
ปัญหาทางกฎหมายเกีย่วกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาด 

อาหารสําหรับทารกและเด็กเลก็0
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 งานค้นคว้าอิสระน้ีมุ่งศึกษาปัญหาทางกฎหมายเก่ียวกับการควบคุมการส่งเสริมการตลาด 

อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความเป็นมา ความหมาย และหลกัการเก่ียวกบั

ควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก โดยเฉพาะพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริม

การตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 มาตรา 3 ท่ีกาํหนดนิยามคาํวา่ “โฆษณา” ไวอ้ยา่งกวา้ง

ไม่มีหลักเกณฑ์หรือขอบเขตท่ีชัดเจน ต้องอาศยัการตีความและเป็นอาํนาจดุลพินิจของพนักงานเจ้าท่ี  

และมาตรการในการควบคุมการส่งเสริมการตลาดได้กาํหนดห้ามผูผ้ลิต ผูน้าํเขา้ หรือผูจ้าํหน่ายอาหาร

สําหรับทารกหรืออาหารสําหรับเด็กเล็ก หรือตวัแทน ส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและอาหารสาํหรับ

เด็กเล็ก ซ่ึงตวับทกฎหมายเน้นควบคุมการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบ Offline เป็นหลกั ในขณะท่ีการส่งเสริม

การตลาดในปัจจุบนัเน้นรูปแบบ Online ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีได้รับความนิยมและมีการส่งเสริมการตลาด 

มากท่ีสุด โดยเฉพาะกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กท่ีอุตสาหกรรมนมผง 

ขา้มชาติเขา้มาทาํการตลาดในประเทศไทยและการส่งเสริมการตลาดของผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีเน้น 

การส่งเสริมการตลาดรูปแบบ Online ท่ีมีความหลากหลายและมีความซบัซ้อนมากข้ึน ซ่ึงทาํให้เจา้หน้าท่ี

ของรัฐตรวจสอบและควบคุมไดย้าก แมพ้ระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก

และเด็กเล็ก พ.ศ.2560 จะมีมาตรการควบคุมและบทลงโทษท่ีชดัเจนสําหรับความผิดเก่ียวกบัการโฆษณา 

คือ โทษจาํคุกไม่เกินหน่ึงปีหรือปรับสูงสุดไม่เกิน 100,000 บาท หรือสําหรับความผิดเก่ียวกบัการส่งเสริม

การตลาด คือ โทษปรับไม่เกิน 300,000 บาท แต่ในทางปฏิบติัยงัคงพบการกระทาํผิดซํ้ าจากผูป้ระกอบการ

รายใหญ่ เม่ือเทียบจาํนวนเงินค่าปรับกบัผลประโยชน์ทางการตลาดท่ีไดรั้บยอ่มมีมูลค่าสูงกวา่ เป็นการเปิด

โอกาสให้ผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการท่ีมองเห็นโอกาสในการสร้างรายได้จาํนวนมาก จึงยอมเสียค่าปรับ

มากกวา่ผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค 

 

 

 

                                                                                      
 1 บทความน้ีเรียบเรียงจากการคน้ควา้อิสระ เร่ือง ปัญหาทางกฎหมายเก่ียวกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาด

อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก โดยมีอาจารยท่ี์ปรึกษา คือ อาจารย ์ดร. พีรพงศ์ จงไพศาลสกุล และคณะกรรมการสอบ  

คือ รองศาสตราจารยสุ์เมษ จานประดบั ประธานกรรมการ และผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.สลิล สิรพิทูร กรรมการ  

 2 นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรนิติศาสตรมหาบณัฑิต (ส่วนภูมิภาค) คณะนิติศาสตร์ มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 
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1. บทนํา 

 

 องคก์ารอนามยัโลก (World Health Organization : WHO) แนะนาํให้เด็กทุกคนกินนมแม่อยา่งเดียว

ถึ ง อ า ยุ  6  เ ดื อ น  แ ล ะ กิ น น ม แ ม่ ค ว บ คู่ กับ อ า ห า ร ต า ม วัย จ น ถึ ง อ า ยุ  2  ปี  ห รื อ น า น ก ว่ า นั้ น 2

3   

ซ่ึงส่งผลให้หลายประเทศทัว่โลกให้ความสําคญักบัมิติด้านการส่ือสาร โดยดาํเนินมาตรการควบคุมการ

ส่ือสารทางการตลาดของผลิตภณัฑ์อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กควบคู่ไปกบัการส่งเสริมและสนบัสนุน

การเล้ียงลูกดว้ยนมแม่อย่างจริงจงั เพื่อให้สอดคล้องกบัมาตรฐานสากลว่าด้วยการตลาดอาหารทดแทนนมแม่ 

(International Code of Marketing of Breast-Milk Substitution) หรือเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไปวา่ CODE ซ่ึงเป็นมาตรการ

ท่ีเนน้การส่ือสารเชิงบวกต่อนมแม่ ในขณะเดียวกนัก็ตดัช่องทางการส่ือสารของนมดดัแปลงสาํหรับทารก 

 ประเทศไทยได้ดําเนินมาตรการเพื่อปกป้อง ส่งเสริม และสนับสนุนการเล้ียงลูกด้วยนมแม่  

โดยการออกพระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560  

ซ่ึงมีวตัถุประสงค์สําคญั คือ การควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กให้เป็นไป

อย่างเหมาะสมและสอดคล้องกับมาตรฐานสากล3

4 เพื่อปกป้องสิทธิและสุขภาพของทารกและเด็กเล็ก 

ทุกคนให้ไดรั้บอาหารท่ีดีและเหมาะสมท่ีสุด ผา่นการปกป้องแม่และครอบครัวให้ไดรั้บขอ้มูลท่ีถูกตอ้งเก่ียวกบั

อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก โดยพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก 

และเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 ไดมี้การกาํหนดรูปแบบของการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก 

มาตรการในการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก และมาตรการลงโทษสาํหรับ

ผูก้ระทาํความผดิกฎหมาย แต่เน่ืองจากการส่งเสริมการตลาดในปัจจุบนัเปล่ียนแปลงวธีิการจากเดิมไปอยา่งมาก 

โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กท่ีอุตสาหกรรมนมผง

ข้ามชาติเข้ามาทาํการตลาดในประเทศไทย รวมทั้งการส่งเสริมการตลาดของผูป้ระกอบการรายใหญ่  

จากการตลาดแบบเขา้ถึงตวับุคคลในรูปแบบ Offline เปล่ียนผา่นไปเป็นรูปแบบ Online ซ่ึงในการส่งเสริม

การตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พบว่า ช่องทางออนไลน์เป็นช่องทางท่ีเหมาะสมกบัการใช้ชีวติ

ของคนในปัจจุบนั เพราะเป็นวิธีการท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดจ้าํนวนมากโดยใช้ระยะเวลาอนัสั้ น  

ซ่ึงจะพบได้อย่างแพร่หลายในส่ือโซเชียล เว็บไซต์ แพลตฟอร์มต่าง ๆ  เพราะนอกจากจะเป็นพื้นท่ีในการซ้ือขาย 

 

 

 

                                                                                      
33  WWoorrlldd  HHeeaalltthh  OOrrggaanniizzaattiioonn,,  GGlloobbaall  SSttrraatteeggyy  ffoorr  IInnffaanntt  aanndd  YYoouunngg  CChhiilldd  FFeeeeddiinngg  ((GGeenneevvaa,,  SSwwiittzzeerrllaanndd::  WWoorrlldd  

HHeeaalltthh  OOrrggaanniizzaattiioonn  22000033)),,   pppp..vv--vvii..  
44  ““พระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กพ.ศ. พระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กพ.ศ. 22556600,,””  ราชกิจจานุเบกษา ราชกิจจานุเบกษา 

เล่ม 114 ตอนท่ี 72 ก (10 กรกฎาคม 2560)เล่ม 114 ตอนท่ี 72 ก (10 กรกฎาคม 2560)::  1144..  
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สินค้าแล้ว ยงัเป็นพื้นท่ีหรือช่องทางในการส่งเสริมการตลาดผ่านกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การโฆษณา 

(advertising) การประชาสัมพนัธ์ (publicrelation) การส่งเสริมการตลาด (sales promotion) ด้วยวิธีการ ลด แลก 

แจก แถม เพื่อใหส้ามารถขายสินคา้ไดท้นัที จึงส่งผลกระทบอยา่งมีนยัสําคญัต่อการบงัคบัใชพ้ระราชบญัญติั

ควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 เน่ืองจากการส่งเสริมการตลาด 

โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์มีกลยุทธ์การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดท่ีหลากหลายและซับซ้อน 

มากข้ึน ในขณะท่ีตวับทกฎหมายยงัคงเน้นควบคุมการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบ Offline เป็นหลัก  

และยงัมีช่องวา่งทางกฎหมายในการควบคุมการส่งเสริมการตลาด เช่น การตีความการโฆษณา การบงัคบัใช้

กฎหมายในการควบคุมการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบ Online และมาตรการกระทาํความผิดซํ้ า ซ่ึงตอ้งอาศยั

การตีความและการพิจารณาองค์ประกอบอ่ืน ๆ ร่วมดว้ย จึงทาํให้ยากต่อการพิจารณาว่าเป็นการกระทาํ

ความผดิต่อพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 หรือไม่ 

 ดว้ยเหตุน้ี การศึกษาปัญหาทางกฎหมายเก่ียวกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับ

ทารกและเด็กเล็กตามพระราชบญัญติัการส่งเสริมส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560  

จึงมีความสําคญัอยา่งยิ่งต่อการตีความการโฆษณาอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก การควบคุมการส่งเสริม

การตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก ตลอดจนการป้องกนัการกระทาํความผิดซํ้ าของผูป้ระกอบการ

ทั้ งน้ี เพื่อให้สอดคล้องกับบริบทของส่ือดิจิทัลและการตลาดออนไลน์ท่ีเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว  

และนาํไปสู่การช่วยให้หน่วยงานของรัฐสามารถนาํไปใชใ้หมี้ประสิทธิภาพและเกิดความคล่องตวัในการควบคุม

การส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็กไดดี้ยิง่ข้ึน 

 

2. วตัถุประสงค์ของการศึกษา   

 

 1. เพื่อศึกษาความเป็นมา ความหมาย หลกัการเก่ียวกบัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับ

ทารกและเด็กเล็ก 

 2. เพื่อศึกษากฎหมายเก่ียวกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก 

ของประเทศไทยและต่างประเทศ 

 3. เพื่อศึกษาปัญหาทางกฎหมายเก่ียวกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก 

และเด็กเล็ก 

 4. เพื่อศึกษาแนวทางและขอ้เสนอแนะเก่ียวกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับ

ทารกและเด็กเล็ก 
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3.  วธีิดําเนินการศึกษา 

 

 การคน้ควา้อิสระฉบบัน้ี ดาํเนินการศึกษาค้นควา้และวิจยัเชิงคุณภาพท่ีมุ่งเน้นการวิเคราะห์เชิง

กฎหมายท่ีเก่ียวกบัการตีความการโฆษณาอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก การควบคุมการส่งเสริมการตลาด

อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก และการกระทาํความผิดซํ้ าของผูป้ระกอบการรายใหญ่ ซ่ึงไดศึ้กษาคน้ควา้ 

จากหนังสือ บทความทางวิชาการ หนังสืองานวิจยั วิทยานิพนธ์ รายงานการวิจยั เอกสารทางวิชาการ 

รวมถึงนโยบายท่ีเก่ียวข้องกับพระราชบัญญัติการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก 

และเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 และคน้ควา้จากอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ และนาํขอ้มูลท่ีได ้

จากการศึกษามาเรียบเรียงและวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ เพื่อหาขอ้สรุปของการศึกษา ทั้งน้ี ไดมี้การตรวจสอบ

ความถูกตอ้งแทจ้ริงของขอ้มูลดงักล่าวตลอดเวลาท่ีศึกษา 

 

4. ความหมาย ความเป็นมา แนวคิด หลักการเกี่ยวกับการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก

และเด็กเลก็ 

 4.1 ความหมายและความคิดพื้นฐานเก่ียวกบัอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก 

  อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กหรือนมผงสําหรับทารกและเด็กเล็กเป็นผลิตภัณฑ์อาหาร 

ท่ีถูกออกแบบมาเพื่อเป็นอาหารหลกัสําหรับทารกในกรณีท่ีไม่สามารถให้นมแม่ไดห้รือใชเ้ป็นอาหารเสริม

ควบคู่ไปกบัการใหน้มแม่ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อตอบสนองความตอ้งการทางดา้นโภชนาการท่ีจาํเป็นสําหรับ

การเจริญเติบโตและพฒันาการของทารก 

 อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กหรือนมผงสําหรับทารกและเด็กเล็ก หมายถึง อาหารดดัแปลง 

ท่ีมีส่วนประกอบของสารอาหารท่ีเหมาะสมและเพียงพอท่ีจะใช้เล้ียงทารกตั้งแต่แรกเกิดจนถึง 1 ปี และเด็กเล็ก

ตั้งแต่ 1 ปีจนถึง 3 ปี4

5 

 4.2. ความเป็นมาของการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก 

  เม่ือสงครามโลกคร้ังท่ีสองส้ินสุด ธุรกิจขา้มชาติก็เร่ิมขยายตวัแข็งแกร่งมากข้ึน บริษทันมผง 

ในแต่ละยี่ห้อต่างมีการตลาดของตนเองอยูแ่ลว้ในประเทศท่ีอยูภ่ายใตอ้าณานิคม เม่ืออตัราการเกิดเร่ิมลดลง

ในประเทศท่ีพฒันาแลว้ บริษทันมผงจึงตอ้งแสวงหาการตลาดใหม่เพื่อรองรับ และไม่มีการตลาดใดท่ีน่าสนใจ

เท่ากบัการตลาดในประเทศกาํลงัพฒันา เน่ืองจากมีอตัราการเกิดท่ีสูง แมว้า่ประเทศกาํลงัพฒันาท่ีอยูภ่ายใต้

                                                                                      
55  บวรสรรค ์เจ่ีบวรสรรค ์เจ่ียดาํรง และคณะยดาํรง และคณะ,,  รายงานการวจิยั เร่ือง การวเิคราะห์ข้อความโฆษณาและการพฒันาเกณฑ์ประเมินรายงานการวจิยั เร่ือง การวเิคราะห์ข้อความโฆษณาและการพฒันาเกณฑ์ประเมิน

ความแตกต่างระหว่างฉลากบรรจุภัณฑ์นมผงสําหรับทารกและฉลากบรรจุภัณฑ์นมผงสําหรับเด็กเล็กภายใต้ความแตกต่างระหว่างฉลากบรรจุภัณฑ์นมผงสําหรับทารกและฉลากบรรจุภัณฑ์นมผงสําหรับเด็กเล็กภายใต้

พระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. พระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 22556600,,  ((กรุงเทพมกรุงเทพมหานคร: สํานักงานหานคร: สํานักงาน

กองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพกองทุนสนบัสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ,,  22556655))  หนา้ หนา้ 2200..  
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อาณานิคมจะยงัขาดแคลนระบบสาธารณูปโภค โครงสร้างสาธารณสุข ซ่ึงมีระบบการแพทยแ์ละการส่ือสารต่าง ๆ  

ดอ้ยกว่าและขาดแคลนกว่าประเทศท่ีพฒันาแลว้ก็ตาม แต่บริษทันมผงก็ใช้วิธีโหมโฆษณาและการตลาด 

ท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคในประเทศกาํลงัพฒันามากข้ึน โดยใช้ช่องทางระบบบริการสาธารณสุข และปรากฏว่า

บุคลากรสาธารณสุขส่วนใหญ่เช่ือวา่นมววัจาํเป็นต่อสุขภาพ แมว้า่ประเทศของตนโดยปกติแลว้ไม่ด่ืมนมววั

หรืออาจไม่รู้จกันมววัด้วยซํ้ า หน่วยบริการสาธารณสุขจะช่วยบริษทันมผงแจกนมฟรีโดยไม่ทราบว่า 

จะเกิดผลอยา่งไรในอนาคต ซ่ึงผลท่ีตามมาคือการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ไดถู้กละเลยเป็นระยะเวลายามนาน5
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  ธุรกิจนมผงประสบความสําเร็จในการทาํการตลาดและการส่งเสริมการขายนมผงและอาหาร

เสริมสาํหรับทารก เพราะกลยทุธ์ทางการตลาด ดงัน้ี6

7 

 1) การฝึกอบรมพยาบาลให้ทาํหนา้ท่ีสอนหรือพูดคุยกบัแม่ในเร่ืองการดูแลทารก แจกตวัอยา่ง

นมและขายผลิตภณัฑ ์

 2) การแจกตวัอยา่งนมผงและฉลากท่ีติดรูปเด็กหนา้ตาน่ารัก  

 3) การตอกย ํ้าการโฆษณาผา่นทางส่ือ 

 4) การส่งเสริมการขายผา่นทางแพทย ์

 จากกลยุทธ์การตลาดในหลากหลายรูปแบบและการโหมโฆษณาในส่ือต่าง ๆ ส่งผลให้วิถี 

ของการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ลดลง การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนน้ีจึงนาํไปสู่การเรียกร้องทางสาธารณะ และเกิดการ

ต่อตา้นบริษทัผลิตนมผงในปี ค.ศ. 1977 โดยกลุ่มสหพนัธ์ต่อตา้นนมผง (INFANT) รัฐบาล นักกฎหมาย 

นกัวิชาการวิทยาศาสตร์สุขภาพ ผูบ้ริหารระดบัสูงของบริษทัผลิตนมผง และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย ไดมี้การประชุม

ร่วมกนัเพื่อให้ขอ้เสนอแนะในการปกป้องแม่และทารกจากแรงกดดนัทางการคา้ รวมทั้งส่งเสริมและสนบัสนุน 

การเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ ซ่ึงในการประชุมไดมี้ขอ้เสนอแนะ 5 ประการ ดงัน้ี7
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 1) การส่งเสริมและสนบัสนุนการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ทัว่โลก 

 2) การส่งเสริมและสนบัสนุนการใหอ้าหารเสริมตามวยัท่ีเหมาะสมโดยการใชอ้าหารทอ้งถ่ิน 

 3) การสร้างความเขม้แข็งดา้นการศึกษา การฝึกอบรม และการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัการให้อาหาร

ทารกและเด็กเล็ก 

 4) การส่งเสริมสถานภาพสตรีทางด้านสุขภาพและสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสุขภาพและการให้

อาหารทารกและเด็กเล็ก 

 5) การเตรียมมาตรการในการควบคุมการตลาดและการจาํหน่ายอาหารทดแทนนมแม่ท่ีเหมาะสม 

                                                                                      
66  ยุพยง แห่งเชาวนิช และปารีณา ศรีวนิชย์ยุพยง แห่งเชาวนิช และปารีณา ศรีวนิชย์,,  กลยุทธ์การตลาดและส่ือโฆษณาของนมผงดัดแปลงเลี้ยงทารก กลยุทธ์การตลาดและส่ือโฆษณาของนมผงดัดแปลงเลี้ยงทารก 

(กรุงเทพมหานคร: ศูนย์นมแม่แห่งประเทศไทย(กรุงเทพมหานคร: ศูนย์นมแม่แห่งประเทศไทย,,  22555500)),,  หนา้ หนา้ 44..  
77  ฉตัรสุมน พฤฒิภิญโญฉตัรสุมน พฤฒิภิญโญ,,  ““การค้าและสุขภาพ:การควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเดก็เลก็การค้าและสุขภาพ:การควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเดก็เลก็

และผลติภัณฑ์ทีเ่กีย่วข้องและผลติภัณฑ์ทีเ่กีย่วข้อง,,””  วารสารกฎหมายสุขภาพและสาธารณสุข วารสารกฎหมายสุขภาพและสาธารณสุข 33,,  11  ((มกราคมมกราคม--เมษายน เมษายน 22556600))::  9933--9944..  
88  ยพุยง แห่งเชาวนิช และปารีณา ศรีวนิชย์ยพุยง แห่งเชาวนิช และปารีณา ศรีวนิชย์,,  เร่ืองเดิมเร่ืองเดิม,,  หนา้ หนา้ 77--1144..  



66  

  
 แนวคิดพื้นฐานของหลักเกณฑ์สากลว่าด้วยการตลาดอาหารทดแทนนม (International Code of 

Marketing of Breast-milk Substitutes) ซ่ึงต่อไปจะเรียกวา่ Code มาจากความกงัวลเก่ียวกบัอตัราการเล้ียงลูก

ดว้ยนมแม่ท่ีลดลงและการตลาดเชิงรุกของผลิตภณัฑท์ดแทนนมแม่ ซ่ึงมีส่วนทาํใหอ้ตัราการเล้ียงลูกดว้ยนม

แม่ลดลง จากการส่งเสริมการขายและการตลาดนมผงสําหรับทารกเพิ่มข้ึนอย่างมาก นาํไปสู่การใช้ผลิตภณัฑ์

ทดแทนนมแม่อย่างแพร่หลาย โดยมกัจะไม่มีคาํแนะนาํท่ีถูกตอ้งหรือความเขา้ใจถึงผลกระทบในดา้นลบ 

ท่ีอาจเกิดข้ึนต่อสุขภาพของทารก8
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 โดยเจตนารมณ์ของ Code เพื่อสนบัสนุนให้ทารกไดรั้บการเล้ียงดูดว้ยนมแม่อย่างเดียวใน 6 เดือนแรก 

และควรส่งเสริมให้ไดรั้บนมแม่อยา่งต่อเน่ืองพร้อมอาหารตามวยัท่ีเหมาะสมเป็นระยะเวลา 2 ปี หรือนานกวา่นั้น 

และเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ จึงตอ้งมีกติกาให้บริษทัผูผ้ลิตนมผงนมและผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ปฏิบติัตาม

หลกัเกณฑ์ในขอบเขตของ Code โดยการห้ามการตลาดท่ีไม่เหมาะสมของสารทดแทนนมแม่ การโฆษณา

ผา่นบุคลากรทางสาธารณสุข การใชข้วดนมและจุกยาง ห้ามไม่มีการแจกตวัอยา่งหรือให้ของขวญั หรือให้ใช้

นมผงฟรี ซ่ึง Code ไม่ไดค้วบคุมไม่ให้มีการผลิตนมผง หรือการใชข้วดนม หรือจุกปลอม เพียงแต่ควบคุม

การตลาด ไม่ได้ห้ามการให้นมผงฟรีในกลุ่มแม่ท่ีมี HIV Positive หรือกรณีอ่ืน ๆ ท่ีจาํเป็น แต่ต้องการ 

ใหมี้การแนะนาํการใชโ้ดยคาํนึงถึงความปลอดภยัในกลุ่มทารก และตอ้งการใหแ้น่ใจวา่ การเลือกใชผ้ลิตภณัฑใ์ด  ๆ

ข้ึนอยูก่บัความรู้และขอ้มูลทางการแพทย ์และแพทยเ์ป็นผูแ้นะนาํโดยปราศจากอิทธิพลของบริษทัท่ีผลิตนมผง9

10 

 4.3  วตัถุประสงคข์องการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก 

 ประเทศไทยเผชิญกบัสถานการณ์ท่ีอตัราการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่อยา่งเดียวในช่วง 6 เดือนแรก

ของชีวิตอยู่ในระดบัตํ่ามากในปี พ.ศ. 2548 โดยองค์การอนามยัโลก (WHO) และองค์การทุนเพื่อเด็กแห่ง

สหประชาชาติ (UNICEF) ตอ้งการให้มีอตัราการให้นมแม่อย่างเดียวถึง 6 เดือนท่ี 50% ภายในปี 256810

11 

แต่ส่ิงน้ีกลบัไม่เกิดข้ึนในประเทศไทย เน่ืองจากท่ีผ่านมาประเทศไทยไม่มีขอ้บงัคบัควบคุมการตลาดของ

อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก มีเพียงหลักเกณฑ์สากลว่าด้วยเร่ืองการตลาดอาหารทดแทนนมแม่ 

(International Code of Marketing of  Breast-milk Substitutes) ขององค์การยูนิเซฟและองค์การอนามยัโลก 

ท่ีประเทศไทยใชอ้ยู ่แต่ก็มีสถานะเพียงการขอความร่วมมือจากภาคธุรกิจหรือบริษทันมผง ไม่มีบทลงโทษใด ๆ 

ทาํใหเ้กิดการละเมิดและมาตรการท่ีมีอยูเ่ดิมยงัไม่เหมาะสมและไม่สอดคลอ้งกบัมาตรฐานสากล11

12 

                                                                                      
99  JJuukkkkrriitt  WWuunnggrraatthh,,  ““TThhaaiillaanndd''ss  PPoossiittiioonn  oonn  tthhee  IInntteerrnnaattiioonnaall  CCooddee  ooff  MMaarrkkeettiinngg  ooff  BBrreeaasstt--MMiillkk  SSuubbssttiittuutteess  AAnn  

OOvveerrvviieeww,,””  JJoouurrnnaall  ooff  CChhiilldd  SScciieennccee  1133,,  ((JJaannjjuuaarryy  22002233))::  ee112277--ee113333..  
1100  ยพุยง แห่งเชาวนิช และปิยาภรณ์ บวรกีรติขจรยพุยง แห่งเชาวนิช และปิยาภรณ์ บวรกีรติขจร,,  TThhee  ccooddee::  เร่ืองที่ต้องรู้สําหรับบุคลากรสาธารณสุขเร่ืองที่ต้องรู้สําหรับบุคลากรสาธารณสุข,,  ((กรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานคร: : 

ศูนยน์มแม่แห่งประเทศไทยศูนยน์มแม่แห่งประเทศไทย,,  22555500)),,  หนา้ หนา้ 99..  
1111  ศูนยว์ชิาการคุม้ครองผูบ้ริโภคดา้นสุขภาพ (คคส.) จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยัศูนยว์ชิาการคุม้ครองผูบ้ริโภคดา้นสุขภาพ (คคส.) จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั,,  ความเหล่ือมลํา้ในนํา้นมแม่และดความเหล่ือมลํา้ในนํา้นมแม่และด

ราม่านมผงราม่านมผง  [[OOnnlliinnee]],,  AAvvaaiillaabbllee  UURRLL::hhttttppss::////wwwwww..  tthhaaiihheeaall tthhccoonnssuummeerr..oorrgg  //nneewwss//mmiillkk--ccooddee--22,,  22556611  ((สิงหาคมสิงหาคม,,  1111))..  
1122  สาํนกังานคณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติสาํนกังานคณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติ,,  ทุกฝ่ายหนุน สนช.ออกกฎหมายคุมการตลาดนมผง คืนสิทธิสุขภาพทุกฝ่ายหนุน สนช.ออกกฎหมายคุมการตลาดนมผง คืนสิทธิสุขภาพ--

ส่งเสริมเลีย้งลูกด้วยนมแม่ส่งเสริมเลีย้งลูกด้วยนมแม่  [[OOnnlliinnee]],,  AAvvaaiillaabbllee  UURRLL::  hhttttppss::////oolldd..nnaattiioonnaallhheeaalltthh..oorr..tthh//tthh//nnooddee//880099,,  22555599  ((ธนัวาคมธนัวาคม,,  2211))..  
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 เจตนารมณ์หลกัของการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก คือ การปกป้องการเล้ียงลูก

ด้วยนมแม่และสุขภาพของทารกและเด็กเล็กให้ได้รับอาหารท่ีดีท่ีสุดและสร้างความมัน่ใจว่า หากมีความจาํเป็น 

ต้องใช้ผลิตภณัฑ์อาหารทารกและเด็กเล็ก แม่และคนในครอบครัวจะได้รับข้อมูลท่ีถูกต้องโดยมุ่งเน้น 

ท่ีการควบคุมการส่งเสริมการตลาด กฎหมายไม่ไดมุ้่งเพียงการควบคุมผลิตภณัฑ์ แต่เป็นการป้องกนัไม่ให้ปัจจยั

ภายนอกท่ีเป็นอนัตรายมาทาํลายการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ ซ่ึงเป็นพฤติกรรมสุขภาพท่ีมีคุณค่าสูงสุดสําหรับทารก12

13   

 วตัถุประสงคก์ารควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กตอ้งการแกปั้ญหา

การใชก้ลยทุธ์ส่งเสริมการขาย การโฆษณา และการใหข้อ้มูลท่ีทาํใหเ้กิดความเขา้ใจผดิของแม่วา่นมผงดีกวา่

นมแม่หรือมีประโยชน์เทียบเท่ากับนมแม่ โดยกฎหมายห้ามบริษทันมผงหรือผูป้ระกอบการส่งเสริม

การตลาด โฆษณา มอบของขวญัหรือส่ิงจูงใจแก่แม่โดยตรงหรือบุคลากรสาธารณสุข ห้ามสาธิตการใช้

ผลิตภณัฑ์ ส่วนการบริจาคอุปกรณ์ต่าง ๆ แก่หน่วยบริการสาธารณสุขยงัสามารถทาํได้ แต่ตอ้งไม่มีตรา

สัญลกัษณ์และความเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ อย่างไรก็ดี การควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับ

ทารกและเด็กเลก็ไม่ไดห้า้มบริษทันมผงหรือผูป้ระกอบการจาํหน่ายนมผง หรือพฒันาคุณภาพนมผง13

14   

 4.4 รูปแบบการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก 

 4.4.1 การควบคุมการโฆษณา 

 การโฆษณา ซ่ึงถือเป็นการติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิผลท่ีสุดในการเขา้ถึงมวลชนกลุ่มใหญ่ ๆ 

หรือเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค จึงตอ้งมีการควบคุมการโฆษณา โดยการหา้มโฆษณาผลิตภณัฑน์มผงสาํหรับทารก 

และเด็กเล็กทางส่ือทุกประเภท รวมถึงการโฆษณาท่ีแฝงอยู่ในส่ืออ่ืน ๆ หรือโฆษณาแบบขา้มผลิตภณัฑ์ 

(cross promotion) ท่ีอาจทาํให้เกิดความเขา้ใจผิดเก่ียวกบัคุณค่าสารอาหารหรือประโยชน์ของนมผงวา่ดีกวา่นมแม่

14

15 

 การควบคุมการโฆษณา หมายถึง มาตรการ กฎเกณฑ์ หรือวิธีการท่ีใช้กาํหนดขอบเขต 

ขอ้จาํกดั และแนวทางในการเผยแพร่โฆษณา เพื่อให้การส่ือสารทางการตลาดเป็นไปอย่างถูกตอ้ง ไม่ก่อให้เกิด

ความเขา้ใจผิด ไม่ละเมิดสิทธิของผูบ้ริโภค และไม่ส่งผลกระทบต่อสังคมในทางลบ โดยมาตรการท่ีกาํหนดข้ึน

เพื่อจาํกดัหรือหา้มการเผยแพร่ขอ้มูลผลิตภณัฑ์นมผงสําหรับทารกและอาหารสาํหรับเด็กเล็กแก่สาธารณชน 

ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการควบคุมการส่งเสริมการตลาดโดยรวม วตัถุประสงค์หลกัของการควบคุมการโฆษณา 

                                                                                      
1133  มูลนิธิศูนยน์มแม่แห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถมัภ์มูลนิธิศูนยน์มแม่แห่งประเทศไทยในพระบรมราชูปถมัภ์,,  ที่มา ที่มา MMiillkk  CCooddee  [[OOnnlliinnee]],,  AAvvaaiillaabbllee  UURRLL::  hhttttppss::////tthhaaiibbff..ccoomm//22--

mmiillkk--ccooddee//,,  22556600  ((ธนัวาคมธนัวาคม,,  44))..  
1144  สาํนกังานคณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติสาํนกังานคณะกรรมการสุขภาพแห่งชาติ,,  ทุกฝ่ายหนุน ทุกฝ่ายหนุน สนช.ออกกฎหมายคุมการตลาดนมผง คืนสิทธิสุขภาพสนช.ออกกฎหมายคุมการตลาดนมผง คืนสิทธิสุขภาพ--

ส่งเสริมเลีย้งลูกด้วยนมแม่ส่งเสริมเลีย้งลูกด้วยนมแม่  [[OOnnlliinnee]],,  AAvvaaiillaabbllee  UURRLL::  hhttttppss::////oolldd..nnaattiioonnaallhheeaalltthh..oorr..tthh//tthh//nnooddee//880099,,  22555599  ((ธนัวาคมธนัวาคม,,  2211))..   
1155  สมาคมส่ือช่อสะอาดสมาคมส่ือช่อสะอาด ,,  ตลาดนมเด็กหม่ืนล้านกระอัก กฎหมายใหม่ห้ามโฆษณาทุกรูปแบบตลาดนมเด็กหม่ืนล้านกระอัก กฎหมายใหม่ห้ามโฆษณาทุกรูปแบบ   [[OOnnlliinnee]],,  AAvvaaiillaabbllee  

UURRLL::  hhttttppss::////wwwwww..cchhoorrssaaaarrdd..oorr..tthh//ccoonntteenntt//,,  22556600  ((ธนัวาคมธนัวาคม,,  1122))..   
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คือ เพื่อคุม้ครองการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ โดยทาํให้แน่ใจวา่การตดัสินใจของพ่อแม่ตั้งอยูบ่นขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง

และเป็นกลาง ปราศจากอิทธิพลของขอ้มูลทางการคา้ท่ีบิดเบือน15

16 

 4.4.2 การควบคุมการส่งเสริมการตลาด 

 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมท่ีธุรกิจกระทาํเพื่อกระตุน้ลูกคา้ให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้เร็วข้ึน 

หรือซ้ือสินคา้ในปริมาณท่ีมากข้ึนกวา่ปกติ นอกจากน้ียงัรวมถึงการกระตุน้ให้คนกลางยินดีท่ีจะสนบัสนุนสินคา้

ยีห่อ้หน่ึงโดยเฉพาะและกระตุน้ใหพ้นกังานขายมีพลงัในการขายมากข้ึน โดยการจูงใจดว้ยการเสนอเง่ือนไข

พิเศษต่าง ๆ เช่น การให้ของแถม การให้ส่วนลด หรือการให้รางวลั ทั้งน้ี การส่งเสริมการขายจะมีลกัษณะเด่น 

ดงัต่อไปน้ี 

 1) เป็นกิจกรรมท่ีทาํหนา้ท่ีช่วยสนบัสนุนการขาย 

 2) เป็นกิจกรรมพิเศษในช่วงเวลาสั้น เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคทาํการซ้ือ แต่ไม่ใช่กิจกรรมท่ีทาํ

ประจาํตลอดเวลา 

  3) เป็นการมอบส่ิงจูงใจหรือคุณค่าพิเศษ (Extra Value) ใหก้บัผูซ้ื้อ 

  4) เป็นการสนบัสนุนใหย้อดขายเพิ่มข้ึนทั้งทางตรงและทางออ้ม 

 5) การส่งเสริมการขายเป็นวิธีการหรือเทคนิคท่ีคิดคน้ข้ึนมาใช้แลว้จะมีกิจกรรมท่ีจะตอ้ง

กระทาํร่วม โดยมีความสัมพนัธ์กบัการขายสู่มวลชน (Mass Selling) ซ่ึงใชส่ื้อโฆษณาท่ีเขา้ถึงมวลชน (Mass Media)  

 6) การส่งเสริมการขายจะมีกิจกรรมท่ีตอ้งกระทาํข้ึนทั้งภายใน 

และภายนอกกิจการควบคู่กนัไป 

 การควบคุมการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดตาม กาํกบั และกาํหนดให้กิจกรรมหรือกล

ยุทธ์ท่ีใช้เพื่อกระตุน้และจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการหรือเลือกซ้ือสินคา้บริการ ดาํเนินอยู่ในขอบเขต

หรือมาตรฐานท่ีกาํหนด เพื่อป้องกนัผลกระทบท่ีอาจเกิดทางสังคมหรือเศรษฐกิจ16

17 

 4.5 หลกัเกณฑ์สากลว่าด้วยการตลาดอาหารทดแทนนมแม่ (International Code of Marketing of 

Breast-Milk Substitution) 

 หลกัเกณฑ์สากลว่าด้วยการตลาดอาหารทดแทนนมแม่ (International Code of Marketing of 

Breast-Milk Substitutes ICMBS) คือ ขอ้กาํหนดเชิงนโยบายสาธารณสุขระหว่างประเทศ ท่ีองค์การอนามยัโลก 

(WHO) และองค์การทุนเพื่อเด็กแห่งสหประชาชาติ (UNICEF) พฒันาข้ึน เพื่อปกป้อง ส่งเสริม และสนบัสนุน 

                                                                                      
1166   WWoorrlldd  HHeeaalltthh  OOrrggaanniizzaattiioonn,,  WWHHOO  rreevveeaallss  sshhoocckkiinngg  eexxtteenntt  ooff  eexxppllooiittaattiivvee  ffoorrmmuullaa  mmiillkk  mmaarrkkeettiinngg  [[OOnnlliinnee]],,  

AAvvaaiillaabbllee  UURRLL::  hhttttppss::////wwwwww..wwhhoo..iinntt//nneewwss//iitteemm//2288--0044--22002222--wwhhoo--rreevveeaallss--sshhoocckkiinngg--eexxtteenntt--ooff--eexxppllooiittaattiivvee--ffoorrmmuullaa--mmiillkk--

mmaarrkkeettiinngg,,22002222  ((AApprriillll,,  2288))..  
1177  MMaarrkkeetteeeerr,,  การตลาด การตลาด 110011::  PP  ตัวที่ส่ี: ตัวที่ส่ี: PPrroommoottiioonn  ในทางการตลาด หมายความว่าอะไร และแบ่งเป็นประเภทอะไรบ้างในทางการตลาด หมายความว่าอะไร และแบ่งเป็นประเภทอะไรบ้าง  

[[OOnnlliinnee]],,  AAvvaaiillaabbllee  UURRLL::  hhttttppss::////mmaarrkkeetteeeerroonnlliinnee..ccoo   //aarrcchhiivveess//337700551122,,  22556677  ((สิงหาคมสิงหาคม,,  1166))..  
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การเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ โดยควบคุมการตลาดอาหารทดแทนนมแม่ โดยสมชัชาสุขภาพโลก (World Health 

Assembly WHA) ไดมี้การรับรองเม่ือปี ค.ศ. 1981 

 4.5.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของหลกัเกณฑส์ากลวา่ดว้ยการตลาดอาหารทดแทนนมแม่ 

(International Code of Marketing of Breast-Milk Substitutes) 

 หลกัเกณฑ์สากลวา่ดว้ยการตลาดอาหารทดแทนนมแม่ หรือ International Code of Marketing 

of Breast-Milk Substitutes (ICMBS) ถูกพฒันาข้ึนภายหลังจากท่ีมีการเติบโตของตลาดผลิตภณัฑ์นมผง

ทารกอย่างกวา้งขวางในช่วงทศวรรษท่ี 1960 - 1970 บริษทัผูผ้ลิตนมผงทารกไดใ้ช้วิธีการตลาดท่ีเขม้ขน้  

เช่น การโฆษณาชวนเช่ือ การแจกตวัอยา่งฟรี และการใชบุ้คลากรเลียนแบบเจา้หนา้ท่ีสาธารณสุขในการส่งเสริม

การขาย ส่งผลให้แม่จาํนวนมากเลิกเล้ียงลูกด้วยนมแม่ก่อนเวลาอนัควร รวมถึงอตัราการป่วยและการเสียชีวิต 

ในทารกเพิ่มสูงข้ึน โดยเฉพาะในประเทศกาํลงัพฒันา จากปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลให้การเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ลดลง 

อย่างน่าเป็นห่วงไปทัว่โลก ทาํให้กลุ่มบุคคลและองค์กรต่าง ๆ  ได้ออกมาเคล่ือนไหว และเรียกร้องให้กาํหนด

กฎเกณฑ์ระดบัโลกเพื่อแกไ้ขปัญหาน้ี โดยเฉพาะกรณีการถูกครอบงาํจากอิทธิพลการโฆษณาและการตลาด

ของบริษทัผูผ้ลิตนมผงทารก17

18 

 องค์การอนามยัโลก (WHO) และองค์การทุนเพื่อเด็กแห่งสหประชาชาติ (UNICEF) จึงร่วมกัน

กาํหนดแนวทางเพื่อปกป้องการเล้ียงลูกด้วยนมแม่ และในปี ค.ศ. 1981 ในท่ีประชุมสมชัชาสุขภาพโลก 

(World Health Assembly: WHA) ไดมี้มติรับรอง International Code of Marketing of Breast-Milk Substitutes 

จากผูแ้ทนรัฐบาลประเทศต่าง ๆ รวมทั้งประเทศไทย อยา่งเป็นทางการ อยา่งไรก็ตามมติท่ีประชุมให้ออก Code 

เป็นเพียงคาํแนะนํา (Recommendation) มากกว่าออกเป็นข้อบงัคบั (Regulation) จึงไม่ได้เป็นข้อผูกมัด 

ใหป้ระเทศสมาชิกตอ้งปฏิบติัตามอยา่งเคร่งครัด Code จึงมีสถานะเพียงคาํแนะนาํท่ีมิใช่กฎหมาย18

19   

 หลกัเกณฑ์สากลวา่ดว้ยการตลาดอาหารทดแทนนมแม่ให้ความสําคญักบัการคุม้ครองสุขภาพ

ทารกและเด็กเล็ก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัอนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก (Convention on the Rights of the Child: CRC) 

และสิทธิขั้นพื้นฐานในการเขา้ถึงสุขภาพและโภชนาการท่ีเหมาะสมมีเป้าหมายเพื่อคุม้ครองเด็กจากการเล้ียงดู 

ท่ีไม่เหมาะสม ซ่ึงอาจเกิดจากอิทธิพลทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ทดแทนนมแม่ โดยมุ่งลดอตัราการเจ็บป่วย 

และการเสียชีวิตท่ีสัมพนัธ์กบัการเลิกนมแม่ก่อนวยัอนัควร19

20 ส่งเสริมสิทธิของแม่และครอบครัวช่วยให้แม่

สามารถตดัสินใจไดโ้ดยปราศจากการชกัจูงทางการตลาดท่ีอาจทาํให้เขา้ใจผิดเก่ียวกบัคุณค่าของอาหารทดแทน 

นมแม่ เป็นกรอบมาตรฐานสากลดา้นกฎหมายและนโยบายในการกาํหนดมาตรฐานขั้นตํ่า เพื่อให้แต่ละประเทศ

                                                                                      
1188  TTaayylloorr  AA..,,  ““VViioollaattiioonnss  ooff  tthhee  IInntteerrnnaattiioonnaall  CCooddee  ooff  MMaarrkkeettiinngg  ooff   BBrreeaassttmmiillkk  SSuubbssttiittuutteess,,””  PPrreevvaalleennccee  iinn  ffoouurr  

ccoouunnttrriieess  BBMMJJ  331166,,  77113388  ((11999988)),,  11111177--11112222..  
1199  JJuukkkkrriitt  WWuunnggrraatthh,,  เร่ืองเดิมเร่ืองเดิม,,  ee112277--ee113333..  
2200  UUnniitteedd  NNaattiioonnss,,  ““CCoonnvveennttiioonn  oonn  tthhee  RRiigghhttss  ooff  tthhee  CChhiilldd,,””  UUnniitteedd  NNaattiioonnss  TTrreeaattyy  SSeerriieess,,  11557777,,  ((11998899))::  33..  
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นาํไปปรับใช้ในการออกกฎหมาย มาตรการควบคุม หรือกลไกกาํกบัดูแลการตลาดผลิตภณัฑ์นมผงและอาหาร

ทดแทนนมแม2่0

21 

 4.5.2 วตัถุประสงคข์องหลกัเกณฑ์สากลวา่ดว้ยการตลาดอาหารทดแทนนมแม่ (International Code 

of Marketing of Breast-Milk Substitutes)  

 Code มิไดมี้วตัถุประสงคเ์พื่อหา้มการขายผลิตภณัฑท์ดแทนนมแม่ หากแต่เป็นการช่วยใหท้ารก

ไดรั้บโภชนาการท่ีปลอดภยัและเพียงพอ โดยการปกป้องและส่งเสริมการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ และใหแ้น่ใจวา่

มีการใช้ผลิตภณัฑ์ทดแทนนมแม่อย่างถูกต้อง หากจาํเป็นตอ้งใช้ ภายใตข้อ้มูลท่ีเพียงพอและการตลาด 

ท่ีเหมาะสม และเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ดงักล่าวน้ี จึงตอ้งมีกติกาให้บริษทัผูผ้ลิตอาหารทดแทนนมแม่ 

และผลิตภณัฑ ์ท่ีเก่ียวขอ้ง อาทิเช่น นมผงดดัแปลงสาํหรับทารก อาหารเสริม ขวดนม และจุกนม ปฏิบติัตาม

กรอบคาํแนะนาํ ดงัน้ี21

22 

 1) การควบคุมบริษทัผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายอาหารทารกและเด็ก 

 2) การควบคุมสถานบริการสาธารณสุข 

 3) การควบคุมบุคลากรสาธารณสุข 

 

5. กฎหมายเกี่ยวกับการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กของประเทศไทย 

และต่างประเทศ 

 

 5.1  การควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็กตามกฎหมายของประเทศไทย 

 5.1.1 ความหมายของอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก 

    ประเทศไทยควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กภายใตพ้ระราชบญัญติั

ควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 ซ่ึงมาตรา 3  ไดก้าํหนดคาํนิยามของ

อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก โดยแบ่งออกเป็นอาหารสําหรับทารก อาหารสําหรับเด็กเล็ก และอาหารเสริม

สาํหรับทารก ดงัน้ี22

23 

 1) อาหารสําหรับทารก หมายความว่า นมหรือผลิตภัณฑ์ อ่ืนท่ีใช้ เป็นอาหาร ทั้ งน้ี   

ท่ีมีส่วนประกอบของสารอาหารท่ีเหมาะสมและเพียงพอท่ีจะใช้เล้ียงทารกตามกฎหมายว่าด้วยอาหาร  

และนมหรือผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีใชเ้ป็นอาหาร ทั้งน้ี ท่ีมีขอ้ความแสดงใหเ้ห็นวา่ใชเ้ล้ียงทารกได ้

                                                                                      
2211   UUNNIICCEEFF,,  FFrroomm  tthhee  ffiirrsstt  hhoouurr  ooff  lliiffee::  MMaakkiinngg  tthhee  ccaassee  ffoorr  iimmpprroovveedd  iinnffaanntt  aanndd  yyoouunngg  cchhiilldd  ffeeeeddiinngg  

eevveerryywwhheerree  ((NNeeww  YYoorrkk::  UUnniitteedd  NNaattiioonnss  CChhiillddrreenn''ss  FFuunndd,,  22001166))::  77--88  
2222  WWoorrlldd  HHeeaalltthh  OOrrggaanniizzaattiioonn,,  IInntteerrnnaattiioonnaall  CCooddee  ooff  MMaarrkkeettiinngg  ooff  BBrreeaasstt--mmiillkk  SSuubbssttiittuutteess  ((GGeenneevvaa::  WWHHOO,,  

11998811))::  1100--1122..  

2233  พระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเลก็ พ.ศ. พระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเลก็ พ.ศ. 22556600,,  มาตรา มาตรา 33..  
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 2) อาหารสําหรับเด็กเล็ก หมายความว่า นมหรือผลิตภัณฑ์อ่ืนท่ีใช้เป็นอาหาร ทั้ งน้ี  

ท่ีมีขอ้ความแสดงให้เห็นว่าใชใ้นการเล้ียงเด็กเล็กและเฉพาะตามท่ีรัฐมนตรีประกาศกาํหนดโดยคาํแนะนาํ

ของคณะกรรมการ 

 3) อาหารเสริมสาํหรับทารก หมายความวา่ อาหารท่ีใชเ้สริมคุณค่าทางโภชนาการและสร้าง

ความคุน้เคยในการบริโภคอาหารใหแ้ก่ทารกท่ีมีอายตุั้งแต่หกเดือนข้ึนไปตามกฎหมายวา่ดว้ยอาหาร 

 5.1.2 รูปแบบของการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก 

 พระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 

ไดก้าํหนดมาตรการเพื่อควบคุมรูปแบบของการส่งเสริมการตลาดท่ีผูผ้ลิต ผูน้าํเขา้ ผูจ้าํหน่าย หรือตวัแทน

ทางการคา้ของผลิตภณัฑอ์าหารสาํหรับทารกและเด็กเล็กใชใ้นการจูงใจผูบ้ริโภค โดยมีเป้าหมายเพื่อป้องกนั

ไม่ให้การตลาดเหล่าน้ีบัน่ทอนการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ ซ่ึงเป็นโภชนาการท่ีดีท่ีสุดสําหรับทารก จากบทบญัญติั 

ของกฎหมายสามารถจาํแนกรูปแบบของการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็กไดด้งัน้ี 

 1) การโฆษณา 

 2) การส่งเสริมการตลาด 

 3) ฉลากของผลิตภณัฑ ์

 4) การมอบหรือใหส่ิ้งของ อุปกรณ์ เคร่ืองมือ หรือของใชแ้ก่หน่วยบริการสาธารณสุข 

   5) การใหข้องขวญั เงิน ส่ิงจูงใจ หรือประโยชน์อ่ืนใดแก่บุคลากรดา้นสาธารณสุข 

   6) การบริจาค 

   7) การจดัทาํหรือการเผยแพร่ขอ้มูลทางวชิาการเก่ียวกบัแม่เล็กเด็ก 

 5.1.3 มาตรการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก 

 พระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 

ได้มีการกาํหนดมาตรการควบคุมการส่งเสริมการตลาดไวใ้นหมวด 2 อย่างชัดเจน โดยแบ่งออกเป็น  

2 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ มาตรการห้ามปฏิบติั และมาตรการท่ีตอ้งปฏิบติั ทั้งน้ี เพื่อลดอิทธิพลของการตลาด 

ท่ีอาจทาํใหก้ารเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ถูกบัน่ทอน และเพื่อใหผู้ป้กครองไดรั้บขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและเป็นกลาง 

 5.1.3.1 มาตรการหา้มปฏิบติั 

   ขอ้ห้ามท่ีกฎหมายกาํหนดไม่ให้ผูผ้ลิต ผูน้าํเขา้ ผูจ้าํหน่าย หรือผูแ้ทนกระทาํการ

อนัมีลกัษณะเป็นการส่งเสริมการตลาด โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

   1) มาตรการหา้มปฏิบติัต่อแม่และสาธารณชน 

   2) มาตรการหา้มปฏิบติัต่อสถานบริการสาธารณสุขและบุคลากรดา้นสาธารณสุข 

 5.1.3.2  มาตรการตอ้งปฏิบติั 

 นอกจากขอ้หา้มปฏิบติัแลว้ กฎหมายยงัไดว้างมาตรการท่ีผูป้ระกอบการตอ้งปฏิบติั 

เพื่อให้การเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นมผงสําหรับทารกและเด็กเล็กเป็นไปอย่างถูกตอ้ง โปร่งใส  

และไม่ชกัจูง โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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 1) ฉลากของอาหารสาํหรับทารกและอาหารสาํหรับเด็กเล็ก 

 2) การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัอาหารสาํหรับทารกและอาหารสาํหรับเด็กเล็ก 

    3) การใหข้อ้มูลต่อบุคลากรสาธารณสุข 

 5.1.4 มาตรการบงัคบัทางกฎหมาย 

 บทกาํหนดโทษในพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก 

และเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 นั้นมีในส่วนของผูท่ี้ฝ่าฝืนกฎหมายในการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงแต่ละมาตรามีบท

กาํหนดโทษท่ีแตกต่างกนั  

  1) โทษปรับ 

  2) จาํคุก 

 5.2 การควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็กตามกฎหมายของประเทศสิงคโปร์ 

 5.2.1 ความหมายของอาหารสาํหรับทารก 

  ประเทศสิงคโปร์ควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกภายใตห้ลกัจรรยาบรรณ

ของคณะกรรมการจรรยาบรรณวา่ดว้ยการจาํหน่ายอาหารทารก (The Sale of Infant Foods Ethics Committee 

Singapore: SIFECS) โดยหลกัจรรยาบรรณฉบบัดงักล่าวน้ีบงัคบัใช้เฉพาะกบัแนวปฏิบติัในการส่งเสริมการขาย

และการจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ทดแทนนมแม่ สําหรับทารกตั้งแต่แรกเกิดถึง 12 เดือน ผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในขอบเขต 

ของหลกัจรรยาบรรณน้ีหมายถึงผลิตภณัฑ์ทดแทนนมแม่23

24 ซ่ึงขอ้ 1 กาํหนดว่า เพื่อวตัถุประสงค์ของหลกั

จรรยาบรรณวา่ดว้ยการจาํหน่ายอาหารทารกในสิงคโปร์คาํศพัทท่ี์ใชบ้่อยมีคาํจาํกดัความอยูใ่นภาคผนวก 224

25  

โดยแบ่งออกเป็นผลิตภณัฑท์ดแทนนมแม่และนมผงสาํหรับทารก ดงัน้ี25

26 

  ผลิตภณัฑ์ทดแทนนมแม่ หมายถึง อาหารใด ๆ  ท่ีวางตลาดโดยเฉพาะหรือนาํเสนอเป็นอยา่งอ่ืน

เพื่อทดแทนนมแม่บางส่วนหรือทั้งหมด ไม่วา่จะเหมาะสมสาํหรับวตัถุประสงคน์ั้นหรือไม่ก็ตาม ซ่ึงหมายถึง 

นมผงสําหรับทารก(สําหรับทารกตั้งแต่แรกเกิดถึง 12 เดือน) ยกเวน้อาหารเพื่อวตัถุประสงคท์างการแพทย์

พิเศษ (Foods for special medical purposes) สาํหรับทารก 

  นมผงสาํหรับทารก หมายถึง อาหารใด ๆ ท่ีระบุหรือจาํหน่ายเพื่อใชแ้ทนนมแม่สาํหรับเล้ียง

ทารก ซ่ึงจะตอ้งเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเตรียมจากนมววัหรือสัตวอ่ื์นหรือทั้งสองอย่าง หรือจากส่วนประกอบ 

ท่ีบริโภคไดอ่ื้น ๆ ของสัตว ์รวมถึงปลาหรือพืช ซ่ึงไดรั้บการพิสูจน์แลว้วา่เหมาะสมสาํหรับการเล้ียงทารก 

 5.2.2 รูปแบบของการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารก 

  หลกัจรรยาบรรณของคณะกรรมการจรรยาบรรณว่าด้วยการจาํหน่ายอาหารทารก (SIFECS)  

ไดถู้กนาํมากาํหนดเป็นแนวปฏิบติัในการส่งเสริมการขายและการจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ทดแทนนมแม่  
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ซ่ึงถือเป็นระบบการควบคุมตนเองมากกวา่การบงัคบัโดยกฎหมายเตม็รูปแบบ แต่มีผลผกูพนัต่อผูเ้ก่ียวขอ้งทุกฝ่าย

ไม่วา่จะเป็นอุตสาหกรรมโภชนาการทารก ผูจ้ดัจาํหน่าย ผูค้า้ปลีก บุคลากรทางการแพทย ์และสถาบนัการดูแล

สุขภาพ โดยมีเป้าหมายหลักคือการสร้างความมัน่ใจว่าทารกทุกคนท่ีมีอายุตั้ งแต่แรกเกิด ถึง 12 เดือน 

จะไดรั้บโภชนาการท่ีดีท่ีสุด โดยการปกป้องและส่งเสริมการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ และโดยการรับรองการใช้ผลิตภณัฑ์

ทดแทนนมแม่ท่ีเหมาะสมและปลอดภยัเม่ือมีความจาํเป็น บนพื้นฐานของขอ้มูลท่ีเพียงพอและผ่านแนวปฏิบติั 

ในการจดัจาํหน่ายท่ีเหมาะสมในสิงคโปร์ จากหลกัจรรยาบรรณว่าด้วยการจาํหน่ายอาหารทารกสามารถ

จาํแนกรูปแบบของการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารก ไดด้งัน้ี 

  1) การส่งเสริมการขาย 

  2) การโฆษณา 

  3) การสนบัสนุนแบบทัว่ไป 

  4) การสนบัสนุนและกิจกรรมสาํหรับบุคลากรทางการแพทย ์

  5) ส่ือการเรียนรู้สาํหรับบุคลากรทางการแพทย ์

 5.2.3 มาตรการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารก 

  หลกัจรรยาบรรณของคณะกรรมการจรรยาบรรณว่าดว้ยการจาํหน่ายอาหารทารก (SIFECS)  

ไดมี้การกาํหนดมาตรการในการส่งเสริมการขายและการจาํหน่ายผลิตภณัฑท์ดแทนนมแม่สาํหรับทารกอายุ

ตั้งแต่แรกเกิดถึง 12 เดือน ซ่ึงมีการกาํหนดไว ้อยา่งชดัเจน โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ ความรับผิดชอบ

ของอุตสาหกรรมโภชนาการทารก ความรับผิดชอบของสถาบนัการดูแลสุขภาพและบุคลากรทางการแพทย ์

ความรับผิดชอบของผูค้า้ปลีก และขอ้กาํหนดดา้นการติดฉลาก ทั้งน้ี เพื่อสร้างความมัน่ใจว่าทารกทุกคน 

ท่ีมีอายุตั้งแต่แรกเกิดถึง 12 เดือน จะไดรั้บโภชนาการท่ีดีท่ีสุด โดยการปกป้องและส่งเสริมการเล้ียงลูกดว้ย

นมแม่ และการรับรองการใช้ผลิตภณัฑ์ทดแทนนมแม่ท่ีเหมาะสมและปลอดภยัเม่ือมีความจาํเป็น บนพื้นฐาน 

ของขอ้มูลท่ีเพียงพอและผา่นแนวปฏิบติัในการจดัจาํหน่ายท่ีเหมาะสม 

  5.2.4 มาตรการบงัคบัทางกฎหมาย 

 ประเด็นของมาตรการบงัคบัทางกฎหมายตามหลกัจรรยาบรรณของคณะกรรมการจรรยาบรรณ 

วา่ดว้ยการจาํหน่ายอาหารทารก (SIFECS) นั้น ไดก้าํหนดใหผู้มี้ส่วนไดเ้สียทุกฝ่ายมีหนา้ท่ีรับผดิชอบเพื่อใหแ้น่ใจ

วา่ไดป้ฏิบติัเป็นไปตามหลกัการและเป้าหมายของหลกัจรรยาบรรณ โดยภาคผนวก 226

27  ไดใ้ห้คาํนิยามของคาํว่า  

ผูมี้ส่วนไดเ้สีย หมายถึง อุตสาหกรรมอาหารสาํหรับทารก สมาคมวชิาชีพ ผูค้า้ปลีก สถานพยาบาล บุคลากร

ทางการแพทย ์และหน่วยงานภาครัฐ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สถาบนัทางการแพทย ์การพยาบาล และสหเวชศาสตร์ 

ท่ีรับผดิชอบดา้นการศึกษาและฝึกอบรมบุคลากรทางการแพทย ์ควรบรรจุหลกัจรรยาบรรณน้ีไวใ้นหลกัสูตร

การเรียนการสอน เพื่อสร้างความตระหนกัรู้ในเน้ือหาของหลกัจรรยาบรรณน้ีอยา่งแพร่หลาย จากคาํนิยามดงักล่าว 

หากผูมี้ส่วนไดเ้สียพบการกระทาํท่ีมีการละเมิดต่อหลกัจรรยาบรรณสามารถรายงานการละเมิดไปยงัหน่วยงาน

                                                                                      
2277  SSiinnggaappoorree  CCooddee  ooff  AAddvveerrttiissiinngg  PPrraaccttiiccee  33rrdd  EEddiittiioonn  22000088,,  AAPPPPEENNDDIIXX  PP..  



1144  

  
ของภายใตค้ณะกรรมการจรรยาบรรณว่าดว้ยการจาํหน่ายอาหารทารก (SIFECS)28  ซ่ึงหากมีการกระทาํละเมิด

การส่งเสริมการขาย จะมีมาตรการควบคุมบงัคบัทางกฎหมายแก่ผูก้ระทาํละเมิดแตกต่างกนั 

 

6. ปัญหาทางกฎหมายเกีย่วกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเดก็เลก็   

  

 6.1 ปัญหาเก่ียวกบัการตีความการโฆษณาอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก 

  ประเทศไทยควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็กภายใตพ้ระราชบญัญติั

ควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็กท่ีมีเจตนารมณ์หลกัเพื่อปกป้องและส่งเสริม

การเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ โดยการจาํกดัอิทธิพลทางการตลาดท่ีอาจชกัจูงให้ผูป้กครองตดัสินใจเลือกใชอ้าหาร

ทดแทนนมแม่ โดยขาดขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง ซ่ึงหัวใจสําคญัของกฎหมายคือการควบคุมการโฆษณาและการส่งเสริม

การตลาดอยา่งเขม้งวด โดยผลิตภณัฑ์ท่ีอยูภ่ายใตก้ารควบคุมตามกฎหมายคืออาหารสําหรับทารก หรือท่ีเรียกว่า 

นมสูตร 1 และนมดดัแปลงสูตรต่อเน่ืองสําหรับทารกและเด็กเล็ก หรือท่ีเรียกวา่ นมสูตร 2 ซ่ึงตามมาตรา 3 

ไดก้าํหนดคาํนิยามของคาํวา่ ทารก หมายความวา่ เด็กตั้งแต่แรกเกิดจนถึงอายสิุบสองเดือน และคาํวา่ เด็กเล็ก 

หมายความว่า เด็กอายุเกินสิบสองเดือนจนถึงสามปี โดยบทบญัญัติหลักด้านการควบคุมการโฆษณา 

กฎหมายไดว้างกรอบควบคุมการโฆษณาโดยไดใ้ห้คาํนิยามการโฆษณาไวอ้ยา่งกวา้ง ตามมาตรา 3 ท่ีกาํหนดว่า 

การกระทาํไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็น หรือทราบขอ้ความ ทั้งน้ี เพื่อประโยชน์ทางการคา้ ซ่ึงกฎหมาย 

ไดมี้การควบคุมการโฆษณาอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กไวต้ามมาตรา 14 ห้ามผูใ้ดโฆษณาอาหารสําหรับทารก

และห้ามผูใ้ดโฆษณาอาหารสําหรับเด็กเล็ก โดยใช้ขอ้ความเก่ียวกบัทารกหรือเด็กเล็กในส่ือโฆษณาท่ีมีลกัษณะ

เช่ือมโยงหรือทาํใหเ้ขา้ใจไดว้า่เป็นอาหารสาํหรับทารกหรือเหมาะสมสาํหรับใชเ้ล้ียงทารก  

 จากบทบญัญติักฎหมายก่อใหเ้กิดปัญหาในการตีความคาํนิยามของการโฆษณาวา่การท่ีกฎหมาย

กาํหนดคาํนิยามโฆษณาไวอ้ยา่งกวา้ง จนยากท่ีจะแยกแยะระหวา่งการใหข้อ้มูลต่อสาธารณะกบัการโฆษณา 

เน่ืองจากตามมาตรา 24 อนุญาตให้ผูป้ระกอบการสามารถจดัทาํหรือเผยแพร่ขอ้มูลทางวิชาการเก่ียวกับ

สุขภาพแม่และเด็กได้ แต่ตอ้งไม่มีลกัษณะเป็นการส่งเสริมหรือสนบัสนุนให้ใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีถูกควบคุม  

เม่ือผูผ้ลิตหรือผูจ้าํหน่ายเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลทางวชิาการเก่ียวกบัสุขภาพแม่และเด็กเองได ้เส้นแบ่งระหวา่งขอ้มูล

วิชาการท่ีเป็นประโยชน์กบัเน้ือหาท่ีแฝงไปดว้ยการโฆษณานั้นไม่ชดัเจน เช่น การจดัทาํบทความเก่ียวกบั

พฒันาการเด็กโดยมีช่ือแบรนด์ปรากฏอยู ่หรือการให้ขอ้มูลทางโภชนาการแลว้สามารถลิงก์เช่ือมต่อไปยงั

หน้าจาํหน่ายอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กบนเวบ็ไซต์ หรือการห้ามโฆษณาอาหารสําหรับทารกโดยเด็ดขาด 

ไม่วา่จะผา่นส่ือใดหรือรูปแบบใดก็ตาม ในขณะท่ีกฎหมายยงัอนุญาตใหมี้การโฆษณาอาหารสาํหรับเด็กเล็กได ้

แต่มีเง่ือนไขสาํคญั คือ ตอ้งไม่มีการใชข้อ้ความหรือภาพท่ีเช่ือมโยงหรือทาํใหเ้ขา้ใจวา่เป็นผลิตภณัฑส์าํหรับทารก 

ซ่ึงการกาํหนดมาตรการห้ามโฆษณาท่ีแตกต่างกนัตามประเภทผลิตภณัฑ์ ถือเป็นการปิดช่องโหวก่ารตลาด
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แบบขา้มผลิตภณัฑ ์(cross promotion) แมบ้ทบญัญติัจะกาํหนดไวช้ดัเจนวา่ หา้มโฆษณาอาหารสาํหรับทารก 

หรือการโฆษณาโดยออ้มของผูป้ระกอบการท่ีมีการโฆษณาผลิตภณัฑ์สําหรับเด็กโตอายุเกิน 3 ปี ซ่ึงไม่อยู่

ภายใตก้ฎหมายน้ี แต่ใชสี้ โลโก ้หรือสัญลกัษณ์ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเช่ือมโยงไปถึงแบรนด์ของอาหารสําหรับ

ทารกและเด็กเล็กท่ีถูกควบคุม หรือคาํท่ีส่ือเช่ือมโยงถึงทารก ทั้งท่ีไม่ไดก้ล่าวถึงสินคา้โดยตรงและท่ีมีการกล่าวถึง

สินคา้โดยตรงดว้ยการใชภ้าพผลิตภณัฑ์อาหารสําหรับทารกบนหนา้ร้านคา้ออนไลน์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ 

สามารถตีความไดว้่าเป็นการโฆษณาอาหารสําหรับทารก เพื่อมุ่งหมายให้เกิดประโยชน์ทางการคา้ อีกทั้ง 

การกระทาํเช่นน้ีอาจเขา้ข่ายวา่ส่ือให้เกิดความเช่ือมโยง ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีกฎหมายหา้ม แต่การตีความวา่ เช่ือมโยง 

แค่ไหนจึงจะถือเป็นการโฆษณาท่ีมีลกัษณะเช่ือมโยงหรือทาํให้เขา้ใจวา่เป็นผลิตภณัฑ์สาํหรับทารกอนัเป็น

การกระทาํท่ีผิดกฎหมายยงัคงเป็นประเด็นท่ีตอ้งพิจารณา หรือการตลาดผ่านบุคคลท่ีสาม (Influencer Marketing) 

เน่ืองจากการท่ีบุคคลผูมี้ช่ือเสียงหรือผูเ้ช่ียวชาญ เช่น บล็อกเกอร์คุณแม่ แพทย ์หรือบุคลาการสาธารณสุข 

ท่ีผนัตวัไปเป็นอินฟลูเอนเซอร์ มีการโพสต์รูปภาพหรือขอ้ความเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การท่ีบุคลากรสาธารณสุข 

ให้ความรู้เร่ืองสารอาหารของนมผงสําหรับทารก แมจ้ะไม่มีการว่าจา้งโดยตรง ถือเป็นพื้นท่ีสีเทาท่ียาก 

ต่อการควบคุมและอาจถูกตีความว่าเป็นการโฆษณาเพื่อประโยชน์ทางการคา้ได ้ซ่ึงเป็นเร่ืองยากในการพิสูจน์

เจตนา ในทางปฏิบติัจึงเป็นประเด็นทา้ทายในการตีความการโฆษณา เน่ืองจากคาํนิยามโฆษณาท่ีกาํหนดไว้

อยา่งกวา้ง  

 เม่ือเปรียบเทียบกบักฎหมายของประเทศสิงคโปร์ ควบคุมการส่งเสริมการขายอาหารสําหรับทารก

ภายใตห้ลกัจรรยาบรรณของคณะกรรมการจรรยาบรรณวา่ดว้ยการจาํหน่ายอาหารทารก (SIFECS) ซ่ึงหลกั

จรรยาบรรณของสิงคโปร์ได้ให้คาํจาํกัดความของคาํว่า การโฆษณา ท่ีมีขอบเขตชัดเจนและครอบคลุม 

การส่ือสารในทุกรูปแบบท่ีใช้หรือดูเหมือนว่าจะใช้เพื่อส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์ทดแทนนมแม่ ไม่ว่าโดยตรง

หรือโดยออ้ม รวมถึงคาํพูดใด ๆ ไม่วา่จะเป็นลายลกัษณ์อกัษรหรือในขอ้ความเสียง ภาพน่ิงหรือภาพเคล่ือนไหว 

เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ ภาพหรือการแสดงอ่ืน ๆ แต่ไม่รวมถึงการส่ือสารความคิดเห็นส่วนตวัท่ีทาํโดยบุคคล  

เพื่อประโยชน์ท่ีไม่ใช่เชิงพาณิชยต่์อสาธารณะหรือส่วนหน่ึงของสาธารณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการใด ๆ 

ตราสินคา้ของสินคา้หรือบริการหรือบุคคลท่ีให้บริการสินคา้หรือบริการ ถือไดว้า่ ประเทศสิงคโ์ปมีการกาํหนด

ขอบเขตของการโฆษณาไวอ้ยา่งละเอียดและมีความครอบคลุมมากกวา่ประเทศไทย ทั้งช่องทางการจาํหน่าย

ไม่ว่าจะเป็นช่องทางคา้ปลีก ออนไลน์ ครอบคลุมถึงการใช้ขอ้ความหรือภาพท่ีเก่ียวขอ้ง คาํกลา้วอา้งทาง

โภชนาการและผลทางสุขภาพท่ีอาจทาํให้ผูบ้ริโภคเข้าใจว่า ผลิตภณัฑ์ใกล้เคียงหรือทดแทนนมแม่ได้

โดยตรง และโดยเฉพาะ กรณีของโฆษณาผา่นช่องทางออนไลน์ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งประเทศสิงคโปร์ไดเ้พิ่ม

ขอ้กาํหนดเฉพาะสําหรับการโฆษณาส่ือออนไลน์ วา่ตอ้งมีขอ้ความประกาศสําคญัหรือขอ้ความท่ีคลา้ยกนั 

ก่อนผูบ้ริโภคจะเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นมผงสําหรับทารกบนเวบ็ไซต์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ 

โดยภายในเวบ็ไซตต์อ้งมีขอ้ความแนะนาํเร่ืองการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ คาํแนะนาํจากผูเ้ช่ียวชาญดา้นสุขภาพ 

และขอ้ปฏิบติัเร่ืองการให้อาหารท่ีเหมาะสมสําหรับทารก อีกทั้งผลิตภณัฑ์นมผงสําหรับทารกไม่ควรถูกแสดง
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ร่วมกบัสินคา้ทัว่ไปในหน้ารวมสินคา้ หรือถูกแสดงในหน้าแรกอย่างชัดเจน เพื่อไม่ให้ผูบ้ริโภคค้นหา 

แลว้เจอแบบสะดวกเกินไป หรือดูเหมือนวา่ถูกโปรโมทโดยเฉพาะ 

 

  ตารางที ่1 การเปรียบเทยีบมาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการโฆษณา 

 ประเทศไทย ประเทศสิงคโปร์ 

คาํนิยาม “การโฆษณา” กวา้งและไม่เจาะจง “การกระทาํไม่

ว่าโดยวิธีใด ให้ประชาชนเห็นหรือ

ทราบข้อความ เพื่อประโยชน์ทาง

การคา้” 

ละเอียดและชดัเจน “การส่ือสารในทุก

รูปแบบท่ีใช้หรือเหมือนว่าจะใช้เพื่อ

ส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์ไม่ว่าโดยตรง

หรือโดยออ้ม” 

ส่ิงท่ีถือเป็นการโฆษณา     

(กาํหนดชดัเจน) 

ไม่ไดร้ะบุรูปแบบชดัเจน แต่ตีความ

ครอบคลุมทุกการกระทาํเพื่อ 

ประโยชน์ทางการคา้ 

กาํหนดรูปแบบชดัเจนและครอบคลุม 

1. คาํพูด (ลายลกัษณ์อกัษร/เสียง) 

2. ภาพน่ิงและภาพเคล่ือนไหว 

3. เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ 

4. การกล่าวอา้งทางโภชนาการและสุขภาพ 

5. การส่ือสารผา่นช่องทางคา้ปลีก 

และออนไลน์ 

ขอ้กาํหนดเฉพาะ 

สาํหรับส่ือออนไลน์ 

ไม่มีการกาํหนดไวโ้ดยเฉพาะ  

ทาํใหก้ารตีความข้ึนอยูก่บันิยามท่ีกวา้ง 

มีการกาํหนดแนวปฏิบติัท่ีชดัเจนมาก 

1. ตอ้งมีขอ้ความประกาศสาํคญั  

ก่อนเขา้ถึงขอ้มูลผลิตภณัฑ ์

2. เวบ็ไซตต์อ้งมีขอ้มูลส่งเสริมการเล้ียงลูก

ดว้ยนมแม่ 

3. หา้มแสดงผลิตภณัฑ์ร่วมกบัสินคา้ทัว่ไป 

หรือในหนา้แรกของเวบ็ไซตอ์ยา่งเด่นชดั 

ประเด็นท่ียงัคลุมเครือ/

ไม่มีการกาํหนด 

มีความคลุมเครือสูงในทางปฏิบติั 

1.การตลาดเน้ือหาและการใหค้วามรู้

ท่ีแฝงการโฆษณา 

2. การใชค้าํศพัทว์ทิยาศาสตร์ท่ีซบัซอ้น 

3. การตลาดขา้มผลิตภณัฑ์ท่ีใช้โลโก้

หรือบรรจุภณัฑค์ลา้ยกนั 

4. เส้นแบ่งระหวา่งการใหข้อ้มูล 

กบัการโฆษณาไม่ชดัเจน 

มีความชดัเจนสูง เน่ืองจากแนวปฏิบติั

ท่ีช่วยในการตีความ ทาํให้มีช่องโหว่

หรือความคลุมเครือนอ้ยกวา่มาก 
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 6.2 ปัญหาเก่ียวกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก 

 พระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก มาตรา 18 ไดก้าํหนด

มาตรการในการควบคุมการส่งเสริมการตลาด โดยกาํหนดห้ามผูผ้ลิต ผูน้าํเขา้ หรือผูจ้าํหน่ายอาหารสําหรับ

ทารกหรืออาหารสําหรับเด็กเล็ก หรือตวัแทน ในการดาํเนินการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก 

และอาหารสําหรับเด็กเล็ก28

29 ซ่ึงตวับทกฎหมายเน้นการควบคุมการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบ Offline  

เป็นหลกั เช่น การลด แลก แจก แถม เป็นตน้ ในขณะท่ีการส่งเสริมการตลาดในปัจจุบนัเนน้รูปแบบ Online 

ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีไดรั้บความนิยมและมีการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด เน่ืองจากสะดวกและสามารถเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายไดจ้าํนวนมากเพียงระยะเวลาอั้นสั้น โดยเฉพาะกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับ

ทารกและเด็กเล็กท่ีอุตสาหกรรมนมผงขา้มชาติเขา้มาทาํการตลาดในประเทศไทยและการส่งเสริมการตลาด

ของผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีเน้นการส่งเสริมการตลาดรูปแบบ Online ท่ีมีความหลากหลายและมีความซบัซ้อน

มากข้ึน ซ่ึงทาํให้เจา้หน้าท่ีของรัฐตรวจสอบและควบคุมได้ยาก แมว้่าพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริม

การตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กมีเจตนารมณ์เพื่อปกป้องการเล้ียงลูกดว้ยนมแม่ และสุขภาพของ

ทารกและเด็กเล็กใหไ้ดรั้บอาหารท่ีดีท่ีสุดและสร้างความมัน่ใจวา่ หากมีความจาํเป็นตอ้งใชผ้ลิตภณัฑ์อาหาร

ทารกและเด็กเล็ก แม่และคนในครอบครัวจะไดรั้บขอ้มูลท่ีถูกตอ้งโดยมุ่งเน้นท่ีการควบคุมการส่งเสริมการตลาด  

แต่ในทางปฏิบติัยงัพบปัญหาเก่ียวกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก  

โดยผูป้ระกอบการมกัใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างมายาคติ สร้างภาพลกัษณ์ท่ีว่านมผงมีคุณค่าทางโภชนาการ

เทียบเท่าหรือดีกว่านมแม่ เช่น การอ้างว่ามี DHA ARA หรือสารอาหารท่ีนมแม่ไม่มี ซ่ึงส่งผลโดยตรง 

ต่อการตดัสินใจของแม่และครอบครัวในการเลือกอาหารให้แก่ทารก และการบงัคบัใชก้ฎหมายในปัจจุบนั

ย ังไม่ครอบคลุมส่ือออนไลน์  กิจกรรมการตลาดโดยตรง  หรือส่ือการตลาดแบบใหม่ท่ีเปล่ียนแปลง 

ไปอยา่งรวดเร็ว เช่น การจดักิจกรรม แจกของขวญั การใชอิ้นฟูเอนเซอร์ หรือแม่เน็ตไอดอลเพื่อโปรโมทผลิตภณัฑ ์

ซ่ึงยากต่อการควบคุมและการตรวจสอบ  

 แม้ว่าพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 

มาตรา 3 ได้กาํหนดคาํนิยามของการส่งเสริมการตลาดว่า การกระทาํใด ๆ ท่ีมุ่งหมายเพื่อการจาํหน่าย  

สร้างภาพลกัษณ์หรือประชาสัมพนัธ์ หรือเพื่อการสนบัสนุนหรือส่งเสริมให้มีการใช้อาหารสําหรับทารก 

อาหารสําหรับเด็กเล็กหรืออาหารเสริมสําหรับทารก เพื่อประโยชน์ทางการคา้ โดยมาตรา 18 กาํหนดห้าม

ผูผ้ลิต ผูน้าํเขา้ผูจ้าํหน่าย หรือตวัแทนดาํเนินการแจกหรือให้คูปองหรือสิทธิท่ีจะได้รับส่วนลด ขายพ่วง 

แลกเปล่ียนหรือให้ของรางวลัของขวญัหรือส่ิงอ่ืนใด ห้ามแจกอาหารสําหรับทารกหรืออาหารสําหรับเด็กเล็ก 

หรือตวัอย่างอาหารสําหรับทารกหรืออาหารสําหรับเด็กเล็ก ไม่ว่าโดยทางตรงหรือทางออ้ม ห้ามแจกผลิตภณัฑ์

                                                                                      
2299  พระราชบญัญติัพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเลก็ควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเลก็  พ.ศ. 2560 มาตรา พ.ศ. 2560 มาตรา 1818  
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หรือตัวอย่างสินค้า ทั้ งการแจกตรงให้ผูบ้ริโภคครอบครัว หรือแจกผ่านสถานท่ีหรือผูใ้ดก็ตามไม่ว่า 

โดยทางตรงหรือทางออ้ม เช่น ชุดตอ้นรับคุณแม่ ถุงของขวญังานฝากครรภ ์บูธทดลอง กล่องสุ่มท่ีมีสินคา้ทารก 

ห้ามให้อาหารสําหรับทารกหรืออาหารสําหรับเด็กเล็ก ส่ิงของ หรือส่ิงอ่ืนใดแก่หญิงตั้งครรภ์หญิงท่ีมีบุตร 

ซ่ึงเป็นทารกหรือเด็กเล็ก หรือบุคคลในครอบครัวท่ีมีทารกหรือเด็กเล็ก และห้ามติดต่อหญิงตั้งครรภ ์

หรือหญิงท่ีมีบุตรซ่ึงเป็นทารกหรือเด็กเล็ก หรือบุคคลในครอบครัวท่ีมีทารกหรือเด็กเล็กไม่วา่โดยทางตรง

หรือทางออ้ม เพื่อส่งเสริม สนับสนุน หรือแนะนาํให้ใช้อาหารสําหรับทารกหรืออาหารสําหรับเด็กเล็ก  

หรือเพื่อส่ือให้เกิดความเช่ือมโยงกบัอาหารสาํหรับทารกหรืออาหารสําหรับเด็กเล็ก จากคาํนิยามของการส่งเสริม

การตลาดและมาตรการในการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กจะเห็นได้ว่า

กฎหมายมุ่งเน้นควบคุมการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบออฟไลน์เป็นหลกั ในขณะท่ีปัจจุบนัการตลาด

สมยัใหม่นั้น เน้นการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ โซเชียลมีเดีย และผูมี้อิทธิพล เช่น การจดักิจกรรม แจก

ของขวญั การใช้อินฟูเอนเซอร์ หรือแม่เน็ตไอดอลเพื่อโปรโมทผลิตภณัฑ์ การรีวิวท่ีได้รับค่าตอบแทน 

การใช้กลุ่มแม่หรือชุมชนออนไลน์เป็นช่องทางซ่ึงมีความซับซ้อนและเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ทาํให้ยาก 

ต่อการตีความว่าการกระทาํใดเขา้ข่ายเป็นการส่งเสริมการตลาดและยากต่อการควบคุมและรตรวจสอบ 

เพราะการตลาดจาํนวนมากเกิดข้ึนในระดบับุคคล เช่น การใหข้องขวญัแม่หลงัคลอด การใหต้วัอยา่งฟรี 

 แมก้ฎหมายมีวตัถุประสงคข์องการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก

ตอ้งการแกปั้ญหาการใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย โดยการกาํหนดมารตการห้ามผูผ้ลิต ผูน้าํเขา้ ผูจ้าํหน่าย

อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก หรือตวัแทนส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก แต่ในทางปฏิบติั 

เกิดปัญหาในการควบคุมการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบออนไลน์ว่า พฤติกรรมการส่งเสริมการตลาด

สมยัใหม่ ผา่นช่องทางออนไลน์ โซเชียลมีเดีย และผูมี้อิทธิพล ซ่ึงมีความซบัซ้อนและเปล่ียนแปลงรวดเร็ว 

ทาํให้ยากต่อการตรวจสอบและพิสูจน์ว่าเป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีตอ้งห้ามตามกฎหมาย เช่น การรีวิว 

ท่ีได้รับค่าตอบแทน หรือการใช้กลุ่มแม่หรือชุมชนออนไลน์เป็นช่องทางในการติดต่อหญิงตั้ งครรภ์  

แม่ท่ีมีบุตรซ่ึงเป็นทารก หรือบุคคลในครอบครัว เพื่อแนะนําให้ความรู้หรือให้ใช้อาหารสําหรับทารก 

และเด็กเล็ก ซ่ึงการท่ีตวัแทนของบริษทันมผงเขา้ไปเผยแพร่ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ การตอบคาํถามในลกัษณะ 

เชิญชวน หรือการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในกลุ่มหรือเพจสําหรับคุณแม่ท่ีเน้นการแชร์ประสบการณ์  

ทาํใหย้ากต่อการควบคุม เน่ืองจากเป็นพื้นท่ีปิด หรือพื้นท่ีท่ีมีการสนทนาท่ีไม่ใช่การโฆษณาในส่ือสาธารณะ

โดยตรง รวมทั้งการตลาดออนไลน์ผา่นแพลตฟอร์มอีคอมเมิซ ซ่ึงไดรั้บความนิยมและเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง่้าย

และสะดวกท่ีสุดเพียงระยะเวลาอนัสั้ น ซ่ึงกลยุทธ์การตลาดสมยัใหม่นั้น ไม่ว่าจะการลด แลก แจก แถม  

หรือในรูปแบบของการฟรีค่าจัดส่งแบบมีเง่ือนไขหรือไม่มีเง่ือนไข การเสนอคูปองส่วนลด คอยน์  

หรือการจดักิจกรรมชิงโชคท่ีเช่ือมโยงกับการซ้ือผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีความหลากหลายและมีความซับซ้อน 

มากยิ่งข้ึน จึงก่อให้เกิดปัญหาการตีความและการพิสูจน์เจตนาว่าเป็นการส่งเสริมการตลาดเพื่อประโยชน์

ทางการคา้หรือไม่ 
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 เม่ือเปรียบเทียบกบักฎหมายของประเทศสิงคโปร์ ภายใตห้ลกัจรรยาบรรณของคณะกรรมการ

จรรยาบรรณว่าดว้ยการจาํหน่ายอาหารทารก (SIFECS) ไดใ้ห้คาํจาํกดัความการส่งเสริมการขายหมายถึง  

กลยุทธ์กระตุ้นการขายในรูปแบบใด ๆ ทั้งทางตรงและทางอ้อม รวมถึงส่วนลด ข้อเสนอ อุปกรณ์ฟรี 

และราคาถูก การบริจาค การแลกของรางวลั ของขวญัฟรีทั้งท่ีเก่ียวขอ้งหรือไม่เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ อุปกรณ์

หรือส่ิงของฟรี ของรางวลั ถุงห้ิวท่ีมีภาพผลิตภณัฑ์ หรือโลโกผ้ลิตภณัฑ์ คูปองส่วนลด การจดัแสดงพิเศษ  

ณ จุดขายปลีก และของแถมอ่ืน ๆ ซ่ึงควบคุมการส่งเสริมการขายในทุกรูปแบบท่ีมีการกระตุน้การขาย

ผลิตภณัฑ์ และการจดัโปรโมชัน่เชิงพาณิชยทุ์กรูปแบบ ไม่วา่จะเป็นช่องทางคา้ปลีก ออนไลน์ หรือช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์ โดยกาํหนดมาตรการในการส่งเสริมการขายและการจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ทดแทนนมแม่

สําหรับทารกแบ่งออกเป็น 4 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ ความรับผิดชอบของอุตสาหกรรมโภชนาการทารก ความ

รับผิดชอบของสถาบนัการดูแลสุขภาพและบุคลากรทางการแพทย์ และความรับผิดชอบของผูค้ ้าปลีก 

โดยเน้นให้ภาคอุตสาหกรรมเป็นผูก้าํกบัดูแลตนเองในการส่งเสริมการขาย ซ่ึงไดก้าํหนดความรับผิดชอบ

ของอุตสาหกรรมโภชนาการทารกไวอ้ย่างชดัเจนและเขม้งวดวา่ห้ามการส่งเสริมการขายในทุกช่องทางคา้

ปลีก ออนไลน์ หรือช่องทางอิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ รวมถึงส่ือวิทยุโทรทศัน์ ส่ิงพิมพ์ และส่ือนอกบา้นท่ีมี

ผลิตภณัฑแ์ละนมผง ซ่ึงรวมถึงกิจกรรมการจูงใจทางการเงินหรือวตัถุ 

 6.3 ปัญหาเก่ียวกบัการกระทาํความผดิซํ้ าของผูป้ระกอบการรายใหญ่  

 แม้ว่าพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ.2560  

จะมีมาตรการควบคุมและบทลงโทษท่ีชัดเจน เช่น สําหรับความผิดท่ีเก่ียวกบัการโฆษณาตามมาตรา 34 คือ  

โทษจาํคุกไม่เกินหน่ึงปีหรือปรับสูงสุดไม่เกิน 100,000 บาท หรือสําหรับความผิดเก่ียวกับการส่งเสริม

การตลาดตามมาตรา 38 คือ โทษปรับไม่เกิน 300,000 บาท แต่ในทางปฏิบติัยงัคงพบการกระทาํผิดซํ้ า 

จากผูป้ระกอบการรายใหญ่ เน่ืองจากบรรดาความผิดตามพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาด

อาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ.2560 กาํหนดให้อาํนาจอธิบดีกรมอนามยัหรือผูซ่ึ้งอธิบดีกรมอนามยั

มอบหมายให้เปรียบเทียบได้ตามหลกัเกณฑ์การเปรียบเทียบตามท่ีกาํหนดไวใ้นบญัชีอตัราการเปรียบเทียบ 

แนบทา้ยประกาศคณะกรรมการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก และเม่ือผูก้ระทาํความผดิ

ไดช้าํระเงินค่าปรับตามจาํนวนท่ีเปรียบเทียบใหถื้อวา่คดีเลิกกนัตามประมวลกฎหมายวธีิพิจารณาความอาญา 

ซ่ึงทาํให้ผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการรายใหญ่ท่ีกระทาํความผิดไม่เกิดความเกรงกลวั เม่ือเทียบจาํนวนเงินค่าปรับ 

กบัผลประโยชน์ทางการตลาดท่ีได้รับย่อมมีมูลค่าสูงกว่า เป็นการเปิดโอกาสให้ผูผ้ลิตหรือผูป้ระกอบการ 

ท่ีมองเห็นโอกาสในการสร้างรายได้จ ํานวนมาก จึงยอมเสียค่าปรับมากกว่าผลประโยชน์ของผู ้บริโภค  

ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกเด็กเล็กเป็นการกระทาํท่ีผูป้ระกอบกิจการรายใหญ่มีการกระทาํ

ความผดิซํ้ ามากท่ีสุด 

 ประเทศสิงค์โปรไดก้าํหนดบทลงโทษหรือมาตรการบงัคบัทางกฎหมายตามหลกัจรรยาบรรณ

ของคณะกรรมการจรรยาบรรณวา่ดว้ยการจาํหน่ายอาหารทารก (SIFECS) ซ่ึงไดก้าํหนดใหผู้มี้ส่วนไดเ้สียทุก

ฝ่ายมีหน้าท่ีรับผิดชอบและหากผูมี้ส่วนได้เสียพบการกระทาํท่ีมีการละเมิดต่อหลกัจรรยาบรรณสามารถ
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รายงานการละเมิดไปยงัหน่วยงานของภายใตค้ณะกรรมการจรรยาบรรณว่าดว้ยการจาํหน่ายอาหารทารก 

(SIFECS) ซ่ึงหากมีการกระทาํละเมิดการส่งเสริมการขายจะมีมาตรการควบคุมบงัคบัทางกฎหมายแก่

ผูก้ระทาํละเมิดแตกต่างกนั 

 เม่ือเปรียบเทียบและวิเคราะห์บทลงโทษของประเทศสิงคโปร์เทียบกับประเทศไทยแล้วนั้น 

พบว่า ประเทศสิงคโปร์มีมาตรการลงโทษท่ีมีลักษณะก่ึงทางการ แม้ไม่ใช่โทษทางกฎหมายโดยตรง  

แต่เป็นการกีดกนัทางธุรกิจ ถือเป็นมาตรการลงโทษท่ีส่งผลกระทบโดยตรงต่อสมาชิกอุตสาหกรรมโภชนาการ

ทารกหรือผูค้า้ปลีก ไม่ว่าจะเป็นผลกระทบเชิงสังคม ช่ือเสียง เศรษฐกิจ ภาพลกัษณ์หรือความน่าเช่ือถือ  

ซ่ึงถือไดว้่าเทียบเท่าผลเชิงกฎหมาย ในขณะท่ีประเทศไทยนั้นมีการกาํหนดโทษท่ีจาํกดัค่าปรับสูงสุดไวเ้ท่านั้น 

เม่ือเทียบกับความเสียหายหรือหรือผลประโยชน์ท่ีได้จากการกระทาํความผิดนั้นอาจมีมูลค่าท่ีสูงมาก  

ซ่ึงไม่สามารถทาํใหผู้ก้ระทาํความผดิเกิดความเกรงกลวัได ้และก่อใหก้ารกระทาํผดิซํ้ า เพื่อหวงัผลประโยชน์

ท่ีมีมูลค่าสูงกว่าค่าปรับหรือบทลงโทษมาก ซ่ึงสามารถวิเคราะห์จากการท่ีกฎหมายของประเทศสิงคโปร์

ไม่ได้กาํหนดโทษค่าปรับหรือโทษทางอาญาไว ้แต่เป็นการกาํหนดมาตรการในเชิงการกีดกนัทางธุรกิจ  

เนน้ผลกระทบต่อช่ือเสียงและการส่ือสารทางการตลาด เป็นการให้ผูมี้ส่วนไดเ้สียทุกฝ่ายมีหนา้ท่ีรับผิดชอบ

และก่อใหเ้กิดความเกรงกลวัในกฎหมายได ้

 

7. ข้อสรุปและเสนอแนะ 

 

 7.1 ข้อสรุป 

   จากการศึกษาวิจยั เร่ือง ปัญหาทางกฎหมายเก่ียวกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหาร

สําหรับทารกและเด็กเล็ก ภายใตต้ามพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก 

และเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 เปรียบเทียบกบัหลกัจรรยาบรรณของคณะกรรมการจรรยาบรรณวา่ดว้ยการจาํหน่าย

อาหารทารก (SIFECS) ของประเทศสิงคโปร์ พบวา่ การบงัคบัใชก้ฎหมายของไทยยงัคงมีช่องวา่งและเผชิญ

ความทา้ทายใน 3 ประเด็นหลกั ไดแ้ก่ (1) ปัญหาเก่ียวกบัการตีความการโฆษณาอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก  

ตามมาตรา 3 แห่งพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 

ได้กําหนดนิยามคาํว่า “โฆษณา” ไวอ้ย่างกวา้งขวาง แม้จะมีข้อดีในการครอบคลุมเทคโนโลยีใหม่ ๆ  

แต่ในทางปฏิบติักลบัสร้างความคลุมเครือในการแยกระหวา่งการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์กบัการโฆษณาแฝง 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการตลาดดิจิทลัท่ีการโฆษณามักปรากฏในรูปแบบเน้ือหาและผ่านบุคคลท่ีสาม 

เช่น การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ บุคลากรสาธารณสุข การตลาดแบบขา้มผลิตภณัฑ์ท่ีใช้โลโก้หรือสีท่ี

คลา้ยคลึงกนั และการเช่ือมโยงขอ้มูลทางโภชนาการไปยงัหน้าจาํหน่ายสินคา้ ซ่ึงยากต่อการพิสูจน์เจตนา

และแยกแยะว่าการส่ือสารนั้นเป็นไปเพื่อประโยชน์ทางการคา้หรือเพื่อการให้ความรู้ ทาํให้การตีความ 

และการบงัคบัใช้กฎหมายไม่มีความสอดคลอ้งกนั ในขณะท่ีประเทศสิงคโปร์มีการกาํหนดคาํจาํกดัความ 

ของการโฆษณาท่ีชัดเจนและละเอียดกว่า โดยมีข้อกํากับเพิ่มเติมสําหรับส่ือออนไลน์โดยเฉพาะ  
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เช่น กาํหนดให้มีขอ้ความประกาศก่อนเขา้ถึงขอ้มูลผลิตภณัฑ์ ห้ามจดัแสดงผลิตภณัฑ์สําหรับทารกในหน้า

แรกของเว็บไซต์อย่างชัดเจน นอกจากน้ี ยงัมีแนวปฏิบติัขององค์การมาตรฐานการโฆษณาแห่งสิงคโปร์ 

(ASAS) ช่วยเสริมการตีความการโฆษณาให้รัดกมุยิง่ข้ึน (2) ปัญหาเก่ียวกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาด

อาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก มาตรการควบคุมการส่งเสริมการตลาดของประเทศไทยมุ่งเนน้ไปท่ีรูปแบบ

ดั้งเดิม (Offline) เช่น การห้ามแจกของขวญั คูปอง ส่วนลด หรือการติดต่อหญิงตั้งครรภโ์ดยตรง แต่ยงัไม่ครอบคลุม

กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ท่ีมีความซับซ้อนและเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว เช่น การรีวิวท่ีไดรั้บการว่าจา้ง 

การจดักิจกรรมในกลุ่มปิดสําหรับแม่และเด็ก และโปรโมชนับนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ซ่ึงทาํให้การตรวจสอบ

และพิสูจน์เจตนาเพื่อประโยชน์ทางการคา้เป็นไปไดย้าก ในขณะท่ีประเทศสิงคโปร์ตามหลกัจรรยาบรรณ

ของคณะกรรมการจรรยาบรรณว่าดว้ยการจาํหน่ายอาหารทารก (SIFECS) ให้คาํจาํกดัความการส่งเสริมการขาย 

ท่ีครอบคลุมกลยทุธ์กระตุน้การขายทุกรูปแบบอยา่งละเอียด ทั้งทางตรงและทางออ้ม และบงัคบัใชก้บัทุกช่องทาง 

ไม่วา่จะเป็นร้านคา้ปลีกหรือออนไลน์ โดยกาํหนดความรับผิดชอบท่ีชดัเจนแก่ทุกฝ่าย ทั้งภาคอุตสาหกรรม

และผูค้ ้าปลีกในการห้ามจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายทุกชนิด (3) เก่ียวกับการกระทาํความผิดซํ้ าของ

ผูป้ระกอบการรายใหญ่ ผูศึ้กษาเห็นวา่ บทลงโทษตามพระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหาร

สาํหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 สาํหรับความผดิเก่ียวกบัการโฆษณาตามมาตรา 34 และสาํหรับความผิด

เก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดตามมาตรา 38 ยงัไม่มีความเด็ดขาดและรุนแรงเพยีงพอท่ีจะยบัย ั้งผูป้ระกอบการ

รายใหญ่จากการกระทาํความผิดซํ้ าได ้ไม่เกิดความเกรงกลวั เป็นการเปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบการท่ีมองเห็นโอกาส

ในการสร้างรายไดจ้าํนวนมาก ยอมเสียค่าปรับมากกว่าผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค โดยละเลยความถูกตอ้ง 

ในการโฆษณาและส่งเสริมการตลาด โดยไม่สนใจผลลัพธ์ท่ีอาจจะเกิดข้ึนแก่ผู ้บริโภคในภายหลัง  

และมองผลประโยชน์ท่ีตนเองจะไดเ้ป็นหลกั 

 ดงันั้นแมป้ระเทศไทยจะมีกฎหมายเฉพาะเพื่อควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก 

และเด็กเล็ก แต่ยงัคงมีจุดอ่อนในการตีความและการบงัคบัใช้ให้เท่าทนักลยุทธ์การตลาดสมยัใหม่ รวมถึง

บทลงโทษท่ียงัไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอในการป้องปรามการกระทาํผิดซํ้ า เม่ือเทียบกับแนวทางของ

ประเทศสิงคโปร์ท่ีใชร้ะบบกาํกบัดูแลตนเองร่วมกบัมาตรการทางสังคมและธุรกิจ ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความจาํเป็น 

ในการทบทวนและพฒันากลไกทางกฎหมายของไทยให้มีความชดัเจน รัดกุม และมีสภาพบงัคบัท่ีมีประสิทธิภาพ

ยิง่ข้ึนต่อไป 

 7.2 ข้อเสนอแนะ 

  7.2.1 ปัญหาเก่ียวกบัการตีความการโฆษณาอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก 

    พระราชบญัญติัควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 

ไดนิ้ยามคาํว่า โฆษณา ไวอ้ย่างกวา้งขวาง แมค้รอบคลุมการกระทาํใด ๆ  เพื่อประโยชน์ทางการคา้ และมีขอ้ห้าม

โฆษณาอาหารสําหรับทารกโดยเด็ดขาด อย่างไรก็ตาม รูปแบบการโฆษณาในปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลง

อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในส่ือดิจิทลั ทาํให้เกิดปัญหาในการตีความและกาํกบัดูแล ซ่ึงจะมีความแตกต่าง 

จากประเทศสิงคโปร์ท่ีมีการกาํหนดคาํจาํกดัความของการโฆษณาไวอ้ย่างชัดเจนและละเอียดครอบคลุม 
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การส่ือสารในทุกรูปแบบ มีขอ้กาํกบัเพิ่มเติมสําหรับส่ือออนไลน์โดยเฉพาะ และมีแนวปฏิบติัในการตีความ

การโฆษณาขององคก์ารมาตรฐานการโฆษณาแห่งสิงคโปร์ (ASAS) จึงเห็นควรใหมี้การแกไ้ขเพิ่มเติม ดงัน้ี 

      1.1) แก้ไขเพิ่มเติมคาํนิยามของคาํว่า โฆษณา ตามมาตรา 3 แห่งพระราชบัญญัติ 

ควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560  

     จากเดิม “ไดใ้หค้าํนิยามของคาํวา่ โฆษณา หมายความวา่ “การกระทาํไม่วา่โดยวธีิใด ๆ 

ใหป้ระชาชนเห็น หรือทราบขอ้ความ ทั้งน้ี เพื่อประโยชน์ทางการคา้”  

      แก้ไขเป็น “การส่ือสารไม่ว่าในรูปแบบใด ๆ ที่ใช้หรือดูเหมือนว่าจะใช้เพ่ือส่งเสริม 

การขายอาหารสําหรับทารกและเด็กเลก็ ไม่ว่าโดยตรงหรือโดยอ้อม รวมถึงคําพูดใด ๆ ไม่ว่าจะเป็นลายลกัษณ์อกัษร

หรือในข้อความเสียง ภาพน่ิงหรือภาพเคล่ือนไหว เคร่ืองหมาย สัญลักษณ์ ภาพหรือการแสดงอ่ืน ๆ  

แต่ไม่รวมถึงการส่ือสารความคิดเห็นส่วนตัวที่ทําโดยบุคคล เพ่ือประโยชน์ที่ไม่ใช่เชิงพาณิชย์ต่อสาธารณะ 

หรือส่วนหน่ึงของสาธารณะที่เกี่ยวข้องกบัสินค้าหรือบริการใด ๆ ตราสินค้าของสินค้าหรือบริการหรือบุคคล

ทีใ่ห้บริการสินค้า”  

      1.2) ออกประกาศกระทรวงสาธารณสุข เร่ือง การกําหนดหลักเกณฑ์หรือแนวปฏิบัติ 

ในการตีความการโฆษณา โดยอาศยัอาํนาจตามความในมาตรา 4 วรรคหน่ึง แห่งพระราชบญัญติัควบคุม 

การส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 รัฐมนตรีว่าการกระทรวงสาธารณสุข 

โดยคาํแนะนาํของคณะกรรมการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก เพื่อขยาย

ความคาํนิยามของการโฆษณาตามมาตรา 3 ให้ชัดเจนยิ่งข้ึน เช่น การตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม

ออนไลน์ การโฆษณาแฝงในเน้ือหา การโฆษณาแบบเจาะจงกลุ่มเป้าหมายบนแพลตฟอร์มออนไลน์  

เพื่อลดช่องวา่งในการตีความของเจา้หนา้ท่ีและสร้างความชดัเจนใหก้บัผูป้ระกอบการ  

      1.3) เพิ่มขอ้กาํหนดเฉพาะสําหรับส่ือออนไลน์ไวใ้นประกาศกระทรวงสาธารณสุข 

เร่ือง การกาํหนดหลกัเกณฑ์หรือแนวปฏิบติัในการตีความการโฆษณาโดยมีขอ้กาํหนดว่า “ต้องมีข้อความ

ประกาศสําคัญหรือข้อความที่คล้ายกัน ก่อนที่ผู้บริโภคจะเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็ก 

บนเวบ็ไซต์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ และภายในเวบ็ไซต์ต้องมีข้อความแนะนําเร่ืองการเลีย้งลูกด้วยนมแม่”  

   7.2.2 ปัญหาเก่ียวกบัการควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก  

      กฎหมายได้กาํหนดมาตรการห้ามส่งเสริมการตลาด โดยมุ่งเน้นไปท่ีรูปแบบดั้งเดิม  

เช่น การแจกคูปอง ของแถม หรือแจกตวัอยา่งผลิตภณัฑ์ และการติดต่อหญิงตั้งครรภห์รือมารดาท่ีมีบุตรเล็ก  

แต่ยงัไม่ครอบคลุมกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ท่ีมีความซับซ้อนและเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว จึงเห็นควร

แกไ้ขเพิ่มเติมมาตรา 18  

      จากเดิม “ในการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและอาหารสําหรับเด็กเล็ก  

หา้มผูผ้ลิต ผูน้าํเขา้ ผูจ้าํหน่าย หรือตวัแทนดาํเนินการดงัต่อไปน้ี 
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      (1) แจกหรือให้คูปองหรือสิทธิท่ีจะได้รับส่วนลด ขายพ่วง แลกเปล่ียนหรือให้ของ

รางวลัของขวญัหรือส่ิงอ่ืนใด  

      (2) แจกอาหารสําหรับทารกหรืออาหารสําหรับเด็กเล็ก หรือตวัอย่างอาหารสําหรับ

ทารกหรืออาหารสาํหรับเด็กเล็ก ไม่วา่โดยทางตรงหรือทางออ้ม  

      (3) ใหอ้าหารสาํหรับทารกหรืออาหารสาํหรับเด็กเล็ก ส่ิงของ หรือส่ิงอ่ืนใดแก่หญิงตั้งครรภ ์

หญิงท่ีมีบุตรซ่ึงเป็นทารกหรือเด็กเล็ก หรือบุคคลในครอบครัวท่ีมีทารกหรือเด็กเล็ก  

      (4) ติดต่อหญิงตั้งครรภห์รือหญิงท่ีมีบุตรซ่ึงเป็นทารกหรือเด็กเล็ก หรือบุคคลในครอบครัว

ท่ีมีทารกหรือเด็กเล็กไม่วา่โดยทางตรงหรือทางออ้ม เพื่อส่งเสริม สนบัสนุน หรือแนะนาํใหใ้ชอ้าหารสาํหรับทารก

หรืออาหารสาํหรับเด็กเล็ก หรือเพื่อส่ือใหเ้กิดความเช่ือมโยงกบัอาหารสาํหรับทารกหรืออาหารสาํหรับเด็กเล็ก  

      แก้ไขเป็น “ในการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกและอาหารสําหรับเด็กเล็ก 

หา้มผูผ้ลิต ผูน้าํเขา้ ผูจ้าํหน่าย หรือตวัแทน ดาํเนินการดงัต่อไปน้ี 

      (1) แจกหรือให้คูปองหรือสิทธิที่จะได้รับส่วนลด ขายพ่วง แลกเปลี่ยนหรือให้ของรางวัล 

ของขวัญหรือส่ิงอ่ืนใด ในทุกช่องทางไม่ว่าจะร้านค้าปลีก ออนไลน์ หรือช่องทางอิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ รวมถึง

กิจกรรมการจูงใจทางการเงินหรือวัตถุบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เช่น บัตรกํานัลส่วนลด คะแนนสะสม 

รหัสคูปอง โบนัส เงินคืน สินค้าตัวอย่างฟรี หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่นําไปสู่การซ้ืออาหารสําหรับทารก 

และเด็กเลก็ 

      (2) แจกหรือให้อาหารสําหรับทารกหรืออาหารสําหรับเด็กเล็ก หรือตัวอย่างอาหาร

สําหรับทารกหรืออาหารสําหรับเด็กเล็ก ไม่ว่าโดยทางตรงหรือทางอ้อม รวมถึงส่ิงของ หรือส่ิงอ่ืนใดแก่หญิง

ตั้งครรภ์ หญงิทีม่ีบุตรซ่ึงเป็นทารกหรือเด็กเลก็ หรือบุคคลในครอบครัวทีม่ีทารกหรือเด็กเลก็  

      (3) ใช้ข้อกล่าวอ้างทางโภชนาการและสุขภาพ คําศัพท์ และคําที่เกี่ยวข้อง เช่น ฉลาด 

อัจฉริยะ หรือศักยภาพทางสติปัญญา เพ่ือสร้างความเช่ือว่าอาหารสําหรับทารกและเด็กเล็กเทียบเท่า 

หรือเหนือกว่าการเลีย้งลูกด้วยนมแม่  

      (4) ติดต่อหญิงตั้งครรภ์หรือหญิงท่ีมีบุตรซ่ึงเป็นทารกหรือเด็กเล็กหรือบุคคลในครอบครัว 

ท่ีมีทารกหรือเด็กเล็กไม่วา่โดยทางตรงหรือทางออ้ม เพื่อส่งเสริม สนบัสนุน หรือแนะนาํใหใ้ชอ้าหารสาํหรับทารก

หรืออาหารสาํหรับเด็กเล็ก หรือเพื่อส่ือใหเ้กิดความเช่ือมโยงกบัอาหารสาํหรับทารกหรืออาหารสาํหรับเด็กเลก็  

   7.2.3 ปัญหาเก่ียวกบัการกระทาํความผดิซํ้ าของผูป้ระกอบการรายใหญ่  

     บทลงโทษตามพระราชบัญญัติควบคุมการส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก 

และเด็กเล็ก พ.ศ. 2560 สําหรับความผิดเก่ียวกับการโฆษณาตามมาตรา 34 และสําหรับความผิดเก่ียวกับ 

การส่งเสริมการตลาดตามมาตรา 38 ยงัไม่มีความเด็ดขาดและรุนแรงเพียงพอท่ีจะยบัย ั้งผูป้ระกอบการรายใหญ่ 

จากการกระทาํความผิดซํ้ าได ้ไม่เกิดความเกรงกลวั เป็นการเปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบการท่ีมองเห็นโอกาส 

ในการสร้างรายได้จาํนวนมาก ยอมเสียค่าปรับมากกว่าผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค โดยละเลยความถูกตอ้ง 
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ในการโฆษณาและส่งเสริมการตลาด โดยไม่สนใจผลลพัธ์ท่ีอาจจะเกิดข้ึนแก่ผูบ้ริโภคในภายหลงั และมอง

ผลประโยชน์ท่ีตนเองจะไดเ้ป็นหลกั เห็นควรเพิ่มมาตรการทางสังคมท่ีมีลกัษณะก่ึงทางการมาปรับใชเ้พิ่มเติม

จากโทษทางอาญาท่ีมีอยู่ โดยเปิดเผยรายช่ือผูก้ระทาํความผิดต่อสาธารณะ เพื่อสร้างแรงกดดนัทางสังคม 

และทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บทราบขอ้มูล  

     โดยการแก้ไขบัญชีอัตราการเปรียบเทียบแนบท้ายประกาศคณะกรรมการควบคุม 

การส่งเสริมการตลาดอาหารสาํหรับทารกและเด็กเล็ก เร่ือง หลกัเกณฑก์ารเปรียบเทียบ พ.ศ. 2561  

     จากเดิม “ ลําดับท่ี 1 กระทาํผิดมาตรา 14 ฐานความผิดโฆษณาอาหารสําหรับทารก 

หรืออาหารสาํหรับเด็กเล็ก บทกาํหนดโทษมาตรา 34 อตัราค่าปรับในการเปรียบเทียบ คร้ังท่ี 3 และคร้ังต่อไป 

จาํนวน 100,000 บาท และลาํดบัท่ี 5 กระทาํผดิมาตรา 18 ฐานความผิดส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารก

หรืออาหารสาํหรับเด็กเล็ก บทกาํหนดโทษมาตรา 38 อตัราค่าปรับในการเปรียบเทียบ คร้ังท่ี 3 และคร้ังต่อไป 

จาํนวน 300,000 บาท” 

     แก้ไขเพิ่มเติมเป็น “ลาํดบัท่ี 1 กระทาํผิดมาตรา 14 ฐานความผิดโฆษณาอาหารสําหรับ

ทารกหรืออาหารสาํหรับเด็กเล็ก บทกาํหนดโทษมาตรา 34 อตัราค่าปรับในการเปรียบเทียบ คร้ังท่ี 3 และคร้ังต่อไป 

จาํนวน 100,000 บาท และเปิดเผยรายช่ือผูก้ระทาํความผิดต่อสาธารณะ ลาํดับท่ี 5 กระทาํผิดมาตรา 18  

ฐานความผิดส่งเสริมการตลาดอาหารสําหรับทารกหรืออาหารสําหรับเด็กเล็ก บทกาํหนดโทษมาตรา 38 

อตัราค่าปรับในการเปรียบเทียบ คร้ังท่ี 3 และคร้ังต่อไป จาํนวน 300,000 บาท และเปิดเผยรายช่ือผู้กระทํา

ความผดิต่อสาธารณะ 
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