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Abstract 

Objective: 1)  To study legal measures on the regulation of dietary supplement advertising (DSA) in Thailand 
and other countries, 2)  to analyze legal problems on DSA regulation, and 3)  to propose solutions for problems of the 
regulation. Methods: This study was documentary research by collecting information from the provisions of laws, 
textbooks, articles, academic papers, research articles, theses, and internet sources in both Thai and English. Results: 
DSA is regulated under the Food Act B.E. 2522. Legal measures in controlling DSA include the provisions that prohibit 
false or deceptive advertisement of food on its usefulness, quality or indication, and those with the intention to advertise 
food on its usefulness, quality, or indication must submit the sound, images, moving pictures or content to be advertised 
to the grantor for prior consideration and permission. Advertisement could be done after such permission. The problems 
on such legal measures are unclear interpretations of section 40 of the Food Act B.E. 2522, which prohibits false or 
deceptive food advertising of usefulness, quality, or indications, exaggerated advertising, late litigation problems caused 
by the lack of self-regulated non-government agencies to examine advertisement content, and lenient legal penalties. 
Solution for the problems was the amendment of the Act on DSA. Conclusion: Self-regulated non-government agencies 
should be established to review advertising content before filing the application to the regulator and to participate in 
prosecution in the cases of wrongdoings. Twofold increase of penalty for repetitive violations is suggested in order to 
better protect the consumers on health products. 
Keywords: legal analysis, advertising control, dietary supplements 
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บทน า 
 การบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของคนไทยมี
อตัราเพิม่มากขึน้ในชุมชน โดยเฉพาะการบรโิภคผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารโดยหวงัผลเพื่อรกัษาโรค ซึง่พบว่าแหล่งขอ้มลู
ของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารมาจาก เพื่ อน โทรทัศน์  
อินเตอร์เน็ต นิตยสารผู้หญิง จากการพูดคุยกบัผู้อื่น และ
รายการวทิยุ ผูบ้รโิภคมกัไม่ปรกึษาแพทยก์่อนใช ้เนื่องจาก
กลวัแพทย์ห้ามไม่ให้ใช้ เหตุผลในการใช้ผลติภณัฑ์กลุ่มนี้ 
คือ ต้องการแหล่งพึ่งพิงอื่นนอกเหนือจากยาที่ได้รบัจาก
โรงพยาบาลร่วมกับการมุ่งหวังผลจากผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อจะหายจากอาการเจบ็ป่วย หรอืลูกหลานทีก่ลบั
จากเมืองใหญ่ซื้อกลบัมาให้เพื่อแสดงถึงความกตัญญู (1) 
ผูบ้รโิภคมกัรบัรูข้อ้มูลประโยชน์ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ในแง่ของการมีผลในการป้องกนัหรือรกัษาโรคที่เกี่ยวกบั
ปัญหาสุขภาพตนเอง บางรายเขา้ใจว่าเป็นยา เนื่องจากมี
การแสดงสรรพคุณในการรกัษาโรค ก่อให้เกดิความสบัสน
ต่อผู้บริโภค ท าให้หลงเชื่อในประสทิธภิาพตามที่โฆษณา
น ามาสู่การทดลองใช้ (2) ประกอบกับมีแรงจูงใจในการ
บริโภคจากสื่อโฆษณา เช่น วิทยุชุมชน โทรทัศน์ช่อง
ดาวเทียม หรือพนักงานขายตรง นอกจากนั ้นยังรับรู้
เกี่ยวกบัยาแผนปัจจุบนัว่ามผีลเสยีต่อสุขภาพและร่างกาย
มาก  (3)  ท า ให้ผู้ ป่ วยไม่ รับประทานยาที่ ได้รับจาก
โรงพยาบาลอย่างต่อเนื่องหรอืหยุดรบัประทานยา (4) และ
ทดลองใช้ผลติภณัฑ์เสรมิอาหารตามค าโฆษณาได้เกิดผล
เสยีต่อสขุภาพอยู่บ่อยครัง้ 
 นิยามของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประกาศ
กระทรวงสาธารณสุข (ฉบับที่  293) พ.ศ.2548 เรื่ อง 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ “ผลิตภัณฑ์ที่ใช้รับประทาน
นอกเหนือจากการรับประทานอาหารตามปกติ ซึ่งมี
สารอาหารหรือสารอื่นเป็นองค์ประกอบอยู่ ในรูปเม็ด 
แคปซลู ผง เกลด็ ของเหลว หรอืลกัษณะอื่น ซึง่มใิช่รปูแบบ
อาหารตามปกติ (conventional foods) ส าหรบัผู้บริโภคที่
คาดหวงัประโยชน์ทางดา้นส่งเสรมิสุขภาพ ผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารจงึไม่รวมถงึอาหารทีร่บัประทานปกตโิดยทัว่ไป” (5) 
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจดัเป็นอาหารทีก่ าหนดคุณภาพหรอื
มาตรฐาน  ซึ่งการแสดงฉลากของผลิตภัณฑ์ต้องเป็นไป
ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขว่าด้วยเรื่อง การแสดง
ฉลากของอาหารในภาชนะบรรจุ (6) ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ทุกชนิดต้องแสดงค าเตือนการบริโภคว่า “เด็กและสตรีมี

ครรภ์ไม่ควรรบัประทาน” “ควรกนิอาหารหลากหลายครบ 5 
หมู่ ”  และ “ไม่มีผลในการป้องกันหรือรักษาโรค ” (7) 
นอกจากนี้ ยงัตอ้งปฏบิตัติามบทบญัญตัแิห่งพระราชบญัญตัิ
อาหาร พ.ศ. 2522 มาตรา 40 คือ ห้ามโฆษณาสรรพคุณ
เป็นเทจ็หรอืหลอกลวงให้เกดิความหลงเชื่อโดยไม่สมควร 
และมาตรา 41 ผูป้ระสงคจ์ะโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ 
หรือสรรพคุณของอาหารทางทางวิทยุกระจายเสยีง วิทยุ
โทรทศัน์ ทางฉายภาพ ภาพยนตร์ หรือทางหนังสอืพมิพ์ 
หรือสิ่งพิมพ์อื่น หรือด้วยวิธีอื่นใด เพื่อประโยชน์ในทาง
การค้า ต้องน าเสียง ภาพ ภาพยนตร์ หรือข้อความที่จะ
โฆษณาดงักล่าวนัน้ให้ผู้อนุญาตตรวจพิจารณาก่อน เมื่อ
ไดร้บัอนุญาตแลว้จงึจะโฆษณาได ้(8)  
 ปัญหาของการโฆษณาผลติภัณฑ์เสรมิอาหารใน
ปัจจุบนั คือ มีการโฆษณาสรรพคุณของอาหารที่เกินจริง
โดยโฆษณาว่ามผีลในการป้องกนัหรอืรกัษาโรคได้เสมือน
กบัเป็นยา (9) ในปี พ.ศ. 2563 พบโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหารจ านวนมากที่มเีนื้อหาฝ่าฝืนพระราชบญัญตัิอาหาร 
พ.ศ. 2522 ในประเด็นการโฆษณาอันเป็นเท็จ โฆษณา
หลอกลวง โอ้อวดสรรพคุณของผลติภณัฑเ์กนิจรงิ โดยท า
ให้เกิดการเข้าใจผิดและหลอกลวงท าให้หลงเชื่อโดยไม่
สมควร (10) โดยท าใหเ้ขา้ใจว่ามสีรรพคุณเป็นยา ส่วนใหญ่
เป็นการโฆษณาว่าสามารถบ าบัด บรรเทา รักษา หรือ
ป้องกันโรคหรืออาการของโรค ร่วมกับการสัมภาษณ์
ประสบการณ์จากผูใ้ชผ้ลติภณัฑว์่าไดผ้ล (11) รูปแบบของ
การโฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน์ที่พบคือ คือ สปอต ผู้
ด าเนินรายการโฆษณาสด และการสมัภาษณ์ผูใ้ช ้(12) ในปี 
พ.ศ. 2564 ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยารายงาน
ว่า ในช่วง 6 ปีทีผ่่านมาพบอยู่บ่อยครัง้ว่ามดีาราและนักรอ้ง
โฆษณาผลติภณัฑท์ี่เขา้ข่ายผดิกฎหมายถูกด าเนินคดกีว่า 
230 คน โดยเป็นผลติภณัฑเ์สรมิอาหารและกาแฟมากทีส่ดุ 
(13) ตลอดจนพบรูปแบบการการโฆษณาผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารในอินเทอร์เน็ตที่แสดงสรรพคุณว่ามีผลในการลด
น ้าหนัก กระชบัสดัส่วน มผีลต่อโครงสร้างหรอืการท างาน
ของร่างกาย หรือมีผลต่อผิวพรรณ (14) ซึ่งมีจ านวนมาก
และแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว เป็นการโฆษณาฝ่าฝืน
กฎหมายโดยแสดงสรรพคุณอนัเป็นเทจ็หรือหลอกลวงให้
เกิดความหลงเชื่ อ โดยไม่สมควร และการโฆษณา
คุณประโยชน์ คุณภาพ และสรรพคุณของอาหารโดยไม่ได้
รบัอนุญาต ปัญหาดงักล่าวยงัคงอยู่ในปัจจุบนั (15)  
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 ผู้ประกอบการมองว่า การโฆษณาผิดกฎหมาย
เป็นเรื่องปกติมบีทลงโทษที่ไม่รุนแรง และผลตอบแทนใน
การโฆษณาสงูกว่าค่าปรบัจากการถูกด าเนินคด ีท าใหเ้ป็น
ปัญหาในการจดัการปัญหาโฆษณาที่ผดิกฎหมาย (16, 17) 
จากการทบทวนวรรณกรรมก่อนหน้าพบว่า การควบคุมการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารยังเป็นปัญหาในแง่ของ
บทบัญญัติของกฎหมายและบทลงโทษ การศึกษานี้มี
วตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษามาตรการทางกฎหมายในการ
ควบคุมการโฆษณาผลติภณัฑ์เสรมิอาหารในประเทศไทย
และต่างประเทศ 2) วเิคราะหปั์ญหากฎหมายในการควบคุม
การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และ 3) เสนอแนะ
แนวทางในการแก้ไขปัญหาทางกฎหมายในการควบคุม
โฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร งานวจิยันี้มุ่งเสนอแนะการ
ปรบัปรุงมาตรการทางกฎหมายดา้นการโฆษณาผลติภณัฑ์
เสริมอาหาร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการคุ้มครองผู้บริโภค
ต่อไป 

  
วิธีการวิจยั 

 การศกึษานี้เป็นการวจิยัเอกสารโดยใชร้ะเบยีบวธิี
วจิยัทางนิตศิาสตร ์ในการศกึษาคน้ควา้และวเิคราะหข์อ้มลู
จากบทบญัญตักิฎหมาย บทความวชิาการ บทความวจิยั ที่
เกี่ยวข้องกบักฎหมายการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์
เสรมิอาหารในประเทศไทย และศกึษาบทบญัญตัดิงักล่าวใน
กฎหมายต่างประเทศ การศึกษาเก็บข้อมูลระหว่างเดือน
มกราคมถงึกนัยายน พ.ศ. 2563  

ขัน้ตอนการวิจยั 
ผู้ วิ จ ัย เ ลือกกฎหมายควบคุ มการ โฆษณา

ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารในต่างประเทศจ านวน 5 ประเทศ คอื 
สหรฐัอเมรกิา องักฤษ สาธารณรฐัประชาชนจนี สาธารณรฐั
สงิคโปร ์และญี่ปุ่ น โดยมเีหตุผลในการเลอืกกฎหมายในแต่
ละประเทศดงันี้ ประเทศสหรฐัอเมรกิาและประเทศองักฤษ
เป็นประเทศทีม่บีทบาทอย่างมากในทางเศรษฐกจิของโลก 
และกฎหมายเกีย่วกบัการคุม้ครองผูบ้รโิภคดา้นอาหารและ
การโฆษณา ถอืว่าเป็นต้นแบบกฎหมายของนานาประเทศ 
ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนและประเทศญี่ปุ่ นเป็น
ประเทศที่มกีารค้าขายกบันานาประเทศทัว่โลก ถือว่าเป็น
ประเทศทางเศรษฐกิจที่ส าคัญ นอกจากนัน้สินค้าจาก
ประเทศจนีและญี่ปุ่ นถูกน าเขา้สู่ประเทศไทยในปรมิาณมาก
และหลากหลายชนิด รวมถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารด้วย 
สว่นประเทศสาธารณรฐัสงิคโปรเ์ป็นประเทศทีม่คีวามส าคญั

ทางเศรษฐกิจในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน และเป็น
ประเทศคู่คา้กบัประเทศไทย รวมถงึมคีวามร่วมมอืในการคา้
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร เคมีภัณฑ์ อาหาร รวมถึง
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารดว้ย 

การสบืคน้จากอนิเทอรเ์น็ตใชค้ าสบืคน้ คอื dietary 
supplement และ advertising control การวิเคราะห์ข้อมูล
ท าโดยน าบทบญัญตัขิองกฎหมายการควบคุมการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของประเทศไทย เปรียบเทียบกับ
กฎหมายต่างประเทศในประเดน็ที่เป็นปัญหาทางกฎหมาย
ในปัจจุบนั และสรุปผลการวจิยั 

หลงัจากนัน้ น าผลการวเิคราะหข์อ้มูลและบทสรุป 
มาจดัท าขอ้เสนอแนะในการก าหนดมาตรการทางกฎหมาย 
โดยการแก้ไขเพิ่มเติมบทบญัญัติทางกฎหมายเพื่อแก้ไข
ปัญหาเกีย่วกบัการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 

การวิเคราะหข์้อมูล 
การวเิคราะหข์อ้มูลเป็นการวเิคราะหส์ภาพปัญหา

ทางกฎหมาย และบทบญัญตักิฎหมายเกีย่วกบัการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศไทยเปรียบเทียบกับ
กฎหมายต่างประเทศโดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหาตาม
ระเบยีบวธิวีจิยัทางนิตศิาสตร ์ซึง่ด าเนินการโดยผูว้จิยัคนที ่
1 ที่เป็นนักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชานิติศาสตร์ และมี
ประสบการณ์ในการสอนเกี่ยวกับกฎหมายผลิตภัณฑ์
สุขภาพเป็นระยะเวลา 9 ปี และไดน้ าเสนอผลการวเิคราะห์
ข้อมูลในการสอบปกป้องวทิยานิพนธ์ต่อผู้วจิยัที่ 2 และ 3 
ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรกึษาวทิยานิพนธ์ สาขาวชิานิติศาสตร์ 
รวมถึงต่อกรรมการสอบวทิยานิพนธ์ และประธานสอบซึ่ง
เป็นผูเ้ชีย่วชาญดา้นกฎหมายคุม้ครองผูบ้รโิภค 
 
ผลการวิจยั 
มาตรการในประเทศไทย 
 ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจัดเป็นอาหารประเภท
อาหารก าหนดคุณภาพหรือมาตรฐาน ( 1)  ภายใต้
พระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 2522 โดยใต้การดูแลของ
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา กฏหมายนี้มี
บทบญัญตัใินการควบคุมการโฆษณาจ านวน 3 มาตรา คอื 
มาตรา 40 – 42  ประกอบด้วยมาตรา 40 “ห้ามมิให้ผู้ใด
โฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรอืสรรพคุณของอาหารอนั
เป็นเทจ็ หรอืเป็นการหลอกลวงใหเ้กดิความหลงเชื่อโดยไม่
สมควร” มาตรา 41 “ผูใ้ดประสงคจ์ะโฆษณาคุณประโยชน์  
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คุณภาพ หรอืสรรพคุณ ของอาหารทางวทิยุ กระจายเสยีง
วทิยุโทรทศัน์ทางฉายภาพ ภาพยนตรห์รอืทางหนงัสอืพมิพ ์
หรือสิ่งพิมพ์อื่น หรือด้วยวิธีอื่นใด เพื่อประโยชน์ในทาง
การค้า ต้องน าเสียง ภาพ ภาพยนตร์ หรือข้อความที่จะ
โฆษณาดงักล่าวนัน้ให้ ผู้อนุญาตตรวจพจิารณาก่อน เมื่อ
ได้รับอนุญาตแล้วจึงจะโฆษณาได้” และมาตรา 42 “เพื่อ
พิทักษ์ประโยชน์และความปลอดภัยของผู้บริโภค ให้ผู้
อนุญาตมอี านาจสัง่เป็น หนังสอือย่างใดอย่างหนึ่งดงันี้  (1) 
ให้ผู้ผลิต ผู้น าเข้า หรือผู้จ าหน่ายอาหาร หรือผู้ท าการ
โฆษณาระงบัการโฆษณา อาหารที่เหน็ว่าเป็นการโฆษณา
โดยฝ่าฝืนมาตรา 41 (2) ใหผู้ผ้ลติ ผูน้ าเขา้ หรอืผูจ้ าหน่าย
อาหาร หรือผู้ท าการโฆษณาอาหาร ระงับการผลิต การ
น าเขา้การจ าหน่าย หรอืการโฆษณา อาหารทีค่ณะกรรมการ
เห็นว่าอาหารดังกล่าวไม่มีคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือ
สรรพคุณตามทีโ่ฆษณา” 
 บทก าหนดโทษตามมาตรา 70 -72 ตามมาตรา
ขา้งตน้ คอื มาตรา 70 “ผูใ้ดโฆษณาอาหารโดยฝ่าฝืนมาตรา 
40 ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกนิสามปีหรอื ปรบัไม่เกนิสาม
หมื่นบาท หรอืทัง้จ าทัง้ปรบั” มาตรา 71 “ผูใ้ดฝ่าฝืนมาตรา 
41 ต้องระวางโทษปรบัไม่เกินห้าพนับาท” และมาตรา 72 
“ผู้ใดฝ่าฝืนค าสัง่ของผู้อนุญาตซึ่งสัง่ตามมาตรา 42 ต้อง
ระวางโทษจ าคุกไม่เกนิ สองปีหรอืปรบัไม่เกนิสองหมื่นบาท 
หรือทัง้จ าทัง้ปรบั และให้ปรบัเป็นรายวนัอีกวนัละไม่น้อย
กว่าห้ารอยบาท แต่ไม่เกินหนึ่งพนับาท ตลอดเวลาที่ไม่
ปฏบิตัติามค าสัง่ดงักล่าว” (8)  
 
มาตรการในต่างประเทศ 
 สหรฐัอเมริกา: มาตรการทางกฎหมายในการ
ควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศ
สหรัฐอเมริกาอยู่ภายใต้การท างานร่วมกันระหว่ าง 2 
หน่วยงานหลกั หน่วยงานแรก คอื คณะกรรมาธกิารการคา้
แห่งสหพันธรัฐ (The Federal Trade Commission: FTC) 
ผ่านพระราชบญัญตัคิณะกรรมาธกิารการคา้แห่งสหพนัธรฐั 
ค.ศ. 1914 (The Federal Trade Commission Act 1914) 
ท าหน้าควบคุมการโฆษณา ซึ่งจะต้องไม่เป็นโฆษณาทีท่ า
ให้เข้าใจผดิในสาระส าคญัหรือเป็นโฆษณาที่เป็นเทจ็หรอื
หลอกลวงให้ผู้บริโภคหลงเชื่อ อีกหน่วยงาน คือ องค์การ
อาหารและยาซึ่ง เป็นผู้ร ับผิดชอบเรื่องการกล่าวอ้าง
สรรพคุณในฉลาก (labeling) ตามบทบญัญัติอาหารเสริม 

สุขภาพ และการศึกษา ค.ศ. 1994 (Dietary Supplement 
Health and Education Act of 1994) หรอื DSHEA (18) ซึง่
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารต้องได้รับอนุมตัิข้อความที่ระบุใน
ฉลาก ซึง่ตอ้งใชข้อ้ความทีเ่ป็นจรงิ ไม่เป็นเทจ็ หรอืไม่ท าให้
เข้าใจผิดในสาระส าคัญ และการโฆษณานัน้จะต้องระบุ
ขอ้ความและเนื้อหาให้เป็นไปตามที่ได้รบัอนุญาตในฉลาก 
รวมถงึยงัมรีะบบการควบคุมกนัเองของเอกชนผ่านรูปแบบ
หน่วยงานเอกชนคอื กองโฆษณาแห่งชาติ (The National 
Advertising Division: NAD) ซึ่งท าหน้าที่พจิารณาโฆษณา
ก่อนทีจ่ะเผยแพร่ออกไป (19)  
 องักฤษ: มาตรการทางกฎหมายในการควบคุม
การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในประเทศองักฤษอยู่
ภายใต้การท างานร่วมกนัของ 2 หน่วยงานหลกั หน่วยงาน
แรก คือ ส านักงานการค้าอย่างเป็นธรรม (Office of Fair 
Trading: OFT))ผ่านระเบียบว่าด้วยการคุ้มครองผู้บริโภค
จากการค้าที่ไม่ เ ป็นธรรม ปี  ค.ศ.  2008 (Consumer 
Protection from Unfair Trading Regulations 2008) ซึง่ได้
บัญญัติห้ามการโฆษณาที่ท าให้เข้าใจผิด  (misleading 
actions) (20) อกีหน่วยงาน คอื องคก์ารอาหารและยา ผ่าน
พระราชบญัญตัิอาหารปลอดภยั ค.ศ. 1990 (Food Safety 
Act 1990) ซึง่ไดบ้ญัญตัหิา้มการอธบิายหรอืน าเสนอขอ้มูล
อนัเป็นเทจ็ของอาหาร โดยฉลากของผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
จะต้องได้รบัอนุมตัิขอ้ความโดยเจ้าหน้าที่อาหารปลอดภยั
แห่งยุโรป (European Food Safety Authority: EFSA) ทัง้นี้ 
ฉลากของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจะต้องไม่ระบุสรรพคุณใน
การป้องกันหรือรักษาโรค (21) และมีระบบการควบคุม
กั น เ อ ง ข อ ง เ อ ก ช น ผ่ า น  Broadcast Committee of 
Advertising Practice Limited (BCAP) ซึ่ ง ท า ห น้ า ที่
พิจารณาข้อความการโฆษณาให้เป็นไปตามกฎหมาย
ภายใต้ประมวลกฎหมายสหราชอาณาจักรว่าด้วยการ
โฆษณากร ะ จ าย เ สีย ง  ( The UK Code of Broadcast 
Advertising: BCAP Code) การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารจะต้องเป็นไปตามทีก่ าหนดในฉลากของอาหาร โดย
ต้องไม่มขีอ้ความทีเ่ป็นเทจ็หรอืหลอกลวงใหห้ลงเชื่อ หากมี
การกระท าผิด BCAP สามารถยกเลิกการโฆษณาที่ผิด
กฎหมายได้ และในกรณีที่มคีวามร้ายแรงของการโฆษณา
หรือมีการกระท าผิดซ ้า จะมีการด าเนินการทางกฎหมาย
จากหน่วยงานมาตรฐานการโฆษณา หรือ Advertising 
Standards Authority Limited (ASA) และในกรณีมคีวามผดิ
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ร้ายแรงในการเผยแพร่โฆษณาทางวิทยุโทรทัศน์และ
โทรคมนาคม  ห น่วยง าน  Office of Communications 
(Ofcom) ซึง่เป็นหน่วยงานภาครฐัจะด าเนินการกบัผูก้ระท า
ความผดิ (22) 
 จีน: มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเทศจีนอยู่ภายใต้การ
ท างานร่วมกันของ 2 หน่วยงาน หน่วยงานแรก คือ 
หน่วยงานบรหิารดา้นอุตสาหกรรมและการคา้ของสภาแห่ง
รั ฐ  ( Administrative Department for Industry and 
Commerce of the State Council) ทีผ่่านกฎหมายโฆษณา
แห่งสาธารณรฐัประชาชนจนี ค.ศ. 2015 (Advertising Law 
of the People's Republic of China 2015) ซึง่เป็นกฎหมาย
ทีค่วบคุมการโฆษณาสนิคา้และบรกิารทุกประเภท (23) อกี
หน่วยงานหนึ่ง คือ ฝ่ายบริหารด้านอาหารและยา ผ่าน
กฎหมายว่าด้วยความปลอดภัยอาหารแห่งสาธารณรัฐ
ป ร ะ ช า ชนจีน  ค .ศ . 2015 ( Food Safety Law of the 
People's Republic of China 2015) ซึ่งเป็นกฎหมายเพื่อ
ควบคุมด้านอาหาร ในกระบวนการโฆษณา ผู้โฆษณา
จะต้องน าเนื้อหาโฆษณาไปขออนุญาตกับผู้อนุญาตให้
ตรวจสอบก่อน เมื่อเนื้อหาโฆษณานัน้ผ่านการตรวจสอบ
และได้รบัอนุญาตแล้ว จงึจะสามารถน ามาโฆษณาได้ (24) 
ผูป้ระกอบการจะตอ้งใชถ้้อยค าในขอ้ความโฆษณาทีเ่ป็นไป
ตามที่กฎหมายก าหนด ซึ่งการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารจะตอ้งไม่ใชข้อ้ความในลกัษณะของการเป็นยารกัษา
โรค คือ การมีผลหรือมสีรรพคุณในการป้องกนัหรือรกัษา
โรค และการโฆษณาจะต้องไม่เป็นการปลอมแปลงการ
รับรองหรือผลการวิจัยอันเป็นการหลอกลวงให้ผู้บริโภค
หลงเชื่อ ตลอดจนต้องไม่โฆษณาที่เป็นการเปรียบเทียบ
ผลติภณัฑข์องตนกบัผูป้ระกอบการรายอื่น (23) 
 สิงคโปร:์ มาตรการทางกฎหมายในการควบคุม
การโฆษณาผลิตภณัฑ์เสริมอาหารในประเทศสาธารณรฐั
สงิคโปร์อยู่ภายใต้การท างานของหน่วยงานวทิยาศาสตร์
สุ ข ภ า พ  ( Health Sciences Authority: HSA)  ผ่ า น
พระราชบญัญตัยิา ค.ศ. 1975 (Medicines Act 1975) ซึง่ได้
ก าหนดแนวทางของการโฆษณา ลักษณะของโฆษณาที่
ห้าม โรคที่ห้ามโฆษณา และก าหนดให้การโฆษณา
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจะต้องใช้ข้อความตามที่ได้ระบุใน
ฉลาก โดยขอ้ความกล่าวอา้งบนฉลากจะต้องเป็นความจรงิ 
ต้องไม่แสดงสรรพคุณในลกัษณะว่ามผีลในการป้องกนัหรือ
รกัษาโรค (25) และในการโฆษณาจะต้องไม่ใช้ข้อความที่

เป็นเท็จหรือท าให้หลงเชื่อ ข้อความโฆษณาที่เขา้ข่ายผดิ
กฎหมายจะถูก HSA เฝ้าระวังและติดตามโฆษณา หาก
พบว่าผลิตภัณฑ์ใดมีการโฆษณาที่กระท าผิดกฎหมาย 
ผู้ประกอบการจะถูกลงโทษ และถูกสัง่ใหห้ยุดการเผยแพร่
โฆษณานัน้ (26) 
 ญ่ีปุ่ น: มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการ
โฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของประเทศญี่ปุ่ นอยู่ภายใต้
กระทรวงสาธารณสุข แรงงาน และ สวสัดกิาร (Ministry of 
Health, Labour and Welfare) ผ่านพระราชบัญญัติการ
สุขาภิบาลอาหาร ค.ศ. 1947 (Food Sanitation Act 1947) 
ซึ่งได้ก าหนดให้การโฆษณาผลติภณัฑ์เสรมิอาหารจะต้อง
ได้รับอนุญาตโฆษณา และจะต้องใช้ข้อความของเนื้อหา
โฆษณาเป็นไปตามทีร่ะบุไวใ้นฉลาก โดยขอ้ความจะตอ้งไม่
เป็นการแสดงสรรพคุณในการป้องกนัหรือรกัษาโรค เพื่อ
ป้องกันไม่ ให้ผู้บริโภคเกิดความสับสน การโฆษณา
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจะต้องใชข้อ้ความทีเ่ป็นความจรงิ ไม่
ใช้ข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินความเป็นจริงจนอาจเกิด
อนัตรายต่อสขุภาพผูบ้รโิภค หากผูใ้ดท าการโฆษณาอนัเป็น
การฝ่าฝืนกฎหมาย จะต้องได้รบัโทษ คอื ค่าปรบั หรอืทัง้
จ าคุกโดยการท างานและจ่ายค่าปรบั (27-28) 
 
ปัญหาบทบญัญติัของกฎหมาย 
 จากสถานการณ์ปัญหาการโฆษณาผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารในประเทศไทยพบว่ามีการโฆษณาขัดต่อ
บทบญัญัติของกฎหมายในหลากหลายรูปแบบที่เป็นการ
โฆษณาสรรพคุณที่เป็นเท็จหรือเป็นการหลอกลวงให้
หลงเชื่อ เช่น การโฆษณาสรรพคุณของผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารว่าสามารถป้องกนั บ าบดั บรรเทา หรอืรกัษาโรคหรอื
อาการของโรค การมีผลต่อโครงสร้างการท างานของ
ร่างกาย การลดน ้ าหนัก รูปแบบการโฆษณาที่ ใช้มี
หลากหลายทัง้การสมัภาษณ์ประสบการณ์ผู้ใช้ผลติภณัฑ์ 
หรือการรบัรองสรรพคุณโดยบุคลากรทางการแพทย์หรอื
บุคคลอื่น ๆ (14) ล้วนท าให้ผู้บรโิภคหลงเชื่อและตดัสนิใจ
บรโิภคผลติภณัฑต์ามทีโ่ฆษณา (2)  
 พระราชบญัญตัอิาหาร พ.ศ. 2522 ไดม้บีทบญัญตัิ
ในมาตรา 40 โดยหา้มโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรอื
สรรพคุณของอาหารอนัเป็นเทจ็ หรอืเป็นการหลอกลวงให้
เกิดความหลงเชื่อโดยไม่สมควร (8) หากพิจารณาจาก
มาตรานี้จะเหน็ว่ายงัไม่มคีวามชดัเจนของบทบญัญตัใินค า
ว่า “เป็นเท็จหรือหลอกลวงให้เกิดความหลงเชื่อโดยไม่
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สมควร” เป็นประเด็นที่ยากต่อการพิสูจน์ให้เชื่อได้ว่า 
ขอ้ความดงักล่าวเป็นขอ้ความทีเ่ป็นการโออ้วดหรอืเป็นเทจ็ 
กระบวนการพสิจูน์ตอ้งอาศยัขอ้มูลทางวชิาการทีย่นืยนัและ
ชดัเจน หรอืมผีลทางหอ้งปฏบิตักิารว่า ผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณา
ไม่ได้มคีุณภาพ คุณประโยชน์ หรอืสรรพคุณเป็นไปตามที่
โฆษณา ในกระบวนการพิสูจน์ดังกล่าว ศาลต้องอาศัย
ผูเ้ชีย่วชาญในการใหข้อ้มูลเพื่อพจิารณาคด ีและต้องอาศยั
ความรู้และทรพัยากรจ านวนมากในการรวบรวมหลกัฐาน 
ซึ่งในส านักงานคณะกรรมการอาหารและยาหรอืส านักงาน
สาธารณสุขจงัหวดักไ็ม่ไดม้กีารตัง้บุคคลใดเป็นผูเ้ชีย่วชาญ
เพื่อสนับสนุนการด าเนินการด้านนี้ ส่งผลให้ไม่ค่อยมกีาร
ด าเนินคดตีามความผดิในมาตรา 40 (29-30)  
 เมื่อเปรียบเทียบมาตรการทางกฎหมายในการ
ควบคุมการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของประเทศไทย
กบักฎหมายต่างประเทศจะเหน็ว่า ในประเทศสหรฐัอเมรกิา 
อังกฤษ สิงคโปร์ และญี่ปุ่ น ได้ก าหนดให้การโฆษณา
ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจะต้องใชข้อ้ความตามทีร่ะบุในฉลาก 
และในการใชฉ้ลากรวมถงึการโฆษณาอาหารทัง้ในประเทศ

สหรฐัอเมริกา องักฤษ สาธารณรฐัประชาชนจีน สงิคโปร์ 
และญี่ปุ่ นมมีาตรการควบคุมการโฆษณาทีค่ลา้ยคลงึกนั คอื 
จะต้องใชข้อ้ความที่ไม่เป็นเทจ็ หรอืขอ้ความที่ท าใหเ้ขา้ใจ
ผิดในสาระส าคัญของผลิตภัณฑ์ โดยจะต้องไม่แสดง
ขอ้ความในลกัษณะทีโ่ฆษณาว่าผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมผีล
ในการป้องกนัหรอืรกัษาโรค หรอือาการของโรค (18-27) 
 จากปัญหาดังกล่าวจึงสมควรให้มีการแก้ไข
บทบญัญตัขิองมาตรา 40 ของพระราชบญัญตัอิาหาร พ.ศ. 
2522 ให้มีความชัดเจนขึ้น โดยการก าหนดรายละเอียด
ลักษณะของข้อความที่ห้ามใช้ในการโฆษณาอาหาร ซึ่ง
จะต้องไม่ใช้ข้อความในลักษณะทีเป็นเท็จหรือเกินจริง 
ขอ้ความทีท่ าใหเ้ขา้ใจผดิในสาระส าคญัของอาหาร ขอ้ความ
แสดงสรรพคุณที่ท าให้เขา้ใจว่ามผีลในการบ าบดั บรรเทา 
รกัษา หรือป้องกนัโรค ข้อความแสดงสรรพคุณบ ารุงกาม 
ข้อความให้เกิดความแตกแยก ข้อความที่ท าให้เข้าใจผดิ
เกีย่ววตัถุสว่นประกอบอาหาร ขอ้ความเขา้ใจผดิเกีย่วกบัวธิี
บริโภคอาหาร หรือข้อความรับรองสรรพคุณอาหารโดย
บุคลากรการแพทย ์ดงัแสดงในตารางที ่1  

 
ตารางท่ี 1. บทบญัญตักิฎหมายควบคุมการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของประเทศต่าง ๆ ทีศ่กึษา 

ประเทศ รปูแบบการควบคุมการโฆษณา มาตรการในการควบคมุการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 
ไทย บทบัญญัติแยกจากกันระหว่าง

การใชข้อ้ความบนฉลากและการ
ใชข้อ้ความโฆษณา 

กฎหมายว่าดว้ยอาหาร 
1. ห้ามโฆษณาคุณประโยชน์ คุณภาพ หรือสรรพคุณเป็นเท็จหรือ
หลอกลวงใหห้ลงเชื่อโดยไม่สมควร 
2.หา้มโฆษณาอาหารโดยไม่ไดร้บัอนุญาต 

สหรฐัอเมรกิา การโฆษณาจะต้องใช้ข้อความ
ตามที่ระบุ ในฉลาก โดยแยก
หน่วยงานพิจารณาฉลากและ
โฆษณา 

1. หา้มใชฉ้ลากกล่าวอา้งว่ามผีลในการป้องกนัหรอืรกัษาโรค 
2.หา้มโฆษณาปลอม คอื หา้มโฆษณาทีไ่ม่เป็นความจรงิหรอืหลอกลวง 
3. หา้มโฆษณาอนัเป็นเทจ็หรอืเกนิความจรงิ  
4. หา้มโฆษณาโดยไม่ไดร้บัอนุญาต 
5. จะตอ้งโฆษณาสรรพคุณตามทีร่ะบุในฉลาก  

องักฤษ การโฆษณาจะต้องใช้ข้อความ
ตามที่ระบุ ในฉลาก โดยแยก
หน่วยงานพิจารณาฉลากและ
โฆษณา 

1. หา้มใชฉ้ลากกล่าวอา้งว่ามผีลในการป้องกนัหรอืรกัษาโรค 
2. ห้ามโฆษณาที่ท าให้เข้าใจผิด ได้แก่ โฆษณาที่คลุมเครือ เกินจริง 
เขา้ใจผดิจากวตัถุประสงคข์องผลติภณัฑ ์การใชผู้โ้ฆษณาแอบอา้งว่าเป็น
ผู้บริโภค ให้ค ารับรองสรรพคุณของผลิตภัณฑ์อันเป็นเท็จ กล่าวอ้าง
สรรพคุณของผลติภณัฑเ์กนิกว่าการเป็นอาหาร เช่น มผีลในการป้องกนั
หรอืรกัษาโรค อา้งว่ามผีลต่อการเปลีย่นแปลงของโครงสรา้งการท างาน
ร่างกาย ท าให้น ้าหนักลดลง น าไปสู่การบรโิภคที่ไม่เหมาะสมตามหลกั
โภชนาการ  
3. หา้มโฆษณาโดยเป็นการเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่น 
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ตารางท่ี 1. บทบญัญตักิฎหมายควบคุมการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของประเทศต่าง ๆ ทีศ่กึษา (ต่อ) 
ประเทศ รปูแบบการควบคุมการโฆษณา มาตรการในการควบคมุการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร 

  4. หา้มโฆษณาโดยไม่ไดร้บัอนุญาต 
5. จะตอ้งโฆษณาสรรพคุณตามทีร่ะบุในฉลาก 

ส า ธ า ร ณ รั ฐ
ประชาชนจนี 

บทบัญญัติแยกจากกันระหว่าง
การใชข้อ้ความบนฉลากและการ
ใชข้อ้ความโฆษณา 

 1. หา้มโฆษณาเป็นเทจ็ ท าใหเ้ขา้ใจผดิ หรอืหลอกลวง 
2. หา้มใชข้อ้ความโฆษณาไม่ตรงกบัทีไ่ดร้บัอนุญาต 
3. โฆษณาโดยดถููกดหูมิน่สนิคา้อื่น 
4. หา้มโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารโดยรบัรองประสทิธภิาพและความ
ปลอดภยั กล่าวอา้งมผีลใน 
การป้องกนัและรกัษาโรค ใหค้ ารบัรองสรรพคุณ เปรยีบเทยีบผลกบัยา
หรอืผลติภณัฑอ์ื่น รวมถงึการอา้งองิเอกสารหลกัฐานอนัเป็นการปลอม
แปลงขึน้เพื่อน ามาใชใ้นการโฆษณา 
5. หา้มโฆษณาโดยไม่ไดร้บัอนุญาต 
6. จะตอ้งโฆษณาสรรพคุณตามทีร่ะบุในฉลาก 

ส า ธ า ร ณ รั ฐ
สงิคโปร ์

การโฆษณาจะต้องใช้ข้อความ
ตามทีร่ะบุในฉลาก 

1. ห้ามใช้ฉลากกล่าวอา้งว่ามผีลในการรกัษาอาการเจบ็ป่วยหรอืรกัษา
โรค  
2. หา้มโฆษณาอนัเป็นเทจ็หรอืท าใหเ้ขา้ใจผดิ หรอืเนื้อหามแีนวโน้ม 
ที่จะถูกตีความไปในทางที่จะเข้าใจผิด ให้ค ารับรองอันเป็นเท็จ ไม่
สามารถพสิจูน์ได ้การ 
โฆษณาโดยการเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑอ์ื่น  การใชภ้าษาวชิาการ
เขา้ใจยาก การท าใหห้วาดกลวั การสง่เสรมิการใชผ้ลติภณัฑเ์กนิความ
จ าเป็นการโฆษณาว่ามผีลต่อการเปลีย่นแปลงระบบท างานของรา่งกาย
หรอืรกัษาโรคในระบบต่าง ๆ ของร่างกาย 
3. หา้มโฆษณาโดยไม่ไดร้บัอนุญาต 
4.จะตอ้งโฆษณาสรรพคุณตามทีร่ะบุในฉลาก 

ญีปุ่่ น การโฆษณาจะต้องใช้ข้อความ
ตามทีร่ะบุในฉลาก 

1. ห้ามการแสดงสรรพคุณในฉลากเกี่ยวกบัการเสรมิโภชนาการ หรือ
คงไวซ้ึง่สุขภาพจะต้องไม่กล่าวในแง่มปีระสทิธผิลคลา้ยคลงึกบัยาหรอืมี
ผลในการรกัษาหรอืป้องกนัโรค 
2. ห้ามใช้รูปแบบลักษณะของผลิตภัณฑ์เสริมอาหารรวมถึงวิธีการ
รบัประทานตอ้งไม่คลา้ยคลงึยา 
3. หา้มการโฆษณาจะต้องมแีสดงสรรพคุณอนัเป็นเทจ็หรอืเกนิความจรงิ 
และแสดงสรรพคุณตามทีร่ะบุในฉลาก  
4. จะตอ้งโฆษณาสรรพคุณตามทีร่ะบุในฉลาก 

 
ปัญหาของหน่วยงานในการควบคมุการโฆษณา 
 การควบคุมการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารอยู่
ภายใต้การควบคุมโฆษณาอาหาร ตามพระราชบัญญัติ
อ า ห า ร  พ . ศ .  2522 ซึ่ ง ก า กับ ดู แ ล โ ด ยส า นั ก ง าน
คณะกรรมการอาหารและยา เมื่อพิจารณาบทบญัญัติใน 

มาตรา 41 ที่ก าหนดให้การโฆษณาอาหารคุณภาพ 
คุณประโยชน์ หรือสรรพคุณของอาหารทาง ทางวิทยุ  
กระจายเสยีงวทิยุโทรทศัน์ทางฉายภาพ ภาพยนตรห์รอืทาง
หนังสือพิมพ์ หรือสิ่งพิมพ์อื่น หรือด้วยวิธีอื่นใด  เพื่อ
ประโยชน์ในทางการคา้ ต้องน าเสยีง ภาพ ภาพยนตร ์หรอื
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ข้อความที่จะโฆษณาดังกล่าวนั ้นให้  ผู้อนุญาตตรวจ
พจิารณาก่อน เมื่อได้รบัอนุญาตแล้วจงึจะโฆษณาได้ โดย
ส านกังานคณะกรรมอาหารและยาเป็นผูอ้นุญาต หากพบว่า
ขอ้ความทีน่ ามาขออนุญาตโฆษณาไม่เป็นตามทีก่ าหนดจะ
ไม่อนุญาต หรอืใหม้กีารแกไ้ขใหถู้กต้อง เมื่อไดร้บัอนุญาต
แล้วจะต้องใช้ข้อความตามที่ได้รับอนุญาต หากพบว่ามี
ขอ้ความโฆษณาทีข่ดัต่อกฎหมาย ผูอ้นุญาตมอี านาจในการ
สัง่ระงบัการโฆษณาที่ไม่ได้รบัอนุญาต และมอี านาจสัง่ให้
ระงบัการผลติ น าเขา้ จ าหน่าย หรอืโฆษณาอาหารที่ไม่มี
คุณประโยชน์ คุณภาพ หรอืสรรพคุณตามทีโ่ฆษณา  

นอกจากนี้ในการโฆษณาผ่านทางวิทยุกระจาย 
เสียงและวิทยุ โทรทัศน์ได้มีการมาตรการร่วมกันกับ
ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการ
โทรทศัน์ และกจิการโทรคมนาคมแห่งชาต ิ(กสทช.) ในการ
ร่วมตรวจสอบและเฝ้าระวังการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารที่ข ัดต่อบทบัญญัติทางกฎหมาย การโฆษณา
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยไม่ได้รับอนุญาตผ่านทางสื่อ
อินเตอร์เน็ตซึ่งเป็นข้อมูลผ่านระบบคอมพิวเตอร์ ยังอยู่
ภายใต้การก ากบัดูแลของกระทรวงดจิทิลัเพื่อเศรษฐกจิและ
สงัคมผ่านพระราชบญัญัติว่าด้วยการกระท าผิดเกี่ยวกบั
คอมพวิเตอร ์พ.ศ. 2550 (31) 
 บทบาทหน้าที่ของหน่วยงานควบคุมการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปัจจุบันยังเป็นปัญหาในการ
ปฏบิตังิาน คอื บทบาทในการตรวจเนื้อหาและการอนุญาต
การโฆษณาอาหารของส านักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยาที่มีบุคลากรไม่เพียงพอต่อการตรวจสอบก่อนการ
โฆษณาและการควบคุมก ากบัดูแลการโฆษณาให้เป็นไป
ตามกฎหมาย (12, 17, 29, 31) น ามาสู่ปัญหาการโฆษณา
โอ้อวดเกินจริง หรือการโฆษณาอาหารโดยอวดอ้าง
สรรพคุณยาว่าสามารถวนิิจฉัย บ าบดั บรรเทา ป้องกนัโรค 
นับเป็นปัญหาที่ส าคัญในปัจจุบัน ( 30) ประกอบกับ
ระยะเวลาในการด าเนินการกฎหมายนานท าใหค้ดหีมดอายุ
ความ (29, 31) ท าให้ผูบ้รโิภคไม่ได้รบัการคุม้ครองในดา้น
การโฆษณาและเป็นการละเมดิสทิธผิูบ้รโิภคทีส่มควรไดร้บั
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ถูกต้อง เมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัหน่วยงานในการควบคุมด้านโฆษณาของ
ประเทศสหรฐัอเมรกิาและองักฤษจะเหน็ว่า มกีารแบ่งแยก
บทบาทหน้าที่พิจารณาเนื้อหาก่อนด าเนินการโฆษณาใน
ลักษณะรูปแบบการควบคุมกันเองของเอกชน เช่น 

หน่วยงาน NAD ในประเทศสหรฐัอเมริกา (19) และ ASA 
หรอื BCAP ในประเทศองักฤษ (22) แต่ในประเทศไทยยงั
ไม่มีระบบดังกล่าว การตรวจสอบและเฝ้าระวังท าโดย
ภาครฐัเพยีงอย่างเดยีว ท าให้กระบวนการในการพจิารณา
อนุญาตโฆษณา รวมไปถึงการเฝ้าระวงัตดิตาม ด าเนินคดี
เป็นไปอย่างล่าชา้ จงึควรใหม้อีงคก์รอื่นหรอืมอีงคก์รเอกชน
เข้ามาร่วมด าเนินงานในลกัษณะการควบคุมก ากบักนัเอง 
เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพและความรวดเรว็ (17, 30)   
 ดงันัน้จงึควรก าหนดใหม้อีงคก์รภาคเอกชนเขา้มา
มีส่วนร่วมในการก ากับดูแลการโฆษณาอาหาร กรอบ
แนวคดิของการบรหิารภาครฐัยุคใหม่ได้มแีนวคดิของการ
ลดบทบาทภาครฐั และมีแนวคิดให้องค์กรเอกชนควบคุม
กนัเองเพื่อเพิม่ความรวดเรว็ในการปฏบิตังิาน (33) รูปแบบ
ที่เหมาะสมส าหรบัในประเทศไทยคอื รูปแบบการควบคุม
แบบก ากับดูแลร่วม (co-regulation) คือรูปแบบที่การ
ก าหนดกฎเกณฑ์ ข้อบังคับ แนวปฏิบัติขององค์กร
ประกอบด้วยภาคเอกชนและภาครฐั (34-35) จึงควรให้มี
การตัง้องค์กรเอกชนที่ได้รับการขึ้นทะเบียนและได้รับ
อนุญาตจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ท า
หน้าที่ในการควบคุมร่วมกบัภาครฐั โดยให้ผู้ผลิต น าเข้า 
หรือผู้ท าการโฆษณา น าเนื้อหาโฆษณาส่งให้องค์กร
ตรวจสอบการโฆษณาภาคเอกชนตรวจวเิคราะหแ์ละแนะน า
การใช้เนื้อหาในโฆษณาก่อน เมื่อผ่านการตรวจสอบจาก
องค์กรเอกชนแล้ว จึงน าเนื้อหานัน้มายื่นขออนุญาตต่อ
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ในการตรวจสอบ
รวมถงึการเฝ้าระวงัการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีข่ดั
ต่อบทบญัญตัขิองกฎหมาย เมื่อพบการกระท าผดิจะตอ้งสง่
เรื่องไปยงัส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ซึ่ง เป็น
ประเดน็ทีส่ าคญัในปัจจุบนัเนื่องจากก่อใหเ้กดิปัญหาการใช้
ผลิตภัณฑ์จากการหลงเชื่อโฆษณาที่เป็นเทจ็หรอืเกนิจรงิ 
และน ามาสู่ปัญหาต่อสุขภาพของประชาชนผู้บริโภค และ
การก ากบัดูแลปัจจุบนัยงัไม่ทัว่ถงึท าใหพ้บโฆษณาทีข่ดัต่อ
กฎหมายอยู่ตลอดเวลา (ตารางที ่2) 
  
ปัญหาบทก าหนดโทษ 
  บทก าหนดโทษของการกระท าผิดเกี่ยวกบัการ
โฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร ตามพระราชบญัญตัอิาหาร 
พ.ศ. 2522 มาตรา 40 มบีทก าหนดโทษตามมาตรา 70 คอื 
ตอ้งระวางโทษจ าคุกไม่เกนิสามปี หรอืปรบัไม่เกนิสามหมื่น 
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ตารางท่ี 2. หน่วยงานควบคุมการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของประเทศต่าง ๆ ทีศ่กึษา 
ประเดน็ รปูแบบหน่วยงานควบคมุการโฆษณา ภาคเอกชนเขา้มาร่วมควบคมุกนัเอง 

ประเทศไทย อยู่ภายใต้ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา และ
ส านกังานสาธารณสขุจงัหวดั ในระดบัภูมภิาค ร่วมกบั กสทช. 
ในโฆษณาผ่านสือ่วทิยุและโทรทศัน์  

ไม่ม ี

ประเทศ
สหรฐัอเมรกิา 

แบ่งแยกบทบาทของหน่วยงาน คอื หน่วยงานควบคุมการใช้
ฉลากคอื องคก์ารอาหารและยา (FDA) และหน่วยงานควบคมุ
ด้านโฆษณาคือ คณะกรรมาธิการการค้าแห่งสหพันธรัฐ  
(FTC) 

หน่วยโฆษณาแห่งชาติ (NAD) ท าหน้าที่
พจิารณาโฆษณาก่อนเผยแพร่  

ประเทศ
องักฤษ 

แบ่งแยกบทบาทของหน่วยงาน คอื หน่วยงานควบคุมการใช้
ฉลากคือ เจ้าหน้าที่อาหารปลอดภัยแห่งยุโรป (EFSA) 
หน่วยงานควบคุมด้านโฆษณาผ่านวิทยุ โทรทัศน์และ
โทรคมนาคม คอื Ofcom 

เจ้าหน้าที่ของ BCAP ตรวจ ประเมินให้
ค าแนะน า จากนัน้ ASA พิจารณาอนุมัติ
ขอ้ความใหโ้ฆษณา มอี านาจในการเพกิถอน
โฆษณา 

ประเทศ
สาธารณรฐั
ประชาชนจนี 

หน่วยงานบรหิารดา้นอุตสาหกรรมและการคา้ของสภาแห่งรฐั
เป็นผู้ควบคุมการโฆษณาทัว่ประเทศ หน่วยงานบรหิารส่วน
ทอ้งถิน่ดา้นอุตสาหกรรมและการคา้ดแูลในทอ้งถิน่ 

ไม่มีบทบาทควบคุม แต่มีการให้องค์กร
อุตสาหกรรมด้านโฆษณาด าเนินการให้
ค าแนะน าแก่สมาชกิในโฆษณาถูกต้องตาม
กฎหมาย 

ประเทศ
สาธารณรฐั
สงิคโปร ์

หน่วยงานในการควบคุมการใช้ฉลากและหน่วยงานควบคุม 
ก ากับ และอนุญาตการโฆษณาเป็นองค์กรภาครัฐ โดย
ส านกังานวทิยาศาสตรส์ขุภาพ (HSA)  

ไม่ม ี

ประเทศ
ญีปุ่่ น 

อยู่ภายใต้กระทรวงสาธารณสุข แรงงาน และสวสัดกิาร หรอื
ภาคส่วนระดับพื้นที่ที่ได้รับมอบหมาย ท าหน้าที่ในการ
ควบคุมการโฆษณาใหเ้ป็นไปอย่างถูกตอ้ง  

ไม่ม ี

 
บาท หรือทัง้จ าทัง้ปรบั ในกรณีที่กระท าการฝ่าฝืนมาตรา 
41 มบีทก าหนดโทษตามมาตรา 71 คอื ตอ้งระวางโทษปรบั
ไม่เกนิหา้พนับาท หากมโีทษปรบัสถานเดยีวใหเ้ลขาธกิาร
คณะกรรมการอาหารและยาหรือผู้ซึ่งได้รับมอบหมายมี
อ านาจเปรียบเทียบปรับ และหากพบว่ ายังกระท าการ
โฆษณาขดัต่อกฎหมายและได้มคี าสัง่ให้ระงบัการโฆษณา
ดงักล่าว แต่ยงัคงมกีารโฆษณาโดยฝ่าฝืนค าสัง่ที่ให้ระงบั
การโฆษณาซึ่งมีความผิดตามมาตรา 42 ต้องได้รับบท
ก าหนดโทษตามมาตรา 72 คอื ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกนิ
สองปี หรอืปรบัไม่เกนิสองหมื่นบาทหรอืทัง้จ าทัง้ปรบั และ
ให้ปรบัอีกวนัละไม่น้อยกว่าห้าร้อยบาทแต่ไม่เกนิหนึ่งพนั
บาท ตลอดเวลาทีไ่ม่ปฏบิตัติามค าสัง่ดงักล่าว  
 มาตรา 71 ที่มีเฉพาะโทษปรับ เป็นมาตราที่
น ามาใชใ้นการด าเนินคดบี่อยครัง้ ส่วนในมาตรา 70 แมว้่า

จะมโีทษจ าคุกดว้ย แต่ความผดิตามมาตรานี้ถูกน ามาใชใ้น
การด าเนินคดน้ีอยกว่า เนื่องจากปัญหาของบทบญัญตัทิีไ่ม่
ชดัเจนของค าว่า “อนัเป็นเทจ็หรอืหลอกลวงใหห้ลงเชื่อโดย
ไม่สมควร” ที่ยากแก่การพิสูจน์ของมาตรา 40 (29) ดัง
รายละเอียดที่ได้กล่าวแล้ว ส่วนบทก าหนดโทษที่หนักขึน้ 
คอื การฝ่าฝืนค าสัง่ใหร้ะงบัการโฆษณาตามมาตรา 42 ซึง่มี
โทษทัง้จ าทัง้ปรบั และใหป้รบัเป็นรายวนัจนกว่าจะหยุดการ
เผยแพร่โฆษณานัน้ พบว่า เมื่อมกีารด าเนินคดตีามมาตรา 
41 และไดร้บัการปรบัตามมาตรา 71 แลว้ ผูป้ระกอบการจะ
หยุดโฆษณา แต่จะผลติโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารชิน้
ใหม่ที่แตกต่างไปจากเดมิ และยงัคงขดัต่อบทบญัญตัิแห่ง
กฎหมายเช่นเดิม ซึ่งนับว่าเป็นคนละชิ้นโฆษณากบัที่ถูก
ด าเนินคดไีป  เนื่องจากระยะเวลาจากเริม่เผยแพร่โฆษณา
ไปจนถึงได้รบัการด าเนินคดีและหยุดการโฆษณามีระยะ
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เวลานานและมคีวามคุม้ค่าในการผลติโฆษณาใหม่ทดแทน
หลงัจากได้รบัการด าเนินคด ีเมื่อเทยีบกบับทลงโทษทีเ่บา 
(12, 17-18, 32, 36) ท าให้ผู้ประกอบการไม่เกดิความเกรง
กลวั จงึควรเพิม่อตัราโทษใหห้นักขึน้เพื่อทนัต่อยุคสมยัและ
เ ป็นการ ป้องปรามการกระท าผิด  ( 29, 31-32)  เมื่ อ
เปรียบเทียบกบักฎหมายของประเทศสหรฐัอเมริกา และ
สาธารณรฐัประชาชนจนี พบว่ามบีทก าหนดโทษในอตัราที่
หนักขึน้เป็น 2 เท่าหากมกีารกระท าผดิซ ้า (19, 23) และใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา อังกฤษ สาธารณรัฐสิงคโปร์ และ
ญี่ปุ่ น ไดม้บีทก าหนดโทษใหม้กีารจ าคุกในกรณีการกระท า
ผิดกฎหมายการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อให้
ผูก้ระท าความผดิเกดิความเกรงกลวั (19, 20, 25, 27) 
 ดังนัน้จึงสมควรมีการแก้ไขเพิ่มเติมบทก าหนด
โทษของการกระท าผดิกฎหมายจากการโฆษณาอาหาร ให้
มอีตัราโทษทีห่นักขึน้ทัง้ค่าปรบัและระยะเวลาการจ าคุกใน
มาตรา 70 เพิม่อตัราโทษใหม้กีารลงโทษจ าคุกในกรณีการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารโดยไม่ได้รับอนุญาตใน
มาตรา 71 และให้มกีารใชบ้ทก าหนดโทษที่หนักขึน้เป็น 2 
เท่าในกรณีทีม่กีารกระท าผดิซ ้า โดยการกระท าผดิซ ้าความ
รวมถงึ การทีผ่ลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีม่เีลขทะเบยีนอาหาร
เดียวกันที่มีการผลิตโฆษณาชิ้นใหม่ขึ้นโดยกระท าผิด
กฎหมายการโฆษณาอาหารตามมาตรา 40 41 หรอื 42 และ
ไดร้บัการด าเนินคดเีป็นครัง้ที ่2 ใหถ้อืว่าเป็นการกระท าผดิ
ซ ้า ทัง้นี้เพื่อท าใหเ้กดิประสทิธภิาพในการคุม้ครองผูบ้รโิภค
ดา้นการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารมากยิง่ขึน้ ดงัตาราง
ที ่3 
ข้อเสนอแนะ  

งานวิจัยนี้มีข้อเสนอแนะในการแก้ไขเพิ่มเติม
บทบญัญตัทิีค่วบคุมการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารจาก
การศึกษาเปรียบเทียบกับกฎหมายต่างประเทศมาแล้ว 
ดงัต่อไปนี้ 
การแก้ไขบทบญัญติัในพระราชบญัญติัอาหาร 

จ า ก แ น ว คิ ด ข อ ง บ ท บัญ ญั ติ ใ น ป ร ะ เ ท ศ
สหรฐัอเมริกา องักฤษ สาธารณรฐัประชาชนจีน สงิคโปร์ 
และญี่ปุ่ น ในประเด็นของการห้ามการโฆษณาผลิตภณัฑ์
เสรมิอาหารในลกัษณะที่มผีลต่อการรกัษาหรอืป้องกนัโรค 
อนัเป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารในลกัษณะที่ให้
เขา้ใจว่าเป็นยา ผูว้จิยัเหน็สมควรใหม้กีารแกไ้ขบทบญัญตัิ
ในมาตรา 40 แห่งพระราชบญัญตัิอาหาร พ.ศ. 2522 ที่ยงั

เป็นปัญหาของการตคีวามไม่ชดัเจนของค าว่า “อนัเป็นเทจ็
โดยหลอกลวงใหห้ลงเชื่อโดยไม่สมควร” ดงันี้ 

การแก้ไขเพ่ิมเติมมาตรา 40: ใหย้กเลกิขอ้ความ
ในมาตรา 40 แห่งพระราชบญัญตัอิาหาร พ.ศ. 2522 และใช้
ขอ้ความต่อไปนี้แทน 
 “มาตรา 40 การโฆษณาอาหารจะต้องไม่ใช้
ข้อความที่เป็นการไม่เป็นธรรมต่อผู้บรโิภค ใช้ข้อความที่
อาจก่อให้เกดิผลเสยีต่อสงัคมเป็นส่วนรวม หรอืขอ้ความที่
อาจท าให้เขา้ใจผดิ ทัง้นี้ ไม่ว่าขอ้ความดงักล่าวนัน้จะเป็น
ข้อความที่เกี่ยวกับแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือ
ลกัษณะของอาหาร ตลอดจนการส่งมอบ การจดัหา หรือ
การบรโิภคอาหาร  
  ขอ้ความดงัต่อไปนี้ ถือว่าเป็นขอ้ความที่เป็นการ
ไม่เป็นธรรมต่อผูบ้รโิภค ขอ้ความทีอ่าจก่อใหเ้กดิผลเสยีต่อ
สงัคมเป็นสว่นรวม หรอืขอ้ความทีอ่าจท าใหเ้ขา้ใจผดิ 

(1) ข้อความที่เป็นเท็จหรือเกินความจริง ( 2) 
ขอ้ความทีท่ าใหเ้ขา้ใจว่าเป็นการรายงานข่าว หรอืน าเสนอ
ขอ้มลูบทความทางวชิาการ (3) ขอ้ความทีเ่ป็นการสนบัสนุน
โดยตรงหรือโดยอ้อมให้มีการกระท าผิดกฎหมายหรือ
ศลีธรรม หรอืน าไปสู่ความเสื่อมเสยีในวฒันธรรมของชาติ 
(4) ข้อความที่จะท าให้เกิดความแตกแยกหรือเสื่อมเสีย
ความสามคัคใีนหมู่ประชาชน รวมถึงขอ้ความที่มลีกัษณะ
เป็นการเหยียดชาติพันธุ์ เชื้อชาติ ศาสนา และเพศ (5) 
ขอ้ความทีจ่ะก่อใหเ้กดิความเขา้ใจผดิในสาระส าคญัเกีย่วกบั
อาหาร รวมถึงอาจก่อให้เกิดความเขา้ใจผิดหรือไม่เขา้ใจ
ลกัษณะหรอืวธิกีารบรโิภคอาหาร ไม่ว่าจะกระท าโดยใชห้รอื
อา้งองิรายงานทางวชิาการ สถติ ิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่งอนัไม่เป็น
ความจรงิหรอืเกนิความจรงิหรอืไม่กต็าม รวมถงึขอ้ความซึง่
ยังไม่ผ่านการประเมิน การกล่าวอ้างทางสุขภาพจาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (6) ขอ้ความทีแ่สดง
สรรพคุณอนัท าให้เข้าใจว่าสามารถบ าบดั บรรเทา รกัษา
หรอืป้องกนัโรคหรอือาการของโรค (7) ขอ้ความที่สื่อหรือ
แสดงให้เข้าใจว่ามีผลต่อการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของ
ร่างกาย หน้าที ่การท างานของอวยัวะ หรอืระบบการท างาน
ของร่างกาย หรอืมผีลต่อการลดน ้าหนักหรอืลกความอ้วน 
กระชบัสดัส่วน ดกัจบัไขมนั หรอืขอ้ความอื่นใดในลกัษณะ
เดยีวกนั (8) ขอ้ความทีท่ าใหเ้ขา้ใจว่ามสีรรพคุณบ ารุงกาม 
บ ารุงเพศหรอืเกีย่วกบัการมเีพศสมัพนัธ ์(9) ขอ้ความทีส่ื่อ
หรอืแสดงใหเ้ขา้ใจว่าเพื่อบ ารุงผวิพรรณหรอืเพื่อความสวย 
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ตารางท่ี 3. บทก าหนดโทษของการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของประเทศต่าง ๆ ทีศ่กึษา 
ประเดน็ ประเทศไทย ประเทศสหรฐัอเมรกิา ประเทศองักฤษ ประเทศสาธารณรฐัประชาชน

จนี 
ประเทศสาธารณรฐั

สงิคโปร ์
ประเทศญีปุ่่ น 

บ ท ก า ห น ด
ล ง โ ท ษ เ ป็ น
ค่าปรบั 

ปรับไม่ เกินสามหมื่น
บ าทกร ณีก ร ะท าผิด
มาตรา 40 และปรับไม่
เกินห้าพันบาท กรณี
กระท าผดิมาตรา 41 

ป รั บ ไ ม่ เ กิ น ห้ า พัน
ดอลลาร ์ 
 

ปรบั ไม่เกนิหา้พนัปอนด ์ ปรบั สามเท่าและไม่เกนิหา้เท่า
ของค่าจ้างจัดท าโฆษณาหรือ 
สองแสนถงึหนึ่งลา้นหยวนกรณี
ไ ม่ ส า ม า ร ถ ร ะ บุ ค่ า จั ด ท า
โฆษณา หรอืมลูค่าน้อย 

ป รั บ ไ ม่ เ กิ น ห้ า พั น
ดอลลาร ์

ปรับไม่ เกินสองล้าน
เยน 

บ ท ก า ห น ด
ลงโทษจ าคุก 

จ าคุกไม่เกนิสามปี 
(เฉพาะมาตรา 70 ) 

จ าคุก ไม่เกนิหกเดอืน จ าคุก ไม่เกนิสองปี ไม่มบีทก าหนดโทษจ าคุก จ าคุก ไม่เกนิสองปี จ าคุกโดยการท างาน 
 

บทก าหนดโทษ
สถานหนักหาก
กระท าผดิซ ้า 

ไม่ มีบทก าหนดโทษ
สถานหนักหากกระท า
ความผดิซ ้า 

บทก าหนดโทษเป็น 2 
เท่าหากมีการกระท า
ผดิซ ้า 

ไม่มบีทก าหนดโทษสถาน
หนักหากกระท าความผดิ
ซ ้า 

มีบทลงโทษปรับสถานหนัก
เป็น 2 เท่า หากกระท าผดิซ ้า 

ไ ม่ มี บ ท ก า ห น ด โ ทษ
สถานหนักหากกระท า
ความผดิซ ้า 

ไม่มีบทก าหนดโทษ
สถานหนักหากกระท า
ความผดิซ ้า 

ค่ าปรับขึ้นกับ
อัตราค่าว่าจ้าง
ข อ ง ก า ร ท า
โฆษณา 

ไม่มบีทก าหนดโทษเป็น
ค่าปรับที่ขึ้นกับอัตรา
ค่าจา้งท าโฆษณา 

ไม่มีบทก าหนดโทษ
เป็นค่ าปรับที่ขึ้นกับ
อตัราค่าจา้งท าโฆษณา 

ไม่มีบทก าหนดโทษเป็น
ค่ าปรับที่ ขึ้นกับอัต ร า
ค่าจา้งท าโฆษณา 

ปรบัผูว้่าจา้ง ไม่น้อยกว่า 3 เท่า
และไม่เกิน 5 เท่าของค่าจ้าง
และริบเงินค่าจ้างจากผู้ร ับท า
โฆษณา  

ไม่มีบทก าหนดโทษเป็น
ค่ าปรับที่ ขึ้นกับอัต รา
ค่าจา้งท าโฆษณา 

ไม่มีบทก าหนดโทษ
เป็นค่ าปรับที่ขึ้นกับ
อตัราค่าจา้งท าโฆษณา 

ใ ห้ ผู้ ร ั บ จั ด ท า
โฆษณาร่วมรับ
ผิดกับ เจ้าของ
ผลติภณัฑ ์

ไม่มีบทก าหนดโทษให้
ผู้ร ับจัดท าโฆษณาร่วม
รั บ ผิ ด กั บ เ จ้ า ข อ ง
ผลติภณัฑ ์

มีบทก าหนดโทษให้
ผู้รบัจดัท าโฆษณาร่วม
รั บ ผิ ด กั บ เ จ้ า ข อ ง
ผลติภณัฑ ์

มีบทก าหนดโทษให้ผู้ร ับ
จัดท าโฆษณาร่วมรบัผิด
กบัเจา้ของผลติภณัฑ ์

มบีทก าหนดโทษให้ผู้รบัจดัท า
โฆษณาร่วมรับผิดกับเจ้าของ
ผลติภณัฑ ์

ไม่มีบทก าหนดโทษให้
ผูร้บัจดัท าโฆษณาร่วมรบั
ผดิกบัเจา้ของผลติภณัฑ ์

ไม่มบีทก าหนดโทษให้
ผู้รบัจดัท าโฆษณาร่วม
รั บ ผิ ด กั บ เ จ้ า ข อ ง
ผลติภณัฑ ์
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งาม (10) ขอ้ความทีจ่ะท าใหเ้ขา้ใจว่ามวีตัถุใดในอาหารหรอื
เป็นส่วนประกอบของอาหาร ซึ่งความจริงมีวัตถุหรือ
ส่วนประกอบนั ้นในอาหารไม่เท่าที่ท าให้เข้าใจตามที่
โฆษณา (11) ข้อความที่ เ ป็นการรับรองหรือยกย่อง
คุณประโยชน์ คุณภาพ หรอืสรรพคุณของอาหารโดยบุคคล 
คณะบุคคล หรอืสถาบนัใด ๆ (12) ขอ้ความอย่างอื่นตามที่
รฐัมนตรปีระกาศก าหนดโดยค าแนะน าของคณะกรรมการ” 

การบญัญติัเพ่ิมมาตรา 40/1 และมาตรา 40/2: 
ให้เพิม่บทบญัญตัิถงึวธิกีารในการโฆษณาผลติภณัฑ์เสรมิ
อาหารในพระราชบญัญตัอิาหารดงันี้ 
 “มาตรา 40/1 การโฆษณาอาหารจะต้องไม่กระท า
ด้วยวิธีการอนัอาจเป็นอนัตรายต่อสุขภาพ ร่างกาย และ
จติใจ หรอือนัก่อใหเ้กดิความร าคาญแก่ผูบ้รโิภค ทัง้นี้ตามที่
รฐัมนตรปีระกาศก าหนดโดยค าแนะน าของคณะกรรมการ” 
 “มาตรา 40/2 การโฆษณาอาหารจะต้องไม่เป็น
การเปรยีบเทยีบประสทิธผิลกบัยารกัษาโรค หรอืเป็นการ
เปรยีบเทยีบหรอืทบัถมกบัผลติภณัฑอ์ื่น” 
 
การจดัให้มีองคก์รเอกชนเพื่อพิจารณาโฆษณา 
 จ า ก แ น ว คิ ด ข อ ง บ ท บัญ ญั ติ ใ น ป ร ะ เ ท ศ
สหรฐัอเมริกา และองักฤษในประเด็นการมอีงค์กรเอกชน
ร่วมกับองค์การภาครฐัในการควบคุมโฆษณาผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารในลักษณะการควบคุมกันเองของเอกชน 
ปัจจุบนัในประเทศไทยยงัไม่มลีกัษณะการก ากบัดูแลกนัเอง
ของภาคเอกชน เพื่อเป็นการด าเนินการพจิารณาก่อนการ
ขออนุญาตและเฝ้าระวงัโฆษณา ดงันัน้จึงสมควรให้มกีาร
จัดตัง้องค์กรเอกชน ซึ่งได้รับการขึ้นทะเบียนและได้รับ
อนุญาตจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา โดย
เพิ่มเติมบทบญัญัติให้มีองค์กรเอกชนในพระราชบญัญัติ
อาหาร พ.ศ. 2522 ซ่ึงมีหน้าที่ในการพิจารณา ตรวจสอบ
เนื้อหาของข้อความโฆษณาก่อนน ามายื่นค าขออนุญาต
โฆษณาต่อส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา และ
ก าหนดให้กระบวนการพิจารณาอนุญาตจะต้องผ่านการ
ตรวจสอบขององคก์รเอกชนดงักล่าวก่อนยื่นค าขออนุญาต
ต่อส านกังานคณะกรรมการอาหารและยา ดงันี้ 
 การแก้ไขมาตรา 41: ควรใชข้อ้ความดงันี้   
 “มาตรา 41 ผู้ใดประสงค์จะโฆษณาคุณประโยชน์ 
คุณภาพ หรือสรรพคุณ ของอาหารทางวทิยุกระจายเสยีง 
วิทยุโทรทศัน์ ทางฉายภาพ ภาพยนตร์ หรือทางหนังสือ 

พิมพ์ หรือสิ่งพิมพ์อื่น หรือด้วยวิธีอื่นใดเพื่อประโยชน์
ในทางการคา้ ต้องน าเสยีง ภาพ ภาพยนตร ์หรอืขอ้ความที่
จะโฆษณาดงักล่าวนัน้ส่งให้องค์กรพจิารณาก่อนยื่นค าขอ
อนุญาต เมื่อผ่านการตรวจสอบแล้ว จึงน ามายื่นค าขอ
อนุญาต เมื่อไดร้บัอนุญาตแลว้จงึจะโฆษณาได ้
 การขออนุญาต  การออกใบอนุญาต  และอายุ
ใบอนุญาตโฆษณาอาหาร ตามวรรคหนึ่ง ให้เป็นไปตาม
หลกัเกณฑ์ วธิกีาร และเงื่อนไขที่รฐัมนตรปีระกาศก าหนด 
ทัง้นี้ ผูอ้นุญาตจะก าหนดเงื่อนไขเฉพาะในการโฆษณาและ
จ ากดัการใชส้ือ่โฆษณาไวด้ว้ยกไ็ด ้ 
 ผู้ได้รับอนุญาตให้โฆษณาตามวรรคหนึ่ง  ต้อง
โฆษณาตามรายละเอยีดและเงื่อนไขทีไ่ดร้บัอนุญาตเท่านัน้”   

การเพ่ิมบทบญัญติัมาตรา 41/1: ควรใชข้อ้ความ
ดงัต่อไปนี้  
 “มาตรา 41/1 ในกระบวนการพจิารณาก่อนยื่นค า
ขออนุญาตโฆษณาอาหารตามมาตรา 40 วรรคหนึ่ง ให้มี
องคก์รพจิารณาก่อนยื่นค าขออนุญาต เป็นองคก์รเอกชนท า
หน้าที่ในการประเมินเอกสารทางวิชาการ การตรวจ
วิเคราะห์ การตรวจสอบ หรือพิจารณาข้อความโฆษณา
อาหารก่อนยื่นค าขออนุญาตโฆษณา รวมถงึมอี านาจในการ
เฝ้าระวงั ติดตาม ตรวจสอบการโฆษณาให้มคีวามถูกต้อง 
รวมถงึร่วมกบัผูอ้นุญาตในการด าเนินคดหีากพบการกระท า
ผิดในการโฆษณา เพื่อให้กระบวนการพิจารณาอนุญาต
โฆษณาอาหารเป็นไปดว้ยความรวดเรว็และมปีระสทิธภิาพ 
ทัง้นี้ บุคคล และองคก์รดงักล่าวต้องไดร้บัการขึน้บญัชจีาก
ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา ทัง้นี้ตามทีร่ฐัมนตรี
ประกาศก าหนด”  
 
การเพ่ิมบทลงโทษ 
 จ า ก แ น ว คิ ด ข อ ง บ ท บัญ ญั ติ ใ น ป ร ะ เ ท ศ
สหรฐัอเมรกิาและสาธารณรฐัประชาชนจีนในประเด็นของ
การใช้บทก าหนดโทษที่เพิ่มโทษเป็น 2 เท่าหากมีการ
กระท าผดิซ ้า ก าหนดให้ผู้รบัจดัท าโฆษณาต้องร่วมรับผิด
กบัผู้ว่าจ้างจดัท าโฆษณาซึ่งเป็นเจ้าของผลติภัณฑ์ ผู้วจิยั
เหน็ว่าควรมกีารเพิม่บทก าหนดโทษให้ทนัต่อสภาวการณ์
ในปัจจุบนั โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

การเพ่ิมบทก าหนดโทษในมาตรา 70: ใหย้กเลกิ
ข้อความในมาตรา 70 แห่งพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 
2522 และใหใ้ชข้อ้ความต่อไปนี้ 
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 “มาตรา 70 ผู้ใดโฆษณาอาหารโดยฝ่าฝืนมาตรา 
40 ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกนิสามปี หรอืปรบัไม่เกนิสาม
แสนบาท หรือทัง้จ าทัง้ปรับ แต่หากเป็นกระท าผิดซ ้าอีก 
ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกนิหกปี หรือปรบัไม่เกินหกแสน
บาท หรอืทัง้จ าทัง้ปรบั” 
 การเพ่ิมบทก าหนดโทษในมาตรา 71: ควรใหม้ี
บทก าหนดโทษจ าคุก โดยยกเลกิขอ้ความในมาตรา 71 แห่ง
พระราชบญัญตัอิาหาร พ.ศ. 2522 และใชข้อ้ความต่อไปนี้ 
 “มาตรา 71 ผู้ใดโฆษณาอาหารโดยฝ่าฝืนมาตรา 
41 ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกนิสามปี หรอืปรบัไม่เกนิสาม
แสนบาท หรือทัง้จ าทัง้ปรับ แต่หากเป็นกระท าผิดซ ้าอีก 
ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกนิหกปี หรือปรบัไม่เกินหกแสน
บาท หรอืทัง้จ าทัง้ปรบั” 
 การเพ่ิมบทก าหนดโทษในมาตรา 72: ใหย้กเลกิ
ข้อความในมาตรา 72 แห่งพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ. 
2522 และใหใ้ชข้อ้ความต่อไปนี้ 
 “มาตรา 72 ผู้ใดฝ่าฝืนค าสัง่ของผู้อนุญาตซึ่งสัง่
ตามมาตรา 42 ต้องระวางโทษจ าคุกไม่เกนิสองปี หรอืปรบั
ไม่เกินสองแสนบาท หรือทัง้จ าทัง้ปรับ และให้ปรับเป็น
รายวันอีกวันละไม่น้อยกว่าห้าพันบาท ตลอดเวลาที่ไม่
ปฏบิตัติามค าสัง่ดงักล่าว แต่หากเป็นกระท าผดิซ ้าอกี ต้อง
ระวางโทษจ าคุกไม่เกนิสีปี่ หรอืปรบัไม่เกนิสีแ่สนบาท หรอื
ทัง้จ าทัง้ปรบั และให้ปรบัเป็นรายวนัอีกวนัละไม่น้อยกว่า
หนึ่งหมื่นบาท ตลอดเวลาทีไ่ม่ปฏบิตัติามค าสัง่ดงักล่าว” 
 

สรปุ 
 เมื่อพิจารณาถึงมาตรการทางกฎหมายในการ
ควบคุม ก ากบั และดูแลการโฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ของไทย พบว่ามีความไม่ชดัเจนของบทบญัญตัิในมาตรา 
40 แห่งพระราชบญัญตัิอาหาร พ.ศ. 2522 ที่จะต้องอาศยั
การตคีวามและการพสิจูน์ถงึการเป็นโฆษณาทีม่ถีอ้ยค าเกนิ
จริงหรือหลอกลวงผู้บริโภค จึงพบว่ามีการด าเนินคดีโดย
มาตรานี้ไม่ประสบผลส าเรจ็เท่าที่ควร ส่วนใหญ่ด าเนินคดี
เฉพาะในมาตรา 41 เรื่องการโฆษณาอาหารโดยไม่ได้รบั
อนุญาต ซึ่งมบีทก าหนดโทษที่อตัราเบากว่ามาก คอื ปรบั
ไม่เกนิหา้พนับาท และไม่มโีทษจ าคุก ท าใหผู้ป้ระกอบการ
ไม่เกรงกลัว และเกิดการกระท าผิดซ ้าอยู่เสมอและไม่มี
ปริมาณคดีลดลง แม้ว่าจะมีการเฝ้าระวงัและกวดขนัการ
โฆษณากต็าม  

 การศึกษานี้มีข้อจ ากัดหลายประการ เนื่องด้วย
การศกึษานี้เพยีงแต่วเิคราะห์ทางกฎหมายในการควบคุม
การโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ พระราชบัญญัติ
อาหาร พ.ศ. 2522 รวมถึงบทความวชิาการ และบทความ
วจิยั ตลอดจนได้เปรยีบเทยีบกบักฎหมายการควบคุมการ
โฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในต่างประเทศเท่านัน้ แต่
มิได้ศึกษาถึงกระบวนการด าเนินการ กระบวนในการ
ด าเนินคดี แนวปฏิบัติอื่น ๆ รวมถึงมิได้มีการสมัภาษณ์
เจา้หน้าทีท่ีเ่กีย่วขอ้งในประเดน็ของปัญหา เน่ืองดว้ยมุ่งเน้น
ในการศกึษาเชงิเอกสารจากตวับทบญัญตัใินกฎหมาย และ
มไิด้ศกึษาในส่วนระเบยีบส านักงานคณะกรรมการอาหาร
และยาเรื่องการเปรยีบเทยีบปรบัในอตัราที่แตกต่างกนัใน
ความผดิตามมาตรา 70 – 72 รวมถึงมไิด้ศกึษาถึงผลการ
ด าเนินการในกรณีการโฆษณาผลติภณัฑ์เสรมิอาหารที่ไม่
ถูกต้องตามกฎหมายทางสื่ออนิเทอรเ์น็ต นอกจากนี้ ผูว้จิยั
ยังวิเคราะห์โดยมุมมองของผู้วิจยัโดยใช้รูปแบบวิจยัเชิง
เอกสารซึง่เป็นระเบยีบวจิยัเชงินิตศิาสตร ์ 
 การศกึษานี้ยงัมขีอ้จ ากดัในการสบืคน้คดขีองการ
โฆษณาผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของส านกังานคณะกรรมการ
อาหารและยา และคดใีนศาลชัน้ตน้ เนื่องจากผูว้จิยัสามารถ
เขา้ถึงไดเ้ฉพาะฐานขอ้มูลค าพพิากษาศาลฎกีา การศกึษา
ในครัง้ต่อไปควรศกึษาเพิม่เติมโดยสมัภาษณ์เจ้าหน้าที่ที่
เกี่ยวข้องกบัการด าเนินคดีโฆษณาอาหารไม่ถูกต้องตาม
กฎหมาย รวมถึงศกึษาเอกสารจากการด าเนินคดดีงักล่าว
ของส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา รวมถึงเอกสาร
เกี่ยวกับกระบวนการด าเนินการ กระบวนการในการ
ด าเนินคด ีและแนวปฏบิตัอิื่น ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งร่วมดว้ย 
 อย่างไรกต็าม ผลการศกึษานี้ท าใหเ้หน็ปัญหาทาง
กฎหมายในการควบคุมการโฆษณาผลติภณัฑ์เสรมิอาหาร 
จงึเป็นการสมควรทีม่กีารทบทวนกฎหมายอาหาร โดยการ
ยกร่าง พระราชบญัญตัอิาหาร (ฉบบัที.่.) พ.ศ. .... เพื่อแกไ้ข
ปัญหาของการตคีวามในการบงัคบัใชก้ฎหมายในมาตรา 40  
ใหม้คีวามชดัเจนขึน้ จากการศกึษาทบทวนเอกสาร แนวคดิ
และทฤษฎีกฎหมายด้านการคุ้มครองผู้บริโภค ตลอดจน
บทบัญญัติแห่งกฎหมายของต่างประเทศเกี่ยวกับการ
ควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผู้วิจ ัยจึงมี
ความเห็นว่า สมควรมีการปรบัปรุงกฎหมายควบคุมการ
โฆษณาอาหารในพระราชบญัญัติอาหาร พ.ศ. 2522 เพื่อ
เพิ่มความสะดวกต่อการน าไปใช้บังคับ และน าไปสู่
เจตนารมณ์ของกฎหมายมากยิ่งขึน้ ตลอดจนการเพิม่บท
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ก าหนดโทษให้มีความหนักขึ้นเพื่อให้ทันต่อสภาวการณ์
เนื่องจากกฎหมายว่าดว้ยอาหารฉบบัปัจจุบนัถูกใช้มาเป็น
ระยะเวลานาน เพื่อให้สามารถแก้ปัญหาได้อย่างสนองต่อ
ปัญหาของการโฆษณาผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที่เพิ่มมาก
ยิง่ขึน้ ทัง้นี้เพื่อเป็นการยกระดบัการคุ้มครองผูบ้รโิภคดา้น
ผลติภณัฑส์ขุภาพใหไ้ดร้บัความปลอดภยัมากขึน้  
  
กิตติกรรมประกาศ 

การวจิยันี้เป็นส่วนหนึ่งของวทิยานิพนธ์ หลกัสูตร
นิติศาสตรมหาบณัฑติ สาขาวชิากฎหมายธุรกจิ  การวจิยั
ครัง้นี้ส าเรจ็ไดด้ว้ยความอนุเคราะหใ์นการใหค้ าปรกึษาทุก
ท่าน ขอขอบพระคุณอาจารย์ธีรวัฒน์ จันทรสมบูรณ์ 
ประธานกรรมการสอบ และผูช้่วยศาสตราจารยธ์นัชพร กงั
สังข์ กรรมการสอบ ในการให้แนวคิด หลักการ และ
ขอ้แนะน า ท าใหก้ารท าวจิยัมคีวามสมบรูณ์ยิง่ขึน้และส าเรจ็
ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี
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