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การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค เพื่อสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา สําหรับนักวิชาชีพโฆษณาในประเทศ
ไทย ที่สามารถนําไปเปนแนวทางในการปฏิบัติงานโฆษณาเพื่อสรางมาตรฐานการโฆษณา และปองกันมิใหเกิด
โฆษณาที่มีลักษณะที่ไมพึงประสงค โดยการวิจัยจะแบงออกเปน 3 สวน คือ (1) การระบุลักษณะของโฆษณาที่ไมพึง
ประสงคในสังคมไทย ศึกษาจากการวิจัยเอกสารและการสัมภาษณเจาะลึกกลุมตัวแทนสังคม 4 กลุม คือ เจาหนาที่
ของรัฐ ส่ือมวลชน กลุมผลักดันทางสังคม และนักการตลาด (2) สาเหตุของการเกิดโฆษณาที่ไมพึงประสงค และแนว
ทางในการใชจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาเพื่อแกไขปญหาดังกลาว ศึกษาจากผลการสัมมนาระดมสมองสูการกํากับ
ดูแลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณา ซึ่งจัดขึ้นโดยสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย รวมกับนักวิชาการดานการ
โฆษณา และ (3) สรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา โดยการวิจัยเชิงสํารวจจากนักวิชาชีพโฆษณา และการตรวจสอบ
การยอมรับจากกลุมตัวแทนสังคมทั้ง 4 กลุม

ผลการวิจัยพบวา โฆษณาที่ไมพึงประสงคในสังคมไทย แบงเปน 3 กลุม คือ การนําเสนอขอมูลที่เปนเท็จ
หลอกลวง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ การนําเสนอโฆษณาที่มีเนื้อหาที่ไมเหมาะสมกับวัฒนธรรม
ไทย และโฆษณาที่มีผลกระทบตอกลุมเปาหมายในเชิงลบ ทั้งนี้สาเหตุของการเกิดโฆษณาที่มีลักษณะที่ไมพึง
ประสงคดังกลาวนั้น แบงออกเปน 2 กรณี คือ เกิดจากตัวนักโฆษณา และเกิดจากลักษณะของโฆษณาซึ่งเปดโอกาส
ใหมีการตีความแตกตางกันไปในแตละบุคคล ดังนั้นแนวทางที่ใชในการแกไข คือ การสรางกลไกการกํากับดูแลตนเอง
ของวิชาชีพโฆษณา ซึ่งเปนรูปแบบที่สงเสริมใหนักวิชาชีพโฆษณามีความรับผิดชอบในการกระทําของตนเอง จากผล
การวิจัยขางตน นํามาสรางเปนขอความจรรยาบรรณได 38 ขอความ และนําไปทําการวิจัยเชิงสํารวจกับนักโฆษณา
และกลุมตางๆของสังคม โดยใชการวิเคราะหดวยสถิติวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) ไดจรรยาบรรณทั้งหมด 10
ปจจัย และพบวา ทั้งนักโฆษณาและกลุมตางๆของสังคมตางใหคะแนนเฉลี่ยของระดับความสําคัญของขอความ
จรรยาบรรณแตละขอในระดับที่สูง นอกจากนี้ เมื่อทําการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความสําคัญดวย สถิติเปรียบ
เทียบคาเฉล่ีย (t-test) พบวา กลุมตางๆของสังคมไดใหความสําคัญตอขอความจรรยาบรรณในระดับที่สูงกวากลุมนัก
โฆษณา โดยมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ถึง 6 ปจจัย
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This study has been done with the objective to create a code of ethics for the advertising
industry in Thailand. Once implemented, this code will be a guide for uplifting the standard of advertising
and will prevent the dissemination of inappropriate advertising. The study can be divided into three parts
as follows:

(1) Analysis of unacceptable advertising within Thai society –This study has been conducted
based on content analysis and in-depth interviews of four social groups namely government
officials, media personnel, social interest groups, and marketers.

(2) Causes of unacceptable advertising and guidelines to solving the problem –This study has
been conducted by arranging the seminar series in collaboration with the Advertising
Association of Thailand and members of the academia.

(3) Creation of the code of ethics –This study encompasses a survey of advertising practitioners,
grouping ethic statements, and testing the acceptance of the four social groups of the new
code of ethics.

The study found that unacceptable advertising in Thailand can be categorized into three groups
namely falsification/deception/misleading, inappropriate advertising based on the context of Thai society,
and advertising with negative impact on the target group. In addition, the causes of these unacceptable
advertising can be explained by two factors, the advertising practitioners and the nature of the
advertising opened to interpretation. In order to solve the problem, a mechanism for the industry self-
regulation must be created. At this stage, an initial 38 factors were concluded. Using Factor Analysis to
analyze the data collected from survey of advertising practitioners, the 10 factors were found. The results
showed that advertising practitioners and social groups all rated the code of ethics highly. However,
using t-test to compare difference between the two groups, it was discovered that social groups saw the
importance of the code of ethics higher  than practitioners did. The difference is significant at the level of
0.05 for 6 factors.
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บทที่ 1

บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

การโฆษณานับไดวาเปนการสื่อสารรูปแบบหนึ่งซึ่งเขามามีบทบาทในสังคมปจจุบัน
คอนขางมาก และมีอิทธิพลตอวิถีชีวิตของมนุษย ดังที่ Raymond & Greyser (cited in Batra,
Myers & Aaker, 1996: 668) กลาววา “การโฆษณาเปนสิ่งที่มากกวาการหมายถึงเพียงแคชิ้นงาน
โฆษณา แตการโฆษณาเปนสวนหนึ่งของสถาบันของสังคมของเรา เปนแรงผลักดันทางสังคมที่มี
อิทธิพลตอรูปแบบการดําเนินชีวิตของเรา รวมทั้งไดรับอิทธิพลจากรูปแบบการดําเนินชีวิตของเรา
ดวย” โดยเฉพาะในฐานะที่การโฆษณาเปนสิ่งที่มีความสําคัญตอระบบเศรษฐกิจ การคา และการ
ตลาด(Harker & Harker, 2000: 155; European Advertising Standards Alliance, 2001: 13)
เปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารการตลาดที่เห็นไดอยางชัดเจนที่สุดที่แทรกอยูในแทบทุกสวนของ
ชีวิตประจําวันของเราอยางยากที่จะหลีกเลี่ยงได (Bovee, Thill, Dovel & Wood, 1995: 3)

กระนั้นผลกระทบที่สําคัญของการโฆษณา ก็มิไดเปนผลกระทบที่มีตอระบบเศรษฐกิจ
การคา หรือการตลาดเทานั้น หากทวาเปนผลกระทบที่มีตอสังคม (Potter, 1954: 188 cited in
Thorson, 1989: 562-563) เนื่องจากโฆษณาเปนรูปแบบของการสื่อสารที่สงอิทธิพลตอผูรับสาร
โฆษณาทั้งในแงของความรูสึก ความปรารถนา และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Batra et al., 1996:
260) การโฆษณาจึงเปนสิ่งที่มีผลกระทบตอทั้งความคิด และความประพฤติของคนในสังคมดวย
(Dunn, Barban, Krungman & Reid, 1990: 73)

หากเปรียบเทียบการโฆษณากับสถาบันทางสังคมอื่นๆ ที่มีผลกระทบตอสังคมเชน
เดียวกัน เชน โรงเรียน หรือวัด สิ่งที่เปนปญหา คือ การโฆษณาไมไดมีจุดมุงหมายหลักที่จะปลูกฝง
ความรู หรือคุณธรรมใหแกประชาชนเชนเดียวกับสถาบันทางสังคมอื่นๆ (Thorson, 1989: 561-
562) การโฆษณาจึงมักไดรับการกลาวโทษวาเปนสิ่งที่ทําลายสิ่งที่ดีๆของชีวิต เปนสิ่งที่รุนแรง
หยาบคาย กาวราว ไรสาระ และนารําคาญ นอกจากนี้ ยังเปนสิ่งที่ทําใหสิ่งที่มีคุณคาตกต่ํา สง
เสริมส่ิงที่ไมใชส่ิงที่ดี และกอใหเกิดรสนิยมที่ไมดี (Thorson, 1989: 557) รวมทั้งการโฆษณายังสง
เสริมคานิยมที่ไมดี เชน วัตถุนิยม ความเห็นแกตัว ความไรเหตุผล การแกงแยงแขงขัน การหมกมุน
ในเรื่องเพศ การไมสามารถควบคุมตัวเองได และการสูญเสียความนับถือตนเอง เปนตน (Pollay,
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1986: 18) ดังนั้นการโฆษณาจึงมักถูกวิพากษวิจารณในแงของผลของการโฆษณาที่อาจเปน
อันตรายตอสังคม (Roderick, 2000: 252; Gordon, Kittross & Reuss, 1996: 257; Phillips,
1997: 1; Dunn et al., 1990: 73) และมักจะถูกตั้งคําถามในแงของจริยธรรม (Bush & Bush,
1994: 31) และการขาดความรับผิดชอบตอสังคม (Treise, Weigold, Conna & Garrison,1994)
เสมอๆ

การวิพากษวิจารณโฆษณาเหลานั้น ลวนเรียกรองใหนักโฆษณาที่เปนผูที่สรางสรรค
งานโฆษณามีจริยธรรมหรือมีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมมากขึ้น (Philip, 1995) รวมทั้ง
เรียกรองใหนักโฆษณายอมรับในการมีความรับผิดชอบตอสังคมดวย (Murphy, 1998: 318)

อันที่จริงแลวมีแนวทางอยูหลายแนวทางในการกําหนดการประพฤติปฏิบัติของนัก
โฆษณา เพื่อมิใหเกิดเปนโฆษณาที่สงผลกระทบในดานลบตอสังคม หรือมิใหเกิดเปนโฆษณาที่ถูก
วิพากษวิจารณจากสังคม ดังที่ Rotzoll, Haefner & Hall (1996: 162) ไดตั้งคําถามวา เราควรจะ
ปลอยใหหนาที่ในการควบคุมการโฆษณานั้นมาจากอํานาจจากกลไกทางการตลาด (Natural
Market Forces) อํานาจจากการรวมตัวของผูบริโภค (Organized Market Forces) อํานาจจาก
หนวยงานรัฐ (Governmental Forces) อํานาจจากสื่อ (Media Forces) หรืออํานาจจากการกํากับ
ดูแลตนเอง (Self-Regulatory Forces) ดังภาพที่ 1.1 แนวทางในการคุมครองผูบริโภคจากการ
โฆษณา ดังตอไปนี้

ภาพที่ 1.1 แนวทางในการคุมครองผูบริโภคจากการโฆษณา
ที่มา  Rotzoll, Haefner & Hall (1996: 162)

อํานาจจากกลไกทางการตลาด
(Natural Market Forces)

อํานาจจากการรวมตัวของผูบริโภค
(Organized Market Forces)

อํานาจจากหนวยงานรัฐ
(Governmental  Forces)

อํานาจจากสื่อ
(Media Forces)

อํานาจจากการกํากับดูแลตนเอง
(Self-Regulatory Forces)

การคุมครองผูบริโภค
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ประการแรก “อํานาจจากกลไกทางการตลาด” จะเปนไปในแนวคิดกลไกตลาดของ
Adam Smith ซึ่งเปนตลาดที่ผูบริโภคมองหาสินคาที่มีราคาถูกที่สุด ดวยการเปรียบเทียบขอมูลทั้ง
หมด และหากพบวาโฆษณาใดใหขอมูลที่ไมถูกตอง ผูบริโภคยอมไปหาขอมูลใหมที่เพียงพอ ตลอด
จนดําเนินการตอตานการโฆษณานั้นๆ หรือหากผูบริโภคไดรับความเสียหายอันเปนผลมาจากการ
โฆษณา อาจทําการรองเรียนไปยังบริษัทผูผลิตสินคา หรือแจงไปยังหนวยงานของรัฐที่เกี่ยวของได
(Boddewyn, 1985: 129, Wells, Burnett & Moriarty, 2000: 38) การโฆษณานั้นมีสิทธิที่จะทํา
อยางไรก็ได เพื่อตอบสนองตอประโยชนของตนเอง (Self-Interest) โดยที่การโฆษณานั้นจะประสบ
ความสําเร็จก็ตอเมื่อการโฆษณานั้นตรงกับความตองการของผูบริโภค และหากนักโฆษณาพบวา
โฆษณาของเขาไมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค เขาก็จะเปลี่ยนวิธีในการดําเนินการ
เพื่อมิใหสูญเสียความสามารถในการแขงขัน การควบคุมโฆษณาเพื่อปกปองผูบริโภคนี้ จึงกระทํา
โดยธรรมชาติของตลาด คือ การใช “มือที่มองไมเห็น” (Invisible Hand) ในการจัดการใหเกิดภาวะ
สมดุล

ทวาในทางปฏิบัติแลว กลไกเชนนี้จะตองอยูบนพื้นฐานความคิดที่วา ประชาชนจะ
เปนผูที่มีวิจารณญาณในการดูโฆษณา รวมทั้งผูบริโภคยอมจะเสียเวลา และคาใชจาย อันเปนการ
ไมคุมคา และผูบริโภคจํานวนมากไมอยูในฐานะที่จะสละเวลา หรือเสียคาใชจายในการดําเนินคดี
ได และในบางกรณีก็ไมสามารถระงับหรือยับยั้งการกระทําที่จะเกิดความเสียหายแกผูบริโภคไดทัน
ทวงที (บุญศรี กอบบุญ, 2529: 269) แนวคิดดังกลาวนี้ จึงจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อสังคมมีความพรอม
ในการพิจารณาตัดสินขอมูลตางๆที่ไดรับ

นอกจากจะปลอยใหเกิดการกําหนดกรอบเกณฑความประพฤติของนักการโฆษณา
โดยผูบริโภคปจเจกบุคคลแลว ผูบริโภคอาจรวมตัวกันเปนกลุมผูบริโภค หรือหนวยงานเอกชน เขา
มาเปนตัวแทนของประชาชนในการเรียกรองใหนักโฆษณามีความรับผิดชอบตอสังคมไดอีกทาง
หนึ่ง เปน “อํานาจจากการรวมตัวของผูบริโภค” อาทิ ชมรมผูบริโภคไทย สมาคมผูบริโภค โครงการ
สภาสตรี กลุมพิทักษสิทธิเด็กหรือเยาวชน กลุมอนุรักษสิ่งแวดลอม สมาคมพิทักษประโยชนผู
บริโภค เปนตน

อยางไรก็ตามการรวมตัวขององคกรเอกชนเหลานี้ในสังคมไทยก็ยังมีนอย มิไดมีความ
เขมแข็งที่เพียงพอ และมิไดมีบทบาทที่ครอบคลุม ยิ่งไปกวานั้นแลว อาจมีนักปฏิบัติการโฆษณา
บางคนที่ใหความสนใจเฉพาะความพึงพอใจของผูบริโภคเปาหมาย ทวาละเลยความพึงพอใจหรือ
สิทธิของผูบริโภคอื่นๆที่แมจะมิใชเปาหมายของการโฆษณา แตไมสามารถหลบเลี่ยงจากอิทธิพล
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ของโฆษณานั้นๆได การควบคุมการโฆษณาโดยการรองขอจากองคกรที่เปนตัวแทนผูบริโภคเชนนี้
จึงมักที่จะไมไดรับการตอบสนองอยางมีประสิทธิภาพเพียงพอ

อันเนื่องจากขอจํากัดของอํานาจดังกลาวขางตน อีกแนวทางหนึ่งที่จะเขามาชวยใน
การวางแนวทางความประพฤติของนักโฆษณา คือ “อํานาจจากหนวยงานของรัฐ” ซึ่งภาครัฐใน
ประเทศตางๆ รวมทั้งในประเทศไทยไดจัดตั้งหนวยงานของรัฐขึ้นมาเปนตัวแทนของรัฐ มีการใช
กฎหมายเปนเครื่องมือในการดําเนินการ อันเนื่องจากตระหนักถึงปญหาของการจัดการควบคุม
โฆษณาโดยวิธีขางตน รวมทั้งถือวาผูบริโภคอยูในฐานะที่ไมอาจหยั่งทราบขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคา
และบริการไดเทากับฝายผูประกอบธุรกิจที่เปนผูผลิต ผูจําหนาย (สุษม ศุภนิตย 2531: 128)

ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดมีการจัดตั้งหนวยงานของรัฐที่เรียกวา The Federal
Trade Commission (FTC) ข้ึนมาในป 1914 เพื่อควบคุมดูแลการประกอบธุรกิจมิใหเกิดการแขง
ขันที่ไมเปนธรรม ตอมาในป 1922 จึงไดมีการเพิ่มขอบเขตของอํานาจในการควบคุมการโฆษณาที่
หลอกลวง หรือไมเปนธรรมดวย และอํานาจหนาที่ของ FTC ก็คอยเปนที่ยอมรับ และเพิ่มข้ึนตาม
ลําดับ ควบคูไปกับการที่รัฐออกพระราชบัญญัติตางๆที่เกี่ยวของกับการโฆษณาออกมาอีกดวย

สวนแนวทางของการปฏิบัติการโฆษณาที่เหมาะสมจากหนวยงานรัฐบาลของไทยนั้น
ไดแทรกอยูในกฎหมายเฉพาะกิจบางอยาง ซึ่งไดออกมาเพื่อแกปญหาตางๆเปนกรณีๆไปเทานั้น
ตอมารัฐบาลไดเร่ิมตระหนักวาการออกกฎหมายเฉพาะเรื่อง ไมเพียงพอตอการคุมครองผูบริโภค
จึงไดตรากฎหมายที่เปนกลางฉบับใหมข้ึนมา คือ พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 ใน
พระราชบัญญัติฉบับนี้เองที่มีการวางแนวทางการปฏิบัติการโฆษณาโดยตรงในสวนที่ไมขัดกับ
กฎหมายที่มีอยูเดิม และจัดตั้งสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) ขึ้นมาทําหนาที่ใน
การสอดสอง รับเรื่องรองเรียน และวินิจฉัยการโฆษณา เพื่อคุมครองสิทธิของผูบริโภคตามพระราช
บัญญัติดังกลาว

ปจจุบันมีกฎหมายอื่นๆที่เกี่ยวของกับการโฆษณาอีกหลายฉบับ อาทิ พระราช
บัญญัติอาหาร พ.ศ.2522 (มาตรา 40) พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 (แกไขเพิ่มเติม พ.ศ.2522)
(มาตรา 88) พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ.2517 (มาตรา 32) พระราชบัญญัติวัตถุมีพิษ
พ.ศ.2510 (มาตรา 22) โดยพระราชบัญญัติเหลานี้ ดําเนินการบังคับใชโดยสํานักงานคณะ
กรรมการอาหารและยา (อย.) นอกจากนี้ยังมี พระราชบัญญัติสถานพยาบาล พ.ศ. 2541 (มาตรา
38) ประกาศธนาคารแหงประเทศไทย (ลงวันที่ 19 พฤษภาคม 2522) ออกตามพระราชบัญญัติการ
ประกอบธุรกิจเงินทุน ธุรกิจหลักทรัพย และธุรกิจเครดิตฟองซิเอร พ.ศ.2462 (ขอ 2) ประกาศสํานัก
งานคณะกรรมการกํากับหลักทรัพย และตลาดหลักทรัพย (ลงวันที่ 16 ธันวาคม 2539) ออกตาม
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พระราชบัญญัติหลักทรัพย และตลาดหลักทรัพย พ.ศ.2535 (ขอ 2 และ ขอ 3) พระราชบัญญัติการ
ประกอบกิจการกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ.2543 (มาตรา 44) เปนตน

อีกแนวทางหนึ่งในการกําหนดแนวทางปฏิบัติตนของนักโฆษณา คือ “อํานาจในการ
ควบคุมการโฆษณาจากสื่อ” ซึ่งเปนชองทางในการเผยแพรสารโฆษณา ในตางประเทศบาง
ประเทศ จะเปนลักษณะของการกํากับดูแลตนเองโดยสื่อ โดยที่ส่ือจะมีบทบาทในการกําหนดแนว
ทางมาตรฐานหรือเกณฑในการพิจารณาการโฆษณา และเฉพาะโฆษณาที่ไดมาตรฐานตามขอ
กําหนดของสื่อนั้นจึงจะไดรับการเผยแพร (Krugman, Reid, Dunn & Barban, 1994; Rotfeld &
Abernethy, 1992; Rotfeld & Parsons, 1989; Rotfeld, Parson, Abernethy & Pavlik, 1990;
Rotfeld, Lacher & LaTour, 1996)

อยางไรก็ตามลักษณะของการควบคุมการโฆษณาโดยสื่อของประเทศไทยนั้น สถาบัน
สื่อตางๆของไทยจะอยูในลักษณะของการควบคุมโดยใชกฎหมายเปนแนวทาง ดังเชน พระราช
บัญญัติการพิมพ พ.ศ.2484 พระราชบัญญัติภาพยนตร พ.ศ.2473 (แกไขเพิ่มเติม 2479) พระราช
บัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่ และกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการ
โทรคมนาคม พ.ศ.2543 เปนตน ดวยเหตุนี้จึงทําใหทั้งสถาบันสื่อ และสถาบันวิชาชีพโฆษณาอยู
ภายใตกรอบของกฎหมายเชนเดียวกัน

ที่นาสนใจ คือ การโฆษณาโดยสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุ นับไดวาเปนสื่อที่ไดรับสิทธิ
และเสรีภาพในการนําเสนอขาวสารออกอากาศมากขึ้น ตามนโยบายของรัฐบาลที่เปลี่ยนบทบาท
ของหนวยงานของรัฐจาก “การควบคุม” มาเปน “การกํากับดูแล” ดังจะเห็นไดจากการออกระเบียบ
วาดวยวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ.2535 ใหมีการยกเลิกคณะกรรมการบริหารวิทยุ
กระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน (กบว.) ที่ทําหนาที่เปนศูนยกลางในการควบคุมเกี่ยวกับการ
โฆษณา และทําหนาที่ในการตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณากอนออกอากาศ (Censor) ทาง
สถานีโทรทัศน และสถานีวิทยุ ตั้งแต 1 มกราคม พ.ศ.2535 และตั้งคณะกรรมการกิจการวิทยุ
กระจายเสียง และวิทยุโทรทัศนแหงชาติ (กกช.) ข้ึนมา ทําหนาที่กํากับดูแลแทน

ทั้งนี้การทํางานของ กกช. ในระยะแรกยังคงกําหนดใหมีการตรวจพิจารณารายการ
ตางๆ หมายรวมทั้งการโฆษณา กอนที่สถานีจะออกอากาศ (Pre-Censor) จนกระทั่งวันที่ 13
ตุลาคม 2537 ไดมีการยกเลิกการตรวจพิจารณารายการทางวิทยุโทรทัศน และใหแตละสถานี
ปฏิบัติการตรวจพิจารณาดําเนินการออกอากาศไดเอง ซึ่งรายการที่ออกอากาศนี้หมายรวมถึงการ
โฆษณาดวย ดังปรากฏในกฎกระทรวง ฉบับที่ 14 (พ.ศ.2537) หมวดที่ 4 วาดวยการควบคุมการ
โฆษณา และบริการธุรกิจ ซึ่งมีความวา บริษัทโฆษณาไมจําเปนจะตองสงภาพยนตรโฆษณาใหกับ
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คณะกรรมการตรวจเซ็นเซอร ของกรมประชาสัมพันธ เพื่อตรวจความเหมาะสมในการออกอากาศ
อีกตอไป

กระนั้นก็ตามสําหรับการโฆษณาที่จะออกเผยแพรผานสื่อโทรทัศนนั้น ฝายเอกชน ซึ่ง
เปนผูประกอบการธุรกิจโฆษณาทางโทรทัศนไดตระหนักรวมกันวา หากใหนายสถานีแตละสถานี
ทําการตรวจสอบเนื้อหาของโฆษณาแยกกัน โดยไมมีมาตรฐานเดียวกันในการตรวจพิจารณาจะกอ
ใหเกิดความสับสน เนื่องจากโฆษณาเรื่องเดียวกันนั้นมักจะมีการวางแผนการเผยแพรออกอากาศ
ในหลายสถานี จึงมีการจัดตั้งคณะกรรมการจากหนวยงานเอกชน คือ นายสถานีโทรทัศน ชอง 3 5
7 9 และ ITV รวมกับตัวแทนจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย รวมกันเปน “คณะ
กรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน” ขึ้นมาทําหนาที่พิจารณาตรวจสอบ
โฆษณาทั้งหมดรวมกัน โดยยังคงใชหลักเกณฑเชนเดียวกับที่ตรวจสอบโดยรัฐ

ดวยเหตุนี้ การควบคุมการการโฆษณาในประเทศไทย ทั้งที่มาจากอํานาจจากหนวย
งานของรัฐ และอํานาจจากสื่อ จึงใหความสําคัญกับการมีกฎหมายเปนแนวทางหลักในการควบคุม
ความประพฤติของนักโฆษณา

โดยแนวทางที่เปนขอบเขตในการดําเนินการโฆษณา ที่กฎหมายตางๆเนนย้ํา คือ เร่ือง
ของ การปองกันโฆษณาที่ใหขอมูลไมถูกตอง ดังที่ ชัยวัฒน วงศวัฒนศานต (2526: 310) ชี้ใหเห็น
วา พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 ไดเขามามีสวนในการควบคุมการโฆษณาใน
ปจจุบันดวยการขจัดโฆษณาที่หลอกลวง โฆษณาที่มีขอความอันเปนเท็จ และโฆษณาที่อาจกอให
เกิดความเขาใจผิด ซึ่งจะเห็นไดชัดเจนตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 ที่ระบุวาผู
บริโภคมีสิทธิที่จะไดรับขาวสาร ทั้งคําพรรณนาคุณภาพที่ถูกตองและเพียงพอ และระบุถึงลักษณะ
ของขอความที่ไมเปนธรรมตอผูบริโภค 2 ประการแรกวาไดแก “ขอความที่เปนเท็จหรือเกินจริง”
และ “ขอความที่จะกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ”

หากทวาในขณะที่ขอมูลในเรื่องของขอเท็จจริงสามารถพิสูจน และระบุไดชัดเจน การ
นําเสนอความคิดเห็นอื่นๆของการโฆษณายังมักเปนสวนที่กอใหเกิดปญหา ดังที่มานิต รัตนสุวรรณ
กลาววา “เร่ืองของกฎหมายเปนเรื่องของขาวกับดํา ในขณะที่เร่ืองความคิดเห็นเปนสิ่งที่อยูเทาๆ
เปนเรื่องของจริยธรรม” (สัมมนา, 29 สิงหาคม 2544) ดวยเหตุนี้การพยายามตัดสินจริยธรรมของ
การโฆษณาใหไดคําตอบที่ถูกตองดวยกฎหมายจึงเปนสิ่งที่ถูกตั้งคําถามเสมอๆ เนื่องจากไมปรากฎ
วามีหลักเกณฑการตีความตางๆที่เปดเผย และพอจะถือเปนหลักเกณฑที่แจมชัดเพียงพอที่ใชเปน
แนวทางในการปฏิบัติงานของเจาหนาที่ในการใชดุลยพินิจพิจารณาคําขอของผูประกอบการ
โฆษณาได (ปณัฏฐา จันทรฉาย, 2539: 48; สุภรณ อรุณีวัฒนา, 2536)
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โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อการโฆษณาเปนสิ่งที่มีคานิยมทางวัฒนธรรม (Cultural
Values) เปนแกนหลักและฝงอยูในเนื้อหาสารโฆษณา (Mueller, 1987; Pollay & Gallagher,
1990) และในการพิจารณาประเด็นของการโฆษณาตอสังคมจะตองยอมรับวาการโฆษณาจะตอง
ไดรับการพิจารณาในมุมมองแหงความคาดหวังของวัฒนธรรม (Rotzoll & Haefner, 1996) จาก
วิจัยหลายชิ้นพบวา การโฆษณาที่สะทอนใหเห็นถึงคานิยมทางวัฒนธรรมจะสามารถโนมนาวใจคน
ไดมากกวาโฆษณาที่ละเลยประเด็นดังกลาว (Gregory & Much, 1997; Han & Shavitt, 1994;
Madden, Cabllero & Matsukubu, 1986; Marquez, 1975; Taylor, Gordon & Wilson, 1997)
อีกทั้งพบวา เนื้อหาสารโฆษณาที่สอดคลองกับคานิยมทางวัฒนธรรมจะไดรับการสนับสนุนใน
ระยะยาวดวย (Belk, Bryce & Pollay, 1985; Boddewny, Soehl & Picard, 1986; Buzzell,
1968; Harris, 1984; Hornik, 1980; Zhang & Gelb, 1996)

หากทวาแตละคนอาจมีการใชคานิยมที่แตกตางกันเปนเครื่องมือในการตัดสินหรือ
ประเมิน วาสิ่งใดเปนสิ่งที่นาปรารถนาหรือนาที่จะไดมา (Maclagan, 1998: 9; Jaksa &
Pritchard, 1994: 7; Limburg, 1994: 11-12) รวมทั้งลักษณะที่การโฆษณาเปนความคาดหวังของ
วัฒนธรรม ผนวกกับความยากลําบากในการระบุอิทธิพลของการโฆษณาที่มีตอสังคมทําใหการ
โฆษณาเปนสิ่งที่กอใหเกิดการตีความที่แตกตางกันสูงมาก (Rotzoll & Haefner, 1996) ปจจุบันนี้
จึงยังมีการวิพากษวิจารณการโฆษณาจากสังคมเสมอๆ วาการโฆษณามักไมยึดมั่นในมาตรฐาน
ทางจริยธรรม(Mooney, 1999: 77) โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อการโฆษณาใดนําเสนอคานิยมที่ขัดแยง
ตอคานิยมทางวัฒนธรรม ซึ่งแมจะมิไดระบุไวในกฎหมาย การโฆษณานั้นก็ยังอาจไดรับการ
วิพากษวิจารณ และไดรับการมองวาเปนอันตรายตอสังคมอยูดี

ปญหาความขัดแยงระหวางนักโฆษณากับนักกฎหมายนั้นจึงไมไดอยูที่การปฏิบัติ
ตามกฎหมาย แตอยูที่การตีความ (นิวัต วงศพรหมปรีดา, 2541; สุภรณ อรุณีวัฒนา, 2536) ซึ่งผล
ที่สุดของความเห็นไมสอดคลองกันนี้คือ การที่นักปฏิบัติการโฆษณา (ซึ่งเปนผูสรางสรรคงาน
โฆษณา) ยังคงพยายามหาชองโหวของกฎหมายในการปฏิบัติการโฆษณาอยูดี (สุภรณ อรุณี
วัฒนา, 2536)

จากจุดนี้ คําถามก็คือ กฎหมายควรเพิ่มความเขมงวด หรือแนวทางในการตีความที่
ชัดเจนในประเด็นที่เปนอัตวิสัยเชนนี้หรือไม

หากพิจารณาคําตอบในแงของบทบาทของหนวยงานของรัฐ หรือกฎหมายแลว
Loevinger อดีตสมาชิกของ The Federal Communications Commission (cited in Nicosia,
1974: 335) ไดใหทัศนะไวอยางนาสนใจเกี่ยวกับบทบาทของหนวยงานของรัฐในการควบคุมการ
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โฆษณาวา “FTC ควรจะดูแลเฉพาะในสวนที่เกี่ยวของกับเรื่องของความจริงเทานั้น ไมควรเรียกรอง
หรือกําหนดใหมีมาตรฐานสําหรับการตัดสินความคิดเห็น หรือรสนิยมอื่นๆ อันเนื่องจาก ในขณะที่
มาตรฐานของความจริงหรือความถูกตองจะสามารถลดใหอยูในรูปที่สามารถวัดไดอยางเปนวัตถุ
วิสัยได หากทวาไมมีมาตรฐานใดที่จะวัดความคิดเห็น หรือรสนิยมได”

ดังนั้นนักโฆษณาจึงควรมีแนวทางในการควบคุมการปฏิบัติงานที่มากกวาการใช
กฎหมายเปนแนวทาง ดังที่ระเดน ทักษิณา (2532: 1029-1030) ไดกลาววา “แมจะมีกฎหมาย
จํานวนมากออกมาควบคุมการโฆษณา เพื่อมุงหวังควบคุมการโฆษณาในการที่จะสงผลกระทบตอ
สังคมนั้น ก็มิไดหมายความวาประชาชนจะปลอดภัยจากการโฆษณาที่ไรความรับผิดชอบ หากนัก
โฆษณาขาดจริยธรรมเสียแลว แมจะออกกฎหมายมาควบคุมอยางไร ก็ไมสามารถควบคุมใหเรียบ
รอยได”

แนวทางอีกทางหนึ่งที่ใชในการควบคุมการโฆษณา และที่คนในวงการธุรกิจโฆษณา
มองวาเปนกลไกที่มีประสิทธิภาพในการควบคุมการโฆษณา และเปนสิ่งที่จะทําใหเกิดการพัฒนา
มาตรฐานการปฏิบัติงานที่เขมแข็งมากกวา และกาวไปมากกวาการควบคุมดวยกฎหมายเพียง
ลําพังก็คือ “อํานาจที่มาจากการกํากับดูแลตนเอง” ซึ่งสามารถแบงออกไดอีกเปนหลายสวน เชน
การกํากับดูแลตนเองโดยนักวิชาชีพโฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณา (Self-Regulation by
Advertisers and Agencies) การกํากับดูแลตนเองโดยสมาคมธุรกิจการคา (Self-Regulation by
Trade Association) การกํากับดูแลตนเองโดยธุรกิจ (Self-Regulation by Businesses) การ
กํากับดูแลตนเองโดยสื่อ (Self-Regulation by Media) (Belch & Belch, 1996)

อยางไรก็ตาม ในการวิจัยครั้งนี้ จะใหความสนใจศึกษาในสวนของการกํากับดูแลตน
เองของวิชาชีพโฆษณา ซึ่งเปนแนวทางที่งานวิจัยเชิงวิชาการชั้นนําในตางประเทศไดทําการศึกษา
ในแงของประสิทธิภาพในการควบคุมการโฆษณามานานกวา 20 ป (Harker & Harker, 2000:
156) อันเนื่องจากเปนกระบวนการที่เอ้ือตอการปฏิบัติไดมากกวาแนวทางอื่น เนื่องจากเปนสิ่งที่มุง
ที่พื้นฐานภายในของคน ผูที่เปนผูกระทํา อันเปนจุดเริ่มของการกระทํา และเมื่อนักโฆษณายินดีที่
จะปฏิบัติอยางเต็มใจแลว ยอมไมมีความจําเปนที่จะตองหาวิธีหลบเลี่ยงความเต็มใจของตน ดังที่
Senyon (1998: 2) อดีตประธาน International Advertising Association (IAA) ซึ่งเปนสมาคมที่มี
เครือขายทั่วโลก โดยไดรับรวมมือจากผูโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณา และสื่อ ในการปกปองเสรี
ภาพในการสื่อสาร การรับรูขาวสารของประชาชน รวมทั้งสงเสริมการกํากับดูแลตนเอง เสนอวา
“สิ่งสําคัญของระบบใดๆก็ตาม นอกจากจะตองสามารถทําไดจริง และยุติธรรมแลว ส่ิงที่สําคัญอีก
ประการหนึ่ง คือ ระบบนั้นควรจะตองสงเสริมใหเกิดความรวมมือ มากกวาทําใหเกิดการหลบเลี่ยง
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ใหเปนสิ่งที่อยูในจิตวิญญาณเชนเดียวกับที่ปรากฏเปนลายลักษณอักษร” รวมทั้ง Collett (1972
cited in Neelankavil & Stridsberg, 1980: 3) จาก The Advertising Standards Council of
Canada ไดแสดงทัศนะถึงความเหมาะสมของการใชกลไกการกํากับดูแลตนเองของนักโฆษณาวา
“การกํากับดูแลตนเองนั้นจะชวยเปลี่ยนกฎขอจํากัดที่ไมสามารถปฏิบัติไดจริง ไมมีความจําเปน
หรือเปนสิ่งเกินควร ใหอยูในรูปของกฎที่สามารถปฏิบัติได และเปนที่ยอมรับได และนักโฆษณาก็
สามารถอยูไดดวย”

การกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาจึงเปนอีกรูปแบบหนึ่งของการควบคุมการ
โฆษณา โดยเปนรูปแบบที่ชวยขยายขอบเขตของกฎหมาย สะทอนใหเห็นถึงการยอมรับของชุมชน
และมาตรฐานของตลาด (Boddewyn, 1989: 20) นั่นคือ การกํากับดูแลตนเองจะเปนอีกทางเลือก
หนึ่งของขอปลีกยอยของกฎหมาย ซึ่งหมายความวา กลไกการกํากับดูแลตนเองไมไดเขามาแทนที่
กฎหมาย หากทวาการกํากับดูแลตนเองจะเปนสิ่งที่ประสบผลสําเร็จภายใตกรอบของกฎหมาย
ดวยเหตุนี้ กฎหมาย และกลไกการกํากับดูแลตนเอง จึงเปนสิ่งที่เขามาเสริมเติมเต็มซึ่งกันและกัน
(European Advertising Standards Alliance, 2001: 13)

โดยที่ในหลักการของการกํากับดูแลตนเองเปนแนวคิดที่อางถึงการควบคุมความ
ประพฤติ และการปฏิบัติการของธุรกิจโดยตัวธุรกิจเองอยางสมัครใจ (Boddewyn, 1991: 6) รวม
ทั้งบทบาทที่เดนชัดของการกํากับดูแลตนเอง คือ การทําใหมาตรฐานตางๆที่กําหนดเปนสิ่งที่ออก
มาจากขางใน (Internalize) จิตใจของสมาชิกของกลุม และสรางเสริมใหสมาชิกของกลุมเกิดการ
ยึดถือในหลักจริยธรรมหรือศีลธรรมอีกดวย ดังนั้นเมื่อพิจารณาถึงบทบาทของการกํากับดูแลตน
เองแลว จึงมิใชเพียงสิ่งที่เขามาเปนอีกบรรทัดฐาน (Norms) หนึ่งในการควบคุมการโฆษณาเทานั้น
หากทวาควรสงเสริมใหเกิดการยอมรับจากฝายอื่นๆไมวาจะเปนสังคม ผูบริโภค หรือหนวยงานของ
รัฐอีกดวย (Boddewyn, 1989: 20) ทําใหการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา นับไดวาเปน
กระบวนการที่มีขอบเขตที่กวางขวางเปนอยางยิ่ง

อยางไรก็ตามผูวิจัยไดใหความสนใจในการศึกษาจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา เนื่อง
จากไดเล็งเห็นวาเปนประเด็นที่มีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอความสําเร็จของกลไกการกํากับดูแล
ตนเองของวิชาชีพ เชนเดียวกับที่ Neelankavil & Stridsberg (1980) ไดเสนอไววา “ในการ
พยายามสรางหรือพัฒนากลไกการกํากับดูแลตนเองที่ประสบความสําเร็จนั้น วิธีหนึ่ง คือ การสราง
จรรยาบรรณขึ้นมาเพื่อควบคุมพฤติกรรมของนักโฆษณา การกําหนดมาตรฐาน หรือการสราง
จรรยาบรรณวิชาชีพจึงเปนจุดเริ่มตนของการกํากับดูแลตนเอง” และความสําคัญของจรรยาบรรณ
ในกลไกการกํากับดูแลตนเองยังเห็นไดชัดเจนจากการศึกษาของ European Advertising
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Standards Alliance ในป 2001 เกี่ยวกับกระบวนการดําเนินงานการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพ
โฆษณาของประเทศตางๆในยุโรป 22 ประเทศ พบวา มีถึง 20 ประเทศที่มีการรางจรรยาบรรณให
ปรากฏขึ้นมา

ยิ่งไปกวานั้นแลว รัฐธรรมนูญแหงประเทศไทย พ.ศ.2540 ไดแสดงใหเห็นอยางชัดเจน
ถึงความสําคัญของจรรยาบรรณวิชาชีพ ในการเปนเครื่องมือหนึ่งที่รัฐใชในนโยบายในการผลักดัน
ใหองคกรวิชาชีพที่เกี่ยวของกับการสื่อสารปรับปรุงมาตรฐานการดําเนินวิชาชีพของตัวเอง รวมทั้ง
การเรงสรางจิตสํานึกรับผิดชอบตอสังคมเพื่อกาวไปสูการควบคุมกํากับดูแลพฤติกรรมการประกอบ
วิชาชีพของตนเองโดยนักวิชาชีพดวยกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งในมาตรา 39 ที่กลาวถึงเสรีภาพในการ
สื่อสารของบุคคล และมาตรา 41 ที่ใหเสรีภาพ และสงเสริมส่ือมวลชนมีการกํากับดูแลตนเองโดย
การใชจรรยาบรรณวิชาชีพ วา “พนักงานหรือลูกจางของเอกชนที่ประกอบกิจการหนังสือพิมพ วิทยุ
กระจายเสียง หรือวิทยุโทรทัศน ยอมมีเสรีภาพในการเสนอขาวสาร และแสดงความคิดเห็นภายใต
ขอจํากัดตามรัฐธรรมนูญ โดยไมตกอยูภายใตอาณัติของหนวยราชการ หนวยงานของรัฐ รัฐ
วิสาหกิจ หรือเจาของกิจการนั้น แตตองไมขัดตอจรรยาบรรณแหงการประกอบวิชาชีพ”

การโฆษณาสินคา และบริการที่ไดรับการนําเสนอเผยแพรผานสื่อมวลชนนั้นนับไดวา
เปนเนื้อหาขาวสารประเภทหนึ่งที่อยูภายใตเจตนารมณเดียวกัน การกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพ
โฆษณาดวยจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาจึงเปนประเด็นที่ไดรับความสําคัญเปนอยางยิ่ง

สําหรับสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ซึ่งเปนองคกรที่รวมจัดตั้งโดยผู
ประกอบวิชาชีพการโฆษณา ก็ไดมีการตระหนักถึงความสําคัญของจรรยาบรรณ และไดกําหนด
จรรยาแหงวิชาชีพโฆษณา ซึ่งใหแนวทางในการปฏิบัติการโฆษณาของนักโฆษณาไว 16 ขอ ขึ้นมา
ตั้งแต พ.ศ.2519 (สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย, มปป: 3-4) และในการประชุมใหญของ
สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยประจําป 2543 นายปารเมศวร รัชไชยบุญ นายกสมาคม
โฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยคนปจจุบัน (สมัยแรก 2543-2545 และสมัยที่สอง 2545-2547) ก็ได
ประกาศนโยบายในการสงเสริมใหนักโฆษณามีการดําเนินงานภายใตกรอบจรรยาบรรณวิชาชีพ

ปญหาที่เกิดขึ้นก็คือ แมวานักโฆษณาจะมีจรรยาบรรณของวิชาชีพโฆษณาที่กําหนด
โดยสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย พ.ศ.2519 นั้น ปจจุบันยังพบวามีการโฆษณาที่ไดรับ
การวิพากษวิจารณจากสังคมไทยเสมอๆ (ตัวอยางเชน การวิจัยของ กอบแกว ไทยืนยงศักดิ์, 2543;
คําวิพากษวิจารณในหนังสือพิมพไทยโพสต, 24 มิถุนายน 2542 และไทยรัฐ, 7 สิงหาคม 2544
เปนตน) ในขณะที่ทางฝายนักโฆษณาอาจเห็นวา นักโฆษณาไมไดมีความตั้งใจที่จะกอใหเกิดการ
วิพากษวิจารณ หรือกระแสออกมารองเรียนการโฆษณากันมากเชนในปจจุบัน เพราะเปนเรื่องของ
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การขายสินคาใหเปนที่จดจําไดเทานั้น อีกทั้งอาจเปนสิ่งที่สังคมคิดมากกันไปเอง และเปนสังคมที่มี
ความออนไหวตอการโฆษณามากขึ้น(มาริสา จันทมาศ และคณะ, 2543)

 ดังนั้นจึงควรมีการพิจารณาสรางจรรยาบรรณใหสามารถตอบคําถามในเรื่องของการ
ตีความ ตอบสนองการเปนเครื่องมือ เปนเสมือนขอบังคับ หรือสัญญาที่ชัดเจน และสามารถปฏิบัติ
ตามไดที่แทจริงของกระบวนการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาไดเพียงพอ และสามารถตอบ
สนองการยอมรับของสังคม รวมทั้งแสดงความรับผิดชอบตอสังคมตามปรัชญาของกลไกการกํากับ
ดูแลตนเอง และเจตนารมณของรัฐในการผลักดันใหองคกรวิชาชีพเรงสรางจิตสํานึกรับผิดชอบตอ
สังคมเพื่อกาวไปสูการควบคุมกํากับดูแลพฤติกรรมการประกอบวิชาชีพของตนเองโดยนักวิชาชีพ
ดวยกันได

Harker & Harker (2000: 156) กลาววา การกําหนดขอบเขตของสิ่งที่มีลักษณะเปน
การใหคุณคา (Value-laden Term) เชน คําวา การไดรับการโฆษณาที่สามารถยอมรับได
(Acceptable Advertising) ซึ่งเปนเปาหมายหลักของการกํากับดูแลตนเองของการโฆษณานี้เปน
สิ่งที่เปนปญหา และยากลําบาก อันเนื่องจาก จะเกิดความขัดแยงของผลประโยชน ของคนที่หลาก
หลายที่เขามาเกี่ยวของกับการโฆษณา

อยางไรก็ตาม ใชวาการตัดสินใจเพื่อหาโฆษณาที่ยอมรับไดจะเปนไปไมไดเสียทีเดียว
ดังที่ Hovland & Wilcox (1990: 433) กลาววา มาตรฐานการปฏิบัติการโฆษณาเปนสิ่งที่ไมแน
นอน การกําหนดมาตรฐานสําหรับปองกันการปฏิบัติการที่ไมดีก็ยากเชนเดียวกัน แตก็ใชวาจะเปน
ไปไมไดที่จะประสบความสําเร็จ ทั้งนี้ คําตอบที่ไดอาจมิใชคําตอบที่ตายตัว หากทวาดวยเหตุที่คน
ในสังคมจะมีการรวมกันทางสังคม หรือวัฒนธรรมที่หลอหลอมรวมกันในระดับหนึ่ง (Limburg,
1994: 14) คําตอบที่ไดจึงเปนการหาคําตอบถึง ขอบเขต (Boundaries) หรือ ชวง (Latitudes) ของ
สิ่งที่ยอมรับไดบนพื้นฐานรวมกันของศีลธรรมจากบุคคลที่หลากหลาย (Bush & Bush, 1994: 33)

เชนเดียวกับที่ Arens (1999: 58-59) เสนอแนวคิด “ความรับผิดชอบทางจริยธรรม”
(Ethical Responsibility) ที่เกี่ยวของกับการโฆษณา โดยแบงออกเปน 3 ระดับ คือ ระดับกลุม
ระดับปจเจกบุคคล และการจํากัดความจริยธรรม นําเสนอเปนที่มาของแนวทางการโฆษณาอยาง
มีจริยธรรมรวมกัน ดังภาพที่ 1.2 ระดับของความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethical Responsibility)
ดังตอไปนี้



12

ระดับ สิ่งที่มีอิทธิพล
(Influences)

ผูเกี่ยวของ
[Participant(s)]

ผลลัพททางจริยธรรม
(Ethical outcome)

1. ระดับกลุม
(The Group)

ประเพณี หรือการโตแยง
จากอีก 2 ระดับ

สังคม หรือองคประกอบ
โดยรวมของกลุม

การ เ รี ยกร อง ใหมี ข อ
กําหนด หรือกฎ

2. ระดับปจเจกบุคคล
(The Individual)

ประเพณี กฎ และการโต
แยงจากอีก 2 ระดับ

ปจเจกบุคคล ระบบคานิยมของคน

3. การจํากัดความจริยธรรม
(Ethic Definition)

การกําหนดประเพณี
หรือการจัดตั้งกฎ

กลุม หรือปจเจกบุคคล
(รวมกันโตแยง)

แนวคิดจริยธรรมหนึ่ง
เดียว

ภาพที่ 1.2 ระดับของความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethical Responsibility)
ที่มา Arens (1999: 59)

ในระดับแรก หรือ ระดับกลุม นั้น จริยธรรมจะประกอบดวย 2 สวนที่เกี่ยวเนื่องกัน คือ
การกระทําที่เปนประเพณีของคนในสังคม หรือชุมชน และหลักการทางปรัชญาที่คนในสังคมนั้นๆ
ใชตัดสินการกระทําในอดีต และกําหนดการกระทําในอนาคต ซึ่งองคประกอบเหลานี้จะเปนกฎ
เบื้องตนของพฤติกรรมทางจริยธรรมในสังคม และทําใหเราสามารถกําหนดวัดไดวา การกระทําของ
คน หรือหนวยงานออกหางจากบรรทัดฐานของสังคมมากนอยเพียงไร ตอมาใน ระดับของปจเจก
บุคคล จะตองเผชิญกับจริยธรรมระดับที่ 2 คือ ระบบคานิยมของแตละคน (Personal Value
System) ซึ่งประกอบดวย ทัศนคติ ความรูสึก หรือ ความเชื่อ และหากวาระบบคานิยมของคนนั้นๆ
ขัดแยงกัน คนๆนั้นจะตองทําการตัดสินใจวาจะทําตามความเชื่อของตน หรือจะทําตามขอบังคับที่
สังคมกําหนด ในกรณีที่ ทั้งระดับแรก และระดับที่สองไมสามารถหาทางแกไขความขัดแยงได ทั้ง 2
สวนจะตองมารวมกันพิจารณาประเด็นที่เปนปญหานั้นๆ เพื่อ ใหความจํากัดความของแนวคิด
เร่ืองจริยธรรม และกําหนดเปนแนวคิดจริยธรรมหนึ่งเดียว (Singular Ethical Concepts) เชน ดี
เลว ถูก ผิด หนาที่ ความซื่อสัตย หรือความเปนจริง

เมื่อนํากรอบแนวคิดดังกลาวมาพิจารณาเพื่อประยุกตใชในการวิจัยครั้งนี้นั้น จะเห็น
ไดวา การตระหนักถึงประเด็นที่เปนที่ถกเถียง หรือวิพากษวิจารณ ที่ยากที่จะหาคําตอบ เนื่องจาก
เปนสิ่งที่ขัดแยงกันระหวางความตองการของคนแตละฝาย และเปนผลมาจากสังคมและวัฒนธรรม
ทั้งจากคานิยมของสังคม และคานิยมของแตละบุคคล จะนําไปสูการหาแนวทางรวมแนวทางเดียว
ที่จะระบุวาควรกระทําเชนใด เพื่อใหนักโฆษณาไดมีแนวทางในการประพฤติปฏิบัติที่เปนที่ยอมรับ
รวมกันได ซึ่งนั่นก็คือ การมีจรรยาบรรณ ซึ่งเปนระดับที่เปนเปาหมายของการศึกษาในครั้งนี้
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ในการสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา เพื่อใชในกระบวนการการกํากับดูแลตนเอง
ของการโฆษณาเพื่อใหไดการโฆษณาที่อยูในระดับที่สามารถยอมรับได จึงควรตองตระหนักถึง
มาตรฐานของสังคม ในการมีสวนที่จะเขามาเสนอเรื่องรองเรียน มีสวนในการสรางหรือปรับปรุง
จรรยาบรรณ รวมทั้งการตัดสินตางๆดวย นอกเหนือจากความตองการของฝายตางๆที่เขามาเกี่ยว
ของกับการโฆษณาโดยตรงเทานั้น ดังที่ Neelankavil & Stridsberg (1980: 3)  เสนอวา “รูปแบบ
ของความรวมมือ (ระหวางผูโฆษณา สื่อ และนักโฆษณา) ตองเพียงพอที่จะสนองความตองการ
และคําถามจากการวิพากษวิจารณของสังคม และประชาชนโดยทั่วไป เชนเดียวกับที่สนองความ
ตองการของตัวนักโฆษณาเอง” เพื่อนําไปสูการมีแนวทางรวม อันเปนจรรยาบรรณที่เปนการยอม
รับจากฝายที่มีมาตรฐานที่แตกตางกันในสังคม โดยมิไดละเลยการศึกษาพื้นฐานภายในจิตใจของ
นักโฆษณา ซึ่งจะตองยอมรับจรรยาบรรณนั้นใหเปนหนึ่งในจิตวิญญาณเชนเดียวกับที่ปรากฎเปน
ลายลักษณอักษร

ผูวิจัยจึงตองการทําการวิจัยเพื่อหาคําตอบวา มีประเด็นใดที่การโฆษณาถูกพิจารณา
วามีลักษณะที่ไมพึงประสงค โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนที่ขัดกับคานิยมทางวัฒนธรรมไทย ดังที่
Zinkhan (1994: 1) เสนอวา “บอยครั้งที่ผูโฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณาตองทําการเลือกทาง
ศีลธรรมที่ตัดสินใจไดยาก และวิธีหนึ่งที่จะชวยใหเขาใจจริยธรรมของการโฆษณา (Advertising
Ethics) ก็คือการระบุกอนวา มีการปฏิบัติการโฆษณาใดที่มีโอกาสที่จะสงผลที่เปนอันตรายตอ
สังคม หรือแมกระทั่งแคบางสวนของสังคม” อันจะนําไปสูการพิจารณาหาขอตัดสินเปนมาตรฐาน
ในการทํางานของนักโฆษณา หรือเปนจรรยาบรรณวิชาชีพ รวมทั้งตองหาคําตอบถึงแนวทางในการ
สงเสริมใหมีการปฏิบัติงานมาตรฐาน หรือตามกรอบจรรยาบรรณวิชาชีพนั้นๆดวย ดังที่ไชยศ เหมะ
รัชตะ (2531: 65) กลาววา แมวาเนื้อหาของจริยธรรมจะดีเลิศสักปานใด หากไมมีการควบคุมใหมี
การปฏิบัติตามหลักจริยธรรมที่วานั้น ก็คงหาประโยชนอันใดมิได เพื่อที่ในที่สุดแลว ผลจากการวิจัย
คร้ังนี้จะไดนําเสนอถึงรูปแบบของจรรยาบรรณที่มีความครอบคลุมและมีรายละเอียดที่เหมาะสม 
สําหรับเปนแนวทางในการปฏิบัติงานของนักโฆษณาในประเทศไทย ที่สามารถปฏิบัติไดจริง

ดังนั้นผลจากการวิจัยครั้งนี้ จะชวยใหวงการโฆษณาในประเทศไทยไดมีการทํางานที่
เปนมาตรฐาน โดยมีจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา เปนแนวทางในการปฏิบัติงานของนักโฆษณา
ตลอดจนเปนเครื่องมือในการดําเนินงานกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา เพื่อเปนการปองกัน
ปญหาที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต อันจะเปนการนําไปสูการสรางความมั่นใจใหแกประชาชนผูรับสาร
โฆษณา ในการที่จะไดโฆษณาที่ดี มีคุณภาพ ในระดับที่ยอมรับได และในที่สุดแลว ยอมสงผล
กระทบที่ดีกลับมายังวงการโฆษณา ดวยการรับรูถึงคุณคาของการโฆษณาจากสายตาของประชา
ชนในสังคมตอไป
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ปญหานําการวิจัย

1. โฆษณาที่ไมพึงประสงคในสังคมไทยในมุมมองของเจาหนาที่ของรัฐผูควบคุมการโฆษณา ส่ือ
มวลชน องคกรผลักดันทางสังคม และผูประกอบการโฆษณา มีลักษณะอยางไร

2. สาเหตุของการเกิดโฆษณาที่มีลักษณะที่ไมพึงประสงคคืออะไร ควรมีการดําเนินการอยางไร
เพื่อใหนักโฆษณาสามารถนําจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาไปปฏิบัติเพื่อปองกันมิใหเกิด
โฆษณาที่มีลักษณะที่ไมพึงประสงคได

3. จรรยาบรรณวิชาชีพในการปฏิบัติงานของนักโฆษณาควรมีความครอบคลุมในประเด็นใด และ
มีรายละเอียดอยางไร

วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อระบุลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคในสังคมไทย

2. เพื่อหาสาเหตุของการเกิดโฆษณาที่ไมพึงประสงค และแนวทางในการใชจรรยาบรรณวิชาชีพ
โฆษณาเพื่อแกไขปญหาดังกลาว

3. เพื่อสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่สอดคลองกับสภาพสังคม และสามารถนําไปปฏิบัติได

ขอบเขตของการวิจัย

การวิจัยเพื่อดําเนินการรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาครั้งนี้ ทําการศึกษาจากฝาย
ตางๆ ที่เขามาเกี่ยวของกับกระบวนการโฆษณา อันไดแก นักโฆษณาในฐานะที่เปนผูที่ตองดําเนิน
การกํากับดูแลตนเองตามจรรยาบรรณ นักการตลาดในฐานะเจาของสินคาผูดําเนินการโฆษณา
สื่อมวลชนตางๆในฐานะที่เปนสื่อที่เผยแพรโฆษณา เจาหนาที่ภาครัฐในฐานะที่เปนผูดําเนินการ
ควบคุมโฆษณา และตัวแทนจากองคกรผลักดันทางสังคมในฐานะที่เปนตัวแทนประชาชน โดยการ
เนนที่การศึกษาเพื่อรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่เหมาะสมกับสภาพสังคมไทยในปจจุบัน คือ
ระหวาง พ.ศ. 2542-2544



15

นิยามศัพท

จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา : ประมวลความประพฤติที่กําหนดขึ้น ใหเปนหลักความประพฤติ
ของนักโฆษณา เปนแนวทางในการใชดุลยพินิจ หรือเหตุผล ตัด
สินพฤติกรรมไดวา สิ่งใดสมควรทํา หรือส่ิงใดไมสมควรทํา เพื่อนํา
ไปสูเปาหมายหลัก คือ การโฆษณาที่อยูในระดับที่ยอมรับไดของ
สังคม เปนเครื่องมือสําหรับการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพ
โฆษณา

กลไกการกํากับดูแลตนเอง
ของวิชาชีพโฆษณา

: เปนระบบกลไกที่ดําเนินงานโดยบุคคลในวิชาชีพโฆษณา ที่จะเปน
เครื่องรับประกันวาการโฆษณาที่ไมสามารถบรรลุมาตรฐานที่
กําหนดไวจะตองไดรับการแกไข หรือถูกถอดออกอยางรวดเร็ว อัน
จะนําไปสูเปาหมายหลัก คือ การโฆษณาที่อยูในระดับที่ยอมรับได
ของสังคม รวมทั้งนําไปสูการสรางมาตรฐานการโฆษณาดวย

โฆษณาที่ไมพึงประสงค : ชิ้นงานโฆษณาที่ถูกปฏิเสธ หรือไมไดรับการยอมรับจากมุมมอง
ของเจาหนาที่ของหนวยงานของรัฐที่ทําหนาที่ควบคุมการโฆษณา
สื่อมวลชน องคกรผลักดันทางสังคม และผูประกอบการโฆษณา

คานิยมของสังคมไทย : แนวทางความประพฤติที่สังคม และวัฒนธรรมยึดถือวาเปนแนว
ทางที่พึงปฏิบัติ ซึ่งมีแหลงที่มาจาก 3 สวน ไดแก  วัฒนธรรมไทย
ศาสนาพุทธ และกฎหมายที่เกี่ยวของกับการโฆษณา

กลุมตางๆของสังคม : กลุมผูที่เขาเกี่ยวของกับผลกระทบสังคมของโฆษณา ไดแก เจา
หนาที่ของหนวยงานของรัฐที่ทําหนาที่ควบคุมการโฆษณา ส่ือมวล
ชน องคกรผลักดันทางสังคม และผูประกอบการโฆษณา

เจาหนาที่ของรัฐ : เจาหนาจากสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค สํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจาย
เสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ
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สื่อมวลชน : สื่อที่เปนชองทางการเผยแพรโฆษณา ไดแก ส่ือโทรทัศน หนังสือ
พิมพ และวิทยุ

กลุมผลักดันทางสังคม : หนวยงาน หรือองคกรอิสระของเอกชน ที่มีบทบาทในการผลักดัน
สังคมในเรื่องตางๆแลวแตประเด็นตามวัตถุประสงคของหนวยงาน
หรือองคกรนั้นๆ และมีบทบาทที่เกี่ยวของกับเนื้อหาของโฆษณา

ผูประกอบการโฆษณา : ผูที่มีการปฏิบัติงานที่เกี่ยวกับการโฆษณาโดยตรง ไดแก นักการ
ตลาดผูเปนเจาของสินคาที่ทําการโฆษณา และนักโฆษณาใน
บริษัทตัวแทนโฆษณา

นักโฆษณา : ผูที่ทําหนาที่เกี่ยวของกับการสรางสรรคชิ้นงานโฆษณา ที่ทํางาน
ในบริษัทตัวแทนโฆษณาครบวงจร

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. เกิดองคความรูทางดานการโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของจริยธรรมของนักโฆษณา
และจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ที่สอดคลองกับบริบทสังคมไทยในปจจุบัน

2. เปนการพัฒนาจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ใหเปนแนวทางในการปฏิบัติงานของนักโฆษณา
และเปนเครื่องมือในการดําเนินการตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาใน
ประเทศไทย

3. เปนการพัฒนามาตรฐานวิชาชีพโฆษณา ซึ่งจะทําใหการโฆษณาเปนที่ยอมรับของประชาชน
และเกิดการรับรูคุณคาของการโฆษณาจากสายตาของประชาชนในสังคมตอไป



บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาเพื่อสรางจรรยาบรรณนักวิชาชีพโฆษณาในประเทศ
ไทย อันเปนแนวทางหรือบรรทัดฐานความประพฤติที่เหมาะสมของนักวิชาชีพโฆษณา เปนเครื่อง
มือหนึ่งของกลไกการกํากับดูแลตนเอง ที่มีเปาหมายเพื่อปองกันไมใหเกิดการโฆษณาที่มีลักษณะ
ที่ไมพึงประสงค หรืออยูในระดับที่ไมสามารถยอมรับได ซึ่งอาจกอใหเกิดอันตรายตอสังคม และสง
ผลกระทบตอธุรกิจโฆษณา

เพื่อสรางกรอบแนวความคิดในการศึกษาใหชัดเจนมากยิ่งขึ้น การศึกษานี้จึงจะทํา
การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของหลายดานตามลําดับ ดังตอไปนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณากับสังคม : ลักษณะของการโฆษณาที่ไมพึงประสงค

2. แนวคิดเกี่ยวกับคานิยมของสังคมไทย

2.1 ความหมายและลักษณะของคานิยม

2.2  คานิยมของสังคมไทย
- คานิยมจากวัฒนธรรม
- คานิยมจากพุทธศาสนา
- คานิยมที่สะทอนจากกฎหมาย

3. แนวคิดเกี่ยวกับจรรยาบรรณวิชาชีพ

3.1 ความหมายของจรรยาบรรณวิชาชีพ

3.2 การกําหนดสรางจรรยาบรรณวิชาชีพ
4. แนวคิดเกี่ยวกับจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของ

วิชาชีพโฆษณา
4.1 จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา
4.2 การใชจรรยาบรรณวิชาชีพตามกลไกการควบคุมตนเอง

5. สรุปกรอบแนวคิดในการกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา
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1. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณากับสังคม : ลักษณะของการโฆษณาที่ไมพึงประสงค

1.1 การโฆษณากับสังคม

เปาหมายของสถาบันไมวาจะเปนสถาบันครอบครัว สถาบันการศึกษา สถาบัน
ศาสนา หมายรวมถึง สถาบันการโฆษณานั้น คือ เพื่อใหขอมูล กําหนดวิถีทางของความประพฤติที่
วางโครงสรางของสังคม และปลูกฝงความคิดตางๆเกี่ยวกับสังคม (Mooney, 1999: 62) โดย
เฉพาะอยางยิ่งในสวนของการโฆษณานั้นเปนรูปแบบการสื่อสารที่มีบทบาทและมีอิทธิพลตอชีวิต
มนุษยอยางมาก อันเนื่องจากการโฆษณามีลักษณะเดนพิเศษ คือ การเปนสิ่งเชื่อมโยงระหวางมิติ
ของ “ธุรกิจ การสื่อสาร และวัฒนธรรม” (Leiss, Kline & Jhally,1986) การโฆษณาจึงมักถูก
วิพากษวิจารณจากใครก็ตามที่ไมพึงพอใจจากผลกระทบของการโฆษณาภายใตมิติทั้ง 3 ซึ่งครอบ
คลุมวิถีชีวิตของมนุษยอยางรอบดาน

โดยที่ผูที่มีอุดมการณที่แตกตางกัน ยอมมีความเห็นตอการโฆษณาที่แตกตางกัน ดัง
ที่ Rotzoll & Haefner (1996) เสนอวา เราตองตระหนักวา การโฆษณาเปนสิ่งที่จะเขาใจไดก็ตอ
เมื่อมองในมุมมองของวัฒนธรรม โดยสิ่งที่หลอหลอมหรือแสดงออกถึงวัฒนธรรม คือ สถาบัน ดัง
นั้น การศึกษาผลของการโฆษณาตอสังคมจึงจําเปนตองเห็นถึงความสัมพันธระหวางรูปแบบของ
แนวคิดของสังคมและสถาบัน โดยการศึกษาถึงรูปแบบของแนวคิดของสังคมที่มีอยูอยางแตกตาง
กันจะทําใหเขาใจถึงลักษณะของสถาบันที่มาตอบสนองตอรูปแบบแนวคิดนั้นๆ นั่นคือ จะชวยทํา
ใหเขาใจวา การโฆษณาควรจะเปนอยางไร

ในแงของแนวคิดของสังคม Rotzoll (1996) ชี้ใหเห็นวาสังคมที่มีแนวคิดรากฐานที่
แตกกตางกันยอมมีความคิดเห็นตอการโฆษณาในแบบที่แตกตางกันดวย โดยที่เขานําเสนอแนว
คิดของสังคมที่มีผลตอการโฆษณาหลายรูปแบบ ดังนี้

-  สังคมแบบดั้งเดิม (Tradition) สังคมที่มีแนวคิดแบบนี้ จะคุนเคยกับการทําสิ่งตางๆ
ตามความคิดที่กําหนดจากสถาบันที่มีมานาน เชน ศาสนา ดวยความเชื่อมั่นอยางไมตองหาเหตุ
ผล ดังนั้นเมื่อการโฆษณาเริ่มเขามาจึงเปนสิ่งที่แปลกแยก และดูเปนอันตราย ทั้งนี้อาจมองไดวา
สังคมแบบดั้งเดิมนี้ เปนสังคมที่ถูกกําหนดทิศทางจากอดีต

-  สังคมแบบอํานาจนิยม (Authority) เปนสังคมที่มีแนวคิดที่ถูกกําหนดโดยปจจุบัน
ซึ่งตรงกันขามจากแบบแรก โดยในสังคมแบบนี้ ผูที่มีอํานาจสูงในสังคมจะพยายามกําหนดการ
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กระทําของคน และการโฆษณาจะถูกนํามาใชเพื่อสนับสนุนความคิดที่ถูกกําหนดไวแลวโดยผูที่มี
อํานาจนั้น

-  สังคมแบบเสรีนิยมแนวคลาสสิค (Classical Liberalism) ในแนวคิดของสังคม
แบบนี้ จะเปนสังคมที่สมาชิกในสังคมจะเปนใหญ และมีลักษณะเปนผูที่เห็นแกตนเอง มองหาสิ่ง
ตางๆที่เปนประโยชนตอตนเอง เปนผูมีปญญา ใชเหตุผลในการตัดสินใจ หากตัดสินใจพลาดจะ
เปนเพราะวายังไมไดศึกษา หรือมีขอมูลที่ไมถูกตอง เปนผูที่คิดคํานวณถึงสิ่งที่จะไดรับเปนสําคัญ
ดังนั้นจึงเปนผูที่จะทําอะไรก็ตอเมื่อส่ิงนั้นตอบสนองประโยชนที่ตองการ มิใชทําเพราะสิ่งนั้นๆนา
สนใจ ในสังคมแบบนี้จึงเปนเหมือนที่รวมของคนตางๆที่เทาเทียมกันที่มาอยูรวมกัน ดังนั้น การ
โฆษณาในสังคมแบบนี้ จะตองทําหนาที่ในการใหขอมูลที่ถูกตองอยางเพียงพอตอการใชเหตุผลใน
การตัดสินใจ และหากสิ่งใดไมดีก็จะถูกจัดการดวยมือที่มองไมเห็น (Invisible Hand)

จากลักษณะของ สังคมแบบเสรีนิยมแนวคลาสสิค (Classical Liberalism) ดูเหมือน
วาจะมีความเหมาะสมกับพัฒนาการของการโฆษณามากกวา 2 แบบแรก หากทวา แนวคิดเสรี
นิยมแนวคลาสสิค (Classical Liberalism) ยังไดรับการโตแยงในเชิงปฎิบัติ จาก แนวคิด เสรีนิยม
แนวนีโอคลาสสิค (Neo-Classical Liberalism)

-  แนวคิดเสรีนิยมแนวนีโอคลาสสิค (Neo-Classical Liberalism) เสนอวา ไมจริงที่
คนจะมีลักษณะสุดขั้วดานเดียวเชนนั้น หากแตเปน 2 ข้ัว กลาวคือ ในแงของการเปนผูที่เห็นแกตน
เองนั้น คงเปนไปไมไดที่ทุกคนจะเห็นแกตนเองตลอดทุกเรื่อง รวมทั้งคงเปนไปไมไดที่ทุกคนจะเห็น
แกผูอ่ืนทั้งหมดทุกเรื่อง ความรับผิดชอบตอสังคมจะตองมีรวมอยูดวย ในแงของการเปนผูมีปญญา
นั้น ก็พบวา บอยครั้งที่เราก็ไมสามารถตัดสินใจไดอยางแนชัดวาจะทําอยางไร หรือส่ิงไหนจะดีหรือ
ไม การใชปญญาในรูปแบบ สัตวเหตุผล (Animal Rational) ที่เปรียบเทียบระหวาง มูลคาและ
อรรถประโยชน ควรจะถูกแทนที่ดวย สัตวสัญลักษณ (Animal Symbolic) ที่ใชปญญาเปรียบเทียบ
ระหวางสิ่งที่ตอบสนองทางดานเศรษฐศาสตรและดานอื่นที่เกี่ยวของกับจิตใจความตองการดวย 
ในแงของการที่ทุกคนเทาเทียมกัน พบวา การกําหนดบรรทัดฐานหรือพฤติกรรมที่คาดหวังของ
สถาบันทําใหระดับความเทาเทียมกันของคนจะลดลง โดยในแงของการดูแลสังคมนั้น ในแนวคิด
ใหมนี้ เห็นวา หากปลอยใหทุกคนทําตามใจคงจะไมเหมาะ และมือที่มองไมเห็นไมสามารถที่จะ
ทานกับความซับซอนที่มากขึ้นได การมีหนวยงานที่เขามาดูแลควบคุมจึงเปนสิ่งสําคัญ ทั้งจากการ
ควบคุมจากภายในตัวธุรกิจโฆษณาเอง และการควบคุมจากหนวยงานรัฐบาล

ดวยเหตุนี้ Rotzoll (1996) จึงเสนอวา แนวคิดเสรีนิยมแนวคลาสสิค (Classical
Liberalism) เปนแนวคิดที่เปนตัวแทนของทฤษฎีที่ไมสามารถนํามาใชในความเปนจริงได และควร
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พิจารณาการโฆษณาจากมุมมองของเสรีนิยมแนวนีโอคลาสสิค (Neo-Classical Liberalism) ที่
เกิดขึ้นมาเพื่อหาแนวทางที่เปนทางเลือกของการไมสุดขั้วในทางใดทางหนึ่ง กระนั้นก็ยังกอใหเกิด
ปญหาที่ยังคงมีความเห็นขัดแยงกันในการพิจารณาการโฆษณาวาเปนสถาบันหนึ่งของสังคมที่อยู
ในขั้วดานใดของ แนวคิดแบบเสรีนิยมแนวนีโอคลาสสิค (Neo-Classical Liberalism) ระหวางขั้วที่
เชื่อวา “ผูบริโภคเปนผูที่มีอํานาจมากกวา” (Individual as a Sovereign) และ “การโฆษณาเปน
กระจกสะทอนสังคม” (Mirror of Society) สะทอนใหเห็นรสนิยม นิสัย และความปรารถนาของคน
ในสังคม และอีกขั้วคือ ขั้วที่เชื่อวา “การโฆษณาเปนสิ่งที่มีอํานาจมากกกวา ผูบริโภคเปนผูที่อาจ
ถูกหลอกลวงได” (Individual as a Servant) และ “การโฆษณาเปนสิ่งที่กําหนดรูปรางของสังคม”
(Shape of Society) ไมวาจะในแงของการสงเสริมคานิยมของสังคมที่ไมพึงประสงค และการเปน
สวนหนึ่งมีอิทธิพลสงผลที่เปนอันตรายตอฝายตางๆในสังคม ซึ่งทําใหมีความตองการการกํากับดู
แลจากทั้งภายในธุรกิจโฆษณาบนพื้นฐานของความรับผิดชอบตอสังคม และการกํากับจากภาย
นอก เชนจากรัฐบาล รวมทั้งนักโฆษณาตองมีความรับผิดชอบดวย

สําหรับในการวิจัยเพื่อทําการศึกษาแนวทางในการกํากับดูแลการปฏิบัติการโฆษณา
แนวคิด เสรีนิยมแนวนีโอคลาสสิค (Neo-Classical Liberalism) จึงเหมาะสมที่จะอธิบายมากกวา
กระนั้นไมวา การโฆษณาจะทําหนาที่สะทอนภาพสังคม หรือกําหนดรูปรางของสังคม ก็ปฏิเสธไม
ไดถึงอิทธิพลของการโฆษณาตอสังคม (Mooney, 1999: 72) และไมสามารถที่จะวิพากษวิจารณ
การโฆษณาแยกออกจากสภาพสังคมบริบทที่การโฆษณานั้นเกิดขึ้นได (Leiss et al., 1986: 305)

ดังนั้นประเด็นแรกของการกําหนดจรรยาบรรณสําหรับนักวิชาชีพโฆษณา จึงควร
พิจารณาที่พื้นฐานสําคัญของการมีความรับผิดชอบตอสังคม ดังที่ Arens (1999: 57) ไดนําเสนอ
เกี่ยวกับปญหาของการโฆษณาวา การโฆษณาอยางมีจริยธรรม หมายความถึง ส่ิงที่นักโฆษณา
และผูที่เขามาเกี่ยวของกับนักโฆษณาไดเล็งเห็นวาเปนความประพฤติที่ถูกตองในสถานการณที่
เกิดขึ้น ซึ่งประเด็นที่ใกลเคียงกับการโฆษณาอยางมีจริยธรรม คือ ความรับผิดชอบตอสังคม
(Social Responsibility) ซึ่งหมายถึง การกระทําที่สังคมมองวาเปนสิ่งที่ดีที่สุดสําหรับการกอให
เกิดความเปนอยูที่ดีของคนที่อยูในสังคมโดยทั่วไป หรือของคนในชุมชนใดชุมชนหนึ่งที่เจาะจงก็ได
ดวยเหตุนี้จริยธรรม และความรับผิดชอบตอสังคมจึงเปนขอบังคับทางศีลธรรมของนักโฆษณาที่ไม
ควรละเมิด แมวาจะไมมีการกําหนดไวเปนขอบังคับทางกฎหมายก็ตาม ดังนั้น นอกจากจะตองมี
ความรับผิดชอบตอคนทั่วไปในสังคมแลว การมีความรับผิดชอบตอเพื่อนรวมวิชาชีพจึงเปน
ประเด็นที่สําคัญ (Gorlin,1990; Christians, Flackler & Rotzol, 1995: 20-21; Potter cited in
Christians, Flackler & Rotzoll, 1995: 19-21; Days, 2000: 31-32)
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เมื่อความคิดเห็นถึงสิ่งที่ดีของนักโฆษณา และสิ่งที่ดีของสังคมเปนสิ่งที่ขัดแยงกัน ทํา
ใหบอยครั้งที่ผูโฆษณาและบริษัทตัวแทนโฆษณาตัดสินใจเลือกการกระทําที่เหมาะสมไดยาก 
Zinkhan (1994: 1) กลาววา วิธีหนึ่งที่จะชวยกําหนดการกระทําที่เหมาะสม หรือชวยใหเขาใจจริย
ธรรมของการโฆษณา (Advertising Ethics) คือ การระบุกอนวา มีการปฏิบัติการโฆษณาใดที่มี
โอกาสที่จะสงผลที่เปนอันตรายตอสังคม แมเพียงแคบางสวนของสังคม เชนเดียวกับ Rallapalli
(1999: 133) กลาววา ในการกําหนดแนวทางการทํางานที่ดี หรือหาแนวทางความประพฤติที่มี
จริยธรรม ขั้นแรกควรเริ่มจาก การระบุใหเห็นชัดถึงสถานการณที่เกี่ยวของกับประเด็นปญหาที่เปน
ความขัดแยงนั้น

ตอแนวคิดดังกลาว จะเห็นไดวา การระบุถึงลักษณะของการโฆษณาที่อาจสงผลอัน
เปนอันตรายตอสังคม ซึ่งยังเปนประเด็นที่เปนที่ถกเถียง หรือถูกวิพากษวิจารณ และยังไมสามารถ
หาขอตกลงได เนื่องจากเปนสิ่งที่ขัดแยงกันระหวางความตองการของคนแตละฝาย จะชวยนําไปสู
การหาแนวทางรวมแนวทางเดียวที่จะระบุวาควรกระทําเชนใด เพื่อใหนักโฆษณาไดมีแนวทางใน
การประพฤติปฏิบัติที่เปนที่ยอมรับรวมกันได

ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ จึงควรจะพิจารณาวา สําหรับบริบทของสังคมไทยแลว มี
ประเด็นใดที่การโฆษณาไดรับการพิจารณาวาเปนประเด็นที่มีการวิพากษวิจารณหรือถูกตัดสินวา
ไมเหมาะสมที่จะไดรับการเผยแพรสูสาธารณชน หรือเปนโฆษณาที่อยูในระดับที่ไมสามารถยอม
รับได เปนลักษณะของการโฆษณาที่ไมพึงประสงค รวมทั้งศึกษาวาการโฆษณาเหลานั้นมีลักษณะ
เปนอยางไร กอนที่จะนําไปสูการหาแนวทางในการประพฤติปฏิบัติที่เปนที่ยอมรับรวมกัน เปน
จรรยาบรรณสําหรับนักวิชาชีพโฆษณาตอไป ในลําดับตอไปจึงจะเริ่มจากการทบทวนแนวคิดที่
เกี่ยวของกับลักษณะของการโฆษณาที่ไมพึงประสงค

1.2 ลักษณะของการโฆษณาที่ไมพึงประสงค

จากงานวิจัยเรื่อง The Distorted Mirror: Reflections on the Unintended
Consequesnces of Advertising โดย Pollay (1986) ซึ่งไดทําการศึกษาบทความ ตลอดจนงาน
วิจัยตางๆที่เกี่ยวของกับผลของการโฆษณาและสังคม จากมุมมองของนักจิตวิทยา นักสังคม
ศาสตร นักมนุษยศาสตร นักศึกษาศาสตร และนักนิเทศศาสตร พบประเด็นตางๆที่เปนลักษณะ
ของการโฆษณาที่สงผลตอสังคม รวม 14 ประการ ซึ่งเขาคาดหวังวาการตระหนักถึงลักษณะและ
ผลของการโฆษณาตอสังคมดังกลาวจะชวยเพิ่มความรูสึกถึงความรับผิดชอบตอสังคมใหเกิดขึ้น
ในนักโฆษณามากขึ้น สรุปไดดังนี้
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1. เพราะการโฆษณาเปนสิ่งที่ทําขึ้นเพื่อโนมนาวใจคน โดยอาศัยบริบททางวัฒน
ธรรม ทําใหกระบวนการโฆษณากอใหเกิดผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ พฤติ
กรรม และคานิยมของคน

2. เพราะการโฆษณาทําการการโนมนาวใจดวยวิธีที่ออกแบบมาอยางมืออาชีพ 
และนําเสนอผานสื่อตางๆเขาไปในชีวิตประจําวันของคนเกือบตลอดเวลา  ทําให
การโฆษณาเปนสิ่งที่แทรกลุมลึกเขาไปในสังคม การเมือง วัฒนธรรม ศีลธรรม
ในการประพฤติปฏิบัติของคน ชี้นําประเด็นความคิดตางๆของคนในสังคม รวม
ทั้งยังสงผลตอส่ิงแวดลอมอ่ืนๆอยางยากที่จะหลีกเลี่ยงได

3. เพราะลักษณะของการโฆษณาที่สงเสริมใหคนซื้อสินคา จึงกอใหเกิดภาวะวัตถุ
นิยม ที่เชื่อวาการบริโภคเปนสิ่งที่นําไปสูความสุขและการแกปญหาตางๆของ
ชีวิต รวมทั้งการลดการพัฒนาภาวะทางจิตใจไป

4. เพราะลักษณะของการโฆษณาที่นําเสนอสิ่งที่เปนความจริงครึ่งเดียว (Half
truths) หรือนําเสนอสิ่งที่มีการปดบัง โดยนําเสนออยางยืนยันมั่นคง ทําใหเกิด
การทาทายความเชื่อถือของผูมีอํานาจในสังคม ความเชื่อของบรรทัดฐานสังคม
และกอใหเกิดความไมมีเหตุผล

5. เพราะลักษณะของการโฆษณาที่สรางจุดจูงใจตอปจเจกบุคคล ทําใหเกิดความ
โลภหรือความเห็นแกตัว สูญเสียจริยธรรม ความรวมมือของชุมชน

6. เพราะลักษณะของการโฆษณาที่สามารถเขาใจไดงายดวยการใชบุคคลิกภาพที่
เปนแบบแผน กอใหเกิดสิ่งที่เปนการเหมารวมรูปแบบของคน ไมวาจะเปนเรื่อง
เพศ เชื้อชาติ หรือวัย

7. เพราะลักษณะของการโฆษณาที่สามารถเขาใจไดงาย ดวยการใชรูปแบบ
สัญลักษณตางๆ ทําใหเกิดการบั่นทอนรูปแบบของภาษา

8. เพราะลักษณะของการโฆษณาที่สรางภาพของการมีชีวิตที่ดี ทําใหคนรับรูถึง
ความไมพึงพอใจ การสูญเสียความมั่นใจในตนเอง ความนับถือตนเอง ความไม
เพียงพอ การสูญเสียอํานาจ เปนตน

9. เมื่อการโฆษณาทําขึ้นเพื่อโนมนาวใจกลุมมวลชน จะเปนการสรางกระแส
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10. เมื่อการโฆษณาใชสถานภาพเปนจุดจูงใจตอคนที่มีสถานภาพที่แตกตางกัน จะ
ทําใหเกิดการแขงขันทางสังคม ความอิจฉา และความภูมิใจในสิ่งที่ไมถูกตอง

11. เมื่อการโฆษณาใชความกลัวเปนจุดจูงใจ จะทําใหเกิดความกระวนกระวาย และ
รูสึกไมปลอดภัย

12. เมื่อการโฆษณาใชส่ิงแปลกใหมเปนจุดจูงใจ จะกอใหเกิดการสูญเสียความ
เคารพในประเพณี และประวัติศาสตร

13. เมื่อการโฆษณาใชจุดจูงใจเปนเด็ก จะลดอํานาจของสถาบันครอบครัว และ
ความเคารพในผูอาวุโส

14. เมื่อการโฆษณาใชแรงจูงใจทางเพศ จะทําใหเกิดความกังวล ความไมพึงพอใจ
ทางเพศ หรือส่ิงลามกอนาจาร

ตอมา Hyman, Tansey & Clark (1994) ไดทําการการวิจัยเพื่อศึกษาบทความทาง
วิชาการตางๆ พบประเด็นทางจริยธรรมของการโฆษณาที่มีผูทําการศึกษามากที่สุด 7 อันดับ คือ

1. การใชการหลอกลวงในการโฆษณา

2. การโฆษณาตอเด็ก

3. การโฆษณาบุหร่ี

4. การโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล

5. การโฆษณาการเมือง

6. การโฆษณาที่มุงแบงเชื้อชาติ

7. การโฆษณาที่มุงประเด็นทางเพศ

นอกจากประเด็นดังกลาวแลว Bovee, Thill & Dovel (1995: 67-68) นําเสนอ
ประเด็นของการโฆษณา ซึ่งเขากลาววาเปนประเด็นที่มีการโตเถียงกันอยางดุเดือดที่สุดในปจจุบัน
ซึ่งมีบางสวนที่เหมือนกับผลการวิจัยของ Hyman, Tasey & Clark โดยสวนที่ตาง คือ

1. การโฆษณาสินคาที่เปนอันตรายตอสุขภาพ
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2. การโฆษณาที่ยากแกการพิสูจน

นอกจากนี้ Wells, Burnett & Moriarty (2000: 34) ไดเสนอประเด็นทางจริยธรรมที่
การโฆษณาเขามาเกี่ยวของ โดยจะนําเสนอเฉพาะในประเด็นที่มีความแตกตางเพิ่มเติม ซึ่งไดแก

1. การโฆษณาที่สงเสริมรสนิยมที่ไมดี

2. การใชการโฆษณาที่มีเนื้อหาดูถูกเหยียดหยามเพศ

3. การใชภาพโปเปลือย

4. การใชสิ่งที่หยาบคาย รุนแรงกาวราว

5. การโฆษณาจัดคนแบบเหมารวม

6. การโฆษณาสินคาที่ยังมีประเด็นโตเถียง

สําหรับนักวิชาการในประเทศไทยนั้น เสรี วงษมณฑา (2528) เสนอวา การโฆษณาจะ
ถูกมองวาเปนสิ่งเลวรายดวยการฝาฝนลักษณะดังตอไปนี้

1. โฆษณาหลอกลวงผูบริโภค โดยการใชขอความโฆษณาที่เปนเท็จ เกินความจริง
ไมสามารถพิสูจนขอความนั้นได หรือบอกความจริงเพียงครึ่งเดียว

2. โฆษณาเปนตัวอยางที่ไมดี โดยการนําเสนอภาพที่ทําใหเยาวชนประพฤติปฏิบัติ
ตามใหเกิดความเสื่อมทรามในสังคม

3. โฆษณาทําลายวัฒนธรรมของภาษา โดยการใชภาษาแปลกๆใหมทําใหถูกมอง
วาเกิดภาษาวิบัติ

พระมหาวีระเวส พาเจริญ(2540: ค) ไดทําการวิจัยเรื่อง จริยธรรมธุรกิจในการโฆษณา
สินคาผานสื่อโทรทัศน สําหรับในประเทศไทย โดยการวิเคราะหเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณา และ
เสนอประเด็นปญหาทางจริยธรรมในการโฆษณาสินคาผานสื่อโทรทัศน 5 ประการ ไดแก

1. การใหขอมูลดานเดียว

2. การโฆษณาสินคาสรางคานิยมที่ไมถูกตองใหแกสังคม

3. การนําเสนอขอความหรือภาพกระตุนใหเกิดความรูสึกทางเพศ
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4. การใชเด็กเปนผูแสดง

5. โฆษณาแฝงการยั่วยุหรือใชกําลัง

จะเห็นไดวา แตละประเด็นที่มีการนําเสนอวาเปนผลมาจากการโฆษณาตอสังคมนั้น
มีความคาบเกี่ยวซอนกันในบางสวน อยางไรก็ตาม เพื่อใหการวิจัยครั้งนี้ สามารถทําการศึกษาขอ
มูลไดอยางเปนระบบ จึงควรพิจารณาประเด็นตางๆ ดวยการพิจารณาเปนกลุม หรือในภาพรวม
ดวย ดังนี้

Batra, Myers & Aaker (1996) ไดนําเสนอโครงสรางของประเด็นหลักๆที่เปนปญหา
ของการโฆษณากับสังคม โดยการแบงออกเปน 3 กลุม ดังภาพตอไปนี้

กลุมที่ 1 คือ ประเด็นที่มาจากธรรมชาติหรือเนื้อหาของการโฆษณาที่ผูบริโภคตอง
เปดรับ ไดแก การตัดสินวาการโฆษณานั้นถูกจริยธรรมหรือไม การโฆษณาใชจุดจูงใจที่ชี้นําผู
บริโภคไปในแนวทางที่ผิดหรือไม การโฆษณานั้นๆมีปญหาเรื่องรสนิยมหรือไม การโฆษณามีการ
นําเสนอดวยความถี่มากเกินไปหรือไม การโฆษณาเขามารบกวนหรือบุกรุกผูชม ผูฟงมากเกินไป
หรือไม รวมทั้งการโฆษณาใหความยุติธรรมกับเด็กหรือไม ในประเด็นนี้จะใหความสําคัญกับการ
โฆษณาในฐานะที่เปนเครื่องมือหรือกลยุทธของการใชสื่อ หรือคําพูดขอความตางๆ มากกวา ให
ความสําคัญกับผลกระทบจากการโฆษณา

ประเภทที่เหลือ จะเปนตัวแทนของผลของการโฆษณาที่มีตอสังคมโดยรวม โดยกลุม
ที่ 2 หมายถึง ผลกระทบที่มีตอคานิยมของสังคมและพฤติกรรมของคน เปนสิ่งที่เขามาแขงหรือ
ครอบงําสถาบันทางสังคมอื่นๆ เชน วรรณกรรม ละคร ดนตรี วัด บาน หรือโรงเรียน รวมทั้งการสง
เสริมลักษณะคานิยม วัตถุนิยม สงเสริมการแบงแยกเพศ และเชื้อชาติ สงเสริมสินคาที่เปน

ธรรมชาติหรือเนื้อหาของการโฆษณา

จริยธรรม          การชี้นําผูบริโภค         รสนิยม          การโฆษณาตอเด็ก

ผลกระทบตอคานิยมของสังคมและพฤติกรรม
วัตถุนิยม

การแบงประเภทคนแบบเหมารวม
สินคาที่เปนอันตราย

ผลกระทบที่มีตอเศรษฐกิจ
การแขงขัน
สินคาใหม

การสนับสนุนส่ือมวลชน
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อันตราย สวนกลุมที่ 3 หมายถึงผลกระทบที่มีตอระบบเศรษฐกิจ คือ การโฆษณาทําใหเกิดการกีด
กันทางการคา ทําใหสินคาราคาแพงขึ้น หรือเปนกลไกชวยใหผูบริโภคทราบวามีสินคาใหมเขามา
ในตลาด หรือเปนสิ่งที่เขามาสนับสนุนสื่อมวลชนอื่นๆ

ในขณะที่ Cunnigham (1991: 501-503) สรุปประเด็นที่มีการวิพากษวิจารณการ
โฆษณาในแงของจริยธรรมวามีอยู 3 ระดับ คือ

1. ระดับสังคม(หรือระดับมหภาค)

ในระดับนี้ คือ การวิพากษวิจารณวา การโฆษณาเปนเครื่องมือของการ
สรางสังคมวัตถุนิยม ที่ซึ่งการแสวงหาวัตถุมาครอบครองเปนเปาหมายเหนือส่ิงอื่นใด

2. ระดับอุตสาหกรรมการโฆษณาโดยรวม

เปนการวิพากษอันเนื่องมาจากหนาที่หลักหรือวัตถุประสงคของการ
โฆษณา ซึ่งไดแก เพื่อบอกขาว (Inform) เพื่อโนมนาวใจ (Persuade) เพื่อเตือนใจ
(Remind) โดยเฉพาะอยางยิ่งในหนาที่โนมนาวใจ นับเปนสิ่งที่ทําใหการโฆษณาได
รับการวิพากษวิจารณมากที่สุด ยิ่งไปกวานั้นยังมีการวิพากษวิจารณการใชการ
โฆษณาเปนการโนมนาวใจ รวมทั้งการใชการโฆษณาผานจิตสํานึก หรือจิตใตสํานึก
(Subliminal Advertising) อีกประการหนึ่งคือ การโฆษณาในสินคาบางประเภท อาทิ
การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล บุหรี่ รวมทั้งยาบางประเภท เปนสิ่งที่ไมเหมาะสม
เปนอยางยิ่ง เนื่องจากเปนการสงเสริมในส่ิงที่เปนอันตรายตอสังคม

3. ระดับนักปฏิบัติการโฆษณาแตละปจเจกบุคคล(หรือระดับจุลภาค)

เปนการวิพากษวิจารณการโฆษณาที่เปนผลของการปฏิบัติงานของแต
ละคน เชน การสรางสรรคงานโฆษณาที่ไมเปนความจริง การโฆษณาที่มุงไปยังกลุม
ที่เสียประโยชน เปนตน

สวน Dunn, Barban & Krungman (1990: 74) เสนอวา การวิพากษวิจารณการ
โฆษณามักจะตกอยูภายใต 4 ประเภทใหญที่เกี่ยวเนื่องกัน ไดแก

1. ตัวสินคาที่โฆษณาเปนอันตรายตอสุขภาพหรือสังคม

2. เนื้อหาของสารโฆษณาที่ใหขอมูลที่ไมถูกตอง ขอมูลที่ไมจริง รวมทั้งโออวดเกิน
ความจริงโดยใชสิ่งที่คลุมเครือยากแกการพิสูจน ตลกทุเรศ ทารุณ ไมมีรสนิยม
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ลามกอนาจาร หยาบโลน ยั่วยุอารมณทางเพศ ภาพเหมารวมที่เปนเชิงลบ การ
โฆษณาเปรียบเทียบ

3. ปริมาณของการโฆษณาที่บุกรุกความเปนสวนตัว ทําใหเราแทบจะไมสามารถ
หลีกเลี่ยงการเปดรับสารโฆษณาได ไมวาเราจะอยูนอกบาน ในบาน หรือ ในหอง
นอน

4.  อิทธิพลของการโฆษณาที่มีตอพฤติกรรมของคน กระตุนใหเกิดความตองการใน
สิ่งที่ไมไดมีความตองการมากอน (Primary Demand) การสรางคานิยมใหม เชน
วัตถุนิยม รวมทั้งการสงเสริมการจัดแบงคนแบบเหมารวม อาทิ การใชภาพคนแก
ดูงุมงาม คนพิการเปนเรื่องตลก รวมทั้งการนําเสนอเนื้อหาในสวนที่เกี่ยวกับคนที่
มีเชื้อชาติตางๆกัน รวมทั้งประเด็นของผลของเนื้อหาของโฆษณาตอเด็ก เปนตน

นอกจากนี้ Treise, Weigold & Conna (1994) ไดเสนอการจัดแบงประเด็นโตแยง
ทางจริยธรรมของการโฆษณาไวเปนประเภทกวางๆ 4 กลุม ไดแก

1. กลยุทธกลุมเปาหมาย (Targeting Strategies) คือ การโฆษณาที่เปนประเด็น
ถกเถียง หรือวิพากษอันเนื่องมาจากการโฆษณาไดกระทําตอกลุมเปาหมายบาง
กลุม เชน คนกลุมนอย คนพิการ เด็ก วัยรุน และคนชรา เปนตน

2. กลยุทธเนื้อหาสาร (Message Strategies) คือ การโฆษณาที่นําเสนอเนื้อหาที่
เปนอันตราย เชน การนําเสนอขอมูลตางๆ ที่เปนเท็จ เกินจริง รวมทั้งการนําเสนอ
เนื้อหาที่มีรสนิยมที่ไมดี เชน การใชความหวาดกลัว จุดเวาวอนทางเพศ จุดเวา
วอนในเชิงลบหรือรุนแรง อารมณขันที่กาวราว เปนตน

3. ประเด็นเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคา (Product or Brand Issues) คือ การ
โฆษณาใหแกสินคาที่เปนอันตรายตอสุขภาพ สินคาที่เปนประเด็นโตแยงใน
สังคม สินคาที่ผิดปกติ สินคาที่นาอับอาย เปนตน

4. ประเด็นเกี่ยวกับสังคมโดยรวม (Broad Societal Issues) การโฆษณาที่มีผลตอ
การสรางคานิยม กระทบตอศาสนา วัฒนธรรม เปนตน



28

จากการทบทวนเอกสารตางๆที่เกี่ยวของกับประเด็นปญหาทางจริยธรรมของการ
โฆษณากับสังคมที่มีผูวิพากษวิจารณและเรียกรองใหมีการวางแนวทางในการปฏิบัติการนั้น 
สามารถสรุปไดวามีประเด็นปญหาดังตอไปนี้

1. การใชความจริงในการโฆษณา โดยการใชขอความโฆษณาที่เปนเท็จ การใหขอ
มูลดานเดียว หรือบอกความจริงเพียงครึ่งเดียว และ การโฆษณาเกินจริง การ
หลอกลวงในการโฆษณา (Advertising as Untruthful or Deceptive)

2. การโฆษณาเปรียบเทียบ/เหยียดหยามสินคาอื่น (Comparative Advertising)

3. การโฆษณาผานจิตใตสํานึก (Subliminal Advertising)

4. การโฆษณาที่ไรรสนิยม (Bad Taste and Advertising)

- การใชภาพโปเปลือย ลามกอนาจาร

- การโฆษณาแฝงการยั่วยุหรือใชกําลัง การใชส่ิงที่หยาบคาย รุนแรง
กาวราว

- การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจความกลัว

- ความเปนสวนตัว การนําเสนอโฆษณาดวยความถี่มากเกินไป การ
โฆษณาเขามารบกวนหรือบุกรุกผูชม ผูฟงมากเกินไป

5. การโฆษณาจัดประเภทคนแบบเหมารวมในเชิงลบ (Negative Stereotyping)

- การใชการโฆษณาที่มีเนื้อหาดูถูกเหยียดหยามเพศ

- การดูถูกเหยียดหยามเชื้อชาติ

6. การโฆษณาที่มีผลกระทบตอคานิยมทางสังคมและวัฒนธรรม (Social and
Cultural Consequences)

7. การโฆษณาที่ใชภาพโปเปลือย ลามกอนาจาร (Nudity in Advertising and
Sexually Suggestive Ads)

8. การโฆษณาทําลายภาษา (Advertising Language)

9. การโฆษณาตอเด็ก (Advertising to Children)
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10. การโฆษณาสินคาที่เปนที่โตแยง (Advertising Controversial Products) เชน
สินคาที่เปนอันตรายตอสุขภาพ เชน การโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล การ
โฆษณาบุหร่ี และสินคาอื่นๆ เชน ถุงยางอนามัย

ในแตละประเด็นสามารถแสดงใหเห็นในรายละเอียด ดังตอไปนี้

(1) การใชความจริงในการโฆษณา

Day (2000: 84-85) กลาวถึงประเด็นเรื่องการนําเสนอความจริงในการโฆษณาวา หนา
ที่สําคัญประการหนึ่งของการสื่อสารมวลชน คือ การโนมนาวใจ ทําใหผูชมมีความคาดหวังตอการ
ไดรับความจริงจากสื่อมวลชนประเภทที่ตางกันในระดับที่ตางกัน และคนยอมคาดหวังตอการ
โฆษณาในระดับที่แตกตางจากขาว

โดยการโฆษณานั้นเปนธุรกิจของการโนมนาวใจ และเขามาในตลาดดวยความคิดเห็น
ที่ลําเอียง มีลักษณะของการใชภาษาที่คลุมเครือ เพื่อเลือกขอมูลมานําเสนอใหเกิดคุณคาของการ
ถายทอดขอมูลดวยความบันเทิง และการโฆษณายังอาจตองใชสิ่งที่ยากตอการพิสูจน (Puffery)
เพื่อสรางอารมณหรือความรูสึกบางประการ และการโฆษณาเชนนี้ จะกอใหเกิดการชี้นําที่ผิด โดย
ที่สิ่งที่ยากตอการพิสูจน หมายถึง การโฆษณาที่มีลักษณะดังตอไปนี้ (Wells, Burnett & Moriarty,
2000; Dunn, Barban & Krungman, 1990: 76)

1. การโฆษณาหรือการขายที่ยกยองสิ่งที่จะขายดวยความคิดเห็นที่เปนอัตวิสัย 
เปรียบเทียบในระดับสุดยอด

2. การโฆษณาที่เกินจริง นําเสนออยางคลุมเครือหรือกวางๆ หรือไมสามารถระบุถึง
ขอเท็จจริงได

ผูบริโภคอาจจะสามารถพิจารณาไดวา การใชสิ่งที่ยากตอการพิสูจนในการโฆษณา
เปนสิ่งที่เปนวิธีที่จะนําเสนอสินคา ดังนั้นคนจึงยอมรับไดในจุดนี้ คือ ไมคาดหวังความจริงทั้งหมด
เชนที่คาดหวังจากขาว หากยังคาดหวังถึงขอมูลที่ถูกตอง แมจะมิใชขอมูลที่สมดุลหรือขอมูลที่เปน
วัตถุวิสัย

เชนเดียวกับที่ Machan (1995: 252-253) เสนอวา การโฆษณานั้นอยูบนขอตกลงที่
วา เปนสิ่งนําเสนอขอมูล เพื่อที่จะใหผูขายไดบอกรายละเอียดทั้งหมดทีหลัง ดังนั้นการบอกขอมูล
ทั้งหมดจึงยังมิใชหนาที่ของการโฆษณา เชนเดียวกับที่คนเราอาจเลือกนําเสนอขอมูลที่ดีของตน
เพียงบางสวนเมื่อแรกรูจักกัน เชน แตงตัวใหสวยเปนพิเศษ เปนตน
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กระนั้นก็ตาม การโฆษณาจะประสบความสําเร็จได ก็ตอเมื่อผูบริโภคมีความมั่นใจใน
โฆษณา การโฆษณาที่หลอกลวงจึงเปนสิ่งที่เสี่ยงตอการฆาตัวตายของการโฆษณา (Arens, 1996:
43) นั่นคือ แมวาสังคมยอมรับไดตอการโฆษณาที่ลําเอียง ทวาสังคมก็ยังคาดหวังวาจะไดรับขอมูล
ที่ถูกตองจากโฆษณาอยูดี (Gordon, Kittross & Reuss, 1996: 258; Wells, Burnett & Moriarty,
2000: 30-32)

Arens (1996: 43-44) กลาววา ขอมูลในการโฆษณาที่ผิดจากความจริง หมายถึง ทั้ง
ขอมูลเกี่ยวกับสินคา และขอมูลที่ไมเกี่ยวกับสินคา แตอาจทําใหเกิดความรูที่ผิดไปจากความเปน
จริงดวย เชน ขอมูลที่ไมเกี่ยวกับยี่หอสินคาแตเกี่ยวของกับตัวผูบริโภค หรือบริบทสังคมที่ผูบริโภค
นั้นๆใชสินคายี่หอนั้นๆ นอกจากนี้ Arens ยังเสนอ รายการของการกระทําที่มักเปนสิ่งที่หลอกลวง
หรือไมเปนธรรมตอผูบริโภค ดังนี้

- การใหคําสัญญาที่รักษาไวไมได เชน “รักษาความใหมสดเสมอ” หรือ “ปองกันโรค
มะเร็ง”

- การอธิบายไมครบ เชน โฆษณาบอกวา เปนโตะไมโอค แตจริงๆใชไมโอค แคสวนบน
แตสวนอื่นๆใชไมสน

- การเปรียบเทียบกับสินคาของคูแขงโดยการใหขอมูลที่ไมถูกตอง

- การโฆษณาลอเหยื่อ (Bait and Switch) คือ การโฆษณาที่นําเสนอสินคาราคาต่ํากวา
ปกติมาก เพื่อใหคนไปที่ราน จากนั้นจึงเสนอใหซื้อสินคาที่ราคาสูงกวา

- การใชภาพที่บิดเบือน หรือการนําเสนอที่ทําใหเขาใจผิด ดวยการใชเทคนิคของการ
ถายภาพ หรือเทคนิคของคอมพิวเตอร

- การอางอิงการรับรองที่เปนเท็จ โดยการบอกวาสินคานั้นไดรับการรับรองจากผูที่ไม
เคยใชสินคานั้น หรือการอางวาผูนั้นเปนผูเชี่ยวชาญทั้งๆที่ไมไดเปนจริง

- การเปดเผยเพียงบางสวน โดยการนําเสนอขอเท็จจริงเกี่ยวกับสินคา โดยการละขอมูล
ที่สําคัญบางประการ

- การใชตัวอักษรตัวเล็ก เปนการนําเสนอโฆษณาประโยชนดวยตัวอักษรตัวใหญ และ
นําเสนอขอจํากัดดวยตัวเล็กๆ หรือในรูปแบบที่ยากแกการอาน
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โดยในสวนของการอางอิงการรับรองนั้น  Wells, Burnett & Moriarty (2000: 45-48)
เสริมวา ดวยเหตุที่ผูบริโภคมักเชื่อมั่นในการอางอิงคํารับรองซึ่งทําใหมีผลตอการตัดสินใจซื้อ ดัง
นั้นผูใหคํารับรองจะตองมีคุณสมบัติเหมาะสมโดยประสบการณ หรือการฝกอบรมเพื่อที่จะทําการ
รับรองสินคา และผูรับรองตองลองใชสินคาจริงๆ ถาผูใหคํารับรองเปรียบเทียบสินคาของตนกับคู
แขง ผูรับรองตองลองใชสินคาของคูแขงดวย

นอกจากนี้ Wells, Burnett & Moriarty (2000: 45-48) ไดนําเสนอ แนวทางที่ The
Federal Trade Commission (FTC) ซึ่งเปนหนวยงานของรัฐที่ทําหนาที่ควบคุมการโฆษณาของ
สหรัฐอเมริกา ใชในการนํามาพิจารณาวาโฆษณาใดหลอกลวงหรือไม วาการหลอกลวง ประกอบ
ดวย

- การตั้งราคาหลอกลวง

- การวิจารณที่ผิดๆเกี่ยวกับสินคาของคูแขง

- การรับประกันที่หลอกลวง

- คํากลาวที่มี 2 นัย

- การอางอิงการทดสอบพิสูจนที่เปนเท็จ

ทั้งนี้ Wells, Burnett & Moriarty (2000: 45-48) เสนอวา ส่ิงสําคัญประการหนึ่งใน
การนําเสนอขอเท็จจริง คือ การมีเหตุผลเปนพื้นฐานในการกลาวอาง ผูโฆษณาจะตองมีหลักฐาน
หรือเหตุผลสําหรับการกลาวอางเกี่ยวกับผลงานหรือการกระทําของสินคาของตน และมีขอมูล
พรอมที่จะพิสูจนเสมอ หากไมมีขอพิสูจนที่ยอมรับไดถือวาผิด และสิ่งที่ใชในการตัดสินโฆษณาที่
หลอกลวง คือ

1. มีความนาจะเปนสูงที่จะทําใหผูบริโภคเขาใจผิดในสาระสําคัญ

2. ใชมุมมองของผูบริโภคที่มีเหตุผลในการตัดสินวาโฆษณาหลอกลวงหรือไม โดยดู
ในแงของการตีความหรือปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา

3. การหลอกลวงจะตองนําไปสูความเสียหาย คือ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเกี่ยวกับ
สินคาหรือบริการของผูบริโภค
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(2) การโฆษณาเปรียบเทียบ/เหยียดหยามสินคาอื่น

นักโฆษณามักจะใชการโฆษณาเปรียบเทียบ เพื่ออางถึงการที่สินคาของตนมีความ
พิเศษดีกวาสินคาของคูแขง ในสหรัฐอเมริกา การโฆษณาเปรียบเทียบเปนสิ่งที่ทําไดอยางถูก
กฎหมายตราบเทาที่การเปรียบเทียบนั้นอยูบนพื้นฐานของความจริง ทั้งนี้ การนําเสนอความจริงใน
การเปรียบเทียบหมายความวา เปนการเปรียบเทียบกันในคุณลักษณะของสินคาที่สามารถวัดได
อยางวัตถุวิสัย (Arens, 1999: 57)

การโฆษณาเปรียบเทียบ สามารถแบงออกไดเปน  3 ประเภท คือ (Wright & Winter,
Warner & Zeigler, 1977: 81; Dunn, Barban & Krungman, 1990: 77)

1.  การโฆษณาที่เปรียบเทียบอยางชัดเจนระหวางสินคา 2 ยี่หอ หรือมากกวา

2. การโฆษณาที่เปรียบเทียบโดยการระบุชื่อของสินคาคูแขงระหวางสินคา 2 ยี่หอ
หรือมากกวา

3. การโฆษณาที่เปรียบเทียบโดยการแอบแฝง เชน การเปรียบเทียบกับ “สินคายี่หอ
ก.” หรือ การระบุวา “สินคาชั้นนําอีกยี่หอหนึ่ง”

สําหรับในประเทศไทย กิ่งกาญจน อนุเธียร (2541) พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี
ทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาเปรียบเทียบที่นํามาเปนตัวอยาง เนื่องจากเปนการโฆษณาที่ใหขอมูลที่
ชัดเจน และเขาใจงาย ใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูบริโภค มีความฉลาดในการเปรียบเทียบ ทําให
เกิดความรูสึกสะใจ รวมทั้งพบวา กลุมตัวอยางยังมีการยอมรับการใชโฆษณาเหลานี้ในประเทศ
ไทยไดเปนอยางดี เนื่องจากเปนเรื่องปกติธรรมดาที่ตองมีการแขงขันในตลาด เปนขอมูลที่เปน
ความจริง เปนการกระตุนใหคูแขงพัฒนาตนเองใหเทาเทียม เปนการใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผู
บริโภค

เชนเดียวกับที่ กรชุลี ลิมะวรารัตน (2541) ไดทําการศึกษาอิทธิพลของการโฆษณา
เปรียบเทียบในสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา กลุมตัวอยางยอมรับกลยุทธการโฆษณาเปรียบ
เทียบของโทรศัพทเคลื่อนที่ได เพราะผูบริโภคจําเปนตองหาขอมูลเรื่องคุณสมบัติอยางละเอียด
กอนจะตัดสินใจเลือกระบบใด และตรงกับความตองการของตนมากที่สุด การโฆษณาเปรียบเทียบ
ทั้งขอดี และขอเสียของระบบจะชวยยืนยันคุณภาพของสินคา ตลอดจนขอดีของสินคาที่เปนไปได
และทําไดตามนั้นจริง
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ประเด็นเรื่องการโฆษณาเปรียบเทียบจึงจะเปนปญหา และไดรับการวิพากษวิจารณ
มาก ก็ตอเมื่อเปนการเปรียบเทียบในประเด็นตอไปนี้ (Dunn, Barban, Krungman & Reid, 1990:
91)

1. การเปรียบเทียบโดยการระบุอยางชัดเจนถึงตราสินคา

2. การเปรียบเทียบระหวางคุณสมบัติหรือคุณลักษณะของสินคาหรือบริการ

3. การเปรียบเทียบโดยชัดเจน หรือโดยนัยที่ขอกลาวอาง ไมอยูบนพื้นฐานของความ
จริง

เชนเดียวกับที่ Wells, Burnett & Moriarty (2000: 45-48) นําเสนอแนวทางการ
พิสูจนคํากลาวอางในการโฆษณาเปรียบเทียบของ FTC วาโฆษณาเปรียบเทียบจะหลอกลวงถา
ปราศจาก

1. การเปรียบเทียบที่อยูบนพื้นฐานของขอเท็จจริง

2. การโฆษณาเกี่ยวกับความแตกตางทางขอสถิติ

3. การเปรียบเทียบที่เกี่ยวกับประเด็นที่มีความสําคัญ

4. การเปรียบเทียบที่มีความสําคัญตอคูแขง

(3) การโฆษณาผานจิตใตสํานึก

การโฆษณาผานจิตใตสํานึก เปนการใชสิ่งเราที่อยูต่ํากวาระดับการรับรูของบุคคล
แตบุคคลจะรับรูไดดวยจิตใตสํานึก และเปนที่เชื่อกันวา การโฆษณาเชนนี้จะมีอิทธิพลตอพฤติ
กรรมของบุคคลนั้นโดยที่เขาจะไมรูสึกเลยวาไดรับการสื่อสารนั้นๆ

การโฆษณาผานจิตใตสํานึก สามารถแบงออกเปนประเภทไดดังตอไปนี้ (Krugman
& Reid, 1990 :81)

1. สิ่งเราที่นําเสนอดวยภาพที่มีความเร็วสูงในการสื่อสารที่เคลื่อนไหว

2. สิ่งเราที่นําเสนอดวยเสียงที่ต่ํา ในการสื่อสารดวยเสียง

3. สิ่งเราที่นําเสนอเปนคําพูด หรือภาพ ที่แฝงอยูในสิ่งพิมพ
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(4) การโฆษณาที่ไรรสนิยม

ประเด็นเรื่องรสนิยมนั้นเปนสิ่งที่แตกตางกันไปตามความคิดของแตละคน ส่ิงที่เปน
ปญหาก็คือ ในแตละคนนั้นมีความคิดเรื่องรสนิยมที่แตกตางกันอยางหลากหลาย ทําใหการ
กําหนดแนวทางทั่วไปเพื่อใหเกิดรสนิยมที่ดีนั้นเปนไปไดยาก สิ่งที่คนหนึ่งคิดวามีรสนิยมที่ดี อาจ
เปนสิ่งที่มีรสนิยมที่ไมดีสําหรับอีกคนหนึ่งได สงผลใหเปนสิ่งยากมากที่จะกําหนดแนวทางที่เปน
สากลที่จะบอกวาสิ่งใดเปนรสนิยมที่ดีหรือรสนิยมที่ไมดี (Wells, Burnett & Moriarty, 2000 36;
Burke, 1980:  42)

ทั้งนี้ สามารถจําแนกประเด็นที่การโฆษณาที่ไรรสนิยมไดวาเกิดจาก 2 กรณี (Russell
& Lane, 1996 : 641 ; Krugman & Reid, 1990: 81)  ไดแก

1. จากสินคาบางประเภทมีโอกาสที่จะกอใหเกิดการสรางสรรคงานโฆษณาที่มีรส
นิยมที่ไมดีมากกวาสินคาบางปรเะภท อาทิ โฆษณากางเกงยีนส ชุดชั้นใน
กางเกงใน น้ํายาทําความสะอาดเฉพาะที่ของสตรี เปนตน รวมทั้งรสนิยมที่ไมดีนี้
อาจเกี่ยวเนื่องกับสถานการณที่การโฆษณานั้นปรากฎขึ้นมา อันเนื่องจาก การ
โฆษณานั้นเปนเสมือนโฆษกขายสินคาที่กาวเขามาในบาน เมื่อสินคามีการ
โฆษณาผานบริบทของสื่อที่ไมเหมาะสม เชน การโฆษณาสินคาบางประเภทใน
ขณะที่กําลังรับประทานอาหาร เปนตน

2. จากลักษณะหรือรูปแบบของการนําเสนอการโฆษณา โดยปกติแลวสิ่งที่มักจะได
รับการพิจารณาวามีรสนิยมที่ไมดี มักจะมองในแงของ “พฤติกรรม หรือการ
กระทํา” มากกวาที่ “ตัวเนื้อหา” ของโฆษณานั้นๆ วา การกระทํานั้นถูกจริยธรรม
ศีลธรรม มีความงาม หรือไม (Burke, 1980: 42) ซึ่งอาจจําแนกเปนประเด็น
หลักๆไดดังนี้

- การโฆษณาที่มุงประเด็นทางเพศ การใชภาพโปเปลือย การนําเสนอขอความ
หรือภาพกระตุนใหเกิดความรูสึกทางเพศ

- การโฆษณาแฝงการยั่วยุหรือใชกําลัง การใชสิ่งที่หยาบคาย รุนแรงกาวราว
ซึ่งจากการวิจัยของ กอบแกว ไทยืนยงศักดิ์ (2543) พบวา ในยุคที่มีภาวะ
ปญหาเศรษฐกิจนั้น โฆษณาตางๆไดพยายามสรางความนาสนใจและการจด
จําใหสูงมากขึ้น และแนวทางหนึ่งที่นํามาใช และมีแนวโนมวาจะนํามาใช
มากขึ้น คือ การใชความรุนแรง และความรุนแรงดังกลาวจะถูกสั่งสม เก็บกัก
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ในตัวผูชมทีละนิด สรางผลตอจิตใจในแงการปลุกเราพฤติกรรมกาวราวรุน
แรงออกมาไดอยางไมรูตัว

- การโฆษณาที่ใชจุดจูงใจดานความกลัว เมื่อการโฆษณาใชความกลัวของคน
เปนจุดจูงใจ จะทําใหเกิดความกระวนกระวายและรูสึกไมปลอดภัย (Pollay,
1986) เปาหมายของการจูงใจโดยใชความกลัวนี้ คือ การกระตุนใหคนเกิด
การกระทํา แตสําหรับผูบริโภคบางคน การกระทําเชนนี้ ถือไดวาเปนความนา
รังเกียจ (Bergh, 1999: 76)

อันที่จริงแลว การใชการโฆษณาที่มีลักษณะดังกลาวนั้นไมใชเร่ืองแปลกและมีมา
นานแลว แตประเด็นที่สําคัญอยูที่วาจะใชจุดจูงใจดังกลาวใหสมดุล หรือมีรสนิยมที่ดีไดอยางไร

นอกจากนี้ Burke (1980: 42) ยังเสนอเพิ่มเติมวา การโฆษณาที่รสนิยมไรนั้น ยัง
หมายรวมถึง การโฆษณาที่มีการนําเสนอโดยบุกรุกความเปนสวนตัว (Offensive Advertising)
โดยการนําเสนอเนื้อหาสารที่ไมเหมาะสมในเวลาหรือในบริบทนั้นๆ เชน การโฆษณาน้ํายาอนามัย
สตรี หรือชุดชั้นในสตรี ในระหวางเวลาอาหาร เปนตน รวมทั้งการโฆษณาที่ใชเทคนิคที่ไมเหมาะ
สม เชน การโฆษณาดวยความถี่มากเกินไป การใชเสียงดังมากเกินไป เปนตน

(5) การใชการโฆษณาจัดประเภทคนแบบเหมารวมในเชิงลบ

ปญหาประการหนึ่งของการโฆษณา คือ การสงเสริมใหเกิดการจัดประเภทคนแบบ
เหมารวม อันหมายถึง การนําเสนอภาพของกลุมคนในรูปแบบเดียวกัน โดยมิไดคํานึงถึงความแตก
ตางของแตละปจเจกบุคคล (Wells, Burnett & Moriarty, 2000; Thorson, 2000: 42) ซึ่งในทาง
การโฆษณาแลวอาจมิไดมีจุดประสงคดังกลาว หากแตเปนเสมือนทางลัดรูปแบบหนึ่งในการนํา
เสนอเนื้อหาตางๆภายในระยะเวลาไมกี่วินาทีของการโฆษณาใหผูชมเขาใจ และเขาใจประเด็นได
ในทันที นั่นคือ การใชภาพที่ตรงกับการรับรูสวนใหญของผูชม (Roderick, 2000; Pollay, 1986)

กระนั้นในเชิงจริยธรรมแลว หากการโฆษณาเปนสิ่งที่สะทอนภาพสังคม การโฆษณา
ควรจะสะทอนภาพที่ถูกตองของสังคมและลักษณะเฉพาะของบุคคล ประเด็นของการจัดประเภท
คนแบบเหมารวมนี้ โดยมากมักเกิดกับกลุมผูหญิง เชื้อชาติ คนชรา และ คนพิการ ดังจะเห็นไดจาก
มีโฆษณาจํานวนมากที่นําเสนอภาพที่ใหผูหญิงเปนแมบาน เปนแมที่ทุมเทจิตใจทั้งหมดเพื่อเลี้ยงดู
ครอบครัว แตไรความสามารถในการประกอบอาชีพอื่น หรือภาพคนแกที่งุมงามและมักตองเผชิญ
กับปญหาของการปรับตัวใหเขากับสังคมสมัยใหม รวมทั้งภาพของคนพิการ เปนตน
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(6) การโฆษณาที่มีผลกระทบตอสังคมและ วัฒนธรรม

Potter (1954: 188 cited in Thorson, 1989: 562-563) กลาววา อิทธิพลที่สําคัญ
มากที่สุดของสถาบันการโฆษณามิไดมีตอเศรษฐกิจ หากทวามีตอคานิยมของสังคม โดยพบวา คา
นิยมที่การโฆษณาสงผลกระทบตอสังคมมักจะเปนคานิยมในเชิงลบ (Bech & Bech, 1996: 694)
และถูกวิพากษวิจารณวาเปนคานิยมที่ไมถูกตอง (Pollay, 1986) ดังเชน เมื่อการโฆษณามีหนาที่
สงเสริมใหคนซื้อสินคา จึงกอใหเกิดภาวะวัตถุนิยม ที่เชื่อวาการบริโภคเปนสิ่งที่นําไปสูความสุข
และการแกปญหาตางๆ ของชีวิต รวมทั้งการลดการพัฒนาภาวะทางจิตใจไป ทําใหเกิดความโลภ
หรือความเห็นแกตัว สูญเสียจริยธรรม ความรวมมือของชุมชน เพราะลักษณะของการโฆษณาที่
สรางภาพของการมีชีวิตที่ดี ทําใหคนเกิดการรับรูถึงความไมพึงพอใจ การสูญเสียความมั่นใจในตน
เอง ความนับถือตนเอง ความไมเพียงพอ การสูญเสียอํานาจ เปนตน ซึ่งคานิยมที่โฆษณากอให
เกิดเหลานี้

นอกจากนี้ขอบเขตของประเด็นในแงของการโฆษณาที่มีผลตอวัฒนธรรมนับเปน
ประเด็นที่มีขอบเขตกวางขวางมาก เพราะวัฒนธรรมเปนสิ่งที่มีความหมายกวางที่ครอบคลุมทุก
อยางในชีวิตและการกระทําของคน กระนั้นก็ตาม สําหรับในประเทศไทย ในการศึกษาประเด็นทาง
วัฒนธรรมจากกรณีที่มีการพิจาณาจากสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค พบวา ประเด็น
ที่พบสวนใหญเปนประเด็นที่เกี่ยวกับการใชภาพโปเปลือย ลามกอนาจาร หรือการมุงประเด็นทาง
เพศ

(7) การโฆษณาที่ใชภาพโปเปลือย ลามกอนาจาร

ประเด็นเรื่องเพศ เปนประเด็นหลักประเด็นหนึ่งในการพิจารณาเรื่องจริยธรรมของ
การโฆษณา (Stephen, 1994: 73) เปนประเด็นที่ Boddewyn (1991) เรียกวา Soft Issue ที่อยูบน
พื้นฐานของความซับซอนของการตัดสินใจของแตละบุคคลอยางอัตวิสัย รวมทั้งอยูบนพื้นฐานของ
รากหรือคานิยมทางสังคมและวัฒนธรรม รวมทั้งเปนสิ่งที่เปลี่ยนไปตามกาลเวลาดังเชนในอดีตมี
การพิจารณาตัดสินให “ภาพนิ้วเดินของครีมทาผิวยี่หอหนึ่ง” รวมทั้ง “การใชภาพถายที่เห็นสะดือ”
วาเปนภาพยนตรโฆษณาที่ลามกอนาจาร (นิวัต วงศพรหมปรีดา, 2541) ทําใหเปนประเด็นที่มี
ความละเอียดออนมากในการควบคุมหรือกํากับดูแล

การใชจุดจูงใจทางเพศในการโฆษณาเปนสิ่งที่ประกอบไปดวยองคประกอบที่หลาก
หลาย บอยครั้งที่เกิดจากองคประกอบของภาพ (Visual Elements) เชน การใชนางแบบที่ดึงดูดใจ
หรือนําเสนอโดยการมีภาพโปเปลือยที่มีระดับความโปที่แตกตางกัน หรือภาพที่ชวนใหนึกถึงภาพ
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โปเปลือย นอกจากนี้ ยังเกิดจากองคประกอบของคําพูด หรือส่ิงที่เขียนที่ชวนใหนึกถึงเรื่องทางเพศ
(Verbal Elements) เชนเดียวกับองคประกอบอื่นก็ได เชน ดนตรี เปนตน การพิจารณาที่องค
ประกอบเหลานี้เปนสิ่งสําคัญ เนื่องจากเปนสิ่งที่จะบอกวาประเด็นในเรื่องเพศเปนสิ่งที่ถูกจริยธรรม
หรือไม ตัวอยางเชน การโฆษณาที่ใชภาพนางแบบที่ดูเซ็กซี่อาจไมถูกศีลธรรมสําหรับบางคน แต
คนสวนใหญจะคิดวาอยูในระดับที่ยอมรับได และตอตานโฆษณาที่มีภาพเปลือยเทานั้น ดังนั้นใน
การพิจารณาจะตองไมเพียงแคมองจุดจูงใจทางเพศในภาพรวม แตตองระบุถึงลักษณะที่เฉพาะ
เจาะจงดวย (Belch & Belch, 1990)

เชนเดียวกับที่ Bergh (1999: 75-76) กลาวถึงประเด็นที่มีการคัดคานในเรื่องเพศที่ไม
เหมาะสมวามีอยู 2 ประเด็น คือ

1. การโฆษณาที่ลามกอนาจาร คือ มีแนวโนมจะแนะสิ่งที่ไมเหมาะสมเรื่องเพศ  เปน
การใชภาพหรือคําพูดที่ทําใหมุงประเด็นทางเพศ โดยผูที่เครงศาสนาอาจไมเห็น
ดวยกับโฆษณาที่ใชคําพูดที่ทําใหเกิดมโนภาพที่เกี่ยวกับเรื่องเพศ แมเพียงสื่อ
สารดวยคําพูดเปนนัยก็ไมเหมาะสม

2. การแสดงภาพบุคคลในรูปของวัตถุทางเพศ หรือการใชภาพโปเปลือย ผูหญิงมัก
จะเปนผูที่ไมพอใจโฆษณาที่ใชภาพของผูหญิงอยางเปนวัตถุทางเพศ ที่บอยครั้ง
ที่นักแสดงหรือนางแบบถูกใชในการโฆษณาเพื่อที่จะจัดความสนใจของคนทั้งๆที่
มีความเกี่ยวของกับสินคานั้นนอยมาก หรือไมเกี่ยวของกับสินคานั้นๆเลย หรือ
แมแตผูชายหนาตาดีก็อาจจะถูกนํามาใชในแนวทางนี้เชนกันแตไมมากเทาการ
ใชผูหญิง

สําหรับแนวทางในการพิจารณา อาจพิจารณาไดถึงความแตกตางระหวางภาพลามก
อนาจารซึ่งผิดกฎหมาย กับ ภาพที่คลุมเครือ กลาวคือ ภาพที่ลามกอนาจารจะมีเงื่อนไข 3 ประการ
(Stephen, 1994: 74) คือ

(1) จุดจูงใจนั้นกอใหเกิดอารมณทางเพศ

(2) กอใหเกิดความรูสึกนารังเกียจ และ

(3) ไมมีคุณคาใดๆที่สะทอนกลับมา คุณคาในที่นี้หมายถึงการใชเพื่อใหเกิด
ประโยชนอยางใดอยางหนึ่ง
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อยางไรก็ตาม พบวา การโฆษณาสวนใหญยังไมเปนการโฆษณาที่ลามกอนาจาร
เนื่องจากไมผานเกณฑดังกลาว โดยเฉพาะเกณฑในขอ 3 ตัวอยางเชน ในโฆษณามักสะทอนคุณ
คา คือสงเสริมสินคาและไมกอใหเกิดอารมณทางเพศ หรือความนารังเกียจอยางที่หนังสือลามกได
ทํา ดังนั้นภาพโฆษณาสวนใหญจึงอาจตกอยูในประเภทที่คลุมเครือที่อาจไมผิดกฎหมาย แตมี
ปญหาทางดานวัฒนธรรมมากกวา ซึ่งจุดนี้ ควรเปนประเด็นที่ตองทําการวิจัยตอไปวา ในระดับใด
ที่จะเหมาะสมสําหรับสังคมไทย ดังตัวอยาง เกณฑในการพิจารณาขอความที่เปนการสนับสนุน
โดยตรงหรือโดยออมใหมีการกระทําผิดกฏหมายหรือศีลธรรมหรือนําไปสูความเสื่อมเสียในวัฒน
ธรรมของชาติ ตามมาตรา 22 วรรคสอง(3) แหง พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่ง
ทางสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค มีเกณฑในการพิจารณาวา ผูแสดงแบบจะตองไม
แสดงออกทางสีหนา ทาทางที่สอไปในทางเซ็กซ การโฆษณาจะตองเปนไปอยางสุภาพ ธรรมดา ไม
ยั่วยวนใหเกิดความรูสึกทางกามารมณทั้งนี้รวมถึงโฆษณาอื่นๆ ดวย (ไทยโพสต, 23 มกราคม
2542)

(8) การโฆษณาทําลายภาษา

เนื่องจากการโฆษณาไดเขามาเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวันของเรา และมีอิทธิพล
ตอการกระทําของเรา การใชภาษาแปลกๆใหม ทําใหถูกมองวาเกิดภาษาวิบัติ (เสรี วงษมณฑา,
2528) ยิ่งไปกวานั้น เพราะลักษณะของการโฆษณาที่สามารถเขาใจไดงาย ดวยการใชรูปแบบ
สัญลักษณตางๆ ทําใหเกิดการบั่นทอนรูปแบบของภาษา (Pollay, 1986) การโฆษณาจึงไดรับการ
พิจารณาวา เปนสิ่งที่สามารถทําลายวัฒนธรรมของภาษา

 (9) การโฆษณาตอเด็ก

การโฆษณาสินคาตอเด็กนั้น เปนประเด็นปญหาที่มีการถกเถียงกันมานาน โดยฝายที่
คัดคานการโฆษณาสินคาตอเด็กนั้น เห็นวาเปนเพราะเด็กยังไมมีวุฒิภาวะพอที่จะตัดสินใจได
(Wells, Burnett & Moriarty, 2000; Roderick, 2000; Bayer, 2002) อยางไรก็ตามในขณะที่ฝาย
หนึ่งกังวลในเรื่องของการโฆษณาที่จะมีผลตอเด็ก อีกฝายหนึ่งกลับมิไดใหความสําคัญ และเห็นวา
เปนความรับผิดชอบของนักโฆษณาที่จะสรางสรรคโฆษณาที่เหมาะกับเด็ก

ทั้งนี้ประเด็นเรื่องการโฆษณาตอเด็กนั้น อาจแบงการพิจารณาไดเปน 4 ประเด็นที่มี
ความเกี่ยวเนื่องกัน (Roderick, 2000)

ประการแรก คือ ความสามารถของเด็กในการแยกแยะวาอันไหนเปนการโฆษณาหรือ
อันใดไมใช รวมทั้งการเขาใจวาจุดประสงคของการโฆษณาคือการขายสินคา ซึ่งจากการวิจัยพบวา
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เด็กสามารถจําแนกการโฆษณาออกจากรายการอื่นๆ ไดตั้งแตประมาณ 4-5 ขวบ หากทวาสิ่งที่
ควรดูแล คือ การโฆษณานั้นควรใหความมั่นใจวาจะใหขอมูลที่ชัดเจนตอเด็ก เชน ขนาด หรือคุณ
สมบัติของของเลน เปนตน

ประเด็นที่สอง คือ ควรปลอยใหมีการโฆษณาพุงตรงไปยังกลุมเปาหมายที่เปนเด็ก
อยางถูกกฎหมายหรือไม ทั้งนี้ Roderick (2000) กลาววา เด็กไมสามารถถูกกีดกันออกจากภาวะ
ทางการตลาดได ดังนั้นจึงดูมีเหตุผลมากกวาในการที่จะปลอยใหเด็กไดเรียนรูเกี่ยวกับการโฆษณา
และใหเปนหนาที่ของผูปกครองหรือโรงเรียนที่จะตองใหการศึกษากับเด็ก ประเด็นนี้นับไดวามี
ความเกี่ยวเนื่องตอไปยังประเด็นตอไป

ประเด็นที่สาม หากใหเด็กไดชมโฆษณา เด็กจะเขาไปรบเราใหผูปกครองซื้อสินคานั้น
กระนั้นเด็กก็สามารถเรียกรองสิ่งตางๆจากผูปกครองไดเปนธรรมชาติอยูแลวไมจําเปนตองอาศัย
การโฆษณา

ประเด็นสุดทาย คือ เร่ืองเกี่ยวกับอาหารที่พยายามโฆษณาตอเด็ก โดยเปนอาหารที่
ไมมีสารอาหารเพียงพอ และอาจทําใหเด็กปวยไขได อยางไรก็ตามการแกปญหานี้เปนสิ่งที่เกิน
ขอบเขตในเรื่องของจริยธรรมของการโฆษณา เนื่องจากการโฆษณาเปนปญหาที่ปลายเหตุ และ
ควรใหความสําคัญกับรากของปญหา คือ การผลิตอาหารที่มีสารอาหารเพียงพอ หรือประเด็นเรื่อง
พฤติกรรมการบริโภคดวย

(10) การโฆษณาสินคาที่เปนที่โตแยง

การเรียกรอง และการกําหนดขอจํากัดตางๆของสินคาบางประเภทที่เปนอันตรายตอ
สุขภาพ และความปลอดภัย เชน เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล และบุหรี่ เปนประเด็นที่เปนที่วิพากษ
วิจารณกันมานาน เนื่องจากเปนสินคาที่กอใหเกิดความเจ็บปวย การบาดเจ็บ หรือการตายได
กระนั้น บางฝายก็เห็นวา การโฆษณาดังกลาวนาจะทําได เพราะเปนสินคาที่ถูกกฎหมาย และมี
รายงานการวิจัยวา ในประเทศที่หามการโฆษณาสินคาดังกลาว ยอดจําหนายสินคาก็มิไดลดนอย
ลง

สินคาอีกประเภทหนึ่งที่มีการวิพากษวิจารณถึงความเหมาะสมในการใหมีการ
โฆษณา คือ ถุงยางอนามัย คําถามคือ ควรเปดโอกาสใหทําการโฆษณาไดในสื่อใด ทั้งนี้ พบวา
การใหโฆษณาถุงยางอนามัยเปนที่ยอมรับไดมากกวาหากเปนการโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ กระนั้นก็
มีผูเห็นวา โฆษณาถุงยางนาจะทําได หากมีการนําเสนออยางไมขัดตอรสนิยมที่ดี ในชวงเวลาที่
เหมาะสม และตอกลุมเปาหมายที่เหมาะสม
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จากการทบทวนประเด็น และขอบเขตของแตละประเด็นปญหาจะเห็นวา ในกลุมของ
ปญหาที่เนนเรื่องความจริง หรือการโฆษณาที่หลอกลวง เปนประเด็นที่สามารถกําหนดขอบเขต
และแนวทางในการแกไขปญหาไดอยางวัตถุวิสัย (Objective) กระนั้นยังมีปญหาของการโฆษณา
อีกกลุมหนึ่ง คือ การโฆษณาที่ไมเหมาะสม ซึ่งจะแตกตางกับโฆษณาที่หลอกลวง หรือไมเปนธรรม
มาก เพราะการโฆษณาที่หลอกลวงหรือไมเปนธรรมนั้นอาจอาศัยการทดสอบที่เปนวัตถุวิสัย นั่น
คือ มีขั้นตอน กรรมวิธีที่มีเกณฑที่ชัดเจนในการพิจารณา ดังนั้นถาโฆษณาที่ไมเปนธรรมเพราะเปน
เท็จหรือเกินความจริงในประเทศไทย ก็จะไมเปนธรรมในประเทศอื่นเชนเดียวกัน ตรงกันขามกับ
โฆษณาที่ไมเหมาะสมซึ่งไมสามารถทดสอบพิสูจนได แตจะขึ้นอยูกับผูที่จะพิจารณา หรือเรียกวา
อัตวิสัย (Subjective) ซึ่งผูพิจารณาที่มีพื้นฐานทางความเชื่อ ทัศนคติ ระดับการศึกษา ตลอดจน
บริบททางสังคม และวัฒนธรรมที่แตกตางกันก็จะตัดสินความเหมาะสมของโฆษณาแตกตางกัน
ดวย ดังนั้นโฆษณาที่ไมเหมาะสมในประเทศไทย อาจเหมาะสมในประเทศอื่น หรืออาจไมเหมาะ
สมในประเทศอื่น แตเหมาะสมในประเทศไทยก็เปนได (วิฎราธร จิรประวัติ, 2545) เชนเดียวกับที่
Hackley & Kitchen (1999) กลาววา เกณฑในการตัดสินโฆษณาเปนสิ่งที่สัมพันธกับวัฒรธรรม
และชวงเวลา  โฆษณาที่ไมเปนที่ยอมรับในอังกฤษในยุค 1950 อาจยอมรับไดในปจจุบัน โฆษณา
ที่ยอมรับไดในอังกฤษอาจไมเหมาะสมกับประเทศอื่นๆ ในทํานองเดียวกัน โฆษณาในยุโรปอาจมี
การมุงประเด็นทางเพศมากกวาที่ส่ือในอังกฤษจะยอมรับได ยิ่งไปกวานั้นแลว Mooney (1999:
73) กลาววา ประเด็นขอถกเถียงดังกลาว จะยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้นเมื่อตัดสินจากคนที่มุมมอง
ทางวัฒนธรรมที่แตกตางกัน โดยที่ผูมีพื้นฐานจากวัฒนธรรมที่แตกตางกันยอมพิจารณาและมี
ระดับการยอมรับในประเด็นปญหาที่แตกตางกัน

ในการศึกษาลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคในสังคมไทย ในลําดับตอไป จึงควร
พิจารณาวา คานิยมในสังคมไทยที่ใชพิจารณาความเหมาะสม หรือตัดสินลักษณะของโฆษณาที่
ไมพึงประสงคเปนเชนไร
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2. แนวคิดเกี่ยวกับคานิยมของสังคมไทย

2.1 ความหมายและลักษณะของคานิยม

ลออ หุตางกูร (2528: 4) ชี้ใหเห็นวา คานิยม หมายถึง ความสําคัญ (Essential) ของ
สิ่งตางๆในความรูสึกของบุคคล หรือความรูสึกยกยองใหความสําคัญสูงแกบางสิ่ง คลายคลึงกับที่
Brown (1970) ไดเสนอคํานิยามสั้นๆของคานิยมของ Witasek ไววา Essential is value ส่ิงตางๆที่
เรารูสึกวามีความสําคัญหรือมีคาสูงนั้นมีไดทั้งในดานวัตถุและคุณธรรม เมื่อเรารูสึกวาสิ่งนั้นมี
ความสําคัญสูงแลว เราก็จะมีความปรารถนาในสิ่งนั้นๆ คานิยมจึงมีอิทธิพลตอการตั้งจุดหมายใน
ชีวิตและความประพฤติของบุคคลเพื่อใหไดมาซึ่งสิ่งที่มุงหมาย เชน อิสรภาพ ยุติธรรม และเกียรติ
ยศของชีวิตมนุษยเปนตัวอยางที่สําคัญของคุณคาของมนุษย หรือ ความเปนกลาง และความยุติ
ธรรม เปนคุณคาที่มักมีการอางวาเปนคุณคาของการปฏิบัติการของนักหนังสือพิมพ เปนตน

ในทางสังคมวิทยา พัทยา สายหู (2516: 51-52) เสนอวา คานิยม หมายถึง ส่ิงที่นิยม
ยึดถือประจําใจที่ชวยในการตัดสินใจในการเลือก ตราบใดที่มนุษยตองเลือกตัดสินใจการกระทํา
อยู มนุษยจะตองอาศัยคุณคาประจําตัวเปนเครื่องกําหนด แมแตส่ิงที่ทําจนเคยชินเปนนิสัย  เชน
เดียวกับที่ไพฑูรย เครือแกว (2506: 6) กลาววา คานิยมของสังคม หมายถึง ส่ิงที่คนสนใจ ส่ิงที่คน
ปรารถนาจะได ปรารถนาจะเปน หรือกลับกลายมาเปนสิ่งที่คนถือวาเปนสิ่งบังคับ ตองทํา ตอง
ปฏิบัติ เปนสิ่งที่คนบูชายกยอง และมีความสุขที่จะไดเห็น ไดฟง ไดเปนเจาของ คานิยมของสังคม
จึงเปน “วิถีของการจัดรูปแบบความประพฤติ” ที่มีความหมายตอบุคคล และเปนแบบฉบับของ
ความคิดที่ฝงแนนสําหรับการยึดถือในการปฏิบัติตัวของสังคม

ดังนั้นในแงของการโฆษณาที่เขามาเปนสวนหนึ่งของสังคมนั้น จึงควรมีลักษณะที่
สอดคลองกับคานิยมของสังคม เพื่อใหสอดคลองกับส่ิงที่เปนสิ่งที่คนในสังคมปรารถนา และยอม
รับ หรือไดเห็นวาเปนแนวทางที่เปนสิ่งที่ควรกระทํา

นอกจากนี้ ในการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคานิยมนั้น สุนทรี โคมิน และสนิท สมัครการ
(2522) ไดสรุป ลักษณะ หรือธรรมชาติของคานิยม ดังตอไปนี้

1. คานิยมเปนลักษณะยืนยงถาวรที่เปลี่ยนแปลงได กลาวคือ ถาคานิยมไมมีการ
เปลี่ยนแปลงเลย (Completely Stable) ก็จะไมมีปรากฏการณทางสังคมที่เรียก
วา "การเปลี่ยนแปลงทางสังคม" ในอีกแงหนึ่งหากคานิยมไมมีลักษณะที่คงที่เสีย
เลย การมีความตอเนื่องกันของวัฒนธรรม สังคม หรือของบุคลิกภาพของคนก็จะ
ไมมีความเปนไปได ดังนั้นคานิยมจึงเปนสิ่งที่เราตองอธิบายใหไดถึงลักษณะที่มี
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ความยืนยงถาวร ความไมเปลี่ยนแปลงงายหรือความคงที่นี้ เปนสาเหตุที่ทําให
บุคลิกภาพของคนกลุมหนึ่งแตกตางจากคนกลุมหนึ่ง ตามกระบวนการเรียนรู
ของมนุษยนั้น มนุษยจะไดเรียนรูคานิยมจากครอบครัว หรือสังคมรอบขางใน
ลักษณะที่ตอกย้ําอยางเปนเวลานานทําใหเกิดความมั่นคงของคานิยม ทวาคา
นิยมก็มิใชสิ่งที่ไมมีความเปลี่ยนแปลงเลย เนื่องจากคานิยมตางๆมีระดับความ
สําคัญที่แตกตางกัน และคานิยมที่มีลักษณะคงที่พอสมควรนี้จะถูกจัดเขาเปน
ระบบตามลําดับความสําคัญ การเปลี่ยนแปลงของคานิยมเกิดขึ้นไดดวยประสบ
การณในชีวิตของคน แตการเปลี่ยนแปลงจะไมเกิดขึ้นในลักษณะชั่วครูชั่วยาม
ตามอารมณของมนุษย

2. คานิยมมีลักษณะเปรียบเทียบระดับความสําคัญ ดวยประสบการณที่เราคอยๆ
ไดจากการเรียนรูทางสังคม (Socialization) ทั้งที่มาจากครอบครัว และที่เปน
บรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม ซึ่งหากคานิยมอันใหมที่เขาไดเรียนรูไมสอดคลอง
ตองกัน เขาตองทําการตัดสินใจเลือกคานิยมอันใดอันหนึ่ง ดวยเหตุนี้โดยที่ไมรู
สึกตัวเขาจึงจัดลําดับคานิยมโดยใหความสําคัญตามที่ตนรูสึก ซึ่งทําใหเกิดความ
แตกตางระหวางบุคคล แตก็มักจะไมตางจากกลุมไปมากนัก หมายความวาคา
นิยมของเขาก็จะสะทอนวัฒนธรรมกลุมของเขาดวย

3. คานิยมมีลักษณะที่เปนความเชื่อ หรือทัศนคติ โดยคานิยมเปนความเชื่อของคน
เกี่ยวกับส่ิงที่เขาปรารถนา และคานิยมเปนความเชื่อที่ใชเปนฐานสําหรับการ
เลือกปฏิบัติตามที่ตนชอบ (Value is a belief upon which a man acts by
preference.)

ตอลักษณะหรือธรรมชาติของคานิยมที่วา “คานิยมมีลักษณะยืนยงถาวรที่เปลี่ยน
แปลงได” (สุนทรี โคมิน และสนิท สมัครการ, 2522) นับไดวา สอดคลองกับ แนวคิดของการพัฒนา
สรางจรรยาบรรณวิชาชีพ ที่ Freeman (2001: 19) กลาววา จรรยาบรรณของหนวยงานวิชาชีพนั้น
เปนสิ่งที่ไมคงถาวร หากทวา จรรยาบรรณจะเปนเสมือนเอกสารที่มีชีวิต ที่สะทอนความเคลื่อนไหว
และการเจริญเติบโตของวิชาชีพนั้นๆ เชนเดียวกับในวงการวิชาชีพโฆษณาที่จรรยาบรรณวิชาชีพ
จะตองมีการพัฒนา หรือปรับปรุงใหสอดคลองกับกาลสมัย และความเติบโตของวิชาชีพ เชนเดียว
กับที่ LaTour & Henthorne (1994: 89) กลาววา การโฆษณานั้นเปนสิ่งที่อยูภายใตองคประกอบ
ของสังคม เชนเดียวกับบรรทัดฐาน และ จริยธรรมของสังคมจะมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ส่ิงที่
คิดวาเหมาะสมหรือยอมรับไดสําหรับการโฆษณาก็จะตองมีการเปลี่ยนแปลงไปดวย
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ทั้งนี้กรอบแนวคิดหนึ่งที่ชวยสรุปลักษณะหรือธรรมชาติของคานิยมใหเห็นภาพไดชัด
เจนมากยิ่งขึ้น คือ แนวคิดทฤษฎีของ Rokeach (1968) ซึ่งไดรับอิทธิพลมาจากผลงานของ S.O.
Lovejoy ในทางปรัชญา จาก Robin William ในทางสังคมวิทยา จาก Clyde Kluckhohnในทาง
มานุษยวิทยา และ Brewster Smith ในทางจิตวิทยา โดย Rockeach ไดสรุปขอสันนิษฐานเบื้อง
ตน (Assumption) ของคานิยมไวดังนี้

1. จํานวนของคานิยมที่แตละคนมีอยูนั้นจะมีอยูไมมากนัก และอยูในขายที่จะ
ศึกษาได

2. ความแตกตางของคานิยมจะแสดงออกในทางระดับ (Degree)

3. คานิยมตางๆจะสามารถนํามาจัดรวมกันเขาเปนระบบคานิยมได

4. คานิยมมนุษยสามารถจะสืบสาวไปถึงวัฒนธรรม สังคม และสถาบันสังคมตางๆ
ไปจนถึงบุคลิกภาพได ส่ิงเหลานี้จึงอาจกลาววาเปนบอเกิดของคานิยม

5. ผลที่ตามมา คือ คานิยมของมนุษยจะแสดงออกทางทัศนคติ และพฤติกรรมของ
มนุษยในเกือบทุกรูปแบบ

คานิยมของคนแตละคนนั้นจึงเกิดขึ้นไดจากประสบการณที่ไดรับการตรวจสอบแลว
ของเขา และเนื่องจากมีประสบการณที่แตกตางกันทําใหคนแตละคนอาจมีคานิยมที่แตกตางกัน
นั่นคือ ความแตกตางของประสบการณของแตละบุคคลทําใหคานิยมของแตละบุคคลผิดแผกแตก
ตางกันออกไป (พนัส หันนาคินทร, 2526: 20) กระนั้นเนื่องจากวัฒนธรรมและสังคมที่บุคคลใช
ชีวิตมาก็ไดวางกรอบใหคนจํานวนมากในวัฒนธรรมแบบเดียวกันมีคานิยมในทางที่คลายคลึงกัน 
และความเหมือนกันทางวัฒนธรรมจะมีผลทําใหลดความแตกตางของคานิยมของบุคคลไปอยาง
มาก (Klukhohn & Strod-beck, 1961) ยิ่งกวานั้นความแตกตางหรือความแปรผันของคานิยมจะ
ลดจํานวนลงไปอีกดวยผลของการเรียนรูทางสังคม (Socialization) ผานทางสถาบันทางสังคม
ตางๆ จนกระทั่ง คานิยมเปนตัวนํา (Guide) และกําหนด (Determinate) ที่สําคัญของพฤติกรรม
ทุกชนิดที่เรียกไดวาเปนพฤติกรรมสังคม เชน การกระทําทางสังคม ทัศนคติและอุดมการณ พฤติ
กรรมในการประเมิน การตัดสินทางจริยธรรม และการใหเหตุผลสําหรับตนเองหรือผูอ่ืน

ตอแนวคิดดังกลาว ในการวิจัยครั้งนี้จึงไดมีการศึกษาความคิดเห็นของกลุมคนที่มี
ประสบการณที่แตกตางกันตอการโฆษณาเพื่อที่จะไดเห็นคานิยมของแตละกลุมที่มีตอแนวทาง
การสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมาะสมสําหรับคนที่หลากหลายในสังคมไทย
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ในลําดับตอไปจึงจะนําเสนอประเด็นในเรื่องของรากฐานหรือที่มาของคานิยมของคน
ในสังคม ซึ่งจะเปนบรรทัดฐานหนึ่งในการประเมินหรือตัดสินการกระทําที่เปนประเด็นปญหา
ระหวางการโฆษณาและสังคม

2.2 คานิยมของสังคมไทย

คานิยมของสังคมไทยมีแหลงที่มาที่แตกตางกัน ตามลําดับที่กระทรวงศึกษาธิการ
(2523: 11) นําเสนอถึงรากฐาน หรือที่มาของหลักการจริยธรรมของสังคมไทยไว 3 ประการ ดังตอ
ไปนี้

1. คานิยมที่มาจากสิ่งที่อยูในสังคม ไดแก วัฒนธรรม

2. พุทธศาสนา เนื่องจากชาวไทยรอยละ 95 เปนพุทธศาสนิกชน ทําใหรากฐานของ
จริยธรรมในสังคมไทย จึงไดรับมาจากการอบรมสั่งสอนตามหลักศีลธรรมในพุทธ
ศาสนา

3. กฎหมาย กฎหมายเปนแนวทางของความประพฤติ การปฏิบัติที่มุงใหสังคมสวน
ใหญรวมอยูกันโดยสงบสุข

2.2.1 คานิยมจากวัฒนธรรม

วัฒนธรรม เปนคุณลักษณะพิเศษประการหนึ่งที่แสดงถึงความเปนสัตวประเสริฐ และ
ความเปนผูมีเหตุผลของมนุษย วัฒนธรรมจึงเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากการสรางสรรคและสั่งสมสืบทอด
กันมาของมนุษย ขณะเดียวกันวัฒนธรรมจะเปนสิ่งที่ชวยใหสังคมดํารงอยูได วัฒนธรรมชวยสราง
สรรคใหเกิดเอกลักษณของสังคม เปนรากฐานหรือที่มาของวัฒนธรรม

เสฐียร โกเศศ (2524) ไดกลาวถึง ความหมายของวัฒนธรรมไววา “วัฒนธรรมหมาย
ถึงความเจริญงอกงามของสังคมมนุษย ซึ่งเปรียบเหมือนตนไมที่ไดรับการปลูกและดูแลมาอยางดี
ถามองในชีวิตมนุษยจะมีความเปนอยูอยางไร เจริญหรือเสื่อม ก็มาแตวัฒนธรรมเปนตัวปน ดวย
เหตุนี้วัฒนธรรมจึงเรียกวา วิถีชีวิตของสังคมไดอีกชื่อหนึ่ง ถามองในแงที่วามนุษยเกิดและเติบโต
มาไดก็ดวยมีคนอื่นอยูใกลและแวดลอมตัวเองอยู เมื่อเจริญวัยอยูในหมูคณะใด ก็เกิดความเคยชิน
กับวัฒนธรรมของหมูคณะนั้นและถือเอาเปนวิถีชิวิตของตน จะมีพฤติกรรมความประพฤติอยางไร
พูดภาษาอยางไร จะประกอบกิจกรรมอยางไร ก็เปนไปตามแบบวัฒนธรรมของมนุษยในหมูคณะที่
ตนแวดลอมอยู สิ่งแวดลอมทางสังคมจึงเปนอีกชื่อหนึ่งของวัฒนธรรม และมนุษยจะมีวัฒนธรรม
ขึ้นไดก็ดวยจากการเรียนรูจากคนอื่น ทั้งที่ตายไปแลว และที่ยังมีชีวิตอยูโดยไดรับความรูนั้นไวเปน
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มรดกตกทอดกันมาเปนลําดับ คําวามรดกทางสังคมจึงเปนอีกชื่อหนึ่งของวัฒนธรรม มรดกสังคมนี้
ยอมมีลักษณะแตกตางกันตามถิ่นหรือหมูคณะนั้น นอกจากนี้ วัฒนธรรมยังหมายถึง การถายทอด
ทางสังคม คือ การรับเอามรดกทางสังคมไวไดก็ดวยมีผูอ่ืนถายทอดให ประการสุดทาย เนื่องจาก
วัฒนธรรมเปนการถายทอดทางสังคม มีลักษณะสืบๆตอกันมาเปนปรัมปรา วัฒนธรรมจึงเรียกได
อีกชื่อหนึ่งวาเปนปรัมปราประเพณี”

ในพระราชบัญญัติวัฒนธรรมแหงชาติ 2485 ใหคํานิยามวัฒนธรรมวา “ลักษณะที่
แสดงถึงความเจริญงอกงาม ความเปนระเบียบเรียบรอย ความกลมเกลียวกาวหนาของชาติและ
ศีลธรรมอันดีของประชาชน”

โดยสรุปแลว วัฒนธรรมจึงเปนสิ่งที่มีความหมายกวางที่ครอบคลุมทุกอยางในชีวิต
การกระทําของคน อยางไรก็ตาม จะไดทบทวนประเด็นทางวัฒนธรรมที่สําคัญเพื่อใหเห็นภาพของ
คานิยมที่มาจากวัฒนธรรมที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น

สิวลี ศิริไล (2528: 113-117) ไดสรุปลักษณะการแสดงออกของความเปนผูมีวัฒน
ธรรม ไว ดังตอไปนี้

1. การแสดงออกของวัฒนธรรมทางภาษา การมีภาษาพูด ภาษาเขียนเปนของตนเอง
ผูมีวัฒนธรรมยอมตองรูจักใชภาษาใหถูกตองและเหมาะสม โดยการใชวาจาสุภาพแบบไทย มี
ลักษณะดังตอไปนี้

- ไมใชวาจาเท็จ
- ไมใชวาจายุยง สอเสียด หรือทําใหแตกราว
- ไมกลาววาจาหยาบคาย เสียดสี ดูถูก หรือขัดคอผูอ่ืน
- ใชคําพูดที่เหมาะสมและถูกหูผูฟง
- ไมพูดเสียงดังเกินไป ไมพูดไปหัวเราะไป
- ในการสนทนา นอกจากจะพูดแลว ยังตองฟงดวย
- สุภาพสตรีตองสํารวม ไมสงเสียงดัง หยอกลอกับบุรุษทั้งที่ลับและเปดเผย ไมพูด

หยาบคาย หรือสงเสียงดังจนเปนจุดเดนใหคนจองมอง

2. การแสดงออกของวัฒนธรรมทางกิริยาทาทาง กิริยาทาทางจะบอกวาเรามาจาก
สังคมใด  กิริยาทาทางตามวัฒนธรรมไทย คือ ความสุภาพ เรียบรอย สําหรับสังคมไทย กิริยาทา
ทางที่ใชในการแสดงความเคารพ คือ การไหว และมีมารยาทโดยทั่วไปดังนี้
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- ถานั่งกับพื้นตอหนาผูใหญตองนั่งพับเพียบใหเรียบรอย สํารวม วางมือไวบนตัก
- ไมนั่งล้ําหนาผูใหญ ไมหันหลังใหผูใหญ ไมเหยียดเทาใหผูใหญ
- ไมถือวิสาสะใช หรือรับประทานอาหารที่จัดไวสําหรับผูอ่ืนโดยเฉพาะ
- ไมลอเลียนผูใหญ หรือผูที่สูงอายุกวาตน
- เมื่อเห็นผูใหญยืนเพราะไมมีเกาอี้นั่ง เราควรลุกใหนั่ง หรือหาที่นั่งเพิ่มเติมให
- เมื่อตองการจะดูส่ิงใดที่มีผูยืนอยู และเขาไปทีหลังไมควรเบียดแทรกไปยืนขาง

หนา หรือดูโดยยืนบังผูอ่ืน
- กอนจะชวยเหลือผูอ่ืนที่ตองมีการแตะตองรางกายผูอ่ืน ควรกลาวคําขอโทษกอน
- เมื่อเห็นสิ่งของของผูอ่ืนตกหรือเสียหายโดยที่ผูนั้นไมรูตัว ควรแจงใหผูนั้นทราบ

ทันที

3. การแสดงออกของวัฒนธรรมทางการแตงกาย ผูมีวัฒนธรรมยอมตองรูจักแตงกาย
ใหเหมาะสมกับกาละเทศะ สุภาพเรียบรอย การแตงกายไปในงานตางๆควรใหเหมาะสมกับงาน
เปนเกียรติกับเจาของงาน โดยเฉพาะงานศพ ควรระวังเปนพิเศษ

4. การแสดงออกของวัฒนธรรมทางวัตถุ เชนการรักษาความสะอาดเรียบรอยและ
ชวยกันสงวนรักษาวัตถุตางๆ ไมวาจะเปนอาคารสถานที่ บานเรือนตางๆดวย โดยผูมีวัฒนธรรมไม
ควรขูดขีด ทําลาย หรือหยิบฉวยของสาธารณะไปเปนของตน ไมเด็ดดอกไมในที่สาธารณะ ไมทิ้ง
ขยะเกลื่อนกลาด เปนตน

5. การมีมารยาททางใจ ผูที่มีวัฒนธรรมควรฝกหัดจิตใจ ควบคุมจิตใจตนเอง ขัด
เกลาจิตใจใหมีคุณธรรมเปนพื้นฐาน บุคคลที่รูจักสํารวมความคิดจิตใจตนเองจะแสดงออกมาให
เห็นทางกิริยา วาจา ใหถูกตองและงดงามเหมาะกับกาละเทศะ และแกบุคคลเวลาอยูในสมาคม
หรือในที่สาธารณะดังนี้

- ในงานมงคล ควรแสดงสีหนาเบิกบานสดชื่นแจมใสเสมอ
- ในเวลาเยี่ยมผูปวย ควรระวังกิริยาใหเรียบรอย คําพูดที่ออนโยน ปลอบประโลม
- ในงานศพ ตองระมัดระวังกิริยามารยาท และการแตงกาย
- ผูมีมารยาททางใจ ยอมสงของผูอ่ืนตามที่เขาไดขอรอง
- ผูมีมารยาททางใจ ยอมตองเปนคนตรงตอเวลา
- ผูมีมารยาททางใจ ตองเคาะประตูกอนเขาหองผูอ่ืน
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- ผูมีมารยาททางใจ ตองรูจักกลาว ขอบใจ หรือขอบคุณ เมื่อมีผูชวยเหลือ หรือให
สิ่งของแกเราไมวาสิ่งเล็กหรือใหญ

- ผูมีมารยาททางใจ ตองกลาวคํา ขอโทษ หรือ เสียใจ เมื่อเราทําพลั้งเผลอ
- ผูมีมารยาททางใจ ควรมีจิตเมตตาเผื่อแผแกมิตร ไมทําตนเหนียวแนนจนเกินไป

แตตองระวังเลือกสิ่งแบงปนใหพอดี เพื่อเปนเครื่องหมายบอกไมตรี
- ผูมีมารยาททางใจยอมรูจักละอายใจ หรือเหนี่ยวรั้งใจตนเองในเรื่องการทําบาป

ตางๆ โดยเฉพาะสตรีตองไมประพฤติในสิ่งที่รูอยูแกใจวาไมเหมาะสมที่สุภาพ
สตรีจะประพฤติทั้งในที่ลับและที่แจง รวมทั้งไมปลอยจิตใจใหฟุงซานดวย

- ผูมีมารยาททางใจ ยอมรูจักเกรงใจผูอ่ืน ไมลวงเกินผูอ่ืน แมส่ิงเล็กนอย
- ผูมีมารยาททางใจ ไมทิ้งเศษของใช ลงบนถนน หรือที่สาธารณะ
- ผูมีมารยาททางใจ ควรเขาใจในคุณประโยชนของการทําบุญทําทาน

สํานักงานคณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติ ไดรวบรวมพระบรมราโชวาท และพระ
ราชดํารัสของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวซึ่งพระราชทานในวโรกาสตาง ใหเปนสิ่งที่คนไทยนํามา
ยึดถือปฏิบัติใหกลายเปนลักษณะนิสัยของตน 9 ประการ ดังตอไปนี้ (คณะกรรมการวัฒนธรรม
แหงชาติ, 2543)

1. พากเพียรอดทน
2. เสริมสรางคนดี
3. รูรักสามัคคี
4. มีน้ําใจ
5. ใฝประหยัด
6. ซื่อสัตยสุจริต
7. เศรษฐกิจพอเพียง
8. เรียงรอยไมตรี
9. หวังดีเมตตา

นอกจากนี้ เมื่อ พ.ศ. 2525 คณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติ ไดบัญญัติคานิยม 5
ประการที่ คนไทยทั้งหลายพึงปฎิบัติ (อางถึงใน สุพัตรา สุภาพ, 2541: 26-28) คือ

1. การพึ่งตนเอง
2. การประหยัดและอดออม
3. การมีระเบียบวินัยและเคารพกฎหมาย
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4. การปฏิบัติตามคุณธรรมของศาสนา
5. ความรักชาติ ศาสนา กษัตริย

สุพัตรา สุภาพ (2541: 6-20) ไดนําเสนอถึงคานิยมที่พึงปฏิบัติและคานิยมที่ควรแกไข
ดังตอไปนี้

คานิยมที่ควรยกยอง คานิยมที่ควรแกไข
- รักพระมหากษัตริย
- นับถือศาสนา
- ความเปนไท เปนอิสระไมขึ้นกับใคร
- ความประหยัด รูจักใชจาย
- ความมีระเบียบวินัย
- มีความรับผิดชอบ
- ความซื่อสัตยสุจริต
- ความขยันขันแข็ง มานะอดทน
- การยกยองผูที่ทําความดี
- การรักพวกพอง
- มีเหตุผล
- ความยึดมั่นในอุดมการณมากกวาบุคคล
- การนิยมของไทย
- รักของสวนรวม
- ความเอื้อเฟอเผื่อแผ
- เคารพผูอาวุโส
- กตัญูรูบุญคุณ
- ความไมผูกพยาบาท
- ความรูจักเสียสละในทางที่ถูกที่ควร
- ความสะอาด สุภาพเรียบรอย
- การตรงตอเวลา
- การทํามากกวาพูด
- นิยมเจานายและยศถาบรรดาศักดิ์
- ยกยองผูมีความรู

- ความเห็นแกเงิน
- การใชอํานาจในทางที่ผิด
- การรักพวกพองในทางที่ผิด
- ไมกลาเสี่ยง ขาดความอดทน
- ขาดความกระตือรือรน
- ขาดระเบียบวินัย
- ตัวใครตัวมัน
- นิยมบุคคลมากกวาอุดมการณ
- นิยมวัตถุส่ิงของ
- นิยมของใชจากตางประเทศ
- รักความสนุกสนาน
- ชอบความสบาย
- ชอบงานพิธี
- เชื่อถือโชคลาง ชอบการเสี่ยงโชค
- ชอบความฟุมเฟอย
- ชอบผัดผอนเลื่อนเวลา
- ไมชอบขัดใจใคร
- ไมตรงตอเวลา
- สอดรูสอดเห็น
- ชอบของแจกหรือของแถม
- ลืมงาย
- กินพร่ําเพรื่อ
- พูดมากกวาทํา
- เห็นใครดีกวาไมได
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สุนทรี โคมิน และ สนิท สมัครการ (2522) ไดดําเนินการวิจัยเพื่อสรางเครื่องมือในการ
สํารวจวัด คานิยมและระบบคานิยมพื้นฐานของคนไทย ผลการวิจัยพบคานิยมพื้นฐานของคนไทย
ทั้งหมด 23 ประการ ดังนี้

1. ความเปนตัวของตัวเอง
2. ความซื่อสัตย
3. ความรับผิดชอบ
4. ความกตัญูรูคุณ
5. การปรับตัวเขากับโอกาส จังหวะ และส่ิงแวดลอม
6. การรักษาน้ําใจ
7. การบังคับตัวเอง
8. ความมีน้ําใจเมตตา
9. ความสุภาพ
10. ความเอาจริงเอาจัง
11. การแสวงหาความรู
12. ความกลา
13. การประเมินตน และความรักสันโดษ
14. การมีอารมณสงบและสํารวม
15. การใหอภัย
16. การมีแนวคิดกวาง
17. ความรักใครชอบพอ
18. ความออนนอมเชื่อฟง
19. ความสะอาด
20. ความสนุกสนานราเริง
21. การพึ่งพาอาศัยกัน
22. ความคิดสรางสรรค
23. ความทะเยอทะยาน
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จากการประชุมทางวิชาการเกี่ยวกับจริยธรรมไทย ไดมีการกลาวถึงโครงสรางของคุณ
ลักษณะของจริยธรรมในสังคมไทย ซึ่งผูทรงคุณวุฒิไดปรับปรุงไวแลว 11 ประการ ไดแก (ศึกษาธิ
การ, 2523: 9-10)

1. ความรับผิดชอบ หมายถึง ความมุงมั่นตั้งใจที่จะทําการปฏิบัติหนาดวยความผูกพัน
ดวยความพากเพียรและความละเอียดรอบครอบ ยอมรับผลของการกระทํา ปฎิบัติ
หนาที่เพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตามความมุงหมาย ทั้งพยายามที่จะปรับปรุงหนาที่ใหดี
ยิ่งขึ้นอีก

2. ความซื่อสัตย หมายถึง การประพฤติปฏิบัติอยางเหมาะสม และตรงตอความเปนจริง
ประพฤติปฏิบัติอยางตรงไปตรงมา ทั้งกาย วาจา ใจ ตอตนเอง และผูอ่ืน

3. ความมีเหตุผล หมายถึง ความสามารถในการใชปญญาในการประพฤติปฏิบัติรูจัก
ไตรตรอง พิสูจนใหประจักษ ไมหลงงมงาย มีความยับยั้งชั่งใจ โดยไมผูกพันกับ
อารมณ และความยึดมั่นของตนเองที่มีอยูเดิม ซึ่งอาจผิดได

4. ความกตัญูกตเวที กตัญู หมายถึง ความรูสึกในอุปการะคุณ หรือบุญคุณที่ผูอ่ืน
หรือส่ิงอื่นที่มีตอเรา กตเวที หมายถึง การแสดงออกและการตอบแทนบุญคุณ ดังนั้น
ความกตัญูกตเวทีจึงหมายถึง ความรูบุญคุณ และตอบแทนคุณตอคนอ่ืน และสิ่ง
อ่ืนที่มีบุญคุณ

5. การรักษาระเบียบวินัย หมายถึง การควบคุมความประพฤติ ปฏิบัติใหถูกตอง และ
เหมาะสมกับจรรยามารยาท ขอบังคับ ขอตกลง กฎหมายและศีลธรรม

6. ความเสียสละ หมายถึง การละความเห็นแกตัว การใหปนแกคนที่ควรใหดวยกําลัง
กาย กําลังทรัพย กําลังสติปญญา รวมทั้งการรูจักสลัดทิ้งอารมณรายในตนเองดวย

7. ความสามัคคี หมายถึง ความพรอมเพียงเปนน้ําหนึ่งใจเดียวกัน รวมมือกันกระทํากิจ
การใหสําเร็จลุลวงดวยดี โดยเห็นแกประโยชนสวนรวมมากกวาสวนตัว

8. การประหยัด หมายถึง การใชสิ่งทั้งหลายพอเหมาะพอควรใหไดประโยชนมากที่สุด
ไมยอมใหมีสวนเกินมากนัก รวมทั้งการรูจักระมัดระวัง รูจักยับยั้งความตองการใหอยู
ในในกรอบและขอบเขตที่พอเหมาะพอควร

9. ความยุติธรรม หมายถึง การปฏิบัติดวยความเที่ยงตรง สอดคลองกับความเปนจริง
และเหตุผล ไมมีความลําเอียง
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10. ความอุตสาหะ หมายถึง ความพยายามอยางเขมแข็ง เพื่อใหเกิดความสําเร็จในการ
งาน

11. ความเมตตากรุณา เมตตา คือ ความรักใคร ปรารถนาจะใหผูอ่ืนเปนสุข กรุณา คือ
ความสงสาร คิดจะชวยใหผูอ่ืนพนทุกข

2.2.2 คานิยมจากศาสนาพุทธ

ศาสนามีความสัมพันธกับจริยศาสตร โดยแตละศาสนาตางใหคําตอบตอปญหาที่
สําคัญสามประการ (เราควรแสวงหาอะไรในชีวิต คาทางจริยธรรม ดี ชั่ว ถูกผิด คือ อะไร และ อะไร
คือมาตรการตัดสินการกระทํา) อันเปนคําถามหลักในขอบขายของจริยศาสตรไวอยางกระจางชัด
นอกจากนี้ ศาสนาเปนหลักการของแนวทางดําเนินชีวิตของบุคคล บุคคลใดนับถือศาสนาใดก็จะมี
ความเชื่อ และมีแนวทางในการดําเนินชีวิต แนวทางในการปฏิบัติตน รวมทั้งคานิยมทางจริยธรรม
ไปตามหลักการของศาสนานั้นๆ ศาสนาจึงเปนแนวทางในการดําเนินชีวิต (Way of life) ของ
มนุษย

สําหรับสังคมไทยแลว การศึกษาคานิยมที่กําหนดแนวทางในการดําเนินชีวิต ในการ
ปฏิบัติตน ที่เปนอิทธิพลมาจากศาสนา โดยเฉพาะศาสนาพุทธ จึงเปนสิ่งที่สําคัญเปนอยางยิ่ง
เนื่องจากชาวไทยรอยละ 95 เปนพุทธศาสนิกชน ทําใหรากฐานของจริยธรรมในสังคมไทยสวนหนึ่ง
จึงมาจากการอบรมสั่งสอนตามหลักศีลธรรมในพุทธศาสนา

ขอพึงปฏิบัติเบื้องตน ในฐานะของพุทธศาสนิกชน คือ การปฏิบัติตนตามศีล 5 ไดแก
1. การไมฆาสัตวตัดชีวิต
2. การไมลักขโมย
3. การไมประพฤติผิดประเวณี
4. การไมพูดโกหก คําหยาบ หรือใชวาจาสอเสียด
5. การไมดื่มสุรา หรือของมึนเมา

นอกจากนี้ กรมศาสนา (2521) ไดนําเสนอหัวขอจริยธรรมที่สมควรนํามาปฏิบัติ เพื่อ
ใหเกิดคุณลักษณะของคนไทย ดังนี้

1. ธรรมโลกบาล  2 หรือธรรมคุมครองโลก 2 อยาง คือ ธรรมที่ชวยใหโลกมีความเปนระเบียบ
เรียบรอย ไมเดือดรอนสับสนวุนวาย คือ
- ความละอายตอบาป หรือละอายใจตอการทําชั่ว (หิริ)
- ความกลัวบาป หรือ เกรงกลัวตอการทําชั่ว (โอตตัปปะ)
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2. ธรรมอันทําใหงาม 2 อยาง คือ
- ความอดทน  คือ อดได ทนได เพื่อบรรลุความดีงาม และความมุงหมายอันชอบ (ขันติ)
- ความเสงี่ยม คือ อัธยาศัยอันงาม รักษาความปราณีต หมดจดเรียบรอย งดงาม (โสรัจจะ)

3. บุคคลหาไดยาก 2 พวก คือ
- ผูทําอุปการะกอน หรือผูทําความดี หรือทําประโยชนใหแตตนโดยไมตองการผลตอบแทน

(บุพการี)
- ผูรูอุปการะที่เขาทําแลวทําตอบแทน หรือผูที่รูจักคุณคาแหงการกระทําดีของผูอ่ืน และ

แสดงออกเพื่อบูชาความดีนั้น (กตัญูกตเวที)

4. อิทธิบาท 4 คือ ส่ิงที่จะทําใหการประกอบกิจการงานตางๆสําหร็จ หรือคุณธรรมที่นําไปสูความ
สําเร็จแหงผลที่มุงหมาย 4 อยาง คือ
- ความพอใจ คือ ความตองการที่จะทํา ใฝใจที่จะทําสิ่งนั้นอยูเสมอ และปรารถนาจะใหได

ผลดียิ่งขึ้นไป(ฉันทะ)
- ความเพียร คือ ขยันหมั่นประกอบสิ่งนั้นดวยความพยายาม เขมแข็ง อดทน เอาธุระไมทอ

ถอย (วิริยะ)
- ความคิด คือ ตั้งจิตรับรู ในสิ่งที่ทํา และทําสิ่งนั้นดวยจิตใจจดจอ ไมปลอยใจใหฟุงซาน

เลื่อนลอยไป (จิตตะ)
- ความไตรตรอง หรือ การพิจารณาแบบสอบสวนสืบสวน  คือ หมั่นใชปญญาใครครวญ

ตรวจตราหาเหตุผล และตรวจสอบขอยิ่งหยอนในสิ่งที่ทํานั้น มีการวางแผนวัดผล คิดคน
วิธีแกไขปรับปรุง เปนตน (วิมังสา)

5. จักร 4 คือ ธรรมนําชีวิตไปสูความเจริญรุงเรือง ชวยใหสรางสมความดี  และประสบความเจริญ
กาวหนาในอนาคต
- การอยูในถิ่นที่ดี มีส่ิงแวดลอมที่เหมาะสม (ปฏิรูปเทสวาสะ)
- การสมคมกับสัตบุรุษ คือ  คบหาสมาคมกับคนดีมีศีลธรรม (สัปุริสปสสยะ)
- การตั้งตนไวชอบ คือ ตั้งจิตมุงหมายนําคนไปถูกทาง (อัตตะสัมมาปณิธิ)
- การเปนผูทําความดีไวกอนแลว มีพื้นเดิมดี ไดสรางความดีเตรียมพรอมไวตั้งแตตน (ปุพเพ

ปุญญตา)

6. ฆราวาสธรรม 4 คือ ธรรมสําหรับการครองเรือน มีหลักการครองชีวิตของคฤหัสถ 4 อยาง คือ
- มีความซื่อตรง ซื่อสัตย ยึดถือความจริง มีความจริงใจในทุกๆ ทาง พูดจริง ทําจริง (สัจจะ)
- การเอาปญญาเปนเครื่องขมใจ ฝกฝนนิสัย ปรับตัวใหรูจักควบคุมจิตใจ แกไขขอบกพรอง

ปรับปรุงตนใหเจริญกาวหนาดวยสติปญญา (ทมะ)
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- มีความอดทน ตั้งหนาทําหนาที่การงานดวยความขยันหมั่นเพียร เขมแข็ง อดทน ไมหวั่น
ไหว มั่นใจในจุดหมาย ไมทอถอย (ขันติ)

- มีการเสียสละ มีจิตใจกวางขวาง เอ้ือเฟอเผื่อแผชวยเหลือเกื้อกูล สละกิเลส (เครื่องเศรา
หมอง) หรือขอเสื่อมเสียของความประพฤติ สละความสุขสบาย และประโยชนสวนตนได
ไมคับแคบ ไมเห็นแกตน (จาคะ)

7. สุขของคฤหัสถ 4 อยาง
- สุขเกิดแตความมีทรัพย
- สุขเกิดแตการจายทรัพยบริโภค
- สุขเกิดแตความไมเปนหนี้
- สุขเกิดแตการประกอบการงานที่ปราศจากโทษ

8. อคติ 4 คือ ฐานะอันไมพึงถือ หรือทางที่ทําใหประพฤติผิด หรือความไมเที่ยงธรรม หรือ ความ
ลําเอียง 4 อยาง คือ
- ลําเอียงเพราะความชอบ (ฉันทาคติ)
- ลําเอียงเพราะความชัง (โทสาคติ)
- ลําเอียงเพราะความหลง หรือพลาดผิดเพราะเขลา (โมหคติ)
- ลําเอียงเพราะความกลัว (ภยาคติ)

9. เวสารัชชกรณธรรม  5 หรือ ธรรมทําความกลาหาญ คือ คุณธรรมที่ทําใหเกิดความกลาหาญ 5
อยาง ไดแก
- ความเชื่อที่มีเหตุผล (ศรัทธา)
- ความประพฤติถูกตองดีงาม ไมผิดระเบียบวินัย ไมผิดศีลธรรม (ศีล)
- ความเปนผูไดศึกษาเลาเรียนมาก (พาหุสัจจะ)
- ปรารถนาความเพียร คือ การไดเร่ิมลงมือทําความเพียรในกิจการนั้นๆอยูแลวอยางมั่นคง

จริงจัง (วิริยาภัมมะ)
- ความรอบรู ซึ้งในเหตุผล ดี ชั่ว ประโยชน มิใชประโยชน รูคิด รูวินิจฉัย และรูที่จะจัดการ

(ปญญา)

10. อปริหารธรรม สําหรับฆารวาส 7 อยางไดแก
- หมั่นประชุมกันเนืองนิตย
- พรอมเพียงกันประชุม พรอมเพียงกันเลิกประชุม พรอมเพียงกันทํากิจที่พึงทํา หรือพรอม

เพียงกันปองกันบานเมือง พรอมเพียงกันทํากิจทั้งหลาย
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- ไมบัญญัติส่ิงใดที่มิไดบัญญัติไว หรือที่ขัดตอหลักการเดิม ไมลมลางสิ่งที่บัญญัติไวตาม
หลักการเดิม ถือปฏิบัติตามหลักการเดิมที่วางไว

- ทานเหลาใดเปนผูใหญในหมูคณะก็เคารพนับถือทานเหลานั้น เห็นถอยคําของทานวาเปน
สิ่งที่ควรรับฟง

- บรรดาสตรี และเด็กหญิงทั้งหลายมิใหอยูโดยถูกขมเหง หรือฉุดคราขืนใจ
- เคารพสักการะปูชณียสถาน ปูชณียวัตถุ ตลอดจนอานุสาวรียตางๆประจําชาติ ไมปลอย

ใหทรุดโทรมเสื่อมหายไป
- จัดใหอารักขา คุมครอง ปองกันอันชอบธรรมแกพระภิกษุสงฆ และบรรพชิตผูดํารงธรรม

หรือผูบริสุทธิ์ทั้งหลาย

นอกจากคานิยมจะสะทอนใหเห็นจาก วัฒนธรรมและศาสนาแลว Limburg (1994)
ชี้ใหเห็นวา คานิยมที่สมาชิกของสังคมหรือวัฒนธรรมเห็นวาเปนสิ่งที่สําคัญเปนเบื้องตน อาจไดรับ
การกําหนดเปนกฎหมาย (Law) ที่ตกลงรวมกันเปนบรรทัดฐาน (Norm) สําหรับความประพฤติของ
สังคม ในขณะที่บางคานิยมมีความสําคัญนอยกวาจึงไมไดสะทอนใหเห็นไดจากกฎหมาย จึงจะขอ
นําเสนอลักษณะของกฎหมายที่เขามาควบคุมหรือกํากับดูแลการปฏิบัติการโฆษณา ดังตอไปนี้

2.2.3 คานิยมที่สะทอนในกฎหมาย

ในการพิจารณาคานิยมที่เกี่ยวของกับการโฆษณาที่สะทอนในกฎหมายนั้น จะ
พิจารณาที่กฎหมายตางๆที่ใชควบคุมการโฆษณา ไดแก พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.
2522 อันเนื่องจาก หากไมมีการระบุไวเฉพาะแลว กฎหมายฉบับนี้นับเปนกฎหมายหลักในการ
ควบคุมการโฆษณาทั้งหมด ดังที่บัญญัติไวในมาตราที่ 22 แหง พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค
พ.ศ. 2522 วา “ในกรณีที่มีกฎหมายวาดวยการใดไดบัญญัติเร่ืองนั้นไวโดยเฉพาะแลว ใหบังคับ
ตามบทบัญญัติแหงกฎหมายวาดวยการนั้น และใหนําบทบัญญัติในหมวดนี้ไปใชบังคับไดเทาที่ไม
ซ้ําหรือขัดกับบทบัญญัติดังกลาว”

สวนกฎหมายเฉพาะ หรือกฎหมายที่บัญญัติข้ึนมาเพื่อควบคุมและกําหนดระเบียบวิธี
เกี่ยวกับการโฆษณาสินคาและบริการเฉพาะ ไดแก พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 พระราช
บัญญัติยา พ.ศ. 2510 พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 2517 พระราชบัญญัติวัตถุมีพิษ
พ.ศ.2510 พระราชบัญญัติวัตถุที่มีพิษออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท พ.ศ. 2518 พระราชบัญญัติยา
เสพติดใหโทษ พ.ศ. 2522 พระราชบัญญัติวิชาชีพเวชกรรม พ.ศ. 2525 พระราชบัญญัติควบคุม
ผลิตภัณฑยาสูบ พ.ศ. 2535 พระราชบัญญัติสถานพยาบาล พ.ศ. 2541 พระราชบัญญัติการพนัน
พ.ศ. 2478 พระราชบัญญัติการกูยืมเงินที่เปนการฉอโกงประชาชน พ.ศ. 2527 พระราชบัญญัติ
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การเลนแชร พ.ศ. 2534 พระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจเงินทุน ธุรกิจหลักทรัพย และธุรกิจ
เครดิตฟองซิเอร พ.ศ. 2462 และพระราชบัญญัติหลักทรัพย และตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2535
เปนตน

รวมทั้ง การโฆษณายังจะไดรับการควบคุมจากกกฎหมายสื่อ ซึ่งจะเขามาเกี่ยวของ
กับการโฆษณาในฐานะที่การโฆษณาเปนรูปแบบหนึ่งของเนื้อหาหรือเปนสารของสื่อแตละประเภท
นั้น อาทิ พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2543พระราช
บัญญัติควบคุมการโฆษณาโดยใชเครื่องขยายเสียง พ.ศ. 2493 พระราชบัญญัติการพิมพ พ.ศ.
2484 พระราชบัญญัติภาพยนตร พ.ศ. 2473 และระเบียบกรุงเทพมหานคร วาดวยการขออนุญาติ
ติดตั้งปายโฆษณา พ.ศ. 2522

ประเด็นตางๆที่กฎหมายที่เขามาเกี่ยวของกับการโฆษณาไดกําหนดไวมีดังตอไปนี้

1. การนําเสนอขอมูลที่เปนความจริง

แนวทางที่เปนขอบเขตในการดําเนินการโฆษณา ที่กฎหมายตางๆเนนย้ําเปนหลัก คือ
เร่ืองของ “ความจริงและความถูกตอง” ดังสิทธิของผูบริโภค ตามพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค
พ.ศ.2522 ที่ระบุวาผูบริโภคมีสิทธิที่จะไดรับขาวสาร ทั้งคําพรรณนาคุณภาพที่ถูกตองและเพียงพอ
พระราชบัญญัติฉบับนี้ ถือไดวามีบทบัญญัติเกี่ยวกับการโฆษณามากและสมบูรณที่สุด จึงเปนสิ่ง
ที่สะทอนลักษณะที่เปนที่พึงปฏิบัติของการโฆษณา

โดยพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 นี้ไดกําหนดลักษณะ
ของขอความโฆษณาที่ตองควบคุมในแงของการนําเสนอขอมูลที่เปนความจริงวา เปนการใชขอ
ความที่ไมเปนธรรมตอผูบริโภค ซึ่งไดกําหนดไว เปน 2 ประการ ไดแก

- ประการที่ 1 คือ ขอความที่เปนเท็จหรือเกินความจริง (มาตรา 22 วรรคสอง(1) )

- ประการที่ 2 คือ ขอความที่จะกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับ
สินคาและบริการ (มาตรา 22 วรรคสอง (2) )

สวนกฎหมายเฉพาะและกฎหมายสื่อตางๆจะใหความสําคัญกับการโฆษณาใน
ประเด็นหลัก คือ ขอมูลที่นําเสนอตองเปนความจริง  เชนเดียวกับที่กําหนดในพระราชบัญญัติคุม
ครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 หากทวามีการกําหนดรายละเอียดเฉพาะในสวนที่ควบคุมมากยิ่งขึ้น
อาทิเชน มาตรา 40 ตาม พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 หามมิใหผูใดโฆษณาคุณประโยชน คุณ
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ภาพหรือสรรพคุณของอาหารอันเปนเท็จ หรือเปนการหลอกลวงใหเกิดความหลงเชื่อโดยไมสมควร
และมีการกําหนดลักษณะของการโฆษณายา ตามมาตรา 88 วา การโฆษณายาจะตอง

- ไมเปนการโออวดสรรพคุณยาหรือวัตถุอันเปนสวนประกอบของยา วาสามารถ
บําบัด บรรเทา รักษาหรือปองกันโรค หรือความเจ็บปวดไดอยางศักดิ์สิทธิ์ หรือ
หายขาดหรือใชถอยคําอื่นใดที่มีความหมายทํานองเดียวกัน

- ไมแสดงคุณภาพยาอันเปนเท็จหรือเกินความจริง

- ไมทําใหเขาใจวามีวัตถุใดเปนตัวยาหรือเปนสวนประกอบของยา ซึ่งความจริงไม
มีวัตถุหรือสวนประกอบนั้นในยา หรือมีแตไมเทาที่ทําใหเขาใจ

- ไมทําใหเขาใจวาเปนยา ทําใหแทงลูกหรือยาขับระดูอยางแรง

- ไมทําใหเขาใจวาเปนยาบํารุงกามหรือยาคุมกําเนิด

- ไมแสดงสรรพคุณยาอันตรายหรือยาควบคุมพิเศษ

- ไมมีการรับรองหรือยกยองสรรพคุณยาโดยบุคคลอื่น

- ไมแสดงสรรพคุณยาวาสามารถบําบัด บรรเทา รักษาหรือปองกันโรคเบาหวาน
มะเร็ง อัมพาต วัณโรค โรคเรื้อน โรคหรืออาการของโรคของสมอง หัวใจ ปอด ตับ
มาม ไต

2. วัฒนธรรม ความสงบเรียบรอยหรือศีลธรรมอันดีของประชาชน

พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22 ไดกําหนดลักษณะของขอ
ความโฆษณาที่ตองควบคุมประการหนึ่งวา หามการใชขอความที่อาจกอใหเกิดผลเสียตอสังคม
เปนสวนรวม ไดแยกไวเปน 2 ประการ อันไดแก

- ประการที่ 1 การใชขอความที่เปนการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยออมใหมีการ
กระทําผิดกฏหมายหรือศีลธรรมหรือนําไปสูความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ 
(มาตรา 22 วรรคสอง(3) )

- ประการที่ 2 การใชขอความที่จะทําใหเกิดความแตกแยกหรือความเสื่อมเสีย
สามัคคีในหมูประชาชน (มาตรา 22 วรรคสอง(4) )

พระราชบัญญัติการพิมพ พ.ศ. 2484 พระราชบัญญัติภาพยนตร พ.ศ. 2473 และ
ระเบียบกรุงเทพมหานคร วาดวยการขออนุญาตติดตั้งปายโฆษณา พ.ศ. 2522 ที่หามมิใหมีการทํา
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หรือฉาย หรือแสดง ณ สถานที่ซึ่งมหรสพ ซึ่งภาพยนตรหรือประกาศ ที่ประกอบกอบดวยลักษณะ
ฝาฝนตอความสงบเรียบรอยหรือศีลธรรมอันดี รวมทั้งขอความหรือภาพที่จะโฆษณาตองไมขัดตอ
กฎหมาย หรือศีลธรรมอันดีงาม เปนตน

ในพระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2543
มาตรา 41 กําหนดรายการที่ออกอากาศได วาจะตองมีลักษณะดังตอไปนี้

- ไมเปนรายการที่อาจกระทบกระเทือนหรือดูหมิ่นตอสถาบันพระมหากษัตริยหรือ
องคประมุขของรัฐตางประเทศ

- ไมเปนรายการที่กอใหเกิดความแตกแยก ความสามัคคีระหวางคนในชาติ หรือดู
หมิ่นเหยียดหยามกลุมชนหนึ่งกลุมชนใด หรือขัดตอความสงบเรียบรอยของประชา
ชน

- ไมเปนรายการที่อาจกระทบกระเทือนตอสัมพันธไมตรีระหวางประเทศ

- ไมเปนรายการที่ลบหลู เหยียดหยามหรือนําความเสื่อมเสียมาสูศาสนา หรือไม
เคารพปูชนียสถานหรือปูชนียวัตถุ

- ไมเปนรายการที่ขัดตอศีลธรรม วัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณีอันดีงาม
ของชาติ

- ไมเปนรายการที่ไมเปนกลางในทางการเมือง เวนแตเปนรายการประชาสัมพันธ
นโยบายพรรคการเมืองหรือรายการหาเสียงเลือกตั้งตามหลักเกณฑและวิธีการที่
คณะกรรมการประกาศกําหนด

- ไมเปนรายการที่มีลักษณะยั่วยุกามารมณหรือลามกอนาจาร

- ไมเปนรายการที่มีการแสดงออกถึงความทารุณโหดราย ปาเถื่อน หรืออุจาดแกผู
รับบริการหรือมีการละเมิดสิทธิมนุษยชน เวนแตกรณีเปนการรายงานขาว

- ไมเปนรายการที่แสดงออกถึงรายละเอียดของขั้นตอน และวิธีการประกอบ
อาชญากรรม อันอาจเปนเหตุจูงใจหรือสงเสริมใหมีการประกอบอาชญากรรม เวน
แตเปนรายการเพื่อการศึกษาและไดปฏิบัติตามระเบียบที่คณะกรรมการไดกําหนด

อีกทั้งในพระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ.
2543 มาตรา 44 ยังระบุวา รายการที่ออกอากาศไดตองไมมีลักษณะดังนี้
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- โฆษณาโดยอางอิงบุคคลหรือส่ิงที่เปนที่เคารพสักการะของประชาชนเพื่อ
ประโยชนในการโฆษณา

- ใชถอยคําที่ไมสุภาพ หรือที่เปนการดูหมิ่นเหยียดหยาม หรือทับถมบุคคล หรือสิน
คาหรือบริการอื่นๆ

รวมทั้งการโฆษณาจะตองไมกระทําดวยวิธีการอันอาจเปนอันตรายตอสุขภาพ ราง
กาย หรือจิตใจ หรืออันอาจกอใหเกิดความรําคาญแกผูบริโภค (พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค
พ.ศ. 2522 มาตรา 22 มาตรา 23) โดยการนําเสนอการโฆษณาที่เขาขายกรณีของการโฆษณาที่
อาจกอใหเกิดอันตรายตอสุขภาพรางกายหรือจิตใจของผูบริโภค ไดแก ใชวิธีการทดลองกับรางกาย
ทําใหเสี่ยงอันตราย เชนการโฆษณาขายยา หรือเครื่องสําอาง หรือในกรณีที่กอใหเกิดความรําคาญ
เชน ใชเครื่องขยายเสียง หรือเพิ่มความดังของเสียงในขณะที่มีโฆษณาคั่นรายการ

ดังนั้นโดยภาพรวมแลวจะเห็นวามีลักษณะของเนื้อหาที่อาจกลาวไดวาเปนการ
กระทําที่ไมเหมาะสม คือ ขัดตอวัฒนธรรม หรือศีลธรรมอันดีที่อาจพิจารณาไดจากขอกําหนดใน
พระราชบัญญัติตางๆที่สําคัญไดแก การไมทําการโฆษณาที่ไมเคารพตอ ชาติ ศาสนา พระมหา
กษัตริย ไมกระทําการโฆษณาที่ยั่วยุ ลามกอนาจาร โหดรายทารุณ หรือสงเสริมอาชญากรรม

3. ลักษณะของการใชภาษา

กฎหมายยังมีการกําหนดในเรื่องของ ลักษณะการใชภาษาไทยที่ถูกตอง เชน สุษม
ศุภนิตย (2534: 58) กลาววา นอกจากการโฆษณาจะตองไมฝาฝนพระราชบัญญัติยาแลว ยังตอง
ใชภาษาไทยใหถูกตอง ใหใชภาษาตางประเทศเฉพาะที่จําเปน เชน ชื่อสินคา หางราน ผูผลิต
ประเทศผูผลิต ถอยคําภาษาที่ใชตองไมเปนภาษาวิบัติ การใชตัวสะกดตองถูกหลักการเขียนภาษา
ไทย และถอดตัวอักษรโรมันเปนภาษาไทย

รวมทั้งใน มาตรา 7 ของ พระราชบัญญัติควบคุมการโฆษณาโดยใชเครื่องขยายเสียง
พ.ศ. 2493 กําหนดให การโฆษณาโดยเครื่องขยายเสียงจะตองโฆษณาเปนภาษาไทย คําวา ภาษา
ไทยนั้น ใหหมายความรวมถึงภาษาพื้นเมืองบางแหงในประเทศไทย

นอกจากนี้ยังมี กฎกระทรวงฉบับที่ 14 (พ.ศ. 2537) ออกตามความในพระราช
บัญญัติวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2498 หมวดที่ 4 ขอ 21(6) ระบุวา ถอยคําในการ
พูดและเสียงที่ใชประกอบตองสุภาพและไมผิดหลักภาษาไทย
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4. หามโฆษณาสินคาบางประเภท

นอกจากขอกําหนดเรื่องลักษณะของการโฆษณาแลว กฎหมายยังมีการหามทําการ
โฆษณาสินคาบางประเภท เชน

- หามมิใหผูใดโฆษณาเพื่อการคาซึ่งวัตถุออกฤทธิ์ (พระราชบัญญัติวัตถุที่มีพิษ
ออกฤทธิ์ตอจิตประสาท พ.ศ. 2518, มาตรา 48)

- หามมิใหผูใดโฆษณาเพื่อการคาซึ่งยาเสพติดใหโทษ (พระราชบัญญัติยาเสพติด
ใหโทษ พ.ศ. 2522, มาตรา 48)

- หามมิใหผูใดโฆษณาผลิตภัณฑยาสูบหรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของผลิต
ภัณฑยาสูบ (พระราชบัญญัติควบคุมผลิตภัณฑยาสูบ พ.ศ. 2535, มาตรา 8)

- หามโฆษณาสินคาประเภทอาวุธ (พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจาย
เสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2543, มาตรา 44)

5. การโฆษณาตอกลุมคนบางกลุม

นอกจากขอกําหนดเรื่องลักษณะของการโฆษณาแลว กฎหมายยังมีขอกําหนดที่ตอง
พิจารณาเมื่อกระทําการโฆษณาตอบางกลุมคน เชน

- ไมเปนรายการที่มีลักษณะหลอกลวง หรือชักจูงใหผูรับบริการโดยเฉพาะเด็กและ
เยาวชนหลงเชื่ออยางงมงาย (พระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียง
และวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2543 มาตรา 41)

จากการทบทวนแนวคิดที่เกี่ยวกับคานิยม จะเห็นไดวาคานิยมของสังคมมีราย
ละเอียดที่แตกตางกันไป อยางไรก็ตามคานิยมของสังคมจะชวยกําหนดชวงของระดับของการยอม
รับไดที่แตกตางกันของการตัดสินใจในการปฏิบัติการตางๆของคนแตละคนที่อาจมีความแตกตาง
กัน ดังที่ พนัส หันนาคินทร (2526: 20) อธิบายวา “จริยธรรมนั้นตองมีชวง เชนเราอาจพูดปดเล็กๆ
นอยๆ แตถาพูดปดมากๆเราไมทํา ยิ่งชวงกวางมากเทาไร ความแนนอนหรือความซื่อตรงตอจริย
ธรรมนั้นก็มีนอยลง ความกวางหรือแคบของชวงแหงจริยธรรมนั้นนาจะกําหนดโดยคานิยมของแต
ละบุคคล คานิยมจึงเปนเสมือนเครื่องมือสําหรับตัดสินหรือกําหนดทิศทางแหงความประพฤติเชิง
จริยธรรมของคน” ดังนั้นโดยเหตุที่คนในสังคมจะมีวัฒนธรรมที่หลอหลอมรวมกันในระดับหนึ่ง คํา
ตอบที่ไดจึงเปนการหาคําตอบถึง ขอบเขต (Boundaries) หรือชวง (Latitudes) ของจริยธรรมที่
ยอมรับไดบนพื้นฐานรวมกันของศีลธรรมของคนที่หลากหลาย (Bush & Bush, 1994: 33)
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การวิจัยครั้งนี้จึงเห็นถึงความสําคัญของคานิยมของสังคมที่มีผลตอการตัดสินใจ และ
การประเมินสิ่งตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งตอการโฆษณา ซึ่งมีคานิยมทางวัฒนธรรม (Cultural
Values) เปนแกนหลัก และเปนสิ่งที่ฝงอยูในเนื้อหาสารโฆษณา (Mueller, 1992; Pollay &
Gallagher, 1990) ในการตัดสินสิ่งใด วามีคาควรแกการทําหรือไม การตัดสินหรือประเมินวาสิ่งใด
ดีหรือไม จึงตองอาศัยการมีคานิยมเปนเกณฑ ถาสิ่งใดที่สอดคลองกับคานิยมที่ดี ที่ควรสนับสนุนก็
อาจนับเปนสิ่งที่สมควรปฏิบัติและไดรับการสงเสริมใหกระทําตอไป ในทํานองเดียวกัน การกระทํา
ใดที่ขัดแยง ไมสอดคลองกับคานิยมที่ยึดถือวาเปนสิ่งที่พึงปฏิบัติก็มักจะไดรับการไมยอมรับ และ
วิพากษวิจารณตอไป เมื่อพิจารณาที่การสรางแนวทางความประพฤติของการโฆษณาจึงเห็นวา
การโฆษณาที่นําเสนอเนื้อหาที่ไมสอดคลองกับคานิยมทางสังคมยอมสงผลใหการโฆษณานั้นอยู
ในระดับที่ไมสามารถยอมรับได เปนลักษณะของการโฆษณาที่ไมพึงประสงคนั่นคือ เมื่อการ
โฆษณาใดที่นําเสนอคานิยมที่ขัดแยงตอคานิยมของสังคมที่เปนที่ยอมรับ จะเปนการโฆษณาที่มัก
จะถูกวิพากษวิจารณเสมอๆ และการโฆษณาที่ขัดแยงตอคานิยมของสังคมอาจมีความรุนแรงที่ถูก
วิพากษวิจารณที่แตกตางกันตามลําดับความสําคัญของคานิยมในเรื่องนั้นๆ

ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ จึงจะทําการศึกษาลักษณะของการโฆษณาที่ไมพึงประสงคใน
มุมมองของคานิยมของสังคมไทย โดยศึกษาผานการประเมินหรือตัดสินของบุคคลที่เปนตัวแทน
ของการหลอหลอมประสบการณที่คลายคลึงกัน ซึ่งแบงออกเปน เจาหนาที่จากหนวยงานของรัฐผู
ใชกฎหมายในการกํากับดูแลโฆษณา ส่ือมวลชนที่สะทอนความคิดเห็นของผูที่เปนชองทางในการ
เผยแพรการโฆษณา กลุมผลักดันทางสังคมตางๆที่เปนตัวแทนของประชาชน และนักปฏิบัติการ
โฆษณาทั้งที่เปนนักโฆษณา และนักการตลาด ซึ่งจะทําใหทราบถึงลักษณะของการโฆษณาที่มี
ลักษณะที่ไมพึงประสงคในสังคมไทย รวมทั้งการตัดสินลักษณะหรือชวงที่ยอมรับไดรวมกันของแต
ละฝายที่จะเปนแนวทางใหการโฆษณานั้นนําเสนอในลักษณะที่เหมาะสมตอไป ดังที่ Gould
(1994: 75) ชี้ใหเห็นวา มาตรฐานของปจเจกบุคคลจะสะทอนใหเห็น มาตรฐานของชุมชน และใน
กรณีของการโฆษณา มาตรฐานแตละกลุมที่เขามามีอิทธิพลตอการโฆษณาจะชวยกําหนด และสง
เสริมมาตรฐานของการโฆษณาที่มีตอชุมชนขึ้น
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3. แนวคิดเกี่ยวกับจรรยาบรรณวิชาชีพ

3.1 ความหมายของจรรยาบรรณวิชาชีพ

การพิจารณาการศึกษาวาดวยคุณคาเกี่ยวกับความดี ปญหาเกี่ยวกับส่ิงประเสริฐใน
ชีวิตมนุษย จุดหมายปลายทางหรือส่ิงมีคาสูงสุดในชีวิตมนุษย รวมทั้งมาตรฐานในการตัดสิน
ความดี และสิ่งที่จะใชตัดสินการกระทําของมนุษย เปนสวนหนึ่งของวิชาจริยศาสตร เปนแขนงหนึ่ง
ของปรัชญาคุณวิทยา (Axiology) หรือทฤษฎีวาดวยคุณคา ปรัชญาแขนงนี้จะนําเอาความคิดทาง
อภิปรัชญาและญาณวิทยามาตีคาใหแกความประพฤติ วาสิ่งใดดี ส่ิงใดไมดี ส่ิงใดควรประพฤติ ส่ิง
ใดไมควรประพฤติ ความประพฤติใดยอมรับได และความประพฤติใดยอมรับไมได เปนตน
(ปรัชญาคุณวิทยาสวนอื่นๆ ไดแก การศึกษาความจริงหรือตรรกศาสตร และความงาม หรือ
สุนทรียศาสตร)

จรรยาบรรณวิชาชีพเปนรูปแบบหนึ่งของการศึกษา จริยธรรม ที่อยูในสาขา จริยธรรม
ประยุกต (Applied Ethics) ที่เปนสวนเชื่อมระหวางทฤษฎีและการปฏิบัติ มีหนาที่ในการนําความรู
จาก อภิจริยศาสตร (Metaethics) และจริยธรรมเชิงบรรทัดฐาน (Normative Ethics) มาเปนแนว
ทางรวมกัน โดยไดรับการออกแบบมาเพื่อเปนแนวทางนําเราในการดําเนินการเกี่ยวกับความขัด
แยงทางศีลธรรมที่อยูภายใตสภาพแวดลอมจริง (Real-World Environment) ที่ไมมีส่ิงใดที่จะเปน
คําตอบถูกหรือผิดเสมอไป หากทวาเปนสิ่งที่จะตองขึ้นอยูกับการมีเหตุผลที่ดี ในการตัดสินกรณี
หรือประเด็นที่เฉพาะเจาะจง (Days, 2000: 4-5)

ดังนั้น จรรยาบรรณซึ่งเปนเปาหมายหลักสําหรับการวิจัยครั้งนี้เปนสิ่งที่พัฒนามาจาก
จริยธรรม โดยจรรยาบรรณอาจหมายถึงจริยธรรม (เพ็ญศรี วายวานนท, 2536: 132) ในขณะที่
จริยธรรมเปนความเชื่อและความศรัทธาในระบบคานิยมที่เกี่ยวกับความถูกตอง และความดีงาม
ที่คนในสังคมเดียวกันมีรวมกัน (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ, 2540: 5) กระนั้นก็ตาม ติน ปรัชญพฤทธิ์
(2540: 3) ชี้ใหเห็นวา ในขณะที่มาตรฐานศีลธรรมหรือจริยธรรมเปนมาตรฐานความประพฤติของ
สังคม จรรยาบรรณนั้นจะเปนมาตรฐานความประพฤติทางวิชาชีพ (Professional Ethics) ใน
สังคม ดังที่ Goetsch & Davis (1997: 109-111) เสนอวา จรรยาบรรณนั้น เปนรูปแบบหนึ่งของ
แบบจําลองการตัดสินใจทางจริยธรรมของนักวิชาชีพ ซึ่งอยูบนพื้นฐานของกลุม และการตัดสินใจ
จะมีจริยธรรม ถากลุมทางวิชาชีพใหการยอมรับ และการตัดสินใจของกลุมรวมกันนี้จะเรียกวา
จรรยาบรรณ
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มีการนําเสนอคํานิยามตางๆ ที่กลาวถึง “จรรยาบรรณ” หลายแนวทาง กระนั้นก็ตาม
พบวา จรรยาบรรณมีองคประกอบที่เกี่ยวเนื่องกับมาตรฐานของคุณคาแหงความดีงามของการ
กระทําหนึ่งๆ หรือพฤติกรรมที่บุคคลพึงปฏิบัติ เปนแนวทางในการใหบุคคลไดใชดุลยพินิจ หรือเหตุ
ผล ตัดสินพฤติกรรมไดวา สิ่งใดสมควรทํา หรือส่ิงใดไมสมควรทํา ตามมาตรฐานทางศีลธรรมของ
วิชาชีพนั้นๆ โดยการกําหนดขึ้นมาเปนประมวลความประพฤติที่ผูประกอบอาชีพการงานแตละ
อยางกําหนดขึ้นอยางเปนลายลักษณอักษร ใหเปนหลักความประพฤติของบุคคลในแตละกลุม
อาชีพนั้น (ราชบัณฑิตยสถาน, 2525: 25; สมควร กวียะ, 2532: 882; เสฐียร พันธรังษี, 2532:
955; สิวลี สิริไล, 2539: 209; พิศิษฐ ชวาลาธวัช, 2540: 14; Mondy & Noe, 1990: 24; Dovel,
1993: 4; Wright, 1994: 65; Goetsch & Davis, 1997: 109-111)

นอกจากนี้ ยังอาจพิจารณาจรรยาบรรณไดจากการที่จรรยาบรรณเปนสิ่งที่ใหความ
สําคัญกับความรับผิดชอบตอฝายอื่นๆในสังคมดวย ดังที่ Langlois & Schlegelmilch (1990:
522) เสนอวา จรรยาบรรณคือขอความที่กําหนดขึ้น เพื่อเปนแนวทางในการปฏิบัติงานซึ่งใหความ
สําคัญกับความรับผิดชอบตอพนักงาน ผูรวมหุน ผูบริโภค สิ่งแวดลอม และสวนใดๆก็ตามของ
สังคมภายนอกบริษัทดวย และนั่นคือ เขาเสนอวาเปาประสงคหนึ่งของจรรยาบรรณ คือมุงที่จะวาง
แนวทางความประพฤติของนักวิชาชีพตอฝายตางๆที่เขามาเกี่ยวของ และตอสังคม

ดังนั้นเพื่อใหเกิดความเขาใจในกระบวนการวางแนวความประพฤติของของนักวิชา
ชีพ หรือจรรยาบรรณ จึงควรทําการพิจารณาตั้งแตพื้นฐานของการกําหนดแนวความประพฤติของ
ปจเจกบุคคล อันนําไปสูการกําหนดสรางจรรยาบรรณที่คํานึงถึงสังคม ดังตอไปนี้

3.2 เกณฑในการวางแนวทางความประพฤติ : การสรางจรรยาบรรณวิชาชีพ

ในทฤษฎีของจริยศาสตรเชิงบรรทัดฐานที่เปนพื้นฐานเบื้องตนของการตัดสินใจตอ
ปญหาที่ตองมีการตัดสินใจทางจริยธรรมของปจเจกบุคคล และเปนสิ่งซึ่งจะทําใหคนที่มีการตัดสิน
ใจโดยการใชทฤษฎีที่เปนพื้นฐานที่ตางกันมีการตัดสินใจที่แตกตางกัน อาจแบงไดเปน 2 ประเภท
(Hartman, 1998; Corley, 1999) คือ กลุมของทฤษฎียึดหนาที่ของการกระทํา (Deontological
Theories) กลุมของทฤษฎียึดผลการกระทํา (Teleological Theories) นอกจากนี้ ยังมีอีกแนวคิด
หนึ่งที่ประสานความคิดที่สุดขั้วทั้งสองขางของทฤษฎีที่ยึดหนาที่ และทฤษฎีที่ยึดผลของการกระทํา
คือ ทฤษฎีคุณงามความดี (Virtue Theories) หรือ ทฤษฎี Golden Mean ซึ่งภายในแตละกลุมจะมี
แนวคิดที่แตกตางกันออกไป ดังนี้
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1. กลุมของทฤษฎียึดหนาที่ของการกระทํา(Deontological(Duty-based) Theories)

Deontologists เปนคําที่ไดรับมาจากคํากรีกวา “Deon” หรือ “Duty” บางครั้งทฤษฎี
ยึดหนาที่ของการกระทํา (Deontological Theories) จึงถูกเรียกวา Non-consequentialists
เพราะเนนการกระทําบนหลักการหรือตามหนาที่ทางศีลธรรมซึ่งมีลักษณะสากลโดยปราศจากการ
พิจารณาวาผลการกระทําจะดีหรือเลว นอกจากนี้ การที่ทฤษฎีนี้อยูบนพื้นฐานของหนาที่ การเนน
กฎและการผูกพันกับหนาที่ ไมเห็นชอบกับการใชวิธีการที่โงเขลาเพื่อใหไดผลลัพธในทางบวก ทํา
ใหบางครั้งเรียกทฤษฎีนี้วา “สัมบูรณนิยม” (Absolutist) ซึ่งไมมีขอยกเวน

แนวคิดที่มีชื่อเสียงที่สุดในกลุมนี้ คือ แนวคิดของ Immanuel Kant (1724 -1804) ซึ่ง
เสนอหลักศีลธรรมพื้นฐานการทําตามสํานึกใน "หนาที่" ที่มาจาก คําสั่งเด็ดขาดที่ปราศจากเงื่อนไข
(Categorical Imperative) ที่อยูบนพื้นฐานของกฎศีลธรรมที่ควรถูกประยุกตใชอยางเปนสากล
และที่เคารพเกียรติภูมิของคน

Kant เชื่อวา จุดเริ่มตนที่ดีที่เหมาะสมที่สุดสําหรับปรัชญาทางศีลธรรม เร่ิมตนจากสิ่ง
ที่ทุกคนรูอยูแลวเกี่ยวกับศีลธรรม และจากนั้นเราก็จะสามารถดึงเอาหลักการพื้นฐานของศีลธรรม
ออกมาได ดวยเหตุนี้ Kant จึงเริ่มจากที่เขาเชื่อวามนุษยมีความรูสึกแหงมโนธรรม (Sense of
Conscience) (Johannesen, 1990: 47) และสามัญสํานึก (Common Sense) และจริยธรรมโดย
สันดาน (Conventional Ethics) วาเปนสิ่งที่ติดตัวมนุษยมา และสิ่งเดียวที่เปนทางเลือกที่ถูกตอง
นั่นคือ ตองมีการคํานึงถึงเหตุผลในสามัญสํานึกทางจริยธรรม (Denby, 1996: 263) และตาม
สํานึกทางศีลธรรมของเราแลว ส่ิงที่มีคาสูงสุดคือเจตนา (Will) ซึ่งหมายถึง ความสามารถในการใช
เหตุผลของบุคคลที่จะตัดสินใจวาเขาควรจะทําอยางไร และเจตนาของบุคคลจะดีทางศีลธรรมได
จะตองดีในทุกสถานการณ อยางไมมีเงื่อนไข เปนหนาที่ที่มนุษยตองกระทําตาม

ความสํานึกในหนาที่จะสั่งดวยคําสั่งเด็ดขาด (Categorical Imperative) ไมเสนอ
เงื่อนไขหรือเหตุผลใดๆ ทั้งสิ้น ผูมีเจตนาดีจะตัดสินใจกระทําตามความสํานึกในหนาที่โดยไมรอชั่ง
ดูทางไดทางเสีย คําสั่งเด็ดขาดจะกําชับใหกระทําภายใตหลักการตอไปนี้ ซึ่งก็เปนคําสั่งเด็ดขาด
ดวยในตัว (กีรติ บุญเจือ, 2528: 53; Johannesen, 1990: 47; Denby, 1996: 263) ไดแก

(1) จงกระทําโดยสํานึกวาเปนกฎสากล (Universal Law) ซึ่งเปนหลักการที่ผูกระทํา
ตองการใหกลายเปนระบบศีลธรรมสาธารณะที่สมาชิกทุกคนในสังคมยึดถือ

(2)  จงกระทําโดยความสํานึกวาบุคคลเปนจุดหมาย ไมใชวิถีไปสูจุดหมายอื่น คือ
การปฏิบัติที่ซึ่งทุกคนจะนับถือซ่ึงกันและกันในฐานะผูที่มีอิสระในการตัดสินใจ
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ทางศีลธรรม (กีรติ บุญเจือ, 2528: 53; Singer, 1983: 43; Johannesen,1990:
47; Denby, 1996: 263)

(3) จงกระทําโดยความสํานึกวาตนมีเสรีภาพ และมนุษยทุกคนตางก็มีเสรีภาพ ทวา
ตองมีการปฏิบัติในฐานะที่เปนบุคคลที่มีคาสําหรับเกียรติยศ และความนับถือใน
ตนเองดวยเชนกัน (Johannesen, 1990: 47-48) โดยที่ Kant เชื่อวาทุกคนมีคุณ
คาเทากัน และมีสิทธิเหมือนกันในการพิจารณาทัศนะของตนเอง (Frost, 2000)

นอกจากแนวคิดของ Kant ที่มีอิทธิพลเปนอยางยิ่งตอการตัดสินใจทางจริยธรรมของ
มนุษยแลว ในกลุมของทฤษฎียึดหนาที่ของการกระทํา ยังมีทฤษฎีพันธสัญญาสังคม (Social
Contract Theory) ทฤษฎีนี้มองหนาที่ทางจริยธรรมวานอกเหนือจากที่เปนหนาที่แลว ยังเปนผล
ของการทําสัญญาในหมูผูที่มีเหตุผล โดยคนเหลานี้ยินยอมพรอมใจที่จะสรางกฎเกณฑขึ้นมาเพื่อ
คอยกํากับพฤติกรรมของคน ทั้งนี้การยินยอมพรอมใจหรือการทําสัญญาดังกลาวเปนเพียงการ
สมมติหรือการจินตนาการขึ้นมาเทานั้น (เนื่องนอย บุณยเนตร, 2539; Donalson, 1982;
Cederblom & Dougherty, 1990; Gordon, Kittross & Reuss, 1996)

ทฤษฎีพันธสัญญาจะมีความหลากหลายตางกันไปตามนักคิด โดยผูที่นําเสนอในยุค
ตนไดแก Thomas Hobbes และตอมา John Rawls ไดพัฒนาแนวความคิดที่มีลักษณะเชิง
ปรัชญานามธรรมทฤษฎีสัญญาใหเปนระดับนําไปปฏิบัติไดมากขึ้น (Christians, Fackler &
Rotzoll, 1995: 16) จุดรวมประการหนึ่งก็คือ การมองวากฎจริยธรรมเปนงานสรางของมนุษยเพื่อ
กํากับความประพฤติ และความสัมพันธระหวางตนเองกับผูอ่ืนที่อยูในสังคมเดียวกัน และจริยธรรม
เกิดจากการสมมติ ใหมนุษยอยูในสถานการณสมมติเฉพาะที่ทําใหมนุษยตองมีเหตุผล

สําหรับสถานการณสมมติเฉพาะของ Thomas Hobbes (cited in Denby, 1997:
209) เร่ิมตนทฤษฎีพันธสัญญา จากสภาวะที่มนุษยปราศจากกฎเกณฑ คือ “สภาวะธรรมชาติ”
(State of Nature) ที่มนุษยทุกผูจะทําสงครามกับมนุษยทุกผู อันเนื่องจากธรรมชาติของมนุษย
ประการหนึ่ง คือ ปรารถนาที่จะปกปองตนเองใหอยูรอด (Self-Preservation) และดวยเหตุที่ทุกคน
มีความเทาเทียมกันทั้งทางสรีรวิทยา และความสามารถทางปญญา เมื่อมนุษยตองการจะอยูใน
โลกที่มีทรัพยากรจํากัด ผลที่ตามมาคือ มนุษยจะกลายเปนศัตรูกัน และพยายามทําลายลางกัน
ในสภาวะธรรมชาตินี้ Hobbes เสนอวา การกระทําของมนุษยก็มิไดดีหรือเลวทั้งนั้น เมื่อมนุษยตก
อยูในสภาวะสงครามที่ไมมีหลักประกันความปลอดภัยในชีวิต ความกลัวก็คือ อารมณที่เกิดขึ้นใน
มวลมนุษยและเปนพลังดันใหมนุษยแสวงหาสันติภาพซึ่งจะรุนแรงกวาอารมณที่จะทําใหมนุษย
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เขาหาสงคราม กระนั้นก็ดีมนุษยมิอาจจะไดมาซึ่งสันติภาพหากมนุษยไมใชเหตุผล (เนื่องนอย
บุณยเนตร, 2539: 152; Denby, 1997: 209)

อีกนัยหนึ่ง ในสภาวะธรรมชาติ ตามแนวคิดของ Hobbes ไดแสดงใหเห็นถึง กฎธรรม
ชาติ คือ มนุษยตองทําทุกอยางเพื่อปกปองตนเอง มนุษยมีสิทธิที่จะกระทําทุกอยางเพื่อปกปองตน
เอง มีสิทธิที่จะใชประโยชนจากทุกสิ่ง ไมวาจะรุกรานหรือกอใหเกิดสงคราม และดวยสิทธินี้ก็จะไม
มีความมั่นคงที่ทําใหมนุษยไดมีชีวิตที่ยืนยาว ผลสุดทายจึงเปนกฎพื้นฐานทั่วไปของมนุษยที่จะไขว
ควาหาสันติภาพ และหากเขาไมไดสันติภาพ เขามีสิทธิที่จะใชทุกอยางที่เปนประโยชน และจะเปน
ขอไดเปรียบตางๆจากสงคราม

ดังนั้นแลว ความปรารถนาที่จะมีชีวิตอยูรอดนําไปสูความปรารถนาความสุข เพราะ
ความสุขเปนสิ่งที่เอื้อตอการดํารงชีวิต กระนั้นความที่ทุกคนเสมอภาคและพยายามที่จะมีความอยู
รอดและความสุข ไดผลักดันใหเกิดความกลัวตายจากสงครามแหงความขัดแยงตามกฎธรรมชาติ
ที่ทุกคนจะใชสิทธิของตนเอง ซึ่งในสภาวะธรรมชาติแลวไมมีอะไรมาเปนขอบเขตของสิทธินี้ได การ
รุกรานผูอ่ืนจึงเปนสิทธิที่ทําได และเหตุผลนี้เองทําใหมนุษยปรารถนาที่จะหลุดพนจากสภาวะธรรม
ชาตินี้ และกฎธรรมชาติดังกลาวทําใหมนุษยสราง “กติกา” (Covenant) ขึ้นมาเปนการระบุถึงสิทธิ
ที่พึงกระทําได เปนเงื่อนไขที่จะใหมนุษยกระทําตอผูอ่ืนในลักษณะเดียวกับที่ตนอยากใหผูอ่ืน
กระทําตอตนเอง โดยคํานึงการสละสิทธิของตนบางประการ และจะตองมั่นใจวาคนอื่นก็ตองยอม
สละสิทธิของตนบางประการดวยเชนกัน เพื่อใหเกิดการปฏิบัติตามพันธสัญญาหรือขอที่ตกลงกัน
ไว

ตอประเด็นของ Hobbes ดังกลาวจะเห็นไดวา นักวิชาชีพโฆษณาเองก็เปนสวนหนึ่งที่
เขามาในระบบสังคมในการผลิตชิ้นงานโฆษณาที่เขาไปกระทบวิถีชีวิตของคนอื่น และถูกกระทบ
โดยวิถีชีวิตของคนอื่นดวย (Raymond & Stephen cited in Batra, Myers & Aaker, 1996: 668)
ดังนั้นแลวจึงมีความจําเปนอยางยิ่งที่นักวิชาชีพโฆษณาจะตองสรางกติกา เปนพันธสัญญาตอ
สังคม เพื่อจํากัดสิทธิของการโฆษณาในการรุกรานผูอ่ืน และเพื่อใหทุกฝายอยูรวมกันได

สําหรับในทัศนะของ John Rawls นั้น เขาไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินความยุติ
ธรรม (Theory of Justice) โดยเขาใชวิธีการแบบทฤษฎีพันธสัญญามาเปนเครื่องวัด หรือเปนแนว
ทางใหแกสถาบันตางๆของสังคมในการตัดสินความยุติธรรมในการกระทําตางๆ โดยความยุติธรรม
ที่ไดจะเปนหลักการที่ไดรับการยอมรับจากอิสระชนผูมีเหตุผล แตในขณะเดียวกันก็ตองการสง
เสริมประโยชนสวนตนเปนการพัฒนาแนวความคิดที่มีลักษณะเชิงปรัชญานามธรรมทฤษฎีสัญญา
ใหเปนระดับนําไปปฏิบัติไดมากขึ้น (Christians et al., 1995: 16)
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ดังนั้นสิ่งที่สําคัญอันเปนหลักของจริยธรรมตามแนวคิดของทฤษฎีพันธสัญญาสังคม 
คือ คนในสังคมตองทราบความประพฤติของเรา ทั้งที่เราตระหนักวาเปนหนาที่ของเรา และที่ผูอ่ืน
คาดหวังวาเปนหนาที่ของเรา เพื่อใหเกิดประโยชนรวมกัน (Mutual Benefit) ที่ซึ่งบุคคลสามารถจะ
ทํานายหรือคาดหวังพฤติกรรมของบุคคลอื่นวาจะตองเปนไปตามกฎนั้นๆ และหากวาไมทําตาม
กฎนั้น ยอมเปนคนที่ไมมีจริยธรรม (Gordon et al., 1996: 23)

สําหรับการนําทฤษฎีที่อยูในกลุมของทฤษฎียึดหนาที่ของการกระทําไปใชมีขอดี อาทิ

- กฎรูปธรรมที่ใหขอยกเวนนอยมากนั้นทําใหผูใชศีลธรรมลดความกดดันในการทํานายผลการ
กระทําของเขา โดยมีหนาที่ที่จะกระทําตามกฎนั้น โดยไมคํานึงวาจะกอผลเปนผลใดก็ตาม

- ความสามารถในการทํานายไดมากของการใชเหตุผลในทฤษฎีนี้ ทําใหบุคคลผูดําเนินตาม
ความคิดเหลานี้คอนขางไดรับการพิจารณาวาเปนบุคคลที่พูดความจริง

- กฎที่ไดกําหนดใหเปนหนาที่นั้น สามารถที่จะแยกกําหนดเปนรายเฉพาะกรณีได ทําใหชวยลด
ความคลุมเครือเมื่อตองการใชเหตุผลในการตัดสินใจทางจริยธรรม ทั้งนี้ การกําหนดกฎจะตอง
ไมขัดกับหลักการพื้นฐานที่ไดกําหนดไวกอนแลวดวย

กระนั้นการใชแนวทางในการตัดสินใจทางจริยธรรมนี้มีขอพึงระวัง คือ ทฤษฎีนี้ไมได
ประนีประนอมกับโลกที่ซับซอนที่เราอาศัยอยู ดังนั้นแนวทางนี้แมจะใหพื้นฐานที่ดีสําหรับการวาง
แนวทางในการปฏิบัติ ทวายังอาจมีสวนที่เปดโอกาสใหมีความผิดพลาดในการตัดสินใจทางจริย
ธรรมในโลกที่ซับซอนอยางปจจุบัน

การนําแนวคิดของทฤษฎีที่อยูในกลุมของทฤษฎียึดหนาที่ของการกระทําไปใชในการ
พิจารณาจริยธรรมของนักโฆษณา ก็คือการหาขอตัดสินที่ชัดเจนวาอะไรทําไดอะไรทําไมได และ
บรรจุไวในจรรยาบรรณวิชาชีพ ที่ออกมาเปนขอความวาหามทําอะไร หรือใหทําอะไร อยางไรก็ตาม
Pratt & Lincoln (1994: 464) เสนอวา ในปจจุบันนี้ มีผลการวิจัยหลายชิ้นที่ชี้ใหเห็นวา จริยธรรม
ของบุคคลที่อยูในแวดวงธุรกิจนั้นบอยครั้งที่จะไมยอมรับส่ิงที่เปนกฎตายตัวอยางสมบูรณ แตมัก
จะพิจารณาสิ่งที่อยูที่กลางๆระหวางสิ่งที่ถูกและผิด นอกจากนี้ Beets (1991: 69) เสนอวา นักวิชา
ชีพอาจไมยึดติดกับทฤษฎียึดหนาที่ของการกระทํา จรรยาบรรณที่สามารถนําไปใชไดอยางมีประ
สิทธิภาพจึงควรตองเปดโอกาสใหนักวิชาชีพที่เปนสมาชิกไดมีโอกาสทําการตัดสินใจเองดวย รูป
แบบของการตัดสินใจทางจริยธรรมจึงควรเปดโอกาสใหนักโฆษณาไดพิจารณาเองดวยการใชจริย
ธรรมประโยชนนิยม ในกลุมทฤษฎียึดผลการกระทํา (Pratt & Lincoln, 1994: 464; Christians,
Rotzol & Fackler, 1995)
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2. กลุมของทฤษฎียึดผลการกระทํา(Teleological(Consequence-based) Theories)

ทฤษฎียึดผลการกระทํา (Teleological หรือ consequentialist) เสนอวา การตัดสินที่
ถูกตองทางจริยธรรมคือ การตัดสินใจที่เมื่อกระทําแลวจะกอใหเกิด "ผล" ที่ดีที่สุด โดยจะไมถามวา
การปฏิบัติหรือนโยบายนั้นถูกตองหรือผิด แตถามวาการปฏิบัตินั้นนําไปสูผลทางบวกหรือไม

แนวคิดในกลุมของทฤษฎียึดผลการกระทํา ไดแก ประโยชนนิยม (Utilitarian) ซึ่งนํา
เสนอโดยนักปรัชญาชาวอังกฤษในศตวรรษที่ 19  2 คน คือ Jeremy Bentham (1748-1835) และ
John Stuart Mill (1806-1873)

Bentham สรุปวาธาตุแทของมนุษย คือ การแสวงหาความพึงพอใจและหลีกเลี่ยง
ความทุกข มาตรการจริยธรรมที่ถูกตองและเหมาะสมสําหรับมนุษยทุกคนก็คือแสวงหาความพึง
พอใจใหเขมที่สุดและนานที่สุด (กีรติ บุญเจือ, 2528: 49)

สวน Mill เห็นดวยกับ Bentham วามาตรการจริยธรรม คือการแสวงหาความพึงพอใจ
มากที่สุดแกคนจํานวนมากที่สุด แตไมเห็นดวยที่วามากที่สุด ไดแก เขมขนที่สุดและนานที่สุด Mill
เห็นวาความมากทางปริมาณสูความมากทางคุณภาพไมได นอกจากนี้ Mill ไมตองการใหแตละคน
กอบโกยหาประโยชนใสตน เพราะจะทําใหเกิดการแขงขันชิงดีกัน และการที่คนเรามีพลังตอรองไม
เทากันรวมทั้งการจองเอาเปรียบกันทําใหตางฝายตางเสียผลประโยชน ความสุขที่เขมที่สุดและ
นานที่สุดจะไมเกิดขึ้น ดังนั้น เพื่อใหบรรลุเปาหมายดังกลาว ควรอบรมใหประชาชนยึดหลักการ
เสียสละผลประโยชนสวนตัว และมุงหาประโยชนสวนรวมเปนที่ตั้ง ประโยชนสวนตัวก็จะเกิดขึ้น
โดยอัตโนมัติ นั่นคือ เมื่อทุกคนมุงแสวงหาแตประโยชนสวนรวมก็จะไมมีการเอารัดเอาเปรียบกัน
(กีรติ บุญเจือ, 2528: 49-50)

ในขณะที่ Mill อางถึงการสรางความสุขสูงสุด นักประโยชนนิยมคนอื่นไดโตแยงวา
ความสุขไมใชคุณคาที่พึงปรารถนาอยางเดียวเทานั้น คุณคาอยางอื่นควรจะไดรับการพิจารณา
ดวย อยางไรก็ตาม ประโยชนนิยมแนวทางตางๆ นั้นมีจุดรวมกันคือ ความสนใจในผลของการ
กระทํา แทนที่จะพิจารณาความตั้งใจเบื้องหลังการกระทํา

ทฤษฎีในกลุมที่เนนที่ผลของการกระทําเชนนี้ จะใหแนวทางที่ยืดหยุนมากกวาทฤษฎี
ที่อยูบนพื้นฐานของหนาที่ โดยใหกระบวนการที่ชัดเจนสําหรับการเผชิญหนากับทางเลือก ซึ่งจะ
ตองประเมินผลที่เปนไปได และวิเคราะหแตละทางเลือกตามผลกระทบที่มีตอผูอ่ืน อยางไรก็ตาม
แนวคิดนี้มีขอดอย คือ การใชเหตุผลของแนวคิดนี้เปนการยึดอยูกับผลที่ไมสามารถทํานายไดแน
ชัด และใหความสําคัญกับความสามารถในการทํานายของผูตัดสินใจทางศีลธรรมมากเกินไป
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กระนั้นก็ตามในแงดี ทฤษฎีนี้ก็เปนเครื่องมือที่มีคุณคาในการใหเหตุผลทางศีลธรรม
เพราะไดผลักดันใหเราชั่งน้ําหนักผลกระทบของพฤติกรรมที่มีตอผูอ่ืน เปนการใหวิธีการที่สมเหตุ
สมผล สําหรับการทําใหตนเองพนจากความสับสนเกี่ยวกับความขัดแยงของกฎ

ในแงของการนําไปใชในการพิจารณาจริยธรรมของการโฆษณานั้น แมจะมีการ
สนับสนุนใหมีการใชทฤษฎีในกลุมนี้ (ดังเชน Beets, 1991; Pratt & Lincoln, 1994; Christians,
Rotzol & Fackler, 1995) หากทวาในการนําไปใชปฏิบัติจริงแลว แนวคิดดังกลาวก็ยังไมเหมาะสม
ที่จะใหแนวทางที่เปนมาตรฐานทางจริยธรรมที่เหมาะสมสําหรับนักวิชาชีพโฆษณาได

 3. ทฤษฎีคุณงามความดี (Virtue theories : Aristotle’s Golden Mean)

ในขณะที่ทฤษฎีที่ยึดหนาที่ และทฤษฎีที่ยึดผลจะใหความสนใจในมาตรฐานหรือ
หลักการประเมินพฤติกรรมทางศีลธรรมนั้น ทฤษฎีคุณงามความดี (Virtue Theories) หรือ ทฤษฎี
Golden Mean โดย Aristotle มองวาการตัดสินใจคุณธรรมควรเริ่มที่ตัวบุคคล ที่การกระทําของ
เขา ไมใชที่กฎระเบียบใดๆ นั้นคือเขามองลักษณะนิสัยคุณงามความดีของคน (Virtuous Traits)
วาเปนหัวใจของศีลธรรม เขาใหความสนใจอยางมากกับการสรางลักษณะนิสัย (Character
Building) และเชื่อวาการกระทําที่มาจากความรูสึกในดานหนาที่ไมใชสิ่งที่สะทอนลักษณะนิสัย
ทางความดี

ทฤษฎีคุณงามความดีของ Aristotle เชื่อวาความประพฤติทางคุณธรรมเกี่ยวของกับ
การเรียนรูที่จะหลีกเลี่ยงความสุดขีดในสถานการณ และเลือกแนวทางที่จะสรางสมดุลได ดังนั้น
Golden Mean ไดใหทางแกไขที่เหมาะสมมากกวาที่จะระบุพฤติกรรมที่ตองการในแตละสถาน
การณอยางตายตัว คาตรงกลางตามแนวคิดนี้ ไมไดหมายถึงการรอมชอมคนละครึ่งทางเพียงอยาง
เดียว ทวาตองคํานึงถึงเรื่องของเวลาที่เหมาะสม ตอบุคคลที่เหมาะสม และเหตุผลที่เหมาะสม และ
ระยะหางกึ่งกลางระหวาง 2 ขั้วที่เปนขีดสุดนั้นจะขึ้นอยูกับการกําหนดโดยผูที่ทําการตัดสินใจจะ
ใหน้ําหนักกับแตละกรณีที่สุดขั้วนั้น และจุดกลางบนเสนของคุณธรรมนั้นไมใชจุดเดียวกันสําหรับ
ปจเจกบุคคลแตละคน (Patterson & Wilkins, 1998: 7)

จะเห็นไดวา แนวคิดทฤษฎีที่ใชเปนเกณฑในการตัดสินใจทางจริยธรรม ทั้ง 3 กลุมดัง
กลาวขางตนนั้นเปนทฤษฎีที่มุงใหความสําคัญกับจุดเริ่มตนของจริยธรรมจากปจเจกบุคคล ทั้งใน
แงของการเปนผูกระทํา การกระทํา และผลของการกระทํา (Patterson & Wilkins, 1998: 9)
กระนั้นก็ตาม การมีความประพฤติตามการตัดสินใจของแตละปจเจกบุคคลนั้นอาจกอใหเกิดความ
สับสนในสังคมไดระดับหนึ่ง เนื่องจากบางคนอาจมีการใชเกณฑในการตัดสินใจที่แตกตางกัน ดังที่
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Limburg (1994: 14) กลาววา คนแตละคนอาจจะเลือกมีคานิยมที่แตกตางกันตามทฤษฎีทางจริย
ธรรมที่แตละคนใชอยางแตกตางกัน ทําใหการตัดสินใจในประเด็นเดียวกันอาจใหคําตอบที่แตก
ตางกัน

Corley (1999: 100) ไดนําเสนอแบบจําลองที่แสดงใหเห็นการใชแนวคิดตางๆในการ
ตัดสินใจแกปญหาที่ตองการการตัดสินในเชิงจริยธรรมไว ดังภาพที่ 2.2 แบบจําลองในการตัดสิน
ใจแกไขปญหาทางจริยธรรม ซึ่งจะเห็นไดวา การตัดสินใจแกปญหาจะเริ่มข้ึนมาจากการที่มี
ประเด็นปญหา และไดใชแนวทางในการตัดสินปญหา ผูที่มีเกณฑในการตัดสินปญหาที่แตกตาง
กัน อาจใหทางออกของปญหาที่แตกตางกันได

ประเด็นปญหา
(Dilemma)

ทฤษฎียึดหนาที่ของการกระทํา
(Deontological Theories)

ทฤษฎียึดผลการกระทํา
(Teleological Theories)

ทางออกของปญหา
(Resolution)

ภาพที่ 2.2 แบบจําลองในการตัดสินใจแกไขปญหาทางจริยธรรม
ที่มา Corley (1999: 100)

กระนั้น Day (2000: 54-55) กลาววา การตัดสินใจทางจริยธรรมไมใชส่ิงที่เกิดภายใน
สูญญกาศ ผูที่ทําการตัดสินใจจะตองตัดสินใจภายใตบริบทที่ปญหานั้นเกิดขึ้น นั่นคือกอนที่จะหา
แนวทางในความประพฤติใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ ผูทําการตัดสินใจจะตองเขาใจในประเด็น
ปญหา ขอมูลเกี่ยวกับสถานการณของปญหา คานิยม หลักการ และหนาที่ทางศีลธรรมดวย กลาว
อีกนัยหนึ่ง บริบทจึงหมายถึงปจจัยใดๆก็ตามที่เขามามีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูที่ตองทําการ
ตัดสินใจ นอกจากนี้ บริบทของประเด็นที่เปนปญหาอาจจะเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคลเองก็ได
แตบอยครั้งที่ปจจัยบริบทมักจะเปนขอกําหนดทางวัฒนธรรม ดังนั้นกอนที่ผูตัดสินใจจะทําการตัด
สินใจ เขาจะตองเขาใจในสิ่งแวดลอม ซึ่งไดแก สังคมและบริบททางวัฒนธรรมของปญหานั้นๆ

สําหรับแบบจําลองการตัดสินใจทางจริยธรรมที่เขานําเสนอนั้น ไดแก SAD Formula
ซึ่งจะแบงออกเปน 3 สวน ไดแก การจํากัดความสถานการณ (Situation Definition) การวิเคราะห
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สถานการณ (Analysis) และการตัดสินใจ (Decision) ดังภาพที่ 2.3 แบบจําลองการตัดสินใจ
ทางจริยธรรม: SAD Formula

การจํากัดความสถานการณ (Situation Definition)
การอธิบายถึงขอเท็จจริงของปญหา การระบุถึงหลักการ
และคานิยมตางๆ เพื่อใหเกิดเปนขอความที่สามารถระบุ
ถึงประเด็นที่เปนปญหา หรือคําถามได

การวิเคราะห (Analysis)
การเปรียบเทียบใหน้ําหนักความสําคัญของหลักการ หรือ
คานิยมที่แตกตางกัน ภายใตการคํานึงถึงปจจัยตางๆที่
เขามาเกี่ยวของรวมทั้งการตรวจสอบหนาที่หรือความรับ
ผิดชอบของฝายตางๆที่เขามาเกี่ยวของดวย และการ
อภิปรายถึงการนําทฤษฎีทางจริยธรรมไปประยุกตใชดวย

การตัดสินใจ (Decision)
การผสานความคิดเห็นการตัดสินใจของฝายตางๆเขาดวย
กัน และสรางขอสนับสนุนบนพื้นฐานของทฤษฎีศีลธรรมที่
ใชในการตัดสินใจ
ภาพที่ 2.3 แบบจําลองการตัดสินใจทางจริยธรรม : SAD Fomular

ที่มา Day (2000)

สําหรับในการวิจัยครั้งนี้ ไดตระหนักถึงความสําคัญของพื้นฐานปรัชญาของแตละคน
อยางไรก็ตาม เปนไปไมไดที่คนปกติธรรมดาจะมีการยึดมั่นในการใชทฤษฎีทางจริยธรรมทฤษฎีใด
ทฤษฎีหนึ่งในการตัดสินใจทุกครั้ง เชนเดียวกับที่เปนไปไมไดที่คนปกติธรรมดาจะรูตัวเสมอวาใช
ทฤษฎีใดในการตัดสินใจแตละครั้ง (LaTour  & Henthorne, 1994: 82) แนวทางที่เหมาะสมที่จะ
นํามาใชในการกําหนดแนวทางความประพฤติของนักวิชาชีพจึงควรใหความสําคัญกับบริบทของ
สังคม ดังที่ Hume กลาววา "เราสามารถที่จะพบจริยธรรมไดจากจุดเริ่มตนในการมีตัวตนอยูของ
สังคมดวย” (Social Existence Itself) (Denby, 1996: 254)

นั่นหมายความวา ความดีนั้น นอกจากเราจะไดจากตนเองแลว เราจะไดมาจากการ
เรียนรูจากสังคมที่เราอยูดวยเชนกันเอง ซึ่งสังคมจะเปนสิ่งที่ใหประสบการณกับเรา และสอนเราให
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รูจักเกณฑตางๆที่จะใชพิจารณาตัดสินใจทางจริยธรรม วาสิ่งใดควรทํา ส่ิงใดไมควรทํา ส่ิงใดที่
เรียกวาดี สิ่งใดที่เรียกวาเลว ดังเชน เมื่อเราทํารายผูอ่ืน สังคม หรือคนรอบขางประณามเรา เราก็
จะรูวาสิ่งนี้ ไมดี และไมควรทํา

ดังนั้นแลว แมวาปจเจกบุคคลไมสามารถระบุอยางชัดแจงถึงแนวคิดปรัชญาทางจริย
ธรรมที่ใชประเมินปญหาทางจริยธรรม แตสิ่งที่ผสมผสานปรัชญาเหลานี้เขาดวยกันจะเปนบรรทัด
ฐานสังคม (Reidenbach & Robin, 1988)

ตอทัศนะที่สังคมเขามีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจทางจริยธรรม หรือการแกปญหา
ของคนนั้น Bayles (1989:19) ไดเสริมวา บรรทัดฐาน (Norms) จะเปนแนวทางที่สามารถยอมรับ
ไดในความคาดหวังของคนที่มีเหตุผลที่อยูในสังคมที่ประเด็นปญหานั้นๆเกิดขึ้น นอกจากจะเปนสิ่ง
ที่มีรากฐานมาจากทฤษฎีทางจริยธรรมเชนเดียวกับทัศนะขางตนแลว ระดับของการยอมรับไดจะ
ขึ้นอยูกับคานิยมของสังคม (Social Values) ที่คนที่มีเหตุผลคนนั้นๆมีอยูอีกดวย โดยที่คานิยม
และความสนใจของคนที่แตกตางกันนั้นเปนสิ่งที่ถูกกระทบ หรือข้ึนอยูกับบริบทของสังคมนั่นเอง
ดังนั้นแลว เขาเสนอวา บรรทัดฐานจะเขามาเปนสิ่งที่พยายามหาความสมดุลระหวางผลของการ
ประพฤติของประโยชนและคานิยมของคนที่มีแตกตางกันและอยูตางกลุมกัน เปนลักษณะของการ
ยึดเหนี่ยวทางสังคม (Social Cohesion) เปนความสามัญรวม เปนวัฒนธรรม

สําหรับการวิจัยครั้งนี้ การตัดสินใจทางศีลธรรมตามแบบจําลองของ Day (2000) จึง
นาจะมีความเหมาะสมในการกําหนดสรางจรรยาบรรณสําหรับวิชาชีพโฆษณา เนื่องจากเปนสิ่งที่
ผสาน การใหความสําคัญตอความคาดหวัง และการมีอยูของสังคม และไมไดละเลยความสําคัญ
หรือการเปดโอกาสใหผูกระทํา หรือนักโฆษณาไดเปนผูตัดสินแนวทางการกระทําของตน และนับ
วาเปนแนวคิดที่สอดคลองกับข้ันตอนในเชิงปฏิบัติของการกําหนดสรางจรรยาบรรณวิชาชีพดังตอ
ไปนี้

การสรางจรรยาบรรณวิชาชีพ

Harker & Harker (2000) ไดนําเสนอขั้นตอนของกระบวนการสรางจรรยาบรรณวิชา
ชีพวาสามารถแบงออกไดเปน 3 ข้ันตอน โดยที่เปนขั้นตอนซึ่งสรุปมาจากการทบทวนวรรณกรรม
จากงานวิจัยของนักวิจัยชั้นนําที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับกลไกการควบคุมตนเอง เชน Levin และ
Wotruba และนักวิจัยเกี่ยวกับกลไกการควบคุมตนเองของวิชาชีพโฆษณา เชน LaBarbera,
Armstrong, Ozanne และ Boddewyn ข้ันตอนการพัฒนาสรางจรรยาบรรณทั้ง 3 ขั้นตอนไดแก
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(1) ข้ันตอนกอนการรางจรรยาบรรณ (Predrafting): การแสวงหาคําปรึกษา

 (2) การรางจรรยาบรรณ (Drafting) และ

 (3) การใชจรรยาบรรณ (Use of the code)

แตละสวนมีรายละเอียดดังนี้

(1) ขั้นตอนกอนการรางจรรยาบรรณ (Predrafting) : แสวงหาการปรึกษา

ประเด็นในเรื่องของการตัดสินใจวาใครควรจะเปนผูที่รางจรรยาบรรณเปนเรื่องที่ซับ
ซอนมาก เนื่องจากหากจรรยาบรรณเปนสิ่งที่กําหนดโดยบุคคลภายนอก เชน จากหนวยงานรัฐ
จากกลุมผูบริโภค หรือกลุมอ่ืนๆแลว ยอมยากที่จะไดรับการยอมรับจากนักปฏิบัติการวิชาชีพจริงๆ
กระนั้นก็ตามในขั้นตอนกอนการรางจรรยาบรรณ สิ่งที่จําเปนที่และตองทําอยางเพียงพอ คือการที่
ทุกฝายจะไดเขามามีสวนรวมแสดงความคิดเห็น ดังเชน กลุมผูบริโภค กับหนวยงานรัฐบาล
(Wiggs, 1992) กลุมผูบริโภคกับผูที่อยูในอุตสาหกรรมโฆษณา (ผูโฆษณา ส่ือมวลชน และนัก
โฆษณา) รวมทั้งนักกฎหมาย (LaBarbara, 1980)

สอดคลองกับการที่ Weaver (1993) เสนอวา จรรยาบรรณ ควรกําหนดขึ้นมาเพื่อ
ตอบสนองความตองการของหลายๆฝาย รวมทั้งเพื่อตอบสนองตอความคาดหวังถึงประโยชน และ
หลีกเลี่ยงอันตรายตางๆ จรรยาบรรณจึงเปนบรรทัดฐานทางวิชาชีพ (Professional Norms) ที่เห็น
ไดชัดเจนที่สุด ที่นําเสนอประเด็นทางจริยธรรม และการตระหนักถึงการรับรูของสังคม (Collective
Conscience) (Frankel, 1989 cited in Preble & Hoffman, 1999: 240)

แนวคิดหนึ่งที่สามารถอธิบายพื้นฐานของการคํานึงถึงฝายตางๆ ไดแก Stakeholder
Theory ซึ่งเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาเรื่องจริยธรรมในทางธุรกิจที่มีความสําคัญ และไดรับการ
นํามาใชกันโดยทั่วไป ดังจะเห็นไดจากการที่วารสารเกี่ยวกับธุรกิจและวารสารเกี่ยวกับปรัชญาพบ
วาตั้งแตป 1998 มีการนํา Stakeholder Theory มาศึกษามากกวา 200 บทความ (Gibson, 2000:
245)

ใน Stakeholder Theory จะชี้ใหเห็นวา ธุรกิจมีความจําเปนที่จะตองใหความสําคัญ
กับประโยชนของกลุมอ่ืนๆที่บริษัทตองเขาไปเกี่ยวของหรือมีการพึ่งพิงระหวางกัน รวมทั้งตองให
ความสําคัญกับปจเจกบุคคลที่เขามากระทบหรือไดรับผลกระทบจากการกระทํา การตัดสินใจ
นโยบาย การปฏิบัติการหรือเปาหมายขององคกร (Carroll, 1993: 60) หมายรวมทั้งที่เปนผูที่เขา
มาเกี่ยวของ “โดยตรง” ไดแก ผูลงทุน เจาของกิจการ ลูกจาง ลูกคา ฯลฯ หรือ “โดยออม” ไดแก คู
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แขง กลุมผลักดันทางสังคม หนวยงานรัฐบาล ฯลฯ (Clacrkson, 1996: 106; Lazniak & Murphy,
1993; Carroll,1993: 62; Freeman, 1984: 25) ดังนั้นจะเห็นไดวา Stakeholder จะเปนกลุมที่มี
แนวโนมที่จะชวยเหลือหรือเปนอันตรายตอองคกรก็ได

เมื่อพิจารณาตามแนวคิดของ Stakeholder Theory แลว บริษัทมีขอบังคับที่หลาก
หลายตอฝายตางๆที่เขามาเกี่ยวของ และหากปราศจากการสนับสนุนของฝายตางๆที่เขามาเกี่ยว
ของแลว บริษัทก็ไมสามารถที่จะอยูรอดได ดังนั้นจึงมีหนาที่และขอบังคับซึ่งกันและกัน (Mutual
Duties and Obligations) ระหวางบริษัทและผูที่เขามาเกี่ยวของนั้น เชนเดียวกัน

เชนเดียวกับที่ Potter (cited in Christian et al., 1995: 19-21; Days, 2000: 31-32)
ไดกลาวถึง ผูที่เราตองมีการคํานึงถึงตามหนาที่ทางศีลธรรม (Moral Duties) ซึ่งเขาเรียกวา เปน
ความจงรักภักดี (Loyalties) ตอกลุมผูที่เขามาเกี่ยวของ วาประกอบไปดวยกลุมตางๆ ดังนี้

1. หนาที่ตอตนเอง คือ การคํานึงถึงสามัญสํานึกของตนเอง

2. หนาที่ตอลูกคา หรือผูสนับสนุน

3. หนาที่ตอองคกร หรือบริษัทของตน

4. หนาที่ตอเพื่อนรวมวิชาชีพ

5. หนาที่ตอสังคม

สอดคลองกับแนวคิดทางปรัชญากลุมยึดหนาที่ของการกระทํา (Deontological) ที่
ระบุถึงการที่องคกรตองกระทําตามขอบังคับหรือหนาที่ระหวางองคกรกับฝายตางๆที่เขามาเกี่ยว
ของอยางคนที่มีเหตุผล และเคารพในศักดิ์ศรีของผูอ่ืนอยางเทาเทียมกัน นั่นคือ นักวิชาชีพจะตอง
คํานึงถึง ขอบังคับทางศีลธรรม (Moral Obligations) ที่มีตอตนเองและผูอ่ืน (Gorlin, 1990: V;
Christians et al., 1995: 20-21)

เชนเดียวกับแนวคิดของจริยศาสตรแนวทฤษฎีพันธสัญญา (Social Contract
Theory) ที่ไดนําเสนอแนวคิดสนับสนุนการที่เราตองทําตามหนาที่หรือขอบังคับที่เรามีตอฝายตางๆ
โดยการเปรียบเทียบกับสัญญาสังคมวาเปน สิทธิ หนาที่ ขอบังคับของตน และสถาบันสังคม โดย
อยูบนพื้นฐานของการที่มนุษยทุกคนในฐานะผูที่มีเหตุผลไดยินยอมตอสัญญาสังคม (Societal
Agreement) ซึ่งอาจจะไดผลที่ไมดีเทาในภาวะธรรมชาติ (State of Nature) หากทวาจะนําไปสู
การเปนอยูที่ดี (Well-Being) ในระยะยาว
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ตอประเด็นดังกลาวในแงของจรรยาบรรณ Jamal & Bowie (1995) ไดทําการวิจัย
เปรียบเทียบจรรยาบรรณวิชาชีพตางๆกัน พบวา จรรยาบรรณวิชาชีพตางๆกันนั้นมีจุดรวมกันเปน
พื้นฐานสําคัญรวมกันคือจรรยาบรรณมักจะสะทอนลักษณะของปญหาที่เปนอันตรายที่ตองการ
การแกไข สะทอนบรรทัดฐานของความประพฤติที่เหมาะสมของนักวิชาชีพ และสะทอนการระบุถึง
ความตองการหรือความสนใจของประชาชน

กระนั้นก็ตาม Harker & Harker (2000) ไดเสนอวา แมวาทุกฝายควรจะไดมีโอกาส
เขารวมในการแสดงความคิดเห็นในข้ันกอนการรางจรรยาบรรณนั้น ก็มิไดจําเปนที่ความคิดเห็น
ของทุกฝายจะเปนสิ่งที่ตองไดรับความสําคัญหรือชี้นํารางจรรยาบรรณในระดับที่เทาเทียมกับ
ความคิดเห็นของนักวิชาชีพเอง หากทวาการเขามามีสวนรวมจะมีประโยชนในแงของการเปนหลัก
ประกันวา จรรยาบรรณที่จะสรางขึ้นจะเปนผลมาจากการรับฟงความคิดเห็นของฝายตางๆ อันนํา
ไปสูการกอเกิดความรูสึกเกี่ยวของและยอมรับในจรรยาบรรณที่จะไดรับการรางขึ้นมา และจะเปน
ผลดีตอการนําจรรยาบรรณไปใชในกลไกการควบคุมตนเองตอไป

ตอแนวคิดดังกลาวขางตน ในการวิจัยเพื่อสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในครั้งนี้
นอกจากจะมีจุดเริ่มมาจากบุคคลในวิชาชีพโฆษณาแลว ยังจะตองสรางขึ้นบนพื้นฐานของความ
คิดเห็นของฝายตางๆที่เขามาเกี่ยวของกับการโฆษณา เพื่อหาแนวทางที่จะสามารถตอบสนองตอ
ความตองการ และความรับผิดชอบตอฝายตางๆไดอยางเหมาะสม สอดคลองกับหลักการของการ
กํากับดูแลตนเองของการโฆษณา ที่ผูที่เขามามีสวนรวมเปนหลักในกระบวนการการโฆษณา ไดแก
ตัวผูโฆษณา(นักการตลาดเจาของสินคา) ซึ่งเปนผูจายเงินคาโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณาที่รับ
ผิดชอบตอรูปแบบและเนื้อหาของการโฆษณา องคกรผลักดันทางสังคม และองคกรสื่อซ่ึงเปนชอง
ทางการสื่อสารโฆษณา จะมีการทํางานทั้งที่แยกกันและรวมกัน เพื่อใหการโฆษณาที่ไมสามารถ
บรรลุมาตรฐานที่กําหนดไวจะไดรับการแกไขหรือถูกถอดออกอยางรวดเร็ว

 (2) การรางจรรยาบรรณ (Drafting) : รูปแบบของจรรยาบรรณวิชาชีพ

ในขั้นตอนนี้จรรยาบรรณจะไดรับการเขียนขึ้นมาใหเปนรูปธรรม เพื่อใหเกิดการยอม
รับ ยึดถือ และไดรับการนําไปใชในวิชาชีพ จะเปนสวนที่เกี่ยวกับเรื่องของรูปแบบและภาษาที่จะนํา
มาใชเขียนจรรยาบรรรณ

ทั้งนี้จรรยาบรรณนั้นสามารถเขียนขึ้นไดในหลายรูปแบบ นับต้ังแตเปนแถวรายการ
งายๆ เปนการจําลองสถานการณส้ันๆ เปนรูปแบบของการถาม-ตอบเปนคูๆ อยางไรก็ตาม เพื่อให
เขาใจไดชัดเจนมากยิ่งขึ้นนั้น รูปแบบของจรรยาบรรณนั้นสามารถแบงออกไดเปน 3 ระดับ
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(Brooks, 2000; L’Etang, 1992; Clarkson & Deck, 1992) ตามลักษณะของความครอบคลุม
หรือความลึกของเนื้อหา แมวามักจะมีการใชทั้ง 3 ระดับรวมกัน หรือในลักษณะแทนกันเสมอๆ
การทําความเขาใจในความแตกตางจะชวยใหสามารถเขาใจพื้นฐานของวิธีการเขียนเพื่อนําเสนอ
จรรยาบรรณ ความตั้งใจ และวัตถุประสงคของจรรยาบรรณไดดียิ่งขึ้น จรรยาบรรณ 3 ระดับ ไดแก

1. ประมวลจริยธรรม (Code of Ethics) เปนขอความแสดงคานิยม หรือหลักการที่
ระบุเปาประสงคการทํางาน เปนหลักจริยธรรมสั้นๆ โดยพยายามแสดงใหเห็น
ถึงจริยธรรมของบริษัท ทั้งความรับผิดชอบที่มีตอกลุมตางๆที่เกี่ยวของ เชนเดียว
กับความรับผิดชอบตอพนักงานภายในดวย

2. ประมวลความประพฤติ (Code of Conduct) เปนขอความที่เปนกฎเฉพาะสวนที่
เปนหลักสําคัญ ความขัดแยงของประโยชนของแตละกลุมมักจะไดรับการกลาว
ถึงพรอมกับการกําหนดกฎหรือคําแนะนําที่เหมาะสมไว

3. ประมวลแนวทางปฏิบัติ (Code of Practice) เปนรายละเอียดของกฎ และเปน
แนวทางในการปฏิบัติ ตลอดจนเปนการตีความ หรือแสดงใหเห็นตัวอยางของ
แนวทางที่กําหนด

ทั้งนี้ ความสําคัญของการเขาใจความแตกตางของการนําเสนอจรรยาบรรณทั้ง 3
ระดับนี้ จะทวีมากขึ้นเมื่อเปนการนําเสนอจรรยาบรรณที่เปนเอกสารเพียงชุดเดียว หากทวาไดรับ
การออกแบบมาใหครอบคลุมทั้ง 3 ระดับ (Clarkson & Deck, 1992)

นอกจากนี้ Weaver (1993) เสนอวา มาตรฐานของรูปแบบของจรรยาบรรณควรจะ
ขึ้นอยูกับหนาที่หรือบทบาทของจรรยาบรรณนั้น ดังนี้

1. จรรยาบรรณที่ตองการเปนเสมือนขอบังคับ หรือสัญญาใหกระทําตาม ควรจะมี
ลักษณะที่เปนรายการที่มีความละเอียด ชัดเจน และสามารถปฏิบัติตามได

2. จรรยาบรรณที่ตั้งในที่จะเปนเอกสารเพื่อการสรางภาพลักษณที่ดีตอสาธารณชน
ใหเขาถึงไดโดยงาย จรรยาบรรณที่กําหนดขึ้นก็ควรจะมีลักษณะที่เปนภาพกวาง
ทั่วไป และมีความคลุมเครือ ซึ่งประชาชนเองก็จะไดรับความพึงพอใจที่บริษัท
หรือหนวยงานนั้นๆมีจรรยาบรรณ หากทวาก็เปนสิ่งที่สะดวกสําหรับผูที่ใชจรรยา
บรรณนั้นๆอาศัยความกวาง และความคลุมเครือของขอความจรรยาบรรณใน
การตีความ
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Salancik & Preffer (1978) เสนอวา ลักษณะรูปแบบของจรรยาบรรณจะขึ้นอยูกับ
บริบทขององคกร และลักษณะของความสัมพันธที่มีตอสังคมอีกดวย ดังเชนประเด็นในเรื่องของ
การใชภาษาหรือขอความ วาควรจะเปนในลักษณะในเชิงบวก หรือเปนกฎเพื่อการลงโทษ เชน การ
ระบุวา “สงเสริมใหกระทําเพื่อความเหมาะสม” หรือ “หามกระทําสิ่งนี้เนื่องจากจะถูกลงโทษ”
เปนตน ซึ่งประเด็นเหลานี้จะมีผลตอการนําจรรยาบรรณไปใชปฏิบัติ

คลายคลึงกับที่ Wotruba (1997: 38-54) กลาวถึงลักษณะทิศทางหลักๆที่ตองคํานึง
ถึงในการพิจารณาวาจรรยาบรรณที่จะกําหนดขึ้นนั้นควรมีลักษณะเชนไร วาสิ่งที่ตองพิจารณาได
แก

- จรรยาบรรณควรจะระบุแนวทางปฏิบัติโดยละเอียดหรือกวางๆ

- การกําหนดขอบเขตของจรรยาบรรณควรครอบคลุมทั้งหมดหรือเลือกเฉพาะบาง
เร่ือง

- ควรกําหนดจรรยาบรรณในเชิงบวกหรือเชิงลบ

- ควรบังคับหรือปลอยตามใจ

- ควรใหเหนือกฎหมายหรือเทากับกฎหมาย

โดยภาพรวมจากวรรณกรรมในสวนของกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพ
โฆษณาแลว Harker & Harker (2000) ชี้ใหเห็นวา วรรณกรรมตางๆ ไดนําเสนอแนวทางของ
จรรยาบรรณที่มีประสิทธิภาพวา ควรเขียนอยางชัดเจน ไมคลุมเครือ เพื่อใหมั่นใจไดวา จรรยา
บรรณที่ไดรับเปนจรรยาบรรณที่ถูกตอง เขาใจไดงาย เปนที่ตระหนักรู เปนที่ยอมรับของทุกฝาย
เปนสิ่งที่มีความเกี่ยวของกับกรณีตางๆในสังคมปจจุบัน และสามารถปฏิบัติไดอยางสอดคลองกับ
กาลสมัย

(3)การใชจรรยาบรรณ (Use of the Code)

ในขั้นตอนสุดทายที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการกําหนดสรางจรรยา
บรรณโดย Harker & Harker (2000) คือ การเผยแพรจรรยาบรรณ โดยจรรยาบรรณควรเปนสิ่งที่มี
การตีพิมพเผยแพรอยางกวางขวาง (Labarbara, 1980) โดยที่ควรมีการทําการสื่อสารเชิงรุกเพื่อ
ใหจรรยาบรรณกลายเปนสวนหนึ่งของกฎขอบังคับ และเปนสิ่งที่สามารถเขาถึงไดโดยงาย
(Wiggs, 1992) โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับผูที่เกี่ยวของทุกฝายที่จะเขามาใชจรรยาบรรณเปนแนว
ทางในการปฏิบัติการ
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ในการสรางจรรยาบรรณวิชาชีพจากลักษณะของจรรยาบรรณวิชาชีพดังที่ไดนําเสนอ
มาในขางตนนั้น จะเห็นไดวาจรรยาบรรณเปนสิ่งที่กําหนดขึ้นโดยนักวิชาชีพนั้นๆ เพื่อกําหนด
บรรทัดฐานวิชาชีพที่เปนที่ยอมรับของนักวิชาชีพ โดยไมละเลยความคิดเห็นของฝายตางๆที่เขามา
เกี่ยวของ นอกจากนี้ กระบวนการในการสรางจรรยาบรรณวิชาชีพที่ประสบความสําเร็จจะตอง
เกี่ยวของกับการกําหนดแนวทางในการปฏิบัติข้ึนมาเปนลายลักษณอักษร เปนขอตกลงรวมกันเปน
สัญญาระหวางผูที่ทําการสื่อสารและผูรับสาร บนพื้นฐานของความเปนกลาง มีขอบเขตจํากัด และ
มีวิธีการที่ชัดเจน โดยที่การติดตอทําเปนสัญญาเบื้องตน และการอภิปรายถกเถียงกันในขั้นแรก
ระหวางผูที่เขามาเกี่ยวของจะนําไปสูผลลัพธ คือ ขอตกลง และการตรวจสอบทางเลือกตางๆอยาง
ละเอียด และทําใหเกิดความเขาใจรวมกันของทุกๆฝาย ที่สามารถตอบสนองประเด็นที่เปนปญหา
ในสายตาของประชาชน ผูที่อยูในอุตสาหกรรมโฆษณา และนักกฎหมาย

จากการทบทวนแนวทางในการกําหนดสรางจรรยาบรรณวิชาชีพดังกลาว จะไดนํามา
ประยุกตเปนกรอบแนวความคิดสําหรับการกําหนดสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาสําหรับการ
วิจัยครั้งนี้ หลังจากที่ไดกําหนดลักษณะของการโฆษณาที่ไมพึงประสงค อันเปนโฆษณาที่ไม
สามารถยอมรับไดในมุมมองของฝายตางๆที่เขามาเกี่ยวของกับการโฆษณา และรวมกันหาแนว
ทางในการดําเนินการเปนขอตกลงจรรยาบรรณที่นักโฆษณาจะไดนําไปปฏิบัติตอไป

ในลําดับตอไป จึงจะขอนําเสนอ จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา และการนําจรรยา
บรรณวิชาชีพโฆษณานั้นไปใช ซึ่งก็คือกระบวนการตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพ
โฆษณา
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4. แนวคิดเกี่ยวกับจรรยาบรรณวิชาชีพ ในกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา

4.1 จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

การกําหนดมาตรฐาน หรือการสรางจรรยาบรรณวิชาชีพนั้น นับเปนจุดเริ่มตนของ
การกํากับดูแลตนเอง เปนความรับผิดชอบประการแรกของนักวิชาชีพโฆษณาในการบรรลุถึงเปา
หมายของการกํากับดูแลตนเอง ดังที่ Boddewyn (1991: 10) กลาววา การกํากับดูแลตนเองของ
วิชาชีพโฆษณานั้น โดยปกติแลวจะเริ่มจากการที่คนในวิชาชีพโฆษณาสรางหลักการทั่วไปหรือแนว
ทางที่เฉพาะเจาะจงที่เกี่ยวเนื่องกับการโฆษณาทั้งหมด (อาจไมนับรวมโฆษณาบางประเภท เชน
โฆษณาเลือกตั้งหรือการโฆษณายอย) หรือเกี่ยวเนื่องกับการโฆษณาบางสวน เชน การโฆษณา
เครื่องดื่มชูกําลัง หรือการโฆษณาขายตรง รวมทั้งสอดคลองกับที่ Neelankavil & Stridsberg
(1980: 16) ไดเสนอไววา ในการพยายามสรางหรือพัฒนากลไกการกํากับดูแลตนเองที่ประสบ
ความสําเร็จนั้น วิธีหนึ่งคือการสรางจรรยาบรรณขึ้นมาเพื่อควบคุมพฤติกรรมของนักโฆษณา

การรางจรรยาบรรณเพื่อเปนแนวทางในการกํากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณา
นั้น หลายประเทศเริ่มตนจากการนํา The International Code of Advertising Practice โดย The
International Chamber of Commerce (ICC) หรือเรียกวา ICC Code ซึ่งประกาศเปนครั้งแรกใน
ป 1937 และปรับปรุงครั้งลาสุดในป 1997 มาเปนฐานในการรางจรรยาบรรณของตน
(Neelankavil & Stridsberg, 1980: 14; European Advertising Standards Alliance, 2001: 4,
16, 46, 141) ทั้งนี้ ICC Code ประกอบดวยหลักการพื้นฐาน 3 ประการ และรายละเอียดปฏิบัติอีก
23 มาตรา กระนั้นสําหรับบางประเทศ ก็อาจมีจรรยาบรรณที่มีความละเอียดมากกวา ICC Code
โดยจรรยาบรรณดังกลาวอาจมีการระบุชัดถึงประเด็นที่การโฆษณากอใหเกิดปญหา เชน การ
โฆษณาตอเด็ก การอางถึงสรรพคุณของยาหรือสุขภาพ การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนตน

จากการศึกษาของ European Advertising Standards Alliance ในป 2001 เกี่ยว
กับกระบวนการดําเนินงานการกํากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพโฆษณาของประเทศตางๆในยุโรป 
22 ประเทศ พบวาแตละประเทศมีการใชจรรยาบรรณในกลไกการกํากับดูแลตนเอง ดังนี้

1. ประเทศออสเตรีย ใชจรรยาบรรณ ชื่อ Austrian Self-Regulatory Code (ปรับปรุง 1995) เปน
จรรยาบรรณที่ใชกับทุกส่ือโฆษณา

2. ประเทศเบลเยี่ยม ใชจรรยาบรรณ The ICC International Code of Advertising Practice
(ปรับปรุง 1997) เปนหลัก และมีกฎที่ระบุเฉพาะดานเพิ่มเติม เปนจรรยาบรรณที่ใชกับทุกสื่อ
โฆษณา



79

3. ประเทศสาธารณรัฐเช็ค ใชจรรยาบรรณ The Code of Advertising Practice (ปรับปรุง 1997)
เปนจรรยาบรรณที่ใชกับส่ือโฆษณาที่มิใชสื่อกระจายเสียง (Non-broadcast Advertising)
และประเด็นที่เกี่ยวกับจริยธรรมสําหรับส่ือกระจายเสียง (Broadcast Advertising) (ประเด็น
อ่ืนๆในการกํากับดูแลสื่อกระจายเสียง ใชแนวทางของกฎหมาย)

4. ประเทศเดนมารค ใชจรรยาบรรณ The ICC International Code of Advertising Practice
(ปรับปรุง 1997) เปนหลัก เปนจรรยาบรรณที่ใชกับทุกสื่อโฆษณา นอกจากนี้ ยังมีกฎอื่นๆที่
ระบุเฉพาะดานใชกับส่ือที่แตกตางกันไป

5. ประเทศฟนแลนด ใชจรรยาบรรณ The ICC International Code of Advertising Practice
(ปรับปรุง 1997) เปนจรรยาบรรณที่ใชกับทุกสื่อโฆษณา

6. ประเทศฝรั่งเศส ใชจรรยาบรรณ Note of Guidance (ปรับปรุง 1998-1999)

7. ประเทศเยอรมันนี ใชจรรยาบรรณ The ICC International Code of Advertising Practice
(ปรับปรุง 1997) และดําเนินการภายใตกฎหมายเปนหลัก

8. ประเทศกรีซ ใชจรรยาบรรณ Greek Code of Advertising Practice (ปรับปรุง 1995) ซึ่งเปน
จรรยาบรรณที่รางจาก The ICC International Code of Advertising Practice เปนจรรยา
บรรณที่ใชกับทุกสื่อโฆษณา

9. ประเทศฮังการี ใชจรรยาบรรณ Hungarian Code of Advertising Ethics (ปรับปรุง 1997) ซึ่ง
เปนจรรยาบรรณที่รางจาก The ICC International Code of Advertising Practice เปน
จรรยาบรรณที่ใชกับทุกส่ือโฆษณา

10. ประเทศไอรแลนด ใชจรรยาบรรณ The Code for Advertising Standard for Ireland (ปรับ
ปรุง 1995) เปนจรรยาบรรณที่ใชกับทุกสื่อโฆษณา

11. ประเทศอิตาลี ใชจรรยาบรรณ Code of Advertising Self-regulation (ปรับปรุง 2000) เปน
จรรยาบรรณที่ใชกับทุกส่ือโฆษณา

12. ประเทศลักเซมเบอรก ใชจรรยาบรรณ Code of Advertising Practices (ปรับปรุง 1998) ซึ่ง
เปนจรรยาบรรณที่รางจาก The ICC International Code of Advertising Practice เปน
จรรยาบรรณที่ใชกับทุกส่ือโฆษณา

13. ประเทศเนเธอรแลนด ใชจรรยาบรรณ Netherlands Advertising Codes (ปรับปรุง 2000) ซึ่ง
เปนจรรยาบรรณที่รางจาก The ICC International Code of Advertising Practice เปน
จรรยาบรรณที่ใชกับทุกส่ือโฆษณา
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14. ประเทศปอรตุเกส ใชจรรยาบรรณ Code of Advertising Practices (ปรับปรุง 1991) เปน
จรรยาบรรณที่ใชกับทุกส่ือโฆษณา

15. ประเทศรัสเซีย ใชจรรยาบรรณ Code of Advertising Standards of the Russian
Federation (ปรับปรุง 1999) เปนจรรยาบรรณที่ใชกับโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ โทรทัศน วิทยุ
และโฆษณากลางแจง

16. สาธารณรัฐสโลวัค ใชจรรยาบรรณ Code of Advertising Practices of the Slovak Republic
(ปรับปรุง 2000) เปนจรรยาบรรณที่ใชกับการสื่อสารการตลาดทั้งหมด

17. ประเทศสโลวาเนีย ใชจรรยาบรรณ Slovenia Code of Advertising Practices (ปรับปรุง
1999) เปนจรรยาบรรณที่รางจากจรรยาบรรณจากหลากหลายประเทศ โดยเนนที่ The ICC
International Code of Advertising Practice และThe Code of the Advertising
Standards Authority for Ireland เปนจรรยาบรรณที่ใชกับทุกสื่อโฆษณา

18. ประเทศสเปน ใชจรรยาบรรณ Code of Advertising Practices (ปรับปรุง 1991) เปนจรรยา
บรรณที่ใชกับทุกสื่อโฆษณา

19. ประเทศสวีเดน ใชจรรยาบรรณ The ICC International Code of Advertising Practice โดย
การตีความตามตัว ไมมีการประยุกตใหเหมาะกับลักษณะของประเทศเพิ่มเติม สวนใดที่ไมได
กําหนดไวในจรรยาบรรณดังกลาว จะมีการกําหนดเปนกรณีของกฎหมาย

20. ประเทศสวิตเซอรแลนด ใชจรรยาบรรณ Guidelines of the Swiss Commission for
Fairness (ปรับปรุง 1998) เปนจรรยาบรรณที่ใชกับทุกสื่อโฆษณา

21. ประเทศ ตุรกี ใชจรรยาบรรณ Free Trade Communications an International Regulatory
Principles (ปรับปรุง 1994) มีพื้นฐานการมาจาก The ICC International Code of
Advertising Practice เปนจรรยาบรรณที่ใชกับทุกสื่อโฆษณา

22. ประเทศอังกฤษ แบงกลไกการกํากับดูแลตนเองเปน 3 สวน ดังนี้

- โดยใชจรรยาบรรณ The British Codes of Advertising and Sales Promotion (ปรับปรุง
1999) ในการกํากับดูแลตนเองในสื่อโฆษณาที่ไมไดผานสื่อการะจายเสียง (Non-
Broadcast Advertising)

- ใชจรรยาบรรณ ITC Code of Advertising Standard and Practice(ปรับปรุง 1998)ใช
กับทุกรายการที่ออกอากาศภายใตการดูแลของ The Independent Television
Commission (ITC)
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- ใชจรรยาบรรณ The Radio Authority Advertising Code(ปรับปรุง 2000) สําหรับการ
โฆษณาในสื่อวิทยุกระจากเสียง รวมทั้งมี Radio Copy Guidelines เปนสิ่งที่ชวยตีความ
และแนะนําการใชจรรยาบรรณดังกลาวดวย

สวนจรรยาบรรณของประเทศอื่นนอกจากประเทศในยุโรป มีตัวอยางดังนี้

- ประเทศแคนาดา ใช Canada Code of Advertising Standard (1963)

- ประเทศญี่ปุน ใชจรรยาบรรณ JAAA Code of Ethics (1971) เปนจรรยาบรรณที่แบงออกเปน
2 สวน คือ จริยธรรมโฆษณา และจรรยาบรรณในการสรางสรรค

- เขตปกครองตนเองฮองกง ใชจรรยาบรรณ Code of Practice on Advertising Standard
(2001) เปนจรรยาบรรณที่ใชสําหรับส่ือโทรทัศน

- ประเทศอินโดนีเวีย ใชจรรยาบรรณ Advertising Code of Ethics ซึ่งนอกจากจะใหจรรยา
บรรณที่เปนแนวทางในการแกปญหาทางจริยธรรมของการโฆษณาแลว ยังคํานึงถึงแนวทาง
การปฏิบัติของนักวิชาชีพโฆษณาตอฝายอื่นๆ ในวิชาชีพดวย

- ประเทศฟลิปปนส ใชจรรยาบรรณ Code of Ethics for Advertising (ปรับปรุง 1995)

สวนวงการโฆษณาของประเทศไทย โดยสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ไดมี
การกําหนดแนวทางความประพฤติของนักวิชาชีพโฆษณา 16 ขอ เรียกวา ”จรรยาแหงวิชาชีพ
โฆษณา” ขึ้นมาตั้งแต พ.ศ.2519 (สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย, มปป: 3-4) (ดูราย
ละเอียดจรรยาแหงวิชาชีพในภาคผนวก)

ทั้งนี้ จรรยาบรรณของประเทศตางๆไดมุงใหความสําคัญที่แตกตางกันไป ซึ่งมี
ประเด็นที่ครอบคลุมทั้งในแงของปญหาของการโฆษณาตอสังคม ความรับผิดชอบตอวิชาชีพ
โฆษณา ในบางประเด็นมีความสอดคลองตรงกันกับจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาแหงประเทศไทย
ในบางประเด็นจะมีรายละเอียดมากกวา ในบางประเด็นไมไดมีการกําหนดไวในจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณาแหงประเทศไทย

ในการพิจารณากรอบแนวทางของจรรยาบรรณของประเทศตางๆดังกลาวนี้ ผูวิจัยจะ
นําไปเปนกรอบในการสรางคําถามในการสรางขอความจรรยาบรรณเพื่อใหนักวิชาชีพโฆษณาใน
ประเทศไทยไดพิจารณาวา จรรยาบรรณของประเทศไทยควรครอบคลุมประเด็นตางๆเหลานั้นหรือ
ไม และในแตละประเด็นควรที่จะมีความละเอียดในระดับใด จึงจะเหมาะสมกับการวางแนวทางใน
การปฏิบัติงานสําหรับนักวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย
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ในลําดับตอไปจะพิจารณาลักษณะของกลไกการกํากับดูแลตนเองของนักวิชาชีพ
โฆษณา ซึ่งมีการนําจรรยาบรรณไปใชเปนเครื่องมือ

6.4 การใชจรรยาบรรณวิชาชีพ ตามกลไกการกํากับดูแลตนเอง

LaBarbera (1983: 61) เสนอวา การกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา หมายถึง
การมีอยูของจรรยาบรรณ ประมวลความประพฤติ มาตรฐาน หลักการ หรือนโยบายที่เขียนกําหนด
ไว หรือแนวทางกระบวนการใดๆก็ตามที่เขียนขึ้นเปนลายลักษณอักษรเพื่อใชควบคุมความ
ประพฤติของสมาชิก

ทั้งนี้ นอกจากการมีจรรยาบรรณแลว สิ่งที่สําคัญของการกํากับดูตนเองนั้นตองคํานึง
ถึงการมีกลไกในการใชจรรยาบรรณดวย อันเนื่องจากจรรยาบรรณเพียงลําพังไมสามารถใหการ
พัฒนาความประพฤติที่ถูกจริยธรรมอยางตอเนื่องได (Dean, 1992) ดังที่ ไชยยศ เหมะรัชตะ
(2531: 65) กลาววา แมวาเนื้อหาของจริยธรรมจะดีเลิศสักปานใด หากไมมีการควบคุมให
ประพฤติปฏิบัติใหเปนไปตามหลักจริยธรรมที่วานั้น ก็คงหาประโยชนอันใดมิได ดวยเหตุนี้ประเด็น
หลักที่ตองเผชิญในการวิจัยครั้งนี้ประเด็นหนึ่งจึงเปนการคนหาถึงสิ่งที่ Higgs-Kleyn (1999: 365)
กลาววา การกําหนดสรางจรรยาบรรณควรตองสามารถทําใหนําไปประยุกตใชไดมากกวาจะหยุด
เพียงแคการยอมรับความสําคัญ เพื่อมิใหเกิดการที่มีผูออกมาวิพากษวิจารณ จรรยาบรรณวาเปน
เสมือนผักชีโรยหนา (Window Dressing) ซึ่งสรางขึ้นมาเพื่อสรางภาพประชาสัมพันธมากกวาที่จะ
ใหแนวทางประพฤติปฏิบัติอยางแทจริง (Kultgen, 1982) ดังนั้นการมีกระบวนการสงเสริมการใช
จรรยาบรรณจึงเปนสิ่งสําคัญ (Labarbara, 1980; Boddewyn, 1985; Moyer & Banks, 1997)

โดย Boddewyn (1991: 6) เสนอวา ในหลักการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา
(Advertising Self-Regulation) อยางสมบูรณแบบนั้น คนที่อยูในวิชาชีพจะเปนผูที่ตองรับผิดชอบ
งานสําคัญ 6 ประการ ไดแก

1. สรางมาตรฐาน หรือ จรรยาบรรณวิชาชีพ

2. ทําใหมาตรฐานดังกลาวเปนที่รูจักและยอมรับ

3. ใหคําแนะนํานักโฆษณา

4. ตรวจสอบชิ้นงานโฆษณาดวยมาตรฐานที่กําหนดกอนและหลังที่งานนั้นๆออก
เผยแพร
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5. จัดการกับขอรองเรียนตางๆจากกลุมผูบริโภค คูแขงหรือกลุมทางสังคมอื่นๆ

6. ลงโทษพฤติกรรมที่ไมถูกตองตามมาตรฐานและประกาศผลการลงโทษใหแก
สังคมรับรู

รวมทั้งการวิจัยตางๆไดใหขอเสนอแนะในการมีกลไกการกํากับดูแลตนเองที่มีประ
สิทธิภาพ วาตองมีการคํานึงถึงปจจัยตางๆ อันไดแก

1. การสรางจรรยาบรรณวิชาชีพที่เปนลายลักษณอักษร ที่สามารถตอบสนอง
ประเด็นที่เปนปญหาในสายตาของประชาชน ผูที่อยูในอุตสาหกรรมโฆษณา และ
นักกฎหมาย ควรเขียนอยางชัดเจน ไมคลุมเครือ เขาใจไดงาย มีความเกี่ยวของ
กับกรณีตางๆในสังคมปจจุบัน สามารถปฏิบัติไดอยางสอดคลองกับกาลสมัย
(LaBarbara, 1980; Armstrong & Ozanne, 1983; Boddewyn, 1985; Wiggs,
1992)

2. การมีระบบรับเรื่องรองเรียน และตรวจสอบการโฆษณาที่เผยแพรในสื่อตางๆ
(LaBarbara, 1980; Boddewyn, 1985; Moyer & Banks, 1997)

3. การมีกระบวนการสงเสริมการใชจรรยาบรรณ (LaBarbara, 1980; Boddewyn, 
1985; Moyer & Banks, 1997) อันเนื่องจาก จรรยาบรรณเพียงลําพังไมสามารถ
ใหการพัฒนาความประพฤติที่ถูกจริยธรรมอยางตอเนื่องได (Dean, 1992) 
ประเด็นหลักที่ตองเผชิญ จึงเปนการคนหาวาจะนําจรรยาบรรณไปประยุกตใช
อยางไร มากกวาจะหยุดเพียงแคการยอมรับความสําคัญ (Higgs-Kleyn & 
Kapeliamis, 1999: 365) เพื่อมิใหเกิดการที่มีผูออกมาวิพากษวิจารณจรรยา
บรรณวาเปนเสมือนผักชีโรยหนา (Window Dressing) ซึ่งสรางขึ้นมาเพื่อสราง
ภาพประชาสัมพันธมากกวาที่จะใหแนวทางประพฤติปฏิบัติอยางแทจริง 
(Kultgen,1982)

4. การตรวจสอบกลไกการกํากับดูแลตนเองอยูเสมอๆ ในแงของจุดออนหรือประ
สิทธิภาพของกลไกการกํากับดูแลตนเอง การสํารวจทัศนคติของประชาชนในแง
ของการตระหนักถึงระบบการกํากับดูแลตนเอง และความพึงพอใจตอการแก
ปญหาตามเรื่องรองเรียน การทบทวนกระบวนการสงเสริมการใชจรรยาบรรณ
การวิเคราะหแหลงที่มาของเรื่องรองเรียน จํานวนและประเภทของเรื่องรองเรียน
เปนตน (LaBarbara, 1980; Wiggs, 1992; Moyer & Banks, 1997)
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นอกจากนี้ การตรวจสอบกลไกยังหมายรวมถึงในแงของมาตรฐานผลการตัดสิน
ใจตอปญหา และใหขอมูลตอประชาชนในแงของการดําเนินงาน ความใสใจใน
การติดตามกรณที่ผูรองเรียนรองเรียนเขามา รวมทั้งขอมูลตางๆที่เกี่ยวของกับข้ัน
ตอนในการปฏิบัติการ เชนผูรับผิดชอบ และผลการตัดสินอยางเปนลายลักษณ
อักษร (Boddewyn, 1985; Wiggs, 1992; Moyer & Banks, 1997)

5. การใหความรู หรือการศึกษาตอผูที่อยูในอุตสาหกรรม ในแงของมาตรฐาน ผล
การสํารวจวิจัย แนวทางการตัดสินใจตอปญหา และใหขอมูลตอประชาชนในแง
ของการดําเนินงานของกลไก ความใสใจในการติดตามกรณีที่ผูรองเรียนรองเรียน
เขามา รวมทั้งขอมูลตางๆที่เกี่ยวของกับข้ันตอนในการปฏิบัติการ เชนผูรับผิด
ชอบ และผลการตัดสิน (Boddewyn, 1985; Wiggs, 1992; Moyer & Banks,
1997)

6. การสรางความตระหนักใหเกิดแกสาธารณชนตอจรรยาบรรณและกระบวนการ
กํากับดูแลตนเอง ใหเปนที่ยอมรับอยางกวางขวางเพื่อใหเกิดความเขาใจในราย
ละเอียด และขั้นตอนตางๆของกลไกการกํากับดูแลตนเอง (LaBarbara, 1980;
Armstrong & Ozanne, 1983; Boddewyn, 1985; Wiggs, 1992 ; Moyer &
Banks, 1997)

7. เงินทุนในการดําเนินงานจะตองมีอยางเพียงพอ (Armstrong & Ozanne, 1983)

นอกจากนี้ Neelankavil & Stridsberg (1980: 18-19) ยังไดพูดถึงประเด็นคําถาม
หลักที่ควรหาคําตอบในการกําหนดสรางกลไกการกับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา คือ

1. ความพรอมของประเทศ สังคม หรือความสนใจของประชาชนเปนอยางไร

2. กลุมตางๆที่มิใชนักวิชาชีพโฆษณาที่ควรเขามามีสวนรวมดวยนั้นควรเปนกลุมใด
บาง

3. โครงสรางขององคกรควรเปนอยางไร ควรมีการดําเนินการอยางไรเพื่อใหเกิด
ความตอเนื่อง ควรมีกลไกอยางไรที่จะชวยใหมีการทบทวบปรับปรุงการดําเนิน
งานของตนเอง และสามารถปรับปรุงใหสอดคลองกับความตองการของสังคมที่
ตองการจะเปลี่ยนแปลงหรือไมเปลี่ยนแปลงได
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4. กระบวนการทํางานควรเปนอยางไร การรับเรื่องรองเรียนเปนอยางไร การตัดสิน
ใจจะดําเนินการอยางไร หรือจะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของนัก
โฆษณาไดอยางไร

5. หากมีกรณีที่นักโฆษณาไมประพฤติตนตามที่กําหนดจะมีบทลงโทษอยางไร

ทั้งนี้ Neelankavil & Stridsberg (1980: 19-30) ไดใหขอพิจารณาในแตละประเด็น
ไวดังตอไปนี้

ความพรอมของประเทศ สังคม หรือความสนใจของประชาชน

ในสวนนี้คือการพิจารณาถึงระดับความพรอมของแตละประเทศที่แตกตางกันไป โดย
ที่อาจแบงไดเปน 4 กลุม คือ

- ประเทศที่พัฒนาแลวที่มีประวัติศาสตรของการกํากับดูแลตนเองมายาวนาน

- ประเทศที่พัฒนาแลวที่เพิ่งริเร่ิมการกํากับดูแลตนเอง

- ประเทศที่กําลังพัฒนาที่ไมมีการกํากับดูแลตนเอง

- ประเทศที่กําลังพัฒนาที่ริเร่ิมที่จะมีการกํากับดูแลตนเอง

การมีความพรอมหรือการใหการสนับสนุนของรัฐบาลตอการจัดตั้งกลไกการกํากับดู
แลตนเองของวิชาชีพที่แตกตางกันยอมสงผลตอการประสบความสําเร็จของกลไกการกํากับดูตน
เองของประเทศนั้น

การเขามามีสวนรวมของกลุมตางๆที่มิใชนักวิชาชีพโฆษณา

ดังที่ไดนําเสนอจากในสวนอื่นๆแลววา ที่มาสวนหนึ่งของการกํากับดูแลตนเองของ
วิชาชีพ คือ การไดรับผลกระทบจากกลุมประชาชนผูรับสาร และการสงเสริมจากฝายรัฐบาลใหนัก
วิชาชีพไดมีการกํากับดูแลตนเอง ดังนั้นแลว การปฏิบัติการกํากับดูแลตนเองของนักโฆษณา จึงไม
สามารถทํางานไดโดยไมใหความสําคัญในสวนอื่นๆ ดังนั้นแลว จึงจําเปนตองมีการคํานึงถึงผูที่เขา
มาเกี่ยวของจากภายนอกในโครงสรางของการกํากับดูแลตนเองดวย โดยมีหลักพิจารณาดังนี้

- การกํากับดูแลตนเองโดยปราศจากการการระบุถึงตัวแทนผูบริโภคจะทําใหไม
สามารถไดรับการยอมรับในระยะยาวได
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- การเขามามีสวนเกี่ยวของโดยหนวยงานรัฐบาลเปนสิ่งที่หลีกเลี่ยงไมได

- การเขามามีสวนรวมของหนวยงานอื่นๆที่มีอํานาจทางศีลธรรม (Moral 
Authority) เชน หนวยงานทางวัฒนธรรม เยาวชน ศาสนา และการศึกษา ควรได
รับการใหความสนใจ นอกจากการใหความสนใจกับหนวยงานที่มีอํานาจทาง
กฎหมาย (Legal Authority) ซึ่งมักจะหมายถึง หนวยงานทางการเมืองและทาง
เศรษฐกิจเทานั้น

โครงสรางองคกร

ในสวนนี้ จะเปนการพิจารณาวา ใครจะเปนผูที่เปนหลักในการดําเนินการเพื่อใหเกิด
การนําจรรยาบรรณไปใช วาจะเปนผูที่เปนอาสาสมัครหรือเปนเจาหนาที่ประจํา เจาหนาที่ควรจะมี
จํานวนมากนอยอยางไร ซึ่งการพิจารณาเรื่องนี้ รวมทั้งงบประมาณในการดําเนินการจะมาจากที่
ใด ซึ่งอาจจะมาจากแหลงที่มาดังตอไปนี้

- ไดรับเงินสนับสนุนจากบริษัทตัวแทนโฆษณา หรืออุตสาหกรรมที่เกี่ยวของ

- ไดรับเงินสนับสนุนจากประชาชน การจัดกิจกรรมระดมทุน (Fund Raising)

- ไดรับเงินสนับสนุนจากรัฐบาล ซึ่งสิ่งที่ตองระวังคือ ระดับของการที่จะเขาไปเปน
สวนหนึ่งของรัฐบาลโดยมิใหสูญเสียการเปนหนวยงานกํากับดูแลตนเอง

กระบวนการทํางาน

ในกลไกการกํากับดูแลตนเองนั้น การมีระบบติดตาม สอดสองการโฆษณาในทุกสื่อ
นั้นเปนสิ่งสําคัญ โดยที่คํารองเรียนที่ไดรับไมวาจะมาจากแหลงใดก็ตาม จะตองไดรับการพิจารณา
ตรวจสอบ โดยแหลงที่มาของคํารองเรียนพื้นฐาน 4 ทาง ไดแก

1. คํารองเรียนจากคูแขง ซึ่งเปนการที่นักโฆษณา หรือสมาคมโฆษณาไดตั้งคําถาม
เกี่ยวกับความยุติธรรมถึงการที่บริษัทอื่นไดทําการสื่อสารหรือใชส่ือตางๆ

2. คํารองเรียนจากผูบริโภคหรือตัวแทนผูบริโภค

3. คํารองเรียนที่ไดจากการติดตามสอดสองจากผูที่มีหนาที่ภายองคในกรที่ดําเนิน
การกํากับดูแลตนเอง
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4. ตัวนักโฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณา มาขอปรึกษา หรือ คําแนะนําในการตัด
สินใจในการดําเนินการโฆษณาเปนการลวงหนากอนที่จะดําเนินงานจริง

นอกจากนี้ แนวทางในการจัดการกับเร่ืองรองเรียนนั้นก็สามารถทําไดหลายแนวทาง
ดังนี้

- รูปแบบแรก เมื่อมีเร่ืองรองเรียนเขามา จะจัดใหมีการซักถามผูรองเรียนในทันที
และจะมีการจัดการประชุมข้ึนมาใหมีการแสดงเหตุผลระหวางผูรองเรียนและนัก
โฆษณา โดยปกติแลวมักจะใชกับกรณีที่เปนการรองเรียนจากนักโฆษณาตอนัก
โฆษณาเอง

- รูปแบบที่สอง ผูรองเรียนจะตองจัดทําเอกสารใหมีรายละเอียดเกี่ยวกับประเด็นที่
เปนการโฆษณาที่ยอมรับไมไดเขามากอน

- รูปแบบที่สาม เมื่อมีผูรองเรียน เจาหนาที่จะเปนผูรวบรวมเอกสาร หรือหลักฐาน
ตางๆให

- รูปแบบที่ส่ี คือ นักโฆษณาที่ถูกรองเรียนจะตองเปนผูที่ไปรวบรวมหลักฐานเพื่อ
พิสูจนตนเอง

ประเด็นคําถามที่ควรใหความสําคัญอื่นๆในสวนของที่มาของเรื่องรองเรียนซึ่งเปนกิจ
กรรมของการกํากับดูแลตนเอง ไดแก องคกรกํากับดูแลตนเองควรมีการเชิญชวนใหมีการสงเรื่อง
รองเรียนเพิ่มเติมหรือไม การอํานวยความสะดวกในการรับเรื่องรองเรียน หรือการติดตอส่ือสาร
ระหวางผูรองเรียน และกับองคกรกํากับดูแลตนเองควรเปนอยางไร หมายรวมทั้งในการรองเรียน
นั้นมีการอางถึงจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาหรือไม เปนตน

ประเด็นที่สําคัญอีกประเด็นหนึ่งคือ ใครจะเปนผูพิจารณาสินเรื่องรองเรียนนั้นๆ องค
ประกอบของคณะกรรมการตัดสินควรเปนอยางไร โดยที่อาจมีผูที่มิใชนักโฆษณาเขามารวมดวย
ซึ่งมีขอพิจารณาดังนี้

- ควรมีกลุมผูที่เขามาที่เปนตัวแทนจากกลุมที่หลากหลาย จะดีกวาการจํากัดอยูที่
กลุมใดกลุมหนึ่ง หรือกลุมที่มีจํานวนไมมากนัก

- ควรมีการหมุนสลับสมาชิกของกลุมที่เขามาทําการพิจารณาแตละครั้ง เพื่อเปน
การเปดโอกาสใหมีความคิดเห็นหรือมุมมองใหมๆ
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- ควรสงเสริมใหเจาหนาที่หรือคณะกรรมการพิจารณาไดเรียนรูหรือเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับกิจกรรมทางการโฆษณา นอกจากการยึดติดอยูกับกรอบแนวคิดของ
กฎหมาย ในทางตรงกันขามใหสงเสริมใหนักโฆษณาไดลองทํางานที่เปนงาน
บริหารหรือพิจารณาขอรองเรียนที่เปนงานประจําวันหรืองานพื้นฐานนอกจาก
การเขาเปนผูตัดสินในระดับสูงแตเพียงอยางเดียว

การกําหนดบทลงโทษ

แมวาการกํากับดูแลตนเอง จะมีพื้นฐานที่ไดรับความรวมมือโดยความสมัครใจ จาก
สมาชิกที่อยูในอุตสาหกรรมโฆษณา นักโฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณามักจะไดรับการคาด
หวังถึงการยอมรับ และความเห็นที่ตรงกันในการตัดสินใจจากการตัดสินโดยเพื่อนรวมวิชาชีพ ดัง
นั้นจึงมีความจําเปนที่จะมีเครื่องมือบางอยางที่จะใชในการจัดการกับนักโฆษณาบางคนที่อาจจะ
ยังดื้อดึง และอํานาจในการลงโทษ (Sanction Powers) จึงเปนอีกประเด็นหนึ่งที่ตองใหความ
สําคัญ โดยที่เครื่องมือหรือแนวทางที่การกํากับดูแลตนเองสามารถใชในการลงโทษ ไดแก

- การกดดันจากกลุมผูมีอํานาจทางศีลธรรม เชน นักวิชาการ นักการศึกษา นัก
เขียน เปนตน กระนั้นก็ตามแนวทางนี้ ยังไมนาที่จะเพียงพอที่จะรับประกันได

- การที่สื่อปฏิเสธที่จะออกอากาศหรือเผยแพรชิ้นงานโฆษณาที่ไมผานมาตรฐานที่
ไดมีการกําหนดไว จนกวาจะมีการแกไขใหไดตามมาตรฐานนั้น

- การถอดบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นจากการจัดอันดับเปนบริษัทตัวแทนโฆษณา 
หรือการตัดสิทธิสวนลดคาสื่อ (Media Commission) ผลที่ตามมา คือบริษัทตัว
แทนโฆษณานั้นๆยอมจะถูกผลักออกจากธุรกิจโฆษณา หรือมีผลตอบแทนในการ
ดําเนินการลดนอยลง

- การประกาศตอสาธารณชน เปนแรงกดดันที่สูงที่สุดตอทั้งผูโฆษณา เนื่องจากจะ
กอใหเกิดภาพลักษณที่ไมดีจากผูบริโภค และลดความเชื่อมั่นจากบริษัทอื่นๆที่อยู
ในธุรกิจ รวมทั้งบริษัทตัวแทนโฆษณาเองก็จะเสื่อมเสียชื่อเสียงในแวดวงธุรกิจ
โฆษณา และมีความเปนไปไดที่จะสูญเสียลูกคาที่อาจเกิดความกลัววา การ
โฆษณาจะไดรับการวิพากษจากสังคมเชนนั้นดวย

- การบังคับโดยการใชอํานาจของกฎหมาย แมวาจะเปนวิธีที่จะบังคับไดมากที่สุด
กระนั้นปญหาที่ควรคํานึงคือกฎหมายควรเขามาเกี่ยวของมากในระดับใด จึงจะ
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กอใหเกิดการกํากับดูแลตนเองอยางแทจริง และปลอดจากการแทรกแซงของ
หนวยงานของรัฐบาล

กระนั้นก็ตาม ปญหาที่สําคัญประการหนึ่งที่เปนจุดออนของกลไกการกํากับดูแลตน
เอง คือ การพยายามสรางใหสมาชิกทุกคนยึดมั่นในจรรยาบรรณ โดยที่การทําใหเกิดการยึดมั่นนั้น
มักจะมาจากการที่คนๆนั้นเปนสมาชิกของสมาคม หนวยงาน หรือองคกร ดังนั้นจึงเปนไปไดที่นัก
โฆษณาบางคนอาจถอนตัวจากการเปนสมาชิก และปฏิเสธคํามั่นสัญญาที่มีตอจรรยาบรรณนั้น
หรือบางกรณีก็ยังมีอีกหลายหนวยงานที่เปนองคกรอิสระที่ประกาศที่จะทําการโฆษณาที่ไมอยูใน
ระดับที่สามารถยอมรับได ดังนั้นสิ่งที่ควรใหความสนใจอีกประการหนึ่ง คือ ประเด็นที่เกี่ยวของกับ
นักปฏิบัติการโฆษณา ในกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา

นักปฏิบัติการโฆษณา

นอกจากจะจะมีกฎหมายหรือจรรยาบรรณตามแนวทางการกํากับดูแลตนเองเปน
แหลงที่มาของแนวทางในการปฏิบัติงานอยางมีจริยธรรมแลว ตัวผูกระทําเองก็เปนสวนที่สําคัญ
อยางยิ่ง เนื่องจากเปนผูที่ตัดสินใจจริงๆวาจะทําตามแนวทางตางๆที่มีการกําหนดหรือไม และเปน
ผูที่กําหนดพฤติกรรมของตนเองนั่นเอง

เชนเดียวกับปญหาประการหนึ่งของการสรางจรรยาบรรณของหลายๆประเทศ คือ
แมวาจะมีการอางถึงการไดรับความรวมมือ หรือรับฟงความคิดเห็นจากฝายตางๆแลว ในทาง
ปฏิบัติ การสรางจรรยาบรรณมักละเลย หรือปราศจากการใหความสําคัญกับความคิดเห็นของนัก
ปฏิบัติการโฆษณาระดับทํางาน (Working–level Professionals) ซึ่งเปนจุดเริ่มตนของการปฏิบัติ
การโฆษณาทั้งที่ไดรับการยอมรับวาเปนการโฆษณาที่ยอมรับได และบางครั้งก็สรางสรรคชิ้นงาน
โฆษณาที่อยูในระดับที่ไมสามารถยอมรับได ทั้งที่การที่นักโฆษณาสรางสรรคงานโฆษณาที่ไมอยู
ในระดับที่ยอมรับไดนั้นแตละคนอาจมีสาเหตุที่แตกตางกันออกไป ซึ่งสงผลตอมาตรการในการที่
จะควบคุมความประพฤติของเขาเหลานั้นดวย

Corley (1999: 106-107) ไดเสนอคําถาม 5 ประการสําหรับใชถามเพื่อตรวจสอบ
พฤติกรรมของแตละคนวาเปนไปตามจริยธรรมหรือไม ดังนี้

1. ฉันไดมีการคิดทบทวนวาการกระทําของฉันเปนสิ่งที่ถูกหรือผิดหรือไม

2. ฉันจะภูมิใจที่จะบอกครอบครัวของฉัน เพื่อนรวมงานของฉันถึงการกระทําของ
ฉันหรือไม
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3. ฉันปรารถนาที่จะใหใครๆกระทําเหมือนที่ฉันคิดจะกระทําหรือไม

4. การตัดสินใจของฉันเปนอันตรายตอผูอ่ืน หรือส่ิงแวดลอมหรือไม

5. การกระทําของฉันผิดกฎหมายหรือไม

สําหรับลักษณะหรือพฤติกรรมของนักวิชาชีพโฆษณานั้น อนัฆ เอื้อวัณณะโชติมา
(2543) ไดทําการวิจัยเรื่อง ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของนักสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอวิธี
การและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน สะทอนใหเห็นลักษณะของนักวิชาชีพ
โฆษณาในประเทศไทย พบวา นักวิชาชีพโฆษณาสวนใหญมีความรูเกี่ยวกับวิธีการ และกฎหมาย
ควบคุมกฎหมายควบคุมในส่ือโทรทัศนในระดับปานกลาง คือมีความรูเกี่ยวกับประเด็นที่เปนหลัก
ปฏิบัติที่ตองปฏิบัติอยูเปนประจําเทานั้น โดยจะไมมีความรูมากเกี่ยวกับรายละเอียดปลีกยอยของ
หลักปฏิบัติของกฎหมาย ในแงของพฤติกรรรมที่มีตอวิธีการและกฎหมายควบคุมการโฆษณาทาง
โทรทัศนนั้น พบวา นักโฆษณามีพฤติกรรมที่จะนําขอผิดพลาด หรือกรณีที่การโฆษณาของตนถูก
พิจารณาวาผิดกฎหมายไปเปนแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาใหถูกตองในครั้งตอไป นอกจาก
นี้ยังมีพฤติกรรมในการหาความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับการทําโฆษณาสินคาหรือบริการนั้นๆ รวมทั้งคํา
สั่งในการโฆษณา นักโฆษณาจะปฏิบัติตามคําสั่งของหนวยงานที่พิจารณา

หากพิจารณาจากผลการวิจัยดังกลาว จะเห็นไดวานักโฆษณาในประเทศไทยมี    
พฤติกรรมในเชิงบวกตอการควบคุมการโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของการโฆษณาทาง
โทรทัศน อยางไรก็ตาม ในแงของพฤติกรรมที่มีตอสรางสรรคการโฆษณาโดยรวมแลว ผลการวิจัย
ดังกลาวมีความแตกตางกับงานวิจัยของปณัฏฐา จันทรฉาย (2539) ที่ทําการศึกษาเพื่อทราบถึง
ลักษณะโฆษณาที่ฝาฝนพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ตลอดจนเพื่อทราบถึงความ
คิดเห็นของผูที่อยูในอุตสาหกรรมโฆษณาที่มีตอการควบคุมการโฆษณาโดยคณะกรรมการวาดวย
การโฆษณา ภายใตพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 รวมทั้งสาเหตุและแนวทางใน
การ   แกไขขอผิดพลาดที่เกิดขึ้น พบวา นักสรางสรรคโฆษณานั้นไมศึกษากฎขอบังคับ และไมให
ความรวมมือในการปฏิบัติตามคําวินิจฉัยของผูควบคุม นอกจากนี้ ปญหายังอาจเกิดจากภาษา
กฎหมายที่ตองมีการตีความอีกดวย

ประเด็นของการใหความสําคัญ ความรู หรือพฤติกรรมที่มีตอกฎหมายนั้นเปนสิ่ง
สําคัญเปนอยางยิ่ง ดังที่ Davis (1994) ทําการศึกษาวิจัย พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
เกี่ยวกับเนื้อหาและหลักการในการโฆษณาตอนักวิชาชีพโฆษณาสวนใหญมีเพียงกฎหมายเทานั้น
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ในทํานองเดียวกัน Maes, Jeffery & Smith (1998) ไดทําการวิจัยเพื่อศึกษาวา
จรรยาบรรณของ The American Association of Advertising Agency (4As) นั้นมีนักโฆษณา
ตระหนักรู และนําไปปฏิบัติใชหรือไมอยางไร ผลการวิจัยพบวา จรรยาบรรณของ 4As นั้นเปนที่
ตระหนักรูของทั้งผูที่เปนสมาชิกและผูที่ไมเปนสมาชิกของ 4As กระนั้นแมวา จรรยาบรรณจะเปน
สิ่งที่พยายามกระตุนใหมีการคํานึงถึงมาตรฐานในการปฏิบัติงาน จากจํานวนนักโฆษณาที่เปน
สมาชิกของ 4As ที่ตระหนักรูถึงจรรยาบรรณของ 4As ประมาณครึ่งหนึ่งเทานั้นที่เคยนําจรรยา
บรรณไปใชในการติดสินใจปฏิบัติการโฆษณา

นอกจากนี้ Davis (1994) ไดทําการวิจัยพบวา หากพิจารณาที่ความแตกตางระหวาง
บุคคลแลว อายุ และประสบการณในการทํางานของนักโฆษณามีความสัมพันธกับปจจัยที่มีอิทธิ
พลในการตัดสินใจเกี่ยวกับเนื้อหาและหลักการในการโฆษณา สอดคลองกับการศึกษาปจจัยที่มี
ผลตอนักโฆษณาในประเทศไทย โดยอนัฆ เอ้ือวัณณะโชติมา (2543) ซึ่งพบวา นักสรางสรรค
โฆษณาสวนใหญไดรับความรูเกี่ยวกับวิธีการและกฎหมายควบคุมโฆษณาจาก ประสบการณใน
การทํางาน

โดย Davis (1994) ทําการศึกษาเปรียบเทียบระหวางปจจัย 4 อยางที่อาจมีอิทธิพล
ตอนักโฆษณาในการตัดสินใจเกี่ยวกับเนื้อหาและหลักการในการโฆษณา ไดแก การคํานึงถึง
จริยธรรม (Ethics Considerations) การคํานึงถึงกฎหมาย (Legal Considerations) การคํานึงถึง
ผลทางธุรกิจ (Business Considerations) การคํานึงถึงการยอมรับของผูบริหารหรือเพื่อนรวมงาน
(Approval of Management/Peers) เขาพบวา นักโฆษณาที่มีอายุนอยหรือมีประสบการณในการ
ทํางานนอยจะคํานึงถึงผลทางธุรกิจมากที่สุด นักโฆษณาที่มีอายุปานกลางหรือมีประสบการณใน
การทํางานปานกลางจะคํานึงถึงกฎหมายมากที่สุด สวนนักโฆษณาที่มีอายุมากหรือมีประสบ
การณทํางานมากจะคํานึงถึงจริยธรรมมากที่สุด

ในแงของมาตรการในการที่จะสงผลหรือเขาไปควบคุมการกระทําหรือความประพฤติ 
ของคนที่มาจากลักษณะหรือสาเหตุที่แตกตางกันนั้น Davis (1994) เสนอวา ผลของการศึกษาของ
เขานั้น ควรนํามาเปนพื้นฐานของการระบุ หรือกําหนดแนวทางในการฝกอบรมทางวิชาชีพ การ
บริหารจัดการในบริษัทตัวแทนโฆษณา รวมทั้งการออกกฎควบคุมการโฆษณาตอไป

เชนเดียวกับที่ Feinberg (1970: 126-127) ไดกลาวถึง แนวทางหรือมาตรการที่แตก
ตางกันสําหรับการเขามาควบคุมการกระทําหรือความประพฤติของคนที่มาจากลักษณะหรือ
สาเหตุที่แตกตางกันของมนุษยที่มีความประพฤติผิดพลาดนั้นวาอาจพิจารณาไดใน 3 ลักษณะ ได
แก
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สําหรับคนที่ (1) “มีความรูที่ไมเพียงพอ" หรือ "ขาดทักษะความสามารถเบื้องตนที่จํา
เปน" เชน เปนคนที่เพิ่งเขามาใหม เปนเด็ก เปนคนพิการที่ไมสามารถพัฒนาได คนเหลานี้จะไป
ประณามวาเปนคนผิดไมได การขาดทักษะหรือความสามารถเหลานี้ จึงควรจะนํามาพิจารณาโดย
การคํานึงถึงสถานภาพหรือตําแหนงที่เขาเปนอยู และหากคนเหลานี้ทําผิดครั้งแรก สังคมจะรอให
เขาเรียนรูวาตองมีการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในครั้งตอไป

อยางไรก็ตาม หากบุคคลเหลานี้ทําผิดพลาดซ้ําแลวซ้ําเลาอาจกลายเปนบุคคล
ประเภทที่ (2) คือ "คนที่ไมใสใจ" หรือ "ขาดความพยายามอยางเพียงพอ"

ทั้งนี้ ความแตกตางระหวาง 2 กลุมนี้ ก็คือ จํานวน ปริมาณ หรือน้ําหนักที่สังคมจะ
เขาไปควบคุม โดยคนที่ไมใสใจนั้นจะถูกการควบคุมมากกวา นั่นคือในการเขาไปควบคุมนี้จะเปน
ที่ความตั้งใจ (Will) ของเขามากกวาที่ความสามารถ (Ability) ของเขา

ในขณะที่สาเหตุที่ทําผิดพลาดนี้ รุนแรงมากที่สุดคือ กลุม (3) “คนที่มีความจงใจที่จะ
ประพฤติไมเหมาะสม” เปนไปไมไดที่เราจะทําสิ่งที่ถูกตองทั้งหมดทุกครั้ง ทวาเปนไปไดที่เราจะมี
ความตั้งใจอันดีทุกครั้ง ดังนั้นแลว การควบคุม ณ จุดนี้จะยิ่งรุนแรงมากขึ้น อันเนื่องวาเราจะตองมี
ความรับผิดชอบมากขึ้น สําหรับส่ิงที่เราสามารถควบคุมได

ดวยตัวของ “ส่ิงที่กระทํา” (Action) เองนั้น ไมอาจบอกไดวาผิดหรือถูก ทวาการ
กระทํานั้นจะเปนสิ่งที่สะทอน "บุคคล” (Person) ซึ่งกระทําการนั้น ดังนั้นในการตัดสินความผิด
พลาดนี้ จึงควรพิจารณาทั้งจากบุคคล เชนเดียวกับการกระทํา โดยที่ความผิดพลาดจากการ
กระทําของบุคคลนั้น เปนความผิดพลาดที่รุนแรงกวาความผิดพลาดจากสิ่งที่กระทํา อันเนื่องจาก
บุคคลอาจกอใหเกิดการกระทําผิดซ้ําๆอีกได

สําหรับการโฆษณาแลว นักโฆษณาเองก็มีหลายประเภท ทั้งที่เพิ่งกาวเขามาทํางาน
ในสายอาชีพนี้ หรืออยูมานานแลว ทั้งที่จบการศึกษาในสาขานี้โดยตรง ในสาขาที่เกี่ยวของ หรือใน
สาขาอื่นๆ ซึ่งอาจไมเคยไดรับความรูในเร่ืองของกฎหมาย หรือจริยธรรมของการโฆษณามากอน

ดังนั้นแลว Lazniak & Murphy (1993:13) เสนอวา ผูที่กําหนดจรรยาบรรณควรจะมี
ความเขาใจวา คนที่จะถูกกําหนดนั้นมีลักษณะเชนไร เพื่อจะไดสรางจรรยาบรรณ การอบรม
สัมมนา หรือกิจกรรมการศึกษาอื่นๆ ที่เหมาะสมกับลักษณะของคนเหลานั้น เชนเดียวกับที่ De
Arruda & De Arruda (1999: 166) ชี้ใหเห็นวา ทั้งกฎหมาย และจรรยาบรรณจะไมมีประโยชนเทา
ที่ควรหากไมไดสรางขึ้นมาจากความเขาใจ ลักษณะธรรมชาติของนักโฆษณา ดวยเหตุนี้ เมื่อ
พิจารณาในการสรางจรรยาบรรณของนักวิชาชีพโฆษณา จะเห็นไดวา ความคิดเห็นของนักวิชาชีพ
โฆษณามีผลตอลักษณะของจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา และการนําจรรยาบรรณไปประยุกตใช
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จากแนวคิดเรื่องกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาดังกลาวขางตน จะ
ชวยใหไดแนวทางในการพิจารณาในสวนของการนําจรรยาบรรณวิชาชีพไปใช โดยเฉพาะในการ
พิจารณาวา เปรียบเทียบวาแนวทางที่ไดจากผลการวิจัยนั้นจะมีความครอบคลุมในประเด็นตางๆที่
ทําใหการนําจรรยาบรรณไปใชนั้นมีประสิทธิภาพหรือไม ทําใหไดแนวทางที่มีประสิทธิภาพ และมี
ขอเสนอแนะเพิ่มเติมมากขึ้นดวย

หลังจากที่ไดทําการทบทวนแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของแลวนั้นได
นําเสนอเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ ดังตอไปนี้
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5. สรุปกรอบแนวคิดในการกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

ภาพที่ 2.4 แสดงกรอบแนวคิดในการกําหนดสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

ลักษณะของการโฆษณาที่ไมพึงประสงค

ความคาดหวังที่มี
ตอโฆษณา
ในมุมมองของ
เจาหนาที่จาก
หนวยงานของรัฐ

ความคาดหวังที่มี
ตอโฆษณา
ในมุมมองของ
กลุมผลักดันทาง

สังคม

ความคาดหวังที่มี
ตอโฆษณา
ในมุมมองของ
ผูประกอบการ
โฆษณา

ความคาดหวังที่มี
ตอโฆษณา
ในมุมมองของ
สื่อมวลชน

การตัดสินใจแนวความประพฤติ
โดยนักวิชาชีพโฆษณา
(จรรยาบรรณวิชาชีพ)

แนวทางในการใชจรรยาบรรณวิชาชีพ
(กลไกการกํากับดูแลตนเอง
ของนักวิชาชีพโฆษณา)

แนวทางความประพฤติของโฆษณาที่
คาดหวังโดยสังคม



บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย” ในครั้ง
นี้ เปนการวิจัยที่มุงสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาใหมีความเหมาะสมกับนักโฆษณาในประเทศ
ไทย โดยในการศึกษาไดใชทั้งระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ และระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อใหได
รับคําตอบที่เหมาะสมกับวัตถุประสงคของการวิจัยมากที่สุด ดังแสดงใหเห็นดังแผนภาพที่ 3.1 ดัง
ตอไปนี้

ภาพที่ 3.1 แผนภาพแสดงวัตถุประสงคและระเบียบวิธีวิจัย

1. เพื่อระบุลักษณะของโฆษณาที่ไมพึง
ประสงคในสังคมไทย

การวิจัยเอกสาร
- จากหนวยงานตางๆ

การสัมภาษณเจาะลึก
       -   ตัวแทนจากกลุมตางๆของสังคม 4 กลุม

ระเบียบวิธีวิจัย

2. เพื่อหาสาเหตุของการเกิดโฆษณาที่ไม
พึงประสงค และแนวทางในการใช
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาเพื่อแกไข
ปญหาดังกลาว

การสัมมนาระดมสมองสูการกํากับดูแล
ตนเองของนักวิชาชีพโฆษณา 6 คร้ัง

3. เพื่อสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา
ที่สอดคลองกับสภาพสังคม และ
สามารถนําไปปฏิบัติได

การวิจัยเชิงสํารวจ
- จากกลุมนักโฆษณา
- จากกลุมตางๆของสังคม

วัตถุประสงค

ชุดขอความจรรยาบรรณ สําหรับ แบบสอบถาม
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จากแผนภาพขางตนจะเห็นไดวา สําหรับการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคที่หนึ่ง อันได
แก "เพื่อระบุลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคในสังคมไทย" เปนการศึกษาเก็บขอมูลจาก 2
สวน โดยสวนแรก คือ การศึกษาเอกสารจากหนวยงานของรัฐที่เกี่ยวของกับการพิจารณาการ
โฆษณา ขาวหรือบทความทางสื่อส่ิงพิมพที่กลาววิพากษวิจารณโฆษณา จดหมายรองเรียนการ
โฆษณาของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ระหวาง พ.ศ. 2542-2544 สวนที่ 2 เปนการ
สัมภาษณเจาะลึก ผูใหขอมูลจากกลุมตางๆของสังคม คือ เจาหนาที่ของรัฐที่เกี่ยวของกับการควบ
คุมการโฆษณา ส่ือมวลชน กลุมผลักดันทางสังคม และนักการตลาด จากการศึกษาทั้ง 2 สวนจะ
ทําใหเห็นภาพของลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคของสังคมไทย

ในสวนของการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ 2 คือ “เพื่อหาสาเหตุของการเกิด
โฆษณาที่ไมพึงประสงค และแนวทางในการใชจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาเพื่อแกไขปญหาดัง
กลาว” นั้น เปนผลจากการสัมมนาระดมสมองสูการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา ซึ่งจัดขึ้น
โดยสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย รวมกับนักวิชาการดานการโฆษณา รวม 6 คร้ัง

จากผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคสวนที่ 1 และ 2 ทําใหสามารถทราบความคาด
หวังของสังคมตอจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา และวิธีการนําไปใช ซึ่งจะนํามาสรางเปนขอความ
สําหรับแบบสอบถามสําหรับการจัดทําการวิจัยเชิงสํารวจจากนักโฆษณา และจากกลุมตางๆของ
สังคม (ไดแก เจาหนาที่ของรัฐที่เกี่ยวของกับการควบคุมการโฆษณา สื่อมวลชน กลุมผลักดันทาง
สังคม และนักการตลาด) เพื่อใหไดจรรยาบรรณของนักวิชาชีพที่ออกมาจากใจของนักโฆษณาที่อยู
ในระดับที่สามารถปฏิบัติได และสอดคลองกับความคาดหวังของสังคม ในการตอบวัตถุประสงค
ของการวิจัยขอที่ 3 ไดแก “เพื่อสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่สอดคลองกับสภาพสังคม และ
สามารถนําไปปฏิบัติได” จากนั้นจึงทําการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของขอความจรรยา
บรรณระหวางกลุมนักโฆษณากับและจากกลุมตางๆของสังคม (ไดแก เจาหนาที่ของรัฐที่เกี่ยวของ
กับการควบคุมการโฆษณา ส่ือมวลชน กลุมผลักดันทางสังคม และนักการตลาด) อันจะนําไปสู
การกําหนดสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่มีความเหมาะสมมากที่สุด

ทั้งนี้เพื่อใหเกิดความเขาใจในกระบวนการ ข้ันตอนการดําเนินการวิจัยอยางชัดเจน จึง
ขอกลาวถึงรายละเอียดขั้นตอนการดําเนินการวิจัย เปน 4 สวน ดังนี้

- แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา
- การเก็บรวมรวมขอมูล
- การวิเคราะหขอมูล
- การนําเสนอขอมูล
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แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ รวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลหลัก 2 ประเภท คือ แหลงขอมูล
ประเภทเอกสารเกี่ยวกับการปฏิบัติการโฆษณา และแหลงขอมูลบุคคล ผูที่เปนผูที่มีความรูความ
ชํานาญ และมีประสบการณที่เกี่ยวของกับการปฏิบัติการโฆษณา ซึ่งมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

1. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร

แหลงขอมูลประเภทเอกสารที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ตําราทางวิชาการ หนังสือ
วารสาร บทความ เอกสาร และงานวิจัยตางๆเกี่ยวกับลักษณะของการโฆษณาที่ไมพึงประสงค
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา และกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา ซึ่งจะใชเปน
เอกสารเพื่อการทบทวนแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษา อันจะนําไปสู
การสรางกรอบแนวคิดสําหรับการวิจัย

สวนแหลงขอมูลประเภทเอกสาร สําหรับการวิจัยเอกสาร ไดทําการศึกษาจาก
เอกสารตางๆที่เกี่ยวของที่อยูในหนวยงานที่เกี่ยวของกับการควบคุมการโฆษณา ในชวงเวลาที่เปน
สภาพสังคมปจจุบัน ไดแก เอกสารคําวินิจฉัยของสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค
ระหวางพ.ศ.2542–2544 เอกสารจากแฟม จดหมายรองเรียนเกี่ยวกับการโฆษณา ของสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา ระหวางพ.ศ.2542–2544 เอกสารขาวหรือบทความที่กลาววิพากษ
วิจารณที่มีตอโฆษณา ในหนังสือพิมพระหวาง พ.ศ.2542–2544 ตลอดจนศึกษาจากแฟมจดหมาย
รองเรียนเกี่ยวกับการโฆษณา ของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ระหวางพ.ศ.2542–2544

2.   แหลงขอมูลประเภทบุคคล

แหลงขอมูลสําคัญอีกประเภทหนึ่งที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ แหลงขอมูลประเภท
บุคคล ซึ่งแบงออกเปน 3 สวนไดแก

- ผูใหขอมูลหลักสําหรับการวิจัยในสวนของสัมภาษณเจาะลึก

- ผูที่เขารวมเปนวิทยากรในการสัมมนาระดมสมองเพื่อการกํากับดูแลตนเองของ
วิชาชีพโฆษณา

- กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ แบงเปน 2 กลุม คือ กลุมนักโฆษณา
และกลุมตางๆของสังคม

มีรายละเอียด ดังนี้
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2.1 ผูใหขอมูลหลักสําหรับการวิจัยในสวนของสัมภาษณเจาะลึก ประกอบไปดวยผูที่
เขามาเกี่ยวของกับการปฏิบัติการโฆษณาในสังคมไทย 4 กลุม คือ เจาหนาที่ของรัฐ ตัวแทนสื่อ
มวลชน ตัวแทนจากกลุมผลักดันทางสังคม และตัวแทนจากนักการตลาด โดยการคัดเลือกดวยวิธี
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) รวม 19 ทาน ดังรายนามจําแนกตามแตละกลุมดังตอไปนี้

2.1.1 เจาหนาที่จากหนวยงานของรัฐ ที่ดําเนินการควบคุมการโฆษณา

- คุณนิโรธ เจริญประกอบ รองเลขาธิการสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)

- คุณนพปฎล เมฆเมฆา ผูอํานวยการกองคุมครองผูบริโภคดานโฆษณา สํานักงานคณะ
กรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)

- คุณทิพเยาว จุลโลบล อดีตหัวหนาทีมวิทยุ-โทรทัศน 3 กองงาน คณะกรรมการกิจการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ.(กกช.) กรมประชา
สัมพันธ

- คุณพรพิมล ขัตตินานนท ผูอํานวยการกองควบคุม เครื่องสําอาง สํานักงานคณะ
กรรมการอาหารและยา (อย.)

- คุณเสาวนิตย ทฤฑชนม หัวหนากลุมงานโฆษณา กองยา สํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา (อย.)

- คุณทิพยา ปาณะโตสะ ที่ปรึกษาผูอํานวยการ กองควบคุมอาหาร สํานักงานคณะ
กรรมการอาหารและยา (อย.)

2.1.2 ตัวแทนจากสื่อมวลชนในฐานะ เปนสื่อที่เผยแพรโฆษณา

- คุณพัชราภา ฐากูรบุตร เจาหนาที่ตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณา สถานีโทรทัศนสี
ชอง 3

- คุณการุณ อรุณวาว เจาหนาที่ตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณา สถานีโทรทัศนกอง
ทัพบกชอง 5

- คุณเสนห หองสุวรรณ เจาหนาที่ตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณา สถานีโทรทัศนสี
ชอง 7
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- คุณผาติยุทธ ใจสวาง เจาหนาที่ตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณาสถานีโทรทัศนสี
ชอง 9 องคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทย

- คุณสลีลา วัฒนายากร เจาหนาที่ตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณา สถานโทรทัศน ITV

- คุณถนอม ออนเกตุพล ผูชวยผูอํานวยการฝายเครือขาย และผูดําเนินรายการ คลื่น 96
MHz ทางสถานีวิทยุชุมชนรวมดวยชวยกัน

- คุณประสงค เลิศรัตนวิสุทธ รองบรรณาธิการอํานวยการ หนังสือพิมพมติชน

2.1.3 ตัวแทนจากกลุมผลักดันทางสังคม ในฐานะที่เปนตัวแทนประชาชน

- คุณทัศนีย แนนอุดร หัวหนาศูนยขอมูลมูลนิธิเพื่อผูบริโภค และบรรณาธิการ
นิตยสารฉลาดซื้อ

- คุณสุเพ็ญศรี พึ่งโคกสูง หัวหนาศูนยพิทักษสิทธิสตรี มูลนิธิเพื่อนหญิง

- คุณวิโรจน ณ บางชาง นายกสมาคมพลังผูบริโภคแหงประเทศไทย

2.1.4 ตัวแทนจากนักการตลาดในฐานะตัวแทนของผูประกอบธุรกิจโฆษณา

- คุณตุลย วงศศุภสวัสด์ิ ผูอํานวยการฝายการตลาด บริษัทเซเรบอส (ประเทศไทย)
จํากัด

- คุณวรรณิภา ภักดีบุตร ผูอํานวยการฝายการตลาด บริษัทยูนิลีเวอร เบสทฟูดด
ประเทศไทย

- คุณชํานาญ เมธปรีชากุล ผูอํานวยการใหญสายการตลาด บริษัทเดอะมอลล กรุป
จํากัด

2.2 วิทยากรในการสัมมนาระดมสมองเพื่อการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา
ประกอบไปดวยผูทรงคุณวุฒิที่รวมเปนวิทยากรในการสัมมนาระดมสมองสูการกํากับดูแลตนเอง
ของวิชาชีพโฆษณา 6 คร้ัง รวม 19 ทาน ดังนี้

- คุณปารเมศร รัชไชยบุญ นายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

- คุณวิทวัส ชัยปาณี กรรมการสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย
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- คุณนิวัต วงศพรหมปรีดา เลขาธิการสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

- คุณมานิต รัตนสุวรรณ อดีตนายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย อดีต
นายกสมาคมการตลาดแหงประเทศไทย และที่ปรึกษา
รัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข

- คุณกฤษณพร เสริมพานิช ผูอํานวยการกองงานคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจาย
เสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ กรมประชาสัมพันธ

- คุณนิโรธ เจริญประกอบ รองเลขาธิการ สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค

- ภก.โสภณ ฮวบเจริญ เจาหนาที่จากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา

- คุณวิจิตต รักถิ่น นิติกร สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวง
สาธารณสุข

- คุณสุจินต ชัยมังคลานนท สํานักงานกฎหมาย Baker & McKenzie

- ผศ.กิตติ สิริพัลลภ อาจารยประจํา ภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร
และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร

- คุณมานิจ สุขสมจิตต บรรณาธิการอาวุโส หนังสือพิมพไทยรัฐ

- คุณสารี อองสมหวัง กรรมการผูจัดการมูลนิธิผูบริโภค และ กรรมการบริหาร
นิตยสารฉลาดซื้อ

- คุณวิโรจน ณ บางชาง นายกสมาคมพลังผูบริโภคแหงประเทศไทย

- คุณชวรงค ลิมปปทมปาณี หัวหนาศูนยขาวไทยรัฐ และเลขาธิการสมาคมนักขาวนัก
หนังสือพิมพแหงประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ

- รศ.ดร.พนา ทองมีอาคม รองคณบดีฝายบัณฑิตศึกษา คณะนิเทศศาสตร
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

- รศ.ปยกุล เลาวัณยศิริ คณบดี คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร

- ผศ. ดร.ม.ล.วิฎราธร จิรประวัติ อาจารยประจําสาขาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
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- อาจารยสุรวัฒน ชมภูพงษ อาจารยประจําคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

- อาจารยภูมิ มูลศิลป อาจารยประจําคณะนิติศาสตร มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ

ทั้งนี้ ในสวนของการไดรับขอมูลจากผูใหขอมูลในกลุมนี้ ยังหมายรวมถึง ผูที่เขารวม
การสัมมนา ที่รวมฟงและแสดงความคิดเห็นดวย

2.3 กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ

กลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจนี้ แบงออกเปน 2 กลุม คือ กลุมนักโฆษณา 
และกลุมตางๆของสังคม มีรายละเอียดดังนี้

2.3.1 กลุมนักโฆษณา

ประชากรนักโฆษณาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักโฆษณาที่อยูในบริษัทตัวแทน
โฆษณาในประเทศไทย ซึ่งจากรายนามบริษัทตัวแทนโฆษณาป 2545 (Advertising Book, 2003: 
D131-D184) พบวามีบริษัทตัวแทนโฆษณาจํานวน 103 แหง อยางไรก็ตามเมื่อโทรศัพทติดตอไป
ยังบริษัทดังกลาว พบวาบางบริษัทไดปดกิจการและบางบริษัทไดเปลี่ยนประเภทของกิจการ ทําให
มีจํานวนบริษัทตัวแทนโฆษณาเหลือเพียง 81 บริษัท ผูวิจัยจึงทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางโดยการ
ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอนจากบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นๆ โดยมีขั้นตอนการคัดเลือก
กลุมตัวอยาง ดังนี้

ขั้นตอนที่ 1 กําหนดขนาดของบริษัทตัวแทนโฆษณา โดยพิจารณาตามจํานวนของ
พนักงานในบริษัทตัวแทนโฆษณาเปน 3 กลุม คือ

- บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีจํานวนพนักงานมากกวา 50 คน  (มีจํานวน 23 บริษัท)
- บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีจํานวนพนักงานไมเกิน 20-50 คน (มีจํานวน 27 บริษัท)
- บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีจํานวนพนักงานไมเกิน 20 คน  (มีจํานวน 31 บริษัท)

ขั้นตอนที่ 2 กําหนดสัดสวนของกลุมตัวอยางจากแตละบริษัทตัวแทนโฆษณาตาม  
สัดสวนตามขนาดของบริษัท ดังนี้

- บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีจํานวนพนักงานมากกวา 50 คน บริษัทละ  8 คน
- บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีจํานวนพนักงานไมเกิน 50 คน  บริษัทละ  4 คน
- บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีจํานวนพนักงานไมเกิน 20 คน บริษัทละ  2 คน
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ขั้นตอนที่ 3 ในแตละบริษัทไดกําหนดสัดสวนของผูที่ตอบแบบสอบถามเปนนัก
โฆษณาที่ทํางานฝายบริหารงานลูกคา และฝายสรางสรรคโฆษณาอยางละครึ่ง

ผลจากการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอนตามเกณฑดังกลาว ทําใหมี
จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 350 คน แตทั้งนี้ มีบริษัทที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม
กลับมาจํานวน 37 บริษัท (ดูรายนามของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ภาคผนวก ก) โดยมีจํานวนกลุม
ตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกลับมาทั้งสิ้น 147 คน (บางบริษัทตอบกลับมาไมครบตามจํานวนที่
กําหนดไว) คิดเปนรอยละ 41.53 ของจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด

2.3.2 กลุมตางๆของสังคม

สําหรับกลุมนี้ ผูวิจัยไดสุมแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ขึ้นมาจากผูที่
เขามาเกี่ยวของกับการโฆษณาในสังคมไทยทั้ง 4 กลุม คือ เจาหนาที่ของรัฐ ตัวแทนสื่อมวลชน ตัว
แทนจากกลุมผลักดันทางสังคม และตัวแทนจากนักการตลาด โดยกําหนดใหเปนผูที่มีประสบ
การณดานการบริหาร หรือมีประสบการณในการปฏิบัติงาน 3 ปข้ึนไป มีจํานวนตัวอยางรวมทั้งสิ้น
32 ตัวอยาง ทั้งนี้การที่มีประชากรอยางนอย 25 คนจะสันนิษฐานไดวาเปนประชากรที่มีการแจก
แจงเปนโคงปกติ ซึ่งสามารถนํามาทําการคํานวนดวยการทดสอบความแตกตางของมัชฌิชเลข
คณิต (คาเฉลี่ย) ระหวางขอมูลสองกลุม (t-test) ได

การเก็บรวบรวมขอมูล

การเก็บรวบรวมขอมูล แบงออกเปน 5 สวน โดยมีรายละเอียดดังนี้

สวนที่ 1 การเก็บรวบรวมขอมูลจากขอมูลเอกสาร

ในสวนนี้ ผูวิจัยทําจดหมายขอความอนุเคราะหขอมูล ไปยังหนวยงานที่กําหนดไว 
เพื่อเขาไปศึกษาเอกสารตางๆที่เกี่ยวของกับการตัดสินโฆษณา และไดมีการถายสําเนาเอกสาร
ตางๆเพื่อประกอบการวิเคราะหจากหนวยงานที่อนุญาต รวมทั้งไดมีการพูดคุยอยางไมเปนทาง
การกับผูที่เปนผูเก็บรักษาหรือรวบรวมเอกสารตางๆเหลานั้นดวย เพื่อใหเกิดความมั่นใจวาได
เอกสารครบถวน และมีความเขาใจในความหมายของเอกสารนั้นๆ

สวนที่ 2 การเก็บรวมรวมขอมูลจากการสัมภาษณเจาะลึก

ในสวนนี้ ไดทําการสัมภาษณผูใหขอมูลหลักที่เปนฝายตางๆของสังคม โดยผูวิจัยเริ่ม
จากการทําการนัดหมาย และสงเอกสารขอคําถามไปยังผูใหขอมูลลวงหนา เพื่อที่ผูใหขอมูลจะไดมี
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ความเขาใจในแนวทางการสัมภาษณ อันนําไปสูการไดขอมูลที่เปนประโยชนตอการวิจัยมากที่สุด 
และในระหวางการสัมภาษณไดขออนุญาตทําการบันทึกเทปการสัมภาษณจากผูใหสัมภาษณเพื่อ
ใหสามารถนํามาวิเคราะหผลในภายหลังไดครบถวน

ประเด็นที่ศึกษาไดแก

- ประเด็นปญหาทางจริยธรรมของการโฆษณาที่พบในหนวยงาน

- เกณฑในการพิจารณา ตัดสินปญหา

- แนวทางการปองกันประเด็นปญหาดังกลาว

- สาเหตุของที่นักโฆณาไมปฎิบัติตามแนวทางอันกอใหเกิดปญหา

- ประเด็นที่ควรมุงเนนสําหรับจรรยาบรรณวิชาชีพของนักโฆษณาในประเทศไทย

สวนที่ 3 การเก็บขอมูลจากการสัมมนาระดมสมองเพื่อการกํากับดูแลตนเองของวิชา
ชีพโฆษณา

ในตอนเริ่มตนการวิจัยนั้น ไดกําหนดใหการเก็บขอมูลจากนักโฆษณาระดับผูบริหาร
เปนสวนของการสัมภาษณเจาะลึกนักโฆษณา อยางไรก็ตาม ในระยะเวลาที่ทําการเก็บขอมูลวิจัย 
สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยรวมกับเครือขายนักวิชาการดานการโฆษณา คณะนิเทศ
ศาสตร มหาวิทยาลัยตางๆ ไดมีการจัดการสัมมนาในโครงการระดมสมองเพื่อการกํากับดูแลตน
เองของวิชาชีพโฆษณาจํานวน 6 คร้ัง (ดูรายละเอียดการสัมมนาในภาคผนวก) ดังนี้

1. “กฎหมายโฆษณา ควบคุม หรือกํากับดูแล” ณ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

2. “ทําไมตองมีการกํากับดูแลตนเอง” ณ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร

3. “วงการโฆษณา จะกํากับดูแลตนเองอยางไร ?” ณ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย

4. “คนโฆษณาจะกํากับดูแลตนเองอยางไร” ณ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ

5. “จรรยาบรรณและการกํากับดูแลตนเองของคนโฆษณา” ณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

6.  “คนโฆษณาจะกํากับดูแลตนเองอยางไร ภาค 2” ณ มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ

โดยมีผูเขารวมการสัมมนาหลักสอดคลองกับผูที่ไดกําหนดไววาเปนผูใหขอมูลในการ
สัมภาษณเจาะลึก จึงไดดําเนินการเก็บขอมูลจากผลการสัมมนาดังกลาว
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สวนที่ 4 การเก็บขอมูลจากการวิจัยเชิงสํารวจ

ในขั้นตอนนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยผูวิจัยไดนํารางจรรยา
บรรณ ซึ่งไดรับจากการวิเคราะหผลการวิจัยสวนที่ 1 และ สวนที่ 2 อันไดแก ลักษณะของโฆษณาที่
ไมพึงประสงค และผลการวิจัยสวนที่ 3 อันไดแก แนวทางในการนําจรรยาบรรณไปใชตามกลไก
การกํากับดูแลตนเอง ดังขางตนมาสรางเปนแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลในสวนที่ 
4  ทั้งนี้แบบสอบถามสามารถแบงออกเปน 4 ตอน โดยใชคําถามตอนที่ 1-4 สําหรับกลุมตัวอยาง
นักโฆษณา และใชคําถามตอนที่ 1-3 สําหรับกลุมตัวอยางที่เปนกลุมตางๆของสังคม แนวคําถาม
แตละตอน ไดแก (ดูรายละเอียดแบบสอบถามในภาคผนวก)

ตอนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว

ตอนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับความสําคัญของประเด็นตางๆที่ควรจะใชเปนจรรยาบรรณ
วิชาชีพโฆษณา ซึ่งใหผูตอบแบบสอบถามลงความเห็นวาประเด็นใดมีความสําคัญในระดับใด โดย
มีการกําหนดคะแนนเปน 5 ระดับ โดยที่ 1 คือ สําคัญนอยที่สุด และ 5 คือ สําคัญมากที่สุด

ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับกลไกการกํากับดูแลตนเอง เปนคําถามเชิงปรนัย

ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะเกี่ยวกับจรรยาบรรณ และกลไกการกํากับดูแตนเอง

ทั้งนี้กอนที่ผูวิจัยจะไดนําเครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามดังกลาวไปใชใน
การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดดําเนินการตรวจสอบเครื่องมือโดยการทดสอบความเที่ยงตรง
(Validity) และความนาเชื่อถือ (Reliability) ดังนี้

- การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) เปนการตรวจสอบความตรงในระยะกอนการ
รวบรวมขอมูล คือ การพิจารณาตัดสินโดยผูทรงคุณวุฒิหรือผูเชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวของ ในการ
วิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวไปปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษา เพื่อพิจารณา
ความถูกตอง ความสอดคลองกับเนื้อหา ความครอบคลุมของประเด็นยอย ลักษณะและภาษาของ
ขอความที่ใช ซึ่งเรียกวา ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และปรับปรุงแกไขแบบ
สอบถามกอนนําไปเก็บขอมูลจริง

- การทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ปรับแลวไปทํา
การทดสอบความนาเชื่อถือ โดยการนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Pre-test) กับกลุมนักศึกษา
ปริญญาโท ภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จํานวน 25 คน และ
นําผลมาคํานวณคาสัมประสิทธิ์หาความนาเชื่อถือ ไดคา Alpha ของครอนบาช เทากับ 0.937 ซึ่ง
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โดยปกติหากมีคาสูงกวา 0.7 หรือ 0.8 ก็นับวาเปนคาที่มีความนาเชื่อถือเพียงพอในการใชเครื่อง
มือที่ทําการทดสอบ

เมื่อไดทําการทดสอบเครื่องมือ และปรับปรุงแกไขใหเครื่องมือมีความสมบูรณเรียบ
รอยแลว ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลแบบสอบถาม โดยมีวิธีในการเก็บ 2 แบบ คือ วิธีการเก็บขอ
มูลจากกลุมนักโฆษณา และวิธีการเก็บขอมูลจากลุมตางๆของสังคม

วิธีการเก็บขอมูลจากกลุมนักโฆษณา ดําเนินการโดยการติดตอไปยังบริษัทตัวแทน
โฆษณาบริษัทละ 1 คนใหเปนผูประสาน และขอความรวมมือในการกระจายแบบสอบถามไปยังผู
ที่มีระดับตําแหนงของการทํางาน และจํานวนปในการทํางานที่แตกตางกัน และจัดสงแบบสอบ
ถามไปใหทางไปรษณีย (Mail Questionnaire) พรอมกับจดหมายขอความรวมมือและชี้แจงราย
ละเอียดแนบไปดวย ซึ่งในจดหมายไดระบุเบอรโทรศัพทของผูวิจัยในการติดตอกลับหากมีขอสงสัย
เพิ่มเติม หลังจากนั้นผูวิจัยไดโทรศัพทถึงผูประสาน เพื่อตรวจสอบความคืบหนาในการตอบแบบ
สอบถาม และขอรับแบบสอบถามที่ทําเสร็จแลวกลับมาประมวลผลตอไป

สวนวิธีการเก็บขอมูลจากลุมตางๆของสังคม และจากกลุมตางๆของสังคม (ไดแก 
เจาหนาที่ของรัฐที่เกี่ยวของกับการควบคุมการโฆษณา สื่อมวลชน กลุมผลักดันทางสังคม และนัก
การตลาด) ดําเนินการเก็บขอมูลดวยวิธีสัมภาษณแบบเผชิญหนา (Face to Face Interview)

เมื่อทําการเก็บขอมูลในแตละขั้นตอนแลว ไดนําขอมูลดังกลาวไปทําการวิเคราะหตอ
ไป

การวิเคราะหขอมูล

สําหรับการวิเคราะหขอมูลในสวนของการศึกษาเอกสารรองเรียนตางๆ การ
สัมภาษณเจาะลึกฝายตางๆที่เกี่ยวของ และการสัมมนาระดมสมองเพื่อการกํากับดูแลตนเองของ
นักวิชาชีพ ใชการเลือกตัวอยางเชิงทฤษฎี การสรางมโนทัศนเชิงทฤษฎี ดวยการจัดหมวดหมู ใหมี
ความสัมพันธ และการสรางขอสรุปเชิงทฤษฎี ซึ่งเปนวิธีการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีวิทยาของทฤษฎี
ฐานราก (Grounded Theory Approach) ที่นําเสนอโดย Strauss & Corbin (1990)

สวนผลการวิจัยเชิงสํารวจ หลังจากที่ไดรับแบบสอบถามกลับมาแลว ผูวิจัยทําการ
ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม จากนั้นจึงนําแบบสอบถามมาทําการลงรหัส และ
ประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร 
(SPSS for window) โดยสถิติที่ใช คือ สถิติเชิงบรรยาย เชน การหาคาเฉลี่ย รอยละ สวนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน และใชสถิติวิธีการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) ซึ่งเปนวิธีที่ใชเมื่อผูวิจัยมีตัวแปร
จํานวนหนึ่ง และตองการศึกษาวาตัวแปรเหลานี้สามารถรวมกันไดเปนกี่กลุม หรือกี่ปจจัย จาก
อัตราของความสัมพันธหรือการมีสิ่งรวมกัน (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ, 2540: 30) จากนั้นจึงเปรียบ
เทียบระดับการใหความสําคัญตอปจจัยที่ประกอบขึ้นมาเปนจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา เพื่อ
ศึกษาความสอดคลองของความสําคัญของจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาแตละปจจัยระหวางกลุม
นักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคม โดยการใชการทดสอบความแตกตางของมัชฌิชเลขคณิต 
(คาเฉลี่ย)ระหวางขอมูลสองกลุม (t-test)

การนําเสนอขอมูล

สําหรับการนําเสนอผลการวิจัยนั้น เปนการนําเสนอดวยการบรรยายและสนับสนุน
ดวยตัวอยาง และคําสัมภาษณในสวนที่เปนผลจากการวิจัยเชิงคุณภาพ และนําเสนอดวยสถิติตัว
เลขในสวนของการนําเสนอผลจากการวิจัยเชิงปริมาณ โดยแยกเปนบทตางๆ ตามวัตถุประสงค
ของการวิจัย กอนที่จะนําเสนอบทสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะในตอนสุดทาย



บทที่ 4

ลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคในสังคมไทย

ในการกําหนดสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา วิธีหนึ่งที่จะชวยใหเขาใจจริยธรรม
ของการโฆษณา (Advertising Ethics) คือการระบุกอนวา มีการปฏิบัติการโฆษณาใดที่มีโอกาสที่
จะสงผลที่เปนอันตรายตอสังคม แมเพียงแคบางสวนของสังคม (Zinkhan, 1994: 1) ในการราย
งานผลการวิจัยในบทนี้ จึงตองการหาคําตอบในประเด็นดังกลาว ดังวัตถุประสงคประการแรกของ
การวิจัย คือ “เพื่อระบุลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคในสังคมไทย” อันนําไปสูการที่นัก
โฆษณาไดมีแนวทางในการประพฤติปฏิบัติที่เปนที่ยอมรับรวมกัน หรือมีจรรยาบรรณวิชาชีพที่
เหมาะสมสําหรับบริบทของสังคมไทย

เพื่อใหไดคําตอบดังกลาว จึงจัดทําการศึกษาจากแหลงขอมูลประเภทเอกสารที่
บันทึกประเด็นปญหาของการโฆษณาตอสังคม รวม 4 แหลง ดังนี้

1. เอกสารคําวินิจฉัยของคณะอนุกรรมการติดตามสอดสอง และวินิจฉัยการโฆษณา
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภคระหวาง พ.ศ.2542-2544

2. เอกสารคํารองเรียนจากสํานักงานคณะกรรมการอาหาร และยา พ.ศ.2542-2544
3. บทความ และขาวตางๆ ที่มีการวิพากษวิจารณการโฆษณา จากสื่อหนังสือพิมพ

ระหวาง พ.ศ.2542-2544
4. เอกสารกรณีรองเรียนของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย พ.ศ. 2542-2544

รวมกับการสัมภาษณเจาะลึกจากผูที่เปนตัวแทนกลุมตางๆของสังคมเพื่อหาความ  
คิดเห็นที่มีตอประเด็นปญหา ซึ่งประกอบดวยผูใหขอมูลจาก 4 กลุม อันไดแก

1. เจาหนาที่ภาครัฐที่เกี่ยวของกับการควบคุมการโฆษณา
2. ตัวแทนสื่อมวลชน
3. ตัวแทนกลุมผลักดันทางสังคม
4. ตัวแทนนักการตลาด

ในการนําเสนอผลการวิจัยในสวนนี้ จึงแบงการนําเสนอเปน 2 ตอน ไดแก (1) ขอมูล
ที่ไดจากการวิจัยเอกสาร และ (2) ขอมูลที่ไดจากการเจาะลึก  ดังตอไปนี้
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ตอนที่ 1 ขอมูลที่ไดจากการวิจัยเอกสาร

จากการศึกษาจากเอกสารตางๆ อันไดแก คําวินิจฉัยของคณะอนุกรรมการติดตาม
สอดสอง และวินิจฉัยการโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) เอกสารคํา
รองเรียนจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) ขาวและบทความจากสื่อหนังสือพิมพ
และจดหมายรองเรียนตอสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย พบลักษณะของโฆษณาที่ไมพึง
ประสงคในสังคม ดังตารางที่ 4.1 ดังตอไปนี้

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวน และรอยละของประเด็นที่ไมพึงประสงคของการโฆษณาจาก คํา
วินิจฉัยของคณะอนุกรรมการติดตามสอดสอง และวินิจฉัยการโฆษณา สํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค (สคบ.) เอกสารคํารองเรียนจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.)
ขาวและบทความจากสื่อหนังสือพิมพ และจดหมายรองเรียนตอสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศ
ไทย พ.ศ. 2542-2544

ประเด็น / จํานวนเรื่อง (รอยละ) สคบ. อ.ย. ส่ือ สมาคมฯ
จํานวนเรื่องทั้งหมด 70

(100%)
432

(100%)
25*

(100%)
7

(100%)
1. การโฆษณาเท็จ  หลอกลวง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดใน

สาระสําคัญ
54

(77.14%)
432

(100%)
2. การใชภาพโปเปลือย มุงประเด็นทางเพศ 13

(18.57%)
6

(24%)
3. การโฆษณาที่มีเนื้อหากระทบตอบุคคลอื่นๆในเชิงลบ 8

(32%)
4. การโฆษณาที่นําศาสนามาทําใหเกิดความเสื่อมเสีย 4

(16%)
5. การโฆษณาที่มีเนื้อหาทําลายวัฒนธรรมครอบครัว 1

(1.43%)
3

(12%)
6. การโฆษณาที่นําเสนอเนื้อหาที่รุนแรง 1

(1.43%)
3

(12%)
7. การโฆษณาเปรียบเทียบ/ดูถูกเหยียดหยามสินคาอื่น 4

(57.14%)
8. การลอกเลียนความคิดสรางสรรคจากโฆษณาอื่นๆ 3

(42.86%)
9. ลักษณะอื่นๆ (เชน การใชเทา การสงเสริมส่ิงที่เปนอันตราย

โฆษณาแฝง)
1

(1.43%)
6

(24%)

* บางกรณีไดรับการพิจารณามากกวา 1 ประเด็น
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จากตารางขางตน พบประเด็นที่การโฆษณาถูกระบุวาเปนโฆษณาที่มีลักษณะที่ไม
พึงประสงค หรือไมเหมาะสมที่จะเผยแพรในสังคม ที่เปนประเด็นหลัก ไดแก การโฆษณาเท็จ หลอ
กลวงหรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ รองลงมาคือการใชภาพโปเปลือย และการ
โฆษณามุงประเด็นทางเพศ นอกจากนี้ยังพบวา มีลักษณะที่ไมพึงประสงคอ่ืนๆอีกซึ่งมีจํานวนไม
มากนัก  คือ โฆษณาที่มีเนื้อหากระทบตอบุคคลหรือกลุมบุคคลอื่นๆในเชิงลบ การโฆษณาที่นํา
ศาสนามาทําใหเกิดความเสื่อมเสีย การโฆษณาที่มีเนื้อหาทําลายวัฒนธรรมครอบครัว การ
โฆษณาที่นําเสนอเนื้อหาที่รุนแรง การโฆษณาเปรียบเทียบ/ดูถูกเหยียดหยามสินคาอื่น การลอก
เลียนความคิดสรางสรรคจากโฆษณาอื่น และลักษณะอื่นๆ

1. การโฆษณาเท็จ หลอกลวง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ

ลักษณะของการโฆษณาเท็จ หลอกลวง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ
เปนประเด็นของลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคที่มีจํานวนมากที่สุดในสังคม โดยพบมากที่
สุดในเอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (รอยละ 100) รองลงมา คือ เอกสารจาก
สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (รอยละ 77.14) ทั้งนี้ไมพบประเด็นดังกลาวในเอกสาร
คําวิพากษวิจารณจากสื่อ และจดหมายรองเรียนตอสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

ตัวอยาง การโฆษณาเท็จ หลอกลวง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ

จากผลการวิจัย พบวา ลักษณะของการโฆษณาเท็จ หลอกลวง หรือกอใหเกิดความ
เขาใจผิดในสาระสําคัญนั้นมีวิธีการนําเสนอขอมูลที่อยูในลักษณะดังกลาวหลายรูปแบบ ดังนี้

- การใหคําสัญญา หรือนําเสนอสิ่งที่เปนเท็จ

- การอางอิงคํารับรองจากหนวยงานตางๆที่เปนเท็จ หรือทําใหเกิดความเขาใจผิด

- การเปดเผยความจริงเพียงครึ่งเดียว

- การใชตัวอักษรตัวเล็ก หรือการพิมพไมครบถวน

- คํากลาวที่มี 2 นัย การใชคําคลุมเครือ หรือคําพูดที่คนทั่วไปมีความเขาใจเปนอยางอื่น
ทําใหเกิดความเขาใจผิดในการตีความ

- การใชสถิติ หรือตัวเลขทําใหเกิดความเขาใจผิด

- การใชภาพ และขอความ หรือเทคนิคการถายภาพที่ทําใหเกิดความเขาใจผิด

- การนําเสนอขอมูลที่เปนสาระสําคัญตามกฎกระทรวงตางๆไมครบถวน
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1.1 การใหคําสัญญา หรือนําเสนอสิ่งที่เปนเท็จ (การใชขอกลาวอางยืนยันขอเท็จจริงที่ไมเปนจริง)

เมื่อโฆษณานําเสนอขอเท็จจริงอันเปนสาระสําคัญที่ทําใหผูชมโฆษณาเกิดการตัดสิน
ใจซื้อ ขอเท็จจริงที่นํามากลาวอางจะตองเปนความจริงอันพิสูจนได ไมวาขอกลาวอางนั้น เปนคุณ
สมบัติ ประสิทธิภาพ ตลอดจนสวนประกอบ หรือแหลงผลิตของสินคานั้น หากไมสามารถพิสูจนได
จะถือวาเปนโฆษณาที่เปนเท็จ หรือเกินความจริง ซึ่งเปนลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงค ดัง
ตัวอยางตอไปนี้

น้ํายาลางจานไลปอนเอฟ ทางสื่อโทรทัศน มีขอความโฆษณาวา “ไมมี
กลิ่นน้ํายาติดจานอยางนี้ ตองลางดวยไลปอนเอฟแนนอน และยังไมมี
สารตกคางดวย”

คณะอนุกรรมการติดตามสอดสอง และวินิจฉัยการโฆษณา ไดพิจารณาโฆษณาดัง
กลาวแลวเห็นวา จากการพิสูจนดวยการดมจานที่ลาง ปรากฎวาไมมีกลิ่นน้ํายาที่ลางจริง อยางไรก็
ตามในสวนของผลการวิเคราะหสารตกคาง พบวา มีสารตกคางนอยกวา 60 PPM ซึ่งไมเปน
อันตรายตอผูบริโภค แตการใชขอความวา “ไมมีสารตกคาง” นั้นเปนการใชขอความที่ไมตรงกับ
ความเปนจริง ถือไดวาเปนการใชขอความที่เปนเท็จตามมาตรา 22 วรรคสอง(1) แหงพระราช
บัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 (กรณีหมายเลข 11/2542)

1.2 การอางอิงคํารับรองที่เปนเท็จ หรือทําใหเกิดความเขาใจผิด

การอางอิงคํารับรองจากหนวยงานตางๆ เปนอีกลักษณะหนึ่งของขอกลาวอางที่
ตองการการพิสูจนวา ไดมีคํารับรองจากหนวยงานตางๆจริงหรือไม หนวยงานที่อางอิงนั้นมีอยูจริง
หรือไม ขอความที่นํามากลาวอางนั้นๆตรงกับส่ิงที่ไดรับคํารับรอง หรือไม เปนตน ซึ่งผูโฆษณาจะ
ตองสามารถแสดงหลักฐานไดวาไดรับคํารับรองที่ถูกตองครอบคลุมจริง และเปนคํารับรองที่ไดมา
กอนที่จะมีการโฆษณาดวย ดังตัวอยางดังตอไปนี้

- โฆษณากุญแจล็อคเกียรกันขโมยรถยนต ยี่หอ DAN-LOCK มีขอความ
วา “ประดิษฐกรรมชั้นยอดจากประเทศโปแลนด มาตรฐาน ISO9002 คุณ
ภาพระดับสากล TUV จากประเทศเยอรมัน และสถาบันมาตรฐาน 
STOLD SKY DSFORNIGEN จากประเทศสวีเดน”

คณะอนุกรรมการติดตามสอดสอง และวินิจฉัยการโฆษณามีความเห็นวา บริษัทได
ทําการโฆษณาโดยการอางอิงถึงรายงานการรับรองของสถาบันอันเปนการใชขอความที่ยืนยัน
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ความจริง ซึ่งตองพิสูจน แตบริษัทไมสามารถนําเสนอหลักฐานมาแสดงความจริงการไดรับคุณภาพ
ระดับสากล TUV จากประเทศเยอรมัน สวนเอกสารจากสถาบันมาตรฐาน STOLD SKY
DSFORNIGEN จากประเทศสวีเดน เปนเอกสารที่เกิดขึ้นภายหลังจากที่มีการโฆษณา จึงมิอาจนํา
มาพิสูจนโฆษณาชิ้นนี้ได ฉะนั้นการโฆษณาดังกลาว จึงเปนการใชขอความที่เปนเท็จ อันเปนการ
ฝาฝนมาตรา 22 วรรคสอง(1) แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 (กรณีหมายเลขที่
2/2542)

1.3 การเปดเผยความจริงเพียงครึ่งเดียว อันทําใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญของสินคา

ในบางขอความที่ผูโฆษณาเสนอขอกลาวอางที่แมจะเปนความจริง แตเปนความจริง
เพียงบางสวน เนื่องจากเนื้อที่หรือระยะเวลาในการโฆษณาอันจํากัด ทําใหจําเปนตองมีการเลือก
นําเสนอขอมูลเพียงบางสวน โดยละขอมูลที่สําคัญบางประการไว

อยางไรก็ตาม ผูโฆษณาจะตองนําเสนอขอมูลอันเปนสาระสําคัญที่จําเปนตอการตัด
สินใจใหครบถวน มีผูโฆษณาจํานวนมากที่ใชการนําเสนอขอมูลเพียงบางสวนเพื่อโนมนาวความ
สนใจจากผูบริโภค ซึ่งกอใหเกิดความเขาใจผิดในตัวสินคา คุณสมบัติ หรือเงื่อนไขตางๆของสินคา
นั้นๆ ดังตัวอยางเชน

การโฆษณาของรถยนตฮอนดา รุนแอคคอรด ระบุวา “เพียงกาวแรกที่คุณ
ไดสัมผัสกับรถฮอนดา แอคคอรดใหม สิ่งแรกที่คุณรูสึกได คือ ความ
หรูหราภูมิฐาน ที่บงบอกถึงรสนิยมของผูเปนเจาของ อาทิ เบาะหนังแท
พวงมาลัย และเกียรหุมดวยหนังแท”

ในกรณีนี้มีผูรองเรียนวา เบาะหุมภายในรถมิไดเปนหนังแททั้งหมด ทางบริษัทชี้แจง
วา เบาะหนังแทนั้นจะเปนหนังแทเฉพาะในสวนที่ผูขับข่ี หรือผูโดยสารตองสัมผัสดวยโดยตรงเทา
นั้น สวนอื่นจะเปนหนังเทียม เนื่องจากเบาะหนังแททั้งตัวจะมีคาใชจายมาก และผูผลิตรายอื่นสวน
ใหญก็ใชวิธีการนี้ คณะอนุกรรมการติดตามสอดสอง และวินิจฉัยการโฆษณา เห็นวา คําวา เบาะ
หนังแท บุคคลทั่วไปจะเขาใจวาหมายถึง เบาะนั่งทําดวยหนังแททั้งตัว จะมีหนังเทียมหรือหนัง
อยางอื่นปนไมได การใชขอความดังกลาว จึงเปนการใชขอความที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิดใน
สาระสําคัญเกี่ยวกับสินคา ตามมาตรา 22 วรรคสอง(2) แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค
พ.ศ.2522 (กรณีหมายเลขที่ 21/2543)

อีกตัวอยางหนึ่ง คือ
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โฆษณาโครงการนิรันดรเรซิเดนซ 3 มีขอความวา “โอกาสทอง ทานจาย
2,000 เปนคาเชาบาน ที่นี่จาย 2,000 เปนเจาของ ไมตองมีเงินกอน ไม
ตองมีเงินดาวน ไมมีดอกเบี้ย ยายเขาอยูไดทันที”

กรณีนี้ มีผูรองเรียนวา เมื่อไปติดตอจองโครงการตามโฆษณาดังกลาว จะตองเสียเงิน
ดาวน ซึ่งไมเปนตามที่โฆษณา เจาของโครงการชี้แจงวา ไมตองมีเงินดาวนหมายความวา กรณีที่ผู
ซื้อชําระเงินสดโดยไมผอนผานธนาคาร จะลดเงินดาวนทั้งหมดให สวนผูซื้อแบบผอนจะตองชําระ
เงินอีกเดือนละ 2,000 บาท เปนเวลา 24 เดือน คณะอนุกรรมการติดตามสอดสอง และวินิจฉัยการ
โฆษณา เห็นวา บริษัทยอมรับแลววา ถามีการผอนชําระตอธนาคาร ผูซื้อยังคงตองชําระเงินดาวน
อยูอีก โดยแบงชําระเปนงวดๆ ดังนั้นจึงถือไดวาบริษัทไมบอกความจริงทั้งหมดใหผูบริโภคทราบ
การโฆษณาของบริษัทที่วา “ไมตองมีเงินดาวน” เปนการใชขอความที่เปนเท็จ ตามมาตรา 22
วรรคสอง(1) แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 (กรณีหมายเลขที่ 21/2542)

1.5 การใชตัวอักษรตัวเล็ก หรือการพิมพไมครบถวน

เปนลักษณะของโฆษณาที่นําเสนอโดยตั้งใจ หรือไมตั้งใจ ที่จะใหผูบริโภคเกิดความ
เขาใจผิด โดยการนําเสนอขอมูลโดยเขียนไวอยางที่ไมสามารถอาน เห็น หรือสังเกตไดงาย เพื่อใหผู
บริโภคอาจเขาใจเปนอีกอยางหนึ่ง ดังตัวอยางเชน

โฆษณาของสถาบันสอนคอมพิวเตอรและภาษา BCC มีขอความวา “รวม
สงทายปลายป 99 คอมพิวเตอร/ภาษาอังกฤษ เพียงหลักสูตรละ 99 บาท”
กรณีนี้มีผูรองเรียนวา เมื่อไปสมัครหลักสูตร Excel ทางโรงเรียนคิดราคา
ปกติ และแจงวาเฉพาะ หลักสูตร Internet และหลักสูตรภาษาอังกฤษ
เบื้องตนเทานั้นที่เปนราคา 99 บาท ทั้งนี้ทางสถาบันไดทําหมายเหตุเงื่อน
ไขเพิ่มเติมไวที่ขางลางของใบปลิวโฆษณาแลว

กรณีนี้ ทางคณะอนุกรรมการติดตามสอดสอง และวินิจฉัยการโฆษณา เห็นวา แมวา
ทางสถาบันจะไดใชหมายเหตุเงื่อนไขไวที่ดานลางแลว แตตัวอักษรมีขนาดเล็กไมเหมาะสมกับ
โฆษณา การใชขอความโฆษณาดังกลาว จึงเปนการใชขอความที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิดใน
สาระสําคัญเกี่ยวกับสินคา ตามมาตรา 22 วรรคสอง(2) แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค
พ.ศ.2522 (กรณีหมายเลขที่ 2/2543)
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1.6 คํากลาวที่มี 2 นัย การใชคําคลุมเครือหรือคําพูดที่คนทั่วไปมีความเขาใจเปนอยางอื่น

ภาษาของขอความโฆษณามักเปนภาษาที่มีการพิจารณาวาเปนขอความที่ครอบคลุม
เนื้อหาสารที่ตองการจะสื่อ สรางความสนใจใหกับผูบริโภค หรือผูอาน ผูชมโฆษณา กระนั้นในการ
ใชภาษา หรือขอความตางๆของผูโฆษณาอาจเขียนอยางคลุมเครือเปดโอกาสใหมีการตีความหรือ
ความเขาใจที่ตางกันระหวางผูสงสารกับผูรับสาร หรือใชคําพูด หรือขอความที่แมผูโฆษณาจะตั้งใจ
อยางหนึ่ง แตผูรับสารโฆษณาโดยทั่วไปมีการใหความหมายเปนอีกอยางหนึ่ง โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในสวนที่เปนสาระสําคัญของสินคานั้น ยอมกอใหเกิดความเขาใจผิด โฆษณาเชนนี้นับไดวาเปน
โฆษณาที่ไมเหมาะสม ดังตัวอยางตอไปนี้

ภาพยนตรโฆษณาผงซักฟอกยี่หอแอทแทค คัลเลอรเทค โดยมีภาพแสดง
ใหเห็นวา เสื้อผาที่มีสีซีดหมองกลับมามีสีสดใสได ดวยการใชผงซักฟอก
ยี่หอแอทแทค คัลเลอรเทค และมีเสียงประกอบวา “คืนความสดใสไม
ทําลายสีผา สีหมองไดก็สดใสได”

กรณีนี้มีผูรองเรียนวา สินคาดังกลาวไมสามารถทําใหเสื้อผาเกามีสีสดใสได ทางเจา
ของสินคาชี้แจงวา คําวาสีหมอง หมายความวา ผาที่มีคราบสกปรก สวนสีซีด หมายความวา สี
ของผาที่โดนสารเคมี หรือโดนแดด ในภาพยนตรตองการสื่อวา ผาที่ผานการใชงาน ผานการซักที่
ไมสะอาด เปนสาเหตุที่ทําใหผาหมอง เมื่อซักดวยแอทแทคจะทําใหคราบสกปรกที่ติดเนื้อผาหลุด
ไป ทําใหผากลับมาสดใสอีกครั้ง แตไมสามารถทําใหผาที่มีสีซีดอันเนื่องจากแดด กลับมามีสีสันสด
ใสเหมือนเดิมได อยางไรก็ตาม ทางคณะอนุกรรมการติดตามสอดสอง และวินิจฉัยการโฆษณา
เห็นวา การใชขอความโฆษณาดังกลาว เปนขอความโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคที่โดยทั่วไปเขาใจวา
สามารถทําใหผาที่สีซีดหมองกลับมาสดใสเหมือนเดิม เพราะคําวา ผาสีหมอง หรือผาสีซีดนั้น ตาม
ความเขาใจของผูบริโภคโดยทั่วไปจะมีความหมายเหมือนกัน จึงเปนการใชขอความที่อาจกอให
เกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคา ตามมาตรา 22 วรรคสอง(2) แหงพระราชบัญญัติ
คุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 (กรณีหมายเลขที่ 20/2543)

1.7 การใชสถิติ หรือตัวเลขทําใหเกิดความเขาใจผิด

บอยครั้งที่ผูโฆษณาจะใชสถิติ หรือตัวเลขตางๆมาประกอบในขอความโฆษณาเพื่อ
ใหโฆษณานั้นๆมีความนาเชื่อถือ แตสถิติ และตัวเลขตางๆที่นํามาใชจะตองอยูบนพื้นฐานของ
ความจริง และบอกขอมูล หรือแหลงอางอิงที่สมบูรณ เพื่อไมใหประชาชนเกิดการตีความมากเกิน
ขอบเขตของสถิติ หรือตัวเลขนั้นๆ ซึ่งอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดได ดังตัวอยางเชน
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โฆษณาแปรงสีฟนออรัล-บี ใชขอความโฆษณาวา “Oral-B แปรงสีฟนที่
ทันตแพทยสวนใหญเลือกใช” และ “82% ของทันตแพทยใชแปรงสีฟนออ
รัล-บี”

จากการพิจารณาของคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา เห็นวา บริษัทไดทําการวิจัย
สํารวจการใชแปรงสีฟน โดยการสุมตัวอยางจากทันตแพทยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล โดยการถามทางโทรศัพทคร้ังที่ 1 จํานวน 186 คน (62%) คร้ังที่ 2 จํานวน 64 คน
(18%) คร้ังที่ 3 จํานวน 7 คน (2%) รวมผลลัพทได 82% ของทันตแพทย 303 คน ตามหลักวิชา
การ อยางไรก็ตาม การที่บริษัทนําเฉพาะตัวเลขขั้นสุดทายมาใชในการโฆษณาโดยไมแจงขอเท็จ
จริงอาจกอใหเกิดความเขาใจไดวา เปน 82% ของทันตแพทยทั้งประเทศที่ไดเลือกใชแปรงสีฟนออ
รัล-บี จึงถือวาเปนขอความโฆษณาที่จะกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคา ถือ
วาเปนขอความที่ไมเปนธรรมตอผูบริโภค ตามมาตรา 22 วรรคสอง(2) แหงพระราชบัญญัติคุม
ครองผูบริโภค พ.ศ.2522 (คําสั่งคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาที่ 7/2544)

1.8 การใชภาพ และขอความ หรือเทคนิคการถายภาพที่ทําใหเกิดความเขาใจผิด

ในการโฆษณามักจะประกอบดวยสวนที่เปนภาพ และสวนที่เปนขอความโฆษณา ซึ่ง
ผูชมโฆษณาจะรับรูทั้งสองสวนรวมกัน การที่ใชภาพประกอบอยางหนึ่ง และขอความอีกอยางหนึ่ง
ที่ไมสอดคลองกันจึงอาจกอใหเกิดความเขาใจผิดได เชน ภาพถายดวยเทคนิคทําใหผูบริโภคเกิด
ความคิดวาสินคานั้นมีคุณสมบัติ ขนาด จํานวน ปริมาณ ฯลฯ ซึ่งไมตรงกับสินคาจริง ดังตัวอยาง
ตอไปนี้

การโฆษณาจําหนายเครื่องคอมพิวเตอร ยี่หอ ACER รุน POWER SN PIII
450 ใชขอความวา “ACER POWER SN PIII 450 Usual 35,990 Baht
Member 34,190 Baht” พรอมภาพประกอบเปน ภาพเครื่องคอมพิวเตอร
พรอมกับ Monitor

เมื่อผูบริโภคไดสอบถามไปยังบริษัทพบวา ราคาดังกลาวไมรวมจอภาพ เนื่องจากสั่ง
มาแยกชิ้นสวน และเปนรุนที่สามารถใชไดกับ Monitor หลายขนาด ราคาจึงแตกตางกันไปไม
สามารถระบุได คณะอนุกรรมการติดตามสอดสองและวินิจฉัยไดพิเคราะหขอความโฆษณา แลว
เห็นวา ตามปกติ การขายคอมพิวเตอรจะขายเปนชุด ซึ่งมี Monitor รวมอยูดวย การที่บริษัทอางวา
ไมสามารถขายโดยรวม Monitor ได เนื่องจากสั่งซื้อมาในลักษณะไมรวม Monitor และเครื่องรุนนี้
สามารถใชไดกับ Monitor หลายขนาดนั้นก็ควรจะตองมีการระบุ หมายเหตุใหชัดเจนวา ราคา
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เครื่องรุนนี้ ไมรวม Monitor และการโฆษณาของบริษัทก็มีภาพเครื่องคอมพิวเตอรพรอมกับ
Monitor ประกอบขอความอยูดวย จึงทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดได การใชขอความดังกลาว
จึงถือเปนขอความที่อาจกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับสินคา ตามมาตรา 22
วรรคสอง(2) แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 (กรณีหมายเลขที่ 7/2543)

1.9 การนําเสนอขอมูลที่เปนสาระสําคัญตามกฎกระทรวงตางๆไมครบถวน

ในบางประเภทสินคา หรือในการโฆษณาสําหรับบางกรณี จะมีการกําหนดลักษณะ
บางประการถึงประเภทขอมูลที่ตองนําเสนอ เพื่อใหผูบริโภคไดขอมูลที่เปนสาระสําคัญที่ครบถวน
ในกฎกระทรวงฉบับตางๆ ซึ่งผูโฆษณาจะตองระบุใหครบถวน มิฉะนั้นจะถือวาเปนขอความที่ไม
เปนธรรมตอผูบริโภค ซึ่งสวนใหญแลวจะมีการโฆษณาที่ใหขอมูลไมครบถวนใน 2 กรณี คือ เมื่อ
เปนการพนัน เสี่ยงโชค และการโฆษณาบานจัดสรร ดังตัวอยางตอไปนี้

โฆษณาของรานเจริญพาณิชยทางจดหมายถึงผูบริโภคมีขอความวา 
“เอกสารดวน! นําเอกสารฉบับนี้มาติดตอที่รานเจริญพาณิชย เพื่อแลกของ
รางวัลตามหมายเลขที่ทานไดรับ” และปรากฎวา มิไดมีขอความที่ระบุถึง
รายละเอียดเกี่ยวกับวัน เดือน ป ที่เร่ิมตน และส้ินสุดของการจัดใหมีการ
เสี่ยงโชค หรือการประกวดชิงรางวัล หลักเกณฑ วิธีการ เงื่อนไข หรือขอ
กําหนดในการเสี่ยงโชค หรือในการประกวดชิงรางวัล ประเภท และ
ลักษณะของของแถมพก หรือรางวัล จํานวนมูลคาของของแถมพก หรือ
รางวัล แตละส่ิง หรือมูลคารวมในแตละประเภทตามที่กําหนดในกฎ
กระทรวงฉบับที่ 3 (พ.ศ.2526) ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดยกฎกระทรวงฉบับที่ 5
(พ.ศ.2534) ซึ่งถือวาเปนขอความที่ไมเปนธรรมตอผูบริโภคตามวรรคสอง
(5) แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 (เอกสารจากการ
ประชุมคณะกรรมการวาดวยการโฆษณา คร้ังที่ 2/2544 วันที่ 5 กุมภาพันธ
2544)

โฆษณาขายที่ดินพรอมทั้งอาคาร โครงการ เค.ซี.พารควิลล(รามอินทรา)
ทางปายโฆษณา บริเวณถนนรามอินทรา ปรากฎวาการโฆษณาดังกลาวไม
ไดระบุรายละเอียดเกี่ยวกับเดือน ป ที่เร่ิมกอสราง และที่กําหนดวาจะกอ
สรางแลวเสร็จตามที่กําหนดใน (8) (ง) (1) ของกฎกระทรวง ฉบับที่ 3
(2526) ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดยกฎกระทรวงฉบับที่ 7 (พ.ศ.2538) ซึ่งถือวาเปน
ขอความที่ไมเปนธรรมตอผูบริโภคตามวรรคสอง(5) แหงพระราชบัญญัติ
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คุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 (คําสั่งคณะกรรมการวาดวยการโฆษณาที่
4/2544)

2. การใชภาพโปเปลือย มุงประเด็นทางเพศในการโฆษณา

การใชภาพโปเปลือย มุงประเด็นทางเพศ เปนประเด็นของลักษณะของโฆษณาที่ไม
พึงประสงคที่พบมากเปนอันดับที่สอง โดยพบในเอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผู
บริโภค (รอยละ 18.57) และในเอกสารคําวิพากษวิจารณจากสื่อ (รอยละ 24) ทั้งนี้ไมพบประเด็น
ดังกลาวในเอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และจดหมายรองเรียนตอสมาคม
โฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

ตัวอยาง การใชภาพโปเปลือย มุงประเด็นทางเพศในการโฆษณา

ในลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคที่ในกลุมนี้ สามารถพิจารณาได 2 กรณี คือ
ใชภาพโปเปลือย และการใชประเด็นลามกอนาจาร หรือมุงประเด็นทางเพศ

2.1 ตัวอยางของการใชภาพโปเปลือย

ปายโฆษณาผนังกันรอน ซุปเปอรบล็อค มีขอความวา “หนีรอนมาพึ่งเย็น
ประหยัดแอรกวา ราคาอิฐมอญ” ประกอบภาพ ผูหญิงใสกางเกงในตัว
เดียวยืนถืออิฐบล็อคปดหนาอก

ทางบริษัทเจาของสินคาชี้แจงวา ตองการสื่อใหเห็นวา ผูหญิงก็สามารถนําอิฐบล็อค
มาใชงานไดไมจําเปนตองเปนผูชายที่แข็งแรงเทานั้น และการกันความรอนเลือกผูหญิงใสชุด    
วายน้ํา เพื่อช้ีใหเห็นวา ไมจําเปนตองไปชายทะเลตากอากาศ เพราะอิฐบล็อคสามารถกันความ
รอนได บริษัทเห็นวา เปนโฆษณาที่ส่ือความหมายถึงคุณสมบัติของอิฐบล็อคไดคอนขางครบ โดย
คณะอนุกรรมการติดตามสอดสอง และวินิจฉัยไดพิเคราะหแลวเห็นวา ภาพโฆษณากับสินคาที่
ขายไมสอดคลองสัมพันธกัน บริษัทจงใจใชภาพเปลือยของผูหญิงโฆษณาสินคาที่ไมเหมาะสมกับ
สินคา ที่โฆษณาในปายใหญในที่สาธารณะทั้งที่เปนภาพที่ไมสมควรจะปรากฎในที่สาธารณะ ดัง
นั้น การโฆษณาดังกลาวจึงถือวาเปนการใชขอความที่นําไปสูความเสื่อมเสียทางวัฒนธรรมของ
ชาติ ตามมาตราที่ 22 วรรคสอง(3) แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 (กรณีหมาย
เลขที่ 3/2542)
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2.2 ตัวอยางของเรื่องที่มุงประเด็นทางเพศ

ภาพยนตรโฆษณาลูกอม คูกา ซึ่งใชภาพประกอบคําพูดของเด็กชาย 2 คน
เด็กชายคนโตพูดวา “จะเอาอะไรดีละ” เด็กคนเล็กตอบวา “นมเหมือนเดิม”
เด็กชายคนโตทํามือประกอบขนาด แลวถามวา “แคนี้ๆ” เด็กคนเล็กสั่นหนา
แลวหันไปหาผูหญิงรางใหญ เด็กคนโตยื่นมือทั้งสองเขาไปหาหญิงรางใหญ
พรอมกับมีเสียงประกอบวา นม นม นม ใหเขาใจวา เด็กจะเขาไปจับหนา
อกของสุภาพสตรีทานนั้น

แมเจาของสินคาจะแจงวา ตองการทําใหตลก ผูหญิงก็ไมใชผูหญิงที่หุนสวย และมือ
ที่ยื่นออกไปก็เพื่อหยิบลูกอม คณะอนุกรรมการติดตามสอดสองและวินิจฉัยไดพิเคราะหแลวเห็นวา
สินคาดังกลาวเปนสินคาสําหรับเด็ก การใชภาพไมสอดคลองกับสินคา และภาพโดยรวมทั้งทาทาง
และความคิดเปนไปในทางลามก ดังนั้น การโฆษณาดังกลาวจึงถือวาเปนการใชขอความที่นําไปสู
ความเสื่อมเสียทางวัฒนธรรมของชาติ ตามมาตราที่ 22 วรรคสอง(3) แหงพระราชบัญญัติคุมครอง
ผูบริโภค พ.ศ.2522 (กรณีหมายเลขที่ 2/2542)

ในแงของเอกสารคําวิพากษวิจารณจากสื่อมวลชนก็มีการนําเสนอในประเด็นนี้อยาง
มาก เชน ตัวอยางดังนี้

โฆษณาลูกอม แฮ็คส ภาพเริ่มจากชายหนุมหนึ่งอมแฮ็คสอยูในปาก แชอยู
ในบอน้ํารอน และกําลังเขยาอะไรอยูตรงหวางขาสักอยาง พักเดียวก็ชูมือ
ขึ้นมาพรอมตะกรอทองเหลืองที่ลวกเสนกวยเตี๋ยวแตมีไขอยูในนั้น ขณะ
เดียวกันก็ยื่นสงไปใหแมคาโดยภาพสื่อใหเห็นวา ชายคนนี้เอาไขลงไปตม
ใกลๆ หวางขาจนสุกแลว และสื่อใหคนดูเขาใจวาน้ํารอนขนาดตมไขสุกแต
ทําไมชายคนนี้จึงทนอยูได ภาพตัดตอกลับมาที่หนุมคนเดิมที่ยิ้มแยมเย็น
สบายอยูกลางบอน้ํารอนแตทันใดนั้นกลับลืมตัวคายลูกอมแฮ็คสออกจาก
ปาก และตองสะดุงสุดตัวเพราะน้ํารอนจัดจนตองรีบอมลูกอมแฮ็คส

ในกรณีนี้ มีคําวิพากษวิจารณวา “ดูแลวรูสึกขําขัน แตมีอีกหลายคนที่เปนสตรีดูแลว
ขําไมออก เพราะการสื่อภาพออกมาคอนขางลามก ภาพโฆษณาไดเนนไข เปนสําคัญ โดยสื่อตัว
แสดงเปนผูชาย ไมบอกคนดูก็รูไดวาเมื่ออมแฮ็คสแลว ความรอนก็ทําอะไรไขผูชายไมได เปนส่ือ
โฆษณาที่หากบอกวาสับปะด้ีสีปะดนออกอนาจารก็ไมผิด มีแมบาน และสุภาพสตรีหลายคนโทรฯ
มากนดาวาเปนโฆษณาที่นาเกลียดนาชังมาก ใครดูแลวก็สื่อรูวาเอาอัณฑะผูชายไปเปรียบกับไข
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ตม เปนเรื่องที่คอนขางอนาจารไมรูวาโฆษณาตัวนี้ ปลอยใหผานออกมาไดอยางไร ทะลึ่ง และบัดสี
สุดสุด ผมทายใจไมถูกวาความเย็นของลูกอมแฮ็คสมันเกี่ยวอะไรกับไข และลูกอัณฑะดวย” (ทีวีฟรี
สไตล, เดลินิวส, 31 มกราคม 2544)

3. การโฆษณาที่มีเนื้อหากระทบตอบุคคล กลุมบุคคลอื่นๆในเชิงลบ

การโฆษณาที่มีเนื้อหากระทบตอบุคคล กลุมบุคคลอื่นๆในเชิงลบ เปนประเด็นของ
ลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคที่พบมากเปนอันดับที่สาม โดยพบในเอกสารคําวิพากษวิจารณ
จากสื่อ (รอยละ 32) โดยไมพบประเด็นดังกลาวในเอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผู
บริโภค เอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และจดหมายรองเรียนตอสมาคม
โฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

โฆษณาอาจมีการนําเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวของกับบุคคลอื่น ซึ่งควรจะนําเสนอในสิ่งที่
ไมกอใหเกิดความเสียหาย หรือเปนการดูถูกเหยียดหยามตอบุคคลนั้นๆ ทั้งโดยตรง หรือโดยออม
รวมทั้งควรไดรับอนุญาตจากบุคคลผูนั้นกอนดวย จากการวิจัยพบวา มีกลุมบุคคลที่มีกรณีที่การ
โฆษณานําเสนอเนื้อหาที่กอใหเกิดความเสียหาย คือ กลุมผูหญิง กลุมพนักงานตอนรับบนเครื่อง
บิน กลุมอาชีพพนักงานขายประกัน เปนตน

ตัวอยาง การโฆษณาที่มีเนื้อหากระทบตอบุคคล กลุมบุคคลอื่นๆในเชิงลบ

- โฆษณาผลิตภัณฑแอรมิตซูบิชิ เฮฟวี่ดิวตี้ ชุด "กัปตันนอนกับแอร" ที่ใช
คําพูดในโฆษณาวา กัปตัน เคย "นอนกับแอร” ซึ่งในแงของภาษาไทยก็
ตองเขาใจวา "นอนกับคน”

คําวิพากษวิจารณจากสื่อ คือ โฆษณานี้เปนการย่ํายีศักดิ์ศรีตออาชีพแอรโฮสเตส ดัง
ที่ แหลงขาวจากบริษัทการบินไทย จํากัด(มหาชน) กลาววา “พนักงานทุกคนไมพอใจกับโฆษณา
ชุดนี้อยางมากเพราะสื่อที่ออกมาคลุมเครือไมอยากใหสังคมมองภาพของแอรโฮสเตสไปในทํานอง
นั้น เพราะอาชีพนี้มีหญิงไทยเขามาทํางานมาก เฉพาะการบินไทยก็กวา 3,000 คน และยังมีสาย
การบินอื่นๆ อีกในประเทศ ซึ่งโดยศักดิ์ศรีอาชีพนี้มีเกียรติ และถือเปนทูตวัฒนธรรมที่ออกไปเผย
แพรชื่อเสียง และเกียรติคุณของหญิงไทยใหคนตางชาติไดรูจัก” (สองบ๊ิกเอเยนตแอรมิตซูฯ ปวน'
นอนกับแอร' มหาจักรระอุ, ฐานเศรษฐกิจ, 24 กุมภาพันธ 2542)
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4. การโฆษณาที่นําศาสนามาทําใหเกิดความเสื่อมเสีย

การโฆษณาที่นําศาสนามาทําใหเกิดความเสื่อมเสีย เปนประเด็นของลักษณะของ
โฆษณาที่ไมพึงประสงคที่พบใน เอกสารคําวิพากษวิจารณจากสื่อ (รอยละ 16) โดยไมพบประเด็น
ดังกลาวในเอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค เอกสารจากสํานักงานคณะ
กรรมการอาหารและยา และจดหมายรองเรียนตอสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

ในกรณีของการที่การโฆษณานําศาสนามาทําใหเกิดความเสื่อมเสียนั้น จากการวิจัย
พบวา มีการนําพระพุทธรูป พระสงฆ สามเณร รวมทั้งพิธีกรรมทางศาสนา และอื่นๆที่เกี่ยวของกับ
ศาสนามาใชในการโฆษณา

ตัวอยาง การโฆษณาที่นําศาสนามาทําใหเกิดความเสื่อมเสีย

ภาพยนตรโฆษณา ผงซักฟอกโอโม เนื้อเร่ือง เณรนอยนุงขาวหมขาว เดิน
ออกมาตามถนนราวกับแคทวอลค มีเหลาผูคนเคารพนับถือคอยนั่งพนม
มือยกมือไหว และเหลาแสงที่ขาวของผาขาวก็เปลงประกาย โดยมีเสียง
พากยตามวา นี่หรือปาฏิหาริย จากนั้นมีผูหญิงที่เปนแมของเณร ทําทาทาง
ยกคิ้วหลิ่วตาใหเณรหนาตาเฉย ราวกับรูกันวาผาขาวเพราะอะไร โดยกิริยา      
ทาทางของเณรออกจะทะเลน

คําวิพากษวิจารณจากสื่อ พบวา “แตลาสุดที่ผมทนดูไมไดจริงๆ กับหนังโฆษณาของ
ผลิตภัณฑซักผาขาวยี่หอ โอโม ใครที่ไดดูโฆษณาชิ้นนี้คร้ังแรก ผมมั่นใจเลยวานอกเหนือความ
ตลกแลว หลายคนตองเกิดความตะขิดตะขวงใจไมมากก็นอย เพราะภาพที่ออกมานั้นดูขัดตาพิลึก
ไมเฉพาะแคนั้นมันยังขัดกับจริยธรรมของคนไทยดวย มีอยางเหรอ ?? เอาศาสนามาลอเลียน ใน
ทางที่ไมควร !!! จริงอยูถึงแมบรรดาครีเอทีฟกวาจะคิด ไอเดียผลงานแตละชิ้นออกมาได มันแสน
ยากลําบาก แตผมอยากใหคํานึงถึงเรื่องวัฒนธรรมประเพณีไทยกันบาง ไมใชวาจะนํามาลบหลูลอ
เลียนไดหมดทุกเรื่อง โดยเฉพาะเรื่อง ศาสนา ซึ่งถือเปนของสูงที่คนไทยตางใหความเคารพนับถือ
ขนาดเราเห็นตางชาติทํามิดีมิงามกับพระไทยหรือศาสนาพุทธ เรายังทนดูและยอมแทบไมได นี่เปน
คนไทยแทๆ ยังนํามาเปนเรื่องสนุก ไมนาเลยจริงๆ ไมทราบวาทางผูหลักผูใหญที่รับผิดชอบดูแลใน
เร่ืองนี้ ปลอยใหโฆษณาชิ้นนี้โผลมาในจอโทรทัศน ไดอยางไร ?? คิดแตจะขายของของตัวเองอยาง
เดียว จริยธรรมหายไปไหน !! แมภาพที่ปรากฏออกมาจะเปนเด็กตัวเล็ก ๆ ที่ดูเหมือนไม
ประสีประสาก็ตาม แตในเมื่ออยูในชุดขาวในลักษณะที่ถูกโกนหัวแลว ใคร ๆ ก็รูวาสื่อวาเปน เณร
นั่นก็ถือวาเปนตัวแทนของพุทธศาสนา แลวยังมาทําทาทางเหมือนลิงหลอกเจา ไมมีความสํารวม
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เอาเสียเลย ถาขืนปลอยใหมีหนังโฆษณาในลักษณะนี้ออกมาเรื่อยๆ อีกหนอยไมลุกลามคิดไปทํา
เร่ืองราวที่ยิ่งกวานี้กันเหรอ นับวันสิ่งแวดลอมสังคมไทยจะถูกวัฒนธรรมตะวันตกครอบงําจิตใจคน
ไทยมากขึ้นเรื่อยๆ” (ทีวีฟรีสไตล, เดลินิวส, 12 กุมภาพันธ 2544)

5. การโฆษณาที่มีเนื้อหาทําลายวัฒนธรรมครอบครัว

การโฆษณาที่มีเนื้อหาทําลายวัฒนธรรมครอบครัว เปนประเด็นของลักษณะของ
โฆษณาที่ไมพึงประสงคที่พบใน เอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (รอยละ
1.43) และในเอกสารคําวิพากษวิจารณจากสื่อ (รอยละ 12) โดยไมพบประเด็นดังกลาวในเอกสาร
จากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และจดหมายรองเรียนตอสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย

ตัวอยาง การโฆษณาที่มีเนื้อหาทําลายวัฒนธรรมครอบครัว

- โฆษณาใหออกไปเลือกตั้ง (สื่อภาพยนตรโฆษณา) ภาพยนตรชุดนี้เปด
ฉากขึ้นโดย ดร.อนิรุทธิ์อยูทามกลางภรรยาทั้ง 3 คน เร่ิมจาก อรอินทุ
พูดขึ้นวา "อยาคิดวาอรจะยอมแพนะ คุณรุทธิ์" ดวยสีหนาเกรี้ยวกราด
จากนั้นนวลก็พูดสอดดวยสีหนาเยายวนวา "เลือกหนูนะคะ คุณผูชาย"
ขณะที่ ดร.วิกันดาพูดดวยสีหนาจริงจังวา "วาไงคะ คุณรุทธิ์" จากนั้น
ภาพก็ตัดมาที่ ดร.อนิรุทธิ์ ซึ่งโพลงขึ้นวา "ผมไมเลือกใครทั้งนั้น ผมจะ
ไปเลือกตั้ง" ภรรยาทั้ง 3 คนก็แสดงสีหนาตกใจ พูดพรอมกันวา "ไป
เลือกตั้ง?" ดร.อนิรุทธิ์ย้ําวา "ก็เลือกตั้งวุฒิสมาชิกไง นี่เปนครั้งแรกของ
ประเทศไทยนะ ไป ไปทําหนาที่กัน" จากนั้นก็หันกลับมาเจอนุดี จึงบอก
วา "อาว นุดี อายุ 18 แลวนี่ ไปเลือกตั้งกัน" นุดีก็พยักหนายิ้มรับวา "
คะ" แลวภาพก็ตัดไปที่หีบบัตรเลือกตั้งพรอมกับคําบรรยายวา "เสารที่
4 มีนาคมนี้ เขาคูหากาเบอรเดียว เลือกหนึ่งเดียวของคุณ เลือกสมาชิก
วุฒิสภา

ในกรณีนี้มีคําวิพากษวิจารณจากสื่อวา  “ภาพที่ออกมาเห็นชัดเจนวา ….แสดงความ
ไมมีจริยธรรมในพฤติกรรมของผูชาย เปนการสรางปญหาใหสังคม แต กกต.กลับนําผูชายเชนนี้มา
เปนผูนําเสนอเปนตัวเอกของเรื่อง กกต.ควรมองผลกระทบที่ตามมา ไมใชเห็นแคเนื้อหาดึงดูด
ความสนใจของคนดู แตผิดศีลธรรมจริยธรรม (นัยนา พึ่งสุภาพ, สัมภาษณ, 15 มกราคม 2543)
นอกจากนี้  “ประชาชนไมเขาใจวา กกต.นําเอาละครเรื่อง เมียหลวง มาเปนแนวทางโฆษณา ได
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อยางไรกัน มีอีกหลายเรื่อง ที่ กกต.สามารถนํามาเปน คอนเซปต ในการสรางโฆษณาได และไม
หมิ่นเหม ตอศีลธรรมจรรยาของสังคม แลวทําไมไมนําเอามาใชประโยชน แตกลับเนนไปแตเร่ืองผัว
เจาชูผัวซึ่งขาดความรับผิดชอบตอครอบครัว” (เห็นมาอยางไรเขียนไปอยางนั้น: เมียหลวง, เดลิ
นิวส, 17 มกราคม 2543)

6. การโฆษณาที่นําเสนอเนื้อหาที่รุนแรง

การโฆษณาที่นําเสนอเนื้อหาที่รุนแรง เปนประเด็นของลักษณะของโฆษณาที่ไมพึง
ประสงคที่พบในเอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (รอยละ 1.43) และใน
เอกสารคําวิพากษวิจารณจากสื่อ (รอยละ 12) โดยไมพบประเด็นดังกลาวในเอกสารจากสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา และจดหมายรองเรียนตอสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

จากผลการวิจัยพบวา มีการโฆษณาที่นําเสนอเนื้อหาที่รุนแรง โหดราย กาวราว รวม
ทั้งกอใหเกิดความหวาดเสียว ซึ่งไมเหมาะสมที่จะเผยแพร เพราะจะทําใหเกิดความหวาดกลัว หรือ
เกิดพฤติกรรมการลอกเลียนแบบความประพฤติที่ไมเหมาะสมนั้นๆได

ตัวอยาง การโฆษณาที่มีเนื้อหาที่รุนแรง

โฆษณา “จีเอสแบตเตอรี่” ในเรื่องมีชายโรคจิตถือสามงามไปแอบดูผูหญิง
นุงกระโจมอกอาบน้ํา แลวเอาสามงามไลแทงผูหญิง ซึ่งพยายามหนีหัวซุก
หัวซุนไปคางอยูบนหลังคารถเกา ๆ คันหนึ่ง แตชายโรคจิตก็เอาสามงามทิ่ม
ลงไปถูกแบตเตอรี่ แมจะเปนรถเกา แตก็ยังมีประสิทธิภาพทํางาน ทําให
ชายโรคจิตถูกไฟช็อต

กรณีนี้มีคําวิพากษวิจารณจากสื่อวา เปนการนําเสนอภาพไมเหมาะสมคอนขางรุน
แรง ลอแหลม เจตนาสรางใหเกิดความหวาดเสียว มีการแสดงพฤติกรรมที่รุนแรงทํารายผูหญิง ซึ่ง
อาจนําไปสูพฤติกรรมการเลียนแบบ และภัยทางเพศ หรือการทุบตีทํารายรางกายของผูหญิง และ
เด็กในสังคม ดังนี้ “ยิ่งในปจจุบันพบวาสวัสดิการและความปลอดภัยของเด็ก และผูหญิงลดนอยลง
ทุกวัน การโฆษณาเผยแพรความรุนแรงดังกลาวจะเปนการยั่วยุ และสงเสริมใหใชความรุนแรงให
เพิ่มข้ึนได นอกจากนี้ การนําเสนอภาพแอบดูผูหญิงอาบน้ํา หรือแมกระทั่งการไลลาผูหญิงเปนการ
สรางทัศนคติที่ไมเคารพตอเนื้อตัวรางกายของผูหญิง โดยเฉพาะภาพสุดทายที่ชายคนรายใชหอก
สามงามจวงแทงชวงบริเวณหวางขาของผูหญิง เปนภาพที่ลอแหลม หวาดเสียว สะทอนใหเห็น
ความไมปกติทางความคิดของผูคิดโฆษณา และอาจนําไปสูการเลียนแบบทํารายผูหญิงในชีวิต
จริงตอไปได” (ธนวดี  ทาจีน, 22 มิถุนายน 2542)
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7. การโฆษณาเปรียบเทียบ/ดูถูกเหยียดหยามสินคาอื่น

การโฆษณาเปรียบเทียบ/ดูถูกเหยียดหยามสินคาอื่น เปนประเด็นของลักษณะของ
โฆษณาที่ไมพึงประสงคที่พบเฉพาะในจดหมายรองเรียนตอสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 
(รอยละ 57.14) โดยไมพบประเด็นดังกลาวในเอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผู
บริโภค เอกสารคําวิพากษวิจารณจากสื่อ และเอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา

ตัวอยาง การโฆษณาเปรียบเทียบ/ดูถูกเหยียดหยามสินคาอื่น

- บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) รองเรียนการ
โฆษณาของ บริษัทบมจ.โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น ไดโฆษณาขอ
ความวา “World Phone 1800 Digital กําลังสงสูงกวา 1 วัตต อาจมี
อันตรายตอสุขภาพ เราขอยืนยันวา กําลังสง 1 วัตต ไมเปนอันตรายตอ
สุขภาพอยางแนนอน และไมรับประกันระบบที่มีกําลังสงเกินกวา 1 วัตต
ซึ่งอาจเปนอันตรายตอสุขภาพ เชน ทําใหสมองเสื่อม หรือความรอนใน
ตัวผูใชสูงขึ้น” ซึ่งบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) รอง
เรียนวา โฆษณาดังกลาวเปนโฆษณาที่กอใหเกิดความไมเปนธรรมตอผู
บริโภค และนํามาซึ่งความเสียหายตอระบบดิจิตอล GSM เนื่องจาก
บริษัทฯ เปนผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบดิจิตอล GSM ซึ่งมีกําลัง
สง 2 วัตต และเปนระบบที่ใชแพรหลายในทวีปยุโรปมากกวา 10 ป โดย
ยังไมปรากฎรายงานทางวิชาการที่รับรองโดยสถาบันแหงใดยืนยันวา
โทรศัพทเคลื่อนที่ซึ่งมีกําลังสงสูงกวา 1 วัตตจะกอใหเกิดอันตรายตอสุข
ภาพ และสมองแตอยางใด (จดหมายรองเรียนจากบริษัท แอดวานซ อิน
โฟร เซอรวิส จํากัด(มหาชน) ลงวันที่ 8 กุมภาพันธ 2542 และจากบริษัท
SC Matchbox จํากัด ลงวันที่ 11 กุมภาพันธ 2542) คณะกรรมการไดมี
มติเห็นวา เปนการโฆษณาเปรียบเทียบอยางชัดแจงจริง อันเปนการ
ละเมิดจรรยาบรรณกอใหเกิดความเสียหายแกโทรศัพทเคลื่อนที่ จีเอส
เอ็ม 2 วัตต จึงขอใหมีการพิจารณาเปลี่ยนแปลงขอความ หรือระงับใช
โฆษณาดังกลาว (จดหมายคําวินิจฉัย จากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทยลงวันที่ 11 มีนาคม 2542)
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8. การลอกเลียนความคิดสรางสรรคจากโฆษณาอื่นๆ

การลอกเลียนความคิดจากโฆษณาอื่นๆ เปนประเด็นของลักษณะของโฆษณาที่ไม
พึงประสงคที่พบเฉพาะในจดหมายรองเรียนตอสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย (รอยละ
42.86) โดยไมพบประเด็นดังกลาวในเอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค
เอกสารคําวิพากษวิจารณจากสื่อ และเอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา

โดยที่การลอกเลียนแบบความคิดสรางสรรคของผูอ่ืนอาจเกิดขึ้น ไมวาจะเปนในสวน
ของขอความโฆษณา ภาพโฆษณา หรือเสียงโฆษณา โดยการลอกเลียนแบบอาจเปนการลอก
เลียนแบบระหวางสินคาในประเภทเดียวกัน สินคาตางประเภทกัน หมายรวมทั้งการลอกเลียนแบบ
ระหวางความคิดสรางสรรคของการโฆษณาในประเทศ และความคิดสรางสรรคของการโฆษณา
ของตางประเทศดวย ดังตัวอยางตอไปนี้

ตัวอยาง การลอกเลียนความคิดสรางสรรคจากโฆษณาอื่นๆ

- บริษัท เดอะแมกัส จํากัด ไดเขารวมนําเสนองานโฆษณา และประชา
สัมพันธของโครงการ “มาตรฐานสินคาขาวหอมมะลิไทย” ของกองการ
คาธัญพืช กรมการคาตางประเทศ โดยมีเอเยนซี่เสนอทั้งสิ้น 8 แหง
โดยทางกองแจงผลสรุปทางโทรศัพทวา คณะกรรมการให บริษัท ซิลเล
เบิล จํากัด รับดําเนินการทั้งหมดดวยเหตุผลดานราคา แตเมื่อมีการ
ผลิตสื่อเพื่อเผยแพรโครงการดังกลาวออกสูสาธารณชน กลับพบวามี
การใช  ขอความที่ บริษัท เดอะแมกัส จํากัด เปนผูเสนอ โดยมิไดมีการ
ขออนุญาตอยางเปนทางการกับทางบริษัทกอน ถือวาเปนการไมยุติ
ธรรม เนื่องจากการใชความคิดสรางสรรคของเอเยนซี่หนึ่ง แตมอบให
อีกเอเยนซี่หนึ่งดําเนินการโดยไมมีสัญญาจาง หรือทําความตกลงใดๆ
กับเจาของความคิดเลย ยอมไมมีสิทธิใชขอความโดยพลการ บริษัท เด
อะแมกัส จํากัด จึงขอรองเรียนมายังสมาคม ตอการกระทําของ บริษัท
ซิลเลเบิล จํากัด ไมวาจะทําการโดยจงใจ หรือรูเทาไมถึงการณก็ตาม
(จดหมายรองเรียนจาก บริษัท เดอะแมกัส จํากัด ลงวันที่ 7 มิถุนายน
2542)
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9. การโฆษณาที่มีลักษณะอื่นๆ

ลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคอ่ืนๆ ประกอบดวย การโฆษณาที่ใชเทาซึ่งเปน
ของที่ถือวาเปนสวนลางของรางกายมาใชที่สูง หรือการโฆษณาที่สงเสริมส่ิงที่เปนอันตราย การนํา
เสนอโฆษณาที่แฝงอยูในรูปของบทความ หรือรายงานทางวิชาการ การสงเสริมใหทําผิดกฎหมาย
เปนตน ทั้งนี้เปนประเด็นที่พบในเอกสารคําวิพากษวิจารณจากสื่อ และเอกสารจากสํานักงานคณะ
กรรมการคุมครองผูบริโภค โดยไมพบประเด็นดังกลาวใน จดหมายรองเรียนตอสมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศไทย และเอกสารจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา

9.1 การโฆษณาที่ใชเทาซึ่งเปนของที่ถือวาเปนสวนลางของรางกายมาใชที่สูง

โฆษณารองเทา (ส่ือโฆษณาในนิตยสาร) เปนภาพผูหญิงอุมฝาเทาขนาด
ใหญหอหุมดวยผาที่ดูนุมนวล เปนการเปรียบเทียบวาเทาของคุณจะนุม
สบายแน ถาใสรองเทายี่หอนี้

คําวิพากษวิจารณจากสื่อ คือ “คุณผูอานแสดงความเห็นเขามาวาเปนโฆษณาที่
หยาบคาย เหมือนยกเทาใหผูอาน ขณะเดียวกันแสดงความเปนหวงที่มีโฆษณาอีกหลายชิ้นใน
หลายสื่อ ดูไมเหมาะสม ตลกก็ไมตลก เพราะหยาบคาย ผิดวิสัยคนไทย ที่มีขนบธรรมเนียม
ประเพณี ออนนอม เคารพผูหลักผูใหญ” (มุมมองของวันนี้, เดลินิวส, 5 กรกฎาคม 2543)

9.2 การโฆษณาที่สงเสริมส่ิงที่เปนอันตราย

โฆษณาเบียรยี่หอหนึ่งทางโทรทัศน ไมเขาใจวาผูมีหนาที่ควบคุมเกี่ยวกับ
รายการเหลานี้ไปหลับใหลกันอยูที่ไหน จึงปลอยใหโฆษณาชุดนี้ออก
อากาศมาได ในเนื้อหาของโฆษณามีผูชายปนหลังคาขึ้นไปเพื่อปรับเสา
อากาศโทรทัศน ขณะเดียวกันที่พื้นหลังคาก็มีเบียรยี่หอดังวางอยูใกลๆ ผู
ชายคนนั้นปรับเสาอากาศไปไดสักพักก็ทําทาหยิบเบียรข้ึนมาดื่ม แตยังไม
ทันที่เบียรจะลงคอก็มีผูชายอีกคนโผลถือแกวออกมารวมดวย

กรณีนี้มีคําวิพากษวิจารณวา “ภาพนี้สื่อออกมาใหเห็นวา เบียรยี่หอนี้ดื่มไดทุก   
สถานการณ แตในทางตรงกันขามเจาของไอเดีย เจาของผลิตภัณฑ หรือแมแต กบว. และสถานี
โทรทัศน จะรูหรือไมวาการดื่มเบียรในลักษณะนี้มันอันตรายแกชีวิตแคไหน ก็ไมรูวาผลิตคอนเซ็ปต
นี้ออกมาเพื่อประโยชนอันใด สมองมีอยูแคนี้หรือ แลวยิ่งเจาหนาที่พิจารณาสื่อโฆษณาชางไร
สามัญสํานึก หรือวาวันๆ เอาแตเมาจนหัวราน้ํา จึงไมมีสติที่จะคิดถึงความเหมาะสมในการ
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อนุญาตเผยแพรที่ไมสรางสรรคออกสูสาธารณชน ขอใหคุณไปรษณียชวยเตือนสติ เขกกะโหลกให
คนพวกนี้รูสึกตัวดวย ความจริงแลวโฆษณาชุดนี้ใหเด็กมัธยมไดชมก็รูแลววา ภาพที่ส่ือออกมา
นอกจากอันตรายตอชีวิตแลว ยังมอมเมาเยาวชนใหหลงทาง ไปกับการกระทําของตัวแสดงจากสื่อ
โฆษณาชุดนี้ดวย ก็อยากฝากบอกตอไปยังบริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ ชวยพิจารณาโฆษณาตัวนี้ใหม 
สถานที่มีถมไปไมใช แตดันจําเปนตองขึ้นไปกระแทกเบียรกันบนหลังคา ไมรูวาเจาของไอเดีย
ปญญาออน หรือเปลา” (บอกตอคุณขอมา, เดลินิวส, 8 ตุลาคม 2543)

สวนการนําเสนอโฆษณาที่แฝงอยูในรูปของบทความ หรือรายงานทางวิชาการนั้น
เปนการนําเสนอเนื้อหาที่โนมนาวใจใหซื้อสินคา โดยที่นําเสนอโดยใหผูอานอานบทความวิชาการที่
เขียนสนับสนุนคุณสมบัติตางๆ เชน ประโยชนของสารบางชนิด และขางๆบทความนั้นจะเปน
โฆษณาของสินคาที่มีสารประกอบตามนั้น เปนตน ซึ่งอาจทําใหผูอานเกิดความรูสึกมั่นใจในคุณ
สมบัติของสินคานั้น สวนการสงเสริมใหทําผิดกฎหมาย เปนผลตอเนื่องของหลายโฆษณาที่อาจทํา
ใหเกิดการลอกเลียนแบบ กระทําตามโฆษณาที่มีเนื้อหา หรือพฤติกรรมที่ไมเหมาะสมได

ตอนที่ 2 ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึก

จากผลการเก็บขอมูลในสวนของการสัมภาษณเจาะลึกจากผูใหขอมูล ทั้ง 4 กลุม อัน
ไดแก ตัวแทนเจาหนาที่ภาครัฐที่ทําหนาที่ในการควบคุมการโฆษณา ตัวแทนสื่อมวลชน ตัวแทน
กลุมผลักดันทางสังคม และตัวแทนนักการตลาด พบวา สามารถจําแนกลักษณะของโฆษณาที่ไม
พึงประสงคไดตามกรอบที่ผูใหขอมูลใชในการพิจารณาลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคเปน 3
กลุมใหญๆ ดังตารางที่ 4.2 ดังตอไปนี้

ตารางที่ 4.2: แสดงลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคจําแนกตามมุมมองของ ตัวแทนเจาหนา
ที่ภาครัฐที่ทําหนาที่ในการควบคุมการโฆษณา ตัวแทนสื่อมวลชน ตัวแทนกลุมผลักดันทางสังคม
และตัวแทนนักการตลาด

ประเด็น เจาหนาที่
ภาครัฐ

ส่ือมวล
ชน

กลุมผลัก
ดันทาง
สังคม

นักการ
ตลาด

1. การโฆษณาเท็จ หลอกลวง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดใน
สาระสําคัญ

/ / / /

2. การโฆษณาที่ไมเหมาะสม / / / /
3. การโฆษณาที่สงผลกระทบตอกลุมเปาหมายในเชิงลบ

- กระทบตอประชาชน เชน เด็ก เยาวชน ผูดอยการศึกษา / /
- กระทบตอคูแขง /
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ทั้งนี้จะเห็นไดวา ในประเด็นของ การนําเสนอขอมูลที่เปนเท็จ หลอกลวง หรือกอให
เกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญของโฆษณา และโฆษณาที่ไมเหมาะสมเปนประเด็นที่ผูใหขอมูล
ทุกกลุมมีความคิดเห็นตรงกัน สวนในแงของโฆษณาที่สงผลกระทบตอกลุมเปาหมายในเชิงลบนั้น
จะมีความแตกตางกันไปในแตละกลุมของผูใหขอมูล เพื่อใหเห็นลักษณะของแตละประเด็นที่ชัด
เจนมากยิ่งขึ้น จะนําเสนอรายละเอียด และตัวอยางของแตละประเด็นในแตกลุมดังตอไปนี้

1. กลุมของการนําเสนอโฆษณาเท็จ หลอกลวง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิด

จากการสัมภาษณเจาะลึกผูใหขอมูลทั้ง 4 กลุม เห็นวา การนําเสนอขอมูลในการ
โฆษณาซึ่งอาจใหขอมูลที่เปนเท็จ หลอกลวง หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ เปน
ลักษณะหนึ่งของโฆษณาที่ไมพึงประสงค

โดยกลุมที่ใหความสําคัญกับประเด็นนี้มากที่สุด คือ ผูใหขอมูลจากกลุมเจาหนาที่
ภาครัฐ เนื่องจากการควบคุมไมใหการโฆษณานําเสนอขอมูลที่ไมถูกตอง หลอกลวงผูบริโภค หรือ
การกอใหเกิดความเขาใจผิด เปนความรับผิดชอบหลักของหนวยงานดังกลาว ตามอํานาจตาม
พระราชบัญญัติที่หนวยงานนั้นใชปฏิบัติ ดังที่ตัวแทนเจาหนาที่จากสํานักงานคณะกรรมการคุม
ครองผูบริโภคทานหนึ่ง กลาววา

“ในสวนของ สคบ. เราจะดูหลักการโฆษณาที่ออกมาสูสาธารณชนวาขัด
ตอพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภคหรือไม … เมื่ออกไปแลวตองไมขัดตอ
กฎหมาย ไมเปนเท็จ ไมเกินความจริง อันนี้เปนหลักเบื้องตนของ สคบ.ใน
การดูแลโฆษณา” (นิโรธ เจริญประกอบ, สัมภาษณ, 3 ธันวาคม 2545)

เชนเดียวกับที่ผูใหขอมูลที่เปนตัวแทนจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
กลาวถึงขอบเขตในการตรวจสอบการโฆษณานั้น วาจะมีวิธีการในการนําเสนออยางไรก็ได แตจะ
พิจารณาในแงของการนําเสนอความจริงของการโฆษณาเปนหลัก วาการโฆษณาจะตองไมโออวด
เกินกวาที่ตัวสินคาทําได หรือทําไมไดจริง หรือเกินความจริง ซึ่งลักษณะเหลานั้นเปนลักษณะของ
โฆษณาที่ไมพึงประสงค ดังนี้

 “วัตถุประสงคหลักของ อ.ย. คือ การไมใหผูบริโภคเขาใจผิด ในหลักการ
โฆษณาไมวาจะเปนสินคาอะไร ทั้งอาหาร และยา และเครื่องสําอางก็เพื่อ
ใหคนมาใช เอาสิ่งดีๆเทานั้นมาพูดมาบอก เราก็ตองตรวจสอบความจริง
ตรงนี้ … สวนใหญ อย.ก็จะดูในเรื่องที่วา สินคานั้นสรางความเขาใจผิด
หรือไม เปนความจริงหรือไม เปนประเด็นหลัก เชน อาหารชนิดนี้รักษาโรค
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ไดก็ไมถูกตอง เพราะเปนอาหาร สวนยาจะเขมงวดมาก เพราะเปนสิ่ง
สําคัญ แตเร่ืองของเครื่องสําอางไมมีเกณฑอะไรมาก” (ทิพยา ปาณะโต
สะ, สัมภาษณ, 12 พฤศจิกายน 2545)

สวนในผูใหขอมูลอีก 3 กลุม ไดแก ตัวแทนสื่อมวลชน กลุมผลักดันทางสังคม และผู
ประกอบการ ไดใหความคิดเห็นวา การโฆษณาที่นําเสนอสิ่งที่เปนเท็จ หลอกลวง หรือทําใหเกิด
ความเขาใจผิดนั้น เปนลักษณะหนึ่งของการโฆษณาที่ไมพึงประสงคเชนเดียวกัน โดยมีความคิด
เห็นวา การโฆษณานั้นตองไมนําเสนอขอมูลที่มีลักษณะที่ไมพึงประสงคดังกลาว ซึ่งเปนขั้นตนตาม
ที่กฎหมายกําหนดไว และเปนสิ่งที่เปนพื้นฐานของการโฆษณา ดังที่ผูใหขอมูลทานหนึ่งจากผู
ประกอบการโฆษณากลาวถึงประเด็นดังกลาว ดังนี้

“โฆษณาตองตั้งอยูบนพื้นฐานของความเปนจริง เปนสิ่งที่ตองทําใหได
โฆษณาตองใหขอมูลที่ถูกตอง เมื่อใหขอมูลไปแลวจะตองตอบสนองใหได
แลวก็ตองมีผลพิสูจนอยางนั้นจริง อันนี้เปน basic ถาทําไมไดก็จะใชไม
ได” (ตุลย วงศศุภสวัสด์ิ, สัมภาษณ, 13 กุมภาพันธ 2546)

สวนลักษณะของการโฆษณาที่พบวามีลักษณะนําเสนอสิ่งที่เปนเท็จ หลอกลวง หรือ
ทําใหเกิดความเขาใจผิดนั้น พบในหลายรูปแบบ เชน การบอกสรรพคุณของสินคานั้นโดยที่สินคา
นั้นมิไดเปน หรือมิไดมีสรรพคุณเชนนั้น การเลือกขอมูลเพียงบางประการมานําเสนอที่แมจะเปน
ความจริงแตก็เปนขอมูลเพียงสวนเดียวของขอมูลทั้งหมดซึ่งเปนสาระสําคัญเชนเดียวกันอันอาจทํา
ใหผูบริโภคเกิดความเขาใจผิดได และการนําเสนอขอมูลที่เปนสาระ หรือเงื่อนไขสําคัญโดยการใช
ตัวอักษรตัวเล็ก หรือสีจางมาก หรืออยูหางจากขอความหลักมากเกินไปจนทําใหผูอาน หรือผูชม
โฆษณานั้นไมทันสังเกต และเกิดความเขาใจผิดได

2. กลุมของการโฆษณาที่ไมเหมาะสม

นอกจากโฆษณาจะตองนําเสนอขอมูลที่สามารถพิสูจนไดอยางเปนวัตถุวิสัยแลว ผู
ใหขอมูลทั้ง 4 กลุมมีความเห็นวา ลักษณะที่ไมพึงประสงคอีกประการหนึ่ง คือ การโฆษณาที่มี
ลักษณะที่ไมเหมาะสม ซึ่งยากที่จะระบุขอบเขตที่แนชัด เปนการพิจารณาตามวิจารณญาณของผู
พิจารณาเอง เปนแตละกรณี โดยสวนมากจะเปนสิ่งที่ขัดแยงกับ คานิยม ศีลธรรม และวัฒนธรรม
ไทย ซึ่งเปนการโฆษณาที่มีลักษณะที่ทํารายจิตใจ ไมสามารถชี้วัดได ทําใหตางจากกลุมของการ
นําเสนอขอมูลที่สามารถวัดได พิสูจนได
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กลุมที่ใหความสําคัญกับการโฆษณาที่ไมเหมาะสมมากที่สุด คือ กลุมส่ือมวลชน โดย
เฉพาะกลุมผูตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ซึ่งมีความเห็นวาในการตรวจพิจารณา
ภาพยนตรโฆษณานั้น นอกจากการโฆษณาจะตองทําตามที่กฎหมายกําหนดเปนพื้นฐานแลว
ลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคที่ใหความสําคัญมากที่สุด คือ การดูความเหมาะสมของการ
โฆษณาแตละชิ้น สวนกลุมเจาหนาที่ของรัฐ จากสํานักงานคณะกรรรมการผูบริโภคจะพิจารณาวา
เปนประเด็นที่ฝาฝนมาตราที่ 22 วรรคสอง(3) แหงพระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 คือ
ขอความที่เปนการสนับสนุนโดยตรง หรือโดยออมใหมีการกระทําผิดกฎหมาย หรือศีลธรรม หรือ
นําไปสูความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ และมาตราที่ 22 วรรคสอง(4) ขอความที่จะทําใหเกิด
ความแตกแยก หรือเสื่อมเสียความสามัคคีในหมูประชาชน สําหรับกลุมผลักดันทางสังคม จะให
ความสําคัญกับประเด็นดังกลาวตามแนวทางที่กลุมของตนดําเนินงาน สวนผูประกอบการโฆษณา
นั้นเห็นความสําคัญในเรื่องการโฆษณาที่ไมเหมาะสมเชนเดียวกัน แตไมคิดวาเปนปญหาที่มีความ
สําคัญเปนหลักเทากับลักษณะอื่นๆ

เมื่อพิจารณากรณีตางๆที่ผูใหขอมูลไดยกเปนตัวอยาง สามารถชี้ใหเห็นถึงลักษณะ
ของโฆษณาที่ไมพึงประสงค ในกลุมของโฆษณาที่ไมเหมาะสม ดังตอไปนี้

2.1 โฆษณาที่มุงประเด็นทางเพศ

ผลการสัมภาษณเจาะลึกจากผูใหขอมูลทุกกลุม พบวา การใชภาพสองแงสองงาม
ลามกอนาจาร เปนประเด็นหลักในเรื่องของการโฆษณาที่ไมเหมาะสม เนื่องจาก มีโฆษณาหลาย
ชิ้นที่ใชจุดจูงใจที่เกี่ยวกับเรื่องที่มุงประเด็นใหคิดไปในทางเรื่องเพศ ซึ่งเปนสิ่งที่ไมเหมาะสมกับ
วัฒนธรรมไทยซึ่งยังรับไมไดกับการเปดเผย หรือทําใหเร่ืองเหลานี้เปนเรื่องปกติของสังคม

พวกนี้ก็เปนเรื่องผิดศีลธรรม ผิดจริยธรรม บางทีบางผลิตภัณฑก็ไมเห็น
ตองเอาผูหญิงมานุงนอยหมนอย มาขายสรีระรางกาย แสดงทาทางยั่ว
ยวน มันเสื่อมเสียศีลธรรมวัฒนธรรมของประเทศ เอาวัฒนธรรมของตะวัน
ตกมาใช เขาโฆษณาไดเปนเรื่องปกติของเขา วัฒนธรรมเขาเปนอยางนั้น
แตเมืองไทยเมืองพุทธ เรามีวัฒนธรรมเราอยู เราจะไปเลียนแบบวัฒนธรรม
ตะวันตกมาใชในเมืองไทยโดยที่ไมดูก็ไมดี” (นิโรธ เจริญประกอบ,
สัมภาษณ, 3 ธันวาคม 2545)
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โฆษณาที่ใชจุดจูงใจเหลานี้ ที่ผูใหขอมูลยกเปนตัวอยาง ไดแก โฆษณาผลิตภัณฑ
แอรมิตซูบิชิ เฮฟวี่ดิวตี้ ชุด “กัปตันนอนกับแอร” โฆษณา “จีเอสแบตเตอรี่” โฆษณา ทีทีแอนดที ชุด
“บั้นทายผูหญิง” โฆษณาเครื่องสําอางกิฟฟาริน ชุด “แมเพื่อน” เปนตน

2.2 การโฆษณาที่สรางคานิยมที่ไมถูกตองดวยการดูถูกเพศหญิง

จากกรณีที่มีการใชจุดจูงใจที่มุงประเด็นทางเพศเหลานี้ กลุมผูใหขอมูลจากกลุมผลัก
ดันทางสังคมไดใหความคิดเห็นเพิ่มเติมวา ผลที่กระทบตามมาที่เปนลักษณะที่ไมพึงประสงค คือ
การที่โฆษณาสรางคานิยมที่ไมถูกตอง เปนการดูถูกเพศหญิง สรางภาพลักษณที่ไมดีของเพศหญิง
โดยที่โฆษณามักจะเสนอภาพของผูหญิงในแงลบ สรางภาพผูหญิงเปนเพศที่ไมคอยฉลาด มุงหวัง
แตจะสรางความสวยงาม

 “โฆษณาไมควรสรางคานิยมผิดๆ แตมันก็พูดยาก มันเปนเรื่องโตเถียง
อยางเรื่อง พวกเรื่องเพศ การใชผูหญิงในการโฆษณา การกดขี่ทางเพศ
การกดดันผูหญิง เปนการตอกย้ํา วาถาอยากไดผูชายตองทําอยางนั้น
อยางนี้ วาคุณตองสวยตองขาว หรือตองตบตีกัน อยางในโฆษณาโรลออน
ที่ตบตีกันแยงผูชาย หรืออยางโฆษณานอนกับแอร ที่ดูถูกผูหญิงที่เปนแอร
นี่ก็ดวย หรืออยางตอนนั้น ก็มีโฆษณาแบตเตอรี่ที่ทํารายผูหญิง พวกนี้เปน
โฆษณาที่ไมเหมาะสม ไปสรางคานิยมที่ไมดี” (ทัศนีย แนนอุดร,
สัมภาษณ, 12 ธันวาคม 2545)

 “การทําโฆษณามีสองดาน ดานบวกกับดานลบ การโฆษณาที่นําเสนอ
ภาพบวกมันก็มี แตสวนมากจะเปนภาพดานลบ หรือภาพที่มันตอกย้ําวา
ผูหญิงเปนคนที่ตองสวยงาม เดินแบบแฟชั่น เปนเมีย แลว มันก็ไมเทา
เทียมกันระหวางหญิงชาย…แลวก็ใชจุดขายใชผูหญิงเปนเพศพาณิชย 
และโฆษณานี่ มีสวนทําใหภาพลักษณของผูหญิงแยลง” (สุเพ็ญศรี พึ่งโคก
สูง, สัมภาษณ, 16 ธันวาคม 2545)

2.3 โฆษณาที่มีลักษณะที่ขัดแยงกับวัฒนธรรมอื่นๆของสังคมไทย

ในสวนนี้ผูใหขอมูลจากทุกกลุมเสนอไวเปนภาพกวางวาเปนโฆษณาที่มีลักษณะที่ขัด
แยงกับวัฒนธรรมอื่นๆของสังคมไทย อยางไรก็ตามไดมีการยกตัวอยางกรณีที่ไมเหมาะสม ดังนี้
คือ โฆษณาที่นําศาสนาหรือภาพพระมหากษัตริยมาใชอยางไมเหมาะสม โฆษณาที่ไมคํานึงถึงที่
ต่ําที่สูง เชน การเลนศีรษะผูอ่ืน การใชเทาในระดับสูง เปนตน
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2.4 การใชดารา นักวิชาการ หรือผูมีชื่อเสียงมาใหการรับรอง

เมื่อการโฆษณาใชบุคคลที่นาเชื่อถือมาเปนผูรับรองคุณภาพของสินคา หรือบริการ
ทําใหสินคานั้นๆไดรับความนาเชื่อถือมากขึ้น จัดเปนลักษณะหนึ่งของการโฆษณาที่ไมพึงประสงค
ดังตัวอยางตอไปนี้ โดยผูใหขอมูลจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และกลุมผลักดันทาง
สังคมมองวาเปนสิ่งที่ไมเหมาะสม

 “อยางโฆษณาอาหารเสริมนี้กินแลวดีนะ ก็เอาดารา หรือเอานักวิชาการ
มาพูด วา เออกินแลวดีนะ เออ คนก็เชื่อไปแลว จริงไมจริงก็ไมรู แตเขาก็
ขายสินคาไดแลว การแกไขความเชื่อความเขาใจของคนก็ทําไดยาก เพราะ
มันฝงใจเขาไปแลว” (ทิพยา ปาณะโตสะ, สัมภาษณ, 12 พฤศจิกายน
2545)

2.5 โฆษณาที่ใชความรุนแรง สงเสริมส่ิงที่เปนอันตรายตอความปลอดภัยและสุขภาพ

ในแงของการโฆษณาที่นําเสนอเนื้อหาที่รุนแรงนั้น กลุมตัวแทนสื่อมวลชนใหความ
สําคัญวา เปนลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงค หากทวาในแงของหนวยงานของรัฐเองแลวแม
วาจะมีการพิจารณาในประเด็นของการใชความรุนแรง แตก็ไมมีกรณีที่สามารถพิจารณาวาเปน
การใชความรุนแรงที่ผิดตามพระราชบัญญัติตางๆ ดังที่ผูใหขอมูลจากหนวยงานของรัฐกลาววา

“โดยหลักกฎหมายแลว ก็ยังมีเร่ืองพวกทําผิดศีลธรรมวัฒนธรรมของชาติ
อันนี้ก็มีอยูบางแตไมมากเทาพวกที่เปนเท็จหรือทําใหเกิดความเขาใจผิด 
แตพวกรุนแรงก็นอยมาก พอมีที่ประชุมก็ดูตามหลักการ เทาที่ปรากฎมายัง
ไมมีการวินิจฉัยที่บอกวาเปนความผิด โดยทั่วๆไปแลวอาจจะเห็นวาเปน
การใชความรุนแรง แตพอมาพิจารณาจริงๆก็ยังเห็นวาไมผิด” (นิโรธ เจริญ
ประกอบ, สัมภาษณ, 3 ธันวาคม 2545)

“อยางวันนี้ก็มีเร่ืองคาราบราวแดงกับ .357 ที่มีขาวออกมาทางสื่อมวลชน
วารุนแรงไมเหมาะสม ซึ่งคณะกรรมการก็ดูเจตนารมณของผูประกอบการ
เห็นวา ก็ไมไดตองการสื่ออะไรรุนแรง แตเปนเรื่องของการตอสู ประวัติ
ศาสตร ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยก็เอามาสื่อโฆษณา ก็เห็นวาไมผิดอะไร”
(นพปฎล เมฆเมฆา, สัมภาษณ, 6 ธันวาคม 2545)
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2.6 โฆษณาที่ใชขอความที่ไมถูกตองตามหลักภาษาไทย

ประเด็นหนึ่งในการตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณาคือ ตองเปนโฆษณาที่มีการใช
ภาษาไทยที่ถูกตองตามหลักภาษาที่กําหนดโดยสํานักราชบัณฑิตยสถาน โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
สวนของตัวสะกด การใชคํายอ การใชราชาศัพท เปนตน ถาจะใชภาษาอังกฤษก็สามารถกระทําได
แตตองเปนภาษาอังกฤษทั้งหมด หรือภาษาไทยทั้งหมด จะไมอนุญาตการโฆษณาที่ใชภาษาไทย
คําอังกฤษคํา หรือการออกเสียงภาษาไทยอยางภาษาอังกฤษ นอกจากนี้ หากมีคําในภาษาไทยที่
เปนที่ยอมรับควรใชคํานั้นๆแทนภาษาอังกฤษ ดังที่ผูใหขอมูลไดกลาวไวถึงแนวทางในการ
พิจารณาเรื่องการใชภาษา ดังนี้

“เร่ืองภาษาเราก็ตองดู ถาจะพูดภาษาไทยก็ตองพูดใหเปนภาษาไทย จะ
มาบอกวาเขาพูดกันแบบนี้ไมได เราตองยึดภาษาไทยที่ถูกตอง เราก็ดูของ
ราชบัณฑิต ถาอยากพูดภาษาอังกฤษก็ใหเปนภาษาอังกฤษนะ อยางจะ
ออกเสียงวา ชั้น(ออกเสียงควบกล้ําแบบภาษาอังกฤษ – ผูวิจัย) อะไรอยาง
นี้ไมไดนะ อยาง ช็อป เปนภาษาพูดพอได แตถาเขียนตองเขียน ช็อปปง
นะ”   (สลีลา วัฒนายากร, สัมภาษณ, 18 พฤศจิกายน 2545)

“มีโฆษณาอันหนึ่ง เขาก็ทํานารักดี เด็กซื้อพิซซาใหแม แลวก็บอกวา แฮปป
เบิรดเดย ก็ดูดีนะ ถาไมคิดอะไร แตเราก็ขอใหเขาแก บอกวาขอใหเปน สุข
สันตวันเกิดแทนไดมั้ย นาจะใชไดเหมือนกันนะ (พัชราภา ฐากูรบุตร,
สัมภาษณ, 3 ธันวาคม 2545)

3. การโฆษณาที่สงผลกระทบตอกลุมเปาหมายในเชิงลบ

ในกลุมนี้เปนการคํานึงถึงลักษณะของการโฆษณาที่มีผลตอกลุมอ่ืนๆที่อาจไดรับผล
กระทบจากการโฆษณานั้นๆ ซึ่งการโฆษณาจําเปนตองมีความรับผิดชอบตอกลุมตางๆของสังคม
ดวย ลักษณะที่ไมพึงประสงคของการโฆษณาจึงแบงเปนดังนี้

- 3.1 การโฆษณาที่สงผลกระทบตอประชาชน เชน เด็ก เยาวชน ผูดอยการศึกษา

- 3.2 การโฆษณาที่สงผลกระทบตอผูประกอบการโฆษณา
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3.1 การโฆษณาที่สงผลกระทบตอประชาชน เชน เด็ก เยาวชน ผูดอยการศึกษา

ผูใหขอมูลในสวนของเจาหนาที่ภาครัฐ และกลุมผลักดันทางสังคมมีความคิดเห็นที่
สอดคลองกันวา การโฆษณาสงผลกระทบไปยังกลุมเปาหมายตางๆของสังคม เชน กลุมเด็ก    
เยาวชน และผูดอยการศึกษา

โดยที่ ในกลุมเด็ก และเยาวชน คอนขางที่จะขาดวุฒิภาวะ เด็กขาดความรูทั้งทาง
ดานจิตใจ ความรู และประสบการณ ผูประกอบการจึงคิดวาเด็กนาจะหลอกงาย เหมือนกับนัก
โฆษณาใชเด็กเปนเหยื่อ สวนกลุมวัยรุน เยาวชน แมวาจะมีความรูบางแตก็ยังมีความสามารถใน
การคัดกรองขอมูลนอย มีการตัดสินใจในขอมูลนอย เห็นโฆษณาก็มีการคัดกรองขอมูลโฆษณา
นอยมาก ทําใหเชื่อไดงายเมื่อเห็น หรือไดรับขอมูลจากการโฆษณา เชนเดียวกับกลุมชาวบาน ผูใช
แรงงาน หรือผูมีการศึกษานอยดวย

โดยเฉพาะกลุมเปาหมายที่เปนเด็กนั้น หรือการโฆษณาที่อาจสงอิทธิพลตอเด็กนั้น
เปนสิ่งที่เปนที่วิตกกังวลกันอยางยิ่ง วาโฆษณาจะมีลักษณะที่ไมพึงประสงค และกอใหเกิดการ
เลียนแบบของเด็ก และเยาวชน

3.2 การโฆษณาที่สงผลกระทบตอผูประกอบการโฆษณา

ในกรณีนี้ เปนประเด็นการโฆษณาเปรียบเทียบ แมวาการโฆษณาเปรียบเทียบจะเปน
การใหขอมูลแกผูบริโภค เพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคคิดวาสินคาของตนมีคุณสมบัติหรือมีคุณภาพ
ที่ดีกวาอีกยี่หอหนึ่ง ทวาแมวาเจาหนาที่จากหนวยงานภาครัฐจะเสนอวา การโฆษณาเปรียบเทียบ
สามารถกระทําไดหากอยูบนพื้นฐานของการนําเสนอขอมูลที่ถูกตอง เปนความจริง อยางไรก็ตาม
ในแงของสื่อมวลชน โดยเฉพาะในการตรวจพิจารณาของสถานีโทรทัศนแลวยังไมสามารถยอมรับ
ได ดังที่ผูใหขอมูลที่เปนตัวแทนสถานีโทรทัศนทานหนึ่งกลาววา

“เราเคยปรึกษา สคบ.นะ เขาวาถามั่นใจวาดีกวาจริงก็ทําได แตเราก็มอง
วาถามันชัดเจนเกินไป อยางบอกวาซันซิลดีกวาแฟซาอยางนี้เราก็ยังไม
อยากให แมวาจะมีหลักฐานมานะเราก็ยังไมอยากให ลองคิดดูนะ สมมุติ
อยาง คลีนิคมาซื้อเวลาที่ชองพี่ ซันซิลก็ซื้อเวลาพี่ แลวเขาจะมาดากันวา
ซันซิลดีกวาคลีนิค แลวคลีนิกจะมาซื้อเวลาพี่มั้ย เราก็ไมเอาเลยดีกวา
เพราะเราก็ตองเปนกลาง เปนธุรกิจดวยนะ” (พัชราภา ฐากูรบุตร,
สัมภาษณ, 3 ธันวาคม 2545)
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สวนในแงของนักการตลาด มองวา การโฆษณาเปรียบเทียบนั้น จะทําไดก็ตอเมื่อไม
กระทบตอสินคา หรือการดําเนินการของผูประกอบการรายอื่น ดังนั้นโฆษณาจึงควรจะมีลักษณะที่
เคารพตอผูประกอบการดวยกันเองดวย

ผูวิจัยไดนําผลการวิจัยในสวนของลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคนี้ ไปสรางเปน
ขอคําถามเกี่ยวกับจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในแบบสอบถามสําหรับการวิจัยเชิงสํารวจ เพื่อ
ตอบวัตถุประสงคที่ 3 ซึ่งจะนําเสนอผลการวิจัยในบทที่ 6 ตอไป

ทั้งนี้ในบทที่ 5 ซึ่งจะนําเสนอดังตอไปนี้ เปนสวนของการศึกษาสาเหตุของการเกิด
โฆษณาที่ไมพึงประสงค และแนวทางแกไข เพื่อตอบวัตถุประสงคที่ 2



บทที่ 5

สาเหตุของการเกิดโฆษณาที่ไมพึงประสงค และ
แนวทางในการใชจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาเพื่อแกไข

ในสวนนี้เปนการศึกษาเพื่อหาคําตอบในวัตถุประสงคขอที่ 2 ของการวิจัยครั้งนี้ คือ 
เพื่อหาสาเหตุของการเกิดโฆษณาที่ไมพึงประสงค และแนวทางในการใชจรรยาบรรณวิชาชีพ
โฆษณาเพื่อแกไขปญหาดังกลาว ซึ่งเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่สรางขึ้น
นั้นสามารถนําไปปฏิบัติไดจริง

โดยผลที่นําเสนอนี้ เปนผลการศึกษาที่ไดมาจากผลการจัดการสัมมนาระดมสมอง
เพื่อเตรียมความพรอมสูการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา จํานวน 6 คร้ัง โดยครั้งที่ 1 – 3 
และครั้งที่ 5 มีผูเขารวมการสัมมนาเปนตัวแทนจากฝายตางๆ ทั้งตัวแทนของนักโฆษณา หนวยงาน
ของรัฐ กลุมผลักดันทางสังคม รวมทั้งตัวแทนจากคณาจารย และนิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยตางๆ 
ตลอดจนผูสนใจทั่วไป เขารวมแสดงความคิดเห็นในการสัมมนา สวนการสัมมนาครั้งที่ 4 และ 6 
เปนการแสดงความคิดเห็นของนักโฆษณา ทั้งนี้การสัมมนาทั้ง 6 คร้ังดังกลาวจัดขึ้นโดยเครือขาย
นักวิชาการดานการโฆษณา จากคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยตางๆ และสมาคมโฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศไทย ทั้งนี้ในสวนของสาเหตุของการเกิดการโฆษณาที่ไมพึงประสงค ไดทําการ
สัมภาษณเจาะลึกเพิ่มเติมจากผูใหขอมูลหลัก และในสวนของแนวทางในการนําจรรยาบรรณไปใช 
ไดทําการวิจัยเชิงสํารวจจากนักโฆษณาเพิ่มเติม เพื่อใหสามารถตอบคําถามตามวัตถุประสงคของ
การวิจัยไดสมบูรณมากขึ้น

สาเหตุของการเกิดโฆษณาที่ไมพึงประสงค

จากการศึกษาพบวาปญหา และอุปสรรคในการปฏิบัติงานอันนําไปสูการโฆษณาที่มี
ลักษณะที่ไมสามารถยอมรับไดนั้น อาจแบงออกไดเปน 2 สวน คือ สาเหตุที่เกิดขึ้นจากนักโฆษณา
และสาเหตุที่เกิดขึ้นจากลักษณะการตีความโฆษณา

1. สาเหตุที่เกิดขึ้นจากนักโฆษณา

ตัวนักโฆษณานั้น นับเปนปญหาหลักที่ทุกฝายตางใหความสําคัญวา เปนสิ่งที่เปน
สาเหตุรากฐานของการเกิดโฆษณาที่มีลักษณะที่ไมพึงประสงค โดยที่จากการวิจัยพบวา นัก
โฆษณาที่เปนสาเหตุของการเกิดการโฆษณาที่ไมพึงประสงคนั้น อาจแบงไดเปน (1) กรณีที่นัก



135

โฆษณาขาดความรู หรือความเขาใจในแนวทางความประพฤติที่เหมาะสม (2) กรณีที่นักโฆษณามี
ความรู แตไมมีความใสใจในการดําเนินการตามแนวทางที่เหมาะสม และ (3) กรณีที่นักโฆษณาจง
ใจที่จะกระทําผิดจากแนวทางความประพฤติที่เหมาะสม ดังนี้

1.1 กรณีที่นักโฆษณาขาดความรูหรือความเขาใจ

สําหรับกรณีแรก ผูใหขอมูลบางทานคิดวา นักโฆษณาขาดความรูในกฎหมายที่เกี่ยว
ของกับการโฆษณา จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา หรือแนวทางความประพฤติที่เหมาะสม ทําให
เมื่อมีการปฏิบัติการโฆษณาจึงทําการโฆษณาที่กอใหเกิดลักษณะที่ไมพึงประสงคออกมา ดังที่ผูให
ขอมูลทานหนึ่งระบุอยางชัดเจนวา

“ปญหาที่สําคัญประการหนึ่งเลย ก็คือ การที่นักโฆษณามีความไมรูและ
ความเขาใจผิดตอกฎหมายตางๆที่เขามาเกี่ยวของกับการโฆษณา” (มานิต
รัตนสุวรรณ, สัมมนา, 29 สิงหาคม 2544)

นอกจากนี้ ลักษณะอยางหนึ่งของนักโฆษณา คือ ไมจําเปนตองจบการศึกษาทาง
ดานนิเทศศาสตร หรือการโฆษณามาโดยตรง หรือจบการศึกษาจากตางประเทศ ทําใหไมไดเขารับ
การศึกษาความรูเกี่ยวกับกฎหมาย จรรยาบรรณ หรือแนวความประพฤติที่เหมาะสมกับสังคมไทย
แมวาจะมีสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยเปนผูประสานงาน วางแนวทางจรรยาบรรณ หรือ
จัดอบรมใหความรูแกนักโฆษณา แตก็ยังพบปญหาวาบริษัทโฆษณาบางแหงโดยเฉพาะบริษัท
โฆษณาขนาดเล็กไมเขามาเปนสมาชิกกับทางสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย จึงทําใหขาด
การประสานความรวมมือรวมกันซึ่งอาจเปนอุปสรรคตอการดําเนินงานโฆษณาที่ถูกตองเหมาะสม

“อีกอยางหนึ่งคือวา ทุกบริษัทไมไดเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาเสมอไป
สมมติวาพี่ตั้งบริษัทขึ้นมา ก็ไมไดเปนสมาชิกของสมาคม ไมรูหรอกวามี
สมาคม ไมรูวาเขาทําอะไรกันบาง ก็ไมไดมีแนวทางที่ควรจะทํา” (ทิพยา
ปาณะโตสะ, สัมภาษณ, 12 พฤศจิกายน 2545)

1.2 กรณีที่นักโฆษณามีความรูบาง และไมมีความใสใจ

ในขณะที่บางสวนคิดวา มิใชวานักโฆษณาจะไมมีความรูเกี่ยวกับกฎหมายที่เกี่ยว
ของกับการโฆษณา จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา หรือแนวทางความประพฤติที่เหมาะสมเสียทั้ง
หมด แตทวาในการปฏิบัติงานจริง นักโฆษณาบางสวนไมใสใจที่จะการดําเนินการตามแนวทาง
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ความประพฤติที่เหมาะสมนั้นๆ หรือไมใสใจที่จะหาความรูเพิ่มเติม เพื่อใหสามารถสรางสรรค
โฆษณาที่เหมาะสมได

“เขาก็รูนะวา ถาเปนโฆษณาอาหาร เปนยา ตองมาขอ อ.ย. แตไมสนใจ
อานวามีหลักเกณฑละเอียดอะไร พอคิดได ก็ทําสงๆมายื่นใหตรวจแลวก็
คิดวา เดี๋ยวเขาก็ตรวจให แบบวาสงไปกอน เอาๆยื่นไปกอน สงมาหลายๆ
แบบ ไมเสียเงินคาตรวจ เดี๋ยวเขาก็แกมาให บางผลิตภัณฑไมตองตรวจ
กอนเลยอาจไมถูก” (ทิพยา ปาณะโตสะ, สัมภาษณ, 12 พฤศจิกายน
2545)

จากกรณีนี้ สําหรับการโฆษณาสําหรับสินคาบางประเภทที่ตองผานการตรวจ
พิจารณาจากหนวยงานของรัฐกอน นักโฆษณาจะนําเสนอแนวความคิดสรางสรรคไปใหตรวจ
พิจารณาโดยมิไดกลั่นกรองกอน เพื่อรอการแกไขตามที่กําหนด แตสําหรับการโฆษณาสินคาบาง
ประเภทที่ไมตองผานการอนุญาตจากหนวยงานที่ทําหนาที่ควบคุมการโฆษณา เมื่อออกสูสังคมจึง
เกิดการวิพากษวิจารณกันอยางมาก

1.3  กรณีที่นักโฆษณาจงใจที่จะกระทําผิด

ในขณะที่นักโฆษณาบางคนจงใจที่จะทําการหลีกเลี่ยงขอกฎหมายดวย เนื่องจากเห็น
แกประโยชนของตน หรือสินคาของตน ดวยความคิดที่วาเปนเรื่องของการแขงขันทางการคา และ
ปลอยใหหนาที่ของการดูแลสังคมเปนหนาที่ของรัฐบาลเพียงลําพัง ยิ่งไปกวานั้นแลว นักโฆษณา
บางคนอาจมีความคิดวาความสามารถในการทําผิดกฎหมาย หรือสรางกระแสวิพากษวิจารณได
มากนั้นเปนสิ่งที่ทาทาย (Talk of the Town) ซึ่งหากทําไดนับไดวาประสบความสําเร็จในวิชาชีพอีก
ดวย ดังนั้นเขาจึงพยายามทําทุกอยางเพื่อใหสามารถเลี่ยงขอกฎหมายตางๆไปดวยวิธีการตางๆกัน
ดังเชน ผูใหขอมูลซึ่งเปนเจาหนาที่ของหนวยงานภาครัฐที่ทําหนาที่พิจารณาอนุญาตใหกอนการ
ผลิตชิ้นงานโฆษณา กลาวถึงวิธีการพลิกแพลงเพื่อใหแนวความคิดทางการโฆษณานั้นผานการ
ตรวจพิจารณาไปได ดังนี้

“ตอนที่สงเปนภาพรางมาใหตรวจ บางทีมันก็ดูลําบาก เขาอธิบายมาอยาง
เวลาถายทําจริงมันก็มีความหมายสื่อไปอีกอยาง อยางโฆษณายาอันนึง
กฎหมายหามการใชภาพหรือเสียงแสดงความเจ็บปวดของผูปวย เขาก็เอา
ญาติมารองโอยแทน เขาบอกตอนตรวจภาพรางวารองนิดเดียว แตพอตอน
ถายทําจริงก็รองเสียงทรมานยาวมาก ไมเหมือนที่พูดไวตอนขอ” (เสาว
นิตย ทฤฑชนม, สัมภาษณ, 11 ตุลาคม 2545)
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นักโฆษณากลุมนี้จึงจะพยายามหาทางทุกวิถีทางที่จะยืนยันในความคิดของตนเอง
วาเปนสิ่งที่ถูกตองดวยเหตุผลตางๆของตนเอง ไมคอยยอมรับความคิดเห็น หรือคําตัดสินของผู
ตรวจพิจารณา ดังที่ผูใหขอมูลทานหนึ่งที่มีหนาที่ในการตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณากลาวถึง
พฤติกรรมของนักโฆษณาหลังจากที่ไดรับการพิจารณาวาควรมีการเปลี่ยนแปลงแนวความคิดหรือ
ภาพในการโฆษณาของเขา ดังนี้

“creative ทุกคนดื้อเหมือนกันเลย ชอบเถียง เขาคิดของเขามาแทบตายมา
ตัดของเขาไดไง เขาบอกผมดูแลวไมเห็นรูสึก แตพี่ดูพี่รูสึก แตเขาก็จะมี
แนวคิดของเขานะ มีทางออกตลอด พูดๆมา เออ…มันก็ถูกของเขานะ แต
มันก็ไมไดนะ มันเปนความรูสึกของเขา เขาไมเขาใจดวยซ้ําวามันผิดยังไง
บางทีเราก็ไปเปลี่ยนความรูสึกเขาไมได” (พัชราภา ฐากูรบุตร, สัมภาษณ,
3 ธันวาคม 2545)

นอกจากนี้ ยังมักอางวา ผูตรวจพิจารณาไมควรตัดสินเอง แตควรเปดโอกาสให
ประชาชนในสังคมทั้งหมดไดตัดสินดวยตัวเองมากกวา รวมทั้งมักนําไปเปรียบเทียบกับละคร หรือ
ภาพยนตรวาสามารถเสนอภาพแบบนั้นๆไดอีกดวย

ทั้งนี้กลุมนักสรางสรรคงานโฆษณารุนใหม ที่มีอายุไมมากนักมักจะไดรับการ
พิจารณาวาเปนผูจงใจที่จะสรางสรรคงานโฆษณาที่ไมเหมาะสมมากกวา เนื่องจากอาจไดรับการ
หลอหลอมจากสังคมที่เปลี่ยนไปมากขึ้น การสรางความสนใจใหเกิดแกผูชมโฆษณาจึงตองมี
ลักษณะที่เรียกรองมากยิ่งขึ้นใหมีความสุดขั้ว กลาวคือ หากไมสามารถทําใหคนดูรูสึกประทับใจ
อยางสูง จะตองทําใหคนดูเกิดความประหลาดใจอยางสูงแทน และแนวความคิดที่นําเสนอจึงมัก
เปนแนวคิดที่ใหม แตกตางจากความเคยชินของวัฒนธรรมของคนทั่วไปในสังคม ส่ิงที่เสนอมาจึง
อาจมีความขัดแยงกับคานิยม หรือวัฒนธรรมของสังคมไทยได ดังเชนที่ผูใหขอมูลทานหนึ่งกลาว
วา

“เวลาตรวจหนัง จะเห็นวาหนังเปนแนวเดียวกัน เคยถามเขาวา เปนทีม
เดียวกันหรือเปลา ลักษณะจะเปนเด็กรุนใหม ที่คิดหนังออกมาแนวเดียว
กัน คือ ความรุนแรงกับเรื่องเพศ… อาจจะเปนเพราะแนวโนมของคนดวย
เขาเปดเสรีเร่ืองเพศ แนวคิดของเด็กเรื่องนี้ก็ดูเปนเรื่องปกติธรรมดา นํา
เสนอหนังมาก็เลยมีหนังพวกนี้เยอะ” (ผาติยุทธ ใจสวาง, สัมภาษณ, 20
พฤศจิกายน 2545)
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2. สาเหตุที่เกิดจากลักษณะการตีความโฆษณา

เนื่องจากการโฆษณาเปนการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหแกผูบริโภค 
ซึ่งขอมูลนั้นอาจเปนขอมูลที่เปนขอเท็จจริงหรือขอมูลในเชิงอารมณ โดยสิ่งที่เปนปญหามักจะเกิด
ขึ้นกับขอมูลในเชิงอารมณ เชน การนําเสนอโฆษณาที่มีลักษณะโนมนาวใจ เพราะการกําหนด
ระดับของการโนมนาวใจ หรือการกําหนดลักษณะของการโฆษณาที่เหมาะสมเปนสิ่งที่กระทําได
ยาก หรืออาจไมสามารถระบุขอบเขตของความถูกตองหรือเหมาะสมไดอยางเปนภาวะวิสัยไดชัด
เจนเชนเดียวกับการพิจารณาขอมูลที่เปนขอเท็จจริง ดวยลักษณะเชนนี้จึงเปดโอกาสใหมีการตี
ความลักษณะของการโฆษณาที่พึงประสงคที่แตกตางกันไปในแตละบุคคลในแตละกลุม ดังตัว
อยางเชนที่ผูใหขอมูลทานหนึ่ง กลาวถึงความแตกตางในการตีความในการพิจารณาโฆษณาดังนี้

 “อยางเรื่องความเหมาะสมในการนําเสนอเรื่องที่เกี่ยวกับเพศนี่ จะบอก
วาขนาดไหนมันพูดไมได บางทีเราดูแลวมันติด นี่ก็ใชแลว ออกไปมัน
โดนแน แตมันพูดไมไดนะ มันแลวแตคนดวย อยางกรรมการผูหญิง ผู
ชายดูดวยกัน บางทีก็ยังไมเหมือนกันเลย” (ผาติยุทธ ใจสวาง,
สัมภาษณ, 20 พฤศจิกายน 2545)

หรืออยางบางที ขอโทษนะครับ โฆษณาชุดเดียวกันเลย นางแบบหนาอก
ใหญก็ดูโป ถานางแบบหนาอกเล็กก็ดูไมโป เหมือนกันเลย คือ ชุดชั้นใน
เหมือนกันเลย แตทําไมหนาอกใหญโป ทําไมหนาอกเล็กดูไมโป นี่ๆ
อยากถามวาเอาอะไรมาวัด เราก็กําหนดไมได นอกจากวา ตองนั่งดูให
เห็นทีละเรื่อง” (เสนห หองสุวรรณ, สัมภาษณ, 27 พฤศจิกายน 2545)

ดังนั้นเมื่อผูที่มีหนาที่ในการตรวจพิจารณาโฆษณาอาศัยการพิจารณาตามกฎเกณฑ
ที่มีอยู ซึ่งกฎเกณฑหลักที่ใชในการตรวจพิจารณาอันไดแก การตีความตามกฎหมายที่เกี่ยวของกับ
การโฆษณา กฎหมายดังกลาวจึงเปนสิ่งที่ถูกพิจารณาวา เปนแนวทางในการปฏิบัติงานที่ไม
เหมาะสม รวมทั้งการตีความที่แตกตางกันของกลุมคนที่แตกตางกัน นําไปสูการที่มีความเขาใจที่
ไมตรงกัน ทําใหเจาหนาที่ภาครัฐผูใชกฎหมายในการควบคุมหรือกํากับดูแลการโฆษณาและ     
นักโฆษณามักจะมองกันคนละดานเสมอๆ โดยที่นักโฆษณามักคิดวาเจาหนาที่ภาครัฐเปนผูที่ใช
อํานาจมากเกินกวาที่กฎหมายกําหนด เนื่องจากเจาหนาที่ของรัฐขาดความรูในการปฏิบัติงาน
โฆษณาและธุรกิจ ดังที่นักโฆษณาอาวุโสทานหนึ่งกลาววา



139

“เจาหนาที่ภาครัฐที่เกี่ยวของยังคงขาดความรูความเชี่ยวชาญในเรื่องการ
คา การแขงขันทางธุรกิจและการโฆษณา มีทัศนคติที่ไมดีตอการโฆษณา
ทําใหการตีความในเรื่องการสื่อสารผานการโฆษณาแตกตางกัน มักใช
อํานาจมากเกินขอบเขตและมักตีความกฎหมายเขาขางภาครัฐเอง” 
(มานิต รัตนสุวรรณ, สัมมนา, 29 สิงหาคม 2544)

กระนั้นก็ตาม ในแงที่มีผูแสดงความคิดเห็นวา การดําเนินงานของรัฐเปนการใช
อํานาจเกินขอบเขตนั้น ทางฝายตัวแทนของผูควบคุมการโฆษณาจากหนวยงานของรัฐ มองวา
เปนหนาที่ที่ตองทํา เปนสิ่งที่ถูกตองในการทํา เพื่อใหเกิดความเปนธรรมทั้งตอธุรกิจ และผูบริโภค
ดังนี้

“ในบางครั้งภาครัฐจําเปนตองใชมาตรการขมขูใหผูประกอบการธุรกิจ
ปฏิบัติตนใหอยูในกรอบของกฎกตกิา เพือ่รักษาความสงบในสงัคม และให
การดาํเนนิการธรุกจิเปนไปดวยความยตุธิรรม ไมเกดิการเอารดัเอาเปรยีบ
ประชาชน เพราะประชาชนทกุคนมคีวามรูไมเทาเทยีมกนั ซึง่ตรงนีเ้ปนจดุ
ทีภ่าครฐัเลง็เหน็วามคีวามจาํเปนตองเขาไปดแูล และกาํหนดแนวทางใหผู
ประกอบการธรุกจิอยูในกรอบของความเปนธรรม” (นิโรธ เจริญประกอบ,
สัมมนา, 30 ตุลาคม 2544)

แนวทางแกไข

จากลักษณะของนักโฆษณา และลักษณะของการโฆษณาที่เปดโอกาสใหมีตีความที่
แตกตางกันไปตามแตละบุคคล เปนอันนําไปสูการมีโฆษณาที่มีลักษณะที่ไมพึงประสงคดังกลาว
ขางตน ผูใหขอมูลไดนําเสนอแนวทางในการแกไข ดังตอไปนี้

1. แนวทางแกไขสาเหตุที่นักโฆษณา

ดวยเหตุที่นักโฆษณาบางสวนถูกมองวาขาดจิตสํานึกที่ดีในการปฏิบัติงานโฆษณา 
แนวทางแกไขปญหาจึงมุงที่จะสรางจิตสํานึกทางจริยธรรมใหเกิดแกนักโฆษณา โดยควรสงเสริม
ใหมีการศึกษาเกี่ยวกับกฎหมาย จรรยาบรรณ ที่เกี่ยวของกับการโฆษณาเพื่อใหนักโฆษณามีความ
รูในแนวทางที่เหมาะสม รวมทั้งมีความเขาใจ และพรอมที่จะนําไปปฏิบัติดวย

 “พี่วามันเปนเรื่องของรากฐานการศึกษา เปนเรื่องของรากฐานสังคม คือ
ตองทํามาตั้งแตสวนราก…สวนลางขึ้นมาขางบนเลย ตองใหการศึกษา
ตองสรางบรรทัดฐานของสังคมขึ้นมากอน เพื่อสรางจิตสํานึกจริยธรรมตั้ง
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แตเด็กๆ ไมงั้นพอโตขึ้นมาจะไปสอน ไปเปลี่ยนเขา จะเปนไปไดอยางไร”
(พัชราภา ฐากูรบุตร, สัมภาษณ, 3 ธันวาคม 2545)

ดวยเหตุนี้จึงควรมีวิชาเกี่ยวกับกฎหมาย และจริยธรรมเกี่ยวกับการโฆษณาบรรจุอยู
ในหลักสูตรของสาขานิเทศศาสตร ตั้งแตระดับปริญญาตรี และโท เพื่อใหผูที่ศึกษาอยูนั้นมีความ
เขาใจลึกซึ้งถึง วัฒนธรรม ศีลธรรม และจริยธรรม ในการทําโฆษณา กอนที่จะออกมาสูการทํางาน
จริง อันเปนการปลูกฝงจิตสํานึกที่ดีใหแกนักโฆษณาในอนาคต

2. แนวทางแกไขสาเหตุที่เกิดจากลักษณะการตีความโฆษณา

ในสวนนี้ เปนสวนที่นักโฆษณาตองเกี่ยวของกับสวนตางๆของสังคมภายนอก ซึ่งกอ
ใหเกิดความคิดเห็น หรือการตีความที่ไมตรงกัน แนวทางแกไขจึงควรมุงที่จะสรางความเขาใจที่
สอดคลองกัน และปรับตัวเขาหากันมากขึ้นโดยเฉพาะในระหวางภาครัฐที่ทําหนาที่ควบคุมการ
โฆษณา และนักโฆษณา โดยที่ภาครัฐไมควรใชความคิดของตนเพียงลําพังในการพิจารณาตัดสิน
ดวย และควรดําเนินการรวมมือกันคือ ผูที่เกี่ยวของทุกฝายควรมีการปรึกษาหารือรวมกันอยาง
สม่ําเสมอ โดยเรงหามาตรการอยางใดอยางหนึ่งเพื่อเปนกรอบในการปฏิบัติงานรวมกัน

“ภาครัฐควรมีการปรับทัศนคติ วิธีการเขาหากันในเรื่องตางๆเสียใหม
ภาครัฐอาจปรึกษาหารือกับทางภาคธุรกิจโฆษณาอยางจริงจัง โดยการ
เขารวมการประชุม สัมมนารวมกันอยางตอเนื่องเพื่อใหการดําเนินงาน
ของทั้งฝายเปนไปไดดวยความเขาใจที่ถูกตองตรงกัน”
(มานิต รัตนสุวรรณ, สัมมนา, 29 สิงหาคม 2544)

ในดานของตัวกฎหมายซึ่งเปนแนวทางในการดําเนินงานนั้น ควรจะตองมีการปรับ
ปรุงเพื่อใหเหมาะสมกับสถานการณ เพื่อเอื้อประโยชนตอการประสานงานรวมกันและสามารถนํา
ไปเปนแนวทางในการปฏิบัติไดจริงมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งใหสอดคลองกับรัฐธรรมนูญที่เปด
โอกาสใหประชาชนทุกคนมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็น และใหนักวิชาชีพตางๆมีเสรีภาพใน
การกํากับดูแลตนเองมากขึ้น สวนกฎหมายควบคุมการโฆษณาควรมีการปรับใหมีความยืดหยุน
เหมาะสมกับยุคสมัย

“กฎหมายบางฉบับที่บังคับใชอยูในปจจุบัน ควรมีการแกไขใหทันสมัย
เพื่อใหมีความสอดคลองกับรัฐธรรมนูญฉบับใหม ซึ่งขอบัญญัติใน
กฎหมายควรเปนสิ่งที่สามารถปฏิบัติไดจริง เพื่อใหภาครัฐดําเนินการแก
ไขใหกฎหมายนั้นสอดคลองกับรัฐธรรมนูญ” (มานิจ สุขสมจิตต,
สัมมนา, 29 สิงหาคม 2544)
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จากผลการสัมมนาถึงปญหาและอุปสรรคในการปฏิบัติงานโฆษณาพบวา นัก
โฆษณาควรตระหนักถึงบทบาทหนาที่ของตนเองที่มีตอสังคมและเล็งเห็นถึงความสําคัญของ
จรรยาบรรณในวิชาชีพโฆษณา ดังนั้นการสรางกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาจะ
เปนแนวทางหนึ่งที่จะเขามาชวยแกไขปญหาได เพราะเปนแนวทางที่มุงเนนที่การสรางจิตสํานึกใน
แนวทางที่เหมาะสม และสรางความรับผิดชอบตอสังคมใหเกิดขึ้นกับนักโฆษณา อันนําไปสูการ
ยอมรับและการปฏิบัติอยางเต็มใจ โดยมีการใชจรรยาบรรณวิชาชีพเปนเครื่องมือในการกําหนด
แนวทางความประพฤติ และมีกลไกในการกํากับดูแลตนเองเปนสิ่งที่ชวยทําใหจรรยาบรรณนั้นๆได
รับการนําไปปฏิบัติจริงดวย

 “ทางออกที่ดีที่สุดในยุคนี้คือ “การกํากับดูแลตนเอง” ในกระบวนการ
กํากับดูแลตนเองควรเริ่มตนจากการมองทุกส่ิงในโลกเปนลักษณะองค
รวม โดยที่ทุกคนตางมีสิทธิในผลประโยชนของสังคมนี้เทาเทียมกัน
คํานึงถึงผลกระทบที่มีตอส่ิงแวดลอมภายนอก และเปดโลกทัศนของตน
เองใหกวางไกลเพื่อคนหาแนวทางที่ดีที่สุดสําหรับทุกคนในสังคมรวมกัน 
… ดังนั้น ภาครัฐ สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย/ผูประกอบการ
ธุรกิจ และภาคประชาชน จะตองประสานรวมมือกันอยางจริงจังเพื่อ
เตรียมความพรอมเขาสูกระบวนการกํากับดูแลตนเองในที่สุด” (ปยกุล
เลาวัณยศิริ, สัมมนา, 30 ตุลาคม 2544)

อยางไรก็ตาม ผูใหขอมูลไดใหขอเสนอแนะถึงประเด็นที่อาจเปนอุปสรรคในการมี   
กลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาที่ไมตองอยูภายใตการกํากับดูแลของหนวยงานของ
รัฐ คือ การควบคุมนักโฆษณาทําไดยาก เนื่องจากอิทธิพลของการโฆษณานั้นไมสามารถจับตอง
ไดชัดเจน ซึ่งตางจากผลของวิชาชีพอื่นๆ เชน ทนายความ แพทย วิศวกร เปนตน รวมทั้งการที่การ
ปฏิบัติการโฆษณาจะตองขึ้นอยูกับผูโฆษณาหรือเจาของสินคาอีกดวย ทําใหอาจไมสามารถควบ
คุมตนเองไดทั้งหมด

ดังนั้น ผูเขารวมการสัมมนาหลายทานจึงเสนอวา ในการดําเนินการตามกระบวนการ
กํากับดูแลตนเองของนักโฆษณา ควรจะทําในลักษณะที่คอยเปนคอยไป และในระยะแรกอาจจะ
ตองอยูภายใตการกํากับดูแลของหนวยงานของรัฐ จนกวาที่กระบวนการกํากับดูแลตนเองนั้นจะ
สามารถสรางการยอมรับหรือความเชื่อถือจากสังคมได นอกจากนี้ ในอนาคตควรมีการออก
กฎหมายที่เกี่ยวของโดยตรงดวย
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“ทาง กกช. คาดหวังใหผูประกอบการธุรกิจสามารถดูแลตนเองและมี
สวนรวมทั้ง 100 % แตดวยสถานการณปจจุบันที่ยังเปนไปไมไดนั้น ทาง
กกช. จึงตั้งความหวังเพียงแค 30-40 % ที่ผูประกอบการธุรกิจจะเขามี
สวนรวมตั้งแตการดูแลในเรื่องของกฎหมายที่เกี่ยวของกับโฆษณา การ
ปฏิบัติตนเปนผูรักษากฎหมาย การพัฒนาบุคลากร การรางจรรยาบรรณ
วิชาชีพโฆษณา จนถึงเปาหมายสุดทายที่สําคัญคือ เกิดการยอมรับจาก
คนในสังคม และในทายที่สุดนักโฆษณาจะมีกฎหมายตางหากที่เขามาดู
แล หรือไมเชนนั้นก็อาจเปนกฎหมายที่เปนองคประกอบของกฎหมาย
หลักในมาตราใดมาตราหนึ่ง เพื่อเปนชองทางใหมีการรางระเบียบดาน
โฆษณาเฉพาะที่ใชไดกับทุกๆสื่อและมีการบริหารในลักษณะของการมี
สวนรวม” (กฤษณพร เสริมพานิช, สัมมนา, 30 ตุลาคม 2544)

ในการวิจัยครั้งนี้ ไดใหความสนใจในประเด็นที่เกี่ยวของกับการกําหนดจรรยาบรรณ
วิชาชีพโฆษณา และการนําไปใช ซึ่งเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการสรางจิตสํานึกใหเกิดแกนักโฆษณา
ซึ่งเปนทางแกปญหาดังกลาว จึงจะนําเสนอในสวนที่เกี่ยวของกับกระบวนการกลไกการกับดูแลตน
เองของนักวิชาชีพโฆษณา อันเปนแนวทางในการนําจรรยาบรรณวิชาชีพไปใช

กลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา

ในสวนของนักโฆษณาแลว ไดมีการรวมกันพิจารณากําหนดสรางกลไกการกํากับดู
แลตนเองของวิชาชีพโฆษณาขึ้นมา โดย นิวัต วงศพรหมปรีดา เลขาธิการสมาคมโฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศไทย ซึ่งเปนหนึ่งในผูจัดการสัมมนา และผูดําเนินรายการ ในการสัมมนาระดมสมอง
เพื่อการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาไดเลือกใชรูปแบบกลไกการกํากับดูแลตนเองของกลุม
ประเทศในยุโรป 22 ประเทศ (European Advertising Standards Alliance) มาเปนตนแบบ
สําหรับการพิจารณา ดังภาพที่ 5.1 แสดง กลไกการกํากับดูแลตนเองของกลุมประเทศในยุโรป ดัง
ตอไปนี้
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ภาพที่ 5.1 แสดง กลไกการกํากับดูแลตนเองของกลุมประเทศในยุโรป

ผูบริโภครองเรียน เปนลายลักษณอักษร พรอมตัวอยางโฆษณา

คณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน

มีมูล ไมมีมูล

ติดตอเจาของสินคาเพื่อขอคําชี้แจง

ไมยอมรับคํารองเรียน ยอมรับคํารองเรียน แจงคณะกรรมการ

พิจารณายืนยันคําตัดสินเดิม

อุทธรณดวยขอโตแยง
หลักฐานใหม

ถาไมปฏิบัติตาม

เปล่ียนคําตัดสิน

บทลงโทษ

คณะกรรมการทําจดหมาย
ช้ีแจง ผูรองเรียน
อธิบายเหตุผล และ
ผลการพิจารณา

คณะกรรมการพิจารณาโดย
ใชจรรยาบรรณเปนเกณฑ

ละเมิดจรรยาบรรณ

แจงเจาของสินคา

ไมยอมรับคําตัดสิน ยอมรับคําตัดสิน

ดําเนินการแกไขโฆษณา
ถอนโฆษณา

ปดเรื่อง ทํา PR

ไมไดละเมิดจรรยาบรรณ

ดําเนินการตามกฎหมาย

ถอนสมาชิกภาพ

ถอนสิทธิพิเศษในฐานะสมาชิกเผยแพรคําตัดสินในส่ือมวลชน

ตองใหตรวจโฆษณากอน
เผยแพรทุกครั้ง

ขอความรวมมือส่ืองดรับโฆษณา
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นิวัต วงศพรหมปรีดา ไดอธิบายรูปแบบดังกลาวไววา กระบวนการกํากับดูแลตนเอง
นั้นเริ่มตนจาก วงการโฆษณาในแตละประเทศสรางชองทางกลไกในการรับคํารองเรียนจากผู
บริโภค ซึ่งคํารองเรียนนั้นจะเขาสูคณะกรรมการพิจารณาชุดหนึ่ง ซึ่งอาจเปนบุคคล/คณะบุคคลก็
ได โดยคณะกรรมการชุดนี้จะทําหนาที่พิจารณาวาคํารองเรียนนั้นมีมูลความผิดจริงหรือไม หากไม
มีมูลความผิดก็จะทําจดหมายแจงกลับไปยังผูรองเรียน แตหากพบวาคํารองเรียนนั้นมีมูลความผิด 
จะติดตอกลับไปยังเจาของสินคา (Advertiser) เพื่อขอคําชี้แจงจากเจาของสินคานั้น โดยเจาของ
สินคาอาจเห็นดวยกับคํารองเรียนหรือไมเห็นดวยก็ได แตถาหากไมเห็นดวยเจาของสินคาจําเปน
ตองหาหลักฐานมาชี้แจงตอคณะกรรมการพิจารณา ซึ่งขั้นนี้จะนําไปสูกระบวนการพิจารณาของ
คณะกรรมการอีกชุดหนึ่ง ซึ่งเรียกคณะกรรมการชุดนี้วา “National Advertising Review Board 
(NARB)”  ถาหากผลการพิจารณาในขั้นนี้ไดตัดสินวามีการละเมิดหรือผิดจรรยาบรรณจริง จะติด
ตอกลับไปยังเจาของสินคาอีกครั้ง โดยที่เจาของสินคาอาจยอมรับคําตัดสินหรือไมยอมรับก็ได 
หากเจาของสินคาไมยอมรับคําตัดสินนั้นเจาของสินคาสามารถยื่นคําอุทธรณตอไปไดอีก ในขอ
กําหนดของกระบวนการกํากับดูแลตนเองของยุโรปสวนใหญใหเจาของสินคายื่นอุทธรณไดในกรณี
ที่มีขอโตแยงใหมหรือมีหลักฐานใหม (New Evidence) เทานั้น ดังนั้นสิ่งที่เปนปญหาตามมาก็คือ 
หากเจาของสินคายังไมยอมรับคําตัดสินของคณะกรรมการพิจารณา ซึ่งในยุโรปมีมาตรการบทลง
โทษ (Sanctions) สําหรับผูละเมิดจรรยาบรรณอยู 6 ประการคือ

1. โฆษณาของผูโฆษณานั้นตองถูกตรวจพิจารณากอนเผยแพร (Pre-
censor) โดยคณะกรรมการกอนทุกครั้ง

2. ขอความรวมมือจากสื่อมวลชน มิใหเผยแพรโฆษณานั้น ๆ

3. เผยแพรคําตัดสินผานสื่อมวลชน

4. ถอนสิทธิพิเศษในฐานะสมาชิก

5. ถอนสมาชิกภาพ

6. ดําเนินการตามกฎหมาย

กลไกการรับเร่ืองรองเรียนดังกลาวไดนํามาเปนรูปแบบสําหรับการขอความคิดเห็น
จากฝายตางๆที่เขามาเกี่ยวของ ในแตละองคประกอบที่ตองพิจารณา ดังตอไปนี้

(1) การรับเรื่องรองเรียน

(2) คณะกรรมการพิจารณา
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(3) การพิจารณาตัดสิน และการอุทธรณ

(4) การกําหนดบทลงโทษ

ในแตละองคประกอบ มีผูที่ใหความคิดเห็นในมุมมองที่แตกตางกัน โดยจะนําเสนอ
ผลจากการสัมมนาระดมสมองเพื่อการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา โดยมีรูปแบบการนํา
เสนอ ดังนี้

- ตอนที่ 1 ความคิดเห็นเพื่อนําไปสูการตัดสินใจของนักโฆษณา โดยจะนําเสนอแตละองค
ประกอบในรูปแบบของความคิดเห็น 2 สวน คือ

- ก. ความคิดเห็นจากหนวยงานภายนอกกลุมนักโฆษณา ซึ่งเปนฝายตางๆที่เขา
มาเกี่ยวของกับการโฆษณา ทั้งที่เปนหนวยงานรัฐบาล นักวิชาการ ตัวแทน
ประชาชน

- ข. ความคิดเห็นจากนักโฆษณา

- ตอนที่ 2 การตัดสินใจของนักโฆษณาตอกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา

ตอนที่ 1 ความคิดเห็นเพื่อนําไปสูการตัดสินใจของนักโฆษณา

 (1) การรับเรื่องรองเรียน

ในประเด็นของการรับเรื่องรองเรียน ซึ่งเปนขั้นตอนแรกที่จะไดมีการเปดรับคํารอง
เรียนของผูบริโภคเพื่อนํามาทําการพิจารณานั้น มีประเด็นที่ไดรับการกลาวถึงประเด็นแรก ไดแก
จํานวนเรื่องรองเรียนที่เพียงพอตอการนําไปพิจารณาตอ ดังภาพขั้นตอนตอไปนี้

ภาพที่  5.2 แสดงขั้นตอนการรับเรื่องรองเรียน

ผูบริโภครองเรียน เปนลายลักษณอักษร พรอมตัวอยางโฆษณา

คณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน

มีมูล ไมมีมูล

ติดตอเจาของสินคาเพื่อขอคําชี้แจง
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ก. ความคิดเห็นจากหนวยงานภายนอกกลุมนักโฆษณา

ผูเขารวมการสัมมนาทุกทานมีความเห็นตรงกันวา เร่ืองคํารองเรียนเพียงอันเดียวก็
เพียงพอตอการนําไปพิจารณาตอ โดยที่คํารองเรียนนั้นจะตองมีการยื่นอยางเปนลายลักษณอักษร
และมีหลักฐานประกอบดวย

นอกจากนี้ ควรหาระบบที่จะทําใหมั่นใจไดวา คํารองเรียนนั้นเปนคํารองเรียนที่มา
จากเสียงของประชาชนจริงๆมิใชการกลั่นแกลงทางธุรกิจ รวมทั้งมีระบบที่จัดการกับเร่ืองรองเรียน
นั้นๆตอไดอยางมีประสิทธิภาพ

ข. ความคิดเห็นจากนักโฆษณา

ผูบริโภคสามารถรองเรียนเขามายังสมาคมโฆษณาฯได โดยมีชองทางการรองเรียน
ตางๆ อาทิ การสงจดหมาย ไปรษณียบัตร การสง E-mail โดยมีเงื่อนไขวาผูรองเรียนจะตองยื่นเรื่อง
รองเรียนเปนลายลักษณอักษร และแสดงตัวตนจริง (ตองมีการแจงชื่อ นามสกุล และสถานที่อยู
ของผูรองเรียนทุกครั้ง) โดยสมาคมโฆษณาฯ มีหนาที่ในการตรวจสอบการมีอยูจริงของผูรองเรียน

กรณีการรองเรียนเพียงกรณีเดียวก็ถือเปนการรองเรียนที่มีน้ําหนักความสําคัญ   
เพียงพอตอการหยิบยกเอากรณีรองเรียนนั้นขึ้นมาพิจารณา (ในอนาคตสมาคมโฆษณาฯ ตองมี
การเพิ่มกลไกในการสอดสองดูแลชิ้นงานโฆษณาตาง ๆ เพิ่มเติมดวย)

สมาคมโฆษณาฯ โดยเจาหนาที่หรือคณะเจาหนาที่ที่ไดรับการแตงตั้งขึ้นจะพิจารณา
วา กรณีใดเปนกรณีที่มีมูลเขาขายการโฆษณาที่ละเมิดจรรยาบรรณ กรณีการรองเรียนที่เขาขาย
การกระทําที่เปนการละเมิดจรรยาบรรณเทานั้นที่จะถูกสงตอใหกับ “คณะกรรมการจรรยาบรรณ
วิชาชีพโฆษณา” เพื่อการพิจารณาตอไป

นอกจากนี้ นักโฆษณาทานหนึ่งยังแสดงความคิดเสริมวา ส่ิงที่จําเปนตามมาคือ การ
สรางหรือสงเสริมใหประชาชนทราบหรือเขาใจวาจะรองเรียนไดในเรื่องใด มีความแตกตางอยางไร
กับการดําเนินงานของหนวยงานของรัฐที่มีอยูแลวดวย ดังนี้

“เร่ืองของการรองเรียนนั้น ผูบริโภคตองเขาใจใน 2 ประเด็นคือ หากผู
บริโภคเสียประโยชนในเชิงคุณภาพ ในเชิงหลอกลวง ตองไปรองเรียนกับ
ทาง สคบ. หากการโฆษณาอาหารและยาที่บอกสรรพคุณที่ไมถูกตอง
แลวโฆษณาไปอีกทางหนึ่ง ตองไปรองเรียนที่ อย. แตคณะกรรมการ
พิจารณาชุดนี้จะทําหนาที่พิจารณาเรื่องในแงเชิงวัฒนธรรม ซึ่งผูบริโภค
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จําเปนตองเรียนรูในภายหลังวาเมื่อเกิดเรื่องทํานองนี้จะตองไปรองเรียน
กับหนวยงานใด และเปนหนาที่ของทางสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทยที่จะตองประชาสัมพันธใหประชาชนรับทราบตอไปใน
อนาคต” (วิทวัส ชัยปาณี, สัมมนา 28 พฤศจิกายน 2544)

(2) คณะกรรมการพิจารณา

ในประเด็นนี้ จะเกี่ยวของกับ องคประกอบของคณะกรรมการพิจารณา คุณสมบัติ
ของคณะกรรมการ วิธีการสรรหาบุคคลเขาดํารงตําแหนง และวาระการดํารงตําแหนงของคณะ
กรรมการพิจารณา

ก. ความคิดเห็นจากหนวยงานภายนอกกลุมนักโฆษณา

ในสวนขององคประกอบของคณะกรรมการพิจารณา ทุกฝายเห็นตรงกันวา นอกจาก
การมีคณะกรรมการเปนตัวแทนของนักวิชาชีพแลว ตางก็ตองการใหมีองคประกอบของคณะ
กรรมการที่มาจากฝายตางๆของสังคม ซึ่งควรจะประกอบไปดวย

- ผูประกอบกิจการโฆษณาโดยตรง/ฝายลูกคา/ตัวแทนสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย

- ตัวแทนภาครัฐ

- ตัวแทนประชาชน ผูบริโภค

โดยผูเขารวมสัมมนาบางทานเสนอวา นอกจากคณะกรรมการควรจะมีองคประกอบ
3 ฝายดังขางตนแลว ควรจะมีองคประกอบที่มาจาก สื่อมวลชน และนักวิชาการ/คณาจารย/ผูที่มี
ความรู

ในสวนของคุณสมบัติของคณะกรรมการพิจารณานั้น ในคณะกรรมการแตละตําแหนง
ควรมีการคัดเลือกบุคคลที่เปนที่ยอมรับของฝายนั้นๆ และเปนผูที่มีความเหมาะสมทั้งวัยวุฒิ คุณ
วุฒิ และประสบการณ มีความรูทางดานการตลาด และการโฆษณา รวมทั้งมีความเปนกลางในการ
พิจารณาดวย และการสรรหากรรมการควรแบงผูเลือกเปน 2 สวน คือ ผูที่มีสวนไดสวนเสีย และผูที่
ไมมีสวนไดสวนเสียในการพิจารณา ซึ่งจะชวยสรางฐานความนาเชื่อถือในการพิจารณากรณีตางๆ
ได

ในเรื่องของวาระการปฏิบัติงานของคณะกรรมการพิจารณานั้น เห็นวา การดํารง
ตําแหนงของคณะกรรมการเห็นควรวาเปนวาระ โดยกําหนดระยะเวลาของการดํารงตําแหนงที่ไม
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ยาวนานเกินไปจนสามารถแสวงหาผลประโยชนได แตก็ควรใหมีความตอเนื่อง เพราะเรื่องของ
จรรยาบรรณเปนสิ่งละเอียดออน จําเปนตองใชดุลยพินิจคอนขางมาก เพราะฉะนั้น ประสบการณ
ความเชื่อมโยง จะชวยรักษามาตรฐานของการพิจารณาใหมีความตอเนื่องไปตลอด โดยอาจ
กําหนดใหคณะกรรมการแตละทานหมดวาระในเวลาที่เหลื่อมลํ้ากัน ระยะเวลาที่เหมาะสมที่มีผู
เสนอ คือ ประมาณ 2 ป และในแตละตําแหนงไมควรหมดวาระพรอมกัน

ข. ความคิดเห็นจากนักโฆษณา

ในกลุมของนักโฆษณามีความคิดเห็นในแงขององคประกอบของคณะกรรมการ
พิจารณา หรือคณะกรรมการจรรยาบรรณวิชาชีพ แยกเปน 2 แนวทาง

แนวทางที่ 1 คณะกรรมการจรรยาบรรณฯ จะประกอบดวย ตัวแทนจากฝายตางๆ  7
ฝาย ดังตอไปนี้

(1) ตัวแทนผูบริโภค

(2) ตัวแทนเจาของสินคา

(3) ตัวแทนจากบริษัทตัวแทนโฆษณา

(4) ตัวแทนจากสมาคมโฆษณา

(5) ตัวแทนจากนักวิชาการ  

(6) ตัวแทนสื่อมวลชน และ

(7) ตัวแทนจากสมาคมผูปกครอง

แนวทางที่ 2 คณะกรรมการจรรยาบรรณฯ จะประกอบดวย ตัวแทนจากฝายตางๆ  5
ฝาย ดังตอไปนี้

(1) ตัวแทนผูบริโภค

(2) ตัวแทนจากสมาคมโฆษณา

(3) ตัวแทนสื่อมวลชน

(4) ตัวแทนจากนักวิชาการดานการโฆษณา

(5) ตัวแทนจากหนวยงานภาครัฐที่เกี่ยวของ



149

ในการคัดเลือกคณะกรรมการจะใหแตละฝายเปนผูคัดเลือกตัวแทนเขามาฝายละ 3
คน โดยมีวาระการดํารงตําแหนงคราวละ 1 ป และผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนกันหมดวาระเพื่อใหมี
ความตอเนื่องของการทํางาน

การประชุมพิจารณากรณีรองเรียนที่เขาขายการโฆษณาที่อาจละเมิดจรรยาบรรณ 
จะประกอบดวยคณะกรรมการทุกฝาย ๆ ละ 1 คนจึงจะถือวาครบองคประชุม

(3) การพิจารณาตัดสิน และการอุทธรณ

ในการพิจารณาตัดสินนั้น ใหใชจรรยาบรรณเปนแนวทางในการตัดสิน อยางไรก็ตาม
ประเด็นที่มีการพิจารณากันคือ ควรจะใหสิทธิแกเจาของสินคาในการยื่นอุทธรณ กรณีที่คณะ
กรรมการพิจารณาตัดสินวาโฆษณานั้นละเมิดจรรยาบรรณหรือไม มีข้ันตอนดังภาพที่  5.3 ตอไปนี้

ภาพที่ 5.3 แสดงการพิจารณาตัดสิน และการอุทธรณ

พิจารณายืนยันคําตัดสินเดิม

อุทธรณดวยขอโตแยง
หลักฐานใหม

เปล่ียนคําตัดสิน

คณะกรรมการทําจดหมาย
ช้ีแจง ผูรองเรียน
อธิบายเหตุผล และ
ผลการพิจารณา

คณะกรรมการพิจารณาโดย
ใชจรรยาบรรณเปนเกณฑ

ละเมิดจรรยาบรรณ

แจงเจาของสินคา

ไมยอมรับคําตัดสิน ยอมรับคําตัดสิน

ดําเนินการแกไขโฆษณา
ถอนโฆษณา

ปดเรื่อง ทํา PR

ไมไดละเมิดจรรยาบรรณ
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ก. ความคิดเห็นจากหนวยงานภายนอกกลุมนักโฆษณา

ในสวนของการใหสิทธิแกเจาของสินคาในการยื่นอุทธรณ กรณีที่คณะกรรมการ
พิจารณาตัดสินวาโฆษณานั้นละเมิดจรรยาบรรณ พบวา ความคิดเห็นของผูเขารวมการสัมมนายัง
มีความแตกตางกัน โดยสวนหนึ่งคิดวาควรใหมีการอุทธรณ สวนหนึ่งคิดวาไมควรใหมีการอุทธรณ

สําหรับผูที่คิดวาควรใหมีการอุทธรณไดนั้น เพราะถือวาการอุทธรณเปนการใหโอกาส
ผูถูกรองเรียนไดมีการแสดงความคิดเห็น ดังนี้

“การอุทธรณถือเปนสิทธิข้ันพื้นฐานของการทํางานเรื่องรับรองเรียน ดัง
นั้นควรคงมีขั้นตอนของการอุทธรณไว แตใหคํานึงถึงเรื่องเวลาในการ
พิจารณาเปนสําคัญ โดยใหการพิจารณานั้นดําเนินไปดวยความรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพมากที่สุด” (สารี อองสมหวัง, สัมมนา 28
พฤศจิกายน 2544)

อยางไรก็ตาม ผูเขารวมการสัมมนาบางสวน ยังคิดวา การอุทธรณเปนสิ่งที่ไมจําเปน
เพราะมีการเปดโอกาสใหผูโฆษณาไดมีการชี้แจงแลวในการพิจารณาตรวจสอบหลักฐานในขั้นแรก 
อีกทั้งมีความเกรงวา หลังจากการไดรับการรองเรียน และพิจารณาวาการรองเรียนนั้นมีมูล รวมทั้ง
การอุทธรณจะกอใหเกิดความยืดเยื้อ

แมวาจะมีการแสดงความคิดเห็นที่แตกตางกันในเรื่องของการอนุญาตใหมีการ
อุทธรณหรือไมนั้น ส่ิงหนึ่งที่เห็นสอดคลองกันของทั้ง 2 ฝาย คือ หากใหมีการอุทธรณขึ้นมาจริงๆ
แลว จะตองใหมีระยะเวลาที่กระชับที่สุด โดยควรมีการระบุระยะเวลาที่แนชัด

“สิ่งสําคัญอยูตรงที่ในชวงเวลาที่มีการตัดสินวาละเมิดจรรยาบรรณจริง ใน
ชวงนั้นอํานาจของการบังคับวาสมควรใหโฆษณาออกอากาศตอ หรือควร
ระงับไวกอน ซึ่งควรจะมีผลบังคับไดทันที เพื่อใหทันตอสถานการณ ดังนั้น
กระบวนการอุทธรณจําเปนตองกําหนดวันเวลาใหแนนอนชัดเจนวา ขั้น
ตอนการอุทธรณตองใชเวลากี่วัน แลวเมื่อมีการอุทธรณ คณะกรรมการ
พิจารณาใหทราบผลการตัดสินไดภายในกี่วัน เพราะจะไดเกิดความยุติ
ธรรมทั้งฝายผูเสียหายและฝายคณะกรรมการพิจารณา” (กฤษณพร เสริม
พานิช, สัมมนา 28 พฤศจิกายน 2544)
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ข. ความคิดเห็นจากนักโฆษณา

ในการพิจารณากรณีที่มีผูรองเรียน สมาคมโฆษณาฯ จะดําเนินการแจงขอรองเรียน
ไปยังเจาของสินคา และบริษัทโฆษณาที่เกี่ยวของ เพื่อใหนําเสนอขอมูล ขอโตแยง หรือคําอธิบาย
ตอประเด็นที่มีผูรองเรียน เพื่อใชประกอบการพิจารณาของคณะกรรมการจรรยาบรรณฯ ทั้งนี้
เกณฑในการตัดสินจะใชจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา เปนแนวทางในการพิจารณา

การตัดสินจะใชวิธีการลงคะแนนลับ และใชเสียงขางมากตัดสินวากรณีรองเรียนใด
เปนการละเมิดจรรยาบรรณ คณะกรรมการชุดเดียวกันนี้จะมีหนาที่ในการกําหนดวิธีดําเนินการ
ของเจาของชิ้นงานโฆษณานั้น ๆ ดวยวาจะตองดําเนินการอยางไร

สําหรับประเด็นในเรื่องของการอุทธรณ เจาของสินคาและบริษัทโฆษณาที่เกี่ยวของ
มีสิทธิในการยื่นขออุทธรณเพื่อใหมีการพิจารณากรณีรองเรียนนั้นใหมหากไมเห็นดวยกับการ
พิจารณาของคณะกรรมการจรรยาบรรณฯ และมีหลักฐานใหม หรือขอโตแยงใหมที่ตองการใหใช
พิจารณาประกอบ แตตองยื่นขออุทธรณภายใน 5 วันทําการนับจากวันที่ไดรับแจงผลการพิจารณา
จากสมาคมโฆษณาฯ

คณะกรรมการจรรยาบรรณที่จะพิจารณาคําอุทธรณจะมีองคประชุมเหมือนคณะ
กรรมการฯ ชุดแรกแตจะตองเปนตัวแทนที่ไมซ้ํากับคณะกรรมการชุดเดิม โดยใชวิธีพิจารณา และ
การลงมติตัดสินเหมือนกับการพิจารณาในขั้นแรก

ตอประเด็นการอุทธรณนี้ นักโฆษณาบางสวนมีความคิดเห็นอีกแนวทางหนึ่ง คือไม
ควรเปดโอกาสใหมีการอุทธรณ เพราะการประชุมพิจารณาตัดสินในแตละครั้งนั้น บริษัทที่ถูกรอง
เรียนไดรับโอกาสใหเขาชี้แจงไดจึงถือวานาจะเพียงพอแลว

“เห็นดวยที่ไมควรใหมีการอุทธรณตอ เพราะมิฉะนั้น หากทุกๆกรณีที่มีการ
รองเรียนก็จะมีการอุทธรณได อาจตองกินเวลาการพิจารณายาวนานหลาย
ป ซึ่งองคประกอบของการพิจารณามีเร่ืองการกลั่นกรอง ที่เปรียบเสมือน
ศาลชั้นตนพิจารณาวาการรองเรียนนั้นมีมูลหรือไม ถามีมูลก็แสดงวา
อยางนอยที่สุดคณะกรรมการพิจารณาไดพบขอกระทําผิดแลว จึงเรียกให
เจาของสินคาเขามาชี้แจง นั่นก็เทากับเปดโอกาสใหไดอุทธรณแลว” (สุร
พล ลีนิรันดร, สัมมนา 28 พฤศจิกายน 2544)
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เมื่อการพิจารณาถึงที่สุดแลว สมาคมโฆษณาฯ มีหนาที่ในการแจงผลการพิจารณา
ไปยังผูรองเรียน รวมทั้งบริษัทเจาของสินคาและบริษัทโฆษณาที่เกี่ยวของดวย

(4) การกําหนดบทลงโทษ

จากรูปแบบของบทลงโทษจากกลไกการกํากับดูแลตนเองของตางประเทศ ซึ่งเสนอไว
6 ประการ อันไดแก การที่โฆษณาของผูโฆษณานั้นตองถูกตรวจพิจารณากอนเผยแพร (Pre-
censor) โดยคณะกรรมการกอนทุกครั้ง การขอความรวมมือจากสื่อมวลชน มิใหเผยแพรโฆษณา
นั้นๆ การเผยแพรคําตัดสินผานสื่อมวลชน การถอนสิทธิพิเศษในฐานะสมาชิก การถอนสมาชิก
ภาพ และการดําเนินการตามกฎหมาย ดังภาพที่ 5.4 ดังตอไปนี้

ภาพที่  5.4 บทลงโทษหากไมปฏิบัติตามคําตัดสินของคณะกรรมการ

ก. ความคิดเห็นจากหนวยงานภายนอกกลุมนักโฆษณา

แนวทางการกําหนดบทลงโทษสําหรับผูละเมิดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ในขั้นตน
นี้ ผูเขารวมการสัมมนาไมมีความคิดเห็นคัดคานใดๆ ตอแนวทางที่นํามาเปนรูปแบบเพื่อการ
พิจารณา หากทวาในสวนของการเผยแพรคําตัดสินในสื่อมวลชนนั้น เปนที่ไดรับการพิจารณาวา
ไมสามารถกระทําไดดวยกฎหมายของไทย ในขณะเดียวกันก็เชื่อวา การเผยแพรคําตัดสินในสื่อ
มวลชนนั้นเปนบทลงโทษที่รุนแรง และมีอิทธิพลมาก

 “อยากใหความสําคัญกับเร่ืองของการเผยแพรคําตัดสินผานสื่อมวลชน
มากที่สุดในมาตรการบทลงโทษสําหรับผูละเมิดจรรยาบรรณ ซึ่งเปน
กระบวนการที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอผูที่ถูกรองเรียน ถือเปนการสราง
ความเขาใจตอสาธารณชน ในขณะเดียวกัน สาธารณชนเองก็ไดรับทราบ
ถึงความเปนธรรมที่เกิดขึ้นจากการแกไขหรือการแสดงความเห็นของผูที่

ถาไมปฏิบัติตาม

บทลงโทษ
ดําเนินการตามกฎหมาย

ถอนสมาชิกภาพ

ถอนสิทธิพิเศษในฐานะสมาชิกเผยแพรคําตัดสินในส่ือมวลชน

ตองใหตรวจโฆษณากอน
เผยแพรทุกครั้ง

ขอความรวมมือส่ืองดรับโฆษณา
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อยูในวงการโฆษณาดวย” (สารี อองสมหวัง, สัมมนา 28 พฤศจิกายน
2544)

ข. ความคิดเห็นจากนักโฆษณา

ในกระบวนการกํากับดูแลตนเองนั้น ควรมีการสงเสริมใหสมาชิกทําตามมติของคณะ
กรรมการ โดยเฉพาะอยางยิ่งหลังจากที่คณะกรรมการไดพิจารณาวา ขอรองเรียนนั้นมีมูลความผิด
และเปนประเด็นที่สําคัญตอความสําเร็จในการเริ่มตนกระบวนการควบคุมตนเองของอุตสาหกรรม
โฆษณา และมีสมาชิกที่เขารวมสัมมนาจํานวนมากที่แสดงความหวงใยในเรื่องนี้

อยางไรก็ตามจากการสัมมนา มีการเสนอบทลงโทษ 3 แนวทางดวยกัน ไดแก

(1) การเผยแพรคําตัดสินทางสื่อ (มีขอเสีย คือ อาจโดนขอหาหมิ่นประมาท)

(2) การขอความรวมมือจากสื่อใหพิจารณางดออกอากาศ/เผยแพรงานโฆษณานั้น ๆ

(3) ดําเนินการขับออกจากการเปนสมาชิก (สมาคมโฆษณาฯ จําเปนตองมีการให
ประโยชน และสิทธิพิเศษในฐานะสมาชิกของสมาคมโฆษณาฯ ที่มีความหมายมาก
พอตอการมีสมาชิกภาพนั้นในการบังคับพฤติกรรมของสมาชิก มิเชนนั้นอาจใชไมได
ผล)

ตอนที่ 2 ผลการสัมมนาในสวนที่เปนการตัดสินใจของนักโฆษณา

จากผลการสัมมนาดังที่ไดนําเสนอในตอนแรกนั้น ทําใหไดกลไกการกํากับดูแลตนเอง
ที่ปรับจากกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาจากตางประเทศใหเหมาะสมกับสังคม
ไทยมากขึ้น อยางไรก็ตาม ก็ยังมีประเด็นที่ยังเปนปญหาที่มีความคิดเห็นไมสอดคลองกัน ซึ่งนัก
โฆษณาจะตองเปนผูที่ตัดสินใจดวนตนเอง เพื่อกําหนดแนวทางที่สามารถทําใหกลไกการกํากับดู
แลตนเองของวิชาชีพโฆษณาที่กําหนดขึ้นนี้ สามารถนําไปใชไดจริง และสอดคลองกับกลไกที่เกี่ยว
ของกับการควบคุม หรือกํากับดูแลการปฏิบัติงานโฆษณาที่มีอยูในปจจุบัน

ผูวิจัยไดนําผลสรุปของการรวมกันพิจารณาดังกลาวรางขึ้นมาเปนกระบวนการกํากับ
ดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย (ฉบับราง 12 กันยายน 2545) โดยมีรายละเอียดดัง
ตอไปนี้
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ขอบเขต และแนวทางการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย

ในระยะแรกของกระบวนการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทยนั้น จะ
ดําเนินการครอบคลุมการกํากับดูแลการโฆษณาเฉพาะที่เผยแพรผานสื่อวิทยุโทรทัศน และสื่อวิทยุ
กระจายเสียง เนื่องจากเปนสื่อมวลชนที่สามารถเขาถึงและมีอิทธิพลตอประชาชนอยางกวางขวาง
อีกทั้งเปนสื่อที่มีจํานวนที่อยูในระดับที่สามารถดําเนินการกํากับดูแลไดอยางทั่วถึง

ทั้งนี้ การกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา มีกระบวนการแบงออกเปน 2 สวน คือ

- กระบวนการกอนการออกอากาศ และ

- กระบวนการหลังออกอากาศ

มีรายละเอียด ดังตอไปนี้

1. กระบวนการกํากับดูแลตนเอง กอนออกอากาศ

ในปจจุบันกอนที่ชิ้นงานภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนจะเผยแพรออกอากาศนั้น ได
มีการกํากับดูแลตนเองในวิชาชีพโฆษณา โดยการที่บริษัทโฆษณาจะตองสงภาพรางชิ้นงาน
โฆษณากอนถายและภาพยนตรโฆษณาที่ถายทําเสร็จแลวใหกับ คณะกรรมการตรวจพิจารณา
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน เพื่อตรวจความเหมาะสมกอนที่จะทําการออกอากาศทั้งใน
ลักษณะที่เปน Pre-censor และ Post-censor

 ทั้งนี้ คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ประกอบดวย

- นายสถานีโทรทัศน ชอง 3 5 7 9 และ iTV

- ตัวแทนจากคณะกรรมการสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

- ตัวแทนจากบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย

คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน จะรวมกันพิจารณา
ตรวจสอบโฆษณาโดยใชหลักเกณฑเชนเดียวกับที่ตรวจสอบโดยรัฐ

อยางไรก็ตามเพื่อใหกระบวนการกํากับดูแลตนเอง โดยคณะกรรมการตรวจพิจารณา
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน มีประสิทธิภาพและมาตรฐานมากขึ้น จะมีการสงเสริมใหมีการใช
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แนวทางตามจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาเปนสวนหนึ่งของแนวทางตรวจสอบ เพิ่มจากหลักเกณฑ
เดิมดวย

ในขั้นตอนที่ปรับปรุงใหมนี้ จะเริ่มมีการเรียกเก็บคาธรรมเนียมในการตรวจพิจารณา
ภาพยนตรโฆษณา โดยที่บริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศ
ไทยจะเสียคาธรรมเนียมต่ํากวาบริษัทตัวแทนโฆษณา ที่ไมไดเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศไทย

2. กระบวนการกํากับดูแลตนเอง หลังออกอากาศ

กระบวนการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณานั้นมีวัตถุประสงคเพื่อมิใหมีการ
โฆษณาที่ไมเหมาะสม ดังนั้นนอกจากจะมีการกํากับดูแลการโฆษณากอนออกอากาศแลว หากยัง
พบวามีการโฆษณาที่ไมเหมาะสมเผยแพรสูสังคม จะมีการกํากับดูแตนเองหลังออกอากาศโดย
คณะกรรมการจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา มีรายละเอียดดังตอไปนี้

2.1 การรับเรื่องรองเรียน

หากพบวามีโฆษณาที่ไมเหมาะสม ผูรองเรียนสามารถรองเรียนเขามายังสมาคม
โฆษณาฯ ซึ่งแมมีกรณีการรองเรียนเพียงกรณีเดียวก็ถือเปนการรองเรียนที่มีน้ําหนักความสําคัญ
เพียงพอตอการหยิบยกเอากรณีรองเรียนนั้นขึ้นมาพิจารณาได

ชองทางรับการรองเรียนจะทําในทางใดก็ได เชน การสงจดหมาย ไปรษณียบัตร การ
สง e-mail หรือโทรสาร โดยมีเงื่อนไขวาผูรองเรียนจะตองยื่นเรื่องรองเรียนเปนลายลักษณอักษร
และแสดงตัวตนจริง(ตองมีการแจง ชื่อ นามสกุล และสถานที่อยูของผูรองเรียนทุกครั้ง) สมาคม
โฆษณาฯ (โดยคณะทํางานที่แตงตั้งขึ้นโดยสมาคมโฆษณาฯ) มีหนาที่ในการตรวจสอบการมีอยู
จริงของผูรองเรียน

ในกรณีที่ไมมีผูฟองรอง ทวาพบการโฆษณาที่ไมเหมาะสม สมาคมโฆษณาฯ(โดย
คณะทํางานที่แตงตั้งขึ้นโดยสมาคมโฆษณาฯ) จะทําการสอดสองดูแลชิ้นงานโฆษณาตาง ๆ และ
เปนผูฟองรอง

สมาคมโฆษณาฯ (โดยคณะทํางานที่แตงตั้งขึ้นโดยสมาคมโฆษณาฯ) จะพิจารณาวา
กรณีใดเปนกรณีที่มีมูลเขาขายการโฆษณาที่ละเมิดจรรยาบรรณ และกรณีการรองเรียนที่เขาขาย
การกระทําที่พบวาเปนการละเมิดจรรยาบรรณจะถูกสงตอใหกับ “คณะกรรมการจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณา” เพื่อการพิจารณาตอไป
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คณะกรรมการจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา จะประกอบดวย ตัวแทนจากฝายตางๆ 5
ฝาย ดังตอไปนี้

- ตัวแทนผูบริโภค

- ตัวแทนจากสมาคมโฆษณา

- ตัวแทนสื่อมวลชน

- ตัวแทนจากนักวิชาการดานการโฆษณา  และ

- ตัวแทนจากสมาคมการตลาด

ในการคัดเลือกคณะกรรมการจะใหแตละฝายเปนผูคัดเลือกตัวแทนเขามาฝายละ 3
คน โดยมีวาระการดํารงตําแหนงคราวละ 2 ป (ตามวาระคณะกรรมการบริหารสมาคมโฆษณาฯ)
และผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนกันหมดวาระเพื่อใหมีความตอเนื่องของการทํางาน

การประชุมพิจารณากรณีรองเรียนที่เขาขายการโฆษณาที่อาจละเมิดจรรยาบรรณ 
จะประกอบดวยคณะกรรมการทุกฝาย ๆ ละ 1 คนจึงจะถือวาครบองคประชุม

2.2 การพิจารณาตัดสินกรณีรองเรียน

สมาคมโฆษณาฯ จะดําเนินการแจงขอรองเรียนไปยังเจาของสินคาและบริษัท
โฆษณาที่เกี่ยวของ เพื่อใหนําเสนอขอมูล ขอโตแยง หรือคําอธิบายตอประเด็นที่มีผูรองเรียน เพื่อ
ใชประกอบการพิจารณาของคณะกรรมการจรรยาบรรณฯ

คณะกรรมการจรรยาบรรณฯจะใช “จรรยาบรรณของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย“ เปนเกณฑในการพิจารณา โดยการตัดสินจะใชวิธีการลงคะแนนลับ และใชเสียงขาง
มากตัดสินวากรณีรองเรียนใดเปนการละเมิดจรรยาบรรณ

คณะกรรมการจรรยาบรรณฯ ชุดเดียวกันนี้จะมีหนาที่ในการกําหนดวิธีดําเนินการ
ของเจาของชิ้นงานโฆษณานั้นๆ ดวยวาจะตองดําเนินการอยางไร

2.3 การอุทธรณ

หลังจากที่มีการตัดสินแลว หากผูรองเรียน หรือผูถูกรองเรียน ไมเห็นดวยกับการ
พิจารณาของคณะกรรมการจรรยาบรรณฯ มีสิทธิในการยื่นขออุทธรณเพื่อใหมีการพิจารณากรณี
รองเรียนนั้นใหม ภายใน 5 วันทําการ นับจากวันที่มีการตัดสินกรณีนั้นๆ โดยผูรองเรียน หรือผูถูก
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รองเรียนที่ตองการอุทธรณจะตองแสดงหลักฐานใหม หรือขอโตแยงใหมที่ตองการใหใชพิจารณา
ประกอบ และจะตองเสียคาธรรมเนียมในการอุทธรณดวย

คณะกรรมการจรรยาบรรณฯ ที่จะพิจารณาคําอุทธรณจะมีองคประชุมเหมือนคณะ
กรรมการฯ ชุดแรก หากทวาจะเปนตัวแทนที่ไมซ้ํากับคณะกรรมการชุดเดิม โดยใชวิธีพิจารณาและ
การลงมติตัดสินเหมือนกับการพิจารณาในขั้นแรก ทั้งนี้ คําตัดสินของคณะกรรมการอุทธณถือเปน
ที่สิ้นสุด

เมื่อการพิจารณาถึงที่สุดแลว สมาคมโฆษณาฯ (โดยคณะทํางานที่แตงตั้งขึ้นโดย
สมาคมโฆษณาฯ) มีหนาที่ในการแจงผลการพิจารณาไปยังผูรองเรียน รวมทั้งบริษัทเจาของสินคา
และบริษัทโฆษณาที่เกี่ยวของดวย

2.4 บทลงโทษหากไมปฏิบัติตามคําตัดสิน (Sanction)

ในกระบวนการกํากับดูแลตนเองนั้น จะมีการสงเสริมใหสมาชิกทําตามมติของคณะ
กรรมการ โดยเฉพาะอยางยิ่งหลังจากที่คณะกรรมการไดพิจารณาวา ขอรองเรียนนั้นมีมูลความผิด
หากไมปฏิบัติตาม จะมีการดําเนินการเปนขั้นตอน

การไมปฏิบัติตามมติของคณะกรรมการจรรยาบรรณฯระยะแรก จะมีการเตือนเปน
ลายลักษณอักษร และหากยังคงไมปฏิบัติตามจะใชมาตรการในการลงโทษตอไป ซึ่งคณะ
กรรมการจรรยาบรรณฯจะเปนผูพิจารณาวาจะใชการลงโทษในแนวทาง หรือระดับใด รวมทั้งอาจ
พิจารณาใชแนวทางในการลงโทษหลายแนวทางรวมกันได

ในกรณีที่ไมดําเนินการตามมติของคณะกรรมการจรรยาบรรณฯ จะมีบทลงโทษ ตาม
แนวทางดังตอไปนี้

(1) การเผยแพรคําตัดสินทางสื่อมวลชนตางๆ

(2) การขอความรวมมือจากสื่อใหพิจารณางดออกอากาศ/เผยแพรงานโฆษณานั้น ๆ

(3) ดําเนินการลดสิทธิพิเศษจากการเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย

(4) ดําเนินการขับออกจากการเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย
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จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

นอกจากในสวนของการรางกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาแลว ผล
จากการสัมมนาไดมีการปรับเปลี่ยนจรรยาบรรณแหงวิชาชีพโฆษณา พ.ศ.2519 ซึ่งมีจรรยาบรรณ
รวมทั้งสิ้น 16 ขอ ใหมีสวนที่เพิ่มเติม คือ หลักการพื้นฐาน 3 ประการ ของ The ICC International
Code Of Advertising Practice (ICC Code) และมีการตัดขอจรรยาบรรณออก และปรับเปลี่ยน
เนื้อหาบางประการ เหลือ 10 ขอ ดังตารางที่ 5.1 ตอไปนี้
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ตารางที่ 5.1 ตารางเปรียบเทียบจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา พ.ศ. 2519 จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ที่มีการแกไข

จากการสัมมนาระดมสมองครั้งที่ 4 และ 6
หมายเหตุ การปรับเปลี่ยน

จัดแบงหมวดใหม  โดย แบงเปน 2  หมวด คือ (1)หลักการ
พื้นฐาน และ (2) รายละเอียดปฏิบัติ

หลักการพื้นฐาน เพิ่มหลักการพื้นฐาน 4 ประการ
- การโฆษณาทุกชิ้นจะตองถูกกฎหมาย มีเกียรติ ซื่อ
สัตย และนําเสนอความจริง

เปนหลักการพื้นฐานของ ICC Code ประการที่ 1

- การโฆษณาไมควรมีความขัดแยงกับศีลธรรมอันดี 
และระเบียบสังคม

เปนหลักการพื้นฐานที่เพิ่มใหม ประการที่  2

- ในการสรางสรรคงานโฆษณา ควรกระทําดวยการ
ตระหนักถึงการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม และอยู
ภายใตหลักของการแขงขันที่ยุติธรรมที่เปนที่ยอมรับโดย
ทั่วไปในวงการธุรกิจ

เปนหลักการพื้นฐานของ ICC Code ประการที่ 3

- การโฆษณาตองไมทําใหสาธารณชนเกิดความรูสึกไม
มั่นใจในการโฆษณา

เปนหลักการพื้นฐานของ ICC Code  ประการที่ 4

รายละเอียดปฏิบัติ นํามาจากขอความจรรยาบรรณเดิม

1. ประกอบวิชาชีพดวยความซื่อสัตยสุจริตตามหลัก
ปฏิบัติ และวิชาการ และอยูภายใตบทบัญญัติแหง
กฎหมาย

1. ประกอบวิชาชีพดวยความซื่อสัตยสุจริตตามหลัก
ปฏิบัติ และวิชาการ และอยูภายใตบทบัญญัติแหง
กฎหมาย

คงเดิม
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ตารางที่ 5.1 ตารางเปรียบเทียบจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย (ตอ)
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา พ.ศ. 2519 จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ที่มีการแกไข

จากการสัมมนาระดมสมองครั้งที่ 4 และ 6
หมายเหตุ การปรับเปลี่ยน

2. ไมทําการใดๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสีย
เกียรติศักดิ์แหงวิชาชีพ

2. ไมทําการใดๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสีย
เกียรติศักดิ์แหงวิชาชีพ

คงเดิม

3. มีความรับผิดชอบตอสังคม ยึดถือในจริยธรรม และ
วัฒนธรรมอันดีงาม

3. มีความรับผิดชอบตอสังคม และไมกอใหเกิดความ
เสื่อมเสียในจริยธรรม และวัฒนธรรมอันดีงาม

ปรับเปลี่ยนคําพูด

4. ไมควรกระทําการโฆษณาอันเปนการดูหมิ่นศาสนา
หรือความเชื่อ หรือสิ่งอันเปนที่เคารพสักการะของ
บุคคลทั่วไป

4. ไมควรกระทําการโฆษณาอันเปนการดูหมิ่นเชื้อชาติ
ศาสนา หรือความเชื่อ หรือสิ่งอันเปนที่เคารพสักการะของ
บุคคลทั่วไป

เพิ่มคําวา เชื้อชาติ

5. ไมควรกระทําการโฆษณาอันทําใหเกิดความสําคัญผิด
ในสาระสําคัญเกี่ยวกับ สินคา บริการ การแสดง หรือ
อื่นๆ หรือโออวดสรรพคุณจนเกินความจริงจนทําใหผู
เห็น หรือผูฟงเกิดความสําคัญผิด

5. ไมควรกระทําการโฆษณาอันทําใหเกิดความสําคัญ
ผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับ สินคา บริการ การแสดง หรือ
อื่นๆ หรือโออวดสรรพคุณจนเกินความจริงจนทําใหผูเห็น
หรือผูฟงเกิดความสําคัญผิด

คงเดิม

6. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยการโจมตี หรือเปรียบ
เทียบสินคา บริการ การแสดง หรืออื่นๆของผูอื่นอยาง
ไมยุติธรรม โดยใชวิธีเปรียบเทียบใดๆอันทําใหผูเห็น
หรือผูฟงเกิดความสําคัญผิด

ตัดขอ 6 จาก  จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา พ.ศ. 2519
ออก
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ตารางที่ 5.1 ตารางเปรียบเทียบจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย (ตอ)
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา พ.ศ. 2519 จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ที่มีการแกไข

จากการสัมมนาระดมสมองครั้งที่ 4 และ 6
หมายเหตุ การปรับเปลี่ยน

7. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยทําใหเกิดความกลัวโดย
ไมมีเหตุอันควร

ตัดขอ 8 จาก  จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา พ.ศ. 2519
ออก

8. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับ
ไสยศาสตร หรือเรื่องโชคลางมาเปนขอจูงใจ

6. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับ
ไสยศาสตร หรือเรื่องโชคลางมาเปนขอจูงใจ

คงเดิม

9. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยการเลียบแบบเครื่อง
หมายการคา คําขวัญ หรือขอความสําคัญจากการ
โฆษณาของผูอื่น อันทําใหผูอื่นเห็น หรือผูอื่นไดยินเกิด
ความเขาใจผิดหรือไขวเขวเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือ
การแสดงของผูอื่น

7. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยการเลียบแบบเครื่อง
หมายการคา คําขวัญ หรือขอความสําคัญจากการโฆษณา
ของผูอื่น อันทําใหผูอื่นเห็น หรือผูอื่นไดยินเกิดความเขาใจ
ผิดหรือไขวเขวเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือการแสดงของผู
อื่น

คงเดิม

10. ไมควรกระทําการโฆษณาอันเปนการสนับสนุนหรือกอ
ใหเกิดการกระทําอันผิดกฎหมายหรือผิดศีลธรรม

ตัดขอ 11 จาก  จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา พ.ศ. 2519
ออก

11. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชศัพทสถิติ ผลการวิจัย
หรืออางอิงรายงานทางวิทยาศาสตรในทางที่ไม
สมควร หรือทําใหเกิดความเขาใจผิดโดยที่สินคานั้นไม
มีคุณสมบัติตามที่อาง

8. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชศัพทสถิติ ผลการ
วิจัย หรืออางอิงรายงานทางวิทยาศาสตรในทางที่ไมสม
ควร หรือทําใหเกิดความเขาใจผิดโดยที่สินคานั้นไมมีคุณ
สมบัติตามที่อาง

คงเดิม
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ตารางที่ 5.1 ตารางเปรียบเทียบจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย (ตอ)
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา พ.ศ. 2519 จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ที่มีการแกไข

จากการสัมมนาระดมสมองครั้งที่ 4 และ 6
หมายเหตุ การปรับเปลี่ยน

12. ไมควรกระทําการโฆษณาอันกอใหเกิดการเหยียด
หยามกันเกี่ยวกับเรื่องเชื้อชาติหรือศาสนา

ตัดขอ 13 จาก  จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา พ.ศ. 2519
ออก

13. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยอางถึงตัวบุคคล หรือ
สถาบัน โดยที่ตัวบุคคล หรือสถาบันนั้นไมมีตัวตนอยู
จริงและไมไดใชสินคาและบริการ หรือชมการแสดงนั้น
จริง

9. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยอางถึงตัวบุคคล หรือ
สถาบัน โดยที่ตัวบุคคล หรือสถาบันนั้นไมมีตัวตนอยูจริง
และไมไดใชสินคาและบริการ หรือชมการแสดงนั้นจริง

คงเดิม

14. ไมควรกระทําการโฆษณาอันอาจมีผลเปนอันตรายตอ
เด็ก หรือผูเยาวทั้งทางรางกาย จิตใจ หรือทําใหขาด
ความรูสึกผิดชอบ หรือโดยอาศัยความรูเทา
ไมถึงการณของบุคคลดังกลาวมาใชเปนเครื่องมือใน
การจูงใจโดยไมสมควร

10. ไมควรกระทําการโฆษณาอันอาจมีผลเปนอันตรายตอ
เด็ก หรือผูเยาวทั้งทางรางกาย จิตใจ หรือทําใหขาดความ
รูสึกผิดชอบ หรือโดยอาศัยความรูเทาไมถึงการณของ
บุคคลดังกลาวมาใชเปนเครื่องมือในการจูงใจโดยไมสม
ควร

คงเดิม

15. การโฆษณาโดยการอางอิงบุคคลในวิชาชีพอื่นๆที่มี
การควบคุมตามพระราชบัญญัติตางๆ ตองเปนไปตาม
มรรยาทแหงวิชาชีพนั้น

ตัดขอ 16 จาก  จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา พ.ศ. 2519
ออก
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จากตารางเปรียบเทียบขางตน จะเห็นไดวาจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่ไดรับมา
จากผลการจัดสัมมนานั้น แบงออกเปน 2 หมวด คือ หลักการพื้นฐาน 4 ประการ และราย
ละเอียดปฏิบัติ 10 ประการ ดังสรุปใหเห็นดังตอไปนี้

จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา โดยสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย พ.ศ. 2545

หลักการพื้นฐาน

- การโฆษณาทุกชิ้นจะตองถูกกฎหมาย มีเกียรติ ซื่อสัตย และนําเสนอความจริง

- การโฆษณาไมควรมีความขัดแยงกับศีลธรรมอันดี และระเบียบสังคม

- ในการสรางสรรคงานโฆษณา ควรกระทําดวยการตระหนักถึงการแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม และอยูภายใตหลักของการแขงขันที่ยุติธรรมที่เปนที่ยอมรับโดยทั่วไปในวงการธุรกิจ

- การโฆษณาตองไมทําใหสาธารณชนเกิดความรูสึกไมมั่นใจในการโฆษณา

รายละเอียดปฏิบัติ

1. ประกอบวิชาชีพดวยความซื่อสัตยสุจริตตามหลักปฏิบัติ และวิชาการ และอยูภายใต       
บทบัญญัติแหงกฎหมาย

2. ไมทําการใดๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสียเกียรติศักดิ์แหงวิชาชีพ

3. มีความรับผิดชอบตอสังคม และไมกอใหเกิดความเสื่อมเสียในจริยธรรม และวัฒนธรรม    
อันดีงาม

4. ไมควรกระทําการโฆษณาอันเปนการดูหมิ่นเชื้อชาติ ศาสนา หรือความเชื่อ หรือส่ิงอันเปนที่
เคารพสักการะของบุคคลทั่วไป

5. ไมควรกระทําการโฆษณาอันทําใหเกิดความสําคัญผิดในสาระสําคัญเกี่ยวกับ สินคา บริการ
การแสดง หรืออ่ืนๆ หรือโออวดสรรพคุณจนเกินความจริงจนทําใหผูเห็นหรือผูฟงเกิดความ
สําคัญผิด

6. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร หรือเร่ืองโชคลางมาเปน
ขอจูงใจ

7. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยการเลียบแบบเครื่องหมายการคา คําขวัญ หรือขอความ
สําคัญจากการโฆษณาของผูอ่ืน อันทําใหผูอ่ืนเห็น หรือผูอ่ืนไดยินเกิดความเขาใจผิดหรือ
ไขวเขวเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือการแสดงของผูอ่ืน



164

8. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชศัพทสถิติ ผลการวิจัย หรืออางอิงรายงานทางวิทยาศาสตร
ในทางที่ไมสมควร หรือทําใหเกิดความเขาใจผิดโดยที่สินคานั้นไมมีคุณสมบัติตามที่อาง

9. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยอางถึงตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยที่ตัวบุคคล หรือสถาบันนั้น
ไมมีตัวตนอยูจริงและไมไดใชสินคาและบริการ หรือชมการแสดงนั้นจริง

10. ไมควรกระทําการโฆษณาอันอาจมีผลเปนอันตรายตอเด็ก หรือผูเยาวทั้งทางรางกาย จิตใจ
หรือทําใหขาดความรูสึกผิดชอบ หรือโดยอาศัยความรูเทาไมถึงการณของบุคคลดังกลาวมา
ใชเปนเครื่องมือในการจูงใจโดยไมสมควร

ทั้งนี้ ในการสวนของการศึกษาแนวทางในการนําจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาไปใช
ตามกลไกการกํากับดูแตนเองของวิชาชีพโฆษณาในการวิจัยครั้งนี้ นอกจากจะไดผลการวิจัย
จากผลการสัมมนาระดมสมองเพื่อการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา ทั้ง 6 คร้ัง ดังที่ได
นําเสนอไปแลวในขางตนนั้น ยังไดนําผลจากการสัมมนาบางสวน โดยเฉพาะในประเด็นที่สําคัญ
ที่เปนที่ถกเถียงกันนั้นมาจัดทําการวิจัยเชิงสํารวจ เพื่อสอบถามความคิดเห็นของนักโฆษณาตอ
กลไกการกํากับดูแลตนเอง เปนการตรวจสอบความตองการของนักโฆษณาในภาพรวม ทั้งนัก
โฆษณาที่เปนและไมไดเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ซึ่งในการวิจัยเชิง
สํารวจครั้งนี้ มีกลุมตัวอยาง 147 คน (ดูรายละเอียดลักษณะทางประชากรของไดในภาคผนวก)

ดังนั้นจึงจะนําเสนอผลจากการวิจัยเชิงสํารวจซึ่งจะเปนสวนเสริมของการศึกษากล
ไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา ไวเปนสวนหนึ่งของบทนี้ ในประเด็นดังตอไปนี้

1. ผูรับผิดชอบการดําเนินการ แหลงเงินทุน และสื่อโฆษณาที่ควรเขารวม

2. การรับเรื่องรองเรียน

3. คณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน

4. การอุทธรณ

5. บทลงโทษ
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1. ผูรับผิดชอบการดําเนินการ แหลงเงินทุน และสื่อโฆษณาที่ควรเขารวม

ตารางที่  5.2

ตารางแสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นที่มีตอหนวยงานที่ควรเปนผูรับผิดชอบดําเนิน
การตามกลไกการกํากับดูแลตนเอง

หนวยงาน จํานวน รอยละ

สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย 105 74.1

หนวยงานที่ตั้งขึ้นมาใหมโดยเฉพาะ 34 23.1

หนวยงานที่รัฐจัดตั้งขึ้นมา 8 5.4

จํานวนกลุมตัวอยาง 147 100.0

จากตารางที่ 5.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ (รอยละ 74.1) คิดวาหนวยงานที่
ควรเปนผูรับผิดชอบดําเนินการตามกลไกการกํากับดูแลตนเอง คือ สมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย รองลงมา คือ หนวยงานที่ตั้งขึ้นมาใหมโดยเฉพาะ (รอยละ 23.1) และ หนวยงานที่
รัฐจัดตั้งขึ้นมา (รอยละ 5.4)
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ตารางที่ 5.3

ตารางแสดงจํานวนและรอยละของแหลงเงินทุนในการดําเนินการ

แหลงเงินทุนในการดําเนินการ เห็นดวย ไมเห็นดวย รอยละ
เก็บคาปรับจากผูโฆษณาที่ถูกตัดสินวาผิด 81

(55.1)
66

(44.9)
147

(100%)
ขอเงินสนับสนุนจากรัฐ 81

(55.1)
66

(44.9)
147

(100%)
เก็บจากคาสมาชิก 68

(46.3)
79

(53.7)
147

(100%)
เก็บจากคารองเรียน 18

(12.2)
129

(87.8)
147

(100%)
ทํากิจกรรมเพื่อระดมทุนเอง 57

(38.8)
90

(61.2)
147

(100%)
จํานวนกลุมตัวอยาง =147

* ตอบไดมากกวา  1 ขอ

จากตารางที่ 5.3  พบวา กลุมตัวอยางคิดวา ในการดําเนินการตามกลไกการกํากับ
ดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณานั้น ควรมีแหลงเงินทุนมาจาก 2 แหลงเทาๆกัน คือการเก็บคา
ปรับจากผูโฆษณาที่ถูกตัดสินวาผิด และการขอเงินสนับสนุนจากรัฐ โดยคิดเปนรอยละ 55.1
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ตารางที่ 5.4

ตารางแสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นที่มีตอส่ือที่ควรเขารวมในกระบวนการตามกล
ไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา

สื่อที่ควรเขารวมกระบวนการ เห็นดวย ไมเห็นดวย รอยละ

โทรทัศน 137
(93.2)

10
(6.8)

147
(100%)

หนังสือพิมพ 108
(73.5)

39
(26.6)

147
(100%)

วิทยุ 98
(66.7)

49
(33.4)

147
(100%)

อินเตอรเน็ท 93
(63.3)

54
(36.8)

147
(100%)

นิตยสาร วารสาร 89
(60.5)

58
(39.5)

147
(100%)

ปายโฆษณานอกสถานที่ 81
(55.1)

66
(44.9)

147
(100%)

สิ่งพิมพอ่ืนๆ 79
(53.7)

68
(46.3)

147
(100%)

จํานวนกลุมตัวอยาง =147
* ตอบไดมากกวา  1 ขอ

จากตารางที่ 5.4  พบวา ส่ือที่ควรเขารวมในกระบวนการตามกลไกการกํากับดูแล
ตนเองของวิชาชีพโฆษณา คือ ส่ือโทรทัศน คิดเปนรอยละ 93.2 รองลงมาคือ ส่ือหนังสือพิมพ
วิทยุ อินเตอรเน็ท นิตยสาร/วารสาร ปายโฆษณานอกสถานที่ และสื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ คิดเปนรอย
ละ 73.5  รอยละ 66.7  รอยละ 63.3  รอยละ 60.5  รอยละ 55.1  และรอยละ 53.7 ตามลําดับ
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2. การรับเรื่องรองเรียน

ตารางที่ 5.5

ตารางแสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นที่มีตอแหลงที่มาของเรื่องรองเรียน

แหลงที่มาของเรื่องรองเรียน เห็นดวย ไมเห็นดวย รอยละ

คํารองเรียนจากผูบริโภค หรือตัวแทนผูบริโภค 138
(93.9)

9
(6.1)

147
(100%)

คํารองเรียนที่ไดจากการติดตามสอดสองจาก
เจาหนาที่

101
(68.7)

46
(31.3)

147
(100%)

คํารองเรียนจากคูแขง คือ ตัวนักโฆษณา และ
บริษัทตัวแทนโฆษณา

76
(51.7)

72
(48.3)

147
(100%)

จํานวนกลุมตัวอยาง =147
* ตอบไดมากกวา  1 ขอ

จากตารางที่ 5.5 พบวา ในการดําเนินการตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชา
ชีพโฆษณานั้น แหลงที่มาของเรื่องรองเรียนที่ กลุมตัวอยาง เห็นดวยมากที่สุด คือ คํารองเรียน
จากผูบริโภค หรือตัวแทนผูบริโภค คิดเปนรอยละ 93.9 รองลงมาคือ คํารองเรียนที่ไดจากการติด
ตามสอดสองจากเจาหนาที่ คิดเปนรอยละ 68.7 และคํารองเรียนจากคูแขง คือ ตัวนักโฆษณา
และบริษัทตัวแทนโฆษณา คิดเปนรอยละ 51.7

สวนในเรื่องของจํานวนเรื่องรองเรียนที่เพียงพอที่จะนําเรื่องนั้นเขาสูการพิจารณา
ของคณะกรรมการพิจารณานั้น พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ คือ 102 คน คิดเปนรอยละ 69.39
คิดวา จํานวนเรื่องรองเรียนเพียงรายเดียวก็เพียงพอ โดยที่ มี 89 คน หรือคิดเปนรอยละ 60.5 ที่
คิดวาควรเปนเรื่องที่มีผลกระทบตอสังคมอยางมากดวย
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3. คณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน

ตารางที่ 5.6

ตารางแสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นที่มีตอองคประกอบของคณะกรรมการพิจารณา
ขอรองเรียน

องคประกอบของคณะกรรมการพิจารณา
ขอรองเรียน

เห็นดวย ไมเห็นดวย รอยละ

นักโฆษณา 112
(76.2)

35
(23.8)

147
(100%)

ตัวแทนจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศ
ไทย

104
(70.7)

43
(29.3)

147
(100%)

ตัวแทนจาก สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผู
บริโภค (สคบ.)

103
(70.1)

44
(29.9)

147
(100%)

ตัวแทนจากประชาชน / ผูบริโภค 100
(68.0)

47
(32.0)

147
(100%)

ตัวแทนสื่อมวลชน 94
(63.9)

53
(36.1)

147
(100%)

ตัวแทนจาก สํานักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.)

93
(63.3)

54
(36.7)

147
(100%)

นักวิชาการ / อาจารยในสาขาการโฆษณา-การ
ตลาด

88
(59.9)

59
(40.1)

147
(100%)

ลูกคา / บริษัทเจาของสินคาผูโฆษณา 87
(59.2)

60
(40.8)

147
(100%)

ตัวแทนจาก คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจาย
เสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ (กกช.)

83
(56.5)

64
(43.5)

147
(100%)

ตัวแทนจากกลุมผลักดันทางสังคม / องคการ
อิสระ (NGO’s)

64
(43.5)

83
(56.5)

147
(100%)

จํานวนกลุมตัวอยาง =147
* ตอบไดมากกวา  1 ขอ
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จากตารางที่ 5.6 พบวา กลุมตัวอยางคิดวาคณะกรรมการควรประกอบไปดวย
บุคคลกลุมตางๆเหลานี้ เรียงตามลําดับความเห็นดวย คือ นักโฆษณา(รอยละ 76.2) ตัวแทน
จากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย (รอยละ 70.7) ตัวแทนจากสํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค (สคบ.) (รอยละ70.1) ตัวแทนจากประชาชน/ผูบริโภค (รอยละ 68) ตัวแทนสื่อ
มวลชน (รอยละ 63.9)  ตัวแทนจากสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.) (รอยละ 63.3)
นักวิชาการ/อาจารยในสาขาการโฆษณา-การตลาด (รอยละ 59.9) ลูกคา/บริษัทเจาของสินคาผู
โฆษณา (รอยละ 59.2) และตัวแทนจากคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทร
ทัศนแหงชาติ (กกช.) (รอยละ 56.5)  ทั้งนี้มีกลุมตัวอยางเพียงรอยละ 43.5 ที่คิดวาตัวแทนจาก
กลุมผลักดันทางสังคม/องคการอิสระ ควรจะเขารวมเปนคณะกรรมการพิจารณา

นอกจากนี้ ในสวนของคณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียนนั้น กลุมตัวอยาง (รอย
ละ 55.1) มีความเห็นดวยกับ การคัดเลือกคณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียนเขามาฝายละ 3
คน แตใหเวียนกันเขาพิจารณาครั้งละ 1 คนเทาๆกัน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญ (รอยละ 57.3)
คิดวา การไดมาซึ่งคณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียนแตละทาน ควรจะใชวิธีการคัดเลือกโดย
ใหแตละกลุมกําหนดตัวแทนเขามาเอง ดังตารางที่  5.7 ตอไปนี้

ตารางที่ 5.7

ตารางแสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นที่มีตอวิธีการไดมาซึ่งคณะกรรมการพิจารณา
ขอรองเรียนแตละทาน

วิธีการคัดเลือกคณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน จํานวน รอยละ

แตละกลุมคัดเลือกตัวแทนเขามากันเอง 84 57.3

กําหนดใหผูที่ไมมีสวนไดสวนเสียเปนผูกําหนดขึ้น 45 30.6

นักโฆษณาเปนผูเลือกตัวแทนจากแตละกลุมเขามา 18 12.2

จํานวนกลุมตัวอยาง 147 100.0

จากตารางที่ 5.7 พบวา กลุมตัวอยางรอยละ 57.3 คิดวาการไดมาซึ่งคณะ
กรรมการพิจารณาขอรองเรียนแตละทาน ควรจะใชวิธีการคัดเลือกโดยใหแตละกลุมกําหนดตัว
แทนเขามาเอง รองลงมาคือ คิดวาควรจะใชวิธีการกําหนดใหผูที่ไมมีสวนไดสวนเสียเปนผู
กําหนดขึ้น และ นักโฆษณาเปนผูเลือกตัวแทนจากแตละกลุมเขามา คิดเปน รอยละ 30.6 และ
12.2 ตามลําดับ
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3. การอุทธรณ

ตารางที่ 5.8

ตารางแสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นที่มีตอการอุทธรณ

การอุทธรณ จํานวน รอยละ

ควรมี โดยเปดโอกาสใหมีการแสดงหลักฐานใหมเพิ่มเติม
ประกอบการพิจารณาใหม

109 74.1

ควรมี โดยพิจารณาจากหลักฐานที่แสดงไวแลวในการพิจารณา
ขั้นแรก

29 19.7

ไมควรใหมีการอุทธรณ 9 6.1

จํานวนกลุมตัวอยาง 147 100.0

จากตารางที่ 5.8 ในกรณีที่ คณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียนพิจารณาคํารอง
เรียนแลว หากผูรองเรียนหรือผูถูกรองเรียนไมพอใจคําตัดสินนั้น พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
คิดวา ควรจะเปดโอกาสใหมี “การอุทธรณ” โดยที่ กลุมตัวอยางรอยละ 74.1 คิดวา ควรใหมีการ
อุทธรณโดยเปดโอกาสใหมีการแสดงหลักฐานใหมเพิ่มเติมประกอบการพิจารณาใหม สวนกลุม
ตัวอยางรอยละ 19.7 คิดวา ควรใหมีการอุทธรณ แตพิจารณาจากหลักฐานที่แสดงไวแลวในการ
พิจารณาขั้นแรก



172

ตารางที่ 5.9
ตารางแสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นที่มีตอองคประกอบของคณะกรรมการอุทธรณ

คณะกรรมการอุทธรณ จํานวน รอยละ
คณะกรรมการชุดใหม แตองคประกอบเดียวกับคณะกรรมการ
พิจารณาขอรองเรียน

67 45.6

คณะกรรมการชุดเดียวกับคณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน
แตเปลี่ยนคนใหม

38 25.9

คณะกรรมการชุดเดียวกับคณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน
และเปนคนเดิมดวย

25 17.0

คณะกรรมการชุดใหม องคประกอบใหม 8 5.4
จํานวนกลุมตัวอยาง 138 100

จากตารางที่ 5.9 พบวา คณะกรรมการอุทธรณนั้น กลุมตัวอยางรอยละ 45.6 คิด
วาคณะกรรมการอุทธณควรเปนกรรมการชุดใหมแตองคประกอบเดียวกันกับคณะกรรมการ
พิจารณาขอรองเรียน รองลงมา คือ คิดวาคณะกรรมการอุทธรณควรเปนคณะกรรมการชุดเดียว
กับคณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน แตเปลี่ยนคนใหม (รอยละ 25.9)

ตารางที่ 5.10

ตารางแสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นที่มีตอวิธีการไดมาซึ่งคณะกรรมการอุทธรณ
การคัดเลือกคณะกรรมการอุทธรณ จํานวน รอยละ

แตละกลุมคัดเลือกตัวแทนเขามากันเอง 75 51.0

กําหนดใหผูที่ไมมีสวนไดสวนเสียเปนผูกําหนดขึ้น 46 31.3

นักโฆษณาเปนผูเลือกตัวแทนจากแตละกลุมเขามา 17 11.6

จํานวนกลุมตัวอยาง 138 100

จากตารางที่ 5.10 พบวา กลุมตัวอยางรอยละ 51 คิดวา การไดมาซึ่งคณะ
กรรมการอุทธรณแตละทาน ควรจะใชวิธีการคัดเลือกโดยใหแตละกลุมกําหนดตัวแทนเขามาเอง
รองลงมาคือ คิดวาควรจะใชวิธีการกําหนดใหผูที่ไมมีสวนไดสวนเสียเปนผูกําหนดขึ้น และนัก
โฆษณาเปนผูเลือกตัวแทนจากแตละกลุมเขามา คิดเปน รอยละ 31.3  และ 11.6 ตามลําดับ
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5. บทลงโทษ

ตารางที่ 5.11

ตารางแสดงจํานวนและรอยละของความคิดเห็นที่มีตอแนวทางในการดําเนินการเมื่อโฆษณาที่
ถูกรองเรียนนั้นมีความผิดจริง

แนวทางการดําเนินการเมื่อโฆษณามีความ
ผิดจริง

เห็นดวย ไมเห็นดวย รอยละ

ขอใหแกไขขอความหรือวิธีการโฆษณา 95
(64.6)

52
(35.4)

147
(100%)

เสียคาปรับ
76

(51.7)
71

(48.3)
147

(100%)

ใหโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิด 55
(37.4)

92
(62.6)

147
(100%)

หามการใชขอความบางอยางที่ปรากฎใน
โฆษณา

54
(36.7)

93
(63.3)

147
(100%)

หามการโฆษณาหรือหามใชวิธีการนั้นในการ
โฆษณา

54
(36.7)

93
(63.3)

147
(100%)

จํานวนกลุมตัวอยาง =147
* ตอบไดมากกวา  1 ขอ

จากตารางที่ 5.11 พบวา ในแนวทางในการดําเนินการเมื่อโฆษณาที่ถูกรองเรียน
นั้นมีความผิดจริง กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา ควรใชแนวทางดําเนินการโดยการขอใหแกไข
ขอความหรือวิธีการโฆษณามากที่สุด คือ รอยละ 64.6 รองลงมา คือ เสียคาปรับ รอยละ 51.7
และกลุมตัวอยางสวนใหญไมเห็นดวยกับการใหโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิด (รอยละ 92)
ไมเห็นดวยกับการหามการใชขอความบางอยางที่ปรากฎในโฆษณา (รอยละ63.3) และไมเห็น
ดวยกับการหามการโฆษณาหรือหามใชวิธีการนั้นในการโฆษณา (รอยละ63.3)
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ตารางที่ 5.12

ตารางแสดงจํานวน และรอยละของความคิดเห็นที่มีตอแนวทางในการลงโทษหากผูโฆษณาไม
ปฏิบัติตามแนวทางที่กําหนดโดยคณะกรรมการ

บทลงโทษ เห็นดวย ไมเห็นดวย รอยละ
ขอความรวมมือใหส่ือมวลชนปฏิเสธที่จะออก
อากาศหรือเผยแพรชิ้นงานโฆษณานั้นๆ

88
(59.9)

59
(40.1)

147
(100%)

การบังคับโดยการใชอํานาจของกฎหมาย 74
(50.3)

73
(49.7)

147
(100%)

เผยแพรคําวินิจฉัยดังกลาวตอสาธารณะ 57
(38.8)

90
(61.2)

147
(100%)

การถอดบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นจากการ
สมาชิกของกลไกการกํากับดูแลตนเอง

47
(32)

100
(68)

147
(100%)

ตัดสิทธิพิเศษตางๆในการเปนสมาชิกของกลไก
การกํากับดูแลตนเอง

40
(27.2)

107
(72.8)

147
(100%)

การกดดันจากกลุมผูมีอํานาจทางศีลธรรม 6
(4.1)

141
(95.6)

147
(100%)

จํานวนกลุมตัวอยาง =147
* ตอบไดมากกวา  1 ขอ

จากตารางที่ 5.12 พบวา ในแนวทางในการดําเนินการ หรือบทลงโทษเมื่อผู
โฆษณาที่ถูกพิจารณาวามีความผิดจริง แตไมยอมปฏิบัติตามคําตัดสินของคณะกรรมการ กลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นวา ควรใชแนวทางดําเนินการโดย ขอความรวมมือใหส่ือมวลชนปฏิเสธที่
จะออกอากาศหรือเผยแพรชิ้นงานโฆษณานั้นๆ รอยละ 59.9 รองลงมา คือ การบังคับโดยการใช
อํานาจตามกฎหมาย รอยละ 50.3

ในขณะที่ กลุมตัวอยางสวนใหญไมเห็นดวยกับการเผยแพรคําวินิจฉัยดังกลาวตอ
สาธารณะ การถอดบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นจากการสมาชิกของกลไกการกํากับดูแลตนเอง ตัด
สิทธิพิเศษตางๆในการเปนสมาชิกของกลไกการกํากับดูแลตนเอง และการกดดันจากกลุมผูมี
อํานาจทางศีลธรรม คือ มีผูไมเห็นดวย รอยละ 61.2 รอยละ 78.2  รอยละ 72.8 และรอยละ
95.6 ตามลําดับ
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จากผลการวิจัยจากนักโฆษณาดังกลาว สามารถสรุปเปนขั้นตอนของกลไกการ
กํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา ไดดังนี้

1. หนวยงานที่รับผิดชอบในการดําเนินการตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพ
โฆษณา คือ สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

2. แหลงเงินทุนในการดําเนินการไดแก การเก็บคาปรับจากผูโฆษณาที่ถูกตัดสินวาผิด
และการขอเงินสนับสนุนจากรัฐ

3. สื่อที่ควรเขารวมในกระบวนการตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา 
คือ ส่ือโทรทัศน ส่ือหนังสือพิมพ สื่อวิทยุ สื่ออินเตอรเน็ท สื่อนิตยสาร/วารสาร ส่ือ
ปายโฆษณานอกสถานที่ และสื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ

4. แหลงที่มาของเรื่องรองเรียน คือ คํารองเรียนจากผูบริโภคหรือตัวแทนผูบริโภค คํา
รองเรียนที่ไดจากการติดตามสอดสองจากเจาหนาที่ และคํารองเรียนจากคูแขง คือ
ตัวนักโฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณา

5. จํานวนเรื่องรองเรียนที่เพียงพอที่จะนําเรื่องนั้นเขาสูการพิจารณาของคณะกรรมการ
พิจารณานั้น พบวาจํานวนเรื่องรองเรียนเพียงรายเดียวก็เพียงพอ หากเปนเรื่องที่มี
ผลกระทบตอสังคมอยางมาก

6. คณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน ควรประกอบไปดวยบุคคลฝายตางๆซึ่งเลือก
ตัวแทนของกลุมของตนเขามาเอง ฝายละ 3 คนแตใหเวียนกันเขาพิจารณาครั้งละ 1
คนเทาๆกัน ฝายตางๆประกอบดวย

- ตัวแทนจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย
- ลูกคา/บริษัทเจาของสินคาผูโฆษณา
- ตัวแทนจากเจาหนาที่ภาครัฐ (ไดแก สํานักงานคณะกรรมการคุมครอง

ผูบริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และตัวแทนจากคณะ
กรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ)

- ตัวแทนจากประชาชน/ผูบริโภค
- ตัวแทนสื่อมวลชน
- นักวิชาการ/อาจารยในสาขาการโฆษณา-การตลาด
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7. เมื่อคณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียนพิจารณาคํารองเรียนแลว หากผูรองเรียน
หรือผูถูกรองเรียนไมพอใจคําตัดสินนั้น จะเปดโอกาสใหมีการอุทธรณ โดยการ
แสดงหลักฐานใหมเพิ่มเติมประกอบการพิจารณาใหม และการอุทธรณถือเปนที่ส่ิน
สุด

8. คณะกรรมการอุทธรณนั้น เปนกรรมการชุดใหมแตองคประกอบเดียวกันกับคณะ
กรรมการพิจารณาขอรองเรียน การไดมาซึ่งคณะกรรมการอุทธรณแตละทาน ควร
จะใชวิธีการคัดเลือกโดยใหแตละกลุมกําหนดตัวแทนเขามาเอง

9. เมื่อพบวา โฆษณาที่ถูกรองเรียนนั้นมีความผิดจริง แนวทางดําเนินการ คือ การขอ
ใหแกไขขอความหรือวิธีการโฆษณา และเสียคาปรับ หากผูโฆษณาที่ถูกพิจารณา
วามีความผิดจริงไมยอมปฏิบัติตามคําตัดสินของคณะกรรมการ จะมีการดําเนิน
การโดยขอความรวมมือใหสื่อมวลชนปฏิเสธที่จะออกอากาศหรือเผยแพรชิ้นงาน
โฆษณานั้นๆ และการบังคับโดยการใชอํานาจตามกฎหมาย

ในบทที่ 6 ตอไปจะไดนําเสนอผลของการวิจัย ในสวนของจรรยาบรรณวิชาชีพ
โฆษณา ซึ่งจะเปนเครื่องมือในการพิจารณาของคณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน หรือคณะ
กรรมการจรรยาบรรณ ตามแนวทางการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาดังกลาว และเปน
การตอบวัตถุประสงคขอที่ 3 ของการวิจัยครั้งนี้ ตอไป



บทที่ 6
การกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

ในสวนนี้เปนการศึกษาเพื่อหาคําตอบในวัตถุประสงคขอที่ 3 ของการวิจัยครั้งนี้ คือ 
เพื่อสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่สอดคลองกับสภาพสังคม และสามารถนําไปปฏิบัติได ซึ่ง
ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคนี้จะนําไปสูการที่นักวิชาชีพโฆษณาไดมีแนวทางในความประพฤติ
เปนการพัฒนามาตรฐานการโฆษณาเพื่อปองกันมิใหเกิดการโฆษณาที่มีลักษณะที่ไมพึงประสงค
ตอไป

ผลการวิจัยที่นําเสนอนี้ เปนผลการศึกษาที่ไดมาจากการวิจัยเชิงสํารวจ ซึ่งใชแบบ
สอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย จากกลุมนักวิชาชีพโฆษณา และกลุมตางๆของสังคม ประกอบ
ไปดวย กลุมเจาหนาที่จากหนวยงานของรัฐที่ทําหนาที่ควบคุมการโฆษณา ส่ือมวลชน กลุมผลัก
ดันทางสังคม และนักการตลาด โดยมีกลุมตัวอยางทั้งหมด 179 คน (ดูรายละเอียดของลักษณะ
ทางประชากรของกลุมตัวอยางในภาคผนวก) โดยแบงการนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้

1.1 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบาย ระดับความสําคัญที่มีตอแนว
ทางการปฏิบัติงานโฆษณา

1.2 ผลการวิเคราะหตัวประกอบ ดวยสถิติวิธีการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis)
เพื่อจับกลุมแนวทางในการปฏิบัติงานการโฆษณาเพื่อนํามาสรางเปน
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

1.3 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญ ที่มีตอตัวประกอบสําคัญของจรรยาบรรณ
ดวยสถิติเปรียบเทียบคาเฉลี่ย (t-test)
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1.1 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบาย ระดับความสําคัญที่มีตอแนวทาง
การปฏิบัติงานโฆษณา

ตารางที่ 6.1
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของนักวิชาชีพโฆษณา

ขอความ คาเฉลี่ยความ
สําคัญ

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

1. โดยปกติแลวจะไมมีการนําเสนอภาพของพระมหากษัตริย พระราชินี
รัชทายาท หรือ ผูสําเร็จราชการแทนประองค รวมทั้งเครื่องหมาย
สัญลักษณตางๆที่เกี่ยวของในโฆษณา เวนแตไดรับอนุญาตกอน

4.65 0.69

2. โฆษณาตองไมกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ 4.59 0.75

3. โฆษณาไมควรสงเสริมการกระทําที่ผิดกฎหมาย 4.54 0.78

4. โฆษณาไมควรกอใหเกิดความเสื่อมเสียในจริยธรรม/วัฒนธรรมอันดี
งาม

4.44 0.73

5. โฆษณาไมควรสรางความเขาใจผิดโดยใชศัพทสถิติ ผลการวิจัย หรือ
อางอิงรายงานทางวิทยาศาสตร โดยที่สินคาไมมีคุณสมบัติตามนั้น

4.42 0.78

6. การโฆษณาไมควรนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคา และบริการของตนที่
ไมถูกตอง ทั้งขอมูลที่เกี่ยวของกับสาระสําคัญของสินคาหรือบริการ
และเนื้อหาหรือเรื่องราวอื่นๆในโฆษณา

4.41 0.83

7. โฆษณาไมควรนําเสนอเนื้อหาที่จะกอใหเกิดความแตกแยก หรือความ
ระคายเคืองตอสังคมในวงกวาง ในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปน เชื้อชาติ
สัญชาติ ศาสนา ความคิดเห็นทางการเมือง เพศ หรืออายุ

4.35 0.95

8. โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ พิธีกรรม หรือธรรม
เนียมปฏิบัติมานําเสนออยางขบขันหรือในเชิงลบ

4.33 0.97

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 3.96 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)
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ตารางที่ 6.1 (ตอ)
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของนักวิชาชีพโฆษณา

ขอความ คาเฉลี่ยความ
คิดเห็น

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

9. โฆษณาควรเคารพในความคิดเห็นในความคิดสรางสรรคของผูอื่น
และหลีกเลี่ยงการลอกเลียนแบบ และการขโมยความคิดของผูอื่น ทั้ง
โครงรางการจัดวาง ตัวอักษร คําขวัญ ภาพ ดนตรี เพลงประกอบ หรือ
เสียงประกอบ

4.33 0.86

10. โฆษณาไมควรทําการใดๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสียเกียรติศักดิ์
แหงวิชาชีพ

4.30 0.87

11. โฆษณาควรอยูภายใตบทบัญญัติแหงกฎหมาย 4.29 0.92

12. โฆษณาไมควรทําลายความศรัทธาของผูบริโภค 4.28 0.87

13. โฆษณาเปรียบเทียบตองเปรียบโดยใชขอมูลที่ถูกตอง พิสูจนได 4.27 0.82

14. โฆษณาตองเคารพในหลักการการแขงขันที่เปนธรรม 4.20 0.88

15. โฆษณาควรหลีกเลี่ยงการใชภาพหรือขอความเกี่ยวกับเพศที่อาจเปน
การดูถูกผูหญิง

4.17 1.01

16. โฆษณาไมควรสงเสริมพฤติกรรมที่ไมปลอดภัย หรือเปนอันตรายตอ
สุขภาพ

4.16 0.99

17. โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ 4.15 0.97

18. โฆษณาตองซื่อสัตย 4.15 0.92

19. การโฆษณาไมควรนําเด็กและเยาวชนเขาสูสถานการณหรือกิจกรรมที่
ไมปลอดภัย คุกคามตอสุขภาพ หรือความปลอดภัย

4.13 0.90

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 3.96 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)
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ตารางที่ 6.1 (ตอ) 
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของนักวิชาชีพโฆษณา

ขอความ คาเฉลี่ยความ
คิดเห็น

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

20. การโฆษณาที่มีการใชนักวิชาชีพอื่นมาเปนผูรับรองควรคํานึงถึง
จรรยาบรรณวิชาชีพนั้นๆดวย

4.10 0.97

21. การโฆษณาเปรียบเทียบไมควรโจมตี หรือทําใหเกิดความเสียหายตอ
ธุรกิจหรือสินคาของผูอื่นอยางไมยุติธรรม

4.09 1.00

22. โฆษณาตองนําเสนอความจริง 4.05 0.92

23. ไมควรนําเสนอ หรืออางถึงตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยที่ตัวบุคคล หรือ
สถาบันนั้นไมไดใช ไมมีประสบการณ หรือความรูเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการนั้นจริง

4.01 1.10

24. โฆษณาไมควรนําเสนอภาพของบุคคลในลักษณะที่เปนวัตถุทางเพศ 4.00 1.15

25. โฆษณาไมควรใชประโยชนจากการขาดประสบการณหรือความรูของผู
บริโภค

3.91 1.05

26. โฆษณาตองไมเกินความจริง ยกเวนเปนส่ิงที่ใครๆก็รูวาเปนไปไมได
แนๆ

3.90 1.11

27. โฆษณาไมควรนําเสนอภาพโปเปลือยของมนุษยโดยไมเกี่ยวของกับ
สินคาหรือบริการที่โฆษณา

3.86 1.18

28. การโฆษณาไมควรทําใหบริษัท องคกร กิจกรรมทางการตลาด หรือ
สินคาของผูอื่นถูกดูถูก หรือเปนที่ขบขัน หรือในลักษณะอื่นๆในสายตา
สาธารณชน แมวาจะไมไดกลาวถึงโดยการระบุอยางชัดแจงก็ตาม

3.80 1.15

29. การโฆษณาควรใชขอความที่ถูกตองตามหลักภาษาไทย 3.67 1.18

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 3.96 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)
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ตารางที่ 6.1 (ตอ)
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของนักวิชาชีพโฆษณา

ขอความ คาเฉลี่ยความ
คิดเห็น

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

30. โฆษณาจะตองแสดงใหเห็นอยางชัดเจนวาเปนการโฆษณาไมวาจะ
เปนการโฆษณาในรูปแบบไหน ในส่ือใด

3.61 1.18

31. โฆษณาไมควรนําเสนอใหเห็นถึงความรุนแรง โหดราย กาวราว ดูแลว
หวาดเสียว

3.59 1.18

32. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร หรือ
เรื่องโชคลางมาเปนขอจูงใจ

3.56 1.13

33. ตัวหนังสือที่เปนเชิงอรรถในโฆษณาจะตองมีขนาดที่พอสมควรที่จะทํา
ใหสามารถอานไดงาย และอยูในตําแหนงที่เกี่ยวของกับขอความหลัก

3.56 1.07

34. โฆษณาตองไมใชภาษา หรือเนื้อความที่กํากวม คลุมเครือ 3.56 1.09

35. การโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคิดที่เปนลักษณะสองแง
สองงาม เร่ืองตลกสัปดน หรือมุงประเด็นทางเพศ

3.40 1.24

36. โฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ หากมีคําภาษาไทยที่เปนที่
ยอมรับควรใชภาษาไทย

3.29 1.15

37. การโฆษณาไมควรใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนผูรับรอง 2.20 1.20

38. การโฆษณาไมควรใชนักวิขาการมาเปนผูรับรอง 2.14 1.10

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 3.96 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)

จากตารางที่ 6.1 แสดงใหเห็นวา นักวิชาชีพโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัย
คร้ังนี้ มีความคิดเห็นตอขอความจรรยาบรรณสวนใหญวามีความสําคัญคอนขางสูง โดยที่มีคา
เฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 3.96 และมีขอความจรรยาบรรณที่มีคะแนนระดับความสําคัญ 4
คะแนนขึ้นไป 24 ประการ สวนขอความจรรยาบรรณที่มีคะแนนระดับความสําคัญ 3 คะแนนขึ้นไป
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แตไมถึง 4 คะแนน 12 ประการ และมีขอความจรรยาบรรณเพียง 2 ประการที่มีคะแนนความระดับ
ความสําคัญไมถึง 3 คะแนน
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ตารางที่ 6.2
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของกลุมตางๆของสังคม

ขอความ คาเฉลี่ยความ
สําคัญ

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

1. โฆษณาไมควรสงเสริมการกระทําที่ผิดกฎหมาย 4.91 0.30

2. โฆษณาตองไมกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ 4.75 0.57

3. โฆษณาไมควรสรางความเขาใจผิดโดยใชศัพทสถิติ ผลการวิจัย หรือ
อางอิงรายงานทางวิทยาศาสตร โดยที่สินคาไมมีคุณสมบัติตามนั้น

4.69 0.54

4. โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ พิธีกรรม หรือธรรม
เนียมปฏิบัติมานําเสนออยางขบขันหรือในเชิงลบ

4.69 0.47

5. โฆษณาตองซื่อสัตย 4.63 0.61

6. โฆษณาไมควรนําเสนอเนื้อหาที่จะกอใหเกิดความแตกแยก หรือ
ความระคายเคืองตอสังคมในวงกวาง ในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปน เชื้อ
ชาติ สัญชาติ ศาสนา ความคิดเห็นทางการเมือง เพศ หรืออายุ

4.56 0.72

7. โฆษณาควรอยูภายใตบทบัญญัติแหงกฎหมาย 4.56 0.62

8. โฆษณาตองนําเสนอความจริง 4.53 0.67

9. ไมควรนําเสนอ หรืออางถึงตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยที่ตัวบุคคล หรือ
สถาบันนั้นไมไดใช ไมมีประสบการณ หรือความรูเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการนั้นจริง

4.53 0.76

10. โฆษณาไมควรสงเสริมพฤติกรรมที่ไมปลอดภัย หรือเปนอันตรายตอ
สุขภาพ

4.53 0.80

11. โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ 4.50 0.62

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 4.28 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)
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ตารางที่ 6.2 (ตอ)
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของกลุมตางๆของสังคม

ขอความ คาเฉลี่ยความ
สําคัญ

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

12. โดยปกติแลวจะไมมีการนําเสนอภาพของพระมหากษัตริย พระราชินี
รัชทายาท หรือ ผูสําเร็จราชการแทนประองค รวมทั้งเครื่องหมาย
สัญลักษณตางๆที่เกี่ยวของในโฆษณา เวนแตไดรับอนุญาตกอน

4.50 1.22

13. โฆษณาควรหลีกเลี่ยงการใชภาพหรือขอความเกี่ยวกับเพศที่อาจเปน
การดูถูกผูหญิง

4.50 0.84

14. โฆษณาไมควรใชประโยชนจากการขาดประสบการณหรือความรูของ
ผูบริโภค

4.47 0.95

15. โฆษณาไมควรกอใหเกิดความเสื่อมเสียในจริยธรรม/วัฒนธรรมอันดี
งาม

4.47 0.88

16. การโฆษณาเปรียบเทียบไมควรโจมตี หรือทําใหเกิดความเสียหายตอ
ธุรกิจหรือสินคาของผูอื่นอยางไมยุติธรรม

4.44 0.91

17. โฆษณาไมควรนําเสนอภาพของบุคคลในลักษณะที่เปนวัตถุทางเพศ 4.44 0.98

18. โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ พิธีกรรม หรือ
ธรรมเนียมปฏิบัติมานําเสนออยางขบขันหรือในเชิงลบ

4.41 0.98

19. การโฆษณาไมควรนําเด็กและเยาวชนเขาสูสถานการณหรือกิจกรรมที่
ไมปลอดภัย คุกคามตอสุขภาพ หรือความปลอดภัย

4.41 0.95

20. โฆษณาตองไมใชภาษา หรือเนื้อความที่กํากวม คลุมเครือ 4.31 0.74

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 4.28 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)
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ตารางที่ 6.2 (ตอ)
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของกลุมตางๆของสังคม

ขอความ คาเฉลี่ยความ
สําคัญ

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

21. โฆษณาไมควรนําเสนอใหเห็นถึงความรุนแรง โหดราย กาวราว ดูแลว
หวาดเสียว

4.25 0.92

22. โฆษณาไมควรทําลายความศรัทธาของผูบริโภค 4.25 0.98

23. การโฆษณาที่มีการใชนักวิชาชีพอื่นมาเปนผูรับรองควรคํานึงถึง
จรรยาบรรณวิชาชีพนั้นๆดวย

4.22 1.01

24. โฆษณาควรเคารพในความคิดเห็นในความคิดสรางสรรคของผูอื่น
และหลีกเลี่ยงการลอกเลียนแบบ และการขโมยความคิดของผูอื่น ทั้ง
โครงรางการจัดวาง ตัวอักษร คําขวัญ ภาพ ดนตรี เพลงประกอบ หรือ
เสียงประกอบ

4.22 0.91

25. โฆษณาไมควรนําเสนอภาพโปเปลือยของมนุษยโดยไมเกี่ยวของกับ
สินคาหรือบริการที่โฆษณา

4.22 1.13

26. โฆษณาไมควรทําการใดๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสียเกียรติศักดิ์
แหงวิชาชีพ

4.22 0.97

27. โฆษณาเปรียบเทียบตองเปรียบโดยใชขอมูลที่ถูกตอง พิสูจนได 4.19 1.06

28. โฆษณาตองเคารพในหลักการการแขงขันที่เปนธรรม 4.19 1.03

29. การโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคิดที่เปนลักษณะสองแง
สองงาม เร่ืองตลกสัปดน หรือมุงประเด็นทางเพศ

4.09 1.30

30. โฆษณาตองไมเกินความจริง ยกเวนเปนส่ิงที่ใครๆก็รูวาเปนไปไมได
แนๆ

4.06 1.13

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 4.28 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)
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ตารางที่ 6.2 (ตอ)
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของกลุมตางๆของสังคม

ขอความ คาเฉลี่ยความ
สําคัญ

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

31. การโฆษณาควรใชขอความที่ถูกตองตามหลักภาษาไทย 4.03 1.15

32. การโฆษณาไมควรทําใหบริษัท องคกร กิจกรรมทางการตลาด หรือ
สินคา ของผูอื่นถูกดูถูก หรือเปนที่ขบขัน หรือในลักษณะอื่นๆใน
สายตาสาธารณชน แมวาจะไมไดกลาวถึงโดยการระบุอยางชัดแจงก็
ตาม

4.00 1.02

33. ตัวหนังสือที่เปนเชิงอรรถในโฆษณาจะตองมีขนาดที่พอสมควรที่จะทํา
ใหสามารถอานไดงาย และอยูในตําแหนงที่เกี่ยวของกับขอความหลัก

4.00 1.11

34. โฆษณาจะตองแสดงใหเห็นอยางชัดเจนวาเปนการโฆษณาไมวาจะ
เปนการโฆษณาในรูปแบบไหน ในส่ือใด

3.97 1.03

35. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร หรือ
เรื่องโชคลางมาเปนขอจูงใจ

3.69 1.20

36. โฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ หากมีคําภาษาไทยที่เปนที่
ยอมรับควรใชภาษาไทย

3.63 1.16

37. การโฆษณาไมควรใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนผูรับรอง 3.28 1.40

38. การโฆษณาไมควรใชนักวิขาการมาเปนผูรับรอง 3.22 1.39

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 4.28 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)

จากตารางที่ 6.2 แสดงใหเห็นวา กลุมตางๆของสังคม(ประกอบไปดวย กลุมเจา
หนาที่จากหนวยงานของรัฐที่ทําหนาที่ควบคุมการโฆษณา สื่อมวลชน กลุมผลักดันทางสังคม และ
นักการตลาด) ที่เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ มีความคิดเห็นตอขอความจรรยาบรรณสวน
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ใหญวามีความสําคัญคอนขางสูง โดยที่มีคาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 4.28 และมีขอความ
จรรยาบรรณที่มีคะแนนระดับความสําคัญ 4 คะแนนขึ้นไป 33 ประการ สวนขอความจรรยาบรรณ
ที่มีคะแนนระดับความสําคัญ 3 คะแนนขึ้นไป แตไมถึง 4 คะแนน 5 ประการ และไมมีขอความ
จรรยาบรรณใด ที่มีคะแนนความระดับความสําคัญไมถึง 3 คะแนน
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ตารางที่ 6.3
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของกลุมตัวอยาง (ทั้งนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคม)

ขอความ คาเฉลี่ยความ
สําคัญ

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

1. โฆษณาตองไมกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ 4.62 0.72

2. โดยปกติแลวจะไมมีการนําเสนอภาพของพระมหากษัตริย พระราชินี
รัชทายาท หรือ ผูสําเร็จราชการแทนประองค รวมทั้งเครื่องหมาย
สัญลักษณตางๆที่เกี่ยวของในโฆษณา เวนแตไดรับอนุญาตกอน

4.62 0.81

3. โฆษณาไมควรสงเสริมการกระทําที่ผิดกฎหมาย 4.61 0.73

4. โฆษณาไมควรสรางความเขาใจผิดโดยใชศัพทสถิติ ผลการวิจัย หรือ
อางอิงรายงานทางวิทยาศาสตร โดยที่สินคาไมมีคุณสมบัติตามนั้น

4.47 0.75

5. โฆษณาไมควรกอใหเกิดความเสื่อมเสียในจริยธรรม/วัฒนธรรมอันดี
งาม

4.45 0.76

6. การโฆษณาไมควรนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคา และบริการของตนที่
ไมถูกตอง ทั้งขอมูลที่เกี่ยวของกับสาระสําคัญของสินคาหรือบริการ
และเนื้อหาหรือเรื่องราวอื่นๆในโฆษณา

4.44 0.81

7. โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ พิธีกรรม หรือ
ธรรมเนียมปฏิบัติมานําเสนออยางขบขันหรือในเชิงลบ

4.40 0.91

8. โฆษณาไมควรนําเสนอเนื้อหาที่จะกอใหเกิดความแตกแยก หรือความ
ระคายเคืองตอสังคมในวงกวาง ในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปน เชื้อชาติ
สัญชาติ ศาสนา ความคิดเห็นทางการเมือง เพศ หรืออายุ

4.36 0.95

9. โฆษณาควรอยูภายใตบทบัญญัติแหงกฎหมาย 4.34 0.88

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 4.02 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)
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ตารางที่ 6.3 (ตอ)
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของกลุมตัวอยาง (ทั้งนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคม)

ขอความ คาเฉลี่ยความ
สําคัญ

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

10. โฆษณาควรเคารพในความคิดเห็นในความคิดสรางสรรคของผูอื่น
และหลีกเลี่ยงการลอกเลียนแบบ และการขโมยความคิดของผูอื่น ทั้ง
โครงรางการจัดวาง ตัวอักษร คําขวัญ ภาพ ดนตรี เพลงประกอบ หรือ
เสียงประกอบ

4.31 0.87

11. โฆษณาไมควรทําการใดๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสียเกียรติศักดิ์
แหงวิชาชีพ

4.28 0.89

12. โฆษณาไมควรทําลายความศรัทธาของผูบริโภค 4.27 0.89

13. โฆษณาเปรียบเทียบตองเปรียบโดยใชขอมูลที่ถูกตอง พิสูจนได 4.26 0.86

14. โฆษณาตองซื่อสัตย 4.23 0.89

15. โฆษณาไมควรสงเสริมพฤติกรรมที่ไมปลอดภัย หรือเปนอันตรายตอ
สุขภาพ

4.23 0.97

16. โฆษณาควรหลีกเลี่ยงการใชภาพหรือขอความเกี่ยวกับเพศที่อาจเปน
การดูถูกผูหญิง

4.23 0.99

17. โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ 4.21 0.92

18. โฆษณาตองเคารพในหลักการการแขงขันที่เปนธรรม 4.20 0.91

19. การโฆษณาไมควรนําเด็กและเยาวชนเขาสูสถานการณหรือกิจกรรมที่
ไมปลอดภัย คุกคามตอสุขภาพ หรือความปลอดภัย

4.18 0.91

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 4.02 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)
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ตารางที่ 6.3 (ตอ)
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของกลุมตัวอยาง (ทั้งนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคม)

ขอความ คาเฉลี่ยความ
สําคัญ

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

20. การโฆษณาเปรียบเทียบไมควรโจมตี หรือทําใหเกิดความเสียหายตอ
ธุรกิจหรือสินคาของผูอื่นอยางไมยุติธรรม

4.15 0.99

21. โฆษณาตองนําเสนอความจริง 4.14 0.90

22. การโฆษณาที่มีการใชนักวิชาชีพอื่นมาเปนผูรับรองควรคํานึงถึง
จรรยาบรรณวิชาชีพนั้นๆดวย

4.12 0.98

23. ไมควรนําเสนอ หรืออางถึงตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยที่ตัวบุคคล หรือ
สถาบันนั้นไมไดใช ไมมีประสบการณ หรือความรูเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการนั้นจริง

4.10 1.07

24. โฆษณาไมควรนําเสนอภาพของบุคคลในลักษณะที่เปนวัตถุทางเพศ 4.08 1.13

25. โฆษณาไมควรใชประโยชนจากการขาดประสบการณหรือความรูของ
ผูบริโภค

4.01 1.05

26. โฆษณาตองไมเกินความจริง ยกเวนเปนส่ิงที่ใครๆก็รูวาเปนไปไมได
แนๆ

3.93 1.12

27. โฆษณาไมควรนําเสนอภาพโปเปลือยของมนุษยโดยไมเกี่ยวของกับ
สินคาหรือบริการที่โฆษณา

3.93 1.18

28. การโฆษณาไมควรทําใหบริษัท องคกร กิจกรรมทางการตลาด หรือ
สินคาของผูอื่นถูกดูถูก หรือเปนที่ขบขัน หรือในลักษณะอื่นๆในสายตา
สาธารณชน แมวาจะไมไดกลาวถึงโดยการระบุอยางชัดแจงก็ตาม

3.83 1.13

29. การโฆษณาควรใชขอความที่ถูกตองตามหลักภาษาไทย 3.74 1.18

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 4.02 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)
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ตารางที่ 6.3 (ตอ)
ตารางแสดงคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสําคัญที่มีตอแนวทางในการ

ปฏิบัติงานโฆษณา ของกลุมตัวอยาง (ทั้งนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคม)

ขอความ คาเฉลี่ยความ
สําคัญ

x

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

S.D.

30. โฆษณาไมควรนําเสนอใหเห็นถึงความรุนแรง โหดราย กาวราว ดูแลว
หวาดเสียว

3.71 1.16

31. โฆษณาตองไมใชภาษา หรือเนื้อความที่กํากวม คลุมเครือ 3.69 1.08

32. โฆษณาจะตองแสดงใหเห็นอยางชัดเจนวาเปนการโฆษณาไมวาจะ
เปนการโฆษณาในรูปแบบไหน ในส่ือใด

3.68 1.16

33. ตัวหนังสือที่เปนเชิงอรรถในโฆษณาจะตองมีขนาดที่พอสมควรที่จะทํา
ใหสามารถอานไดงาย และอยูในตําแหนงที่เกี่ยวของกับขอความหลัก

3.64 1.09

34. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร หรือ
เรื่องโชคลางมาเปนขอจูงใจ

3.59 1.14

35. การโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคิดที่เปนลักษณะสองแง
สองงาม เร่ืองตลกสัปดน หรือมุงประเด็นทางเพศ

3.53 1.27

36. โฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ หากมีคําภาษาไทยที่เปนที่
ยอมรับควรใชภาษาไทย

3.35 1.16

37. การโฆษณาไมควรใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนผูรับรอง 2.39 1.30

38. การโฆษณาไมควรใชนักวิขาการมาเปนผูรับรอง 2.34 1.22

* คาเฉลี่ยระดับความสําคัญ คือ 4.02 (1 คือ นอยที่สุด 5 คือ มากที่สุด)

จากตารางที่ 6.3 แสดงใหเห็นวา โดยรวมแลว กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ มี
ความคิดเห็นตอขอความจรรยาบรรณสวนใหญวามีความสําคัญคอนขางสูง โดยมีคาเฉลี่ยระดับ
ความสําคัญ คือ 4.02 และมีขอความจรรยาบรรณที่มีคะแนนระดับความสําคัญ 4 คะแนนขึ้นไป
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25 ประการ สวนขอความจรรยาบรรณที่มีคะแนนระดับความสําคัญ 3 คะแนนขึ้นไป แตไมถึง 4
คะแนน 11 ประการ และมีขอความจรรยาบรรณเพียง 2 ประการ ที่มีคะแนนความระดับความ
สําคัญไมถึง 3 คะแนน
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1.2 ผลการวิเคราะหตัวประกอบ ดวยสถิติวิธีการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) เพื่อ
จับกลุมแนวทางในการปฏิบัติงานการโฆษณาเพื่อนํามาสรางเปนจรรยาบรรณวิชาชีพ
โฆษณา

จากระดับความสําคัญที่มีตอขอความจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด 179 คนนั้น (ทั้งกลุมนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคม) ผูวิจัยไดใชเทคนิคการวิเคราะห
ตัวประกอบ (Factor Analysis) โดยการใชวิธีการวิเคราะหตัวประกอบหลักในการสะกัดตัว
ประกอบ และหมุนแกนดวยวิธีแวริแมกซของไคเซอร (The Kaiser Varimax Method) หมุนแกน
จํานวน 1 คร้ัง พบวา ขอความจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาทั้ง 38 ขอความที่นํามาใหกลุมตัวอยาง
ใหคะแนนความสําคัญนั้น ถูกจัดออกเปน 10 ตัวประกอบสําคัญ ดังตอไปนี้



194

ตารางที่ 6.4
ตัวประกอบสําคัญที่ 1 เพศ ความรุนแรง และการทําใหผูอ่ืนเสียหาย

ตัวแปร น้ําหนักตัว
ประกอบ

1. โฆษณาควรหลีกเลี่ยงการใชภาพหรือขอความเกี่ยวกับเพศที่อาจเปนการดูถูก
ผูหญิง

0.766

2. โฆษณาไมควรนําเสนอภาพของบุคคลในลักษณะที่เปนวัตถุทางเพศ 0.744

3. การโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคิดที่เปนลักษณะสองแงสองงาม เรื่อง
ตลกสัปดน หรือมุงประเด็นทางเพศ

0.739

4. การโฆษณาไมควรทําใหบริษัท องคกร กิจกรรมทางการตลาด หรือสินคา ของผู
อื่นถูกดูถูก หรือเปนที่ขบขัน หรือในลักษณะอื่นๆในสายตาสาธารณชน แมวาจะ
ไมไดกลาวถึงโดยการระบุอยางชัดแจงก็ตาม

0.666

5. โฆษณาไมควรนําเสนอภาพโปเปลือยของมนุษยโดยไมเกี่ยวของกับสินคาหรือ
บริการที่โฆษณา

0.632

6. การโฆษณาเปรียบเทียบไมควรโจมตี หรือทําใหเกิดความเสียหายตอธุรกิจหรือ
สินคาของผูอื่นอยางไมยุติธรรม

0.596

7. โฆษณาไมควรนําเสนอใหเห็นถึงความรุนแรง โหดราย กาวราว ดูแลวหวาดเสียว 0.554

8. โฆษณาไมควรนําเสนอเนื้อหาที่จะกอใหเกิดความแตกแยก หรือความระคาย
เคืองตอสังคมในวงกวาง ในทุกรูปแบบ ไมวาจะเปน เชื้อชาติ สัญชาติ ศาสนา
ความคิดเห็นทางการเมือง เพศ หรืออายุ

0.452

คาไอเกน (Eigen Value)                                                 4.898
รอยละของความแปรปรวน (% of Varience)                  12.558

ผลการวิจัยจากจากตารางที่ 6.4 พบวา ตัวประกอบสําคัญที่ 1 ของจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณา คือ ปญหาเรื่องเพศ ความรุนแรง และการทําใหผูอ่ืนเสียหาย เปนตัวประกอบที่มีคา
ไอเกนสูงที่สุด คือ 4.898 โดยตัวประกอบสําคัญที่ 1 นี้ประกอบไปดวยตัวแปรที่เกี่ยวของรวม 8 ตัว
แปร ตัวแปรที่มีน้ําหนักตัวประกอบสูงที่สุด โฆษณาควรหลีกเลี่ยงการใชภาพ หรือขอความเกี่ยวกับ
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เพศที่อาจเปนการดูถูกผูหญิง ตัวแปรที่มีน้ําหนักตัวประกอบนอยที่สุด คือ โฆษณาไมควรนําเสนอ
เนื้อหาที่จะกอใหเกิดความแตกแยก หรือความระคายเคืองตอสังคมในวงกวาง ในทุกรูปแบบ ไมวา
จะเปน เชื้อชาติ สัญชาติ ศาสนา ความคิดเห็นทางการเมือง เพศ หรืออายุ
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ตารางที่ 6.5
ตัวประกอบสําคัญที่ 2 การใชภาษาไทยที่เหมาะสมในโฆษณา

ตัวแปร น้ําหนักตัว
ประกอบ

1. โฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ หากมีคําภาษาไทยที่เปนที่ยอมรับ
ควรใชภาษาไทย

0.684

2. การโฆษณาควรใชขอความที่ถูกตองตามหลักภาษาไทย 0.664

3. ตัวหนังสือที่เปนเชิงอรรถในโฆษณาจะตองมีขนาดที่พอสมควรที่จะทําให
สามารถอานไดงาย และอยูในตําแหนงที่เกี่ยวของกับขอความหลัก

0.629

4. โฆษณาจะตองแสดงใหเห็นอยางชัดเจนวาเปนการโฆษณาไมวาจะเปนการ
โฆษณาในรูปแบบไหน ในส่ือใด

0.459

คาไอเกน (Eigen Value)                                                 3.809
รอยละของความแปรปรวน (% of Varience)                    9.768

ผลการวิจัยจากจากตารางที่ 6.5 พบวา ตัวประกอบสําคัญที่ 2 ของจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณา คือ การใชภาษาไทยที่เหมาะสมในโฆษณา ซึ่งเปนตัวประกอบที่มีคาไอเกน คือ 3.809
โดยตัวประกอบสําคัญที่ 2 นี้ประกอบไปดวยตัวแปรที่เกี่ยวของรวม 4 ตัวแปร ตัวแปรที่มีน้ําหนักตัว
ประกอบสูงที่สุด คือ โฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ หากมีคําภาษาไทยที่เปนที่ยอมรับ
ควรใชภาษาไทย ตัวแปรที่มีน้ําหนักตัวประกอบนอยที่สุด คือ โฆษณาจะตองแสดงใหเห็นอยางชัด
เจนวาเปนการโฆษณาไมวาจะเปนการโฆษณาในรูปแบบไหน ในสื่อใด
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ตารางที่ 6.6
ตัวประกอบสําคัญที่ 3 ความจริงใจตอผูบริโภค คูแขง และความเคารพในกฎหมาย

ตัวแปร น้ําหนักตัว
ประกอบ

1. โฆษณาไมควรทําลายความศรัทธาของผูบริโภค 0.764

2. โฆษณาไมควรทําการใดๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสียเกียรติศักดิ์แหง
วิชาชีพ

0.756

3. การโฆษณาไมควรนําเด็กและเยาวชนเขาสูสถานการณหรือกิจกรรมที่ไมปลอด
ภัย คุกคามตอสุขภาพ หรือความปลอดภัย

0.612

4. โฆษณาไมควรใชประโยชนจากการขาดประสบการณหรือความรูของผูบริโภค 0.567

5. โฆษณาเปรียบเทียบตองเปรียบโดยใชขอมูลที่ถูกตอง พิสูจนได 0.548

6. โฆษณาไมควรกอใหเกิดความเสื่อมเสียในจริยธรรม/วัฒนธรรมอันดีงาม 0.508

7. โฆษณาควรอยูภายใตบทบัญญัติแหงกฎหมาย 0.598

8. โฆษณาตองเคารพในหลักการการแขงขันที่เปนธรรม 0.521

9. โฆษณาไมควรสงเสริมการกระทําที่ผิดกฎหมาย 0.439

10. โฆษณาไมควรสงเสริมพฤติกรรมที่ไมปลอดภัย หรือเปนอันตรายตอสุขภาพ 0.429

คาไอเกน (Eigen Value)                                                 3.730
รอยละของความแปรปรวน (% of Varience)                    9.563

ผลการวิจัยจากจากตารางที่ 6.6 พบวา ตัวประกอบสําคัญที่ 3 ของจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณา คือ ความจริงใจตอผูบริโภค คูแขง และความเคารพในกฎหมาย ซึ่งเปนตัวประกอบที่มี
คาไอเกน คือ 3.730 โดยตัวประกอบสําคัญที่ 3 นี้ประกอบไปดวยตัวแปรที่เกี่ยวของรวม 10 ตัว
แปร ตัวแปรที่มีน้ําหนักตัวประกอบสูงที่สุด คือ โฆษณาไมควรทําลายความศรัทธาของผูบริโภค ตัว
แปรที่มีน้ําหนักตัวประกอบนอยที่สุด คือ โฆษณาไมควรสงเสริมพฤติกรรมที่ไมปลอดภัย หรือเปน
อันตรายตอสุขภาพ
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ตารางที่ 6.7
ตัวประกอบสําคัญที่ 4 การใชบุคคลรับรองสินคาหรือบริการ

ตัวแปร น้ําหนักตัว
ประกอบ

1. การโฆษณาไมควรใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนผูรับรอง 0.885

2. การโฆษณาไมควรใชนักวิชาการมาเปนผูรับรอง 0.841

คาไอเกน (Eigen Value)                                                 2.559
รอยละของความแปรปรวน (% of Varience)                    6.562

ผลการวิจัยจากจากตารางที่ 6.7 พบวา ตัวประกอบสําคัญที่ 4 ของจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณา คือ การใชบุคคลรับรองสินคาหรือบริการ ซึ่งเปนตัวประกอบที่มีคาไอเกน คือ 2.559
โดยตัวประกอบสําคัญที่ 4 นี้ประกอบไปดวยตัวแปรที่เกี่ยวของรวม 2 ตัวแปร ตัวแปรที่มีน้ําหนักตัว
ประกอบสูงที่สุด คือ การโฆษณาไมควรใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนผูรับรอง ตัวแปรที่มีน้ําหนักตัว
ประกอบนอยที่สุด คือ การโฆษณาไมควรใชนักวิขาการมาเปนผูรับรอง
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ตารางที่ 6.8
ตัวประกอบสําคัญที่ 5 การนําเสนอความจริง

ตัวแปร น้ําหนักตัว
ประกอบ

1. การโฆษณาไมควรนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคา และบริการของตนที่ไมถูกตอง
ทั้งขอมูลที่เกี่ยวของกับสาระสําคัญของสินคาหรือบริการและเนื้อหาหรือเรื่อง
ราวอื่นๆในโฆษณา

0.689

2. โฆษณาตองไมเกินความจริง ยกเวนเปนส่ิงที่ใครๆก็รูวาเปนไปไมไดแนๆ 0.661

3. โฆษณาตองนําเสนอความจริง 0.637

4. โฆษณาตองไมใชภาษา หรือเนื้อความที่กํากวม คลุมเครือ 0.461

คาไอเกน (Eigen Value)                                                 2.529
รอยละของความแปรปรวน (% of Varience)                    6.485

ผลการวิจัยจากจากตารางที่ 6.8 พบวา ตัวประกอบสําคัญที่ 5 ของจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณา คือ การนําเสนอความจริง ซึ่งเปนตัวประกอบที่มีคาไอเกน คือ 2.529 โดยตัวประกอบ
สําคัญที่ 5 นี้ประกอบไปดวยตัวแปรที่เกี่ยวของรวม 4 ตัวแปร ตัวแปรที่มีน้ําหนักตัวประกอบสูงที่
สุด คือ การโฆษณาไมควรนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคา และบริการของตนที่ไมถูกตอง ทั้งขอมูลที่
เกี่ยวของกับสาระสําคัญของสินคาหรือบริการและเนื้อหาหรือเร่ืองราวอื่นๆในโฆษณา ตัวแปรที่มี
น้ําหนักตัวประกอบนอยที่สุด คือ โฆษณาตองไมใชภาษา หรือเนื้อความที่กํากวม คลุมเครือ
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ตารางที่ 6.9
ตัวประกอบสําคัญที่ 6 พระมหากษัตริย ศาสนา และความคิดสรางสรรค

ตัวแปร น้ําหนักตัว
ประกอบ

1. โฆษณาควรเคารพในความคิดเห็นในความคิดสรางสรรคของผูอื่น และหลีก
เล่ียงการลอกเลียนแบบ และการขโมยความคิดของผูอื่น ทั้งโครงรางการจัดวาง
ตัวอักษร คําขวัญ ภาพ ดนตรี เพลงประกอบ หรือเสียงประกอบ

0.809

2. โดยปกติแลวจะไมมีการนําเสนอภาพของพระมหากษัตริย พระราชินี รัชทายาท
หรือ ผูสําเร็จราชการแทนประองค รวมทั้งเครื่องหมาย สัญลักษณตางๆที่เกี่ยว
ของในโฆษณา เวนแตไดรับอนุญาตกอน

0.710

3. โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ พิธีกรรม หรือธรรมเนียม
ปฏิบัติมานําเสนออยางขบขันหรือในเชิงลบ

0.421

คาไอเกน (Eigen Value)                                                 2.109
รอยละของความแปรปรวน (% of Varience)                    5.408

ผลการวิจัยจากจากตารางที่ 6.9 พบวา ตัวประกอบสําคัญที่ 6 ของจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณา คือ พระมหากษัตริย ศาสนา และความคิดสรางสรรค ซึ่งเปนตัวประกอบที่มีคาไอเกน
คือ 2.109 โดยตัวประกอบสําคัญที่ 6 นี้ประกอบไปดวยตัวแปรที่เกี่ยวของรวม 3 ตัวแปร ตัวแปรที่มี
น้ําหนักตัวประกอบสูงที่สุด คือ โฆษณาควรเคารพในความคิดเห็นในความคิดสรางสรรคของผูอ่ืน
และหลีกเลี่ยงการลอกเลียนแบบ และการขโมยความคิดของผูอ่ืน ทั้งโครงรางการจัดวาง ตัวอักษร
คําขวัญ ภาพ ดนตรี เพลงประกอบ หรือเสียงประกอบ ตัวแปรที่มีน้ําหนักตัวประกอบนอยที่สุด คือ
โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ พิธีกรรม หรือธรรมเนียมปฏิบัติมานําเสนอ
อยางขบขันหรือในเชิงลบ
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ตารางที่ 6.10
ตัวประกอบสําคัญที่ 7 โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ และการนําเสนอถึงบุคคลในวิชาชีพอื่น

โดยคํานึงถึงจรรยาบรรณวิชาชีพนั้นๆ

ตัวแปร น้ําหนักตัว
ประกอบ

1. โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ 0.748

2. การโฆษณาที่มีการใชนักวิชาชีพอื่นมาเปนผูรับรองควรคํานึงถึงจรรยาบรรณ
วิชาชีพนั้นๆดวย

0.678

คาไอเกน (Eigen Value)                                                 2.009
รอยละของความแปรปรวน (% of Varience)                    5.152

ผลการวิจัยจากจากตารางที่ 6.10 พบวา ตัวประกอบสําคัญที่ 7 ของจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณา คือ โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ และการนําเสนอถึงบุคคลในวิชาชีพอื่น โดยคํานึง
ถึงจรรยาบรรณวิชาชีพนั้นๆ ซึ่งเปนตัวประกอบที่มีคาไอเกน คือ 2.009 โดยตัวประกอบสําคัญที่ 7
นี้ประกอบไปดวยตัวแปรที่เกี่ยวของรวม 2 ตัวแปร ไดแก โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ และการ
โฆษณาที่มีการใชนักวิชาชีพอื่นมาเปนผูรับรองควรคํานึงถึงจรรยาบรรณวิชาชีพนั้นๆดวย
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ตารางที่ 6.11
ตัวประกอบสําคัญที่ 8 การอางอิงขอเท็จจริง

ตัวแปร น้ําหนักตัว
ประกอบ

1. โฆษณาไมควรสรางความเขาใจผิดโดยใชศัพทสถิติ ผลการวิจัย หรืออางอิงราย
งานทางวิทยาศาสตร โดยที่สินคาไมมีคุณสมบัติตามนั้น

0.827

2. ไมควรนําเสนอ หรืออางถึงตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยที่ตัวบุคคล หรือสถาบัน
นั้นไมไดใช ไมมีประสบการณ หรือความรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นจริง

0.513

คาไอเกน (Eigen Value)                                                 1.657
รอยละของความแปรปรวน (% of Varience)                     4.249

ผลการวิจัยจากจากตารางที่ 6.11 พบวา ตัวประกอบสําคัญที่ 8 ของจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณา คือ การอางอิงขอเท็จจริง ซึ่งเปนตัวประกอบที่มีคาไอเกน คือ 1.657 โดยตัวประกอบ
สําคัญที่ 8 นี้ประกอบไปดวยตัวแปรที่เกี่ยวของรวม 2 ตัวแปร ไดแก โฆษณาไมควรสรางความเขา
ใจผิดโดยใชศัพทสถิติ ผลการวิจัย หรืออางอิงรายงานทางวิทยาศาสตร โดยที่สินคาไมมีคุณสมบัติ
ตามนั้น และไมควรนําเสนอ หรืออางถึงตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยที่ตัวบุคคล หรือสถาบันนั้นไมได
ใช ไมมีประสบการณ หรือความรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นจริง
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ตารางที่ 6.12
ตัวประกอบสําคัญที่ 9 ความซื่อสัตย และไมกอความเขาใจผิด

ตัวแปร น้ําหนักตัว
ประกอบ

1. โฆษณาตองไมกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ 0.737

2. โฆษณาตองซื่อสัตย 0.647

คาไอเกน (Eigen Value)                                                 1.634
รอยละของความแปรปรวน (% of Varience)                   4.190

ผลการวิจัยจากจากตารางที่ 6.12 พบวา ตัวประกอบสําคัญที่ 9 ของจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณา คือ ความซื่อสัตย และไมกอความเขาใจผิด ซึ่งเปนตัวประกอบที่มีคาไอเกน คือ 1.634
โดยตัวประกอบสําคัญที่ 9 นี้ประกอบไปดวยตัวแปรที่เกี่ยวของรวม 2 ตัวแปร ไดแก โฆษณาตอง
ไมกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ และโฆษณาตองซื่อสัตย
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ตารางที่ 6.13
ตัวประกอบสําคัญที่ 10 การใชไสยศาสตรหรือโชคลางเปนจุดจูงใจ

ตัวแปร น้ําหนักตัว
ประกอบ

1. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร หรือเรื่องโชค
ลางมาเปนขอจูงใจ

0.562

คาไอเกน (Eigen Value)                                                 1.374
รอยละของความแปรปรวน (% of Varience)                     3.523

ผลการวิจัยจากจากตารางที่ 6.13 พบวา ตัวประกอบสําคัญที่ 10 ของจรรยาบรรณ
วิชาชีพโฆษณา คือ การใชไสยศาสตรหรือโชคลางเปนจุดจูงใจ ซึ่งเปนตัวประกอบตัวสุดทาย โดยที่
มีคาไอเกน คือ 1.374 โดยตัวประกอบสําคัญที่ 10 นี้ประกอบไปดวยตัวแปรเพียงตัวเดียว คือ ไม
ควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร หรือเร่ืองโชคลางมาเปนขอจูงใจ
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1.3 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญ ที่มีตอตัวประกอบสําคัญของจรรยาบรรณ ดวย
สถิติเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเลขคณิต (t-test)

ผลการวิจัยที่นําเสนอนี้ เปนผลการศึกษาที่ไดมาจากการวิจัยเพื่อตรวจสอบความ
สอดคลองของระดับความสําคัญที่มีตอตัวประกอบสําคัญของขอความจรรยาบรรณ ทั้ง 10 องค
ประกอบ ระหวางนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคมที่เขามาเกี่ยวของกับการโฆษณาในสังคม
ไทยทั้ง 4 กลุม คือ เจาหนาที่ของรัฐ ตัวแทนสื่อมวลชน ตัวแทนจากกลุมผลักดันทางสังคม และตัว
แทนจากนักการตลาด โดยมีจํานวนตัวอยางรวมทั้งสิ้น 179 ตัวอยาง แบงเปนนักโฆษณา 147 ตัว
อยาง และกลุมตางๆของสังคมรวม 32 ตัวอยาง (ดูรายละเอียดของลักษณะทางประชากรในภาค
ผนวก)

ตารางที่ 6.15 
ตารางเปรียบเทียบความคิดเห็นของนักโฆษณาและกลุมตางๆของสังคมตอตัวประกอบสําคัญของ

จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

จรรยาบรรณ กลุม คา
เฉลี่ย

คา
S.D

คา t Sig.
(0.05)

นักโฆษณา 3.91 0.791. เพศ ความรุนแรง และการทําใหผู
อ่ืนเสียหาย กลุมตางๆของสังคม 4.29 0.81

-2.495 0.014*

นักโฆษณา 3.82 0.752. การใชภาษาไทยที่เหมาะสมใน
โฆษณา กลุมตางๆของสังคม 4.12 0.76

-2.060 0.041*

นักโฆษณา 4.26 0.643. ความจริงใจตอผูบริโภค คูแขง
และความเคารพในกฎหมาย กลุมตางๆของสังคม 4.43 0.69

-1.387 0.167

นักโฆษณา 2.17 1.104. การใชบุคคลรับรองสินคาหรือ
บริการ กลุมตางๆของสังคม 3.25 1.30

-4.854 0.00*

นักโฆษณา 4.12 0.725. การนําเสนอความจริง
กลุมตางๆของสังคม 4.39 0.66

-1.909 0.058

นักโฆษณา 4.44 0.676. พระมหากษัตริย ศาสนา และ
ความคิดสรางสรรค กลุมตางๆของสังคม 4.47 0.60

-0.261 0.795
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ตารางที่ 6.15 (ตอ) 
ตารางเปรียบเทียบความคิดเห็นของนักโฆษณาและกลุมตางๆของสังคมตอตัวประกอบสําคัญของ

จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

จรรยาบรรณ กลุม คา
เฉลี่ย

คา
S.D

คา t Sig.
(0.05)

นักโฆษณา 4.13 0.797. โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ
และการนําเสนอถึงบุคคลในวิชา
ชีพอื่นโดยคํานึงถึงจรรยาบรรณ
วิชาชีพนั้นๆ

กลุมตางๆของสังคม 4.36 0.73
-1.532 0.127

นักโฆษณา 4.21 0.768. การอางอิงขอเท็จจริง
กลุมตางๆของสังคม 4.61 0.61

-3.184 0.002*

นักโฆษณา 4.37 0.709. ความซื่อสัตย และไมกอความเขา
ใจผิด กลุมตางๆของสังคม 4.69 0.49

-3.049 0.003*

นักโฆษณา 3.56 0.9110. การใชไสยศาสตรหรือโชคลาง
เปนจุดจูงใจ กลุมตางๆของสังคม 4.00 0.76

-2.530 0.012*

 * ที่ระดับนัยสําคัญที่  0.05

จากตารางที่ 6.15 จะเห็นไดวา ทั้งกลุมนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคม
(ประกอบไปดวย กลุมเจาหนาที่จากหนวยงานของรัฐที่ทําหนาที่ควบคุมการโฆษณา ส่ือมวลชน
กลุมผลักดันทางสังคม และนักการตลาด) มีการใหคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญตอตัวประกอบ
สําคัญของจรรยาบรรณสูงมากกวา 3 คะแนนทุกประเด็น

อยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญที่มีตอตัวประกอบ
สําคัญของจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาระหวาง 2 กลุมนั้น พบวา จากตัวประกอบสําคัญทั้ง 10 ตัว
ประกอบ มีตัวประกอบสําคัญที่มีคะแนนเฉลี่ยการใหความสําคัญที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 4 ตัวประกอบสําคัญ และมีตัวประกอบสําคัญที่มีคะแนนเฉลี่ยการใหความสําคัญที่แตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รวม 6 ตัวประกอบสําคัญ โดยที่เมื่อพิจารณาจาก
คาเฉลี่ยจําแนกตามกลุมนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคมแลวพบวา กลุมตางๆของสังคมมี
การใหคะแนนเฉลี่ยความสําคัญสูงกวา คะแนนเฉลี่ยของนักโฆษณาตอตัวประกอบสําคัญ
ทุกตัว
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ตัวประกอบสําคัญในแตละกลุม มีดังตอไปนี้

ตัวประกอบสําคัญที่มีคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญระหวางกลุมนักโฆษณา และ
กลุมตางๆของสังคมที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

- ตัวประกอบสําคัญที่ 3  ความจริงใจตอผูบริโภค คูแขง และความเคารพในกฎหมาย

- ตัวประกอบสําคัญที่ 5  การนําเสนอความจริง

- ตัวประกอบสําคัญที่ 6  พระมหากษัตริย ศาสนา และความคิดสรางสรรค

- ตัวประกอบสําคัญที่ 7  โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ และการนําเสนอถึงบุคคลใน
วิชาชีพอื่นโดยคํานึงถึงจรรยาบรรณวิชาชีพนั้นๆดวย

ตัวประกอบสําคัญที่มีคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญระหวางกลุมนักโฆษณา และ
กลุมตางๆของสังคมที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05

- ตัวประกอบสําคัญที่ 1   เพศ ความรุนแรง และการทําใหผูอ่ืนเสียหาย

- ตัวประกอบสําคัญที่ 2   การใชภาษาไทยที่เหมาะสมในโฆษณา

- ตัวประกอบสําคัญที่ 4   การใชบุคคลรับรองสินคาหรือบริการ

- ตัวประกอบสําคัญที่ 8   การอางอิงขอเท็จจริง

- ตัวประกอบสําคัญที่ 9   ความซื่อสัตย และไมกอความเขาใจผิด

- ตัวประกอบสําคัญที่ 10  การใชไสยศาสตรหรือโชคลางเปนจุดจูงใจ

ดังนั้นจะเห็นไดวา ตัวประกอบสําคัญทั้ง 10 ตัวนั้นสามารถแบงออกเปน 2 กลุม คือ 
กลุมที่นักโฆษณาและกลุมตางๆของสังคมใหคะแนนระดับความสําคัญอยางเทาเทียมกัน และอีก
กลุม คือ กลุมที่กลุมตางๆของสังคมใหคะแนนเฉลี่ยของระดับความสําคัญสูงกวากลุมนักโฆษณา  
ซึ่งเปนความคาดหวังของกลุมตางๆของสังคมตอจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

จากตัวประกอบสําคัญ 10 ประการ พรอมทั้งตัวแปรภายในตัวประกอบสําคัญดัง
กลาว สามารถนํามาสรางเปนขอความจรรยาบรรณ ไดดังตอไปนี้



208

จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

1. การโฆษณาตองนําเสนอขอมูลที่เปนความจริง ทั้งขอมูลที่เกี่ยวของกับสาระสําคัญของสินคาหรือบริการและ
เนื้อหาหรือเรื่องราวอื่นๆ โดยการไมโฆษณาเกินจริง หรือใชภาษาที่กํากวม คลุมเครือ

2. โฆษณาตองซื่อสัตย และไมกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ*
3. โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ และควรนําเสนอถึงบุคคลในวิชาชีพอื่นโดยคํานึงถึงจรรยาบรรณวิชาชีพ

นั้นๆ
4. โฆษณาไมควรสรางความเขาใจผิดโดยใชศัพทสถิติ ผลการวิจัย หรืออางอิงรายงานทางวิทยาศาสตร โดยที่

สินคาไมมีคุณสมบัติตามนั้น และไมควรนําเสนอ หรืออางถึงตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยที่ตัวบุคคล หรือ
สถาบันนั้นไมไดใช ไมมีประสบการณ หรือความรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นจริง*

5. โฆษณาไมควรทําใหเกิดความเสื่อมเสียเกียรติศักดิ์แหงวิชาชีพ หรือทําลายความศรัทธาของผูบริโภค
โฆษณาจึงตองอยูภายใตบทบัญญัติแหงกฎหมาย หลักการแขงขันที่เปนธรรม ตลอดจนไมใชประโยชนจาก
การขาดประสบการณของผูบริโภค และไมควรกอใหเกิดความเสื่อมเสียในจริยธรรมวัฒนธรรมอันดีงาม หรือ
สงเสริมการกระทําที่ผิดกฎหมาย พฤติกรรมที่ไมปลอดภัย เปนอันตรายตอสุขภาพ โดยเฉพาะตอกลุมเด็ก
และเยาชน

6. โฆษณาไมควรนําเสนอภาพ หรือเครื่องหมาย สัญลักษณตางๆที่เกี่ยวกับ พระมหากษัตริย พระราชินี รัช
ทายาท หรือ ผูสําเร็จราชการแทนประองค และไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ พิธีกรรม หรือ
ธรรมเนียมปฏิบัติมานําเสนออยางขบขันหรือในเชิงลบ นอกจากนี้ โฆษณาควรเคารพในความคิดสรางสรรค
ของผูอื่น และหลีกเลี่ยงการลอกเลียนแบบ

7. การโฆษณาควรหลีกเลี่ยงการใชภาพโปเปลือยของผูหญิง ตลอดจนภาพและขอความอื่นๆที่อาจเปนการดู
ถูกผูหญิง ทําใหผูหญิงเปนวัตถุทางเพศ และโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคิดที่เปนลักษณะสองแง
สองงาม ตลกสัปดน หรือมุงประเด็นทางเพศ นอกจากนี้ไมควรนําเสนอใหเห็นถึงความรุนแรง โหดราย กาว
ราว ดูแลวหวาดเสียว และการโฆษณาไมควรทําใหผูอื่นถูกดูถูก เปนที่ขบขัน หรือเกิดความเสียหายใน
สายตาสาธารณชน*

8. โฆษณาไมควรใชบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ นักวิชาการมาเปนผูรับรองสินคาหรือบริการ*
9. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับไสยศาสตร หรือเรื่องโชคลางมาเปนขอจูงใจ*
10. โฆษณาควรมีการใชภาษาไทยที่ถูกตองและเหมาะสม หลีกเลี่ยงการใชภาษาตางประเทศ และนําเสนอให

สามารถอานไดงาย และแสดงใหเห็นอยางชัดเจนวาเปนการโฆษณา*

หมายเหตุ  *จรรยาบรรณขอที่กลุมตางๆของสังคมใหความสําคัญสูงกวานักโฆษณา



บทที่ 7

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

งานวิจัยเรื่อง “การกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย“ ในครั้งนี้ ผู
วิจัยไดตั้งวัตถุประสงคในการศึกษาไว ไดแก

1. เพื่อระบุลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคในสังคมไทย

2. เพื่อหาสาเหตุของการเกิดโฆษณาที่ไมพึงประสงค และแนวทางในการใชจรรยา
บรรณวิชาชีพโฆษณาเพื่อแกไขปญหาดังกลาว

3. เพื่อสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่สอดคลองกับสภาพสังคม และสามารถ
นําไปปฏิบัติได

โดยเพื่อใหคําตอบตามวัตถุประสงคดังกลาว ในการศึกษาไดใชทั้งระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ และระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ดังนี้ สําหรับการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคที่หนึ่ง คือ       
"เพื่อระบุลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคในสังคมไทย" ไดทําการศึกษาเก็บขอมูลดวยการวิจัย
เอกสาร จากเอกสารจากหนวยงานตางๆระหวางพ.ศ. 2540-2542 อันไดแก เอกสารจากหนวยงาน
ของรัฐที่เกี่ยวของกับการพิจารณาการโฆษณา ขาวหรือบทความทางสื่อส่ิงพิมพที่กลาววิพากษ
วิจารณโฆษณา จดหมายรองเรียนการโฆษณาของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย รวมกับ
การวิจัยโดยการสัมภาษณเจาะลึกตัวแทนเจาหนาที่ของรัฐ ตัวแทนสื่อมวลชน ตัวแทนจากกลุม
ผลักดันทางสังคม และตัวแทนจากนักการตลาด จากการศึกษาทั้ง 2 สวนจะทําใหเห็นภาพของ
ลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคของสังคมไทย

ในสวนของการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ 2 คือ “เพื่อหาสาเหตุของการเกิด
โฆษณาที่ไมพึงประสงค และแนวทางในการใชจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาเพื่อแกไขปญหาดัง
กลาว” นั้น เปนผลจากการสัมมนาระดมสมองสูการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา ซึ่งจัดขึ้น
โดยสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย รวมกับนักวิชาการดานการโฆษณา รวม 6 คร้ัง

จากผลการวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงคสวนที่ 1 และ 2 ทําใหไดความคาดหวังของ
สังคมตอจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา และวิธีการนําไปใช ซึ่งจะนํามาสรางเปนขอความสําหรับ
แบบสอบถามสําหรับการจัดทําการวิจัยเชิงสํารวจจากนักโฆษณา และจากกลุมตางๆของสังคม
(ไดแก เจาหนาที่ของรัฐที่เกี่ยวของกับการควบคุมการโฆษณา ส่ือมวลชน กลุมผลักดันทางสังคม
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และนักการตลาด) เพื่อใหไดจรรยาบรรณของนักวิชาชีพที่ออกมาจากใจของนักโฆษณาที่อยูใน
ระดับที่สามารถปฏิบัติได และสอดคลองกับความคาดหวังของสังคม ในการตอบวัตถุประสงคของ
การวิจัยขอที่ 3 คือ “เพื่อสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่สอดคลองกับสภาพสังคม และ
สามารถนําไปปฏิบัติได” จากนั้นจึงทําการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของขอความจรรยา
บรรณระหวางกลุมนักโฆษณากับและจากกลุมตางๆของสังคม (ไดแก เจาหนาที่ของรัฐที่เกี่ยวของ
กับการควบคุมการโฆษณา สื่อมวลชน กลุมผลักดันทางสังคม และนักการตลาด) อันจะนําไปสู
การกําหนดสรางจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่มีความเหมาะสมมากที่สุด

สรุปผลการวิจัย

จากการวิจัยตามระเบียบวิธีการวิจัยตางๆดังกลาว สามารถนําเสนอผลการวิจัยตาม
วัตถุประสงคของการวิจัยไดดังตอไปนี้

1. ลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงค

จากการศึกษาจากเอกสารตางๆในสวนของการวิจัยเอกสาร และจากผลการวิจัยใน
สวนของการสัมภาษณเจาะลึกจากผูใหขอมูล พบวา ลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคของทั้ง 2
สวนมีความสอดคลองกัน สามารถจําแนกลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคไดตามกรอบที่ผูให
ขอมูลใชในการพิจารณาลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคเปน 3 กลุมใหญๆ ไดแก (1) โฆษณา
ที่นําเสนอขอมูลที่เปนเท็จ/หลอกลวง/หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ (2) โฆษณาที่ไม
เหมาะสม คือ โฆษณาที่ใชภาพโปเปลือย มุงประเด็นทางเพศ โฆษณาที่กระทบตอศาสนาและ
วัฒนธรรมของไทยอื่นๆ การใชความรุนแรง การสงเสริมส่ิงที่เปนอันตราย เปนตน และ (3) โฆษณา
ที่สงผลกระทบตอกลุมเปาหมายในเชิงลบ ซึ่งแบงกลุมเปาหมายออกเปน 2 กลุม คือ กลุมประชา
ชน ไดแก เด็ก เยาวชน ผูดอยการศึกษา และกลุมคูแขงทางการตลาด

เมื่อพิจารณาจําแนกตามหนวยงานที่พิจารณาลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงค 
พบวา แมวาในแตละประเภทหนวยงานจะมีความคิดเห็นที่สอดคลองกัน แตมีการใหความสําคัญ
ตอลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงค แตกตางกันไป ดังนี้

กลุมเจาหนาที่จากหนวยงานของรัฐ จะใหความสําคัญกับที่โฆษณานําเสนอขอมูลที่
เปนเท็จ/หลอกลวง/หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ เปนประเด็นหลัก รองลงมาคือ
การใหความสําคัญของโฆษณาที่ไมเหมาะสม หรือมีความขัดแยงกับวัฒนธรรม อยางไรก็ตาม ใน
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การพิจารณาลักษณะของโฆษณาที่ไมเหมาะสมซึ่งถูกวิพากษวิจารณอยางมากจากกลุมส่ือมวล
ชน และกลุมผลักดันทางสังคม พบวา กลุมเจาหนาที่จากหนวยงานของรัฐโดยเฉพาะ สคบ. มักจะ
ตัดสินวากรณีนั้นๆ ไมมีความผิด สวนเจาหนาที่จาก อ.ย. มักจะพิจารณาลักษณะของโฆษณาที่ไม
เหมาะสมที่เชื่อมโยงกับการนําเสนอขอเท็จจริงในการโฆษณา เชน สรรพคุณของอาหาร เปนตน
เทานั้น ประเด็นของลักษณะของการโฆษณาที่ไมเหมาะสมอันดับสุดทาย คือ การคํานึงถึงผลของ
การโฆษณาที่มีตอกลุมเด็ก เยาวชน และผูดอยการศึกษา

กลุมผลักดันทางสังคม ใหความสําคัญกับลักษณะของโฆษณาที่ไมเหมาะสมเปน
อันดับแรก และใหความสําคัญบางตอผลของการโฆษณาที่มีตอกลุมเด็ก เยาชน และผูดอยการ
ศึกษา สวนในแงของการนําเสนอขอมูลที่เปนเท็จ/หลอกลวง/หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระ
สําคัญนั้น คิดวามีความสําคัญเชนเดียวกัน แตพิจารณาวาเปนหนาที่ของหนวยงานของรัฐที่ควรจะ
เปนหลักในการพิจารณา

กลุมส่ือมวลชน จะมีความคิดเห็นที่สอดคลองตรงกับกลุมผลักดันทางสังคม

กลุมผูประกอบการโฆษณา หรือ นักการตลาด ในสวนของขอมูลจากการสัมภาษณ
เจาะลึก พบวาประเด็นที่ใหความสําคัญเปนหลัก คือ เร่ืองของการนําเสนอขอมูลที่เปนเท็จ/หลอก
ลวง/หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ รองลงมา คือ เร่ืองของผลกระทบของโฆษณาที่มี
ตอคูแขง หรือการแขงขันทางธุรกิจ และใหความสําคัญตอลักษณะของโฆษณาที่ไมเหมาะสม
เพราะขัดตอวัฒนธรรมบาง อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาจากเอกสารที่เปนขอรองเรียนจากผู
ประกอบธุรกิจตอสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย พบวา มีประเด็นที่รองเรียนคือเร่ืองของผล
กระทบของการโฆษณาที่มีตอคูแขงหรือการแขงขันทางธุรกิจเทานั้น

2. สาเหตุของการเกิดลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงค

จากผลการวิจัย พบวาปญหา และอุปสรรคในการปฏิบัติงานอันนําไปสูโฆษณาที่มี
ลักษณะที่ไมพึงประสงคนั้น อาจแบงออกไดเปน 2 สวน คือ สาเหตุที่เกิดขึ้นจากนักโฆษณา และ
การตีความโฆษณา

นักโฆษณาที่เปนสาเหตุของการเกิดโฆษณาที่ไมพึงประสงคนั้น แบงไดเปน (1) กรณี
ที่นักโฆษณาขาดความรู หรือความเขาใจในแนวทางความประพฤติที่เหมาะสม (2) กรณีที่นัก
โฆษณามีความรู แตไมมีความใสใจในการดําเนินการตามแนวทางที่เหมาะสม และ (3) กรณีที่นัก
โฆษณาจงใจที่จะกระทําผิดจากแนวทางความประพฤติที่เหมาะสม
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สาเหตุที่เกิดจากการตีความโฆษณา เนื่องจากการโฆษณาเปนการนําเสนอขอมูล
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหแกผูบริโภค ซึ่งขอมูลนั้นอาจเปนขอมูลที่เปนขอเท็จจริงหรือขอมูลใน
เชิงอารมณ โดยสิ่งที่เปนปญหามักจะเกิดขึ้นกับขอมูลในเชิงอารมณ เชน การนําเสนอโฆษณาที่มี
ลักษณะโนมนาวใจ เพราะการกําหนดระดับของการโนมนาวใจ หรือการกําหนดลักษณะของการ
โฆษณาที่เหมาะสมเปนสิ่งที่กระทําไดยาก หรืออาจไมสามารถระบุขอบเขตของความถูกตองหรือ
เหมาะสมไดอยางเปนภาวะวิสัยไดชัดเจนเชนเดียวกับการพิจารณาขอมูลที่เปนขอเท็จจริง ดวย
ลักษณะเชนนี้จึงเปดโอกาสใหมีการตีความลักษณะของโฆษณาที่พึงประสงคที่แตกตางกันไปใน
แตละบุคคลในแตละกลุม รวมทั้งพบวา กฎหมายที่เกี่ยวของกับการโฆษณานั้นไมเหมาะสมในการ
นํามาปฏิบัติจริง

3. แนวทางในการแกปญหา

จากสาเหตุที่เกิดจากนักโฆษณา และจากการตีความโฆษณาที่แตกตางกันไปตามแต
ละบุคคล เปนอันนําไปสูการมีโฆษณาที่มีลักษณะที่ไมพึงประสงคดังกลาวขางตน ผลการวิจัยพบ
แนวทางในการแกไข ดังตอไปนี้

แนวทางแกไขสาเหตุที่เกิดจากนักโฆษณา ดวยเหตุที่นักโฆษณาบางสวนถูกมองวา
ขาดจิตสํานึกที่ดีในการปฏิบัติงานโฆษณา แนวทางแกไขปญหาจึงมุงที่จะสรางจิตสํานึกทาง    
จริยธรรมใหเกิดแกนักโฆษณา โดยควรสงเสริมใหมีการศึกษาเกี่ยวกับกฎหมาย จรรยาบรรณ ที่
เกี่ยวของกับการโฆษณาเพื่อใหนักโฆษณามีความรูในแนวทางที่เหมาะสม รวมทั้งมีความเขาใจ 
และพรอมที่จะนําไปปฏิบัติ

แนวทางแกไขสาเหตุที่เกิดจากการตีความโฆษณา ในสวนนี้เปนสวนที่นักโฆษณา
ตองเกี่ยวของกับสวนตางๆของสังคมภายนอก ซึ่งกอใหเกิดความคิดเห็น หรือการตีความที่ไมตรง
กัน แนวทางแกไขจึงควรมุงที่จะสรางความเขาใจที่สอดคลองกัน และปรับตัวเขาหากันมากขึ้นโดย
เฉพาะในระหวางภาครัฐที่ทําหนาที่ควบคุมการโฆษณาและนักโฆษณา โดยที่ภาครัฐไมควรใช
ความคิดของตนเพียงลําพังในการพิจารณาตัดสิน และควรดําเนินการรวมมือกันคือผูที่เกี่ยวของ
ทุกฝายควรมีการปรึกษาหารือรวมกันอยางสม่ําเสมอ โดยเรงหามาตรการอยางใดอยางหนึ่งเพื่อ
เปนกรอบในการปฏิบัติงานรวมกัน

ในดานของตัวกฎหมาย ซึ่งเปนแนวทางในการดําเนินงานนั้น ควรจะตองมีการปรับ
ปรุงเพื่อใหเหมาะสมกับสถานการณ มีความยืดหยุนเหมาะสมกับยุคสมัย เพื่อเอื้อประโยชนตอ
การประสานงานรวมกัน และสามารถนําไปเปนแนวทางในการปฏิบัติไดจริงมากขึ้น โดยเฉพาะ
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อยางยิ่งใหสอดคลองกับรัฐธรรมนูญที่เปดโอกาสใหประชาชนทุกคนมีสวนรวมในการแสดงความ
คิดเห็น และใหนักวิชาชีพตางๆมีเสรีภาพในการกํากับดูแลตนเองมากขึ้น

จากผลการสัมมนาถึงปญหาและอุปสรรคในการปฏิบัติงานโฆษณา พบวา นัก
โฆษณาควรตระหนักถึงบทบาทหนาที่ของตนเองที่มีตอสังคมและเล็งเห็นถึงความสําคัญของ
จรรยาบรรณในวิชาชีพโฆษณา ดังนั้นการสราง “กลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา”
จะเปนแนวทางหนึ่งที่จะเขามาชวยแกไขปญหาได เพราะเปนแนวทางที่มุงเนนที่การสรางจิตสํานึก
ในแนวทางที่เหมาะสม และสรางความรับผิดชอบตอสังคมใหเกิดขึ้นกับนักโฆษณา อันนําไปสูการ
ยอมรับและการปฏิบัติอยางเต็มใจ โดยมีการใชจรรยาบรรณวิชาชีพเปนเครื่องมือในการกําหนด
แนวทางความประพฤติ และมีกลไกในการกํากับดูแลตนเองเปนสิ่งที่ชวยทําใหจรรยาบรรณนั้นๆได
รับการนําไปปฏิบัติจริงดวย

4. กลไกในการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา

จากผลการวิจัยพบวา กระบวนการตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพ
โฆษณา แบงออกเปน 2 สวน คือ

(1) กระบวนการกอนการออกอากาศ ซึ่งมุงเนนที่การตรวจโฆษณาทางสื่อโทรทัศน
รวมกับ “คณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน” และสงเสริมใหมีการใช
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา เปนเกณฑหนึ่งในการพิจารณา

(2) กระบวนการหลังการออกอากาศ เปนการดูแลการโฆษณาในทุกสื่อโฆษณา ซึ่ง
แบงออกเปนขั้นตอนหลัก คือ การรับเรื่องรองเรียน การพิจารณาโดยคณะกรรมการพิจารณา การ
อุทธรณ และการลงโทษ

การรับเรื่องรองเรียน – ผูรองเรียนทั้งที่เปนประชาชน ตัวแทนประชาชน หรือ นัก
โฆษณาเอง สามารถรองเรียนโดยทางใดก็ได เชน การสงจดหมาย ไปรษณียบัตร การสง e-mail
หรือโทรสาร โดยมีเงื่อนไขวาผูรองเรียนจะตองยื่นเรื่องรองเรียนเปนลายลักษณอักษร และแสดงตัว
ตนจริง(ตองมีการแจง ชื่อ นามสกุล และสถานที่อยูของผูรองเรียนทุกครั้ง) ซึ่งแมมีกรณีการรอง
เรียนเพียงกรณีเดียวก็ถือปนการรองเรียนที่มีน้ําหนักความสําคัญเพียงพอตอการหยิบยกเอากรณี
รองเรียนนั้นขึ้นมาพิจารณาได ในกรณีที่ไมมีผูฟองรอง ทวาพบการโฆษณาที่ไมเหมาะสม จะทํา
การสอดสองดูแลชิ้นงานโฆษณาตางๆ และเปนผูฟองรอง
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การพิจารณาโดยคณะกรรมการ - กรณีการรองเรียนที่เขาขายการกระทําที่พบวาเปน
การละเมิดจรรยาบรรณจะถูกสงตอใหพิจารณาโดย “คณะกรรมการจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา”
ประกอบดวย ตัวแทนจากฝายตางๆ 6 ฝาย โดยแตละฝายเปนผูคัดเลือกตัวแทนเขามาฝายละ 3
คน โดยมีวาระการดํารงตําแหนงคราวละ 2 ป และผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนกันหมดวาระเพื่อใหมี
ความตอเนื่องของการทํางานฝายตางๆไดแก

- ตัวแทนจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย
- ลูกคา/บริษัทเจาของสินคา/ผูโฆษณา
- ตัวแทนจากเจาหนาที่ภาครัฐ (ไดแก สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผู

บริโภค สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา และตัวแทนจากคณะ
กรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ)

- ตัวแทนจากประชาชน/ผูบริโภค
- ตัวแทนสื่อมวลชน
- นักวิชาการ/อาจารยในสาขาการโฆษณา-การตลาด

คณะกรรมการจรรยาบรรณฯจะใช “จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา“ เปนเกณฑในการ
พิจารณา ทั้งนี้ กอนการพิจารณาจะตองมีการติดตอไปยังเจาของสินคาและบริษัทโฆษณาที่ถูกรอง
เรียน เพื่อใหนําเสนอขอมูล ขอโตแยง หรือคําอธิบายตอประเด็นที่มีผูรองเรียน เพื่อใชประกอบการ
พิจารณาของคณะกรรมการจรรยาบรรณฯ นอกจากการพิจารณาแลว คณะกรรมการจะกําหนดวิธี
ดําเนินการของเจาของชิ้นงานโฆษณานั้นๆ ดวยวาจะตองดําเนินการอยางไร

การอุทธรณ - หากผูรองเรียน หรือผูถูกรองเรียน ไมเห็นดวยกับการพิจารณาของ
คณะกรรมการจรรยาบรรณฯ มีสิทธิในการยื่นขออุทธรณเพื่อใหมีการพิจารณากรณีรองเรียนนั้น
ใหม โดยผูรองเรียน หรือผูถูกรองเรียนที่ตองการอุทธรณจะตองแสดงหลักฐานใหม หรือขอโตแยง
ใหมที่ตองการใหใชพิจารณาประกอบ คณะกรรมการที่จะพิจารณาคําอุทธรณจะมีองคประชุม
เหมือนคณะกรรมการฯ ชุดแรก หากทวาจะเปนตัวแทนที่ไมซ้ํากับคณะกรรมการชุดเดิม โดยใชวิธี
พิจารณาและการลงมติตัดสินเหมือนกับการพิจารณาในขั้นแรก การตัดสินของคณะกรรมการ
อุทธรณถือเปนที่สิ้นสุด

การไมปฏิบัติตามมติของคณะกรรมการ ในระยะแรก จะมีการเตือนเปนลายลักษณ
อักษร และหากยังคงไมปฏิบัติตามจะใชมาตรการในการลงโทษตอไป ซึ่งคณะกรรมการจรรยา
บรรณฯจะเปนผูพิจารณาวาจะใชการลงโทษในแนวทางหรือระดับใด รวมทั้งอาจพิจารณาใชแนว
ทางในการลงโทษหลายแนวทางรวมกันได โดยมีบทลงโทษ (Sanction) ตามแนวทางดังตอไปนี้
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- การเผยแพรคําตัดสินทางสื่อมวลชนตางๆ
- การขอความรวมมือจากสื่อใหพิจารณางดออกอากาศ/เผยแพรงานโฆษณา

นั้น ๆ
- ดําเนินการลดสิทธิพิเศษจากการเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง

ประเทศไทย
- ดําเนินการขับออกจากการเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศ

ไทย
- การดําเนินการตามกฎหมาย

5. การกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

จากการวิจัยเชิงสํารวจ จากกลุมนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคมที่เกี่ยวของกับ
การโฆษณา จํานวน 179 คน พบวา กลุมนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคม (ประกอบไปดวย
กลุมเจาหนาที่จากหนวยงานของรัฐที่ทําหนาที่ควบคุมการโฆษณา สื่อมวลชน กลุมผลักดันทาง
สังคม และนักการตลาด) มีการใหคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญตอตัวประกอบสําคัญของจรรยา
บรรณสูงมากกวา 3 คะแนนทุกประเด็น

อยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญที่มีตอตัวประกอบ
สําคัญของจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาระหวาง 2 กลุมนั้น พบวา จากตัวประกอบสําคัญทั้ง 10 ตัว
ประกอบ มีตัวประกอบสําคัญที่มีคะแนนเฉลี่ยการใหความสําคัญที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 4 ตัวประกอบสําคัญ และมีตัวประกอบสําคัญที่มีคะแนนเฉลี่ยการใหความสําคัญที่แตก
ตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รวม 6 ตัวประกอบสําคัญ โดยที่เมื่อพิจารณาจาก
คาเฉลี่ยจําแนกตามกลุมนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคมแลวพบวา กลุมตางๆของสังคมมีการ
ใหคะแนนเฉลี่ยความสําคัญสูงกวา คะแนนเฉลี่ยของนักโฆษณาตอตัวประกอบสําคัญทุกตัว

ตัวประกอบสําคัญในแตละกลุม มีดังตอไปนี้

ตัวประกอบสําคัญที่มีคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญระหวางกลุมนักโฆษณา และกลุม
ตางๆของสังคมที่ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ไดแก

- ตัวประกอบสําคัญที่ 3  ความจริงใจตอผูบริโภค คูแขง และความเคารพในกฎหมาย

- ตัวประกอบสําคัญที่ 5  การนําเสนอความจริง
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- ตัวประกอบสําคัญที่ 6  พระมหากษัตริย ศาสนา และความคิดสรางสรรค

- ตัวประกอบสําคัญที่ 7  โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ และการนําเสนอถึงบุคคลใน
วิชาชีพอื่นโดยคํานึงถึงจรรยาบรรณวิชาชีพนั้นๆดวย

ตัวประกอบสําคัญที่มีคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญระหวางกลุมนักโฆษณา และกลุม
ตางๆของสังคมที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ไดแก

- ตัวประกอบสําคัญที่ 1  เพศ ความรุนแรง และการทําใหผูอ่ืนเสียหาย

- ตัวประกอบสําคัญที่ 2  การใชภาษาไทยที่เหมาะสมในโฆษณา

- ตัวประกอบสําคัญที่ 4  การใชบุคคลรับรองสินคาหรือบริการ

- ตัวประกอบสําคัญที่ 8  การอางอิงขอเท็จจริง

- ตัวประกอบสําคัญที่ 9   ความซื่อสัตย และไมทําใหเขาใจผิด

- ตัวประกอบสําคัญที่ 10  การใชไสยศาสตรหรือโชคลางเปนจุดจูงใจ

อภิปรายผลการวิจัย

จากผลการวิจัยเรื่อง “การกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในประเทศไทย“
สามารถอภิปรายผลไดในประเด็นดังตอไปนี้

1. การกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

ในการกําหนดจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในวิจัยครั้ง ไดใหความสําคัญกับความ
คาดหวังของกลุมตางๆของสังคมที่มีตอการโฆษณา และกําหนดใหเปนขอตกลงรวมกัน คือ จรรยา
บรรณวิชาชีพโฆษณา ที่จะใชเปนแนวทางในการปฏิบัติงานโฆษณา เปนเสมือนสัญญาของนัก
โฆษณาตอสังคม ซึ่งสอดคลองกับ ทฤษฎีพันธสัญญาสังคม (Social Contract Theory) ที่มองวา
กฎจริยธรรมเปนงานสรางของมนุษยเพื่อกํากับความประพฤติ และความสัมพันธระหวางตนเองกับ
ผูอ่ืนที่อยูในสังคมเดียวกัน (เนื่องนอย บุณยเนตร, 2539; Donalson, 1982; Cederblom &
Dougherty, 1990; Gordon, Kittross & Reuss, 1996)

โดยเฉพาะอยางยิ่งในการวิจัยครั้งนี้ ไดศึกษาลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงค
จากกลุมตางๆของสังคม อันนําไปสูความคาดหวังตอการประพฤติปฏิบัติของนักโฆษณาที่จะไมให
เกิดโฆษณาที่ไมพึงประสงคของสังคม นํามาเปรียบเทียบกับความคาดหวังของนักโฆษณา เพื่อ
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ตรวจสอบความสอดคลองกัน เพื่อใหไดจรรยาบรรณที่เกิดประโยชนรวมกัน สงผลใหเมื่อนําจรรยา
บรรณวิชาชีพโฆษณาไปใชตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพแลว หากนักโฆษณาไม
ปฏิบัติตามจรรยาบรรณยอมถือไดวานักโฆษณานั้นปฏิบัติไมเหมาะสม สอดคลองกับหลักสําคัญ
อีกประการหนึ่งของ ทฤษฎีพันธสัญญาสังคม (Social Contract Theory) ที่คนในสังคมตองทราบ
ความประพฤติของเรา ทั้งที่เราตระหนักวาเปนหนาที่ของเรา และที่ผูอ่ืนคาดหวังวาเปนหนาที่ของ
เรา เพื่อใหเกิดประโยชนรวมกัน (Mutual Benefit) ที่ซึ่งบุคคลสามารถจะทํานายหรือคาดหวังพฤติ
กรรมของบุคคลอื่นวาจะตองเปนไปตามกฎนั้นๆ และหากวาไมทําตามกฎนั้น ยอมเปนคนที่ไมมี
จริยธรรม (Gordon et al., 1996: 23)

ในสวนของ จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา ซึ่งเปนผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา จรรยาบรรณ
วิชาชีพที่ไดรับนี้ เปนจรรยาบรรณวิชาชีพที่คํานึงถึงความตองการของฝายตางๆของสังคม และนัก
โฆษณา โดยที่เนื้อหาของขอความจรรยาบรรณวิชาชีพที่ไดรับจากผลการวิจัยครั้งนี้ สามารถ
พิจารณาไดวามีความครอบคลุมสอดคลองกับลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงค ทั้ง 3 ลักษณะ
ที่เปนความคิดเห็นของกลุมตางๆของสังคม ไมวาจะเปนกลุมเจาหนาที่ของรัฐ ส่ือมวลชน กลุมผลัก
ดันทางสังคม และกลุมผูประกอบการโฆษณา ลักษณะโฆษณาที่ไมพึงประสงค 3 ลักษณะดัง
กลาว ไดแก (1) โฆษณาที่นําเสนอขอมูลที่เปนเท็จ/หลอกลวง/หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดใน
สาระสําคัญ (2) โฆษณาที่ไมเหมาะสม และ (3) โฆษณาที่สงผลกระทบตอกลุมเปาหมายในเชิงลบ

(1) จรรยาบรรณวิชาชีพที่มีเนื้อหาเพื่อวางแนวทางแกไขลักษณะโฆษณาที่ไมพึง
ประสงค คือ การโฆษณาที่นําเสนอขอมูลที่เปนเท็จ/หลอกลวง/หรือกอใหเกิดความเขาใจผิดใน
สาระสําคัญ ตัวประกอบสําคัญที่สามารถจัดอยูในกลุมนี้ ไดแก ตัวประกอบสําคัญที่ 5 การนํา
เสนอความจริงตัวประกอบสําคัญที่ 7 โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ และการนําเสนอถึงบุคคล
ในวิชาชีพอื่น ตองคํานึงถึงจรรยาบรรณวิชาชีพนั้นๆดวย ตัวประกอบสําคัญที่ 8 การอางอิงขอเท็จ
จริง และ ตัวประกอบสําคัญที่ 9 ความซื่อสัตย และไมทําใหเขาใจผิด

เมื่อพิจารณาในแนวทางจรรยาบรรณสวนนี้ จะเห็นไดวา นอกจากจะสอดคลองกับ
ผลการวิจัยในสวนของลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคจากกลุมตางๆของสังคมไทยแลว ยัง
สอดคลองกับลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคจากตางประเทศ ที่นําเสนอโดย Hyman,
Tansey & Clark ,1994 ;  Wells, Burnett & Moriarty, 2000 ; Dunn, Barban & Krungman ,
1990 และ Treise, Weigold & Conna (1994)

สําหรับในสังคมไทยนั้น ประเด็นนี้มีความสอดคลองกับพื้นฐานคานิยมไทย ที่มาจาก
กฎหมายตางๆที่เกี่ยวของกับการโฆษณา ซึ่งจะมีประเด็นหลัก คือ ขอมูลที่นําเสนอตองเปนความ
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จริง ดังที่ กฎหมายหลัก ที่ควบคุมการโฆษณา คือ พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 ที่
ระบุวาผูบริโภคมีสิทธิที่จะไดรับขาวสาร ทั้งคําพรรณนาคุณภาพที่ถูกตองและเพียงพอ และกําหนด
ใหโฆษณาตองนําเสนอขอมูล ที่ไมเปนเท็จหรือเกินความจริง หรือ กอใหเกิดความเขาใจผิดใน
สาระสําคัญเกี่ยวกับสินคาและบริการ เชนเดียวกับพระราชบัญญัติตางๆ เชน พระราชบัญญัติ
อาหาร พ.ศ. 2522 พระราชบัญญัติยา พ.ศ. 2510 เปนตน ที่ตางระบุวา โฆษณาตองไมนําเสนอขอ
มูลที่เปนเท็จหรือกอใหเกิดความเขาใจผิดดวยเชนกัน

ดังนั้นจึงเห็นไดวา กฎหมายตางๆไดใหความสําคัญกับการนําเสนอความจริงในการ
โฆษณาเปนอยางสูง โดยมีการจัดตั้งหนวยงานตางๆของรัฐขึ้นมาดูแลการโฆษณา โดยเฉพาะใน
การนําเสนอขอมูลที่ตองเปนความจริงดังกลาว สอดคลองกับแนวทางการปฏิบัติงานของตาง
ประเทศ เชน สหรัฐอเมริกาที่มีหนวยงานของรัฐคือ The Federal Trade Commission (FTC) เขา
มาดูแลในประเด็นนี้เปนหลัก (Wells, Burnett & Moriarty, 2000; Dunn, Barban & Krungman,
1990: 76) ดวยเหตุนี้ ทําใหผลการวิจัยพบวา แมวากลุมตางๆของสังคมจะใหความสําคัญกับการ
ที่โฆษณาตองอยูบนพื้นฐานของความเปนจริง แตจะปลอยใหเปนหนาที่ของหนวยงานของรัฐใน
การควบคุมดูแล

นอกจากนี้ ในคานิยมของไทยที่มาจากศาสนา พบวา การที่โฆษณาควรนําเสนอ
ความจริงยังสอดคลองกับคําสอนของศีลขอที่ 4 ของพุทธศาสนา คือ การไมพูดโกหก คําหยาบ
หรือใชวาจาสอเสียด และขอที่ 1 ของ ฆราวาสธรรม 4 (ธรรมสําหรับการครองเรือน) ซึ่งไดแก สัจจะ
หรือ ยึดถือความจริง มีความจริงใจในทุกๆ ทาง พูดจริง ทําจริง (กรมศาสนา, 2521) เชนเดียวกับ
สอดคลองกับลักษณะคานิยมที่ไดจากวัฒนธรรมไทย ที่ตองมีความซื่อสัตย ไมพูดเท็จ (สิวลี ศิริไล,
2528; สุพัตรา สุภาพ, 2541: 6-20; คณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติ, 2543)

เมื่อเปรียบเทียบขอความจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ กับ
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาอื่นๆ พบวา ทั้งจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของสมาคมโฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศไทย พ.ศ. 2518 ซึ่งเปนจรรยาบรรณฉบับที่ใชมานับ 30 ป จรรยาบรรณวิชาชีพ
โฆษณาของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย พ.ศ. 2545 อันเปนจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา
ที่เพิ่งประกาศใช และจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของประเทศอื่นๆ ตางก็มีการระบุชัดเจนถึง การ
นําเสนอความจริง และหามการนําเสนอความเท็จ ดังจะเห็นไดอยางชัดเจนจาก The ICC Code
ซึ่งระบุไวเปน หลักการพื้นฐานทั่วไป ประการหนึ่งวา “งานโฆษณาทุกชิ้นจะตองถูกกฎหมาย มี
เกียรติ ซื่อสัตย และนําเสนอความจริง” ทําใหจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของประเทศอื่นๆ โดย
เฉพาะประเทศในกลุมยุโรป 22 ประเทศซึ่งรางจรรยาบรรณขึ้นมาจากฐานของ The ICC Code ดัง
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กลาว จึงปรากฏขอความดังกลาวดวย (European Advertising Standards Alliance, 2001) สวน
ประเทศที่ไมไดพัฒนาจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณามาจาก The ICC Code เชน ประเทศอเมริกา มี
ขอความวา “จะไมยอมรับการสรางสรรคงานโฆษณาที่นําเสนอขอความ หรือภาพ ที่เปนเท็จ นําไป
สูความเขาใจผิด หรือเกินจริง” และจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของประเทศญี่ปุน กําหนดวา
“โฆษณาจําเปนตองเคารพความจริง และไมนําเสนอสิ่งที่เกินจริงหรือเปนเท็จ รวมทั้งโฆษณาตอง
ซื่อสัตย และไมใชภาษาหรือเนื้อหาที่กํากวม” เปนตน

ดวยเหตุนี้ อาจพิจารณาไดวา ประเด็นเรื่องของการนําเสนอความจริงในโฆษณานี้
เปนประเด็นที่เปนสากลที่ทุกประเทศมีการใหความสําคัญเทาเทียมกัน แสดงใหเห็นไดวา ไมวาจะ
มีความแตกตางระหวางประเทศ วัฒนธรรม และสังคมอยางไร สังคมก็ยังคาดหวังวาจะไดรับขอ
มูลที่ถูกตองจากโฆษณาอยูดี (Gordon, Kittross & Reuss, 1996: 258; Wells, Burnett &
Moriarty, 2000: 30-32)

 (2) จรรยาบรรณวิชาชีพที่มีเนื้อหาเพื่อวางแนวทางแกไขลักษณะโฆษณาที่ไมพึง
ประสงค คือ โฆษณาที่ไมเหมาะสม ตัวประกอบสําคัญที่สามารถจัดอยูในกลุมนี้ ไดแก ตัวประกอบ
สําคัญที่ 1 เพศ ความรุนแรง และการทําใหผูอ่ืนเสียหาย ตัวประกอบสําคัญที่ 2 การใชภาษาใน
โฆษณา ตัวประกอบสําคัญที่ 4 การใชบุคคลรับรองสินคาหรือบริการ ตัวประกอบสําคัญที่ 6 พระ
มหากษัตริย ศาสนา และความคิดสรางสรรค และตัวประกอบสําคัญที่ 10 การใชไสยศาสตร และ
โชคลางเปนจุดจูงใจ เมื่อพิจารณาที่รายละเอียดของแตละตัวประกอบ สําคัญพบวา มีประเด็นที่นา
สนใจ ดังตอไปนี้

ตัวประกอบสําคัญที่ 1 เพศ ความรุนแรง และการทําใหผูอ่ืนเสียหาย

 ในตัวประกอบสําคัญนี้ จากผลการวิจัยพบตัวแปรที่เกี่ยวของรวม 8 ตัวแปร ซึ่งเปน
ตัวประกอบสําคัญที่มีคะแนนตัวประกอบรอยละ 12.56 ซึ่งสามารถอธิบายความมีจรรยาบรรณ
วิชาชีพโฆษณาไดสูงที่สุดจากตัวประกอบสําคัญทั้ง 10 ตัว ในตัวประกอบสําคัญนี้ สามารถแบงได
เปน 3 มิติ สวน คือ เร่ืองเพศ 5 ตัวแปร เร่ืองความรุนแรง 1 ตัวแปร และเรื่องการทําใหผูอ่ืนเสียหาย
2 ตัวแปร

 -   ในเรื่องเพศนั้น สิวลี ศิริไล (2528) ไดเสนอไววา ตามวัฒนธรรมไทย โดยเฉพาะ
เพศหญิงนั้นจะตองมีความสุภาพ สํารวม ไมสงเสียงดัง ไมหยอกลอกับบุรุษทั้งที่ลับและเปดเผย
และตองไมประพฤติในสิ่งที่รูอยูแกใจวาไมเหมาะสมที่สุภาพสตรีจะประพฤติ ทั้งในที่ลับและที่แจง
รวมทั้งไมปลอยจิตใจใหฟุงซาน ดังนั้นการนําเสนอหรือเนื้อหาของโฆษณาที่ใหผูหญิงกระทํากิริยา
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ที่ขัดแยงกับลักษณะดังกลาวจึงเปนลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงค เชนเดียวกับที่ ในแงของ
ศาสนาพุทธมีคําสอนตามหลัก อปริหารธรรม สําหรับฆารวาส 7 อยาง ประการหนึ่งคือ บรรดาสตรี
และเด็กหญิงทั้งหลายมิใหอยูโดยถูกขมเหง หรือฉุดคราขืนใจ (กรมศาสนา, 2521)

สอดคลองกับขอความโฆษณาที่ตองควบคุม ในสวนของการใชขอความที่เปนการ
สนับสนุนโดยตรงหรือโดยออมใหมีการกระทําผิดกฏหมายหรือศีลธรรมหรือนําไปสูความเสื่อมเสีย
ในวัฒนธรรมของชาติ ตามมาตรา 22 วรรคสอง(3) แหง พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.
2522 ประเด็นนี้ยังสอดคลองกับพระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและวิทยุโทร
ทัศน พ.ศ. 2543 มาตรา 41 กําหนดรายการที่ออกอากาศได วาจะตองไมเปนรายการที่มีลักษณะ
ยั่วยุกามารมณหรือลามกอนาจาร

เมื่อเปรียบเทียบประเด็นนี้กับจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของสมาคมโฆษณาธุรกิจ
แหงประเทศไทย พ.ศ. 2545 ซึ่งเปนจรรยาบรรณที่รางขึ้นมาโดยความคิดเห็นของนักโฆษณาเปน
หลัก พบวา ในจรรยาบรรณดังกลาวไมมีการกลาวถึงประเด็นนี้โดยตรง สอดคลองกับผลการวิจัยที่
วา นักโฆษณามีการใหระดับความสําคัญของประเด็นนี้ต่ํากวากลุมตางๆของสังคมอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ในทํานองเดียวกัน เมื่อเปรียบเทียบกับจรรยาบรรณของประเทศตางๆ เชนอเมริกา
หรือจรรยาบรรณในกลุมประเทศยุโรปนั้น พบวาไมมีการนําเสนอประเด็นดังกลาวโดยตรง แตมี
ประเด็นที่ใกลเคียงมากที่สุด คือ การเหมารวมทางเพศในเชิงลบ (Gender Stereotyping) ซึ่งคํานึง
ถึงการนําเสนอภาพผูหญิงในลักษณะที่เปนการดูถูก (European Advertising Standards
Alliance, 2001) หากทวาไมมีการควบคุมในรายละเอียดเกี่ยวกับเพศอื่นๆ เชน การหามนําเสนอ
แนวคิดที่มีลักษณะสองแงสองงาม ตลกสัปดน เปนตน

-   ความรุนแรง โหดราย กาวราว เปนประเด็นที่มีความสําคัญในสังคมไทยมาก
ประการหนึ่ง ดังที่ กอบแกว ไทยืนยงศักดิ์ (2543) พบวา โฆษณาตางๆไดพยายามสรางความนา
สนใจและการจดจําใหสูงมากขึ้น และแนวทางหนึ่งที่นํามาใช และมีแนวโนมวาจะนํามาใชมากขึ้น
คือ การใชความรุนแรง และสรางผลตอจิตใจในแงการปลุกเราพฤติกรรมกาวราวรุนแรงออกมาได
อยางไมรูเนื้อรูตัว

เมื่อพิจารณาจากลักษณะของวัฒนธรรมไทย ที่มีความรักสงบ และรักสันโดษ มี
ความอดทน (สุนทรี โคมิน และสนิท สมัครการ, 2522) จึงสงผลใหโฆษณาที่มีลักษณะของความ
รุนแรงกาวราว เปนโฆษณาที่ไมพึงประสงค นอกจากนี้ ยังพิจารณาไดวาสอดคลองกับขอความ
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โฆษณาที่ตองควบคุม ในสวนของการใชขอความที่เปนการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยออมใหมีการ
กระทําผิดกฏหมายหรือศีลธรรมหรือนําไปสูความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ ตามมาตรา 22
วรรคสอง(3) แหง พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 ประเด็นนี้ ยังสอดคลองกับพระ
ราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2543 มาตรา 41 กําหนดราย
การที่ออกอากาศได วาจะตองไมเปนรายการที่มีการแสดงออกถึงความทารุณโหดราย ปาเถื่อน
หรืออุจาดแกผูรับบริการหรือมีการละเมิดสิทธิมนุษยชน

ทั้งนี้ ประเด็นเรื่องความรุนแรงโหดรายกาวราวนี้ ไมพบในจรรยาบรรณวิชาชีพ
โฆษณาของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย พ.ศ. 2545 แตพบประเด็นนี้ใน The ICC Code
และจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของกลุมประเทศยุโรป (European Advertising Standards
Alliance, 2001)

-    การทําใหผูอ่ืนเสียหาย ในสวนนี้เกี่ยวของกับการไมกอใหเกิดความเสื่อมเสียตอผู
อ่ืนในภาพรวมทั้งหมด ไมวาจะเปน ผูที่มีเชื้อชาติ สัญชาติ ศาสนา ความคิดเห็นทางการเมือง เพศ
หรืออายุ ที่แตกตางกัน สําหรับประเด็นนี้ พบในจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของสมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศไทย พ.ศ. 2545 และใน The ICC Code และจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของ
กลุมประเทศยุโรป (European Advertising Standards Alliance, 2001) แตไมพบในจรรยาบรรณ
วิชาชีพโฆษณาของอเมริกา และญี่ปุน

ตัวประกอบสําคัญที่ 2 การใชภาษาไทยที่เหมาะสมในโฆษณา

การใชภาษาไทยที่เหมาะสมในโฆษณา เปนสิ่งสําคัญอีกประการหนึ่ง หากโฆษณามี
การใชภาษาที่ไมเหมาะสม จะเปนอีกลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคที่พบในสังคมไทย ดังที่
เสรี วงษมณฑา (2528) เสนอวา การโฆษณาถูกมองวาเปนสิ่งเลวรายดวยการที่ โฆษณาทําลาย
วัฒนธรรมของภาษา โดยการใชภาษาแปลกๆใหมทําใหถูกมองวาเกิดภาษาวิบัติ โดยในตัวแปร
แตละตัวในตัวประกอบนี้ไดใหรายละเอียดแนวทางในการใชภาษาในการโฆษณาไว รวมทั้งการที่
การโฆษณาจะตองระบุใหเห็นชัดเจนวาเปนการโฆษณาดวย

อยางไรก็ตาม ไมพบประเด็นนี้ ในจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของสมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศไทย พ.ศ. 2545 และจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของประเทศอื่นๆ แสดงใหเห็น
วานักโฆษณาไมคอยมีการใหความสําคัญในประเด็นนี้
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ตัวประกอบสําคัญที่ 4 การใชบุคคลรับรองสินคาหรือบริการ

การใชบุคคลรับรองสินคาหรือบริการ ในกลุมนี้ จากผลการวิจัยพบวา มีความแตก
ตางกันระหวางการใหระดับความสําคัญของประเด็นนี้จากนักโฆษณา และกลุมตางๆของสังคม
อยางมากที่สุด คือ กลุมตางๆของสังคมมีการใหความสําคัญกับประเด็นนี้ สูงกวากลุมนักโฆษณา
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.00

ดวยเหตุนี้ จึงเห็นไดวาไมมีขอความหามการใชบุคคลผูมีชื่อเสียง หรือนักวิชาการใน
โฆษณา ในจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย พ.ศ. 2545
และจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของประเทศอื่นๆ

ตัวประกอบสําคัญที่ 6 พระมหากษัตริย ศาสนา และความคิดสรางสรรค

 ในตัวประกอบนี้ จากผลการวิจัยพบตัวแปรที่เกี่ยวของรวม 3 ตัวแปร ซึ่งอาจ
พิจารณาไดวาเปนการแสดงใหเห็นถึงความสําคัญระหวาง 2 สวน คือ สวนของสังคม ซึ่งเปนการ
ใหความสําคัญกับส่ิงที่เคารพสูงสุดของสังคม คือ พระมหากษัตริย และศาสนา และสวนของนัก
โฆษณาซึ่งในการสรางสรรคโฆษณาสิ่งที่เคารพมากที่สุด คือ ความคิดสรางสรรค ที่ไมควรลอก
เลียนแบบแนวคิดในการสรางสรรค ซึ่งในตัวประกอบสําคัญนี้เปนตัวประกอบสําคัญเดียวในกลุม
ของโฆษณาที่ไมเหมาะสม ที่มีการใหคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญของกลุมนักโฆษณาและกลุม
ตางๆของสังคมอยางไมแตกตางกัน

-    พระมหากษัตริย และศาสนา เปนสิ่งที่เปนที่เคารพสักการะบูชา ของคนไทยทั้ง
ชาติ ดังนั้น ประเด็นในสวนของการโฆษณาจะตองไมใชภาพหรือนําเสนอเกี่ยวกับ พระมหากษัตริย
จึงไดรับคะแนนเฉลี่ยระดับความสําคัญสูงที่สุดในทุกขอความจรรยาบรรณจากทั้งกลุมนักโฆษณา 
และกลุมตางๆของสังคม คือ มีคะแนนเฉลี่ย 4.5 สอดคลองกับที่ คณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติ
ไดบัญญัติคานิยม 5 ประการที่ คนไทยทั้งหลายพึงปฎิบัติ ประการหนึ่ง คือ ความรักชาติ ศาสนา
พระมหากษัตริย (สุพัตรา สุภาพ, 2541: 6-20) ดังนั้นจะเห็นไดวา พระมหากษัตริยและศาสนาเปน
ประเด็นหลักสําคัญที่สุดที่การโฆษณาของไทยจะตองใหความสําคัญ อีกทั้งยังสอดคลองกับพระ
ราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2543 มาตรา 41 กําหนดราย
การที่ออกอากาศได วาจะตองไมเปนรายการที่อาจกระทบกระเทือนหรือดูหมิ่นตอสถาบันพระมหา
กษัตริย หรือองคประมุขของรัฐตางประเทศ และไมเปนรายการที่ลบหลู เหยียดหยามหรือนําความ
เสื่อมเสียมาสูศาสนา หรือไมเคารพปูชนียสถานหรือปูชนียวัตถุ
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ในประเด็นนี้ เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกับจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของสมาคม
โฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย พ.ศ. 2545 พบวาไมมีการกลาวถึงประเด็นนี้โดยตรง แตอาจ
พิจารณาไดในขอที่วา “โฆษณาไมควรดูหมิ่นเชื้อชาติ ศาสนา หรือความเชื่อ หรือส่ิงอันเปนที่เคารพ
สักการะของบุคคลทั่วไป” เชนเดียวกับไมพบวามีการกลาวถึงประเด็นเรื่องของพระมหากษัตริยไว
โดยตรงในจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของตางประเทศ โดยเฉพาะจรรยาบรรณของประเทศ
อเมริกา หรือประเทศตางๆในยุโรป ซึ่งอาจเปนเพราะประเทศเหลานั้นสวนใหญมิไดมีพระมหา
กษัตริยหรือวัฒนธรรมในการเคารพสถาบันพระมหากษัตริย เชนเดียวกับประเทศไทย

-    ความคิดสรางสรรค ซึ่งโฆษณาจะตองมีการเคารพในความคิดสรางสรรคของผู
อ่ืน ไมลอกเลียนแบบ ในสวนนี้สามารถพิจารณาไดวา เปนความคาดหวังทางสวนของนักโฆษณา
ซึ่งตองสรางสรรคงานโฆษณา จึงพบในจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย พ.ศ. 2545 และจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของญี่ปุน และใน The ICC Code และ
จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของกลุมประเทศยุโรป (European Advertising Standards
Alliance, 2001) แตอยางไรก็ตามไมพบในจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของอเมริกา

ตัวประกอบสําคัญที่ 10 การนําไสยศาสตร หรือเร่ืองโชคลางมาเปนจุดจูงใจ

จุดจูงใจที่ไมควรใชในการสรางสรรคงานโฆษณา คือ เร่ืองเกี่ยวกับความเชื่อทางไสย
ศาสตร หรือเร่ืองโชคลาง สอดคลองกับที่ สุพัตรา สุภาพ (2541: 6-20) ไดนําเสนอถึงคานิยมที่ควร
แกไขของสังคมไทย ประการหนึ่ง วาเปนเรื่องของการเชื่อถือโชคลาง

สําหรับประเด็นนี้ พบในจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย พ.ศ. 2545 และใน The ICC Code และจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของกลุม
ประเทศยุโรป (European Advertising Standards Alliance, 2001) แตไมพบในจรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณาของอเมริกา และญี่ปุน ทั้งนี้ จุดจูงใจที่ใกลเคียงกันอีกประการที่จรรยาบรรณของตางๆ
ประเทศกําหนดวาไมใหใช คือ เร่ืองของจุดจูงใจความกลัว

ดังนั้นจะเห็นไดวา ประเด็นของเรื่องโฆษณาที่ไมเหมาะสมนี้ จะมีการใหความสําคัญ
อยางแตกตางกัน เมื่อเปนจรรยาบรรณที่มาจากประเทศที่มีวัฒนธรรมที่แตกตางกัน อันเนื่องจากผู
พิจารณาที่มีพื้นฐานทางความเชื่อ ทัศนคติ ระดับการศึกษา ตลอดจนบริบททางสังคม และวัฒน
ธรรมที่แตกตางกันจะตัดสินความเหมาะสมของโฆษณาแตกตางกันดวย ดังนั้นโฆษณาที่ไมเหมาะ
สมในประเทศหนึ่ง อาจเหมาะสมในประเทศอื่น (วิฎราธร จิรประวัติ, 2545 ; Hackley & Kitchen,
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1999) และสําหรับในประเทศไทย หากประเด็นใดมีความเกี่ยวเนื่องกับวัฒนธรรมมากจะยิ่งกอให
เกิดลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคที่มีระดับความสําคัญมากดวย

(3) จรรยาบรรณวิชาชีพที่มีเนื้อหาเพื่อวางแนวทางแกไขลักษณะโฆษณาที่ไมพึง
ประสงค คือ ผลกระทบตอกลุมเปาหมายในเชิงลบ ไดแก ตัวประกอบสําคัญที่ 3 ความจริงใจตอผู
บริโภค คูแขง และความเคารพในกฎหมาย พบวา ประกอบไปดวยตัวแปรตางๆ 10 ตัวแปร แบง
ออกเปน 3 สวน คือ ผลของการโฆษณาตอผูบริโภค ตอคูแขง และตอสังคมโดยรวม

- ผลของโฆษณาตอผูบริโภค ที่จรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณานี้ใหความสําคัญ คือ ผล
กระทบที่มีตอเด็ก และเยาวชน และคํานึงถึงการขาดประสบการณของผูบริโภค สอดคลองกับที่ นัก
วิชาการดานการโฆษณาหลายทาน เชน Wells, Burnett & Moriarty, 2000; Roderick, 2000 และ
Bayer, 2002 เห็นวาการโฆษณาควรมีการคํานึงถึงผลกระทบที่มีตอเด็ก เพราะเด็กยังไมมีวุฒิ
ภาวะพอที่จะตัดสินใจได

- ผลกระทบของโฆษณาที่มีตอคูแขง เปนประเด็นในสวนของการโฆษณาเปรียบเทียบ
สินคาของตนและสินคาคูแขง จากผลการวิจัยพบวา สามารถทําการเปรียบเทียบได แตวาจะตอง
อยูบนพื้นฐานของความเปนจริง สอดคลองกับในสหรัฐอเมริกาที่การโฆษณาเปรียบเทียบเปนสิ่งที่
ทําไดอยางถูกกฎหมายตราบเทาที่การเปรียบเทียบนั้นอยูบนพื้นฐานของความจริง (Arens, 1999:
57) นอกจากนี้ การโฆษณายังตองอยูภายใตการแขงขันที่เปนธรรมดวย

- ผลกระทบของโฆษณาตอสังคมโดยรวม พบวา เปนประเด็นของการที่โฆษณาตอง
คํานึงถึงผลกระทบตอจริยธรรม วัฒนธรรมอันดีงาม การไมสงเสริมใหเกิดการกระทําที่ผิดกฎหมาย
หรือพฤติกรรมที่ไมปลอดภัย ซึ่งเปนจรรยาบรรณที่มีขอความที่มีความหมายกวาง มีความสอด
คลองกับจรรยาบรรณวิชาชีพของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย พ.ศ.2545 คือ “มีความรับ
ผิดชอบตอสังคม และไมกอใหเกิดความเสื่อมเสียในวัฒนธรรมและจริยธรรมอันดีงาม” แตไมพบ
ประเด็นที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมที่ไมปลอดภัยในจรรยาบรรณวิชาชีพของสมาคมโฆษณาธุรกิจ 
พ.ศ. 2545 ในขณะที่พบวาจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของกลุมประเทศยุโรป (European
Advertising Standards Alliance, 2001)มีการระบุถึงเรื่องโฆษณาไมควรสงเสริมพฤติกรรมที่ไม
ปลอดภัยดวย
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2. ความคาดหวังจากสังคมที่มีตอจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา

จากผลการวิจัย พบวา ทั้งนักโฆษณาและกลุมตางๆของสังคมตางใหคะแนนเฉลี่ย
ของระดับความสําคัญของขอความจรรยาบรรณแตละขอในระดับที่สูง แตก็พบวา กลุมตางๆของ
สังคมไดใหความสําคัญตอขอความจรรยาบรรณในระดับที่สูงกวากลุมนักโฆษณาในทุกขอความ 
ดังที่พบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญถึง 6 ประการจาก 10 ประการ ทําใหเห็นไดวา สังคม
นั้นมีความคาดหวังตอการปฏิบัติงานโฆษณาตามขอความจรรยาบรรณในระดับที่สูงกวานัก
โฆษณา ดวยเหตุนี้ จึงนาจะเปนอีกสาเหตุหนึ่งที่ทําใหการโฆษณาถูกวิพากษวิจารณจากสังคม
เสมอๆ เพราะแมวานักโฆษณาจะคิดวาตนเองไดใหความสําคัญในเรื่องนั้นๆแลว แตสังคมยังมี
ความคาดหวังในระดับที่สูงกวา และผลที่ตามมาจึงเกิดการตีความที่แตกตางกัน และกอใหเกิด
ความเห็นไมตรงกันของความคิดระหวางกลุมตางๆของสังคม และนักโฆษณา

ยิ่งไปกวานั้น เมื่อพิจารณาที่ ขอความที่เปนตัวประกอบสําคัญที่มีความสามารถใน
การอธิบายจรรยาบรรณสูงที่สุดอันดับ 1 และ 2 ของตัวประกอบสําคัญทั้งหมด ไดแก ขอที่ 5 คือ
“ปญหาเรื่องเพศ ความรุนแรง และการทําใหผูอ่ืนเสียหาย” และขอที่ 6 คือ “การใชภาษาใน
โฆษณา” พบวาเปนขอความจรรยาบรรณในกลุมของขอความที่กลุมตางๆของสังคมใหระดับความ
สําคัญที่สูงกวานักโฆษณา อีกทั้งขอความดังกลาวเปนประเด็นที่เกี่ยวเนื่องกับลักษณะของโฆษณา
ที่ไมพึงประสงคในกลุมของโฆษณาที่ไมเหมาะสม ซึ่งเปดโอกาสใหมีการตีความสูงกวา ดวยเหตุนี้
จึงทําใหงายที่จะเกิดการตีความโฆษณาที่แตกตางกันและกอใหเกิดความเห็นไมตรงกันของความ
คิดระหวางกลุมตางๆทางสังคม และนักโฆษณายิ่งขึ้นไปอีกดวย

คลายคลึงกับการวิจัยของ วินัย เจียมวิเศษสุข (2535) ถึงความคิดเห็นของนัก
โฆษณา คณะกรรมการตรวจสอบโฆษณา และอาจารยในมหาวิทยาลัย พบวา ในแตละกลุมมีการ
ใหความสําคัญกับจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาในประเด็นที่แตกตางกัน

อยางไรก็ตามลักษณะที่เดนที่สุดของจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่สรางขึ้นมาจาก
ผลการวิจัยครั้งนี้ คือ การใหความสําคัญกับระดับการใหความสําคัญของกลุมนักโฆษณา และ
กลุมตางๆของสังคมที่มีตอจรรยาบรรณโฆษณา ซึ่งสอดคลองกับที่ พนัส หันนาคินทร (2526: 20)
อธิบายวา “จริยธรรมนั้นตองมีชวง และความกวางหรือแคบของชวงแหงจริยธรรมนั้นนาจะกําหนด
โดยคานิยมของแตละบุคคล” โดยที่ความแตกตางของประสบการณของแตละบุคคลทําใหคานิยม
ของแตละบุคคลผิดแผกแตกตางกันออกไป (พนัส หันนาคินทร, 2526: 20) แตความเหมือนกันทาง
วัฒนธรรมจะมีผลทําใหลดความแตกตางของคานิยมของบุคคลไปอยางมาก (Klukhohn & Strod-
beck, 1961) ดังนั้นจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาจึงควรจะเปนแนวทางที่ประสานการใหความ
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สําคัญที่แตกตางกันใหมีจุดรวมกันไดดวย ดังที่ Bush & Bush (1994: 33) เสนอวา คําตอบที่ไดจึง
เปนการหาคําตอบถึง ขอบเขตหรือชวงของจริยธรรมที่ยอมรับไดบนพื้นฐานรวมกันของศีลธรรม
ของคนที่หลากหลาย สอดคลองกับการที่ Weaver (1993) เสนอวา จรรยาบรรณ ควรกําหนดขึ้น
มาเพื่อตอบสนองความตองการของหลายๆฝายดวย

3. การนําจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาไปใช ตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพ
โฆษณา

Boddewyn (1991: 6) เสนอวาในหลักการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาอยาง
สมบูรณแบบนั้น คนที่อยูในวิชาชีพจะเปนผูที่ตองรับผิดชอบงานสําคัญ 6 ประการ ไดแก (1) การ
สรางมาตรฐานหรือจรรยาบรรณวิชาชีพ (2) การทําใหมาตรฐานดังกลาวเปนที่รูจักและยอมรับ (3)
การใหคําแนะนํานักโฆษณา (4) การตรวจสอบชิ้นงานโฆษณาดวยมาตรฐานที่กําหนดกอนและ
หลังที่งานนั้นๆออกเผยแพร (5) การจัดการกับขอรองเรียนตางๆจากกลุมผูบริโภค คูแขงหรือกลุม
ทางสังคมอื่นๆ และ (6) การลงโทษพฤติกรรมที่ไมถูกตองตามมาตรฐานและประกาศผลการลง
โทษใหแกสังคมรับรู

สําหรับการวิจัยครั้งนี้ พบวา การนําจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาไปใชตามแนวทาง
ของกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพแบงออกเปน 4 สวนสําคัญ คือ การรับเรื่องรองเรียน
การพิจารณาโดยคณะกรรมการพิจารณา การอุทธรณ และการลงโทษ รวมทั้งการสรางจรรยา
บรรณวิชาชีพโฆษณา กลไกการกํากับดูแลตนเองดังกลาวจึงนับไดวาสอดคลองกับงานสําคัญของ
กลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาตามแนวคิดของ Boddewyn (1991: 6) ถึง 4
ประการ ไดแก การสรางมาตรฐานหรือจรรยาบรรณวิชาชีพ การตรวจสอบชิ้นงานโฆษณาดวย
มาตรฐานที่กําหนดกอนและหลังที่งานนั้นๆออกเผยแพร การจัดการกับขอรองเรียนตางๆจากกลุมผู
บริโภค คูแขงหรือกลุมทางสังคมอื่นๆ และการลงโทษพฤติกรรมที่ไมถูกตองตามมาตรฐานและ
ประกาศผลการลงโทษใหแกสังคมรับรู สวน 2 ประการที่ขาดไปอันไดแก การทําใหมาตรฐานดัง
กลาวเปนที่รูจักและยอมรับ และการใหคําแนะนํานักโฆษณา อาจสามารถพิจารณาไดวาเปนงานที่
สามารถทําไดหลังจากที่ไดมีการสรางกลไกการกํากับดูแลเรียบรอยแลวตอไป

นอกจากนี้แลวขั้นตอนดังกลาวยังมีความสอดคลองกับ รูปแบบของกลไกการกํากับดู
แลตนเองของวิชาชีพโฆษณาของกลุมประเทศในยุโรป (European Advertising Standards
Alliance, 2001) อีกดวย
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ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของแตละขั้นตอนของกลไกการกํากับดูแลตนเอง
ของวิชาชีพโฆษณานั้น มีประเด็นที่นาสนใจดังตอไปนี้

การรับเรื่องรองเรียน

จากผลการวิจัย พบวาขั้นตอนแรกของกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา
ของประเทศไทย คือ การรับเรื่องรองเรียน ซึ่งผูรองเรียนนั้น สามารถเปนไดทั้งประชาชน ตัวแทน
ประชาชน หรือ นักโฆษณาเอง รวมทั้งหากไมมีผูรองเรียน หนวยงานที่รับผิดชอบในการดําเนินงาน
ตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา จะสอดสองดูแลชิ้นงานโฆษณาตางๆ และเปน
ผูฟองรองแทนดวย

ขั้นตอนนี้นับไดวาเปนขั้นตอนที่มีประโยชนอยางสูง ตรงกับงานวิจัยของ LaBarbara
(1980) Boddewyn (1985) และ Moyer & Banks (1997) ที่เสนอวาการใชจรรยาบรรณวิชาชีพที่
จะประสบความสําเร็จนั้น จะตองมีระบบรับเรื่องรองเรียน และตรวจสอบการโฆษณาที่เผยแพรใน
สื่อตางๆ

โดยวิธีการรับเร่ืองรองเรียนตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาของ
ประเทศไทยนี้ สอดคลองกับแหลงที่มาของเรื่องรองเรียนพื้นฐานที่นําเสนอโดย Neelankavil & 
Stridsberg (1980: 19-30) อันไดแก คํารองเรียนจากคูแขง คํารองเรียนจากผูบริโภคหรือตัวแทนผู
บริโภค คํารองเรียนที่ไดจากการติดตามสอดสองจากผูที่มีหนาที่ภายในองคกรที่ดําเนินการกํากับดู
แลตนเอง

อยางไรก็ตาม Neelankavil & Stridsberg ยังเสนอวา แหลงที่มาของเรื่องรองเรียน
หรือเร่ืองที่คณะกรรมการตองพิจารณานั้น อาจไดมาจากการที่ตัวนักโฆษณาหรือบริษัทตัวแทน
โฆษณามาขอปรึกษาหรือคําแนะนํา ในการตัดสินใจในการดําเนินการโฆษณาเปนการลวงหนา
กอนที่จะดําเนินงานจริงไดอีกประการหนึ่ง

ซึ่งอันที่จริงแลว การพิจารณาโฆษณาลวงหนากอนการดําเนินงานจริงของประเทศ
ไทยนั้น มีการดําเนินการอยูแลวในสื่อโฆษณาทางโทรทัศน โดยคณะกรรมการตรวจพิจารณาภาพ
ยนตรโฆษณา ซึ่งประกอบดวย นายสถานีโทรทัศน ชอง 3 5 7 9 และ iTV ตัวแทนจากคณะ
กรรมการของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย และตัวแทนจากบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปน
สมาชิกของสมาคมโฆษณาฯ ดวย โดยการพิจารณาตรวจสอบโฆษณานี้จะใชหลักเกณฑเชนเดียว
กับที่ตรวจสอบโดยรัฐ และผลจากการวิจัย พบวาจะมีการสงเสริมใหคณะกรรมการดังกลาวมีการ
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ใชแนวทางตามจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาเปนสวนหนึ่งของแนวทางตรวจสอบ เพิ่มจากหลัก
เกณฑเดิมดวย

การพิจารณาโดยคณะกรรมการ

จากผลการวิจัยพบวา คณะกรรมการที่จะเปนผูพิจารณาตัดสินขอรองเรียนตามกลไก
การกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณานั้น ประกอบดวยฝายตางๆ 6 ฝาย อันไดแก (1) ตัวแทน
จากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย (2) ลูกคา/บริษัทเจาของสินคาผูโฆษณา (3) ตัวแทน
จากเจาหนาที่ภาครัฐ (4) ตัวแทนจากประชาชน/ผูบริโภค (5) ตัวแทนสื่อมวลชน และ (6) นักวิชา
การ/อาจารยในสาขาการโฆษณา-การตลาด โดยที่แตละฝายนั้นจะมีการคัดเลือกตัวแทนเขามา
ฝายละ 3 คน และมีการเวียนกันเขาพิจารณาครั้งละ 1 คน

ในประเด็นนี้ นับไดวาเปนขอดีของกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาที่
สอดคลองกับแนวคิดของ Neelankavil & Stridsberg (1980: 19-30) ที่เสนอวา ควรมีกลุมผูที่เขา
มาที่เปนตัวแทนจากกลุมที่หลากหลาย จะดีกวาการจํากัดอยูที่กลุมใดกลุมหนึ่ง หรือกลุมที่มี
จํานวนไมมากนัก และควรมีการหมุนสลับสมาชิกของกลุมที่เขามาทําการพิจารณาแตละครั้ง เพื่อ
เปนการเปดโอกาสใหมีความคิดเห็นหรือมุมมองใหมๆ

นอกจากนี้ การมีองคประกอบของคณะกรรมการจากกลุมที่หลากหลายนี้ จะชวยให
การพิจารณาสามารถตอบสนองความตองการจากหลายๆฝายที่เขามาเกี่ยวของกับการโฆษณา 
สอดคลองกับใน Stakeholder Theory ที่ชี้ใหเห็นวา ธุรกิจมีความจําเปนที่จะตองใหความสําคัญ
กับประโยชนของกลุมอ่ืนๆที่บริษัทตองเขาไปเกี่ยวของหรือมีการพึ่งพิงระหวางกัน เพราะหาก
ปราศจากการสนับสนุนของฝายตางๆที่เขามาเกี่ยวของแลว บริษัทก็ไมสามารถที่จะอยูรอดได ฝาย
ตางๆที่เขามาเกี่ยวของนี้ หมายรวมทั้งที่เปนผูที่เขามาเกี่ยวของ “โดยตรง” ไดแก ผูลงทุน เจาของ
กิจการ ลูกจาง ลูกคา ฯลฯ หรือ “โดยออม”  ไดแก คูแขง กลุมผลักดันทางสังคม หนวยงานรัฐบาล
ฯลฯ (Clacrkson, 1996: 106; Lazniak & Murphy, 1993; Carroll,1993: 62; Freeman, 1984:
25)

การอุทธรณ

จากการศึกษาแนวทางตามกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาของ 22
ประเทศในยุโรป (European Advertising Standards Alliance, 2001) พบวาประเด็นนี้มีลักษณะ
ที่มีความแตกตางกันไปในแตละประเทศ บางประเทศเปดโอกาสใหมีการอุทธรณไดหากไมพอใจ
ผลการพิจารณาของคณะกรรมการขั้นตน เชน ประเทศเบลเยี่ยม ประเทศเยอรมัน ประเทศอิตาลี
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ประเทศรัสเซีย บางประเทศอุทธรณไดเฉพาะเมื่อมีหลักฐานใหมมานําเสนอ เชน ประเทศลักเซม
เบิรก ประเทศอังกฤษ บางประเทศถือวาคําตัดสินของคณะกรรมการพิจารณาเปนที่สุดแลวจึงไม
อนุญาตใหมีการอุทธรณ เชน ประเทศฟนแลนด ประเทศฝรั่งเศส ประเทศสวีเดน ทั้งนี้บางประเทศ
คิดวาการอุทธรณอาจเปนสิ่งที่ไมจําเปน เนื่องจากกอนที่คณะกรรมการจะทําการพิจารณาขอรอง
เรียนไดมีข้ันตอนการรวบรวมหลักฐานเพื่อตัดสินเบื้องตน และเปดโอกาสใหผูโฆษณาสามารถชี้
แจง หรือสงหลักฐานเพิ่มเติมไดอยูแลว เชนในประเทศไอรแลนด ทั้งนี้ ในทุกประเทศที่เปดโอกาส
ใหมีการอุทธรณนั้น การตัดสินของคณะกรรมการอุทธรณถือเปนที่ส้ินสุด

สําหรับในประเทศไทย ในการอภิปรายแสดงความคิดเห็นในการสัมนาระดมสมอง
เพื่อการกํากับดูแลตนเองนั้น ประเด็นนี้เปนที่ถกเถียงกันมากพอสมควร มีความคิดเห็นทั้งที่
สนับสนุนใหมีการอุทธรณ และคัดคานการอุทธรณ แตในที่สุดแลวพบวา เสียงสวนใหญคิดวา ควร
ใหมีการอุทธรณพรอมทั้งยื่นหลักฐานใหมได สอดคลองกับผลการวิจัยเชิงสํารวจจากนักโฆษณา

จุดหนึ่งที่นาสนใจ คือ ระยะเวลาที่อนุญาตใหมีการอุทธรณไดนั้น กลไกการกํากับดู
แลตนเองของวิชาชีพโฆษณาของประเทศไทยกําหนดใหเปนภายใน 5 วันทําการ ในขณะที่ของ
ประเทศในยุโรปที่อนุญาตใหมีการอุทธรณนั้น จะใหระยะเวลาที่แตกตางกันไป เชน ประเทศสเปน
สามารถอุทธรณไดใน 4 วัน สาธารณรัฐเช็คสามารถอุทธรณไดภายใน 7 วัน ประเทศฮังการี
สามารถอุทธรณไดภายใน 8 วัน ประเทศเนเธอแลนดสามารถอุทธรณไดใน 14 วัน ประเทศกรีซ
และประเทศสวิตเซอแลนดใหระยะเวลานานถึง 20 วัน เปนตน

บทลงโทษ

จากผลการวิจัย พบวา หากผูโฆษณาไมปฏิบัติตามมติของคณะกรรมการ ในระยะ
แรก จะมีการเตือนเปนลายลักษณอักษร และหากยังคงไมปฏิบัติตามจะใชมาตรการในการลงโทษ
ตอไป ซึ่งมีหลายแนวทางรวมกัน และจะใชแตกตางกันตามน้ําหนักของความผิด ไดแก การเผย
แพรคําตัดสินทางสื่อมวลชนตางๆ การขอความรวมมือจากสื่อใหพิจารณางดออกอากาศ/เผยแพร
งานโฆษณานั้นๆ การลดสิทธิพิเศษจากการเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย
ดําเนินการขับออกจากการเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย และการดําเนิน
การตามกฎหมาย แนวทางดังกลาวนับไดวาสอดคลองกับรูปแบบในการลงโทษที่นําเสนอโดย
Neelankavil & Stridsberg (1980: 19-30)

อยางไรก็ตาม หากพิจารณาเฉพาะในสวนความคิดเห็นของนักโฆษณาจากการวิจัย
เชิงสํารวจแลว กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยกับแนวทางในการดําเนินการหรือบทลงโทษเมื่อผู
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โฆษณาที่ถูกพิจารณาวามีความผิดจริง แตไมยอมปฏิบัติตามคําตัดสินของคณะกรรมการ เพียง 2
แนวทาง คือ การขอความรวมมือใหสื่อมวลชนปฏิเสธที่จะออกอากาศหรือเผยแพรชิ้นงานโฆษณา
นั้นๆ และการบังคับโดยการใชอํานาจตามกฎหมายเทานั้น แสดงวานักโฆษณาสวนใหญยังไมคอย
เห็นความสําคัญของการเปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

ประเด็นที่นาสนใจอีกประการหนึ่งคือ ในแงของแหลงเงินทุนในการดําเนินการตามกล
ไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญคิดวา ใน
การดําเนินการควรมีแหลงเงินทุนมาจาก การเก็บคาปรับจากผูโฆษณาที่ถูกตัดสินวาผิด และการ
ขอเงินสนับสนุนจากรัฐ ในขณะที่ไมเห็นดวยกับการระดมทุนจาก การทํากิจกรรมเพื่อระดมทุนเอง
การเก็บจากคาสมาชิก และการเก็บจากการรองเรียน จากจุดนี้ สามารถพิจารณาไดวา นักโฆษณา
คิดวาผูที่ควรรับผิดชอบการดําเนินการตามกลไกการกํากับดูแของวิชาชีพ ควรเปนผูอ่ืนนอกเหนือ
จากตัวนักโฆษณาเอง หรือผูที่ทําผิดเทานั้นที่ตองรับผิดชอบ

นอกจากนี้ ในสวนของไดรับเงินสนับสนุนจากรัฐบาลนั้น ซึ่งสิ่งที่ตองระวังตามความ
คิดเห็นของ Neelankavil & Stridsberg (1980: 19-30) คือ ระดับของการที่จะเขาไปเปนสวนหนึ่ง
ของหนวยงานรัฐบาลโดยมิใหสูญเสียการเปนหนวยงานกํากับดูแลตนเอง

ขอจํากัดในการวิจัย

1. ในการศึกษาในสวนของลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคในครั้งนี้ เนนที่ส่ือ
หลักของการโฆษณา คือ สื่อโทรทัศน สื่อส่ิงพิมพ และส่ือวิทยุ อยางไรก็ตาม
ดวยลักษณะธรรมชาติของการโฆษณาทางสื่อวิทยุ ทําใหไมสามารถศึกษา และ
ยกตัวอยางการโฆษณาที่มาจากการโฆษณาทางสื่อวิทยุได เชนเดียวกับ ไม
สามารถนําเสนอตัวอยางกรณีขอรองเรียนของผูบริโภคตอสํานักงานคณะ
กรรมการอาหารและยาได เนื่องจากเปนขอมูลที่อยูในประเภทของขอมูลที่ไม
ตองเปดเผย ตามพระราชบัญญัติขอมูลขาวสารของราชการ พ.ศ. 2540

2. เนื่องจากนักโฆษณาในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางของการวิจัย
คร้ังนี้ ที่ผูวิจัยไดเขาไปทําการเก็บแบบสอบถามตางมีงานหลักมากมายทําใหไม
มีเวลาในการตอบแบบสอบถาม ประกอบกับขอจํากัดดานเวลาของผูวิจัย ทําให
รวบรวมแบบสอบถามไดเพียง รอยละ 41.53 ของกลุมตัวอยาง
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ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช

1. เนื่องจากจรรยาบรรณที่สรางขึ้นมานี้ มีทั้งสวนที่นักโฆษณาและกลุมตางๆของ
สังคมมีการใหระดับความสําคัญที่เทาเทียมกัน และขอความจรรยาบรรณที่กลุม
ตางๆของสังคมใหระดับความสําคัญสูงกวาที่นักโฆษณาให ดังนั้นจึงควรมีการ
สงเสริมใหนักโฆษณาสามารถดําเนินการใหสามารถตอบสนองความคาดหวัง
ของสังคมได โดยเฉพาะในขอความจรรยาบรรณที่นักโฆษณาใหความสําคัญ
นอยกวาที่กลุมตางๆของสังคมคาดหวัง เพื่อใหจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาที่
สรางขึ้นสามารถนําไปใชเพื่อลดการเกิดลักษณะของโฆษณาที่ไมพึงประสงคได
ดียิ่งขึ้น

2. ควรมีการสงเสริมหรือผลักดันใหการศึกษาเรื่องจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา
บรรจุอยูในรายวิชาของการศึกษาทางดานการโฆษณาทั้งระดับปริญญาตรีและ
ปริญญาโท โดยเนนใหเกิดความเชื่อมโยงระหวางรายวิชาที่เปนการวางแผนงาน
สรางสรรคโฆษณา และจรรยาบรรณในการโฆษณา อันเปนการปลูกฝงจิตสํานึก
ที่ดีใหแกนักโฆษณาในอนาคต

3. หนวยงานที่เปนหลักในการจัดนําจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาไปใช ควรเปนผูจัด
อบรมสัมมนาใหความรูเกี่ยวกับจรรยาบรรณวิชาชีพ ตลอดจนความรูเกี่ยวกับ
กฎหมายตางๆที่เกี่ยวของกับการโฆษณา รวมทั้งขั้นตอนในการปฏิบัติการตาม
กลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา ใหแกนักโฆษณาอยางสม่ําเสมอ 
หรือหากเปนไปได ควรกําหนดใหมีการออกใบอนุญาตสําหรับการเปนนัก
โฆษณา โดยผูที่จะสอบผานไดรับใบอนุญาต จะตองผานการอบรมหรือการสอบ
เกี่ยวกับกฎหมายการโฆษณา และจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา รวมทั้งแนว
ความคิดทางดานศีลธรรมและวัฒนธรรม เปนตน

4. ในการดําเนินการตามกระบวนการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา ควรจะ
ทําในลักษณะที่คอยเปนคอยไป ในระยะแรกอาจจะตองอยูภายใตการกํากับดู
แลของหนวยงานของรัฐ จนกวาที่กระบวนการกํากับดูแลตนเองนั้นจะสามารถ
สรางการยอมรับ หรือความเชื่อถือจากสังคมได และในอนาคตควรมีการออก
กฎหมายที่เกี่ยวของโดยตรงดวย ดวยการสนับสนุนจากภาครัฐ เพื่อใหสอด
คลองกับเจตนารมณของรัฐธรรมนูญแหงประเทศไทย พ.ศ. 2540
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5. ควรมีการตรวจสอบกลไกการกํากับดูแลตนเองอยูเสมอๆ ในประเด็นตางๆ เชน
ในแงของจุดออนหรือประสิทธิภาพของกลไกการกํากับดูแลตนเอง การสํารวจ
ทัศนคติของประชาชนที่มีตอการตระหนักถึงระบบการกํากับดูแลตนเอง และ
ความพึงพอใจตอการแกปญหาตามเรื่องรองเรียน การทบทวนกระบวนการสง
เสริมการใชจรรยาบรรณ การวิเคราะหแหลงที่มาของเรื่องรองเรียน จํานวนและ
ประเภทของเรื่องรองเรียน มาตรฐานผลการตัดสินใจตอปญหา และใหขอมูลตอ
ประชาชนในแงของการดําเนินงาน ความใสใจในการติดตามกรณที่ผูรองเรียน
รองเรียนเขามา รวมทั้งขอมูลตางๆที่เกี่ยวของกับข้ันตอนในการปฏิบัติการ เชนผู
รับผิดชอบ และผลการตัดสิน

6. การสรางความตระหนักตอสาธารณชน สื่อมวลชน กลุมผลักดันทางสังคม และ
นักการตลาดตอจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาและกระบวนการกํากับดูแลตนเอง 
ของวิชาชีพโฆษณาใหเปนที่ยอมรับอยางกวางขวาง เพื่อใหประชาชนมีความเขา
ใจในกลไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา และสามารถสงเรื่องรอง
เรียนเขามาได หากพบวาการโฆษณามีลักษณะที่ไมพึงประสงคตามจรรยา
บรรณวิชาชีพโฆษณา

7. หากหนวยงานที่เปนหลักในการดําเนินการตามกลไกการกํากับดูแลตนเอง คือ 
สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย ควรสงเสริมใหบริษัทตัวแทนโฆษณา โดย
เฉพาะบริษัทตัวแทนโฆษณาขนาดเล็กเขามาเปนสมาชิกกับทางสมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศไทย เพื่อใหเกิดการประสานความรวมมือรวมกันมากขึ้น โดย
สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยควรเพิ่มความสําคัญหรือสิทธิพิเศษของ
การเปนสมาชิกของสมาคมใหชัดเจน เพื่อกระตุนใหบริษัทตัวแทนโฆษณาเห็น
ความสําคัญของการเปนสมาชิก ซึ่งจะสงผลกระทบตอการที่สมาชิกจะเห็น
ความสําคัญของบทลงโทษ (Sanction) ตางๆ ของสมาคมโฆษณาธุรกิจดวย
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป

1. การวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษา แนวทางจรรยาบรรณที่เหมาะสมกับสภาพสังคม
ในปจจุบัน อยางไรก็ตามพฤติกรรมของสังคม และคานิยมของสังคมมีลักษณะที่
เปลี่ยนแปลงอยูเสมอๆ ดังนั้นในอนาคตจึงอาจมีการศึกษาประเด็นตางๆเพิ่ม
เติม และนํามาเปรียบเทียบกับผลการวิจัยในครั้งนี้ได

2. ในการวิจัยครั้งนี้ใหความสําคัญกับความคิดเห็นหรือความคาดหวังของฝาย
ตางๆในสังคมทั้ง 4 ฝาย คือ เจาหนาที่ของรัฐที่ทําหนาที่ในการควบคุมการ
โฆษณา ส่ือมวลชน กลุมผลักดันทางสังคม และผูประกอบการโฆษณาอยางเทา
เทียมกันทุกฝาย อยางไรก็ตามในการศึกษาเกี่ยวกับความรับผิดชอบของนัก
โฆษณาตอฝายตางๆในสังคมนั้น แตละฝายอาจมีน้ําหนักหรือความสําคัญตอ
นักโฆษณาในระดับที่แตกตางกัน ดังนั้นจึงควรทําการศึกษาวิจัยเพื่อเปรียบ
เทียบความแตกตางของความคาดหวังของแตละฝายที่เขามาเกี่ยวของกับนัก
โฆษณา รวมทั้งศึกษาระดับความสําคัญที่แตละฝายมีตอนักโฆษณาดวย
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รายชื่อบริษัทตัวแทนโฆษณา

1. บริษัท แอกแซส แอนด แอสโซซิเอทส จํากัด
976/4 ซอยโรงพยาบาลพระรามเกา ถนนพระราม 9 แขวงบางกะป เขตหวยขวาง กรุงเทพฯ
10320

2. บริษัท แอมเมกซ ทีม แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด
276 อาคาร เอ. 1 โครงการเรนทรีออฟฟสการเดน  ซอยศูนยวิจัย 4 ถ.พระราม 9 หวยขวาง
กรุงเทพฯ 10320

3. บริษัท อาซาตซู (ประเทศไทย) จํากัด
3388/86  ชั้น 24 อาคารสิรินรัตน ถนนพระราม แขวงคลองตัน เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 10110

4. บริษัท เบต้ี แอดส (ประเทศไทย) จํากัด
17 ถ. สุขุมวิท  ซอย 4 แขวงคลองเตย เขตคลองเตย กรุงเทพฯ 10110

5. บริษัท บีบีดีโอ กรุงเทพ จํากัด
968 อาคารอื้อจือเหลียง ชั้น 18 ถ. พระราม 4 แขวงสีลม เขตบางรัก กรุงเทพฯ 10500

6. บริษัท บลูริบบอน แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด
7/129 เซ็นทรัลปนเกลา ชั้น 19 ถ. บรมราชชนนี แขวงอรุณอมรินทร เขตบางกอกนอย กรุงเทพฯ
10700

7. บริษัท เบรนเอเชีย จํากัด
1091/76-77 อาคารราชานครหลวง ชั้น 4 ถ. เพชรบุรีตัดใหม (ซอย 33) แขวงมักกะสัน เขตราช
เทวี กรุงเทพฯ 10400

8. บริษัท คาเธย อัลลายแอนซ จํากัด
61/42 ซ. สุขุมวิท 26 (อารี) ถ. สุขุมวิท แขวงคลองตัน เขตคลองเตย
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9. บริษัท คัลเลอรโทน จํากัด
379 ถ.วิภาวดีรังสิต แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพฯ 10400

10. บริษัท ครีเอทโซน จํากัด
184 ซอยจรัญสนิทวงศ 62 แขวงบางยี่ขัน เขตบางพลัด กรุงเทพฯ 10700

11. บริษัท ซีวีที แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด
976/22 ถ. ริมคลองสามเสน แขวงบางกะป  หวยขวาง กรุงเทพฯ 10320

12. บริษัท ไดอิจิ-คิคากุ (ประเทศไทย) จํากัด
1088 อาคารตรีเพชร ชั้น 12  ถ. วิภาวดีรังสิต แขวงลาดยาว เขตจตุจักร กรุงเทพฯ 10900

13. บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด
ชั้น 27-28 อาคารอื้อจือเหลียง เลขที่ 968 ถ. พระราม 4 แขวงสีลม เขตบางรัก กรุงเทพฯ 10500

14. บริษัท ยูโร อารเอสซีจี พารทเนอรชิพ จํากัด
23/50-54 อาคารสรชัย ชั้น 17 ซ. สุขุมวิท แขวงคลองตันเหนือ เขตวัฒนา กรุงเทพฯ 10110

15. บริษัท เอฟซีบี เวิรลดไวด (ประเทศไทย) จํากัด
88 ซอยสุขุมวิท 22  ถ.สุขุมวิท บางจาก พระโขนง กรุงเทพฯ 10250

16. บริษัท แฟลกชิพ จํากัด
622 อาคารเอ็มโพเรียมทาวเวอร ชั้น 25 ถ.สุขุมวิท 24 คลองตัน คลองเตย กรุงเทพฯ 10110

17. บริษัท ฟอรวารด พลัส
1/49 ซอยสุขุมวิท 39(พรอมพงศ) ถ.สุขุมวิท คลองตันเหนือ เขตวัฒนา กรุงเทพฯ 10110

18. บริษัท กราฟส จํากัด
54 ถ.สุรวงศ บางรัก  กรุงเทพฯ 10500
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19. บริษัท ฮาคูโฮโด (กรุงเทพฯ) จํากัด
75/108-109 ซอย วัฒนา ถ.สุขุมวิท 21 คลองเตยเหนือ เขตวัฒนา กรุงเทพฯ 10110

20. บริษัท เฮอรค คอมมิวนิเคชั่น จํากัด
9/266 หมู 10 ซอย 6 หมูบานสังสิทธินิเวศน ลาดพราว ลาดพราว กรุงเทพฯ10230

21. บริษัท  ไอ เมจิก จํากัด
18/88 หมู 8 ลาดพราว 71 ลาดพราว กรุงเทพฯ 10230

22. บริษัทไอซิส ยูเนี่ยน กรุป จํากัด
67/190 ซอยเสนานิคม 1 ถ.พหลโยธิน ลาดพราว ลาดพราว กรุงเทพฯ  10230

23. บริษัทโนฮาวด แอดเวอรไทซ่ิง เอเยนซ่ี จํากัด
อาคาร เดอะมิลเลเนีย (หลังสถานฑูตอเมริกา) 62 ชั้น 25 หอง 2501-2 ถ.หลังสวน ลุมพินี ปทุม
วัน กรุงเทพฯ 10330

24. บริษัท I.M.C. Communications จํากัด
446/54-58 ชั้น 5 อาคารปารเอเวนิว 2 สุขุมวิท 71 พระโขนงเหนือ เขตวัฒนา กรุงเทพฯ 10110

25. บริษัท แมสซีฟ แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด
1383 ทาวนอินทาวน ลาดพราว 94 วังทองหลาง กรุงเทพฯ 10310

26. บริษัท มูฟเมนท จี แอนดื ดับบลิว จํากัด
172 ซอยลาดพราว 86 ถ.ลาดพราว วังทองหลาง  กรุงเทพฯ 10310

27. บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด
ชั้น 10 อาคารสีลมเซ็นเตอร เลขที่ 2 ถนนสีลม แขวงสุริยวงศ เขตบางรัก กรุงเทพฯ 10500

28. บริษัท แปซิแทพเทินส (ประเทศไทย) จํากัด
113/3 ซอยพงศเวชอนุสรณ 2 สุขุมวิท 62/1 แขวงบางจาก เขตพระโขนง กรุงเทพฯ 10260
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29. บริษัท พันกร ครีเอชั่น จํากัด
36 สุขุมวิท 58 พระโขนง กรุงเทพฯ 10250

30. บริษัท ประกิต ปบลิซีส จํากัด
131/24-28 ซอยสุขุมวิท 7/1 ถนนสุขุมวิท แขวงคลองเตยเหนือ เขตวัฒนา กรุงเทพฯ 10110

31. บริษัท ซาทชิแอนดซาทชิ จํากัด
ชั้น 25 อาคารสาทรซิตี้ทาวเวอร เลขที่ 175 ถนนสาทรใต แขวงทุงมหาเมฆ เขตสาทร กรุงเทพฯ
10120

32. บริษัท ซีนารีโอ จํากัด
622 อาคารเอ็มโพเรียมทาวเวอร ชั้น 18 ถนนสุขุมวิท 24 แขวงคลองตัน เขตคลองเตย กรุงเทพฯ
10110

33. บริษัท ทีบีดับบลิวเอ เน็กซ แอนด ทริพเพลท แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด
1028/5 อาคารพงศอมร ถนนพระราม 4 แขวงทุงมหาเมฆ เขตสาทร กรุงเทพฯ 10120

34. บริษัท ไทยฮาคูโฮโด จํากัด
ชั้น 12 อาคารดีทแฮลมทาวเวอร บี เลขที่ 93/1 ถนนวิทยุ แขวงลุมพินี เขตปทุมวัน กรุงเทพฯ
10330

35. บริษัท เดอะ แมกัส จํากัด
25 อาคารอัลมาลิงค ชั้น 7 ถนนชิดลม แขวงลุมพินี เขตปทุมวัน กรุงเทพฯ 10330

36. บริษัท ฏีมแอ็ด คอรปอเรชั่น จํากัด
19/21 ลาดพราวซอย 16 ถนนลาดพราว แขวงลาดยาว เขตจตุจักร กรุงเทพฯ 10900

37. บริษัท ไท คอมมิวนิเคชั่น จํากัด
ชั้น 11 อาคารเจ.เพรส ทาวเวอร 1 เลขที่ 100 ถนนนางลิ้นจี่ แขวงชองนนทรี เขตยานนาวา
กรุงเทพฯ 10120
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รายละเอียดโครงการระดมสมองเพื่อการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา

ครั้งที่ 1
เร่ือง “กฎหมายโฆษณา ควบคุม หรือกํากับดูแล”

วันที่ 29 สิงหาคม พ.ศ.2544
ณ หองประชุม ดร.เทียม โชควัฒนา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

ประเด็นหลักของการสัมมนา
1. เพื่อเสนอภาพรวมของกฎระเบียบที่มีตออุตสาหกรรมการโฆษณาจากหลากหลายมุมมอง
2. เพื่อเปดโอกาสใหไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจโฆษณาในประเด็น

ที่เกี่ยวของกับกฎหมาย
3. เพื่อเปนขอมูลสําหรับสะทอนความคิดเห็นจากผูเกี่ยวของกับธุรกิจโฆษณาไปยังหนวยงาน

ภาครัฐบาลที่ดูแลรับผิดชอบดานกฎหมาย

รูปแบบการดําเนินงาน
เปนการอภิปรายจากวิทยากร และประชุมกลุมยอยเพื่อระดมความคิดจากผูเขารวมการ

สัมมนา และรวบรวมขอสรุป

ผูเขารวมสัมมนา
มีผูเขารวมสัมมนาจํานวนทั้งสิ้น 88 คน โดยเปนคณาจารย นักวิชาการจากสถาบันการศึกษา

ระดับอุดมศึกษา ผูประกอบธุรกิจดานการโฆษณา ผูแทนจาหนวยงานภาครัฐ เจาของผลิตภัณฑ/
บริการ ผูแทนจากสมาคมวิชาชีพดานสื่อสารมวลชน สมาคมการตลาดแหงประเทศไทย และ
สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย

วิทยากร
1. คุณมานิต รัตนสุวรรณ อดีตนายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย อดีตนายกสมาคม

การตลาดแหงประเทศไทย และที่ปรึกษารัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข
2. รศ.ดร.พนา ทองมีอาคม รองคณบดีฝายบัณฑิตศึกษา และหัวหนาภาควิชาการโฆษณา คณะ

นิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
3. คุณวิจิตต รักถิ่น นิติกร สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข
4. คุณมานิจ สุขสมจิตต บรรณาธิการอาวุโส หนังสือพิมพไทยรัฐ
5. คุณนิวัต วงศพรหมปรีดา เลขาธิการสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย(ผูดําเนินรายการ)
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ครั้งที่  2
เร่ือง “ทําไมตองมีการกํากับดูแลตนเอง”

วันที่ 30 ตุลาคม 2544
ณ หอง 102 คณะวารสารศาสตร และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร

ประเด็นหลักของการสัมมนา
1. เพื่อใหผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจโฆษณาไดตระหนักถึงความสําคัญของการกํากับดูแลตนเอง
2. เพื่อใหผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจโฆษณาไดมีขอมูล และมุมมองเพื่อการปรับเปลี่ยนองคกรของตน

ใหเขาสูการกํากับดูแลตนเอง
3. เพื่อใหผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจโฆษณาไดมีโอกาสแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับการกํากับดู

แลตนเอง

รูปแบบการดําเนินงาน
เปนการอภิปรายจากวิทยากร โดยมีการเปดโอกาสใหผูเขารวมการสัมมนาไดแสดงความคิด

เห็น และรวบรวมขอสรุป

ผูเขารวมสัมมนา
มีผูเขารวมสัมมนาจํานวนทั้งสิ้น 70 คน ประกอบดวย นักวิชาการ คณาจารยจากสถาบันการ

ศึกษาระดับอุดมศึกษา ผูประกอบธุรกิจดานโฆษณา เจาของผลิตภัณฑ/บริการ ผูแทนจากภาครัฐ
สมาคมการตลาดแหงประเทศไทย สมาคมนักวิชาชีพดานสื่อสารมวลชน และสมาคมโฆษณา
ธุรกิจแหงประเทศไทย

วิทยากร
1. คุณกฤษณพร เสริมพานิช  ผูอํานวยการกองงานคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียง และ

วิทยุโทรทัศนแหงชาติ กรมประชาสัมพันธ
2. คุณนิโรธ เจริญประกอบ รองเลขาธิการ สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค
3. คุณสุจินต ชัยมังคลานนท สํานักงานกฎหมาย Baker & McKenzie
4. รศ.ปยกุล เลาวัณยศิริ คณบดี คณะวารสารศาสตร และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรม

ศาสตร
5. คุณนิวัต วงศพรหมปรีดา เลขาธิการสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย(ผูดําเนินรายการ)
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ครั้งที่ 3
เร่ือง “วงการโฆษณา จะกํากับดูแลตนเองอยางไร ?”

วันพุธที่ 28 พฤศจิกายน 2544
ณ ชั้น 6  ตึกสํานักอธิการบดี 1 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย

ประเด็นหลักของการสัมมนา
1. เพื่อใหผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจโฆษณาไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับแนวทางกํากับดูแลตนเอง
2. เพื่อใหผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจโฆษณาไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
3. เพื่อหาขอสรุปเกี่ยวกับแนวทางการกํากับดูแลตนเอง

รูปแบบการดําเนินงาน
เปนการอภิปรายจากวิทยากร โดยมีการเปดโอกาสใหผูเขารวมการสัมมนาไดแสดงความคิด

เห็น และรวบรวมขอสรุป

ผูเขารวมสัมมนา
มีผูเขารวมสัมมนาจํานวนทั้งสิ้น 120 คน ประกอบดวย นักวิชาการ คณาจารยจากสถาบันการ

ศึกษาระดับอุดมศึกษา ผูประกอบธุรกิจดานโฆษณา เจาของสินคา/บริการ ผูแทนภาครัฐ สมาคม
การตลาดแหงประเทศไทย สมาคมวิชาชีพดานสื่อสารมวลชน และสมาคมโฆษณาธุรกิจแหง
ประเทศไทย

วิทยากร
1. คุณวิทวัส ชัยปาณี กรรมการสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย และกรรมการผูจัดการ

บริษัทโอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด
2. คุณกฤษณพร เสริมพานิช ผูอํานวยการกองงานคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียง และ

วิทยุโทรทัศนแหงชาติ กรมประชาสัมพันธ
3. คุณสารี อองสมหวัง กรรมการผูจัดการมูลนิธิผูบริโภค และกรรมการบริหารนิตยสารฉลาดซื้อ
4. ผศ.กิตติ สิริพัลลภ สมาคมการตลาดแหงประเทศไทย และอาจารยประจํา ภาควิชาการตลาด

คณะพาณิชยศาสตร และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร
5. คุณนิวัต วงศพรหมปรีดา เลขาธิการสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย(ผูดําเนินรายการ)
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ครั้งที่ 4
เร่ือง “คนโฆษณาจะกํากับดูแลตนเองอยางไร”

วันที่ 30 มกราคม 2545
ณ หอง Centenary Hall ชั้น 4 อาคารเซนตคาเบรียล มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ

ประเด็นหลักในการสัมมนา
1. เพื่อเปนการสรุปสรางกระบวนการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาโดยไดนํากระบวนการ

กํากับดูแลตนเองจากประเทศตางๆในยุโรป 22 ประเทศ รวมกับแนวทางที่ไดจากการสัมมนา
2. เพื่อระดมความคิดเกี่ยวกับกระบวนการกํากับดูแลตนเองจากมุมมองของฝายตางๆที่เขามา

เกี่ยวของ ทั้ง 3 คร้ังกอนหนานี้มาเปนฐานในสัมมนา

รูปแบบการดําเนินงาน
เปนการระดมความคิดเห็นจากตัวแทนของผูที่อยูในแวดวงวิชาชีพโฆษณาโดยตรง ซึ่งอยูในรูป

แบบของการประชุมกลุมยอยเพื่อเปนการเปดโอกาสในการแสดงความคิดเห็น กอนที่จะนํามา
อภิปรายรวมกันในหองประชุมใหญ

ผูเขารวมการสัมมนา
มีผูเขารวมสัมมนาจํานวนทั้งสิ้น 35 คน เปนนักวิชาชีพโฆษณาระดับผูบริหารของบริษัทตัว

แทนโฆษณาตางๆ โดยคุณนิวัต วงศพรหมปรีดา เลขาธิการสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย
เปนผูดําเนินรายการ
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ครั้งที่ 5
เร่ือง "จรรยาบรรณและการกํากับดูแลตนเองของคนโฆษณา"

วันพุธที่ 13 กุมภาพันธ 2545
ณ โรงละคอน อาคาร 9 ชั้น 16 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตกลวยน้ําไท

ประเด็นหลักในการสัมมนา
1. เพื่อนําเสนอรางการกํากับดูแลตนเองที่เปนความคิดเห็นของผูประกอบวิชาชีพ
2. เพื่อใหผูแทนจากสวนตางๆที่เกี่ยวของกับงานโฆษณาไดใหขอเสนอแนะที่จะทําใหรางดังกลาว

มีความสมบูรณขึ้น
3. เพื่อหาขอสรุปเกี่ยงกับแนวทางในการกํากับดูแลตนเองของอุตสาหกรรมโฆษณา

รูปแบบการดําเนินงาน
เปนการอภิปรายจากวิทยากร โดยมีการเปดโอกาสใหผูเขารวมการสัมมนาไดแสดงความคิด

เห็น และรวบรวมขอสรุป

ผูเขารวมสัมมนา
มีผูเขารวมสัมมนาจํานวนทั้งสิ้น 150 คน ประกอบดวย นักวิชาการ คณาจารยจากสถาบันการ

ศึกษาระดับอุดมศึกษา นักศึกษาทางดานนิเทศศาสตร ผูประกอบธุรกิจดานโฆษณา เจาของสิน
คา/บริการ ผูแทนภาครัฐ สมาคมวิชาชีพดานสื่อสารมวลชน และสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศ
ไทย

วิทยากร
1. คุณปารเมศร รัชไชยบุญ นายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย
2. ภก.โสภณ ฮวบเจริญ เจาหนาที่จากสํานักงานคณะกรรมการอาหาร และยา
3. คุณวิโรจน ณ บางชาง นายกสมาคมพลังผูบริโภคแหงประเทศไทย
4. คุณชวรงค ลิมปปทมปาณี หัวหนาศูนยขาวไทนรัฐ และเลขาธิการสมาคมนักขาวนักหนังสือ

พิมพแหงประเทศไทยในพระบรมราชูปถัมภ
5. อาจารยสุรวัฒน ชมภูพงษ อาจารยประจําคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ(ผูดําเนิน

รายการ)
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ครั้งที่ 6
เร่ือง “คนโฆษณาจะกํากับดูแลตนเองอยางไร ภาค 2”

วันที่ 30 มกราคม 2545
ณ หอง Centenary Hall ชั้น 4  อาคารเซนตคาเบรียล มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ

ประเด็นหลักในการสัมมนา
1. เพื่อเปนการสรุปสรางกระบวนการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณาโดยไดนํากระบวนการ

กํากับดูแลตนเองที่ไดจากการสัมมนา
2. เพื่อระดมความคิดเกี่ยวกับกระบวนการกํากับดูแลตนเอง 5 คร้ังกอนหนานี้มาหาขอสรุปใน

สัมมนา

รูปแบบการดําเนินงาน
เปนการระดมความคิดเห็นจากตัวแทนของผูที่อยูในแวดวงวิชาชีพโฆษณาโดยตรง โดยเปน

การอภิปรายรวมกันในหองประชุมใหญ

ผูเขารวมการสัมมนา
มีผูเขารวมสัมมนาจํานวนทั้งสิ้น 24 คน เปนนักวิชาชีพโฆษณาระดับผูบริหารของบริษัทตัว

แทนโฆษณาตางๆ โดยมีผูดําเนินรายการ ไดแก
1. คุณปารเมศร รัชไชยบุญ นายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย
2. คุณนิวัต วงศพรหมปรีดา เลขาธิการสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย
3. ผ.ศ.ดร.มล.วิฎราธร จิรประวัติ อาจารยประจําคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
4. อาจารยภูมิ มูลศิลป อาจารยประจําคณะนิติศาสตร มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ



ภาคผนวก ค
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แบบสอบถาม
ความคิดเห็นที่มีตอแนวทางการปฏิบัติงานโฆษณา

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ ในการศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา
สาขานิเทศศาสตร คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

สวนที่ 1 ขอมูลสวนตัว

D1. เพศ  1. ชาย   2. หญิง

D2. อายุ โปรดระบุ……….  ป

D3. ระดับการศึกษา

 1.อนุปริญญา  2. ปริญญาตรี  3. ปริญญาโท 

 4. ปริญญาเอก  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ
……………………………………

D4. ตําแหนงงานปจจุบัน ……………………………..

D5. บริษัท …………………………………………….

D6. จํานวนประสบการณการทํางาน ………………… ป

D7. ทานเคยเขารับการอบรม หรือเขารวมการสัมนาที่เกี่ยวของกับ กฎหมาย หรือ จรรยาบรรณวิชา
ชีพโฆษณา หรือไม  (เฉพาะนักโฆษณา)

1.เคย   2. ไมเคย

D8. บริษัทของทานเปนสมาชิกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยหรือไม (เฉพาะนักโฆษณา)

1.เปน   2. ไมเปน
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สวนที่ 2  ความคิดเห็นตอขอความจรรยาบรรณ

ประเด็นตอไปนี้ เปนประเด็นที่มาจากจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณาของตางประเทศ และ
ความคาดหวังที่กลุมตางๆในสังคมไทยมีความคาดหวังตอการปฏิบัติการโฆษณา ทานคิดวา แต
ละประเด็นมีความสําคัญในการเปนแนวทางการปฏิบัติงานโฆษณาใหมีจรรยาบรรณมากนอย
เพียงไร

กรุณาทําเครื่องหมาย เพื่อใหคะแนนในแตละประเด็น โดยที่ 5 คือ มีความสําคัญมาก
ที่สุด และ 1 คือมีความสําคัญนอยที่สุด

นอยที่สุด                มากที่สุด
ประเด็น 1 2 3 4 5

1. โฆษณาตองนําเสนอความจริง
2. โฆษณาตองซื่อสัตย
3. โฆษณาตองไมกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญ
4. การโฆษณาไมควรนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการของ

ตนที่ไมถูกตอง ทั้งขอมูลที่เกี่ยวของกับสาระสําคัญของสินคา
หรือบริการและเนื้อหาหรือเร่ืองราวอื่นๆในโฆษณา

5. โฆษณาตองไมเกินความจริง ยกเวนเปนสิ่งที่ใครๆก็รูวาเปนไป
ไมไดแนๆ

6. โฆษณาตองไมใชภาษาหรือเนื้อหาที่กํากวม คลุมเครือ
7. โฆษณาตองไมละขอมูลที่สําคัญ
8. โฆษณาไมควรสรางความเขาใจผิดโดยใชศัพทสถิติ ผลการวิจัย

หรืออางอิงรายงานทางวิทยาศาสตร โดยที่สินคาไมมีคุณสมบัติ
ตามนั้น

9. ไมควรนําเสนอ หรืออางถึงตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยที่ตัว
บุคคล หรือสถาบันนั้นไมไดใช ไมมีประสบการณ หรือความรู
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นจริง

10. การโฆษณาไมควรใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนผูรับรอง
11. การโฆษณาไมควรใชนักวิชาการมาเปนผูรับรอง
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นอยที่สุด                มากที่สุด
ประเด็น 1 2 3 4 5

12. โฆษณาเปรียบเทียบตองเปรียบโดยใชขอมูลที่ถูกตอง พิสูจนได
13. การโฆษณาเปรียบเทียบไมควรโจมตี หรือทําใหเกิดความเสีย

หาย หรือสับสนตอธุรกิจหรือสินคาของผูอ่ืน
14. การโฆษณาไมควรทําใหบริษัท องคกร กิจกรรมทางการตลาด

หรือสินคา ของผูอ่ืนถูกดูถูก หรือเปนที่ขบขัน หรือในลักษณะ
อ่ืนๆ ในสายตาของสาธารณชน แมวาจะไมไดกลาวถึงโดยการ
ระบุอยางชัดแจงก็ตาม

15. โดยปกติแลวจะไมมีการนําเสนอภาพของพระมหากษัตริย พระ
ราชินี รัชทายาท หรือ ผูสําเร็จราชการแทนประองค รวมทั้ง
เครื่องหมาย สัญลักษณตางๆที่เกี่ยวของในโฆษณา เวนแตได
รับอนุญาตกอน

16. โฆษณาควรเคารพในความคิดเห็นของในความคิดสรางสรรค
ของผูอ่ืน และหลีกเลี่ยงการลอกแบบเลียนแบบ และการขโมย
ความคิดของผูอ่ืนทั้ง โครงรางการจัดวาง ตัวอักษร คําขวัญ
ภาพ ดนตรี เพลงประกอบ หรือเสียงประกอบ

17. โฆษณาไมควรนําเสนอใหเห็นถึงความโหดราย กาวราว ดูแลว
หวาดเสียว

18. โฆษณาไมควรสงเสริมการกระทําที่ผิดกฎหมาย
19. โฆษณาไมควรนําเสนอใหเห็นถึงความโหดราย กาวราว ดูแลว

หวาดเสียว
20. โฆษณาไมควรสงเสริมการกระทําที่ผิดกฎหมาย
21. ไมควรกระทําการโฆษณาโดยใชความเชื่อถือเกี่ยวกับไสย

ศาสตร หรือเร่ืองโชคลางมาเปนขอจูงใจ
22. โฆษณาไมควรนําความเชื่อทางศาสนา สัญลักษณ พิธีกรรม

หรือธรรมเนียมปฏิบัติมานําเสนออยางขบขันหรือในเชิงลบ
23. โฆษณาไมควรสงเสริมพฤติกรรมที่ไมปลอดภัย หรือเปน

อันตรายตอสุขภาพ
24. โฆษณาควรอยูภายใตบทบัญญัติแหงกฎหมาย
25. โฆษณาตองเคารพในหลักการการแขงขันที่เปนธรรม
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นอยที่สุด                มากที่สุด
ประเด็น 1 2 3 4 5

26. โฆษณาไมควรนําเสนอเนื้อหาที่จะกอใหเกิดความแตกแยก
หรือความระคายเคืองตอสังคมในวงกวาง ในทุกรูปแบบ ไมวา
จะเปน เชื้อชาติ สัญชาติ ศาสนา ความคิดเห็นทางการเมือง
เพศ หรืออายุ

27. โฆษณาควรหลีกเลี่ยงการใชภาพหรือขอความเกี่ยวกับเพศที่
อาจเปนการดูถูกผูหญิง

28. โฆษณาไมควรนําเสนอภาพของบุคคลในลักษณะที่เปนวัตถุ
ทางเพศ

29. โฆษณาไมควรนําเสนอภาพโปเปลือยของมนุษยโดยไมเกี่ยว
ของกับสินคาหรือบริการที่โฆษณา

30. การโฆษณาไมควรนําเสนอโดยการใชแนวคิดที่เปนลักษณะ
สองแงสองงาม เร่ืองตลกสัปดน หรือ มุงประเด็นทางเพศ

31. โฆษณาไมควรทําการใดๆ อันอาจนํามาซึ่งความเสื่อมเสีย
เกียรติศักดิ์แหงวิชาชีพ

32. โฆษณาไมควรทําลายความศรัทธาของผูบริโภค
33. โฆษณาไมควรใชประโยชนจากความขาดประสบการณหรือ

ความรูของผูบริโภค
34. โฆษณาไมควรกอใหเกิดความเสื่อมเสียในจริยธรรม/วัฒนธรรม

อันดีงาม
35. ตัวหนังสือที่เปนเชิงอรรถในโฆษณาจะตองมีขนาดพอสมควร ที่

จะใหสามารถอานไดงาย และอยูในตําแหนงที่เกี่ยวของกับขอ
ความหลัก

36. การโฆษณาควรใชขอความที่ถูกตองตามหลักภาษาไทย
37. โฆษณาที่ใชคําที่มาจากภาษาตางประเทศ หากมีคําภาษาไทย

ที่เปนที่ยอมรับ ควรใชคําภาษาไทย
38. การโฆษณาไมควรนําเด็กและเยาวชนเขาสูสถานการณหรือกิจ

กรรมที่ไมปลอดภัย คุกคามตอสุขภาพ หรือความปลอดภัย
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สวนที่ 3 แนวทางการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา

แนวทางหนึ่งที่ใชในการกํากับดูการโฆษณาใหผลิตชิ้นงานโฆษณาที่มีลักษณะที่เปน
ที่ยอมรับไดของสังคมในแงของเนื้อหาของการโฆษณาที่อาจสงผลกระทบตอสังคมนั้น นอกจาก
การใชกฎหมาย โดยหนวยงานของรัฐแลว คือ การใชกลไกการกํากับดูแลตนเองโดยนักโฆษณา
ดวยกันเอง โดยมีจรรยาบรรณเปนเครื่องมือ ซึ่งเปนรูปแบบที่ตางประเทศไดมีการพัฒนานํามาใช
และมีการวิจัยในแงของประสิทธิภาพมามากกวา 20 ป

ทั้งนี้ กลไกการกํากับดูแลตนเองนั้นจะมีหนวยงานที่รับผิดชอบดําเนินงาน รับคํารอง
เรียนตางๆ สงตอใหคณะกรรมการไดพิจารณาตัดสิน โดยเปดโอกาสใหผูโฆษณาไดชี้แจงเหตุผล
กอนการตัดสิน คําตัดสินของคณะกรรมการอาจเปนที่สิ้นสุด หรือบางประเทศเปดโอกาสใหมีการ
อุทธรณตอได

อยางไรก็ตามกลไกดังกลาว มีองคประกอบที่มีรายละเอียดปลีกยอยที่แตกตางกันไป
ในแตละประเทศ ขอใหทานพิจารณาวา หากมีกลไกการกํากับดูแลตนเองของนักโฆษณาใน
ประเทศไทย ในแตละองคประกอบ หรือในแตละขั้นตอนควรมีลักษณะเชนไร โดยกรุณาทําเครื่อง
หมายหนาคําตอบที่ทานตองการ

S1 หนวยงานที่ควรเปนผูรับผิดชอบดําเนินการตามกลไกการกํากับดูแลตนเอง คือ หนวยงานใด
1. หนวยงานที่ตั้งขึ้นมาใหมโดยเฉพาะเปนแกนนํา
2. สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยเปนแกนนํา
3. หนวยงานที่รัฐจัดตั้งขึ้นมา
4. อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………….

S2 เงินทุนในการดําเนินการควรมาจากแหลงใด(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
1. เก็บจากคารองเรียน
2. เก็บคาปรับจากผูโฆษณาที่ถูกตัดสินวาผิด
3. เก็บจากคาสมาชิก
4. ขอเงินสนับสนุนจากรัฐ
5. ทํากิจกรรมเพื่อระดมทุนเอง
6. อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………….
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S3 การโฆษณาผานสื่อใดที่ควรเขามารวมในกระบวนการ ตามกลไกการกํากับดูแลตนเอง (ตอบได
มากกวา 1 ขอ)

1 โทรทัศน
2 วิทยุ
3 หนังสือพิมพ
4 นิตยสาร วารสาร
5 ส่ิงพิมพอ่ืนๆ
6 อินเตอรเน็ท
7 ปายโฆษณานอกสถานที่
8 อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………

S4 แหลงที่มาของเรื่องรองเรียน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)
1. คํารองเรียนจากคูแขง คือ ตัวนักโฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณา
2. คํารองเรียนจากผูบริโภค หรือตัวแทนผูบริโภค
3. คํารองเรียนที่ไดจากการติดตามสอดสองจากเจาหนาที่ ในองคกรที่ดําเนินการ

กํากับดูแลตนเอง
4. อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………….

S5 มื่อใดที่จะทําใหเร่ืองรองเรียนเขาสูการพิจารณาของคณะกรรมการ
1. เมื่อมีเร่ืองรองเรียนเขามาทุกครั้ง แมวาจะมีผูรองเรียนเพียงรายเดียว
2. เมื่อมีจํานวนของคํารองเรียนอยางนอย ______  คํารองเรียน
3. เมื่อมีเร่ืองรองเรียนที่มีมูล หรือมีผลกระทบตอสังคมอยางมาก แมเพียงรายเดียว

รองเรียนก็เพียงพอ
4. เมื่อมีเร่ืองรองเรียนที่มีมูล หรือมีผลกระทบตอสังคมอยางมาก และมีอยางนอย

_____  คํารองเรียน
5. อ่ืนๆ คือ ………………………………………………………………………
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S6 ทานเห็นวา “คณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน” ควรเปนอยางไร
S.6a จํานวนควรเปนอยางไร

1. คัดเลือกเขามาฝายละ 3 คน แตใหเวียนกันเขาพิจารณาครั้งละ  1 คนเทาๆกัน
2. คัดเลือกเขามาฝายละ ………คนเทาๆกัน แตใหเวียนกันเขาพิจารณาฝายละ  1

คนเทาๆกัน
3. คัดเลือกเขามาฝายละ ……คนเทาๆกัน แตใหเวียนกันเขาพิจารณาฝายละ  ….

คนเทาๆกัน
4. คัดเลือกเขามาฝายละ ……… คนเทาๆกัน และเขาพิจารณาทุกคน
5. คัดเลือกเขามาโดยใหแตละฝายมีน้ําหนักไมเทากัน (กรุณาระบุจํานวนคนของแต

ละฝายในตาราง S.6b.1 และ S.6b.2)
S.6b. ประกอบไปดวยใครบาง(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

ประกอบไปดวยใครบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) S.6b.1
คัดเขามาฝาย

ละ

S.6b.2
พิจารณาครั้ง

ละ
1. นักโฆษณา
2. ตัวแทนจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย
3. ลูกคา / บริษัทเจาของสินคาผูโฆษณา
4. นักวิชาการ / อาจารยในสาขาการโฆษณา-การตลาด
5. ตัวแทนสื่อมวลชน
6. ตัวแทนจาก สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)
7. ตัวแทนจาก สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)
8. ตัวแทนจาก คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทร

ทัศนแหงชาติ (กกช.)
9. ตัวแทนจากกลุมผลักดันทางสังคม / องคการอิสระ (NGO’s)
10. ตัวแทนจากประชาชน / ผูบริโภค
11. อื่นๆ โปรดระบุ  …………………………………..

S.7 การไดมาซึ่ง “คณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน” แตละทาน ควรจะใชวิธีการคัดเลือกวิธีใด
1. นักโฆษณาเปนผูเลือกตัวแทนจากแตละกลุมเขามา
2. แตละกลุมคัดเลือกตัวแทนเขามากันเอง
3. กําหนดใหผูที่ไมมีสวนไดสวนเสียเปนผูกําหนดขึ้น
4. อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………………………..
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S.8 เมื่อ ”คณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน” พิจารณาคํารองเรียนแลว หากผูรองเรียน หรือผูถูก
รองเรียน ไมพอใจคําตัดสิน ควรจะเปดโอกาสใหมี “การอุทธรณ” หรือไม

1. ควรมี โดยเปดโอกาสใหมีการแสดงหลักฐานใหมเพิ่มเติมประกอบการพิจารณา
ใหม(ทําตอขอ S.9)

2. ควรมี โดยพิจารณาจากหลักฐานที่แสดงไวแลวในการพิจารณาขั้นแรก (ทําตอขอ
S.9)

3. ไมควรมี  (ขามไปขอ S.10 )

S.9 (เฉพาะผูที่ตอบวาควรมี การอุทธรณ)
S.9 a  ”คณะกรรมการอุทธรณ” ควรประกอบไปดวยใครบาง

1. คณะกรรมการชุดเดียวกับคณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน และเปนคนเดิม
ดวย

2. คณะกรรมการชุดเดียวกับคณะกรรมการพิจารณาขอรองเรียน แตเปลี่ยนคนใหม
3. คณะกรรมการชุดใหม แตองคประกอบเดียวกับคณะกรรมการพิจารณาขอรอง

เรียน
4. คณะกรรมการชุดใหม องคประกอบใหม ไดแก  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) จํานวนกี่

คน
คณะกรรมการชุดใหม องคประกอบใหม ไดแก คัดเขามาฝาย

ละ
พิจารณาครั้ง

ละ
4.1 นักโฆษณา
4.2 ตัวแทนจากสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย
4.3 ลูกคา / บริษัทเจาของสินคาผูโฆษณา
4.4 นักวิชาการ / อาจารยในสาขาการโฆษณา-การตลาด
4.5 ตัวแทนสื่อมวลชน
4.6 ตัวแทนจาก สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.)
4.7 ตัวแทนจาก สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อย.)
4.8 ตัวแทนจาก คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทร

ทัศนแหงชาติ (กกช.)
4.9 ตัวแทนจากกลุมผลักดันทางสังคม / องคการอิสระ (NGO’s)
4.10 ตัวแทนจากประชาชน / ผูบริโภค
4.11 อื่นๆ โปรดระบุ  …………………………………..



275

S.9 b การไดมาซึ่ง ”คณะกรรมการอุทธรณ” ควรจะใชวิธีการคัดเลือกวิธีใด
1. นักโฆษณาเปนผูเลือกตัวแทนจากแตละกลุมเขามา
2. แตละกลุมคัดเลือกตัวแทนเขามากันเอง
3. กําหนดใหผูที่ไมมีสวนไดสวนเสียเปนผูกําหนดขึ้น
4. อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………………………..

S.10 ในกรณีที่คณะกรรมการพิจารณาวา โฆษณาที่ถูกรองเรียนนั้นมีความผิดจริง ควรมีแนว
ทางในการดําเนินการอยางไรตอไป (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

1 ขอใหแกไขขอความหรือวิธีการโฆษณา
2 หามการใชขอความบางอยางที่ปรากฎในโฆษณา
3 หามการโฆษณาหรือหามใชวิธีการนั้นในการโฆษณา
4 ใหโฆษณาเพื่อแกไขความเขาใจผิด
5. เสียคาปรับ
6. อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………………………..
7. ทุกขอ แตเลือกใชตามแตความรุนแรงของความผิด
8. ทุกขอ ยกเวนขอ  ……………….โดยเลือกใชตามความรุนแรงของความผิด

S.11 หากผูโฆษณาไมปฏิบัติตามแนวทางดังขอ S .10 ควรมีแนวทางในการลงโทษอยางไร
(ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

1. การกดดันจากกลุมผูมีอํานาจทางศีลธรรม
2. ขอความรวมมือใหส่ือมวลชนปฏิเสธที่จะออกอากาศหรือเผยแพรชิ้นงานโฆษณา

นั้นๆ
3. เผยแพรคําวินิจฉัยดังกลาวตอสาธารณะ
4. ตัดสิทธิพิเศษตางๆในการเปน สมาชิกของกลไกการกํากับดูแลตนเอง
5. การถอดบริษัทตัวแทนโฆษณานั้นจากการสมาชิกของกลไกการกํากับดูแลตนเอง
6. การบังคับโดยการใชอํานาจของกฎหมาย
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ตอนที่ 4
ขอเสนอแนะอื่นๆสําหรับการนํามาเปนจรรยาบรรณวิชาชีพโฆษณา และกล

ไกการกํากับดูแลตนเองของวิชาชีพโฆษณา

ขอบพระคุณเปนอยางสูงคะ



ภาคผนวก ง
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ลักษณะทางประชากรของกลุมนักโฆษณา

ตารางที่ 8.1:  แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ (กลุมนักโฆษณา)

เพศ จํานวน รอยละ

ชาย 73 49.7

หญิง 74 50.3

รวม 147 100.0

จากตารางที่ 8.1 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ จําแนกเปนเพศชาย 73
คน  และเปนเพศหญิง 74 คน คิดเปนรอยละ 49.7 และ 50.3 ตามลําดับ
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ตารางที่ 8.2: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ (กลุมนักโฆษณา)

อายุ จํานวน รอยละ

นอยกวา 25 ป 24 16.33

25-34 ป 94 63.94

35-44 ป 27 18.37

45 ปขึ้นไป 2 1.36

รวม 147 100

จากตารางที่ 8.2 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ สวนใหญมีอายุอยูใน
ชวงระหวาง  25-34 ป รองลงมาคือ อายุ 35-44 ป นอยกวา 25 ป และ 45 ปขึ้นไป คิดเปน
รอยละ 63.94, 18.37, 16.33 และ 1.36 ตามลําดับ
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ตารางที่ 8.3: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา (กลุม
นักโฆษณา)

การศึกษา จํานวน รอยละ

ปริญญาตรี 117 79.6

ปริญญาโท 25 17.0

อ่ืนๆ (อนุปริญญา,ปวช. ปวศ.) 5 3.4

รวม 147 100.0

จากตารางที่ 8.3 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ สวนใหญมีการศึกษาอยู
ในระดับปริญญาตรี คือ 117 คน คิดเปน รอยละ 79.6 รองลงมาเปนการศึกษาในระดับ
ปริญญาโท คือ 25 คน คิดเปนรอยละ 17 สวนที่เหลือ 5 คน คิดเปนรอยละ 3.4 มีการศึกษา
ในระดับอ่ืนๆ เชน อนุปริญญา ปวช. และปวส.
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ตารางที่ 8.4: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามตําแหนงงาน (กลุมนัก
โฆษณา)

ตําแหนงงาน จํานวน รอยละ

สายงานบริหารงานลูกคา 65 44.2

สายงานสรางสรรค 82 55.8

รวม 147 100

จากตารางที่ 8.4 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ มีตําแหนงงานจําแนก
เปนสายงานบริหารงานลูกคา 65 คน คิดเปน รอยละ 44.2  และสายงานสรางสรรคโฆษณา
82 คน คิดเปนรอยละ 55.8
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ตารางที่ 8.5: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประสบการณการทํางาน
(กลุมนักโฆษณา)

เพศ จํานวน รอยละ

นอยกวา 1 ป 3 2.04

1-5 ป 76 51.70

6-10 ป 41 27.89

11-15 ป 23 15.65

16 ปขึ้นไป 4 2.72

รวม 147 100

จากตารางที่ 8.5 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ มีจํานวนประสบการณ
การทํางานอยูในระหวาง 1-5 ป มากที่สุด คือ 76 คน คิดเปนรอยละ 51.7 รองลงมา คือ มี
ประสบการณอยูในระหวาง 11-15 ป  6-10 ป  16 ปข้ึนไป และนอยกวา  1 ป คิดเปนรอยละ
27.89, 15.65, 2.72 และ 2.04 ตามลําดับ
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ตารางที่ 8.6: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการอยูในบริษัทตัวแทน
โฆษณาที่เปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย (นักโฆษณา)

เพศ จํานวน รอยละ

อยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
เปนสมาชิกของสมาคม

โฆษณาฯ

98 66.70

อยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
ไมไดเปนสมาชิกของสมาคม

โฆษณา

49 33.30

รวม 147 100

จากตารางที่ 8.6 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้สวนใหญอยูในบริษัทตัว
แทนโฆษณาที่เปนสมาชิกของสมาคมโฆษณาธุรกิจจแหงประเทศไทย คือ รอยละ 66.70
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ตารางที่ 8.7: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเคยเขารับการอบรม
เกี่ยวกับกฎหมาย หรือจรรยาบรรณในการดําเนินการโฆษณา (นักโฆษณา)

เพศ จํานวน รอยละ

เคย 54 36.7

ไมเคย 93 63.3

รวม 147 100

จากตารางที่ 8.7 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ สวนใหญไมเคยเขารับ
การอบรมเกี่ยวกับกฎหมาย หรือ จรรยาบรรณในการดําเนินการโฆษณา คือ รอยละ 63.3
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ลักษณะประชากรของกลุมตางๆของสังคม

ตารางที่ 8.8: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ (กลุมตางๆของ
สังคม)

เพศ จํานวน รอยละ

ชาย
12 37.50

หญิง
20 62.50

รวม
32 100.00

จากตารางที่ 8.8 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ จําแนกเปน เพศชาย 12
คน  และเพศหญิง 20 คน คิดเปนรอยละ 37.50 และ 62.50 ตามลําดับ
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ตารางที่ 8.9: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ (กลุมตางๆของ
สังคม)

อายุ จํานวน รอยละ

นอยกวา 25 ป 0 0.00

25-34 ป 9 47.37

35-44 ป 6 31.58

45 ปขึ้นไป 4 21.05

รวม 19 100.00

จากตารางที่ 8.9 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ สวนใหญมีอายุอยูใน
ชวงระหวาง  25-34 ป รองลงมาคือ อายุ 35-44 ป และ 45 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 47.37,
31.58 และ 21.05  ตามลําดับ ไมพบกลุมตัวอยางที่มีอายุนอยกวา  25 ป
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ตารางที่ 8.10: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา (กลุม
ตางๆของสังคม)

การศึกษา จํานวน รอยละ

ปริญญาตรี 18
56.25

ปริญญาโท 12
37.50

อ่ืนๆ (อนุปริญญา,ปวช. ปวส.) 2 6.25

รวม 32 100.00

จากตารางที่ 8.10 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ สวนใหญมีการศึกษา
อยูในระดับปริญญาตรี คือ 18 คน คิดเปนรอยละ 56.25 รองลงมาเปนการศึกษาในระดับ
ปริญญาโท คือ 12 คน คิดเปนรอยละ 37.50 สวนที่เหลือ 2 คน คิดเปนรอยละ 6.25 มีการ
ศึกษาในระดับอ่ืนๆ เชน อนุปริญญา ปวช. และปวส.
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ตารางที่ 8.11: แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามตําแหนงงาน (กลุมตางๆ
ของสังคม)

ตําแหนงงาน จํานวน รอยละ

เจาหนาที่ของรัฐ
9 28.13

สื่อมวลชน
8 25.00

กลุมผลักดันทางสังคม
7 21.88

นักการตลาด
8 25.00

รวม
32 100.00

จากตารางที่ 8.11 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ มีตําแหนงงานจําแนก
เปนสายงานเจาหนาที่ของรัฐ 9 คน คิดเปนรอยละ 28.13 สื่อมวลชน 8 คน คิดเปนรอยละ
25.00 นักการตลาด 8 คน คิดเปนรอยละ 25.00 และกลุมผลักดันทางสังคม 7 คน คิดเปน
รอยละ 21.88
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ตารางที่ 8.12 : แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประสบการณการทํางาน
(กลุมตางๆของสังคม)

ประสบการณการทํางาน จํานวน รอยละ

นอยกวา 1 ป 0 0.00

1-5 ป 11 34.38

6-10 ป 9 28.13

11-15 ป 3 9.38

16 ปขึ้นไป 9 28.13

รวม 32 100.00

จากตารางที่ 8.12 พบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาในครั้งนี้ มีจํานวนประสบการณ
การทํางานอยูในระหวาง 1-5 ป มากที่สุด คือ 11 คน คิดเปนรอยละ 34.38 รองลงมา คือ มี
ประสบการณอยูในระหวาง 6-10 ป  16 ปขึ้นไป 11-15 ป และนอยกวา  1 ป คิดเปนรอยละ
34.38, 28.13, 28.13, 9.38 และ 0.00 ตามลําดับ
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นางสาวบุหงา ชัยสุวรรณ เกิดเมื่อวันที่  23 มีนาคม 2517 ที่กรุงเทพมหานคร สําเร็จการ
ศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย (เกียรตินิยมอันดับ 2) ในปการศึกษา 2538 จากนั้นสําเร็จการศึกษาระดับปริญญา
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2540 และเขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต สาขา
นิเทศศาสตร คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2541

ปจจุบันเปนอาจารยประจํา ภาควิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยอัสสัม
ชัญ




