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โฆษณาเปรียบเทียบ เปนกลยุทธหนึ่งในการนําเสนอโฆษณาโดยใชวิธีการเปรียบเทียบคุณสมบัติของ

สินคาหรือบริการของตนเองท่ีเหนือกวาคูแขง  ไมวาจะทางตรงหรือทางออม ในตางประเทศตางก็มีหลักเกณฑ 

กฎหมายในการควบคุมโฆษณาแตกตางกันออกไป โดยโฆษณาเปรียบเทียบนั้นตองเปนขอเท็จจริงท่ีสามารถ

พิสูจนได  ไมกอใหเกิดความเขาใจผิดหรือกลาวถึงสินคายี่หออ่ืนๆ อยางไมยุติธรรม ในประเทศไทยนั้นไมมี

กฎหมายโดยตรงหามทําโฆษณาเปรียบเทียบทางตรง แตการโฆษณาเปรียบเทียบไดถูกควบคุมจากกฎหมาย

อ่ืนๆ เชน พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 มาตรา 22, กฎหมายแพงและพาณิชย มาตรา 423 

มาตรา 427, ประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 326 มาตรา 328 มาตรา 329 มาตรา 330 และจรรยาบรรณของ

การทําโฆษณาท่ีกําหนดข้ึนโดยสมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย  

โฆษณาเปรียบเทียบทางตรงหรือโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความเขมขนสูง ชิ้นแรกปรากฏ 

สูสายตาคนไทยในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2526 เปนโฆษณายาสีฟนยี่หอหนึ่งท่ีทําการเปรียบเทียบประสิทธิภาพ

ยาสีฟนของตนเองกับยาสีฟนอีก 3 ยี่หอ โดยเปดเผยใหเห็นตราสินคาท้ัง 3 ยี่หอ ชิ้นท่ีสองคือโฆษณาของ

กระเบื้องมุงหลังคา ในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2528 และชิ้นท่ีสามคือโฆษณาของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ี 

ยักษใหญของประเทศไทย ในป 2542 โฆษณาเปรียบเทียบท้ังสามชิ้นมีการฟองรองเรียกคาเสียหายจํานวน

มหาศาล  แตในท่ีสุดตางก็ออมชอมกันได  สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทยและสํานักงานคณะกรรมการ
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ผลิตภัณฑท่ีเปนคูแขง หรือเปรียบเทียบถึงการพัฒนา  การปรับปรุงสินคาของตนเองใหมีคุณภาพท่ีดีกวาเดิม  

การเปรียบเทียบระหวางรุนเกากับรุนใหม หรือการเปรียบเทียบในเชิงลักษณะอุปมาอุปไมย   
 
คําสําคัญ:   โฆษณาเปรียบเทียบ  

 

Abstract 
 

Comparative advertising is a type of strategies to compare the superiority between 

products and services which can be applied in both direct and indirect ways. Universally, 

there are laws and regulations to control the injustice and misunderstanding resulted from 

this advertising. In terms of Thailand, there is no such law, instead, Consumer Protection Act, 

B.E. 2522 have been used.  

The high intensity of comparative advertising was applied in an advertisement of 4 

toothpaste brands in June, 2528, followed by roofing tile in 2528, and Mobile phone service 

provider in 2542. Those advertisements were sued with huge money. Finally, the parties have 

a compromise. As a result, the high intensity of comparative advertising strategy has been 

banned in Thailand up to the present time.  

It can be seen that the low intensity of comparative advertising has been used to 

compare the same type of products from the same countries. However, they cannot pinpoint 

the exact name of the competitor’s brands; claim that their products and services are newer 

and have better technologically developments.   
 
Keywords:   Comparative Advertising 

 

1.  ความเปนมา 
1.1 แนวคิดท่ีเกี่ยวของกับการโฆษณาเปรียบเทียบ 

 โฆษณาเปรียบเทียบในภาษาอังกฤษนั้นใชได ท้ังคําวา Comparative Advertising หรือ 

Comparison Advertising จากการคนควาหนังสือ เอกสารตางๆ และงานวิจัยท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ  

พบวาสวนใหญบุคลากรในวงการวิชาการโฆษณาและวงการวิชาชีพ ใชคําวา “Comparative Advertising” 

มากกวาคํา “Comparison Advertising”  จากการคนควาเอกสารและหนังสือตางๆ จํานวน 44 เลม พบวาใช

คํา “Comparative Advertising” ถึง 35 เลม คิดเปน 79.55 เปอรเซ็นต และใชคําวา “Comparison 

Advertising” มีเพียง  20.45 เปอรเซ็นต Roderick White (1993 : 197) และ Peter Carey (1996 : 124) 
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กลาววาโฆษณาเปรียบเทียบบางคนรูจักในนาม Knocking Copy ซ่ึงเปนภาษาท่ีไมเปนทางการ เปนโฆษณาท่ี

พูดถึงคุณสมบัติของสินคาท่ีแสดงความหมายโดยชัดเจนหรือการแสดงความหมายเปนนัยท่ีหมายถึงสินคาหรือ

บริการของคูแขง ซ่ึงเปนความคิดเห็นท่ีคลายคลึงกับ R.G Lawson (1978: 253), Norman A.P Govoni (1979: 

332) และ Harold W. Berkman and Christopher Gilson (1987: 345) ท่ีกลาววาโฆษณาเปรียบเทียบบางคน

รูจักในนาม “Comparison Advertising” เปนประเภทหนึ่งของการโฆษณาท่ีใชการเปรียบเทียบสินคาหรือ

บริการระหวางผูท่ีทําโฆษณากับคูแขงขัน  เกรแฮม ฟลลิปส บุคลากรผูทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณาโอกิลวี่ 

แอนดแมเธอร (สหรัฐอเมริกา) (อางถึงในนิตยสารคูแขง, กรกฎาคม 2526: 104) ไดกลาววา “โฆษณา

เปรียบเทียบเปนโฆษณาท่ีคุยทับคูแขงขันโดยระบุชื่อหรือเจาะจงคูตอสูอยางโจงแจง  เปนรูปแบบของการ

โฆษณาท่ีนาตื่นเตน (Dramatic) สามารถดึงดูดความสนใจไดอยางมหาศาลและมีตัวอยางหลายกรณีท่ีทําให

สินคาชนิดหนึ่งแยงสวนแบงการตลาดจากคูตอสูไดอยางมากมาย” สวน ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2539: 116-117) 

ไดใหความหมายของการโฆษณาเปรียบเทียบไววา “เปนการเปรียบเทียบคุณสมบัติอยางใดอยางหนึ่งหรือ

หลายอยาง  ท้ังทางตรงและทางออมกับคูแขงขันหนึ่งรายหรือมากกวาหนึ่งราย” ซ่ึงเปนความหมายท่ี

สอดคลองกับ G.H.E. McDougall (อางในสุรพล หาญเจริญศักดิ์, 2538: 13-14) ไดใหความหมายไววา 

“โฆษณาใดๆ ท่ีเปรียบเทียบระหวางสินคา 2 ชนิดหรือมากกวานั้นข้ึนไป  ไมวาจะเปรียบเทียบอยางชัดเจนหรือ

โดยนัยก็ตาม  และแสดงขอความหรือแสดงโดยนัยวาขอมูลท่ีปรากฏในโฆษณาหรือการทดสอบท่ีไดกระทําข้ึน

และปรากฏอยูในโฆษณานั้น มีลักษณะของการเปรียบเทียบหรือแสดงขอความ หรือแสดงโดยนัยถึงตลาดของ

สินคาโดยเฉพาะเจาะจงวามีความเก่ียวของกับสินคายี่หออ่ืนๆ ท่ีมีความคลายคลึงและอยูในตลาดเดียวกัน เชน 

ผูหญิงสวนใหญนิยมใชสินคา A มากกวา…. ไมวาสินคายี่หออ่ืนๆ นั้น จะถูกระบุชื่อหรือไมก็ตามก็ถือวาเปนการ

เปรียบเทียบ” ในความคิดเห็นท่ีคลายคลึงกันของ William Wells, John Burnett and Sandra Moriarty 

(1989: 333), George E. Belch and Michael A. Belch (1990: 182), S. Watson Dunn, Arnold M. 

Barban, Dean M. Krugman and Leonard N. Reid (1990: 80), David W. Nylen (1993: 491), 

Lane W. Ronald, King Karen Whitehill and Reichert Tom (2011: 708) และKenneth E.Clow 

and Donald Back (2014: 193-194) ไดกลาวถึงโฆษณาเปรียบเทียบวา “เปนโฆษณาท่ีกลาวชื่อคูแขงขัน

ท้ังโดยตรงและโดยออม จะหนึ่งชื่อหรือมากกวานั้นในโฆษณาท่ีหมายถึงผลิตภัณฑในประเภทสินคาเดียวกัน  

หรือตราสินคาของผูทาชิงท่ีอยูในตลาด ในการเปรียบเทียบนั้นมักจะอางถึงคุณสมบัติโดยเฉพาะของสินคาหรือ

บริการ หรือกลาวถึงลักษณะพิเศษของสินคาหรือบริการท่ีเหนือกวาคูแขง” สวนปองปรารถน  สุนทรเภสัช 

(2559: 157) ไดใหความหมายไววา “การใชโฆษณาเปรียบเทียบแสดงใหเห็นความแตกตางของสินคาท่ีโฆษณา

กับสินคาคูแขงขันวาแตกตางกันอยางไร หรือใชเปรียบเทียบสินคายี่หอเดียวกันแตตางยุคสมัยเพ่ือแสดงใหเห็น

การพัฒนาของสินคาวากาวหนาเพียงใด หรือแสดงใหเห็นวารุนใหมดีกวารุนเกาอยางไร”  
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1.2   ลักษณะของการโฆษณาเปรียบเทียบ        

 ลักษณะของการโฆษณาเปรีบบเทียบมีหลายรูปแบบดวยกัน     

  J.J Boddewyn and Katherin Morton (1978: 5-7),  Perter Carey (1996: 124-125)  

สุรพล  หาญเจริญศักดิ์ (2538: 14-26), สุวรรณี สิริเวชชะพันธ (2549: 46-47) ไดแบงลักษณะของการโฆษณา

เปรียบเทียบเปน 2 รูปแบบ ดังนี้         

 1. โฆษณาเปรียบเทียบโดยตรง (Direct Comparison Advertising) การโฆษณาเปรียบเทียบ

ในลักษณะนี้จะเปนการเปรียบเทียบท่ีนําสินคาคูแขงมาเปรียบเทียบกันโดยตรง โดยการระบุชื่อ ยี่หอ กลอง  

หีบหอ  หรือเครื่องหมายการคาของสินคานั้นๆ ใหเห็นอยางชัดเจนและอาจแจกแจงถึงคุณสมบัติของตนท่ี

เหนือกวาสินคาของคูแขงท่ีเก่ียวของแตละยี่หอ       

 2.  โฆษณาท่ีเปรียบเทียบทางออม (Indirect Comparison Advertising) คือ โฆษณาท่ี

เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคาหรือบริการของตนเองกับสินคาอ่ืนๆ ในประเภทสินคาเดียวกันโดยไมอางชื่อ

คูแขงขันซ่ึงสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทยอย คือ 

  2.1  โฆษณาเปรียบเทียบโดยท่ัวไปกับสินคาในประเภทเดียวกัน (General Comparison 

Advertising) เปนการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคาหนึ่งกับอีกสินคาหนึ่งในประเภทสินคาเดียวกัน แต

เปนไปในลักษณะท่ีไมชัดแจง เดนชัดนัก ไมมีการระบุชื่อ ยี่หอของสินคาอยางโจงแจง แตอาจใชสินคาท่ีมี

ลักษณะรูปรางท่ีผูบริโภครูจักในฐานะคูแขงของสินคามาเปนตัวเปรียบเทียบโดยไมแสดงใหเห็นตรายี่หอ หรือ

อาจสมมติสินคาประเภทนั้นข้ึนมาใหมในลักษณะจําลอง เชน การเปรียบเทียบผงซักฟอก อาจสมมติผงซักฟอก 

ก กับผงซักฟอก ข มาเปรียบเทียบกัน           

  2.2  โฆษณาเปรียบเทียบกับตัวเอง (Self Comparative Comparison Advertising) เปน

การเปรียบเทียบทางออมในตัวสินคานั้นๆ เอง เชน โฆษณาวาสินคานั้น ในปจจุบันไดมีการปรับปรุงใหมี

คุณภาพท่ีดีกวาเดิม หรือมีลักษณะท่ีพิเศษไปกวาเดิมอยางไร 

 ส วน  S. Watson Dunn et al.( 1990: 80)  และ  Semenik J. Richard, Allen T. Chris, 

O’Guinn C. Thomas and Kaufmann Hans Rudiger (2012: 349) ไดแบงลักษณะของโฆษณาเปรียบเทียบ

ออกเปน 3 ประเภท คือ 

 1.   โฆษณาท่ีทําการเปรียบเทียบโดยตรงหรือทําการเปรียบเทียบเปนนัยๆ ระหวางสินคาสอง

ชนิดหรือมากกวานั้น 

 2.   โฆษณาท่ีทําการเปรียบเทียบโดยตรง โดยเอยชื่อคูแขงขันหรือเอยชื่อตราสินคาระหวาง

สินคาสองชนิดหรือมากกวานั้น 

 3.   โฆษณาท่ีทําการเปรียบเทียบเปนนัยๆ โดยทําการเปรียบเทียบกับ Brand X ซ่ึงเปนตรา

สินคาท่ีสมมติข้ึน หรือตราสินคาท่ีเปนผูนํา 
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 และ Lamb Pride and Pletcher (อางถึงในธีระพล ภูรัตและรสชงพร โกมวเสวิน, 2541: 8-9) 

ไดแบงระดับของความเขมขนของการเปรียบเทียบเปน 3 ระดับคือระดับต่ํา ระดับปานกลางและระดับสูง 

   1. โฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความเขมขนต่ํา คือ โฆษณาท่ีไมระบุชื่อผลิตภัณฑท่ีเปนคูแขง

แตจะใชการอางอิงดวยวิธีอ่ืนๆ เชน พูดวาตราอ่ืนๆ แทนชื่อของคูแขง 

 2. โฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความเขมขนปานกลาง คือ โฆษณาท่ีระบุชื่อผลิตภัณฑท่ีเปน

คูแขง  แตไมไดทําการเปรียบเทียบแบบประเด็นตอประเด็น ระหวางตราของผูทําโฆษณาและตราท่ีเปนคูแขง 

 3. โฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความเขมขนสูง คือโฆษณาท่ีระบุชื่อผลิตภัณฑท่ีเปนคูแขง

และทําการเปรียบเทียบแบบประเด็นตอประเด็นระหวางตราของผูทําโฆษณาและตราท่ีเปนคูแขง 

จากการคนควาแนวคิดท่ีเก่ียวของกับการโฆษณาเปรียบเทียบ ผูเขียนพบวา ในภาษาอังกฤษจะใชคํา

วา Comparative Advertising มากกวาคําวา Comparison Advertising โดยความหมายท่ีคนพบก็จะ

ใกลเคียงกัน พอสรุปใจความไดวา โฆษณาเปรียบเทียบเปนกลยุทธในการนําเสนอโฆษณาโดยใชวิธีการ

เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคาหรือบริการของตนเองท่ีเหนือกวาคูแขง จะสองรายหรือมากกวาสองรายนั้นก็

ได ไมวาจะทางตรงหรือทางออม ลักษณะของการโฆษณาเปรียบเทียบ แบงออกเปน 2 รูปแบบใหญๆ  

กลาวคือ การเปรียบเทียบทางออมหรือระดับความเขมขนต่ํา จะพูดถึงคุณสมบัติของสินคาของตนเองท่ี

เหนือกวาคูแขงเปนลักษณะนัยๆ เชน เปรียบเทียบกับตราสินคาท่ีสมมติข้ึน เปรียบเทียบกับสินคาในประเภท

สินคาเดียวกัน เปรียบเทียบกับสินคาตนเองในเรื่องของการพัฒนา การปรับปรุงสินคาของตนเองใหมีคุณภาพท่ี

ดีกวาเดิม การเปรียบเทียบระหวางรุนเกากับรุนใหม หรือการเปรียบเทียบในเชิงลักษณะอุปมาอุปไมย สวน

รูปแบบของการเปรียบเทียบทางตรงหรือระดับความเขมขนสูง จะพูดถึงคุณสมบัติของสินคาของตนเองท่ี

เหนือกวาคูแขงอยางชัดเจน โดยระบุชื่อผลิตภัณฑ ยี่หอ กลอง หีบหอหรือเครื่องหมายการคาของคูแขงท่ีทํา

การเปรียบเทียบแบบประเด็นตอประเด็นในโฆษณา  

 

2. หลักเกณฑของกฎหมายที่ควบคุมโฆษณาเปรียบเทียบในตางประเทศ 
 ท้ังในประเทศไทยและตางประเทศตางก็มีหลักเกณฑกฎหมายและการควบคุมการโฆษณา

เปรียบเทียบแตกตางกันออกไป  ในตางประเทศบางประเทศนั้นสามารถเผยแพรโฆษณาเปรียบเทียบทางตรง

หรือโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความเขมขนสูงไดอยางถูกกฎหมาย โดยการระบุชื่อ ยี่หอ กลอง หีบหอ หรือ

เครื่องหมายการคาของสินคานั้นๆ ใหเห็นอยางชัดเจนและอาจแจกแจงถึงคุณสมบัติของตนท่ีเหนือกวาสินคา

ของคูแขงท่ีเก่ียวของแตละยี่หอ โดยโฆษณาเปรียบเทียบนั้นตองเปนขอเท็จจริงท่ีสามารถพิสูจนได ไมกอใหเกิด

ความเขาใจผิด หรือกลาวถึงสินคายี่หออ่ืนๆ อยางไมยุติธรรม สุษม มานิตย (2550: 68) ไดกลาววา “การ

โฆษณาเปรียบเทียบเปนเรื่องธรรมดาในการแขงขันทางดานการคา ผูประกอบธุรกิจไมวารายใดตองพยายาม

แสดงออกซ่ึงสิ่งดีของสินคาหรือบริการตนเองใหปรากฏและพยายามแสดงวาสินคาของตนดีกวาของผูอ่ืน

อยางไร เพ่ือใหผูบริโภคตัดสินใจทดลองใชสินคาของตน ในตางประเทศจึงถือวาเปนเพียง Sale Talk และเปน
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กรณีท่ีไมผิดกฏหมายเลย” ประเทศท่ีสามารถเผยแพรโฆษณาเปรียบเทียบอยางถูกกฎหมายได  เชน ประเทศ

อินเดีย ออสเตรเลีย บราซิล แคนนา เดนมารก กรีซ ฮองกง ญี่ปุน ฟลิปปนส เนเธอรแลนด สหราชอาณาจักร 

European Union (EU) สหรัฐอเมริกา ฯลฯ โดย Kintner (1978: 197), Moriarty, Mitchell and Wells 

(2009: 121-122) ไดกลาวถึงการกําหนดหลักเกณฑเก่ียวกับการโฆษณาเปรียบเทียบภายใตการควบคุมของ

คณะกรรมการการคาแหงชาติสหรัฐอเมริกา (US Federal Trade Commission: FTC) วา “คณะกรรมการ

เห็นควรสนับสนุนใหมีการกลาวอางยี่หอ หรือเครื่องหมายการคาเพ่ือการเปรียบเทียบ  และการเปรียบเทียบ

นั้นไดกระทําไปโดยไดบรรยายหรือระบุเจาะจงโดยชัดเจน  ท้ังนี้การโฆษณาท่ีนําเสนอขอมูลอันเปนความจริง

และไมมีการกลาวหลอกลวงจะเปนแหลงขอมูลท่ีสําคัญอันเปนประโยชนตอผูบริโภคและชวยในการตัดสินใจ

เลือกบริโภค” และประเทศท่ีไมสามารถเผยแพรโฆษณาเปรียบเทียบอยางถูกกฎหมายได  เชน ประเทศสเปน  

อิตาลี  เยอรมัน ฝรั่งเศส อิตาลี สเปน เบลเยี่ยม ออสเตรีย ลักซัมเบิรก สาธารณรัฐประชาชนจีน ฯลฯ (J.J. 

Boddyewny et al., 1978: 120-144) และ (ปองปรารถน  สุนทรเภสัช,2559: 160)  

                                                

 

 

 

 

                       

 

 

ท่ีมา :http://petmaya.com : วันท่ีสืบคนวันท่ี 17 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 

 

3.   หลักเกณฑของกฎหมายที่ควบคุมโฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทย 
 ประเทศไทย ไมมีกฎหมายหามทําโฆษณาเปรียบเทียบ แตก็ไมไดหมายความวา จะสามารถทําโฆษณา

เปรียบเทียบกันไดโดยไมมีขอบเขต โฆษณาเปรียบเทียบทางออมหรือโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความ

เขมขนต่ําสามารถทําไดอยางอิสระ ถาหากโฆษณาเปรียบเทียบนั้นอยูบนขอเท็จจริงและไมมีลักษณะในทางทับ

ถมหรือโจมตีฝายหนึ่งจนมากเกินไป  สวนโฆษณาเปรียบเทียบทางตรงหรือโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความ

เขมขนสูงไมสามารถกระทําได เนื่องจากมีกฎหมายคุมครองและองคกรตางๆท่ีควบคุมการโฆษณาเปรียบเทียบ  

โดยควบคุมไมใหมีการโฆษณาเปรียบเทียบทางตรงในลักษณะท่ีเปนการทับถมโจมตีคูแขงขันเพราะเกรงวาจะมี

ผูใชการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงในทางท่ีผิด เสรี วงษมณฑา (2549: 122) ไดแสดงความคิดเห็นวา การ

เปรียบเทียบ (Side by Side Comparison) เปนการนําเอาสินคาคูแขงหรือในการทํางานของสินคาเรากับของ

สินคาอ่ืนมาแสดงใหเห็นวาแตกตางกันอยางไร  ซ่ึงบางครั้งก็ทําไดยากท่ีจะแสดงอะไรๆ ใหชัดๆ โดยไมเขาขาย

http://petmaya.com/
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ทับถมคนอ่ืน เพราะกฎหมายบานเราไมอนุญาตใหมีการเปรียบเทียบท่ีเปนการกระทบผูอ่ืน ถึงแมจะไมมี

กฎหมายหามกระทําการโฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทย  แตการโฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทยถูก

ควบคุมจากกฎหมายอ่ืนๆ เชน พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522  มาตรา 22 (1) ขอความท่ีเปนเท็จ

หรือเกินจริง และ (2) ขอความท่ีจะกอใหเกิดความเขาใจผิดในสาระสําคัญเก่ียวกับสินคาหรือบริการ ไมวาจะ

กระทําโดยใชหรืออางอิงรายงานทางวิชาการ สถิติ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งอันไมเปนความจริงหรือเกินความจริง

หรือไมก็ตาม สุษม  ศุภนิตย (2550: 69) ไดแสดงความคิดเห็นวา “ความจริงแลวการจะโฆษณาเปรียบเทียบ

กันอยางไรก็ยอมทําได ถาไมใชเปนเรื่องเท็จ  พูดงายๆ ก็คือ ถาจะเปรียบเทียบโดยเอาความจริงมาพูดและ

พิสูจนไดดวยวาเปนความจริงดังท่ีโฆษณาก็ไมผิด” แตปญหาของประเทศไทยนั้น ยังมีกฎหมายแพงและ

พาณิชย มาตรา 423 และมาตรา 427 ประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 326 มาตรา 328 มาตรา 329 และ

มาตรา 330 ท่ีบัญญัติคุมครองชื่อเสียงและความเจริญในการทํามาหากินของบุคคลทุกคน กลาวคือ กฎหมาย

หามพูดใหผูอ่ืนเสียชื่อเสียง ถูกดูหม่ิน ถูกเกลียดชังหรือทําใหผูอ่ืนเสียหายตอทางทํามาหากิน  ถึงแมวาจะเปน

เรื่องจริงแตไมสามารถพูดได ถาผูท่ีถูกทําใหเสียหายสามารถพิสูจนความเสียหายไดผูกระทําก็ตองชดใช

คาเสียหายนั้นๆ ถึงแมวาเนื้อหาท่ีนําเสนอไปในโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงหรือโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับ

ความเขมขนสูง จะเปนขอมูลท่ีเปนจริง สามารถพิสูจนได มีการรับรองจากสถาบันท่ีเชื่อถือได หรือแมวา

เนื้อหาโฆษณาจะมีประโยชนตอสาธารณะชนในดานตางๆ ก็ตาม เม่ือทําการเผยแพรออกไปสูสายตาประชาชน  

ผูท่ีทําการเผยแพรอาจจะพนผิดในแงกฎหมายอาญาฐานหม่ินประมาท แตอาจไมพนผิดกฎหมายแพงและ

พาณิชยฐานละเมิดได  เพราะกฎหมายไดใหความคุมครองชื่อเสียงและความเจริญในการประกอบกิจการของ

บุคคลเอาไว หากทางคูแขงขันสามารถพิสูจนไดวาโฆษณาเปรียบเทียบท่ีเผยแพรออกไปนั้น มีเจตนาท่ีจะให

ความนิยมในตัวสินคาหรือยอดขายของคูแขงลดลง ก็จะเขาขายท่ีจะถูกฟองในความผิดฐานละเมิดตาม

กฎหมายแพงและพาณิชยได และถาหากผูเสียหายสามารถพิสูจนไดวา การโฆษณาดังกลาวกอใหเกิดความ

ลดลงในความนิยมหรือยอดขายเปนตัวเลขท่ีแสดงไดชัดเจน ฝายท่ีเสียหายก็สามารถท่ีจะฟองรองใหมีการ 

ชดใชได ดังนั้นจึงกลาวไดวา ประมวลกฎหมายแพงและพาณิชยและประมวลกฎหมายอาญาเปนกฎหมายท่ีใช

ควบคุมโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีผลบังคับใชทางออม เพ่ือไมใหผูประกอบการกระทําการโฆษณาเปรียบโดยตรง

หรือโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความเขมขนสูงนั่นเอง        

  นอกจากนี้ โฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทย ยังถูกควบคุมโดยสมาคมโฆษณาแหง

ประเทศไทย ซ่ึงกําหนดมารยาทและจรรยาบรรณของการทําโฆษณาเปนขอบังคับใหผูปฏิบัติงานโฆษณา

ตองปฏิบัติตาม โดยจรรยาบรรณในขอ 6 ไดกลาววา “ไมควรกระทําการโฆษณาโดยการเลียนแบบ

เครื่องหมายการคา คําขวัญ หรือขอความสําคัญจากการโฆษณาของผูอ่ืน อันทําใหผูอ่ืนเห็น หรือผูอ่ืนไดยิน

เกิดความเขาใจผิดหรือไขวเขวเก่ียวกับสินคา บริการหรือการแสดงของผูอ่ืน” แมวาในประเทศไทยจะไมมี

กฎหมายโดยตรงท่ีหามกระทําการโฆษณาเปรียบเทียบ แตการทําโฆษณาเปรียบเทียบไดถูกควบคุมจาก

กฎหมายอ่ืนๆ เชน พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522  มาตรา 22, กฎหมายแพงและพาณิชย 
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มาตรา 423 มาตรา 427, ประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 326 มาตรา 328 มาตรา 329 มาตรา 330 และ

จรรยาบรรณของการทําโฆษณาท่ีกําหนดข้ึนโดยสมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย  หากสังเกตถึงรูปแบบโฆษณา

ในประเทศไทยนั้นจะพบวา ไมปรากฏโฆษณาท่ีมีการนําเสนอสินคาสองชนิดมาเปรียบเทียบใหเห็นถึงความ

แตกตางอยางชัดเจนเลยหรือกลาวถึงชื่อคูแขงขัน หรือการระบุตราของผลิตภัณฑท่ีเปนคูแขงขันอยาง

ตรงไปตรงมาในโฆษณา ซ่ึงเปนลักษณะของการเปรียบเทียบโดยตรงหรือโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความ

เขมขนสูง 
 
4.  การโฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทยในอดีต       
 ในอดีตระหวาง พ.ศ.2526 ถึงพ.ศ.2542 โฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงหรือโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมี

ระดับความเขมขนสูง ปรากฏสูสายตาคนไทยเปนครั้งแรกเม่ือวันท่ี 22 มิถุนายน พ.ศ.2526 ในหนังสือพิมพ

เดลินิวส  ซิงเสียนเยอะเปาและตงฮ้ัวยิดเปา เปนโฆษณาของบริษัทคอลเกต-ปาลฺมโอลีฟ (ประเทศไทย) จํากัด  

ซ่ึงเปนผูผลิตและจําหนายยาสีฟนคอลเกต ไดทําการโฆษณาเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิภาพยาสีฟนของตนเอง

กับยาสีฟนอีก 3 ยี่หอ คือ ยาสีฟนดารก้ี (ปจจุบันเปลี่ยนชื่อเปนดารลี่) ยาสีฟนวาวและยาสีฟนใกลชิด วายาสี

ฟนของคอลเกตมี “MFP ฟลูออไรด” ในขณะท่ีอีก 3 ยี่หอไมมีฟลูออไรด  ท่ีปรึกษาสมาคมโฆษณาในขณะนั้น

ใหความเห็นวา ถาจะเอาผิดกันก็พิจารณาได 2 ประเด็น คือ (1) ท่ีวาไมฟลูออไรดนั้น จริงหรือไม (2) ท่ีวาคอล

เกตไดวิจัยฟลูออไรดนั้นทํากันอยางไร ใชใครหรือวิธีใดของการทําวิจัย ทําไดจริงหรือไม เชื่อถือไดมากนอยแค

ไหน สงผลใหยาสีฟนดารก้ีฟองรองตอยาสีฟนคอลเกตในขอหาละเมิดท่ีทําใหเกิดความเสียหายท้ังทางชื่อเสียง

และทางการคา และจากการทําโฆษณาดังกลาวทําใหยาสีฟนดารก้ีสูญเสียรายได มียอดขายลดลง  หลังจากนั้น

วันท่ี 13 กรกฎาคม พ.ศ.2526 ศาลไดออกหมายสั่งใหระงับโฆษณาชิ้นดังกลาวเปนการชั่วคราว  แตในท่ีสุดท้ัง

สองฝายตางออมชอมกันได  โดยยาสีฟนคอลเกตไดหยุดเผยแพรโฆษณาเปรียบเทียบในเวลาตอมา (คอลเกต

ระเบิดศึกฟูลออไรด. นิตยสารคูแขง เดือนกรกฎาคม พ.ศ.2526: 104)  

 

 

 

 

 

 

                    

 

 

ท่ีมา : นิตยสารคูแขง เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2526 หนา 104 
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ตอมาในเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2528  บริษัทผลิตภัณฑและวัสดุกอสราง จํากัด ผูผลิตและจําหนาย

กระเบื้องมุงหลังคาซีแพคโมเนีย ไดทําการโฆษณาเปรียบเทียบกับกระเบื้องมุงหลังคาวีคอนของบริษัทศรีกรุง

ธนบุรี จํากัด  วากระเบื้องมุงหลังคาวีคอนไดลอกเลียนแบบกระเบื้องมุงหลังคาซีแพคโมเนีย เพราะกระเบื้องมุง

หลังคาซีแพคโมเนียเปนเจาแรกท่ีผลิตกระเบื้องชนิดดังกลาวในประเทศไทย  อีกท้ังกระเบื้องมุงหลังคาวีคอม มี

รูปลักษณะและคุณภาพไมดีถึง 10 ประการ เชน บัวดักน้ําเพียง 1 รองตื้นๆ เฉพาะริมราว ปองกันพายุฝนใน

บานเราไมเพียงพอ  ไมมีรองดักน้ําบริเวณสันกระเบื้องทําใหพายุฝนสาดยอนไดและอ่ืนๆ สงผลใหบริษัทศรีกรุง

ธนบุรี จํากัด ไดฟองรองคดีแพงฐานละเมิด แตจริงแลว นาจะเปนกรณีท่ีทําใหเสียชื่อเสียงในแงกลาวหาวา 

ลอกเลียนแบบมากกวาการทําใหเกิดความเสียหายทางการคาคดียุติลงอยางใด ไมมีขาวเขาใจวา คูกรณีนาจะ

ตกลงยอมความกันได (สุษม  ศุภนิตย (2550: 70) จนมาถึงชวงตนป พ.ศ. 2542 ไดเกิดโฆษณาเปรียบเทียบ

ระหวางผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบเวิลดโฟน 1800 กับระบบดิจิตอลจีเอสเอ็ม 2 วัตต  ซ่ึงบริษัทแอด

วานซ อินโฟวเซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ AIS ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบเซลลูลาร 900 และระบบ

ดิจิตอลจีเอสเอ็ม 900 กําลังสง 2 วัตต และบริษัทโทเท่ิล แอคเซส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ TAC 

หรือในชื่อการคาวาดีแทค (DTAC) ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบเวิดลโฟน 1800 ดิจิตอลและระบบอนา

ล็อค 800  ในชวงตนเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2542 บริษัท TAC ไดลงโฆษณาทางหนังสือพิมพเดลินิวส ฉบับ

วันท่ี 5 กุมภาพันธ พ.ศ. 2542 ใชขอความวา “โทรศัพทเคลื่อนท่ี ท่ีมีกําลังสงสูงกวา 1 วัตตอาจมีอันตรายตอ

สุขภาพ” ตอดวยขอความโฆษณาทางสื่ออ่ืนๆ อีกวา “ทานคงเห็นแลววา เครื่องสงท่ีมีกําลังสูงๆ นั้นไมมีความ

จําเปนและอาจเปนอันตรายอยางยิ่งตอสุขภาพของทาน” แสดงความหมายเปนนัยเพ่ือโจมตีโทรศัพทเคลื่อนท่ี

ท่ีมีกําลังสงท่ีสูงกวาบริษัทตนเอง ซ่ึงหมายถึงบริษัท AIS หลังจากนั้นบริษัท AIS ไดทําหนังสือถึงสํานักงาน

คณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) วาโฆษณาดังกลาวเปนการใชขอความไมเปนธรรมตอผูบริโภค อาจกอ 

ใหเกิดผลเสียตอสังคม กอใหเกิดความเขาใจผิดถึงผลกระทบตอสุขภาพจึงขอให สคบ. ตรวจสอบขอเท็จจริง  

วันท่ี 11 มีนาคม พ.ศ. 2542 สคบ. ไดทําหนังสือถึงบริษัท TAC เพ่ือขอความรวมมือในการระงับหรือแกไข

ขอความโฆษณาดังกลาว บริษัท AIS ไดตอบโตบริษัท TAC โดยการทําโฆษณาทางสื่อโทรทัศนและหนังสือพิมพ

ถึงความปลอดภัยของกําลังสง 2 วัตตทันที โดยใชขอความโฆษณวา “ในความเปนจริงแลวยังไมมีนักวิจัยคนใด

บอกไดวากําลังเทาไหรจึงจะเปนกําลังสงท่ีสูง และสูงเทาไหรจึงจะเปนอันตรายตอสุขภาพ” อีกท้ังบริษัท AIS 

ยังอางอิงสถิติตัวเลขของคนกวา 135 ลานคนใน 129 ประเทศท่ัวโลกท่ีเลือกใชโทรศัพทระบบดิจิตอลจีเอสเอ็ม 

2 วัตต และโฆษณาทางสื่อหนังสือพิมพและวิทยุกระจายเสียงเก่ียวกับความปลอดภัยในการถูกจูนสัญญาณ

โทรศัพทเคลื่อนท่ี  โดยขอความโฆษณาดังกลาวเปนคําพูดของอดีตลูกคา 2-3 ราย เปนนัยท่ีแสดงถึงผูท่ีเคยใช

โทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบ 800 และถูกจูนสัญญาณโทรศัพทจึงเปลี่ยนมาใชระบบจีเอสเอ็มของบริษัท AIS แทน  

หลังจากนั้นไมนานบริษัท TAC ตอบโตบริษัท AIS โดยใชเสียงผูประกาศขาวผูหญิงจากสถานีโทรทัศนชองหนึ่ง

มาทําเปนสปอตวิทยุ โดยใชขอความโฆษณาวา “มีการโจมตีการบริการของเราอยางไรจรรยาบรรณถือเปนการ

กระทําของผูมีนิสัยอันธพาล ทางบริษัทแทคของยืนยันวา เราไดใหบริการท่ีเปนประโยชนตอผูใชบริการเสมอ
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มาและจะรักษาการบริการของเราใหอยูในระดับท่ีทานประทับใจตลอดไป  โปรดอยาหลงเชื่อคําพูดในกลลวง

ของอันธพาลท่ีไมมีความจริงและไมจริงใจนะคะ” (กรุงเทพธุรกิจ, 9 เมษายน พ.ศ.2542: 2)     

กลางเดือนพฤษภาคมบริษัท AIS ฟองรองเรียกคาเสียหายจากบริษัท TAC เปนวงเงินถึง 615 ลาน

บาท เพราะเห็นวาโฆษณาของบริษัท TAC ท่ีเผยแพรสูสาธารณชนนั้นไมสามารถพิสูจนไดและไมเปนความจริง

สงผลใหบริษัท AIS เกิดความเสียหาย (ประชาชาติธุรกิจ, 13-16 พฤษภาคม พ.ศ. 2542: 13) ในขณะเดียวกัน

บริษัท TAC ก็ยื่นฟองกลับบริษัท AIS ท้ังคดีแพงและคดีอาญาเนื่องจากโฆษณาของบริษัท AIS บางชิ้นหม่ิน

ประมาทบริษัท TAC โดยบริษัท TAC เรียกรองคาเสียหายเปนจํานวนเงิน 1,000 ลานบาท (มติชน, 18 

พฤษภาคม พ.ศ. 2542 : 8) กลางเดือนมิถุนายนท้ังสองบริษัททําการเจรจาตกลงยกเลิกท่ีจะทําโฆษณาโจมตีกัน

และถอนฟองคดีความเรื่องโฆษณาท่ีโจมตีกันกอนหนานี้ (มติชน, 18 มิถุนายน พ.ศ.2542: 8) 

 

 

 

   

  

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : หนังสือพิมพไทยรัฐ วันท่ี 22 เดือนกันยายน พ.ศ. 2542 

 

ตนเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2542 ท้ังบริษัท AIS และบริษัท TAC ไดออกบริการโทรศัพทเคลื่อนท่ีรูปแบบ

ใหมท่ีเรียกวาบริการมือถือพรอมใชหรือมือถือเติมเงินท่ีมีศัพททางเทคนิควา “พีเพดการด” เปนบริการ

โทรศัพทเคลื่อนท่ีท่ีไมเก็บคาบริการรายเดือน โดยบริษัท AIS ใชชื่อบริการวา One-2-Call บริษัท TAC ใชชื่อ

บริ การว า Prompt 800 และPrompt 1800 ซ่ึ งการแข ง ขันทางการตลาดยั งคงรุนแรงเหมือนกับ

โทรศัพทเคลื่อนท่ีระบบปกติ วันท่ี 22 กันยายน พ.ศ.2542 บริษัท AIS ไดเผยแพรโฆษณาทางหนังสือพิมพ

ไทยรัฐโดยใชขอความพาดหัววา “มือถือพรอมใชระบบใดใหคุณมากกวากัน ?” มีการนําขอไดเปรียบในอัตรา

คาบริการ  คุณภาพของโทรศัพทมาเปรียบเทียบใหเห็น ถึงความแตกตางกันอยางชัดเจนระหวาง One-2-Call 

กับ Prompt 800 และ Prompt1800 ถือไดวา เปนกลยุทธการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงหรือหรือเปนกล
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ยุทธการโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความเขมขนสูง ทางบริษัท AIS ไดชี้แจงถึงการทําโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบในครั้งนี้วา เปนการนําเอาความจริงมาเปดเผยโดยใชการเปรียบเทียบท่ีใหขอมูลแกผูบริโภค

เทานั้น เพ่ือเปดโอกาสใหผูบริโภคไดรับขอมูลท่ีถูกตองและใชพิจารณาประกอบการตัดสินใจซ้ือ  ในทาง

กลับกันทางบริษัท TAC ก็ออกมาโตตอบวาขอความท่ีเผยแพรในขอโฆษณาดังกลาวมีหลายจุดท่ีไมเปนความ

จริงและบิดเบือนความจริง หากขอความท่ีใชในการโฆษณาเปรียบเทียบของท้ังสองบริษัทนั้นเปนความจริงท่ี

สามารถพิสูจนได ท้ังสองบริษัทและถามองในฐานะท่ีเปนผูบริโภคคนหนึ่ง ผูบริโภคก็จะไดรับผลประโยชนเปน

อยางมากเพราะสามารถนําขอมูลท่ีเก่ียวกับสินคาหรือบริการมาเปรียบเทียบกันใหเห็นถึงขอดีขอเสียอยาง

ชัดเจน ซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพท่ีดีท่ีสุดมาใช  Peter Carey (1996 : 126) 

ไดกลาวเพ่ิมเติมวา “โฆษณาเปรียบเทียบสามารถทําใหเกิดความไมยุติธรรมและเกิดการบิดเบือนทางการ

แขงขัน ซ่ึงเปนสาเหตุของการทําลายชื่อเสียงของคูแขงขัน แตในทางตรงกันขามโฆษณาเปรียบเทียบกลับสราง

ทางเลือกในการตัดสินใจท่ีมากข้ึนใหกับผูบริโภค” สวน Geoffrey Woodroffe (1984 : 46) ไดกลาวเพ่ิมเติม

วา “การโฆษณาเปรียบเทียบเปนโฆษณาท่ีดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดเปนอยางดีและโฆษณาเปรียบเทียบ

ยังใหขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชนตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอีกดวย” การโฆษณาของท้ังสองบริษัทเริ่ม

ทวีความรุนแรงในรอบท่ีสอง สมาคมโฆษณาแหงประเทศไทยและสํานักงานคุมครองผูบริโภค ไดขอเรียกพบท้ัง

สองบริษัทและขอความรวมมือท้ังสองบริษัทใหระงับโฆษณาในลักษณะเปรียบเทียบโจมตีกันไปมา  หลังจากป 

พ.ศ. 2542 เปนตนมา ก็ไมปรากฏผูใดใชกลยุทธการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงหรือโฆษณาเปรียบเทียบใน

ระดับความเขมขนสูงในประเทศไทยอีกเลย  ลักษณะของโฆษณาเปรียบเทียบท่ีปรากฏในอดีตใชการ

เปรียบเทียบโดยตรงหรือเปรียบเทียบในระดับความเขมขนสูง หากมองในมุมมองของผูบริโภคก็คงไดประโยชน

ไมนอย  เพราะโฆษณาเปรียบเทียบดังกลาวทําใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางของคุณลักษณะตางๆ ท่ีสําคัญ

ของสินคาหรือบริการ  โดยท่ีสินคาหรือบริการท่ีจําหนายอยูมีคุณสมบัติท่ีใกลเคียงกัน ขอมูลท่ีปรากฏใน

โฆษณาเปรียบเทียบจึงเปนประโยชนในการตัดสินใจซ้ือใหผูบริโภคไดงายข้ึน ผูประกอบการก็ตองพัฒนาสินคา

ของตนใหมีคุณภาพท่ีดีอยูเสมอ สามารถแขงขันกับสินคาของคูแขงไดตลอดเวลา สุดทายก็จะสงผลใหผูบริโภค

มีสินคาท่ีดีมีคุณภาพใชงานมากยิ่งข้ึน หากมองในมุมมองของผูสงสารบริษัทเจาของสินคาหรือบริการท่ีถูกทํา

การเปรียบเทียบในโฆษณา หากขอความท่ีปรากฏในโฆษณาเปนเรื่องท่ียากตอการพิสูจน หรือการพิสูจนตองใช

ระยะเวลานาน แตความเสียหายท่ีเกิดข้ึนในทันทีคือบริษัทเสียชื่อเสียง และความเสียหายทางการคากลาวคือ

ยอดขายลดลงก็จะตามมา เพราะผูบริโภคเชื่อขอมูลในโฆษณาเปรียบเทียบนั้นๆ หรือการโฆษณาท่ีสาดโคลน 

โจมตีกันไปมาก็จะเกิดข้ึน จนไมสามารถแยกแยะออกวาโฆษณาของใคร ประเด็นในคือเรื่องจริง ในท่ีสุดท้ังสอง

บริษัทท่ีทําโฆษณาเปรียบเทียบก็จะฟองรองเรียกคาเสียหายมูลคามหาศาลตามมา  ซ่ึงผูเขียนมีความเห็นวา กล

ยุทธการโฆษณาเปรียบเทียบโดยตรงหรือโฆษณาเปรียบเทียบในระดับความเขมขนสูงยังไมเหมาะท่ีใชใน

ประเทศไทย เพราะเทาท่ีเห็นโฆษณาเปรียบเทียบท่ีผานมาเปนการสรางสรรคงานโฆษณาท่ีมิไดใหประโยชนแก
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ผูบริโภคอยางแทจริง แตเปนประโยชนทางดานการคาของบริษัทผูทําโฆษณาเปรียบเทียบ ตางฝายตางเลือก

ประเด็นท่ีเปนประโยชน เลือกขอเท็จจริงเพียงบางสวนซ่ึงมิใชขอเท็จจริงท้ังหมดมานําเสนอใหกับผูบริโภค 
 

5.  การโฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทยในปจจุบัน  
 ตั้งแตป พ.ศ.2542 ถึงพ.ศ.2560 นักสรางสรรคงานโฆษณายังคงเลือกใชกลยุทธการโฆษณา

เปรียบเทียบในการนําเสนอสาร  แตเปนโฆษณาเปรียบเทียบทางออมหรือโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความ

เขมขนตํ่า โดยพูดถึงคุณสมบัติของสินคาของตนเองท่ีเหนือกวาคูแขงเปนลักษณะนัยๆ หรือการเปรียบเทียบ

กับสินคาในประเภทสินคาเดียวกัน เชน “อะไรท่ีทําใหรถคันนี้ เหนือกวารถในระดับเดียวกัน” หรือการ

เปรียบเทียบกับสินคาตนเองในเรื่องของการพัฒนา การปรับปรุงสินคาของตนเองใหมีคุณภาพท่ีดีกวาเดิม การ

เปรียบเทียบระหวางรุนเกากับรุนใหม เชน “อยาแปลกใจกับรูปโฉมใหม ถุงซิปล็อกกันน้ํา กันชื้น และปริมาณ

ท่ีมากข้ึน 32%” หรือการเปรียบเทียบในเชิงลักษณะอุปมาอุปไมย เชน “หากคุณใสกางเกงในยี่หอนี้ จะรูสึก

สบายเหมือนไมไดใสอะไรมาเลย” การโฆษณาเปรียบเทียบในเชิงลักษณะอุปมาอุปไมย จะเปนลักษณะการ

ตีความจากสารโฆษณาตามความเขาใจของผูรับสาร อาจตรงกับจุดมุงหมายของผูสงสารหรือไมตรงก็ได  เพราะ

ความแตกตางทางลักษณะทางประชากรศาสตรของผูรับสารนั่นเอง ท้ังนี้ตัวผูสงสารหรือนักโฆษณา ผูซ่ึง

พยายามสรางสรรคงานโฆษณาใหแปลก แหวกแนว งายตอการจดจํา โดดเดนแตแตกตางไมใหซํ้ากับโฆษณา

ของผูอ่ืน ทําทุกวิถีทางเพ่ือใหผูรับสารพูดถึงมากท่ีสุดในระยะเวลาอันสั้น  จนบางครั้งกลายเปนกระแส

วิพากษวิจารณของคนในสังคม   

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา : http://www.thaifranchisecenter.com : วันท่ีสืบคนวันท่ี 17 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 

 

http://www.thaifranchisecenter.com/
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เชน ตนเดือนสิงหาคม พ.ศ.2556 บริษัทดังก้ินโดนัท (ประเทศไทย) จํากัด ซ่ึงมีฐานะเปนผู ซ้ือ 

แฟรนไชสจากดังก้ินโดนัทในสหรัฐฯ ไดออกแคมเปญโฆษณาชุด “ชารโคล โดนัท”เพ่ือโปรโมทโดนัท 

รสช็อกโกแลตซ่ึงเปนผลิตภัณฑใหม โดยใชการโฆษณาเปรียบเทียบในเชิงลักษณะอุปมาอุปไมยใชภาพของ

นางแบบท่ีทาผิวดวยสีดํา โชวลิปสิติกสีชมพูสดใส และทําผมทรงรังผึ้งซ่ึงเปนแฟชั่นในยุคทศวรรษ 1950 ในมือ

ขางหนึ่งถือโดนัทท่ีกัดแลว มีสโลแกนเปนภาษาไทยวา "ฉีกทุกกฎความอรอย" และไดโปรโมท โฆษณา

ดังกลาวท้ังในเฟซบุก โปสเตอรและโฆษณาทางโทรทัศน เพียงไมนานภาพโฆษณาดังกลาวไดกอใหเกิดเสียง

วิพากษวิจารณอยางหนักในกลุมชาวอเมริกัน โดยเฉพาะองคกรปกปองสิทธิมนุษยชน ฮิวแมนไรท วอทช ได

ตําหนิภาพยนตรโฆณาและภาพโปสเตอรในประเทศไทยวา "ดูประหลาดและเหยียดเชื้อชาติ"  นาแปลกใจเม่ือ

เห็นภาพโฆษณาท่ีแปลกและสื่อถึงการเหยียดสีผิวเชนนี้ ปรากฏบนโฆษณาสินคาแบรนดอเมริกัน  ทางผูบริหาร

ระดับสูงของดังก้ินโดนัท สาขาประเทศไทย ไดใหสัมภาษณตอสื่อวา “เราไมไดรับการอนุญาตใหใชสีดําเพ่ือโปร

โมตโดนัทของเรา ผมไมเขาใจวาทําไมมันจึงเปนเรื่องใหญโตขนาดนี้ เพราะในทางตรงกันขาม หากสินคานั้น

เปนสีขาว แลวนางแบบตองเพนตสีขาว นั่นหมายถึงการเหยียดสีผิวดวยหรือไม ไมใชวาทุกๆ คนจะ

หวาดระแวงกับการเหยียดสีผิว อยางไรก็ตามนี่เปนเพียงแคมเปญทางการตลาด แถมยังไดผลดีเสียดวย จาก

ยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนถึง 50% ใน 2 สัปดาหท่ีผานมา” ในท่ีสุดบริษัทดังก้ินโดนัทในสหรัฐฯ ก็ไดออกมากลาวขอ

โทษท่ีผลิตโฆษณาซ่ึงแสดงถึง “การขาดความใสใจ” ของผูผลิตชิ้นงานโฆษณา โดยนาย Karen Raskopf 

หัวหนาฝายประชาสัมพันธดังก้ิน โดนัท ระบุวาบริษัทยอมรับถึงความบกพรองของโฆษณาชุดดังกลาว และใน

นามของบริษัทแฟรนไชสในไทยตองขออภัยในความรูสึกขุนเคืองท่ีเกิดข้ึน (http://ASTVผูจัดการออนไลน 

ประจําวันท่ี 1 กันยายน 2556: วันท่ีสืบคนวันท่ี 17 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 และ http://manager.co.th: 

วันท่ีสืบคนวันท่ี 17 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559) 

  

 

 

 

 

 

 
 

ท่ีมา : http://news.voicetv.co.th : วันท่ีสืบคนวันท่ี 17 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 

 

ในวันท่ี 8 เดือนมกราคม พ.ศ. 2559 บริษัทยูลิฮัน กรุป (ประเทศไทย) จํากัด ผูนําเขาและจัดจําหนาย

คอลลาเจนจากประเทศเกาหลี ภายใตชื่อแบรนด Seoul Secret เปดตัวผลิตภัณฑเสริมอาหารกลูตาไธโอน 

http://news.voicetv.co.th/
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“Seoul Secret” ไดออกโฆษณาชุดใหมทางสื่อตางๆ โดยเฉพาะทางสื่อโทรทัศนโดยมีดาราสาวชื่อดังเปนพรี

เซนเตอร  ใชวิธีการนําเสนอโฆษณาเปรียบเทียบในเชิงลักษณะอุปมาอุปไมย โดยในโฆษณาดังกลาวมีดาราสาว

ยืนอยูแลวสีผิวคอยๆ คล้ําข้ึน ขณะท่ีผูหญิงอีกคนท่ีมีผิวสีขาวยืนเปรียบเทียบอยูขางๆ แลวก็พูดวา “คุณรูอะไร

ไหม กวาคริสจะมาถึงตรงนี้ได การแขงขันมันสูงมาก จะอยูไดนานๆ ไมใชเรื่องงาย และถาคริสหยุดดูแลตัวเอง

เม่ือไหร ทุกอยางท่ีทุมเทมา ความขาวท่ีลงทุนไวก็หมดไปเด็กใหมท่ีเขามาแทนท่ีอาจทําใหเรากลายเปนดาวดับ 

(ภาพดาราสาวคอยๆเปลี่ยนเปนผิวดําท้ังตัว) แคขาว....... ก็ชนะ” และ "ความขาวนิรันดร ทําใหม่ันใจ" โดยคลิป

โฆษณาดังกลาวนั้นถูกโลกออนไลนวิพากษวิจารณอยางหนักถึงการใสคานิยมใหกับผูหญิงวาจะตองขาวเทานั้น 

ผูหญิงผิวคล้ําไมมีสิทธิ์ การสรุปวาผูท่ีมีผิวดําคือผูแพนั้นทําใหเกิดกระแสตอตานจากหลายฝาย นอกจากนี้ยัง

มองอีกวาเปนการสื่อถึงการเหยียดสีผิวและเชื้อชาติดวย อยางไรก็ตามจากกระแสท่ีออกมาโจมตีอยางหนัก 

ทางแบรนด Seoul Secret Thailand ก็ไดออกมาแสดงความเสียใจ และขอโทษตอสิ่งท่ีเกิดข้ึน พรอมกับได

ถอดโฆษณาชิ้นนี้ในทุกๆ สื่อเพ่ือเปนการแสดงความรับผิดชอบกับสิ่งท่ีเกิดข้ึน (http://news.voicetv.co.th: 

วันท่ีสืบคนวันท่ี 17 เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559) ถึงแมวาการโฆษณาเปรียบเทียบในประเทศไทยในปจจุบัน  

จะเปนการเปรียบเทียบทางออมหรือระดับความเขมขนต่ํา เปนการเปรียบเทียบในเชิงลักษณะอุปมาอุปไมย 

หากสังเกตใหดี โฆษณาท้ังสองชิ้นท่ีปรากฏไมผิดกฎหมายในประเทศไทยเลย แตประเด็นท่ีนักโฆษณานํามา

เปรียบเทียบในเชิงลักษณะอุปมาอุปไมยควรเปนประเด็นท่ีตองระมัดระวัง โดยเฉพาะประเด็นความแตกตางสี

ผิวความขาวและความดํา ซ่ึงเปนประเด็นความแตกตางท่ีละเอียดออนของคนในสังคม โดยเฉพาะสังคมโลก 

กระแสวิพากษวิจารณสรางแรงกดดันและแรงเสียดทานใหบริษัทท่ีทําโฆษณาและเจาของสินคาใหระงับการทํา

โฆษณาประเภทนี้มาจากสื่อในตางประเทศ แมมูลคาความเสียหายทางดานเม็ดเงินในการลงทุนทําโฆษณาจะมี

มาก  แตก็ยังไมเทามูลคาความเสียหายในดานความรูสึกของผูบริโภคในการทําโฆษณาท่ีดูถูกศักดิ์ศรีความเปน

มนุษย ความไมละเอียดออน ไมคํานึงถึงผลกระทบจากการทําโฆษณาในประเภทนี้ และจากสองเหตุการณท่ี

เกิดข้ึน ผูเขียนมองเห็นวา ผูบริโภคในสังคมปจจุบันมีการยกระดับความรูของผูรับสารท่ีสูงข้ึน ผูบริโภคไมอยู

เฉยหลังจากพบเห็นโฆษณาดังกลาวมีการสงขอความสะทอนกลับในรูปแบบการวิพากษวิจารณประเด็นตางๆ 

จนทําใหผูผลิตสินคาและผูสรางสรรคงานโฆษณาตองออกจดหมายขอโทษ  แสดงความรับผิดชอบตอสังคมโดย

การรื้อถอน  ระงับโฆษณาเพียงไมก่ีวันหลังจากปรากฏสูสายตาประชาชน 
 

6.  บทสรุป 
 ประเทศไทยไมมีกฎหมายโดยตรงท่ีหามกระทําการโฆษณาเปรียบเทียบ แตการทําโฆษณา

เปรียบเทียบไดถูกควบคุมจากกฎหมายอ่ืนๆ เชน พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 มาตรา 22,  

กฎหมายแพงและพาณิชย มาตรา 423 มาตรา 427, ประมวลกฎหมายอาญา มาตรา 326 มาตรา 328 มาตรา 

329 มาตรา 330 และจรรยาบรรณของการทําโฆษณาท่ีกําหนดข้ึนโดยสมาคมโฆษณาแหงประเทศไทย  

โฆษณาเปรียบเทียบทางออมหรือโฆษณาเปรียบเทียบท่ีมีระดับความเขมขนต่ําสามารถท่ีจะทําไดอยางอิสระ 
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ถาหากโฆษณาเปรียบเทียบนั้นอยูบนขอเท็จจริงและไมมีลักษณะในทางทับถมหรือโจมตีฝายหนึ่งจนมากเกินไป  

ลักษณะของการเปรียบเทียบในโฆษณาเทาท่ีพบเห็นในปจจุบัน เปนการทําโฆษณาเปรียบเทียบสินคาของ

ตนเองกับสินคาในประเทศเดียวกันหรือเปรียบเทียบถึงการพัฒนา การปรับปรุงสินคาของตนเองใหมีคุณภาพท่ี

ดีกวาเดิม  การเปรียบเทียบระหวางรุนเกากับรุนใหม หรือการเปรียบเทียบในเชิงลักษณะอุปมาอุปไมย ใน

ประเด็นการเปรียบเทียบในเชิงลักษณะอุปมาอุปไมยเปนเรื่องท่ีละเอียดออนท่ีนักโฆษณาควรระมัดระวัง  ควร

พิจารณาประเด็นท่ีนําเสนออยางรอบครอบกอนทําการโฆษณา มิฉะนั้นความเสียหายท่ีตามมาอาจจะสงผลทํา

ใหบริษัทปดกิจการก็ได หากในอนาคตประเทศไทยสามารถทําโฆษณาเปรียบเทียบทางตรงไดอยางถูกตองตาม

กฎหมาย หากมองในฐานะผูบริโภคคนหนึ่งผูเขียนยังคงเห็นประโยชนของกลยุทธการโฆษณาเปรียบเทียบ

มากกวาขอเสีย ถาขอความท่ีใชในการโฆษณาเปรียบเทียบของท้ังสองผลิตภัณฑนั้นเปนความจริงท่ีสามารถ

พิสูจนได ผูบริโภคก็คงจะไดรับผลประโยชนสูงสุด เพราะผูบริโภคสามารถนําขอมูลคุณสมบัติตางๆ ท่ีเก่ียวของ

กับสินคาหรือบริการมาเปรียบเทียบกันใหเห็นถึงขอดีขอเสีย ขอแตกตางกันอยางชัดเจนซ่ึงจะทําใหผูบริโภค

เลือกซ้ือสินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพท่ีดีท่ีสุดมาใช ผูผลิตสินคาก็ตองหม่ันปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพสินคา

ของตนอยูตลอดเวลา มิฉะนั้นอาจตองเพลี่ยงพล้ําแกคูแขงขันและสูญเสียสวนแบงตลาดไปได  หากมองใน

ฐานะผูสงสาร ผูผลิตงานโฆษณา กลยุทธการโฆษณาเปรียบเทียบก็เปนอีกหนึ่งทางเลือกท่ีนาสนใจและนาทา

ทายความสามารถของผูสรางสรรคเปนการตอสูตามวิถีทางทางการตลาดท่ีหลายคนชมเชยวาเปนสิ่งท่ีถูกตอง

เพราะการโฆษณาท่ีดีตองใหความรูแกผูบริโภค แตประเด็นสําคัญอยูท่ีจะใชมาตรฐานหรือขอพิสูจนใดมาวัด

ความถูกตองในโฆษณาเปรียบเทียบ การวัดขอเท็จจริงท่ีอยูในโฆษณาเปรียบเทียบตองระยะเวลาของการพิสูจน

ขอเท็จจริงยาวนานเทาไหร สถาบันท่ีนํามาพิสูจนมีความเชื่อถือไดมากนอยอยางไร หากในอนาคต กลยุทธการ

โฆษณาเปรียบเทียบสามารถทําไดอยางเสรี ผลประโยชนจะตกท่ีผูบริโภคอยางแทจริงหรือไม อยางไร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



88 
 
 

วารสารมหาวิทยาลัยพายัพ  ปท่ี 27  ฉบับท่ี 1  (มกราคม – มิถุนายน  2560) 

 

บรรณานุกรม 
 

ปองปรารถน สุนทรเภสัช. หลักการโฆษณาและประชาสัมพันธ. คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฎ

ลําปาง 

ศิรวรรณ  เสรีรัตน. (2539). การบริหารการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด. จํานวนพิมพ 1,000 เลม.  

กรุงเทพมหานคร: วิสิทธิ์พัฒนา จํากัด. 

สรุพล  หาญเจริญศักดิ์. (2538). โฆษณาเปรียบเทียบ. สารนิพนธปริญญาวารสารบัณฑิต สาขาโฆษณา,                  

คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, กรุงเทพมหนคร. 

สุวรรณี สิริเวชชะพันธ. (2549). การโฆษณาเปรียบเทียบทําไดหรือไมตามกฏหมายไทย. เปนสวนหนึ่งของการ

อบรมหลักสูตรผูบริหารกระบวนการยุติธรรมระดับสูงรุนท่ี 9. วิทยาบัยการยุติธรรม สํานักงาน                  

ศาลยุติธรรม. 

สุษม  ศุภนิตย. (2550). คําอธิบายกฎหมายเก่ียวกับการโฆษณา. พิมพครั้งท่ี 2 กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพ

นิติบรรณการ. 

เสรี วงษมณฑา. (2549). การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค. จํานวนพิมพ 3,000 เลม. กรุงเทพมหานคร: 

บริษัทธีระฟลมและไซเท็กซ จํากัด. 

 . (2542, เมษายน, 9). กรุงเทพธุรกิจ. 

 . (2542, เมษายน, 29 – พฤษภาคม, 2). ประชาชาติธุรกิจ.  ฉบับท่ี 3,057. ปท่ี 13. 

 . (2542, พฤษภาคม, 13-16). ประชาชาติธุรกิจ.  ฉบับท่ี 3,061. ปท่ี 14. 

 . (2542, พฤษภาคม, 18). มติชน.  ฉบับท่ี 7,770. ปท่ี 8. 

 . (2542, กันยายน, 22). หนังสือพิมพไทยรัฐ. ฉบับท่ี 15,219. ปท่ี 50. 

Belch, G. E. & Belch, M. A, (1990). Introduction to Advertising and promotion Management.     

            Boston, United States of America : Irwin. 

Berkman, H. W. & Gilson Christopher. (1987). Advertising Concepts and Strategies. (2nd ed.). 

New york, United States of America : Random House. 

Boddewyn, J. J. & Morton Katherin. (1978). Comparison Advertising. New york, United States of 

America : Hastings House. 

Carey Peter, LL. B., LL. M (1996). Media Law. London : Sweet & Maxwell. 

Dunn, S. W., Barban, A. M., Krugman, D. M. & Reid, L. N. (1990). Advertising its role In modern 

marketing. (7th ed.). Orlando, United States of America : Saunders. 

Govoni, Norman A. (1979). Advertising Procedure. (7th ed.). New Jersey, United States of 

America: Prentice-Hall. 



89 

 

วารสารมหาวิทยาลัยพายัพ  ปท่ี 27  ฉบับท่ี 1  (มกราคม – มิถุนายน  2560) 

 

Kenneth E.Clow and Donald Back (2014) Integrated Advertising, Promotion, and Marketing 

Communications. (6th ed.).  United States of America : Courier. 

Lane W. Ronald, King Karen Whitehill and Tom Reichert. Kleppner’s Advertising Procedure. (8th 

ed.). New Jersey, United States of America: Pearson. 

Moriarty Sandra, Mitchell Nancy and Wells William. Advertising Principles & Practice. . (8th ed.).   

New Jersey, United States of America : Pearson. 

Nylen, D. W. (1993). Advertising Planning Implementation & Control. (4th ed.). Ohio, United 

States of America : South – Western. 

Lawson, R. G. (1978). Advertising Law. London : MacDonald & Evans. 

Semenik J. Richard, Allen T. Chris, O’Guinn C. Thomas and Kaufmann Hans Rudiger (2012). 

Advertising and Promotions: An integrated Brand Approach. (6thed.). United States of 

America. 

White Roderick. (1993).  Advertising What it is and how to do it. Berkshire, England :  McGraw-

Hill Book Company Europe. 

Wells William, Burnett John & Moriarty Sandra. (1989). Advertising Principles and Practice. 

United States of America : Prentice-Hall. 

Woodroffe, Geoffrey M. A. (Cantab.). (1984). Consumer Law in the EEC. London: Sweet & 

Maxwell  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



90 
 
 

วารสารมหาวิทยาลัยพายัพ  ปท่ี 27  ฉบับท่ี 1  (มกราคม – มิถุนายน  2560) 

 

 

 

 


	กรณิการ์  รักธรรม0F*
	Kornnika  Rucktham

