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However, when scrutinizing domestic law, it is found that a legal framework 
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บทท่ี 1 

 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของการวิจัย 

 

  โลกปจจุบันมีวิวัฒนาการทางเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลง และเคลื่อนไหวอยางรวด

เร็วตลอดเวลา ทุกคนในสังคมอันประกอบดวยประชาชน รัฐบาล ตลอดจนธุรกิจทุกแขนงมักพบ

วาการดํารงชีวิตประจําวันไมอาจหลีกเลี่ยงสิ่งที่ตนจําเปนตองมีสวนเกี่ยวของไมโดยทางตรง ก็

โดยทางออมกับเศรษฐกิจระหวางประเทศที่การแขงขันไดขยายขอบเขตกวางขึ้นเรื่อยๆ บริการ

โทรทัศนซึ่งถือเปนสินคาวัฒนธรรมอยางหนึ่งเชนเดียวกับภาพยนตรและเพลง ก็หนีไมพนที่จะ

ตองมีการแขงขันกับผูประกอบการทั้งในประเทศและนอกประเทศ โดยเฉพาะอยางยิ่ง การที่เปน

สมาชิกขององคการการคาโลก (WTO) และมีพันธกรณีที่จะตองเปดเสรีภาคบริการสาขาตางๆ 

อยางตอเนื่อง (Progressive Liberalization) ภายใตความตกลงทั่วไปวาดวยการคาบริการ 

(GATS) ซึ่งขณะนี้ประเทศไทยไดเปดเสรีเกี่ยวกับบริการดานวิทยุและโทรทัศนไปแลวหนึ่งสาขา

คือ บริการผลิตรายการวิทยุและโทรทัศน โดยยังเหลือบริการสงสัญญาณวิทยุและโทรทัศนอีก

หนึ่งสาขาที่ไทยยังไมเปด หรือแมแตบริการผลิตรายการวิทยุและโทรทัศนที่เปดเสรีไปแลว ก็

อาจถูกรองขอใหเปดเสรีเพิ่มมากขึ้นก็เปนไปได อยางไรก็ตาม ในความตกลง GATS นี้ แมมีวัตถุ

ประสงคในการที่จะขยายการคาเสรีภายใตเง่ือนไขของความโปรงใส และการเปดเสรีตามลําดับ 

แตก็มิไดบังคับใหภาคบริการสาขากิจการโทรทัศนจะตองเปดเสรีอยางบริการโทรคมนาคม กลาว

คือ ใหเปดตลาดเมื่อตนพรอมที่จะยอมใหผูใหบริการตางชาติหรือบริการตางชาติเขาสูตลาด 

(market access) และพรอมที่จะปฏิบัติตอผูใหบริการตางชาติหรือบริการตางชาติเฉกเชนเดียว

กับที่ไดปฏิบัติตอผูใหบริการของประเทศหรือบริการของประเทศตน (national treatment) ทั้งนี้ 

ในสวนของกิจการโทรทัศนที่สัมพันธกับความตกลง GATS ที่จะนําเสนอในวิทยานิพนธฉบับนี้ ผู

เขียนจะอธิบายถึงบทบัญญัติเฉพาะที่สําคัญๆ ซึ่งเกี่ยวของกับการเปดเสรีการคาบริการในสาขาที่

เกี่ยวกับกิจการโทรทัศน รวมตลอดถึง แนวทางกฎหมายที่เหมาะสมสําหรับการเปดเสรีภาคธุรกิจ

บริการดานกิจการโทรทัศนดังกลาว ทั้งในแงที่ไทยไดเปดเสรีบริการดานโทรทัศนมาแลว และที่

อาจจะเปดเสรีมากขึ้น 

 

  อยางไรก็ตาม นอกเหนือจากการใหความสําคัญตอการเปดเสรีทางการคาดาน

กิจการโทรทัศนภายใตกรอบของ WTO แลว วัตถุประสงคที่สําคัญอีกประการหนึ่งของการทํา

วิทยานิพนธฉบับนี้คือ การศึกษาการปฏิรูปสื่อโทรทัศนไทยภายใตกรอบของรัฐธรรมนูญใหมตาม

มาตรา 40 ซึ่งผูเขียนควรใหความสําคัญคูกันไป นั่นหมายถึง วิทยานิพนธฉบับนี้จะใหน้ําหนักที่

เทาเทียมกันระหวางการเปดเสรีกิจการโทรทัศนในประเทศ กับการเปดเสรีระหวางประเทศ เพื่อ
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หาแนวทางที่เหมาะสม ในการปฏิรูปสื่อโทรทัศนในประเทศที่ไมขัดตอกฎเกณฑระหวาง

ประเทศ 

 

  หากหันมามองปจจัยภายใน สภาวการณในประเทศไทยในชวงหลายปที่ผานมา 

สภาพของระบบวิทยุและโทรทัศนไทยกําลังอยูในชวงหัวเลี้ยวหัวตอ หรือจุดเปลี่ยนที่สําคัญของ

การปฏิรูปหรือเปลี่ยนแปลงไปสูโฉมใหม หลังจากที่รัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทยพุทธ

ศักราช 2540 ไดถูกประกาศใชในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2540 นอกจากสิทธิเสรีภาพของประชาชน

และสื่อสารมวลชนจะมีหลักประกันมากกวาเดิมดังที่มีการบัญญัติไวในหมวดเสรีภาพแลว บท

บัญญัติในมาตรา 39 ไดรับรองสิทธิเสรีภาพของสื่อหนังสือพิมพ วิทยุ และโทรทัศนมิใหถูกริ

ดรอนโดยอํานาจนอกระบบดังที่เคยเกิดข้ึนในสมัยเผด็จการทหาร และการปกครองแบบอํานาจ

นิยม ยิ่งไปกวานั้น มาตรา 40 ยังไดบัญญัติใหคลื่นความถี่ (คือคลื่นวิทยุคมนาคม สําหรับกิจการ

โทรคมนาคม กิจการกระจายเสียง และกิจการโทรทัศน) เปนของชาติหรือเปนสมบัติสาธารณะที่

ตองมีการจัดสรรใหเกิดความเปนธรรม และเกิดประโยชนโดยรวมตอทุกฝายอยางหลากหลาย

เทาเทียมกันทั้งในระดับชาติและระดับทองถิ่น จากมาตรา 40 นี้เอง ไดนําไปสูกระแสความตื่นตัว

ของภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาชนซึ่งสงผลตอการขับเคลื่อนและผลักดันการปฏิรูปสื่อ

วิทยุและโทรทัศนตั้งแตชวงป 2542 เปนตนมา พระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และ

กํากับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2543 ซึ่งประกาศ

ใชเมื่อวันที่ 8 มีนาคม 2543 นับเปนนิมิตใหมของการปฏิรูประบบวิทยุและโทรทัศน ใหพนไป

จากวังวนของระบบอุปถัมภระหวางหนวยงานราชการ และผูประกอบการที่มุงแสวงหาประโยชน

สวนตน และละเลยสิทธิในการรับรูขอมูลขาวสารของประชาชน ตลอดจนปดกั้นสิทธิเสรีภาพใน

การแสดงออกซึ่งความเชื่อ ความคิดเห็น  การมีสวนรวมทางการเมืองและสังคม และการถาย

ทอดส่ือสารศิลปวัฒนธรรมของประชาชนอยางสรางสรรค 

 

  ถึงอยางไรก็ตาม จวบจนถึงทุกวันนี้เปนเวลากวา 6 ปแลวนับตั้งแตมาตรา 40 

ภายใตรัฐธรรมนูญฉบับใหมมีผลใชบังคับ และเปนเวลากวา 4 ปแลวที่ พรบ. องคกรจัดสรรคลื่น

ความถี่ฯ มีผลใชบังคับ ลองหันมามองดูสภาพความเปนจริงวามีการปฏิรูปสื่อวิทยุและโทรทัศนที่

เปนรูปธรรมแลวหรือไม ลองหันมาดูวาผูคุมกฎคนใหมมีตัวตนอยูที่ใด ลองจินตนาการดูวาเมื่อมีผู

คุมกฎคนใหมแลว ขอบเขตดุลยพินิจของเขาจะมีอยูแคไหน นั้นคือ เหตุการณวุนวายที่เกิดข้ึนทั้ง

หมดจากสภาพการณปจจุบันที่ทุกคนจะตองใหความสนใจวา เมื่อใด กสช. ซึ่งเปนผูคุมกฎคน

ใหมนั้นจะไดรับการแตงตั้งและทํางานใหสมดังเจตนารมณของรัฐธรรมนูญ และเมื่อใดกฎหมาย

ประกอบกิจการวิทยุและโทรทัศนฉบับใหม ที่สอดคลองกับเจตนารมณของรัฐธรรมนูญจะคลอด

ออกมา เพื่อที่ กสช. จะไดใชเปนกรอบกฎเกณฑในการทํางานโดยไมตองใชดุลยพินิจของ 

กสช. เปนที่ตั้งในการออกกฎเกณฑตางๆ ซึ่งเปนสิ่งที่บุคคลในแวดวงสื่อสารตางเกรงกลัววา 

กสช. จะมีอํานาจมากเกินไป 
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  ดังที่ไดกลาวมาแลววา การปฏิรูปสื่อวิทยุและโทรทัศนในประเทศไทยตอง

สะดุดลงเนื่องจากเหตุสําคัญ 2 ประการ คือ สูญญากาศของ กสช. กับกฎหมายประกอบกิจ

การ ซึ่งผูเขียนขอลงรายละเอียดใหเห็นภาพไดชัดเจนยิ่งขึ้นดังนี้ 

 

1. การไมสามารถแตงตั้งคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงและกิจการโทร

ทัศนแหงชาติหรือ กสช. ซึ่งองคกรอิสระทําหนาที่กํากับดูแลกิจการวิทยุและโทรทัศนตามมาตรา 

40 ของรัฐธรรมนูญฯ จนลวงเลยกําหนดเวลาที่พระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ ไดตั้ง

ไว ดวยเหตุผลเดียวที่ศาลปกครองกลางวินิจฉัยคือ “การขัดกันของผลประโยชน” หรือ “Conflict 

of Interests” ระหวางผูสรรหาและผูถูกคัดเลือก ปจจุบัน “การขัดกันของผลประโยชน” 

กลายมาเปน “การขัดแยงกันของกลุมบุคคล” ที่ตางเห็นวาแนวทางของตนถูกตองกวา ทํา

ใหกระบวนการยืดเยื้อจนไมอาจใหคําตอบแกสังคมไดวา เมื่อใดองคกรอิสระที่หลายฝายตั้งตา

รอคอยจะถือกําเนิดขึ้นมาเปนตัวตน และทําหนาที่ตามเจตนารมณของรัฐธรรมนญูฉบับใหมของ

ประชาชน โดยตอมากรรมการสรรหาที่ไดรับผลกระทบก็ไดอุทธรณคดีตอศาลปกครองสูงสุด 

และในที่สุดเมื่อวันที่ 13 กุมภาพันธ 2546 ศาลปกครองสูงสุดก็ไดพิพากษายืนตามศาลปกครอง

กลางใหเพิกถอนมติของคณะกรรมการสรรหา กสช. ที่เคยคัดเลือกผูสมัคร 14 คน ใหเปนบุคคล

ที่สมควรไดรับการเสนอชื่อเปน กสช. ทั้งนี้ กทช. (คณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ) 

ก็ตกอยูในสภาพเดียวกันแตมีอาการหนักหนาสาหัสกวา เพราะมีการวินิจฉัยโดยศาลปกครอง

กลางและศาลปกครองสูงสุดวา ไมโปรงใสแทบตลอดทั้งระบบและกระบวนการสรรหา 

 

2. การไมสามารถหาบทสรุปที่ลงตัวไดในรางกฎหมายประกอบการฉบับ

ใหมที่มีชื่อวา “รางพระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. 

....” ที่มีการเปดเวทีหลายที่ หลายเวลา แตก็ยังไมสามารถหาคําตอบสุดทายใหแกรางกฎหมาย

ได เนื่องจาก ทุกฝายตางมุงหวังจะใหเปนกฎหมายวิทยุและโทรทัศนที่สมบูรณแบบที่สุดอยาง

ไมมีที่ติ ครบถวนดวยประสิทธิภาพ และประสิทธิผลทันทีที่บังคับใช และมีเนื้อหาที่ยังคงรักษา

ผลประโยชนของตนหรือเปนไปตามแนวความคิดของตน โดยไมตองเสียเวลากับการลองผิด

ลองถูกใดๆ และโดยตองการใหเปนกฎหมายวิทยุและโทรทัศนในอุดมคติ อยางที่ไมเคยปรากฏ

มากอนในประวัติศาสตรกฎหมายวิทยุและโทรทัศนไทย ทั้งๆ ที่พระราชบัญญัติการประกอบกิจ

การโทรคมนาคม พ.ศ. 2544 ที่เปนผลมาจากมาตราเดียวกันของรัฐธรรมนูญฉบับเดียวกัน ไดมี

ผลบังคับใชไปกอนลวงหนาแลวตั้งแต 17 พฤศจิกายน 2544 และไดมีโอกาสลองผิดลองถูกจน

อาจจะมีการแกไขกฎหมายในสวนที่เปนปญหากอนที่กฎหมายวิทยุและโทรทัศนที่กําลงัถกเถียง

อยูจะถูกประกาศใชก็เปนไปได 

 

  ในสวนของวิทยานิพนธฉบับนี้ ผูเขียนไดทําการประมวลขอมูลเกี่ยวกับ กสช. 

พรอมเสนอสถานการณปจจุบันเกี่ยวกับการสรรหาคณะกรรมการอิสระดังกลาวดวย สําหรับตัวราง

กฎหมายประกอบกิจการวิทยุและโทรทัศนฉบับใหมที่กลาวมาขางตนนั้น ผูเขียนจะทําการ
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วิเคราะหในเนื้อหาเนื่องจากเปนหัวใจหลักขอหนึ่งในการทําวิทยานิพนธฉบับนี้ เพราะงานศึกษา

ฉบับนี้ ผูเขียนตองการหาแนวทางที่เหมาะสมของกฎหมายไทย ควบคูไปกับการเปดเสรีในระดับ

นานาชาติ เพื่อเปนการมององคประกอบอยางอื่นที่นอกเหนือจากปจจัยภายใน เพราะยังมีปจจัย

ภายนอกอื่นที่ตองคํานึงถึงอีก กลาวคือ พันธกรณีที่ไทยตองเปดเสรีภาคบริการสาขาตางๆ แบบ

ตอเนื่องตามลําดับ ซึ่งขณะนี้ไมมีใครจะสามารถใหคําตอบไดวาเมื่อใดไทยจะตองเปดเสรีกิจการ

โทรทัศนที่มากขึ้น ดังนั้น เราจึงควรเตรียมตัวใหพรอมไวแตเนิ่นๆ โดยไมตองรอใหการเจรจามี

ผลบังคับใหเปด หรือรอใหเหตุการณใกลตัวเขามากอนจึงจะคอยคิดริเริ่มลงมือตระเตรียม 

 

  อีกดานหนึ่งที่คูขนานไปกับสภาวะการปฏิรูปสื่อวิทยุ และโทรทัศนภายใน

ประเทศ คือ พัฒนาการและนวัตกรรมใหมทางเทคโนโลยีดานการเปลี่ยนรูปแบบไปสูดิจิตอล 

(Digitization) และการผสานเทคโนโลยีดิจิตอลโทรคมนาคมและการสื่อสารตางๆ เปนหนึ่งเดียว

กัน (Convergence) ที่รับกระแสมาจากตางประเทศ ในงานวิทยานิพนธฉบับนี้ ผูเขียนไดทําการ

ศึกษาคนความารวบรวมไวดวย พรอมเสนอแนะขอคิดเห็นในการคุมครองโอกาสของผูรับสื่อเพื่อ

ปองกันหรือลดปญหาชองวางทางเทคโนโลยีระหวางกลุมบุคคลตางๆ หรือที่เรียกวา “Digital 

Divide” ที่อาจมีการเรงกระบวนการใหเกิดเร็วขึ้น หากมีการเปดเสรีการคาบริการดานกิจการ

โทรทัศนมากขึ้นอันเนื่องมาจากการถายทอดเทคโนโลยีมาจากตางชาติ 

 

  นอกเหนือไปกวานั้น ขอวิพากษวิจารณเกี่ยวกับกิจการวิทยุและโทรทัศนใน

ประเทศไทยยังมีขึ้นตลอดเวลา ทั้งในดานปจจัยผลกระทบที่เกิดข้ึนจากการเมือง เศรษฐกิจ 

สังคม และวัฒนธรรม โดยเฉพาะการรับอิทธิพลจากตางประเทศ ทั้งในดานเทคโนโลยี ความ

ชวยเหลือ ทัศนคติ และอคติที่เกิดข้ึนตามมา รวมไปถึงการถูกมองวาประเทศไทยมักลอกเลียน

โมเดลของตางประเทศมาใชเพื่อสรางระบบสื่อสารมวลชนของประเทศ ทั้งที่อาจเหมาะสมหรือ

ไมเหมาะสมกับเปาหมายในการพัฒนาประเทศและประชาชนของตนเองก็ตาม นอกจากนี้ สิ่งที่

ปรากฏเห็นชัดอีกอยางหนึ่งคือ ผูปฏิบัติงานและผูผลิตรายการโทรทัศนในประเทศไทยจํานวน

มาก พยายามลอกเลียนรูปแบบวิธีการการผลิตรายการของตะวันตกมาใช ทั้งที่ไมมีความจําเปน

หรือกอใหเกิดประโยชนตอประชาชนผูรับสื่อเลยนอกเหนือจากความบันเทิงเริงรมย สิ่งเหลานี้

อาจเปนอันตรายสําหรับระบบสื่อสารมวลชนของประเทศไทยไดในแงความเปนเอกลักษณของ

ชาติ หากเรามาลองมองดูประเทศอื่นๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งประเทศเพื่อนบานอยางฟลิปปนส ไม

นาเชื่อเลยวาภาพลักษณของสื่อฟลิปปนส โดยเฉพาะทางดานรายการโทรทัศนและดนตรีลวน

ถอดแบบมาจากสหรัฐอเมริกา โดยปราศจากความเปนเอกลักษณของชาติตนโดยสิ้นเชิง (อาจ

รวมถึงการถอดแบบรูปแบบการเมืองการปกครองของสหรัฐฯ มาดวย) ทั้งนี้ ผูเขียนเองมีความ

เห็นวาประเทศไทยรวมถึงประเทศโลกที่สามอื่นๆ โดยเฉพาะประเทศเอเชียเปซิฟกก็กําลังกาว

ไปสูจุดความสูญเสียดังกลาวอยางชาๆ จนไมอาจรูตัวไดวาตนไดสูญเสียเอกลักษณของชาติไป

แลวกับรายการที่จัดทําขึ้นอยางอลังการ นาสนุกสนาน  นาตื่นเตนติดตาม หรือนาสะใจที่นําเขา

มาจากสหรัฐอเมริกาและประเทศโลกตะวันตกอื่นๆ ไมวาจะในรูปแบบของการนําเขามาโดยตรง 
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หรือโดยการซื้อหรือขโมยแนวความคิด  (concept)  ของรายการตางๆ เหลานั้นมา  จนลืม “วิถี

เอเชีย” ที่ตนมี ในขณะที่ประเทศตะวันตกตางๆ กําลังวิ่งเขาหาปรัชญาและแนวความคิดแบบ

ตะวันออกในลักษณะที่สวนทางกัน 

 

  นอกจากนี้  ในปจจุบันไดมีการสงเนื้อหา (contents) หรือรายการโทรทัศน 

(programming) ผานเครือขายขามประเทศ ซึ่งผูบริโภคหรือผูรับสัญญาณในอีกประเทศหนึ่ง

สามารถรับชมรายการนั้นไดทันทีหากมีอุปกรณรับสัญญาณ แมวารายการนั้นจะสงมาจากสถานี

ในตางประเทศก็ตาม จึงกอใหเกิดปญหาในประเทศผูรับรายการวา เนื้อหารายการที่รับมานั้น

เหมาะสมที่จะเผยแพรในประเทศของตนหรือไม เพราะรายการนั้นถูกจัดทําตามมาตรฐานของ

ประเทศหนึ่ง แตไดมีการรับชมรายการในประเทศอื่นดวย อยางไรก็ตาม วิทยานิพนธฉบับนี้จะ

กลาวถึงปญหาในเรื่องนี้เพียงเล็กนอยเทานั้น โดยผูเขียนจะไมทําการศึกษาเจาะลึกเรื่องนี้ในราย

ละเอียด 

 

  ทางดานการแขงขันทางธุรกิจโทรทัศนนั้น เนื่องจากกระบวนการสื่อสารมวลชน

ในสังคมไทยถูกครอบงําและผูกขาดโดยรัฐและองคกรสื่อขนาดใหญมาเปนเวลานาน แตสภาวะ

การผูกขาดกําลังถูกทาทายจากพลังประชาชนและกระแสการคาเสรีจากในและนอกประเทศ

อยางมาก ดังจะเห็นไดจาก กระแสการปฏิรูปสื่อผนวกกับกระแสของโลกาภิวัตนที่กําลังกดดันให

ทั้งโลกกลายเปนตลาดเดียว ไมวาจะเปนสินคาอุปโภคบริโภค หรือสินคาขาวสารและวัฒนธรรม

ทั้งหลายทั้งปวง ระบบวิทยุและโทรทัศนของไทย จึงตกอยูในสภาวะที่จําเปนตองมีการปรับโครง

สรางอยางไมอาจหลีกเลี่ยงได 

 

  นอกจากที่ไดกลาวมาขางตน ผูเขียนไดตั้งขอสังเกตวา การกาวสูการปฏิรูปสื่อ

ภายใตกระแสการคาเสรีโดยไมพูดถึงความเปนธรรม และสิทธิเสรีภาพในการเลือกรับขอมูลขาว

สารและเนื้อหาของรายการโทรทัศนที่เปนประโยชนจะไดรับการตอบสนองหรือไม รูปลักษณที่

แทจริงของกระแสการคาเสรีและกระแสการปฏิรูปสื่อสารมวลชนคือ “เสรีหรือการผูกขาด” 

นอกจากนี้ ยังมีการยอมรับแนวคิดและกระบวนการจัดการแบบตลาดเสรี ในเรื่องการแขงขัน 

  

  สําหรับดานการคุมครองผูบริโภคส่ือโทรทัศนนั้น จะเห็นไดวาโลกในยุคการ

ปฏิวัติสารสนเทศและโลกาภิวัตนทางดานขอมูลขาวสาร ทั้งทางดานโทรทัศนและเทคโนโลยี

สารสนเทศนั้น ทําใหคนยากจนที่ไมมีกําลังเงินไดรับแต “สารสนเทศขยะ” ในขณะที่กลุมคน

รวยตางไดรับ “สารสนเทศชั้นเยี่ยม” ที่มากับคาบริการราคาแพง นอกจากนี้ ในยุคปจจุบันที่

ธุรกิจโทรทัศนไทยกําลังเขาสูยุคดิจิตอลเชนเดียวกับประเทศอื่นๆ ในโลก ดังที่คณะทํางานชุด

ตางๆ ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชนกําลังเตรียมแผนงานและศึกษาทดลองอยางตอเนื่อง เพื่อปรับ

เทคโนโลยีการรับสงสัญญาณเปนแบบดิจิตอล ซึ่งผูเขียนมีความเชื่อวาหากมีการเปดเสรีการให

บริการดานตางๆ มากขึ้นแลว ยอมจะทําใหเกิดการถายทอดเทคโนโลยีดิจิตอลสูประเทศไทย 
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และทําใหโทรทัศนไทยเขาสูยุคดิจิตอลเร็วยิ่งขึ้น ซึ่งจะทําใหเกิดความเหลื่อมล้ําทางดาน

เทคโนโลยีหรือ Digital Divide ระหวางประชาชนกลุมตางๆ เกิดข้ึนโดยไมทันตั้งตัว ดังนั้น หาก

ประเทศไทยจะเปดเสรีการใหบริการดานโทรทัศนแลว การเปดเสรีดังกลาวก็ไมควรที่จะทําให

ชองวางทางดานโอกาสในการบริโภคส่ือสาระที่มีคุณคา และดานเทคโนโลยีระหวางคนรวยกับ

คนจน หรือคนในเมืองกับคนในชนบท ตองหางไกลออกไปอีก วิทยานิพนธฉบับนี้จึงมุงหวังที่จะ

เสนอแนวทาง แนวความคิด และขอเสนอแนะในการตระเตรียมกฎหมายหากจะมีการเปดเสรีภาค

ธุรกิจบริการนี้ เพื่อปองกันการเกิดชองวางดังกลาว และเพื่อคุมครองผูบริโภคในดานอื่นๆ ที่จํา

เปน หรือถือวาเปนสิทธิเสรีภาพของประชาชนผูบริโภคส่ือ 

 

  อยางไรก็ตาม ในเมื่อประเทศตองอยูในสังคมโลก และเปนหนึ่งในประเทศ

สมาชิก WTO และมีพันธกรณีตามความตกลง GATS ในการเปดเสรีภาคธุรกิจบริการตางๆ อยาง

ตอเนื่อง สวนที่เปดไปแลวก็อาจขอใหเปดมากขึ้นไปอีก ดังนั้น คําถามที่เกิดข้ึนจึงคงไมใชคํา

ถามที่วา “ประเทศไทยจะเปดเสรีกิจการโทรทัศนมากขึ้นหรือไม?” แตคงเปนคําถามที่วา 

“ประเทศไทยจะเปดเสรีมากขึ้นเมื่อใด?” รวมตลอดถึงคําถามที่วา “ประเทศไทยเตรียมความ

พรอมอยางไรกับการเปดเสรีบริการโทรทัศนที่มากขึ้น?” การที่บางคนกลาววา ในเมื่อไทยยังไม

ตองการเปดเสรีสาขาบริการดังกลาวก็ไมควรพิจารณาปรับปรุงกฎหมายใหเสียเวลาเปลานั้น คง

เปนคํากลาวที่ไมคอยจะมีความคิดกาวหนานัก เพราะแนวคิดที่วา “อะไรที่ยังไมมีผลก็ยังไมตอง

เตรียม” คงใชไมไดกับยุคการคาเสรีอยางในปจจุบัน อยางนอยที่สุด การที่ประเทศไทยมี

กฎหมายกํากับดูแลกิจการโทรทัศนที่ดี สงเสริมใหมีการแขงขันระหวางผูประกอบการอยางเปน

ธรรม มีบทบัญญัติคุมครองผูบริโภค คุมครองสิทธิเสรีภาพของประชาชน รวมถึงคุมครองสังคม

และเอกลักษณวัฒนธรรมไทย เพื่อปองกันหรือลดภาวะการครอบงําทางวัฒนธรรมดานวิถีการ

ดําเนินชีวิต ที่เขามาพรอมกับกระแสสื่อรายการตางประเทศโดยไมทันคิดนั้น ยอมกอใหเกิดผลดี

แกทุกฝายอยูแลว โดยไมตองกลัวความกดดันจากอิทธิพลของตางประเทศโดยเฉพาะเงินทุน

มหาศาลของบริษัทสื่อสารมวลชนขามชาติมากมายจนเกินสมควรแกเหตุ 

 

  ดวยเหตุนี้ วิทยานิพนธฉบับนี้จึงมุงที่จะเสนอแนวทางของกฎหมายไทยที่เหมาะ

สมในการควบคุมผูประกอบการใหแขงขันกันอยางเปนธรรม และการคุมครองผูบริโภค สังคม 

และวัฒนธรรมไทยอยางเพียงพอและอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยพิจารณาถึงพันธ

กรณีที่ไทยจะตองปฏิบัติภายใต WTO ควบคูกันไป นอกจากนี้ ยังตองทําการศึกษาทฤษฎีทาง

เศรษฐศาสตรที่เกี่ยวของกับการดูแลกิจการโทรทัศนดวย เนื่องจากเราสามารถคนพบไดวา โลก

ที่เต็มไปดวยปญหาทางเศรษฐกิจนั้น ตองการเครื่องมือในการวิเคราะหทางเศรษฐศาสตรที่ดีกวา

การใชสามัญสํานึก (common sense) ดังนั้นวิธีการคิดทางเศรษฐศาสตรถือวามีความสําคัญ
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เพราะจะสามารถวางกรอบการทํางานที่เปนเหตุเปนผลในสิ่งซึ่งกอใหเกิดความคิด และความเขา

ใจในประเด็นหรือเหตุการณทางเศรษฐกิจได1 

 

1.2 ขอบเขตของการวิจัย 

 

  จะครอบคลุมเฉพาะขอมูลที่เกี่ยวเนื่องกับการปฏิรูปสื่อโทรทัศนไทย และกรอบ

ของกฎหมายที่ควรจะเปน โดยเนนศึกษาโครงสรางและแนวโนมของตลาด และปจจัยภายนอก 

ไดแก กรอบการเปดเสรีการคาบริการดานกิจการโทรทัศน ภายใตความตกลงทั่วไปวาดวยการคา

บริการ (GATS) 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 

1. เพื่อทราบภาพรวมและขอมูลรอบดานของกิจการโทรทัศนไทยและโทรทัศน

โลก 

2. เพื่อศึกษาแนวทางของกฎหมายและการกํากับดูแลที่เหมาะสม ในการควบคุมผู

ประกอบการใหแขงขันอยางเสรีและเปนธรรม และในการคุมครองผูบริโภค สังคม และวัฒนธรรม

อยางเพียงพอ และอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยเนนศึกษาโครงสรางและแนวโนม

ของตลาดที่มีผลตอแนวทางของกฎหมายและการกํากับดูแล ภายใตกรอบใหญของการปฏิรูปสื่อ

วิทยุและโทรทัศนไทยตามมาตรา 40 ของรัฐธรรมนูญฉบับป พ.ศ. 2540 และการเปดเสรีการคา

บริการดานโทรทัศนของ WTO 

3. เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจในหลักการ สาระสําคัญ และผลบังคับใชของ

ความตกลงทั่วไปวาดวยการคาบริการ (GATS) ขององคการการคาโลก (WTO) ในสวนที่เกี่ยว

กับการใหบรกิารดานกิจการโทรทัศน 

 

1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

 

  กรอบทางกฎหมายที่จะกํากับดูแลกิจการสื่อโทรทัศน ภายใตรางพระราช

บัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. …. ยังเปนกรอบที่มีจุดบก

พรอง เนื่องจากไมสอดคลองกับความเปนจริงของโครงสรางตลาดสื่อโทรทัศนในปจจุบันและใน

อนาคต 

 

                                                           
1 Tucker, Irvin B., Survey of Economics, Third Edition (The United States of 

America: Custom Printing, 2001), p. 3. 
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1.5 วิธีดําเนินการวิจัย 

 

  ศึกษาวิจัยเชิงเอกสาร (documentary research) ทั้งภาษาไทยและภาษา

อังกฤษในรูปแบบตํารา บทความ สถิติ รายงานทางวิชาการตางๆ โดยเฉพาะทางดานนิติศาสตร 

นิเทศศาสตร การตลาด และเศรษฐศาสตร รวมทั้งศึกษากฎหมายภายใน และความตกลงทั่วไป

วาดวยการคาบริการ (GATS) ขององคการการคาโลก (WTO) เอกสารและรายงานขององคการ

ระหวางประเทศ กฎหมายภายในทั้งของไทยและตางประเทศ และเอกสารของหนวยงานราชการ

ไทยที่เกี่ยวของ เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการวิจัย 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับจากการวิจัย 

 

1. ทําใหเกิดความเขาใจในเนื้อหาและบทบัญญัติตางๆ ของความตกลงทั่วไปวา

ดวยการคาบริการ ในสวนที่ใชบังคับกับการเปดเสรีภาคบริการดานกิจการโทรทัศน 

2. ทําใหเกิดความเขาใจถึงความเปนมาและความเปนไป ในการปฏิรูปสื่อโทรทัศน

ไทย ตามเจตนารมณตามมาตรา 40 ของรัฐธรรมนูญฉบับใหม 

3. ทําใหทราบและเขาใจถึงแนวทางที่เหมาะสม ในการการกํากับดูแลกิจการโทร

ทัศน โดยพิจารณาจากโครงสรางของตลาด แนวโนมการพัฒนาดานธุรกิจและเทคโนโลยี รวม

ถึงปจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวของ 
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บทท่ี 2 

 

ขอมูลท่ัวไปและความสําคัญของธุรกิจการใหบริการดานโทรทัศน 

 

2.1 ความเปนมาของกิจการโทรทัศน 

 

2.1.1 ความเปนมาของกิจการโทรทัศนในโลก 

 

  วิทยุโทรทัศนเปนเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน ประเภทสื่ออิเล็กทรอนิกส 

(electronic medium) ที่มีหลักการพื้นฐานทางเทคโนโลยีรวมกับวิทยุกระจายเสียง กลาวคือ

อาศัยคลื่นแมเหล็กไฟฟา (electro-magnetic wave) ในการสงสัญญาณภาพและเสียงออกไปสู

เครื่องรับโทรทัศนที่กระจายอยูตามพื้นที่ตางๆ ขอแตกตางสําคัญอยูที่เรื่องการถายทอด

สัญญาณภาพผานโฟโตอเิล็กทริกเซลล (photo-electric cell) ซึ่งสามารถเปลี่ยนพลังงานแสง

ใหเปนพลังงานไฟฟา เซลลนี้ไดพัฒนาตอมาเปนหลอดรังสีแคโธด (cathode cell) ในการรับ

และสงโทรทัศน2 

 

  วิทยุโทรทัศน (Television Broadcasting) เปนผลจากพัฒนาการทาง

เทคโนโลยีหลายแขนงที่เกี่ยวของ เชน การคนพบทดลองที่เกี่ยวกับกระแสไฟฟา แมเหล็กไฟ

ฟา การถายภาพ พัฒนาการที่สําคัญเกี่ยวของกับวิทยุโทรทัศนมีตามลําดับ ดังนี้ 

 

  พ.ศ. 2360 (ค.ศ. 1817) บารอน โจน จาคอบ เวอรซีเลียส (Baron Jone 

Jakob Verzelius) นักเคมีชาวสวีเดน ไดคนพบแรธาตุชนิดหนึ่ง เรียกวา ซีลีเนียม (Selenium) 

ซึ่งตอมา พ.ศ. 2413 จึงทราบวาธาตุนี้เปนอโลหะที่มีคุณสมบัติพิเศษ คือ เมื่อถูกแสงจะเปนตัว

นํากระแสไฟฟาที่ดี จึงไดนํามาใชในการพัฒนา Photo-electronic cell 

 

  พ.ศ. 2427 (ค.ศ. 1884) พอล กอตลีบ นิพโกว (Paul Gottlieb Nipkow) นัก

วิทยาศาสตรชาวเยอรมัน ไดคนพลการใชจานที่เจาะรูเล็ก เพื่อรับพลังงานแสง เมื่อจานหมุนแสง

จะผานรูดังกลาว จะทําใหภาพที่ผานรูไปปรากฏบนจอภาพอยางตอเนื่อง กระบวนการนี้ เรียกวา 

การวาดภาพดวยกระแสไฟฟา (Mechanical scanning systems) 

 

                                                           
2 อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, ระบบวิทยุและโทรทัศนไทย โครงสรางทางเศรษฐกิจการเมือง

และผลกระทบตอเสรีภาพ, พิมพครั้งที่ 2 (กรุงเทพฯ: โรงพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 
2544), หนา 133. 
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  พ.ศ. 2430 (ค.ศ. 1887) เอ็ม. เซนเล็กซ (M. Senlecz) นักฟสิกสฝรั่งเศส ได

คนควาตอมาจนสามารถประดิษฐกลองถายภาพโทรทัศนที่สงภาพไปบนจอ และสงไปพรอมกับ

เสียงไดสําเร็จ 

 

  พ.ศ. 2440 (ค.ศ. 1897) คารล เฟอรดินานด บราวน (Karl Ferdinand Braun) 

ชาวเยอรมันไดคนพบหลอดภาพโอสซิลโลสโคป (Oscilloscope) หรือหลอดภาพของบราวน 

(Braun Tube) 

 

  พ.ศ. 2466 (ค.ศ. 1923) วลาดิเมีย คอสมา ซโวรีกิน (Valadimir Kosma 

Zworykin) ชาวรัสเซีย ไดประดิษฐกลองถายภาพโทรทัศนที่เรียกวา ไอโคโนสโคป 

(Iconoscope) 

 

  พ.ศ. 2468 (ค.ศ. 1925) ชารลส ฟรานซิส เจนคิง (Charles Francis Jenking) 

ชาวอเมริกันและ เจมส ลอจี แบรด (Jame Logie Baird) แหงอังกฤษ ตางไดนําหลักการของนิพ

โกวมาทดลอง โดยใชหลอดสูญญากาศเขารวม โดยการใชอิเล็กทรอนิกสชวยในการสแกนภาพ 

และตอมา พ.ศ. 2472 (ค.ศ. 1929) สถานีวิทยุ BBC (British Broadcasting Corporation) 

ของอังกฤษ ไดนําสิ่งประดิษฐของแบรดไปทดลองแพรภาพออกอากาศใหประชาชนชม เชน

เดียวกันในสหรัฐอเมริกา WGY สถานีวิทยุโทรทัศนแหงแรกในรัฐนิวยอรกไดออกรายการประจํา

ทางวิทยุโทรทัศนเปนครั้งแรก 

 

  พ.ศ. 2472 (ค.ศ. 1929) ซโวรีกิน (Zworykin) ไดแสดงการสาธิตการรับ

อิเล็กตรอน ของหลอดภาพโทรทัศนที่เรียกวา “ไคเนสโคป” (Kinescope) 

 

  หลังจากที่คนพบการสงวิทยุโทรทัศนในยุโรปและสหรัฐอเมริกา ในศตวรรษที่ 

19 เปนตนมา บริษัทและสถานีเครือขายก็ไดคนควาปรับปรุงระบบการสงวิทยุโทรทัศนเรื่อยมา 

ในระยะแรกในสหรัฐอเมริกา คณะกรรมาธิการวาดวยการสื่อสารของรัฐบาลกลาง หรือ FCC ได

ยอมรับการแพรภาพออกอากาศเปนภาพขาว-ดํา ในระบบสัญญาณ 525 เสน (เริ่มทดลองดวย

ระบบ 441 เสน) สวนในยุโรปไดทดลองระบบสัญญาณภาพ 441 เสน และตอมาเปลี่ยนเปน 625 

เสน 

  นอกจากนั้นในป พ.ศ. 2495 (ค.ศ. 1952) FCC ไดกําหนดยานความถี่เปนระดับ

ที่แตกตางกัน คือ ยานความถี่สูง 12 ชอง ตั้งแตชอง 2 ถึง 13 และยานความถี่สูงยิ่ง กาํหนดใหมี 

70 ชอง ตั้งแตชอง 14 ถึงชอง 833 

                                                           
3 ยุพา สุภากุล, การส่ือสารมวลชน, พิมพครั้งที่ 1 (กรุงเทพฯ : โอ.เอส. พริ้นติ้ง เฮาส, 

2540), หนา 162-163. 
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  ในป ค.ศ. 1923 จอหน โลกี แบรด (John Logie Baird) นักวิทยาศาสตรชาวส

ก็อตไดสาธิตการสงภาพโทรทัศนใหนักวิทยาศาสตรและบุคคลชั้นนําของอังกฤษชมเปนครั้งแรก 

ตอมา ในป ค.ศ. 1936 สถานีโทรทัศน BBC จึงไดแพรภาพเปนสถานีแรกของโลก สวนในสหรัฐ

อเมริกามีการนําโทรทัศนไปแสดงการแพรภาพในงานมหกรรมโลกในป ค.ศ. 1936 ในป ค.ศ. 

1940-1941 คณะกรรมการสื่อสารของสหรัฐ (Federal Communications Commission - FCC) 

ไดอนุญาตใหเอกชนสงโทรทัศนและใหประชาชนมีเครื่องรับโทรทัศนตามบานได การออก

อากาศทางโทรทัศนจึงเริ่มขึ้นในป ค.ศ. 1941 ในระหวางสงครามโลกครั้งที่ 2 สหรัฐอเมริกาเปน

ประเทศเดียวที่ยังคงดําเนินกิจการโทรทัศนตามปกติ กิจการโทรทัศนของสหรัฐจึงพัฒนาอยาง

ตอเนื่อง และไดรับความนิยมอยางแพรหลายจากประชาชนมากกวาประเทศอื่นๆ ในระยะนั้น ใน

ขณะที่ประเทศตางๆ ในยุโรป เชน อังกฤษ ฝรั่งเศส และรัสเซีย ยุติการออกอากาศไปตั้งแตป 

ค.ศ. 1939 สงผลใหพัฒนาการของเทคโนโลยีโทรทัศนในยุโรปตองชะงักงันเปนเวลากวา 10 ป 

และกลับมารื้อฟนกันใหมในทศวรรษ 1950 เปนตนมา4 

 

  สําหรับพัฒนาการทางดานโทรทัศนสีซึ่งเปนที่แพรหลายอยูในปจจุบันนั้น ใน 

พ.ศ. 2471 (ค.ศ. 1928) เจมส แอล.แบรด (James L. Baird) วิศวกรชาวอังกฤษไดทดลองคน

ควาวิทยุโทรทัศนสีโดยการแยกสีดวยการใชแวนกรองสี (Colour filter) ไดสําเร็จ โดยอาศัย

จานหมุนแยกสี ในปตอมา เฮอรเบิรต อีฟ (Herbert Ives) ไดทดลองที่ บริษัท เบล โดยใชโฟ

โตเซลล (Photo Cell) เปนตัวแยกสี พ.ศ. 2483 (ค.ศ. 1940) บริษัท RCA (The Radio 

Corporation of America) พยายามแยกสีดวยอิเล็กทรอนิกส แตไมสําเร็จ และปเตอร โกล 

มารค (Peter Gold Mark) แหงบริษัท ซีบีเอส ไดทดลองจนสําเร็จ และคณะกรรมาธิการวาดวย

ระบบวิทยุโทรทัศนแหงชาติ (NTSC : National Television System Committee) และคณะกรร

มาธิการวาดวยการสื่อสารของรัฐบาลกลาง ไดยอมรับระบบการสงโทรทัศนสีของซีบีเอส ซึ่งใช

ระบบอิเล็กทรอนิกสทั้งหมด จนกระทั่ง พ.ศ. 2496 (ค.ศ. 1953) การแพรภาพโทรทัศนสี จึง

แพรหลายทั่วโลก5 

 

2.1.2 ความเปนมาของกิจการโทรทัศนของไทย 

 

  ในไทย จอมพล ป. พิบูลสงคราม ไดมีแนวคิดที่จะใหจัดตั้งสถานีวิทยุโทรทัศน

ขึ้น เริ่มตั้งแต พ.ศ. 2493 โดยมอบใหกรมโฆษณาการจัดทํางบประมาณแผนดิน สําหรับป 2494 

แตระยะนั้น ประชาชนไมเห็นดวย จึงไดมีแนวคิดใหมจัดตั้งในรูปของบริษัทไทยโทรทัศน จํากัด 

จดทะเบียนเมื่อวันที่ 23 กันยายน 2495 มีทุน 20 ลานบาท กรมประชาสัมพันธถือหุน รอยละ 55 

                                                           
4 อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, ระบบวิทยุและโทรทัศนไทย โครงสรางทางเศรษฐกิจการเมือง

และผลกระทบตอเสรีภาพ, หนา 134. 
5 ยุพา สุภากุล, การส่ือสารมวลชน, หนา 163. 
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ของจํานวนหุนทั้งหมด มีหนวยราชการและองคการของรัฐที่รวมหุนในครั้งนั้น ไดแก กองทัพบก 

กองทัพเรือ กองทัพอากาศ กรมตํารวจ โรงงานยาสูบ องคการน้ําตาลไทย โรงงานสุรา และ

สํานักงานสลากกินแบงของรัฐบาล พรอมทั้งไดกอสรางที่ทําการของสถานีวิทยุโทรทัศนแหง

แรกของไทยในบริเวณธนาคารแหงประเทศไทย แขวงบางขุนพรหม พระนคร ออกอากาศแพร

ภาพครั้งแรกเมื่อวันที่ 24 มิถุนายน พ.ศ. 2498 ซึ่งตรงกับวันชาติในขณะนั้น ใชชื่อวา “สถานี

วิทยุโทรทัศนไทยทีวี” หรือเรียกส้ันๆ วา “ไทยทีวีชอง 4” ไดจดทะเบียนตามอนุสัญญาสากล

วิทยุที่กรุงเจนีวาวา “HS-TV” ใชเครื่องสงของ RCA กําลังสง 10 กิโลเฮิรตซ สงภาพขาว-ดํา 

ดวยระบบ 525 เสน 60 ไซเกิล 110 โวลต ตามระบบอเมริกัน 

 

  การออกอากาศระยะแรกของไทยทีวีชอง 4 ออกอากาศ สัปดาหละ 4 วัน คือ 

วันอาทิตย อังคาร พฤหัสบดี และวันเสาร โดยเปดสถานีตั้งแตเวลา 19.00 น. ตอมาไดเพิ่มและ

ขยายเวลาออกอากาศ จนประมาณปลายป 2501 จึงไดออกอากาศเปนประจําทุกวัน ระหวาง

เวลา 17.00 น. ถึง 23.30 น. หลังจากนั้นไดมีพัฒนาการวิทยุโทรทัศนในไทย ดังนี้ :- 

 

  วันที่ 2 มกราคม พ.ศ. 2500 บริษัทไทยโทรทัศนจํากัด ไดเริ่มสงวิทยุกระจาย

เสียงดวยความถี่สูงมาก (Very High Frequency) ใชระบบ FM แบบเสียงเดี่ยว (Monophonic) 

นับเปนครั้งแรกที่ประเทศไทยมีการสงวิทยุกระจายเสียง ระบบ เอฟ.เอ็ม. เปนประจํา 

 

  วันที่ 25 มกราคม พ.ศ. 2501 สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบก เริ่มสงวิทยุโทร

ทัศนขาวดําเปนครั้งแรก จากสนามเปา ถนนพหลโยธิน พระนคร ดวยความถี่ยาน 174-180 

เมกะเฮิรตซ ชอง 7 ระบบ 525 เสน 30 ภาพตอวินาที ดวยกําลังสง 5 กิโลวัตต โดยใชชื่อวา 

“สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 7” ชื่อยอวา “ททบ.” จดทะเบียนตามอนุสัญญาสากลวิทยุ

ที่กรุงเจนีวา วา “HSATV” 

 

  วันที่ 15 เมษายน พ.ศ. 2503 กรมประชาสัมพันธไดจัดตั้งสถานีวิทยุโทรทัศน

แหงแรกในสวนภูมิภาค ที่อําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา ใชระบบ 525 เสน 

 

  วันที่ 7 กรกฎาคม พ.ศ. 2507 คณะรัฐมนตรีสมัยนั้น ไดมีมติแตงตั้งคณะ

กรรมการพิจารณาเปลี่ยนแปลงระบบการสงวิทยุโทรทัศนของประเทศ จากระบบ 525 เสน 30 

ภาพตอวินาที เปนระบบ 625 เสน 25 ภาพตอวินาที ตามระบบไฟฟา 

 

  วันที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2510 บริษัท กรุงเทพโทรทัศนและวิทยุ จํากัด 

(The Bangkok Broadcast and Television Co., Ltd.) ซึ่งเปนบริษัทเอกชน ไดรับอนุมติจาก

กองทัพบกใหเขารวมดําเนินการจัดตั้งสถานีโทรทัศนสีแหงแรกในไทย และแพรภาพออกอากาศ

ถายทอดการประกวดนางสาวไทย จากเวทีงานวชิราวุธานุสรณ โดยออกอากาศดวยระบบ CCIR 
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สัญญาณ 625 เสน เครื่องสงภาพกําลังสงขนาด 500 วัตต เครื่องสงเสียงขนาด 100 วัตต เสา

อากาศสูง 36 เมตร ตั้งบนหลังคาตึก ใชชื่อวา “สถานีวิทยุโทรทัศนสีกองทัพบก ชอง 7” 

 

  วันที่ 4 มีนาคม พ.ศ. 2511 บริษัทไทยโทรทัศน จํากัด ไดใหเอกชน รวมทํา

การจัดตั้งสถานีสงวิทยุโทรทัศนขึ้น โดยทําสัญญา 10 ป ระหวาง บริษัท ไทยโทรทัศน จํากัด 

กับบริษัทบางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด (The Bangkok Entertainment Co., Ltd.) ในการ

ดําเนินการนั้นไดใหอยูในความควบคุมดูแลของกรมประชาสัมพันธ และบริษัท ไทยโทรทัศน 

จํากัด ไดจัดพิธีเปดสถานีอยางเปนทางการ เมื่อวันที่ 20 มีนาคม พ.ศ. 2513 โดยมีสถานีตั้งอยู

ที่หลักสอง เขตหนองแขม กรุงเทพฯ กิโลเมตรที่ 18 สงสัญญาณภาพสีในระบบ PAL (Phase 

Alternation Line) ดวยเครื่องสงกําลังขนาด 50 กิโลวัตต ระบบ 625 เสน รับภาพไดทางชอง 3 

และเครื่องสงวิทยุกระจายเสียง เอฟ.เอ็ม. สเตอริโอ มัตติเพลกซ ความถี่ 105.5 เมกะเฮิรตซ 

ขนาดกําลังสง 10 กิโลวัตต ออกอากาศพรอมกันใชชื่อวา “สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสี ชอง 3” 

เมื่อเริ่มดําเนินการนั้น สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสี ชอง 3 มีอาคารสํานักงานอยูถนนเพชรบุรีตัด

ใหม และเมื่อป 2529 ไดยายมาอยูอาคารวานิช ถนนเพชรบุรีตัดใหมตอนตัดกับถนนวิทยุ โดย

ปจจุบันไดยายไปอยูอาคารเอ็มโพเรียม ถนนสุขุมวิท 

 

  พ.ศ. 2517 สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสี ชอง 4 ขาว-ดํา ไดแพรภาพออก

อากาศเปนสีทางชอง 9 และวันที่ 3 ตุลาคม พ.ศ. 2517 สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 7 

ขาว-ดํา ไดทดลองออกอากาศเปนสีทางชอง 5 ดวยระบบสี PAL (Phase Alternation at Line) 

สัญญาณภาพ 625 เสน และออกอากาศอยางเปนทางการตั้งแตวันที่ 3 ธันวาคม พ.ศ. 2517 ดัง

นั้น “สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบก ชอง 7” จึงเปลี่ยนชื่อโดยปริยาย เปน “สถานีวิทยุโทรทัศน

สีกองทัพบก ชอง 5” ป 2532 มีสถานีถายทอดทั่วประเทศรวม 19 แหง 

 

  วันที่ 9 เมษายน พ.ศ. 2520 คณะรัฐมนตรีในขณะนั้น ไดมีมติยุบเลิกกิจการของ

บริษัท ไทยโทรทัศน จํากัด ตอมาไดมีพระราชกฤษฎีกาจัดตั้งองคการส่ือสารมวลชนแหง

ประเทศไทย (อ.ส.ม.ท.) (The Mass Communication Organization of Thailand) ซึ่งเปนรัฐ

วิสาหกิจ สังกัดสํานักนายกรัฐมนตรี ตั้งแต 26 มีนาคม พ.ศ. 2520 การดําเนินงานของ “สถานี

วิทยุโทรทัศนไทยทีวีสี ชอง 9” ก็ไดเปลี่ยนมาสังกัด อ.ส.ม.ท. ตั้งแตบัดนั้นเปนตนมา และ

พรอมกันนั้นจึงมีผลทําใหขอผูกพันตางๆ ของ บริษัท บางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด กับ

บริษัท ไทยโทรทัศน จํากัด กลายเปนขอผูกพันกับ อ.ส.ม.ท. ไปดวย ดังนั้นในปจจุบันสถานี

วิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 จึงดําเนินการในนามของ อ.ส.ม.ท. ป 2532 มีสถานีถายทอดเครือ

ขายทั่วประเทศรวม 22 แหง และเปนสถานีเครือขายของไทยทีวีสีชอง 9 ทั่วประเทศรวม 22 

แหง โดยการลงทุนของบริษัท บางกอกเอ็นเตอรเทนเทนท จํากัด ตามสัญญา 30 ป (26 

มีนาคม 2533 – 25 มีนาคม 2563) ที่ทํากับ อ.ส.ม.ท. 
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  วันที่ 23 ธันวาคม 2522 สถานีวิทยุโทรทัศนสีกองทัพบก ชอง 7 ของบริษัท 

กรุงเทพโทรทัศนและวิทยุ จํากัด เปนสถานีวิทยุโทรทัศนแหงแรกของประเทศไทย ที่ใชดาว

เทียมโทรคมนาคมถายทอดรายการวิทยุโทรทัศนเปนภาพสีระบบแพล (PAL) โดยถายทอดการ

แขงขันกีฬาเขตครั้งที่ 12 ที่จังหวัดลําปาง เริ่มแตพิธีเปดสนามแขงขัน เมื่อวันที่ 23 ธันวาคม 

2522 ถึงพิธีปดการแขงขัน โดยสงรายการวิทยุโทรทัศนจากสถานีภาคพื้นดินขนาดยอม ที่

จังหวัดเชียงใหม ขึ้นสูดาวเทียมโทรคมนาคม “ปาลาปา” (PALAPA) ของประเทศอินโดนีเซีย 

แลวดาวเทียมปาลาปาจะถายทอดสัญญาณวิทยุโทรทัศนสงลงมาเขาสถานีภาคพื้นดินที่

กรุงเทพมหานคร เพื่อออกอากาศทางสถานีวิทยุโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 ใน

กรุงเทพมหานครตอไป โดยมีสถานีถายทอดทั่วประเทศ มีสถานีถายทอดในป 2532 รวม 20 

แหง 

 

  ดาวเทียมโทรคมนาคม “ปาลาปา” อยูสูงจากโลกประมาณ 36,000 กิโลเมตร 

เหนือมหาสมุทรอินเดีย โคจรรอบโลกตลอด 24 ชั่วโมง มีลักษณะการทํางานเหมือนดาวเทียม

โทรคมนาคม อินเทลแซตแบบที่ 4 

 

  วันที่ 15 มกราคม 2528 คณะรัฐมนตรี ไดมีมติใหกรมประชาสัมพันธ และ 

อ.ส.ม.ท. ขยายบริการวิทยุโทรทัศนทั่วประเทศ กรมประชาสัมพันธจึงไดดําเนินการจัดตั้ง สถานี

โทรทัศนชอง 11 เปนแมขายในกรุงเทพมหานคร  เชื่อมโยงสัญญาณโทรทัศนระบบไมโครเวฟ

ภาคพื้นดินขององคการโทรศัพทแหงประเทศไทย และอาจพิจารณาใชรวมกับระบบดาวเทียม

ของการสื่อสารแหงประเทศไทยไดตามความเหมาะสม ทั้งนี้โดยใหความสําคัญกับรายการการ

ศึกษาและความรูเปนอันดับแรก ที่เหลือเปนรายการการประชาสัมพันธและความมั่นคง รายการ

บันเทิงใหมีไดไมเกินรอยละ 10 ของเวลาในการออกอากาศ และใหกรมประชาสัมพันธประสาน

งานจัดชวงเวลาวิทยุโทรทัศนเพื่อการศึกษาใหแกมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช และหนวย

ศึกษาอื่นๆ กรมประชาสัมพันธจึงไดขยายสถานีโทรทัศนลูกขายทั่วประเทศ จําแนกโดยใหมีศูนย

ประชาสัมพันธเขต ซึ่งศูนยประชาสัมพันธเขตทุกแหง นอกจากจะรับผิดชอบงานวิทยุโทรทัศน

แลว ยังจะตองรับผิดชอบสถานีวิทยุกระจายเสียงในเขตดวย6 

 

  สําหรับสถานีโทรทัศนสวนภูมิภาคของกรมประชาสัมพันธทั้ง 8 แหงในปจจุบันนี้ 

ประกอบดวย7 

 

(1) สถานีโทรทัศนแหงประเทศไทยชอง 11 ขอนแกน (ประชาสัมพันธเขต 1) 

(2) สถานีโทรทัศนแหงประเทศไทยชอง 11 อุบลราชธานี (ประชาสัมพันธเขต 2) 

                                                           
6 เรื่องเดียวกัน, หนา 169-172. 
7 http://www.prd.go.th (วันที่ 1 มีนาคม 2547). 
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(3) สถานีโทรทัศนแหงประเทศไทยชอง 11 เชียงใหม (ประชาสัมพันธเขต 3) 

(4) สถานีโทรทัศนแหงประเทศไทยชอง 11 พิษณุโลก (ประชาสัมพันธเขต 4) 

(5) สถานีโทรทัศนแหงประเทศไทยชอง 11 สุราษฎรธานี (ประชาสัมพันธเขต 5) 

(6) สถานีโทรทัศนแหงประเทศไทยชอง 11 สงขลา (ประชาสัมพันธเขต 6) 

(7) สถานีโทรทัศนแหงประเทศไทยชอง 11 ระยอง (ประชาสัมพันธเขต 7) 

(8) สถานีโทรทัศนแหงประเทศไทยชอง 11 กาญจนบุรี (ประชาสัมพันธเขต 8) 

 

  วันที่ 20 ธันวาคม พ.ศ. 2520 ไดเกิดมี “วิทยุโทรทัศนรวมการเฉพาะกิจแหง

ประเทศไทย” (The TV Pool of Thailand หรือ TPT) มีชื่อยอวา “ทรท.” เรียกส้ันๆ วา “ทีวีพูล” 

เพื่อรวมมือกันถายทอดและรับการถายทอดทั้งในและนอกประเทศ ในรายการสําคัญระดับชาติ

และระหวางประเทศ เพื่อสรางความสัมพันธระหวางสถานีวิทยุโทรทัศนแตละชอง ปองกันการ

แยงชิงผลประโยชนซึ่งกันและกัน รวมทั้งเพื่อยกระดับมาตรฐานความกาวหนาในการดําเนินงาน 

โดยมีพลตรี ประสิทธิ์  ชื่นบุญ เปนประธานคนแรก 

 

  สถานีวิทยุโทรทัศนทุกชอง ตางขยายงานเปนระบบเครือขายของตนทั่วประเทศ 

การสงสัญญาณภาพออกอากาศจากสถานีวิทยุโทรทัศนแมขายไปยังสถานีลูกขาย ระยะเริ่มตน

ดวยระบบทวนสัญญาณ (Repeater) และสงสัญญาณผานระบบสื่อสารไมโครเวฟภาคพื้นดินของ

องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย แลวขยายสัญญาณกอนสงออกอากาศสถานีวิทยุโทรทัศน

ลูกขาย และในที่สุดหันมาใชระบบการเชาดาวเทียมเพื่อสงสัญญาณ ซึ่งสถานีวิทยุโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 เปนผูเริ่มเปนสถานีแหงแรกในประเทศไทย โดยเชาดาวเทียม “ปาลาปา” 

ของอินโดนีเซียไวหนึ่งทรานสปอนเดอร (Transponder) ซึ่งสามารถใชสงสัญญาณภาพได

พรอมกัน 2 ชอง เพื่อใชสัญญาณดาวเทียมรวมกันกับสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 ซึ่ง

เปนสถานีในเครือเดียวกัน เริ่มใชมาตั้งแตวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2523 โดยเฉลี่ยคาใชจายรวมกัน

ตามสัดสวนการใช8 

 

  ภายหลังวิกฤตการณทางการเมือง และการใชกําลังในการปราบปรามผูชุมนุมที่

ถนนราชดําเนิน ในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2535 เสียงเรียกรองใหมีการปฏิรูประบบสื่อวิทยุและ

โทรทัศนไดนําไปสูการปรับปรุงคณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน (กบว.) 

และการเปดใหมีสถานีโทรทัศนชองใหม 1 ชอง ในระบบยูเอ็ชเอฟ (UHF-Ultra High 

Frequency) ภายใตสัมปทานของสํานักปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี โดยมีเง่ือนไขวาตองเปนกลุม

                                                           
8 ยุพา สุภากุล, การส่ือสารมวลชน, หนา 172. 
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บริษัทเอกชนที่รวมกันไมต่ํากวา 10 บริษัท/กลุม ถือหุนบริษัทละไมเกิน 10% ระยะเวลา

สัมปทาน 30 ป ผลตอบแทนที่ใหแกรัฐรวม 10,500 ลานบาท9 

 

  กลาวยอนไปในป พ.ศ. 2530 มีการแกไขเพิ่มเติมพระราชบัญญัติวิทยุกระจาย

เสียงและวิทยุโทรทัศน (ฉบับที่ 4) และออกกฎกระทรวงฉบับที่ 13 ในป พ.ศ. 2536  เพื่อให

ดําเนินการสงเคเบิลทีวีได นอกจากนั้น องคการส่ือสารมวลชนแหงประเทศไทยไดใหสัมปทาน

แก บริษัท อินเตอรเนชั่นแนล บรอดคาสติ้ง คอรปอรเรชั่น (International Broadcasting 

Corporation) หรือไอบีซี ในเครือบริษัทชินวัตรดําเนินการสงโทรทัศนระบบบอกรับสมาชิก หรือ

ที่เรียกกันสั้นๆ วาเคเบิลทีวี (สงโดยคลื่นสั้น ระบบ MMDS) เริ่มแพรภาพในป 2532 ตอมาองค

การส่ือสารมวลชนแหงประเทศไทยใหสัมปทานแก บริษัท สยามบรอดคาสติ้ง แอนด คอมมิวนิ

เคชั่น จํากัด (SBC) หรือไทยสกายเคเบิล (Thai Sky Cable Television) ของกลุมธนายง ในป 

พ.ศ. 2533 (ปจจุบัน อสมท. ไดยกเลิกสัมปทานของ Thai Sky Cable Television ไปแลว เนื่อง

จากประสบปญหาขาดทุนจนตองปดดําเนินกิจการไป) และบริษัท ยูนิเวอรแซล เคเบิลทีวี 

เน็ตเวิรค จํากัด (มหาชน) (Universal Cable TV Network) หรือยูทีวี (UTV) ในเครือบริษัท

เจริญโภคภัณฑและเทเลคอมเอเชียในป พ.ศ. 2537 บริษัทยูทีวี ใชระบบใยแกวนําแสง (optical 

fiber) เปนตัวนําสัญญาณสงผานสายโทรศัพทของบริษัทเทเลคอมเอเชีย ตั้งแตป พ.ศ. 2538 

เปนตนมา10 

 

  นอกเหนือจากการใหสัมปทานเคเบิลทีวีโดยองคการส่ือสารมวลชนแหงประเทศ

ไทยแลว ในป 2539 กรมประชาสัมพันธ* ยังไดใหสัมปทานเคเบิลทีวีระบบ MMDS แก บริษัท 

ไทยสตารทีวี จํากัด โดยมีอายุสัมปทาน 25 ป (30 พฤษภาคม 2539 – 30 พฤษภาคม 2564) มี

พื้นที่ใหบริการในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และจังหวัดสระบุรี กาญจนบุรี และชลบุรี อยางไรก็

ตาม ภายหลังลงนามสัญญาสัมปทาน บริษัท ไทยสตารทีวี จํากัด ไดประสบปญหาทางการเงิน

จึงไมสามารถเปดใหบริการได จึงมีการเปลี่ยนแปลงผูถือหุนใหญแลวเปลี่ยนชื่อเปน บริษัท 

เวิรลสตารทีวี (ไทยแลนด) จํากัด ซึ่งตอมาไดเปดใหบริการ โดยไมเก็บคาบริการรายเดือนแตมี

รายไดจากโฆษณา โดยใชชื่อทางการคาวา TTV หรือ Thai TV ตั้งแตป 2544 เปนตนมา 

 

  ความกาวหนาของระบบเทคโนโลยีที่นํามาใชในการสงเคเบิลทีวี หรือโทรทัศน

แบบบอกรับเปนสมาชิก ปจจุบันทําไดหลายระบบ ตั้งแตสงตามสายโคแอคเซียลเคเบิล 

                                                           
9 อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, ระบบวิทยุและโทรทัศนไทย โครงสรางทางเศรษฐกิจการเมือง

และผลกระทบตอเสรีภาพ, หนา 147. 
10 เรื่องเดียวกัน, หนา 146-147. 
* นอกเหนือจากการใหใบอนุญาตประกอบกิจการโทรทัศนทางสายแกผูประกอบการ

ทองถิ่นตาม พรบ. วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนฯ ซึ่งแกไขเพิ่มเติมโดยฉบับที่ 4 ป 2530 
(ใบอนุญาตปตอป และใหบริการไดเฉพาะเขตจังหวัดที่กําหนดในใบอนุญาต กลาวคือ 1 จังหวัด 
ตอ 1 ใบอนุญาต). 
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(coaxial cable) ออฟติกไฟเบอรหรือเคเบิลใยแกวนําแสง และระบบไดเรคทูโฮม (DTH) ซึ่ง

เปนการสงสัญญาณผานดาวเทียม และจากดาวเทียม สัญญาณจะสงตรงถึงจานระบบสัญญาณ

ดาวเทียมที่บานผูรับ ดังนั้น อาจกลาวไดวาระบบการดําเนินการเคเบิลทีวีในไทยมีการพัฒนา

ตลอดมา และในยุคตอไปอาจจะเปนคูแขงสําคัญของฟรีทีวี เชน ชอง 3 ชอง 5 ชอง 7 ชอง 9 

และไอทีวี โดยเฉพาะในอนาคตซึ่งประเทศไทยจะเขาสูยุคส่ือเสรีมากขึ้น 

 

  นับถึงขณะนี้ เคเบิลทีวีในไทยมีการดําเนินการอยูดวยกันสองเครือขาย เครือ

ขายแรก เปนการรวมลงทุนกับองคการส่ือสารมวลชนแหงประเทศไทย หรือ อ.ส.ม.ท. ปจจุบัน

เหลือเพียงรายเดียวเทานั้นคือ ยูบีซี (UBC หรือ United Broadcasting Corporation) ซึ่งเกิด

ขึ้นโดยการรวมตัวกันของเคเบิลเจาเดิมซึ่งรวมลงทุนอยูแลวกับ อ.ส.ม.ท. คือ ไอบีซี (IBC) กับ 

ยูทีวี (UTV) สําหรับอีกเครือขายหนึ่ง อยูในกํากับของกรมประชาสัมพันธ โดยมีคณะกรรมการ

เคเบิลทีวีเปนผูกําหนดนโยบายและเปนผูพิจารณาอนุญาต โดยรัฐมนตรีประจําสํานักนายกรัฐ

มนตรีเปนประธานกรรมการ ขณะนี้กรรมการชุดนี้ไดหมดหนาที่ลงแลว ตามพระราชบัญญัติองค

กรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม 

พ.ศ. 2543 มาตรา 411 นอกจากนี้ กรมประชาสัมพันธยังไดรวมดําเนินกิจการกับ บริษัท ไทยส

ตารทีวี จํากัด ซึ่งตอมาเปลี่ยนชื่อเปน บริษัท เวิรลสตารทีวี (ไทยแลนด) จํากัด โดยเปดให

บริการแลว ตั้งแตป 2544 เปนตนมาดวยระบบ MMDS โดยใชชื่อทางการคาวา Thai TV หรือ 

TTV และมีสิทธิตามสัญญาสัมปทานในการใหบริการไดในเขตกรุงเทพและปริมณฑล รวมทั้ง

จังหวัดสระบุรี กาญจนบุรี และชลบรุี โดยไมเก็บคาบริการรายเดือนแตมีรายไดจากโฆษณา 

 

  นอกเหนือจากเคเบิลทีวี TTV ดังกลาวแลว เคเบิลทีวีในกํากับกรมประชา

สัมพันธ เปนเคเบิลทีวีในระดับจังหวัด จากทะเบียนผูประกอบกิจการการเคเบิลทีวีตางจังหวัด

ของกรมประชาสัมพันธพบวา ใน พ.ศ. 2543 มีผูขอดําเนินการอยู 71 ราย ใน 38 จังหวัด12 และ

ในป 2544 มีผูไดรับใบอนุญาตเพิ่มเปน 90 ราย ซึ่งใหบริการจริง 83 ราย อีก 7 รายถือใบ

อนุญาตไวโดยไมดําเนินการใหบริการ13 โดยผูประกอบการเคเบิลทีวีจะตองจายคาใบอนุญาต

เปนรายปเปนเงิน 25,000 บาทตอชองตอจังหวัด 

 

  หากจะพิจารณาในแงการเก็บคาบริการสมาชิกแลว ขณะนี้ประเทศไทยมีโทร

ทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิก 2 แบบคือ แบบที่เก็บคาบริการ กับแบบที่ไมเก็บคาบริการ โดย

โทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิกแบบที่เก็บคาบริการก็ไดแก ยูบีซี และผูประกอบการเคเบิลทีวี

                                                           
11 สุรัตน เมธีกุล, การปฏิรูปสื่อในยุคสังคมไรพรมแดน: วิเคราะหสถานการณ แนวโนม

และผลกระทบที่มีตอการปฏิรูปวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนของไทย (กรุงเทพฯ: โรงพิมพ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2545), หนา 49-50. 

12 เรื่องเดียวกัน, หนา 50. 
13 กองงาน กกช. กรมประชาสัมพันธ, รายชื่อผูประกอบการเคเบิลทีวีทั่วประเทศ 

(กรุงเทพฯ, 2544), (อัดสําเนา). 
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ทองถิ่นตางๆ ทั้งหมดในระดับจังหวัด ทั้งที่ไดรับอนุญาตอยางถูกตองและที่ไมไดรับหรือไมได

ขออนุญาตจากกรมประชาสัมพันธ สําหรับโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิกรูปแบบที่ไมเก็บคา

บริการนั้น ปจจุบันมีเพียงรายเดียวคือ TTV ที่ใหบริการโดยบริษัท เวิลดสตารทีวี (ไทยแลนด) 

จํากัด ซึ่งสถานีโทรทัศนรายนี้มีรายไดจาการขายเสาหรืออุปกรณรับสัญญาณสวนหนึ่ง และจาก

การโฆษณาและบริการธุรกิจทางชองรายการตางๆ อีกสวนหนึ่ง 

 

  ขอแตกตางระหวางการขอทําเคเบิลทีวี ไมวาจะเปนเคเบิลทีวีที่รวมลงทุนกับ 

อ.ส.ม.ท. หรือเคเบิลทีวีในกํากับของกรมประชาสัมพันธ กับฟรีทีวี ก็คือกฎหมายที่ใชอยูในขณะ

นี้คือ กฎกระทรวงฉบับที่ 14 หมวด 4 ขอ 25 กําหนดไววา “ผูรับใบอนุญาตที่กระทําโดยการ

ทําใหคลื่นแฮรตเซียนผานไปทางสายหรือสื่อตัวนําไฟฟาตามาตรา 5 วรรคสาม จะทํา

การโฆษณาหรือบริการธุรกิจไมได” และมาตรา 5 วรรคสามของพระราชบัญญัติวิทยุกระจาย

เสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2530 ดังกลาว หมายถึง “การสงวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทร

ทัศนที่กระทําโดยการทําใหคลื่นแฮรตเซียนผานไปทางสายหรือส่ือนําไฟฟา ซึ่งมีการสงรายการ

แนนอนสม่ําเสมอหรือประจํา และสามารถรับไดโดยเครื่องรับวิทยุและโทรทัศน” 14 

 

  อยางไรก็ตาม จากการตีความของคณะกรรมการกฤษฎีกา (คณะที่ 10) เกี่ยวกับ

เรื่องการโฆษณาทางโทรทัศนแบบบอกรับเปนสมาชิกนั้น สรุปไดวา ในสวนของกฎหมายที่เกี่ยว

กับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน รวมทั้งการโฆษณาและบริการในราย

การวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนนั้น ปรากฏวา ไมมีบทบัญญัติเกี่ยวกับการประกอบกิจการ

ในระบบบอกรับเปนสมาชิกไวโดยเฉพาะ 

 

   พระราชบัญญัติวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2498 ซึ่งแกไขเพิ่ม

เติมโดยพระราชบัญญัติวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน (ฉบับที่ 4) พ.ศ. 2530 เพียงแต

บัญญัติไวในมาตรา 5 ใหแบงการดําเนินบริการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนออกเปน 2 

ลักษณะ คือ 

 

   (1) ลักษณะที่ทําใหคลื่นแฮรตเซียนแพรกระจายไปในบรรยากาศ กับ

ลักษณะที่ทําใหคลื่นแฮรตเซียนผานไปทางสายหรือส่ือตัวนําไฟฟา ในกรณีของการดําเนิน

บริการสงวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน โดยทําใหคลื่นแฮรตเซียนผานไปทางสายหรือส่ือ

ตัวนําไฟฟา ผูรับใบอนุญาตจะทําการโฆษณาและบริการธุรกิจไมได เพราะขอ 25 แหงกฎ

กระทรวง ฉบับที่ 14 (พ.ศ. 2537)ฯ ไดกําหนดหามไวโดยชัดเจนแลว 

 

                                                           
14 สุรัตน เมธีกุล, การปฏิรูปสื่อในยุคสังคมไรพรมแดน: วิเคราะหสถานการณ แนวโนม

และผลกระทบที่มีตอการปฏิรูปวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนของไทย, หนา 50. 
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   (2) การดําเนินบริการ ที่ทําใหคลื่นแฮรตเซียนแพรกระจายไปในบรรยากาศ

นั้น ผูรับใบอนุญาตสามารถทําการโฆษณาได15 นอกจากนี้ ตอมาคณะกรรมการกฤษฎีกา (คณะ

ที่ 5) ก็ไดมีความเห็นไปในทํานองเดียวกันวา การโฆษณาของสถานีโทรทัศนประเภทบอกรับ

เปนสมาชิก บริษัท เวิลดสตารทีวี (ไทยแลนด) จํากัด ซึ่งดําเนินบริการสงวิทยุโทรทัศนโดยการ

ทําใหคลื่นแฮรตเซียนแพรกระจายไปในบรรยากาศ (ดวยระบบ MMDS หรือ Multichannel 

Multipoint Distribution Service) สามารถดําเนินการตอไปได16 

 

  ปจจุบันเคเบิลทีวีรายใหญๆ ที่มีเปาหมายสงรายการครอบคลุมทั่วประเทศจะมี

เพียง 2 รายเทานั้นคือ ยูบีซี และ TTV ซึ่งเพิ่งประกาศดําเนินการเมื่อเร็วๆ นี้ TTV สงรายการใน

ระบบ MMDS ซึ่งเปนการสงความถี่ยานไมโครเวฟ และจุดที่นาสนใจควรจับตามองดวยก็คือ 

เคเบิลทีวีที่ทําอยูในขณะนี้ ในบางชองที่เสนอในเคเบิลทีวีเริ่มจัดทํารายการเหมือนรูปแบบราย

การของสถานีโทรทัศนฟรีทีวีมากยิ่งขึ้น และแนวโนมก็อาจจะมีจัดทํามากขึ้นเรื่อยๆ 

 

  เคเบิลทีวีควรมีโฆษณาไดหรือไมนั้น ในอดีตชวง พ.ศ. 2539 - 2540 คณะ

กรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ หรือ กกช. (ปจจุบันหมดหนาที่ลง

แลว ตามพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ) ไดเคยพิจารณาปญหานี้มาแลว โดยมอง

เห็นถึงการเติบโตของธุรกิจดานเคเบิลทีวี โดยเฉพาะเทคโนโลยีที่นําระบบไดเรคทูโฮมมาใชใน

การสงสัญญาณเคเบิลทีวีซึ่งพัฒนาขึ้นอยางรวดเร็วมาก ดังนั้น กกช. จึงมีความเห็นในขณะนั้นวา 

ควรขยายบทบาทเคเบิลทีวีใหสอดคลองกับการเติบโตของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร โดยจะ

อนุญาตใหเอกชนที่ขอทําเคเบิลทีวีโดยระบบไดเรคทูโฮม (หรือระบบไฟเบอรออฟติก เปนตน) 

สามารถเลือกดําเนินการเคเบิลทีวีไดในสองรูปแบบคือ 

 

(1) ดําเนินการแบบเคเบิลทีวีหรือเปยทีวี (Pay TV) รายไดของเคเบิลทีวีจะ

มาจากการเก็บเงินคาสมาชิกบอกรับจากสมาชิกเทานั้น วิธีการนี้จะมีโฆษณาไมได หรือ 

 

(2) เลือกทําแบบฟรีทีวี (เชน ทีวีชอง 3, ทีวีชอง 5, ไอทีวี ฯลฯ) จะใหมี

โฆษณาได แตจะไมอนุญาตใหเก็บเงินคาบอกรับสมาชิกจากผูรับ 

 

   แนวทางเลือกทั้งสองวิธีดังกลาว กกช. ไดมอบหมายใหกรมประชาสัมพันธนํา

ไปพิจารณาหาหลักเกณฑ โดยจัดใหมีการประชุมรับฟงความคิดเห็นจากประชาชนกลุมตางๆ ที่

                                                           
15 สํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา, บันทึก เรื่อง การแสดงสัญลักษณ (Logo) ในราย

การ Nation Channel ทางสถานีโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิก UBC (ชอง 8) เรื่องเสร็จที่ 
341/2543 (กรุงเทพฯ, 2543), หนา 4-6, (อัดสําเนา). 

16 สํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา, บันทึกสํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา เรื่อง การ
โฆษณาทางสถานีวิทยุโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิก บริษัท เวิลดสตารทีวี (ไทยแลนด) 
จํากัด เรื่องเสร็จที่ 709/2544 (กรุงเทพฯ, 2544), หนา 4, (อัดสําเนา). 
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เกี่ยวของ เชน ผูประกอบการเคเบิลทีวี ผูบริหารสถานีโทรทัศนชองตางๆ และเจาหนาที่ในหนวย

งานที่เกี่ยวของ ซึ่งกรมประชาสัมพันธก็ไดดําเนินการจัดประชุมรับฟงความคิดเห็นอยูหลายครั้ง 

รวมทั้งเสนอผลการพิจารณาเขาสูที่ประชุม กกช. หลายครั้งเชนกัน แตก็ไมสามารถหาขอยุติได 

ในเรื่องที่วาจะใชหลักเกณฑใดบางในการอนุญาตใหจัดทําแบบสถานีฟรีทีวี และประเด็นสําคัญที่

สุดก็คือ จะเก็บคาใบอนุญาตในอัตราเทาใด และใหสัมปทานเปนระยะนานเทาใด 

  ประเด็นเก็บคาใบอนุญาตทําเคเบิลทีวีแบบฟรีทีวีที่ กกช. ยังไมกลาตัดสินใจ ก็

เนื่องจากการอนุญาตหรือการใหสัมปทานสถานีโทรทัศนตางๆ ที่ผานมาแลว ไมวาจะเปนการให

สัมปทานทีวีชอง 3, ทีวีชอง 7 โดยเฉพาะไอทีวี มีการจายเงินใหรัฐในจํานวนเงินสูงมาก ดังนั้น

หากเปดทางเลือกใหเคเบิลทีวีทําแบบฟรีทีวีได และเสียคาใบขออนุญาตดําเนินการในจํานวน

เงินไมมากนัก ก็อาจจะถูกมองไดวารัฐมีนโยบายดานโทรทัศนไมแนนอน และไมเปนธรรม

สําหรับเอกชน 

  ดังนั้น ประเด็นเรื่องของเคเบิลทีวีมีโฆษณาดีหรือไม จึงมีประวัติความเปนมาซึ่ง

เปนปญหาโตแยงมาแลวในอดีต และอนาคตของเคเบิลทีวีเมืองไทยในปญหาจะมีโฆษณาดีหรือ

ไม จึงนาจะเปนเรื่องที่มีความเกี่ยวพันกับสิ่งที่ตองคิด  ในเรื่องการปฏิรูประบบสื่อมวลชนไทย

ดวย17 

2.2 คุณสมบัติของสื่อวิทยุโทรทัศน  ประเภทกิจการ  และความสําคัญของกิจการ

โทรทัศน 

 

2.2.1 คุณสมบัติของสื่อวิทยุโทรทัศน 

 

  สื่อวิทยุโทรทัศนมีคุณสมบัติ ดังนี้:- 

1) สามารถสงสารไปยังผูรับคราวละมากๆ 

  วิทยุโทรทัศนมีคุณสมบัติสวนประกอบที่สําคัญ คือ ใชเสียงพูด ดนตรี ภาพ สี 

และการเคลื่อนไหว ซึ่งเปนการรวมเอาคุณสมบัติของวิทยุกระจายเสียง (ใชเสียง) หนงัสือพิมพ 

(ภาพ และคําบรรยายที่ปรากฏบนจอ) และภาพยนตร (ภาพที่มีการเคลื่อนไหว) และเพิ่มสีสันให

ดึงดูด นาสนใจยิ่งขึ้น สถานีวิทยุโทรทัศนสามารถสงกระจายเสียงครอบคลุมพื้นที่ไดกวางขวาง 

ดังนั้น จึงมีผูรับสารจํานวนมากกระจายอยูในรัศมีการสงวิทยุโทรทัศนนั้น สัญญาณไปถึงเครื่องรับ

ไดโดยตรง 

 

 

                                                           
17 สุรัตน เมธีกุล, การปฏิรูปสื่อในยุคสังคมไรพรมแดน: วิเคราะหสถานการณ แนวโนม

และผลกระทบที่มีตอการปฏิรูปวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนของไทย, หนา 51-52. 
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2) การหมุนเวียนของสาร 

  วิทยุโทรทัศนมีคุณสมบัติเดน ที่ความรวดเร็วในการสงสาร-รับสารไดทันทีที่

ความตองการของสองฝายตรงกัน เชน การถายทอดรายการสดตางๆ และทําใหผูรับสารมีสวน

รวมในเหตุการณเดียวกัน และเวลาเดียวกัน หากผูรับสารมีเครื่องรับที่มีความสะดวกในการใชสื่อ 

นอกจากนั้น ผูรับสารสามารถเลือกชมรายการหรือรับสารไดในเวลาที่ตองการ แตตองตรงตาม

กําหนดเวลาออกอากาศของสถานี นับวาเปนการจํากัดเวลาและความถี่ในการสื่อสารมาก 

 

3) ผลสะทอนกลับของสาร 

  วิทยุโทรทัศนจะไดรับผลสะทอนกลับจากผูรับสารหรือประชาชน ในลักษณะที่

เปนคําพูดวิจารณทางโทรทัศน จากบทวิจารณคําติชมผานทางสื่อส่ิงพิมพและสื่ออื่นๆ จากผู

อุปถัมภรายการ นอกจากนั้น อาจไดรับผลสะทอนกลับที่ไมเปนคําพูดจากจํานวนเพิ่มขึ้นหรือลด

ลงของการโฆษณา รวมทั้งรางวัลตางๆ ที่ไดรับจากรายการ ก็เปนสวนหนึ่งของผลสะทอนกลับ

ของสาร 

 

4) การใหนํ้าหนักความสําคัญของสาร 

  วิทยุโทรทัศน สามารถเนนการทําหนาที่เสนอขาวสาร และใหความบันเทิงแกผู

รับสาร แตก็มีแนวโนมที่สามารถเสนอเนื้อหาในการตีความ อธิบายรายละเอียดไดมากขึ้น 

 

5) รายได 

  วิทยุโทรทัศนมีรายไดสวนใหญจากการโฆษณา และเปนสื่อหลักในการโฆษณา

ที่บริษัทโฆษณาใชกันมาก เพราะชาวบานสามารถซื้อความบันเทิงไดในราคาที่ถูกที่สุด ยิ่งราคา

เครื่องรับวิทยุโทรทัศนถูกลงมากเทาใด คนก็ยิ่งมีกําลังซื้อมาก ทําใหเจาของสินคาก็อยากจะใช

สื่อทีวีกันมากเชนกัน18 

 

2.2.2 ประเภทของสถานีวิทยุโทรทัศน 

 

  โดยทั่วไปการสงวิทยุโทรทัศน ไดสงกระจายสารไปในอากาศ ทุกคนที่มีเครื่อง

รับระบบเดียวกับระบบสง ก็สามารถจะรับรายการไดตามสะดวก ตอมาในศตวรรษที่ 20 สถานี

วิทยุโทรทัศนไดจัดตั้งขึ้นโดยมีระบบการกระจายเสียงดานใดดานหนึ่ง ซึ่งอาจแบงได ดังนี้ 

 

 

 

 

                                                           
18 ยุพา สุภากุล, การส่ือสารมวลชน, หนา 166. 
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1) ระบบเสียคาบริการ (Pay TV หรือ Toll TV) หรือ Subscription 

TV หรือ STV หรือ Pay-as-you-see 

 

  เปนระบบที่ผูตองการรับตองสมัครเปนสมาชิก และจายเงินเปนคาบริการติดตั้ง 

คาธรรมเนียมสมาชิก และคามัดจํา บริษัทผูสงจึงจะนําอุปกรณมาตอใหที่เครื่องรับ จึงจะรับ

สัญญาณภาพได วิทยุโทรทัศนระบบเสียคาบริการนั้น แตละชองจะมีรายการประเภทใดประเภท

หนึ่งเทานั้น ผูชมตองระบุใหทราบเมื่อสมัครเปนสมาชิก บริษัทใหญที่ดําเนินการ ไดแก บริษัท 

ไทม (Time Inc.) 

 

2) Cable TV หรือ Community Cable Television (CCTV) 

 

  เปนบริการของธุรกิจการสงวิทยุโทรทัศนทางสายเคเบิลรวมแกน (Coaxial 

Cable) แลวคิดคาบริการจากสมาชิกผูรับ เปนการใหบริการขนาดยอมแกผูรับโดยเฉพาะอยางยิ่ง

ในพื้นที่ใกลภูเขา ที่ไมสามารถรับวิทยุโทรทัศนไดชัดเจน หรือเรียกวา ระบบวิทยุโทรทัศนวงจร

ปด (Closed-Circuit Television หรือ CCTV) บริษัทใหญที่ดําเนินการในสหรัฐฯ ไดแก Cable 

News Network co 

 

3) ระบบเสาอากาศชุมชน (Community Antenna Television 

System หรือ CATV) 

 

  มีลักษณะตางกับเคเบิลทีวี โดยที่ระบบนี้ตั้งเสาอากาศรับจากสถานีวิทยุโทร

ทัศนที่สงโดยทั่วไป แลวถายทอดสัญญาณสงตามสายไปยังชุมชน มักใชกับชุมชนที่ไมสามารถ

รับจากสถานีวิทยุโทรทัศนโดยตรง เนื่องจากสภาพแวดลอมไมเอื้ออํานวย เชน หุบเขา ภูเขาสูง 

 

4) การรับสัญญาณวิทยุโทรทัศนจากดาวเทียม (Down Converter 

Satellite) 

 

  เปนการรับสัญญาณวิทยุโทรทัศนจากสถานีวิทยุโทรทัศน ที่รับสัญญาณจาก

ดาวเทียม แลวแปลงสัญญาณเพื่อสงไปสูชองความถี่วิทยุโทรทัศนในชุมชน 
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5) การรับสัญญาณภาพโดยตรงจากดาวเทียม (Direct 

Broadcasting Satellite หรือ DBS) 

 

  เปนการรับสัญญาณภาพโดยตรงจากดาวเทียมมายังเครื่องรับที่บานเลย เครื่อง

รับตามบานตองมีอุปกรณจานสายอากาศขนาด 1 เมตร มีตัวแปลงสัญญาณลง (Down 

Converter) ใหความถี่อยูในยาน เครื่องรับวิทยุโทรทัศนธรรมดาก็จะรับคลื่นได 

 

6) ระบบวีดิโอเท็กซ (Videotext) 

 

  เปนระบบที่เชื่อมโทรศัพท คอมพิวเตอร และเครื่องรับวิทยุโทรทัศนเขาดวยกัน 

เพื่อจุดประสงคในการบริการขอมูลแกมวลชน ระบบวีดิโอเท็กซ ที่มีชื่อเสียง คือ Prestal อันเปน

ระบบวีดิโอเท็กซที่สหราชอาณาจักรอังกฤษ ไดริเริ่มนํามาบริการแกประชาชนเปนครั้งแรกในโลก

เมื่อ พ.ศ. 2521 พัฒนาการของระบบนี้ทําใหมีการบริการการซื้อขายสินคาแบบอิเล็กทรอนิกส 

(Electronic Shopping) การสงขาวสารระหวางผูใชบริการทางอิเล็กทรอนิกส การลงคะแนน

เสียงเลือกตั้ง (Electronic Polling) การบริการคอมพิวเตอรสวนบุคคล การสําเนาขาวสาร การ

แจงอัคคีภัยอัตโนมัติ การบริการเคลื่อนที่ ฯลฯ 

 

7) ระบบวงจรเปด (Open Circuit Television หรือ OCTV) 

 

  เปนระบบการกระจายเสียงและภาพดวยคลื่นวิทยุ (Radio Waves หรือ 

Hertzian Waves) กระจายไปในอากาศสูเครื่องรับ ผูรับที่มีเครื่องรับอยูในรัศมีการกระจายเสียง

ในชองความถี่เดียวกัน ก็สามารถที่จะรับภาพและเสียงของสถานีได  

 

  นอกจากนั้น สามารถแบงประเภทของสถานีวิทยุโทรทัศน ตามวัตถุประสงคใน

การจัดตั้งสถานี ไดแก 

 

1) วิทยุโทรทัศนเพื่อธุรกิจการคา (Commercial Television หรือ 

CTV) 

 

  สถานีวิทยุโทรทัศนประเภทนี้ มีวัตถุประสงคในการผลิตรายการเพื่อสนองกิจ

การทางธุรกิจและการโฆษณา การดําเนินงานของสถานีขึ้นอยูกับรายไดที่ไดจากการโฆษณา 

รายการมักเนนรายการบันเทิง เพราะผลิตงายและเรียกรองความสนใจจากประชาชนไดมากกวา 

และมีรายการประเภทอื่นๆ ดวย เชน รายการขาว รายการสารคดี ฯลฯ 
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2) วิทยุโทรทัศนเพื่อการศึกษา (Educational Television หรือ 

ETV) 

 

  เปนสถานีวิทยุโทรทัศนที่มุงใหความรูและประสบการณ เพื่อเปนการศึกษา 

ประชาชนจะไดนําสิ่งที่ไดเรียนรูนั้นไปพัฒนาการดําเนินชีวิตใหมีคุณภาพตอไป เปนการจัดเพื่อ

การศึกษานอกระบบ หรือตามหลักสูตรการเรียนการสอน 

 

3) วิทยุโทรทัศนเพื่อการสอน (Instructional Television หรือ 

ITV) 

 

  เปนการใชรายการโทรทัศนเพื่อเปนสื่อเสริมการเรียนการสอนรายวิชา โดยมีครู

เปนผูสอนและนักเรียนนักศึกษาเปนผูเรียนโดยตรง19 

 

2.2.3 ประเภทของรายการวิทยุโทรทัศน 

 

  รายการวิทยุโทรทัศนที่แพรภาพออกอากาศ เราสามารถแบงออกไดเปนหลาย

ประเภท ตามแตวาจะยึดถืออะไรเปนหลักในการแบง ถาพิจารณาถึงวัตถุประสงคของรายการที่

จัดแลว สามารถแบงออกไดเปน 5 ประเภท คือ 

 

1) รายการประเภทความรู (Educational programs) 

 

   เปนรายการโทรทัศนที่เนนในการใหความรูและประสบการณแกผูชม รายการนี้

มักจัดเพื่อบุคคลทั่วๆไป ไมไดจํากัดผูชมเฉพาะกลุมใดกลุมหนึ่งเทานั้น เชน รายการสารคดี ราย

การสัมภาษณบุคคลที่นาสนใจ ตลอดจนรายการสนทนาของบุคคลที่มีชื่อเสียงในเรื่องใดเรื่อง

หนึ่ง รายการโทรทัศนประเภทความรูที่จัดในประเทศไทย ไดแก รายการเปดอกพูด รายการ

สนทนาปญหาบานเมือง รายการขาวเกษตรกร ความรูคือประทีป แมบานที่รัก ไอคิว 180 ฟนดี

นาทีเดียว ชีวิตและสุขภาพ ฯลฯ การจัดรายการทางการศึกษานอกจากจะใหความรูโดยตรงแลว 

ก็จะมีความบันเทิงสอดแทรกอยูดวยเพื่อดึงดูดความสนใจของผูชมใหติดตามรายการโดยตลอด

โดยไมเปลี่ยนไปดูชองอื่น 

 

 

 

 

                                                           
19 เรื่องเดียวกัน, หนา 164-166. 
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2) รายการทางการสอน (Instructional programs) 

 

  เปนรายการโทรทัศนที่จัดข้ึนเพื่อวัตถุประสงคในเรื่องการเรียนการสอนโดยตรง 

โดยยึดหลักสูตรการจัดการศึกษาของแตละสถานศึกษา เชน การใชรายการโทรทัศนในระบบ

การสอนทางไกลของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช และมหาวิทยาลัยรามคําแหง การจัดราย

การจะมุงเพื่อผูดูเฉพาะกลุม คือผูเรียนในสาขาวิชาตางๆ ของมหาวิทยาลัยนั้นๆ ลักษณะของราย

การ จึงเปนการนําเสนอบทเรียนโดยเนนเนื้อหาสาระเพียงอยางเดียว และมีแนวการนําเสนอ

หลายๆ รูปแบบ เชน อาจเปนการบรรยายของผูสอนโดยตรง การสัมภาษณผูเชี่ยวชาญเฉพาะ

ดาน การแสดงละคร การทําเปนภาพยนตรประกอบการสอน เปนตน 

 

3) รายการขาว (News programs) 

 

  เปนรายการที่เสนอเหตุการณที่เพิ่งเกิดข้ึน ซึ่งอยูในความสนใจของประชาชน

ทั่วไปและมีผลกระทบกับบุคคลในสังคม โดยการนําเสนอตามที่เปนจริง ไมมีการใสความคิดเห็น

ลงไป ไดแก รายการขาวของสถานีโทรทัศนทุกชอง สวนรายการวิจารณขาว เชน รายการเนชั่น

นิวสทอลค หรือเหตุบานการเมืองนั้นไมจัดเปนรายการขาว แตเปนรายการวิเคราะหขาว ซึ่งจัด

อยูในประเภทความรูแบบหนึ่ง เนื่องจากมีการใสความคิดเห็นของตัวเองลงไปดวย 

 

4) รายการบันเทิง (Entertainment programs) 

 

  เปนรายการที่เนนความสนุกสนานเพลิดเพลินเปนหลักใหญ เชน รายการละคร 

ภาพยนตร รายการเพลง เกมโชวตางๆ เชน รายการเจาะใจ ทไวไลทโชว จันทรกระพริบ ชิงรอย

ชิงลาน เปนตน บางรายการอาจจัดขึ้นเพื่อความบันเทิงอยางเดียว แตบางรายการอาจสอดแทรก

ความรูลงไปดวย 

 

5) รายการโฆษณา (Advertising programs) 

 

  รายการประเภทนี้ สวนใหญจะเปนการโฆษณาชักชวนใหซื้อสินคาและบริการ

ตางๆ ของผูอุปถัมภรายการโดยอาจทําเปนสปอตโฆษณาสั้นๆ ประมาณ 30 นาที หรือแทรกอยู

ในรายการบันเทิงขาวธุรกิจ กิจกรรมการเคลื่อนไหวของบริษัทรานคาตางๆ ทั้งนี้ เพื่อสรางผล

ทางจิตวิทยาใหเกิดความศรัทธาจากลูกคา20 

 

                                                           
20 ณรงค สมพงษ, สื่อสารมวลชนเพื่องานสงเสริม, พิมพครั้งที่ 1 (กรุงเทพฯ: สํานัก

พิมพมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร, 2543), หนา 162-163. 
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2.2.4 ความสําคัญของกิจการโทรทัศน 

 

  1) ความสําคัญของกิจการโทรทัศนทางดานเศรษฐกิจ 

 

  วิทยุโทรทัศนมีบทบาทในการสนับสนุนทางดานเศรษฐกิจ เชน การเสนอขาว

สารทางดานเทคโนโลยีใหมๆ เกี่ยวกับการผลิตสินคาและอุตสาหกรรม โดยรายงานขาวความ

เคลื่อนไหวของอุตสาหกรรมที่จะมีผลกระทบตอความเปนอยูหรือระบบเศรษฐกิจ วิทยุโทรทัศน

จะเขาไปเปนสื่อกลางในการสรางความเขาใจกับประชาชน อยางไรก็ตาม การนําเสนอในสวนนี้

ยังมีไมมากนัก เนื่องจากยังเปนความลับที่ผูผลิตยังไมตองการนํามาเปดเผย นอกจากจะเสนอ

เฉพาะเทคโนโลยีที่จะเปนจุดขายของสินคาที่ผลิตข้ึนเทานั้น 

 

  ทางดานธุรกิจการคา วิทยุโทรทัศนไดรายงานขาวสารและใหความรูแกประชา

ชนทางดานการตลาดและการเลือกบริโภคสินคา โดยสนองนโยบายของรัฐบาลทางดานการสง

เสริม การสงออก และการรณรงคใหประชาชนหันมาใชสินคาภายในประเทศในภาวะเศรษฐกิจตก

ต่ํา การสนับสนุนนโยบายทางดานการเงินและการคลังของรัฐบาล โดยจัดรายการอภิปราย

ระหวางนักวิชาการและนักธุรกิจชั้นนํา เพื่อเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวทางการแกไขปญหา

เศรษฐกิจทั้งของรัฐบาลและเอกชน การระดมเงินออมในประเทศเพื่อนํามาใชในการพัฒนาแทน

การกูยืมเงินจากตางประเทศ การติดตามเสนอขาวในดานของตลาดหลักทรัพย การรายงาน

ความเคลื่อนไหวของเงินตราสกุลตางๆ และติดตามสถานการณการขึ้นลงของเงินอยางใกลชิด 

 

  อยางไรก็ตาม ยังมีบทบาทในดานลบของวิทยุโทรทัศนที่มีตอพฤติกรรมหรือรส

นิยมในการใชจายของคน ที่เปลี่ยนจากการใชจายในสวนที่เกี่ยวกับสินคาจําเปนมาเปนการ

จับจายสินคาฟุมเฟอยในสัดสวนที่มากขึ้นตอระบบเศรษฐกิจโดยรวม การเปลี่ยนแปลงในสวนนี้

อาจกลาวไดวา โทรทัศนมีสวนที่ทําใหเกิดพฤติกรรมเชนนี้ เนื่องจากประชาชนไดมีโอกาสรับ

ขาวสารและความบันเทิงจากโทรทัศน แลวเกิดเปนคานิยมนํามาปฏิบัติตามๆ กันไปโดยไมได

คํานึงถึงวา จะมีความเหมาะสมกับตนเองมากเพียงใด อิทธิพลของวิทยุโทรทัศนในประเด็นนี้

ปรากฏใหเห็นเดนชัดมากเมื่อเศรษฐกิจไทยเขาสูยุคตกต่ําทางเศรษฐกิจตั้งแตป 2539 เปนตน

มาซึ่งเปนผลมาจากการที่คนไทยมีนิสัยฟุมเฟอยมากขึ้น ใชจายเงินเพื่อซื้อสินคาตางประเทศที่มี

ราคาแพงเกินความจําเปน ทําใหมีหนี้สินมากมาย และนําไปสูวิกฤตเศรษฐกิจในที่สุด 

 

  แตประชาชนอีกจํานวนมากที่เลือกรับเอาเฉพาะสวนที่ดี และเปนประโยชนจาก

การชมรายการโทรทัศน นํามาประยุกตใชในการสรางวิชาชีพและสรางรายไดแกตนเองและครอบ
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ครัว ซึ่งถือวาเปนสวนสําคัญในการพัฒนาขั้นพื้นฐานของชุมชนที่เปนสวนสําคัญในการพัฒนา

ประเทศ21 

 

  2) ความสําคัญของกิจการโทรทัศนทางดานการเมือง 

  โทรทัศนถือวามีความสําคัญเปนอยางยิ่งทางดานการเมือง เฮอรเบิรต ไอ. ชิล

เลอร มีขอเสนอที่นาสนใจในหนังสือ The Ideology of International Communications 

(1992) ของเขาวา นโยบายดานการสื่อสารของรัฐบาลสหรัฐตั้งแตสงครามโลกครั้งที่สองยุติลง

ในป 1945 มีแนววัตถุประสงคทางการเมืองที่สําคัญคือ เปนนโยบายที่มุงจะบอนทําลายกลุม

ประเทศสังคมนิยม เพื่อโอบลอมและขจัดอุดมการณและระบบสังคมนิยมออกไปจากระบบ

เศรษฐกิจการเมืองของโลก หรือที่เรยีกวายุทธศาสตรสงครามเย็น ซึ่งนับวาสหรัฐอเมริกาประสบ

ความสําเร็จอยางชัดเจนในระดับหนึ่งในชวงปลายคริสตศตวรรษ 1980 - 1990 เมื่อกําแพงเบอร

ลินถูกทลายลงและสหภาพโซเวียตลมสลาย ลาสุดในชวงสิ้นคริสตศตวรรษนี้ เราไดเห็นการ

เปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจการเมืองที่สําคัญในประเทศเกาหลีเหนือและเกาหลีใต ยูโกสลาเวีย 

และไตหวัน โดยที่สาธารณรัฐประชาชนจีนก็กําลังจะเขามาสูระบบเศรษฐกิจตลาดเสรี ผานการ

เปนสมาชิกองคการการคาโลก (WTO) อันจะเพิ่มจํานวนประเทศสมาชิกใหแกฝายเสรีนิยมมาก

ยิ่งขึ้น22 

 

  ในอันที่จริงแลว ระบบการแพรภาพแพรเสียงตั้งแตในอดีตจนถึงปจจุบันก็ใชเพื่อ

ประโยชนทางการเมืองในการเผยแพรระบบปกครอง ความมั่นคงทางการเมือง จะเห็นไดวาเมื่อมี

การปฏิวัติรัฐประหาร ทหารจะทําการยึดสถานีวิทยุกระจายเสียงและสถานีโทรทัศนเปนแหงแรก

เพื่อออกแถลงการณวาไดยึดการปกครองในขณะนั้นไวไดแลว บางครั้งจะเห็นการโตตอบของ

สองกลุมที่แตกแยกทางความคิดกันแถลงโตตอบกันไปมา ในชวงพฤษภาทมิฬระหวางวันที่ 17-

20 พฤษภาคม 2535 จะเห็นวาโทรทัศนภาคปกติชอง 3, 5, 7, 9 และ 11 มีแตขาวของกลุมที่

ยึดครองอํานาจ ในขณะนั้น ประชาชนทั่วไปไมทราบวาไดเกิดเหตุการณอะไรขึ้นบาง นอกจาก

คนที่เปนสมาชิกของโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิกหรือมีเครื่องรับโทรทัศนผานดาวเทียม ซึ่ง

สามารถรับชมเหตุการณจากขาวชอง CNN ซึ่งเปนขาวสถานการณในประเทศไทย ทําใหทราบ

เหตุการณที่เกิดข้ึนจริง 

 

  การที่ไดรับชมภาพยนตรหรือขาวจากตางประเทศมากๆ ทําใหเห็นแนวความคิด

การตัดสินใจทางการเมืองของตางประเทศมากขึ้น พื้นฐานการตัดสินใจในเรื่องสําคัญตางๆ 

                                                           
21 เรื่องเดียวกัน, หนา170. 
22 เฮอรเบิรต ไอ. ชิลเลอร, การส่ือสารและการครอบงําทางวัฒนธรรม, แปลโดย อุบล

รัตน ศิริยุวศักดิ์, พิมพครั้งที่ 2 (กรุงเทพฯ: โครงการสื่อสันติภาพ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย, 2544), หนา 10. 
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ประชาชนมีสวนรวมเสนอ (Public Hearing) ซึ่งจะเปนสวนชวยใหประชาชนรูจักพื้นฐานในการ

เรียกรองสิทธิตางๆ ที่ตัวเองพึงมีสิทธิจะไดรับ23 

 

  3) ความสําคัญของกิจการโทรทัศนทางดานสังคมและวัฒนธรรม 

 

กิจการโทรทัศนเปนสื่อสารมวลชนแขนงหนึ่งจึงมีผลตอการพัฒนาสังคม ซึ่ง

หมายถึงการเปลี่ยนแปลงสังคม (Social Change) เปนกระบวนการที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

ตอโครงสราง (Structure) และหนาที่ (Function) ในสังคม การเปลี่ยนแปลงในสังคมเกิดข้ึนได

ใน 2 ระดับ24 

 

  ระดับที่ 1 คือ การเปลี่ยนแปลงในระดับบุคคล (Individual Social 

Change) เรียกวา ความทันสมัย (Modernization) ซึ่งเปนกระบวนการที่บุคคล (Individuals) 

ซึ่งเปนสมาชิกของสังคมเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตแบบเกา (Traditional way of life) มาเปนแบบ

ใหมซึ่งมีความสลับซับซอนมากขึ้น (More Complex) มีความกาวหนาทางเทคโนโลยีมากขึ้น 

(Technologically advanced) และมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว (Rapidly Changing) 

 

  ระดับที่ 2 คือ การเปลี่ยนแปลงในระดับสังคม (Social System Change) 

เรียกวาการพัฒนา (Development) ซึ่งหมายถึงการที่ความคิดใหม (New Ideas) ถูกนํามาใช

ในสังคมเพื่อทําใหรายไดตอหัวของประชากรเพิ่มขึ้น (Higher Per Capita Income) และมีวิถี

ชีวิตความเปนอยูดีขึ้น (Higher Levels of Living) โดยใชวิธีการผลิตที่ทันสมัยข้ึน (More 

Modern Production Methods) ตลอดจนการมีสถาบันสังคมที่ดีขึ้น (Improved Social 

Organization) 

 

  หนาที่ของการสื่อสาร รวมถึงบริการวิทยุและโทรทัศนในการพัฒนาสังคม ไดแก 

  1. หนาที่ในการใหขาวสาร (Information Function) 

  2. หนาที่ในการชักจูงใจ (Persuasive Function) 

  3. หนาที่ในการใหความรู (Education Function) 

 

  แตการที่ประเทศไทยเปดโอกาสใหมีการถายทอดหรือเผยแพรรายการที่เปน

ของตางประเทศ ทําใหมีลักษณะเปนการรุกรานทางวัฒนธรรม (Cultural Imperialism) ที่ผูชม

คอยๆ รับไปโดยไมรูตัวจะทําใหคานิยม แนวความคิดตางๆ เปลี่ยนไปดวย ในบางประเทศราย

                                                           
23 วิทเยนทร  แสงหาว, กฎหมายสําหรับธุรกิจโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิกใน

ประเทศไทย (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต คณะนิติศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 
2541), หนา 30-31. 

24 เรื่องเดียวกัน, หนา 28. 
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การที่มาจากตางประเทศซึ่งถายทอดผานดาวเทียมจะถูกควบคุม (Censor) นายมหาเดห นายก

รัฐมนตรีของประเทศมาเลเซียไดบอกวา “วันนี้เปนรายการขาวแตพรุงนี้อาจจะเปนภาพยนตร

ลามกซึ่งทําลายเด็กเยาวชน และวัฒนธรรมของเรา” คานิยมไมดีที่เห็นไดชัดก็คือ การเลนพนัน

ฟุตบอลในรายการกีฬาที่ถายทอดสดจากประเทศอังกฤษ เยอรมัน และอิตาลี ซึ่งวงเงินเดิมพัน

บางครั้งสูงเปนจํานวนลานบาท25 

 

  นอกเหนือจากนี้ D. McQuail ไดระบุหนาที่สําคัญทางสังคมของสถาบันสื่อสาร

มวลชนไว 5 ประการในหนังสือ Mass Communication Theory: An Introduction (1994) 

ของเขาวา26 

  (1) การใหขอมูลขาวสาร 

- ใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเหตุการณและสภาวการณตางๆ ของสังคมตน

เองและสังคมโลก 

- ชี้ใหเห็นความสัมพันธเชิงอํานาจตางๆ 

- สงเสริมความคิดใหมๆ การปรับตัว และความเจริญกาวหนาทางสังคม 

  (2) การประสานสวนตางๆ ของสังคมเขาดวยกัน 

- อธิบาย ตีความ และใหขอคิดเห็นเกี่ยวกับความหมายของเหตุการณ 

และขอมูลขาวสารที่นําเสนอออกไป 

- ใหการสนับสนุนแกสถาบันหลักของสังคม และบรรทัดฐานตางๆ 

- เสริมสรางกระบวนการเรียนรูทางสังคม 

- ประสานเชื่อมโยงกลุมคนและกิจกรรมตางๆ เขาดวยกัน 

- สรางฉันทามติในสังคม 

- กําหนดวาเรื่องใดสําคัญมากนอยกวากัน หรือการกําหนดวาระทาง

สังคม 

   (3) การสรางความตอเนื่องทางสังคม 

- ถายทอดวัฒนธรรมกระแสหลักของสังคม และยอมรับวัฒนธรรมยอย

หรือวัฒนธรรมทางเลือก และวัฒนธรรมใหมๆ 

- เสริมสรางและทะนุบํารุงคานิยมพื้นฐานของสังคม 

   (4) การใหความเพลิดเพลินแกสมาชิกในสังคม 

- ใหความเพลิดเพลินบันเทิงใจแกสมาชิกในสังคม 

- ลดระดับความเครียด และขอขัดแยงของสังคม 

   (5) การรณรงคทางสังคม การเมือง เศรษฐกิจ 

                                                           
25 เรื่องเดียวกัน, หนา 29. 
26 อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, ระบบวิทยุและโทรทัศนไทย โครงสรางทางเศรษฐกิจการเมือง

และผลกระทบตอเสรีภาพ, หนา 13-14. 
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  - รณรงคเพื่อเปาหมายทางสังคมในดานการเมือง สงคราม เศรษฐกิจ 

งานอาชีพ 

 

  ในขณะที่ประเทศตางๆ เริ่มมีความเขาใจเกี่ยวกับมาตรการการครอบงําทาง

เศรษฐกิจ อาทิ การควบคุมเงินทุนและตลาด และโครงสรางของระบบการเงินระหวางประเทศ 

ประเทศเหลานี้เพิ่มจะเริ่มรับรูเกี่ยวกับที่มาของแหลงอํานาจทางดานวัฒนธรรมและการสื่อสาร 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอจิตสํานึกของประชาชนเปนตัวการตัดสินที่สําคัญในการที่จะบอกวา ประชา

คมใดประชาคมหนึ่งจะเปนอยางไร และมีทิศทางของเปาหมายของสังคมเชนไร ดังนั้น การสื่อ

สารและการถายทอดขาวสารและความบันเทิงภายในและระหวางประเทศตางๆ โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งระหวางประเทศที่พัฒนาแลวกับประเทศที่ถูกครอบงําจึงมีความสําคัญเปนพิเศษในกรณีนี้27 

ดวยเหตุนี้ หลายๆ ประเทศจึงไดเริ่มพุงความสนใจไปที่กระแสของการสื่อสารระหวางประเทศ

และการสื่อสารภายในประเทศ ในประเด็นของแหลงที่มา ลักษณะ และเนื้อหาของการสื่อสารดัง

กลาว28 

 

 4) ความสําคัญของกิจการโทรทัศนทางดานการศึกษา 

 

  ปจจุบัน มีการใชวิทยุโทรทัศนเพื่อประโยชนทางการศึกษาในหลายระดับ ทั้งนี้

เนื่องจากมีปญหาจํานวนนักเรียนเพิ่มมากขึ้น จํานวนครูอาจารยและผูเชี่ยวชาญมีจํานวนจํากัด 

ดังนั้นเพื่อเปนการลดปญหาการไมเทาเทียมกับของบุคคลในสังคม และเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ

ทางการสอนใหดียิ่งขึ้น จึงมีการนําวิทยุและโทรทัศนเขามาใชทั้งการศึกษาในระบบและนอก

ระบบ 

 

  (1) การใชวิทยุโทรทัศนเพื่อการเรียนการสอนในระบบโรงเรียน 

- ใชวิทยุโทรทัศนเปนเครื่องมือทางการสอน โดยกําหนดแผนการสอนให

มีวิทยุโทรทัศนเขามาเปนกิจกรรมสวนหนึ่งของการเรียนการสอน เชน การบันทึกภาพเพื่อนํามา

วิเคราะหปญหาและกําหนดวิธีการแกไข 

- ใชเปนอุปกรณในหองปฏิบัติการ เชน ใชกลองโทรทัศนเพื่อประกอบ

การอธิบาย ซักถาม 

- ใชเปนสื่อกลางในการถายทอดสื่ออื่น เชน บันทึกวีดิทัศนจากภาพ

ยนตร สไลด รูปภาพ หรือส่ือเสียงอื่นๆ เขาดวยกัน ทําใหสะดวกตอการใชงาน 

- รวบรวมเปนสื่อไวในแหลงความรู เชน ในหองสมุดเพื่อบริการใหผู

ตองการใชและศึกษาดวยตนเอง 

                                                           
27เฮอรเบิรต ไอ. ชิลเลอร, การส่ือสารและการครอบงําทางวัฒนธรรม, แปลโดย อุบล

รัตน ศิริยุวศักดิ์, หนา 21. 
28 เรื่องเดียวกัน, หนา 22. 
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- ใชในการศึกษาระบบเปด โดยใชวีดีทัศนเปนสื่อหลักในการศึกษาทาง

ไกลรวมกับสื่ออื่นๆ  เชน นําเสนอรายการโทรทัศนในชุดวิชาตางๆ ของมหาวิทยาลัยสุโขทัย

ธรรมาธิราช 

- ใชในระบบการศึกษาทางไกลผานดาวเทียม อยางเชน ของกรมการ

ศึกษานอกโรงเรียน กระทรวงศึกษาธิการ ใชการผสมผสานระหวางสื่อทางไกลประเภทตางๆ 

และการผลิตรายการโทรทัศน ถายทอดผานดาวเทียมไทยคมไปยังโรงเรียนตางๆ ในสังกัด ทั้ง

ระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษาตอนตนและตอนปลาย การผลิตรายการโทรทัศนเพื่อการศกึษา

นอกโรงเรียน และรายการการศึกษาตามอัธยาศัย ซึ่งมีการแนะแนวการศึกษา อาชีพ วิชา

กฎหมาย รายวิชาเสริมความรู และรายการขาวสารคดีเพลงและรายการภาพยนตร เปนตน 

  (2) การใชวิทยุโทรทัศนเพื่อการศึกษานอกระบบโรงเรียน (Informal 

Education) 

  เปนการใชรายการโทรทัศนใหความรูและอาชีพแกผูชมรายการที่อยูในที่ตางๆ 

โดยไมมีการกําหนดเปนนักเรียนหรือชั้นเรียน การใชวิทยุโทรทัศนในลักษณะนี้จะไมมีหลักสูตร

ตายตัว และไมมีใบรับรองคุณวุฒิเหมือนเชนการศึกษาในระบบ เชน รายการทางการศึกษาที่

ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชองตางๆ ถือเปนการใหการศึกษานอกระบบ29 

 

2.3 ภาพรวมทางธุรกิจ และโครงสรางตลาดการใหบริการดานกิจการโทรทัศนใน

ตลาดโลก 

2.3.1 ภาพรวมของธุรกิจบริการดานโทรทัศนในภูมิภาคตางๆ ของโลก 

  โทรทัศนเริ่มตนกอนสงครามโลกครั้งที่ 2 อยางจํากัดในอังกฤษ ฝรั่งเศส และ

อเมริกา แตยังไมสามารถเปนสื่อมวลชนที่ดีไดจนถึงชวงหลังป 1945 แตไมถึง 10 ป ตอมา ก็มี

สถานี รายการตางๆ และเครื่องรับเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วโดยเฉพาะในประเทศพัฒนาแลว ตัวอยาง

เชน เมื่อตนป 1985 มีโทรทัศนเพียง 60,000 เครื่องในประเทศฝรั่งเศส ซึ่งเปนอัตราที่ต่ําที่สุด

ในยุโรป จนเมื่อมีการถายทอดพระราชพิธีราชาภิเษกของราชินีอลิซาเบธที่ 2 กอใหเกิดความ

ตองการในการมีโทรทัศนมากขึ้นในฝรั่งเศส ตั้งแตป 1985 เมื่อนายพล Charles De Gaulle ได

เปนประธานาธิบดี วงการโทรทัศนก็ไดขยายตัวออกไปมาก จนปจจุบันฝรั่งเศสก็เปนชาติที่มี

อํานาจมากชาติหนึ่งในยุโรป30 

 

 

 

                                                           
29 ณรงค สมพงษ, สื่อสารมวลชนเพื่องานสงเสริม, หนา174-175. 
30 ดรุณี หิรัญรักษ, การส่ือสารมวลชนโลก, พิมพครั้งที่ 1 (กรุงเทพฯ: บริษัท เอเชียแป

ซิฟก มัลติมีเดีย จํากัด, 2542), หนา 16. 
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  (1) ภาพรวมในกลุมประเทศยุโรปตะวันตก 

 

  ในสวนของยุโรปตะวันตก ซึ่งไดแก ประเทศอังกฤษ31 ฝรั่งเศส เยอรมัน รวมทั้ง

กลุมประเทศสแกนดิเนเวีย ไดแก สวีเดน เดนมารค นอรเวย ฟนแลนด นอกจากนั้นจะมีเบลเยี่ยม 

เนเธอรแลนดส สวิสเซอรแลนด ซึ่งประเทศตางๆ เหลานี้ เอกชนเปนผูดําเนินงานธุรกิจ และมี

ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีในระบบการกระจายเสียงอยางมาก32 

 

  การกระจายเสียงไดพัฒนาอยางทั่วถึงทั้งยุโรปตะวันตก หลายประเทศ การ

กระจายเสียงมีอิทธิพลและเขาถึงประชากรมากกวาสื่ออื่นๆ ในการใหขอมูลขาวสารและความ

บันเทิง รายการที่นําเสนอมักจะเปนบริการดานการศึกษาและสาธารณะ รายการเกี่ยวกับวัฒน

ธรรม เพลง และดนตรีคลาสสิค และภาพยนตร 

 

  รายการขาวจะสําคัญมาก ในยุโรป การถายทอดขาวโทรทัศนจะตองมีชวงเวลา

ถายทอดทุกประเทศในยุโรปตะวันตก ยกเวน ไอซแลนด ลักเซมเบอรก แอนโดรา และโมนาโค 

จะมีการถายทอดเสียงภาคภาษาตางประเทศหลายๆ ภาษา โดยจะมีการแลกเปลี่ยนกันทั้งราย

การโทรทัศนและวิทยุ 

 

  นอกจากนี้ กลุมประเทศในยุโรปตะวันตกไดรวมกันจัดตั้งองคกร เชน สหพันธ

การกระจายเสียงแหงยุโรป (European Broadcasting Union : EBU) ซึ่งมีทั้งเครือขายวิทยุ

และโทรทัศนเชื่อมโยงบริการทั่วทั้งยุโรป องคการมีลักษณะใกลเคียง ไดแก The International 

Radio and Television Organization (OIRT)  ซึ่งไดเชื่อมติดตอกับรัสเซีย และยุโรปตะวัน

ออก33 

 

  ตอไปนี้จะกลาวถึง ภาพรวมของกิจการโทรทัศนในยุโรปตะวันตกบางประเทศ 

 

• สหราชอาณาจักร 

   สหราชอาณาจักรมีเนื้อที่ประมาณ 244,040 ตารางกิโลเมตร มีประชากร

ประมาณ 58 ลานคน การปกครองอยูในลักษณะของสหราชอาณาจักร ประกอบดวย 4 แควนใน

เครือจักรภพอังกฤษ ไดแก อังกฤษ เวลล สก็อตแลนด และไอรแลนดเหนือ ระบอบการปกครอง

ของอังกฤษเปนระบอบที่เสรีระบบหนึ่งของโลก เปนระบอบการปกครองที่พยายามตอบสนอง

ความตองการของคนสวนใหญ 

 

                                                           
31 ในที่นี้หมายถึงสหราชอาณาจักร. 
32 ดรุณี หิรัญรักษ, การส่ือสารมวลชนโลก, หนา 81. 
33 เรื่องเดียวกัน, หนา 117. 
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  ระบอบวิทยุและโทรทัศนของอังกฤษ เปนระบบที่สะทอนเสรีภาพในระดับแนว

หนาของโลก มีประวัติศาสตรอันยาวนานและเปนที่ยอมรับกันทั่วโลก ในดานโครงสรางของสื่อ

วิทยุและโทรทัศนของอังกฤษมีลักษณะเปนแบบผสม คือ สวนหนึ่งมีภาครัฐเปนเจาของและ

ดําเนินงานโดยอิสระ คือ British Broadcasting Corporation (BBC) และอีกสวนหนึ่งคือ วิทยุ

และโทรทัศนการคาของภาคเอกชน คือ Independent Television (ITV) และสถานีชอง 434 

 

  ในสหราชอาณาจักร พ.ศ. 2472 (ค.ศ. 1929) มีพระราชบัญญัติวาดวยบรรษัท

กระจายเสียงแหงอังกฤษ (British Broadcasting Corporation) ทําการสงกระจายเสียงวิทยุ

โทรทัศนเปนประจํา โดยสงจากหองสงในกรุงลอนดอน และ พ.ศ. 2479 (ค.ศ. 1936) ได

ทดลองแพรภาพโทรทัศนสี และตอมาอีกเกือบ 20 ป โทรทัศนสีจึงแพรหลายทั่วโลก 

 

  เดิมที BBC รับผิดชอบดําเนินงานแตผูเดียว หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 กิจการ

วิทยุโทรทัศนไดเจริญรุดหนา และประชาชนใหความนิยมมากขึ้น ดังนั้น ในป พ.ศ. 2496 (ค.ศ. 

1953) รัฐบาลจึงอนุญาตใหมีสถานีวิทยุโทรทัศนดําเนินการในรูปธุรกิจ ชื่อ Independent 

Television Authority หรือ ITA ตอมาไดเปลี่ยนชื่อเปน Independent Broadcasting 

Authority หรือ IBA มีการโฆษณาภายใตขอบเขตแหงมาตรการของพระราชบัญญัติวิทยุโทร

ทัศน ทั้ง BBC และ IBA ตางมีอิสระในการดําเนินงานประจําวัน และมีรัฐมนตรีวาการไปรษณีย

เปนผูรับผิดชอบตอรัฐสภา ดานนโยบายทั่วไป 

 

  BBC มีเครือขายวิทยุโทรทัศนไปทั่วประเทศ คือ BBC สก็อตแลนด, BBC เวลส, 

BBC ไอรแลนดเหรือ ที่สก็อตแลนด เวลส และไอรแลนดเหนือ นอกจากนั้น ยังมีสถานีวิทยุโทร

ทัศนตามเมืองใหญๆ เชน แมนเชนเตอร เบอรมิงแฮม ฯลฯ สถานีวิทยุโทรทัศนผลิตรายการตาม

ความตองการของทองถิ่น และไดรับรายการที่สงมาจากสํานักงานใหญ ที่ศูนยวิทยุโทรทัศน 

(Television Center) ในกรุงลอนดอน ซึ่งมีหองสง 8 หอง แตละหองมีความสมบูรณในตัวเอง

เทียบเทากับเปนสถานีวิทยุโทรทัศนหนึ่งสถานี นอกจากนั้นยังมีหองสงกระจายอยูหลายแหงทั่ว

กรุงลอนดอน ศูนยวิทยุโทรทัศน หรือทีวีเซนเตอร นอกจากเปนสํานักงานใหญภายในประเทศ

แลว ศูนยนี้ยังเปนที่รวมของกิจกรรมดาวเทียมของยุโรป และทั่วโลก รวมทั้งยังแลกเปลี่ยนราย

การวิทยุโทรทัศนกับสมาชิกของสหพันธการกระจายเสียงแหงยุโรปดวย (European 

Broadcasting Union) 

 

                                                           
34 เรื่องเดียวกัน, หนา 81-92. 
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  รายการวิทยุโทรทัศนของ BBC เปนที่ยอมรับกันทั่วโลกวา ผลิตรายการที่มีเนื้อ

หาและคุณภาพ จึงทําใหปหนึ่งๆ BBC สามารถจําหนายเทปบันทึกรายการและภาพยนตรใหแก

สถานีวิทยุโทรทัศนในประเทศตางๆ เปนรายไดอีกเปนจํานวนมาก35 

 

  การกระจายเสียงวิทยุและโทรทัศนในอังกฤษมีหลักการพื้นฐานวา ตองเปน

หนวยงานบริการสาธารณะที่มีความรับผิดชอบตอประชาชน ในขณะเดียวกัน ก็มีหลักการของการ

แขงขัน หนวยงานหลักที่รับผิดชอบในการดําเนินงานของวิทยุและโทรทัศน ไดแก 

 

1) หนวยงาน BBC (British Broadcasting Corporation) ซึ่งแพรภาพ

ทางโทรทัศน และมีรายการวิทยุ 

2) ITC (Independent Television Commission) รับผิดชอบทางดาน

ลิขสิทธิ์และกํากับดูแลธุรกิจการบริการทางโทรทัศนทั้งในและนอกประเทศ  ITC มีอํานาจในการ

ใหสิทธิและกํากับธุรกิจโทรทัศนระบบ digital ภาคพื้นดิน และธุรกิจบริการของ BBC  ITC ไมได

ทําการออกอากาศหรือถายทอดรายการดวยตนเอง 

3) The Radio Authority เปนหนวยงานที่ไดรับลิขสิทธิ์และกํากับการ

บริการวางธุรกิจของวิทยุกระจายเสียง รวมทั้งเคเบิลและดาวเทียม โดยดูจากความตองการของ

ประชาชน นอกจากนี้ จะทําหนาที่กํากับดูแลรายการและโฆษณา 

 

  ในการกํากับดูแลการกระจายเสียงไดมีการเปลี่ยนแปลงในหลายดาน เชน ใน

ดานของความถี่ โดยนําเอาเทคโนโลยีการส่ือสารที่ทันสมัย เชน ดาวเทียม เคเบิล และ

ไมโครเวฟ มาขยายการบริการทั้งในประเทศและระหวางประเทศมากขึ้น นําระบบ digital เขามา

ใชในการถายทอด ทําใหมีประสิทธิภาพในดานการใหบริการของวิทยุและโทรทัศน 

 

  ในป 1996 รัฐบาลไดผานกฎหมายพระราชบัญญัติการกระจายเสียง 1996 

(Broadcasting Act 1996) โดยเนนการปองกันการผูกขาดกรรมสิทธิ์ของสื่อและใหรักษาธรรม

เนียมปฏิบัติใหไปในทิศทางเดียวกัน สนับสนุนการแขงขันอุตสาหกรรมการกระจายเสียงเพื่อไปสู

การเปนผูนําของโลกในดาน Digital Technology และรักษาไวซึ่งความยุติธรรม และความเรียบ

รอยในการดําเนินงาน 

 

  สวนการเปนเจาของสื่อ (Media Ownership) นั้นรัฐบาลไดปรับเปลี่ยนและผอน

ผันกฎเกณฑเดิมโดยใหเหมาะสมกับเทคโนโลยีและแนวโนมของอุตสาหกรรมดานสื่อตอไปในป 

1996 รัฐไดอนุญาตใหมีการเปนเจาของรวมกันระหวางกลุมหนังสือพิมพ บริษัทโทรทัศน และ

สถานีวิทยุทั้งระดับประเทศและระดับทองถิ่น เชน อนุญาตใหหนังสือพิมพทองถิ่น ไดสวนแบง

                                                           
35 เรื่องเดียวกัน, หนา 168. 
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การตลาดมากกวา 50% ในการเปนเจาของสถานีวิทยุทองถิ่น ทําใหวิทยุทองถิ่นมีอิสระในการ

ทํางานมากขึ้น นอกจากนั้นพระราชบัญญัติใหมนี้ ยังมีมาตรการที่สําคัญคือ ขอจํากัดลิขสิทธิ์ 

บริการทางโทรทัศนใหมซึ่งจะอนุญาตใหผูเชี่ยวชาญหรือกลุมกระจายเสียง สามารถบริการใน

กรณีเฉพาะกิจหรือเฉพาะบริเวณใหอํานาจใหมแก ITC ในการปกปองรายการในพื้นที่ และมีการ

แตงตั้งกรรมาธิการมาตรฐานการออกอากาศ (Broadcasting Standard Commission หรือ 

BSC) ซึ่งเปนคณะกรรมาธิการรับเรื่องรองทุกขจากการปฏิบัติไมชอบธรรมหรือการละเมิดสิทธิ

สวนบุคคลของวิทยุและโทรทัศน ควบคุมความรุนแรง และสื่อทางเพศ ตลอดจนการใหความเปน

ธรรมและรักษาไวซึ่งมาตรฐานที่เหมาะสม 

 

  ในดานความสัมพันธกับตางประเทศ BBC และ Radio Authority ซึ่งเปนเครือ

ขายระหวางประเทศ และเชื่อมโยงดาวเทียมระหวางทวีปของการกระจายชาติยุโรปตะวันตกและ

สวนอื่นๆ ของโลก โดยมีการแลกเปลี่ยนรายการและความรวมมือกันในหลายๆ ดาน 

 

สถานีวิทยุโทรทัศน BBC (British Broadcasting Corporation) เปนองคกรที่จัดตั้งขึ้น

โดยมีวัตถุประสงค เพื่อบริการดานการกระจายเสียงเผยแพรขาวสารสูประชาชนทั่วไป ทั้งใน 

สหราชอาณาจักรและตางประเทศ แบงออกเปน 3 หนวยงานหลัก ไดแก 

1. สถานีวิทยุ BBC (BBC Radio) 

2. สถานีโทรทัศน BBC (BBC Television) 

3. BBC ภาคบริการโลก (BBC World Service) 

 

การดําเนินงานของ BBC จะดําเนินกิจการโดยมีสถานีวิทยุโทรทัศน มี 2 ชอง 

ไดแก 

 

BBC 1 เปนรายการทุกรูปแบบมีทั้งประเภทความรู สนทนา ภาพยนตร ดนตรี  

และอื่นๆ 

BBC 2 เปนรายการเพื่อการศึกษา ออกอากาศทั่วประเทศ โดยมีสถานีเครือขาย

ออกทั่วประเทศ สถานีโทรทัศน BBC ตั้งอยูในกรุงลอนดอนในป ค.ศ. 1936 มีฐานะเปนสถานี

โทรทัศนแหงชาติ โดยเปนผูนําในการนําเสนอขอมูล เรื่องราว และความคิดเห็นอยางกวางขวาง 

และไดรับความเชื่อถืออยางมาก BBC ผลิตรายการที่เปนสื่อความรู และสื่อวัฒนธรรมที่มีคุณภาพ 

และมีความอิสระในการนําเสนอขอมูลขาวสารปราศจากการแทรกแซงของรัฐบาล 

 

การดําเนินงานของ BBC อยูภายใตการกํากับดูแลดานนโยบายโดยคณะ

กรรมการ (Board of Governors) จํานวน 12 คน ประกอบดวยบุคคลจากสาขาอาชีพตางๆ ที่มี

ความรูและประสบการณ โดยทําหนาที่ในการดูแลใหรายการวิทยุ โทรทัศน เปนไปเพื่อผล
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ประโยชนของประชาชนสวนใหญ กรรมการ 1 ทานจะไดรับการเสนอชื่อ เพื่อใหสมเด็จพระราชินี

แหงอังกฤษโปรดเกลาฯ แตงตั้งใหเปนผูอํานวยการใหญ 

 

การดําเนินงานของ BBC ยังมีคณะกรรมการทําหนาที่ในระดับปฏิบัติการเรียกวา 

Board of Management ประกอบดวย ตัวแทนจากทุกสวนงานของ BBC ไมวาจะเปนดานวิทยุ

กระจายเสียง โทรทัศน ฝายผลิตรายการขาว ฝายการศึกษา การเงิน เทคโนโลยี ขอมูลขาวสาร 

ฝายนโยบายและแผนงาน สวัสดิการ รวมทั้งสวนที่เกี่ยวของกับธุรกิจโฆษณา 

 

ลักษณะการดําเนินงานของโทรทัศน BBC ทั้งดานการเสนอขาวและรายการ

ตางๆ ไมไดอยูในการควบคุมกํากับดูแลของรัฐบาล มีความเปนอิสระ รัฐบาลหรือพรรคการเมือง

หรือองคกรอื่นใด ไมมีอํานาจแทรกแซงการดําเนินงานของ BBC 

 

BBC มีรายไดที่มาจากแหลงตางๆ ดังนี้ 

- การเก็บภาษีจากประชาชนที่มีเครื่องรับโทรทัศน (License Fee) 

- ไดรับการสนับสนุนงบประมาณจากรัฐบาล 

- รายไดจากการจําหนายสื่อส่ิงพิมพอื่นๆ 

- การโฆษณา 

 

สําหรับรายไดของสถานีโทรทศัน BBC สวนใหญเปนรายไดที่ไดจากการขาย

เวลาจากการเก็บภาษีเครื่องรับโทรทัศน และรายไดจากโฆษณาธุรกิจ โดยที่ภาษีเครื่องรับโทร

ทัศนที่ไดจากประชาชนผูชมโทรทัศนมาจาก 2 สวน คือ จากเครื่องรับโทรทัศนสี กับเครื่องรับ

โทรทัศนขาวดําซึ่งกําหนดอัตราเรียกเก็บจากรัฐบาล 

 

สวน BBC ภาคบริการโลก (BBC World Service) ไดรับงบประมาณสนับสนุน

จากรัฐบาลซึ่งรายไดจํานวน 2 ใน 3 สวนของรายไดประจําปของ BBC ไดถูกจัดสรรใหกับสถานี

โทรทัศน BBC 1 กับ BBC 2 รวมทั้งงานดานขาว สวนที่เหลือจากนี้ไดจัดสรรไปใชในกิจกรรม

อื่นๆ 

 

  สถานีโทรทัศน BBC มีรายการเผยแพรสูสาธารณชน ในประเภทตางๆ แบงเปน 

2 ชวง คือ BBC 1 และ BBC 2 โดยที่ BBC 1 เสนอรายการหลักทุกประเภท ที่ไดรับความนิยม

อยางกวางขวาง BBC 2 เสนอรายการประเภทสรางสรรค โดยมีการสรรหาสิ่งที่นานสนใจเปน

พิเศษมาเสนอ นอกจากนี้ สถานีโทรทัศนยังไดเสนอรายการประเภทบันเทิง ละครรวมสมัย ภาพ

ยนตรรายการประเภทกีฬา รวมทั้งเรื่องราวในปจจุบัน รายการเกี่ยวกับผูบริโภค รายการประเภท

ดนตรี ศาสนา เปนตน โดยรายการตางๆ ที่ทางสถานีจัดทํานั้น ไดมีการผลิตที่สถานีโทรทัศน 



 37 

 
 

BBC และศูนยผลิตรายการของ BBC อีก 6 แหง ในสหราชอาณาจักร ทั้งในสกอตแลนด เวลส 

ไอรแลนดเหนือ และในอังกฤษ ที่เบอรมิงแฮม 

 

  นอกจากสถานีวิทยุกระจายเสียงทั้ง 5 สถานีแลว BBC ยังมีสถานีวิทยุกระจาย

เสียงในทองถิ่นตางๆ ทั่วประเทศ จํานวน 38 สถานี ซึ่งนําเสนอเรื่องราวตางๆ ดังนี้ 

 

- รายการประเภทถอยแถลงตางๆ เพื่อบอกกลาวขอมูลขาวสารตอชุมชน 

โดยนําเสนอในชวงเวลาหลักๆ ในแตละวัน และมีการถายทอดไปยังสถานีอื่นๆ 

- รายการขาว รายงานอากาศ การทองเที่ยว และการใหผูฟงไดโทรศัพท

เขามารวมเสวนา 

- รายการกีฬา ธุรกิจ ศิลปะและบันเทิง การเกษตร ศาสนา 

- ดนตรีประเภทตางๆ เชน แจส โฟลค ลูกทุงคลาสสิค วงโยธวาธิต 

ดนตรีรอค เร็กเก และดนตรีเอเชีย 

- รายการหลากวัฒนธรรม เชน รายการ “The Asia Network” รายการ 

“Irish Eyes” รายการ “Mondl Italiano” รายการ “Black Echo” รายการ “Chinese 

Connections” เปนตน 

 

BBC World Service หรือ  BBC ภาคบริการโลก ซึ่งพัฒนาเปนกิจกรรมระหวาง

ประเทศ ประกอบดวย 

- World Service 

- World Wide Television 

- World Wide Publishing (Commercial Division) 

- World Wide Learning 

 

BBC World Service ประกอบดวย 

 

  สถานีวิทยุกระจายเสียงคลื่นสั้น ออกอากาศทั่วโลก รวม 45 ภาษา รวมทั้ง

ภาษาอังกฤษและภาษาไทย โดยเนื้อหาในการออกอากาศประกอบดวย ขอมูลขาวสารอันเปน

ประโยชนและสะทอนกระแสประชาธิปไตย สงเสริมการเรียนการสอนภาษาอังกฤษ และเผยแพร

วัฒนธรรมและบันเทิงของอังกฤษ โดยที่เครือขายสถานีทําการถายทอด 40 แหงในอังกฤษ และ 

95 แหงทั่วโลก36 

 

 

                                                           
36 เรื่องเดียวกัน, หนา 92-96. 
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• ฝรั่งเศส 

  ประเทศฝรั่งเศส มีพื้นที่ประมาณ 550,000 ตารางกิโลเมตร มีประชากรประมาณ 

58 ลานคน ฝรั่งเศสเริ่มมีโทรทัศนที่ดําเนินการโดยเอกชนไดตั้งแตป 1982 โดยเริ่มจากจํานวน

เพียง 3 ชองสถานี เปนมากกวา 30 ชองสถานีในปจจุบัน นอกจากนี้ยังมีชองเคเบิลทีวีจํานวน 

20 แหง สถานีโทรทัศนอีก 7 แหง โดยเปนสถานีของสาธารณะ 4 แหง และสถานีของเอกชน

จํานวน 3 แหง 

 

  โทรทัศน 4 แหงที่เปนสวนของหนวยงานสาธารณะ ไดรับการอุดหนุนเงินทุน

จากรัฐบาลและบางสวนมาจากโฆษณา สถานีดังกลาวไดแก France 2, France 3, The 

Franco-German Channel Arte และ La Cinquicme สวนสถานีเอกชน 3 แหง ไดแก TFI, M6 

และ Canal Plus 

 

  นอกจากสถานีทั้ง 7 แหงนี้ ฝรั่งเศสยังมีสถานีประมาณ 250 สถานีที่ออกอากาศ

ทางระบบเคเบิลและดาวเทียม ที่เปนของฝรั่งเศสเองและของตางชาติ 

 

• เยอรมัน 

   ประเทศเยอรมันมีพื้นที่ประมาณ 357,000 ตารางกิโลเมตร มีประชากร 80 ลาน

คน ในป ค.ศ. 1990 ประเทศเยอรมันตะวันตกและตะวันออกไดรวมเปนประเทศเดียวกันอีกครั้ง

หนึ่งภายใตการนําของนายกรัฐมนตรี เฮลมุท โคหล (Helmut Kohl) โดยการสนับสนุนของอดีต

มหาอํานาจทั้ง 4 ในสงครามโลกครั้งที่ 2 คือ อดีตสหภาพโซเวียต อังกฤษ ฝรั่งเศส และสหรัฐ

อเมริกา 

 

  การกระจายเสียงดานวิทยุและโทรทัศนของเยอรมัน จะมีกฎหมายรองรับโดยรัฐ

สภามีบทบาทในการตราพระราชบัญญัติเกี่ยวกับการเสนอภาพและขาวสารทางดานโทรทัศน ส่ือ

กระจายเสียงในเยอรมันจะมี 2 ระบบ คือ ระบบทางภาครัฐและระบบทางภาคเอกชน ในป 1986 

ไดมีการอนุญาตใหเอกชนเขามาดําเนินการดานการกระจายเสียงได และเปดโอกาสใหมีการแขง

ขัน ในป 1991 เยอรมันมีบริษัทผลิตรายการโทรทัศนมากกวา 10 แหง และจํานวน 2 แหงอยู

ภายใตการดูแลของรัฐ โดยมีสถานีโทรทัศนแหงชาติ ชื่อ Zweites Deutches Fernschen หรือ 

ZDF สวนสถานีโทรทัศนที่ใหญที่สุด ไดแก Westdeutcher Rundfunk ที่เมืองโคโลนจ 

 

  นอกจากนี้ ไดมีการจัดตั้งคณะทํางานการวิทยุกระจายเสียงชื่อ ARD หรือ 

Arbeitsgemeinschaft der Offentlichrechtlichen Rundfunkanstalten Deutchland ซึ่งเปน

การรวมมือกันระหวางบริษัทผลิตรายการวิทยุทั้งสวนกลางและสวนทองถิ่น ตอมาไดมีการแพร

ภาพรายการโทรทัศนระดับชาติอยางเปนทางการใชชื่อวา German Television หรือ Channel 1 

ผลิตทั้งรายการโทรทัศนทองถิ่นชื่อ Third TV Programs สวน Channel 2 จะเปนสถานีที่ใหญที่
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สุดของยุโรป คือ สถานี The Mainz-based Zweites Deutches Fernschen นอกจากนั้น ARD 

ยังดูแลสถานี DLF (The Deutchlandfunk) และสถานี DW (Deutwch Welle หรือ Voice 

Germany) ที่ตั้งอยูในเมืองโคโลจน ทั้ง DLF และ DW ตางไดรับเงินสนับสนุนจากรัฐบาล ทํา

การกระจายเสียงทั้งภายในและนอกประเทศ โดยเปนภาษาตางประเทศหลายภาษา 

 

  ARD และ ZDF ไดมีการแพรภาพโทรทัศน โดยมีความหลากหลายของรูปแบบ

และรายการที่นําเสนอ จะมีการซื้อ-ขายรายการโทรทัศนกับตางประเทศ มีผูสื่อขาวทํางาน

กระจายไปหลายประเทศ และเปนสมาชิกในโครงการแลกเปลี่ยนขาวสารกับองคกรสหภาพการ

กระจายเสียงแหงยุโรป หรือ EBU (European Broadcasting Union) 

 

  รายไดของการกระจายเสียงในเยอรมัน สวนใหญมาจากคาธรรมเนียมวิทยุและ

โทรทัศน โดยรายรับจากคาธรรมเนียมถูกแบงเปน 2 สวน ไดแก สวนที่เปนสถานีเครือขาย ARD 

และสถานี ZDF นอกจากคาธรรมเนียมแลว สถานียังมีรายไดจากการโฆษณาสินคา 

 

  (2) ภาพรวมในกลุมประเทศยุโรปตะวันออก 

 

  ประเทศในกลุมประเทศยุโรปตะวันออก ประกอบดวย ประเทศโปแลนด ประเทศ

สาธารณรัฐเชคและสโลวัค บัลกาเรีย ฮังการี โรมาเนีย อัลบาเนีย ยูโกสลาเวีย และรัสเซีย ใน

อดีต กลุมประเทศเหลานี้มีการปกครองแบบสังคมนิยมคอมมูนิสต ซึ่งเปนระบบเศรษฐกิจ สังคม 

และการรวมมือทางทหารเปนแบบสังคมนิยม มีพรรคคอมมูนิสตเปนแกนนํา การเมืองการปก

ครองของกลุมประเทศเหลานี้เปนไปตามแบบของรัสเซียโดยมีคณะกรรมาธิการพรรคคอมมูนิสต

เปนฝายปกครอง ดังนั้นระบบของการสื่อสารมวลชนในกลุมประเทศยุโรปตะวันออกนี้ จึงอยูภาย

ใตการควบคุมของพรรคคอมมูนิสต อยางไรก็ตาม แมวาหลังจากการลมสลายของรัฐสังคมนิยม

คอมมูนิสตในยุโรปตะวันออกในปลายทศวรรษ 1980 ก็ตาม แตสภาพของระบบการสื่อสารมวล

ชนยังคงอยูภายใตการควบคุมของรัฐบาลอยางเขมงวด 

 

  ประชากรยุโรปตะวันออก มีรวมทั้งส้ินประมาณ 124 ลานคน และอดีตสหภาพ

โซเวียต 330 ลานคน รวมแลวประมาณ 454 ลานคน ในป ค.ศ. 1989 ประเทศยุโรปตะวันออก 

ไดแก โปแลนด เยอรมันตะวันออก ฮังการี สาธารณรัฐเชคและสโลวัค บัลกาเรีย และโรมาเนีย 

ไดลมเลิกระบบการปกครองแบบสังคมนิยม และในป 1990 ยูโกสลาเวีย และอัลบาเนีย ก็ได

เปลี่ยนแปลงการปกครองมาเปนระบบเสรีประชาธิปไตย สวนรัสเซียหลังจากการปฏิวัติและ

เปลี่ยนแปลงการปกครองในป 1989 เปนตนมา ระบบการเมืองการปกครอง ตลอดจนระบบการ

สื่อสารมวลชนไดมีการเปลี่ยนแปลงอยางมากมาย 
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• รัสเซีย 

  หลังจากการเปลี่ยนแปลงทางดานการเมืองของรัสเซีย ตั้งแตป ค.ศ. 1991 

เปนตนมา รัสเซียไดจัดตั้งประชาคมแหงรัฐอิสระ (Commonwealth of Independent States 

หรือ CIS) เปนการรวมตัวในรูปของสมาพันธรัฐของอดีต 11 สาธารณรัฐของสหภาพโซเวียต ทั้ง

นี้ ไมรวมสาธารณรัฐ 3 แหงแถบทะเลบอลติก และจอรเจีย 

 

  สื่อมวลชนภายหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครอง ประสบปญหาทางดานเงินทุน

อยางมาก การแกไขปญหาเฉพาะหนาของสื่อมวลชนเพื่อความอยูรอดและสามารถดําเนินกิจการ

ตอไปได ไดมีการดําเนินการ 2 ทาง โดยทางเลือกที่หนึ่งเปนการรวมตัวกันของสื่อภายใน

ประเทศ และอีกทางเลือกหนึ่งใหตางชาติเขามาเปนเจาของรวม 

 

  ในป 1991 รัสเซียไดยกเลิกระบบการผูกขาดและครอบงําสื่อกระจายเสียงของ

รัฐ โดยเริ่มจากสื่อวิทยุ และในป 1993 สื่อโทรทัศนก็ไดรับอิสรภาพ สถานีแรกที่ไดเปนอิสระ ได

แก NTV ซึ่งอยูภายใตการดูแลของ Igor Margshenso โดย Ostankino Television ตอมา

สถานี TV 6 ก็ไดรวมทุนกับ Moscow Independent Broadcasting System ซึ่งดูแลโดย 

Edward Sagalayev และบริษัท Turner Broadcasting แตในป 1994 บริษัท Turner 

Broadcasting ไดถอนหุนออกทําให Sagalayev ตองหาแหลงทุนจากภายนอก โดยเฉพาะจาก

อเมริกาเขามาเสริม ทําใหรายการและสินคาตางๆ สวนใหญจะมาจากอเมริกาเปนสวนใหญ 

 

  สถานีโทรทัศนของชาติ ไดแก สถานี Russian Public Television หรือ 

Obshestvennoe Rossilskoye Televideniye หรือ ORT ซึ่งเปนสถานีโทรทัศนที่ใหญที่สุด และ

มีผูชมมากที่สุดในรัสเซียประมาณ 98.8 ของประชากรรัสเซียทั้งหมดคือ 146 ลานคน สถานี 

ORT ออกอากาศในประเทศรัสเซีย และประเทศในกลุม CIS และประเทศยุโรปตะวันออกดวย

ระบบดาวเทียม Moscow Global ซึ่งสามารถสงสัญญาณไปไดในหลายทวีป 

 

  ORT ดําเนินงานในรูปแบบรัฐวิสาหกิจ โดยรัฐบาลถือหุน 51% และ 49% เปน

ของเอกชน มีพนักงานประมาณ 1,300 คน มีสํานักขาวสาขา 30 แหง โดยอยูในรัสเซีย 8 แหง 

ที่เหลืออยูในกลุมประเทศ CIS และประเทศอื่นๆ 

 

• ประเทศอื่นๆ ในยุโรปตะวันออก 

  นับตั้งแตป 1989 ไดมีการเปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญ และถือไดวาเปนประวัติ

ศาสตรของการเปลี่ยนแปลงของประเทศในกลุมยุโรปตะวันออกทั้ง 6 ประเทศ ไดแก ประเทศโป

แลนด ฮังการี สาธารณรัฐเชคและสโลวัค เยอรมันตะวันออก บัลกาเรีย และโรมาเนีย ซึ่งได

เปลี่ยนแปลงการปกครองแบบสังคมนิยมมาเปนระบบเสรีประชาธิปไตย และในป 1990 ยูโกสลา

เวีย และอัลบาเนียก็ไดเปลี่ยนแปลงเปนระบบเสรีประชาธิปไตยเชนกัน 
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  สื่อมวลชนในยุโรปตะวันออกที่เคยไดรับอิทธิพลจากอดีตสหภาพโซเวียต ไดมี

การเปลี่ยนแปลงระบบการสื่อสารมวลชนและการเปดรับขาวสารที่กวางขึ้น โดยเฉพาะขาวสาร

จากยุโรปตะวันตกและสหรัฐอเมริกา ประชาชนสามารถเปดรับขาวสาร และมีการรับรูไดอยางเสรี

มากขึ้น โทรทัศนแพรกระจายไปสูประชาชนอยางแพรหลาย เทคโนโลยีการส่ือสารและโทร

คมนาคมของโลกผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่อง แตอยางไรก็ตามสถานการณ

ของสื่อมวลชนในบางประเทศในยุโรปตะวันออกก็ยังคงมีปญหาความขัดแยงระหวางอํานาจรัฐ

หรืออํานาจทางการเมือง บางประเทศปญหาเกิดจากสื่อมวลชนเองในการหาจุดยืนหรือเอก

ลักษณเฉพาะตน หรือบทบาทหนาที่ ตลอดจนกรอบของการทํางานเพื่อตอสูกับพลังอํานาจ

ตางๆ ในสังคม 

 

  ยกตัวอยางประเทศโปแลนด การควบคุมสื่อมวลชนในโปแลนด รัฐไดออก

กฎหมายมารองรับ โดยไดมีการจัดตั้งองคกรกระจายเสียงแหงชาติ มีอํานาจหนาที่ในการจัดคลื่น

ความถี่ ดูแลรายการวิทยุและโทรทัศน นอกจากนั้นยังมีกฎหมายจัดเก็บภาษีจากรายไดของ

สถานี ภาษีจากการออกใบอนุญาต จากการโฆษณา เปนตน 

 

  (3) ภาพรวมในกลุมประเทศเอเชียแปซิฟก 

 

  ภาคพื้นของทวีปเอเชียแปซิฟกครอบคลุมพื้นที่กวา 1 ใน 3 ของโลก มีประชา

กรรวมแลวประมาณ 60% ของประชากรโลก ประกอบดวยประเทศชาติรวมกวา 40 ประเทศ ซึ่งมี

ความสลับซับซอนและมีความแตกตางกันในหลายๆ ดาน 

 

  สื่อมวลชนในแถบเอเชียแปซิฟก จะสะทอนภาพลักษณที่ซับซอนของภูมิภาคนี้ 

ญ่ีปุนมีระบบสื่อสารมวลชนที่พัฒนาอยางสูง ใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยที่สุด และเขาถึงประชากร

ทั่วประเทศ ระบบสื่อสารมวลชนที่มั่นคงในภูมิภาคนี้นอกจากญี่ปุนแลว ประเทศที่มีระบบการสื่อ

สารมวลชนที่อยูในระดับมั่นคงรองลงไป ไดแก ประเทศออสเตรเลีย อินเดีย จีน ไตหวัน และ

เกาหลีใต เปนตน อยางไรก็ตาม ในประเทศสวนใหญ การส่ือสารมวลชนยังขาดแคลนเครื่องมือ

และอุปกรณที่ทันสมัย ขาดบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญ ขาดเงินทุนสนับสนุน นอกจากปญหาดัง

กลาวนี้แลว ในหลายประเทศมีปญหาที่ความหลากหลายทางวัฒนธรรม ภาษา รายได การไมรู

หนังสือ อุปสรรคทางภูมิประเทศ และระบบการเมืองกับการควบคุมทางการเมือง 

 

  สวนโทรทัศนนั้นมีบทบาทและมีความสําคัญเพิ่มมากขึ้น แตสําหรับประเทศที่มี

ความเจริญและกาวหนาทางเทคโนโลยีสูง เชน ญ่ีปุน ออสเตรเลีย โทรทัศนจะมีการพัฒนาไป

อยางมาก สวนประเทศอื่นๆ นั้น สวนใหญจะอยูระหวางการพัฒนา และสื่อโทรทัศนเขาถึงประชา
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กรเพิ่มมากขึ้น แตก็ยังมีอีกหลายพื้นที่ที่สื่อโทรทัศนยังเขาไปไดนอยมาก สาเหตุจากขาด

เทคโนโลยีการส่ือสารที่ทันสมัย ประชาชนยากจน และหางไกลความเจริญ 

 

  บางประเทศในภูมิภาคนี้โทรทัศนยังไมแพรหลาย ในป 1982 การกระจายเสียง

โทรทัศนเริ่มเขาสูประเทศกัมพูชา ลาว เนปาล เกาะอาณานิคมเล็กๆ หรือประเทศเกาะเล็กๆ สวน

ใหญที่มีอาณาเขตกระจัดกระจายในแปซิฟกใต 

 

  ถึงแมจะมีความหลากหลายกันมากในภูมิภาคนี้ แตก ็พอสรุปภาพรวมทั่วๆ ไปได

วา 

• การกระจายเสียงในเอเชียแปซิฟกสวนใหญเปนของรัฐและควบคุมโดยรัฐบาล 

• การดําเนินการกระจายเสียงแหงชาติสวนใหญ ไดรับการสนับสนุนจากเงินคา

ธรรมเนียมเครื่องรับโทรทัศน 

• การดําเนินงานวิทยุและโทรทัศนบางประเทศจะมีอุปสรรคอยางมาก เพราะขาด

บุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญ 

• บางประเทศจะขาดแคลนเทคโนโลยีและอุปกรณที่ทันสมัย รัฐไมสามารถชวย

เหลือไดอยางเต็มที่ 

• รัฐบาลหลายประเทศในเอเชียแปซิฟก ตระหนักถึงความสําคัญของการกระจาย

เสียงโดยใชเปนเครื่องมือสําหรับการพัฒนาประเทศในหลายๆ ดาน ประเทศ

สวนใหญมีการจัดการบริการกระจายเสียงเพื่อการศึกษา และเพิ่มบทบาทในการ

พัฒนา 

 

ระบบโทรทัศนสวนใหญในภูมิภาคนี้ มีขนาดเล็กกวาและพัฒนานอยกวาประเทศ

ญ่ีปุน และออสเตรเลียมาก ประเทศที่มีการพัฒนารองลงไปจากประเทศญี่ปุนและออสเตรเลีย 

ไดแก ฮองกง เกาหลีใต ไตหวัน สิงคโปร อินโดนีเซีย และนิวซีแลนด เปนตน 

 

  ตลอดทั้งเอเชียและแปซิฟกสวนใหญแลว วิทยุยังคงเปนสื่อกระจายเสียงพื้น

ฐานและอยูในหลายพื้นที่ ประโยชนของวทิยุที่เห็นไดชัดเจน คือมีราคาในการติดตั้งและดําเนิน

งานถูกกวาโทรทัศน และเครื่องรับวิทยุก็มีเพียงทรานซิสเตอรงายๆ ธรรมดา ที่ประชาชนจํานวน

มากสามารถมีเงินพอที่จะจายไดมากกวาเครื่องรับโทรทัศน อีกทั้งวิทยุนั้นก็เหมาะตอความ

ตองการในการสื่อสารของชาติและในอาณาเขตที่แผขยายไปในพื้นที่กวาง เชน สาธารณรัฐ

ประชาชนจีน ซึ่งรวมไปถึงเกาะมากมายที่กระจายตัวในที่ตางๆ เชน อินโดนีเซีย ฟลิปปนส และ

หลายประเทศในแปซิฟกใต รวมถงึอัฟกานิสถานและเนปาล ซึ่งมีภูเขาเปนอุปสรรคตอการ

พัฒนาโทรทัศน ยิ่งไปกวานี้ วิทยุยังสามารถเปนสื่อที่ชนะเครื่องกีดขวางของการไมรูหนังสือ 

ภาษาและวัฒนธรรมที่มีเปนจํานวนหลากหลายในภูมิภาคนี้ไดเปนอยางดี 

 



 43 

 
 

  อยางไรก็ตาม โทรทัศนก็เติบโตไดอยางรวดเร็วในหลายๆ สวนของภูมิภาค แต

ในสวนของเอเชียใตและเอเชียตะวันออกเฉียงใต โทรทัศนยังเขาถึงประชาชนไมมากนัก บางรัฐ

บาล เชน อินโดนีเซีย อินเดีย และปากีสถาน ไดทําการสรางขยายสถานีทวนสัญญาณในจังหวัด

ตางๆ ใหกวางออกไป การใชดาวเทียมสงโปรแกรมไปยังสถานีภาคพื้นดินในจังหวัดตางๆ และ

การสรางศูนยการรับชมชุมชนในหลายๆ หมูบานชนบท อินโดนีเซียเปนตัวอยางที่เริ่มทําใหป 

ค.ศ. 1976 โดยการสงดาวเทียม Palapa ซึ่งปจจุบัน สงกระจายสัญญาณโทรทัศนไปยังพื้นที่

กวางไกลของประเทศอินเดียมีดาวเทียม Intelsat ใชในการใหการศึกษาทางโทรทัศน สงถึงหมู

บานที่อยูหางไกลซึ่งกระจายไปทั่วประเทศตั้งแตป ค.ศ. 1980 เปนตน 

 

  สื่อวิทยุและโทรทัศนของประเทศสวนใหญของเอเชียใต และเกาะเล็กๆ เกือบ

ทั้งหมด และรวมถึงอาณาเขตในแปซิฟคใตอยูใตการบริหารของรัฐบาล อยางเชนในมาเลเซีย 

สิงคโปร เกาหลีใต และสังคมนิยมพมา ในป ค.ศ. 1981 เกาหลีใต มีระบบผสมระหวางจํานวน

เจาของสถานีเครือขายวิทยุ โทรทัศน ซึ่งไดรับอนุญาตครั้งแรกป ค.ศ. 1961 โดยไดมีการแขง

ขันกันระหวางวิทยุโทรทัศนของรัฐที่ชื่อ Korean Broadcasting (KBS) แตอยางไรก็ตามสถานี

เอกชนยังคงถูกดูแลใกลชิดจากรัฐบาล 

 

  ตอไปนี้ ขอยกตัวอยางภาพรวมธุรกิจโทรทัศนบางประเทศในแถบนี้ 

 

• ญ่ีปุน 

  ประเทศญี่ปุนมีภูมิประเทศประกอบดวยเกาะใหญ ไดแก เกาะฮอกไกโด 

เกาะฮอนชู เกาะชิโกกุ และเกาะคิวชู มีประชากรประมาณ 126 ลานคน 

 

  ระบบการกระจายเสียงวิทยุโทรทัศนในญี่ปุนมี 2 รูปแบบ คือ บรรษัทสาธารณะ 

(Public Corporation) และระบบธุรกิจกระจายเสียงเอกชน (Commercial Broadcasting) รูป

แบบบรรษัทสาธารณะในระบบวิทยุและโทรทัศนของญ่ีปุน ไดแก สถานี NHK หรือ Nippon 

Hoso Kyokai เปนองคกรที่ไมแสวงหากําไร มีรายไดจากการเก็บคาธรรมเนียมรับชม โดยมี

หนวยงานเรียกวา Board of Governors เปนผูกําหนดและดูแลนโยบาย ซึ่งคณะกรรมการนี้ได

รับแตงตั้งจากผูนํารัฐบาลโดยความเห็นชอบจากสภาผูแทนราษฎร 

 

  ญ่ีปุนเปนหนึ่งในประเทศที่มีเทคโนโลยีขั้นสูงของโลก และมีระบบกระจายเสียง

ที่แพรกระจายไดกวางที่สุด ระบบการกระจายเสียงแหงชาติ NHK - Nippon Hoso Kyokai เปน

องคกรการกระจายเสียงที่ใหญที่สุดของโลก และมีระบบการคาแบบแขงขันที่ประกอบดวย 120 

บริษัทเอกชน มีบริการขามประเทศของ NHK 
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  โทรทัศนในญี่ปุนมีความสําคัญมากในฐานะที่เปนสื่อกลางการสื่อสาร ญ่ีปุนมี

สถานีสงสัญญาณทั้งของ NHK และของโทรทัศนพาณิชยเกือบ 11,000 สถานี สงสัญญาณ

ครอบคลุมทั่วประเทศ 

 

  NHK จัดทํารายการโทรทัศน 2 สถานี ไดแก General TV และ Educational 

TV สวนวิทยุมี 2 สถานี ไดแก Radio 1 และ Radio 2 สําหรับ General TV และ Radio 1 ออก

อากาศรายการดานขาวสาร สาระความรู บันเทิง กีฬา เปนตน สวน Educational TV และ Radio 

2 เปนสถานีเพื่อการศึกษา 

 

  NHK ยังมี Radio Japan ซึ่งเปนรายการวิทยุสําหรับชาวตางประเทศ หรือชาว

ญ่ีปุนในตางประเทศ ออกอากาศเปนภาษาตางๆ 22 ภาษา สวนทางดานโทรทัศน NHK มี TV 

Japan แพรภาพผานดาวเทียมไปยังประเทศตางๆ ทั่วโลก 

 

  สวนธุรกิจดานสื่อสารมวลชนประเภทการกระจายเสียงนั้น เอกชนที่เปนเจาของ

หนังสือพิมพใหญๆ ของญ่ีปุน ไดทําธุรกิจขามสื่อ โดยเขามามีสวรรวมเปนเจาของและหุนสวนใน

เครือขายธุรกิจการกระจายเสียงของญี่ปุน เครอืขายขนาดใหญและอยูในธุรกิจแนวหนาในดานนี้ 

ไดแก 

• Nippon News Network (NNN) 

• Japan News Network (JNN) 

• Fuji Network 

• All Nippon News Network 

• TV Tokyo Network 

 

   โดยที่เครือขายธุรกิจใหญเหลานี้ จะมีจุดเดนและการตลาดของตนเองที่แตก

ตางกันไป NNN มีสถานีโทรทัศน NTV เปนสถานีแมขาย โดยสถานีลูกขายของ NNN จะมีเงิน

ทุนของหนังสือพิมพ Yomiuri ในสัดสวนตางๆ กัน JNN มีสถานีโทรทัศน TBS เปนสถานีแมใน

โตเกียว โดยมีเครือขายที่ไดรับการสนับสนุนดานเงินทุนจากหนังสือพมิพ Mainichi สวน Fuji 

Network มีสถานีโทรทัศน Fuji TV เปนสถานีเครือขายในกรุงโตเกียว โดยมีสถานีลูกขาย 26 

สถานี โดยมีหนังสือพิมพ Sunkei เปนบริษัทแม All Nippon News Network มีสถานีโทรทัศน 

TV Asahi เปนสถานีแมขายในกรุงโตเกียว มีบริษัทลูก 20 บริษัท ภายใตเจาของทุนคือหนังสือ

พิมพ Asahi สวน TV Tokyo Network มีสถานี TV Tokyo เปนสถานีแมขาย มีสถานีในเครือ

เพียง 4 สถานี โดยไดรับการสนับสนุนเงินทุนจากหนงัสือพิมพแนวเศรษฐกิจที่ใหญที่สุดคือ 

Nihon Kesai 
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• สาธารณรัฐประชาชนจีน 

  เนื้อหาทั้งหมดของสื่อกระจายเสียงจะถูกควบคุมโดยพรรคคอมมิวนิสต และ

หนาที่พื้นฐานก็คือการชี้นําประชาชนกวาพันลานคนของชาติ ดังนั้น ความคิดและการกระทําของ

สื่อจะตองตรงตามนโยบายและเปาหมายของพรรค 

 

  โทรทัศนในประเทศจีน เชนเดียวกับวิทยุและสื่อส่ิงพิมพ ไดถูกควบคุมโดยคณะ

กรรมการกลางของพรรคคอมมิวนิสตจีน (Chinese Communist Party’s Central Committee) 

สวนสถานีโทรทัศนมณฑล จะอยูในความดูแลของเจาหนาที่กระจายเสียงมณฑลและสถานีโทร

ทัศนกลางในกรุงปกกิ่ง ซึ่งไมเหมือนกับระบบโทรทัศนในประเทศคอมมิวนิสตอื่นๆ ในเอเชีย 

อยางไรก็ตามสถานีโทรทัศนในจีนปจจุบันไดดําเนินงานทางการพาณิชยอยางจํากัด 

 

• มาเลเซีย 

  มาเลเซียมีดินแดนแบงออกเปน 2 สวน ไดแก มาเลเซียตะวันตก ตั้งอยูบนคาบ

สมุทรมาเลเซียระหวางไทยกับสิงคโปร ประกอบดวย 11 รัฐ สวนมาเลเซียตะวันออกอยูในทะเล

จีนใตตั้งอยูบนเกาะบอรเนียว ซึ่งประกอบดวยรัฐซาบารและซาราวัค 

 

  ระบบการเมืองของมาเลเซียเปนระบบสหพันธรัฐ ประกอบดวย 13 รัฐ มีระบอบ

การปกครองแบบรัฐสภา เคยตกเปนอาณานิคมของอังกฤษนานระหวางป ค.ศ. 1786 ถึง 1942 

โครงสรางทางการเมืองของมาเลเซียจึงไดรับอิทธิพลจากอังกฤษ 

 

  มาเลเซียมีประชากรประมาณ 17 ลานคน ประชาชนในประเทศมาจากหลายเชื้อ

ชาติ เชน มาเลย จีน อินเดีย ทมิฬ เบงกาลี เปนตน แตมีภาษามาเลเซียหรือเรียกวาบาฮาซา เม

เลย เปนภาษาราชการ ภาษาอังกฤษเปนภาษาที่ใชกันอยางแพรหลาย 

 

  สื่อกระจายเสียงประเภทโทรทัศนในมาเลเซียอยูภายใตการควบคุมของรัฐบาล 

มาเลเซียมีสถานีโทรทัศน 2 สถานี และสถานีสง 16 สถานี ภาษาที่ใชในการออกอากาศมี 4 

ภาษา ไดแก ภาษามาเลย 18.7% ของเนื้อหารายการทั้งหมด ภาษาอังกฤษ 73.8% ภาษาจนี 

4.8% และภาษาทมิฬ 2.7% รายการสวนใหญจะเปนรายการประเภทบันเทิงถึง 70% ในขณะที่

รายการประเภทขาว และการศึกษามีประมาณ 30% 

 

• สิงคโปร 

  สาธารณรัฐสิงคโปรประกอบดวยเกาะเล็กใหญประมาณ 55 เกาะ เกาะใหญที่สุด

คือเกาะสิงคโปร มีประชากร 2 ลาน 8 แสนคน ประชากรสวนใหญเปนคนจีนรอยละ 77 ชาวมา

เลยรอยละ 15 และอินเดียรอยละ 6 ที่เหลือเปนกลุมอื่นๆ เชน ปากีสถาน และศรีลังกา เปนตน 
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สิงคโปรมีภาษาราชการ 4 ภาษา คือ ภาษามาเลย อังกฤษ จีน และทมิฬ สิงคโปรเคยเปนเมือง

ขึ้นของประเทศอังกฤษ และญ่ีปุนมากอน 

 

  เกี่ยวกับสื่อกระจายเสียงประเภทโทรทัศนนั้น สิงคโปรจัดตั้งหนวยงานชื่อ 

Singapore Broadcasting Corporation (SBC) บริหารสถานีเครือใหญๆ ไดแก Television 

Corporation of Singapore (TCS), Singapore Television Twevel Pte Ltd., Radio 

Corporation of Singapore and SIM Communication, Caldecoff Publishing and 

Caldecalt Production (TCS) สําหรับ TCS เปนเจาของชอง 5 ชอง 8 ซึ่งออกอากาศเปนภาษา

อังกฤษ จีน และทมิฬ เปนสถานีโทรทัศนที่ใหญที่สุดของสิงคโปร 

 

• ฟลิปปนส 

  สาธารณรัฐฟลิปปนส ตั้งอยูในหมูเกาะทางทิศตะวันออกเฉียงใตของทวีปเอเชีย     

ฟลิปปนสประกอบดวยเกาะเล็กใหญประมาณ 7 พันกวาเกาะ เกาะใหญที่สุดไดแก เกาะลูซอน 

และมินดาเนา มีประชากรประมาณ 68 ลานคน ภาษาประจําชาติไดแก ภาษาตากาลอก และ

ภาษาอังกฤษ เปนภาษาที่ใชในประเทศ นอกจากนั้น มีภาษาทองถิ่นอื่นๆ อีกกวา 70 ภาษา 

 

  วิทยุกระจายเสียงของฟลิปปนสอยูภายใตการดูแลของรัฐบาล โดยมีหนวยงาน 

Radio Control Office of the Government 2 ระบบ คือ ภาครัฐและเอกชน มีสถานีสงจํานวน 

333 สถานี เครือขายการกระจายเสียงทางวิทยุที่ใหญที่สุดของรัฐบาล ไดแก Philippine 

Broadcasting Service (PBS) มีสถานีสงในเครือ 16 สถานี 

 

  สวนวิทยุโทรทัศนนั้น ก็อยูภายใตการดูแลและควบคุมของรัฐบาลเชนเดียวกับ

สถานีวิทยุ คือ PBS ฟลิปปนสมีสถานีโทรทัศน 21 สถานี ภาษาที่ใชออกอากาศ ไดแก ภาษา

อังกฤษ ภาษาตากาลอก และภาษาพื้นเมืองบางภาษา 

 

• อินโดนีเซยี 

  อินโดนีเซียเปนประเทศที่ไดชื่อวามีเกาะเล็กเกาะนอยรวมแลวมากที่สุดในโลก 

คือ ประมาณ 1 หมื่น 7 พันเกาะ ประกอบดวยเกาะใหญๆ 5 เกาะ ไดแก เกาะสุมาตรา เกาะกาลิ

มันตัน เกาะสุเลเวสี เกาะชวา และเกาะอิเรียนชวา 

 

  สําหรับโทรทัศนที่เปนของรัฐบาลชองเดียว ไดแก TVRI ตั้งขึ้นครั้งแรกในป 

1962 ตอมาเมื่ออินโดนีเซียมีดาวเทียมที่ชื่อ Palapa (1976)  ทําใหการส่ือสาร และการแพร

ภาพสามารถแพรวงกวางไปยังหมูเกาะตางๆ กวา 1 หมื่น 3 พันเกาะ จึงทําใหรัฐบาลสามารถเขา

ถึงประชาชนโดยผานสื่อโทรทัศนไดเปนอยางดี 
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• ออสเตรเลีย 

  ออสเตรเลียเปนประเทศที่มีอาณาเขตกวางใหญ ประกอบดวย 6 รัฐ ไดแก นิว

เซาทเวลส (New South Wales) วิคตอเรีย (Victoria) ควีนสแลนด (Queen’s Land) ออสเตร

เลียตะวันตก (Western Australia) ออสเตรเลียใต (Southern Australia) และทัสมาเนีย 

(Tasmania) มีเมืองแคนเบอรรา (Canberra) เปนเมืองหลวง มีประชากรประมาณ 19 ลานคน มี

ระบอบการปกครองแบบประชาธิปไตยระบบสมาพันธรัฐ กฎหมายของออสเตรเลียไดใหความ

สําคัญกับการมีสิทธิเสรีภาพของประชาชน มีพระราชบัญญัติวาดวยเสรีภาพดานขาวสาร สื่อมวล

ชนในออสเตรเลียมีเสรีภาพอยางมากโดยเฉพาะสื่อหนังสือพิมพ 

 

  ออสเตรเลียเปนประเทศในเครือจักรภพของอังกฤษ ประชากรสวนใหญอพยพ

มาจากอังกฤษ ระบบการจัดการสื่อสารมวลชนซึ่งมีความคลายคลึงกับอังกฤษอยางมาก สื่อวิทยุ

และโทรทัศนดําเนินงานโดยองคกรระดับชาติ เอกชน และองคกรทางดานวัฒนธรรมและสา

ธารณชน 

 

  วิทยุและโทรทัศนระดับชาติ ดําเนินการโดย  Australian Broadcasting 

Cooperation หรือ ABC ซึ่งบริการวิทยุโทรทัศนที่มีเครือขายครอบคลุมทั่วประเทศ 

 

  โทรทัศนของออสเตรเลียเปนแบบผสม โดยเปนทั้งเชิงธุรกิจการคา และบริการ

สาธารณะเชนเดียวกับสถานีวิทยุ 

 

  ประเทศออสเตรเลียประกอบดวยประชากรหลายเชื้อชาติ สังคมมีการผสมผสาน

ระหวางวัฒนธรรม สื่อมวลชนจึงมีความหลากหลายในดานเนื้อหา 

 

  (4) ภาพรวมในกลุมประเทศตะวันออกกลาง 

 

  ประเทศอาหรับสวนใหญมีรูปแบบการปกครองระบบกษัตริย และปกครองแบบ

ประชาธิปไตย บางประเทศเคยมีการปฏิวัติและเปลี่ยนแปลงการปกครอง อยางไรก็ตาม เกือบทุก

ประเทศจะมีวัฒนธรรมและประวัติศาสตรที่รวมกัน นับถือศาสนาและใชภาษาเดียวกัน มีเพียงอิส

ราเอลและอิหรานเทานั้นที่มีความตางออกไป ชาวอิสราเอลมีเชื่อสายเปนยิวนับถือศาสนายูดาห

และใชภาษาฮิบรูเปนภาษาราชการ สวนชาวอิหรานเปนชนเชื้อชาติอารยันใชภาษาเปอรเซียเปน

ภาษาประจําชาติ แตชาวอาหรับสวนใหญเปนชาวมุสลิมนับถือศาสนาอิสลามและใชภาษาอารบิก

เปนภาษาราชการ 

 

  แมวาในระหวางชนชาติอาหรับจะมีขอแตกตาง ทั้งทางสังคมและระบอบการปก

ครอง สื่อมวลชนของอาหรับรวมทั้งของอิหรานจะมีความคลายคลึงกัน ยกเวนประเทศอิสราเอล
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ที่สื่อมวลชนจะมีลักษณะคลายคลึงกับทางยุโรป อิสราเอลเปนประเทศที่มีอัตราผูอานออกเขียน

ไดสูง มีการปกครองระบอบประชาธิปไตย มีประชากรหนาแนนตามเมืองใหญ วิทยุเปนสื่อสําคัญ

ในการใหขอมูลขาวสาร 

 

  วิทยุและโทรทัศนในประเทศแถบอาหรับสวนใหญอยูในความควบคุมดูแลและ

จัดการโดยรัฐบาลแตเพียงผูเดียว วิทยุและโทรทัศนของประเทศอิสราเอลอยูในการควบคุมของ 

Israel Broadcasting Authority (IBA) ซึ่งเปนของเอกชนกอตั้งขึ้นเมื่อป 1965 อยูในเครือเดียว

กับ BBC ของอังกฤษ IBA ออกอากาศรายการวิทยุ 15 รายการที่แตกตางกัน นอกจากนี้ IBA ยัง

ดูแลสถานีโทรทัศนแหงชาติซึ่งมีเพียงชองเดียวเปนชองขาวดํา 

 

  วิทยุโทรทัศนของสาธารณรัฐอาหรับเอมิเรสต เปนของเอกชนที่รวมใหการ

บริการกับรัฐบาล ประเทศเลบานอนซึ่งมีสถานการณที่ไมปรกติ และมีปญหาภายในประเทศ รัฐ

บาลจึงควบคุมการทํางานวิทยุโทรทัศนซึ่งเปนของเอกชน 

 

  (5) ภาพรวมในกลุมประเทศแองโกลอเมริกา 

 

  แองโกลอเมริกาประกอบดวยประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศแคนาดา ทั้ง 2 

ประเทศมีความคลายคลึงในดานภาษา ศาสนา การเงิน และระบบการพิมพ ซึ่งทั้งหมดเปนผลมา

จากอิทธิพลทางดานภูมิศาสตร 

 

  ประชากรของทั้ง 2 ประเทศแตกตางกันมาก แคนาดามีประชากรประมาณ 25 

ลานคน ในขณะที่อเมริกามีประชากรประมาณ 240 ลานคน สหรัฐอเมริกาเปนประเทศใหญ มี

ทรัพยากรมากมาย มีระบบการสื่อสารและโทรคมนาคมที่รวดเร็วและทันสมัย  ดังนั้น โครงสราง

ทางดานการสื่อสารมวลชนจึงมีความแตกตางกันมาก สหรัฐอเมริกามีอิทธิพลและมีความเจริญ

ทางดานสื่อทุกประเภท และสามารถผลิตส่ือของตนเองได สวนแคนาดานั้นยังคงตองอาศัยส่ือ

หลักๆ จากตางประเทศโดยเฉพาะสื่อโทรทัศนที่จําเปนตองรับจากสหรัฐอเมรกิา 

 

  แคนาดาเปนประเทศที่มีความหลากหลายทางดานวัฒนธรรม และแคนาดาเองก็

ยอมรับความแตกตางของเชื้อชาติ ศาสนา และภาษา ภาษาราชการของแคนาดามี 2 ภาษา คือ 

ภาษาอังกฤษและฝรั่งเศส อเมริกาถึงแมมีความหลากหลายในประเทศ แตอเมริกาจะใชภาษา

อังกฤษเพียงภาษาเดียวในการสื่อสาร 
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• สหรัฐอเมริกา 

  สหรัฐอเมริกา เปนประเทศที่มีความเจริญกาวหนาทางการปกครองในระบอบ

ประชาธิปไตย ทางเศรษฐกิจ วิทยาศาสตร และสังคม สหรัฐเมริกาประกอบดวยรัฐ 50 รัฐ มี

ประชากรประมาณ 240 ลานคน37 

 

  ในชวงระยะสี่ทศวรรษที่ผานมา เปนชวงที่กิจการวิทยุโทรทัศนไดกาวหนาเนื่อง

จากพัฒนาการของเทคโนโลยี เชน มี Videocassettes, Videodiscs ทําใหผูชมไมตองยึดติดอยู

กับชวงเวลาการกระจายเสียง ประชาชนไดใชบริการของอุตสาหกรรมดานการสงดาวเทียมส่ือ

สาร เคเบิลทีวี Cable pay-TV ฯลฯ 

 

  ในป ค.ศ. 1987 สถานีวิทยุโทรทัศนในสหรัฐฯ ประเภท Non-commercial TV 

stations มีจํานวน 300 สถานี สถานีวิทยุโทรทัศนเพื่อการคา ซึ่งกระจายเสียงดวยความถี่ VHF 

(Very High Frequency) จํานวน 540 สถานี และความถี่ UHF (Ultra High Frequency) 

จํานวน 401 สถานี ในระบบเสาอากาศชุมชน (CATV systems) จํานวน 4,300 สถานี ระบบเสีย

คาบริการ (Pay-TV systems) 10 สถานี และระบบเครือขาย (TV networks) มีจํานวนเครือขาย

หลัก 3 บริษัท คือ American Broadcasting Companies หรือ ABC, Columbia Broadcasting 

System หรือ CBS และ National Broadcasting Company หรือ NBC 

 

  ตามระเบียบของ FCC อนุญาตใหแตละเครือขายมีสถานีวิทยุโทรทัศนไมเกิน 7 

สถานี และในจํานวนนี้อนุญาตใหกระจายเสียงดวยความถี่ VHF ไมเกิน 5 สถานี และมีสถานีวิทยุ

ในเครือขายระบบ AM ไมเกิน 7 สถานี และสถานีวิทยุระบบ FM 7 สถานี 

 

  จากการสํารวจของบริษัท Mc Cann-Erickson Advertising of Canada Ltd. 

1987 ประมาณ 98 % ของครอบครัวอเมริกัน มีเครื่องรับวิทยุโทรทัศนในครัวเรือน และมีวิทยุ

โทรทัศนสีจํานวน 93 % ของครอบครัว และประชาชนนิยมใชบริการของ Cable Network 

49%, Pay-TV 27% และ VCR โดยซื้อรายการสําเร็จรูปมากขึ้น โดยเลือกรายการทั้งที่มี

โฆษณาและไมมีโฆษณา แหลงตลาดวิทยุโทรทัศน (Television markets) ที่สําคัญ ไดแก นิว

ยอรก, ลอสแองเจลิส, ชิคาโก, ฟลาเดลเฟย, ซานฟรานซิสโก, บอสตัน, ดีทรอยท, Dallas-Ft. 

Worth, วอชิงตัน ดี.ซี., ฮุสตัน โดยเฉลี่ยชาวอเมริกันชมรายการโทรทัศนวันละประมาณ 7 ชั่ว

โมง  

 

  FCC ดูแลกิจการกระจายเสียงทั้งวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน สวนการ

โฆษณา Federal Trade Commission หรือ FTC เปนผูกํากับดูแลรวมกับ Food & Drug 

                                                           
37 เรื่องเดียวกัน, หนา 96-216. 
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Administration (FDA), Consumer Product Safety Commission ฯลฯ และสํานักงานสาขา

เหลานั้น การโฆษณามีความยาว 10 วินาที, 15 วินาที และ 30 วินาที โดยในชั่วโมงที่เปน 

Prime Time ใหโฆษณาไดชั่วโมงละ 6.30 นาที เวลาอื่นๆ ชั่วโมงละ 12 นาที 

 

  ในป ค.ศ. 1990 คาดวาบริษัท Cable จะมีจํานวนครัวเรือนเปนสมาชิก 60-90% 

และมีการโฆษณามากขึ้น 

 

  สวนบริการของ Pay-TV จะมีการบริการของบริษัทในทองถิ่น และบริษัทระดับ

ชาติประมาณ 6 บริษัท ที่มีสมาชิกประมาณ 5.5 ลานครัวเรือน 

 

  ประชาชนที่ไมสามารถรับรายการทางเคเบิล จะหันไปรับรายการโดยใชจานดาว

เทียม (Earth satellite dishes) ประมาณ 2 ลานครัวเรือน โดยอัตราสวนผูใชในชนบทและใน

เมืองจะเปน 70 : 30 

 

  นอกจากนั้น ยังคาดวาประชาชนจะนิยมซื้อรายการสําเร็จรูป (Syndicated 

Programs) เปนวิดีโอเทป (VCR) มากขึ้นกวา 40.3%38 

 

  ระบบการสื่อสารมวลชนของสหรัฐอเมริกามีความเจริญกาวหนา และมีประสิทธิ

ภาพอยางมากที่สุดในโลกประเทศหนึ่ง ประชากรไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อมวลชนทุกประเภท 

สื่อส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน ไดรับการเผยแพรในประเทศนี้มากที่สุดในโลก 

 

  สื่อมวลชนของสหรัฐอเมริกามีจํานวนมาก และยังมีอิทธิพลตอส่ือมวลชนโลก 

ดวยความกาวหนาของวงการสื่อสารมวลชนในสหรัฐอเมริกา ทําใหอุตสาหกรรมประเภทนี้ถูกจัด

ไวเปนอันดับที่ 10 ของอุตสาหกรรมใหญที่สุดของประเทศในดานปริมาณการขาย และเปนหนึ่ง

ในสามอันดับของอุตสาหกรรมที่ใหญที่สุดในดานการจางงาน 

 

  สหรัฐอเมริกามีสถานีโทรทัศนมากกวา 3,000 สถานี มีเครื่องรับโทรทัศน

ประมาณ 90 ลานเครื่อง (ประมาณ 95% ของครอบครัวอเมริกัน) 

 

  โดยภาพรวมของสื่อมวลชนในสหรัฐอเมริกา สื่อประเภทโทรทัศนจะมีอิทธิพล

คอนขางมากตอกระบวนการทางการเมืองมากกวาสื่อส่ิงพิมพ สื่อมวลชนระดับชาติหรือส่ือมวล

ชนแหงชาติซึ่งมีอิทธิพลอยางสําคัญตอความคิดเห็นของประชาชนทั่วประเทศ ไดแก สถานีโทร

ทัศน CBS, NBC, ABC 

                                                           
38 เรื่องเดียวกัน, หนา 167-168. 
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  สื่อมวลชนในสหรัฐอเมริกา จะมีรูปแบบตามแนวคิดทฤษฎีของสื่อสารมวลชนใน

ลักษณะของทฤษฎีสื่อสารมวลชนกับความรับผิดของสังคม การใหนิยาม “เสรีภาพและความรับ

ผิดชอบของสื่อ” คณะกรรมาธิการเสรีภาพของสื่อมวลชน (The Commission of Freedom of 

the Press) ซึ่งตั้งขึ้นในป 1907 ไดกําหนดความตองการในเชิงอุดมคติของสังคม 5 ขอ เกี่ยวกับ

การรายงานขาวสารและความคิดเห็น ไดแก 

1. รายการเหตุการณที่เกิดข้ึนในแตละวันที่เปนความจริง ใหไดใจความ

และสรางปญญาตลอดจนสามารถใหความหมายตอสังคมได 

2. เปนศูนยกลางในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและการวิพากษวิจารณ 

3. เปนกระจกสะทอนสภาพในฐานะตัวแทนของกลุมผูบริหารสังคม 

4. แสดงและเลือกสรรเปาหมายและคุณคาของสังคม 

5. สรางปญญาใหกับผูอาน 

 

  คณะกรรมาธิการชุดดังกลาวยังไดมอบหมายใหสื่อมวลชนแขนงตางๆ รับผิด

ชอบตอขาวสารดานการเงิน เศรษฐกิจ ตลอดจนการวิพากวิจารณซึ่งกันและกัน เพิ่มกลไกในการ

แขงขัน เพิ่มประสิทธิภาพและความเปนอิสระของผูสื่อขาว 

 

  สื่อมวลชนในประเทศสหรัฐอเมริกา มีเสรีภาพมากที่สุดในโลกประเทศหนึ่ง เสรี

ภาพในการรายงานและรับรูขาวสารไดรับการรับรองไวในรัฐธรรมนูญของประเทศ สื่อมวลชน

ประเภทกระจายเสียงซึ่งไดแก วิทยุและโทรทัศน จะอยูภายใตการควบคุมดูแลของคณะ

กรรมการควบคุมดูแลและบริหารวิทยุโทรทัศน หรือ Federal Communications Commission 

ซึ่งมีชื่อยอวา FCC 

 

  การกระจายเสียงวิทยุและโทรทัศนของสหรัฐอเมริกา เริ่มมีขึ้นในประเทศตั้งแต

ป 1920 สื่อมวลชนประเภทโทรทัศนจะมีเครือขายระดับชาติที่สําคัญ ไดแก เครือขาย CBS ABC 

และ NBC ซึ่งดําเนินงานในรูปแบบธุรกิจ CBS มีสถานีโทรทัศนในเครือ 192 สถานี เครือขาย 

ABC มีสถานีโทรทัศนในเครือ 250 สถานี และเครือขาย NBC มีสถานีโทรทัศนในเครือ 219 

สถานี ปจจุบันระบบเคเบิลและดาวเทียมไดชวยใหขอบขายของโทรทัศนขยายออกไป ปจจุบันมี

สถานีที่เปนระบบเคเบิล 9,900 ระบบ ใหบริการตอสมาชิกประมาณ 45 ลานคน โทรทัศนใน

ระบบเคเบิลทีวี มีการนําเสนอรายการประเภทขาวบันเทิง และสภาพภูมิอากาศในหลายๆ ชอง 

เชน Cable News Network หรือ CNN MTV และ Weather Channel เปนตน 

 

• แคนาดา 

  ประเทศแคนาดาเปนประเทศที่มีพื้นที่ใหญเปนอันดับสองของโลกรองจากรัส

เซีย มีประชากรประมาณ 30 ลานคน แคนาดาประกอบดวย 10 รัฐ ไดแก Ontario, Manitoba, 
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Yukon, New Brunswick, Quebec, Saskatchewan, British Columbia, Nova Scotia และ 

Prince Edward Island 

 

  แคนาดามีระบอบการปกครองแบบประชาธิปไตย มีภาษาราชการ 2 ภาษา คือ 

ภาษาอังกฤษและฝรั่งเศส สื่อมวลชนเปนองคกรที่มีความสําคัญมากองคกรหนึ่งของแคนาดาเปน

องคกรมีการดําเนินธุรกิจขนาดใหญ แคนาดามีสถานีโทรทัศน 170 ชองสถานี 

 

  แคนาดามีองคกรกระจายเสียงแหงแคนาดา คือ Canadian Broadcasting 

Cooperation หรือ CBC ซึ่งกอตั้งในป 1936 สํานักงานใหญตั้งอยูในเมืองออตตาวา รัฐบาลเปน

ผูใหความสนับสนุนดานเงินทุน และรายไดจากการโฆษณา CBC มีหนาที่ควบคุมเครือขายวิทยุ

และโทรทัศน 

 

  แคนาดามีคณะกรรมการวิทยุโทรทัศน และการสื่อสารแหงแคนาดา คือ 

Commission Radio and Television Communication หรือ CRTC เปนหนวยงานของรัฐบาล มี

หนาที่ในการควบคุมการสื่อสารอิเล็คโทรนิกสทั้งหมดในแคนาดา CRTC ยังทําหนาที่เปนผูใหใบ

อนุญาตแกสถานีวิทยุและโทรทัศนควบคุมดูแลดานเนื้อหาและรายการ 

 

  (6) ภาพรวมในกลุมประเทศลาตินอเมริกา 

 

  กลุมประเทศลาตินอเมริกาประกอบไปดวย 23 ประเทศ มีพื้นที่ติดกับทางตอน

ใตของสหรัฐอเมริกา ภาษาสเปนเปนภาษาหลักของ 18 ประเทศ นอกจากนั้นจะมีภาษาโปรตุ

เกส ภาษาอินเดียน และภาษาอังกฤษ 

 

  การเมืองการปกครองสวนใหญในลาตินอเมริกา จะมีการปกครองในลักษณะ

อํานาจนิยม โดยมีผูนําเปนผูขับกลไกของรัฐ ประเทศสวนนอยจะมีการปกครองแบบ

ประชาธิปไตย ซึ่งมีผลกระทบโดยตรงตอระบบการสื่อสารมวลชนของกลุมประเทศแถบนี้อยางยิ่ง 

สื่อที่เขาถึงประชาชนมากที่สุดไดแก วิทยุและโทรทัศน 

 

  วิทยุและโทรทัศนมักจะมีรัฐเปนเจาของโดยตรง หรือมีหุนสวนรวมอยูดวย การ

ควบคุมสื่อจึงมีอยางเขมงวดในบางประเทศ สวนคิวบาที่มีการปกครองแบบคอมมิวนิสต รัฐควบ

คุมสื่อทุกอยางโดยเด็ดขาด เพราะฉะนั้นระบบการสื่อสารมวลชนจะถูกควบคุมโดยรัฐมากหรือ

นอยขึ้นอยูกับลักษณะรูปแบบการปกครองของแตละประเทศ 

 

  ลาตินอเมริกามีสื่อมวลชนมากมายหลายประเภท ไดมีการสํารวจในป 1980 

โดยองคการยูเนสโก พบวามีสถานีโทรทัศน 538 แหง และ 8 ใน 23 ประเทศมีระบบวิดีโอเคเบิล
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ที่บรรจุโปรแกรมในชุมชนที่ถูกปอนดวยสถานีโทรทัศน นอกจากนี้ มีการใชโทรทัศนประจําวัน 

49.3 ลานครั้ง การติดตั้งวิทยุและโทรทัศนมีมากกวาการขายหนังสือพิมพถึง 4 เทา และ 2 เทา

ตามลําดับ ทําใหวิทยุเปนสื่อที่เขาถึงประชาชนมากเปนอันดับหนึ่ง แตในดานผลกระทบทางการ

เมืองและสังคม สื่อส่ิงพิมพโดยเฉพาะหนังสือพิมพยังคงสื่อที่มีอิทธิพลมากกวาสื่ออื่นๆ รวมทั้ง

สื่อโทรทัศนที่มุงเนนเสนอความบันเทิงเปนหลัก 

 

• บราซิล 

  บราซิลเปนประเทศที่มีพื้นที่กวางใหญที่สุดในทวีปอเมริกาใต โดยมีเนื้อที่ถึง 

3,286,470 ตารางไมล ซึ่งเปนเนื้อที่เกือบครึ่งหนึ่งของทวีป มีประชากรประมาณ 150 ลานคน 

ประกอบดวยคนหลายเชื้อชาติ แตสวนใหญจะเปนพวกพื้นเมืองผสม นอกจากนั้นจะเปนเชื้อชาติ

โปรตุเกส อัฟริกัน เยอรมัน ญ่ีปุน อิตาลี ยิว อาหรับ และอินเดีย 

 

  ประชากรสวนใหญนับถือศาสนาโรมันคาทอริคถึง 90% และเปนประเทศเดียวที่

ใชภาษาโปรตุเกสเปนภาษาหลัก นอกจากนั้นจะมีภาษาเยอรมัน อังกฤษ และภาษาสเปน การ

เปดรับสื่อตางๆ พบวาสัดสวนประชากร 4 คน จะมีโทรทัศน 1 เครื่อง 

 

  การควบคุมดูแลสื่อมวลชนในประเทศบราซิล ขึ้นอยูกับสถานการณการเมือง

และผูนํา ในอดีตบราซิลไดจัดตั้ง The Division Censorship of Public Diversion หรือ DCDP 

ขึ้นมาทําหนาที่ควบคุมการนําเสนอและการรายงานขาวของสื่อมวลชนทุกแขนง คือ หนังสือ

พิมพ โทรทัศน และวิทยุ การเซ็นเซอรสวนใหญมักจะกระทําในเรื่องของการนําเสนอที่วิพากษ

วิจารณการทํางานของรัฐ รวมถึงการตรวจสอบและตั้งขอสงสัยกับรัฐ นอกจากนั้นสื่อมวลชนยัง

ตองถูกดูแลและควบคุมไมใหนําเสนอขาวสารที่จะมีผลกระทบตอนโยบายดานเศรษฐกิจ แตตอ

มาก็ไดมีการพัฒนาจากการที่จะถูกรัฐควบคุมโดยการเซ็นเซอร DCDP ก็ไดปรับนโยบายใหสื่อ

มวลชนไดควบคุมดูแลกันเองในลักษณะ Self Censorship แตในทางปฏิบัติไดประสบปญหา

มากมาย ดังนั้น รัฐบาลจึงไดออกระเบียบขอปฏิบัติใหกับสื่อมวลชนเปนแนวปฏิบัติ ซึ่งเสรีภาพ

ของสื่อมวลชนก็ยังอยูในชวงของการปรบัตัวของทั้ง 2 ฝายคือ รัฐและสื่อมวลชนเชนเดียวกับ

ประเทศที่กําลังพัฒนาในหลายๆ ประเทศ 

 

  บราซิลมีประชากร 25 ลานหลังคาเรือน ในขณะที่มีเครื่องรับโทรทัศน 27 ลาน

เครื่อง 7 ลานเครื่องใชในที่สาธารณะ เชน สถานบันเทิง โรงเรียน ศูนยกลางของชุมชน 

 

  บราซิลเปนหนึ่งในตลาดวีดีโอที่สําคัญแหงหนึ่งของโลกบราซิลมีเครือขายโทร

ทัศน 4 เครือขาย คือ 

(1) SMT มีสถานีในเมืองใหญ 18 เมือง 

(2) SGT เปนเครือขายวีดีโอที่ใหญที่สุด รายงานขาวโดยอยูขางรัฐบาล 
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(3) SBT มีสาขาอยูใน 20 เมืองใหญ และ 22 รัฐ 

(4) SNT มีสาขาใน 17 รัฐ และจําหนายโปรแกรมรายการใหกับสถานีใน 5 

รัฐ 

 

มีระบบเคเบิลทีวีแบบบอกรับสมาชิก ซึ่งเสนอรายการภาพยนตรและโปรแกรมที่

ไมมีในเครือขายโทรทัศน 

 

แมวาระบบเซ็นเซอรจะถูกยกเลิกไปตั้งแตป 1978 แตสคริปทรายการทีวีและ

วิทยุรวมทั้งเทปจะตองถูกเก็บไว 30 วัน เพื่อใหรัฐบาลตรวจสอบการละเมิดระเบียบความมั่นคง

ของชาติหรือการหมิ่นประมาท 

 

เครือขายทีวีและวิทยุอาศัยดาวเทียม Intalsat มีการแลกเปลี่ยนขาวสารกับ

เครือขายในสหรัฐอเมริกา ญ่ีปุน และยุโรปตะวันตก 

 

รายการทีวีเนนรายการบันเทิงมากกวาขาวสารขอมูล รายการเพลง ตลก วาไรตี้ 

และกีฬา ดึงดูดผูชมอยางมาก และที่นิยมที่สุดคือละครและความบันเทิงทุกรูปแบบ รัฐบาล

กําหนดใหมี เวลา 1 ชั่วโมง สําหรับรายการวัฒนธรรมและการศึกษา 

 

• เม็กซิโก 

  ประเทศเม็กซิโก มีพี้นที่ 750,000 ตารางไมล ใหญเปนอันดับสามของทวีปรอง

จาก บราซิลและอารเจนตินา มีประชากรอันดับสองรองจากบราซิล ซึ่งจํานวนประชากรที่เพิ่มขึ้น

อยางมากเปนปญหาสําคัญปญหาหนึ่งของประเทศเม็กซิโก การขาดดุลยภาพระหวางพื้นที่และ

ประชากร เปนสาเหตุหนึ่งที่สื่อมวลชนประสบปญหาในดานบริการ 

 

  สื่อมวลชนของเม็กซิโกจะคุนเคยกับคําวาปฏิวัติไดเปนอยางดี หลังจากการตอสู

ในป 1910-1920 เพื่อจํากัดอํานาจเผด็จการของรัฐบาลชุดเกา การปฏิวัติก็กลายเปนสวนหนึ่งใน

การปฏิรูป คณะปฏิรูปซึ่งมีพวกนักอุตสาหกรรม ผูนําแรงงาน ผูบริหารธุรกิจ และนักการเมืองรวม

กันตั้งรัฐบาลผสมคณะปฏิวัติขึ้น โดยมีความสัมพันธในกลุมอยางแนนแฟน เปนพรรคปฏิวัติชื่อวา 

Partido Institucional Revolucionario หรือ PRI และใหอิสระแกสื่อมวลชนใหครอบคลุมไดทั้ง

พวกที่ซายจัดไปจนถึงพวกขวาจัด ตอมาไดมีการเปลี่ยนแปลงรัฐธรรมนูญในป 1977 ซึ่งเรียกวา 

“Derechoa La Informacion” หรือแปลวา “เสรีภาพของขาวสาร” ชวยลดการควบคุมจากรัฐ

บาล 
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  จากสถิติของรัฐ พบวา 2 ใน 3 ของครัวเรือนมีเครื่องรับโทรทัศน และประมาณ 

1 ใน 3 ของผูใหญไมรูหนังสือมากพอที่จะอานหนังสือพิมพ และสวนใหญประชากรเม็กซิโกรับรู

ขาวสารโดยการฟงวิทยุและดูโทรทัศน 

 

  กฎหมายของสหพันธวิทยุและโทรทัศนกําหนดวา ทุกๆ สถานีวิทยุและโทรทัศน

จะตองใหเวลาไมต่ํากวา 12.5% ของแตละวันในการถายทอดประกาศหรือรายการของรัฐบาล 

สถานีตางๆ ออกอากาศที่มีรายการเกี่ยวของเรื่องการศึกษา วัฒนธรรม สังคม การเมือง ศิลปะ

และเหตุการณทั่วไป สวนการรายงานของรัฐบาล ไดแก การพัฒนาทางการคา ความปลอดภัย

ของสังคม สาธารณสุข การสงออกและสินคาเขา การผลิตของอุตสาหกรรมเกษตรกรรม และ

เหมืองแร เปนตน 

 

  เม็กซิโกยังมีหนวยงาน RTC หรือ Radio and Television Cooperation เพื่อรับ

ผิดชอบดูแลโปรแกรมของรัฐบาลทั้งหมดที่ออกอากาศทางสถานีเอกชน และโปรแกรมที่ออก

อากาศทางสถานีของรัฐบาลเอง 

 

  การกระจายเสียงสําหรับกิจกรรมทางการเมือง มีกําหนด 4 ชั่วโมงตอเดือนโดย

ทางสถานีวิทยุและโทรทัศนจะเฉลี่ยเวลาในแตละพรรคการเมืองหาเสียงโดยสถานีไมเก็บคา

เวลา แตคาใชจายในการผลิตและอื่นๆ ทาง RTC เปนผูรับผิดชอบ นอกจากนั้นสถานีวิทยุและ

โทรทัศนในเม็กซิโกจะตองแบงเวลา 30 นาทีตอวันใหรายการเพื่อการศึกษาของรัฐ 

 

  วิทยุโทรทัศนเอกชนในเม็กซิโกมี 3 ชอง คือ 2, 4, 5 ซึ่งเปนเจาของเดียวกัน 

สวนอีก 1 ชองคือ ชอง 8 เปนการรวมทุนระหวางรัฐบาลกับนักลงทุน 

 

  แตละสถานีจะมีเครือขายของตนในภูมิภาค อยางไรก็ตามทั้ง 4 สถานีเปนของผู

ถือหุนใหญคือ Televisa โดยมีรัฐบาลดูแลในสวนเครือขายเพื่อการพาณิชย เครือขายโทรทัศน

แตละแหงจะเตรียมรายการขาวเอง รวมทั้งสถานีในภูมิภาคดวย และทุกๆ คืน Televisa จะผลิต

รายการขาว 1 ชั่วโมงชื่อ “24 Hours” เปนรายการขาวที่ดีที่สุดในลาตินอเมริกา โดยสงขาวผาน

ดาวเทียมหรือเทปจากประเทศสําคัญในลาตินอเมริกา ยุโรป อเมริกา และเม็กซิโก 

 

  เม็กซิโกยังมีระบบเคเบลิสําหรับรายการโทรทัศนที่ตองเสียคาดูจากอเมริกา รวม

ทั้งเครือขายของของเม็กซิโกเองสําหรับชุมชนที่เปนการถายทอดโดยตรง 

 

  สําหรับ Televisa ยังสามารถเชื่อมโยงถึงอเมริกาโดยเปนเจาของหุน 75% ใน

เครือขาย SIN (Spanish International Network) ซึ่งผลิตรายการให 11 สถานีภาคภาษาสเปน
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ในอเมริกา ในขณะที่พระราชบัญญัติการส่ือสารในอเมริกากําหนดวา ชาวตางชาติจะถือหุนในกิจ

การกระจายเสียงไดไมเกิน 20% เทานั้น 

 

• อารเจนตินา 

  อารเจนตินามีเครื่องรับโทรทัศน 5 ลานเครื่อง ขาวและรายการตางๆ จะถูกตรวจ

สอบและเซ็นเซอรโดยกองกํากับการโทรทัศนและวิทยุของรัฐบาล (Direceon General de 

Radio & Television) หรือ DGRT 

 

  รัฐบาลอารเจนตินาเปนเจาของสถานีโทรทัศนในบัวโนสไอเรส ชอง 9, 11 และ 

13 โดยมีเครือขายใหบริการสถานีโทรทัศนภูมิภาค 30 สถานี นอกจากนั้นรัฐบาลยังเปนเจาของ

ชอง 8 ใน Mardel Plata และชอง 7 ใน Mardel Plata นอกจากนี้มี 7 สถานี เปนของ

มหาวิทยาลัยของรัฐ การเสนอขาวสารทั้งหมดของโทรทัศนในอารเจนตินา อยูภายใตการควบ

คุมของ DGRT 

 

• ประเทศอื่นๆ ในแถบลาตินอเมริกา 

  โคลัมเบีย: สถานีวิทยุและโทรทัศนของรัฐบาล เรียกวา Inravision ดําเนิน

กิจการดานเครือขาย วิดีโอเชิงพาณิชย 2 เครือขายกับสถานีภูมิภาค 30 สถานี ซึ่งมีชอง 7 และ

ชอง 9 ใน Bogotá เปนหลัก และเครือขายทางการศึกษามีชอง 11 เปนหลัก 

 

  เอกวาดอร: มีสถานีโทรทัศน 16 สถานี มีรายการจากชองตางๆ ใน Quito 

และ Guayaquil สําหรับคนทั้งประเทศ 

 

  โบลิเวีย: รัฐบาลเปนเจาของสถานีโทรทัศนเชิงพาณิชยเครือขาย ENT 

ในเมือง La Paz และเมืองในสวนภูมิภาคเปนชองเพื่อการศึกษา 

 

  ชิลี: มีเครื่องรับโทรทัศน 3 ลานเครื่อง มีประชากรประมาณ 11 ลานคน 

สถานีโทรทัศน 3 สถานีใน Santiago คือชอง 4, 9 และ 10 เปนของมหาวิทยาลัย Vararaiso 

Catholic และมหาวิทยาลัย Santiago Catholic แตสถานีเครือขายแหงประเทศ 23 สถานี ซึ่ง

ครอบคลุมทั้งประเทศนั้น รัฐบาลเปนเจาของ การถือครองเปนแบบรัฐวิสาหกิจ 

 

  คิวบา: มีเครื่องรับโทรทัศน 750,000 เครื่อง คิวบามีระบบเครือขายของการ

กระจายเสียงอยางทั่วถึง ประธานาธิบดี Fidel Castro ใชโทรทัศนและวิดีโอในการปลุกระดมมวล

ชนใหสนับสนุนนโยบายของรัฐบาล โดยมีคณะกรรมการกลางพรรคคอมมิวนิสตของคิวบา หรือ 

PCC เปนผูดูแลและควบคุมอยางเขมงวด 
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  นิการากัว: รัฐบาล Sandinista Marxist ควบคุมระบบการกระจายเสียงทั้ง

หมด รัฐบาลดําเนินกิจการสถานีโทรทัศน 3 ชอง ซึ่งมีสถานีทวนสัญญาณ 3 แหง ครอบคลุมทั้ง

ประเทศ โดยการบริหารงานของสํานักงานบริหารวิทยุและโทรทัศนแหงชาติ 

 

  เอลซาวาดอร: เอกชนดําเนินการสถานีวิทยุ Radio Cadena Central และ

สถานีหลักอื่นๆ รวมถึงโทรทัศน 7 ชองของประเทศดวย 

 

  (7) ภาพรวมในกลุมประเทศแอฟริกา 

 

  ทวีปแอฟริกาประกอบดวยประเทศเล็กๆ เปนจํานวนมากมาย และเปนตลาดที่มี

ศักยภาพสูงในการรองรับผลผลิตจากประเทศที่พัฒนาแลวทั่วโลก ภาษาหลักที่ใชสื่อสารในทวีป

แอฟริกา ไดแก ภาษาสวาฮีลิ (Swahili) และมีภาษาทองถิ่นมากมายกวา 1,500 ภาษา ประเทศ

สวนใหญในทวีปนี้เคยเปนอาณานิคมของประเทศตะวันตกที่ยึดครองมานาน แตปจจุบันก็ไดรับอิ

สรภาพและมีการปกครองของตนเอง 

 

  อยางไรก็ตาม ปจจุบันประเทศสวนใหญของทวีปแอฟริกาไดมีการพัฒนาใน

หลายดาน ไมวาจะเปนในดานการเมือง การปกครอง ระบบเศรษฐกิจ การศึกษา และฐานะความ

เปนอยูของประชากร รัฐบาลไดพยายามใชสื่อมวลชนของรัฐโดยเฉพาะวิทยุและโทรทัศนในการ

เขาถึงประชาชน และใชสื่อเพื่อการพัฒนาประเทศเปนหลัก รัฐบาลและผูนําประเทศมุงหวังจะใช

สื่อมวลชนเปนเครื่องมือในการพัฒนาประชาธิปไตย การศึกษา สาธารณสุข เกษตรกรรม และที่

สําคัญเพื่อสรางความสามัคคี และความเปนเอกภาพในชาติ ความหลากหลายของวัฒนธรรม 

ภาษา ศาสนา และโครงสรางของการเมือง สังคม และเศรษฐกิจ ทําใหหลายๆ ประเทศในทวีปนี้

ตองอาศัยส่ือมวลชนในการทําความเขาใจชวยสรางความสามัคคีและชี้นําสังคม ดังนั้น รัฐบาลใน

หลายๆ ประเทศจึงดูแลและใหความสําคัญบทบาทของสื่อมวลชนอยางใกลชิด ไมมีรัฐใดใน

แอฟริกาที่สื่อมวลชนไดรับเสรีภาพหรืออิสรภาพอยางเต็มที่ และประชากรแอฟริกาสวนใหญก็

ยอมรับในการเขามาดูแลของรัฐบาลเพราะมองเห็นคลายกันวา สื่อมวลชนจะตองอยูภายใต

กฎหมาย และมีความรับผิดชอบตอสังคมอยางแทจริงโดยมีรัฐบาลเปนผูกํากับดูแล 

 

  วิทยุนั้นสามารถเขาถึงคนทั้งประเทศไดมากกวา เพราะแมแตครอบครัวที่มีฐานะ

ยากจนก็สามารถมีวิทยุได และประเทศแอฟริกาทุกประเทศมีสถานีวิทยุ สวนโทรทัศนตองการ

เงินทุนสูงที่ใชในการสงคลื่นและการที่รับชมรายการ รัฐบาลตองการที่จะใชอุปกรณตางๆ เปนตน

วา เครื่องสงสตูดิโอ กลองถายภาพ และเครื่องบันทึกเทป ตองมีการฝกบุคลากร และยังตอง

พยายามที่จะรักษาระดับคาใชจายในการผลิตรายการใหคงที่ดวย เนื่องจากขาดแคลนโรงงาน

ผลิตวัตถุดิบ และไมมีอุปกรณในการที่ผลิตรายการบันเทิงอยูเพียงพอในทองถิ่น ประเทศสวน

ใหญในแอฟริกาจึงตกอยูในสภาพถูกบังคับใหตองรับชมรายการจากตางประเทศเปนสวนใหญ 
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การผลิตรายการทอลคโชวตามแบบทองถิ่น รายการโฆษณาชวนเชื่อทางดานการเมือง หรือราย

การทางการศึกษาที่ยังดอยคุณภาพ ตลอดจนปญหา เปนสิ่งที่มักจะพบเห็นในหลายๆ ประเทศ

ในทวีปแอฟริกา 

 

  สถานีโทรทัศนในทวีปแอฟริกาทั้งหมดมีรัฐเปนเจาของ และเปนผูดําเนินงาน 

ยกเวนในประเทศ Swaziland ซึ่งเริ่มมีโทรทัศนในป 1978 โดยรัฐบาลเปนเจาของรวมกับบริษัท

เอกชน บริษัทตางชาติบางบริษัทไดพยายามที่จะเขาลงทุนในธุรกิจโทรทัศนในแอฟริกา แตแลว

หลายบริษัทก็ถอนตัวออกไป เพราะเห็นวาไมคุมกับผลเสียในอนาคต หลายๆ ประเทศในทวีป

แอฟริกายากจนและไมสามารถสนับสนุนผลใหเกิดกําไร ดังนั้น บริษัทเอกชนของอังกฤษบริษัท

หนึ่งไดเขามาใหความชวยเหลือไนจีเรียตะวันตกในการที่จะตั้งสถานีโทรทัศนแหงแรกใน Sub-

Saharan Africa ในป 1959 ในป 1976 องคการโทรทัศนไนจีเรียไดรับแตงตั้งใหเปนหนวยงาน

ของรัฐบาลที่รับผิดชอบการผลิตรายการทางโทรทัศน และหนวยงานนี้ไดจัดตั้งสถานีของรัฐบาล

ในเมืองหลวง 19 แหง ในป 1980 รัฐ Lagos ไดเริ่มระบบการเผยแพรโทรทัศนของรัฐดวยตน

เอง ตอมารัฐตางๆ ก็ไดดําเนินกิจการตาม 

 

  สวนประเทศตางๆ ในฟรานโคโฟนแอฟริกา ไดเริ่มกิจการแพรภาพโทรทัศนในป 

1963 รับเหลานั้น ไดแก Congo, Gabon, Ivory Coast และ Upper Volta  3 รัฐในแองโกล

โฟน คือ ประเทศ Kenya, Uganda, Sierra Leone ไดเริ่มมีการแพรภาพทางโทรทัศน ในปเดียว

กัน Senegal ไดเริ่มตนทดลองโทรทัศนโดยความชวยเหลือของฝรั่งเศส ยูเนสโก และแคนาดา 

โดยเปนการทดลองโทรทัศนทางการศึกษา Ghana ไดเริ่มระบบของตนดวยความชวยเหลือของ

ประเทศญี่ปุนโดย Sanyo ซึ่งตองการไดรับสัมปทานการผลิต และขายรายการโทรทัศนภายใน

ประเทศ ประเทศแอฟริกาใตไมมีโทรทัศนจนกระทั่งป 1976 จึงไดเริ่มมีโทรทัศนขึ้นมา 1 ชอง 

แพรภาพเปนภาษาอังกฤษและแอฟริกัน ผูนําพรรคการเมืองแหงชาติเกรงวาจะมีการนําเขาราย

การบันเทิงเปนภาษาอังกฤษมากเกินไป ตอมาในเดือนมกราคม 1982 ทีวีชองที่สองเกิดข้ึนเพื่อ

ชนผิวดํา โดยทําการแพรภาพใน Zulu, Xhosa, Sotho, Venda และ Tswanan เนนดานบันเทิง

และกีฬาเปนหลัก 

 

  โทรทัศนไดรับการสนับสนุนดานการเงินจากรัฐบาล จากคาโฆษณา คาธรรม

เนียม นอกจากนี้ในบางประเทศ เชน Upper Volta และ Zambia ไดรับความชวยเหลือจากตาง

ประเทศ Mauritania ไดรับเงิน 3 ลานเหรียญจาก Iraq เพื่อสรางระบบเผยแพรโทรทัศน รวม

ทั้งสตูดิโอ ในบางประเทศอยาง Nigeria เก็บภาษีจากผูรับโทรทัศนราคาแพงถึง 100% แตคา

ธรรมเนียมก็เก็บไดยากเชนเดียวกับการเก็บคาธรรมเนียมวิทยุ 

 

  ในบางประเทศ เชน Kenya และทางตอนเหนือของ Rhodesia กอนที่จะไดรับ

เอกราชนั้น รายการโทรทัศนจัดขึ้นมาสวนใหญเพื่อชาวยุโรป และหลายประเทศที่มีโทรทัศนตั้ง
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แตไดรับ อิสรภาพ ก็ไดเนนบทบาทของโทรทัศนไปทางดานการศึกษา ทางดานการเมือง ราย

การทางดานการศึกษาซึ่งคาใชจายในการผลิตจะถูกกวารายการประเภทบันเทิง 

 

  รายการโทรทัศนสวนใหญจะมีเนื้อหาดานขาวภายในประเทศ ขาวตางประเทศ 

รายการทอลคโชว รายการการศึกษาของเด็ก เพลงทองถิ่น รายการเตนรํา รายการการศึกษา

ของผูใหญเกี่ยวกับดานสุขภาพ ศิลปะ เส้ือผา ละคร หรือหนังสือ เปนตน และรายการที่นําเขามา

จากตางประเทศ อยางเชน ภาพยนตรจากอเมริกา อังกฤษ ฝรั่งเศส  ในวันเสาร อาทิตย หรือวัน

หยุดพิเศษมักมีรายการกีฬา ซึ่งกีฬาเปนหนึ่งในรายการที่เปนที่ชื่นชอบของชาวแอฟริกันจํานวน

มาก 

 

  ประเทศ Nigeria มีกลุมผูดูโทรทัศนเปนกลุมใหญกวา จากการศึกษาในป 1980 

พบวาสัดสวนของประชากรในเมืองที่เคยดูโทรทัศนมีสูงถึง 89% ในชนบทของ Nigeria 41% 

เคยดูโทรทัศน แตมีเพียง 7% ของประชากรในชนบทที่บอกวาดูโทรทัศนทุกวัน แตกตางจากใน

เมืองซึ่งมีจํานวนถึง 61% ซึ่งพอจะสรุปไดวา Nigeria มีเครื่องสง 33 เครื่อง ในขณะที่ Kenya มี

เพียง 2 เครื่อง และสงสัญญาณเพียง 2 ชอง จากการศึกษาในป 1977 ที่ Libreville ประเทศ 

Gabon พบวาประชาชน 63% ไดมีโอกาสดูโทรทัศนทุกวัน 

 

  โดยภาพรวม ประชากรชาวแอฟริกันเปนเจาของโทรทัศนนอยมากกวาสื่อวิทยุ

มาก ทั้งนี้ จากการศึกษาของ Katz และ Wedell ในป 1975 มีคนในประเทศแอฟริกาใตเปนเจา

ของโทรทัศนประมาณ 9% และอเมริกากลาง 6% จากการเปรียบเทียบพบวา 20% ของประชา

ชนเปนเจาของโทรทัศนในสหภาพโซเวียต (เดิม) และ 53% ในอเมริกาและสหราชอาณาจักร 

ในฝรั่งเศสมีจํานวนผูเปนเจาของโทรทัศนประมาณ 24% แสดงใหเห็นวาโทรทัศนยังคงเปนสื่อ

ของประเทศที่มั่งคั่งและร่ํารวยกวา  และถึงแมวาประเทศแถบ Sub-Saharan Africa จะสามรรถ

รับสัญญาณจากดาวเทียม Intelsat ไดและสามารถรับชมรายการตางประเทศไดโดยตรงจาก Vie 

Satellite แตประชาชนแอฟริกันสวนใหญยังใหความสนใจกับเรื่องราวที่ไกลตัวไดไมมากนัก ทั้ง

นี้ ขึ้นอยูกับการพัฒนาทางเศรษฐกิจและการศึกษาของแตละประเทศ39 

 

2.3.2 โครงสรางตลาดการใหบริการดานกิจการโทรทัศนในตลาดโลก 

 

  จากขอมูลขององคการสหประชาชาติไดบงชี้วา ในสวนของการแพรหลายของ

เครื่องรับโทรทัศน และเครื่องรับวิทยุนั้น สหรัฐอเมริกามีจํานวนมากที่สุดถึง 210 ลาน และ 547 

ลานเครื่องตามลําดับ ตามดวยประเทศญี่ปุน 77 ลานเครื่อง และสหพันธรัฐรัสเซีย (Russian 

                                                           
39 เรื่องเดียวกัน, หนา 217-312. 
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Federation) 55 ลานเครื่องในสวนของเครื่องรับโทรทัศน โดยในสวนของเครื่องรับวิทยุ ประเทศ

จีนมาเปนอันดับสองมี 220 ลานเครื่อง ตามมาดวยประเทศญี่ปุน 113 ลานเครื่อง 

 

  ในเรื่องของสวนแบงตลาดในกิจการจัดรายการโทรทัศนนั้น สหรัฐอเมริกามี

ความแข็งแกรงเปนอันมาก แตผูผลิตในญี่ปุนและประเทศอื่นก็กําลังมีบทบาทสําคัญเพิ่มขึ้น

เรื่อยๆ ดวยเชนกัน อยางไรก็ตาม European Commission ไดใหความเห็นวา ผูผลิตของสหรัฐฯ 

มีประสิทธิภาพกวามากในการใชจายเงินในดานการเติบโตของกิจการออกอากาศของยุโรป 

เนื่องจากตลาดภายในที่ใหญโตเปนอยางมากของสหรัฐฯ ไดสรางขอไดเปรียบดานราคาอยาง

มหาศาล 

 

  OECD ไดกลาววาลักษณะการผลิตเนื้อหา (content) ที่กําลังเปลี่ยนแปลงไป

ไดสรางความไมแนนอนใหกับการใหคําจํากัดความที่ชัดเจน ซึ่งสืบเนื่องมาจากอดีตของบริการ

ดานขอความ เสียง และภาพ นอกจากนี้ ยังไดขยายความเปนไปไดสําหรับการพัฒนาตลาดและ

ขยายขอบเขตของผลประโยชนที่เกี่ยวของทางดานเศรษฐกิจใหกวางขึ้น content ดานโสต

ทัศน (audiovisual) รวมถึงเพลง ไดถูกจําหนายจายแจกผานสื่อที่เปนวัตถุ (physical media) 

ที่เปนวิดีโอเทปและ CD-ROMs หรือผานเครือขายโรงภาพยนตร ดาวเทียม เคเบิลทีวี หรือวิทยุ 

ซึ่งมีลักษณะเปนการบริโภคเพียงดานเดียว (passive consumption) สําหรับผลิตภัณฑ

มัลติมีเดียที่เขามาใหมไดรวมเอาขอวาม ขอมูล เสียง ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวเขาดวยกัน

โดยทําใหอยูในรูปแบบดิจิตอล และมักมีลักษณะเปนการสื่อสารสองทาง (interactivity) กับผู

บริโภค การจําหนายจายแจกสามารถทําผาน physical media เชน CD-ROMs และผาน

อินเตอรเน็ต หรือเครือขายใหมๆ อยางอื่น การผุดข้ึนของบริการบนเครือขายอินเตอรเน็ตไดสราง

ความเปนไปไดที่สําคัญสําหรับกระบวนการตางๆ ในการพัฒนาผลิตภัณฑที่เปนทางเลือกดวย

เชนกัน 

 

  จากสิ่งตีพิมพของ OECD เรื่อง “Policy and Regulatory Issues for 

Network-Based Content Services” ไดใหขอมูลเกี่ยวกับโปรแกรมการอุดหนุน (subsidies) 

ของออสเตรเลีย แคนาดา สหภาพยุโรป และสหรัฐอเมริกา บางประเทศยังไดกําหนดหนาที่ให

บริษัทที่เปนสายการผลิตโทรทศัน (TV chains) ลงทุนในการผลิตภาพยนตรภายในประเทศดวย 

 

  การแกไขเปลี่ยนแปลง Directive ของยุโรป ในเรื่อง “Television without 

Frontiers” ในป 1997 ไดชวยสรางเสริมความตองการที่วา ชองรายการโทรทัศนควรออกอากาศ

รายการของยุโรปเปนสวนใหญ    โดยไมรวมรายการขาว กีฬา โฆษณา เกม เทเลเท็กซ และ

บริการเทเลช็อปปง ในประเทศแคนาดา Canadian Radio-Television and 

Telecommunication Commission ไดสงเสริม content ภายในประเทศผานนโยบายจํานวน

หนึ่ง รวมถึงการใชระบบโควตาเวลาออกอากาศรายการ  ผูไดรับอนุญาตประกอบกิจการสถานี
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วิทยุภาคเอกชนไดรับการรองขอใหทําขอผูกพันทางการเงินตอการพัฒนาความสามารถพิเศษ

ภายในประเทศ ใหเปนสวนหนึ่งของการขอตออายุใบอนุญาตดวย40 

  กิจการดานโทรทัศน (และวิทยุ) สะทอนใหเห็นความเกี่ยวของระหวางรัฐกับ

ประชาชนและการจัดระเบียบทางการเมืองและเศรษฐกิจ การเขาใจสถานการณของประเทศ สิ่ง

แรกที่จะตองใหความสําคัญก็คือ ขอเท็จจริงตางๆ ซึ่งอาจพิจารณาจากถิ่นฐานที่ตั้ง ขนาด 

ลักษณะทางภูมิศาสตร ประชาชน เชื้อชาติ ภาษา ศาสนา วัฒนธรรม การเมือง เสรีภาพ 

เศรษฐกิจ การพัฒนาดานอุตสาหกรรม ระดับการศึกษา และการอานออกเขียนไดของประชาชน 

  ในระบบการกระจายเสียง (broadcasting) ของแตละประเทศนั้น อาจตั้งคําถาม

สําคัญ 4 คําถามดังตอไปนี้ 

1) ใครเปนเจาของ 

2) ใครควบคุม 

3) ใครเปนคนจายคาใชจายในการดําเนินการ 

4) ใครเปนผูไดรับผลประโยชนจากรายการตางๆ 

   คําตอบยอมแตกตางกันไปในแตละประเทศ ซึ่งขึ้นกับปรัชญาการเมือง การ

พัฒนาดานเศรษฐกิจ ระดับการพัฒนาทางดานอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี ปจจัยทางดานสังคม 

และวัฒนธรรม 

  อยางไรก็ตาม โดยหลักสากลเปนที่ทราบกันดีวา การกระจายเสียงดานวิทยุ

กระจายเสียและโทรทัศนนั้น ปจจัยทางดานการเงินและความเชี่ยวชาญเปนสิ่งสําคัญมาก ดังนั้น 

ความสามารถของประเทศคือ (1) สามารถซื้อและบํารุงรักษาเครื่องมือตางๆ (2) มีงบประมาณ

สําหรับสนับสนุนการดําเนินการ และ (3) สามารถผลิตรายการที่มีคุณภาพ สามารถยกระดับวิชา

ชีพ และยกระดับสังคมและวัฒนธรรมของประชาชน ซึ่งจะเปนเครื่องวัดในประสิทธิภาพและ

ความทันสมัย ตลอดจนบทบาทในการพัฒนาประเทศ 

  ปจจุบัน รัฐบาลของประเทศตางๆ จํานวนมาก ไดสรางระบบวิทยุและโทรทัศน

ขึ้นมาในเชิงทฤษฎีอํานาจนิยม (Authoritarian Theory) โดยไมอนุญาตใหเอกชนเปนเจาของ

วิทยุและโทรทัศน หรือดําเนินการดานวิทยุและโทรทัศน โดยเฉพาะประเทศจํานวนมากใน

ประเทศโลกที่สาม ซึ่งประกอบดวยประเทศกําลังพัฒนาและดอยพัฒนา สวนใหญจะใชวิธีการ

ดานอํานาจนิยมมากกวาเหตุผลดานอุดมการณ ในประเทศซึ่งรัฐสามารถจัดหารายไดเกี่ยวกับ

การกระจายเสียง รัฐก็จะกลายเปนเจาของวิทยุและโทรทัศนโดยไมมีเอกชนรายใดเกี่ยวของ 

สาเหตุที่เปนเชนนี้ อาจจะดวยเหตุที่รัฐบาลในประเทศโลกที่สามจํานวนมากไมอดทนตอการ

วิพากษวิจารณมากนัก หรือไมเห็นดวยที่จะอนุญาตใหเอกชนเปนเจาของวิทยุและโทรทัศนดวย

                                                           
40 WTO Secretariat, Guide to the GATS: An Overview of Issues for Further 

Liberalization of trade in Services (Great Britain: Antony Rowe Ltd., 2000), pp. 135-139. 
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เหตุผลดานความมั่นคง และบางประเทศซึ่งอางวาปกครองในรูปแบบประชาธิปไตยตามแบบยุ

โรป ก็ยังคงอยากคงไวซึ่งส่ือวิทยุและโทรทัศนภายใตการครอบครองของรัฐบาล เพื่อไวใช

ประโยชนในทางการเมือง ดังนั้น การเมืองของประเทศจึงมีสวนทั้งที่จะผลักดันหรือเหนี่ยงรั้ง

ระบบการกระจายเสียงของประเทศตลอดระยะเวลาที่ผานมา (ดูตารางดานลางประกอบ) 

 

ตาราง:  รูปแบบการเปนเจาของสื่อในระบบการกระจายเสียง (broadcasting) ของโลก 

 

วิทยุ โทรทัศน รูปแบบการเปนเจาของ 

(Types of Ownership) จํานวน % จํานวน % 

รัฐบาล (Government) 

บรรษัทสาธารณะ (Public Corporation) 

เอกชน (Private, Commercial) 

แบบผสม (Combination of the Above) 

91 

38 

36 

19 

49 

21 

21 

10 

63 

29 

21 

18 

48 

22 

16 

14 

• บริษัทสาธารณะ หมายถึง การเปนเจาของโดยบริษัทสาธารณะที่ไมหวังผลกําไร. 
• แหลงขอมูลจาก Sydney W. Head, World Broadcasting System, A Comparative Analysis, 

University of Midmy, 1985, p.60. 
 

  ระบบวิทยุและโทรทัศนในประเทศโลกที่สามสวนใหญ สรางระบบโดยเลียน

แบบมาจากประเทศพัฒนาแลว เชน ใชรูปแบบของสหรัฐอเมริกา ซึ่งเปนระบบที่เปนสถานีวิทยุ

และโทรทัศนเพื่อการคาและเอกชนเปนเจาของ (Privately Owned Commercial station) หรือ

ลอกแบบของอังกฤษ ซึ่งเปนรูปแบบบริการสาธารณะโดยไมหวังผลกําไร (Britain’s Non-

commercial Public Service Model) เชน BBC ของอังกฤษซึ่งไมมีโฆษณาสินคา หรือลอก

เลียนรูปแบบของฝรั่งเศสซึ่งจัดรูปโครงสรางของรัฐแบบรัฐเดี่ยวควบคุมกิจการวิทยุและโทรทัศน

ของประเทศ (The Unitary French System of State-Controlled Broadcasting) สําหรับบาง

ประเทศในเอเชียสวนใหญ ระบบวิทยุและโทรทัศนจะเปนระบบแหงชาติและรัฐบาลควบคุม สวน

แหลงรายไดที่นํามาดําเนินการดานวิทยุและโทรทัศนนั้น จะใชวิธีแบบผสม (Combination) คือ 

มาจากภาษี (Taxes) การเก็บภาษีเครื่องรับวิทยุและโทรทัศนจากประชาชน (License Fees) 

และจากการโฆษณาสินคา (Advertising) 

 

  อยางไรก็ตาม ในทศวรรษ 1990 พบวา ในหลายประเทศในเอเชีย เริ่มมีแนว

โนมในการอนุญาตใหเอกชนเขามามีบทบาทเปนเจาของสื่อวิทยุและโทรทัศนและเคเบิลทีวีมาก

ขึ้น41 

 

                                                           
41 สุรัตน เมธีกุล, การปฏิรูปสื่อในยุคสังคมไรพรมแดน: วิเคราะหสถานการณ แนวโนม

และผลกระทบที่มีตอการปฏิรูปวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนของไทยม หนา 6-9. 
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  สําหรับขอมูลทางดานสถิตินั้น ผูเขียนไดรวบรวมตัวเลขทางดานการตลาดของ

ธุรกิจบริการทางดานโทรทัศน รวมทั้งขอมูลและตัวเลขอื่นๆ ที่เกี่ยวของ42ไวในภาคผนวก ก. 

 

2.4 ภาพรวมทางธุรกิจ และโครงสรางตลาดการใหบริการดานกิจการโทรทัศนของ

ไทย 

 

2.4.1 ภาพรวมของธุรกิจบริการดานโทรทัศนในประเทศไทย 

 

  สื่อโทรทัศนเปนสื่อกระแสหลักที่ไดรับความนิยมจากผูชมอยางมาก เนื่องจาก

ความเปนสื่อราคาถูกที่สามารถสื่อสารไดทั้งภาพและเสียงในเวลาเดียวกัน จึงเปนสื่อที่สามารถ

เขาถึงกลุมผูบริโภคไดมากที่สุด และครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศ จากขอมูลในตารางดานลาง 

พบวาสื่อโทรทัศนมีอัตราการเขาถึงเฉลี่ยรอยละ 94 ของประชากรทั้งประเทศ 

 

ตารางแสดงอัตราการเขาถึงส่ือโทรทัศน  (TV Penetration rate) ป 2544 

 

พื้นที่ เขตเมือง

(%)

เขตชนบท 

(%) 

รวม

(%)

กรุงเทพฯ 95 - 95

ภาคกลาง 97 95 96

ภาคเหนือ 93 94 94

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 92 92 92

ภาคใต 97 92 93

รวม 95 93 94

 ที่มา : ACNielsen Telescope (2001) 

 

  จากตารางดานลางจะเห็นไดวาสื่อโทรทัศนเปนสื่อที่มีอัตราการบริโภคสูงสุด 

รองลงมาไดแกสื่อวิทยุ และหนังสือพิมพตามลําดับ ตามขอมูลของบริษัท ACNielsen ในป 

2544 ตามตารางดานลาง ซึ่งคนไทยรับชมรายการโทรทัศนเฉลี่ยสูงถึงรอยละ 86 ของประชากร

ทั้งประเทศ โดยในเขตกรุงเทพฯมีอัตราการรับชมสูงถึงรอยละ 93 

 

 

 

                                                           
42 World Advertising Research Center Ltd., The Asia Pacific Marketing Pocket 

Book 2002 Including Africa & Middle East (Great Britain: Biddles Ltd., Guildford and 
King’s Lynn, 2002), pp. 20-248. 
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ตารางที่แสดงรูปแบบการบริโภคส่ือของไทยในป 2544 

 

 ทั่วประเทศ กรุงเทพฯ เขตเมือง เขตชนบท 

จํานวนประชาการ * (พันคน)  50,295 8,725 3,771 37,799

รอยละ 

รับชมโทรทัศน (เมื่อวาน) 86 93 91 84

รับฟงวิทยุ (เม่ือวาน) 36 47 48 33

อานหนังสือพิมพ (เม่ือวาน) 21 44 43 14

อานนิตยสาร (ภายใน 2 สัปดาห)  13 25 22 9

รับชมภาพยนต (ภายใน 1 เดือน)  13 13 14 4

หมายเหตุ : * สํารวจจากกลุมประชากรที่มีอายุตั้งแต 12 ปข้ึนไป  
ที่มา : AcNielsen Media Index (2001) 
 

   การดําเนินกิจการโทรทัศนในประเทศไทยสวนใหญ เปนการดําเนินงานในเชิง

พาณิชย สถานีและผูผลิตรายการตางตองพึ่งพาโฆษณาเปนแหลงรายไดหลัก มูลคาการ

โฆษณาของสื่อทั้งระบบในป 2545 มีมูลคาสูงถึง 61,210 ลานบาท เพิ่มขึ้นจากป 2544 รอยละ 

15 และมีแนวโนมเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง  โดยในสื่อโทรทัศนและวิทยุมีสัดสวนมูลคาโฆษณารวม

กันสูงถึงรอยละ 71 ของมูลคาตลาดโฆษณารวมหรือประมาณ 43,459 ลานบาท  

 

   เมื่อพิจารณาจากการขยายตัวของมูลคาโฆษณาในระบบ (ตามตารางถัดไป) 

พบวาอัตราการขยายตัวของมูลคาการโฆษณา มีอัตราการขยายตัวสูงกวาอัตราการเติบโตของ

ผลิตภัณฑมวลรวมของประเทศ (GDP) ถึง 3.06 เทาในชวงป 1991-2002 โดยสื่อโทรทัศนเปน

สื่อที่มีอัตราการเติบโต 3.25 เทาของ GDP รองจากสื่อวิทยุ 

 

ตารางแสดงจํานวนเทาของการขยายตัวของมูลคาการโฆษณาผานสื่อเทียบกับ GDP 

 

ประเภทสื่อ ชวงป 1980-1990 ชวงป 1991-2002 

โทรทัศน 2.38 3.25 

วิทยุ N.A. 4.40 

หนังสือพิมพ 2.98 2.02 

ทั้งระบบ 2.54 3.06 

ที่มา : TDRI 

 

  บทบาทของสื่อโทรทัศนจะแขงขันกันไปในทางธุรกิจบันเทิงเปนสวนใหญ ยก

เวนสถานีโทรทัศนในสวนของกรมประชาสัมพันธ ที่มุงในดานบริการสาธารณะ (public service) 

แตก็ยังขาดปจจัยหลายดาน ทั้งในดานงบประมาณ และความชัดเจนในนโยบายการทํางานตอ

เปาหมายตางๆ ในสังคม อาจกลาวไดวานอกจากกรมประชาสัมพันธและบางหนวยงานที่มีสถานี
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วิทยุและโทรทัศนเพื่อการศึกษาแลว สถานีโทรทัศนเกือบทั้งหมดเปนสถานีเพื่อการคา 

(commercial station) เนนรายการบันเทิง มีรายไดหลักมาจากการโฆษณาสินคา 

 

  ตั้งแต พ.ศ. 2535 เปนตนมา (ยกเวนปลายป พ.ศ. 2539 – 2541 ซึ่งสภาพ

เศรษฐกิจของประเทศอยูในชวงมีปญหามาก) เศรษฐกิจของประเทศเติบโตมาก มีผลตอการใช

สื่อโทรทัศนอยางกวางขวาง การลงทุนดานสื่อโทรทัศนในยุคเทคโนโลยีกาวหนา ทําใหเอกชน

เขามาสูวงการโทรทัศนมากขึ้น มีการแขงขันอยางสูงดานรายการบันเทิงทางโทรทัศน รวมทั้ง

รายการดานการเมืองและเศรษฐกิจก็มีมากขึ้นเชนกัน ถึงแมจะไมสามารถเปรียบเทียบปริมาณกับ

รายการบันเทิงไดก็ตาม เอกชนที่เขามาสูวงการโทรทัศนในขณะนั้นเขามาในรูปเชาเวลา 

 

2.4.2 โครงสรางตลาดการใหบริการดานกิจการโทรทัศนในประเทศไทย 

 

   โครงสรางตลาดโทรทัศน ประกอบดวยผูเลนหลายกลุม (ตามภาพดานลาง) ได
แกสถานีโทรทัศน ผูผลิตรายการ บริษัทตัวแทนโฆษณา (advertising agency) บริษัทจัดอันดับ
ความนิยมรายการ (rating agency) ผูผลิตสินคา และกลุมผูบริโภค 
 
   จากภาพถัดไป ผูผลิตรายการทําการผลิตรายการใหกับสถานี (รายการบาง
ประเภทสถานีดําเนินการผลิตเอง) และไดรับผลตอบแทนเปนคาจางผลิตหรือสวนแบงรายได
จากการโฆษณา โดยมีบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนตัวเชื่อมโยงระหวางสถานีหรือผูผลิตรายการ
กับเจาของสินคา ในสวนของผูบริโภคก็จะรับชมเนื้อหารายการและโฆษณา ซึ่งจะมีบริษัทวัด
ระดับความนิยมรายการทําหนาที่ประเมินระดับความนิยมใหกับทางผูผลิตรายการและบริษัทตัว
แทนโฆษณา จากความเชื่อมโยงดังกลาวพบวา ผูบริโภคไมไดเปนผูจายคาซื้อเนื้อหารายการ
โดยตรง แตเปนผูผลิตสินคาซึ่งเปนผูสนับสนุนสถานีผานตัวแทนโฆษณาและบริษัทผลิตรายการ  
คาใชจายที่ผูชมจายไปเพื่อการรับชมรายการถูกสงผานในลักษณะของการซื้อสินคา ดังนั้นการ
ผลิตรายการในลักษณะที่อิงกับความนิยม จึงเปนไปในลักษณะการตอบสนองกลุมผูบริโภคที่มี
กําลังซื้อในสินคาเปาหมายหนึ่งๆ ผลที่ตามมาก็คือรายการบางประเภท โดยเฉพาะรายการ
สําหรับกลุมผูชมที่ไมมีกําลังซื้อสินคา หรือรายการที่ไมเปนที่นิยมของคนกลุมใหญจะถูกละเลย
ไป43 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
43 รางรายงานของ TDRI เรื่อง “Media System Reform” ฉบับไมเปนทางการ ณ วันที่ 

24 กรกฎาคม 2546. 
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ภาพความเชื่อมโยงระหวางหนวยธุรกิจกลุมตางๆ ในอุตสาหกรรมสื่อ 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  TDRI 

 

  ประเทศไทยนับตั้งแต พ.ศ. 2535 เปนตนมา รัฐไดเปดโอกาสใหเอกชนเขามา

ดําเนินกิจการสถานีโทรทัศนไดมากขึ้น เชน สถานีโทรทัศนไอทีวีซึ่งเปนสถานีที่เนนขาวและสาร

คดีไมต่ํากวา 70% ของรายการทั้งหมด นอกจากนี้ยังไดมีการอนุญาตใหเอกชนเขามาดําเนินกิจ

การเคเบิลทีวี ซึ่งปจจุบันมีสองเครือขาย คือเครือขายเคเบิลทีวีที่รวมลงทุนกับองคการส่ือสาร

มวลชนแหงประเทศไทย (อ.ส.ม.ท.) และอีกเครือขายหนึ่งคือ เคเบิลทีวีซึ่งอยูในการกํากับดูแล

ของกรมประชาสัมพันธ 

 

  ปจจุบัน กรมประชาสัมพันธเปนเจาของสถานีโทรทัศนชอง 11 (กําลังจะเปลี่ยน

ฐานะเปนองคการมหาชน) และสถานีโทรทัศนอีก 8 สถานีในตางจังหวัด44 สวน อ.ส.ม.ท. นั้น

เปนเจาของสถานีโทรทัศนสีชอง 9 และโทรทัศนสีชอง 3 ซึ่งบริษัท บางกอก เอนเตอรเทน

เมนท จํากัด ไดรับสัมปทานจาก อ.ส.ม.ท. ใหดําเนินกิจการจนถึงป พ.ศ. 2563 นอกจากนี้ก็มี

กองทัพบกเปนเจาของสถานีโทรทัศนสีชอง 5 และโทรทัศนสีชอง 7 สําหรับโทรทัศนสีชอง 7 

กองทัพบกไดใหสัมปทานแก บริษัท กรุงเทพโทรทัศนและวิทยุ จํากัด เปนผูดําเนินการมาตั้งแต 

พ.ศ. 2510 และจะสิ้นสุดลงในป พ.ศ. 256645 

                                                           
44 http://www.prd.go.th (วันที่ 1 มีนาคม 2547). 
45 หนังสือบริษัท ไอทีวี จํากัด (มหาชน) เลขที่ 003/2547 ลงวันที่ 2 กุมภาพันธ 2547 

เรื่อง ผลการพิจารณาของคณะอนุญาโตตุลาการเกี่ยวกับสัญญาดําเนินการสถานีวิทยุโทรทัศน
ของบริษัท, เรียน  กรรมการและผูจัดการตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย, หนา 4. 

ผูชม 

สถานี

ผูผลิตรายการ

ตัวแทนโฆษณา ผูผลิตสินคา

เรตติ้ง

สินคา

มูลคาสินคา

คาเชา+ภาพ
ยนตรโฆษณา 

คาจาง

คาจาง 
/สวนแบง 
รายได

รายการ

ขาวสาร 
ความรู
บันเทิง

คาสมาชิก  
(กรณี Pay TV) พื้นที่โฆษณา
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  สําหรับโครงสรางการเปนเจาของสถานีของหนวยงานราชการ และการให

สัมปทานแกภาคเอกชนในกิจการโทรทัศนของไทยในขณะนี้นั้น สามารถสรุปไดตามตารางตอ

ไปนี้ 

ตารางสรุปการเปนเจาของสถานีและการใหสัมปทานกิจการโทรทัศนไทย 

สถานีโทรทัศนภาคปกติ 

(ฟรีทีวี) 

สถานีโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิก 

(เคเบิลทีวี) 

ชื่อหนวยงาน

ราชการ 

ระดับชาติ ระดับภูมิภาค ระดับชาติ ระดับภูมิ

ภาค 

ระดับ

จังหวัด 

จํานวน

สถานี

รวม 

กองทัพบก • ชอง 5 

• ชอง 7(1) 

- - - - 2 

กรมประชา

สัมพันธ 

• ชอง 11 • ชอง11 ขอนแกน 

• ชอง11 อุบลฯ 

• ชอง11 

เชียงใหม 

• ชอง11 

พิษณุโลก 

• ชอง11 สุ

ราษฎรฯ 

• ชอง11 สงขลา 

• ชอง11 ระยอง 

• ชอง11 

กาญจนบุรี 

- • ไทยทีวี(2) 78(3) 88 

อ.ส.ม.ท. • ชอง 9 

• ชอง 3(4) 

- • ยูบีซี (2 

สัมปทาน)(5) 

- - 4 

สํานักงานปลัด

สํานักนายกรัฐ

มนตรี 

• ไอทีวี(6) - - - - 1 

หมายเหตุ: 
(1) ชอง 7: สัมปทานแก บริษัท กรุงเทพโทรทัศนและวิทยุ จํากัด อายุสัมปทาน 25 ป (พ.ศ. 2541-

2566). 
(2) ไทยทีวี: สัมปทานแก บริษัท เวิลดสตารทีวี (ไทยแลนด) จํากัด อายุสัมปทาน 25 ป (พ.ศ. 2539-

2564) โดยไดรับสัมปทานเพื่อใหบริการโทรทัศนแบบบอกรับเปนสมาชิกระบบ MMDS ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและในบางจังหวัด. 

(3) พิจารณาจากจํานวนใบอนุญาตที่กรมประชาสัมพันธออกให ซึ่งไมนับรวมผูประกอบการที่ไมมีใบ
อนุญาต. 

(4) ชอง 3: สัมปทานแก บริษัท บางกอกเอนเตอรเทนเมนท จํากัด อายุสัมปทาน 30 ป (พ.ศ. 2533-
2563). 

(5) แมจะมีการรวมกิจการระหวาง ไอบีซี กับ ยูทีวี ใน พ.ศ. 2541 แตเปนการรวมในลักษณะแลกหุน ทํา
ใหสภาพการเปนบริษัทและสัมปทานของทั้ง 2 บริษัทยังคงอยู โดยไมมีการควบบริษัทหรือรวม
สัมปทานแตอยางใด. 
รายละเอียด: สัมปทานแก บมจ. ยูไนเต็ด บรอดคาสติ้ง คอรปอเรชั่น (ไอบีซีเดิม) อายุสัมปทาน 25 
ป (พ.ศ. 2532-2557); สัมปทานแก บมจ. ยูบีซี เคเบิ้ล เน็ตเวอรค (ยูทีวีเดิม) อายุสัมปทาน 25 ป 
(พ.ศ. 2537-2562). 

(6) ไอทีวี: สัมปทานแก บมจ. ไอทีวี อายุสัมปทาน 30 ป (พ.ศ. 2538-2568). 
 
ที่มา: ผูทําวิจัย 
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  ในสวนถัดไป ผูเขียนของนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับโครงสรางตลาดโทรทัศนของ

ไทย โดยแยกออกเปนโทรทัศนภาคปกติ (Free TV) และโทรทัศนแบบบอกรับเปนสมาชิก 

(Subscription TV) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

(1) โครงสรางตลาดโทรทัศนภาคปกติ (Free TV) 46 

 

  สถานีโทรทัศนภาคปกติ (Free TV) ในระดับชาติ มีอยูดวยกัน 6 สถานี ไดแก 

ชอง 3 ชอง 5 ชอง 7 ชอง 9 ชอง 11 และไอทีวี 

 

   ลักษณะความเปนเจาของสื่อโทรทัศนในประเทศไทย สามารถแบงลักษณะและ

การดําเนินงานออกไดเปน 2  ลักษณะใหญๆ คือ 

 

1. รัฐเปนเจาของและดําเนินงานเอง ไดแก ชอง 5 ชอง 9 ชอง 11  

 2. รัฐเปนเจาของแตใหเอกชนดําเนินงานในลักษณะใหสัมปทาน ไดแก ชอง 3 ซึ่ง

ไดรับสัมปทานจาก อ.ส.ม.ท. ชอง 7 ซึ่งไดรับสัมปทานจากกองทัพบก ไอทีวี ซึ่งไดรับสัมปทาน

จากสํานักงานปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี 

 

  สถานีโทรทัศนของเอกชนที่ไดรับสัมปทานจากรัฐ มีโครงสรางความเปนเจา

ของในลักษณะของธุรกิจครอบครัว โดยชอง 3 ดําเนินงานโดยตระกูลมาลีนนท ชอง 7  มีตระกูล

รัตนรักษเปนผูถือหุนรายใหญ และไอทีวี มีบริษัท ชิน คอรปอเรชั่น (ตระกูลชินวัตร) เปนผูถือหุน

รายใหญ ทั้ง 3 สถานี มีสัดสวนการถือหุนของคนในครอบครัวไมต่ํากวารอยละ 50  ขณะที่สถานี

ของรัฐที่ดําเนินงานในเชิงพาณิชยทั้งชอง 5 และชอง 9 ก็มีการจัดตั้งหนวยงานเฉพาะเพื่อให

การดําเนินงานมีความคลองตัว โดยสถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 ไดจัดตั้งบริษัท ททบ.5 

จํากัด และบริษัทยอย ไดแกบริษัท ททบ.5 มารเก็ตติ้ง จํากัด และ บริษัท ททบ.5 โปรดักชั่น 

จํากัด  สวนชอง 9 นั้น อ.ส.ม.ท. ก็มีการแยกสวนงานดานวิทยุโทรทัศนออกมาเชนกัน  

 

  เมื่อแยกพิจารณาเปนรายสถานี สถานีโทรทัศนชอง 3 ภายใตการดําเนินงาน

ของบริษัท บางกอกเอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด เครือบริษัท บีอีซี เวิรล จํากัด (มหาชน) มีรูปแบบ

การดําเนินกิจการที่เปนเครือขายธุรกิจส่ือที่ครบวงจร ซึ่งทําใหเกิดความไดเปรียบในเรื่องของตน

ทุนการผลิต การบริหารรายไดจากโฆษณา และการควบคุมคุณภาพของรายการที่ผลิตใหเปนไป

ตามนโยบายและกลยุทธของบริษัท โดยมีตระกูลมาลีนนทเปนกลุมผูถือหุนใหญของสถานีโทร

ทัศนชอง 3 โดยถือหุนผานบริษัท บีอีซี เวิรล จํากัด (มหาชน) รวมกันรอยละ  56.58  

                                                           
46 รางรายงานของ TDRI เรื่อง “Media System Reform” ฉบับไมเปนทางการ ณ วันที่ 

24 กรกฎาคม 2546. 



 69 

 
 

 

  ในสวนของสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 นั้นดําเนินงานโดย บริษัท 

กรุงเทพโทรทัศนและวิทยุ จํากัด ซึ่งไดรับสัมปทานจากกองทัพบก สถานีเปนผูดําเนินการผลิต

และขายเวลาเอง กลุมผูถือหุนใหญของสถานีชอง 7 ไดแก กลุมบริษัท ซีเคเอส โฮลดิ้ง จํากัด 

(ตระกูล รัตนรักษ) รองลงมาไดแก นางศศิธร รัตนรักษ และนางสุรางค เปรมปรีด รอยละ 20.33 

และ 18.03 ตามลําดับ ทั้งนี้ หากพิจารณาสัดสวนการถือหุนของตระกูลรัตนรักษแลวมีสัดสวน

รวมกันประมาณรอยละ 59.02 

 

  สถานีโทรทัศน ITV เปนสถานีโทรทัศนรายลาสุดที่ไดรับสัมปทานใหดําเนินกิจ

การฟรีทีวี โดยไดรับอนุญาตสัมปทานจากสํานักงานปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี ไอทีวีไดมีการ

เปลี่ยนแปลงผูถือหุนหลายครั้ง เนื่องจากปญหาทางดานการเงินและการบริหารจัดการ โดยใน

ปจจุบันกลุมบริษัท ชิน คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เปนผูถือหุนใหญ รองลงมาไดแกธนาคาร

ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)   

 

   เมื่อพิจารณาสวนแบงตลาดของสถานีโทรทัศนตามสัดสวนของผูชม (share on 

viewers) พบวา ในป 2545 สถานีโทรทัศนชอง 7 มีสัดสวนของผูชมมากที่สุด คือรอยละ 27 

รองลงมาไดแก สถานีโทรทัศนชอง 3 รอยละ 26 ซึ่งทั้ง 2 สถานีนี้ดําเนินงานในรูปแบบเอกชน

และเนนเนื้อหาดานบันเทิงเปนหลัก ขณะที่สถานีไอทีวีซึ่งเปนสถานีที่เนนเนื้อหาทางดานขาว

สาร ก็มีสัดสวนผูชมเพิ่มสูงขึ้นจากรอยละ 8.9 ในป 2544 เปนรอยละ 12 ในป 2545 สําหรับ

สถานีของรัฐนั้น สถานีโทรทัศนชอง 5 มีสัดสวนของผูชมประมาณรอยละ 20 และสถานีโทรทัศน

ชอง 9 มีสัดสวนผูชมประมาณรอยละ 12 ดังแสดงไดในตารางถัดไป  

 

ตารางที่แสดงสัดสวนผูชมของแตละสถานีของป 2544 และ 2545  

 

สัดสวนผูชม 
สถานี 

2544 2545 

ชอง 3 28.5 26 

ชอง 5 20.9 20 

ชอง 7 27.7 27 

ชอง 9 13.1 12 

ชอง 11 0.9 3 

ชอง ITV 8.9 12 

ที่มา : ACNielsen (2002) 
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  อุปสรรคที่สําคัญในการเขาสูอุตสาหกรรมโทรทัศน มีอยูหลายประการดวยกัน 
คือ 
 

(1) คลื่นความถี่เปนทรัพยากรที่มีอยูอยางจํากัด ขณะเดียวกันการจัดสรร

คลื่นความถี่ยังตองรอการจัดตั้งคณะกรรมการกิจการวิทยุและโทรทัศนแหงชาติ (กสช.) เพื่อให

หนวยงานดังกลาวกําหนดวิธีการในการจัดสรรคลื่นความถี่ รูปแบบและเงื่อนไขตางๆ ในการ

ประกอบกิจการโทรทัศนตามระบบกฎหมายใหม 

(2) กิจการแพรภาพกระจายเสียงเปนกิจการที่ตองลงทุนสูง  ทั้งในสวนของ

ตนทุนคาอุปกรณที่ใชในการผลิตรายการและออกอากาศ ตนทุนในการขยายเครือขาย รวมไปถึง

ตนทุนคาตอบแทนแกรัฐ (คาสัมปทาน) ซึ่งมีอัตราสูงมาก โดยเฉพาะไอทีวีที่ไดรับสัมปทานมา

โดยวิธีการประมูล 

(3) อุปสรรคในเรื่องความนิยมในสถานีเดิมของผูบริโภค ทั้งนี้การวัดความ

นิยมสวนใหญแสดงออกมาในรูปของอัตราสวนของจํานวนผูชมที่กําลังชมรายการใดรายการหนึ่ง 

เทียบกับจํานวนผูที่สามารถรับชมรายการทั่วประเทศ  

 

   เมื่อพิจารณาตัวเลขความนิยมของผูบริโภคจากตารางถัดไป พบวาแตละสถานีมี

ความเปนเอกลักษณเฉพาะดานเนื้อหามากขึ้น โดยสถานีโทรทัศนไอทีวีเปนสถานีที่เนนการนํา

เสนอขาวสารเปนหลัก ชอง 7 ไดรับความนิยมในรายการประเภทกีฬาและละคร ในขณะที่ชอง 3 

นั้นไดรับความนิยมในรายการละครเชนกัน สําหรับชอง 9 นั้นจะไดรับความนิยมในเรื่องของราย

การสาระและการตูน   

 

ตารางแสดงความนิยมรายการประเภทตางๆ (ขอมูลในเดือนธันวาคม 2544) 

 

รอยละความชื่นชอบสถานีโทรทัศน (Preference) เดือน มิถุนายน 2544 

โดย AcNielsen โดย Penn, Schoen, and Berland 

ประเภทรายการ 

/ ชอง 

3 5 7 9 11 ITV 3 5 7 9 11 ITV 

ขาว 23 1 24 2 1 49 14 1 19 2 2 56 

ละครไทย 43 2 44 - 2 2 46 3 40 1 1 3 

ละครตางประเทศ 18 1 13 1 - 16 27 5 26 2 1 23 

กีฬา 10 2 32 10 - 20 15 4 36 16 2 16 

สาระความรู 1 3 2 57 5 18 3 6 4 58 10 10 

การตูน 10 1 7 14 - 1 17 2 9 53 1 2 

ความชื่นชอบ 

โดยรวม 

40 1 30 4 0 25 43 1 20 3 1 26

ที่มา: รายงานประจําปสถานีโทรทัศนไอทีวี 2544 
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   จากขอมูลการตรวจสอบผังรายการของ กองงานคณะกรรมการกิจการวิทยุ

กระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ เดือนมิถุนายนในป 2544 และ 2545 พบวา สัดสวนราย

การของสถานีแตละชองมีรูปแบบคอนขางแตกตางกัน และแสดงใหเห็นถึงบุคลิกของแตละ

สถานีมากขึ้น ดังแสดงใน 2 ตารางถัดไป 

 

ตารางแสดงสัดสวนรายการโทรทัศนในวันธรรมดาแยกตามประเภทรายการ เปรียบเทียบป 2544 

และ 2545  

 

ขาว สาระ บันเทิง โฆษณา 
ชอง 

2544 2545 2544 2545 2544 2545 2544 2545 

3 14.46 11.15 16.19 19.71 54.56 55.63 14.89 13.51

5 12.09 12.91 38.02 37.54 36.34 36.53 13.55 13.02

7 15.70 14.69 14.63 12.21 51.14 54.73 18.54 18.37

9 15.49 14.95 42.83 39.44 28.91 31.38 12.77 14.24

11 23.04 23.41 67.65 42.94 9.31 33.64 0 0

ITV 38.96 37.04 36.39 30.31 12.31 11.65 12.35 21.00

หมายเหตุ : ขอมูลผังรายการเดือนมิถุนายน 2544 และ 2545 
ที่มา : กรมประชาสัมพันธ 2545 
 

ตารางแสดงสัดสวนรายการโทรทัศนในวันหยุดแยกตามประเภทรายการ เปรียบเทียบป 2544 

และ 2545  

 

ขาว สาระ บันเทิง โฆษณา 
ชอง 

2544 2545 2544 2545 2544 2545 2544 2545 

3 4.93 7.08 15.85 15.27 62.86 64.66 16.37 13.00

5 8.95 8.89 30.25 29.48 46.40 45.60 14.40 16.04

7 9.75 10.76 12.45 9.78 62.57 63.72 15.24 15.75

9 3.22 3.37 29.11 35.05 52.07 46.46 15.61 15.13

11 19.20 28.05 77.01 34.78 3.80 37.18 0 0

ITV 18.67 29.46 55.93 29.56 13.96 13.28 11.45 27.70

หมายเหตุ : ขอมูลผังรายการเดือนมิถุนายน 2544 และ 2545 
ที่มา : กรมประชาสัมพันธ 2545 
 

  จากขอมูลใน 2 ตารางขางตน เมื่อพิจารณาสัดสวนรายการในวันธรรมดา สถานี 

ITV มีสัดสวนรายการขาวสูงที่สุด รองลงมาไดแกชอง 11 สําหรับรายการสาระนั้นชอง 11 มีสัด

สวนสูงที่สุด รองลงมาไดแกชอง 9 และ ITV ในสวนรายการบันเทิงชอง 3 และ 7 มีสัดสวนที่สูง
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ใกลเคียงกันคือมากกวารอยละ 50 ของเวลาในการออกอากาศทั้งหมด สําหรับสัดสวนโฆษณา

นั้นชอง 7 มีสัดสวนที่สูงที่สุด แตสัดสวนไมตางกันมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับสถานีอื่นๆ เนื่อง

จากเวลาในการโฆษณาถูกจํากัดดวยขอกฎหมาย 

 

  เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบระหวางป 2544 และ 2545 พบวาสัดสวนรายการ

บันเทิงในวันธรรมดาจะมีสัดสวนเพิ่มขึ้นในทุกชอง โดยรายการบันเทิงทางชอง 11 มีสัดสวนเพิ่ม

ขึ้นมากที่สุด  ทั้งนี้นโยบายการบริหารเวลาของชอง 11 ในปจจุบันเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงจาก

นโยบายที่ผลิตรายการเองเพื่อประโยชนสาธารณะและไมมีการหารายไดจากโฆษณา ไปสูการ

ใหเอกชนเชาเวลามากขึ้น และการอนุญาตใหมีโฆษณาในลักษณะการประชาสัมพันธองคกร  

(Corporate Advertising) 

  

   ในกรณีของสถานีไอทีวี ซึ่งมีขอจํากัดในเรื่องของสัดสวนรายการตามสัญญา

สัมปทานที่ระบุไววารายการขาวสาร สารคดี และสาระประโยชน จะตองรวมกันไมต่ํากวารอยละ 

70 ของเวลาในการออกอากาศนั้น แตจากขอมูลพบวาในป 2545 สัดสวนรายการขาวและสาระ

ในวันธรรมดารวมกันลดลงเหลือเพียงรอยละ 67.35 เทานั้น ขณะที่สัดสวนโฆษณาของสถานีไอ

ทีวีเพิ่มสูงขึ้นในป 2545 และมีคาเกินกวาที่กฎหมายกําหนดดวย 

 

  สําหรับสัดสวนรายการในวันหยุด พบวารายการขาวในทุกชองมีสัดสวนลดลง

มากกวารอยละ 10 เมื่อเทียบกับสัดสวนในวันธรรมดา รายการสาระสวนใหญมีสัดสวนที่ลดลงยก

เวนสถานีโทรทัศนชอง 11 และ ไอทีวี ขณะที่สัดสวนทางดานบันเทิงในวันหยุดเพิ่มขึ้นจากวัน

ธรรมดาในทุกสถานี โดยเฉพาะชอง 3 และ 7 มีสัดสวนสูงที่สุดคือรอยละ 64.66 และ 63.72 

ตามลําดับ ซึ่งมีคาใกลเคียงกับเกณฑของกฎหมายที่ตองไมเกินรอยละ 65 สําหรับสัดสวนการ

โฆษณาในวันหยุดเปลี่ยนแปลงไมมากนักเมื่อเทียบกับวันธรรมดา   

 

   เมื่อเปรียบเทียบสัดสวนรายการในวันหยุดระหวางป 2544 และ 2545 สถานีที่

ดําเนินงานโดยเอกชน (ชอง 3 และ 7) มีสัดสวนของรายการบันเทิงมากขึ้น ขณะที่สถานีโทร

ทัศนของรัฐ (ชอง 5 และ 9) มีสัดสวนรายการบันเทิงที่ลดลงในวันหยุด 

 

  จากที่กลาวมาขางตน พฤติกรรมของสถานีโทรทัศนไทยโดยรวมมีแนวโนมนํา

เสนอรายการบันเทิงมากขึ้นไมวาจะเปนสถานีที่ดําเนินงานโดยรัฐหรือเอกชนก็ตาม เนื่องจากราย

การบันเทิงเปนรายการที่ไดรับความสนใจจากผูชมกลุมใหญ และเปนแหลงรายไดที่สําคัญของ

สถานีโทรทัศนในปจจุบัน  

 

   การเพิ่มสัดสวนรายการบันเทิง จะมีทั้งในลักษณะของการนํารายการใหมมา

แทนที่ เชนสถานีโทรทัศนไอทีวีเพิ่มรายการละครทั้งชวงเย็น และหลังขาวแทนที่รายการสารคดี
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ที่มีอยูเดิม หรือในลักษณะการขยายเวลาออกอากาศใหมากขึ้น ยกตัวอยางเชนการขยายเวลา

ละครหลังขาวจากเดิม 1 ชั่วโมง 30 นาที เปน 1 ชั่วโมง 45 นาที ถึง 2 ชั่วโมง การเพิ่มสัดสวน

รายการบันเทิงสงผลใหสถานีสามารถมีรายไดที่มากขึ้น จากอัตราโฆษณารายการบันเทิงที่มี

อัตราสูงกวารายการประเภทอื่น  

 

   แมวาบทบาทของสถานีโทรทัศนชอง 11 จะชวยทําใหเกิดความหลากหลายใน

เชิงปริมาณของประเภทเนื้อหาได ในดานการนําเสนอเนื้อหาประเภทความรู การศึกษา การ

แสดงความคิดเห็น อยางไรก็ตามการนําเสนอรายการผานสื่อของรัฐในรายการบางประเภทก็ยังมี

ปญหาอยูหลายประการ เชน รูปแบบรายการที่ไมนาสนใจ ความไมเปนกลางทางความคิดในการ

นําเสนอรายการ 

 

  สําหรับพฤติกรรมการกําหนดอัตราโฆษณาของสถานีโทรทัศนนั้น จากขอมูลใน

ตารางถัดไป สถานีโทรทัศนชอง 3 และ ชอง 7 มีอัตราคาโฆษณาในชวงเวลาวางและเวลากลาง

วันสูงกวาสถานีโทรทัศนชองอื่น โดยในชวงเวลาวางมีคาสูงกวาประมาณรอยละ 56-68  (คิด

จากอัตราโฆษณาสูงสุด) โดยอัตราโฆษณาในชวงละครหลังขาวของชอง 7 มีอัตราสูงสุดถึง 

420,000 บาทตอนาที ขณะที่อัตราโฆษณาละครหลังขาวทางชอง 3 มีราคาสูงสุดที่ 390,000 

บาทตอนาที  สําหรับคาโฆษณาในชวงเวลากลางวัน (8.00-18.00 น.) ของชอง 3 และ 7 มี

อัตราโฆษณาสูงกวาชองอื่นประมาณรอยละ 10-30 ขณะที่อัตราโฆษณาในชวงเวลาอื่นๆ นั้น แต

ละสถานีมีคาแตกตางกันไมมากนัก  

 

   การที่สถานีที่เนนรายการบันเทิงมีอัตราโฆษณาสูงกวาสถานีอื่นๆ ในระดับสูง 

เนื่องจากรายการบันเทิงเปนรายการที่ไดรับความนิยมจากกลุมผูชมเปนสวนใหญ ดังนั้น เมื่อ

พิจารณาในงบประมาณที่เทากัน ตนทุนโฆษณาตอจํานวนผูชมของรายการบันเทิงจึงมีตนทุนที่

ถูกกวา กลาวอีกนัยหนึ่งคือ มีประสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมผูชมไดมากกวาจากจํานวนเงินที่

เทากัน ดวยเหตุนี้จึงทําใหสถานีมีอํานาจในการกําหนดอัตราโฆษณาไดสูงกวาสถานีอื่นๆ และ

ทําใหสถานีอื่นพยายามที่จะเพิ่มสัดสวนรายการบันเทิงใหมากขึ้น เพื่อเพิ่มรายไดจากการ

โฆษณาเชนกัน 
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ตารางแสดงอัตราคาโฆษณาทางโทรทัศน (Free TV) ป 2546 

 

Non Prime 

01.30–08.00 

Prime B 

8.00-18.00 

Prime A 

18.00-23.30 

Prime B 

23.30–01.30 ชอง วัน 

SOV 

ป 

2545 (พันบาท/นาที) (พันบาท/นาที) (พันบาท/นาที) (พันบาท/นาที) 

3 วันธรรมดา 

วันเสารอาทิตย 

26 50-65 

50-100 

60-200 

80-250 

220-390 

180-390 

60-120 

65-90 

5 วันธรรมดา 

วันเสารอาทิตย 

20 30-140 

30-140 

70-180 

70-180 

135-250 

135-250 

70-180 

70-180 

7 วันธรรมดา 

วันเสารอาทิตย 

27 55-75 

55-100 

64-193 

150-250 

180-420 

140-420 

70-72 

70-85 

9 วันธรรมดา 

วันเสารอาทิตย 

12 26-50 

40-56 

50-160 

56-180 

110-220 

110-220 

72-160 

72-100 

ITV วันธรรมดา 

วันเสารอาทิตย 

12 46-58 

46-58 

46-150 

60-150 

150-250 

150-250 

60-150 

60-150 

ที่มา : TDRI 

 

   นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาแนวโนมของอัตราคาโฆษณาทางโทรทัศนยังพบวามี

แนวโนมที่สูงขึ้นอยางตอเนื่อง เหตุผลที่สําคัญคือการมีพื้นที่ในการโฆษณาที่ถูกจํากัดดวยกฎ

ระเบียบ อีกทั้งความตองการใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธสินคาของผูผลิต ที่ขยายตัวตามภาวะ

เศรษฐกิจอยูตลอดเวลา ทําใหสถานีมีอํานาจตอรองในการกําหนดราคาคาโฆษณา แผนภาพถัด

ไปแสดงแนวโนมอัตราโฆษณาทางโทรทัศนของรายการละครหลังขาวทางชอง 3 และ 7 ซึ่งพบ

วามีแนวโนมเพิ่มสูงขึ้นอยางตอเนื่อง 

 
ภาพแสดงคาโฆษณาทางโทรทัศนในชวงละครหลังขาว  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Initiative Media (2546) 
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  เมื่อพิจารณาถึงผลการดําเนินงานของสถานีโทรทัศน พบวาสถานีโทรทัศนที่

ดําเนินการโดยเอกชนมีรายไดที่สูงกวาสถานีที่ดําเนินการโดยรัฐมาก โดยสถานีวิทยุโทรทัศนสี

กองทัพบกชอง 7 และสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสี ชอง 3 อ.ส.ม.ท. ซึ่งมีสวนแบงผูชมมากที่สุด 

2 อันดับแรกนั้น (รวมกันประมาณรอยละ 75) มีรายไดรวมกันประมาณรอยละ 53 ดังแสดงไดในตา

รางดานลาง ดังนี้ 

 
ตารางแสดงรายไดจากการโฆษณาของสถานีโทรทัศน 

         หนวย : ลานบาท 
ป 2538 2539 2540 2541 2542 2543 2544 2545 

ชอง 3 5,419 
(N.A.) 

6,168 
(13.82) 

7,757 
(2.58) 

7,114 
(-8.29) 

7,618 
(7.08) 

9,194 
(21) 

9,365 
(2) 

9,591 
(2) 

ชอง 5 3,382 
(N.A.) 

4,429 
(6.89) 

4,734 
(6.89) 

5,511 
(16.41) 

5,359 
(-2.76) 

6,163 
(15) 

6,883 
(12) 

7,306 
(6) 

ชอง 7 7,217 
(N.A.) 

8,032 
(11.29) 

7,745 
(-3.57) 

7,059 
(-8.86) 

6,905 
(-2.18) 

7,862 
(14) 

9,110 
(16) 

10,214 
(12) 

ชอง 9 2,469 
(N.A.) 

2,831 
(14.66) 

3,199 
(13) 

3,489 
(9.07) 

3,295 
(-5.56) 

3,615 
(10) 

4,318 
(19) 

4,424 
(2) 

ชอง 
ITV 

- - 1,050 
 

2,185 
(108.1) 

2,713 
(2.42) 

3,493 
(29) 

2,912 
(-17) 

4,578 
(57) 

ชอง 
11 

N.A. N.A. N.A. N.A. 150 
(N.A.) 

146 
(-2) 

291 
(98) 

1,227 
(322) 

รวม N.A. N.A. N.A. N.A. 26,040 30,473 32,879 37,268
หมายเหตุ : ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึงอัตราการเพิ่มของรายได 
ที่มา : ACNielsen (2002)  
 
 

  จากตัวเลขในตารางดังกลาว พบวารายไดจากการโฆษณาในป 2545 สถานีโทร

ทัศนชอง 7 มีสวนแบงรายไดมากที่สุดรอยละ 27.41 รองลงมาไดแกสถานีโทรทัศนชอง 3 รอยละ 

25.73 โดยภาพรวมรายไดของสถานีโทรทัศนเพิ่มขึ้นจากป 2544 ประมาณรอยละ 13.35 หากไม

นับรวมชอง 11 ซึ่งเริ่มมีการโฆษณาในลักษณะของ Corporate Advertising แลว สถานีโทรทัศน 

ITV จะมีอัตราการเพิ่มขึ้นของรายไดมากที่สุดถึงรอยละ 322 รองลงมาไดแกสถานีโทรทัศนชอง 7 

เพิ่มขึ้นรอยละ 12 และชอง 5 เพิ่มขึ้นรอยละ 6 ในขณะที่ชอง 3 และชอง 5 มีรายไดเพิ่มขึ้นเพียง

เล็กนอยคือรอยละ 2  

 

   เมื่อพิจารณารายไดกอนหักภาษี และดอกเบี้ยเทียบกับรายไดรวม 

(EBIT/Revenue) ในภาพถัดไป พบวาในป 2544 สถานีโทรทัศนชอง 3 และชอง 7 มีสัดสวน

ของรายไดกอนหักภาษีตอรายไดรวมสูงมาก คือสูงถึงรอยละ 47.99 และ 39.96 ตามลําดับ เมื่อ

เปรียบเทียบกับตัวเลขของสถานีโทรทัศนในตางประเทศ ทั้งนี้ไดยกตัวอยางเปรียบเทียบกรณี

สถานีโทรทัศนบางสถานีของประเทศแคนาดา  

 
 
 
 



 76 

 
 

 
ภาพแสดงรายไดกอนหักภาษีและดอกเบี้ยเทียบกับรายไดรวม (EBIT/Revenue)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : TDRI 

 

   ดานความสามารถในการทํากําไรของสถานีที่ดําเนินงานโดยเอกชน (ดูตาราง

ถัดไป) พบวาในป 2544 อัตรากําไรสุทธิของชอง 3 มีคารอยละ 34.14 และมีแนวโนมสูงขึ้น

อยางตอเนื่อง ขณะที่ชอง 7 มีอัตรากําไรสุทธิประมาณรอยละ 29.81 สําหรับสถานีไอทีวีมีอัตรา

กําไรสุทธิประมาณรอยละ -105.84 ขณะที่ประสิทธิภาพจากการดําเนินงานของสถานีโทรทัศน

เอกชน สถานีโทรทัศนชอง 3 มีอัตราผลตอบแทนตอสินทรัพยประมาณรอยละ 28.33 ชอง 7 มี

อัตราผลตอบแทนประมาณรอยละ 9.86 สวนไอทีวีมีอัตราผลตอบแทนติดลบรอยละ 33.16  ซึ่ง

สวนหนึ่งเปนผลมาจากภาระตนทุนคาสัมปทานในสัดสวนที่สูงมากเมื่อเทียบกับสถานีโทรทัศน

ชอง 3 และ 7 ดังแสดงไดในแผนภาพถัดไป 

 

ตารางแสดงอัตรากําไรสุทธิและอัตราผลตอบแทนสินทรัพย 

 

กําไรสุทธิ 

(ลานบาท) 

อัตรากําไรสุทธิ 

(รอยละ) 

อัตราผลตอบแทน 

ของสินทรัพย สถานี 

2542 2543 2544 2542 2543 2544 2542 2543 2544 

3 163.69 629.48 653.01 15.06 33.40 34.14 7.61 25.74 28.33 

7 966.23 890.73 930.18 32.33 28.38 29.81 11.80 10.02 9.86 

ITV -552.07 -775.85 -979.18 -62.00 -64.88 -105.84 -14.53 -24.06 -33.16 

 

ที่มา : Business online 
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ภาพแสดงภาระการจายคาสัมปทานเปรียบเทียบระหวางชอง 3 ชอง 7 และ ITV  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : TDRI 

  

(2) โครงสรางตลาดโทรทัศนระบบบอกรับสมาชิก47 

 

   โทรทัศนระบบบอกรับสมาชิก (เคเบิ้ลทีวี) ในประเทศไทยมีโครงสรางแบบทวิ

ลักษณ (dualistic) โดยแบงผูประกอบการออกเปน 2 กลุมอยางชัดเจน กลุมแรกคือผูประกอบ

การในระดับชาติที่สามารถใหบริการครอบคลุมพื้นที่ทั่วประเทศ และกลุมที่สองคือผูประกอบการ

ทองถิ่น สําหรับผูประกอบการที่สามารถใหบริการครอบคลุมทั่วประเทศ มีผูประกอบการเพียงราย

เดียวในปจจุบันคือ บริษัท ยูไนเต็ด บรอดคาสติ้ง คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ UBC ซึ่งได

รับอนุญาตใหดําเนินกิจการจากองคการส่ือสารมวลชนกรุงเทพ (อ.ส.ม.ท.) โดยมีบริษัท เทเล

คอมเอเซีย จํากัด (มหาชน) เปนผูถือหุนใหญผานบริษัท เทเลคอมโฮลดิ้ง จํากัด 

   รูปแบบการใหบริการของ UBC ในปจจุบันมี 2 ระบบคือ 1. ระบบสัญญาณดวย

สายเคเบิ้ลใยแกวนําแสง และ 2. ระบบผานดาวเทียม (Direct to Home: DTH) การที่ UBC ใช

เทคโนโลยีแพรภาพที่อาศัยทั้งระบบเคเบิ้ลใยแกวนําแสง และระบบสื่อสัญญาณดาวเทียมควบคู

กันไปทําใหขอบเขตการใหบริการสามารถครอบคลุมทั้งพื้นที่ที่มีประชากรหนาแนน และเบาบาง

ที่ไมคุมในการลงทุนวางระบบสายเคเบิ้ล ตลาดโทรทัศนในระบบบอกรับสมาชิกของ UBC จึง

สามารถที่จะขยายพื้นที่ใหครอบคลุมทั่วประเทศได เชนเดียวกับโทรทัศนแบบ Free TV  

   ผูประกอบการเคเบิ้ลทีวีอีกกลุมหนึ่งคือ ผูประกอบการเคเบิ้ลทีวีทองถิ่น 

ขอบเขตการใหบริการครอบคลุมเฉพาะพื้นที่ในทองถิ่นเทานั้น เทคโนโลยีที่ใชเปนการสง

                                                           
47 รางรายงานของ TDRI เรื่อง “Media System Reform” ฉบับไมเปนทางการ ณ วันที่ 

24 กรกฎาคม 2546. 
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สัญญาณผานทางสายเคเบิ้ล (Coaxial cable) ปจจุบันโทรทัศนประเภทบอกรับสมาชิกมีกระจาย

อยูในจังหวัดตางๆ กวา 46 จังหวัด48 และมีจํานวนผูประกอบการมากกวา 246 ราย อยางไรก็ตาม

จากขอมูลของกรมประชาสัมพันธในป 2545 พบวาในจํานวน 246 รายนั้น มีเพียง 78 รายเทานั้น

ที่มีใบอนุญาตอยางถูกตองตามกฎหมาย กลุมผูประกอบการเคเบิ้ลทีวีทองถิ่นสามารถแบงออก

ไดเปน 4 กลุมหลักๆ ตามจํานวนสมาชิกดังตารางดานลาง 

 

ตารางแสดงโครงสรางธุรกิจเคเบิ้ลทีวีทองถิ่น ป 2544-2545 

 

กลุม จํานวนสมาชิก 

(ครัวเรือน) 

สัดสวน 

(%) 

จํานวน

ชอง 

คาสมาชิก

รายเดือน 

(บาท) 

ราคาเฉลี่ย 

(บาท) 

 

ลักษณะของพื้นท่ี 

A 2,000 ขึ้นไป 13 22-60 200-350 350 อ.เมือง, เมืองทองเท่ียว 

B 1,000-2,000 16 10-36 100-350 350 อ.เมือง, ทองถิ่นนอกเมือง 

C 500-1,000 23 8-48 100-450 300 อ.เมือง, ทองถิ่นนอกเมือง 

D 1-500 48 8-25 100-450 250 ทองถิ่นนอกเมือง 

หมายเหตุ : ขอมูลในตารางไมรวมของเทศบาลในบางพื้นที่  

ที่มา : กรมประชาสัมพันธ และ สมาคมเคเบิ้ลทีวี (ประเทศไทย)  

 

   ลักษณะการใหบริการโทรทัศนระบบบอกรับสมาชิกในตางจังหวัดสวนใหญ จะมี

จํานวนชองระหวาง 8-10 ชอง สวนใหญเปนผูประกอบการที่มีฐานสมาชิกไมมากนัก (กลุม D) 

และเก็บคาสมาชิกประมาณ 250-350 บาทตอเดือน ธุรกิจเคเบิ้ลทีวีในสวนภูมิภาคสวนใหญเริ่ม

ตนมาจากการที่ประชาชนในพื้นที่ไมสามารถรับชมรายการจาก Free TV ไดอยางชัดเจน เชน 

พื้นที่ชายฝงในจังหวัดภาคตะวันออก ที่มักประสบปญหาในเรื่องของการรับสัญญาณ อีกทั้ง

สภาพภูมิอากาศในเรื่องของลมก็มีผลตอการติดตั้งเสาอากาศ เพื่อรับชมโทรทัศนแบบปกติ 

เปนตน ระบบเคเบิ้ลทีวีในสวนภูมิภาคจึงมีสวนสําคัญ ในการขยายขอบเขตการเขาถึงส่ือใหกับผู

ชมที่ไมสามารถเขาถึงส่ือโทรทัศนประเภท Free TV ไดอีกทางหนึ่ง อยางไรก็ตาม โทรทัศน

ระบบบอกรับสมาชิกในตางจังหวัดสวนใหญยังมีขอจํากัด ในเรื่องของการขยายพื้นที่และ

เทคโนโลยีที่ใช ทําใหพื้นที่ในการใหบริการจํากัดอยูในพื้นที่หนึ่งๆ เทานั้น  

 

    เมื่อพิจารณาสวนแบงทางการตลาดของเคเบิ้ลทีวี  พบวา  การประกอบกิจการ

เคเบิ้ลทีวี แยกออกเปน 2 กลุมอยางชัดเจนตามรายไดของสมาชิก การประกอบกิจการของ UBC 

เนนกลุมลูกคาที่มีรายไดปานกลางถึงสูง (มากกวา 15,000 บาท/เดือน) เปนหลักโดยมีฐานลูก

คาสวนใหญอยูในเขตกรุงเทพฯคิดเปนรอยละ 72 ของจํานวนสมาชิก สวนที่เหลือเปนสวนภูมิ

                                                           
48 “สื่อสารมวลชนเบื้องตน” , คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย , พิมพครั้งที่ 

3, 2545. 
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ภาครอยละ 27 ขณะที่เคเบิ้ลทีวีทองถิ่นเนนกลุมผูมีรายไดนอย (นอยกวา 15,000 บาท/เดือน) 

และใหบริการอยูในตางจังหวัดเปนหลัก 

 

   อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาโอกาสของการเขามาดําเนินธุรกิจเคเบิ้ลทีวีใน

ปจจุบัน จากขอมูลในตารางถัดไป พบวาตลาดเคเบิ้ลทีวีในระดับประเทศเริ่มที่จะอิ่มตัว กลาวคือ

ครัวเรือนที่มีรายไดมากกวา 15,000 บาทตอเดือนซึ่งมีอยูประมาณ 2.6 ลานครัวเรือน พบวาครัว

เรือนกลุมดังกลาวรอยละ 30-50 เปนสมาชิกของ UBC  ดังนั้นการเขามาแขงขันของผูเลนราย

ใหมในสภาพตลาดที่เริ่มอิ่มตัวและมีผูนําตลาดรายใหญครอบครองสวนแบงในสัดสวนที่สูง จึง

ถือเปนอุปสรรคในการเขาสูตลาดของผูเลนรายใหม แตสําหรับกลุมเคเบิ้ลทีวีทองถิ่นนั้น เมื่อ

พิจารณาจากฐานลูกคาที่เปนไปไดซึ่งมีอยูประมาณ 12.8 ลานครัวเรือนทั่วประเทศ มีเพียงรอย

ละ 6-10 เทานั้นที่เปนสมาชิกเคเบ้ิลทีวีทองถิ่นในปจจุบัน ดังนั้นตลาดของเคเบิ้ลทีวีในสวนภูมิ

ภาคจึงยังมีโอกาสในการตัวไดอีกมาก  

 

ตารางแสดงตลาดของโทรทัศนระบบบอกรับสมาชิก 

 

 UBC Pay TV อื่นๆ 

รายไดครัวเรือน > 15,000 บาท/เดือน < 15,000 บาท/เดือน 

พ้ืนที่บริการ กรุงเทพฯ 72% ตางจังหวัด 100% 

ฐานผูชมที่เปนไปได 2.6 ลานครัวเรือน 12.8 ลานครัวเรือน 

สมาชิกในปจจุบัน 30-50% 6-10% 

ที่มา : UBC 

 

   อุปสรรคของการประกอบการในธุรกิจเคเบิ้ลทีวี ระดับประเทศที่สําคัญอีก

ประการหนึ่งก็คือการลงทุนสูงทั้งในเรื่องการวางระบบเครือขาย ตนทุนการผลิตหรือจัดหาราย

การ ตลอดจนคาใชจายดานการตลาดและการบริการลูกคา 

 

  สําหรับฐานสมาชิกของ UBC ตั้งแตป ค.ศ. 1999 ถึงป 200 นั้น มีรายละเอียด

ตามภาพตอไปนี้ 
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ภาพแสดงจํานวนสมาชิกของ UBC  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา : UBC  

  

   สําหรับผูประกอบการเคเบิ้ลทีวีสวนภูมิภาคนั้น ปญหาที่ผูประกอบการสวนใหญ

พบคือปญหาในเรื่องคาธรรมเนียมใบอนุญาตประกอบกิจการ ซึ่งในสวนของเคเบิ้ลทีวีนั้น ทาง

กรมประชาสัมพันธคิดตามจํานวนชองที่ออกอากาศ ทําใหผูประกอบการรายเล็กมีตนทุนในสวนนี้

ในอัตราที่สูงมากเมื่อเทียบกับขนาดของกิจการ นอกจากนี้ผูประกอบการรายเล็กยังประสบปญหา

ในการขยายเครือขายโดยเฉพาะอยางยิ่งในเขตกรุงเทพฯ เนื่องจากเทคโนโลยีของผูประกอบ

การสวนใหญเปนการใชสายเคเบิ้ลในการสงสัญญาณ ดังนั้น การขยายเครือขายจึงตองอาศัย

โครงขายของการไฟฟานครหลวง ซึ่งในปจจุบันไมมีนโยบายใหเอกชนใชเสาไฟฟาในการพาด

สายเคเบิ้ลได เนื่องจากเหตุผลในดานภาระการใชเสาไฟฟาและการขาดมาตรฐานในการใชเสา

ของหนวยงานตางๆ อยางไรก็ตามเอกชนบางรายสามารถขอใชเสาไฟฟาได โดยการขออนุญาต

ผานหนวยงานราชการหรือรัฐวิสาหกิจ สําหรับกรณี UBC นั้นไดขออนุญาตผานองคการโทรศัพท 

โดยอางเหตุผลถึงการเปนกิจการตอเนื่อง และมีความจําเปนตองใชเสาไฟฟาในกิจการดังกลาว  

สําหรับการใชเสาไฟฟาในสวนภูมิภาคนั้น ผูประกอบการเคเบิ้ลทองถิ่นสามารถใชเครือขายของ

การไฟฟาสวนภูมภิาคได โดยจายคาธรรมเนียมซึ่งคิดตามขนาดสายสง และจํานวนเสาที่ใชพาด

ตามประกาศของการไฟฟาสวนภูมิภาค 

 

  เมื่อพิจารณาผลประกอบการของ UBC ซึ่งเปนผูใหบริการโทรทัศนระบบบอกรับ

สมาชิกระดับประเทศเพียงรายเดียว แมวาบริษัทยังมีผลประกอบการขาดทุนตอเนื่อง แตแนว

โนมการดําเนินงานก็มีแนวโนมที่ดีขึ้นตามลําดับ จากภาพดานลาง ชองวางระหวางรายไดและ

รายจายมีแนวโนมที่ลดลง บริษัทมีอัตรากําไรสุทธิเพิ่มขึ้นจาก –75.92 ในป 2543 เปน –5.92 
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ในป 2545  ขณะที่อัตราการเพิ่มของยอดขายเพิ่มขึ้นจากรอยละ 22.86 ในป 2544 เปนรอยละ 

24.58 ในป 2545  

 

ภาพแสดงผลประกอบการของ UBC ป 2543 -2546 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Business Online 
 
  

  นอกเหนือจากนี้แลว ยังมีสถิติที่นาสนใจเกี่ยวกับกิจการโทรทัศน และขอมูล

อื่นๆ ที่เกี่ยวของของไทย ซึ่งรวบรวมโดย World Advertising Research Center ซึ่งผูเขียนขอ

นําเสนอเพื่อใหเห็นภาพโครงสรางตลาดของกิจการโทรทัศนไดชัดเจนขึ้น49 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
49 World Advertising Research Center Ltd., The Asia Pacific Marketing Pocket 

Book 2002 Including Africa & Middle East, pp. 123-131. 
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Thailand 
Population (million):  62.91 
Area:  513,115 sq. km. 
Capital city:  Bangkok 
Currency:  Baht 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

513,115 
122.6 

Number of households 
Population per household 

16,516,322 
3.8 

Source(s):  Ministry of Interior; ACNielsen Population Estimates for 2001. 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Daily reach (%) Total 

(12+) 
Adults Men Women Children 

(12-14) 
Teens 

(14-19) 
All TV 
Cable/satellite TV1 
All radio 
Any daily newspaper 
Any weekly magazine 
Any monthly magazine 
Cinema 

95.6
1.7 

29.2 
21.0 
18.6 
13.0 
1.9 

95.4
1.7

48.5 
20.9 
17.6 
12.7 
1.8 

96.0
1.9 

53.7 
24.6 
19.4 
14.1 
2.4 

94.7 
1.5 

43.4 
17.3 
15.7 
11.3 
1.3 

99.4 
1.2 

59.6 
22.9 
34.1 
17.2 
3.1 

98.2
2.2 

77.0 
27.0 
39.9 
28.7 
4.6 

Note(s):  1 Subscribers. 
Source(s):  ACNielsen Media Index, April 2001. 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 20011 20021 
TV 
Radio2 
Newspapers 
Magazines 
Cinema2,3 
Outdoor2 

100 
100 
100 
100 

- 
100 

122 
114 
110 
126 

- 
100 

125
124 
118 
123 
100 
120 

105
125 
153 
138 
169 
123 

111 
132 
155 
148 
169 
128 

142 
132 
154 
161 
194 
128 

169 
139 
165 
186 
250 
189 

180
146 
174 
197 
292 
251 

Note(s):  1 Estimates.   2 Rate card only.    3 1997 = 100. 
Source(s):  ACNielsen Media Index & Telescope 1995-2001 & Rate Card of top titles/programmes. 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
Colour TV 
2+ (multi-set) TV 
TV with remote control 
Video recorder (VCR) 
PC/home computer 
PC with internet access 
Mobile phone 

94 
83 
26 
59 
24 
4 
1 
8 

Source(s):  ACNielsen Establishment Survey, February-December 2000. 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Cable 
DTH satellite 

2 
1 

Source(s):  ACNielsen Establishment Survey, February-December 2000. 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
 US$ (annual) 
No annual licence fee - 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach, % 
(adults) 

Weekly 
reach, % 
(adults) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Advertising 
allowed 

% 

Advertising 
carried 

% 

Average 
daily view 

(mins) 
Channel 3 
Channel 5 
Channel 7 
Channel 9 
Channel 11 
ITV 
Total TV 

96 
91 
96 
93 
77 
63 
96 

48 
35 
52 
32 
14 
22 
61

78 
70 
81 
68 
40 
48 
86

150 
168 
154 
153 
136 
168 
157 

16.7 
16.7 
16.7 
16.7 
16.7 
16.7 

16.7 
15.5 
16.7 
14.8 
4.3 

11.9 

86 
35 

105 
32 
23 
38 

216
Source(s):  ACNielsen Special Report, January 1-July 8, 2001. 
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

Baht million 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

CDs & audio tapes 
Beer & stout 
Government 
Mobile phone systems 
Facial skin care products 
Passenger motor vehicles 
Residential projects 
Direct sales 
Trade fairs 
Movies 
Corporate communications 
Beauty/mild shampoos 
Pickup motor vehicles 
Energy drinks 
Laundry detergents 
Toothpaste 
Anti dandruff/med. shampoos 
Carbonated soft drinks 
Deodorants 
Passenger airlines 

3,234 
1,848 
1,495 
1,048 

959 
946 
867 
848 
663 
646 
643 
632 
608 
561 
554 
552 
543 
542 
508 
500 

83.8
80.2
54.5
45.1
73.7
26.1

2.4
93.0
46.8
60.4
57.6
93.0
48.0
82.4
91.3
87.3
93.2
84.8
81.2
55.9

2.2 
7.5 

17.5 
33.5 
3.6 

52.7 
50.0 
4.9 

31.7 
30.9 
32.6 
1.0 

38.6 
6.5 
2.5 
1.7 
0.7 
1.6 
1.2 

29.8 

13.7 
8.1 

22.4 
18.3 
5.0 

14.1 
0.8 
0.2 

15.6 
8.3 
4.2 
1.9 
8.9 
5.6 
2.6 
6.0 
1.7 
8.7 
8.8 
8.1 

Note(s):  Remaining media distribution taken up by outdoor and transport. 
Source(s):  ACNielsen (January-December 2000). 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION BAHT) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

12,968 
16,256 
19,753 
26,192 
31,448 
34,274 
47,086 
45,015 
35,068 
47,644 
59,078 

3,621 
4,600 
5,658 
7,547 

10,384 
10,221 
11,433 
9,358 
6,664 

14,172 
18,901 

1,212 
1,508 
1,810 
2,417 
2,253 
2,550 
3,876 
3,030 
1,603 
2,015 
2,709 

6,502
8,180
9,980

13,083
16,535
18,483
22,963
24,603
21,150
26,041
30,472

1,560 
1,870 
2,207 
3,001 
2,114 
2,853 
5,095 
3,430 
3,386 
4,111 
5,061 

12 
27 
28 
16 
20 
21 
24 

176 
223 
262 
325 

61 
71 
70 

128 
143 
146 

3,696 
4,418 
2,042 
1,043 
1,610 

Source(s):  The Media Edge. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION BAHT) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

16,377 
19,423 
22,678 
29,102 
33,278 
34,274 
44,505 
40,264 
29,030 
39,310 
48,031 

4,573 
5,496 
6,496 
8,386 

10,988 
10,221 
10,806 
8,370 
5,517 

11,693 
15,367 

1,531 
1,802 
2,078 
2,686 
2,384 
2,550 
3,664 
2,710 
1,327 
1,663 
2,202 

8,211
9,774

11,458
14,537
17,498
18,483
21,704
22,006
17,508
21,486
24,774

1,970 
2,234 
2,534 
3,334 
2,237 
2,853 
4,816 
3,068 
2,803 
3,392 
4,115 

15 
32 
32 
18 
21 
21 
23 

158 
184 
216 
264 

77 
84 
80 

142 
151 
146 

3,493 
3,952 
1,690 

861 
1,309 

Source(s):  The Media Edge. 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

27.9 
28.3 
28.6 
28.8 
33.0 
29.8 
24.3 
20.8 
19.0 
29.7 
32.0 

9.3 
9.3 
9.2 
9.2 
7.2 
7.4 
8.2 
6.7 
4.6 
4.2 
4.6 

50.1 
50.3 
50.5 
50.0 
52.6 
53.9 
48.8 
54.7 
60.3 
54.7 
51.6 

12.0 
11.5 
11.2 
11.5 
6.7 
8.3 

10.8 
7.6 
9.7 
8.6 
8.6 

0.1 
0.2 
0.1 
0.1 
0.1 
0.1 
0.1 
0.4 
0.6 
0.5 
0.6 

0.5 
0.4 
0.4 
0.5 
0.5 
0.4 
7.8 
9.8 
5.8 
2.2 
2.7 

Source(s):  The Media Edge. 
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2.5 วิวัฒนาการของกิจการโทรทัศน 

 

2.5.1 ระบบสงวิทยุโทรทัศน 

 

  เครื่องสงวิทยุโทรทัศนในประเทศตางๆ มีระบบที่แตกตางกัน ไดแก 

 

(1) ระบบ 405 เสน: ประเทศที่ใชไฟฟากระแสสลับความถี่ 50 เฮิรติซ ใช

วิธีการกวาดสายเพื่อสรางภาพ 405 เสน 50 ฟลด 25 กรอบภาพ ของอังกฤษ เฉพาะภาพขาว-

ดํา ปจจุบันเลิกใชแลว 

(2) ระบบ 525 เสน: ประเทศที่ใชไฟฟากระแสสลับ ความถี่ 60 เฮิรตซ ใช

วิธีการกวาดสายเพื่อสรางภาพ (Scanning system) 525 เสน 60 ฟลด และ 30 กรอบภาพ ทั้ง

ภาพขาว-ดํา และภาพสี ที่เรียกวา ระบบ NTSC เชน สหรัฐอเมริกา แคนาดา ญ่ีปุน ไตหวัน ฟลิป

ปนส พมา บราซิล คิวบา เม็กซิโก โคลัมเบีย ฯลฯ 

(3) ระบบ 625 เสน: บรรดาประเทศที่ใชไฟฟากระแสสลับ ความถี่ 50 

เฮิรตซ ไดถือหลักจัดระบบสงวิทยุโทรทัศนเปนชนิด 625 เสน (Lines), 50 ฟลด (Fields), 

กรอบภาพ (Frames) เพื่อใหไดประสิทธิภาพเต็มที่ ทั้งภาพขาว-ดํา และภาพสีที่เรียกวา ระบบ 

PAL ซึ่งมีรายละเอียดปลีกยอยแตกตางกันออกไปหลายทาง เชน อังกฤษ เยอรมัน และประเทศ

ในภาคพื้นยุโรปตะวันตกสวนมาก ออสเตรเลีย นิวซีแลนด มาเลเซีย อินเดีย ปากีสถาน อียปิต 

เลบานอน อิรัก ตุรกี ไนจีเรีย ซูดาน ไทย ฯลฯ 

(4) ระบบ 819 เสน: ใชไฟฟากระแสสลับความถี่ 50 เฮิรตซ ใชวิธีการกวาด

สายเพื่อสรางภาพ 819 เสน 50 ฟลด 25 กรอบภาพ ทั้งภาพขาว-ดํา และภาพสี ที่เรียกวา ระบบ 

SECAM เชน ฝรั่งเศส และสหภาพโซเวียต ลักเซมเบิรก โมร็อกโก แอลจิเรีย ฯลฯ 

 

  คณะกรรมการที่ปรึกษาการวิทยุระหวางประเทศ แหงสหภาพโทรคมนาคม

ระหวางประเทศ ไดมีการประชุมหลายครั้งวา ควรจะถือระบบใดเปนระบบมาตรฐาน แตตกลงกัน

ไมได เพียงยอมรับกันวา ในการแลกเปลี่ยนรายการวิทยุโทรทัศนขามทวีปหรือขามประเทศ จะ

เลือกใชระบบ 525 เสน 60 ฟลด 30 กรอบภาพ หรือจะเลือกใชระบบ 625 เสน 50 ฟลด 25 

กรอบภาพ ก็ไดทั้งนั้น50 

 

2.5.2 ภาพรวมดานวิวัฒนาการของกิจการโทรทัศนในยุคตางๆ 

 

   โลกในยุคดิจิตอล (Digital Era) นั้น ไดทําใหเทคโนโลยีเกิดการเปลี่ยนแปลง

ไปอยางรวดเร็ว และแมจะอยูคนละประเทศ คนละซีกโลก ตางเผาพันธุ ตางภาษา มนุษยก็ไม

                                                           
50 ยุพา สุภากุล, การส่ือสารมวลชน, หนา 163-164. 
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อาจปฏิเสธการครอบงําทางเทคโนโลยีไปได ไมวาจะเปนโดยทางตรง หรือทางออมก็ตาม และ

ในวันนี้ สถานภาพของการพัฒนากิจการวิทยุโทรทัศนก็อยูในระดับที่เรียกไดวา 3G เฉกเชนเดียว

กันกับกิจการโทรคมนาคม 

 

  เริ่มตนป ค.ศ. 2000 คนในวงการสื่อสารโทรคมนาคม และประชาชนทั่วไปมีการ

ตื่นตัว และตื่นเตนกับเทคโนโลยีของโทรศัพท โดยเฉพาะอยางยิ่งโทรศัพทมือถือซึ่งกาวมาสูยุค

ที่ 3 หรือ Generation ที่ 3 ซึ่งโทรศัพทไมเพียงเปนอุปกรณที่ใชเฉพาะการติดตอสื่อสารดวย

เสียงพูดอยางเดียว แตเพียบพรอมดวยสื่อขอมูลขาวสาร หรือ Media หลากหลายชนิดบรรจุอยู

ในเครื่องโทรศัพทมือถือ เชนเดียวกันวงการโทรทัศน ซึ่งคนไทยรูจักเครื่องรับโทรทัศน และ

เทคโนโลยีโทรทัศนมากวาครึ่งศตวรรษแลว การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีโทรทัศนก็กาวมาสู

ยุคที่ 3 (3G) เชนเดียวกัน 

 

 ยุคท่ี 1: ของเทคโนโลยีโทรทัศน เปนยุคเริ่มตนท่ีเรียกวา First Period 

  อุปกรณอิเล็กทรนิกส หรือชิ้นสวนอุปกรณ จะเปนหลอดสูญญากาศ เครื่องมือ

ใหญเทอะทะ มีราคาสูง คนที่จะมาใชและดูแลเครื่องมืออุปกรณตองใชผูที่มีความเชี่ยวชาญและ

ความชํานาญสูง ผูดําเนินกิจการจะมีเฉพาะสถานีโทรทัศนใหญๆ 

 

 ยุคท่ี 2: ของเทคโนโลยีโทรทัศน เปนยุคกลาง ท่ีเรียกวา Second 

Period 

  สารกึ่งตัวนํา ที่เรียกวา Semiconductor หรือที่ชาวบานรูจักกันติดปากวา 

Transistor เขามาแทนที่หลอดสูญญากาศ เปนผลใหราคาอุปกรณลดลง ความเที่ยงตรงในการ

ใชงานมีมากขึ้น การดูแลรักษาอุปกรณก็ลดความยุงยากลง แตประชาชนธรรมดา ก็ยากที่จะหา

มาซื้อใชงานดวยตัวเอง ผูดําเนินกิจการ เริ่มเปนของเอกชนหรือธุรกิจขนาดกลางที่สามารถซื้อ

และใชอุปกรณเหลานั้นที่เรารูจักกันดีในชื่อของ Production house ในบานเรา เชน บริษัทกันต

นา บริษัทเจเอสแอล ฯลฯ 

 

 ยุคท่ี 3: ของเทคโนโลยีโทรทัศน เปนยุคปจจุบันท่ีเรียกวา Third 

Period 

  ยุคของอุปกรณ Chip Electronics ที่เรียกวา IC เปนวงจรรวมสารกึ่งตัวนํานับ

รอย นับหมื่น บรรจุลงเปนแผน Chip เพียงแผนเดียว เปนยุคที่กอใหเกิดคอมพิวเตอรสวนบุคคล 

อุปกรณในกิจการโทรทัศนก็มีขนาดและราคาลดลงมาจนประชาชนทั่วไปสามารถหาซื้อเปนเจา

ของได หากซื้อกลองโทรทัศนขนาดมือถือ พรอมทั้งเครื่องคอมพิวเตอรที่มีคุณลักษณะตัดตอ

รายการได ลงทุนเครื่องอุปกรณไมเกิน 500,000 บาท ก็สามารถผลิตรายการโทรทัศนดวยตัว

เองได ไมจําเปนตองพึ่งสถานีโทรทัศนหรือบริษัท Production House อีกตอไป (ผูเขียนยกตัว

อยางใหเห็นการพัฒนาของเทคโนโลยีแบบกวางๆ การผลิตรายการโทรทัศน ที่มีรายละเอียด
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ความแตกตางอีกมากมายในการทํางานจริง ของสถานีโทรทัศน Production House หรือการ

ผลิตรายการดวยตัวเอง) 

  เทคโนโลยีโทรทัศน มีลักษณะแตกตางกันในแตละยุค ดังนี้ 

(1) ผูดําเนินกิจการ (Broadcasters) 

 ยุคที่ 1: จะมีนอยราย เริ่มแรกรัฐบาลเทานั้นที่มีศักยภาพทั้งทางดานการเงิน 

การลงทุนตอเปนเพียงรายการโทรทัศน ที่ตองมีงบลงทุนนับพันลานบาท เชน แรกเริ่มชอง 4 

บางขุนพรหม ชอง 7 ขาวดํา และกรมสื่อสารทหารบก 

 ยุคที่ 2: เจาของกิจการในการผลิตรายการโทรทัศน เชน โปรดักชั่นเฮาส 

บริษัทเคเบิลทีวี 

 ยุคที่ 3: Production House ขนาดเล็ก และสวนบุคคล ฯลฯ 

(2) การกระจายคลื่นสูผูชม (Coverage) 

 ยุคที่ 1: การกระจายคลื่นจากสวนกลางแบบกระจายรวมที่เรียกวา 

Broadcasting 

 ยุคที่ 2: เริ่มเขาสูยุคเครือขายโทรทัศน โทรทัศนประจําภูมิภาค โทรทัศนบอก

รับเปนสมาชิกตามสาย Cable TV โทรทัศนผานดาวเทียม ซึ่งใหบริการเฉพาะกลุม หรือเฉพาะที่

เปนสมาชิกที่เรียกวา Narrow-casting 

 ยุคที่ 3: เริ่มเขาสูยุคส่ือสารเฉพาะตัวบุคคล Personal-casting ที่เรียกวายุค 

Free Market offormation เชน Web TV, Internet TV ฯลฯ51 

(3) ระบบการสง (Transmission Routes) 

  ยุคที่ 1: การสงภาพ-เสียงสูผูชม โดยใชระบบกระจายคลื่นเพียงอยางเดียว 

(Limited Terrestrial Waves) โดยอาศัยโทรทัศนภาคพื้นดินเพียงอยางเดียว  

 ยุคที่ 2: การสงภาพ-เสียง สูผูชมโดยอาศัยเทคโนโลยีการสงดาวเทียม 

(Directed Broadcasting Satellite) ระบบตามสาย (Wired Services) รวมกับการสงแบบ

กระจายคลื่น (Terrestrial Waves+DBS และ Terrestrial Waves+CATV) การสงสัญญาณ

ภาพ-เสียง ผานเครือขาย Internet (Compression Transmission) 

 ยุคที่ 3: กาวสูยุค Digital สมบูรณแบบ (Total Digitization) 

 

 

                                                           
51 Black Hacker, “IT VIEW 3G ของวงการโทรทัศน,” หนังสือพิมพรายสัปดาห 

Telecom Journal, ฉบับที่ 414 ปที่ 11 (24-30 มิถุนายน 2545), หนา 23. 



 87 

 
 

(4) ระบบแสดงภาพ (Display) 

 

 ยุคที่ 1: ผูรับชมทั่วไป จะรับชมรายการโทรทัศนไดก็ตอเมื่ออยูในเขตบริการ

ของสัญญาณที่รับไดจากเครื่องสงโทรทัศน และจะตองเปนโทรทัศนในระบบที่ตรงกับสถานีสง 

ซึ่งไดแก ระบบ PAL, NTSC หรือ SECAM 

 ยุคที่ 2: ในยุคของการสงสัญญาณจากดาวเทียม และสาย (Cable TV) ซึ่งมี

รายการหลากหลายจากตางประเทศ และเอกชนผูประกอบการภายในประเทศ เครื่องรับโทรทัศน

จะแปลงโฉมไปเปน Set-Top-Box โทรทัศนที่บานเปนเพียง Monitor รับรายการแบบ Multi-

Program บางบริการสามารถดูรายการตามที่ตองการชมพิเศษได (Video Near On Demand) 

 ยุคที่ 3: ที่เรียกวา Fully Digital หรือ Totally Digital  บริการรับชมโทรทัศน

ที่เพิ่มขึ้น เชน โทรทัศน ความคมชัดสูง HDTV (Built in service) 

 

(5) เรื่องการเงิน (Budget) 

 

 ยุคที่ 1: รายรับจากผูประกอบการโทรทัศนในยุคนี้ หลายประเทศเก็บคารับชม

จากประชาชนที่มีเครื่องรับโทรทัศน ที่เรียกวา Taxes/Reception Fees เชน ประเทศเยอรมัน 

ประเทศญี่ปุน และรายไดจากการโฆษณาสินคา คาเชาเวลาผลิตรายการ ฯลฯ 

 ยุคที่ 2: ยุคดาวเทียมกับ Cable TV รายไดนอกจากคาโฆษณาสินคาแลว ยัง

มีคาสมาชิกในการรับชมโดยมีอัตราแตกตางกันตามประเภท จํานวน รายการ หรือพิเศษเฉพาะ

รายการที่ตองการดู ที่เรียกวา Fee-charging, Reception fees, Member fees 

 ยุคที่ 3: ซึ่งเปนยุค Video On Demand เฉพาะตัวบุคคลหรือที่เรียกวา 

Personal-casting รายได-รายรับยังเปนลักษณะเชนเดียวกับยุคที่ 2 แตคาบริการพิเศษที่เจาะจง

รายการที่ตองการรับชม จะมีบริการมากขึ้น 

  

(6) ลักษณะการใหบริการ (Service Forms) 

    

 ยุคที่ 1: ผูชมรายการไมสามารถเลือกรายการรับชมได ตองชมรายการตามผัง

รายการ และเวลาตามที่ผูประกอบการกําหนด เปรียบเสมือนการเขาไปในโรงอาคาร ที่แตละวันมี 

Menu อาหารประจําวันจัดเตรียมไวให ถาไมถูกปากหรือรับประทานไมไดก็ไมตองทาน เปนรูป

แบบประจํา ผูชมเรียกรองสิ่งที่ตองการไมได (Simultaneous, Uniform One Way) 

 ยุคที่ 2: เริ่มมีรายการหลากหลายใหรับชม เมื่อเปนสมาชิก Cable TV เชน 

UBC อ.ส.ม.ท. มีหลากหลายประเภทรายการ แยกแยะใหผูชมโดยเฉพาะ เชน ชองกีฬา ชอง

ดนตรี ชองภาพยนตรเปรียบเสมือนเราเขาไปในศูนยอาหาร ซึ่งอยากทานอะไรก็สามารถเลือกได

หลายๆ ประเภท 
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 ยุคที่ 3: ยุค Digital เปนยุคที่มีปฏิสัมพันธ หรือ Interactive เหมือนเขาไปใน

รานอาหารประเภทอเนกประสงค สั่งอาหารทานตามที่เราตองการไดทุกประเภท 

(7) รายการโทรทัศน (Programming) 

 ยุคที่ 1: รายการโทรทัศนจะถูกกําหนดไวอยางเรียบรอย โดยผูชมจะตอง

ดูรายการเหลานั้น ถาไมดูก็ตองปดเครื่องหรือเปลี่ยนชอง 

 ยุคที่ 2: รายการโทรทัศนมีหลากหลาย ผูชมสามารถเลือกไดหลายประเภท

รายการ 

 ยุคที่ 3: รายการโทรทัศนตรงตามที่เราตองการจะชม 

(8) ระบบการผลิตรายการโทรทัศน (Production System) 

 ยุคที่ 1: สถานีโทรทัศนเทานั้นที่มีศักยภาพในการผลิตรายการโทรทัศน 

เพราะตองใชตนทุนทางดานบุคลากร และเครื่องมือคอนขางสูง 

 ยุคที่ 2: ธุรกิจขนาดกลาง สามารถที่จะผลิตรายการโทรทัศนได เชน ธุรกิจ

เอกชน ประเภท Production House เพราะราคาอุปกรณลดลงจนธุรกิจขนาดกลางสามารถลง

ทุนได 

 ยุคที่ 3: ปจจุบันกลองขนาดเล็กราคาที่บุคคลสามารถหาซื้อได มีคุณภาพของ

ภาพและเสียงดี และเทคโนโลยีของ Computer Editing (Non-Linear Editing System) เกิด

การผลิตรายการหลากหลาย52 

2.5.3 ผลกระทบจากพัฒนาการทางโทรทัศนในชวงศตวรรษที่ 21 

  โทรทัศนเปนสื่อที่เกี่ยวพันกับเทคโนโลยีมากที่สุด พัฒนาการของโทรทัศนเปน

ผลจากความกาวหนาทางวิทยาศาสตรหลายสาขา เชน ระบบกลศาสตร (โทรทัศนในยุคแรก

ทํางานดวยระบบจักรกล) ระบบอิเล็กทรอนิกส ระบบแสง (optics) ระบบเสียง (acoustics) ฯลฯ 

แตในระยะ 10 ปมานี้ พัฒนาการของโทรทัศนมีลักษณะกาวกระโดด อันเนื่องมาจากความกาว

หนาอยางมหันตของ เทคโนโลยีกึ่งตัวนําหรือเซมิคอนดักเตอร (semi-conductor) เลเซอร 

(laser) ไฟเบอรออพติค (fiber optics) และเทคโนโลยอีวกาศ (space) 

  โดยเฉพาะอยางยิ่งเซมิคอนดักเตอร ซึ่งเปนหลักการที่ทําใหเกิดแผงวงจรรวม 

(integrated circuits) หรือที่เรียกวา “ชิพ” (chip) และไมโครโปรเซสเซอร (micro processor) 

ชวยใหระบบคอมพิวเตอรมีประสิทธิภาพสูงขึ้นมาก การเก็บขอมูลทําไดรวดเร็ว ปริมาณมาก และ

จัดเก็บไดอยางสลับซับซอน แตในทางกลับกัน ตนทุนและคาใชจายกลับลดลงเรื่อยๆ นักวิทยา

                                                           
52 Black Hacker, “IT VIEW 3G ของวงการโทรทัศน,” หนังสือพิมพรายสัปดาห 

Telecom Journal, ฉบับที่ 415 ปที่ 11 (1-7 กรกฎาคม 2545), หนา 23. 
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ศาสตรจึงเกิดความคิดที่จะนําระบบดิจิตอลไปใชในกระบวนการจัดการขอมูลทางโทรทัศน โดย

การแปลงเสียงและภาพที่ปกติเคยบันทึกดวยกลองและไมโครโฟนในระบบอะนาล็อก ใหกลาย

เปนสัญญาณดิจิตอล และก็ไดพิสูจนวาสามารถทําไดทั้งในขั้นตอนการผลิต การแปรขอมูล การ

เก็บบันทึก และการสงออกอากาศ ผลที่ไดรับคือความมหัศจรรยที่คาดไมถึง ระบบดิจิตอลทําให

การแพรกระจายสัญญาณโทรทัศนสามารถทําไดมากกวาเดิมเปนทวีคูณ 

 

  ดาวเทียมเพื่อการกระจายเสียง เปนตัวเรงการเปลี่ยนแปลงของสื่อกระจายเสียง

อีกอยางหนึ่ง ดาวเทียมทําใหการสงและการรับสัญญาณโทรทัศนเกิดข้ึนไดพรอมกันทั่วโลก ราย

การโทรทัศนจากดาวเทียมจึงชวยใหเคเบิลทีวีซึ่งมีศักยภาพในการสงสัญญาณไดหลากหลาย

ชอง (multi-channel) และตองการรายการโทรทัศนมากมายปอนใหแกผูชม สามารถพัฒนาเปน

อุตสาหกรรมสื่อที่เจริญรุงเรืองขึ้นมาในชวงขามคืน นอกจากนี้เทคโนโลยีอวกาศที่กาวหนาก็ชวย

พัฒนาใหดาวเทียมมีกําลังรับ-สงสูงขึ้น ขนาดของจานรับดาวเทียมที่เคยใหญโตมากก็ลดขนาด

ลงได จนสามารถติดตั้งบนหลังคาบานเรือนทั่วไป โทรทัศนระบบ DTH (Direct To Home) เพื่อ

รับสัญญาณดาวเทียมโดยตรงเขาสูบานจึงแพรหลายขึ้นมาอีกระบบหนึ่ง 

 

  วิทยาการทางดานโทรทัศน ที่ไดรับการพัฒนาจนมีความกาวหนามากตลอดทศ

วรรษที่ผานมา ไดเปดศักราชใหมใหกับสื่อมวลชนดานการกระจายเสียง เปนการปฏิวัติการส่ือ

สารครั้งใหญอีกครั้งหนึ่งนับแตสื่อกระจายเสียงวิทยุและโทรทัศนไดถือกําเนิดมา ลักษณะที่เดน

ชัดก็คือ โอกาสในการเลือกอันมากมาย (choices) เพราะไมเคยมียุคไหนที่ผูรับสารจะมีโอกาส

เลือกสื่อไดมากถึงปานนี้ ยอนหลังไปเพียงไมถึงยี่สิบปมานี้เอง เราถูกจํากัดใหเลือกรายการโทร

ทัศนจากสถานีโทรทัศนออกอากาศระดับภาคพื้นดิน (terrestrial station) หรือโทรทัศนดูฟรี 

(free TV) ไดเพียงไมกี่ชองรายการ (channel) แตทุกวันนี้คนเปนจํานวนมากมีเมนูรายการให

เลือกไดนับสิบชอง และอีกไมกี่ปขางหนา เมื่อโทรทัศนระบบดิจิตอลพัฒนาเต็มที่ แตละประเทศ

จะมีรายการโทรทัศนใหเลือกไดมากกวา 200 ชองขึ้นไป ถึงตอนนั้น การกระจายเสียง 

(broadcasting) การโทรคมนาคม (telecommunication) และคอมพิวเตอร (computer) จะ

โคจรมาบรรจบกัน อินเทอรเน็ต (internet) จะเปนโลกใหมอีกโลกหนึ่ง และโทรทัศนระบบอิน

เตอรแอ็คทีฟ (interactive) ที่ใหผูชมเรียกดูรายการไดเองก็จะเฟองฟูสุดขีด การส่ือสารจะกลาย

เปนโลกที่ขยายตัวอยางไมรูจักส้ินสุด จะกลายเปนธุรกิจมหึมาที่สรางโอกาสและเปดชองทาง

ใหมๆ ทาทายใหบุคคลในวงการสื่อ และนอกวงการสื่อยื้อแยงกันเขาสูตลาดแสวงหาความเสี่ยง

และการลงทุน 

 

  ในที่นี้จะกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงที่เดนชัด 2 อยาง ซึ่งเปนผลจากการปฏิวัติ

เทคโนโลยีดิจิตอล 

 

 



 90 

 
 

  (1) multi-channel / conditional access 

 

  จํานวนชองสถานี (channel) เพื่อการออกอากาศจะเพิ่มขึ้นกวาแตกอนหลาย

เทาตัว ทั้งนี้ เปนผลจากเทคโนโลยีดาวเทียมและเคเบิลทีวีเปนสําคัญ ในยุคแรกของโทรทัศน 

การแพรภาพสามารถทําไดโดยการออกอากาศในระดับพื้นดิน (terrestrial broadcasting) เพียง

อยางเดียว จึงเกิดขอจํากัดทางเทคนิคที่รูจักกันดีในสมัยนั้นวา “การขาดแคลนคลื่นวิทยุ” 

(spectrum scarcity) คือ คลื่นวิทยุมีนอยกวาความตองการของผูที่อยากนําไปใชประโยชน ดวย

เหตุที่คลื่นมีนอย รัฐบาลแตละประเทศจึงเขาไปเปนผูจัดการดูแลสื่อกระจายเสียงตั้งแตเริ่มแรก 

โดยอางวาหากมิฉะนั้น ผูประกอบกิจการกระจายเสียงจํานวนไมกี่คน ซึ่งเปน “ผูมีสิทธิพิเศษ” 

(privileged) ในการใชคลื่น อาจใชคลื่นวิทยุไปในทางมิชอบ กอเกิดผลเสียตอสังคม 

 

  การแพรภาพดวยเทคโนโลยีดาวเทียมและเคเบิลทีวี (รวมทั้งเทคโนโลยี

ดิจิตอลที่กําลังมาดวยความแรง) แกปญหา “คลื่นขาดแคลน” ใหตกไปโดยพื้นฐาน จํานวนชอง

ที่ออกอากาศไมไดขึ้นกับจํานวนคลื่นความถี่อีกตอไป ชองรายการจึงเกิดข้ึนมากมาย แตละชอง

สามารถจัดเนื้อหาใหเหมาะกับรสนิยม ความชอบ และความสนใจของผูชมแตละกลุม บางชอง

เนนดนตรีอยางเดียว บางชองใหเวลาทั้งหมดกับการฉายภาพยนตร หรือถายทอดกีฬาลวนๆ ผู

ชมในยุคนี้ จึงไมใชผูรับสารมวลชน (mass audience) จํานวนมากๆ ที่ชมรายการเดียวกันตาม

ความหมายเกาที่ยึดถือกันมาตลอด แตเปนกลุมผูชมที่ถูกชองรายการอันมากมาย ยื้อแยงแตก

กระจัดกระจายเปนคนกลุมเล็กกลุมนอย (fragmentation) เกิดเปนความกังวลของสังคมวา 

ประชาชนในอนาคตจะขาดความรับรูและวัฒนธรรมแหงชาติที่รวมกัน 

 

  สิ่งแวดลอมใหมดังกลาว เอื้อใหเกิดปรากฏการณใหมซึ่งไมเคยมีธรรมเนียม

ปฏิบัติมากอน นั่นก็คือ การเรียกเก็บเงินจากผูชม เรียกวา conditional access หรือการเขาถึง 

(รายการ) อยางมีเง่ือนไข ผูรับสารตองจายคาบริการสําหรับการรับชมรายการโทรทัศน ตามเงื่อน

ไขที่เจาของระบบไดกําหนดเปนอัตราไวแลว 

 

  ในอดีตการเรียกเก็บเงินจากผูชมเปนสิ่งที่ทําไมได เพราะผูประกอบการกระจาย

เสียงทั้งวิทยุและโทรทัศน คือผูที่ไดรับอนุญาตจากประชาชนใหมีสิทธิใชคลื่นความถี่ซึ่งเปน

ทรัพยากรสาธารณะของชาติ และมีพันธสัญญาตามกฎหมายที่จะตองใหบริการแกประชาชนโดย

ไมเก็บสตางค การเขาถึงส่ือกระจายเสียงจึงเปน universal access ซึ่งถือกันเปนสากลวา ทุกคน

มีสิทธิเขาถึงโดยเทาเทียมกัน แตเมื่อสถานการณเปลี่ยนไป ชองรายการมีไดไมจํากัด ใครๆ ก็

เปนเจาของสื่อไดขอเพียงใหมีเงินเทานั้น สื่อจึงเปนธุรกิจ ผลผลิตจากสื่อกลายเปนสินคา เจา

ของสื่อมีอิสระที่จะทํากําไรจากการลงทุนตามที่เห็นสมควร ขอนี้ไดกลายเปนเหตุผลของผูที่

สนับสนุนการเปดเสรีใหกับกิจการสื่อกระจายเสียงใชเปนขออางวา ในเมื่ออุตสาหกรรมสื่อไมตาง
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จากอุตสาหกรรมอื่นๆ รัฐจึงไมควรออกกฎหมายหรือกฎระเบียบพิเศษใดๆ บังคับใชกับสื่อ

กระจายเสียงโดยเฉพาะ 

 

  (2) convergence / integration 

 

  ดานที่สอง การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีทําใหชองวางระหวางสื่อส่ิงพิมพ 

(หนังสือพิมพ นิตยสาร หนังสือ) กับสื่อกระจายเสียง (วิทยุและโทรทัศน) เชื่อมติดกัน 

(converge) วิธีการในการเผยแพรขอมูลขาวสารดวยการพิมพ (publishing) กับการออกอากาศ 

(broadcasting) กลมกลืนกันจนแทบจะแยกไมออก มีผูพยายามจะใชคําใหม เชน “electronic 

publishing” เพื่อแทนความหมายของสื่อทั้งสองอยางที่มาบรรจบกัน นอกจากสื่อส่ิงพิมพจะเขา

มารวมกับสื่อกระจายเสียงแลว คอมพิวเตอรก็จะเขามารวมวงจับมือเปนสามประสานกับโทรศัพท

และสิ่งพิมพอยางแนบแนน ที่พูดเชนนี้ ไมเพียงแตดานเทคโนโลยีเทานั้น แมแตเนื้อหาของสื่อก็

จะลื่นไหลสูกันไดอยางที่เรียกวา “ไมมีรอยตะเข็บ” (seamless) ระหวางสื่อแตละประเภทใหเห็น

ดวย 

 

  เมื่อส่ือตางชนิดกันสามารถทํางานรวมกันได ผูที่พอใจที่สุดคือ นายทุน นายทุน

สื่อตางๆ จึงไมรอชา ที่เคยเปนเจาของสื่อส่ิงพิมพอยูกอนก็กระโจนลงไปในธุรกิจโทรทัศนและ

เคเบิลทีวี เกิดการควบกิจการ (integration) หรือขยายกิจการขามสื่อหลายสาขา ทั้งนี้เพราะการ

ทําธุรกิจครอบคลุมสื่อหลายประเภท ยอมนําความไดเปรียบมาใหกับผูเปนเจาของทั้งในกระบวน

การผลิตและการจัดจําหนายเปนอยางมาก กลาวคือเทคโนโลยีที่บรรจบกันเปดโอกาสใหทรัพย

สินทางปญญาชิ้นหนึ่งสามารถนําไปดัดแปลงเปนผลิตภัณฑที่ตางกันและจําหนายในตลาดที่ตาง

กันไดซ้ําๆ ซากๆ นับครั้งไมถวน โดยเฉพาะในขั้นตอนของการผลิต ผูที่กระจายธุรกิจเปนเจาของ

ขามสื่อหลายสาขายอมไดเปรียบคนอื่นอยางเห็นไดชัด เพราะเจาของผลิตภัณฑมีสิทธิที่จะ “รี

ไซเคิล” (recycle) คือนําทรัพยสินทางปญญา (intellectual property) หรือสมบัติที่เกิดจาก

การใชความคิดทางปญญาไปใชซ้ํา โดยเพียงดัดแปลงเนื้อหาและรูปแบบการนําเสนอใหแตก

ตางกันเล็กนอย เปลี่ยนบรรจุภัณฑหนาตาแปลกๆ แตกตางกัน เชน นําภาพยนตรเรื่องดงัที่ฉาย

ไปแลวทั่วโลก กอปปและจําหนายในรูปของวีดีโอเทป วิดีโอดิสก (VCD) พิมพเผยแพรใน

นิตยสารบันเทิง สวนเพลงเอกในเรื่อง ก็นําไปบรรจุเทปคาสเซ็ท หรือถายลงในเลเซอรดิสก 

(laser disc) กลายเปนสินคาหลากหลายอยาง จําหนายและเผยแพรไดหลากหลายชองทาง ยิ่ง

กวานั้น ยังสามารถใชสื่อหนึ่งโฆษณาสินคาของอีกส่ือหนึ่งในเครือบริษัทเดียวกัน (cross-

selling) กลายเปนความไดเปรียบทางการตลาดของผูเปนเจาของธุรกิจขามสื่ออีกอยางหนึ่ง53 

 

                                                           
53 วิภา อุตมฉันท, ปฏิรูปสื่อเพื่อสังคม หลักคิดและบทเรียนจากนานาประเทศ, พิมพครั้ง

ที่ 1 (กรุงเทพฯ : หางหุนสวนจํากัด ไอคอน พริ้นติ้ง, 2544), หนา 44-48. 
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2.5.4 แนวโนมการพัฒนาทางเทคโนโลยีของกิจการโทรทัศนในอนาคต 

 

(1) การเปลี่ยนใหเปนดิจิตอล (Digitization) 

 

  เปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปในขณะนี้วาระบบดิจิตอล (Digital System) เปน

ระบบที่มีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงกวาระบบอนาล็อก (Analog System) ซึ่งเปน

ระบบที่ใชอยูนานแลว จนกลายเปนความจําเปนในปจจุบันที่ตองมีการนําเอาระบบดิจิตอลเขามา

ประยุกตใชในระบบและอุปกรณไฟฟา วิทยุ อิเล็กทรอนิกส และการสื่อสารตางๆ ทุกประเภท 

 

  กิจการโทรทัศนก็เชนกัน หลงัจากที่ไดมีการประยุกตใชระบบดิจิตอลทีวีผาน

ดาวเทียมมาแลวในบางประเทศ (รวมทั้งในประเทศไทย) ขณะนี้กําลังมีการพัฒนาและประยุกต

ใชระบบดิจิตอลทีวีภาคพื้นดิน (Terrestrial Digital TV) ขึ้นในโลกเชนกัน เชน ในประเทศสหรัฐ

อเมริกา ซึ่งไดมีการพัฒนาและประยุกตใชระบบดังกลาวแลวตั้งแตปลายป พ.ศ. 2541 ประเทศ

อังกฤษไดมีการทดลองระบบดิจิตอลทีวีภาคพื้นดินมาตั้งแตกลางป พ.ศ. 2541 ประเทศญี่ปุนก็

ไดมีการพัฒนาระบบดังกลาวและเริ่มมีการดําเนินการโครงการนํารองมาตั้งแตปลายป พ.ศ. 

2541 ตลอดจนมีการทดลองออกอากาศมาตั้งแตป พ.ศ. 2542 โดยมีแผนจะเริ่มเปดใหบริการ

อยางเปนทางการตั้งแตป พ.ศ. 2546 และกําหนดใหมีการเลิกใชระบบอนาล็อกทีวีภาคพื้นดินทั้ง

หมดทั่วประเทศตั้งแตป พ.ศ. 2543 เปนตนไป นอกจากนั้นมีบางประเทศซึ่งถึงแมจะไมได

ดําเนินการพัฒนาระบบเอง แตกําลังอยูในระหวางการทดลองออกอากาศดิจิตอลทีวีภาคพื้นดิน

ระบบตางๆ เพื่อพิจารณาเลือกใชระบบที่เหมาะสมที่สุดตอประเทศของตน เชน ประเทศสิงคโปร 

ประเทศเกาหลี เปนตน 

 

  ระบบดิจิตอลทีวี (ภาคพื้นดิน) มีขอดีกวาระบบอนาล็อกทีวีภาคพื้นดินหลาย

ประการ เชน 

 

• ชวยในการประหยัดชองความถี่ ที่ตองใชในการออกอากาศรายการโทร

ทัศนไดอยางมาก กลาวคือ ชองความถี่โทรทัศนไมวาจะเปนในระบบความกวางแถบคลื่น 6 หรือ 

7 หรือ 8 เมกะเฮิรตซ จะสามารถบรรจุรายการโทรทัศนระบบดิจิตอลชนิดมาตรฐานไดตั้งแต 2 

หรือ 3 ชองขึ้นไป เนื่องจากระบบดิจิตอลทีวีสามารถบีบอัดสัญญาณโทรทัศนที่จะสงออกให

สามารถสงรายการออกอากาศไดหลายรายการในขณะเดียวกัน 

• การที่หนึ่งชองความถี่สามารถสงไดหลายรายการ มีผลไปถึงการพัฒนา

ทําใหสามารถสงส่ือหลายประเภทออกไปในชองความถี่โทรทัศนชองเดียวกันได เชน โทรทัศน

ดิจิตอลมาตรฐานธรรมดาหลายรายการ โทรทัศนคุณภาพสูงรายการเดียว ขอมูล (data) และ

เสียง (Sound) หรือที่เรียกวาพหุสื่อหรือส่ือผสม (multimedia) และยังนําไปสูระบบที่สามารถมี

การปฏิสัมพันธหรือซักถามโตตอบ (interactive) กับทางดานผูออกรายการไดดวย 
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• สัญญาณที่รับไดทางดานเครื่องรับจะมีคุณภาพสูง   มีความชัดเจนกวา

ระบบอนาล็อกทีวีมาก การรบกวนที่เกิดข้ึนในระหวางเสนทางการเดินทางของคลื่นถาไมสูงมาก

เกินไปจะไมกอใหเกิดผลตอสัญญาณที่ปรากฎทางดานเครื่องรับ 

• ประหยัดกําลังงานไฟฟาของเครื่องสงไดอยางมาก เนื่องจากการ

ทํางานของระบบดิจิตอลเปนระบบสัญญาณพัลสสองระดับ สัญญาณไมตอเนื่องตลอด ดังนั้น 

เครื่องสงในระบบดิจิตอลจึงใชกําลังงานไฟฟานอยกวามากเมื่อเทียบกับกรณีของเครื่องสงใน

ระบบอนาล็อก ซึ่งเปนการสงสัญญาณที่มีลักษณะเปนสัญญาณตอเนื่องตลอด 

 

  นอกจากนั้น ระบบดิจิตอลทีวี (ภาคพื้นดิน) ยังมีขอดีอื่นๆ อีกหลายประการ เชน 

 

• ในกรณีของระบบดิจิตอลทีวีภาคพื้นดิน คาความแรงสัญญาณที่สามารถ

รับไดผลดีทางดานรับมีระดับต่ํากวาคาความแรงสัญญาณเดียวกันในกรณีของระบบอนาล็อกทีวี 

จึงทําใหเขตบริการในการรับสัญญาณของระบบดิจิตอลทีวีภาคพื้นดินไกลกวาเขตบริการของ

ระบบอนาล็อกในกรณีที่ใชกําลังสงคาใกลเคียงกัน 

• เครื่องรับในระบบดิจิตอลภาคพื้นดิน มีราคาถูกกวาเครื่องรับโทรทัศนใน

ระบบอนาล็อกทีวีภาคพื้นดิน 

• ระบบดิจิตอลทีวีภาคพื้นดินบางระบบ เชน ระบบของประเทศญี่ปุน 

สามารถออกแบบใหสามารถรับสัญญาณในขณะที่เครื่องรับอยูในระหวางการเคลื่อนที่ เชน อยูใน

รถไดอยางมีประสิทธิภาพเมื่อเทียบกับเครื่องรับในระบบอนาล็อกทีวีภาคพื้นดิน 

• สามารถใชความถี่อยางไดประโยชนสูงสุด โดยเฉพาะอยางยิ่งกรณีที่มี

ชองความถี่จํากัดแตมีสถานีสงตั้งอยูใกลกันหลายสถานี เพราะสามารถใชความถี่ชองติดกันหรือ

แมกระทั่งชองเดียวกันได ตางกับในกรณีของระบบอนาล็อกทีวีที่ตองใชชองความถี่หางกันอยาง

นอย 1 ชอง 

 

  ระบบดิจิตอลทีวีภาคพื้นดินที่ไดรับการยอมรับโดย สํานักงานวิทยุของสหภาพ

โทรคมนาคมระหวางประเทศ (ITU-R) ขณะนี้ มี 3 ระบบดวยกันคือ 

 

  (1) ระบบ ATSC: พัฒนาขึ้นโดยประเทศสหรัฐอเมริกา และเริ่มออกอากาศ

อยางเปนทางการเพื่อการรับชมในประเทศ ตั้งแตปลายป พ.ศ. 2541 โดยออกอากาศควบคูกับ

โทรทัศน อนาล็อกระบบ NTSC และมีกําหนดที่จะยกเลิกการออกอากาศโทรทัศนอนาล็อกระบบ 

NTSC ทั้งหมดภายในป พ.ศ. 2549 

 

  (2) ระบบ DVB-T: เปนระบบดิจิตอลทีวีภาคพื้นดินที่พัฒนาขึ้นในทวีปยุโรป 

(โทรทัศนอนาล็อกภาคพื้นดินในทวีปยุโรปปจจุบันใชตามมาตรฐาน CCIR ระบบ B-PAL สําหรับ
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โทรทัศนยานความถี่ VHF และระบบ G-PAL สําหรับยานความถี่ UHF เชนเดียวกับที่ใชใน

ประเทศไทยขณะนี้) 

 

  (3) ระบบ ISDB-T: เปนระบบที่พัฒนาขึ้นโดยประเทศญี่ปุน มีแผนที่จะ

ประยุกตใชอยางเปนทางการในพื้นที่หลักของประเทศในป พ.ศ. 2546 ขณะนี่กําลังอยูใน

ระหวางการทดลองออกอากาศโดยออกอากาศควบคูไปกับโทรทัศนอนาล็อกภาคพื้นดิน ระบบ 

NTSC ซึ่งมีใชอยูเดิม และกําหนดจะยกเลิกการออกอากาศโทรทัศนอนาล็อกภาคพื้นดินทั้งหมด

ทั่วประเทศ ทั้งในยานความถี่ VHF และ UHF ในป พ.ศ. 2543 

 

  ดิจิตอลทีวีภาคพื้นดินทั้งสามระบบมีขอแตกตางกันหลายประการ โดยเฉพาะ

อยางยิ่งระหวางระบบ ATSC กับระบบ DVB-T และระบบ ISDB-T ในแงของระบบการสงคลื่น 

กลาวคือ ATSC ใชระบบคลื่นพาหเดี่ยว (Single Carries) แต DVB-T และ ISDB-T ใชระบบ

หลายคลื่นพาหแบบ OFDM (Orthogonal Frequency Division Multiplex) ซึ่งสามารถแยกใช

การผสมคลื่นพาหไดหลายแบบในชองความถี่เดียวกัน ขณะเดียวกับที่ DVB-T ใชระบบ OFDM 

แบบธรรมดา แต ISDB-T ใชแบบ Segmented OFDM (โดยแบงความถี่คลื่นพาหเปนกลุม

ทํางานแยกกันอยางอิสระ เปน Layers) และไดเพิ่มการผสมคลื่นพาหแบบ DPSK (ซึ่งเปนระบบ

ที่เหมาะกันการสง-รับสัญญาณประเภทเคลื่อนที่) เขาไปในระบบดวย นอกจากนั้น ทั้งสามระบบ

ยังมีความแตกตางกันในแงของระบบวิทยุกระจายเสียงดิจิตอลดวย โดย ATSC และ DVB-T ใช

ระบบวิทยุกระจายเสียงดิจิตอลแบบ IBOC และแบบ DAB ตามลําดับ ซึ่งเปนคนละระบบกับระบบ

ดิจิตอลทีวีที่ใช (ATSC และ DVB-T) ขณะที่ IDSB-T ใชระบบเดียวกัน (คือระบบ ISDB-T) ทั้ง

ดิจิตอลทีวีและวิทยุกระจายเสียงแบบดิจิตอล ใชสงรวมกันในชองความถี่ทีวีชองเดียวกันหรือ

แยกกันไดทั้งสงและรับ 

 

  จากขอดีตางๆ ของระบบดิจิตอลทีวีภาคพื้นดินดังกลาว และจากแนวโนมที่

หลายประเทศในโลกกําลังจะเลิกใชระบบอนาล็อกทีวี อันจะมีผลตอเนื่องไปถึงการเลิกผลิต

อุปกรณ      อนาล็อกทีวีตามไปดวย ประเทศไทยเราซึ่งเปนประเทศที่เปดเสรีตอการรับสิ่งใหมๆ 

มาตลอดโดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนที่เกี่ยวกับดานการสื่อสาร คงจะหนีไมพนจากการที่จะมีผูนํา

ระบบดิจิตอลทีวีภาคพื้นดินเขามาประยุกตใชในประเทศในไมชานี้ รวมทั้งระบบโทรทัศนคุณภาพ

สูง (HDTV) ดวย54 

 

                                                           
54 พิภพ ชุนเจริญ, “วิทยุโทรทัศนไทย : อดีต ปจจุบัน และแนวโนมการพัฒนาใน

อนาคต," วันสื่อสารแหงชาติ 4 สิงหาคม 2544, พิมพครั้งที่ 1 (กรุงเทพ: บริษัท วิสคอมเซ็น
เตอร, 2544), หนา 174-176. 
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(2) การรวมตัวของเทคโนโลยีสื่อสารตางๆ เขาดวยกัน 

(Convergence) 

 

(1) ความนํา 

 

  อุตสาหกรรมโทรคมนาคมกําลังกาวไปตามกระแสโลกาภิวัตน กลาวคือ มีการ

รวมตัวเขาเปนหนึ่งเดียวกันของเทคโนโลยีตางๆ ที่เรียกกันโดยทั่วไปวา Convergence มันเปน

การรวมตัวของเทคโนโลยีโทรคมนาคม กระจายเสียง และคอมพิวเตอร บวกกับแรงขับเคลื่อน

อีกประการหนึ่งอันเปนผลเนื่องมาจากเทคโนโลยีที่เรียกวา Digitization เปนการทําใหสัญญาณ

ที่ใชรับสงส่ือสารถึงกันเปนสัญญาณดิจิตอลอยูในรูปแบบเดียวกัน ผสมกลมกลืนกันไดอยางงาย

ดายและเหมาะสม ซึ่งทําใหเพิ่มขีดความสามารถในการรับสงขอมลูขาวสารอยางมีประสิทธิภาพ

สูงสุด 

 

(2) สภาวการณของ Convergence 

 

   Convergence และ Digitization มีผลกระทบตอการกํากับดูแลโทรคมนาคม

อยางมากดวยเชนกัน สัญญาณดิจิตอลเดิมที่แยกกันเปน 5 แบบ คือ เสียง ภาพ ตัวหนังสือ ขอ

มูล และ ออดิโอ/วิดีโอ แยกสัญญาณกันไปแตละแบบก็สามารถจะรวมเขาเปนเนื้อเดียวกันไปใน

รูปแบบของเนื้อหาของสารสนเทศ ทําการแพรกระจายสัญญาณและประมวลผลของสัญญาณไป

บนทางดวนสารสนเทศ สวนการเก็บสะสมและการแสดงผลใหกับขอมูลตางๆ ทําไดงายดายโดย

ใชเครื่องมือเครื่องใชทางดานสารสนเทศดาน Convergence ทําใหการกํากับดูแลซึ่งเดิมจัดตาม

ประเภทสื่อรับสงเปนการสงตามสายหรือการสงทางวิทยุตองเปลี่ยนแปลงไป เดิมการรับสง

สัญญาณโทรศัพทกระทําโดยใชแถบคลื่นแคบๆ จะรับสงไปตามสายลวดตัวนํา สวนการสง

กระจายเสียงเปนการใชแถบคลื่นกวางก็จะทําการสงไปโดยทางเดียวโดยสงทางคลื่นวิทยุ 

Convergence ทําใหสามารถรับสงสัญญาณโทรศัพทไปโดยคลื่นวิทยุและสงสัญญาณกระจาย

เสียงไปตามสาย 

 

  การกํากับดูแลโทรคมนาคม ก็เปลี่ยนไปตามการรวมตัวเปนหนึ่งของเทคโนโลยี 

ประเทศที่มีความคลองตัวทางการบริหารก็ปรับตัวเองอยางรวดเร็ว สามารถตั้งองคกรเดียวรวม

การกํากับดูแลทั้งกิจการโทรคมนาคม กระจายเสียง และคอมพิวเตอรเขาดวยกัน บางประเทศก็

แยกเปนสองหรือสามองคกร แยกการกํากับเปนคนละดาน หรืออาจแยกงานบริหารคลื่นวิทยุออก

ไปกํากับดูแลเปนอีกหนึ่งองคกรก็ได ซึ่งเปนไปตามประวัติศาสตรและวัฒนธรรมของแตละ

ประเทศ การตั้งองคกรกํากับดูแลจะเปนแบบองคกรเดียวหรือหลายองคกร 
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(3) แนวโนมของ Convergence 

 

  การรวมตัวเขาเปนหนึ่งเดียวกัน (Convergence) ของเทคโนโลยีของอุตสาห

กรรมโทรคมนาคม เนื่องจากมีการพัฒนาเทคโนโลยีใหกาวหนาไปอยางรวดเร็วและการนํามาใช

งานอยางกวางขวาง แนวโนมของการรวมตัวของเทคโนโลยีมี 6 ประเภท ไดแก 

• การรับสงสัญญาณโทรศัพทโดยคลื่นวิทยุ 

• การรับสงสัญญาณโทรทัศนโดยทางสาย 

• เทคโนโลยีของเคเบิลทีวี 

• การสงรายการทีวีหลายรายการดวยคลื่นวิทยุและทางดาวเทียม 

• การสงขอมูลแบบดิจิตอล 

• อินเตอรเน็ต 

 

  การรับสงสัญญาณโทรศัพทไปโดยใชคลื่นวิทยุ เปนการเปลี่ยนอยางสิ้นเชิงจาก

เดิมโทรศัพททางสาย ดวยเทคโนโลยีใหมๆ เรารับสงสัญญาณโทรศัพททางคลื่นวิทยุไดโดยใช

วิทยุยานไมโครเวฟถายทอดสัญญาณโทรศัพท วิทยุติดตามตัว วิทยุระบบ trunked โทรศัพทมือ

ถือผานดาวเทียม โทรศัพทมือถือแบบพกพาระบบ PHS และ DECT สุดทายระบบที่ใชแพรหลาย

มากที่สุด ไดแก โทรศัพทมือถือระบบเซลลูลาร 

 

  การสงสัญญาณโทรทัศนไปทางสาย เห็นไดอยางชัดเจนทางเคเบิลทีวี โดยการ

ใช fiber optic เปนสื่อรับสง ใช hybrid fiber cable ใช video compression, ADSL เปนตน 

 

  เทคโนโลยีของระบบเคเบิลทีวีที่ทําใหมีการรวมเขาหากันของเทคโนโลยี ได

แก เคเบิลทีวีผานดาวเทียม, community antenna, pay per view, video on demand ที่

สําคัญคือ การนําเคเบิลทีวีมาใหบริการโทรศัพทที่เรียกวา Cable telephony 

 

  การสงรายการทีวีหลายๆ รายการทางคลื่นวิทยุและทางดาวเทียม มีใหเห็น

หลายประเภท เชน multi-channel multi-point distribution service (MMDS) และ direct 

broadcast satellite (DBS) 

 

  การสงขอมูลแบบดิจิตอลกระทําโดยอาศัยเคเบิลโมเด็ม dedicate switch, 

packet switch และ ISDN 

 

  อินเทอรเน็ตเปนระบบที่ทําใหการกํากับดูแลมีเสนแบงเขตที่ไมชัดเจน อินเทอร

เน็ตมีการใชงานที่หลากหลาย เชน bulletin board systems, online information service, 

UseNet, e-mail, FTP, IRC, WWW, HTML และ IP phone เปนตน 
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  นอกเหนือจากการรวมตัวเขาเปนหนึ่งทางดานเทคโนโลยีแลว ยังมีการรวมตัว

กันดานตลาด ซึ่งทําใหการกํากับดูแลตองเปลี่ยนไปมากเชนกัน ซึ่งอาจเปนการรวมตัวของกิจ

การประเภทเดียวกันหรือการรวมตัวของกิจการตางประเภทกันที่เดิมเปนคูแขงกันก็ได 

 

(4) แนวโนมในอนาคตและประเด็นปญหา 

 

• ระหวางโทรศัพทและโทรทัศน 

  ปญหาเกิดจาก telephone operator ซึ่งเปนผูใหบริการรายใหญจะมาใหบริการ

ทางดานเนื้อหา ใหบริการวิดีโอ บริการโทรทัศน ผูใหบริการรายใหญเปนเจาของโครงขาย

โทรศัพทขนาดมหึมาคงความไดเปรียบตอผูใหบริการรายอื่นมากมาย อาจมีปญหาเกี่ยวกับการ

พัฒนาเทคโนโลยีโครงสรางพื้นฐาน มีปญหาเกี่ยวกับการกํากับดูแลบริการที่รวมเขาดวยกัน การ

กํากับดูแลราคาคาบริการ และการกํากับดูแลดานการตลาด 

 

  ปญหาการกํากับดูแล telephone operator ที่ใหบริการทีวีดวยจะทํากันมาก

นอยเพียงใดจึงจะเหมาะสมและจะมีความสัมพันธกับบริการโทรศัพทเพียงใด จะกํากับดูแลให

เทากันกับบริการเคเบิลและบริการอื่นที่แขงขันกันอยู หรือจะสรางมาตรฐานการกํากับดูแลขึ้นมา

ใหม 

 

• ระหวางเคเบิลทีวีกับโทรศัพท 

  ปญหาการกํากับดูแลการพัฒนาระบบเคเบิลทีวี และการพัฒนาบริการโทรศัพท

ที่กระทําบน cable-base ปญหาการแขงขันของ cable telephony 

 

  ปญหาการกํากับดูแล cable telephony ที่จะทําใหเกิดการแขงขันอยางเปน

ธรรม เชน การหามการอุดหนุนขามกิจการ หรือหามการกระทําที่เปนการ anti-competitive 

เปนตน 

 

  ปญหาการกํากับดูแลเคเบิลทีวีและโทรศัพททางดานอัตราคาบริการ การรวม

บริการเขาดวยกัน และการใหบริการดานเนื้อหา 

 

• อินเทอรเน็ต 

  บริการอินเทอรเน็ตดูเสมือนไมสามารถกํากับดูแลได เนื่องจากอินเทอรเน็ตไม

ไดมีอยูจริง ไมมีบริษัท หรือหนวยงานใดเปนเจาของผูควบคุม server จํานวนมหาศาลซึ่งตอยึด

โยงกัน ไมมีใครควบคุมโครงขาย, trunks, access line, hardware และ software ซึ่งประกอบ

กันเปนอินเทอรเน็ต อยางไรก็ตาม ก็ยังมีสวนประกอบบางอยางของอินเทอรเน็ตซึ่งสามารถ
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กํากับดูแลไดบางสวน เชน การใชงานของอินเทอรเน็ต Internet service provider (ISP) 

เปนตน 

 

  ปญหาที่ชัดเจนของอินเทอรเน็ต คือการเปนบริการรวมที่เปนทั้งบริการโทรศัพท 

ขอมูล ภาพและเสียง วิดีโอ ทีวี ปนกันไมสามารถแยกออกเปนบริการแบบใดแบบหนึ่ง โดย

เฉพาะปญหา Internet access service ไดแก จะใชการกํากับดูแลประเภทใดกับผูใหบริการอิน

เทอรเน็ต ซึ่งใหบริการประเภท data transmission service สวนปญหาที่เกิดข้ึนกับ Internet 

phone คือการกํากับดูแลคาบริการที่ยากที่จะทําใหเทาเทียมกับบริการโทรศัพทปกติ 

 

• การรวมกันดานตลาด 

  ปญหาการรวมกิจการกันระหวาง fixed phone operator กับ mobile phone 

operator อาจเกิดปญหาการเลือกปฏิบัติในการเชื่อมตอระหวางโครงขาย การอุดหนุนไขวกิจ

การ 

 

  ปญหาการควบรวมของกิจการประเภทเดียวกัน อาจเกิดปญหาการเปนผู

ประกอบการรายใหญที่มีอํานาจเหนือตลาด หรืออาจทําใหเหลือเพียงผูประกอบการรายเดียว ผู

ใชบริการไมมีทางเลือก 

 

  สําหรับประเทศไทย เนื่องจากเกิดความลาชาในการจัดตั้ง กทช. (คณะ

กรรมการกิจการโทรทัศนแหงชาติ) และ กสช. (คณะกรรมการกิจการกระจายเสียงและกิจการ

โทรทัศนแหงชาติ) ทําใหยังไมมีหนวยงานและยังไมมีการกํากับดูแลกิจการโทรคมนาคม กิจการ

กระจายเสียง และกิจการโทรทัศนสมัยใหมในปจจุบัน ปญหาอันเนื่องจากการรวมตัวเขาหากัน

หรือ Convergence จึงยังมีแนวทางดําเนินการแตอยางใด 

 

(5) แนวทางการกํากับดูแลในอนาคต 

 

  การกํากับดูแลในยุคที่เทคโนโลยีรวมเขาหากันหรือในยุค Convergence ใน

อนาคตนี้เปนที่แนนอนวาเปนการแขงขันกันอยางเสรีของ operator ภาคเอกชนจํานวนมาก 

ตลาดการแขงขันเปดกวางมาก สวนใหญไมมีการจํากัดการเขาสูบริการเปดแขงขันเสรีเกือบทุก

บริการแบบที่เรียกวา open entry เสนแบงเขตที่ชัดเจนของบริการบางประเภทจะคาบเกี่ยวกัน 

ไมสามารถแบงกันอยางชัดเจน เชน phone operator ใหบริการวิดีโอ ทีวีตามสาย cable TV 

operator ใหบริการโทรศัพท ขอมูลทางสายและทางคลื่นวิทยุ และมีหนวยงานกํากับดูแลที่เปน

อิสระกํากับดูแลการแขงขัน 
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  การปรับโครงสรางภาคโทรคมนาคมตองแยกสวนสําคัญออกจากกันใหชัดเจน 

โดยแบงออกเปน 3 สวน คือ ดานนโยบาย ดานการกํากับดูแล และดานผูใหบริการ จะตองมี

ความเปนอิสระตอกันและมีความสัมพันธกันอยางเหมาะสม ความชัดเจนของนโยบายชวยการ

กํากับดูแลใหงายขึ้น เปนไปตามกรอบที่กําหนด เชน นโยบายใหมีการเชื่อมตอระหวางโครงขาย

อยางเปนธรรม ไมมีการเลือกปฏิบัติ ไมหามการควบรวมไขวกิจการแตหามการควบรวมที่ทําให

เหลือเพียงบริการรายเดียวที่ประชาชนไมมีทางเลือก และหามการอุดหนุนขามกิจการ เปนตน 

 

  โครงสรางของหนวยงานกํากับดูแล มีความตองการที่จะใหเปนหนวยงานเดียวที่

ดูแลทั่วทั้งโทรคมนาคม กระจายเสียง/โทรทัศน และเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อความเปนเอก

ภาพ หากมีหลายหนวยแยกกันก็คงจะตองสรางกลไกใหผูมาติดตอเกิดเปน one stop service 

ใหได บริการที่เปน Convergence ก็ตองใหขอใบอนุญาตหลายๆ ใบในหลายๆ กิจการที่เรียกวา 

multiple licenses หรืออาจพิจารณาออกใบอนุญาตเดียวโดยใชหลัก technology neutral ก็ได 

ซึ่งหมายความวากําหนดเปนกิจการตางหากออกมาโดยไมคํานึงวาจะรับสงสัญญาณกันดวย

เทคโนโลยีแบบใด 

 

  การกํากับดูแลที่ดีที่ใชกลไกตลาดเปนหลักควรถูกนํามาใช รวมทั้งการใช 

regulatory tools ที่เปดโอกาสใหประชาชนมีสวนรวมในกระบวนการกํากับดูแล เชน 

• Public consultative documents การสงเอกสารเวียนขอขอคิดเห็น

จากหนวยงานตางๆ ที่เกี่ยวของ 

• การทําประชาพิจารณ เปดเวทีรับฟงความคิดเห็นสาธารณะ 

• Structured consultative proceedings การทําเอกสารหารือทางโครง

สราง สงแสดงความคิดเห็นเขามา 

• ใชผลลพัธจากการวิเคราะห หรือขอคิดเห็นที่ตอบมาจากผูที่เกี่ยวของ 

• ใชอํานาจตามกฎหมาย ขอบังคับ ใหไดมาซึ่งขอมูลเพื่อใชในการกํากับ

ดูแลใหเปนธรรม 

 

  ดานผูใหบริการ ควรปลอยใหแขงขันโดยอาศัยกลไกตลาดบนหลักเกณฑที่เปน

ธรรมและเทาเทียมกัน ผูใหบริการรายใหญที่มีอํานาจควบคุมตลาดตองถูกสอดสองมิใหเอารัด

เอาเปรียบผูประกอบการรายยอยสรางกลไกปองกันการกระทําใดๆ ที่เปนการตอตานการแขงขัน 

(anti-competitive practice) ปลอยใหการควบรวมกิจการเปนไปตามกลไกตลาด 

 

(6) บทสรุป 

 

  การพัฒนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยี และ Digitization เปนแรงผลักดันให

เกิดการรวมตัวเขาเปนหนึ่งเดียวกัน (Convergence) ของเทคโนโลยีและดานตลาด 
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Convergence ที่เกิดข้ึนทําใหรูปแบบของกิจการโทรคมนาคมและกิจการวิทยุกระจายเสียง/โทร

ทัศนที่เปนมาแตเกากอน ตองเปลี่ยนไปโดยสิ้นเชิง เกิดเปนบริการใหมๆ ที่เปนแบบอยางคละ

เคลาผสมกันไป Convergence ดานตลาดก็ทําใหกิจการที่เปนอิสระจากกันหลายกิจการไดมา

รวมเขาดวยกัน ทั้งในแนวตั้งและแนวนอน Convergence ของเทคโนโลยีและดานตลาดกอให

เกิดปญหาใหมๆ ตอการกํากับดูแลหลายแงมุม แนวทางการกํากับดูแลสมัยใหมก็หนีไมพนที่จะ

ตองใชหลักการกํากับดูแลที่ดี (good governance) มีความคลองตัวสูง มีนโยบายการแขงขันที่

ชัดเจน และใชกลไกตลาดเปนตัวนํา55 

 

2.5.5 แนวโนมการพัฒนาทางเทคโนโลยีในกิจการโทรทัศนไทย 

 

  จากการคนควาและสอบถามขอมูลจากบุคคลในวิชาชีพวิศวกรรม ของอุตสาห

กรรมโทรทัศนไทย ผูเขียนรับทราบขอมูลวา ในขณะนี้ภาครัฐและภาคเอกชนไทยมีแผนงานและ

กําลังทดลองในเรื่องตางๆ ดังตอไปนี้ 

 

(1) ทดลองรับสงสัญญาณโทรทัศนภาคพื้นดินแบบดิจิตอล (DVB-T) ซึ่ง

เปนการเตรียมความพรอม สําหรับการปรับเปลี่ยนรูปแบบสัญญาณของสถานีโทรทัศนภาคปกติ

หรือฟรีทีวี จากแบบเดิมที่เปนอนาล็อกเปนแบบดิจิตอล ตามแผนงานที่จะทยอยปรับเปลี่ยนการ

สงสัญญาณจากสถานี และการรับสัญญาณของผูรับชมอยางคอยเปนคอยไป เพื่อใหเหลือเพียง

การรับสงแบบดิจิตอลเพียงแบบเดียวในอนาคต (การสงสัญญาณแบบดิจิตอลจะสามารถบีบอัด

สัญญาณที่เปนชองรายการโทรทัศนไดหลายชองในชองความถี่เดียว ในขณะที่รูปแบบอนาล็อก

จะสามารถสงสัญญาณไดเพียง 1 ชองรายการตอ 1 ชองความถี่) 

 

(2) ทดลองรับสงสัญญาณโดยใชเทคโนโลยี DVB-T เชนกัน แตเปนการ

ใหบริการของโทรทัศนแบบบอกรับเปนสมาชิกผานคลื่น MMDS โดย ยูบีซี (สัมปทาน อสมท.) 

และ TTV (สัมปทานกรมประชาสัมพันธ) 

 

(3) ทดลองพรอมเปดใหบริการในบางพื้นที่ สําหรับการสงและรับสัญญาณ

โทรทัศนทางสายแบบบอกรับเปนสมาชิกในระบบเคเบิลใยแกวนําแสงแบบดิจิตอล (digital 

CAtv) ของ ยูบีซี โดยรวมมือกับ บริษัท เอเซีย มัลติมีเดีย จํากัด ซึ่งเปนผูใหบริการโครงขาย

เคเบิลแก ยูบีซี ทั้งนี้ เพื่อที่จะสามารถบีบอัดสัญญาณที่เปนชองรายการโทรทัศนไดหลายชอง

ในชองความถี่เดียว ในขณะที่เคเบิลแบบอนาลอ็กเดิมสามารถสงสัญญาณไดเพียง 1 ชองราย

                                                           
55 เหรียญชัย เรียววิไลสุข, “เทคโนโลยี Convergence และแนวทางการกํากับดูแลใน

อนาคต," วันสื่อสารแหงชาติ 4 สิงหาคม 2544, พิมพครั้งที่ 1 (กรุงเทพ: บริษัท วิสคอมเซ็น
เตอร, 2544), หนา 17-22. 
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การตอ 1 ชองความถี่เทานั้น นอกจากนี้ ยังมีวัตถุประสงคเพื่อรองรับบริการส่ือสารสองทางผาน

โทรทัศน (interactive television service) ที่อาจเกิดมีขึ้นในอนาคตอีกดวย 

 

(4) มีแนวคิดที่จะนําเทคโนโลยีสื่อสารสองทางผานโทรทัศน (interactive 

television service) มาใชโดย ยูบีซี และ ไอทีวี เพื่อใหผูชมสามารถติดตอปฏิสัมพันธกับทาง

สถานีไดโดยผานทางเครื่องรับที่บานหรือที่พักของผูรับชมไดโดยสะดวก แตทั้งนี้ การสงและรับ

สัญญาณ (ไมวาจะเปนทางอากาศหรือทางสาย) จะตองไดรับการปรับปรุงเปนแบบดิจิตอลกอน 

กลาวคือ บริการนี้เปนบริการที่เกี่ยวเนื่องกับโทรทัศนระบบดิจิตอล ซึ่งรวมถึงการซื้อขายสินคา

ผานโทรทัศนแบบสื่อสารสองทาง การทําธุรกรรมทางธนาคารที่บาน การรับสงจดหมาย

อิเล็กทรอนิกสและบริการอื่นๆ56 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
56 รายงานประจําป 2545 บริษัท ยูไนเต็ด บรอดคาสติ้ง คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน), 

หนา 15. 
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บทท่ี 3 

 

GATS กับการเปดเสรีการใหบริการดานกิจการโทรทัศน 

 

  ความตกลงทั่วไปวาดวยการคาบริการ (General Agreement on Trade in 

Services หรือ GATS) เปนความตกลงฉบับหนึ่งขององคการการคาโลก (World Trade 

Organization หรือ WTO) ซึ่ง WTO นี้ไดกอตั้งขึ้นจากการที่ เมื่อวันที่ 15 เมษายน 1994 ณ 

เมืองมาราเกช ประเทศโมรอคโค รัฐมนตรีประเทศภาคีแกตต (General Agreement on Tariffs 

and Trade หรือ GATT) 124 ประเทศ มีมติเปนเอกฉันทรับรองรางกรรมสารสุดทาย (Final Act) 

ซึ่งเปนระเบียบทางดานการคา ที่เปนผลจากการเจรจารอบอุรุกวัยและยอมรับใหมีการจดัตั้งองค

การการคาโลก หรือ WTO ขึ้นมาทําหนาที่แทนแกตต ภายในวันที่ 1 มกราคม 1995 เพื่อที่ 

WTO จะไดปฏิบัติหนาที่หลักๆ ดังนี้ 

 

1) อํานวยความสะดวกการบังใชและบริหาร ปฏิบัติงานใหเปนไปตามขอตกลงของ

องคการการคาโลก 

2) เปนเวทีในการเจรจาการคาพหุภาคีระหวางประเทศสมาชิก 

3) เปนเวทีในการระงับขอพิพาท 

4) เปนกลไกในการทบทวนนโยบายการคาของประเทศสมาชิก (Trade Policy 

Review Mechanism) 

5) รวมมือกับกองทุนการเงินระหวางประเทศ (International Monetary Fund: 

IMF) และธนาคารโลก (International Bank for Reconstruction and Development: IBRD) 

เพื่อดําเนินนโยบายทางเศรษฐกิจไปในแนวทางที่สอดคลองกัน57 

 

3.1 สาระสําคัญของ GATS 

 

3.1.1 ความเปนมาของการเจรจาบริการ 

 

   ในชวง 20 ปที่ผานมา การคาบริการระหวางประเทศมีการเจริญเติบโตมากขึ้น

และขยายตัวสูงขึ้นกวาการคาสินคา ในระหวางป ค.ศ.1980-1999 มูลคาการคาบริการของโลก

ขยายตัวปละประมาณรอยละ 8 ในขณะที่การคาสินคาขยายตัวประมาณรอยละ 6 โดยเฉพาะใน

ตลาดของประเทศพัฒนาแลว ประเทศเหลานี้จึงพยายามผลักดันใหมีการสรางกฎเกณฑกติกา

สําหรับการคาบริการระหวางประเทศขึ้น  และเปนผลสําเร็จในการเจรจาการคาหลายฝายรอบ

                                                           
57 ทัชชมัย ฤกษะสุต, แกตตและองคการการคาโลก (WTO), พิมพครั้งที่ 1 (กรุงเทพ: 

บริษัท สํานักพิมพวิญูชน จํากัด, 2544), หนา 27. 
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อุรุกวัยภายใตกรอบของ GATT (ระหวางป 2529-2537) โดยปฏิญญารัฐมนตรี (Ministerial 

Declaration) ซึ่งประกาศ ณ เมืองปุนตา เด เลสเต ประเทศอุรุกวัย ไดกําหนดใหเรื่องนี้เปนหัว

ขอหนึ่งที่จะมีการเจรจาเปดเสรี และไดจัดตั้งกลุมเจรจาขึ้น ซึ่งตอมาผูแทนประเทศตางๆ ที่เขา

รวมกลุมเจรจาไดจัดทํา ความตกลงทั่วไปวาดวยการคาบริการ (General Agreement 

on Trade in Services – GATS)  ขึ้น ซึ่งถือไดวาเปนความตกลงระดับพหุภาคีวาดวยการคา

บริการระหวางประเทศฉบับแรกที่ไดมีการจัดทําขึ้น 

 

   ประเทศไทยเปนประเทศหนึ่งในจํานวน 117 ประเทศ ที่เขารวมเจรจาการคา

บริการใน WTO มาตั้งแตแรก ปจจุบันมีสมาชิกเพิ่มขึ้นเปน 144 ประเทศ (ณ วันที่ 20 เมษายน 

2545) 

 

3.1.2 กรอบของการเจรจาการคาบริการ 

 

(1) วัตถุประสงคของความตกลงทั่วไปวาดวยการคาบริการ 

 

  เพื่อใหการคาบริการระหวางประเทศสมาชิกมีการขยายตัว ภายใตเง่ือนไขของ

ความโปรงใส (Transparency) และการเปดเสรีแบบกาวหนาเปนลําดับ (Progressive 

Liberalization) ทั้งนี้ GATS ยอมรับสิทธิของสมาชิกที่จะกําหนดมาตรการกฎระเบียบภายในใดๆ 

ที่เห็นวาจําเปนเพื่อกํากับดูแลธุรกิจบริการในประเทศของตนได หรือเรียกวา right to regulate  

 

(2) ขอบเขตของความตกลงทั่วไปวาดวยการคาบริการ 

 

  GATS จะใชบังคับกับ 

 

- มาตรการตางๆ ของสมาชิกที่มีผลตอการคาบริการ คําวา “มาตรการ” 

หมายถึง มาตรการในรูปแบบของกฎหมาย ขอบังคับ กฎ ระเบียบ วิธีดําเนินการ การดําเนินการ

ทางการบริหาร หรือรูปแบบอื่นใดที่ประกาศใชกับการคาภาคบริการโดยรัฐบาลหรือองคกรภาค

เอกชนที่ไดรับมอบอํานาจจากรัฐบาล 

- บริการทุกประเภท (ยกเวน การใหบริการตามอํานาจหนาที่ของรัฐบาลที่

มิใชบริการเชิงพาณิชยหรือที่เปนการแขงขันกับผูใหบริการรายอื่นๆ) 

 

(3) ประเภทของบริการ 

 

  GATS ไมไดระบุประเภทของบริการที่มีการซื้อขายระหวางประเทศไว แตใน

ความตกลงมีบทบัญญัติใหสมาชิกตองเจรจาเปดตลาดบริการสาขาตางๆ ใหแกกัน ฝายเลขานุ
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การ WTO จึงไดจัดทําเอกสาร MTN.GNS/W/120 ขึ้นเพื่อใชเปนพื้นฐานของการเจรจาซึ่งได

จําแนกประเภทของบริการไว 12 สาขา โดยอิงจากการจําแนกประเภทของ UN Central 

Product Classification (CPC) บริการทั้ง 12 สาขา ไดแก 

 

(1) บริการดานธุรกิจ (Business Services) ภายใตสาขานี้จะครอบคลุมบริการวิชา

ชีพ คอมพิวเตอร โฆษณา คนควาวิจัย และอื่นๆ 

(2) บริการดานสื่อสารคมนาคม (Communication Services) ภายใตสาขานี้จะ

ครอบคลุมบริการไปรษณีย พัสดุภัณฑ โทรคมนาคม และโสตทัศน ซึ่งบริการตางๆ เกี่ยวกับวิทยุ

และโทรทัศนก็ถูกจัดอยูในสาขาโสตทัศนภายใตประเภทบริการ Communication Services นี้ 

(3) บริการดานการกอสรางและวิศวกรรมที่เกี่ยวเนื่องกับการกอสราง (Construction 

and Related Engineering Services) ครอบคลุมทั้งการกอสรางและงานติดตั้ง 

(4) บริการดานการจัดจําหนาย (Distribution Services) ครอบคลุมบริการคาปลีก 

คาสง ตัวแทนจําหนาย และธุรกิจแฟรนไชส 

(5) บริการดานการศึกษา (Education Services) ครอบคลุมตั้งแตโรงเรียนอนุบาล

อาชีวะจนถึงมหาวิทยาลัย รวมทั้งหลักสูตรวิชาชีพระยะสั้น 

(6) บริการดานสิ่งแวดลอม (Environmental Services) ครอบคลมุบริการกําจัดมล

ภาวะตางๆ รวมทั้งดานสุขาภิบาล 

(7) บริการดานการเงิน (Financial Services) ครอบคลุมบริการดานประกันภัยการ

ธนาคาร ธุรกิจหลักทรัพย และการเงินอื่นๆ 

(8) บริการที่เกี่ยวเนื่องกับสุขภาพและบริการทางสังคม (Health Related and 

Social Services) ครอบคลุมโรงพยาบาล และธุรกิจที่เกี่ยวกับสุขภาพของมนุษย 

(9) บริการดานการทองเที่ยวและการเดินทางที่เกี่ยวเนื่องกับการทองเที่ยว 

(Tourism and Travel Related Services) ครอบคลุมโรงแรม ภัตตาคาร บริษัทตัวแทนทอง

เที่ยวและมัคคุเทศก 

(10) บริการดานนันทนาการ วัฒนธรรมและการกีฬา (Recreational, Cultural and 

Sporting Services) ครอบคลุมธุรกิจบันเทิง หองสมุด พิพิธภัณฑ 

(11) บริการดานการขนสง (Transport Services) ครอบคลุมดานการขนสงทางบก 

เรือ อากาศ ทางทอ 

(12) บริการดานอื่นๆ (Other Services not Included Elsewhere) เชน เสริมสวย 

จัดงานศพ เปนตน 

 

(4) รูปแบบของการคาบริการระหวางประเทศ 

 

  เนื่องจากลักษณะของการคาบริการตางจากการคาสินคา ดังนั้นการคาบริการ

ระหวางประเทศจึงไมใชเพียงการสงบริการขามพรมแดนไปประเทศใดประเทศหนึ่งเทานั้น การ
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คาบริการโดยผูใหบริการตางชาติอาจเกิดข้ึนไดหลายรูปแบบ GATS จึงกําหนดนิยามการคา

บริการระหวางประเทศไว 4 รูปแบบ (mode of supply) ดังนี้ 

 

• รูปแบบ 1 (Mode 1) Cross Border Supply หมายถึง การใหบริการขาม

พรมแดนโดยที่ผูใหบริการ และผูรับบริการตางอยูประเทศของตน แตตัวบริการเคลื่อนยายไปยัง

ผูรับบริการ โดยอาศัยส่ืออิเลกทรอนิกส เชน การใหคําปรึกษาผานสื่อ การสงขอมูลออนไลน 

การบริการโทรคมนาคม เปนตน 

• รูปแบบ 2 (Mode 2) Consumption Abroad หมายถึง ผูรับบริการเคลื่อนยาย

ไปยังประเทศผูใหบริการ เชน การเดินทางไปทองเที่ยว หรือรักษาพยาบาลในตางประเทศ 

เปนตน 

• รูปแบบ 3 (Mode 3) Commercial Presence หมายถึง การจัดตั้งหนวยธุรกิจ

เพื่อใหบริการในตางประเทศ เชน บริษัทตางชาติเขามาเปดสาขาสํานักงานในประเทศไทย หรือ

บริษัทไทยไปเปดสาขาสํานักงานในตางประเทศ เปนตน 

• รูปแบบ 4 (Mode 4) Presence of Natural Person หมายถึง การที่บุคคล

ธรรมดาของประเทศหนึ่งเดินทางเขาไปทํางานในอีกประเทศหนึ่ง เชน วิศวกรตางชาติเขามา

ทํางานในประเทศไทย คนไทยเดินทางไปประกอบอาชีพแพทยในสหรัฐฯ เปนตน 

 

   ทั้งนี้ ไมไดหมายความวาบริการทุกประเภทจะเกิดข้ึนใน 4 รูปแบบเสมอไป 

บริการบางประเภทไมสามารถเกิดข้ึนไดในบางรูปแบบ เชน บริการดานการกอสรางไมสามารถให

บริการใน mode 1 ได เปนตน 

 

(5) หลักการสําคัญของความตกลงทั่วไปวาดวยการคาบริการ 

 

  GATS บัญญัติหลักการสําคัญๆ ที่ประเทศสมาชิก WTO จะตองถือปฏิบัติ เชน 

 

• หลักการประติบัติเยี่ยงชาติท่ีไดรับความอนุเคราะหยิ่ง (หรือเรียกวาหลัก

การ MFN : Most-Fovoured Nation Treatment) คือ การปฏิบัติตอประเทศสมาชิกอยาง

เทาเทียมกันโดยไมมีเง่ือนไข จะเลือกปฏิบัติโดยใหสิทธิแกประเทศอื่นเปนพิเศษไมได เชน 

ไทยมีพันธะตองใหการปฏิบัติตอสหรัฐฯเทาเทียมคนไทยตามสนธิสัญญาทางไมตรีฯ ไทย-

สหรัฐฯ จึงตองขยายสิทธิดังกลาวใหประเทศสมาชิกอื่นๆ โดยเทาเทียมกันดวยมิเชนนั้นจะถือวา

เปนการละเมิดหลัก MFN 

  

อยางไรก็ตาม ในขณะที่รางความตกลง GATS มีสมาชิกจํานวนหนึ่ง รวมทั้งไทยยืนยัน

วาไมสามารถปฏิบัติตามหลักการนี้ไดทันที เนื่องจากมีสัญญาสองฝายกับบางประเทศที่ใหสิทธิ

พิเศษระหวางกันอยู จึงมีการบัญญัติเพิ่มเติมวาสมาชิกสามารถยกเวนไมปฏิบัติตามหลักการนี้ได
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เปนเวลา 10 ป แตจะตองยื่นมาตรการที่ขอยกเวนแนบทายความตกลงไวและยื่นไดครั้งเดียว

ขณะเขาเปนสมาชิกเทานั้น 

 

• หลักความโปรงใส (Transparency) คือ การเปดเผยขอมูลเกี่ยวกับ

กฎหมาย ขอบังคับ หรือกฎระเบียบตางๆ รวมทั้งการแกไขมาตรการ กฎหมาย กฎระเบียบตางๆ 

ยกเวนขอมูลที่เปนความลับ และขอมูลเกี่ยวกับความมั่นคง โดย GATS กําหนดให 

- สมาชิกตองตีพิมพขอมูลดังกลาวใหสาธารณชนทราบ 

- แจง WTO เกี่ยวกับการแกไขกฎหมาย ระเบียบ ขอบังคับในสาขา

บริการที่เสนอผูกพันการเปดตลาดไว 

 

• กฎระเบียบภายใน (Domestic Regulation) ความตกลงฯ เปดโอกาสให

สมาชิกสามารถกําหนดมาตรการใดๆ ที่เห็นวาจําเปนในการกํากับดูแลธุรกิจบริการในประเทศ

ของตนได แตการใชมาตรการตางๆ ในสาขาที่เสนอผูกพันเปดตลาดแลวจะตองใหหลักประกัน

วาจะตองดําเนินไปในลักษณะที่มีเหตุผลเปนไปอยางมีหลักเกณฑและไมลําเอียง 

 

  ขอกําหนดเกี่ยวกับคุณสมบัติและการออกใบอนุญาตใหกับผูประกอบวิชาชีพ

บริการและมาตรฐานทางเทคนิคจะตองมีหลักเกณฑที่โปรงใสและไมสรางภาระตอการคาบริการ

โดยไมจําเปน 

 

• หลักการเปดเสรีแบบกาวหนาตามลําดับ (Progressive 

Liberalization) กําหนดใหมีการเจรจาเปดตลาดการคาบริการในทุกๆ 5 ป หลังจากความตก

ลง WTO มีผลใชบังคับโดยการเปดเสรีตองคํานึงถึงระดับการพัฒนาของประเทศดวย และเพื่อ

ปฏิบัติตามหลักการนี้ การเจรจาการคาบริการรอบใหม จึงไดเริ่มขึ้นตั้งแตป 2543 

 

• ขอผูกพันการเปดตลาดบริการ ประเทศสมาชิกตองจัดทําตารางผูกพันการ

เปดตลาด ในสาขา/กิจกรรม ที่ตนพรอมและไดเจรจาไว หากจะสงวนขอจํากัด หรือเงื่อนไขของ

การเขาสูตลาดและการปฏิบัติเยี่ยงคนชาติก็ใหระบุไวดวย เมื่อผูกพันไวแลว ประเทศสมาชิกจะ

ตองไมออกหรือใชมาตรการใดนอกเหนือจากหรือเขมงวดกวาที่ระบุไวในตารางขอผูกพัน58 

 

 

 

 

 

                                                           
58 http://www.moc.go.th/thai/dbe/ecoco/service.htm (วันที่1 กรกฎาคม 2545). 
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3.1.3 บทบัญญัติสําคัญของ GATS ท่ีใชบังคับกับการเปดเสรีการคาบริการ

ดานกิจการโทรทัศน 

 

  บทบัญญัติที่สําคัญของ GATS ในสวนที่เกี่ยวกับการเปดเสรีการคาบริการดาน

กิจการโทรทัศนนั้น ประกอบดวย 2 มาตรา คือ 

 

(1) Article VI: Domestic Regulation 

 

   ขอนี้ไดระบุถึงกฎระเบียบภายในประเทศ (Domestic Regulation) ซึ่ง GATS 

ไดเปดโอกาสใหสมาชิกสามารถกําหนดมาตรการใดๆ ที่เห็นวาจําเปนในการกํากับดูแลธุรกิจ

บริการในประเทศของตนได แตการใชมาตรการตางๆ ในสาขาที่เสนอผกูพันเปดตลาดแลวจะ

ตองใหหลักประกันวาจะตองดําเนินไปในลักษณะที่มีเหตุผลเปนไปอยางมีหลักเกณฑและไม

ลําเอียง 

 

  กลาวโดยละเอียดคือ59 รัฐทุกรัฐมีสิทธิและอํานาจอธิปไตยในการที่จะออก

กฎหมาย ขอบังคับเพื่อใชภายในรัฐของตนอยางไรก็ได แตอยางไรก็ดี การออกกฎหมาย ขอ

บังคับภายในของรัฐจําเปนที่จะตองสอดคลองตอหลักกฎหมายระหวางประเทศ และพันธกรณี

ระหวางประเทศที่รัฐสมาชิกไดทําไวดวย ดวยเหตุดังกลาวนี้ ในการเจรจาการคาหลายฝายรอบ

อุรุกวัย จึงไดเล็งเห็นวา รัฐสมาชิกอาจจะใชขอบังคับภายในของรัฐ เพื่อใชเปนเครื่องมือในการ

กีดกันหรือเปนอุปสรรคตอการเปดเสรีการคาบริการได ดังนั้นจึงไดบัญญัติหลักการขอบังคับภาย

ในรองรับไวใน GATS ซึ่งกอใหเกิดหนาที่ในระหวางรัฐสมาชิกดวยกัน และหนาที่ของรัฐสมาชิก

ตอคณะมนตรีวาดวยการคาบริการดังตอไปนี้ คือ 

 

  1.1 หนาที่ของรับสมาชิกที่จะตองออกขอบังคับภายในของรัฐตอผูใหบริการ 

 

  บทบัญญัติหลักการขอบังคับภายในประเทศขอ 6 (1) ของ GATS กําหนดให 

 

  “ในสาขาที่มีการรับขอผูกพันเฉพาะ สมาชิกแตละรายจะประกันวา จะบริหาร

มาตรการทั้งหมดที่ใชโดยทั่วไป ซึ่งมีผลตอการคาบริการ ในลักษณะที่มีเหตุผล เปนไปอยางมี

หลักเกณฑ และไมมีอคติ” 

 

                                                           
59 อรรฆนิน เรืองอาจ, ผลกระทบของความตกลงทั่วไปวาดวยการคาบริการที่กระทบตอ

กฎหมายที่เกี่ยวกับบริการโทรคมนาคมของไทย, (วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต คณะ
นิติศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2541), หนา 77-83. 
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  ซึ่งหมายความวา รัฐสมาชิกทุกรัฐภายใต GATS ซึ่งไดทําขอผูกพันเฉพาะ 

(specific commitment) เอาไวนั้น จะตองดําเนินการโดยสุจริตในการใชมาตรการอันไดแก 

กฎหมาย ขอบังคับ กฎ การดําเนินการทางการบริหาร ฯลฯ ที่ออกโดยรัฐหรือหนวยงานของรัฐ

ภายใตการมอบหมายจากผูมีอํานาจที่เกี่ยวของ ตอผูใหบริการจากรัฐสมาชิกอื่นในลักษณะที่ไม

เลือกปฏิบัติ 

 

  ดังนั้น รัฐสมาชิกทุกรัฐภายใต GATS ซึ่งไดทําขอผูกพันเฉพาะในสาขากิจการ

โทรทัศน จะตองใชกฎหมาย ขอบังคับ การดําเนินการทางการบริหารซึ่งเปนการทั่วไปเกี่ยวกับ

สาขากิจการโทรทัศน ที่ออกโดยรัฐสมาชิกตอผูใหบริการดานโทรทัศนจากรัฐสมาชิกอื่น โดย

เสมอภาคและเทาเทียมกัน 

 

  และเพื่อที่จะใหมีการทบทวนกฎหมาย ขอบังคับ การดําเนินงานทางการบริหาร

ภายในของรัฐสมาชิกวาจะเปนอุปสรรคตอการคาบริการหรือไม รัฐสมาชิกทุกรัฐมีพันธกรณีและ

หนาที่ที่จะตองปฏิบัติตามขอ 6 (2) (เอ) ของ GATS ซึ่งกําหนดให 

 

  “สมาชิกแตละรายจะคงไวหรือจัดตั้งระบบศาล อนุญาโตตุลาการ หรือศาล

พิเศษในทางปกครองขึ้นโดยเร็วที่สุดเทาที่จะปฏิบัติได หรือเมื่อไดรับคํารองขอจากผูใหบริการที่

ไดรับผลกระทบ จะจัดใหมีกระบวนการเพื่อตรวจสอบโดยเร็ว และในกรณีที่มีเหตุผล ใหมีการแก

ไขที่เหมาะสม...” 

 

  สรุปไดวา รัฐสมาชิกทุกรัฐมีพันธกรณีและหนาที่ที่จะตองคงไวหรือจัดตั้งระบบ

สถาบันตุลาการ หรือเมื่อไดรับคํารองขอจากผูใหบริการดานโทรทัศนของรัฐสมาชิกอื่น 

 

  และในกรณีที่ตองมีการอนุญาตแกผูใหบริการจากรัฐสมาชิกอื่นนั้น รัฐสมาชิกที่

ออกกฎหมายและขอบังคับภายในประเทศของตนดังกลาว มีพันธกรณีและหนาที่ที่จะตองปฏิบัติ

ตามขอ 6 (3) ของ GATS ซึ่งกําหนดให 

 

  “ในกรณีที่ตองมีการอนุญาตสําหรับการใหบริการ ซึ่งไดมีขอผูกพันเฉพาะเอาไว 

หนวยงานที่มีอํานาจของรัฐสมาชิก จะแจงผลการตัดสินเกี่ยวกับการขออนุญาตตอผูยื่นคําขอ

ภายในระยะเวลาที่เหมาะสม หลังจากที่ไดพิจารณาวาการยื่นคําขอดังกลาวเปนไปตามกฎหมาย

และขอบังคับภายในประเทศ หากผูยื่นคํารองขอ ขอทราบความคืบหนาของคําอนุญาต ใหหนวย

งานผูมีอํานาจหนาที่ของสมาชิกแจงขอมูลเกี่ยวกับเรื่องดังกลาวแกผูยื่นคําขอ โดยไมชักชา 

หากไมมีเหตุอันควร” 
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  ดังนั้น หากหนวยงานของรัฐสมาชิกผูมีอํานาจหนาที่ในการอนุญาตแกผูให

บริการดานโทรทัศนของรัฐสมาชิกอื่นที่เขามาใหบริการโทรทัศนในรัฐของตนนั้น หนวยงานดัง

กลาวมีหนาที่ที่จะตองแจงผลการพิจารณาการขออนุญาตแกผูใหบริการดานโทรทัศนโดยเร็ว

และไมชักชา ภายหลังจากการที่ตรวจสอบแลววา การยื่นคําขออนุญาตใหบริการดานโทรทัศน

นั้นเปนไปตามกฎหมาย และขอบังคับภายในของรัฐสมาชิก” 

 

  1.2 หนาที่ของรัฐสมาชิกที่จะตองออกขอบังคับบางประการ ใหสอดคลอง

กับขอบังคับของคณะมนตรีวาดวยการคาบริการ 

 

  นอกจากรัฐสมาชิกมีสิทธิที่จะออกขอบังคับภายในของรัฐ เพื่อใชบังคับกับผูให

บริการแลว รัฐสมาชิกยังมีพันธกรณีและหนาที่ที่จะตองออกขอบังคับบางประการของตนใหสอด

คลองกับขอบังคับของคณะมนตรีวาดวยการคาบริการ อันไดแก เง่ือนไขและวิธีการดานคุณ

สมบัติ มาตรฐานทางเทคนิคและเงื่อนไขออกใบอนุญาต ซึ่งไดบัญญัติไวในขอ 6 (4) ของ 

GATS ซึ่งกําหนดให 

 

  “เพื่อประกันวา มาตรการที่เกี่ยวกับเงื่อนไขและวิธีดําเนินการดานคุณสมบัติ 

มาตรฐานทางเทคนิคและเงื่อนไขดานการออกใบอนุญาต จะไมกอใหเกิดอุปสรรคตอการคา

บริการโดยไมจําเปน คณะมนตรีสําหรับการคาบริการจะกําหนดและพัฒนาขอบังคับที่จําเปนโดย

ผานองคกรที่เหมาะสมที่ตนเองจัดข้ึน กฎระเบียบดังกลาวจะตองวางอยูบนพื้นฐาน ความโปรงใส 

และมีหลักเกณฑ ไมเพิ่มอุปสรรคมากขึ้นในเรื่องของการประกันคุณภาพบริการ และวิธีดําเนิน

การออกใบอนุญาต จะตองไมมีขอจํากัดในตัวของมันเองเกี่ยวกับการใหบริการ” 

 

  เมื่อพิจารณาจากขอความดังกลาวขางตน สรุปไดวา รัฐสมาชิกมีพันธกรณีที่จะ

ตองออกขอบังคับภายในเกี่ยวกับบริการดานโทรทัศนของตน ใหสอดคลองกับขอบังคับเกี่ยวกับ

บริการดานโทรทัศนของคณะมนตรีวาดวยการคาบริการ ซึ่งขอบังคับเกี่ยวกับบริการดานโทรทัศน

ดังกลาว ไดแก เง่ือนไขและวิธีดําเนินการดานคุณสมบัติ มาตรฐานทางเทคนิคและเงื่อนไขดาน

การออกใบอนุญาต โดยขอบังคับของคณะมนตรีวาดวยการคาบริการจะวางอยูบนพื้นฐานความ

โปรงใส มีหลักเกณฑ และไมเพิ่มอุปสรรคใหมากขึ้นในเรื่องของการประกันคุณภาพบริการและ

วิธีดําเนินการออกใบอนุญาต 

 

  นอกจากนี้แลว ในระหวางที่คณะมนตรีวาดวยการคาบริการออกขอบังคับเกี่ยว

กับบริการดานโทรทัศน รัฐสมาชิกทุกรัฐมีพันธกรณีและหนาที่ที่จะตองปฏิบัติตามขอ 6 (5) (เอ) 

ของ GATS ซึ่งกําหนดให 
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  “ในสาขาที่รัฐสมาชิกไดยอมรับขอผูกพันเฉพาะ ในระหวางการรอใหกฎระเบียบ

ที่ไดกําหนดขึ้นสําหรับสาขาเหลานี้ตามวรรค 4 มีผลบังคับใชกับรัฐสมาชิก จะไมใชเง่ือนไขใน

เรื่องการออกใบอนุญาต คุณสมบัติ และมาตรฐานทางเทคนิค ซึ่งจะลบลางหรือทําใหขอผูกพัน

เฉพาะเสียหาย...” 

 

  สรุปไดวา ระหวางที่คณะมนตรีวาดวยการคาบริการออกขอบังคับเกี่ยวกับกิจการ

โทรทัศนนั้น รัฐสมาชิกจะตองไมใชเง่ือนไขในการออกใบอนุญาต คุณสมบัติและมาตรฐานทาง

เทคนิคที่เกี่ยวกับกิจการโทรทัศน ในลักษณะที่คลุมเครือ หรือขาดความโปรงใส กีดกันการแขง

ขันการใหบริการดานโทรทัศนดวยการเพิ่มภาระเกี่ยวกับการประกันคุณภาพ และกอใหเกิดการ

ดําเนินการออกใบอนุญาตที่มีขั้นตอนยุงยาก 

 

  และในการที่รัฐสมาชิกไดออกขอบังคับกิจการโทรทัศน ใหสอดคลองกับขอ

บังคับของคณะมนตรีวาดวยการคาบริการนั้น จะตองมีการคํานึงถึงมาตรฐานสากลระหวาง

ประเทศเกี่ยวกับกิจการโทรทัศนขององคการระหวางประเทศ อันไดแก สหภาพโทรคมนาคม

ระหวางประเทศ และองคการระหวางประเทศวาดวยการมาตรฐาน 

 

(2) Article XVI: Market Access 

 

  พันธกรณีตามขอ 16 นี้ วาดวยเรื่องของการเขาสูตลาด (Market Access) ซึ่ง

สามารถอธิบายไดดังนี้60 

 

  ในขอ 16 (1) ของ GATS ไดกําหนดให 

 

  “การเขาสูตลาดโดยรูปแบบการใหบริการตามที่กําหนดไวในขอ 1 สมาชิกแตละ

รายจะปฏิบัติแกการบริการและผูใหบริการของสมาชิกอื่นใด ซึ่งเปนการอนุเคราะหที่ไมดอยไป

กวาที่ไดเสนอไวภายใตขอกําหนด ขอจํากัด และเงื่อนไขที่ตกลงและระบุไวในตารางขอผูกพัน

ของตน” 

 

  หมายความวา รัฐสมาชิกแตละรัฐมีพันธกรณีที่จะตองกําหนดหลักการเขาสู

ตลาดไวในตารางขอผูกพันเฉพาะ (Schedule of Specific Commitments) ของแตละรัฐสมาชิก

เอง และโดยหลักการแลว การเขาสูตลาดหมายถึง การที่รัฐสมาชิกอนุญาตใหบริการและผูให

บริการจากรัฐสมาชิกอื่นเขามาใหบริการในอาณาเขตของตน และรัฐสมาชิกจะปฏิบัติตอบริการ

และผูใหบริการของรัฐสมาชิกอื่นไมดอยไปกวาขอกําหนด ขอจํากัด หรือเงื่อนไขที่ระบุไวในตา

                                                           
60 เรื่องเดียวกัน, หนา 98-108. 
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รางขอผูกพันเฉพาะที่รัฐสมาชิกไดทําขึ้น โดยผูใหบริการจากรัฐสมาชิกอื่นสามารถเขามาให

บริการได 4 รูปแบบ คือ การใหบริการขามเขตแดน การใหบริการภายในประเทศแตผูใหบริการ

มาจากรัฐสมาชิกอื่น การใหบริการภายในประเทศโดยนิติบุคคลซึ่งเปนผูแทนทางการคาของผูให

บริการจากรัฐสมาชิกอื่น และการใหบริการภายในประเทศโดยบุคคลธรรมดาซึ่งเปนผูแทนทาง

การคาของผูใหบริการจากรัฐสมาชิกอื่น 

 

  ขอจํากัดเกี่ยวกับการเขาสูตลาดที่รัฐสมาชิกแตละรัฐ จะตองไมคงไวในตาราง

ขอผูกพันของตน ไดบัญญัติไวในขอ 16 (2) ของ GTAS ซึ่งกําหนดให 

 

  “1.1 การวางขอจํากัดเกี่ยวกับจํานวนผูใหบริการ ไมวาจะอยูในรูปของการ

กําหนดจํานวนโควตา การผูกขาด หรือการใหสิทธิแกผูใหบริการแตผูเดียว หรือมีการวางขอ

จํากัดเฉพาะแสดงเหตุแหงความจําเปนในเรื่องทางเศรษฐกิจ 

  1.2 ตารางขอจํากัดเกี่ยวกับมูลคารวมของธุรกิจของการคาบริการ หรือสิน

ทรัพย ในรูปแบบของการกําหนดจํานวนโควตา หรือมีการวางขอจํากัดเพราะแสดงเหตุแหงความ

จําเปนในเรื่องทางเศรษฐกิจ 

  1.3 การวางขอจํากัดเกี่ยวกับจํานวนธุรกิจของการคาบริการ หรือจํานวน

ปริมาณของบริการที่แสดงออกในรูปของการกําหนดโควตา หรือมีการวางขอจํากัดเพราะแสดง

เหตุแหงความจําเปนในเรื่องทางเศรษฐกิจ 

  1.4 การวางขอจํากัดเกี่ยวกับจํานวนผูประกอบการที่เปนบุคคลธรรมดา ใน

รูปแบบโควตา บุคคลดังกลาวอาจถูกวาจางในสาขาบริการ หรือผูใหบริการอาจวาจาง หรือเปน

บุคคลที่มีความชํานาญในการประกอบการคาบริการสาขาใดสาขาหนึ่งเฉพาะเจาะจง หรือมีการ

วางขอจํากัดเพราะแสดงเหตุแหงความจําเปนในเรื่องทางเศรษฐกิจ 

  1.5 การวางมาตรการใดซึ่งเปนการจํากัด หรือการวางรูปแบบพิเศษอื่นใด

ของตัวตนทางกฎหมายหรือการรวมลงทุน ซึ่งผูใหบริการไดใหบริการผานทางตัวตนดังกลาว 

  1.6 การวางขอจํากัดเกี่ยวกับการรวมลงทุนของเงินทุนตางชาติ ในรูปของ

การกําหนดเปอรเซ็นตสัดสวนอยางสูงสุดของการลงทุนที่อนุญาต ซึ่งจะเขามาถือหุน หรือจํากัด

มูลคาของการลงทุนของทุนดังกลาว” 

 

  บทบัญญัติในขอ 16 (2) ขางตน เปนบทบัญญัติขอจํากัดการหามทั่วไปที่ใชกับ

บริการทุกสาขา รวมถึงบริการดานกิจการโทรทัศนดวย 
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3.2 บริการดานโสตทัศนตามความตกลงทั่วไปวาดวยการคาบริการ 

 

3.2.1 ความเบื้องตน 

 

  บริการดานโสตทัศน (audiovisual services) เปนตัวอยางที่สะทอนถึงลักษณะ

พิเศษทางสังคมและวัฒนธรรมของชาติและประชาชนของชาติ ดังนั้น จึงถือวาเปนสิ่งที่มีความ

สําคัญเปนอันมากทางสังคมและการเมือง ดวยเหตุผลดังกลาว กฎระเบียบของรัฐบาลและแผน

งานอันเปนการค้ําจุนสังคมจึงมีบทบาทสําคัญเปนอันมาก กฎระเบียบวาดวยบริการดานโสตทัศน

ไมไดมีความเกี่ยวพันเฉพาะประเด็นทางสังคมและวัฒนธรรมเทานั้น แตยังเกี่ยวของกับการสง

เสริมอุตสาหกรรมภายในประเทศและขอจํากัดดานเนื้อหารายการ (content) จากตางประเทศ 

อยางไรก็ตาม เพื่อใหสอดคลองตอการเปลี่ยนแปลงทางดานเทคโนโลยีอยางรวดเร็วและการ

บริการมัลติมีเดียรูปแบบใหม OECD (Organization for Economic Cooperation and 

Development) เห็นวารัฐบาลจะตองปรับปรุงโครงสรางดานการกํากับดูแลของรัฐบาลเสียใหม 

ถึงกระนั้นก็ตาม ประเด็นเดิมพันดานสังคมและเศรษฐกิจก็ยังคงเปนสิ่งที่มีความสําคัญและซับ

ซอนทั้งสองดาน ดวยเหตุนี้เอง ประเด็นทั้งสองจึงไดถูกสะทอนใหเห็นในการอภิปรายในภาค

ธุรกจิ (sector) นี้ระหวางการเจรจารอบอุรุกวัย (Uruguay Round) ทั้งนี้ คณะทํางานวาดวย

บริการดานโสตทัศน (Working Group on Audiovisual Services) ยังไดจัดใหมีการประชุมขึ้น

จํานวนหนึ่งในการเจรจารอบดังกลาว และดวยการรองขอ เลขาธิการ (Secretariat) จึงไดจัดทํา

บันทึกวาดวยเนื้อหาที่เกี่ยวของกับการคาบริการดานโสตทัศน (“Matters Relating to Trade in 

Audiovisual Services”) ซึ่งไดศึกษาประวัติศาสตรการราง Article IV ของ GATT (General 

Agreement on Tariff and Trade) พิจารณาการใชไดของแนวความคิดและหลักการตางๆ 

สําหรับภาคธุรกิจนี้ เชน การเขาสูตลาด (market access) และการปฏิบัติอยางคนชาติ 

(national treatment) รวมทั้งศึกษาเนื้อหาของความตกลงตางๆ ระหวางประเทศที่เกี่ยวของ 

ทั้งนี้ ผูจัดทําจะไดอธิบายบันทึกดังกลาวอยางละเอียดตอไป 

 

3.2.2 ประเภทของภาคธุรกิจบริการดานโสตทัศน 

 

  ตามที่ไดถูกกําหนดไวใน Services Sectoral Classification List 

(MTN.GNS/W/120) audiovisual services คือ sub-sector “D” ของขอ 2. “Communication 

Services” หรือบริการดานการสื่อสาร ทั้งนี้ มีการจําแนกออกเปน 6 ประเภทยอย (sub-

categories) ซึ่งถูกรวบรวมไวใน Provisional Central Product Classification (CPC) ขององค

การสหประชาชาติ (United Nations) โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 

ก. บริการผลิตและจัดจําหนายภาพยนตรและวดิีโอเทป (motion picture and 

video tape production and distribution services) โดยใชรหัส (code) CPC 9611 
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ข. บริการฉายภาพยนตร (motion picture projection services) โดยใช code 

CPC 9612 

ค. บริการผลิตรายการวิทยุและโทรทัศน (radio and television services - only 

for production) โดยใช code CPC 9613 

ง. บริการถายทอดสัญญาณวิทยุและโทรทัศน (radio and television 

transmission services) โดยใช code CPC 7524 

จ. การบันทึกเสียง (sound recording) ซึ่งไมมีการระบุ code (CPC n.a.) 

ฉ. อื่นๆ (ซึ่งไมไดระบุรายละเอียดประเภทบริการใน sub-category นี้ไว จึงอาจ

ครอบคลุมถึง content ของผลิตภัณฑมัลติมีเดีย (multimedia products) ดวย เปนตน) 

 

  ภายใต Provisional Central Product Classification บริการผลิตและจัด

จําหนายภาพยนตรและวิดีโอเทป (CPC 9611) ยังถูกแบงออกเปน 

 

1) บริการสงเสริมและการโฆษณา (promotion and advertising services) โดย

ใช code CPC 96111 

2) บริการผลิตภาพยนตรและวิดีโอเทป (motion picture or video tape 

production services) โดยใช code CPC 96112 

3) บริการจัดจําหนายภาพยนตรและวิดีโอเทป (motion picture or video tape 

distribution services) โดยใช code CPC 96113 

4) บริการอื่นๆ ที่เกี่ยวกับการผลิตและจัดจําหนายภาพยนตรและวิดีโอเทป (other 

services in connection with motion picture and video tape production and distribution 

services) โดยใช code CPC 96114 

 

  สําหรับบริการฉายภาพยนตร (CPC 9612) ถูกแบงแยกออกเปน 

 

1) บริการฉายภาพยนตร (motion picture projection services) โดยใช code 

CPC 96121 

2) บริการฉายวิดีโอ (video tape projection services) โดยใช code CPC 96122 

 

  บริการผลิตรายการวิทยุและโทรทัศน (CPC 9613) แบงออกเปน 

 

1) บริการผลิตรายการวิทยุ (radio services) โดยใช code CPC 96131 

2) บริการผลิตรายการโทรทัศน (television services) โดยใช code CPC 96132 

3) บริการจัดทํารายการและออกอากาศรายการรวมกัน (combined programme 

making and broadcasting services) โดยใช code CPC 96133 
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   บริการถายทอดสัญญาณวิทยุและโทรทัศน (CPC 7524) แบงออกเปน 

 

1) บริการถายทอดสัญญาณรายการโทรทัศน (television broadcast 

transmission services) โดยใช code CPC 75241 

2) บริการถายทอดสัญญาณรายการวิทยุ (radio broadcast transmission 

services) โดยใช code CPC 75242 

 

  หากจะกลาวถึง sub-category radio and television transmission services 

(CPC 7524) เปนพิเศษแลว อาจเปนการยากที่จะกําหนดเสนแบงที่แนชัดระหวางบริการที่ถูกจัด

ประเภทไวภายใตกิจการโทรคมนาคม (telecommunications) กับบริการที่ถูกจัดประเภทไวภาย

ใต audiovisual services นี้ อยางไรก็ตาม โดยทั่วไปแลวเปนที่ยอมรับกันวา ขอผูกพันตางๆ 

(commitments) ที่เกี่ยวพันกับ content ดานการจัดรายการ (programming content) ไดถูก

จัดประเภทไวภายใต audiovisual services ในขณะที่ commitments ที่เกี่ยวพันโดยแทกับการ

สงขอมูล (transmission of information) ไดถูกจัดอยูในประเภทของ telecommunications 

 

  แตในการพิมพเผยแพรเอกสาร Panorama of EU Industry 1997 ของคณะ

กรรมาธิการรวมยุโรป หรือ European Commission (EC) เอกสารดังกลาวไดกําหนดให 

audiovisual services ประกอบไปดวย 5 sectors ยอย ไดแก 

 

1) การผลิตภาพยนตรและวิดีโอ (motion picture and video production) 

2) การจัดจําหนายภาพยนตรและวิดีโอ (motion picture and video 

distribution) 

3) การฉายภาพยนตร (motion picture projection) 

4) กิจการโทรทัศน (television activities) 

5) หองบันทึกเสียง (studios for sound recording) 

 

อยางไรก็ตาม ในขณะนี้ ประเทศสมาชิก WTO ไดนํา Provisional Central 

Product Classification (CPC) ขององคการสหประชาชาติมาใชในการจัดประเภทบริการเปน

สําคัญ 
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3.2.3 ความสําคัญทางเศรษฐกิจของภาคบริการดานโสตทัศน และลักษณะเดน

ทางเศรษฐกิจ 

 

  ขอมูลที่มีอยูเพียงเล็กนอยเกี่ยวกับภาคบริการดานโสตทัศน (audiovisual) 

สามารถหาไดจากหลักฐานที่เปนคําอธิบายของแตละประเทศ ถึงแมเปนขอมูลจากกลุมประเทศ 

OECD จากขอมูลของ European Commission อุตสาหกรรม audiovisual ในกลุมประเทศสห

ภาพยุโรป (European Union หรือ EU) มีการจางงานประมาณ 1.8 ลานคน และอาจถึง 4 ลาน

คนไมเกินป 2005 นี้ ซึ่งเปนตัวบงชี้ถึงศักยภาพการเจริญเติบโตเปนอยางมาก อันเปนผลมาจาก

การเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วทางดานเทคโนโลยี สําหรับการจางงานโดยรวมในอุตสาหกรรม

ภาพยนตรและวิดีโอเทปของสหรัฐอเมริกาในป 1995 ไดถูกบันทึกไววามีประมาณ 590,000 คน 

ในญี่ปุน อุตสาหกรรมการออกอากาศ การผลิตภาพยนตร และวิดีโอในป 1994 ไดถูกบันทึกไววา

มีการจางงานประมาณ 111,000 คน โดยมียอดขายประจําปราว 4 ลานลานเยน 

 

  ขอมูลที่มากขึ้นสามารถหาไดจากสวนที่เกี่ยวกับผลผลิตของ audiovisual ซึ่ง

อยางนอยดูไดจากในสวนของประเทศและตลาดที่จะเลือกมาพิจารณา รวมทั้งในสวนของโครง

สรางพื้นฐานที่เกี่ยวของ  เชน  จํานวนจอภาพยนตร (movie screens)   ทั้งนี้   ขอมูลจากองค

การสหประชาชาติไดบงชี้วา ประเทศจีนมีจํานวนโรงภาพยนตรมากที่สุดประมาณ 140,000 โรง 

ตามดวยประเทศสหรัฐอเมริกามีราวๆ 25,000 โรง และอินเดียประมาณ 13,500 โรง สําหรับ

จํานวนครั้งการเขาชมตอคนตอปที่ไดถูกบันทึกไวนั้น ประเทศเลบานอนมีสถิติสูงสุดเกิน 35 ครั้ง

เล็กนอย ตามมาดวยประเทศจีน 12.3 ครั้ง และฮองกง 10.3 ครั้ง (สถิติอุตสาหกรรมภาพยนตร

สําหรับตลาดที่เลือกมาพิจารณาไดแสดงไวในตาราง 1) ในสวนของการแพรหลายของเครื่องรับ

โทรทัศน และเครื่องรับวิทยุนั้น สหรัฐอเมริกามีจํานวนมากที่สุดถึง 210 ลาน และ 547 ลาน

เครื่องตามลําดับ ตามดวยประเทศญี่ปุน 77 ลานเครื่อง และสหพันธรัฐรัสเซีย (Russian 

Federation) 55 ลานเครื่องในสวนของเครื่องรับโทรทัศน โดยในสวนของเครื่องรับวิทยุ ประเทศ

จีนมาเปนอันดับสองมี 220 ลานเครื่อง ตามมาดวยประเทศญี่ปุน 113 ลานเครื่อง 

 

  ตามการอางอิงของ National Film Development Corporation ของอินเดีย 

ประเทศอินเดียมีอุตสาหกรรมภาพยนตรที่ใหญที่สุดในโลก โดยเฉลี่ยมีการผลิตภาพยนตรเรื่อง

ยาว (feature films) 700 เรื่อง และภาพยนตรสั้น (short films) 900 เรื่องตอป สหรัฐอเมริกา

เปนผูผลิตรายใหญที่สุดเปนอันดับสอง โดยมีอุตสาหกรรมการผลิตภาพยนตรที่สําคัญในประเทศ

อื่นๆ อีกหลายๆ ประเทศดวย เชน ออสเตรเลีย อียิปต บราซิล รัสเซีย ฝรั่งเศส เยอรมันนี อิตาลี 

สเปน และสหราชอาณาจักร สําหรับฮองกงนับไดวาเปนผูสงออกภาพยนตรรายใหญที่สุดเปน

อันดับสอง และเปนผูผลิตรายใหญที่สุดเปนอันดับสามรองจากอินเดียและสหรัฐฯ อยางไรก็ตาม 

ขอมูลทางอุตสาหกรรม audiovisual ของประเทศกําลังพัฒนาที่สามารถหาไดมีรายละเอียด

เพียงเล็กนอยเทานั้น ดังนั้น สถิติตางๆ โดยสวนมากจึงเกี่ยวกับกลุมประเทศ OECD ยกตัวอยาง
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ตาราง 2 ไดแสดงใหเห็นวา ระดับการลงทุนในภาพยนตรเรื่องยาว (feature films) มีมูลคาสูง

สุดในประเทศสหรัฐฯ แมปรากฏขอเท็จจริงวา ตลาดที่สําคัญอื่นๆ รวมถึง EU ไดผลิตภาพยนตร

เรื่องยาวเปนจํานวนมากกวา นอกจากนี้ ตาราง 2 ยังไดรวมเอาสถิติตางๆ ของกลุมประเทศ 

OECD ในดานจํานวนของภาพยนตรที่นําออกฉายตอสาธารณชนในแตละปแสดงใหเห็นวา ใน

บรรดาประเทศเหลานี้ ญ่ีปุนไดมีการนําภาพยนตรออกฉายมากที่สุด ถึงอยางไรก็ตาม ประเทศ

อินเดียยังนาจะมีจํานวนภาพยนตรออกฉายมากกวา 

 

  ทั้งนี้ เปนที่นาสังเกตวา ในอุตสาหกรรมภาพยนตร รวมทั้งใน sectors อื่นของ 

audiovisual ดวย มีความยากลําบากในทางปฏิบัติที่จะกําหนดสัญชาติที่แทจริง หรือแมแต

จํานวนรวมที่แทจริงของผลผลิต เนื่องจากมี co-production arrangements หรือขอตกลงรวม

ผลิตอยางมากมาย ขอแตกตางดานการกําหนดคําจํากัดความ (definitional differences)  และ

องคประกอบอื่นที่เกี่ยวของ การนิยามแหลงกําเนิดของผลผลิตดาน audiovisual สามารถทําได

ยากมาก กลาวคือ จะพิจารณาจากสัญชาติหรือถิ่นที่อยูของผูผลิต หรือจะพิจารณาจากสถานที่

ในการผลิต แหลงเงินทุน สัญชาติของนักแสดงหรือผูกํากับ จึงยังไมมีหลักที่ยอมรับเปนการทั่ว

ไปในเรื่องนี้ และในความจริงแลว เปนเรื่องธรรมดาสามัญสําหรับการผลิตภาพยนตร ในการที่จะ

เปนวิสาหกิจระหวางประเทศ 

 

  ในสวนของอุตสาหกรรมเพลง ตลาดใหญที่สุดพบวาคือประเทศสหรัฐอเมริกา 

ตามดวยญ่ีปุน เยอรมันนี สหราชอาณาจักร ฝรั่งเศส แคนาดา และบราซิล (ดูตาราง 3) ทั้งนี้ มี

ความสอดประสานที่ชัดเจนระหวางอัตราการเจริญเติบโตของชาติ (และสภาพเศรษฐกิจโดยรวม) 

กับอัตราการเจริญเติบโตสําหรับการใชจายในดานเพลง ภาคบริการนี้ยังมีความเชื่อมโยงอยาง

ใกลชิดกับวงจรเทคโนโลยีฮารดแวรใหมๆ ดวยเชนกัน ยกตัวอยางเชน การมาถึงของเทคโนโลยี 

CD (compact disc) ไดสรางประโยชนในการชุบชีวิตตลาดโดยรวมใหคึกคักขึ้นมาอีกครั้ง ซึ่ง

เปนการชดเชยความตกต่ําของผลิตภัณฑแผนเสียง (LP records) บริษัทใหญๆ ก็กําลังใชความ

พยายามที่จะผันการดําเนินกิจการของตนเองเขาสูตลาดที่เกี่ยวของ ซึ่งรวมถึงธุรกิจการผลิตภาพ

ยนตร การตีพิมพหนังสือ การออกอากาศ และธุรกิจขายปลีก 

 

  สวนแบงตลาดของผลิตภัณฑ audiovisual โดยรวมตามที่ไดระบุไวเปนสถิติ

อยางเปนทางการ ไดกอใหเกิดความแตกตางอยางกวางขวางระหวาง sub-sectors ตางๆ 

ประเทศสหรัฐอเมริกาเปนตลาดใหญที่สุดสําหรับผลิตภัณฑ audiovisual โดยรวม และยังเปนผู

ผลิตโดยรวมรายใหญที่สุดอีกดวย สวนแบงตลาดสําหรับภาพยนตรของสหรัฐฯ ในตลาด EU 

และญ่ีปุนมีมูลคาสูง (ดูตาราง 4 และ 5) อยางไรก็ตาม EU นั้นมีอํานาจเหนือตลาด music 

recordings ทั่วโลก โดยมีกลุมบริษัท 3 กลุมของยุโรปควบคุมตลาดโลกไดเกินกวา 40%  ใน

กิจการจัดรายการโทรทัศน สหรัฐอเมริกามีความแข็งแกรงเปนอันมาก แตผูผลิตในญี่ปุนและ

ประเทศอื่นก็กําลังมีบทบาทสําคัญเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ดวยเชนกัน อยางไรก็ตาม European 
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Commission ไดใหความเห็นวา ผูผลิตของสหรัฐฯ มีประสิทธิภาพกวามากในการใชจายเงินใน

ดานการเติบโตของกิจการออกอากาศของยุโรป เนื่องจากตลาดภายในที่ใหญโตเปนอยางมาก

ของสหรัฐฯ ไดสรางขอไดเปรียบดานราคาอยางมหาศาล 

 

  ตัวเลขทางการคาสําหรับบริการดาน audiovisual จะตองไดรับการตีความดวย

ความรอบคอบเชนกัน คําจํากัดความตางๆ ไดสรางความเปลี่ยนแปลงอยางกวางขวางแมใน

ระดับ OECD เอง ใน category “films and television” จากสิ่งตีพิมพของ OECD ในเอกสารชื่อ 

“Services Statistics on International Transactions 1970-1994” ตัวอยางขอมูลจากประเทศ

ญี่ปุนไดนิยาม category ภาพยนตรและโทรทัศน (films and television) นี้ไววาเปนการเชา

ภาพยนตร (film rentals) สําหรับเยอรมันนี คือภาพยนตรและโทรทัศน (films and television) 

ฝรั่งเศสคือรายการดานโสตทัศน (audiovisual programmes) แคนาดาคือภาพยนตรและการ

ออกอากาศ (films and broadcasting) และสําหรับออสเตรเลียใหคําจํากัดความวาเปนวัฒน

ธรรมและความบันเทิง (culture and entertainment) นอกจากนี้ ตัวเลขการคาขามพรมแดน 

(cross-border trade) แตเพียงอยางเดียวอาจสรางภาพลวงตา เนื่องจากการคาของบริษัทใน

เครือ (affiliates) ก็มักมีความสําคัญมาก ในกรณีของสหรัฐอเมริกา การสงออกขามพรมแดนในป 

1994 มีมูลคาประมาณ 3.5 พันลานดอลลารสหรัฐฯ ในขณะที่การนําเขามีแคประมาณ 136 

ลานดอลลารเทานั้น อยางไรก็ตาม ตัวเลขทางการคาของบริษัทในเครือมีความแตกตางไปเปน

อันมาก โดยบริษัทในเครือที่อยูในตางประเทศที่สหรัฐฯ เปนเจาของมีรายงานวามียอดขาย 4.2 

พันลานดอลลารสหรัฐฯ และบริษัทในเครือในสหรัฐฯ ที่ตางชาติเปนเจาของมีรายงานวามียอด

ขายผานผูจัดจําหนายของสหรัฐฯ ถึง 8.1 พันลานดอลลาร ซึ่งตัวเลขอันหลังนี้เกิดจากขอเท็จ

จริงที่วาบริษัทในเครือที่ตางชาติเปนเจาของไดสรางตัวเลขราว 25% ในตารางอันดับหนังทําเงิน

ของสหรัฐฯ (U.S. box office) ในป 1994 นอกจากนี้ มีขอเท็จจริงที่วา Sony (ญ่ีปุน) เปนเจา

ของ Columbia Pictures และ TriStar ในขณะที่ Seagram (แคนาดา) เปนเจาของ MCM และ 

Credit Lyonnais (ฝรั่งเศส) ควบคุม MGM 

 

  การคาภายในกลุมประเทศ EU ในสวนของภาพยนตรยังคงคอนขางจะถูกจํากัด 

โดยประเทศฝรั่งเศสและอิตาลีมีขอยกเวน หรือขอจํากัดที่สําคัญๆ มากที่สุด โดยมีสัดสวนการนํา

เขาจากประเทศสมาชิก EU อื่น 30% และ 40% ในตลาดของประเทศทั้งสองตามลําดับ ใน

สหรัฐอเมริกา ราว 90% ของการจัดจําหนายภาพยนตรถูกจัดการโดยบริษัทเพียง 8 บริษัทเทา

นั้น ในยุโรป การจัดจําหนายมีการกระจายตัวกวามาก ทั้งนี้ มีเพียงบริษัทของ EU เพียงบริษัท

เดียวไดรับการกลาวอางวามีเครือขายการจัดจําหนายทางการตลาด และโรงภาพยนตรในสหรัฐฯ 

เปนของตัวเอง ในธุรกิจวิดีโอ ผูจัดจําหนายรายใหญที่สุดของ EU 5 ราย ไดรับการกลาวอางวา

ถูกควบคุมโดยผูผลิตรายใหญตางๆ ของสหรัฐฯ ถึงกระนั้นก็ตาม บริษัทตางๆ ของ EU ก็ยังคงมี

ความแข็งแกรงในฐานะที่เปนผูจัดจําหนาย สําหรับธุรกิจเพลง บริษัทรายใหญที่สุดตางก็มีแหลง

เงินกูเพื่อการบันทึกเสียงและการผลิตที่ตั้งอยูในตลาดใหญตางๆ นั่นเอง 
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  OECD ไดกลาววาลักษณะการผลิต content ที่กําลังเปลี่ยนแปลงไปไดกัด

กรอนคําจํากัดความที่ชัดเจนซึ่งสืบเนื่องมาจากอดีตของบริการดานถอยความ เสียง และภาพ 

นอกจากนี้ ยังไดขยายความเปนไปไดสําหรับการพัฒนาตลาด และขยายขอบเขตของผล

ประโยชนที่เกี่ยวของทางดานเศรษฐกิจใหกวางขึ้น content ดาน audiovisual รวมถึงเพลงที่สืบ

ตอกันมา ไดถูกจําหนายจายแจกผานสื่อที่เปนวัตถุ (physical media) ที่เปนวิดีโอเทปและ CD-

ROMs หรือผานเครือขายโรงภาพยนตร ดาวเทียม เคเบิลทีวี หรือวิทยุ ซึ่งมีลักษณะเปนการ

บริโภคเพียงดานเดียว (passive consumption) สําหรับผลิตภัณฑมัลติมีเดียที่เขามาใหมไดรวม

เอาถอยความ ขอมูล เสียง ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวเขาดวยกันโดยทําใหอยูในรูปแบบ

ดิจิตอล และมักมีลักษณะเปนการสื่อสารสองทาง (interactivity) กับผูบริโภค การจําหนายจาย

แจกสามารถทําผานสื่อวัตถุ (physical media) เชน CD-ROMs และผานอินเตอรเน็ต หรือเครือ

ขายใหมๆ อยางอื่น การผุดขึ้นของบริการบนเครือขายอินเตอรเน็ตไดสรางความเปนไปไดที่

สําคัญสําหรับกระบวนการตางๆ ในการพัฒนาผลิตภัณฑที่เปนทางเลือกดวยเชนกัน 

 

  ดวยการทําใหการผลิตดาน audiovisual อยูในรูปแบบดิจิตอลนี้เอง ในปจจุบัน

นี้ ทําใหเกิดการหาแหลงงานสรางสรรค content จากภายนอกจากบริษัทเล็กๆ ที่มีความเชี่ยว

ชาญ อยางไรก็ตาม ตนทุนที่มีมูลคาสูงดาน special effects เปนตนทุนการผลิตภาพยนตรที่มีคา

เฉลี่ยเพิ่มสูงขึ้นอยางรวดเร็ว การที่ตองเผชิญหนากับสวนแบงตลาดที่ลดลง ผูผลิตใน EU กําลัง

รวมตัวกันเปนกลุมที่ใหญขึ้นเพื่อควบคุมการจําหนายและ/หรือเงินกูเพื่อการผลิต กําไรที่ไดจาก

เงินลงทุนในธุรกิจภาพยนตรของบริษัทตางๆ ทางดานอุตสาหกรรม การเงินและดานอื่นๆ ที่กําลัง

เติบโตข้ึน (โดยเฉพาะบริษัทสื่อสารตางๆ) ไดสงผลใหเกิดกลุมการผลิตภาพยนตรรายใหญราย

ใหมๆ ขึ้น การกระจุกตัว (concentration) ที่เพิ่มมากขึ้นไดเกิดข้ึนจากการรวมตวัในแนวตั้ง 

(vertical integration) ที่มากขึ้น ซึ่งในทรรศนะของ OECD การใหคําตอบที่ถูกตองตอแนว

นโยบายนี้ไมอาจตอบไดอยางแนนอนวา ควรใหเกิด หรือไมควรใหเกิดการรวมตัวกันในแนวตั้ง 

และการเปนเจาของสื่อขามสื่อ นอกจากนี้ แนวทางนี้อาจจะนําไปสูดุลยภาพระหวางการคงไวซึ่ง

ตลาดที่มีการแขงขัน (competitive markets) กับการเติบใหญของวิสาหกิจขนาดเล็กและขนาด

กลาง (SMEs) ในแงหนึ่ง และกับวิสาหกิจขนาดใหญที่มีการแขงขันสูงและมีประสิทธิภาพ ในอีก

แงหนึ่งก็ได 

 

3.2.4 โครงสรางการกาํกับดูแล ขอจํากัดทางการคาท่ีเก่ียวของ และโปรแกรม

การอุดหนุนอุตสาหกรรม 

 

  ในประเทศโดยสวนใหญ สื่อดานโสตทัศน (audiovisual media) ถูกกํากับดูแล

อยางเขมงวดกวาสื่อดานขอมูล (text media) เปนอันมาก เพื่อสะทอนศักยภาพที่ยิ่งใหญของ

ชาติเหลานั้น ทั้งดานอิทธิพลทางสังคม เศรษฐกิจ และวัฒนธรรม ทั้งนี้ OECD ไดตั้งขอสังเกต
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วา ประเทศสวนใหญตางสงเสริมการผลิต content ดานโสตทัศนภายในประเทศผานมาตรการ

ทางนโยบายและสถาบันตางๆ ที่หลากหลาย แตทวา กรอบแนวนโยบายเชิงกวางโดยสวนมาก

โดยปกติแลวจะถูกรวบรวมอยูในบทบัญญัติของกฎหมาย เกี่ยวกับตลาดการแพรภาพแพรเสียง 

(broadcasting markets) ความเปนเจาของเนื้อหา (content ownership) และการจัดรายการ 

(programming) Directive ในเรื่องโทรทัศนไรพรมแดน หรือ “Television without Frontiers” 

ของ European Commission ไดสรางหลักพื้นฐานสําหรับการโฆษณา การคุมครองคนสวนนอย 

การถายทอดเหตุการณดานการกีฬาและดานอื่นๆ ที่สําคัญ การคุมครองสิทธิในการตอบ (right 

of reply) และการสงเสริมงานของกลุมประเทศยุโรป  พันธะทางดานวัฒนธรรมไดถูกกําหนด

อยางชัดเจนมากขึ้นหรือนอยลงก็โดยกฎหมายและกฎระเบียบตางๆ ของยุโรปนั่นเอง โดยเฉพาะ

บทบัญญัติที่ไดบังคับใชกับองคการบริการสาธารณะตางๆ (public service bodies) ในประเทศ

อินเดีย อุตสาหกรรมภาพยนตรไดรับประโยชนจากเสรีภาพในการแสดงออกตามบทบัญญัติของ

รัฐธรรมนูญอินเดีย อยางไรก็ตาม เสรีภาพนี้จะตองอยูภายใตขอจํากัดที่สมเหตุสมผล 

(reasonable restrictions) ภายใตมาตรา 19 (2) ของรัฐธรรมนูญ เพื่อประโยชนทางดานอํานาจ

อธิปไตย (sovereignty) และบูรณภาพ (integrity) ของรฐั ความสัมพันธฉันมิตร (friendly 

relations) กับรัฐตางชาติอื่นๆ ความสงบเรียบรอยของประชาชน (public order) ความบังควร 

(decency) หรือศีลธรรม (morality) หรือในสวนที่เกี่ยวกับการหมิ่นอํานาจศาล (contempt of 

court) การหมิ่นประมาท (defamation) หรือการยุยงการกระทําความผิด (incitement of an 

offence) ขอกังวลใจตางๆ ในทํานองเดียวกันเปนรากฐานของการกํากับดูแลอุตสาหกรรมใน

ประเทศอื่นๆ อีกหลายประเทศดวย 

 

  ดาน European Commission นั้น ขอออนแอที่สําคัญของอุตสาหกรรมการจัด

ทํารายการ (programming) ของยุโรปรวมถึง การแบงแยกออกเปนสวนเล็กสวนนอย 

(fragmentation) ไปในตลาดของแตละชาติ การคารายการขามพรมแดนที่มีอัตราต่ํา การจัด

จําหนายและการแพรหลายของรายการ การขาดดุลทางการเงินที่เรื้อรัง และการไรความสามารถ

ในการดึงดูดแหลงเงินที่จําเปน ในเรื่องนี้ นโยบายดาน audiovisual ของ European Union มี

วัตถุประสงคเพื่อกอใหเกิด และสรางความมั่นใจในบรรยากาศทั่วทั้งยุโรปสําหรับการบริการดาน 

audiovisual และเพื่อชวยพัฒนาอุตสาหกรรมการจัดทํารายการใหแข็งแกรงและกาวหนาให

สามารถแขงขันในตลาดโลกได นโยบายตางๆ นั้นรวมถึงการสงเสริมการฝกอบรมสําหรับผู

ประกอบอาชีพ การสนับสนุนการผลิตและการจัดจําหนายผลิตภัณฑ audiovisual ของยุโรป 

และการกําจัดอุปสรรคภายในในการแพรบริการการออกอากาศทั่วทั้ง EU โปรแกรมพิเศษที่มุง

หวังที่จะสนับสนุนอุตสาหกรรมภาพยนตรของ EU นั้นรวมถึง “Media Plan II” ของ EU 

Commission ซึ่งถูกกําหนดขึ้นเพื่อสงเสริมการปรับตัวใหเหมาะกับอุปสงคของระบบตลาดเดียว 

(single market) ของ EU นอกจากนี้ยังมีแผน “Eurimages” ซึ่งเปนการริเริ่มของ Council of 

Europe โดยมุงหวังที่จะเพิ่มการรวมผลิตทั่ว EU และยังมีแผน “Eureka” เพื่อสงเสริมการใช

เทคโนโลยีใหมๆ  การจัดใหทุนสาธารณะ (public funding) เพื่อสนบัสนุนการผลิต content 
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ภายในประเทศสหรัฐอเมริกามีอยูในระดับต่ําเมื่อเทียบเคียงกับประเทศอื่น แตรัฐแตละรัฐของ

สหรัฐฯ ไดใหเงินจูงใจ (incentives) ในระดับหนึ่งเพื่อกระตุนการผลิต นอกจากนี้ เงินทุนกลาง

ของสหรัฐฯ (federal funds) ยังไดถูกจายแจกเพื่อการผลิตงานศิลปะดานภาพยนตรและวิดีโอ 

 

  เงินอุดหนุน (subsidies) อนุญาตใหมีไดในหมูประเทศสมาชิก WTO ทั้งนี้ จาก

สิ่งตีพิมพของ OECD เรื่อง “Policy and Regulatory Issues for Network-Based Content 

Services” ไดใหขอมูลเกี่ยวกับโปรแกรมการอุดหนุนของออสเตรเลีย แคนาดา สหภาพยุโรป 

และสหรัฐอเมริกา (รายละเอียดของตัวเลขของรัฐบาลตางๆ ในภาคธุรกิจ audiovisual ปรากฏ

ตามตาราง 6, 7 และ 8) บางประเทศยังไดกําหนดหนาที่ใหบริษัทที่เปนสายการผลิตโทรทัศน 

(TV chains) ลงทุนในการผลิตภาพยนตรภายในประเทศดวย ซึ่งจากสิ่งตีพิมพของ EC ชื่อ 

“Panorama of EU Industry 1997” ไดกลาวไววา การผลิตภาพยนตรของ EU จะยังคงพึ่งพา

โปรแกรมทางกฎหมายและทางการเงินที่วางแผนงานโดยสถาบันตางๆ ทั้งของ EC และของ

ประเทศ อยางไรก็ตาม สิ่งตีพิมพของ OECD ฉบับดังกลาวขางตนยังไดระบุวา รัฐบาลของกลุม

ประเทศ OECD กําลังเชื่อมั่นเพิ่มขึ้นตอนโยบายตางๆ ที่มุงหวังกระตุนการสรางสรรค content 

ภายในประเทศโดยทางออมผานวิธีการลดภาษี (tax breaks) หรือเงินบริจาค (contributions) 

ที่เพิ่มมากขึ้นจากภาคเอกชน (private sector) หรือองคการที่ไมแสวงหาผลกําไรตางๆ (non-

profit organizations) มากกวามาตรการจัดใหทุนโดยตรง (direct funding measures) สิ่งนี้

บางครั้งถือเปนเรื่องราวของประเพณีที่สืบตอกันมาทางประวัติศาสตร (ทํานองเดียวกับการออก

อากาศภาคสาธารณะในสหรัฐอเมริกา) บางสวนเปนผลในการเพิ่มความกดดันใหลดการใชจาย

เงินของรัฐบาลและการขาดดุลงบประมาณ และบางสวนเปนผลของการทําใหเห็นความจริงที่วา

การใหทุนโดยตรง (direct funding) มีประสิทธิผลนอยกวาการชวยเหลือทางออม (indirect 

support) 

 

  OECD ตั้งขอสังเกตวา สถาบันจํานวนมากดํารงอยูเพื่อสงเสริม content ภายใน

ประเทศของกลุมประเทศ OECD โดยเฉพาะผูออกอากาศภาคสาธารณะระดับชาติ (national 

public broadcasters) บอยครั้งไดเสียสละเพื่อสงเสริมและถายทอด content ที่เปน 

audiovisual ซึ่งผลิตภายในประเทศเปนจํานวนที่แนนอน ในขณะที่เงินชวยเหลือโดยตรง 

(direct grants) การตัดภาษีทางบัญชี (tax write-offs) และเงินกูดอกเบี้ยต่ํา (low-interest 

loans) ก็ไดรับการจัดเสนอใหเพื่อการผลิตภาพยนตร และ (ในบางประเทศ) เพื่อการพัฒนา 

special effects โดยเฉพาะในรูปแบบดิจิตอล  การแกไขเปลี่ยนแปลง Directive ในเรื่อง 

“Television without Frontiers” ในป 1997 ไดชวยสรางเสริมความตองการที่วา ชองรายการ

โทรทัศนควรออกอากาศรายการของยุโรปเปนสวนใหญ โดยไมรวมรายการขาว กีฬา โฆษณา 

เกม เทเลเท็กซ และบริการเทเลช็อปปง ในประเทศแคนาดา Canadian Radio-Television and 

Telecommunication Commission ไดสงเสริม content ภายในประเทศผานนโยบายจํานวน

หนึ่ง รวมถึงการใชระบบโควตาเวลาออกอากาศรายการ  ผูไดรับอนุญาตประกอบกิจการสถานี
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วิทยุภาคเอกชนไดรับการรองขอใหทําขอผูกพันทางการเงิน ตอการพัฒนาความสามารถพิเศษ

ภายในประเทศ ใหเปนสวนหนึ่งของการขอตออายุใบอนุญาตดวย ในประเทศอินเดีย การเขาสู

ตลาด (market access) โดยภาพยนตรตางชาติไดถูกควบคุมอยางเปนทางการ โดยมีการจํากัด

จํานวนเรื่องที่จะนําเขามาฉายตอป อยางไรก็ตาม อินเดียก็เปนหนึ่งในสองสามประเทศซึ่งไดลง

รายการหรือระบุขอจํากัดนี้ไวอยางเปนทางการในตารางขอผูกพัน (schedules) ตามความตกลง 

GATS 

 

  รัฐบาลตางๆ อาจจะตองการที่จะปรับเปลี่ยนโครงสรางดานการกํากับดูแลเพื่อ

สรางความเหมาะสมใหแกบริการ audiovisual ทางมัลติมีเดียรูปแบบใหม  กลุมประเทศ OECD 

ไดตั้งขอสังเกตวา ดวยวิธีที่ปฏิบัติสืบเนื่องกันมา รัฐบาลตางๆ ไดใชวิธีการอนุญาตใหใชสิ่ง

อํานวยความสะดวกดานการออกอากาศ เพื่อทําใหมั่นใจวาจะปฏิบัติตามเปาหมายดานนโยบาย 

ในเรื่องการถายทอด content ของตางประเทศและของในประเทศ  คลื่นความถี่ที่มีอยูอยาง

จํากัดที่จะสามารถใชสงสัญญาณในระบบอนาลอก (analogue transmission) ไดใหเหตุผลอัน

สมควรทางดานเทคโนโลยี เพื่อกําหนดระเบียบปฏิบัติดานการกํากับดูแลซึ่งชวยหนุนเปาหมาย

ทางดานนโยบายเหลานี้ อยางไรก็ตาม ดวยจํานวนชองรายการที่มากกวาที่สามารถนํามาใชใน

การออกอากาศดวยเทคโนโลยีการสงสัญญาณภาคพื้นดินดวยระบบดิจิตอล (digital terrestrial 

over-the-air) รวมทั้งเทคโนโลยีดาวเทียม และเคเบิล บรรยากาศใหมนี้ไดทําใหเกิดแนวทางที่

มีขอบเขตซึ่งยากขึ้นในการที่จะใหเหตุผล  

 

  นโยบายการยกเลิกการกํากับดูแล (deregulation policies) ในชวงทศวรรษ 

1980 สงผลตอการเกิดข้ึนของชองรายการโทรทัศนภาคเอกชนตางๆ ที่เพิ่มขึ้น  ดวยการเปดเสรี

ตลาดโทรคมนาคมในป 1998 ในตลาดของหลายประเทศที่สําคัญ ผูประกอบกิจการโทรศัพท

และเคเบิลไดรับการคาดหมายวาจะเขาแขงขันในตลาดการถายทอดสัญญาณโทรทัศน  ใน

ตลาดโทรทัศนระบบดิจิตอลที่ผุดข้ึน การควบคุมมาตรฐานการถอดรหัสสัญญาณถูกคาดหมายวา

จะเปนประเด็นสําคัญ เนื่องจากกลุมผูประกอบการที่แขงขันกันในตลาดตางพยายามที่จะกําหนด

มาตรฐานของตัวเองขึ้นมา สําหรับบริการส่ิงบันทึกเสียงเพลงนั้น นโยบายเชิงปฏิรูปตางๆ เกี่ยว

กับสิทธิในทรัพยสินทางปญญาถือเปนความทาทายใหม ในดานที่วากฎหมายลิขสิทธิ์ดนตรีสวน

มากถูกบริหารจดัการในระดับชาติ ในขณะที่บริการคอมพิวเตอรออนไลน เชน อินเตอรเน็ต กลับ

เกี่ยวโยงกับเครือขายในระดับนานาชาติ การละเมิดลิขสิทธิ์ทั้งดานเพลงและสิ่งบันทึกประเภทวีดี

โอ เปนปญหาหลักสําหรับประเทศกําลังพัฒนาหลายประเทศ เชน อินเดีย รวมทั้งชาติที่พัฒนา

แลวตางๆ 

 

  นโยบายการแขงขัน (competition policy) เกี่ยวกับภาคธุรกิจ audiovisual 

เปนอีกขอบขายหนึ่งซึ่ง OECD ใหเหตุผลวาจําเปนตองมีการเปลี่ยนแปลง กลาวคือ ดวยจาํนวน

ที่เพิ่มขึ้นและความหลากหลายของบริการที่ตองใชเครือขาย นโยบายการแขงขันจึงจําเปนตองมี
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บทบาทมากขึ้นดวยในการกํากับดูแลเนื้อหาดานโสตทัศน (audiovisual content) อยางไรก็

ตาม ลักษณะของการปรับเขาหากันอยางคอยเปนคอยไปนั้นยังมีความหมายอีกวา นโยบายการ

แขงขันจําเปนตองถูกนํามาใชกับการเอาใจใส ในรายละเอียดอยางไมลดละใหมากขึ้นตอ

วิวัฒนาการของตลาด ภาคธุรกิจ ผลิตภัณฑ และเทคโนโลยี 

 

3.2.5 การเจรจาในเรื่องบริการดานโสตทัศน และขอผูกพันท่ีประเทศสมาชิก

ไดทําไว 

 

  ขอกังวลใจทางสังคมและเศรษฐกิจ รวมทั้งแรงกดดันเพื่อการเปลี่ยนแปลงที่ได

รับแรงผลักดันโดยเทคโนโลยีใหม หนุนใหเกิดการอภิปรายกันในเรื่องบริการดานโสตทัศน 

(audiovisual services) ในการเจรจารอบอุรุกวัย (Uruguay round) ซึ่งมีการมุงประเด็นอยาง

หนักไปที่ลักษณะพิเศษทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมภาพยนตร และโทรทัศนเปนการเฉพาะ 

อยางไรก็ตาม ไมมีการจําแนกขอกังวลเหลานี้ไวเปนการเฉพาะในความตกลง GATS แตเมื่อส้ิน

สุดรอบการเจรจา มีเพียง 13 ประเทศที่ไดทําขอผูกพัน (commitments) ในภาคธุรกิจ 

audiovisual นี้ พรอมกับการทําขอยกเวน/ขอจํากัดตอหลักปฏิบัติเยี่ยงชาติที่ไดรับความ

อนุเคราะหยิ่ง (MFN exemptions) อีกมากมายหลายขอ และดวยผลของการทําภาคยานุวัติ 

(accessions) ในเวลาตอมา จํานวนประเทศสมาชิกที่เขาทํา commitments ไดเพิ่มขึ้นเปน 19 

ประเทศในป 1998 

 

  ประเทศสวนใหญใน 19 ประเทศที่เขาทํา commitments ถึงป 1998 ในภาค

ธุรกิจ audiovisual services นี้ (ดูตาราง 9) ไดใชการจัดประเภทภาคธุรกิจตาม Services 

Sectoral Classification List (W/120) พรอมกับทําขอลดหยอน (modifications) หรือขอยก

เวน (exceptions) ดวย อยางไรก็ตาม ในบางกรณี ไดมีการใชคําจํากัดความเฉพาะชาติ 

(national definitions) ดวย ในกรณีหนึ่ง CPC 7524 (บริการถายทอดสัญญาณวิทยุและโทร

ทัศน หรือ radio and television transmission services) ไดถูกรวมอยูภายใต commitments 

ดาน audiovisual services แตกําหนดวาเปนบริการวิทยุและโทรทัศนทางสายเคเบิล (radio 

and television cable services) สําหรับ MFN exemptions ที่ไดทําขึ้นมากมายหลายขอใน

ภาคบริการ audiovisual นี้ คําจํากัดความเฉพาะชาติ (national definitions) ก็ไดถูกนํามาใช

เปนสําคัญ 

 

  จากตาราง 10 ไดจําแนก commitments ตางๆ เรียงตาม mode of supply ทั้ง

นี้ จะเห็นไดวา commitments สวนใหญในทุก mode ไดอยูภายใตขอจํากัด (limitations) ใน

อุตสาหกรรมเหลานี้ที่มีการปฏิบัติงานนอกประเทศเปนการชั่วคราวบอยครั้งมาก ระดับขอจํากัด

ของขอผูกพันในเรื่องการเขาสูตลาด (market access commitments) สําหรับกรณีการเขามา
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ใหบริการแรงงานโดยบุคคลธรรมดา (presence of natural person) อาจจะชวนใหนึกถึงขอ

จํากัดทางการคา (trade barriers) ที่สําคัญได 

 

  ตามตาราง 10 ในแตละ sub-category กรณีของการผูกพันอยางเต็มที่ หรือ 

“full bindings” ทั้งดานการเขาสูตลาด (market access) และการปฏิบัติอยางคนชาติ 

(national treatment) นั้น Motion Picture Projection Services มีคาคิดเปนเปอรเซ็นตมากที่

สุด ตามมาดวย Radio and Television Services โดย sub-category “Other” มีคาคิดเปน

เปอรเซ็นตต่ําที่สุด (ตัวเลขเปอรเซ็นตยิ่งสูงหมายถึง commitments ยิ่งมีนอย) 

 

  นอกเหนือจากขอจํากัด (restrictions) ที่เกี่ยวกับบุคคลธรรมดา (natural 

person) ขอจํากัดทั่วๆ ไปที่มีมากที่สุดซึ่งปรากฏในตารางขอผูกพัน (schedules) ไดรวมไปถึง

ขีดจํากัดดานการถือหุนของตางชาติ ขอจํากัดเรื่องสัดสวนเวลาของการฉายหรือแพรภาพที่แบง

สรรใหผลิตผลจากตางชาติ และขอละเวน (exclusion) จากหลักปฏิบัติอยางคนชาติ (nation 

treatment) ในดานการใหเงินอุดหนุนภายในประเทศ (domestic subsidies) สําหรับกรณีของ

การเขาสูตลาด (market access) ในเรื่องการเขามาใหบริการแรงงานโดยบุคคลธรรมดา 

(presence of natural person) นั้น สวนมากจะกําหนดวา “Unbound” หรอืไมผูกพัน เชนเดียว

กับ sectors สวนใหญที่ไดระบุไวในตารางขอผูกพัน (schedules) ของความตกลง GATS 

 

  ในการเจรจารอบอุรุกวัย ผูแทนจากภาคอุตสาหกรรม audiovisual ของประเทศ

สมาชิกจํานวนหนึ่งไดแนะนําวา ภาคธุรกิจภาพยนตรและการออกอากาศควรถูกแยกออกจาก

ความตกลง GATS เพื่อปกปองอุตสาหกรรมและวัฒนธรรมของชาติจากการถูกครอบงําโดยสิน

คาของตางชาติ แนวทางอีกทางหนึ่งคือ แนะนําใหมีขอยกเวน/ขอจํากัด (exemptions) จากขอ

วินัยทั่วไป (certain disciplines) ในการยอมรับลักษณะเฉพาะทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรม

เหลานี้ อยางไรก็ตาม ไมมีการบรรลุขอตกลงตามแนวทางตางๆ ขางตน 

 

  ขอยกเวน/ขอจํากัดตอหลัก MFN (MFN exemptions) จํานวนมากไดถูกจัดทํา

ขึ้นในสวนของการใหบริการดาน audiovisual นี้ หากนับรวมประชาคมยุโรป (European 

Community) เปน 1 เดียว (1 entity) จะมี MFN exemptions ทั้งหมด 33 ขอ (ขอมูลป 1998) 

โดยอางวาเหมาะกับภาค audiovisual ทั้งนี้ ยังไมไดนับรวม MFN exemptions อีก 8 ขอที่

บังคับใชกับภาคบริการทุกประเภทรวมถึง audiovisual ดวย ทั้งนี้ ตามธรรมดาโดยสวนใหญแลว 

exemptions จะครอบคลุมขอตกลงรวมผลิตผลงานภาพยนตรและโทรทัศน (co-production 

arrangements for film and television productions) ดวย ยกตัวอยางเชน การยอมรับสถานะ

การปฏิบัติอยางคนชาติ (national treatment status) ในเรื่องการมีสิทธิเขารับเลือกเพื่อไดรับ

ความชวยเหลือดานการเงิน ผลประโยชนทางภาษี และระเบียบปฏิบัติการเขามาในประเทศที่งาย

ดายสําหรับบุคคลธรรมดา 
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  ขอตกลงตางๆ ที่ถูกกลาวถึงใน MFN exemptions รวมถึงกรณีเพื่อการ

สนับสนุนผลงาน audiovisual ของยุโรป ลาตินอเมริกา และอาหรับ นอกจากนี้ ยังมีการปฏิบัติ

แบบเอนเอียง (preferential treatment) ใหสิทธิพิเศษกรณีการใหเขาใชเวลาฉายหรือแพรภาพ

ในบางกรณีดวย  MFN exemptions ของประชาคมยุโรปและยุโรปถือวามีขอบเขตกวางที่สุด 

นอกจากนั้น MFN exemptions บางขอยังกําหนดมาตรการที่มีศักยภาพในเชิงแกแคนตอมาตร

การฝายเดียว (unilateral measures) ที่กําหนดโดยประเทศคูคาอีกดวย61 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 125 

 
 

 

 

 

Table 1:  Cinema Exhibition in Europe and  

other Continents:  Key Facts, 1994 

 Europe USA Japan Australia 

Population 383 m.  ca. 257 m. ca. 125 m. ca. 17 m. 

Number of screens 18.805 26.586 1.747 1.028 

Number of inhabitants per screen ca. 20.400 ca. 9.700 ca. 71.000 ca. 16.500 

Gross Box Office Revenues** (in 

million ECU) 

3.058* 4.293 1.259 281.0 

Admissions (in millions) ca. 688.7* 1.210 123 63.6 

Frequency per head of population 1.9* 4.7 1 3.7 

Average ticket price (ECU) ca. 4.44* 3.55 10.23 4.42 

* Not including Ireland and Portugal.  

** ECU Values 31 Dec. 94:  1 ECU = 1.223 US$;  1 ECU = 122 Yen;  1 ECU = 1.583 A$ 

Data referring to Europe include the following countries:  Austria, Belgium, 

Denmark, Finland, France, Germany, Greece, Iceland, Ireland, Italy, Luxembourg, 

the Netherlands, Norway, Portugal, Spain, Sweden, Switzerland and the 

United Kingdom.  

Source: European Cinema Yearbook 1995 (As found in OECD, Content as a New Growth 

Industry). 

                                                                                                                                                                      
61 WTO Secretariat, Guide to the GATS: An Overview of Issues for Further 

Liberalization of trade in Services, pp. 133-142. 
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Table 2:  Film and Video:  Worldwide Cinema Industry 

(units) 1985 1990 1991 1992 1993 1994 

Number of long length feature films produced including co-productions 

EUR 15 547 526 578 544 574 514 

 Deutschland 64 48 72 63 67 60 

 España 77 47 64 52 56 44 

 France 151 146 156  155 152 115 

 Italia 89 119 129 127 105 95 

 United Kingdom 47 47 46 42 60 70 

USA 356 477 583 519 450  N/A 

Japan (1) 319 239 230 240 238 251 

Australia 42 34 27 30 23 29 

Number of feature films released 

EUR 15 (2) (3) 288 (3) 271 269 253 250 (3) 251 

 Deutschland 309 303 334 288 263 263 

 España 409 328 329 318 306 345 

 France 456 370 438 381 359 387 

 Italia 345 495 430 437 397 373 

 United Kingdom 248 277 283 227 236 N/A 

USA 426 401 404 379 440 420 

Japan 583 704 697 617 590 553 

Australia 212 254 239 227 236 N/A 

Film production investment (million ECU)  

EUR 15 (4) 930.5 1 163.6 1 378.3 1 253.0 1 218.3 1 350.4 

 Deutschland 106.9 97.5 117.0 107.4 144.6 162.5 

 España 65.8 50.9 96.2 60.6 62.4 42.0 

 France 305.0 475.7 540.2 533.5 469.7 437.3 

 Italia 192.0 220.5 302.1 239.3 196.2 216.1 

 United Kingdom 172.2 203.0 228.2 185.3 169.6 334.3 

USA 3 266.7 3 586.2 4 002.9 3 412.4 3 612.3 4 115.5 

Australia N/A 86.3 73.1 45 34.7 88.1 

 

(1) Films released during the reference period.  

(2) Average number of films released.  Excluding Ireland.  

(3) Estimates excluding Sweden.  

(4) Estimate.  

Source: Eurostat, national sources, others (as found in European Commission, Panorama of  EU 

Industry (1997). 
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Table 3:  Top 10 Countries Shares of World Music Market by Sales 

1995 Retail Value 

(USD millions) 

Per Cent Share 

USA 12 102.0 30.5 

Japan  7 552.1 19.0 

Germany  3 269.6 8.2 

UK 2 571.6 6.5 

France 2 391.8 6.0 

Canada 1 113.1 2.8 

Brazil  1 053.1 2.7 

Netherlands 716.5 1.8 

Australia 680.5 1.7 

Italy 582.7 1.5 

TOTAL 32 032.8 80.7 

Source: IFPI (as found in OECD, Content as a New Growth Industry). 
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Table 4:  Market Shares of US Films in Europe (per cent) 

 1989 1990 1991 1992 1993 1994 

Belgium* 69.5 73.4 79.6 72.9 71.8 74.7 

Denmark 63.7 77.0 83.3 77.7 74.0 66.7 

Finland 70 80 80 63.0 63.0 66.0 

France 55.5 55.9 58.0 58.2 57.1 60.0 

Germany 65.7 83.8 80.2 82.8 87.8 81.6 

Greece 86 87 88 92 - 82 

Ireland 75  87 91.5 - - - 

Italy 63.1 70.0 58.6 59.4 68.1 65.0 

Luxembourg 87 80 85 78 80 84 

The 

Netherlands 

75.6 85.8 92.5 78.8 89.3 90.0 

Norway 72.0 70.0 65.0 68.0 74.0 72.7 

Portugal 81.0 85.0 85.0 - 61.2 - 

Spain 73 72 69 77.1 75.5 72.3 

Sweden 69.3 82.3 70.5 65.5 72.7 70.0 

Switzerland 71 76 77 67.3 **72.4 79.8 

United 

Kingdom 

84 89 84 90.6 94.2  - 

* Brussels only 
** Non-European films, i.e. US and other countries 

Source: European Cinema Yearbook 1995 (as found in OECD, Content as a New Growth 

Industry). 
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Table 5:  Japanese Film Market:  Releases and Annual Revenue 

Year Number Films Revenue 
Total 

Revenue 

 Domestic Western Domestic Western  

1983 317 181 41 442 37 331 78 773 

1984 333 232 33 120 35 086 68 206 

1985 319 264 35 295 34 080 69 375 

1986 311 289 36 182 36 454 72 636 

1987 286 351 30 638 33 098 63 736 

1988 265 485 32 532 32 993 65 525 

1989 255 522 31 272 35 883 67 155 

1990 239 465 29 407 41 675 71 082 

1991 230 467 27 847 38 687 66 534 

1992 240 377 28 134 34 227 62 361 

1993 238 352 25 692 46 119 71 811 

Source: Cinema Almanac, Jijeigatsuushinshah, Inc. Information provided by the Japan 

Information Network (as found in OECD, Content as a New Growth Industry). 
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Table 6:  Australian Federal Government Film Industry Expenditure 

Year Australian 

Film 

Commission 

Film 

Australia 

Australian 

Film, TV 

and Radio 

School 

Australian 

Children's 

TV 

Foundation

National 

Film and 

Sound 

Archive 

Australian 

Film Finance 

Corporation 

Total 

 SM SM SM SM SM SM  

94-95 18.7 6.4 10.7  2.1 9.1 54.0 101.0 

93-94 17.9 6.5 10.5 2.0 9.1 57.0 103.1 

92-93 17.0 5.9 10.7 1.2 8.3 61.9 105.0 

91-92 16.6 6.8 10.3 1.2 8.2 68.0 111.1 

90-91 16.1 5.6 16.6 1.2 9.3 66.0 114.8 

89-90 16.1 5.9 9.0 0.6 8.6 54.8 85.0 

88-89 15.5 15.9 10.7 0.6 7.6 70.0 120.3 

87-88 20.6  23.0 0.5 4.5  48.6 

86-87 21.1  16.4 0.5 4.2  42.2 

85-86 20.2  8.7 0.5  3.4  32.8 

Source: Australian Film Commission (as found in OECD, Policy and Regulatory Issues for 

Network-Based Content Services). 
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Table 7:  Main Support Measures in Canada for Individual  

Cultural Industries at the Federal Level 

Sector (main 

programmes) 

Direct financial 

assistance (incl. 

grants) 

Tax measures Local content requirements Foreign investment 

provisions 

All sectors (Cultural 

Industries 

Development Fund)a 

 

Can$2.8b in federal 

and Can$3.0b in 

sub-federal funds 

(1994). 

 Throughout the cultural 

sector. 

Investment Canada Act 

requires that any 

investment in new or 

existing businesses 

meets a "net benefit" 

test. 

Broadcasting Can$1.5b in 1994 

(federal funding of 

CBC radio and 

television network).

Tax breaks for 

advertisers 

purchasing 

advertising time 

on Canadian TV. 

- 60 per cent of Canadian 

content for conventional TV; 

- 20 per cent Canadian 

content for cable-TV 

- 30 per cent Canadian 

content for radio broadcasts 

(music) at federal level; 

- 65 per cent French content 

for radio broadcasts in 

Quebec. 

Ownership limitations of 

20 per cent per 

individual investor and 

33.3 per cent for 

holding companies. 

Film and video (funds 

administered by 

Telefilm Canada and 

the National Film 

Board) 

Can$240 million in 

1994 (federal 

funding for Telefilm 

Canada and the 

National Film 

Board). 

Canada Film and 

Video Production 

Tax Credit. 

See above. Acquisition of existing 

Canadian distributors 

not permitted;  

investment in new 

distribution companies 

only under certain 

conditions. 

Sound recording 

(Sound Recording 

Development 

Program) 

Can$5.5 million in 

1994  (federal 

funds). 

 See above.  

Music productions must fulfil 

specified criteria to qualify as 

Canadian works. 

 

Publishing of books 

and magazines (Book 

Publishing Industry 

Development 

Program; 

Publications 

Distribution 

Assistance Program) 

Postal subsidy for 

Canadian 

magazines. 

Tax breaks for 

advertisements  

placed in 

Canadian 

magazines. 

Excise tax on 

advertisements in 

split-run editions. 

 Acquisition of Canadian 

controlled businesses 

not permitted. 

New businesses must 

be in the form of a 

Canadian-controlled 

joint venture. 

 

a The Fund grants financial support and provides advice to Canadian cultural industries. 

Source: WTO Secretariat on the basis of information provided by the Government of Canada (as found in WTO, 

Trade Policy Review -Canada 1996, February 1997, Geneva, p. 122). 
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Table 8:  European Public Support for Film and Video, 1994 

(in million ECUs) 

Country Total 

Subsidies 

Support Production Support Distribution Support Exploitation1 

   %  %  % 

Germany 76 440 59 272 77.54 7 794 10.20 9 374 12.16 

Austria 14 902 14 041 94.22  861 5.78 - - 

Belgium 8 150 7 847 96.28 303 3.72 - - 

Denmark 10 470 9 860 94.17 239 2.28 371 3.55 

Spain 21 703 19 997 92.14 636 2.93 1 070 4.93 

Finland 6 204 5 289 85.25 727 11.72 188 3.03 

France 124 950 50 572 40.47 8 234 6.59 66 144 52.94 

Greece 4 921 4 504 91.53 417 8.47 ND - 

Ireland 1 673  1 673 100.00 - - - - 

Italy 74 408 31 330 42.10 19 581 26.32 23 497 31 58 

Netherlands 9 090 8 963 98.60 127 1.40 - - 

Portugal 5 489 4 727 86.12 338 6.16 424 7.72 

United Kingdom 1 888 1 888 100.00 - - - - 

Sweden 16 304 15 443 94.72 608 3.73 253 1.55 

Total EU 376 592 235 406 62.51 39 865 10.59 101 321 26.90 

Iceland 5 356 5 356 100.00 - - - - 

Norway 7 929  7 929 100.00 - - - - 

Switzerland 7 897 7 589 96.10 308 3.90 -  - 

Eurimages 21 139 21 139 100.00 ND - - - 

EFDO 11 245 - - 11 245 100.00 - - 

Nordic Film F. 6 439 6 002 93.21 437 6.79 - - 

Gen. TOTAL  10 219 6 887 64.92 3 909 11.88 422 23.21 

1Support to distribution and exhibition. 

Source: International Federation of Film Producers Association (FIAPF), "Film Funds 1994" (Paris: April 1996), as 

found in OECD, Policy and Regulatory Issues for Network Based Content Services). 
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Table 9:  Summary of Specific Commitments - Audiovisual Services 

Countries 02.D.A 02.D.B 02.D.C 02.D.D 02.D.E 02.D.F TOTAL 

Central African 

Rep. 

X  X  X  X  X  X  6 

Dominican 

Republic 

X X 2     

El Salvador X X 2       

Gambia X  X  X  X  4  4 

Hong Kong, China X  X X 3    

India X  1      

Israel X  1       

Japan X  X  X 3    

Kenya X  X  2    2 

Korea RP X  X 2     

Lesotho X X X X 4   

Malaysia X  X 2      

Mexico X  X  2     

New Zealand X  X  X  X   X  5 

Nicaragua X  X  2     

Panama X  X  X  X 4   

Singapore X  X 2     

Thailand X  X 2     

USA X  X  X  X  X  X  6 

 Total 17 10 7 8 7 6 55 

Legend: 

 02.D.A Motion Picture and Video Tape Production and Distribution 

 02.D.B Motion Picture Projection Service 

 02.D.C Radio and Television Services 

 02.D.D Radio and Television Transmission Services 

 02.D.E Sound Recording 

 02.D.F Other 

Source: WTO Secretariat 
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Table 10:  No. of Countries by Mode of Supply 

Mode of Supply Market Access National Treatment 

 Full Part No Full Part No 

1) Cross-border Supply 4 10 5 4 9 6 

 21% 53% 26% 21% 47% 32% 

2) Consumption Abroad 5 12 2 5 10 4 

 26% 63% 11% 26% 53% 21% 

3) Commercial Presence 3 15 1 5 14 0 

 16% 79% 5% 26% 74% 0% 

4) Presence of Natural 

 Persons 

0 17 2 1 14 4 

 0% 89% 11% 5% 74% 21% 

 

Legend: Full: Full commitment (“none”) 

 Part:  Partial commitment (limitations inscribed) 

 No:  No commitment (“unbound”) 

 

Source: WTO Secretariat 

 



 

Table 11:  Percentage by Sector and Mode of Supply - Audiovisual Services (Percentages in each activity) 

I. Market Access Cross-border Consumption abroad Commercial presence Natural persons 

Full Partial No Full Partial No Full Partial No Full Partial No 

Motion Picture and Video Tape Production 

and Distribution 

29 47 24 29 59 12 18 65 18 0 88 12 

Motion Picture Projection Service 40 30 30 60 30 10 30 60 10 0 90 10 

Radio and Television Services 43 29 29 43 43 14 14 71 14 0 86 14 

Radio and Television Transmission Services 25 50 25 38 50 13 0 75 25 0 75 25 

Sound Recording 29 57 14 43 57 0 29 57 14 0 71 29 

Other 0 67 33 17 83 0 0 83 17 0 67 33 

II. National Treatment  Cross-border Consumption abroad Commercial presence Natural persons 

 Full Partial No Full Partial No Full Partial No Full Partial No 

Motion Picture and Video Tape Production 

and Distribution 

29 35 35 29 47 24 29 59 12 6 71 24 

Motion Picture Projection Service 50 20 30 60 20 20 70 30 0 10 70 20 

Radio and Television Services 71 14 14 57 29 14 57 43 0 14 71 14 

Radio and Television Transmission Services 50 38 13 50 38 13 25 63 13 13 63 25 

Sound Recording 57 29 14 57 29 14 57 43 0 14 43 43 

Other 33 33 33 33 50  17 33 67 0 17  50 33 

Note: Percentages may not add up to 100 due to rounding .           Source: WTO Secretariat 

 Basis of total is listed sectors.  Legend: Full: Full commitment (“none”), Partial:  Partial commitment (limitations inscribed), No:  No commitment (“unbound”)



3.3 ประเภทบริการและคําจํากัดความของการใหบริการดานกิจการโทรทัศนของ GATS 

 

  ตามที่ไดกลาวมาในบทกอนหนานี้แลววา การแบงกลุมกิจกรรมในสาขาบริการดาน

โสตทัศนภายใตกรอบ GATS นั้น ในขณะนี้ ประเทศสมาชิก WTO ไดนํา Provisional Central 

Product Classification (CPC) ขององคการสหประชาชาติ (United Nations) มาใชในการจัด

ประเภทบริการเปนสําคัญ ซึ่งบริการที่เกี่ยวกับดานวิทยุและโทรทัศนไดถูกจัดไวในประเภทบริการ

ตางๆ ดังตอไปนี้ 

1) บริการผลิตรายการวิทยุและโทรทัศน (radio and television services - 

only for production) ไดใช code CPC 9613 

2) บริการถายทอดสัญญาณวทิยุและโทรทัศน (radio and television 

transmission services) ไดใช code CPC 7524 

 
  ทั้งนี้ ตาม “Explanatory notes for the services listed in CPC” ไดใหคําจํากัด

ความหรือคําอธิบายบริการดานวิทยุและโทรทัศนประเภทตางๆ ไวดังตอไปนี้ 

 
3.3.1 บริการผลิตรายการวิทยุและโทรทัศน (Radio and Television Services) 

 

  บริการนี้จัดอยูในหมวด CPC 9613 ประกอบดวย: 

 

(1) บริการผลิตรายการวิทยุ (Radio Services) 

 

  หมายถึง “บริการผลิตรายการวิทยุ ไมวาจะเปนการถายทอดสด หรือจากเทปหรือ

จากสื่อบันทึกอื่นเพื่อออกอากาศในภายหลัง ทั้งนี้ รายการเหลานี้อาจทําเพื่อความบันเทิง เพื่อการ

โฆษณาประชาสัมพันธ การศึกษา หรือการฝกอบรม หรือการเผยแพรขาว รวมทั้งการแสดง ซึ่งปกติ

แลวจะผลิตในสตูดิโอวิทยุ นอกจากนี้ ยังรวมถึงผลผลิต เชน การรายงานกีฬา การพยากรณอากาศ 

การสัมภาษณ เปนตน 

  ขอยกเวน: บริการถายทอดสัญญาณรายการวิทยุที่ผลิตโดยผูอื่นซึ่งถูกจัดอยูใน

หมวด 7524 (บริการถายทอดสัญญาณรายการ)” 

 

   “Production services of radio programmes whether live or on tape or other 

recording medium for subsequent broadcast.  These programmes may be for 

entertainment, for promotion, education or training or news dissemination, including 

plays that are normally produced in radio studios. Also included are productions such as 

sport covering, weather forecasting, interviews, etc. 

   Exclusion:  Transmission services for radio programmes produced by 

others are classified in class 7524 (Programme transmission services).” 
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(2) บริการผลิตรายการโทรทัศน (Television Services) 

 

  หมายถึง “การผลิตรายการโทรทัศน ไมวาจะเปนการถายทอดสด หรือจากเทปหรือ

จากสื่อบันทึกอื่นเพื่อออกอากาศในภายหลัง ทั้งนี้ รายการเหลานี้อาจทําเพื่อความบันเทิง เพื่อการ

โฆษณาประชาสัมพันธ การศึกษา หรือการฝกอบรม หรือการเผยแพรขาว รวมทั้งภาพยนตรหรือการ

แสดงซึ่งปกติแลวจะผลิตในสตูดิโอโทรทัศน นอกจากนี้ ยังรวมถึงผลผลิต เชน การรายงานกีฬา การ

พยากรณอากาศ การสัมภาษณ เปนตน 

  ขอยกเวน: บริการถายทอดสัญญาณรายการโทรทัศนที่ผลิตโดยผูอื่นซึ่งถูกจัด

อยูในหมวด 7524 (บริการถายทอดสัญญาณรายการ)” 

 

   “Production of television programmes whether live or on tape or other 

recording medium for subsequent broadcast.  These programmes may be for 

entertainment, for promotion, education or training or news dissemination, including 

pictures or plays that are normally produced in television studios. Also included are 

productions such as sport covering, weather forecast, interviews, etc. 

   Exclusion:  Transmission services for television programmes produced by 

others are classified in class 7524 (Programme transmission services).” 

 

(3) บริการทั้งผลิตและออกอากาศรายการ (Combined Programme 

Making and Broadcasting Services) 

 

  หมายถึง “บริการรวมกันทั้งผลิตและสงสัญญาณรายการวิทยุและโทรทัศน” 

 

   “Combined services of both producing and transmitting radio and 

television programmes.” 

 

3.3.2 บริการถายทอดสัญญาณวิทยุและโทรทัศน (Programme Transmission 

Services) 

 

   บริการนี้จัดอยูในหมวด CPC 7524 ประกอบดวย: 
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(1) บริการถายทอดสัญญาณรายการโทรทัศน (Television Broadcast 

Transmission Services) 

 

  หมายถึง “บริการเครือขายที่จําเปนสําหรับการสงสัญญาณโทรทัศน ซึ่งไมใชประเภท

บริการเทคโนโลยี (เครือขาย) ที่ถูกใชงาน ทั้งนี้ หมวดยอยนี้ไมรวมถึงบริการดาวเทียมสูเคเบิลซึ่งผู

ใหบริการไดขายสัญญาณโทรทัศนผานดาวเทียมใหแกบริษัทเคเบิล (ซึ่งตางกับการขายบริการใชสิ่ง

อํานวยความสะดวกทางดาวเทียม) และไมรวมถึงบริการทางดาวเทียมดีทีเอช (ไดเร็คทูโฮม) ซึ่งผูให

บริการไดขายแพ็คเกจรายการโทรทัศนโดยตรงแกครัวเรือนซึ่งตั้งอยูในที่หางไกลออกไป” 

 

   “Network services necessary for the transmission of television signals, 

independently of the type of technology (network) employed.  This subclass does not 

include satellite-to-cable services where the provider sells T.V. signals via satellite to 

cable companies (as opposed to selling use of satellite facilities) nor does it include DTH 

(direct-to-home) satellite services where the provider sells television programme 

packages directly to households located in remote areas.” 

 

(2) บริการถายทอดสัญญาณรายการวิทยุ (Radio Broadcast 

Transmission Services) 

 

  หมายถึง “บริการเครือขายที่จําเปนสําหรับการสงสัญญาณเสียง อาทิเชน บริการออก

อากาศวิทยุ ดนตรีตามสาย และเครื่องขยายเสียง” 

 

   “Network services necessary for the transmission of audio signals such as 

radio broadcasting, wired music and loudspeaker service.” 

 

  ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวา ประเภทบริการเกี่ยวกับกิจการโทรทัศนของ GATS ได

แบงออกเปน 3 ประเภทยอย ไดแก 

(1) บริการผลิตรายการโทรทัศน (television services) (CPC 96132) 

(2) บริการจัดทํารายการและออกอากาศรายการรวมกัน (combined 

programme making and broadcasting services) (CPC 96133) 

(3) บริการถายทอดสัญญาณรายการโทรทัศน (television broadcast 

transmission services) (CPC 75241) 

 

  ทั้งนี้ โดยมีคําจํากัดความหรือคํานิยามตามที่ไดอธิบายไวขางตน 
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3.4 การเปดเสรีการคาบริการดานกิจการโทรทัศนของไทยภายใต GATS 

 
3.4.1 ประเภทกิจการโทรทัศนท่ีไทยเปดเสรีแลว 

 

  ปจจุบัน ประเทศไทยไดเปดเสรีที่เกี่ยวกับกิจการโทรทัศนไปแลว 2 สาขาโดยการทํา 

specific commitments ภายใต GATS คือ 

 

   (1) บริการผลิตรายการโทรทัศน (Television Services) ซึ่งก็คือ การ

ผลิตรายการโทรทัศน ไมวาจะเปนการถายทอดสด หรือจากเทปหรือจากสื่อบันทึกอื่นเพื่อออกอากาศ

ในภายหลัง ทั้งนี้ รายการเหลานี้อาจทําเพื่อความบันเทิง เพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธ การศึกษา 

หรือการฝกอบรม หรือการเผยแพรขาว รวมทั้งภาพยนตรหรือการแสดงซึ่งปกติแลวจะผลิตในสตูดิโอ

โทรทัศน นอกจากนี้ ยังรวมถึงผลผลิต เชน การรายงานกีฬา การพยากรณอากาศ การสัมภาษณ 

เปนตน แตทั้งนี้ ยกเวนบริการถายทอดสัญญาณรายการโทรทัศนที่ผลิตโดยผูอื่นซึ่งถูกจัดอยูในหมวด 

บริการถายทอดสัญญาณรายการ 

 

   (2) บริการทั้งผลิตและออกอากาศรายการ (Combined Programme 

Making and Broadcasting Services) ซึ่งก็คือ บริการรวมกันทั้งผลิตและสงสัญญาณรายการ

โทรทัศน ซึ่งสามารถยกตัวอยางไดก็คือ บริการของสถานีโทรทัศนฟรีทีวี อยางชอง 3, 5, 7, 9, 11, 

ITV และบริการของสถานีโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิกอยางเชน ยูบีซี หรือเคเบิลทีวีทองถิ่นใน

ระดับจังหวัด เปนตน 

 
 
  อยางไรก็ตาม ประเทศไทยไดตั้งเงื่อนไขการเปดตลาด62ในสาขาดังกลาวไว ซึ่งผู

เขียนขออธิบายเรียงตามรูปแบบการใหบริการ (Mode of Supply) ดังตอไปนี้ 

 
(1) ในรูปแบบท่ี 1 (Mode 1) : Cross Border Supply หรือการให

บริการขามพรมแดน 

 

  ไทยไดตั้งเงื่อนไขไว คือ ไทยจะไมผูกพัน (unbound) สําหรับการใหบริการขาม

พรมแดน ดังนั้น ไทยจึงอาจหามการซื้อขายบริการรับจางผลิตรายการ ซึ่งผลิตในตางประเทศแลวสง

รายการที่ผลิตแลวผานสื่อ เชน online หรือ ดาวเทียม ขามพรมแดนมายังผูวาจางในประเทศไทยได 

หรืออาจหามซื้อบริการสัญญาณรายการผานดาวเทียม หรือผานสายเคเบิลใยแกวใตน้ํา ที่สงสัญญาณ

จากตางประเทศมายังสถานีหรือผูรับในประเทศไทยได เปนตน 

                                                           
62 กรมเศรษฐกิจการพาณิชย, สไลดประกอบการบรรยายในงานสัมมนาระดมสมอง เรื่อง 

“การจัดทําขอเรียกรองการเปดตลาดการคาบริการสาขาโสตทัศน และนันทนาการภายใตองคการการ
คาโลก” วันที่ 30 กรกฎาคม 2545), หนา 11. (อัดสําเนา) 
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(2) ในรูปแบบท่ี 2 (Mode 2) : Consumption Abroad หรือการออกไป

ใชบริการในตางประเทศ 

 

  ไทยไมมีขอจํากัด (none) สําหรับการออกไปใชบริการในตางประเทศ ยกตัวอยาง

เชน คนไทยสามารถออกไปซื้อบริการรับจางผลิตรายการโทรทัศนจากผูรับจางในตางประเทศได 

 

(3) ในรูปแบบท่ี 3 (Mode 3) : Commercial Presence หรือการจัดตั้ง

หนวยธุรกิจเพื่อใหบริการในตางประเทศ 

 

  ไทยไดตั้งเงื่อนไขไววา ตางชาติที่จะเขามาจัดตั้งหนวยธุรกิจการใหบริการในประเทศ

ไทย ตองเปนบริษัทจดทะเบียนในไทย โดยตางชาติจะถือหุนไดไมเกิน 49% และจํานวนผูถือหุนตาง

ชาติจะตองไมเกินกึ่งหนึ่ง ยกตัวอยางเชน บริษัทตางประเทศประสงคที่จะเขามารับจางผลิตรายการ 

หรือตั้งสถานีโทรทัศนในไทย บริษัทตางชาตินั้นจะตองจดทะเบียนจัดตั้งบริษัทในไทย (หรือเขาถือ

หุนในบริษัทไทยที่จดทะเบียนไวแลว) โดยจะถือหุนไดไมเกิน 49% (โดยนับรวมผูถือหุนตางชาติ

อื่นๆ แลว) นอกจากนี้ บริษัทนั้นจะตองมีจํานวนผูถือหุนตางชาติไมเกินกึ่งหนึ่งของจํานวนผูถือหุนทั้ง

หมด 

 

(4) ในรูปแบบ 4 (Mode 4): Presence of Natural Person หรือ การที่

บุคคลธรรมดาของประเทศหนึ่งเดินทางเขาไปทํางานในอีกประเทศหนึ่ง 

 

  ไทยไดตั้งเงื่อนไขใหคนตางชาติเขามาทํางานไดชั่วคราว เฉพาะการโอนยาย

พนักงานระดับผูบริหาร ผูจัดการ และผูเชี่ยวชาญ เปนเวลาไมเกิน 3 ป ดังนั้น ตามเงื่อนไขนี้ บริษัท A 

เปนบริษัทตางดาว ซึ่งเปนผูถือหุนใหญรายหนึ่งในสถานีโทรทัศน B ดังนั้น บริษัท A จึงสามารถโอน

ยายผูจัดการฝายจัดหารายการของบริษัท A มาเปนผูอํานวยการฝายจัดหารายการของสถานีโทรทัศน 

B ในประเทศไทยไดไมเกิน 3 ป 

 

3.4.2 ประเภทกิจการโทรทัศนท่ีไทยยังไมไดเปดเสรี 

 

  สาขาบริการดานกิจการโทรทัศนที่ไทยยังไมไดเปดเสรี กลาวคือ ยังไมไดทํา 

specific commitments ภายใต GATS ยังมีอยูอีก 1 สาขา คือ บริการถายทอดสัญญาณรายการ

โทรทัศน (Television Broadcast Transmission Services) ซึ่งก็คือ บริการเครือขายที่จํา

เปนสําหรับการสงสัญญาณโทรทัศน ซึ่งไมใชประเภทบริการเทคโนโลยี (เครือขาย) ที่ถูกใชงาน ทั้ง

นี้ หมวดยอยนี้ไมรวมถึงบริการดาวเทียมสูเคเบิล ซึ่งผูใหบริการไดขายสัญญาณโทรทัศนผานดาว

เทียมใหแกบริษัทเคเบิล (ซึ่งตางกับการขายบริการใชสิ่งอํานวยความสะดวกทางดาวเทียม) และไม
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รวมถึงบริการทางดาวเทียมดีทีเอช (ไดเร็คทูโฮม) ซึ่งผูใหบริการไดขายแพ็คเกจรายการโทรทัศน

โดยตรงแกครัวเรือนซึ่งตั้งอยูในที่หางไกลออกไป ยกตัวอยางกรณีเชน ไทยอาจหามไมใหบริษัทตาง

ดาวเขามาตั้งสถานีรับบริการ หรือรับจาง หรือใหเชาเครือขายสัญญาณโทรทัศนแกผูวาจางในประเทศ

ไทย (Commercial Presence) เพื่อสงสัญญาณผานเครือขายโทรทัศนของตนใหประชาชนรับชม 

รวมทั้งอาจหามไมใหบริษัทในไทย ไปใชบริการเครือขายโทรทัศนดาวเทียม DTH (direct-to-home) 

ของประเทศเพื่อนบาน (Cross Border Supply) แมเครือขายการครอบคลุมสัญญาณ (footprint) 

ของผูใหบริการในประเทศเพื่อนบานจะครอบคลุมอาณาเขตของประเทศไทยดวยก็ตาม 
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บทท่ี 4 

 

การบริหารความถี่วิทยุโทรทัศนโดยสหภาพโทรคมนาคมระหวางประเทศ (ITU) 

 

  สหภาพโทรคมนาคมระหวางประเทศ (International Telecommunication Union 

หรือ ITU) มีหนาที่ในดานการวางแผนดานการสื่อสารโทรคมนาคมทั่วโลก ทั้งในดานการสงเสริม 

และพัฒนาดานอุปกรณเครื่องมือตางๆ ตลอดจนการบริการสาธารณะ และมีหนาที่หลักในการแก

ปญหาการบริการดานวิทยุ โทรเลข และโทรศัพท ควบคุมการแทรกแซงคลื่นวิทยุระหวางประเทศ  

ITU กอตั้งขึ้นในป 1947 ปจจุบันมีสํานักงานใหญในกรุงเจนีวา ประเทศสวิตเซอรแลนด63 

  ITU เปนองคการระหวางประเทศอยูภายใตระบบขององคการสหประชาชาติ (United 

Nations System) ซึ่งรัฐบาลและภาคเอกชนไดรวมกันทํางานดานเครือขายและบริการโทรคมนาคม

ของโลก ทั้งนี้ ขอมูลดานตางๆ เกี่ยวกับ ITU นั้น มีรายละเอียดดังตอไปนี้64 

4.1 ความเปนมาของ ITU 
 

  เมื่อวันที่ 24 พฤษภาคม ค.ศ. 1844 Samuel Morse ไดสงขอความสาธารณะขอ

ความแรกผานสายโทรเลข ระหวางวอชิงตันกับบัลติมอร และจากการกระทําที่งายๆ เชนนี้ ไดกอให

เกิดยุคแหงการสื่อสารโทรคมนาคมขึ้นมา 

  เพียง 10 ปตอมา โทรเลขไดกลายมาเปนบริการแกสาธารณชนทั่วไป อยางไรก็ตาม 

ในยุคนั้น สายโทรเลขไมไดมีการวางขามเขตแดนประเทศแตอยางใด ทั้งนี้ เนื่องจากแตละประเทศ

ไดใชระบบโทรเลขที่ตางกัน ดังนั้น ขอความที่สงจึงตองถูกคัดลอก แปล และสงมอบ ณ ชายแดน 

จากนั้นจึงคอยสงสัญญาณอีกครั้งผานเครือขายโทรเลขของประเทศเพื่อนบาน 

  ดวยเหตุที่ระบบนี้มีลักษณะเชื่องชาและมากขั้นตอน ในที่สุดหลายๆ ประเทศจึงตัด

สินใจจัดทําขอตกลงที่จะใหการอํานวยความสะดวกดานการเชื่อมโยงระหวางกัน (interconnection) 

ของเครือขายของแตละประเทศ อยางไรก็ตาม เนื่องจากขอตกลงดังกลาวไดถูกบริหารจัดการเองโดย

แตละประเทศในระดับชาติ การดําเนินการเชื่อมโยงโทรเลขบอยครั้งจึงจําเปนตองมีความตกลงแยก

ตางหากอีกเปนจํานวนมาก ยกตัวอยางเชนในกรณีของปรัสเซีย (Prussia) มีความจําเปนตองมีความ

ตกลงไมนอยกวา 15 ฉบับเพื่อเชื่อมโยงระหวางเมืองหลวงกับทองที่ติดชายแดนรัฐอื่นๆ ของเยอรมัน 

ดังนั้น เพื่อใหเรื่องนี้งายขึ้น ประเทศตางๆ จึงไดเริ่มปรับปรุงความตกลงระดับทวิภาคีและระดับภูมิภาค

เพื่อที่จะไดมีอนุสัญญาตางๆ ในระดับภูมิภาคไมเกินป ค.ศ. 1864 

 

                                                           
63 ดรุณี หิรัญรักษ, การส่ือสารมวลชนโลก, หนา19. 
64 http://www.itu.int (วันที่ 1 มีนาคม 2547). 
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  ในที่สุด การขยายตัวอยางรวดเร็วโดยตอเนื่องของเครือขายโทรเลขในหลายๆ 

ประเทศไดกระตุนใหรัฐตางๆ ในยุโรป 20 รัฐ รวมกันปรับปรุงความตกลงเรื่องกรอบการทํางานซึ่ง

ครอบคลุมถึงการเชื่อมโยงระหวางกันในระดับนานาชาติ ในเวลาเดียวกัน กลุมประเทศเหลานี้ได

พิจารณาคัดเลือกหลักเกณฑรวมกัน เพื่อวางมาตรฐานดานอุปกรณที่จะถูกใชเชื่อมโยงกันในระหวาง

ประเทศ รวมทั้งไดใชแบบมาตรฐานเดียวกันในการปฏิบัติตามคําแนะนําซึ่งจะใชกันทั่วทุกประเทศ 

และไดวางหลักเกณฑดานศุลกากรและการบัญชีระหวางประเทศรวมกัน 

 

  ในวันที่ 17 พฤษภาคม ค.ศ. 1865 หลังจากการเจรจาที่ยากลําบากซึ่งกินเวลาสอง

เดือนครึ่ง อนุสัญญาโทรเลขระหวางประเทศ (International Telegraph Convention) ฉบับแรกก็ได

รับการลงนามในกรุงปารีสโดย 20 ประเทศสมาชิกผูรวมกอตั้ง และสหภาพโทรเลขระหวางประเทศ 

(International Telegraph Union) ก็ไดถูกจัดตั้งขึ้นเพื่ออํานวยความสะดวกตอการแกไขเพิ่มเติม

ความตกลงฉบับแรกในครั้งตางๆ ตอมา ทุกวันนี้ เปนเวลา 135 ปแลว เหตุผลตางๆ ที่นํามาซึ่งการกอ

ตั้ง ITU ยังคงถูกใชอยู และวัตถปุระสงคพื้นฐานขององคการโดยพื้นฐานแลวยังคงไมเปลี่ยนแปลง 

 

• อุตสาหกรรมใหมไดปรากฏขึ้น 

  หลังจากการประดิษฐโทรศัพทขึ้นในป ค.ศ. 1876 และการขยายตัวในเวลาตอมา

ของระบบโทรศัพท ในป ค.ศ. 1885 สหภาพโทรเลขระหวางประเทศไดเริ่มตนจัดทําบทบัญญติ

ระหวางประเทศอยางละเอียดรอบคอบเพื่อใชบังคับดานระบบโทรศัพท ทั้งนี้ ดวยการประดิษฐระบบ

โทรเลขไรสายในป ค.ศ. 1896 ซึ่งเปนวิทยุคมนาคมประเภทแรก และดวยการใชงานเทคนิคใหมนี้

ทางทะเลและเพื่อวัตถุประสงคอื่น จึงมีการตัดสินใจเรียกประชุมดานวิทยุขึ้นเปนการเบื้องตนในป ค.ศ. 

1903 เพื่อทําการศึกษาประเด็นดานกฎเกณฑระหวางประเทศสําหรับการสื่อสารโดยวิทยุโทรเลข การ

ประชุมวิทยุโทรเลขระหวางประเทศ (International Radiotelegraph Conference) ครั้งแรกซึ่งถูก

จัดข้ึนในป ค.ศ. 1906 ณ เบอรลิน ไดมีการลงนามทําอนุสัญญาวิทยุโทรเลขระหวางประเทศ 

(International Radiotelegraph Convention) ขึ้นเปนฉบับแรก ซึ่งมีการผนวกเอกสารดานกฎเกณฑ

ที่ใชบังคับดานระบบโทรเลขไรสายขึ้นเปนฉบับแรกไวทายอนุสัญญาฉบับดังกลาวเชนกัน ในขณะนี้

กฎเกณฑเหลานี้ที่ไดถูกเพิ่มเติมและแกไขโดยที่ประชุมดานวิทยุอีกหลายครั้งเปนที่รูจักกันในชื่อ กฎ

เกณฑดานวิทยุ (Radio Regulations) 

 

  ป ค.ศ. 1920 เปนปเริ่มตนของการออกอากาศเสียง (sound broadcasting) ในหอง

สงของบริษัท Marconi และในป ค.ศ. 1927 คณะกรรมการที่ปรึกษาดานวิทยุระหวางประเทศ 

(International Radio Consultative Committee: CCIR) ไดถูกจัดตั้งขึ้น ณ การประชุมในวอชิงตัน 

ดี.ซี. ทั้งนี้ คณะกรรมการที่ปรึกษาดานโทรศัพทระหวางประเทศ (International Telephone 

Consultative Committee: CCIF) ซึ่งถูกจัดตั้งขึ้นในป ค.ศ. 1924  คณะกรรมการที่ปรึกษาดานโทร

เลขระหวางประเทศ (International Telegraph Consultative Committee: CCIT) ซึ่งถูกจัดตั้งขึ้น

ในป ค.ศ. 1925 และ CCIR ไดรับผิดชอบการประสานงานดานการศึกษาทางวิชาการ การทดลอง 
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และการวัดคาซึ่งไดถูกดําเนินการในหลายแขนงของโทรคมนาคม รวมทั้งเพื่อจัดทํามาตรฐานระหวาง

ประเทศ 

 

  ในป ค.ศ. 1927  ที่ประชุมวิทยุโทรเลขระหวางประเทศยังไดจัดสรรยานความถี่แก

ภาคบริการดานวิทยุตางๆ ที่มีอยูในขณะนั้น (บริการวิทยุในขณะนั้นไดแก fixed, maritime & 

aeronautical mobile, broadcasting, amateur และ experiment) เพื่อใหเกิดความมั่นใจในประ

สิทธิภาพดานปฏิบัติการที่มากขึ้นโดยพิจารณาถึงการเพิ่มจํานวนขึ้นของบริการดานวิทยุคมนาคม และ

คุณลักษณะพิเศษทางเทคนิคของแตละบริการ 

 

  ในการประชุม ณ กรุงมาดริด ในป ค.ศ. 1932 สหภาพฯ ไดตัดสินใจรวมอนุสัญญา

โทรเลขระหวางประเทศป ค.ศ. 1865 และอนุสัญญาวิทยุโทรเลขระหวางประเทศป ค.ศ. 1906 เขา

ดวยกันเปนอนุสัญญาโทรคมนาคมระหวางประเทศ (International Telecommunication 

Convention) นอกจากนั้น ที่ประชุมยังไดตกลงเปลี่ยนแปลงชื่อสหภาพฯ เปน “สหภาพโทร

คมนาคมระหวางประเทศ” (“International Telecommunication Union”)  ชื่อใหมซึ่งมี

ผลในวันที่ 1 มกราคม ค.ศ. 1934 นี้ไดถูกเลือกขึ้นเพื่อใหสะทอนขอบเขตความรับผิดชอบทั้งหมด

ของสหภาพฯ อยางเหมาะสม ซึ่งจวบจนถึงทุกวันนี้ไดครอบคลุมถึงการสื่อสารทุกรูปแบบทั้งมีสาย

และไรสาย 

 

• วิถีทางแนวใหม 

  ใน ค.ศ. 1947 หลังจากสงครามโลกครั้งที่ 2    ITU ไดจัดประชุมขึ้นในแอตแลนติค

ซิตี้ ดวยความมุงหวังที่จะพัฒนาและทําใหองคการทันสมัยข้ึน  ภายใตความตกลงกับองคการสห

ประชาชาติที่เพิ่มถูกจัดตั้งขึ้นใหม ITU ไดกลายเปน UN Specialized Agency ขึ้นในวันที่ 15 ตุลาคม 

ค.ศ. 1947 และสํานักงานใหญขององคการก็ไดถูกยายจากเบอรนไปสูเจนีวาในป ค.ศ. 1948  ใน

เวลาเดียวกัน คณะกรรมการดานการจดทะเบียนความถี่ระหวางประเทศ (International Frequency 

Registration Board: IFBR) ไดถูกจัดตั้งขึ้นเพื่อประสานงานดานภารกิจที่ยุงยากซับซอนที่เพิ่มมาก

ขึ้นเกี่ยวกับการจัดการคลื่นความถี่วิทยุ นอกจากนี้ ตารางการจัดสรรคลื่นความถี่ (Table of 

Frequency Allocations) (ซึ่งเริ่มตนตั้งแตป ค.ศ. 1912) ไดถูกประกาศใหเปนคําสั่ง (Mandate) ที่มี

ผลบังคับกับสมาชิก 

 

  ในป ค.ศ. 1956  CCIT และ CCIF ไดถูกควบรวมเปนคณะกรรมการที่ปรึกษาดาน

โทรศัพทและโทรเลขระหวางประเทศ (International Telephone and Telegraph Consultative 

Committee; CCITT) เพื่อที่จะไดตอบสนองตอความตองการตางๆ ที่เกิดจากการพัฒนาการสื่อสาร

ทั้ง 2 ประเภทนี้ไดอยางมีประสิทธิผลมากขึ้น 
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  ในปตอมา ถือเปนปที่นาสังเกต เนื่องจากไดมีการปลอยดาวเทียมสปุตนิควัน 

(Sputnik-1) และเปนการเริ่มตนของยุคอวกาศ โดยในป ค.ศ. 1963 ดาวเทียมคมนาคมดานสถานี

ภาคพื้นดิน (geostationery satellite) ดวงแรกคือ ซินคอมวัน (Syncom-1) ไดถูกปลอยขึ้นสูวงโคจร

หลังจากคําแนะนําของ Arthur C. Clarke ในป ค.ศ. 1945 ที่วาดาวเทียมสามารถถูกใชในการสงขอ

มูลขาวสารได 

 

  เพื่อเปนการเผชิญตอความทาทายดานระบบคมนาคมทางอวกาศที่เกิดข้ึนใหม ในป 

ค.ศ. 1959  CCIR ไดจัดตั้งคณะศึกษาขึ้นเพื่อรับผิดชอบศึกษาวิทยุคมนาคมทางอวกาศ นอกจากนี้ 

การประชุมวิสามัญดานบริหารจัดการ (Extraordinary Administrative Conference) เพื่อการสื่อสาร

คมนาคมทางอวกาศก็ไดถูกจัดข้ึนในป ค.ศ. 1963 ณ เจนีวา เพื่อจัดสรรคลื่นความถี่แกการใหบริการ

ดานตางๆ ทางอวกาศ  ที่ประชุมในคราวตอๆ มาก็ไดดําเนินการจัดสรรในขอบขายที่กวางขึ้นและได

วางกฎเกณฑบังคับการใชคลื่นความถี่วิทยุดาวเทียม และวงโคจรดาวเทียมรวมกัน  ในป ค.ศ. 1992 

การจัดสรรไดกอใหเกิดการตอบสนองความตองการประเภทใหมดานดาวเทียมข้ึนเปนครั้งแรก โดย

การใชดาวเทียมที่ไมใชดานสถานีภาคพื้นดิน (non-geostationery satellite) ซึ่งรูจักกับในชื่อ 

“Global Mobile Personal Communications by Satellite (GMPCS)  ในปเดียวกัน ความถี่ไดถูก

จําแนกเปน IMT-2000 ซึ่งก็คือมาตรฐานของโลกรุนใหมที่พัฒนาโดย ITU สําหรับระบบโทรศัพท

เคลื่อนที่ระบบดิจิตอล  และเพื่อเปนการสมควรที่จะใหบรรลุผลดานพาณิชยเร็วขึ้นในสหัสวรรษใหมนี้  

IMT-2000 จะประสานระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ไมสอดคลองกันซึ่งถูกใชงานรอบโลกอยูในปจจุบันนี้

ใหประสานกันได ในขณะเดียวกันจะดําเนินการดานเทคนิคสําหรับอุปกรณไรสายความเร็วสูงแบบใหม 

ที่สามารถควบคุมทั้งดานเสียง ขอมูล และเชื่อมตอบริการ online อยางเชน Internet ได 

 

• บทบาทของสหภาพฯ ที่พัฒนาขึ้น 

  ในป ค.ศ. 1989 การประชุมผูมีอํานาจของประเทศ (Plenipotentiary Conference) 

ซึ่งถูกจัดข้ึนในเมืองนีซ ไดยอมรับความสําคัญของการใหความชวยเหลือดานวิชาการแกประเทศ

กําลังพัฒนาในเรื่องการยืนอยูในจุดเดิมเกี่ยวกับการดําเนินการแบบเดิมๆ ในดานการวางมาตรฐานและ

การบริหารคลื่นความถี่ ดังนั้น เพื่อบรรลุวัตถุประสงคนี้ ที่ประชุมจึงไดจัดตั้งสํานักพัฒนาโทรคมนาคม 

(Telecommunication Development Bureau: BDT) ขึ้นเพื่อเพิ่มความพยายามที่จะปรับปรุงการสื่อ

สารคมนาคมในกลุมประเทศกําลังพัฒนาของโลก 

 

  ในเวลาเดียวกัน เพื่อเปนการแขงกบัฉากหลังของโลกาภิวัฒนที่เพิ่มมากขึ้น และการ

เปดเสรีที่คอยๆ เกิดข้ึนในตลาดโทรคมนาคมของโลก  Plenipotentiary Conference ที่เมืองนีซ ก็

ไดริเริ่มการประเมินครั้งใหมในโครงสรางของสหภาพฯ รวมทั้งการปฏิบัติการ วิธีการทํางาน และ

ทรัพยากรที่ถูกใชงานเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของสหภาพฯ ที่ประชุมจึงไดจัดตั้งคณะกรรมการผูเชี่ยว

ชาญขึ้นชุดหนึ่งซึ่งปฏิบัติภารกิจในการใหคําแนะนําในการเปลี่ยนแปลงที่จะทําใหมั่นใจไดวาสหภาพฯ 

ยังคงตอบสนองตอความตองการของสมาชิกไดอยางมีประสิทธิผล  ในป ค.ศ. 1992 ในการประชุม 
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plenipotentiary conference ครั้งหนึ่ง ซึ่งรูจักกันในนาม “Additional Plenipotentiary 

Conference” ไดถูกจัดข้ึนในเจนีวา และไดเปลี่ยนแปลงโครงสรางของ ITU ขึ้นอยางกะทันหัน ดวย

ความมุงหวังที่จะใหสหภาพฯ มีความคลองตัวมากยิ่งขึ้น เพื่อที่จะไดปรับตัวใหเขากับบรรยากาศของ

ทุกวันนี้ที่ complex, interactive และ competitive ที่เพิ่มมากขึ้น 

 

  ผลที่ตามมาของการปรับองคกร ทําใหสหภาพฯ มีความกระฉับกระเฉงขึ้นประกอบ

ดวย 3 หนวยงานซึ่งสอดคลองกับ 3 ขอบขายกิจการหลักของสหภาพฯ ไดแก Telecommunication 

Standardization (ITU-T)  Radiocommunication (ITU-R) และ Telecommunication 

Development (ITU-D) ระบบใหมนี้ยังไดสรางวงรอบปกติของการประชุมเพื่อชวยสหภาพฯ ตอบ

สนองความกาวหนาทางเทคโนโลยีที่เกิดข้ึนใหมไดอยางรวดเร็ว 

 

• ในสหัสวรรษใหม 

  ในการประชุม Plenipotentiary Conference ที่เกียวโตป ค.ศ. 1994 ไดนําเอาแผน

ยุทธศาสตรสําหรับ ITU แผนแรกในประวัติศาสตรมาใช ซึ่งจะเปนการสนับสนุนแนวทางที่มุงเนนลูก

คามากขึ้น และสนับสนุนโปรแกรมกิจกรรมที่จะใชเปนศูนยกลางทามกลางบทบาท ความตองการ 

และองคประกอบของสมาชิก ITU ที่เปลี่ยนแปลงไป 

 

  นอกจากนี้ ที่ประชุมเกียวโตยังไดบงชี้ความตองการเวที (forum) ที่สมาชิกจะได

อภิปรายกันไดอยางกวางขวางและอยางไมเปนทางการ ในเรื่องแนวนโยบายและยุทธวิธีดานโทร

คมนาคมของโลก ดังนั้น ที่ประชุมจึงไดจัดตั้งเวทีดานนโยบายโทรคมนาคมโลก (World 

Telecommunication Policy Forum: WTPF) ขึ้น ซึ่งจะเปนการประชุมตามความพอใจเพื่อสนับสนุน

การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและขอมูลอยางเปนอิสระ ในดานการเปดเผยประเด็นปญหาทางนโยบาย

ที่เกิดข้ึนจากบรรยากาศโทรคมนาคมที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งนี้ เวที WTPF ครั้งแรกไดถูกจัดข้ึน ณ เจนี

วา ในป ค.ศ. 1996 ภายใตหัวขอการสื่อสารสวนบุคคลแบบเคลื่อนที่ของโลกโดยอาศัยดาวเทียม 

และในครั้งที่ 2 ในเจนีวา ป ค.ศ. 1998 ในเรื่องการคาบริการดานโทรคมนาคม 

 

  การประชุม Plenipotentiary Conference ของสหภาพฯ ครั้งลาสุดนี้ซึ่งถูกจัดข้ึนใน

เมนิอาโพลิส ระหวางวันที่ 12 ตุลาคม ถึง 6 พฤศจิกายน ค.ศ. 1998 ไดมุงเนนการสรางความแข็ง

แกรงในดานการมีสวนรวมของภาคเอกชนในการทํางานของสหภาพฯ และไดยอมรับแนวทางในเพิ่ม

สิทธิของสมาชิกประเภท Sector รวมทั้งมาตรการในการให ITU มีความคลองตัวและมีอิสระตามที่

ตองการใหสอดคลองลงตัวกับกรอบเวลาของอุตสาหกรรมและการดําเนินงาน ที่ประชุมไดอนุมัติให

จัดประชุมใหญระดับโลกวาดวยสังคมสารสนเทศ (World Summit on the Information Society) 

ขึ้น และไดรองขอความรวมมือของ ITU มากขึ้นในการพัฒนาอยางคอยเปนคอยไปของ Internet ใน

ฐานะที่เปนวิธีการส่ือสารประเภทหนึ่งของโลก 
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4.2 วัตถุประสงคของ ITU 
 

  สหภาพฯ ไดถูกกอตั้งขึ้นเมื่อศตวรรษที่แลวเปนองคการระหวางประเทศที่เปนกลาง 

ซึ่งรัฐบาลและภาคเอกชนตางๆ สามารถทํางานรวมกันเพื่อประสานการดําเนินงานดานเครือขายและ

บริการโทรคมนาคม และสรางความกาวหนาดานการพัฒนาเทคโนโลยีการส่ือสาร ในขณะที่องคการ

ยังคงไมเปนที่รูจักตอสาธารณชนทั่วไปเมื่อเปรียบเทียบกับองคการอื่น  ITU ไดปฏิบัติงานมามากกวา 

100 ปแลวโดยไดชวยสรางเครือขายการสื่อสารคมนาคมของโลกซึ่งปจจุบันนี้ไดรวมเปนขอบเขตดาน

เทคโนโลยีที่กวางขวาง 

 

  กิจกรรมในการวางมาตรฐานโดยสหภาพฯ ซึ่งไดเคยชวยสนับสนุนการเจริญเติบโต

ของเทคโนโลยีใหม อาทิเชน ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และ Internet นั้น ในปจจุบันนี้ไดถูกวางใหใช

ในการกําหนดขอบเขตของโครงสรางพื้นฐานดานสารสนเทศของโลกที่คอยๆ เปดตัวออกมา และใน

การออกแบบระบบมัลติมีเดียที่ล้ําหนา ซึ่งจัดการผสมสัญญาณ voice, data, audio และ video ได

อยางลงตัว 

 

  ในขณะเดียวกัน บทบาทที่ดําเนินไปอยางตอเนื่องของ ITU ในการบริหารคลื่น

ความถี่วิทยุ ไดสรางความมั่นใจไดวา ระบบที่มีพื้นฐานบนคลื่นวิทยุอยาง โทรศัพทเซลลูลารและ

เพจเจอร ระบบนํารองทางอากาศและทางทะเล สถานีคนควาทางวิทยาศาสตร ระบบสื่อสารทางดาว

เทียม และการออกอากาศวิทยุและโทรทัศน ทั้งหมดนี้ไดดําเนินไปตามแนวทางที่กําหนดไวอยางราบ

รื่น และกอใหเกิดบริการไรสายที่นาเชื่อถือแกพลเมืองของโลก 

 

  บทบาทที่สําคัญขึ้นเรื่อยๆ ของ ITU ในฐานะผูชวยบุกบ่ันพัฒนาเพื่อหุนสวนสมาชิก

ไมวาจะเปนรัฐบาล หรืออุตสาหกรรมภาคเอกชนนั้น ในขณะนี้กําลังชวยกอใหเกิดการพัฒนาอยางรวด

เร็วในดานโครงสรางพื้นฐานทางโทรคมนาคม ในเศรษฐกิจประเทศดอยพัฒนาของโลก 

 

  ไมวาจะเปนการพัฒนาโทรคมนาคม การกําหนดมาตรฐาน หรือการแบงปนคลื่น

ความถี่ก็ตาม แนวทางที่ถูกกําหนดขึ้นอยางเปนเอกฉันทของ ITU ไดชวยใหรัฐบาลและอุตสาหกรรม

โทรคมนาคมไดเผชิญหนา และรับมือกับขอบเขตที่กวางไกลของประเด็นปญหาซึ่งยากตอการแกใน

ระดับทวิภาคี 

 

  อยางไรก็ตาม ภายใตธรรมนูญของสหภาพโทรคมนาคมระหวางประเทศ  ITU นั้นมี

วัตถุประสงคในการดําเนินงานดังตอไปนี้ 

 

• เพื่อดํารงรักษา และขยายความรวมมือระหวางประเทศ ระหวางรัฐสมาชิกเพื่อการ

พัฒนาและการใชอยางมีเหตุผลซึ่งเทคโนโลยีโทรคมนาคมในทุกประเภท 
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• เพื่อสงเสริมและเพิ่มพูนการมีสวนรวมของบุคคลและองคกร ในกิจกรรมของสหภาพฯ 

และเพื่อสนับสนุนความรวมมือที่กอใหเกิดประโยชน และความสัมพันธอันดี ระหวางบุคคลดังกลาว

และรัฐสมาชิก เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทั้งปวงตามความมุงหมายของสหภาพฯ 

• เพื่อสงเสริมและใหความชวยเหลือทางวิชาการแกประเทศกําลังพัฒนา ในขอบเขต

ดานโทรคมนาคม รวมทั้งเพื่อสงเสริมการระดมทรัพยากรดานวัตถุ มนุษย และทางการเงินที่จําเปนตอ

การพัฒนาการเขาถึงบริการโทรคมนาคมในประเทศตางๆ เหลานั้น 

• เพื่อสงเสริมการพัฒนาสิ่งอํานวยความสะดวกทางเทคโนโลยี และการดําเนินงานที่มี

ประสิทธิภาพมากที่สุด ดวยทรรศนะที่จะปรับปรุงประสิทธิภาพการใหบริการโทรคมนาคม เพิ่มอรรถ

ประโยชน และทําใหบริการโทรคมนาคมเขาถึงสาธารณชนไดโดยทั่วไปใหสัมฤทธิ์ผลที่สุดเทาที่จะ

มากได 

• เพื่อสงเสริมการขยายประโยชนทางเทคโนโลยีโทรคมนาคมใหมๆ ใหแกพลเมือง

ของโลกทุกคน 

• เพื่อสงเสริมการใชบริการโทรคมนาคม ดวยวัตถุประสงคดานการอํานวยความสะดวก

ในการติดตอสัมพันธอันสันติ 

• เพื่อประสานการดําเนินการของรัฐสมาชิกใหสอดคลองกัน และสงเสริมความรวมมือ

ที่กอประโยชนและเปนไปในเชิงบูรณาการ รวมทั้งความสัมพันธอันดีระหวางรัฐสมาชิกและสมาชิก

ประเภท Sector เพื่อใหบรรลุผลสําเร็จ 

• เพื่อสงเสริมในระดับนานาชาติ ใหใชแนวทางที่กวางขึ้นเกี่ยวกับประเด็นดานโทร

คมนาคมในดานเศรษฐกิจและสังคมสารสนเทศของโลก โดยรวมมือกับองคการระหวางรัฐบาลใน

ระดับโลกและระดับภูมิภาค รวมทั้งองคการที่ไมใชภาครัฐบาล (non-governmental organizations) 

ที่เกี่ยวของกับโทรคมนาคม 

 

4.3 บทบาทและการทํางานของ ITU 
 

  สหภาพโทรคมนาคมระหวางประเทศเปนองคการที่มีเอกลักษณ ทามกลางองคการ

ระหวางประเทศตางๆ เนื่องจากถูกกอตั้งขึ้นบนหลักการของความรวมมือระหวางรัฐบาลตางๆ และภาค

เอกชน ดวยสมาชิกภาพที่ไดรวมเอาผูออกนโยบายโทรคมนาคมและผูกํากับดูแล ผูประกอบการดาน

เครือขาย ผูประกอบอุตสาหกรรมดานอุปกรณ ผูพัฒนาฮารดแวรและซอฟทแวร องคการจัดทํามาตร

ฐานระดับภูมิภาค และสถาบันการเงิน กิจกรรม นโยบาย และทิศทางดานยุทธศาสตรของ ITU จึงถูก

กําหนดและออกแบบโดยอุตสาหกรรมที่ใหบริการเอง 

 

• บทบาทที่พัฒนาขึ้นอยางคอยเปนคอยไป 

   บรรยากาศการทํางานของ ITU ในปจจุบันแตกตางจากเมื่อครั้งเริ่มกอตั้งกวา 135 ป

กอนเปนอันมาก  ตลอด 20 ปที่ผานมา โทรคมนาคมไดเจริญเติบโตจากอุปกรณซึ่งอํานวยความ

สะดวกดานการสื่อสารระหวางบุคคลตอบุคคล เปนการสรางสรรคที่หนุนใหเกิดกิจกรรมของมนุษยเปน
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อันมาก และจากการคาและการพาณิชยระหวางประเทศ เปนสิ่งที่ทําโดยคํานึงถึงสุขภาพ และการ

ศึกษาซึ่งอยางหลังนี้ไดมีบทบาทเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ  เครือขายโทรคมนาคมที่รวดเร็วและนาเชื่อถือใน

ปจจุบันนี้ไดเปนสวนประกอบที่สําคัญตอการดําเนินชีวิต ในดานการสงบริการขามพรมแดน เชน การ

ธนาคาร การขนสง การทองเที่ยว ขอมูลออนไลน และบริการส่ังซื้อสินคาจากบานแบบอิเล็กทรอนิค 

(electronic home shopping) 

 

  ในขณะเดียวกัน ฐานลูกคาของสหภาพฯ ก็คอยๆ เพิ่มจํานวนขึ้น เนื่องจากการเปลี่ยน

แปลงดานวิธีการดานการสงบริการดานโทรคมนาคม และการรวมตัวเขาดวยกัน (convergence) ของ

อุตสาหกรรมการสื่อสาร คอมพิวเตอรความเร็วสูง และความบันเทิงทางภาพและเสียง  การเปดเสรี 

(liberalization) และการยกเลิกการควบคุม (deregulation) ภาคบริการโทรคมนาคมในหลายๆ 

ประเทศไดกระตุนใหสมาชิก ITU ดั้งเดิมไดพิจารณาการพัฒนาของ ITU ในการใหบริการใหมๆ โดย

มุงเนนการปรับปรุงนโยบายและการใหคําแนะนําดานการกํากับดูแลเพิ่มมากขึ้น 

 

  นอกจากนี้ จํานวนที่เพิ่มมากขึ้นขององคการที่ปฏิบัติงานในดานตางๆ เชน การ

พัฒนาคอมพิวเตอรซอฟแวร ความบันเทิง และการออกอากาศ ตางไดคนพบคุณคาของการเปน

สมาชิก ITU เนื่องจากกิจการขององคการเหลานั้นไดใหความสนใจเพิ่มมากขึ้นในดานบริการที่มีพื้น

ฐานทางโทรคมนาคม 

 

  ดวยบรรยากาศที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วนี้ ITU ก็ไดเปลี่ยนแปลงไปดวยเชนกัน 

กลาวคือได ปฏิรูปองคกรใหมั่นใจวา ITU ยังคงไวซึ่งความเกี่ยวพันกับความตองการที่คอยๆ เพิ่มมาก

ขึ้นของผูที่สมาชิกอันยาวนาน ในขณะเดียวกันไดยอมรับ และทําใหความคาดหวังของผูเลน 

(players) รายใหมๆ ไดบรรลุผล 

 

• โครงสรางและกิจกรรม 

   สหภาพฯ ประกอบดวย 3 สวนงานหลัก ไดแก Radiocommunication (ITU-R) 

Telecommunication Standardization (ITU-T) และ Telecommunication Development (ITU-

D) ซึ่งไดปฏิบัติงานกันอยูในปจจุบันนี้ เพื่อสรางและกําหนดลักษณะของเครือขายและการบริการของ

วันขางหนา กิจการของหนวยงานดังกลาวไดครอบคลุมทุกลักษณะของโทรคมนาคม ตั้งแตการจัดทํา

มาตรฐานซึ่งสรางความสะดวกในการทํางานรวมกันของอุปกรณโดยไมมีชองวาง รวมทั้งระบบรากฐาน

เดียวกันของโลก ที่จะนํามาใชเปนระเบียบปฏิบัติสําหรับการผุดข้ึนอยางเปนทิวแถวของบริการไรสาย 

และที่จะจัดทําโปรแกรมพัฒนาโครงสรางพื้นฐานดานโทรคมนาคมในโลกที่กําลังพัฒนา  การทํางาน

ของ ITU ไดสรางพื้นฐานที่จําเปนที่ทําใหอุตสาหกรรมโทรคมนาคมในโลกสามารถเติบโตไดถึง 1 

ลานลานดอลลารสหรัฐ 
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  แตละสวนงานของ 3 สวนดังกลาวไดปฏิบัติงานโดยใชการประชุม ซึ่งสมาชิกได

เจรจาตอรองความตกลง ซึ่งอํานวยประโยชนบนพื้นฐานของการดําเนินกิจการใหบริการโทรคมนาคม

ของโลก 

 

  คณะศึกษาไดถูกจัดตั้งขึ้นจากผูเชี่ยวชาญ ที่ถูกเชิญมาจากองคการโทรคมนาคมชั้น

นําทั่วโลก โดยไดดําเนินการทํางานดานวิชาการของสหภาพฯ โดยการเตรียมรายละเอียดการศึกษา

ซึ่งนําไปสูคําแนะนําของ ITU ดานการบริหารจัดการ (Authoritative ITU Recommendations) 

 

  ITU-R ทําหนาที่คิด พิจารณา และจัดทําคุณลักษณะทางเทคนิคของบริการและ

ระบบไรสายภาคพื้นดิน (terrestrial wireless) และระบบไรสายที่อาศัยอวกาศ (space-based 

wireless) รวมทั้งปรับปรุงระเบียบปฏิบัติดานการปฏิบัติการดวย นอกจากนี้ยังดําเนินการศึกษาทาง

วิชาการที่สําคัญ ซึ่งจะอํานวยประโยชนตอการตัดสินใจในเชิงกํากับดูแลในการประชุมดานวิทยุ

คมนาคมครั้งตางๆ 

 

  สําหรับ ITU-T นั้น ผูเชี่ยวชาญไดจัดทํารายละเอียดทางเทคนิค สําหรับระบบเครือ

ขาย และการบริการโทรคมนาคม รวมทั้งการปฏิบัติการ การดําเนินงาน และการซอมบํารุง นอกจากนี้ 

งานยังครอบคลุมถึงหลักการทางดานศุลกากร และวิธีการทางบัญชีที่ใชในการใหบริการระหวาง

ประเทศ 

 

  ITU-D มีผูเชี่ยวชาญที่มุงเนนการทํางานดานการจัดทําคําแนะนํา ความเห็น การแนะ

แนวทางปฏิบัติ หนังสือคูมือ และรายงาน ซึ่งผูมีอํานาจตัดสินใจในประเทศกําลังพัฒนาจะไดรับ

ประมวลการดําเนินธุรกิจที่ดี (Best Business Practices) ที่เกี่ยวกับประเทศเจาบานที่มีประเด็นปญหา 

ซึ่งไดรวบรวมเอาเรื่องยุทธศาสตรการพัฒนา และนโยบายการบริหารจัดการเครือขายเขาไวดวย 

 

  ปจจบัุน ไดมีคณะทํางานศึกษาขอมูลถึง 24 กลุมที่ปฏิบัติงานภายใตหนวยงานหลัก

ทั้ง 3 หนวยของสหภาพฯ ซึ่งรวมกันจัดทําคําแนะนํา (Recommendations) ทั้งฉบับใหมและฉบับแก

ไขขึ้นประมาณ 550 ฉบับในแตละป  คําแนะนําทั้งหมดของ ITU ไมมีผลผูกมัด กลาวคือเปนความตก

ลงโดยสมัครใจ 

 

  นอกจากนี้ หนวยงานหลักแตละหนวยงานยังมีสํานักงานของตัวเอง เพื่อใหมั่นใจได

วาแผนการทํางานของแตละหนวยงานสามารถปฏิบัติไดบรรลุผล และแตละหนวยงานสามารถดําเนิน

การทํางานไดแบบวันตอวัน 
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• เหตุการณพิเศษ 

  ในป ค.ศ. 1996  ITU ไดริเริ่มในการจัดใหมี World Telecommunication Policy 

Forum (WTPF) ซึ่งเปนการรวมกลุมกันระหวางประเทศอยางไมเปนทางการเพื่อรวมประชุมในกรณี

พิเศษ เพื่อประสานนโยบายโทรคมนาคมในประเด็นซึ่งอยูนอกขอบขายความรูความเขาใจของ

ประเทศหนึ่ง  ความถี่ของการจัดประชุมในเวทีนี้ถูกกําหนดโดยคณะผูจัดทํานโยบายระดับสูงของ ITU 

ซึ่งก็คือ Plenipotentiary Conference ในขณะที่หัวขอของเวทีการประชุมถูกกําหนดโดย Council 

ซึ่งเปนคณะผูปกครองแบบรายป (annual governing body) ของ ITU 

 

  นอกจากนี้ ITU ยังรับผิดชอบในการจัดงานที่มีชื่อวา “Telecom” ซึ่งเปนนิทรรศการ

และเวทีโทรคมนาคมที่ยิ่งใหญและทรงอิทธิพลที่สุดในโลก  World Telecom ถูกจัดข้ึนทุกๆ 4 ป 

โดยมีการจัดงานในระดับภูมิภาค 2 งานขึ้นทุกๆ ป สลับกัน ซึ่งรวมถึงทวีปเอเชีย แอฟริกา อเมริกา 

(เหนือและใต) และชาติอาหรับ ในลักษณะผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนกันไป  ทั้งนี้ โดยที่ถูกออกแบบเปน

การบริการแกสมาชิกของ ITU  Telecom ไดแสดงเทคโนโลยีที่ยิ่งใหญ และสงเสริมการอภิปรายเชิง

ลึกในประเด็นที่สําคัญที่อุตสาหกรรมกําลังเผชิญอยู โดยดําเนินการผานโปรแกรมเวทีที่รอบรูและมี

ความหลากหลาย 
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4.4 โครงสรางองคกรของ ITU 
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4.5 การเขาเปนสมาชิก ITU 

  การเขาเปนสมาชิก ITU นั้นเปดรับจากรัฐบาลซึ่งอาจเขารวมในสหภาพฯ ในฐานะรัฐ

สมาชิก รวมทั้งยังเปดรับองคการเอกชนตางๆ อยางเชนผูประกอบวิชาชีพ ผูผลิตอุปกรณ องคการผู

ใหเงินกูเพื่อการลงทุน องคการดานการคนควาและพัฒนา และองคการโทรคมนาคมระดับนานาชาติ

และระดับภูมิภาค ซึ่งสามารถเขารวมเปนสมาชิก ITU ไดในฐานะสมาชิกแบบ Sector 

4.6 การจําแนกแถบคลื่นเพื่อการใชงานดานกิจการวิทยุและโทรทัศนโดย ITU 
 

  การจาํแนกแถบคลื่นความถี่วิทยุ (frequency spectrum) เพื่อการใชงานดานวิทยุ

และโทรทัศนตามขอบังคับของ ITU เมื่อป พ.ศ. 2490 (ค.ศ. 1947) นั้น มีรายละเอียดดังตอไปนี้65 

ชองความถี่ ช่ือ ตัวยอ การใชงาน 

30 – 300 KHz ความถี่ต่ํา 

Low Frequencies 

LF สงไดในระยะใกลๆ 

300 – 3,000 KHz ความถี่ปานกลาง 

Medium Frequencies 

MF คลื่นวิทยุในระบบเอเอ็ม (AM) 

3 – 30 MHz ความถี่สูง 

High Frequencies 

HF ใชสงวิทยุคลื่นสั้น วิทยุตํารวจ 

30 – 300 MHz ความถี่สูงมาก 

Very High Frequencies 

VHF ใชสงวิทยุเอฟเอ็ม (FM) และ 

สงโทรทัศนระบบ VHF 

300 – 3,000 MHz ความถี่เหนือสูง 

Ultra High Frequencies 

UHF ใชสงโทรทัศนระบบ UHF 

วิทยุของหนวยราชการ และ 

โทรศัพทมือถือ 

3,000 – 30,000 MHz ความถี่สูงพิเศษ 

Super High Frequencies 

SHF ใชสงโทรทัศนระบบไมโครเวฟ

  

4.7 การจัดสรรและการกําหนดคลื่นความถี่ของไทยภายใต ITU 

  ประเทศไทยในฐานะรัฐสมาชิกหนึ่งของ ITU ไดจัดทําตารางการจัดสรรคลื่นความถี่

ครั้งลาสุดในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2542 โดยกรมไปรษณียโทรเลข การจัดทําดังกลาวไดถูกกําหนดขึ้น

เปนตารางการจัดสรรคลื่นความถี่แหงชาติ (National Table of Frequency Allocations) โดยเปนการ

จัดสรรยานความถี่คลื่นแมเหล็กไฟฟา (electromagnetic spectrum) ระหวาง 9 kHz ถึง 275 GHz 

(ความถี่ชวง 275 ถึง 400 GHz ยังไมไดถูกจัดสรรในเวลานี้) และโดยพิจารณาจากขอกําหนดในกฎ

เกณฑดานวิทยุฉบับป ค.ศ. 1998 (Radio Regulations (Edition of 1998)) ของ ITU  ตารางไดถูก

จัดทําขึ้นเพื่อตอบสนองความตองการคลื่นความถี่ภายในประเทศไทย ซึ่งจะสะทอนใหเห็นถึงการจัด

                                                           
65 อุบลรัตน ศิริยุวศักดิ์, ระบบวิทยุและโทรทัศนไทย โครงสรางทางเศรษฐกิจการเมืองและ

ผลกระทบตอเสรีภาพ, หนา 87. 
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สรรความถี่แหงชาติ รวมทั้งนโยบายการใชงาน อยางไรก็ตาม เปนที่นาสังเกตวา ตารางการจัดสรรคลื่น

ความถี่ของประเทศไทยนี้ แตกตางจากตารางการจัดสรรคลื่นความถี่ระหวางประเทศ (International 

Table of Frequency Allocations)  ที่ถูกกําหนดไวใน  Radio Regulations   ทั้งนี้  เฉพาะในกรณีที่

จําเปน66 

 

  สวนประกอบของตารางและขอมูลประกอบ อาจถูกแกไขไดเปนครั้งคราว อันเนื่องมา

จากผลการเปลี่ยนแปลงจากที่ประชุมวิทยุคมนาคมโลก (World Radiocommunication Conference: 

WRC) หรือที่ประชุมวิทยุคมนาคมระดับภูมิภาค (Regional Radiocommunication Conference: 

RRC) ซึ่งจัดข้ึนโดย ITU รวมทั้งอาจถูกแกไขไดจากการเปลี่ยนแปลงตามความตองการคลื่นความถี่

ภายในประเทศ 

 

  สําหรับคลื่นความถี่เพื่อการใชงานประเภทตางๆ รวมทั้งการออกอากาศวิทยุและโทร

ทัศน (Broadcasting) ตามตารางการจัดสรรดังกลาวนั้น สามารถสรุปไดตามแผนภาพในภาคผนวก ข 

ของวิทยานิพนธฉบับนี้67 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
66 Post and Telegraph Department, National Table of Frequency Allocations, 

December 1999, forward page. 
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บทท่ี 5 

 

การกํากับดูแลกิจการโทรทัศนของตางประเทศและของไทย 

 

5.1 วิวัฒนาการของการกํากับดูแลกิจการโทรทัศน 
 

  ในเวลาไมถึงหนึ่งศตวรรษหลังจากที่สื่อกระจายเสียงกําเนิดข้ึนในโลก ทุกวันนี้เรา

ตางยอมรับวาวิทยุและโทรทัศน (โดยเฉพาะอยางยิ่งโทรทัศนซึ่งมีประวัติความเปนมาเพียงไมถึง 50 

ป) ไดกลายเปนสวนหนึ่งที่แยกไมออกจากชีวิตของคนในยุคปจจุบัน งานวิจัยจํานวนมากบอกใหรูวา 

ทุกวันนี้คนเราใชเวลา 1 ใน 3 ของชวงเวลาที่ตื่นอยูหมดไปกับโทรทัศนเฉลี่ยวันละ 4-5 ชั่วโมง เหตุ

ที่สื่อกระจายเสียงทรงอิทธิพลมากถึงเพียงนี้ ก็เพราะวิทยุและโทรทัศนเปนทั้งแหลงความรู ความ

บันเทิง เปนสื่อที่ใหการศึกษาใหการพักผอนคลายเครียด วิทยุและโทรทัศนเปดโอกาสใหเราแสวงหา

ประโยชนไดหลากหลายทางสุดแลวแตความตองการของแตละบุคคล และเพราะเหตุที่โลกใบนี้กวาง

ใหญเกินกวาที่มนุษยจะรับรูและสัมผัสไดดวยตัวเอง มนุษยจึงตองยึดส่ือซึ่งเปรียบเสมือนหนาตาง

บานใหญ นําพาเราสูโลกกวางผานประสบการณที่สื่อเปนผูนําเสนอ ดังนั้นสื่อจึงมีบทบาทที่เดนชัด

มาก ในกระบวนการหลอหลอมความคิดของคนในสังคมปลูกฝงความเชื่อและทัศนคติของคนเราที่มี

ตอโลก ตอสังคม ตลอดจนอุดมการณ คานิยม และรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 

  เพราะสื่อกระจายเสียงมีความสําคัญมาก วิทยุที่ใชในการกระจายเสียงจึงไดรับการ

คิดคนและพัฒนาใหกาวหนาขึ้นอยางตอเนื่องในชวงเวลาประมาณ 20 ปผานมา เทคโนโลยีสมัยใหม

ที่เกี่ยวของกับการกระจายเสียงเปนจํานวนมาก ถูกนํามาใชเพื่อผลักดันสื่อกระจายเสียงใหยิ่งแพร

หลายครอบคลุมและมีปริมาณมากขึ้นเปนทวีคูณ ผลก็คือส่ือกระจายเสียงเปนทั้งตนธารและผลพวง

ของการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญของสังคมที่กําลังเกิดข้ึน 

 

  ในบทแรกนี้เราจะมองภาพของสื่อกระจายเสียงในชวงรอยตอของประวัติศาสตร ซึ่ง

เทคโนโลยีกําลังเปลี่ยนผานจากระบบอนาล็อก (analog) ไปสูระบบดิจิตอล (digital) และดูวาการ

ถายโอนเทคโนโลยีครั้งสําคัญครั้งนี้ จะสงผลกระทบตอส่ิงแวดลอมของการกระจายเสียงที่มีมาแตเกา

กอนอยางไร 

 

5.1.1 การกํากับดูแลในอดีต 
 

   กอนหนานี้ กิจการกระจายเสียงของประเทศตางๆ เกิดขึ้นและพัฒนาภายใตกรอบการ

กํากับดูแลของรัฐอยางเขมงวด การกระจายเสียงแยกไมออกจากอํานาจการเมือง เพราะในยุคนั้นคลื่น

ความถี่วิทยุมีไมพอสําหรับความตองการในการออกอากาศในระดับภาคพื้นดิน (terrestrial 

                                                                                                                                                                               
67 http://www.ptd.go.th (วันที่ 1 มีนาคม 2547). 
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broadcasting) หนาที่ประการแรกของรัฐจึงตองเขาไปดูแลในเรื่องการใชคลื่นเปนผูบริหารโดยการ

ใหสัมปทานคลื่นความถี่ และคอยกํากับดูแลการใชคลื่นใหเปนไปตามขอกําหนดของรัฐ 

 

  แตละประเทศ มีวิธีการบริหารจัดการคลื่นความถี่สําหรับสื่อกระจายเสียงไมเหมือนกัน 

สงผลใหระบบกระจายเสียง และรูปแบบการดําเนินงานของสื่อกระจายเสียงของแตละประเทศแตก

ตางกันความแตกตางนี้เปนภาพสะทอนใหเห็นระบอบเศรษฐกิจ การเมือง รวมทั้งปรัชญาความคิดและ

ทัศนคติของรัฐที่ใหความสําคัญกับสื่อกระจายเสียง รวมทั้งบทบาทของสื่อกระจายที่มีตอประชาชนผู

รับสารในประเทศที่แตกตางกันดวย 

 

  เหตุผลหลักๆ รวมกันที่ทุกประเทศอางความชอบธรรมในการแทรกแซงกิจการของ

สื่อกระจายเสียงมีอยางนอย 3 ขอ คือ 

 

  1) เพราะคลื่นวิทยุมีคุณสมบัติเฉพาะตัวคือรบกวนกันไดงาย เปนเงื่อนไขใหรัฐ

ตองเขาไปดูแลการดําเนินงานของสื่อกระจายเสียง รัฐมักใหอํานาจแกหนวยงานที่เห็นวาเหมาะสม ใน

กรณีของไทยไดแกกรมไปรษณียโทรเลข สวนในอเมริกา บรรยากาศการคาแบบเสรีนิยมทําใหรัฐบาล

มองสื่อกระจายเสียงไมแตกตางจากกิจการโทรคมนาคมอื่นๆ ซึ่งเปนธุรกิจเอกชนไปหมดแลว เมื่อ

วิทยุกระจายเสียงเกิดข้ึน รัฐจึงมอบอํานาจใหกระทรวงพาณิชย (Department of Commerce) เปนผู

บริหารคลื่นความถี่ในตอนแรก รวมทั้งเปนผูจัดสรรและแจกจายสัมปทานคลื่นความถี่ใหบุคคลหรือ

องคกรที่ตองการใชประโยชนดวย 

 

2) สื่อกระจายเสียงตองใชคลื่นความถี่วิทยุเปนพาหะ และสหภาพโทรคมนาคม

ระหวางประเทศ หรือ ITU (International Telecommunication Union) กําหนดใหคลื่นเปน

ทรัพยากรธรรมชาติ (natural resource) เชนเดียวกันกับแรธาตุ ปาไม ฯลฯ ซึ่งเปนสมบัติของสวน

รวม คลื่นวิทยุจึงเปนสาธารณสมบัติที่รัฐตองเขาไปดูแลการใชประโยชนใหคุมคาแทนประชาชนไม

ตางจากทรัพยกรธรรมชาติอื่นๆ 

 

3) แตเนื่องจากคลื่นวิทยุมีลักษณะพิเศษ และมีนัยสําคัญทางการเมืองและ

สังคม ซึ่งทรัพยากรธรรมชาติอยางอื่นไมมี ทุกประเทศเห็นตรงกันวาวิทยุและโทรทัศนมีบทบาทใน

การควบคุมสังคม (social control) เพราะเปนสื่อที่เขาถึงประชาชนทั้งประเทศไดโดยตรงและดวย

ความรวดเร็ว ดังนั้น ไมวาประเทศจะปกครองดวยระบอบการเมืองอะไร มีเศรษฐกิจแบบไหน ไมมีรัฐ

บาลประเทศใดยอมใหสื่อกระจายเสยีงดําเนินงานอันเองโดยรัฐไมเขาไปควบคุม 

 

  ดังนั้น ตั้งแตสื่อกระจายเสียงมีกําเนิดข้ึนในโลก ประเทศที่เรียกตัวเองวา

ประชาธิปไตย รัฐจะมอบสัมปทานใหเอกชน หรือองคกรสาธารณะใหเปนผูใชประโยชนจากคลื่นวิทยุ 

โดยรัฐออกกฎระเบียบควบคุมการดําเนินงานของสื่ออยางเขมงวด แตประเทศกําลังพัฒนาอีกเปน
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จํานวนมากซึ่งมีปญหาการเมืองที่ระสํ่าระสาย รัฐมักถือโอกาสจากความไมรู (หรือไมรูเทาทัน) ของ

ประชาชน ปลอยใหอํานาจการเมืองเขาไปยึดครองสื่อกระจายเสียง และใชสื่อกระจายเสียงดวยวิธี

เผด็จอํานาจ 

 

  ตัวอยางเชนประเทศไทย คลื่นวิทยุถูกผูกขาดและสื่อกระจายเสียงถูกใชเปนเครื่อง

มือของรัฐบาลแตละชุดที่ผลัดกันขึ้นมาครองอํานาจ ตั้งแตมีวิทยุเกิดข้ึนมาในประเทศไทย ประชาชน

ไทยเพิ่งจะรูวา คลื่นวิทยุเปนของตนและเริ่มเรียกรองสิทธิในการเขาถึงคลื่นวิทยุในฐานะผูสงสารเมื่อ

ไมนานมานี้เอง หลังจากที่มาตรา 40 แหงรัฐธรรมนูญของไทยฉบับ พ.ศ. 2540 ใหการยอมรับสิทธิ

อันชอบธรรมนี้เปนครั้งแรก 

 

  ชวงแรกเมื่อวิทยุเริ่มตนออกอากาศในทศวรรษที่ 1920 อํานาจการเมืองเขาไปแทรก

แซงและกํากับการทํางาน ก็ไดทําใหกิจการกระจายเสียงของโลกแบงออกเปนระบบที่มีปรัชญาและ

วิธีดําเนินงานแตกตางกันเปน 3 ระบบใหญๆ 

 

  1) Laissez-Faire 

 

  ในอเมริกา ดวยปรัชญาทุนนิยมเสรีของรัฐที่ยึดหลักวา สิ่งใดที่เอกชนทําได รัฐไม

ควรเขาไปแยงทํา รัฐบาลจึงนําคลื่นวิทยุออกแจกจายเปนสัมปทานใหกับเอกชนที่มีความตองการใช

ประโยชนจากคลื่นวิทยุในเชิงพาณิชยทั้งหมด ยกเวนวิทยุเพื่อการศึกษาจํานวนหนึ่ง ซึ่งดําเนินงาน

โดยมหาวิทยาลัย (วิทยุเพื่อการศึกษาเหลานี้คอยๆ เหี่ยวเฉาไป เพราะขาดแรงจูงใจ และเสนหดึงดูด

ผูฟง คลื่นจํานวนมากถูกเอกชนนําไปใชและแปรรูปเปนวิทยุเพื่อการคาในเวลาตอมา) ระบบกระจาย

เสียงเสรีนิยมสุดโตงแบบอเมริกา ซึ่งมักเรียกวา ระบบ Laissez-Faire นี้ รัฐบาลปลอยใหเอกชนแสวง

หาประโยชนจากการขายโฆษณาไดเต็มที่ภายในกรอบที่ FCC (Federal Communications 

Commission) ซึ่งเปนองคกรอิสระกํากับดูแลสื่อกระจายเสียงไดวางไว รายไดที่มากจากโฆษณาทํา

ใหรายการวิทยุและโทรทัศนในอเมริกา เปนรายการเพื่อความบันเทิงที่ไมมีสาระเกือบทั้งหมด แต 

FCC ก็ยังมีอํานาจที่จะลงโทษผูประกอบการได เชน ตักเตือน ลงโทษปรับเปนเงิน ลงโทษดวยการ

เพิกถอนหรือไมตออายุใบอนุญาตให เปนตน ทวาโดยหลักปฏิบัติแลว รัฐจะพยายามเขาไปแทรกแซง

ผูประกอบการใหนอยที่สุด ปลอยใหตลาดสื่อแขงขันกันอยางเสรี ดวยรายการที่ถูกวิจารณ ตําหนิ 

(สวนใหญโดยนักวิจารณสื่อของอเมริกาเอง) วาเปนสื่อที่มุงตามใจตลาด แยงผูชมเพื่อสรางกําไรสูง

สุดใหแกองคกร 

 

  2) Social Responsibility 

 

  อีกระบบหนึ่งเรียกวา ระบบรับผิดชอบตอสังคม (social responsibility) โดยมี

อังกฤษและประเทศอื่นๆ ในยุโรปตะวันตกเปนแบบอยาง ระบบนี้ถือวาสื่อกระจายเสียงจะตองทําหนา
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ที่เพื่อสังคม รัฐจึงอาศัยกฎหมายบังคับไมใหเอกชนเปนเจาของสื่อ แตกลับตั้งบรรษัทกระจายเสียง

เพื่อสาธารณะ (public Corporation) ขึ้นมาหนึ่งหรือสององคกร ใหอภิสิทธิ์แกองคกรกระจายเสียง

เพื่อสาธารณะในการผูกขาดกิจการสื่อกระจายเสียงทั่วประเทศ มีรายไดจากการเก็บเงินคาธรรมเนียม

การรับชมเรียกวา receiving fee หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา license fee หมายถึงคาธรรมเนียมใบ

อนุญาต ซึ่งมีนัยบอกใหทราบวาประชาชนเปนเจาของสถานี license fee หรือ receiving fee เก็บ

จากครัวเรือนของประชาชนที่มีเครื่องรับวิทยุ องคกรกระจายเสียงเพื่อสาธารณะจึงถูกหามไมใหมีราย

ไดจากทางอื่น ไมวาเงินอุดหนุนจากรัฐหรือรายไดจากการขายเวลาใหกับบริษัทเอกชน รัฐตรา

กฎหมายพิเศษขึ้นมาเพื่อประกันความเปนอิสระขององคกรกระจายเสียงเพื่อสาธารณะ แตขณะเดียว

กันก็มีบทบัญญัติที่เขมงวดเกี่ยวกับการทําหนาที่ของสื่อกระจายเสียงเพื่อสาธารณะ โดยเฉพาะกฎ

ระเบียบเกี่ยวกับรายการ เชน ตองจัดรายการที่มีความสมดุลทั้งขอมูลขาวสาร การศึกษา สงเสริมวัฒน

ธรรม และความบันเทิงที่มีคุณคาแกประชาชน 

 

  3) Authoritarian 

 

  ระบบที่สาม ครอบคลุมระบบกระจายเสียงที่แตกตางจากสองระบบแรก มักเรียกรวมๆ 

กันวาระบบอํานาจนิยม (authoritarian) เพราะถือเปนธรรมเนียมปฏิบัติของประเทศที่การเมืองยังขาด

เสถียรภาพ รัฐบาลมักใชอํานาจเผด็จการตอส่ือภายในประเทศ โดยเฉพาะสื่อกระจายเสียง เพื่อนํามา

เปนสวนหนึ่งของเครื่องมือทางการเมือง การใชอํานาจเผด็จการตอส่ือมีระดับความรุนแรงแตกตางกัน

ตามแตกรณี ประเทศที่อยูภายใตระบอบการเมืองแบบสังคมนิยม รัฐจะเขาควบคุมหมด เปนเจาของ

สื่อเอง ผลิตเอง และเผยแพรเองครบทุกขั้นตอน สวนประเทศโลกที่สามโดยทั่วไปจะมชีวงระยะเวลา

ของการเผด็จอํานาจเต็มที่และผอนคลายบางสลับกันไปขึ้นอยูกับนโยบายของรัฐบาบแตละชุด และ

บรรยากาศการเมืองแตละระยะ 

 

  หลายทศวรรษเปนอยางนอยหลังจากที่วิทยุกระจายเสียงเกิดข้ึนแลว ประเทศหนึ่ง

มักเลือกระบบกระจายเสียงแบบใดแบบหนึ่งในสามแบบที่กลาวมา จนเมื่อโทรทัศนเกิดข้ึนมาอีกส่ือ

หนึ่งในทศวรรษที่ 1950 กิจการโทรทัศนก็ดําเนินงานภายใตระบบกระจายเสียงแหงชาติที่ไดสถาปนา

ขึ้นมาอยูกอน กลาวคือ ในอเมริกาทั้งวิทยุและโทรทัศนเปนธุรกิจของเอกชนลวนๆ ในอังกฤษและ

ประเทศใสยุโรปตะวันตกวิทยุและโทรทัศนดําเนินงานเปนขององคกรเพื่อสาธารณะ โดยไมมีคูแขง

เรื่อยมา สวนในประเทศไทยวิทยุและโทรทัศนเปนสื่อที่ผูกขาดโดยรัฐลวนๆ 

 

  กาลเวลาผานไป ระบบกระจายเสียงที่มีแตเอกชนเปนเจาของอยางเดียว (แบบที่ 1) 

มีองคกรกระจายเสียงเพื่อสาธารณะดําเนินงานแตผูเดียว (แบบที่ 2) หรือรัฐผูกขาดทุกคลื่นทุกสถานี

ไวฝายเดียว (แบบที่ 3) ลวนพิสูจนใหเห็นวาเปนระบบที่ไมสมบูรณแบบ เพราะขาดความหลากหลาย

ที่เกิดจากการเปรียบเทียบและแขงขัน หรือแมหากจะมีอยางเชนระบบเสรีนิยมแบบอเมริกา ซึ่งสถานี

เอกชนตางแขงขันกันเองอยางเอาเปนเอาตาย แตเนื่องจากทุกคนลวนมีแรงจูงใจ (motive) ในการ
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ทํางานอยางเดียวกัน คือตอสูเพื่อแยงตลาดผูชมเหมือนกันหมด ถึงแมตลาดจะมีคูแขงนับสิบรับรอย

ราย สื่อก็จะมุงหนาลอกเลียนแบบซึ่งกันและกัน สิ่งที่ขาดหายไปก็คือ คุณภาพและความหลากหลาย

ของบริการที่ใหแกประชาชน 

 

  วิทยุและโทรทัศนที่แขงกันทํากําไร สงผลใหรายการเต็มไปดวยสิ่งบันเทิงไรสาระ 

ถูกสังคมวิจารณวาเปน “ทุงรางไรประโยชนอันกวางใหญ” (The vast wasteland) ซึ่งเปนคําพูดที่คน

อเมริการูจกัดี ป ค.ศ. 1967 รัฐบาลอเมริกาจึงยอมใหมีการปรับเปลี่ยนโครงสรางของสื่อโดยได

ประกาศ “กฎหมายการกระจายเสียงเพื่อสาธารณะ” (Public Broadcasting Act) ตั้งสถานีวิทยุเพื่อ

สาธารณะเรียกวา NPR (National Public Radio) และสถานีโทรทัศนเพื่อสาธารณะเรียกวา PBS 

(Public Broadcasting Service) ขึ้นมาภายใตการดูแลขององคกรอิสระองคกรหนึ่งเรียกวา CPB 

(Corporation for Public Broadcasting) สถานีเพื่อสาธารณะในอเมริกามีรายไดประมาณครึ่งหนึ่ง

จากงบประมาณของรัฐที่จัดสรรใหเปนรายป อีกสวนหนึ่งจากรัฐบาลทองถิ่น แตก็ยังไมเพียงพอ

สําหรับการดําเนินงาน ตองขอรับบริจาคจากบริษัทหางรานและองคกรเอกชนเปนประจํา ความไมจริง

จังและไมจริงใจของรัฐบาลอเมริกา ที่ไมมีปรัชญาสงเสริมการกระจายเสียงภาคสาธารณะเปนทุนอยู

แลว ทําใหภาคสาธารณะตองประสบปญหาทางการเงินตลอดมาการเมืองถือโอกาสเขาแทรกแซง

เพราะเปนผูอนุมัติงบประมาณ ภาคสาธารณะจึงออนแอลงเรื่อยๆ จนถึงจุดที่เปนอันตรายมากในขณะนี้ 

 

  สวนระบบรับผิดชอบตอสังคมของยุโรปที่ผูกขาดกิจการทั่วประเทศแตผูเดียว ก็มักถูก

วิจารณวาทําตัวเหมือนพอปฏิบัติตอลูก (paternalistic) เปน “คุณพอรูดี” ที่คอยพร่ําสอนชักนําแกม

บังคับใหลูกดูแตรายการที่พอตองการใหดู รายการที่ผลิตออกมาจึงสูงดวยคุณภาพ แนนไปดวยเนื้อ

หาสาระที่มีประโยชน ถาเปนรายการวัฒนธรรมก็เปนวัฒนธรรมชั้นสูง (high-brow) ของคนในเมือง 

แตไมคํานึงถึงรสนิยมความชอบของชาวบานธรรมดาเทาที่ควร BBC (British Broadcasting 

Corporation) ของอังกฤษจึงถูกขนานนามวาเปน “คุณปา” (auntie) ที่คร่ําครึ และบอยๆ ที่ระบบเพื่อ

สาธารณะถูกมองดวยสายตาที่ไมไวใจวาใกลชิดกับอิทธิพลการเมือง และเกรงใจการเมืองมากเกินไป 

บางระบบในบางประเทศถูกวิจารณวาทําหนาที่ไมดีไปกวากระบอกเสียงของการเมืองก็มี 

 

  หลักจากให BBC ผูกขาดการกระจายเสียงมากวา 30 ป ค.ศ. 1955 อังกฤษก็ได

ปฏิวัติกิจการกระจายเสียงของชาติ เลิกลมการผูกขาดโดยองคกรเพื่อสาธารณะ นํารูปแบบหลาย

ระบบที่มีทั้งการใหบริการจากภาคสาธารณะ (public service) และบริษัทเอกชนเพื่อการคา 

(commercial) ใหแขงขันกัน แตภาคเอกชนในยุโรปไมไดมีอิสระเสรีในการคากําไรเหมือนอยางใน

อเมริกา เพราะรัฐไดเขาไปควบคุมการดําเนินงานอยางเขมงวด (มักเรียกวา controlled commercial) 

อังกฤษพยายามจําแนกตัวเองใหตางจากอเมริกาในเรื่องทัศนะตอโทรทัศน โดยใหสถานะแกโทร

ทัศนวาเปนอุตสาหกรรมทางวัฒนธรรม (cultural industry) ดังนั้น แมจะอนุญาตใหภาคเอกชนเขา

ไปดําเนินกิจการได แตรัฐไดตั้งองคกรอิสระที่ไมหวังผลกําไร (non-profit organization) เหมือน

อยาง BBC ขึ้นมาอีกองคกรหนึ่งเรียกวา ITA* (ตอมาเปลี่ยนชื่อเปน IBA และเปลี่ยนอีกครั้งเปน ITC 
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ในปจจุบัน) เปนผูรับผิดชอบในการออกกฎระเบียบและควบคุมการทํางานของสถานีโทรทัศนเอกชน

ทุกสถานี ซึ่งมีชื่อที่เรียกรวมๆ กันวา ITV (Independent Television) กลาวคือ ITV ดําเนินงานใน

เชิงพาณิชยได แตมีพันธสัญญาตองรับผิดชอบตอสาธารณะตามที่ ITA กําหนด บางคนถึงกับมีความ

เห็นวาระบบเอกชน (ITV) ของอังกฤษไมแตกตางจากระบบเพื่อสาธารณะ (BBC) แตมีรายไดจาก

โฆษณา 

 

  หมายเหตุ : * ITA ยอมาจาก Independent Television Authority รับผิดชอบ

การกํากับดูแลเฉพาะโทรทัศนเทานั้น ตอมาในป ค.ศ. 1968 เมื่ออังกฤษอนุญาตใหภาคเอกชนเปน

เจาของกิจการวิทยุไดดวย ITA จึงตองเปลี่ยนชื่อใหครอบคลุมสื่อกระจายเสียงทั้งวิทยุและโทรทัศน

เปน IBA เปนองคกรอิสระที่ไมแสวงหากําไร กํากับดูแลสื่อกระจายเสียง เรื่อยมาจนถึงยุคที่มารกาเร็ต 

แธตเชอร เปนนายกรัฐมนตรี นโยบายของรัฐบาลอังกฤษคือ การปลอยเสรีใหกับสื่อ (deregulation) 

แธตเชอรไดลดอํานาจของ IBA ลง และเปลี่ยนชื่อเปน ITC (Independent Television 

Commission) ในป ค.ศ. 1990 ITC จึงกลับไปดูแลสื่อโทรทัศนอยางเดียว โดยครั้งนี้รวมเคเบิลทีวี 

และโทรทัศนผานดาวเทียมเขามาดวย 

 

  ประเทศอื่นๆ ทั่วโลกที่เคยเลียนแบบระบบกระจายเสียงของอังกฤษก็ดี ของอเมริกาก็

ดี หรือเปนระบบอํานาจนิยมลวนๆ ก็ดี ตางก็มีการปรับเปลี่ยนระบบสื่อภายในประเทศไปตามกาลเวลา

เชนกัน ทิศทางใหญมุงไปสูแนวทางการผสมผสานหลากหลายรูปแบบเขาดวยกัน โดยมีสัดสวนของ

สื่อเอกชนเพื่อการคาเปนดานหลัก โครงสรางของระบบกระจายเสียงในประเทศโลกที่สามทุกประเทศ

จึงแปรเปลี่ยนเปนระบบเอกชนมากขึ้นเรื่อยๆ ดวยแรงกดดันจากอิทธิพลเศรษฐกิจระบบตลาดที่กอตัว

เปนกระแสหลักทั่วโลก 

 

  อํานาจรัฐที่เคยกํากับสื่ออยางเขมแข็งมาแตตน เริ่มพบวาไมสามารถตานทานกระแส

การเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วซึ่งเปนผลจากการพัฒนาของเทคโนโลยีในทศวรรษที่ 1980 ในอเมริกา

กระแสกดดันใหมีการแกไขกฎหมาย เพื่อใหสื่อเปนอิสระจากการกํากับควบคุมของรัฐเปนไปอยางรุน

แรง สิทธิเสรีภาพแบบมือใครยาวสาวไดสาวเอา หรือ laissez-faire ซึ่งเปนปรัชญาพื้นฐานของ

อเมริกาไดพัฒนาความเปนเสรีออกไปจนตกขอบในยุคนี้ มีชื่อเรียกวาลัทธิเสรีนิยมยุคใหม (neo-

liberalism) ประธานาธิบดีโรนัลด เรแกน (Ronald Reagan) เปนผูผลักดันนโยบาย neo-liberalism 

คนสําคัญ ในยุคของเรแกน สื่อไดกลายเปนธุรกิจเตม็ตัว เพราะรัฐเปดโอกาสใหแขงขันกันไดอยาง

เสรีจนแทบไมมีขอบเขตจํากัด หลักการ neo-liberalism ประเมินสื่อเปนสินคา มองวาสื่อเปนอุตสาห

กรรมอยางหนึ่งที่ไมแตกตางจากอุตสาหกรรมสินคาหรืออุตสาหกรรมการใหบริการชนิดอื่นๆ หลักการ

เพื่อประโยชนสาธารณะ (public interest) ที่รัฐเคยใชเปนพื้นฐานในการตรากฎหมาย และเปนกรอบ

ความคิดในการกํากับควบคุมสื่อจึงถูกรื้อทิ้งจนเกือบหมด 
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  ในอังกฤษก็เชนกัน สิ่งแวดลอมทางดานสื่อกระจายเสียงเกิดการเปลี่ยนแปลงครั้ง

ใหญ ระบบกระจายเสียงแหงชาติทั้งสองระบบคือ ระบบกระจายเสียงเพื่อสาธารณะของ BBC และ

ระบบกระจายเสียงภาคเอกชนโดยกลุมบริษัท ITV ซึ่งทั้งรวมมือกันและแขงขันกัน ตางอยูรวมกันได

โดยไมมีความขัดแยง เพราะทั้งสองฝายตางก็อยูภายใตการควบคุมดูแลขององคกรอิสระเพื่อ

สาธารณะที่ไมหวังผลกําไร 2 องคกร คือ BBC และ IBA (BBC มี 2 สถานะคือ ในฐานะ regulator 

เปนองคกรที่กํากับดูแล และในฐานะ broadcaster คือ สถานีวิทยุและโทรทัศนที่อยูใตการกํากับดู

แล) มีพันธะผูกพันกับภารกิจเพื่อสังคมเหมือนกัน (แตในระดับที่ตางกัน) นักวิจารณบางคนจึงเรียก

ความสัมพันธนี้วาเปนการรวมกันผูกขาด (duopoly) ซึ่งทําให BBC กับ ITV “อยูดวยกันไดอยาง

สบายๆ” (comfortable duopoly) 

 

  แตสภาพเชนนี้ตองสิ้นสุดลงในป ค.ศ. 1990 เมื่อมารกาเร็ต แธ็ตเชอร (Margarette 

Thatcher) นายกรัฐมนตรีอังกฤษ ซึ่งเปนตัวแทนความคดิเสรีนิยมรุนใหม (neo-liberalism) ใน

อังกฤษขณะนั้น ไดออกมาประกาศวา “ไมมีอะไรที่เรียกวาสังคม” (There is no such thing as 

society) ดวยแนวคิดเชนนี้ แธ็ตเชอรจึงไดลงมือแกไขกฎหมายกระจายเสียงครั้งใหญ ตัดทอน

อํานาจของ IBA ไมใหเขาไปสรางกฎระเบียบแทรกแซงการทํางานของบริษัทเอกชน แลวถือโอกาส

เปลี่ยนชื่อจาก IBA เปน ITC ประกาศใชกฎหมายกระจายเสียงฉบับใหมเรียกวา Broadcast Law 

1990 เปดทางใหผูประกอบการเอกชนรายใหมๆ เขาสูตลาดสื่อกระจายเสียงอยางเสรี โดยรัฐถอย

ออกมายืนดูอยูหางๆ 

 

  ประเทศอื่นๆ ในยุโรป ซึ่งมีระบบกระจายเสียงเพื่อสาธารณะที่หยั่งรากลึกเหมือนกับ

อังกฤษ เชน ประเทศฝรั่งเศส อิตาลี เยอรมัน ฯลฯ เมื่อถูกแรงกดดันจากระบบตลาด ก็ตองลมเลิกการ

ผูกขาดไปในที่สุดเชนกัน ปลอยใหสื่อภาคเอกชนเกิดข้ึนและเติบใหญขยายตัวดวยปจจัยที่เอื้ออํานวย

ของระบบตลาด สวนประเทศขนาดเล็กเชนลักเซ็มเบอรก โมนาโค เบลเยี่ยม เนเธอรแลนด สวิตเซอร

แลนด ซึ่งในสภาพปกติองคกรกระจายเสียงเพื่อสาธารณะของชาติก็ถูกแรงกดดันจากระบบเคเบิลทีวี

เอกชนผิดกฎหมาย ท่ีนํารายการโทรทัศนจากประเทศเพื่อนบานโดยรอบเขาไปเผยแพรแกประชาชน

เปนประจําอยูแลว ภายใตบรรยากาศใหมที่รัฐปลอยเสรีใหเอกชน การผูกขาดของระบบเพื่อสาธารณะ

ในประเทศขนาดเล็กเหลานี้จึงหมดสิ้นไปอยางรวดเร็ว ในขณะที่ทุนเอกชนเมื่อเกิดขึ้นแลวก็ขยายตัว

แผคลุมไปทั่วประเทศ ซ้ํายังสรางอิทธิพลขามพรมแดนเขาสูประเทศเพื่อนบานขางเคียงดวย 

 

  เราไดกลาวถึงธรรมชาติของสื่อกระจายเสียงวา มีเทคโนโลยีเปนปจจัยสําคัญกําหนด

วิวัฒนาการ ทุกครั้งที่มีการคนพบทางวิทยาการใหมๆ สื่อกระจายเสียงกจ็ะพัฒนาไปขางหนาอีกกาว

หนึ่ง ซิดนีย เฮด (Sydney Head) นักวิชาการดานการกระจายเสียงแหงสํานักทฤษฎี Technological 

Determinism (ทฤษฎีวาดวยเทคโนโลยีเปนตัวกําหนด) มองเห็นพัฒนาการของโทรทัศนที่เปนผล

จากเทคโนโลยีเกิดข้ึนอยางเดนชัน 3 ครั้ง ครั้งแรกเมื่อโทรทัศนสีเขาแทนที่โทรทัศนระบบขาว-ดํา 

ครั้งที่ 2 เมื่อเทคโนโลยีการแพรภาพผานดาวเทียม เชื่อมประสานกับเทคโนโลยีเคเบิลทีวี ซึ่งได
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เปลี่ยนแปลงโฉมหนาการกระจายเสียงใหกลายเปน multi-channel (หนึ่งชองสัญญาณมีไดหลาย

รายการ) และ real-time (ถายทอดสดจากเหตุการณจริงได) และครั้งสุดทายคือครั้งนี้ เทคโนโลยี

ดิจิตอลก็เปนตัวเรงใหระบบกระจายเสียงเกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งสําคัญอีกครั้งหนึ่ง 

 

  แตสํานักปรัชญาทางดานเศรษฐศาสตรการเมือง (political economy) ซึ่งมอง

ปญหาจากจุดยืนที่ตางกัน ไมเห็นดวยกับแนวคิดของฝายแรกที่ใหความสําคัญกับเทคโนโลยีจนเกิน

จริง และพิจารณาเทคโนโลยีโดยแยกสวนออกจากปจจัยแวดลอมอื่นๆ ทั้งหมด ในความเห็นของกลุม

นักวิชาการเศรษฐกิจการเมือง เทคโนโลยีโดยตัวของมันเองจะเกิดบทบาทไดก็ตอเมื่อปจจัยทาง

เศรษฐกิจ สังคม และการเมืองเอ้ืออํานวย การที่โครงสรางของสื่อกระจายเสียงประเทศตางๆ มีรูป

แบบแตกตางกันไดมากมายทั้งๆ ที่ใชเทคโนโลยีตัวเดียวกัน เปนเครื่องแสดงวาเทคโนโลยีไม

สามารถเปนตัวกําหนดทุกส่ิงทุกอยาง ที่สําคัญยังอยูที่โครงสรางใหญของสังคมโดยเฉพาะคือระบบ

การเมือง (ซึ่งถูกผลักดันจากระบบเศรษฐกิจอีกที่หนึ่ง) ที่ทําใหรัฐกําหนดนโยบายตอส่ือแตกตางกัน 

จากนโยบายของรัฐแปรเปนตัวบทกฎหมายในเชิงปฏิบัติ จึงมีผลใหเทคโนโลยีเกิดบทบาทตางกันใน

บริบททางสังคมที่ตางกัน 

 

  ในทัศนะของสมิธ (A. Smith) พลังที่แทจริงเบ้ืองหลังเทคโนโลยีที่ไมมีชีวิต คือ 

“คน” ที่กุมอํานาจทางเศรษฐกิจและการเมือง เขาจึงมีความเห็นวา การปฏิวัติที่เกิดข้ึนในปจจุบัน 

(หากคิดวามันคือการปฏิวัติ) คือการปฏิวัติการลงทุน (investment) มากกวาการปฏิวัติทาง

เทคโนโลยี 

 

  เซพสตรัพ (P. Sepstrup) ก็เชนกัน ใหเหตุผลโตแยงวาเทคโนโลยีโดยลําพังตัวของ

มันเองไมสามารถผลักดันการแกปญหาใหกับระบบตลาด แตกลุมบุคคลที่มีผลประโยชนทางการเมือง

และทางเศรษฐกิจตางหาก ที่นําไปใชเปนขออางเพื่อความชอบธรรมในการเคลื่อนไหวจัด “ระเบียบ

ใหม” (new order) ใหกับกิจกรรมกระจายเสียง เขาระบุวา การเปลี่ยนแปลงทั้งหลายที่เกิดขึ้น ลวน

เกิดจากความปรารถนาของบรรดาพอคา นายทุน (โดยเฉพาะบรรษัทสื่อขามชาติ) ที่ตองการใช

ประโยชนจากเทคโนโลยีเพื่อสรางผลกําไรทางเศรษฐกิจใหกับตนเองฝายหนึ่ง กับความปรารถนา

ของภาครัฐที่ตองการเรงรัดเศรษฐกิจของประเทศใหกาวขามไปสูเศรษฐกิจ “สังคมสารสนเทศ” เพื่อ

จะไดมีศักยภาพในการแขงขันกับนานาชาติในตลาดโลกเปนอีกฝายหนึ่ง กลุมที่มีผลประโยชนทาง

เศรษฐกิจและการเมืองทั้งหลายเหลานี้จึงใชเทคโนโลยีเปนขออาง รวมกันผลักดันใหรัฐวางมือจาก

การควบคุม (deregulation) นํากรรมสิทธิ์สื่อที่เปนของรัฐหรือของสาธารณะมาแปรรูปใหเอกชน 

(privatization) เปดไฟเขียวใหนายทุนสื่อภาคเอกชนเพื่อการคาเขาสูตลาดไดอยางสะดวก จนกลาย

เปนแนวโนมใหมแทนที่ “ระเบียบเกา” ท่ีเคยมีระบบกระจายเสียงที่ไมใชการคา (non-commercial) 

เปนสื่อกระแสหลักของประเทศตางๆ 
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  ตัวอยางที่เห็นชัดถึงอิทธิพลของปจจัยทางเศรษฐกิจและการเมือง ที่สงผลใหเกิด

การแปรรูปสิ่งใหเอกชนก็คืออินเทอรเน็ต (internet) อินเทอรเน็ตเคยเปนการสื่อสารระบบเปดที่ใคร

จะเขาไปสรางขอมูลหรือคนหาขอมูลไดโดยไมเสียสตางค เพราะเปนปญญาประดิษฐที่กระทรวง

กลาโหมของสหรัฐฯ ใหทุนแกนักวิจัยในมหาวิทยาลัยเปนผูคิดคนขึ้นตั้งแตทศวรรษที่ 1960 สามทศ

วรรษผานไป อินเทอรเน็ตเริ่มแพรหลายและเปนที่สนใจของนายทุนสื่อ (media company) ซึ่งเขามา

เปนผูสนองขอมลู (provider) เพื่อเปนชองทางเผยแพรเนื้อหาสื่อของตนอีกทางหนึ่ง กลาวคืออิน

เทอรเน็ตเริ่มมีมูลคาเชิงพาณิชยมากขึ้น ป ค.ศ. 1990 รัฐบาลอเมริกาไดจัดประชุมอยางไมเปนทาง

การกับบรรษัทโทรคมนาคมและเจาของบริษัทคอมพิวเตอรยักษใหญจํานวนหนึ่ง ที่ประชุมไดหยิบยก

ปญหาขึ้นมาอภิปรายวา การที่ provider ของอินเทอรเน็ตที่เปนภาคเอกชนตองแขงขันกับ provider 

ฝายรัฐเปนความ “ไมยุติธรรมอยางยิ่ง” และเสนอใหรัฐถอนตัวออกจากอินเทอรเน็ตไปเสีย รายงาน

การประชุมจึงไดปรากฎขอแนะนําเรื่องการแปรรูปอินเทอรเน็ตใหเอกชน ตอมาอีก 5 ป (ค.ศ. 1995) 

รัฐบาลอเมริกาก็ไดโอนอินเทอรเน็ตใหบริษัทเอกชนรวม 7 แหง ออกกฎหมายโทรคมนาคม 

(Telecommunication Act) เปลี่ยนแปลงนโยบายเกี่ยวกับอินเทอรเน็ตใหเปนเรื่องของการตลาด

ลวนๆ ตั้งแตนั้นเปนตนมาโฉมหนาของอินเทอรเน็ตก็เปลี่ยนไป เจาหนาที่ของสมาคมอินเทอรเน็ต

สรุปผลการประชุมในครั้งนั้นวา “เทคโนโลยีนี้สรางขึ้นมาจากเงินทุนของรัฐก็จริง นั่นเปนสิ่งที่ไมมีขอ

สงสัย แตทารกคนนั้นไดโตข้ึนมาและออกจากบานไปแลว” 

 

  เมื่อการกระจายเสียงถูกจัด “ระเบียบใหม” โดยมีนโยบายเลิกกํากับควบคุมของรัฐ 

(deregulation) คอยหนุนหลัง ผูประกอบการกระจายเสียงเพื่อการคารายใหมๆ จึงเกิดข้ึนมากมาย 

เห็นไดชัดเปนพิเศษในแวดวงธุรกิจส่ือมัลติมีเดีย และสื่อขามชาติ องคกรกระจายเสียงที่ไมใชการคา 

(non-commercial ซึ่งหมายรวมถึงทั้งแบบที่ภาคสาธารณะเปนเจาของ และภาครัฐเปนเจาของ) ตอง

เผชิญกับการแขงขันซึ่งๆ หนากับสื่อภาคเอกชนที่มีกําไรมหาศาลจากโฆษณา จําเปนตองปรับตัวครั้ง

ใหญเพื่อความอยูรอด โดยเฉพาะอยางยิ่งตองรีบแกปญหาเศรษฐกิจและจํานวนผูชมที่ลดนอยลง หา

แหลงที่มาของรายไดใหมๆ มาพัฒนารายการใหสามารถแขงขันในตลาด ระบบเพื่อสาธารณะเปน

จํานวนมากจึงเริ่มเปดรับโฆษณาเปนครั้งแรก เชน โทรทัศนดูรดารชาน (Doordarshan) ของอินเดีย 

และ RAI ของอิตาลี ผูบริหารในองคกรเพื่อสาธารณะเหลานี้พบวา นอกจากหารายไดจากโฆษณาเขา

มาชวยสวนหนึ่งยังไมพอ เพื่อความอยูรอดตอไปยังตองปรับเปลี่ยนผังรายการใหสูกับเอกชนไดดวย 

 

  ปญหาที่โทรทัศนเพื่อสาธารณะ RAI ในอิตาลีประสบก็คือ เมื่อโทรทัศนเอกชนขนาด

ใหญ 3 เครือขายจัดตั้งขึ้นมาในทศวรรษที่ 1980 ก็เติบใหญขยายอิทธิพลอยางนากลัวและรวดเร็ว 

เพราะรัฐอนุญาตใหโทรทัศนเอกชนซื้อรายการสําเร็จรูปจากตางประเทศเขาไปไดโดยไมจํากัด ซึ่ง

เปนนโยบายที่เอื้อประโยชนใหกับโทรทัศนเอกชนเกิดใหมเปนอยางมาก สามารถชวยประหยัดตนทุน

การผลิตรายการ (ซึ่งแพงกวาการนําเขารายการหลายๆ เทา) อีกทั้งยงัชวยแกปญหาการขาดแคลน

รายการซึ่งเปนปญหาสําคัญของโทรทัศนเกิดใหมไดทันที ตรงกันขาม RAI ซึ่งถูกสถานการณบีบคั้น

ใหตองดําเนินงานแบบมีคูแขงเปนครั้งแรก RAI สูโดยการเพิ่มสัดสวนรายการบันเทิงใหมากขึ้น ทุม
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เงินประมูลรายการตางประเทศแขงกับบริษัทเอกชน บอยครั้งตองใชเงินซื้อตัวดาราดังจากสถานีเอก

ชนขามมา อุดมการณในการทํางานของ RAI จึงบิดเบ้ียวไป เนนนโยบายเอาใจตลาดและลดมาตร

ฐานคุณภาพของรายการที่สถานีเปนผูผลิตเอง 

 

  คริส บารเกอร (Chris Barker) เสนอวาเบื้องหนาการแขงขันที่มีภาคเอกชนผงาดขึ้น

มาเปนคูแขงค้ําคออยูเชนนี้ ระบบเพื่อสาธารณะมีทางออกใหเลือกได 3 ทาง 

 

  ทางเลือกท่ีหน่ึง ตั้งหนาแลกหมัดกับคูตอสูอยางไมถอย ผลที่ติดตามมาจะเปน

เหมือนอยาง RAI ของอิตาลีในยุคแรก คือเสื่อมถอยทั้งคุณภาพของรายการและเอกลักษณอันโดด

เดนในฐานะสื่อกระจายเสียงเพื่อสาธารณะ วิธีนี้เปนวิธีฆาตัวตายที่ไมนาเลือก เพราะหากโทรทัศนเพื่อ

สาธารณะทําตามอยางโทรทัศนเอกชนเพื่อการคากําไร สังคมจะเริ่มตั้งคําถามวา มีความจําเปนอะไร

ที่จะตองมีโทรทัศนเพื่อสาธารณะ และมีความชอบธรรมอยางไรที่จะใหประชาชนเปนผูจายเงิน

อุดหนุนแกโทรทัศนเพื่อสาธารณะในอังกฤษ ทั้งๆ ที่ BBC ยังไมไดตกอยูในสภาพดังกลาว ก็ยังมี

เสียงเรียกรอยให BBC เลิกการ “บังคับ” เก็บเงินจากประชาชนทุกคน ควรใหคนที่ดูเทานั้นเปนผูจาย 

(pay as you view) 

 

  ทางเลือกท่ีสอง เปนยุทธศาสตรในทางตรงกันขาม คือไมแยแสและไมถูกยั่วยุโดย

คูตอสู รักษาเอกลักษณขององคกรกระจายเสียงเพื่อสาธารณะใหเห็นแตกตางจากระบบเอกชนอื่นๆ 

ดํารงความเปนเลิศทางดานคุณภาพ สรางความโดดเดนใหกับรายการบางประเภทซึ่งเปนรายการที่คู

ตอสูไมสนใจ เชน รายการขาว สารคดีที่ริเริ่มสรางสรรค รายการเพื่อคนกลุมนอย ละครที่ใหคติแงคิด

แกสังคม ฯลฯ แตทางเลือกนี้จะไปรอดไดจําเปนอยางยิ่งที่จะตองไดรับแรงหนุนที่แข็งขันจากรัฐ ดวย

นโยบายทางการเงินระยะยาวที่ทําใหสามารถทํางานไดและแขงขันได แต บารเกอร ก็ยอมรับวาใน

สถานการณปจจุบันมองไมเห็นความเปนไปไดเลย ที่รัฐบาลประเทศไหนจะมีนโยบายทวนกระแส

ระบบตลาดเชนวานี้ ในอเมริกา โทรทัศนเพื่อสาธารณะ PBS ซึ่งไมไดรับการคุมครองอยางดีจาก

กฎหมายของรัฐมาแตตน ปจจุบันชะตากรรมของ PBS เต็มไปดวยความไมแนนอน 

 

  ทางเลือกท่ีสาม บารเกอร เห็นวาเปนทางออกที่ดีที่สุด ระบบกระจายเสียงเพื่อ

สาธารณะตองผลิตรายการทุกประเภทเหมือนกับโทรทัศนเอกชน ไมจํากัดตัวเองดวยรายการที่หนัก

และมีสาระเทานั้น แตตองมีพรอมทั้งละคร ควิสโชว (quiz show) วาไรตี้โชว (variety show) เกม

โชว (game show) เหมือนเอกชนทั่วไป เพียงแตวา รายการแตละประเภทดังกลาวตองเนนคุณภาพ

และความคิดสรางสรรค จนเห็นเปนลักษณะพิเศษแตกตางจากรายการประเภทเดียวกันของระบบเอก

ชนใหได 
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5.1.2  การเลิกกํากับควบคุม (deregulation) 
 

  การพัฒนาอยางกาวกระโดดของเทคโนโลยีดิจิตอล ทําใหผูคนวาดภาพความเปลี่ยน

แปลงที่จะเกิดกับชีวิตมนุษยไปตางๆ นานา นิตยสาร Wired มีความเห็นวาทุกส่ิงทุกอยางเกิดการ

เปลี่ยนแปลงอยางถอนรากถอนโคนเมื่อเทคโนโลยีดิจิตอลเริ่มตนขึ้น การส่ือสารดวยรูปแบบเกาๆ 

และการควบคุมอยางใกลชิดที่ทํากันมาในอดีตใชไมไดและลาสมัยเสียแลว ตั้งแตนี้ตอไปผูใชอํานาจ

ทางกฎหมายจะตองถอยหางออกไปใหหมด Wired ถึงกับยกยองความเปลี่ยนแปลงที่เกดิจาก

ดิจิตอลวาเปรียบเหมือนการคนพบไฟของบรรพบุรุษยุคกอนประวัติศาสตร 

 

  “ผูที่ทรงอํานาจอยางนามหัศจรรยที่สุดทุกวันนี้ ไมใชนักการเมือง ไมใชนัก

บวช หรือนายพล หรือบัณฑิตผูทรงความรู แตคือผูที่อยูในแนวหนาสุดของสังคม ซึ่ง

เปนผูที่รูจักประสานเทคโนโลยีดิจิตอลเขากับธุรกิจและชีวิตสวนตัว ทําใหสังคมเกิดการ

เปลี่ยนแปลงอยางลึกซึ้งส่ิงที่พวกเขากําลังทําเปรียบไดกับการคนพบไฟ” 

 

  บรรดาผูที่ตื่นเทคโนโลยีตางชวยกันประโคมวา สถาบันเกาแกของประเทศจะตองสูญ

เสียอํานาจที่เคยมีใหกับปจเจกบุคคลที่มีศักยภาพในการเขาถึงเทคโนโลยี และสามารถใชประโยชน

จากเทคโนโลยี คนเหลานี้จึงเรียกรองวา เมื่อการขาดแคลนคลื่นหมดไป บทบาทของรัฐที่เขาไป

แทรกแซงการกระจายเสียงดวยกฎหมายก็ควรจะสิ้นสุดลงดวย ควรปลอยใหกิจการสื่อกระจายเสียง

ดําเนินไปเองตามกลไกการตลาดเสรีเหมือนอยางสินคาและบริการอื่นๆ ในทองตลาด 

 

  กระแสเสียงเรียกรองใหอํานาจรัฐถอยหางออกจากกิจการกระจายเสียง ดังขึ้นเรื่อยๆ 

ตั้งแตทศวรรษที่ 1980 ขออางที่ฟงชัดที่สุดก็คือ กลไกตลาดจะทําหนาที่รับใชสิ่งที่เรียกวา 

“consumer welfare” อยางดีที่สุดกลาวคือ ผูบริโภคจะไดรับสิ่งที่ตนตองการในราคาและคุณภาพที่

ตนพอใจ เวลกานูสกี้ และบิชอพ (Velganouski & Bishop) อางเหตุผลในงานเขียนของพวกเขาวา 

ผลประโยชนสาธารณชนซึ่งเปนหัวใจสําคัญของการกระจายเสียง จะไดรับการสนองตอบโดย

อัตโนมัติ ถายอมใหสาธารณชนเปน “ผูบริโภคที่แข็งแรง” (robust consumer) คือเปนคนที่รูเองและ

พูดไดเองวา ตนตองการรายการอะไร หากไมใชอยูในฐานะที่ถูกกะเกณฑใหตองดูในสิ่งที่คนกลุม

หนึ่งของสังคมใชอํานาจตามกฎหมายกําหนดลงมาวา เปนสิ่งที่เหมาะหรือไมเหมาะที่จะใหสาธารณ

ชนดู 

 

  แมแตในอังกฤษซึ่งมีจารีตประเพณีที่คอนขางอนุรักษเกี่ยวกับสื่อกระจายเสียง แต

เมื่อรัฐบาลอังกฤษตั้งคณะกรรมการชุดพีค็อก (Peacock Committee) ขึ้นมามอบหมายใหศึกษาเกี่ยว

กับเศรษฐกิจและอนาคตของ BBC คณะกรรมการชุดพีค็อกก็ไดเสนอรายงานดวยทัศนะที่เห็นไมแตก

ตางกับระบบกลไกตลาดวา หากองคกรที่กํากับควบคุม BBC ยังยืนยันวาเปนผูที่รูความตองการของผู

ชม ที่แทก็คือใชความตองการสวนตัวของผูผลิตส่ือมาครอบงํา ไมเพียงเทานั้นพีค็อกยังมีความเห็น
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ตอไปอีกวา สถานีโทรทัศนที่ควบคุมดวยกลไกแหงราคา (price mechanism) จะใหอํานาจสูงสุดแก

ผูบริโภค เพราะผูบริโภคคือผูที่ตัดสินใจวาจะยอมควักเงินใหแกรายการใด ดังนั้น ผูผลิตส่ือที่มีเปา

หมายเพื่อแสวงหากําไรก็จะทําแตรายการที่ผูชมตองการเทานั้น ระบบเพื่อการคาเชนนี้จึงมีศักยภาพ

อยางแทจริงในการผลิตรายการที่เปนความสนใจของผูชมทุกกลุมทุกเหลาในวงกวาง ผลที่จะตามมา

อีกอยางหนึ่งก็คือ ตลาดจะมีรายการเพื่อผูชมกลุมเล็กๆ (narrowcasting) เปนจํานวนมาก ซึ่งผูผลิต

ยอมลงทุนเพื่อสนองความสนใจพิเศษที่แตกตางกันของผูชม รายการเหลานี้เกิดข้ึนไดเพราะโทรทัศน

ระบบ pay-per-view ซึ่งมีลูกคาเปนกลุมผูชมที่ยินดีและเต็มใจจายเงินเพื่อแลกกับรายการที่ตนสนใจ 

 

5.1.3  การกลับมาควบคุมใหม (re-regulation) 
 

  ไมเคิล (J. Michael) ตั้งขอสังเกตวา ทุกคนในโลกนี้นอยนักที่จะไมถูกควบคุมดวย 

“กฎ” ไมอยางใดก็อยางหนึ่ง สําหรับโทรทัศน ถาไมถูกควบคุมโดยเจาหนาที่รัฐ ก็ถูกควบคมุโดยกฎ

แหงการตลาด โดยทั่วไปโทรทัศนตองปฏิบัติตามกฎที่เปนทางการ (formal rules) ของประเทศที่สื่อ

ดําเนินงานอยู เชนการไดมาซึ่งคลื่นวิทยุ รูปแบบวิธีการผลิต การแพรกระจายสัญญาณ ไมกระทํา

ความผิดตอความมั่นคงและความสงบของสังคม ไมละเมิดสิทธิผูอื่นในความผิดฐานหมิ่นประมาท 

ลามกอนาจาร เปนตน ขณะเดียวกันก็ตองพยายามไมละเมิดตอกฎที่ไมเปนทางการ (informal rules) 

อีกจํานวนหนึ่ง เชน ควรใหโอกาสแกใครบางในการปรากฏตัวทางโทรทัศน จริยธรรมของสื่อ ความ

ยุติธรรม ความเปนกลาง ฯลฯ ไมวาในระบบใด วัตถุประสงคในการกํากับควบคุมสื่อ ก็เพื่อสรางกรอบ

ใหสื่อตองดําเนินงานอยางมีคุณภาพ ในระดับที่ใกลเคียงกับมาตรฐานที่สังคมยอมรับมากที่สุด 

 

  ทัศนะฝายตรงขามกับการปลอยเสรีทางการตลาดใหกับสื่อกระจายเสียงประกอบดวย

กลุมนักวิชาการเปนจํานวนมาก (และมากขึ้นทุกทีเมื่อใกลสิ้นสุดศตวรรษที่ 20) การนแฮม (N. 

Garnham) เปนผูหนึ่งในแนวหนา เขามีงานเขียนออกมาอยางตอเนื่อง การนเฮม โตแยงวาความ

เคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงสื่อในครั้งนี้ไมไดเกิดจากความปรารถนาดีของเจาของสื่อ ที่ตองการใหผูชมมี

สิทธิการเลือกอยางกวางขวางอยางที่มีผูกลาวอาง แตอยูที่นายทุนสื่อเองที่ตองการเสาะแสวงหา

ตลาดใหมๆ เพื่อประโยชนทางธุรกิจของตน การนแฮมไมเชื่อวาสิทธิทารเลือกที่แทจริงจะเกิดขึ้นใน

ยุคดิจิตอล เพราะสื่อโทรทัศน โดยเฉพาะ “สื่อใหม” (new media) อันไดแก เคเบิลทีวี โทรทัศนผาน

ดาวเทียม โทรทัศนระบบจายเมื่อชม (pay-per-view) เหลานี้ลวนมีตนทุนคาใชจายที่แพงมากเจา

ของระบบมีความเสี่ยงสูงในการลงทุน วิธีเดียวที่จะลดความเสี่ยงก็คือหาทางลดตนทุนดวยการเอา

รายการราคาถูกมาออกอากาศสวนใหญเปนรายการนําเขาจากอเมริกา ซึ่งมักนํามาฉายซ้ําๆ ซากๆ ถา

สื่อโทรทัศนถูกพาไปในทิศทางที่ใชตรรกะของการตลาดเปนเครื่องชี้นํา ถึงขั้นที่ประชาชนตองจาย

เงินกอนจึงจะเปดรับได (pay-TV) หลักการพื้นฐานของสื่อกระจายเสียง ที่ประกันใหทุกคนมีสิทธิเขา

ถึงก็จะถูกทําลายยอยยับ 
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  บลัมเลอร (J. Blumer) ซึ่งเชี่ยวชาญเรื่องระบบโทรทัศนในอเมริกาก็ชี้ใหเห็นวา 

โฆษณาสรางแรงกดดันใหสื่อตองขยายขนาดผูชมและผลิตรายการตามใจผูชมเปนเปาหมายหลัก ดัง

นั้นรายการของระบบโทรทัศนเอกชนเพื่อการคาจึงไมหลากหลายในดานเนื้อหา และไมพัฒนาในดาน

คุณภาพ ปรากฏผลในดานตรงขามคือสิทธิของผูชมถูกปดลอมอยูในวงจํากัด แมดูเหมือนวาชองราย

การ (channel) จะเพิ่มกวาแตกอนมากมายแตเมื่อพิจารณารูปแบบรายการระหวางสถานีก็จะพบความ

เหมือนมากกวาความแตกตาง เพราะแตละสถานีตางเล็งเปาไปที่ผูชมกลุมเดียวกนัรายการเพื่อคน

กลุมนอย คนที่มีความสนใจพิเศษแตกตางจากคนอื่น ในความเปนจริงจึงมีนอยมากหรือหาแทบไมได 

 

  คนในวงการโทรทัศนเอง อยางเชน วิลเลี่ยม เบเกอร (William Baker) และจอรจ 

เดสสารท (George Dessart) ซึ่งมีประสบการณทํางานอยางโชกโชนกับสถานีโทรทัศนเอกชนของ

อเมริกา ก็ยืนยันวา ความหลากหลายที่เห็นเปนเพียงภาพลวงตา ความเหมือนและคุณภาพที่ต่ําลง

ตางหากคือขอเท็จจริง ประชาชนจะไดรับประโยชนโภชผลอะไรกับชองรายการที่มีอยูนับรอยชอง 

หากทุกชองนําเสนอขาวความสัมพันธทางเพศของประธานาธิบดีบิล คลินตัน (Bill Clinton) กับนาง

สาวลูวินสกี้ (Luwinsky) อยางละเอียดพิสดารเหมือนๆ กันหมด ยิ่งกวานั้น การแขงขันยังกระตุนให

สื่อแยงกันขายความรุนแรงและภาพลามกอนาจารกับหนักขอยิ่งขึ้นอีก 

 

  สองทศวรรษผานไป สิ่งที่เกิดข้ึนจากการปลอยเสรีสื่อใหกับระบบเอกชนที่มีกําไรเปน

เปาหมาย (deregulate) ปรากฏผลชัดข้ึนเรื่อยๆ ขอเท็จจริงอันเปนประสบการณทางตรง และผลจาก

การศึกษาวิจัยตางๆ สงสัญญาณเตือนใหระวังภัยที่อาจจะเกิดข้ึนกับสงัคมหากไมรีบแกไข นักวิจารณ

และนักวิชาการดานสื่อในอเมริกาจํานวนมาก ออกมาชี้ความผิดพลาดถึงขั้นเลวรายของสื่อในอเมริกา

อยางรุนแรง สวนในยุโรปโดยเฉพาะอังกฤษ ซึ่งโทรทัศนเพื่อสาธารณะเสื่อมทรามลงจากการจูโจม

ทําลายของสื่อเอกชนเพื่อการคา นักวิชาการก็ไดออกมาย้ําใหเห็นความจําเปนที่จะตองหันกลับไป

พิจารณานโยบายของรัฐตอส่ือกระจายเสียงเพื่อสาธารณะใหมอีกครั้งหนึ่ง ภาพโดยรวมก็คือ สังคม

ตองการใหมีการปฏิรูปสื่อกระจายเสียง ตองการใหรัฐออกกฎหมายและขอบังคับที่เหมาะสมกับยุค

สมัย ทําการควบคุมสื่อกระจายเสียงอีกครั้งหนึ่ง 

 

  แรงกดดันจากสังคมเริ่มมีผลตอผูกําหนดนโยบายขึ้นบางแลว ในระยะไมกี่ปที่ผานมา 

หลายๆ ประเทศไดเริ่มหันกลับมาพิจารณาปรับแกกฎหมายใหมอีกครั้งหนึ่ง ยกตัวอยางในอเมริกา รัฐ

สภา และ FCC ไดเริ่มปดฝุนกฎหมายบางอยางที่ถูกยกเลิกไปในชวงทศวรรษที่ 1980 ใหกลับมามีผล

บังคับใชใหม เชน หลักแหงความยุติธรรม หรือ Fairness Doctrine กฎหมายวาดวยมาตรการปองกัน

ความรุนแรง และโฆษณาในรายการสําหรับเด็ก และในตนป ค.ศ. 2001 นี้เอง รัฐสภาไดขอให FCC 

ทบทวนเรื่องการกําหนดภาระหนาที่ ใหผูประกอบการกระจายเสียงตองคํานึงถึงประโยชนสาธารณะ 

(public interest) อีกครั้งหนึ่ง ความเคลื่อนไหวเหลานี้สงสัญญาณใหเกิดความหวังขึ้นมาเลือนลางวา 
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สื่อกระจายเสียงในศตวรรษที่ 21 อาจไดรับการเหลียวแลเอาใจใสจากผูมีหนาที่รับผิดชอบมากขึ้น

กวาที่ผานมา68 

 

5.2 การกํากับดูแลกิจการโทรทัศนของตางประเทศ 

 

  ในประเทศตางๆ สวนใหญ สื่อดานโทรทัศนถูกกํากับดูแลอยางเขมงวดกวาสื่อดาน

ขอมูล (text media) เปนอันมาก เพื่อสะทอนศักยภาพที่ยิ่งใหญของชาติเหลานั้น ทั้งดานอิทธิพล

ทางสังคม เศรษฐกิจ และวัฒนธรรม ทั้งนี้ OECD ไดตั้งขอสังเกตวา ประเทศสวนใหญตางสงเสริม

การผลิตเนื้อหา (content) ภายในประเทศผานมาตรการทางนโยบายและสถาบันตางๆ ที่หลากหลาย 

แตทวา กรอบแนวนโยบายเชิงกวางโดยสวนมาก โดยปกติแลว จะถูกรวบรวมอยูในบทบัญญัติของ

กฎหมายเกี่ยวกับตลาดการแพรภาพแพรเสียง (broadcasting markets) ความเปนเจาของเนื้อหา 

(content ownership) และการจัดรายการ (programming) 

 

  รัฐบาลตางๆ อาจจะตองการที่จะปรับเปลี่ยนโครงสรางดานการกํากับดูแลเพื่อสราง

ความเหมาะสมใหแกบริการทางมัลติมีเดียรูปแบบใหม  กลุมประเทศ OECD ไดตั้งขอสังเกตวา ดวย

วิธีที่ปฏิบัติสืบเนื่องกันมา รัฐบาลตางๆ ไดใชวิธีการอนุญาตใหใชสิ่งอํานวยความสะดวกดานการออก

อากาศเพื่อทําใหมั่นใจวาจะปฏิบัติตามเปาหมายดานนโยบาย ในเรื่องการถายทอด content ของตาง

ประเทศและของในประเทศ  คลื่นความถี่ที่มีอยูอยางจํากัดที่จะสามารถใชสงสัญญาณในระบบอนา

ลอก (analogue transmission) ไดใหเหตุผลอันสมควรทางดานเทคโนโลยีเพื่อกําหนดระเบียบ

ปฏิบัติดานการกํากับดูแลซึ่งชวยหนุนเปาหมายทางดานนโยบายเหลานี้ อยางไรก็ตาม ดวยจํานวน

ชองรายการที่มากกวาที่สามารถนํามาใชในการออกอากาศดวยเทคโนโลยีการสงสัญญาณภาคพื้นดิน

ดวยระบบดิจิตอล (digital terrestrial over-the-air) รวมทั้งเทคโนโลยีดาวเทียม และเคเบิล 

บรรยากาศใหมนี้ไดทําใหเกิดแนวทางที่มีขอบเขตซึ่งยากขึ้นในการที่จะใหเหตุผล 

 

  นโยบายการขจัดระเบียบกฎเกณฑ (deregulation policies) ในชวงทศวรรษ 1980 

สงผลตอการเกิดข้ึนของชองรายการโทรทัศนภาคเอกชนตางๆ ที่เพิ่มขึ้น  ดวยการเปดเสรีตลาดโทร

คมนาคมในป 1998 ในตลาดของหลายประเทศที่สําคัญ ผูประกอบกิจการโทรศัพทและเคเบิลไดรับ

การคาดหมายวาจะเขาแขงขันในตลาดการถายทอดสัญญาณโทรทัศน  ในตลาดโทรทัศนระบบ

ดิจิตอลที่ผุดข้ึน การควบคุมมาตรฐานการถอดรหัสสัญญาณถูกคาดหมายวาจะเปนประเด็นสําคัญ 

เนื่องจากกลุมผูประกอบการที่แขงขันกันในตลาดตางพยายามที่จะกําหนดมาตรฐานของตัวเองขึ้นมา 

 

  นโยบายการแขงขัน (competition policy) เกี่ยวกับภาคธุรกิจ audiovisual ซึ่งรวม

ถึงกิจการดานโทรทัศน เปนอีกขอบขายหนึ่งซึ่ง OECD ใหเหตุผลวาจําเปนตองมีการเปลี่ยนแปลง 

                                                           
68 วิภา อุตมฉันท, ปฏิรูปสื่อเพื่อสังคม หลักคิดและบทเรียนจากนานาประเทศ, หนา 33-58. 



169 

 
 

กลาวคือ ดวยจํานวนที่เพิ่มขึ้นและความหลากหลายของบริการที่ตองใชเครือขาย นโยบายการแขง

ขันจึงจําเปนตองมีบทบาทมากขึ้นดวยในการกํากับดูแลเนื้อหาดานโสตทัศน (audiovisual content)  

อยางไรก็ตาม ลักษณะของการปรับเขาหากันอยางคอยเปนคอยไปนั้นยังมีความหมายอีกวา นโยบาย

การแขงขันจําเปนตองถูกนํามาใชกับการเอาใจใสในรายละเอียดอยางไมลดละใหมากขึ้นตอ

วิวัฒนาการของตลาด ภาคธุรกิจ ผลิตภัณฑ และเทคโนโลยี69 

 

  การควบคุมสื่อมวลชนในหลายประเทศทั่วโลก โดยทั่วไปแลวจะมีการควบคุมโดย

ทางดานกฎหมาย และโดยระเบียบขอบังคับที่ใชควบคุมดูแลสื่อมวลชนในแตละแขนงกฎหมายดัง

กลาว ไดแก กฎหมายแพง กฎหมายอาญา กฎหมายหมิ่นประมาท กฎหมายวาดวยการละเมิดสิทธิเสรี

ภาพของบุคคล เปนตน กฎหมายและขอบังคับของแตละประเทศจะมีทั้งความแตกตางและความ

คลายคลึงกัน ขึ้นอยูกับวาโครงสรางการสื่อสารมวลชนของแตละแหงนั้น จะอยูภายใตระบบบรรทัด

ฐานทางดานการเมือง เศรษฐกิจ และสังคม ระบบใด ยกตัวอยางเชน ลัทธิหรือการปกครองของแตละ

ประเทศ หรือกลุมประเทศ เชน ประเทศที่มีการปกครองในลัทธิคอมมูนิสตหรือเผด็จการ จะใชวิธีการ

ควบคุมเสรีภาพของสื่อมวลชนอยางเขมงวด สวนประเทศที่มีการปกครองในระบอบประชาธิปไตยก็จะ

เอื้อในดานเสรีภาพของสื่อมวลชนมากกวากลุมประเทศแรก เปนตน 

 

  นอกจากระบบการปกครองแลว สภาพทางดานเศรษฐกิจและสังคมของแตละ

ประเทศก็เปนปจจัยสําคัญ โดยที่ประเทศที่มีฐานะเศรษฐกิจที่ไมดีและคอนขางยากจน เชน ประเทศ

ในแถบทวีปแอฟริกาและทวีฟเอเชียบางประเทศ การใหเสรีภาพแกสื่อมวลชนเปนไปคอนขางชาและ

ประสบปญหามาตลอด สวนคานิยมและทัศนคติของประชาชนในประเทศก็เปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอ

การพัฒนาและสงเสริมเสรีภาพของสื่อมวลชนเชนกัน 

 

5.2.1 การกํากับดูแลกิจการโทรทัศนในทวีปยุโรป 
 

• อังกฤษ 
 

  ประเทศอังกฤษเปนประเทศที่ไมมีรัฐธรรมนูญลายลักษณอักษร ซึ่งไมมีบทคุมครอง

เสรีภาพส่ือมวลชนเชนกับประเทศสหรัฐอเมริกา รัฐสภาและศาลของอังกฤษเปนผูบัญญัติแหงรัฐธรรม

นูญที่ใหความคุมครองสิทธิของสื่อมวลชนในการรายงานเรื่องราว ที่จะเปนประโยชนตอสาธารณะ 

กฎหมายอังกฤษประกอบดวยพระราชบญัญัติและบรรทัดฐานจากคําพิพากษาของศาลมากมาย แตไม

มีกฎหมายใดเลยที่รับรองเสรีภาพในการแสดงออกซึ่งความคิดเห็นโดยปราศจากขอแม เสรีภาพใน

การแสดงความคิดเห็นจึงมีความหมายเพียงวา การแสดงความคิดเห็นในกรอบของกฎหมายดวยเหตุ

ดังกลาวหนังสือพิมพอังกฤษจึงตองเผชิญกับความผิดอาญา ฐานหมิ่นประมาท หรือกอความไมสงบ

                                                           
69 WTO Secretariat, Guide to the GATS: An Overview of Issues for Further 

Liberalization of trade in Services, pp. 138-140. 
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ในแผนดิน การละเมิดอํานาจศาล การเปดเผยความลับทางราชการ การปองกันการกอการราย 

ลิขสิทธิ์ เหลานี้จะเปนเหตุผลหลักในการลงโทษหนังสือพิมพ แตในขณะเดียวกัน กรณีถูกฟองรอง

ดําเนินคดีหนังสือพิมพหรือส่ือมวลชนอังกฤษจะยกขอตอสูโดยอางวา การรายงานขาวนั้นเปนไปเพื่อ

ประโยชนสาธารณะ ซึ่งส่ือมวลชนอังกฤษจะไดรับความคุมครองหลายประการ ซึ่งเปรียบเสมือนหลัก

ประกันเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นไดเปนอยางดี 

 

  หลักประกันเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นในประเทศอังกฤษมีดังนี้ 

 

1. อนุสัญญาวาดวยสิทธิมนุษยชนแหงยุโรป ซึ่งรางขึ้นในป ค.ศ. 1951 โดย

อนุสัญญานี้มีมาตราสําคัญ ไดแก มาตรา 10 ซึ่งบัญญัติวา 

 

“บุคคลยอมมีเสรีภาพในการแสดงความคิดเห็นเสรีภาพนี้ รวมทั้งเสรีภาพ

ที่จะยึดมั่นในความเห็นและที่จะรับหรือใหขาวสารทัศนะ โดยปราศจาก

การแทรกแซงจากเจาหนาที่ของรัฐและโดยไมคํานึงถึงเขตแดน” 

 

2. ควรพิจารณาคดีโดยคณะลูกขุน 

ประเทศที่ใชลูกขุนพิจารณาคดีคณะลูกขุนจะเปนผูตัดสินเบื้องตนวาจําเลยกระทําผิด

หรือไม สวนศาลหรือผูพิพากษา จะเปนผูใชดุลพินิจกําหนดโทษจําเลยตามความเหมาะสม การลงมติ

ของคณะลูกขุนแตละคนถือวามีความสําคัญ เพราะจะนําไปสูกระบวนการดําเนินงานของศาล คณะลูก

ขุนซึ่งทําหนาที่พิจารณาคดี ศาลจะเปนผูคัดเลือกมาจากบุคคลธรรมดาทั่วไป เชนนักธุรกิจ แมคา คน

งาน เกษตรกร แมบาน ครู หรืออาชีพอื่นๆ ตามความเหมาะสม 

 

การพิจารณาคดีของคณะลูกขุน ในบอยครั้งที่สรางความเปนธรรมและเปนกลางให

กับนักหนังสือพิมพหรือส่ือมวลชน จึงถือไดวาเปนหลักประกันสําคัญตอการดําเนินงานของสื่อมวลชน

ภายใตตัวบทกฎหมายที่เขมงวด 

 

แตอยางไรก็ตาม สื่อมวลชนอังกฤษจะตองระมัดระวังความผิดในหลายประเด็นดวย

เชนกัน เชน ความผิดฐานละเมิดอํานาจศาล ความผิดฐานฝาฝนขอหามเกี่ยวกับการรายงานการ

พิจารณาคดีของศาล เปนตน 

 

3. การพิจารณาคดีโดยเปดเผยในศาล 

 

การกําหนดใหศาลพิจารณาคดีโดยเปดเผยมีแนวคิด เพื่อที่จะผดุงความเที่ยงธรรม

ของผูพิพากษาไวทั้งในดานจิตสํานึกตอหนาที่และความซื่อสัตยสุจริตและความยุติธรรมโดยการเปด

เผยพยานหลักฐานและคุณภาพแหงการพิจารณาคดีความได จากแนวความคิดดังกลาวทําใหอังกฤษ
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คอนขางปลอดจากศาลลับ ซึ่งบิดเบือนความยุติธรรมเชนในบางประเทศทําใหสื่อมวลชนสามารถราย

งานขาวและเรื่องราวไดในระดับหนึ่ง แตอยางไรก็ตามศาลอังกฤษไมไดพิจารณาคดีเปดเผยไปทุก

กรณี เชน การหามเปดเผยชื่อผูเสียหายที่ถูกขมขืนหรือกรรโชกทรัพย เปนตน และในขณะเดียวกันก็

ไมไดขยายใหสิทธิแกสื่อมวลชนในการขอดูพยานหลักฐานในสํานวนคดีได ซึ่งในประเด็นนี้อังกฤษจะ

มีวิธีการที่แตกตางจากสหรัฐอเมริกาที่ผูสื่อขาวมีสิทธิขอดูพยานหลักฐานในสํานวนของศาลได ซึ่งจะ

เปนประโยชนตอสาธารณะในการรับรูขอมูลขาวสารได 

 

ในหลายๆ กรณี ผูสื่อขาวสามารถไดรับอนุญาตใหเขารวมในฐานะ “ตัวแทนของ

สาธารณะ” เขารับรูขอเท็จจริงรวมกับผูพิพากษาและทนายความในสถานการณที่ไมสามารถจะใหสา

ธารณชนทั้วไปเขาฟงได 

 

4. ขอจํากัดอํานาจในการสั่งหามสื่อมวลชนเผยแพร กรณีที่อังกฤษไมมีรัฐธรรม

นูญลายลักษณอักษรจึงไมมีขอจํากัดอํานาจในการสั่งหามสื่อมวลชนเผยแพรขาวสาร แตจะอยูใน

ดุลยพินิจของศาลในแตละกรณีในการที่จะออกคําสั่งหามสื่อมวลชนเผยแพรขาวสาร ระงับการตีพิมพ 

หรือการฉายภาพยนตรใดๆ แตอยางไรก็ตามศาลยังถูกจํากัดที่จะออกคําสั่งหามในกรณีที่ 

 

(1) ศาลจะออกคําสั่งหามสื่อมวลชนเผยแพรขาวสาร โดยอางอิงความ

ผิดฐานหมิ่นประมาทไมไดหากผูพิมพโฆษณายืนยันจะนําพยานหลักฐานมาสืบในขั้นพิจารณา เพื่อ

พิสูจนวาขอความที่ถูกกลาวหานั้นเปนความจริง 

 

(2) ศาลจะออกคําสั่งหามสื่อมวลชนเผยแพรขาวสาร โดยอางอิงเหตุ

เปดเผยความลับการผิดสัญญาและการละเมิดลิขสิทธิ์ไมได หากวาเรื่องราวนั้นเปนประโยชนตอ

สาธารณะเพราะเปนการเปดโปงการกระทําผิดฉอฉล การประพฤติมิชอบ หรือการหลอกลวง 

(3) ศาลจะหามการตีพิมพเอกสารซึ่งถูกกลาวหาวาฝาฝนกฎหมายไมได 

หากวาในกรณีนั้นผูพิมพโฆษณามีสิทธิขอใหคณะลูกขุนเปนผูตัดสิน 

 

5. นโยบายการฟองคดี และประโยชนสาธารณะ 

 

ประโยชนสาธารณะ เปนหลักประกันเสรีภาพของสื่อมวลชนอีกประการหนึ่ง อธิบดี

กรมอัยการหรือผูอํานวยการของคดี สามารถใชดุลพินิจวาควรฟองหรือไมควรฟองโดยนําเอาประเด็น

ประโยชนสาธารณะเปนหลักในการใชดุลพินิจ ซึ่งเอื้อตอการทําหนาที่ของสื่อมวลชนตอการรายงาน

ขาวเพื่อประโยชนของสาธารณะ 

 

นอกเหนือจากหลักประกันเสรีภาพของสื่อมวลชนดังไดกลาวไปขางตนแลว ความผิด

ฐานหมิ่นประมาท เปนอีกประเด็นหนึ่งที่สื่อมวลชนอังกฤษมีสถิติคอนขางสูง ซึ่งในแตละปสื่อมวลชน
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เสียคาเสียหายในคดีหมิ่นประมาทมากมาย ซึ่งส่ือมวลชนจําเปนตองเขาใจกฎหมายใหเพียงพอ 

เพราะความผิดฐานหมิ่นประมาทเกี่ยวของและมีความสําคัญยิ่งตอความถูกตองและความรับผิดชอบ

แหงวิชาชีพ 

 

อังกฤษไดมีกฎหมายเกี่ยวกับการคุมครองความลับของเอกชน หรือองคการเปน

กฎหมายที่เกี่ยวของกับการอนุญาตใหออกคําสั่งหามเผยแพรขาว และใหมีการชดใชคาเสียหายใน

กรณีสื่อมวลชนเปดเผยความลับ ซึ่งเปนมาตรการในการลงโทษสื่อมวลชนซึ่งเผยแพรขาวสารที่ไดรับ

จากสายหรือการลักลอบใหขาวของบุคคลในองคการ แตเมื่อถูกฟองสื่อมวลชนสามารถอางความเปน

ตัวแทนของสาธารณะในการเผยแพรขอมูลที่จะเปนประโยชนตอสาธารณะเสมอ 

 

อยางไรก็ตาม การเปดเผยและเผยแพรขาวสารทั้งเปนความลับและมีประโยชนตอ

สาธารณะอยางแทจริงส่ือมวลชนก็พนผิด โดยถือวาการเปดเผยความอยุติธรรมเปนสิ่งที่ชอบเพราะ

บุคคลยอมไมมีสิทธิขอใหศาลปกปดอาญากรรม การฉอฉลหรืออันตรายตออนามัยโดยสวนรวม 

 

ในขณะเดียวกัน ถึงแมวาประมวลจรรยาบรรณสื่อมวลชนอังกฤษระบุวา “สื่อมวลชน

จะตองรักษาความลับแหลงขาว” แตกฎหมายก็ไมไดใหสิทธิ์นี้อยางเด็ดขาดแกสื่อมวลชน สิทธิในการ

รักษาความลับของแหลงขาว ขึ้นอยูกับวาใครเปนผูขอเปดเผยและเพราะเหตุใด และในกรณีที่ศาล

เห็นวาจะเปนตองเปดเผยแหลงขาว ศาลมีอํานาจบังคับใหสื่อมวลชนเปดเผยแหลงขาวของตนได 

หากสื่อมวลชนไมปฏิบัติตามยอมมีความผิดฐานละเมิดอํานาจศาล 

 

  นโยบายการควบคุมสื่อมวลชนของประเทศอังกฤษ ไดมีการปรับและเปลี่ยนแปลง

จากการใชกฎหมายอาญามาเปนการใชขอบังคับตางๆ ตั้งแตป ค.ศ. 1954 ซึ่งในขณะนั้นเริ่มมีการ

ออกธุรกิจทางอากาศ โดยรัฐบาลไดจัดตั้งการวิทยุโทรทัศนอิสระเพื่อควบคุมการรายงานขาวการเมือง

ใหมีความเทาเทียมกัน รวมทั้งอยูในกรอบศีลธรรมอันดี เปนผลใหสถานีวิทยุโทรทัศนทุกแหงดําเนิน

กิจการภายใตการควบคุมขององคกรของรัฐโดยอาศัยกฎระเบียบขอบังคับและแนวปฏิบัติซึ่งมีผล

บังคับขององคกรของรัฐ โดยอาศัยกฎระเบียบขอบังคับและแนวปฏิบัติซึ่งมีผลบังคับจริงจัง แมจะไมมี

สภาพบังคับอยางกฎหมายก็ตาม สวนวงการภาพยนตรแหงอังกฤษขั้นนับแตเริ่มมีการพัฒนาอุตสาห

กรรมในดานนี้หนาที่สําคัญสวนหนึ่งของคณะกรรมการคือ การจําแนกประเภทภาพยนตรทางเพศ และ

ภาพยนตรประเภทตื่นเตนหวาดเสียวในตลาดวิดีโอเทปที่กําลังขยายตัว 

 

  หนวยงานที่ทําหนาที่ควบคุมสื่อมวลชนแขนงนี้ ไดแก บริษัทวิทยุโทรทัศนแหง

อังกฤษ (British Broadcasting Cooperation) หรือที่เรียกชื่อยอยวา บีบีซี (BBC) และการวิทยุโทร

ทัศนอิสระ (Independent Broadcasting Authority หรือ IBA) องคกรทั้งสองนี้มีอํานาจตรวจสอบ

และหามออกอากาศรายการใดๆ ที่เห็นวาขัดตอศีลธรรมอันดี 
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  พระราชบัญญัติวิทยุโทรทัศน ป 1981 ไดรวมกฎหมายที่เกี่ยวกับวิทยุและโทรทัศน

เชิงพาณิชยเขาดวยกัน พระราชบัญญัตินี้ไดกําหนดบทบาทหนาที่แกการวิทยุโทรทัศนอิสระในการที่

จะตองเสนอรายการที่มีคุณภาพสูงตอสาธารณะ มีความสมดุลและหลากหลายดานเนื้อหา รวมทั้งใหมี

การรับฟงความคิดเห็นจากประชาชนเพื่อพัฒนารายการใหดีขึ้น 

 

  การวิทยุโทรทัศนอิสระ ไดทําการวิธีการออกใบอนุญาตแกผูทําสัญญารับผลิตราย

การวิทยุและโทรทัศน ซึ่งจะมีการออกใบอนุญาตใหมทุกระยะเวลา 8 ถึง 10 ป ใบอนุญาตทุกฉบับจะ

กําหนดแนวทางในการนําเสนอรายการอยูในกรอบแหงศีลธรรมและมีความสมดุลในกรณีที่ผูรับใบ

อนุญาตฝาฝนขอกําหนดเกิน 3 ครั้ง การวิทยุโทรทัศนอิสระสามารถยกเลิกหรือพักใบอนุญาตได ใน

ชวงการสัญญาของใบอนุญาตการวิทยุโทรทัศนอิสระสามารถมีอํานาจในการตราบทวิทยุหรือบทโทร

ทัศนหรือรายการใดรายการหนึ่งลวงหนา กอนออกอากาศได ซึ่งผูเซ็นสัญญาจะตองปฏิบัติตาม 

 

  สวนบริษัทวิทยุและโทรทัศนแหงอังกฤษ หรือ BBC จะตองปฏิบัติตามบทบัญญัติ

แหงพระราชบัญญัติวิทยุโทรทัศนป ค.ศ. 1981 ไดกําหนดขอบเขตหนาที่ของการวิทยุโทรทัศนอิสระ

ไว แตไมมีผลลงโทษทางกฎหมาย แตจะขึ้นอยูกบดุลพินิจของ BBC วาจะปฏิบัติตามหรือไม การควบ

คุมใน BBC นั้นจะมีลักษณะปฏิบัติตามสายการบังคับบัญชาภายในบริษัท เชน กรณีที่ผูผลิตรายการไม

แนใจในรายการวาจะมีปญหากระทบมากนอยอยางไร ก็จะตองรีบรายงานตอผูบริหารในระดับกลาง

กอน แลวจะพิจารณาเสนอตอไปยังผูอํานวยการ เพื่อปรึกษาขอความเห็นใจจากผูบริหารสูงสุดของ

บริษัทตอไป ในกรณีผูบริหารของบริษัทเห็นวารายการใดไมเหมาะสมอาจจะสั่งใหตัดเรื่องหรือภาพ

ตอนใดตอนหนึ่งออกไป หรืออาจหามออกอากาศทั้งรายการก็ได 

 

• สาธารณะรัฐฝรั่งเศส 
 

  ฝรั่งเศสมีชื่ออยางเปนทางการวา สาธารณรัฐฝรั่งเศส (France Republic) ตั้งอยูภาค

ตะวันตกของทวียุโรป ฝรั่งเศสมีการปกครองระบอบประชาธิปไตยระบบผสมระหวางรัฐสภากับ

ประธานาธิบดี กฎหมายสูงสุดของประเทศฝรั่งเศสที่ใชอยูในปจจุบัน ไดแก รัฐธรรมนูญแหงสาธารณ

รัฐครั้งที่ 5 ซึ่งตราขึ้นในป ค.ศ. 1958 โดยคณะกรรมการที่ไดรับแตงตั้งจากประธานาธิบดี ชารล เดอ

โกล ตามรัฐธรรมนูญฉบับนี้ ไดแยกอํานาจบริหารนิติบัญญัติ และตุลาการออกจากกัน มีประธานาธิบดี

ซึ่งไดรับการเลือกตั้งโดยตรงจากประธานเปนประมุขของฝายบริหาร และเปนประมุขของประเทศ 

ประธานาธิดบดีเปนผูมีอํานาจแตงตั้งนายกรัฐมนตรีใหทําหนาที่ขางหนาฝายบริหาร สวนฝานนิติ

บัญญัตินั้น ฝรั่งเศสมีรัฐสภา ซึ่งประกอบดวยสมาชิก 2 ประเภท คือ สภาแหงชาติและสภาผูแทน

ราษฎรและสภาสูง ฝรั่งเศสมีประชากร 56.7 ลานคน 

 

  ฝรั่งเศสไดชื่อวาเปนจุดกําเนิดแหงหนึ่งของปรัชญาดานเสรีภาพ โดยแนวความคิด

ของมองเตสกิเออและจากซ รุสโซ (ค.ศ. 1712-1778) ในสัญญาประชาคม โดยไดมีการปลูกฝงแนว
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ความคิดดานสิทธิเสรีภาพภายใตกฎหมายไวอยางลึกซึ้ง ปจจุบันฝรั่งเศสมีเสรีภาพในการนําเสนอขาว

สารไดอยางมากประเทศหนึ่ง ถึงแมวาในอดีตผูนําโดยเฉพาะนายพลเดอโกล ไดใชสื่อมวลชนเปน

เครื่องมือในการสงเสริมงานและนโยบายของรัฐบาลของตนอยางมากที่สุดมาแลว 

 

• สวีเดน 
 

  สวีเดนมีชื่ออยางเปนทางการวาราชอาณาจักรสวีดเดน (Kingdom of Sweden) เปน

ประเทศในกลุมยุโรปเหนือในคาบสมุทรสแกนดิเนเวีย สวีเดนมีการปกครองระบอบประชาธิปไตยมีพระ

มหากษัตริยเปนประมุข มีนายกรัฐมนตรีเปนหัวหนาฝายบริหาร รัฐสภาประกอบดวยสมาชิกเพียง

ประเภทเดียว คือ สมาชิกสภาผูแทนราษฎร สวีเดนมีประชากร 8.6 ลานคน 

 

  สวนโทรทัศนในสวีเดน การจัดตั้งจะตองผานการพิจารณาหลายขั้นตอน Seriges 

Radio หรือ วิทยุสวีเดน (Radio Sweden) ไดรบอนุมัติจากรัฐบาลใหทดลองสงโทรทัศนเมื่อป ค.ศ. 

1954 กอนที่จะมีการออกอากาศเปนประจํา ตั้งแตวันที่ 15 กันยายน ค.ศ. 1956 

 

  วิทยุสวีเดนเปนบริษัทแหงเดียวที่ไดรับอนุญาตจากรัฐบาล ใหดําเนินงานดานจัดราย

การวิทยุและโทรทัศนทั้งหมดทั่วประเทศ โดยที่องคการส่ือสารของรัฐบาลเปนผูดําเนินงานดานเครื่อง

สง หองสงและเรื่องการชางเทคนิค รวมทั้งการเปนผูจัดเก็บคาธรรมเนียมเครื่องรับ รัฐบาลจะจัดสรร

คาธรรมเนียมใหแกวิทยุสวีเดนใหเพียงพอกับความจําเปนในการจัดรายการออกอากาศ 

 

  Seriges Radio เปนบรรษัทวิทยุและโทรทัศนของสวีเดนที่จัดตั้งขึ้นโดยทุนของภาค

เอกชน โดยเริ่มแรกผูถือหุนเปนบริษัทหนังสือพิมพและบริษัทผูผลิตเครื่องวิทยุ แตตอมาไดขยาย

กวางขวางออกไปมีผูถือหุนเพิ่มใหมเปนองคการเกี่ยวกับกิจการสหกรณสหภาพแรงงาน องคการ

ศาสนา 

 

  รัฐบาลกับบริษัทวิทยุสวีเดน ไดทําขอตกลงเกี่ยวกับการบริหารวิทยุและโทรทัศนโดย

ไดจัดทําประมวลจรรยาบรรณ เรียกวา Code of Broadcasting Practices มีขอความครอบคลุมการจัด

รายการทุกประเภท ทุกรูปแบบ โดยเฉพาะอยางยิ่งเนนความเที่ยงตรงในการเสนอขาว และรายการ

เกี่ยวกับกิจการบานเมืองดังนั้นลักษณะของวิทยุสวีเดนที่จัดตั้งและดําเนินงานโดยเอกชนเต็มรูปแบบ 

แตอยางไรก็ตามรัฐสามารถเขามารวมพิจารณาปรับปรุงและกําหนดจรรยาบรรณของวิทยุโทรทัศนได 

 

• สเปน 
 

  วิทยุและโทรทัศนของสเปนมีรัฐบาลเปนผูดําเนินกิจการทั้งหมด สังกัดกระทรวงขาว

สารและการทองเที่ยว มีรายไดจากการรับโฆษณาธุรกิจการคา โดยไมตองมีการเก็บคาธรรมเนียม

เครื่องรับวิทยุและโทรทัศนซึ่งมีรายไดมากพอที่จะชวยสนับสนุนของกระทรวงขาวสารและการทอง
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เที่ยวเกือบทั้งหมด วิทยุและโทรทัศนสเปนเปนของรัฐแตอยูในความควบคุมดูแลของกระทรวงขาว

สารและการทองเที่ยวเพียงอยางเดียว 

 

• โปรตุเกส 
 

  วิทยุและโทรทัศนของโปรตุเกสจัดตั้งบรรษัทสาธาณระ ดําเนินงานวิทยุโทรทัศนโดย

รัฐบาลถือหุนหนึ่งในสาม สถานีวิทยุการตาของเอกชนถือหุนอีกหนึ่งในสาม และธนาคาร และธุรกิจ

เอกชนถือหุนอีกหนึ่งในสาม รายไดของวิทยุโทรทัศนโปรตุเกสไดจากการเก็บคาธรรมเนียมเครื่องรับ

และการรับโฆษณาธุรกิจการคา 

 

• ฟนแลนด 
 

  โทรทัศนในฟนแลนดเริ่มมีครั้งแรกในป ค.ศ. 1955 โดยเอกชน ซึ่งตอมาไดมีบริษัท

ซึ่งมีชื่อวา Tesvisio ไดเริ่มสงโทรทัศนเปนการประจํา และมีรายไดจากการรับโฆษณาและรับเงิน

บริจาคจากองคการที่ไมแสวงหากําไร ในระยะเวลาไลเลี่ยกัน บริษัทของรัฐบาลซึ่งมีชื่อวา Finnish 

Broadcasting Company – FBC) ไดออกอากาศเปนการประจําเสริมเมื่อป ค.ศ. 1958 เรียกชื่อเปน

ภาษาประจําชาติวา Suomen Televisio ซึ่งเปนโทรทัศนที่มีรัฐบาลฟนแลนดเปนเจาของมีรายไดจาก

คาธรรมเนียมเครื่องรับ และคาโฆษณา 

 

• เบลเยี่ยม 
 

  เบลเยี่ยมเปนประเทศเล็กที่มีความเจริญมากประเทศหนึ่งในยุโรปตะวันตก มีพลเมือง

ประมาณ 10 ลานคน มีภาษาพูด 2 ภาษา ภาคเหนือของประเทศจะพูดภาษาเฟลมิช (Flemish) ซึ่ง

คลายคลึงภาษาดัชท มีประมาณ 5 ลานคน สวนทางภาคใตมีผูพูดภาษาฝรั่งเศสประมาณ 3 ลานคน 

สวนผูที่พูดไดทั้งสองภาษามีประมาณ 1 ลานคน ภาษาและเชื้อชาติที่ตางมักกอใหเกิดปญหายุงยาก

ทางการเมือง และทําใหเกิดการแบงแยกในการบริหารโทรทัศนตามมาดวย 

 

  การบริหารโทรทัศนเบลเยี่ยมก็เชนเดียวกับการบริหารวิทยุ คือ แยกเปนสองหนวย

งานใหญ ที่จัดรายการภาษาฝรั่งเศสเรียกวา Radiodiffusion Television Blege – BRT และมีหนวย

งานกลางประสานงานทางเทคนิค งานธุรการและเรื่องการเงิน 

 

• สวิตเซอรแลนด 
 

  สวิตเซอรแลนด วิทยุและโทรทัศนจะดําเนินการโดยมีบรรษัทสาธารณะรับสัมปทาน

จากรัฐบาล บรรษัทนี้มีชื่อเรียกหลายภาษาซึ่งเปนภาษาราชการ คือ ฝรั่งเศส เยอรมัน อิตาเลียน 
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บรรษัทนี้เรียกเปนภาษาอังกฤษวา Swiss Broadcasting Corporation และมีรายไดจากคาธรรมเนียม

เครื่องรับเปนรายไดหลัก 

 

5.2.2 การกํากับดูแลกิจการโทรทัศนในกลุมประเทศโซเวียตและยุโรปตะวันออก 
 

• สหภาพโซเวียต/รัสเซีย 

 

  สหภาพโซเวียตเคยปกครองประเทศ ในระบบการปกครองแบบคอมมูนิสตมากอนที่

จะมีการเปลี่ยนแปลงและลมสลายของสหภาพโซเวียตในเดือนธันวาคม 1991 ในอดีตที่ผานมา แนว

ความคิดดานการเมืองซึ่งเปนเอกภาพหรือเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของประชาชนอันเปนหัวใจของการ

ปกครอง ทําใหระบบการสื่อสารมวลชนซึ่งเปนปจจัยสําคัญอยูภายใตทฤษฎีที่มปีรัชญาของ คารล 

มารก (Kari Mark) เปนผูนําทาง ซึ่งตอมาไดมีการปรับปรุงและพัฒนาแนวความคิดนี้โดยเลนินและส

ตาลิน โดยไดวางกรอบแนวความคิดที่วาการที่จะกอใหเกิดเอกภาพได จําเปนที่จะตองใหประชาชนมี

แนวความคิดคลอยตามและเห็นดีเห็นชอบไปในทิศทางเดียวกัน การที่จะทําใหประชาชนมีแนวความ

คิดเปนไปในทางเดียวกันไดจําเปนจะตองทําการโฆษณาชวนเชื่อ โดยผานทางสื่อตางๆ ไมวาจะเปน

หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร ฯลฯ เพื่อชี้ใหเห็นคุณงามความดีของระบบคอมมูนิสตสื่อมวล

ชนจึงมีบทบาทในการเปนเครื่องมือของรัฐ และในฐานะเปนสวนหนึ่งของรัฐ หนาที่ที่สําคัญของสื่อ

มวลชนคือคอยสนับสนุนและยกยองประเทศรัสเซียทั้งภายในและภายนอกประเทศ โดยสื่อมวลชนถูก

ใชเปนเครื่องมือในการปลูกฝงความเชื่อลัทธิใหกับมวลชน 

 

  สําหรับวิทยุกระจายเสียงก็เชนเดียวกับหนังสือพิมพและนิตยสาร ที่มีบทบาทในการ

เปนกระบอกเสียงใหกับพรรคและรัฐบาล โดยเนนการสงเสริมอุดมการณของพรรคคอมมูนิสต การ

กระจายเสียงนอกจากเปนเครื่องมือของรัฐบาลในการเขาถึงประชาชนแลว ยังถูกใชในการปองกันไม

ใหประชาชนไดรับขาวสารจากโลกภายนอกดวยเชนกัน รัสเซียไดสรางเครือขายในการสงคลื่นรบกวน

คลื่นตางๆ จากประเทศอื่นๆ อยางแข็งแรงและเขมงวด การใชวิทยุและโทรทัศนในประเทศรัสเซีย 

ประชาชนไมเสียคาใชจาย และไมมีการเก็บคาธรรมเนียม เพราะไดงบประมาณมาจากรัฐ 

 

  สวนรายการวิทยุโทรทัศน ไดจัดทําในกรุงมอสโคว และเมืองใหญๆ ของรัฐตางๆ และ

ถูกสงไปยังทองถิ่นแตละแหง โดยมีคณะกรรมการโทรทัศนและวิทยุประจําทองถิ่นรับผิดชอบดูแล 

เครื่องรับวิทยุในรัสเซียสวนใหญเปนเครื่องรับแบบสงตามสาย ผูรับสามารถเปดและปดการรับฟงได แต

ไมสามารถเลือกสถานีตามใจชอบได เครื่องรับวิทยุตามสายจํานวยมากถูกติดตั้งไวในที่สาธารณะโดย

เปดโอกาสใหตัวแทนพรรคคอมมูนิสตในทองถิ่นสามารถปลุกระดมมวลชนไดเปนอยางดี 
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  สื่อโทรทัศนก็เชนเดียวกับสื่อวิทยุ ที่อยูภายใตการควบคุมของคณะกรรมการบริหาร

วิทยุและโทรทัศน (State Television and Radio Committee of the USSR Council of Ministers) 

โทรทัศนในรัสเซียเกิดข้ึนครั้งแรกในป ค.ศ. 1931 

 

  สวนอุตสาหกรรมภาพยนตรในรัสเซีย จะอยูในความรับผิดชอบของคณะกรรมการ

ควบคุมภาพยนตร (Cinementography Committee of the USSR of Ministers) กอตั้งเปนครั้งแรก

ในป ค.ศ. 1963 โดยมีหนาที่ควบคุมดูแลสื่อวิดีทัศนและการผลิตภาพยนตรทั้งหมดภายในประเทศ

รวม 39 แหง โดยที่ภาพยนตรของรัสเซียจะมีหนาที่เปนสื่อของการโฆษณาชวนเชื่อ และปลุกระดม

มวลชน และนอกจากนั้นยังเปนเครื่องมือของรัฐในการยกระดับวัฒนธรรมมวลชน 

 

  ในสวนสํานักขาว TASS (Telegrafnoie Agentsvo Sovetskovo Soyuza) เปนสํานัก

ขาวกลางที่สําคัญที่สุดของรัสเซียกําเนิดข้ึนในป ค.ศ. 1925 โดยมีคณะกรรมการบริหารซึ่งประกอบ

ดวย เลขาธิการ ผูชวยเลขาธิการ หัวหนาบรรณาธิการของแผนกสําคัญ 6 แผนก และหัวหนาสํานัก

งานควบคุมสื่อสารเปนผูดําเนินการ สํานักงานใหญของ TASS อยูในกรุงมอสโคว และมีสํานักงาน

สาขาตามเมืองใหญอีก 6 แหง 

 

  TASS จะมีเนื้อหาของขอมูลขาวสาร โดยแบงออกเปน 4 ลักษณะ 

  TASS สีมวง หมายถึง เนื้อหาที่ไมเครงครัด 

  TASS สีขาว หมายถึง ขอมูลปกปดเปนความลับมีรายละเอียดดําเนินตามแนวทาง

รัฐบาล 

  TASS สีแดง หมายถึง ขอมูลที่เปนความลับมาก จะมีตราประทับและผูที่นําสงจะ

เปนทหาร 

  TASS สีเขียว หมายถึง แถลงการณที่สําคัญ แถลงการณพิเศษและมีเนื้อหาที่เก็บ

เปนความลับ 

 

  การลมสลายของสหภาพโซเวียต ในเดือนธนัวาคมป ค.ศ. 1991 สหภาพโซเวียตได

แบงแยกออกเปน 15 ประเทศ โดยมีสหพันธรัสเซีย (Russian Federation) เปนประเทศที่ใหญที่สุด

ในจํานวน 15 ประเทศ ซึ่งไดแก สหพันธรัฐรัสเซีย ยูเครน เอสโทเนีย ลิชิวเนีย จอรเจีย ไมโลรัสเซีย 

ลัทเวีย อาเซอรไบยัน โมลดาเวีย อารมาเนีย คาซัคสถาน คีรกีสถาน ทิจิสถาน เติรกเมนิสถาน และ

อุซเบกิซสถาน และในจาํนวนประเทสอิสระทั้ง 15 ประเทศนี้ มี 12 ประเทศไดมีการรวมตัวกันเปนองค

กรคลายสมาพันธรัฐ เรียกวา “ประชาคมรัฐอิสระ” (CIS-Commonwelth Of Independent States) 

และ 3 ประเทศที่ไมไดรวมอยูใน CIS คือประเทศริมทะเลบอลติก อันไดแก ลัทเวีย ลิซิวเนียและเอส

โทเนีย 
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  สําหรับประเทศสหพันธรัฐรัสเซีย ซึ่งเปนประเทศที่ใหญที่สุดนี้ ไดมีการแกไขรัฐธรรม

นูญ ในวันที่ 12 ธันวาคม ค.ศ. 1993 มาตราที่ 65 ไดกําหนดการปกครองสวนกลางและสวนภูมิภาค 

ออกเปน 5 ระดับ คือ ระดับสาธารณรัฐอิสระ (Autonomous Republics ภูมิภาคอิสระ (Autonomous 

Regions) เขตอิสระ (Autonomous Areas) ทองถิ่น (Districts) และเขตเมือง (Cities) 

 

  ในชวงป ค.ศ. 1991 ถึงป ค.ศ. 1995 ไดเกิดการเปลี่ยนแปลงมากมายในดานเกี่ยว

กับสื่อมวลชนโดยทั่วๆ ไป ไดมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงผูบริหารและผูดูแลสื่อหลายตําแหนงแต

กฎหมายเกี่ยวกับสื่อมวลชนยังคงอยูในลักษณะเดิม แตการเปลี่ยนแปลงในดานสื่อมีมากขึ้น 

 

  สวนวิทยุและโทรทัศนนั้น รัสเซียไดยกเลิกระบบการผูกขาดใหรัฐครอบครองสื่อ

กระจายเสียง โดยไดใหเอกชนเขามารวมดําเนินการ เชน วิทยุทองถิ่น ชื่อ Moscow Echo และสถานี

โทรทัศน NTV ซึ่งอยูภายใตการดูแลของ lgor Malashenso ของ Ostan Kino Television นอกจาก 

NTV แลวก็ยังมี TV 6 ไดมกีารรวมหุนกันระหวาง Moscow Independent Broadcasting System 

และ Turner Broadcasting เปนตน แตหลังจากการถอนตัวของ Tunner Broadcasting เจาของก็ได

หาแหลงทุนจากตางประเทศ ซึ่งเปนผลใหรายการโทรทัศนสวนใหญจะมาจากประเทศตะวันตก เชน 

สหรัฐอเมริกา เปนตน 

 

  สวนนักขาว TASS ที่มีชื่อเสียงและมีอิทธิพลมานาน ก็ไดรวมตัวกับสํานักขาว APN 

(Agentstvo Pechati Novosti) เพื่อกอตั้งเปน สํานักขาวภายใตชื่อ ITAR-TASS หรือ ชื่อเต็ม 

Informatsionnoye Telegrafnoye Agentstvo Rossii-Telegrafnoye Agentstvo Suverennykh 

Stran โดยมีลักษณะการดําเนินงานเปนแหลงขอมูลของรัฐมากกวาที่จะเปนกระบอกเสียงใหกับรัฐ 

และนอกจากจะมี ITAR-TASS แลว ยังมีสํานักขาว RIA-Novosti มีชื่อเต็มวา Russian Information 

Agency-Novesti ซึ่งเกิดจากการรวมตัวของสํานักขาวอิสระ Post Factum และ Interfex 

 

  อยางไรก็ตาม ถึงแมวาโซเวียตในปจจุบันจะเปลี่ยนแปลงไปในหลายๆ ดานหลังจาก

การลมสลายของสหภาพโซเวียต ระบบการสื่อสารมวลชนในโซเวียตยังคงใชเวลายาวนานพอสมควร

ในการเปลี่ยนแปลงไปสูระบบที่เหมาะสมกับสภาวะทางการเมืองเศรษฐกิจและสังคม 

 

5.2.3 การกํากับดูแลกิจการโทรทัศนในกลุมประเทศยุโรปตะวันออก 
 

  ประเทศในกลุมยุโรปตะวันออกประกอบดวยประเทศโปแลนด สาธาณณรัฐเชคและส

โลวัค ฮังการี ยูโกสลาเวีย โรมาเนีย บัลกาเรีย และอัลบาเนีย ภูมิประเทศของกลุมยุโรปตะวันออกมี

ภาคเหนือติดกับทะเลบอลติก ภาคตะวันตกติดกับประเทศเยอรมัน ออสเตรีย และทะเบอะเดรียติก 

ภาคใตติดกับประเทศกรีซ และตุรกี ตะวันออกติดกับทะเลดํา และอดีตสหภาพโซเวียต 
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  ประเทศในกลุมยุโรปตะวันออก มีความแตกตางอยางหลากหลายทางดานโครงสราง

ของสังคม เชนภูมิหลังความเปนมา วัฒนธรรม คานิยม ภาษา และศาสนา มีชนชั้นเชื้อชาติสลาฟเปน

ชนกลุมใหญที่สุด นอกจากนั้นก็มีกลุมอัลบาเนีย โรมาเนีย กรีก เติรก ยิว เปนตน โดยมีประชากรรวม 

124 ลานคน เชน โปแลนดมีประมาณ 38 ลานคน โรมาเนียประมาณ 23 ลานคน ยูโกสลาเวีย 25 

ลานคน สาธารณรับเชคและสโลวัค 10 ลานคน และ 5 ลานคน ฮังการี 10 ลานคน บัลการเรีย ลานคน 

อัลบาเนีย 3 ลานคน 

 

  ประเทศในกลุมยุโรปตะวันออกแบงเปนเครือขายพันธมิตรกับรัสเซีย ในอดีตกลุม

ประเทศเหลานี้มีการปกครองแบบสังคมนิยมคอมมูนิสต โดยหมายถึงการมีระบบเศรษฐกิจสังคม และ

การรวมมือทางทหาร มีพรรคคอมมูนิสตเปนแกนนําในสังคม การเมืองและการปกครองของกลุม

ประเทศเหลานี้จัดไดวาเปนไปตามระบบของรัสเซีย โดยมีคณะกรรมาธิการพรรคคอมมูนิสตดูแลปก

ครอง ดังนั้นระบบการสื่อสารมวลชนของกลุมประเทศเหลานี้ ซึ่งถูกควบคุมโดยพรรคคอมมูนิสต ถึง

แมวาภายหลังจากการลมสลายของรัฐสังคมนิยมคอมมูนิสตในยุโรปตะวันออก ในเวลาตอมาก็ตาม 

สื่อมวลชนยังคงอยูรูปแบบเดิม โดยอยูภายใตการควบคุมของรัฐบาล แตอยางไรก็ตาม หลายๆ 

ประเทศในกลุมยุโรปตะวันออกเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงประเทศ โดยเฉพาะการเปดรับขาวสารจาก

ประเทศตะวันตกมีมากขึ้นการกระจายขอมูลขาวสารผานสื่อโทรทัศนมีมากขึ้น และสิ่งสําคัญผล

กระทบของเทคโนโลยีดานการโทรคมนาคมสื่อสารสมัยใหมของโลกเปนตัวแปรสําคัญที่ผลักดันให

เกิดการเปลี่ยนแปลง 

 

5.2.4 การกํากับดูแลกิจการโทรทัศนในตะวันออกกลาง 
 

  กลุมประเทศในตะวันออกกลางลอมรอบไปดวยสังคมขนาดใหญที่มีความแตกตางทั้ง

ดานการเมืองการปกครอง เศรษฐกิจ วัฒนธรรม และสังคม 

 

  ประเทศในกลุมตะวันออกหลายประเทศ เชน อียิปต ซีเรีย อิรัก ลิเบีย อัลจิเนีย ซูดาน 

และเยเมนใต ไดระบุหนาที่และบทบาทของสื่อมวลชนในการเสนอขาวสาร โดยใหอยูในขอบเขตการ

นําไปสูเปาหมายของรัฐ โดยการเสนอสิ่งที่สะทองนโยบายของพรรคหรือความคิดของคนชั้นนําเปน

สําคัญ 

 

  สําหรับประเทศอื่นๆ เชน คูเวต และเลบานอน ความยืดหยุนของเสรีภาพของสื่อมวล

ชนจะมีมากกวาประเทศอื่นๆ ดังที่กลาวมาขางตน แตอยางไรก็ตามทั้งนี้ขึ้นอยูกับสภาพและสถาน

การณ ดานการเมืองและเศรษฐกิจเปนหลักสําคัญ 
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• อียิปต 
 

  ประเทศอียิปตหรือสาธารณรับอาหรับอิยิปต มีประชากรประมาณ 64 ลานคน มีรูป

แบบการปกครองแบบเผด็จการทางทหาร ประธานาธิบดีมีอํานาจสูงสุด การควบคุมสื่อมวลชน รัฐจะ

เปนผูดําเนินการทั้งวิทยุและโทรทัศน สวนสื่อส่ิงพิมพจะตองถูกควบคุมคอนขางเขมงวดจากรัฐบาล 

การควบคุมขึ้นอยูกับสถานการณทางการเมืองและขึ้นอยูกับผูนําแตละยุคสมัย 

 

• สาธารณรัฐอิสลามแหงอิหราน 
 

  อิหรานมีการปกครองแบบอิสลาม โดยมีการตรากฎหมายขึ้นใชในรัฐธรรมนูญ ซึ่งจะมี

คัมภีรอัลกุรอานเปนกฎหมายแมบท มีผูนําทางศาสนาเปนผูพิจารณากฎหมายตางๆ เพื่อไมใหขัดตอ

ศาสนา มีประธานาธิบดีที่มาจากการเลือกตั้งโดยตรงเปนผูนําประเทศ อิหรานมีประชากรประมาณ 63 

ลานคน ศาสนาประจําชาติ คือ อิสลาม โดยมีผูนับถือศาสนาอิสลามถึง 99.83% โดยสวนใหญจะนับ

ถือนิกายซีอะฮ ภาษาทางการ คือภาษาเปอรเซีย 

 

  กิจการสื่อสารมวลชนในอิหรานโดยเฉพาะวิทยุและโทรทัศน รัฐธรรมนูญไดกําหนด

ใหรัฐเปนผูดําเนินการและควบคุมดูแลใหเปนไปตามแนวทางแหงวัฒนธรรมแหงอิสลาม โดยมุงเนน

วาวิทยุและโทรทัศน มีความสําคัญตอชีวิตประจําวันของสังคมมากเพราะมีผลกระทบหลายดาน เชน 

การศึกษา ทัศนคติ คานิยม ความคิดความอานของประชาชน และสื่อโทรทัศนก็เปนสื่อที่เขาถึง

ประชาชนมากที่สุด 

 

  ปจจุบันอิหรานมีโทรทัศน 5 ชอง แบงออกเปนชองกีฬา ชองรายการเยาวชน ชอง

สารคดีเพื่อการศึกษา และชองรายการทั่วไป สําหรับรายการขาวสารที่เผยแพรในโทรทัศนนั้น 

ประมาณ 70% จะเปนรายการที่ผลิตข้ึนเองในอิหราน สวนที่เหลือจะเปนรายการจากตะวันตก ซึ่งสวน

ใหญจะเปนสารคดีเพื่อการศึกษา ขาวสารที่นํามาเผยแพรออกอากาศนั้นจะมีการคัดเลือก เพื่อไมให

ขัดกับหลักปฏิบัติทางศาสนารายการบันเทิงสําหรับวัยรุนมีนอยมาก 

 

  อิหรานมีสํานักขาว IRNA (Iran News Agency) ซึ่งเปนสํานักขาวแหงชาติซึ่งทํา

หนาที่เปนกระบอกเสียงของรัฐบาลโดยการใหขอมลูขาวสารแกสื่อมวลชนทั้งภานในภายนอกประเทศ 

แตสํานักขาวดังกลาวก็มีขีดจํากัดที่ไมสามารถกระจายเสียงไดเทาเทียมกับประเทศตะวันตกได ซึ่งทํา

ใหประชาคมโลกรูเรื่องราวเกี่ยวกับอิหรานผานสํานักขาวตะวันตกมากกวาสํานักขาวของอิหรานเอง 

 

  การควบคุมสื่อมวลชนของอิหราน หลังการปฏิวัติในป ค.ศ. 1979 สื่อมวลชนอิหราน

ก็ยังอยูภายใตกฎหายหลักๆ เชน กฎหมายหมิ่นประมาท กฎหมายอาญา เปนตน แตจะมีสิ่งตองหาม

ในการรายงานขาว โดยเนนหนักไปในการเสนอขาวที่หมิ่นตอศาสนาทั้งนี้เปนเพราะวากฎหมายของ

อิหรานจะถูกบังคับโดยศาสนา วัตถุประสงคหลักประการหนึ่งของการปฏิวัติอิหราน ก็เพื่อตองการหลัก
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การทางศาสนามาควบคุม ซึ่งมีประชาชนประมาณ 97% ที่ลงมติเห็นชอบในการนําหลักการทาง

ศาสนามาอยูเหนือกฎหมาย 

 

  นอกจากการตองหามในการรายงานขาวที่หมิ่นตอศาสนาแลว ความมั่นคงทางดาน

การเมืองและเศรษฐกิจก็เปนประเด็นหลักตอการตองหามเชนกัน 

 

5.2.5 การกํากับดูแลกิจการโทรทัศนในทวีปอเมริกาเหนือ 
 

• สหรัฐอเมริกา 

 

ในประเทศสหรัฐอเมริกา ชวงทศวรรษสุดทายของศตวรรษที่ 20 สื่อขาวสารสื่อหนึ่ง

ยังคงอยูภายใตการควบคุมของรัฐบาลกลาง (federal government) สื่อดังกลาวก็คือ สื่อกระจาย

เสียง ทั้งวิทยแุละโทรทัศน รวมทั้งเคเบิลทีวีและโทรทัศนผานดาวเทียมนั่นเอง ระดับของการควบคุม

นั้นลดนอยลงมากเมื่อเปรียบเทียบกับสภาพในป 1980 เมื่อประธานาธิบดี Carter ไดริเริ่มโครงการ

เลิกกํากับควบคุม (deregulation) ซึ่งไดถูกผลักดันและขยายผลโดยประธานาธิบดี Reagan และ 

Bush อยางไรก็ตาม การควบคุมที่ยังคงเหลืออยู ประกอบกับแรงกดดันจากสมาชิกที่มีอิทธิพลของ

สภา Congress บางครั้งไดสงผลกระทบตอการจัดรายการในกิจการสาธารณะที่ออกอากาศ รวมทั้ง

การเสนอขาวดวย ภายใตกฎหมายในปจจุบันสถานีวิทยุและโทรทัศนตางๆ เปนสื่อขาวสารเดียวที่จะ

สามารถถูกกําหนดใหขายหรือจัดสรรเวลาแกผูขอใบอนุญาตได สถานีดังกลาวยังจะตองเปนสื่อเดียว

ที่มีสิทธิที่จะประกอบการ โดยขึ้นอยูกับวิธีการที่สถานีเหลานั้น จะตอบสนองตอส่ิงซึ่ง 

Communications Act เรียกวา “ประโยชนสาธารณะ การอํานวยประโยชน และความจําเปน” (“the 

public interest, convenience and necessity) 

 

  ผูออกอากาศ (broadcaster) อยูภายใตการควบคุมดวยเหตุผลที่วา เปนสื่อเดียวของ

สื่อสารมวลชนตางๆ ที่ประกอบกิจการภายใตใบอนุญาตที่ออกโดยรัฐบาลกลาง สถานีวิทยุไดรับใบ

อนุญาตเปนเวลา 7 ป และสถานีโทรทัศนเปนเวลา 5 ป ถึงแมวาการตออายุใบอนุญาตจะไมไดเปนไป

แบบอัตโนมัติ แตในความเปนจริงก็แทบจะตอใหโดยอัตโนมัติ ผูถือใบอนุญาตประกอบกิจการกระจาย

เสียงตองเลี้ยงปากทองสถานีเทาที่จะอยูรอดไดเทานั้น (แตในความจริงไมไดเปนเชนนั้น) ซึ่งปจเจก

ชน (individual) หรือองคการ (organization) บางรายอาจคัดคานสิทธิของผูถือใบอนุญาตในการที่

จะดําเนินธุรกิจตอไปได หากมีการรองคัดคานเกิดข้ึนและเจาหนาที่กํากับดูแลสวนกลาง (federal 

regulatory official) เห็นวาเปนกรณีสําคัญ ผูถือใบอนุญาตก็จะตองพิสูจนวาไดดําเนินกิจการเพื่อ

ประโยชนสาธารณะ หากไมสามารถพิสูจนได ผูนั้นก็จะตองคืนใบอนุญาต 

 

  การออกใบอนุญาตมีผลใชบังคับตั้งแตป 1927 เมื่อสภา Congress ไดผาน Radio 

Act ฉบับแรก โดยการรองขอของผูออกอากาศ และสาธารณชน เพื่อยุติการแขงขันแยงชิงคลื่นซึ่งได
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กอใหเกิดความโกลาหลวุนวายไรระเบียบตออุตสาหกรรมเกิดใหมนี้ วิทยุเพื่อการพาณิชย 

(commercial radio) ไดเริ่มตนขึ้นในชวงตนของทศวรรษที่ 1920 และไดกลายมาเปนรูปแบบความ

บันเทิงที่ไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว แตเนื่องจากผูประกอบกิจการสถานีสามารถใชคลื่นยานความถี่ 

AM คลื่นใดก็ไดที่พอใจ (ดวยอํานาจใดๆ ที่ใชเงินซื้อมา) ทําใหบอยครั้งเกิดการรบกวนกันทางอิเล็ค

โทรนิคที่ทําใหผูฟงไมสามารถเลือกสถานีที่ตองการได สภา Congress ไดตอบสนองปญหานี้โดย

การจัดตั้งคณะกรรมาธิการกิจการวิทยุกลาง (Federal Radio Commission หรือ FRC) และไดให

อํานาจในการออกใบอนุญาตแกผูออกอากาศใหประกอบกิจการโดยใชความถี่ที่จัดสรรให คณะกรรมา

ธิการยังกําหนดกําลังไฟฟาหรือกําหนดวัตต (wattage) ใหกับการออกอากาศที่ผูรับใบอนุญาตจะ

สามารถดําเนินกิจการไดอีกดวย 

 

  สภา Congress ไดคนหาหลักเหตุผลเพื่ออธิบายการตัดสินใจดําเนินการดังกลาว 

โดยใชทฤษฎีที่ไดสรางความเปนไปไดในการกําหนดกฎของผูออกอากาศ ซึ่งในสื่อมวลชนอื่นจะถือ

วาเปนการละเมิดตอกฎหมาย First Amendment (First Amendment เปนกฎหมายฉบับแรกที่แกไข

รัฐธรรมนูญของสหรัฐอเมริกา ซ่ึงบัญญัติขึ้นเพื่อเปนการปกปองเสรีภาพในการพูด (freedom of 

speech) และเสรีภาพของสื่อมวลชน (freedom of press)) ทฤษฎีน้ีใชแนวคิดบนขอสมมติฐานที่

วา พิสัยคลื่นไฟฟา (electronic spectrum) ท่ีกอใหเกิดคลื่นแมเหล็กไฟฟา 

(electromagnetic frequency) เปนของประชาชนทุกคน ยิ่งไปกวาน้ัน คลื่นยังเปนสิ่งท่ี

ขาดแคลนเพราะมีจํานวนจํากัด ดังนั้น รัฐบาล ซึ่งดําเนินการในนามของประชาชน มีสิทธิที่จะจัด

สรรคลื่นใหแกผูประกอบการที่จะสามารถอํานวยประโยชนสาธารณะไดมากที่สุด 

 

  ในชวงแรก การใหความสนใจหลักในกิจการกระจายเสียงของรัฐบาลคือ การกํากับดู

แลคลื่นไมใหรบกวนกัน แตจุดโฟกัสตอมาไดเปลี่ยนไปเปนการประกันความหลากหลายของรายการ 

และการปองกันผูออกอากาศจากการเปนนักโฆษณาชวนเชื่อ (propagandist) ในชวงทศวรรษที่ 

1930 เมื่อ Adolf Hitler ใชวิทยุชวยเพิ่มฐานอํานาจในประเทศเยอรมันนี กิจการกระจายเสียงก็ไดรับ

การยอมรับวาเปนวิธีการที่ทรงอํานาจในการเขาถึงและชักจูงประชาชนใหโนมเอียงตามความเห็น เพื่อ

เปนการตอบสนองตอการยอมรับนี้ คณะกรรมาธิการการสื่อสารกลาง (Federal Communications 

Commission หรือ FCC) ซึ่งเขาแทนที่ FRC ในป 1934 ไดใชกฎซึ่งถูกออกแบบใหปองกันไมใหผู

สมัครชิงตําแหนงทางการเมืองเพียงคนใดคนหนึ่ง หรือความเห็นในประเด็นสาธารณะเพียงความเห็น

ใดความเห็นหนึ่ง เขามามีอํานาจเหนือคลื่นที่ออกอากาศ ถึงแมวากฎเหลานี้ไดกอใหเกิดคําถามอันตึง

เครียดตอกฎหมาย First Amendment กฎเหลานี้ไดรับการสนับสนุนจากศาล ซึ่งอาศัยทฤษฎีท่ีวา 

ความหลากหลายทางความเห็นในกิจการกระจายเสียง มีความสําคัญยิ่งกวาเสรีภาพในการ

พูด (freedom of speech) ของผูถือใบอนุญาตเพียงรายใดรายหนึ่ง ดังนั้น ในทางกฎหมาย 

จึงทําใหเจาของสถานีกิจการกระจายเสยีง ไมสามารถสนุกเสรีภาพของบรรณาธิการอยางเดียวกับที่

เจาของหนังสือพิมพและนิตยสารมีได 
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  เปนเวลาหลายทศวรรษ กิจการกระจายเสียงไดเจริญรุงเรืองภายใตระบอบการกํากับ

ดูแลของรัฐบาลกลาง ในขณะที่จํานวนของหนังสือพิมพรายวันไดลดลงประมาณ 1,600 ราย สถานี

วิทยุและโทรทัศนกลับเพิ่มจํานวนแพรหลาย กอนป 1990 มีสถานีวิทยุประมาณ 9,300 สถานี แบง

เปนสถานี AM และ FM เกือบเทาๆ กันอยางละครึ่ง ในขณะที่โทรทัศนซึ่งเพิ่งรูจักทําเปนแบบการคา

ในชวงทศวรรษ 1950 นี้เอง ไดเขาถึงประชาชนเกือบทุกคนผานสถานี VHF ประมาณ 630 สถานี 

และ UHK ประมาณ 580 สถานี โดยสถานี VHF ซึ่งมีความสามารถในการสงภาพที่ชัดเจนกวาในระยะ

ทางที่ไกลกวาโดยสูญเสียกําลังคลื่นนอยกวา UHF ไดดําเนินกิจการออกอากาศทางชอง 2 ถึงชอง 

13  ในขณะที่สถานี UHF ออกอากาศทางชอง 14 ถึงชอง 69 

 

  รูปแบบของกิจการกระจายเสียงที่ไดกอเกิดมาอยางยาวนาน รวมทั้งความสัมพันธกับ

ผูโฆษณาซึ่งจายเงินใหกับรายการกําลังไดรับความกดดันอยางตึงเตรียด เคเบิลทีวีซึ่งถือกําเนิดในป 

1948 โดยใชวิธีการนํารายการจากสถานีที่อยูหางไกลไปยังผูพักอาศัยเพียงไมกี่รายใน Mahoney 

City รัฐ Pennsylvania ไดกลายมาเปนยักใหญ ที่เขาถึงสมาชิก 50 ลานสมาชิก หรือประมาณ 56% 

ของครัวเรือนที่มีเครื่องรับโทรทัศน ระบบเคเบิลเริ่มตนอยางงายๆ โดยสงสัญญาณซ้ําในรายการของ

สถานีโทรทัศนเชิงพาณิชยใหแกผูชมซึ่งสายอากาศที่บาน ไมสามารถรับสัญญาณที่สงมาทางอากาศ

ไดอยางชัดเจน ปจจุบันนี้ ระบบเคเบิลไมเพียงแตเสนอรายการของสถานีเชิงพาณิชยทั้งระดับทองถิ่น

และภูมิภาค แตยังเสนอรายการขาว กีฬา ภาพยนตร เพลง สารคดี รายการสนทนา อากาศ ศิลปะ 

และรายการอื่นๆ ที่ไมสามารถหาไดจากรายการที่สงทางอากาศรวมทั้งรายงานขาวที่ครบถวนของ

สภา Congress เคเบิลทีวียังกลายเปนวิธีการซึ่งสถานีอิสระที่ทรงอํานาจใน Atlanta, Chicago, New 

York และ Los Angeles สามารถเขาถึงผูชมทั่วประเทศได ผลอยางหนึ่งคือทําใหเกิดการไม

ปะติดปะตอกันของตลาดโทรทัศน ในป 1982 เครื่องขายโทรทัศนหลัก 3 เครือขาย ไดแก ABC, 

CBS และ NBC เขาถึง 83% ของผูชมทั่วประเทศ ในปลายป 1989 สวนแบงตลาดดังกลาวลดลง

เหลือ 67% และยังคงตกลงเรื่อยๆ ในเดือนกรกฎาคม 1991 ผลการศึกษาของ FCC สรุปวารายได

และผูชมของผูออกอากาศอยูในสภาวะเสื่อมถอยอันยาวนาน แบบไมสามารถทําใหกลับมาดีดังเดิม

ได สํานักส่ือมวลชน (mass media bureau) ของ FCC กลาววา กวาครึ่งของสถานีโทรทัศนของชาติ

จะไมสามารถทํากําไรได 

 

  การเจริญเติบโตอยางรวดเร็วของสื่ออิเล็กโทรนิค ไดกอใหเกิดการทาทายตอระบบ

การกํากับดูแลของรัฐบาลกลาง เกิดคําถามที่วา คลื่นสําหรับกิจการกระจายเสียงยังคงเปนสิ่งท่ี

ขาดแคลนที่ตองการการแทรกแซงของรัฐบาล เพื่อรับรองความหลากหลายของรายการอีก

หรือไม? ถึงแมจะไมมีเคเบิล ผูเปนเจาของเครื่องรับโทรทัศนสวนใหญสามารถรับรายการจากสถานี

ได 5 ชองหรือมากกวา แตถามีเคเบิล จํานวนชองที่รับไดจะมีมากถึง 50 ชองหรือมากกวา 

 

  ในการยอมรับทางเลือกที่กวางขวาง ในการเลือกสื่ออิเล็คโทรนิคที่สามารถหาไดใน

ตลาดสวนใหญ ตั้งแตป 1981 เปนตนมาสถานีวิทยุเชิงพาณิชยไดประกอบกิจการโดยตอบสนอง
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ความตองดานรายการเพียงสวนนอยเทานั้น สามปตอมา สถานีโทรทัศนเชิงพาณิชยกลับชวยบรรเทา

ปญหาดังกลาวได ในป 1985 FCC สรุปวาหลักความเปนธรรม (fairness doctrine) ซึ่งเปนหลัก

เกณฑกลางของการกํากับดูแลกิจการกระจายเสียงตั้งแตป 1949 ไมสามารถอํานวยประโยชน

สาธารณะไดอีกตอไป สี่ปตอมา บทสรุปดังกลาวก็ไดรับการสนับสนุนจากศาลอุทธรณกลาง (federal 

appeals court) สองกาวแรกสําหรับความกาวหนาในครั้งนี้ไดรับการคัดคานจากกลุมคนซึ่งเชื่อวา

ระดับของการอภิปรายสาธารณะ (public debate) จะลดลง รวมทั้งกระบวนการตอใบอนุญาตที่งาย

ดายขึ้นจะทําใหเกิดความยากลําบากขึ้นสําหรับคนกลุมนอย ที่จะไดมาซึ่งใบอนุญาตประกอบกิจการ

กระจายเสียง ผูวิจารณการยกเลิกการกํากับดูแล (deregulation) ยังไดประณามการหายไปของราย

การเด็กที่มีประโยชน และการลดลงของรายการกิจกรรมสาธารณะโดยเฉพาะอยางยิ่งทางวิทยุ ผู

สนับสนุนการเปลี่ยนแปลงนี้รวมถึงสมาชิกบางคนของ FCC ไดโตแยงวาอํานาจของตลาดนาจะบังคับ

ใหผูออกอากาศนําเสนอรายการเพื่อประโยชนสาธารณะ ไดดียิ่งกวาคําสั่งจากองคกรรัฐบาลกลาง 

สมาชิกผูมีอิทธิพลหลายทานของสภา Congress ไดประณามการผาน fairness doctrine แตหลายๆ 

ทานไดพยายามที่จะเขียนหลักดังกลาวลงในกฎหมาย ซึ่งก็ไดถูกลมรางกฎหมายโดยการใชสิทธิ

ยับยั้งของประธานาธิบดี (presidential veto) 

  ผูออกอากาศยังถูกจํากัดสิทธิมากกวาเจาของสื่อส่ิงพิมพ ในการนําเสนอเนื้อหาทาง

เพศ หรือภาษาที่บางคนเห็นวากาวราว ผูออกอากาศอาจถูกประณามตอสาธารณะ ถูกปรับ หรือใน

กรณีรายแรง อาจจะตองสูญเสียใบอนุญาตเนื่องจากออกอากาศรายการที่ผิดศีลธรรมในบางกรณีหาก

เด็กอาจรับชมได ถึงแมวารายการดังกลาวจะไมลามกตามหลักเกณฑของ Miller-Roth ก็ตาม 

(Miller-Roth standards เปนหลักเกณฑซึ่งศาลใชในการพิจารณาคดีเกี่ยวกับสื่อลามก)70 

  สหรัฐอเมริกาเปนประเทศที่ทั่วโลกรับรูวา เปนประเทศที่ใหสิทธิเสรีภาพมากที่สุดใน

โลกประเทศหนึ่ง รัฐธรรมนูญของสหรัฐอเมริกาถือเปนตนแบบของรัฐธรรมนูญฉบับหนึ่งที่ทั่วโลกได

ใชนํารองในการศึกษาที่เกี่ยวกับรัฐธรรมนูญเรื่องสิทธิเสรีภาพ รวมทั้งคําพิพากษาของศาลสูงของ

สหรัฐอเมริกา 

  การควบคุมสื่อมวลชนของสหรัฐอเมริกาในเรื่องการละเมิดสิทธิสวนบุคคล (Right of 

Privacy) และสิทธิที่ควรจะรู (Right to Know) จะผูกยึดติดกับกฎหมายรัฐธรรมนูญ โดยไดใหความ

หมายถึงการกระทําใดๆ ก็ตามที่เปนการขัดตอรัฐธรรมนูญของประเทศถือเปนเรื่องที่ผิดกฎหมาย โดย

ที่กฎหมายสื่อมวลชนของสหรัฐอเมริกาจะยึดติดกับคําวา Freedom of Expression หรืออิสระในการ

แสดงความคิดเห็น71 

                                                           
70 Holsinger, Ralph L. & Dilts, Jon Paul, Media Law, Third Edition (The United 

States of America: McGraw-Hill Inc., 1994), pp. 444-447. 
71 ดรุณี หิรัญรักษ, การส่ือสารมวลชนโลก, หนา 320-344. 
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   ประเทศสหรัฐอเมริกามีองคกรที่คอยควบคุมดูแลในกิจกรรมการสื่อสารทั้งหมด ไมวา

จะเปนกิจการโทรคมนาคมหรือกิจการแพรภาพและกระจายเสียงทั้งหมดตางอยูภายใตความดูแลของ

องคกรเพียงองคกรเดียว คือ FCC หรือ Federal Communications Commission ซึ่งกอตั้งโดย 

Communications Act of 1934 ซึ่ง FCC เปนองคกรที่เกี่ยวของกับการกํากับดูแลที่เปนอิสระจากรัฐ

บาล และมีหนาที่ขึ้นตรงตอสภา Congress ของสหรัฐอเมริกา โดย FCC มีหนาที่สงรายงานประจําป

ใหแกสภา Congress ตามมาตรา 154 K ของ Communications Act 1937 และมีจุดประสงคเพื่อ

กาํกับดูแลกิจการโทรคมนาคมภายในประเทศและจากตางประเทศ FCC ประกอบดวยกรรมการ 7 คน 

ซึ่งไดรับการแตงตั้งโดยความยินยอมของประธานและดวยคําแนะนําจากวุฒิสภา หรือสภา Senate 

โดยมาตรา 154 L ไดใหอํานาจกับ FCC ในการวางกรอบกิจกรรมใดๆ และกําหนดกฎระเบียบ และขอ

บังคับ ออกคําสั่งใดๆ เทาที่จําเปนตามหนาที่ของตน และมีความรับผิดชอบในเรื่องเนื้อหาของรายการ 

(programme content) การใหใบอนุญาตแกผูแพรภาพและกระจายเสียง ซึ่งทั้งหมดนี้อยูภายใต

กรอบอํานาจของ FCC 

 

  หนาที่หลักของ FCC ไดแก หนาที่ในการควบคุมและการใหใบอนุญาตประกอบกจิ

การวิทยุโทรคมนาคม โดยมีหนาที่พิจารณาวาบริษัทใดสามารถเขาดําเนินกิจการวิทยุโทรทัศนได 

และหลักจากที่เอกชนไดรับใบอนุญาตใหดําเนินกิจการวิทยุและโทรทัศนไดแลว ก็จะตองมีการตอใบ

อนุญาตในระยะเวลาที่กําหนด (โทรทัศนประมาณ 5 ป และวิทยุประมาณ 7 ป) 

 

  FCC มีระเบียบสําคัญที่ยังคงปฏิบัติอยู คือสิทธิที่จะโตแยง (The Right of Rebuttal) 

และ “กฎเวลาที่เทาเทียมกัน” (The Equal Time Rule) ในประเด็นของสิทธิที่จะโตแยง ปจเจก

บุคคลที่ถูกโจมตีโดยสื่อมวลชน เชน วิทยุและโทรทัศน สามารถขอเวลาจากสถานีเพื่อโตตอบการ

โจมตีนั้น โดยไมตองเสียคาใชจาย ในกรณีที่สถานีโทรทัศนปฏิเสธที่จะใหเวลา ปจเจกบุคคลนั้น

สามารถอุทธรณมายัง FCC พรอมทั้งขอพิสูจนและหลักฐานที่แสดงใหเห็นถึงความเสื่อมเสียชื่อเสียง 

FCC สามารถบังคับใหสถานีวิทยุและโทรทัศนใหเวลาที่เหมาะสมแกผูเสียหายได สวนในดานที่เกี่ยว

กับกฎเวลาที่เทาเทียมกัน สถานีวิทยุและโทรทัศนจะตองขยายเวลาใหกับผูสมัครรับเลือกตั้งในสัด

สวนและอัตราที่เทาเทียมกัน 

 

  บทบาทและหนาที่ของ FCC ในการควบคุมและออกใบอนุญาตใหกับกิจการโทร

คมนาคมตางๆ ไมวาจะเปนเรื่องของการอนุมัติความถี่ในการใหบริการ สื่อบริการตางๆ ทั้งการให

บริการโทรทัศนหรือเคเบิลทีวี นับไดวาเปนบทบาทสําคัญหรือมีสวนในการควบคุมอํานาจ ในการ

บริหารงานของสถานีวิทยุและโทรทัศนหรือเคเบิลทีวีใหบริหาร 

 

  นอกจากนั้น FCC ยังมีหนาที่ในการดูแลอุตสาหกรรมโทรคมนาคมและระบบโทร

คมนาคมของประเทศทั้งในสวนที่เปนเครือขาย ไดแก โครงการดาวเทียม เครือขายใยแกวนําแสงที่

เอกชนเปนผูดําเนินการ และในสวนที่เกี่ยวกับการควบคุมเครือขายระบบคอมพิวเตอรของประเทศ 
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โทรทัศนทางไกลในประเทศและตางประเทศ รวมทั้งอุตสาหกรรมผลิตอุปกรณโทรคมนาคมของ

ประเทศ 

 

  การควบคุมสื่อมวลชนของประเทศสหรัฐอเมริกาในดานการตรวจขาว และความคิด

เห็นจะมีในเฉพาะเรื่องหลักๆ ที่เปนเรื่องที่เกี่ยวกับการหมิ่นประมาท เรื่องลามกอนาจารและเรื่องที่

เกี่ยวของกับความมั่นคงของชาติ 

 

• คานาดา 
 

  ประเทศคานาดา เปนประเทศที่มีพื้นที่กวางใหญ แตมีประชากรเพียง 26 ลานคน 

ประกอบดวยกลุมเชื้อชาติอังกฤษ 25% ฝรั่งเศส 24% ยุโรป 16% และเชื้อชาติผสม 28% ภาษาที่

ใชในทางราชการคือภาษาอังกฤษและฝรั่งเศส คานาดามกีารปกครองแบบสมาพันธประชาธิปไตยใน

ระบบรัฐสภา 

 

  คานาดาไดรับอิทธิพลดานสื่อจากประเทศสหรัฐอเมริกา ประชากรสวนใหญของ

ประเทศมีการบริโภคส่ือส่ิงพิมพนอยกวาสื่ออื่น รายการทางโทรทัศนและวิทยุ สวนใหญจะไดรับความ

นิยมจากประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งมีระยะหางกันไมถึง 100 ไมล 

 

  การควบคุมสื่อมวลชนในประเทศคานาดา จะมีหนวยงานของรัฐที่คอยดูแลควบคุม 

เรียกวา คณะกรรมการวิทยุและโทรทัศนการส่ือสารแหงคานาดา (Canada Broadcasting 

Commission) หรือ CBC ซึ่งเปนคณะกรรมการรวมระหวางภาครัฐและเอกชน CBC จะทําหนาที่เปน

คณะกรรมการในลกัษณะการเขาไปถือหุนในบริษัทเอกชนที่เปนเจาของกิจการวิทยุและโทรทัศนและ

สื่อมวลชนดานอื่นๆ โดยจะไดรับสิทธิเขาไปเปนคณะกรรมการกิจการดานสื่อมวลชนได 

 

  ประเทศคานาดามีสํานักขาวที่มีชื่อเสียง 2 สํานักขาว ไดแก Canadian Press (CP) 

และสํานักขาว UPI of Canada ทั้ง 2 สํานักขาวไดรับเงินสนับสนุนจากรัฐบาลในลักษณะของ 

Commission of Information ซึ่งเปนคณะกรรมการรวมระหวางภาครัฐและเอกชน72 

 

5.3 การกํากับดูแลกิจการโทรทัศนของไทย 

 
5.3.1 การกํากับดูแลในอดีตและปจจุบัน 

 

  ประวัติการกํากับดูแลกิจการโทรทัศนของไทยเริ่มตนขึ้นจาก การกํากับดูแลกิจการ

วิทยุกระจายเสียง ซึ่งเริ่มดําเนินการครั้งแรกในประเทศไทย เมื่อ พ.ศ. 2470 ดวยพระดําริของพลเอก

                                                           
72 ดรุณี หิรัญรักษ, การส่ือสารมวลชนโลก, หนา 344-346. 
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พระบรมวงศเธอ พระองคเจาบุรฉัตร  ไชยากร กรมพระกําแพงเพ็ชรอัครโยธิน โดยนําเครื่องสงวิทยุ

โทรทัศนขนาดกําลังสง 200 วัตต มาทดลองสงเสียงพูด และเสียงดนตรี และใน พ.ศ. 2471 กองชาง

วิทยุ กรมไปรษณียโทรเลข ก็ไดรับมอบหมายใหเปนผูดําเนินการสถานีวิทยุกระจายเสียงทดลองแหง

นี้ซึ่งใชชื่อวา “4 พี.เจ.” (HS 4PJ) โดยกรมไปรษณียโทรเลข และไดมีการพัฒนาคลื่นความถี่และ

กําลังสงใหดียิ่งขึ้นตลอดมา 

 
  ในป พ.ศ. 2473 กองชางวิทยุ กรมไปรษณียโทรเลข ไดทําพิธีเปดสถานีวิทยุ

กระจายเสียงแหงแรกของประเทศไทยขึ้นชื่อ “สถานีวิทยุกรุงเทพฯ ที่พญาไท” (Radio Bangkok at 

Phyathai) เมื่อวันที่ 25 กุมภาพันธ 2473 ตอมาภายหลังการเปลี่ยนแปลงการปกครองเมื่อ 24 

มิถุนายน 2475 รัฐบาลไดจัดตั้งสํานักงานโฆษณาการขึ้นและโอนกิจการสงวิทยุกระจายเสียงซึ่งอยู

กับกรมไปรษณียโทรเลขมาตั้งแตเริ่มแรกไปขึ้นกับสํานักงานโฆษณาการ ตอมาไดยกฐานะเปนกรม

โฆษณาการ แลวเปลี่ยนชื่อเปนกรมประชาสัมพันธ จนกระทั่งทุกวันนี้ 

 
(1) กฎหมายเกี่ยวกับวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนในระยะแรก 

 
   ในดานกฎหมายเกี่ยวกับวิทยุกระจายเสียงนั้น มีกฎหมายที่เกี่ยวของหลายฉบับ คือ 

พรบ.วิทยุโทรเลข พ.ศ. 2457 ซึ่งเปนกฎหมายวิทยุฉบับแรกของประเทศไทยไมอนุญาตใหเอกชนมี

เครื่องรับวิทยุในครอบครอง ตอมารัฐบาลไดออก พรบ.วิทยุโทรเลขแกไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2473 โดย

หลักการสําคัญคือแกไขเปดโอกาสใหประชาชนมีเครื่องรับวิทยุเพื่อรับฟงวิทยุกระจายเสียงได 

 
  ใน พ.ศ. 2495 รัฐบาลมีดําริจะตั้งสถานีโทรทัศนขึ้น แตกฎหมายเดิมยังไมไดครอบ

คลุมถึงกิจการดานโทรทัศนอยูดวย ดังนั้นรัฐบาลจึงไดตรากฎหมายออกมาคือ พรบ.วิทยุกระจายเสียง

และวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2498 ซึ่งใน พรบ.ฉบับนี้ ไดใหอํานาจกรมประชาสัมพันธควบคุมเครื่องรับ

วิทยุกระจายเสียงและเครื่องรับวิทยุโทรทัศน และควบคุมการดําเนินการสงวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ

โทรทัศน 

 
(2) ออกระเบียบตั้งคณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงสวนราชการ 

 
   กิจการวิทยุกระจายเสียง จัดตั้งดําเนินการขึ้นมาโดยหนวยราชการทั้งส้ิน การใชสื่อ

วิทยุกระจายเสียงคอนขางจะขาดการควบคุม โดยเฉพาะในชวง พ.ศ. 2508-2510  นับเปนชวงที่

สถานีวิทยุกระจายเสียงถูกวิพากษวิจารณมากที่สุด เพราะวามีการใชสถานีวิทยุไปในทางไมเหมาะสม 

มุงหมายประโยชนทางธุรกิจ มีการโฆษณาพร่ําเพรื่อ ผูจัดรายการไมระมัดระวัง ใชเปนเวทีพูดเรื่อง

สวนตัว และมีแนวโนมที่อาจกระทบตอความมั่นคงของประเทศ รัฐบาลซึ่งมีจอมพลถนอม กิตติขจร 

เปนนายรัฐมนตรีขณะนั้น จึงออกระเบียบขึ้นมาเรียก “ระเบียบวิทยุสวนราชการ พ.ศ. 2511” มีคณะ

กรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงสวนราชการ ทําหนาที่กําหนดหลักเกณฑเกี่ยวกับการจัดตั้งสถานี

วิทยุ การโยกยายและการดําเนินรายการ ระเบียบนี้ใชเรื่อยมาจนถึง พ.ศ. 2517 จึงมีการออกระเบียบ
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ใหมแทนชื่อ “ระเบียบวิทยุกระจายเสียง พ.ศ. 2517” ซึ่งเปนระเบียบที่เกี่ยวของกับวิทยุกระจายเสียง

เทานั้น 

 
  (3) คณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน หรือ กบว. 

   

  กบว. จัดตั้งขึ้นมาโดยระเบียบวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2518 จุด

ประสงคสําคัญประการหนึ่งก็คือ ทําหนาที่ควบคุมดูแลสถานีวิทยุและโทรทัศนใหดําเนินกิจการดาน

การจัดรายการ การสงกระจายเสียง การขอจัดตั้ง หรือการโยกยายสถานีใหอยูภายใตระเบียบกฎ

เกณฑเดียวกัน กบว. เปนคณะกรรมการสูงสุดในการควบคุมดูแลการดําเนินงานของสถานีวิทยุและ

โทรทัศนทั้งประเทศ ในสมัยของ กบว. ไดมีการออกระเบียบ ประกาศและหนังสือเวียนจํานวนมากกวา

รอยฉบับ เพื่อใชควบคุมและสรางเกณฑกําหนดในการทํางานดานการกระจายเสียงและสําหรับผู

ปฏิบัติงานที่เกี่ยวของ ซึ่งเรื่องดังกลาวอาจมองไดวา กบว. พยายามจัดระเบียบควบคุมใหรัดกุมแตอีก

ดานหนึ่งก็อาจมองไดวา การออกระเบียบ ประกาศและกฎเกณฑที่มากมายไดสงผลใหมีการตรวจ

สอบและเซนเซอรทั้งทางตรงและทางออมมากขึ้น กอใหเกิดปญหาดานเสรีภาพในการทําหนาที่ของ

สื่อสารมวลชนตามมา 

 

  (4) คณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนแหงชาติ 

หรือ กกช. 

 

  กบว. ซึ่งเกิดข้ึนตามระเบียบวิทยุและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2518 ใชมาจนกระทั่งมีเหตุ

การณไมสงบเดือนพฤษภาคม 2535 หรือที่เรียกกันวา “พฤษภาทมิฬ” เกิดข้ึน ซึ่งกอใหเกิดขอ

วิพากษวิจารณอยางมาก วาสวนหนึ่งมีสาเหตุมาจากการปดกั้นขาวสารทางวิทยุกระจายเสียงและโทร

ทัศน ดังนั้นนายอานันท  ปนยารชุน ซึ่งไดรับแตงตั้งเปนนายกรัฐมนตรี หลังเหตุการณไมสงบจึงไดมี

คําสั่งแตงตั้งคณะกรรมการปรับปรุงส่ือมวลชนของรัฐข้ึน เพื่อปรับปรุงแกไขกฎหมายและระเบียบที่

เกี่ยวของกับวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศน การปรับปรุงโครงสรางสื่อมวลชนของรัฐ ตลอดจนการ

วางแผนระยะยาวสื่อมวลชนของรัฐ ทั้งนี้เพื่อสนองตอบตอสิทธิเสรีภาพและการปฏิบัติงานในสื่อมวล

ชนของรัฐมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้เพื่อสนองตอบตอสิทธิเสรีภาพและการปฏิบัติงานในสื่อมวลชนของรัฐมาก

ยิ่งขึ้น มีการยกเลิกระเบียบ ประกาศ หนังสือเวียน จํานวนเกือบ 100 ฉบับ ยกเลิกระเบียบวิทยุกระจาย

เสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2518 โดยออกระเบียบวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พ.ศ. 2535 

ขึ้นมาใหม ระเบียบฯ พ.ศ. 2535 ฉบับนี้ ไดกําหนดใหมีคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและ

วิทยุโทรทัศนแหงชาติ หรือ กกช. โดยไดเพิ่มอํานาจหนาที่การกําหนดนโยบายและแผนวิทยุกระจาย

เสียงและโทรทัศนแหงชาติ รวมทั้งการปรับบทบาทให กกช. เปนองคกรเพื่อการกํากับดูแลมากขึ้น 

ไมใชใชวิทธีควบคุมอยางเครงครัดเหมือน กบว. ซึ่งถือวาสําคัญมากในการกําหนดทิศทางการใชวิทยุ

กระจายเสียงและโทรทัศนในการพัฒนาประเทศ 
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  นอกจากนี้ ความแตกตางที่เห็นไดชัดเจนระหวาง กกช. กับ กบว. ก็คือมีการปรับองค

ประกอบของกรรมการโดย กกช. จะมีกรรมการ 20 คน มีนายกรัฐมนตรี หรือรองนายกรัฐมนตรีที่นายก

รัฐมนตรีมอบหมายเปนประธาน มีรัฐมนตรีประจําสํานักนายกฯ ที่นายกรัฐมนตรีมอบหมายเปนรอง

ประธาน มีกรรมการซึ่งมาจากผูแทนของสวนราชการจํานวนหนึ่ง และมีกรรมการผูทรงคุณวุฒิ ซึ่ง

นายกรัฐมนตรีแตงตั้งโดยความเห็นชอบของคณะรัฐมนตรี จํานวน 8 คน ประกอบดวย คณบดีคณะ

นิเทศศาสตร วารสารศาสตร และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยของรัฐและเอกชน จํานวน 3 คน ผูแทน

เอกชนที่มีวัตถุประสงคเพื่อการพัฒนา 3 คน เพื่อสตรีและเด็ก 1 คนและเพื่อการคุมครองผูบริโภค 1 

คน โดยเปรียบเทียบกับ กบว. ซึ่งมีกรรมการ 19 คนประกอบดวยนายกรัฐมนตรี หรือรัฐมนตรีที่นายก

รัฐมนตรีมอบหมายเปนประธาน และมีกรรมการซึ่งมาจากผูแทนสวนราชการทั้งส้ิน จะมีก็เพียงแตระยะ

หลังกอนที่จะเปลี่ยนเปน กกช. ที่มีการแตงตั้งเลขาธิการสภากาชาดไทย และประธานสภาสตรีแหง

ชาติรวมเปนกรรมการดวย ดงนั้นโดยหนาที่และองคประกอบของกรรมการ กกช. ในสมัยนั้น นับเปน

มิติใหมที่มีการกําหนดทิศทางการพัฒนาในระดับนโยบาย และแผนดานวิทยุกระจายเสียงและโทร

ทัศนชัดเจนขึ้นและเปดกวาง ใหนักวิชาการและผูแทนองคกรเอกชนเขารวมเปนกรรมการระดับสูงสุด

ดานวิทยุและโทรทัศนของประเทศ อยางไรก็ตามขณะนี้บทบาท กกช. ไดหมดลงแลวโดยผลของการ

ประกาศใชกฎหมายประกอบรัฐธรรมนูญ มาตรา 40 คือ พรบ.องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ ที่บัญญัติไว

ในมาตรา 4 กลาวคอื “บรรดากฎหมาย กฎและขอบังคับอื่น ในสวนที่มีบัญญัติไวแลวใน พรบ.นี้ ใหใช 

พรบ.นี้แทน” ดังนั้นจึงมีผลใหคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนแหงชาติหรือ 

กสช. เปนองคกรสูงสุดในการจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน

ของไทยในขณะนี้และหนาที่สําคัญที่รออยูเบ้ืองหนาตอไปก็คือ การผลักดันรางกฎหมายประกอบกิจ

การกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนใหเกิดข้ึนโดยเร็วที่สุด เพื่อการจัดทํานโยบายและแผนแมบท

วิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนแหงชาติ ซึ่งจะเปนภาระงานที่สําคัญอยางมากในงานปฏิรูปครั้งนี้73 

 

  ปจจุบันสถานีโทรทัศนแตละแหง พยายามที่สรางบุคลิกหรือจุดเดนของสถานีในการ

นําเสนอรายการใหมีเอกลักษณมากขึ้นตามนโยบายและความชํานาญของแตะสถานี แมวาสถานีโทร

ทัศนแตละชอง โดยเฉพาะที่ดําเนินงานโดยเอกชนจะมีผังรายการที่เนนเนื้อหาเฉพาะดานมากขึ้น แต

การออกอากาศรายการโทรทัศน Free TV ยังตองอยูภายใตกฎระเบียบของกรมประชาสัมพันธในเรื่อง

สัดสวนรายการประเภทตางๆ ซึ่งตามประกาศของกรมประชาสัมพันธ ในเรื่องการกําหนดสัดสวนเวลา

ออกอากาศรายการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน ลงวันที่ 18 เมายน 2539 ไดกําหนดสดัสวน

เวลาออกอากาศทั้งหมด (ตอวัน) ดังนี้ 

 

• ประเภทขาวและความรู ไมต่ํากวารอยละ 15 

• ประเภทบันเทิง ไมเกินรอยละ 65  

                                                           
73 สุรัตน เมธีกุล, การปฏิรูปสื่อในยุคสังคมไรพรมแดน: วิเคราะหสถานการณ แนวโนมและผล

กระทบที่มีตอการปฏิรูปวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนของไทย, หนา 32-36. 



190 

 
 

• ประเภทโฆษณา และบริการธุรกิจ ไมเกินรอยละ 20  

 

   นอกจากนี้ สถานีโทรทัศนจะตองบรรจุรายการออกอากาศสําหรับเด็กและเยาวชนใน

เวลาออกอากาศอยางนอยวันละ 30 นาที ในชวงเวลา 16.30 – 18.30 น. ยกเวนในวันเสารและ

อาทิตย และตองบรรจุรายการธรรมมะ อยางนอยสัปดาหละ 1 ครั้ง ครั้งละไมนอยกวา 15 นาที  สวน

ขอหามอื่นๆ เชน หามการโฆษณาพระเครื่อง เครื่องรางของขลัง ผลิตภัณฑยาสูบ หามโฆษณาสุรา

กลั่นที่มีแอลกอฮอลสูงกวา 15 ดีกรีทางสถานีโทรโทรทัศนระหวางเวลา 05.00 – 22.00 น.  เปนตน 

สําหรับเกณฑในการโฆษณาทางโทรทัศนนั้น ทางกรมประชาสัมพันธมีหลักเกณฑใหสถานีโทรทัศน

ทําการโฆษณาและบริการธุรกิจไดไมเกินชั่วโมงละ 12 นาที 30 วินาที แตเมื่อรวมเวลาการโฆษณา

และบริการธุรกิจตลอดทั้งวัน เฉลี่ยแลวตองไมเกินชั่วโมงละ 12 นาที  (รอยละ20)  

 

   ทั้งนี้การแบงประเภทรายการของกรมประชาสัมพันธนั้นไดแบงเนื้อหาออกเปน 4 

ประเภทหลักๆ คือ  

 

• รายการขาว ไดแกการรายงานขาวประเภทตางๆ  

• รายการบันเทิง ไดแกรายการเพลง ละคร รายการเกมโชวบางประเภท 

• รายการสาระ ไดแกรายการสารคดี รายการเพื่อการศึกษา รายการที่มีเนื้อหาที่ให

ความรูในสัดสวนที่มากกวาบันเทิง  

• รายการโฆษณา  

 

   อยางไรก็ตาม เกณฑในการแบงประเภทรายการของกรมประชาสัมพันธขางตนยัง

ขาดความชัดเจน อีกทั้งรูปแบบการผลิตรายการในปจจุบันก็มีลักษณะที่ผูผลิตพยายามใชความ

บันเทิงมากขึ้นเพื่อทําใหรายการมีความนาสนใจชวนติดตาม จึงทําใหการแบงประเภทรายการระหวาง

รายการบันเทิงและรายการสาระนั้นทําไดลาํบากขึ้น และขึ้นอยูกับวิจารณญาณของผูที่กํากับดูแลเปน

สําคัญ74 

 

5.3.2 การกํากับดูแลในอนาคต 
 

  โดยที่ พระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียง 

วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2543 ซึ่งเปนกฎหมายที่ออกมาเพื่ออนุวัติการตามรัฐ

ธรรมนุญมาตรา 40 ซึ่งมาตรา 40 นี้บัญญัติวา 

 

                                                           
74 รางรายงานของ TDRI เรื่อง “Media System Reform” ฉบับไมเปนทางการ ณ วันที่ 24 

กรกฎาคม 2546. 
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“คลื่นความถี่ที่ใชในการสงวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศนและวิทยุโทรคมนาคม 

เปนทรัพยากรสื่อสารของชาติเพื่อประโยชนสาธารณะ 

 

   ใหมีองคกรของรัฐที่เปนอิสระทําหนาที่จัดสรรคลื่นความถี่ตามวรรคหนึ่งและกํากับดู

แลการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม ทั้งนี้ ตามที่กฎหมาย

บัญญัติ 

 

   การดําเนินการตามวรรคสองตองคํานึงถึงประโยชนสูงสุดของประชาชนในระดับชาติ

และระดับทองถิ่น ทั้งในดานการศึกษา วัฒนธรรม ความมั่นคงของรัฐ และประโยชนสาธารณะอื่น รวม

ทั้งการแขงขันโดยเสรีอยางเปนธรรม” 

 

   พรบ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ ฉบับนี้ไดกําหนดใหมีคณะกรรมการกิจการกระจาย

เสียงและกิจการโทรทัศนแหงชาติ เรียกโดยยอวา “กสช.” ซึ่งพระมหากษัตริยทรงพระกรุณาโปรด

เกลาฯ แตงตั้งตามคําแนะนําของวุฒิสภา โดย กสช. นี้จะเปนองคกรอิสระที่ทําหนาที่กํากับดูแลการ

ประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน ซึ่งเดิมเปนอํานาจหนาที่ของกรมประชาสัมพันธ 

นอกจากนี้ยังเปน “คณะกรรมการรวม” โดยทําหนาที่รวมกับคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหง

ชาติ หรือ “กทช.” ในการบริหารคลื่นความถี่ในกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และโทร

คมนาคม  อยางไรก็ตาม ในขณะนี้การแตงตั้ง กสช. (รวมถึง กทช.) ยังไมบรรลุผล ดังนั้น ในขณะนี้

การกํากับดูแลในการกํากับดูแลกิจการวิทยุและโทรทัศนแบบใหมที่ตองการความเปนอิสระจากอํานาจ

รัฐ จึงยังไมสมบูรณตามเจตนารมณที่รัฐธรรมนูญมาตรา 40 ไดมุงหวังไว การจัดตั้งองคกรกํากับดูแล

ใหมตามรัฐธรรมนูญมาตรา 40 และ พรบ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ นี้ จึงคงตองอาศัยเวลาอีกระยะ

หนึ่ง 

 

  นอกเหนือจากนี้ ในวาระเริ่มแรกที่การคัดเลือกและแตงตั้ง กสช. หรือ กทช. ยังไม

แลวเสร็จ มาตรา 80 ของ พรบ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ ไดกําหนดใหนายกรัฐมนตรี รัฐมนตรี 

อธิบดีกรมประชาสัมพันธ อธิบดีกรมไปรษณียโทรเลข และเจาหนาที่ของรัฐอื่นใดที่เกี่ยวกับการ

บริหารคลื่นความถี่ การจัดสรรคลื่นความถี่ การอนญุาตและการกํากับดูแลหรือควบคุมการประกอบกิจ

การกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคมตามกฎหมายวาดวยวิทยุกระจายเสียง

และวิทยุโทรทัศน กฎหมายวาดวยวิทยุคมนาคม กฎหมายวาดวยโทรเลขและโทรศัพท และกฎหมาย

อื่นที่เกี่ยวของ มีอํานาจหนาที่ตามที่กฎหมายบัญญัติจนถึงวันพนกําหนดเวลา 30 วันนับแตวันที่ทรง

พระกรุณาโปรดเกลาฯ แตงตั้งประธานกรรมการ และกรรมการ กสช. หรือ กทช. แลวแตกรณี 
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  สําหรับขั้นตอนการแตงตั้ง กสช. นั้น สามารถสรุปอธิบายไดตามแผนภาพดังนี้ 

 

แผนภาพแสดงขั้นตอนในการแตงตั้ง คณะกรรมการกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนแหงชาติ 
(กสช.) ตาม พ.ร.บ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และ
กิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2543 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  
 
 

แตงต้ังคณะกรรมการสรรหา 17 คน 

(ม. 9) 

เลือกบุคคลผูมีความรูความเชี่ยวชาญและประสบการณ 
และไมมีคุณสมบัติตองหามเปนจํานวน 2 เทา (14 คน) ของ 

จํานวนกรรมการที่จะไดรับแตงต้ัง 
(ม. 10) 

ประธานวุฒิสภาเรียกประชุมวุฒิสภา

(ม. 10) 

คะแนนลับ (ม. 10) 

ผูท่ีไดรับคะแนน
สูงสุดและมี
คะแนนมากกวาก่ึง
หนึ่งของจํานวน
สมาชิกท้ังหมด
เทาท่ีมีอยูของวุฒิ
สภาเปนผูไดรับ
เลือกเปนกรรมการ

ถาไมมีผูไดรับ
เลือกหรือวาเลือก
ไมครบจํานวน
กรรมการที่จะได
รับแตงต้ังใหออก
เสียงลงคะแนนอีก
คร้ัง 

ถามีผูไดรับคะแนน
เทากันในลําดับใด 
ทําใหผูท่ีไดรับเลือก
เกินจํานวนกรรมการ
ท่ีจะไดรับแตงต้ังให
ประธานวุฒิสภาจับ
สลากวาผูใดไดรับ
เลือก 

ในกรณีท่ีไมมีผูใด
ไดรับเลือกหรือได
รับเลือกไมครบ
จํานวนกรรมการ 
ใหคณะกรรมการ
สรรหาพิจารณา
สรรหาใหมอีกคร้ัง
หนึ่ง 

ผูไดรับเลือกเปนกรรมการทั้งหมดประชุมกันต้ัง
ประธานกรรมการ 

(ม. 10) 

แจงตอนายกรัฐมนตรีเพ่ือทราบและถวายบังคมทูล 
(ม. 10)

พระมหากษัตริยทรงพระกรุณา 
โปรดเกลาฯ แตงต้ัง 
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  สําหรับลําดับเหตุการณการดําเนินการสรรหา และคัดเลือกกรรมการกิจการกระจาย

เสียงและกิจการโทรทัศนแหงชาติ หรือ กสช. จนถึงปจจุบันนั้น สามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 

 

1. วันที่ 24 พฤษภาคม 2544 คณะกรรมการสรรหาไดคัดเลือกบุคคลจํานวน 14 คน 

เพื่อเสนอตอประธานวุฒิสภาเพื่อเลือกเปน กสช. จํานวน 7 คน 

2. วันที่ 29 มิถุนายน 2544 นายพิทยา วองกุล ผูสมัครคนหนึ่งที่ไมไดรับการคัดเลือก

ใหเปนผูไดรับการเสนอชื่อในจํานวน 14 คน ไดยื่นฟองตอศาลปกครองกลางขอใหสงระงับการการสง

รายชื่อไปยังประธานวุฒิสภาโดยอางวา คณะกรรมการสรรหาใชดุลพินิจในการคัดเลือกโดยมิชอบและ

ดําเนินการไมเปนไปตามบทบัญญัติของกฎหมาย 

3. วันที่ 22 สิงหาคม 2544 ศาลปกครองกลางมีคําพิพากษาใหระงับการสงรายชื่อไปยัง

วุฒิสภา75 

4. วันที่ 1 มีนาคม 2545 ศาลปกครองกลางไดพิพากษาเพิกถอนมติของคณะกรรมการสรร

หา กสช. เมื่อวันที่ 24 พฤษภาคม 2544 ที่คัดเลือกผูสมัคร 14 คนเปนบุคคลที่สมควรไดรับการเสนอราย

ชื่อเปนกรรมการ กสช.76 

5. วันที่ 29 มีนาคม 2545 คณะกรรมการสรรหาไดยื่นอุทธรณคําพิพากษาของศาลปก

ครองชั้นตน (ศาลปกครองกลาง) ตอศาลปกครองสูงสุด 

6. วันที่ 13 กุมภาพันธ 2546 ศาลปกครองสูงสุดไดพิพากษายืนตามศาลปกครองกลาง

ใหเพิกถอนมติของคณะกรรมการสรรหา กสช. เมื่อวันที่ 24 พฤษภาคม 2544 ที่คัดเลือกผูสมัคร 14 

คน ใหเปนบุคคลที่สมควรไดรับการเสนอชื่อเปนกรรมการ กสช.77 

7. วันที่ 14 มีนาคม 2546 สํานักงานปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี (สปน.) ไดมีหนังสือถึง

สํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา เพื่อขอหารือเกี่ยวกับการดําเนินกระบวนการในการสรรหากรรมการ 

กสช. ตอ หลังมีคําพิพากษาของศาลปกครองสูงสุดแลว เนื่องจากกรรมการสรรหา กสช. ในกลุมของ

ผูแทนคณาจารยประจําลาออกจํานวน 3 คน แตมี 1 คนขอปฏิบัติหนาที่เปนกรรมการสรรหาตอไป 

และกรรมการสรรหา กสช. ในกลุมของผูแทนองคกรเอกชนลาออกจํานวน 3 คน แตขออยูปฏิบัติหนา

                                                           
75 คําพิพากษา (อุทธรณ) ศาลปกครองสูงสุด คดีหมายเลขดําที่ อ.20/2545 คดีหมายเลข

แดงที่ อ.4/2546 ลงวันที่ 13 กุมภาพันธ 2546, หนา 6. 
76 คําพิพากษาศาลปกครองกลาง คดีหมายเลขดําที่ 2578/2544 คดีหมายเลขแดงที่ 

425/2545 ลงวันที่ 1 มีนาคม 2545, หนา 43. 
77 คําพิพากษา (อุทธรณ) ศาลปกครองสูงสุด คดีหมายเลขดําที่ อ.20/2545 คดีหมายเลข

แดงที่ อ.4/2546 ลงวันที่ 13 กุมภาพันธ 2546, หนา 75. 
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ที่ตอ 1 คน จึงเกิดประเด็นทางกฎหมายวา กรรมการที่ไมไดลาออก จะยังคงมีสภาพเปนกรรมการสรร

หา กสช. อยูตอไปหรือไม78 

8. วันที่ 9 กรกฎาคม 2546 สํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกาไดมีหนังสือตอบขอหารือ

แกปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี79 สรุปไดวา คณะกรรมการกฤษฎีกา (คณะพิเศษ) มีความเห็นวา เมื่อยัง

คงมีกรรมการสรรหา กสช. ในแตละองคประกอบของคณะกรรมการสรรหาเหลืออยู 11 คน (ไดแก ตัว

แทนจากสวนราชการ 5 คน ตัวแทนจากสมาคมวิชาชีพ 4 คน ตัวแทนคณาจารยประจําที่ยังไมไดลา

ออกจากกรรมการสรรหา 1 คน และตัวแทนจากองคกรเอกชนที่ยังไมไดลาออกจากกรรมการสรรหา

อีก 1 คน รวมเปน 11 คน) จากกรมการสรรหา กสช. ทั้งหมด 17 คน กรรมการสรรหา กสช. จึงยังมี

องคประกอบครบถวนตามที่กฎหมายกําหนด ดังนั้น กรรมการ กสช. ในแตละกลุมจึงยังคงมีสภาพเปน

กรรมการสรรหา กสช. อยูตอไป80 

9. การจังตั้งกรรมการสรรหา กสช. ในกลุมผูแทนคณาจารยประจําใหครบ  4 คน ตามที่

กฎหมายกําหนด ตามมาตรา 9(2) แหงพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ นั้น สปน. ไดมี

หนังสือถึงสํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ ใหดําเนินการตามมาตรา 9(2) 

แลวสงรายชื่อผูแทนคณาจารยประจําที่ไดคัดเลือกกันเองใหเหลือ 3 คน แลวให สปน. ภายในวันที่ 

29 สิงหาคม 2546 สํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษาไดดําเนินการจัดใหมีการคดัเลือกกันเองของผู

แทนคณาจารยประจํา และแจงรายชื่อผูแทนคณาจารยประจําใหสํานักงานปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี

แลว ซึ่งประกอบดวย ผูชวยศาตราจารย ดร.วิทยาธร  ทอแกว มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

อาจารยอนุสรณ  ศรีแกว มหาวิทยาลัยรังสิต อาจารยรัชนี  วงศสุมิตร มหาวิทยาลัยบูรพา 

10. การจัดตั้งกรรมการสรรหา กสช. ในกลุมของผูแทนองคกรเอกชน ตามมาตรา 9(4) 

แหงพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ แทนกรรมการสรรหาที่ขอลาออก 

10.1 สปน. ไดมีประกาศ เรื่องรับสมัครองคกรเอกชนเพื่อเขารวมการคัดเลือกกัน

เองเปนกรรมการสรรหา กสช. ลงวันที่ 16 กรกฎาคม 2546 เชิญชวนใหองคกรเอกชน ตามมาตรา 

9(4) แหงพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ ที่มีความประสงคจะเขารวมการคัดเลือกกันเอง

เปนกรรมการสรรหา กสช. แจงความจํานงโดยแตงตั้งผูแทนองคกรพรอมสงทะเบียนการจัดตั้งองคกร 

วัตถุประสงคและขอบังคับขององคกร ทางไปรษณียลงทะเบียนมายัง สปน. ภายในวันที่ 29 สิงหาคม 

2546 เพื่อที่ สปน. จะไดตรวจสอบความถูกตองขององคกรเอกชนที่แจงความจํานงตามหลักเกณฑที่

กฎหมายกําหนด และประกาศรายชื่อองคกรเอกชนที่มีสิทธิเขารวมการคัดเลือกกันเองตอไป 

                                                           
78 บันทึกสํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา เรื่อง การจัดตั้งคณะกรรมการสรรหา กสช. เรื่อง

เสร็จที่ 482/2546 เดือนกรกฎาคม 2546, หนา 2. 
79 หนังสือสํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา (ดวนที่สุด) ที่ นร 0901/0680 ลงวันที่ 9 

กรกฎาคม 2546. 
80 บันทึกสํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา เรื่อง การจัดตั้งคณะกรรมการสรรหา กสช. เรื่อง

เสร็จที่ 482/2546 เดือนกรกฎาคม 2546, หนา 7. 



195 

 
 

10.2 มีองคกรแจงความจํานงเขารวมการคัดเลือกกันเองเปนกรรมการสรรหา 

กสช. รวมทั้งส้ิน 283 องคกร แยกเปน 

 10.2.1 องคกรที่แจงความจํานงภายในกําหนดระยะเวลาที่เปดรับ

สมัคร (ภายในวันที่ 29 สิงหาคม 2546) รวมทั้งส้ิน 216 องคกร ในจํานวน 216 องคกรนี้มีวัดตามพระ

ราชบัญญัติคณะสงฆ พ.ศ. 2505 สมัครเขารวมการคัดเลือกกันเองเปนกรรมการสรรหา กสช. จํานวน 

56 วัด 

 10.2.2 องคกรที่แจงความจํานงหลังจากปดการรับสมัครแลว (หลังวัน

ที่ 29 สิงหาคม 2546) รวมทั้งส้ิน 67 องคกร ในจํานวน 67 องคกรนี้เปนวัดจํานวน 66 วัด 

10.3 คณะกรรมการกฤษฎีกา (คณะพิเศษ) มีความเห็นไววา องคกรเอกชนตาม

พระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศนและกิจการ

โทรคมนาคม พ.ศ. 2543 นั้น หมายถึง องคกรเอกชนที่มีการจัดตั้งขึ้นเพื่อใหเกิดสภาพนิติบุคคลและ

เมื่อกฎหมายกําหนดวาตองเปนองคกรเอกชนที่ไมแสวงหากําไรในทางธุรกิจแลวการจดทะเบียนจัด

ตั้งองคกรเอกชนดังกลาวก็จะกระทําในรูปของสมาคมตามมาตรา 78 หรือมูลนิธิตามมาตรา 110 แหง

ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชย เปนสวนใหญ 

10.4 เนื่องจาก วัดประยุรวงศาวาสวรวิหารพรอมเจาอาวาสวัดอื่นๆ รวม 119 วัด 

และมูลนิธิพุทธธรรมมีหนังสือรองเรียนตอ สปน. สรุปวา วัดในพระพุทธศาสนามีคุณสมบัติเปนองคกร

เอกชนที่เปนนิติบุคคล ซึ่งมีวัตถุประสงคในการใชสื่อสารมวลชนเพื่อประโยชนสาธารณะและไมแสวง

หากําไรในทางธุรกิจ ดังปรากฏชัดตามพระราชบัญญัติคณะสงฆ พ.ศ. 2505 แกไขเพิ่มเติมโดยพระ

ราชบัญญัติคณะสงฆ (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2535 จึงขอให สปน. ประกาศขยายเวลาเรื่องรับสมัครองคกร

เอกชนเพื่อเขารวมการคัดเลือกกันเองเปนคณะกรรมการสรรหา กสช. ออกไปจนถึงวันที่ 28 

พฤศจิกายน 2546 เพื่อที่จะไดมีเวลาใหวัดทั่วราชอาณาจักรทําความเขาใจกับพระราชบัญญัติองคกร

จัดสรรคลื่นความถี่ฯ และประกาศขยายเวลาเรื่องรับสมัครของ สปน. และหากวัดใด ประสงคจะเขามา

มีสวนรวมในกระบวนการสรรหา กสช. จะไดเตรียมจัดทําเอกสารใหเรียบรอยครบถวนได 

10.5 สปน. พิจารณาแลวเห็นวา “วัด” โดยความหมายธรรมดานาจะไมอยูใน

ความหมายของคําวา “องคกรเอกชน” อยางไรก็ดี โดยที่พระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ 

เปนกฎหมายเฉพาะที่ตราขึ้นเพื่อรองรับบทบัญญัติของรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย จึงมีปญหา

วา คําวา “องคกรเอกชน” ตามนัย มาตรา 9(4) แหงพระราชบัญญัติดังกลาวจะมีความหมายอยาง

กวางรวมถึง “วัด” ตามกฎหมายวาดวยคณะสงฆดวยหรือไม สปน. จึงไดหารือสํานักงานคณะ

กรรมการกฤษฎีกา รวม 2 ประเด็น ดังนี้ 

 10.5.1 วัดตามพระราชบัญญัติคณะสงฆ พ.ศ. 2505 เปนองคกรเอก

ชนตามนัยมาตรา 9(4) แหงพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ หรือไม 



196 

 
 

 10.5.2 ในกรณีที่วัดเปนองคกรเอกชน จะมีหลักเกณฑในการ

พิจารณาอยางไร วา วัด มีวัตถุประสงคในการใชสื่อสารมวลชนเพื่อประโยชนสาธารณะ 

10.6 คณะกรรมการกฤษฎีกา (คณะพิเศษ) ซึ่งมี นายมีชัย  ฤชุพันธ เปนประธาน

ไดประชุมพิจารณาขอหารือตามขอ 10.5 ไปแลวครั้งหนึ่ง เมื่อวันศุกรที่ 27 กุมภาพันธ 2547 โดยได

เชิญผูแทนสํานักงานพระพุทธศาสนาแหงชาติ และผูแทน สปน. เขารวมประชุมชี้แจงประกอบการ

พิจารณาขอหารือดวย และจากการประสานงาน สํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกาจะตอบขอหารือดัง

กลาวให สปน. ไดภายในเดือนมีนาคม 254781 

 

• วาระและอํานาจหนาที่ของ กสช. 

  

  กสช. นั้น จะมีวาระอยูในตําแหนง 6 ป นับแตวันที่พระมหากษัตริยทรงแตงตั้ง และ

สามารถดํารงตําแหนงไดเพียงวาระเดียวเทานั้น ทั้งนี้ กสช. มีอํานาจหนาที่ดังตอไปนี้ 

 

(1) กําหนดนโยบายและจัดทําแผนแมบทกิจการกระจายเสียงและกิจการโทร

ทัศนและแผนความถี่วิทยุใหสอดคลองกับบทบัญญัติของรัฐธรรมนูญ แผนแมบทการบริหารคลื่น

ความถี่และตารางกําหนดคลื่นความถี่แหงชาติ 

(2) กําหนดลักษณะและประเภทของกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

(3) พิจารณาอนุญาตและกํากับดูแบการใชคลื่นความถี่เพื่อกิจการวิทยุกระจาย

เสียงและวิทยุโทรทัศน 

(4) พิจารณาอนุญาตและกํากับดูแลการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการ

โทรทัศน 

(5) กําหนดหลักเกณฑและวิธีการเกี่ยวกับการอนุญาต เง่ือนไขหรือคาธรรมเนียม

การอนุญาตตาม (3) และ (4) รวมทั้งการกํากับดูแลการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทร

ทัศน 

(6) ติดตามตรวจสอบ และใหคําปรึกษาแนะนําการประกอบกิจการกระจายเสียง

และกิจการโทรทัศน 

(7) กําหนดมาตรฐานและลักษณะพึงประสงคทางดานเทคนิคของอุปกรณที่ใช

ในการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

(8) กําหนดหลักเกณฑและวิธีการในการเชื่อมตอโครงขายในการประกอบกิจการ

กระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

                                                           
81 http://www.opm.go.th:8080/pmo/index.jsp (วันที่ 15 เมษายน 2547). 
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(9) กําหนดโครงสรางอัตราคาธรรมเนียมและอัตราคาบริการในกิจการกระจาย

เสียงและกิจการโทรทัศน รวมทั้งอัตราการเชื่อมตอโครงขายในการประกอบกิจการกระจายเสียงและ

กิจการโทรทัศนใหเปนธรรมตอผูใชบริการและผูใหบริการ โดยคํานึงถึงประโยชนสาธารณะเปนสําคัญ 

(10) กํากับดูแลการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนเพื่อใหผูใช

บริการไดรับบริการที่มีคุณภาพและประสิทธิภาพรวมถึงการกําหนดหลักเกณฑการรับคํารองเรียนและ

พิจารณาคํารองเรียนของผูใชบริการที่รวดเร็ว ถูกตองและเปนธรรม 

(11) กําหนดมาตรการเพื่อคุมครองสิทธิเสรีภาพของประชาชนโดยคํานึงถึงเกียรติ

ยศ ชื่อเสียง สิทธิในครอบครัวหรือความเปนอยูสวนตัวของบุคคล ความสงบเรียบรอยและศีลธรรมอัน

ดีของประชาชนอันเนื่องมาจากการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

(12) กําหนดมาตรการเพื่อคุมครองสิทธิเสรีภาพและสงเสริมการปฏิบัติตามจรรยา

บรรณในการปฏิบัติหนาที่โดยชอบของบุคลากรในกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

(13) กําหนดหลักเกณฑ และวิธีการในการคุมครอง และการกําหนดสิทธิในการ

ประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

(14) สงเสริมสนับสนุนการวิจัยและพัฒนากิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน

อยางตอเนื่อง 

(15) ออกระเบียบเกี่ยวกับการจัดตั้งองคกร การบริหารงานบุคคล การงบประมาณ 

การเงินและทรัพยสิน และการดําเนินงานอื่นของสํานักงาน กสช. 

(16) อนุมัติงบประมาณรายจายของสํานักงาน กสช. รวมทั้งเงินที่จะจัดสรรเขา

กองทุนตามมาตรา 27 

(17) จัดทํารายงานผลการดําเนินงานของ กสช. เสนอตอคณะรัฐมนตรี สภาผู

แทนราษฎร และวุฒิสภา อยางนอยปละหนึ่งครั้งและใหเผยแพรตอสาธารณชนดวย 

(18) เสนอความเห็นหรือใหคําแนะนําตอคณะรัฐมนตรีเกี่ยวกับกิจการกระจาย

เสียงและกิจการโทรทัศนทั้งภายในประเทศและระหวางประเทศ รวมทั้งการใหมีกฎหมายหรือแกไข

ปรับปรุงหรือยกเลิกกฎหมายที่เกี่ยวของกับกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

(19) ปฏิบัติการอื่นใดตามที่กําหนดไวในพระราชบัญญัตินี้ หรือกฎหมายอื่นซึ่ง

กําหนดใหเปนอํานาจหนาที่ของ กสช. 

 

   ในฐานะที่เปนคณะกรรมการรวม กสช. มีอํานาจหนาที่รวมกับ กทช. ดังตอไปนี้ 

(1) กําหนดนโยบายและจัดทําแผนแมบทการบริหารคลื่นความถี่ใหสอดคลอง

กับบทบัญญัติของรัฐธรรมนูญ 

(2) จัดทําตารางกําหนดคลื่นความถี่แหงชาติ 

(3) กําหนดการจัดสรรคลื่นความถี่ระหวางคลื่นความถี่ที่ใชในกิจการวิทยุกระจาย

เสียงและวิทยุโทรทัศน และกิจการวิทยุโทรคมนาคม 

(4) วินิจฉัยชี้ขาดเกี่ยวกับการกําหนดลักษณะและประเภทของกิจการกระจาย

เสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม 
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(5) กําหนดหลักเกณฑการใชคลื่นความถี่เพื่อใหการใชคลื่นความถี่เปนไปอยาง

มีประสิทธิภาพและปราศจากการรบกวนซึ่งกันและกัน ทั้งในกิจการประเภทเดียวกันและระหวางกิจการ

แตละประเภท 

(6) วินิจฉัยผลการตรวจสอบเฝาฟงการใชคลื่นความถี่ เพื่อใหมีการแกไขปญหา

การใชคลื่นความถี่ที่มีการรบกวนซึ่งกันและกัน 

(7) ประสานงานเกี่ยวกับการบริหารคลื่นความถี่ทั้งในประเทศและระหวาง

ประเทศ 

(8) สงเสริม สนับสนุนการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีดานการใชคลื่นความถี่ใหมี

ประสิทธิภาพ 

(9) จัดทํารายงานผลการดําเนินงานของคณะกรรมการรวมเสนอตอคณะรัฐมนตรี 

สภาพผูแทนราษฏร และวุฒิสภา อยางนอยปละหนึ่งครั้งและใหเผยแพรตอสาธารณชนดวย 

(10) ดําเนินการในฐานะหนวยงานดานอํานวยการของรัฐบาลในกิจการสื่อสาร

ระหวางประเทศกับองคการระหวางประเทศ รัฐบาลและหนวยงานตางประเทศดานการบริหารคลื่น

ความถี่ กิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม 

(11) ปฏิบัติการอื่นใดตามที่กําหนดไวในพระราชบัญญัตินี้หรือกฎหมายอื่น ซึ่ง

กําหนดใหเปนอํานาจหนาที่ของคณะกรรมการรวม 

 

   นอกเหนือจากนี้แลว ในกรณีที่จะตองมีการเจรจาหรือทําความตกลงระหวางรัฐบาล

ไทย กับรัฐบาลตางประเทศ หรือองคการระหวางประเทศ ในเรื่องที่เกี่ยวกับการบริหารคลื่นความถี่ กิจ

การกระจายเสียง กิจการโทรทัศน กิจการโทรทคมนาคม หรือกิจการอื่นที่เกี่ยวของ กสช. กทช. 

สํานักงาน กสช. และสํานักงาน กทช. มีหนาที่ตองใหขอมูลหรือรวมดําเนินการภายใตนโยบายของรัฐ

บาลดวย ทั้งนี้ สํานักงาน กสช. และสํานักงาน กทช. ยังมีหนาที่ดูแลการบริหารคลื่นความถี่ กิจการ

กระจายเสียง กิจการโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคมระหวางประเทศตามที่คณะกรรมการรวม

กําหนดอีกดวย 

 

   สําหรับบรรดาอํานาจหนาที่ของนายกรัฐมนตรี รัฐมนตรี อธิบดีกรมประชาสัมพันธ 

อธิบดีกรมไปรษณียโทรเลข หรือเจาหนาที่ของรัฐอื่นใด ที่เกี่ยวกับการบริหารคลื่นความถี่ การจัดสรร

คลื่นความถี่ การอนุญาตและการกํากับดูแลหรือควบคุมการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการ

โทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม ตามกฎหมายวาดวยวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน กฎหมาย

วาดวยวิทยุคมนาคม กฎหมายวาดวยโทรเลขและโทรศัพท และกฎหมายอื่นที่เกี่ยวของนั้น ตาม 

พรบ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ มาตรา 78 ไดกําหนดใหถายโอนไปเปนอํานาจหนาที่ของ กสช. 

กทช. หรือคณะกรรมการรวมแลวแตกรณี 

 

  ถึงอยางไรก็ตาม การประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนของสวนราช

การและนิติบุคคลอื่นใด ที่ไดรับยกเวนไมอยูในบังคับของกฎหมายวาดวยวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
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โทรทัศนเดิม รวมทั้งผูที่ไดรับการอนุญาตสัมปทานหรือสัญญาจากสวนราชการหรือนิติบุคคลดังกลาว 

ก็ใหอยูในการกํากับดูแลของ กสช. ดวย และจะตองปฏิบัติตามหลักเกณฑที่กําหนดตาม พรบ. องค

กรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ หรือกฎหมายอื่น หรือตามที่ กสช. กําหนดดวย 

 

  นอกเหนือจาก กสช. ในสวนที่เกี่ยวกับ พรบ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ ดังกลาว

แลว ในปจจุบัน กําลังมีการพิจารณาจัดทํา ราง พรบ. การประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทร

ทัศน พ.ศ. .... เพื่อกําหนดกรอบอํานาจหนาที่ในการกํากับดูแลกิจการวิทยุและโทรทัศนของ กสช. 

และกําหนดรายละเอียดเกี่ยวกับการประกอบกิจการวิทยุและโทรทัศนขึ้นดวยอีกฉบับหนึ่ง เพื่อใหเกิด

ความชัดเจนมากขึ้น เนื่องจากบทบัญญัติตาม พรบ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ นั้น ไดถูกกําหนดขึ้น

ในลักษณะที่กวางเกินไป จึงสมควรที่จะใหมีการตรากฎหมายวาดวยการประกอบกิจการกระจายเสียง

และกิจการโทรทัศนขึ้น เพื่อรองรับการอนุญาตการประกอบกิจการดังกลาว และกําหนดหลักเกณฑใน

การอนุญาตและหลักเกณฑในการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนขึ้น ถึงอยางไรก็

ตาม ในขณะนี้ รางกฎหมายดังกลาวก็ยังไมไดรับการพิจารณาโดยรัฐสภาแตประการใด 

 

  สําหรับลําดับเหตุการณในการจัดทําราง พรบ. การประกอบกิจการกระจายเสียงและ

กิจการโทรทัศน พ.ศ. .... นั้น สามารถสรุปไดตังตารางดังตอไปนี้ 
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ตารางสรุปลําดับเหตุการณในการจัดทําราง พรบ. การประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทร

ทัศน พ.ศ. .... 

 

ลําดับเวลา รายละเอียด หมายเหตุ 

ธันวาคม 2542 คุณหญิงสุพัตรา มาศดิศถ (รมต.ประจําสํานักนายกฯ ใน
ขณะนั้น) ไดสั่งการใหมีการรางกฎหมายประกอบกิจการ
กระจายเสียงและกิจการโทรทัศนขึ้น เพื่อใหเปนไปตามรัฐ
ธรรมนูญมาตรา 40 และ พรบ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ 

ผูมีบทบาทสําคัญในการรวมราง 
พรบ. การประกอบกิจการฯ ฉบับ
แรก เชน 
1. นายชัยวัฒน วงศวัฒนศานต 
2. นายอัชพร จารุจินดา 
3. นายสะเทื้อน ชูสกุล 

กุมภาพันธ 
2543 
ถึง 

มิถุนายน 2543 

สนง. คกก. กฤษฎีกาจัดประชุมรับฟงความคิดเห็นจากตัว
แทนหลายฝาย ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาชน 
และนักวิชาการ รวมทั้งส้ิน 12 ครั้ง เนื่องจากแรงผลักดัน
ของฝายตางๆ ที่ตองการใหสาธารณชนไดมีสวนรวมใน
การพิจารณารางกฎหมายนี้ 

 

สิงหาคม 2543 สนง. คกก. กฤษฎีกาเสร็จส้ินการจัดทําราง พรบ. การ
ประกอบกิจการฯ ฉบับแรกที่กฤษฎีกาตรวจพิจารณาแลว 
เพื่อเตรียมเสนอให ครม. พิจารณา 

เรื่องเสร็จที่ 451/2543 

เดือน 
พฤศจิกายน 

2543 

นายชวน หลักภัย ประกาศยุบสภา ดังนั้น ราง พรบ. การ
ประกอบกิจการฯ จึงไมมีโอกาสถูกเสนอเขา ครม. 

 

มีนาคม ถึง 
เมษายน 2545 

ผูประกอบการภาคเอกชนไดผลักดันใหมีการแกไขราง 
พรบ. การประกอบกิจการฯ อีกครั้ง 

ผูใหความรวมมือในการแกไขราง
กฎหมาย ไดแก 
1. นายสมศักดิ์ เทพสุทิน (รมต. 

ประจําสํานักนายกฯ ในขณะ
นั้น) 

2. คุณจํานรรค ศิริตัน (ผูบริหาร 
JSL) ในฐานะเปนนายกสมา
พันธสมาคมวิชาชีพวิทยุ
กระจายเสียงและวิทยุโทร
ทัศน 

3. พลโทสุนทร โสภณศิริ ผอ. 
สถานีวทิยุโทรทัศนกองทัพ
บก 

4. คุณชัยวัฒน วงศวัฒนศานต 
เลขาธิการ คกก. กฤษฎีกา 

กรกฎาคม ถึง 
กันยายน 2545 

ผลจากการผลักดันใหมีการพิจารณาแกไขรางกฎหมายอีก
ครั้ง ทําให สนง. คกก. กฤษฎีกา จัดประชุมรับฟงความ
เห็นจากฝายตางๆ อีกรอบ รวมทั้งส้ิน  8 ครั้ง 

 

สิงหาคม  
2545 

คณะกรรมการประสานงานพรรครวมรัฐบาล (วิปรัฐบาล) 
ไดจัดตั้งคณะอนุกรรมการ เพื่อจัดทําราง พรบ. การ
ประกอบกิจการฯ ฉบับของวิปรัฐบาลขึ้นอีกฉบับหนึ่ง 

คณะอนุกรรมการชุดนี้ประกอบ
ดวยอนุกรรมการ 14 ทาน คือ 
1. นายจักรพันธ ยมจินดา       

ประธาน 
2. นายเสรี วงศมณฑา 

รองประธาน 
3. นายสุขุมพงศ โงนคํา 
4. นางสาวศันสนีย นาคพงศ 
5. นายประสิทธิ์ ชัยวิรัตนะ 
6. นางสาวจณิสตา ล่ิวเฉลิมวงศ 
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7. รองศาสตราจารยอรุณีประภา 
หอมเศรษฐี  

8. นางจํานรรค ศิริตัน 
9. นายไตรภพ ลิมปพัทธ 
10. นายวรชัย พิจารณจิตร 
11. นายประสาน หวังรัตนปรานี 
12. นายดิสทัต โหตระกิตย  ตัว

แทนจากคณะกรรมการ
กฤษฎีกา 

13. นางจันทรชม จินตยานนท 
14. นางกรรณิกา ธรรมเกษร 

เลขานุการ 
สิงหาคม  

2545 
คณะอนุกรรมการที่วิปรัฐบาลแตงตั้ง เริ่มประชุมเพื่อจัดทํา
ราง พรบ.ฯ ฉบับของวิปรัฐบาล 

ขณะนี้รางของวิปรัฐบาลยังไม
เสร็จส้ิน แตคาดวาจะเสร็จส้ินใน
เดือนพฤศจิกายน 2545 นี้ 

พฤศจิกายน 
2545 

สนง. คกก. กฤษฎีกาเสร็จส้ินการจัดทําราง พรบ. การ
ประกอบกิจการฯ ฉบับหลังประชุมระดมความเห็นในชวง
เดือนกรกฎาคม ถึงกันยายน 2545 

ตอมา สนง. คกก. กฤษฎีกา ไดมี
การพิจารณาจัดทําราง พรบ. อีก
ครั้งโดยนํารางของวิปรัฐบาลมา
พิจารณาดวย 

19 กุมภาพันธ 
2546 

พรรคชาติพัฒนาโดยนายสุภาพ คลี่ขจาย และนางนงค
นาถ เตชะไพบูลย ดวยการรับรองของ สส. อื่นอีก 20 คน 
ไดเสนอรางพระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจาย
เสียงและกิจการโทรทัศนฯ ฉบับของพรรคชาติพัฒนาผาน
ประธานสภาผูแทนราษฎรใหรัฐสภาพิจารณา ซึ่งในขณะนี้
รางดังกลาวยังคงคางอยูที่กองวาระการประชุม โดยยังไม
ไดกําหนดวันและวาระการนํารางกฎหมายนี้ใหสภาผูแทน
ราษฎรพิจารณา 

เลขที่รับ 12/2546 วันที่ 19 
กุมภาพันธ 2546 สํานักงาน
เลขาธกิารสภาผูแทนราษฎร 

ป 2546 สนง. คกก. กฤษฎีกาไดจัดทํารางพรบ.ฯ ฉบับลาสุดของ 
สนง. คกก. กฤษฎีกาเสร็จเรียบรอยแลว ซึ่งเปนฉบับที่ใน
เวลาตอมาสํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกาไดยื่นให
สํานักเลขาธิการคณะรัฐมนตรีดําเนินกระบวนการตามขั้น
ตอนการเสนอใหคณะรัฐมนตรีพิจารณา กอนยื่นใหรัฐสภา
พิจารณาตามลําดับ 

- รางฯ ที่ สนง. คกก. กฤษฎีกา
ตรวจพิจารณาแลว เรื่องเสร็จที่ 
670/2546 
- โปรดดูราง พรบ. ฉบับลาสดุของ 
สนง. คกก. กฤษฎีกา ไดในภาค
ผนวก ค. 

17 มีนาคม 
2547 

ในการประชุมคณะกรรมการกลั่นกรองเรื่องเพื่อเสนอคณะ
รัฐมนตรี (คณะที่ 7) ไดพิจารณาราง พรบ.ฯ ฉบับที่ สนง. 
คกก. กฤษฎีกา แกไขแลว และมีมติยังไมรับรางดังกลาว
เพื่อเสนอใหคณะรัฐมนตรีพิจารณา แตไดมอบหมายให 
นายรองพล เจริญพันธุ รองปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี เปด
รับฟงความคิดเห็นของหนวยงานที่เกี่ยวของอีกครั้ง จาก
นั้นใหแกไขปรับปรุงกอนนําเขาสูการพิจารณาของคณะรัฐ
มนตรี 

ขอขาวปรากฏตามหนังสือพิมพ
ตางๆ เชน หนังสือพิมพมติชน82 
และหนังสือพิมพเดลินิวส83 

หมายเหตุ:  ขอมูล ณ วันที่ 18 มีนาคม 2547 
ที่มา:  รวบรวมโดยผูเขียน 
 

 

                                                           
82 หัวขอขาว “12 องคกรบี้ สปน. เบรกไอทีวีปรับผัง นักการเมืองรุมคานหามทําธุรกิจส่ือ”, 

หนังสือพิมพมติชน ฉบับวันที่ 18 มีนาคม 2547, หนา 1, 5. 
83 หัวขอขาว “โวไมถอยคาโงไอทีวีหากรัฐเสียเปรียบ”, หนังสือพิมพเดลินิวส ฉบับวันที่ 18 

มีนาคม 2547, หนา 3. 
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  สําหรับขั้นตอน ในการออกกฎหมายการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทร

ทัศนฉบับใหมนี้ สามารถสรุปไดตามแผนภาพดังตอไปนี้ 

 

แผนภาพแสดงขั้นตอนตามรัฐธรรมนูญในการยกรางและการพิจารณาราง พ.ร.บ. การประกอบกิจการ
กระจายเสียงและกิจการโทรทัศน พ.ศ. …. 

รางของกฤษฎีกา     รางของวิปรัฐบาล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
หมายเหตุ:  เริ่มตนกระบวนการจากรางกฎหมายจาก 2 แหลงที่มีอยูในปจจุบัน 

คณะรัฐมนตรี (ม.169) 
 
 

คณะกรรมการประสานงานพรรครวมรัฐบาล (วิปรัฐบาล) 
(สส. (ม.169)  พรรคการเมืองที่สังกัดมีมติใหเสนอได  

โดย สส. 20 คนรับรอง) 
ประกาศในราชกิจจา
นุเบกษา (ม.93)

ราง พรบ. 

สภาผูแทนราษฎร 

วาระที่ 1 รับหลักการ 

วาระที่ 2 คณะกรรมาธิการ
พิจารณาและสภาพิจารณา

เรียงมาตรา 

วาระที่ 3 ใหความเห็นชอบ 

ไมรับหลักการ

ประธานรัฐสภา

ตกไป

ไมเห็นชอบ ตกไป

วุฒิสภา 
(ม. 174)

พระมหากษัตริยทรงลง
พระปรมาภิไธย ภายใน 
90 วัน (ม. 92, ม. 94)

นายกรัฐมนตรีนําทูลเกลาฯ
ภายใน 20 วัน (ม. 93)

วาระที่ 3 ใหความเห็นชอบ

วาระที่ 2 คณะกรรมาธิการ
พิจารณาและสภาพิจารณา

เรียงมาตรา

วาระที่ 1 เห็นชอบดวย
กับหลักการ 

คณะกรรมการกฤษฎีกา อนุกรรมการของคณะกรรมการประสานงานพรรครวม
รัฐบาล (วิปรัฐบาล) 

ม. 172 
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แผนภาพแสดงขั้นตอนการพิจารณาราง พ.ร.บ. กรณีวุฒิสภาแกไขเพิ่มเติมตามรัฐธรรมนูญแหงราช
อาณาจักรไทยพุทธศักราช 2540 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วุฒิสภาสงรางพระราชบัญญัติแกไขเพิ่มเติมไปยังสภาผูแทนราษฎร (ม.175(3)) 

สภาผูแทนราษฎร

ไมเห็นดวยกับการแกไขเพิ่มเติม เห็นดวยกับการแกไขเพิ่มเติม 

สส.และ สว. ตั้งคณะกรรมาธิการรวมกัน 
เมื่อพิจารณาเสร็จแลวสงใหสภาทั้งสองพิจารณา 

นายกรัฐมนตรีนําขึ้นทูลเกลา (ม.93)

พระมหากษัตริยทรงลงพระปรมาภิไธย  
(ม.93,  ม.94) 

ประกาศในราชกิจจานุเบกษาใชบังคับเปน
กฎหมาย (ม.93) 

สภาผูแทนราษฎร (ม. 176) 
-   รอ 180 วันลวงพนไปจึงจะยกขึ้น 
    พิจารณาใหมได 
-   ถาเปน พ.ร.บ. เกี่ยวดวยการเงิน 
    อาจยกขึ้นพิจารณาไดทันที 

ทั้ง 2 สภาใหความ
เห็นชอบสภาใดสภาหนึ่งไมใหความ

เห็นชอบ ใหยับย้ังไวกอน

สส. ยืนยันดวยคะแนนเสียงมากกวากึ่งหนึ่ง 
ของจํานวนสมาชิกทั้งหมดเทาที่มีอยูถือวาได
รับความเห็นชอบของรัฐสภา 
-  ยืนยันรางเดิม   หรือ 
-  ยืนยันรางของกรรมาธิการรวม  
  (ม. 176)
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แผนภาพแสดงขั้นตอนการพิจารณาราง พ.ร.บ. กรณีวุฒิสภาไมเห็นชอบดวย ตามรัฐธรรมนูญแหงราช
อาณาจักรไทย พุทธศักราช 2540 

 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

วุฒิสภา (ม. 175 ว. สอง)

ไมเห็นชอบดวยกับหลักการใน
วาระที่ 1 ใหยับยั้งไวกอน 

ไมเห็นชอบดวยกับหลักการใน
วาระที่ 3 ใหยับยั้งไวกอน 

สงพระราชบัญญัติหรือรางพระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรม
นูญคืนไปยังสภาผูแทนราษฎร 

สภาผูแทนราษฎร (ม. 176) 
-   รอ 180 วัน ลวงพนไปจึงจะยกขึ้น 
    พิจารณาใหมได 
-  ถาเปนรางพระราชบัญญัติเกี่ยวดวย
   การเงิน อาจยกขึ้นพิจารณาไดทันที

สภาผูแทนราษฎร ยืนยันดวยคะแนนเสียงมากกวากึ่งหนึ่งของจํานวน
สมาชิกทั้งหมดเทาที่มีอยู ถือวาไดรับความเห็นชอบของรัฐสภา 

นายกรัฐมนตรี
นําขึ้นทูลเกลา 
(ม. 93) 

พระมหากษัตริยทรง
ลงพระปรมาภิไธย 
(ม.93, ม. 94)

ประกาศในราชกิจจา
นุเบกษาใชบังคับเปน
กฎหมาย (ม. 93) 
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  อยางไรก็ตาม หากการแตงตั้ง กสช. บรรลุผลแลว แตยังไมมีการออกกฎหมาย

ประกอบกิจการวิทยุและโทรทัศนฉบับใหม  พรบ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ มาตรา 79 ก็ไดบัญญัติ

ไววา ในระหวางที่ยังไมมีกฎหมายวาดวยการประกอบกิจการการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน 

การใชอํานาจหนาที่ของ กสช. ตามมาตรา 23 วรรคสี่ (คือ อํานาจหนาที่ของ กสช. ขอ (2) – (13) 

ตามที่ระบุไวขางตน) ถามิไดมีบทบัญญัติไวแลวใน พรบ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ หรือในกฎหมาย

อื่น ก็ให กสช. มีอํานาจกําหนดขอบังคับเพื่อการปฏิบัติหนาที่ตาม พรบ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ 

ได โดยขอบังคับดังกลาว เมื่อประกาศในราชกิจจานุเบกษาแลว ก็ใชบังคับได 
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บทท่ี 6 

 

การคาบริการดานกิจการโทรทัศนท่ีจะเปดเสรีมากขึ้น 

 

6.1 การเจรจาการคาบริการรอบใหม 
 

  การเจรจาการคาบริการรอบใหม ไดเริ่มขึ้นตั้งแตป พ.ศ. 2543 โดยสมาชิกตกลงจะ

ใชวิธีจัดทําขอเรียกรอง – ขอเสนอ (request – offer approach) เปนวิธีหลักของการเจรจา และใน

การประชุมระดับรัฐมนตรีองคการการคาโลกครั้งที่ 5 ที่กรุงโดฮา ประเทศกาตาร ไดกําหนดกรอบเวลา

ของการเจรจาดังนี้84 

- ใหสมาชิกเริ่มยื่นขอเรียกรองเบ้ืองตน (initial request) ตอสมาชิกคูเจรจา

ภายในวันที่ 30 มิถุนายน พ.ศ. 2545 

- เริ่มยื่นขอเสนอเบื้องตน (initial offer) ในการเปดตลาดการคาบริการ ในวัน

ที่ 31 มีนาคม พ.ศ. 2546 

- สิ้นสุดการเจรจารอบใหมในวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2548 

 

แผนภาพสรุปการเจรจาการคาบริการรอบใหม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
84 สํานักเจรจาการคาพหุภาคี, กรมเศรษฐกิจการพาณิชย, การเจรจาการคาบริการสาขาโสต

ทัศนและสาขานันทนาการภายใตองคการการคาโลก, (เอกสารประกอบการสัมมนาระดมสมอง เรื่อง 
“การจัดทําขอเรียกรองการเปดตลาดการคาบริการสาขาโสตทัศน และนันทนาการภายใตองคการการ
คาโลก” วันที่ 30 กรกฎาคม 2545), หนา 3. (อัดสําเนา) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สิ้นสุดการเจรจารอบใหม : 1 มกราคม 2548 

ชวงที่ 2 (มีนาคม 2544 – มีนาคม 2545) 
• พิจารณาขอเสนอการเจรจารายสาขา (Negotiating Proposals) 

ชวงที่ 3 (มีนาคม 2545 – มีนาคม 2546) 
การจัดทํา request/offers 

• ยื่น initial request 30 มิถุนายน 2545 
• ยื่น initial offers 31 มีนาคม 2546

ชวงที่ 1 (กุมภาพันธ 2543 – มีนาคม 2544) 
• จัดทําแนวทางและวิธีการในการเจรจา
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6.2 ขอเรียกรองที่ขอใหไทยเปดเสรีดานโทรทัศนมากยิ่งขึ้นในการเจรจารอบใหม85 
 

  การเจรจาการคาบริการรอบใหมของสมาชิก WTO ที่เริ่มตั้งแตป พ.ศ. 2543 เปนตน

มา ไดเริ่มเขาสูกระบวนการเจรจาสองฝายเพื่อแลกเปลี่ยนผลประโยชนในการเปดตลาดบริการระหวาง

สมาชิกแลว โดยปฏิญญารัฐมนตรีครั้งที่ 4 กําหนดใหสมาชิกเริ่มยื่นขอเรียกรองเบ้ืองตน (Initial 

Request) ตอประเทศคูเจรจา ตั้งแตเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2545 และสมาชิกไดยื่นขอเสนอเบื้องตน 

(Initial Offer) ในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2546 ที่ผานมา 

 

  สถานะปจจุบันของไทยคือ ไทยไดรับขอเรียกรองสําหรับการเจรจาเปดตลาดบริการ

จาก 13 ประเทศ (ไดแก สหรัฐอเมริกา แคนาดา ญ่ีปุน เกาหลี จีน ไตหวัน สิงคโปร ออสเตรเลีย นิวซี

แลนด สหภาพยุโรป นอรเวย สวิตเซอรแลนด และปานามา) ซึ่งในจํานวนนี้เปนการยื่นขอเรียกรอง

สําหรับสาขาโสตทัศนจํานวน 6 ประเทศ ไดแก สหรัฐอเมริกา นิวซีแลนด ญ่ีปุน เกาหลี จีน และ

ไตหวัน และเปนขอเรียกรองสําหรับสาขาสันทนาการฯ จํานวน 5 ประเทศ ไดแก สหรัฐอเมริกา นิวซี

แลนด ญ่ีปุน เกาหลี และไตหวัน 

 

  สําหรับขอเรียกรองจากประเทศตางๆ ที่ไดยื่นมาถึงไทยนั้น สามารถสรุปไดตามตา

รางในหนาถัดไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
85 กรมเศรษฐกิจการพาณิชย, สรุปขอเรียกรองเบ้ืองตน (Initial request) จากสมาชิก WTO 

บางประเทศตอไทย สาขาโสตทัศน (Audiovisual) และนันทนาการ (Recreation), (เอกสารประกอบ
การสัมมนาระดมสมอง เรื่อง “การจัดทําขอเรียกรองการเปดตลาดการคาบริการสาขาโสตทัศน และ
นันทนาการภายใตองคการการคาโลก” วันที่ 30 กรกฎาคม 2545), หนา 1-5. (อัดสําเนา) 



 

 

ขอเรียกรองจากประเทศตางๆ 
 

บริการ
ประเทศ 

ธุรกิจ สื่อสาร กอสราง จัด
จําหนาย 

การ
ศึกษา 

สิ่งแวด
ลอม 

การเงิน สุขภาพ ทองเที่ยว นันทนา- 
การ 

ขนสง พลังงาน 

สหรัฐอเมริกา / / / / / / /  / /  / 
นอรเวย / /   /  /    /  
นิวซีแลนด / / /  / /   / / /  
ญี่ปุน / / / / / / /  / / / / 
สวิสฯ / /    / /  /  /  
เกาหลี / / / / / /   / / /  
จีน / / / / / /   /  /  
ไตหวัน / / / /   / / / /   
สิงคโปร / / /    /  /  /  
ออสเตรเลีย / / / / / / /    /  
EU / / / /  / /  /  / / 
แคนาดา /            
ปานามา       /  /  /  

รวม 12 11 9 7 7 8 9 1 10 5 10 3 
 
 

ขอเรียกรองดานสื่อสารคมนาคม 
 

ประเทศ
บริการ 

สหรัฐฯ นอรเวย นิวซีแลนด ญี่ปุน สวิสฯ เกาหลี จีน ไตหวัน สิงคโปร ออสเตร
เลีย 

EU 

Postal   /        / 
Courier /  /      /  / 
Telecom  /  / / / / / / / / 
Audiovisual /  / /  /  /    
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ขอเรียกรองของบริการสาขา Audiovisual 

 
Initial Requests ของประเทศตางๆ Commitments 

ของไทย ไตหวัน ญี่ปุน นิวซีแลนด เกาหลี สหรัฐอเมริกา 
- Film/video production 
and distribution (CPC 
96112+96113) (Excluding 
promotion or advertising) 
--1) Unbound (MA, NT) 
--2) None (MA, NT) 
--3)  Number of 
shareholders (MA) 
        Foreign 
participation not more 
than 49% (MA, NT) 
--4)  MNT 
       ICTs 
 

- Remove restrictions 
- Extend coverage to 
include motion picture 
projection services (CPC 
9612) 
- Commit as: 
--1) 2) 3) None (MA, NT) 
--4)  Allow ICTs to 
enter/stay for a period 
of 3 years and may be 
renewed for one-year 
periods indefinitely 
        Remove MNT 
        Allow natural 
persons who are 
employed by business 
entities in Thailand to 
enter/stay for a period of 
3 yrs 

- Motion picture and 
video tape production 
and distribution (CPC 
9611) (including 96111 
and 96114) 
-- Eliminate limitation on 
foreign participation 
(Modes 1-3 MA, NT) 
-- Eliminate limitation on 
the number of imported 
motion pictures (Modes 
1-3 MA, NT) 
-- Eliminate 
discriminatory subsidies 
against foreign services 
suppliers (Modes 1-3 
MA, NT) 
-- Make the objectives 
and criteria for subsidies 
clear and public (Modes 
1-3 MA, NT) 

- Motion picture projection 
(CPC 9612) 
-- 1) 2) 3) None (MA, NT) 
-- 4)  Extend coverage of 
existing ICTs to include 
installer services for periods of 
stay not exceeding 3 months 
in any 12-month period 
        Schedule 
commitments on 
individual service 
suppliers providing on a 
fee/contractual basis without 
commercial presence for an 
initial stay of 1 year/on 
contract 
        Remove MNT 
        Advance the 
recognition of 
education/experience 
gained/requirements/licenses/ 
certificates granted/licensing 
and certification of services 
suppliers 
 
 
 
 
 
 
 

- Film/Video production and 
distribution (CPC 
96112+96113) (Excluding 
promotion or advertising:CPC 
9611+9614) 
-- Extend coverage include all 
CPC 9611 
-- Commit as: 
1) None (MA, NT) 
3) NT: None, eliminate MFN 
Exemption applied only to 
the USA 
-- Specify the content and 
requirement for 
governmental license and 
film censorship.  The prior 
censorship of films needs to 
be changed to a ranking 
system to avoid functioning 
as a distortive trade barrier 
 
 
 

- Bilateral consultations 
in Modes 1, 2 and 3 
addressing 
quantitative/other 
restrictions based on 
foreign content 
- Commit as: 
1) 2) 3) Request 
commitments that 
reflect the existing 
regimes on 

 Home video 
entertainment (include 
video tapes and optical 
discs): 
-- Motion picture and 
home VDO 
entertainment 
promotion or 
advertising  
-- Motion picture and 
home video 
entertainment 
production and 
distribution (i.e.licensing 
for exhibition, broadcast 
or other transmission) 
-- Cinema projection 
-- In connection with 
motion picture & home 
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ขอเรียกรองของบริการสาขา Audiovisual (ตอ) 

 
Initial Requests ของประเทศตางๆ Commitments 

ของไทย ไตหวัน ญี่ปุน นิวซีแลนด เกาหลี สหรัฐอเมริกา 
- Radio/TV services only for 
production of radio/TV 
programme (CPC 
96131+96132) 
-- 1) Unbound (MA, NT) 
-- 2) None (MA, NT) 
-- 3)  Nationality 
requirements (MA) 
        Foreign 
participation not more 
than 49% (MA, NT) 
-- 4)  MNT 
        ICTs 
 
 
 
 

 - Motion picture 
projection (CPC 9612) / 
Sound recording 
-- Commit on Modes 1 
and 3 in MA and NT 
 
 

 - Sound recording 
-- 1) 2) 3) None in all sectors 
-- 4)  ICTs (MA), None (NT) 
        MNT 

VDO entertainment, 
such as film dubbing, 
film title printing, 
editing, and cutting 
 
 
-- Radio and TV 
production 
-- Radio and TV 
broadcast 
transmission 
 
 
-- Sound recording 

 
1 = Cross-border Supply   2 = Consumption Abroad   3 = Commercial Presence 
4 = Presence of Natural Person  MA = Market Access    NT = National Treatment 
MNT = Management Needs Test  ICTs = Intra-corporate transferees 
 



  จากตารางดังกลาวขางตน จะสังเกตไดวา สหรัฐอเมริกาไดยื่นขอเรียกรองเบ้ืองตน 

(Initial Request) แกประเทศไทยในดานบริการกิจการวิทยุและโทรทัศนดวย 2 สาขา ไดแก 
 

(1) Radio and Television Production (ซึ่งก็คือสาขา Radio and Television 

Services หรือบริการผลิตรายการวิทยุและโทรทัศนนั่นเอง) ซึ่งเปนสาขาที่ไดเปดเสรีไปแลว ดังนั้น 

การยื่นขอเรียกรองในคราวนี้ จึงเปนการขอเปดเสรีมากยิ่งขึ้นในสาขาดังกลาว 

(2) Radio and Television Broadcast Transmission Services หรือบริการ

ถายทอดสัญญาณรายการวิทยุและโทรทัศน ซึ่งในสาขานี้ไทยยังไมไดทํา Specific Commitments 

เพื่อเปดเสรีแตอยางใด 

 

6.3 สถานการณการเจรจาการคาบริการรอบใหมท่ีเก่ียวกับกิจการโทรทัศน 
 

  นับตั้งแตไดมีการยื่น Initial Offers ตามกําหนดการในวันที่ 31 มนีาคม 2546 จนถึง

ปจจุบันนี้ ประเทศไทยยังไมมีความคืบหนาในการเปดเสรีการคาบริการที่มากขึ้น บนเวทีเจรจาการคา

บริการรอบใหมขององคการการคาโลก (WTO) ไมวาจะเปนการใหบริการดานตางๆ เกี่ยวกับกิจการ

โทรทัศน (กลาวคือ การเปดเสรีที่มากขึ้นในกิจการโทรทัศนที่ไดเคยเปดตลาดไวแลว คือ Television 

Services และ Combined Programme Making and Broadcasting Services รวมทั้งในสาขาโทร

ทัศนที่ไทยยังไมไดเปดเสรี คือ Television Broadcast Transmission Services) หรือบริการสาขา

อื่นใดของบริการโสตทัศน รวมทั้งบริการสันทนาการ วัฒนธรรม และกีฬา หรือสาขาอื่นๆ ดวย ทั้งนี้ 

ความไมคืบหนานี้อาจเกิดจากสาเหตุสําคัญ 2 ประการ คือ 
 

(1) ความลมเหลวในการเจรจาการคาขององคการการคาโลกที่แคนคูน เม็กซิโก ในป 

ค.ศ. 2003 ทําใหการเจรจาการคาที่ไดมีการยื่นขอเรียกรองที่มากขึ้นระหวางกัน ในกิจการโทรทัศน

และสาขาบริการอื่นตองชะงักงัน 

(2) รัฐบาลชุดปจจุบัน (พ.ต.ท.ทักษิน ชินวัตร เปนนายกรัฐมนตรี) ไมมุงเนนการเจรจา

การคาแบบพหุภาคี (multilateral) อยางเวทีขององคการการคาโลก แตไดมุงเนนการทําเขตการคา

เสรี (Free Trade Area: FTA) แบบทวิภาคี (bilateral) หรือการทําขอตกลงอื่นในลักษณะทวิภาคี 

มากกวา 

 

  ดังนั้น เมื่อพิจารณาถึงวันสิ้นสุดการเจรจารอบใหมนี้ที่ใกลจะถึงกําหนดในวันที่ 1 

มกราคม 2548 แลว ถือวาเปนความทาทายของรัฐบาลไทยอยางยิ่ง ที่จะตองพิจารณา Initial 

Requests ของแตละประเทศและแตละสาขาที่ไดยื่นเขามา อยางละเอียดถี่ถวนวา ธุรกิจบริการแตละ

สาขาที่เรียกรองเขามานั้น ปจจุบันไทยอยูในสถานะหรือมีความสามารถในการแขงขันหรือไม และมี

อุปสรรคดานกฎระเบียบภายในที่ไมสอดคลองกับความตกลง GATS ในการเปดเสรใีนสาขาบริการ

นั้นๆ หรือไม 
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บทท่ี 7 

 

บทสรุปและขอเสนอแนะ 

 

7.1 บทสรุป 

 

   ดวยเหตุผลงายๆ ที่วาระบบโทรทัศนเปนสื่อที่ผันแปรไปกับสิ่งรอบขางตลอดเวลา 

โทรทัศนเปนสื่อที่มีการเปลี่ยนแปลงเร็วมาก ความผันแปรทางการเมือง ทิศทางและแนวโนมทาง

เศรษฐกิจ การพัฒนาของสังคมและเทคโนโลยีทั้งในระดับประเทศและระดับโลก ลวนสงผลกระทบ

ตอส่ือโทรทัศนตลอดเวลา ระบบสื่อโทรทัศนที่ดีจึงตองปรับเปลี่ยนตัวเองใหเหมาะสมกับสภาพความ

เปนจริงในแตละระยะ 

 

  ประเทศไทยมีระบบสื่อโทรทัศนที่ถูกตรึงมาตั้งแตวิทยุกําเนิดข้ึนเมื่อประมาณ 70 ป

กอน คนไทยไมรูจักโทรทัศนแบบอื่นนอกจากโทรทัศนของรัฐที่ใหเอกชนทําประโยชนทางการคา 

และโทรทัศนที่หนวยงานรับใชประชาสัมพันธตัวเอง แตไมกี่ปกอนหนานี้เองสังคมไทยก็เริ่มพูดถึงการ

ปฏิรูปสื่อ รัฐธรรมนูญฉบับลาสุดเปดทางใหมีการรางพระราชบัญญัติมารองรับ เจตนารมณของรัฐธรรม

นูญที่มีตอส่ือโทรทัศน แตกระบวนการปฏิรูปสื่อกลับไมราบรื่นอยางที่ทุกคนตองการ ไมมีใครปฏิเสธ

ไดวาสวนหนึ่งเปนเพราะมูลคาอันมหาศาลของคลื่นนั่นเอง 

 

  หากมองยอนไปถึงโครงสรางและการเปลี่ยนแปลงระบบเศรษฐกิจไทยแลว86 ตั้งแต

รัฐบาลพลเอกเปรมเปนตนมา ระบบเศรษฐกิจไทยตกอยูในกระบวนการไลกวดทางเศรษฐกิจ 

(catching-up process) ในดานหนึ่ง สังคมเศรษฐกิจไทยไลกวดกลุมประเทศอุตสาหกรรมใหมในอา

เซียน (Asian NICs) ในขณะเดียวกัน ก็วิ่งหนีประเทศที่ตามหลังมา ดังเชนฟลิปปนส อินโดนีเซีย ศรี

ลังกา บังกลาเทศ  และเวียดนาม ในกระบวนการไลกวดทางเศรษฐกิจดังกลาวนี้ สังคมเศรษฐกิจไทย

มีการเปลี่ยนแปลงโครงสรางไปในทางที่มีการเปดประเทศมากยิ่งขึ้น โดยมีการปรับยุทธศาสตรการ

พัฒนาไปในแนวทางเสรีนิยมมากขึ้น ผลของการดําเนินยุทธศาสตรดังกลาวนี้ทําใหกลุมทุนขนาด

ใหญหลายตอหลายกลุมกําลังแปรสภาพเปน Third World Multinationals ในขณะที่การเปลี่ยน

แปลงในสังคมโลกมีสวนสําคัญในการสรางสภาวะความไมแนนอนแกสังคมไทย การปรับเปลี่ยนแนว

นโยบายเศรษฐกิจของรัฐบาลไทยมีสวนเพิ่มพูนสภาวะความไมแนนอนดังกลาวนี้มากยิ่งขึ้น ซึ่งไม

เพียงแตจะรอยรัดระบบเศรษฐกิจไทยเขากับระบบทุนนิยมโลกอยางแนนแฟนมากขึ้นเทานั้น หากยัง

ชวยเกื้อกูลการเติบโตของระบบทุนนิยมโลกอีกดวย สังคมเศรษฐกิจไทยไมเพียงแตจะตองเผชิญกับ

สภาวะความไมแนนอนที่กําลังดํารงอยูในระบบทุนนิยมโลก และตองปรับตัวตอสภาวะความไมนอนอัน

                                                           
86 รังสรรค ธนะพรพันธุ, อนิจลักษณะของเศรษฐกิจไทย, พิมพครั้งแรก (กรุงเทพฯ: โครงการ

จัดพิมพคบไฟ, 2536), หนา 11-78. 
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เกิดจากการปรับเปลี่ยนนโยบายเศรษฐกิจของรัฐบาล แตสภาวะความไมแนนอนสองสวนนี้ยังถูก

กระหน่ําซ้ําดวยสภาวะความไมแนนอนทางการเมืองภายในประเทศอีกดวย นอกจากนี้ การกําหนด

นโยบายเศรษฐกิจยังเปนกระบวนการรวมศูนยอํานาจเขาสูสวนกลาง เปนกระบวนการสั่งการ

จากเบื้องบนลงสูเบื้องลาง (top-down process) โดยที่ประชาชนเกือบจะไมมีสวนรวม 

“กลุมพลังอํามาตยาธิปไตย” หลังการเปลี่ยนแปลงการปกครองป 2475 พยายามสงวนอํานาจไวใน

ระบบราชการ เพราะอํานาจในการกําหนดนโยบายสามารถใชไปในการดูดซับสวนเกินทางเศรษฐกิจ

ได มันสมองของกลุมพลังอํามาตยาธิปไตยก็คือ กลุมขุนนางนักวิชาการ (technocrats) บทบาทของ

กลุมขุนนางนักวิชาการในสังกัดกระทรวงการคลัง ธนาคารแหงประเทศไทย และสํานักงานคณะ

กรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ปรากฏอยางเดนชัดเมื่อสังคมเศรษฐกิจไทยกาวเขาสู

ยุคของการใชแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมนับตั้งแตป 2504 เปนตนมา มรดกที่ระบบอํามาตยา

ธิปไตยทิ้งไวก็คือ กระบวนการกําหนดนโยบายเศรษฐกิจท่ีผูกขาดโดยฝายบริหาร โดยฝาย

นิติบัญญัติไมสามารถถวงดุลได นอกเหนือจากที่ไดกลาวมาขางตน หากลองมาพิจารณาการเมือง

วาดวยการควบคุมราคาแลว มาตรการการควบคุมราคาสินคา (และบริการ) ซึ่งมีการใชอยางจริงจังนับ

ตั้งแตป 2480 เปนตนมา ไดกอใหเกิดความเขาใจผิดในหมูประชาชนวาราคาสินคา (และบริการ) นั้น

สามารถควบคุมได ยิ่งกระทรวงพาณิชยแสดงความขึงขันในการควบคุมราคามากเพียงใด ความเขาใจ

ผิดก็ยิ่งมีมากเพียงนั้น 

 

  หากมองในของโครงสรางแลว กิจการโทรทัศนถือวามีลักษณะโครงสรางไมเหมือน

กับกิจการโทรคมนาคม กลาวคือ กิจการโทรทัศนจะตองมีการกํากับดูแลใน 2 สวน ไดแก 

 

 1. คลื่น (frequency) หรือเครือขาย (network) 

 2. เนื้อหา (contents) หรือรายการ (programming) 

 

  ในสวนของคลื่นหรือเครือขายจะตองกํากับดูแลไมใหเกิดการผูกขาด และกอใหเกด

ประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจสูงสุด โดยจะตองมีการเปดโอกาสดวยความเปนธรรมกับทั้งสองฝาย ใน

การใหผูใหบริการดานเนื้อหาสามารถเชื่อมโยงโครงขาย หรือขอใชเครือขายโทรทัศนจากเจาของ

เครือขายได ไมวาเจาของโครงขายจะเปนผูใหบริการเครือขายเพียงอยางเดียว หรือเปนเจาของเครือ

ขายดวยและใหบริการดานเนื้อหาดวย ทั้งนี้ จะตองมีการกํากับดูแลใหมีการจายคาตอบแทนและมีขอ

ตกลงที่เปนธรรมกับทั้งสองฝาย และคํานึงถึงประโยชนสาธารณะเปนสําคัญ 

 

  สําหรับการกํากับดูแลในสวนของเนื้อหารายการนั้น หนวยงานกํากับดูแลจะตองสง

เสริมใหมีระบบการควบคุมกันเอง (self-regulation) หรือจรรยาบรรณแหงการประกอบวิชาชีพ 

(ethics) ใหมากที่สุด โดยลดการควบคุมจากหนวยงานกํากับดูแลเอง ยกเวนในกรณีที่เกี่ยวกับการ

รักษาความมั่นคงของรัฐ การคุมครองสิทธิ เสรีภาพ เกียรติยศ ชื่อเสียง สิทธิในครอบครัวหรือความ
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เปนอยูสวนตัวของบุคคลอื่น การรักษาความสงบเรียบรอยหรือศีลธรรมอันดีของประชาชน และการ

ปองกันหรือระงับความเสื่อมทรามทางจิตใจหรือสุขภาพของประชาชน 

 

  สําหรับการเปลี่ยนแปลงทางดานโครงสรางของกิจการโทรทัศน โดยเปรียบเทียบ

ระหวางอดีตและปจจุบัน สามารถสรุปไดตามตารางดังตอไปนี้ 

โครงสราง เดิม ใหม 

1. ความเปนเจาของคลื่น หนวยงานของรัฐ เชน กองทัพบก, 

อสมท., กรมประชาสัมพันธ, สํานัก

งานปลัดสํานักนายก เปนตน  

ประชาชน (ตามรัฐธรรมนูญ มาตรา 

40) 

2. การขออนุญาตใชคลื่นโดยเอก

ชน 

เอกชนเชาใชโดยผานหนวยงาน

ของรัฐผูใหสัมปทาน 

เอกชนเชาตรงจาก กสช. โดยอิง

แผนแมบท 

3. การขออนุญาตประกอบกิจการ

โทรทัศนโดยเอกชน 

ขอจัดตั้งผานหนวยงานราชการเจา

ของคลื่น หรือที่คณะกรรมการ 

กกช. ตามภารกิจ 

กสช. เปนผูจัดสรรใหโดยอิงแผนแม

บท 

4. การจัดสรรใหภาคประชาชนให

บริการโทรทัศน 

ไมมีการจัดสรรใหประชาชนเพื่อสา

ธารณประโยชน 

มีการจัดสรรใหภาคประชาชนไดใช

คลื่นไมนอยกวา 20% 

5. การจัดสรรใบอนุญาต เนนสวนกลาง ใหความสําคัญทั้งสวนกลาง และ

สวนภูมิภาค 

6. การกํากับดูแลคลื่น รัฐบาล องคกรอิสระ (กสช.) 

7. การกํากับดูแลเนื้อหา รัฐบาล องคกรอิสระ (กสช.) โดยเนนการ

กํากับดูแลกันเอง (self-regulation) 

8. การกําหนดนโยบายและการจัด

ทําแผนแมบทกิจการโทรทัศน 

ไมมี กฎหมายกําหนดให กสช. จัดทํา 

9. ประเภทของผูขอรับใบอนุญาต ไมไดกําหนด 3 ประเภท (ภาครัฐ ภาคประชาชน 

และภาคประชาชน) 

10. วัตถุประสงคในการประกอบ

กิจการ 

ไมไดกําหนด 3 ประเภท (บริการสาธารณะ บริการ

ชุมชน และบริการทางธุรกิจ) 

11. การใชและเชื่อมตอโครงขาย ไมไดกําหนด เปนอํานาจหนาที่ของ กสช. ในการ

กําหนดหลักเกณฑ วิธีการ รวมทั้ง

โครงสรางอัตราราคา 

12. การประกอบธุรกิจโทรทัศน

โดยรัฐ 

สถานีโทรทัศนของรัฐทําธุรกิจได สถานีของรัฐทําธุรกิจไมได 

13. การใหเชาชวงเวลา ผูเชาเวลาสามารถขายเวลาตอได 

(ไมตองจัดรายการเอง) 

ตองจัดรายการเอง 
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  อนึ่ง เปนที่นาสังเกตวา รัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทยไดบัญญัติรับรองเปนครั้ง

แรกวา “คลื่นความถี่....เปนทรัพยากรส่ือสารของชาติเพื่อประโยชนสาธารณะ” ขอความสั้นๆ นี้ ได

แฝงนัยที่สําคัญถึง 3 ประการ คือ 

 

 1. คลื่นความถี่เปนทรัพย 

  เดิมกฎหมายไมไดบัญญัติรับรองวาคลื่นเปนทรัพย คลื่นจึงไมไดถูกบริหารจัดการ

ทรัพยากรนี้ใหกอเกิดประโยชนสูงสุด เปนผลใหเกิดความซับซอนวุนวายในแงโครงสราง แตใน

ปจจุบัน คลื่นถือวาเปนทรัพยที่มีอยูอยางจํากัด ดังนั้น จึงทําใหเกิดแนวคิดในการบริหารจัดการคลื่น

ใหเกิดประโยชนสูงสุด 

 

 2. คลื่นความถี่เปนของชาต ิ

   ภายใตโครงสรางเดิมนั้น รัฐเทานั้นที่เปนเจาของคลื่น แตในปจจุบัน รัฐธรรมนูญได

รับรองแลววา คลื่นนั้นเปนของรัฐ ซึ่งก็คือประชาชนนั่นเอง ในเมื่อคลื่นเปนของประชาชน รัฐก็มีหนาที่

ที่จะปองกันมิใหประชาชนเจาของคลื่นถูกละเมิดสิทธิจากผูที่ไมมีสิทธิ และหากมีขอพิพาทเกี่ยวกับ

สิทธิในคลื่น รัฐก็จะตองมีสถาบันที่จะตัดสินไดวาคนไหนมีสิทธิดีกวา การรับรองและปกปองสิทธิใน

ทรัพยของประชาชนโดยรัฐเปนเรื่องสําคัญมากตอการพัฒนาทางดานเศรษฐกิจ อยางไรก็ตาม 

ทรัพยากรคลื่นซึ่งมีอยูอยางจํากัดนั้น หากอยูในรูปของกรรมสิทธิ์รวม (public ownership) ซึ่งหมาย

ความวา บุคคลทั้งหลายสามารถเขาถึง (access to) ทรัพยากรรวมนั้นไดแลว จะกอใหเกิดการใช

ทรัพยากรอยางไมมีประสิทธิภาพ ในทางตรงกันขาม หากเปนกรณีที่รัฐจัดทรัพยากรใหอยูภายใต

ระบบทรัพยสิทธิสวนบุคคล (private ownership หรือ private property right) ปจเจกชนที่มีทรัพย

สิทธิเหนือทรัพยากรนั้น จะใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ ดังนั้น แมรัฐธรรมนูญจะบัญญัติวาคลื่น

ความถี่เปนของประชาชนก็ตาม แตก็ยังคงจําเปนตองมีการจัดสรรคลื่นความถี่เพื่อใหเกิดประโยชนสูง

สุดในการใชทรัพยากรของชาตินั่นเอง87 

 

 3. คลื่นความถี่เปนทรัพยากรเพื่อประโยชนสาธารณะ 

  รัฐธรรมนูญไดวางหลักใหวัตถุประสงคการใชคลื่นก็เพื่อประโยชนสาธารณะ (public 

interest) ประโยชนสาธารณะจะตองคํานึงประโยชนสูงสุดของประชาชนในระดับชาติและระดับทอง

ถิ่น ทั้งในดานการศึกษา วัฒนธรรม ความมั่นคงของรัฐ และประโยชนสาธารณะอื่นๆ รวมทั้งการแขง

ขันโดยเสรีอยางเปนธรรม การใหบริการโทรทัศนเพื่อประโยชนสาธารณะก็คือ การใหบริการของภาค

รัฐ และภาคประชาชน เพราะลักษณะการใหบริการเปนเชนนั้น สวนการอนุญาตใหภาคเอกชนนําคลื่น

ความถี่ไปใชเพื่อใหบริการทางธุรกิจไดนั้น ก็เพื่อรัฐจะสามารถนําเงินที่ไดจากเอกชนมาบํารุงภาครัฐ 

และภาคประชาชนเพื่อสามารถใหบริการเพื่อประโยชนสาธารณะได ดังนั้น ดวยบทบัญญัติมาตรา 40 

                                                           
87 ศักดา ธนิตกุล, กฎหมายกับเศรษฐศาสตร (ทรัพยสิน สัญญา และละเมิด), พิมพครั้งแรก 

(กรุงเทพฯ: สํานักพิมพนิติธรรม, 2544), หนา 1-24. 



216 

 
 

ของรัฐธรรมนูญฉบับ รวมทั้ง พรบ. องคกรจัดสรรคลื่นความถี่ฯ จึงกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงโครง

สรางของสถาบัน (institution) ขึ้น กลาวคือ โครงสรางในอดีต กฎหมายระบบเกาไดสงเสริมใหรัฐ

เปนเจาของคลื่น และสงเสริมใหเอกชนเปนผูหาประโยชน โดยแลกเปลี่ยนกับคาเชาทางเศรษฐกิจ 

(rent) ซึ่งแมจะใหเอกชนมาดําเนินการไดก็ยังถือวาเปนการผูกขาด (monopoly) อยูนั่นเอง แตใน

ปจจุบัน ในเมื่อความเปนเจาของคลื่นเปลี่ยนมือจากรัฐไปเปนของประชาชน จึงเกิดการปรับเปลี่ยน

โครงสรางของสถาบันขึ้นนั่นเอง 

 

  บทที่ผานมาเราไดเห็นแลววา เทคโนโลยีดิจิตอลเปนเทคโนโลยีแหงอนาคตไดเริ่ม

กอบทบาทขึ้นแลวตั้งแตทศวรรษที่ 1980 บทบาทของดิจิตอลที่เหนือกวาอนาล็อกอยางชัดเจนก็คือ 

ชวยแกปญหาคลื่นความถี่วิทยุมีไมพอกับความตองการ (spectrum scarcity) ใหตกไปไดโดยพื้น

ฐาน 

 

  การปลอยเสรี (liberalization) คือ นโยบายเปดตลาดการแขงขัน ซึ่งแตเดิมเคยเปน

ตลาดผูกขาดของรัฐมากอน ระดับของผลกระทบมีมากนอยเพียงไรขึ้นกับวิธีการของแตละประเทศ 

การเปดเสรีในตลาดสื่อโทรทัศนนั้น ในแตละประเทศก็มีเหตุผลตางกันไป ซึ่งในไทยเกิดจากเหตุผล

ดานการแทรกแซงโดยอํานาจรัฐ อังกฤษผานกฎหมาย Broadcast Law อนุญาตใหเอกชนเปนเจา

ของกิจการโทรทัศนไดในป 1954 และตอมาก็ใหเปนเจาของสถานีวิทยุไดในป 1967 ทําใหการผูก

ขาดของ BBC ซึ่งมีมาตั้งแตทศวรรษที่ 1920 สิ่งสุดลง แตภาคเอกชนในอังกฤษตองถูกควบคุมดวย

ระเบียบและขอบังคับตางๆ จากรัฐ เพื่อไมใหทุนขนาดใหญหรือทุนตางชาติฉวยโอกาสจากการเปด

ตลาด เขาไปถือหุนใหญจนอยูในฐานะครอบงํากิจการสื่อมวลชนของประเทศ 

 

  เมื่อทุกประเทศตางก็เปดเสรี การขยายกิจการขามพรมแดนไปสูตลาดตางประเทศก็

เปนปรากฎการณที่ตามมา ซิลวิโอ เบอรลุสโคนี (Silvio Berlusconi) เจาพอส่ือยักษใหญแหงอิตาลี

ขามไปถือหุน 25% ในสถานีโทรทัศนเอกชนแหงใหมชื่อลาแซง (La Cinq) ของฝรั่งเศส สวนสถานี

เอกชนอีกแหงหนึ่งคือ M6 ก็มีบริษัทโทรทัศนแหงลักเซ็มเบอรก (Luxemberg) เขาไปเปนหุนสวน

ดวย การเติบโตอยางรวดเร็วของสถานีโทรทัศนเอกชนสงผลกระทบอีกอยางหนึ่ง คือเกิดการนําเขา

รายการโทรทัศนอยางมากมายจากอเมริกา เพราะศักยภาพการผลิตภายในประเทศรองรับไมทันความ

ตองการของสถานีเกิดใหม ดังนั้น เหตุการณนี้จึงถือเปนสิ่งที่ไทยจะตองพิจารณาดวยหากการเปดเสรี

ในประเทศจนทําใหมีผูประกอบธุรกิจโทรทัศนมากขึ้น เพื่อไมใหซ้ํารอยกับเหตุการณที่เกิดข้ึนในยุโรป 

 

  การผอนคลายกระทั่งยกเลิกกฎระเบียบควบคุมสื่อโทรทัศน เปนปรากฏการณทั่วไป

ตั้งแตทศวรรษที่ 1980 เปนตนมา และเพื่อใหสอดคลองกับกระแสเสรีนิยมทางการตลาด กฎหมายที่

ไดรับการผอนคลายมากที่สดุ คือ กฎหมายเกี่ยวกับการถือครองกรรมสิทธิ์ (media ownership) ซึ่ง

แตเดิมเคยเปนกฎหมายที่รัฐบาลประเทศตางๆ ถือปฏิบัติอยางเครงครัด เพราะไมตองการเห็นสื่อตก
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อยูในมือของกลุมคนที่มีอิทธิพลทางการเงินเพียงจํานวนนอยคน สามารถใชสื่อเปนเครื่องมือชี้นําและ

ผูกขาดความคิดของประชาชนผูรับสาร 

 

  การผอนคลายการควบคุม ทําให รูเพิรต เมอรด็อก (Rupert Murdoch) กลายเปน

เจาพอส่ือขามชาติขึ้นมาในทันที หลังจากเติบโตข้ึนมาในออสเตรเลียและอเมริกาแลว เมอรด็อก ยัง

สามารถแจงเกิดในอังกฤษ เขาไดรับอนุญาตใหเปนเจาของหนังสือพิมพถึง 3 ฉบับในอังกฤษ คือ 

หนังสือพิมพระดบัแนวหนาชื่อ The Times หนังสือพิมพระดับลางขนาดแทบลอยด (tabloid) ชื่อ 

Sun และตอมายังเปนเจาของโดยการประมูลหนังสือพิมพรายวันระดับกลางไดอีกฉบับหนึ่ง ชื่อ 

Today 

 

  อยางไรก็ตาม หากมองในแงทฤษฎีการคาระหวางประเทศแลว การลงทุนจากตาง

ประเทศ (foreign investment) ก็อาจไมไดเลวรายเสมอไป เนื่องจากการลงทุนตางประเทศกอให

เกิดการจัดสรรทรัพยากรการผลิตอยางมีประสิทธิภาพ และยังทําใหปริมาณผลผลิตตลอดจนสวัสดิ

การทางสังคมของโลกขยายตัวเพิ่มขึ้น ประเทศผูรับทุนที่ดอยพัฒนากวามักขาดแคลนเงินทนุ ตลอด

จนขาดแคลนเทคโนโลยีและผูเชี่ยวชาญ การไดรับการลงทุนจากตางประเทศยอมสงผลดีตอการ

พัฒนาเศรษฐกิจของตน โดยเฉพาะอยางยิ่งผลประโยชนจากการลงทุนโดยตรงที่ไดรับเทคนิคใหมๆ 

และอุปกรณเครื่องจักรและเงินทุนซึ่งในที่สุดประเทศผูรับทุนจะสามารถดําเนินการดวยตนเองได และ

อาจจะไมตองเพิ่งเงินทุนจากตางประเทศอีกตอไป อีกทั้งปริมาณการผลิตและการจางงานภายใน

ประเทศผูรับทุนจะสูงขึ้นอีกดวย88 

 

  สวนในอเมริกา รัฐบาลคอยๆ ยกเลิกกฎระเบียบเกี่ยวกับกรรมสิทธิ์สื่อทีละขอดวย

นโยบายเสรีนิยมใหม (neo-liberalization) ในสมัยของประธานาธิบดีเรแกน (Reagan) เรแกนยังเดิน

หนากดดัน FCC ใหบรรเทาการควบคุมธุรกิจโทรทัศนเอกชน คอยๆ ยกเลิกขอบังคับที่ผูกมัดใหเอก

ชนตองรับผิดชอบตอสาธารณชนในดานเนื้อหารายการ เปดทางใหเอกชนใชเสรีภาพในการกอบโกย

กําไรไดเต็มที่ รายการโทรทัศนสําหรับเด็กจึงกลายเปนแหลงรวมสินคาที่มีเด็กๆ เปนเปาหมาย 

โฆษณาตอเด็กจะมาเมื่อใดก็ไดทั้งกอน-หลังและแทรกอยูในระหวางรายการ 

 

  ดังนั้น จึงเปนที่ชัดแจงวาการแปรรูปกรรมสิทธิ์สื่อใหเอกชนนอกจากทําใหสื่อโทร

ทัศนตกอยูในความควบคุมของเอกชนเกือบทั้งหมดแลว ผลประโยชนของประชาชนที่เปนผูรับสารยัง

ถูกละเมิดโดยการอางสิทธิเสรีภาพของนายทุนผูประกอบการ เหลานี้ถือเปนกรณีที่โดยตองรับฟงไว

เปนกรณีศึกษา 

 

                                                           
88 พรพิมล สันติมณีรัตน, เศรษฐศาสตรระหวางประเทศ, พิมพครั้งที่ 2 (กรุงเทพฯ : โรงพิมพ
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2542), หนา 122-123. 
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  ประโยชนสาธารณะ คือ public interest เปนคําที่ปรากฏอยูในกฎหมายวิทยุและโทร

ทัศนของประเทศที่ถือวาเปนแมแบบประชาธิปไตยอยางเชนอเมริกา คลื่นวิทยุที่มีอยูอยางจํากัด ดัง

นั้น กฎหมายจึงกําหนดใหผูถือใบอนุญาตประกอบกิจการวิทยุและโทรทัศนจะตองดําเนินงานโดยยึด

ถือ “ประโยชนสาธารณะ” (public interest) เปนที่ตั้ง 

 

  รัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2540 บัญญัติไวในมาตรา 40 วา 

“คลื่นความถี่ที่ใชในการสงวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และวิทยุโทรคมนาคม เปนทรัพยากรสื่อ

สารของชาติ เพื่อประโยชนสาธารณะ” นอกจากนี้ในวรรคท ี สามของมาตรา 40 ยังเนนอีกครั้งหนึ่งวา

การดําเนินงานขององคกรอิสระของรัฐ ซึ่งทําหนาที่จัดสรรคลื่นความถี่และกํากับดูแลการประกอบกิจ

การวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม ตอง “คํานึงถึงประโยชนสูงสุดของ

ประชาชนในระดับชาติ และระดับทองถิ่น ทั้งในดานการศึกษา วัฒนธรรม ความมั่นคงของรัฐและ

ประโยชนสาธารณะอื่น รวมทั้งการแขงขันโดยเสรีอยางเปนธรรม” 

 

  นับเปนครั้งแรกในประวัติศาสตรวิทยุและโทรทัศนของไทย ที่กฎหมายไดใหการยอม

รับ “อธิปไตยของประชาชน” ทั้งในดานความเปนเจาของ และประโยชนสูงสุดที่พึงไดจากการน้ําคลื่น

วิทยุของประชาชนไปใชในการประกอบกิจการวิทยุและโทรทัศน 

 

  ในกรณีของไทย ปญหาการตีความไดเกิดข้ึนแลวตั้งแตขั้นการคัดเลือกตัวคณะ

กรรมการสรรหา เพื่อไปทําหนาที่คัดเลือกคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนแหง

ชาติหรือ กสช. อีกตอหนึ่ง “พระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการวิทยุกระจาย

เสียงวิทยุดทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2543” กําหนดใหมีคณะกรรมการสรรหาจํานวน 17 

คน ในจํานวนนี้ สมาคมวิชาชีพดานกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศนที่เปนนิติบุคคลมีสิทธิคัด

เลือกผูแทนเขาไปได 4 คน แตเนื่องจากกฎหมายมีชองใหตีความพลิกแพลงได ฝายที่ตองการเขาไป

แสวงประโยชนจากกิจการวิทยุและโทรทัศน จึงพากันจัดตั้ง “สมาคมวิชาชีพส่ือ” ขึ้นมานับสิบสมาคม 

เกิดการกลาวหากันไปมาวาสมาคมบางแหงไมใชสมาคมวิชาชีพ แตเปนสถาบันผูประกอบกิจการสื่อ

อยูแลว ซึ่งถือวาขาดคุณสมบัติ เพราะเปนกลุมที่มีผลประโยชน หรือมีสวนไดสวนเสียกับกิจการสื่อ

วิทยุและโทรทัศน (conflict of interest) ในที่สุดคณะรัฐมนตรีมีมติใหสงรายสื่อสมาคมที่มีความคลุม

เครือไมชัดเจนไปใหคณะกรรมการกฤษฎีกาชี้ขาด นี่เปนตัวอยางที่ชัดเจนวา ระหวางเจตนารมณของ

กฎหมายกับผลที่เปนจริง มีตัวแปรตางๆ เขามาเกี่ยวของเปนจํานวนมาก “ประโยชนสาธารณะ” หรือ

ประโยชนของประชาชนไทย จะไดรับการคุมครองตามเจตนารมณของรัฐธรรมนูญหรือไม อยูที่ดุล

พินิจของคณะกรรมการกฤษฎีกาในการตีความคุณสมบัติของ “สมาคมวิชาชีพส่ือ” ตอจากนั้น ยังขึ้น

อยูกับวิสัยทัศนในการกลั่นกรองของคณะกรรมการสรรหาที่จะเลือกคณะกรรมการ กสช. ที่มีคุณสมบัติ

เปนที่พึงประสงคของสังคม ขึ้นอยูกับความเที่ยงธรรมของรัฐสภาไทยในการพิจารณาเลือกเฟนจาก 
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14 คนเหลือ 7 คน ตอจากนั้นก็ขึ้นอยูกับคุณธรรมความสามารถของคณะกรรมการ กสช. ในการทํา

หนาที่รางแผนแมบทและกํากับดูแลสื่อโดยยึดถือ “ประโยชนสาธารณะ” เปนที่ตั้ง 

 

  ดังนั้น “ประโยชนสาธารณะ” จะไดรับการเคารพและเปนจริงไดหรือไม นอกจาก

กฎหมายที่เขียนไวเปนหลักอยางหลวมๆ แลวที่เหลือปลอยใหเปนการตีความของบคุคลอีกหลายฝาย

ที่เกี่ยวของ 

 

  การศึกษาของนักวิชาการเปนจํานวนมากชี้ออกมาในแนวเดียวกันวา หลังจากที่วิทยุ

และโทรทัศนภาคสาธารณะและภาคเอกชน เกิดความขัดแยงกันอยางชัดเจนในชวงทศวรรษที่ผานมา 

ซึ่งเปนผลพวงจากการเปลี่ยนแปลงอยางพลิกผันของเทคโนโลยี และนโยบายการปลอยเสรีใหกับสื่อ 

ปญหาในอนาคตที่จะตองเผชิญตอไปก็คือ จะทําอยางไรใหวิทยุและโทรทัศนภาคสาธารณะและภาค

เอกชนเปนระบบที่อยูรวมกันไดอยางสันติ คือ ทั้งแขงขันกันและรวมมือกันบนพื้นฐานของกฎระเบียบ

จํานวนหนึ่งเทาที่จําเปน ซึ่งจะชวยสรางหลักประกันใหโครงสรางเชนนี้ดํารงอยูได โดยตางฝายตาง

ปฏิบัติตามวัตถุประสงคแตตางตองมีความรับผิดชอบ 

 

  กรรมสิทธิ์สื่อที่รวมศูนยในระดับสูง จะทําใหผลผลิตของสื่อขาดความหลากหลาย 

เมื่อการปฏิบัติสื่อมัลติมีเดียเกิดข้ึนในอีก 20-30 ปขางหนา สื่อจะตองเปนการผสมระหวางการบริการ

สาธารณะและวิทยุและโทรทัศนเพื่อการคา ซึ่งจะดีกวาระบบตลาดลวนๆ ทั้งนี้เพื่อธํารงไวซึ่งความ

เปนประชาธิปไตยของสังคม 

 

  โครงสรางของสื่อที่เปนประชาธิปไตย ยังควรรวมไปถึงผูประกอบการและผูผลิตอิสระ

ตางๆ ดวย ผูผลิตอิสระควรจะเปนผูสนองรายการใหกับสื่อทั้งภาคเอกชนและภาคสาธารณะ สถานี

ของภาคเอกชนและภาคสาธารณะควรมีขอตกลงในการรับรายการจากผูผลิตอิสระ องคประกอบเชนนี้

จึงจะเปนการผสมผสานภูมิปญญาทุกสวนของสังคมเขาดวยกัน 

 

  สื่อภาคสาธารณะยังประกอบดวยสื่อทางเลือกอื่นๆ ซึ่งดําเนินงานโดยองคกร สมาคม 

หนวยงาน ชมรม กลุมบุคคล ฯลฯ ที่หลากหลายสื่อทางเลือกเปนสื่อที่มีความเปนอิสระในการบริหาร

จัดการดวยตนเอง (autonomous) และปราศจากกําไรเปนเปาหมาย (non-profit) สังกัดอยูในภาค

ประชาชน (civic sector) ทําหนาที่เปนรากหญา (grassroots) ที่แผปกคลุมทั่วสังคมและจะเติบโต

ขึ้นมาเปนพลังที่ถวงดุลแนวโนมซึ่งกําลังทําใหสื่อกลายเปนการคาและรวมศูนยผูกขาด 
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7.2 ขอเสนอแนะ 

 

  เมื่อพิจารณารายละเอียดในราง พรบ. การประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการ

โทรทัศนฯ ฉบับลาสุดของสํานักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา แลว ผูเขียนยังคงมีความเห็นวา หลัก

เกณฑของกฎหมายสวนใหญ ไมสอดคลองกับความเปนจริงในดานโครงสรางตลาดโทรทัศนใน

ปจจุบันและอนาคต โดยเฉพาะแนวการเขียนที่ไมคอยมุงเนนถึงเทคโนโลยีในอนาคตโดยเฉพาะ

เทคโนโลยีการรวมตัวของสื่อหลายชนิดเขาดวยกัน (Convergence) และเทคโนโลยีดิจิตอลที่ล้ํายุค 

นอกจากนี้ ยังมีความเห็นวารางกฎหมายดังกลาวไมเปนไปในเชิงปฏิรูประบบสื่อโทรทัศนตามมาตรา 

40 รวมทั้งมาตราอื่นๆ ที่เกี่ยวกับสิทธิเสรีภาพของสื่อตามรัฐธรรมนูญฉบับใหมเทาที่ควร เพราะยังคง

ยึดติดอยูกับระบบการกํากับดูแลโทรทัศนแบบเดิมๆ 

 

   นอกจากนี้ เมื่อหันมาพิจารณาขอตกลงระหวางประเทศ ซึ่งก็คือ GATS ของ WTO 

แลว รางกฎหมายฉบับดังกลาวมีขอบกพรองที่เห็นไดเดนชัดก็คือ ในมาตรา 18* ในเรื่องสัดสวนการ

ถือหุนโดยบุคคลตางดาว โดยเฉพาะการขอใบอนุญาตสถานีโทรทัศน Free TV ภาคเอกชน ตาม

มาตรา 18 วรรคแรก วงเล็บ (2) ที่ตองมีจํานวนหุนที่บุคคลผูมีสัญชาติไทยหรือนิติบุคคลที่มิใชคน

ตางดาว ตามกฎหมายวาดวยการประกอบธุรกิจของคนตางดาวถืออยูไมต่ํากวาสามในสี่ของจํานวนหุน

ที่จําหนายไดแลวทั้งหมด (นั่นคือ ตางดาวถือหุนสูงสุดได 25%) ในขณะที่ขอผูกพันการเปดตลาด

บริการดานสถานีโทรทัศน (Combined Programme Making and Broadcasting Services) ที่ไทย

ไดทําไว ไทยไดตั้งเงื่อนไขใหคนตางดาวเขามาถือหุนไดถึง 49%  ยิ่งไปกวานั้น ไมวาจะเปนการขอ

ใบอนุญาตภาคเอกชนประเภทใด ทั้งกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศนแบบ Free TV หรือกิจการ

กระจายเสียง/กิจการโทรทัศนแบบบอกรับเปนสมาชิก ในมาตรา 18 วรรคสองยังไดกําหนดวา ในการ

ถือหุนตามวรรคหนึ่ง ใหผูถือหุนที่เปนคนตางดาวแตละรายจะถือหุนไดไมเกินรอยละ 15 ของหุนที่

จําหนายไดแลวทั้งหมด และจะถือหุนเกินกวาผูถือหุนซึ่งเปนบุคคลผูมีสัญชาติไทยที่ถือมากที่สุดใน

บริษัทนั้นไมได ดังนั้น ผูรางกฎหมายจึงสมควรตองพิจารณาขอผูกพันหรือพันธกรณีระหวางประเทศ

ประกอบการรางกฎหมาย พรบ. ดังกลาว และจะตองเขียนกฎหมายขึ้นดวยความระมัดระวังและอยาง

ละเอียดรอบคอบกวานี้ เพื่อไมใหขัดตอขอผูกมัดที่ไทยไดทําไวกับ WTO  เพราะหากปลอยใหมีบท

บัญญัติดังกลาวไวคงเดิม แลวตอมามีผลใชบังคับแลว ก็อาจจะกอใหเกิดขอพิพาททางการคาระหวาง

ไทยกับรัฐสมาชิกอื่นได เนื่องจากไทยไดออกกฎระเบียบภายในในลักษณะที่เปนปรปกษตอขอผูกมัด

ที่ไดทําไวกับนานาประเทศ 

 

 หมายเหต ุ: * มาตรา 18 กําหนดวา “บริษัทซึ่งเปนผูขอรับใบอนุญาตภาคเอก

ชนตองมีผูถือหุน กรรมการและพนักงานที่เปนบุคคลผูมีสัญชาติไทย ดังตอไปนี้ 

(1) สําหรับกิจการกระจายเสียง ผูขอรับใบอนุญาตตองมิใชคนตางดาวตาม

กฎหมายวาดวยการประกอบธุรกิจของคนตางดาว  
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(2) สําหรับกิจการโทรทัศนตองมีจํานวนหุนที่บุคคลผูมีสัญชาติไทยหรือนิติ

บุคคลที่มิใชคนตางดาวตามกฎหมายวาดวยการประกอบธุรกิจของคนตางดาวถืออยูไมต่ํากวาสามในสี่

ของจํานวนหุนที่จําหนายไดแลวทั้งหมด และตองมีกรรมการหรือพนักงานเปนบุคคลผูมีสัญชาติไทย

ไมต่ํากวาสามในสี่ของจํานวนกรรมการหรือพนักงานทั้งหมด แลวแตกรณี 

(3) สําหรับกิจการกระจายเสียงหรือกิจการโทรทัศนแบบบอกรับเปนสมาชิก ผูขอ

รับใบอนุญาตตองมิใชคนตางดาวตามกฎหมายวาดวยการประกอบธุรกิจของคนตางดาวและตองมี

กรรมการหรือพนักงานเปนบุคคลผูมีสัญชาติไทยไมต่ํากวาสามในสี่ของจํานวนกรรมการหรือพนักงาน

ทั้งหมด 
 

ในการถือหุนตามวรรคหนึ่ง ใหผูถือหุนที่เปนคนตางดาวแตละรายจะถือหุนไดไมเกินรอยละสิบหาของ

หุนที่จําหนายไดแลวทั้งหมด และจะถือหุนเกินกวาผูถือหุนซึ่งเปนบุคคลผูมีสัญชาติไทยที่ถือหุนมาก

ที่สุดในบริษัทนั้นมิได” 

 

  การปฏิรูปสื่อโทรทัศนจะเกิดข้ึนได กลุมพลังทางสังคมจะตองกดดันเพื่อใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงนโยบายสื่อในระดับรัฐบาล เพราะระบบสื่อมวลชนเปนผลโดยตรงจากนโยบายและการ

หนุนหลังของรัฐ ความพยายามใดๆ ที่จะเปลี่ยนแปลงระบบโดยไมแตะตองปญหาโครงสรางซึ่ง

กําหนดมาจากนโยบายสาธารณะของรัฐ จะไมบังเกิดผลในระยะยาว  

 

  คําอธิบายในบทที่ผานๆ มาไดครอบคลุมประเด็นที่เปนเนื้อหาสําคัญของวิทยานิพนธ

เลนนี้จนหมดแลว ดังนั้น ในบทนี้ผูเขียนจะสรุปความรูทั้งหมดที่เปนผลมาจากการศึกษาคนควาเพื่อ

จัดทําวิทยานิพนธฉบับนี้ออกมาเปนความเห็น และขอเสนอแนะแนวทางที่เหมาะสมในการปฏิรูปสื่อ

โทรทัศนอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ซึ่งยังไมพบในรางกฎหมายวิทยุและโทรทัศนฉบับใหม 

และกฎหมายอื่นๆ รวมทั้งแนวนโยบายของภาครัฐแตอยางใด   

 

 7.2.1 การจัดทํานโยบายสงเสริมใหโทรทัศนเปนสื่อเพื่อประโยชนสาธารณะ 

 

  สังคมประชาธิปไตย ตองการระบบโทรทัศนเพื่อสาธารณะที่เขมแข็ง นโยบาย

สาธารณะในยุคมัตติมีเดีย จําเปนอยางยิ่งที่จะตองระบุอยางชัดเจนเกี่ยวกับการสราง หรือการเสริม

ความแข็งแกรง ใหกับองคการโทรทัศนเพื่อสาธารณะ 
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  ในแงทฤษฎีประโยชนสาธารณะ (public interest theory) เห็นวา การกํากับดูแลนั้น 

กระทําขึ้นเพื่อเปนการตอบสนองตอความตองการของสาธารณชน เพื่อแกไขพฤติกรรมตลาดที่ไมมี

ประสิทธิภาพหรือไมเปนธรรม89 

 

  สื่อโทรทัศนที่ทําเพื่อประโยชนสาธารณะอยางแทจริง มีศักยภาพที่จะสงผลกระทบ

ตอวัฒนธรรมของสื่อทั้งระบบอยางลึกซึ้ง เพราะสื่อเพื่อสาธารณะจะเปนผูนําในการวิเคราะหวิจารณ

ขาวเศรษฐกิจและการเมืองอยางเปนอิสระ จึงเปนตัวเปรียบเทียบใหสื่อเอกชนเพื่อการคาหันมาตรวจ

สอบมาตรฐานรายการขาวของตน ในสวนของรายการบันเทิงก็เชนกัน โทรทัศนระบบสาธารณะจะชวง

โอบอุมผูผลิตส่ืออิสระรายเล็กรายนอยเปนจํานวนมากที่มีความคิดสรางสรรคใหอยูรอดไดประกันให

เกิดความหลากหลายในสังคมซึ่งเปนหัวใจสําคญัสําหรับพื้นที่สาธารณะในระบอบประชาธิปไตย 

 

  โทรทัศนเพื่อประโยชนสาธารณะจะตองออกอากาศครอบคลุมทั่วประเทศ เพื่อแก

ปญหาความกระจัดกระจายของผูรับสาร ที่สืบเนื่องมาจากบริการของสื่อสมัยใหม ซึ่งทําใหความรับรู

รวมและวัฒนธรรมรวมของชนในชาติแตกสลาย 

 

  ภาคสาธารณะที่แข็งแกรงจะสูไดกับภาคเอกชนที่ใหญโตเพียงอยางเดียวยังไมพอ 

นโยบายสาธารณะจึงจําเปนจะตองคํานึงถึงการดํารงอยูของสื่อที่เปนอิสระในระดับชุมชนและทองถิ่น

ตางๆ ดวย  

 

  แตอยางไรก็ตาม การสรางระบบดังกลาวจะตองแกปญหาสองอยางคือเรื่องสถานะ

ขององคกรและปญหาการเงิน ในดานองคกรนั้น ปญหามีอยูวาจะทําอยางไรใหสื่อภาคสาธารณะมี

ความเปนอิสระ มีความนาเชื่อถือรับผิดชอบตอสาธารณชน มีความแข็งแกรงพอที่จะไมตกอยูใต

อํานาจการเมือง ทางดานการเงินระบบเพื่อสาธารณะจะมีแหลงที่มาของรายไดอยางเพียงพอจากที่

ไหน ปญหา 2 ขอดังกลาวถือเปนโจทยที่สังคมอาจตองแลกเพื่อใหไดมา 

 

  ถาสื่อโทรทัศนภาคเอกชนไมนําพาตอภาระหนาที่ทางสังคม ที่จะตองรับใช 

“ประโยชนของสาธารณะ” แลว ครั้นจะออกกฎหมายเพื่อวางกรอบสรางเกณฑที่เปนมาตรฐานใหเอก

ชนปฏิบัติ เอกชนจะมีวิธีที่จะหลบเลี่ยง “ภาระ” ทางสังคมที่ไมสรางกําไรใหกับองคกรไดอยางชาญ

ฉลาด ปญหาเรื่องเอกชนใชคลื่นของสาธารณะเพื่อการคากําไรเกินควรผลิตรายการคุณภาพต่ํา สราง 

“ผลกระทบตอภายนอก” ที่เลวรายใหกับสังคม 

 

                                                           
89 Posner, Richard A., Theories of Economic Regulation (New York: Center for 

Economic Analysis of Human Behavior and Social Institutions, National Bureau of 
Economic Research, Inc., 1974), p. 1. 
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  ดังนั้น จึงควรจะตองตั้งองคกรขึ้นมาถึง 3 องคกร องคกรที่หนึ่งดูแลเรื่องการแขงขัน 

(competition authority) องคกรที่สองดูแลเรื่องรสนิยมและความเหมาะสมของเนื้อหา (taste and 

decency) องคกรที่สามดูแลเรื่องผลประโยชนของสาธารณะ (public interest) 

 

  องคกรที่กํากับดูแลเรื่องผลประโยชนสาธารณะมีอํานาจที่จะสอบถามไปที่องคกร

กํากับดูแลอีกสององคกร เพื่อตรวจสอบเรื่องใดเรื่องหนึ่งที่แสดงวาผูประกอบการไดกระทําการขัดตอ

ประโยชนสาธารณะ แลวพิจารณาลงโทษหรือประเมินผลทางดานการอนุญาตประกอบกิจการ 

 

 7.2.2 กฎหมายปองกันการผูกขาด 

 

  ไมวารัฐจะคดิวางแผนกําหนดนโยบายระยะสั้นหรือระยะยาวก็ตาม ปญหาที่เกิดจาก

การผูกขาดสื่อจะตองมองโดยแยกประเด็นใหชัดเจนเปน 2 ดาน คือ การผูกขาดทางเศรษฐกิจมาก

เกินไป (excessive economic concentration) และการไดมาซึ่งอํานาจทางการเมืองอยางไมเหมาะ

สม (undue political power) 

 

  (1) ผูกขาดทางเศรษฐกิจ 

  

  ในดานเศรษฐกิจ สื่อไมตางจากสินคาทั่วไป ถาบริษัทหนึ่งผูกขาดตลาดเพียงเจา

เดียว จะสงผลกระทบที่เปนปฏิปกษ (adverse effect) ระหวางผูผลิตกับผูบริโภค ผูผลิตจะมีอํานาจ

ในการกําหนดราคาสินคาและกีดกันคูแขงขันรายอื่นที่ตองการเขาสูตลาด เจาของสื่อที่ผูกขาดก็เชน

กันจะตั้งอัตราคาบริการกับผูชมหรือเก็บคาโฆษณาจากเจาของสินคาไดโดยอีกฝายไมมีแรงตอรอง 

 

  ในมิติทางเศรษฐกิจ ปญหาการครอบงําสื่อแกไดดวยกฎหมายปองกันการผูกขาด ซึ่ง

มีหลากหลายวิธีที่แตละประเทศเคยใชปฏิบัติอยูกอน องคกรสื่อไดกลายเปนบรรษัทยักษใหญที่ผลิต

สื่อหลากหลายชนิด มีผลประโยชนในอุตสาหกรรมหลากหลายสาขา และยังเชื่อมโยงเขากับ

เศรษฐกิจในภาคการผลิตอื่นๆ โดยการถือหุน รวมลงทุน และมีผูบริหารสูงสุดเปนคนกลุมเดียวกัน การ

ผูกขาดกรรมสิทธิ์สื่อจึงเกิดข้ึนทั้งในระดับแนวตั้งและแนวนอน 

 

  เปาหมายของการปฏิรูปสื่อควรจะตองมุงทําใหองคกรยักษใหญกระจายตัวออก เพื่อ

ใหธุรกิจส่ิงพิมพ ธุรกิจการผลิตรายการโทรทัศน ผลิตภาพยนตร เจาของกิจการเครือขายโทรทัศน 

เจาของเครือขายเคเบิลทีวี และอื่นๆ ที่ยักษใหญเหลานี้เปนเจาของอยูกลายเปนธุรกิจเอกเทศทั้ง

หมด การทําลายอิทธิพลของสื่อยักษใหญจึงจะเปนการชวยทําลายเครื่องกีดกั้นสําหรับนักธุรกิจหนา

ใหมที่สนใจจะเขาสูตลาดของการแขงขัน 
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  สิ่งที่ตองการอยางยิ่งก็คือกฎหมายวิทยุและโทรทัศนฉบับใหมที่ผนวกกฎเกณฑ

ตอตานการผูกขาดเขาไว รวมทั้งการแกไขกฎหมายเกาโดยเฉพาะ พรบ. การแขงขันทางการคาที่เปด

เสรีใหกับการครอบครองสื่ออยางไรการกํากับควบคุม 

 

  “พระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียงและ

วิทยุโทรทัศนแหงชาติ” พ.ศ. 2543 ของไทยไมมีขอความที่แสดงถึงเจตนารมณในการควบคุมการผูก

ขาดสื่อและจํากัดการถือครองกรรมสิทธิ์ขามสื่อ นโยบายที่ผานมาของรัฐบาลก็ไมชัดเจน ปลอยให

เรื่องกรรมสิทธิ์สื่อดําเนินไปอยางหละหลวม 

 

  (2) การครอบงําทางการเมือง 

 

  จากจุดยืนทางเศรษฐกิจ เราเห็นสื่อวาเปนสินคาที่มีลักษณะพิเศษ ครั้นหันมาดูทาง

ดานการเมือง เราจะพบวาฐานะอันแทจริงของสื่อตางจากการเปนสินคาอุตสาหกรรมอยางสิ้นเชิง 

โครงสรางทางเศรษฐกิจของสื่อจึงเชื่อมโยงกับกระบวนการสรางวัฒนธรรม ความคิด และความเชื่อ

ของสังคม โดยเฉพาะอยางยิ่งเชื่อมโยงเขากับระบบการเมืองประชาธิปไตย โดยทุกคนจะตอง

สามารถเขาถึงขอมูลขาวสารที่มีความแตกตางหลากหลาย อันจะชวยเสริมสรางศักยภาพในการ

วิเคราะหและอภิปรายโตแยงปญหากันไดดวยเหตุผล ภายใตบรรยากาศของสังคมที่เปดกวาง 

 

  วิธีปองกันการครอบงําทางการเมืองที่ดีที่สุด รัฐตองกําหนดเปนนโยบายที่จะประกัน

ใหสังคมมีองคกรสื่อที่มีจุดมุงหมายแตกตางกันตั้งขึ้นมาแขงขันกัน 

 

  รัฐบาลอังกฤษไดใหน้ําหนักกับผลกระทบที่เกิดจากการครอบงําของสื่อทั้งในมิติการ

เมืองและมิติเศรษกิจ เนนใหความสําคัญกับการสรางสื่อที่มีความแตกตางหลากหลายใหกับสังคม 

 

 7.2.3 ประกันใหมีการแขงขันอยางเปนธรรม 

 

  ไมเพียงแตดูแลไมใหมีการรวมศูนยกรรมสิทธิ์สื่อ รัฐยังตองใชการแทรกแซงดวย

กฎหมายเพื่อประกันวา อุตสาหกรรมสื่อโทรทัศนเปนตลาดที่มีการแขงขันอยางเปนธรรมและถูกตอง 

โดยปกติผูที่เขาถึงและเปนเจาของเทคโนโลยีอยูกอนมักมีขีดความสามารถที่จะกีดกันคูแขงออกไป

ทําใหการเขาสูตลาดของผูประกอบการรายอื่นเต็มไปดวยความยากลําบาก เมื่อตลาดไมมีคูแขง ผู

บริโภคก็จะขาดแรงตอรองกับนายทุนเจาของสื่อไปดวย 

 

  (1) ใหผูประกอบการโทรทัศนทุกรายเขาถึงผูชมไดอยางเปนธรรม 
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  ปญหาเรงดวนของผูมีหนาที่กําหนดนโยบายจึงอยูที่การสรางหลักประกันวา ใน

อนาคตผูประกอบกิจการโทรทัศนทุกรายจะสามารถเขาถึงผูชมได เพราะผูผลิตรายการตองการสถานี 

(channel) หรือชองทาง (outlet) เพื่อออกอากาศ สวนสถานีก็ยังตองอาศัยระบบแพรกระจาย

สัญญาณ (distribution system) จึงจะนํารายการไปถึงผูชมได โดยเฉพาะอยางยิ่งในยุคดิจิตอล ราย

การโทรทัศนทุกชนิดลวนตองผานดาน (gateway) ที่เจาของระบบแพรกระจายสัญญาณ 

(distributing system) ควบคุมอยู 

 

  การผูกขาดที่ gateway จึงเปนเรื่องเรงดวนที่ตองหามาตรการมารบัมือกอนที่โทร

ทัศนจะถูกเปลี่ยนเปนระบบดิจิทับไปทั้งหมด 

 

  (2) ใหหลักประกันวารายการหนึ่งๆ จะเขาถึงผูชมไดมากกวาหนึ่งชองทาง 

 

  การแขงขันอยางยุติธรรมยังตองหมายรวมถึงการแขงขันระหวางระบบการออกอากาศ

แบบตางๆ ดวย ไมวาระบบดาวเทียม เคเบิล หรือระบบออกอากาศภาคพื้นดิน ลวนตองหยัดยืนอยูได

ในโลกยุคดิจิตอลถาการจัดระเบียบและกํากับดูแลเปนไปอยางดี เพราะอันตรายที่นากลัวอยางหนึ่ง

เมื่อเทคโนโลยีทั้งหลายมาบรรจบกันก็คือ จะเกิดการสรางพันธมิตรกันระหวางบริษัททางดานโทร

คมนาคม บริษัทเคเบิล ผูผลิตรายการและบริษัทที่ทําธุรกิจจัดหาสมาชิก ธุรกิจเหลานี้จะรวมตัวเปนรูป

เครือขายในแนวตั้ง และมีพลังอันมหาศาลในการกําจัดคูแขงขัน นโยบายสาธารณะในระยะยาวจึงตอง

ใหหลักประกันวา รายการที่ผลิตออกมาจะสามารถเขาถึงผูชมไดมากกวาหนึ่งชองทาง 

 

 7.2.4 ประกันใหพลเมืองทุกคนสามารถรับบริการสื่อโทรทัศนพื้นฐานอยางทั่วถึง 

 

  สภาพที่ยากจะหลีกเลี่ยงไดในยุคดิจิตอลก็คือ สื่อใหมเกิดข้ึนมากมาย นําเสนอ

บริการที่เลือกไดหลากหลาย แตการเลือกแตละครั้งหมายถึงคาใชจายที่ผูชมตองควักกระเปาใหกับ

เจาของรายการ ผูดอยโอกาส คนยากจน ฯลฯ ซึ่งเปนคนสวนขางมากจะเขาไมถึงบริการเหลานั้น 

 

  (1) คุมครองโทรทัศนระบบเกาซึ่งเปนเครือขายระดับชาติ 

 

  โทรทัศนออกอากาศภาคพื้นดิน (terrestrial broadcasting) ในระบบเกามีโครงขาย

ในระดับชาติ สามารถเขาถึงผูชมไดทั่วประเทศ นําเสนอรายการที่มีใหเลือกอยางกวางขวาง ทั้งราย

การบันเทิง การศึกษาและขอมูลขาวสาร ที่สําคัญคือไมเรียกเก็บเงินจากผูชม นโยบายสาธารณะใน

ยุคมัลติมีเดีย จึงตองประกันใหทุกครอบครัวสามารถรับรายการจากโทรทัศนระบบเกาซึ่งเปนรายการ

พื้นฐานที่จําเปนสําหรับประชาชนในการทําหนาที่ทางการเมืองในระบอบประชาธิปไตย 
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  ดังนั้น ในขณะที่รัฐบาลกําลังเรงนําประเทศเขาสูสังคมขอมูลขาวสารนโยบายจํานวน

มากมุงโดยคํานึงถึงปจจัยที่จะเอื้อใหเทคโนโลยีการส่ือสารสมัยใหมเกิดบทบาทไดเต็มที่ แตรัฐก็ตอง

ใหการคุมครองระบบนี้อยางเต็มที่เพื่อใหพลเมืองทุกคนมีสิทธิไดรับบริการจากสื่อโทรทัศน 

 

  (2) ประกันคุณภาพของรายการพื้นฐานที่เขาถึงประชาชนทุกคน 

 

  นอกจากมีนโยบายรักษาโทรทัศนในระบบเกาไวแลว ยังตองมีนโยบายประกันใหรา

การพื้นฐานของระบบเกาเหลานั้น ซึ่งเปนรายการที่เขาถึงประชาชนไดทุกคน เปนรายการที่ดีมีสาระ

ประโยชน นโยบายสาธารณะจึงตองระบุประเภทของรายการที่กําหนดใหผูประกอบการในระบบเกา

ตองผลิตและออกอากาศดวย ปจจุบันประเทศตางๆ พากันยกเลิกกฎระเบียบเกี่ยวกับเนื้อหารายการ

ไปเกือบหมด การควบคุมดานเนื้อหาจะกลายเปนสิ่งที่ยอมรับไมไดในสังคมยุคหนา แตอยางนอยที่

สุด รัฐควรบังคับใชกฎหมายดานเนื้อหากับสถานีโทรทัศนเพื่อสาธารณะ ใหผูประกอบการเพื่อ

สาธารณะประกันรายการขาวที่เปนกลาง รายการสาระสําหรับเด็ก รายารวิทยาศาสตร ศิลปวัฒนธรรม 

รายการที่ผลติในทองถิ่น รายการสําหรับคนสวนขางนอยของสังคม และการถายทอดกีฬา ที่ประชา

ชนทั่วประเทศใหความสนใจ 

 

 7.2.5 มัลติมีเดีย ตองรับใชประชาชนในวงกวาง 

 

  นโยบายสาธารณะตองมีมาตรการเพื่อใหมัลติมีเดียเปนสื่อที่ประชาชนเขาถึงได และ

ใหบริการแกประชาชนอยางกวางขวาง รัฐบาลในประเทศที่พัฒนาแลวจํานวนมากไดเริ่มใชมาตรการ

กระตุนตลาดใหเกิดการแขงขันเพื่อเรงใหสื่อมัลติมีเดียเขาถึงบานเรือนของประชาชนเร็วขึ้น เชน 

ปลอยเสรีใหบริษัทเคเบิลทีวีกับบริษัทโทรทัศนทําธุรกิจมัลติมีเดียแขงกันได (แตกอนเคยมีกฎหมาย

หามไมใหธุรกิจโทรคมนาคมลงทุนในธุรกิจวิทยุและโทรทัศน) 

 

  (1) รัฐอาจตองทําขอตกลงกับบริษัทผูประกอบการสื่อมัลติมีเดียใหเชื่อมโยง

เครือขายเขาสูสถานที่สาธารณะตางๆ อยางทั่วถึง เพื่อวาประชาชนที่ไมสามารถรับบริการที่บานจะได

มาใชบริการจากสถานที่สาธารณะเหลานั้น เปนหนทางลดชองวางระหวางผูที่มีโอกาสเขาถึง

เทคโนโลยีกับผูที่ไมมีโอกาส 

 

  (2) รฐัยังควรพิจารณาใชกฎระเบียบสําหรับดูแลเนื้อหาของสื่อมัลติมีเดียดวย 

เพราะในยุคหนาเวลาที่ผูคนเคยใชในการดูโทรทัศนสวนหนึ่งจะถูกโอนมาใหกับการใชสื่อมัลติมีเดีย 

จึงเปนโอกาสดีที่รัฐจะมีนโยบายกําหนดใหมัลติมีเดียซึ่งมีคุณสมบัติเปนสื่อสองทาง (interactive) มี

เนื้อหาที่สรางสรรค 
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 7.2.6 กํากับควบคุมดานเน้ือหา 

 

  นโยบายทางดานการควบคุมเนื้อหาของสื่อ (content regulation) เปนสิ่งที่ยุงยากที่

สุด โดยปกติกฎระเบียบใดๆ เกี่ยวกับเนื้อหา มีจุดมุงหมายเพื่อไมใหสถานีเผยแพรรายการบาง

ประเภทที่สังคมไมตอนรับ เชน รายการที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเพศ ความรุนแรง การกอการราย เปนตน 

แตปจจุบันอินเตอรเน็ทซึ่งเปนบริการออนไลน และโทรทัศนผานดาวเทียมไดละเมิดกฎระเบียบของ

นานาประเทศไปหมดแลว การกํากับควบคุมดานเนื้อหาจึงถูกมองวาเปนเรื่องในอดีตที่ลาสมัย 

 

  โดยเฉพาะอยางยิ่ง เมื่อส่ือโทรทัศนกับสื่อส่ิงพิมพเคลื่อนตัวเขากันเปนตลาดเดียว 

ดังนั้นจึงควรใชมาตรการการกํากับควบคุมสื่อแบบเดียวกัน กลาวคือส่ือส่ิงพิมพโดยทั่วไปมีเสรีภาพ

มากกวาสื่อโทรทัศน และคอนขางเปนอิสระจากการแทรกแซงของอํานาจการเมือง ตัวอยางเชน 

หนังสือพิมพสามารถแสดงจุดยืนทางการเมืองไดอยางเปดเผย ขณะที่โทรทัศนตองยึดหลักความเปน

กลางในการทํางาน ใยยุคดิจิตอลเมื่อส่ือพัฒนาเปนมัลติมีเดียเต็มรูปแบบ เมื่อนั้นสื่อทุกชนิดจะรองหา

เสรีภาพตามกฎหมายที่แตกตางกัน แตที่นาเปนหวงก็คือ มาตรการตรวจสอบตัวเองของสื่อหรือของ

สถานี (self-regulate) จะยังเหลือรอดตอไปถึงยุคมัลติมีเดียหรือไม แตเชื่อกันวาทายที่สุดแลว การ

ควบคุมดานเนื้อหาจะตองหมดไป เชน ปรากฏการณที่เกิดข้ึนในประเทศตางๆ เปนสัญญาณบอกทิศ

ทางที่เห็นกันได เชน อิตาลีและเนเธอรแลนดไดยกเลิกกฎระเบียบดานเนื้อหาไปแลวเปนสวนใหญ ใน

อเมริกาสิ่งที่เรียกวา “Fairness Doctrine” ซึ่ง FCC กําหนดใหผูประกอบกิจการวิทยุและโทรทัศน

ตองหยิบยกเรื่องที่เปนประเด็นโตแยงกันทางสังคมในขณะนั้นไปออกอากาศ โดยใหนําเสนอทรรศนะ

จากหลายฝายและใหสิทธิแกทุกฝายที่จะตอบโตได  Fairness Doctrine นี้ก็ถูกยกเลิกไปในป 1987 

ขอเรียกรองของ FCC ใหสื่อวิทยุและโทรทัศนตองนําเสนอรายการคุณภาพที่ไมใชบันเทิง 

(qualitative program guidelines) ในปริมาณขั้นต่ําสุดจํานวนหนึ่งถูกยกเลิกไปในป 1982 สําหรับ

วิทยุ และในป 1985 สําหรับโทรทศัน  ในอังกฤษ กฎระเบียบตางๆ เกี่ยวกับเนื้อหายังมีผลบังคับใชดี

กวาที่อื่น แตแรงกดดันจากภาคธุรกิจก็กําลังกดดันสิ่งที่เหลืออยูใหคอยๆ หมดไปเชนกัน 

 

  (1) เนื้อหาทีมีคุณภาพ 

 

  โทรทัศนคุณภาพ ควรผลิตรายการที่มีเนื้อหาดังตอไปนี้ 

 

  1) ความหลากหลาย (diversity) รายการที่มีความหลากหลายควรตองแสดง

ออกทางดานเนื้อหาที่มีความสมดุลระหวางรายการประเภทที่ใหขอมูลขาวสาร ใหการศึกษา และให

ความบันเทิง ซึ่งเปนหนาที่พื้นฐาน 3 ประการของสื่อกระจายเสียงอยูแลว 
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  2) เปนรายการที่สรางสรรคเอง (original programming) รายการสวนใหญจะ

ตองเปนรายการที่ผลิตเองหรือวาจางใหทําการผลิต ในยุคโลกาภิวัตนที่สื่อถูกครอบงําโดยอเมริกา 

รายการสําเร็จรูปหลีกไมพนที่จะเปนรายการนําเขาจากอเมริกา การใหความสําคัญกับการสรางสรรค

รายการเองยังมีนัยสําคัญอีกประการหนึ่ง คือชวยเสริมความแข็งแกรงใหกับวงการผลิตส่ือภายใน

ประเทศ 

 

  3) ขาวและเหตุการณปจจุบันที่มีคุณคา ขาวและเหตุการณปจจุบัน (news and 

current affairs) เปนองคประกอบสําคัญของโทรทัศนที่มีคุณภาพผลผลิตโดยรวมของรายการ

ประเภทนี้จะตองแสดงถึงน้ําหนักที่ใหความสมดุลกับขาวในประเทศและขาวจากตางประเทศ ขาวที่

เปนตัวแทนทัศนะทางการเมืองและสังคมที่แตกตางกัน ขาวที่มีคุณภาพตองพยายามอยางเต็มที่ใน

การรักษาความถูกตองเที่ยงธรรม การนําเสนอตองกระทําโดยการอธิบายและวิเคราะหอยางถูกตอง

เหมาะสม 

 

  (2) ขอกําหนดสําหรับโฆษณา 

 

  ถาไมมีนโยบายควบคุมที่เหมาะสม โฆษณาจะสงผลกระทบตอคุณภาพของรายการ

ไดหลายทาง จึงเสนอใหมีกฎขอบังคับจํานวนหนึ่งที่ใชกับการโฆษณาทางโทรทัศนโดยเฉพาะ ไดแก 

 

  1) เวลาสําหรับโฆษณาไมควรมากเกินไป เพราะจะทําใหโทรทัศนกลายเปน

เครื่องมือของการโฆษณา ขณะที่รายการเปนเพียงเครื่องลอใหคนดูโฆษณาเทานั้น 

 

  2) เนื้อหาโฆษณาจะตองแยกออกจากตัวรายการอยางชัดเจน 

 

  3) โฆษณาควรคํานึงถึงมาตรฐานการผลิตที่สูง เทคนิคการนําเสนอจะตองไม

กอใหเกิดความเขาใจผิด กอใหเกิดความกลัว ตองปฏิบัติตามกฎระเบียบดานเนื้อหาของการโฆษณา

ที่หามไมใหเปนพิษเปนภัยกับสังคม 

 

 7.2.7 การกําหนดราคา 

 

  ในอุตสาหกรรมบริการสาธารณะ (public utility) ตางๆ นักเศรษฐศาสตร Kahn ได

ตั้งขอสังเกตวาการกํากับดูแลมักจะไมครบถวนสมบูรณ กลาวคือ บางธุรกิจมีการควบคุมราคาโดยไม
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ไดดูแลการเขาสูตลาด เชน การประกันภัย บางธุรกิจมีการดูแลการเขาสูตลาดและไมควบคุมราคา 

เชน กิจการวิทยุและโทรทัศน หรือในบางธุรกิจควบคุมเพียงคุณภาพของการใหบริการ เชน ธนาคาร90 

 

  ในการประเมินขอเสนอดานนโยบายในการกําหนดราคาคาบริการตางๆ กับผูบริโภค 

(ถามี) ในอุตสาหกรรมดาน public utility (รวมถึงกิจการดานวิทยุและโทรทัศน) เปนการจําเปนที่จะ

ตองสํารวจหรือคนหาผลกระทบรอบดาน นักเศรษฐศาสตรตางๆ มีความตระหนักวาแนวทางดังกลาว

ถือเปนแนวทางถูกตอง ในชวงทศวรรษที่ 1930 และ 1940 มีมุมมองที่เชื่อกันวา นโยบายที่ถูกตอง

คือ การกําหนดราคาคาบริการสาธารณะตางๆ ไมวาจะเปนบริการอะไรก็ตาม จะตองเทากับ marginal 

cost ถึงแมวา marginal cost91 จะนอยกวา average cost92 และถึงแมวาเงินอุดหนุนของรัฐบาลจะ

ยังเปนที่ตองการเพื่อคงการผลิตไว นักเศรษฐศาสตรรางวัลโนเบล Ronald H. Coase เห็นวา ขอ

เสนอทางนโยบายนี้มีความบกพรองอยางรุนแรง เนื่องจากไมไดมีการพิจารณาถึงการกระตุนใหเกิด

การประมาณการณอยางถูกตองของการทําการสํารวจตลาดในภายหลังวา ผูบริโภคสมัครใจที่จะจาย

ตนทุนรวมหรือไม  ขอเสนอนี้ไดละเลยการมองผลกระทบที่อาจเปนไปไดในดานโครงสรางทางการ

ปกครอง93 

 

  ผูบริโภคไมไดเพียงแคตัดสินใจวา จะบริโภคหนวยบริการสวนเพิ่ม (additional units 

of product) หรือไมเทานั้น แตยังตองตัดสินใจวามันคุมคาหรือไมที่จะบริโภคบริการทั้งหมดมากเกิน

กวาที่ไดจายเงินไปในความเปนจริง สิ่งนี้สามารถพิสูจนไดวา ผูบริโภคถูกเรียกรองใหจายเงินเทากับ

ตนทุนรวมที่ไดจัดหาบริการใหแกเขาหรือไม Coase แนะนําวา วิธีดําเนินการดังกลาวจะตองใหมีการ

เรียกเก็บคาใชจายแยกตางหากจากการบริโภค เพื่อใหครอบคลุมตนทุนที่ไมไดถูกรวมไวใน 

marginal cost 

 

  วิธีการที่จะสํารวจวาประชาชนสมัครใจที่จะจายบางสิ่งหรือไม ก็คือ จะตองรองขอให

เขาจายนั่นเอง อยางไรก็ตาม แตวิธีการนี้ถือวาเปนวิธีดําเนินการที่ยากยิ่งที่จะประมาณการณวาประชา

ชนสมัครใจที่จะจายหรือไม94 

 

  ถึงแมวารัฐบาลสามารถที่จะประมาณการณอุปสงคของประชาชนได (ซึ่งในความเปน

จริงแลวก็ดําเนินการเชนนั้น) การกําหนดราคาตาม marginal cost ก็ยังคงมีขอโตแยงอยูดี รัฐบาลจึง

                                                           
90 Kahn, Alfred E., The Economics of Regulation: Principles and Institutions, sixth 

printing (The United States of America: John Wiley & Sons Inc., 1995), p. 13. 
91 Marginal cost หมายถึง ตนทุนที่เพิ่มขึ้นตอหนึ่งหนวยการผลิต. 
92 Average cost หมายถึง ตนทุนเฉลี่ยทั้งหมด. 
93 Coase, Rohald H., “The Theory of Public Utility Pricing and Its Application,” Bell 

Journal of Economics, Volume 1, No. 1, Issue: Spring 1970, p. 113. 
94 Ibid., 118. 
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ควรที่จะประมาณการณสิ่งซึ่งผูบริโภคสมัครใจที่จะจาย ซึ่งในความจริง ผูบริโภคไมไดถูกรองขอให

จายเงินตนทุนในสวนนี้เลย95 

 

  นักเศรษฐศาสตรเกือบทุกคนเห็นดวยวา ราคาควรครอบคลุมตนทุนตางๆ โดยทั่วไป 

และเห็นดวยวาตนทุนนั้นก็คือ marginal cost, additional cost หรือ incremental cost96 

 

  Coase กลาววา ตนทุนของการดําเนินการใดๆ ก็ตาม คือส่ิงซึ่งถูกจัดใหไปดําเนินการ

นั้นๆ สวนขยายหรือสวนเพิ่มเติมของการจัดใหบริการสาธารณะเกิดข้ึนจากการใชทรัพยากรซึ่งจะอยู

ในรูปกระบวนการผลิตสินคาหรือบริการ และตนทุนจากการจัดใหบริการสาธารณะสวนเพิ่มดังกลาว ก็

คือมูลคาของการลดผลผลิตซึ่งเกิดจากผลของการจัดการทรัพยากรในอุตสาหกรรมนั้นๆ97 

 

  ในการพิจารณาจํานวนเงินรวมที่อุตสาหกรรมจะเรียกเก็บนั้น จะตองพิจารณาจาก

กลุมผูบริโภคที่ถูกแยกออกเปนประเภทๆ และรูปแบบของโครงสรางราคาดวย ดังนั้น การคํานวณ

ราคาจึงถือเปนสิ่งสําคัญที่จะตองดําเนินการ ตนทุนของทรัพยากรบงบอกถึงมูลคาในการใชงานใน

แนวทางที่ดีที่สุด จํานวนเงินที่ผูบริโภคสมัครใจที่จะจายเพื่อการใชงานของเขาจะบงบอกถึงมูลคาใน

การใชงานนั้นๆ ดังนั้น จึงเปนไปไดที่จะมั่นใจวา ทรัพยากรไดถูกใชโดยวิธีการที่เพิ่มมูลคาของการ

ผลิต หากผูบริโภคไดถูกเรียกเก็บเงินอยางนอยก็เทากับตนทุนของทรัพยากรซึ่งไดถูกใชโดยผูบริโภค

เอง อยางไรก็ตาม ถาผูบริโภคไดถูกเรียกเก็บเงินมากกวาตนทุนแลว นั่นหมายถึงมูลคาของสินคาหรือ

บริการเปนดอกผลหรือมูลคาเพิ่มของทรัพยากร แตทั้งนี้ หากผูบริโภคจะตองถูกทดสอบความสมัคร

ใจในการจายแลว ก็ถือวามีความสําคัญอยางเห็นไดชัดวา ตนทุนตางๆควรที่จะนํามาใชคํานวณอยาง

เหมาะสม ซึ่งหมายถึง ควรที่จะทําการประมาณการเสื่อมคาของการผลิตในดานอื่นๆ ดวยหากมีการจัด

ใหบริการสาธารณะเปนพิเศษ 

 

  จํานวนเงินรวมที่จะตองเรียกเก็บจากผูบริโภค เพื่อที่จะทําใหบริการสาธารณะ

สามารถสอดคลองกับหนี้สินทางการเงินได อาจจะตองการราคาคาบริการบางอยางหรือทั้งหมดของ

บริการสาธารณะเพื่อที่จะเรียกเก็บมากกวาตนทุนบริการตางๆ เหลานี้ได แตในการจัดทําโครงสราง

ราคาเพื่อสรางรายไดสุทธินั้น Coase ตองการใหดําเนินการโดยวิธีการซึ่งลดการเสื่อมคาของการผลิต 

หรือลดการใชทรัพยากรที่ไมกอใหเกิดคุณคาทางเศรษฐกิจนั่นเอง98 

 

                                                           
95 Ibid., 119. 
96 Ibid., 122. 
97 Ibid., 123. 
98 Ibid., 124. 
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  จากขอเสนอแนะที่ไดกลาวมาขางตนทั้งหมดนี้ เปนขอแนะนําการกํากับดูแลสื่อภาย

ใตกรอบของกฎหมายภายในที่เนนพิจารณาโครงสรางธุรกิจ และแนวโนมที่กิจการโทรทัศนจะเปลี่ยน

แปลงไป โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยีที่ล้ําหนาตางๆ จากประเทศพัฒนาแลว ซึ่งถูก

ปรับปรุงไปอยางรวดเร็วเสียจนกฎหมายไทยกาวตามไมทันถาหากยังคงใชวิธีการเขียนกฎหมายแบบ

เดิมๆ ที่ไมมีการเผื่อการเปลี่ยนแปลงไปของตลาดหรือเทคโนโลยีในอนาคต 

 

  สําหรับในเรื่องการเจรจาเปดตลาดที่มากขึ้น ในกิจการที่เกี่ยวกับธุรกิจบริการดานโทร

ทัศนนั้น ผูมีสวนเกี่ยวของทุกฝาย โดยเฉพาะภาคเอกชนที่จะไดรับผลกระทบโดยตรง ควรจะตองติด

ตามขาวสารความคืบหนา รวมทั้งแสดงบทบาทการใหความคิดเห็นแกภาครัฐมากขึ้น เนื่องจากที่ผาน

มาเอกชนเขามามีบทบาทนอยมาก ในการใหความคิดเห็นหรือขอมูลในธุรกิจโทรทัศนของตนแกภาค

รัฐ แตทั้งนี้ ภาครัฐก็ควรเปดโอกาสใหเอกชนเขามามีสวนรวมมากขึ้นเชนกัน รวมทั้งควรกระตุนใหผู

ประกอบกิจการโทรทัศน ไมวาจะเปนผูผลิตรายการ หรือสถานีโทรทัศน หรือผูรับจางสงสัญญาณราย

การโทรทัศนของไทย ไดตระหนักถึงความสําคัญของการเจรจาเปดเสรีในกิจการโทรทัศนวาจะมีผล

กระทบตอตนอยางไรบาง สําหรับธุรกิจบริการแตละสาขาที่ไดมีการยื่นเรียกรองเขามาใหมนั้น ภาครัฐ

และเอกชนจะตองพิจารณาอยางถี่ถวนวา ปจจุบันไทยอยูในสถานะหรือมีความสามารถในการแขงขัน

หรือไม และมีอุปสรรคดานกฎระเบียบภายในที่ไมสอดคลองกับความตกลง GATS ในการเปดเสรีใน

สาขาบริการนั้นๆ หรือไม 

 

  ในทางตรงขาม ตามทัศนคติของผูเขียนแลว อยากใหภาครัฐและเอกชนหาโอกาส

ใหมๆ ใหแกประเทศไทยดวย กลาวคือ ไมเพียงแครอรับขอเรียกรองการเปดเสรีกิจการโทรทัศนที่

มากขึ้นๆ เรื่อยๆ จากประเทศอื่นแลวพิจารณาแควาจะเปดใหหรือไม แตผูเขียนอยากเห็นภาพที่

ประเทศไทยยื่นขอเรียกรองขอเปดตลาดการใหบริการสาขาตางๆ ของกิจการโทรทัศนแกประเทศอื่น

บาง เพื่อสรางโอกาสใหมๆ ในตลาดโทรทัศนของประเทศอื่น ใหแกผูประกอบการหรือผูประกอบวิชา

ชีพโทรทัศนของไทยมากขึ้น 
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การโทรคมนาคม พ.ศ. 2543 
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SUMMARY: 
 
 

ALL TELEVISION: 
DAILY REACH 

 CABLE/SATELLITE 
PENETRATION 

 Daily reach
(adults)

(%)

  Household
penetration

(%)
Japan 
China 
Korea (South) 
Singapore 
Malaysia 
Saudi Arabia 
Australia 
New Zealand 
Taiwan 
Philippines 
India 
Thailand 
Israel 
Pakistan 
South Africa 

89.4
96.2
91.9
89.1
85.0
85.0
80.7
77.0
74.7
73.0
64.2
61.0
57.1
53.0
52.6

 China1 
Taiwan 
UAE 
Kuwait 
Bahrain 
Japan 
New Zealand2 
Singapore 
Australia 
India 
Pakistan1 
Malaysia 
South Africa 

98.9
83.0
70.0
66.0
55.0
38.9
31.0
29.0
24.7
16.1
10.0
6.0
4.4

Source(s): National monitoring 
organisations; The Media Edge. 

 Note(s):   1 In urban areas only 
2 Estimates. 

Source(s): National monitoring 
organisations; The Media Edge. 

 
 
 
 
 
Note: For all information from here, “. .” means nil/less than half final digit shown. 

“–“ means data not available or inapplicable. 
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TOTAL ADVERTISING EXPENDITURE BY MEDIUM, 2000 (US$M) 

Country Total 
News- 
papers 

Maga- 
zines 

TV Radio Cinema Outdoor/ 
Transport 

Total 
press 

Asia 
Japan 
China 
Korea (South) 
Hong Kong 
Taiwan 
India1 

Thailand 
Philippines1 
Indonesia 
Singapore 
Malaysia 
Pakistan2 

Pacific 
Australia 
New Zealand 

Africa 
South Africa 
Egypt 
Kenya 
Zimbabwe 
Tanzania 
Uganda 
Zambia 
Ghana2 

Middle East 
Israel 
Lebanon 
Saudi Arabia 
UAE 
Kuwait 
Bahrain 
Jordan 
Qatar 
Oman 
Syria 

 
37,538 
5,027 
4,152 
3,542 
3,258 
2,055 
1,473 
1,390 

937 
872 
801 
79 

 
4,739 

679 
 

1,280 
407 
55 
31 
28 
20 
17 
.. 
 

1,189 
484 
377 
214 
199 
57 
50 
36 
30 
5 

 
10,692 
1,769 
1,958 
1,314 
1,237 

- 
471 

- 
235 
437 
491 
24 

 
1,956 

273 
 

356 
209 
21 
18 
2 
2 
8 
.. 
 

700 
62 

269 
126 
134 
25 
32 
34 
24 
1 

 
3,730 

137 
144 
472 
330 

- 
68 

- 
53 
40 
35 
5 
 

487 
72 

 
176 
39 
3 
2 
- 
- 
1 
.. 
 

49 
22 
61 
33 
34 
7 
1 
.. 
1 
.. 

16,786
2,040
1,829
1,494
1,441

788
760
922
586
293
246

40

1,599
229

514
158

12
5

17
4
3
..

261
363

20
26
12
24
17

2
4
4

 
1,749 

184 
221 
130 
250 
38 

126 
245 
31 
45 
27 
4 
 

398 
87 

 
176 

1 
18 
5 
9 

13 
6 
.. 
 

98 
19 

- 
19 
3 
1 
.. 
- 
- 
- 

 
- 
- 
- 
2 
- 
4 
8 
- 
- 

13 
3 
.. 
 

40 
6 
 

10 
- 
1 
.. 
- 
- 
- 
- 
 

3 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

 
4,582 

898 
- 

131 
- 

111 
40 

- 
32 
45 

- 
6 
 

259 
13 

 
47 

- 
- 
1 
- 
- 
- 
.. 
 

78 
17 
27 
10 
17 

- 
- 
- 
- 
- 

 
14,422 
1,905 
2,102 
1,787 
1,567 
1,114 

539 
224 
289 
476 
526 
30 

 
2,443 

344 
 

532 
249 
24 
20 
2 
2 
8 
.. 
 

749 
84 

329 
159 
168 
32 
33 
34 
25 
1 

Note(s):    Ranked within regions by total adspend.  Data are net of discounts, they include agency commission and press 
classified advertising but exclude production costs.    1Figues for newspapers and magazines not separate – see 
total press.    21999 data. 

Source(s):  National monitoring organizations; WARC. 
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DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE, 2000 (%) 

Country Total 
News- 
papers 

Maga- 
zines 

TV Radio Cinema Outdoor/ 
Transport 

Total 
press 

Asia 
China 
Hong Kong 
India1 
Indonesia 
Japan 
Korea (South) 
Malaysia 
Pakistan2 
Philippines1 
Singapore 
Taiwan 
Thailand 

Pacific 
Australia 
New Zealand 

Africa 
Egypt 
Ghana2 
Kenya 
South Africa 
Tanzania 
Uganda 
Zambia 
Zimbabwe 

Middle East 
Bahrain 
Israel 
Jordan 
Kuwait 
Lebanon 
Oman 
Qatar 
Saudi Arabia 
Syria 
UAE 

 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

 
100.0 
100.0 

 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

 
35.2 
37.1 

- 
25.1 
28.5 
47.1 
61.3 
30.8 

- 
50.1 
38.0 
32.0 

 
41.3 
40.1 

 
51.4 
31.6 
38.1 
27.9 
7.5 

11.8 
45.4 
58.6 

 
44.3 
58.9 
63.6 
67.4 
12.7 
81.6 
94.9 
71.2 
17.9 
58.8 

 
2.7 

13.3 
- 

5.7 
9.9 
3.5 
4.3 
6.7 

- 
4.5 

10.1 
4.6 

 
10.3 
10.6 

 
9.7 
2.0 
4.8 

13.7 
- 
- 

4.5 
5.5 

 
11.8 
4.1 
1.7 

17.0 
4.6 
3.3 
0.2 

16.1 
0.1 

15.3 

40.6
42.2
38.3
62.5
44.7
44.1
30.7
50.4
66.3
33.6
44.2
51.6

33.7
33.7

38.7
44.6
21.4
40.2
60.2
22.1
15.0
16.2

42.3
22.0
34.6

5.8
75.1
15.1

4.9
5.4

82.0
12.4

 
3.7 
3.7 
1.8 
3.3 
4.7 
5.3 
3.4 
4.4 

17.6 
5.1 
7.7 
8.6 

 
8.4 

12.8 
 

0.2 
13.4 
33.3 
13.8 
32.3 
66.1 
35.1 
15.2 

 
1.6 
8.2 

.. 
1.5 
3.9 

- 
- 
- 
- 

9.0 

 
- 
.. 

0.2 
- 
- 
- 

0.3 
0.2 

- 
1.5 

- 
0.6 

 
0.9 
0.9 

 
- 
- 

2.4 
0.8 

- 
- 
- 

0.2 
 

- 
0.3 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

 
17.9 
3.7 
5.4 
3.4 

12.2 
- 
- 

7.7 
- 

5.2 
- 

2.7 
 

5.5 
1.9 

 
- 

8.4 
- 

3.7 
- 
- 
- 

4.3 
 

- 
6.6 

- 
8.4 
3.6 

- 
- 

7.2 
- 

4.5 

 
37.9 
50.4 
54.2 
30.8 
38.4 
50.6 
65.6 
37.5 
16.1 
54.6 
48.1 
36.6 

 
51.5 
50.7 

 
61.1 
33.6 
42.9 
41.6 
7.5 

11.8 
49.9 
64.1 

 
56.0 
63.0 
65.3 
84.3 
17.4 
84.9 
95.1 
87.4 
18.0 
74.2 

Note(s):     Data are net of discounts, they include agency commission and press classified advertising but exclude 
production costs.    1Figues for newspapers and magazines not separate – see total press.    21999 data. 

Source(s):  National monitoring organizations; WARC. 
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ASIA 

 
 
CHINA: 
 
Population (million):  1,266.80 
Area:  9,600,000 sq. km. 
Capital city:  Beijing 
Currency:  Chinese Yuan 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

9,600,000 
130.0 

Number of households 
Population per household 

343,829,000 
3.6 

Source(s): China Statistical Yearbook 1999. 
 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants H’holds (‘000) % Inhabitants H’holds (‘000) % 
1 
2 
3 

13,409 
115,183 
136,844 

3.9 
33.5 
39.8 

4 
5+ 
Total 

60,514 
17,879 

343,829 

17.6 
5.2 

100.0
Source(s): China Statistical Yearbook 1999. 
 
 

HOUSEHOLD PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
2+ TV sets 
Video recorder (VCR) 
PC/home computer 
Mobile phone 

99.1 
33.7 
31.5 
17.6 
23.8 

Note(s):  Data are for urban areas only. 
Source(s):  TELMAR 2000 Report – 20 cities (Beijing, Shanghai, Guangzhou, Chengdu, Tianjin, Shenyang, Jinan, Nanjing, 
Wuhan, Fuzhou, Xi’an, Kunming, Chongqing, Xiamen, Shenzhen, Hangzhou, Zhengzhou, Qingdao, Dalian, Harbin). 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults1 Men Women Children2 Teens3 
All TV 
National TV 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 
Any daily newspaper 
Any weekly magazine 
Any monthly magazine 
Any magazine 
Cinema 

96.6
87.4
93.3
37.2 
35.7 
59.6 
7.3 

11.5 
26.1 
2.3 

96.3
88.0
92.3 
37.6 
35.8 
60.9 
7.6 

10.5 
25.2 
2.4 

97.0
86.8
94.3 
36.7 
35.6 
58.2 
6.8 

12.6 
27.0 
2.2 

97.9 
88.3 
94.5 
30.0 
28.6 
58.7 
7.0 

10.2 
23.6 
1.0 

97.7
87.8
94.5 
35.5 
34.2 
58.7 
7.4 
8.8 

21.5 
1.1 

Note(s):  1 15+       2 5-10        3  11-14. 
Source(s):  TELMAR 2000 Report – 20 cities. 
 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households  % of households 
Cable 
Terrestrial spill 
Total foreign TV 
Total cable/satellite/multi-chn. 

86.0 
2.7 

23.2 
98.9 

TV channel reception (number) 
10 or less 
11-20 
21-30 
31-50 

 
13.0 
30.0 
52.0 
4.0 

Source(s):  B138; ACNielsen Millennium Report – 12 cities ((Beijing, Guangzhou, Shanghai, Chengdu, Hangzhou, Tianjin, 
Wuhan, Dalian, Shenzhen, Xiamen, Xi’an, Kunming – May & July 1999). 
 
 

TV LICENCE FEE 
No annual fee 
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BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach, % 
(adults) 

Weekly 
reach, % 
(adults) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Av. Daily 
mins view. 

(adults) 
Total TV 
(inc. international & foreign) 
Total international channels 
Total foreign TV 
BJ:  CCTV-1 
CCTV-2 
CCTV-3 
CCTV-4 
CCTV-5 
CCTV-6 
CCTV-7 
CCTV-8 
BJTV1 
BJTV2 
BJTV3 
BJC-Mov. 
BJC-Info. 
BJC3-Spot. 
BJC4-Liv. 
BJTV-Tuwen 
SH: SHTV1 
SHTV2 
OTV1 
OTV2 
SH Edu.TV 
SHCTV-Spot. 
SHCTV-Drama 
SHCTV-New. 
SHCTV-Mus. 
SHCTV.Mov. 
GZ:  GD Star. 
GD Zhujiand TV 
GD Edu.TV 
GD Eco.TV 
GDCTV-City 
GDCTV-Spot. 
GDCTV-Info. 
GDCTV-Mov. & Dra. 
GZTV1 
GZTV2 
GZCTV-Mov. & Dra. 
GZCTV-Pub. 
GZCTV-Global Finance 
GZCTV-Lif. 
GZCTV-Bus. 
GZCTV-Children 
GZCTV-Spot. 
GZCTV-Art & Lif. 
GZCTV-New. 
GZCTV-Info. 
GZCTV-Mus. 
TVB 
ATV 

 
98.9 
98.1 
23.2 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

 
96.2 
63.2 
5.7 

70.6 
19.6 
13.5 
6.3 

21.1 
29.5 
3.8 

13.3 
69.7 
33.3 
19.7 
49.2 
9.5 

13.5 
7.0 
0.5 

58.0 
40.8 
53.3 
37.3 
18.4 
30.7 
14.9 
21.7 
20.5 
52.8 
3.1 

18.4 
0.6 
2.4 
7.5 

11.1 
3.9 

12.7 
21.8 
5.2 
1.9 
0.6 
0.3 
0.3 
0.4 
0.6 
2.8 
0.4 
0.7 
0.7 
1.2 

86.0 
75.3 

 
96.6 
82.9 
10.9 
85.1 
41.4 
32.5 
18.7 
39.2 
53.5 
15.3 
35.4 
83.6 
56.6 
42.5 
69.1 
28.1 
32.3 
25.2 
3.0 

83.7 
72.5 
80.6 
68.7 
47.0 
58.6 
41.3 
50.5 
47.9 
73.0 
8.4 

32.1 
2.8 
6.0 

17.1 
20.4 
9.1 

24.6 
33.9 
9.7 
4.9 
1.8 
1.0 
1.0 
1.4 
1.9 
5.4 
1.1 
1.9 
1.8 
3.0 

92.6 
86.5 

 
66,960 
1,022 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

 
213.6 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  TELMAR 2000 Report – 20 cities. 
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

RMB million 
TV 
% 

Press 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Pharmaceuticals 
Toiletries 
Retail & services 
Industrial/office 
Miscellaneous 
Real estate 
Beverages 
Food 
Home electrical appliances 
Alcohol 
Leisure 
Computers & accessories 
Clothing 
Household 
Automotive 
Cleaners 
Personal items 
Finance/investment/banking 
Agricultural 
Smoking & accessories 

22,171 
7,312 
7,187 
5,755 
4,724 
4,265 
4,004 
3,893 
3,326 
3,224 
2,845 
2,318 
2,275 
1,640 
1,572 
1,472 
1,266 

660 
267 
58 

91.4 
92.9 
25.5 
60.6 
26.7 
21.2 
95.7 
96.1 
74.5 
94.7 
61.3 
65.8 
81.8 
82.2 
43.4 
99.2 
72.8 
70.0 
96.3 
89.8 

8.6 
7.1 

74.5 
39.4 
73.3 
78.8 
4.3 
3.9 

25.5 
5.3 

38.7 
34.2 
18.2 
17.8 
56.6 
0.8 

27.2 
30.0 
3.7 

10.2 
Source(s):  ACNielsen Adquest (January-December 2000). 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION YUAN) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Other 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

2,023 
2,816 
4,922 
8,791 

12,966 
16,615 
20,985 
26,782 
30,772 
34,424 
41,609 

677 
962 

1,617 
3,771 
5,054 
6,468 
7,769 
9,683 

10,435 
11,233 
14,640 

87 
100 
173 
184 
395 
382 
561 
527 
713 
892 

1,130 

561
1,001
2,055
2,944
4,476
6,498
9,079

11,441
13,564
15,615
16,890

86 
140 
199 
349 
496 
738 
873 

1,058 
1,330 
1,252 
1,519 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

611 
614 
878 

1,542 
2,545 
2,529 
2,704 
4,074 
4,729 
5,432 
7,430 

Source(s):  China Advertising Association. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION YUAN) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Other 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

3,703 
4,979 
8,189 

12,764 
15,157 
16,615 
19,377 
24,056 
27,863 
31,611 
34,359 

1,240 
1,701 
2,691 
5,475 
5,909 
6,468 
7,174 
8,697 
9,449 

10,315 
12,089 

159 
177 
287 
268 
462 
382 
518 
473 
646 
819 
933 

1,028
1,769
3,419
4,274
5,232
6,498
8,383

10,276
12,281
14,339
13,947

158 
248 
331 
507 
579 
738 
806 
950 

1,205 
1,150 
1,254 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

1,118 
1,085 
1,461 
2,239 
2,975 
2,529 
2,496 
3,659 
4,282 
4,988 
6,135 

Source(s):  China Advertising Association. 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Other 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

33.5 
34.2 
32.9 
42.9 
39.0 
38.9 
37.0 
36.2 
33.9 
32.6 
35.2 

4.3 
3.5 
3.5 
2.1 
3.0 
2.3 
2.7 
2.0 
2.3 
2.6 
2.7 

27.8
35.5
41.7
33.5
34.5
39.1
43.3
42.7
44.1
45.4
40.6

4.3 
5.0 
4.0 
4.0 
3.8 
4.4 
4.2 
3.9 
4.3 
3.6 
3.7 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

30.2 
21.8 
17.8 
17.5 
19.6 
15.2 
12.9 
15.2 
15.4 
15.8 
17.9 

Source(s):  China Advertising Association. 
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HONG KONG: 
 
Population (million):  6.76 
Area:  1,097 sq. km. 
Capital city:  Victoria 
Currency:  Hong Kong Dollar 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

1,097 
6,310 

Number of households 
Population per household 

2,123,000 
3.2 

Source(s): Hong Kong Statistics 2000. 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants Popn (‘000) % Inhabitants Popn (‘000) % 
1-2 
3 
4-5 

841 
683 

1,265 

28.6 
23.2 
43.1 

6+ 
 
Total 

149 
 

2,938 

5.1 
 

100.0 
Source(s):  AC Nielsen HK: The Millennium Report – Media Index (2000 Year-end). 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults1 Men Women Children2 Teens3 
All TV 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 
Any daily newspaper 
Any weekly magazine 
Any monthly magazine 
Cinema 

99 
30 
55 
30 
80 
37 
7 
2 

100 
31 
52 
32 
82 
27 
5 
3 

99 
28 
54 
28 
74 
33 
4 
3 

100 
23 
31 
18 
41 
26 
2 
1 

100 
25 
43 
27 
68 
44 
4 
6 

Note(s):  1 Aged 20+       2 Aged 9-12        3  Aged 12-17. 
Source(s):  AC Nielsen HK: The Millennium Report – Media Index (2000 Year-end). 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 20011 20021 
TV 
Radio 
Newspapers 
Magazines 
Total press 
Outdoor 
Total Media 

100 
100 
100 
100 
100 
100 
100 

110 
100 
103 
104 
103 
104 
107 

113 
100 
106 
108 
106 
107 
110 

113 
100 
106 
104 
106 
104 
110 

113 
100 
114 
104 
112 
104 
112 

113 
104 
125 
109 
120 
113 
116 

123 
104 
138 
120 
135 
126 
128 

134 
104 
151 
126 
145 
138 
139 

Note(s):  1 Estimates. 
Source(s):  The Media Edge Hong Kong. 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
Colour TV 
2+ (multi-set) TV 
Widescreen TV (16:9) 
Video recorder (VCR) 
PC/home computer 
PC with internet access 
Video games console 
Mobile phone 

100 
100 
39 
15 
77 
54 
27 
24 
75 

Source(s):  AC Nielsen HK: The Millennium Report – Media Index (2000 Year-end). 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Cable 30 
Source(s):  AC Nielsen HK: The Millennium Report – Media Index (2000 Year-end). 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
US$ (Annual) 

No annual fee 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach, % 
(adults) 

Weekly 
reach, % 
(adults) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Advertising 
allowed 

% 

Average 
daily view1 

(mins) 
TVBJ 
ATVH 
TVBP 
ATVW 

100 
100 
100 
100 

90 
61 
14 
9 

93 
80 
42 
23 

147 
147 
140 
140 

24 
24 
24 
24 

154 
87 
76 
67 

Note(s):  1 Adults only. 
Source(s):  AC Nielsen HK: The Millennium Report – Media Index (2000 Year-end). 
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

HK$ ‘000 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

Others 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 

Leisure 
Retail/services 
Finance/invest./banking 
Industrial/offices 
Miscellaneous 
Real estate 
Toiletries 
Food 
Pharmaceuticals 
Personal items 
Beverages 
Electrical appliances 
Household 
Automotive 
Computers & accessories 
Clothing 
Alcohol 
Cleaners 
Smoking & accessories 

3,840 
3,328 
2,759 
2,724 
2,653 
2,328 
1,615 
1,608 
1,479 

895 
740 
714 
643 
594 
560 
549 
363 
128 

6 

35.1
32.8
44.0
40.7
12.5
44.1
62.3
81.5
69.5
21.9
87.4
43.9
55.3
20.0

3.9
19.8
82.2
88.9

..

55.4 
60.9 
43.4 
48.5 
82.5 
53.1 
34.5 
15.5 
23.5 
72.8 
9.9 

49.3 
42.7 
67.5 
90.2 
62.5 
13.3 
8.3 

77.8 

5.8 
3.3 
4.5 
5.8 
2.5 
1.7 
1.7 
1.4 
5.0 
1.4 
0.8 
1.9 
0.6 

11.2 
3.2 
3.7 
2.1 
0.1 

.. 

3.7 
3.1 
8.0 
4.9 
2.4 
1.0 
1.5 
1.6 
2.1 
3.9 
1.8 
4.9 
1.4 
1.3 
2.7 

14.0 
2.4 
2.7 

22.2 
Source(s):  ACNielsen Adquest (January-December 2000). 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION HK$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Other 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

6,719 
7,619 
9,261 

11,482 
14,186 
15,114 
16,986 
20,399 
20,803 
23,651 
27,600 

1,928 
2,140 
2,898 
4,134 
4,986 
4,376 
5,048 
6,717 
6,816 
8,607 

10,241 

904 
964 

1,094 
1,236 
1,650 
1,796 
2,022 
2,420 
2,159 
2,755 
3,679 

3,291
3,780
4,336
4,973
6,250
7,433
8,437
9,563

10,212
10,691
11,638

296 
353 
567 
688 
812 
978 
917 

1,089 
1,024 

915 
1,010 

87 
87 
80 
66 
62 
47 
48 
86 
78 
23 
12 

213 
295 
286 
385 
426 
484 
516 
524 
514 
659 

1,020 
Source(s):  Universal McCann. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION HK$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Other 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

10,442 
10,610 
11,797 
13,620 
15,470 
15,114 
15,980 
18,132 
17,980 
21,288 
25,818 

2,996 
2,979 
3,691 
4,904 
5,437 
4,376 
4,748 
5,971 
5,891 
7,747 
9,580 

1,405 
1,343 
1,393 
1,466 
1,799 
1,796 
1,902 
2,151 
1,866 
2,480 
3,442 

5,115
5,264
5,524
5,899
6,815
7,433
7,937
8,500
8,826
9,623

10,887

460 
492 
722 
816 
886 
978 
863 
968 
885 
824 
945 

136 
122 
102 
78 
68 
47 
45 
76 
67 
20 
11 

331 
411 
365 
457 
464 
484 
485 
466 
444 
594 
954 

Source(s):  Universal McCann. 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Other 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

28.7 
28.1 
31.3 
36.0 
35.1 
29.0 
29.7 
32.9 
32.8 
36.4 
37.1 

13.5 
12.7 
11.8 
10.8 
11.6 
11.9 
11.9 
11.9 
10.4 
11.6 
13.3 

49.0
49.6
46.8
43.3
44.1
49.2
49.7
46.9
49.1
45.2
42.2

4.4 
4.6 
6.1 
6.0 
5.7 
6.5 
5.4 
5.3 
4.9 
3.9 
3.7 

1.3 
1.1 
0.9 
0.6 
0.4 
0.3 
0.3 
0.4 
0.4 
0.1 

.. 

3.2 
3.9 
3.1 
3.4 
3.0 
3.2 
3.0 
2.6 
2.5 
2.8 
3.7 

Source(s):  Source(s):  Universal McCann. 
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INDIA: 
 
Population (million):  1,012.40 
Area:  3,287,263 sq. km. 
Capital city:  New Delhi 
Currency:  Rupees 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

3,287,263 
308.0 

Number of households 
Population per household 

182,846,000 
5.5 

Source(s): Statistical Outline of India 2000-2001; IRS Round 2, 2000. 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants H’holds (‘000) % Inhabitants H’holds (‘000) % 
1-2 
3-4 
5-7 

16,822 
55,951 
78,989 

9.2 
30.6 
43.2 

8+ 
 
Total 

30,901 
 

182,663 

16.9 
 

100.0 
Source(s):  IRS Round 2, 2000. 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults 

(12+) 
Men 

(12+) 
Women 

(12+) 
Teens 

(12-17) 
All TV 
National TV 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 
Any daily newspaper 
Any weekly magazine1 
Any monthly magazine1 
Any magazine 
Cinema 

49.9
49.2
15.6
17.8 
17.8 
31.8 
6.1 
6.8 

17.8 
10.9 

53.8
53.1
16.0
21.7 
21.7 
44.9 
7.9 
8.9 

22.7 
15.9 

45.6 
45.0 
15.0 
13.5 
13.5 
17.5 
4.1 
4.4 

12.5 
5.4 

64.8
64.7
15.0 
16.4 
16.4 
34.2 
5.3 
7.2 

20.8 
12.9 

Note(s):  1 Issue reach. 
Source(s):  IRS Round 2, 2000. 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
Colour TV 
2+ (multi-set) TV 
TV with remote control 
PC/home computer 

35.2 
10.4 
1.0 
8.7 
0.2 

Source(s):  IRS Round 2, 2000. 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Cable 
Total cable/satellite 

16.1 
16.1 

Source(s):  IRS Round 2, 2000. 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
US$ (Annual) 

No annual fee 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach, % 
(adults) 

Weekly 
reach, % 
(adults) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Advertising 
allowed 

% 

Av. daily 
view. mins 

(adults) 
Total TV (incl. int’nal 
& foreign) 
DD1 
DD2 
Star Plus 
Sun TV 
Gemini 

 
49.6
68.9 
40.2 
25.8 
13.6 
10.5 

 
64.2
28.1 
22.0 
17.0 
8.4 
5.0 

 
85.1
59.2 
45.0 
33.9 
16.8 
10.7 

 
168 
168 
168 
168 
168 
168 

 
yes 
yes1 
yes1 

yes2 

yes2 

yes2 

 
138.0

20.4 
18.6 
9.6 
8.4 
3.6 

Note(s):  1 5 minutes in 30 minutes.    2 7 minutes in 30 minutes. 
Source(s):  IRS Round 2, 2000. 
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

Rupees (m) 
TV 
% 

Press 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Soaps 
Corporate/brand image 
Carbonated soft drinks 
Toothpastes 
Cars/jeeps 
Shampoos 
Publications/books 
Bicycles 
Washing powders/liquids 
Stationery 
Hair oils 
Tailoring 
Televisions 
Mosquito repellents 
IT training 
RTW clothes 
Internet service providers 
Rubs & balms 
Tea 
Skin-lightening creams 

7,495 
6,085 
5,748 
5,122 
4,979 
4,914 
4,796 
4,651 
3,825 
3,166 
3,068 
2,765 
2,740 
2,438 
2,407 
2,399 
2,342 
2,241 
2,196 
1,980 

97.9 
64.6 
92.8 
98.2 
58.5 
98.5 
18.3 
59.2 
99.1 
97.7 
96.0 
91.0 
56.4 
97.3 
18.2 
52.2 
72.4 
96.4 
89.2 
97.1 

2.1 
35.4 
7.2 
1.8 

41.5 
1.5 

81.7 
40.8 
0.9 
2.3 
4.0 
9.0 

43.6 
2.7 

81.8 
47.8 
27.6 
3.6 

10.8 
2.9 

Source(s):  ORG MARG. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION RUPEES) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

14,353 
17,210 
20,940 
25,140 
30,500 
39,090 
47,270 
56,900 
68,240 
76,980 
92,360 

10,500 
12,250 
14,600 
17,350 
20,220 
24,500 
27,950 
32,580 
38,200 
41,260 
50,070 

with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 

2,540
3,500
4,300
5,500
7,500

11,200
15,520
19,690
24,600
29,520
35,420

400 
500 
750 
800 
900 

1,000 
1,100 
1,300 
1,450 
1,550 
1,700 

60 
60 
70 
90 
80 
90 

100 
130 
150 
150 
170 

853 
900 

1,220 
1,400 
1,800 
2,300 
2,600 
3,200 
3,840 
4,500 
5,000 

Source(s):  Indian Society of Advertisers; MARG. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION RUPEES) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

23,606 
24,851 
27,054 
30,547 
33,627 
39,090 
43,367 
48,716 
51,619 
55,621 
64,139 

17,269 
17,689 
18,863 
21,081 
22,293 
24,500 
25,642 
27,894 
28,896 
29,812 
34,771 

with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 

4,178
5,054
5,556
6,683
8,269

11,200
14,239
16,858
18,608
21,329
24,597

658 
722 
969 
972 
992 

1,000 
1,009 
1,113 
1,097 
1,120 
1,181 

99 
87 
90 

109 
88 
90 
92 

111 
113 
108 
118 

1,403 
1,300 
1,576 
1,701 
1,985 
2,300 
2,385 
2,740 
2,905 
3,251 
3,251 

Source(s):  Indian Society of Advertisers; MARG. 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

73.2 
71.2 
69.7 
69.0 
66.3 
62.7 
59.1 
57.3 
56.0 
53.6 
54.2 

with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 

17.7
20.3
20.5
21.9
24.6
28.7
32.8
34.6
36.0
38.3
38.3

2.8 
2.9 
3.6 
3.2 
3.0 
2.6 
2.3 
2.3 
2.1 
2.0 
1.8 

0.4 
0.3 
0.3 
0.4 
0.3 
0.2 
0.2 
0.2 
0.2 
0.2 
0.2 

5.9 
5.2 
5.8 
5.6 
5.9 
5.9 
5.5 
5.6 
5.6 
5.8 
5.4 

Source(s):  Indian Society of Advertisers; MARG. 
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INDONESIA: 
 
Population (million):  207.02 
Land area:  1,811,570 sq. km. 
Capital city:  Jakarta 
Currency:  Rupiah 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION RUPIAH) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

639 
835 

1,027 
1,381 
2,286 
3,335 
4,140 
5,094 
3,757 
5,612 
7,889 

320 
360 
377 
484 
743 

1,075 
1,202 
1,540 

956 
1,415 
1,982 

94 
91 
95 

108 
155 
211 
270 
311 
191 
292 
448 

51
212
390
613

1,062
1,638
2,203
2,678
2,213
3,449
4,933

105 
105 
100 
113 
139 
170 
189 
206 
136 
187 
257 

8 
9 

10 
10 
11 
11 
10 
9 
- 
- 
- 

61 
58 
55 
53 

176 
230 
266 
350 
261 
269 
269 

Source(s):  Lowe Lintas. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION RUPIAH) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

979 
1169 
1337 
1640 
2501 
3335 
3833 
4422 
2068 
2564 
3475 

490 
504 
491 
575 
813 

1075 
1113 
1337 
526 
646 
873 

144 
127 
124 
128 
170 
211 
250 
270 
105 
133 
197 

78
297
508
728

1162
1638
2040
2325
1218
1576
2173

161 
147 
130 
134 
152 
170 
175 
179 
75 
85 

113 

12 
13 
13 
12 
12 
11 
9 
8 
- 
- 
- 

93 
81 
72 
63 

193 
230 
246 
304 
144 
123 
119 

Source(s):  Lowe Lintas. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

50.1 
43.1 
36.7 
35.0 
32.5 
32.2 
29.0 
30.2 
25.4 
25.2 
25.1 

14.7 
10.9 
9.3 
7.8 
6.8 
6.3 
6.5 
6.1 
5.1 
5.2 
5.7 

8.0
25.4
38.0
44.0
46.5
49.1
53.2
52.6
58.9
61.5
62.5

16.4 
12.6 
9.7 
8.2 
6.1 
5.1 
4.6 
4.0 
3.6 
3.3 
3.3 

1.3 
1.1 
1.0 
0.7 
0.5 
0.3 
0.2 
0.2 

- 
- 
- 

9.5 
6.9 
5.4 
3.8 
7.7 
6.9 
6.4 
6.9 
6.9 
4.8 
3.4 

Source(s):  Lowe Lintas. 
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JAPAN: 
 
Population (million):  126.92 
Area:  378,000 sq. km. 
Capital city:  Tokyo 
Currency:  Yen 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

378,000 
338.1 

Number of households 
Population per household 

46,376,000 
2.7 

Source(s): National Census 2000; Statistics Bureau Management & Coordination Agency. 
 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants H’holds (‘000) % Inhabitants H’holds (‘000) % 
1 
2 
3 

11,239 
10,079 
8,131 

25.6 
23.0 
18.5 

4 
5+ 
Total 

8,277 
6,168 

43,899 

18.9 
14.1 

100.0
Source(s): PnationalCensus 1995. 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults (18+) Men (18+) Women (18+) Teens (12-17) 
All TV 
National TV 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 
Any daily newspaper1 

Any weekly magazine 
Any monthly magazine1 
Any magazine1 
Cinema 

97.5
96.5
41.9 
49.5 
45.5 
73.2 
72.2 
77.0 
79.0 
8.3 

96.2
95.6
41.8 
53.2 
50.7 
74.2 
69.1 
76.8 
78.2 
8.2 

98.4 
97.5 
42.0 
44.4 
40.0 
72.7 
75.0 
77.4 
79.3 
9.5 

97.4
97.3
41.4 
32.1 
29.9 
75.8 
73.5 
79.4 
79.9 
17.0 

Note(s):  1 Average issue readership. 
Source(s):  ACR 2000 & DMP Dentsu. 
 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 20011 
TV 
Radio 
Newspapers 
Magazines 
Cinema 
Outdoor 

100 
100 
100 
100 
100 
100 

109
104 
100 
101 
100 
100 

115
108 
100 
102 
100 
100 

115
108 
100 
103 
100 
105 

120 
112 
100 
105 
100 
105 

125
115 
102 
107 
100 
105 

130
120 
102 
110 
110 
110 

Note(s):  1 Estimates. 
Source(s):  DYR Japan. 
 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households  % of households 
Television 
Colour TV 
2+ (multi-set) TV 
TV with remote control 
TV with teletext 
TV with stereo sound (Nicam) 
Widescreen TV (16:9) 

98.9 
98.9 
70.8 
93.9 
13.5 
80.0 
23.9 

Video recorder (VCR) 
2+ video recorders 
PC/home computer 
PC with internet access 
PC with CD-Rom drive 
Video games console 
Mobile phone 

87.3 
40.2 
32.8 
27.4 
32.8 
42.0 
97.3 

Source(s):  ACR 2000 & Media Contact Report 2001 Video Research. 
 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Cable 
Satellite TV – private antenna 
Digital TV 
Total cable/satellite/multi-channel 
Terrestrial spill 

6.0 
33.0 
4.3 

38.9 
98.9 

Source(s):  Video Research, Densu, June 2001. 
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COLOUR TV LICENCE FEE 
 Annual fee 
Terrestrial 
 
Satellite 
 

Y 14,910 
US$ 119 
Y 25,520 
US$ 204 

Source(s):  NHK 2001. 
 
 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach1 

% 

Weekly 
reach1 

% 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Advertising 
carried 

% 

Average 
daily view1 

(mins) 
NTV 
TBS 
CX 
ANB 
TX 
BS2 Digital3 
NHK BS4 

WOWWOW 
Sky Perfect TV5 
CATV 
CSN 1 
FOX 
Cartoon Network 
CNN 
Nikkei CNBC 
Weather Channel 
Discovery Channel 
MTV Japan 
Sports-i/ESPN 
Total TV 

99.8 
99.8 
99.8 
99.8 
99.8 
4.3 

34.1 
5.7 
5.5 
6.6 
7.1 
3.7 
5.4 
6.0 
7.6 
4.8 
5.1 
6.4 
6.4 

99.8

72.1 
55.1 
63.7 
45.7 
23.2 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

89.4

96.5 
95.8 
96.3 
95.1 
82.8 

- 
34.1 
1.1 
4.6 

12.7 
1.1 
0.6 
1.8 
1.1 
0.8 
2.6 
1.0 
1.1 
1.4 

96.7

166 
166 
167 
166 
166 

- 
168 
168 

- 
- 

168 
168 
168 
168 
168 
168 
168 
168 
168 
147 

17.8 
17.8 
17.8 
17.8 
17.8 

- 
.. 

4.0 
- 
- 

10.0 
4.0 
4.0 
5.0 

10.0 
8.0 
7.0 
7.0 
7.0 

17.8 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

242
Note(s):  1 Adults only.    2 Broadcasting satellite.    3 5 stations.    4 Analogue satellite 1 & 2.    5 290 channels. 
Source(s):  ACR 2000; DYR estimates. 
 
 
 

TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

Y billion 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Cosmetics, toiletries 
Food 
Telecommunications, I.T. 
Beverages, tobacco 
Transportation, leisure 
Distribution, retailing 
Banking, insurance 
Automobiles & parts 
Pharmaceuticals 
Publications 
Real estate 
Sports, hobbies 
Food/various services 
Education, medical, religion 
Information services 
Fashion, accessories 
Home electronics 
Household goods 
Government offices 
Energy, materials 

374 
362 
331 
326 
286 
273 
266 
253 
201 
179 
160 
158 
138 
134 
110 
101 
88 
82 
58 
48 

73.7
78.1
54.8
71.8
27.2
49.0
42.1
48.6
73.0
16.9
36.5
60.4
55.0
30.3

3.5
27.7
68.2
82.3
30.9
55.2

25.0 
16.5 
39.5 
23.5 
66.1 
45.1 
52.6 
44.0 
22.5 
77.1 
57.7 
32.4 
37.1 
65.4 
96.3 
70.7 
27.7 
14.0 
55.8 
31.2 

1.3 
5.4 
5.7 
4.7 
6.7 
5.9 
5.3 
7.4 
4.5 
6.0 
5.8 
7.2 
7.9 
3.8 
0.2 
1.6 
4.1 
3.7 

13.3 
13.6 

Note(s):  The remaining media distribution is taken up by cinema and outdoor/transport. 
Source(s):  Dentsu (February 2001). 
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ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (BILLION Y) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

3,767.6 
3,860.8 
3,686.5 
3,427.3 
3,468.8 
3,643.2 
3,901.9 
4,039.0 
3,873.4 
3,783.9 
4,045.5 

1,261.6 
1,246.9 
1,127.6 
1,026.1 
1,036.9 
1,077.8 
1,144.2 
1,168.5 
1,089.2 
1,065.7 
1,152.2 

344.3 
355.8 
339.8 
314.5 
319.6 
344.5 
374.8 
404.5 
391.8 
384.9 
402.0 

1,396.0
1,461.0
1,437.8
1,382.5
1,429.8
1,527.1
1,667.1
1,746.9
1,696.9
1,663.5
1,809.0

212.5 
218.9 
213.9 
192.3 
184.6 
189.5 
198.5 
204.5 
195.9 
185.9 
188.5 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

553.2 
578.2 
567.5 
511.9 
497.8 
504.4 
517.3 
514.8 
499.5 
483.8 
493.8 

Source(s):  Dentsu. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (BILLION Y) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

4,031.3 
4,000.1 
3,754.9 
3,447.8 
3,465.5 
3,643.2 
3,859.4 
3,963.7 
3,779.0 
3,702.5 
3,919.4 

1,349.9 
1,291.9 
1,148.5 
1,032.2 
1,035.9 
1,077.8 
1,131.8 
1,146.7 
1,062.7 
1,042.8 
1,116.3 

368.4 
368.6 
346.1 
316.4 
319.3 
344.5 
370.8 
396.9 
382.3 
376.6 
389.5 

1,493.7
1,513.7
1,464.4
1,390.8
1,428.5
1,527.1
1,649.0
1,714.3
1,655.5
1,627.7
1,752.6

227.4 
226.8 
217.8 
193.4 
184.5 
189.5 
196.3 
200.7 
191.1 
181.9 
182.6 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

591.9 
599.0 
578.0 
515.0 
497.3 
504.4 
511.7 
505.2 
487.3 
473.4 
478.4 

Source(s):  Dentsu. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

33.5 
32.3 
30.6 
29.9 
29.9 
29.6 
29.3 
28.9 
28.1 
28.2 
28.5 

9.1 
9.2 
9.2 
9.2 
9.2 
9.5 
9.6 

10.0 
10.1 
10.2 
9.9 

37.1
37.8
39.0
40.3
41.2
41.9
42.7
43.2
43.8
44.0
44.7

5.6 
5.7 
5.8 
5.6 
5.3 
5.2 
5.1 
5.1 
5.1 
4.9 
4.7 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

14.7 
15.0 
15.4 
14.9 
14.4 
13.8 
13.3 
12.7 
12.9 
12.8 
12.2 

Source(s):  Dentsu. 
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KOREA (SOUTH): 
 
Population (million):  44.61 
Area:  99,268 sq. km. 
Capital city:  Seoul 
Currency:  Won 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

99,268 
443 

Number of households 
Population per household 

12,958,181 
3.44 

Source(s): Korea National Statistical Office 1995. 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants H’holds (‘000) % Inhabitants H’holds (‘000) % 
1 
2 
3 

1,640 
3,200 
1,265 

12.7 
24.7 
9.8 

4 
5+ 
Total 

5,026 
1,827 

12,958 

38.8 
14.1 

100.0
Source(s): Korea National Statistical Office 1995. 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Total Adults Men Women Teens1 
All TV 
All radio 
Commercial radio 
Any daily newspaper 

Any weekly magazine 
Any monthly magazine 
Cinema 

97.0
41.8 
22.1 
64.2 
8.2 
3.4 
0.7 

96.9
50.0 
29.0 
69.7 
8.5 
3.4 
0.7 

96.7 
50.7 
25.2 
73.2 
9.6 
2.0 
0.8 

97.2 
49.3 
32.2 
54.8 
6.8 
4.6 
0.6 

97.2
17.3 
11.4 
37.3 
6.8 
2.7 
0.5 

Note(s):  1 Aged 12-17. 
Source(s):  HRC Media Index 1K & 2K, 2001. 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 20011 20021 
TV 
Radio 
Newspapers 
Magazines 
Total press 
Total media 

100
100 
100 
100 
100 
100

124
130 
112 
117 
113 
117

120
145 
115 
119 
115 
118

81
84 
92 
83 
91 
88

118 
112 
116 
108 
116 
116 

160 
162 
136 
137 
136 
144 

164
165 
142 
139 
140 
152

173
176 
154 
143 
148 
161

Note(s):  1 Estimates. 
Source(s):  KADD, January-October 2001. 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
Colour TV 
PC/home computer 
Mobile phone 

100 
100 
70 
56 

Source(s):  The Electronic Times (February 2001), Korea National Statistical Office 2001. 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Cable 17.7 
Source(s):  KCTA 1999. 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
 US$ (Annual) 
No licence fee - 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach, % 
(adults) 

Weekly 
reach, % 
(adults) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Advertising 
allowed 

% 

Advertising 
carried 

% 
KBS – 1TV 
KBS – 2TV 
MBS – TV 
SBS – TV 
Total TV 

100 
100 
100 
90 

100

76.1 
71.6 
86.1 
54.6 
91.9

99.9 
99.5 
99.8 
99.7 
99.3

115 
115 
115 
120 

- 

10 
10 
10 
10 
10 

- 
9.8 
9.8 
9.8 
9.8

Source(s):  HRC Media Index 1K & 2K, 2001; KADD, January-October 2001. 
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

K Won billion 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Computing & IT 
Services 
Finance & insurance 
Food 
Publishing 
Cosmetics & detergents 
Beverages & snack foods 
Construction 
Distribution 
Pharmaceuticals 
Fashion 
Transportation equip. 
Government 
Household electrical appl. 
Household appliances 
Education & welfare 
Basic materials 
Precision office equip. 
Chemical industrial equip. 
General industrial equip. 

980.3 
853.1 
511.8 
450.5 
374.2 
333.9 
309.7 
294.8 
274.2 
240.2 
207.9 
201.0 
194.3 
186.4 
181.3 
144.1 
63.9 
36.6 
26.1 
14.8 

40.9
6.9

51.3
61.8
15.7
67.9
57.1
12.3
25.6
40.2
23.5
50.0

6.1
49.0
38.9

5.6
44.5
14.7
65.1

6.5

55.6 
92.2 
42.7 
34.4 
80.1 
28.3 
38.3 
85.4 
72.0 
54.2 
72.1 
44.2 
92.5 
48.1 
56.1 
92.8 
44.5 
81.8 
20.3 
92.5 

3.5 
0.9 
6.0 
3.9 
4.2 
3.8 
4.6 
2.3 
2.4 
5.6 
4.3 
5.8 
1.2 
2.9 
4.9 
1.6 

10.9 
3.5 

14.5 
1.0 

Source(s):  KADD (January-December 2000). 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (BILLION K Won) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

1,849 
2,116 
2,452 
2,737 
3,348 
4,112 
4,821 
4,858 
3,626 
4,805 
5,950 

1,061 
1,244 
1,385 
1,600 
2,020 
2,490 
2,812 
2,873 
2,298 
2,908 
3,392 

117 
134 
135 
145 
189 
201 
237 
241 
168 
219 
277 

594
642
829
889

1,030
1,291
1,602
1,555
1,050
1,533
2,070

77 
96 

102 
103 
109 
130 
170 
189 
110 
146 
211 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  KADD (January-December 2000). 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (BILLION K Won) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

2,495 
2,615 
2,851 
3,038 
3,499 
4,112 
4,596 
4,432 
3,078 
4,045 
4,897 

1,432 
1,538 
1,611 
1,776 
2,111 
2,490 
2,680 
2,621 
1,951 
2,447 
2,792 

157 
166 
157 
161 
197 
201 
226 
220 
142 
184 
228 

802
793
964
987

1,076
1,291
1,527
1,419

891
1,290
1,704

104 
119 
119 
114 
114 
130 
162 
172 
94 

123 
174 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  KADD (January-December 2000). 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

57.4 
58.8 
56.5 
58.5 
60.3 
60.6 
58.3 
59.1 
63.4 
60.5 
57.0 

6.3 
6.3 
5.5 
5.3 
5.6 
4.9 
4.9 
5.0 
4.6 
4.6 
4.7 

32.1
30.3
33.8
32.5
30.8
31.4
33.2
32.0
29.0
31.9
34.8

4.2 
4.5 
4.2 
3.8 
3.3 
3.2 
3.5 
3.9 
3.0 
3.0 
3.6 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  KADD (January-December 2000). 
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MALAYSIA: 
 
Population (million):  23.26 
Area:  330,113 sq. km. 
Capital city:  Kuala Lumpur 
Currency:  Ringgit 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

330,113 
70.4 

Number of households 
Population per household 

4,910,921 
4.5 

Source(s): Population & Housing Census of Malaysia 2000. 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Adults Adults (‘000) % Adults Adults (‘000) % 
1-3 
4-6 

6,272 
4,382 

56 
39 

7+ 
Total 

558 
11,212 

5 
100.0

Source(s): ACNielsen Media Index, Q4 2000 (Peninsular Malaysia). 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults Men Women 
All TV 
Nation TV 
Foreign TV (overspill) 
Cable/satellite TV 
All radio 
Any daily newspaper 

Any weekly magazine 
Any monthly magazine 
Any magazine 
Cinema 

95
94

8
8

86 
67 
11 
23 
26 
1 

94 
93 

8 
9 

87 
74 
10 
19 
22 
2 

95
94

8
7 

85 
59 
11 
28 
30 
1 

Source(s):  ACNielsen Media Index, Q4 2000. 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 
TV 
Newspaper 
Magazine 
Radio 

100
100 
100 
100 

119
118 
100 
83 

140
134 
127 
94 

122
153 
169 
139 

106 
129 
167 
117 

114
175 
206 
156 

123
193 
228 
150 

Source(s):  Agency estimates, 2001. 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
Colour TV 
Video recorder (VCR) 
PC/home computer 
Mobile phone 

97 
97 
51 
20 
29 

Source(s):  ACNielsen Media Index, Q2 2000. 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Terrestrial spill 
Total cable/satellite/multi-channel 
Total foreign TV 

85 
6 
6 

Source(s):  ACNielsen Media Index, Q4 2000. 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
 US$ (Annual) 
Licence fee abolished in 1999 - 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach, % 
(adults) 

Weekly 
reach, % 
(adults) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Advertising 
allowed 

% 

Av. daily 
view., mins 

(adults) 
TV1 
TV2 
TV3 
NTV7 
Cable/satellite 
Total TV 

81 
89 
91 
78 
10
85 

52 
66 
78 
53 
5

85 

73 
89 
91 
69 
6

95 

137 
113 
131 
131 
168 

- 

24 
19 
18 
17 

- 
- 

35 
25 
60 
25 

-
150 

Source(s):  ACNielsen Media Index, Q2 2000; Channel Penetration. 
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 

Rank Category Total adspend 
RM million 

TV
%

Newspaper 
% 

Radio 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Telecommunications 
Finance 
Toiletries 
Beverages 
Automotive 
Logo licensing 
Food 
Household appliances 
Clothing 
I.T. 
Government 
Household supplies 
Education 
Entertainment 
Transport/travel 
Medical 
Retail 
Industrial 
Other services 
Office equipment 

324.9 
260.5 
194.6 
175.3 
166.2 
156.5 
155.3 
152.8 
148.9 
125.8 
121.6 
106.9 
103.1 
95.0 
81.5 
79.8 
65.2 
33.9 
33.3 
19.0 

25
16
64
54
37
79
74
40
11

8
29
38

8
36
13
35
48
34
12

9

68 
77 
17 
33 
56 
18 
16 
51 
69 
79 
56 
52 
86 
52 
76 
51 
46 
59 
76 
79 

5 
4 
3 
4 
3 
1 
4 
6 
4 
4 
5 
3 
3 
5 
2 
7 
5 
4 
3 
2 

Note(s):  Remaining media distribution taken up by magazine, cinema, video and POS.  Outdoor & transport not included. 
Source(s):  ACNielsen Adquest 2000 (Peninsular Malaysia). 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY AT CURRENT PRICES (MILLION RM) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

812 
1,096 
1,229 
1,416 
1,651 
1,996 
2,390 
2,601 
2,137 
2,493 
3,045 

361 
533 
592 
766 
910 

1,129 
1,408 
1,587 
1,261 
1,471 
1,866 

54 
89 

113 
88 

105 
118 
122 
137 
111 
104 
131 

354
410
447
482
528
654
772
780
699
823
936

8 
21 
27 
33 
51 
68 
82 
87 
56 
85 

102 

3 
5 
4 
4 
6 
7 
7 
9 

11 
10 
10 

33 
38 
46 
43 
50 
21 

- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Association of Accredited Advertising Agents; Ogilvy & Mather SDN BHD. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION RM) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

1,005 
1,298 
1,390 
1,545 
1,737 
1,996 
2,310 
2,449 
1,912 
2,170 
2,609 

446 
631 
670 
836 
958 

1,129 
1,360 
1,495 
1,128 
1,280 
1,599 

67 
105 
128 
96 

111 
118 
117 
129 
100 
91 

112 

437
486
506
526
556
654
746
735
625
716
802

10 
25 
30 
36 
54 
68 
79 
82 
50 
74 
87 

4 
6 
5 
5 
7 
7 
7 
9 

10 
8 
8 

40 
45 
52 
47 
52 
21 

- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Association of Accredited Advertising Agents; Ogilvy & Mather SDN BHD. 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

44.4 
48.6 
48.2 
54.1 
55.1 
56.6 
58.9 
61.0 
59.0 
59.0 
61.3 

6.7 
8.1 
9.2 
6.2 
6.4 
5.9 
5.1 
5.3 
5.2 
4.2 
4.3 

43.5
37.4
36.4
34.1
32.0
32.8
32.3
30.0
32.7
33.0
30.7

1.0 
1.9 
2.2 
2.3 
3.1 
3.4 
3.4 
3.3 
2.6 
3.4 
3.4 

0.4 
0.5 
0.4 
0.3 
0.4 
0.4 
0.3 
0.4 
0.5 
0.4 
0.3 

4.0 
3.5 
3.7 
3.0 
3.0 
1.0 

- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Association of Accredited Advertising Agents; Ogilvy & Mather SDN BHD. 
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PAKISTAN: 
 
Population (million):  130.25 
Area:  796,096 sq. km. 
Capital city:  Islamabad 
Currency:  Pakistani Rupee 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

796,096 
164.0 

Number of households 
Population per household 

6,240,000 
7.4 

Note(s): Population/household figures are for urban population only. 
Source(s):  Aftab Associates 1999. 
 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants H’holds(‘000) % 
1-2 
3-6 
7+ 
Total 

189 
2,583 
3,528

6,300

3.0 
41.0 
56.0 

100.0
Note(s):  Figures are for urban population only. 
Source(s): Aftab Associates 1999. 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Total (14+) Adults (18+) Men (18+) Women (18+) 
All TV 
Nation TV 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 
Any daily newspaper 

Any magazine 
Cinema 

47.0
34.0

5.0 
16.0 
10.0 
33.0 
12.0 
5.0 

53.0
-
- 
- 
- 
- 
- 
- 

51.0 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

54.0
-
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Note(s):  Figures are for urban population only. 
Source(s): Aftab Associates 1999. 
 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
Colour TV 
Video recorder (VCR) 
PC/home computer 
PC with internet access 
PC with CD-ROM drive 
Mobile phone 

73.0 
48.0 
12.0 
1.0 
0.1 
1.0 
1.0 

Note(s):  Figures are for urban population only. 
Source(s): Aftab Associates 1999. 
 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Cable 
DTH satellite – private antenna 
DTH – satellite – collective antenna 
Total cable/satellite 
Terrestrial TV 
Total foreign TV 

2.0 
8.0 
0.4 

10.0 
96.0 
8.0 

Note(s):  Figures are for urban population only. 
Source(s): Aftab Associates 1999. 
 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
Local currency (annual) PRs 
US$ (annual) 

1,000 
19 

Source(s): Aftab Associates 1999. 
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BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Weekly 
reach 

(15+, %) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Advertising 
allowed 

% 

Advertising 
carried 

% 

Average 
daily view 

(15+, mins) 
Total TV 
Total int’l channels 
Total foreign TV 
PTV 
PTV World 

72
31 
5 

53 
22 

-
- 
- 

28 
13 

-
- 
- 

77 
42 

- 
- 
- 

30 
25 

- 
- 
- 

35 
25 

-
- 
- 

150 
150 

Note(s):  Figures are for urban population only. 
Source(s): Aftab Associates 1999. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION PRs) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 

- 
- 
- 
- 

2,453 
2,725 
3,270 
3,315 
3,901 
3,902 

- 
- 
- 
- 

760 
850 

1,079 
1,020 
1,200 
1,201 

- 
- 
- 
- 

190 
210 
295 
221 
260 
261 

-
-
-
-

1,280
1,420
1,569
1,670
1,965
1,966

- 
- 
- 
- 

80 
90 

164 
145 
171 
172 

- 
- 
- 
- 

13 
15 
32 
4 
5 
6 

- 
- 
- 
- 

130 
140 
131 
255 
300 
301 

Source(s):  Spectrum DY&R. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION PRs) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 

- 
- 
- 
- 

2,756 
2,725 
2,962 
2,698 
2,987 
2,869 

- 
- 
- 
- 

854 
850 
977 
830 
919 
883 

- 
- 
- 
- 

213 
210 
267 
180 
199 
192 

-
-
-
-

1,438
1,420
1,421
1,359
1,505
1,446

- 
- 
- 
- 

90 
90 

149 
118 
131 
126 

- 
- 
- 
- 

15 
15 
29 
3 
4 
4 

- 
- 
- 
- 

146 
140 
119 
207 
230 
221 

Source(s):  Spectrum DY&R. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 

- 
- 
- 
- 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

- 
- 
- 
- 

31.0 
31.2 
33.0 
30.8 
30.8 
30.8 

- 
- 
- 
- 

7.7 
7.7 
9.0 
6.7 
6.7 
6.7 

-
-
-
-

52.2
52.1
48.0
50.4
50.4
50.4

- 
- 
- 
- 

3.3 
3.3 
5.0 
4.4 
4.4 
4.4 

- 
- 
- 
- 

0.5 
0.6 
1.0 
0.1 
0.1 
0.2 

- 
- 
- 
- 

5.3 
5.1 
4.0 
7.7 
7.7 
7.7 

Source(s):  Spectrum DY&R. 
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PHILIPPINES: 
 
Population (million):  77.93 
Area:  300,000 sq. km. 
Capital city:  Manila 
Currency:  Peso 
 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

300,000 
255 

Number of households 
Population per household 

16,000,000 
4.9 

Source(s):  NSO Population Projections Unit, 2001. 
 
 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
 Total population 

‘000 
Average 
hh size 

Population 
per sq. km. 

Philippines 
Nation Capital Region 
Cordillera Administrative Region 
Region I – Ilocos 
Region II – Cagayan Valley 
Region III – Central Luzon 
Region IV – Southern Tagalog 
Region V – Bicol Region 
Region VI – Western Visayas 
Region VII – Central Visayas 
Region VIII – Estern Visayas 
Region IX – Western Mindanao 
Region X – Notern Mindanao 
Region XI – Southern Mindanao 
Region XII – Central Mindanao 
Aut. Region in Muslim Mindanao 
Caraga 

77,926 
10,558 
1,435 
4,216 
2,869 
7,847 

11,632 
4,836 
6,441 
5,651 
3,824 
3,228 
2,834 
5,371 
2,723 
2,223 
2,237 

4.92 
4.62 
5.15 
5.05 
5.07 
4.91 
4.88 
5.24 
5.12 
5.03 
5.04 
5.18 
5.06 
4.86 
5.16 
6.13 
5.32 

255 
15,617 

95 
327 
105 
441 
251 
265 
307 
381 
173 
193 
196 
263 
179 
211 
111 

Source(s):  NSO Population Projections Unit, 2001. 
 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Total Adults1 Men2 Women2 Men3 Teens4 
All TV (Metro Manila) 
Cable TV 
All radio (Metro Manila) 
All newspapers5 
Newspapers – Broadsheets 
Newspapers - Tabloids 
All magazines6 
All comics6 

72.7
16.6 
21.0 
19.0 
7.0 

15.0 
3.0 
2.0 

72.6
16.9 
34.0 
18.0 
7.0 

14.0 
3.0 
2.0 

72.4
17.1 
40.0 
18.0 
7.0 

14.0 
2.0 
2.0 

72.8 
16.7 
30.0 
17.0 
7.0 

13.0 
4.0 
2.0 

75.4
16.4 

8.0 
- 
- 
- 
- 
- 

68.9
16.0 
22.0 
13.0 
5.0 
9.0 
3.0 
3.0 

Note(s):     1ABCDE 16+.    216+.    3 2-12.    413-19.    5Reach in last two days.    6Monthly reach. 
Source(s):   TV – AGB Telemonitor, January-June 2001; Radio – Radio Research Council, 2001; Print – Asia Research 

Organization (Member: Gallup International), 2001. 
 
 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 
TV 
Radio 
Press 
Other1 

100
100 
100 
100 

115
120 
120 
100 

137
150 
144 
110 

164
165 
166 
121 

189 
182 
190 
127 

217
203 
210 
133 

250
224 
230 
147 

Note(s):  1 Includes cinema and outdoor. 
Source(s):  DYR Media Research 2001; Press – Asia Research Organisation, 2001. 
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PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 

 % of households 
Television 
Colour TV 
2+ (multi-set) TV 
TV with remote control 
Video recorder (VCR) 
PC/home computer 
PC with internet access 
PC with CD-ROM drive 
Video games console 
Mobile phone 

94 
84 
29 
77 
59 
13 
4 
9 

28 
16 

Source(s):  TVRC-AGB Establishment Survey, 2000. 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
All cable 31 
Source(s):  TVRC-AGB Establishment Survey, 2000. 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
 US$ (Annual) 
No licence fee  
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach, % 
(Adults) 

Weekly 
reach, % 
(Adults) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Average 
daily view. 

(mins) 
ABS-CBN 2 
GMA 7 
IBC 13 
RPN 9 
ABC 5 
Studio 23 
NBN 4 
Zoe 11 
SBN 21 
Net 25 
Channel V Phils 
RJTV 29 
E Phils 
Total TV 

99.0 
99.0 
96.0 
97.0 
96.0 
82.0 
95.0 
81.0 
75.0 
70.0 
70.0 
67.0 
55.0 
94.0

59.9 
56.0 
31.8 
23.9 
13.1 
13.0 
10.4 
3.5 
3.7 
7.0 
3.5 
2.0 
6.4 

73.0

60.8 
56.2 
33.0 
23.9 
15.8 
14.5 
12.8 
4.2 
3.1 
7.7 
3.2 
8.0 
5.9 

73.0 

147 
147 
147 
147 
147 
147 
147 
147 
147 
147 
147 
147 
147 
147 

102 
64 
16 
6 
4 
3 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

230
Note(s):  Advertising allowed – 18 commercial minutes per programme hour.  All data based on Metro Manila region only. 
Source(s):  Technical reach – TVRC-AGB Establishment Survey, 2000 (Mega Manila); Daily/Weekly reach/av. mins viewed 
par day (adults) – AGB Philippines, January-June, 2001. 
 

TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

Peso million 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Comm./Telecomms 
Hair care 
Gov’t agencies & pub. Util. 
Food 
Powdered milk 
Entertainment 
Detergents & laundry prep. 
Office equipment 
Pharmaceuticals 
Soaps 
Banks, finance & investment 
Dental products 
Cough & cold remedies 
Vitamins & tonics 
Skin care 
Beer 
Soft drinks 
Deodorants 
Cigarettes 
Schools, universities 
& associations 

2791 
2317 
1990 
1342 
1215 
1129 
1069 
1068 
892 
888 
855 
833 
761 
712 
706 
659 
636 
608 
593 
572 

55.7
79.0
73.4
81.7
81.9
76.9
72.7
20.3
78.8
75.7
24.6
72.8
68.5
83.1
85.6
65.9
83.3
77.3
31.9
54.8

37.1 
0.9 
3.4 
5.3 
3.3 

12.8 
1.3 

74.3 
3.4 
1.2 

61.7 
1.4 
1.9 
2.4 
5.3 
4.7 
0.9 
2.0 

17.9 
24.3 

7.1 
20.1 
23.2 
13.0 
14.9 
10.3 
26.0 
5.4 

17.8 
23.1 
13.8 
25.9 
29.7 
14.5 
9.1 

29.4 
15.8 
20.7 
50.2 
20.9 

Source(s):  ACNielsen January-June 2001 (rate cards). 
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ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION PESOS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema/Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

8,260 
10,184 
13,443 
18,484 
20,195 
25,759 
33,341 
42,533 
45,454 
52,367 
61,442 

1,891 
1,968 
2,493 
4,778 
3,858 
4,953 
7,009 
7,556 
7,050 
8,224 
9,887 

with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 

5,063
6,626
8,828

11,186
12,752
16,234
21,135
27,567
30,287
34,843
40,743

1,306 
1,591 
2,113 
2,520 
3,586 
4,572 
5,197 
7,410 
8,117 
9,300 

10,813 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Mindshare Philippines. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION PESOS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema/Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

13,300 
13,837 
16,825 
21,644 
21,809 
25,759 
30,588 
36,825 
35,903 
38,762 
43,576 

3,045 
2,674 
3,120 
5,595 
4,166 
4,953 
6,430 
6,542 
5,569 
6,087 
7,012 

with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 

8,153
9,003

11,048
13,099
13,771
16,234
19,390
23,867
23,923
25,791
28,896

2,102 
2,161 
2,644 
2,950 
3,872 
4,572 
4,768 
6,416 
6,411 
6,884 
7,669 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Mindshare Philippines. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema/Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

22.9 
19.3 
18.5 
25.8 
19.1 
19.2 
21.0 
17.8 
15.5 
15.7 
16.1 

with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 
with News. 

61.3
65.1
65.7
60.5
63.1
63.0
63.4
64.8
66.6
66.5
66.3

15.8 
15.6 
15.7 
13.6 
17.8 
17.7 
15.6 
17.4 
17.9 
17.8 
17.6 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Mindshare Philippines. 
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SINGAPORE: 
 
Population (million):  3.26 
Area:  682.7 sq. km. 
Capital city:  Singapore 
Currency:  Singapore Dollar 
 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

682.7 
5,885 

Number of households 
Population per household 

1,233,000 
3.3 

Source(s): Yearbook of Statistics 2000. 
 
 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants H’holds (‘000) % Inhabitants H’holds (‘000) % 
1 
2 
3 

24 
34 

235 

1.9 
2.8 

19.1 

4 
5+ 
Total 

306 
634 

1,233 

24.8 
51.4 

100.0
Source(s): Yearbook of Statistics 2000. 
 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults (15+) Men Women 
All TV 
National TV 
Foreign TV (overspill) 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 
Any daily newspaper 
Any weekly magazine 
Any monthly magazine 
Any magazine 
Cinema 

92.8
89.1
43.2
24.0 
60.9 
76.8 
82.6 
25.4 
26.9 
44.6 
8.6 

92.5 
88.3 
38.2 
25.1 
64.3 
77.4 
86.0 
22.6 
19.7 
41.7 
9.7 

93.2
89.8
48.4
23.0 
57.6 
76.2 
79.2 
28.1 
34.1 
47.5 
7.5 

Source(s):  Printscope 2000. 
 
 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1990 = 100) 
 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 
TV 
Radio 
Newspapers 
Magazines 
Total press 
Cinema 
Outdoor 
Total media 

100
100 
100 
100 
100 
100 
100 
100

111 
104 
108 
115 
112 
113 
107 
110 

127
73 

108 
120 
114 
128 
115 
112

140
84 

108 
141 
125 
143 
123 
123

160
98 

111 
156 
134 
158 
130 
136

173
102 
117 
173 
145 
175 
138 
146

220
113 
122 
181 
152 
180 
145 
160

237 
131 
122 
200 
161 
186 
152 
171 

256 
157 
122 
220 
171 
192 
162 
182 

352
169 
141 
247 
194 
190 
160 
210

394
169 
169 
247 
208 
185 
160 
221

Source(s):  Media owner rate cards; Agency estimates. 
 
 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of adults 
Television 
Colour TV 
2+ (multi-set) TV 
TV with teletext 
Video recorder (VCR) 
2+ video recorders 
PC/home computer 
PC with internet access 
Mobile phone 

100 
100 
55 
79 
74 
12 
62 
47 
41 

Source(s):  Nielsen Media Index 2000. 
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TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Cable 
Terrestrial spill 
Total foreign TV 

29.0 
100.0 
99.0 

Source(s):  Nielsen Singapore TV Establishment Survey 2000 (964,260 TV HH). 
 
 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
 Annual fee 2000 
Local currency 
US$ 

S$110.00 
65.00 

Source(s):  Singapore Broadcasting Authority. 
 
 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach, % 
(adults) 

Weekly 
reach, % 
(adults) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Advertising 
allowed 

% 

Advertising 
carried 

% 

Av. Daily 
adult 
view. 

(mins) 
TCS 5 
TCS 8 
Channel News 
Asia 
City TV 
Suria 
Central 
TV Works 
Channel U 
RTM1 
RTM2 
TV3 
Total foreign TV 
Total TV 

100 
99 

 
81 
80 
99 
96 

- 
- 

91 
92 
34 
99 

100 

37.4 
50.0 

 
12.9 
16.6 
11.8 
23.3 
13.5 
27.4 
8.4 
4.7 
1.8 

11.0
89.1 

78.0 
81.1 

 
37.0 
51.3 
31.1 
60.6 
41.6 
61.9 
22.1 
17.2 
6.1 

54.0
98.0 

168 
168 

 
140 
98 
84 

114 
112 
112 

- 
- 
- 
-

168 

20 
20 

 
20 
20 
20 
20 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

32 
48 

 
6 
4 
4 
5 
- 
- 
- 
- 
- 
-

33 

22 
92 

 
6 
9 

13 
12 

- 
- 
4 
4 
4 

44
143 

Source(s):  Nielsen Media Advisor 2000; Adquest 2000. 
 
 
 

TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

S$ ‘000 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Telecommunications 
Retial 
Entertainment 
Real estate 
Banking/investment 
Gov’t/social orgs 
Computers 
Media 
Automotive 
Travel 
Pharmaceuticals 
Food 
Electrical h’hld appliances 
Education 
Fast food outlets 
Beauty/hair salon 
Credit card/travel cheque 
Toiletries 
Furniture 
Transportation 

151,594 
99,093 
93,059 
76,799 
65,429 
61,671 
54,736 
50,454 
46,170 
46,141 
44,063 
40,742 
38,762 
35,917 
35,023 
32,293 
30,866 
30,308 
27,280 
25,122 

31.8
17.8
42.0
14.3
25.0
44.1
10.0
24.2
18.2
17.0
58.4
74.8
30.2

3.1
74.3
32.2
31.3
37.2
18.5
12.3

50.2 
66.5 
42.2 
83.4 
62.2 
35.6 
82.5 
36.9 
72.9 
76.9 
24.8 
12.3 
51.4 
88.1 
18.6 
49.4 
48.1 
22.9 
71.6 
81.7 

3.7 
6.5 
8.0 
1.6 
5.9 

10.7 
2.9 

12.7 
4.9 
2.8 
6.9 
5.5 
2.9 
2.5 
2.7 
1.7 
4.4 
2.0 
6.3 
4.5 

Note(s):  Remaining media distribution taken up by cinema, outdoor and transport. 
Source(s):  ACNielsen Adex Reports. 
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ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION S$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

583 
650 
740 
822 
974 

1,052 
1,136 
1,274 
1,185 
1,219 
1,500 

300 
343 
376 
433 
486 
542 
578 
647 
575 
610 
751 

63 
61 
62 
60 
62 
62 
68 
64 
59 
65 
68 

174
193
242
261
340
355
380
440
434
410
504

17 
19 
29 
36 
50 
55 
65 
63 
54 
62 
77 

4 
5 
6 
7 
8 
8 

10 
15 
15 
17 
22 

26 
30 
26 
26 
29 
30 
35 
44 
49 
55 
78 

Source(s):  ACNielsen. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION S$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

662 
714 
794 
862 
991 

1,052 
1,120 
1,232 
1,149 
1,181 
1,434 

340 
376 
403 
454 
495 
542 
570 
626 
557 
591 
718 

71 
67 
67 
63 
63 
62 
67 
62 
57 
63 
65 

198
212
259
273
346
355
374
426
421
397
482

20 
21 
31 
38 
51 
55 
64 
61 
52 
60 
74 

4 
5 
6 
7 
8 
8 

10 
15 
14 
17 
21 

29 
33 
28 
27 
29 
30 
35 
42 
48 
53 
75 

Source(s):  ACNielsen. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

51.4 
52.7 
50.8 
52.7 
50.0 
51.5 
50.8 
50.8 
48.5 
50.0 
50.1 

10.7 
9.3 
8.4 
7.3 
6.3 
5.9 
6.0 
5.1 
4.9 
5.4 
4.5 

29.9
29.7
32.6
31.7
34.9
33.7
33.4
34.6
36.6
33.6
33.6

3.0 
3.0 
3.9 
4.4 
5.1 
5.3 
5.7 
4.9 
4.5 
5.1 
5.1 

0.6 
0.7 
0.8 
0.8 
0.8 
0.8 
0.9 
1.2 
1.3 
1.4 
1.5 

4.4 
4.6 
3.5 
3.1 
2.9 
2.8 
3.1 
3.4 
4.1 
4.5 
5.2 

Source(s):  ACNielsen. 
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TAIWAN: 
 
Population (million):  22.28 
Area:  36,188 sq. km. 
Capital city:  Taipei 
Currency:  New Taiwan Dollar 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

36,188 
616.0 

Number of households 
Population per household 

6,690,000 
3.33 

Source(s):  Monthly Statistics of the R.O.C. (December 2000). 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants H’holds (‘000) % Inhabitants H’holds (‘000) % 
1 
2 
3 
4 

424.8 
714.8 
792.2 

1,288.1 

7.7 
13.0 
14.4 
23.4 

5 
6 
7+ 
Total 

1,175.5 
540.5 
557.8 

5,493.7 

21.4 
9.8 

10.2 
100.0 

Source(s): The 1995 Population and Housing Survey. 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Total (20-60) Adults (20+) Men (20+) Women (20+) 
All TV 
National TV 
Foreign TV (overspill) 
Cable/satellite TV 
All radio 
Any daily newspaper 
Any weekly magazine 
Any monthly magazine 
Cinema 

99.3 
72.9 

3.4 
82.9 
53.1 
70.1 
18.5 
29.9 
5.9 

99.4 
74.8 

3.6 
83.7 
54.5 
71.3 
19.6 
28.1 
5.3 

99.3 
71.8 

3.9 
84.0 
55.0 
69.0 
17.2 
27.2 
5.6 

99.2 
76.5 

2.8 
81.8 
51.0 
71.4 
19.9 
32.6 
6.2 

Source(s):  ACNielsen Taiwan (January-June 2001). 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1990 = 100) 
 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 
Terrestrial TV 
Cable TV 
Radio 
Newspapers 
Magazines 
Total press 
Cinema 
Outdoor 
Total media 

100 
100 
100 
100 
100 
100 
100 
100 
100 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

110 
- 

104 
119 
106 
114 
102 
103 
109 

102 
- 

104 
112 
105 
109 
103 
104 
108 

102 
- 

103 
110 
107 
109 
102 
105 
107 

107 
108 
119 
103 
105 
103 
106 
118 
104 

109 
106 
112 
108 
103 
106 
108 
110 
108 

109 
112 
105 
108 
107 
108 
102 
108 
107 

105 
107 
101 
101 
101 
101 
102 
112 
104 

102 
107 
114 
103 
107 
105 
106 
115 
108 

Source(s):  Media owners. 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
2+ (multi-set) TV 
Video recorder (VCR) 
PC/home computer 
Mobile phone 

100 
68 
63 
68 
69 

Source(s):  ACNielsen Taiwan (January-June 2001). 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Cable 
Total cable/satellite/multi-channel 
Terrestrial spill 

83 
83 

100 
Source(s):  ACNielsen Taiwan (January-June 2001). 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
 Annual fee 
No licence fee - 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach, % 
(adults) 

Weekly 
reach, % 
(adults) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Advertising 
allowed 

% 

Advertising 
carried 

% 

Av. Daily 
view. mins. 

(adults) 
CTV 
TTV 
CTS 
FTV 
Total int. chn. 
Total TV 

100 
100 
100 
100 
62 

100 

33.3 
30.8 
32.9 
30.3 
25.4 
74.7 

72.5 
73.9 
75.1 
58.0 
56.0 
93.7 

147 
147 
147 
147 
168 
168 

17 
17 
17 
17 
25 
25 

17 
17 
17 
17 
25 
25 

39 
32 
38 
50 
27 

220 
Source(s):  ACNielsen Taiwan (January-June 2001). 
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 

Rank Category Total adspend 
NT$ million 

TV 
% 

Press 
% 

Radio 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Real estate 
Automotive 
Shampoo 
Telecom. services 
Internet services 
Mobile phone services 
Luxury skin care products 
Government 
Instant food 
Credit cards 
General skin care products 
Music CDs/tapes 
Chewing gum 
Baby milk powder 
Napkins 
Stocks 
Movie industry 
Whisky 
Pay phones 
TV mail order 

7,310 
4,259 
2,277 
2,082 
1,863 
1,856 
1,738 
1,666 
1,658 
1,656 
1,568 
1,080 
1,060 

978 
711 
710 
690 
563 
410 
347 

1.8 
35.0 
54.9 
26.5 
25.4 
53.7 
40.2 
30.3 
71.7 
23.6 
52.5 
66.5 
81.0 
51.2 
15.6 
82.8 
21.1 
95.7 
40.2 
40.5 

60.0 
35.6 
1.4 

28.4 
23.4 
34.6 
24.8 
23.3 
2.5 

20.3 
6.1 

12.4 
0.1 
6.9 

74.0 
3.1 

66.4 
3.0 

49.3 
44.7 

38.2 
29.4 
43.7 
45.1 
51.2 
11.7 
35.0 
46.3 
25.8 
56.1 
41.4 
21.1 
19.0 
41.9 
10.3 
14.1 
12.5 
1.3 

10.5 
14.8 

Source(s):  Rainmaker. 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION NT$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Others 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

49,800 
54,700 
70,100 
74,800 
83,600 
96,400 

103,313 
111,938 
129,660 
116,370 
128,746 

19,771 
21,224 
28,811 
27,751 
31,266 
38,271 
40,602 
40,522 
45,640 
35,000 
38,650 

3,237 
3,556 
4,346 
4,712 
4,682 
5,013 
5,786 
7,612 
9,076 
7,000 

10,300 

17,206 
18,434 
22,712 
24,684 
29,093 
32,198 
34,197 
39,178 
47,196 
36,240 
45,000 

2,540 
2,680 
2,734 
3,142 
3,511 
3,952 
4,442 
4,589 
5,705 
5,500 
7,800 

7,121 
8,752 

11,531 
14,586 
16,302 
16,966 
18,286 
20,037 
22,042 
23,274 
26,996 

Source(s):  Annual Advertising Statistics. 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION NT$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Others 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 

80,778 
86,722 
96,400 

100,207 
107,633 
122,668 
109,875 
120,000 

- 
- 
- 

29,968 
32,434 
38,271 
39,381 
38,963 
43,179 
33,046 
36,024 

- 
- 
- 

5,089 
4,856 
5,013 
5,612 
7,319 
8,587 
6,609 
9,600 

- 
- 
- 

26,657 
30,179 
32,198 
33,168 
37,671 
44,651 
34,217 
41,943 

- 
- 
- 

3,393 
3,642 
3,952 
4,309 
4,413 
5,397 
5,193 
7,270 

- 
- 
- 

15,752 
16,911 
16,966 
17,737 
19,266 
20,854 
21,975 
25,162 

Source(s):  Annual Advertising Statistics. 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Others 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

39.7 
38.8 
41.1 
37.1 
37.4 
39.7 
39.3 
36.2 
35.2 
30.1 
30.0 

6.5 
6.5 
6.2 
6.3 
5.6 
5.2 
5.6 
6.8 
7.0 
6.0 
8.0 

34.6 
33.7 
32.4 
33.0 
34.8 
33.4 
33.1 
35.0 
36.4 
31.1 
35.0 

5.1 
4.9 
3.9 
4.2 
4.2 
4.1 
4.3 
4.1 
4.4 
4.7 
6.1 

14.3 
16.0 
23.2 
19.5 
19.5 
17.6 
17.7 
17.9 
17.0 
20.0 
21.0 

Source(s):  Annual Advertising Statistics. 
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PACIFIC 

 
 
AUSTRALIA: 
 
Population (million):  19.16 
Area:  7,692,030 sq. km. 
Capital city:  Canberra 
Currency:  Australian Dollar 
 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

7,692,030 
2.5 

Number of households 
Population per household 

7,188,000 
2.6 

Source(s):  Roy Morgan, March 2001; Australian Bureau of Statistics 1999. 
 
 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants Popn (‘000) % Inhabitants Popn (‘000) % 
1 
2 
3 

1,329 
4,719 
3,098 

8.6 
30.5 
20.0 

4 
5 or more 
Total 

3,499 
2,841 

15,486 

22.6 
18.3 

100.0
Source(s): Roy Morgan, March 2001. 
 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Total1 Adults2 Men2 Women2 Teens3 
Nation TV 
Cable/satellite TV 
Commercial radio 
Any daily newspaper 
Any magazine 
Cinema 

93.6
18.0 
69.1 
84.3 
88.1 
28.6 

93.4
17.7 
68.4 
84.9 
87.9 
27.1 

93.0 
18.8 
68.2 
86.9 
86.1 
26.7 

93.8 
16.6 
68.5 
83.0 
89.6 
27.4 

95.8
22.6 
79.0 
76.0 
90.7 
49.2 

Note(s):  1 14+.     2 18+.     3 14-17. 
Source(s):  Roy Morgan, March 2001. 
 
 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 
TV 
Radio 
Newspapers 
Magazines 
Total press 
Cinema 
Outdoor 
Total media 

100.0
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

100.0

103.1
102.9 
96.8 

108.4 
98.7 

111.1 
97.9 

100.7

111.1
105.8 
107.2 
112.5 
112.3 
127.4 
99.9 

111.1

118.6 
109.1 
117.4 
130.1 
122.0 
141.2 
107.8 

119.4 

121.7 
126.1 
119.9 
137.6 
124.9 
157.1 
122.1 

124.1 

136.2
133.9 
130.9 
150.0 
135.3 
186.2 
204.4 

138.9
Source(s):  Commercial Economic Advisory Service Association (CEASA), 2000. 
 
 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
Colour TV 
3+ (multi-set) TV 
Video recorder (VCR) 
3+ video recorders 
PC/home computer 
PC with internet access 
PC with CD-ROM drive 
Video games console 
Mobile phone 

95.3 
95.0 
35.0 
87.6 
8.0 

54.6 
31.5 
37.9 
27.0 
46.3 

Source(s):  Multi-Channel Network; Roy Morgan, March 2001. 
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TV RECEPTION ABILITY 
 % of households  % of households 
Cable 
Satellite 

10.3 
9.1 

Total cable/satellite/ 
multi-channel 

24.7 

Source(s):  Multi-Channel Network, July 2001. 
 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
 US$ (Annual) 
No annual licence fee - 
 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Daily 

reach, % 
(adults) 

Weekly 
reach, % 
(adults) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Average 
daily view. 

(mins) 
ABC 
Channel 7 
Channel 9 
Channel 10 
SBS 
Total TV 

32.5 
48.7 
51.9 
45.3 
13.3 
80.7

68.3 
83.1 
84.2 
78.6 
39.9 
92.8

168 
168 
168 
168 
168 
168 

- 
- 
- 
- 
- 

171
Note(s):  There are no legal restrictions on advertising carried.  Most channels limit advertising time to 25% and carry around 13 minutes 

per hour. 
Source(s):  ACNielsen (March-June 2001). 
 
 

TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

A$ million 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Retail 
Automotive 
Entertainment & leisure 
Food 
Communications 
Finance 
Travel/accommodation 
Media/advertising agencies 
Real estate 
Insurance/assurance 
Toiletries/cosmetics 
Pharmaceutical 
Soft drinks 
Employment & recruitment 
Computers 
Alcohol 
Services 
Household prods & cleaners 
Appliances: home & outdoor 
Clothing & accessories 

1,426 
621 
567 
436 
397 
385 
259 
216 
173 
162 
156 
134 
130 
105 
104 
103 
100 
94 
92 
85 

59
59
62
83
55
49
33
58
24
70
67
72
71
10
38
66
45
92
62
51

28 
30 
25 
11 
31 
40 
54 
15 
64 
19 
31 
22 
11 
85 
55 
17 
22 
7 

24 
41 

13 
8 

12 
4 
7 
9 
8 

21 
10 
9 
1 
5 

12 
4 
4 
8 

31 
1 
9 
3 

Note(s):  Remaining media distribution taken by cinema, outdoor and transport. 
Source(s):  ACNielsen/Adex (January-December 2000). 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION A$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

4,870 
4,580 
4,790 
4,923 
5,414 
5,915 
5,954 
6,568 
7,061 
7,337 
8,139 

2,001 
2,022 
2,089 
2,016 
2,301 
2,560 
2,481 
2,746 
3,012 
3,074 
3,359 

392 
347 
325 
410 
497 
532 
574 
732 
766 
796 
836 

1,738
1,498
1,661
1,761
1,870
2,022
2,085
2,248
2,400
2,454
2,746

429 
420 
429 
445 
477 
510 
525 
540 
557 
644 
684 

26 
27 
26 
25 
31 
37 
41 
47 
53 
58 
69 

284 
266 
261 
265 
238 
254 
249 
254 
274 
311 
444 

Source(s):  Commercial Economic Advisory Service of Australia (CEASA). 
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ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION A$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

5,510 
5,022 
5,201 
5,248 
5,663 
5,915 
5,804 
6,383 
6,809 
6,968 
7,399 

2,264 
2,217 
2,268 
2,150 
2,407 
2,560 
2,418 
2,669 
2,904 
2,920 
3,053 

443 
380 
353 
437 
520 
532 
559 
711 
739 
756 
760 

1,967
1,642
1,803
1,878
1,956
2,022
2,032
2,185
2,314
2,330
2,496

486 
461 
465 
475 
499 
510 
512 
525 
537 
611 
622 

30 
29 
28 
27 
32 
37 
40 
46 
51 
56 
63 

322 
292 
284 
282 
249 
254 
243 
247 
265 
295 
404 

Source(s):  Commercial Economic Advisory Service of Australia (CEASA). 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

41.1 
44.2 
43.6 
41.0 
42.5 
43.3 
41.7 
41.8 
42.7 
41.9 
41.3 

8.0 
7.6 
6.8 
8.3 
9.2 
9.0 
9.6 

11.1 
10.9 
10.9 
10.3 

35.7
32.7
34.7
35.8
34.5
34.2
35.0
34.2
34.0
33.4
33.7

8.8 
9.2 
8.9 
9.0 
8.8 
8.6 
8.8 
8.2 
7.9 
8.8 
8.4 

0.5 
0.6 
0.5 
0.5 
0.6 
0.6 
0.7 
0.7 
0.7 
0.8 
0.9 

5.8 
5.8 
5.5 
5.4 
4.4 
4.3 
4.2 
3.9 
3.9 
4.2 
5.5 

Source(s):  Commercial Economic Advisory Service of Australia (CEASA). 
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NEW ZEALAND: 
 
Population (million):  3.83 
Area:  268,021 sq. km. 
Capital city:  Wellington 
Currency:  New Zealand $ 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

268,021 
14.2 

Number of households 
Population per household 

1,407,831 
2.8 

Source(s):  Census New Zealand (June 1996). 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants H’holds (‘000) % Inhabitants H’holds (‘000) % 
1 
2 
3 

246 
420 
216 

19.7 
33.6 
17.3 

4 
5+ 
Total 

202 
166 

1,250 

16.2 
13.3 

100.0 
Source(s):  Census New Zealand (March 1996). 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Total Adults 

(18+) 
Men 

(18+) 
Women 

(18+) 
Children 

(5-14) 
All TV1 
National TV1 
Cable/satellite TV1 
All radio2 
Any daily newspaper3 
Any weekly magazine3,4 
Any monthly magazine3,4 
Any magazine3 

91 
76 
16 
87 
67 
62 
82 
89 

91 
81 
18 
86 
61 
62 
81 
89 

89 
81 
19 
87 
63 
53 
81 
87 

93 
81 
17 
86 
60 
70 
82 
91 

94 
55 

9 
85 
32 
64 
86 
91 

Note(s):  4 Issue reach. 
Source(s):  1 ACNielsen Peoplemeter (week commencing 7/5/00).    2 Research International RADIOS, January 2001. 

3 ACNielsen Readership (July 1999-July 2000). 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 
TV1 
Newspapers2 
Magazines3 
Outdoor4 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

106.2 
102.0 
105.9 
101.8 

109.9 
105.3 
113.1 
103.5 

116.3 
107.1 
114.1 
105.3 

119.3 
107.6 
114.2 
107.1 

120.7 
113.1 
114.9 
121.8 

Source(s):  1 ACNielsen; 2 NAB; 3 ACP; 4 Look. 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
Colour TV 
2+ (multi-set) TV 
TV with remote control 
Video recorder (VCR) 
PC/home computer 

99 
99 
61 
91 
87 
49 

Source(s):  ACNielsen Panorama, June 2001. 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Cable 
Digital TV 
Total cable/satellite/multi-channel 

2 
20 
31 

Source(s):  ACNielsen estimate. 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
 US$ (Annual) 
Funded from Taxes - 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Daily 

reach, % 
(adults) 

Weekly 
reach, % 
(adults) 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Advertising 
allowed 

% 

Advertising 
carried 

% 
TV1 
TV2 
TV3 
TV4 
Total int. channels 
Total TV 

58 
49 
40 
12 
8 

77 

81 
82 
78 
33 
18 
91 

168 
168 
168 
168 
168 
168 

20 
20 
20 
20 
1 

20 

20 
20 
20 
20 
1 

20 
Source(s):  ACNielsen Peoplemeter (week commencing 7/5/00). 
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 

Rank Category Total adspend 
NZ$ million 

TV 
% 

Press 
% 

Radio 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Leisure, entertainment 
Food 
Retail 
Automotive 
Govt depts., services 
Beverages 
Toiletries/cosmetics 
Invest., finance, banking 
Telecommunications 
Travel 
Pharmaceuticals, health 
H’hold electrical products 
Home improvements 
Computers 
H’hold furnishings 
Clothing 
Insurance 
Business services 
H’hold cleaning products 
Agricultural 

245.1 
224.6 
161.4 
121.8 
113.4 
95.0 
91.3 
82.8 
80.6 
73.5 
66.3 
59.3 
58.8 
55.8 
52.0 
30.0 
28.5 
25.8 
23.6 
17.8 

77 
74 
66 
62 
61 
74 
78 
60 
67 
51 
67 
58 
65 
44 
50 
61 
80 
45 
98 
34 

13 
23 
21 
25 
22 
18 
21 
36 
24 
45 
26 
38 
27 
52 
49 
36 
14 
37 
2 

60 

9 
3 

12 
12 
16 
5 
1 
4 
7 
4 
7 
4 
8 
3 
1 
2 
4 

18 
. . 
6 

Note(s):  Remaining media distribution taken by cinema. 
Source(s):  ACNielsen (January-December 2000). 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION NZ$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

990.8 
966.0 

1,087.0 
1,119.0 
1,167.0 
1,272.0 
1,324.0 
1,361.0 
1,337.0 
1,420.0 
1,485.0 

405.0 
379.0 
465.0 
471.0 
484.0 
533.0 
546.0 
569.0 
543.0 
566.0 
596.0 

95.0 
92.0 
82.0 
77.0 

102.0 
112.0 
127.0 
135.0 
127.0 
159.0 
157.0 

351.0 
352.0 
395.0 
423.0 
425.0 
456.0 
476.0 
465.0 
473.0 
487.0 
501.0 

137.0 
140.0 
142.0 
139.0 
144.0 
156.0 
158.0 
172.0 
170.0 
178.0 
190.0 

2.8 
3.0 
3.0 
3.0 
5.0 
6.0 
8.0 
8.0 

10.0 
12.0 
13.0 

- 
- 
- 

6.0 
7.0 
9.0 
9.0 

12.0 
14.0 
18.0 
28.0 

Source(s):  Communication Agencies’ Association of New Zealand Inc. 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION NZ$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

1,097.8 
1,043.2 
1,162.6 
1,181.6 
1,210.6 
1,272.0 
1,294.2 
1,315.0 
1,275.8 
1,356.3 
1,382.7 

448.7 
409.3 
497.3 
497.4 
502.1 
533.0 
533.7 
549.8 
518.1 
540.6 
554.9 

105.3 
99.4 
87.7 
81.3 

105.8 
112.0 
124.1 
130.4 
121.2 
151.9 
146.2 

388.9 
380.1 
422.5 
446.7 
440.9 
456.0 
465.3 
449.3 
451.3 
465.1 
466.5 

151.8 
151.2 
151.9 
146.8 
149.4 
156.0 
154.4 
166.2 
162.2 
170.0 
176.9 

3.1 
3.2 
3.2 
3.2 
5.2 
6.0 
7.8 
7.7 
9.5 

11.5 
12.1 

- 
- 
- 

6.3 
7.3 
9.0 
8.8 

11.6 
13.4 
17.2 
26.1 

Source(s):  Communication Agencies’ Association of New Zealand Inc. 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

40.9 
39.2 
42.8 
42.1 
41.5 
41.9 
41.2 
41.8 
40.6 
39.9 
40.1 

9.6 
9.5 
7.5 
6.9 
8.7 
8.8 
9.6 
9.9 
9.5 

11.2 
10.6 

35.4 
36.4 
36.3 
37.8 
36.4 
35.8 
36.0 
34.2 
35.4 
34.3 
33.7 

13.8 
14.5 
13.1 
12.4 
12.3 
12.3 
11.9 
12.6 
12.7 
12.5 
12.8 

0.3 
0.3 
0.3 
0.3 
0.4 
0.5 
0.6 
0.6 
0.7 
0.8 
0.9 

- 
- 
- 

0.5 
0.6 
0.7 
0.7 
0.9 
1.0 
1.3 
1.9 

Source(s):  Communication Agencies’ Association of New Zealand Inc. 
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AFRICA 

 
 
EGYPT: 
 
Population (million):  62.32 
Area:  1,001,450 sq. km. 
Capital city:  Cairo 
Currency:  Egyptian Pound 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION EGYPT £) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
219.7 
359.6 
405.4 
503.2 
602.7 
692.9 
961.5 

1,260.8 
1,380.9 
1,503.2 

- 
121.8 
194.2 
206.6 
266.7 
308.8 
359.7 
519.6 
669.4 
739.7 
772.1 

- 
26.1 
53.9 
68.9 
55.4 
58.0 
56.2 
71.5 
98.7 

110.6 
145.7 

-
71.8

111.5
130.0
181.2
235.9
277.0
370.4
490.4
527.8
582.0

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

2.3 
2.8 
3.4 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION EGYPT £) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
350.3 
504.3 
507.4 
582.4 
602.7 
646.4 
857.7 

1,079.5 
1,146.9 
1,215.2 

- 
194.2 
272.3 
258.6 
308.7 
308.8 
335.5 
463.5 
573.1 
614.4 
624.1 

- 
41.6 
75.6 
86.2 
64.1 
58.0 
52.4 
63.7 
84.5 
91.9 

117.8 

-
114.5
156.3
162.7
209.7
235.9
258.4
330.4
419.9
438.4
470.5

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

2.0 
2.3 
2.8 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

- 
55.4 
54.0 
51.0 
53.0 
51.2 
51.9 
54.0 
53.1 
53.6 
51.4 

- 
11.9 
15.0 
17.0 
11.0 
9.6 
8.1 
7.4 
7.8 
8.0 
9.7 

-
32.7
31.0
32.1
36.0
39.1
40.0
38.5
38.9
38.2
38.7

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

0.2 
0.2 
0.2 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
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GHANA: 
 
Population (million):  18.95 
Area:  238,540 sq. km. 
Capital city:  Accra 
Currency:  Cedi 
 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 
Television 
Radio 
Newspapers 
Magazines 
Cinema 

100 
100 
100 
100 
100 

100 
100 
110 
100 
100 

115 
115 
121 
100 
150 

115 
115 
133 
108 
188 

115 
115 
146 
117 
234 

115 
115 
161 
126 
305 

Source(s):  Steadman and Associates Advertisers’ Guide, November 2000. 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
Colour TV 
Video recorder (VCR) 
PC/home computer 
Mobile phone 

6.0 
4.0 
2.0 
1.0 
1.0 

Source(s):  Steadman and Associates Advertisers’ Guide, November 2000. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION CEDIS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

1,622.3 
1,817.5 
2,442.9 
2,765.9 
2,973.0 
3,283.8 
4,200.0 

- 
- 
- 
- 

598.2 
794.8 
939.6 
928.3 

1,021.0 
1,272.3 
1,600.0 

- 
- 
- 
- 

67.7 
99.9 

154.3 
194.6 
210.2 
200.0 
200.0 

- 
- 
- 
- 

577.1 
566.8 
827.1 
852.2 
900.9 
805.3 
900.0 

- 
- 
- 
- 

349.3 
326.3 
477.1 
719.3 
810.8 
966.3 

1,400.0 

- 
- 
- 
- 

29.9 
29.7 
44.7 
71.6 
30.0 
40.0 

100.0 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Steadman and Associates Ltd. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION CEDIS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

1,635.4 
1,817.5 
2,245.3 
2,269.0 
2,304.6 
2,480.2 
2,997.9 

- 
- 
- 
- 

603.0 
794.8 
863.6 
761.5 
791.5 
960.9 

1,142.0 

- 
- 
- 
- 

68.3 
99.9 

141.9 
159.6 
163.0 
151.1 
142.8 

- 
- 
- 
- 

581.8 
566.8 
760.2 
699.1 
698.4 
608.2 
642.4 

- 
- 
- 
- 

352.2 
326.3 
438.5 
590.1 
628.5 
729.8 
999.3 

- 
- 
- 
- 

30.1 
29.7 
41.1 
58.7 
23.3 
30.2 
71.4 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Steadman and Associates Ltd. 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

- 
- 
- 
- 

36.9 
43.7 
38.5 
33.6 
34.3 
38.7 
38.1 

- 
- 
- 
- 

4.2 
5.5 
6.3 
7.0 
7.1 
6.1 
4.8 

- 
- 
- 
- 

35.6 
31.2 
33.9 
30.8 
30.3 
24.5 
21.4 

- 
- 
- 
- 

21.5 
18.0 
19.5 
26.0 
27.3 
29.4 
33.3 

- 
- 
- 
- 

1.8 
1.6 
1.8 
2.6 
1.0 
1.2 
2.4 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Steadman and Associates Ltd. 
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KENYA: 
 
Population (million):  30.40 
Area:  569,250 sq. km. 
Capital city:  Nairobi 
Currency:  Kenyan Shilling 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION CEDIS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

496.5 
587.4 
756.9 
996.3 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

231.7 
255.5 
283.7 
314.9 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

16.6 
17.4 
18.5 
19.6 

-
-
-
-
-
-
-

143.4
192.5
292.5
444.6

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

55.2 
85.1 

106.4 
133.0 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

49.7 
37.0 
55.7 
84.2 

Source(s):  Target Saatchi & Saatchi. 
 
 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION CEDIS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

338.7 
313.5 
352.4 
412.5 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

158.1 
136.3 
132.1 
130.4 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

11.3 
9.3 
8.6 
8.1 

-
-
-
-
-
-
-

97.8
102.7
136.2
184.1

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

37.6 
45.4 
49.6 
55.1 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

33.9 
19.7 
25.9 
34.8 

Source(s):  Target Saatchi & Saatchi. 
 
 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

46.7 
43.5 
37.5 
31.6 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

3.3 
3.0 
2.4 
2.0 

-
-
-
-
-
-
-

28.9
32.8
38.6
44.6

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

11.1 
14.5 
14.1 
13.4 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

10.0 
6.3 
7.4 
8.4 

Source(s):  Target Saatchi & Saatchi. 
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SOUTH AFRICA: 
 
Population (million):  40.58 
Area:  1,219,090 sq. km. 
Capital city:  Pretoria 
Currency:  Rand 
 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

1,219,090 
35.5 

Number of households 
Population per household 

9,449 
4.6 

Source(s):  AMPS, 2000B. 
 
 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants H’holds (‘000) % Inhabitants H’holds (‘000) % 
1 
2 
3 

755 
1,136 
1,195 

8.9 
13.4 
14.1 

4 
5+ 
Total 

1,475 
3,917 

8,478 

17.4 
46.2 

100.0
Source(s): AMPS, 1999B. 
 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults Men Women Children1 
All TV 
Nation TV 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 
Any daily newspaper 
Any weekly magazine 
Any monthly magazine 
Any magazine 
Cinema 

77.0
77.0

4.9 
92.5 
90.4 
19.6 
23.5 
28.9 
40.4 
1.8 

80.9 
80.9 

5.6 
94.3 
92.3 
23.4 
22.9 
27.9 
40.4 
2.1 

73.2 
73.2 

4.2 
90.9 
88.7 
16.0 
24.0 
29.9 
40.5 
1.5 

54.9
54.9

- 
46.5 

- 
40.02 

- 
- 

63.1 
22.3 

Note(s):  1 Aged 7-11.     2 Read a newspaper. 
Source(s):  AMPS, 2000B. 
 
 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 
TV 
Radio 
Newspapers 
Magazines 
Total press 
Cinema 
Outdoor 
Total media 

100
100 
100 
100 
100 
100 
100 
100

118
121 
113 
119 
115 
113 
112 
116

139
155 
125 
134 
129 
134 
125 
136

150 
208 
142 
156 
145 
178 
140 
154 

161 
230 
157 
178 
162 
206 
156 
169 

169
268 
170 
207 
180 
226 
175 
185

Note (s):  data are based on real cost per point, not rate card. 
Source(s):  The Media Edge, media by Storm estimates 2001. 
 
 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
Colour TV 
2+ TV 
Video recorder (VCR) 
PC/home computer 
PC with internet access 
Mobile phone 

67.6 
54.5 
11.4 
27.4 
9.4 
4.0 

20.3 
Source(s):   AMPS, 2000B. 
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TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Total cable/satellite/multi-channel 4.4 
Source(s):   AMPS, 2000B. 
 
 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
  Annual fee 
Local currency 
US$ 

R252.00 
30.66 

Source(s):   SABC, 2001. 
 
 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach 

% 

Weekly 
reach 

% 

Broadcast 
hours 

(weekly) 

Advertising 
allowed 

% 

Advertising 
carried 

% 

Average 
daily view 

(mins) 
Total TV 
Total int. ch’s 
SABC 1 
SABC 2 
SABC 3 
Etv 
Mnet 
Bop TV 

90.01 
10.01 

83.1 
85.5 
74.3 
77.0 
18.0 
5.0 

52.6 
2.7 

48.0 
33.0 
20.0 
24.0 
10.0 
1.0 

69.6 
7.7 

67.3 
58.5 
38.7 
38.6 
16.5 
2.6 

- 
- 

168 
168 
168 
168 
168 
168 

- 
- 

13 
13 
13 
17 
13 
13 

- 
- 

4.2 
4.0 
4.9 
3.1 
3.9 

- 

1862 
1262 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

Note(s):  Daily reach, weekly reach and average daily viewing data are for adults only.    1 Estimates.     2 Data based on viewers. 
Source(s):   AMPS, 2000B. 
 
 
 

TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

Rand ‘000 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

TV stations 
Food stores 
Furniture stores 
Cars 
Clothing stores 
Mobile phone networks 
Financial, corporate 
Social welfare 
Department stores 
Carbonated drinks 
Insurance 
Gambling companies 
Appliance stores 
Fast food 
Beer 
Newspapers 
Used car dealers 
Government 
Hotels & resorts 
Mail order companies 

917,928 
403,152 
281,032 
236,187 
234,973 
165,849 
162,502 
154,869 
128,707 
126,515 
121,625 
107,731 
107,176 
104,836 
100,779 
97,679 
94,223 
89,883 
81,643 
80,689 

89.1
11.9
43.0
46.9
31.8
45.4
25.0
32.9
50.1
55.3
38.4
19.0
39.4
65.0
72.8

1.7
11.4
17.8

3.3
77.9

5.5 
64.5 
39.1 
43.7 
47.0 
28.3 
27.3 
36.7 
37.0 
1.4 

42.7 
33.9 
38.5 
4.7 
5.5 

83.0 
75.1 
46.7 
69.0 
18.5 

4.1 
10.5 
10.6 
5.3 

16.8 
16.1 
33.4 
16.9 
6.0 

36.3 
14.3 
32.0 
17.5 
24.9 
2.4 

12.0 
11.6 
32.1 
26.6 
3.0 

Source(s):  AdEx ACNielsen SA (VNU Company), 2000. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  276

 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION RAND) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

1,845.8 
2,306.9 
2,909.4 
3,287.1 
3,957.5 
4,558.9 
5,129.8 
6,148.6 
7,189.0 
7,967.8 
8,881.5 

589.2 
659.3 
895.0 
962.2 

1,094.6 
1,295.2 
1,522.5 
1,818.5 
2,066.3 
2,304.1 
2,474.0 

358.3 
432.4 
517.0 
535.3 
629.3 
702.5 
815.6 
941.5 

1,097.4 
1,113.2 
1,220.6 

611.7
857.6

1,030.0
1,222.8
1,549.1
1,808.2
1,937.8
2,397.8
2,937.0
3,308.1
3,567.4

212.3 
262.4 
351.2 
424.7 
524.2 
573.7 
658.1 
725.7 
794.4 
925.7 

1,223.2 

23.1 
29.1 
31.0 
31.1 
32.5 
34.4 
47.0 
69.9 
76.8 
66.1 
69.4 

51.2 
66.3 
85.2 

111.0 
127.7 
144.8 
148.8 
195.3 
210.9 
250.7 
326.9 

Source(s):  ACNielsen South Africa. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION RAND) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

3147.1 
3411.3 
3778.0 
3892.0 
4297.8 
4558.9 
4776.4 
5277.8 
5769.6 
6077.7 
6431.2 

1,004.7 
974.9 

1,162.2 
1,139.3 
1,188.8 
1,295.2 
1,417.6 
1,560.9 
1,658.4 
1,757.5 
1,791.4 

610.9 
639.4 
671.4 
633.8 
683.5 
702.5 
759.4 
808.1 
880.7 
849.1 
883.9 

1,042.9
1,268.1
1,337.5
1,447.9
1,682.3
1,808.2
1,804.3
2,058.2
2,357.2
2,523.3
2,583.2

361.9 
388.0 
456.0 
502.8 
569.3 
573.7 
612.7 
622.9 
637.5 
706.1 
885.7 

39.3 
43.0 
40.2 
36.8 
35.3 
34.4 
43.8 
60.0 
61.7 
50.4 
50.3 

87.3 
98.0 

110.7 
131.4 
138.7 
144.8 
138.6 
167.6 
169.3 
191.2 
236.7 

Source(s):  ACNielsen South Africa. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

31.9 
28.6 
30.8 
29.3 
27.7 
28.4 
29.7 
29.6 
28.7 
28.9 
27.9 

19.4 
18.7 
17.8 
16.3 
15.9 
15.4 
15.9 
15.3 
15.3 
14.0 
13.7 

33.1
37.2
35.4
37.2
39.1
39.7
37.8
39.0
40.9
41.5
40.2

11.5 
11.4 
12.1 
12.9 
13.2 
12.6 
12.8 
11.8 
11.0 
11.6 
13.8 

1.3 
1.3 
1.1 
0.9 
0.8 
0.8 
0.9 
1.1 
1.1 
0.8 
0.8 

2.8 
2.9 
2.9 
3.4 
3.2 
3.2 
2.9 
3.2 
2.9 
3.1 
3.7 

Source(s):  ACNielsen South Africa. 
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TANZANIA: 
 
Population (million):  32.84 
Area:  945,087 sq. km. 
Capital city:  Dar es Salaam 
Currency:  Tanzanian Shilling 
 
 
 

HOUSEHOLDS 
Number of households (‘000) 6,200 Population per household 5.3 
Source(s):  Steadman & Associates, November 2000. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION US$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

11.6 
33.8 
33.1 
29.6 
28.2 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

0.9 
2.4 
1.8 
1.5 
2.1 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

0.3 
- 
- 
- 
- 

-
-
-
-
-
-

7.7
23.3
23.9
20.7
17.0

- 
- 
- 
- 
- 
- 

2.6 
8.1 
7.4 
7.4 
9.1 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Steadman & Associates. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION US$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

11.3 
32.1 
30.9 
27.1 
25.0 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

0.9 
2.2 
1.6 
1.4 
1.9 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

0.3 
- 
- 
- 
- 

-
-
-
-
-
-

7.5
22.1
22.4
19.0
15.0

- 
- 
- 
- 
- 
- 

2.6 
7.7 
6.9 
6.8 
8.1 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Steadman & Associates. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

8.2 
7.0 
5.3 
5.0 
7.5 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

2.2 
- 
- 
- 
- 

-
-
-
-
-
-

66.7
69.0
72.3
70.0
60.2

- 
- 
- 
- 
- 
- 

22.9 
24.0 
22.3 
25.0 
32.3 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Steadman & Associates. 
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UGANDA: 
 
Population (million):  21.45 
Area:  199,650 sq. km. 
Capital city:  Kampala 
Currency:  Uganda Shilling 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Total 
All TV 
Nation TV 
All radio 
Any daily newspaper 
Any weekly magazine 

57
40 
55 
40 
15 

Source(s):  Steadman & Associates Advertisers’ Guide, November 2000. 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 
TV 
Radio 
Newspapers 

100
100 
100

100
110 
100 

110
121 
108 

121 
121 
108 

121 
151 
119 

121
189 
151 

Source(s):  Steadman & Associates Advertisers’ Guide, November 2000. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION US$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

4.1 
8.7 

12.5 
14.5 
14.1 
16.4 
20.1 

- 
- 
- 
- 

1.2 
1.9 
3.0 
3.0 
3.3 
3.2 
2.4 

- 
- 
- 
- 

. . 

. . 
0.1 
. . 
- 
- 
- 

-
-
-
-

0.9
2.0
2.8
2.7
1.9
1.7
4.4

- 
- 
- 
- 

2.0 
4.8 
6.6 
8.7 
9.0 

11.5 
13.3 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Steadman & Associates. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION US$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

4.2 
8.7 

12.1 
13.7 
13.2 
15.1 
17.8 

- 
- 
- 
- 

1.2 
1.9 
2.9 
2.9 
3.1 
2.9 
2.1 

- 
- 
- 
- 

. . 

. . 
0.1 
. . 
- 
- 
- 

-
-
-
-

1.0
2.0
2.7
2.5
1.8
1.6
3.9

- 
- 
- 
- 

2.0 
4.8 
6.4 
8.3 
8.4 

10.6 
11.7 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Steadman & Associates. 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

- 
- 
- 
- 

28.8 
21.3 
23.7 
21.0 
23.3 
19.3 
11.8 

- 
- 
- 
- 

0.8 
0.5 
0.9 
0.2 

- 
- 
- 

-
-
-
-

22.7
22.8
22.6
18.5
13.3
10.5
22.1

- 
- 
- 
- 

47.7 
55.3 
52.8 
60.4 
63.3 
70.2 
66.1 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Steadman & Associates. 
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ZAMBIA: 
 
Population (million):  9.86 
Area:  752,610 sq. km. 
Capital city:  Lusaka 
Currency:  Kwacha 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION US$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

4.6 
9.6 

18.1 
27.4 
16.0 
17.6 
16.8 

- 
- 
- 
- 

2.5 
6.1 
9.4 

12.9 
7.4 
8.0 
7.6 

- 
- 
- 
- 

0.1 
0.2 
3.3 
4.2 
0.9 
0.9 
0.8 

-
-
-
-

0.5
0.7
1.2
4.6
2.4
2.8
2.5

- 
- 
- 
- 

1.5 
2.7 
4.1 
5.7 
5.2 
5.9 
5.9 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Gilbert Advertising. 
 
 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION US$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

4.7 
9.6 

17.6 
26.1 
14.9 
16.1 
14.9 

- 
- 
- 
- 

2.5 
6.1 
9.1 

12.3 
6.9 
7.3 
6.8 

- 
- 
- 
- 

0.1 
0.2 
3.2 
4.0 
0.9 
0.9 
0.7 

-
-
-
-

0.6
0.7
1.2
4.4
2.3
2.5
2.2

- 
- 
- 
- 

1.5 
2.7 
4.0 
5.4 
4.9 
5.4 
5.2 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Gilbert Advertising. 
 
 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

- 
- 
- 
- 

53.9 
63.0 
51.8 
47.1 
46.3 
45.3 
45.4 

- 
- 
- 
- 

1.6 
1.7 

18.4 
15.3 
5.8 
5.3 
4.5 

-
-
-
-

12.0
7.7
6.9

16.8
15.1
15.7
15.0

- 
- 
- 
- 

32.5 
27.7 
22.9 
20.9 
32.8 
33.7 
35.1 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Gilbert Advertising. 
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ZIMBABWE: 
 
Population (million):  11.88 
Area:  390,580 sq. km. 
Capital city:  Harare 
Currency:  Zimbabwean Dollar 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION US$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

26.0 
27.0 
24.0 
33.4 
24.9 
30.5 
33.9 
38.2 
27.1 
21.6 
30.6 

15.0 
15.0 
14.0 
20.5 
13.9 
15.3 
17.8 
20.8 
14.4 
12.6 
17.9 

3.0 
3.0 
3.0 
5.1 
2.6 
3.8 
3.3 
5.0 
3.3 
0.8 
1.7 

5.0
5.0
4.0
5.0
5.0
7.0
8.0
5.7
4.3
3.5
5.0

3.0 
3.0 
2.0 
2.3 
2.8 
3.8 
3.7 
5.6 
4.1 
3.9 
4.7 

. . 

. . 
1.0 
0.3 
0.3 
0.3 
0.2 
0.2 
0.1 
. . 

0.1 

. . 

. . 

. . 
0.2 
0.3 
0.3 
0.8 
0.9 
0.9 
0.7 
1.3 

Source(s):  Linsell Saatchi & Saatchi. 
 
 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION US$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

30.6 
30.1 
25.7 
35.2 
25.6 
30.5 
32.9 
36.3 
25.3 
19.7 
27.1 

17.3 
16.6 
14.9 
21.6 
14.3 
15.3 
17.3 
19.8 
13.4 
11.5 
15.9 

3.6 
3.7 
2.8 
5.4 
2.7 
3.8 
3.3 
4.8 
3.0 
0.7 
1.5 

5.3
5.6
4.8
5.3
5.2
7.0
7.8
5.4
4.1
3.2
4.4

3.5 
3.3 
2.5 
2.4 
2.9 
3.8 
3.6 
5.3 
3.8 
3.6 
4.1 

0.5 
0.6 
0.6 
0.3 
0.3 
0.3 
0.1 
0.2 
0.1 
. . 

0.1 

0.4 
0.4 
0.1 
0.2 
0.3 
0.3 
0.7 
0.9 
0.8 
0.6 
1.2 

Source(s):  Linsell Saatchi & Saatchi. 
 
 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

56.6 
55.1 
57.7 
61.4 
55.7 
50.2 
52.7 
54.5 
53.1 
58.5 
58.6 

11.7 
12.2 
11.0 
15.2 
10.4 
12.5 
9.9 

13.1 
12.0 
3.6 
5.5 

17.4
18.6
18.7
15.1
20.2
22.9
23.7
15.0
16.1
16.4
16.2

11.5 
11.0 
9.9 
6.8 

11.2 
12.3 
11.1 
14.6 
15.1 
18.1 
15.2 

1.7 
1.8 
2.2 
0.8 
1.2 
0.9 
0.4 
0.4 
0.4 
0.2 
0.2 

1.2 
1.3 
0.4 
0.7 
1.1 
1.1 
2.2 
2.4 
3.3 
3.2 
4.3 

Source(s):  Linsell Saatchi & Saatchi. 
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MIDDLE EAST 

 
 
BAHRAIN: 
 
Population (million):  0.64 
Area:  620 sq. km. 
Capital city:  Manama 
Currency:  Bahrainian Dinar 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults Men Women 
All TV 
Foreign TV (overspill) 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 

96 
80 
74 
60 
21 

95 
80 
70 
63 
24 

96 
80 
79 
55 
17 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 2000. 
 

HOUSEHOLD PENETRATION OF TV EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
2+ TV 
TV with remote control 
Video recorder (VCR) 
2+ video recorders 

98 
45 
93 
61 
16 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC) index, 2000. 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Total cable/satellite 
Satellite (private dish) 
Terrestrial spill 

55 
33 
23 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC) index, 2000. 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

 Technical 
penetration 

% 
Satellite 
Foreign 
ESC 
Saudi 1 

97 
96 
97 
84 

Saudi 2 
Qatar Arabic 
Qatar Foreign 
MBC 

73 
66 
47 
96 

Source(s):  Team Y&R, estimates 2001. 
 

TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

US$ million 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Retail 
Financial services 
Publishing/media 
Automotive 
Entertainment 
Travel 
Clothing 
Restaurants, hotels 
Office equipment 
Communications 
Professional services 
Jewelry 
Cosmetics 
Soft drinks 
Dairy products 
Insurance/ real estate 
Building materials 
Personal hygiene 
Electronics 
Food beverages 

6,311 
4,799 
4,795 
4,073 
2,904 
2,760 
2,430 
1,864 
1,756 
1,729 
1,704 
1,697 
1,590 
1,571 
1,549 
1,063 

995 
983 
927 
880 

30.8
34.7
22.1
21.2
23.2
33.4
91.2

8.1
30.3
50.2

9.5
13.5
56.6
73.5
88.1
56.4
22.3
88.8
40.4
90.3

65.9 
64.3 
77.4 
75.5 
73.8 
64.3 
7.8 

87.0 
69.4 
47.7 
88.6 
86.5 
43.4 
22.9 
11.3 
43.1 
74.1 
11.2 
59.2 
9.7 

3.3 
1.0 
0.5 
3.3 
3.0 
2.3 
1.0 
4.9 
0.2 
2.2 
2.0 
. . 
. . 

3.6 
0.6 
0.5 
3.6 
. . 

0.3 
. . 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC) Momo, 2000. 
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ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION DINARS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

4.1 
4.9 
9.3 

10.7 
9.4 
7.3 
6.9 
9.9 

13.0 
14.7 
21.4 

2.0 
2.0 
3.1 
3.5 
4.2 
3.6 
3.9 
5.3 
6.3 
5.6 
9.5 

0.3 
0.2 
0.3 
0.2 
0.2 
0.4 
0.4 
1.6 
2.6 
2.4 
2.5 

1.8
2.6
5.9
6.9
5.0
3.3
2.7
3.0
3.9
6.6
9.1

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

. . 
0.1 
0.1 
0.3 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION DINARS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

4.5 
5.3 
9.8 

11.1 
9.7 
7.3 
7.0 
9.7 

12.8 
14.6 
20.9 

2.2 
2.2 
3.2 
3.7 
4.3 
3.6 
3.9 
5.2 
6.2 
5.6 
9.3 

0.3 
0.2 
0.3 
0.2 
0.2 
0.4 
0.4 
1.6 
2.6 
2.3 
2.5 

2.0
2.9
6.3
7.2
5.1
3.3
2.7
2.9
3.9
6.6
8.9

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

. . 
0.1 
0.1 
0.3 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

49.1 
42.0 
33.0 
33.0 
45.0 
49.7 
55.9 
53.1 
48.9 
38.0 
44.3 

6.4 
4.0 
3.0 
2.0 
2.0 
5.6 
5.3 

16.1 
20.1 
16.0 
11.8 

44.5
54.0
64.0
65.0
53.0
44.6
38.8
30.3
30.2
45.3
42.3

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

0.5 
0.7 
0.6 
1.6 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
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ISRAEL: 
 
Population (million):  5.79 
Area:  22,145 sq. km. 
Capital city:  Jerusalem 
Currency:  New Israel Shekel 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

22,145 
270 

Number of households 
Population per household 

1,650,000 
3.4 

Source(s):  Central Bureau of Statistics, 1998. 
 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
No. of inhabitants Households ‘000 % 
1 
2 
3 
4 
5+ 

267 
366 
256 
307 
455 

16.2 
22.2 
15.5 
18.6 
27.6 

Total 1,650 100.0
Source(s):  Central Bureau of Statistics, 1998. 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults 

18+ 
Men 
18+ 

Women 
18+ 

Children 
(4-11) 

Teens 
(12-17) 

All TV 
Nation TV (ch. 1) 
Commercial TV (ch. 2) 
All radio 
Commercial radio 
Any daily newspaper 
Any weekly magazine 
Any monthly magazine 
Any magazine 
Cinema 

85.6
36.4
46.5 
84.8 
72.6 
79.5 
38.0 
52.8 
69.0 
8.0 

80.3
33.9
40.7 
86.3 
74.2 
81.8 
35.3 
54.0 
67.6 
8.2 

90.4 
38.8 
51.9 
83.5 
71.1 
77.5 
40.4 
51.6 
70.2 
7.7 

92.0 
36.7 
44.3 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

84.5
19.9
46.0

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  IGB, (peoplemeter data: average week, September 2001). 
 
 

HOUSEHOLD PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households  % of households 
Television 
Colour TV 
2+ TV 
Video recorder (VCR) 

93.2 
93.2 
37.5 
61.6 

2+ video recorders 
PC/home computer 
PC with internet access 
Mobile phone 

18.8 
68.0 
48.2 
75.6 

Source(s):  TGI, (January-June) 2001. 
 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Cable 
Satellite 

75.0 
10.3 

Source(s):  TGI, (January-June) 2001. 
 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
No annual licence fee 
Source(s):   Mediaedge: CIA. 
 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach 

(adults, %) 

Weekly 
reach 

(adults, %) 

Advertising 
carried 
(mins) 

Average 
daily viewing 

(mins) 
Channel 1 
Channel 2 
Total 

- 
- 

93

14.4 
19.0 
57.1

36.4 
46.5 
85.6

123 
- 
- 

249 
- 
-

Note(s):  Channel 1 is a commercial channel.  Channel 2 is a government run channel.  Daily reach, weekly reach and average daily viewing 
data are based on adults only. 

Source(s):  IGB, (peoplemeter data: average week, September 2001).  
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 

Rank Category Total adspend 
US$ ‘000 

TV 
% 

Press 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Consumer goods 
Food 
Culture 
Cars & transport 
Media 
Organisations 
Communications 
Electronics 
Financial 
Cosmetics 
Construction 
Health 
Beverages 
Education 
Furniture 
Computers 
Tourism 
Clothing 
Cleaning products 
Internet 

88,704 
83,990 
70,355 
67,964 
64,843 
59,502 
57,735 
51,313 
47,149 
46,572 
46,164 
39,656 
38,691 
38,271 
36,373 
35,997 
25,071 
19,099 
17,342 
14,901 

16.4 
82.7 

8.7 
17.2 
20.5 

9.2 
65.3 
16.8 
46.5 
68.1 

8.5 
29.4 
83.2 

5.0 
10.5 

1.7 
9.9 

18.5 
93.6 
23.3 

83.6 
17.3 
91.3 
82.8 
79.5 
90.8 
34.7 
83.2 
53.5 
31.9 
91.5 
70.6 
16.8 
95.0 
89.5 
98.3 
90.1 
81.5 
6.4 

76.7 
Source(s):  Bakarat Pirsum, January-August 2001. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION SHEKELS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

2,107.8 
2,462.3 
2,809.7 
3,321.1 
3,583.5 
4,305.3 
4,851.1 

- 
- 
- 
- 

1,346.6 
1,471.6 
1,619.5 
1,908.6 
2,036.9 
2,450.7 
2,856.0 

- 
- 
- 
- 

98.5 
94.0 

108.5 
128.3 
136.8 
173.9 
199.9 

-
-
-
-

366.1
564.9
722.6
833.0
900.6

1,059.8
1,064.9

- 
- 
- 
- 

92.7 
138.5 
165.0 
226.6 
258.4 
318.8 
399.8 

- 
- 
- 
- 

3.9 
6.6 
6.7 
6.6 
3.8 

12.4 
12.2 

- 
- 
- 
- 

199.9 
186.4 
187.4 
218.0 
247.0 
289.8 
318.2 

Source(s):  Tamir Cohen JWT Ltd. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE AT CONSTANT 
1995 PRICES (MILLION SHEKELS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

2,318.8 
2,462.3 
2,524.4 
2,737.9 
2,801.8 
3,201.0 
3,567.0 

- 
- 
- 
- 

1,481.4 
1,471.6 
1,455.0 
1,573.4 
1,592.5 
1,822.1 
2,100.0 

- 
- 
- 
- 

108.3 
94.0 
97.5 

105.8 
107.0 
129.3 
147.0 

-
-
-
-

402.8
564.9
649.2
686.8
704.2
787.9
783.0

- 
- 
- 
- 

102.0 
138.5 
148.3 
186.8 
202.0 
237.0 
294.0 

- 
- 
- 
- 

4.3 
6.6 
6.0 
5.4 
3.0 
9.2 
9.0 

- 
- 
- 
- 

220.0 
186.4 
168.3 
179.7 
193.1 
215.4 
234.0 

Source(s):  Tamir Cohen JWT Ltd. 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 
- 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

- 
- 
- 
- 

63.9 
59.8 
57.6 
57.5 
56.8 
56.9 
58.9 

- 
- 
- 
- 

4.7 
3.8 
3.9 
3.9 
3.8 
4.0 
4.1 

-
-
-
-

17.4
22.9
25.7
25.1
25.1
24.6
22.0

- 
- 
- 
- 

4.4 
5.6 
5.9 
6.8 
7.2 
7.4 
8.2 

- 
- 
- 
- 

0.2 
0.3 
0.2 
0.2 
0.1 
0.3 
0.3 

- 
- 
- 
- 

9.5 
7.6 
6.7 
6.6 
6.9 
6.7 
6.6 

Source(s):  Tamir Cohen JWT Ltd. 
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JORDAN: 
 
Population (million):  5.04 
Area:  89,342 sq. km. 
Capital city:  Amman 
Currency:  Jordanian Dinar 
 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

89,342 
56.4 

Number of households 
Population per household 

709,177 
7.1 

Source(s):  Jordanian Statistical Yearbook 2000. 
 
 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants Households % Inhabitants Households % 
1 
2-3 
4-5 
6-7 

23,621 
104,627 
186,155 
186,006 

3.3 
14.8 
26.3 
26.2 

8-9 
10-11 
12+ 
Total 

113,972 
62,081 
32,716 

709,177 

16.1 
8.8 
4.6 

100.0
Source(s):  Jordanian Statistical Yearbook 2000. 
 
 
 

HOUSEHOLD PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households  % of households 
Colour TV 
Video recorder (VCR) 
PC/home computer 
PC with internet access 
Video games console 

99 
51 
28 
19 
28 

Mobile phone 
Video camera 
Stereo 
Stereo with CD player 
DVD player 

35 
12 
63 
17 
4 

Source(s):   Poppy TABX, 2001. 
 
 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
  Annual fee 
Local currency 
US$ 

JD12.00 
17.00 

Source(s):   Husam. 
 
 
 

TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

J Dinar ‘000 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

Outdoor 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Office supplies 
Service companies 
Non-alcoholic beverages 
Entertainment & leisure 
Food 
Transport 
Hygiene & beauty care 
Household appliances 
Clothing & accessories 
Distribution 
Media, publishing & adv. 
Property & construction 
Furniture & decoration 
Audio, video & photo. equip. 
Upkeep products 
Medicine & health-care 
Industrial 
Sport 
Tobacco & tobacco prod. 
Fabrics & bedding 

12,425 
9,530 
3,784 
3,382 
2,538 
1,954 
1,673 
1,241 

926 
798 
727 
632 
625 
368 
354 
337 
295 
157 
96 
46 

32
29
76
31
81

2
62
11

8
2

46
26

2
13
81
16

4
34
. .
. .

63 
67 
21 
68 
17 
95 
37 
88 
89 
95 
51 
73 
98 
87 
18 
82 
96 
66 
64 

100 

1 
1 
1 
1 
1 

. . 

. . 

. . 

. . 

. . 

. . 

. . 

. . 

. . 
1 

. . 
1 

. . 

. . 

. . 

3 
3 

. . 

. . 
1 
2 

. . 
1 
2 
3 
2 
1 
1 

. . 

. . 
2 

. . 

. . 
14 
. . 

Note(s):  The remaining media distribution is taken up by cinema advertising. 
Source(s):  Stat Ipsos, 2001. 
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ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION J DINARS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

4.5 
5.4 
9.6 
9.4 

15.1 
16.7 
16.7 
17.9 
23.6 
24.1 
35.5 

3.5 
4.3 
6.3 
5.2 

11.2 
11.4 
12.1 
12.9 
16.2 
15.4 
22.6 

0.1 
0.2 
0.2 
0.2 
0.6 
0.8 
0.8 
0.8 
0.8 
0.7 
0.6 

0.9
1.0
3.1
3.9
3.3
4.5
3.8
4.3
6.5
7.7

12.3

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

. . 
0.2 
. . 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION J DINARS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

5.5 
6.2 

10.5 
9.9 

15.5 
16.7 
15.6 
16.3 
20.8 
21.2 
31.0 

4.3 
4.9 
6.9 
5.5 

11.5 
11.4 
11.3 
11.7 
14.3 
13.5 
19.7 

0.1 
0.2 
0.2 
0.2 
0.6 
0.8 
0.7 
0.7 
0.7 
0.6 
0.5 

1.1
1.1
3.4
4.1
3.4
4.5
3.6
3.9
5.8
6.8

10.7

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

. . 
0.2 
. . 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

78.0 
79.0 
66.0 
55.9 
74.3 
68.5 
72.3 
72.0 
68.7 
64.0 
63.6 

2.7 
3.0 
2.0 
2.5 
3.7 
4.6 
4.7 
4.2 
3.4 
3.0 
1.7 

19.3
18.0
32.0
41.6
22.0
26.8
23.0
23.8
27.8
32.0
34.6

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

. . 
1.0 
. . 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  287

 
KUWAIT: 
 
Population (million):  1.90 
Area:  17,820 sq. km. 
Capital city:  Kuwait 
Currency:  Kuwaiti Dinar 
 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 17,820 Population per sq. km. 106.6 
Source(s):  CIA World Factbook. 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults Men Women 
All TV 
Nation TV 
Foreign TV (overspill) 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 

61
30
21
55 
44 
29 

59 
26 
23 
51 
43 
30 

65
33
16
60 
44 
27 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), May 2000. 
 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 20011 

TV 100 109 109 109 110 110 110
Note (s):  figures are based on real cost per point not rate card.     1 Estimated. 
Source(s):  Team/Y&R, 2001. 
 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

 Technical 
penetration 

% 
ESC 
Kuwait Channel 1 (Arabic) 
Kuwait Channel 2 (English) 
Kuwait Channel 3 (Arabic) 
Kuwait Channel 4 
MBC 

95 
82 
83 
75 
70 
65 

LBC 
Future 
EDTV 
Kuwait Satellite 
Bahrain Arabic 
Saudi 1 

55 
54 
54 
44 
53 
51 

Note(s):  Advertising is permitted on all channels. 
Source(s):   Pan Arab Research Center (PARC), 2000. 
 
 

TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

US$ million 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

Outdoor 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Retail stores 
Automotive 
Financial services 
Professional services 
Publishing/media 
Restaurants, hotels 
Cosmetics 
Entertainment 
Tobacco 
Comms & public services 
Office equipment 
Government 
Travel 
Jewelry, accessories 
Insurance & real estate 
Dairy products 
Health services 
Electronics 
Personal hygiene 
Clothing 

23,865 
22,153 
15,889 
15,617 
13,413 
11,224 
11,006 
8,802 
7,800 
7,136 
6,028 
5,227 
4,856 
4,233 
3,829 
2,290 
2,269 
2,072 
1,544 
1,381 

1.1
. .

0.1
0.2
4.3
0.2
0.2

10.7
38.8

1.9
. .

60.3
6.4

. .

. .
10.5

. .

. .
4.0

. .

91.8 
91.8 
83.2 
97.6 
90.4 
64.8 
90.8 
79.0 
56.2 
82.4 
96.4 
36.2 
89.6 
96.2 
99.1 
64.2 
99.1 
91.2 
88.0 
86.2 

2.6 
0.3 
1.0 
0.6 
1.2 
1.7 
0.6 
5.6 
1.9 
2.1 
0.9 
0.3 
0.6 
. . 

0.3 
1.5 
0.2 
2.3 
1.6 
2.3 

4.5 
7.9 

15.7 
1.6 
4.1 

33.3 
8.4 
5.0 
3.1 

13.6 
2.6 
3.2 
3.3 
3.8 
0.6 

23.8 
0.7 
6.6 
6.4 

11.5 
Source(s):   Pan Arab Research Center (PARC) Memo, 2001. 
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ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION DINARS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

19.5 
6.7 

22.3 
29.0 
31.9 
34.9 
44.6 
48.7 
52.0 
53.0 
61.2 

11.7 
4.5 

14.6 
18.7 
21.2 
22.5 
25.4 
30.3 
32.3 
34.7 
41.2 

3.9 
0.9 
4.1 
6.9 
7.2 
7.9 
9.9 

10.8 
10.4 
11.0 
10.4 

3.9
1.3
3.6
3.4
3.4
4.5
8.7
4.8
6.0
3.4
3.5

- 
- 
- 
- 
- 
- 

0.6 
0.9 
0.9 
0.9 
0.9 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

1.9 
2.4 
3.0 
5.1 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION DINARS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

22.3 
7.1 

23.6 
30.5 
32.8 
34.9 
43.1 
46.7 
49.8 
49.3 
55.9 

13.4 
4.8 

15.5 
19.7 
21.8 
22.5 
24.5 
29.1 
31.0 
32.3 
37.6 

4.5 
0.9 
4.3 
7.3 
7.4 
7.9 
9.5 

10.4 
10.0 
10.2 
9.5 

4.5
1.4
3.8
3.6
3.5
4.5
8.4
4.6
5.8
3.1
3.2

- 
- 
- 
- 
- 
- 

0.6 
0.9 
0.8 
0.8 
0.8 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

1.8 
2.3 
2.8 
4.7 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

60.0 
67.3 
65.7 
64.4 
66.6 
64.5 
56.9 
62.2 
62.2 
65.5 
67.4 

20.0 
12.9 
18.2 
23.9 
22.7 
22.6 
22.1 
22.2 
20.1 
20.7 
17.0 

20.0
19.8
16.2
11.7
10.7
12.9
19.5

9.8
11.6

6.4
5.8

- 
- 
- 
- 
- 
- 

1.4 
1.8 
1.7 
1.7 
1.5 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

3.9 
4.6 
5.6 
8.4 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
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LEBANON: 
 
Population (million):  4.26 
Area:  10,452 sq. km. 
Capital city:  Beirut 
Currency:  Lebanese Pound 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 
Population per sq. km. 

10,452 
383 

Number of households 
Population per households 

828,038 
4.8 

Source(s):  Central Administration of Statistics, 1997. 
 

SIZE OF HOUSEHOLDS 
Inhabitants No. of households % 
1-3 
4-5 
6+ 
Total 

659 
1,670 
1,584 

3,913

16.8 
42.7 
40.5 

100.0
Source(s):  Stat-Ipsos/AGB, 2001. 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Total Men Women Children1 Teen2 
Nation TV 
Cable/satellite TV 
All radio 

74.6
56.9 
54.2 

71.7
57.0 

- 

77.5
56.8 

- 

74.6 
56.9 

- 

70.2
52.3 

- 
Note(s):  1Children: aged 6-11.    2Teens: aged 12-17. 
Source(s):  Stat-Ipsos/AGB, 1998 (radio), November 2001 (TV). 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

pen. 
% 

Av. daily 
reach 

(adults, %)1 

Av. weekly 
reach 

(adult, %)1 

Weekly 
broadcast 

hours 

Adv. 
carried 

% 

Av. 
daily view 

(adults, mins) 
TL 
LBC1 
MTV 
Future TV 
Manar 
NBN 
Te’le’ Lumie’re 

21.9 
59.2 
51.6 
44.8 
16.8 
16.4 
9.8 

22.1 
57.4 
52.6 
46.0 
17.4 
16.9 
8.6 

21.8 
59.2 
51.3 
44.4 
16.0 
16.5 
9.0 

136.5 
136.5 
129.5 
140.0 
133.0 
143.5 

- 

3.5 
36.3 
27.0 
19.7 
3.2 

10.3 
- 

0.3 
3.1 
2.4 
1.7 
0.4 
0.2 
0.2 

Note(s):  12 minutes of advertising allowed for every 60 minutes of programming.    1 Daily reach sometimes higher than weekly reach due 
to high rated weekly programme and events relevant to certain TV stations. 

Source(s):  Stat-Ipsos/AGB, November 2001. 
 

TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

US$ ‘000 
TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

Outdoor 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Service companies 
Entertainment & leisure 
Hygiene & beauty care 
Food 
Non-alcoholic beverages 
Clothing & accessories 
Media, publishing & adv. 
Alcoholic baverages 
Transport 
Tobacco & tobacco prod. 
Upkeep products 
Office supplies 
Household appliances 
Furniture & decoration 
Distribution 
Audio, video, photo equip. 
Sport 
Property & construction 
Diversified 
Fabric & bedding 

63,431 
60,680 
41,700 
41,123 
33,149 
27,102 
23,684 
19,632 
18,523 
16,701 
15,657 
12,850 
12,169 
10,672 
7,233 
5,364 
3,290 
2,669 
2,383 
1,858 

71
76
80
87
79
51
47
89
68
69
92
62
72
54
46
78
69
46

1
54

22 
12 
13 
2 
2 

30 
43 
5 

24 
9 
1 

23 
13 
34 
22 
12 
17 
43 
97 
15 

2 
5 
2 
5 
6 
6 
5 
3 
4 
3 
1 
5 
4 
9 

18 
5 
6 
2 
2 

15 

4 
7 
6 
6 
9 

13 
5 
3 
4 

14 
6 

10 
11 
3 

14 
5 
7 
9 

. . 
16 

Note(s):  The remaining media distribution is taken up by cinema advertising. 
Source(s):  Stat-Ipsos/Statex, December 2001. 
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ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 

AT CURRENT PRICES (MILLION US$) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

46.4 
60.8 

130.2 
151.8 
242.4 
359.6 
327.4 
344.6 
400.0 
470.1 
483.8 

5.6 
7.9 

19.5 
19.2 
31.5 
42.2 
39.1 
45.8 
50.3 
60.2 
61.7 

1.4 
3.0 
9.1 

12.1 
14.4 
17.6 
17.1 
20.5 
23.4 
23.0 
22.4 

39.5
49.8

101.6
120.5
196.5
268.2
234.1
249.4
296.1
350.5
363.4

- 
- 
- 
- 
- 

27.7 
36.0 
25.9 
21.2 
22.2 
19.1 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 

3.9 
1.1 
3.0 
8.9 

14.2 
17.2 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE AT CONSTANT 
1995 PRICES (MILLION US$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

54.2 
68.0 

141.4 
160.1 
249.1 
359.6 
318.2 
327.3 
373.8 
430.1 
428.1 

6.5 
8.8 

21.2 
20.3 
32.4 
42.2 
38.0 
43.5 
47.1 
55.1 
54.6 

1.6 
3.4 
9.9 

12.7 
14.8 
17.6 
16.6 
19.5 
21.9 
21.0 
19.8 

46.1
55.7

110.3
127.1
201.9
268.2
227.5
236.9
276.7
320.7
321.6

- 
- 
- 
- 
- 

27.7 
35.0 
24.6 
19.8 
20.3 
16.9 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 

3.9 
1.1 
2.8 
8.3 

13.0 
15.2 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

12.0 
13.0 
15.0 
12.6 
13.0 
11.7 
11.9 
13.3 
12.6 
12.3 
12.7 

3.0 
5.0 
7.0 
7.9 
6.0 
4.9 
5.2 
6.0 
5.9 
4.7 
4.6 

85.0
82.0
78.0
79.4
81.1
74.6
71.5
72.4
74.0
75.6
75.1

- 
- 
- 
- 
- 

7.7 
11.0 
7.5 
5.3 
4.5 
3.9 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 

1.1 
0.3 
0.9 
2.2 
2.9 
3.6 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
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OMAN: 
 
Population (million):  2.39 
Area:  212,460 sq. km. 
Capital city:  Muscat 
Currency:  Omani Rial 
 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults Men Women 
All TV 
Nation TV 
Foreign TV (overspill) 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 

90
82

8
15 
45 
33 

91 
77 
10 
14 
50 
35 

89
87

4
16 
40 
30 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 2000. 
 
 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical penetration 

% 
Oman TV 
Abu Dhabi 
Saudi TV1 
EDTV 
Sharjah 
Kuwait 
ESC 
Bahrain 
MBC 
LBC 
Future 

82 
75 
72 
75 
75 
71 
72 
72 
71 
71 
70 

Source(s):   Pan Arab Research Center (PARC), 2000. 
 
 
 

TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

US$ million 
TV 
% 

Press 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Automotive 
Financial services 
Retail stores 
Entertainment 
Restaurants, hotels 
Soft drinks & bottled water 
Professional services 
Travel 
Cosmetics 
Publishing/media 
Government 
Electronics 
Dairy products 
Office equipment 
Jewelry 
Health services 
Electrical appliances 
Tobacco 
Building materials 
Lubricants/fuels 

13,400 
2,884 
1,629 
1,593 
1,055 

911 
794 
785 
500 
485 
462 
451 
367 
344 
330 
297 
292 
259 
246 
239 

7.1 
22.7 

1.9 
47.4 

. . 
49.5 

2.0 
0.4 

31.5 
. . 

2.0 
0.7 

77.3 
0.6 

. . 

. . 

. . 

. . 
44.4 
61.4 

92.9 
77.3 
98.1 
52.6 

100.0 
50.5 
98.0 
99.6 
68.5 

100.0 
98.0 
99.3 
22.7 
99.4 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
55.6 
38.6 

Source(s):   Pan Arab Research Center (PARC) Memo, 2001. 
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ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION RIALS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

4.6 
4.9 
7.0 
7.7 
8.9 
8.2 
9.1 

10.5 
11.5 
10.5 
11.4 

2.4 
2.3 
3.1 
3.8 
5.1 
5.1 
6.2 
6.8 
8.0 
7.9 
9.3 

0.2 
0.2 
0.3 
0.3 
0.3 
0.4 
0.2 
0.3 
0.3 
0.3 
0.4 

1.9
2.4
3.6
3.6
3.5
2.7
2.7
3.4
3.2
2.3
1.7

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION RIALS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

5.4 
5.4 
7.4 
7.9 
9.1 
8.2 
9.1 

10.5 
11.5 
10.5 
11.5 

2.9 
2.5 
3.3 
3.9 
5.2 
5.1 
6.2 
6.7 
8.0 
8.0 
9.4 

0.3 
0.3 
0.3 
0.3 
0.3 
0.4 
0.2 
0.3 
0.3 
0.3 
0.4 

2.3
2.6
3.9
3.7
3.6
2.7
2.7
3.4
3.2
2.3
1.7

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

53.0 
46.0 
44.0 
49.3 
57.5 
62.1 
68.2 
64.4 
69.5 
75.9 
81.6 

5.0 
5.0 
4.0 
3.7 
3.1 
4.3 
2.5 
2.9 
2.4 
2.5 
3.3 

42.0
49.0
52.0
47.0
39.5
33.6
29.2
32.7
28.1
21.6
15.1

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
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QATAR: 
 
Population (million):  0.74 
Area:  11,437 sq. km. 
Capital city:  Doha 
Currency:  Qatari Riyal 
 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 11,437 Population per sq. km. 64.9 
Source(s):  CIA World Factbook. 
 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults Men Women 
All TV 
Nation TV 
Foreign TV (overspill) 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 

83
47

2
36 
71 
38 

82 
48 

1 
43 
73 
41 

86
46

1
26 
67 
33 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), February 1997. 
 
 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Qatar Arabic 
Qatar Foreign 
Jazira Satellite 
Abu Dhabi Satellite 
MBC 
Saudi TV 

95 
95 
95 
59 
55 
55 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 1997. 
 
 
 

HOUSEHOLD PENETRATION OF TV EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
2+ TV 
TV with remote control 

98 
44 
85 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 1997. 
 
 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Satellite 

Private dish 
MATV 

 
30 
10 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 1997. 
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 
Rank Category Total adspend 

US$ million 
TV 
% 

Press 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Retail stores 
Automotives 
Financial services 
Jewelry 
Restaurants, hotels 
Travel 
Professional services 
Entertainment 
Comms & public services 
Publishing/media 
Electronics 
Cosmetics 
Electronic appliances 
Soft drinks & bottled water 
Clothes 
Health services 
Insurance & real estate 
Office equipment 
Tobacco 
Footwear 

7,859 
5,664 
2,176 
2,006 
1,948 
1,421 
1,366 
1,320 
1,273 
1,046 
1,016 

895 
842 
841 
499 
463 
447 
437 
428 
400 

2.5 
1.7 
7.3 
0.4 
1.4 
1.2 
0.9 
5.1 

24.9 
0.1 
0.8 
7.1 
0.1 

41.1 
2.0 
1.5 

. . 
1.9 

. . 
5.1 

97.5 
98.3 
92.7 
99.6 
98.6 
98.8 
99.1 
94.9 
75.1 
99.9 
99.2 
92.9 
99.9 
58.9 
98.0 
98.5 

100.0 
98.1 

100.0 
94.9 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC) Memo, 2001. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION Q RIYALS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

38.9 
35.8 
56.6 
61.7 
69.5 
62.6 
81.1 

103.4 
125.9 
134.7 
130.1 

23.7 
19.7 
34.0 
37.6 
46.8 
45.8 
68.7 
92.6 

114.8 
125.6 
123.5 

2.9 
3.6 
4.5 
5.8 
4.7 
2.2 
1.0 
0.2 
0.1 
0.1 
0.2 

12.4
12.5
18.1
18.2
18.0
14.6
11.5
10.7
11.1

8.9
6.4

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION Q RIYALS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

43.3 
38.2 
58.6 
64.3 
71.6 
62.6 
75.5 
93.7 

111.2 
116.4 
113.6 

26.3 
21.0 
35.1 
39.2 
48.2 
45.8 
64.0 
83.9 

101.3 
108.6 
107.9 

3.2 
3.8 
4.7 
6.0 
4.8 
2.2 
0.9 
0.2 
0.1 
0.1 
0.2 

13.8
13.4
18.7
19.0
18.5
14.6
10.7

9.7
9.8
7.7
5.6

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

60.7 
55.0 
60.0 
61.0 
67.3 
73.2 
84.6 
89.5 
91.1 
93.3 
94.9 

7.5 
10.0 
8.0 
9.4 
6.8 
3.5 
1.2 
0.2 
0.1 
0.1 
0.2 

31.8
35.0
32.0
29.6
25.9
23.3
14.1
10.3

8.8
6.6
4.9

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
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SAUDI ARABIA: 
 
Population (million):  22.02 
Area:  1,960,582 sq. km. 
Capital city:  Riyadh 
Currency:  Riyal 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 1,960,582 Population per sq. km. 11.2 
Source(s):  CIA World Factbook. 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults Men Women 
All TV 
Nation TV 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 
Any daily newspaper1 
Any weekly magazine 
Any monthly magazine1 

85
30
29 
38 
39 
38 
40 
23 

86 
31 
34 
45 
46 
56 
43 
29 

84
30
22 
29 
31 
16 
35 
16 

Note(s):  1 Average issue reach. 
Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 2001. 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 20011 

TV 
Radio 
Newspapers 
Magazines 
Total press 
Total media 

100 
100 
100 
100 
100 
100 

100
103 
116 
120 
118
105

100
103 
123 
120 
121
107

100
103 
130 
127 
128
110

100 
105 
132 
127 
130 
111 

100 
105 
135 
130 
133 
112 

105
105 
135 
130 
133
112

Note(s):  Data are based on real cost per point not rate card.    1 Estimates. 
Source(s):  Team/Y&R, 2001. 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

Daily 
reach 

% 

Weekly 
reach 

% 

Weekly 
broadcast 

hours 

Advertising 
allowed 

(mins/hour) 
Saudi TV 
MBC 
ESC 
ED TV 
Abu Dhabi sat 
LBC 
Future 
ART 
All TV 

94 
67 
64 
62 
61 
65 
64 
62 

-

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

85

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

85 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

119 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

12 
Note(s):  Daily reach and week reach figures are for adults only. 
Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 2001. 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
2+ TV 
TV with remote control 
PC/home computer 
PC with internet access 
Mobile phone 

98.0 
60.0 
93.0 
28.0 
2.5 

35.0 
Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 2001. 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Cable 
Satellite 

Private dish 
MATV 

72.0 
 

56.0 
8.5 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 2001. 
 

COLOUR TV LICENCE FEE 
No annual licence fee 
Source(s):   The Media Edge. 
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 

Rank Category Total adspend 
US$ million 

TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

Outdoor 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Cosmetics 
Automotive 
Retail stores 
Publishing/media 
Dairy products 
Financial services 
Personal hygiene 
Hair care 
Entertainment 
Jewelry 
Professional services 
Travel 
Detergents 
Confectionery 
Government 
Food & drink 
Comms & public services 
Restaurants, hotels 
Office equipment 
Electrical appliances 

77,896 
72,035 
57,485 
52,418 
52,245 
49,408 
48,884 
41,510 
38,915 
35,997 
33,900 
33,312 
32,989 
32,894 
30,925 
28,525 
27,353 
25,676 
25,522 
24,917 

56.0
43.7
23.3
36.6
79.9
40.1
91.2
92.1
63.8
19.5

6.9
37.6
98.8
95.5
23.8
86.1
19.7
26.8

9.4
70.4

37.0 
54.5 
70.9 
61.8 
14.3 
56.6 
7.5 
6.7 

32.0 
77.0 
91.7 
61.5 
0.8 
2.9 

75.1 
8.1 

77.8 
39.6 
88.1 
27.4 

0.6 
1.1 
4.4 
0.9 
1.4 
2.5 
0.2 
0.7 
4.1 
0.3 
1.3 
0.9 
0.1 
1.3 
0.2 
1.6 
1.5 
2.9 
1.2 
1.4 

6.3 
0.7 
1.4 
0.7 
4.5 
0.8 
1.1 
0.5 
0.1 
3.2 
0.1 
. . 

0.3 
0.3 
1.0 
4.3 
1.0 

30.7 
1.3 
0.7 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 2001. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION RIYALS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

523.2 
588.4 
849.7 
922.7 

1,008.5 
1,010.6 
1,231.0 
1,273.0 
1,310.2 
1,272.2 
1,412.0 

282.4 
343.7 
492.8 
536.4 
599.4 
619.8 
694.4 
796.8 
874.8 
878.3 

1,006.0 

52.4 
75.7 

136.0 
170.3 
196.7 
212.4 
235.8 
223.6 
240.8 
221.0 
227.5 

188.4
169.0
220.9
216.0
212.5
178.3
159.2
119.6

85.2
72.4
76.2

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

141.5 
133.1 
109.4 
100.5 
102.4 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION RIYALS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

584.6 
626.7 
905.9 
973.4 

1,058.2 
1,010.6 
1,216.4 
1,256.7 
1,298.5 
1,281.2 
1,433.5 

315.5 
366.1 
525.4 
565.8 
628.9 
619.8 
686.2 
786.5 
867.0 
884.5 

1,021.3 

58.6 
80.7 

144.9 
179.7 
206.4 
212.4 
233.1 
220.7 
238.6 
222.6 
230.9 

210.4
180.0
235.5
227.9
223.0
178.3
157.4
118.1

84.4
72.9
77.3

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

139.8 
131.3 
108.4 
101.2 
103.9 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

54.0 
58.4 
58.0 
58.1 
59.4 
61.3 
56.4 
62.6 
66.8 
69.0 
71.2 

10.0 
12.9 
16.0 
18.5 
19.5 
21.0 
19.2 
17.6 
18.4 
17.4 
16.1 

36.0
28.7
26.0
23.4
21.1
17.6
12.9

9.4
6.5
5.7
5.4

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

11.5 
10.5 
8.3 
7.9 
7.2 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
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SYRIA: 
 
Population (million):  15.6 
Area:  184,050 sq. km. 
Capital city:  Damascus 
Currency:  Syrian Pound 
 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 184,050 Population per sq. km. 84.8 
Source(s):  CIA World Factbook; World Bank. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE 
AT CURRENT PRICES (MILLION US$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 

11.0 
12.1 
6.1 
5.8 
5.0 
5.0 
6.6 
4.7 

- 
- 
- 

2.7 
1.7 
0.7 
0.5 
0.6 
0.6 
1.1 
0.8 

- 
- 
- 

. . 

. . 
0.1 
. . 
. . 
. . 
. . 
. . 

-
-
-

8.3
10.4

5.3
5.3
4.4
4.4
5.5
3.9

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 

ADVERTISING EXPENDITURE 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION US$) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 

11.6 
12.5 
6.1 
5.6 
4.8 
4.7 
6.0 
4.2 

- 
- 
- 

2.8 
1.8 
0.7 
0.5 
0.5 
0.5 
1.0 
0.8 

- 
- 
- 

. . 

. . 
0.1 
. . 
. . 
. . 
. . 
. . 

-
-
-

8.8
10.7

5.3
5.1
4.2
4.2
5.0
3.4

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 
 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

- 
- 
- 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

- 
- 
- 

24.4 
14.4 
11.5 
8.4 

11.4 
11.5 
16.6 
17.9 

- 
- 
- 

. . 
0.1 
1.3 
0.3 
0.9 
0.5 
. . 

0.1 

-
-
-

75.6
85.8
87.2
91.3
87.8
88.1
83.4
82.0

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
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UAE (United Arab Emirates): 
 
Population (million):  2.74 
Area:  82,880 sq. km. 
Capital city:  Abu Dhabi 
Currency:  UAE Dirham 
 
 
 

POPULATION DISTRIBUTION 
Land area (sq. km.) 82,880 Population per sq. km. 33.1 
Source(s):  CIA World Factbook. 
 
 
 

MEDIA LANDSCAPE 
Weekly reach (%) Adults Men Women 
All TV 
Nation TV 
Foreign TV (overspill) 
Cable/satellite TV 
All radio 
Commercial radio 

85
72
34
30 
52 
55 

83 
66 
36 
24 
57 
58 

89
80
27
38 
43 
52 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 1997 Index. 
 
 
 

ANNUAL MEDIA COST INFLATION (1995 = 100) 
 1995 1996 1997 1998 1999 2000 

TV 
Newspapers 
Magazines 

100 
100 
100 

110
107 
100 

110
110 
100 

110 
115 
108 

110 
115 
108 

110
117 
108 

Note(s):  Data are based on real cost per point, not rate card. 
Source(s):  Team/Y&R, 2001. 
 
 
 

BASIC TV CHANNEL DATA 
 Technical 

penetration 
% 

 Technical 
penetration 

% 
Abu Dhabi Satellite 
Dubai Arabic Channel 
EDTV 
Sharjah TV 
Sharjah TV (Foreign) 
Ajman TV 

85 
97 
94 
80 
66 
50 

ART 
Bahrain 
ESC 
Future TV 
LBC 
MBC 

43 
50 
59 
55 
60 
62 

Note(s):  Advertising is permitted on all channels. 
Source(s):  Team/Y&R estimates, 2001. 
 
 
 

PENETRATION OF TV-RELATED EQUIPMENT 
 % of households 
Television 
Colour TV 
2+ TV 
TV with remote control 

98 
97 
34 
91 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 1997. 
 
 
 

TV RECEPTION ABILITY 
 % of households 
Total cable/satellite/multi-channel 
Satellite (private dish) 

70 
20 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC), 1997. 
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TOP ADVERTISING CATEGORIES 

Rank Category Total adspend 
US$ million 

TV
%

Press 
% 

Radio 
% 

Outdoor 
% 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 

Retail stores 
Cars 
Financial services 
Entertainment 
Cosmetics 
Jewelry 
Publishing/media 
Travel 
Restaurants, hotels 
Office equipment 
Comms & public services 
Electronics 
Professional services 
Soft drinks & bottled water 
Dairy products 
Clothes 
Personal hygiene 
Electrical appliances 
Hair care 
Insurance & real estate 

35,753 
18,323 
13,465 
13,385 
12,684 
11,848 
9,094 
8,996 
8,800 
8,625 
7,303 
5,214 
5,004 
3,147 
3,103 
2,955 
2,781 
2,666 
2,521 
1,905 

7.9
6.3
2.9

28.3
20.5

2.4
22.9

1.3
4.7
1.2
9.6
1.0

16.6
39.9
24.2

0.5
58.8
22.9
46.7

1.7

84.3 
89.8 
91.7 
61.1 
69.6 
91.9 
70.8 
92.5 
65.3 
93.3 
85.0 
96.6 
81.4 
41.4 
66.9 
89.0 
39.2 
65.5 
36.4 
98.1 

7.6 
3.1 
4.6 
9.6 
0.8 
2.3 
4.7 
4.7 
9.6 
1.4 
5.4 
1.7 
2.0 
9.5 
2.9 
4.2 
2.0 
9.9 
8.7 
0.2 

0.2 
0.8 
0.8 
1.1 
9.1 
3.4 
1.7 
1.5 

20.4 
4.1 
. . 

0.7 
. . 

9.3 
6.0 
6.3 
0.0 
1.7 
8.2 
. . 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC) Memo, 2001. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CURRENT PRICES (MILLION DIRHAMS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1990 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

254.5 
316.2 
366.8 
425.0 
497.3 
544.8 
687.0 
719.2 
709.3 
717.3 
785.8 

153.0 
208.7 
209.1 
263.4 
316.6 
338.8 
384.8 
408.2 
392.1 
385.9 
462.4 

22.7 
25.3 
36.7 
55.0 
71.8 
82.2 

108.9 
128.4 
126.2 
121.5 
120.5 

78.8
82.2

121.0
106.6
108.9
119.3
147.8
128.3
118.9
129.1

97.2

- 
- 
- 
- 
- 

4.4 
16.4 
17.3 
33.5 
42.7 
70.5 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 
- 

29.1 
37.0 
38.6 
38.1 
35.2 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 

ADVERTISING EXPENDITURE IN LOCAL CURRENCY 
AT CONSTANT 1995 PRICES (MILLION DIRHAMS) 

 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

374.2 
418.6 
464.1 
519.7 
544.8 
654.3 
661.2 
621.0 
616.0 
646.2 

247.0 
238.6 
287.6 
330.9 
338.8 
366.4 
375.2 
343.2 
331.4 
380.3 

29.9 
41.9 
60.0 
75.0 
82.2 

103.7 
118.1 
110.5 
104.4 
99.1 

97.3
138.2
116.4
113.8
119.3
140.8
118.0
104.1
110.9

79.9

- 
- 
- 
- 

4.4 
15.6 
15.9 
29.4 
36.7 
58.0 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 

27.7 
34.0 
33.8 
32.7 
28.9 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
 

DISTRIBUTION OF ADVERTISING EXPENDITURE (%) 
 Total Newspaper Magazine TV Radio Cinema Outdoor 
1991 
1992 
1993 
1994 
1995 
1996 
1997 
1998 
1999 
2000 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
100.0 

66.0 
57.0 
62.0 
63.7 
62.2 
56.0 
56.8 
55.3 
53.8 
58.8 

8.0 
10.0 
12.9 
14.4 
15.1 
15.9 
17.9 
17.8 
16.9 
15.3 

26.0
33.0
25.1
21.9
21.9
21.5
17.8
16.8
18.0
12.4

- 
- 
- 
- 

0.8 
2.4 
2.4 
4.7 
6.0 
9.0 

- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

- 
- 
- 
- 
- 

4.2 
5.1 
5.4 
5.3 
4.5 

Source(s):  Pan Arab Research Center (PARC); Gallup International. 
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THAILAND 
FREQUENCY 
ALLOCATIONS 
CHART

RADIO SERVICES COLOR LEGEND

Aeronautical 
radionavigation
Amateur

Aeronautical mobile

Meteorological-satellite

Mobile

Meteorological aids

Broadcasting

Broadcasting-satellite

Amateur-satellite

Radio astronomy

Radiodetermination-
satellite

Mobile-satellite

Fixed

Fixed-satellite

Earth exploration- satellite

Radionavigation 

Radionavigation- satellite

Radiolocation

Land mobile

Maritime mobile

Inter-satellite

Space research

Standard frequency and  
time signal

Space operation

Maritime radionavigation Standard frequency and  
time signal-satellite

ALLOCATIONS USAGE DESIGNATION
SERVICE               EXAMPLE                 DESCRIPTION

Primary                    FIXED                         Capital Letters

Secondary                Broadcasting               1st Capital with lower case letters
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ปริญญาตรีนิติศาสตรบัณฑิต  คณะนิติศาสตร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ในปการศึกษา 2536  
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บรอดคาสติ้ง  คอรปอเรช่ัน  หรือ  ยูบีซี 
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