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บทที ่6 
วเิครำะห์มำตรกฎหมำยในกำรคุ้มครองเด็กและเยำวชนจำกกำรโฆษณำสินค้ำประเภท

อำหำรและเคร่ืองด่ืมในโลกยุคออนไลน์ 
 

 ผลการศึกษาในส่วนน้ีเกิดจากการวิจยัเอกสาร (Documentary Research) กบัการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยผูว้ิจยับูรณาการขอ้มูลดงักล่าว เพื่อวิเคราะห์มาตรการทางกฎหมาย
ในการคุม้ครองเด็กและเยาวชนจากการโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีครอบคลุมถึง
ส่ือออนไลน์ตามแนวทางการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในลกัษณะของการวิเคราะห์
เชิงเปรียบเทียบ (Comparative Analysis) และการวิเคราะห์เชิงตีความเก่ียวกบัประเด็นความเป็นมา 
แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคุม้ครองเด็กและเยาวชนจากการโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารและ
เคร่ืองด่ืมในโลกออนไลน์ เพื่อทราบหลกัการพื้นฐานท่ีสนบัสนุนการพฒันากฎหมาย และวิเคราะห์
กฎหมายไทย แนวปฏิบติั และขอ้จ ากดัของกฎหมายไทย แนวทางความร่วมมือระหว่างประเทศ 
รวมถึงมาตรการของประเทศท่ีเลือกศึกษาอนัเป็นการแสดงให้เห็นถึงหลกักฎหมาย พนัธกรณี และ
กฎหมายเปรียบเทียบ (Comparative Law) เพื่อความชัดเจน และท าให้เกิดความน่าเช่ือถือของการ
น าเสนอขอ้มูลส าหรับการพฒันามาตรการกฎหมาย มาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชน 
รวมถึงแนวทางอ่ืนท่ีเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมี
ไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูงในส่ือออนไลน ์เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชนส าหรับประเทศไทย  
 
6.1 ควำมเป็นมำ แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับกำรคุ้มครองเด็กและเยำวชนจำกกำรโฆษณำสินค้ำ
ประเภทอำหำรและเคร่ืองด่ืมบนโลกออนไลน์ 

 สุขภาพท่ีดีของประชาชนเป็นยุทธศาสตร์ชาติท่ีส าคญั ปัจจุบนัเด็กและเยาวชนไทยก าลงั
เผชิญปัญหาภาวะโรคอว้น และน ้ าหนกัเกิน ท่ีนบัวนัยิ่งมีแนวโนม้ท่ีสูงข้ึน ซ่ึงปัจจยัท่ีท าให้เด็กและ
เยาวชนอว้นหรือน ้ าหนักเกินเกณฑ์ คือ การบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูง และปัจจยัส าคญัท่ีกระตุน้การบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียม
สูงท่ีมากข้ึน คือ การโฆษณา     
 การโฆษณาเป็นปัจจยัส่งเสริมการบริโภค โดยเฉพาะกบัเด็กและเยาวชนท่ีมีพฒันาการ และ
ความสามารถในการประเมินส่ือท่ีไม่เท่ากับวยัผูใ้หญ่ ทั้ งน้ี การโฆษณาในปัจจุบันมีรูปแบบท่ี
หลากหลาย และมีกลยุทธ์ในการสร้างแรงจูงใจ และปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน ดงันั้น เม่ือ
เด็กและเยาวชนมีสิทธิในการไดรั้บโภชนาการท่ีมีประโยชน์ และมีสิทธิในการอยูใ่นสภาพแวดลอ้ม 



291 

 

รวมถึงสภาพแวดลอ้มออนไลน์ท่ีเอ้ือต่อการด ารงชีวติท่ีดีต่อสุขภาพรัฐจึงควรมีมาตรการควบคุมการ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูงในส่ือโฆษณาออนไลน์ โดยมาตรการ
ทางกฎหมายเป็นมาตรการส าคัญท่ีแนวทางระหว่างประเทศ และประเทศต่าง ๆ เลือกใช้เพื่อ
คุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชน รวมถึงการควบคุมโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม เพื่อคุม้ครองเด็ก
และเยาวชนในสภาพแวดลอ้มออนไลน์ 
 เม่ือศึกษาแนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ พบแนวคิดทฤษฎีท่ีสนบัสนุนการควบคุมการโฆษณา
อาหารและเคร่ืองด่ืม โดยจากการศึกษาทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม พบวา่ การโฆษณาท าให้เด็กเกิด
การเลียนแบบการบริโภค ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคไปในวยัผูใ้หญ่ และส่งผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคของสังคมโดยส่วนรวม โดยเฉพาะการโฆษณาท่ีมีคุณสมบติัของตวัแบบ โดยตวัแบบท่ีมี
ลกัษณะสถานภาพทางสังคมสูง ตวัแบบมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัผูส้ังเกตในดา้นต่าง ๆ เช่น อาย ุเพศ 
รวมทั้งระดบัความสามารถ เป็นตน้ จะโน้มน้าวใจผูดู้โฆษณาไดม้ากยิ่งข้ึน ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า 
ควรควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีตวัแบบ เช่น การ์ตูนท่ีเด็กช่ืนชอบ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
หรือตวัแบบเป็นเด็ก เพราะส่งผลต่อการเลียนแบบพฤติกรรมการบริโภคของเด็กไดม้าก นอกจากน้ี 
เน้ือหาการโฆษณาบางลักษณะก็ส่งเสริมการเลียนแบบท่ีมากข้ึนได้ เช่น การโฆษณาท่ีมีเน้ือหา
พฤติกรรมท่ีไดรั้บการช่ืนชม การใหร้างวลั เป็นตน้ ควรถูกควบคุม ดงันั้น การโฆษณาท่ีเป็นการเพิ่ม
การโนม้นา้วใจสูงจึงควรถูกควบคุมตามทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม 
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 ภำพที่ 6.1: การวิเคราะห์ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมกบัการส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภค
กบัการควบคุมการโฆษณา 
 

จากการศึกษาทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ กบัความเท่าทนัส่ือโฆษณาของเด็ก พบวา่ เด็กใน
แต่ละช่วงอายุมีทกัษะในการประเมินสารท่ีไดรั้บจากส่ือท่ีแตกต่างกนั และเช่ือวา่เด็กยงัไม่สามารถ
รู้เท่าทนัส่ือโฆษณาได ้อนัท าให้เด็กไดรั้บอิทธิพลจากการโฆษณาไดง่้ายกวา่วยัผูใ้หญ่ ดงันั้น การท่ีผู ้
โฆษณาใชเ้ทคนิค หรือกลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อเพิ่มแรงจูงใจให้เด็กสนใจการโฆษณาจึงเป็นการกระท าท่ี
ไม่เป็นธรรมส าหรับเด็กท่ีมีความสามารถในการประเมินส่ือน้อยกว่าวยัผูใ้หญ่ ดังนั้น จึงควรมี
มาตรการควบคุมการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก เพื่อคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กให้ไดรั้บความเป็น
ธรรมยิง่ข้ึนซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม 



293 

 

 
           

ภำพที ่6.2:  การวเิคราะห์ทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ กบัการควบคุมการโฆษณา 
 
 เม่ือศึกษาแนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหาร ถือวา่อาหารเป็นสิทธิมนุษยชนของมนุษย ์มนุษย์
ทุกคนจึงมีสิทธิได้รับโภชนาการท่ีดี และได้รับความรู้เก่ียวกบัสุขภาวะด้านอาหารท่ีถูกต้อง ใน
มุมมองของแนวคิดสิทธิอธิปไตยอาหารมีมุมมองวา่อาหารเป็นสิทธิไม่ใช่สินคา้ ประกอบกบัมุมมอง
วา่อาหารเป็นของผูค้นในชุมชน จึงไม่ควรให้กลุ่มทุนมาแสวงหาประโยชน์ทางธุรกิจท่ีกระทบต่อ
สิทธิในการมีสุขภาพท่ีดีของประชาชน หรือท าลายความเป็นวฒันธรรมอาหารของชนชาติ หรือ
ชุมชน ดงันั้น รัฐจึงมีหน้าท่ีคุม้ครองเด็กและเยาวชนจากอาหารท่ีมีผลกระทบต่อสุขภาพ หรือการ
แสวงหาประโยชน์ทางเศรษฐกิจจากอาหารท่ีมีผลกระทบต่อสุขภาวะท่ีดีของเด็กและเยาวชน ซ่ึง
ผูผ้ลิตอาหารและเคร่ืองด่ืมส่วนใหญ่เป็นกลุ่มทุนขนาดใหญ่ท่ีมุ่งเน้นประโยชน์ทางเศรษฐกิจเป็น
ส าคญัส่งผลให้การโฆษณาเป็นการส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั 
น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง ดงันั้น รัฐจึงควรท่ีจะเขา้มาควบคุมการโฆษณาสินคา้ โดยเฉพาะการใชก้ล
ยทุธ์การโฆษณาออนไลน์ท่ีเด็กและเยาวชนเขา้ถึงเป็นจ านวนมาก 
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 ภำพที ่6.3: การวเิคราะห์แนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหารกบัการควบคุมการโฆษณา 
  
             ส าหรับแนวคิดเก่ียวกบัการแทรกแซงการประกอบธุรกิจโดยรัฐเพื่อคุม้ครองผูบ้ริโภค เม่ือ
พิจารณาสิทธิของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมีสิทธิได้รับทราบข้อเท็จจริง ดังนั้ น การโฆษณาจึงต้อง
ปราศจากการหลอกลวง หรือการท าให้เขา้ใจผิด และหากพิจารณาในฐานะผูบ้ริโภคท่ีเป็นเด็ก การ
หลอกลวง หรือการกระท าว่าเป็นการท าให้เขา้ใจผิดหรือไม่ตอ้งพิจารณาจากฐานะท่ีเป็นเด็ก และ
ดว้ยสิทธิของผูบ้ริโภคในสิทธิดา้นการศึกษา ส่งผลให้ขอ้มูลการโฆษณาจึงควรส่งเสริมขอ้มูลอาหาร
ท่ีดีต่อโภชนาการ และสุขภาพ ดงันั้น เม่ือวิเคราะห์จากแนวคิดเก่ียวกบัการแทรกแซงการประกอบ
ธุรกิจโดยรัฐ จึงพบวา่ เด็กและเยาวชนควรไดรั้บการคุม้ครองในฐานะผูบ้ริโภคเป็นพิเศษท่ีมากกว่า
วยัผูใ้หญ่ ในอีกด้านหน่ึงเม่ือการควบคุมอาหารและเคร่ืองด่ืมมีความจ าเป็น เน่ืองจากปัญหาด้าน
สุขภาพ และเม่ือรูปแบบของการโฆษณาออนไลน์ท่ีมีเด็กและเยาวชนจ านวนมากเขา้ถึงจึงมีความ
จ าเป็นตอ้งคุม้ครองให้ครอบคลุมถึงการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในพื้นท่ีออนไลน์เป็นการ
เฉพาะดว้ย เพื่อปกป้องสิทธิของผูบ้ริโภค ดงันั้น ดว้ยแนวคิดการแทรกแซงการประกอบธุรกิจโดย
รัฐ กบัสิทธิผูบ้ริโภค และความจ าเป็นทางขอ้เท็จจริงในการคุม้ครองผูบ้ริโภคในดา้นของอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงบนส่ือโฆษณาออนไลน์ การควบคุมการโฆษณาอาหาร
และเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงจึงควรถูกพิจารณาอย่างมีนยัส าคญั และด าเนินการ
ใหเ้กิดผลการควบคุมท่ีเป็นรูปธรรม และมีประสิทธิภาพในทางปฏิบติั 
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 ภำพที่ 6.4: การวิเคราะห์แนวคิดเก่ียวกบัการแทรกแซงการประกอบธุรกิจโดยรัฐกบัการ
ควบคุมการโฆษณา 

เม่ือศึกษาต่อมาถึงแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาแฝง การโฆษณาแฝง คือ การโฆษณาท่ีแทรก
เข้าไปในเน้ือหาสินคา้ผ่านรายการหรือส่ือต่าง ๆ ผ่านกรรมวิธีต่าง ๆ โดยไม่น าเสนอสินค้านั้ น
โดยตรง เม่ือส่ือออนไลน์มีบทบาทส าคญัมากยิ่งข้ึน ผูผ้ลิต หรือผูโ้ฆษณามีการใช้รูปแบบ หรือกล
ยุทธ์ท่ีหลากหลายมากยิ่งข้ึน เช่น การสร้างปฏิสัมพนัธ์ การจดัอนัดบัสินคา้ การใช้บล็อกเกอร์หรือ
อินฟลูเอนเซอร์ การสร้างเกม การดาวน์โหลด E-card การลงทะเบียนเพื่อรับข้อมูลส าคัญ เม่ือ
พิจารณาประกอบกบัแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาแฝงท่ีมีส่วนส่งเสริมการจูงใจในการบริโภคสินคา้
ส่งผลให้การโฆษณาแฝงจึงสามารถส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั 
น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงได ้และเม่ือการโฆษณาแฝงท่ีมีกลยุทธ์หลาหลายเท่าใดยิ่งสามารถส่งเสริม
แรงจูงใจในการบริโภคได้มากยิ่งข้ึน ดงันั้น การควบคุมการโฆษณาแฝงย่อมสามารถลดการโน้ม
นา้วใจในการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงได ้กฎหมายจึงควรมีการ
ควบคุมเน้ือหาของการโฆษณาแฝงในส่ือออนไลน์ 
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 โดยสรุป ด้วยแนวคิดการแทรกแซงการประกอบธุรกิจโดยรัฐ รัฐควรมีมาตรการในการ
ควบคุมการโฆษณา เพื่อคุม้ครองสิทธิผูบ้ริโภค ในพื้นท่ีของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีผลกระทบต่อ
สุขภาพอนัเป็นสิทธิในอาหารและสุขภาพตามแนวคิดสิทธิอธิปไตยทางอาหาร ซ่ึงควรคุม้ครองเด็ก
เป็นการเฉพาะเพราะการโฆษณาส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคตามทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม และ
เม่ือเด็กยงัไม่มีความสามารถในการประเมินส่ือไดอ้ย่างเหมาะสมตามทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ 
โดยเฉพาะการโฆษณาแฝงในส่ือออนไลน์ การควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือ
ออนไลนจึ์งมีความจ าเป็น และส าคญัในสภาวการณ์ปัจจุบนั 
 นอกจากน้ี เม่ือพิจารณาในดา้นของภาคธุรกิจเอกชนนอกเหนือจากการพิจารณาในดา้นของ
รัฐ ดว้ยแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมุ่งเนน้ให้ผูป้ระกอบธุรกิจตระหนกัถึงความคาดหวงัของ
สังคม และมีส่วนร่วมในการแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนในสังคม เม่ือมีปัญหาเด็กและเยาวชนมีภาวะโรค
อว้น หรือน ้ าหนักเกิน ผูผ้ลิตและผูโ้ฆษณาหรือภาคส่ือ จึงควรปฏิบติัตามกฎหมายในการควบคุม
การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมอย่างเคร่งครัด นอกจากน้ี ผูป้ระกอบธุรกิจควรมีส่วนร่วมในการ
สร้างมาตรการก ากบัตนเอง เพื่อควบคุมและเป็นบทบงัคบัภายในกลุ่ม เพื่อส่งเสริมการควบคุมการ
โฆษณาอนัเป็นความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีดีร่วมกัน และท าให้มาตรการบังคบัตามกฎหมายมี
ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน อนัจะน ามาสู่ภาพลกัษณ์ และผลประกอบการทางธุรกิจท่ีดีอยา่งย ัง่ยนื 
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ภำพที ่6.5: การวเิคราะห์แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมกบัการโฆษณา 

 
6.2 ข้อจ ำกัดตำมกฎหมำยไทย และมำตรกำรก ำกับตนเองของสมำคมโฆษณำในกำรควบคุมกำร
โฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมทีค่รอบคลุมถึงส่ือออนไลน์ 

     ประเทศไทยมีกฎหมายท่ีใชใ้นในการควบคุมการโฆษณาอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียม
สูงตามประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 
2561 ส าหรับแนวปฏิบติัของภาคธุรกิจเอกชนมีแนวปฏิบติัด้านการโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร 
และขนมขบเค้ียวท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย แต่ปรากฏขอ้จ ากดั
ส าคัญในด้านของการควบคุมเน้ือหา และวิธีการโฆษณาท่ียงัไม่ครอบคลุมประกอบกับการ
ปราศจากสภาพบงัคบัของแนวปฏิบติัของภาคธุรกิจเอกชน เม่ือวิเคราะห์ขอ้จ ากดัของกฎหมายไทย 
และแนวปฏิบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูง เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชน พบวา่มีขอ้จ ากดั ดงัน้ี 

แนวคดิความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 

(มาตรการก ากับตนเองของ

ผู้ผลิต และผู้โฆษณา หรือ

สือ่) 

แนวคดิเกี่ยวกบั
ความชอบธรรม 

กระท าตามสิง่ที่

สงัคมคาดหวงั 

แนวคดิความรับผิด
ต่อสาธารณะ 

มี หน้ าที่ จ ะต้อ งวาง

น โย บ า ย แ ล ะ แ น ว

ทางการตดัสนิใจใหต้รง

ตามวัตถุประสงค์และ

คุ ณ ค่ า ที่ สั ง ค ม

ปรารถนา 

ทฤษฎีผู้มีสว่น
ได้เสีย 

ผู้ประกอบการมีภาระ

รับ ผิ ด ชอบที่ จ ะต้อ ง

ต อ บ ส น อ ง ค ว า ม

ต้องการให้แก่กลุ่มผู้มี

ส่ วน ได้ส่ วน เสี ย ของ

ตน เอ ง  ไม่ ว่ าจ ะ เป็ น

ลกูคา้ พนกังาน ผูถื้อหุน้ 

คู่คา้ คู่แข่ง ภาครฐั และ

ชมุชน 
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 6.2.1 นิยำมค ำว่ำ อำหำรและเคร่ืองด่ืม และนิยำมส่ือโฆษณำทีค่วบคุม 
 กฎหมายไทยมีขอ้จ ากดัในการนิยามค าวา่ อาหารและเคร่ืองด่ืม และนิยามส่ือโฆษณาท่ี
ควบคุม ดงัน้ี 
  6.2.1.1 นิยำมค ำว่ำ อำหำรและเคร่ืองด่ืม 
  พระราชบญัญติัอาหารก าหนดนิยามค าวา่ อาหาร หมายความวา่ ของกินหรือเคร่ือง
ค ้ าจุนชีวิต ได้แก่ วตัถุทุกชนิดท่ีคน กิน ด่ืม อม หรือน าเข้าสู่ร่างกายไม่ว่าด้วยวิธีใด ๆ หรือใน
รูปลักษณะใด ๆ แต่ไม่รวมถึงยา วตัถุออกฤทธ์ิต่อจิต และประสาท หรือยาเสพติดให้โทษตาม
กฎหมายวา่ดว้ยการนั้นแลว้แต่กรณี หรือวตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชห้รือใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิต
อาหาร รวมถึงวตัถุเจือปนอาหาร สี และเคร่ืองปรุงแต่งกล่ินรส โดยไม่มีนิยามถึงอาหารท่ีมี
ผลกระทบต่อสุขภาพท่ีส่งผลใหเ้กิดโรคอว้น หรือภาวะน ้าหนกัเกินในเด็กและเยาวชน หรืออาหารท่ี
มีไขมนั น ้าตาล และโซเดียมสูง เม่ือศึกษาแนวปฏิบติัดา้นการโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารและขนม
ขบเค้ียวท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยก็ไม่ไดก้  าหนดนิยามอาหาร
ไวเ้ช่นกนั ดงันั้น ค านิยามค าวา่อาหารและเคร่ืองด่ืม ในลกัษณะท่ีเป็นอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และ
โซเดียมสูง จึงไม่ถูกก าหนดไวเ้ป็นการเฉพาะตามกฎหมายเก่ียวกับการควบคุมโฆษณา อนัเป็น
ขอ้จ ากดัในการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชน  
  ทั้งน้ี พบความเช่ือมโยงระหวา่งอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงกบันิยาม
ค าว่า “อาหาร” ในประกาศใช้อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีตอ้งแสดงฉลากโภชนาการ และค่าพลงังาน
น ้าตาลไขมนั และโซเดียมแบบจีดีเอ ตามประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา ฉบบัท่ี 394 
พ.ศ. 2561 ซ่ึงตามประกาศฉบบัดงักล่าวไม่มีการก าหนดนิยามอาหารท่ีชดัเจน แต่มีการก าหนดเป็น
ประเภทของกลุ่มอาหารท่ีตอ้งแสดงฉลากค่าพลงังาน เช่น อาหารขบเค้ียว ช็อกโกแลต ผลิตภณัฑ์
ขนมอบ เป็นตน้ ท่ีก าหนดให้การโฆษณามีมาตรการควบคุมการโฆษณาเป็นการเฉพาะ คือ การให้
แสดงขอ้ความ “บริโภคแต่นอ้ยและออกก าลงักายเพื่อสุขภาพ” ในโฆษณา เม่ือศึกษาประเทศท่ีเลือก
ศึกษา เช่น สหราชอาณาจกัร มีการก าหนดอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูง (HFSS) โดย
เปรียบเทียบกบัค่าพลงังาน ไขมนัอ่ิมตวั น ้ าตาล และโซเดียมกบัผลไม ้ผกั ถัว่ เส้นใยอาหาร และ
โปรตีน393 ซ่ึงเป็นอีกแนวทางหน่ึงในการก าหนดนิยามโดยมีเกณฑ์การเปรียบเทียบกับอาหาร
ประเภทอ่ืน 

                                                           
393 Food: HFSS Nutrient Profiling [Online], available URL: https://www.asa.org.uk/advice-

online/food-hfss-nutrient-profiling.html. 

https://www.asa.org.uk/advice-online/food-hfss-nutrient-profiling.html
https://www.asa.org.uk/advice-online/food-hfss-nutrient-profiling.html
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  ดงันั้น การไม่มีนิยามค าวา่อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงท่ี
เป็นวตัถุแห่งการควบคุมการโฆษณาท่ีชดัเจน จึงเป็นขอ้จ ากดัของกฎหมายไทยท่ีจะน ามาใชใ้นการ
ควบคุมการโฆษณา เพื่อคุม้ครองสุขภาพของเด็กและเยาวชน  
  6.2.1.2 นิยำมค ำว่ำ ส่ือโฆษณำ 
  เม่ือพิจารณาตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 สามารถควบคุมการ
โฆษณาโดยครอบคลุมทุกส่ือ เพราะจากนิยามค าว่า “โฆษณา” ท่ีประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ 
ไดแ้ก่ 
  (1) การกระท าไม่วา่โดยวธีิใด ๆ ใหป้ระชาชนเห็นหรือทราบขอ้ความ และ 
  (2) เพื่อประโยชน์ทางการคา้ 
  ดงันั้น ส่ือทุกส่ือท่ีเผยแพร่ รวมถึงส่ือออนไลน์ยอ่มถูกควบคุมได ้
  อยา่งไรก็ตาม ค าวา่ “ส่ือโฆษณา” ตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 
หมายความว่า ส่ิงท่ีใช้เป็นส่ือในการโฆษณา เช่น หนังสือพิมพ์ ส่ิงพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทัศน์ ไปรษณีย์โทรเลข โทรศัพท์ หรือป้าย ซ่ึงไม่มีค  าท่ีแสดงถึงส่ือออนไลน์ หรือส่ือ
อินเทอร์เน็ต แมว้า่บทบญัญติัจะใชค้  าวา่ “เช่น” ซ่ึงแสดงถึงการแสดงตวัอยา่ง แต่อาจมีปัญหาในการ
ตีความไดว้า่รวมถึงส่ือออนไลน์หรือไม่ 
  ผูว้ิจยัมีความเห็นว่าเม่ือพิจารณาค าว่า “โฆษณา” ย่อมหมายรวมถึงทุกส่ือท่ีท าให้
ประชาชนเห็น หรือทราบขอ้ความไม่วา่ดว้ยวธีิการใด ๆ เพื่อประโยชน์ทางการคา้ จึงควรซ่ึงรวมถึง
ทุกส่ือ เม่ืออาจมีประเด็นปัญหาในการตีความไดว้า่ครอบคลุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์หรือไม่ซ่ึง
เป็นขอ้จ ากดัในการตีความ ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่าควรแกไ้ขเพิ่มเติมกฎหมาย เพื่อแสดงให้เห็นถึง
ความครอบคลุมในพื้นท่ีโฆษณาบนส่ือทุกส่ือให้ชดัเจน โดยไม่จ  าเป็นตอ้งแสดงตวัอย่างประเภท
ของส่ือประกอบ และสอดคลอ้งกบัประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์
การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 ขอ้ 7 (1) ซ่ึงแบ่งลกัษณะของส่ือโฆษณาออกเป็น 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 
             ประเภทท่ีหน่ึง ส่ือส่ิงพิมพห์รือส่ืออ่ืนใดท่ีมีเฉพาะภาพไม่มีเสียง 
             ประเภทท่ีสอง ส่ือวทิยกุระจายเสียงหรือส่ืออ่ืนใดท่ีมีเฉพาะเสียง 
             ประเภทท่ีสาม ส่ือวทิยโุทรทศัน์ ภาพยนตร์ วิดิทศัน์ หรือส่ืออ่ืนใดท่ีมีทั้งภาพและเสียง 
             ส่ือออนไลน์จึงเป็นส่ือโฆษณาประเภทหน่ึงท่ีการโฆษณาอาหารในส่ือออนไลน์ย่อมถูก
ควบคุมตามประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑก์ารโฆษณาอาหาร พ.ศ. 
2561 ดงักล่าว 
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 6.2.2 กำรก ำหนดอำยุของเด็กและเยำวชนทีไ่ด้รับควำมคุ้มครอง  
 เม่ือศึกษาประเด็นอายุเด็กและเยาวชนท่ีควรไดรั้บความคุม้ครอง แนวทางของประเทศไทย
ท่ีปรากฏในประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑก์ารโฆษณาอาหาร พ.ศ. 
2561 มีการก าหนดอายนุกัแสดงโฆษณาในการโฆษณาอาหารเสริมส าหรับเด็กเล็ก วุน้ส าเร็จรูป และ
เยลล่ี ผลิตภณัฑ์อาหารเสริม และเคร่ืองด่ืมท่ีผสมคาเฟอีน และมาตรการก ากบัตวัเองของสมาคม
โฆษณาดงักล่าว ก าหนดอายุไวท่ี้ 12 ปี แต่ประเทศไทยไม่มีมาตรการทางกฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภค
ท่ีก าหนดอายุเด็กและเยาวชนไวใ้นการควบคุมการโฆษณาเพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชน ผูบ้ริโภคท่ี
เป็นเด็ก หรือเยาวชนจึงไม่ได้รับความคุม้ครองเป็นการเฉพาะ ทั้งท่ีควรได้รับความคุม้ครองเป็น
พิเศษ เพราะความเป็นธรรมส าหรับเด็กตอ้งวิเคราะห์ในมุมมองของเด็กท่ีอ่อนด้อยประสบการณ์ 
และพฒันาการนอ้ยกวา่วยัผูใ้หญ่  
 เม่ือพิจารณากฎหมายอ่ืน ๆ ของไทยตามประมวลกฎหมายอาญาใช้ค  าว่า “เด็ก” กบับุคคล
อายุไม่เกินสิบเจ็ดปี โดยส่วนใหญ่แลว้ค าว่า “เด็ก” จะใช้กบับุคคลอายุไม่เกินสิบห้าปี มีเพียงสอง
มาตราเท่านั้นท่ีใชก้บับุคคลอายุกวา่สิบห้าปี คือ มาตรา 46 ไม่เกินสิบเจ็ดปี และมาตรา 293 ไม่เกิน
สิบหกปี แต่ส าหรับวิธีการตามมาตรา 74 แห่งประมวลกฎหมายอาญา ซ่ึงถือเป็นวิธีการท่ีใชก้บัเด็ก
นั้นศาลสามารถใชไ้ดก้บับุคคลอายุไม่เกินสิบเจ็ดปีตามมาตรา 75 แตกต่างจากประมวลกฎหมายวิธี
พิจารณาความอาญา ใชเ้กณฑอ์าย ุไม่เกินสิบแปดปี 
 ตามพระราชบญัญติัจดัตั้งศาลเด็กและเยาวชนและวธีิพิจารณาคดีเด็กและเยาวชน พ.ศ. 2534 
นิยาม เด็ก หมายความว่า บุคคลอายุเกินเจ็ดปีบริบูรณ์ แต่ยงัไม่เกินสิบส่ีปีบริบูรณ์ ส่วน เยาวชน 
หมายความว่า บุคคลอายุเกินสิบส่ีปีบริบูรณ์ แต่ยงัไม่ถึงสิบแปดปีบริบูรณ์ และพระราชบญัญัติ
คุ้มครองแรงงาน พ.ศ. 2541 ถือเกณฑ์อายุลูกจ้างท่ีเป็นเด็ก คือ อายุต  ่ากว่าสิบแปดปี และตาม
อนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็กท่ีประเทศไทยเป็นภาคีแห่งอนุสัญญา ซ่ึงสอดคล้องกบัพระราชบญัญติั
คุม้ครองเด็ก พ.ศ. 2546 ซ่ึงก าหนดอายเุด็กท่ีอายไุม่เกิน18 ปี  
 ดังนั้ น การท่ีกฎหมายคุ้มครองผูบ้ริโภคของไทยไม่มีการก าหนดอายุเด็ก หรือเยาวชน
เพื่อใหค้วามคุม้ครองเป็นการเฉพาะจึงเป็นขอ้จ ากดัในการคุม้ครองเด็กและเยาวชน  
 
 6.2.3 กำรก ำหนดนิยำมกำรโฆษณำทีมุ่่งเป้ำไปทีเ่ด็ก 
 กฎหมายไทย และมาตรการก ากับตนเองของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยไม่มีการ
ก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปยงัเด็ก เม่ือศึกษาประกอบกบัพระราชบญัญติัการประกอบ
กิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทศัน์ พ.ศ. 2551 มาตรา 34 วรรคสอง ก าหนดใหค้ณะกรรมการมี
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อ านาจประกาศก าหนดช่วงเวลาของการออกอากาศรายการบางประเภทได้394 และมีการก าหนด
รายการท่ีเหมาะสมส าหรับเด็ก ซ่ึงเด็กและเยาวชนก าหนดวา่มีอายุต  ่ากวา่ 18 ปี แต่การก าหนดโดย
คณะกรรมการไดก้ าหนดเน้ือหารายการท่ีผลิตข้ึนเพื่อให้บริการกระจายเสียง และโทรทศัน์นั้นไม่
รวมถึงเน้ือหาการโฆษณา  
 ส าหรับประเด็นการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กจะพิจารณาจากส่ิงใดนั้น มีผูเ้สนอว่า
การใชเ้ด็กเป็นผูน้ าเสนอสินคา้ (Presenter) ในการโฆษณาควรถูกรวมวา่เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไป
ท่ีเด็กได้395 ทั้งน้ี เม่ือศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัการวิเคราะห์เน้ือหา และการวิเคราะห์รายการโทรทศัน์มี
การแบ่งรายการท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก โดยการใชห้ลกัเกณฑ ์ไดแ้ก่396 
  (1) วตัถุประสงคข์องรายการ ผูว้เิคราะห์จะตอ้งพิจารณาวา่รายการท่ีก าลงัวิเคราะห์
นั้นมีวตัถุประสงค์อะไร และรายการท่ีผลิตสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคม์ากนอ้ยเพียงใด สามารถท า
ให้กลุ่มเป้าหมายท่ีรับฟังรับชมรายการได้รับข่าวสาร หรือความรู้ความบนัเทิง และมีทศันคติต่อ
รายการและต่อส่ิงท่ีไดรั้บจากรายการตามท่ีพึงประสงคห์รือไม่ 
  (2) เน้ือหาสาระของรายการ ผูว้ิเคราะห์จะต้องพิจารณาว่าเร่ืองราวสาระของ
รายการเป็นประโยชน์ต่อผูฟั้งผูช้มหรือไม่ เหมาะสมกบักาลเวลาและตรงตามความตอ้งการของผูฟั้ง
ผูช้มหรือไม่และมีความถูกตอ้งเท่ียงตรงเพียงใด 
  (3) วิ ธีน าเสนอรายการ รูปแบบในการน าเสนอสาระต่าง ๆ  ของรายการ
วิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน์มีหลายรูปแบบ ในขั้นน้ีผูว้ิเคราะห์จะตอ้งพิจารณาวา่ผูผ้ลิตได้
เลือกรูปแบบ และวิธีการน าเสนอท่ีเหมาะสมท่ีสุดหรือยงั ซ่ึงคงตอ้งดูความสอดคลอ้งของเน้ือหา
สาระสอดคล้องกับสภาพพื้นฐานของกลุ่มเป้าหมาย สอดคล้องกับเวลาทั้ งในแง่ความยาวของ
รายการและกาลสมยั  
  (4) เท ค นิ ค ใน ก ารผ ลิ ต  ก ารวิ เค ร าะ ห์ ผ ล ก ารผ ลิ ต ใน ด้ าน เท ค นิ คนั้ น 
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทศัน์แตกต่างกนัค่อนขา้งมากเพราะวิทยุกระจายเสียงเป็นเร่ืองหลกั 
วิทยุโทรทัศน์ต้องมีทั้ งภาพและเสียงเช่นเม่ือพิจารณาถึงองค์ประกอบผู ้ด าเนินรายการของ
วิทยุกระจายเสียงจะมีความถูกต้องชัดเจนในการพูดและออกเสียง ความถูกต้องในการใช้ภาษา 

                                                           
394 พระราชบญัญติัการประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทศัน์ พ.ศ. 2551, มาตรา 34 วรรค

สอง 
395 โครงการเด็กไทยใส่ใจส่ือ, ทวีเีด็กวนันี.้..สีอะไร, สนบัสนุนโดยแผนงานส่ือสร้างสุขภาวะเยาวชน 

(สสย.) และกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.), หนา้ 66. 
396  อุษา บ้ิกกินส์, “บทบาทรายการโทรทศัน์ส าหรับเด็กกบัการสร้างจิตส านึกสาธารณะ,” ใน

โครงกำรวจิยัชุด กำรส่ือสำรจติส ำนึกสำธำรณะ, ทุนสนบัสนุนจากมหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย,์ 2551, หนา้ 42. 
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จงัหวะและลีลาในการพูด ส าหรับผูด้  าเนินรายการวิทยุโทรทศัน์ นอกจากจะพิจารณาปัจจยั  ต่าง ๆ 
ท่ีเหมือนกบัผูด้  าเนินรายการวิทยุกระจายสียงทั้งหมดแลว้ ก็ยงัตอ้งพิจารณาถึงบุคลิกภาพ การแต่ง
กาย การวางท่า การแสดงท่าทาง ประกอบค าพูด เป็นตน้ นอกจากน้ียงัตอ้งพิจารณาเร่ืองฉาก มุม
กลอ้ง แสง สี เป็นตน้ 
 ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ หลกัเกณฑ์การวิเคราะห์ดงักล่าวสามารถน ามาปรับใชใ้นการพิจารณา
การโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก โดยการพิจารณาจากวตัถุประสงค์ของรายการ เน้ือหาของ
รายการ วธีิน าเสนอรายการ และเทคนิคการผลิตประกอบกนั ซ่ึงในต่างประเทศบางประเทศมีวิธีการ
ก าหนดรายการท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กโดยการพิจารณาจากหลายองคป์ระกอบ เช่น วตัถุประสงค์
ของผูผ้ลิต ภาพ ภาษา เทคนิคการถ่ายทอด ผูรั้บชม เป็นตน้ ท่ีสามารถน ามาใช้ในการก าหนดการ
ควบคุมการโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็กได ้ 
 ดว้ยแนวทางการพิจารณาดงักล่าวจึงสามารถน ามาวิเคราะห์การโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมาย
เป็นเด็ก โดยการพิจารณาจากโฆษณานั้นเอง ซ่ึงรวมถึงการโฆษณาบนส่ือออนไลน์ท่ีจะสามารถ
น ามาใช้ในการวินิจฉัยได้ว่าการโฆษณานั้นมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กหรือไม่ ซ่ึงพิจารณาได้ง่าย
ในทางปฏิบติัมากกว่าการพิจารณาจากรายการท่ีโฆษณานั้นไปแวดลอ้มอยู่ซ่ึงอาจมีขอ้ถกเถียงว่า
รายการนั้นเป็นรายการส าหรับเด็ก หรือไม่ 
 ดงันั้น การท่ีกฎหมายไทยไม่มีการก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปยงัเด็กจึงไม่สามารถ
ก าหนดขอบเขตการควบคุมโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กไดจึ้งเป็นขอ้จ ากดัของกฎหมายไทย 
กฎหมายจึงควรมีการก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก 
 
 6.2.4 กำรควบคุมกำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมทีค่รอบคลุมถึงส่ือออนไลน์ 
 กฎหมายของไทยมีขอ้จ ากดัในการควบคุมเน้ือหา และวธีิการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม 
เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชน ดงัน้ี 
  6.2.4.1 ข้อจ ำกดัตำมพระรำชบัญญตัิคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 และประกำศที่
ออกตำมควำมพระรำชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 
                     พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 เป็นกฎหมายหลกัท่ีใช้ในการคุม้ครอง
การโฆษณา โดยมีหลกัการวา่ ห้ามการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค โดยถือวา่เป็นขอ้ความท่ี
เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค หรือเป็นขอ้ความท่ีอาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม 
ไดแ้ก่ 
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  (1) ขอ้ความท่ีเป็นเทจ็หรือเกินความจริง 
  (2) ขอ้ความท่ีจะก่อให้เกิดความเขา้ใจผิดในสาระส าคญัเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ
ไม่ว่าจะกระท าโดยใช้หรืออา้งอิงรายงานทางวิชา สถิติหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึงอนัไม่เป็นความจริงหรือ
เกินความจริง หรือไม่ก็ตาม 
  (3) ขอ้ความท่ีเป็นการสนบัสนุนโดยตรงหรือโดยออ้มให้มีการกระท าผิดกฎหมาย 
หรือศีลธรรม หรือน าไปสู่ความเส่ือมเสียในวฒันธรรมของชาติ 
  (4) ข้อความท่ีจะท าให้เกิดความแตกแยก หรือเส่ือมเสียความสามัคคีในหมู่
ประชาชน 
  (5) ขอ้ความอยา่งอ่ืนตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 
  จากการศึกษาในบทท่ี 2 พบว่า การควบคุมการโฆษณาตามพระราชบัญญัติ
คุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 ในเหตุแห่งความไม่เป็นธรรมดงักล่าวไม่เพียงพอ เน่ืองจากในมิติของ
การโฆษณาออนไลน์ พบว่า บริษทัอาหารใช้งบประมาณในการโฆษณาในส่ือออนไลน์มากข้ึนซ่ึง
สอดคลอ้งกบัทิศทางการใช้ส่ือของเด็กและเยาวชนท่ีมีมากข้ึน โดยรูปแบบเน้ือหาของการโฆษณา
บนส่ือออนไลน์ยงัมีความหลากหลายกวา่การโฆษณาในส่ือแบบดั้งเดิม เช่น การกระตุน้การโตต้อบ 
ขยายความสนุกสนาน ระหวา่งเด็กกบัแบรนด์ท่ีมีความหลากหลายได ้การโฆษณาออนไลน์ยงัเปิด
โอกาสให้มีการรวบรวมขอ้มูลของเด็ก และการเช่ือมโยงค าเช้ือเชิญระหว่างเพื่อนของเด็กได้อีก
ดว้ย397 รวมถึงการโฆษณาผ่านเกม การตอบค าถาม การแข่งขนัตองปริศนา การแจกสูตร เพลง การ
ดาวน์โหลดวอลลเ์ปเปอร์ หรือสกรีนเซฟเวอร์ท่ีมีรูปสินคา้ การลงทะเบียนเพื่อรับข่าวสาร 
อิเล็กทรอนิกส์ 398 การส่งเสริมการขาย399 การโฆษณาบนเวบ็ไซต์ของบริษทั400 การส่งบตัรส่วนลด
ผา่นมือถือ401  

                                                           
397 Belinda Chong Lynn Fong, Izzal Asnira Zolkepli, “A Content Analysis of Appeals in Food 

Advertisements for Children on Online TV Streaming,” SEARCH Journal of Media and Communication 
Research, SEARCH 11, 1 (2019) : 110-132: 112. 

398 Mary Story*  and Simone French, “Food Advertising and Marketing Directed at Children and 
Adolescents in the US,” International Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity, 1-17 (2004): 
9. 

399 Marie-Eve Nadeau, “Food Advertising Directed at Children,” Une initiative parrainee par 
I’Association pour la sante publique du Quebec, (January 2011): 26. 

400 Consumers International (CI) , Manual for monitoring food marketing to children {Online}, 
available URL: www.consumersinternational.org. 
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  นอกจากน้ียงัมีรูปแบบอ่ืน ๆ เช่น การจดัอนัดบัสินคา้ยอดนิยม การใช้บล็อกเกอร์ 
หรืออินฟลูเอนเซอร์โฆษณา402 เช่น การรีวิวสินคา้ การเล่นเกมโดยใช้ขนม การโฆษณาแฝง การ
แสดงการรับประทาน การแนะน าสินคา้ เป็นตน้ โดยรูปแบบเหล่าน้ีลว้นเป็นแรงจูงใจกระตุน้ใหเ้ด็ก
เกิดการซ้ือสินคา้นั้น ดงันั้น ปัญหาขอ้เท็จจริงท่ีเกิดข้ึน คือ การโฆษณานั้นเป็นแรงจูงใจโดยการใช้
เทคนิคต่าง ๆ เพื่อกระตุน้ให้เด็กและเยาวชนเกิดการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท าให้เกิดผลเสียต่อ
สุขภาพ ซ่ึงกลยุทธ์หรือรูปแบบการโน้มน้าวใจเหล่าน้ีไม่ใช่ลักษณะความไม่ เป็นธรรมท่ี
พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522  
  ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า พระราชบัญญัติคุ้มครองผู ้บริโภค  พ.ศ. 2522 สามารถ
ควบคุมได้เฉพาะรูปแบบโฆษณาท่ีเป็นเน้ือหาขอ้ความท่ีเป็นเท็จ หรือเกินความจริง ขอ้ความท่ีจะ
ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระส าคญัเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ ข้อความท่ีเป็นการสนับสนุน
โดยตรง หรือโดยออ้มให้มีการกระท าผิดกฎหมาย หรือศีลธรรม หรือน าไปสู่ความเส่ือมเสียใน
วฒันธรรมของชาติ หรือขอ้ความท่ีจะท าให้เกิดความแตกแยก หรือเส่ือมเสียความสามคัคีในหมู่
ประชาชนเท่านั้น ดงันั้น การใชเ้ทคนิคโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมต่าง ๆ ในรูปแบบท่ีส่ือออนไลน์
ท าได ้รวมถึงการใชเ้ทคนิคอ่ืน ๆ ท่ีมีมาอยูก่่อนแลว้ในการโฆษณารูปแบบดั้งเดิม เช่น การใชบุ้คคล
ท่ีมีช่ือเสียง การใช้ตวัการ์ตูนท่ีเด็กช่ืนชอบ การใช้เด็กในการโฆษณา ฯลฯ เป็นตน้ เพื่อจูงใจหรือ
โน้มน้าวให้เด็กและเยาวชนบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูงเพิ่มมาก
ข้ึนไม่ถือเป็นการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมตามพระราชบญัญติัฉบบัน้ี  และพระราชบญัญติัคุม้ครอง
ผูบ้ริโภค พ.ศ.2522 ไม่ไดใ้ห้นิยามค าวา่ “การโฆษณาแฝง” ประกอบกบัรัฐไม่ไดมี้หลกัเกณฑ์ และ
วิธีการควบคุมการโฆษณาท่ีเป็นลกัษณะและรูปแบบของการโฆษณาแฝงเป็นการเฉพาะ จึงเป็น
ช่องวา่งในการควบคุมการโฆษณา 
  ทั้งน้ี ตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 ท่ีบญัญติัวา่ “ขอ้ความอยา่ง
อ่ืนตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง” อาจถือเป็นการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมได้ แต่ปัจจุบนัก็ยงัไม่มี
กฎกระทรวงออกตามความมาตราดงักล่าว เพื่อจ ากดัรูปแบบ หรือกลยุทธ์การโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีจูงใจการบริโภคของเด็กและเยาวชนตามรูปแบบท่ีใชก้นัในการโฆษณาในส่ือออนไลน์ 

                                                                                                                                                                       
401 World Health Organization, Marketing of foods high in fat, salt and sugar to children 

(Denmark: WHO Regional Office for Europe, 2012-2013), pp.6-8.  
402 Anna E. Coates,Charlotte A. Hardman, Jason C. G. Halford, Paul Christiansen and Emma J. 

Boyland, Food and Beverage Cues Featured in YouTube Videos of Social Media Influencers Popular 
With Children: An Exploratory Study, {Online}, available URL: 
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.02142/full. 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Coates%20AE%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Hardman%20CA%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Halford%20JC%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Christiansen%20P%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Boyland%20EJ%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Boyland%20EJ%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=31616344
https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2019.02142/full
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ส าหรับกฎกระทรวงฉบบัท่ี 5 (2534) ออกตามความในพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 
เป็นการควบคุมการโฆษณาในกรณีท่ีผูป้ระกอบธุรกิจจดัให้มีการแถมพก หรือรางวลัดว้ยการเส่ียง
โชค หรือผูป้ระกอบธุรกิจจดัใหมี้การใหข้องแถม หรือใหสิ้ทธิหรือประโยชน์โดยใหเ้ปล่าเท่านั้น ซ่ึง
สามารถควบคุมไดเ้ฉพาะการโฆษณาท่ีมีของแถม หรือรางวลั  ซ่ึงเป็นเพียงรูปแบบหน่ึงในการโน้ม
นา้วใจเท่านั้น  
  ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ รูปแบบการโฆษณาท่ีใช้เป็นเทคนิคในการจูงใจเด็กสามารถ
ถือไดว้่าเป็นการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม เพราะตามทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ เน่ืองจากในขณะท่ี
ความสามารถในการประเมินส่ือของเด็กยงัพัฒนาไม่เต็มท่ี ประกอบกับรูปแบบการโฆษณา 
โดยเฉพาะในส่ือออนไลน์ท่ีมีเป็นจ านวนมาก รวมถึงลกัษณะท่ีเป็นการโฆษณาแฝง ซ่ึงยิ่งเป็นการ
ยากต่อเด็กในการแยกแยะเน้ือหาของขอ้มูลท่ีไดรั้บวา่เป็นการโฆษณาหรือไม่ และมีการใชก้ลยุทธ์ท่ี
กระตุน้ให้เด็กเกิดความสนใจจึงเป็นการเอารัดเอาเปรียบเด็ก ซ่ึงนบัวนัยิ่งทวีความไม่เป็นธรรมมาก
ข้ึนจากการพัฒนาของเทคนิคการโฆษณาในส่ือออนไลน์ท่ีแยบยล  ทั้ งน้ี  ในต่างประเทศ 
ตวัอยา่งเช่น สหรัฐอเมริกามีการควบคุมการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ โดยขยายการโฆษณาท่ีไม่เป็น
ธรรมให้รวมถึง เช่น การไม่แจง้ต่อผูบ้ริโภคว่าการแสดงความเห็นนั้นผูแ้สดงความเห็นได้รับส่ิง
ตอบแทนจากผูผ้ลิต หรือการโฆษณาท่ีแสดงส่ิงอ่ืนให้เขา้ใจนอกเหนือจากการโฆษณา เป็นตน้ ซ่ึง
เป็นรูปแบบท่ีการโฆษณาออนไลน์รูปแบบหน่ึงท่ีนิยมใช ้  
  ในส่วนของการควบคุมวธีิการโฆษณาพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 
มีการควบคุมวิธีการโฆษณา เช่น การควบคุมการโฆษณาสินคา้ท่ีอาจเป็นอนัตราย ซ่ึงเป็นสินคา้ท่ี
คณะกรรมการวา่ดว้ยฉลากไดก้ าหนดใหเ้ป็นสินคา้ควบคุมฉลาก และการก าหนดใหร้ะบุขอ้ความใน
สินคา้ในกรณีท่ีคณะกรรมการวา่ดว้ยโฆษณาเห็นวา่สินคา้ หรือบริการใดผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งทราบ
ขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัสภาพฐานะ และรายละเอียดอยา่งอ่ืนเก่ียวกบัผูป้ระกอบธุรกิจ 
  โดยสรุป เม่ือพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 และกฎกระทรวงท่ีออก
ตามความในพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 ไม่ปรากฏบทบญัญติัควบคุมการโฆษณา
เพื่อลดการโนม้นา้วใจของเด็กและเยาวชน โดยเฉพาะจากการใชเ้ทคนิคการโฆษณาบนส่ือออนไลน์ 
การควบคุมการโฆษณาตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 และประกาศท่ีออกตาม
ความพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 จึงไม่เพียงพอต่อการคุม้ครองเด็กและเยาวชนจาก
การโฆษณา 
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  6.2.4.2 ข้อจ ำกดัตำมพระรำชบัญญตัิอำหำร พ.ศ. 2522 
  พระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 มีสาระส าคญัในการควบคุมการโฆษณาอาหาร 
โดยห้ามมิให้ผูใ้ดโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารอนัเป็นเท็จ หรือเป็นการ
หลอกลวงให้เกิดความหลงเช่ือโดยไม่สมควร และกฎหมายบญัญติัว่าการโฆษณาอาหารนั้น กรณี
เป็นการโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทศัน์ ทางฉายภาพ ภาพยนตร์ หรือทางหนังสือพิมพ์ หรือส่ิงพิมพ์อ่ืน หรือด้วยวิธีอ่ืนใด เพื่อ
ประโยชน์ในทางการคา้ ตอ้งน าเสียง ภาพ ภาพยนตร์ หรือขอ้ความท่ีจะโฆษณาดงักล่าวนั้น ให้ผู ้
อนุญาตตรวจพิจารณาก่อน เม่ือไดรั้บอนุญาตแลว้จึงจะโฆษณาได ้ 
  ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ รูปแบบของการควบคุมการโฆษณาเช่นน้ีเป็นการมุ่งเนน้ท่ีการ
ควบคุมการแสดงคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร แต่ดงัท่ีไดก้ล่าวในขา้งตน้จาก
การทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียม
สูง ปรากฏปัญหาขอ้เท็จจริง คือ การโน้มน้าวใจเด็กและเยาวชนจากการโฆษณาอยา่งไม่เป็นธรรม 
ดังนั้ น  คุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารและเคร่ืองด่ืมจึงไม่ใช่ประเด็นท่ี
บริษทัผูผ้ลิต ผูจ้  าหน่าย หรือผูท้  าการตลาดน ามาใชเ้พื่อส่งเสริมการบริโภคอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล 
และโซเดียมสูงของเด็กและเยาวชน ส่งผลให้การควบคุมเน้ือหาของการโฆษณาเฉพาะ
คุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณตามพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 ไม่สามารถแกไ้ขปัญหา
ข้อเท็จจริงจากการโฆษณาท่ีส่งเสริมการบริโภคท่ีเกิดข้ึนได้ ประกอบกับจากข้อมูลของการ
สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างตวัแทนของภาครัฐ พบว่า หากไม่ใช่ประเด็นการโฆษณาโดยกล่าวอ้าง
คุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร หรือการโฆษณาอาหารโดยการหลอกลวงให้เกิด
การหลงเช่ือโดยไม่สมควร คณะกรรมการอาหารและยาไม่มีหน้าท่ีตรวจสอบในประเด็นดงักล่าว 
ดงันั้น จึงเป็นข้อจ ากดัของการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในบริบทของการสร้าง
แรงจูงใจเพื่อกระตุน้การบริโภคของเด็กและเยาวชนท่ีคณะกรรมการอาหารและยาไม่มีกฎหมายท่ี
ให้อ านาจในการควบคุมการโฆษณาได ้ดงันั้น พระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 จึงไม่เพียงพอต่อ
การควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง นอกจากน้ี กลุ่ม
ตวัอย่างทุกกลุ่ม มีความเห็นสอดคล้องต้องกันว่า ปัญหาส าคญัคือ การไม่มีกฎหมายให้อ านาจ
ควบคุมรูปแบบหรือกลยทุธ์ในการโฆษณาออนไลน์ท่ีจูงใจเด็กและเยาวชนให้เกิดการบริโภคอาหาร
และเคร่ืองด่ืมท่ีมีผลกระทบต่อสุขภาพ 
           อย่างไรก็ตาม อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงไม่ใช่สินคา้ท่ี
อนัตรายโดยสภาพ จึงไม่ใช่สินคา้ท่ีจะห้ามการโฆษณา หรือสินคา้ท่ีเป็นลกัษณะของสินคา้อนัตราย 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบักลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีมีความเห็นวา่ อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และ
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โซเดียมสูงไม่ใช่สินคา้ท่ีควรถูกห้ามการโฆษณาอยา่งเด็ดขาด แต่ควรมีมาตรการเพื่อควบคุมการจูง
ใจโดยกลยุทธ์ในการโฆษณาท่ีมากเกินไปซ่ึงจะมีผลต่อเด็กท่ีพฒันาการยงัไม่สมบูรณ์จากการ
ประเมินสาร และส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคท่ีเกินความเหมาะสม ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างองค์กรท่ี
เก่ียวขอ้งท่ีไม่ใช่ภาครัฐ มีความเห็นวา่ ควรมีการห้ามการโฆษณาอยา่งเด็ดขาดหากเป็นไปได ้เพราะ
สินคา้ดงักล่าวก่อให้เกิดปัญหาสุขภาพท่ีขยายไปในวงกวา้ง และเป็นการสร้างพฤติกรรมการบริโภค
ท่ีติดตวัไปในวยัผูใ้หญ่ และโรคไม่ติดต่อท่ีเป็นปัญหาดา้นสุขภาพในปัจจุบนัปัจจยัส าคญัเกิดจาก
การบริโภค อย่างไรก็ตาม กลุ่มตวัอย่างองค์กรภาคเอกชนท่ีเก่ียวขอ้ง มีความเห็นว่า การโฆษณา
อาหารและเคร่ืองด่ืมไม่ควรถูกควบคุมทั้งหมด เพราะจะมีผลต่อเศรษฐกิจการจา้งแรงงาน  และการ
พฒันาสินคา้  

   ทั้งน้ี ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ เน้ือหา และวิธีการโฆษณาท่ีจูงใจเด็กและเยาวชนให้เกิด
การบริโภคมากข้ึนควรถูกควบคุมเพื่อสุขภาพท่ีดีของเด็กและเยาวชน อย่างไรก็ตามไม่ใช่การ
ควบคุมทั้งหมดสอดคลอ้งกบัความเห็นของผูใ้ห้ขอ้มูลภาคเอกชนท่ีการควบคุมทั้งหมดย่อมส่งผล
กระทบแต่เศรษฐกิจ การจา้งแรงงาน และการพฒันาสินคา้ท่ีมากเกินไป แต่เป็นการควบคุมเฉพาะ
การโฆษณาท่ีใช้กลยุทธ์ท่ีเอาเปรียบเด็กจากความอ่อนวยัวุฒิ และประสบการณ์ ซ่ึงสุขภาพของเด็ก
เป็นปัจจยัส าคญัในการพฒันาประเทศเช่นกนั ประกอบกบัประเทศไทยก าลงัเขา้สู่สังคมผูสู้งอายทุน
มนุษยท่ี์มีสุขภาพท่ีดียอ่มเป็นกลไกส าคญัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจ  
 
  6.2.4.3 ข้อจ ำกัดตำมประกำศส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำ เร่ือง 
หลกัเกณฑ์กำรโฆษณำอำหำร พ.ศ. 2561 
  ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑก์ารโฆษณาอาหาร 
พ.ศ. 2561 มีการควบคุมเน้ือหาการโฆษณา โดยการโฆษณาอาหารตอ้งไม่ใช้ขอ้ความในลกัษณะท่ี
ไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค หรือขอ้ความท่ีอาจก่อใหเ้กิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม และการโฆษณา
คุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหาร ให้กระท าไดต้้องน ามาให้พิจารณาอนุญาตก่อน 
วิเคราะห์แล้ว ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า เน่ืองจากประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง 
หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 เป็นการออกตามความพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 
ขอบเขตของการบงัคบัใช้จึงเพื่อตอบสนองต่อด าเนินการตามพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522  
ส่งผลใหก้ารโฆษณาอาหารตอ้งไม่ใชข้อ้ความในลกัษณะท่ีไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค หรือขอ้ความท่ี
อาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวมนั้น แต่จากการท่ีผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ไปในขา้งตน้แลว้ว่า 
การใช้รูปแบบการโฆษณาท่ีจูงใจเด็กและเยาวชนในการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมัน 
น ้าตาล และโซเดียมสูงนั้น ไม่เขา้ลกัษณะการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค หรือขอ้ความท่ีอาจ
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ก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม หรือเป็นการโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณ
ของอาหาร  
  ส าหรับประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง  หลักเกณฑ์การ
โฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 นั้นมีขอ้สังเกตเก่ียวกบัการก าหนดอายุผูแ้สดงโฆษณาส าหรับสินคา้บาง
ประเภท และกรณีอาหารหรือเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง ซ่ึงอยู่ในการควบคุม
โฆษณาสินคา้เฉพาะในส่วนกลุ่มอาหารท่ีตอ้งแสดงฉลากโภชนาการ และค่าพลงังานน ้ าตาลไขมนั
และโซเดียมแบบจีดีเอ (Guideline Daily Amounts; GDA) ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข (ฉบบั
ท่ี 374) พ.ศ. 2559 (ปัจจุบนัมีการประกาศใช้อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีตอ้งแสดงฉลากโภชนาการ และ
ค่าพลงังานน ้ าตาลไขมนั และโซเดียมแบบจีดีเอ ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบบัท่ี 394 
(พ.ศ. 2561)) มีมาตรการควบคุมการโฆษณาเป็นการเฉพาะ คือ การให้แสดงขอ้ความ “บริโภคแต่
นอ้ยและออกก าลงักายเพื่อสุขภาพ”  
  ดงันั้น ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑก์ารโฆษณา
อาหาร พ.ศ. 2561 จึงเป็นประโยชน์ในการควบคุมการโฆษณาในส่วนของการใช้นกัแสดงเด็ก ซ่ึง
ตามทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม การใช้นักแสดงท่ีเป็นเด็กจะส่งเสริมพฤติกรรมการเลียนแบบการ
บริโภคของเด็กไดดี้ยิ่งข้ึน เพราะผูบ้ริโภคมีลกัษณะคลา้ยตวัแบบ แต่ยงัมีขอ้จ ากดัส าหรับอาหารบาง
ประเภทเท่านั้น  
  ส าหรับการแสดงขอ้ความประกอบการโฆษณาวา่ “บริโภคแต่น้อยและออกก าลงั
กายเพื่อสุขภาพ” ยอ่มเป็นการควบคุมการโฆษณาท่ีส่งผลดี เน่ืองจากเป็นการส่งเสริมสิทธิผูบ้ริโภค
ในดา้นการศึกษา และการไดรั้บขอ้มูล ซ่ึงสามารถสร้างความตระหนกัได ้ดงันั้น มาตรการควบคุม
การโฆษณาตามประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร 
พ.ศ. 2561 ใน 2 มาตรการ ไดแ้ก่  
                          มาตรการท่ีหน่ึง การจ ากดัอายผุูโ้ฆษณา และ 
                          มาตรการท่ีสอง การแสดงขอ้ความ“บริโภคแต่นอ้ยและออกก าลงักายเพื่อสุขภาพ”  
                          มาตรการดงักล่าวสามารถน าไปใชก้บัการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม
ท่ีมีไขมนั น ้าตาล และโซเดียมสูง เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชนได ้แต่ยงัไม่ครอบคลุมลกัษณะการใช้
รูปแบบ หรือกลยุทธ์เพื่อโนม้นา้วใจเด็กและเยาวชนทั้งหมด โดยเฉพาะรูปแบบ หรือกลยุทธ์ท่ีเพิ่ม
แรงจูงใจเด็กและเยาวชนในส่ือออนไลน์ อย่างไรก็ตาม จะเห็นไดว้า่ประกาศฉบบัน้ีเป็นกฎหมายท่ี
ใช้ในการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมโดยตรง ดงันั้น หากมีการเพิ่มเติมบทบญัญติัให้
ครอบคลุมเน้ือหาและวิธีการโฆษณาให้มากยิ่งข้ึนยอ่มจะเป็นประโยชน์ในการควบคุมการโฆษณา
อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูงได ้ 
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  6.2.4.4 ข้อจ ำกดัตำมกฎหมำยทีเ่กีย่วข้องกบัส่ือ 
  กฎหมายท่ีเก่ียวข้องกบัส่ือออนไลน์ ได้แก่ พระราชบญัญติัการประกอบกิจการ
กระจายเสียง และกิจการโทรทศัน์ พ.ศ. 2551 พระราชบญัญติัการรักษาความมัน่คงปลอดภยัไซเบอร์ 
พ.ศ. 2562 และพระราชบญัญติัวา่ดว้ยการกระท าผดิเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2560 
  เม่ือวิเคราะห์พระราชบญัญติัการประกอบกิจการกระจายเสียง และกิจการโทรทศัน์ 
พ.ศ. 2551 และประกาศท่ีออกตามความพระราชบญัญติั มีการควบคุมความถ่ีในการโฆษณาท่ีใชใ้น
ส่ือโทรทัศน์ แต่ไม่มีการควบคุมด้านเน้ือหาการโฆษณา และเน้ือหารายการท่ีอยู่นอกส่ือวิทยุ
โทรทัศน์ไม่อยู่ในอ านาจของคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ ดังนั้น เน้ือหาของการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมจึงไม่ถูกควบคุมตาม
พระราชบญัญติัการประกอบกิจการกระจายเสียง และกิจการโทรทศัน์ พ.ศ. 2551   
  จากการศึกษาท่ีพบวา่เด็กและเยาวชนมีการเขา้ถึงส่ือออนไลน์จ านวนมาก ประกอบ
กบัขอ้มูลท่ีพบวา่ เด็กและเยาวชนบางพื้นท่ีมีการจดจ าขอ้มูลท่ีปรากฏในส่ือออนไลน์ไดม้ากกวา่ส่ือ
วทิยโุทรทศัน์ การควบคุมเฉพาะความถ่ีในการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือวทิยโุทรทศัน์ท่ีไม่
ครอบคลุมถึงส่ือออนไลน์จึงไม่เพียงพอ ทั้ งน้ี จากการศึกษาข้อมูลเอกสาร และข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งตวัแทนภาครัฐ พบวา่ เน่ืองจากอ านาจของคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง 
กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคมครอบคลุมเน้ือหารายการเฉพาะในส่ือวทิยุโทรทศัน์  และ
มีอ านาจก ากบัดูแลผูใ้ห้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ดงันั้น แมข้อ้มูลต่าง ๆ ท่ีเคยปรากฏในส่ือวิทยุ
โทรทศัน์แล้วมีการเปล่ียนแปลงไปปรากฏในส่ือออนไลน์ย่อมหลุดพน้จากอ านาจหน้าท่ีในการ
ตรวจสอบและการก ากบัดูแลซ่ึงแสดงให้เห็นวา่คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ 
และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติไม่มีอ านาจควบคุมการโฆษณาในพื้นท่ีออนไลน์  

        นอกจากน้ี  กลุ่มตัวอย่างตัวแทนภาครัฐท่านหน่ึง มีความเห็นว่า การท่ี
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคมไม่มีอ านาจควบคุมการ
โฆษณาออนไลน์โดยตรง ซ่ึงเป็นช่องวา่งของการควบคุมส่ือของภาครัฐ เพราะปัจจุบนัส่ือออนไลน์
มีบทบาทส าคญัอยา่งมาก การควบคุมเฉพาะในส่ือโทรทศัน์วิทยุจึงไม่สอดคลอ้งกบัสภาพความเป็น
จริง  
                                  ทั้งน้ี มีกลุ่มตวัอย่างกลุ่มองค์กรท่ีไม่ใช่ภาครัฐซ่ึงมีส่วนเก่ียวขอ้งหน่ึงท่าน มี
ความเห็นวา่ หากสามารถขยายอ านาจของคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติไปในส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะการขยายผ่านการควบคุมผูใ้ห้บริการ
อินเตอร์เน็ตน่าจะเป็นประโยชน์ต่อการควบคุมการโฆษณา  
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                                  อยา่งไรก็ตาม คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการ
โทรคมนาคมมีอ านาจในการควบคุมการโฆษณาอาหารในส่ือออนไลน์ตามประกาศส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 โดยสามารถขอความ
ร่วมมือผ่านการท าหนงัสือบนัทึกขอ้ตกลง (MOU หรือ Memorandum of Understanding) ระหว่าง
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคมกบักระทรวงดิจิทลัเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคม (Ministry of Digital Economy and Society ห รือ MDES) เพื่ อติดตามการ
โฆษณาอาหารในส่ือออนไลน์ได ้

                    เม่ือวิเคราะห์ต่อมาถึงพระราชบญัญติัการรักษาความมัน่คงปลอดภยัไซเบอร์ 
พ.ศ. 2562 พระราชบัญญัติฉบับน้ีตราข้ึนเพื่อให้การรักษาความมั่นคงปลอดภัยไซเบอร์ให้มี
ประสิทธิภาพ และเพื่อให้มีมาตรการป้องกนั รับมือ และลดความเส่ียงจากภยัคุกคามทางไซเบอร์อนั
กระทบต่อความมัน่คงของรัฐและความสงบเรียบร้อยภายในประเทศ โดยมีหน่วยงานท่ีรับผิดชอบ 
คือ ส านักงานคณะกรรมการรักษาความมั่นคงปลอดภัยไซเบอร์แห่งชาติ จะเห็นได้ว่า แม้
พระราชบญัญติัการรักษาความมัน่คงปลอดภยัทางไซเบอร์ พ.ศ. 2562 จะมีความเก่ียวขอ้งกบัส่ือ
ออนไลน์ แต่ก็เป็นเพียงการควบคุมเก่ียวกบัเร่ืองความมัน่คงปลอดภยัระดบัชาติอนักระทบต่อความ
มั่นคงของรัฐ ความมั่นคงทางเศรษฐกิจ ความมั่นคงทางทหาร และความสงบเรียบ ร้อย
ภายในประเทศเท่านั้ น แต่ไม่มีอ านาจในการตรวจสอบประเด็นของผู ้บริโภค เช่นเดียวกับ
พระราชบญัญติัวา่ดว้ยการกระท าผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2560 ท่ีเป็นกฎหมายเพื่อควบคุมส่ือ
ออนไลน์ แต่ไม่มีบทบญัญติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภค หรือการตรวจสอบการโฆษณา 
ดงันั้น ประเทศไทยจึงไม่ปรากฏกฎหมายท่ีคุม้ครองผูบ้ริโภคในส่ือออนไลน์โดยเฉพาะ 
  6.2.4.5 ข้อจ ำกดัตำมมำตรกำรก ำกบัตนเองของภำคธุรกจิเอกชน 
  ในส่วนของการควบคุม และขอ้จ ากดัของแนวปฏิบติัของภาคเอกชนท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การควบคุมก ากบัการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม ซ่ึงไดแ้ก่ จรรยาบรรณแห่งวิชาชีพโฆษณา แนว
ปฏิบติัดา้นการโฆษณาสินคา้ส าหรับเด็ก และแนวปฏิบติัดา้นการโฆษณาสินคา้ประเภทอาหาร และ
ขนมขบเค้ียวท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กนั้น  
  เม่ือศึกษา พบว่า จรรยาบรรณวิชาชีพเป็นการวางกรอบให้นักโฆษณาปฏิบติั ใน
ส่วนของแนวปฏิบติัดา้นการโฆษณาสินคา้ส าหรับเด็กเป็นการให้โฆษณาโดยค านึงถึงวุฒิภาวะของ
เด็กเป็นส าคัญ โดยเด็ก หมายถึง เด็กและผูเ้ยาว์ หรือบุคคลท่ีมีอายุระหว่าง 0-12 ปี ส าหรับแนว
ปฏิบัติด้านการโฆษณาสินค้าประเภทอาหาร และขนมขบเค้ียวท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กมีการ
ควบคุมหลายประการท่ีช่วยลดบทบาทการโฆษณาท่ีท าให้เกิดการโนม้นา้วใจของเด็กในการบริโภค
อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล และโซเดียมสูง ไดแ้ก่  

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A5%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
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  (1) ต้องแสดงปริมาณสินค้าในโฆษณาอย่างเหมาะสมกับสถานการณ์ท่ีใช้ใน
โฆษณา โดยไม่ส่ือสารทั้งโดยตรงหรือโดยออ้มใหเ้กิดการบริโภคสินคา้ท่ีโฆษณานั้นเกินพอดี     
  (2) การโฆษณาจะตอ้งส่ือสารอย่างชัดเจนว่าเป็นขนมขบเค้ียวและไม่ส่ือสารให้
เขา้ใจวา่สามารถบริโภคแทนอาหารประจ าวนัได ้
  (3) ไม่ควรท าการโฆษณาโดยมีเน้ือหาท่ีไม่เหมาะสมกบัเด็ก  
  (4) ควรกระท าการโฆษณาโดยพยายามให้มีเน้ือหาเชิงบวก ไม่ว่าจะเป็นการ
ส่งเสริมให้เกิดมิตรภาพ ความปรองดอง ความสุภาพ ความสามคัคี ความซ่ือสัตย ์ความมีวินยั และ
การใหเ้กียรติผูอ่ื้น เป็นตน้ 
  (5) โฆษณาต้องไม่จูงใจในลักษณะท่ีช้ีน าให้เด็กรบเร้าให้พ่อแม่ผูป้กครองซ้ือ
สินคา้ท่ีโฆษณาให ้กบัเด็ก 
  (6) โฆษณาต้องไม่ท าให้เด็กเกิดความเข้าใจว่าพ่อแม่ผูป้กครองท่ีซ้ือสินค้าท่ี
โฆษณาเป็นพ่อแม่ผูป้กครองท่ีดีกวา่ ฉลาดกวา่ หรือ ใจดีกวา่พ่อแม่ผูป้กครองท่ีไม่ยอมซ้ือสินคา้นั้น 
ๆ ให ้
  (7) การโฆษณาท่ีมีการใช้ดารา นักร้อง นักแสดงมาเป็นตวัแสดง ดารา นักร้อง 
นักแสดงนั้นจะต้องเคยบริโภคสินค้าท่ีโฆษณานั้นมาก่อน และยงับริโภคอยู่ในขณะท่ียงัมีการ
เผยแพร่โฆษณานั้นอยู ่ทั้งน้ี ใหค้  านึงถึงแนวปฏิบติัขอ้ 1-6 อยา่งเคร่งครัด 
  (8) การโฆษณาประเภทส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ตอ้งค านึงถึงประโยชน์
และความปลอดภยัของเด็ก และตอ้งไม่เป็นเน้ือหาหลกัในการโฆษณา 
  อยา่งไรก็ตาม ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ แนวปฏิบติัของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย 
ปรากฏขอ้จ ากดั ดงัน้ี 
  ประการท่ีหน่ึง การควบคุมโฆษณายงัไม่ครอบคลุมรูปแบบเทคนิคการโฆษณา
ทั้งหมด โดยเฉพาะการโฆษณาออนไลน์ เช่น การแสดงความเห็นเก่ียวกบัสินคา้โดยผูแ้สดงไม่แจง้
ว่าได้รับค่าตอบแทน การดาวน์โหลดวอลเปเปอร์ สกรีนเซฟเวอร์ เกม การสร้างค าเช้ือเชิญ การ
ปฏิสัมพนัธ์ต่าง ๆ การแชร์ ฯลฯ เป็นตน้ สอดคล้องกับความเห็นของกลุ่มตวัอย่างทุกกลุ่ม ซ่ึงมี
ความเห็นว่า แนวปฏิบัติของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยยงัไม่ทันสมัยเท่าทันเทคโนโลยี
เช่นเดียวกบักฎหมายซ่ึงยงัไม่ปรับเปล่ียนบทบญัญัติเพื่อความเหมาะสมต่อสถานการณ์ของส่ือ
ออนไลน ์
  ประการท่ีสอง มาตรการควบคุมมีการใช้ค  าท่ีกวา้ง และไม่เฉพาะเจาะจง เปิด
โอกาสในการตีความ เช่น ความซ่ือสัตย ์ความมีวินัย และการให้เกียรติผูอ่ื้น เป็นตน้ ท าให้ยากต่อ
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ความเขา้ใจ ไม่ชดัเจน และการน าไปปฏิบติั ซ่ึงอาจจะมีความเหล่ือมล ้าในการปรับใชใ้นทางปฏิบติั
ได ้ 
  ประการท่ีสาม การไม่มีสภาพบงัคบัตามกฎหมาย หรือสภาพบงัคบัของภาคธุรกิจ
เองท่ีชัดเจน สอดคล้องกบัความเห็นของกลุ่มตวัอย่างทุกกลุ่ม ซ่ึงมีความเห็นว่า แนวปฏิบติัของ
สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยไม่มีสภาพบงัคบั และยงัไม่ปรากฏบทลงโทนระหวา่งกนัท่ีชดัเจน 
ประกอบกบัความเห็นของกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มองคก์รภาคเอกชนท่ีเก่ียวขอ้ง มีความเห็นวา่ บทลงโทษ
ของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย และสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ไม่ชดัเจนท าให้ไม่มี
ความเขม้แขง็ของขอ้ตกลงเท่าท่ีควร 
                           ดงันั้น มาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชนจึงไม่เพียงพอต่อการควบคุมการ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชน 
  โดยสรุป การควบคุมการโฆษณาท่ีครอบคลุมส่ือออนไลน์มีข้อจ ากัดในการ
ควบคุมการโฆษณาท่ีส าคญั คือ กฎหมาย และแนวปฏิบติัของภาคธุรกิจเอกชนท่ีบงัคบัใช้อยู่ใน
ปัจจุบนัไม่ครอบคลุมทุกรูปแบบการจูงใจ หรือโน้มน้าวใจเด็กและเยาวชนจากการโฆษณาอาหาร
และเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูง  
 
 6.2.5   มำตรกำรบังคับกรณทีีม่ีกำรฝ่ำฝืนกำรควบคุม 
 การฝ่าฝืนการควบคุมการโฆษณาตามกฎหมายยอ่มมีโทษจ าคุก และโทษปรับ รวมถึงการ
ถูกเรียกร้องค่าเสียหายจากผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า เม่ือศึกษาโทษปรับตาม
พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 และพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 มีจ านวนท่ีนอ้ย
เกินไปเม่ือพิจารณาจากค่าเงินเม่ือกฎหมายเร่ิมประกาศใช้ท่ีนับในปีพ.ศ. 2522 สอดคล้องกับ
ความเห็นของกลุ่มตวัอย่างนักวิชาการ และองค์กรท่ีเก่ียวขอ้งท่ีไม่ใช่ภาครัฐ ท่ีมีความเห็นว่าควร
มุ่งเน้นบทลงโทษทางการเงิน และเพิ่มอตัราโทษปรับให้สูงกระทัง่มีสัดส่วนท่ีจะก่อให้เกิดความ
เสียหายแก่ผลประกอบการของบริษัทผูผ้ลิต เพื่อเป็นการยบัย ั้งการกระท าความผิดฐานฝ่าฝืน
มาตรการควบคุมการโฆษณา ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งนกัวชิาการท่านหน่ึง มีความเห็นวา่ โทษปรับควรจะ
ก าหนดไวอ้ย่างสูงเพราะหากโทษปรับไม่สูงมากพอจะเป็นการลงโทษท่ีมีส่วนส าคญัเฉพาะกบัผู ้
ประกอบธุรกิจขนาดเล็ก แต่ไม่กระทบต่อผูป้ระกอบธุรกิจขนาดใหญ่ อย่างไรก็ตาม กลุ่มตวัอย่าง
บางท่านมีความเห็นวา่ ควรก าหนดบทลงโทษทั้งทางแพ่ง และทางอาญา ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด
มีความเห็นว่า ควรมีการเปิดเผยข้อมูลการปฏิบัติตามหลักเกณฑ์การควบคุมการโฆษณาให้
สาธารณชนส่วนใหญ่รับรู้ เพื่อให้เกิดความตระหนกัถึงของสังคมร่วมกนั และน ามาซ่ึงบทลงโทษ
ทางออ้มได ้
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 ส าหรับการฝ่าฝืนการก ากับตนเองของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทยยงัไม่ปรากฏ
บทลงโทษท่ีชดัเจน ทั้งน้ี เม่ือศึกษาประเทศต่าง ๆ การฝ่าฝืนมาตรการก ากบัตนเองของภาคเอกชน
อาจได้รับบทลงโทษ เช่น การเผยแพร่สู่สาธารณชนท่ีอาจมีผลต่อภาพลักษณ์บริษทั การระงับ
ผลประโยชน์ระหว่างบริษทัท่ีอยู่ในความตกลงร่วมกนั เป็นตน้ ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า มาตรการทาง
กฎหมายเป็นส่ิงจ าเป็น เพราะมีสภาพบงัคบั ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวทางขององค์การอนามยัโลกท่ี
ประสงค์ให้ใช้มาตรการบงัคบัท่ีเป็นผล และมีประสิทธิภาพท่ีสุด และควรมีมาตรการเสริมโดย
พิจารณามาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชนประกอบ เพราะการแสดงขอ้มูลอย่างเปิดเผย
ของกลุ่มธุรกิจเอกชนจะท าให้สาธารณชน และกลุ่มผูป้ระกอบการมีส่วนร่วมในการตรวจสอบมาก
ยิง่ข้ึนสอดคลอ้งกบักลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด ท่ีมีความเห็นวา่ควรมีมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจ
เอกชนควบคู่ไปดว้ย ทั้งในส่วนของกลุ่มผูผ้ลิต และกลุ่มผูโ้ฆษณา 
           โดยสรุป มาตรการบงัคบัยงัมีขอ้จ ากดัเน่ืองจากโทษปรับตามกฎหมายท่ีไม่เหมาะสม และยงั
ไม่ปรากฏมาตรการบงัคบัของแนวปฏิบติัของภาคธุรกิจเอกชนท่ีมีสภาพบงัคบัเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการควบคุมการโฆษณา 
 6.2.6 กำรประเมินผล และกำรร้องเรียน 
 การควบคุมการโฆษณาตามกฎหมายไทยเป็นการควบคุมโดยหน่วยงานของรัฐ ซ่ึงเป็น
อ านาจของคณะกรรมการโฆษณาตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค หรือกรณีการควบคุมการ
โฆษณาอาหารเป็นอ านาจของคณะกรรมการอาหารและยาตามพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 
ดังนั้ น การประเมินผลลักษณะหน่ึง คือ การอุทธรณ์ค าสั่งทางปกครองท่ีหน่วยงานผูมี้อ  านาจ
เหล่านั้นสั่งให้ปฏิบติั หรือไม่ปฏิบติัประการใดประการหน่ึง นอกจากน้ีมีมาตรการร้องเรียน ตาม
ช่องทางท่ีหน่วยงานรัฐนั้นจดัให้ และมีการเผยแพร่ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภคดา้น
อาหารตามช่องทางต่าง ๆ เพื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภค  
 ผู ้วิจ ัยมีความเห็นว่า หากมีการประเมินผลโดยหน่วยงานภายนอกจะท าให้เกิดการ
ตรวจสอบดียิ่งข้ึน อย่างไรก็ตามการตรวจสอบโดยสาธารณชนมีประโยชน์อย่างยิ่ง ดงันั้น จึงควร
เผยแพร่ขอ้มูล และประชาสัมพนัธ์ช่องทางสู่สาธารณชนใหก้วา้งขวางยิ่งข้ึน รวมถึงการใชม้าตรการ
เผยแพร่ขอ้มูลเชิงลบของบริษทัท่ีฝ่าฝืนการควบคุมโฆษณาจะช่วยสร้างความตระหนกัต่อสังคมโดย
ส่วนรวมได้ดียิ่งข้ึน สอดคล้องกบักลุ่มตวัอย่างทุกกลุ่ม ท่ีมีความเห็นว่าหากมีการตรวจสอบจาก
หน่วยงานภายนอก และสาธารณชนจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ และความโปร่งใสได ้ 
 6.2.7 มำตรกำรเสริมอ่ืน ๆ เพ่ือลดข้อจ ำกดัของส่ือไร้พรมแดน 
 มาตรการเสริมอ่ืน ๆ เพื่อลดข้อจ ากัดของส่ือออนไลน์ท่ีไร้พรมแดนเป็นส่ิงส าคัญ 
ตวัอยา่งเช่น แนวทางขององคก์ารอนามยัโลกมีขอ้เสนอแนะใหค้วรมีการไดรั้บความร่วมมือระหวา่ง
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ประเทศ และความร่วมมือของแพลตฟอร์มต่าง ๆ  เม่ือศึกษาแนวทางระหวา่งประเทศ และประเทศท่ี
เลือกศึกษา ตระหนักถึงข้อจ ากัดของการควบคุมการโฆษณาออนไลน์ท่ีเป็นส่ือไร้พรมแดน ซ่ึง
พบวา่มีมาตรการเพื่อลดขอ้จ ากดั ตวัอยา่งเช่น การพยายามสร้างความร่วมมือระหวา่งรัฐของสหภาพ
ยุโรป หรือบทบญัญติัในกฎหมายของสาธารณรัฐเกาหลี รวมทั้งมาตรการทางกฎหมาย และแนว
ปฏิบติัภาคธุรกิจเอกชนของประเทศท่ีเลือกศึกษามีการมุ่งบงัคบัท่ีผูผ้ลิต หรือผูโ้ฆษณาเป็นส าคญัซ่ึง
มุ่งท่ีตน้ทางของการฝ่าฝืนการควบคุมการโฆษณา  
 ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ มาตรการของกฎหมายไทยควรค านึงถึงขอ้จ ากดัเร่ืองความไร้พรมแดน
ของส่ือมากข้ึน โดยควรมีการขยายให้ผูมี้ส่วนเก่ียวข้องโดยเฉพาะผูใ้ห้บริการ หรือผูใ้ช้บริการ
แพลตฟอร์มท่ีมีการเผยแพร่ส่ือโฆษณาท่ีฝ่าฝืนการควบคุมตอ้งมีความรับผิดดว้ย ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่ง
ทุกกลุ่มมีความเห็นว่า ส่ือออนไลน์มีข้อจ ากัดเร่ืองความไร้พรมแดนท าให้การด าเนินการตาม
กฎหมายมีความยากยิง่ข้ึน เพราะการกระท าความผดิมีความเช่ือมโยงกบัหลายประเทศ จึงเสนอแนะ
แนวทางท่ีเป็นไปได ้เช่น การด าเนินคดีกบัผูผ้ลิต ผูโ้ฆษณา ตวัแทนจ าหน่ายในประเทศ ตวัแทนนิติ
บุคคล รวมทั้งผูใ้ห้บริการ หรือผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์มท่ีมีขอ้มูลของการโฆษณาท่ีฝ่าฝืนกฎหมาย
ปรากฏอยู่จะสามารถช่วยลดขอ้จ ากดัความไร้พรมแดนได้ในบางกรณี เพราะบุคคลเหล่าน้ีควรมี
ความรับผดิชอบร่วมกนัในการโฆษณาท่ีตนมีผลประโยชน์ หรือส่วนไดเ้สียรวมอยูด่ว้ย  
 6.2.8 หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ 
 พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 ไดบ้ญัญติัให้มีองค์กรของรัฐมีอ านาจหน้าท่ี
ในการก ากบัดูแลผูป้ระกอบธุรกิจมิให้ประกอบธุรกิจท่ีเป็นการละเมิดสิทธิผูบ้ริโภค และประสาน
การปฏิบติังานของส่วนราชการต่าง ๆ เพื่อให้การคุม้ครองผูบ้ริโภค รวมทั้ งเป็นหน่วยงานท่ีให้
ผูบ้ริโภคไดใ้ชสิ้ทธิร้องเรียนเพื่อขอใหไ้ดรั้บการพิจารณา และชดเชยความเสียหายเม่ือถูกผูป้ระกอบ
ธุรกิจละเมิดสิทธิ โดยในการควบคุมการโฆษณาคณะกรรมการด้านการโฆษณาสามารถออก
กฎกระทรวง และคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามีอ านาจก าหนดให้การโฆษณาโดยทางส่ือ
โฆษณานั้นลกัษณะอย่างไรห้ามการโฆษณาได้ รวมถึง คณะกรรมการยงัมีหน้าท่ีในการป้องกัน 
หรือระงบัยบัย ั้งความเสียหาย หรืออนัตรายอนัจะเกิดข้ึนแก่ผูบ้ริโภคได ้คณะกรรมการวา่ดว้ยการ
โฆษณาจึงเป็นองค์กรบริหารท่ีจะวางกรอบการโฆษณาให้อยู่ในขอบเขตท่ีกฎหมายบญัญติั ส่วน
คณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภคเป็นองคก์รกลางท่ีจะตรวจสอบการด าเนินงานของคณะกรรมการวา่
ดว้ยการโฆษณา ทั้งน้ี คณะกรรมการว่าดว้ยการโฆษณา ด าเนินการโดยมีหน้าท่ีโดยทัว่ไปในการ
ควบคุมดูแลการโฆษณาสินคา้ หรือบริการท่ียงัมิไดถู้กควบคุมการโฆษณาโดยกฎหมายอ่ืน  
 เม่ือศึกษาพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 เลขาธิการคณะกรรมการอาหารและยา มีอ านาจ
สั่งเป็นหนงัสืออยา่งใดอยา่งหน่ึง ให้ผูผ้ลิต น าเขา้ หรือผูจ้  าหน่ายอาหาร หรือผูท้  าการโฆษณา ระงบั
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การโฆษณาอาหารท่ีเห็นว่าเป็นการโฆษณาโดยฝ่าฝืนมาตรา 41 หรือให้ผูผ้ลิต ผูน้ าเข้า หรือผู ้
จ  าหน่ายอาหาร หรือผูท้  าการโฆษณาอาหาร ระงบัการผลิต การน าเขา้ การจ าหน่าย หรือการโฆษณา
อาหารท่ีคณะกรรมการเห็นวา่ อาหารดงักล่าวไม่มีคุณภาพ หรือสรรพคุณตามท่ีโฆษณา รวมถึง การ
อนุญาตให้โฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทศัน์ ทางฉายภาพ ภาพยนตร์ หรือทางหนงัสือพิมพ ์หรือส่ิงพิมพอ่ื์น หรือดว้ยวธีิอ่ืนใด 
 จะเห็นได้ว่าหน่วยงานท่ีรับผิดชอบด้านการควบคุมการโฆษณาตามพระราชบัญญัติ
คุ้มครองผู ้บ ริโภค พ .ศ. 2522 คือ คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณา ทั้ ง น้ี  มีข้อสั งเกตว่า
คณะกรรมการวา่ดว้ยการโฆษณาเป็นการอาศยัอ านาจตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค ดงันั้น 
หากมีกฎหมายเฉพาะ เช่น สินคา้ประเภทอาหาร ยา เคร่ืองส าอาง เป็นตน้ จะไม่อยู่ในขอบเขตของ
คณะกรรมการวา่ดว้ยการโฆษณา ส าหรับอาหารมีหน่วยงานเฉพาะ กล่าวคือ องคก์ารอาหารและยา 
โดยมีกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการควบคุมการโฆษณาอาหารเป็นการเฉพาะ ไดแ้ก่ พระราชบญัญติั
อาหาร พ.ศ. 2522 และประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณา
อาหาร พ.ศ. 2561และมีหน่วยงานผูรั้บผิดชอบเป็นการเฉพาะ คือ องคก์ารอาหารและยา ผูเ้ขียนจึงมี
ความเห็นวา่ การพฒันากฎหมายเพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และ
โซเดียมสูงในส่ือออนไลน์จึงอยู่ในความรับผิดชอบ และอ านาจของคณะกรรมการอาหารและยา 
เช่นเดียวกบัความเห็นของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด ท่ีมีความเห็นว่าการควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงควรเป็นพนัธกิจของคณะกรรมการอาหารและยา เพราะ
เป็นหน่วยงานเฉพาะท่ีดูแลดา้นอาหาร ซ่ึงรวมถึงการโฆษณาอาหาร ดงันั้น หน่วยงานท่ีรับผิดชอบ
จึงควรเป็นคณะกรรมการอาหารและยาภายใตส้ านกังานคณะกรรมการอาหารและยา  
 ทั้ งน้ี หากมีการพฒันากฎหมายเพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมัน 
น ้าตาล หรือโซเดียมสูงดงักล่าวแลว้ อาจมีส่วนความจ าเป็นท่ีตอ้งควบคุมการโฆษณาโดยเฉพาะกบั
การโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กในสินค้าทั่วไปซ่ึงต้องพิจารณาถึงการใช้อ านาจของ
คณะกรรมการวา่ดว้ยการโฆษณาตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 เป็นล าดบัต่อมา 
เน่ืองจากการคุ้มครองเด็กและเยาวชนจากการโฆษณาเป็นส่ิงส าคญั ซ่ึงตามหลกัการเด็กควรถูก
คุม้ครองจากการโฆษณาในสินคา้ทุกประเภท การท่ีมีการโฆษณาโดยมุ่งกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กทั้งท่ี
เด็กมีพฒันาการในการประเมินสารท่ีไม่เต็มท่ีจึงเป็นการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม ผูว้ิจยัจึงมีความเห็น
วา่ ควรมีการออกกฎกระทรวงเพื่อควบคุมการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก ซ่ึงควรเป็นอ านาจ
หน้าท่ีภายใตก้ารด าเนินงานของคณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณาตามพระราชบญัญติัคุ้มครอง
ผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 นอกเหนือจากการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล 
และโซเดียมสูงท่ีควรเป็นบทบาทขององค์กรเฉพาะ กล่าวคือ คณะกรรมการอาหารและยา ซ่ึง
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สอดคลอ้งกบัความเห็นของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีมีความเห็นว่า เด็กและเยาวชนควรได้รับความ
คุม้ครองในฐานะผูบ้ริโภคเป็นพิเศษ และหลายประเทศมีการคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กเป็นการเฉพาะ 
ซ่ึงหากประเทศไทยมีกฎหมายคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กย่อมเป็นการยกระดบัมาตรฐานการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภคของประเทศไทย และแสดงให้เห็นว่าประเทศไทยมีการตอบสนองต่อสิทธิเด็กด้าน
ผูบ้ริโภคตามแนวทางของสหประชาชาติอีกดว้ย 
 เม่ือพิจารณาการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูง
ท่ีครอบคลุมถึงส่ือออนไลน์จ าเป็นตอ้งมีการประสานงานระหวา่งหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง โดยเฉพาะ
หน่วยงานท่ีรับผิดชอบด้านเทคโนโลยี เช่น กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร 
(กระทรวง ICT) เป็นตน้ เพื่อใหก้ารด าเนินการจึงจะมีประสิทธิภาพในทางปฏิบติั ทั้งน้ี ประเทศไทย
มีกองบังคับการปราบปรามการกระท าความผิดเก่ียวกับการคุ้มครองผูบ้ริโภค (บก.ปคบ.) ซ่ึง
รับผดิชอบในการสืบสวนสอบสวนคดีผูบ้ริโภคท่ีมีความรับผดิทางอาญาเป็นหน่วยงานเฉพาะ ผูว้จิยั
จึงมีความเห็นว่า ในทางปฏิบัติควรมีการจัดท าข้อตกลงร่วมกันระหว่างหน่วยงาน ได้แก่ 
คณะกรรมการอาหารและยา คณะกรรมการโฆษณาตามกฎหมายคุ้มครองผูบ้ริโภค กระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (กระทรวง ICT)  และกองบงัคบัการปราบปรามการกระท า
ความผิดเก่ียวกับการคุ้มครองผูบ้ริโภค (บก.ปคบ.) ซ่ึงสอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างทั้ งหมด ท่ีมี
ความเห็นว่า ในส่ือออนไลน์หากไม่มีการประสานงานระหว่างหน่วยงานย่อมเป็นการยากในการ
ควบคุมการโฆษณา ดงันั้น จึงควรมีการจดัท าขอ้ตกลงร่วมกนัระหว่างหน่วยงาน เพื่อจดัสรร และ
ประสานอ านาจหน้าท่ีของหน่วยงานต่าง ๆ ในการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือ
ออนไลน์  
 โดยสรุป ดว้ยขอ้จ ากดัดงักล่าว กฎหมาย และมาตรการก ากบัตนเองของสมาคมโฆษณาของ
ประเทศไทยจึงไม่เพียงพอท่ีจะควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูงในส่ือออนไลน์ เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชน 
 
6.3 แนวทำง และควำมตกลงระหว่ำงประเทศในกำรควบคุมกำรโฆษณำ เพ่ือคุ้มครองเด็กและ
เยำวชน 

 การบงัคบัการตามกฎหมายเป็นไปตามหลกัอาณาเขตท่ีกฎหมายย่อมมีสภาพบงัคบัภายใน
อาณาเขตของรัฐเท่านั้น อย่างไรก็ตามการศึกษาแนวทาง และความตกลงระหวา่งประเทศแสดงให้
เห็นถึงหลกัการพื้นฐาน ขอบเขต และแนวทางการพฒันากฎหมายตามทิศทางของกระแสโลกใน
ประเด็นการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรอโซเดียมสูงได ้ 
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 จากการวเิคราะห์อนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก พบวา่ อนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็กมีแนวทางใหรั้ฐ
ด าเนินการ 3 ประการส าคญั เพื่อปกป้องสิทธิเด็ก ไดแ้ก่ 
 ประการท่ีหน่ึง รัฐตอ้งปกป้องเด็กดา้นสุขภาพ และใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ 
 ประการท่ีสอง รัฐตอ้งปกป้องเด็กจากสภาพแวดลอ้มท่ีไม่พึงประสงค ์และปกป้องเด็กจาก
การแสวงหาประโยชน์ทางเศรษฐกิจ 
 ประการท่ีสาม รัฐตอ้งมีพื้นท่ีใหเ้ด็กในการมีส่วนร่วมทางอินเทอร์เน็ต 
 ดว้ยพนัธกิจ 3 ประการดงักล่าว รัฐจึงควรควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั 
น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงในส่ือออนไลน์ เพราะการโฆษณาท่ีส่ือออนไลน์ถือเป็นสภาพแวดล้อม
รูปแบบหน่ึงท่ีเด็กตอ้งเผชิญ เน่ืองจากรัฐตอ้งอ านวยพื้นท่ีให้เด็กมีส่วนร่วมทางอินเทอร์เน็ต รัฐจึงมี
พนัธกิจปกป้องเด็กในสภาพแวดล้อมทุกรูปแบบท่ีเด็กสามารถเขา้ถึงได ้เพื่อบรรลุวตัถุประสงค์ใน
การปกป้องสุขภาพของเด็ก นอกจากน้ี รัฐควรเผยแพร่ขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ต่อสุขภาพควบคู่ไปกบัการ
ปกป้องเด็กจากส่ือโฆษณาท่ีแสวงหาประโยชน์ทางธุรกิจดว้ย ดงันั้น ดว้ยแนวทางของอนุสัญญาสิทธิ
เด็กจึงสนับสนุนการควบคุมการโฆษณาอาหารท่ีมีผลกระทบต่อสุขภาพเด็ก และสนับสนุนการ
โฆษณาท่ีเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาสุขภาพของเด็ก 
 เม่ือศึกษาต่อมา พบว่า แนวทางระหว่างประเทศท่ีส าคญัในการวิเคราะห์การควบคุมการ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงเป็นการเฉพาะ คือ องค์การอนามยั
โลก จากขอ้เท็จจริงท่ีปัญหาเด็กและเยาวชนอว้น หรือมีภาวะน ้ าหนกัเกินเป็นปัญหาท่ีส าคญั และมี
แนวโน้มเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง องค์การอนามยัโลกในฐานะท่ีเป็นองค์การท่ีมีพนัธกิจโดยตรงดา้น
สุขภาพไดต้ระหนกัถึง กระทัง่ปรากฏเป็นแนวทางการควบคุมการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืม ซ่ึงเม่ือ
วิเคราะห์ชุดค าแนะน ากับแนวทางการควบคุมการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์ท่ี
องค์การอนามยัโลกเสนอแนะสามารถวิเคราะห์ประเด็นการศึกษา กบัแนวทางการพฒันากฎหมาย
ได ้ดงัน้ี 
 
 (1) ค ำนิยำมอำหำรและเคร่ืองด่ืม และนิยำมส่ือโฆษณำทีค่วบคุม 
 ขอ้เสนอแนะไม่ไดนิ้ยาม ค าว่า “อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่ใช่เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” บาง
กรณีของการศึกษาองคก์ารอนามยัโลกมีการใช้ค  าวา่ อาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง หรือ
อาหาร HFSS”403 ซ่ึงเป็นค าท่ีกลุ่มประเทศในสหภาพยุโรปใช้ เพื่อก าหนดกลุ่มอาหารดังกล่าว 
ส าหรับส่ือโฆษณาองค์การอนามัยโลกประสงค์จะให้มีมาตรการท่ีครอบคลุมทุกส่ือโฆษณา 
โดยเฉพาะส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีเด็กเขา้ถึงเป็นจ านวนมาก 
                                                           

403 HFSS products are food and soft drink products that are high in fat, salt or sugar. 
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 (2) กำรควบคุมกำรโฆษณำ 
 ดว้ยขอ้เสนอแนะเป็นเพียงค าแนะน าไม่มีสภาพบงัคบัให้รัฐปฏิบติัตามองคก์ารอนามยัโลก
จึงไดว้างขอบเขตเพียงให้รัฐใชก้ฎหมาย กฎระเบียบ และหน่วยงานก ากบัดูแลท่ีมีอยูใ่นการคุม้ครอง
เด็ก และเสนอมาตรการให้กบัรัฐ อย่างไรก็ตาม รัฐควรด าเนินมาตรการท่ีมัน่ใจว่าสามารถควบคุม
การตลาดในบริบทของส่ือดั้งเดิม และส่ือออนไลน์ได ้ 
 (3) กำรก ำหนดนิยำมกำรโฆษณำทีมุ่่งเป้ำหมำยไปที่เด็ก 
 ขอ้เสนอแนะไม่ได้แนะน านิยามการโฆษณาท่ีมุ่งเป้าหมายไปท่ีเด็ก แต่ได้มีการก าหนด 
“การตลาดท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก” องค์การอนามยัโลกเสนอแนะว่าการก าหนดการตลาดท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก หมายความวา่ การควบคุมการตลาดอาหารท่ีครอบคลุมแพลตฟอร์มออนไลน์
อย่างทั่วถึง เช่น Google, Facebook, Instagram, YouTube เป็นต้น แต่เดิมอาจมีแนวคิดว่าเฉพาะ
รายการส าห รับเด็ก  (child-directed programming) แต่องค์การอนามัยโลกเสนอแนะให้กฎ
ครอบคลุมแพลตฟอร์มท่ีเด็กสามารถเขา้ถึงได ้แมแ้พลตฟอร์มนั้นเด็กจะไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายท่ีส าคญั 
จากการศึกษาประเทศท่ีเลือกศึกษา พบว่า มีการก าหนดการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กท่ี
สอดคล้องกับข้อเสนอแนะขององค์กรอนามยัโลกท่ีพิจารณาจากสภาพความเป็นจริงท่ีเด็กและ
เยาวชนเขา้ถึงส่ือเป็นส าคญั เช่น พิจารณาจากผูช้มท่ีเป็นเด็กตอ้งมีสัดส่วนอยา่งนอ้ยเท่าไร พิจารณา
จากลกัษณะของรายการ การใชภ้าษา ภาพ เป็นตน้ ซ่ึงการก าหนดโดยพิจารณาจากลกัษณะของการ
น าเสนอเช่นในประเทศท่ีเลือกศึกษาดงักล่าว ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ จะครอบคลุมกวา่การก าหนดการ
ควบคุมโดยพิจารณาจากรายการท่ีการโฆษณาท่ีแวดลอ้มในรายการส าหรับเด็ก และท าให้เกิดการ
คุม้ครองเด็กและเยาวชนไดย้ิง่ข้ึน  
 (4) กำรก ำหนดอำยุของเด็กและเยำวชนทีไ่ด้รับควำมคุ้มครองจำกกำรโฆษณำ 
 องคก์ารอนามยัโลกเสนอแนะเกณฑอ์ายุท่ีสามารถท าการตลาดกบัเด็กไดเ้ม่ืออาย ุ16 ปีข้ึนไป  
 (5) มำตรกำรบังคับกรณทีีม่ีกำรฝ่ำฝืนกำรควบคุม 
 ขอ้เสนอแนะก าหนดให้ควรมีบทลงโทษท่ีร้ายแรง รวมถึงการมีบทลงโทษทางการเงิน ใน
ประเด็นน้ี เม่ือพิจารณาจากขอ้เสนอแนะ องค์การอนามยัโลกประสงค์ให้รัฐภาคีใช้มาตรการท่ีดี
ท่ีสุดในการควบคุมการโฆษณา ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า มาตรการท่ีดีท่ีสุดควรเป็นมาตรการทาง
กฎหมายเพราะมีสภาพบงัคบั เม่ือศึกษาต่อมาถึงบทลงโทษขอ้เสนอแนะประสงคจ์ะใหมี้บทลงโทษ
ท่ีร้ายแรง จากการศึกษาประเทศท่ีเลือกศึกษา มีการก าหนดบทลงโทษ เช่น จ าคุก ปรับ การเผยแพร่
ต่อสาธารณชน เป็นตน้ และเห็นว่าการลงโทษทางเงินควรมีการก าหนดไว ้เพราะผลประกอบการ
ของบริษทัเป็นส่ิงส าคญั การฝ่าฝืนการควบคุมแล้วมีผลทางการเงินท าให้บริษทัตอ้งชัง่น ้ าหนักว่า
คุม้ค่าในการฝ่าฝืน หรือไม่ สอดคลอ้งกบัความเห็นของผูใ้ห้ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ท่ีเห็นวา่ โทษ



319 

 

ตามกฎหมายควบคุมการโฆษณาตามพระราชบัญญัติ คุ้มครองผู ้บ ริโภค พ.ศ. 2522 และ
พระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 ท่ีก าหนดบทลงโทษทางการเงินนอ้ยเกินไป และไม่เหมาะสมกบั
สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั 
 (6) กำรประเมินผล และกำรร้องเรียน 
 องค์การอนามยัโลกให้ค  านึงถึงความโปร่งใส การไม่มีผลประโยชน์ทบัซ้อน และการมี
ส่วนร่วมของผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง รวมถึง ภาคเอกชน และควรมีการทบทวนมาตรการอยา่งสม ่าเสมอ 
เพื่อให้เท่าทนัต่อการเปล่ียนแปลง และสามารถประเมินผลโดยสังเกตจากการบริโภคลดลง จ านวน
เงินท่ีใช้ในการโฆษณาลดลง และการเปิดเผยข้อมูลต่อสาธารณะ ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่าความ
โปร่งใสของการด าเนินงานควรมีการพิจารณาตั้งแต่ต้นทางคือการแต่งตั้งคณะกรรมการในการ
บญัญติักฎหมาย และมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชนท่ีควรมาจากผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งทุก
ฝ่าย ได้แก่ ภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชนสังคม และนักวิชาการ รวมถึง การมีกระบวนการ
ตรวจสอบ และการประเมินผลหลังจากมีการบงัคบัใช้กฎหมายควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูง 
 (7) มำตรกำรเสริมอ่ืน ๆ เพ่ือลดข้อจ ำกดัของส่ือทีไ่ร้พรมแดน 
 องค์การอนามยัโลกตระหนักถึงการส่ือสารท่ีไร้พรมแดน และเข้าใจดีว่ามาตรการของ
ประเทศใดประเทศหน่ึงไม่เพียงพอ และอยากให้หลายประเทศเกิดการประสานงานกนั ผูว้ิจยัจึงมี
ความเห็นวา่ ประเทศไทยควรมีมาตรการท่ีชดัเจนท่ีใชบ้งัคบัภายในรัฐ เพื่อเตรียมพร้อมในการขยาย
ไปสู่ความร่วมมือในอนาคต อย่างไรก็ตาม การมีมาตรการทางกฎหมายท่ีสามารถควบคุมการ
โฆษณาไดภ้ายในประเทศ ยอ่มมีประโยชน์ในการควบคุมบริษทัผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ  าหน่าย ผูโ้ฆษณาท่ี มี
ถ่ินท่ีอยู่หรือภูมิล าเนาในประเทศไทย รวมถึง แพลตฟอร์มต่าง ๆ ท่ีคนไทย หรือผูมี้ถ่ินท่ีอยู่หรือ
ภูมิล าเนาในประเทศไทยเผยแพร่โฆษณา เช่น บล็อกเกอร์ อินฟลูเอนเซอร์ เป็นต้น ซ่ึงกลุ่มคน
เหล่าน้ีย่อมเขา้ถึงเด็กและเยาวชนไดง่้าย โดยการใช้ภาษา และเขา้ถึงรูปแบบการโฆษณาท่ีเด็กไทย
ช่ืนชอบไดเ้ป็นอยา่งดี  
 (8) หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ 
 ข้อเสนอแนะประสงค์ให้รัฐภาคีมีหน่วยงานท่ีรับผิดชอบโดยเฉพาะ และสามารถให้
ค  าปรึกษากบัรัฐได ้ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ ประเทศไทยมีหน่วยงานท่ีรับผิดชอบท่ีสามารถปฏิบติังาน
ได ้เพียงแต่ตอ้งมีกฎหมายท่ีชดัเจน และควรมีการสร้างความร่วมมือระหวา่งหน่วยงาน ซ่ึงจากท่ีผา่น
มาก็ปรากฏความสร้างความร่วมมือระหวา่งหน่วยงาน เช่น ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา
ร่วมมือกบักระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ และการส่ือสาร เพื่อควบคุมการโฆษณาผลิตภณัฑ์
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สุขภาพ404 เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบักลุ่มตวัอยา่งทุกกลุ่ม ท่ีมีความเห็นวา่ ปัญหาดงักล่าวแกไ้ขไม่ได ้
หากปราศจากกฎหมาย และมาตรการท่ีควบคุมกลยทุธ์ หรือรูปแบบการโฆษณาท่ีใชใ้นการโนม้นา้ว
ใจเด็กและเยาวชน 
 เม่ือศึกษาต่อมาพบแนวทางขององค์การระหว่างประเทศท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์เพื่อ
พฒันากฎหมาย โดยเฉพาะในบริบทออนไลน์ท่ีส าคญัองค์การหน่ึง คือ องค์การเพื่อความร่วมมือ
ทางเศรษฐกิจ และการพฒันา องคก์ารเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการพฒันา เป็นองคก์รของ
ประเทศในกลุ่มพฒันาแลว้ การใชเ้ทคโนโลยีเป็นรูปแบบในการแข่งขนัทางเศรษฐกิจจึงเป็นเร่ืองท่ี
เกิดข้ึน ส่งผลให้มีแนวทางร่วมกนัในการก าหนดขอบเขตของการส่งเสริมคา้บนส่ือออนไลน์เพื่อ
คุม้ครองผูบ้ริโภค จากการวเิคราะห์ปรากฏแนวทางท่ีน ามาปรับใชใ้นการควบคุมการโฆษณาอาหาร
และเคร่ืองด่ืม ไดแ้ก่ 
 ประการท่ีหน่ึง การควบคุมการตลาดท่ีท าใหเ้ขา้ใจผดิ 
 ประการท่ีสอง การโฆษณาตอ้งไม่ท าให้หลงผิด โดยการให้ระบุอย่างชัดแจง้ว่าเป็นการ
โฆษณา 
 ประการท่ีสาม การรับรองตอ้งสะทอ้นมุมมองท่ีแทจ้ริงของผู ้โฆษณา และไม่มีการเปิดเผย
ขอ้ตกลงเชิงพาณิชยร์ะหวา่งผูป้ระกอบธุรกิจ กบัผูโ้ฆษณา 
 ประการท่ีส่ี ผูบ้ริโภคเด็กควรไดรั้บความคุม้ครองเป็นพิเศษ 
 ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ ดว้ยแนวทางขององคก์ารเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการพฒันา 
องคก์ารเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการพฒันาสามารถน าไปปรับใชก้บัการพฒันากฎหมาย
ใน 2 มิติ ไดแ้ก่  
              มิติท่ี 1 การควบคุมเน้ือหาการโฆษณาท่ีต้องไม่ท าให้เข้าใจผิด โดยการโฆษณาในส่ือ
ออนไลน์ตอ้งหลีกเล่ียงการท าให้หลงผดิจึงตอ้งมีการใหร้ะบุอยา่งชดัแจง้วา่เป็นการโฆษณา และการ
รับรองต้องสะท้อนมุมมองท่ีแท้จริงของผูโ้ฆษณาประกอบกับการเปิดเผยข้อตกลงเชิงพาณิชย์
ระหว่างผูป้ระกอบธุรกิจ กบัผูโ้ฆษณา ซ่ึงสามารถน ามาปรับใช้โดยการบญัญติักฎหมายด้านการ
ควบคุมเน้ือหา หรือวธีิการโฆษณาได ้ 
             มิติท่ี 2 องคก์ารเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการพฒันามีแนวทางวา่ ควรมีบทบญัญติั
ท่ีคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กท่ีมีมาตรฐานสูงกว่าการคุม้ครองผูบ้ริโภคทัว่ไป กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีเป็น
ผูใ้หญ่ จึงควรมีการพฒันากฎหมายเฉพาะเพื่อคุม้ครองผูบ้ริโภคท่ีเป็นเด็ก 
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             แนวทาง และความตกลงระหวา่งประเทศท่ีน่าสนใจอีกหน่ึงความตกลง คือ สหภาพยุโรป 
สหภาพยุโรปมีแนวทางการสร้างความร่วมมือ และความตกลงภายในสหภาพยโุรปเพื่อการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชนกบัการควบคุมก ากบัการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์  โดย
สหภาพยุโรปมีการใช้ความตกลงร่วมกันเก่ียวกับการค้าท่ีไม่ เป็นธรรม คือ the EU Unfair 
Commercial Practices Directive (UCPD) ซ่ึงมีมาตรการควบคุมโฆษณาเพื่อคุม้ครองเด็ก และการ
ควบคุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์  
             นอกจากน้ี สหภาพยุโรปยงัมีแนวทางการสร้างความร่วมมือของผูผ้ลิตภายในสหภาพยโุรป
เพื่อการ คุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชนการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม หรือ the EU 
Pledge ซ่ึงเป็นมาตรการก ากับตนเองของภาคธุรกิจร่วมกันในสหภาพยุโรป ซ่ึงเป็นกลุ่มผูผ้ลิต
อาหารชั้นน าของโลก จากการศึกษาพบวา่ the EU Pledge เป็นมาตรการก ากบัตนเองท่ีมีความชดัเจน
ในการปฏิบติั และมีบทลงโทษ ประกอบกบัมีผลลพัธ์ในการควบคุมเน้ือหา และวิธีการโฆษณาท่ี
เป็นรูปธรรม ซ่ึงประเทศไทยสามารถท่ีจะน ามาปรับใช้เป็นมาตรการทางกฎหมาย หรือมาตรการ
ก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชน เพื่อให้มีการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั 
น ้ าตาล และโซเดียมสูงส าหรับประเทศไทยให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึนได ้เม่ือวิเคราะห์แนวทางการ
สร้างความร่วมมือ และความตกลงภายในสหภาพยโุรปเพื่อการคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชนกบั
การควบคุมก ากบัการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์ ปรากฏผลตามประเด็นการศึกษา 
ดงัน้ี 
 (1) นิยำมค ำว่ำอำหำร และส่ือโฆษณำ 
 the EU Pledge ไม่มีการก าหนดนิยามค าว่าอาหารไวเ้ป็นการเฉพาะ ส าหรับส่ือโฆษณานั้น
ความร่วมมือของ the EU Pledge ครอบคลุมถึงส่ือโฆษณาทุกส่ือรวมถึงส่ือออนไลน์ เช่นเดียวกบั
ความตกลงร่วมกนัเก่ียวกบัการคา้ท่ีไม่เป็นธรรม คือ the EU Unfair Commercial Practices Directive 
(UCPD)  
 (2) กำรควบคุมกำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืม 
 การควบคุมการโฆษณาของ the EU Pledge ถือว่ามีความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างสูง 
เน่ืองจากแต่ละบริษทัตกลงท่ีจะไม่โฆษณาสินคา้ให้แก่เด็กอายตุ  ่ากวา่ 12 ปี เวน้แต่อาหารท่ีถูกหลกั
โภชนาการ  
 ส าหรับ the EU Unfair Commercial Practices Directive (UCPD) มีการควบคุมโฆษณาเพื่อ
คุ้มครองเด็ก โดยการห้ามการโฆษณาโดยตรงไปยงัเด็กเพื่อให้ซ้ือสินค้านั้ น หรือการโน้มน้าว
ผูป้กครองเพื่อให้ซ้ือสินคา้ และการจดัอนัดบัสินคา้ หากมีการช าระเงินตอ้งเปิดเผยต่อผูบ้ริโภค และ
หา้มการแสดงความคิดเห็น หรือการรับรองท่ีไม่เป็นจริง  
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 จะเห็นได้ว่ามาตรการควบคุมการโฆษณาใน the EU Pledge มีความเข้มงวด แต่หากจะ
พิจารณาถึงสภาพบงัคบั  the EU Unfair Commercial Practices Directive (UCPD) มีสภาพบังคบัท่ี
ชดัเจนกว่า เน่ืองจากใน the EU Pledge ท่ีเป็นสภาพบงัคบัในเชิงความร่วมมือ และความสมคัรใจ 
ทั้ งน้ี การบังคับตาม  the EU Unfair Commercial Practices Directive (UCPD) ส่งผลให้รัฐภาคีไป
ด าเนินการบงัคบัใชก้ฎหมายภายในรัฐของตน เพื่อควบคุมการคา้ท่ีไม่เป็นธรรม 
 (3) กำรก ำหนดนิยำมกำรโฆษณำทีม่ีกลุ่มเป้ำหมำยเป็นเด็ก 
 the EU Pledge มีการก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กโดยพิจารณาจาก
ลกัษณะของโฆษณานั้นหลายอย่างประกอบกัน ว่าเป็นการโฆษณาท่ีมีเด็กอายุต  ่ากว่า 12 ปีเป็น
เป้าหมายหรือไม่ เช่น เกม ภาพเคล่ือนไหว ตวัละครท่ีมีลิขสิทธ์ิ และของเล่น ร่วมกบัการด าเนินการ
สร้างสรรค ์เวบ็ไซตโ์ดยรวม เช่น ความเรียบง่ายของภาษา การใชข้นาดตวัอกัษร แบบอกัษร การใช้
สี และอ่ืน ๆ 
 (4) กำรก ำหนดอำยุเด็ก 
 the EU Pledge ก าหนดอายุเด็กไวท่ี้ไม่เกิน 12 ปี ซ่ึงอายุดังกล่าวน้อยกว่าค าแนะน าของ
องค์การอนามัยโลกท่ีก าหนดอายุ เด็กไว้ท่ี ไม่น้อยกว่า 16 ปี  และน้อยกว่าอนุสัญญาของ
สหประชาชาติว่าดว้ยสิทธิเด็กท่ีก าหนดอายุไวท่ี้ไม่น้อยกว่า 18 ปี ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า การก าหนด
อายยุิง่มากยิง่คุม้ครองเด็กและเยาวชนไดม้ากข้ึน จึงควรก าหนดอายอุยา่งสูงสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได ้
 (5) มำตรกำรบังคับกรณทีีม่ีกำรฝ่ำฝืนกำรควบคุม 
 มาตรการของ the EU Pledge ไม่มีมาตรการบงัคบัการฝ่าฝืนโดยลงโทษตามกฎหมาย เพราะ
เป็นมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจโดยความสมคัรใจ และไม่มีโทษทางการเงิน แต่มุ่งเน้นท่ี
การเผยแพร่ และการตรวจสอบโดยสาธารณชน โดยการเผยแพร่ผา่นเวบ็ไซต ์ซ่ึงมีผลต่อภาพลกัษณ์
ความรับผิดชอบต่อสังคม ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า มาตรการเผยแพร่สู่สาธารณชนผ่านเวบ็ไซตท่ี์มีการ
รวบรวมข้อมูลเป็นมาตรการท่ีมีประสิทธิภาพ เพราะให้สาธารณชนเป็นผู ้มีส่วนร่วมในการ
ตรวจสอบ อย่างไรก็ตาม มาตรการเผยแพร่ต่อสาธารณชนน้ีควรเป็นมาตรการเสริมมาตรการตาม
กฎหมาย เพราะการมีมาตรการตามกฎหมายเป็นส่ิงยืนยนัวา่จะมีสภาพบงัคบัของการฝ่าฝืน และเป็น
มาตรการท่ีมีความร้ายแรงมากท่ีสุดตามข้อเสนอแนะขององค์การอนามยัโลก ส าหรับ  the EU 
Unfair Commercial Practices Directive (UCPD) จะมีบทลงโทษทางแพ่ง และทางอาญาอนัเป็นผล
มาจากการบงัคบัใชก้ฎหมายในรัฐภาคีของแต่ละรัฐ 
 (6) กำรประเมินผล และกำรร้องเรียน 
 The EU Pledge มีการประเมินผล และการร้องเรียน ไดแ้ก่ 
  ประการท่ีหน่ึง การเผยแพร่ใน (www.eu-pledge.eu)  
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  ประการท่ีสอง การตรวจสอบภายนอกโดย  The European Advertising Standards 
Alliance และตรวจสอบความถูกตอ้ง และผูต้รวจสอบอิสระจะมีการลงนามในรายงานของ  The 
European Advertising Standards Alliance 
  ประการท่ีสาม การตรวจสอบภายในโดย องคก์รก ากบัดูแลตนเองดา้นการโฆษณา
แห่งชาติ (self-regulatory organizations (SROs))  
  ประการท่ีส่ี การร้องเรียนโดยสาธารณชน และผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง 
 การประเมิน และการร้องเรียนผลจากสาธารณชน หน่วยงานภายใน และหน่วยงานภายนอก 
ถือเป็นมาตรการท่ีดีในการตรวจสอบ เพราะมีการแสดงความคิดเห็น และขอ้เสนอแนะจากหลาย
ฝ่ายท าใหเ้กิดความโปร่งใส และการมีส่วนร่วมท่ีมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
 ส า ห รั บ ค ว า ม ต ก ล ง  the EU Unfair Commercial Practices Directive (UCPD)  ก า ร
ประเมินผล และการร้องเรียนจะเป็นไปตามขอบเขตการด าเนินการของหน่วยงานภายในขององคก์ร
การแข่งขนัระดบัชาติ (National Competition Authorities) ในรัฐนั้น ๆ 
          (7) มำตรกำรเสริมอ่ืน ๆ เพ่ือลดข้อจ ำกดัของส่ือทีไ่ร้พรมแดน 
 ในการตรวจสอบ the EU Pledge จะตรวจสอบเว็บไซต์ โปรไพล์ของบริษัท รวมถึง
ตรวจสอบเวบ็ไซต์ส่งเสริมการขายของบริษทัท่ีไม่ใช่เวบ็ไซต์หลกั ทั้งน้ี เน่ืองจากประเทศในกลุ่ม
สหภาพยโุรปท่ีมีความตกลงร่วมกนั (the EU Unfair Commercial Practices Directive (UCPD)) และ
มีมาตรการก ากับตนเองร่วมกัน (the EU Pledge) ย่อมส่งผลดีต่อการควบคุมการโฆษณาภายใน
สหภาพส่งผลใหแ้ต่ละประเทศมีมาตรการภายในรัฐของตนเองท าให้เกิดชดัเจน และเป็นอนัหน่ึงอนั
เดียวกนัมากกวา่การปราศจากความตกลงร่วมกนัท าใหเ้กิดสภาพบงัคบัระหวา่งรัฐไดดี้ยิง่ข้ึน  
 (8) หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ 
 European Competition Network เป็นหน่วยงานท่ีใช้ประสานงานระหว่างรัฐในการปฏิบติั
ตาม the EU Unfair Commercial Practices Directive (UCPD) ซ่ึงผู ้วิจ ัยมีความเห็นว่า หน่วยงาน
ประสานงานระหวา่งรัฐท าให้เกิดความเขา้ใจ การปรึกษา การมีส่วนร่วม และการบงัคบัใชค้วามตก
ลงร่วมกนัมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
 ส าหรับ The EU Pledge ซ่ึงเป็นความร่วมมือโดยสมัครใจของผูผ้ลิตอาหาร และมีการ
จดัสรรงบประมาณร่วมกนัเพื่อด าเนินการดงักล่าว ในมุมมองน้ีถือเป็นความรับผิดชอบต่อสังคม 
โดยมีการจดัสรรรายไดส่้วนหน่ึงเพื่อด าเนินการร่วมกนั ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ หากรัฐสนบัสนุนก็จะ
ท าให้การด าเนินงานเกิดการมีส่วนร่วมมากยิ่งข้ึน ทั้ งน้ี ผูว้ิจ ัยมีความเห็นเพิ่มเติมว่ารัฐอาจจะ
สนับสนุนมาตรการก ากับตนเองได้โดยการให้สิทธิประโยชน์บางประการ เช่น การเผยแพร่สู่
สาธารณชนในภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทัโดยรัฐ การสนบัสนุนสิทธิประโยชน์ทางภาษี เป็นตน้ 
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 โดยสรุป การศึกษาหลกัการ และเปรียบเทียบแนวทาง และความตกลงระหวา่งประเทศใน
การควบคุมการโฆษณา เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชนยอ่มสามารถแสดงให้เห็นถึงขอบเขตท่ีจ าเป็น 
และรายละเอียดบางประการ เพื่อพฒันาเป็นกฎหมายส าหรับประเทศไทยได ้ในส่วนต่อไปจะเป็น
การวิเคราะห์ถึงการพฒันากฎหมายการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม เพื่อคุม้ครองเด็ก
และเยาวชนท่ีเหมาะสมส าหรับประเทศไทย โดยน าการวิเคราะห์ในส่วนของแนวคิด ทฤษฎี 
ขอ้จ ากดัของกฎหมาย และมาตรการก ากบัตวัเองของภาคธุรกิจเอกชนของประเทศไทย และแนวทาง 
และความตกลงระหว่างประเทศมาวิเคราะห์เปรียบเทียบร่วมกบัตวัอย่างของประเทศท่ีเลือกศึกษา 
เพื่อน าไปสู่ขอ้เสนอแนะท่ีเป็นรูปธรรมในล าดบัต่อไป 
 
6.4 กำรพฒันำกฎหมำยกำรควบคุมกำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมทีม่ีไขมัน น ำ้ตำล หรือโซเดียม
สูง เพ่ือคุ้มครองเด็กและเยำวชน 

 ตามแนวคิดและทฤษฎีเด็กไม่สามารถประเมินส่ือไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ อนัส่งผลให้การ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมันน ้ าตาล หรือโซเดียมสูงไม่เป็นธรรมส าหรับเด็ก และ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคท่ีไม่เหมาะสมท่ีต่อเน่ืองไปถึงวยัผูใ้หญ่ ประกอบกบัส่ือออนไลน์
ส่งผลให้ความเท่าทนัในการประเมินส่ือของเด็กยิ่งทวีความไม่เท่าทนัมากข้ึน เพราะมีเทคนิค และ
กลยุทธ์ต่าง ๆ มากมายท่ีเป็นการโฆษณาแฝงอย่างแยบยลโดยเฉพาะในส่ือออนไลน์ และจาก
การศึกษาอนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก พบวา่ รัฐตอ้งด าเนินการปกป้องเด็กดา้นสุขภาพ โดยรัฐมีหนา้ท่ี
ปกป้องเด็กจากสภาพแวดลอ้มทั้งออฟไลน์ และออนไลน์ท่ีไม่พึงประสงค ์และป้องกนัการแสวงหา
ประโยชน์ทางเศรษฐกิจจากเด็ก แต่ทั้งน้ีรัฐตอ้งไม่ปิดกั้นการมีส่วนร่วมทางอินเทอร์เน็ตส่งผลให้รัฐ
มีหน้าท่ีควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม เพื่อคุม้ครองสุขภาพของเด็กและเยาวชนในส่ือ
ออนไลน์ท่ีเด็กมีโอกาสเขา้ถึง โดยรัฐตอ้งอ านวยสภาพแวดลอ้มทางอินเทอร์เน็ตให้เหมาะสม  
 เม่ือวิเคราะห์ข้อเสนอแนะขององค์การอนามัยโลกท่ีต้องพิทักษ์สิทธิด้านสุขภาพใน
สภาพแวดลอ้มทั้งออฟไลน์ และออนไลน์ ซ่ึงมีขอ้เสนอแนะให้รัฐสามารถใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น 
กฎหมาย หรือหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีรัฐมีเพื่อสร้างมาตรการในการคุม้ครองเด็กและเยาวชนจากการ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม ประสานกบัเน้ือหาตามขอ้เสนอแนะดงักล่าวประสงคใ์ห้มีบทลงโทษ
ส าหรับการโฆษณาท่ีฝ่าฝืนขอ้ก าหนด เพื่อลดผลกระทบต่อสุขภาวะของเด็กท่ีเกิดข้ึนจากการท าการ
โฆษณา 
 ในส่วนขององค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการพฒันากับการควบคุมการ
โฆษณาบนส่ือออนไลน์ท่ีเป็นกลุ่มประเทศพฒันาท่ีมีการตลาดในส่ือออนไลน์ท่ีพฒันาไปเป็นอยา่ง
มาก และเผชิญปัญหาการตลาดออนไลน์ท่ีท าให้เกิดการเขา้ใจผิด หรือไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค 
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โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเด็กและเยาวชนจากการใช้กลยุทธ์ท่ีมีในส่ือออนไลน์ จึงท าให้มีการ
จดัท าความตกลงร่วมกนัในการแกไ้ขปัญหาการตลาดบนส่ือออนไลน์ และการตลาดท่ีมีเด็กเป็น
กลุ่มเป้าหมาย อนัเป็นทิศทางเดียวกบัสหภาพยุโรปท่ีมุ่งคุม้ครองเด็กจากการโฆษณาท่ีครอบคลุมถึง
ส่ือออนไลน์ เช่นเดียวกบัการตระหนกัถึงปัญหาภาวะโรคอว้น หรือน ้ าหนกัเกินในเด็กของประเทศ
ท่ีเลือกศึกษาต่าง ๆ กระทัง่แต่ละประเทศมีมาตรการเพื่อลดปัญหาดงักล่าว 
 ดังนั้ น ด้วยเหตุผลท่ีประเทศไทยเป็นภาคีอนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็ก และการสร้าง
ขอ้เสนอแนะขององค์การอนามยัโลก เน่ืองจากปัญหาโรคอ้วน หรือภาวะน ้ าหนักเกินเป็นวาระ
ส าคัญในระดับโลก และเป็นปัญหาส าคัญท่ีประเทศไทยก าลังเผชิญกระทั่งมีการจัดท าเป็น
ยุทธศาสตร์ชาติในการป้องกันปัญหาโรคอว้น หรือน ้ าหนักเกินในเด็ก โดยองค์การอนามยัโลก
คาดหวงัให้รัฐภาคีมีมาตรการท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดในการลดปัญหาดังกล่าว ประกอบกับการ
พฒันาของส่ือออนไลน์ส่งผลให้มีเทคนิคการท าการโฆษณาท่ีหลากหลายส่งผลให้เกิดการโนม้นา้ว
ใจอยา่งมาก โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีเป็นเด็ก ซ่ึงยงัไม่มีความสามารถในการประเมินส่ือโฆษณา และ
เด็กมีความไม่เท่าทนัส่ือเท่ากบัวยัผูใ้หญ่ เด็กและเยาวชนจึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีตอ้งไดรั้บความคุม้ครอง
เป็นพิเศษ  
          ทั้งน้ี เป็นแนวทางท่ีสอดคลอ้งกบัแนวทางขององค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และ
การพฒันา รวมถึงกลุ่มประเทศ และประเทศต่าง ๆ  ประกอบกบัจากการศึกษามีขอ้มูลท่ีพบว่าการ
ใชม้าตรการทางกฎหมายเพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศท่ีเลือกศึกษา พบวา่ 
งบประมาณการโฆษณา และจ านวนโฆษณาอาหารลดลง แสดงให้เห็นว่ามาตรการทางกฎหมายมี
ส่วนสนับสนุนการลดปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูงได ้

 การพฒันากฎหมายเพื่อการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม เพื่อคุม้ครองเด็กและ
เยาวชนท่ีครอบคลุมถึงส่ือโฆษณาออนไลน์ จึงเป็นส่ิงส าคญัส าหรับประเทศไทย อนัน ามาสู่การ
วิเคราะห์การพฒันากฎหมาย มาตรการของภาคธุรกิจเอกชน และแนวทางด าเนินนโยบาย โดยใช้
แนวคิดทฤษฎี แนวทาง และความตกลงระหว่างประเทศเป็นหลกัการพื้นฐาน ประกอบกบัการ
วิเคราะห์เปรียบเทียบมาตรการของประเทศท่ีเลือกศึกษา สามารถน าไปสู่การพฒันากฎหมายท่ี
เหมาะสมส าหรับประเทศไทยซ่ึงมีสาระส าคญัดงัต่อไปน้ี 
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 6.4.1 กำรก ำหนดนิยำมค ำว่ำ อำหำรและเคร่ืองด่ืม และส่ือโฆษณำ 
 การพฒันากฎหมายเพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูงต้องริเร่ิมจากการก าหนดขอบเขตอาหาร เคร่ืองด่ืม และส่ือโฆษณาท่ีจะควบคุม ซ่ึง
สามารถวเิคราะห์ได ้ดงัน้ี 
  6.4.1.1 นิยำมค ำว่ำ อำหำรและเคร่ืองด่ืม 
  การศึกษาขอ้มูลต่าง ๆ เป็นท่ีสอดคลอ้งกนัวา่อาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียม
สูงเป็นอนัตรายต่อสุขภาพของเด็กและเยาวชน เม่ือศึกษานิยามค าว่าอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูง พบวา่ ตามขอ้เสนอแนะขององคก์ารอนามยัโลกไม่ปรากฏนิยาม โดยขอ้เสนอแนะใชค้  า
ว่า “อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่ใช่เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” ท่ีส่ือถึงอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมัน 
น ้าตาล และโซเดียมสูง 
  เม่ือศึกษาประเทศต่าง ๆ พบว่า กฎหมายของสหรัฐอเมริกาไม่ปรากฏนิยาม
โดยเฉพาะ แต่อาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงจะมีความสัมพนัธ์กบัอาหารท่ีแสดงฉลาก
โภชนาการ ซ่ึงจะมีการแนะน าท่ีฉลากสินคา้ว่าควรบริโภคไม่เกินก่ีหน่วยบริโภคเช่นเดียวกับท่ี
ประเทศไทยใช ้สอดคลอ้งกบัมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชนของสหรัฐอเมริกา ไดแ้ก่ 
CARU: Self-Regulation Program for Children’s Advertising แ ล ะ  The Children’s Food & 
Beverage Advertising Initiative (CFBAI) ก็ไม่ปรากฏนิยามเช่นกัน แต่จะมีการก าหนดเกณฑ์
โภชนาการ ซ่ึงแบ่งหมวดหมู่อาหารและเคร่ืองด่ืม (Beverage) เป็นประเภทต่าง ๆ เช่น ประเภท 
โยเกิร์ต (Yogurt) ซีเรียล (Cereal) ขนมคบเค้ียว (Snack) อาหารว่าง (Small Meal) และอาหารม้ือ
หลกั (Meal) เป็นตน้  
  ในส่วนของสหราชอาณาจกัร สหราชอาณาจกัรใช้ค  าว่าอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล 
หรือโซเดียมสูงในนามของอาหาร ท่ีเรียกว่า อาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง หรืออาหาร 
HFSS  หมายถึง อาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูง ซ่ึงจะเปรียบเทียบกบัค่าพลงังานไขมนั
อ่ิมตวั น ้าตาล และโซเดียมกบัผลไม ้ผกั ถัว่ เส้นใยอาหาร และโปรตีน 
                            อย่างไรก็ตาม การใช้ค  าในลกัษณะน้ีมีประเด็นในการตีความว่าอย่างไรจึงจะถือ
เป็นอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง ประเด็นปัญหาอาทิ  อาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูงแต่ก็มีโภชนาการสูงดว้ย เป็นตน้ ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นวา่การก าหนดนิยามโดยไม่เจาะจง
ประเภทอาหารอาจท าให้มีปัญหาในการตีความไดว้า่อาหารประเภทใดเป็นอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีจะ
ควบคุมการโฆษณาได ้
  ส าหรับสาธารณรัฐเกาหลีมีการใชค้  าท่ีส่ือถึงอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียม
สูง คือ “อาหารท่ีมีแคลอรีสูง มีคุณค่าทางโภชนาการ และสารอาหารต ่า” หมายถึง อาหารโปรดของ
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เด็กท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะท าใหเ้กิดโรคอว้นหรือความไม่สมดุลทางโภชนาการซ่ึงมีแคลอร่ีสูง และคุณค่า
ทางโภชนาการต ่ากวา่อาหารมาตรฐานท่ีรัฐมนตรีวา่การกระทรวงอาหารและยาก าหนด  
                           เม่ือเปรียบเทียบกฎหมายของไทยไม่มีการก าหนดนิยามของอาหารท่ีมีไขมัน 
น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง มีเพียงการก าหนดนิยามค าว่า “อาหาร” ตามพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 
2522 ท่ีหมายความวา่ ของกินหรือเคร่ืองค ้าจุนชีวติ ไดแ้ก่ วตัถุทุกชนิดท่ีคน กิน ด่ืม อม หรือน าเขา้สู่
ร่างกายไม่วา่ดว้ยวธีิใด ๆ หรือในรูปลกัษณะใด ๆ ส าหรับแนวปฏิบติัดา้นการโฆษณาสินคา้ประเภท
อาหารและขนมขบเค้ียวท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กก็ไม่ไดมี้การก าหนดนิยามอาหารและขนมขบเค้ียว
ไวเ้ช่นกนั 
              ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า การแบ่งหมวดหมู่อาหารอย่างชัดเจนเช่นสหรัฐอเมริกาท่ีมี
ลกัษณะสอดคลอ้งกบัการแสดงนิยามในลกัษณะเช่นเดียวกบักฎหมายควบคุมการส่งเสริมการตลาด
อาหาร เพื่อคุ้มครองเด็กของสาธารณรัฐเกาหลีท่ีเปิดโอกาสให้ก าหนดประเภทของอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีประสงค์จะควบคุมการโฆษณา เช่นเดียวกบัลกัษณะการก าหนดประเภทอาหารตาม
ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 ใน
กลุ่มอาหารท่ีต้องแสดงฉลากโภชนาการและค่าพลังงานน ้ าตาล ไขมนั และโซเดียมแบบจีดีเอ 
(Guideline Daily Amounts; GDA) ตามหลักเกณฑ์อาหารท่ีต้องแสดงฉลากโภชนาการและค่า
พลังงานน ้ าตาลไขมันและโซเดียมแบบจีดีเอ (Guideline Daily Amounts; GDA) ตามประกาศ
ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา ฉบบัท่ี 394 (พ.ศ. 2561) ของไทย ซ่ึงการนิยามในลกัษณะ
ของสาธารณรัฐเกาหลี หรืออาหารท่ีตอ้งแสดงฉลากโภชนาการจะก่อให้เกิดความชดัเจนในประเภท
อาหารท่ีจะควบคุมมากกวา่การนิยามในลกัษณะอาหารท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูง (HFSS) ท่ี
มีปัญหาในการตีความว่าอาหารชนิดใดจะถือเป็นอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมัน น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูง ฉะนั้น การก าหนดประเภท หรือชนิดของอาหารและเคร่ืองด่ืมไวเ้ฉพาะจะลดปัญหาใน
การตีความ และท าใหก้ฎหมายเกิดความชดัเจน 
  ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า การพฒันากฎหมายเพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงจึงควรก าหนดค านิยามอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั 
น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง หมายความว่า “อาหารท่ีมีแนวโน้มท่ีจะท าให้เกิดโรคอว้นหรือความไม่
สมดุลทางโภชนาการซ่ึงมีแคลอร่ีสูง และคุณค่าทางโภชนาการต ่ากวา่อาหารมาตรฐานท่ีส านกังาน
คณะกรรมการอาหารและยาก าหนด”  
  โดยผู ้วิ จ ัย มีความ เห็นว่าควรก าหนดโดยอ้างอิ งกับประกาศส านัก งาน
คณะกรรมการอาหารและยาเก่ียวกบัอาหารท่ีต้องแสดงฉลากโภชนาการและค่าพลงังานน ้ าตาล
ไขมนั และโซเดียมแบบจีดีเอ (Guideline Daily Amount; GDA) เพราะดว้ยเจตนารมณ์ของประกาศ
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ฉบบัน้ีเกิดข้ึนเพื่อลดปัญหาสุขภาพของประชาชนจากภาวะโภชนาการเกิน และโรคไม่ติดต่อเป็น
การเฉพาะ ส่งผลให้การน าประเภทอาหารตามประกาศดงักล่าวมาใช้กบัประเภทของอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีจะท าการควบคุมการโฆษณาท าให้กฎหมายสอดคล้องกัน และตอบสนองต่อ
วตัถุประสงคใ์นการลดปัญหาโรคอว้น หรือภาวะน ้าหนกัเกินในเด็กไดดี้ยิง่ข้ึน  
  ดงันั้น ผูว้จิยัจึงมีความเห็นวา่ควรก าหนดนิยาม  
  “อำหำรและเคร่ืองด่ืมที่มีไขมัน น ้ำตำล หรือโซเดียมสูง” หมายความวา่ อาหารท่ีมี
แนวโน้มท่ีจะท าให้เกิดโรคอว้นหรือความไม่สมดุลทางโภชนาการซ่ึงมีแคลอร่ีสูง และคุณค่าทาง
โภชนาการต ่ากว่าอาหารมาตรฐานท่ีส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาก าหนดโดยอา้งอิงตาม
ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาเก่ียวกบัอาหารท่ีตอ้งแสดงฉลากโภชนาการและค่า
พลงังานน ้าตาลไขมนั และโซเดียมแบบจีดีเอ (Guideline Daily Amount; GDA)” 
                            ทั้งน้ี การก าหนดนิยามค าวา่อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง
ดงักล่าวสอดคลอ้งกบัความเห็นของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งบางส่วน มีความเห็น
เพิ่มเติมวา่ ควรมีการปรับปรุงประเภทของอาหารให้เหมาะสมกบัประเภทของอาหารและเคร่ืองด่ืม
ท่ีเด็กช่ืนชอบซ่ึงมีผลกระทบต่อสุขภาพอย่างสม ่าเสมอ เพื่อให้เท่าทนักบัยุคสมยั ความนิยม และ
การตลาดของอุตสาหกรรมอาหาร 
  6.4.1.2 นิยำมส่ือโฆษณำ 
  ตามขอ้เสนอแนะขององค์การอนามยัโลกมีขอ้แนะน าให้มีการควบคุมอาหารท่ี
ส่งผลเสียต่อสุขภาพของเด็กในทุกส่ือท่ีเด็กสามารถเขา้ถึงไดร้วมถึงส่ือออนไลน์ เม่ือพิจารณาตาม
พระราชบญัญัติคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 สามารถควบคุมการโฆษณาโดยครอบคลุมทุกส่ือ 
เพราะจากนิยามค าวา่ “โฆษณา” ท่ีประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 
  (1) การกระท าไม่วา่โดยวธีิใด ๆ ใหป้ระชาชนเห็นหรือทราบขอ้ความ และ 
  (2) เพื่อประโยชน์ทางการคา้ 
  ดงันั้น ส่ือทุกส่ือท่ีเผยแพร่ รวมถึงส่ือออนไลน์ยอ่มถูกควบคุมได ้
  อยา่งไรก็ตาม ค าวา่ “ส่ือโฆษณา” ตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 
หมายความว่า ส่ิงท่ีใช้เป็นส่ือในการโฆษณา เช่น หนังสือพิมพ์ ส่ิงพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทศัน์ ไปรษณียโ์ทรเลข โทรศพัท์ หรือป้าย ซ่ึงไม่ปรากฏตวัอย่างของส่ือออนไลน์ จึงอาจมี
ปัญหาในการตีความได ้
  ส าหรับประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลักเกณฑ์การ
โฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 ท่ีออกตามความพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522  “การโฆษณาอาหาร” 
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หมายความถึง การกระท าด้วยวิธีการใด ๆ ให้ประชาชนเห็น หรือทราบขอ้ความเก่ียวกบัอาหาร 
ส่วนประกอบของอาหาร เพื่อประโยชน์ทางการคา้  
  แสดงให้เห็นว่าการควบคุมการโฆษณาตามประกาศฉบับน้ีครอบคลุมทุกส่ือ 
รวมถึงส่ือออนไลน์ท่ีแสดงให้ประชาชนเห็น หรือทราบขอ้ความ เพื่อประโยชน์ทางการค้าด้วย 
ดงันั้น นิยามค าวา่โฆษณาตามประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การ
โฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 จึงมีความชดัเจนกวา่พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522  
  อยา่งไรก็ตามเพื่อให้เกิดความชดัเจนในการคุม้ครองผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัจึงมีความเห็น
วา่ ควรแกไ้ขนิยามค าวา่ แกไ้ขนิยามค าวา่ “ส่ือโฆษณา” ตามพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 
2522 จากค านิยามวา่ 
  “ส่ือโฆษณา  หมายความว่า ส่ิงท่ีใช้เป็นส่ือในการโฆษณา เช่น หนังสือพิมพ ์
ส่ิงพิมพ ์วทิยกุระจายเสียง วทิยโุทรทศัน์ ไปรษณียโ์ทรเลข โทรศพัท ์หรือป้าย” เป็น 
  “ส่ือโฆษณา” หมายถึง ส่ิงท่ีใชเ้ป็นส่ือในการโฆษณา 
   โดยนิยามค าวา่ “ส่ือโฆษณา” ไม่ยกตวัอยา่งประเภทของส่ือ เพื่อไม่ให้มีปัญหาใน
การตีความ และสามารถรองรับส่ือต่าง ๆ ท่ีอาจมีมากข้ึนได้ในอนาคตซ่ึงจะส่งผลให้การโฆษณา
อาหารในทุกส่ือถูกควบคุมเน้ือหา และวิธีการโฆษณาได ้ตามเจตนารมณ์ท่ีแทจ้ริงของกฎหมาย ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัความเห็นของกลุ่มตวัอย่างตวัแทนของภาครัฐ และกลุ่มนักวิชาการ ท่ีมีความเห็นว่า 
แมใ้นทางปฏิบติัจะสามารถควบคุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์ไดด้ว้ยกฎหมายดงักล่าว แต่หากอาจ
มีปัญหาในการตีความก็ควรมีการแกไ้ขกฎหมาย 
 
 6.4.2 กำรก ำหนดอำยุของเด็กและเยำวชนทีไ่ด้รับควำมคุ้มครอง 
 ตามทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ มีข้อมูลท่ีพบว่า เด็กท่ีอายุต  ่ากว่า 15 ปี ไม่สามารถคิด
วิเคราะห์ได้ดีเท่ากบัวยัผูใ้หญ่ เม่ือพิจารณาตามความตกลงระหว่างประเทศในขอ้เสนอแนะของ
องคก์ารอนามยัโลกระบุไวว้า่อายุของเด็กท่ีท าการตลาดได้ไม่ควรต ่ากวา่ 16 ปี ส าหรับอนุสัญญาวา่
ดว้ยสิทธิเด็ก ก าหนดอายุเด็กไวท่ี้ไม่เกิน 18 ปี สหรัฐอเมริกามาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจ
เอกชน  (CARU: Self-Regulatory Program for Children’s Adversity และ the Children’s Food & 
Beverage Advertising Initiative (CFBAI)) ก าหนดอายุเด็กท่ีใช้ในการควบคุมการโฆษณาไวท่ี้อาย ุ
12 ปี เม่ือศึกษาสหราชอาณาจักรมาตรการก ากับตนเองของภาคธุรกิจเอกชนในCAP rules on 
children marketing ก าหนดไวท่ี้อาย ุ16 ปี และในCAP rule on advertising food to children) ก าหนด
ไวท่ี้อาย ุ12 ปี โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ควรก าหนดอายุของเด็กและเยาวชนอยา่งสูง
ท่ีสุดตามกฎหมาย อย่างไรก็ตาม มีกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนกัวิชาการดา้นนิเทศศาสตร์ มีความเห็นว่า 
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ควรก าหนดอายไุวท่ี้ประมาณ 12 ปี เพราะเด็กโตสามารถวเิคราะห์และประเมินการโฆษณาไดดี้กวา่
เด็กเล็ก ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างองค์กรภาคเอกชนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณามีความเห็นว่า ควรก าหนด
เฉพาะเด็กเล็ก เพราะอาจเป็นการจ ากดัการแข่งขนัท่ีมากเกินสมควร 
 เม่ือวิเคราะห์การก าหนดอายุของเด็กวา่ควรก าหนดอายุเท่าใด ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่สามารถ
วเิคราะห์ไดด้ว้ยเหตุผล ดงัต่อไปน้ี 
 ประกำรทีห่น่ึง การเป็นภาคีแห่งอนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็กของประเทศไทย  
 อนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็กเป็นสนธิสัญญาด้านสิทธิมนุษยชน ด้วยสถานะความเป็นสิทธิ
แห่งสิทธิมนุษยชน ซ่ึงเป็นสิทธิติดตวัมนุษยม์าแต่ก าเนิด และไม่อาจพรากไปจากมนุษยไ์ดส่้งผลให้
รัฐควรให้การรับรอง และคุม้ครองสิทธิดงักล่าว โดยอนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็กเป็นอนุสัญญาเป็น
ความตกลงระหว่างประเทศท่ีก าหนดสิทธิขั้นพื้นฐานของเด็กโดยเฉพาะ ซ่ึงประเทศไทยเป็นภาคี
อนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็กดังกล่าว ทั้งน้ี อนุสัญญาก าหนดอายุเด็ก คือ ไม่เกินกว่า 18 ปีบริบูรณ์ 
ดงันั้นการท่ีประเทศไทยจะก าหนดอายุเด็กให้สอดคล้องกบัอนุสัญญาจึงเป็นส่ิงท่ีควรได้รับการ
พิจารณา เพราะจะเป็นการปฏิบติัตามพนัธกรณีระหวา่งประเทศ และเป็นเกณฑอ์ายท่ีุประเทศท่ีเลือก
ศึกษาในกลุ่มเอเชียใช้ในการคุม้ครองเด็กจากการส่งเสริมการตลาดอาหาร เช่น การก าหนดเกณฑ์
อายุในกฎหมายคุม้ครองเด็กจากการโฆษณาอาหารของสาธารณรัฐเกาหลี เป็นตน้ รวมถึงเป็นเกณฑ์
ท่ีสูงกวา่หลกัเกณฑอ์ายตุามขอ้เสนอแนะขององคก์ารอนามยัโลกๆไวท่ี้อาย ุ16 ปี  
              การก าหนดอายุเด็กท่ี 18 ปี จึงสอดคลอ้งกบักบัหลกัการของการพฒันากฎหมายท่ีไม่ควรมี
มาตรฐานต ่ากว่ากฎหมาย หรือแนวทางระหว่างประเทศ ประกอบกับการคุ้มครองเด็กจากการ
โฆษณาท่ีกระท าต่อเด็กอาจไม่ต้องถึงขั้นหลอกลวงเด็กกระทั่งท าให้หลงเช่ือ แต่สามารถสร้าง
แรงจูงใจไดก้็เพียงพอ ทั้งน้ีสอดคลอ้งกบัการจดัล าดบัเรตต้ิงรายการท่ีมีการจดัล าดบัอายุไวท่ี้ 18 ปี
ในส่ือโทรทศัน์บางลกัษณะเช่นกนั 
 ประกำรทีส่อง การก าหนดอายท่ีุสอดคลอ้งกบัพระราชบญัญติัคุม้ครองเด็ก พ.ศ. 2546  
 พระราชบญัญติัคุม้ครองเด็ก พ.ศ. 2546 เป็นกฎหมายท่ีมีสาระส าคญัในการก าหนดเก่ียวกบั
วธีิการสงเคราะห์ คุม้ครองสวสัดิภาพ และส่งเสริมความประพฤติเด็ก เพื่อให้เด็กไดรั้บการอุปการะ
เล้ียงดู อบรมสั่งสอน และมีพฒันาการท่ีเหมาะสมอนัเป็นการส่งเสริมความมัน่คงของสถาบัน
ครอบครัว พระราชบัญญัติคุ้มครองเด็ก พ.ศ. 2546 จึงเป็นกฎหมายท่ีคุ้มครองเด็กโดยตรง จาก
สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า การโฆษณาเป็นสภาพแวดล้อมอย่างหน่ึงท่ีส่งผล
กระทบต่อเด็กได ้การคุม้ครองเด็กจากการโฆษณาจึงสอดคลอ้งกบัเจตนารมณ์ของพระราชบญัญติั
คุม้ครองเด็ก พ.ศ. 2546  ท่ีก าหนดอายุเด็กท่ีจะได้รับความคุม้ครองตามพระราชบญัญติัไวท่ี้ 18 ปี 
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ดงันั้น การก าหนดอาย ุ18 ปีนั้น เป็นผลให้กฎหมายมีความเป็นทางหน่ึงทางเดียวกนั และสนบัสนุน
เจตนารมณ์ของพระราชบญัญติัคุม้ครองเด็ก พ.ศ. 2546 
 ประกำรทีส่ำม การก าหนดอายอุยา่งสูง 
 จากการศึกษากฎหมายเก่ียวกับการคุ้มครองเด็กในประเทศไทย อายุขั้นสูงของเด็กท่ี
กฎหมายให้ความคุ้มครอง คือ อายุ 18 ปี ดังนั้ น การก าหนดอายุขั้นสูงของเด็กท่ีจะได้รับความ
คุม้ครองจากการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูง จึงเป็นการท าให้เกิด
การคุม้ครองไดอ้ยา่งกวา้งขวางข้ึน  
             ดงันั้น ดว้ยเหตุผลดงักล่าว ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ควรก าหนดนิยาม  
 “เด็ก” หมายถึง บุคคลท่ีมีอายตุ  ่ากวา่ 18 ปีบริบูรณ์ 

 6.4.3 กำรก ำหนดนิยำมกำรโฆษณำทีม่ีกลุ่มเป้ำหมำยเป็นเด็ก 
 จากการศึกษาพบวา่ เด็กและเยาวชนควรเป็นอิสระจากหนา้จอท่ีเสนอให้ดูอาหารท่ีไม่ดีต่อ
สุขภาพ สถานการณ์ปัจจุบนัมีรูปแบบการโฆษณาออนไลน์มีการก าหนดเป้าหมายไปยงัผูช้มตาม
ขอ้มูลประชากร เช่น อายุ เพศ สถานท่ี เป็นตน้ หรือตามความสนใจ นอกจากน้ียงัสามารถจ ากดัและ
กระจายการโฆษณาเป็นช่วงเวลาของวนัและความถ่ี รวมถึงลกัษณะเฉพาะ ซ่ึงทั้งหมดส่งผลให้เด็ก
เป็นหน่ึงในกลุ่มเป้าหมายจึงไม่เป็นธรรมส าหรับเด็ก 
             การก าหนดโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็กมีความส าคัญในการก าหนดขอบเขตลักษณะของ
โฆษณาท่ีจะตอ้งปฏิบติัตามหลกัเกณฑ์การควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล 
หรือโซเดียมสูง  
 ตามขอ้เสนอแนะขององคก์ารอนามยัโลก “การตลาดท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก” หมายความ
วา่ การควบคุมการตลาดอาหารท่ีครอบคลุมแพลตฟอร์มออนไลน์อยา่งทัว่ถึง จากขอ้ความดงักล่าว
แสดงใหเ้ห็นวา่องคก์ารอนามยัโลกมุ่งคุม้ครองการโฆษณาท่ีเด็กจะเขา้ถึงทั้งหมด  
 ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่เป็นท่ีแน่ชดัวา่การคุม้ครองเด็กจากการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมี
ไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง หากควบคุมไดทุ้กคร้ังท่ีการโฆษณาเขา้ถึงเด็ก และทุกรูปแบบของ
การโฆษณาย่อมเป็นการควบคุมในอุดมคติ อย่างไรก็ตาม ในทางปฏิบติัย่อมหลีกเล่ียงไม่ไดท่ี้จะ
คุม้ครองเด็กและเยาวชนไดท้ั้งหมด แต่การก าหนดการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กยอ่มท าให้
การควบคุมมีขอบเขต และด าเนินการตรวจสอบไดง่้ายยิง่ข้ึนทางปฏิบติั 
 ในมิติของส่ือโทรทัศน์การก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กอาจจะ
ก าหนดจากรายการส าหรับเด็กท่ีการโฆษณานั้นไปปรากฏแวดลอ้มให้ถือเป็นการโฆษณาท่ีมุ่งเป้า
ไปท่ีเด็ก ซ่ึงอาจจะมีขอ้จ ากดั เช่น การโฆษณาแวดลอ้มรายการซิทคอมท่ีมีเด็กดูเป็นจ านวนมาก แต่
รายการซิทคอมอาจไม่ถูกก าหนดเป็นรายการส าหรับเด็ก เป็นต้น ส าหรับการโฆษณาในส่ือ
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ออนไลน์ยิ่งยากข้ึนในการประเมินเพื่อก าหนดการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก หากพิจารณา
จากรายการท่ีโฆษณานั้นไปแวดลอ้มอยูด่งัเช่นท่ีใช้พิจารณาในส่ือโทรทศัน์ ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า 
การก าหนดจากรายการส าหรับเด็กท่ีโฆษณานั้นแวดลอ้มอยูย่งัไม่เหมาะสม  
 เม่ือศึกษาแนวทางของสหภาพยุโรป (EU Pledge) มีการลดขอ้จ ากดัของปัญหาดงักล่าวโดย
การก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กโดยการใช้หลักเกณฑ์การกลั่นกรอง
คุณสมบติัอายนุั้นไม่เพียงพอ จึงพิจารณาการส่ือสารการตลาดบนเวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บการออกแบบอยา่ง
ชดัเจนเพื่อดึงดูดเด็กอายุต  ่ากวา่ 12 ปี นั้นให้เป็นการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก โดยพิจารณา
จาก เช่น เกม ภาพเคล่ือนไหว ตวัละครท่ีมีลิขสิทธ์ิ และของเล่น ร่วมกบัการด าเนินการสร้างสรรค์
เวบ็ไซตโ์ดยรวม เช่น ความเรียบง่ายของภาษา การใชข้นาดตวัอกัษร แบบอกัษร การใชสี้ และอ่ืน ๆ 
เป็นตน้ 
 ส าหรับประเทศท่ีเลือกศึกษา มาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชนของสหรัฐอเมริกา
ก าหนดนิยามอยา่งกวา้ง ๆ วา่ เน้ือหาของส่ือท่ีโฆษณาปรากฏส าหรับเด็กอายตุ  ่ากวา่ 12 ปีหรือไม่นั้น
ให้พิจารณาประกอบจากเน้ือหา รูปแบบ ขอ้มูลประชากรของผูช้ม และขอบเขตของการโฆษณาอ่ืน 
ๆ (CARU: Self - Regulatory Program) หรือการโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็กโดยตรง คือ การเป็น
ตัวกลางการส่ือสารท่ีได้ รับความนิยมมากท่ี สุดจากเด็ก  (The Children’s Food & Beverage 
Advertising Initiative (CFBAI))  
 ในส่วนของสหราชอาณาจกัรก าหนดนิยามว่า ส่ือท่ีมีอายุต  ่ากว่า 16 ปีเป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลกั หรือส่ือโฆษณาท่ีมีอายุต  ่ากวา่ 16 ปีเป็นผูช้มเป็นจ านวนมากกว่าร้อยละ 25 ของผูช้มทั้งหมด 
(CAP rules on children marketing/online)  
 ผูว้ิจ ัยมีความเห็นว่าการก าหนดโดยพิจารณาจากลักษณะของโฆษณานั้น ๆ แทนท่ีจะ
พิจารณาจากเน้ือหาของรายการท่ีโฆษณานั้นแวดลอ้มจะท าให้ไดโ้ฆษณาท่ีควรอยู่ในการควบคุม
ตรงเป้าหมายมากยิ่งข้ึน เพราะผูโ้ฆษณายอ่มสร้างสรรค์การโฆษณาดว้ยรูปแบบเน้ือหา และวิธีการ
ต่าง ๆ เพื่อให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นเด็กมากท่ีสุด และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบัการ
วิเคราะห์เน้ือหา และการวิเคราะห์รายการโทรทศัน์ท่ีวิเคราะห์จากหลกัเกณฑ์ ไดแ้ก่ วตัถุประสงค์
ของรายการ เน้ือหาสาระของรายการ วธีิน าเสนอรายการ เทคนิคในการผลิต ซ่ึงเป็นแนวทางเดียวกบั
การจดัเรทรายการของส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการ
โทรคมนาคมของประเทศไทย และเป็นแนวทางการก าหนดการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กท่ี
หลายประเทศเลือกใช้ และการพิจารณาวา่เป็นการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กหรือไม่ โดยดู
บริบทของโฆษณาเองมีความเหมาะสมส าหรับบริบทของส่ือออนไลน์ท่ีไม่สามารถค านวณจ านวน
ผูใ้ชส่ื้อออนไลน์ได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบักลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดท่ีมีความเห็นวา่ ควรพิจารณาจากโฆษณา
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นั้นว่ามีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กหรือไม่ นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างนักวิชาการด้านนิเทศศาสตร์ มี
ความเห็นวา่ ผูโ้ฆษณายอ่มสามารถรู้ไดว้า่โฆษณาน้ีมีวตัถุประสงคมุ์่งท่ีเป้าหมายกลุ่มลูกคา้ประเภท
ใด ดงันั้นเทคนิคการโฆษณาต่าง ๆ ย่อมปรากฏแสดงให้เห็นถึงกลุ่มประเภทของกลุ่มลูกคา้ไดจ้าก
โฆษณานั้น 
               ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า การโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็กย่อมสามารถดูได้จากเน้ือหา 
และวธีิการท่ีปรากฏในโฆษณานั้น จึงเสนอแนะการก าหนดนิยาม ดงัน้ี 
 “กำรโฆษณำที่มุ่งเป้ำไปที่เด็ก” หมายถึง ส่ือท่ีโฆษณาท่ีปรากฏส าหรับเด็ก โดยพิจารณา
ประกอบจากวตัถุประสงค์ของรายการ เน้ือหาสาระของรายการ วิธีน าเสนอรายการ เทคนิคในการ
ผลิต และรายละเอียดอ่ืน ๆ ของการโฆษณาท่ีจดัท าข้ึนเพื่อกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็ก  
 6.4.4 กำรควบคุมกำรโฆษณำ 
 เม่ือวิเคราะห์ดว้ยการตีความแนวคิดและทฤษฎี ประกอบกบัการวิเคราะห์แนวทางระหวา่ง
ประเทศ และเปรียบเทียบกบัประเทศท่ีเลือกศึกษา พบการควบคุมโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อ
คุม้ครองเด็กและเยาวชนสามารถแบ่งเป็นการควบคุมการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก การ
ควบคุมการโฆษณาส่ือออนไลน์ และการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล 
หรือโซเดียมสูง ซ่ึงการควบคุมการโฆษณาอยา่งครอบคลุมทั้ง 3 ลกัษณะดงักล่าวขา้งตน้จะท าใหเ้กิด
การควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูง ท่ีรวมถึงการโฆษณา
ในส่ือออนไลน์ เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชนได้อย่างทัว่ถึงในทุกมิติ สอดคล้องกบักลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมด มีความเห็นวา่ ควรน ารูปแบบ หรือกลยุทธ์ท่ีสามารถจูงใจเด็กและเยาวชนไดท้ั้งหมดจาก
การศึกษาเปรียบเทียบแนวทาง และความตกลงระหว่างประเทศ รวมถึงประเทศท่ีเลือกศึกษามา
ด าเนินการควบคุม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
  6.4.4.1 กำรควบคุมกำรโฆษณำทีม่ีกลุ่มเป้ำหมำยเป็นเด็กและเยำวชน 
  ดว้ยทฤษฎีกำรพิจำรณำก่อนเช่ือ เด็กเป็นบุคคลท่ียงัมีพฒันาการไม่เต็มท่ีส่งผลต่อ
การประเมินส่ือ และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคท่ีไม่เหมาะสมตามทฤษฎีกำรเรียนรู้ทำง
สังคม ดงันั้น การโฆษณาท่ีใชก้ลยุทธ์ หรือการโฆษณาแฝงตามแนวคิดเกี่ยวกบักำรโฆษณำแฝงเพื่อ
สร้างแรงจูงใจจึงเป็นการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมส าหรับเด็ก สอดคลอ้งกบัแนวคิดกำรแทรกแซงกำร
ประกอบธุรกจิโดยรัฐ และอนุสัญญำว่ำด้วยสิทธิเด็กท่ีเด็กตอ้งถูกปกป้องจากการแสวงหาประโยชน์
ทางเศรษฐกิจเป็นส่ิงท่ีไม่เป็นธรรม และรัฐต้องความคุ้มครองเด็กจากสภาพแวดล้อมท่ีรวมถึง
สภาพแวดล้อมทางอิน เทอร์เน็ตท่ีไม่ เหมาะสม ประกอบกับหลักการของ the EU Unfair 
Commercial Practices Directive ของสหภำพยุโรปท่ีมีแนวทางวา่ไม่ควรมีการโฆษณาโดยตรงไปยงั
เด็กเพื่อให้ซ้ือสินคา้ หรือโนม้นา้วผูป้กครองเพื่อให้ซ้ือสินคา้นั้น เช่นเดียวกบัวตัถุประสงคใ์น CAP 
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rules on children marketing ของสหรำชอำณำจักรท่ีมีวตัถุประสงค์ให้การโฆษณาตอ้งไม่มีส่ิงใด
ท่ีอาจส่งผลให้เกิดอนัตรายต่อร่างกาย จิตใจ หรือศีลธรรมของเด็ก และในกฎหมำยของ FTC และ
CARU: Self-Regulatory Program for Children’s Advertising ของประเทศสหรัฐอเมริกำ ท่ีผู ้
โฆษณาควรมีความรับผิดชอบเป็นพิเศษกบัเด็ก เพราะเด็กมีขีดจ ากดัในการประเมินความน่าเช่ือถือ
ของส่ือ ทั้งน้ี หลกัการของสหรัฐอเมริกา การพิจารณาวา่การคุม้ครองผูบ้ริโภคในการพิจารณาวา่เป็น
การหลอกลวงผูบ้ริโภคหรือไม่ ตอ้งพิจารณาจากมุมมองผูบ้ริโภคเด็ก ซ่ึงยอ่มมีความสามารถในการ
ประเมินเหตุผลนอ้ยกวา่ในวยัผูใ้หญ่  
  ส าหรับประเทศไทยไม่ปรากฏกฎหมายเพื่อคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กเป็นการเฉพาะ 
แต่มีแนวปฏิบัติด้านการโฆษณาสินค้าส าหรับเด็กของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย ซ่ึงมี
วตัถุประสงค์เช่นเดียวกบัแนวทางระหว่างประเทศ และประเทศท่ีเลือกศึกษาดงักล่าวท่ีมีหลกัการ
คลา้ยคลึงกนัวา่การโฆษณาไม่ควรกระท าการโฆษณาอนัอาจมีผลเป็นอนัตรายต่อเด็ก หรือผูเ้ยาวท์ั้ง
ทางร่างกาย จิตใจ หรือท าให้ขาดความรู้สึกผิดชอบ หรือโดยอาศยัความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ของบุคคล
ดงักล่าวมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการจูงใจโดยไม่สมควร เม่ือวิเคราะห์หลกัการท่ีควรลดแรงจูงใจ และ
ค านึงถึงพฒันาการของเด็ก จากการเปรียบเทียบแนวทาง และความตกลงระหว่างประเทศ และ
ประเทศท่ีเลือกศึกษา ผูว้จิยัจึงมีความเห็นวา่ กฎหมายควรมีการควบคุมการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมาย
เป็นเด็ก ดงัน้ี 
  ประกำรทีห่น่ึง การควบคุมการโฆษณาเพื่อคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็ก  
  (1) กำรป้องกนักำรกระท ำที่ไม่เป็นธรรม (กำรหลอกลวง หรือควำมเข้ำใจผดิ) 
  การแสดงผลสุทธิของการโฆษณาทั้งหมด โดยพิจารณาจากเน้ือหา รูปแบบ ทั้งโดย
ชดัแจง้และโดยปริยายตอ้งไม่ท าให้เด็กเขา้ใจผิด โดยการโฆษณาท าใหเ้ขา้ใจผดิหรือไม่พิจารณาจาก
ประสบการณ์ ความซับซ้อน วุฒิภาวะของเด็ก ความสามารถทางปัญญา และความสามารถในการ
ประเมินการโฆษณาของเด็ก 
  (2) ลกัษณะกำรโฆษณำทีไ่ม่เป็นธรรม 
   (2.1) กำรโฆษณำท ำให้เด็กเข้ำใจผิด และไม่ง่ำยส ำหรับเด็กที่จะตัดสินใจ
ขนำด ปริมำณ ลักษณะ คุณลกัษณะ วิธีใช้ และประโยชน์ของผลติภัณฑ์ และกำรโฆษณำจะต้องท ำให้
ง่ำยส ำหรับเด็กในกำรเลือกขนำด ลักษณะ รวมถึงกำรแสดงโฆษณำสินค้ำจะต้องสร้ำงควำมแตกต่ำง
ระหว่ำงสถำนกำรณ์จริง และโลกเสมือนจริง 
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   (2.2)  กำรโฆษณำทีถื่อเป็นกำรกระท ำทีไ่ม่เป็นธรรม 
   ไดแ้ก่ 
    (2.2.1) การโฆษณาท่ีไม่เปิดเผยชดัเจนเก่ียวกบัอุปกรณ์เสริม หรือ
รายการท่ีตอ้งแยกต่างหากในชุด 
    (2.2.2) การโฆษณาท่ีอาจเป็นอนัตรายส าหรับเด็ก  
    (2.2.3) การโฆษณาท่ีไม่ชัดเจนว่าเป็นเน้ือหาการโฆษณา หรือ
เน้ือหาอ่ืน ๆ ท่ีอาจท าใหเ้ด็กเขา้ใจผดิวา่ไม่ใช่การโฆษณา 
    (2.2.4) การโฆษณาท่ีส่งเสริมให้ เด็กสร้างความร าคาญให้กับ
ผูป้กครองหรือผูอ่ื้น หรือการโฆษณาท่ีมีลักษณะท าลายอ านาจปกครองของผู ้ปกครอง และไม่ควร
แนะน าวา่ผูป้กครอง หรือผูอ่ื้นท่ีซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นดีกวา่ ฉลาดกวา่ หรือใจกวา้งกวา่คนท่ีไม่ซ้ือ 
    (2.2.5) การโฆษณาท่ีให้เด็กคะย ั้นคะยอ เพื่อให้ผูป้กครอง หรือ
ผูอ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ์ให้กบัพวกเขา และผูโ้ฆษณาควรหลีกเล่ียงการใช้แรงกดดนัดา้นการขายในการ
โฆษณากบัเด็ก เช่น การใชค้  าวา่ “ซ้ือเลย” เป็นตน้ 
    (2.2.6) การโฆษณาท่ีส่ือให้เด็กเห็นวา่ การครอบครองผลิตภณัฑ์
จะส่งผลให้เกิดการยอมรับจากเพื่อมากข้ึน หรือการไม่มีผลิตภณัฑ์จะส่งผลให้มีการยอมรับจาก
เพื่อนน้อยลง รวมถึงการโฆษณาไม่ควรบอกเป็นนยัวา่ การซ้ือ หรือการใชผ้ลิตภณัฑ์จะมอบเกียรติ
คุณ ทกัษะ หรือคุณสมบติัพิเศษอ่ืน ๆ ของตวัละครท่ีปรากฏในการโฆษณาให้กบัผูใ้ช้ หรือการ
โฆษณาท่ีเด็กถูกท าให้รู้สึกวา่พวกเขาขาดความกลา้หาญ ฝ่าฝืนต่อหน้าท่ีหรือความภกัดี ดอ้ยคุณค่า 
หรือไม่เป็นท่ีนิยม หากพวกเขาไม่ซ้ือ หรือไม่สนบัสนุนใหผู้อ่ื้นซ้ือผลิตภณัฑ ์
    (2.2.7) การโฆษณาท่ีใช้ค  าลดราคาของสินค้า เช่น ค าว่า “แค่” 
“เท่านั้น” หรือ “ราคาต่อรองได”้ เป็นตน้  
    (2.2.8) การโฆษณาท่ีมีลกัษณะเนน้ถึงของแถมมากกวา่ผลิตภณัฑ ์
หรือท าใหค้าดหวงัในโอกาสชนะรางวลัสูง และรางวลัควรเหมาะสมกบัเด็ก 
    (2.2.9) การโฆษณาท่ีแสดง หรือส่งเสริมพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม
ส าหรับเด็ก เช่น ความรุนแรง เพศ รวมถึงเน้ือหาการโฆษณาท่ีท าให้หวาดกลวั หรือก่อให้เกิดความ
วติกกงัวล หรือความไม่ปลอดภยัส าหรับเด็ก 
    (2.2.10) การโฆษณาผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็กท่ีไม่ระบุช่วงอายุท่ี
เหมาะสม 
    (2.2.11) การโฆษณาท่ีท าให้ เด็กผิดหลงในประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ ์
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    (2.2.12) การโฆษณาท่ีส่งเสริมให้เด็กเขา้ไปในสถานท่ีแปลก ๆ 
หรือพูดคุยกบัคนแปลกหนา้ 
    (2.2.13)  การโฆษณาท่ียากต่อการตดัสินใจในการประเมินขนาด 
หรือลกัษณะ 
    (2.2.14)  การโฆษณาท่ีเกินจริงในส่ิงท่ีเด็กทัว่ไปสามารถท าได้
โดยการใชผ้ลิตภณัฑ ์ 
    (2.2.15)  การโฆษณาท่ีมีการชิงรางวลัตอ้งไม่ท าให้เด็กเขา้ใจผิด
ในโอกาสท่ีจะไดรั้บรางวลั และตอ้งแจง้ชดัถึงวนัหมดเขต 
 
  6.4.4.2 กำรควบคุมกำรโฆษณำส่ือออนไลน์เพ่ือคุ้มครองเด็กและเยำวชน 
  ด้วยทฤษฎีกำรพิจำรณำก่อนเช่ือ  ท่ี เด็กย ังไม่สามารถประเมินส่ือได้อย่างมี
ประสิทธิภาพเตม็ท่ี  และแนวคิดเกี่ยวกับกำรโฆษณำแฝงเป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีสร้างความไม่เท่า
ทนัให้กบัเด็ก โดยเฉพาะรูปแบบการโฆษณาออนไลน์ท่ีมีความหลากหลาย และใชเ้ทคนิคการจูงใจ
ท่ีแยบยล เพราะเด็กขาดพฒันาการ และประสบการณ์จึงมีความอ่อนไหวต่อการเขา้ใจผดิ หรือไดรั้บ
อิทธิพลเกินสมควร และขาดทกัษะความรู้ความเขา้ใจท่ีจ าเป็นในการประเมินความน่าเช่ือถือของ
โฆษณา ประกอบกับการวิเคราะห์พระรำชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ท่ีมีการควบคุม
วิธีการโฆษณา ซ่ึงรวมถึงการก าหนดขอ้ความในการโฆษณาโดยทางส่ือโฆษณาใดสมควรแจง้ให้
ผูบ้ริโภคทราบวา่ขอ้ความนั้นเป็นขอ้ความท่ีมุ่งหมายเพื่อการโฆษณา โดยการเปิดเผยขอ้ความวา่เป็น
การโฆษณาน้ี ผูว้จิยัจึงมีความเห็นวา่ สามารถน ามาปรับใชก้บัการควบคุมการโฆษณาออนไลน์ได ้ 
  ทั้ ง น้ี  เม่ือวิ เคราะห์จากอนุ สัญญำว่ำด้วยสิทธิ เด็ก ท่ี ต้องคุ้มครองเด็กจาก
สภาพแวดล้อมทางอินเทอร์เน็ต และข้อเสนอแนะขององค์กำรอนำมัยโลกท่ีมีข้อเสนอแนะให้
ควบคุมการโฆษณาทั้งในส่ือรูปแบบดั้ งเดิม และส่ือรูปแบบออนไลน์ ประกอบกบัเม่ือวิเคราะห์
องค์กำรเพ่ือควำมร่วมมือทำงเศรษฐกิจ และกำรพัฒนำกบัการควบคุมการโฆษณาบนส่ือออนไลน์ท่ี
ป้องกนัการหลอกลวงผูบ้ริโภคจากส่ือการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะการให้ค  านึงถึงผูบ้ริโภคเด็กซ่ึง
ยงัไม่สามารถเขา้ใจ และไม่สามารถประเมินส่ือไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ผสานกบัการศึกษาแนวทาง
ของสหภำพยุโรปกบัการควบคุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์ตาม EU Pledge และ the EU Unfair 
Commercial Practices Directive และการศึกษารายละเอียดในการตีความของ FTC, CARU: Self-
Regulatory Program for Children’s Advertising ของสหรัฐอเมริกา ท่ีมีการควบคุมการโฆษณาใน
ส่ือออนไลน์ ประกอบกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภคท่ีสุจริตจากการแสดงความเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ต าม  the Consumer Review Fairness Act ข อ งสห รัฐอ เม ริก ำ  แ ล ะ  The Consumer Protection 
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Regulation 2008, CAP rules ของสหรำชอำณำจักร น ามาสู่การวเิคราะห์เปรียบเทียบการควบคุมการ
โฆษณาส่ือออนไลน์ เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชนได ้ดงัน้ี 
  (1) กำรป้องกนักำรกระท ำทีไ่ม่เป็นธรรม (กำรหลอกลวง หรือควำมเข้ำใจผดิ) 
  การพิจารณาการโฆษณาในส่ือออนไลน์ว่าเป็นธรรมส าหรับเด็กหรือไม่ต้อง
พิจารณาจากประสบการณ์ ความซับซ้อน วุฒิภาวะของเด็ก ความสามารถทางปัญญา และ
ความสามารถในการประเมินการโฆษณาของเด็ก และการโฆษณาท่ีถือเป็นการกระท าท่ีไม่เป็น
ธรรมส าหรับเด็กห้ามแสดง หรือเช่ือมโยงไปยงัส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีเด็กอาจเขา้ถึง เพื่อปรากฏการ
โฆษณาในลกัษณะดงักล่าว 
  (2) ลกัษณะกำรโฆษณำในส่ือออนไลน์ทีไ่ม่เป็นธรรม  
   (2.1) การไม่เปิดเผยการท่ีผูส้ร้างวดีิโอไดรั้บการช าระเงินจากผูผ้ลิตในการ
แสดงความเห็น หรือการรับรองเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ หรือมีความสัมพนัธ์ท่ีไม่สมเหตุสมผลท่ีผูช้มจะ
คาดหวงัได ้โดยผูโ้ฆษณาควรเปิดเผยขอ้มูลอยา่งชดัเจน เช่น การใชค้  าวา่ “สนบัสนุนโดย” เป็นตน้ 
และผูโ้ฆษณาควรเปิดเผยขอ้มูลด้วยเสียง เวน้แต่จะมีการเปิดเผยในรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีผูช้มจะตั้งใจ 
และเขา้ใจ 
   (2.2) การับรองส่วนตัวท่ีไม่สะท้อนถึงประสบการณ์ และความเช่ือท่ี
แทจ้ริงของผูรั้บรอง 
   (2.3 ) การโฆษณาท่ีไม่เป็นไปขอ้มูลเดียวกบัขอ้มูลขณะท าสัญญา หรือ
หลงัจากท าสัญญาซ้ือสินคา้ 
   (2.4) การโฆษณาท่ีไม่ชดัเจนวา่เป็นเน้ือหาการโฆษณา หรือเน้ือหา  อ่ืน ๆ 
ท่ีอาจท าให้เด็กเขา้ใจผิดว่าไม่ใช่การโฆษณา หรือการส่งเสริมการขาย โดยการใช้กลยุทธ์จากส่ือ
ออนไลน์  
                               ทั้งน้ี การโฆษณาในส่ือออนไลน์ท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็ก หากผูโ้ฆษณารวมการโฆษณา
ลงในเน้ือหาของเกม หรือกิจกรรมผูโ้ฆษณาควรชัดเจนในลกัษณะท่ีผูช้มเขา้ใจได้ง่ายว่าเป็นการ
โฆษณา เช่น การใชค้  าว่า “เพื่อการขายผลิตภณัฑ์” เป็นตน้ และแยกเน้ือหาโฆษณาออกจากเน้ือหา
อ่ืนอยา่งชดัเจน 
                              (2.5) การใชส้แปมโฆษณาทางส่ือออนไลน์ 
   (2.6) ผูโ้ฆษณาเสนอโอกาสในการซ้ือผลิตภณัฑ ์หรือบริการใด ๆ ไม่วา่จะ
โดยการใชปุ่้ม “คลิกเพื่อสั่งซ้ือ” หรือวธีิการอ่ืน ๆ บนหนา้จอ แต่ค าแนะน าในการสั่งซ้ือไม่ระบุอยา่ง
ชดัเจนวา่ตอ้งไดรั้บอนุญาตจากผูป้กครอง 
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   (2.7) หากไม่มีวธีิการท่ีสมเหตุสมผลเพื่อหลีกเล่ียงการซ้ือสินคา้ท่ีไม่ไดรั้บ
อนุญาตของเด็กทางออนไลน์ ผูโ้ฆษณาไม่เปิดใช้งานการยกเลิกค าสั่งซ้ือ หรือการรับเงินคืนท่ีเต็ม
จ านวน โดยไม่เสียค่าใชจ่้าย 
   (2.8) การตรวจสอบลกัษณะการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรมในส่ือออนไลน์
สามารถตรวจสอบได้จากเว็บไซต์ของประกอบการ บญัชีโปรไฟล์ท่ีผูป้ระกอบการเป็นสมาชิก 
ตลอดจนแพลตฟอร์มต่าง ๆ ท่ีมีการแสดงถึงผูป้ระกอบการ 
   นอกจากน้ี จากผลการศึกษาในบทท่ี 2 โดยรูปแบบการโฆษณาออนไลน์
เป็นรูปแบบท่ีมีความหลากลาย และปรับเปล่ียนตามยุคสมยัอยูเ่สมอ เพื่อลดขอ้จ ากดัในดา้นความ
เท่าทนั และความทนัสมยัของกฎหมายจึงควรใหห้น่วยงาน หรือคณะกรรมท่ีรับผดิชอบทบทวนการ
ด าเนินงานได้ เพื่อสร้างกฎหมาย หรือวางแนวทางในการควบ คุมการโฆษณาให้เหมาะสมกับ
รูปแบบการโฆษณา ส่ือ และปัญหาขอ้เท็จจริงท่ีเกิดข้ึนไดอ้ยา่งรวดเร็ว และทนัท่วงทีเช่นเดียวกบัท่ี
มีก าหนดไวใ้นกฎหมายของสาธารณรัฐเกาหลี 
  6.4.4.3 กำรควบคุมกำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมที่มีไขมัน น ำ้ตำล หรือโซเดียม
สูง 
  ดว้ยทฤษฎีการพิจารณาก่อนเช่ือ ท่ีเด็กมีความสามารถในการประเมินส่ือไม่เต็มท่ี 
และทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมควรลดปัจจยัท่ีจะสนบัสนุนให้เด็ก
เกิดการเลียนแบบพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีส่งผลเสียต่อสุขภาพ ประกอบกับแนวคิดสิทธิ
อธิปไตยทางอาหาร และแนวคิดเก่ียวกบัการแทรกแซงการประกอบธุรกิจโดยรัฐเพื่อการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภคท่ีรัฐต้องส่งเสริม และลดปัจจยัท่ีมีผลเสียต่อโภชนาการของเด็กท่ีรวมถึงรูปแบบการ
โฆษณาแฝงท่ีเด็กไม่สามารถเท่าทนั ประกอบกบัการวิเคราะห์กฎหมายไทย และมาตรการก ากบั
ตนเองของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย เปรียบเทียบกบัประเทศท่ีเลือกศึกษา พบวา่ รายละเอียด
ใ น  CARU: Self-Regulatory Program for Children’s Advertising แ ล ะ  The Children’s Food & 
Beverage Advertising Initiative (CFBAI): an advertising self-regulation program ข อ ง
สหรัฐอเมริกา และ CAP rules on advertising food to children ของ สหราชอาณาจักร  รวมถึง
กฎหมาย Special Act on Safety Management of Children’s Dietary Lifestyle ของสาธารณ รัฐ
เกาหลี ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่าควรมีการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล 
หรือโซเดียมสูงท่ีมุ่งเน้นการโฆษณาแฝง การโฆษณาดว้ยกลยุทธ์หรือรูปแบบท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจ 
หรือการโนม้นา้วใจใหเ้ด็กและเยาวชนเกิดการบริโภคท่ีมากข้ึน ดงัน้ี 
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  (1) หลกักำร 
  การโฆษณาควรแนะน าการบริโภคผลิตภณัฑ์ในระดบัท่ีเหมาะสม และการโฆษณา
อาหารและเคร่ืองด่ืมควรส่งเสริมการพฒันาสุขภาพ และโภชนาการท่ีดีของเด็ก 
  (2) ลักษณะกำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืมที่มีไขมัน น ้ำตำล หรือโซเดียมสูงที่ไม่
เป็นธรรม  
  ไดแ้ก่ 
   (2.1) การโฆษณาท่ีไม่แนะน าการบริโภคผลิตภณัฑ์ในระดบัท่ีเหมาะสม 
โดยปริมาณของผลิตภณัฑ์ท่ีแนะน าไม่ควรมาก หรือมากเกินกวา่ท่ีจะมีเหตุผลท่ีรับได ้หรือมากเกิน
กวา่การใช ้หรือบริโภคโดยบุคคลในสถานการณ์ท่ีปรากฏ ตวัอยา่งเช่น หากโฆษณาแสดงให้เห็นถึง
อาหารท่ีบริโภคโดยคนท่ีอยู่ในโฆษณา หรือแนะน าว่าอาหารจะถูกบริโภคปริมาณของอาหารท่ี
แสดงไม่ควรเกินขนาดท่ีระบุไวใ้นรายละเอียดข้อมูลโภชนาการ ในกรณีท่ีไม่มีขนาดดังกล่าว 
ปริมาณของอาหารท่ีแสดงไม่ควรเกินขนาดท่ีเหมาะสมส าหรับการบริโภคโดยเปรียบเทียบกบัอายุ
ของบุคคลท่ีแสดง  
   (2.2) การโฆษณาท่ีให้บริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูงทดแทนอาหารม้ือหลกั 
   (2.3) การโฆษณาท่ีส่งเสริมการบริโภคอาหารท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการต ่า 
หรือวถีิชีวติท่ีไม่ดีต่อสุขภาพ 
   (2.4) การโฆษณาโดยการใช้ดารา การ์ตูนท่ีมีลิขสิทธ์ิ หรือผูบุ้คคลท่ีเด็ก
ช่ืนชอบ ทั้งน้ีการโฆษณาโดยใช้บุคคลเหล่านั้น บุคคลเหล่านั้นตอ้งเคยบริโภคสินคา้ท่ีโฆษณามา
ก่อน และยงับริโภคอยู ่
   (2.5) การโฆษณาเพื่อแจกอาหาร หรือเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูง 
   (2.6) การใชน้กัแสดงเด็กในการโฆษณา 
   (2.7) การใหค้  าเตือน “บริโภคแต่นอ้ยและออกก าลงักายเพื่อสุขภาพ” 
                              (2.8) การโฆษณาท่ีมุ่งเนน้การส่งเสริมการขายอ่ืน ๆเป็นหลกัมากกวา่ผลิตภณัฑ ์
   (2.9) การโฆษณาท่ีผูผ้ลิต แปรรูป น าเขา้ จดัจ าหน่ายหรือขายอาหารท่ีมี
ไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงโฆษณา เพื่อแจกของเล่น อาหารส าเร็จรูป หรืออ่ืน ๆ โดยไม่คิด
ค่าใชจ่้ายใด ๆ เพื่อสนบัสนุนใหเ้ด็กซ้ือผลิตภณัฑ ์
   (2.10) การโฆษณาท่ีจูงใจในลกัษณะท่ีช้ีน าให้เด็กรบเร้าให้ผูป้กครองซ้ือ
สินคา้ท่ีโฆษณาใหก้บัเด็ก 
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   (2.11) การโฆษณาท่ีท าให้เด็กเกิดความเขา้ใจว่าผูป้กครองท่ีซ้ือสินคา้ให้
เป็นผูป้กครองท่ีดีกวา่ ฉลาดกวา่ หรือใจดีกวา่ผูป้กครองท่ีไม่ยอมซ้ือสินคา้นั้น  
   (2.12) การโฆษณาท่ีหลอกลวงเด็ก หรืออาจท าให้เด็กผิดหลงเก่ียวกับ
ประโยชน์ทางโภชนาการ  
   (2.13) การโฆษณาท่ีท าให้ เด็กรู้สึกด้อยค่าไม่กล้าหาญเม่ือไม่ได้ซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์
   (2.14) การโฆษณาท่ีส่งเสริมพฤติกรรมการบริโภคอาหารท่ีมีคุณค่าทาง
โภชนาการต ่า วิถีชีวิตท่ีไม่ดีต่อสุขภาพ หรือสนบัสนุนทศันคติท่ีไม่ดีต่อสุขภาพ เช่น การขา้มม้ือ
อาหาร การปกปิดผูป้กครองจากการรับประทานอาหาร การแนะน าการใช้ชีวิตท่ีไม่เคล่ือนไหว
ร่างกาย การไม่บริโภคอาหารท่ีดีต่อสุขภาพ เป็นตน้  
                              (2.15) การเผยแพร่ การรับรอง หรือแสดงความเห็นเชิญชวนให้เกิดการบริโภค
สินคา้ โดยไม่แจง้ชดัเจนวา่เป็นการโฆษณา   
     (2.16) การแสดงความคิดเห็นส่วนตวัท่ีไม่สะทอ้นถึงประสบการณ์ หรือความ
เช่ือท่ีแทจ้ริงของผูแ้สดงความคิดเห็น  
                               (2.17) การโฆษณาท่ีเสนอว่าเป็นผูบ้ริโภคโดยไดรั้บส่ิงตอบแทน แต่ไม่แจง้ถึง
การไดรั้บส่ิงตอบแทนโดยชดัแจง้ 
                               (2.18) การโฆษณาแฝงทางภาพยนตร์ รวมถึงเช่น การโฆษณาแฝงผา่นตราสินคา้ 
กิจกรรมการสร้างปฏิสัมพนัธ์ การบริการสตีมเพลง พอดคาสต์ เกม การดาวน์โหลดวอลเปเปอร์
สกรีนเซฟเวอร์ สติกเกอร์ เป็นตน้  
                               (2.19) การใชส้แปมโฆษณาทางส่ือออนไลน์ 
                    ทั้ งน้ี การตรวจสอบลักษณะการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่เป็นธรรมในส่ือ
ออนไลน์สามารถตรวจสอบไดจ้ากเวบ็ไซต์ของประกอบการ บญัชีโปรไฟล์ท่ีผูป้ระกอบการเป็น
สมาชิก ตลอดจนแพลตฟอร์มต่าง ๆ ท่ีมีการแสดงถึงผูป้ระกอบการ ซ่ึงย่อมครอบคลุมถึงเวบ็ไซต์
ของบริษทั เวบ็ไซตข์องบุคคลท่ีสาม เกม แอปพลิเคชนั (application) การแชร์ในส่ือออนไลน์ 
  ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า การแบ่งลกัษณะการควบคุมการโฆษณาให้ครอบคลุมทั้ง 3 
ลักษณะ ได้แก่ การควบคุมการโฆษณาเพื่อคุ้มครองผูบ้ริโภคเด็ก การควบคุมการโฆษณาส่ือ
ออนไลน์ เพื่อคุม้ครองเด็ก แลเยาวชน และการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั 
น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงดังกล่าวจะก่อให้เกิดการคุ้มครองผูบ้ริโภคท่ีเป็นเด็กและเยาวชนอย่าง
กวา้งขวางท่ีสุด  
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           สอดคล้องกบักลุ่มตวัอย่างทั้งหมดท่ีมีความเห็นว่า การใช้รูปแบบ หรือกลยุทธ์ใน
การโฆษณาออนไลน์เพื่อการจูงใจเด็กและเยาวชน ประกอบกบัการโฆษณาแฝงในรูปแบบต่าง ๆ 
ยอ่มไม่เป็นธรรมส าหรับเด็ก กฎหมายจึงควรมีบทบญัญติัเพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนเป็นพิเศษกวา่
วยัผูใ้หญ่ท่ีอาจถือว่ามีความสามารถในการตดัสินใจเต็มท่ี นอกจากน้ี กลุ่มตวัอยา่งนกัวิชาการดา้น
กฎหมายยงัมีความเห็นวา่ ในบริบทของกฎหมายมีการคุม้ครองเด็กและเยาวชนจากการท านิติกรรม 
ซ่ึงมีหลักการมาจากบุคคลท่ีอายุไม่ถึง 20 ปีบริบูรณ์  กฎหมายถือว่ามีความสามารถในการ
ประเมินผล และตดัสินใจนอ้ยกวา่บุคคลท่ีบรรลุนิติภาวะแลว้ ดงันั้น จึงมีเหตุผลท่ีกฎหมายคุม้ครอง
ผูบ้ริโภคจะให้ความคุ้มครองเด็กเป็นการเฉพาะ โดยเฉพาะการควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์ซ่ึงเด็กเป็นจ านวนมากเขา้ถึง และถูกชกัจูงไดโ้ดยง่าย สอดคลอ้งกบักลุ่ม
ตวัอย่างองค์กรท่ีไม่ใช่ภาครัฐซ่ึงมีส่วนเก่ียวขอ้ง และกลุ่มตวัอย่างนักวิชาการนิเทศศาสตร์ ซ่ึงให้
ขอ้มูลว่าผูผ้ลิตโฆษณามกัทราบถึงวิธีการโน้มน้าวและชักจูงเด็ก ด้วยวิธีการทางวิทยาศาสตร์ท่ี
ปัจจุบนัมีข้อมูลเพื่อประโยชน์ในการตลาดหลากหลายวิธี และย่อมน ามาใช้กับการโฆษณาท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กเพื่อเพิ่มประสิทธิผลของการโฆษณา ท่ามกลางสภาพการณ์ท่ีเด็กยงัไม่มี
พฒันาการทางดา้นร่างกาย จิตใจ และสมองเต็มท่ีย่อมส่งผลถึงการบริโภคอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล 
หรือโซเดียมสูงท่ีสูงข้ึนได ้
                    อยา่งไรก็ตาม กลุ่มตวัอยา่งองคก์รภาคเอกชนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณา มีความเห็นว่า 
ควรริเร่ิมการควบคุมรูปแบบท่ีแพร่หลายก่อน แลว้จึงขยายรูปแบบการควบคุม และการควบคุมยอ่ม
มีผลต่อเศรษฐกิจ ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่งองคก์รท่ีไม่ใช่ภาครัฐซ่ึงมีส่วนเก่ียวขอ้ง มีความเห็นว่า การท า
ใหเ้ด็กและเยาวชนมีปัญหาสุขภาพ ซ่ึงอาจติดตวัไปในวยัผูใ้หญ่ยอ่มมีผลกระทบต่อเศรษฐกิจเช่นกนั 
การมีสุขภาพดีเป็นสิทธิของประชาชนท่ีรัฐควรให้ความส าคัญเป็นหลกั ในส่วนของกลุ่มตงัอย่าง
นักวิชาการ มีความเห็นว่า ต้องด าเนินการจดัหาความสมดุลระหว่างผลประกอบการ กบัปัญหา
สุขภาพ ซ่ึงการควบคุมรูปแบบ หรือกลยทุธ์การจูงใจเด็กและเยาวชนในการโฆษณาออนไลน์ แต่ไม่
ห้ามการโฆษณาทั้งหมดเพียงพอท่ีจะเป็นการรักษาสมดุล เพราะผลประกอบการท่ีเกิดจากความไม่
เป็นธรรมไม่เพียงพอท่ีจะเป็นเหตุผลต่อการยบัย ั้งการควบคุมการโฆษณาออนไลน์ 
 
 6.4.5 มำตรกำรบังคับกรณทีีม่ีกำรฝ่ำฝืนกำรควบคุม 
 ตามกฎหมายไทยการฝ่าฝืนการควบคุมการโฆษณาตามกฎหมายยอ่มมีโทษจ าคุก และโทษ
ปรับ รวมถึงการถูกเรียกร้องค่าเสียหายจากผูบ้ริโภค เม่ือพิจารณาขอ้เสนอแนะขององคก์ารอนามยั
โลกแนะน าให้ควรมีบทลงโทษท่ีร้ายแรง รวมถึงบทลงโทษทางการเงิน ประเทศต่าง ๆ ได้แก่ 
สหรัฐอเมริกา กฎหมายของสหรัฐอเมริกาก าหนดว่าอาจมีการด าเนินคดีในศาลหากมีการฝ่าฝืน
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กฎหมาย  เช่นเดียวกบัสหภาพยุโรปในกรณีท่ีเป็นการปฏิบติัการทางการคา้ท่ีไม่เป็นธรรมท่ีมีโทษ
ทั้ งท างอาญ า และท างแพ่ ง เช่น เดี ยวกัน  ส าห รับกฎหมาย  SPECIAL ACT ON SAFETY 
MANAGEMENT OF CHILDREN’S DIETARY LIFESTYLE  ของสาธารณรัฐเกาหลีจะมีเฉพาะ
การลงโทษปรับกรณีมีการฝ่าฝืนการควบคุมการโฆษณา เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชน  
 เม่ือพิจารณาตามขอ้เสนอแนะขององค์การอนามยัโลกการลงโทษทั้งทางอาญา และทาง
แพ่งร่วมกันจะเป็นสภาพบังคับท่ีมีผลมากท่ีสุด อย่างไรก็ตาม การฝ่าฝืนประกาศส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 ตามพระราชบญัญติั
อาหาร พ.ศ. 2522 ก าหนดบทลงโทษโดย มาตรา 41 บัญญัติว่า “ผู ้ใดประสงค์จะโฆษณา
คุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณของอาหารทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทศัน์ทางฉายภาพ 
ภาพยนตร์ หรือทางหนงัสือพิมพ ์หรือส่ิงพิมพอ่ื์น หรือดว้ยวธีิอ่ืนใดเพื่อประโยชน์ในทางการคา้ตอ้ง
น าเสียง ภาพ ภาพยนตร์ หรือขอ้ความท่ีจะโฆษณาดงักล่าวนั้นให้ผูอ้นุญาตตรวจพิจารณาก่อน เม่ือ
ไดรั้บอนุญาตแลว้จึงจะโฆษณาได้” ประกอบมาตรา 71 “ผูใ้ดฝ่าฝืนมาตรา 41 ตอ้งระวางโทษปรับ
ไม่เกินหา้พนับาท”  
 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ การฝ่าฝืนการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม
ท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงนั้น การลงโทษปรับจะเหมาะสมกว่าการลงโทษจ าคุก เพราะ
อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงไม่ใช่อาหารท่ีมีอนัตราย หรือร้ายแรงโดย
ส่วนประกอบ หรือวตัถุดิบ แต่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสุขภาพเม่ือมีการบริโภคท่ีมากเกินไป ดงันั้น 
การมุ่งลงโทษทางการเงินเพื่อให้มีผลกระทบต่อผลประกอบการจะเป็นส่ิงท่ีท าให้ผูผ้ลิต หรือผู ้
โฆษณาเกิดความตระหนักเม่ือชั่งน ้ าหนกัระหว่างผลประโยชน์จากการโฆษณาท่ีไดรั้บกบัการถูก
บทลงโทษทางการเงิน  
          ผูว้จิยัจึงมีความเห็นวา่ควรมีการเพิ่มโทษปรับตามพระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 71 
ให้เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั โดยการก าหนดโทษปรับท่ีให้มีมูลค่าอย่างสูง โดย
พิจารณาประกอบกับผลกระทบของการโฆษณาท่ีไม่ได้รับอนุญาต หรือฝ่าฝืนหลักเกณฑ์การ
โฆษณา เช่น ระยะเวลาท่ีมีการเผยแพร่การโฆษณา จ านวนยอดผูช้ม เป็นตน้ สอดคลอ้งกบัความเห็น
ของกลุ่มตวัอย่างนักวิชาการ ท่ีมีความเห็นว่า การค านวณค่าปรับควรค านวณจากผลกระทบต่อ
สาธารณชน และควรมีโทษปรับท่ีสูงมาก เพื่อให้สามารถยบัย ั้งการฝ่าฝืนการควบคุมการโฆษณาใน
ส่ือออนไลน์ได ้อนัเป็นแนวทางเดียวกบับางประเทศท่ีเลือกศึกษาท่ีค านวณค่าปรับจากผลประโยชน์
ในการประกอบธุรกิจท่ีไดรั้บจากการโฆษณาท่ีฝ่าฝืนหลกัเกณฑก์ารควบคุมดงักล่าว 
          ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาพระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 48 “ผูใ้ดโฆษณาโดยใช้
ขอ้ความตามมาตรา 22 วรรคสอง (3) หรือ (4) หรือขอ้ความตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวงท่ีออกตาม
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มาตรา 22 วรรคสอง (5) หรือฝ่าฝืนหรือไม่ปฏิบติัตามมาตรา 23 มาตรา 24 มาตรา 25 หรือมาตรา 26 
ตอ้งระวางโทษจ าคุกไม่เกิน 3 เดือน หรือปรับไม่เกินหกหม่ืนบาท หรือทั้งจ  าทั้งปรับ” เป็นโทษปรับ
ท่ีน้อยเกินไปเม่ือเปรียบเทียบกบัสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั จึงควรมีการเพิ่มโทษปรับให้สูงข้ึน
เช่นเดียวกนั 
          ดงันั้น ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า ควรเพิ่มโทษปรับให้สูงข้ึนให้สอดคล้องกบัสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบนั และมีการก าหนดค่าปรับมูลค่าอยา่งสูง รวมทั้ง การมีมาตรการบงัคบัทางกฎหมายกรณีอ่ืน 
ๆ ไดแ้ก่ การแถลงขอ้ความเพื่อแสดงความรับผิดชอบของผูผ้ลิต หรือผูโ้ฆษณาในการฝ่าฝืนการ
ควบคุมการโฆษณาต่อสาธารณชน หรือการแสดงค าพิพากษาของศาล ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มี
ขอ้เสนอแนะวา่มาตรการสร้างความรับรู้ และความรับผดิชอบต่อสาธารณะดงักล่าวจะก่อใหเ้กิดการ
ควบคุมท่ีสร้างความตระหนกั และท าให้การควบคุมเน้ือหา และวิธีการโฆษณามีผลในทางปฏิบติัดี
ยิง่ข้ึนได ้ 
         ทั้งน้ี ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ นอกจากมาตรการทางกฎหมายควรมีมาตรการของภาคธุรกิจเอกชน
ก าหนดในมาตรการก ากบัตนเองของกลุ่มผูผ้ลิต หรือกลุ่มโฆษณาหรือภาคส่ือท่ีเป็นกระบวนการ
พิจารณา การตดัสิน และลงโทษกรณีสมาชิกในกลุ่มมีการฝ่าฝืนขอ้ตกลง เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ
ของสภาพบังคับตามกฎหมาย เช่น การเผยแพร่ข้อมูลของการประนีประนอม ค าตัดสินของ
หน่วยงานท่ีรับผิดชอบ หรือค าพิพากษาของศาลผ่านเวบ็ไซต์ของหน่วยงานท่ีรับผิดชอบ การออก
แถลงการณ์เก่ียวกบัการฝ่าฝืนการควบคุมการโฆษณาต่อสาธารณชน  รวมถึงการตดัสิทธิประโยชน์
ภายในกลุ่มสมาชิก เป็นตน้  
 
 6.4.6 กำรประเมินผล และกำรร้องเรียน 
 เม่ือศึกษาขอ้เสนอแนะขององคก์ารอนามยัโลก พบวา่ ขอ้เสนอแนะค านึงถึงความโปร่งใส 
การไม่มีผลประโยชน์ทบัซ้อน และการมีส่วนร่วมของผูมี้ส่วนเก่ียวข้อง และควรมีการทบทวน
มาตรการอยา่งสม ่าเสมอ 
 ส าหรับ The EU Pledge มีการประเมินผล และการร้องเรียน ไดแ้ก่ 
  (1) การเผยแพร่ใน (www.eu-pledge.eu)  
  (2) การตรวจสอบภายนอกโดย  The European Advertising Standards Alliance 
และตรวจสอบความถูกตอ้ง และผูต้รวจสอบอิสระจะมีการลงนามในรายงานของ  The European 
Advertising Standards Alliance 
  (3)  การตรวจสอบภายในโดย องค์กรก ากบัดูแลตนเองดา้นการโฆษณาแห่งชาติ 
(self-regulatory organizations (SROs))  
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  (4) การร้องเรียนโดยสาธารณชน และผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง 
 เม่ือศึกษาประเทศต่าง ๆ ไดแ้ก่ สหรัฐอเมริกามีมาตรการให้สาธารณชนยื่นค าร้องต่อ FTC 
ส าหรับมาตรการก ากบัตนเอง CARU จะมีมาตรการเผยแพร่การด าเนินงานใน www.caru.org และ
ใน CFBAI จะตรวจสอบส่ือ การปฏิบติัตามกฎระเบียบ และการก าหนดให้ผูเ้ขา้ร่วมส่งการประเมิน
ตนเองแบบละเอียดทุกปี เช่นเดียวกบัสหราชอาณาจกัรท่ีมีมาตรการการร้องเรียน การอุทธรณ์ การ
เผยแพร่ต่อสาธารณชน และมาตรการทบทวนการด าเนินงานของคณะกรรมการ  
 เม่ือศึกษาการด าเนินการประเมินผล และการร้องเรียนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภค
ดา้นการโฆษณาของไทยมีการด าเนินงาน ดงัน้ี 
  (1) กำรด ำเนินกำรภำยในหน่วยงำน และหน่วยงำนภำยนอก 
  คณะกรรมการว่าด้วยการโฆษณามีอ านาจพิจารณาข้อความโฆษณานั้ นว่ามี
ลักษณะเป็นการฝ่าฝืนต่อกฎหมายคุ้มครองผูบ้ริโภคหรือไม่ และมีอ านาจออกค าสั่งให้แก้ไข
ขอ้ความหรือวิธีการในการโฆษณา ห้ามการใช้ขอ้ความบางอยา่งท่ีปรากฏในการโฆษณา ห้ามการ
โฆษณา หรือห้ามใชว้ิธีการนั้นในการโฆษณา หรือใหโ้ฆษณาเพื่อแกไ้ขความเขา้ใจผิดของผูบ้ริโภค
ท่ีอาจเกิดข้ึนแลว้ตามหลกัเกณฑ์ และวิธีการท่ีคณะกรรมการว่าดว้ยการโฆษณาก าหนด หากผูรั้บ
ค าสั่งไม่พอใจมีสิทธิอุทธรณ์ต่อคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภคได ้ทั้งน้ี คณะกรรมการวา่ดว้ยการ
โฆษณา อยูภ่ายใตก้ารก ากบัดูแลของส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค 
  คณะกรรมการอาหารและยามีหน้าท่ีตรวจสอบการโฆษณาอาหารท่ีไม่ได้ขอ
อนุญาตก่อน ผูอ้นุญาตมีอ านาจสั่งระงบัการโฆษณาได ้แต่กรณีอาหารท่ีไม่มีคุณภาพ หรือสรรพคุณ
ตามท่ีโฆษณานั้น ผูอ้นุญาตจะสั่งระงบัการผลิต การน าเขา้ การจ าหน่าย หรือการโฆษณาอาหารได ้
จะตอ้งใหค้ณะกรรมการอาหารพิจารณาใหค้วามเห็นก่อน  
  (2) กำรด ำเนินกำรตรวจสอบโดยสำธำรณชน  
  การคุม้ครองผูบ้ริโภคส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภคเป็นหน่วยงานท่ีมี
พนัธกิจหลกัในการคุม้ครองผูบ้ริโภค โดยปัจจุบนัส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภคมีการ
คุ้มครองผู ้บ ริโภค  ได้แ ก่  โทรศัพท์หมายเลข  1166 การร้องทุกข์ออนไลน์  ห รือ E-mail: 
consumer@ocpb.go.th หรือการร้องเรียน ณ สถานท่ีท าการ (ศาลากลางทุกจงัหวดั) 
  ส าหรับส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุขมีการจดัตั้ง
ศูนยเ์ฝ้าระวงัและรับเร่ืองร้องเรียนผลิตภณัฑ์สุขภาพ ซ่ึงสามารถโทรร้องเรียนไดท่ี้ 1556 และมีการ
เผยแพร่ผลการด าเนินการผา่นทางเวบ็ไซต ์ 
  ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ เพื่อเพิ่มความโปร่งใสบุคคลท่ีด าเนินการเสนอ พิจารณา และ
ทบทวนหลกัเกณฑ์ตอ้งมาจากการมีส่วนร่วมของทุกฝ่าย และควรมีการรายงานผลการด าเนินการ 

mailto:consumer@ocpb.go.th
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และรายงานผู ้ผลิต ผู ้โฆษณา หรือผู ้รับผิดชอบแพลตฟอร์ท่ีฝ่าฝืนกฎหมาย เพื่อส่งเสริมการ
ตรวจสอบโดยสาธารณชน ทั้ งน้ี จากการศึกษาสหราชอาณาจักร พบว่า มีการตรวจสอบโดย
หน่วยงานภายนอก ส าหรับประเทศไทยคณะกรรมการวา่ดว้ยการโฆษณาอยู่ภายใตก้ารก ากบัดูแล
ของส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค ซ่ึงแมเ้ป็นหน่วยงานอีกหน่วยงานหน่ึงแต่ก็ยงัคงอยู่
ภายใตส้ านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค ในส่วนของคณะกรรมการอาหารและยาอยูภ่ายใต้
ส านกังานคณะกรรมการอาหารและยาก็ไม่มีหน่วยงานภายนอกท่ีท าการตรวจสอบ ในมิติน้ี ผูว้ิจยัมี
ความเห็นว่า หากมีการตรวจสอบจากหน่วยงานภายนอกอีกส่วนงานหน่ึงเช่นเดียวกับ สหราช
อาณาจกัรจะมีขอ้ดีท่ีสามารถเพิ่มความโปร่งใส และการประเมินผลได ้แต่ในอีกดา้นหน่ึงอาจมีผล
ต่อค่าใช้จ่าย และกระบวนการท่ีเพิ่มข้ึน ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า เพื่อลดขอ้จ ากดัดา้นภาระค่าใช้จ่าย 
และกระบวนการดงักล่าว การมีการตรวจสอบโดยสาธารณชนยอ่มสามารถเป็นส่วนหน่ึงในการช่วย
ตรวจสอบ และประเมินผลได ้ 

ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า ในการด าเนินการตามนโยบาย และการปฏิบติังานควรมี
การด าเนินการอย่างมีส่วนร่วมกบัประชาชน และควรสนับสนุนการเปิดรับขอ้เสนอแนะ และขอ้
ร้องเรียนต่อสาธารณชนในช่องทางท่ีมีอยูโ่ดยการประชาสัมพนัธ์ และการอ านวยความสะดวกใหม้าก
ยิ่งข้ึน ทั้ งน้ี เพื่อเพิ่มแรงจูงใจในการตรวจสอบของภาคประชาชนอาจมีการตั้งเงินรางวลัการแจ้ง
เบาะแสท่ีน าไปสู่การตรวจสอบ และการด าเนินคดี ซ่ึงสอดคล้องกบัความเห็นของผูใ้ห้ขอ้มูลการ
สัมภาษณ์จากลุ่มนักวิชาการ และผูป้ฏิบติังานท่ีมีความคิดเห็นว่า ควรมีการให้เงินรางวลั เพราะเงิน
รางวลัจะส่งเสริมการควบคุม และลดภาระงานด้านบุคคลากรของภาครัฐท่ีใช้ในการตรวจสอบได ้
ประกอบกับส่ือออนไลน์ปัจจุบันมีเป็นจ านวนมาก หากไม่มีผูต้รวจสอบท่ีมากพอจะท าให้การ
ควบคุมการโฆษณาไม่บรรลุวตัถุประสงค์ได้ ประกอบกับควรมีการจดัสรรงบประมาณเพิ่มเติม
เพื่อให้มีการประเมินจากหน่วยงานภายนอกเช่นตวัอยา่งในสหราชอาณาจกัรเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใน
การตรวจสอบ 

ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างทุกกลุ่มท่ีมีความเห็นว่ามาตรการก ากับตนเองของภาคธุรกิจ
เอกชนไม่ควรท่ีจะถูกละเลย แต่ควรมีการด าเนินการควบคุมกนัไป ประกอบกบัมาตรการก ากบัตนเอง
ของภาคธุรกิจเอกชนมีความสามารถในการปรับตวัให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ไดง่้ายกวา่กฎหมายท่ี
มีระยะเวลา และกระบวนการการแกไ้ขเพิ่มเติมท่ีซบัซ้อนกวา่ 

นอกจากน้ี ส่ือออนไลน์มีความเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว รวมถึงการใชเ้ทคนิคต่าง 
ๆ ท่ีมีรูปแบบท่ีหลากหลาย และปรับเปล่ียนได้ จึงควรมีการตรวจสอบ และแก้ไขหลักเกณฑ์การ
ควบคุมการโฆษณาใหส้อดคลอ้งกบัสภาพการณ์ท่ีเป็นจริงอยูเ่สมออีกดว้ย 
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  ดังนั้ น ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า ควรมีการเพิ่มกระบวนการดังต่อไปน้ี เพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพของค านึงถึงความโปร่งใส การไม่มีผลประโยชน์ทบัซ้อน และการมีส่วนร่วมของผูมี้
ส่วนเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ 
  ประกำรทีห่น่ึง การก าหนด พิจารณา และทบทวนหลกัเกณฑ์ใหเ้กิดการมีส่วนร่วม
ของภาครัฐ ภาคเอกชน องคก์รท่ีไม่ใช่ภาครัฐผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง และนกัวชิาการ 
  ประกำรที่สอง การก าหนดระยะเวลาการทบทวนมาตรการควบคุมการโฆษณา
อาหารในส่ือออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ 
  ประกำรที่สำม การก าหนดเงินรางวลัส าหรับประชาชนผูแ้จง้ขอ้มูลท่ีน าไปสู่การ
ตรวจสอบ และด าเนินคดี 
  ประกำรที่ส่ี การก าหนดช่องทางการเผยแพร่ขอ้มูลการตรวจสอบผูผ้ลิต ผูโ้ฆษณา 
ผูใ้ห้บริการหรือผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์ม รวมทั้งข้อมูลการติดตาม ค าตดัสินของคณะกรรมการ
อาหารและยา และค าพิพากษาของศาลในทุกชั้นศาลในช่องทางออนไลน์ท่ีสาธารณชนเขา้ถึงไดง่้าย 
และรวดเร็ว 
 
 6.4.7 มำตรกำรเสริมอ่ืน ๆ เพ่ือลดข้อจ ำกดัของส่ือทีไ่ร้พรมแดน 
 ในสภาพการณ์ของส่ือออนไลน์ท่ีมีการโฆษณาจ านวนมาก ความไร้พรมแดนของส่ือ
ออนไลน์จึงเป็นประเด็นท่ีองค์การอนามยัโลกตระหนักถึง และมุ่งหวงัให้สร้างความร่วมมือกับ
แพลตฟอร์มต่าง ๆ รวมถึงการสร้างความร่วมมือระหวา่งประเทศ ซ่ึงสหภาพยุโรมีประเทศท่ีร่วมตวั
กันอย่างเหนียวแน่นท าให้ประสบความส าเร็จในการควบคุมการโฆษณาเพื่อคุ้มครองเด็กและ
เยาวชนมากกว่าภูมิภาคอ่ืน ๆ แสดงให้เห็นได้จากการท่ีสหภาพยุโรปมีข้อตกลง the EU Pledge 
ร่วมกนัท่ีใช้ในการตรวจสอบเวบ็ไซต์ รวมถึงเวบ็ไซต์ท่ีไม่ใช่เวบ็ไซต์หลกัของบริษทัต่าง ๆ ทั้งน้ี 
ประเทศต่าง ๆ มีความพยายามในการลดขอ้จ ากดัมีมาตรการเพื่อลดขอ้จ ากดัของส่ือไร้พรมแดน
ดงักล่าว ตวัอย่างเช่น สาธารณรัฐเกาหลีท่ีมีการก าหนดหน้าท่ีของคณะกรรมการในการสร้างความ
ร่วมมือระหวา่งประเทศไวใ้นพระราชบญัญติัเก่ียวกบัการจดัการความปลอดภยัดา้นอาหารส าหรับ
เด็ก เป็นตน้ 
 อยา่งไรก็ตาม ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า มาตรการไม่ว่าจะเป็นมาตรการทางอาญา มาตรการทาง
แพ่ง หรือมาตรการเปิดเผยการด าเนินงานต่อสาธารณชนท่ีมุ่งท่ีผูผ้ลิต ผูโ้ฆษณา หรือผูใ้ห้บริการ 
หรือผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์มย่อมเป็นมาตรการท่ีช่วยลดขอ้จ ากดัของส่ือออนไลน์ท่ีไร้พรมแดนได ้
ดงันั้น กฎหมายจึงควรก าหนดความรับผิดทั้งในส่วนของผูผ้ลิต ผูโ้ฆษณา และผูใ้ห้บริการ หรือ
ผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์เป็นส าคญั เพราะสามารถก าหนดบุคคลท่ีตอ้งรับผิดตามกฎหมายในกรณีมี
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การฝ่าฝืนการควบคุมการโฆษณาได ้เม่ือศึกษาเปรียบเทียบกบักฎหมายเก่ียวกบัส่ือของประเทศไทย
ท่ีบงัคบัใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั (พระราชบญัญติัการรักษาความมัน่คงปลอดภยัไซเบอร์ พ.ศ. 2562) ปรากฏ
ค านิยามท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูเ้ผยแพร่การโฆษณาในแพลตฟอร์มต่าง ๆ ท่ีสามารถน ามาปรับใช้กบัการ
ควบคุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ 
 ค าวา่ “ผู้ให้บริกำร” หมายถึง 
  (1) ผูใ้ห้บริการแก่บุคคลอ่ืนในการเขา้สู่อินเทอร์เน็ต หรือให้สามารถติดต่อถึงกนั
โดยประการอ่ืน โดยผา่นทางระบบคอมพิวเตอร์ ทั้งน้ี ไม่วา่จะเป็นการให้บริการในนามของตนเอง 
หรือในนามหรือเพื่อประโยชน์ของบุคคลอ่ืน 
  (2) ผูใ้หบ้ริการเก็บรักษาขอ้มูลคอมพิวเตอร์เพื่อประโยชน์ของบุคคลอ่ืน 
 ค าวา่ “ผู้ใช้บริกำร” หมายถึงผูใ้ชบ้ริการของผูใ้ห้บริการไม่วา่ตอ้งเสียค่าใชบ้ริการหรือไม่ก็
ตาม 
 ผูว้ิจยัจึงเสนอให้บุคคลท่ีต้องรับผิดกรณีมีการฝ่าฝืนการควบคุมการโฆษณาอาหารโดย
ไม่ไดรั้บอนุญาตจากคณะกรรมการ ดงัน้ี 
 “ผู้ผลิต ผู้โฆษณำ ผู้ประกอบกิจกำรโฆษณำ เจ้ำของส่ือโฆษณำ405 ตัวแทนจ ำหน่ำย หรือผู้
ให้บริกำร หรือผู้ใช้บริกำร.........................................” 
 ทั้งน้ี สอดคลอ้งกบัความเห็นของกลุ่มตวัอยา่งทุกกลุ่มท่ีควรมุ่งเนน้การลงโทษผูผ้ลิต และผู ้
เผยแพร่โฆษณา ทั้งผูผ้ลิตโฆษณา และผูเ้ผยแพร่การโฆษณาในแพลตฟอร์ต่าง ๆ เพื่อมีส่วนร่วมกนั
ในการตรวจสอบซ่ึงกนัและกนั ประกอบกบั ดว้ยเหตุผลท่ีผูผ้ลิตอาหาร ผูผ้ลิตโฆษณา และผูเ้ผยแพร่
โฆษณามกัเป็นนิติบุคคล ความรับผิดของผูแ้ทนนิติบุคคล หรือตวัแทนจึงควรถูกพิจารณา ซ่ึงเป็น
ความเห็นของกลุ่มตวัอย่างนกัวิชาการดา้นกฎหมายท่านหน่ึงท่ีผูแ้ทนนิติบุคคลควรมีส่วนร่วมใน
ความรับผิด ดังนั้ น ผูแ้ทนนิติบุคคลส าหรับนิติบุคคลท่ีเป็นผูผ้ลิต ผูโ้ฆษณา ผูใ้ห้บริการ หรือ
ผูใ้ชบ้ริการแพลตฟอร์มควรไดรั้บโทษเช่นเดียวกบันิติบุคคล หากมีการฝ่าฝืนหลกัเกณฑ์การควบคุม
การโฆษณา ซ่ึงผูว้ิจยัมีความเห็นว่า การให้ตวัแทนนิติบุคคลมีส่วนร่วมรับผิดเหมาะสมกบัสภาพ
ความเป็นจริงท่ีผู ้ประกอบธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืมมักเป็นบริษัทท่ีมีผู ้แทนนิติบุคคลเป็น
ผูด้  าเนินการบริหาร และมีอ านาจหนา้ท่ีในการควบคุมก ากบัดูแลการด าเนินการต่าง ๆ ของนิติบุคคล 
 
 6.4.8 หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ 
 สหรัฐอเมริกามีหน่วยงานท่ีรับผิดชอบ คือ คณะกรรมาธิการการคา้แห่งสหพนัธรัฐ (The 
Federal Trade Commission: FTC) ส าหรับมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชนมีหน่วยงานท่ี
                                                           

405 บุคคลเดียวกบัผูมี้สิทธิอุทธรณ์ค าสัง่คณะกรรมการวา่ดว้ยการโฆษณา  
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รับผิดชอบ คือ สภาการก ากบัตนเองด้านการโฆษณา (the Advertising Self - Regulatory Council: 
ASRC) และกลุ่มบริษทัผูผ้ลิตอาหาร เม่ือศึกษาสหราชอาณาจกัรมีหน่วยงานท่ีรับผิดชอบ คือ การ
บริการมาตรฐานการคา้ทอ้งถ่ินเป็นหน่วยงานท่ีรับผิดชอบส าหรับการควบคุมการคา้ท่ีไม่เป็นธรรม
ตามพระราชบัญญั ติ  the Consumer Protection from Unfair Trading Regulation 2008 ส าห รับ
มาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชนมีหน่วยงานท่ีรับผิดชอบ คือ ส านกังานมาตรฐานการ
โฆษณา (The Advertising Standards Authority: ASA) และสาธารณรัฐเกาหลีการควบคุมการ
โฆษณาอาหารของสาธารณรัฐเกาหลีอยูภ่ายใตก้ารดูแลของกระทรวงความปลอดภยัของอาหารและ
ยา (Ministry of Food and Drug Safety) 
 ประเทศไทยมีหน่วยงานภาครัฐท่ีรับผิดชอบในการควบคุมการโฆษณาอาหารโดยตรง คือ 
คณะกรรมการอาหารและยาตามพระราชบญัญัติอาหาร พ.ศ. 2522 ในส่วนของมาตรการก ากับ
ตนเองของภาคธุรกิจเอกชนเก่ียวกบัการคุม้ครองเด็กและเยาวชนอยูใ่นความรับผิดชอบของสมาคม
โฆษณาแห่งประเทศไทย และสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย)  
 ด้วยโครงสร้าง และพนัธกิจท่ีคณะกรรมการอาหารและยารับผิดชอบ การควบคุมการ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมัน น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง จึงควรเป็นอ านาจหน้าท่ีของ
คณะกรรมการอาหารและยาในการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูงในส่ืออนไลน์ ทั้งน้ี กฎหมายท่ีควบคุมการโฆษณาอาหาร ปรากฏหลกัเกณฑต์ามประกาศ
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 โดยมีการ
ควบคุมการโฆษณาอาหารท่ีตอ้งแสดงฉลากแบบ GDA ใหแ้สดงขอ้ความเม่ือโฆษณาวา่ “บริโภคแต่
นอ้ยและออกก าลงักายเพื่อสุขภาพ” แสดงให้เห็นวา่ประกาศฉบบัดงักล่าวมีหลกัเกณฑ์การควบคุม
การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาลหรือโซเดียมสูงเป็นการเฉพาะอยู่แล้วเพียงแต่
หลกัเกณฑ์ยงัไม่ครอบคุมถึงกลยุทธ์ หรือรูปแบบของการโฆษณาออนไลน์ ดงันั้น เพื่อให้กฎหมาย
สอดคลอ้งกนั และใชบ้งัคบัตามโครงสร้างและอ านาจหนา้ท่ีของหน่วยงานท่ีมี  

         ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า ควรบญัญติัหลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมี
ไขมัน น ้ าตาล และโซเดียมสูงเพิ่มเติมในประกาศส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง 
หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. (เพิ่มเติม) เพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั 
น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง โดยอยู่ในอ านาจของคณะกรรมการอาหารและยา ซ่ึงสอดคล้องกับ
ความเห็นของกลุ่มตวัอยา่งตวัแทนของภาครัฐ และกลุ่มนกัวิชาการดา้นกฎหมาย และนิเทศศาสตร์ 
ท่ีมีความเห็นวา่ ประกาศส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร 
พ.ศ. 2561 เป็นกฎหมายเฉพาะท่ีควบคุมการโฆษณาอาหาร จึงสามารถควบคุมการโฆษณาอาหาร
และเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล หรือโซเดียมสูง โดยเพิ่มเติมในประกาศฉบบัน้ี 
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           ทั้ งน้ี ด้วยการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์มีความ
จ าเป็นตอ้งได้รับความร่วมมือจากหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งดา้นเทคโนโลยี คือ กระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศ และการส่ือสาร (กระทรวง ICT) รวมถึง หน่วยงานกองบงัคบัการปราบปรามการกระท า
ความผดิเก่ียวกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภค (บก.ปคบ.) ผูว้จิยัจึงมีความเห็นวา่ ในแนวทางเชิงนโยบายจึง
ควรมีการก าหนด และพฒันาความร่วมมือเพื่อก่อให้เกิดความชดัเจน อนัเป็นผลดีต่อการจดัสรรพนัธกิจ 
และความรับผดิชอบของผูท้  างานภายในหน่วยงานต่าง ๆ  
 
6.5 กำรพฒันำมำตรกำรก ำกบัตนเองของภำคธุรกจิเอกชน 
 
 กฎหมายเพื่อการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูง
จ าเป็นเพื่อการคุม้ครองเด็กและเยาวชน อย่างไรก็ตามมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชน 
ไดแ้ก่ กลุ่มผูผ้ลิต และกลุ่มผูโ้ฆษณาหรือภาคส่ือ หากมีมาตรการท่ีเป็นรูปธรรม และมีประสิทธิภาพ
ยอ่มสามารถส่งเสริมการควบคุมการโฆษณาได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม 
จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบกลุ่มประเทศในสหภาพยุโรป และประเทศท่ีเลือกศึกษา พบมาตรการ
ก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชน ทั้งในมาตรการของกลุ่มผูผ้ลิตอาหารและเคร่ืองด่ืม และมาตรการ
ของกลุ่มผูโ้ฆษณา หรือภาคส่ือ ซ่ึงจากการศึกษาเปรียบเทียบ พบวา่ มาตรการก ากบัตนเองมีขอ้ดีคือ
ความสามารถปรับตัวได้อย่างรวดเร็วในสภาพการณ์ ท่ี เป ล่ียนแปลงไปเม่ือจ าเป็น และมี
ประสิทธิภาพเน่ืองจากผูป้ระกอบธุรกิจท่ีละเมิดกฎย่อมเป็นการท าลายภาพลักษณ์ของตนเอง 
ประกอบกบัเป็นกลไกท่ีเกิดจากการมีส่วนร่วมของผูมี้ส่วนไดเ้สีย อยา่งไรก็ตามเน่ืองจากมาตรการ
ก ากบัตนเองของภาคธุรกิจเอกชานเป็นเร่ืองของความสมคัรใจจึงเป็นขอ้จ ากดัในการสร้างให้เกดข้ึน 
และให้มีผลใช้บงัคบัเน่ืองจากไม่ใช่มาตรการทางกฎหมาย จากการศึกษาข้อมูลในต่างประเทศ
มาตรการก ากบัตนเองจึงเกิดข้ึนดว้ยความตระหนกัถึงความรับผดิชอบต่อสังคม และแรงผลกัดนัจาก
ภาครัฐเป็นส าคญั 
              ทั้งน้ี การวิเคราะห์แนวคิดทฤษฎีและวิเคราะห์เปรียบเทียบจากการศึกษาในทางระหว่าง
ประเทศ และประเทศต่าง ๆ น ามาสู่ข้อเสนอแนะมาตรการก ากับตนเองของผูผ้ลิตอาหารและ
เคร่ืองด่ืม และมาตรการก ากบัตนเองของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย และสมาคมโฆษณาดิจิทลั 
(ประเทศไทย) ได ้ดงัน้ี 
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 6.5.1 กำรสร้ำงมำตรกำรก ำกับตนเองของภำคธุรกิจเอกชนของกลุ่มผู้ผลิตอำหำรและ
เคร่ืองด่ืมในกำรก ำหนดหลักเกณฑ์ทำงโภชนำกำรเพ่ือควบคุมอำหำรและเคร่ืองด่ืมที่จะโฆษณำ
ให้กบัเด็ก 
 การสร้างมาตรการก ากบัตนเองภาคธุรกิจเอกชนของกลุ่มผูผ้ลิตในการก าหนดหลกัเกณฑ์
ทางโภชนาการเป็นตน้ทางของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีจะสามารถลดผลกระทบต่อสุขภาพได ้เม่ือ
วิเคราะห์เปรียบเทียบแนวทางของสหภาพยุโรป (EU Pledge) มีการพฒันาหลกัเกณฑ์โภชนาการ
อาหารแต่ละหมวดหมู่ร่วมกัน เช่น การก าหนดปริมาณไขมันอ่ิมตัว น ้ าตาล หรือโซเดียมใน
ผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ ตวัอยา่งเช่น การก าหนดค่าโซเดียมท่ีระบุสามารถแปลงเป็นค่าเกลือไดโ้ดยใชก้าร
แปลงมาตรฐาน สูตร: ค่าเกลือ = 2.5 x ค่าโซเดียม เป็นตน้ 
 เม่ือศึกษาต่อไปถึงการวิเคราะห์เปรียบเทียบกบัสหรัฐอเมริกา สหรัฐอเมริกามีความตกลง
ของภาคเอกชนร่วมกนัท่ีเรียกว่า The Children’s Food & Beverage Advertising Initiative (CFBAI) 
ซ่ึงเป็นการรวมกลุ่มของ 18 บริษทัชั้นน าดา้นอาหารและเคร่ืองด่ืม ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดความ
รับผิดชอบต่อสังคมท่ีมุ่งไปยงันโยบายของบริษทัท่ีสร้างผลกระทบให้เกิดแก่ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียท่ี
เก่ียวขอ้งกบับริษทั ไม่วา่จะเป็นลูกคา้ พนกังาน ผูถื้อหุ้น คู่คา้ คู่แข่ง ภาครัฐและชุมชน เป็นตน้ โดย
บริษทัมีภาระรับผิดชอบท่ีจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการให้แก่กลุ่มผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียของตนเอง
ส่งผลต่อแนวคิดให้บริษทัอาหารและเคร่ืองด่ืมจึงควรมีผลก าไรจากการด าเนินธุรกิจไปพร้อมกบั
ความรับผิดชอบต่อผู ้บริโภค โดยเฉพาะผู ้บริโภคท่ีเป็นเด็ก The Children’s Food & Beverage 
Advertising Initiative (CFBAI) จึงมีข้อตกลงร่วมกนัในการก าหนดหลักเกณฑ์ทางโภชนาการโดย
การสร้างมาตรฐานโภชนาการท่ีควบคุมอาหารท่ีอาจโฆษณากบัเด็ก โดยมีการก าหนดหลกัเกณฑ์ค่า
พลงังาน น ้าตาล และโซเดียม ทั้งน้ี อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีจะโฆษณาให้กบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นเด็กได้
ตอ้งมีค่าพลงังาน น ้ าตาล และโซเดียมไม่เกินตามท่ีขอ้ตกลงก าหนด ซ่ึงมีการแบ่งประเภทของอาหาร 
เช่น เคร่ืองด่ืม (Beverage) โยเกิร์ต (Yogurt) ซีเรียล (Cereal) อาหารขบเค้ียว (Snack) อาหารว่าง 
(Small Meal) อาหารม้ือหลกั (Meal) เป็นตน้ 
 ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า หากกลุ่มผูผ้ลิตอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทยมีการจดัท า
ขอ้ตกลงก าหนดหลกัเกณฑ์โภชนาการย่อมส่งผลให้สุขภาพของเด็กและเยาวชนดีข้ึนจากวตัถุดิบ 
และคุณภาพของอาหารและเคร่ืองด่ืมซ่ึงสอดคลอ้งกบัสิทธิเด็ก สิทธิอธิปไตยทางอาหาร และยงัเป็น
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมตามหลักการของแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยใน
ขณะเดียวกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัความเห็นของกลุ่มตวัอยา่งทุกกลุ่ม ท่ีมีความเห็นวา่ หากอาหารและ
เคร่ืองด่ืมมีส่วนประกอบท่ีเป็นผลกระทบต่อสุขภาพน้อยย่อมเป็นต้นทางก่อนการควบคุมการ
โฆษณาท่ีจะส่งผลดีต่อสุขภาพของประชาชน และสมควรมีการสร้างหลักเกณฑ์มาตรฐาน
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โภชนาการอย่างยิ่ง อยา่งไรก็ตาม กลุ่มตวัอย่างองค์กรท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งท่ีไม่ใช่ภาครัฐ และองค์กร
เอกชนท่ีเก่ียวข้องจ านวน 2ท่าน มีความเห็นว่า หากรัฐไม่เข้ามามีส่วนผลักดัน หรือมีมาตรการ
ส่งเสริมยอ่มเป็นการยากในการปฏิบติัท่ีจะเกิดการก าหนดหลกัเกณฑท์างโภชนาการข้ึน ในเบ้ืองตน้
รัฐอาจใหสิ้ทธิประโยชน์บางประการ เช่น สิทธิประโยชน์ทางภาษี เป็นตน้ 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า ควรมีการร่วมกนัท าความตกลงของกลุ่มผูผ้ลิตอาหารและ
เคร่ืองด่ืมในประเทศไทย เพื่อก าหนดเกณฑ์มาตรฐานทางโภชนาการร่วมกนัของกลุ่มผูผ้ลิต และ
กลุ่มผูจ้ดัจ  าหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศไทย โดยมีหลกัการ คือ 
             “สมำชิกภำยในกลุ่มจะโฆษณำอำหำรทีต่รงตำมหลกัเกณฑ์โภชนำกำรเท่ำน้ัน” 

ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ ควรมีการแบ่งประเภทของอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อก าหนดหลกัเกณฑ์
โภชนาการตามประกาศกระทรวงสาธารณสุข ฉบับท่ี  394 (พ.ศ. 2561) ออกตามความใน
พระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522 เร่ือง อาหารท่ีตอ้งแสดงฉลากโภชนาการ และค่าพลงังาน น ้ าตาล 
ไขมนั และโซเดียมแบบจีดีเอ เพื่อให้สอดคลอ้งกบัขอ้เสนอแนะในการควบคุมการโฆษณา โดยมี
ประเภทของอาหารและเคร่ืองด่ืม ไดแ้ก่  
 (1) อาหารขบเค้ียว  
 (2) ช็อกโกแลต และผลิตภณัฑใ์นท านองเดียวกนั  
 (3) ผลิตภณัฑข์นมอบ  
             (4) อาหารก่ึงส าเร็จรูป 
             (5) อาหารม้ือหลกัท่ีเป็นอาหารจานเดียว ซ่ึงตอ้งเก็บรักษาไวใ้นตูเ้ย็นหรือตูแ้ช่แข็งตลอด
ระยะเวลาจ าหน่าย 
             (6) เคร่ืองด่ืมในภาชนะบรรจุท่ีปิดสนิท 
             (7) ชาปรุงส าเร็จ 
          (8) กาแฟปรุงส าเร็จทั้งชนิดเหลว และชนิดแหง้ 

             (9) นมปรุงแต่ง 
             (10) นมเปร้ียว 
            (11) ผลิตภณัฑข์องนม 
            (12) น ้านมถัว่เหลือง 
            (13) ไอศกรีมท่ีอยูใ่นลกัษณะพร้อมบริโภค 
 
 ทั้งน้ี ประกอบกบัการแบ่งประเภทของอาหารเช่นน้ีจะท าให้กฎหมายมีความสอดคลอ้งกนั 
และการแบ่งประเภทอาหารตามประเภทดงักล่าวเป็นไปตามวตัถุประสงค์ของประกาศกระทรวง
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สาธารณสุข ฉบับท่ี 394 (พ.ศ. 2561) ออกตามความในพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 เร่ือง 
อาหารท่ีต้องแสดงฉลากโภชนาการ และค่าพลังงาน น ้ าตาล ไขมัน และโซเดียมแบบจีดีเอท่ีมี
วตัถุประสงคเ์พื่อสร้างความตระหนกั และลดภาวะโรคอว้น และโรคท่ีไม่ติดต่อเช่นเดียวกนั  

 6.5.2 กำรสร้ำงมำตรกำรก ำกบัตนเองของกลุ่มผู้ผลติอำหำรและเคร่ืองด่ืมและกลุ่มผู้โฆษณำ
หรือภำคส่ือในกำรสนับสนุนกำรโฆษณำโภชนำกำรทีด่ี 

 การโฆษณาถือเป็นสภาพแวดลอ้มอยา่งหน่ึงท่ีลอ้มรอบตวัมนุษยท์  าใหม้นุษยส์ามารถเรียนรู้ 
และเลียนแบบพฤติกรรมต่าง ๆ จากการโฆษณาได ้ซ่ึงรวมถึงพฤติกรรมการบริโภคตามทฤษฎีการ
เรียนรู้ทางสังคม จึงน ามาสู่การวิเคราะห์ไดว้่า การโฆษณาท่ีมีการสร้างพฤติกรรมการบริโภคท่ีดี 
และให้ความรู้ตามหลกัการโภชนาการท่ีถูกตอ้งยอ่มเป็นการสนบัสนุนพฒันาการของเด็ก และเป็น
การสร้างสภาพแวดลอ้มท่ีเอ้ืออ านวยต่อการเจริญเติบโตของเด็กตามแนวคิดของอนุสัญญาว่าดว้ย
สิทธิเด็ก รวมถึงเป็นการส่งเสริมการบริโภคอาหารท่ีดีต่อสุขภาพตามแนวคิดสิทธิอธิปไตยทาง
อาหาร ดว้ยภาคธุรกิจเอกชน กล่าวคือ กลุ่มผูผ้ลิต และกลุ่มผูโ้ฆษณาหรือภาคส่ือมีความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ดงันั้น การสร้างขอ้ตกลงร่วมกนัเพื่อสนบัสนุนการโฆษณาโภชนาการท่ีดียอ่มส่งผลดีต่อ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเด็ก และประชาชนทัว่ไป 
 จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบแนวทางของสหภาพยุโรปมีแนวทางว่า “ไม่โฆษณาสินคา้
ให้แก่เด็กอายุต  ่ากว่า 12 ปี เวน้แต่จะเป็นอาหารท่ีถูกหลกัโภชนาการ” ประกอบกบัหลกัการของ
องคก์ารเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการพฒันากบัการควบคุมการโฆษณาบนส่ือออนไลน์ท่ี
มีหลกัการใหก้ าหนดวธีิการออกแบบการโฆษณาท่ีเหมาะสมส าหรับเด็ก  
 เ ม่ื อ วิ เค ร า ะ ห์ เป รี ย บ เที ย บ ส าธ ารณ รั ฐ เก าห ลี  (SPECIAL ACT ON SAFETY 
MANAGEMENT OF CHILDREN'S DIETARY LIFESTYLE )  ท่ี มี เป้ าห ม าย ไป ท่ี อ าห าร ท่ี
ปลอดภยั โภชนาการท่ีเหมาะสม และเด็กท่ีมีสุขภาพ ซ่ึงผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ การโฆษณาอาหารท่ีดี
ต่อโภชนาการเป็นการสร้างพฤติกรรมการบริโภคท่ีดีจึงยอ่มเป็นการโฆษณาท่ีเหมาะสมส าหรับเด็ก 
ประกอบกับการวิเคราะห์เปรียบเทียบประเทศท่ีเลือกศึกษา ได้แก่ สหรัฐอเมริกา (CARU: Self-
Regulatory Program for Children’s Advertising และThe Children’s Food & Beverage Advertising 
Initiative (CFBAI) : an advertising self-regulation แ ล ะสห ราชอ าณ าจัก ร  (The Code of Non-
broadcast Advertising, Direct Marketing and Sale Promotion: The CAP code) ต่ างมีมาตรการท่ี
ส่งเสริมสุขภาพซ่ึงสามารถวิเคราะห์เปรียบเทียบน ามาสู่การเสนอแนะมาตรการโฆษณาท่ีส่งเสริม
สุขภาพเด็กและเยาวชนของสมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย และสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศ
ไทย) ได ้ดงัน้ี  
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 6.5.2.1 หลกักำร 
  การโฆษณาควรมีการส่งเสริมการพัฒนาสุขภาพ และโภชนาการท่ีดีของเด็ก 
รวมถึงกิจกรรม และการด าเนินชีวติท่ีดีต่อสุขภาพ 
 6.5.2.2 ลกัษณะกำรโฆษณำทีไ่ม่ส่งเสริมสุขภำพ และโภชนำกำร 
  (1) การโฆษณาผลิตภณัฑ์อาหารกีดกนั หรือดูถูกตวัเลือกวิถีชีวิตท่ีมีสุขภาพดี หรือ
การบริโภคผกั ผลไม ้ 
  (2) การโฆษณาผลิตภณัฑ์อาหารท่ีไม่อธิบาย หรือไม่อธิบายบทบาทท่ีเหมาะสม
ของผลิตภณัฑอ์ยา่งชดัเจน ภายในกรอบของโอกาสในการรับประทานอยา่งเหมาะสม 
  (3) การโฆษณาขนมขบเค้ียว (snack food) ท่ีแสดงการโฆษณาอย่างชัดเจนว่า
บริโภคทดแทนม้ืออาหาร 
           ส าหรับการก ากบั และส่งเสริมในส่ือโฆษณาออนไลน์ให้เป็นบทบาทของสมาคม
โฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ทั้งน้ี กลุ่มตวัอย่างกลุ่มองค์กรภาคเอกชนท่ีเก่ียวขอ้ง กลุ่มองค์กรท่ี
ไม่ใช่ภาครัฐซ่ึงมีส่วนเก่ียวขอ้ง และกลุ่มนกัวิชาการจ านวน 3 ท่าน มีความเห็นวา่ ผูป้ระกอบธุรกิจ 
และประชาชนมกัเขา้ใจวา่เป็นหนา้ท่ีของรัฐในการส่งเสริมโภชนาการท่ีดีให้กบัประชาชน อยา่งไรก็
ตาม ผูป้ระกอบธุรกิจมีหน้าท่ีดงักล่าวด้วยดงับทบาทความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงควรได้รับการ
ตระหนกัถึงร่วมกนั และประชาชนควรรับรู้ถึงสิทธิในการไดรั้บขอ้มูลข่าวสารดา้นโภชนาการท่ีดี 
 
 6.5.3 กำรสร้ำงมำตรกำรบังคับ กำรประเมินผล และกำรร้องเรียนของกลุ่มผู้ผลิต หรือผู้
โฆษณำในกรณทีีม่ีกำรฝ่ำฝืนกฎหมำยกำรควบคุมกำรโฆษณำ 
 กฎหมายควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมเป็นมาตรการหลกัในการคุม้ครองเด็ก 
อยา่งไรก็ตามมาตรการบงัคบั การประเมินผล และการร้องเรียนของกลุ่มผูผ้ลิต หรือผูโ้ฆษณา ท่ีมา
จากมาตรการก ากบัตนเองท่ีเป็นขอ้ตกลงร่วมกนัมีความส าคญัอนัจะสามารถสนบัสนุนการปฏิบติั
ตามกฎหมายได ้ซ่ึงสามารถวเิคราะห์ได ้ดงัน้ี 
  6.5.3.1 มำตรกำรบังคับ 
  มาตรการบงัคบัเป็นขอ้จ ากดัท่ีส าคญัส าหรับมาตรการก ากบัตนเองของภาคธุรกิจ
เอกชน จากการวิเคราะห์เปรียบเทียบ แนวทางของสหภาพยุโรปมีการด าเนินการโดยให้ผูผ้ลิต ผู ้
โฆษณา หรือผูใ้ห้บริการหรือผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์มมีระยะเวลาในการแก้ไขภายในระยะเวลาท่ี
ก าหนด และส่งหลักฐานการแก้ไขมายงักลุ่ม (EU Pledge) เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบกับ CARU: 
Self-Regulatory Program for Children’s Advertising ของสหรัฐอเมริกา หากมีการฝ่าฝืนข้อตกลง 
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กลุ่มสามารถตรวจสอบ แสวงหาขอ้ยุติ การเรียกร้องให้มีการแกไ้ขโฆษณา หรือถอนโฆษณาและ
การออกแถลงการณ์เชิงลบได ้ 
  ส าห รับ ส ห ราชอ าณ าจัก ร  (The Code of Non-broadcast Advertising, Direct 
Marketing and Sale Promotion) มีการแจ้งเตือนโฆษณา การตรวจค้นและ  ตรวจสอบเอกสาร
ทางการตลาด รวมถึงการเขา้ถึงเว็บไซต์ ลบโฆษณา และการระงบัการโฆษณาบนพื้นท่ีโฆษณา 
สมาชิก CAP เพิกถอน หรือระงบัสิทธิประโยชน์ทางการคา้บางประการ เช่น บตัรส่วนลด เป็นตน้ 
ซ่ึงเป็นมาตรการท่ีค่อนขา้งเขม้ขน้ส าหรับการปฏิบติัระหวา่งภาคธุรกิจดว้ยกนั  
  จากการวิเคราะห์มาตรการบงัคบัตามกฎหมายไทยท่ีผูฝ่้าฝืนกฎหมาย อาจได้รับ
โทษทางแพ่ง โทษทางอาญา อยา่งไรก็ตามมาตรการบงัคบัระหวา่งภาคธุรกิจเอกชนดว้ยกนัท่ีรัฐไม่
อาจกา้วล่วง เช่น เพิกถอน ระงบัสิทธิประโยชน์ทางการคา้ระหวา่งสมาชิกกลุ่ม หรือการแถลงการณ์
หรือเผยแพร่ขอ้เทจ็จริงของการฝ่าฝืนท่ีอาจท าให้เกิดภาพลกัษณ์เชิงลบ เป็นตน้ ยอ่มเป็นมาตรการท่ี
แสดงใหเ้ห็นถึงความรับผดิชอบต่อสังคมร่วมกนัของกลุ่มธุรกิจได ้ 
  ทั้ งน้ี  ส าหรับมาตรการอ่ืน ๆ เช่น การตรวจค้นเอกสาร ในมุมมองน้ีผู ้วิจ ัยมี
ความเห็นว่า อาจเป็นการยากในทางปฏิบติัเน่ืองจากมีกฎหมายอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น กฎหมายบุกรุก 
กฎหมายความลบัทางการคา้ เป็นตน้ ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่ายงัไม่ควรเป็นมาตรการบงัคบัระหว่าง
ธุรกิจเอกชนดว้ยกนั 
  ดงันั้น มาตรการบงัคบัระหวา่งภาคธุรกิจเอกชนในการฝ่าฝืนกฎหมาย จึงสามารถ
เพิ่มประสิทธิภาพนอกเหนือจากสภาพบังคับทางกฎหมายได้ ผูว้ิจยัมีความเห็นว่าจึงควรสร้าง
กระบวนการ ไดแ้ก่ 
  (1) กระบวนการการตรวจสอบ  
  (2) กระบวนการแสวงหาขอ้ยติุ  
  (3) กระบวนการเรียกร้องใหมี้การแกไ้ขโฆษณา  
  (4) กระบวนการถอนโฆษณาการเพิกถอน หรือการตดัสิทธิประโยชน์ระหวา่งกลุ่ม
ผูผ้ลิต หรือกลุ่มผูโ้ฆษณา หรือภาคส่ือ 
  6.5.3.2 กำรประเมินผล และกำรร้องเรียน 
  เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบแนวทางของสหภาพยุโรป (EU Pledge) มีแนวทางการ
เผยแพร่การด าเนินการต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีเวบ็ไซตข์องกลุ่ม เช่น 
ข้อมูลการฝ่าฝืนข้อตกลง ค าตัดสิน การประเมินผล งบประมาณท่ีใช้ในการโฆษณา และการ
ด าเนินงานเพื่อสร้างพฤติกรรมโภชนาการท่ีดีของเด็กและเยาวชน เป็นตน้ รวมถึง การสร้างช่อง
ทางการร้องเรียนผูผ้ลิต หรือผูโ้ฆษณาผา่นทางเวบ็ไซต ์(EU Pledge) 
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  เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบสหรัฐอเมริกา พบว่า มีการเผยแพร่รายงานผลการ
ปฏิบติังาน และค าตดัสินทางเวบ็ไซต์ (CARU: Self-Regulatory Program for Children’s Advertising) 
และก ารประ เมิ นตน เอง  (The Children’s Food & Beverage Advertising Initiative (CFBAI): an 
advertising self-regulation ของสหรัฐอเมริกา ส าหรับสหราชอาณาจกัรมีให้สามารถร้องเรียน การ
อุทธรณ์ การเผยแพร่ต่อสาธารณชนต่อหน่วยงานท่ีรับผิดชอบของกลุ่มได ้ 
  ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นวา่ เพื่อการเสริมมาตรการทางกฎหมายของรัฐ และส่งเสริมรัฐ
ในการเป็นแหล่งขอ้มูล หากมีกรณีท่ีตอ้งด าเนินการตามกฎหมาย การประเมินผล และการร้องเรียน
จึงควรมีมาตรการเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพนอกเหนือจากมาตรการทางกฎหมาย โดยมีกระบวนการ 
ดงัต่อไปน้ี 
                           (1) การใหค้  าปรึกษาทัว่ไปส าหรับผูผ้ลิต และผูโ้ฆษณา  
  (2) กระบวนการเผยแพร่รายงานผลการปฏิบติังาน การอุทธรณ์ค าสั่ง และค าตดัสิน
ค าสั่งของมาตรการก ากบัตนเองทางเวบ็ไซต ์ 
  (3) กระบวนการประเมินตนเอง และการรายงานผลต่อกลุ่มเป็นประจ าทุกปี 
  (4) กระบวนการเผยแพร่รายละเอียดอ่ืน ๆ ทางเวบ็ไซต์ เช่น การประเมินผลการ
ปฏิบติัตามขอ้ตกลง การโฆษณาท่ีลดลง เป็นตน้ 
                           (5) การรายงานงบประมาณท่ีใชใ้นการโฆษณาผลิตภณัฑ์ 
  (6) การรายงานงบประมาณ และการด าเนินงานเพื่อสร้างพฤติกรรมโภชนาการท่ีดี
ของเด็กและเยาวชน  
  (7) กระบวนการร้องเรียนของสาธารณชน 
  (8) กระบวนการในการอุทธรณ์ของกลุ่มธุรกิจเอกชน 
  ทั้งน้ี เม่ือพิจารณาหลกัความโปร่งใสตามข้อเสนอแนะขององค์การอนามยัโลก 
หากมีการแต่งตั้งบุคคลภายนอกกลุ่ม หรือการตรวจสอบโดยหน่วยงานภายนอก ซ่ึงอาจจะเป็น
ภาครัฐ เช่น การตรวจสอบโดยคณะกรรมการอาหารและยา หรือภาคเอกชน เช่น การจ้าง
บริษทัเอกชนท่ีเป็นอิสระจากรัฐ และผูป้ระกอบธุรกิจท าการตรวจสอบ โดยไดรั้บเงินอุดหนุนการ
ตรวจสอบจากสมาชิกจะเพิ่มความโปร่งใสในการตรวจสอบไดดี้ยิง่ข้ึน                     
 
6.6 กำรพฒันำกลไกอ่ืนทีเ่กีย่วอ่ืนที่เกีย่วข้อง และกำรพฒันำเชิงนโยบำย 

      การพฒันากลไกอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง และนโยบายท่ีจะน าไปใช้ในทางปฏิบติัเพื่อลดการ
บริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีส่งผลกระทบต่อสุขภาพของเด็กย่อมลดการบริโภคไดม้ากข้ึน จาก
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การศึกษาและวิเคราะห์เปรียบเทียบร่วมกบัการรับฟังความเห็นของผูใ้ห้ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ 
ปรากฏกลไกท่ีเสริมการควบคุมการโฆษณา ดงัน้ี 

      6.6.1 กำรก ำหนดพืน้ทีสี่เขียวเพ่ือปกป้องเด็กจำกอำหำรและเคร่ืองด่ืมทีม่ีไขมัน น ำ้ตำล 
หรือโซเดียมสูง 

          จากการศึกษาสาธารณรัฐเกาหลี พบวา่ มีการก าหนดพื้นท่ีอาหารสีเขียม เพื่อปกป้อง
เด็กจากอาหารขยะ (Junk Foods) โดยหา้มขายอาหารจานด่วน และน ้าอดัลมภายในบริเวณ 200 เมตร
จากโรงเรียน และเรียกพื้นท่ีนั้นวา่ “พื้นท่ีอาหารสีเขียว” (Green Food Zones) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผูใ้ห้
ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ ท่ีให้ความเห็นว่า เด็กโดยเฉพาะเด็กวยัประถมศึกษามีการรับประทาน
อาหารท่ีมีผลกระทบต่อสุขภาพท่ีซ้ือจากบริเวณโรงเรียน และบริเวณใกล้โรงเรียนมาบริโภค 
นอกจากน้ี ยงัมีขอ้มูลจากการศึกษาท่ีปรากฏขอ้มูลวา่ บริเวณ 100 เมตรรอบโรงเรียนขายอาหารและ
เคร่ืองด่ืมมากกว่าในโรงเรียน 3.5 เท่าตวั406 ดงันั้น การก าจดัพื้นท่ีขายอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือ
โซเดียมสูงไม่ให้อยูใ่กลเ้คียงบริเวณโรงเรียนย่อมลดการบริโภคของเด็กได ้ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า 
ควรมีการก าหนดเขตพื้นท่ีอาหารสีเขียวบริเวณใกลเ้คียงกบับริเวณโรงเรียน เพื่อลดการกระตุน้การ
บริโภคของเด็กและเยาวชน 

        6.6.2 กำรพัฒนำกำรติดฉลำกแสดงข้อมูลทำงโภชนำกำรเป็นฉลำกอำหำรรูปแบบ
สัญญำณไฟจรำจรเพ่ือควำมเข้ำใจง่ำย 

           จากการสอบถามขอ้มูลจากกลุ่มองค์กรท่ีไม่ใช่ภาครัฐซ่ึงมีส่วนเก่ียวขอ้ง มีความ
คิดเห็นวา่ฉลากโภชนาการอาหารท่ีใชย้งัไม่มีความชดัเจน และไม่สร้างความตระหนกัถึงผลกระทบ
ของอาหารนั้นต่อร่างกายอย่างเพียงพอ โดยมีความเห็นว่า หากมีการพฒันาฉลากโภชนาการแบบ
ฉลาก GDA (Guideline Daily Amount) หรือฉลากหวาน มัน เค็ม เป็นฉลากท่ีจะแสดงข้อมูล
โภชนาการ โดยแสดงค่าพลงังาน (กิโลแคลอร่ี) น ้าตาล (กรัม) ไขมนั (กรัม) และโซเดียม (มิลลิกรัม) 
ท่ีแสดงท่ีบรรจุภณัฑ์มาเป็นรูปแบบฉลากสัญญาณไฟจราจรจะท าให้ผูป้กครอง และเด็กเขา้ใจง่าย
ยิ่งข้ึน และสามารถส่งต่อความอารมณ์ความตระหนักถึงผลต่อสุขภาพจากการใช้สีได้ โดยฉลาก
อาหารแบบสัญญาณไฟจราจรมีลกัษณะใชส้ัญลกัษณ์สี ซ่ึงส่ือสารไดทุ้กวยั และอ่านเขา้ใจง่ายท าให้
เลือกไดถู้กตอ้ง สามารถบอกสัดส่วนทางโภชนาการต่อบรรจุภณัฑ์ และบอกระดบัท่ีควรบริโภคต่อ
วนัอยา่งชดัเจน นอกจากน้ียงัสนบัสนุนต่อการพฒันาผลิตภณัฑอ์าหารท่ีปลอดภยัอีกดว้ย 

           

                                                           
406 ร่วมผลกัดนัอาหารสญัญาณไฟจราจร, [Online], available URL: 

https://www.consumerthai.org/campaign/menutrafficlightlabelling/3950-trafficlightlabelling.html. 
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ภำพที ่6.6: ตวัอยา่งฉลาก GDA (Guideline Daily Amount) หรือฉลากหวาน มนั เคม็407  
 
 

 
 

 

ภำพที ่6.7: ตวัอยา่งฉลากอาหารสัญญาณไฟจราจร408  
 

6.6.3 กำรดูแลมำตรฐำนกำรโภชนำกำรอำหำรเด็กในสถำนรับเลี้ยงเด็ก โรงเรียน ค่ำย
เยำวชน และสถำนสงเครำะห์ 
           เด็กมีสิทธิไดรั้บโภชนาการท่ีดีและอยูใ่นสภาพแวดลอ้มทางโภชนาการท่ีเหมาะสม ดงันั้นจึง
ควรมีการก าหนดมาตรฐานโภชนาการอาหารส าหรับเด็กในสถานท่ีต่าง ๆ ท่ีเด็กอยู่อาศยั หรือใช้
บริการ ซ่ึงจะส่งเสริมสุขภาพของเด็ก และลดผลกระทบจากอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล 
หรือโซเดียมสูงได ้ตวัอยา่งเช่น การศึกษาในสาธารณรัฐเกาหลีท่ีมีกฎหมายก าหนดมาตรฐานส าหรับ
การบริการดา้นอาหารส าหรับเด็ก โดยผูว้ิจยัมีความเห็นว่า ควรมีการก าหนดมาตรฐานโภชนาการ

                                                           
407 ฉลากโภชนาการแบบจีดีเอ, https://www.nestle.co.th/th/brands/gda 
 
408 ตวัอยา่งฉลากอาหารสญัญาณไฟจราจร, https://twitter.com/thaipbs/status/869204808065982465 
 

https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.nestle.co.th%2Fth%2Fbrands%2Fgda&psig=AOvVaw04laM57F-tA8_DdiG6zwat&ust=1601014699159000&source=images&cd=vfe&ved=0CA0QjhxqFwoTCNDjndqSgewCFQAAAAAdAAAAABAD
https://twitter.com/thaipbs/status/869204808065982465
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อาหารตวัอยา่งสถานท่ี เช่น สถานรับเล้ียงเด็ก โรงเรียน ค่ายเยาวชน และสถานสงเคราะห์ ฯลฯ เป็น
ตน้ ในรูปแบบของกฎหมาย เพื่อการปฏิบติัตามมาตรฐานอาหารท่ีเคร่งครัด 
             นอกจากน้ี ด้วยการควบคุมการโฆษณาออนไลน์จ าเป็นตอ้งได้รับความร่วมมือจากหลาย
ภาคส่วน และส่ือออนไลน์ยงัพฒันา และเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงอาจมีกลยทุธ์ และรูปแบบ
ในการโน้มน้าวใจท่ีเปล่ียนแปลงไป รวมถึงเพื่อการสร้างความตระหนัก และความร่วมมือของ
สาธารณชน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการตรวจสอบจึงควรมีการพฒันามาตรการอ่ืน ๆ เพิ่มเติม 
ได้แก่ การพฒันาบุคคลากรด้านองค์ความรู้เก่ียวกับเทคโนโลยี การพฒันาความร่วมมือระหว่าง
หน่วยงานต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อการคุม้ครองผูบ้ริโภคในส่ือออนไลน์ เช่น ส านกังานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู ้บริโภค ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข กระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร (กระทรวง ICT) และกองบงัคบัการปราบปรามการกระท า
ความผิดเก่ียวกับการคุ้มครองผูบ้ริโภค (บก.ปคบ.) เป็นตน้ การตรวจสอบ และประเมินผลการ
เปล่ียนแปลงของส่ือโฆษณาออนไลน์เพื่อน าไปแกไ้ขรูปแบบการควบคุมเน้ือหา และวิธีการโฆษณา
ตามกฎกระทรวงท่ีออกตามความพระราชบญัญติัผูบ้ริโภค และประกาศส านกังานคณะกรรมการ
อาหารและยา เร่ือง หลกัเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2561 เพื่อให้กฎหมายมีความเท่าทนัอยูเ่สมอ 
และด าเนินการความร่วมมือระหว่างประเทศทั้ งในระดับทวิภาคี และพหุภาคี รวมถึงมาตรการ
ส่งเสริมประโยชน์ต่าง ๆ เช่น สิทธิประโยชน์ทางภาษี เป็นตน้ เพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารในส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึนในโลกท่ีไร้พรมแดนต่อไป 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


