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บทคัดย่อ

		  งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพมีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบายถึงภูมิทัศน์

การอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ โดยใช้กรอบแนวคิดในการกำ�กับ

ดูแลอินเทอร์เน็ตของ Lessig (2006) ที่กล่าวถึงกลไก 4 ด้าน คือ รหัสเทคโนโลยี 

ตลาด กฎหมายและบรรทัดฐานสังคม เพื่อสำ�รวจถึงบทบาทหน้าที่ของภาคส่วน                  

ต่าง ๆ ที่เป็นผู้ใช้กลไกเหล่านี้ คือ ภาคเทคโนโลยีสื่อ ภาคตลาด ภาครัฐ และภาค

ประชาสังคมและประชาชน โดยใช้เครื่องมือในการวิจัยคือ การวิเคราะห์เอกสารที่

เกี่ยวข้องในสายเทคโนโลยีสารสนเทศ กฎหมาย สื่อออนไลน์ การสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ นํามาวิเคราะห์อ้างอิงรวมกับเอกสารทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เกี่ยวข้อง อาทิ 

นโยบายส่วนบุคคลหรือนโยบายการใช้ข้อมูลของสื่อสังคมออนไลน์และบริษัทการ

		  ผลการวจิยัพบวา่ ชว่งเวลามากกวา่ 2 ทศวรรษของการพฒันาการอภบิาล

ข้อมูลส่วนบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีพลวัตการเปลี่ยนแปลง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2543 

- 2566 ของภาคส่วนต่าง ๆ แบ่งได้เป็น 3 ยุค คือ (1) การอภิบาลข้อมูลในฐานะสื่อ

สังคม (Social Media) (ปี พ.ศ. 2543-2549) ในช่วงแรกนี้ ภาคเทคโนโลยีสื่อสังคม  
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อนไลนจ์ะเกีย่วพนักับภาคประชาชนในฐานะของช่องทางการส่ือสารเปน็หลัก ขอ้มลูของผู้ใชม้กีาร

จดัเกบ็ แตย่งัไมไ่ดถ้กูนำ�ไปใหก้บับุคคลทีส่าม ชว่งเวลาทีส่ือ่สงัคมออนไลนส์ามารถพฒันาเทคโนโลยี

ของตนในการเก็บและใช้ข้อมูลได้อย่างเต็มที่โดยไม่มีการกำ�กับจากภาครัฐ 2. การอภิบาลข้อมูลใน

ฐานะแพลตฟอร์มทางการตลาด (Social commerce platform) (ปี พ.ศ. 2550-2560) สื่อสังคม

ออนไลนไ์ดพ้ฒันาเปน็แพลตฟอรม์ในการรบัลงโฆษณา ทีม่รีปูแบบธรุกจิทีน่ำ�เอาข้อมลูผู้ใชท้ีร่วบรวม

ไว้มาสร้างรายได้และประสบความสำ�เร็จอย่างสูง การอภิบาลข้อมูลเป็นการกำ�กับตนเองตาม

แนวทางของอุตสาหกรรมโฆษณา 3. การอภิบาลข้อมูลในฐานะเป็นสถาบันทางสังคม (Social  

Institution)  (ปี พ.ศ. 2561-2566) สื่อสังคมออนไลน์ มีความชัดเจนในความเป็นองค์กรธุรกิจที่

จัดตั้งขึ้น มีอิทธิพลต่อสังคมเป็นอย่างมาก มีปัญหาการละเมิดข้อมูลส่วนบุคคลจำ�นวนมาก ภาครัฐ

จึงได้มีกฎหมายคุ้มครองข้อมูลอย่าง GDPR ของสหภาพยุโรป ที่ส่งผลต่อการออกกฎหมาย PDPA 

ของไทย 

	

คำ�สำ�คัญ การอภิบาล, ข้อมูลส่วนบุคคล, ความเป็นส่วนตัว, สื่อสังคมออนไลน์, โฆษณาออนไลน์

Abstract

	 This qualitative research aims to describe the landscape of personal data 

governance in social media. Using Lessig’s (2006) internet regulatory framework that 

discusses four mechanisms: technological codes, markets, laws, and social norms. 

To explore the roles and responsibilities of various sectors that use these mechanisms, 

namely the media technology sector, the market sector, the government sector, 

and civil society and the public. The research method is analysis of related                           

documents in the fields of information technology, law, online media, online                

marketing communication with related electronic documents, such as privacy 

policies or data policies of social media and marketing companies.

	 The research results found that for more than 2 decades of development 

of the governance of personal data in social media, there have been three eras of 

dynamic changes from 2000-2023: 1. Governance as Social Media (2000-2006).                

Social media technology is primarily related to the public sector as a communication 

channel. User information is stored. But it has not yet been given to a third party. 

Social media can fully develop their technology to collect and use data without 

government oversight. 2. Governance as Social Commerce Platform (2007-2017) 

Social media has developed into a platform for advertising. which has a business 

model that uses collected user data to generate income and has been highly                   

successful. Data governance mode is self-regulation according to the self-regulation 

guidelines of the advertising industry. 3. Governance as Social Institution (2018-2023) 
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Social media is an established business organization which has a great influence on 

society. Facing the huge problem of privacy violations, the government developed 

the data protection law such as the GDPR of European Union that affect the enact-

ment of Thailand’s PDPA law.

Keywords Data governance, Personal data, Data privacy, Social media, Online          

Advertising

บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์เรื่อง 

การอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย

บทนำ�

	 การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social media)  เป็นช่องทางการสื่อสารที่เป็นที่นิยม

ใช้กันทั่วโลก ในขณะเดียวกันก็เป็นที่ตระหนักกันดีว่ามีปัญหาจากการใช้งานก็ทวีเพิ่มมากขึ้น โดย

เฉพาะปัญหาการละเมิดข้อมูลส่วนบุคคลซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของสิทธิความเป็นส่วนตัว อันเป็นสิทธิ

หลักท่ีสำ�คัญอย่างหนึ่งของมนุษยชน  (นคร เสรีรักษ์, 2557: 98; Martin & Murphy, 2017) 

กระบวนการในการเก็บรวบรวม ประมวลผล และใช้ข้อมูลเช่นนี้ได้ก่อให้เกิดผลกระทบมากมายต่อ

ผู้เป็นเจ้าของข้อมูล และปัญหานี้ยังไม่มีกฎระเบียบด้านการสื่อสารการตลาด (Marketing                  

communication regulation) ทีม่ปีระสทิธภิาพมากำ�กบัใชก้บัสือ่สงัคมออนไลนไ์ด ้เพราะอยูน่อก

เหนือการกำ�กับดูแลต่าง ๆ ที่มีอยู่ (Dahl, 2015) 

	 การตลาดในสื่อสังคมออนไลน์ (Social media marketing) เป็นกิจกรรมที่ผู้ซื้อโฆษณาใช้

ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เป็นฐานในการส่งผ่านไปยังผู้ใช้ และสิ่งที่แตกต่างจากสื่อด้ังเดิม คือชุด

ข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลอ่ืน ๆ ของผู้ใช้สื่อ ซ่ึงผู้ซ้ือโฆษณาสามารถที่จะเลือกระบุลักษณะของ

กลุม่เปา้หมายทีต่อ้งการ เกิดเปน็แคมเปญโฆษณาแบบเฉพาะบคุคล (Personalized ads) ซ่ึงกูเก้ิล  

ได้ให้ความหมายถึงโฆษณาชนิดน้ีว่าเป็นการใช้ข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจ (interest-based) และ

ขอ้มูลอ่ืน ๆ  เชน่ ประวตักิารดวูดิโีอ สถานทีท่ีไ่ป การใชแ้อปพลเิคชนั ลกัษณะทางประชากร เปน็ตน้ 

สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นแหล่งของการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคจำ�นวนมาก ทั้งด้านเนื้อหาที่

เจา้ของขอ้มลูสรา้งขึน้เอง (User-generated content) และประวติัการใช้งานต่าง ๆ  ซ่ึงตัวผู้บริโภค

สว่นหนึง่ยอมรบัวา่การใชส้ือ่สงัคมออนไลนย์อ่มต้องมกีารแชร์ข้อมลูตัวเองออกไปซ่ึงมนัไมใ่ชป่ญัหา 

แต่ใครเป็นที่ดูแลและเอาข้อมูลเหล่านั้นไปใช้ต่างหากที่เป็นปัญหา (Martin & Murphy, 2017) ซึ่ง

มีความสอดคล้องกับรายงานขององค์การสหประชาชาติ (United Nations: UN) ในปี ค.ศ. 2016 

ปรากฏวา่หลายประเทศกำ�ลงัเผชญิกบัความทา้ทายหลายประเดน็ เชน่ การปรบักฎหมายทีม่อียูไ่ม่

ครอบคลุมความทันสมัยของเทคโนโลยี หรือ การส่งผ่านข้อมูลแบบข้ามพรมแดน (Cross-border) 
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ซึ่งมีความแตกต่างในเรื่องตัวบทกฎหมายท่ีคุ้มครองข้อมูล รวมถึงเร่ืองของการให้ความหมายของ

เกี่ยวกับการคุ้มครองข้อมูลด้วย (Murwa และคณะ, 2018)  

	 ปัญหาการคุกคามข้อมูลส่วนบุคคลนี้ได้ขยายวงของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลายฝ่ายมากขึ้น

และรุนแรงมากขึ้น เคอร์บาลิจา (2558) มองว่าข้อมูลของบุคคลธรรมดามีการส่งให้กับภาครัฐบาล

และธุรกิจเอกชน บุคคลธรรมดาที่เป็นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์คือกลุ่มที่เป็นผู้ได้รับส่วนเสีย ในขณะ

ที่ผู้ถือเทคโนโลยีท่ีมีการเก็บข้อมูลได้เหล่านี้จะเป็นผู้ที่รับประโยชน์มากกว่า เพราะมีการนำ�ข้อมูล 

ผู้ใช้ไปสร้างรายได้ในลักษณะต่าง ๆ เช่น การขายโฆษณาโดยบริษัทเจ้าของสื่อสังคมออนไลน์ และ 

เกิดการขโมยข้อมูลโดยพวกอาชญากรไซเบอร์  

	 สภาวะเหลา่นีท้ำ�ใหภ้าคประชาสงัคม เรยีกรอ้งให้รัฐเขา้มาชว่ยกำ�กบัดแูลมากขึน้ ภาคธรุกจิ

เองกก็ำ�กบัดแูลกนัเองไมทั่ว่ถงึและเทา่เทยีม จากทีป่ระชมุของสหประชาชาตจิงึมแีนวคดิวา่ทกุฝา่ย

ควรจะตอ้งมกีารรว่มกนัการอภบิาลอินเทอร์เนต็ และรวมถงึเร่ืองความเปน็ส่วนตัวของขอ้มลูในส่ือ

สังคมออนไลน์ให้มากข้ึน  โดยเฉพาะภาครัฐและภาคธุรกิจที่ต้องพิจารณาถึงการกำ�กับดูแลการ

ดำ�เนนิงานทีเ่ก่ียวขอ้งกบัขอ้มลูสว่นบคุคลใหม้ากข้ึน เชน่ การใชข้อ้มลูส่วนบคุคลเพ่ือไปพัฒนาสินคา้

ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคย่อมเป็นส่ิงท่ีดีต่อตัวผู้บริโภคก็จริง แต่ในขณะเดียวกันก็ต้อง

ระมัดระวังในการใช้ข้อมูลท่ีจะไม่กระทบต่อความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคด้วย เนื่องจากสื่อสังคม

ออนไลนไ์มเ่พยีงมบีทบาทในฐานะสือ่เพือ่มวลชน แตไ่ดก้ลายเปน็สือ่พาณชิย ์(Commercialization) 

มากขึ้น (โอภาส, 2561; พิรงรอง, 2561) 

	 การอภิบาลอินเทอร์เน็ตจะใช้รูปแบบการกำ�กับดูแลตนเอง (Self-regulation) เป็นหลัก 

(พริงรอง, 2556: 132-133) สว่นของการคุม้ครองขอ้มลูส่วนบคุคลนัน้เพิง่เริม่มกีารพจิารณาเปน็ตวั

บทกฎหมายท่ีมีการกำ�หนดบทลงโทษ คือ กฎหมายคุ้มครองข้อมูลของสหภาพยุโรป หรือ Gen-

eral Data Protection Regulation (GDPR)  ซึ่งประกาศใช้เมื่อ ปี ค.ศ. 2016 และบังคับใช้ ค.ศ. 

2018 โดยมีผลคุ้มครองข้ามพรมแดน ทำ�ให้เกิดการผลกระทบต่อธุรกิจทุกประเทศที่มีการถ่ายโอน

ข้อมูลไปทั่วโลก ซึ่งประเทศไทยในเวลานั้นก็ได้มีการพิจารณาออกกฎหมาย พ.ร.บ.คุ้มครองข้อมูล

ส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 หรือ กฎหมาย PDPA ซึ่งมีความใกล้เคียงกับกฎหมาย GDPR  จากสภาพ

การณ์ดังกล่าวข้างต้น องค์ประกอบด้านกฎหมายได้เพิ่มเติมเข้ามาในการอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคล 

ซึง่จะสง่ผลตอ่การเปลีย่นแปลงในการอภบิาลขอ้มลูสว่นบคุคลในสือ่สงัคมออนไลนอ์ยา่งไรในสงัคม

โลกและสังคมไทย 

	 บทความนีมุ้ง่อธบิายถงึภูมิทศันข์องการอภบิาลขอ้มลูส่วนบุคคลในส่ือสังคมออนไลน ์เพ่ือ

ให้ทราบถึงความเปลี่ยนแปลงในภาคส่วนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องทั้งบทบาท หน้าที่ นโยบาย และกลไก

ต่าง ๆ โดยเป็นการวิจัยจากเอกสาร  ซึ่งจะทำ�ให้ได้เห็นภาพรวมของพลวัตการพัฒนาการอภิบาล

ข้อมูลส่วนบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์  

ปัญหานำ�วิจัย

	 ภูมิทัศน์ของการอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ในสังคมไทยเป็นอย่างไร
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วัตถุประสงค์

	 เพื่ออธิบายถึงภูมิทัศน์การอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ในสังคมไทย

ขอบเขตการวิจัย

	 การวิจัยนี้มุ่งอธิบายถึงการอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์ โดยวิเคราะห์ให้

เหน็ภมูทิศันข์องการพฒันาในการอภบิาลขอ้มลูของภาคสว่นตา่ง ๆ  ในประเดน็ของการเปลีย่นแปลง 

บทบาทหน้าที่ นโยบายและกลไกในการอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ของ 4 ภาค

ส่วน คือ ภาคเทคโนโลยีสื่อ ภาคตลาด องค์กรภาครัฐ และภาคประชาสังคมและประชาชน โดยเริ่ม

ในช่วงสื่อสังคมออนไลน์เริ่มแพร่หลาย ตั้งแต่ พ.ศ. 2543 หรือ ค.ศ.2000 ถึงปี พ.ศ. 2566 หรือ 

ค.ศ. 2023 ที่ได้มีการประกาศใช้ General Data Protection Regulation หรือกฎหมาย GDPR 

ของสหภาพยุโรปและพ.ร.บ.คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 หรือกฎหมาย PDPA ของ

ประเทศไทย

การทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดข้อมูลและความเป็นส่วนตัว

	 ความหมายของคำ�ว่า “ข้อมูล” (data) มาจากรากศัพท์ภาษาละติน “datum” หมายถึง

ข้อเท็จจริงต่าง ๆที่ได้รับมาเพื่อรอการนำ�ไปประมวล เป็นได้ทั้งตัวอักษร ข้อความ ตัวเลข รูปภาพ 

เสียง วิดีโอ รหัสต่าง ๆ และมีคำ�ที่เกี่ยวข้องกันคือ “สารสนเทศ” (information)  คือส่วนที่ได้จาก

การนำ�ข้อมูลมาผ่านกระบวนการประมวลผลในลักษณะต่าง ๆ ตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ เช่น ใบเสร็จ

จากการซื้อสินค้า (โอภาส, 2561) ข้อมูลคือสิ่งที่ส่งผ่านกันในระบบสื่อสารเทคโนโลยี  ข้อมูลต้องมี

ความเปน็สว่นตวั (privacy data)  จงึมฐีานะเปน็สิทธิชนดิหนึง่ของสิทธใินชวีติและร่างกาย กฎหมาย

ได้พัฒนาการคุ้มครองสิทธินี้โดยถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของสิทธิความเป็นส่วนตัว  บุคคลมีสิทธิที่จะ

กำ�หนดเจตจำ�นงในเรื่องข้อมูลของตนเอง มีความสามารถท่ีจะคิดและตัดสินใจในการยินยอมให้มี

การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลต่อสาธารณะหรือบุคคลภายนอก (นคร, 2557)

	 Ess (2014) กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงและความแตกต่างของความเป็นส่วนตัวและข้อมูล

ส่วนบุคคลใน 3 มิติ คือ เทคโนโลยี กฎหมาย และวัฒนธรรม ในยุคออนไลน์ ดังนี้ 

	 1. เทคโนโลยี ข้อมูลต่างๆถูกแปลงเป็นรหัสดิจิทัลกลายเป็นรอยเท้า (digital footprint) 

ที่ถูกนำ�ไปประมวลผลและส่งต่อได้ง่ายดายขึ้น ข้อมูลเกี่ยวกับตัวเราที่อาจมองว่าเป็นเรื่องภายนอก 

(external) แต่หากว่าข้อมูลนั้นถูกขโมยหรือถูกละเมิด อาจจะส่งผลให้เรารู้สึกว่าอันตรายมากกว่า

การโดนขโมยของที่เป็นทรัพย์สินนอกกายจริง ๆ เพราะส่งผลกระทบต่อจิตใจและยังแพร่กระจาย

ไปอีกมากมายด้วย

	 2. กฎหมาย ฝั่งยุโรปมีตัวบทกฎหมายที่คุ้มครองข้อมูลมากกว่าสหรัฐฯ โดยมีการพัฒนา

จาก Data Protection Directives ค.ศ. 1995 ก่อนจะมาเป็นกฎหมาย GDPR ในอีก 20 ปีต่อมา  

มีหลักสำ�คัญในเรื่องสิทธิของผู้เป็นเจ้าของข้อมูลในการให้ความยินยอม (consent) และการใช้งาน

สื่อออนไลน์ต่าง ๆ สามารถเลือกเข้าร่วม (opt-in) การเก็บและการถ่ายโอนข้อมูลต้องมีมาตรการ
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คุ้มครองข้อมูลที่เท่าเทียม ทางฝั่งสหรัฐฯ เน้นคุ้มครองเฉพาะข้อมูลด้านสุขภาพ และการเงินเป็น

หลัก ส่วนการตั้งค่าในการใช้งานสื่อออนไลน์จะเป็นการเข้าร่วมการเลือกเข้าร่วม (opt-in) โดย

อัตโนมัติก่อน ถ้าไม่เข้าร่วมก็ต้องไปกดเลือก (opt-out) ด้วยตนเอง ซึ่งจะสลับกับของฝั่งยุโรป		

	 3. วัฒนธรรม สื่อในยุคดิจิทัลทำ�ให้ทัศนคติในเร่ืองความเป็นส่วนตัวของผู้คนท้ังในฝ่ัง

ประเทศตะวันตกและตะวันออกเปลี่ยนแปลงไป เช่น รายการโทรทัศน์แบบเรียลลิต้ี ซ่ึงตีแผ่ชีวิต

สว่นตวัเปน็ทีน่ยิมมากขึน้ ในขณะทีเ่รากลัวการสอดส่องจากรัฐ แต่เราสมคัรใจและมส่ีวนร่วมในการ

สอดส่อง (voluntary and participatory surveillance) ในสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและยู

ทูบนั้น ผู้ใช้สามารถจัดการความเป็นส่วนตัวให้เป็นแบบสาธารณะ หรือ ความเป็นสาธารณะอย่าง

ส่วนตัว (publicly private or privately public) ซึ่งการเชื่อมต่อสื่อสังคมออนไลน์เหล่านี้ตลอด

เวลาก็เป็นการถูกสอดส่องเก็บข้อมูลตลอดเวลาเช่นกัน

	 ข้อมูลส่วนบุคคลถือเป็นสิ่งที่มีมูลค่า จึงเป็นเป้าหมายของพวกอาชญากรไซเบอร์ที่ทำ�การ

ละเมิด การนำ�ไปขายต่อ หรือการขโมยข้อมูลเหล่านี้จากบริษัทองค์กรต่างๆที่มีฐานลูกค้าหรือผู้ใช้

บรกิารทีไ่ดใ้หข้อ้มลูส่วนตวัไวก้บัทางระบบ ดังหลายกรณทีีเ่กดิขึน้ ดังปรากฎในเวบ็ไซต์ Techworld 

(2018) ได้รายงานข้อมูลรั่วไหลในองค์กรต่างๆ นับแต่ปี ค.ศ. 2011 จนถึงปัจจุบัน พบว่า บริษัท

องค์กรชื่อดังที่ถือว่าระบบการคุ้มครองข้อมูลอย่างดี เช่น Microsoft, Facebook, Google, Equi-

fax, Yahoo, FedEx, Deloitte กย็งัประสบปญัหาเกีย่วกบัข้อมลูสว่นบคุคลของลกูคา้รัว่ไหล  สาเหตุ

อาจมาจากพวกอาชญากรภายนอก หรืออาจเกิดจากระบบและบุคคลากรภายในเอง ซึ่งส่งผลกระ

ทบต่อชื่อเสียงขององค์กร รวมถึงความสุ่มเสี่ยงในการเกิดผลกระทบต่อลูกค้าซึ่งเป็นเจ้าของข้อมูล

นั้นโดยตรง ไม่ว่าจะเป็นการถูกขโมยตัวตนเพ่ือมุ่งร้ายต่อทรัพย์สิน การถูกโน้มน้าวทางการตลาด 

เป็นต้น 

	 แนวคิดการอภิบาลสื่อสังคมออนไลน์ 

	 สำ�นักงานราชบัณฑิตยสภา (2556) ให้ความหมายของคำ�ว่า “อภิบาล” ว่ามีรากศัพท์มา

จากคำ�ภาษาบาลีและสันสกฤตว่า อภิปาล (อ่าน อะ-พิ-ปา-ละ) แปลว่า ผู้คุ้มครอง ในภาษาไทย 

“อภิบาล” ใช้เป็นคำ�กริยา หมายถึง คุ้มครองอย่างดียิ่ง ปกป้องให้พ้นจากภยันตราย  คำ�ในภาษา

อังกฤษ คือคำ�ว่า “governance” ได้มีการนำ�มาใช้ในภาษาไทยในคำ�อื่นๆอีก เช่น “data gover-

nance” คือ การอภิบาลข้อมูล หรือ ธรรมาภิบาลข้อมูล Latham (2006) มองว่าการอภิบาลไม่ใช่

การตั้งหน่วยงาน แต่เป็นเรื่องการกระทำ�เพื่อตัดสินใจในเรื่องต่างๆให้สำ�เร็จตามเป้าประสงค์ โดย

ให้เกิดความเหมาะสมและเกิดผลแบบชนะ-ชนะทุกฝ่าย (win-win situation) กับทุกฝ่ายในทุก

ระดับที่เกี่ยวข้อง 

	 การอภิบาลสื่อสังคมออนไลน์ท่ีเปิดให้บริการบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตบนฐานของ

เทคโนโลยีเว็บ 2.0 (Web 2.0) มีการปรับเปลี่ยนตามการดำ�เนินธุรกิจของบริษัท สื่อสังคมออนไลน์

อันดับหนึ่งของโลกและของประเทศไทยอย่างเฟซบุ๊กเป็นบริษัทท่ีก่อตั้งในสหรัฐอเมริกาท่ีเปิดให้

บรกิารเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์ผูก่้อตัง้และผูบ้รหิารสงูสดุ คอื มารค์ ซคัเคอรเ์บริก์ (Mark Zuckerberg) 
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ประวัติของเฟซบุ๊กเริ่มก่อตั้งในปี ค.ศ. 2003  ในชื่อว่า เฟซแมช (Facemash) ได้พัฒนาจากการ

เป็นเพียงช่องทางสื่อสาร มาเป็นแพลตฟอร์มธุรกิจออนไลน์โดยนำ�เอาข้อมูลผู้ใช้มาสร้างรายได้ จึง

เริม่มหีนว่ยงานมากำ�กบั คอื คณะกรรมการกลางทางการคา้ของอเมรกิา หรอื FTC (Federal Trade 

Commission)  

	 Lessig (2006)  ไดเ้สนอแนวคิดในการกำ�กบัดูแลอนิเทอรเ์นต็นัน้มีความสำ�คญั โดยพิจารณา

จากองค์ประกอบ 4 ด้าน คือ รหัสเทคโนโลยี ตลาด กฎหมายและบรรทัดฐานสังคม ที่ต่างก็เป็น

กลไกในการกำ�กับดูแล (regulator) การใช้กลไกทั้ง 4 ในการคุ้มครองความเป็นส่วนตัวนั้นจะต้อง

มีการผสมผสาน (mix) อย่างน้อย 2 ด้าน การควบคุมข้อมูลในภาคเอกชน ฝ่ายรัฐต้องมีการควบคุม

ในเรื่องการซื้อขายข้อมูล และ การควบคุมในด้านเทคโนโลยีด้วย การปล่อยให้มีการตั้งนโยบาย

ความเป็นส่วนตัว (privacy policy) กันแบบตามใจฉัน รัฐควรจะตั้งมาตรฐานให้เหมือนกัน ในส่วน

ของตลาดนั้น ตามหลักการค้าเสรี (laissez-faire) คงไม่มีการปรับลดการเก็บข้อมูลไปใช้ แต่จะทำ�

อย่างแอบแฝงอย่างไรนั้น เราไม่สามารถจะควบคุมได้ Ehly (2010) ได้อธิบายถึงการสร้างรายได้

จากการเปน็ศนูยก์ลางของขอ้มลูทีไ่ดจ้ากผูใ้ชอ้ยา่งมหาศาล และไดเ้ปดิแชรข์อ้มลูเหลา่นีใ้หก้บัผูซ้ือ้

โฆษณาและผูพ้ฒันาแอปพลเิคชนัตา่งๆไดเ้ขา้มาใชง้านโดยมกีารเกบ็คา่ลงโฆษณา และ คา่กระจาย

เกม แอปพลิเคชันต่าง ๆ รวมถึงการรับเงินจากบุคคลที่สามที่ต้องการใช้ข้อมูล ซึ่งได้กลายเป็นต้น

แบบของสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ ด้วย

	 ประเด็นของการนำ�ข้อมูลไปสร้างรายได้เช่นนี้ ได้ถูกสังคมโลกตั้งข้อสงสัยในเรื่องของการ

ละเมดิขอ้มลูสว่นบคุคลจนเกดิเปน็คดคีวามมากมายในชว่งเวลาต่อมา เชน่ Epic.org (2018) องคก์ร

ภาคประชาสงัคมไดเ้ผยวา่ ขอ้มลูผูใ้ช้จำ�นวนกวา่ 87 ลา้นบญัชีผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ ไดถ้กูปลอ่ยใหบ้รษิทัวจิยั

อังกฤษชื่อเคมบริดจ์ อนาลิติกา (Cambridge Analytica) นำ�ไปใช้อย่างผิดจริยธรรมในการเลือก

ตัง้ประธานาธบิดสีหรฐัฯจึงเรยีกรอ้งให ้FTC ตรวจสอบและลงโทษ การออกกฎหมายทีเ่กีย่วขอ้งจึง

ต้องมีการพัฒนาให้เท่าทันกับการนำ�ข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ในกรณีต่าง ๆ

แนวคิดการอภิบาลข้อมูล (Data Governance)

	 นักวิชาการหลายท่าน เช่น Kuner (2003) Packard (2010) Ess (2014) และ เคอร์บา

ลจิา (2015) มองวา่ กลไกดา้นกฎหมายทีน่ำ�มาใชใ้นการอภบิาลขอ้มลูนัน้ แต่ละประเทศมบีทบญัญติั

ทางกฎหมายเก่ียวกับการคุ้มครองข้อมูลที่แตกต่างกัน บางประเทศยังไม่มีกฎหมายเฉพาะในการ

คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล และการออกกฎหมายนั้นไม่ทันกับการพัฒนาของเทคโนโลยี  ในฝั่งของ

สหภาพยุโรปที่ได้รับการยอมรับว่ามีการออกกฎหมายในด้านนี้เข้มกว่าทางฝั่งสหรัฐฯได้ออก              

General Data Protection Regulation (GDPR)  ที่ประกาศใช้เมื่อ 25 พฤษภาคม ค.ศ. 2018 

(พ.ศ. 2561)  เป็นกฎหมายลา่สดุทีส่หภาพยโุรปประกาศใชเ้พือ่เปน็มาตรฐานและนโยบายคุม้ครอง

ข้อมูลของพลเมืองในชาติสมาชิก เพื่อแทนตัวบทกฎหมายเดิมคือ Data Protection Directives 

(95/46/EC) ปี ค.ศ. 1995 ส่วนของประเทศไทยได้มีกฎหมาย พรบ.คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 

พ.ศ.2562 หรือเรียกว่า กฎหมาย PDPA  โดยกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมเป็นผู้ออก

กฎหมายฉบับนี้ และได้แต่งตั้งให้สำ�นักงานคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (สคส.) เป็นหน่วยงานที่รับ

หน้าที่กำ�กับดูแลโดยตรง
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นอกจากกฎหมายแล้ว Bennett and Raab (2018) กล่าวถึง รูปแบบการอภิบาลข้อมูลต่างๆของ

องคก์รตา่ง ๆ  ซึง่เป็นรปูแบบการกำ�กบัตนเอง (Self-regulation or Voluntary compliance) โดย

เป็นการทำ�งานของภาคตลาดที่ใช้รหัสเทคโนโลยีเป็นกลไกการอภิบาลข้อมูลในระบบขององค์กร

นั้นๆ เช่น มาตรฐานในการทำ�งานด้านต่างๆ International Standards Organization (ISO) หรือ

กรอบการจัดการและอภิบาลข้อมูลของ DAMA International  ซ่ึงได้มีการนำ�มาใช้ในองค์กร                                 

ตา่ง ๆ  ในประเทศไทยดว้ย กรอบการอภบิาลขอ้มลูนีป้ระกอบด้วย 10 ขัน้ตอน ได้แก ่สถาปตัยกรรม

ข้อมูล (data architecture) การจำ�ลองและการออกแบบข้อมูล (data modeling and design) 

การจดัเกบ็และการปฏบิตักิารขอ้มลู (data storage and operations) การบรูณาการขอ้มลู (data 

integration) การบริหารจัดการเอกสารและเนื้อหา (document and content management) 

ข้อมูลหลักและข้อมูลอ้างอิง (master and reference data) คลังข้อมูล (data warehouse)                

คำ�อธิบายข้อมูลหรือชุดข้อมูลเมทาดาตา (metadata) ความมั่นคงปลอดภัยของข้อมูล (data               

security) คุณภาพของข้อมูล (data quality) ซึ่งในทุกขั้นตอนนั้นจะมีหลักการปฏิบัติที่ยึดความ

ความถูกต้อง ครบถ้วน ปลอดภัย เชื่อมโยง มีคุณภาพ เป็นธรรมต่อข้อมูล ซึ่งองค์กรต่าง ๆ จำ�เป็น

ที่จะต้องมีการเปลี่ยนแปลงการอภิบาลข้อมูลในองค์กรของตนเองเพ่ือให้สอดคล้องตามกฎหมาย

คุ้มครองข้อมูลที่ได้มีการเริ่มบังคับใช้

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีมุ่งศึกษาถึงภูมิทัศน์การพัฒนาการอภิบาลข้อมูลส่วน

บุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ในสังคมไทย นับแต่ปี พ.ศ. 2543 ถึง พ.ศ. 2566 โดยใช้กรอบแนวคิด

ของ Lessig (2006) ที่กล่าวถึงกลไก 4 ด้านในการกำ�กับดูแลอินเทอร์เน็ต คือ รหัสเทคโนโลยี ตลาด 

กฎหมายและบรรทัดฐานสังคม ผู้วิจัยจึงได้สำ�รวจถึงภาคส่วนต่างๆที่เป็นผู้ใช้กลไกเหล่านี้ คือ ภาค

เทคโนโลยีสื่อ ภาคตลาด ภาครัฐ และภาคประชาสังคมและประชาชน โดยใช้เครื่องมือในการวิจัย

คือ การวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ หนังสือทางวิชาการ วารสารทางวิชาการทั้งใน

ประเทศไทยและตา่งประเทศ ในสายเทคโนโลยสีารสนเทศ กฎหมาย ส่ือออนไลน ์การตลาดออนไลน ์

นาํมาวเิคราะหอ์า้งองิรวมกบัเอกสารทางอเิลก็ทรอนกิสท์ีเ่กีย่วขอ้ง อาท ินโยบายสว่นบคุคล นโยบาย

การใช้ข้อมูล ของสื่อออนไลน์ และ บริษัทการตลาดต่าง ๆ

ผลการวิจัย 

	 ภูมิทัศน์การอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ จากการศึกษาวิจัยเอกสารที่

เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยพบว่าสามารถแบ่งได้เป็น 3 ยุค โดยพิจารณาจากภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมีพลวัต

การพัฒนาของภาคเทคโนโลยีสื่อที่มีความเป็นผู้นำ�และสร้างผลกระทบต่อภาคส่วนอื่น ๆ ดังนี้
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ยุคท่ี 1.	ยุคของการอภบิาลขอ้มลูในฐานะสือ่สงัคม (Social Media) (ป ีพ.ศ. 2543-2549 หรอื 

ค.ศ. 2000-2006)

	 ภาคเทคโนโลยสีือ่สงัคมออนไลนใ์หบ้รกิารเปน็ชอ่งทางการส่ือสารเปน็หลัก ขอ้มลูของผูใ้ช้

มีการจัดเก็บและประมวลผลโดยสื่อมาตั้งแต่ต้น  แต่ยังไม่ได้ถูกนำ�ไปให้กับบุคคลที่สาม ประชาชน

จึงยังไม่มีข้อกังวลในเรื่องของการขายข้อมูล หรือ การละเมิดความเป็นส่วนตัวมากนัก กฎหมาย

ควบคมุในเรือ่งน้ีในพืน้ท่ีอิสระออนไลน์น้ีจงึยงัไมม่ ีในชว่งนีย้งัไมมี่การอภบิาลข้อมลูสว่นบคุคลอยา่ง

ชัดเจน เป็นช่วงเวลาที่สื่อสังคมออนไลน์สามารถพัฒนาเทคโนโลยีของตนในการเก็บและใช้ข้อมูล

ได้อย่างเต็มที่   

	 • ภาคเทคโนโลยีสื่อ สื่อสังคมออนไลน์ในยุคแรกที่เข้ามาในประเทศไทยนั้น ยังไม่ได้เข้ามา

จดทะเบียนจัดตั้งบริษัทสาขาประเทศไทยอย่างเป็นทางการ แต่มีลักษณะของบริษัทเทคโนโลยีสื่อ

ออนไลนท์ีใ่หบ้รกิารดา้นการสือ่สารเป็นหลกั จากการใหบ้รกิารในประเทศสูก่ารใหบ้รกิารครอบคลมุ

พื้นที่นานาชาติ (Supranational) (Ginosar, 2018) ตัวอย่างสื่อสังคมออนไลน์ที่เปิดให้บริการใน

ประเทศไทย เชน่ ICQ Hi5  Facebook YouTube ซึง่ดว้ยบทบาทของความเปน็สือ่ (Media) แตล่ะ

สื่อมีการพัฒนารหัสเทคโนโลยี (Code) เป็นของตนเอง จึงเป็นการอภิบาลข้อมูลแบบการกำ�กับ

ตนเอง (Self-regulation) (Ginosar, 2018) (พิรงรอง, 2556) 

	 • ภาคตลาด ในช่วงแรกสื่อสังคมออนไลน์ยังไม่ได้เปิดให้บริการเชิงพาณิชย์ จำ�นวนของสื่อ

สังคมออนไลน์มาเปิดให้บริการในไทยไม่มากนัก และยังไม่ได้มีการเปิดให้โฆษณาจากภาคตลาด 

- ภาครัฐ ประเทศต้นสังกัดของสื่อออนไลน์ 2 บริษัทใหญ่ คือ กูเกิ้ล และ เฟซบุ๊ก Creech (2000)  

Fuches (2017) และ Genelle, Jason & Wayne (2019) ระบุถึงหน่วยงานหลักที่กำ�กับดูแลใน

ฐานะสื่อตัวกลาง คือ  Federal Communications Commission หรือ FCC (1934) ทำ�หน้าที่

ตรวจสอบและกำ�กับดูแลด้านสื่อ ทั้งการจดทะเบียน การขออนุญาต ข้อมูลเนื้อหา การละเมิดสิทธิ

สว่นบคุคลของสือ่ แตใ่นพืน้ท่ีสือ่ออนไลนก์ลบัมีปญัหาในเรือ่งของการควบคมุด้านเนือ้หาทีผ่ลติโดย

ผู้ใช้ (user-generated content) ซึ่งไม่ต้องขออนุญาตใดๆ FCC จึงถูกมองว่ามีการลดการกำ�กับ

ดูแล (de-regulate) ในจุดน้ี ซึ่งทำ�ให้มีความไม่เท่าเทียมในการดำ�เนินงานของสื่อที่เป็นองค์กรที่

ต้องมีการจัดการตามกฎหมายกับสื่อท่ีไร้สำ�นักตัวตน อีกทั้งเน้ือหาที่เผยแพร่ที่ต้องมีการจัดเรตติ้ง

กับอีกฝ่ายที่เสนอได้อย่างอิสระกว่าทางฝั่งสหภาพยุโรป GDPR EU (2018)  ในช่วงปี ค.ศ. 1995-

1998: ยังเป็นแนวปฏิบัติในการคุ้มครองข้อมูล คือ Data Protection Directive (95/46/EC) 

เท่านั้น ส่วนภาครัฐของไทยยังไม่ได้การใช้กลไกใดๆในการควบคุมกำ�กับ 

	 • ภาคประชาสังคมและประชาชน ในฐานะของผู้ใช้งานท่ีต้องให้ความยินยอมในการเก็บ

ข้อมูลก่อนเข้าใช้บริการและไม่ต้องเสียค่าบริการให้กับสื่อสังคมออนไลน์ แต่ต้องจ่ายค่าเชื่อมต่อ

อินเทอร์เน็ต ในช่วงนี้ยังไม่พบปัญหาการซื้อขายข้อมูลแต่อย่างใด ภาคประชาสังคมและประชาชน

จึงไม่ได้ออกมาเคลื่อนไหวต่อต้านสื่อสังคมออนไลน์ในเรื่องนี้ 
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ยุคที่ 2.	ยุคของการอภิบาลข้อมูลในฐานะแพลตฟอร์มทางการตลาด (Social commerce 

platform) (ปี พ.ศ. 2550-2560 หรือ ค.ศ. 2007-2017) 

หลงัจากท่ีมจีำ�นวนผูใ้ชบ้รกิารมากขึน้เปน็ทีนิ่ยมมากขึน้ท่ัวโลก การดำ�เนนิงานของส่ือสังคมออนไลน์

ก็หันไปเปดิใหบ้รกิารในสว่นของการคา้ (Social commerce) เชน่ การรบัลงโฆษณาจากผลติภณัฑ์

สินค้าบริการต่างๆ จึงเริ่มมีภาคตลาดเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย บริษัทการตลาดต่างๆจึงให้ความสนใจ

ในการใช้สื่อสังคมเป็นฐาน (Platform) ในการทำ�กิจกรรมการตลาดต่างๆ สื่อสังคมออนไลน์จึงได้มี

รูปแบบธุรกิจที่นำ�เอาข้อมูลผู้ใช้ที่รวบรวมไว้มาแชร์ข้อมูลของผู้ใช้งานให้กับผู้ลงโฆษณาหรือบุคคล

ที่สาม ประชาชนเริ่มมีความกังวลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของตนเอง ซึ่งการจัดการกับประเด็นนี้

โดยภาครัฐนั้นยังไม่มีกฎหมายคุ้มครองข้อมูลโดยตรง

	 • ภาคเทคโนโลยีสื่อ การเปลี่ยนรูปแบบการดำ�เนินธุรกิจของสื่อสังคมออนไลน์ โดยการใช้

ประโยชน์จากข้อมูลจำ�นวนมากที่รวบรวมได้จากประชาชนผู้ใช้งาน Mcstay (2017)  ได้อธิบายถึง

การเคลือ่นในเชงิบทบาทหนา้ทีข่องสือ่สงัคมออนไลนท์ีไ่มใ่ชเ่ปน็เพยีงแคส่ือ่ทีท่ำ�หนา้ทีเ่ปน็ตวักลาง 

(intermediary) กระจายข้อมูลข่าวสารอีกต่อไป เพราะมีการขยายขอบเขตของการบริการที่มาก

ขึ้นและมีการก่อตั้งเป็นลักษณะองค์กรในยุคอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า “แพลตฟอร์ม” (Platform) ซึ่ง

สามารถปรบัเปลีย่นรปูแบบและขยายผลติภณัฑไ์ปตามเทคโนโลย ีโดยมวีตัถปุระสงคใ์นเชงิพาณชิย์

มากขึ้น จนเรียกได้ว่าเป็นบริษัทโฆษณาที่ใหญ่ที่สุดของโลก  Fuches (2017) มองว่า กรณีของเฟ

ซบุ๊กท่ีชัดเจนว่าเป็นบริษัทท่ีตั้งข้ึนเพื่อแสวงหาผลกำ�ไร เป็นทรัพย์สินของเอกชน จึงมีสิทธิในการ

จดัการและครอบครองขอ้มลูทีอ่ยูใ่นธรุกจิของตน ซ่ึงขอ้มลูเหล่านีท้ำ�ใหม้รีายได้จากการทำ�โฆษณา

แบบระบุกลุ่มเป้าหมาย (Targeted personalized advertising หรือ Personalized ads) การ

ได้มาซึ่งข้อมูลต้องอาศัยแรงงานซึ่งในที่นี้คือ “ผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก”นั่นเอง  

	 •  ภาคตลาด ไดเ้ข้าไปใชแ้พลตฟอรม์ในการเปน็ชอ่งทางสือ่สารการตลาดออนไลน ์โดยการ

ซื้อโฆษณา โดยทางสื่อสังคมออนไลน์จะมีการจัดสรรกลุ่มเป้าหมายที่แยกตามประเภทข้อมูลท่ี

รวบรวมได ้มาเปิดใหท้างภาคการตลาดผูซ้ือ้โฆษณาไดเ้ลอืกตามตอ้งการ เชน่ เพศชาย อาศยัในเขต

เมือง สนใจเรื่องรถยนต์และฟุตบอล  ดังนั้น การอภิบาลข้อมูลจะใช้กลไกการตลาด(Market) มา

แลกเปลีย่นระหว่างสือ่สงัคมออนไลนก์บับรษิทัการตลาด Bennett and Raab (2018)  พบวา่ กอ่น

กฎหมาย GDPR รูปแบบการอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคลเป็นแบบกำ�กับตนเอง (Self-regulation or 

Voluntary compliance) ของภาคตลาดและเทคโนโลยท่ีีกำ�หนดกลไกข้ึนมากนัเอง เชน่ มาตรฐาน

ในการทำ�งานด้านต่างๆ International Standards Organization (ISO)  เพื่อต่อรองอำ�นาจกับ

กฎหมายของภาครฐัทีไ่มค่อ่ยมคีวามยดืหยุน่และล้าสมยั โดยภาคตลาดมองวา่กลไกทางตลาดท่ีต้อง

สนองต่อความต้องการ (Demand) ของผู้บริโภคในเรื่องความไว้วางใจ (Trust) จะเป็นสิ่งที่ทำ�ให้

องคก์รเปลีย่นนโยบายเรือ่งการรกัษาความเปน็สว่นตวั ในประเทศไทย พบวา่ ชว่งป ีค.ศ. 2009 พบ

ว่าแบรนด์สินค้าและบริการต่างๆล้วนเข้าไปเปิดแฟนเพจของตนเอง เพื่อใช้เป็นช่องทางในการส่ง

ข่าวสาร ส่งโฆษณาต่างๆ และรับฟังข้อแนะนำ� ข้อร้องเรียนต่างๆจากผู้บริโภค เช่น เฟซบุ๊กเพจของ

ธนาคารต่างๆ ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต เป็นต้น และได้มีธุรกิจบริการอื่นๆเพิ่มเติมขึ้นมาก เช่น เอ

เจนซี่โฆษณาดิจิทัล บริษัทวิเคราะห์ข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ (Social listening)   
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	 • ภาครฐั เมือ่เริม่มกีารพาณชิยเ์กดิขึน้บนแพลตฟอร์มส่ือ จะม ีFederal Trade Commis-

sion หรือ FTC กำ�กับดูแลด้วย ในกรณีของ เฟซบุ๊ก เป็นบริษัทที่จดทะเบียนตามกฎหมายในเมือง

พาโล อัลโต รัฐแคลิฟอร์เนีย สหรัฐอเมริกา (Fuches, 2017) จากข้อตกลงการใช้งาน (terms of 

use) และนโยบายด้านข้อมูล (data policy) ของเฟซบุ๊กจะพบว่าเป็นแบบการกำ�กับดูแลตนเอง

ทางธุรกิจ (business self-regulation) FTC ยังเป็นหน่วยงานที่กำ�กับการโฆษณา โดยมีนโยบาย

ที่อิสระคือ การกำ�กับดูแลตนเอง (self-regulation) เช่นกัน แต่หากโฆษณาใดมีเนื้อหาที่หลอกลวง

ผู้บริโภคและเกิดความเสียหาย FTC จะดำ�เนินการลงโทษ  ทางฝั่งยุโรป GDPR EU (2018) ในช่วง

ปี ค.ศ. 2012-2015 ได้มีการร่างกฎหมาย GDPR  โดยสภาแห่งยุโรปโหวตสนับสนุน GDPR และ

รัฐสภา คณะมนตรี และคณะกรรมาธิการทั้ง 3 ฝ่ายเห็นชอบให้ผ่านไปสู่ขั้นตอนปฏิรูป

	 • ภาคประชาสังคมและประชาชน เคอร์บาลิจา (2558) พบว่า ประชาชนทั่วไปมีความรู้ใน

การคุ้มครองข้อมูลส่วนตัวน้อยมาก แต่ก็มีความกังวลจึงเกิดในกรณีที่ข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในมือ

ของฝ่ายธุรกิจถูกนำ�ออกไปขายให้บุคคลที่สาม มีการจัดตั้งภาคประชาสังคม เช่น ในสหรัฐฯ ได้มี

ศูนย์ข้อมูลส่วนบุคคลทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ EPIC (Electronic Privacy Information Center) 

เปน็ศูนยว์จิยัเกีย่วกบัประเดน็ทีเ่ป็นประโยชนข์องสาธารณะ ทีไ่ดม้บีทบาทในการตดิตามดำ�เนนิคดี

กับเฟซบุ๊ก ในช่วงปี ค.ศ. 2008 เป็นต้นมา EPIC ส่งข้อร้องเรียนเรื่องการละเมิดข้อมูลส่วนบุคคล 

เฟซบุ๊กให้กับหน่วยงานภาครัฐ FTC ที่มีอำ�นาจในการส่ังให้ส่ือสังคมออนไลน์แก้ไขปรับปรุงหรือ

ลงโทษปรับต่างๆได้  ในขณะที่ประชาชนนั้นกลับมีการปฏิบัติท่ีต่างออกไป Barnes (2006) พบ

ความขัดแย้งในตัวเองของผู้ใช้ในเรื่องความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวกับการเปิดเผยข้อมูลของ

ตนเองในสื่อสังคมออนไลน์ที่เรียกว่า “Privacy paradox” อันเป็นลักษณะของ “ใจไม่ตรงกับมือ” 

ของผู้ใช้ คือส่วนของใจที่บอกว่าเรามีความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัว  แต่มือกลับกดอนุญาตหรือ

พมิพข์อ้ความ แชรร์ปูภาพ ทีอ่ยูต่่าง ๆ  เพือ่เปดิเผยขอ้มลูสว่นบคุคลบนแพลตฟอร์มสือ่สงัคมออนไลน์

ด้วยตนเอง 

ยุคที ่3.	ยคุของการอภิบาลขอ้มลูในฐานะเปน็สถาบนัทางสงัคม (Social Institution)  (ป ีพ.ศ. 

2561-2566 หรือ ค.ศ. 2018-2023)

	 สื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อสังคมเป็นอย่างมากในด้านการรับรู้ข่าวสารของผู้คน เมื่อ

ชุมชนของผู้คนในสื่อสังคมออนไลน์ใหญ่ขึ้นย่อมมีปัญหามากมายท่ีเกิดข้ึนตามมาเช่นกัน เช่น คดี

ละเมดิขอ้มลูสว่นบคุคลมากมาย ภาครฐัจงึเขา้มาแกป้ญัหาด้วยการบญัญติักฎหมายทีเ่ขม้แขง็ทีสุ่ด

ในการคุ้มครองข้อมูลอย่าง GDPR ของสหภาพยุโรป ทางประเทศไทยก็ได้มีการผ่านชุดกฎหมาย

เศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งมีพ.ร.บคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 ตามมา เนื่องจากความจำ�เป็นใน

การถา่ยโอนขอ้มลูทีต่อ้งมมีาตรฐานในระดบัทีส่ากลยอมรับ ซ่ึงเปน็การกำ�กับในเร่ืองเศรษฐกจิเปน็

หลัก  ฐานะของสื่อสังคมออนไลน์ในยุคปัจจุบัน จึงต้องมีการแสดงออกถึงความเป็นส่วนหนึ่งของ

สังคมที่มีความรับผิดชอบ มีการตอบสนองกับภาคประชาสังคมมากขึ้น เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี

ของธุรกิจสื่อเอง 



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 23 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2567) 37

	 • ภาคเทคโนโลยีสื่อ Mcstay (2017) มองว่าสื่อสังคมออนไลน์ได้ยกระดับเป็น “สถาบัน

สังคม” (Social Institution) ที่หมายถึง สิ่งที่มีบทบาท มีแนวคิด ค่านิยม ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งใน

โครงสร้างของสังคม และมีการจัดการท่ีเกี่ยวพันกับกิจกรรมของผู้คนในสังคม ที่เป็นเรื่องการแก้

ปญัหาพืน้ฐานต่างๆของชวีติผูค้นเหลา่นัน้ และฝงัตวัอยูอ่ยา่งตอ่เนือ่งยาวนานในโครงสรา้งสงัคมใน

บรบิทตา่งๆ” สือ่สังคมออนไลนม์กีารจดัการต่อกจิกรรมของผูค้นด้วยการลบลา้ง (disrupt) รปูแบบ

พื้นฐานในการติดต่อสื่อสาร การติดต่อค้าขายแบบเดิม ๆ โดยการนำ�เอาวิถีใหม่ๆมานำ�เสนอให้กับ

ผู้คน ทว่าในขณะเดียวกันส่ือสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก ก็โดนคดีความมากมายท้ังก่อนหน้าและ

หลังจากท่ีกฎหมาย GDPR ออกมา  มีการรณรงค์ต่อต้านจากภาคประชาสังคมและประชาชนใน

ต่างประเทศให้เลิกใช้เฟซบุ๊ก และภาคตลาดได้มีการเทขายหุ้นทำ�ให้ราคาหุ้นของเฟซบุ๊กตกไปช่วง

สั้นๆ แต่ผลที่ตามมาดูเหมือนว่า สื่อสังคมออนไลน์ยังคงทำ�ทุกอย่างได้เหมือนเดิม 

	 • ภาคตลาด ในประเทศไทยชว่งวกิฤตโควดิ 19 เปน็ตน้มา สือ่สงัคมออนไลนเ์ปน็กลุม่ธรุกจิ

สื่อออนไลน์ที่มีรายได้มากสุด โดยเฟซบุ๊กได้สูงสุด รองลงมาคือ ยูทูบ และที่มาแรงคือ ติ๊กต๊อก จาก

รายงาน Thailand Digital Spending 2023  โดยสมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่งประเทศไทย (Digital 

Advertising Association (Thailand) หรือ DAAT) ในปี ค.ศ. 2023 คาดว่าจะมีการลงทุนในสื่อ

โฆษณาดิจิทัลอยู่ที่ 28,999 ล้านบาท คิดเป็นการเติบโต 13% จากปีก่อน  นอกจากบริษัทที่ซื้อ

โฆษณาแล้ว บุคคลทั่วไปที่อยากซื้อโฆษณาก็สามารถทำ�ได้เช่นกัน เช่น กลุ่มอินฟลูเอนเซอร์ ยูทูบ

เบอร์ ซึ่งมีจำ�นวนเพิ่มมากขึ้นบนแพลตฟอร์ม 

	 • ภาครัฐ  การออกกฎหมาย GDPR EU (2018) ค.ศ. 2016-2018 โดยรัฐสภาและคณะ

มนตรีแห่งสหภาพยุโรปได้เริ่มบังคับใช้ 25 พฤษภาคม ค.ศ. 2018  เพื่อให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วน

บุคคลของประชาชนในสหภาพยุโรปที่มีการถ่ายโอนไปทุกที่ ส่งผลกระทบกับบริษัท องค์กรต่าง ๆ 

ทัว่โลกรวมถงึสือ่สงัคมออนไลน ์ซึง่ผู้วจิยัได้พบการเปลีย่นแปลงนีใ้นประกาศนโยบายความเปน็ส่วน

ตัวของเฟซบุ๊ก เมื่อปี ค.ศ. 2012 เทียบกับฉบับปีค.ศ. 2019 จากเดิมที่ใช้เพียงกฎหมายของรัฐแค

ลฟิอรเ์นยีทีเ่ฟซบุก๊จดัตัง้อยู ่ซึง่ไดม้กีารเพิม่เตมิวา่ใชก้ฎหมายของประเทศทอ้งถิน่ทีเ่ปดิบรกิารด้วย 

พร้อมกับมีการออกข่าวว่าเฟซบุ๊กได้ได้ปรับนโยบายให้เข้ากับกฎหมาย GDPR แล้ว    ภาครัฐของ

ประเทศไทย โดยกระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม หรือ กระทรวงดีอีเอส ได้ออกพ.ร.บ

คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 หรือกฎหมาย PDPA ที่ถือว่ามีความเทียบเท่ากับกฎหมาย 

GDPR เนื่องจากความจำ�เป็นในการถ่ายโอนข้อมูลที่ต้องมีมาตรฐานในระดับที่สากลยอมรับ 

	 • ภาคประชาสงัคมและประชาชน ได้มกีารรวมตวัเปน็ภาคประชาสงัคมมากขึน้ เชน่ องคก์ร

ที่ชื่อว่า  Fightforthefuture.org ที่มีการรณรงค์แคมเปญออนไลน์ชื่อ “Security Pledge”   เพื่อ

เรียกร้องให้กลุ่มบริษัทเทคโนโลยี (Tech company) ทั้งหลายให้คำ�มั่นสัญญาว่าจะมีมาตรการใน

การรักษาข้อมูลให้ดีขึ้น และใช้ข้อมูลในการสร้างประโยชน์ให้กับผู้ใช้ด้วย แต่ก็ไม่ได้รับผลตอบรับ

จากเจ้าใหญ่ ๆ เช่น เฟซบุ๊ก กูเกิ้ล แอปเปิ้ล และไมโครซอฟท์   ในกลุ่มประชาชนผู้ใช้งานสื่อสังคม

ออนไลน์ยังมีสภาวะของ “Privacy paradox” เหมือนเดิมและมีการใช้งานเพิ่มมากขึ้น โดย Ador-

jan  and Ricciardelli (2019) พบว่าในกลุ่มวัยรุ่นแคนาดา มีความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัว แต่

ในทางปฏิบัติแล้ว ในโลกออนไลน์พวกเขาเปิดเผยตัวตนอย่างมาก และไม่สนใจในสิทธิการควบคุม
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ทีก่ฎหมายกำ�หนดใหส้ือ่สงัคมออนไลนเ์พิม่ให้ และบางกลุ่มคดิว่าไมม่อีะไรต้องปกปดิ กลุ่มเยาวชน

ไม่ไดมี้ความอบัอายทีจ่ะเผยตวัตน และละเลยไมใ่สใ่จเรือ่งความเปน็สว่นตวัในสือ่สงัคมออนไลน ์ซึง่

มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Barnes (2006) ที่พบว่า กลุ่มผู้ใหญ่จะกังวลในเร่ืองความเป็น

สว่นตัวมากกวา่ ในขณะทีก่ลุม่ยวุชน (tweens) กไ็รเ้ดยีงสาตอ่การจดัการความเปน็สว่นตวั สำ�หรบั

ความจำ�เป็นในการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์นั้น เพื่อให้มีตัวตน มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก สามารถติดต่อ

กับเพื่อน ๆ และได้รับประโยชน์ต่าง ๆ ก็ต้องแลกกับความเป็นส่วนตัวอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้  

อภิปรายผล 

	 ภมูทิศันข์องการอภบิาลขอ้มลูสว่นบคุคลในสือ่สงัคมออนไลน ์มพีลวตัการเปลีย่นแปลงของ

กลไกต่าง ๆ  ตามช่วงเวลา การอภิบาลข้อมูลควรจะต้องพิจารณาถึงประโยชน์ของทุกภาคส่วน จาก

กรอบแนวคิดของ Lessig (2006)  จะเห็นได้ว่า กลไกที่สำ�คัญคือเทคโนโลยี ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ใช้

ในการพฒันาแพลตฟอรม์ของตนเอง และไดก้ำ�หนดใหภ้าคสว่นอืน่ๆตอ้งมีการปรบักลไกตามไปดว้ย 

ดังน้ัน ภาคเทคโนโลยีจึงต้องให้ความร่วมมือในการอภิบาลข้อมูลให้ดีข้ึนสำ�หรับภาคส่วนอื่นๆ ไม่

เฉพาะภาคการตลาดที่มีฐานะเป็นผู้ซื้อโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ ส่ือควรให้ความสำ�คัญกับภาค

ประชาชนผู้ใช้งานด้วย ดังที่ Ess (2014) ระบุว่า สื่อในยุคดิจิทัลทำ�ให้ทัศนคติในเรื่องความเป็นส่วน

ตัวเปลี่ยนแปลงไป และ Fuches (2017) ระบุว่า ผู้ใช้งานสมัครใจเผยข้อมูลและมีส่วนร่วมในการ

สอดส่องข้อมูลของคนอื่น (voluntary and participatory surveillance) สิ่งที่ตามมาคือการ

ละเมิดข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บนสื่อสังคมออนไลน์ แม้ภาครัฐจะได้เพ่ิมบทบาทในการใช้กลไก

ทางกฎหมายเข้ามาควบคมุ แตก่ย็งัไมม่กีฎหมายทีจ่ะควบคุมสือ่สงัคมออนไลนไ์ด้โดยตรง ซ่ึงจะเหน็

ได้วา่แมจ้ะมกีฎหมาย GDPR หรอื PDPA ของไทยออกมากำ�กบัแลว้กต็าม แตก่ารตรวจสอบผูพ้ฒันา

เทคโนโลยโีดยภาครฐันัน้ไมใ่ชเ่รือ่งงา่ย  ตามทีส่ื่อสังคมออนไลนท์ีเ่ปน็ของต่างชาติได้แจ้งวา่ได้ปรับ

ตามกฎหมายต่างๆแล้ว แต่สื่อก็ควรเพิ่มระดับในการให้ความร่วมมือกับภาครัฐด้วย ไม่ใช่การปัด

ความรบัผดิชอบ เชน่ Bickert (2020) จากเอกสารปกขาว (Whitepaper)  ไดอ้า้งถงึความไมช่ดัเจน

ของการระบสุถานภาพของเฟซบุก๊ ซึง่อา้งวา่มสีถานะเปน็เพียงบริษทัโทรคมนาคมหรือหนงัสือพิมพ์ 

เพื่อรักษาสิทธิในการแสดงความคิดเห็นตามหลักของ International Covenant on Civil and 

Political Rights (ICCPR)  และอ้างว่าได้มีการลงทุนจำ�นวนมากในการป้องกันเชิงระบบแล้ว เคอร์

บาลิจา (2558)  พบวา่ ด้านนโยบายของสหรฐั ฯ มกีารสนบัสนนุและเปดิเสรใีนการตลาดเทคโนโลยี

อย่างมาก ซ่ึงแตกต่างจากทางฝั่งของยุโรปที่มีหลักการให้ภาครัฐมีหน้าที่กำ�กับดูแลและคุ้มครอง

ขอ้มูลสว่นบคุคลทีอ่ยูใ่นการครอบครองของธรุกจิตา่งๆ จงึทำ�ใหก้ารควบคมุสือ่สงัคมจากฝัง่สหรฐัฯ

เป็นไปได้ยาก สื่อสังคมออนไลน์ที่โดนคดีความต่างๆ ยอมจ่ายค่าปรับเล็กน้อยเมื่อเทียบกับการได้

ผลประโยชนจ์ากแพลตฟอร์มท้ังรายไดโ้ฆษณาจากภาคการตลาดและขอ้มลูมหาศาลจากประชาชน

ทีมี่แตจ่ะเพิม่ขึน้ ดงันัน้ ทนุนยิมสอดแนม (surveillance capitalism)  ในลกัษณะเชน่นีก็้ยงัดำ�เนนิ

ได้อย่างถูกกฎหมายต่อไป (Fuches, 2017)
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	 หากมองในเชิงเศรษฐกิจและการตลาด สื่อสังคมออนไลน์ก็มีข้อดีในฐานะของธุรกิจภาค

การตลาด  เป็นบริษัทที่ตั้งขึ้นเพื่อแสวงหาผลกำ�ไร เป็นทรัพย์สินของเอกชน จึงมีสิทธิในการจัดการ

และครอบครองข้อมูลที่อยู่ในธุรกิจของตน ซึ่งการโฆษณาแบบระบุกลุ่มเป้าหมาย (Targeted per-

sonalized advertising หรอื Personalized ads) นัน้กเ็ปน็ช่องทางทีช่ว่ยใหน้กัการตลาดประหยดั

ค่าสือ่ไดม้ากขึน้ ไดป้ระสทิธิผลมากขึน้ และสามารถสง่สารถงึผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งรวดเรว็และทัว่ถงึ อกี

ทั้งด้วยความเป็นบริษัทระดับนานาชาติ (Ginosar, 2018) ผู้ใช้ทุกคนได้รับความเท่าเทียมในการได้

รบัการปฏิบัตติอ่ความเป็นสว่นตวัในระดับทีเ่ปน็สากล ผูใ้ชช้าวไทยจงึได้รบัประโยชนจ์ากมาตรฐาน

ในเรื่องสิทธิความเป็นส่วนตัวที่เทียบเท่าชาติตะวันตก  การกำ�หนดนโยบายความเป็นส่วนตัวและ

วิธีการใช้ที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน ผู้ใช้จากต่างวัฒนธรรมจะอยู่ภายใต้นโยบายความเป็นส่วนตัว

เหมือนกัน จึงนับได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ ได้มอบบรรทัดฐานที่ดีในด้านนี้

	 จากกลไก 4 ด้านที่ Lessig (2006) ได้เคยอธิบายไว้ ในปัจจุบัน Lessig (2023)  มองว่า 

ต้องใช้หลาย ๆกลไกร่วมกันและต้องได้รับความร่วมมือโดยเฉพาะจากสื่อสังคมออนไลน์ เพราะ

เทคโนโลยีล้วนมีความสำ�คัญต่อสังคมในด้านต่างๆ แต่สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไม่ได้เป็นเช่น

นั้น Lessig ได้เห็นถึงความไม่เหมาะสมในแนวทางของส่ือท่ีพยายามกระตุ้นให้ผู้ใช้อยู่ในระบบให้

นานข้ึนและมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement) ให้มากขึ้น โดยเลือกคอนเทนต์ที่มีความเกลียดชังและ

ข้อมูลเท็จ (Hate-filled and misinformation) เพื่อจะได้มีผลต่อการแสดงงานโฆษณาได้มากขึ้น 

Lessig ในฐานะทีเ่ปน็นกัวชิาการสายกฎหมาย มองวา่ กฎหมายกย็งัมชีอ่งโหวใ่นการควบคมุ เพราะ

นกัการเมืองสามารถทีจ่ะถกูลอ็บบ้ีไดด้ว้ยเงนิจากธรุกจิสือ่เหลา่นี ้ทางออกที ่Lessig ไดน้ำ�เสนอ คอื 

กลไกในด้านเทคโนโลยีท่ีมีจริยธรรมมากขึ้น โดยเน้นการควบคุมในด้านโครงสร้างของระบบไม่ใช่

การควบคุมด้านเนื้อหา (Regulate structure not content) เช่น การตั้งในระบบการแชร์หรือ 

repost ถ้าเกิน 2 ครั้งจะกดแชร์ไม่ได้ ต้องให้ copy-paste แทน ซึ่งจะช่วยชะลอการแชร์ข้อความ

ผิดๆหรือข่าวปลอมได้ หรือ การใช้ AI ให้ตรวจจับคอนเทนต์ที่มีความเป็นเท็จหรือหลอกลวง แต่สื่อ

สังคมออนไลน์ปฏิเสธที่จะทำ�ในสิ่งเหล่านี้ เพราะมุ่งที่จะสร้างจำ�นวนปฏิสัมพันธ์เพื่อขายโฆษณา 

โดยไมไ่ดส้นใจวา่ปฏสิมัพนัธน์ัน้จะสง่ผลอยา่งไรบา้งตอ่สงัคม แตจ่ะสรา้งความเกลยีดชงั และความ

เข้าใจผิดได้มากอย่างท่ีเห็นกัน อีกกลไกคือภาคประชาสังคมต้องร่วมมือกันมากขึ้น โดยปัจจุบัน 

Lessig กำ�ลงักอ่ตัง้ “Applied Social Media Lab” ทีม่หาวทิยาลยัฮารว์ารด์ โดยเปดิรบัผูท้ีเ่กีย่วขอ้ง

จากทุกภาคส่วน ทั้งนักวิชาการ ภาครัฐ ภาคประชาสังคม หรือสายวิชาชีพ เพื่อมาร่วมสร้างระบบ

ออนไลน์ใหม่ ๆ นโยบายใหม่ ๆ หรือวิธีการใหม่ ๆ ในการสร้างสังคมออนไลน์ให้ดีขึ้น ซึ่งผู้วิจัยมอง

ว่าเป็นการขยับกลไกของบรรทัดฐาน (Norms) โดยภาคประชาสังคม ซึ่งอาจจะทำ�ให้เกิดแนวคิด

ใหม่ๆ เพิม่ขึน้ แตใ่นการสานตอ่ใหเ้ปน็รปูธรรมนัน้คงไมใ่ชเ่รือ่งงา่ย เพราะฝา่ยสือ่สงัคมออนไลนเ์ดมิ

นั้นมีอำ�นาจมากพอท่ีจะใช้กลไกกฎหมาย ตลาด และเทคโนโลยีในการกีดขวางอุปสรรคที่จะมา

ทำ�ลายธรุกจิของตน แตห่ากเพิม่บรรทดัฐานของแตล่ะภาคสว่น คอื จรยิธรรมหรอืจรรยาบรรณของ

ภาคธรุกิจ ซ่ึงเปน็หลกัทีไ่ด้รบัการสง่เสริมในระดับนานาชาติ โดยรวมกันเปน็กรอบการพัฒนาทีย่ัง่ยนื 

(SDG)  โดยองค์การสหประชาชาต ิ(UN) ซ่ึงอาจจะเปน็กลไกอีกด้านหนึง่ทีม่ากำ�กบัส่ือสังคมออนไลน์

ให้มีจริยธรรมในการอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคลมากขึ้น เนื่องจากกรอบการพัฒนาที่ยั่งยืน 17 ข้อน้ี 
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เปน็กรอบทีน่านาชาตติกลงรว่มกนันำ�มาใชเ้ปน็แนวทางในการพฒันาประเทศ ซ่ึงมีผลต่อการทีภ่าค

รัฐบาลจะนำ�มาใช้กับภาคส่วนต่างๆ รวมทั้งภาคธุรกิจเอกชนต่างๆ เพื่อให้มีแนวทางการประกอบ

กิจการโดยมีจริยธรรมและคำ�นึงถึงส่วนรวมมากขึ้น

ข้อจำ�กัดงานวิจัย

	 สื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นของต่างประเทศและไม่ได้มีตัวแทนที่พร้อมจะให้ข้อมูลใน

เรื่องนี้ได้ จากการศึกษาเอกสารท่ีเผยแพร่จากสื่อสังคมออนไลน์น้ันมีเพียงนโยบายความเป็นส่วน

ตัวที่มีการประกาศไว้ และมีการเปลี่ยนแปลงได้ตามใจและไม่ได้มีการชี้ชัดว่าเปลี่ยนที่จุดไหน จึง

เป็นการยากที่จะได้ทราบถึงการเปลี่ยนแปลงท่ีแท้จริง ข่าวสารที่เผยแพร่ในสื่อมวลชนมักจะเป็น

ประเด็นข่าวเชิงลบ เช่นข้อมูลที่รั่วไหล แต่ข่าวในเรื่องการพัฒนาเทคโนโลยีในการอภิบาลนั้นไม่ได้

มีการเผยแพร่เสนอต่อสาธารณะ ซึ่งอาจจะด้วยเหตุผลที่ว่า เทคโนโลยีในส่วนนี้น่าจะเป็นความลับ

ทางธุรกิจของแต่ละสื่อน่ันเอง ดังน้ัน หากได้มีข้อมูลเชิงลึกในด้านเทคนิคการอภิบาลข้อมูลส่วน

บุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ที่ชัดเจนขึ้น ก็จะทำ�ให้ทุกภาคส่วนได้เข้าใจการดำ�เนินการของสื่อสังคม

ออนไลน์ได้ดีขึ้น

ข้อเสนอแนะเชิงประยุกต์ใช้ 

	 ภาคธรุกจิของไทย สามารถนำ�เอาความรูใ้นเรือ่งนีไ้ปปรบัใชใ้นการอภิบาลขอ้มลูสว่นบคุคล 

โดยในระดับผู้บริหารสามารถจะนำ�กรอบการอภิบาลข้อมูล เช่นของ DAMA International ไปใช้

ในองคก์ร เพือ่ใหม้มีาตรฐานทีเ่ปน็สากลและเปน็ทีย่อมรับในการทำ�งานส่งผ่านขอ้มลูกบับริษทัต่าง

ประเทศ สว่นของภาครฐัควรจะมกีารกำ�กบัดแูลแพลตฟอรม์สือ่สงัคมออนไลนใ์หม้คีวามรบัผดิชอบ

ต่อสังคมมากขึ้น  มิใช่เพียงแค่บริษัทต่างชาติท่ีให้บริการทางการตลาดเพียงอย่างเดียว เพราะใน

ปจัจุบนัมีปัญหาในเรือ่งการละเมดิขอ้มลูสว่นบคุคลและการหลอกลวงตา่งๆเกดิขึน้มากมายจากสือ่

สังคมออนไลน์

ข้อเสนอแนะสำ�หรับงานวิจัยต่อไป 

	          กระบวนการในการอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคลตามกฎหมายกำ�หนดนั้น เป็นเรื่องที่มี

รายละเอียดมาก และตัวบทกฎหมาย PDPA ของไทย ก็ไม่ได้มีการกำ�หนดแนวปฏิบัติให้กับทุกภาค

ส่วนได้อย่างชัดเจน เพราะยังอยู่ในช่วงแรกๆของการบังคับใช้ การศึกษาวิจัยในครั้งต่อๆไปควรจะ

มุ่งไปท่ีการสมัภาษณเ์ชงิลกึจากผูม้ปีระสบการณแ์บบ “วงใน” จากภาคสว่นทีเ่กีย่วขอ้ง อาท ิหนว่ย

งานภาครัฐอื่นที่มีบทบาทในการบังคับใช้กฎหมาย ภาคการตลาดในหลายๆกลุ่มอุตสาหกรรมทั้ง

ขนาดใหญ่ กลาง และเล็ก เพื่อให้ทราบถึงปัญหา อุปสรรค ในกระบวนการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น

จริงๆ ซึ่งในบริบทของไทยอาจจะมีความแตกต่างจากที่อื่นๆ และอาจจะพบกลไกใหม่ๆที่ทำ�ให้เกิด

ยุคใหม่ของการอภิบาลข้อมูลส่วนบุคคลในสื่อสังคมออนไลน์ที่ดีขึ้นได้ 
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