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บทคัดย่อ 
ปัจจุบันภาครัฐอาศัยการโฆษณาประชาสัมพันธ์ช่วยในการบริหารราชการแผ่นดินมากขึ้น

เพื่อให้ข้อมูลที่จ าเป็นกับประชาชน เกี่ยวกับนโยบาย แผนงาน โครงการ ฯลฯ ของรัฐผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อ
โทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อออนไลน์ เป็นต้น โดยในแต่ละปีงบประมาณ รัฐได้ใช้เงินงบประมาณจ านวนมากไป
กับการโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยไม่มีมาตรการควบคุมการใช้งบประมาณที่ชัดเจน ก่อให้เกิดปัญหาการ
ทุจริตในกระบวนการจัดซื้อจัดจ้างที่ไม่โปร่งใสส่งผลให้รัฐต้องสูญเสียงบประมาณในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์จ านวนมากไปโดยไม่จ าเป็นซึ่งเป็นการใช้จ่ายงบประมาณที่ไม่มีประสิทธิภาพ ประกอบกับ
เกี่ยวเนื้อหาการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาครัฐที่มิได้มุ่งเน้นในการน าเสนอข้อมูลที่จ าเป็นเกี่ยวกับนโยบาย 
แผนงาน โครงการหรือกิจกรรมอันเป็นประโยชน์ต่อประชาชนแต่กลับมุ่งเน้นเพื่อประชาสัมพันธ์ตัวบุคคล
นักการเมือง หรือพรรคการเมืองมากกว่า  อันเป็นการใช้ งบประมาณที่ผิดไปจากวัตถุประสงค์ 
และปัญหาการใช้ เงินงบประมาณจ านวนมากเพื่อซื้อสื่อโฆษณาส่งผลกระทบต่อการท าหน้าที่ 
ของสื่อในการมีอิสระเพื่อน าเสนอข่าวอันถือเป็นการแซงแทรกการท างานของสื่อในรูปแบบหนึ่ง ดังนั้น  จึง
ควรมาตรการควบคุมการใช้งบประมาณโฆษณาประชาสัมพันธ์ของรัฐ ทั้ง ก่อนด าเนินการและหลัง
ด าเนินการทั้งในกระบวนการและรูปแบบหรือเนื้อหาของการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อให้การใช้
งบประมาณในส่วนน้ีเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด  

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาครัฐถือเป็นเคร่ืองมือส าคัญที่ท าให้ภาคประชาชนได้รับรู้และ
เข้าถึงและการบริการสาธารณะ ได้อย่างทั่วถึงและเท่าเทียม โดยรัฐมีหน้าที่ต้องให้ข้อมูลเกี่ยวกับนโยบาย 
แผนงาน หรือการบริการสาธารณะให้ประชาชนได้รับทราบ โดยผ่านช่องทางการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ที่
รัฐมีอยู่ซึ่งอาจไม่ครอบคลุมถึงประชาชนทุกกลุ่มในสังคม ท าให้รัฐต้องอาศัยช่องทางการสื่อสารที่เป็นของ
ภาคเอกชนซึ่งมีศักยภาพในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในสังคมได้อย่าง

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรนิติศาสตรมหาบัณฑิต สาขานิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
** ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก 
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กว้างขวาง กว่าสื่ออยู่ที่ความครอบครองของรัฐ รัฐได้ทุมเทงบประมาณเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ไป
เป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะในช่วงปีงบประมาณ พ.ศ. 2550 – 2556 หน่วยงานภาครัฐตั้งงบประมาณไว้
ส าหรับการโฆษณาประชาสัมพันธ์มากถึง 1.5 – 2.2 พันล้านบาท1 ประกอบกับสมาคมมีเดียเอเยนซี่และ
ธรุกิจสื่อแห่งประเทศไทยแถลงการณ์ถึงภาพรวมสื่อโฆษณาไทยในปี 2556 ว่าภาครัฐใช้เงินงบประมาณเพื่อ
การโฆษณาประชาสัมพันธ์รวมสูงถึง 6,337 ล้านบาท สูงเป็นล าดับที่ 5 รองจากการโฆษณาสินค้าประเภท
ยานพาหนะ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โทรคมนาคม และธุรกิจบันเทิง และส าหรับงบประมาณรายจ่ายประจ าปีบ
ประมาณ พ.ศ. 2559 รัฐได้ตั้งงบประมาณเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์มากถึง 3.2 พันกว่าล้านบาท2 
อย่างไรก็ดี ตัวเลขงบประมาณดังกล่าวอาจน้อยกว่าความเป็นจริง เพราะอาจมีการใช่จ่ายจากงบประมาณ
ส่วนอ่ืน ๆ ที่มิได้ระบุไว้โดยเฉพาะเจาะจงว่าเป็นงบประมาณเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เช่น การใช้จ่าย
จากงบกลาง หรืองบสนับสนุนการด าเนินการอ่ืน ๆ  

อย่างไรก็ดี  การใช้จ่ายงบประมาณเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของรัฐไม่ได้เป็นไปเพื่อการ
น าเสนอข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับนโยบายและแผนงาน/โครงการของรัฐอย่างแท้จริง โดยถูก
ใช้ไปเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ตัวบุคคล นักการเมือง หรือแม้แต่พรรคการเมือง กล่าวคือ หากเป็น
กรณีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารแบบป้ายโฆษณาก็มักจะปรากฏรูปของบุคคลส าคัญหรือผู้บริหารระดับสูงใน
หน่วยงานของรัฐ รวมตลอดถึงสัญลักษณ์หรือตราประจ าพรรคการเมือง (โลโก้) ของพรรคเมืองใดพรรค
การเมืองหนึ่ง ส่วนข้อความอันเป็นสาระส าคัญ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ภาครัฐต้องการสื่อสารกับภาคประชาชนอย่าง
แท้จริงกลับมีตัวอักษรขนาดเล็กหรือมีเนื้อหาที่น้อยเกินไป ทั้งนี้ เพื่อหวังให้ประชาชนเห็นซ้ า ๆ และเกิดการ
จดจ าหรือในบางกรณีพยายามสื่อความหมายว่า พรรคการเมืองใดหรือมีบุคคลส าคัญที่มีส่วนพลักดันให้เกิด
นโยบายหรือโครงการเหล่านั้น โดยหวังคะแนนนิยมจากประชาชนในการเลือกตั้งคร้ังต่อไป อันเป็นการใช้
งบประมาณของรัฐไปเพื่อแสวงหาประโยชน์ให้กับตนเองหรือผู้ อ่ืนเป็นการขัดกันแห่งผลประโยชน์ 
(Conflict of Interests)  

การไม่มีมาตรการควบคุมการโฆษณาประชาสัมพันธ์ท าให้มีการเบิกจ่ายเงินงบประมาณจ านวน
มากเพื่อใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารของรัฐ ซึ่งจากการรายงานของสมาคมโฆษณาแห่ง
ประเทศไทย และ The Nielsen Company (Thailand) พบว่า ในช่วงปี 2550 -2556 นั้น มีหน่วยงานของรัฐ
หลายหน่วยงานมีค่าใช่จ่ายเกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์สูงสุดติดอันดับโดยเฉพาะส านักนายก 
รัฐมนตรีมีค่าใช้จ่ายเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์สูงสุดในแต่ละเดือนเฉลี่ยปีละประมาณ 6 คร้ัง ตั้งแต่ 90 

                                                           
1 อิสร์กุล อุณหเกตุ , มีนาคม 2557 : 2 
2 คณะอนุกรรมการปฏบิัติการด้านประชาสัมพันธ์ตามนโยบายและแผนการประชาสัมพันธ์แห่งชาตคิณะกรรมการ
ประชาสัมพันธ์แห่งชาติ ส านักนายกรัฐมนตรี, มีนาคม 2559 : 11. 
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– 130 ล้านบาทต่อเดือน3  ส่งผลให้สื่อมวลชน ทั้งที่เป็นสื่อหนังสือพิมพ์ และวิทยุโทรทัศน์หลายแห่งต้อง
พึ่งพารายได้จากงบประมาณส่วนน้ี โดยเฉพาะสื่อหนังสื่อพิมพ์มีการพึ่งพารายได้จากการงบประมาณของรัฐ
มากถึงร้อยละ12 ของรายได้จากการขายพื้นที่โฆษณาโดยรวม4 ท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อกับภาครัฐ
เป็นไปในฐานะนายจ้างและลูกจ้าง โดยภาครัฐมีอิทธิพลเหนือสื่อในฐานะเป็นลูกค้า การวิพากษ์วิจารณ์การ
ท างานของรัฐบาล หรือการน าเสนอข้อมูลด้านลบเกี่ยวกับการบริหาราชการแผ่นดินของรัฐไม่สามารถท าได้
อย่างเต็มที่เพราะเกรงว่าจะกระทบต่อสถานะทางการเงินลักษณะนี้เป็นการที่ภาครัฐใช้งบประมาณไปเพื่อ
แทรกแซงการท างานของสื่อ ให้ไม่สามารถท าหน้าที่ตามจรรยาบรรณวิชาชีพได้  

การใช้งบประมาณไปเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาครัฐโดยไม่มีกระบวนการตรวจสอบ
การใช้จ่ายงบประมาณโฆษณาประชาสัมพันธ์ไว้เป็นการเฉพาะ  ท าให้การท าสัญญาเพื่อการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ตามระเบียบส านักยกรัฐมนตรีว่าด้วยพัสดุ พ.ศ. 2535 ระเบียบส านักยกรัฐมนตรีว่าด้วยพัสดุ
ด้วยวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2549 นั้น หน่วยงานสามารถเลือกใช้การจัดซื้อจัดจ้างด้วยวิธีพิเศษและ
กรณีพิเศษได้ เพราะงานโฆษณาประชาสัมพันธ์มีลักษณะต้องใช้ความช านาญเป็นพิเศษ ดังนั้น จึงไม่เกิดการ
แข่งขันทางด้านราคาเพราะเป็นดุลพินิจหน่วยงานในการพิจารณาเลือกคู่สัญญา อีกทั้ง ลักษณะงานจ้าง
โฆษณาประชาสัมพันธ์ไม่มีการประกาศราคากลางที่เป็นมาตรฐานที่หน่วยงานสามารถน าไปอ้างอิงได้ จึงไม่
สามารถตรวจสอบราคาของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้ว่ามีความเหมาะสมหรือไม่ ซึ่งก่อให้เกิดการ
ทุจริตครอรัปชั่นได้ง่าย เช่น กรณีของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ก าหนดราคากลางส าหรับ 
“โครงการประชาสัมพันธ์บทบาทและภารกิจของกรมการปกครอง” ผ่านสื่อหนังสื่อพิมพ์หน้าขาว  – ด า 
ขนาด 6x10 นิ้ว ไว้ คร้ังละ 81,000 บาท ขณะที่อัตราค่าใช้จ่ายอ้างอิงตามเอกสารของส านักงบประมาณอยู่ที่
คร้ังละ 61,000 บาท5  หรือ กรณีของกรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์ก าหนดราคากลางส าหรับโครงการ
ประชาสัมพันธ์การยกระดับรายได้เกษตรกรผ่านโทรทัศน์ความยาว 2 นาที จ านวน 20 ตอนไว้ นาทีละ 
135,600 บาท ขณะที่อัตราค่าใช้จ่ายอ้างอิงตามเอกสารของส านักงบประมาณอยู่ที่ คร้ังละไม่เกิน 60,000 บาท 
และค่าเผยแพร่ไม่เกินคร้ังละ 35,000 บาท6  นอกจากนี้ ส านักข่าวไทยพับลิก้า รายงานว่าในช่วงเดือน
สิงหาคม ถึง ตุลาคม 2556 กระทรวงแรงงานมีการจัดซื้อจัดจ้างเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ประมาณ 100 
ล้านบาท7 ซึ่งทั้งหมดเป็นการจัดซื้อจัดจ้างโดยวิธีพิเศษและกรณีพิเศษ  

                                                           
3 อิสร์กุล อุณหเกตุ , มีนาคม 2557 : 4 
4 ส านักงานเลขาธิการสภาผู้แทนราษฎร , มิถุนายน 2557  : เอกสารผนวก ง  หน้า 4 
5 อิสร์กุล อุณหเกตุ , มีนาคม 2557 :  7 
6 อิสร์กุล อุณหเกตุ , มีนาคม 2557 :  7 
7 อิสร์กุล อุณหเกตุ , มีนาคม 2557 :  7 
 

508



4 
 

การโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาครัฐขาดมาตรการควบควบคุมตรวจสอบตั้งแต่ก่อนจะอนุมัติให้
ด าเนินการโฆษณาประชาสัมพันธ์ จึงท าให้เกิดกระบวนการจัดซื้อจัดจ้างที่ไม่มีความโปร่งใสไม่เป็นไปตาม
หลักธรรมภิบาล รวมทั้งไม่มีการติดตามประเมินผลการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของรัฐ ท าให้รัฐต้องสูญเสีย
งบประมาณจ านวนมากไปเพื่อเป็นเคร่ืองมือของผู้มีอ านาจ เช่น นักการเมืองในการแสวงหาผลประโยชน์
จากงบประมาณของรัฐ ก่อให้เกิดการทุจริตในวงราชการ ส่งผลกระทบต่อการท าหน้าที่ของสื่อมวลชนได้
และสุดท้ายท าให้ภาคประชาชนไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลของรัฐได้อย่างแท้จริงเพราะสื่อมวลเลือกเสนอข่าวที่
เป็นประโยชน์กับภาครัฐ อ านาจการตรวจสอบจากภาคประชาชนก็ลดลงและน ามาซึ่งความเสียหายต่อ
ประเทศชาติในสุด 
        แนวทางการการควบคุมการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาครัฐในต่างประเทศ 
        1. ประเทศแคนาดา (Canada) มีควบคุมการโฆษณาประชาสัมพันธภาครัฐโดยการประกาศใช้ 
“พระราชบัญญัติการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของรัฐ ค.ศ. 2004 (Government Advertising Act 2004)” ใช้
บังคับในรัฐออนแทริโอ (Ontario) แบ่งการควบคุมออกเป็น ดังนี้ 
             1.1  ก าหนดวัตถุประสงค์ให้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาครัฐสามารถท าได้ในกรณีดังต่อไปนี้ 

- เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับนโยบาย แผนงานหรือการบริการ 
- เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสิทธิและหน้าที่ของประชาชน 
- เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมทางสังคมเพื่อประโยชน์สาธารณะ 
- เพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์รัฐหรือส่วนหน่ึงส่วนใดของรัฐ (ในที่นี้หมายถึงรัฐออนแทริ

โอ (Ontario))ในฐานะสถานที่ที่น่าอยู่ เหมาะสมแก่การท างาน การลงทุน การเรียน หรือ
การท่องเที่ยว 

- เพื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์กิจกรรมทางเศรษฐกิจ หรือภาคเศรษฐกิจใดภาคหนึ่งของรัฐ
ออนตาริโอ (Ontario) 

              1.2  ก าหนดลักษณะข้อความที่ไม่สามารถใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาครัฐซึ่งเป็นมาตรฐาน
ที่จ าเป็น (Required Standards) 

- การโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้น จะต้องระบุในโฆษณาว่าใช้งบประมาณของรัฐออนแทริโอ 
- การโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้นจะต้องไม่ปรากฏ ชื่อ เสียงหรือรูปภาพของสมาชิกฝ่าย

บริหาร (Executive Council) หรือสมาชิกสภานิติบัญญัติ (Assembly) 
- การโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้น จะต้องไม่ปรากฏชื่อหรือโลโก้ของพรรคการเมืองใดพรรค

การเมืองหนึ่ง 
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- การโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้น จะต้องไม่มีวัตถุประสงค์เพื่อส่งเสริมให้เกิดความประทับใจ
กับพรรคการเมืองหรือส่ งผลกระทบในทางลบกับบุคคลหรือหน่วยงานใด ๆ  
ที่วิพากษ์วิจารณ์รัฐบาล 

 1.3 กระบวนกรตรวจสอบ 
       หน่วยงานรัฐซึ่งท าการโฆษณาต้องปฏิบัติตามมาตรฐานที่จ าเป็น (Required standards) โดยมี
ส านักงานตรวจเงินแผ่นดินท าหน้าที่ควบคุมเนื้อหาของการโฆษณาให้เป็นไปตามมาตรฐานที่จ าเป็น 
(Required standards) 
        กระทรวงการคลังท าหน้าที่ ควบคุมค่าใช้จ่ ายหรืองบประมาณที่ ใช้ในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ต้องมีการจัดท าบัญชีเกี่ยวกับงบประมาณในการโฆษณาและต้องปรับปรุงระบบข้อมูล
ประจ าปีให้สอดคล้องกับแผนการโฆษณาทั้งหมด การตรวจสอบ ต้องกระท าโดยการบันทึกข้อมูลในทุก
ขั้นตอน  
  1.4 บทก าหนดโทษ 

- กรณีเจ้าที่กระท าผิดให้มีการเปลี่ยนแปลงวิธีการและระบบการเปลี่ยนผู้รับผิดชอบ การ
ด าเนินการทางวินัย หรือมาตรการอ่ืน ๆตามความเหมาะสม 

- กรณีบุคคลภายนอก ให้น าความรับผิดตามพระราชบัญญัติบริหารทางการเงิน (Financial 
Administration Act) ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบทางแพ่ง และประมวลกฎหมาย
อาญาในเร่ืองการทุจริตต่อรัฐ การละเมิด และความผิดเกี่ยวกับทรัพย์มาบังคับใช ้

- ให้กระทรวงการคลัง ส านักงานกรมบัญชีกลาง เป็นผู้รับผิดชอบในการตรวจสอบ ก ากับ
ดูแล และให้ความเห็นที่เกี่ยวข้องกับการตีความ 

        2.  เครือรัฐออสเตรเลีย (Commonwealth of Australia) เป็นอีกประเทศหนึ่งที่ให้ความส าคัญกับการ
ควบคุมงบประมาณแผ่นเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาครัฐ โดยมีการก าหนดหลักเกณฑ์การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของรัฐบาล ตามที่ก าหนดไว้ใน NSW Government Advertising Guidelines 2012  
              2.1  วัตถุประสงค์ของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

1) กระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือทัศนคติ ซึ่งน าไปสู่การพัฒนาปรับปรุงการ
สาธารณสุขหรือความปลอดภัย หรือคุณภาพชีวิต 

2) ท าให้ประชาชนและเอกชนปฏิบัติตามกฎหมายและกฎระเบียบ 
3) กระตุ้นการใช้สินค้าและบริการสารธารณะ 
4) กระตุ้นการมีส่วนร่วมของประชาชนในการตัดสินใจของรัฐบาล 
5) สร้างความตะหนักเกี่ยวกับโครงการความริเร่ิมต่างๆ และรายงานผลการปฏิบัติการตามข้อ

ผูกพันของรัฐบาลนิวเซาธ์เวลส์ 
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6) สนับสนุนการออกค าสั่งคุ้มครองในสถานการณ์วิกฤติหรือฉุกเฉิน 
7) เป็นการรับสมัครงาน การกระจายข้อมูลส าคัญทางกฎหมายและการส่งเสริมโอกาสทาง

ธุรกิจกับรัฐบาลนิงเซาธ์เวลส์ 
             2.2  รูปแบบและเนื้อหาของการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 

1) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของรัฐจะต้องปฏิบัติตามกฎหมายอ่ืนๆ ของรัฐ รวมถึงกฎหมาย
ว่าด้วยข้อมูลส่วนบุคคล กฎหมายสื่อ และกฎหมายการเลือกตั้ง 

2) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของรัฐนั้น  ต้องน าเสนอข้อเท็จจริง สถิติ การเปรียบเทียบและ
การให้เหตุผลต่างๆ ที่ความถูกต้องและสามารถพิสูจน์ยืนยันได้ 

3) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของรัฐนั้น  มีวัตถุประสงค์ของการน าเสนอต้องเป็นธรรมและ
เข้าถึงได้  

4) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของรัฐ ต้องมีเนื้อหาที่เป็นกลางทางการเมือง 
5) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของรัฐนั้นต้องค านึงถึงความอ่อนไหวทางวัฒนธรรม ความ

หลากหลายทางชาติพันธ์ ศาสนาหรือภูมิหลัง 
6) เน้ือหาที่เกี่ยวข้องกับเพศหรือความรู้สึกเร่ืองเพศต้องค านึงถึงถ้อยค าที่เหมาะสม 
7) การสื่อสารต้องตระหนักถึงความต้องการของผู้พิการ 

 2.3  ลักษณะต้องห้ามของเน้ือหาที่ใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
1) การรณรงค์การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของรัฐต้องไม่ถูกออกแบบเพื่อสนับสนุนพรรค

การเมืองใดๆ ไม่ว่าทางตรงหรืออ้อม 
2) สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ต้องไม่ประกอบด้วยชื่อ เสียง หรือภาพของรัฐมนตรี สมาชิก

รัฐสภา หรือผู้สมัครรับเลือกตั้งเป็นสมาชิกรัฐสภา 
3) สื่อโฆษณาต้องไม่ปรกอบด้วยชื่อ สัญลักษณ์ หรือสโลแกน หรือข้อมูลอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับ

พรรคการเมือง 
 2.4 การตรวจสอบ การพิจารณาตรวจสอบเพื่ออนุมัติจะเป็นอ านาจของหัวหน้าหน่วยงานเว้นแต่ 

1) เกินกว่า 1,000,000 ดอลลาร์ ออสเตรเลีย หัวหน้าหน่วยงานของรัฐต้องจัดท ารายงานการ
วิเคราะห์ต้นทุนและผลประโยชน์ที่ได้รับก่อนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพื่อพิสูจน์ความคุ้มค่าของ
งบประมาณ 

2) เกินกว่า 50,000 ดอลลาร์ออสเตรเลีย หัวหน้าหน่วยงานต้องจัดให้มีการทบทวนโดยผู้
พิจารณาอิสระจากภายนอก (peer review) ก่อนเร่ิมโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

3) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (แคมเปญโฆษณา) ที่จะอนุมัติมีมูลค่าตั้งแต่ 250,000 ดอลลาร์
ขึ้นไป คณะกรรมการอิสระด้านสื่อจะเป็นผู้พิจารณาและรายงานต่อฝ่ายบริหาร 
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       หากหน่วยงานรัฐใดมีความประสงค์จะจัดท ากระบวนการจัดซื้อจัดจ้างเพื่อการท าโฆษณา 
จะต้องติดต่อผ่านหน่วยงานกลางของรัฐบาล (MichellsAdcorp Alliance) เพื่อพิจารณาในเร่ืองของการ
จัดสรรงบประมาณและจัดวางสื่อที่เหมาะสมผ่านระบบการโฆษณากลาง (CAS)  

3.  ส าหรับประเทศสหรัฐอเมริกา รัฐอิลลินอยส์ มีกฎหมายว่าด้วยหลักจริยธรรมของพนักงานและ
ลูกจ้างของรัฐ (State Officials and Employees Ethics Act) ที่ห้ามไม่ให้มีชื่อ รูป หรือเสียงของเจ้าหน้าที่ฝ่าย
บริหารและฝ่ายนิติบัญญัติปรากฏอยู่ในประกาศหรือข่าวประชาสัมพันธ์ที่ใช้งบประมาณของรัฐ ไม่ว่าจะ
ผ่านสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ บิลบอร์ด แม้แต่สติ๊กเกอร์และแถบแม่เหล็กติดตู้เย็น ผู้ฝ่าฝืนมีโทษปรับ 
1,100-5,000 ดอลลาร์สหรัฐ (3.8 หมื่นบาท-1.7 แสนบาท 

4. ส าหรับประเทศฝั่ ง เศสไม่มีกฎหมายเฉพาะห้ามใช้งบประมาณเพื่อการหาเสียง 
ทางการเมืองยกเว้นในช่วงหาเสียงก่อนการเลือกตั้งทั่วไป ที่มีประมวลกฎหมายว่าด้วยการเลือกตั้ง  
ห้ามไม่ให้รัฐท าการประชาสัมพันธ์ที่เอ้ือต่อผู้สมัครพรรคใดพรรคหนึ่ง 
        ข้อเสนอ 
 1. แก้ไของค์ประกอบของคณะกรรมการประชาสัมพันธ์แห่งชาติให้มีความเหมาะสมกับอ านาจ
หน้าที่และค านึงถึงความต่อเนื่องในการปฏิบัติหน้าที่ เพื่อให้แผนปฏิบัติการตามนโยบายและแผนการ
ประชาสัมพันธ์แห่งชาติฯ ด าเนินต่อไปได้อย่างต่อเน่ืองและมีประสิทธิภาพ 
 2. แก้ไขระเบียบคณะกรรมการตรวจเงินแผ่นดินว่าด้วยวินัยทางงบประมาณและการคลัง พ.ศ. 2544  

2.1  ก าหนดบทนิยามการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาครัฐให้มีความชัดเจน กล่าวคือ ในปัจจุบัน
ไม่สามารระบุงบประมาณรายจ่ายที่แน่นอนเกี่ยวการโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้ เพราะไม่อาจระบุได้ว่า
ลักษณะใดคือการใช้งบประมารไปเพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

2.2  ก าหนดวัตถุประสงค์การน างบประมาณไปใช้ เพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ์   
ให้เป็นไปตามหลักการใช้งบประมาณที่ดี คือเป็นการใช้จ่ายโดยเฉพาะเจาะจง  

2.3 ก าหนดลักษณะต้องห้ามของเนื้อหาหรือรูปแบบของการโฆษณาประชาสัมพันธ์  
ให้ชัดเจน เพื่อให้เกิดความชัดเจนป้องมิให้มีการน าเงินงบประมาณไปใช้เพื่อประโยชน์อย่างอ่ืนที่มิใช่
ผลประโยชน์ของประเทศ 

2.4 ก าหนดให้หน่วยงานของรัฐต้องส่งรายละเอียดการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาครัฐให้
คณะกรรมการตรวจเงินแผ่นดินเพื่อตรวจสอบก่อนด าเนินการและภายหลังจากด าเนินการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์แล้ว ฝ่าฝืนก าหนดให้มีโทษทางปกครอง 

2.5 ก าหนดให้หน่วยงานของรัฐต้องเปิดเผยรายละเอียดเดี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของรัฐให้ประชาชนทราบ ฝาฝืนก าหนดให้มีโทษทางปกครอง 
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คณะอนุกรรมการปฏิบัติการด้านประชาสัมพันธ์ตามนโยบายและแผนการประชาสัมพันธ์แห่งชาติ ตาม

นโยบายและแผนการประชาสัมพันธ์แห่งชาติ ฉบับที่ 5 (พ.ศ. 2559 – 2564). (2559) :  
กรุงเทพมหานคร 

ส านักงานเลขาธิการสภาผู้แทนราษฎร (มิถุนายน 2558) “รายงานการศึกษาเร่ืองปฏิรูปการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์” เอกสารผนวก ง (น.4).  

นิรัตน์ มีบุญ (2553). ความโปร่งใสในการจัดซื อจัดจ้างในประเทศไทยตามระเบียบส้านักนายกรัฐมนตรีว่า
ด้วยการพัสดุ พ.ศ. 2535 ภายใต้ความตกลงว่าด้วยการจัดซื อจัด จ้างโดยรัฐขององค์การการค้า
โลก. วิทยานิพนธ์นิติศาสตร์มหาบัณฑิต. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยรามค าแหง  

อัจจิมา ฉัตรแก้ว (2555). ปัญหาทางกฎหมายเกี่ยวกับการทุจริตในการจัดซื อจัดจ้างในองค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่น, วิทยานิพนธ์นิติศาสตร์มหาบัณฑิต. กรุงเทพฯ :  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

ฐิตินันท์ พงษ์สุทธิรักษ์ และ วีระยุทธ กาญจน์ชูฉัตร (ตุลาคม 2546) สื่อสาธารณะ.รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์ 
โครงการ “การปฏิรูประบบสื่อ : การพัฒนาบุคลากรและสื่อสารสาธารณะ. กรุงเทพฯ : 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  

เดือนเด่น นิคมบริรักษ์ และธิปไตร แสละวงศ์ (๑ สิงหาคม 2557). “การซื อสื่อของภาครัฐ” สถาบันวิจัยเพื่อ
การพัฒนาประเทศไทย (TDRI). แหล่งที่มา htt://tdri.or.th/tdri- insight/kt30. 

อิสร์กุล อุณหเกตุ.  (2557,มีนาคม). “ข้อเสนอว่าด้วยกฎหมายควบคุมการโฆษณาประชาสัมพันธ์ของรัฐ,” 
สืบค้นเมื่อวันที่ สิงหาคม 2559, จาก  http://tdri.or.th. 

 

513




