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บทคัดย่อ
	 “อาหาร” เป็นโภคทรัพย์ที่มีความจำ�เป็นในการบริโภคของมนุษย์เพื่อการดำ�รงชีวิตตามกฎธรรมชาติ โดยอาหารเป็น
สินค้าประเภทที่มีการซื้อขาย จำ�หน่ายจ่ายโอนตามสภาพของกลไกทางการตลาด จึงมีเรื่องการโฆษณาส่งเสริมการขายอาหาร
ในหลากหลายรปูแบบเขา้มาเกีย่วขอ้ง ซึง่หากขอ้มลูทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากการโฆษณาผลติภณัฑอ์าหารเหลา่นัน้ไมเ่พยีงพอ บดิเบอืน  
มขีอ้ผดิพลาด หรอืหากการโฆษณาไดก้ระทำ�ในลกัษณะทีเ่ปน็เทจ็ เกนิจรงิ หรอืหลอกลวงจนผูบ้รโิภคสำ�คญัผดิ ยอ่มไมเ่ปน็ธรรม
และอาจก่อให้เกิดอันตรายต่อผู้บริโภคในแง่สุขภาพและความปลอดภัย รัฐจึงได้วางมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมกำ�กับ
การโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารไว ้ กล่าวคือ การโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารผ่านสื่อโฆษณาจะต้องได้รับอนุญาตจากสำ�นักงานคณะ
กรรมการอาหารและยาเสยีกอ่น อยา่งไรกต็าม ในปจัจบุนัยงัคงปรากฏการโฆษณาทีฝ่า่ฝนืกฎหมายควบคมุการโฆษณาผลติภณัฑ์
อาหารอยู่เป็นจำ�นวนไม่น้อย ผู้เขียนเห็นว่า การแก้ไขปัญหาดังกล่าวต้องอาศัยการบูรณาการความร่วมมือของทุกภาคส่วน	
ที่เกี่ยวข้องอย่างจริงจัง ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ ผู้ประกอบการ และผู้บริโภค ทั้งนี้ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการโฆษณา	
ส่งเสริมการขายในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารที่มีคุณภาพมาตรฐานและมีความปลอดภัย

คำ�สำ�คัญ: โฆษณา อาหาร คุ้มครองผู้บริโภค มาตรการทางกฎหมาย     

Abstract
	 “Food”is considered one of the vital consuming products for consumers.  There are high volumes of 
food trading in today’s market.  Accordingly, advertising had become an increasingly significant tool for food 
manufacturers to sell their products.  In order to increase market sales, entrepreneur that sells food products 
usually launch a variety forms of advertising campaign.  As a result, if the information provided by those 
advertising campaign has been misled, distorted, or exaggerated, it would directly affect the safety or public 
health of the consumers.  Accordingly, Consumer Protection Law has been designed to ensure the rights of 
consumer and regulate the food advertising campaign.  Under this regulation, permission from the Food 
and Drug Administration (FDA) has to be granted before broadcasting a food campaign.  Nevertheless, a large 
number of food campaigns have been violating this regulation.  From the writer’s perspective, in order to 
solve the said problems, the cooperation among the relevant parties such as the government sector, the 
entrepreneur sector and the consumer sector should be put into effect.  In conclusion, consumers interests 
could be protected and the advertising campaign should benefit consumers in terms of providing the variety 
of quality products.
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บทนำ�
	 ในระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยม บรรดาสินค้าและ
บรกิารตา่งๆ ในทอ้งตลาดมอียูอ่ยา่งหลากหลาย และมกีารนำ�
ความรู้ทางเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ทำ�ให้กระบวนการผลิต
สินค้าและบริการมีความซับซ้อนมากขึ้นกว่าในอดีต ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ไม่อาจทราบภาวะตลาดหรือความจริงเกี่ยวกับ
คุณภาพและราคาสินค้าและการบริการเหล่านั้นได้ครบถ้วน
ทุกขั้นตอน ในขณะที่ผู้ประกอบธุรกิจต่างแข่งขันกันช่วงชิง
สว่นแบง่การตลาดและเพิม่ยอดขายเพือ่นำ�มาซึง่ผลกำ�ไรสงูสดุ
โดยใช้การโฆษณาเป็นยุทธวิธีสำ�คัญ การโฆษณาในปัจจุบัน	
มีบทบาทอย่างยิ่งต่อการส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ไปยังผู้บริโภค ทั้งยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าของผู้บริโภคทั้งในแง่บวกและลบ ผู้บริโภค
จำ�นวนไม่น้อยใช้ข้อมูลจากการโฆษณาในการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้า ดังนั้น หากผู้ประกอบการกระทำ�การโฆษณาเพื่อ
ประโยชน์ของตนฝ่ายเดียวโดยไม่มีคุณธรรมหรือขาดความ	
รับผิดชอบแล้ว ย่อมก่อให้เกิดความเสียหายต่อผู้บริโภคและ
สังคมส่วนรวม ผู้บริโภคอย่างพร่ำ�เพรื่อเกินความจำ�เป็น และ
หากสินค้ามีคุณภาพต่ำ�กว่ามาตรฐานไม่ตรงตามที่ระบุใน
โฆษณา ก็อาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพอนามัยของผู้บริโภค	
อีกด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประเภทที่มีผลต่อสุขภาพ
อนามัย และเป็นปัจจัยในการดำ�รงชีวิตอันจะขาดเสียไม่ได้	
ดงัเชน่ผลติภณัฑอ์าหาร  ดงันัน้ การใหค้วามคุม้ครองผูบ้รโิภค
ในดา้นการโฆษณาผลติภณัฑอ์าหารจงึเปน็เรือ่งสำ�คญัทีส่งัคม
พึงตระหนักและร่วมกันดูแลให้เกิดความเป็นธรรม

เสรีภาพในการโฆษณาและหลักเกณฑ์ทั่วไปในการควบคุม
กำ�กับการโฆษณา 
	 คำ�วา่ “โฆษณา” (ราชบณัฑติยสถาน, 2542) หมายถงึ 
“เผยแพรข่อ้ความออกไปยงัสาธารณชน ปา่วรอ้ง ปา่วประกาศ  
เช่น โฆษณาสินค้า กระทำ�การไม่ว่าโดยวิธีใดๆ ให้ประชาชน
เห็นหรือทราบข้อความเพื่อประโยชน์ทางการค้า” หรืออาจ
กล่าวได้ว่า “โฆษณา คือ การทำ�ให้เผยแพร่ซึ่งข่าวสารอย่าง
ใดๆ เพื่อใช้เป็นช่องทางในการส่งเสริมการขายหรือการตลาด 
ด้วยวิธีการอย่างใดๆ ผ่านสื่อมวลชนให้เข้าถึงผู้บริโภคอย่าง
รวดเร็วก่อนใครอื่น คาดหวังว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจเพื่อซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้น และก่อให้เกิดการแข่งขันระหว่างสินค้า
ประเภทเดียวกันหรือไม่ก็ได้ โดยมียอดสูงสุดของการขาย คือ 
เป้าหมายทางธุรกิจ” (พิศิษฐ์   ชวาลาธวัช, 2549) ในการ
โฆษณาสนิคา้และบรกิารตา่งๆ มกัจะมกีารใช ้“สิง่จงูใจในการ
โฆษณา” ซึ่งหมายถึง วิธีการซึ่งใช้ดึงดูดความสนใจของ	

ผู้บริโภคและ/หรือเพื่อโน้มน้าวให้เกิดความรู้สึกต่อสินค้า	
หรือบริการ ซึ่งแบ่งออกเป็นสิ่งจูงใจด้านข้อมูล/เหตุผล 
(Information/Rational Appeals) เป็นสิ่งจูงใจที่มุ่งเน้นถึง
ข้อเท็จจริง การใช้งาน ความจำ�เป็น และคุณประโยชน์ของ
สินค้าหรือบริหาร และสิ่งจูงใจด้านอารมณ์ (Emotional 
Appeals) เกี่ยวข้องกับความต้องการด้านสังคมหรือจิตวิทยา
ของผู้บริโภค โดยจะเน้นการจูงใจด้านอารมณ์และความรู้สึก
ที่มีต่อสินค้านั้นๆ มากกว่าเน้นจูงใจด้วยการให้ความรู้หรือ
สื่อสารถึงคุณลักษณะของสินค้า (ภาณุฤทธิ์  สารสมบัติ และ 
ก่อพงษ์  พลโยราช, 2556) ดังนั้น การโฆษณาจึงไม่ใช่การให้
ข่าวสารตามปกติ แต่เป็นการให้ข่าวสารโดยมีเป้าหมายหลัก
ในการจูงใจ เร้าใจ หรือเรียกความสนใจจากผู้บริโภค  
	 การโฆษณาเพื่อเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
ของผู้โฆษณาเป็นเสรีภาพอย่างหนึ่งในเศรษฐกิจทุนนิยม ซึ่ง
อาจเรียกว่า เสรีภาพในการเสนอข้อเท็จจริง (Freedom of 
Information) (เดือนเพ็ญ  ภิญโญนิธิเกษม, 2546) หลักการ
ที่ว่าบุคคลมีเสรีภาพที่จะแสดงความคิดเห็นและเสนอแนะ	
ข้อเท็จจริงต่อสาธารณชนรวมถึงเสรีภาพในการโฆษณานั้น	
ได้รับการยอมรับว่ามีอยู่ในบุคคลทุกคนและได้รับการรับรอง
และคุม้ครองตามกฎหมาย โดยทัว่ไปผูโ้ฆษณายอ่มมสีทิธทิีจ่ะ
แสดงขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้ของตน อยา่งไรกด็ ีผูบ้รโิภคซึง่รบั
ขา่วสารจากโฆษณานัน้ ไมส่ามารถตรวจสอบความถกูตอ้งของ
ข้อความโฆษณาได้ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าว่าข้อความนั้นมี
ความเชื่อถือได้เพียงใด ซึ่งหากข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่
ผู้บริโภคได้จากการโฆษณานั้นไม่เพียงพอ ไม่ตรงต่อความ	
เปน็จรงิ หรอืมขีอ้ผดิพลาด ยอ่มกอ่ใหเ้กดิอนัตรายตอ่รา่งกาย 
จติใจ หรอืสง่ผลเสยีดา้นสขุภาพอนามยัของผูบ้รโิภค ดว้ยเหตุ
นี้ รัฐจึงมีหน้าที่ต้องกำ�หนดมาตรการทางกฎหมายเพื่อเป็น
กลไกในการดูแลป้องกันความเสียหายที่เกิดขึ้นจากความ	
เสียเปรียบ ความไม่รู้ และความไม่เป็นธรรมที่ผู้บริโภคอาจ	
ได้รับจากกลยุทธ์ทางการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย
ตา่งๆ โดยกฎหมายไดก้ำ�หนดมาตรการดงักลา่วไวใ้นพระราช-
บญัญตัคิุม้ครองผูบ้รโิภค พ.ศ. 2522  ซึง่ไดว้างระบบการกำ�กบั
ดูแลโดยการตรวจติดตามหลังจากมีการโฆษณาสินค้าหรือ
บรกิารทกุชนดิผา่นสือ่โฆษณาทกุประเภท โดยโฆษณาทีถ่อืวา่
ผิดกฎหมาย ไม่เป็นธรรม หรือเป็นข้อความที่ก่อให้เกิดผล	
เสยีหายตอ่สงัคมจะอาศยัหลกั 5 ขอ้ ดงัตอ่ไปนีใ้นการพจิารณา 
	 1. ขอ้ความทีเ่ปน็เทจ็หรอืเกนิความจรงิ โดยมกีารอวด
อ้างสรรพคุณของสินค้าและบริการโดยไม่มีข้อพิสูจน์ในเชิง
สถติหิรอืวทิยาศาสตรท์ีเ่ปน็ทีย่อมรบัได ้หรอือวดอา้งสรรพคณุ
ที่สินค้าและบริการนั้นไม่มีอยู่จริง
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	 2.	ข้อความที่ทำ�ให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสำ�คัญ
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
	 3.	ข้อความที่เป็นการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยอ้อม
ให้มีการกระทำ�ผิดกฎหมายหรือศีลธรรมหรือนำ�ไปสู่ความ
เสื่อมเสียในวัฒนธรรมของชาติ
	 4.	ขอ้ความทีจ่ะทำ�ใหเ้กดิความแตกแยกหรอืเสือ่มเสยี
ความสามัคคีในหมู่ประชาชน
	 5.	ขอ้ความอยา่งอืน่ทีก่ำ�หนดในกฎกระทรวง กลา่วคอื 
มีกฎกระทรวงที่ระบุวิธีการโฆษณาหรือห้ามโฆษณาในราย
ละเอยีดปลกียอ่ยทางเทคนคิ เชน่ กฎกระทรวงเกีย่วกบัโฆษณา
ที่อ้างอิงสถาบันพระมหากษัตริย ์ การโฆษณาลด แลก แจก 
แถม เสี่ยงโชค และชิงรางวัล เป็นต้น   

สิทธิของผู้บริโภคตามกฎหมาย
	 พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งเป็น
กฎหมายที่กล่าวถึงสิทธิของผู้บริโภคและหลักเกณฑ์การ
คุ้มครองด้านการโฆษณาแก่ผู้บริโภคสินค้าทั่วๆ ไป ได้บัญญัติ
สิทธิของผู้บริโภคไว้ดังต่อไปนี้
	 1.	สิทธิที่จะได้รับข่าวสาร (Right to be Informed) 
ไดแ้ก ่สทิธทิีจ่ะไดร้บัการโฆษณาหรอืการแสดงฉลากตามความ
เป็นจริง ได้รับคำ�พรรณนาคุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอ	
เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร ทัง้นี ้เพือ่ใหผู้บ้รโิภคมขีอ้มลูสำ�หรบั
ตัดสินใจในการเลือกสินค้าและบริการตามความประสงค์   
เพราะการไดร้บัขา่วสารทีไ่มถ่กูตอ้งหรอืไมเ่พยีงพอ อาจทำ�ให้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจผดิพลาดในการเลอืกสนิคา้และบรกิาร  สทิธิ
ไดร้บัขา่วสารจงึเปน็การชว่ยชดเชยขอ้เสยีเปรยีบในแงค่วามรู้
ที่ผู้บริโภคมีต่อผู้ประกอบธุรกิจ (ชัยวัฒน์   วงศ์วัฒนศานต์, 
2543)  
	 2.	สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการ 
(Right to Choose) ได้แก่ สิทธิที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือรับ
บรกิารโดยความสมคัรใจของผูบ้รโิภคและปราศจากการชกัจงู
อันไม่เป็นธรรม (วรวิทย์  ฤทธิทิศ, 2552)
	 3.	สทิธทิีจ่ะไดร้บัความปลอดภยัจากการใชส้นิคา้หรอื
บริการ (Right to Safety) ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับสินค้าหรือ
บรกิารทีป่ลอดภยั มสีภาพและคณุภาพไดม้าตรฐานเหมาะสม
แก่การใช้ ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิต ร่างกายหรือทรัพย์สิน  
ในกรณีใช้ตามคำ�แนะนำ�หรือระมัดระวังตามสภาพของสินค้า
หรือบริการนั้นแล้ว (วรวิทย์  ฤทธิทิศ, 2552)  
	 4.	สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการทำ�สัญญา 
(Right to Fair Contract) หมายถึง สิทธิที่จะได้รับข้อสัญญา
โดยไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจ (วรวิทย์  	
ฤทธิทิศ, 2552)  

	 5.	สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาและชดเชยความ
เสยีหาย (Right to Redress) ไดแ้ก ่สทิธทิีจ่ะไดร้บัการคุม้ครอง
และชดใชค้า่เสยีหายเมือ่มกีารละเมดิสทิธขิองผูบ้รโิภคตามขอ้ 
1 2 3 และ 4 ทั้งนี้ เนื่องจากในความเป็นจริงผู้บริโภคอยู่ใน
ฐานะเสียเปรียบหลายประการ หากสินค้าหรือบริการใดก่อ	
ใหเ้กดิความเสยีหายแกผู่บ้รโิภค กต็อ้งมหีนทางเยยีวยาความ
เสียหายนั้นให้แก่ผู้บริโภคอย่างเป็นธรรม 

มาตรการทางกฎหมายในการคุ้มครองผู้บริโภคด้านการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์อาหาร
	 พระราชบญัญตัอิาหาร พ.ศ. 2522  มาตรา 4 ไดก้ำ�หนด
ความหมายของคำ�ว่า “อาหาร” ไว้กว้างๆ โดยวางหลักว่า  
อาหาร หมายถึง ของกินหรือเครื่องค้ำ�จุนชีวิต อันได้แก่ วัตถุ
ทุกชนิดที่คนกิน ดื่ม อม หรือนำ�เข้าสู่ร่างกายไม่ว่าด้วยวิธีใดๆ
หรือในรูปลักษณะใดๆ แต่ไม่รวมถึงยา วัตถุออกฤทธิ์ต่อจิต
และประสาท หรือยาเสพติดให้โทษ และอาหารยังรวมความ
ถึงวัตถุที่มุ่งหมายสำ�หรับใช้ หรือใช้เป็นส่วนผสมในการผลิต
อาหาร รวมถึงวัตถุเจือปนอาหาร สีและเครื่องปรุงแต่งกลิ่น  
	 สำ�หรบัการโฆษณาผลติภณัฑอ์าหารนัน้ หมายถงึ การ
โฆษณาคณุประโยชน ์ คณุภาพ หรอืสรรพคณุของอาหาร  ทาง
วทิยกุระจายเสยีง วทิยโุทรทศัน ์ทางฉายภาพ ภาพยนตร ์หรอื
ทางหนังสือพิมพ์ หรือสิ่งพิมพ์อื่นด้วยวิธีอื่นใด เพื่อประโยชน์
ทางการคา้ ดงันัน้ กอ่นทีก่ารโฆษณาจะปรากฏสูส่ายตาผูบ้รโิภค
ผู้ประกอบการหรือผู้โฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารจึงอยู่ในฐานะ	
ผู้ส่งสาร ข้อความ ภาพ เสียง หรือสัญลักษณ์อื่นใดให้เข้าใจใน
การสื่อความหมายให้แก่ผู้บริโภค และจะต้องรับผิดตาม
กฎหมายหากการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารก่อให้เกิดความ	
เสียหายหรือก่อให้เกิดความไม่เป็นธรรมแก่ผู้บริโภค (พิศิษฐ์  
ชวาลาธวัช, 2549)
	 โดยทั่วไปในเรื่องของการคุ้มครองผู้บริโภค พระราช-
บัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้กำ�หนดสิทธิของ	
ผู้บริโภคและหลักเกณฑ์การคุ้มครองด้านการโฆษณาแก่	
ผู้บริโภคสินค้าทั่วๆ ไป   โดยการกำ�หนดวิธีการที่น่าจะทำ�ให	้
ผูบ้รโิภคมคีวามปลอดภยัจากการบรโิภคสนิคา้  ตลอดจนการ
ไดร้บัขอ้มลูขา่วสารทีถ่กูตอ้งเกีย่วกบัสนิคา้นัน้ๆ ในระดบัหนึง่   
แต่กรณีของผลิตภัณฑ์อาหารทุกชนิดทุกประเภทที่ผลิตเป็น
อุตสาหกรรมซึ่งกฎหมายถือว่าเป็นสินค้าหรือบริการเฉพาะ 	
จะตอ้งอยูภ่ายใตบ้งัคบัของพระราชบญัญตัอิาหาร พ.ศ. 2522 
ด้วย ซึ่งมาตรการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารตาม
กฎหมายฉบับดังกล่าวนี้มีหลักการสำ�คัญ คือ การโฆษณา
ผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อประโยชน์ทางการค้าห้ามมิให้โฆษณา	
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คุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณอาหารที่เป็นเท็จหรือ
หลอกลวงผูบ้รโิภค และจะตอ้งมกีารตรวจอนญุาตกอ่นทำ�การ
โฆษณา (Pre-Censor) ทั้งนี้ ผู้ทำ�โฆษณาต้องยื่นคำ�ร้องขอให้
กองเผยแพรแ่ละควบคมุการโฆษณา  สำ�นกังานคณะกรรมการ
อาหารและยา พจิารณาขอ้ความหรอืสว่นประกอบตา่งๆ ทีจ่ะ
ใชใ้นการโฆษณากอ่นทำ�เปน็โฆษณา โดยตอ้งสง่ขอ้ความ เสยีง 
หรือภาพที่จะโฆษณาให้เลขาธิการคณะกรรมการอาหารและ
ยาตรวจพิจารณาว่าชอบด้วยกฎหมายหรือไม่ หากได้รับ
พิจารณาอนุญาตแล้วจึงจะทำ�การโฆษณาในสื่อโฆษณาต่างๆ 
ได้ ไม่ว่าเป็นการโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์  
ทางฉายภาพ ภาพยนตร์ หนังสือพิมพ์ สิ่งพิมพ์อื่นๆ หรือด้วย
วธิอีืน่ใด เชน่ ทางอนิเทอรเ์นต็ ปา้ยโฆษณา มาตรการดงักลา่ว
นี้จึงเป็นการควบคุมการโฆษณาทุกขั้นตอนอย่างเคร่งครัด  
โดยใช้เครื่องมือสำ�คัญ คือ การขออนุญาตก่อนทำ�การโฆษณา   
หากโฆษณาสินค้าอาหารใดไม่ขออนุญาตโดยวิธีดังกล่าว   
ถือว่ามีความผิดและอาจถูกสั่งระงับการโฆษณาหรือลงโทษ
ทางอาญาได ้ ดงันัน้ ในการโฆษณาผลติภณัฑอ์าหารผูป้ระกอบ
การต้องยอมรับข้อจำ�กัดในเสรีภาพของการโฆษณาภายใต้
บทบัญญัติแห่งกฎหมายเฉพาะ แตกต่างไปจากสินค้าอื่นที่มี
เสรีภาพในการโฆษณาได้ทันทีโดยไม่ต้องได้รับอนุญาตก่อน 
(พิศิษฐ์  ชวาลาธวัช, 2549)   
	 สำ�หรับหลักเกณฑ์ที่กองเผยแพร่และควบคุมการ
โฆษณา สำ�นักงานคณะกรรมการอาหารและยา ใช้พิจารณา
คำ�ขอโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารแบ่งออกเป็นหลักเกณฑ์ทั่วไป
และหลกัเกณฑเ์ฉพาะ ไวใ้นประกาศคณะกรรมการอาหารและ
ยา เรื่อง หลักเกณฑ์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2551 ซึ่งมีสาระ
สำ�คัญ กล่าวคือ
	 1.	หลักเกณฑ์ทั่วไป เป็นวิธีการและเงื่อนไขที่ใช้เป็น
แนวทางในการพจิารณาคำ�ขอโฆษณาอาหารทกุชนดิ โดยหลกั
เกณฑ์ทั่วไปมีดังต่อไปนี้
	 	 1.1	ชื่ออาหาร ต้องแสดงเป็นภาษาไทยตามใบ
สำ�คัญขึ้นทะเบียนตำ�รับอาหารหรือใบสำ�คัญการใช้ฉลาก
อาหารอย่างน้อย 1 ครั้ง ถ้าเป็นอาหารทั่วไปที่ไม่ต้องขึ้น
ทะเบียนตำ�รับอาหารหรือขออนุญาตใช้ฉลากอาหาร ให้ใช้ชื่อ
อาหารตามที่แสดงที่ฉลากนั้นๆ ยกเว้นชื่ออาหารที่แสดงถึง	
คณุประโยชน ์คณุภาพ หรอืสรรพคณุ  กรณกีารโฆษณาอาหาร
หลายตำ�รับพร้อมกัน หรือโฆษณาอาหารที่มีชื่อเต็มยาวมาก
ทางสื่อที่เวลาจำ�กัด เช่น วิทยุหรือโทรทัศน์ หากข้อความ
โฆษณาบ่งบอกถึงชนิดและประเภทของอาหารอย่างชัดเจน
สอดคล้องกับข้อความอื่นๆ แล้ว ก็อนุโลมไม่ต้องแสดงชื่อเต็ม
ของอาหาร 

	 	 อนึ่ง การใช้ชื่ออาหารต้องไม่ทำ�ให้เข้าใจผิดใน	
สาระสำ�คัญ ไม่เป็นเท็จ ไม่เป็นการหลอกลวงให้เกิดความ	
หลงเชือ่ ทำ�ใหเ้ขา้ใจผดิ หรอืขดักบัวฒันธรรมอนัดงีามของไทย 
(เดือนเพ็ญ  ภิญโญนิธิเกษม, 2546)
	 	 1.2	ภาพและข้อความบนฉลากที่ปรากฏอยู่ในสื่อ
โฆษณาหรือประกอบข้อความโฆษณา ต้องถูกต้องตาม
กฎหมายและตรงตามความเป็นจริง
	 	 1.3	การโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพของอาหาร 
ให้แสดงคุณประโยชน์คุณภาพของอาหารทั้งตำ�รับ และจะ
อนุญาตให้โฆษณาโดยการแจกแจงคุณประโยชน์ของสาร
อาหารแต่ละชนิดที่เป็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์นั้นได้	
ก็ต่อเมื่อสามารถพิสูจน์ได้ว่ามีคุณประโยชน์เหล่านี้จริง
	 	 1.4	การแสดงข้อความกล่าวอ้างทางโภชนาการ 
รวมทั้งการใช้ข้อมูลทางโภชนาการส่งเสริมการขาย เช่น 
แคลเซียมสูง ไขมันต่ำ�  ให้ปฏิบัติตามประกาศกระทรวง
สาธารณสุข (ฉบับที่ 182) พ.ศ. 2541 เรื่อง ฉลากโภชนาการ
	 	 1.5	การโฆษณาจะต้องใช้ข้อความ ภาพ หรือเสียง
ที่ทำ�ให้ผู้บริโภคเข้าใจอย่างชัดเจนว่าอาหารนั้นมีแหล่งผลิต	
ที่ใด
	 	 1.6	ห้ามโฆษณาอาหารโดยวิธีเลี่ยงให้เป็นการ
โฆษณาชือ่สถานประกอบการ ซึง่มชีือ่พอ้งหรอืชือ่เดยีวกบัชือ่
ผลิตภัณฑ์
	 	 1.7	การนำ�เครื่องหมายต่างๆ มาประกอบโฆษณา 
เชน่ เครือ่งหมายมาตรฐานผลติภณัฑอ์ตุสาหกรรม  เครือ่งหมาย
เชลล์ชวนชิม หรือเครื่องหมายฮาลาลจะต้องมีหนังสือรับรอง
จากองค์กรนั้นๆ ว่าอนุญาตให้ใช้เครื่องหมายดังกล่าว
	 	 1.8	โฆษณาจะต้องไม่มีลักษณะเป็นการเปรียบ
เทียบทับถมผลิตภัณฑ์ของผู้อื่น 
	 	 1.9	หากโฆษณาโดยใช้ข้อความที่ทำ�ให้เข้าใจว่า
อาหารนั้นมีจำ�หน่ายทั่วโลกจะต้องมีหลักฐานว่า อาหารมี
จำ�หน่ายอยู่ไม่น้อยกว่า 20 ประเทศใน 3 ทวีป
	 	 1.10	หากนำ�บทความวิชาการมาประกอบการ
โฆษณาอาหาร จะตอ้งแยกสว่นของบทความวชิาการออกจาก
การโฆษณาอยา่งชดัเจน และบทความตอ้งผา่นการรบัรองจาก
องค์กรทางวิชาการที่เชื่อถือได้ เช่น สถาบันการศึกษา ไม่นำ�
บทความมาเพือ่ใชส้ง่เสรมิการคา้ และตอ้งไมม่ชีือ่รปูภาพหรอื
เครื่องหมายการค้าของผลิตภัณฑ์ปรากฏในเอกสารนอกจาก
ชื่อบริษัทเท่านั้น
	 	 1.11	หา้มนำ�บคุลากรทางการแพทยแ์ละสาธารณสขุ
นักวิชาการด้านอาหาร และนักโภชนาการมาแนะนำ� รับรอง
หรือเป็นผู้แสดงแบบในโฆษณา
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	 	 1.12	ต้องไม่สื่อความหมายให้ผู้บริโภคเข้าใจว่า
อาหารนัน้บำ�บดั บรรเทา รกัษา หรอืปอ้งกนัโรคหรอืความเจบ็
ป่วยได้ เพราะจะทำ�ให้สำ�คัญผิดว่าผลิตภัณฑ์นั้นเป็นยา
	 	 1.13	ข้อความหรือคำ�โฆษณาบางกรณีต้องเป็นไป
ตามที่กฎหมายกำ�หนด ได้แก่
	 	 	 ก.	คำ�ว่า “สด” ให้ใช้ได้กับอาหารที่เป็น
ผลิตผลที่ยังไม่ได้แปรรูป เช่น ผัก ผลไม้ เนื้อสัตว์ อาหารที่
กำ�หนดระยะเวลาในการจำ�หนา่ยไมเ่กนิ 3 วนันบัจากวนัทีผ่ลติ  
นมพร้อมดื่มผ่านกรรมวิธีพาสเจอไรส์ ขนมปัง หรือตามที่ได้
รับอนุญาตในฉลากอาหาร
	 	 	 ข.	การใชค้ำ�วา่ “ใหม”่ สำ�หรบัสนิคา้ใหมห่รอื
เริ่มวางจำ�หน่ายเป็นเวลาไม่เกิน 1 ปี
	 	 	 ค.	การใช้คำ�ว่า “ออร์แกนิก” ให้ใช้สำ�หรับ
อาหารที่เพาะปลูกหรือมีการเลี้ยง “พืชและสัตว์” ตามคำ�
แนะนำ�ของกรรมาธิการมาตรฐานอาหารระหว่างประเทศ 
(Codex) โดยมีกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ออกหนังสือ
รับรอง ซึ่งมีการประสานกับองค์กรระหว่างประเทศ คือ   
IFOAM (The International Federation of Organic 
Agriculture Movements) หรือหน่วยงานที่ผ่านการรับรอง
จาก IFOAM เช่น มูลนิธิมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ (มกท.)
	 	 	 ง.	การใชค้ำ�วา่ “ธรรมชาต”ิ ใหใ้ชไ้ดก้บัอาหาร
ที่เป็นผลิตผลตามธรรมชาติ พืช ผัก เนื้อสัตว์ และผลไม้ 
	 	 1.14	การแสดงคำ�เตือนในการโฆษณา “อ่านคำ�
เตือนในฉลากก่อนบริโภค” สำ�หรับผลิตภัณฑ์ที่กำ�หนดให้
แสดงคำ�เตือนบนฉลาก ยกเว้นให้แสดงคำ�เตือนไว้เป็นการ
เฉพาะ เช่น เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์หรือ
กาเฟอีน
	 2.	หลักเกณฑ์เฉพาะอย่าง เป็นหลักเกณฑ์เฉพาะ
สำ�หรับใช้เป็นแนวทางการพิจารณาการโฆษณาผลิตภัณฑ์
อาหารเฉพาะอย่าง เช่น อาหารสำ�หรับทารก เด็กเล็ก และ
ผลติภณัฑท์ีเ่กีย่วขอ้ง นม เครือ่งดืม่เกลอืแร ่บะหมีก่ึง่สำ�เรจ็รปู 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เครื่องดื่มที่มีส่วนผสมแอลกอฮอล์ 
อาหารทางการแพทย์ หมากฝรั่ง ลูกอม เครื่องปรุงรส 	
เครือ่งดืม่ปราศจากน้ำ�ตาล เปน็ตน้ โดยการโฆษณาผลติภณัฑ์
อาหารเหลา่นีน้อกจากจะตอ้งปฏบิตัติามหลกัเกณฑท์ัว่ไปแลว้  
ยังต้องปฏิบัติตามหลักเกณฑ์เฉพาะตามที่กฎหมายกำ�หนด  
โดยมกัเปน็เรือ่งของการกำ�หนดใหร้ะบคุำ�เตอืนทีเ่กีย่วขอ้งกบั
ความปลอดภัย การให้แสดงข้อความแสดงวิธีใช้อย่างชัดเจน  
รวมถึงการมีข้อห้ามเฉพาะเกี่ยวกับการโฆษณาที่สื่อความ
หมายที่อาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับทัศนคติหรือ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือการห้ามโฆษณาในลักษณะ
แถมพก หรือให้รางวัลด้วยการเสี่ยงโชค เป็นต้น	  

	 ตวัอยา่งของการโฆษณาอาหารทีเ่กนิจรงิและอาจทำ�ให้
ผู้บริโภคสำ�คัญผิด (“อย. ใช้กฎหมายเล่นงาน...”, 2556) 
	 ตัวอย่างที่หนึ่ง โฆษณาน้ำ�ว่านหางจระเข้ยี่ห้อ A มี
ข้อความอ้างว่า “สามารถรักษาป้องกันโรคมะเร็ง ความดัน
โลหิตสูง เบาหวาน” 
	 ตัวอย่างที่สอง โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยี่ห้อ B  
อ้างว่า “ช่วยลดอาการวัยทองในผู้หญิง ช่องคลอดแห้ง ช่วย
ปรับสมดุลร่างกาย ป้องกันบำ�บัดฟื้นฟูโรคต่างๆ”   
	 ตัวอย่างทั้งสองกรณีข้างต้นถือว่าเป็นการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์อาหารที่หลอกลวงผู้บริโภคและอวดอ้างสรรพคุณ
เกินจริง เนื่องจากผลิตภัณฑ์อาหารไม่ใช่ยา ไม่สามารถอวด
อ้างว่ารักษาโรคได้ จึงต้องห้ามไม่ให้ทำ�การโฆษณา
	 นอกจากมาตรการทางกฎหมายในการตรวจพิจารณา
อนญุาตกอ่นการโฆษณาผลติภณัฑอ์าหารแลว้  ยงัมมีาตรการ
ในการควบคมุฉลากอาหารเปน็อกีหนึง่มาตรการสำ�คญัในการ
คุ้มครองบริโภค เนื่องจากฉลากอาหารเป็นเครื่องมือของ	
ผูป้ระกอบการทีส่ามารถเพิม่มลูคา่ใหผ้ลติภณัฑ ์ และสามารถ
ให้ข้อมูลรายละเอียดต่างๆ ของอาหารแก่ผู้บริโภค  โดยฉลาก
อาหารอาจแสดงไว้ที่สินค้า ภาชนะบรรจุ หีบห่อบรรจุสินค้า 
หรือสอดแทรกหรือรวมไว้กับสินค้า ฉลากจึงจัดได้ว่าเป็น	
รูปแบบหนึ่งของการโฆษณา ทั้งนี้ เนื่องจากความหมายของ
การโฆษณาในดา้นการคุม้ครองผูบ้รโิภคเนน้ถงึทกุวธิกีารทีใ่ห้
ขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีมุ่ง่เนน้ประโยชนท์างการคา้ 
(ระพีพรรณ  ฉลองสุข, 2548) 
	 ฉลากนั้นนอกจากจะมีความสำ�คัญในด้านการให้
ข่าวสารที่ถูกต้องแก่ผู้บริโภคแล้ว ยังเป็นเครื่องมือของ
หน่วยงานรัฐในการติดตามตรวจสอบคุณภาพอาหาร ทำ�ให้	
รู้ว่าผู้ใดเป็นผู้ผลิต ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถติดตามเพื่อ	
เรียกร้องให้รับผิดได้อีกด้วย การควบคุมฉลากอาหารให้มี
ขอ้ความทีค่รบถว้น ถกูตอ้ง และเปน็จรงิจงึเปน็วธิกีารคุม้ครอง
ผู้บริโภคได้อีกช่องทางหนึ่ง โดยพระราชบัญญัติคุ้มครอง	
ผู้บริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 31 ได้กำ�หนดลักษณะฉลากของ
ผลติภณัฑท์ีก่ฎหมายกำ�หนดใหม้กีารควบคมุฉลากไวด้งัตอ่ไป
นี้
	 1.	ใช้ข้อความที่ตรงต่อความจริง และไม่มีข้อความที่
อาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสำ�คัญเกี่ยวกับสินค้า
	 2.	ต้องระบุข้อความดังต่อไปนี้
	 	 2.1	ชื่อหรือเครื่องหมายการค้าของผู้ผลิตหรือของ
ผู้นำ�เข้าเพื่อขายแล้วแต่กรณี
	 	 2.2	สถานที่ผลิตหรือสถานที่ประกอบธุรกิจนำ�เข้า 
แล้วแต่กรณี
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	 	 2.3	ระบขุอ้ความทีแ่สดงใหเ้ขา้ใจไดว้า่สนิคา้นัน้คอื
อะไร ในกรณีที่เป็นสินค้านำ�เข้า ให้ระบุชื่อประเทศที่ผลิต
	 	 2.4	ต้องระบุข้อความอันจำ�เป็น ได้แก่ ราคา 
ปริมาณ วิธีใช้ ข้อแนะนำ� คำ�เตือน วัน เดือน ปีที่หมดอายุ ใน
กรณีที่เป็นสินค้าหมดอายุได้ หรือกรณีอื่นเพื่อคุ้มครองสิทธิ
ของผูบ้รโิภค ทัง้นี ้ตามหลกัเกณฑแ์ละเงือ่นไขทีค่ณะกรรมการ
ว่าด้วยฉลากกำ�หนด โดยประกาศในราชกิจจานุเบกษา

	 ตัวอย่างของฉลากผลิตภัณฑ์อาหารที่มีข้อความที่อาจ
ก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสำ�คัญเกี่ยวกับสินค้า  
	 กรณผีลติภณัฑเ์ครือ่งดืม่รงันกหลายยีห่อ้ตดิตราฉลาก
สนิคา้โดยใชข้อ้ความวา่ “รงันกแท ้100% จากธรรมชาต”ิ แต่
จากการตรวจสอบของสำ�นกังานคณะกรรมการอาหารและยา 
(“อย.คุมเข้ม...”, 2554) พบว่า  รังนกสำ�เร็จรูปที่จำ�หน่ายอยู่
ในท้องตลาดมีส่วนผสมของรังนกแห้งประมาณร้อยละ 1 
เทา่นัน้ ซึง่เมือ่นำ�ไปตม้กบัน้ำ� รงันกแหง้จะดดูน้ำ�และขยายตวั
มากกว่า 10 เท่า จึงทำ�ให้ดูมีปริมาณมากขึ้น ดังนั้น การใช้
ข้อความว่า “รังนกแท้ 100%” จึงอาจทำ�ให้ผู้บริโภคสับสน
หรือเกิดความเข้าใจผิดในสาระสำ�คัญว่า ปริมาณเนื้อรังนก	
มีปริมาณที่สูงกว่าที่เป็นอยู่ เนื่องจากปริมาณรังนกแห้งได้
แสดงไวท้ีส่ว่นประกอบโดยแสดงเปน็รอ้ยละของน้ำ�หนกั ไมใ่ช่
รอ้ยละของปรมิาณ สำ�นกังานคณะกรรมการอาหารและยาจงึ
ใหผู้ผ้ลติรงันกทกุยีห่อ้ระงบัการโฆษณาโดยจะตอ้งตดัขอ้ความ
ว่า “100%” ออกเสียก่อนและอนุญาตให้โฆษณาใช้คำ�ว่า 
“รังนกแท้” ได้อย่างเดียวเท่านั้น  

ปัญหาการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหาร
	 ถึงแม้ว่าลักษณะการควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหาร
ดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้นจะค่อนข้างเข้มงวด แต่ในปัจจุบันยัง
คงพบปญัหาการโฆษณาอาหารผดิกฎหมายเปน็จำ�นวนไมน่อ้ย   
ทั้งยังมีแนวโน้มการกระทำ�ความผิดในรูปแบบต่างๆ เพิ่ม	
มากขึน้อยา่งตอ่เนือ่ง ซึง่การกระทำ�ความผดิเหลา่นัน้สบืเนือ่ง
มาจากสาเหตุหลายประการ กล่าวคือ
	 1.	บทบัญญัติกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณาของ	
พระราชบญัญตัวิา่ดว้ยอาหาร พ.ศ. 2522 โดยทัว่ไปครอบคลมุ
เฉพาะการโฆษณาอาหารที่ชัดแจ้งตรงไปตรงมา เช่น การ
โฆษณาผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์หรือสื่อสิ่งพิมพ์ 
เป็นต้น ซึ่งมีมาตรการควบคุมการโฆษณาเพื่อประโยชน์
ทางการค้าอย่างเคร่งครัด กล่าวคือ ผู้ทำ�โฆษณาต้องร้องขอ	
ใหก้องเผยแพรแ่ละควบคมุการโฆษณา สำ�นกังานอาหารและ

ยาพิจารณาตรวจอนุญาตก่อนทำ�การโฆษณา แต่ในปัจจุบัน	
รูปแบบการโฆษณาอาหารหลายอย่างเป็นไปในลักษณะของ
การโฆษณาแฝงในลกัษณะทีก่ารโฆษณานัน้ไมไ่ดซ้ือ้เวลาหรอื
พื้นที่ในการโฆษณา แต่ใช้การซ่อนโฆษณาในฉากหรือการ
ทำ�ใหภ้าพสนิคา้ปรากฏในลกัษณะของสนิคา้ประกอบฉากของ
ภาพยนตร ์ละคร หรอืรายการโทรทศันแ์ทน  หรอืการโฆษณา
แฝงอาจมีลักษณะเป็นการนำ�เสนอบทความวิชาการเกี่ยวกับ
สุขภาพในสื่อต่างๆ และมีสัญลักษณ์หรือเครื่องหมายการค้า
ของผลิตภัณฑ์อาหารแสดงไว้ในเนื้อหาของบทความ เป็นต้น   
ซึ่งกฎหมายยังไม่ครอบคลุมถึงรูปแบบการโฆษณาในลักษณะ
เชน่นี ้ทำ�ใหผู้ท้ำ�การโฆษณาสามารถหลกีเลีย่งการรอ้งขอตรวจ
อนญุาตกอ่นทำ�การโฆษณา และทำ�การโฆษณาแฝงใหป้รากฏ
ต่อสายตาผู้บริโภคได้ทันทีโดยไม่ผ่านการตรวจอนุญาต
	 2.	กรณีการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารในสื่อโฆษณา	
ประเภทเคเบิ้ลทีวีท้องถิ่นหรือวิทยุชุมชนซึ่งมีมากกว่า 8,000 
สถานีทั่วประเทศ หากผู้ประกอบการไม่ขออนุญาตโฆษณา
หรือทำ�การโฆษณาไม่ตรงกับที่ขออนุญาต สำ�นักงานคณะ
กรรมการอาหารและยาอาจไม่สามารถตรวจสอบติดตามได้
อย่างทั่วถึง จึงมักเกิดปัญหาการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารโดย
โอ้อวดสรรพคุณเกินจริงทำ�ให้ผู้บริโภคหลงเชื่ออยู่บ่อยครั้ง  
เชน่ กรณสีำ�นกังานคณะกรรมการอาหารและยา รว่มกบัคณะ
กรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ และกองบังคับการปราบปรามการ	
กระทำ�ความผดิเกีย่วกบัการคุม้ครองผูบ้รโิภค ไดท้ำ�การจบักมุ
สถานวีทิยชุมุชนเถือ่น “บา้นเฮาเรดโิอ” ออกอากาศทางสถานี
วิทยุ 95.750 MHZ เนื่องจากไม่มีใบอนุญาตประกอบกิจการ
และได้ทำ�การโฆษณาออกอากาศโอ้อวดสรรพคุณผลิตภัณฑ์
อาหารเกินจริง กล่าวคือ ออกอากาศข้อความโฆษณาว่า 
“กาแฟเมาเทนเบิร์ด สำ�หรับคุณผู้ชาย จะล้มกี่ครั้งก็ยังสู้ไหว 
ถา้ใจคณุพรอ้ม”  และ “น้ำ�เหด็สกดัเพือ่สขุภาพ เหมอืนสวรรค์
มาโปรด ทำ�งานได้มากขึ้น หน้าตาใส เปล่งปลั่ง ผ่าน อย.” 
(“จับวิทยุชุมชนเถื่อน...”, 2556) 
	 3.	การกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับการโฆษณาอาหาร	
มักเป็นการกระทำ�ความผิดซ้ำ�  เนื่องจากในทางปฏิบัติเมื่อมี
การกระทำ�ความผดิเกดิขึน้ เจา้หนา้ทีม่กัจะใชก้ารเปรยีบเทยีบ
ปรบั ซึง่มลูคา่การปรบัตามกฎหมายนบัวา่เปน็จำ�นวนเงนิเพยีง
เลก็นอ้ยเมือ่เทยีบกบัผลกำ�ไรทีผู่ป้ระกอบการเจา้ของสนิคา้ได้
รับจากการโฆษณา ตามพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 
มาตรา 70, มาตรา 71 และมาตรา 72 ซึ่งการที่กฎหมายมี	
บทลงโทษที่น้อยเกินไปจนไม่มีผลกระทบต่อกิจการของ	
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ผู้ประกอบการเช่นนี้ ทำ�ให้ผู้ประกอบการไม่เกรงกลัวที่จะ
กระทำ�ผิดซ้ำ�  โดยอาจทำ�การเปลี่ยนรูปแบบหรือวิธีการ
กระทำ�ความผิดไปเรื่อยๆ  นอกจากนี้ สื่อโฆษณาบางประเภท
ยังควบคุมได้ยาก เช่น อินเทอร์เน็ต เว็บบอร์ด ฟรีเว็บต่างๆ ที่
สามารถเปิดใหม่ได้ทุกวันในเวลาเพียงไม่กี่นาที ในขณะ
กระบวนการจบักมุและบงัคบัใชก้ฎหมายใชเ้วลาเนิน่นานกวา่
นั้น
	 4.	พระราชบญัญตัวิา่ดว้ยอาหาร พ.ศ. 2522 ไดก้ำ�หนด
ให้ผู้ประกอบการที่ประสงค์จะโฆษณาคุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์อาหารของตนจะต้องขออนุญาตจากสำ�นักงาน	
คณะกรรมการอาหารและยาก่อนทุกครั้ง แต่สำ�หรับการ
โฆษณาบนฉลากอาหารนั้นกลับไม่มีกฎหมายบังคับให้ต้องส่ง
ให้คณะกรรมการอาหารและยาตรวจสอบก่อน จึงเกิดปัญหา
การละเมดิสทิธผิูบ้รโิภคจากการแสดงฉลากอาหารทีไ่มถ่กูตอ้ง 
เชน่ การไมแ่สดงวนัทีผ่ลติหรอืวนัหมดอาย ุ ไมแ่สดงชือ่ผูผ้ลติ
หรือจำ�หน่าย เป็นต้น    

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 การคุม้ครองผูบ้รโิภคดา้นการโฆษณาผลติภณัฑอ์าหาร
นั้นเป็นเรื่องของผู้คนจำ�นวนมากในสังคม การโฆษณาใน
ปัจจุบันมีบทบาทอย่างยิ่งในการส่งข้อมูลข่าวสารและยังมี
อิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
อกีดว้ย กฎหมายจงึไดก้ำ�หนดมาตรการตา่งๆ เพือ่คุม้ครองให้
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารอย่าง	
ถกูตอ้ง เปน็ธรรม และปลอดภยั อาทเิชน่ การกำ�หนดสทิธขิอง
ผู้บริโภคตามกฎหมาย การกำ�หนดมาตรการในการตรวจ
พิจารณาอนุญาตข้อความหรือส่วนประกอบของโฆษณาก่อน
ทำ�การโฆษณา การกำ�หนดลักษณะของข้อความโฆษณาที่ไม่
เป็นธรรมเพื่อกำ�กับดูแลหลังจากมีการโฆษณาสินค้าและ
บรกิารผา่นสือ่โฆษณา เปน็ตน้ อยา่งไรกต็าม ปจัจบุนัยงัคงพบ
ปัญหาการกระทำ�ความผิดเกี่ยวกับการโฆษณาอาหารในสื่อ
โฆษณาประเภทต่างๆ เป็นจำ�นวนไม่น้อย ซึ่งเป็นผลมาจาก
พัฒนาการและการขยายตัวของสื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ซึ่ง
กฎหมายยงัไมค่รอบคลมุถงึและทำ�ใหย้ากตอ่การควบคมุดแูล   
หรือการที่กฎหมายที่บังคับใช้อยู่ในปัจจุบันมีขอบเขตที่จำ�กัด
และมีบทลงโทษที่ไม่รุนแรง อีกทั้งการให้ความคุ้มครองดูแล	
ผู้บริโภคอย่างทั่วถึงต้องใช้บุคลากรและงบประมาณมหาศาล
ผู้เขียนจึงมีความเห็นว่า การจะแก้ไขปัญหาดังกล่าวให้	
บรรลผุลตอ้งอาศยัการบรูณาการความรว่มมอืของทกุภาคสว่น
ที่เกี่ยวข้องอย่างจริงจัง ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ ผู้ประกอบการ 
และผู้บริโภค กล่าวคือ

	 ภาครัฐ     
	 1.	หน่วยงานของรัฐที่ทำ�หน้าที่ดูแลรับผิดชอบในการ
กำ�กบัดแูลและตรวจสอบตดิตามทกุขัน้ตอนการโฆษณาอาหาร
ตั้งแต่การขออนุญาตโฆษณาไปจนกระทั่งหลังจากมีการ	
เผยแพรโ่ฆษณาไปยงัผูบ้รโิภคตามสือ่โฆษณาทกุประเภท มอียู่
หลากหลายหน่วยงาน เช่น สำ�นักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา (อย.) คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทศัน ์และกจิการโทรคมนาคมแหง่ชาต ิ(กสทช.) สำ�นกังาน
คณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) และกองบังคับการ
ปราบปรามการกระทำ�ความผดิเกีย่วกบัการคุม้ครองผูบ้รโิภค 
(บก.ปคบ.) เปน็ตน้ ซึง่แตล่ะหนว่ยงานเหลา่นีต้า่งกม็กีฎหมาย
ของตนเองและยังขาดการบูรณาการกฎหมายเพื่อประสาน
เชือ่มโยงกบัหนว่ยงานอืน่ จงึควรมกีารปฏริปูหนว่ยงานของรฐั
ให้สามารถบูรณาการความร่วมมือและกฎหมายที่มีอยู่เข้า	
ดว้ยกนั เพือ่ใหภ้ารกจิทีต่อ้งทำ�มคีวามตอ่เนือ่งและเปน็อนัหนึง่
อันเดียวกันจนบรรลุวัตถุประสงค์ได้ในที่สุด
	 2.	ขยายการกำ�กับดูแลการโฆษณาผลิตภัณฑ์อาหาร
ใหค้รอบคลมุการโฆษณาในทกุรปูแบบและในทกุๆ สือ่โฆษณา
เช่น การโฆษณาแฝงในเคเบิ้ลทีวีท้องถิ่น การโฆษณาเปรียบ-
เทียบ เป็นต้น
	 3.	จัดทำ�ฐานข้อมูลโฆษณาที่ได้ขออนุญาต ตัวอย่าง
โฆษณาทีผ่ดิกฎหมาย ตลอดจนขอ้มลูผูป้ระกอบการทีก่ระทำ�
ผิด เพื่อให้เป็นข้อมูลแก่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายได้เฝ้าระวังร่วมกัน
	 4.	ควรมกีารกำ�หนดแนวทางจดัการปญัหาการโฆษณา
ผลติภณัฑอ์าหารฝา่ฝนืกฎหมายอยา่งซ้ำ�ซาก โดยควรเนน้การ
บังคับใช้กฎหมายที่มีอยู่ให้มีประสิทธิภาพและเพิ่มมาตรการ
ลงโทษผู้กระทำ�ความผิดอย่างจริงจัง กล่าวคือ นอกจากจะใช้
มาตรการลงโทษปรับหรือจำ�คุกตามพระราชบัญญัติว่าด้วย
อาหาร พ.ศ. 2522 แลว้ อาจจะกำ�หนดมาตรการเชือ่มโยงการ
ลงโทษอย่างอื่นด้วย เช่น พักใบอนุญาตผลิตผลิตภัณฑ์อาหาร
ของผู้ประกอบการหรือมีการเพิกถอนทะเบียนตำ�รับและเลข
สาระบบของผูป้ระกอบการทีก่ระทำ�ผดิกฎหมาย และสำ�หรบั
สถานโีทรทศันห์รอืวทิยกุระจายเสยีงใดทีป่ลอ่ยปละละเลยให้
มกีารโฆษณาทีผ่ดิกฎหมาย กอ็าจมกีารกำ�หนดใหม้ผีลกระทบ
ต่อการขอต่อใบอนุญาตประกอบกิจการกับคณะกรรมการ
กจิการกระจายเสยีง กจิการโทรทศัน ์และกจิการโทรคมนาคม
แห่งชาติ (กสทช.) ด้วย
	 5.	พิจารณาปรับปรุงกฎหมายควบคุมรูปแบบฉลาก
อาหารให้เป็นมิตรต่อผู้บริโภคมากกว่าเดิม โดยทำ�ให้เห็น
ชัดเจน น่าอ่าน และเข้าใจง่ายมากขึ้น รวมทั้งมีกลไกในการ
ตรวจสอบฉลากอาหารก่อนที่จะมีการอนุญาตให้จำ�หน่าย	
ในท้องตลาด     
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	 6.	รัฐควรกำ�กับดูแลให้การบังคับใช้กฎหมายมี
ประสิทธิภาพและสม่ำ�เสมอ โดยดูแลให้เจ้าหน้าที่รัฐที่ปฏิบัติ
ภารกิจในการใช้บังคับกฎหมายมีจำ�นวนมากเพียงพอ  
ประกอบกับเจ้าหน้าที่ผู้เกี่ยวข้องทุกท่านควรมีจิตสำ�นึกใน
ความเปน็ธรรม  ปฏบิตัภิารกจิดว้ยความเขม้แขง็ ไมม่อีคตใิดๆ  
ก็จะเป็นกำ�ลังสำ�คัญที่ช่วยให้การบังคับใช้กฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภคบรรลุผลได้ตามเจตนารมณ์อย่างแท้จริง
	 ผู้ประกอบการ 
	 ผู้ประกอบการควรศึกษาข้อกฎหมายที่เกี่ยวข้องให้
เข้าใจอย่างถ่องแท้ ตลอดจนมีจิตสำ�นึกในการรับผิดชอบโดย
ยึดเอาความสุจริตเป็นที่ตั้ง ให้ความร่วมมือกับภาครัฐในการ
เฝ้าระวังร่วมกันเพื่อไม่ให้เกิดผลร้ายต่อสังคมและความ	
เสียหายแก่ผู้ประกอบการด้วยกันเอง และควรมีระบบการ
ควบคุมกันเองโดยองค์กรวิชาชีพ เช่น สมาคมโฆษณาธุรกิจ
แห่งประเทศไทยหรืออื่นๆ ควรเข้ามามีบทบาทในการกำ�กับ
ดแูลกนัเองเพือ่รว่มกนัพจิารณากลัน่กรองความเหมาะสมของ
การโฆษณา ก่อนที่จะมีการส่งชิ้นงานโฆษณาสู่การพิจารณา
ของภาครฐัหรอืกอ่นทีจ่ะนำ�โฆษณาออกเผยแพรสู่ส่าธารณชน   

	 ผู้บริโภค  
	 ผู้บริโภคควรตระหนักถึงพิษภัยของการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์อาหารที่ฝ่าฝืนกฎหมาย พัฒนาตนเองให้รู้เท่าทัน
การโฆษณาโดยสามารถแยกแยะโฆษณาทีถ่กูและผดิกฎหมาย
ได ้รวมทัง้ควรรกัษาสทิธขิองตนโดยใชค้วามระมดัระวงัในการ
บริโภคอาหาร เช่น มีการตรวจสอบฉลาก ปริมาณและราคา  
หาขอ้มลูเพิม่เตมิเกีย่วกบัคณุภาพหรอืแหลง่กำ�เนดิของอาหาร 
และไมค่วรเชือ่ถอืขอ้ความโฆษณาโดยไมพ่จิารณาใหร้อบคอบ   
นอกจากนี้ ผู้บริโภคควรเก็บเอกสารสัญญาต่างๆ ที่ทำ�ไว้กับ	
ผู้ประกอบการ เอกสารโฆษณาและใบเสร็จรับเงินหรือ	
ตัวผลิตภัณฑ์ที่มีปัญหาไว้เป็นหลักฐานที่บ่งชี้สิทธิของตน	
ในกรณีที่มีความเสียหายเกิดขึ้น ตลอดจนดำ�เนินการแจ้ง
เบาะแสร้องเรียนตามสิทธิของตนผ่านหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
เมือ่ถกูละเมดิสทิธิ การทีผู่บ้รโิภครกัษาสทิธขิองตนเองในการ
ร้องเรียนเช่นนี้ย่อมมีผลต่อภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และ	
ชื่อเสียงของผู้ประกอบการ เป็นช่องทางกระตุ้นเตือนให้	
ผู้ประกอบการตระหนักและระมัดระวังการนำ�เสนอข้อมูล
สนิคา้และบรกิารของตนใหถ้กูตอ้งเปน็จรงิ และชว่ยลดปญัหา
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