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มำตรกำรของประเทศทีเ่ลือกศึกษำกบักำรคุ้มครองผู้บริโภคเด็กและเยำวชนในกำร
ควบคุมก ำกบักำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์ 

 
 จากการศึกษามาตรการของประเทศต่าง ๆ กบัการคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชนในการ
ควบคุมก ากบัการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์ ปัญหาเด็กและเยาวชนท่ีมีภาวะโรค
อ้วน หรือน ้ าหนักเกินเป็นปัญหาระดับโลก และเป็นปัญหาของประเทศต่าง ๆ ไม่แตกต่างกับ
ประเทศไทย ผูว้ิจยัได้เลือกประเทศท่ีเลือกศึกษา ได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจกัร และ
สาธารณรัฐเกาหลี เน่ืองจากประเทศเหล่าน้ีมีปัญหาเด็กและเยาวชนท่ีมีภาวะโลกอว้น และน ้ าหนกั
เกินจ านวนมาก ประเทศเหล่าน้ีจึงแสวงหามาตรการเพื่อลดการโฆษณาท่ีกระตุน้ให้เกิดการบริโภค 
และเม่ือส่ือโฆษณาขยายไปยงัส่ือออนไลน์นั้น สหรัฐอเมริกา และสหราชอาณาจกัรก็ไดข้ยายการ
ควบคุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์เพื่อคุม้ครองเด็กอนัท าให้กฎหมายมีความทนัสมยั และเท่าทนั
กับเทคโนโลยี สหรัฐอเมริกา และสหราชอาณาจกัรจึงเป็นประเทศท่ีควรแก่การศึกษาเพื่อเป็น
แนวทางส าหรับประเทศไทย ส าหรับ สาธารณรัฐเกาหลี เป็นประเทศท่ีมีความน่าสนใจในการศึกษา
อีกประเทศหน่ึง เน่ืองจากสาธารณรัฐเกาหลีเป็นตวัอยา่งประเทศท่ีมีกฎหมายเฉพาะเพื่อคุม้ครองเด็ก
และเยาวชนจากการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีครอบคลุมรูปแบบการตลาดทั้งหมด และเป็น
ประเทศในกลุ่มเอเชียท่ีมีสภาพการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมเติบโตอยา่งรวดเร็วอนัส่งผลกระทบ
ต่อสุขภาพของเด็กและเยาวชนเช่นเดียวกบัประเทศไทย โดยมาตรการของประเทศท่ีเลือกศึกษากบั
การคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชนในการควบคุมก ากบัการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในโลก
ออนไลน์ มีสาระส าคญั ดงัน้ี 
 
5.1 สหรัฐอเมริกำ  
 
 การศึกษาขอ้มูลของประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา่ ส่ือสามารถน าไปสู่โรคอว้นของเด็กได ้
การโฆษณาอาหารจึงได้รับความสนใจ อุตสาหกรรมอาหารใช้จ่ายเงินประมาณ 2 ล้านต่อปีเพื่อ
โฆษณาอาหารท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก ซ่ึงมากกว่าประมาณสามเท่าของงบประมาณท่ีหน่วยงาน
ของรัฐใช้จ่ายในการส่งเสริม และให้ความรู้เก่ียวกบัโภชนาการ252 ด้วยโภชนาการในวยัเด็ก และ

                                                           
252 Dafna Lemish, The Routledge International Handbook of Children, (Adolescents and Media, 

Routledge, 2013), p. 232. 

https://www.routledge.com/search?author=Dafna%20Lemish
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วยัรุ่นเป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับการเจริญเติบโต การพฒันาสุขภาพ และความเป็นอยูท่ี่ดี253 ซ่ึงพฤติกรรม
การบริโภคในวยัเด็กน าไปสู่พฤติกรรมในวยัผูใ้หญ่ ความเส่ียงต่อสุขภาพในระยะยาว และโรค
เร้ือรังได้254 การศึกษาจ านวนมากของสหรัฐอเมริกาแสดงให้เห็นอย่างสม ่าเสมอว่า รูปแบบการ
บริโภคอาหารของเด็ก และวยัรุ่นอเมริกาไม่ดี และไม่บรรลุเป้าหมายดา้นโภชนาการ255 นอกจากน้ี 
แนวโน้มการบริโภคอาหารของประเทศสหรัฐอเมริกาเปล่ียนแปลงในช่วงไม่ก่ีทศวรรษท่ีผ่านมา 
เด็กและวยัรุ่นก าลงัรับประทานอาหารนอกบา้นมากข้ึน มีการบริโภคน ้าอดัลม และของขบเค้ียวบ่อย
ข้ึน256 เด็กอเมริกาไดรั้บค่าพลงังานมากกวา่ร้อยละ 50 จากไขมนั หรือน ้าตาล ไขมนัเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 32 และน ้ าตาลเป็นสัดส่วนร้อยละ 20 ตามล าดบั257 ประกอบกบัมีการทดลองทางจิตวิทยา พบวา่ 
การดูโฆษณาขนมขบเค้ียวท าให้อตัราการบริโภคขนมคบเค้ียวเพิ่มข้ึนโดยไม่ค  านึงถึงความหิว258 
และสมาคมจิตวิทยาอเมริกายงัรายงานวา่เด็กอายุ 8 ถึง 18 ปีใชเ้วลาประมาณ 44.5 ชัว่โมงต่อสัปดาห์
หน้าคอมพิวเตอร์ โทรทศัน์ และหน้าจอเกมซ่ึงมากกว่ากิจกรรมอ่ืน ๆ ในชีวิตนอกเหนือจากการ
นอนหลบั259 
 การเพิ่มของโรคอ้วนในเด็กท่ีมีน ้ าหนักเกิน และความอ้วนเป็นปัญหาท่ีส าคัญทาง
สาธารณสุข มีแนวโนม้การเพิ่มข้ึนร้อยละ 15 ของเยาวชนชาวอเมริกนัมีน ้าหนกัตวัมากเกินกวา่ปกติ 
ซ่ึงเป็นความชุกของเด็กท่ีสูงกว่าเด็กทัว่ไปถึงสองเท่า และสูงกว่าวยัรุ่นถึงสามเท่าเม่ือเปรียบเทียบ

                                                           
253 Story M, Holt K, Sofka D., Bright Futures in Practice: Nutrition. 2nd., (Arlington: National Center 

for Education in Maternal and Child Health, 2002). 
254 Centers for Disease Control and Prevention Guidelines for school health programs to promote 

lifelong healthy eating, Morbidity and Mortality Weekly Report (1996): 45: 1–37. 
255 Neumark-Sztainer D, Story M, Hannan PJ, Croll J. “Overweight status and eating patterns among 

adolescents: where do youths stand in comparison with the healthy people 2010 objectives?,” Am J Public 
Health (2002): 92:844–851. 

256 Lin BH, Guthrie JF, Frazao E. “American children's diets not making the grade,” Food 
Review (2001): 24:8–17. 

257 Gleason P, Suitor C. Food for thought: children's diets in the 1990s. Princeton, NJ, Mathematica 
Policy Research, Inc.; 2001. 

258 Harris JL, Bargh JA, Brownell KD. “Priming effects of television food advertising on eating 
behavior,” Health Psychol 28, 4 (2009): 404-413. 

259 The impact of food advertising on childhood obesity, American Psychological Association 
{Online}, available URL: 
http://www.apa.org/topics/kids-media/food.aspx, (February 23, 2012). 
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กบัปี 1980260 เด็กท่ีมีน ้ าหนกัเกินเกือบสองในสาม (ร้อยละ 60) ท าให้เกิดปัจจยัเส่ียงต่อโรคหลอด
เลือดหัวใจ ความดันโลหิตสูง ไขมันในเลือดสูง261 และมีความชุกของโรคเบาหวานเพิ่มข้ึนใน
วยัรุ่น262 แนวโน้มเหล่าน้ีอาจส่งผลกระทบต่อสุขภาพ และผลิตภาพ (productivity) ในอนาคตของ
ประชากรสหรัฐอเมริกา และเพิ่มค่าใช้จ่ายด้านการดูแลสุขภาพ ในขณะท่ีมีปัจจยัหลายอย่างมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค และการเลือกอาหารของเด็ก ซ่ึงการโฆษณาอาหารเป็นปัจจยัอยา่ง
หน่ึง263  
 ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมาเด็กและวยัรุ่นชาวอเมริกนักลายเป็นกลุ่มก าหนดเป้าหมายมากข้ึนดว้ย
รูปแบบการตลาด และการโฆษณาอาหารท่ีเขม้ขน้ และจริงจงัมากข้ึนผา่นช่องทางต่าง ๆ264นกัการ
ตลาดสนใจเด็ก และวยัรุ่นในฐานะผูบ้ริโภค เพราะพวกเขาใช้เงินหลายพนัลา้นดอลลาร์ต่อปีจึงมี
อิทธิพลต่อการใช้จ่ายหลายพนัล้านดอลลาร์ในการซ้ืออาหารในครัวเรือน และเป็นผูบ้ริโภคใน
อนาคต265 
 ส่ือออนไลน์มีบทบาทส าคญัยิ่งข้ึนในชีวิตของเด็ก และวยัรุ่นในสหรัฐอเมริกา ขอ้มูลการ
ส ารวจส ามะโนประชากรของสหรัฐระบุวา่ระหวา่งปี 2541 และ 2544 สัดส่วนของวยัรุ่นสหรัฐ (อาย ุ
14-17 ปี) ท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนจากร้อยละ 51 เป็นร้อยละ 75 และสัดส่วนของเด็กอเมริกนั (อาย ุ
10-13 ปี) ออนไลน์เพิ่มข้ึนจากร้อยละ 39 เป็นร้อยละ 65 ครอบครัวท่ีมีเด็กเป็นตวัแทนหน่ึงในกลุ่มท่ี
เติบโตเร็วท่ีสุดของประชากรโดยใช้อินเทอร์เน็ต266 ขอ้มูลการส ารวจส ามะโนประชากรของสหรัฐ

                                                           
260 US Department of Health and Human Services. The Surgeon General's call to action to prevent and 

decrease overweight and obesity. Rockville, MD, US Department of Health and Human Services, Public Health 
Service, Office of the Surgeon General; 2001. 

261 Freedman DS, Dietz WH, Srinivasan SR, Berenson GS. “The relation of overweight to 
cardiovascular risk factors among children and adolescents: the Bogalusa Heart Study,” Pediatrics (1999): 
103:1175–1182. 

262 “American Diabetes Association Type 2 diabetes in children and adolescents,” Pediatrics (2000): 
105:671–680. 

263 Story M, Neumark-Sztainer D, French S. “Individual and environmental influences on adolescent 
eating behaviors,” J Am Diet Assoc. (2002):102: S40–51.  

264 Kraak V, Pelletier DL. “The influence of commercialism on the food purchasing behavior of 
children and teenage youth,” Family Economics and Nutrition Review (1998): 11:15–24. 

265 McNeal J. “Tapping the three kids' markets,” American Demographics (1998):20:37–41. 
266 Montgomery KC. “Children's media culture in the new millenium: mapping the digital 

landscape,” The Future of Children (2000):10:145–167. 
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ในปี 2544 ระบุว่าคร่ึงหน่ึง (ร้อยละ 51) ของเด็กในสหรัฐอเมริกาอายุ 10-13 ปี และร้อยละ 61 ของ
อาย ุ14-17 ปีมีอินเทอร์เน็ตท่ีบา้น ซ่ึงการใชอิ้นเทอร์เน็ตมีแนวโนม้ท่ีเพิ่มข้ึนในระยะเวลาท่ีผา่นมา 
 ผูโ้ฆษณา และนกัการตลาดเร่ิมตั้งเป้าโดยการใช้จ  านวนเด็กอเมริกนัท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว
ในโลกออนไลน์ดว้ยเทคนิคการโฆษณา และการตลาดท่ีหลากหลาย267 รูปแบบของการโฆษณา และ
การตลาดบนเวบ็ไซตแ์ตกต่างจากโฆษณาทางโทรทศัน์อยา่งมีนยัส าคญั ดว้ยการใชคุ้ณสมบติัท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ของอินเทอร์เน็ต บริษทัต่าง ๆ สามารถผสมผสานการโฆษณา และเน้ือหาเว็บไซต์ได้
อยา่งราบร่ืน268 บริษทัขนาดใหญ่ หรือผูน้ าดา้นการตลาดเกือบทั้งหมดท่ีโฆษณา และท าตลาดให้กบั
เด็ก ๆ ไดส้ร้างเวบ็ไซตข์องตวัเอง ซ่ึงออกแบบเป็น " branded environments" ส าหรับเด็ก269 
 การสร้าง "สภาพแวดล้อม" ในการโฆษณาทางอิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์น้ี เห็นได้ชัดกับ
บริษทั อาหาร ซ่ึงเสนอพื้นท่ีความบนัเทิง  ภาพเคล่ือนไหวและการโตต้อบท่ีพฒันาข้ึน โดยเฉพาะ
ส าหรับเด็กวยัก่อนเรียนและเด็ก ๆ ให้ลอ้มรอบดว้ยผลิตภณัฑ์อาหารของพวกเขา เวบ็ไซตเ์หล่าน้ีมี
เกมปริศนาคน้หาค า การแข่งขนั แบบทดสอบปริศนา เพลง อีเมลการ์ด คลิปโฆษณา การชิงโชค 
สูตรการดาวน์โหลด การโหลดวอลล์เปเปอร์บนเดสก์ทอป และสกรีนเซฟเวอร์ ท่ีมีผลิตภณัฑ์ของ
บริษัท และมีร้านค้าออนไลน์ท่ีจ าหน่ายสินค้า เด็ก ๆ สามารถลงทะเบียนเพื่อรับจดหมายข่าว
อิเล็กทรอนิกส์พร้อมข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และการส่งเสริมการขายต่าง ๆ ทั้งน้ี เวบ็ไซต์มกัมีตวั
ละครยอดนิยม และตวัการ์ตูนเคล่ือนไหว เช่น Tony the Tiger, Chester Cheetah, Toucan Sam และ 
Snap! Crackle! And Pop!  เป็นต้น โดยการรวมของผลิตภัณฑ์เข้ากับเกมเป็นเร่ืองธรรมดา ทั้ งน้ี 
บริษทัจะใหค้วามส าคญักบัโฆษณาในเวบ็ไซต ์และบรรจุภณัฑข์องผลิตภณัฑอ์ยา่งสม ่าเสมอ 
 นอกจากเว็บไซต์ของบริษัทอาหารแล้ว ยงัมีเว็บไซต์เชิงพาณิชย์อ่ืน ๆ อีกหลายแห่งท่ี
โฆษณาผลิตภณัฑ์อาหารให้กับเด็ก ๆ เว็บไซต์อินเทอร์เน็ตท่ีมีเป้าหมายเพื่อเด็กก่อนวยัเรียนมี
จ านวนเพิ่มมากข้ึนในช่วงไม่ ก่ีปี ท่ีผ่านมา270 เว็บไซต์ยอดนิยม เช่น Disney.com, NickJr.com 
FoxKids.com เป็นตน้ เวบ็ไซตท์ั้งหมดเหล่าน้ีไดรั้บการสนบัสนุนจากการโฆษณา โดยมีรายงานว่า
                                                           

267 Montgomery D, Pasnik S. Web of Deception. Washington, DC, Center for Media Education; 1996. 
268 Montgomery KC. “Digital kids: the new online children's consumer culture,” In: Singer D G and 

Singer J L, editor. Handbook of Children and the Media, Thousand Oaks, (CA, Sage Publications, 2001), pp. 
635–650. 

269 Mary Story,  Simone French, “Food Advertising and Marketing Directed at Children and 
Adolescents in the US,” Int J Behav Nutr Phys Act. (2004): 1: 3. Published online 2004 Feb 
10. doi: 10.1186/1479-5868-1-3 

270 Tarpley T. Children, the Internet, and other new technologies. In: Singer D G and Singer J L, 
editor. Handbook of Children and the Media. Thousand Oaks, CA, Sage Publications; 2001. pp. 547–556. 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Story%20M%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=15171786
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=French%20S%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=15171786
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC416565/
https://dx.doi.org/10.1186%2F1479-5868-1-3
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มากกว่าสองในสามของเวบ็ไซต์อินเทอร์เน็ตทั้งหมดท่ีออกแบบมาส าหรับเด็ก และวยัรุ่นใช้การ
โฆษณาเป็นกระแสรายได้หลกั271 ด้วยการวิพากษ์วิจารณ์จากกลุ่มผูส้นับสนุนผูบ้ริโภค เว็บไซต์
ส าหรับเด็กหลายแห่งและหนา้เวบ็ของบริษทัอาหารจึงไดใ้ส่ "ad bugs" หรือค าวา่ "โฆษณา" ถดัจาก
ลิงคข์องสปอนเซอร์ อยา่งไรก็ตาม ส่ิงเหล่าน้ีอาจไม่เพียงพอ โดยเฉพาะส าหรับเด็กเล็ก 
 เม่ือศึกษากฎระเบียบของสหรัฐอเมริกาในการควบคุมการโฆษณาอาหาร แบ่งไดเ้ป็นสอง
ลกัษณะ คือ  
 (1) กฎระเบียบของรัฐ องค์กรกลางรับผิดชอบหลักในการควบคุม ได้แก่  Federal 
Communications Commission (FCC) และ Federal Trade Commission (FTC) และ 
 (2) การควบคุมตนเองของภาคธุรกิจ 
 อย่างไรก็ตาม กรณีของการควบคุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์จะเป็นอ านาจหน้าท่ีของ 
Federal Trade Commission (FTC) เน่ืองจาก Federal Communications Commission (FCC) มุ่งเน้น
ในการควบคุมทางส่ือโทรทศัน์มากกวา่272  ซ่ึงการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั 
น ้าตาล และโซเดียมสูงของประเทศสหรัฐอเมริกามีสาระส าคญั ดงัน้ี 

 5.1.1 กฎหมำยของภำครัฐ 
 การใช้กฎหมายของภาครัฐในการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม มีประเด็นใน
การศึกษา ไดแ้ก่ หน่วยงานท่ีรับผดิชอบ แนวทาง และกฎหมายของ The Federal Trade Commission 
(FTC) ซ่ึงมีสาระส าคญั ดงัน้ี 
  5.1.1.1 หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ 
  สหรัฐอเมริกามีหน่วยงานท่ีรับผิดชอบในการควบคุมการโฆษณาให้กับเด็ก 2 
ห น่ ว ย ง า น  คื อ  The Federal Communications Commission (FCC) แ ล ะ  The Federal Trade 
Commission (FTC) อย่างไรก็ตาม แต่ละหน่วยงานบงัคบัใช้กฎหมายท่ีแตกต่างกนั และมีวิธีการท่ี
แตกต่างกนัในการพฒันานโยบาย และกฎระเบียบ  
  The Federal Communications Commission (คณะกรรมการกลางก ากบัดูแลกิจการ
ส่ือสาร: FCC) เป็นหน่วยงานท่ีท าหนา้ท่ีก ากบัดูแลกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการ

                                                           
271 Montgomery K. TeenSites.com: A field guide to the new digital landscape. (Washington DC: 

Center for Media Education, 2001). 
272 Leigh Gantner, Food Advertising Policy in United States (CASE STUDY #4-1 OF THE 

PROGRAM: “FOOD POLICY FOR DEVELOPING COUNTRIES: THE ROLE OF GOVERNMENT IN THE 
GLOBAL FOOD SYSTEM”), Food Advertising Policy in the United States, 2007, p.5 
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โทรคมนาคมของสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็นหน่วยงานของรัฐท่ีเป็นอิสระ โดยก ากบัดูแลการส่ือสาร
ระหว่างรัฐ และระหว่างประเทศ ทั้ งในระบบวิทยุ โทรทัศน์  ดาวเทียม และเคเบิล รวมถึง
โทรคมนาคม ครอบคลุมทั้งหมด 50 รัฐ ตลอดจนเขตปกครองของสหรัฐอเมริกา และเขตปกครอง
พิเศษโคลัมเบีย  โดยพระราชบัญญัติการส่ือสาร ค.ศ. 1934 (The Communications Act of 1934) 
ก าหนดให้ FCC สามารถอนุญาต และต่ออายุใบอนุญาตในการออกอากาศเพื่อผลประโยชน์
สาธารณะ ( public interest)  นอกจากน้ี ยงัใหอ้ านาจของ FCC ในการใชก้ฎ และขอ้บงัคบัท่ี “จ าเป็น
ต่อการปฏิบัติ” ตามระเบียบในการเผยแพร่ เพื่อสาธารณประโยชน์อีกด้วย  หาก FCC ต้องการ
น ามาใช้เปล่ียนแปลง หรือยกเลิกกฎ FCC จะต้องปฏิบัติตามข้อก าหนดท่ีก าหนดไวส้ าหรับ 
“informal rulemaking” ภายใตพ้ระราชบญัญติัวิธีปฏิบติัราชการทางปกครอง (the Administrative 
Procedure Act) ซ่ึงพระราชบญัญติัมีการก าหนดให้หน่วยงานตอ้งแจง้การเปล่ียนแปลงกฎต่าง ๆ ให้
สาธารณะทราบ โดยเผยแพร่ใน Federal Register เพื่อให้ประชาชนมีโอกาสแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกบัขอ้เสนอ และหน่วยงานตอ้งช้ีแจงเป็นลายลกัษณ์อกัษร เพื่ออธิบายการค าตดัสินของ FCC 
โดยเม่ือค.ศ. 1970 FCC มีการออกกฎหมายท่ีใช้ในการควบคุมการโฆษณาส าหรับเด็กบนส่ือ
โท รทัศ น์  ได้ แ ก่  The 1974 Policy Statement และ  The Children’s Television Act of 1990 แ ต่
บทบาทของ FCC ค่อนขา้งจะจ ากดัในส่ือโฆษณาโทรทศัน์มากกวา่ส่ือออนไลน์   
  ในดา้นของการควบคุมการโฆษณาออนไลน์ส าหรับเด็กจึงเป็นบทบาทของ FTC 
ตามรัฐบัญญัติคุ้มครองผูบ้ริโภค (The Federal Trade Commission Act) กฎหมายได้ก าหนดให้มี
องคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภคท่ีเรียกวา่ The Federal Trade Commission หรือโดยยอ่คือ FTC เป็นองคก์ร
ในรูปของคณะกรรมการ ซ่ึงแต่งตั้งโดยประธานาธิบดี และความเห็นชอบของวุฒิสภามีจ านวน 5 
คน และมีประธานาธิบดีเป็นประธาน กรรมการโดยต าแหน่ง โดยมีวาระด ารงต าแหน่งคราวละ 7 ปี 
คุณสมบัติของคณะกรรมการต้องไม่ เป็นผู ้ประกอบธุรกิจ ผู ้ประกอบวิชาชีพหรือลูกจ้าง 
คณะกรรมการอาจถูกถอดถอนไดห้ากไม่สามารถปฏิบติัตนไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ละเลยต่อการ
ปฏิบติัหน้าท่ีหรือใช้อ านาจหน้าท่ีโดยมิชอบ แต่ทั้งน้ีประธานาธิบดีจะเลือกกรรมการหน่ึงคนมา
ด ารงต าแหน่งเลขาธิการขององคก์ร และให้มีอ านาจสูงสุดในการบริหารองคก์รทั้งดา้นบริหารและ
ธุรการ โดยจะมีการแบ่งงานภายในส านกังานคณะกรรมการ FTC เป็นส่วนๆ เพื่อรับผิดชอบกิจการ
ดา้นต่าง ๆ  
  การควบคุมการโฆษณาอาหารออนไลน์เป็นหน้าท่ีของคณะกรรมาธิการการค้า
แห่งสหพนัธรัฐ (Federal Trade Commission: FTC) ซ่ึงเป็นหน่วยงานรัฐบาลกลางสหรัฐท่ีท าหนา้ท่ี
ในการคุม้ครองผูบ้ริโภค และสนับสนุนการแข่งขนั พร้อม ๆ กบัการส่งเสริมนวตักรรม และการ
แข่งขนั โดยท าหนา้ท่ีตรวจสอบ และป้องกนัไม่ใหเ้กิดการแข่งขนัท่ีไม่เป็นธรรม หรือการหลอกลวง
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ผูบ้ริโภค อนัเน่ืองมาจากการคา้ และบริการเชิงพาณิชยท่ี์มีความซับซ้อนมากข้ึนในการให้บริการ 
หรือการท าการตลาดรูปแบบใหม่ ๆ โดยการบงัคบัใช้กฎหมายป้องกนัการผูกขาด และกฎหมาย
คุม้ครองผูบ้ริโภค273 
  Federal Trade Commission (FTC) เป็น 1 ใน 15 หน่วยงานของรัฐบาลกลางท่ี
รับผิดชอบดา้นการก ากบัดูแลอาหาร ซ่ึงรวมถึงความปลอดภยัของอาหาร การควบคุมคุณภาพ การ
ติดฉลาก และการโฆษณา โดยหน่วยงาน FTC นั้นมีหน้าท่ีรับผิดชอบหลกัในการบงัคบัใช้ขอ้ห้าม
ในการต่อตา้นการเท็จในการโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหาร274  FTC จึงเป็นหน่วยงานท่ีมีความรับผดิชอบ
หลกัทางด้านการโฆษณาอาหารภายใตก้ฎหมาย the FTC Act275 ภารกิจของ FTC คือ การป้องกนั
ไม่ให้ธุรกิจมีปฏิบติัการหลอกลวง หรือสร้างความไม่เป็นธรรมเก่ียวกบัผูบ้ริโภค FTC ยงัพยายาม
ปรับปรุงทางเลือกของผูบ้ริโภคให้มีขอ้มูล และท าความเขา้ใจต่อสาธารณชนเก่ียวกบักระบวนการ
แข่งขนัทางธุรกิจต่าง ๆ276 
  เม่ือศึกษาในส่วนของการโฆษณาอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงนั้น เร่ิม
ในปี 1978 ท่ี FTC ไดมี้การริเร่ิมกฎ ท่ีเรียกวา่ “Kidvid” โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างกฎท่ีจ ากดัการ
ส่งเสริมการขายอาหารท่ีมีน ้ าตาลสูงให้กบัเด็ก องค์การท่ีสนบัสนุนการริเร่ิม Kidvid ไดแ้ก่ Action 
for Children's Television  ศูนยว์ิทยาศาสตร์เพื่อสาธารณประโยชน์ (the Center for Science in the 
Public Interest) และสหภาพผูบ้ริโภค (Consumers Union)277 ซ่ึงมีหลกักการว่า การโฆษณาสินคา้ 
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีน ้ าตาลให้กบัเด็ก ๆ นั้น ไม่ยุติธรรม และเป็นการหลอกลวง ดงันั้น ภายใตม้าตรา 5278 
พนกังาน FTC จึงสามารถด าเนินการตรวจสอบการโฆษณาส าหรับเด็กไดอ้ยา่งละเอียด 
  ต่อมา FTC จึงไดเ้สนอการจดัท ากฎหมาย โดยมีเอกสารท่ีมีเน้ือหาการใหค้วามเห็น
ของพยานผูเ้ช่ียวชาญ 60,000 หน้า และพยานปากเปล่า 6,000 หน้า ท่ีมาจากผูเ้ช่ียวชาญชั้นน าของ

                                                           
273 Federal Trade Commission. (2016). About the FTC {Online}, available URL: www.ftc.gov/about-

ftc/what-we-do. 
274 US General Accounting Office. Federal Food Safety Oversight: Food Safety Working Group Is a 

Positive First Step but Governmentwide Planning Is Needed to Address Fragmentation. (Washington, DC: US 
Government Accountability Office, 2011). 

275 Enforcement Policy Statement on Food Advertising {Online}, available URL:  
https://www.ftc.gov/public-statements/1994/05/enforcement-policy-statement-food-advertising. 

276 About the Federal Trade Commission, Federal Trade Commission {Online}, available URL:  
http://www.ftc.gov/ftc/about.shtm. 

277 FTC, Notice of Proposed Rulemaking, 43 Fed. Reg. 17,967, 17,968 (Apr. 27, 1978). 
278 FTC, REPORT ON TELEVISION ADVERTISING TO CHILDREN 2-4 (1978). 
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โลกดา้นสุขภาพ จิตวิทยาเด็ก และโภชนาการ279 อยา่งไรก็ตาม สามปีต่อมา FTC ยุติการด าเนินการ
ในการเสนอกฎหมายน้ี เน่ืองจากอุตสาหกรรมโฆษณาด าเนินการอยา่งหนกัท่ีจะยุติขอ้เสนอแนะ ท่ี
มากกว่านั้นภาคอุตสาหกรรมยงัประสบความส าเร็จในการท าให้สภาคองเกรสผ่านกฎหมายท่ีเพิก
ถอนอ านาจของ FTC ในการด าเนินการตามกฎหมายเก่ียวกบัการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมต่อเด็ก และ
สภาคองเกรสยงัมีมติระงบัเงินทุนของ FTC  ซ่ึงประสบการณ์น้ีสร้างความเจ็บปวดมากส าหรับ
เจา้หนา้ท่ี FTC280  
  ดังนั้ น FTC จึงยุติการสร้างกฎ kidvid โดยไม่ต้องด าเนินการใด ๆ ต่อ281  จาก
สถานการณ์ดังกล่าวประสานกับการหยิบยกประเด็นว่ามีหลักฐานไม่เพียงพอท่ีการโฆษณา
สนบัสนุนการบริโภคของเด็กในช่วงเวลานั้น รวมถึงรายการท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กท่ียงัไม่ชดัเจน 
เช่น รายการซิทคอม เป็นรายการท่ีมองวา่เป็นรายการท่ีผูช้มเป็นผูใ้หญ่ แต่ก็มีเด็กชมเป็นจ านวนมาก 
เป็นตน้ ส่งผลให้การควบคุมการโฆษณาอาหารท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กรัฐบาลจึงไม่ไดด้ าเนินการ
เพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กแต่อยา่งใด 
  กระทัง่ อีก 30 ปีต่อมา เม่ือปัญหาโรคอว้น หรือภาวะน ้ าหนกัเกินในเด็กกลายเป็น
ปัญหาระดับชาติ  ใน ปี  2005 FTC และ the Department of Health and Human Services (HHS) 
อภิปรายประเด็นดงักล่าวต่อสาธารณะ และจดัท ารายงานเพื่อกระตุน้ให้ภาครัฐสนใจ282 และได้มี
ความพยายามในการพฒันาแนวทางเพื่อควบคุมการโฆษณาในระยะเวลาต่อมาอนัมีพื้นฐานมาจาก
การโฆษณาท่ีท าให้เกิดความกงัวลเร่ืองสุขภาพและความปลอดภยั และ/หรือท าให้เกิดผลกระทบ
ทางเศรษฐกิจจ้ึงต้องมีการตรวจสอบเพิ่ม เติม และรายงานเก่ียวกับการโฆษณาอาหารท่ี มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก รวมถึง ผลกระทบของโรคอว้นในวยัเด็กกบัการปฏิบติัการโฆษณาดงักล่าว
จากบริษัทอาหาร และส่ือ 283 หน่วยงาน FTC จึงเป็นหน่วยงานท่ีท างานอย่างแข็งขันร่วมกับ
หน่วยงานท่ีสนบัสนุนผูบ้ริโภค นกัวิชาการ และอุตสาหกรรม เพื่อส่งเสริมความคิดริเร่ิม รวมถึงการ
ก ากบัดูแลตนเองท่ีสร้างสรรค ์เพื่อใหมี้ประสิทธิภาพต่อสู้กบัโรคอว้นในวยัเด็ก284  
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281 Children’s Advertising, 46 Fed. Reg. 48,710, 48,712 (Oct. 2, 1981) (codified at 16 C.F.R. pt. 461). 
282 Federal Trade Commission at ES-1 
283 Dara Lovitz, Food Advertising: A Primer on the Regulation of Misleading Ads, in Today’s 

Dietitian (The Magazine for Nutrition Professionals). 
284 Food Marketing to Children and Adolescents {Online}, available URL: 

https://www.ftc.gov/food-marketing-to-children-and-adolescents. 

https://www.researchgate.net/profile/Angela_Campbell12
https://www.ftc.gov/food-marketing-to-children-and-adolescents
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  โดยการควบคุมการโฆษณาเป็นพนัธกิจของกองโฆษณาภายในโครงสร้างของ 
FTC คือ ส านักงานการคุม้ครองผูบ้ริโภคท่ีพยายามปกป้องผูบ้ริโภคจากการหลอกลวง หรือการ
ฉ้อโกงในตลาด โดยกองการโฆษณา  ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของส านักงานมีวตัถุประสงค์เพื่อปกป้อง
ผูบ้ริโภคจากการไม่เป็นธรรม หรือการหลอกลวง ในส่ือทุกประเภท ไดแ้ก่ ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือโทรทศัน์ 
โทรศพัท์ ส่ือวิทยุ และส่ือออนไลน์  โดยการโฆษณาออนไลน์นั้น รวมถึง การโฆษณาท่ีส่งผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย หรือบนมือถือ นอกจากน้ีในอีกส่วนหน่ึง FTC มีกฎหมายคุ้มครอง
ผูบ้ริโภคจากการแสดงความคิดเห็น (the Consumer Review Fairness Act) ท่ีสามารถน ามาปรับใช้
กบัการคุม้ครองผูบ้ริโภคในส่ือออนไลน์ไดอี้กดว้ย 
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ภำพที ่5.1: บทบาทหนา้ท่ีของ Federal Trade Commission (FTC) ตามกฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภค 

 
 
 
 
 

FTC 

ความ

ปลอดภยั 

การควบคมุ

คณุภาพอาหาร 
การติดฉลาก

อาหาร 

การโฆษณา

อาหาร 

กองการ

โฆษณา 

วตัถปุระสงคเ์พื่อปกปอ้ง

ผูบ้รโิภคจากความไมเ่ป็น

ธรรม หรอืการหลอกลวง 

 

การโฆษณาที่ท าให้เกิดความกังวลเรื่องสุขภาพและความ

ปลอดภยั และ/หรอืท าใหเ้กิดผลกระทบทางเศรษฐกิจจะมีการ

ตรวจสอบเพิ่มเติม และรายงานเก่ียวกบัการโฆษณาอาหารที่

มีกลุม่เป้าหมายเป็นเด็ก รวมถึง ผลกระทบของโรคอว้นในวยั

เด็กกบัการปฏิบตัิการโฆษณาดงักลา่วจากบริษัทอาหาร และ

สือ่ 
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  5.1.1.2 แนวทำง และกฎหมำยของ The Federal Trade Commission (FTC)  
  เม่ือศึกษา แนวทาง และกฎหมายของ The Federal Trade Commission (FTC) ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์ พบวา่มีความเก่ียวขอ้งกนั
ใน 2 ส่วน ไดแ้ก่  
  ส่วนท่ีหน่ึง คือ แนวทาง และกฎหมายของ The Federal Trade Commission (FTC) 
ตามกฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคดา้นโฆษณา  
  ส่วนท่ีสอง คือ แนวทาง และกฎหมายของ The Federal Trade Commission (FTC) 
ตามกฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคจากการแสดงความคิดเห็น (the Consumer Review Fairness Act) ซ่ึง
ในส่วนน้ีไม่เก่ียวขอ้งกบัการควบคุมการโฆษณาโดยตรง แต่ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่การศึกษาในส่วนน้ี
มีประโยชน์ เพราะมีความเช่ือมโยงระหวา่งรูปแบบการโฆษณาออนไลน์ท่ีใช้อินฟลูเอนเซอร์ และ
การแสดงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคผ่านส่ือออนไลน์ ซ่ึงเป็นรูปแบบการโฆษณาออนไลน์ท่ีเป็นท่ี
นิยม 
  แนวทาง และกฎหมายของ The Federal Trade Commission (FTC) มีสาระส าคญั 
ดงัน้ี 
   (1) แนวทำง และกฎหมำยของ The Federal Trade Commission (FTC) 
ในกำรคุ้มครองผู้บริโภค 
   ในส่วนน้ีจะศึกษาถึงกฎหมายท่ีเป็นหลกัการทัว่ไปท่ี The Federal Trade 
Commission (FTC) ใช้ในการควบคุมการโฆษณาอาหาร และการน ากฎหมายทั่วไปของ The 
Federal Trade Commission (FTC) ดังกล่าวมาปรับใช้กับการคุ้มครองผูบ้ริโภคจากการโฆษณา
ออนไลน ์
    (1 .1) แนวทำง และกฎหมำยทั่วไปของ The Federal Trade 
Commission (FTC) ตำมกฎหมำยคุ้มครองผู้บริโภคด้ำนโฆษณำ 
    The Federal Trade Commission (FTC) มีประวติัยาวนานในการ
ปกป้องเด็ก ๆ จากการปฏิบติัทางการตลาดท่ีไม่เป็นธรรม และหลอกลวง เน่ืองจากเด็กอาจถูก
หลอกลวงดว้ยภาพ หรือขอ้ความไดง่้ายกว่าผูใ้หญ่ เม่ือพิจารณาอ านาจพื้นฐานของคณะกรรมการ 
FTC ตามมาตรา 5 (The Federal Trade Commission Act) FTC ห้ามการกระท า หรือการปฏิบติัท่ีไม่
เป็นธรรม หรือหลอกลวงในเชิงพาณิชย์285 โดยคณะกรรมการจะถือวา่มีการหลอกลวง การละเวน้ 

                                                           
285 15 U.S.C. § 45. 
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หรือการปฏิบติัท่ีมีแนวโน้มท่ีจะหลอกลวงผูบ้ริโภคอย่างสมเหตุสมผลในสถานการณ์ท่ีอาจเกิด
ความเสียหายต่อผูบ้ริโภค286 หรือไม่นั้นมีองคป์ระกอบท่ีใชใ้นการพิจารณา ไดแ้ก่287  
     ประกำรที่หน่ึง การละเวน้ หรือการปฏิบติัท่ีมีแนวโนม้ท่ี
จะหลอกลวงผูบ้ริโภค  
     FTC จะประเมินการหลอกลวงโดยจะพิจารณาว่ามีการ
แสดงเน้ือหาท่ีน่าสับสน หรือท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจผดิหรือไม่ เช่น การใชข้อ้ความวา่ “คุกก้ีเหล่าน้ีท า
ให้คุณผอมลง” การแสดงรูป “Amish People”288 บนขนมปัง ซ่ึงสามารถแสดงให้เห็นถึงการบอก
เป็นนัยได้ว่า “Amish People” เป็นผูผ้ลิตขนมปัง หรือกรณีการละเวน้ขอ้เท็จจริงแสดงให้เห็นว่า
ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะเหมือนท่ีปรากฏบนกล่องผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ รวมถึงกรณีการไม่แจง้ขอ้มูลก็อาจ
ถือเป็นการหลอกลวงได้289 หรือกรณีของการกล่าวอา้งเร่ืองสรรพคุณดา้นสุขภาพท่ีตอ้งมีหลกัฐาน
ทางวทิยาศาสตร์ท่ีเช่ือถือ และตรวจสอบได้290 
     ประกำรที่สอง การกระท า หรือการปฏิบติัตอ้งไดรั้บการ
พิจารณาจากมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีมีเหตุผล  
     บริษัทอาจไม่รับผิดชอบต่อการตีความท่ีคลาดเคล่ือน
ของผูบ้ริโภค ดงันั้น การโฆษณาจึงตอ้งอยูใ่นบริบทของผูบ้ริโภคท่ีสมเหตุสมผล ตวัอยา่งเช่น หาก
นกัแสดงโฆษณาซีเรียลท่ีเขากินทุกวนัช่วยให้เขาลดน ้ าหนกัได ้75 ปอนด์ในแปดสัปดาห์นั้นจึงไม่
สมเหตุสมผลท่ีผูบ้ริโภคจะเช่ือว่าเพียงแค่กินซีเรียลนั้นทุกวนัเขาก็จะสูญเสีย 75 ปอนด์ ในแปด
สัปดาห์ เป็นตน้ 
    ทั้ ง น้ี  เม่ื อมีการก าหนดเป้ าหมายการตลาดกับผู ้บ ริโภค ท่ี
เฉพาะเจาะจง คณะกรรมการจะก าหนดผลกระทบบนพื้นฐานท่ีมีเหตุผลต่อสมาชิกกลุ่มนั้น291 เช่น 

                                                           
286 Deception Policy Statement, appended to Cliffdale Associates, Inc., 103 F.T.C. 110, 176 (1984). 
287 Deception Policy Statement, appended to Cliffdale Associates, Inc., 103 F.T.C. 110, 176 – 183 

(1984). 
288 Amish People เป็นกลุ่มของสมาคมคริสตจกัรคริสเตียนแบบดั้งเดิมท่ีมีตน้ก าเนิดจากชาวคริสเตียน

สวสิเยอรมนั ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะกลุ่มในดา้นต่าง ๆ 
289 Deception Statement, 103 F.T.C. at 175 n.4; International Harvester, 104 F.T.C. at 1059. 
290 Enforcement Policy Statement on Food Advertising {Online}, available URL:  

https://www.ftc.gov/public-statements/1994/05/enforcement-policy-statement-food-advertising. 
291 Deception Policy Statement, appended to Cliffdale Associates, Inc., 103 F.T.C. 110, 179 (1984). 

https://www.ftc.gov/public-statements/1994/05/enforcement-policy-statement-food-advertising
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กลุ่มเด็ก กลุ่มผูสู้งอาย ุกลุ่มผูป่้วย292 เป็นตน้ กล่าวคือ การโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กนั้นไดรั้บ
การพิจารณาจากมุมมองของเด็กทัว่ไป 
     ประกำรที่สำม  การละเวน้ หรือการปฏิบัติจะต้องเป็น
สาระส าคญั กล่าวคือ การบิดเบือนดงักล่าวนั้นมีแนวโน้มท่ีจะส่งผลกระทบต่อการเลือก หรือการ
ปฏิบติัของผูบ้ริโภคซ่ึงน าไปสู่ความเสียหายหรือไม่ เช่น ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
ผูบ้ริโภค หรือไม่ เป็นตน้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
292 Deception Policy Statement at 178. The Deception Policy Statement also says that “[w]hen 

representations or sales practices are targeted to a specific audience, such as children, the elderly, or the 
terminally ill, the Commission determines the effect of the practice on a reasonable member of that group.” Id. 
at 179 (footnote omitted). 
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ภำพที ่5.2: แนวทาง และกฎหมายทัว่ไปของ The Federal Trade Commission (FTC) ตามกฎหมายคุม้ครอง

ผูบ้ริโภคดา้นโฆษณาอาหาร 

 
  โดยสรุป จะเห็นไดว้า่การโฆษณาอาหารนั้นเช่นเดียวกบัการโฆษณาสินคา้ประเภท
อ่ืนท่ีตอ้งอยูภ่ายใตก้ารโฆษณามีความถูกตอ้ง และเป็นความจริงอนัเป็นการควบคุมการโฆษณาตาม
หลักการทั่วไปของ The Federal Trade Commission (FTC) ซ่ึงหลักการน้ีเช่นเดียวกับหลักการท่ี
ปรากฏในพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบิ้โภค พ.ศ. 2522 ของไทย ทั้งน้ี ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า การ
พิจารณาวา่เป็นธรรมหรือไม่ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเด็กยอ่มตอ้งพิจารณาในมุมมองของเด็ก ซ่ึง
สามารถน ามาปรับใชเ้ป็นหลกัการเพื่อคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กได ้

การคุม้ครอง

ผูบ้รโิภคดา้น

โฆษณาอาหาร 

หา้มการกระท า หรอื

การปฏิบตัิที่ไมเ่ป็น

ธรรม หรอืหลอกลวง 

การละเวน้ หรอืการ

ปฏิบตัิที่มีแนวโนม้ที่จะ

หลอกลวงผูบ้รโิภค  

 

การกระท า หรอืการ

ปฏิบตัิตอ้งไดร้บัการ

พิจารณาจากมมุมองของ

ผูบ้รโิภคที่มีเหตผุล  

 

การละเวน้ หรอืการ

ปฏิบตัิจะตอ้งเป็น

สาระส าคญั 
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    (1.2) แนวทำงของ The Federal Trade Commission (FTC) ใน
กำรคุ้มครองผู้บริโภคด้ำนโฆษณำออนไลน์ 
    FTC มีแนวทางการควบคุมการโฆษณาออนไลน์ท่ีมีพื้นฐานมา
จากป้องกนัการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม และหลอกลวง ส่งผลต่อพฤติกรรมหรือการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือบริการ จึงห้ามการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม หรือหลอกลวงในส่ือใด 
ๆ กล่าวคือ การโฆษณาจะตอ้งบอกความจริง และไม่หลอกลวงผูบ้ริโภค293  ซ่ึงเป็นการใช้อ านาจ
ตามกฎหมายของ FTC ( the Federal Trade Commission Act) ท่ีสามารถน ามาปรับใช้ในส่วนของ
การควบคุมการโฆษณาออนไลน์ รวมถึงการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีส่งผลเสียต่อสุขภาวะบน
ส่ือออนไลน์ได ้โดยผูข้าย ตวัแทนโฆษณา นกัออกแบบ และนกัการตลาดมีหนา้ท่ีรับผิดชอบในการ
จดัท า หรือเผยแพร่โฆษณาท่ีหลอกลวงผูบ้ริโภค294 และเพื่อเป็นการป้องกนัตวัของนกัการตลาดเอง 
นักการตลาดจึงควรตรวจสอบไปยงัผูผ้ลิตว่าการโฆษณาน้ีเป็นข้อมูลท่ีพิสูจน์ได้ โดยเฉพาะการ
โฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก ๆ ท่ีอาจมีปัญหาในการประเมินโฆษณา และความเขา้ใจลกัษณะ
ของข้อมูลท่ีมากข้ึน ผูข้ายจึงควรใช้ความระมดัระวงัเป็นพิเศษ เพื่อไม่บิดเบือนผลิตภณัฑ์ หรือ
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์เม่ือโฆษณากบัเด็ก295 ดงันั้น การโฆษณาในส่ือออนไลน์ตอ้งเป็นความ
จริง และไม่ท าให้เข้าใจผิด ผูโ้ฆษณาจึงต้องมีหลักฐานการกล่าวอ้าง และการโฆษณาต้องเป็น
ธรรม296 
    เม่ือศึกษาการด าเนินการคุม้ครองผูบ้ริโภคจากการโฆษณาบนส่ือ
ออนไลน์ตามหลักการของ The Federal Trade Commission (FTC) บนพื้นฐานของการป้องกัน
ข้อมูล ท่ี เป็น เท็ จ  ห รือหลอกลวงผู ้บ ริโภคนั้ น  พบแนวทางท่ี  FTC ใช้  ได้แ ก่  Recent FTC 
Enforcement Regrading Undisclosed Payments to Influencers แ ล ะ  FTC Guidelines on Native 
Advertising ซ่ึงมีสาระส าคญั ดงัต่อไปน้ี  

                                                           
293 Federal Trade Commission Bureau of Consumer Protection, Advertising and Marketing on the 

Internet, September 2000, p. 2. 
294 Federal Trade Commission Bureau of Consumer Protection, Advertising and Marketing on the 

Internet, September 2000, p. 2. 
295 Federal Trade Commission Bureau of Consumer Protection, Advertising and Marketing on the 

Internet, September 2000, p. 3. 
296 Federal Trade Commission, .com Disclosures: How it makes Effective Disclosures in Digital 

Advertising, March 2013, p. 4. 
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     ( 1.2.1)  Enforcement Regrading Undisclosed 
Payments to Influencers (The FTC’s Endorsement Guides) 
     FTC มีการด าเนินมาตรการ  เพื่อหยุดการปฏิบัติทาง
การตลาดท่ีพบว่าเป็นการหลอกลวง หรือไม่เป็นธรรม เม่ือเวลาผ่านไป consent decrees รวบรวม
รูปแบบของความไม่เป็นธรรม และการหลอกลวง297 consent decrees จดัหาแนวทางบางประการ
ใหก้บัภาคอุตสาหกรรม และ consent decrees สามารถแสดงใหเ้ห็นไดว้า่บริษทัท าการละเมิด 
     Consent Decrees นั้ นมีความสะดวกในการบังคับใช ้
เพราะ FTC เพียงตอ้งการจะแสดงใหเ้ห็นวา่ บริษทัใดบา้งท่ีมีการละเมิดขอ้ตกลง แมห้น่วยงาน FTC 
จะไม่มีอ านาจในการสร้างกฎ แต่ FTC สามารถท่ีจะด าเนินการก าหนดแนวทางท่ีไม่มีผลผูกพนั
ให้แก่บริษทั ตวัอย่างเช่น the FTC’s Guide Concerning the Use of Endorsements and Testimonials 
in Advertising (Endorsement Guide)298 ท่ีระบุว่า ผู ้โฆษณาควรเปิดเผย " material connections " 
ระหวา่งผูโ้ฆษณา และผูล้งนาม (บริษทัผูจ้า้งโฆษณา) เช่น การช าระเงิน หรือส่ิงจูงใจอ่ืน ๆ ท่ีอาจ
ส่งผลต่อน ้ าหนกั หรือความน่าเช่ือถือของผูโ้ฆษณา รวมถึงต าแหน่งในบริษทั หรือการเป็นเจา้ของ
หุน้ของบริษทัโฆษณา299  
     ในค.ศ. 2009 มีการแกไ้ข Endorsement Guide ท่ีน ามาใช้
กบัการตลาดรูปแบบใหม่ เช่น ส่ือออนไลน์ และมีการให้ตวัอย่างหลายอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกบับล็อก 
และโซเซียลมีเดียซ่ึงให้มีการเปิดเผยขอ้มูล เพื่อป้องกนัการหลอกลวง300 ในเดือนพฤษภาคม ค.ศ. 
2015 ออกค าแนะน าเพิ่มเติมในรูปแบบของค าถามท่ีพบบ่อย301 โดยค าถามท่ีพบบ่อยช้ีแจงว่า 
จ  าเป็นตอ้งเปิดเผยเม่ือใดก็ตามท่ีผูส้ร้างวิดีโอไดรั้บการช าระเงินจากผูโ้ฆษณา หรือรีวิวผลิตภณัฑ์ท่ี

                                                           
297 Daniel J. Solove & Woodrow Hartzog, The FTC and the New Common Law of Privacy, 114 

COLUM. L. REV. 583 (2014). 
298 Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising, 74 Fed. Reg. 53,124 

(Oct. 15, 2009) (to be codified at 16 C.F.R. § 255). 
299 Federal Trade Commission Bureau of Consumer Protection, Advertising and Marketing on the 

Internet, September 2000, p. 10. 
300 Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising, 16 C.F.R. § 255 

{Online}, available URL:  https://www.ftc.gov/sites/default/files/documents/federal_register_notices/guides-
concerning-use-endorsements-and-testimonials-advertising-16-cfr-part-
255/091015guidesconcerningtestimonials.pdf. 

301 FTC, The FTC’s Endorsement Guides: What People are Asking {Online}, available URL: 
https://www.ftc.gov/system/files/documents/plain-language/pdf-0205-endorsement-guides-faqs_0.pdf. 
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ไดรั้บ หรือมีความสัมพนัธ์ท่ีไม่สมเหตุสมผลท่ีผูช้มจะคาดหวงัได ้หลงัจากท่ีไดใ้ห้ค  าเตือนมากมาย
กบับริษทั FTC เร่ิมด าเนินการกบับริษทัท่ีลม้เหลวในการเปิดเผย " material connections " ทั้งน้ีมีค  า
กล่าวของ Michael Ostheimer รองผูอ้  านวยการฝ่ายปฏิบติัการโฆษณาของ FTC ว่า “เราไม่เพียง แต่
หยุดนกัการตลาด และผูโ้ฆษณาท่ีไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลท่ีเพียงพอก่อนหนา้น้ี ทั้งน้ี บริษทัควรมีการ
เปิดเผยขอ้มูลท่ีชดัเจนดว้ย”302  
     ตวัอย่าง การด าเนินงานเพื่อการไดรั้บการเปิดเผยขอ้มูล 
เช่น ในเดือนกนัยายน ค.ศ. 2015  FTC ยืน่เร่ืองร้องเรียนโดยอา้งวา่ MCN Machinima มีส่วนร่วมใน
การโฆษณาท่ีหลอกลวง เม่ือไม่สามารถเปิดเผยได้ว่าบริษทัได้จ่ายเงินให้อินฟลูเอนเซอร์ในการ
โพสต์วิดีโอบน YouTube303 และ ในเดือนมีนาคม ค.ศ. 2016 FTC เสนอ consent decrees ว่าห้าม 
Machinima ให้ขอ้มูลท่ีบิดเบือนว่าจ่ายให้กบัอินฟลูเอนเซอร์จ านวนเท่าใด304 และในเดือนมีนาคม 
2559 FTC ได้ยื่นเร่ืองร้องเรียนต่อ Lord & Taylor ส าหรับการกระท าท่ีคล้ายคลึงกัน หรือกรณี
ตวัอยา่ง บล็อกเกอร์คนหน่ึงไดสิ้นคา้ประเภทสีโดยไม่เสียค่าใชจ่้าย โดยมีการเปิดเผยขอ้มูลของท่ีมา
ของสีท่ีไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายนั้นทา้ยโพสบล็อก แต่มีความไม่ชดัเจน เน่ืองจากบล็อกนั้นมีขอ้มูล และ
มีไฮเปอร์ลิงก์หลายแห่งท่ีเบ่ียงเบนความสนใจของผูบ้ริโภคก่อนท่ีไปถึงทา้ยโพส จึงยงัไม่ถือวา่เป็น
การเปิดเผยท่ีชดัเจน305 
     นอกจาก น้ี  ย ัง มี ก ารก ล่ าวห าของ FTC ในกรณี ท่ี
ห้างสรรพสินคา้ไม่สามารถเปิดเผยไดว้า่ บริษทั Lord & Taylor จ่ายเงินให้ผูท่ี้มีช่ือเสียงดา้นแฟชัน่

                                                           
302 Sara Frier & Matthew Townsend, FTC to Crack Down on Paid Celebrity Posts That Aren’t 

Clear Ads, BLOOMBERG TECHNOLOGY (Aug. 5, 2016) {Online}, available URL:  
http://www.bloomberg.com/news/articles/2016-08- 05/ftc-to-crack-down-on-paid-celebrity-posts-that-aren-t-
clearads. 

303 FTC, Xbox One Promoter Settles FTC Charges that it Deceived Consumers With 
Endorsement Videos Posted by Paid “Influencers” {Online}, available URL: 
https://www.ftc.gov/newsevents/press-releases/2015/09/xbox-one-promoter-settles-ftccharges-it-deceived-
consumers. 

304  Press Release, FTC, FTC Approves Final Order Prohibiting Machinima, Inc. from Misrepresenting 
that Paid Endorsers in Influencer Campaigns are Independent Reviewers 

305 Master Bath-A Splash of Color {Online}, available URL:  
https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-staff-revises-online-advertising-disclosure-
guidelines/130312dotcomdisclosures.pdf. 

https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-staff-revises-online-advertising-disclosure-guidelines/130312dotcomdisclosures.pdf
https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-staff-revises-online-advertising-disclosure-guidelines/130312dotcomdisclosures.pdf
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ในการโพสตรู์ปภาพ Instagram ของตวัเองโดยสวมชุดจากคอลเล็กชัน่ฤดูใบไมผ้ลิใหม่ของบริษทั306 
และ Lord & Taylor ยินยอมกบั consent decrees  ท่ีห้ามการกระท าดงักล่าว ในเดือนมิถุนายน ค.ศ. 
2016 FTC ไดย้ืน่เร่ืองร้องเรียนอีกฉบบัหน่ึง และเสนอขอ้ตกลงใหมี้การเปิดเผยการช าระเงินท่ีบริษทั 
Warner Bros. ละเมิดมาตรา 5 โดยจา้งนกัเล่นเกมผูมี้อิทธิพล เช่น PewDiePie เพื่อโพสต์วิดีโอเกม 
Shadow of Mordor ท่ีมีผูช้มมากกว่า 5.5 ล้านคร้ัง ซ่ึงบริษัท Warner Bros. ได้แสดงความเท็จว่า
วิดีโอเกมเพลยอ์อฟ Shadow of Mordor เป็นความคิดเห็นอิสระ หรือเป็นประสบการณ์ของนกัเล่น
เกมท่ีมีความเป็นกลาง307 ทั้งน้ี ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ จ  านวนของผูเ้ขา้ชมควรเป็นส่วนหน่ึงท่ีใชใ้นการ
ค านวณค่าปรับจากการฝ่าฝืนกฎหมาย เพราะเป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นถึงผลกระทบต่อสาธารณชนว่า
มากหรือนอ้ยเพียงใด 
 

                                                           
306 Press Release, FTC., Lord & Taylor Settles FTC Charges It Deceived Consumers Through Paid 

Article in an Online Fashion Magazine and Paid Instagram Posts by 50 “Fashion Influencers,” {Online}, 
available URL: https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2016/03/lord-taylor-settles-ftc-charges-it-
deceived-consumers-through. 

307 Press Release, FTC, FTC challenges influencer campaign for Warner Bros.’ Shadow of 
Mordor game {Online}, available URL:  https://www.ftc.gov/news-events/blogs/businessblog/2016/07/ftc-
challenges-influencer-campaign-warner-brosshadow-mordor. 
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 ภำพที ่5.3 ตวัอยา่งรูปภาพการโฆษณาท่ีเปิดเผยขอ้มูลท่ีไม่ชดัเจนในการโพสบล็อก308 
 
 
 

                                                           
308 Master Bath-A Splash of Color {Online}, available URL:  

https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-staff-revises-online-advertising-disclosure-
guidelines/130312dotcomdisclosures.pdf. 

https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-staff-revises-online-advertising-disclosure-guidelines/130312dotcomdisclosures.pdf
https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-staff-revises-online-advertising-disclosure-guidelines/130312dotcomdisclosures.pdf
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     (1.2.2) FTC Guidelines on Native Advertising 
                                              พื้นท่ีท่ี FTC ด าเนินการ อีกพื้นท่ีหน่ึง คือ การประกาศ 
The Native Advertising Guide ประกาศ Native Advertising Guide ครอบคลุมข่าว บทความ การ
รีวิวผลิตภณัฑ์ ความบนัเทิง วิดีโอของอินฟลูเอนเซอร์ ซ่ึงมกัวิจารณ์ผลิตภณัฑ์ หรือให้ความบนัเทิง
ท่ีอยูบ่นส่ือออนไลน์ รวมถึงกิจกรรมรูปแบบอ่ืน ๆ โดยหลกัการส าคญัของ The Native Advertising 
Guide คือ “ ข้อความโฆษณาหรือข้อความส่งเสริมการขายไม่ควรแนะน าหรือบอกเป็นนัยกับ
ผูบ้ริโภควา่เป็นส่ิงอ่ืนนอกเหนือจากโฆษณา” ส่งผลให้การเปิดเผยขอ้มูลเป็นส่ิงจ าเป็นเพื่อป้องกนั
การหลอกลวง ทั้ งน้ี การเปิดเผยจะต้องชัดแจ้ง และเด่นชัด แต่ไม่จ  าเป็นต้องเปิดเผยข้อมูลหาก
ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเขา้ใจวา่เน้ือหานั้นเป็นการโฆษณา ตวัยา่งเช่น บล็อกเกอร์โพสวิดีโอขนม 
(snack food) เพื่อส่งเสริมการขาย FTC มีแนวทางว่าผูบ้ริโภคท่ีชมไม่อาจคาดหมายได้ว่าเป็นการ
โฆษณา309 อยา่งไรก็ตาม Native Advertising มีขอ้จ ากดัส าหรับการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก 
เน่ืองจากบางกรณีผูใ้หญ่รู้วา่ส่ิงนั้นเป็นการโฆษณา แต่เด็กอาจไม่รู้ ดงันั้น Native Advertising จึงยงั
ไม่มีประสิทธิภาพส าหรับการคุม้ครองเด็กในการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม หรือหลอกลวงเท่าท่ีควร 
                                                                 ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า เพื่อป้องกันการกระท าท่ีไม่เป็น
ธรรมส าหรับเด็กควรมีการเปิดเผยขอ้มูลท่ีชดัเจนว่าเป็นการโฆษราหรือไม่ โดยเฉพาะตอ้งมีความ
ชดัเจนส าหรับเด็ก เช่น การเปิดเผยวา่เป็นการโฆษณาโดยการใชเ้สียงแทนการใชข้อ้ความตวัอกัษร 
เป็นตน้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                           

309 Native Advertising Guide, supra note 123, at Ex. 9, 16. 
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ภำพที ่5.4: แนวทางของ The Federal Trade Commission (FTC) ในการคุม้ครองผูบ้ริโภคดา้น
โฆษณาออนไลน์ 
 
 
 
 
 

FTC 

การคุ้มครองผู้บริโภค
ด้านโฆษณาออนไลน ์

ความจ าเป็นตอ้งเปิดเผยเมื่อใดก็ตามที่ผูส้รา้งวิดีโอไดร้บั

การช าระเงินจากผูผ้ลิต หรอืรวีิวผลิตภณัฑท์ี่ไดร้บั หรอืมี

ความสมัพนัธท์ี่ไมส่มเหตสุมผลที่ผูช้มจะคาดหวงัได ้

ขอ้ความโฆษณาหรอืขอ้ความสง่เสรมิการขายไมค่วร

แนะน า หรือบอกเป็นนัยกับผู้บริโภคว่าเป็นสิ่งอื่น

นอกเหนือจากโฆษณา 

การปฏิบัติทางการตลาดที่พบว่า
เป็นการหลอกลวง หรือไม่เป็น
ธรรม 
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    (1.3) มำตรกำรบังคับ  
    มาตรการบงัคบันั้น เม่ือ FTC คน้พบโฆษณาท่ีเป็นเท็จ หรือท าให้
เขา้ใจผดิอาจท าดงัต่อไปน้ี 
      ประกำรที่หน่ึง ยื่นเร่ืองร้องเรียนอย่างเป็นทางการกับ
บริษทั เพื่อการโฆษณาท่ีผดิ 
     ประกำรที่สอง  ออกค าสั่ งยุติและหยุดย ั้ งและ / หรือ
ลงโทษทางการเงิน 
     ประกำรทีส่ำม ดูแล และบงัคบัใชก้ารโฆษณาท่ีถูกตอ้ง 
    หาก FTC และ บริษัท ไม่สามารถตกลงเก่ียวกับการปรับการ
โฆษณาเร่ืองน้ีอาจถูกส่งไปยงัศาลเพื่อพิจารณา และพิจารณาคดี โดยศาลอาจมีค าพิพากษาให้หยุด
การกระท า และลงโทษปรับ หากฝ่าฝืนไม่ปฏิบติัตามค าสั่งศาลอาจมีโทษทางแพ่ง และทางอาญา 
รวมถึงการท่ีศาลมีค าพิพากษาใหช้ดใชค้่าเสียหายแก่ผูบ้ริโภค310 
    นอกจากน้ีมีการร้องเรียน และการตรวจสอบนั้น สาธารณชนอาจ
ยื่นค าร้องต่อ FTC เพื่อด าเนินการเรียกร้องการโฆษณาท่ีละเมิดกฎหมาย กบัผูผ้ลิต และ FTC อาจ
ด าเนินการ หรือปฏิเสธค าขอ  
    ในระดับมลรัฐต่าง ๆ ได้มีการออกมาตรการทางกฎหมายท่ีใช้
ภายในรัฐนั้น เช่น อาจมีหน่วยงานของรัฐดูแลรับเร่ืองราวร้องทุกข์หรือฟ้องคดีให้อาจเป็นอยัการ
ของมลรัฐ (State Attorney General) เป็นตน้ เช่น มลรัฐเท็กซสัท่ีมีการจดัตั้งแผนกคุม้ครองผูบ้ริโภค
ข้ึนในส านกังานอยัการแห่งรัฐเท็กซสั โดยอยัการในแผนกคุม้ครองผูบ้ริโภคนั้นจะเป็นผูท่ี้พิจารณา
ถึงเร่ืองร้องเรียนจากผูบ้ริโภคว่ามีความเสียหายแก่สาธารณะหรือไม่อย่างไร ถ้าเร่ืองร้องเรียน
ดงักล่าวจะก่อให้เกิดความเสียหายข้ึนแก่สาธารณะ อยัการแห่งรัฐก็จะด าเนินคดี หรือบางมลรัฐให ้
State Attorney General ใช้กฎหมายเพื่อคุ้มครองผู ้บริโภคร่วมกับหน่วยงานอ่ืนเพื่อท าหน้าท่ี
คุ ้มครองผูบ้ริโภค บางมลรัฐก็ตั้ งหน่วยงานข้ึนมาเฉพาะเพื่อให้มีอ านาจหน้าท่ีในการบังคบัใช้
กฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคต่างจาก State Attorney General และให้มีอ านาจด าเนินคดีทางศาลไดเ้อง 
โดยไม่ตอ้งกระท าผา่น State Attorney General311 

                                                           
310 Federal Trade Commission Bureau of Consumer Protection, Advertising and Marketing on the 

Internet, (September 2000): 11.  
311 Filing a Consumer Complaint {Online}, available URL:  https://www.usa.gov/consumer-

complaints. 

https://www.usa.gov/consumer-complaints
https://www.usa.gov/consumer-complaints
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    นอกจากน้ี ผู ้บริโภคอาจจะฟ้องร้องภายใต้กฎหมายโดยตรง 
ตวัอยา่งเช่น 
 คดี Inc v Alta-Dena Certified Dairy312  
 กลุ่มผูบ้ริโภค 16 รายฟ้อง Alta-Dena, หน่ึงในบริษทั ผลิตภณัฑ์นมท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก ตาม
การกล่าวอา้งของบริษทัวา่นมท่ีผา่นการรับรองดิบเป็นนมท่ีปลอดภยั และบริสุทธ์ิท่ีสุดดีต่อสุขภาพ
มากกวา่นมพาสเจอร์ไรส์ กลุ่มผูบ้ริโภคให้เหตุผลวา่น ้ านมดิบท่ีไม่ผา่นการฆ่าเช้ืออาจท าให้เกิดโรค
ร้ายแรงหลายชนิด และบางคร้ังอาจถึงแก่ชีวิตได ้เช่น โรค Campylobacter และ Salmonella Dublin 
และยงัไม่มีหลักฐานทางวิทยาศาสตร์ท่ีสนับสนุนการกล่าวอ้างของบริษัทว่าน ้ านมดิบนั้นดีต่อ
สุขภาพมากกวา่นมพาสเจอร์ไรส์ 
 ศาลเห็นด้วยกับกลุ่มผู ้บ ริโภค และพบว่าการกล่าวอ้างของ Alta-Dena นั้ นผิด และ
หลอกลวง ศาลสั่งให้ Alta-Dena เปิดเผยอนัตรายท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์นมท่ีผา่นการรับรองโดย
การวางค าเตือนต่อไปน้ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ “ ค  าเตือน: นมน้ีอาจมีแบคทีเรียท่ีเป็นอนัตรายต่อผูท่ี้มี
ความเส่ียงสูงสุดต่อการเกิดโรค หรือการเสียชีวติ ไดแ้ก่ เด็กทารก สตรีมีครรภ ์ผูสู้งอายุผู ้ติดสุรา ผูท่ี้
เป็นมะเร็ง เอดส์ หรือผูท่ี้ภูมิคุม้กนัลดลง และผูท่ี้ใชค้อร์ติโซ ยาปฏิชีวนะ หรือยาลดกรด 
   (2) แนวทำง และกฎหมำยของ The Federal Trade Commission (FTC) 
ตำมกฎหมำยคุ้มครองผู้บริโภคจำกกำรแสดงควำมคิดเห็น (the Consumer Review Fairness Act) 
   พระราชบัญญัติ the Consumer Review Fairness Act ไม่ได้เก่ียวข้องกับ
การควบคุมการโฆษณาโดยตรง แต่พระราชบญัญติัฉบบัน้ีเป็นการคุม้ครองผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการ
แสดงความคิดเห็นเป็นลายลกัษณ์อกัษร วาจา ภาพ การประเมินผลงาน หรือการวิเคราะห์อ่ืน ๆ ซ่ึง
เป็นรูปแบบของการโฆษณาออนไลน์ใชก้นัอย่างแพร่หลาย รวมถึง การรีวิวออนไลน์ การโพสใน
โซเชียลมีเดีย การอปัโหลดรูปภาพ วดีิโอ ฯลฯ นอกจากน้ียงัรวมถึงการประเมินของผูบ้ริโภคในการ
ใหบ้ริการของบริษทัอีกดว้ย313 กฎหมายฉบบัน้ีเป็นการปกป้องการแสดงความเห็นท่ีซ่ือสัตยเ์ก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ หรือบริการในแพลตฟอร์ม หรือส่ือสังคมออนไลน์ใด ๆ พระราชบญัญติัจึงตรวจสอบ
เพื่อให้ผูค้นสามารถแสดงความเห็นอย่างตรงไปตรงมาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือบริการท่ีพวกเขา

                                                           
312 Consumers Union of U.S., Inc v Alta-Dena Certified Dairy, 4 Cal.App.4th 963 (Cal. Ct. App.1992) 
313 Consumer Review Fairness Act: What Businesses Need to Know {Online}, available URL:  

https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/consumer-review-fairness-act-what-businesses-need-
know. 
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ไดรั้บ ในกรณีท่ีบริษทัก าหนดขอ้ก าหนดในสัญญา และเง่ือนไขท่ีบริษทัอาจฟ้องร้อง หรือลงโทษ
ผูบ้ริโภคท่ีเขียนค าวจิารณ์ในเชิงลบได ้เป็นส่ิงท่ีกฎหมายหา้มการก าหนดในลกัษณะนั้น314 
    (2.1) สำระส ำคัญของ the Consumer Review Fairness Act 
    พระราชบญัญติัฉบบัน้ีประกาศใชเ้ม่ือปี 2016 โดยมีบทบญัญติัท่ี
ก าหนดใหส้ัญญาส าเร็จรูป (form contract) เป็นโมฆะ หากมีกรณีดงัต่อไปน้ี  
    (1) ห้าม หรือจ ากดั บุคคลท่ีเป็นคู่สัญญาในสัญญาดงักล่าวไม่ให้
มีส่วนร่วมในการรีววิเป็นลายลกัษณ์อกัษร วาจา ภาพ การประเมินผลงาน หรือการวิเคราะห์อ่ืน ๆ ท่ี
คลา้ยคลึงกนัรวมถึงโดยวิธีการทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยสินคา้ โดยการบริการ หรือการด าเนินการ
ของบุคคลท่ีเป็นคู่สัญญาในสัญญา  
    (2) เสนอบทลงโทษ หรือค่าธรรมเนียมต่อบุคคลท่ีใหค้วามเห็น 
    (3) โอน หรือก าหนดให้บุคคลโอนสิทธิในทรัพยสิ์นทางปัญญา
ในการตรวจสอบ หรือเน้ือหาของค าวิจารณ์ในการส่ือสารท่ีถูกตอ้งตามกฎหมายของบุคคลดงักล่าว
เก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการ  
    ทั้งน้ี กฎหมายก าหนดให้สามารถห้าม หรือลบค าวิจารณ์ได ้ใน
กรณี ดงัต่อไปน้ี  
    (1) มีขอ้มูลส่วนบุคคล หรือภาพเหมือนของบุคคลอ่ืนหรือหม่ิน
ประมาทคุกคามล่วงเกินหยาบคายอนาจารหยาบคายทางเพศท่ีไม่เหมาะสม ไม่เคารพต่อเช้ือชาติ เพศ 
หรือลกัษณะอ่ืน ๆ 
    (2) ไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการท่ีเสนอ หรือมีอยูใ่นเวบ็ไซต ์
    (3) เป็นเทจ็ หรือท าใหเ้ขา้ใจผดิอยา่งชดัเจน 
    เวน้แต่กรณี ดงัต่อไปน้ี 
    (1) ความลบัทางการคา้ ขอ้มูลการคา้ หรือการเงิน 
    (2) บุคลากร และขอ้มูลทางการแพทย ์
    (3) บนัทึกการบงัคบัใชก้ฎหมาย 
    (4) เน้ือหาท่ีผิดกฎหมาย หรือคู่สัญญามีสิทธิท่ีจะลบ หรือปฏิเสธ
ท่ีจะแสดง; หรือ 

                                                           
314 Consumer Review Fairness Act: What Businesses Need to Know {Online}, available URL:  

https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/consumer-review-fairness-act-what-businesses-need-
know. 
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    (5) ไว รัสคอมพิ ว เตอ ร์  รหัสคอมพิ ว เตอ ร์  กระบวนการ  
แอปพลิเคชนัหรือไฟลอ่ื์น ๆ ท่ีอาจสร้างความเสียหาย 
    (2.2) มำตรกำรบังคับ  
    อ านาจการบังคบัตามพระราชบัญญัติน้ีใช้ให้แก่ Federal Trade 
Commission (FTC) และอยัการ (the State Attorneys General) การละเมิดกฎหมายฉบับน้ีถือเป็น
การปฏิบติัท่ีไม่เป็นธรรม หรือหลอกลวง ท่ีบริษทัอาจถูกลงโทษทางการเงิน รวมถึงการปฏิบติัตาม
ค าสั่งของศาล ทั้งน้ี ไม่มีส่ิงใดตามพระราชบญัญติัฉบบัน้ีท่ีจะถูกตีความเพื่อจ ากดั ท าให้เสีย หรือ
แทนท่ีพระราชบญัญติัคณะกรรมการการคา้ของรัฐบาลกลาง หรือกฎหมายของรัฐบาลกลางอ่ืน ๆอีก
ดว้ย 
    โดยสรุป จะเห็นไดว้่าสหรัฐอเมริกาการติดตามและควบคุมการ
โฆษณาอาหารท่ีมีสาระส าคญักฎหมาย และกลไกทางกฎหมาย เพื่อคุม้ครองสิทธิของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัการโฆษณาท่ีสับสนท าให้เขา้ใจผิด และหลอกลวงเป็นส าคญั315 โดยมีการวางแนวทางของ
หน่วยงานภาครัฐ (FTC) เพื่อขยายการควบคุมมาถึงการโฆษณาบนพื้นท่ีออนไลน์ รวมถึงมีกฎหมาย
เฉพาะคุม้ครองผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการแสดงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในส่ือออนไลน์ 
    นอกจากน้ี เม่ือศึกษากฎหมายของมลรัฐ กฎระเบียบของมลรัฐใน
การจดัการการตลาดอาหารให้กบัเยาวชนมีเป็นส่วนน้อย แต่ปรากฏให้เห็นบางมลรัฐ เช่น เมือง
ซานฟรานซิสโก และแคลิฟอร์เนียไดผ้่านกฎหมายท่ีห้ามร้านอาหารจากการเสนอของเล่นในม้ือ
อาหารของเด็กท่ีมีค่าพลงังาน น ้ าตาล และไขมนัสูง อาหารส าหรับเด็กท่ีมีของเล่นฟรีตอ้งมีผกัและ
ผลไมด้ว้ย316 กรณีของรัฐซานฟรานซิสโกมีกฎหมายการติดฉลากโภชนาการแสดงค่าพลงังาน หรือ
การห้ามอาหารท่ีมีไขมนัทรานส์ กรณีของรัฐแอริโซน่า ไม่อนุญาตให้สร้างแรงจูงใจในการบริโภค
อาหาร เช่น การมีของเล่นในม้ืออาหาร หรือรัฐโอไฮโอให้อ านาจผูอ้  านวยการดา้นการเกษตร (the 
state director of agriculture) มีอ านาจแต่เพียงผูเ้ดียวในการควบคุมการสร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภค 
รวมถึงประเด็นอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง317  
 
 
 

                                                           
315 Dara Lovitz, Food Advertising: A Primer on the Regulation of Misleading Ads, in Today’s 

Dietitian (The Magazine for Nutrition Professionals). 
316 Bernstein, Sharon, “San Francisco Bans Happy Meals,” Los Angeles Times (November 2, 2010). 
317 Strom, Stephanie, “Local Laws Fighting Fat Under Siege,” The New York Times, (June 30, 2011). 
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 5.1.2 มำตรกำรก ำกบัตัวเองของภำคธุรกจิเอกชน  
 ระบบการก ากบัดูแลใด ๆ ไม่ว่าจะก าหนดโดยรัฐบาล หรืออุตสาหกรรมตอ้งมีระบบการ
ตรวจสอบ และการบงัคบัใช ้ภาคอุตสาหกรรมได้เสนอระบบการก ากบัดูแลตนเองท่ีมีความยืดหยุน่
มากกว่ากฎของภาครัฐ และสามารถปรับตวัได้อย่างรวดเร็วในสภาพการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไปเม่ือ
จ าเป็น ตวัอยา่งเช่น เม่ือมีส่ือใหม่ท่ีไดรั้บความนิยม เป็นตน้ นอกจากน้ี มาตรการก ากบัตนเองยงัท า
ให้เกิดความมัน่ใจว่าเกิดจากการมีส่วนร่วมของผูมี้ส่วนได้เสีย และมีประสิทธิภาพเน่ืองจากผู ้
ประกอบธุรกิจท่ีละเมิดกฎยอ่มเป็นการท าลายภาพลกัษณ์ของตนเอง318 
 การโฆษณากบัเด็กนั้นอยูภ่ายใตโ้ครงการก ากบัดูแลตนเองของอุตสาหกรรมท่ีหลากหลาย 
ทั้งน้ี มีการก ากบัดูแลตนเองท่ีส าคญัท่ีสุด 2 โครงการ ไดแ้ก่  
 (1) โครงการตรวจสอบการโฆษณาส าหรับเด็ก (CARU)  CARU จดัตั้ งข้ึนในปีเดียวกับ 
FCC คือ ใน ค.ศ. 1974  โดย CARU จดัท า The CARU Guidelines ซ่ึงมีนโยบายในการแจง้เตือนการ
ออกอากาศทางโทรทศัน์ เพื่อหยุดการออกอากาศท่ีไม่เป็นธรรม หรือหลอกลวงเด็ก ต่อมาเม่ือมีการ
แสดงความกังวลเก่ียวกับความเป็นส่วนตวัออนไลน์ของเด็กใน ค.ศ. 1990 CARU จึงได้แก้ไข
แนวทางในการก าหนดให้เวบ็ไซต์ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กตอ้งแจง้ และไดรั้บความยินยอมจาก
ผูป้กครองก่อนหากจะมีการรวบรวมขอ้มูล  
 (2) โครงการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมส าหรับเด็ก (the Children’s Food and Beverage 
Advertising Initiative :CFBAI) ซ่ึงเป็นการด าเนินการของภาคอุตสาหกรรม เพื่อลดความกดดนัจาก
ภาครัฐ  
 โดยมาตรการก ากับตัวเองของภาคธุรกิจเอกชน(Industry Self-Regulation) 2 โครงการ
ดงักล่าว มีรายละเอียด ดงัน้ี 
  5.1.2.1 CARU: Self-Regulatory Program for Children’s Advertising  
  การริเร่ิมของอุตสาหกรรมอาหาร และการโฆษณาในการส่งเสริมระบบการก ากบั
ดูแลตนเองในการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก โดยริเร่ิมตั้งแต่ปี 1970 โดยมีหลกัการส าคญั คือ 
ไม่เพียงแต่ท าให้มั่นใจว่าเป็นความจริง และถูกต้องของการโฆษณาเท่านั้ น แต่เน่ืองจากความ
อ่อนแอโดยธรรมชาติของเด็กเล็ก การโฆษณาจึงต้องท าให้แน่ใจว่าเป็นไปตามหลักการ และ
แนวทางท่ีก าหนด หลกัเกณฑ์ตาม CARU: Self-Regulatory Program for Children’s Advertising จึง
เกิดข้ึน ซ่ึงมีสาระส าคญั ดงัน้ี 

                                                           
318 Leigh Gantner, Food Advertising Policy in United States (CASE STUDY #4-1 OF THE 

PROGRAM: “FOOD POLICY FOR DEVELOPING COUNTRIES: THE ROLE OF GOVERNMENT IN THE 
GLOBAL FOOD SYSTEM”), Food Advertising Policy in the United States, 2007, p. 7. 
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   1) ควำมเป็นมำ 
   ในค.ศ. 1974 สภาการตรวจสอบการโฆษณาแห่งชาติ (the National 
Advertising Review Council) ซ่ึงปัจจุบนั คือ สภาการก ากบัตนเองดา้นการโฆษณา (the Advertising 
Self-Regulatory Council: ASRC) ได้จดัตั้ งหน่วยงานตรวจสอบการโฆษณาส าหรับเด็ก (CARU) 
อันเป็นหน่วยงานเพื่อส่งเสริมการโฆษณาส าหรับเด็กอย่างรับผิดชอบ โดย Self-Regulatory 
Program for Children’s Advertising ก าหนดมาตรฐานระดบัสูงส าหรับอุตสาหกรรม เพื่อให้มัน่ใจ
ว่าการโฆษณาท่ีส่งตรงไปยงัเด็ก ๆ นั้นไม่หลอกลวง หรือไม่เหมะสม มาตรฐานดงักล่าวค านึงถึง
ช่องว่างพิเศษส าหรับเด็กว่า เด็กขาดประสบการณ์จึงมีความอ่อนไหวต่อการเขา้ใจผิด หรือไดรั้บ
อิทธิพลเกินสมควร และขาดทกัษะ ความรู้ความเขา้ใจท่ีจ าเป็นในการประเมินความน่าเช่ือถือของ
โฆษณา  
   Self-Regulatory Program for Children’s Advertising ไดรั้บการรับรองใน
คร้ังแรกเม่ือค.ศ. 1975 และได้รับการแก้ไขเป็นระยะ ๆ เพื่อการรองรับการเปล่ียนแปลงด้าน
การตลาด และส่ือ ตวัอยา่งเช่น ในค.ศ. 1996 CARU ไดเ้พิ่มแนวทางการเก็บรวบรวมขอ้มูลของเด็ก
ในส่ือออนไลน์ เป็นตน้ 
   2) บทบำท 
   CARU ตรวจสอบ และทบทวนการโฆษณาท่ีมุ่งตรงไปยงัเด็ก ริเร่ิม และ
รับข้อร้องเรียนเก่ียวกับแนวทางปฏิบติัในการโฆษณา และพิจารณาว่าแนวทางดังกล่าวละเมิด
มาตรฐานหรือไม่ เม่ือพบการละเมิดจะคน้หาแนวทางยติุ และการเปล่ียนแปลงผา่นความร่วมมือโดย
สมคัรใจของผูโ้ฆษณา และผูใ้ห้บริการเวบ็ไซต ์CARU ยงัมีการบริการใหค้  าปรึกษาทัว่ไป ส าหรับผู ้
โฆษณา และเอเจนซ่ี เพื่อจดัหา ขอ้มูลส าหรับเด็ก ผูป้กครอง และนกัวิชาการ และสนบัสนุนให้ผู ้
โฆษณาพัฒนา และส่งเส ริมการเผยแพ ร่ข้อความ  เพื่ อการศึกษาแก่ เด็ก ท่ีสอดคล้องกับ
พระราชบญัญติัโทรทศัน์ส าหรับเด็กปี 1990 (the Children's Television Act of 1990) 
   3) คณะกรรมกำร และทีป่รึกษำ 
   นโยบายในการก ากบัดูแลของ CARU ถูกก าหนดโดยคณะกรรมการของ 
ASRC ซ่ึงคณะกรรมการประกอบด้วยผูบ้ริหารหลักจาก CBBB (The Council of Better Business 
Bureaus) สมาคมบริษทัโฆษณาแห่งอเมริกา สหพนัธ์โฆษณาอเมริกนั สมาคมผูโ้ฆษณาแห่งชาติ 
สมาคมการตลาดทางตรง สมาคมคา้ปลีกอิเล็กทรอนิกส์ และการโฆษณา (the Electronic Retailing 
Association and the Interactive Advertising Bureau)  
   คณะกรรมการท่ีป รึกษาด้านวิชาการหรือผู ้เช่ี ยวชาญของ CARU 
ประกอบดว้ยผูเ้ช่ียวชาญชั้นน าดา้นการศึกษา การส่ือสาร  การพฒันาเด็กสุขภาพจิตเด็ก การตลาด 
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และโภชนาการ ท่ีปรึกษาเหล่าน้ีให้ค  าแนะน ากบั CARU เก่ียวกบัจิตวิทยาเด็ก ปัญหาพฤติกรรม
แนวโนม้การตลาด การวจิยั และปัญหาอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณา และการตลาดใหก้บัเด็ก  
   สมาชิกของคณะกรรมการท่ีปรึกษายงัไดห้ารือกบั CARU ในแต่ละกรณี 
และมีส่วนร่วมในการทบทวน แก้ไขหลกัการ และแนวทางการก ากบัดูแลตนเอง นอกจากน้ี สภา
ผู ้สนับสนุน CARU (The CARU Supporters’ Council) ซ่ึ งประกอบด้วยตัวแทนของบริษัท ท่ี
สนับสนุนระบบการก ากบัดูแลตนเองของอุตสาหกรรมการโฆษณาส าหรับเด็กให้ค  าแนะน ากับ 
CARU เก่ียวกบัแนวโนม้ พฒันาการของการโฆษณา ส่ือส าหรับเด็ก และมีส่วนร่วมในการทบทวน 
แกไ้ขหลกัการ และแนวทางของ Self-Regulatory Program for Children’s Advertising ดว้ย 
   4) กระบวนกำร และกำรทบทวนกระบวนกำร 
   ขั้นตอนการควบคุมการตรวจสอบ และการแกปั้ญหา รวมถึงการพิจารณา
อุทธรณ์โดยคณะกรรมการพิจารณาการโฆษณาแห่งชาตินั้นไดก้ าหนดไวใ้นกระบวนการก ากบัดูแล
ตนเองของอุตสาหกรรมโฆษณา และ CBBB เผยแพร่รายงานกรณีท่ีรวมถึงการตดัสินขั้นสุดทา้ย
ของ CARU รายงานกิจกรรมสรุปการด าเนินการอ่ืน ๆ นอกเหนือจากการตดัสินท่ีเป็นทางการ และ
ค าแนะน า ซ่ึงสามารถดูขอ้มูลไดท่ี้ http://www.caru.org 
   5) แนวทำงของ Self-Regulatory Program for Children’s Advertising 
                                         แน วท างข อ ง  Self-Regulatory Program for Children’s Advertising มี
สาระส าคญั ดงัน้ี 
    (5.1) ขอบเขต (Scope) 
    หลกักำร และแนวทำงน ำไปใช้กบั: 
     1. การโฆษณาระดบัชาติมุ่งเนน้ไปท่ีเด็กอายตุ  ่ากวา่ 12 ปี
ในส่ือใด ๆ ซ่ึงจะถูกก าหนด โดยการวเิคราะห์ปัจจยัต่าง ๆ รวมไปถึง: 
      (a) เน้ือหาของส่ือท่ีโฆษณาปรากฏส าหรับเด็ก
อายุต  ่ากวา่ 12 ปีหรือไม่ (พิจารณาจากเน้ือหา รูปแบบ ขอ้มูลประชากรของผูช้ม และขอบเขตของ
การโฆษณาอ่ืน ๆ ในเน้ือหานั้นมีไวส้ าหรับเด็กอายตุ  ่ากวา่ 12) 
      (b) ไม่วา่โฆษณาจะปรากฏข้ึนในช่วงก่อนหรือ
หลงัรายการโทรทศัน์ท่ีออกอากาศในช่วงเวลาท่ีเขา้ใจกนัโดยทัว่ไปวา่เป็นรายการเด็กโดยพิจารณา
ช่วงเวลาของวนัท่ีโฆษณาปรากฏ และเผยแพร่ 
      (c) ไม่ว่าโฆษณาจะปรากฏข้ึนในช่วงก่อนหรือ
หลงัรายการโทรทศัน์ท่ีนบัรวมอยูใ่นพระราชบญัญติัโทรทศัน์ของสถานีโทรทศัน์ส าหรับเด็ก หรือ
เคเบิลทีว ีและ 

http://www.caru.org/
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      (d) ขอ้มูลท่ีมีอยู ่(รวมถึงเน้ือหาและรูปแบบของ
การโฆษณา) ผูโ้ฆษณาตั้งใจจะน าโฆษณาไปยงัเด็กท่ีอายตุ  ่ากวา่ 12 ปีเป็นส าคญั 
     2. การรวบรวมขอ้มูลออนไลน์ และการปฏิบติัอ่ืน ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความเป็นส่วนตวัโดยผูใ้หบ้ริการเวบ็ไซตท่ี์ก าหนดเป้าหมายเด็กอายุต  ่ากวา่ 13 ปี หรือท่ี
รู้ หรือควรรู้วา่ผูเ้ขา้ชมเป็นเด็กอายตุ  ่ากวา่ 13 ปี  
    (5.2) ค ำจ ำกดัควำม (Definitions) 
     1. "การโฆษณาระดบัชาติ" จะรวมถึงข้อความโฆษณา
เชิงพาณิชยท่ี์ช าระเงินในส่ือใด ๆ (รวมถึง การติดฉลาก) หาก: 
      (a) มีวตัถุประสงคเ์พื่อชกัจูงการขาย หรือการท า
ธุรกรรมเชิงพาณิชยอ่ื์น ๆ หรือชักชวนผูช้มถึงคุณค่า หรือประโยชน์ของบริษทั ผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการ 
      (b) เผยแพร่ในระดับประเทศ หรือเป็นส่วน
ส าคญัของสหรัฐอเมริกา หรือเป็นโฆษณาทดสอบตลาดท่ีจดัท าข้ึนส าหรับโครงการระดบัชาติ และ 
      (c) เน้ือหานั้นควบคุมโดยผูโ้ฆษณา 
     2. “ ผูโ้ฆษณา” หมายถึง  บุคคล หรือนิติบุคคลอ่ืน ๆ ท่ีมี
ส่วนร่วมใน“การโฆษณาระดบัชาติ” และรวมถึงภายใตส่้วนท่ี II ของแนวทางปฏิบติั คือ ผูท่ี้ท  างาน
เวบ็ไซตเ์ชิงพาณิชย ์หรือบริการออนไลน์ 
    (5.3) หลกักำรส ำคัญ (Core Principles) 
    หลกัการพื้นฐานต่อไปน้ีน าไปใชก้บัการปฏิบติัทั้งหมด 
     1. ผูโ้ฆษณามีความรับผิดชอบเป็นพิเศษ เม่ือโฆษณากบั
เด็กหรือรวบรวมขอ้มูลออนไลน์จากเด็ก พวกเขาควรค านึงถึงความรู้ ประสบการณ์ ความซับซ้อน 
และวุฒิภาวะของผูช้มท่ีไดรั้บเน้ือหาจากโฆษณา พวกเขาควรตระหนกัวา่ เด็กเล็กมีขีดจ ากดัในการ
ประเมินความน่าเช่ือถือของขอ้มูลอาจไม่เขา้ใจเจตนาในการโฆษณาท่ีโนม้นา้วใจ และอาจไม่เขา้ใจ
วา่พวกเขาก าลงัถูกโฆษณา 
     2. การโฆษณาไม่ควรหลอกลวง หรือไม่ เป็นธรรม
ส าหรับเด็ก ภายใตพ้ระราชบญัญติัการคา้แห่งสหพนัธรัฐ (the Federal Trade Commission Act) 
     3. ผู ้โฆษณาควรมีการพิ สูจน์ ท่ี เพียงพอส าหรับการ
โฆษณาตามวตัถุประสงค ์เน่ืองจากการโฆษณากบัเด็ก ๆ เหล่านั้นตอ้งถูกตีความอยา่งสมเหตุสมผล 
     4. การโฆษณาไม่ ควรกระตุ้นความคาดหวัง ท่ี ไม่
สมเหตุสมผลของเด็กเก่ียวกบัคุณภาพ หรือประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์
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     5. ไม่ควรโฆษณาผลิตภณัฑแ์ละเน้ือหาท่ีไม่เหมาะสมกบั
เด็กโดยตรง 
     6. ผูโ้ฆษณาควรหลีกเล่ียงผลกระทบต่อสังคม หรือการ
ร้องเรียนและไดรั้บการสนบัสนุนการรวมกลุ่มส่วนน้อย และกลุ่มอ่ืนในการโฆษณา และน าเสนอ
บทบาทเชิงบวกเม่ือเป็นไปได ้
     7. ผู ้โฆษณาควรการสนับสนุนการใช้ประโยชน์จาก
ศกัยภาพของการโฆษณา เพื่อมีบทบาททางการศึกษา และมีอิทธิพลต่อคุณสมบติั และพฤติกรรม
ส่วนบุคคลในเชิงบวกของเด็ก เช่น ความซ่ือสัตยก์ารให้ความเคารพต่อผูอ่ื้น การระมดัระวงัความ
ปลอดภยั การออกก าลงักาย 
     8. แมว้่าจะมีอิทธิพลมากมายท่ีส่งผลต่อพฒันาการส่วน
บุคคล และสังคมของเด็ก แต่ก็ยงัเป็นความรับผิดชอบหลักของผูป้กครองในการให้ค  าแนะน า
ส าหรับเด็ก ผูโ้ฆษณาควรมีส่วนร่วมในความสัมพนัธ์พอ่แม่ลูกน้ีอยา่งสร้างสรรค ์
    (5.4) แนวทำง (Guidelines) 
     1. ภำพรวม (An Overview) 
     หลกัการส าคญันั้นมีขอบเขตกวา้ง และสะทอ้นถึงความ
เช่ือท่ีวา่การโฆษณาท่ีมีความรับผิดชอบมีหลายรูปแบบ และควรส่งเสริมให้มีความหลากหลาย โดย
มีเป้าหมายท่ีจะครอบคลุมแนวทางปฏิบติัดา้นการโฆษณาท่ีมีอยูม่ากมายในตลาดปัจจุบนั  รวมถึง
แนวทางท่ีอาจเกิดข้ึนเม่ือเทคโนโลย ีและแนวทางการโฆษณามีการพฒันา โดยหลกัเกณฑด์า้นล่างน้ี
ไดรั้บการออกแบบมาเพื่อให้ค  าแนะน าเพิ่มเติมเพื่อช่วยเหลือผูโ้ฆษณาในการใชห้ลกัการเหล่าน้ีกบั
การโฆษณาท่ีมุ่งเน้นเด็ก ๆ เพื่อช่วยให้พวกเขาจดัการกบัเด็ก ๆ อย่างอ่อนโยน และตรงไปตรงมา 
โดยมีแนวทาง ไดแ้ก่  
     ส่วนท่ี 1 เสนอค าแนะน าทัว่ไปเก่ียวกับการหลอกลวง 
และการปฏิบติัทางการตลาดอ่ืน ๆ ท่ีไม่เหมาะสมกบัเด็ก และสนบัสนุนการปฏิบติับางอยา่ง 
     ส่วนท่ี 2 เนน้การรวบรวมขอ้มูลออนไลน์ และความเป็น
ส่วนตวัอ่ืน ๆใน การปฏิบติัท่ีก่อให้เกิดความกงัวลเป็นพิเศษส าหรับเด็ก และต้องการแนวทางท่ี
เฉพาะเจาะจงมากยิง่ข้ึน 
     2. ส่วนที ่1: แนวทำงทัว่ไป (General Guidelines) 
     (a) กำรหลอกลวง (Deception) 
     เพื่อให้มัน่ใจว่าการโฆษณาท่ีส่งตรงไปยงัเด็ก ๆ นั้นไม่
เป็นการหลอกลวง: 
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     1. “การแสดงผลสุทธิ” ของโฆษณาทั้งหมดพิจารณาโดย
ชดัแจง้ และโดยนยั การละเวน้เน้ือหาใด ๆ และรูปแบบโดยรวมจะตอ้งไม่ท าใหเ้ด็กเขา้ใจผดิ 
     2. โฆษณาท าให้ เข้าใจผิดหรือไม่  พิจารณาจาก การ
ประเมินว่าเด็กท่ี มี เหตุผลในกลุ่มเป้าหมายจะตีความข้อความอย่างไร โดยค านึงถึงระดับ
ประสบการณ์ ความซับซ้อน วุฒิภาวะของเด็ก ขีดจ ากดัของความสามารถทางปัญญาของเด็ก และ
ความสามารถในการประเมินโฆษณา 
     (b) กำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์และกำรอ้ำงสิทธ์ิ  (Product 
Presentations and Claims)  
     เพื่อหลีกเล่ียงการหลอกลวงและ / หรือการโฆษณาท่ีไม่
เหมาะสมกบัเด็ก ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการน าเสนอผลิตภณัฑ ์และการกล่าวอา้ง: 
     1. การท าส าเนา การน าเสนอด้วยเสียง และภาพไม่ควร
หลอกลวงเด็กเก่ียวกบัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์หรือประสิทธิภาพ ลกัษณะดงักล่าวอาจรวมถึง แต่
ไม่จ  ากดัเพียง ความเร็ว วิธีการใชง้าน สีเสียง ความทนทาน ประโยชน์ทางโภชนาการ และลกัษณะท่ี
คลา้ยคลึงกนั 
     2. การน าเสนอไม่ควรชักน าให้เด็กเข้าใจผิดเก่ียวกับ
ประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์ ผลประโยชน์ดงักล่าวอาจรวมถึง แต่ไม่จ  ากดัเพียง การได้มาซ่ึง
ความแขง็แกร่ง สภาพความนิยม การเติบโต ความสามารถ และสติปัญญา 
     3. ไม่ควรใช้จินตนาการของเด็กอย่างไม่ เหมาะสม 
ในขณะท่ีการใช้เทคนิคต่าง ๆ เช่น ภาพเคล่ือนไหว และภาพท่ีสร้างจากคอมพิวเตอร์นั้นเหมาะ
ส าหรับเด็กเล็ก และเด็กโต แต่ก็ไม่ควรสร้างความคาดหวงัในการท างานท่ีไม่สามารถบรรลุได ้
     4. การโฆษณาควรแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพ และ
การใชง้านผลิตภณัฑใ์นท่ีซ่ึงเด็ก ๆ สามารถท าตามได ้
     5. การโฆษณาไม่ควรท าใหเ้ด็กหลงผดิ 
     6. การโฆษณาท่ีเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณากับ
ผลิตภณัฑ์อ่ืนควรเป็นไปตามคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์จริง และสร้างความเขา้ใจไดดี้ต่อผูช้มท่ีเป็น
เด็ก  
     7. ปริมาณของผลิตภณัฑ์ท่ีแนะน าไม่ควรมาก หรือมาก
เกินกวา่ท่ีจะมีเหตุผลท่ีรับได ้หรือมากเกินกวา่การใช ้หรือบริโภคโดยบุคคลในสถานการณ์ท่ีปรากฏ
ตวัอย่างเช่น หากโฆษณาแสดงให้เห็นถึงอาหารท่ีบริโภคโดยคนท่ีอยู่ในโฆษณา หรือแนะน าว่า
อาหารจะถูกบริโภคปริมาณของอาหารท่ีแสดงไม่ควรเกินขนาดท่ีระบุไวใ้นแผงขอ้มูลโภชนาการ 
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ในกรณีท่ีไม่มีขนาดดงักล่าว ปริมาณของอาหารท่ีแสดงไม่ควรเกินขนาดท่ีเหมาะสมส าหรับการ
บริโภคโดยเปรียบเทียบกบัอายขุองบุคคลท่ีแสดง  
     8. การโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารควรส่งเสริมการใช้
ผลิตภณัฑอ์ยา่งรับผิดชอบ เพื่อการพฒันาสุขภาพของเด็ก ตวัอยา่งเช่น การโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหาร
ไม่ควรกีดกนั หรือดูถูกตวัเลือกวิถีชีวิตท่ีมีสุขภาพดี หรือการบริโภคผกั ผลไม ้หรืออาหารอ่ืน ๆ ท่ี
แนะน าเพื่อการบริโภคท่ีเพิ่มข้ึนตามแนวทางปฏิบติัดา้นอาหารของ USDA ท่ีใช้กบัเด็กอายุต  ่ากว่า 
12 ปี 
     9. การโฆษณาผลิตภณัฑ์อาหารควรอธิบาย หรืออธิบาย
บทบาทท่ีเหมาะสมของผลิตภณัฑ์อย่างชัดเจน ภายในกรอบของโอกาสในการรับประทานอย่าง
เหมาะสม 
      a. การโฆษณาท่ีแสดงเวลารับประทานในม้ือ
อาหารควรแสดงถึงผลิตภณัฑอ์าหารภายในรูปแบบของอาหารท่ีสมดุลทางโภชนาการกบัม้ืออาหาร  
      b. การโฆษณาขนมขบเค้ียว (snack food) ควร
แสดงการโฆษณาอยา่งชดัเจนวา่ไม่ใช่อาหารบริโภคทดแทนม้ืออาหาร 
     (c) กำรเปิดเผยข้อมูล และกำรสละสิทธิ  (Material 
Disclosures and Disclaimers) 
      1. การเปิดเผยขอ้มูล และการปฏิเสธความผดิต่อ
เด็ก ในกรณีท่ีเด็กเป็นกลุ่มเป้าหมายควรค านึงถึงค าศพัทท่ี์จ ากดั และระดบัทกัษะทางภาษาของเด็ก 
โดยส าหรับผูช้มท่ีอายุน้อยควรเลือกค าง่าย ๆ เช่น " You have to put it together." เน่ืองจากเด็ก ๆ 
ตอ้งพึ่งพาขอ้มูลท่ีน าเสนอจากภาพมากกวา่ค าพูด  
      2. การเปิดเผยขอ้มูลเหล่าน้ีควรมีความชดัเจนใน
รูปแบบการโฆษณา และส่ือ รวมถึงส่ือออนไลน์ ผูโ้ฆษณาควรเปิดเผยขอ้มูลอยา่งชดัเจน ใกลเ้คียง 
และในรูปแบบเดียวกัน (เช่นเสียง หรือกราฟิก) เช่นเดียวกับในโทรทศัน์ ผูโ้ฆษณาควรใช้การ
เปิดเผยขอ้มูลดว้ยเสียง เวน้แต่จะมีการเปิดเผยในรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีผูช้มจะตั้งใจ และเขา้ใจ  
      3. สถานการณ์ท่ีจ าเป็นตอ้งเปิดเผยขอ้มูลรวมถึง 
แต่ไม่จ  ากดัเฉพาะดงัต่อไปน้ี: 
      a. การโฆษณาผลิตภัณฑ์ ท่ี ไม่ได้ประกอบ
ช้ินส่วนควรระบุอยา่งชดัเจนวา่พวกเขาจ าเป็นตอ้งน ามารวมกนั เพื่อการใชง้านอยา่งถูกตอ้ง  
      b. หากไม่มีรายการใด ๆ ท่ีจ  าเป็นต่อการใช้งาน
ของผลิตภณัฑ ์รวมอยูด่ว้ย เช่น แบตเตอร่ีขอ้เทจ็จริงน้ีควรเปิดเผยอยา่งชดัเจน 
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      c. ผูโ้ฆษณาควรเปิดเผยขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
อยา่งชดัเจน หากตอ้งซ้ือแยกต่างหาก เช่น อุปกรณ์เสริม หรือรายการแยกต่างหากในชุด 
      d. หากการโฆษณาทางโทรทัศน์ให้กับ เด็ก
เก่ียวขอ้งกบัการใช้โทรหมายเลขโทรศพัท์จะตอ้งระบุไวอ้ย่างชดัเจน ทั้งในเสียง และวิดีโอว่าเด็ก
จะต้องได้รับอนุญาตจากผูใ้หญ่ในการโทร เช่นเดียวกับการโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ์หรือโฆษณา
ออนไลน์การเปิดเผยขอ้มูลน้ีจะตอ้งชดัเจน และปรากฏเด่นชดั 
      4. ผูโ้ฆษณาท่ีสร้าง หรือสนับสนุนพื้นท่ีในไซ
เบอร์สเปซ (cyberspace) ไม่ว่าจะผ่านบริการออนไลน์ หรือเว็บไซต์ต้องระบุช่ือของบริษัท 
ผูส้นับสนุนและ / หรือแบรนด์ในพื้นท่ีนั้ นอย่างเด่นชัด ส่ิงน้ีสามารถท าได้โดยใช้ถ้อยค า เช่น 
“สนบัสนุนโดย ______” 
      5. หากวิดีโอเทปซีดีรอมดีวีดีหรือซอฟต์แวร์ท่ี
วางตลาดกบัเด็กมีโฆษณา หรือโปรโมชัน่ ขอ้เทจ็จริงน้ีควรเปิดเผยอยา่งชดัเจนบนบรรจุภณัฑ ์
     (d) กำรรับรอง (Endorsements) 
      1. ผูโ้ฆษณาควรรับรู้ว่ารูปลกัษณ์ของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง หรือลกัษณะของผูมี้อิทธิพลกบัผลิตภณัฑ์สามารถเปล่ียนแปลงการรับรู้ของเด็กไดอ้ยา่งมี
นยัส าคญั ผูโ้ฆษณาอาจใช้ผูมี้อิทธิพลในการโฆษณา เช่น การเป็นผูน้ าเสนอ หรือผูท้  าการทดสอบ
ผลิตภัณฑ์ แต่พวกเขาจะต้องระมัดระวงัเป็นอย่างยิ่ง เพื่อหลีกเล่ียงการสร้างความประทับใจท่ี
ผดิพลาดใด ๆ ท่ีเกิดจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเหล่านั้น  
      2. ก า ร รั บ ร อ ง ส่ ว น ตั ว ค ว รส ะ ท้ อ น ถึ ง
ประสบการณ์ และความเช่ือท่ีแทจ้ริงของผูรั้บรอง 
      3. ผูรั้บรองท่ีเป็นตวัแทนไม่วา่โดยตรง หรือโดย
ออ้มในฐานะผูเ้ช่ียวชาญตอ้งมีคุณสมบติัท่ีเหมาะสมกบัความเช่ียวชาญเฉพาะท่ีปรากฏ 
     (e) กำรไม่แสดงโฆษณำและกำรแก้ไขเน้ือหำ (Blurring 
of Advertising and Editorial/Program Content) 
      1. ผูโ้ฆษณาควรตระหนกัวา่เด็ก ๆ อาจมีปัญหา
ในการแยกแยะความแตกต่างระหวา่งเน้ือหาโปรแกรม/บรรณาธิการ และการโฆษณา เม่ือตวัละคร/
กองบรรณาธิการน าเสนอโฆษณา หรือเม่ือโฆษณาปรากฏเน้ือหาเพื่อโนม้นา้วผูช้ม 
      2. ไม่ควรแสดงโฆษณาในลกัษณะท่ีไม่ชัดเจน
ระหวา่งการโฆษณา และเน้ือหาโปรแกรม/บรรณาธิการ ในลกัษณะท่ีอาจท าใหเ้ขา้ใจผดิกบัเด็ก 
      3. ขอ้หา้มในการโฆษณาทางโทรทศัน์ 
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      a. ไม่ควรใช้บุคคล ภาพเคล่ือนไหว หรือภาพ
การ์ตูน เพื่อโฆษณาผลิตภณัฑ์ การให้ขอ้เสนอพิเศษ หรือการบริการในหรือใกลเ้คียงกบัรายการ
โทรทศัน์ท่ีมุ่งเนน้ไปท่ีเด็กอายตุ  ่ากวา่ 12 ปี  
      b. ผลิตภัณฑ์ ท่ี ได้มาจากห รือเก่ียวข้องกับ
รายการโทรทศัน์ ซ่ึงมุ่งเนน้ไปท่ีเด็กอายุต  ่ากวา่ 12 ปีเป็นหลกัไม่ควรโฆษณาระหวา่ง หรือใกลเ้คียง
กบัรายการนั้น 
      4. ในส่ืออ่ืน ๆ นอกเหนือจากโทรทศัน์ ตวัละคร 
หรือบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบับรรณาธิการ / เน้ือหาของส่ือไม่ควรน ามาใชเ้พื่อขายผลิตภณัฑ ์ให้ขอ้เสนอ
พิเศษ หรือบริการ ท่ีอยู่ใกล้กบัเน้ือหาโปรแกรม / เน้ือหาทางบรรณาธิการ เวน้แต่ผูโ้ฆษณาท าให้
ชดัเจนเพื่อผูช้มจะเขา้ใจไดง่้ายวา่ตั้งใจใหก้ารน าเสนอดงักล่าวเป็นการโฆษณา  
      5. ในเวบ็ไซตท่ี์มุ่งเนน้ไปท่ีเด็ก ๆ หากผูโ้ฆษณา
รวมการโฆษณาลงในเน้ือหาของเกม หรือกิจกรรมผูโ้ฆษณาควรชดัเจนในลกัษณะท่ีผูช้มเขา้ใจได้
ง่ายวา่เป็นการโฆษณา 
      6. หากวิดีโอเทป ซีดีรอม ดีวดีี หรือซอฟตแ์วร์ท่ี
วางตลาดกบัเด็กมีการโฆษณา หรือการส่งเสริมการขาย โฆษณานั้นควรแยกออกจากโปรแกรม และ
ก าหนดไวอ้ยา่งชดัเจนวา่เป็นการโฆษณา  
     (f) กำรให้ข้อเสนอพเิศษ คิดส์คลับ กำรเส่ียงโชค และกำร
แข่งขัน (Premiums, Kids’ Clubs, Sweepstakes and Contests) 
      1. ผู ้โฆษณาควรตระหนักว่าการให้ข้อเสนอ
พิเศษ สโมสรเด็ก การแข่งขนั และการชิงโชคมีศกัยภาพในการเพิ่มความน่าสนใจของผลิตภณัฑ์
ใหก้บัเด็ก ๆ 
      2. ผูโ้ฆษณาควรใช้ความระมดัระวงัเป็นพิเศษ
ในการใชก้ารส่งเสริมประเภทน้ี เพื่อป้องกนัการเอารัดเอาเปรียบเด็ก 
     i กำรให้ข้อเสนอพเิศษ (Premiums) 
      a. เน่ืองจากเด็กมีปัญหาในการแยกผลิตภัณฑ์
จากของแถม การโฆษณาท่ีมีขอ้ความพิเศษควรเนน้ความสนใจของเด็กเป็นหลกัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
และท าใหข้องแถมเป็นเร่ืองรองอยา่งชดัเจน 
      b. เง่ือนไขของข้อเสนอพิเศษควรระบุให้ง่าย 
และชดัเจน 
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     ii คิดส์คลบั (Kids Club) 
      a. การโฆษณาไม่ควรชักน าให้เด็กหลง ผิดเข้า
ร่วมชมรมเม่ือพวกเขาเป็นเพียงการซ้ือ หรือไดรั้บขอ้เสนอพิเศษ 
      b. ก่อนท่ีผูโ้ฆษณาจะใช้ค  าว่า “สโมสร” ตอ้งมี
เง่ือนไขขั้นต ่า ดงัต่อไปน้ี 
      1. การโต้ตอบ  เด็ กควรแสดงการกระท า
บางอย่างท่ีแสดงเจตจ านงในการเข้าร่วมสโมสร และรับส่ิงตอบแทน ไม่ใช่เพียงการดูรายการ
โทรทศัน์ หรือรับประทานอาหารในร้านอาหารเท่านั้น 
      2. ความต่อเน่ือง ควรมีความสัมพันธ์อย่าง
ต่อเน่ืองระหวา่งสโมสร และสมาชิก เช่น จดหมายข่าว หรือกิจกรรมท่ีก าหนดไวต้ามตาราง 
      3. การผูกขาด กิจกรรมหรือผลประโยชน์ท่ี
ได้รับจากการเป็นสมาชิกควรเป็นเอกสิทธิของสมาชิก ไม่ใช่เฉพาะเป็นผลจากการซ้ือผลิตภณัฑ์
เท่านั้น 
      a. ข้อก าหนด เพิ่ ม เติม ท่ี ใช้กับส โมสรเด็ก
ออนไลน์นั้นอยูใ่นแนวทางส่วนท่ีสอง 
 
     iii กำร เส่ี ยงโชค  และกำรแ ข่ งขั น  (Gambling and 
Competitions) 
      a. ผู ้โฆษณาควรจะตระหนักว่าเด็กอาจจะ
คาดหวงัอย่างไม่สมจริงเก่ียวกบัโอกาสในการชนะการเส่ียงโชค การแข่งขนั หรืออาจคาดหวงัสูง
เกินรางวลัจากการชนะ 
      b. ควรแสดงภาพรางวลัอยา่งชดัเจน 
      c. ควรเปิดเผยวิธีการเขา้ใช้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย
อยา่งชดัเจน 
      d. โอกาสในการชนะควรเปิดเผยอยา่งชดัเจนใน
ภาษาเขา้ใจไดง่้ายต่อผูช้มเด็ก เช่น “คนจ านวนมากแต่มีไม่ก่ีคนจะชนะ”  
      e. รางวลัทั้งหมดควรเหมาะสมกบัผูช้มท่ีเป็นเด็ก
  
      f. การแข่งขนัออนไลน์ หรือการชิงโชคไม่ควร
ก าหนดให้เด็กให้ขอ้มูลมากกว่าท่ีจ  าเป็นตามสมควร ทั้งน้ี การรวบรวมขอ้มูลใด ๆ จะตอ้งเป็นไป
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ตามขอ้ก าหนดของการเก็บรวบรวมขอ้มูลของแนวทาง และพระราชบญัญัติคุ ้มครองความเป็น
ส่ ว น ตั ว อ อ น ไ ล น์ ข อ ง รั ฐ บ า ล ก ล า ง  ( COPPA) ดู ตั ว อ ย่ า ง ไ ด้ ใ น 
http://www.caru.org/news/collection.aspx 
     (g) กำรขำยออนไลน์ (Online Sales) 
           (1) ผูโ้ฆษณาท่ีขายสินคา้ และบริการให้กบัเด็กทาง
ออนไลน์ควรระบุอยา่งชดัเจนต่อเด็ก ๆ วา่มีเป้าหมายส าหรับการขาย 
           (2) หากผูโ้ฆษณาเสนอโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
หรือบริการใด ๆ ไม่วา่จะโดยการใชปุ่้ม "คลิกท่ีน่ีเพื่อสั่งซ้ือ" หรือวธีิการอ่ืน ๆ บนหนา้จอค าแนะน า
การสั่งซ้ือจะตอ้งระบุอยา่งชดัเจน และเด่นชดัวา่ใบสั่งซ้ือเด็กตอ้งไดรั้บอนุญาตจากผูป้กครอง  
           (3) ผู ้โฆษณาออนไลน์ต้องใช้ความพยายามตาม
สมควรในแง่ของเทคโนโลยีท่ีมีอยูท่ ั้งหมดเพื่อจดัหาผูรั้บผิดชอบในการช าระค่าสินคา้ และบริการ
ดงักล่าว หมายความรวมถึงถึงวธีิการควบคุมการท าธุรกรรม 
           (4) หากไม่มีวิธีการท่ีสมเหตุสมผลเพื่อหลีกเล่ียงการ
ซ้ือสินคา้ท่ีไม่ไดรั้บอนุญาตของเด็กทางออนไลน์ ผูโ้ฆษณาควรเปิดใชง้านผูรั้บผิดชอบในการช าระ
เงินเพื่อยกเลิกค าสั่งซ้ือ และรับเครดิตเงินคืนเตม็จ านวน โดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใด ๆ 
     (h) กำรกดดันกำรขำย (Sales Pressure) 
            (1) การโฆษณาไม่ ควรกระตุ้น ให้ เด็ก ร้องขอ
ผูป้กครอง หรือผูอ่ื้นให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ ไม่ควรแนะน าว่าผูป้กครอง หรือผูใ้หญ่ท่ีซ้ือผลิตภณัฑ์หรือ
บริการส าหรับเด็กนั้นดีกวา่ ฉลาดกวา่ หรือใจกวา้งกวา่คนท่ีไม่ซ้ือ 
            (2) ผูโ้ฆษณาควรหลีกเล่ียงการใช้แรงกดดนัดา้นการ
ขายในการโฆษณากบัเด็ก เช่น การสร้างความรู้สึกเร่งด่วนโดยใชค้  า เช่น "ซ้ือเลย" เป็นตน้ 
            (3) การโฆษณ าไม่ ควรส่ื อให้ เด็ก เห็นว่า  การ
ครอบครองผลิตภณัฑ์จะส่งผลให้เกิดการยอมรับจากเพื่อนมากข้ึน หรือการไม่มีผลิตภณัฑ์จะส่งผล
ใหมี้การยอมรับจากเพื่อนนอ้ยลง 
            (4) การโฆษณาไม่ควรบอกเป็นนัยว่า การซ้ือหรือ
การใชผ้ลิตภณัฑ์จะมอบเกียรติคุณ ทกัษะ หรือคุณสมบติัพิเศษอ่ืน ๆ ของตวัละครท่ีปรากฏในการ
โฆษณาใหก้บัผูใ้ช ้
            (5) การโฆษณาไม่ควรลดราคาของสินค้า และ
บริการดว้ยค า เช่น "เท่านั้น" "แค่" หรือ "ราคาต่อรอง" ท่ีเด็กไม่เขา้ใจวา่เป็นการพูดเกินจริง 

http://www.caru.org/news/collection.aspx
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(i) กำรโฆษณำที่ไม่ปลอดภัย และไม่เหมำะสมส ำหรับ
เ ด็ ก ( Unsafe and Inappropriate Advertising to 
Children) 

      (1) ควำมปลอดภัย (Safety) 
      a. ผูโ้ฆษณาควรค านึงถึงว่าเด็กมีแนวโน้มท่ีจะ
เกิดการส ารวจ การเลียนแบบ การทดลอง และอาจเลียนแบบผลิตภณัฑ ์การสาธิตหรือกิจกรรมอ่ืน ๆ 
ท่ีปรากฏในโฆษณาโดยไม่มีการค านึงถึงความเส่ียง 
      b. ผูโ้ฆษณาไม่ควรโฆษณาผลิตภณัฑ์โดยตรง
กบัเด็กท่ีมีความเส่ียงต่อความปลอดภยั เช่น ยาเสพติด ผลิตภณัฑเ์สริมอาหาร แอลกอฮอล ์ผลิตภณัฑ์
ท่ีมีป้ายก ากบั "ใหพ้น้มือเด็ก" และผูโ้ฆษณาไม่ควรก าหนดเป้าหมายเป็นเด็ก แสดง หรือเช่ือมโยงไป
ยงัหนา้ต่าง ๆ ของเวบ็ไซตท่ี์โฆษณาผลิตภณัฑด์งักล่าว 
      c. การโฆษณาส าหรับผลิตภัณฑ์ของเด็กควร
แสดงให้เด็ก ๆ เห็นว่าถูกใช้ในช่วงอายุท่ีเหมาะสม ตัวอย่างเช่น เด็กเล็กไม่ควรเล่นของเล่นท่ี
ปลอดภยัส าหรับเด็กโตเท่านั้น 
      d. การโฆษณาไม่ควรแสดงถึงผูใ้หญ่ หรือเด็ก
ในท่ี หรือสถานการณ์ท่ีไม่ปลอดภยั หรือการกระท าท่ีเป็นอนัตรายต่อตนเอง หรือผูอ่ื้น ตวัอยา่งเช่น 
เม่ือมีการแสดงกิจกรรม (เช่นการข่ีจกัรยาน หรือสเก็ตบอร์ด เป็นตน้) ทั้งน้ี ขอ้ควรระวงัท่ีเหมาะสม 
และอุปกรณ์ เพื่อความปลอดภยัควรไดรั้บการอธิบาย ; เม่ือกิจกรรมไม่ปลอดภยั หรือการก ากบัว่า
ควรมีผูดู้แลท่ีเป็นผูใ้หญ่ 
      e. ผูโ้ฆษณาควรทราบว่ามีการบาดเจ็บเกิดข้ึน
มากมายในเด็ก ท่ีมีการใช้ผลิตภณัฑ์ในครัวเรือนทัว่ไปในทางท่ีผิด และควรหลีกเล่ียงการสาธิตท่ี
อาจส่งเสริมใหเ้ด็กใชผ้ลิตภณัฑด์งักล่าวอยา่งไม่เหมาะสม 

(2) กำรโฆษณำที่ไม่เหมำะสม (Inappropriate 
Advertising) 

      a. ผูโ้ฆษณาควรระมดัระวงัเพื่อให้มัน่ใจว่าการ
โฆษณาในวิดีโอ ภาพยนตร์ ซอฟต์แวร์แบบอินเทอร์แอคทีฟโฆษณาให้เด็ก ๆ เหมาะสมตามอายุ
เท่านั้น และถา้ระบบการจดัระดบัอุตสาหกรรมมีการจดัระดบัอายุท่ีใช้กบัผลิตภณัฑ์บนฉลาก การ
โฆษณาควรแสดงใหป้รากฏอยา่งชดัเจน 
      b. การโฆษณาไม่ควรแสดง ห รือส่งเส ริม
พฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมส าหรับเด็ก (เช่น ความรุนแรง หรือเร่ืองเพศ) รวมถึงเน้ือหาท่ีสามารถท า
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ให้ หวาดกลวั หรือก่อใหเ้กิดความวิตกกงัวลอยา่งไม่เหมาะสมในเด็ก และไม่ควรโฆษณาโดยแสดง
หรือเช่ือมโยงไปยงัเวบ็ไซตท่ี์มีภาพ พฤติกรรม หรือวสัดุดงักล่าว  
     3. ส่วนที่  3: แนวทำงกำรปกป้องควำมเป็นส่วนตัว
ออนไลน์ (Guidelines for Online Privacy Protection) 
     ส่วนน้ีเน้นท่ีความกงัวลเก่ียวกบัการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ส่วนบุคคลจากเด็ก และแนวปฏิบัติเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัอ่ืน ๆ บนอินเทอร์เน็ต บทบญัญัติ
ดงักล่าวสอดคลอ้งกบัพระราชบญัญติัคุม้ครองความเป็นส่วนตวัออนไลน์ของเด็กปี 1998 (COPPA) 
และกฎของ FTC  ซ่ึงใชบ้งัคบัเพื่อคุม้ครองเด็กอายตุ  ่ากวา่ 13 ปี 
                                           การรวบรวมขอ้มูลออนไลน์จากเด็ก ๆ นั้นมีความกงัวล
เป็นพิเศษ ส่ือมีการน าเสนอเพื่อปฏิสัมพนัธ์กบัเด็ก ๆ และรวบรวมข้อมูล เพื่อวตัถุประสงค์ทาง
การตลาด อย่างไรก็ตาม เด็กเล็กอาจไม่เขา้ใจลกัษณะของขอ้มูลท่ีก าลงัคน้หา หรือการใช้งานตาม
วตัถุประสงค ์และส่ือง่ายต่อการรวบรวมขอ้มูลดงักล่าวจากเด็กโดยตรง โดยไม่ไดรั้บอนุญาตจากพ่อ
แม่ หรือผูป้กครอง การรวบรวมขอ้มูลสามารถระบุตวับุคคลของเด็กได้ (เช่น ช่ือเต็ม ท่ีอยู่ อีเมล 
หมายเลขโทรศพัท)์ จึงก่อใหเ้กิดปัญหาดา้นความเป็นส่วนตวั และดา้นความปลอดภยั 
     แนวทางด้านล่างน้ีจดัการกบัขอ้กงัวลเหล่านั้น โดยให้
ค  าแนะน าเก่ียวกบัปัญหาเฉพาะท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรวบรวมขอ้มูลออนไลน์ และแนวทางปฏิบติัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัความเป็นส่วนตวัอ่ืน ๆ โดยผูใ้ห้บริการเวบ็ไซต์ท่ีมีเป้าหมายเด็กอายุต  ่ากว่า 13 ปีเป็น
ผูช้ม รู้หรือควรรู้ 

(a.) กำรรวบรวมข้อมูล (Data Collection) 
 (1) ในการรวบรวมข้อมูลจากเด็กอายุต  ่ ากว่า 13 ปี  ผู ้

โฆษณาควรปฏิบติัตามแนวทางต่อไปน้ี: ผูโ้ฆษณาต้องเปิดเผยการเก็บรวบรวมข้อมูล และการ
ติดตามการใช้ขอ้มูลทั้งหมด และวิธีการแกไ้ข หรือลบขอ้มูลอย่างชดัเจน การเปิดเผยขอ้มูลเหล่าน้ี
ควรมีความโดดเด่น และสามารถเขา้ถึงไดง่้ายก่อนท่ีจะมีการรวบรวมขอ้มูลใด ๆ ตวัอย่างเช่น บน
เวบ็ไซต์ท่ีมีการติดตาม การแจง้เตือนควรอยูใ่นหน้าเวบ็ท่ีเด็กเขา้มาในเวบ็ไซต ์อาทิ มีหัวเร่ือง เช่น 
"ความเป็นส่วนตวั" "นโยบายความเป็นส่วนตวัของเรา" หรือการก าหนดท่ีคลา้ยกนั หากอนุญาตให้
ผูใ้หญ่คลิกท่ีหัวข้อ  เพื่อรับข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับแนวทางปฏิบัติของเว็บไซต์เก่ียวกับการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล การติดตาม และการใชง้าน 
     (2) ผูโ้ฆษณาควรเปิดเผยดว้ยภาษาท่ีเด็กเขา้ใจไดง่้าย 
      a สาเหตุท่ีมีการขอข้อมูล (เช่น "เราจะใช้ช่ือและอีเมล
ของคุณ เพื่อเพิ่มคุณในการแข่งขนัน้ี และเพิ่มลงในรายการจดหมายของเรา") และ 
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      b ข้อมูลมีวตัถุประสงค์เพื่อแบ่งปัน ขาย หรือแจกจ่าย 
ไปยงันอกบริษทัท่ีรวบรวมหรือไม่ 
     (3) ผู ้โฆษณาควรเปิดเผยวิธีการเก็บข้อมูลจากเด็ก ๆ 
(เช่น เคร่ืองมือติดตาม ไฟล ์เบราวเ์ซอร์ ฯลฯ) และวธีิการรวบรวมขอ้มูลใด ๆ 
     (4) ผูโ้ฆษณาจะตอ้งได้รับ “ค ายินยอมจากผูป้กครองท่ี
สามารถตรวจสอบได”้ ก่อนเม่ือพวกเขาเก็บรวบรวมขอ้มูลส่วนบุคคล (เช่น ท่ีอยูอี่เมล ช่ือหนา้จอท่ี
เช่ือมโยงกบัขอ้มูลส่วนบุคคลอ่ืน หมายเลขโทรศพัท์ หรือท่ีอยู่) ท่ีจะโพสต์แบบสาธารณะ หรือ
ออฟไลน์ หรือเม่ือเด็กจะสามารถส่ือสารกบัผูอ่ื้นไดโ้ดยตรง 
     (5) ส าหรับกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโพสตส์าธารณะ ผู ้
โฆษณาควรสนบัสนุนให้เด็กไม่ใชช่ื้อเต็ม หรือช่ือหน้าจอท่ีตรงกบัท่ีอยู่อีเมลของพวกเขา แต่เลือก
ช่ือแทน หรือใชช่ื้อ ช่ือเล่นช่ือยอ่ ฯลฯ 
     (6) ผูโ้ฆษณาไม่ควรก าหนดให้เด็กเปิดเผยข้อมูลส่วน
บุคคลเกินกว่าท่ีจ  าเป็นตามสมควร เพื่อเข้าร่วมในกิจกรรมออนไลน์ (เช่น เล่นเกม เข้าร่วมการ
แข่งขนั เป็นตน้) 
     (7) ผูโ้ฆษณาจะตอ้งได้รับ “ค ายินยอมจากผูป้กครองท่ี
ตรวจสอบได”้ ก่อนเม่ือพวกเขาวางแผนท่ีจะแบ่งปัน หรือแจกจ่ายขอ้มูลส่วนบุคคลให้แก่บุคคลท่ี
สาม ยกเวน้ฝ่ายท่ีเป็นตัวแทน หรือบริษัท ในเครือของผู ้โฆษณา หรือให้การสนับสนุนการ
ด าเนินงานภายในเวบ็ไซตใ์ชข้อ้มูลเพื่อวตัถุประสงคอ่ื์นใด 
     (8) เม่ือผูโ้ฆษณารวบรวมข้อมูลส่วนบุคคลเฉพาะเพื่อ
การใชง้านภายใน และไม่มีการเปิดเผยขอ้มูล บริษทั จะตอ้งไดรั้บความยินยอมจากผูป้กครอง และ
สามารถท าได้ผ่านการใช้อีเมลควบคู่ไปกับขั้นตอนเพิ่มเติมบางประการ เพื่อรับประกันว่าผูใ้ห้
บริการไดรั้บความยนิยอมเป็นผูป้กครอง 
     (9) เม่ือผูโ้ฆษณารวบรวม และเก็บรักษาขอ้มูลการติดต่อ
ออนไลน์ เพื่อให้สามารถตอบกลบัค าขอของเด็กไดโ้ดยตรงมากกวา่หน่ึงคร้ัง (เช่น จดหมายข่าวทาง
อีเมล หรือการแข่งขนั) แต่จะไม่ใชข้อ้มูลเพื่อจุดประสงคอ่ื์นผูโ้ฆษณาจะตอ้งแจง้ผูป้กครองโดยตรง
เก่ียวกบัลกัษณะ การใช้ขอ้มูลท่ีรวบรวม และอนุญาตให้เขา้ถึงขอ้มูลท่ีเพียงพอเพื่อให้ผูป้กครอง
สามารถลบ หรือแกไ้ขขอ้มูลได ้
     (10) เพื่อการเคารพความเป็นส่วนตวัของผูป้กครองผูล้ง
โฆษณาไม่ควรเก็บรักษาขอ้มูลท่ีสามารถเรียกคืนได้ซ่ึงเก็บรวบรวม และให้ใช้เพื่อวตัถุประสงค์
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เพียงอย่างเดียวท่ีไดรั้บความยินยอมจากผูป้กครองท่ีสามารถตรวจสอบได ้หรือแจง้ให้ผูป้กครอง
ทราบหากไม่ไดรั้บค ายนิยอมหลงัจากเวลาอนัสมควร 
     (11) หากผูโ้ฆษณาส่ือสารกบัเด็กทางอีเมลควรมีโอกาส
ในการส่งจดหมายแต่ละคร้ังเพื่อใหเ้ด็กหรือผูป้กครองเลือกโดยส่งคืนอีเมล หรือหยดุรับจดหมาย 

(b) กำรคัดกรองอำยุ / ไฮเปอร์ลงิก์ (Age-
Screening/Hyperlinks) 

     (1) เว็บไซต์ท่ีมีเด็กจ านวนมากเข้าถึงผูโ้ฆษณาควรใช้
กลไกการตรวจคดักรองอายุ เพื่อตรวจสอบว่าไดมี้การไดรั้บความยินยอมจากผูป้กครอง หรือการ
แจง้เตือน และการเลือกไม่ใชเ้วบ็ไซตน์ั้นได ้
     (2) ผูโ้ฆษณาควรมีค าถามท่ีเป็นแบบคดักรองในลกัษณะ
ท่ีเป็นกลางเพื่อป้องกนัค าตอบท่ีไม่ถูกตอ้งจากเด็กท่ีพยายามหลีกเล่ียงขอ้ก าหนดการไดรั้บอนุญาต
จากผูป้กครอง 
     (3) ควรใชก้ลไกการคดักรองอายรุ่วมกบัเทคโนโลย ีเช่น 
คุกก้ี เป็นตน้ เพื่อป้องกนัเด็กอายตุ  ่ากวา่เกณฑท่ี์จะกลบัไปและเปล่ียนอายขุองพวกเขา เพื่อหลีกเล่ียง
การคดักรองอายุ 
     (4) เน่ืองจากการเช่ือมโยงหลายมิติสามารถอนุญาตให้
เด็กยา้ยจากเว็บไซต์หน่ึงไปยงัอีกเว็บไซต์หน่ึงได้ ผูดู้แลเว็บไซต์ส าหรับเด็ก หรือส่วนย่อยของ
เวบ็ไซตท่ี์เป็นผูช้มทัว่ไปจึงไม่ควรลิงกใ์หเ้ช่ือมโยงไปยงัเวบ็ไซตอ่ื์นท่ีไม่สอดคลอ้งกบัแนวทางของ 
CARU  
                                                                    ในมุมมองของการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม CARU: 
Self-Regulatory Program for Children’s Advertising มี ก ารค วบ คุ ม ก ารโฆ ษณ าอ าห าร ท่ี มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก โดยมีหลกัการส าคญั ไดแ้ก่319 
     ประการท่ีหน่ึง การโฆษณาด้วยเสียง หรือภาพไม่ควร
หลอกลวงเด็กเก่ียวกบัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์หรือประสิทธิภาพ ลกัษณะดงักล่าวอาจรวมถึงส่ิง
อ่ืน ๆ เช่น ประโยชน์ทางโภชนาการ เป็นตน้ 

                                                           
319 Leigh Gantner, Food Advertising Policy in United States (CASE STUDY #4-1 OF THE 

PROGRAM: “FOOD POLICY FOR DEVELOPING COUNTRIES: THE ROLE OF GOVERNMENT IN THE 
GLOBAL FOOD SYSTEM”), Food Advertising Policy in the United States, 2007, p. 9. 
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                                                                    ประการท่ีสอง การน าเสนอโฆษณาไม่ควรชกัน าเด็ก ๆ 
ให้เขา้ใจผิดเก่ียวกบัประโยชน์จากการใช้ผลิตภณัฑ์ เช่น ความแข็งแกร่ง สถานะ ความนิยม การ
เติบโต ความสามารถของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
     ประการท่ีสาม ปริมาณผลิตภณัฑ์ท่ี แนะน าควรอยู่ใน
ระดบัท่ีเหมาะสม 
     ประการท่ีส่ี  การโฆษณาอาหารควรมีการส่งเสริมการ
พฒันาสุขภาพ และโภชนาการท่ีดีของเด็ก 
     ประการท่ีห้า การโฆษณาท่ีแสดงการรับประทานอาหาร
ในม้ืออาหารควรอธิบายบทบาทของผลิตภณัฑ์อยา่งชดัเจน และเพียงพอภายในกรอบของอาหารท่ี
สมดุล 
     ประการท่ีหก การโฆษณาอาหารว่าง (snack food) ควร
อธิบายใหช้ดัเจนวา่ไม่ใช่ และไม่สามารถทดแทนอาหารหลกั 
     ส าหรับการตรวจสอบ และการควบคุม เม่ือ CARU พบ
การละเมิดจะแจง้ไปยงัผูท้  าการโฆษณา และให้ด าเนินการภายใน 15 วนั หากไม่ด าเนินการ CARU 
มีอ านาจในการตดัสินใจในวิธีด าเนินการ และด าเนินการแก้ไข เช่น แก้ไขโฆษณา หรือถอนการ
โฆษณา เป็นตน้ และหากผูโ้ฆษณาปฏิเสธท่ีจะปฏิบติัตามค าสั่งของ CARU องค์กรสามารถออก
แถลงการณ์ต่อสาธารณะเชิงลบต่อผูโ้ฆษณาได้320  
    5.1.2.2 The Children’s Food & Beverage Advertising 
Initiative (CFBAI): an advertising self-regulation  
    เม่ือ ค.ศ. 2000 มีความตระหนกัของสาธารณะในการเร่ิมตน้จ ากดั
การโฆษณาอาหารขยะ (Junk Food) ท่ีมีพื้นฐานมาจากการวิจยัท่ีแสดงให้เห็นวา่การตลาดท าให้เกิด
การแพร่กระจายของโรคอว้นในเด็กส่งผลให้ภาคอุตสาหกรรมจึงไดต้อบสนองความตระหนกันั้น
โดยการสร้าง CFBAI โดยจากขอ้มูลของเวบ็ไซต ์CFBAI เป็นโครงการก ากบัดูแลตนเองโดยสมคัร
ใจ ประกอบดว้ย 19 บริษทั321 ซ่ึงเป็นบริษทัชั้นน าดา้นอาหารและเคร่ืองด่ืม และร้านอาหารฟาสฟู้ด 
ใน ค.ศ. 2006 ริเร่ิมมีนโยบายเก่ียวกบัการโฆษณาอาหารต่อเด็กท่ีมีอายุต  ่ากว่า 12 ปี โดยให้มีการ

                                                           
320 Leigh Gantner, Food Advertising Policy in United States ( CASE STUDY #4-1 OF THE 

PROGRAM: “FOOD POLICY FOR DEVELOPING COUNTRIES: THE ROLE OF GOVERNMENT IN THE 
GLOBAL FOOD SYSTEM”), Food Advertising Policy in the United States, 2007, p. 9. 

321 CFBAI Program Participants {Online}, available URL:  https://bbbprograms.org/programs/all-
programs/cfbai/home. 

https://bbbprograms.org/programs/all-programs/cfbai/home
https://bbbprograms.org/programs/all-programs/cfbai/home
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โฆษณาท่ีส่งเสริมการเลือกบริโภคอาหารท่ีดีต่อสุขภาพ322 และในฐานะสมาชิกบริษทัให้สัญญาว่า
จะโฆษณาผลิตภณัฑ์ให้กบัเด็กตามมาตรฐานท่ีตรงตามมาตรฐานโภชนาการของ CFBAI เท่านั้น 
และมีแนวทางวา่ระบุวา่การโฆษณาควรมุ่งเนน้ท่ีผลิตภณัฑ์เป็นหลกัมากกวา่การส่งเสริมการขายอ่ืน 
ๆ เช่น ของเล่นในอาหารฟาสฟู้ด เป็นตน้ เพื่อหลีกเล่ียงการแสวงหาประโยชน์จากเด็กอยา่งไม่เป็น
ธรรม323 
    การก ากบัตนเองของภาคอุตสาหกรรมท่ีเรียกว่า The Children’s 
Food & Beverage Advertising Initiative (CFBAI) จึงเกิดข้ึน และมีการบริหารงานโดยสภาธุรกิจ 
( the Council of Better Business Bureaus: BBB) ข อ งส ห รัฐอ เม ริ ก า  CFBAI ต ระห นั ก ดี ถึ ง
ภาระหน้าท่ี ในประเด็นโรคอว้นส าหรับบุคคล และสังคมร่วมกบัองคก์ารอนามยัโลก (WHO) และ
องค์การอาหารและการเกษตรแห่งสหประชาชาติ (Food and Agriculture Organization of the 
United Nations หรือ FAO) ในการแก้ปัญหาโรคอ้วน โดยเฉพาะในเด็ก ซ่ึงภาคเอกชน รวมถึง
หน่วยงานก ากับดูแลตนเองมีความส าคัญ และมีบทบาทในการจัดการกับความท้าทายเหล่าน้ี 
ผูเ้ขา้ร่วม คือ บริษทัชั้นน าในดา้นสินคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑ์ และร้านอาหารจานด่วนท่ีจะมีส่วนร่วมใน
การเป็นส่วนหน่ึงของการแกปั้ญหา โดยหลกัการของ CFBAI คือ ผูเ้ขา้ร่วมจะโฆษณาอาหารท่ีตรง
ตามเกณฑ์โภชนาการส าหรับเด็กเท่านั้น CFBAI ถูกสร้างข้ึนเพื่อเปล่ียนภูมิทศัน์ของการโฆษณา
อาหารส าหรับเด็กโดยใช้ความร่วมมือ และมาตรฐานโภชนาการ เพื่อจ ากดัอาหารท่ีจะโฆษณากบั
เด็ก324 นอกจากน้ี ยงัใหส่้งเสริมการโฆษณา และการด าเนินชีวติท่ีดีต่อสุขภาพอีกดว้ย 
                                                    จะเห็นไดว้่า เป้าหมายของ CFBAI คือ การเป็นส่วนหน่ึงของการ
แกปั้ญหาท่ีซบัซ้อนหลายมุมมองของปัญหาโรคอว้นในวยัเด็กโดยใชก้ารโฆษณา เพื่อช่วยส่งเสริม
อาหาร และการด าเนินชีวิตท่ีดีต่อสุขภาพ325 ภายใตห้ลกัการของ CFBAI ผูเ้ขา้ร่วมยอมรับหลกัการ

                                                           
322 Children’s Food & Beverage Advertising Initiative, BETTER BUS. BUREAUS {Online}, 

available URL: https://www.bbb.org/council/the-national-partnerprogram/national-advertising-review-
services/childrens-foodand-beverage-advertising-initiative/. 

323 CHILDREN’S ADVERTISING REVIEW UNIT, COUNCIL OF BETTER BUS. BUREAUS, 
SELF-REGULATORY PROGRAM FOR CHILDREN’S ADVERTISING {Online}, available URL: 
http://www.asrcreviews.org/wp-content/uploads/2012/04/Guidelines-FINAL-FINAL-REVISED-20142.pdf. 

324 Comment of the Children’s Food & Beverage Advertising Initiative of the Council of Better 
Business Bureaus to the Food and Agriculture Organization of the United Nations Global Forum on Food 
Security and Nutrition: “Are there any successful policies or programs to fight overweight and obesity?,” July 5, 
2016 

325 CFBAI’s Core Principles {Online}, available URL: www.bbb.org/kids_food. 
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ว่าในการโฆษณามุ่งเน้นไปท่ีเด็กอายุต  ่ากว่า 12 ปี จะแสดงเฉพาะอาหารท่ีดีต่อสุขภาพ และดีกบั
ผูบ้ริโภค โดยผูเ้ขา้ร่วมยอมรับการก ากบัดูแลของ CFBAI และรับผิดชอบต่อการฝ่าฝืนในการปฏิบติั
ตามขอ้ผูกพนัดงักล่าว ซ่ึง CFBAI จะตรวจสอบส่ือ ปฏิบติัตามกฎระเบียบ และก าหนดให้ผูเ้ขา้ร่วม
ส่งการประเมินตนเองแบบละเอียดทุกปี ซ่ึง CFBAI จะเผยแพร่รายงานการปฏิบติัตาม และรายงาน
ความคืบหนา้ทุกปี326  

จากการศึกษา พบว่ามีการปฏิบติัตามทุกปี และปัญหาท่ี CFBAI 
ตรวจพบหรือท่ีผูเ้ขา้ร่วมรายงานตนเองจะไดรั้บการแกไ้ขอยา่งรวดเร็ว และตั้งแต่วนัท่ี 31 ธนัวาคม 
2013 ผูเ้ขา้ร่วมสามารถโฆษณาอาหารท่ีตรงตามเกณฑโ์ภชนาการเฉพาะของ CFBAI ในการโฆษณา
ท่ีมุ่งเน้นไปท่ีเด็กอายุต  ่ากว่า 12 ปีเป็นหลกั ซ่ึงเกณฑ์โภชนาการท่ีเป็นมาตรฐานของ CFBAI ถูก
แทนท่ี และเขม้งวดกวา่เกณฑโ์ภชนาการเฉพาะของบริษทัท่ีเคยใชม้าก่อน และตั้งแต่ปี 2013 CFBAI 
เร่ิมมีส่วนร่วมในการปรับปรุงอย่างต่อเน่ืองในประเภทของอาหารท่ีโฆษณาให้กบัเด็ก ๆ และใน
องค์ประกอบทางโภชนาการของอาหารท่ีโฆษณา โดย CFBAI ครอบคลุมส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกับเด็ก 
ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ์อินเทอร์เน็ต ส่ือดิจิทลั เว็บไซต์ของบริษทั เวบ็ไซต์ของบุคคลท่ี
สาม วิดีโอและเกมคอมพิวเตอร์ ดีวีดีและรูปแบบวิดีโออ่ืน ๆ แอพมือถือ การแชร์ในส่ือออนไลน์  
(Word of Mouth) Interactive games ตวัละครท่ีมีลิขสิทธ์ิ ดารา การโฆษณาแฝง (tie-in) การจดัวาง
ผลิตภณัฑเ์พื่อส่งเสริมการขาย 

 
 

                                                           
326 A REPORT ON COMPLIANCE AND PROGRESS DURING 2014 (Dec. 2015) (“2014 CFBAI 

Annual Report”) 
{Online}, available URL:  https://www.bbb.org/globalassets/shared/media/cfbai/cfbai-annualreport-2015.pdf. 
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ภำพที ่5.5: บริษทัใน CFBAI327  

 
    การควบคุมการโฆษณาอาหารท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กของ 
CFBAI มีสาระส าคญั ดงัน้ี 
     (1) ข้อก ำหนดของ CFBAI ในกำรโฆษณำอำหำรที่มี
กลุ่มเป้ำหมำยเป็นเด็ก 
     CFBAI ถูกสร้างข้ึนในค.ศ. 2006 เพื่อให้บริษัทต่าง ๆ 
เปล่ียนการโฆษณาส าหรับเด็กไปเป็นอาหารท่ีมีแคลอร่ี ไขมนั เกลือ และน ้ าตาลต ่ากว่า และมี
ปริมาณสารอาหารสูงข้ึน ในช่วงแรก CFBAI อนุญาตให้ผูเ้ขา้ร่วมใช้เกณฑ์โภชนาการเฉพาะของ
บริษทั หากมีการใช้หลักการทางวิทยาศาสตร์ มาตรฐานเหล่าน้ีน าไปสู่ผูเ้ขา้ร่วม CFBAI ในการ
พฒันาอาหารใหม่ท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพ และท าการปรับปรุงสูตรอาหารหลายร้อยรายการใน
อาหารท่ีโฆษณาใหก้บัเด็ก เม่ือมีการด าเนินการน้ี FTC ก็ให้การสนบัสนุน และกล่าววา่เห็นสัญญาณ
ท่ีชัดเจนว่าบริษัทอาหารก าลังปฏิรูปผลิตภัณฑ์ของตน และท าการตลาดอาหารท่ีมีคุณค่าทาง
โภชนาการมากข้ึนให้กับเด็ก ๆ โดยเฉพาะในกลุ่มบริษัทท่ีเข้าร่วมการก ากับดูแลตนเองของ
อุตสาหกรรม328  

                                                           
327 CFBAI Program Participants {Online}, available URL:  https://bbbprograms.org/programs/all-

programs/cfbai/home. 
328 FTC Releases Follow-Up Study Detailing Promotional Activities, Expenditures, and Nutritional 

Profiles of Food Marketed to Children and Adolescents (press release) {Online}, available URL:  

https://bbbprograms.org/programs/all-programs/cfbai/home
https://bbbprograms.org/programs/all-programs/cfbai/home
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รายงาน FTC ยงัระบุด้วยว่า “เกณฑ์ชุดใหม่ของ CFBAI . . อาจน าไปสู่การปรับปรุงคุณภาพทาง
โภชนาการของอาหารท่ีโฆษณาให้กบัเด็ก ๆ”329 ซ่ึง FTC มีความเห็นวา่ การด าเนินการของ CFBAI 
มีความกา้วหนา้ภายใตค้วามร่วมมือท่ีมีความแขง็แกร่ง330 
     ต่อมา ใน เดือนกรกฎาคม 2011 CFBAI ประกาศว่า
บริษทัสมาชิได้ใช้เกณฑ์โภชนาการซ่ึงจะมีผลบงัคบัใช้วนัท่ี 31 ธันวาคม 2013 ดังนั้น ผูเ้ข้าร่วม
สามารถโฆษณากบัเด็กเฉพาะอาหารท่ีตรงตามขอ้ก าหนดแคลอร่ีเฉพาะหมวดหมู่ของ CFBAI และ
ตามเกณฑ์ "สารอาหารท่ีจ ากัด" ส าหรับไขมันอ่ิมตัว ไขมันทรานส์ โซเดียม และน ้ าตาลรวม 
นอกจากน้ี เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวทางการบริโภคอาหารปี 2010 ส าหรับชาวอเมริกนั หลกัเกณฑ์
ดงักล่าวไดร้วมขอ้ก าหนด “องคป์ระกอบเพื่อส่งเสริมโภชนาการ” (the 2010 Dietary Guidelines for 
Americans the criteria included requirements for “nutrition components to encourage” ) ส าห รับ
ทุกหมวดหมู่  
     นอกจากน้ี  CFBAI ได้มีการจ ากัดค่ าพลังงาน  และ
สารอาหารส าหรับการโฆษณา โดยมีการการสร้างมาตรฐานโภชนาการท่ีควบคุมอาหารท่ีอาจ
โฆษณากบัเด็กเป็นส่ิงส าคญัในการควบคุมการโฆษณาอาหารของ CFBAI ผูเ้ขา้ร่วม CFBAI ได้
ปรับปรุงอาหารท่ีพวกเขาโฆษณาให้กบัเด็ก ๆ โดยเฉพาะการลดค่าพลงังาน (calories) น ้ าตาล และ
โซเดียม อาหารทั้งหมดท่ีโฆษณากบัเด็กมกัไดรั้บการวพิากษว์จิารณ์วา่มีแคลอร่ีสูงซ่ึงไม่ใช่อาหารท่ี
โฆษณาโดยผูเ้ขา้ร่วม ซ่ึงเกณฑ์ของ CFBAI ก าหนดขอ้จ ากดัท่ีเหมาะสมส าหรับแคลอร่ีท่ีแตกต่าง
กนัตามหมวดหมู่  
 
 

                                                                                                                                                                       

http://www.ftc.gov/news-events/pressreleases/2012/12/ftc-releases-follow-study-detailing-promotional-
activities. 

329 FTC Report at ES-2. 
330 Prepared Statement of the FTC on the Interagency Working Group on Food Marketed to Children 

Before the Energy and Commerce Committee, Subcommittee on Commerce, Manufacturing, and Trade and 
the Subcommittee on Health, U.S. House of Representatives (Oct. 12, 2011), {Online}, available URL: 
http://www.ftc.gov/os/testimony/111012foodmarketing.pdf. 
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ภำพที ่5.6: ตวัอยา่งการจ ากดัค่าพลงังานในอาหารแต่ละหมวดหมู่331 
 
     ส าหรับโซเดียม ผูเ้ขา้ร่วมสร้างมาตรฐานการลดปริมาณ
โซเดียมในอาหารหลายชนิดท่ีพวกเขาโฆษณาให้กบัเด็ก ๆ โดยการลดลงของปริมาณโซเดียมนั้น
เกิดข้ึนในอาหารท่ีเป็นท่ีนิยมกบัเด็ก เช่น พาสตา้ ซีเรียล แครกเกอร์ และวาฟเฟิล เป็นตน้ 
                                                                    ใน ส่วนของน ้ าตาล  การลดป ริมาณน ้ าตาลอย่างมี
นัยส าคญัเกิดข้ึนในอาหารหลายประเภทท่ีผูเ้ขา้ร่วม CFBAI โฆษณากบัให้กบัเด็ก ๆ ตวัอย่างเช่น  
โยเกิร์ต และซีเรียล ซ่ึงลดน ้าตาลจาก 14-15 กรัมเป็นไม่เกิน 10 กรัม เป็นตน้ 
     นอกจากน้ี CFBAI ยงัมีการควบคุมการโฆษณาอาหาร
เพื่อคุม้ครองเด็ก โดยการโฆษณาแบบมุ่งเน้นอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพให้กบัเด็กมากยิ่งข้ึน 
ผูเ้ขา้ร่วม CFBAI โฆษณาอาหารหลายอย่างให้กบัเด็กประกอบดว้ยผลไม ้ผกั นมท่ีไม่มีไขมนัหรือ
ไขมนัต ่า ซ่ึงประมาณร้อยละ 80 ใชส้ าหรับอาหารท่ีมีทั้งเป็นส่วนประกอบ หรือส่วนผสมธญัพืช 24 
ผลไม ้ผกั หรือผลิตภณัฑ์นม เช่น อาหารหมวดธัญพืชมีการเพิ่มปริมาณธัญพืช เบอร์เกอร์คิง และ
แมคโดนัลด์โฆษณาผลไม ้หรือมีน ้ าผลไม ้100% พร้อมอาหารส าหรับเด็ก332 เป็นตน้ เพื่อเป็นการ
ส่งเสริมโภชนาการ  
                                                             โดยสรุปสาระส าคญัของ CFBAI ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการควบคุม
การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูง ไดแ้ก่  

                                                           
331 Comment of the Children’s Food & Beverage Advertising Initiative of the Council of Better 

Business Bureaus to the Food and Agriculture Organization of the United Nations Global Forum on Food 
Security and Nutrition: “Are there any successful policies or programs to fight overweight and obesity?” July 5, 
2016. 

332 Comment of the Children’s Food & Beverage Advertising Initiative of the Council of Better 
Business Bureaus to the Food and Agriculture Organization of the United Nations Global Forum on Food 
Security and Nutrition: “Are there any successful policies or programs to fight overweight and obesity?” July 5, 
2016. 
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                        ประการท่ีหน่ึง การสร้างมาตรฐานโภชนาการท่ีควบคุม
อาหารท่ีอาจโฆษณากบัเด็ก 
                        ประการท่ีสอง การโฆษณาแบบมุ่งเน้นเด็กไปยงัอาหารท่ีมี
ประโยชน์ต่อสุขภาพมากข้ึน  
                        ประการท่ีสาม การจ ากัดการโฆษณาโดยการใช้ดารา และ
การโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณาเป็นเด็ก       
                        ประการท่ี ส่ี  การไม่ส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ เหล่านั้ น
โดยตรงกบัเด็ก และ 
                       ประการท่ีห้า การไม่โฆษณาอาหารให้กบัเด็ก ๆ ในโรงเรียน
ประถมศึกษา333 
 
     (2) นิยำมกำรโฆษณำทีม่ีกลุ่มเป้ำหมำยเป็นเด็ก 
                                                                   วตัถุประสงค์ของ CFBAI คือการเป็นส่วนหน่ึงของการ
แก้ปัญหาโรคอว้นในเด็ก โดยการเปล่ียนโฆษณาท่ีออกแบบมาเพื่อดึงดูด และโน้มน้าวเด็กอายุต ่า
กว่า 12 ปี ดงันั้น CFBAI จึงเป็นโครงการ และแรงผลกัดนัในเชิงสร้างสรรค์ในการโฆษณาอาหาร
ส าหรับเด็กให้สหรัฐอเมริกา โดย CFBAI ไดพ้ฒันาหลกัการโฆษณาอาหาร และเกณฑ์โภชนาการท่ี
เป็นเกณฑ์มาตรฐาน ซ่ึงการใชเ้กณฑ์ทางโภชนาการเป็นส่วนหน่ึงในการเปล่ียนรูปแบบการโฆษณา
ดา้นอาหารของเด็ก   
  5.1.3 ข้อจ ำกดัในกำรควบคุมกำรโฆษณำอำหำร  
  กฎของภาครัฐในมิติของการควบคุมการโฆษณาส่ือออนไลน์กฎหมายของ  FTC มี
เพียง the Children’s Online Privacy Protection Act ท่ีป้องกนัการรวบรวมขอ้มูลจากเด็กท่ีมีอายุต  ่า
กว่า 13 ปี โดยไม่ได้รับความยินยอมจากผูป้กครองเท่านั้น ดงันั้น ข้อจ ากัดท่ีส าคญั คือ การไม่มี
กฎหมายเฉพาะท่ีให้อ านาจ The Federal Trade Commission (FTC) ในการควบคุมอาหารและ
เคร่ืองด่ืมจากการโฆษณาในส่ือออนไลน์ อย่างไรก็ตาม The Federal Trade Commission (FTC) 
สามารถตรวจสอบโดยใช้อ านาจท่ีมีวา่การโฆษณานั้นยุติธรรม และปราศจากการหลอกลวงหรือไม่ 
ซ่ึงไดมี้แนวทางการตรวจสอบการโฆษณาบนส่ือออนไลน์ท่ีมีหลกัการส าคญัวา่ การโฆษณาตอ้งท า
ให้ชัดเจนว่าเป็นการโฆษณา และเปิดเผยถึงความสัมพนัธ์ระหว่างผูผ้ลิต และผูโ้ฆษณา เพื่อให้
ผูบ้ริโภคทราบ 
                                                           

333 About the initiative, Better Business Bureau Website (Online), available URL: 
http://www.bbb.org/us/about-theinitiative/. 
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  ในมิติของการก ากบัดูแลตนเองของภาคธุรกิจระบบการก ากบัตนเองมีข้อจ ากัด 
เน่ืองจากหากไม่มีการบงัคบัใช ้และปฏิบติัตามกฎดงักล่าวมีกระบวนการบงัคบัโดยการเรียกร้องให้
ปฏิบัติตามกฎเท่านั้ น ประกอบกับยงัไม่มีการตรวจสอบท่ีโปร่งใส หรือกลไกท่ีประชาชนจะ
สามารถตรวจสอบได ้หรือตอบสนองต่อขอ้เรียกร้องของประชาชนได ้และยงัขาดการมีส่วนร่วม
จากตวัแทน หรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นสุขภาพ และเด็ก334 และในประเด็นเร่ืองความโปร่งใสนั้นมีการให้
ขอ้สังเกตว่า องค์ประกอบของสมาชิกคณะกรรมการท่ีปรึกษา และผูส้นบัสนุนของ CARU มีท่ีมา
จากบริษทัผูผ้ลิตอาหารท่ีมีน ้ าตาล และไขมนัสูง ผูผ้ลิตของเล่น บริษทัอาหารจานด่วน (fast food 
companies) และบริษทัคอมพิวเตอร์335 ซ่ึงอาจมีผลประโยชน์ท่ีทบัซ้อนกนัอยู่ และควรมีการเพิ่ม
คณะกรรมการท่ีมาจากผูแ้ทนดา้นสุขภาพ และผูป้กครอง336 เป็นตน้ 
  5.1.4 มำตรกำรของสหรัฐอเมริกำกับกำรคุ้มครองผู้บริโภคเด็กและเยำวชนในกำร
ควบคุมก ำกบักำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์ 
สหรัฐอเมริกาไม่มีกฎหมายเฉพาะในการควบคุมการโฆษณาอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียม
สูง แต่ The Federal Trade Commission ซ่ึงเป็นหน่วยงานหลกัท่ีคุม้ครองผูบ้ริโภคไดใ้ชอ้  านาจตาม
กฎหมายท่ีมีเก่ียวกบัการห้ามโฆษณาโดยหลอกลวง หรือท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจผิดน ามาใช้ในการ
ควบคุมการโฆษณาออนไลน์ ส าหรับมิติของการก ากับดูแลตนเองของภาคธุรกิจเอกชนมีกฎท่ี
เก่ียวขอ้งในส่วนของภาคโฆษณา และภาคบริษทัผูผ้ลิตอาหาร เม่ือวิเคราะห์ตามกรอบการศึกษา
ปรากฏผล ดงัน้ี 
   (1) นิยำมค ำว่ำ อำหำรและเคร่ืองด่ืม และนิยำมส่ือโฆษณำทีค่วบคุม 
   กฎหมายของสหรัฐอเมริกาไม่มีการก าหนดนิยามอาหารและเคร่ืองด่ืมไว้
โดยเฉพาะ เน่ืองจากสหรัฐอเมริกา ไม่มีกฎหมายเฉพาะในการควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืม เพื่อคุม้ครองเด็ก ส าหรับมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชนไม่ปรากฏนิยามท่ี
ชดัเจน แต่มีการกล่าวถึงการควบคุมการโฆษณาอาหารท่ีมีแคลอร่ี ไขมนั เกลือ และน ้ าตาลสูง โดย
                                                           

334 Leigh Gantner, Food Advertising Policy in United States ( CASE STUDY #4-1 OF THE 
PROGRAM: “FOOD POLICY FOR DEVELOPING COUNTRIES: THE ROLE OF GOVERNMENT IN THE 
GLOBAL FOOD SYSTEM”), Food Advertising Policy in the United States, 2007, p. 7. 

335 Leigh Gantner, Food Advertising Policy in United States ( CASE STUDY #4-1 OF THE 
PROGRAM: “FOOD POLICY FOR DEVELOPING COUNTRIES: THE ROLE OF GOVERNMENT IN THE 
GLOBAL FOOD SYSTEM”), Food Advertising Policy in the United States, 2007, p. 9. 

336 Leigh Gantner, Food Advertising Policy in United States ( CASE STUDY #4-1 OF THE 
PROGRAM: “FOOD POLICY FOR DEVELOPING COUNTRIES: THE ROLE OF GOVERNMENT IN THE 
GLOBAL FOOD SYSTEM”), Food Advertising Policy in the United States, 2007, p. 11 
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การเปรียบเทียบกบัเกณฑ์โภชนาการ (CFBAI) ทั้งน้ี กฎหมาย และมาตรการก ากบัตนเองของภาค
ธุรกิจเอกชนน้ีใชค้วบคุมการโฆษณาท่ีครอบคลุมทุกส่ือโฆษณา   
   (2) กำรควบคุมกำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์ 
                                        The Federal Trade Commission ซ่ึงเป็นหน่วยงานหลกัท่ีคุม้ครองผูบ้ริโภค
ไดใ้ช้อ านาจตามกฎหมายท่ีมีเก่ียวกบัการห้ามโฆษณาโดยหลอกลวง หรือท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจผิด 
ทั้งน้ี การพิจารณาวา่การโฆษณานั้นเป็นการหลอกลวง หรือไม่เป็นธรรมส าหรับเด็ก หรือไม่จะตอ้ง
พิจารณาจากมุมมองของผูบ้ริโภคท่ีเป็นเด็ก โดยหากการโฆษณานั้นเป็นการโฆษณาท่ีก าหนด
เป้าหมายการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคท่ีเป็นเด็กตอ้งพิจารณาจากในมุมมองของเด็กวา่จะท าให้เกิดความ
หลงผดิ หรือไม่ ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ สามารถน ามาปรับใชเ้พื่ออุดช่องวา่งของกฎหมายได ้เพราะการ
ควบคุมการโฆษณาย่อมไม่สามารถก าหนดการกระท าทุกประการท่ีอาจท าให้เด็กเขา้ใจผิดไปใน
กฎหมายทั้งหมด การก าหนดหลกัการตีความกฎหมายในลกัษณะน้ีจึงเป็นธรรม และปกป้องเด็ก
ไดม้ากข้ึน 
   ส าหรับในส่ือออนไลน์ กฎหมายของ The Federal Trade Commission 
น ามาใชใ้นการควบคุมการโฆษณาออนไลน์ดว้ย โดยมีแนวทาง คือ ตอ้งเปิดเผยขอ้มูลท่ีผูส้ร้างวดีิโอ
ไดรั้บการช าระเงินจากผูผ้ลิต หรือรีวิวผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บ หรือมีความสัมพนัธ์ท่ีไม่สมเหตุสมผลท่ี
ผูช้มจะคาดหวงัได ้และขอ้ความโฆษณา และการโฆษณาห้ามส่ือขอ้ความส่งเสริมการขายไม่ควร
แนะน าหรือบอกเป็นนยักบัผูบ้ริโภควา่เป็นส่ิงอ่ืนนอกเหนือจากโฆษณา ไม่เช่นนั้นจะถือวา่เป็นการ
หลอกลวง หรือท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจผดิได ้ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ การตีความวา่การโฆษณาในลกัษณะ
ดงักล่าวถือเป็นการหลอกลวงผูบ้ริโภคมีความเหมาะสมกบัสถานการณ์ของส่ือออนไลน์ท่ีมีวิธีการ
โฆษณาในรูปแบบการโฆษณาโดยผูท่ี้มีอิทธิพล หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เพราะพวกเขาเหล่านั้นดา้น
หน่ึงอาศยัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในการเผยแพร่ขอ้มูล แต่อีกดา้นหน่ึงการมีผลประโยชน์ทบั
ซ้อนอาจท าให้เกิดความเบ่ียงเบน และเผยแพร่ขอ้มูลท่ีไม่เป็นจริงทุกประการต่อผูช้มส่ือได ้ดงันั้น 
การใหบุ้คคลเหล่าน้ีแสดงขอ้มูลโดยชดัแจง้ยอ่มท าใหผู้ช้มประเมินส่ืออยา่งระมดัระวงัมากยิง่ข้ึน 
   ในการควบคุมโฆษณาของภาคธุรกิจเอกชน CARU: Self - Regulatory 
Program มีกฎการควบคุมการโฆษณาอาหารโดยเฉพาะ ซ่ึงมีรายละเอียดของกฎ ไดแ้ก่ การโฆษณา
ไม่หลอกลวงเด็ก การโฆษณาไม่ควรชักน าเด็ก ๆ ให้เข้าใจผิดเก่ียวกับประโยชน์จากการใช้
ผลิตภณัฑ์ ปริมาณผลิตภณัฑ์ท่ีแนะน าควรอยู่ในระดับท่ีเหมาะสม การโฆษณาอาหารควรมีการ
ส่งเสริมการพฒันาสุขภาพ และโภชนาการท่ีดีของเด็ก การโฆษณาท่ีแสดงการรับประทานอาหารใน
ม้ืออาหารควรอธิบายบทบาทของผลิตภณัฑ์อย่างชดัเจน และเพียงพอภายในกรอบอาหารท่ีสมดุล 
และการโฆษณาอาหารว่างควรอธิบายให้ชัดเจนว่าไม่ใช่ และไม่สามารถทดแทนอาหารหลัก 
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ส าห รั บ  The Children’s Food & Beverage Advertising Initiative (CFBAI): an advertising self-
regulation program มีการควบคุมการโฆษณาโดยผูเ้ข้าร่วมจะโฆษณาอาหารท่ีตรงตามเกณฑ์
โภชนาการส าหรับเด็กเท่านั้ น การจ ากัด การใช้ดารา และการโฆษณาแฝงในภาพยนตร์ท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายในการโฆษณาเป็นเด็ก การส่งเสริมการโฆษณา และการด าเนินชีวิตท่ีดีต่อสุขภาพ 
และการไม่โฆษณาอาหารให้กบัเด็ก ๆ ในโรงเรียนประถมศึกษา ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า มาตรการ
ก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชนเหล่าน้ีสามารถน ามาปรับใชก้บัการควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมเพื่อคุ้มครองเด็กได้เป็นอย่างดี และการท่ีจะก าหนดมาตรการเหล่าน้ีเป็นบทบัญญัติ
กฎหมายจะท าใหเ้กิดสภาพบงัคบัท่ีชดัเจนยิง่ข้ึน 
   (3) กำรก ำหนดนิยำมกำรโฆษณำทีมุ่่งเป้ำไปทีเ่ด็ก 
   การก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็กปรากฏในมาตรการก ากบั
ตนเองของภาคธุรกิจเอกชน โดย CARU: Self - Regulatory Program มีการก าหนดนิยามการ
โฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปยงัเด็กท่ีไม่จ  ากดันิยามท่ีเคร่งครัด แต่พิจารณาจากเน้ือหาของส่ือท่ีโฆษณาปรากฏ
ส าหรับเด็กอายุต  ่ากวา่ 12 ปีหรือไม่ โดยพิจารณาประกอบจากเน้ือหา รูปแบบ ขอ้มูลประชากรของ
ผูช้ม และขอบเขตของการโฆษณาอ่ืน ๆ ในเน้ือหานั้นมีไวส้ าหรับเด็กอายุต  ่ากวา่ 12 และขอ้มูลท่ีมี
อยู่ (รวมถึงเน้ือหา และรูปแบบของการโฆษณาอ่ืน ๆ ) ส าหรับ The Children’s Food & Beverage 
Advertising Initiative (CFBAI): an advertising self-regulation program ก าห นด นิ ย าม ว่ า  “ก าร
โฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็กโดยตรง” เป็นตวักลางการส่ือสารท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดจากเด็ก ดงัท่ี
ไดก้ล่าวไปในแนวทางของสหภาพยโุรป  
                                      ผูว้ิจ ัยมีความเห็นว่า การก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็กใน
ลกัษณะพิจารณาจากความเป็นจริงว่าเน้ือหาของส่ือท่ีโฆษณาท่ีปรากฏนั้นว่าจดัท าเพื่อให้เด็กเกิด
ความสนใจ หรือจดัท าส าหรับเด็กหรือไม่จะเหมาะสมกวา่การตีความจ ากดัโดยค านึงถึงประเภทของ
รายการท่ีส่ือโฆษณานั้นไปปรากฏจึงควรน ามาปรับใชก้บัการพฒันากฎหมายในไทย โดยเฉพาะใน
ส่ือออนไลน์ท่ีไม่สามารถระบุจ านวนผูช้มท่ีเป็นเด็ก หรือเยาวชนไดอ้ยา่งแน่ชดั  
   (4) กำรก ำหนดอำยุของเด็กและเยำวชนทีไ่ด้รับควำมคุ้มครอง 
   กฎหมายไม่มีการก าหนดไวโ้ดยเฉพาะเพราะไม่มีกฎหมายการควบคุมการ
โฆษณา เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชน ส าหรับมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจก าหนดอายเุด็กไว้
ท่ีไม่เกิน 12 ปี ซ่ึงนอ้ยกวา่อายุตามอนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็กท่ีก าหนดวา่ เด็ก หมายถึง บุคคลทุกคน
ท่ีมีอายุต  ่ากวา่ 18 ปี และนอ้ยกวา่หลกัเกณฑ์อายุของขอ้เสนอแนะขององคก์ารอนามยัโลกท่ีก าหนด
ช่วงอายซ่ึุงสามารถท าการตลาดหรือท าการโฆษณาส าหรับเด็กไดค้วรมีอายขุั้นต ่า 16 ปี 
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   (5) มำตรกำรบังคับกรณทีีม่ีกำรฝ่ำฝืนกำรควบคุม 
   กรณีท่ีมีการฝ่าฝืน FTC จะสามารถมีค าสั่งให้ยุติการกระท า หรือการ
ลงโทษทางการเงิน หากไม่ปฏิบติัอาจถูกด าเนินคดีโดยศาล ส าหรับมาตรการก ากบัตนเองของภาค
ธุรกิจเอกชนนั้น CARU: Self - Regulatory Program เม่ือพบการละเมิดจะคน้หาแนวทางยติุ และการ
เปล่ียนแปลงผา่นความร่วมมือโดยสมคัรใจของผูโ้ฆษณา และผูใ้ห้บริการเวบ็ไซต ์เม่ือ CARU พบ
การละเมิดจะแจง้ไปยงัผูท้  าการโฆษณา และให้ด าเนินการภายใน 15 วนั หากไม่ด าเนินการ CARU 
มีอ านาจในการตดัสินใจในวิธีด าเนินการ และด าเนินการแก้ไข เช่น แก้ไขโฆษณา หรือถอนการ
โฆษณา เป็นตน้ และหากผูโ้ฆษณาปฏิเสธท่ีจะปฏิบติัตามค าสั่งของ CARU องค์กรสามารถออก
แถลงการณ์ต่อสาธารณะเชิงลบต่อผู ้โฆษณาได้ ในด้านของ The Children’s Food & Beverage 
Advertising Initiative (CFBAI): an advertising self-regulation program จ าก ก าร ศึ ก ษ าย ัง ไ ม่ มี
มาตรการท่ีชดัเจนในการบงัคบับริษทัท่ีละเมิดขอ้ตกลง อยา่งไรก็ตาม ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ มาตรการ
ออกแถลงการณ์ต่อสาธารณะเชิงลบต่อผูโ้ฆษณาเป็นประโยชน์ในการควบคุมการโฆษณา เน่ืองจาก
ภาพลกัษณ์ของบริษทั และการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมเป็นส่ิงท่ีบริษทัให้ความส าคญั และ
ส่งผลต่อผลประกอบการได ้ถือเสมือนเป็นบทลงโทษทางการเงินไดใ้นทางออ้ม 
   (6) กำรประเมินผล และกำรร้องเรียน 
   FTC จะมีกระบวนการให้สาธารณชนร้องเรียน ส าหรับมาตรการการ
ก ากบัตนเองการประเมินผลจะอยูใ่นรูปแบบของการเผยแพร่ขอ้มูลทางเวบ็ไซต ์เพื่อให้สาธารณชน
รับทราบ 
   (7) มำตรกำรเสริมอ่ืน ๆ เพ่ือลดข้อจ ำกดัของส่ือทีไ่ร้พรมแดน 
   มาตรการเสริมอ่ืน ๆ เพื่อลดขอ้จ ากดัของส่ือท่ีไร้พรมแดนยงัปรากฏไม่
ชัดเจน แต่ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า การท่ีกฎหมาย และมาตรการก ากับตนเองของภาคธุรกิจเอกชน
มุ่งเนน้การบงัคบัท่ีผูโ้ฆษณาตาม หรือผูผ้ลิตยอ่มช่วยลดปัญหาของส่ือท่ีไร้พรมแดนได ้เพราะมุ่งท่ี
ตน้ทางของการควบคุมการโฆษณา  
   (8) หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ 
   หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการควบคุมการโฆษณาอาหาร ไดแ้ก่ หน่วยงาน
ของรัฐ คือ คณะกรรมาธิการการคา้แห่งสหพนัธรัฐ (The Federal Trade Commission: FTC) สภา
การก ากับตนเองด้านการโฆษณา (the Advertising Self - Regulatory Council: ASRC) และกลุ่ม
บริษทัผูผ้ลิตอาหาร ผูว้จิยัมีความเห็นวา่หน่วยงานท่ีรับผิดชอบในการควบคุมการโฆษณาอาหารเพื่อ
คุม้ครองเด็กของสหรัฐอเมริกาถือว่าเป็นผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งอย่างรอบด้าน ได้แก่ ภาครัฐ ผูโ้ฆษณา 
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และผู ้ผลิต ซ่ึงหากมีการพัฒนากลไกร่วมกันท่ีมีสภาพบังคับในทางกฎหมายย่อมก่อให้เกิด
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน และจะเป็นกลไกท่ีเกิดจากการมีส่วนร่วมของผูท่ี้มีส่วนไดเ้สีย 
 
ตำรำงที ่5.1: การเปรียบเทียบการควบคุมการโฆษณาโดยหน่วยงานของรัฐ และการก ากบัตวัเองของ

ภาคธุรกิจเอกชนของสหรัฐอเมริกา 
ประเด็นกำร
วเิครำะห์ 

กำรคุ้มครองผู้บริโภคด้ำน
โฆษณำของ FTC 

มำตรกำรก ำกบัตัวเองของภำคธุรกจิเอกชน  
 
CARU: Self-
Regulatory Program 
for Children’s 
Advertising 
 

The Children’s 
Food & Beverage 
Advertising 
Initiative (CFBAI): 
an advertising self-
regulation program 
 

ส่ือโฆษณำที่
ควบคุม 

ส่ือทุกประเภท ส่ือทุกประเภท ส่ือทุกประเภท 

กำรควบคุม
ด้ำนเน้ือหำ
กำรโฆษณำ
อำหำรและ
เคร่ืองด่ืมใน
ส่ือออนไลน์ 

- การโฆษณาต้องไม่หลอกลวง 
และเป็นธรรม 
- ต้อ ง เปิ ด เผย เม่ื อ ใดก็ ต าม ท่ี
ผูส้ร้างวิดีโอได้รับการช าระเงิน
จากผลิต หรือรีวิวผลิตภัณฑ์ ท่ี
ได้รับ หรือมีความสัมพนัธ์ท่ีไม่
สมเหตุสมผลท่ีผูช้มจะคาดหวงั
ได ้
-ขอ้ความโฆษณา หรือขอ้ความ
ส่งเสริมการขายไม่ควรแนะน า
หรือบอกเป็นนัยกบัผูบ้ริโภคว่า
เป็นส่ิงอ่ืนนอกเหนือจากโฆษณา 
- การโฆษณาท่ีท าให้เกิดความ
กังวล เร่ืองสุขภาพและความ

กำรควบคุมกำรโฆษณำ
อำหำร 
-ประกำรทีห่น่ึง การ
โฆษณาดว้ยเสียง หรือ
ภาพไม่ควรหลอกลวง
เด็กเก่ียวกบัคุณลกัษณะ
ของผลิตภณัฑห์รือ
ประสิทธิภาพ ลกัษณะ
ดงักล่าวอาจรวมถึงส่ิง
อ่ืน ๆ เช่น ประโยชน์
ทางโภชนาการ เป็นตน้ 
ประกำรทีส่อง การ
น าเสนอโฆษณาไม่ควร
ชกัน าเด็ก ๆ ใหเ้ขา้ใจ

ป ร ะ ก ำ ร ที่ ห น่ึ ง 
ผูเ้ข้าร่วมจะโฆษณา
อ าห าร ท่ี ต ร งต าม
เกณฑ์ โภชน าก าร
ส าหรับเด็กเท่านั้น 
ประกำรที่สอง การ
จ ากัด  ก ารใช้ด ารา 
และการโฆษณาแฝง
ใน ภ าพ ยน ต ร์ ท่ี มี
กลุ่มเป้าหมายในการ
โฆษณาเป็นเด็ก  
ประกำรที่สำม การ
ส่งเสริมการโฆษณา 
และการด าเนินชีวติท่ี



247 

 

ปลอดภยั และ/หรือท าให้เกิดผล
กระทบทางเศรษฐกิจจะมีการ
ตรวจสอบเพิ่มเติม และรายงาน
เก่ียวกับการโฆษณาอาหารท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก รวมถึง 
ผลกระทบของโรคอ้วนในวัย
เด็กกับการปฏิบัติการโฆษณา
ดังกล่าวจากบริษัทอาหาร และ
ส่ือ 
 

ผดิเก่ียวกบัประโยชน์
จากการใชผ้ลิตภณัฑ ์
เช่น ความแขง็แกร่ง 
สถานะ ความนิยม การ
เติบโต ความสามารถ
ของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 
ประกำรทีส่ำม ปริมาณ
ผลิตภณัฑท่ี์แนะน าควร
อยูใ่นระดบัท่ีเหมาะสม 
ประกำรทีส่ี่ การ
โฆษณาอาหารควรมี
การส่งเสริมการพฒันา
สุขภาพ และ
โภชนาการท่ีดีของเด็ก 
ประกำรทีห้่ำ การ
โฆษณาท่ีแสดงการ
รับประทานอาหารใน
ม้ืออาหารควรอธิบาย
บทบาทของผลิตภณัฑ์
อยา่งชดัเจน และ
เพียงพอภายในกรอบ
ของอาหารท่ีสมดุล 
ประกำรทีห่ก การ
โฆษณาอาหารวา่ง 
(snack food) ควร
อธิบายใหช้ดัเจนวา่
ไม่ใช่ และไม่สามารถ
ทดแทนอาหารหลกั 
กำรโฆษณำส ำหรับเด็ก 
- การหลอกลวง 

ดีต่อสุขภาพ 
ประกำรที่ ส่ี  การไม่
โฆษณาอาหารให้กบั
เด็ก  ๆ  ในโรงเรียน
ประถมศึกษา 
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- การกล่าวอา้ง 
- การเปิดเผยขอ้มูล 
และการสละสิทธิ 
-การรับรอง 
- Blurring of 
Advertising and 
Editorial/Program 
Content 
-การใหข้อ้เสนอพิเศษ 
(Premiums) คิดส์คลบั
การเส่ียงโชค และการ
แข่งขนั 
-การขายออนไลน์ 
-การกดดนัการขาย 
-การโฆษณาท่ีไม่
ปลอดภยั และไม่
เหมาะสมส าหรับเด็ก 
 

กำรก ำหนด
นิยำมกำร
โฆษณำทีมุ่่ง
เป้ำไปทีเ่ด็ก 

- -เน้ือหาของส่ือท่ี
โฆษณาปรากฏส าหรับ
เด็กอายตุ  ่ากวา่ 12 ปี
หรือไม่ (พิจารณาจาก
เน้ือหา รูปแบบ ขอ้มูล
ประชากรของผูช้ม และ
ขอบเขตของการ
โฆษณาอ่ืน ๆ ใน
เน้ือหานั้นมีไวส้ าหรับ
เด็กอายตุ  ่ากวา่ 12) 
-ขอ้มูลท่ีมีอยู ่(รวมถึง
เน้ือหาและรูปแบบของ

การโฆษณาท่ีมุ่งเป้า
ไปท่ีเด็กโดยตรง 
พิจารณาจากความ
เป็นตวักลางการ
ส่ือสารท่ีไดรั้บความ
นิยมมากท่ีสุดจากเด็ก 
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การโฆษณา) ผูโ้ฆษณา
ตั้งใจจะน าโฆษณาไป
ยงัเด็กท่ีอายตุ  ่ากวา่ 12 
ปีเป็นหลกั 

กำรก ำหนด
อำยุของเด็ก
และเยำวชน
ทีไ่ด้รับควำม
คุ้มครอง 

- เด็กอายตุ  ่ากวา่ 12 ปี 
และเด็กอายตุ  ่ากวา่ 13 
ปี ในการรวบรวม
ขอ้มูลของเด็ก 

เด็กอายตุ  ่ากวา่ 12 ปี 

มำตรกำร
บังคับกรณีที่
มีกำรฝ่ำฝืน
กำรควบคุม 

-มาตรการบงัคบันั้น เม่ือ FTC 
คน้พบโฆษณาท่ีเป็นเทจ็ หรือท า
ใหเ้ขา้ใจผดิอาจท าดงัต่อไปน้ี 
ประกำรทีห่น่ึง ยืน่เร่ืองร้องเรียน
อยา่งเป็นทางการกบับริษทั เพื่อ
การโฆษณาท่ีผดิ 
ประกำรทีส่อง ออกค าสั่งยติุและ
หยดุย ั้งและ / หรือลงโทษทาง
การเงิน 
ประกำรทีส่ำม ดูแล และบงัคบั
ใชก้ารโฆษณาท่ีถูกตอ้ง 
-ส่งไปยงัศาลเพื่อพิจารณา และ
พิจารณาคดี  

-CARU ตรวจสอบ 
และทบทวนการ
โฆษณาท่ีมุ่งตรงไปยงั
เด็ก ริเร่ิม และรับขอ้
ร้องเรียนเก่ียวกบั
แนวทางปฏิบติัในการ
โฆษณา และพิจารณา
วา่แนวทางดงักล่าว
ละเมิดมาตรฐาน
หรือไม่  
- เม่ือพบการละเมิดจะ
คน้หาแนวทางยุติ และ
การเปล่ียนแปลงผา่น
ความร่วมมือโดยสมคัร
ใจของผูโ้ฆษณา และผู ้
ใหบ้ริการเวบ็ไซต ์
CARU 
เม่ือ CARU พบการ
ละเมิดจะแจง้ไปยงัผูท้  า
การโฆษณา และให้
ด าเนินการภายใน 15 

- 
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วนั หากไม่ด าเนินการ 
CARU มีอ านาจในการ
ตดัสินใจใน
วธีิด าเนินการ และ
ด าเนินการแกไ้ข เช่น 
แกไ้ขโฆษณา หรือถอน
การโฆษณา เป็นตน้ 
และหากผูโ้ฆษณา
ปฏิเสธท่ีจะปฏิบติัตาม
ค าสั่งของ CARU 
องคก์รสามารถออก
แถลงการณ์ต่อ
สาธารณะเชิงลบต่อผู ้
โฆษณาได ้

กำร
ประเมินผล 
และกำร
ร้องเรียน 

สาธารณชนอาจยืน่ค  าร้องต่อ 
FTC เพื่อด าเนินการเรียกร้องการ
โฆษณาท่ีละเมิดกฎหมาย กบั
ผูผ้ลิต 

การเผยแพร่รายงาน
กรณีท่ีรวมถึงการ
ตดัสินขั้นสุดทา้ยของ 
CARU รายงาน
กิจกรรมสรุปการ
ด าเนินการอ่ืน ๆ 
นอกเหนือจากการ
ตดัสินท่ีเป็นทางการ 
และค าแนะน า ซ่ึง
สามารถดูขอ้มูลไดท่ี้ 
http://www.caru.org 

CFBAI จะตรวจสอบ
ส่ือ การปฏิบติัตาม
กฎระเบียบ และ
ก าหนดใหผู้เ้ขา้ร่วม
ส่งการประเมิน
ตนเองแบบละเอียด
ทุกปี CFBAI  

มำตรกำร
เสริมอ่ืน ๆ 
เพ่ือลด
ข้อจ ำกดัของ
ส่ือทีไ่ร้

การมุ่งลงโทษท่ีผูผ้ลิต หรือผู ้
โฆษณา 

การมุ่งลงโทษท่ีผูผ้ลิต 
หรือผูโ้ฆษณา 

การมุ่งลงโทษท่ี
ผูผ้ลิต หรือผูโ้ฆษณา 
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พรมแดน 

หน่วยงำนที่
รับผดิชอบ 

The Federal Trade Commission 
(FTC) 

สภาการก ากบัตนเอง
ดา้นการโฆษณา (the 
Advertising Self-
Regulatory Council: 
ASRC) ไดจ้ดัตั้ง
หน่วยงานตรวจสอบ
การโฆษณาส าหรับเด็ก 
(CARU) อนัเป็น
หน่วยงานเพื่อส่งเสริม
การโฆษณาส าหรับเด็ก
อยา่งรับผดิชอบ 

กลุ่มผูป้ระกอบธุรกิจ
จ านวน 18 บริษทั
อาหารชั้นน า 

 
 5.2 สหรำชอำณำจักร  
          มูลค่าการซ้ืออาหารท่ีส่งผลกระทบต่อสุขภาพในร้านคา้ปลีกของสหราชอาณาจกัรมีมูลค่าสูง
ถึง 250 ลา้นเหรียญในค.ศ. 2014 ซ่ึงสร้างความกงัวลใหแ้ก่การสาธารณสุข เช่นเดียวกบัขอ้มูลต่าง ๆ 
ท่ีปรากฏหลกัฐานแสดงใหเ้ห็นวา่การตลาดอาหารท่ีมีไขมนั น ้าตาล และโซเดียมสูงส่งผลใหเ้ด็กเกิด
การซ้ือ และการบริโภค337 ซ่ึงอาหารและเคร่ืองด่ืมส่วนใหญ่ท่ีเด็กเห็น คือ อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมี
ไขมัน น ้ าตาล และเกลือสูง((Foods and drinks high in fat, sugar and salt (HFSS))338 ตวัอย่างเช่น 
อาหารจานด่วน น ้ าอดัลม ซีเรียลท่ีมีน ้ าตาล ขนมหวาน และขนมขบเค้ียว339 ซ่ึงมีเพียงร้อยละ 1.2 
ของการใชจ่้ายในการออกอากาศโฆษณาท่ีเป็นการส่งเสริมการรับประทานผกัสด340 ในอีกดา้นหน่ึง
โรคอว้นในวยัเด็กเป็นตน้ทุนทางการเงินท่ีส าคญั มีการประเมินว่าภาวะท่ีเก่ียวขอ้งกบัโรคอว้นมี

                                                           
337 Kraak & Story. ( 2015) , Influence of food companies' brand mascots and entertainment 

companies' cartoon media characters on children's diet and health: a systematic review and research 
needs {Online}, available URL: Available at: https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/25516352/ 

338  HFSS food is Foods and drinks high in fat, sugar and salt. 
339 Public Health England, 2015b 
340 Food Foundation, 2016b 
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ค่าใช้จ่ายประมาณ 6.1 พนัลา้นปอนด์ต่อปี341 และค่าใชจ่้ายทั้งหมดต่อสังคมไดรั้บการประเมินอยู่ท่ี
ประมาณ 27 พนัล้านปอนด์ต่อปี342 โรคอว้นในวยัเด็กเป็นหน่ึงในความทา้ทายด้านสาธารณสุขท่ี
เร่งด่วนท่ีตอ้งเผชิญ ในเดือนมิถุนายน 2018 รัฐบาลจึงก าหนดให้เป็นวาระแห่งชาติในการท่ีจะลด
ภาวะเด็กอว้นลดคร่ึงหน่ึงภายในปี 2030 โรคอว้นนั้นมีความเช่ือมโยงกบัการบริโภคน ้ าตาล และ
อาหารท่ีมีค่าพลงังานสูง ซ่ึงเด็กบริโภคเป็นจ านวนค่าพลงังานมากกว่า 500 แคลอร่ีต่อวนั343  ทั้งน้ี 
จากการส ารวจในปี 2020 สหราชอาณาจกัรพบจ านวนเด็กท่ีมีภาวะโรคอว้น หรือน ้าหนกัเกินจ านวน
คร่ึงนึงของเด็กทั้งหมด344 
 ในทางระหว่างประเทศความสนใจในระดับนานาชาติเก่ียวกับการตลาดอาหารท่ีเป็น
อนัตรายต่อเด็ก ทั้งในส่วนของพฤติกรรมการซ้ือ การบริโภค โรคอว้น และภาวะสุขภาพอ่ืน ๆ มีมา
อย่างต่อเน่ืองในช่วงหลายทศวรรษท่ีผ่านมา ซ่ึงหลกัฐานส่วนใหญ่ได้ถูกน าเสนอต่อรัฐบาลแห่ง 
สหราชอาณาจกัร โดยส านกังานมาตรฐานอาหาร ในค.ศ. 2016 องคก์ารอนามยัโลกไดมี้หลกัการอนั
เป็นผลมาจากหลักฐานท่ีสมบูรณ์ และหนักแน่น ซ่ึงมีพื้นฐานมาจากการเช่ือมโยงการตลาดท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กว่า เด็กและเยาวชนควรเป็นอิสระจากหน้าจอท่ีเสนอให้ดูอาหารท่ีไม่ดีต่อ
สุขภาพ และเคร่ืองด่ืมท่ีมีน ้าตาล สหราชอาณาจกัรจึงไดพ้ฒันาการควบคุมส าหรับการส่งเสริมสินคา้ 
HFSS ส าหรับเด็กและเยาวชน นอกเหนือจากขอ้จ ากดัของการโฆษณาทัว่ไป ซ่ึงสหราชอาณาจกัร
เป็นประเทศแรกท่ีมีการความคุมตารางโฆษณาอาหาร สหราชอาณาจกัรจึงเป็นประเทศท่ีแสดงให้
เห็นถึงความเป็นผูน้ าในภูมิภาคยโุรปในประเด็นดงักล่าว  

                                                           
341 Public Health England. (2018), Health Matters: Obesity and the food environment {Online}, 

available URL: Available at: https://www.gov.uk/government/publications/health-matters-obesity-and-the-food-
environment/healthmatters-obesity-and-the-food-environment--2. 

342 McPherson, K, Marsh, T. (2007), Modelling Future Trends in Obesity and the Impact on 
Health. Foresight Tackling Obesities: Future Choices {Online}, available URL: 
https://www.gov.uk/government/publications/reducingobesity-modelling-future-trends. 

343 Public Health England. (2018), Calorie reduction: The scope and ambition for action  {Online}, 
available URL:  
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/685359/C 
alorie_reduction_The_scope_and_ambition_for_action.pdf. 

344 To reduce obesity we need urgent action in 10 areas {Online}, available URL:  
http://obesityhealthalliance.org.uk/. 

http://obesityhealthalliance.org.uk/


253 

 

 ในโลกยุคออนไลน์มีความเปล่ียนแปลงของส่ือเป็นอย่างมาก การศึกษาของสหราช
อาณาจกัร พบว่า เด็กอายุ 12 ถึง 15 ปี ใช้เวลาออนไลน์มากกว่าการดูทีวี345 และยงัมีแนวโน้มท่ีจะ
จดจ าช่ือ you tube ไดม้ากกวา่ BBC ในปี 2017 เด็กร้อยละ 96 อายุ 5 – 15 ปี มีการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ต
ท่ีบา้น โดยอุปกรณ์การใช้อินเทอร์เน็ตอย่างเช่นแท็บเล็ต (Tablets) ถูกใช้โดยเด็กเป็นจ านวนมาก 
(ร้อยละ 65 อาย ุ3-4 ปี, ร้อยละ 75 อายุ 5-7 ปี, ร้อยละ 68 อาย ุ5-15 ปี)346 ส่งผลให้การตลาดออนไลน์
มีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน347 โลกออนไลน์เก่ียวข้องกับรูปแบบการโฆษณาหลายประเภท รวมถึง
เวบ็ไซต์ เกม แพลตฟอร์มการแบ่งปันวิดีโอ (VSPs) ส่ือสังคมออนไลน์ และบริการอ่ืน ๆ ท่ีเสนอ
เน้ือหา และประสบการณ์ท่ีหลากหลาย348 วิทยุ และบริการเสียงออนไลน์ รวมถึง การบริการสตรีม
เพลง และพอดคาสต์ก็เป็นส่วนหน่ึงของการบริโภคส่ือของเด็ก โดยตามแนวคิดของสหราช
อาณาจกัรนั้น แมอ้าจจะมีขอ้จ ากดัในการควบคุมการโฆษณาอาหาร แต่มีความจ าเป็นในการควบคุม
การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมจากส่ือออนไลน์ ซ่ึงมาตรการท่ีสหราชอาณาจกัรใชใ้นการควบคุม
การโฆษณา มีสาระส าคญั ดงัน้ี 
  5.2.1 The Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008 
(Unfair Trading Regulations) 
  ดว้ยปัญหาโรคอว้น และภาวะน ้ าหนกัเกินในเด็กและเยาวชน ในปี 2003 ส านกังาน
เลขาธิการวฒันธรรม ส่ือ และกีฬา (the Secretary of State for Culture, Media and Sport) หรือท่ี
เรียกวา่ “Ofcom” ซ่ึงเป็นหน่วยงานอิสระท่ีควบคุมอุตสาหกรรมการส่ือสาร349 ประกาศใช้กฎหมาย

                                                           
345 Ofcom. (2017), Children and Parents: Media Use and Attitudes report. Page 2. {Online}, 

available URL: https://www.ofcom.org.uk/data/assets/pdf_file/0020/108182/children-parents-media-use-
attitudes2017.pdf. 

346 Ofcom. (2017), Children and Parents: Media Use and Attitudes report. Page 39 {Online}, 
available URL:  https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/0020/108182/children-parents-media-use-
attitudes-2017.pdf. 

347 Tatlow-Golden, M, Boyland, EJ, Jewell, J, Zalnieriute, M, Handsley, E, Breda, J and Galea, G 
(2016) Tackling food marketing to children in a digital world: trans-disciplinary perspectives. 

348 Introducing further advertising restrictions on TV and online for products high in fat, sugar and salt 
(HFSS), (2019) {Online}, available URL: 
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/807378/hfss-
advertising-consultation-10-april-2019.pdf. 

349 Amandine Garde, EU Law and Obesity Prevention, (The Netherlands: Kluwer Law International, 
2010), p. 179. 

https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/807378/hfss-advertising-consultation-10-april-2019.pdf
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/807378/hfss-advertising-consultation-10-april-2019.pdf
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เพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูงในส่ือโทรทศัน์ตาม 
The Communication Act 1990 มีการควบคุมการโฆษณาโดยการจดัตารางเวลาท่ีจะถูกจ ากดัเวลา
การโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารและเคร่ืองด่ืม HFS และการโฆษณาส าหรับผลิตภณัฑ ์HFSS จะตอ้งไม่
แสดงใน หรือรอบ ๆ รายการท่ีจดัท าข้ึนส าหรับเด็กโดยเฉพาะ (ซ่ึงรวมถึงเด็กก่อนวยัเรียนด้วย) 
รวมถึงการโฆษณาส าหรับผลิตภณัฑ์ HFSS จะตอ้งไม่แสดงใน หรือรอบ ๆ รายการท่ีดึงดูดเด็กอายุ
ต  ่ากวา่ 16 ปี และหา้มใชต้วัการ์ตูนลิขสิทธ์ิ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือเป็นท่ีนิยม (celebrities) การเสนอ
ขอ้ส่งเสริมการขาย และการกล่าวอา้งสรรพคุณดา้นสุขภาพในการโฆษณาแก่เด็กก่อนวยัเรียน และ
เด็กประถม350 อยา่งไรก็ตาม การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์เพื่อคุม้ครองเด็กไม่ได้
มีกฎหมายเฉพาะดงัเช่นการโฆษณาในส่ือโทรทศัน์  
  การคุ้มครองเด็กจากการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์จึงต้อง
พิจารณาตามกฎหมายคุ้มครองผู ้บริโภคทั่วไป ได้แก่ the Trade Description Act 1968  และthe 
Consumer Protection Regulation (2008) (CPRs) โดย  the Trade Description Act 1968 นั้ น  เป็ น
กฎหมายท่ีน ามาใช้กบัการท าให้หลงผิดทางการค้าในสินคา้ หรือบริการ เช่น การท าให้หลงผิด
เก่ียวกบัคุณภาพ ขนาด วิธีการผลิต สถานท่ี หรือวนัผลิต ประวติัความเป็นมาของผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการ การทดสอบ เป็นตน้351  

ส าหรับ The Consumer Protection Regulation (2008) (CPRs) มีผลใช้บงัคบัในปี 
2008 โดยกฎหมายฉบบัน้ีมุ่งเน้นการควบคุมการด าเนินการท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยการใชส่ื้อโซเซียล
มีเดีย352 ดงันั้น งานศึกษาฉบบัน้ีในส่วนของกฎหมายของรัฐในการควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีครอบคลุมถึงส่ือออนไลน์ ผูว้ิจยัจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาถึงกฎหมายฉบบัน้ีเป็นส าคญั The 
Consumer Protection Regulation (2008) (CPRs) เป็นกฎหมายท่ีใชค้วบคุมระหวา่งผูป้ระกอบธุรกิจ
กบัผูบ้ริโภค (business to consumer)353 โดยมีเจตนารมณ์ใหผู้โ้ฆษณาด าเนินการโดยโปร่งใส และไม่
ท าให้ผูบ้ริโภคหลงผิดโดยใช้ช่องทางโซเซียลมีเดีย เช่น การสร้างบล็อกปลอม (fake blogs)  หรือ
                                                           

350 Christopher Barclay, Food Advertising on Television {Online}, available URL: 
file:///C:/Users/Acer/Downloads/SN04020%20(1).pdf. 

351 Trade Descriptions Act 1968 {Online}, available URL: 
http://www.legislation.gov.uk/ukpga/1968/29. 

352 Charles Wild, Stuart Weinstein, Neil Mac Ewan, Neal Geach, Electronic and Mobile Commerce 
Law: An analysis of trade, finance, media and cybercrime in the digital age, (Great Britain: University of 
Hertfordshire Press, 2011), p. 145. 

353 Consumer protection: Unfair Trading Regulations 2008 {Online}, available URL: 
https://commonslibrary.parliament.uk/research-briefings/sn04678/. 

../../../../Acer/Downloads/SN04020%20(1).pdf
http://www.legislation.gov.uk/ukpga/1968/29
https://commonslibrary.parliament.uk/research-briefings/sn04678/
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การโฆษณาโดยบล็อกเกอร์ท่ีเสนอในลกัษณะวา่เป็นผูบ้ริโภค อนัเป็นการอนุวติัการณ์ตามกฎหมาย
ของสหภาพยุโรป  กล่าวคือ the EU Unfair Commercial Practices Directive354 เพื่ อให้ มีความ
สอดคลอ้งกนัของกฎหมายในการปกป้องผูบ้ริโภคภายในสหภาพยุโรป กฎหมายฉบบัใหม่น้ีสร้าง
ความชัดเจนในการโฆษณาในส่ือออนไลน์ เพื่อให้แน่ใจว่าผูโ้ฆษณาจะซ่ือสัตย์ และไม่ท าให้
ผูบ้ริโภคสับสน กฎหมายฉบบัใหม่น้ีมีหลกัเกณฑ์เก่ียวกบัการคา้ และการระบุการท าให้หลงผิดใน
ราคา นอกจากน้ี ยงัมีการห้ามการปฏิบติัการทางการค้าท่ีไม่เป็นธรรมจ านวน 31 ประการ ทั้งน้ี 
ขอ้จ ากดัเหล่าน้ีใชเ้ป็นการทัว่ไป รวมถึงการส่งเสริมการตลาดในส่ืออินเทอร์เน็ตดว้ย355 ซ่ึงกฎหมาย
ฉบบัน้ีมีสาระส าคญัเก่ียวกบัขอบเขตของการส่งเสริมการขาย รวมไปถึงการโฆษณาท่ีมีสาระส าคญั 
ดงัน้ี 
   5.2.1.1 หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ 
   กฎหมายฉบบัน้ีเดิมเป็นหน้าท่ีของ The Office of Fair Trading (OFT) ซ่ึง
เป็นหน่วยงานท่ีมีวตัถุประสงคห์ลกัในการบงัคบัการตามกฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภค และกฎหมาย
แข่งขนัทางการคา้ แต่ The Office of Fair Trading (OFT) ส้ินสุดการท างานเม่ือปี 2014356 กฎหมาย
ฉบบัน้ีอยู่ภายใตก้ารด าเนินการของการบริการมาตรฐานการคา้ทอ้งถ่ิน (Local Authority Trading 
Standards Services: TSS) ซ่ึงเป็นหน่วยงานผูบ้งัคบัใช้กฎระเบียบ และมีมาตรการการลงโทษท่ี
หลากหลายแลว้แต่ความร้ายแรงของการกระท าความผิด อยา่งไรก็ตามไม่ไดห้มายความวา่จะตอ้งมี
การด าเนินคดีทางแพง่ หรือทางอาญาในทุกกรณี357 
   5.2.1.2 กฎทีใ่ช้ในกำรควบคุมกำรส่งเสริมกำรขำย 
   The Consumer Protection Regulation (2008) (CPRs) จึงเป็นกฎหมายท่ี
ก าหนดเก่ียวกบัการปฏิบติัการทางการคา้ท่ีไม่เป็นธรรม ซ่ึงครอบคลุมวตัถุประสงคห์ลกั ไดแ้ก่ 

                                                           
354 Directive 2006/114/EC of the European Parliament and of the Council of 12 December 2006 

concerning misleading and comparative advertising OJ L 376, 27 December 2006, 21-27. 
355 Charles Wild, Stuart Weinstein, Neil Mac Ewan, Neal Geach, Electronic and Mobile Commerce 

Law: An analysis of trade, finance, media and cybercrime in the digital age, (Great Britain: University of 
Hertfordshire Press, 2011), p. 145. 

356 Office of Fair Trading has closed {Online}, available URL: 
https://www.gov.uk/government/organisations/office-of-fair-trading. 

357 Lorraine Conway, Consumer protection: Unfair Trading Regulations 2008, (House of 
Commons Library, 2020), pp. 9-10. 

https://www.gov.uk/government/organisations/office-of-fair-trading
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    ประกำรที่หน่ึง การก าหนดขอ้ห้ามในพฤติกรรมท่ีต ่ากวา่ระดบัท่ี
ผูบ้ริโภคจะยอมรับได ้เช่น แนวปฏิบติัเก่ียวกบัความซ่ือสัตย ์และการสร้างความเช่ือถือเป็นรูปแบบ
หน่ึงของการคุม้ครองผูบ้ริโภคทั้งมวล  
    ประกำรทีส่อง การปฏิบติัท่ีท าใหเ้ขา้ใจผดิ เช่น ขอ้ความท่ีเป็นเท็จ 
หลอกลวง หรือไม่แจง้ขอ้มูลบางส่วน 
    ประกำรที่สำม กลยุทธ์การขายท่ีกา้วร้าวซ่ึงใชก้ารคุกคามการบีบ
บงัคบัหรือการมีอิทธิพลเกินควร 
    ประกำรที่ส่ี ลกัษณะของการส่งเสริมการขายท่ีตอ้งห้ามจ านวน 
31 รูปแบบในการส่งเสริมการขาย 
    โดยการควบคุมการโฆษณาตาม The Consumer Protection from 
Unfair Trading Regulation 2008 (CPRs) อยูใ่นขอ้จ ากดัของการห้ามส่งเสริมการขายใน 31 ประการ 
ซ่ึงมีสาระส าคญั ดงัน้ี358 

1. กำรกระท ำหลอกลวง 
             การกระท าท่ีถือเป็นการหลอกลวงตามกฎหมาย มีสาระส าคญัไดแ้ก่ 

   (1) การแสดงเคร่ืองหมายรับรอง (trust mark) เคร่ืองหมายรับรองคุณภาพ 
หรืออ่ืน ๆ โดยไม่ไดรั้บอนุญาต 
   (2) การกล่าวอา้งการรับรองจากสาธารณะ หรือหน่วยงานอ่ืน ๆ โดยไม่
เป็นความจริง 
   (3) ไม่เป็นความจริงตามเง่ือนไขของการรับรอง กล่าวคือ ผลิตภณัฑ์ไดรั้บ
การรับรอง หรือไดรั้บอนุญาตจากหน่วยงานของรัฐ หรือเอกชน แต่ไม่ไดป้ฏิบติัตามเง่ือนไข หรือ
หลกัเกณฑข์องการรับรองนั้น 
   (4) การใหข้อ้เสนอพิเศษท่ีไม่สมเหตุสมผล 
   (5) การเสนอขายผลิตภณัฑใ์นระยะเวลาท่ีจ ากดั 
   (6) การขายสินค้าอย่างผิดกฎหมายโดยระบุ หรือสร้างความเช่ือใจว่า
ผลิตภณัฑส์ามารถขายไดต้ามกฎหมายเม่ือไม่สามารถท าได ้
   (7) เสนอวา่สินคา้ถูกตอ้งตามกฎหมายทั้งท่ีไม่เป็นความจริง 

                                                           
358 The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations: a basic guide for business, {Online}, 

available URL: 
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/284446/oft97
9.pdf. 

https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/284446/oft979.pdf
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/284446/oft979.pdf
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                                (8) การเสนอสิทธิโดยไม่มีสิทธิในสินคา้นั้น 
                                (9) การกล่าวอ้างว่าผลิตภัณฑ์สามารถรักษาความเจ็บป่วย หรือความ
ผดิปกติได ้
      (10) การส่งเสริมการขายท่ีไม่เป็นธรรม 
       (11) การโฆษณาท่ีท าใหก้ลวัถึงความปลอดภยั 
       (12) การรับประกนัท่ีไม่เป็นธรรม 
       (13) ความไม่ซ่ือสัตยข์องผูโ้ฆษณา โดยการใชเ้น้ือหาเพื่อส่งเสริมการขาย
ท่ีไดรั้บค่าตอบแทนจากผูว้่าจา้ง แต่ไม่ท าให้เน้ือหา ภาพ หรือเสียงท่ีชดัเจน เพื่อส่ือถึงผูบ้ริโภคว่า
เป็นการส่งเสริมการขาย 
        (14) การส่งเสริมผลิตภณัฑ์ท่ีคลา้ยคลึงกบัผลิตภณัฑ์ท่ีขายในลกัษณะท่ีจง
ใจเพื่อหลอกลวงผูบ้ริโภคใหห้ลงเช่ือวา่ผลิตภณัฑน์ั้นท าโดยผูผ้ลิตรายเดียวกนั 
       (15) การโฆษณาโดยการกล่าวอ้างว่าจะปิดการขาย ทั้งท่ีผูข้ายไม่ได้จะ
ยกเลิกกิจการ 
        (16) การส่งผ่านขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้งของสภาพตลาด หรือความเป็นไปได้
ในการคน้หาผลิตภณัฑ ์ดว้ยความตั้งใจท่ีจะชกัน าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บสินคา้ท่ีมีมาตรฐานต ่ากวา่ปกติ  
         (17) การบังคับให้ท าข้อตกลง หรือเอกสาร เพื่อให้ผู ้บริโภครู้สึกว่า
ผูบ้ริโภคไดซ้ื้อผลิตภณัฑแ์ลว้ ทั้งน้ีผูข้ายไม่มีสินคา้ 
         (18) การกล่าวอา้งสถานะของผูข้ายท่ีเป็นเทจ็  
         (19) การโฆษณาให้กบัเด็ก ๆ รวมไปถึงในการโฆษณาโดยตรงถึงเด็ก ๆ 
ใหซ้ื้อผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณา หรือชกัชวนผูป้กครอง หรือผูใ้หญ่อ่ืน ๆ ให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณาใหก้บั
พวกเขา 
         (20) การจดัตั้ง หรือด าเนินการส่งเสริมการขายโดยรับผลประโยชน์ตอบ
แทนเป็นขั้นแบบปิรามิด 
         (21) การกล่าวอา้งวา่สินคา้ส่งผลต่อโอกาสชนะในการแข่งขนัเกม 
                                  (22) การกล่าวอา้งถึงสิทธิของผูช้นะโดยไม่สมเหตุสมผล 
         (23) การโฆษณาว่าไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่าย แต่ในทางกลบักนัผูบ้ริโภคตอ้ง
จ่ายค่าใชจ่้ายนอกเหนือจากค่าใชจ่้ายท่ีจ  าเป็น 
         (24) การสร้างความประทบัใจท่ีไม่เป็นจริงต่อผูบ้ริโภควา่ผูบ้ริโภคจะชนะ 
หรือไดรั้บรางวลั โดยไม่มีรางวลั หรือผลประโยชน์ หรือจะไดรั้บรางวลั หรือผลประโยชน์ต่อเม่ือ
จ่ายค่าใชจ่้าย 
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        (25) การบงัคบัขาย  
        (26) การมาขายท่ีท่ีพกัของผูบ้ริโภค แต่ไม่ยอมกลบัไปเม่ือผูบ้ริโภคร้องขอ 
        (27) การรบกวนผูบ้ริโภค 
        (28) การแจง้แก่ผูบ้ริโภคอย่างชัดแจง้ว่าหากผูบ้ริโภคไม่ซ้ือผลิตภณัฑ ์
หรือบริการจะท าใหง้าน หรือวถีิชีวติของผูข้ายจะตกอยูใ่นอนัตราย 
        (29) การเรียกรับช าระเงินโดยไม่เป็นธรรม 
        (30) การด าเนินการเพื่อใหบ้ริการหลงัการขายแก่ผูบ้ริโภคท่ีผูป้ระกอบการ
คา้ไดส่ื้อสารก่อนท าธุรกรรม โดยใชภ้าษาท่ีไม่ใช่ภาษาราชการของประเทศสมาชิกสหภาพยุโรปท่ี
ผูป้ระกอบการค้าตั้ งอยู่ และให้บริการเฉพาะในภาษาอ่ืนนั้น โดยไม่เปิดเผยอย่างชัดเจนให้กับ
ผูบ้ริโภคทราบก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะท าธุรกรรม 
        (31) การสร้างขอ้มูลหลงัการขายท่ีท าใหเ้ขา้ใจผดิ 
  จะเห็นไดว้า่ภายใตก้ฎหมาย The Consumer Protection Regulation (2008) (CPRs) 
มีการคุ้มครองเด็ก โดยการโฆษณาท่ีชักชวนโดยตรงให้เด็กซ้ือผลิตภัณฑ์ หรือให้เด็กชักชวน
ผูป้กครอง หรือผูใ้หญ่ใหซ้ื้อผลิตภณัฑใ์หพ้วกเขาเป็นส่ิงท่ีผดิกฎหมาย  
  ส าหรับการควบคุมการโฆษณาท่ีมีความเช่ือมโยงกับส่ือออนไลน์ พบว่า มี
หลกัการห้ามโฆษณาโดยความไม่ซ่ือสัตยข์องผูโ้ฆษณา ท่ีมีการใช้เน้ือหาเพื่อส่งเสริมการขายท่ี
ไดรั้บค่าตอบแทนจากผูว้า่จา้ง แต่ไม่ท าให้เน้ือหา ภาพ หรือเสียงท่ีชดัเจน เพื่อส่ือถึงผูบ้ริโภควา่เป็น
การส่งเสริมการขาย รวมถึง การโฆษณา หรือการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีการวางแผนแต่ไม่แสดงให้
ทราบโดยชัดเจน โดยท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจว่าไม่ได้รับเงิน หรือไม่ได้รับประโยชน์เป็นส่ิงท่ีห้าม
กระท า359 ซ่ึงเป็นลักษณะตอ้งห้ามเช่นเดียวกบัแนวทางการโฆษณาออนไลน์ท่ีสหรัฐอเมริกาใช้
บงัคบั นอกจากน้ี กฎหมายฉบบัน้ียงัห้ามการกระท าในลกัษณะการใช้ Spam ทางอีเมล์ หรือส่ือ 
(remote media) ยกเวน้ไดรั้บความยนิยอม360 
   5.2.1.3 มำตรกำรบังคับ  
   หากไม่ปฏิบติัตามขอ้บงัคบัเหล่าน้ี บริษทัอาจได้รับการตรวจสอบอย่าง
เขม้งวดจากมาตรฐานการคา้จากหน่วยงานการคา้ทอ้งถ่ิน และหน่วยงานอ่ืน ๆ การตรวจสอบอาจมี

                                                           
359 Charles Wild, Stuart Weinstein, Neil Mac Ewan and Neal Geach, Electronic and Mobile 

Commerce Law: An analysis of trade, finance, media and cybercrime in the digital age, (Great Britain: 
University of Hertfordshire Press, 2011), p. 145. 

360 Charles Wild, Stuart Weinstein, Neil Mac Ewan and Neal Geach, ibid, p. 146. 
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ความยาวนาน ทั้งน้ี อาจมีการด าเนินคดี โดยมีโทษจ าคุกมากกวา่ 2 ปี361 หรือปรับ ซ่ึงมีผลต่อความ
น่าเช่ือถือของบริษทั362 กฎหมายฉบบัน้ียงัเป็นแนวทางในการตรามาตรการก ากบัตนเองของภาค
ธุรกิจ กล่าวคือ  CAP Code ท่ีด าเนินการควบคุมโดยหน่วยงานมาตรฐานการโฆษณา (the 
Advertising Standards Authority: ASA) อีกด้วย363 และการหลอกลวงผูบ้ริโภคอาจส่งผลให้ผูค้ ้า
ตอ้งลดราคา รวมถึงการคืนราคาท่ีช าระไปแลว้ หรือผูบ้ริโภคสามารถเรียกร้องค่าเสียหายได้364 
 

ตำรำงที ่5.2: การควบคุมการโฆษณาตาม The Consumer Protection from Unfair Trading 

Regulation 2008 (Unfair Trading Regulations) 

ประเด็นกำรศึกษำ The Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 
2008 (Unfair Trading Regulations) 

การควบคุมการโฆษณา - การหา้มการโฆษณาท่ีชกัชวนโดยตรงให้เด็กซ้ือผลิตภณัฑ ์
หรือให้เด็กชกัชวนผูป้กครอง หรือผูใ้หญ่ใหซ้ื้อผลิตภณัฑใ์หพ้วก
เขา 
- การหา้มการโฆษณาโดยความไม่ซ่ือสัตยข์องผูโ้ฆษณา ท่ีมีการ
ใชเ้น้ือหาเพื่อส่งเสริมการขายท่ีไดรั้บค่าตอบแทนจากผูว้า่จา้ง แต่
ไม่ท าใหเ้น้ือหา ภาพ หรือเสียงท่ีชดัเจน เพื่อส่ือถึงผูบ้ริโภควา่เป็น
การส่งเสริมการขาย 

การก าหนดนิยามการโฆษณา
ท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็ก 

- 

การก าหนดอายขุองเด็กและ
เยาวชนท่ีไดรั้บความคุม้ครอง 

- 

มาตรการบงัคบักรณีท่ีมีการฝ่า จ าคุก ปรับ ลดราคา หรือเรียกร้องค่าเสียหาย 

                                                           
361 Charles Wild, Stuart Weinstein, Neil Mac Ewan and Neal Geach, ibid, p. 146. 
362 The Consumer Protection from Unfair Trading Regulations: a basic guide for business {Online}, 

available URL: 
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/284446/oft97
9.pdf. 

363 Charles Wild, Stuart Weinstein, Neil Mac Ewan and Neal Geach, op.cit., p. 146. 
364 Lorraine Conway, Consumer protection: Unfair Trading Regulations 2008, Lorraine Conway, 

Consumer protection: Unfair Trading Regulations 2008, (House of Commons Library), 2020, p. 9.  

https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/284446/oft979.pdf
https://assets.publishing.service.gov.uk/government/uploads/system/uploads/attachment_data/file/284446/oft979.pdf
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ฝืนการควบคุม 
การประเมินผล และการ
ร้องเรียน 

- การตรวจสอบจากมาตรฐานการค้าจากหน่วยงานการค้า
ทอ้งถ่ิน และหน่วยงานอ่ืน ๆ 
- การร้องเรียนทางเวบ็ไซต ์และโทรศพัท ์ 

มาตรการเสริมอ่ืน ๆ เพื่อลด
ขอ้จ ากดัของส่ือท่ีไร้พรมแดน 

- ความร่วมมือ และความตกลงภายในประเทศกลุ่มสหภาพยโุรป 
- การมุ่งบทลงโทษท่ีผูผ้ลิต หรือผูโ้ฆษณา 

หน่วยงานท่ีรับผดิชอบ การบริการมาตรฐานการคา้ทอ้งถ่ิน  
 
                        5.2.2 มำตรกำรก ำกบัตัวเองของภำคธุรกจิเอกชน 
  มาตรการก ากบัตวัเองของภาคธุรกิจเอกชนของสหราชอาณาจกัรมีความชดัเจนใน
การควบคุมการโฆษณาอาหาร เพื่อคุ้มครองเด็ก เน่ืองจากมีกฎโฆษณาท่ีแบ่งเป็นหลักการการ
โฆษณากับเด็ก และการโฆษณาอาหารเป็นการเฉพาะ โดยมาตรการก ากบัตวัเองของภาคธุรกิจ
เอกชนของสหราชอาณาจกัรมีสาระส าคญั ดงัน้ี  
   5.2.2.1 หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ  
   ระบบการควบคุมการโฆษณาในส่ือท่ีไม่ออกอากาศมีหน่วยงานท่ี
เก่ียวขอ้ง 3 หน่วยงาน ไดแ้ก่ หน่วยงานมาตรฐานการโฆษณา (ASA) คณะกรรมการมาตรฐานการ
โฆษณาทางการเงิน (ASBOF) และคณะกรรมการดา้นการโฆษณา (CAP) ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
    (1) ห น่ ว ย ง ำน ม ำต รฐ ำน ก ำร โฆ ษณ ำ  (The Advertising 
Standards Authority: ASA) 
    ส านักงานมาตรฐานการโฆษณา (The Advertising Standards 
Authority: ASA) เป็นหน่วยงานอิสระของสหราชอาณาจกัรเป็นผูค้วบคุมการโฆษณาในส่ือทุก
ประเภท และกฎโฆษณาของ ASA ยงัมีการควบคุมการโฆษณาในสินคา้เฉพาะอยา่ง ไดแ้ก่ เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์  (alcohol) ยาสูบ  (tobacco) ผ ลิตภัณฑ์ ลดน ้ าหนัก  (weight control and slimming 
products) ผลิตภัณฑ์ทางการเงิน (financial products) การเส่ียงโชค (gambling) ยา (medicines) 
อุปกรณ์ทางการแพทย ์(medical devices) ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพ (health-related products) ผลิตภณัฑ์
เสริมความงาม (beauty products) กฎเหล่าน้ีเป็นกฎเฉพาะท่ีควบคุมการโฆษณามากกวา่การโฆษณา
สินคา้ทัว่ไป หลกัการของการโฆษณา คือ ตอ้งไม่ท าให้เขา้ใจผดิ หรือเป็นอนัตราย 365 โดยการบงัคบั
                                                           

365 Lorraine Conwat, Advertising to Children {Online}, available URL: 
http://intranet.parliament.uk/commons-library. 
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ใช้กฎโฆษณา (the Advertising Codes) มีกฎท่ีแยกระหว่างกฎโฆษณาในส่ือท่ีไม่ออกอากาศ (non 
broadcast advertisement) กับกฎโฆษณาในส่ือท่ีออกอากาศ (broadcast advertisement) โดยกฎ
โฆษณาเหล่าน้ีท าให้มัน่ใจว่าโฆษณาทั้งหมดจะถูกตอ้งตามกฎหมาย เหมาะสม ซ่ือสัตย ์และเป็น
ความจริง 
    หน่วยงานมาตรฐานการโฆษณา (ASA) สร้างข้ึนในปี 1962 เพื่อ
ตรวจสอบระบบการก ากบัตนเองโดยอิสระ หน้าท่ีหลกั คือ การส่งเสริม และบงัคบัใช้มาตรฐาน
ระดบัสูงในการส่ือสารการตลาดเพื่อตรวจสอบขอ้ร้องเรียน เพื่อระบุ และแกไ้ขปัญหาผา่นการวิจยั 
เพื่อให้แน่ใจว่าระบบการท างานจะเป็นไปเพื่อประโยชน์สาธารณะ และท าหน้าท่ีเป็นช่องทางการ
ส่ือสารกับผูท่ี้มีความสนใจในมาตรฐานการตลาด ASA เป็นบริษทัจ ากัด และเป็นอิสระจากทั้ ง
รัฐบาลและธุรกิจการตลาด 
     ประธาน ASA ไดรั้บการแต่งตั้งจากคณะกรรมการมาตรฐานการ
โฆษณาทางการเงิน (ASBOF) และไม่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจการตลาด ส่วนใหญ่สมาชิกของสภาจ านวน 
12 คนนั้นไดรั้บการแต่งตั้งโดยประธานเพื่อควบคุม ASA ซ่ึงบุคคลเหล่าน้ีมกัไม่เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ
การตลาด สมาชิกสภาทุกคนไดรั้บการคดัเลือกท่ีมาจากการสะทอ้นความหลากหลายของประวติั 
และประสบการณ์ ต าแหน่งงานวา่งส าหรับสมาชิกอิสระของสภาจะมีการโฆษณาต่อสาธารณะ โดย
สมาชิกสามารถด ารงต าแหน่งไดสู้งสุดไม่เกิน 2 วาระ วาระด ารงต าแหน่งคร้ังละ 3 ปี ASA มีหนา้ท่ี
ตรวจสอบขอ้ร้องเรียนจากแหล่งใด ๆ กบัการส่ือสารการตลาดในส่ือท่ีไม่ออกอากาศ โดย ASA ให้
ความส าคญักับการด าเนินโครงการวิจยั และตรวจสอบทบทวนการส่ือสารการตลาดให้อยู่ใน
ขอบเขต 
    (2) คณะกรรมกำรด้ำนกำรเงินของมำตรฐำนกำรโฆษณำ (The 
Advertising Standards Board of Finance: ASBOF) 
    คณะกรรมการด้านการเงินของมาตรฐานการโฆษณาก าหนด
กรอบการท างานส าหรับการก าหนดนโยบายอุตสาหกรรม และรับผิดชอบต่อคณะกรรมการการ
ปฏิบติัดา้นการโฆษณา และการให้เงินสนบัสนุนระบบการก ากบัดูแลตนเอง ระบบการก ากบัดูแล
ตนเองนั้นไดรั้บทุนสนบัสนุนหลกัจากการจดัเก็บค่าโฆษณา และค่าใช้จ่ายการตลาดทางตรง โดย
การแยกการปฏิบติังาน และความรับผิดชอบช่วยใหม้ัน่ใจไดว้า่การตดัสินโดยอิสระของ ASA จะไม่
ลดลง ซ่ึงสมาชิกของ ASBOF  คือ ผูโ้ฆษณา ผูส้นบัสนุน นกัการตลาด ส่ือองคก์รการคา้และวิชาชีพ
ของการโฆษณา ธุรกิจการตลาด และการส่งเสริมการขาย 
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    (3) คณะกรรมกำร (The Committee of Advertising Practice 
:CAP) 
    บทบาทของ CAP คือ เพื่อให้แน่ใจว่าการส่ือสารการตลาดท่ี
ไดรั้บมอบหมาย เตรียมการ หรือเผยแพร่ในสหราชอาณาจกัรเป็นไปตาม CAP Code  CAP มีการ
ประสานกิจกรรมของสมาชิก เพื่อให้บรรลุการปฏิบติัตามหลกัจรรยาบรรณในระดบัสูงสุด รวมถึง
การทบทวน การแก้ไขหลักจรรยาบรรณ การให้ค  าแนะน าโดยละเอียดเก่ียวกับภาคส่วนท่ี
เฉพาะเจาะจง หรือหลักการเฉพาะในทางปฏิบัติ  และการลงโทษสมาชิกท่ีฝ่าฝืนกฎโฆษณา 
นอกจากน้ี CAP มีการด าเนินการในเวบ็ไซต์ www.cap.org.uk เพื่อให้ขอ้มูล และค าแนะน าส าหรับ
อุตสาหกรรม การเขา้ถึงความช่วยเหลือ ค าแนะน าออนไลน์ และการแจง้เตือนโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้ง 
และ CAP มีการประชุมเฉพาะกิจคณะท างาน เพื่อแก้ไขปัญหาเฉพาะท่ีเกิดข้ึนจากกระบวนการ
ก ากบัดูแลตนเองอีกดว้ย 
    ทั้งน้ี การท างานประสานกนัของทั้งสามหน่วยงานเพื่อให้กลไก
การควบคุมการโฆษณา โดยการก ากับตนเองของภาคธุรกิจเอกชนด าเนินการไปได้ภายใต้กฎ
โฆษณาท่ีถูกก าหนดไว ้
   5.2.2.2 กฎโฆษณำทีเ่กี่ยวข้องกับกำรควบคุมกำรโฆษณำออนไลน์อำหำรที่
มีไขมัน น ำ้ตำล และโซเดียมสูง (HFSS) เพ่ือคุ้มครองเด็ก 
   กฎโฆษณาจึงถูกก าหนดเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่  
                                         ส่วนท่ีหน่ึง คณะกรรมการ (The Committee of Advertising Practice : 
CAP) ซ่ึงมีความรับผดิชอบในการโฆษณาประเภทส่ือท่ีไม่ออกอากาศ เช่น ส่ือพิมพ ์ส่ือนอกสถานท่ี 
กลอ้ง ออนไลน์ ขอ้ความ อีเมล์ เป็นตน้ โดยกฎโฆษณาในส่ือไม่ออกอากาศ คือ UK Code of Non-
Broadcast Advertising, Sales Promotion and Direct Marketing  
                                         ส่วน ท่ีสอง The Broadcast Committee of Advertising Practice (BCAP) 
ซ่ึงมีความรับผิดชอบในกฎโฆษณาในส่ือประเภทออกอากาศ เช่น วิทยุ เทเลชอ้ปป้ิง โทรทศัน์ โดย
กฎของ BCAP ครอบคลุมทั้งเน้ือหา (content) และตารางการโฆษณา กฎโฆษณาในส่ือออกอากาศ 
คือ UK Code of Broadcast Advertising (BCAP Codes)   
                                        การโฆษณาออนไลน์จึงอยู่ภายใต้การควบคุมของ The Code of Non-
broadcast Advertising, Direct Marketing and Sale Promotion ซ่ึงครอบคลุมการโฆษณาในส่ือท่ีไม่
ออกอากาศ โดยมีบทบญัญติัเฉพาะในการคุม้ครองเด็ก ท่ีเรียกวา่ CAP rules on children marketing 
และยงัมีบทบญัญติัเฉพาะเก่ียวกบัการโฆษณาอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูง (HFSS) เพื่อ
คุม้ครองเด็ก ท่ีเรียกวา่ CAP rules on advertising food to children  
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ภำพที ่5.7: กฎโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการควบคุมการโฆษณาออนไลน์อาหารท่ีมีไขมนั น ้าตาล และ

โซเดียมสูง (HFSS) เพื่อคุม้ครองเด็ก 
 

   กฎทั้ง 2 กฎนั้น มีรายละเอียด ดงัน้ี 
    (1) กฎเกีย่วกบักำรตลำดส ำหรับเด็ก   
    กฎ เก่ี ยวกับการตลาดส าห รับ เด็ก  (CAP Rules on Children 
Marketing) นั้นมีความเป็นมาเน่ืองด้วย ASA มีความตระหนกัถึงการโฆษณาที่มีผลต่อเด็กเป็น
อย่างมาก ดงันั้น กฎโฆษณาที่ใช้เพื่อปกป้องเด็กจึงมีความเขม้งวด โดยมีวตัถุประสงค์ให้การ
โฆษณาตอ้งไม่มีส่ิงใดท่ีอาจส่งผลให้เกิดอนัตรายต่อร่างกาย จิตใจ หรือศีลธรรมของเด็ก จึงมีการ
ก าหนดกฎโฆษณาเฉพาะส าหรับเด็ก การโฆษณาในส่ือที่ไม่ออกอากาศถูกควบคุมภายใต  ้The 
Code of Non-broadcast Advertising, Direct Marketing and Sale Promotion ( the CAP Code) 
โดยมีหลกัการท่ีว่าควรใช้ความระมดัระวงั เม่ือจะส่ือสารการตลาดต่อเด็ก เน่ืองจากการรับรู้ของ
เด็ก และการตอบสนองต่อการส่ือสารการตลาดอยู่ภายใตอิ้ทธิพลจากอายุ ประสบการณ์ของเด็ก 
และเน้ือหาของขอ้ความที่ส่งมาถึงเด็ก จึงตอ้งมีการประเมินการส่ือสารการตลาดว่าเป็นไปตาม
แน วท างขอ งกฎห ม าย  ห รือ ไม ่ ด งันั ้น  The Code of Non-broadcast Advertising, Direct 
Marketing and Sale Promotion (the CAP Code) จึงน ามาใช้ในการควบคุมการโฆษณาในส่ือท่ี
ไม่ออกอากาศ รวมถึง เกมโฆษณา (Advertising in video games: advergaming) และการโฆษณา
บนเวบ็ไซต์ของผูผ้ลิต โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อคุม้ครองเด็ก 

The Code of Non-broadcast 

Advertising, Direct Marketing 

and Sale Promotion 

CAP rules on 

children 
marketing  

 

CAP rules on 

advertising food 

to children 
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    รูปแบบการโฆษณาออนไลน์ เช่น การโฆษณาแบบดิสเพลย์
ออนไลน์ ส่วนใหญ่แสดงตามขอ้มูลประชากร และพฤติกรรมท่ีรวบรวมจากผูใ้ชแ้ต่ละราย การโฆษณา
ดงักล่าวสามารถก าหนดเป้าหมายไปยงัผูช้มท่ีแบ่งปันขอ้มูลประชากรทัว่ไป (เช่น อายุ เพศ สถานท่ี) 
หรือความสนใจในการท่องเว็บ (เช่น ความสนใจในรถยนต์) นอกจากน้ียงัสามารถ จ ากัด และการ
กระจายโฆษณาเป็นช่วงเวลาของวนัและความถ่ีและเฉพาะผูเ้ผยแพร่โฆษณาบางราย เด็กจึงถูกน าไปใช้
เป็นกลุ่มเป้าหมายของการตลาดไดโ้ดยง่าย ซ่ึงอาจไม่เป็นธรรมต่อเด็ก 
    เป้าหมายหลกัของการจ ากดั HFSS ของสหราชอาณาจกัร คือ ลด
ความส าคญัของการโฆษณา HFSS ต่อเด็กท่ีมีอายุต  ่ากว่า 16 ปี ซ่ึงเป็นวิธีการลดโอกาสในการ
ชกัชวนเด็ก ๆ ให้เรียกร้อง และบริโภคผลิตภณัฑ์ HFSS366 การควบคุมโฆษณาดา้นเน้ือหาใน The 
Code of Non-broadcast Advertising, Direct Marketing and Sale Promotion (the CAP Code)  เพื่ อ
คุม้ครองเด็กนั้น มีสาระส าคญั ดงัต่อไปน้ี367 
     1) ค ำจ ำกดัควำมเด็ก  
     เด็ก หมายถึง คนท่ีมีอายตุ  ่ากวา่ 16 ปี  
     2) กำรควบคุมเน้ือหำด้ำนโฆษณำ 
      2.1) อนัตรำย  
      นักการตลาดควรตรวจสอบให้แน่ใจว่า การ
ส่ือสารการตลาดไม่มีส่ิงใดท่ีน่าจะส่งผลใหเ้กิดอนัตรายต่อร่างกายจิตใจ หรือศีลธรรมของเด็ก  
      (a) ห้ามส่งเสริมให้เด็กเขา้ไปในสถานท่ีแปลก ๆ 
หรือพูดคุยกบัคนแปลกหนา้ 
      (b) เด็กจะตอ้งไม่ปรากฏในสถานการณ์อนัตราย
หรือท าตวัเป็นอนัตราย ยกเวน้เพื่อส่งเสริมความปลอดภยั เด็ก ๆ จะตอ้งไม่ปรากฏตวัโดยไม่ตั้งใจใน
ฉากถนน เวน้แต่พวกเขาโตพอท่ีจะรับผดิชอบต่อความปลอดภยัของตนเอง  

                                                           
366 OFF. OF COMM. (U.K.), TELEVISION FOOD AND DRINK ADVERTISING TO 

CHILDREN: FINAL STATEMENT (2007) {Online}, available URL: 
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf_file/ 
0028/47746/Television-Advertising-of-Food-and-Drink-Products-to-Children-Finalstatement-.pdf [hereinafter 
OFCOM TELEVISION FOOD AND DRINK ADVERTISING]. 

367 Committee of Advertising Practice, The Cap Code: the UK Code of Non-broadcast Advertising 
and Direct&Promotional Marketing Edition 12 {Online}, available URL: 
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/uploaded/7c856612-4a2b-4c89-bd294ab8ff4de0a7.pdf. 

https://www.asa.org.uk/uploads/assets/uploaded/7c856612-4a2b-4c89-bd294ab8ff4de0a7.pdf
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      (c) เด็กจะต้องไม่ใช้ หรืออยู่ใกล้กับสารหรือ
อุปกรณ์ท่ีเป็นอนัตราย โดยไม่มีผูดู้แลโดยตรง 
      (d) เด็กจะไม่ถูกสนบัสนุนในการลอกเลียนแบบ
ท่ีไม่ปลอดภยั 
      (e) นักการตลาดระวงัไม่ใช้ส่ือส าหรับเยาวชน
ในการส่งเสริมผลิตภณัฑท่ี์ไม่เหมาะสมส าหรับเด็ก 
      2.2) ควำมน่ำเช่ือถือและกำรกดดันอย่ำ 

ไม่เป็นธรรม  
       2.2.1) กำรส่ือสำรกำรตลำดที่ส่งไปยัง
เป้ำหมำยเด็กโดยตรงต้องไม่ใช้ประโยชน์จำกกำรขำดควำมน่ำเช่ือถือ ควำมภักดี ควำมอ่อนแอ หรือ
กำรขำดประสบกำรณ์ 
                     (a) เด็ก ๆ จะตอ้งไม่ถูกท าให้รู้สึกดอ้ย
คุณค่า หรือไม่เป็นท่ีนิยม เน่ืองจากไม่ไดซ้ื้อผลิตภณัฑท่ี์โฆษณา 
                     (b) เด็กจะตอ้งไม่ถูกท าให้รู้สึกวา่พวก
เขาขาดความกลา้หาญ ฝ่าฝืนต่อหนา้ท่ี หรือความภกัดี หากพวกเขาไม่ซ้ือ หรือไม่สนบัสนุนให้ผูอ่ื้น
ซ้ือผลิตภณัฑ ์
                     (c) การโฆษณาจะตอ้งง่ายส าหรับเด็ก
ท่ีจะตดัสินขนาด ลกัษณะ และจะตอ้งท าให้ง่ายส าหรับเด็กในการเลือกขนาด ลกัษณะ รวมถึง การ
แสดงโฆษณาสินคา้จะตอ้งสร้างความแตกต่างระหวา่งสถานการณ์จริง และโลกเสมือนจริง (แฟนตา
ซี) 
                    (d) การโฆษณาจะตอ้งแสดงให้เห็นถึง
การไดรั้บอนุญาตจากผูใ้หญ่ก่อนท่ีเด็กจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ซบัซอ้น หรือมีราคาแพง 
       2.2.2) กำรส่ือสำรกำรตลำดส่งถึง หรือ
ก ำหนดเป้ำหมำยโดยตรงทีเ่ด็ก 
                    (a) การโฆษณาต้องไม่พูดเกินจริงใน
ส่ิงท่ีเด็กทัว่ไปสามารถท าไดโ้ดยใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ท าการตลาด 
                    (b) การโฆษณาต้องไม่ใช้ประโยชน์
จากความอ่อนไหวของเด็กในการเรียกร้อง เพื่อการกุศล และตอ้งอธิบายถึงขอบเขตของการมีส่วน
ร่วมของพวกเขาในการส่งเสริมการขายใด ๆ ท่ีเช่ือมโยงกบัองคก์รการกุศล 
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      2.3) ค ำแน ะน ำ โด ยต รง  แล ะอ ำน ำจขอ ง
ผู้ปกครอง  
       2.3.1) กำรส่ือสำรกำรตลำดที่ ส่ งถึ ง 
หรือก ำหนดเป้ำหมำยทีเ่ป็นเด็กโดยตรง: 
                    (a) การโฆษณาตอ้งไม่ส่งเสริมให้เด็ก
สร้างความร าคาญใหก้บัผูป้กครอง หรือผูอ่ื้น และตอ้งไม่ท าลายอ านาจของผูป้กครอง 
                   (b)  ก า ร โ ฆ ษ ณ าต้ อ ง ไ ม่ ใ ห้ เ ด็ ก
คะย ั้นคะยอ เพื่อซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณา หรือชกัชวนพ่อแม่ หรือผูใ้หญ่คนอ่ืน ๆ ให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ี
โฆษณาใหก้บัพวกเขา 
       2.3.2) การส่ือสารการตลาดท่ีมีการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ผา่นกลไกจะตอ้งไม่มีเป้าหมายเป็นเด็กโดยตรง กล่าวคือ กลไกท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสามารถ
สั่งซ้ือไดโ้ดยไม่ตอ้งติดต่อกบันกัการตลาดแบบตวัต่อตวั 
      2.4) กำรส่งเสริม 
       2.4.1) โปรโมช่ันส่งถึง หรือก ำหนด
เป้ำหมำยโดยตรงทีเ่ด็ก: 
                    (a) การส่งเสริมการขายต้องระบุอย่าง
ชดัเจนว่าตอ้งไดรั้บอนุญาตจากผูใ้หญ่ หากรางวลั หรือส่ิงจูงใจอาจท าให้เกิดความขดัแยง้ระหว่าง
ความตอ้งการของเด็ก และผูป้กครอง  
                    (b) ตอ้งระบุวนัท่ีหมดเขตการส่งเสริม
การขายท่ีชดัเจน 
      2.4.2) โปรโมชันที่ ต้องมีกำรซ้ือเพ่ือเข้ำร่วม 
ค ำแนะน ำในกำรซ้ือสินค้ำจะต้องไม่ถูกส่งไปยงั หรือก ำหนดเป้ำหมำยไปทีเ่ด็กโดยตรง 
      ต่อมา ใน เดือน เมษายน ค.ศ. 2017 CAP ได้
ตีพิมพแ์นวทางใหม่เพื่อเพิ่มหลกัประกนัให้เด็กส าหรับการตลาดออนไลน์ โดยแนวทางน้ีมีผลใช้
บงัคบัในวนัท่ี 1 ธนัวาคม ค.ศ. 2017 ซ่ึงหมายความวา่ ASA สามารถประเมินผลโดยใชแ้นวทางใหม่
น้ี กฎใหม่มีขั้นตอนเพื่อเปิดเผยเจตนาการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึง ASA ไดมี้การอธิบายถึงหลกัการ 
และเหตุผลว่า ใน ค.ศ. 2016 CAP มีหลักฐานท่ีแสดงให้เห็นว่า เด็กส่วนใหญ่ยงัไม่เข้าใจว่าการ
โฆษณาออนไลน์เป็นการโฆษณาท่ีมีจุดประสงคใ์นทางการคา้แฝงอยูเ่บ้ืองหลงั โดยเฉพาะเด็กท่ีมี
อายุต  ่ากวา่ 12 ปี จะไม่สามารถแยกแยะได ้แนวทางใหม่จึงเรียกร้องให้นกัการตลาดให้ความสนใจ
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กับกลุ่มเด็กเป็นพิเศษ และช่วยเด็กในการตระหนักถึงว่าส่ิงท่ีพวกเขาเห็น ได้ยิน เข้าร่วม และ
ปฏิสัมพนัธ์นั้น คือ การโฆษณาท่ีมีการกระท าดงัต่อไปน้ีตอ้งมีการเปิดเผย ไดแ้ก่ 
                  ประกำรที่ ห น่ึ ง  ก ารรับรองโดยว็อก เกอ ร์  
บล็อกเกอร์ หรือออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์วา่มีการจ่ายเงิน หรือการควบคุมโดยผูล้งโฆษณา 
                 ประกำรที่สอง  เน้ือหาวิดีโอในเว็บไซต์ของ
บุคคลท่ีสามท่ีวดีิโอเผยแพร่ท่ีมีผลต่อการส่งเสริมผลิตภณัฑ ์หรือแบรนด ์
                 ประกำรที่สำม การส่ือสารการตลาดท่ีปรากฏใน
โลกออนไลน์ หรือเกม 
                ประกำรที่ ส่ี  การแสดงโฆษณา หรือโฆษณา
ประเภทอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดแ้ยกออกจากเน้ือหาโดยรอบ โดยปกติ หรือโดยการออกแบบ และ 
                ประกำรที่ ห้ำ  ผู ้โฆษณาสร้างเกมให้ปรากฏท่ี
เวบ็ไซตข์องบุคคลท่ีสาม (third-party websites) 
    การโฆษณาในส่ือไม่ออกอากาศต้องปฏิบัติตาม The Code of 
Non-broadcast Advertising, Direct Marketing and Sale Promotion ซ่ึงมีบทบัญญัติเฉพาะในการ
คุม้ครองเด็ก ส่งผลให้การโฆษณาอาหารออนไลน์ส าหรับเด็กตอ้งปฏิบติัตามขอบเขตท่ี The Code 
of Non-broadcast Advertising, Direct Marketing and Sale Promotion ก า ห น ด  ทั้ ง น้ี  ส ห ร าช
อาณาจักรมีกรณีตัวอย่างการท าการตลาดท่ีส่งเสริมสุขภาพท่ีดีของเด็กเช่น Robinsons Fruit 
Shoot368 
    Robinsons Fruit Shoot เปิดตวัสินคา้ในปี 2000 และเป็นสินคา้ท่ี
ไดรั้บความนิยมส าหรับเด็กในสหราชอาณาจกัร Fruit Shoot มีการเติมน ้าตาล แต่สินคา้บางรสชาติมี
ปริมาณน ้ าตาลต ่า ซ่ึงสินคา้ท่ีมีน ้ าตาลต ่ามียอดขายมากกว่า 85% ของยอดขายทั้งหมด การส่งเสริม
การตลาดของ Fruit Shoot นั้นมีการสร้างแรงบนัดาลใจของเด็ก ๆ ในการเรียนรู้ทกัษะใหม่ ๆ และ
สนุกไปกบัมนั ตวัอยา่งเช่นในปี 2005 มีการเปิดตวัโครงการ 'Get Good' ซ่ึงกระตุน้ใหเ้ด็ก ๆ ออกไป
ข้างนอก  และเรียนรู้ทักษะใหม่  ๆ เช่น เทคนิคการสเก็ตบอร์ด เป็นต้น ตามด้วยโครงการ 
“Skillicious” ซ่ึงเป็นแคมเปญท่ีกวา้งข้ึนโดยมุ่งเน้นไปท่ีการลองท ากิจกรรมใหม่ท่ีน่าต่ืนเตน้ เช่น 
การต่อยมวย เป็นตน้ และการส่งเสริมการเลือกวิถีชีวิตท่ีมีสุขภาพดีรวมถึงการบริโภคอาหารเพื่อ
สุขภาพท่ีสมดุลและสมดุลโดย Fruit Shoot น าเสนอสินคา้ท่ี “ไม่เพิ่ม / น ้ าตาลต ่า” (no added/low 
sugar) อีกดว้ย 
                                                           

368 Understanding Food Advertising {Online}, available URL: http://www.adassoc.org.uk/wp-
content/uploads/2014/09/Understanding-Food-Advertising.pdf. 

http://www.adassoc.org.uk/wp-content/uploads/2014/09/Understanding-Food-Advertising.pdf
http://www.adassoc.org.uk/wp-content/uploads/2014/09/Understanding-Food-Advertising.pdf
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       (2) กฎกำรโฆษณำอำหำรส ำหรับเด็ก  
                                การโฆษณาในส่ือท่ีไม่ออกอากาศเป็นการยากท่ีจะประเมินการเขา้ถึงของเด็ก
จากการโฆษณา ซ่ึงความยากส่วนหน่ึงอาจเป็น CAP Code ยงัไม่ไดก้  าหนดให้ผูโ้ฆษณาจดัหมวดหมู่
โฆษณาของตนเป็นประเภท HFSS และประเภทไม่เป็น HFSS369 อยา่งไรก็ตาม มีการประเมินวา่ การ
โฆษณา HFSS ในส่ือท่ีไม่ออกอากาศมีมูลค่าถึง 178 ลา้นต่อปีในค.ศ. 2015370 การคุม้ครองเด็กจาก
การโฆษณาอาหาร HFSS จึงเป็นส่ิงส าคญั ทั้งน้ี นอกจากหลกัการตาม The Code of Non-broadcast 
Advertising, Direct Marketing and Sale Promotion การโฆษณาในส่ือท่ีไม่ออกอากาศในสินค้า
ประเภทอาหารให้กับเด็กต้องรับผิดชอบ และสอดคล้องกับ CAP rules on advertising food to 
children ดงันั้น ผูโ้ฆษณาตอ้งปฏิบติัตามกฎทัว่ไปเก่ียวกบัการโฆษณาส าหรับเด็ก และปฏิบติัตาม
ขอ้ก าหนดเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดสินคา้ประเภทอาหาร HFSS ซ่ึงมีแนวทาง ดงัน้ี371 
                   ประกำรที่หน่ึง การระบุสารอาหาร และผลกระทบต่อสุขภาพอยา่งถูกตอ้ง ทั้งน้ี 
การระบุดงักล่าวตอ้งอา้งอิงจากทะเบียนของสหภาพยโุรป 
                   ประกำรที่สอง การโฆษณาอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูงตอ้งกระท า
อยา่งเหมาะสม (ขอ้ท่ี 15.4, 15.15, และ 15.18) 
    การโฆษณาอาหาร HFSS ต้องไม่ถูกส่งไปถึงเด็กท่ีมีอายุต  ่ากว่า 16 ปี ผ่านส่ือ 
หรือเน้ือหาใด ๆ จากส่ือ โดยส่ือของเด็ก หมายความว่า ส่ือโฆษณาท่ีมีเด็กอายุต  ่ากว่า 16 ปีเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกั หรือส่ือโฆษณาท่ีมีเด็กอายุต  ่ากวา่ 16 ปีเป็นผูช้มเป็นจ านวนมากกวา่ร้อยละ 25 
ของผูช้มทั้งหมด 
       ประกำรที่สำม การโฆษณาไม่ส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีมีคุณค่า
ทางโภชนาการต ่า  หรือวถีิชีวติท่ีไม่ดีต่อสุขภาพ  
       การโฆษณาตอ้งไม่สนบัสนุนทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัอาหาร หรือวิถีชีวิตท่ีไม่ดี
ต่อสุขภาพ เช่น การขา้มมืออาหาร การไม่ชอบผกัใบเขียว การปกปิดผูป้กครองจากการรับประทาน
อาหาร (hiding consumption from parental figures) การแนะน าการใช้ชีวิตท่ีไม่เคล่ือนไหว การใช้
ชีวติอยูก่บัท่ีมากกวา่การใชชี้วติท่ีเคล่ือนไหวร่างกาย การโฆษณาตอ้งไม่สนบัสนุนการบริโภคท่ีมาก
เกินไป หรือการโฆษณาตอ้งไม่มีลกัษณะดูหม่ินอาหารท่ีดีต่อสุขภาพ 

                                                           
369 CAP, 2016a 
370 CAP, 2016a 
371 Lorraine Conwat, Advertising to Children {Online}, available URL: 

http://intranet.parliament.uk/commons-library 
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  ประกำรที่ส่ี ห้ามใช้ตวัการ์ตูนท่ีมีลิขสิทธ์ิ หรือบุคคลท่ีเด็กช่ืนชอบในการโฆษณา
กบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็กอายตุ  ่ากวา่ 12 ปี  
                           อย่างไรก็ตาม ไม่ห้ามการโฆษณาตวัละครท่ีเป็นของแบรนด์ตวัเอง (ตวัละครตรา
สินคา้ (equity brand characters)) (ขอ้ 15.15) 
              ประกำรที่ห้ำ ห้ามการโฆษณาอาหาร HFSS ท่ีซ่ึงมีเน้ือหาต่อกลุ่มเป้าหมายอายุต ่า
กวา่ 12 ปี (ขอ้ 15.14)   
              การโฆษณาต้องไม่โฆษณาโดยตรงต่อเด็กอายุต  ่ากว่า 12 ปี ในเน้ือหา หรือการ
ส่งเสริมการขาย ท่ีเป็นการสนับสนุนให้เด็กบริโภคสินคา้เพื่อประโยชน์จากการส่งเสริมการขาย 
(promotion) หรือกล่าวอีกนบัหน่ึง การส่งเสริมการขายตอ้งกระท าอยา่งสมเหตุสมผล 
             ประกำรที่หก การโฆษณาต้องไม่ท าให้หลงเช่ือโดยไม่มีเหตุผล (credulity) หรือ
สร้างความรบกวนใหก้บัเด็ก 
                       ดงันั้น การควบคุมการโฆษณาอาหาร HFSS จึงอยูใ่นความควบคุมของ APA ภายใต้
กฎโฆษณา The Code of Non-broadcast Advertising, Direct Marketing and Sale Promotion ท่ีใช้
บงัคบักบัส่ือท่ีไม่ออกอากาศ ซ่ึงมีบทเฉพาะเก่ียวกบัเด็ก และการโฆษณาอาหาร HFSS (CAP rules 
on advertising food to children) ประกอบกันซ่ึงจะท าให้การควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูงเพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชนไดมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
         (3) มำตรกำรบังคับ  
  ASA มีการด าเนินการตอบการร้องเรียนจากผูบ้ริโภค และภาคอุตสาหกรรมใน
กรณีท่ีมีการละเมิดกฎโฆษณา โดยหากมีการร้องเรียนเกิดข้ึน การโฆษณานั้นจะถูกเพิกถอน หรือ
แกไ้ข ซ่ึงสภา ASA เป็นหน่วยงานท่ีมีหนา้ท่ีสอบสวน และตดัสินเร่ืองร้องเรียน ASA จะเปิดเผยค า
วนิิจฉยัในทุกสัปดาห์ ซ่ึงมีการเปิดเผยมาแลว้เป็นเวลากวา่ห้าปี และกรณีท่ีประชาชนร้องเรียนจะไม่
มีการเปิดเผยผูร้้องเรียนในค าตดัสินท่ีประกาศ เม่ือมีการตดัสินแล้วผูโ้ฆษณา และผูเ้ผยแพร่ส่วน
ใหญ่มกัจะปฏิบติัตามค าตดัสิน372 จุดประสงคห์ลกัของระบบน้ี คือ การช่วยให้มัน่ใจวา่มีการปฏิบติั
ตามกฎโฆษณา ไม่เช่นนั้นจะถูกลงโทษ ซ่ึงหน่ึงในนั้น คือ ช่ือเสียงของผูโ้ฆษณาท่ีอาจไดรั้บความ
เสียหายอยา่งมาก โดยเฉพาะการละเมิดกฎโฆษณา เพื่อปกป้องผูบ้ริโภค373  
    การลงโทษการโฆษณาในส่ือท่ีไม่ออกอากาศส่วนใหญ่จะมีการ
ประสานงานกบั CAP ซ่ึงสมาชิก CAP มีสมาชิกท่ีมาจากสมาคมการคา้ ตวัแทนผูโ้ฆษณา เอเจนซ่ี 
และส่ือ CAP มีบทลงโทษหลายประการซ่ึงสามารถน ามาใช้ในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนัท่ีส าคญั
                                                           

372 Lorraine Conwat, ibid. 
373 Advertising Standards Authority website, ‘Monitoring Ads’, [online] accessed (23 February 2016). 
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ส าหรับการโฆษณาท่ีท าให้เขา้ใจผิด หรือไม่เป็นธรรม หากผูโ้ฆษณาปฏิเสธท่ีจะปฏิบติัตาม ASA 
การด าเนินการทางกฎหมาย โดยอาจถูกด าเนินการภายใตก้ารคุม้ครองผูบ้ริโภคจากกฎหมายการคา้ท่ี
ไม่เป็นธรรม 2008 (Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008 หรือ the Business 
Protection from Misleading Marketing Regulations 2008) โดยหากพบว่ามีการโฆษณาในส่ือท่ีไม่
ออกอากาศฝ่าฝืน CAP Code อาจมีการลงโทษอยา่งใดอยา่งหน่ึง ดงัต่อไปน้ี 
    ประกำรที่หน่ึง การแจง้เตือนโฆษณา CAP สามารถออกค าเตือน
ให้สมาชิก รวมถึงส่ือ เพื่อให้ระงบัการบริการ เช่น ระงบัการโฆษณาบนพื้นท่ีโฆษณา สมาชิก CAP 
เพิกถอน หรือระงบัสิทธิประโยชน์ทางการคา้บางประการ เช่น บตัรส่วนลด เป็นตน้ 
    ประกำรที่สอง การตรวจค้นล่วงหน้า ผูก้ระท าความผิดอาจถูก 
ASA ตรวจสอบเอกสารทางการตลาด 
    ประกำรทีส่ำม CAP การเขา้ถึงเวบ็ไซต ์และลบโฆษณา  
    โดยเว็บไซต์ ASA มีข้อมูลเก่ียวกับกระบวนการของ ASA 
ส าหรับการจดัการขอ้ร้องเรียนเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด374 ทั้งน้ี ในบางกรณีผูโ้ฆษณา หรือผู ้
ร้องเรียนสามารถขอให้มีการพิจารณาทบทวนค าตดัสินของสภา ASA โดยการขอให้ผูต้รวจสอบ
อิสระพิจารณาค าตดัสินของ ASA จะตอ้งสามารถพิสูจน์ไดว้า่:375 
    (1) มีข้อบกพร่องท่ีส าคัญของกระบวนการ หรือการตัดสิน
ปรากฏชดั หรือ 
    (2) มีหลกัฐานเพิ่มเติม 
    กระบวนการอุทธรณ์เป็นไปตามบทบญัญติัใน CAP Code ซ่ึงกฎ
โฆษณา รายละเอียดค าแนะน า และการฝึกอบรมเพื่อช่วยให้ผูโ้ฆษณาปฏิบติัตามกฎสามารถดูไดท่ี้ 
www.cap.org.uk . และเม่ือตดัสินเสร็จจะถูกส่งไปยงัสภา ASA และค าตดัสินของสภา ASA ถือเป็น
ท่ีสุด กระบวนการตดัสินอุทธรณ์ทั้งหมดจะมีระยะเวลาจ ากดัใหห้น่วยงานด าเนินงาน เพื่อประโยชน์
ของผูอุ้ทธรณ์ โดย ASA เผยแพร่ค าวนิิจฉยัทุกสัปดาห์ท่ี www.asa.org.uk 
 
 

                                                           
374  The CAP Code: the UK Code of Non-broadcast Advertising and Direct & Promotional Marketing 

{Online}, available URL: https://www.asa.org.uk/uploads/assets/47eb51e7-028d-4509-ab3c0f4822c9a3c4/The-
Cap-code.pdf. 

375 Lorraine Conwat, Advertising to Children, op.cit. 

http://www.asa.org.uk/
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/47eb51e7-028d-4509-ab3c0f4822c9a3c4/The-Cap-code.pdf
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/47eb51e7-028d-4509-ab3c0f4822c9a3c4/The-Cap-code.pdf
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ตำรำงที ่5.3: กฎโฆษณาของมาตรการก ากบัตวัเองของภาคธุรกิจเอกชนในการควบคุมการโฆษณา
ออนไลน์อาหารท่ีมีไขมนั น ้าตาล และโซเดียมสูง (HFSS) เพื่อคุม้ครองเด็ก 

ประเด็นกำรวิเครำะห์ กฎโฆษณำของมำตรกำรก ำกับตัวเองของภำคธุรกิจเอกชนในกำร
ควบคุมกำรโฆษณำออนไลน์อำหำรที่มีไขมัน น ้ำตำล และโซเดียม
สูง (HFSS) เพ่ือคุ้มครองเด็ก 

CAP rules on children 
marketing/online 

CAP rules on advertising 
food to children 

กำรควบคุมด้ำนเน้ือหำกำร
โฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมใน
ส่ือออนไลน์ 

มำตรกำรควบคุมกำรโฆษณำ
เพ่ือคุ้มครองเด็ก 
มีหลักเกณฑ์การควบคุมการ
โฆษณา ดงัน้ี 
ประกำรที่ ห น่ึ ง  การ ส่ื อส าร
การตลาดต่อเด็ก เน่ืองจากการ
รับรู้ของเด็ก และการตอบสนอง
ต่อการส่ื อส ารการตลาดอยู่
ภ า ย ใ ต้ อิ ท ธิ พ ล จ า ก อ า ย ุ
ประสบการณ์ของเด็ก 
ประกำรที่สอง การโฆษณาท่ี
อนัตราย 
ประกำรที่สำม การโฆษณาท่ีท า
ให้หลงเช่ือโดยไม่มีเหตุผล และ
สร้างความไม่เป็นธรรม 
ประกำรทีส่ี่ การส่งเสริม 
มำตรกำรควบคุมกำรโฆษณำ
ออนไลน์ 
 การโฆษณาท่ีมีการกระท า
ดงัต่อไปน้ีตอ้งมีการเปิดเผย 
ไดแ้ก่                                    
ประกำรทีห่น่ึง การรับรองโดย      

ประกำรที่หน่ึง การใช้ค  ากล่าว
อ้ า ง ด้ า น สุ ข ภ า พ  แ ล ะ
โภชนาการอย่างถูกต้อง โดย
อา้งอิงจากทะเบียนของสหภาพ
ยโุรป 
ประกำรที่สอง  การโฆษณา
อาหารท่ีมีไขมัน น ้ าตาล และ
โซเดียมสูงต้องกระท าอย่าง
เหมาะสม 
ประกำรที่สำม การโฆษณาไม่
ส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภค
อ า ห า ร ท่ี มี คุ ณ ค่ า ท า ง
โภชนาการต ่า  หรือวิถีชีวิตท่ี
ไม่ดีต่อสุขภาพ  
ประกำรทีส่ี่ ห้ามใชต้วัการ์ตูนท่ี
มีลิขสิทธ์ิ หรือบุคคลท่ีเด็กช่ืน
ช อ บ ใ น ก า ร โ ฆ ษ ณ า กั บ
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็กอายุต  ่า
กวา่ 12 ปี  
ประกำรทีห้่ำ หา้มการโฆษณา
อาหาร HFSS ท่ีซ่ึงมีเน้ือหาต่อ
กลุ่มเป้าหมายอายตุ  ่ากวา่ 12 ปี 
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วอ็กเกอร์ บล็อกเกอร์ หรือ
ออนไลน์อินฟลูเอนเซอร์วา่มี
การจ่ายเงิน หรือการควบคุม
โดยผูล้งโฆษณา                                       
ประกำรที่สอง เน้ือหาวิดีโอใน
เว็บ ไซต์ของบุคคล ท่ี ส าม ท่ี
วิ ดี โอ เผยแพ ร่ท่ี มีผลต่อการ
ส่งเสริมผลิตภณัฑ ์หรือแบรนด ์
ประกำรทีส่ำม การส่ือสาร
การตลาดท่ีปรากฏในโลก
ออนไลน์ หรือเกม                                     
ประกำรทีส่ี่ การแสดงโฆษณา 
หรือโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ ท่ี
ไม่ไดแ้ยกออกจากเน้ือหา
โดยรอบ โดยปกติ หรือโดยการ
ออกแบบ                                   
ประกำรทีห้่ำ ผูโ้ฆษณาสร้างเกม
ใหป้รากฏท่ีเวบ็ไซตข์องบุคคล
ท่ีสาม 

ประกำรที่หก การโฆษณาตอ้ง
ไม่ ท าให้ ห ลง เช่ื อโดยไม่ มี
เหตุผล (credulity) หรือสร้าง
ความรบกวนใหก้บัเด็ก 
 

กำรก ำหนดนิยำมกำรโฆษณำที่
มุ่งเป้ำไปทีเ่ด็ก 

ส่ือโฆษณาท่ีมีเด็กอายตุ  ่ากวา่ 16 
ปีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก หรือ
ส่ือโฆษณาท่ีอายุต  ่ ากว่า 16 ปี
เป็นผู ้ชมเป็นจ านวนมากกว่า
ร้อยละ 25 ของผูช้มทั้งหมด 

- 

กำรก ำหนดอำยุของเด็กและ
เยำวชนทีไ่ด้รับควำมคุ้มครอง 

เด็กท่ีมีอายตุ  ่ากวา่ 16 ปี เด็กท่ีมีอายตุ  ่ากวา่ 12 ปี 

มำตรกำรบังคับกรณทีีม่ีกำรฝ่ำ
ฝืนกำรควบคุม 

ประกำรทีห่น่ึง การแจง้เตือนโฆษณา 
ประกำรทีส่อง การตรวจคน้ล่วงหนา้ ผูก้ระท าความผิดอาจถูก 
ASA ตรวจสอบเอกสารทางการตลาด 
ประกำรทีส่ำม CAP การเขา้ถึงเวบ็ไซต ์และลบโฆษณา 
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ประกำรทีส่ี่ การระงบัการโฆษณาบนพื้นท่ีโฆษณา สมาชิก CAP 
เพิกถอน หรือระงบัสิทธิประโยชน์ทางการคา้บางประการ อาทิ 
บตัรส่วนลด 

กำรประเมินผล และกำร
ร้องเรียน 

การร้องเรียน การอุทธรณ์ การเผยแพร่ต่อสาธารณชน 

มำตรกำรเสริมอ่ืน ๆ เพ่ือลด
ข้อจ ำกดัของส่ือทีไ่ร้พรมแดน 

- มุ่งเนน้ท่ีผูโ้ฆษณา ผูส้นบัสนุน นกัการตลาด ส่ือองคก์รการคา้
และวชิาชีพของการโฆษณา ธุรกิจการตลาด และการส่งเสริมการ
ขาย 
- มาตรการของสมาชิกร่วมกนัท่ีจะลงโทษสมาชิกท่ีฝ่าฝืนขอ้ตกลง 

หน่วยงำนที่รับผดิชอบ ส านกังานมาตรฐานการโฆษณา (The Advertising Standards 
Authority: ASA) 

 

  5.2.3 ข้อจ ำกดัในกำรควบคุมกำรโฆษณำอำหำร  
  การโฆษณาอาหาร HFSS ท่ีมุ่งเป้าหมายไปท่ีเด็ก มีประเด็นว่า อาหาร HFSS คือ 
อาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูง หรือเป็นอาหารท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการน้อย หรือไม่มี
คุณค่าทางโภชนาการ แต่ในกรณีนิยามอาหาร HFSS น้ีมีประเด็นพิจารณา คือ อาหารมากมายท่ีมี
ไขมนั น ้ าตาล หรือเกลือสูง แต่มีการเติมโปรตีนลงไป หรืออาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือเกลือสูงแต่
ท ามาจากผลไม ้ผกั และธญัพืช  
  มาตรการควบคุมการโฆษณาตาม The Consumer Protection for Unfair Trading 
Regulation 2008 ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ รูปแบบการควบคุมซ่ึงไดแ้ก่ การห้ามการโฆษณาท่ีชกัชวนให้
เด็กซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือใหเ้ด็กชกัชวนผูป้กครอง หรือผูใ้หญ่ใหซ้ื้อผลิตภณัฑ์ใหพ้วกเขา และการหา้ม
การโฆษณาโดยไม่ซ้ือสัตยข์องผูโ้ฆษณาท่ีมีการใช้เน้ือหาเพื่อส่งเสริมการขายท่ีไดรั้บค่าตอบแทน
จากผูว้่าจา้ง แต่ไม่ท าให้เน้ือหา ภาพ หรือเสียงท่ีชดัเจน เพื่อส่ือถึงผูบ้ริโภคว่าเป็นการส่งเสริมการ
ขายนั้น ยงัมีเน้ือหาการควบคุมท่ีไม่ครอบคลุมรูปแบบการโฆษณาในส่ือออนไลน์ทั้งหมดท่ีมีผลเป็น
การจูงใจให้เด็กและเยาวชนบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีส่งผลเสียต่อสุขภาพ นอกจากน้ียงัปรากฏ
ข้อจ ากัดในการควบคุมการโฆษณาอาหารตามมาตรการก ากับตนเองของภาคธุรกิจเอกชนท่ีมี
ความเห็นของนักวิชาการ และบุคคลภายนอกมีความเห็นว่ามาตรการเหล่านั้นยงัไม่เพียงพอท่ีจะ
คุม้ครองเด็กจากการท าการโฆษณาอาหารท่ีมีผลกระทบต่อสุขภาพ ดว้ยเหตุผลท่ีส าคญั ดงัน้ี 
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  ประกำรที่หน่ึง กฎหมำยไม่รวมถึงกำรโฆษณำ ณ จุดขำย กำรโฆษณำบนบรรจุ
ภัณฑ์ และกำรโฆษณำผ่ำนกำรสนับสนุนกจิกรรม 
   CAP หรือ BCAP ไม่ได้ควบคุมขอบเขตการโฆษณา ณ จุดขาย หรือ
รูปแบบการโฆษณาบนซองบรรจุภณัฑ์ การจดัวางผลิตภณัฑ์ท่ีมีเป้าหมายให้เป็นจุดสายตาของเด็ก
จึงเป็นส่ิงท่ีท าได ้หรือการใชต้วัละครท่ีมีลิขสิทธิ หรือไม่มีลิขสิทธิ ณ จุดขายหรือบนบรรจุภณัฑ์จึง
ไม่ใช่ส่ิงตอ้งหา้ม ประกอบกบัการสนบัสนุนกิจกรรมกีฬา และวฒันธรรม รวมถึงเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน
ภายในโรงเรียน และสถานท่ีอ่ืน ๆ ท่ีเด็กรวมตวักนั ไม่ได้อยู่ในการควบคุมของ CAP และ BCAP 
ซ่ึงหมายความวา่ ผลิตภณัฑ์และแบรนด์ HFSS สามารถไดรั้บการส่งเสริมผ่านความร่วมมือกบัการ
แข่งขนักีฬาส าคญั ๆ เช่น โอลิมปิก (เด็ก)376 รวมถึงกิจกรรมของชุมชนต่าง ๆ รวมถึง กิจกรรมชุมชน
ต่าง ๆ  ตวัอย่างเช่น ระหว่างปี 2010 ถึงปี 2015 Coca-Cola เพียงบริษัทเดียวให้เงินทุน 7.5 ล้าน
ปอนด์ส าหรับ Special Olympics GB, โครงการ Street Games และโปรแกรม Park Lives377 ทั้ งน้ี 
ขอ้ตกลงการสนับสนุนดังกล่าวดึงดูดความสนใจเป็นอย่างมากต่อหน่วยงานท้องถ่ินท่ีก าลังหา
เงินทุน ส าหรับการจดัรายการกีฬา อยา่งไรก็ตาม พวกเขาอาจอนุญาตให้ผูผ้ลิต HFSS และผลิตภณัฑ์
อาหารท่ีไม่ดีต่อสุขภาพส่งเสริมผลิตภณัฑ์ของพวกเขา และเช่ือมโยงแบรนด์ของพวกเขากบัวิถีชีวิต
ท่ีดีต่อสุขภาพ  
   ผูว้ิจ ัยมีความเห็นว่า การสร้างภาพลักษณ์ของบริษัทท่ีประกอบธุรกิจ
อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงผา่นการสนบัสนุนรายการท่ีดีต่อสุขภาพ เช่น 
การกีฬา เป็นส่ิงท่ีมีมุมมอง 2 มิติ ได้แก่ มิติท่ีหน่ึง ถือว่าบริษัทเหล่านั้ นได้ช่วยสังคมโดยการ
สนบัสนุนการมีสุขภาพท่ีดีของประชาชน แต่ในอีกมิติหน่ึง อาจเป็นการสร้างความเขา้ใจท่ีบิดเบือน
โดยการแทรกซึมอย่างไม่รู้ตวัว่าอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงสามารถ
บริโภคได้ไม่ท าลายสุขภาพ รวมถึง เป็นการส่ือสารถึงภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดีต่อสังคมท่ีสามารถ
ส่งเสริมการบริโภคไดใ้นทางออ้มอีกดว้ย 
 
 

                                                           
376 Children’s Food Campaign. (2012), The Obesity Games – junk food sponsorship of the Olympic 

Games {Online}, available URL:  https://www.sustainweb.org/publications/ 
the obesity games. 

377 Coca-Cola UK. (2015), Our Investments in Health and Wellbeing Research and Partnerships 
– Organisations {Online}, available URL: http://www.coca-cola.co.uk/ investments-in-health-and-
wellbeing/list-of-organisations. 
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  ประกำรทีส่อง กำรโฆษณำทีม่ีกลุ่มเป้ำหมำยเป็นเด็ก 
   แมจ้ะมีการควบคุมการโฆษณารายการท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก แต่เด็กก็
ยงัสามารถรับส่ือโฆษณา HFSS ผา่นรายการอ่ืน ๆ โดยเฉพาะรายการท่ีออกอากาศในเวลายอดนิยม 
(prime time) ปัญหาน้ีคลา้ยกนัในการโฆษณาอาหารบนส่ือออนไลน์ท่ีกฎหมายไม่ให้ท าการโฆษณา
อาหาร HFSS ในส่ือออนไลน์ท่ีมีผูช้มเป็นเด็กมากกวา่ร้อยละ 25 อยา่งไรก็ตาม การจะทราบว่าส่ือ
นั้นเป็นส่ือท่ีเด็กรับชมมากกว่าร้อยละ 25 หรือไม่ เป็นส่ิงท่ีกระท าไดย้าก ทั้งน้ี มีขอ้เสนอแนะว่า 
การก าหนดวา่ผูช้มเป็นเด็กหรือไม่ อาจพิจารณาจากขอ้ความหรือเน้ือหาท าให้เด็กมีความสนใจใน
ผลิตภณัฑ์หรือไม่ วิธีการส่ือสาร ภาษา และรูปแบบโฆษณามุ่งกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็กหรือไม่ และ
ต าแหน่งไม่วา่จะเป็นบนส่ืออกอากาศ หรือส่ือท่ีไม่ออกอากาศวา่เด็กสามารถเห็นไดห้รือไม่ อยา่งไร
ก็ตามขอ้เสนอแนะน้ียงัไม่ถูกก าหนดไวใ้นกฎ CAP 
  ประกำรที่สำม กำรโฆษณำไม่ห้ำมกำรใช้กำร์ตูนที่ไม่มีลิขสิทธ์ิ หรือตัวละครที่เป็น
มิตรกบัเด็ก 
   การใชก้าร์ตูนท่ีไม่มีลิขสิทธ์ิ หรือตวัละครท่ีเป็นมิตรกบัเด็ก ไม่ถูกห้ามใน
การโฆษณาอาหาร HFSS ซ่ึงการใชก้ารใชก้าร์ตูนท่ีไม่มีลิขสิทธ์ิ หรือตวัละครท่ีเป็นมิตรกบัเด็กมีผล
ต่อแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้ของเด็กและเยาวชน378 
  ประกำรทีส่ี่ กฎหมำยไม่ค ำนึงถึงตรำสินค้ำ 
   กฎ CAP จ ากดัการโฆษณาเฉพาะ การโฆษณาอาหาร HFSS แต่ไม่ไดมุ้่ง
ไปท่ีตราสินค้า ทั้ งน้ี ภายใต้ตราสินค้า หรือเคร่ืองหมายการค้าหน่ึง ๆ อาจมีสินค้าท่ีเป็นสินค้า
ประเภท HFSS และสินคา้ท่ีไม่ใช่ HFSS เม่ือการโฆษณาสินคา้ท่ีไม่ใช่ HFSS ของบริษทั อาจเป็น
การโฆษณาสินคา้ประเภท HFSS ของบริษทัไปในขณะเดียวกนั 
  ประกำรที่ห้ำ กำรตรวจสอบ กำรบังคับ และกำรปรับใช้กฎหมำยอำจขำดควำม
โปร่งใส 
   ASA อาจมีการติดต่อทั้งทางตรง และทางออ้มกบัผูโ้ฆษณาจึงอาจมีการ
ลบโฆษณานั้นก่อน ทั้งน้ี การด าเนินการของ ASA ส่วนใหญ่เป็นการใหค้  าแนะน าการปฏิบติัตามกฎ
กบัผูโ้ฆษณา แต่การด าเนินการตรวจสอบส่วนใหญ่จะเกิดข้ึนเม่ือมีการร้องเรียน ความรับผิดชอบจึง
อยู่ท่ีสาธารณะ379 ผูว้ิจยัมีความเห็นว่าในส่วนน้ีการด าเนินการของ ASA จึงมีลกัษณะตอบสนอง

                                                           
378 Children’s Food Campaign. (2016), Who sets the agenda? {Online}, available URL: 

https://www.sustainweb.org/resources/files/reports/Who_sets_the_agenda.pdf. 
379 Children’s Food Campaign. (2017), Introducing Operation Eagle Eye {Online}, available URL:  

https://www.sustainweb.org/childrensfoodcampaign/eagle_eye. 
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มากกวา่การด าเนินการเชิงรุก อยา่งไรก็ตาม บนส่ือออนไลน์มีขอ้มูลจ านวนมหาศาลการท่ีมีช่องทาง
การร้องเรียนท่ีมีประสิทธิภาพเป็นส่วนส าคญัส าหรับการตรวจสอบการละเมิดกฎ 

  5.2.4 มำตรกำรของสหรำชอำณำจักรกับกำรคุ้มครองผู้บริโภคเด็กและเยำวชนใน
กำรควบคุมก ำกบักำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์  
  การศึกษาการควบคุมการโฆษณาเพื่อคุม้ครองเด็ก และการควบคุมการโฆษณา
อาหารและเคร่ืองด่ืม HFSS ของสหราชอาณาจกัร แสดงให้เห็นถึงบทบาทของหน่วยงานรัฐ และ
กฎหมายท่ีให้การคุ้มครองในประเด็นดังกล่าว เม่ือพิจารณาการควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูง เพื่อคุม้ครองเด็กในส่ือออนไลน์ส าหรับประเทศไทยจึง
ควรผสานหลกัของการควบคุมการโฆษณาเพื่อคุม้ครองเด็ก และการควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมHFSS ของสหราชอาณาจกัร ซ่ึงสามารถน ามาปรับใช้ และการวิเคราะห์มาตรการทาง
กฎหมายในการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูง เพื่อ
คุม้ครองเด็กในส่ือออนไลน์ส าหรับประเทศไทยได้ เม่ือสรุปผลตามประเด็นการศึกษามาตรการ
ของสหราชอาณาจกัรกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชนในการควบคุมก ากบัการโฆษณา
อาหารและเคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์ มีสาระส าคญั ดงัน้ี 
   (1) นิยำมค ำว่ำ อำหำรและเคร่ืองด่ืม และนิยำมส่ือโฆษณำทีค่วบคุม 
   นิยามอาหาร คือ HFSS หมายถึง อาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูง 
ซ่ึงจะเปรียบเทียบกบัค่าพลงังาน ไขมนัอ่ิมตวั น ้ าตาล และโซเดียมกบัผลไม ้ผกั ถัว่ เส้นใยอาหาร 
และโปรตีน380 
   กฎหมายของสหราชอาณาจักรไม่มีกฎหมายเฉพาะเพื่อควบคุมการ
โฆษณาอาหารในส่ือออนไลน์ แต่มีกฎหมายเพื่อการควบคุมโฆษณาอาหารเป็นการเฉพาะในส่ือ
โทรทศัน์  
   ส าหรับภาคธุรกิจเอกชนมีการก าหนดในมาตรการก ากบัตนเอง (CAP rule 
on advertising food to children) ท่ีเป็นข้อตกลงท่ีภาคธุรกิจใช้ร่วมกันในการควบคุมการโฆษณา
อาหาร และการควบคุมการโฆษณาเพื่อคุม้ครองเด็กในส่ือท่ีไม่ออกอากาศ ซ่ึงรวมถึงส่ือออนไลน์
เป็นการเฉพาะ 
 
 
                                                           

380 Food: HFSS Nutrient Profiling {Online}, available URL: https://www.asa.org.uk/advice-
online/food-hfss-nutrient-profiling.html. 
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   (2) กำรควบคุมกำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์ 
   สหราชอาณาจกัรมีกฎหมายเฉพาะเพื่อควบคุมการโฆษณาในส่ือโทรทศัน์ 
โดยมีการควบคุม ไดแ้ก่ การจดัตารางเวลา การห้ามใชต้วัการ์ตูนท่ีมีลิขสิทธ์ิ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือ
เป็นท่ีนิยม (Celebrities) การเสนอขอ้ส่งเสริมการขาย และการกล่าวอา้งสรรพคุณดน้สุขภาพในการ
โฆษณาแก่เด็กก่อนวยัเรียน และเด็กประถม ส าหรับการควบคุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์ของ 
สหราชอาณาจกัรพิจารณาตามกฎหมายเก่ียวกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภคดา้นการคา้ท่ีเป็นธรรม (the 
Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008) โดยมีมาตรการควบคุมการโฆษณา
ส าหรับเด็ก คือ การโฆษณาห้ามชกัชวนโดยตรงให้เด็กซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือให้เด็กชกัชวนผูป้กครอง 
หรือผูใ้หญ่ให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ให้พวกเขา และมีมาตรการควบคุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์ คือ ห้าม
การโฆษณาโดยความไม่ซ่ือสัตย์ของผู ้โฆษณาท่ีมีการใช้เน้ือหาเพื่อส่งเสริมการขายท่ีได้รับ
ค่าตอบแทนจากผูว้า่จา้ง แต่ไม่ท าให้เน้ือหา ภาพ หรือเสียงท่ีชดัเจน เพื่อส่ือถึงผูบ้ริโภคว่าเป็นการ
ส่งเสริมการขาย ทั้งน้ี ไม่มีการควบคุมการโฆษณาอาหารเป็นบทเฉพาะในพระราชบญัญติัฉบบั
ดงักล่าว 
   ในส่วนของมาตรการก ากับตนเองของภาคธุรกิจเอกชน The Code of 
Non-broadcast Advertising, Direct Marketing and Sale Promotion (the CAP Code)  มีการควบคุม
การโฆษณาอาหาร คือ การโฆษณาตอ้งไม่สนบัสนุนทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบัอาหาร หรือวิถีชีวิตท่ีไม่
ดีต่อสุขภาพ เช่น การขา้มมืออาหาร การไม่ชอบผกัใบเขียว การปกปิดผูป้กครองจากการรับประทาน
อาหาร (hiding consumption from parental figures) การแนะน าการใช้ชีวิตท่ีไม่เคล่ือนไหว การใช้
ชีวติอยูก่บัท่ีมากกวา่การใชชี้วติท่ีเคล่ือนไหวร่างกาย การโฆษณาตอ้งไม่สนบัสนุนการบริโภคท่ีมาก
เกินไป หรือการโฆษณาตอ้งไม่มีลกัษณะดูหม่ินอาหารท่ีดีต่อสุขภาพ ห้ามใชต้วัการ์ตูนท่ีมีลิขสิทธ์ิ 
หรือบุคคลท่ีเด็กช่ืนชอบในการโฆษณา หา้มการโฆษณากบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็กอายุต  ่ากวา่ 12 ปี 
และการโฆษณาตอ้งไม่ท าใหห้ลงเช่ือโดยไม่มีเหตุผล (credulity) หรือความรบกวนของเด็ก  
   ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ มาตรการการควบคุมทั้งหมด เป็นประโยชน์ส าหรับ
การคุม้ครองเด็กและเยาวชน เม่ือพิจารณาจากปัญหาขอ้เท็จจริงท่ีเกิดข้ึน และแนวคิดทฤษฎี ดงันั้น
จึงควรมีการพิจารณาน ามาตรการทั้งในส่วนของกฎหมาย และมาตรการก ากบัตนเองมาปรับใชใ้ห้
เหมาะสมส าหรับประเทศไทย 
   (3) กำรก ำหนดนิยำมกำรโฆษณำทีมุ่่งเป้ำไปทีเ่ด็ก 
   ดงัท่ีกล่าวว่าสหราชอาณาจกัรไม่มีการควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์โดยเฉพาะ จึงไม่มีการก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก
ส าหรับการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือโทรทศัน์ มีการก าหนดการโฆษณาท่ีมี
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กลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กหมายถึง รายการท่ีจดัข้ึนส าหรับเด็กโดยเฉพาะ หรือรายการท่ีดึงดูดเด็กอายตุ  ่า
กว่า 16 ปี ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า การก าหนดนิยามดงักล่าวไม่เหมาะสม เพราะไม่อาจทราบได้อย่าง
ชัดเจนว่ามีการเข้าถึงของจ านวนผูช้มท่ีเป็นจ านวนเด็กมากน้อยเท่าไร และบางรูปแบบรายการ
ส าหรับผูใ้หญ่ก็สามารถเป็นรายการท่ีเด็กช่ืนชอบได ้เช่น รายการซิทคอม เป็นตน้ 
   ส่ื อ ข อ ง เด็ ก ต า ม  The Code of Non-broadcast Advertising, Direct 
Marketing and Sale Promotion (the CAP Code)  หมายความว่า ส่ือโฆษณาท่ีมีเด็กอายุต  ่ากว่า 16 ปี
เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัหรือส่ือโฆษณาท่ีมีเด็กอายุต  ่ากว่า 16 ปีเป็นผูช้มเป็นจ านวนมากกว่าร้อยละ 
25 ของผูช้มทั้งหมด  
                                         ในมุมน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ กฎมีนิยาม หมายถึง การโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมาย
เป็นเด็กอายุต  ่ากวา่ 16 ปีส่วนหน่ึง และการโฆษณาท่ีบุคคลท่ีมีอายุต  ่ากวา่ 16 ปีเป็นผูช้มเป็นจ านวน
มากกวา่ร้อยละ 25 ของผูช้มทั้งหมด ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ การให้นิยามในลกัษณะน้ีอาจมีขอ้จ ากดัท่ี
ตอ้งวดัความถ่ี หรือปริมาณการเขา้ถึงของผูช้มซ่ึงอาจวดัไดย้ากในส่ือโฆษณาออนไลน์ 
   ทั้ ง น้ี จ ะ เห็ น ไ ด้ ว่ า  The Code of Non-broadcast Advertising, Direct 
Marketing and Sale Promotion (the CAP Code) ก าหนดอายุของเด็กมีความแตกต่างกนัระหว่างมี
การก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมุ่งเป้าหมายไปท่ีเด็ก กับการห้ามโฆษณาอาหาร HFSS ต่อ
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็กอายุต  ่ากว่า 12 ปี แสดงว่าการควบคุมการโฆษณาอาหาร HFSS มีความ
เคร่งครัดนอ้ยกวา่การควบคุมการโฆษณาสินคา้ประเภทอ่ืนต่อเด็ก 
   (4) กำรก ำหนดอำยุของเด็กและเยำวชนทีไ่ด้รับควำมคุ้มครอง 
   The Communication Act 1990 ท่ี ใช้ควบ คุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมเฉพาะในส่ือโทรทศัน์ ก าหนดอายุเด็กไวท่ี้ 16 ปี ส าหรับมาตรการก ากบัตนเอง The Code 
of Non-broadcast Advertising, Direct Marketing and Sale Promotion ( the CAP Code)  เ ด็ ก 
หมายถึง คนท่ีมีอายุต  ่ากว่า 16 ปี ซ่ึงตรงกบัขอ้เสนอแนะขององค์การอนามยัโลก แต่อยา่งไรก็ตาม
การควบคุมการโฆษณาอาหาร HFSS มีการก าหนดอายเุด็กไวท่ี้ต ่ากวา่ 12 ปี 
   (5) มำตรกำรบังคับกรณทีีม่ีกำรฝ่ำฝืนกำรควบคุม 
   มาตรการตามพระราชบัญญัติ  the Consumer Protection from Unfair 
Trading Regulation 2008 มีทั้งโทษทางอาญา และโทษทางแพ่ง รวมถึงการชดใช้ให้กบัผูเ้สียหาย 
เช่น ลด หรือคืนราคาสินคา้ การชดใชค้่าเสียหาย เป็นตน้ 
   ส าหรับมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจ นอกจากการกระท าความผิด
จะสามารถถูกลงโทษตามกฎหมายไดแ้ลว้ ยงัอาจถูกการแจง้เตือนโฆษณา และ CAP สามารถออก
ค าเตือนให้สมาชิก รวมถึงส่ือ เพื่อให้ระงบัการบริการ เช่น ระงบัการโฆษณาบนพื้นท่ีโฆษณา 
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สมาชิก CAP เพิกถอน หรือระงบัสิทธิประโยชน์ทางการคา้บางประการ อาทิ บตัรส่วนลด การตรวจ
ค้นล่วงหน้า ผูก้ระท าความผิดอาจถูก ASA ตรวจสอบเอกสารทางการตลาด รวมถึงการเข้าถึง
เว็บไซต์ และลบโฆษณา ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า มาตรการลบการโฆษณาเป็นมาตรการท่ีดี และ
สามารถป้องกนัผลกระทบได้อย่างรวดเร็ว ทั้ งน้ี อาจมีขอ้จ ากดัในการเขา้ถึงแพลตฟอร์มท่ีมีการ
เผยแพร่การโฆษณา ซ่ึงตามขอ้เสนอแนะขององคก์ารอนามยัโลกก็มีขอ้เสนอแนะท่ีตอ้งไดรั้บความ
ร่วมมือจากแพลตฟอร์มต่าง ๆ ดว้ย อยา่งไรก็ตาม ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ เป็นไปไดย้ากในทางปฏิบติัท่ี
จะไดรั้บความร่วมมือจากทุกแพลตฟอร์มอยา่งทัว่ถึง ทั้งน้ี การเผยแพร่รายช่ือแพลตฟอร์มท่ีใหค้วาม
ร่วมมือยอ่มเป็นการสนบัสนุนการควบคุมการโฆษณาไดใ้นทางออ้ม 

   (6) กำรประเมินผล และกำรร้องเรียน 

   กฎของ CAP จะมีการทบทวน และแกไ้ขหลกัจรรยาบรรณอยูเ่สมอ ทั้งน้ีมี
การเผยแพร่การด าเนินงานผา่นทางเวบ็ไซต ์นอกจากน้ี ยงัมีกระบวนการอุทธรณ์ท่ี ASA จะเผยแพร่
ค าวนิิจฉยัทุกสัปดาห์ท่ี www.asa.org.uk  
   (7) มำตรกำรเสริมอ่ืน ๆ เพ่ือลดข้อจ ำกดัของส่ือทีไ่ร้พรมแดน 
   บทบัญญัติการควบคุมการโฆษณาตาม the Consumer Protection from 
Unfair Trading Regulation 2008 เป็นการปฏิบติัตามความตกลงร่วมกนัของสหภาพยุโรป (the EU 
Unfair Commercial Practices Directive) อนัแสดงให้เห็นถึงความร่วมมือ ซ่ึงจะส่งผลต่อการลด
ขอ้จ ากดัของส่ือไร้พรมแดนภายในกลุ่มประเทศสหภาพยุโรป นอกจากน้ีการท่ีบทบญัญติัใน the 
Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008 มุ่งท่ีการควบคุมผูผ้ลิต และผูโ้ฆษณา 
ซ่ึงเป็นตน้ทางของการเผยแพร่ส่ือย่อมสามารถช่วยลดปัญหาของส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีสามารถ
เผยแพร่ไปยงัทัว่โลกไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
   ส าหรับมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจ จากท่ีกล่าวขา้งตน้มีมาตรการ
ของสมาชิกร่วมกนัท่ีจะลงโทษสมาชิกท่ีฝ่าฝืนขอ้ตกลง เช่น สมาชิก CAP เพิกถอน หรือระงบัสิทธิ
ประโยชน์ทางการคา้บางประการ อาทิ บตัรส่วนลด ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่เป็นมาตรการเสริมท่ีดี เพื่อ
ช่วยให้มาตรการก ากบัตนเองสามารถบงัคบัได้ดียิ่งข้ึนในทางปฏิบติั และช่วยลดขอ้จ ากดัของส่ือ
ออนไลน์ท่ีไร้พรมแดน 
   (8) หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ 
   การบริการมาตรฐานการคา้ทอ้งถ่ินเป็นหน่วยงานท่ีรับผดิชอบส าหรับการ
ควบคุมการค้าท่ีไม่เป็นธรรมตามพระราชบัญญัติ the Consumer Protection from Unfair Trading 
Regulation 2008 ผูว้ิจยัมีความเห็นว่าการกระจายความรับผิดชอบให้องค์กรรัฐท่ีไม่ใช่ส่วนกลาง
สามารถลดภาระงานส่วนกลาง และท าใหก้ารด าเนินงานรวดเร็วข้ึน  

http://www.asa.org.uk/
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   ส าหรับมาตรการก ากับตนเองของภาคธุรกิจเอกชนมีหน่วยงานท่ี
รับผิดชอบ คือ ส านักงานมาตรฐานการโฆษณา (The Advertising Standards Authority: ASA) มี
สถานะเป็นหน่วยงานอิสระ ซ่ึงส่งผลดีต่อการตดัสินใจในการด าเนินงาน และมีการแยกหน่วยงาน
ภายใน ไดแ้ก่  
    (8.1) ห น่ ว ย ง า น ต ร ว จ ส อ บ  (The Advertising Standards 
Authority: ASA) ตรวจสอบระบบการก ากับตนเองโดยอิสระ หน้าท่ีหลัก คือ การส่งเสริม และ
บงัคบัใช้มาตรฐานระดบัสูงในการส่ือสารการตลาดเพื่อตรวจสอบขอ้ร้องเรียน เพื่อระบุ และแกไ้ข
ปัญหาผา่นการวจิยั คณะกรรมการการเงิน  
    (8.2) คณะกรรมการดา้นการเงินของมาตรฐานการโฆษณา (The 
Advertising Standards Board of Finance: ASBOF) 
    (8.3) The Committee of Advertising Practice (CAP) 
   โดยผูว้ิจยัมีความเห็นว่า การแยกการปฏิบติังานของหน่วยงานภายในท า
ใหก้ารด าเนินงานมีความชดัเจน เป็นสัดส่วน และสามารถตรวจสอบระหวา่งกนัได ้
 
 5.3 สำธำรณรัฐเกำหล ี
 สาธารณรัฐเกาหลีมีกฎหมายเฉพาะเก่ียวกบัการจ ากัดการโฆษณาทางโทรทศัน์เก่ียวกับ
อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีสารอาหารท่ีมีพลงังานสูงและสารอาหารต ่า (energy-dense, nutrient-poor 
(EDNP) foods and beverages: EDNP)คือพระราชบัญญัติห้ามโฆษณาทางโทรทัศน์ตามหมวด
อาหารเฉพาะในระหว่างการรับชมในช่วงเวลาส าคญัของเด็ก381 ส าหรับการโฆษณาอาหารท่ีมี
ก ลุ่ม เป้ าหมายเป็น เด็กสาธารณ รัฐเกาหลีใน ส่ือออนไลน์นั้ น มีกฎหมายเฉพาะท่ี เรียกว่า 
พระราชบัญญัติเก่ียวกับการจดัการความปลอดภัยด้านอาหารส าหรับเด็ก (SPECIAL ACT ON 
SAFETY MANAGEMENT OF CHILDREN'S DIETARY LIFESTYLE 2009) กฎหมายฉบับน้ีมี
ผลใชบ้งัคบัเม่ือ ปี 2009 โดยมีเป้าหมายไปท่ีอาหารท่ีปลอดภยั โภชนาการท่ีเหมาะสม และเด็กท่ีมี
สุขภาพ เพื่อสร้างเป้าหมายในการปกป้องสุขภาพของเด็กจากส่วนผสมท่ีเป็นอนัตราย อาหารเป็น
พิษและโรคอว้น โดยการปรับปรุงสภาพแวดลอ้ม สภาพแวดลอ้มของการบริโภคอาหารท่ีเด็กช่ืน
ชอบ และการบริการดา้นอาหาร วตัถุประสงคห์ลกัเพื่อควบคุมการท าการตลาดอาหารท่ีมีพลงังาน

                                                           
381 Food Advertising Restrictions for Youth, South Korea: Urban Food Policy Snapshot, {Online}, 

available URL:https://www.nycfoodpolicy.org/food-advertising-restrictions-youth-south-korea-urban-food-
policy-snapshot/. 

https://www.nycfoodpolicy.org/food-advertising-restrictions-youth-south-korea-urban-food-policy-snapshot/
https://www.nycfoodpolicy.org/food-advertising-restrictions-youth-south-korea-urban-food-policy-snapshot/
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สูง แต่คุณค่าทางโภชนาการต ่า382 เพื่อสนับสนุนการส่งเสริมสุขภาพของเด็ก โดยควบคุมเร่ืองท่ี
จ าเป็นส าหรับการจดัหาอาหารท่ีปลอดภยั และสมดุลเพื่อช่วยให้เด็กพฒันานิสัยการกินท่ีดี383 เม่ือ
กฎหมายฉบบัน้ีมีการประกาศใชพ้บวา่ งบประมาณการโฆษณา และจ านวนโฆษณาอาหารลดลง384 
แสดงใหเ้ห็นถึงมาตรการท่ีไดผ้ลในการควบคุมการโฆษณา 
  5.3.1 พระรำชบัญญตัิเกีย่วกบักำรจัดกำรควำมปลอดภัยด้ำนอำหำรส ำหรับเด็ก 
  SPECIAL ACT ON SAFETY MANAGEMENT OF CHILDREN'S DIETARY 
LIFESTYLE 2009 แบ่งอาหารปลอดภยั และขอบเขตการคุม้ครอง ดงัน้ี 
  ประกำรที่หน่ึง พื้นท่ีอาหารสีเขียว เพื่อปกป้องเด็กจากอาหารขยะ (junk foods) 
รัฐบาลตดัสินใจท่ีจะห้ามขายอาหารจานด่วน และน ้ าอดัลม ภายในบริเวณ 200 เมตรจากโรงเรียน 
และเรียกพื้นท่ีนั้นวา่ “พื้นท่ีอาหารสีเขียว” (Green Food Zones) 
  ประกำรที่สอง การพฒันาเคร่ืองมือประเมินผลส าหรับอาหารแคลอร่ีสูงท่ีมีคุณค่า
ทางโภชนาการต ่า 
  ประกำรทีส่ำม การโฆษณา 
  ประกำรทีส่ี่    การติดฉลากโภชนาการ 
  ประกำรที่ห้ำ การก าหนดการรับรองคุณภาพอาหารท่ีเหมาะสมส าหรับเด็ก ระบบ
การรับรองคุณภาพเป็นส่วนหน่ึงของโครงการจดัการความปลอดภยัของอาหารท่ีเด็กโปรดปราน 
การรับรองคุณภาพอาหารส าหรับเด็กเป็นพื้นฐานส าหรับการจดัท ามาตรฐานอาหารต่อไป 
  ประกำรทีห่ก การพฒันาดา้นการศึกษา 
  ประกำรที่เจ็ด ศูนยส์นบัสนุนการบริการอาหารเด็ก เน่ืองดว้ยการสุขาภิบาล และ
โภชนาการท่ีไม่ดีเกิดข้ึนในการให้บริการอาหารจ านวนมากในสถานท่ีต่าง ๆ เช่น สถานรับเล้ียงเด็ก 
โรงเรียนอนุบาล ค่ายเยาวชน และสถานสงเคราะห์เด็ก  ซ่ึงมีสาเหตุมาจากการขาดแคลนนัก

                                                           
382 Soon-Kyu Lee, Hye-Kyung Park, Youn-Ju Choi, “Nutritional standards for energy-dense low-

nutrient density foods for children in Korea,” Asia Pac J Clin Nutr 23, 1 (2014): 27-33: 27.   
383 SPECIAL ACT ON SAFETY MANAGEMENT OF CHILDREN'S DIETARY LIFESTYLE, 

Article 1 (Purpose) 
384 Food Advertising Restrictions for Youth, South Korea: Urban Food Policy Snapshot, {Online}, 

available URL: https://www.nycfoodpolicy.org/food-advertising-restrictions-youth-south-korea-urban-food-
policy-snapshot/.  

 

https://www.nycfoodpolicy.org/food-advertising-restrictions-youth-south-korea-urban-food-policy-snapshot/
https://www.nycfoodpolicy.org/food-advertising-restrictions-youth-south-korea-urban-food-policy-snapshot/
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โภชนาการ รวมถึงมีมาตรฐานท่ีต ่ากวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัโรงเรียน จึงจ าเป็นตอ้งมีการควบคุมการ
ใหบ้ริการอาหาร ณ สถานท่ีเหล่าน้ี  

  ส าหรับการควบคุมการโฆษณากฎหมายฉบบัน้ีมีสาระส าคญั ดงัน้ี 
  5.3.1.1 หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ  
  พระราชบัญญัติเก่ียวกับการจดัการความปลอดภัยด้านอาหารส าหรับเด็กเป็น
กฎหมายท่ีอยูภ่ายใตก้ารดูแลของกระทรวงความปลอดภยัของอาหารและยา (Ministry of Food and 
Drug Safety) โดยมีคณะกรรมการอาหารและยา (the Commissioner of the Korea Food and Drug 
Administration) พิจารณาเร่ืองท่ีจ าเป็นส าหรับการจดัการความปลอดภยัของชีวิตการบริโภคอาหาร
ของเด็ก เช่น ความปลอดภัยของอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ หรือการจัดการด้านโภชนาการ ฯลฯ 
คณะกรรมการจดัการความปลอดภยัในชีวติของเด็ก โดยหนา้ท่ีของคณะกรรมการ มีดงัน้ี385 
  (1) เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการก าหนดแผนท่ีครอบคลุมวถีิการบริโภคอาหารของเด็ก 
  (2) เร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับการปรับปรุงระบบการจัดการด้านความปลอดภยั และ
โภชนาการของอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ และกลุ่มม้ืออาหาร 
  (3) เร่ืองท่ี เก่ี ยวข้องกับความปลอดภัย และการจัดการมาตรฐานส าห รับ
องคป์ระกอบทางโภชนาการของอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ และกลุ่มม้ืออาหาร 
  (4) เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตรวจสอบสถานะในความปลอดภยัและโภชนาการของ
โครงการวจิยั ตวัอยา่งเช่น อาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ และกลุ่มม้ืออาหาร ฯลฯ 
  (5) เร่ืองท่ีเก่ียวกบัการศึกษา และการประชาสัมพนัธ์เพื่อการจดัการความปลอดภยั
ในวถีิการบริโภคอาหารของเด็ก 
  (6) เร่ืองอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความปลอดภยั และการจดัการด้านโภชนาการของ
อาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ ซ่ึงผูบ้ญัชาการส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาแห่งสาธารณรัฐเกาหลี
หรือประธานอา้งถึงการพิจารณา 
  (7) เม่ือจ าเป็นส าหรับการปฏิบติัหน้าท่ีคณะกรรมการอาจมีเจา้หน้าท่ีของรัฐ หรือ
ผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้งท่ีมีความรู้ และประสบการณ์เฉพาะดา้นเขา้ร่วมประชุมเพื่อแถลง หรืออาจ
ขอใหส้ถาบนัองคก์รท่ีเก่ียวขอ้งน าเสนอขอ้มูลท่ีจ าเป็น และแสดงความคิดเห็น ฯลฯ 

                                                           
385 SPECIAL ACT ON SAFETY MANAGEMENT OF CHILDREN'S DIETARY LIFESTYLE, 

Article 25 (Children's Dietary Life Safety Management Committee) 
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  (8) เร่ืองท่ีจ าเป็นอ่ืน ๆ ส าหรับองค์ประกอบองค์กรของการด าเนินงาน ฯลฯ ของ
คณะกรรมการใหก้ าหนดโดยประธานาธิบดี 
 

 
 

ภำพที ่5.8: แผนภาพแสดงโครงสร้าง Ministry of Food and Drug Safety386 
 
 
 

                                                           
386 Ministry of Food and Drug Safety (Ministry of Food and Drug Safety {Online}, available URL: 

https://www.mfds.go.kr/eng/wpge/m_47/de011033l001.do. 
 

https://www.mfds.go.kr/eng/wpge/m_47/de011033l001.do
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  5.3.1.2 กำรควบคุมกำรโฆษณำ 
  การศึกษาพบว่า พระราชบัญญัติน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อสนับสนุนการส่งเสริม
สุขภาพของเด็กโดยก าหนดส่ิงท่ีจ  าเป็นส าหรับการจัดหาอาหารท่ีปลอดภัย และมีคุณค่าทาง
โภชนาการเพื่อใหเ้ด็กมีนิสัยการกินเพื่อสุขภาพ (มาตรา 1)  
                           ค าว่า “เด็ก” (child) ตามพระราชบญัญติัฉบบัน้ี หมายถึง เด็กท่ีศึกษาในโรงเรียน
ประถม  โรงเรียนมัธยมและโรงเรียนพิเศษท่ีก าหนดไวใ้นมาตรา 2 ของพระราชบัญญัติการ
ประถมศึกษา และมัธยมศึกษา ((the Elementary and Secondary Education Act) หรือเด็กตามท่ี
บญัญติัไวใ้นพระราชบญัญติัสวสัดิการเด็ก ( the Child Welfare Act) ซ่ึงหมายถึงเด็กท่ีมีอายนุอ้ยกวา่ 
18 ปี387  
  กฎหมายมีวตัถุแห่งการควบคุม คือ “อาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ” (children's favorite 
foods) โดย “อาหารท่ีมีพลังงานสูง โภชนาการต ่า” (high-calorie, low-nutrient foods) รวมอยู่ใน
ประเภทของอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ (children's favorite foods) ท่ีมีแนวโน้มท่ีจะท าให้อว้น หรือความ
ไม่สมดุลทางโภชนาการซ่ึงมีแคลอร่ีสูงและคุณค่าทางโภชนาการต ่ากวา่อาหารมาตรฐานท่ีก าหนด
โดยรัฐมนตรีว่าการกระทรวงอาหารและยาเพื่อความปลอดภยั (มาตรา 2) ยกตวัอย่างเช่น ขนม ลูก
อม ผลิตภณัฑ์น ้ าแข็งหวาน ขนมปัง ช็อคโกแลต นมแปรรูป นมหมกั ไอศครีม ไส้กรอกเน้ือปลา 
เคร่ืองด่ืมผลไมห้รือผกั เคร่ืองด่ืมอดัลม เคร่ืองด่ืมผสม และเคร่ืองด่ืมท่ีมีกรดแลคติกจากแบคทีเรีย 
(lactic acid bacteria)388 
  กฎหมายฉบับน้ีบญัญัติชัดเจนถึงหน้าท่ีของรัฐท่ีต้องมีความรับผิดชอบในการ
ก าหนด และด าเนินนโยบาย เพื่อปรับปรุงความปลอดภยั และคุณค่าทางโภชนาการอาหารท่ีมอบ
ให้กบัเด็ก ๆ เพื่อให้เด็กสามารถเจริญเติบโตอย่างแข็งแรง โดยเม่ือรัฐ และรัฐบาลทอ้งถ่ินก าหนด 
และด าเนินนโยบายเพื่อปรับปรุงความปลอดภยั และคุณค่าทางโภชนาการของอาหารท่ีมอบให้แก่
เด็ก ๆ จะท าตามหลกัการของเหตุผลทางวิทยาศาสตร์อย่างมัน่คง โปร่งใส รวดเร็ว และป้องกัน
สุขภาพ นอกจากน้ียงัมีการระบุให้ผูผ้ลิตแปรรูปอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบตอ้งพยายามจดัหาอาหารท่ี
ปลอดภยั และมีคุณค่าทางโภชนาการตามท่ีก าหนดไวใ้นกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้ง (มาตรา 3) 
  ส าหรับการโฆษณาห้ามมิให้ผูผ้ลิต แปรรูป น าเข้า จดัจ าหน่ายหรือขายอาหาร
โปรดของเด็กตอ้งโฆษณาทางวิทยุ โทรทศัน์ หรืออินเทอร์เน็ต เพื่อแจกของเล่น อาหารส าเร็จรูป 

                                                           
387 CHILD WELFARE ACT, Article 1 (Purpose) 
The term “child” means a person who is under 18 years of age 
388 Soon-Kyu Lee, Hye-Kyung Park , Youn-Ju Choi, “Nutritional standards for energy-dense low-

nutrient density foods for children in Korea,” Asia Pac J Clin Nutr 23, 1 (2014): 27-33: 27. 
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หรืออ่ืน ๆ โดยไม่คิดค่าใชจ่้ายใด ๆ เพื่อสนบัสนุนใหเ้ด็กซ้ือผลิตภณัฑ์ของพวกเขา และมีบทบญัญติั
เก่ียวกบัพระราชบญัญติัยงัมีขอ้ก าหนดท่ีจ ากดัเวลา และหา้มโฆษณาในส่ือประเภทส่ือโทรทศัน์ โดย
ในกรณีท่ีผูผ้ลิต ผูแ้ปรรูป ผูน้ าเข้า ผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือผูข้ายอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบโฆษณาส าหรับ
อาหารท่ีมีแคลอร่ีสูงสารอาหารต ่า หรืออาหารท่ีมีคาเฟอีนสูง ในส่ือโทรทศัน์ต้องปฏิบัติตามท่ี
ก าหนดไวใ้นอนุวรรค 1 (a) ของมาตรา 2 แห่งพระราชบญัญติัการออกอากาศ (the Broadcasting 
Act) ซ่ึงรัฐมนตรีวา่การกระทรวงความปลอดภยัดา้นอาหารและยา (the Minister of Food and Drug 
Safety) อาจจ ากดัเวลาการโฆษณาบางส่วนหรือห้ามการโฆษณาได้ โดยในกรณีท่ีรัฐมนตรีว่าการ
กระทรวงความปลอดภยัอาหารและยาจะจ ากัดเวลาการโฆษณาบางส่วนหรือห้ามการโฆษณา
ดงักล่าวจะมีการก าหนด และประกาศรายการอาหารท่ีมีค่าพลงังานสูง แต่มีคุณค่าทาง โภชนาการต ่า 
และอาหารท่ีมีคาเฟอีนสูง ซ่ึงตอ้งเปิดเผยรายการต่อสาธารณะ ทั้งน้ี เวลาการโฆษณาท่ีจ ากดั และ
เร่ืองอ่ืน ๆ ท่ีจ  าเป็น เพื่อก าหนดขอบเขต และการห้ามจะถูกก าหนดโดยค าสั่งของประธานาธิบดี389 
(มาตรา 10) นอกจากน้ี กฎหมายยงัก าหนดบทบญัญัติให้มีการให้การศึกษา และความรู้กับเด็ก
เก่ียวกบัโภชนาการท่ีดีต่อสุขภาพ390 
  5.3.1.3 มำตรกำรบังคับ  
  บุคคลใดบุคคลห น่ึงท่ี ฝ่าฝืนการควบคุมด้านโฆษณาดังกล่าวจะถูกปรับ 
(Administrative Fines) ไม่เกินสิบลา้นวอน391 เป็นมาตรการบงัคบัของการควบคุมการโฆษณาตาม

                                                           
389 SPECIAL ACT ON SAFETY MANAGEMENT OF CHILDREN'S DIETARY LIFESTYLE, 

Article 10 (2)-(4) 
390 SPECIAL ACT ON SAFETY MANAGEMENT OF CHILDREN'S DIETARY LIFESTYLE, 

Article 13 (Education of Children on Food Safety and Nutrition, and Publicity, etc. thereof) 

(
1) 

The Commissioner of the Korea Food and Drug Administration, a Special Metropolitan City 
Mayor, a Metropolitan City Mayor, a Do Governor, the Governor of a Special Self-Governing Province 
(hereinafter referred to as the "Mayor/Do Governor"), the head of a Si/Gun/Gu, or the head of a Si/Do office 
of education shall conduct education and publicity relating to the safety of children's favorite foods, supply 
of nutrients, etc. according to the characteristics of individuals or groups, the condition of health and the 
level of health awareness so that all the children may lead a healthy and safe dietary life. 

(
2) 

The heads of elementary schools shall regularly conduct education on safety and nutrition 
necessary for the management of children's dietary life. 

 

391  SPECIAL ACT ON SAFETY MANAGEMENT OF CHILDREN'S DIETARY LIFESTYLE, 
Article 29 (Fines for Negligence) 
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กฎหมายฉบบัน้ี ในส่วนของการประเมินผลตามพระราชบญัญติัมีการก าหนดให้มีการทบทวน โดย
คณะกรรมการอาหารและยาแห่งเกาหลีจะจดัท าแผนท่ีครอบคลุมส าหรับการจดัการความปลอดภยั
ในการบริโภคอาหารของเด็กทุก ๆ สามปี โดยการทบทวนจะมีการทบทวนในประเด็น ดงัต่อไปน้ี392 
  (1) วตัถุประสงค ์และทิศทางพื้นฐานของนโยบายความปลอดภยัของอาหารท่ีเด็ก
ช่ืนชอบ 
  (2) การเปล่ียนแปลง และโอกาสในการเปล่ียนแปลงในอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ 
  (3) เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการพฒันาอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ 
  (4) เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวจิยั และพฒันาเทคโนโลยอีาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ 
  (5) เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัความร่วมมือระหวา่งประเทศเพื่อความปลอดภยัของอาหาร
ท่ีเด็กช่ืนชอบ 
  (6) เร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนผูท่ี้ขายอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ หลงัจากการผลิต
การแปรรูป การน าเขา้ หรือการปรุงอาหารและวธีิการสนบัสนุนเพื่อความปลอดภยั ฯลฯ 
  (7) เร่ืองอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรักษาความปลอดภยัของอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ ฯลฯ 
  5.3.2 ข้อจ ำกดัในกำรควบคุมกำรโฆษณำอำหำร 
  กฎหมายฉบับน้ี เป็นกฎหมายท่ีจัดท าข้ึน เฉพาะ เพื่อคุ้มครองให้ เด็กได้รับ
โภชนาการท่ีดี อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า มาตรการควบคุมการโฆษณามีน้อยเกินไป ไม่
ครอบคลุมถึงรูปแบบการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีการจูงใจเด็กโดยการใชก้ลยทุธ์ต่าง ๆอยา่ง
ครอบคลุม 
 

                                                                                                                                                                       

 
(1) 

A person falling under any of the following subparagraphs shall be punished by a fine for 
negligence not exceeding ten million won: 

 

4
. 

A person who places an advertisement in violation 
of Article 10 (1); 

5
. 

A person who violates a restriction on or prohibition of advertising hours of children's favorite 
foods prescribed in Article 10 (2); 

 

392 SPECIAL ACT ON SAFETY MANAGEMENT OF CHILDREN'S DIETARY LIFESTYLE, 

Article 26 (Establishment of Comprehensive Plans for Safety Management of Children's Dietary Life) 
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  5.3.3 มำตรกำรของสำธำรณรัฐเกำหลกีบักำรคุ้มครองผู้บริโภคเด็กและเยำวชนใน
กำรควบคุมก ำกบักำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์  
  สาธารณรัฐเกาหลีมีกฎหมายเฉพาะเพื่อควบคุมการตลาดอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล 
และโซเดียมสูง (SPECIAL ACT ON SAFETY MANAGEMENT OF CHILDREN'S DIETARY 
LIFESTYLE) เม่ือพิจารณาตามประเด็นท่ีศึกษามาตรการของสาธารณรัฐเกาหลีกับการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชนในการควบคุมก ากบัการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์ 
สามารถสรุปได ้ดงัน้ี 
   (1) นิยำมค ำว่ำ อำหำรและเคร่ืองด่ืม และนิยำมส่ือโฆษณำทีค่วบคุม 
   กฎหมายไม่ไดก้  าหนดนิยามอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ โดยหมายความรวมถึง
อาหารท่ีมีไขมนั น ้าตาล และโซเดียมสูง ส าหรับอาหารใดเป็นอาหารท่ีมีไขมนั น ้าตาล และโซเดียม
สูงนั้นจะถูกก าหนดโดยอาหารมาตรฐานท่ีก าหนดโดยรัฐมนตรีว่าการกระทรวงอาหารและยาเพื่อ
ความปลอดภัย ส าหรับส่ือโฆษณาท่ีกฎหมายน้ีควบคุม คือ ส่ือโทรทัศน์  ส่ือวิทยุ และส่ือ
อินเทอร์เน็ต ทั้งน้ี กฎหมายฉบบัน้ีไม่ไดก้ล่าวถึงส่ือส่ิงพิมพ ์
   (2) กำรควบคุมกำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์ 
   หา้มมิใหผู้ผ้ลิต ผูแ้ปรรูป ผูน้ าเขา้ จดัจ าหน่ายหรือขายอาหารท่ีเด็กช่ืนชอบ 
โฆษณาทางวิทยุ โทรทศัน์ และอินเทอร์เน็ต เพื่อแจกของเล่น อาหาร หรืออ่ืน ๆ โดยไม่มีค่าใชจ่้าย 
เพื่อสนบัสนุนการขายสินคา้ ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณามี
นอ้ยเกินไป และไม่ครอบคลุมรูปแบบการโฆษณา โดยเฉพาะการโฆษณาออนไลน์ 
   (3) กำรก ำหนดนิยำมกำรโฆษณำทีมุ่่งเป้ำไปทีเ่ด็ก 
   กฎหมายไม่มีการก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กซ่ึง
เป็นขอ้จ ากดัในการบงัคบัการตามกฎหมาย 
   (4) กำรก ำหนดอำยุของเด็กและเยำวชนทีไ่ด้รับควำมคุ้มครอง 
   เด็กท่ีไดรั้บความคุม้ครอง คือ เด็กท่ีมีอายุน้อยกวา่ 18 ปี ซ่ึงเป็นอายุความ
คุม้ครองตามอนุสัญญาว่าดว้ยสิทธิเด็ก และเป็นอายุท่ีสูงกวา่ขอ้เสนอแนะขององคก์ารอนามยัโลก 
การก าหนดอายเุด็กท่ีไดรั้บความคุม้ครองจากการโฆษณามากเท่าไรยอ่มเป็นผลดีต่อเด็กและเยาวชน
ในวงกวา้งข้ึนมากเท่านั้น  
   (5) มำตรกำรบังคับกรณทีีม่ีกำรฝ่ำฝืนกำรควบคุม 
   มาตรการบงัคบักรณีการฝ่าฝืน คือ การไดรั้บโทษปรับตามกฎหมาย แต่
กฎหมายไม่ไดก้  าหนดโทษจ าคุก ซ่ึงการก าหนดเฉพาะโทษปรับสอดคลอ้งกบัความเห็นของผูใ้ห้
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ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์บางส่วนท่ีมีความเห็นว่า เม่ือพิจารณาจากลกัษณะของการกระท าความผิด
ควรก าหนดโทษเพียงโทษปรับ โดยไม่ตอ้งก าหนดโทษจ าคุก  
   (6) กำรประเมินผล และกำรร้องเรียน 
   มีการประเมินผลโดยการทบทวนจากคณะกรรมการอย่างสม ่าเสมอ ซ่ึง
ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า เป็นผลดีเพื่อให้มาตรการทางกฎหมายทนัสมยั และเท่าทนัต่อรูปแบบของการ
โฆษณาท่ีเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว 
   (7) มำตรกำรเสริมอ่ืน ๆ เพ่ือลดข้อจ ำกดัของส่ือทีไ่ร้พรมแดน 
   กฎหมายมีบทบัญญัติในการพิจารณาถึงความร่วมมือระหว่างประเทศ 
แสดงให้เห็นว่าสาธารณรัฐเกาหลีให้ความส าคญั และตระหนักถึงลกัษณะของส่ือออนไลน์ท่ีไร้
พรมแดน 
   (8) หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ 
                                         กฎหมายท่ีอยูภ่ายใตก้ารดูแลของกระทรวงความปลอดภยัของอาหารและ
ยา (Ministry of Food and Drug Safety) โดยมีคณะกรรมการอาหารและยา (the Commissioner of 
the Korea Food and Drug Administration) เป็นผูด้  าเนินการตามกฎหมาย  
 
ตำรำงที ่5.4: การควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีพลงังานสูง และคุณค่าทางโภชนาการ

ต ่าเพื่อคุม้ครองเด็กตามกฎหมายของสาธารณรัฐเกาหลี 
ประเด็นกำรวเิครำะห์ SPECIAL ACT ON SAFETY MANAGEMENT OF 

CHILDREN'S DIETARY LIFESTYLE 

นิยำมอำหำร และส่ือโฆษณำ - นิ ยามอาห าร ท่ี เด็ ก ช่ืนชอบ  (children's favorite foods) 
รวมถึงอาหารท่ีมีพลังงานสูง โภชนาการต ่า (high-calorie, 
low-nutrient foods) 
- ส่ือโฆษณาท่ีควบคุม ได้แก่ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทยุ และส่ือ
อินเทอร์เน็ต 

กำรควบคุมกำรโฆษณำอำหำรและ
เคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์ 

ห้ามมิให้ผูผ้ลิต ผูแ้ปรรูป ผูน้ าเขา้ จดัจ าหน่ายหรือขายอาหาร
ท่ีเด็กช่ืนชอบ โฆษณาทางวิทยุ โทรทศัน์ และอินเทอร์เน็ต 
เพื่อแจกของเล่น อาหาร หรืออ่ืน ๆ โดยไม่มีค่าใช้จ่ายท่ีจะ
สามารถสนบัสนุนสินคา้ของพวกเขา 

กำรก ำหนดนิยำมกำรโฆษณำที่มุ่ง
เป้ำไปทีเ่ด็ก 

- 
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กำรก ำหนดอำยุของเด็กและเยำวชน
ทีไ่ด้รับควำมคุ้มครอง 

เด็กท่ีมีอายนุอ้ยกวา่ 18 ปี 

มำตรกำรบังคับกรณีที่มีกำรฝ่ำฝืน
กำรควบคุม 

การลงโทษปรับ 

กำรประเมินผล และกำรร้องเรียน 
 

มีบทบญัญติัทบทวนการด าเนินงานตามพระราชบญัญติั โดย
คณะกรรมการ 

ม ำต รก ำร เส ริ ม อ่ื น  ๆ  เพ่ื อ ล ด
ข้อจ ำกดัของส่ือทีไ่ร้พรมแดน 

มีบทบญัญติัก าหนดหน้าท่ีของคณะกรรมการท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ความร่วมมือระหวา่งประเทศ เพื่อความปลอดภยัของอาหาร
ท่ีเด็กช่ืนชอบ 
 

หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ กฎหมายท่ีอยู่ภายใต้การดูแลของกระทรวงความปลอดภัย
ของอาหารและยา (Ministry of Food and Drug Safety) โดยมี
คณะกรรมการอาหารและยา (the Commissioner of the Korea 
Food and Drug Administration) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


