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        ารวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาโครงสร้างและการด าเนินงานขององค์กรก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพ
โฆษณาในประเทศที่ประสบความส าเร็จ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งใช้วิธีการวิเคราะห์เอกสารที่เป็น
บันทึกสาธารณะจากองค์กรวิชาชีพสื่อโฆษณาเพื่อก ากับดูแลดา้นจริยธรรมในสหราชอาณาจักร ออสเตรเลีย และจนี 
ผลการวิจัยพบว่า 1) สหราชอาณาจักรและออสเตรเลียมีการคุ้มครองเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นภายใต้
เจตนารมณ์ของรัฐธรรมนูญ ส่วนจีนมีความพยายามจัดระเบียบสื่อโลกใหม่ 2) การขับเคลื่อนการก ากับดูแลการ
โฆษณาในสหราชอาณาจักรและออสเตรเลียได้พัฒนามาตรฐานจริยธรรม จัดตั้งคณะกรรมการก ากับดูแล และการ
สื่อสารองค์กร ส่วนองค์กรในจีนได้จัดตั้งสมาคมเพื่อก ากับดูแลการโฆษณา การศึกษาวิจัย และยกระดับ
อุตสาหกรรม 3) สหราชอาณาจักรและออสเตรเลียรับผิดชอบในด้านโครงสร้างพื้นฐาน กฎหมาย การบังคับใช้ การ
คุ้มครองผู้บริโภค การสนับสนุน และก ากับดูแล ส่วนองค์กรในจีนมีการก าหนดบทบาทครอบคลุมเรื่องอื่น ๆ 
เพิ่มเติม 4) องค์กรต่าง ๆ มีโครงสร้างองค์กรในส่วนคณะผู้บริหาร และคณะกรรมการตามขอบเขตการด าเนินงาน
ของแต่ละองค์กร 5) องค์กรในออสเตรเลียและจีนมีเป้าหมายเพื่อประโยชน์สูงสุดทั้งด้านสังคมและเศรษฐกิจ ส่วน
ในสหราชอาณาจักรมีเป้าหมายเพื่อให้โฆษณามีความรับผิดชอบต่อสังคม 6) กลยุทธ์ขององค์กรภาครัฐมุ่งเน้นด้าน
โครงสร้างพื้นฐาน ความสะดวก และความปลอดภัย ส่วนองค์กรที่จัดตั้งขึ้นเพื่อก ากับดูแลการโฆษณามีกลยุทธ์ด้าน
การสร้างการยอมรับและการมสี่วนรว่ม การจัดการเรื่องร้องเรียน และการบริหารจัดการองค์กร และ 7) องค์กรในส
หราชอาณาจักรและออสเตรเลียมีแหล่งที่มาของบประมาณจากเงินภาษี ค่าธรรมเนียม และค่าปรับ ส่วนในจีนมี
แหล่งที่มาจากช่องทางอื่น เช่น ค่าธรรมเนียมสมาชิก เงินบริจาค และเงินสนับสนุนจากรัฐบาล 
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Abstract 
This research aimed to study the structure 

and operation of advertising self-regulatory 
organizations in successful countries The qualitative 
research methodology was conducted, as well as 
utilized document analysis method to collect data 
from those are public records from Self-Regulatory 
Organizations (SROs) in UK, Australia, and China. The 
following were the research findings 1) UK and 
Australia has protected freedom of expression under 
the Constitution. As for China, has been organized the 
new world media. 2) The self-regulatory driving 
process in the UK and Australia has developed 
ethical standards, establish a supervisory committee, 
and corporate communication. Chinese organizations 
have established self-regulating associations, research 
studies, and elevate the industry. 3) UK and Australia 
are responsible for infrastructure, law, enforcement, 
consumer protection, advocacy, and governance, 
while Chinese organizations have more 
comprehensive roles to play. 4) All organizations 
have a similar management team. And committees 
according to the scope of work of each organization. 
5) Australian and Chinese organizations aim for the 
best benefits of both society and commerce. But in 
the UK, the goal is to make advertisements socially 
responsible. 6) Government organizations' strategy 
focuses on infrastructure, convenience, and safety. 
Self-regulatory organizations have strategies for 
building acceptance and participation, complaint 
handling, and corporate management. And 7) 
Organizations in the UK and Australia have funded 
sources from levy, fees, and fines. In China, funds 
come from other sources, such as membership fees, 
donations, and government grants. 

Keywords:  Self-regulation, Self-regulatory organization, 
Advertising 

บทน า 

โฆษณาเป็นการสื่อสารที่มุ่ งสร้ างความรู้ จัก
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ สร้างทัศนคติเชิงบวก ท าให้เกิด
การจดจ าได้ และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการ
บริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ โดยเป็นการสื่อสารที่มี
ค่าใช้จ่ายในการในการออกแบบ สร้างสรรค์ ผลิตช้ินงาน 
รวมถึงการซื้อสื่อโฆษณาในการเผยแพร่ช้ินงานโฆษณา 
เพื่อให้โฆษณาสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และท า
หน้าที่ตามวัตถุประสงค์ที่ได้กล่าวมาแล้ว (Bovee, 1995; 
Lane, King, Russell, & Kleppner, 2005) จากนิยามของ
โฆษณาข้างต้นจะเห็นได้ว่า โฆษณาเกิดผลกระทบต่อกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมายโดยตรง แต่หากพิจารณาถึงรายละเอียด
จะพบว่าโฆษณามีผลกระทบต่อปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องทั้ง
เชิงบวกและเชิงลบ โดย Wells, Moriarty, and Burnett 
(2006) ได้กล่าวถึงผลกระทบเชิงบวกที่สามารถจ าแนก
ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการตลาด ด้านการสื่อสาร ด้าน
เศรษฐกิจ และด้านสังคมและวัฒนธรรม 

อย่างไรก็ตาม โฆษณาไม่ได้สร้างผลกระทบเชิง
บวกเท่านั้น แต่ยังสร้างผลกระทบเชิงลบต่อสังคมอีกด้วย 
เดชพันธุ์ ประวิชัย (2558) ได้กล่าวถึงผลของการโฆษณาต่อ
สังคม โดยโฆษณามักถูกมองในด้านลบและเป็นปัจจัยหนึ่งที่
ท าให้เกิดปัญหาทางสังคม อาทิ การโฆษณามีการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารอันเป็นเท็จ หลอกลวงผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภค
เกิดความสับสน ส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้เป็นความต้องการอย่างแท้จริง ท าให้
ผู้บริโภคที่ไม่รู้เท่าทันโฆษณาอาจยึดติดกับวัตถุสิ่งของว่า
เป็นสิ่งส าคัญของชีวิต หลงใหลและเกิดความต้องการสินค้า
และบริการในเชิงวัตถุนิยมมากกว่าเป็นปัจจัยพื้นฐานในการ
ด ารงชีวิต (บุหงา ชัยสุวรรณ, 2561) 

เมื่อโฆษณามีผลกระทบในหลายด้าน โดยเฉพาะ
ผลกระทบเชิงลบที่เกิดขึ้นในสังคมจึงมีความจ าเป็นที่จะต้อง
มีการควบคุมและก ากับดูแลโฆษณา โดยการจัดตั้งองค์กรใน
การท าหน้าที่ก ากับและควบคุมโฆษณาแทนสังคม เพื่อให้
เกิดเป็นมาตรฐานทางจริยธรรมในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
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ซึ่งระบบของการก ากับดูแลนั้นมีหลายระดับตั้งแต่ไม่มีการ
ก ากับดูแล การก ากับดูแลกันเอง การใช้กฎหมายควบคุม 
และการก ากับดูแลร่วม (Bartle & Vass, 2005; Spence & 
Heekeren, 2005) ทั้งนี้  การก ากับดูแลกันเองนับเป็น
ทางเลือกในการก ากับดูแลที่ทันสมัย เนื่องจากองค์กรด้าน
การต่างประเทศและองค์กรระหว่างประเทศท่ีส าคัญหลาย
แห่งได้ให้ความส าคัญในการส่งเสริมการก ากับดูแลกันเอง
มากขึ้นตั้งแต่ปี พ.ศ. 2533 โดยการก ากับดูแลกันเองได้ถูก
น าเสนอเป็นทางเลือกที่ส าคัญในการบังคับใช้ที่เข้มงวดมาก
ขึ้น (Bartle and Vass, 2005) 

ส าหรับในประเทศไทยได้มีความพยายามผลักดัน
ให้เกิดกระบวนการก ากับดูแลสื่อในระดับต่าง ๆ โดย
ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ได้
เสนอแนะแนวทางการก ากับดูแลกันเองให้มีประสิทธิภาพ
ตามมาตรฐานจริยธรรม จรรยาบรรณ และความรับผิดชอบ 
ซึ่งมีการแบ่งการก ากับดูแลออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่  การ
ก ากับดูแลโดยองค์กรของรัฐ โดยมีการใช้อ านาจผ่าน
กฎหมาย การก ากับดูแลกันเองผ่านองค์กรวิชาชีพต่าง ๆ ท่ี
เกิดจากการรวมกลุ่มตามพระราชบัญญัติการประกอบ
กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551 (2551) 
และการก ากับดูแลตนเองโดยแต่ละองค์กรสื่อต้องท าหน้าที่
ตรวจสอบการท างานของตนเองภายใต้มาตรฐานจริยธรรม
และจรรยาบรรณแห่งวิชาชีพ (ThaiPublica, 2557a, 
2557b; รดี ธนารักษ์, 2556) และส านักงานเลขาธิการสภา
ผู้แทนราษฎร (2558) ก็ได้เสนอให้มีการก ากับดูแลกันเอง
ของสื่อวิชาชีพไทยในปัจจุบันควรพัฒนาไปสู่การก ากับดูแล
กันเองใน 3 ระดับ ได้แก่ ระดับองค์กรสื่อ ระดับองค์กร
วิชาชีพสื่อเพื่อก ากับดูแลด้านจริยธรรม และระดับสภา
วิชาชีพ เพื่อให้สอดคล้องกับสภาพขององค์กรสื่อและองค์กร
วิชาชีพสื่อที่มีความหลากหลายและมีจ านวนมาก 

โดยการก ากับดูแลโฆษณาในประเทศไทยได้มีการ
ด าเนินการก ากับดูแลกันเองในอุตสาหกรรมโฆษณาบนสื่อ
โทรทัศน์มาเป็นเวลามากกว่า 25 ปี ภายหลังการตรวจ
พิจารณาภาพยนตร์ทางโทรทัศน์ก่อนออกอากาศโดย
หน่วยงานภาครัฐ ภายใต้การควบคุมของคณะกรรมการ

บริหารกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ (กบว.) 
ถูกยกเลิกในปี พ.ศ. 2535 โดยสมาคมโฆษณาแห่งประเทศ
ไทยได้มีขอบเขตด าเนินงานในด้านการเพิ่มพูนมาตรฐานใน
วิชาชีพ และจริยธรรมโฆษณาเป็นภารกิจหลัก ซึ่งถือเป็น
หนึ่งในการด าเนินงานด้านการขับเคลื่อนการก ากับดูแล
กันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย ทั้งนี้ ในประเทศ
ไทยมีการควบคุมโฆษณาโดยหน่วยงานของรัฐผ่าน
พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และกฎหมาย
อื่น ๆ รวมถึงการควบคุมและตรวจพิจารณาการโฆษณาทาง
โทรทัศน์โดยหน่วยงานของรัฐภายใต้การด าเนินงานของ
คณะกรรมการบริหารกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
โทรทัศน์ (กบว.) และได้มีความพยายามในการก ากับดูแล
กันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทยได้ตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2535 ซึ่ งมีการยกเลิกคณะกรรมการบริหารกิ จการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ (กบว.) และจัดตั้ง
คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์
แห่งชาติ (กกช.) ขึ้นแทน และให้สถานีโทรทัศน์แต่ละสถานี
ด าเนินการตรวจพิจารณาด าเนินการออกอากาศเอง ซึ่งมี
ผู้แทนจากสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 5 7 และ 9 ร่วมกับตัวแทน
สมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทยจัดตั้งคณะกรรมการ
ตรวจพิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อท าหน้าที่
ในการตรวจพิจารณาโฆษณาร่วมกัน นับเป็นจุดเริ่มต้นของ
การก ากับดูแลกันเองในสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ครั้งแรกของ
ประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2544 - 2545 มีการประกาศนโยบาย
ให้ความส าคัญกับการก ากับดูแลกันเองด้วยจริยธรรม
วิชาชีพ และปรับปรุงจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา และ
ประกาศใช้จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาฉบับใหม่ในปี พ.ศ. 
2546 ต่อมาในปี พ.ศ. 2549 ได้มีการประกาศใช้ข้อบังคับว่า
ด้วยกระบวนการก ากับดูแลกันเองของนักวิชาชีพโฆษณา
แห่งประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2557 - 2558 ได้พัฒนาแนวทาง
และศึกษาความเป็นไปได้ในการตรวจพิจารณาทางโฆษณา
โทรทัศน์ระบบอนาล็อกร่วมกับระบบดิจิทัล ในปี พ.ศ. 2562 
สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยได้เข้าร่วมกับชมรมตรวจ
พิจารณาภาพยนตร์โฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์ (ประเทศไทย) 
รวมถึงการด าเนินโครงการต้นแบบหลักสูตรผลิตสื่อโฆษณา
ที่ปลอดภัยและสร้างสรรค์เพื่อพัฒนาก าลังคนด้านสื่อ
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โฆษณาและการขับเคลื่อนสังคมให้มีการผลิตสื่อโฆษณาที่
ปลอดภัยและสร้างสรรค์ และในปี พ.ศ. 2563 สมาคม
โฆษณาแห่งประเทศไทยได้ลงนามความร่วมมือร่วมกับ
องค์กรภาครั ฐ สมาคม และสถาบันการศึกษา  เพื่ อ
ด าเนินงานด้านการวิจัย รวบรวมกรณีศึกษา พัฒนาหัวข้อ
การอบรม จัดอบรมแนวทางการผลิตสื่อโฆษณาภายใต้กรอบ
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณากับนักวิชาชีพโฆษณาใน
กรุงเทพมหานครและในระดับภูมิภาค นอกจากนี้ยังได้ศึกษา
แนวทางการน าแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการสื่อสาร
ตลาดของหอการค้านานาชาติ  ( ICC Advertising and 
Marketing Communication Code) มาใช้ในประเทศไทย
ส าหรับอุตสาหกรรมโฆษณา (สมาคมโฆษณาแห่งประเทศ
ไทย, 2563)  

อย่างไรก็ตาม การก ากับดูแลกันเองของโฆษณาใน
ประเทศไทยยังถูกจ ากัดอยู่ในสื่อวิทยุโทรทัศน์เป็นส่วนใหญ่ 
ส าหรับสื่ออื่น ๆ  โดยเฉพาะสื่อดิจิทัลนั้นสมาคมโฆษณาแห่ง
ประเทศไทยเพิ่งเริ่มที่จะน าแนวปฏิบัติการโฆษณาและการ
สื่อสารการตลาดมาใช้จึงยังไม่มีกระบวนการก ากับดูแล
กันเองที่ชัดเจน จึงอาจเป็นสาเหตุหนึ่งที่ท าให้โฆษณาที่
ละเมิดจริยธรรมถูกเผยแพร่ผ่านสื่อดิจิทัลได้มากขึ้น และ
เมื่อเกิดเรื่องร้องเรียนก็อาจไม่ทันการณ์ เนื่องจากโฆษณา
ดังกล่าวได้ถูกเผยแพร่ออกไปในวงกว้างเป็นที่เรียบร้อยแล้ว 
ซึ่งมีความแตกต่างจากหลักการของนานาชาติ โดยในระดับ
นานาชาติได้มีแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการสื่อสาร
ตลาดของหอการค้านานาชาติที่ เป็นหลักการที่ใช้เป็น
ต้นแบบในการก ากับดูแลกันเองของโฆษณาทั่วโลก (Wiggs 
& Calvert, 2018) โดยเป็นแนวทางปฏิบัติที่ ใช้กับการ
โฆษณาและการสื่อสารการตลาดในทุก ๆ มิติ มิได้ครอบคลุม
เพียงการก ากับดูแลกันเองของโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์
เหมือนกับการด าเนินการในประเทศไทย ซึ่งได้กล่าวถึง
หลักการพื้นฐานของการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด 
รวมถึงแนวทางการปฏิบัติด้านอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ การ
ส่งเสริมการขาย การสนับสนุนทางการตลาด การตลาด
ทางตรงและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล และการกล่าวอ้าง
ด้านสิ่งแวดล้อมในการสื่อสารการตลาด ( International 
Chamber of Commerce, 2018) โดยในระดับนานาชาติ

ได้มีประเทศที่จัดตั้งองค์กรเพื่อก ากับดูแลโฆษณาที่ประสบ
ความส าเร็จในการก ากับดูแลโฆษณาให้มีมาตรฐานทาง
จริยธรรมควบคู่กับการส่งเสริมการแข่งขันอย่างเป็นธรรม  

ดังนั้น หากมีการศึกษาเกี่ยวกับด้านการขับเคลื่อน
กลไกการก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศที่
ประสบความส าเร็จจะน าไปสู่แนวทางการก ากับดูแลกันเอง
ของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทยที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 

วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาโครงสร้างและการด าเนินงานของ

องค์กรการขับเคลื่อนการก ากับดูแลตนเองก ากับดูแลกันเอง
ของวิชาชีพโฆษณาในประเทศที่ประสบความส าเร็จ 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของ
สื่อมวลชน 

ทฤษฎีความรับผิดชอบต่อสังคมของสื่อมวลชนเกิด
จากภาคสังคมสร้างแรงกดดันต่อภาคธุรกิจ โดยเฉพาะบริษัท
หรือบรรษัทข้ามชาติ เนื่องจากการที่องค์กรไม่จ าเป็นต้อง
รับผิดชอบต่อประชาชนเหมือนภาครัฐที่จ าเป็นต้องท าในทาง
การเมืองการปกครอง (อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว, 2561) ดังนั้น 
ทฤษฎีความรับผิดชอบต่อสังคมของสื่อมวลชนจึงเป็นทฤษฎี
ที่ เน้นย้ าถึ งบทบาทหน้าที่และความรับผิดชอบของ
สื่อมวลชนในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารให้สังคมได้รับรู้โดย
ทั่วถึงกัน โดยจะต้องมีความปรารถนาที่จะท าในสิ่งที่ถูกต้อง 
ความรู้ที่ถูกต้อง และความรู้สึกรับผิดชอบ เพื่อขจัด
ความเห็นแก่ตัวและผลประโยชน์ทางธุรกิจซึ่งเป็นศัตรูต่อ
สวัสดิภาพของประชาชน (Pulitzer, 1904 อ้างถึงใน สมควร 
กวียะ, 2545) นอกจากนี้ กาญจนา แก้วเทพ (2556) ได้
กล่าวถึงกระแสการก่อตัวของทฤษฎีความรับผิดชอบต่อ
สังคมของสื่อว่าเริ่มต้นขึ้นในปี พ.ศ. 2500 ในประเทศ
สหรัฐอเมริกา เมื่อคณะกรรมการที่ท างานเรื่องเสรีภาพของ
หนังสือพิมพ์ ได้ระบุว่า แม้เสรีภาพของสื่อเป็นสิ่งที่ควร
ได้รับการสนับสนุน แต่ต้องมีการเพิ่มเติมหลักการเรื่องความ
รับผิดชอบต่อสังคมลงไปด้วย เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมของสื่อมวลชนที่พึงกระท า 
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McQuail (1994) ได้ระบุลักษณะส าคัญของ
ทฤษฎีความรับผิดชอบต่อสังคมของสื่อมวลชนไว้ว่า 
สื่อมวลชนต้องมีพันธกิจอันพึงปฏิบัติต่อสังคม และเจ้าของ
สื่อควรจะเป็นมหาชน เพื่อท าหน้าที่เป็นเวทีแลกเปลี่ยน
ทัศนะอันหลากหลายอย่างมีเสรีภาพภายใต้การควบคุม
ตนเอง โดยจะจะต้องปฏิบัติงานตามหลักจรรยาบรรณและ
มาตรฐานของวิชาชีพ ซึ่งข่าวสารของสื่อจะต้องเป็นเรื่องจริง 
ถูกต้อง ยุติธรรม ตรงไปตรงมา และสอดคล้องกัน ทั้งนี้ ใน
บางสถานการณ์ สังคมอาจจ าเป็นต้องเข้าแทรกแซงการ
ท างานของสื่อเพื่อประโยชน์ส่วนรวม 

อย่างไรก็ตาม จุดยืนของสื่อมวลชนที่น าเสนอข่าว
นั้นมีความแตกต่างจากสื่อโฆษณาอย่างสิ้นเชิง เนื่องจากการ
โฆษณาเป็นการน าเสนอข้อมูลข่าวสารทางธุรกิจ ที่แตกต่าง
จากการน าเสนอข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ กล่าวคือ โฆษณาเป็น
การสื่อสารมวลชนเพื่อให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเกิดการ
เปลี่ยนแปลงทางความคิด ความรู้ และความรู้สึกที่มีต่อ
สินค้าและบริการ ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการ
สินค้าและบริการ (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์  และพรทิพย์  
สัมปัตตะวนิช, 2553) ดังนั้น ประชาสังคมจึงควรผลักดัน
เรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท ที่ต้องได้รับความ
ร่วมมือจากบริษัทด้วย ท าให้เกิดพลเมืองบริษัทท่ีดี การใช้
เ งินผู้ ลงทุนโดยค านึ งถึ งความรับผิดชอบต่อสั งคม 
นอกจากนั้น รัฐควรเข้ามามีส่วนร่วมในการก ากับดูแล ด้วย
การบังคับใช้กฎหมาย ช่วยเหลือในการออกและปรับปรุง
กฎหมายเพื่อบังคับบริษัทให้มีความรับผิดชอบต่อสังคมทั้ง
ในระดับชาติและนานาชาติ เพราะฉะนั้น ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมจงึเป็นตัวอย่างของความสัมพันธ์ระหว่างรัฐ ประชา
สังคม และพลังของภาคธุรกิจภายใต้ยุคโลกาภิวัตน์ (อัศวิน 
เนตรโพธิ์แก้ว, 2561) 

ทั้งนี้ การโฆษณาจึงควรมีการก ากับดูแลแต่อาจมี
รูปแบบการก ากับดูแลที่แตกต่างจากสื่ออ่ืน ๆ ดังเหตุผลที่
กล่าวไปแล้วนั้น ซึ่งโฆษณาควรมีการก ากับดูแลกันเอง 
เนื่องจากการมีผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้านท่ีมีประสบการณ์ใน
ภาคอุตสาหกรรมมากกว่าภาครัฐจะท าให้เกิดความยืดหยุ่น
และปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ต่าง ๆ  ที่เปลี่ยนแปลงของ
สื่อได้ดีกว่า นอกจากน้ี การก ากับดูแลกันเองยังเป็นระบบ

การก ากับดูแลที่ได้รับการยอมรับมากกว่าการก ากับดูแลโดย
รัฐ (Campbell, 1999; Livingstone, 2012) 

 

ทฤษฎีสัญญาประชาคม 
ทฤษฎีสัญญาประชาคมเป็นคัดค้านทฤษฎีเทว

สิทธิ์ที่เช่ือว่า พระเจ้าเป็นผู้ประทานดินแดนสร้างมนุษย์ ให้
อ านาจตั้งรัฐบาล และมอบอ านาจอธิปไตยให้ในข้อส าคัญ
หลายประการ (กวี อิศริวรรณ , 2530; ทศพล สมพงษ์ , 
2556) มีรายละเอียด ดังนี้ 

โธมัส ฮ้อบส์ เช่ือว่า การปกครองที่กษัตริย์มี
อ านาจเด็ดขาดจะท าให้รัฐมีความมั่นคงและมีระเบียบมาก
ที่สุด เนื่องจากมนุษย์เป็นผู้สร้างรัฐ ซึ่งตามธรรมชาติของ
มนุษย์นั้น มนุษย์มีลักษณะต่างคนต่างอยู่  ปราศจาก
กฎเกณฑ์และระเบียบวินัย มนุษย์จึงประสบแต่ความช่ัวร้าย
ต่าง ๆ ดังนั้น มนุษย์มีความจ าเป็นต้องมีรัฐบาล มีระเบียบ
กฎเกณฑ์ข้อบังคับ ด้วยการท าสัญญาร่วมกันในลักษณะที่
มนุษย์ยอมมอบอ านาจให้รัฐบาลทั้งหมด รัฐบาลทรงไว้ซึ่ง
อ านาจสูงสุดที่เรียกว่าองค์อธิปไตย (Hobbes, 1839; ทศพล 
สมพงษ,์ 2556) 

จอห์น ล็อค มีความเช่ือว่า มนุษย์อยู่กันอย่างมี
ความสุข ความมั่นคง ความปลอดภัย และเสรีภาพ แต่ใน
เวลาต่อมามนุษย์เกิดมีความไม่มั่นใจในสภาวะธรรมชาติที่
ตนได้รับนั้นจะมีอยู่ตลอดไป มนุษย์จึงหาทางออกโดยจัดตั้ง
รัฐบาลขึ้น ซึ่งรัฐบาลนั้นเกิดจากมนุษย์ท าสัญญามอบอ านาจ
ให้กับหน่วยปกครอง แต่รัฐบาลต้องรับผิดชอบต่อประชาชน 
โดยรัฐจะต้องกระท าตามเจตนารมณ์ของประชาชน และ
เจตนารมณ์ของประชาชนย่อมอยู่เหนือสิ่งอื่นใด (Locke, 
1823; ทศพล สมพงษ,์ 2556; วิทยากร เชียงกูล, 2551) 

ฌ็อง ฌ้ากส์ รุสโซ เช่ือว่า สภาพดั้งเดิมของมนุษย์
เป็นเช่นเดียวกับฮ้อบส์ ซึง่มนุษย์ไม่มีความต้องการสิ่งช่ัวร้าย
เหล่านั้นจึงหาวิถีทางในการสร้างสังคมใหม่ที่น่าอยู่ขึ้น โดย
มนุษย์รวมกันตกลงอย่างเป็นเอกฉันท์ที่จะสร้างชุมชนทาง
สังคมขึ้นอันน าไปสู่การก่อตั้งรัฐที่ถูกต้องตามหลักเหตุผลที่
แท้ จริ ง  (Rousseau, 1896 ; Williams, 2014 ; ทศพล 
สมพงษ,์ 2556) 

จากแนวความคิดของนักวิชาการทั้ง 3 ท่านท่ีได้
กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปเป็นใจความของทฤษฎีสัญญา
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ประชาคมได้ว่า มนุษย์เป็นผู้สร้างรัฐ และมนุษย์มีสิทธิตาม
ธรรมชาติ ดังนั้น รัฐจึงเกิดจากการที่มนุษย์ร่วมกันท าสัญญา 
ซึ่งรัฐที่ดีควรต้องมีลักษณะเป็นประชาธิปไตยเพื่อปฏิบัติตาม
เจตนารมณ์ของประชาชน อย่างไรก็ตาม เจตนารมณ์ของ
ประชาชนส่วนใหญ่ที่รัฐต้องปฏิบัติตาม คือ ต้องทรงไว้ซึ่ง
ลักษณะคุณธรรมและศีลธรรม ทั้งนี้  การโฆษณาเป็น
กิจกรรมรูปแบบใด ๆ ของการสื่อสารการตลาดที่สื่อสารผ่าน
สื่อที่มีผลกระทบต่อประชาชนและสังคมเป็นวงกว้าง
โดยเฉพาะการให้ได้มาซึ่งการจ่ายเงินหรือสิ่งอื่นที่มีค่า 
ดังนั้นจึงจ าเป็นที่ต้องสร้างให้เกิดเป็นระบบการก ากับดูแลที่
ท าให้ประชาชนและสังคมเช่ือได้ว่า โฆษณาทุกช้ินมีความ
รับผิดชอบต่อประชาชนและสังคม 

 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับระบบการก ากับดูแลสื่อและ
การก ากับดูแลโฆษณา 

โฆษณาเป็นการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่มุ่งใช้เพื่อ
ประโยชน์ทางธุรกิจ โฆษณาเป็นประโยชน์แก่สังคม แต่ก็มี
ผลเสีย จึงต้องมีการก ากับดูแล ซึ่งสามารถท าได้ทั้งโดยรัฐ 
โดยคนในวิชาชีพเอง โดยสื่อ และโดยประชาชน ในการ
ก ากับดูแลโฆษณา ผู้ก ากับดูแลต้องรู้ว่าคนมีความรู้สึกที่
ค่อนข้างดีต่อโฆษณา แต่การประเมินว่าโฆษณามีอ านาจสูง
เกินจริง กลับจะเป็นปัญหาเพราะสร้างความวิตกกังวลเกิน
จริง องค์กรก ากับดูแลโฆษณาเอง ก็จ าเป็นต้องสร้างความ
น่าเชื่อถือและเมื่อได้รับความเชื่อถือก็ควรต้องรักษาเอาไว้ 
นอกจากนี้ ผู้จะก ากับดูแลโฆษณาจะต้องตระหนักว่าระบบ
เศรษฐกิจที่รัฐธรรมนูญเลือกใช้นั้น คือ ระบบเศรษฐกิจแบบ
เสรีที่อาศัยกลไกตลาด ผู้ก ากับดูแลโฆษณาควรเข้าใจใน
กลไกนี้  ว่าอาศัยการแข่งขันที่ เสรีและเป็นธรรม และ
สนับสนุนให้ประเทศร่วมแรงพัฒนาไปในทิศทางเดียวกัน 
(ปรมะ สตะเวทิน, 2538; พจนา สัจจาศิลป์, 2554; พนา 
ทองมีอาคม, 2546) 

 

ระบบการก ากับดูแลโฆษณา 
การก ากับดูแลเป็นกระบวนการของรัฐที่มีบทบาท

ในการจัดการปัญหาด้านความขัดแย้งของผลประโยชน์ของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมสื่อที่ซับซ้อนมากขึ้นเรื่อย ๆ 
ดังนั้น จึงมีแนวคิดในการจัดตั้งตัวแทนหรือองค์กรอิสระที่มี

ผู้ เ ช่ียวชาญในแต่ละด้านเข้ ามาท าหน้าที่ ก ากับดูแล 
(Kleinsteuber, 2004)   

Baldwin, Scott, and Hood (1998) ได้นิยาม
ความหมายของการก ากับดูแลไว้ว่า การประกาศบังคับใช้
กฎระเบียบร่วมกับการก าหนดกลไกบางประการที่โดยทั่วไป
มักเป็นการใช้อ านาจหน่วยงานของรัฐในการสอดส่องดูแล
และส่งเสริมการปฏิบัติตามกฎระเบียบดังกล่าว นอกจากน้ี 
Tambini, Leonardi, and Marsden (2007) ได้ อธิบาย
เกี่ยวกับการก ากับดูแลไว้ว่า เป็นกระบวนการที่ประกอบ 
ด้วยการควบคุม การก ากับ และการปกครองภายใต้กฎ
กติกาต่าง ๆ โดยหน่วยงานที่มีหน้าที่ในการก ากับดูแล  

จากนิยามข้างต้น อาจสรุปใจความส าคัญส าหรับ
ความหมายของค าว่าการก ากับดูแลได้ว่า การก ากับดูแล คือ 
การควบคุม การก ากับ และการปกครองของหน่วยงาน
ก ากับดูแลที่เป็นอิสระด้วยวิธีการก าหนดกฎเกณฑ์และกลไก
ส าหรับการสอดส่องดูแลส่งเสริมให้เกิดการปฏิบัติตาม
กฎเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ อย่างไรก็ตาม การก ากับดูแลโฆษณา
ถือเป็นความพยายามในการสร้างสมดุลระหว่างผลประโยชน์
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมโฆษณา เพื่อให้เกิด
เสรีภาพในการสื่อสารทางการตลาดและความจ าเป็นของ
สังคม ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับการปกป้องคุ้มครองจากการ
โฆษณาที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิด หรือเนื้อหาที่ไม่เป็นธรรม 
(Dacko & Hart, 2005) ทั้งนี้ นักวิชาการหลายท่านได้แบ่ง
ระดับกลไกการก ากับดูแลไว้อย่างคล้ายคลึงกัน ดังนี ้

Bartle and Vass (2005) ได้มีการจ าแนกระดับ
ของการก ากับดูแลไว้ 4 ระดับตั้งแต่ไม่มีการก ากับดูแล (No 
Regulation) คือ ไม่มีการก ากับดูแลอย่างชัดเจน แต่เป็น
ระบบตลาดเสรีที่อาศัยกลไกตลาดเป็นตัวด าเนินการ การ
ก ากับดูแลกันเอง (Self-Regulation) คือ มีกลไก ขอบเขต 
และวิธีการปฏิบัติในการก ากับดูแลกันเองอย่างชัดเจน การ
ก ากับดูแลร่วม (Co-Regulation) คือ การผสมผสานระหว่าง
กลไกการก ากับดูแลกันเองที่เป็นอิสระและการอาศัยอ านาจ
รัฐในการควบคุม และการใช้กฎหมายในการก ากับดูแล 
(Statutory Regulation) โดยมี การออกกฎหมายและ
ข้อบังคับในการควบคุมโดยรัฐ  



 
 

78… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 15 No. 1 2022 

Spence and Heekeren (2005) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
แบบจ าลองในการก ากับดูแลสื่อ พบว่า สามารถจ าแนก
ออกเป็น 3 ระดับ ได้แก่ การก ากับดูแลโดยรัฐ (Statutory 
Regulation / Absolute Government Regulation) คือ การ
ที่รัฐมีอ านาจในการออกกฎหมายเพื่อบังคับใช้ในการควบคุม
และมีบทลงโทษที่ ชัดเจนเมื่อสื่อท าผิดกฎหมายตามที่
บัญญัติไว้ การก ากับดูแลกันเอง (Self-Regulation) เป็น
รูปแบบที่ผู้ เช่ียวชาญในอุตสาหกรรมนั้น ๆ สร้างหลัก
จริยธรรม (Code of Conduct) ขึ้นเพื่อใช้ในการก ากับดูแล
กันเอง และการก ากับดูแลร่ วม (Co-Regulation) คือ 
ลูกผสมระหว่างการกับดูแลโดยรัฐและการก ากับดูแลกันเอง 
กล่าวคือ รัฐและผู้เช่ียวชาญหรือองค์กรวิชาชีพร่วมมือกันใน
การก าหนดกลไกการก ากับดูแล เพื่อให้การก ากับดูแล
กันเองนั้นสัมฤทธิ์ผล 

Wiggs (2012) ได้อธิบายถึงระดับของการก ากับ
ดูแลไว้ 4 ระดับ ได้แก่ (1) ข้อบังคับที่มีบทลงโทษที่ไม่ต้องใช้
ดุลยพินิจ (Command Regulation with nondiscretionary 
punishment) มีลักษณะเป็นข้อบังคับที่รัฐบาลใช้บังคับกับ
กรณีความผิดร้ายแรง (2) ข้อบังคับที่มีบทลงโทษขึ้นอยู่กับ
ดุลยพินิจ (Command Regulation with discretionary 
punishment) ซึ่งกฎหมายส่วนมากจะมีลักษณะนี้ไม่ว่าจะ
เป็นโทษทางอาญาหรือความผิดทั่วไปที่มี ช้ันความผิด
ลดหลั่นลงมา โดยโทษจะขึ้นอยู่กับความร้ายแรงของสภาพ
ความผิดนั้น ๆ (3) การบังคับตามมาตรการการก ากับดูแล
กันเอง (Enforced Self - Regulation) ข้อก าหนดที่ เป็น
ความร่วมมือระหว่างองค์ก ากับดูแล (Regulator) และระบบ
การก ากับดูแลกันเอง โดยการที่อุตสาหกรรมเป็นคนก าหนด
รูปแบบในการก ากับดูแลกันเองแต่รัฐจะคอยช่วยเหลือด้วย
การบังคับ และ (4) การก ากับดูแลกันเอง (Self-Regulation) 
ซึ่งเป็นมาตรการที่มีต้นทุนการก ากับดูแลน้อยที่สุดและมี
การแก้ปัญหาเรื่องร้องเรียนที่ดีกว่าระบบอื่น ๆ ซึ่งในระบบ
อื่นนั้นอาจใช้เวลาเป็นเดือนถึงปี แต่ในระบบการก ากับดูแล
กันเองใช้เวลาในการแก้ไขเรื่องร้องเรียนน้อยกว่า 

Paizer and Scheuer (2014) ได้อธิบายถึงระดับ
ของการก ากับดูแลไว้ 3 ระดับ ได้แก่ การก ากับดูแลโดยรัฐ 
(Public Regulation) เป็นวิถีปฏิบัติ ในการก ากับดู แล
พื้นฐานที่รัฐมีบทบาทในการออกกฎหมายและกลไกต่าง ๆ 
ในการก ากับดูแล อย่างไรก็ตาม การก ากับดูแลโดยรัฐนี้อาจ
มีข้อเสีย เนื่องจากการออกกฎหมายหรือนโยบายในการ
ควบคุมอาจไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้อย่างตรงจุด ระดับที่ 2 
คือ การก ากับดูแลร่วม (Co-Regulation) เป็นกระบวนการ
ที่รัฐท างานร่วมกับองค์กรวิชาชีพในการสร้างกลไกการ
ก ากับดูแลทั้งในแง่ของกฎข้อบังคับ และการผลักดัน
กระบวนการในการก ากับดูแล และระดับสุดท้าย คือ การ
ก ากับดูแลกันเอง (Self-Regulation) เป็นรูปแบบการก ากับ
ดูแลโดยองค์กรวิชาชีพที่มีผู้เช่ียวชาญก าหนดหลักจริยธรรม 
(Code of Conduct) ที่สอดคล้องกับการด าเนินการของ
อุตสาหกรรมสื่อ โดย Paizer and Scheuer (2014) มองว่า
เป็นรูปแบบที่ดี  เพราะเป็นก ากับดูแลกันเองนั้นเป็น
กระบวนการที่ผู้เชี่ยวชาญของอุตสาหกรรมนั้น ๆ สร้างขึ้น
โดยค านึงถึงการบรรลุเป้าหมายของการด าเนินการของ
อุตสาหกรรม และเป็นไปด้วยความสมัครใจ 

ทั้งนี้ การก ากับดูแลที่มีผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้านที่มี
ประสบการณ์ในภาคอุตสาหกรรมมากกว่าภาครัฐจะท าให้
เกิดความยืดหยุ่นและปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ต่าง ๆ ท่ี
เปลี่ยนแปลงของสื่อได้ดีกว่า และได้รับการยอมรับมากกว่า
การก ากับดูแลโดยรัฐ แต่การก ากับดูแลกันเองนั้นก็มีข้อเสีย
เช่นกัน เนื่องจากความโปร่งใสในการก ากับดูแลกันเองนั้น
ยากที่จะพิสูจน์ได้ ทั้งยังมีความซับซ้อนระหว่างการก ากับ
ดูแลกันเอง และบทลงโทษโดยกฎหมาย (Campbell, 1999; 
Livingstone, 2012) และจากข้อมูลข้างต้นสามารถสรุป
ข้อมูลเชิงเปรียบเทียบระบบการก ากับดูแลของนักวิชาการ
ต่าง ๆ ได้ตามตารางที่ 1 ดังนี ้
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ตารางที่ 1 เปรียบเทียบระบบการก ากับดูแลโฆษณา 

ระบบการก ากับดูแล Bartle and 
Vass (2005) 

Spence and 
Heekeren 

(2005) 

Wiggs 
(2013) 

Paizer and 
Scheuer 
(2014) 

ไม่มีการก ากับดูแล      
การก ากับดูแลกันเอง     
การก ากับดูแลร่วม     
การก ากับดูแลโดยรัฐ      

 
ผู้ที่มีบทบาทในการก ากับดูแลโฆษณา 

ในสังคมทุกแห่งประกอบด้วยคนหมู่มากที่มีความ
แตกต่างกัน ในแวดวงวิชาชีพโฆษณาก็เช่นกัน โฆษณาที่
ปรากฏจึงมีความแตกต่างทางมาตรฐานด้านจริยธรรม จึง
เลี่ยงไม่ได้ที่จะต้องมีองค์กรที่ท าหน้าที่แทนสังคมในการ
ก ากับและควบคุมโฆษณา โดย Gray (2012) ได้กล่าวว่า การ
สร้างมาตรฐานทางจริยธรรมนั้นมีการรวมตัวกันในระดับ
นานาชาติที่เกิดจากความสมัครใจ ซึ่งการก ากับดูแลกันเอง
นั้นคือระบบที่อุตสาหกรรมโฆษณาด าเนินกิจการเพื่อการ
ก ากับดูแลกันเอง โดยผู้ โฆษณา (Advertisers) ตัวแทน
โฆษณา (Agencies) และสื่ อ (Media) มีการยอมรับใน
มาตรฐานการปฏิบัติตนและจัดตั้งระบบเพื่อให้แน่ใจว่า
โฆษณาที่ท าขึ้นนั้นไม่ขัดต่อมาตรฐานที่จัดท าขึ้น สิ่งที่ท าให้
การก ากับดูแลกันเองสัมฤทธิ์ผลคือการมีกฎหรือหลักปฏิบัติ
ที่ดี ที่อุตสาหกรรมโฆษณาสมัครใจที่จะเข้าร่วม ซึ่งกฎจะถูก
บังคับใช้โดยองค์กรก ากับดูแลกันเอง (Self-regulatory 
organization: SRO) ซึ่งในทุกภาคส่วนที่มีความเกี่ยวข้องกัน 

นอกจากนี้ (พนา ทองมีอาคม, 2546) ได้กล่าวว่า 
การก ากับดูแลโฆษณานั้นเป็นกิจกรรมที่สมควรมีผู้เกี่ยวข้อง
หลายฝ่าย ทั้งนี้เพราะการโฆษณาเป็นสิ่งที่แพร่หลายอย่าง
มากมายจนอาจกล่าวได้ว่ามีอยู่ทุกหนทุกแห่ง และในส่วน
ผลกระทบก็สามารถมีผลกระทบได้อย่างกว้างขวางทั้งใน
ระดับบุคคลและในระดับสังคม ดังนั้น จึงกล่าวถึงผู้ที่มี
บทบาทในการก ากับดูแลโฆษณาไว้ ได้แก่ ภาครัฐ องค์กร
วิชาชีพ สื่อ และภาคประชาชน 
 

หลักการที่ท าให้การก ากับดูแลกันเองในมาตรฐานโฆษณา
มีประสิทธิภาพ 

The International Council for Advertising 
Self-Regulation (2017)  ระบุ ว่ า  European Advertising 
Standards Alliance (EASA) น าเสนอแบบจ าลองการก ากับ
ดูแลกันเองที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งได้อธิบายองค์ประกอบต่าง ๆ 
ของระบบการก ากับดูแลกันเองเพื่อให้ประเทศต่าง ๆ ริเริ่ม
และพัฒนาระบบการก ากับดูแลกันเองที่มีประสิทธิภาพ ไว้ 
ดังนี ้

1. ระบบการก ากับดูแลที่เป็นสากล  
2. การสนับสนุนด้านงบประมาณที่มีประสิทธิภาพ

และยั่งยืน 
3. ประสิทธิภาพและการบริหารทรัพยากร  
4. หลักปฏิบัติที่มีประสิทธิภาพและเป็นสากล  
5. การให้ข้อมูลและค าแนะน า  
6. การจัดการเรื่องร้องเรียนที่มีประสิทธิผลและ

รวดเร็ว 
7. ความเป็นอิสระและการตัดสินที่เป็นกลาง  
8. การลงโทษที่เกิดผลอย่างแท้จริง  
9. การปฏิบัติตามและการตรวจสอบอย่างมี

ประสิทธิภาพ  
10. อุตสาหกรรมที่มีประสิทธิภาพและผู้บริโภคที่

รู้เท่าทัน  
 

การก ากับดูแลวิชาชีพโฆษณาในต่างประเทศ 
การก ากับดูแลวิชาชีพโฆษณาในต่างประเทศมี

การจัดตั้งองค์กรทั้งระดับนานาชาติและระดับชาติเพื่อ
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ส่งเสริมและก ากับดูแลโฆษณาที่ประสบความส าเร็จหลาย
ประเทศ อาท ิ

สหภาพยุ โ รปมี การจั ดตั้ ง  The European 
Advertising Standards Alliance (EASA) ซึ่ งเป็นองค์ กร
ระหว่างประเทศที่ส่งเสริมการก ากับดูแลกันเองด้านการ
โฆษณา โดยมีสมาชิกเป็นกลุ่มประเทศในทวีปยุโรปและทวีป
อื่น ๆ ซึ่งได้รับการยอมรับมากที่สุดในกลุ่มประเทศยุโรป 
รวมถึงประเทศไทย ซึ่งเป็นองค์กรที่มีพันธกิจหลักในการ
สนับสนุน ให้ค าแนะน า ให้ค าปรึกษา และประสานงาน
ให้แก่ประเทศที่มีความพร้อมในการจัดตั้งองค์กรก ากับดูแล
กันเองบนพื้นฐานของแนวปฏิบัติที่ดีที่แต่ละประเทศ
สามารถน าไปปรับใช้ให้สอดคล้องกับโครงสร้างและบริบท
ทางสังคมของแต่ละประเทศได้อย่างเข้มแข็งบนความท้า
ทายของการกับดูแลตนเองในยุคดิจิทัล ทั้งนี้ EASA ได้
ร่วมมือกับหอการค้านานาชาติในการก าหนดแนวปฏิบัติการ
โฆษณาและการสื่อสารการตลาดของหอการค้านานาชาติ ที่
ได้มีการปรับปรุงมาอย่างต่อเนื่องเพื่อให้สอดคล้องกับ
สภาพการณ์การสื่อสารในแต่ละยุคสมัยเพื่อให้เท่าทันต่อ
การเปลี่ยนแปลงด้านการสื่อสารและสังคม (The European 
Advertising Standards Alliance, 2017 , 2018 ; Wiggs, 
2012; บุหงา ชัยสุวรรณ, 2561) 

สหราชอาณาจักร ได้ มี การจั ดตั้ ง  Office of 
Communication (Ofcom) เพื่อส่งเสริมเสรีภาพทางการ
สื่อสาร โดยเป็นองค์กรที่ท าหน้าที่ก ากับดูแลการสื่อสาร
ประเภทต่าง ๆ ในสหราชอาณาจักรที่ครอบคลุมถึงสื่อ
วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ โทรคมนาคม และการ
สื่อสารไร้สาย นอกจากน้ี สหราชอาณาจักรได้มีการจัดตั้ง 
The Advertising Standards Authority (ASA) เพื่ อท า
หน้าที่ในการก ากับดูแลโฆษณาโดยตรง มีอ านาจในการ
ก ากับดูแลโฆษณาทุกประเภท ทั้งนี้ Ofcom และ ASA มี
ลักษณะการก ากับดูแลร่วมที่ได้ประสานความร่วมมือในการ
ก ากับดูแลโฆษณา (Office of Communication, 2018; 
The Advertising Standards Authority, 2018a, 2018b; 
บุหงา ชัยสุวรรณ, 2561) 

ประเทศออสเตรเลียได้มีการจัดตั้ง Australian 
Communications and Media Authority (ACMA) เพื่ อ

ด าเนินงานด้านการสื่อสารและสื่อของประเทศออสเตรเลีย
ให้เกิดประโยชน์สูงสุดทางเศรษฐกิจและสังคม ส าหรับการ
ก ากับดูแลด้านการโฆษณาได้มีการจัดตั้ ง Advertising 
Standards Bureau (ASB) ต่ อมา เปลี่ ยน ช่ื อ เป็ น  Ad 
Standards โดย The Australian Association of National 
Advertisers (AANA) เป็นองค์กรที่มีอ านาจสูงสุดในการ
ตัดสินเรื่องร้องเรียนเกี่ยวกับการโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาดของประเทศ ซึ่งไม่อยู่ภายใต้การก ากับแลของรัฐ 
ทั้งนี้ ได้มีการก าหนดมาตรฐานของโฆษณาที่สอดคล้องกับ
ค่ านิ ยมของผู้ บริ โภค และเป็นแนวทางปฏิบั ติ ของ
อุตสาหกรรมโฆษณา โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างและ
ตรวจสอบระบบการก ากับดูแลการโฆษณาในการก าหนด
มาตรฐานการโฆษณาในประเทศออสเตรเลีย เพื่อส่งเสริม
ความเช่ือมั่นและความเคารพต่อมาตรฐานการโฆษณา เพื่อ
อธิบายบทบาทของการโฆษณาในระบบธุรกิจแบบเสรี และ
เพื่อให้สามารถด าเนินการตามระบบการก ากับดูแลอื่น ๆ ท่ี
อาจท าจัดตั้งขึ้นเป็นการเฉพาะกิจ ทั้งนี้ เป็นไปเพื่อการให้
ความส าคัญกับผู้บริโภคและการธ ารงรักษาโฆษณาที่
เหมาะสม ซื่อสัตย์และสอดคล้องกับค่านิยมหรือคุณค่าของ
ผู้บริโภค (ACMA, 2020; Ad Standards, 2018a, 2018b) 

ประเทศจีนได้มีการจัดตั้งองค์กรที่เกี่ยวข้องกับ
การก ากับดูแลกันเองของโฆษณาจ านวน 3 องค์กร ได้แก่ 
China Association of  National Advertisers (CANA) 
China Advertising Association และ China Advertising 
Association of Commerce ทั้ง 3 องค์กรได้ร่วมมือกันใน
การพัฒนามาตรฐานการก ากับดูแลกันเองของโฆษณา ซึ่ง
จุดประสงค์ของมาตรฐานดังกล่าว เป็นไปเพื่อเรียกร้องให้
การสื่อสารตราสินค้าทั้งหมดต้องอยู่ภายใต้ขอบเขตของ
กฎหมาย มีความเหมาะสม ซื่อสัตย์และเป็นความจริง โดย
ใช้หลักการของการแข่งขันที่เป็นธรรม และตระหนักถึง
ความจ าเป็นในการสื่อสารการตลาดส าหรับเด็กและเยาวชน 
ซึ่งมาตรฐานการก ากับดูแลกันเองดังกล่าวจะเป็นก้าวแรกท่ี
ส าคัญในการสร้างมาตรฐานการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพใน
ประเทศจีน นอกจากนี้ China Association of  National 
Advertisers (CANA) ได้ลงนามข้อตกลงความร่วมมือเชิงกล
ยุทธ์กับมหาวิทยาลัยและสถาบันการศึกษาในการศึกษา
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เกี่ยวกับการสร้างระบบการควบคุมตนเองของโฆษณาใน
ประเทศจีน และได้มีการสร้างมาตรฐานการโฆษณา และ
จัดตั้งคณะกรรมการการควบคุมตนเอง (Wageman & 
Tang, 2014) 

ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกประเทศที่
ประสบความส าเร็จด้านการขับเคลื่อนการก ากับดูแลกันเอง
ของวิชาชีพโฆษณา จ านวน 3 ประเทศ ได้แก่ สหราช
อาณาจักร ประเทศออสเตรเลีย และประเทศจีน เนื่องจากส
หราชอาณาจักรได้ด าเนินการขับเคลื่อนการก ากับดูแล
กันเองของวิชาชีพโฆษณามาอย่างต่อเนื่อง และเป็นต้นแบบ
ของการก ากับดูแลกันเองของโฆษณาในประเทศต่าง ๆ 
ประเทศออสเตรเลียเป็นประเทศท่ีได้ขับเคลื่อนการก ากับ
ดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศตนเอง และเป็น
ผู้สนับสนุน ช่วยเหลือการขับเคลื่อนการก ากับดูแลกันเอง
ของวิชาชีพโฆษณาในประเทศต่าง ๆ ที่ขอความช่วยเหลือไป
ยังประเทศออสเตรเลีย และประเทศจีนเป็นประเทศที่ได้
พัฒนาการก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาได้อย่าง
รวดเร็ว ภายใต้ระบอบการปกครองที่แตกต่างจากประเทศ
อังกฤษ และประเทศออสเตรเลีย (นิวัต วงศ์พรหมปรีดา, 
2561) 

 

เงินทุนของการก ากับดูแลกันเองด้านการโฆษณา 
The European Advertising Standards Alliance 

(2002) กล่าวว่า แนวปฏิบัติด้านกองทุนมีรูปแบบหลัก 3 
รูปแบบ ได้แก่  การสมัครสมาชิก การเก็บภาษี  และ
ค่าธรรมเนียมส าหรับการบริการอื่น ๆ เพิ่มเติม ซึ่งหลาย
ประเทศมองว่าเงินทุนเป็นเรื่องที่ส าคัญ หากไม่มีหรือมีไม่
เพียงพอก็จะท าให้ประสบปัญหา นอกจากนี้ Wiggs (2018) ได้
น าเสนอข้อมูลด้านการเงินขององค์กรก ากับดูแลกันเอง ซึ่ง 
International Council for Advertising Self-Regulation 
(ICAS) พบว่า แหล่งเงินทุนท่ีมาจากระบบสมาชิกมากท่ีสุด 
ร้อยละ 67 ทั้งนี้ ค่าธรรมเนียมจะมีความแตกต่างกัน ขึ้นอยู่
กับขนาดของธุรกิจ แหล่งเงินทุนที่มาจากการเก็บภาษี 
(Levy) ร้อยละ 12 จะเก็บรวบรวมจากบริษัทโฆษณา เมื่อ
ช าระเงินแล้วอาจน าส่งให้องค์กรก ากับดูแลโฆษณาโดยตรง 
หรือผ่านตัวกลาง ซึ่งการเก็บภาษีดังกล่าวเป็นที่ยอมรับ
อย่างกว้างขวาง และอีกร้อยละ 21 ได้รับเงินทุนโดยวิธีอื่น 

เช่น มีองค์ประกอบของการเป็นสมาชิก และเรียกเก็บภาษี 
ซึ่งค่าธรรมเนียมจะเรียกเก็บตามบริการแต่ละประเภท 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
เป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพโดยการวิเคราะห์

เอกสารที่เป็นบันทึกสาธารณะด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องการ
คุ้มครองสิทธิและเสรีภาพ รายงานประจ าปี และข้อมูลที่
เผยแพร่ทางเว็บไซต์ขององค์กรก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพ
โฆษณา จากรายงานประจ าปี ประกาศ ข่าวประชาสัมพันธ์ 
ข้อมูลบนเว็บไซต์หลักขององค์กร และเอกสารที่เกี่ยวข้อง
ขององค์กรด้านการก ากับดูแลโฆษณาในสหราชอาณาจักร 
จ านวน 2 องค์ กร  ได้ แก่  Office of Communication 
(Ofcom) และ Advertising Standards Authority (ASA) 
ในประเทศออสเตรเลีย จ านวน 2 องค์กร ได้แก่ Australian 
Communications and Media Authority (ACMA) และ 
Ad Standards และในประเทศจีน จ านวน 3 องค์กร ได้แก่ 
China Association of National Advertisers (CANA) 
China Advertising Association (CAA) แ ล ะ China 
Advertising Association of Commerce (CAAC) ซึ่ ง ใ ช้
ตารางบันทึกข้อมูลเพื่อสะดวกต่อการวิ เคราะห์ และ
สังเคราะห์ข้อมูลด้านรากฐานกฎหมายด้านสิทธิเสรีภาพ 
การขับเคลื่อนการก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณา 
จ านวนองค์กรที่ท าหน้าที่ก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพ
โฆษณา บทบาทและความรับผิดชอบ โครงสร้างองค์กร 
เป้าหมาย กลยุทธ์ และแหล่งงบประมาณ โดยผู้วิจัยได้
วิเคราะห์เนื้อจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ มาประมวลผลเชิง
พรรณนาถึงโครงสร้างและการด าเนินงานด้านการก ากับดูแล
กันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศที่ประสบความส าเร็จ  
 

ผลการวิจัย 
สามารถเปรียบเทียบแยกเป็นประเด็นต่าง ๆ 

ได้แก่ รากฐานกฎหมายด้านสิทธิเสรีภาพ การขับเคลื่อนการ
ก ากับดูแลการโฆษณา จ านวนองค์กรที่ท าหน้าที่ก ากับดูแล
การโฆษณา บทบาทและความรับผิดชอบ โครงสร้างองค์กร 
เป้าหมาย กลยุทธ์ และงบประมาณ 

ประเด็นด้านรากฐานกฎหมายด้านสิทธิเสรีภาพ 
พบว่า รากฐานและรูปแบบการเมืองการปกครองของสหราช
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อาณาจักรและประเทศออสเตรเลียมีความคล้ายคลึงกัน คือ 
มีรูปแบบการปกครองแบบประชาธิปไตย โดยมีค่านิยม
ร่วมกันบนพื้นฐานของเสรีภาพ ความเคารพ ความเป็นธรรม
และความเท่าเทียมกัน ทั้งนี้ การคุ้มครองสิทธิเสรีภาพของ
สื่อมิได้ถูกบัญญัติไว้เป็นลายลักษณ์อักษร แต่ก็ได้มีการ
คุ้มครองเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นโดยปริยายภายใต้
เจตนารมณ์ของรัฐธรรมนูญตามหลัก Implied freedom 
กล่าวคือ หลักการตามรัฐธรรมนูญหมายความรวมถึง
เสรีภาพของสื่อมวลชนด้วย ส่วนรูปแบบการเมืองการ
ปกครองในประเทศจีนเป็นแบบประชาธิปไตยสังคมนิยม
แบบจีน เป็นรูปแบบการปกครองโดยมีพรรคคอมมิวนิสต์จีน 
เป็นสถาบันทางการเมืองที่มีอ านาจเด็ดขาดและสูงสุด ซึ่ง
รัฐธรรมนูญของประเทศจีนได้บัญญัติการคุ้มครองสิทธิและ
เสรีภาพของพลเมืองไว้ในหลาย ๆ ด้าน และรัฐบาลมีความ
พยายามอย่างยิ่งในการพัฒนาสิทธิพื้นฐานทั้งหมดของ
ประชาชนให้ได้รับการเคารพและคุ้มครองดีขึ้นกว่าเดิม 
อย่างไรก็ตาม ในด้านสิทธิเสรีภาพของสื่อมวลชนนั้นรัฐบาล
จีนมีความพยายามจัดระเบียบสื่อโลกใหม่ด้วยการเผยแพร่
วิธีการกดขี่ ระบบการตรวจสอบข้อมูล และเครื่องมือการ
ควบคุมอินเทอร์เน็ต เช่น การควบคุมเกมและบริการสื่อ
สังคมออนไลน์อย่างเคร่งครัด หรือการสั่งห้ามไม่ให้เผยแพร่
เนื้อหาที่มผีู้ชายที่มีลักษณะผ่านสื่อโทรทัศนเ์พื่อส่งเสริมการ
ปฏิวัติวัฒนธรรม เป็นต้น ซึ่งถูกวิพากษ์วิจารณ์จากประเทศ
ฝั่งตะวันตก 

ประเด็นด้านการขับเคลื่อนการก ากับดูแลการ
โฆษณา พบว่า สหราชอาณาจักรและประเทศออสเตรเลียมี
การขับเคลื่อนการก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาโดย
การพัฒนามาตรฐานจริยธรรมให้สอดคล้องกับสื่อโฆษณาใน
แต่ละยุค จัดตั้งคณะกรรมการเพื่อก ากับดูแลโฆษณา ทั้ง
ด้านการก าหนดมาตรฐานจริยธรรม การรับและพิจารณา
เรื่องร้องเรียนอย่างครบวงจร ปรับปรุงให้มีกรอบระยะเวลา
ในการพิจารณาเรื่ องร้องเรียนให้สั้นลง รวมถึ งการ
ด าเนินงานด้านการสื่อสารองค์กรเพื่อท าให้องค์กรเป็นที่
รู้จัก และเป็นช่องทางการรับเรื่องร้องเรียน ส่วนองค์กรใน
ประเทศจีน นอกจากมีการจัดตั้งสมาคมเพื่อก ากับดูแล
กันเองแล้ว ยังมีการท างานร่วมกับองค์กรการศึกษาเพื่อ

ศึกษา วิจัย และตีพิมพ์ เอกสารเกี่ยวกับการโฆษณา 
พฤติกรรมผู้บริโภค และรูปแบบการด าเนินชีวิต เพื่อพัฒนา
องค์ความรู้ด้านการโฆษณาในประเทศ เข้าร่วมเป็นสมาชิก
สหพันธ์ผู้โฆษณาโลก (World Federation of Advertisers: 
WFA) ผลักดันให้การบริการด้านการโฆษณาเป็นบริการที่มี
นวัตกรรม มีความน่าเช่ือถืออยู่ ในระดับช้ันหนึ่ง และ
ยกระดับและปรับปรุงภาพลักษณ์ของอุตสาหกรรมโฆษณา
ของประเทศจีน ทั้งนี้องค์กรด้านการก ากับดูแลการโฆษณา
ในทั้ง 3 ประเทศมีอ านาจในการก ากับดูแลการโฆษณาตาม
กฎหมาย เนื่องจากมีการจัดตั้งโดยมีกฎหมายรองรับและ
กฎหมายได้ให้อ านาจไว้ 

ประเด็นด้านจ านวนองค์กรที่ท าหน้าที่ก ากับดูแล
การโฆษณา พบว่า สหราชอาณาจักรและประเทศออสเตรเลีย
มีจ านวนองค์กรที่ท าหน้าที่ก ากับดูแลการโฆษณาเท่ากัน คือ 
2 องค์กร ได้แก่ Office of Communication (Ofcom) และ 
Advertising Standards Authority (ASA) ในสหราชอาณาจกัร 
ส่วนในประเทศออสเตรเลียมี Australian Communications 
and Media Authority (ACMA) และ Ad Standards เป็ น
องค์กรที่ท าหน้าที่ก ากับดูแลการโฆษณา ประกอบไปด้วย
องค์กรภาครัฐหนึ่งองค์กร และองค์กรที่เป็นอิสระอีกหนึ่ง
องค์กร ซึ่งมีการประสานความร่วมมือด้านการก ากับดูแลการ
โฆษณาในลักษณะการก ากับดูแลร่วม ส าหรับในประเทศจีนมี
จ านวน 3 องค์กร ได้แก่  China Association of National 
Advertisers (CANA) China Advertising Association (CAA) 
และ China Advertising Association of Commerce (CAAC) 
ซึ่งเป็นสมาคมที่จดทะเบียนกับภาครัฐทั้ง 3 องค์กร 

ประเด็นด้านบทบาทและความรับผิดชอบ พบว่า 
ในทุกประเทศมีบทบาทและความรับผิดชอบในด้ าน
กฎหมาย ด้านการบังคับใช้ ด้านการสนับสนุนและก ากับ
ดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา และด้านการวิจัย ส่วนด้าน
การคุ้มครองผู้บริโภคพบในสหราชอาณาจักรและประเทศ
ออสเตรเลีย ในด้านด้านการให้ค าแนะน าด้านการสร้างสรรค์
งานโฆษณาก่อนการเผยแพร่พบในประเทศออสเตรเลียและ
ประเทศจีน และในด้ านการส่ งเสริมหรือยกระดับ
อุตสาหกรรมโฆษณา ด้านการพัฒนาความร่วมมือระหว่าง
องค์กร ด้านการคุ้มครองสิทธิและผลประโยชน์ของบุคลากร
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ในวิ ชาชีพโฆษณา ด้ านการบริ การฐานข้ อมู ลของ
อุตสาหกรรมโฆษณา ด้านการจัดประชุม นิทรรศการ และ
เวทีแลกเปลี่ยนประสบการณ์ทางวิชาชีพ และด้านการสร้าง
ระบบประเมินความสามารถของบุคลากรในวิชาชีพโฆษณา 
พบในประเทศจีนเพียงประเทศเดียว ทั้งนี้ สามารถกล่าวได้
ว่า จุดร่วมของบทบาทและความรับผิดชอบคือ บทบาทและ
ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย ด้านการบังคับใช้ ด้านการ
สนับสนุนและก ากับดูแลตนเองก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพ
โฆษณา และด้านการวิจัย 

ประเด็นด้านโครงสร้างองค์กร พบว่า ทุกองค์กร
ในทั้ง 3 ประเทศมีโครงสร้างองค์กรในส่วนคณะกรรมการ
ผู้บริหารที่ใกล้เคียงกัน กล่าวคือ ประธาน หรือประธาน
เจ้าหน้าที่บริหาร รองประธาน เลขาธิการ หรือต าแหน่ง
บริหารอื่น ๆ และประกอบด้วยคณะกรรมการหรือ
คณะท างานส่วนงานต่าง ๆ ตามขอบเขตการด าเนินงานของ
แต่ละองค์กร เช่น โครงสร้างพื้นฐานในการสื่อสาร เนื้อหา
และผู้บริโภค องค์กรและการวิจัย การให้บริการด้าน
กฎหมาย การก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพ การพัฒนาธุรกิจ 
วิเทศสัมพันธ์ เป็นต้น 

ประเด็นด้านเป้าหมาย พบว่า เป้าหมายองค์กรใน
ประเทศออสเตรเลียและประเทศจีนมีความคล้ายคลึงกันใน
ด้านการก ากับดูแลการโฆษณาโดยการรักษาสมดุลระหว่าง
จริยธรรมและการแข่งขันทางธุรกิจ เนื่องจากมีเป้าหมายใน
การด าเนินงานเพื่อประโยชน์สูงสุดทั้งด้านสังคมและ
เศรษฐกิจ ส่วนในสหราชอาณาจักรมีเป้าหมายเพื่อให้
โฆษณาทุกช้ินเป็นโฆษณาที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม และ
มองประโยชน์ของผู้บริโภคและประชาชนเป็นส าคัญ ทั้งนี้ 
เป้าหมายขององค์กรในประเทศจีนมีข้อแตกต่างจากอีกสอง
ประเทศในด้านสร้างภาพลักษณ์ทางสังคมที่ดี และการ
ยกระดับอุตสาหกรรมโฆษณาของประเทศ ซึ่งเพิ่มเติมจาก
องค์กรในสหราชอาณาจักรและประเทศออสเตรเลีย 

ประเด็นด้านกลยุทธ์ พบว่า แต่ละองค์กรมีกล
ยุทธ์ในการด าเนินงานที่แตกต่างกัน ดังนี ้

Office of Communication (Ofcom) ในสหราช
อาณาจักร มีกลยุทธ์หลัก 5 ด้าน ได้แก่  การบริการ
เทคโนโลยีการสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง

และโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ดีขึ้น ความเป็นธรรม การสนับสนุน
อุตสาหกรรมการแพร่ภาพและกระจายเสียงในสหราช
อาณาจักร การก ากับดูแลด้านการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์
ส าหรับผู้บริโภคและภาคธุรกิจ และการเปิดใช้งานเครือข่าย
ที่ปลอดภัย ทั้งนี้ กลยุทธ์ด้านความเป็นธรรม และการก ากับ
ดูแลด้านการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ส าหรับผู้บริโภคและ
ภาคธุรกิจมีความเกี่ยวข้องกับการก ากับดูและการโฆษณา 
โดยการบริหารจัดการเพื่อให้เกิดความเป็นธรรมส าหรับ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้เปราะบางเพื่อให้รับการปฏิบัติอย่าง
เป็นธรรม และด าเนินงานร่วมกับรัฐบาลในการก าหนด
นโยบายเพื่อคุ้มครองผู้บริโภคจากเนื้อหาที่เป็นภัยทาง
ออนไลน์ และสร้างความมั่นใจในการบริการด้านการสื่อสาร
ผ่านสื่อออนไลน์ส าหรับผู้บริโภค 

Advertising Standards Authority (ASA) ในส
หราชอาณาจักร มีกลยุทธ์หลัก 6 ด้าน ได้แก่ ผู้บริโภคและ
โลก ออนไลน์ ประสิทธิผล การสร้างการยอมรับร่วมกัน การ
บังคับใช้ และความเป็นอิสระ โดยกลยุทธ์ทั้ง 6 ด้านมุ่งเน้น
ส าหรับการก ากับดูแลการโฆษณาโดยเฉพาะ 

Australian Communications and Media 
Authority (ACMA) ในประเทศออสเตรเลีย มีกลยุทธ์หลัก 3 
ด้ าน ได้ แก่  การบริหารจั ดการคลื่ นความถี่ อย่ างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล การเตรียมการป้องกัน การให้
ข้อมูลและค าแนะน า และการสอดส่องดูแลและการ
ตอบสนองต่อกฎระเบียบข้อบังคับ ทั้งนี้ การเตรียมการ
ป้องกัน การให้ข้อมูลและค าแนะน า และการสอดส่องดูแล
และการตอบสนองต่อกฎระเบียบข้อบังคับมีความเกี่ยวข้อง
กับการก ากับดูและการโฆษณา โดยการส่งเสริมการปฏิบัติ
ตามข้อบังคับด้านการสื่อสาร ปกป้องผลประโยชน์สาธารณะ 
จัดการข้อร้องเรียน และส่งเสริมความรู้และความเข้าใจ
เกี่ยวกับสิทธิ และความรับผิดชอบให้กับผู้บริโภค พร้อมทั้ง
สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและรัฐบาลเพื่อ
ก าหนดกรอบการก ากับดูแลและภาระหน้าที่ที่เหมาะสมกับ
สภาพตลาด ปรับปรุงแนวทางปฏิบัติเพื่อลดภาระด้านการ
ออกกฎหมาย และส่งเสริมความโปร่งใสและความยั่งยืนใน
การก ากับดูแล 
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Ad Standards ในประเทศออสเตรเลีย มีกลยุทธ์
หลัก 5 ด้าน ได้แก่ การจัดการเรื่องร้องเรียน การสร้างความ
ตระหนักรู้ให้แก่สังคม การสร้างการมีส่วนร่วมของกลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย กระบวนการภายในทางธุรกิจและความ
มั่นคงทางการเงิน และการปฏิวัติทางธุรกิจ โดยกลยุทธ์ท้ัง 5 
ด้านมุ่งเน้นส าหรับการก ากับดูแลการโฆษณาโดยเฉพาะ 

ทั้งนี้ จะสังเกตได้ว่า องค์กรที่เป็นองค์กรภาครัฐ
จะมีการก าหนดกลยุทธ์การด าเนินงานที่ เกี่ยวข้องกับ
โครงสร้างพื้นฐานทางการสื่อสาร ความสะดวกและความ
ปลอดภัยในการใช้งานของประชาชน ส่วนองค์กรที่จัดตั้งขึ้น
เพื่อก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณานั้นมีการก าหนดกล
ยุทธ์เพือ่การสร้างการยอมรับและการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย การจัดการเรื่องร้องเรียน และการบริหารจัดการ
องค์กรให้ด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

ส าหรับองค์กรในประเทศจีนไม่มีข้อมูลปรากฏใน
เอกสารรายงานประจ าปี ประกาศ ข่าวประชาสัมพันธ์ 
ข้อมูลบนเว็บไซต์หลกัขององค์กรทั้ง 3 องค์กร 

ประเด็นด้านแหล่งงบประมาณ พบว่า องค์กรในส
หราชอาณาจักรและประเทศออสเตรเลียมีแหล่งที่มาขอ
งบประมาณคล้ายคลึงกัน คือ การจัดเก็บเงินภาษี (Levy) 
จากการซื้อสื่อโฆษณา และค่าธรรมเนียมและค่าปรับตามที่
กฎหมายก าหนด ส่วนในประเทศจีนมีแหล่งที่มาขอ
งบประมาณจากหลายทาง ได้แก่ ค่าธรรมเนียมสมาชิก การ
บริจาค เงินสนับสนุนจากรัฐบาล การใช้บริการจากภาครัฐ 
รายได้จากการจัดกิจกรรมหรือการให้บริการตามบทบาท
หน้าที่ที่รัฐบาลได้ให้อ านาจไว้ ดอกเบี้ย และแหล่งทุนอื่น ๆ 
ตามที่กฎหมายก าหนด 

 

อภิปรายผล 
รากฐานกฎหมายด้านสิทธิเสรีภาพในทุกประเทศ

มีการคุ้มครองสิทธิและเสรีภาพของพลเมืองในรัฐธรรมนูญ
ของประเทศ โดยสหราชอาณาจักรและประเทศออสเตรเลีย
มีความคล้ายกัน กล่าวคือ มีการปกครองแบบประชาธิปไตย 
มีค่านิยมร่วมกันบนพื้นฐานของเสรีภาพ ความเคารพ ความ
เป็นธรรมและความเท่าเทียมกันของโอกาส และถึงแม้
รัฐธรรมนูญจะไม่ได้ระบุการประกันสิทธิ เสรีภาพของ
สื่อมวลชนไว้ แต่คุ้มครองเสรีภาพโดยปริยาย ทั้งนี้ การ

โฆษณาเป็นการสื่อสารประเภทหนึ่งจึงถูกคุ้มครองเสรีภาพ
ภายใต้เจตนารมณ์ของรัฐธรรมนูญตามไปด้วย ดังนั้น แนว
ทางการก ากับดูแลการโฆษณาในสหราชอาณาจักรกับ
ประเทศออสเตรเลียจึงสอดคล้องกับการคุ้มครองผู้บริโภค
หรือการรับผิดชอบต่อสังคมตามรัฐธรรมนูญของประเทศ ซึ่ง
สอดคล้องกับทฤษฎีสัญญาประชาคมที่กล่าวไว้ว่ามนุษย์เป็น
ผู้สร้างรัฐ และมนุษย์มีสิทธิตามธรรมชาติ ดังนั้น รัฐจึงเกิด
จากการที่มนุษย์ร่วมกันท าสัญญา ซึ่งรัฐท่ีดีควรต้องปฏิบัติ
ตามเจตนารมณ์ของประชาชน และทรงไว้ซึ่งลักษณะ
คุณธรรมและศีลธรรม (Hobbes, 1839; Locke, 1823; 
Rousseau, 1896; Williams, 2014; ทศพล สมพงษ,์ 2556; 
วิทยากร เชียงกูล, 2551) ส่วนในประเทศจีนมีการปกครอง
แบบประชาธิปไตยสังคมนิยมแบบจีน ซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่
แตกต่างจากแนวคิดประชาธิปไตยทั่วไปเนื่องจากผู้น าสูงสุด
โดยพรรคคอมมิวนิสต์จีนเป็นสถาบันทางการเมืองที่มี
อ านาจเด็ดขาดและสูงสุด และถึงแม้รัฐธรรมนูญของ
ประเทศจีนมีการระบุถึงเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็น
โดยมีการส่งเสริมนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ในงาน
โฆษณา แต่รัฐบาลจีนมีระบอบการปกครองแบบรวมศูนย์
อ านาจของพรรคคอมมิวนิสต์ จึงส่งผลให้มีการสั่งห้ามการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารอันรวมถึงการโฆษณาที่ส่งผลด้านลบ
ต่อรัฐบาล รวมถึงการปิดกั้นสื่อสังคมออนไลน์บางประเภท 
อย่างไรก็ตาม จุดยืนของสื่อมวลชนที่น าเสนอข่าวนั้นมีความ
แตกต่างจากสื่อโฆษณาเนื่องจากการโฆษณาเป็นการ
น าเสนอข้อมูลข่าวสารทางธุรกิจ โดยมีเป้าหมายเพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิด ความรู้ และ
ความรู้สึกที่มีต่อสินค้าและบริการ ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความต้องการสินค้าและบริการ (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ 
และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2553) ดังนั้น ประชาสังคมจึง
ควรผลักดันเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทท่ีต้อง
ได้รับความร่วมมือจากบริษัทด้วย โดยการสร้างให้เกิดเป็น
ระบบการก ากับดูแลที่ท าให้ประชาชนและสังคมเช่ือได้ว่า 
โฆษณาทุกช้ินมีความรับผิดชอบต่อประชาชนและสังคมตาม
แนวคิดของทฤษฎีสัญญาประชาคมและความรับผิดชอบต่อ
สังคมของสื่อมวลชน รวมถึงจะต้องสอดคล้องกับค่านิยมของ
สังคมในประเทศนั้น ๆ ด้วยการขับเคลื่อนการก ากับดูแลการ
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โฆษณา ในทุกประเทศมีการจัดตั้งองค์กรด้านการก ากับดูแล
กันเองของวิชาชีพโฆษณาโดยมีกฎหมายรองรับ มีกฎหมาย
ให้อ านาจในการก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณา ขยาย
ขอบเขตอ านาจและพัฒนาหลักปฏิบัติด้านการโฆษณาหรือ
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาให้สอดคล้องกับสภาพการณ์สื่อ
และสังคมที่เกิดขึ้น โดยการเพิ่มเติมขอบเขตการก ากับดูแล
การโฆษณาไปยังสื่อออนไลน์และความปลอดภัยทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคมากขึ้น ส่วนประเด็นด้านการพัฒนา
ระบบก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาผ่านองค์กรเดียว
โดยก าหนดให้มีการรับเรื่องร้องเรียนจากผู้บริโภคโดยไม่
ขึ้นกับประเภทของสื่อ การสื่อสารองค์กรผ่านแคมเปญ 
ต่าง ๆ เพื่อให้เป็นท่ีรู้จักของสาธารณชน การพัฒนาระบบ
ก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาให้มีความเป็นอิสระ
มากขึ้น การปรับปรุงระยะเวลาการด าเนินการพิจารณาเรื่อง
ร้องเรียนให้รวดเร็วมากขึ้น การจัดเก็บเงินภาษีจากการซื้อ
สื่อโฆษณาเพื่อให้การก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณามี
ความเป็นอิสระ พบในสหราชอาณาจักรและประเทศ
ออสเตรเลีย ประเด็นด้านการเผยแพร่ค าวินิจฉัยทาง
ออนไลน์เป็นรายสัปดาห์พบในสหราชอาณาจักรเพียง
ประเทศเดียว และประเด็นด้านการปรับภาพลักษณ์และ
เปลี่ยนช่ือองค์กรเพื่อให้เข้าถึงประชาชนได้มากขึ้นพบใน
ประเทศออสเตรเลียและประเทศจีน ซึ่งจะเห็นได้ว่าการ
ก ากับดูแลเป็นกระบวนการของรัฐที่มีบทบาทในการจัดการ
ปัญหาด้านความขัดแย้งของผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในอุตสาหกรรมสื่อที่ซับซ้อนมากขึ้นเรื่อย ๆ เช่น แรง
กดดันทางเศรษฐกิจ การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่
มีจ านวนมากขึ้น หรือการปฏิวัติดิจิทัล เป็นต้น ดังนั้น จึงมี
แนวคิดในการจัดตั้งตัวแทนหรือองค์กรอิสระที่มีผู้เช่ียวชาญ
ในแต่ละด้านเข้ามาท าหน้าที่ก ากับดูแลกันเอง เนื่องจากการ
มีผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้านที่มีประสบการณ์ในภาคอุตสาหกรรม
มากกว่าภาครัฐจะท าให้เกิดความยืดหยุ่นและปรับตัวให้เข้า
กับสถานการณ์ต่าง ๆ ที่ เปลี่ยนแปลงของสื่อได้ดีกว่า 
นอกจากนี้ การก ากับดูแลกันเองยังเป็นระบบการก ากับดูแล
ที่ ได้ รั บการยอมรั บมากกว่ าการก ากั บดู แลโดยรั ฐ 
(Campbell, 1999 ; Kleinsteuber, 2004 ; Livingstone, 
2012) นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของศรัญญ์ทิตา 

ชนะชัยภูวพัฒน์ และ บุหงา ชัยสุวรรณ (2559) ที่พบว่า ควร
มีการพัฒนาระบบการก ากับดูแลการโฆษณาที่สามารถ
เป็นได้ทั้งระบบการก ากับดูแลกันเองและการก ากับดูแลร่วม
ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานการสนับสนุนจากภาครัฐอย่าง
เหมาะสม โดยยกระดับมาตรฐานการโฆษณาในสังคมไทยให้
เป็นองค์กรรูปแบบสภาวิชาชีพหรือส านักงาน และก ากับ
ดูแลแบบบรูณาการครอบคลุมทุกช่องทางการสื่อสาร 

จ านวนองค์กรที่ท าหน้าที่ก ากับดูแลการโฆษณา 
พบว่าในสหราชอาณาจักรและประเทศออสเตรเลีย มีองค์กร
ที่ท าหน้าที่ก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาจ านวน 2 
องค์กร โดยประกอบด้วยองค์กรภาครัฐที่ท าหน้าที่ในการ
ก ากับดูแลกิจการการสื่อสารในภาพรวมของประเทศ และ
องค์กรที่เป็นอิสระที่ท าหน้าที่ในการก ากับดูแลกันเองของ
วิชาชีพโฆษณา โดยทั้ง 2 องค์กรมีส่วนร่วมในการด าเนินงาน
ซึ่งกันและกัน ส่วนในประเทศจีนมีจ านวน 3 องค์กร โดย
ประกอบด้วยองค์กรอิสระทั้ง 3 องค์กรท าหน้าในการ
เสริมสร้างความแข็งแกร่งและยกระดับอุตสาหกรรมโฆษณา 
ก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณา โดยทั้ง 3 องค์กร
ด าเนินงานอย่างเป็นอิสระต่อกัน ซึ่งการมีจ านวนองค์กรที่
ท าหน้าที่ด้านก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณามากกว่า 
1 องค์กรท างานร่วมกันโดยในสหราชอาณาจักรและประเทศ
ออสเตรเลียมีการประสานงานร่วมกันในการก ากับดูแลทั้ง
ด้านกฎหมายและหลักปฏิบัติตามจรรยาบรรณแห่งวิชาชีพ 
ส าหรับในประเทศจีนองค์กรอิสระทั้ง 3 องค์กรร่วมมือกันใน
การก ากับดูแลการโฆษณาทั้งด้านรักษาหลักการของการ
คุ้มครองสิทธิ การมีวินัยในตนเอง และการบริการตาม
ข้อก าหนดของระบบเศรษฐกิจแบบตลาดสังคมนิยม 
เสริมสร้างความแข็งแกร่งและยกระดับมาตรฐานของ
อุตสาหกรรมการโฆษณาและการตลาดในประเทศจีน รวมถึง
การคุ้มครองสิทธิและผลประโยชน์อันสมควรของสมาชิก ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Gray (2013) ที่ได้กล่าวว่า การ
สร้างมาตรฐานทางจริยธรรมมีการรวมตัวกันที่เกิดจากความ
สมัครใจเป็นองค์กรต่าง ๆ เพื่อสร้างระบบที่อุตสาหกรรม
โฆษณาด าเนินกิจการเพื่อการก ากับดูแลกันและกัน ซึ่ง
ก ากับดูแลโฆษณาควรมีผู้เกี่ยวข้องหลายฝ่าย เนื่องจากการ
โฆษณาเป็นสิ่งที่แพร่หลายอย่างมาก และมีผลกระทบได้
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อย่างกว้างขวางทั้งในระดับบุคคลและในระดับสังคม (พนา 
ทองมีอาคม, 2546)  

บทบาทและความรับผิดชอบของทุกประเทศมี
บทบาทและความรับผิดชอบในด้านกฎหมาย ด้านการบังคับ
ใช้ ด้านการสนับสนุนและก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพ
โฆษณา และด้านการวิจัย ส่วนด้านการคุ้มครองผู้บริโภคพบ
ในสหราชอาณาจักรและประเทศออสเตรเลีย ในด้านการให้
ค าแนะน าด้านการสร้างสรรค์งานโฆษณาก่อนการเผยแพร่
พบในประเทศออสเตรเลียและประเทศจีน และในด้านการ
ส่งเสริมหรือยกระดับอุตสาหกรรมโฆษณา ด้านการพัฒนา
ความร่วมมือระหว่างองค์กร ด้านการคุ้มครองสิทธิและ
ผลประโยชน์ของบุคลากรในวิชาชีพโฆษณา ด้านการบริการ
ฐานข้อมูลของอุตสาหกรรมโฆษณา ด้านการจัดประชุม 
นิทรรศการ และเวทีแลกเปลี่ยนประสบการณ์ทางวิชาชีพ 
และด้านการสร้างระบบประเมินความสามารถของบุคลากร
ในวิชาชีพโฆษณา พบในประเทศจีนเพียงประเทศเดียว โดย
จะเห็นได้ว่าบทบาทและความรับผิดชอบขององค์กรก ากับ
ดูแลการโฆษณาในประเทศต่าง ๆ ประกอบด้วยการควบคุม 
การก ากับ และการปกครองภายใต้กฎกติกาต่าง ๆ โดย
หน่วยงานที่มีหน้าที่ในการก ากับดูแลและจะค านึงถึงการ
บรรลุเป้าหมายของการด าเนินการของอุตสาหกรรม และ
เป็นไปด้วยความสมัครใจ (Baldwin, Scott & Hood, 1998; 
Paizer & Scheuer, 2014) ซึ่งการด าเนินงานด้านการก ากับ
ดูแลกันเองของวิชาชีพจะท าให้เกิดผู้โฆษณาและองค์กรที่มี
ความความรับผิดชอบต่อสังคม โดยรัฐควรเข้ามามีส่วนร่วม
ในการก ากับดูแลในการออกและปรับปรุงกฎหมาย และการ
บังคับใช้ (อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว, 2561) ดังนั้น องค์กรก ากับ
ดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทยควรมีบทบาท
และความรับผิดชอบที่เกี่ยวข้องกับการก ากับดูแลกันเอง
ของโฆษณา 3 ด้าน ได้แก่  1) การก ากับดูแลโฆษณา 
ปรับปรุงและพัฒนามาตรฐานในวิชาชีพ และจริยธรรม
โฆษณาให้สอดคล้องกับเทคโนโลยีและนวัตกรรมการโฆษณา 
รวมถึงสิ่งแวดล้อมทางการตลาดอื่น ๆ เพื่อให้มาตรฐานใน
วิชาชีพ และจริยธรรมโฆษณาสอดคล้องกับบริบทของ
อุตสาหกรรมโฆษณา และมีความน่าเชื่อถือในระดับสากล 
พิจารณาข้อร้องเรียนเกี่ยวกับการโฆษณาทั้งจากผู้บริโภค 

และคู่แข่งในอุตสาหกรรม เพื่อลงโทษผู้ที่ฝ่าฝืนหรือผิดต่อ
ข้อก าหนดเกี่ยวกับการก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณา 
2) การวิจัย ด าเนินการด้านการวิจัยด้านการก ากับดูแล
กันเองของโฆษณาในกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ ให้
ครอบคลุมทุกกลุ่ม เพื่อใช้ในการปรับปรุงและพัฒนา
มาตรฐานในวิชาชีพ และจริยธรรมโฆษณา รวมถึงการ
วางแผนเชิงปฏิบัติการในการคุ้มครองผู้บริโภค และ 3) การ
พัฒนาความร่วมมือ ด าเนินการพัฒนาความร่วมมือด้านการ
โฆษณากับองค์กรภาครัฐและเอกชนภายในประเทศไทย 
และระหว่างประเทศในภูมิภาคต่าง ๆ  เพื่อสร้างพันธมิตรใน
การด าเนินงานด้านการก ากับดูแลโฆษณาในประเทศและ
ระดับสากล 

โครงสร้างในส่วนของคณะผู้บริหารระดับสูง ด้าน
เนื้อหา และด้านนโยบายการก ากับดูแลโฆษณาและ
การปฺฏิบัติ พบในทุกประเทศ โครงสร้างด้านการสื่อสาร 
ด้านประชาชน หรือผู้บริโภค และด้านการรับเรื่องร้องเรียน
และการสืบสวน พบในสหราชอาณาจักรและประเทศ
ออสเตรเลีย โครงสร้างด้านการวิจัยและด้านกฎหมายพบใน
ประเทศออสเตรเลียและประเทศจีน โครงสร้างด้านความ
เสี่ยงและการตรวจสอบ ด้านทุนส าหรับวิทยุชุมชน ท่ีปรึกษา
ส าหรับพื้นที่ต่าง ๆ ที่ปรึกษาด้านคลื่นความถี่ และที่ปรึกษา
ด้านผู้สูงอายุและผู้พิการ พบในสหราชอาณาจักรเพียง
ประเทศเดียว และโครงสร้างด้านการบริการสมาชิก ด้าน
การพัฒนาธุรกิจ ด้านวิเทศสัมพันธ์ ด้านส านักงานหรือ
คณะกรรมการสาขาต่าง ๆ (แยกตามประเภทของสื่อ หรือ
ลักษณะงานด้านการโฆษณา) ด้านวิชาการและการฝึกอบรม 
และด้านการเงินพบในประเทศจีนเพียงประเทศเดียว ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของพนา ทองมีอาคม (2546) ที่กล่าว
ไว้ว่า การก ากับดูแลโฆษณาควรมีผู้เกี่ยวข้องหลายฝ่าย 
เนื่องจากการโฆษณาเป็นสิ่งที่แพร่หลายอย่างมาก และมี
ผลกระทบได้อย่างกว้างขวางทั้งในระดับบุคคลและในระดับ
สังคม ดังนั้น องค์กรก ากับดูแลตนเองก ากับดูแลกันเองของ
วิ ชา ชีพโฆษณาในประ เทศไทยควรมี การแต่ งตั้ ง
คณะกรรมการบริหารด้านการก ากับดูแลตนเองก ากับดูแล
กันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทยขึ้นเพื่อขับเคลื่อน
การก ากับดูแลกันเองอย่างเป็นกิจลักษณะ นอกจากนี้ ยัง
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ควรต้องมีการสรรหาคณะกรรมการรับและพิจารณาเรื่อง
ร้องเรียนจากผู้บริโภค โดยสรรหาจากผู้เช่ียวชาญและกลุ่มผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมโฆษณาจ านวน 21 คน โดย
พิจารณาจากความเช่ียวชาญ และการเป็นตัวแทนจากกลุ่มผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียให้ครอบคลุมทุกกลุ่ม ได้แก่ ตัวแทนจาก
สมาคมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมโฆษณา ตัวแทน
จากบริษัทในอุตสาหกรรมโฆษณา ตัวแทนจากองค์กรเพื่อ
ผู้บริโภค นักกฎหมาย และนักวิชาการด้านการโฆษณา โดย
พิจารณาทั้งหมดให้มีความหลากหลายทางช่วงอายุ เพศ 
ความสนใจ ฯลฯ และควรสรรหาคณะกรรมการพิจารณา
เรื่องร้องเรียนจากคู่แข่ง โดยการส ารวจนักกฎหมายที่มี
ความเช่ียวชาญด้านกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณา เพื่อ
สร้างบัญชีรายช่ือไว้ และทาบทามนักกฎหมายอย่างน้อย
จ านวน 3 คน เพื่อพิจารณาเรื่องร้องเรียนเป็นรายกรณ ี

เป้าหมายของทุกประเทศมุ่งด าเนินงานด้านการ
สื่อสารและสื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดทางสังคม และส่งเสริม
ให้การโฆษณามีความรับผิดชอบต่อสังคม หรือส่งเสริมการมี
วินัยในตนเองของผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณา ในประเทศ
ออสเตรเลียและประเทศจีนมีเป้าหมายด้านการด าเนินงาน
ด้านการสื่อสารและสื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดทางเศรษฐกิจ
และสังคม นอกจากนี้ ในประเทศออสเตรเลียมีเป้าหมาย
ด้านการเป็นกระบอกเสียงของประชาชนในประเทศ
ออสเตรเลียส าหรับการร้องเรียนเกี่ยวกับมาตรฐานการ
โฆษณาและการตลาด และประเทศจีนมีเป้าหมายด้านการ
คุ้มครองสิทธิและผลประโยชน์ที่ถูกต้องตามกฎหมายของผู้
โฆษณา และการส่งเสริมและยกระดับอุตสาหกรรมโฆษณา
เพิ่มเติมจากประเทศอ่ืน สอดคล้องกับแนวคิดของ Dacko 
and Hart (2005) ที่กล่าวไว้ว่า การก ากับดูแลโฆษณาเป็น
กิจกรรมที่เกิดขึ้นเพื่อสร้างสมดุลระหว่างผลประโยชน์ของผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมโฆษณา เพื่อให้เกิดเสรีภาพ
ในการสื่อสารทางการตลาดและความจ าเป็นของสังคม ซึ่ง
ผู้บริโภคจะได้รับการปกป้องคุ้มครองจากการโฆษณาที่
ก่อให้เกิดความเข้าใจผิด หรือเนื้อหาที่ไม่เป็นธรรม ทั้งนี้ 
องค์กรก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย
ควรตั้งเป้าหมายในการท าให้โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ทุก
ช่องทางการสื่อสารในประเทศไทยเป็นโฆษณาที่มีความ

รับผิดชอบต่อสังคมและสามารถแข่งขันในระบบกลไกตลาด
ได้อย่างเป็นธรรม สอดคล้องกับหลักการพื้นฐานและ
รายละเอียดปฏิบัติของจรรยาบรรณแห่งวิชาชีพโฆษณา 
และแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด ของ
หอการค้านานาชาติ 

กลยุทธ์การด าเนินงานด้านการก ากับดูแลกันเอง
ของวิชาชีพในสหราชอาณาจักรและประเทศออสเตรเลียมี
กลยุทธ์ในการด าเนินงานด้านการก ากับดูแลกันเองของ
วิชาชีพโฆษณาเหมือนกันในประเด็นการบริการประชาชน
และการคุ้มครองผู้บริโภคและสังคม การก ากับดูแลด้านการ
สื่อสาร การสอดส่องดูแลและการตอบสนองต่อกฎระเบียบ
ข้อบังคับ และการด าเนินงานที่ มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล กลยุทธ์ในด้านความเป็นธรรม การสนับสนุน
อุตสาหกรรมหรือกิจการด้านการสื่อสาร สื่อออนไลน์ การ
สร้างการยอมรับร่วมกัน การบังคับใช้ และความเป็นอิสระ
พบในสหราชอาณาจักร นอกจากนี้ ยังพบว่า ประเทศ
ออสเตรเลียมีการใช้กลยุทธ์ในด้านการสร้างความตระหนักรู้
ให้แก่สังคม กระบวนการภายในทางธุรกิจและความมั่นคง
ทางการเงิน การปฏิวัติทางธุรกิจ และการเตรียมการป้องกัน 
การให้ข้อมูลและค าแนะน า ทั้งนี้ จากการศึกษาด้านกลยุทธ์
ของประเทศจีนไม่พบข้อมูลที่เผยแพร่ผ่านสื่อขององค์กร ซึ่ง
สอดคล้องกับแบบจ าลองการก ากับดู แลกันเองที่ มี
ประสิ ทธิ ภาพโดย European Advertising Standards 
Alliance (EASA) ที่มีองค์ประกอบจ านวน 10 องค์ประกอบ 
ได้แก่ ระบบการก ากับดูแลที่เป็นสากล การสนับสนุนด้าน
งบประมาณที่มีประสิทธิภาพและยั่งยืน ประสิทธิภาพและ
การบริหารทรัพยากร หลักปฏิบัติที่มีประสิทธิภาพและเป็น
สากล การให้ข้อมูลและค าแนะน า การจัดการเรื่องร้องเรียนที่
มีประสิทธิผลและฉับไว ความเป็นอิสระและการตัดสินที่เป็น
กลาง การลงโทษที่เกิดผลอย่างแท้จริง การปฏิบัติตามและ
การตรวจสอบอย่างมีประสิทธิภาพ และอุตสาหกรรมที่มี
ประสิทธิภาพและผู้บริโภคที่รู้เท่าทัน (The International 
Council for Advertising Self-Regulation, 2017)  

นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Harker 
(2003) พบว่า กรอบด าเนินการในเชิงบรรทัดฐานส าหรับ
อุตสาหกรรมและหน่วยงานก ากับดูแลที่ต้องพิจารณามีอย่าง
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น้อย 7 องค์ประกอบ ได้แก่ เงินทุน การสร้างกรอบมาตรฐาน
จริยธรรม การจัดการเกี่ยวกับเรื่องร้องเรียน การผลักดันการ
ใช้กรอบมาตรฐานจริยธรรม การตรวจสอบระบบการก ากับ
ดูแลกันเองของโฆษณา การให้ความรู้ และการสร้างการ
ตระหนักรู้ในระดับสาธารณะ เพื่อให้กระบวนการก ากับดูแล
กันเองของโฆษณาประสบความส าเร็จอย่างมีประสิทธิภาพ 
ซึ่งองค์กรก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศ
ไทยควรพิจารณาก าหนดกลยุทธ์ในด้านการด าเนินงานด้าน
การก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเด็นการ
บริการประชาชนและการคุ้มครองผู้บริโภคและสังคม การ
ก ากับดูแลด้านการสื่อสาร การสอดส่องดูแลและการ
ตอบสนองต่อกฎระเบียบข้อบังคับ และการด าเนินงานที่
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล เนื่องจากเป็นกลยุทธ์ท่ีองค์กร
ก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศที่ประสบ
ความส าเร็จใช้ร่วมกัน 

แหล่งงบประมาณในสหราชอาณาจักรและ
ประเทศออสเตรเลียมีแหล่งที่มาจาก 2 แหล่งเหมือนกัน 
ได้แก่ ค่าธรรมเนียมและค่าปรับตามที่กฎหมายก าหนด และ
การจัดเก็บเงินภาษี (Levy) ส่วนในประเทศจีนมีแหล่งที่มา
ของงบประมาณจ านวน 7 แหล่ง ได้แก่ ค่าสมาชิก การ
บริจาค เงินทุนของรัฐบาล รายได้จากกิจกรรมและการ
ให้บริการที่มีให้ภายในขอบเขตธุรกิจที่ได้รับอนุมัติ การใช้
บริการจากภาครัฐ ดอกเบี้ย และรายได้ตามกฎหมายอื่น ๆ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวปฏิบัติเรื่องกองทุนของ EASA หรือ 
The European Advertising Standards Alliance โดยมี
รูปแบบหลัก 3 รูปแบบ ได้แก่ การสมัครสมาชิก การเก็บ
ภาษี (Levy) และค่าธรรมเนียมส าหรับการบริการอื่น ๆ 
เพิ่มเติม (Souter, 2013) นอกจากนี้  ยั งสอดคล้องกับ
หลักการข้อหนึ่งของแบบจ าลองการก ากับดูแลกันเองที่มี
ประสิทธิภาพ ที่ว่า การสนับสนุนด้านงบประมาณที่มี
ประสิทธิภาพและยั่งยืน (The International Council for 
Advertising Self-Regulation, 2017) ทั้งนี้ องค์กรก ากับ
ดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทยควรมีการ
ก าหนดค่าปรับหากกรณีที่มีผู้โฆษณาละเมิดหลักการพื้นฐาน
และรายละเอียดปฏิบัติของจรรยาบรรณแห่งวิชาชีพโฆษณา 
และแนวปฏิบัติในการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด ของ

หอการค้านานาชาติ และการจัดเก็บเงินภาษีจากการซื้อสื่อ
โฆษณาโดยสมัครใจ เพื่อเพิ่มแหล่งเงินทุนส าหรับการบริหาร
จัดการด้านการก ากับดูแลโฆษณา และพิจารณาลดการรับ
เงินจากองค์กรต่าง ๆ เพื่อให้การก ากับดูแลโฆษณามีความ
เป็นอิสระในการด าเนินงาน โดยในสหราชอาณาจักรมี
ก าหนดอัตราเรี ยกเก็บที่ ร้ อยละ 0.1 ส่ วนประเทศ
ออสเตรเลียมีการก าหนดอัตราเรียกเก็บท่ีร้อยละ 0.05 ซึ่ง
ทั้งสองประเทศเป็นประเทศที่ประสบความส าเร็จในการ
ก ากับดูแลโฆษณาในประเทศของตนเอง ดังนั้น จึงเสนอให้มี
การก าหนดอัตราเรียกเก็บท่ีร้อยละ 0.05 เท่ากับประเทศ
ออสเตรเลียในระยะแรก และอาจมีการพิจารณาเพิ่มอัตรา
เรียกเก็บต่อไปในอนาคต นอกจากนี้ ในการด าเนินการใน
ระยะแรกเห็นควรให้มีการขอเงินทุนสนับสนุนจากภาครัฐ 
เพื่อสร้างระบบการก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาให้
แข็งแรง และเมื่อด าเนินการได้ตามเป้าหมายแล้วให้ขอลด
เงินทุนสนับสนุนจากภาครัฐจนกระทั่งหยุดรับเงินทุน
สนับสนุนจากภาครัฐ และคงเหลือเฉพาะเงินภาษีจากการ
ซื้อสื่อโฆษณา เพื่อให้ระบบการก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพ
โฆษณาในประเทศไทยมีความเป็นอิสระ อย่างไรก็ตาม การ
ขอรับการสนับสนุนงบประมาณจากภาครัฐจะต้องมีการ
เสนอกฎหมายเพื่อรับเงินงบประมาณโดยป้องกันการ
แทรกแซงจากภาครัฐหรือเจ้าของเงินทุน 

 

ข้อเสนอแนะ 
1. เผยแพร่แนวปฏิบัติในการโฆษณาและการ

สื่ อสารการตลาด  ของหอการค้ านานนาชาติ  (ICC 
Advertising and Marketing Communication Code) 
ฉบับภาษาไทยให้ผู้บริโภค นักวิชาชีพโฆษณา นักการตลาด 
เจ้าของสื่อและแพลตฟอร์ม และนักวิชาการ นิสิตและ
นักศึกษาด้านการโฆษณาและสื่อสารการตลาดให้รับทราบ 
รวมถึงการสร้างการยอมรับและการมีส่วนร่วมแนวปฏิบัติใน
การโฆษณาและการสื่อสารการตลาด โดยการสร้างความรู้ 
ความเข้าใจ และตระหนักถึงการสร้างประโยชน์ร่วมกัน 
สร้างพลังต่อรองและป้องกันการแทรกแซงจากภาครัฐ 

2. ผลักดันให้เกิดการแก้ไขกฎหมายในการจด
ทะเบียนห้างหุ้นส่วนสามัญ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด และบริษัท
ทุกประเภท จะต้องเซ็นเอกสารยินยอมและตกลงปฏิบัติตาม
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จรรยาบรรณและมาตรฐานวิชาชีพโฆษณาเพื่อแก้ไขเรื่อง
ความครอบคลุมของการก ากับดูแลกันเอง และการสร้าง
มาตรฐานทางจริยธรรมควบคู่กับการส่งเสริมการแข่งขัน
อย่างเป็นธรรม โดยผลักดันเพิ่มเติมเง่ือนไขในการจด
ทะเบียนห้างหุ้นส่วนสามัญ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด และบริษัท
จ ากัดในประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ บรรพ 3 
ลักษณะ 22 หุ้นส่วนและบริษัท 

3. ผลักดันให้เกิดการแก้ไขกฎหมายด้านการรับ
เ งิ นสนั บสนุ นจากรั ฐบ าล ในลั กษณะที่ ค ล้ า ยกั บ
สถานีโทรทัศน์ไทยพีบีเอสที่ได้รับเงินทุนหลักได้จากเงิน
บ ารุงกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพซึ่งมาจากภาษี
ที่รัฐจัดเก็บจากผู้ผลิตและน าเข้าสุราและยาสูบในอัตรา ร้อย
ละ 1.5 ของภาษีที่ต้องช าระ หรือส านักงานส่งเสริมสุขภาพ
ที่ได้รับเงินทุนหลักได้จากเงินบ ารุงกองทุนสนับสนุนการ
สร้างเสริมสุขภาพซึ่งมาจากภาษีที่รัฐจัดเก็บจากผู้ผลิตและ
น าเข้าสุราและยาสูบในอัตรา ร้อยละ 2.0 ของภาษีที่ต้อง
ช าระ ท าให้มีงบประมาณในการด าเนินงานโดยอัตโนมัติ ไม่
จ าเป็นต้องขอรับการสนับสนุนเป็นรายปีเพื่อลดปัญหาใน
เรื่องการถูกแทรกแซง 

4. ผลักดันให้สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย
จัดตั้งส่วนงานด้านการก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณา
โดยเฉพาะ และแต่งตั้งคณะกรรมการบริหารการก ากับดูแล
กันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย เพื่อก าหนดทิศ
ทางการก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย 
ประสานงานกับภาครัฐเพื่อผลักดันการแก้ไขกฎหมายและ
ข้อบังคับ ขอรับการสนับสนุนงบประมาณ และสรรหา
คณะกรรมการพิจารณาเรื่องร้องเรียนเพื่อด าเนินการก ากับ
ดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย นอกจากนี้ 
ควรด าเนินการจัดท าเว็บไซต์และช่องทางอื่น ๆ เช่น เฟซบุ๊ก 
ไลน์ และศูนย์ให้บริการทางโทรศัพท์ที่เช่ือมต่อกับระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศส าหรับการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารที่
เกี่ยวกับการก ากับดูแลกันเองของวิชาชีพโฆษณา การ
จัดการเรื่องร้องเรียนท้ังการรับเรื่องร้องเรียน การพิจารณา
เรื่องร้อง การเผยแพร่ค าตัดสิน การให้ข้อมูลและค าแนะน า 
เพื่อสร้างการรับรู้และการมีส่วนร่วมของการก ากับดูแลการ
ก ากับดูแลโฆษณาในประเทศไทย 
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