมายในเรื่องของการควบคุมการโฆษณา โดยการคุ้มครองตามมาตรา  37 เป็น

กฎหมายที่เพ่ิงออกมาใหม่ ก ากับดูแลเรื่องการโฆษณาทางโทรทัศน์และวิทยุกระจายเสียง และเคเบิล 

ดาวเทียม ส่วนกฎหมายอ่ืนๆ เช่น พรบ. ประกันวินาศภัย ประกันชีวิต อยู่ในอ านาจหน้าที่ของ ส านักงาน

คณะกรรมการก ากับและส่งเสริมธุรกิจประกันภัย (คปภ.)  ซึ่งมีมากมายหลายฉบับ 

ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความเห็นสอดคล้องกันว่า  การโฆษณาต้องพิจารณาตามกรอบกฎหมาย ซึ่ง

กฎหมายโฆษณาปัจจุบันนั้นมีจ านวนมาก แต่กฎหมายบางอย่างยังมีจุดอ่อนที่ท าให้ก ากับดูแลได้ไม่ทั่วถึง

ตัวบทกฎหมายไม่ทันต่อสถานการณ์หรือรูปแบบการโฆษณาในปัจจุบันที่พัฒนาไปมาก  เช่น กฎหมายของ 

กสทช. ยังก ากับดูแลไม่ถึงสิ่งที่นอกเหนือจากการโฆษณา เช่น การโฆษณาแฝงอยู่ในรายการ เพราะ

พิจารณาแล้วไม่ถือว่าเป็นภาพยนตร์โฆษณา เนื่องจากมีการกล่าวถึงสรรพคุณในรายการ หรือในช่วง

รายการ    รวมทั้งรายการทีวีช้อปปิ้งว่าจะนับเวลาโฆษณาอย่างไร  ซึ่ง กสทช. ยังไม่ได้มีเกณฑ์ที่ชัดเจนใน

เรื่องนี้  สุภาพ  คลี่กระจาย  แสดงทัศนะประเด็นนี้  ดังนี้ 

โดยปกติการโฆษณาต้องพิจารณาตามกรอบกฎหมาย แต่กฎหมายโฆษณานั้นก็

มีจ านวนมาก แถมกฎหมายบางอย่างที่มีอยู่ก็ก ากับดูแลไม่ทั่วถึงหรือไม่ทันต่อ

สถานการณ์หรือรูปแบบการโฆษณาในปัจจุบัน  เช่น กฎหมายของ กสทช. ยัง

ก ากับดูแลไม่ถึงสิ่งที่นอกเหนือจากการโฆษณา เช่น การโฆษณาแฝงอยู่ใน

รายการ เพราะไม่ถือว่าเป็นภาพยนตร์โฆษณา เนื่องจากมีการกล่าวถึงสรรพคุณ

ในรายการหรือในช่วงรายการ    ซึ่ง กสทช. ยังไม่ได้ท าเกณฑ์ในเรื่องนี้  รวมทั้ง

รายการทีวีช้อปปิ้งว่าจะนับเวลาโฆษณาอย่างไร   

(สุภาพ  คลี่ขจาย.  9 สิงหาคม 2559 : สัมภาษณ์) 
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ปัจจุบันกฎหมายมีจ านวนมาก ซึ่งก็ถือว่าเป็นจุดแข็ง  ขณะเดียวกันก็เป็นจุดอ่อนด้วย ยิ่งมีการ

ออกกฎหมายคุมโฆษณากันอยู่แยกย่อยเป็นจ านวนมาก ยิ่งจะท าให้เพ่ิมโอกาสการไม่รู้กฎหมาย  หรือรู้ไม่

ครบถ้วน   ในระยะหลังบางประเด็นกฎหมายคุมไม่ถึง สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยก็มีการพยายามที่

จะใช้มาตรฐานทางจริยธรรมเข้ามาเป็นเครื่องมือประกอบการพิจารณาด้วย ซึ่ งมีอยู่ในกฎข้อบังคับของ

สมาคมฯ  เจตนาคือ ต้องการปฏิบัติตามกฎหมาย ส่วนที่เป็นช่องว่างกฎหมาย ให้ใช้มาตรฐานทาง

จริยธรรมไปก ากับแทน   นอกจากนี้  ยังมีข้อคิดเห็นว่า ถ้าจะมีกฎหมายเพ่ิม ให้เป็นกฎหมายส่งเสริมการ

รวมกลุ่มหรือตรวจพิจารณาการก ากับดูแลกันเอง  ดังเช่น ธาราวุฒิ  สืบเชื้อ กล่าวถึง จุดแข็ง หรือจุดอ่อน 

/ ช่องว่างทางกฎหมายในช่วงเปลี่ยนผ่านระบบ ไว้ ดังนี้   

กฎหมายมีหลากหลาย 30 กว่าฉบับ อันนี้คนที่เอากฎหมายมาปฏิบัติ เอามา

เป็นเกณฑ์ในการตรวจพิจารณาต้องศึกษาให้ละเอียด เพราะแยกเป็นหลายฉบับ

ไม่มีการรวบรวมมาอยู่ในการก ากับดูแลของหน่วยงานเดียวกัน จุดแข็งของ

กฎหมายบางฉบับก็แข็งจนสามารถเอามาใช้และปฏิบัติเป็นหลักได้ เช่น พรบ. 

คุ้มครองผู้บริโภค พรบ. ที่อยู่ในความดูแลของ อย. คือ พรบ. อาหาร พรบ. ยา 

พรบ. เครื่องส าอาง พรบ. เครื่องมือแพทย์ พรบ. วัตถุอันตราย และ พรบ. วัตถุ

เสพติด เหล่านี้เป็นต้น ส่วน พรบ. ประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการ

โทรทัศน์ เป็น พรบ. ใหม่ เน้นในเนื้อหาของกฎหมายกว้างมาก มีแค่มาตรา

เดียวในเรื่องของการก ากับดูแลด้านการโฆษณา ส่วนรายละเอียดก็ยังไม่ได้ออก

กฎหมายลูกมาเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการให้สถานีโทรทัศน์แต่ละช่องท าการ

ตรวจพิจารณาโฆษณาทางโทรทัศน์ได้  

(ธาราวุฒิ สืบเชื้อ.  28 กรกฎาคม 2559 : สัมภาษณ์) 

 

 นอกจากนี้ ยังมีการระบุว่า พระราชบัญญัติการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียงและกิจการ

โทรทัศน์ ยังขาดความชัดเจนในเรื่องของรายละเอียดเกี่ยวกับแนวทางในการตรวจพิจารณาโฆษณาทาง

โทรทัศน์ที่ชัดเจน  ต่างจากสมัยกรมประชาสัมพันธ์ที่มีประกาศไว้เรียบร้อยแล้ว เพ่ือเป็นแนวทางการ

ปฏิบัติในการตรวจพิจารณาโฆษณาทางโทรทัศน์ที่เหมือนกัน  และส่วนโครงสร้างอนุกรรมการของ กสทช. 
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ที่เกี่ยวข้องกับการก ากับดูแลการโฆษณานั้น  รูปแบบของอนุกรรมการต่างๆ  ยังเป็นส่วนที่ตั้งขึ้นมาใหม่ 

เพ่ือพิจารณาการคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณา  ผู้ที่เข้ามาเป็นอนุกรรมการมีความคิดที่หลากหลาย 

อีกทั้งไม่มีความรู้ความเข้าใจเพียงพอเกี่ยวกับเรื่องการคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณา เพราะเป็นการ

เสนอรายชื่อตามโควตาของแต่ละฝ่ายของคณะกรรมการ   ซึ่งถือว่าเป็นจุดอ่อนที่ส าคัญขององค์กรก ากับ 

 

 ในด้านของการละเมิดกฎหมาย ผู้ให้ข้อมูลหลักจากองค์กรก ากับดูแลด้านผู้บริโภคระบุว่า เมื่อยึด

ตามกฎหมายหลัก พรบ. มาตรา 22 พบว่า ผู้ประกอบธุรกิจส่วนใหญ่ มักท าผิดใน อนุ 1 คือ การโฆษณาที่

เป็นเท็จหรือเกินจริง และอนุ 2 เป็นการโฆษณาท่ีก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระส าคัญ ในด้านศีลธรรมมี

การกระท าผิดค่อนข้างน้อย ซึ่งข้อบกพร่องอาจอยู่ที่กฎหมายมีความล้าสมัย ไม่ทันต่อสิ่งที่โฆษณาอยู่ใน

ปัจจุบัน  ซึ่งการโฆษณาสินค้าอุปโภคบริโภคในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปแล้ว และโทษปรับยังคงน้อย แม้จะ

มีการเสนอให้มีโทษปรับหนักข้ึน แต่ก็ยังต้องอาศัยข้ันตอนและระยะเวลาในการปรับ 

   

สรุปได้ว่า  กฎหมายที่ใช้ก ากับดูแลการโฆษณามีหลายฉบับ  และมีหลายหน่วยงานที่ก ากับดูแล  

บางฉบับมีการระบุเกณฑ์ที่กว้าง  จึงตีความได้ยาก ก่อให้เกิดปัญหาในการพิจารณา  ส่วนกฎหมายบาง

ฉบับมีข้อก าหนดที่ไม่ทันสมัย ไม่สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน  เช่น การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

มีแนวทางการโฆษณากว้างเกินไป  ไม่มีกฎเกณฑ์ที่ชัดเจนในการตรวจพิจารณา  เช่น  การโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ที่ใช้แนวทางการส่งเสริมสังคม  หรือน าเสนอในรูปแบบสารคดี  แต่ก็ไม่ได้มีค าจ ากัด

ความที่ชัดเจนระบุว่า  อะไรคือ การส่งเสริมสังคม  ส่วนการจะท าโฆษณาที่เป็นแนวของสารคดี  ในทาง

ปฏิบัติก็ถือว่าท าได้ยาก    ส่วนการโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับพระพุทธศาสนา  จะใช้หลักการพิจารณาเดิม

ของกรมประชาสัมพันธ์  และส านักพระพุทธศาสนา  โดยจะมีการส่ง เอกสารไปให้ทางส านัก

พระพุทธศาสนาพิจารณา  ถ้าตอบกลับมาว่าไม่ได้ก็ต้องแจ้งไปที่ผู้ประกอบการ    ส่วนการโฆษณา

เครื่องรางของขลัง    สิ่ งศักดิ์สิทธิ์หรือเกี่ยวกับความเชื่อต่างๆ  ที่ ไม่สามารถใช้หลักการของ

พระพุทธศาสนาได้  ก็จะพิจารณาที่ความเหมาะสมของเนื้อหาและผลกระทบที่จะเกิดกับผู้รับสาร อาทิ  

การโฆษณาเพ่ือให้บูชาพระพิฆเนศวร  สามารถโฆษณาได้ แต่ก็ไม่สามารถโฆษณาได้ว่า  บูชาแล้วจะเป็น

เศรษฐี การงานก้าวหน้า  ความรักรุ่ง  ส่วนถ้าเป็นโฆษณาตระกรุด จะไม่สามารถโฆษณาได้  
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ด้านที่ 3 ปัญหาด้านการปฏิบัติงานของบุคลากรในการตรวจพิจารณาฯ 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก  ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมดให้ความส าคัญกับปัญหาด้านประสบการณ์

การตรวจพิจารณาของบุคลากรช่องดิจิทัล เพราะบุคลากรยังไม่มีความเชี่ยวชาญเหมือนช่องฟรีทีวีเดิม   

ซึ่งจะส่งผลถึงความแม่นย าและมาตรฐานการพิจารณาได้  นอกจากนี้  คณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ  

ถูกต าหนิว่าเป็นผู้ที่มีแนวคิดล้าสมัย  เมื่อมาตรวจพิจารณางานโฆษณาซึ่งเป็นการสื่อสารที่มีความคิด

สร้างสรรค์ทันสมัย  แต่ต้องพิจารณาอยู่บนกฎเกณฑ์ของการโฆษณา จึงมีปัญหาว่างานโฆษณาเซ็นเซอร์ไม่

ผ่าน  แม้ว่าคณะกรรมการฯ จะอธิบายลูกค้าตามเกณฑ์การพิจารณาการโฆษณาแล้ว  แต่ลูกค้าก็ไม่

พยายามจะเข้าใจ  จึงแก้ปัญหาโดยอนุมัติให้ออกอากาศได้  แต่ต้องมีการติดเงื่อนไขในบางเรื่อง  เช่น  

การท าหนังสือรับรองตัวเอง  กรณีที่ มีผู้ร้องเรียน ลูกค้าก็ต้องยอมรับผิดทั้งหมดด้วยตนเอง   นอกจากนี้ 

ผู้ปฏิบัติงานยังถูกต าหนิอีกว่า  ไม่มีความยืดหยุ่นในการพิจารณา  แต่บุคลากรผู้ปฏิบัติงานก็พยายามสร้าง

ความเข้าใจร่วมกันในการตรวจฯ โดยเน้นว่า จะพิจารณาตามหลักเกณฑ์ของกฎหมาย  ส่วนประเด็นใดที่

ไม่ใช่กฎหมายก็ให้น ามาพิจารณาด้วยและอนุโลมเป็นรายๆ ไป  โดย พัชราภา  ฐากูรบุตร อธิบายปัญหา

ด้านการปฏิบัติงานของบุคลากร ดังนี้ 

หากพูดถึงปัญหาการท างานของบุคลากร ถ้าเป็นบุคลากรช่องฟรีทีวีชุดเดิมคือ 

ผู้แทนช่อง 3 5 7 9 นั้น ไม่มีปัญหาใดๆ  แต่ที่น่าจะเป็นกังวนคือ บุคลากรกลุ่ม

ใหม่จากช่องดิจิทัลที่ส่วนมากยังไม่มีความเชี่ยวชาญเหมือนบุคลากรช่องฟรีทีวี

เดิม   อาจส่งผลถึงความแม่นย าและมาตรฐานการพิจารณา  นอกจากนี้  

คณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ  มักถูกลูกค้าต าหนิว่าเป็นผู้ที่มีแนวคิดล้าสมัย  

เมื่อมาตรวจพิจารณางานโฆษณาที่มีความคิดสร้างสรรค์ที่ทันสมัย แต่ต้องอยู่

บนกฎเกณฑ์ของการโฆษณา จึงมักพบว่าเซ็นเซอร์ไม่ผ่าน  แม้ว่าคณะกรรมการ

ฯ จะอธิบายลูกค้าตามเกณฑ์  แต่ลูกค้าก็ไม่พยายามจะเข้าใจ  จึงแก้ปัญหาโดย

อนุมัติให้ออกอากาศได้  แต่ต้องมีการติดเงื่อนไขในบางเรื่อง  เช่น  การให้ลูกค้า

ท าหนังสือรับรองตัวเอง  กรณีที่ผู้ร้องเรียน ลูกค้าก็ต้องยอมรับผิดและผลด้วย

ตนเองทั้งหมด   นอกจากนี้ ผู้ปฏิบัติงานยังถูกต าหนิอีกว่า  ไม่มีความยืดหยุ่นใน
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การพิจารณา  ทั้งท่ีบุคลากรผู้ปฏิบัติงานก็พยายามสร้างความเข้าใจร่วมกัน โดย

เน้นว่า จะพิจารณาตามหลักเกณฑ์ของกฎหมาย   

(พัชราภา  ฐากูรบุตร.  1 กรกฎาคม 2559 : สัมภาษณ์) 

ส่วนปัญหาการโฆษณาของช่องดิจิทัลโดยเฉพาะ  จะประสบปัญหาเรื่องเกณฑ์มาตรฐานการ

พิจารณาของแต่ละช่อง  ดังภาพที่ 4-9 
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ภาพที่ 4-9 การเปรียบเทียบ สภาพปัญหาการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ของช่อง

ดิจิทัลและช่องอนาล็อกเดิม ในช่วงการเปลี่ยนผ่านระบบ (พ.ศ.2558-2559) 

คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  (ชุดเดมิ) 

ช่อง 3 5 7 9 และ ผู้แทนสมาคมโฆษณา

แห่งประเทศไทย 

ระดับประสบการณ์ : มาก 

เจ้าหน้าท่ีตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ของช่องดิจิทัล 

(ใหม่) ใช้เกณฑ์การพิจารณาแบบ

เดียวกับคณะกรรมการชุดเดมิ แตร่ะดับ

ประสบการณ์น้อยกว่า 

ระดับประสบการณ์ : น้อย-ปานกลาง 

 

การโฆษณาที่ประสงค์จะลงโฆษณาใน

ช่อง 3 5 7 9 และช่องดิจิทัล 

การโฆษณามีคณุภาพ เพราะผ่าน

กระบวนการตรวจพิจารณาท่ีได้

มาตรฐานและเป็นที่ยอมรับ จึง

ออกอากาศได้โดยไม่มีปัญหา 

บางครั้งผลการตรวจพิจารณายังไม่เป็น

มาตรฐานเดียวกันในแตล่ะช่อง เพราะ

เจ้าหน้าท่ีมีประสบการณ์ที่ไมเ่ท่ากนั 

ก่อให้เกิดความลา่ช้า และลูกค้าสบัสน แต่

ก็ออกอากาศได ้

การโฆษณาที่ประสงค์จะลงโฆษณาใน

ช่องดิจิทัล  เจ้าหน้าท่ีของช่องดิจิทัลจึง

ตรวจพิจารณาเอง 

มีการปรึกษา

ชุดเดิมบ้าง 
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จากภาพที่ 4-9 เนื่องจากโดยปกติการโฆษณาที่เข้ามาในช่องดิจิทัล จะมี 2 ลักษณะ คือ 1) การ

โฆษณาที่ประสงค์จะโฆษณาในช่องหลัก 3 5 7 9 และช่องดิจิทัล  การโฆษณานี้จะผ่านการตรวจจาก

คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ก่อน  แล้วจึงจะน ามาออกอากาศในช่อง

ดิจิทัลได้  ซึ่งการโฆษณานี้เมื่อผ่านการตรวจโดยสมบูรณ์แล้วจะไม่มีปัญหา 2) การโฆษณาที่ประสงค์

โฆษณาในช่องดิจิทัลเท่านั้น  จึงไม่ผ่านคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ  บริษัทโฆษณาจะน าไปส่งให้ช่อง

ดิจิทัลตรวจพิจารณาก่อนออกอากาศได้เอง  จึงมีการกล่าวอ้างอีกว่า  ลูกค้าบางรายเมื่อส่งภาพยนตร์

โฆษณาตัวเดียวกันไปให้ช่องดิจิทัลช่องหนึ่งตรวจฯ  พิจารณาให้ผ่าน  แต่เมื่อมาส่งให้ช่องดิจิทัลอีกช่อง

หนึ่ง กลับพิจารณาให้ไม่ผ่าน  ผู้พิจารณาแต่ละช่องจึงถูกต าหนิในภาพรวมว่าไม่มีเกณฑ์การตรวจพิจารณา

ที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน   ซึ่งผู้พิจารณาเองก็ไม่ได้ต้องการให้เกิดความเหลื่อมล้ าในลักษณะนี้  นอกจากนี้  

ผู้พิจารณาของช่องดิจิทัลยังประสบปัญหาว่าลูกค้าน า File ภาพยนตร์โฆษณาที่ยังไม่ได้แก้ไข มาส่งให้เพ่ือ

ออกอากาศ  แล้วแจ้งว่าผ่านการตรวจแล้วจากคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ ซึ่งบางครั้งเจ้าหน้าที่ก็ไม่

สามารถรู้ได้ทั้งหมด  จึงให้ออกอากาศได้  แล้วสุดท้ายจึงถูกทักท้วงจากคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ 

ภายหลัง 

ดังนั้น  ผู้ให้ข้อมูลหลักเสนอแนวทางการแก้ปัญหาเพ่ือให้ระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์การ

โฆษณาทางโทรทัศน์ทั้งระบบมีมาตรฐานเดียวกันในช่วงที่ก าลังเปลี่ยนผ่านระบบนี้  คือ  การรวมกลุ่มกัน

ของช่อง 3 5 7 9 เดิม  และช่องดิจิทัลทุกช่อง  ส่งภาพยนตร์โฆษณาที่จะออกอากาศทั้งหมดมาตรวจที่ 

“คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์”  ชุดเดียวกันซึ่งเป็นผู้ตรวจพิจารณาฯ ที่มี

ประสบการณ์มาก  โดยเสนอให้สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  เป็นแกนกลางในการประสานและ

ด าเนินการ   โดยให้ผู้แทนจากช่องดิจิทัล  เข้าร่วมเป็นกรรมการตรวจพิจารณาด้วยอย่างเป็นทางการ

ร่วมกับคณะกรรมการชุดเดิม    

ทั้งนี้  หากพิจารณาเปรียบเทียบกับกระบวนการท างานแบบปัจจุบันที่มีคณะกรรมการจากช่อง 3 

5 7 9 และสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยนั้น   แนวทางที่จะมีการปรับคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ 

เพ่ิมขึ้นย่อมจะส่งผลต่อการท างานที่อาจจะล่าช้าลง  เพราะการพิจารณาจะมีข้อซักถามเพ่ิมมากขึ้น  
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เนื่องจากผู้แทนของช่องดิจิทัลส่วนหนึ่งยังมีประสบการณ์ไม่มากนัก  อีกทั้งอาจจะต้องใช้เวลาอธิบายเพ่ือ

สร้างความเข้าใจร่วมกัน ซึ่งจะท าให้หาข้อสรุปได้ยาก 

 แต่อย่างไรก็ตาม ผู้ร่วมสนทนากลุ่มก็ยังยืนยันและเสนอแนวทางที่อาจจะเป็นทางออกที่ดีว่า  

ควรมีการร่วมกันตรวจพิจารณาเป็นคณะกรรมการชุดเดียวกัน   โดยในช่วงแรกให้ช่องดิจิทัลเข้ามาร่วมวัน

ละ 2 คน  (จาก 2 ช่องโดยเวียนกันเข้าร่วม)  ซึ่งมีสิทธิ์ในการเสนอความคิดเห็นและออกเสียงได้  และ

หากคณะกรรมการชุดใหม่ที่ตั้งขึ้นนี้มีความรู้ ความสามารถที่เป็นมาตรฐานเดียวกันแล้ว    ในอนาคตก็ไม่

จ าเป็นต้องมีคณะกรรมการที่เป็นตัวแทนจากทุกช่องก็ได้  อาจจะลดจ านวนคณะกรรมการลงบ้าง  ใช้

วิธีการหมุนเวียนกันเข้าร่วม แต่ละช่องไม่ต้องเข้าร่วมทุกวัน ซึ่งจะเป็นข้อดี คือ    

1) ความรับผิดชอบต่อผู้รับสารมีความชัดเจน 

2) มีระบบการตรวจพิจารณาที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน 

3) ลบช่องว่างและความเหลื่อมล้ าด้านกระบวนการตรวจทีเ่คยเป็นปัญหา 
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ส่วนที่  4.2 ผลการศึกษาด้านนโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจ

พิจารณา  ด้านกฎหมายการโฆษณา และด้านบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล  ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลัก  ซึ่งจากการ

วิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลได้ผลการวิจัยเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 

ด้านที่ 1 นโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก ด้านนโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการ

ตรวจพิจารณาฯ   ผู้วิจัยวิเคราะห์และสังเคราะห์สรุปความคิดเห็นได้ 3 แนวทาง ดังภาพที่ 4-10  4-11  

4-12  

แนวทางท่ี 1 : Model 1 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4-10 นโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา Model 1 

จากภาพที่ 4-10 Model ที่ 1  เป็นความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนใหญ่  ที่ต่างเสนอความ

คิดเห็นในทิศทางเดียวกันว่า  นโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  ควรเริ่มต้นจากนโยบายการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนที่

ร่วมเป็น

คณะกรรมการ

ตรวจพิจารณาฯ 

1. ผู้แทนช่อง  

3 5 7 9 

2. ผู้แทนจากสมาคมโฆษณา

แห่งประเทศไทย ได้แก่ 

นักวิชาการ 

3. ผู้แทนช่องดิจิทัล 

องค์กรภาคประชาชนที่เข้มแข็ง 

องค์กรภาคประชาชนที่เข้มแข็ง 

องค์กรภาคประชาชนที่เข้มแข็ง 

องค์กรภาคประชาชนที่เข้มแข็ง 
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เกี่ยวข้องต้องเท่าเทียมกัน  มีโครงสร้างของคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ  ขุดเดียวที่ตรวจโฆษณาช่อง

ฟรีทีวีเดิมและช่องดิจิทัล   เสนอให้ใช้โครงสร้างแบบเดิมที่ถือปฏิบัติมาเป็นเวลานานแล้ว แต่ยังคงมี

ประสิทธิภาพอยู่ เพียงเพ่ิมสัดส่วนของช่องทีวีดิจิทัลเข้าไป  ซึ่งเดิมโครงสร้างของคณะกรรมการตรวจ

พิจารณาฯ  มีองค์ประกอบ 2  ส่วนคือ ส่วนที่เป็นผู้แทนของสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 5 7 9  ซึ่งมีหน้าที่

โดยตรงในการตรวจพิจารณาโฆษณาก่อนที่จะออกอากาศ และส่วนที่ 2 คือ ตัวแทนจากสมาคมโฆษณา

แห่งประเทศไทย  ได้แก่ นักวิชาการด้านสื่อสารมวลชน หรืออาจารย์มหาวิทยาลัยจากสถาบันต่างๆ ที่

ผลัดเปลี่ยนกันเข้าร่วม  และเมื่อมีผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบดิจิทั ลเพ่ิมขึ้นก็จ าเป็นต้องเพ่ิม

องค์ประกอบขึ้นอีก 1 ส่วน คือ ผู้แทนของช่องดิจิทัล  โดยให้หมุนเวียนส่งผู้แทนช่องดิจิทัลเข้าร่วมเป็น

คณะกรรมการฯ เช่นเดียวกับตัวแทนจากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  ซึ่งผู้ให้ข้อมูลหลักต่างเน้นว่า

ควรมีผู้แทนให้ครบทุกส่วน   โดยเฉพาะในส่วนโครงสร้างบอร์ดใหญ่ซึ่งเป็นผู้ก าหนดนโยบาย   ควร

ประกอบด้วยผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจเชิงนโยบายของทั้ง 3 ส่วนที่จะต้องรับผิดชอบเชิงนโยบายร่วมกัน

ให้เป็นมติ  แล้วแปลงนโยบายเป็นแนวปฏิบัติหรือระเบียบให้สถานีโทรทัศน์ทุกช่องถือปฏิบัติเหมือนกัน   

ส่วนการจัดสรรทีมคณะท างานชุดเล็กที่จะต้องตรวจพิจารณางานโฆษณาทุกวัน  อาจจะก าหนดโครงสร้าง

ที่เหมาะสมและคล่องตัว เพ่ือให้การท างานเดินหน้าไปได้อย่างรวดเร็ว 

ส่วนนโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านกระบวนการตรวจพิจารณาอีกประเด็นหนึ่งที่ส าคัญ คือ 

นโยบายการก ากับดูแลกันเองของคณะกรรมการฯ ชุดนี้  ควรเน้นและส่งเสริมให้มีกลไกการก ากับดูแล

กันเองให้มากที่สุด  ฝ่ายองค์กรก ากับควรแสดงบทบาทในการก ากับให้น้อยที่สุด ปล่อยให้กลไกการก ากับ

ดูแลกันเองเดินหน้าไปพร้อมกับกับกลไกขององค์กรคุ้มครองผู้บริโภคที่ภาครัฐหรือองค์กรก ากับจะต้อง

สร้างให้มีความเข้มแข็ง   เหมือนดังเช่นในหลายประเทศที่มีการก ากับดูแลกันเองด้านการโฆษณา และ

กลไกนั้นสามารถเดินหน้าได้ดี เพราะมีสมาคมคุ้มครองผู้บริโภคหรือองค์กรแม่บ้าน ที่เป็นผู้สนับสนุนที่มี

พลังมาก   ผู้ประกอบการใดที่โฆษณาเอาเปรียบประชาชน  หรือผลิตสินค้าแล้วท าลายสิ่งแวดล้อม ท าลาย

มลภาวะ ก็จะถูกคว่ าบาตรจากประชาชนโดยการไม่ซื้อสินค้า จนกว่าจะมีการปรับปรุงคุณภาพการผลิตที่

ไม่รบกวนระบบนิเวศน์ ไม่สร้างผลเสียต่อประชาชน   เนื่องจากที่ผ่านมาพลังคุ้มครองผู้บริโภคในประเทศ

ไทยยังไม่เข้มแข็งเท่าใดนัก   แต่ถ้ามีการสนับสนุนจากองค์กรก ากับให้มีพลังที่สามารถขับเคลื่อนไปได้ถึง

จุดหนึ่งกลไกท้ังหมดกจ็ะเดินหน้าไปได้อัตโนมัติ 
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แนวทางท่ี 2 : Model 2 

 

 

 

 

นอกจากนี้ ผู้ให้ข้อมูลหลักบางส่วนเสนอนโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและ 

 

ภาพที่ 4-11 นโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา Model 2 

จากภาพที่ 4-11 Model ที่ 2  เป็นความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลหลักส่วนหนึ่ง  ที่เสนอว่า

โครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  ควรมีการจัดตั้ง  

“หน่วยงานกลาง” ขึ้นมาใหม่ มีฐานะเป็นองค์กรอิสระ โดยมีเงินทุนสนับสนุนจากช่อง 3 5 7 9 และช่อง

ดิจิทัล  ท าหน้าทีต่รวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์แทนสถานีต่างๆ   โดยใช้กรอบกฎหมาย

เดียวกัน เข้าใจความต้องการของสถานีต่างๆ  และเน้นปกป้องคุ้มครองผู้บริโภค  

 

 

 

 

 

 

หน่วยงานกลาง 

(องค์กรอิสระ) 

การตรวจพจิารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน ์

ใช้กรอบกฎหมายเดิม 

 

ช่อง 3 5 7 9 

และช่องดิจิทลั 

เป็นผู้สนบัสนุนทุน

ด าเนินงาน 
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แนวทางท่ี 3: Model 3 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4-12 นโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา Model 3 

จากภาพที่ 4-12 Model ที่ 3 เป็นความคิดเห็นของผู้ให้ข้อมูลหลักอีกส่วนหนึ่งที่เสนอว่า  

สนับสนุนให้จัดตั้ง  “หน่วยงานกลาง” ขึ้นมาใหม่ แล้วให้สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยเป็นแม่ข่ายใน

การด าเนินการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  โดยการที่ช่อง 3 5 7 9 และช่องดิจิทัล

ต่างๆ เป็นผู้สนับสนุนทุนในการด าเนินการ 

ด้านที่ 2 นโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านกฎหมายการโฆษณา 

เนื่องจากผู้ให้ข้อมูลหลักสะท้อนถึงปัญหาด้านกฎหมายการโฆษณาที่หลากหลาย  โดยเฉพาะใน

ประเด็นการตีความที่มีมุมมองในการตีความได้หลายแบบ  ปัญหาของกฎหมายที่ไม่ทันกับยุคสมัย   

รวมทั้งประเด็นที่คาบเกี่ยวระหว่างกฎหมายกับจริยธรรมหรือจรรยาบรรณ  จึงนับว่าเป็นปัญหาในการ

ตรวจพิจารณาของคณะกรรมการฯ  จากผลการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักได้นโยบายและแนวทาง ดังนี้ 

1. ส่วนของหน่วยงานราชการ  ซึ่งมีหลายหน่วยงานก ากับดูแลการโฆษณาอยู่ ไม่ว่าจะเป็น สคบ. 

อย. กสทช. หรือหน่วยงานอ่ืนๆ แต่ละหน่วยงานก็มีกฎหมายเฉพาะมาก ากับ  หน่วยงานเหล่านี้จึงควร

บูรณาการร่วมกันในการก ากับดูแลการโฆษณาให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  โดยเฉพาะในรายละเอียดของ

กฎหมายที่มีความคาบเกี่ยวกัน  ควรมีแนวทางพิจารณาว่าการโฆษณาเรื่ องใดควรใช้กฎหมายใดอย่าง

ชัดเจน  อีกทั้งประสานการท างานร่วมกันด้วยการให้ความรู้ความเข้าใจแก่ผู้ปฏิบัติงานในการตรวจ

สมาคมโฆษณา

แห่งประเทศไทย 

หน่วยงานกลาง 

สมาคมโฆษณา เป็นแมข่่าย

ในการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์ 

ช่อง 3 5 7 9 

และช่องดิจิทัล 

เป็นผู้สนับสนุน

ทุนด าเนินงาน 
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พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์โทรทัศน์ให้มีความรู้เกี่ยวกับหลักเกณฑ์ของกฎหมายที่ถูกต้อง

เหมือนกัน 

2. ส่วนของสถานีโทรทัศน์ทั้งช่อง 3 5 7 9 และช่องดิจิทัล  ซึ่งเป็นคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ 

ควรก าหนดแนวทาง (Guideline) ในการตรวจพิจารณาฯ ร่วมกัน ทั้งหลักเกณฑ์ของกฎหมาย และหลัก

จริยธรรม จรรยาบรรณเดียวกัน เพ่ือให้ระบบการตรวจพิจารณาเป็นมาตรฐานเดียวกัน 

3. ส่วนองค์กรก ากับดูแล  ควรใช้วิธีการก ากับดูแล  ในรูปแบบการส่งเสริมกระบวนการก ากับ

ดูแลกันเองขององค์กรวิชาชีพ   โดยยึดหลักว่า องค์กรก ากับเข้าไปก ากับให้น้อยที่สุด  แต่ถ้ามีประเด็นที่

ต้องพิจารณาตัดสิน  ให้องค์กรก ากับท าหน้าที่พิจารณาไต่สวนเบื้องต้นก่อน  สุดท้ายจึงเป็นการพิจารณา

ด าเนินการตามกฎหมาย  นอกจากนี้ยังมีข้อเสนอว่า กสทช. ควรจะเร่งผลักดันให้เกิดกฎหมายการ

รวมกลุ่ม  กฎหมายการรวมกลุ่มจะเป็นการส่งเสริมและผลักดันให้เกิดกระบวนการรวมกลุ่ม สร้างองค์กร 

และสร้างแบบแผนแนวทางการพัฒนาองค์กรเพ่ือการก ากับดูแลกันเองให้มีความชัดเจนขึ้น  และที่ส าคัญ

ต้องเป็นการรวมกลุ่มก ากับดูแลกันเองโดยสมัครใจ 

4. ส่วนขอตัวบทกฎหมาย  ผู้ให้ข้อมูลหลักเน้นย้ าว่า  กฎหมายเป็นเพียงตัวก ากับดูแล ไม่ใช่การ

ควบคุม  เนื่องจากการโฆษณาเป็นธุรกิจที่อยู่ในรูปแบบความคิดอิสระ  จึงไม่ควรก าหนดกฎเกณฑ์ที่ท าให้

ขาดอิสระทางความคิด  ขาดความเป็นตัวตนของโฆษณา   จึงมีข้อเสนอว่า กฎหมายเดิมที่มีอยู่แล้วนั้น  

ควรน าไปใช้ให้ถูกต้องและเหมาะสม  ไม่ควรบัญญัติกฎหมายใดเพ่ิมอีก  อาจจะมีเพ่ิมหรือปรับเปลี่ยนบ้าง

บ้างในส่วนของแนวปฏิบัติที่อยู่ภายใต้กฎหมายหลัก   

นอกจากนี้ ยังมีข้อเสนอว่า  แม้ว่าการแก้ไขกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาทั้งหมดคงเป็นไป

ได้ยาก  แต่สิ่งที่อาจจะกระท าได้  คือ ภาครัฐหรือองค์กรก ากับด้านกฎหมายควรมีการพิจารณากฎหมาย

บางอย่างของบางหน่วยงานที่มีความซ้ าซ้อนหรือคาบเก่ียวกัน  ก็พิจารณาปรับลดหรือปรับให้มีแนวทางใน

การพิจารณาให้ง่ายขึ้น  ให้มีแนวทางการตีความตามมาตราที่ปรากฏให้เข้าใจเหมือนกัน  เพ่ือสื่อสารให้

ผู้ปฏิบัติงานเกิดความเข้าใจในแนวทางเดียวกัน เพ่ือจะได้มีแนวปฏิบัติที่ชัดเจนเป็นมาตรฐานเช่นเดียวกัน

ดังที่ เกียรติศักดิ์  วัฒนศักดิ์  ได้แสดงความคิดเห็น ดังนี้ 
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หากเป็นนโยบายในเชิงกฎหมายอาจจะมองภาพยาก เพราะโดยโครงสร้างของ

แต่ละหน่วยงานก็จะมีกฎหมายเฉพาะของตนเอง ไม่แน่ใจว่าหน่วยงานกลาง

อย่าง กสทช. ได้มีการรวบรวมหรือมองประเด็นในด้านความซ้ าซ้อนของแต่ละ

หน่วยงาน ว่ามีประเด็นใดซ้ าซ้อนในจุดไหน แล้วก็ปรับลดลง เพ่ือที่จะได้ท าให้

สะดวกรวดเร็วมากขึ้น ในแง่ของกฎหมาย คือมองชัดเลย ว่าถ้าเป็นประเด็นนี้ 

จะต้องเกี่ยวข้องกับเรื่องนี้ อาจจะไม่ต้องไปอะไรให้เกิดความหลากหลายมาก

ขึ้น ปรับให้กระชับ และไม่ให้เกิดความซ้ าซ้อน  

(เกียรติศักดิ์  วัฒนศักดิ์.  11 สิงหาคม 2559 : สัมภาษณ์) 

 

ด้านที่ 3 นโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านบุคลากรในการตรวจพิจารณาฯ 

ปัจจุบันเป็นช่วงเปลี่ยนผ่านระบบโทรทัศน์จากอนาล็อกเป็นระบบดิจิทัล  คณะกรรมการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์นอกจากจะมีคณะกรรมการชุดเดิมที่ประกอบด้วยผู้แทนช่อง  

3 5 7 9 แล้ว  และผู้แทนจากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยแล้ว ควรจะมีการเพ่ิมผู้ปฏิบัติงานฝ่าย

โฆษณาของช่องดิจิทัลเข้ามาด้วย  แต่บุคลากรของทั้งสองกลุ่มนี้มีประสบการณ์ในการตรวจพิจารณา

ต่างกันมาก โดยคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ ชุดเดิมเป็นผู้ที่มีประสบการณ์สูง  มีความรู้ความเข้าใจ

เกี่ยวกับกฎหมายโฆษณามากกว่า  รวมทั้งมีประสบการณ์ในการตรวจพิจารณาสูง เพราะมีการสั่งสม

ประสบการณ์มาเป็นเวลานับสิบปี  จึงอาจท าหน้าที่เป็นผู้ฝึกฝน (Trainer) ให้กับบุคลากรกลุ่มใหม่ 

 ผู้ให้ข้อมูลหลักมีทัศนะว่า  ผู้ที่ท าหน้าที่ในการตรวจพิจารณาฯ  ปัจจุบันแบ่งตามประสบการณ์ได้ 

2 กลุ่ม กลุ่มที่หนึ่งเป็นคณะกรรมการตรวจพิจารณาชุดเดิมผู้แทนช่อง 3 5 7 9  ซึ่งมีประสบการณ์มาก 

ส่วนกลุ่มที่สอง  เป็นผู้ปฏิบัติงานของช่องดิจิทัลที่เข้ามาใหม่ ยังมีประสบการณ์น้อยกว่ามาก   จึงจ าเป็นที่

จะต้องสร้างกระบวนการเรียนรู้และพัฒนาไปด้วยกัน  ไม่ว่าจะท าด้วยโมเดลแบบรวมกลุ่มกันทั้งหมด หรือ

แยกกันเป็นกลุ่มๆ  แต่ทุกคนจะต้องมีความเข้าใจในกฎหมายการโฆษณา  รวมทั้งสิ่งที่นอกเหนือกฎหมาย  

อีกทั้งมีชุดความรู้  ความรู้สึกรับผิดชอบร่วมกันและเหมือนกัน หรือใช้วิธีการเรียนรู้ไปพร้อมกับการ

ปฏิบัติงานจริง (On the Job Training)  ซ่ึง นิวัติ  วงศ์พรหมปรีดา แสดงทัศนะในประเด็นนี้ ดังนี้ 
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บุคลากรทีท่ าหน้าที่ในการตรวจพิจารณาฯ  ปัจจุบันแบ่งตามประสบการณ์ได้ 2 

กลุ่ม คือ กลุ่มหนึ่งเป็นผู้แทนช่องฟรีทีวีเดิมมีประสบการณ์มาก ส่วนอีกกลุ่ม

หนึ่ง เป็นผู้ปฏิบัติงานของช่องดิจิทัลที่เข้ามาใหม่ ยังมีประสบการณ์น้อยกว่า

มาก   จ าเป็นที่จะต้องสร้างกระบวนการเรียนรู้และพัฒนาไปพร้อมกันทั้งสอง

กลุ่ม  ไม่ว่าจะเป็นแบบที่รวมกลุ่มกันทั้งหมด หรือแยกกันเป็นกลุ่มๆ แต่ทุกคน

จะต้องมีความเข้าใจในกฎหมายการโฆษณา  รวมทั้งสิ่งที่นอกเหนือกฎหมาย  

และมีความรู้  ความรู้สึกรับผิดชอบร่วมกันด้วย หรือจะใช้วิธีเรียนรู้ไปพร้อมกับ

การปฏิบัติงานจริงก็ได้ (On the Job Training)   

(นิวัติ  วงศ์พรหมปรีดา.  15 กรกฎาคม 2559 : สัมภาษณ์) 

ฉะนั้นในช่วงเปลี่ยนผ่านระบบ  บุคลากรซึ่งมีหน้าที่ในการตรวจพิจารณาฯ ควรมีการก าหนด

นโยบายและแนวทางการพัฒนาบุคลากร ดังนี้ 

 1. ให้คณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ ชุดเดิม ท าหน้าที่เป็นผู้ฝึกฝน (Trainer) ให้กับผู้ปฏิบัติงาน

ของช่องดิจิทัล  ด้วยการได้ถ่ายทอดความรู้   ประสบการณ์ในสถานการณ์จริงแบบ Knowledge 

Management  โดยการให้เข้ามามีส่วนร่วมกับการตรวจพิจารณาฯ หรือเซ็นเซอร์ด้วยตนเอง  เรียนรู้ไป

พร้อมกับการปฏิบัติงานจริง (On the Job Training) หรือเรียกว่า “เรียนรู้เชิงสอน” (Learning by 

doing) เพ่ือที่จะให้ได้เรียนรู้ ได้เข้าใจประเด็นที่มีการวินิจฉัย ประเด็นที่จะต้องตัดสินใจว่าสมควรที่จะต้อง

ติดเงื่อนไขหรือไม่  เพราะอะไร   เงื่อนไขที่ว่ามีอะไรบ้าง เพ่ือที่จะน าไปเป็นแนวทางในการตรวจพิจารณา

ได้เอง 

 2. หน่วยงานภาครัฐควรมีการส่งเสริมให้ความรู้ความเข้าใจในเรื่องของกฎหมาย  โดยการจัด

อบรมเชิงปฏิบัติการด้านกฎหมายร่วมกัน อย่างน้อยปีละ 2 ครั้ง หรือกรณีที่มีการปรับเปลี่ยนกฎหมาย 

ประกาศ หรือแนวทางการตรวจพิจารณาโฆษณาใหม่ๆ  ก็ควรที่จะเปิดโอกาสรับฟังความคิดเห็นจาก

ผู้ปฏิบัติงานหรือผู้ที่เกี่ยวข้องในเรื่องของการท าโฆษณา  เพ่ือให้การปฏิบัติงานคล่องตัวขึ้น  

เสนอให้หน่วยงานภาครัฐจัดท าคู่มือการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  ที่เป็น

แนวทาง (Guideline) ให้ผู้ปฏิบัติงานได้ยึดคู่มือนี้เป็นแนวทางในการตรวจพิจารณาฯ   
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3. สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  ควรเป็นองค์กรที่มีบทบาทในการจัดอบรมผู้ที่จะท าหน้าที่

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  ด้วยการให้ความรู้ทั้งเชิงทฤษฎี  และความรู้เชิงปฏิบัติ  โดยร่วมฝึก

ปฏิบัติงานจริง หรือ  On the Job Training   

4. บุคลากรผู้ปฏิบัติหน้าที่ในการตรวจพิจารณาฯ  จะต้องมีความรู้ความเข้าใจ ทั้ง 1) กฎหมาย

และระเบียบการโฆษณาทั้งหมด   2) มีความเข้าใจงานโฆษณากับการคุ้มครองผู้บริโภค  3) เข้าใจ

เทคโนโลยีงานโฆษณา ศิลปะ อาชีพของความเป็นนักโฆษณา ความก้าวหน้าของงานโฆษณา   ทั้ง 3 ส่วน

นี้ถือว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญ  มิฉะนั้นจะเกิดปัญหาว่า อาจเคร่งครัดกับกฎระเบียบมากเกินไป จนขาดความ

เข้าใจศิลปะการโฆษณา  หรือถ้ายึดศิลปะการโฆษณามากเกินไปไม่ยึดหลักกฎหมายใดเลย ก็จะมีปัญหา

เช่นกัน ดังที่  บุหงา ชัยสุวรรณ ให้ความเห็น ดังนี้ 

การจัดอบรมหรือกิจกรรมให้ได้มีส่วนร่วมกัน แลกเปลี่ยนเรียนรู้กัน เป็นเชิง

สอน Learning by doing เอามาท างานด้วยกัน จะได้รักใคร่ มีความเข้าใจกัน 

ค่อยๆ ปรับกัน แล้วก็เรียนรู้กัน เพราะเรื่องนี้ไม่ใช่เข้าใจกฎหมายหมดทุก

บรรทัดแล้วจะตัดสินใจได้ บางทีก็ต้องใช้ประสบการณ์ในการตีความ หรือคาด

เดาความ Sensitive ของสังคม บางเรื่อง Sensitive มากไปก็กลายเป็นขัดขวาง 

Creative แต่ถ้า Sensitive น้อยไปก็ท าร้ายสังคม เพราะฉะนั้นตรงนี้ต้องใช้

ประสบการณ์ ต้องถ่ายทอด เน้นการถ่ายทอด Knowledge Management 

จากคนเก่าสู่คนใหม่ อย่ามองว่าคนเก่าโบราณ คนในสังคมเองก็ไม่ใช่ว่าจะ

ทันสมัยเปลี่ยนตามเทคโนโลยีหมด ก็ยังมีคนที่อนุรักษ์นิยมอยู่ (Conservative) 

(บุหงา ชัยสุวรรณ.  18 สิงหาคม 2559 : สัมภาษณ์) 
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ส่วนที่  4.3 ผลการวิจัยจากการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  เพื่อก าหนดเป็นนโยบายของการพัฒนา

ระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการจัด

อภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง   

ส าหรับการจัดอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  เริ่มจากการน าเสนอผลการวิจัยทั้งสองส่วนที่ได้เก็บ

ข้อมูลมาให้ผู้ร่วมอภิปรายได้รับทราบและมีความเข้าใจ และเปิดโอกาสให้ผู้เข้าร่วมอภิปรายได้ระดมสมอง

และอภิปรายแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับนโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการ

ตรวจพิจารณาฯ  เพ่ือที่จะได้ผลอย่างเป็นรูปธรรม  ซึ่งผลจากการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  มีข้อเสนอให้

ด าเนินการ ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 เสนอให้จัดตั้งเป็นองค์กร  อาจจะอยู่ในรูปแบบของสมาคม สถาบัน ฯลฯ   มีผู้ปฏิบัติงานคือ 

“ผู้จัดการ”  มีหน้าที่บริหารจัดการภายในองค์กร  โดยองค์กรนี้ท าหน้าที่จัดหาและสนับสนุนงบประมาณ

การด าเนินงาน อีกทั้งประสานงานกับ กสทช. และสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยโดยมีวัตถุประสงค์

ส าคัญการจัดตั้ง ดังนี้  

 1) เพ่ือท าให้ระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ของประเทศไทยมี

มาตรฐานเดียว 

 2) เป็นระบบที่มีความโปร่งใส เป็นธรรม 

 3) ให้ความสะดวกกับภาคส่วนที่เกี่ยวข้องเรื่องการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์ 

 เสนอให้มีการก าหนด  “ระเบียบว่าด้วยเรื่องการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์”  ในระเบียบควรระบุเกี่ยวกับ องค์ประกอบของ คณะกรรมการชุดต่างๆ  ที่มาของ

คณะกรรมการ  หน้าที่  วาระการด ารงต าแหน่ง  รวมถึงรายละเอียดการท างาน ฯลฯ ”  และเสนอว่าควร

มีนักกฎหมายมืออาชีพเป็นผู้ร่างขึ้นมา 

  

ขั้นที่ 2 เสนอให้มีการก าหนดโครงสร้าง หน้าที่ ของคณะกรรมการชุดต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย

คณะกรรมการ 5 ชุด ดังภาพที่ 4-13 
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ภาพที่ 4-13 โครงสร้าง หน้าที่ ของคณะกรรมการชุดต่างๆ ภายใต้ “ระเบียบว่าด้วยเรื่องการตรวจ
พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์” 

 

องค์กร  
“ระเบียบว่าด้วยเรื่องการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์”   

คณะกรรมการก ากับนโยบาย 

(ผู้อ านวยการสถานี/ตัวแทนของ
สถานีโทรทัศน์ดจิิทลัและตวัแทนสมาคม

โฆษณาแห่งประเทศไทย) 

ท าหน้าที่  แต่งตั้งคณะกรรมการชุดต่างๆ และก าหนดนโยบาย 

คณะกรรมการตรวจพิจารณา
ภาพยนตร์โฆษณา 

(ตัวแทนจากสถานโีทรทัศน์ดิจิทัล/
สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย) 

ท าหน้าที่ ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  พร้อมท้ังเซ็นอนุมัติ 

และพิจารณาการอุทธรณ์ 

คณะท างานรับเร่ือง/
กลั่นกรอง 

(ตัวแทนจากสถานโีทรทัศน์ดิจิทัล) 

ท าหน้าที่ ให้ค าแนะน าเบื้องต้น กลั่นกรองและตรวจสอบงาน

โฆษณาในช้ันแรกอย่างละเอียดก่อนส่งให้คณะกรรมการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณา    

คณะกรรมการอุทธรณ์ 

(ผู้อาวุโส  ที่มีประสบการณ์สูงด้าน
การตรวจพจิารณาภาพยนตร์โฆษณา 

และงานด้านโฆษณา)    
 

ท าหน้าที่ พิจารณาตัดสินช้ีขาดงานโฆษณาที่มีปัญหา หรืองาน

โฆษณาที่ ไม่ยอมรับผลการพิจารณาหรือค าตัดสินของ

คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา    

คณะกรรมการจรรยาบรรณ 

(ผู้แทนจากภาคส่วนตา่งๆ ที่เกี่ยวข้อง) 
 

 

 

ท าหน้าที่  พิจารณาเรื่องร้องเรียนจากการโฆษณาที่มีการ

ออกอากาศไปแล้ว  รวมถึงการแจ้งให้บริษัทโฆษณาหรือ

ผู้ประกอบการระงับการออกอากาศโฆษณานั้นๆ 
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จากภาพที่ 4-13 คณะกรรมการทั้ง  5 ชุด ประกอบด้วย 

(1) คณะกรรมการก ากับนโยบาย  ประกอบด้วย ผู้อ านวยการสถานีหรือตัวแทนของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล 

และตัวแทนจากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ท าหน้าที่  แต่งตั้งคณะกรรมการชุดต่างๆ และก าหนด

นโยบาย  

(2) คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา   ประกอบด้วย ตัวแทนจากสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล

และสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ซึ่งเป็นผู้ที่มีประสบการณ์สูงในด้านการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณา  เนื่องจากจะต้องพิจารณาโดยใช้หลักกฎหมายโฆษณาประกอบกับประสบการณ์ พร้อมทั้งเซ็น

อนุมัติให้ผ่านโดยไม่มีการแก้ไข ให้ผ่านแบบมีเงื่อนไข หรือไมใ่ห้ผ่าน รวมทั้งการพิจารณาอุทธรณ์ 

(3) คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  ประกอบด้วย ตัวแทนจากสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล  ซึ่งเป็นผู้ที่มี

ประสบการณ์สูงเพ่ือท าหน้าที่ร่วมกับผู้ที่มีประสบการณ์น้อยกว่าในรูปแบบของการปฏิบัติงานไปพร้อมๆ 

กับการเรียนรู้กระบวนการท างาน (On the job training) ท าหน้าที่ให้ค าแนะน าเบื้องต้น  รับเรื่อง  

กลั่นกรองงานโฆษณาในชั้นแรกอย่างละเอียด และน าเสนอเรื่องเข้าคณะกรรมการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณา    

(4) คณะกรรมการอุทธรณ์  (ท าหน้าที่เป็นครั้งคราว) ประกอบด้วย ผู้อาวุโสที่มีประสบการณ์สูงด้านการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา และงานด้านโฆษณา   ท าหน้าที่พิจารณาตัดสินชี้ขาดงานโฆษณาที่มี

ปัญหา หรืองานโฆษณาที่ไม่ยอมรับผลการพิจารณาหรือค าตัดสินของคณะกรรมการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณา   ซ่ึงก็จะน าเรื่องให้คณะกรรมการชุดนี้พิจารณาตัดสินชี้ขาดอีกครั้งหนึ่ง 

(5) คณะกรรมการจรรยาบรรณ  สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย มีคณะกรรมการชุดนี้ ประกอบด้วย

ผู้แทนจากภาคส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง จึงเสนอให้เป็นคณะกรรมการชุดเดียวกัน ไม่ต้องจัดตั้งใหม่  ท า

หน้าที่ พิจารณาเรื่องร้องเรียนจากการโฆษณาที่มีการออกอากาศไปแล้ว  รวมถึงการแจ้งให้บริษัทโฆษณา

หรือผู้ประกอบการระงับการออกอากาศโฆษณานั้นๆ ในกรณีที่มีความผิด    
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ขั้นที่ 3 เสนอให้ก าหนดองค์ประกอบของคณะกรรมการ 4 ชุดที่ต้องจัดตั้งใหม่  ได้แก่ คณะกรรมการ

ก ากับนโยบาย  คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  

คณะกรรมการอุทธรณ์  ซึ่งจากการอภิปรายแสดงความคิดเห็น จึงได้ข้อเสนอซึ่งเป็น Model ของ

คณะกรรมการแต่ละชุด ดังภาพที่ 4-14  4-15  4-16  4-17  4-18  4-19  4-20  4-21 

โดยมีความหมายของสัญลักษณ์ ดังนี้ 

   หมายถึง  ผู้แทนช่องอนาล็อกเดิม 

 หมายถึง  ผู้แทนช่องดิจิทัลใหม่ 

 หมายถึง  ผู้แทนสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

 หมายถึง  คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

AAT 

Censor 
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ชุดที่ 1 คณะกรรมการก ากับนโยบาย  

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4-14 คณะกรรมการก ากับนโยบาย : Model 1 

 

Model 1 องค์ประกอบของคณะกรรมการก ากับนโยบาย  9 ท่าน ประกอบด้วย : 

1) ผู้แทนช่องอนาล็อกเดิม  3 5 7 9 รวม 4 ท่าน 

2) ผู้แทนสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 1 ท่าน 

3) ผู้แทนช่องดิจิทัลใหม่  4 ท่าน 

หมายเหตุ   ผู้แทนช่อง เสนอให้ เป็นผู้อ านวยการสถานีโทรทัศน์  หรือผู้แทนในระดับที่สามารถตัดสินใจ

เชิงนโยบายได้ ซึ่งคณะกรรมการก ากับนโยบายก าหนดให้มีประชุมทุกๆ  3 เดือน 
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ภาพที่ 4-15 คณะกรรมการก ากับนโยบาย : Model 2 

 

Model 2  องค์ประกอบของคณะกรรมการก ากับนโยบาย  ประกอบด้วย : 

1) คณะที่ปรึกษา  ซึ่งเป็นผู้แทนช่องดิจิทัลใหม่ 9 ท่าน 

2) คณะกรรมการก ากับนโยบาย  จึงเป็นสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4-16 คณะกรรมการก ากับนโยบาย : Model 3 

 

Model 3 องค์ประกอบของคณะกรรมการก ากับนโยบาย  9 ท่าน ประกอบด้วย : 

1) ผู้แทนช่องดิจิทัลใหม่  4 ท่าน 

2) ผู้แทนสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 5 ท่าน 
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ชุดที่ 2  คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4-17 คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา : Model 1 

 

Model 1 องค์ประกอบของคณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  ประกอบด้วย : 

1) ผู้แทนช่องอนาล็อกเดิม (3 5 7 9) ระดับอาวุโส  มีประสบการณ์อย่างน้อย 5 ปีขึ้น

ไป  เวียนกันเป็นคณะกรรมการฯ  จ านวน 2 ท่าน 

2) ผู้แทนสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 1 ท่าน 

3) ผู้แทนช่องดิจิทัลใหม่  2  ท่าน 
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ภาพที่ 4-18 คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา : Model 2 

 

Model 2 องค์ประกอบของคณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  ประกอบด้วย : 

1) ผู้แทนช่องอนาล็อกเดิม (3 5 7 9) ระดับอาวุโส  มีประสบการณ์อย่างน้อย 5 ปีขึ้น

ไป  4 ท่าน   

2) ผู้แทนสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 1 ท่าน 

3) ผู้แทนช่องดิจิทัลใหม่  2  ท่าน 
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ชุดที่ 3  คณะท างานรับเรื่อง / กลั่นกรอง   

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4-19 คณะท างานรับเรื่อง / กลั่นกรอง  : Model 1 

 

Model 1 องค์ประกอบของคณะท างานรับเรื่อง  / กลั่นกรอง  ประกอบด้วย : 

1) ผู้แทนสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 1 ท่าน 

2) ผู้แทนช่องดิจิทัลใหม่  2  ท่าน 

เมื่อรับเรื่อง /กลั่นกรอง  เรียบร้อยแล้ว จากนั้นส่งเข้า คณะกรรมการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณา  (Censor) 
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ภาพที่ 4-20 คณะท างานรับเรื่อง / กลั่นกรอง  : Model 2 

 

Model 2 องค์ประกอบของคณะท างานรับเรื่อง  / กลั่นกรอง  ประกอบด้วย : 

1) ผู้แทนช่องอนาล็อกเดิม (3 5 7 9) ระดับอาวุโส  มีประสบการณ์อย่างน้อย 5 ปีขึ้นไป 

จ านวน 1 ท่าน  เวียนกันมาเป็นคณะท างาน  

2) ผู้แทนช่องดิจิทัลใหม่  2  ท่าน 

เมื่อรับเรื่อง /กลั่นกรอง  เรียบร้อยแล้ว จากนั้นส่งเข้า คณะกรรมการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณา (Censor) 
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ชุดที่ 4 คณะกรรมการอุทธรณ์  

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4-21 คณะกรรมการอุทธรณ์  : Model 1 

Model 1 องค์ประกอบของคณะกรรมการอุทธรณ์  ประกอบด้วย : 

1) ผู้แทนช่องอนาล็อกเดิม (3 5 7 9)   เวียนกันมาเป็นคณะกรรมการฯ  

2) ผู้แทนสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 1 ท่าน 

3) ผู้แทนช่องดิจิทัลใหม่  2  ท่าน 
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ชุดที่ 5 คณะกรรมการจรรยาบรรณ   

เนื่องจากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย มีการจัดตั้งคณะกรรมการจรรยาบรรณมาตั้งแต่ปี พ.ศ.

2551 ประกอบด้วยผู้แทนจากภาคส่วนต่างๆ ที่เก่ียวข้อง ได้แก่  

1) ผู้แทนสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

2) ผู้แทนจากสภาการหนังสือพิมพ์ 

3) ผู้แทนจากคณะกรรมการเซ็นเซอร์โฆษณา 

4) ผู้แทนองค์กรเพื่อการคุ้มครองผู้บริโภค 

5) ผู้แทนสมาคมการตลาดฯ 

6) ผู้แทนจากนักวิชาการด้านโฆษณา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4-22 คณะกรรมการจรรยาบรรณของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 

จากภาพที่ 4-22 คณะกรรมการชุดนี้ท าหน้าที่พิจารณาและวินิจฉัยตัดสินกรณีอันเป็นปัญหา

เกี่ยวข้องกับจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา  รวมทั้งออกข้อบังคับและแนวปฏิบัติของสมาชิกสมาคมฯ ว่า

ด้วย จรรยาบรรณแห่งวิชาชีพโฆษณา  จึงเสนอให้เป็นคณะกรรมการจรรยาบรรณ ชุดเดียวกับของสมาคม

โฆษณาแห่งประเทศไทย ไม่ต้องจัดตั้งใหม่   

 

 

 

คณะกรรมการจรรยาบรรณ 

ผู้แทนสมาคม

โฆษณาฯ 

ผู้แทนสภาการ

หนังสือพิมพ ์

ผู้แทนนกัวิชาการ

ด้านโฆษณา 

ผู้แทนสมาคม

การตลาดฯ 

ผู้แทน
คณะกรรมการ

เซ็นเซอร์ 

ผู้แทนองคก์ร
คุ้มครองผู้บริโภค 
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ขั้นที่ 4 เสนอให้ก าหนดขั้นตอนใหม่ในการส่งงานโฆษณาเข้ารับการตรวจพิจารณา ทั้ง Pre-Censor / 

Post-Censor โดยมีขั้นตอนดังภาพที่ 4-23 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

ภาพที่ 4-23 ขั้นตอนใหม่ในการส่งงานโฆษณาเข้ารับการตรวจพิจารณา Pre-Censor /  

Post-Censor 

 จากภาพที่ 4-23 ล าดับขั้นตอนใหม่ในการส่งงานโฆษณาเข้ารับการตรวจพิจารณา ทั้ง Pre-

Censor / Post-Censor มีดังนี้ 

ล าดับที่ 1 บริษัทตัวแทนโฆษณา  ส่งเอกสารและงานโฆษณากับคณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง   

ล าดับที่ 2 คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  (Screening) ท าหน้าที่ รับเอกสารและงานโฆษณาเพ่ือ

พิจารณา กลั่นกรองอย่างละเอียดในชั้นต้น ตรวจสอบเอกสารให้เรียบร้อย ก่อนส่งให้คณะกรรมการตรวจ

บริษัทตัวแทนโฆษณา ส่งเอกสาร 
และงานโฆษณาเข้ารับการตรวจ
พิจารณา 

คณะท างานรบัเรื่อง/กลั่นกรอง 
(Screening) 

รับ งานโฆษณา เพื่ อพิ จ า รณา 
กลั่นกรองอย่างละเอียดในชั้นต้น 
ตรวจสอบเอกสารให้เรียบร้อย 
ก่อนส่งให้คณะกรรมการตรวจ
พิจารณาต่อไป 

คณะกรรมการตรวจพิจารณา
ภาพยนตร์โฆษณา (Censor) 
ตรวจพิจารณาในชั้นที่สองและ

พิจารณาการอนุมัติให้ผ่าน หรือให้
ปรับแก้ไขก่อน หรือไม่ให้ผ่าน 

ส่งเร่ืองกลับเพื่อแจ้งผลการพิจารณา 

คณะกรรมการอุทธรณ ์
คณะกรรมการชุดนี้จะท าหน้าที่ พิจารณาตัดสิน
ชี้ขาด กรณีที่บริษัทตัวแทนโฆษณาหรือเจ้าของ
สินค้าไม่ยอมรับผลการพิจารณาหรือค าตัดสิน
ของคณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์
โฆษณา  

พิจารณาเพิ่ม กรณีที่มีการขอเขา้
ชี้แจง (หลังจากตรวจพจิารณา) 
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พิจารณาต่อไป แต่ถ้าเอกสารไม่ถูกต้องหรือขาดเอกสารใดๆ ก็จะส่งกลับให้ลูกค้าจัดเตรียมและให้น าส่ง

ใหม่  

ล าดับที่ 3 คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  (Censor) ท าหน้าที่ รับเอกสารและงาน

โฆษณามาจากคณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  เพ่ือตรวจพิจารณาในชั้นที่สอง และมีสิทธิพิจารณาให้ผ่าน

โดยไม่มีการแก้ไข ให้ผ่านแบบมี เงื่อนไขต้องปรับแก้ หรือไม่ให้ผ่าน จากนั้นส่งเรื่องคืนกลับไปยัง

คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  

 ในบางวันหลังจากท่ีมีการตรวจพิจารณาเสร็จแล้ว  ก็จะเป็นช่วงของการชี้แจงกรณีงานโฆษณาที่มี

การเซ็นเซอร์แล้วแต่คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา   ระบุให้มีการปรับแก้ไข  ฉะนั้น 

บริษัทตัวแทนโฆษณาหรือเจ้าของสินค้าบางราย ก็จะแจ้งและนัดวันผ่านคณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  

ว่าจะขอชี้แจงต่อคณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา   ในประเด็นที่ต้องมีการแก้ไข เพ่ือหา

แนวทางปรับแก้ภาพหรือเสียงโดยที่ไม่กระทบกับแนวคิดและเรื่องราวที่ต้องการน าเสนอ  โดยที่คณะ

กรรมการฯ เห็นชอบด้วย 

ล าดับที่ 4 คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  รับเรื่องกลับมา  พร้อมแจ้งผลการพิจารณาให้กับบริษัท

ตัวแทนโฆษณาทราบ   

ในกรณีที่บริษัทตัวแทนโฆษณาหรือเจ้าของสินค้า ไม่ยอมรับค าตัดสินของคณะกรรมการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณา    คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรองก็จะน าเรื่องส่งให้คณะกรรมการอุทธรณ์ 

เพ่ือพิจารณาตัดสินอีกครั้งหนึ่ง 
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ชั้นที่ 5 เสนอให้ก าหนดขั้นตอนและวัน Pre/Post-censor ใหม่  เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากกว่าเดิม  

ดังภาพที่ 4-24 

Monday 

Post 

Tuesday 

Pre 

Wednesday 

Post 

Thursday 

Pre 

Friday 

Post 

Screening  Censor   

 Screening  Censor  

  Screening  Censor 

ภาพที่ 4-24 ขั้นตอนและวัน Pre/Post-censor ใหม่   

จากภาพที่ 4-24 มีการเสนอให้ก าหนดขั้นตอนและวัน Pre/Post-censor ใหม่  ให้บริการตั้งแต่

วันจันทร์ ถึง วันศุกร์  โดยแบ่งเป็น 2 กระบวนการ ดังนี้ 

1) การรับเรื่อง/กลั่นกรอง  (Screening) โดยคณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  

บริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถเริ่มต้นจากการยื่นเรื่องทั้ง Pre/Post-Censor กับคณะท างานรับ

เรื่อง/กลั่นกรอง ได้สัปดาห์ละ 3 วัน คือ วันจันทร์  วันอังคาร  และวันพุธ  เพ่ือให้คณะท างานรับเรื่อง/

กลั่นกรอง  พิจารณาตรวจสอบทั้งเอกสารและงานโฆษณาในชั้นต้น  ถ้าเอกสารเรียบร้อยคณะท างานชุดนี้

จะส่งเรื่องให้คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาด าเนินการต่อไป 

2) การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  (Censor) โดยคณะกรรมการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณา   

คณะกรรมการฯ ชุดนี้จะรับงานต่อมาจากคณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง เพ่ือตรวจพิจารณาใน

ชั้นที่สองและพิจารณาอนุมัติ  ซึ่งจะท าหน้าที่ตรวจพิจารณา (Censor) 3 วัน คือ  
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ถ้า Screening   วันจันทร์ ได้ Censor  วันพุธ 
ถ้า Screening   วันอังคาร ได้ Censor วันพฤหัสบดี 
ถ้า Screening   วันพุธ  ได้ Censor วันศุกร์ 
 

สรุปว่า  วันจันทร์ รับเรื่อง/กลั่นกรอง  (Screening) กรณี Post-Censor 

 วันอังคาร รับเรื่อง/กลั่นกรอง  (Screening) กรณี Pre-Censor 

 วันพุธ  รับเรื่อง/กลั่นกรอง  (Screening) กรณี Post-Censor 

   ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  (Censor)  กรณี Post-Censor 

 วันพฤหัสบดี ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  (Censor)  กรณี Pre-Censor 

 วันศุกร์  ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  (Censor)  กรณี Post-Censor 

 

ผู้ร่วมอภิปรายกลุ่ม เสนอว่า  ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาองค์กรวิชาชีพได้ร่วมกันก ากับดูแลตนเอง 

(Self-Regulation) มาโดยตลอดและเป็นที่ประจักษ์และยอมรับแก่สังคม เสนอว่าโครงสร้างส่วนหนึ่งควร

มีส่วนที่เชื่อมกับการท างานของ กสทช.  จึงก าหนดว่า “คณะกรรมการก ากับนโยบาย” เป็นชุดส าคัญที่จะ

เชื่อมประสานการท างานกับ กสทช.   เพ่ือเป็นช่องทางการรายงานความก้าวหน้า รวมถึงประสานการ

ท างาน  และเป็นการสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับองค์กรภาครัฐ    ทั้งนี้เพ่ือเป็นการสร้างความเข้มแข็งของ

องค์กรวิชาชีพในแนวทางการก ากับดูแลกันเอง    
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง   นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

สื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัญหาด้านโครงสร้างและ

กระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องในการตรวจพิจารณา และการปฏิบัติงานของ

บุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล   รวมทั้งเพ่ือศึกษานโยบายและ

แนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมายการโฆษณา และด้าน

บุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  และเพ่ือน าไปก าหนดเป็น

นโยบายของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล โดยผู้วิจัยก าหนด

ระเบียบวิธีวิจัย  3 วิธี เริ่มจากการค้นคว้าวิจัยเอกสาร (Documentary Research)  การสัมภาษณ์เชิงลึก

กับผู้ให้ข้อมูลหลัก  (In-depth Interview) จ านวน 9 คน  และการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  (Focus 

Group Discussion)  กับผู้เกี่ยวข้องจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 ผู้แทนสถานีโทรทัศน์ช่องอนาล็อก

เดิม กลุ่มที่ 2 ผู้แทนสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัล   กลุ่มที่ 3 ผู้แทนสมาคมวิชาชีพที่เกี่ยวข้อง  รวมจ านวน 

8 ท่าน  ผู้วิจัยจึงสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลแบ่งเป็น 3 ส่วน ตามประเด็นของวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่  5.1.1  ผลสรุปปัญหาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมายที่

เกี่ยวข้องในการตรวจพิจารณา และการปฏิบัติงานของบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  ซึ่งผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการค้นคว้าวิจัยเอกสาร ประกอบกับการ

สัมภาษณ์เชิงลึก  สรุปผลการวิจัยได้ 3 ด้าน ดังนี้ 

ด้านที่ 1 สรุปปัญหาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา 

 ระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบอนาล็อก  มี

จุดเริ่มต้นและมีพัฒนาการจนเป็นกลไกในการก ากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา  ที่มีสมาคมโฆษณา

แห่งประเทศไทย ใช้เป็นแบบแผนถือปฏิบัติกันมาเป็นเวลายาวนาน    จุดเริ่มต้นของระบบการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์เริ่มขึ้นตั้งแต่การโฆษณามีการถูกตรวจสอบก่อนออกอากาศ

จากคณะกรรมการเซ็นเซอร์ของหน่วยงานภาครัฐ  ตั้ งแต่ปี  พ.ศ.2510  เนื่องจากมีการออก

พระราชบัญญัติยาและมีการโฆษณายาเกิดขึ้นครั้งแรก  จากนั้นการโฆษณาก็ถูกตรวจสอบมาตลอดโดย  

“คณะกรรมการบริหารกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ ” (กบว.)  และเปลี่ยนมาเป็น  

“คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน์แห่งชาติ” (กกช.) ตามล าดับ  และตั้งแต่วันที่ 

13 ตุลาคม พ.ศ. 2537  มีการประกาศในกฎกระทรวงให้สถานีโทรทัศน์ต่างๆ ได้แก่ ช่อง 3 5 7 9 ตรวจ

พิจารณาเนื้อหาโฆษณาได้เอง  จึงถือว่าเป็นช่วงเปลี่ยนผ่านที่ส าคัญและเป็นจุดเริ่มต้นของระบบการก ากับ

ดูแลตนเอง (Self-Regulation)  ที่สถานีโทรทัศน์ทุกช่องร่วมกับสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ส่งผู้แทน

เข้ามาเป็น “คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์” เพ่ือร่วมกันตรวจสอบ

โฆษณาก่อนที่จะออกอากาศทางโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบอนาล็อกทุกช่อง  ด้วยการใช้เกณฑ์ด้าน

กฎหมายการโฆษณาสินค้าประเภทต่างๆ  ซึ่งได้แก่ พระราชบัญญัติการโฆษณาสินค้าที่อยู่ในการก ากับ

ดูแลขององค์กรภาครัฐ อาทิ ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา  มีพระราชบัญญัติที่ก ากับดูแลการ

โฆษณาอาหาร ยา ผลิตภัณฑ์สุขภาพ  ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค  มีพระราชบัญญัติ

คุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22  ประกอบกับพิจารณาความเหมาะสมของภาพและเสียงด้วย 
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ปี พ.ศ. 2558 เป็นช่วงเวลาของการปรับเปลี่ยนครั้งใหญ่อีกครั้งหนึ่ง  เมื่อโทรทัศน์ภาคพ้ืนดิน

ระบบอนาล็อกที่เดิมมีเพียงช่อง 3 5 7 9 NBT ThaiPBS เปลี่ยนเป็นระบบดิจิทัล   จึงเป็นผลให้มี

สถานีโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัลเกิดขึ้นอีกหลายสถานี  ฉะนั้น การโฆษณาที่จะออกอากาศในช่อง

ดิจิทัลนี้ จึงต้องเข้าสู่กระบวนการตรวจพิจารณาฯ ก่อนออกอากาศเช่นกัน   โดยต้องผ่านการตรวจ

พิจารณาจากคณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ชุดเดียวกัน  ฝ่าย

ผู้ประกอบการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัล  ก็ยินดีส่งผู้แทนเข้าร่วมเป็นกรรมการตรวจพิจารณา แต่

จะต้องมีการปรับโครงสร้างระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ก่อน   

ฉะนั้น ช่วงปี พ.ศ. 2558-2559 ซึ่งเป็นช่วงของการเปลี่ยนผ่านระบบ   ที่มีการเปลี่ยนแปลงทั้ง

โครงสร้างของสื่อโทรทัศน์ระบบอนาล็อกภาคพ้ืนดินไปสู่ระบบดิจิทัล ซึ่งส่งผลต่อจ านวนผู้เล่น  (Player) 

ที่มีมากข้ึนในอุตสาหกรรม  มีการแข่งขันที่เพ่ิมสูงขึ้น   ซึ่งก็ถือว่าเป็นทั้งข้อดีคือ อุตสาหกรรมสื่อขยายตัว  

แล้วถ้ารวมกลุ่มกันได้ก็จะมีความเข้มแข็ง แต่ด้วยเสียงและจ านวนผู้เล่นที่ เพ่ิมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว  ก็

อาจจะเป็นปัญหาเรื่องการก ากับดูแลที่ยากขึ้นถ้าทุกช่องไม่สามารถตกลงที่จะท างานร่วมกันได้  สุดท้ายก็

จะส่งผลต่อประสิทธิภาพและระดับมาตรฐาน                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                               

การที่มีจ านวนช่องดิจิทัลใหม่เพ่ิมขึ้น  ย่อมส่งผลต่อปริมาณงานโฆษณาที่ต้องผ่านการตรวจ

พิจารณาก็จะเพ่ิมมากขึ้นด้วย  จึงเป็นนัยยะคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ  ว่าจะท างานเหมือนเดิมไม่ได้  

ประกอบกับผู้ปฏิบัติงานของช่องดิจิทัลที่เป็นคนรุ่นใหม่ยังไม่มีประสบการณ์มากพอที่จ ะสามารถ

ตรวจสอบงานโฆษณาได้เหมือนกับคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ รุ่นเก่าที่สั่งสมประสบการณ์มาตั้งแต่

ประมาณ ปี พ.ศ. 2537  เพราะการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  ไม่ได้เพียงมีความรู้เรื่องหลัก

กฎหมายการโฆษณาเท่านั้น  แต่ต้องใช้ประสบการณ์ในการพิจารณาด้วย   อีกท้ังระบบการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาในปัจจุบัน  มีการใช้กฎหมายหลายฉบับที่ก ากับดูแลการโฆษณาสินค้าหลายประเภท ซึ่ง

ก็ถือว่าเป็นจุดแข็งและผลดีในการก ากับดูแลงานโฆษณาที่เป็นมาตรฐานขึ้น 
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ด้านที่ 2 สรุปปัญหาด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องในการตรวจพิจารณา 

ปัจจุบันกฎหมายที่เก่ียวข้องกับการก ากับดูแลโฆษณานั้นมีหลายฉบับมากและมีหลายหน่วยงานที่

ก ากับดูแล  ซึ่งก็มีอุปสรรคและปัญหา ได้แก่  

1. ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม

แห่งชาติ (กสทช.)  ซึ่งปัญหาการก ากับดูแลของ กสทช.  อยู่ที่ความไม่ชัดเจนในการก ากับ

ดูแล การแสดงบทบาทในการก ากับดูแลยังไม่ทั่งถึงและเด็ดขาด  รวมถึงกฎหมายบางอย่าง

ไม่ครอบคลุม เช่น การก ากับดูแลการโฆษณาแฝงในรายการ เป็นต้น 

2.  ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)  ปัญหาและอุปสรรค คือ  ความกังวนเรื่อง

ความเป็นมาตรฐานเดียวกันของภาพยนตร์โฆษณาที่คณะกรรมการอาหารและยา ใช้เป็น

เกณฑ์ในการพิจารณา กับมาตรฐานการตรวจพิจารณาของคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ  

โดยเฉพาะการโฆษณาที่ผ่านการตรวจจากช่องดิจิทัลและออกอากาศเฉพาะช่องดิจิทัลเท่านั้น 

ไม่ได้ผ่านการตรวจจากคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ ชุดเดิม  แม้ว่าจะใช้กฎหมายเดียวกัน 

3. ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.)  อุปสรรคปัญหาอยู่ที่ตัวบทกฎหมาย คือ 

พระราชบัญญัติการคุ้มครองผู้บริโภคฯ พ.ศ. 2522  ที่มีความล้าสมัย ไม่ทันต่อสถานการณ์

ของการโฆษณาในปัจจุบัน และบริบทแห่งสังคมการบริโภคที่เปลี่ยนไป  โดยเฉพาะโทษปรับ

ส าหรับผู้ฝ่าฝืนก็ยังคงเป็นจ านวนเงินที่น้อยมาก 

นอกจากนี้ ยังมีอีกหลายหน่วยงานที่มีส่วนก ากับดูแลการโฆษณา  กฎหมายที่ก ากับดูแลเรื่องการ

โฆษณาของประเทศไทยจึงมีจ านวนมากกว่า 30 ฉบับ อยู่ในการก ากับดูแลของหลายหน่วยงาน  ซึ่งแต่ละ

หน่วยงานก็ก ากับโฆษณาสินค้า/บริการประเภทต่างๆ  ความคิดเห็นส่วนหนึ่งเห็นว่าเป็นจุดแข็ง ส่งผลดี 

เพราะการตรวจพิจารณาควรพิจารณาตามกรอบกฎหมายทุกมิติ  แต่ความคิดเห็นอีกส่วนหนึ่ง ถือว่าเรื่อง

นี้เป็นปัญหาต่อการตรวจพิจารณา และเกรงว่าระบบจะไม่ใช่การก ากับดูแลตนเอง แต่เป็นการถูกควบคุม

โดยกฎหมาย  และการที่มีกฎหมายจ านวนมาก  ก็อาจจะไม่ได้ส่งผลดีต่อการตรวจพิจารณา  เพราะการ

โฆษณาบางเรื่องไม่ได้ผิดกฎหมายโดยตรง  แต่ผิดเรื่องรสนิยมและความเหมาะสม  ผิดในเชิงกระบวนคิด 
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ซึ่งยากที่คณะกรรมการจะพิจารณาหรือตัดสินโดยใช้เกณฑ์ของกฎหมาย  เรื่องรสนิยมและความเหมาะสม 

ถือเป็นปัญหาและช่องว่างที่รอการแก้ไข   

 ดังนั้น การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาสามารถพิจารณาได้ 2 มิติ คือ (1) มิติกฎหมาย และ 

(2) มิติที่นอกเหนือกฎหมาย คือ รสนิยม จึงควรจะมีคู่มือสองคู่มือ ชุดแรกคือ ชุดกฎหมายล้วน ส่วนอีกชุด

ความรู้เรื่องมาตรฐานจริยธรรมที่ควรระมัดระวัง 

ด้านที่ 3 ปัญหาด้านการปฏิบัติงานของบุคลากรในการตรวจพิจารณาฯ 

 ปัญหาส าคัญ คือ ปัญหาด้านประสบการณ์การตรวจพิจารณาของบุคลากรช่องดิจิทัล เพราะ

บุคลากรยังไม่มีความเชี่ยวชาญเหมือนช่องฟรีทีวีเดิม   ซึ่งจะส่งผลถึ งความแม่นย าและมาตรฐานการ

พิจารณา  และจะมีการโฆษณาบางส่วนที่ประสงค์โฆษณาในช่องดิจิทัลเท่านั้น  จึงไม่ผ่านคณะกรรมการ

ตรวจพิจารณาฯ ชุดเดิม บริษัทโฆษณาจะน าไปส่งให้ช่องดิจิทัลตรวจพิจารณาก่อนออกอากาศได้เอง ซึ่ง

กระบวนการตรวจพิจารณาผ่านได้ง่ายกว่า  จึงเป็นปัญหาด้านความเหลื่อมล้ าและมาตรฐานการตรวจ

พิจารณา 

ดังนั้น  จึงเสนอแนวทางการแก้ปัญหาเพ่ือให้ระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์การโฆษณาทาง

โทรทัศน์ทั้งระบบมีมาตรฐานเดียวกันในช่วงที่ก าลังเปลี่ยนผ่านระบบนี้  คือ  การรวมกลุ่มกันของช่อง 3 5 

7 9 เดิม  และช่องดิจิทัลทุกช่อง  ส่งภาพยนตร์โฆษณาท่ีจะออกอากาศทั้งหมดมาตรวจที่ “คณะกรรมการ

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์”  ชุดเดียวกันซึ่งเป็นผู้ตรวจพิจารณาฯ ที่มีประสบการณ์

มาก  โดยเสนอให้สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  เป็นแกนกลางในการประสานและด าเนินการ   โดยให้

ผู้แทนจากช่องดิจิทัล  เข้าร่วมเป็นกรรมการตรวจพิจารณาด้วยอย่างเป็นทางการร่วมกับคณะกรรมการชุด

เดิม   โดยใช้วิธีการหมุนเวียนกันเข้าร่วม ซึ่งบุคลากรรุ่นใหม่ก็สามารถปฏิบัติงานไปพร้อมกับการเรียนรู้ 

(On The Job Training)  โดยมีคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ ชุดเดิมเป็น Trainer 
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 ส่วนที่ 5.1.2  ผลสรุปนโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  

ด้านกฎหมายการโฆษณา และด้านบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์

ระบบดิจิทัล  ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลัก   

ด้านที่ 1 สรุปนโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา 

นโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณาฯ  มีการเสนอ

ความคิดเหน็ที่หลายแนวทาง  จึงร่วมกันสรุปได้ 3 แนวทาง   ดังนี้ 

แนวทางที่ 1  ควรเริ่มต้นจากการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องอย่างเท่าเทียมกัน  มีโครงสร้าง

ของคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ  ขุดเดียวที่ตรวจโฆษณาช่องฟรีทีวีเดิมและช่องดิจิทัล   เสนอให้ใช้

โครงสร้างแบบเดิมที่ถือปฏิบัติมาเป็นเวลานานแล้ว แต่ยังคงมีประสิทธิภาพอยู่ เพียงเพ่ิมสัดส่วนของช่อง

ทีวีดิจิทัลเข้าไป  ซึ่งเดิมโครงสร้างของคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ  มีองค์ประกอบ 2  ส่วนคือ ส่วนที่

เป็นผู้แทนของสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 5 7 9  ซึ่งมีหน้าที่โดยตรงในการตรวจพิจารณาโฆษณาก่อนที่จะ

ออกอากาศ และส่วนที่ 2 คือ ตัวแทนจากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  ได้แก่ นักวิชาการด้าน

สื่อสารมวลชน หรืออาจารย์มหาวิทยาลัยจากสถาบันต่างๆ ที่ผลัดเปลี่ยนกันเข้าร่วม  และ เพ่ิม

องค์ประกอบขึ้นอีก 1 ส่วน คือ ผู้แทนของช่องดิจิทัล  โดยให้หมุนเวียนส่งผู้แทนช่องดิจิทั ลเข้าร่วมเป็น

คณะกรรมการฯ ซึ่งผู้ให้ข้อมูลหลักต่างเน้นว่าควรมีผู้แทนให้ครบทุกส่วน   โดยเฉพาะในส่วนโครงสร้าง

บอร์ดใหญ่ซึ่งเป็นผู้ก าหนดนโยบาย   ควรประกอบด้วยผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจเชิงนโยบายของทั้ง 3 

ส่วนที่จะต้องรับผิดชอบเชิงนโยบายร่วมกันให้เป็นมติ  แล้วแปลงนโยบายเป็นแนวปฏิบัติหรือระเบียบให้

สถานีโทรทัศน์ทุกช่องถือปฏิบัติเหมือนกัน    

แนวทางท่ี 2  เสนอว่าโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  ควรมี

การจัดตั้ง  “หน่วยงานกลาง” ขึ้นมาใหม่ มีฐานะเป็นองค์กรอิสระ โดยมีเงินทุนสนับสนุนจากช่อง 3 5 7 

9 และช่องดิจิทัล  ท าหน้าที่ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์แทนสถานีต่างๆ ทุกสถานี  

โดยใช้กรอบกฎหมายเดียวกัน 
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แนวทางที่ 3   เสนอว่า  สนับสนุนให้จัดตั้ง  “หน่วยงานกลาง” ขึ้นมาใหม่ แล้วให้สมาคมโฆษณาแห่ง

ประเทศไทยเป็นแม่ข่ายในการด าเนินการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  โดยการที่ช่อง 

3 5 7 9 และช่องดิจิทัลต่างๆ เป็นผู้สนับสนุนทุนในการด าเนินการ 

ด้านที่ 2 สรุปนโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านกฎหมายการโฆษณา 

1. เนื่องจากมีหน่วยงานภาครัฐหลายหน่วยงานที่ก ากับดูแลการโฆษณาอยู่ หน่วยงานเหล่านี้จึง

ควรบูรณาการร่วมกันในการก ากับดูแลการโฆษณาให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  โดยเฉพาะในรายละเอียด

ของกฎหมายที่มีความคาบเกี่ยวกัน  ควรมีแนวทางพิจารณาว่าการโฆษณาเรื่องใดควรใช้กฎหมายใดอย่าง

ชัดเจน  อีกทั้งประสานการท างานร่วมกันด้วยการให้ความรู้ความเข้าใจแก่ผู้ปฏิบัติงานในการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์โทรทัศน์ให้มีความรู้เกี่ยวกับหลักเกณฑ์ของกฎหมายที่ถูกต้อง

เหมือนกัน 

2. สถานีโทรทัศน์ทั้งช่อง 3 5 7 9 และช่องดิจิทัล  ซึ่งเป็นคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ ควร

ก าหนดแนวทาง (Guideline) ในการตรวจพิจารณาฯ ร่วมกัน ทั้งหลักเกณฑ์ของกฎหมาย และหลัก

จริยธรรม จรรยาบรรณเดียวกัน เพ่ือให้ระบบการตรวจพิจารณาเป็นมาตรฐานเดียวกัน 

3. องค์กรก ากับดูแล  ควรส่งเสริมกระบวนการก ากับดูแลกันเองขององค์กรวิชาชีพ   โดยยึดหลัก

ที่ว่า องค์กรก ากับเข้าไปก ากับให้น้อยที่สุด  แต่ถ้ามีประเด็นที่ต้องพิจารณาตัดสิน  ให้องค์กรก ากับท า

หน้าที่พิจารณาไต่สวนเบื้องต้นก่อน  สุดท้ายจึงเป็นการพิจารณาด าเนินการตามกฎหมาย 

4. เนื่องจากการโฆษณาเป็นธุรกิจที่อยู่ในรูปแบบความคิดอิสระ  จึงไม่ควรก าหนดกฎเกณฑ์ที่ท า

ให้ขาดอิสระทางความคิด  ขาดความเป็นตัวตนของโฆษณา   จึงมีข้อเสนอว่า กฎหมายเดิมที่มีอยู่แล้วนั้ น  

ควรน าไปใช้ให้ถูกต้องและเหมาะสม  ไม่ควรบัญญัติกฎหมายใดเพ่ิมอีก  อาจจะมีเพ่ิมหรือปรับเปลี่ยนบ้าง

บ้างหากกฎหมายนั้นมีความซ้ าซ้อนหรือคาบเก่ียวกัน    แต่ต้องอยู่ภายใต้กฎหมายหลัก  
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ด้านที่ 3 สรุปนโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านบุคลากรในการตรวจพิจารณาฯ 

คณะกรรมการชุดเดิมที่ประกอบด้วยผู้แทนช่อง  3 5 7 9 แล้ว  และผู้แทนจากสมาคมโฆษณา

แห่งประเทศไทย  เป็นผู้ที่มีประสบการณ์สูง  มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับกฎหมายโฆษณามากกว่า 

เพราะมีการสั่งสมประสบการณ์มาเป็นเวลานับสิบปี  เมื่อต้องมีการเพ่ิมผู้ปฏิบัติงานฝ่ายโฆษณาของช่อง

ดิจิทัลเข้ามาด้วยซึ่งมีประสบการณ์น้อยกว่า   จ าเป็นที่จะต้องสร้างกระบวนการเรียนรู้ และพัฒนาไป

ด้วยกัน  ไม่ว่าจะใช้โมเดลหรือแนวทางใด  ทุกคนจะต้องมีความเข้าใจในกฎหมายการโฆษณา  รวมทั้งสิ่ง

ที่นอกเหนือกฎหมาย  อีกทั้งมีชุดความรู้  ความรู้สึกรับผิดชอบร่วมกัน   ฉะนั้นในช่วงเปลี่ยนผ่านระบบ  

บุคลากรซึ่งมีหน้าที่ในการตรวจพิจารณาฯ ควรมีการก าหนดนโยบายและแนวทางการพัฒนา ดังนี้ 

1. ให้คณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ ชุดเดิม ท าหน้าที่เป็นผู้ฝึกฝน (Trainer) ให้กับผู้ปฏิบัติงาน

ของช่องดิจิทัล  ด้วยการได้ถ่ายทอดความรู้  ประสบการณ์ในสถานการณ์จริงแบ บ Knowledge 

Management  โดยการให้เข้ามามีส่วนร่วมกับการตรวจพิจารณาฯ หรือเซ็นเซอร์ด้วยตนเอง  เรียนรู้ไป

พร้อมกับการปฏิบัติงานจริง (On the Job Training)  

2. หน่วยงานภาครัฐควรมีการส่งเสริมให้ความรู้ความเข้าใจในเรื่องของกฎหมาย  โดยการจัดท า

คู่มือการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  ที่เป็นแนวทาง (Guideline) ให้ผู้ปฏิบัติงานได้

ยึดคู่มือนี้เป็นแนวทางในการตรวจพิจารณาฯ  และในกรณีที่มีการปรับเปลี่ยนกฎหมาย ประกาศ หรือ

แนวทางการตรวจพิจารณาโฆษณาใหม่ๆ  ก็ควรที่จะเปิดโอกาสรับฟังความคิดเห็นจากผู้ปฏิบัติงานหรือผู้ที่

เกีย่วข้องในเรื่องของการท าโฆษณา   และเสนอให้หน่วยงานภาครัฐ  

3. สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  ควรเป็นองค์กรที่มีบทบาทในการจัดอบรมผู้ที่จะท าหน้าที่

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  ด้วยการให้ความรู้ทั้งเชิงทฤษฎี  และความรู้เชิงปฏิบัติ  โดยร่วมฝึก

ปฏิบัติงานจริง หรือ  On the Job Training   

4. บุคลากรผู้ปฏิบัติหน้าที่ในการตรวจพิจารณาฯ  จะต้องมีความรู้ความเข้าใจ ทั้ง 1) กฎหมาย

และระเบียบการโฆษณาทั้งหมด   2) มีความเข้าใจงานโฆษณากับการคุ้มครองผู้บริโภค  3) เข้าใจ

เทคโนโลยีงานโฆษณา ศิลปะ อาชีพของความเป็นนักโฆษณา ความก้าวหน้าของงานโฆษณา   ทั้ง 3 ส่วน



115 

 

นี้ถือว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญ  มิฉะนั้นจะเกิดปัญหาว่า อาจเคร่งครัดกับกฎระเบียบมากเกินไป จนขาดความ

เข้าใจศิลปะการโฆษณา  หรือถ้ายึดศิลปะการโฆษณามากเกินไปไม่ยึดหลักกฎหมายใดเลย ก็จะมีปัญหา

เช่นกัน 

ส่วนที่  5.1.3  ผลสรุปแนวทางที่ได้ เพื่อไปก าหนดนโยบายของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการจัดอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง   

การจัดอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  เริ่มจากการน าเสนอผลการวิจัยทั้งสองส่วนที่ได้เก็บข้อมูลมาให้

ผู้ร่วมอภิปรายได้รับทราบและมีความเข้าใจ และเปิดโอกาสให้ผู้เข้าร่วมอภิปรายได้ระดมสมองและ

อภิปรายแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับนโยบายและแนวทางการพัฒนา  ผลจากการอภิปรายกลุ่มมีข้อเสนอ

ให้ด าเนินการเป็นล าดับขั้น  ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 เสนอให้จัดตั้งเป็นองค์กร  อาจจะอยู่ในรูปแบบของสมาคม สถาบัน ฯลฯ  เพ่ือเป็นศูนย์กลางใน

การด าเนินงานตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์   โดยมีผู้ปฏิบัติงานหลักคือ “ผู้จัดการ”  

มีหน้าที่บริหารจัดการภายในองค์กร  โดยองค์กรนี้ท าหน้าที่จัดหาและสนับสนุนงบประมาณการ

ด าเนินงาน อีกทั้งประสานงานกับ กสทช. และสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยเพ่ือให้การด าเนินงานทุก

อย่างราบรื่น  เสนอให้มีการก าหนด  “ระเบียบว่าด้วยเรื่องการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์” 

ขั้นที่ 2 เสนอให้มีการก าหนดโครงสร้าง หน้าที่ ของคณะกรรมการชุดต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย

คณะกรรมการ 5 ชุด   ประกอบด้วย 

1. คณะกรรมการก ากับนโยบาย  ประกอบด้วย ผู้อ า นวยการสถานีหรือตัวแทนของ

สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล และตัวแทนจากสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ท าหน้าที่  แต่งตั้งคณะกรรมการ

ชุดต่างๆ และก าหนดนโยบาย  

2. คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา   ประกอบด้วย ตัวแทนจากสถานีโทรทัศน์

ดิจิทัลและสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ซึ่งเป็นผู้ที่ มีประสบการณ์สูงในด้านการตรวจพิจารณา
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ภาพยนตร์โฆษณา  เนื่องจากจะต้องพิจารณาโดยใช้หลักกฎหมายโฆษณาประกอบกับประสบการณ์ 

พร้อมทั้งเซ็นอนุมัติให้ผ่านโดยไม่มีการแก้ไข ให้ผ่านแบบมีเงื่อนไข หรือไม่ให้ผ่าน รวมทั้งการพิจารณา

อุทธรณ์ 

3. คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  ประกอบด้วย ตัวแทนจากสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล  ซึ่งเป็นผู้ที่มี

ประสบการณ์สูงเพ่ือท าหน้าที่ร่วมกับผู้ที่มีประสบการณ์น้อยกว่าในรูปแบบของการปฏิบัติงานไปพร้อมๆ 

กับการเรียนรู้กระบวนการท างาน (On the job training) ท าหน้าที่ให้ค าแนะน าเบื้องต้น  รับเรื่อง  

กลั่นกรองงานโฆษณาในชั้นแรกอย่างละเอียด และน าเสนอเรื่องเข้าคณะกรรมการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณา    

4. คณะกรรมการอุทธรณ์  (ท าหน้าที่เป็นครั้งคราว) ประกอบด้วย ผู้อาวุโสที่มีประสบการณ์สูง

ด้านการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา และงานด้านโฆษณา   ท าหน้าที่พิจารณาตัดสินชี้ขาดงาน

โฆษณาที่มีปัญหา หรืองานโฆษณาที่ไม่ยอมรับผลการพิจารณาหรือค าตัดสินของคณะกรรมการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณา    

5. คณะกรรมการจรรยาบรรณ  สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย มีคณะกรรมการชุดนี้ 

ประกอบด้วยผู้แทนจากภาคส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง จึงเสนอให้เป็นคณะกรรมการชุดเดียวกัน ไม่ต้องจัดตั้ง

ใหม่  ท าหน้าที่ พิจารณาเรื่องร้องเรียนจากการโฆษณาที่มีการออกอากาศไปแล้ว  รวมถึงการแจ้งให้

บริษัทโฆษณาหรือผู้ประกอบการระงับการออกอากาศโฆษณานั้นๆ ในกรณีที่มีความผิด    

ขั้นที่ 3 เสนอให้ก าหนดองค์ประกอบของคณะกรรมการ 4 ชุดที่ต้องจัดตั้งใหม่   ได้แก่ คณะกรรมการ

ก ากับนโยบาย  คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  

คณะกรรมการอุทธรณ์ 

ขั้นที่ 4 เสนอให้ก าหนดขั้นตอนใหม่ในการส่งงานโฆษณาเข้ารับการตรวจพิจารณา ทั้ง Pre-Censor / 

Post-Censor  ดังนี้ 
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 ล าดับที่  1 บริษัทตัวแทนโฆษณา  ส่งเอกสารและงานโฆษณากับคณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง   

ล าดับที่ 2 คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  (Screening) ท าหน้าที่ รับเอกสารและงานโฆษณา

เพ่ือพิจารณา กลั่นกรองอย่างละเอียดในชั้นต้น ตรวจสอบเอกสารให้เรียบร้อย ก่อนส่งให้คณะกรรมการ

ตรวจพิจารณาต่อไป แต่ถ้าเอกสารไม่ถูกต้องหรือขาดเอกสารใดๆ ก็จะส่งกลับให้ลูกค้าจัดเตรียมและให้

น าส่งใหม่  

ล าดับที่ 3 คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  (Censor) ท าหน้าที่ รับเอกสารและ

งานโฆษณามาจากคณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  เพ่ือตรวจพิจารณาในชั้นที่สอง และมีสิทธิพิจารณาให้

ผ่านโดยไม่มีการแก้ไข ให้ผ่านแบบมีเงื่อนไขต้องปรับแก้ หรือไม่ให้ผ่าน จากนั้นส่งเรื่องคืนกลับไปยัง

คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  

บางวัน หลังจากที่มีการตรวจพิจารณาเสร็จแล้ว  ก็จะเป็นช่วงของการชี้แจงกรณีงานโฆษณาที่มี

การเซ็นเซอร์แล้วแต่คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาระบุให้มีการปรับแก้ 

ล าดับที่ 4 คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  รับเรื่องกลับมา  พร้อมแจ้งผลการพิจารณาให้กับ

บริษัทตัวแทนโฆษณาทราบ   

ในกรณีที่บริษัทตัวแทนโฆษณาหรือเจ้าของสินค้า ไม่ยอมรับค าตัดสินของคณะกรรมการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณา    คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรองก็จะน าเรื่องส่งให้คณะกรรมการอุทธรณ์ 

เพ่ือพิจารณาตัดสินอีกครั้งหนึ่ง 

ชั้นที่ 5 เสนอให้ก าหนดขั้นตอนและวัน Pre/Post-censorใหม่  เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมากกว่าเดิม  

ให้บริการตั้งแต่วันจันทร์ ถึง วันศุกร์  โดยแบ่งเป็น 2 กระบวนการ ดังนี้ 

1. การรับเรื่อง/กลั่นกรอง  (Screening) โดยคณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  

บริษัทตัวแทนโฆษณาสามารถเริ่มต้นจากการยื่นเรื่องทั้ง Pre/Post-Censor กับคณะท างานรับ

เรื่อง/กลั่นกรอง ได้สัปดาห์ละ 3 วัน คือ วันจันทร์  วันอังคาร  และวันพุธ  เพ่ือให้คณะท างานรับเรื่อง/
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กลั่นกรอง  พิจารณาตรวจสอบทั้งเอกสารและงานโฆษณาในชั้นต้น  ถ้าเอกสารเรียนร้อย คณะท างานรับ

เรื่อง/กลั่นกรอง จะส่งเรื่องให้คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาด าเนินการต่อไป 

2. การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  (Censor) โดยคณะกรรมการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณา   

คณะกรรมการฯ ชุดนี้จะรับงานต่อมาจากคณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง เพ่ือตรวจพิจารณาใน

ชั้นที่สองและพิจารณาอนุมัติ  ซึ่งจะท าหน้าที่ตรวจพิจารณา (Censor) 3 วัน คือ  

ถ้า Screening   วันจันทร์ ได้ Censor  วันพุธ 

ถ้า Screening   วันอังคาร ได้ Censor วันพฤหัสบดี 

ถ้า Screening   วันพุธ  ได้ Censor วันศุกร์ 

สรุปว่า   วันจันทร์ รับเรื่อง/กลั่นกรอง  (Screening) กรณี Post-Censor 

 วันอังคาร รับเรื่อง/กลั่นกรอง  (Screening) กรณี Pre-Censor 

 วันพุธ  รับเรื่อง/กลั่นกรอง  (Screening) กรณี Post-Censor 

   ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  (Censor)  กรณี Post-Censor 

 วันพฤหัสบดี ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  (Censor)  กรณี Pre-Censor 

 วันศุกร์  ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  (Censor)  กรณี Post-Censor 

ผู้ร่วมอภิปรายกลุ่ม เสนอว่า  ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมาองค์กรวิชาชีพได้ร่วมกันก ากับดูแลตนเอง 

(Self-Regulation) มาโดยตลอดและเป็นที่ประจักษ์และยอมรับแก่สังคม เสนอว่าโครงสร้างส่วนหนึ่งควร

มีส่วนที่เชื่อมกับการท างานของ กสทช.  จึงก าหนดว่า “คณะกรรมการก ากับนโยบาย” เป็นชุดส าคัญที่จะ

เชื่อมประสานการท างานกับ กสทช.   เพ่ือเป็นช่องทางการรายงานความก้าวหน้า รวมถึงประสานการ

ท างาน  และเป็นการสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับองค์กรภาครัฐ    ทั้งนี้เพ่ือเป็นการสร้างความเข้มแข็งของ

องค์กรวิชาชีพในแนวทางการก ากับดูแลกันเอง      
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ฉะนั้นจากผลสรุปของการค้นคว้าวิจัยเอกสาร  ท าให้ทราบปัญหาและอุปสรรคของระบบการ

ตรวจพิจารณาฯ เบื้องต้น  ประกอบกับผลการสัมภาษณ์เชิงลึกและ การอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจงเกี่ยวกับ

ประเด็นปัญหาด้านต่างๆ  นโยบายและแนวทางการพัฒนา  ท าให้เห็นของเขตของปัญหาและแนวทางการ

พัฒนา ซึ่งผู้วิจัยสรุปได้ว่า  ด้วยเหตุปัจจัยมาจากการพัฒนาโครงสร้างของสื่อโทรทัศน์ระบบอนาล็อก

ภาคพ้ืนดิน เปลี่ยนไปสู่ระบบดิจิทัล  จึงส่งผลกระทบโดยตรงต่อโครงสร้างของระบบการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ที่เดิมด าเนินการโดยคณะกรรมการตรวจพิจารณาการโฆษณาฯ ซึ่งผล

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกท าให้เข้าใจสภาพปัญหาในปัจจุบัน  ทั้งด้านโครงสร้างของระบบการตรวจ

พิจารณาฯ ที่ไม่เหมือนกันของผู้ประกอบการโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบอนาล็อกและระบบดิจิทัล  ด้าน

กฎหมายการโฆษณา  พบว่าปัจจุบันมีกฎหมายหลายฉบับ แต่เนื้อหาไม่สอดคล้องกับสถานการณ์โฆษณา

ในปัจจุบัน   รวมทั้งปัญหาด้านประสบการณ์การตรวจพิจารณาของบุคลากรช่องดิจิทัลที่ยังไม่มีความ

เชี่ยวชาญเหมือนช่องฟรีทีวีเดิม  จงึส่งผลต่อความแม่นย าและมาตรฐานการพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา   

แต่อย่างไรก็ตาม จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึก ประกอบกับผลการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  มี

การน าเสนอนโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณาฯ 3 แนวทาง 

ซ่ึงมีข้อเด่น ข้อด้อยต่างกันไป   โดยมี 2 แนวทางท่ีเสนอให้จัดตั้งเป็น “องค์กรอิสระ”  ที่อยู่ในรูปแบบของ

สมาคม สถาบัน ฯลฯ  เพ่ือเป็นศูนย์กลางในการด าเนินงานตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์     องค์กรนี้จะท าหน้าที่จัดหาและสนับสนุนงบประมาณการด าเนินงาน อีกทั้งประสานงานกับ 

กสทช. และสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย โดยมีการก าหนดโครงสร้าง หน้าที่ ในรูปแบบของ

คณะกรรมการ 5 ชุด  ได้แก่ คณะกรรมการก ากับนโยบาย  คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณา  คณะท างานรับเรื่อง/กลั่นกรอง  คณะกรรมการอุทธรณ์  คณะกรรมการจรรยาบรรณ  และมีการ

เสนอขั้นตอนใหม่ในการส่งงานโฆษณาเข้ารับการตรวจพิจารณา ทั้ง Pre-Censor / Post-Censor   

นอกจากนี้ มีข้อเสนอด้านการพัฒนาบุคลากร ด้วยการให้คณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ ชุดเดิม ท าหน้าที่

เป็นผู้ฝึกฝน (Trainer) ให้กับผู้ปฏิบัติงานของช่องดิจิทัล  ด้วยการได้ถ่ายทอดความรู้  ประสบการณ์ใน

สถานการณ์จริงแบบ Knowledge Management  โดยการให้เข้ามามีส่วนร่วมกับการตรวจพิจารณาฯ 

หรือเซ็นเซอร์ด้วยตนเอง  เรียนรู้ไปพร้อมกับการปฏิบัติงานจริง (On the Job Training) 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง  นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพแบบแบบผสมผสาน ซึ่งน าเสนอผลสรุป 3 ส่วน ตาม

ประเด็นของวัตถุประสงค์  ซึ่งอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

ส่วนที่  5.2.1  ปัญหาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องในการ

ตรวจพิจารณา และการปฏิบัติงานของบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์

ระบบดิจิทัล   

ผลสรุปจากการค้นคว้าวิจัยเอกสาร ประกอบกับการสัมภาษณ์เชิงลึก  ท าให้เห็นภาพของ

พัฒนาการด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ในประเทศ

ไทยตั้งแต่จุดเริ่มต้นจนถึงปัจจุบันซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญอยู่  2 ช่วง  ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิด

ระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ (พรทิพย์ ดีสมโชค. 2546 : 23) ที่กล่าวถึงจุด

ก าเนิดการก ากับดูแลการโฆษณาโดยภาครัฐที่เข้มงวด  โดยการโฆษณาจะต้องถูกตรวจสอบก่อน

ออกอากาศจากหน่วยงานภาครัฐโดย “คณะกรรมการบริหารกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์” 

(กบว.)  และเปลี่ยนมาเป็น  “คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน์” (กกช.) 

ตามล าดับ  และเกิดจุดเปลี่ยนช่วง พ.ศ. 2537  ที่ภาครัฐยกเลิกการตรวจพิจารณาโฆษณา  แล้วให้

สถานีโทรทัศน์ ช่อง 3 5 7 9 ตรวจพิจารณาเนื้อหาโฆษณาได้เอง  จึงร่วมกับสมาคมโฆษณาแห่งประเทศ

ไทย  จัดตั้ง “คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์”  มาท าหน้าที่ตรวจ

พิจารณางานโฆษณา เพ่ือให้ได้มาตรฐานเดียวกันทุกช่อง  จึงถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นของระบบการก ากับดูแล

ตนเอง (Self-Regulation) ของนักวิชาชีพโฆษณาและผู้ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณามาจนถึงปัจจุบัน  และช่วงปี พ.ศ. 2558-2559 ก็ถือว่าเป็นช่วงของการเปลี่ยนแปลงครั้ง

ส าคัญอีกครั้งหนึ่ง  ที่สื่อโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบอนาล็อกเปลี่ยนโครงสร้างไปเป็นระบบดิจิทัล  ซึ่งมีผล

โดยตรงต่อจ านวนสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลที่เพ่ิมขึ้นจ านวนมาก  ส่งผลกระทบต่อระบบการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  รวมทั้งกฎหมายการโฆษณาที่เกี่ยวข้อง  โครงสร้างของระบบ  กระบวนการ
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ปฏิบัติงานของบุคลากร  จ านวนบุคลากร  รวมถึงศักยภาพความสามารถของบุคลากรรุ่มเก่าและรุ่นใหม่ที่

ยังมีความเหลื่อมล้ ากันอยู่มาก  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ บุหงา  ชัยสุวรรณ และศรัญญ์ทิตา  

ชนะชัยภูวพัฒน์  (2558)  ศึกษาเรื่อง การประเมินผลการปฏิบัติการ การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา

ทางโทรทัศน์ส าหรับผู้ประกอบการแพร่ภาพโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินระบบดิจิทัล  ซึ่งผลการวิจัยระบุตรงกัน 

ในประเด็นที่ว่า คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาฯ ชุดเดิมและผู้ตรวจพิจารณาของช่อง

ดิจิทัล  มีระดับความรู้ ความเข้าใจ และความสามารถในการตรวจพิจารณาที่ไม่เท่าเทียมกัน  โดยเฉพาะ

ผู้ตรวจพิจารณาจากช่องโทรทัศน์ระบบดิจิทัลที่เปิดด าเนินการได้ไม่นาน  จึงไม่มีความเชี่ยวชาญเท่ากับ

ผู้ตรวจพิจารณาฯ  ของช่องหลัก 3 5 7 9 ที่มีประสบการณ์ในการตรวจพิจารณามากกว่า    อีกทั้ง

แนวโน้มการก ากับดูแลโฆษณาทางโทรทัศน์ระบบต่าง ๆ จะเป็นมาตรฐานเดียวกันมากขึ้น 

ประเด็นนี้จึงสอดคล้องกับแนวคิดการเปลี่ยนโทรทัศน์ระบบอนาล็อกภาคพ้ืนดินไปสู่โทรทัศน์

ระบบดิจิทัล  (ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม

แห่งชาติ.  2558 : ออนไลน์)  การพัฒนาเทคโนโลยีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลดังกล่าว  ถือได้ว่าเป็น

วิวัฒนาการของกิจการโทรทัศน์ครั้งส าคัญ เพราะเป็นการพัฒนาประสิทธิภาพการใช้ทรัพยากรคลื่นความถี่

วิทยุให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้นอีกหลายเท่าตัว ด้วยการขนาดคลื่นความถี่วิทยุที่เท่ากัน  เพราะแต่เดิม

โทรทัศน์ระบบอนาล็อกสามารถส่งช่องรายการได้เพียงช่องเดียว แต่เมื่อใช้เทคโนโลยีระบบดิจิทัลจะ

สามารถออกอากาศได้มากถึง 8-25 ช่องรายการ พร้อมทั้งมีคุณภาพของสัญญาณที่ดีกว่าเดิม และการที่มี

ช่องรายการที่ออกอากาศได้เพ่ิมขึ้น  จึงมีสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลเพ่ิมขึ้นจากเดิมมาก  ส่งผลต่อ

กระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ทั้งระบบ  ตั้งแต่โครงสร้าง  กระบวนการ

ตรวจ บุคลากรที่ปฏิบัติงาน  เป็นต้น  

 นอกจากนี้  ยังสะท้อนให้เห็นแนวคิดการก ากับดูแลโฆษณาในกิจการโทรทัศน์  เนื่องจากสื่อ

โทรทัศน์เป็นสื่อมวลชนกระแสหลัก (Main Stream Media)   ที่สามารถเข้าถึงครัวเรือนของประชาชน

ได้มากที่สุด  (ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม

แห่งชาติ.  2556 : 14)  ในมุมมองของการก ากับดูแลนั้น มีนักวิชาการหลายท่านอธิบายที่มาว่า   การ

ก ากับดูแล (Regulation)  เป็นกระบวนการภายใต้กฎแห่งรัฐ  ซึ่งมีศูนย์กลางอยู่ที่องค์กรก ากับดูแลที่เป็น
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อิสระ (Independent Regulatory Body)  โดยองค์กรนี้มีอ านาจก ากับดูแล ตัดสินสถานการณ์ ปัญหา

ต่างๆ  อันเกิดจากความขัดแย้งทางผลประโยชน์ (Conflicts of Interests)  (Kleinsteuber.  2004 : 61)  

Bartle and Vass  (2013 : 19)  อธิบายว่า ระบบการก ากับดูแลสื่อนั้นมีหลายระดับ  ตั้งแต่ “ไม่มีการ

ก ากับดูแล” (No Regulation)  “การก ากับดูแลตนเอง” (Self-Regulation)  “การก ากับดูแลร่วม” (Co-

Regulation)  และ “การใช้กฎหมายควบคุม” (Statutory Regulation)  ซึ่งจุดเริ่มต้นของการก ากับดูแล

การโฆษณาในประเทศไทยถูกควบคุมโดยภาครัฐ  จัดว่าอยู่ในระดับของ “การใช้กฎหมายควบคุม” 

(Statutory Regulation)  และเมื่อถึงจุดเปลี่ยนอีกครั้ง คือ พ.ศ. 2537 เริ่มที่จะให้แต่ละสถานีโทรทัศน์

ก ากับดูแลกันเอง   จึงสอดคล้องกับระดับของ “การก ากับดูแลตนเอง” (Self-Regulation)  ตามแนวคิด

ของ Bartle and Vass  ส่วน Campbell  (1999 : 711) อธิบายในแนวทางเดียวกันว่า การก ากับดูแล

ตนเอง (Self-regulation) เป็นการก ากับดูแลโดยองค์กรวิชาชีพเฉพาะด้าน  ด้วยการก าหนดกฎเกณฑ์ขึ้น  

แล้วน าเข้าสู่กระบวนการบริหารกันเอง แทนที่จะเป็นรัฐ   ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดที่ Paizer and 

Scheuer  (2014 : 165)  กล่าวถึง มาตรการก ากับดูแลกันเอง  (Self-Regulation)  ว่าเป็นระบบก ากับ

ดูแลที่ภาคอุตสาหกรรมหรือองค์กรวิชาชีพก าหนดหลักเกณฑ์การก ากับดูแลกันเองขึ้นมา เพ่ื อให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ของภาคอุตสาหกรรมนั้น  อีกทั้งมีการแสดงความรับผิดชอบในการก ากับกันเองด้วย  ซึ่งถือ

ว่าเป็นมาตรการที่ดี  เพราะเกิดการมีส่วนร่วมด้วยความสมัครใจของผู้ประกอบวิชาชีพในการเข้าร่วมและ

มีส่วนก าหนดหลักเกณฑ์การก ากับดูแลกันเองด้วย   แนวคิดดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

พิรงรอง รามสูตและคณะ  (2554)  ทีศ่ึกษาเรื่องบทบาทขององค์กร/สมาคมวิชาชีพสื่อ และมุมมอง/ความ

คิดเห็นต่อการปฏิรูปสื่อ  โดยเน้นประเด็นแนวทาง และกลไกในการปฏิรูปสื่อจากความเคลื่อนไหวของการ

ปฏิรูปหลังปี พ.ศ. 2535 ถึง พ.ศ. 2553  ผลการวิจัยส่วนหนึ่งระบุว่า หนึ่งในกลไกการปฏิรูปสื่อที่ส าคัญ

ควรประกอบด้วย  การเสริมแรงการก ากับดูแลตนเองด้วยมาตรการที่สามารถให้คุณให้โทษได้  ซึ่งเป็น

แนวทางเดียวกับระบบก ากับดูแลตนเองของอุตสาหกรรมโฆษณา  โดยใช้กลไกการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาส าหรับสื่อโทรทัศน์  ที่ให้อ านาจในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  หากงานใดที่

ผิดกฎหมายโฆษณาหรือมีผลกระทบด้านลบต่อผู้รับสาร ก็ไม่อนุญาตให้ออกอากาศ 
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 อย่างไรก็ตาม  ปัญหาหรืออุปสรรคด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้านกฎหมาย

ที่เกี่ยวข้องในการตรวจพิจารณา และการปฏิบัติงานของบุคลากร  ที่เกิดขึ้นในช่วงการเปลี่ยนผ่านนี้  ถือ

ว่าเป็นกระบวนการเรียนรู้ครั้งส าคัญ ของทั้งโครงสร้างระบบฯ   กระบวนการตรวจพิจารณา  และ

คณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ   อีกทั้งย่อมเป็นปัจจัยขับเคลื่อนให้ระบบเปลี่ยนแปลงในเชิงการพัฒนา

ไปสู่การมีระบบก ากับดูแลตนเองที่เข้มแข็งของอุตสาหกรรมโฆษณาต่อไป 

ส่วนที่  5.2.2  นโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  ด้าน

กฎหมายการโฆษณา และด้านบุคลากรในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัล   

จากการวิเคราะห์และสังเคราะห์ผลของการสัมภาษณ์เชิงลึก  ได้บทสรุปซึ่งมีข้อเสนอเชิงนโยบาย

และแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา 3 แนวทาง  ซึ่งจากการวิเคราะห์

ของผู้วิจัย พบว่าทั้ง 3 แนวทางมีข้อดี ข้อด้อยแตกต่างกัน ดังนี้ 

แนวทางที่ 1  จากข้อเสนอทีเ่น้นนโยบายการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องอย่างเท่าเทียม

กัน  โดยก าหนดให้มีโครงสร้างของคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ  ขุดเดียวเพ่ือตรวจโฆษณาทั้งช่องฟรีทีวี

เดิมและช่องดิจิทัล   นับว่าเป็นการใช้โครงสร้างและระบบการตรวจพิจารณาแบบเดิมที่เคยปฏิบัติมา  

เพียงเพ่ิมสัดส่วนของช่องทีวีดิจิทัลเข้าไป  เพราะเชื่อว่าระบบเดิมยังคงมีประสิทธิภาพอยู่   

ซ่ึงแนวทางนี้มีแนวปฏิบัติที่ดี คือ การน าโครงสร้างและระบบการตรวจพิจารณาแบบเดิมซึ่งมี

ประสิทธิภาพดีอยู่แล้วมาปรับใช้ให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน  โดยเพ่ิมส่วนของโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัลเข้าไป  แต่ก็อาจจะมีข้อเสียหรือพบปัญหาได้ว่า   เมื่อผู้ปฏิบัติงานสองส่วนซึ่งมีความรู้ ความเข้าใจ

และประสบการณ์แตกต่างกัน มาท างานร่วมกันโดยใช้กฎหมายโฆษณาเดียวกัน อาจจะเกิดปัญหาด้านการ

ตัดสิน  ความคิดเห็นที่ไม่ตรงกัน และอาจต้องใช้เวลานานขึ้นในการพิจารณา 

แนวทางที่ 2  เสนอว่า ควรมีการจัดตั้ง  “หน่วยงานกลาง” ขึ้นมาใหม่ มีฐานะเป็นองค์กรอิสระ 

โดยมีเงินทุนสนับสนุนจากช่อง 3 5 7 9 และช่องดิจิทัล  ท าหน้าที่ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์แทนสถานีต่างๆ   โดยใช้กรอบกฎหมายเดียวกัน และเน้นปกป้องคุ้มครองผู้บริโภค   
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ซึ่งแนวทางนี้ก็จัดว่าเป็นทางเลือกที่น่าสนใจ  เพราะมีการจัดตั้งเป็นองค์กรอิสระอย่างเป็น

รูปธรรม  มีหน้าที่ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาของทั้งจากโทรทัศน์ระบบอนาล็อกและดิจิทัล  ซึ่ง

แสดงให้เห็นข้อดีของระบบการท างานที่อาจจะรวดเร็วขึ้น  แต่ทั้งนี้ก็ไม่สามารถเชื่อมั่นได้ว่าจะมี

ประสิทธิภาพเหมือนกับระบบเดิมที่มีการจัดตั้งและด าเนินการในรูปของคณะกรรมการตรวจพิจารณาฯ 

แนวทางที่ 3  สนับสนุนให้จัดตั้ง  “หน่วยงานกลาง” ขึ้นมาใหม่ แล้วให้สมาคมโฆษณาแห่ง

ประเทศไทยเป็นแม่ข่ายในการด าเนินการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  โดยการที่ช่อง 

3 5 7 9 และช่องดิจิทัลต่างๆ เป็นผู้สนับสนุนทุนในการด าเนินการ   

ซึ่งแนวทางนี้มีความคล้ายคลึงกับแนวทางที่ 2  มีจุดแตกต่างที่มีสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย

เข้ามาเป็นแม่ข่ายในการด าเนินการตรวจพิจารณาฯ  ซึ่งอาจจะเชื่อมั่นได้ว่าระบบการตรวจพิจารณาฯ จะ

ใช้แนวทางรูปแบบเดิม  ประสิทธิผลที่ได้จากแนวทางนี้ น่าจะเชื่อมั่นว่ามีประสิทธิผลได้มากกว่าแนวทางที่ 

2 

ฉะนั้น จากการทบทวนข้อเสนอของแนวทางทั้ง 3 ในมิติด้านบวกและด้านลบ  ผู้วิจัยเสนอว่า

แนวทางที่ 1  น่าจะมีความเหมาะสมส าหรับสถานการณ์ในช่วงเปลี่ยนผ่านระบบโทรทัศน์จากอนาล็อก

เป็นระบบดิจิทัล  เพราะเป็นการน าระบบตรวจพิจารณาฯ แบบเดิมมาปรับให้เหมาะสมกับสถานการณ์

ปัจจุบัน  ส่วนอีก 2 แนวทาง เสนอให้จัดตั้ง “หน่วยงานกลาง” ที่มีสถานะเป็นองค์กรอิสระ เพ่ือท าหน้าที่

ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์โดยใช้กรอบกฎหมายเดิม  โดยมีองค์ประกอบบางส่วนที่

ต่างกันบ้าง   ก็นับว่าเป็นข้อเสนอที่ดีและมีโอกาสเป็นไปได้  โดยข้อเสนอ 2 แนวทางนี้สอดคล้องกับ

ผลสรุปของการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจงที่ เสนอให้จัดตั้งเป็นองค์กร  อยู่ในรูปแบบของสมาคม หรือ

สถาบัน  ก าหนด  “ระเบียบว่าด้วยเรื่องการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์”  โดยมี

คณะกรรมการในการบริหาร  จึงมีการน าเสนอองค์ประกอบชองคณะกรรมการชุดต่างๆ ในรูปแบบของ 

Model  และก าหนดขั้นตอนใหม่ในการส่งงานโฆษณาเข้ารับการตรวจพิจารณา ทั้ง Pre-Censor / Post-

Censor  ซึ่งท าให้เห็นนโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาฯ อย่างชัดเจน 
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จากข้อเสนอเชิงนโยบายและแนวทางการพัฒนาด้านโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา 3 

แนวทางดังกล่าว  มีความสอดคล้องกับแนวคิดระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  

ซึ่งเป็นช่วงที่มีการปรับเปลี่ยนสู่ระบบการก ากับดูแลตนเอง (Self-regulation) พ.ศ. 2537 เป็นต้นไป  

โดยในครั้งนี้ถือว่าเป็นช่วงที่การเปลี่ยนผ่านอีกครั้งหนึ่งในเรื่องของระบบโทรทัศน์ที่หลายฝ่ายให้การตอบ

รับและตื่นตัวเป็นอย่างมาก  ซึ่งส่งผลต่อกระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา  กระบวนการ และ

กฎหมายที่เกี่ยวข้อง ก็มีแนวโน้มที่จะปรับให้สอดคล้องกับยุคสมัยมากขึ้น สอดคล้องกับ Harker  (1998 : 

471-485)  อธิบายว่า การก ากับดูแลการโฆษณา โดยใช้รูปแบบการก ากับดูแลตนเองนั้น  เป็นทางเลือก

หนึ่งที่ได้รับการยอมรับจากสังคม  เนื่องจากเป็นการเปิดโอกาสให้นักโฆษณามีเสรีภาพด าเนินงานภายใต้

ขอบเขตของกฎหมาย โดยคนในวิชาชีพเดียวกันก็จะมีการให้ค าแนะน าหรือให้ แนวปฏิบัติในการ

สร้างสรรค์โฆษณาในเชิงการก ากับดูแลตนเอง  อีกทั้งเป็นการเพ่ิมมาตรการในการคุ้มครองผู้บริโภคไป

พร้อมกันด้วย  

ส่วนที่  5.2.3 การน านโยบายและแนวทางไปพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทาง

สื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล   

จากผลสรุปของข้อเสนอการน านโยบายและแนวทางไปพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  เสนอให้ด าเนินการเป็นล าดับ   ขั้นแรกเสนอให้จัดตั้งเป็นองค์กร  ใน

รูปแบบของสมาคม สถาบัน ฯลฯ  เพ่ือเป็นศูนย์กลางในการด าเนินงานตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณา

ทางสื่อโทรทัศน์ส าหรับประเทศไทย   ขั้นที่ 2 เสนอให้มีการก าหนดโครงสร้าง หน้าที่ ของคณะกรรมการ

ชุดต่างๆ  ขั้นที่ 3 เสนอให้ก าหนดองค์ประกอบของคณะกรรมการชุดที่ต้องจัดตั้งใหม่   ขั้นที่ 4 เสนอให้

ก าหนดกระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ใหม่   ทั้ง Pre-Censor / Post-

Censor  ขั้นที่ 5 เสนอให้ก าหนดขั้นตอนและวัน Pre/Post-censorใหม่  เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพมาก

กว่าเดิม   

ฉะนั้น  กระบวนการทั้งหมดสะท้อนให้เห็นรูปแบบของการก ากับดูแลตนเอง (Self-Regulation) 

ของนักวิชาชีพและผู้ที่เกี่ยวข้องด้านการโฆษณา  ในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์
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ในช่วงเปลี่ยนผ่านระบบ  เพ่ือผลักดันให้เกิดนโยบายและแนวทางใหม่ที่สอดคล้องกับบริบทและ

พัฒนาการของสื่อในปัจจุบัน  โดยองค์ประกอบส าคัญของแต่ละส่วนโครงสร้างจะต้องท าหน้าที่เชื่อมต่อ

ประสานกัน  ร่วมกันขับเคลื่อนการด าเนินงานภายใต้ฐานของกฎหมายที่เกี่ยวข้องและหลักจรรยาบรรณ 

จริยธรรมของวิชาชีพที่สื่อมวลชนแขนงนี้พึงกระท าด้วยความรับผิดชอบ  ซึ่งกระบวนการดังกล่าวจึงมี

ความสอดคล้องกับทฤษฎีบรรทัดฐานของสื่อมวลชน กาญจนา  แก้วเทพ  (2552 : 89)   ได้อธิบายทฤษฎี

นี้ไว้ว่า  เป็นทฤษฎีที่กล่าวถึง  เรื่องการควบคุม (Control) การป้องกัน (Protection)  และการก ากับดูแล 

(Regulation) กระบวนการท างานของสื่อมวลชนที่ต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม    โดยอาศัยกลไก

ส าคัญ เช่น นโยบายและแนวปฏิบัติกฎหมาย จรรยาบรรณวิชาชีพ จริยธรรม เป็นต้น  เนื่องจาก 

“สื่อมวลชนเป็นสถาบันแห่งชาติ”  ที่ต้องมีส่วนสร้างสรรค์ระบบเศรษฐกิจ  การเมือง และสืบทอด

วัฒนธรรมของชาติ  ฉะนั้น  สื่อมวลชนแขนงนี้จึงร่วมกันท าหน้าที่ควบคุม  ป้องกัน  ก ากับดูแล  พร้อมทั้ง

สร้างสรรค์  สืบทอด พัฒนาแนวปฏิบัติด้านการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ ให้ได้

มาตรฐานเดียวกันสอดคล้องกับเทคโนโลยีสื่อในปัจจุบัน  เป็นที่ยอมรับจากสังคม   

ทฤษฎีบรรทัดฐานของสื่อยังระบุอย่างชัดเจนว่า  สื่อมวลชนถูกคาดหวังจากสังคมในเรื่องการท า

หน้าที่  ซึ่งหน้าที่ของสื่อมวลชนตามแนวทางของทฤษฎีนี้มี 2 ระดับ คือ หน้าที่ระดับโครงสร้าง 

(Structure) เป็นการตรวจสอบบรรทัดฐานเชิงโครงสร้างของสื่อมวลชน  และหน้าที่ระดับการปฏิบัติงาน 

(Performance) เป็นการตรวจสอบการปฏิบัติงานจริงของสื่อมวลชน  โดยพิจารณาว่าตัวบุคคลหรือ

องค์กรท างานตามกรอบกฎหมายที่เกี่ยวข้องอย่างมีจรรยาบรรณ จริยธรรมตามกรอบก าหนดหรือไม่  ซ่ึง

ผู้วิจัยมีทัศนะว่าช่วงเวลาของการเปลี่ยนผ่านระบบโทรทัศน์อนาล็อกเป็นดิจิทัล   ย่อมส่งผลกระทบต่อ

กระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์  ทั้งมิติโครงสร้าง  กระบวนการ  และ

ผู้ปฏิบัติงาน  รวมถึงความกังวนเรื่องมาตรฐานการตรวจพิจารณาฯ   มีความคาดหวังจะเห็นผลลัพธ์ของ

ระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาฯ ที่ได้มาตรฐานจากการเปลี่ยนผ่านระบบโทรทัศน์ครั้งนี้  

นับว่าสังคมได้ท าหน้าที่ตรวจสอบสื่อมวลชนระดับบรรทัดฐานเชิงโครงสร้างและระดับปฏิบัติการ และการ

ที่สื่อมวลชนแขนงนี้ให้ความส าคัญกับการเปลี่ยนผ่านระบบโทรทัศน์  จึงพร้อมที่จะพัฒนาโครงสร้าง  
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กระบวนการตรวจพิจารณา  การปฏิบัติงานและท าหน้าที่ของผู้ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์ทุกภาคส่วน 

นอกจากนี้  ข้อเสนอการน านโยบายและแนวทางไปพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  ยังมีความสอดคล้องกับ  “ทฤษฎีโครงสร้างหน้าที่นิยม” Merton 

(1968 : 73-91) ได้อธิบายทฤษฎีนี้ตามแนวติดของส านักหน้าที่นิยมว่า ทฤษฎีโครงสร้างหน้าที่นิยม  

เปรียบ “สังคม” เป็นเสมือน  “ร่างกายมนุษย์” ที่เป็นระบบใหญ่  ซึ่งประกอบด้วยระบบย่อยต่างๆ  ที่ต้อง

ท างานเชื่อมประสานกัน  ระบบใหญ่จึงมีหน้าที่รักษาเสถียรภาพของทั้งระบบไว้  เพ่ือให้ทั้งระบบมีความ

สมดุล  หากระบบย่อยท าหน้าที่ได้ดี ระบบใหญ่ทั้งหมดก็จะมีเสถียรภาพ   ซึ่งอุตสาหกรรมโฆษณาเป็น

เสมือนระบบย่อยซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของโครงสร้างสังคมระบบใหญ่  ที่ก าลังจะพัฒนาแนวทางหรือกรอบใน

การก ากับดูแลตนเองในมิติของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ให้เป็น

มาตรฐานสอดรับกับสถานการณ์สื่อปัจจุบัน   เพ่ือให้เกิดเสถียรภาพภายในระบบย่อย ซึ่งก็จะน าไปสู่

เสถียรภาพทั้งโครงสร้างสังคมระบบใหญ ่ ภายใต้แนวคิดการก ากับดูแลตนเองและพร้อมติดตั้งระบบกลไก

ภายในตามข้อเสนอนโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์  ซึ่งเรียกว่า “Self-regulation system” หรือ “Self-maintenance”  ซึ่งจะก่อให้เกิดความ

มั่นคงภายในระบบอุตสาหกรรมโฆษณา  และน าไปสู่เสถียรภาพอย่างถาวรทั้งโครงสร้างสังคม  สอดคล้อง

กับที่ Parson ได้กล่าวว่า ระบบสังคม เป็นนามธรรม มีความต่อเนื่องยาวนาน  ส่วนปัจเจกบุคคล มี

ลักษณะเป็นรูปธรรมที่อยู่ได้ชั่วคราวไม่ยั่งยืน  นั่นหมายถึง ระบบสังคมไทยเป็นระบบใหญ่ที่มีสถานะยั่งยืน

ยาวนาน  ส่วนวงการโฆษณาหรืออุตสาหกรรมโฆษณา ก็ถือว่าเป็นระบบย่อยของระบบใหญ่ที่จะต้องเคียง

คู่อยู่กับสังคมไทยเช่นกัน ในขณะที่ปัจเจกบุคคลที่หมายถึง  นักวิชาชีพโฆษณา และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับ

กระบวนการตรวจพิจารณาการโฆษณาฯ จะมีชีวิตอยู่ในช่วงหนึ่งเท่านั้น ไม่ยั่งยืนเหมือนระบบใหญ่หรือ

ระบบย่อย  ปัจเจกบุคคลจึงต้องกระท าตามบทบาทหน้าที่ ตามกรอบที่ก าหนดร่วมกันให้มีบรรทัดฐาน  

(Norm) เหมือนกัน  เพ่ือธ ารงรักษาทั้งระบบย่อยและระบบสังคมใหญ่ไว้ให้ยืนยาว 

ผลการศึกษาเรื่องนี้มีประเด็นที่สอดคล้องกับการศึกษาของ  ธาตรี ใต้ฟ้าพูล  (2554)  ที่ศึกษา

เรื่องแนวทางการปฏิรูปสื่อในมุมมององค์กรก ากับดูแลและเฝ้าติดตาม  ซึ่งผลการวิจัยระบุว่า สื่อมวลชนมี
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เสรีภาพในการปฏิบัติงานมาก โดยเฉพาะเสรีภาพในการน าเสนอเนื้อหา  ฉะนั้นควรต้องมีการก ากับดูแล

และตรวจสอบการท างานของสื่อเพ่ือเป็นหลักประกันว่าสื่อจะปฏิบัติงานด้วยความรับผิดชอบ ซึ่ง

รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 ได้ระบุถึงประเด็นดังกล่าวไว้อย่างชัดเจน  โดยมีข้อเสนอ 2 

แนวทางปฏิบัติ คือ ให้องค์กรอิสระเป็นผู้ด าเนินการ หรือให้หลายภาคส่วนด าเนินการร่วมกัน  ซึ่ง

สอดคล้องกับการการศึกษาที่เสนอระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์มีการจัดตั้ง

ในรูปแบบขององค์กรเพื่อเป็นศูนย์กลางในการด าเนินงานตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาฯ  และจากการ

วิเคราะห์ผลการวิจัยเรื่องนี้  พบประเด็นการก ากับดูแลตนเองที่เป็นอยู่เบื้องหลัง   สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ ชนัญสรา  อรนพ ณ อยุธยา  (2556)  ที่ศึกษาเรื่อง การก ากับดูแลกันเองในกิจการด้านกระจายเสียง

และกิจการโทรทัศน์ขององค์กรวิชาชีพสื่อ  ผลการวิจัยพบว่า   จากผลการศึกษาองค์กรก ากับดูแลกันเอง

ของวิชาชีพสื่อโฆษณาในต่างประเทศ  ระบบการก ากับดูแลที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด คือ การก ากับดูแล

กันเองหรือการก ากับดูแลร่วมกัน  จึงสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ผู้วิจัยก าลังศึกษา  ว่าองค์กรวิชาชีพด้าน

การโฆษณาควรจัดตั้งองค์กรเพ่ือก ากับดูแลตนเองด้านระบบการตรวจพิจารณาการโฆษณาฯ  โดยสร้าง

บรรทัดฐานการก ากับดูแลตนเองให้เป็นมาตรฐานเดียวกัน   ซึ่งวัตถุประสงค์ในการจัดตั้งส่วนใหญ่ คือ 

เพ่ือส่งเสริมความสัมพันธ์ ความสามัคคี   รวมพลัง ผลักดันนโยบายต่างๆ และมีส่วนในการจัดท า

มาตรฐานจริยธรรมด้วย  ซึ่งเป็นแนวทางเดียวกับที่ผลการศึกษาของผู้วิจัยด้วยการพัฒนาทั้งนโยบายและ

แนวทางปฏิบัติของระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์อย่างเป็นรูปธรรม ซึ่งถือว่า

เป็นหนึ่งในกลไกการก ากับดูแลตนเองในอุตสาหกรรมสื่อโฆษณา  ส่วน Harker and Harker  (2002) 

ศึกษาเรื่อง  Dealing with complaints about advertising in Australia: the importance of 

regulatory self-discipline  เพ่ือศึกษากระบวนการยอมรับการร้องเรียนเพ่ือที่จะน ามาใช้ในการ

ปรับปรุงกรอบการก ากับดูแลตนเองด้านการโฆษณาให้มีประสิทธิภาพในประเทศออสเตรเลีย   มีความ

สอดคล้องกับเรื่องที่ผู้วิจัยศึกษา  ในประเด็นการส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาเชิงโครงสร้างของระบบการ

ก ากับดูแลตนเองของอุตสาหกรรมโฆษณาท่ีเหมือนกัน 
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5.3 ข้อจ ากัดการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องนี้ได้ข้อสรุปของนโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล อย่างชัดเจนเป็นรูปธรรม  แต่หากมองในโอกาสของการน าไปปฏิบัติ

จริงอาจจะเกิดขึ้นได้ยาก  เพราะการพัฒนาระบบนี้ต้องใช้ความร่วมมือของผู้ประกอบการโทรทัศน์ระบบ

อนาล็อกและระบบดิจิทัล  รวมถึงภาครัฐ ซึ่งในช่วงการเปลี่ยนผ่านนี้อาจจะต้องใช้ระยะเวลาเพ่ือสร้าง

ความเข้าใจร่วมกันก่อน                                                                                                

5.4 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

เนื่องจากงานวิจัยเรื่องนี้จัดท าขึ้นเพ่ือแก้ปัญหาหรือตอบโจทย์กับสถานการณ์ของระบบการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ในช่วงเปลี่ยนผ่านระบบอนาล็อกไปสู่ระบบดิจิทัล  มีการเก็บ

ข้อมูลจากผู้ปฏิบัติงานจริง ซึ่งผลจากการศึกษามีการน าเสนอขั้นตอนการปฏิบัติในการปรับโครงสร้าง

ระบบการตรวจพิจารณาฯ  ด้วยการน าเสนอ Model หลายแบบ  อย่างเป็นรูปธรรม  ฉะนั้น สมาคม

โฆษณาแห่งประเทศไทยหรือภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง  สามารถน าผลการศึกษาไปปรับใช้กับการพัฒนาระบบ

การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ในช่วงการเปลี่ยนผ่านระบบนี้ได้ 

5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 ผู้วิจัยเสนอให้ศึกษาความคิดเห็นของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในฝ่ายของบริษัทตัวแทนโฆษณา  

เนื่องจากเป็นกลุ่มคนที่คิดสร้างสรรค์และผลิตภาพยนตร์โฆษณา  โดยศึกษาในมิติของทัศนคติและความ

เข้าใจด้านกฎหมายการโฆษณา  รวมทั้งการน ากฎหมายด้านการโฆษณาไปปฏิบัติเพ่ือสร้างสรรค์และผลิต

ภาพยนตร์โฆษณา  ว่ามีการด าเนินการตามกฎหมายหรือไม่  ทั้งนี้จะท าให้ทราบจุดอ่อนหรือช่องว่างด้าน

กฎหมายของผู้ปฏิบัติงาน 

นอกจากนี้ เสนอให้ศึกษาความคิดเห็นในฝ่ายของผู้ที่ออกกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาของ

สินค้าประเภทต่างๆ  เพ่ือศึกษาแนวทางการพัฒนากฎหมายหรือระเบียบที่มีอยู่ให้สอดคล้องกับ

สถานการณป์ัจจุบัน 
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ทีส่มาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  เมื่อวันที่ 7 มกราคม 2559  และ วันที่ 28 กรกฎาคม 2559 

นิวัติ  วงศ์พรหมปรีดา  เป็นผู้ให้สัมภาษณ์   ศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์  เป็นผู้สัมภาษณ์  

  ทีส่มาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย  เมื่อวันที่ 15 กรกฎาคม 2559 

บุหงา  ชัยสุวรรณ  เป็นผู้ให้สมัภาษณ์  ศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์  เป็นผู้สัมภาษณ์  

  ทีส่ถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์  เมือ่วันที่ 18 สิงหาคม 2559 

พัชราภา  ฐากูรบุตร  เป็นผู้ให้สัมภาษณ์  ศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์  เป็นผู้สัมภาษณ์  

ทีส่ถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี ช่อง 3  เมื่อวันที่ 7 มกราคม 2559 และวันที่ 1 กรกฎาคม 2559 
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บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

สุภาพ  คลี่กระจาย  เป็นผู้ให้สัมภาษณ์  ศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์  เป็นผู้สัมภาษณ์  

ที่สมาคมโทรทัศน์ระบบดิจิทัล (ประเทศไทย)  เมื่อวันที่ 9 สิงหาคม 2559 

อัชญา  บุญสุวรรณ  เป็นผู้ให้สัมภาษณ์  ศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์  เป็นผู้สัมภาษณ์  

ที่ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค เมื่อวันที่ 20 มิถุนายน 2559 



 

 

 

 

ภาคผนวก 

ก.  แนวค าถามสัมภาษณเ์ชิงลึก 
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ชื่อโครงการวิจัย : นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

แนวค าถามส าหรับ : การสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-Depth Interview) 

 

ด้านโครงสร้าง กระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ 

1. อุปสรรคหรือปัญหา ในการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ในช่วงที่มีการเปลี่ยน

ผ่านระบบ 

2. ข้อเสนอเชิงนโยบาย และแนวทาง  ด้านโครงสร้างคณะกรรมการฯ และกระบวนการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  

ด้านกฎหมาย หลักเกณฑ์ กลไก 

3. กฎหมาย  หลักเกณฑ์  และกลไก ที่ใช้การตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ฟรีทีวี

ในช่วงเปลี่ยนผ่านระบบ มีจุดแข็ง หรือจุดอ่อน / ช่องว่างทางกฎหมาย  หรือไม่ อย่างไร 

4. องค์กรก ากับดูแลอย่าง กสทช. / อย. / สคบ.  ควรมีแนวทางการสนับสนุน  กระบวนการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของฟรีทีวี ของระบบดิจิทัล อย่างไร 

5. ข้อเสนอเชิงนโยบายด้านกฎหมาย เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางการพัฒนาระบบตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ของฟรีทีวีระบบดิจิทัล   

นโยบายด้านบุคลากร 

6. ข้อเสนอเชิงนโยบาย และแนวทางในการพัฒนาบุคลากรหรือผู้ปฏิบัติงานซึ่งท าหน้าที่ในการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ฟรีทีวีระบบดิจิทัล  

7. ความคาดหวังในภาพรวมต่อระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัล  

8. ข้อเสนอแนะ /ความคิดเห็นเพ่ิมเติม   

………………………………………………. 



 

 

 

 

ภาคผนวก 

ข. แนวค าถามการอภิปรายกลุ่ม 
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ชื่อโครงการวิจัย : นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

แนวค าถามส าหรับ : การอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  (Focus Group Discussion) 

_______________________________________________________________________ 

 

ด้านโครงสร้าง กระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ 

1. ข้อเสนอเชิงนโยบาย และแนวทาง  ด้านโครงสร้างคณะกรรมการฯ และกระบวนการตรวจ

พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

ด้านกฎหมาย หลักเกณฑ์ กลไก 

2. ข้อเสนอเชิงนโยบายด้านกฎหมาย เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางการพัฒนาระบบตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล   

นโยบายด้านบุคลากร 

3. ข้อเสนอเชิงนโยบาย และแนวทาง  ด้านปฏิบัติงานของบุคลากรในกระบวนการตรวจพิจารณา

ภาพยนตร์โฆษณา  

4. ข้อเสนอแนะ /ความคิดเห็นเพ่ิมเติม   

 

………………………………………………. 

 

 

 



 

 

 

 

ภาคผนวก 

ค.  เอกสารรับรองงานวิจัยจากคณะกรรมการ

จริยธรรมการวิจัย 
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ภาคผนวก 

ง.  ค าชี้แจงและการพิทกัษ์สิทธิกลุ่มตัวอย่าง/

หนังสือให้ความยินยอมฯ 
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ค ำชี้แจงและกำรพิทักษ์สิทธิกลุ่มตัวอย่ำงในกำรเข้ำร่วมวิจัย 

 

             ข้าพเจ้า อาจารย์ ดร.ศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์ อาจารย์ประจ า คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยหัว

เฉียวเฉลิมพระเกียรติ ก าลังท าวิจัยเรื่อง “นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล”  เพื่อศึกษาปัญหาด้านโครงสร้าง กระบวนการตรวจพิจารณาภาพยนตร์

โฆษณาทางโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  กฎหมายที่เกี่ยวข้อง และการปฏิบัติงานของบุคลากร  รวมทั้งศึกษานโยบายและ

แนวทางการพัฒนาโครงสร้างและกระบวนการตรวจพิจารณา  กฎหมายการโฆษณา และด้านบุคลากร  และ

น าเสนอนโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล   

โดยใช้วิธีการค้นคว้าวิจัยเอกสาร  การสัมภาษณ์เชิงลึก  และการอภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง 

 ท่านเป็นบุคคลที่ส าคัญยิ่งในการให้ข้อมูลในครั้งนี้   จึงใคร่ขอความร่วมมือในการสัมภาษณ์เชิงลึก และการ

อภิปรายกลุ่มแบบเจาะจง  โดยมีโครงสร้างค าถามตามแบบสมัภาษณ์งานวิจัย เพื่อน าข้อมูลไปวิเคราะห์ และรายงาน

ผลตามวัตถุประสงค์ดังกล่าว  

ข้อมูลที่ท่านตอบท้ังหมดจะเก็บไว้เป็นความลับและเสนอผลงานวิจัยในภาพรวม  ส่วนหลักฐานทุกอย่างจะ

ถูกท าลายเมื่อการวิจัยแล้วเสร็จ โดยไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อท่านและบุคคลที่เกี่ยวข้อง 

 การเข้าร่วมวิจัยครั้งนี้  จะเป็นไปโดยความสมัครใจของท่าน  ไม่ว่าท่านจะเข้าร่วมการวิจัยหรือไม่ก็ตามจะ

ไม่มีผลกระทบใดๆ กับท่าน หากท่านสงสัยในข้อค าถามใดๆ ท่านสามารถถามผู้วิจัยได้ตลอดเวลา หากแม้ท่านไม่

ต้องการตอบแบบสอบถามช่วงหนึ่งช่วงใดหรือต้องการยุติการให้ข้อมูล  ย่อมสามารถกระท าได้โดยทันที โดยไม่มี

ผลกระทบใดๆ ต่อท่านและบุคคลที่เกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยครั้งนี้  จะประสบผลส าเร็จลงไม่ได้  ถ้าหากไม่ได้รับความอนุเคราะห์และความร่วมมือจากท่าน  

จึงใคร่ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านมา ณ โอกาสนี้ด้วย 

 

       อาจารย์ ดร.ศรญัญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์ 

     อาจารย์ประจ า คณะนิเทศศาสตร ์

            มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลมิพระเกียรต ิ
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หนังสือให้ความยินยอมเข้าร่วมโครงการวิจัย 

เขียนที่ ........................................................................ 
 วันท่ี ............................................................................ 

 ข้าพเจ้า ............................................................................................................................................. อายุ ............... ปี 
อยู่บ้านเลขที่ .................. ถนน ............................................... หมู่ที่ ........... แขวง/ต าบล .........................................................
เขต/อ าเภอ...... .......................... จังหวัด ............................................. รหัสไปรษณีย์ .................. โทรศัพท์ ….......................... 

ขอท าหนังสือน้ีให้ไว้ต่อหัวหน้าโครงการวิจัย เพื่อเป็นหลักฐานแสดงว่า 
ข้อ 1. ข้าพเจ้าได้รับทราบโครงการวิจัยของ อาจารย์ ดร.ศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์ 

เรื่อง นโยบายและแนวทางการพัฒนาระบบการตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 
ข้อ 2. ข้าพเจ้ายินยอมเข้าร่วมโครงการวิจัยนี้ด้วยความสมัครใจ โดยไม่ถูกบังคับ ขู่เข็ญ หลอกลวงแต่ประการใด และ

พร้อมจะให้ความร่วมมือในการวิจัย  
 ข้อ 3. ข้าพเจ้าได้รับการอธิบายจากผู้วิจัยเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย วิธีการวิจัย ผลที่จะเกิดขึ้นรวมถึง ความ
ปลอดภัย อาการที่ตามมา และอันตรายที่อาจเกิดขึ้น รวมทั้งคุณค่าที่จะได้รับจากการวิจัยโดยละเอียดแล้ว (จากเอกสารการ
วิจัยแนบท้าย-ถ้ามี) 
 ข้อ 4. ข้าพเจ้าได้รับการยืนยันจากผู้วิจัยว่า จะไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนตัวหรือข้อมูลในส่วนที่เกี่ยวข้องกับข้าพเจ้าใน
งานวิจัย 
 ข้อ 5. ข้าพเจ้าได้รับทราบจากผู้วิจัยแล้วว่า หากมีอันตรายใดๆ ในระหว่างการวิจัยหรือภายหลังการวิจัยอันพิสูจน์ได้
จากผู้เช่ียวชาญของสถาบันที่ควบคุมวิชาชีพน้ันๆ ได้ว่าเกิดขึ้นจากการวิจัยดังกล่าว ข้าพเจ้าจะได้รับการคุ้มครองในสิทธิที่พึงมี 
เช่น ค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาล ค่าชดเชยรายได้ที่สูญเสียไปในระหว่างการรักษาพยาบาลดังกล่าวตามมาตรฐานค่าแรงขั้น
ต่ าตามกฎหมายจากผู้วิจัยและ/หรือผู้สนับสนุนการวิจัย ตลอดจนมีสิทธิได้รับค่าทดแทนความพิการที่อาจเกิดขึ้นจากการวิจัย
ตามมาตรฐานค่าแรงขั้นต่ าตามกฎหมาย และในกรณีที่ข้าพเจ้าได้รับอันตรายจากการวิจัยถึงแก่ความตาย ทายาทของข้าพเจ้ามี
สิทธิได้รับค่าชดเชยและค่าทดแทนดังกล่าวจากผู้วิจัยและ/หรือผู้สนับสนุนการวิจัยแทนตัวข้าพเจ้า 
 ข้อ 6. ข้าพเจ้าได้รับทราบว่า ข้าพเจ้ามีสิทธิจะบอกเลิกการร่วมโครงการวิจัยนี้เมื่อใดก็ได้ และการบอกเลิกการร่วม
โครงการวิจัยจะไม่มีผลกระทบต่อการได้รับค่าใช้จ่าย ค่าชดเชย และค่าทดแทนตามข้อ 5 ทุกประการ 
 ข้าพเจ้าได้อ่านและเข้าใจข้อความตามหนังสือนี้โดยตลอดแล้ว เห็นว่าถูกต้องตามเจตนาของข้าพเจ้า จึงได้ลงลายมือ
ช่ือไว้เป็นส าคัญ พร้อมกับหัวหน้าผู้วิจัยและต่อหน้าพยาน 
 

ลงช่ือ ………………………………………………… ผู้ให้ความยินยอม 
       (…………….………………………………………)  
 
ลงช่ือ …………………………………………………… หัวหน้าผู้วจิัย 
          (อาจารย์ ดร.ศรญัญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์)  
 

หมายเหตุ 1) กรณีผู้ให้ความยินยอมไม่สามารถอ่านหนังสือได้ ให้ผู้วิจัยอ่านข้อความในหนังสือให้ความยินยอมนี้ให้แก่ผู้ให้
ความยินยอมฟังจนเข้าใจดีแล้ว และให้ผู้ให้ความยินยอมลงนามหรือพิมพ์ลายนิ้วหัวแม่มือรับทราบในการให้ความยินยอม
ดังกล่าวด้วย 
 2) ในกรณีผู้ให้ความยินยอมมีอายุไม่ครบ 20 ปีบริบูรณ์ จะต้องมีผู้ปกครองตามกฎหมายเป็นผู้ให้ความยินยอมด้วย 
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ประวัติย่อผู้วิจัย 

 

ชื่อ-นามสกุล  อาจารย์ ดร.ศรัญญ์ทิตา  ชนะชัยภูวพัฒน์ 

 

การศึกษา 

ปริญญาเอก พ.ศ. 2556-2558  หลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขานิเทศศาสตร์และ

นวัตกรรม   คณะนิเทศศาสตร์และนวัตกรรมการจัดการ   

สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์  (นิด้า)  

ปริญญาโท  พ.ศ. 2546-2548  หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต  สาขาสื่อสารมวลชน 

คณะมนุษยศาสตร์  มหาวิทยาลัยรามค าแหง   

ปริญญาตรี  พ.ศ. 2536-2539 นิเทศศาสตรบัณฑิต เอกการโฆษณา โทวารสารศาสตร์ 

คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

  

สถานที่ติดต่อ  คณะนิเทศศาสตร์  มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 

   18/18  ถนนบางนา-ตราด กม.18 ต าบลบางโฉลง  อ าเภอบางพลี 

   สมุทรปราการ  10540   

โทรศัพท์  0-2312-6300  ต่อ 1498 
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