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บทที ่4 
แนวทำง และควำมตกลงระหว่ำงประเทศในกำรควบคุมกำรโฆษณำ เพ่ือคุ้มครองเด็กและ

เยำวชน 
  
 เด็กควรจะไดรั้บโภชนาการท่ีดี และอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีส่งเสริมสุขภาพ ซ่ึงเป็นสิทธิเด็ก
ตามอนุสัญญาว่าดว้ยสิทธิเด็ก อนัเป็นสิทธิมนุษยชนท่ีรัฐตอ้งให้การรับรอง โดยการคุม้ครองเด็ก
จากการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงไดรั้บความตระหนักถึงใน
ระดบัโลก กระทัง่ไดมี้การเจรจา และตกลงเพื่อหาแนวทางการควบคุมร่วมกนัของประเทศต่าง ๆ 
และไดอ้อกมาเป็นแนวทางการท าการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ส าหรับเด็กของ
องค์การอนามยัโลก นอกจากน้ี ยงัมีแนวทางขององค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการ
พฒันา แนวทาง และความตกลงภายในสหภาพยุโรปเพื่อการคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชนกบั
การควบคุมการโฆษณาในส่ือออนไลน์ ในบทท่ี 4 น้ี จึงจะศึกษาถึงแนวทาง และความตกลงระหวา่ง
ประเทศ รวมถึงกลุ่มประเทศในการควบคุมการโฆษณา โดยเฉพาะในส่ือออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม เพื่อคุ้มครองเด็กและเยาวชนน าไปสู่การวิเคราะห์ และปรับใช้
กรอบของความร่วมมือ และความตกลงระหวา่งประเทศในการควบคุมการโฆษณาออนไลน์ เพื่อ
คุม้ครองเด็กและเยาวชนท่ีเหมาะสมส าหรับประเทศไทยต่อไป 
 
4.1 แนวทำงบนพืน้ฐำนของอนุสัญญำว่ำด้วยสิทธิเด็กกบักำร คุ้มครองผู้บริโภคเด็กและเยำวชน 
 
 ระเบียบขอ้บงัคบัต่าง ๆ เพื่อควบคุมการตลาดออนไลน์ตอ้งค านึงถึงสิทธิของเด็ก และการ
คุ้มครองเด็กภายใต้อนุสัญญาสหประชาชาติว่าด้วยสิทธิเด็ก190 ซ่ึงสอดคล้องกับกติการะหว่าง
ประเทศว่าดว้ยสิทธิทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม191 โดยเด็กมีสิทธิเขา้ร่วมในส่ือออนไลน์ 
และเม่ือพวกเขามีส่วนร่วมพวกเขามีสิทธิท่ีจะไดรั้บความคุม้ครองสุขภาพ และความเป็นส่วนตวัท่ี
จะไม่ถูกใช้ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ รัฐควรสนับสนุนการรักษาสิทธิเหล่าน้ี ดังนั้น รัฐจึงควร
ก าหนดวิธีการเพื่อให้แน่ใจว่าเด็ก ๆ มีส่วนร่วมในโลกออนไลน์ โดยไม่ต้องถูกก าหนดให้เป็น

                                                           
190 Convention on The Rights of the Child. New York, NY: United Nations; 1989 {Online}, 

available URL: http://www.ohchr.org/en/professionalinterest/pages/crc.aspx. 
191 International Covenant on Economic, Social and Cultural Rights. New York, NY: United 

Nations; 1966 {Online}, available URL: http://www.ohchr.org/EN/ProfessionalInterest/Pages/CESCR.aspx. 
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เป้าหมายของนกัการตลาดท่ีท าให้เกิดผลกระทบต่อสุขภาพ192 อยา่งไรก็ตาม การเปล่ียนแปลงดา้น
การส่ือสารและขอ้มูลทัว่โลกท าให้เกิดความทา้ทายใหม่ส าหรับการสร้างสมดุลให้กบัเด็ก ๆ ภายใต้
สิทธิภายใต้อนุสัญญาสหประชาชาติว่าด้วยสิทธิเด็ก (Convention on The Rights of the Child - 
CRC) เพื่อการมีส่วนร่วมในชีวิตทางสังคม (รวมถึงในอินเทอร์เน็ต) แต่ยงัต้องป้องกันอนัตราย
รวมถึงความเส่ียงต่อสุขภาพ193 โดยอนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก นิยามค าวา่ “เด็ก” หมายถึง บุคคลทุก
คนท่ีมีอายุต  ่ากว่า 18 ปี ทั้งน้ี ในมิติของแนวทางบนพื้นฐานของอนุสัญญาว่าดว้ยสิทธิเด็กกบัการ 
คุ้มครองผู ้บริโภคเด็กและเยาวชนในการควบคุมก ากับการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม  มี
สาระส าคญั ดงัน้ี 
 
 4.1.1 หลกักำรของอนุสัญญำว่ำด้วยสิทธิเด็ก 
 อนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็กเป็นอนุสัญญาด้านสิทธิมนุษยชน ทั้ งน้ี สนธิสัญญาท่ีเป็น
มาตรฐานในการปฏิบติัเพื่อส่งเสริมการคุ้มครองสิทธิมนุษยชนขององค์การสหประชาชาติ ซ่ึง
ประเทศไทยไดเ้ขา้ร่วมลงนาม และใหส้ัตยาบนั ตวัอยา่งเช่น194 
  (1) อนุสัญญาว่าด้วยการขจดัการเลือกปฏิบติัต่อสตรีในทุกรูปแบบ และพิธีสาร
เ ลื อ ก รั บ  ( Convention on the Elimination of All Forms of Discrimination Against Women 
(CEDAW), Optional Protocol) 
  (2) อนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก (Convention on The Rights of the Child (CRC)) 
  (3) กติการะหว่างประเทศว่าด้วยสิทธิพลเมืองและสิทธิทางการเมือง (UN 
International Covenant on Civil and Political Rights (ICCPR)) 
  (4) กติการะหว่างประเทศว่าด้วย สิทธิทางเศรษฐกิจ สังคมและวฒันธรรม (UN 
International Covenant of Economic, Social and Cultural Rights (ICESCR)) 

                                                           
192 World Health Organization 2016, Tackling food marketing to children in a digital world: trans-

disciplinary perspectives {Online}, available URL:  http://www.efad.org/media/1664/tackling-food-marketing-
children-digital-world-trans-disciplinary-perspectives-en.pdf. 

193 Convention on The Rights of the Child. New York, NY: United Nations; 1989 {Online}, 
available URL: http://www.ohchr.org/en/ professional interest/pages/crc.aspx. 

194 อนุสญัญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก (Convention on The Rights of the Child) สนธิสญัญาดา้นสิทธิมนุษยชนท่ี
คนไทยควรรู้, หนา้ 140 {Online}, available URL: 
https://www.senate.go.th/assets/portals/93/fileups/272/files/S%E0%B9%88ub_Jun/10reform/reform7.pdf. 

http://www.efad.org/media/1664/tackling-food-marketing-children-digital-world-trans-disciplinary-perspectives-en.pdf
http://www.efad.org/media/1664/tackling-food-marketing-children-digital-world-trans-disciplinary-perspectives-en.pdf
https://www.senate.go.th/assets/portals/93/fileups/272/files/S%E0%B9%88ub_Jun/10reform/reform7.pdf
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  (5) อนุสัญญาว่าด้วยการขจัดการเลือกปฏิบัติทางเช้ือชาติในทุกรูปแบบ 
(Convention on the Elimination of All Forms of Racial Discrimination (CERD)) 
  (6) อนุสัญญาต่อตา้นการทรมาน และการปฏิบติัหรือการลงโทษอ่ืนท่ีโหดร้ายไร้
ม นุ ษ ยธ รรม  ห รือ ท่ี ย  ่ า ยี ศัก ด์ิ ศ รี  (Convention Against Torture and Other Cruel Inhuman or 
Degrading Treat or Punishment (CAT))  
  (7) อนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิของคนพิการ 
 สิทธิเด็กจึงนับเป็นส่วนส าคญัตามหลกัสิทธิมนุษยชนภายใตป้ฏิญญาสากลว่าด้วยสิทธิ
มนุษยชน พ.ศ. 2491 ซ่ึงเป็นสิทธิพื้นฐานท่ีมนุษยทุ์กคนควรไดรั้บอยา่งเสมอภาคกนั เพื่อใหส้ามารถ
ด ารงชีวิตไดอ้ยา่งสันติสุข มีศกัด์ิศรีและมีเสรีภาพ โดยไม่ค  านึงถึงความแตกต่างในเร่ืองเช้ือชาติ สี
ผิว เพศ อายุ ภาษา ศาสนา สถานภาพทางกายหรือสุขภาพ ในปี พ.ศ. 2467 (ค.ศ. 1924) องค์การ
สันนิบาตชาติได้ประกาศปฏิญญาว่าด้วยสิทธิเด็กหรือปฏิญญาเจนีวา (the Declaration of Geneva 
1924) ข้ึน ภายหลงัเม่ือมีการจดัตั้งองค์การสหประชาชาติแลว้ ก็ไดมี้การประกาศปฏิญญาสากลว่า
ด้วยสิทธิมนุษยชน (the Universal Declaration of Human Rights) ในปี  พ.ศ. 2491 (ค.ศ. 1948) 
หลงัจากนั้นในปี พ.ศ. 2502 (ค.ศ. 1959) องคก์ารสหประชาชาติไดใ้หค้วามส าคญักบัสิทธิเด็กภายใต้
หลกัการสิทธิมนุษยชนจึงประกาศปฏิญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก (the United Nations Declaration on The 
Rights of the Child 1959) แต่ปฏิญญาดงักล่าว ไม่มีผลผูกพนัเป็นกฎหมายระหวา่งประเทศ จึงท าให้
หลายประเทศไม่มีการน าไปยึดถือปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรม กระทัง่ในปี พ.ศ. 2532 (ค.ศ.1989) 
องค์การสหประชาชาติจึงได้พัฒนาการคุ้มครองเด็กให้เป็นกฎหมายระหว่างประเทศด้วยการ
ประกาศ “อนุสัญญาว่าดว้ยสิทธิเด็ก” (Convention on The Rights of the Child 1989) เพื่อให้มีการ
พิทกัษ์สิทธิมนุษยชนอย่างแทจ้ริง การประกาศอนุสัญญาดงักล่าว จึงเป็นจุดเร่ิมตน้ส าคญัท่ีท าให้
นานาประเทศไดต้ระหนกัถึงความส าคญั และไม่อาจมองขา้มปัญหาเก่ียวกบัเด็กไดอี้กต่อไป195 
 สาระส าคญัของสิทธิเด็กตามอนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็กนั้นใหนิ้ยามค าวา่เด็ก หมายถึง บุคคล
ทุกคนท่ีมีอายุต  ่ากวา่ 18 ปีท่ี โดยภาครัฐ และภาคสังคมจ าเป็นตอ้งตระหนกั และน าไปสู่การปฏิบติั
อยา่งเป็นรูปธรรมอยา่งต่อเน่ือง และประเทศไทย ไดล้งนามเขา้เป็นภาคีอนุสัญญาว่าดว้ยสิทธิเด็ก
เม่ือวนัท่ี 12 กุมภาพนัธ์ 2535196 ซ่ึงอนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็กมีเน้ือหาสาระของอนุสัญญาทั้งหมด 54 
ขอ้ ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

                                                           
195 โครงการวจิยัเร่ือง “การปรับเปล่ียนกลไกเชิงสถาบนัเพื่อเสริมสร้างสมรรถนะในการท างานดา้นเด็ก

ขององคก์รปกครองส่วนทอ้งถ่ิน, หนา้ 6-7 {Online}, available URL: 
http://www.dla.go.th/upload/ebook/column/2012/7/2012_5042.pdf. 

196 อนุสญัญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก {Online}, available URL: http://humanrights.mfa.go.th/th/kids/72/. 

http://www.dla.go.th/upload/ebook/column/2012/7/2012_5042.pdf
http://humanrights.mfa.go.th/th/kids/72/
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 ส่วนท่ี 1 เร่ิมจากขอ้ท่ี 1 ถึงขอ้ท่ี 41 เป็นขอ้ท่ีวา่ดว้ยหลกัการและเน้ือหาเก่ียวกบัสิทธิต่าง ๆ 
ท่ีเด็กพึงไดรั้บ 
 ส่วนท่ี 2 เร่ิมจากข้อท่ี 42 ถึงข้อท่ี 45 เป็นข้อท่ีก าหนดเป็นหลักเกณฑ์ และแบบพิธี ซ่ึง
ประเทศท่ีใหส้ัตยาบนัแก่อนุสัญญาตอ้งปฏิบติัตาม 
 ส่วนท่ี 3 เร่ิมจากขอ้ท่ี 46 ถึงขอ้ท่ี 54 เป็นขอ้เก่ียวกบักลไกของอนุสัญญา ซ่ึงก าหนดวิธีการ
สอดส่องดูแลการปฏิบติัตามอนุสัญญา และก าหนดเง่ือนไขต่าง ๆ ในการบงัคบัใช ้
 ส าหรับเน้ือหาในส่วนท่ีหน่ึง ซ่ึงวา่ดว้ยหลกัการและเน้ือหาเก่ียวกบัสิทธิเด็กท่ีพึงไดรั้บ อาจ
แบ่งไดเ้ป็น 6 หลกัการดว้ยกนั คือ 
  (1) หลกักำรทั่วไป เป็นการคุม้ครองสิทธิเสรีภาพทัว่ ๆ ไปในแง่ทั้งส่วนบุคคล การ
แสดงความเห็น ศาสนา วฒันธรรม ความเสมอภาคภายใตก้ฎหมายเดียวกนั การศึกษา และอ่ืน ๆ 
นอกจากนั้นเป็นส่วนท่ีเก่ียวกบัการคุม้ครองดูแลเด็กโดยทัว่ไปโดยก าหนดไวใ้นรูปหลกัพึงปฏิบติั
ของรัฐภาคี อยา่งไรก็ตามมีบทบญัญติัท่ีตดัปัญหาผลกระทบทางลบในการบงัคบัในอนุสัญญาน้ีปิด
ทา้ยไวว้่า โดยอนุสัญญาน้ีไม่มีผลท าให้เด็กไดรั้บความคุม้ครองนอ้ยไปกวา่ท่ีเขามีอยู่ตามกฎหมาย
อ่ืน ๆ สาระส าคญัของหลกัน้ีอยูใ่นขอ้ 1,2,3,4,5,11,12,13,14,15,16,25,30,38 และขอ้ 41 
  (2) หลกักำรคุ้มครองร่ำงกำยชีวติ เสรีภำพ และสวัสดิภำพของเด็ก มุ่งคุม้ครองมิให้
เด็กถูกละเมิดสิทธิเหนือร่างกาย ชีวติ และเสรีภาพ 
  (3) หลักกำรให้สวสัดิกำรสังคมแก่เด็ก มุ่งคุม้ครองการใหเ้ด็กไดรั้บข่าวสารขอ้มูลท่ี
เป็นประโยชน์ต่อพฒันาการของเด็กให้ไดรั้บการดูแลดา้นสุขภาพอนามยั ไดรั้บการประกนัสังคม 
ได้รับการศึกษาทั้ งในแง่ของการเล่าเรียน และโอกาสท่ีจะศึกษาเล่าเรียนเพื่อพัฒนาทางด้าน
บุคลิกภาพ การมีมนุษยสัมพนัธ์อนัดี มีความรับผิดชอบต่อตนเอง สังคม และสภาพแวดล้อมทาง
ธรรมชาติได้รับการพกัผ่อนหย่อนใจ และส่งเสริมชีวิตด้านศิลปวฒันธรรม มีสาระส าคญัในข้อ 
17,24,26,28,29 และขอ้ 30 
  (4) หลักกำรคุ้มครองสิทธิทำงแพ่ง มุ่งคุม้ครองให้เด็กไดรั้บสิทธิในฐานะพลเมือง
ของรัฐท่ีมีช่ือ มีสัญชาติ สามารถติดต่อกบัครอบครัวมีภูมิล าเนา หรืออยู่อาศยัร่วมกบับิดามารดา
ไดรั้บอุปการะเล้ียงดูจากบิดามารดาหรือผูป้กครอง โดยมีรัฐช่วยสนบัสนุนและให้หลกัประกนั มี
สาระส าคญัอยูใ่นขอ้ 7,8,9,10,18 และ 27 
  (5) หลักกำรคุ้มครองเด็กที่มีปัญหำควำมประพฤติหรือกระท ำควำมผิดทำงอำญำ 
มุ่งคุ้มครองให้เด็กท่ีถูกกล่าวหาว่ากระท าความผิดทางอาญา ได้รับการปฏิบัติท่ีแตกต่างไปจาก
ผูต้อ้งหาท่ีเป็นผูใ้หญ่ โดยให้ได้รับผลกระทบจากการตอ้งถูกด าเนินคดี และควบคุมตวัน้อยท่ีสุด 
ส าหรับเด็กท่ีมีปัญหาความประพฤติ หรือกระท าความผิดทางอาญาคุม้ครองให้ไดรั้บโอกาสแกไ้ข
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เยยีวยาให้สามารถเติบโตเป็นพลเมืองดีของสังคม โดยมีสมมติฐานวา่เด็กกระท าการใด ๆ เพราะขาด
วฒิุภาวะท าให้ส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลผลกัดนัต่อความประพฤติของเด็ก นอกจากนั้นยงัมีหลกัประกนั
มิใหเ้ด็กตอ้งรับโทษจ าคุกตลอดชีวติหรือประหารชีวิต มีสาระส าคญัอยูใ่นขอ้ 37 และขอ้ 40 
  (6) หลกักำรคุ้มครองเด็กผู้ด้อยโอกำส มุ่งคุม้ครองให้เด็กดอ้ยโอกาส เด็กผูข้าดไร้ผู ้
อุปการะ เด็กผูต้กอยูใ่นเภทภยั และเด็กพิการไดรั้บการดูแล และอุปการะเล้ียงดูให้เท่าเทียมกบัเด็ก
ทัว่ไป มีสาระส าคญัอยูใ่นขอ้ 20, 21,22 และขอ้ 23 
 
 4.1.2 อนุสัญญำว่ำด้วยสิทธิเด็กกบัแนวทำงบนพืน้ฐำนของอนุสัญญำว่ำด้วยสิทธิเด็ก กับ
กำรคุ้มครองผู้บริโภคเด็กและเยำวชน 
 เม่ือพิจารณาแนวทางบนพื้นฐานหลกัการให้สวสัดิการสังคมแก่เด็กของอนุสัญญาว่าด้วย
สิทธิเด็กกับการ คุ้มครองผู ้บริโภคเด็กและเยาวชนในการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม  ด้วย
อนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก ข้อ 24 
             (1) รัฐภาคียอมรับในสิทธิของเด็กท่ีจะไดรั้บมาตรฐานสาธารณสุขท่ีสูงท่ีสุดเท่าท่ีจะหาได ้
และส่ิงอ านวยความสะดวกส าหรับการบ าบดัรักษาความเจ็บป่วย และการฟ้ืนฟูสุขภาพ รัฐภาคีจะ
พยายามด าเนินการท่ีจะประกนัวา่ไม่มีเด็กคนใดถูกลิดรอนสิทธิในการรับบริการดูแลสุขภาพเช่นวา่
นั้น 
 (2) รัฐภาคีจะให้มีการปฏิบติัตามซ่ึงสิทธิน้ีอย่างเต็มท่ี และโดยเฉพาะอย่างยิ่งจะด าเนิน
มาตรการท่ีเหมาะสม ดงัน้ี 
  (ก) ลดการเสียชีวติของทารก และเด็ก 
  (ข) ประกนัให้มีการให้ความช่วยเหลือทางการแพทยท่ี์จ าเป็นและการดูแลสุขภาพ
แก่เด็กทุกคน โดยเนน้การพฒันาการดูแลสุขภาพขั้นปฐม 
  (ค) ต่อสู้กบัโรคภยั และภาวะทุกโภชนาการ รวมทั้งท่ีอยู่ภายในขอบข่ายของการ
ดูแลสุขภาพขั้นปฐม ซ่ึงนอกเหนือจากวิธีการอ่ืนแล้วยงัด าเนินการโดยการใช้เทคโนโลยีท่ีมีอยู่
พร้อมแล้ว และโดยการจดัหาอาหารท่ีถูกหลกัโภชนาการ และน ้ าด่ืมท่ีสะอาดอย่างเพียงพอ ทั้งน้ี 
โดยพิจารณาถึงอนัตราย และความเส่ียงของมลภาวะแวดลอ้ม 
  (ง) ประกนัใหมี้การดูแลสุขภาพอยา่งเหมาะสมแก่มารดาทั้งก่อน และหลงัคลอด 
  (จ) ประกันว่าทุกส่วนของสังคม โดยเฉพาะบิดามารดาและเด็ก จะได้รับข้อมูล 
ข่าวสาร เขา้ถึงการศึกษา และการสนบัสนุนใหใ้ชค้วามรู้พื้นฐานในเร่ืองโภชนาการ และสุขภาพเด็ก 
เร่ืองประโยชน์ของการเล้ียงลูกดว้ยนมมารดา เร่ืองอนามยั และสุขาภิบาลสภาพแวดลอ้ม และเร่ือง
การป้องกนัอุบติัเหตุ 
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  (ฉ) พฒันาการดูแลสุขภาพเชิงป้องกนั การแนะแนวแก่บิดามารดา การให้บริการ 
และการศึกษาในเร่ืองการวางแผนครอบครัว 
 (3) รัฐภาคีจะด าเนินมาตรการท่ีเหมาะสม และมีประสิทธิภาพทั้งปวง เพื่อท่ีจะขจดัทาง
ปฏิบติัดั้งเดิมท่ีเป็นผลร้ายต่อสุขภาพของเด็ก 
 (4) รัฐภาคีรับท่ีจะส่งเสริม และสนับสนุนความร่วมมือระหว่างประเทศ เพื่อท่ีจะให้การ
ด าเนินการให้สิทธิท่ียอมรับในขอ้น้ีบงัเกิดผลอยา่งเต็มท่ีตามล าดบั เก่ียวกบัเร่ืองน้ีความจ าเป็นของ
ประเทศก าลงัพฒันาจะไดรั้บการพิจารณาเป็นพิเศษ 
 ข้อ 25 รัฐภาคียอมรับในสิทธิของเด็ก ผูซ่ึ้งไดรั้บการจดัโดยหน่วยงานท่ีมีอ านาจให้ไดรั้บ
การดูแล การคุ้มครอง หรือการบ าบดัรักษาสุขภาพ ทั้งทางร่างกายหรือจิตในอนัท่ีจะได้รับการ
ทบทวนการบ าบดัรักษาท่ีให้แก่เด็กเป็นระยะ ๆ ตลอดจนสภาวะแวดลอ้มอ่ืนทั้งปวงท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การจดัดงักล่าว 
 ตามขอ้ 24 และขอ้ 25 ดงักล่าวการส่งเสริมสุขภาพอนามยัของเด็กจึงเป็นหน้าท่ีของรัฐท่ี
ตอ้งด าเนินมาตรการท่ีเหมาะสม และมีประสิทธิภาพเพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ี
ส่งผลกระทบต่อสุขภาพของเด็กและเยาวชน โดยจดัสรรหน่วยงานท่ีมีอ านาจเพื่อจดัการดูแล  
 เม่ือพิจารณาต่อมาอนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็กกับการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีตาม
อนุสัญญา พบว่าการด าเนินการเก่ียวกับเด็กโดยค านึงถึงผลประโยชน์ท่ีดีท่ีสุดส าหรับเด็กเป็น
ขอ้พิจารณาในเบ้ืองต้น197 อนุสัญญาก าหนดสิทธิเด็กให้รวมถึงการมีส่วนร่วม และการคุ้มครอง
สภาพแวดลอ้ม ซ่ึงรวมทั้งสภาพแวดลอ้มทางออนไลน์ โดยเด็กสิทธิการมีส่วนร่วม รวมถึงเสรีภาพ
ในการแสดงออก (ขอ้ 13)198 เสรีภาพในการสมาคม (ขอ้ 15)199 นอกจากน้ี เด็กมีสิทธิในการเขา้ถึง

                                                           
197 Report of the Commission on Ending Childhood Obesity, (Geneva: World Health Organization, 

2016). 
198 อนุสญัญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก ขอ้ 13 “1. เด็กจะมีสิทธิท่ีจะมีเสรีภาพในการแสดงออก สิทธิน้ีจะรวมถึง

เสรีภาพท่ีจะแสวงหาไดรั้บ หรือถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสาร และความคิดทุกลกัษณะ โดยไม่ถูกจ ากดัโดยเขตแดน ไม่
วา่จะโดยวาจา ลายลกัษณ์อกัษร หรือการตีพิมพใ์นรูปของศิลปะ หรือผา่นส่ือใดตามท่ีเด็กเลือก 

2. การใชสิ้ทธิดงักล่าวน้ีอาจอยูภ่ายใตข้อ้จ ากดับางประการ แต่ขอ้จ ากดัเหล่าน้ีตอ้งเป็นขอ้จ ากดัเช่นท่ี
บญัญติัตามกฎหมาย และเช่นท่ีจ าเป็นเท่านั้น 

(ก) เพ่ือการเคารพต่อสิทธิ และช่ือเสียงของบุคคลอ่ืน หรือ 
(ข) เพื่อการรักษาความมัน่คงแห่งชาติ หรือความสงบเรียบร้อย หรือสาธารณสุข หรือศีลธรรมของ

ประชาชน”  
199 อนุสัญญาว่าดว้ยสิทธิเด็ก ขอ้ 15 “1. รัฐภาคียอมรับสิทธิของเด็กท่ีจะมีเสรีภาพในการสมาคม และ

เสรีภาพในการชุมนุมอยา่งสงบ 
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ขอ้มูล และส่ือตามมาตรา 17200  ทั้งน้ี อนุสัญญาสนบัสนุนใหรั้ฐพฒันา “แนวทางท่ีเหมาะสมส าหรับ
การปกป้องเด็กจากขอ้มูล และวตัถุท่ีเป็นอนัตรายต่อความผาสุกของเขาหรือเธอ” นอกจากน้ี ภายใต้
อนุสัญญาเด็ก ๆ จะได้รับความคุ้มครองสิทธิเช่นสิทธิด้านความเป็นส่วนตวั (ขอ้ 16)201 และการ
คุม้ครองจากการแสวงประโยชน์ทางเศรษฐกิจ (ขอ้ 32)202 อนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็กก าหนดวา่สิทธิ

                                                                                                                                                                       

2. ไม่อาจมีการจ ากดัการใชสิ้ทธิเหล่าน้ี นอกเหนือจากขอ้จ ากดัท่ีก าหนดข้ึนโดยสอดคลอ้งกบักฎหมาย 
และท่ีจ าเป็นส าหรับสังคมประชาธิปไตย เพ่ือประโยชน์ของความมั่นคงแห่งชาติ หรือความปลอดภัยของ
ประชาชน ความสงบเรียบร้อย การคุม้ครองดา้นสาธารณสุข หรือศีลธรรม หรือการคุม้ครองสิทธิ และเสรีภาพของ
บุคคลอ่ืน” 

200 อนุสญัญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก ขอ้ 17 “รัฐภาคียอมรับในหนา้ท่ีอนัส าคญัของส่ือมวลชน และจะประกนัวา่
เด็กสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารและวสัดุจากแหล่งต่าง ๆกนั ทั้งในประเทศและระหวา่งประเทศ โดยเฉพาะอยา่ง
ยิง่ขอ้มูลข่าวสารและวสัดุท่ีมุ่งส่งเสริมความผาสุก ทั้งทางสังคม จิตใจ และศีลธรรม ตลอดจนสุขภาพกายและจิต
ของเด็ก เพ่ือการน้ีรัฐภาคีจะ 

(ก) ส่งเสริมใหส่ื้อมวลชนเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารและวสัดุ ท่ีจะมีประโยชน์ทั้งทางสงัคม และวฒันธรรม
แก่เด็ก และโดยสอดคลอ้งกบัเจตนารมณ์ขอ้ 29 

(ข) ส่งเสริมความร่วมมือระหวา่งประเทศในการผลิต แลกเปล่ียน และเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารและวสัดุ
ดงักล่าวจากแหล่งขอ้มูลทางวฒันธรรมทั้งในประเทศ และระหวา่งประเทศ 

(ค) ส่งเสริมการผลิต และเผยแพร่หนงัสือส าหรับเด็ก 
(ง) ส่งเสริมให้ส่ือมวลชนให้ความสนใจเป็นพิเศษกบัความจ าเป็นทางดา้นภาษาของเด็กท่ีเป็นสมาชิก

ของชนกลุ่มนอ้ย หรือชนพ้ืนเมือง 
(จ) ส่งเสริมการพฒันาแนวทางท่ีเหมาะสมส าหรับการป้องกนัเด็กจากขอ้มูลข่าวสาร และวสัดุท่ีเป็น

อนัตรายต่อความอยูดี่กินดีของเด็ก ทั้งน้ี โดยค านึงถึงบทบญัญติัในขอ้ 13 และ 18 
201 อนุสญัญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก ขอ้ 16 “1. เด็กจะไม่ถูกแทรกแซงโดยพลการ หรือโดยไม่ชอบดว้ยกฎหมาย

ในความเป็นส่วนตวั ครอบครัว บา้น หรือหนงัสือโตต้อบ รวมทั้งจะไม่ถูกกระท าโดยมิชอบต่อเกียรติ และช่ือเสียง 
2. เด็กมีสิทธิไดรั้บการคุม้ครองทางกฎหมายจากการแทรกแซง หรือกระท าดงักล่าว” 
202 อนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็ก ขอ้ 32 “1. รัฐภาคียอมรับสิทธิของเด็กท่ีจะได้รับการคุม้ครองจากการ

แสวงหาประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และจากการท างานใดท่ีน่าจะเป็นการเส่ียงอนัตราย หรือท่ีขดัขวางการศึกษาของ
เด็ก หรือเป็นอนัตรายต่อสุขภาพ หรือการพฒันาทางร่างกาย สมอง จิตใจ ศีลธรรม และสงัคมของเด็ก 

2. รัฐภาคีจะด าเนินมาตรการทางนิติบญัญติั บริหาร สงัคม และการศึกษา เพ่ือประกนัใหมี้การด าเนินการ
ตามขอ้น้ี เพ่ือวตัถุประสงคด์งักล่าว และโดยค านึงถึงบทบญัญติัท่ีเก่ียวขอ้งในตราสารระหวา่งประเทศอ่ืน ๆ รัฐ
ภาคีจะ 

(ก) ก าหนดอายขุั้นต ่าส าหรับการรับเขา้ท างาน 
(ข) ก าหนดกฎเกณฑท่ี์เหมาะสมเก่ียวกบัจ านวนชัว่โมง และสถานภาพการจา้งงาน 
(ค) ก าหนดบทลงโทษ หรือวธีิการลงโทษอ่ืน ๆท่ีเหมาะสมเพ่ือประกนัใหข้อ้น้ีมีผลใชบ้งัคบัจริงจงั” 
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เหล่าน้ีจะต้องได้รับการคุ้มครองอย่างมีประสิทธิภาพ (ข้อ 4)203 โดยอ้างความรับผิดชอบของ
ผูป้กครองในการเล้ียงดูเด็ก (ข้อ 5)204 แต่ท่ีส าคญัรัฐมีหน้าท่ีเหล่านั้นด้วยเช่นกัน โดยรัฐมีความ
รับผดิชอบในการปกป้อง และช่วยเหลือครอบครัวในการท าเช่นนั้น205 (ขอ้ 18)206 

ดว้ยขอ้มูลดงักล่าวจึงวิเคราะห์ไดว้า่ เด็กมีสิทธิในการเขา้ถึง และใชส่ื้ออินเทอร์เน็ต แต่รัฐมี
หน้าท่ีรักษาสมดุล และปกป้องเด็กจากสภาพแวดล้อมในส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีไม่เหมาะสม เช่น 
สภาพแวดล้อมจากการโฆษณาอาหารท่ีมีผลกระทบต่อสุขภาพ เป็นต้น และรัฐมีหน้าท่ีในการ
ปกป้องเด็กจากการแสวงหาประโยชน์ทางเศรษฐกิจจากวยัวุฒิของเด็ก และรัฐมีหนา้ท่ีปกป้องขอ้มูล
ของเด็ก โดยการด าเนินการของรัฐเหล่าน้ีควรกระท าร่วมกบัผูป้กครอง และส่งเสริมผูป้กครองใน
การคุม้ครองเด็ก ซ่ึงสิทธิเด็กตามอนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็กสอดคล้องกบัสิทธิภายใตค้วามตกลง

                                                           
203 อนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็ก ขอ้ 4 “รัฐภาคีจะด าเนินมาตรการท่ีเหมาะสมทั้ งปวง ทั้ งด้านนิติบัญญัติ 

บริหารและดา้นอ่ืนๆ เพ่ือการปฏิบติัใหเ้ป็นไปตามสิทธิท่ีอนุสญัญาน้ีไดใ้หก้ารยอมรับ ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัสิทธิ
ทางเศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรมนั้น รัฐภาคีจะด าเนินมาตรการเช่นวา่นั้น โดยใชท้รัพยากรท่ีมีอยูอ่ยา่งเต็มท่ี และ
ภายในกรอบของความร่วมมือระหวา่งประเทศ” 

204 อนุสญัญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก ขอ้ 5 “รัฐภาคีจะเคารพต่อความรับผิดชอบ สิทธิ และหนา้ท่ีของบิดามารดา 
หรือของสมาชิกของครอบครัวขยาย หรือชุมชน ซ่ึงก าหนดไวโ้ดยขนบธรรมเนียมในทอ้งถ่ิน หรือของผูป้กครอง
ตามกฎหมาย หรือบุคคลอ่ืนท่ีรับผิดชอบต่อเด็กตามกฎหมาย ในอนัท่ีจะแนะแนวตามท่ีเหมาะสมในการใชสิ้ทธิ
ของเด็กตามท่ีอนุสญัญาน้ีใหก้ารรับรองในลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบัความสามารถท่ีพฒันาตามวยัของเด็ก” 

205 Global status report on noncommunicable diseases 2014. Geneva: World Health Organization; 
2014 {Online}, available URL: http://www.who. int/nmh/publications/ncd-status-report-2014/en/. 

206 อนุสญัญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก ขอ้ 18 “1. รัฐภาคีจะใชค้วามพยายามท่ีสุด เพื่อประกนัใหมี้การยอมรับ
หลกัการท่ีวา่ ทั้งบิดาและมารดามีความรับผิดชอบร่วมกนัในการเล้ียงดู และพฒันาเด็ก บิดามารดา หรือผูป้กครอง
ตามกฎหมายแลว้แต่กรณีเป็นผูรั้บผิดชอบเบ้ืองตน้ในการเล้ียงดูและพฒันาเด็ก โดยค านึงถึงประโยชน์สูงสุดของ
เด็กเป็นพ้ืนฐาน 

2. เพ่ือความมุ่งประสงคใ์นการใหห้ลกัประกนั และส่งเสริมสิทธิท่ีก าหนดไวใ้นอนุสญัญาน้ี รัฐภาคีจะให้
ความช่วยเหลือท่ีเหมาะสมแก่บิดามารดา และผูป้กครองตามกฎหมายในอนัท่ีจะปฏิบติัความรับผิดชอบของตนใน
การอบรมเล้ียงดูเด็ก และจะประกนัใหมี้การพฒันาสถาบนัการอ านวยความสะดวก และการบริการต่าง ๆ ส าหรับ
การดูแลเด็ก 

3. รัฐภาคีจะด าเนินมาตรการท่ีเหมาะสมทั้งปวงท่ีจะประกนัวา่ บุตรของบิดามารดาท่ีตอ้งท างานมีสิทธิ
ไดรั้บประโยชน์จากการบริการ และส่ิงอ านวยความสะดวกเก่ียวกบัการดูแลเด็กท่ีพวกเขามีสิทธิจะได”้ 
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ระหวา่งประเทศวา่ดว้ยสิทธิทางเศรษฐกิจสังคมและวฒันธรรม207 ขอ้ 12 ซ่ึงมีการให้สิทธิใน “ความ
เพลิดเพลินของมาตรฐานสูงสุดของสุขภาพกาย และสุขภาพจิต” ซ่ึงประเทศต่าง ๆ ควรท าตาม
ขั้นตอนท่ีจ าเป็นส าหรับ “การพฒันาสุขภาพของเด็ก” และ“การป้องกนัการรักษาและควบคุม…
โรค” อีกดว้ย 
 ทั้งน้ี ตามแนวทางของอนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็กกบัการคุม้ครองจากการโฆษณาออนไลน์
สินคา้ประเภทอาหารและเคร่ืองด่ืม ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ อนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็กเป็นเพียงแนวทาง 
แต่ไม่ไดก้  าหนดรายละเอียดไว ้ซ่ึงสามารถวเิคราะห์พฒันาเป็นกรอบทางกฎหมายได ้ดงัน้ี 
 ประกำรทีห่น่ึง กำรควบคุมส่ือ   
  ส่ือใดท่ีมีผลต่อสภาพแวดล้อม การพัฒนาสุขภาพของเด็ก หรือการแสวงหา
ประโยชน์ทางเศรษฐกิจต่อเด็กควรก าหนดการควบคุม เพื่อสวสัดิภาพของเด็กอนัเป็นสิทธิมนุษยชน 
และดว้ยอนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็กท่ีสนบัสนุนขอ้มูลข่าวสารดา้นสุขภาพส่ือควรส่งเสริมพฤติกรรม
การบริโภคท่ีดีดว้ย 
 ประกำรทีส่อง กำรก ำหนดอำยุเด็ก 
  เด็ก คือ บุคคลท่ีมีอายไุม่เกิน 18 ปี  
 ประกำรทีส่ำม หน่วยงำนทีรั่บผดิชอบ  
  รัฐควรมีหน่วยงานเฉพาะ และด าเนินการเพื่อช่วยเหลือผูป้กครองในการปกป้อง
เด็กจากอาหารท่ีส่งผลเสียต่อสุขภาพ 
 ดงันั้น ภายใตก้รอบอนุสัญญาว่าดว้ยสิทธิเด็กท่ีประเทศไทยเป็นภาคี ประเทศไทยจึงควร
พฒันากฎหมายเพื่อสร้างสภาพแวดล้อมของส่ือท่ีดีในการบริโภคให้กบัเด็ก และการควบคุมการ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล และโซเดียมสูงเป็นส่ิงจ าเป็น 
  
 
 
 
 
 
 

                                                           
207 Wijnhoven TMA, van Raaij JMA, Spinelli A, Starc G, Hassapidou M, Spiroski I, et al. WHO 

European Childhood Obesity Initiative: body mass index and level of overweight among 6–9-year-old children 
from school year 2007/2008 to school year 2009/2010. BMC Public Health 2014; 14:806. 
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ภำพที ่4.1: สรุปการคุม้ครองเด็กจาการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีส่งผลเสียต่อสุขภาพตาม
อนุสัญญาวา่ดว้ยสิทธิเด็ก 
 
4.2 แนวทำงขององค์กำรอนำมัยโลกกบักำรคุ้มครองผู้บริโภคเด็กและเยำวชนในกำรควบคุมก ำกบั
กำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืม  
 สถานการณ์กลุ่มโรคไม่ติดต่อเร้ือรัง (non-communicable diseases : NCDs) ได้รับการ 
ยกระดับกลายเป็นประเด็นท่ีทั่วโลกให้ความส าคัญ และต่ืนตัวในการปรับเปล่ียนพฤติกรรม
ประชากร เพื่อลดความเส่ียงการเกิดโรค NCDs องค์การอนามัยโลกก าหนดให้กลุ่มโรค NCDs 
ครอบคลุม 5 โรคหลกั ไดแ้ก่ โรคหัวใจ และหลอดเลือด โรคมะเร็ง โรคเบาหวาน โรคถุงลมโป่ง
พอง และโรคทางจิตเวช ซ่ึงส่วนใหญ่ลว้นมีสาเหตุ จาก 5 พฤติกรรมเส่ียงในชีวิตประจ าวนั ไดแ้ก่ 
การสูบบุหร่ี การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ การบริโภค อาหารท่ีไม่ดีต่อสุขภาพ การมีกิจกรรมทาง
กายไม่เพียงพอ และมลภาวะทางอากาศ การแกไ้ขปัญหาโรค NCDs ไดถู้กยกระดบัเป็นวาระส าคญั
ในการพฒันาเศรษฐกิจและสังคม ระดบัโลก โดยมีการจดัการประชุมระดบัสูงของสหประชาชาติวา่
ด้วยการป้องกันและควบคุม โรคไม่ติดต่อถึง 3 คร้ัง ใน พ.ศ. 2554 พ.ศ.2557 และ พ.ศ.  2561 
ประกอบกบั “ปฏิญญาทางการเมืองของ สหประชาชาติวา่ดว้ยการป้องกนัควบคุมโรคไม่ติดต่อ” ท่ี
ประกาศเจตนารมณ์ของประชาคมโลก ในการมุ่งมัน่ร่วมกนัแกไ้ขปัญหาส าคญัน้ี นอกจากน้ี ในการ
ประชุมสมัชชาสหประชาชาติ พ.ศ. 2558 ประชาคมโลกได้รับรอง เป้าหมายการพฒันาท่ีย ัง่ยืน 
(Sustainable Development Goals : SDGs) อนัเป็นแนวทางการด าเนินงานพฒันาโลกในระยะต่อไป 

รฐัตอ้งปกปอ้งเด็กจาก

สภาพแวดลอ้มที่ไมพ่งึ

ประสงค ์และปกปอ้งเด็ก

จากการแสวงหาประโยชน์

ทางเศรษฐกิจ 

 

รฐัตอ้งปกปอ้งเด็กดา้น

สขุภาพ และใหข้อ้มลูที่

เป็นประโยชนต์อ่สขุภาพ 

 

รฐัตอ้งมีพืน้ท่ีใหเ้ด็ก

ในการมีสว่นรว่มทาง

อินเทอรเ์น็ต 

 

การคุ้มครองเด็กจากการ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองดื่ม 

มีหนว่ยงานท่ีรฐั

ผิดชอบ และ

สง่เสรมิการ

ปกปอ้งดแูลเด็ก

ของผูป้กครอง 
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และไดบ้รรจุเป้าหมายเร่ืองการลดการเสียชีวิตก่อนวยัอนัควร จากโรค NCDs ลงให้ได ้อยา่งน้อย 1 
ใน 3 ภายใน พ.ศ. 2573 ท าให้ประเทศสมาชิกทัว่โลกตอ้งขบัเคล่ือนการแกไ้ขปัญหาส าคญัน้ีอยา่ง
จริงจงั208 สอดคลอ้งกบัองคก์ารอนามยัโลกท่ีเป็นองค์การส าคญัของสหประชาชาติดา้นสุขภาพให้
ความส าคัญกับโรคไม่ติดต่อ รวมถึงภาวะโรคอ้วน และน ้ าหนักเกินในเด็กและเยาวชน และ
เสนอแนะแนวทางการควบคุมการโฆษณาเพื่อให้รัฐภาคีน าไปปฏิบติั โดยแนวทางขององค์การ
อนามยัโลกกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชนในการควบคุมก ากบัการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืม มีสาระส าคญั ดงัน้ี 
 
 4.2.1 หลกักำรของชุดค ำแนะน ำเกีย่วกบักำรตลำดของอำหำรและเคร่ืองด่ืมทีไ่ม่มี
แอลกอฮอล์ให้กบัเด็ก  
 การท าการตลาดเป็นกระบวนการท่ีบริษัทต่าง ๆ ทั่วโลกใช้กันอย่างแพร่หลายในการ
ส่งเสริมการบริโภคผลิตภณัฑ์ของบริษทั209 การตลาดของผลิตภณัฑ์อาหารได้รับความสนใจใน
ระดบันานาชาติมานาน โดยเฉพาะการท าการตลาดกบัเด็ก ผลิตภณัฑ์อาหารมุ่งเป้าหมายไปท่ีเด็ก 
รวมถึงอาหารจานด่วนท่ีมีพลงังานสูง น ้ าอดัลม ซีเรียล อาหารเช้าท่ีมีน ้ าตาล อาหารว่างท่ีเค็ม ซ่ึง
อาหารเหล่าน้ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมในปริมาณมาก แต่มีคุณค่าทางโภชนาการต ่า ดว้ยอตัรา
โรคอว้น และโรคไม่ติดต่อท่ีเพิ่มข้ึนทัว่โลก ผูเ้ช่ียวชาญจึงแนะน าควรมีมาตรการบางอย่างเพื่อลด
การส่งเสริมการบริโภคผลิตภณัฑเ์หล่าน้ี210  
 ในค.ศ. 2002 จึงเกิดความร่วมมือระหว่างองค์การอนามยัโลก (WHO) และองค์การอาหาร 
และการเกษตรแห่งสหประชาชาติ (FAO) ข้ึน โดยมีขอ้สรุปท่ียืนยนัว่า การตลาดของอาหารจาน
ด่วน อาหารท่ีมีพลงังานสูง และอาหารท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการต ่า รวมถึงเคร่ืองด่ืม เป็นสาเหตุท า
ให้เกิดภาวะน ้ าหนักเกิน หรือโรคอว้น211 ในปีต่อมามีการศึกษาท่ีสนับสนุนผลการศึกษาดงักล่าว

                                                           
208  รายงานผูเ้สียชีวติในกลุ่มโรคไม่ติดต่อ (NCDs), องคก์ารอนามยัโลก พ.ศ. 2559 
209 Hawkes C. Marketing activities of global soft drink and fast food companies in emerging markets: 

a review in: Globalization, diets and noncommunicable diseases. Geneva, World Health Organization, 2002 
{Online}, available URL: 
http://www.who.int/hpr/NPH/docs/globalization.diet.and.ncds.pdf. 

210 Hill JO, Peters JC. “Environmental contributions to the obesity epidemic,” Science (1998): 
280:1371–1374. 

211 Diet, Nutrition and the Prevention of Chronic Diseases. Report of a Joint WHO/FAO Expert 
Consultation. Geneva, World Health Organization, 2003 (WHO Technical Report Series, No. 916). 
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ของส านักงานมาตรฐานอาหารแห่งสหราชอาณาจกัร (FSA) ท่ีว่า การโฆษณามีผลต่อการเลือก
อาหาร และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคอยา่งแทจ้ริง212  
 ต่อมาในค.ศ. 2003 และในค.ศ. 2004 องคก์ารอนามยัโลกจึงไดพ้ฒันายทุธศาสตร์ระดบัโลก
ในดา้นอาหาร การออกก าลงักาย และสุขภาพ โดยการหารือกบัประเทศสมาชิก ผูมี้ส่วนไดเ้สียใน
ภาครัฐ และเอกชน ต่อมาในปลายค.ศ. 2003 องคก์ารอนามยัโลกจึงไดเ้ผยแพร่ร่างยทุธศาสตร์ระดบั
โลก213 และน าเสนอต่อท่ีประชุมสมชัชาอนามยัโลกคร้ังท่ี 57 และในเดือนพฤษภาคม ค.ศ. 2004 มี
การพฒันากลยุทธ์ระดบัโลกเก่ียวกบัอาหาร การออกก าลงักาย และสุขภาพ องค์การอนามยัโลก
พยายามศึกษาการแทรกแซงท่ีมีประสิทธิภาพ โดยใหค้วามส าคญัใน 6 ประการ ไดแ้ก่ บริษทัอาหาร 
การโฆษณาทางโทรทศัน์ การท าการตลาดในโรงเรียน ผูส้นับสนุน การวางผลิตภณัฑ์ ณ จุดขาย 
การตลาดออนไลน์ และการส่งเสริมการขาย  
 กระทัง่ในการประชุมสมชัชาขององค์การอนามยัโลก ในค.ศ. 2004 (WHA60.23) ในการ
ป้องกนั และควบคุมโรคไม่ติดต่อ ก าหนดยุทธศาสตร์ เพื่อส่งเสริมการตลาดอยา่งรับผิดชอบ มีการ
พฒันาชุดค าแนะน าเก่ียวกบัการตลาดของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ให้กบัเด็ก โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อลดผลกระทบของอาหารท่ีมีไขมนั น ้าตาล และโซเดียมสูง โดยการมีส่วนร่วมของ
ผูมี้ส่วนไดเ้สีย รวมถึงภาคเอกชน พร้อมกบัการค านึงถึงการหลีกเล่ียงการขดักนัซ่ึงผลประโยชน์ 
ต่อมาในการประชุมสมชัชาคร้ังท่ี 61 (WHA61.14) เพื่อรับรองแผนปฏิบติัการส าหรับยุทธศาสตร์
ระดบัโลกในการป้องกนั และควบคุมโรคท่ีไม่ติดต่อ ซ่ึงการประชุมในคร้ังน้ีเป็นการเรียกร้องให้
ประเทศสมาชิกด าเนินการเห็นชอบแผนปฏิบติัการพฒันาชุดค าแนะน าเก่ียวกบัการตลาดของอาหาร
และเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ให้กบัเด็กดงักล่าว โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเตรียมการ และวางแผนท่ี
เหมาะสมกับผูมี้ส่วนได้เสีย วางกรอบ และ/หรือ กลไก ส าหรับความรับผิดชอบในการส่งเสริม
การตลาดของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ให้กบัเด็ก ๆ เพื่อลดผลกระทบของอาหารท่ีมี
ไขมนัอ่ิมตวั ทรานส์ น ้าตาล หรือโซเดียมสูง  
 โดยในค.ศ. 2008 เพื่อเติมเต็มการด าเนินการตามแผนยุทธศาสตร์ดงักล่าวจึงมีการแต่งตั้ง
ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะกิจเพื่อให้ค  าแนะน านโยบายท่ีเหมาะสม ทางเลือกของนโยบาย การตรวจสอบ 

                                                           
212 Hastings G et al, Review of research on the effects of food promotion to children. Glasgow, 

University of Strathclyde, Centre for Social Marketing, 2003 {Online}, available URL: 
http://www.foodstandards.gov.uk/news/pressreleases/foodtochildren, (20 July 2020). 

213 Integrated prevention of noncommunicable diseases. Draft Global Strategy on Diet, Physical 
Activity and Health. Geneva, World Health Organization, 2003 {Online}, available URL: 
http://www.who.int/gb/EB_WHA/PDF/EB113/eeb11344a1.pdf, (20 July 2020). 

http://www.who.int/gb/EB_WHA/PDF/EB113/eeb11344a1.pdf
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และการประเมินผล ในค.ศ. 2009 รัฐสมาชิกจ านวน 66 รัฐ ส่งขอ้ความคิดเห็นเพิ่มเติม และมีการ
ประชุมผูมี้ส่วนไดเ้สีย ซ่ึงเป็นตวัแทนขององคก์รภาคเอกชนระหว่างประเทศ อุตสาหกรรมอาหาร
และเคร่ืองด่ืม และภาคโฆษณา โดยจากการด าเนินการต่าง ๆดงักล่าวในระดบัสากล และประเทศ
ต่าง ๆ เห็นพอ้งตอ้งกนัว่าการท าการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ส าหรับเด็ก ควร
ด าเนินการดว้ยความรับผิดชอบ ซ่ึงแนวทางของแต่ละประเทศมีความหลากหลาย อาทิ กฎหมาย ขอ้
ห้ามเก่ียวกับการโฆษณาทางโทรทศัน์ส าหรับเด็ก ความสมัครใจโดยอุตสาหกรรมอาหาร และ
อุตสาหกรรมโฆษณา เป็นตน้ และจะมีการจดัท าชุดค าแนะน าเก่ียวกบัการตลาดของอาหารและ
เคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอลใ์หก้บัเด็กข้ึน 
              เม่ือเดือนพฤษภาคม ค.ศ. 2010 ในการประชุมสมชัชาอนามยัโลก ประเทศสมาชิก องคก์าร
อนามยัโลกไดใ้ห้การรับรองชุดค าแนะน าเก่ียวกบัการตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์
ส าหรับเด็ก (มติ WHA63.14)  
 กระทัง่ในท่ีสุดองค์การอนามยัโลกจึงไดพ้ฒันาชุดค าแนะน าเก่ียวกบัการตลาดของอาหาร
และเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ให้กบัเด็กข้ึน โดยมีวตัถุประสงคใ์ห้ประเทศสมาชิกน าไปออกแบบ 
และ/หรือเสริมความแข็งแกร่งให้กบันโยบาย หรือมาตรการท่ีมีอยู่ในดา้นการตลาดอาหารส าหรับ
เด็ก เพื่อลดผลกระทบของการตลาดในอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมัน น ้ าตาล และโซเดียมสูง 
ส าหรับขอ้เสนอแนะมีโครงสร้างส าคญั 5 ประการ ไดแ้ก่ ค  าช้ีแจงเหตุผล การพฒันานโยบาย การ
บงัคบัใชน้โยบาย การติดตามและประเมินผลนโยบาย และการวจิยั ซ่ึงมีสาระส าคญั ดงัน้ี214 
 ข้อเสนอแนะที่ 1 นโยบำยควรมีจุดมุ่งหมำยเพ่ือลดผลกระทบในเด็กจำกำรท ำกำรตลำด
อำหำรทีม่ีไขมันอิม่ตัว กรดไขมันทรำนส์ น ำ้ตำล หรือโซเดียมในปริมำณสูง 
การทบทวนหลกัฐานทางวิชาการแสดงให้เห็นถึงท่ีมา และเหตุผลอยา่งชดัเจนในการก ากบัดูแลการ
ท าการตลาดอาหารในเด็กของประเทศสมาชิก และในระหว่างกระบวนการหารือเพื่อจดัท าชุด
ขอ้เสนอแนะน้ี ประเทศสมาชิกหลายประเทศไดย้อมรับถึงความจ าเป็นในการพฒันาให้เกิดกลไก
ทางนโยบายท่ีเหมาะสมเหล่าน้ีเป็นการสนับสนุนมติ WHA60.23 และ WHA61.14 ของท่ีประชุม
สมชัชาอนามยัโลกวา่ดว้ยเร่ืองการควบคุม และป้องกนัโรคไม่ติดต่อ และเป็นท่ีมา และเหตุผลส าคญั
ในการพฒันานโยบายของประเทศสมาชิก 
 
 

                                                           
214 World Health Organization 2010, SET OF RECOMMENDATION ON THE MARKETING OF 

FOODS AND NON - ALCOHOLIC BEVERAGES TO CHILDREN, (Switzerland), pp. 8-14. 
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 ข้อเสนอแนะที่ 2 ประสิทธิผลของกำรท ำกำรตลำดขึ้นอยู่กับปัจจัยกำรเปิดรับ (exposure) 
และปัจจัยอ ำนำจ (power) นโยบำยในภำพรวมจึงควรมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดกำรเปิดรับในเด็ก และ
ลดอ ำนำจของกำรท ำ กำรตลำดอำหำรที่มีไขมันอิ่มตัว กรดไขมันทรำนส์ น ้ำตำล หรือโซเดียมใน
ปริมำณสูง 
 ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดข้ึนอยูก่บัองคป์ระกอบ 2 ประการ ไดแ้ก่ ส่ือท่ีปรากฏ
ขอ้ความท่ีตอ้งการส่ือสาร และเน้ือหาทางความคิดสร้างสรรค์ (creative content) ของส่ือนั้น โดย
องค์ประกอบแรกเก่ียวกับการเข้าถึง (reach) ความถ่ี (frequency) และผลกระทบจากข้อความท่ี
ต้องการส่ือสาร ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการเปิดรับ ข้อความทางการตลาดในเด็ก องค์ประกอบท่ีสอง
เก่ียวกับเน้ือหา รูปแบบ และการใช้ข้อความทางการตลาดให้ สัมฤทธ์ิผล (execution of the 
marketing message) ซ่ึงมีอิทธิพลต่ออ านาจของการส่ือสารการตลาด ดงันั้นประสิทธิผลของการท า
การตลาดจึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัการเปิดรับ และปัจจยัอ านาจนัน่เอง 
 ข้อเสนอแนะที ่3 เพ่ือบรรลุจุดมุ่งหมำย และวัตถุประสงค์ของนโยบำย ประเทศสมำชิกควร
พิจำรณำใช้วิธีกำรที่หลำกหลำย กล่ำวคือ เป็นขั้นเป็นตอน (stepwise) หรือมีควำมครอบคลุม 
(comprehensive) ในกำรลดกำรท ำกำรตลำดอำหำรที่มีไขมันอิ่มตัว กรดไขมันทรำนส์ น ้ำตำล หรือ
โซเดียมในปริมำณสูงในเด็ก 
 ประเทศสมาชิกสามารถเลือกใช้วิ ธีการท่ีหลากหลายเพื่ อบรรลุ จุดมุ่ งหมาย และ
วตัถุประสงคข์องนโยบาย ตามความเหมาะสมกบัสภาวะแวดลอ้ม และทรัพยากรในแต่ละประเทศ 
ประเทศสมาชิกสามารถจ ากดัการท าการ ตลาดอาหารท่ีมีไขมนัอ่ิมตวั กรดไขมนัทรานส์ น ้ าตาล 
หรือโซเดียมเป็นส่วนประกอบในปริมาณสูงในเด็กทุกรูปแบบ โดยด าเนินการอยา่งครอบคลุมซ่ึงจะ
ยบัย ั้งการเปิดรับ ตลอดจนอ านาจของการท าการตลาดนั้นอย่างส้ินเชิง อีกทางเลือกหน่ึง ประเทศ
สมาชิกสามารถเร่ิมจดัการกบัการเปิดรับ หรืออ านาจของการท าการตลาดอย่างใดอย่างหน่ึง หรือ
จดัการกบัปัจจยัทั้งสองพร้อมกนั โดยด าเนินการเป็นขั้นเป็นตอน โดยวิธีการด าเนินนโยบายแต่ละ
วิธีนั้นมีศกัยภาพท่ีแตกต่างกนัไปในการลดผลกระทบในเด็กจากการท าการตลาด อาหารท่ีมีไขมนั
อ่ิมตัว กรดไขมนัทรานส์ น ้ าตาล หรือโซเดียมเป็นส่วนประกอบในปริมาณสูง ซ่ึงวิธีการแบบ 
ครอบคลุมนั้นมีศกัยภาพสูงสุดท่ีจะท าใหบ้รรลุผลตามความตอ้งการ 
 เม่ือกล่าวถึงปัจจยัการเปิดรับ ควรพิจารณาว่า เม่ือใด ท่ีไหน เพื่อใคร และผลิตภณัฑ์ใดจะ
อนุญาตให้มีการท าการตลาดได้ หรือไม่ได้ เม่ือกล่าวถึงปัจจยัอ านาจควรพิจารณาจ ากัดการใช้
เทคนิคทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลสูง ยกตวัอยา่งเช่น หากเลือกใชว้ิธีการแบบเป็นขั้นเป็นตอน ควรให้
ความสนใจกับการท าการตลาดอาหารท่ีส่งผลต่อการเปิดรับในเด็กมากท่ีสุด และกับข้อความ
ทางการตลาดท่ีมีอ านาจมากท่ีสุด  
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 ข้อเสนอแนะที ่4 รัฐบำลควรก ำหนดนิยำมที่ส ำคัญต่ำง ๆ ให้ชัดเจน เพ่ือประโยชน์ต่อกำรน ำ
นโยบำยไปใช้อย่ำงเป็นมำตรฐำนกำรก ำหนดนิยำมต่ำง ๆ ให้ชัดเจนจะช่วยให้กำรด ำเนินนโยบำย
เป็นไปในทำงเดียวกัน ไม่ว่ำผู้ด ำเนินนโยบำยจะเป็นผู้ใดก็ตำม ซ่ึงในกำรก ำหนดนิยำมน้ัน ประเทศ
สมำชิกต้องระบุถึง และให้ควำมแตกต่ำงกันในแต่ละประเทศเพ่ือให้กำรด ำเนินนโยบำยบังเกิดผล
สูงสุด 
 การน านโยบายไปใชอ้ยา่งมีประสิทธิผลนั้นข้ึนอยูก่บัความชดัเจนของนิยามต่าง ๆ ซ่ึงนิยาม
เหล่าน้ีเป็นตัวก าหนด ศักยภาพของนโยบายในการลดการเปิดรับ และ/หรืออ านาจ ตลอดจน
ผลกระทบจากการท าการตลาดนิยาม ท่ีส าคญัๆ ไดแ้ก่ กลุ่มอายุในการบงัคบัใชข้อ้จ ากดัต่าง ๆ ช่อง
ทางการส่ือสาร สถานท่ี (settings) และ เทคนิคทางการตลาดท่ีตอ้งการก ากับดูแล ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการท าการตลาดในเด็ก เช่น ผลิตภณัฑ์ จงัหวะเวลา ผูรั้บชม โฆษณาแฝง และเน้ือหา
ของขอ้ความทางการตลาด รวมถึงชนิดของอาหารท่ีตอ้งการก ากบัดูแลดว้ย 
 ข้อเสนอแนะที ่5 สถำนที่ทีม่ีเด็กอยู่ร่วมกนัจ ำนวนมำกควรปลอดกำรท ำกำรตลำดอำหำรที่มี
ไขมันอิ่มตัว กรดไขมันทรำนส์ น ้ำตำล หรือโซเดียมในปริมำณสูงทุกรูปแบบ สถำนที่ดังกล่ำว
รวมถึงแต่ไม่จ ำกัดเพียงสถำนรับเลีย้งเด็ก โรงเรียน บริเวณโรงเรียนและศูนย์พัฒนำเด็กเล็ก (pre-
school centres) สนำมเด็กเล็ก คลินิกครอบครัวและเด็ก และศูนย์บริกำรด้ำนกุมำรเวชศำสตร์ และ
ระหว่ำงกำรจัดกจิกรรมกฬีำ และวฒันธรรมต่ำง ๆ ในสถำนทีเ่หล่ำนีด้้วย 
 โรงเรียน สถานดูแลเด็ก (childcare) และสถานศึกษาต่าง ๆเป็นสถาบันท่ีได้รับความ
ไวว้างใจให้ท าหน้าท่ีแทน ผูป้กครอง และไม่ควรมีส่ิงใดท่ีเกิดข้ึนในสถานท่ีเหล่าน้ี ท่ีจะส่งผลเสีย
ต่อสุขภาวะของเด็ก ดงันั้น สุขภาวะทางโภชนาการของเด็กในโรงเรียนจึงเป็นส่ิงส าคญัยิ่ง และเป็น
รากฐานส าหรับสุขภาวะของเด็กในวยัเจริญเติบโต ประเด็นดงักล่าวสอดคลอ้งกบัยุทธศาสตร์โลกวา่
ดว้ยเร่ืองอาหาร กิจกรรมทางกาย และสุขภาพ ซ่ึงเชิญชวน ให้รัฐด าเนินนโยบายส่งเสริมการบริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพในโรงเรียน 
 ข้อเสนอแนะที่ 6 รัฐควรเป็นผู้ด ำเนินกำรหลักในกำรพัฒนำนโยบำย และเป็นผู้น ำผ่ำนเวที
เสวนำผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลำยฝ่ำยในกำรด ำเนินนโยบำย ติดตำมนโยบำย และประเมินผลนโยบำย 
โดยในกำรจัดท ำกรอบนโยบำย ระดับชำติน้ันอำจจัดให้มีกำรก ำหนด และแบ่งบทบำทกนัระหว่ำงผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย ในขณะเดียวกันก็ควรมีกำรด ำเนินกำรเพ่ือปกป้องผลประโยชน์สำธำรณะ และ
หลกีเลีย่งผลประโยชน์ทบัซ้อนด้วย 
 นโยบายเก่ียวกบัการท าการตลาดอาหารในเด็กเก่ียวขอ้งกบัผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียหลายฝ่าย 
และเก่ียวโยงกบั หลายภาคส่วนนโยบาย รัฐอยู่ในสถานะท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการก าหนดทิศทาง 
และยุทธศาสตร์ภาพรวม เพื่อ บรรลุเป้าหมายดา้นสาธารณสุขท่ีครอบคลุมประชากรทั้งประเทศ ซ่ึง
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การร่วมมือกบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียทุกฝ่าย ควรเป็นไปดว้ยความระมดัระวงัเพื่อปกป้องผลประโยชน์
สาธารณะ และหลีกเล่ียงผลประโยชน์ทบัซอ้น และ ไม่วา่กรอบนโยบายใดจะถูกน ามาใชค้วรมีการ
ส่ือสารนโยบายออกไปอย่างกวา้งขวางยงักลุ่มผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมด ซ่ึงรวมถึงภาคเอกชน 
ประชาสังคม องคก์รพฒันาเอกชนระหวา่งประเทศ ส่ือมวลชน นกัวจิยั ผูป้กครอง และชุมชนดว้ย 
 ข้อเสนอแนะที่ 7 ประเทศสมำชิกควรเลือกใช้วิธีกำรที่มีประสิทธิผลสูงสุดในกำรลดกำรท ำ
กำรตลำดอำหำรที่มีไขมัน อิ่มตัว กรดไขมันทรำนส์ น ้ำตำล หรือโซเดียมในปริมำณสูงในเด็ก ซ่ึง
ควรอยู่ภำยใต้กรอบกำรด ำเนินงำนที่ได้พัฒนำขึน้เพ่ือให้บรรลุเป้ำหมำยของนโยบำย โดยพิจำรณำ
ถึงทรัพยำกร ผลประโยชน์ และภำระของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่ำย 
 การน านโยบายท่ีก าหนดข้ึนไปใช้สามารถท าได้อย่างหลากหลาย การก ากับดูแลตาม
กฎหมายเป็นวิธีการหน่ึง ซ่ึงก าหนดให้การบงัคบัใช้ และการปฏิบติัตามนโยบายเป็นเร่ืองท่ีต้อง
ด าเนินการตามกฎหมาย การก ากบัดูแล ตนเองของภาคอุตสาหกรรมเป็นอีกวธีิหน่ึงซ่ึงสามารถท าได ้
นอกเหนือจากการก ากบัดูแลโดยภาครัฐ โดย ครอบคลุมทุกภาคส่วนอุตสาหกรรม ยกตวัอย่างเช่น 
ภาคการโฆษณา โดยรัฐยงัคงสามารถเขา้มามีบทบาทใน รูปของการก าหนดเป้าหมาย และการ
ติดตามผลโดยใช้ตวัช้ีวดัได ้เป็นตน้ วิธีการอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ การก ากบัดูแลร่วมกนั ซ่ึงประกอบดว้ยการ
ก ากับดูแลทางกฎหมาย การก ากับดูแลตนเอง และ/หรือการด าเนินการโดย สมัครใจของ
ภาคอุตสาหกรรม โดยมีกฎหมายรองรับ หรือเป็นการด าเนินการแบบไม่เป็นทางการก็ตาม 
นอกจากน้ีภาครัฐหรือหน่วยงานท่ีมีอ านาจหนา้ท่ียงัสามารถออก หรือบงัคบัใชคู้่มือต่าง ๆ ได ้
 ข้อเสนอแนะที่ 8 ประเทศสมำชิกควรร่วมมือกันในกำรวำงมำตรกำรที่จ ำเป็นเพ่ือลด
ผลกระทบจำกกำรท ำกำรตลำดข้ำมพรมแดนอำหำรที่มีไขมันอิม่ตัว กรดไขมันทรำนส์ น ้ำตำล หรือ
โซเดียมในปริมำณสูงในเด็ก (ทั้งจำกกำรท ำกำรตลำดภำยนอกประเทศที่ส่งผลต่อภำยในประเทศ 
และจำกกำรท ำกำรตลำดภำยในประเทศที่ส่งผลต่อภำยนอกประเทศ) ทั้ งนี้เพ่ือให้นโยบำยมี
ผลสัมฤทธ์ิสูงสุด 
 ประเทศสมาชิกท่ีได้ด าเนินการจ ากัดการท าการตลาดอาหารท่ี มีไขมันอ่ิมตัว กรด
ไขมนัทรานส์ น ้ าตาล หรือ โซเดียมเป็นส่วนประกอบในปริมาณสูงในเด็ก ในทุก ๆ ด้าน หรือใน
บางด้าน ควรตรวจสอบให้แน่ชัดว่าข้อจ ากัดต่าง ๆ เหล่าน้ีครอบคลุมการท าการตลาดท่ีเกิดข้ึน
ภายในประเทศ ซ่ึงส่งผลต่อภายนอกประเทศ (out-flowing) ด้วย ในหลายประเทศพบว่าการท า
การตลาดท่ีมาจากภายนอกประเทศ (in-flowing) ก็มีความส าคญัเช่นเดียวกับการท าการตลาดท่ี
เกิดข้ึนภายในประเทศ ดังนั้ นการจ ากัดการท าการตลาดในระดับชาติจึงควรครอบคลุม การท า
การตลาดทั้งจากภายใน และภายนอกประเทศ ซ่ึงเป็นพนัธะผูกพนัระหวา่งประเทศสมาชิก ในกรณี
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ดงักล่าวการร่วมมือกนัระหวา่งประเทศอยา่งมีประสิทธิภาพเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีจะท าให้การด าเนินการ
ในระดบัประเทศเกิดผลสัมฤทธ์ิอยา่งมีนยัส าคญั 
 ข้อเสนอแนะที่ 9 กรอบนโยบำยควรระบุถึงกลไกในกำรบังคับใช้นโยบำย และพัฒนำระบบ
กำรน ำกลไกเหล่ำนี้ไปใช้ ซ่ึงรวมถึงกำรก ำหนดบทลงโทษที่ชัดเจน และกำรจัดให้มีระบบรำยงำน
เร่ืองร้องเรียน 
 ไม่ว่าการด าเนินนโยบายจะเป็นไปด้วยวิธีใด ควรกระตุ้นให้ผู ้มีส่วนได้ส่วนเสียจาก
ภาคเอกชนด าเนินการตาม ขอ้ปฏิบติัทางการตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมาย และวตัถุประสงคข์อง
นโยบายดงัไดร้ะบุไวใ้นขอ้เสนอแนะน้ี รวมทั้งน าขอ้ปฏิบติัดงักล่าวไปใชท้ัว่โลก เพื่อให้เกิดความ
เท่าเทียมกนัในเด็กทัว่ทุกท่ี และไม่เป็นอุปสรรคต่อความพยายามในการจ ากดัการท าการตลาดขา้ม
พรมแดน 
 ภาคประชาสังคม องคก์รเอกชน และนกัวิชาการมีศกัยภาพในการสนบัสนุนให้เกิดการน า
นโยบายไปใช้ โดยผ่านการพฒันาก าลงัคน (capacity building) การขบัเคล่ือนนโยบาย (advocacy) 
และความเช่ียวชาญใน สายงาน (technical expertise) 
 ข้อเสนอแนะที่ 10 กรอบนโยบำยต่ำง ๆ ควรครอบคลุมระบบติดตำมผลนโยบำยให้เป็นไป
ตำมวตัถุประสงค์โดยใช้ตัวช้ีวดัทีก่ ำหนดชัดเจน 
 การติดตามผลเป็นการเก็บรวบรวม และบนัทึกขอ้มูลเก่ียวกบัการด าเนินนโยบายวา่ตรงตาม
วตัถุประสงค์ท่ีตั้ งไว ้หรือไม่ ในขณะท่ีการประเมินผล ซ่ึงมีความส าคญัเช่นกันเป็นการวดัผล
กระทบของการด าเนินการตามจุดมุ่งหมาย และวตัถุประสงค์ของนโยบาย การติดตามและ
ประเมินผลนโยบายอาจต้องอาศัยวิธีการท่ีหลากหลาย ทั้ งน้ีเพื่อความมีประสิทธิผล และเพื่อ
หลีกเล่ียงผลประโยชน์ทบัซ้อน โดยกรอบนโยบายควรครอบคลุมชุดตวัช้ีวดักระบวนการแกนหลกั 
(core process) และผลลพัธ์ บทบาทและ หนา้ท่ีความรับผิดชอบท่ีก าหนดชดัเจนในการติดตามและ
ประเมินผลนโยบาย และกลไกการท างานท่ีปลอด ผลประโยชน์ทบัซ้อน ตวัช้ีวดัควรมีความจ าเพาะ
เจาะจงเป็นตวัช้ีวดัเชิงปริมาณซ่ึงสามารถวดัประเมินได้ด้วย เคร่ืองมือท่ีมีความเท่ียง (valid) และ
เช่ือถือได ้(reliable) 
 การติดตามผลนโยบายควรใช้ตวัช้ีวดัท่ีมีความตรงประเด็น (relevant) สามารถบ่งช้ีถึง
ผลกระทบของนโยบายต่อวตัถุประสงคไ์ด ้(กล่าวคือ การลดการเปิดรับ และอ านาจของการส่ือสาร
การตลาด)  
 ตวัอย่างการประเมินการเปิดรับส่ือท่ีลดลงอาจวดัปริมาณ หรือค่าใช้จ่ายด้านการส่ือสาร
การตลาดอาหารท่ีมี ไขมนัอ่ิมตวั กรดไขมนัทรานส์ น ้ าตาล หรือโซเดียมในปริมาณสูง โดยวดัจาก
จ านวนโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปยงัเด็ก ซ่ึงออกอากาศทางโทรทศัน์ในช่วงเวลา 24 ชัว่โมง  
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ตวัอยา่งการประเมินอ านาจท่ีลดลงของการส่ือสารการตลาดอาจวดัจากความแพร่หลายของการใช้
เทคนิคทาง การตลาดนั้น ๆ กล่าวคือ วดัจากความแพร่หลายของโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปยงัเด็ก ซ่ึงใชต้วั
การ์ตูนท่ีไดรั้บอนุญาต อยา่งถูกตอ้งจากเจา้ของลิขสิทธ์ิ หรือบุคคลผูมี้ช่ือเสียง หรือใช้เทคนิคทาง
การตลาดอ่ืน ๆ ท่ีดึงดูดความสนใจ ของเด็ก ซ่ึงออกอากาศทางโทรทศัน์ในช่วงเวลา 24 ชัว่โมง  
 ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการติดตามผลนโยบายสามารถน าไปใช ้ 

(i) เพื่อสนบัสนุนการบงัคบัใชน้โยบาย  
(ii) เพื่อรายงาน การปฏิบติัตามนโยบายอยา่งเปิดเผยต่อสาธารณะ  
(iii)  เพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันานโยบายใหดี้ข้ึน และ  
(iv)  เพื่อประเมินผลนโยบาย 
ข้อเสนอแนะที่ 11 กรอบนโยบำยควรครอบคลุมระบบประเมินผลกระทบ และประสิทธิผล

ของนโยบำยต่อจุดมุ่งหมำยทีต่ั้งไว้ในภำพรวม โดยใช้ตัวช้ีวดัทีก่ ำหนดชัดเจน 
 การประเมินผลนโยบายควรใช้ตัวช้ีวดัท่ี มีความจ าเพาะเจาะจง สามารถบ่งบอกถึง
ผลกระทบของนโยบายต่อจุดมุ่งหมายในภาพรวมได้ (กล่าวคือ การลดผลกระทบจากการท า
การตลาดอาหารในเด็ก) และควรสามารถ บ่งบอกถึงเด็กดว้ยว่าไดรั้บผลกระทบโดยตรงหรือโดย
ออ้ม จากขอ้ความทางการตลาดซ่ึงมุ่งเป้าไปยงักลุ่ม ผูรั้บสารหรือส่ืออ่ืน ๆ ตวัอย่างการประเมินผล
กระทบท่ีลดลงจากการท าการตลาดอาหารในเด็กอาจวดัจากการเปล่ียนแปลงยอดขาย หรือส่วนแบ่ง
ทางการตลาดของอาหารท่ีมีไขมนัอ่ิมตวั กรดไขมนัทรานส์ น ้ าตาล หรือโซเดียมในปริมาณสูง และ 
วดัจากการเปล่ียนแปลงรูปแบบการบริโภคอาหารในเด็กอันเป็นผลมาจากการด าเนินการตาม
นโยบาย  
 ทั้ งน้ี การประเมินผลนโยบาย หากเป็นไปได้ ควรใช้ข้อมูลพื้นฐาน (baseline data) เป็น
เกณฑ์ในการเปรียบเทียบ ซ่ึงการเก็บขอ้มูลเหล่าน้ีเป็นขั้นตอนแรกในการประเมินผลกระทบจริง
ของนโยบาย 
 ข้อเสนอแนะที่  12 ประเทศสมำชิกควรศึกษำข้อมูลเกี่ยวกับขอบเขต ลักษณะ และ
ผลกระทบของกำรท ำกำรตลำด อำหำรในเด็กที่พบในประเทศ และให้กำรสนับสนุนงำนวิจัยที่
เกีย่วข้องเพิม่เติม โดยเฉพำะอย่ำงยิง่ ในเร่ืองกำรน ำนโยบำยไปใช้ และกำรประเมินผลนโยบำย  
 เพื่อลดผลกระทบในเด็กจากการท าการตลาด อาหารท่ีมีไขมนัอ่ิมตวั กรดไขมนัทรานส์ 
น ้ าตาล หรือโซเดียมในปริมาณสูง ดงันั้น ขอ้เสนอแนะทั้ง 12 ประการ ดงักล่าวจึงเป็นแนวทางท่ี
ส าคญัให้ประเทศสมาชิกด าเนินการเพื่อคุม้ครองเด็กจากการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมไดอ้ย่าง
เป็นรูปธรรมมากยิ่งข้ึน โดยขอ้เสนอแนะน้ีมีท่ีมาจากความเห็นทางวิชาการ การปรึกษาหารือผูมี้
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ส่วนได้เสีย และการระดมความคิดเห็นต่าง ๆ จึงย่อมเป็นประโยชน์ในการศึกษา และพัฒนา
กฎหมายของแต่ละประเทศ 
 4.2.2 ชุดค ำแนะน ำเกี่ยวกับกำรตลำดของอำหำรและเคร่ืองด่ืมที่ไม่มีแอลกอฮอล์ให้กับเด็ก 
กบักำรคุ้มครองผู้บริโภคเด็กและเยำวชนในกำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืม 
 การส ารวจขององค์การอนามัยโลกมีรูปแบบของกฎหมาย หรือมาตรการท่ีใช้ในการ
ควบคุมการตลาด ได้แก่ การน ากฎหมายคุ้มครองผูบ้ริโภค หรือกฎหมายการตลาดทั่วไปมา
ประยุกต์ใช้กบัการควบคุมการตลาดออนไลน์เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชน การสร้างนโยบาย และ
กฎหมายท่ีชดัเจนเก่ียวกบัการตลาดสินคา้อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้าตาล และโซเดียมสูง และ
การท่ีอุตสาหกรรมมีแนวทางในการควบคุมตนเองของการตลาดของอาหารท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และ/
หรือโซเดียมสูง 
 ทั้ งน้ี  จากการศึกษาชุดค าแนะน าเก่ียวกับการตลาดของอาหารและเคร่ืองด่ืม ท่ีไม่ มี
แอลกอฮอลใ์หก้บัเด็ก ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ ชุดค าแนะน าเก่ียวกบัการตลาดของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ี
ไม่มีแอลกอฮอล์ให้กบัเด็กข้ึน มีแนวทางเก่ียวกบัการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมใน 2 
มิติ ไดแ้ก่ มิติท่ีหน่ึง มิติของความถ่ีในการเขา้ถึง และมิติท่ีสอง มิติของเน้ือหา ในมิติความถ่ี บนโลก
ออนไลน์มีความยากในการจ ากัดจ านวนคร้ังท่ีเด็กและเยาวชนเขา้ถึงการโฆษณาเหล่าน้ีมากกว่า
รูปแบบการโฆษณาในอดีต เช่น วทิย ุโทรทศัน์ เป็นตน้ ส าหรับในมิติของเน้ือหา ซ่ึงดงัท่ีไดก้ล่าวใน
ขา้งตน้วา่รูปแบบของการโฆษณาออนไลน์มีความหลากหลาย จ าเป็นตอ้งควบคุมอยา่งครอบคลุม
มากกวา่ส่ือโฆษณาในอดีตท่ีผา่นมา  
 ชุดค าแนะน าเก่ียวกบัการตลาดของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ให้กบัเด็กมีส่วน
ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัส่ือออนไลน์ เน่ืองจากตามขอ้เสนอแนะมุ่งเนน้วา่ ควรให้ความสนใจกบัการท า
การตลาดอาหารท่ีส่งผลต่อการเปิดรับในเด็กมากท่ีสุด และขอ้ความทางการตลาดท่ีมีอ านาจมาก
ท่ีสุด ซ่ึงเป็นท่ีแน่ชดัวา่การโฆษณาบนส่ือออนไลน์ในปัจจุบนัเขา้ถึงเด็กและเยาวชนเป็นจ านวนมาก 
และเด็กและเยาวชนใช้เวลามากในแต่ละวนักบัอินเทอร์เน็ต การควบคุมการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมบนพื้นท่ีออนไลน์จึงเป็นส่ือโฆษณาท่ีรัฐควรใหค้วามส าคญั  
            ส าหรับข้อความทางการตลาด ผู ้วิจ ัยมีความเห็นว่าเน้ือหา หรือวิธีการโฆษณาท่ี มี
กลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กและมีการใชก้ลยทุธ์ หรือรูปแบบการโนม้นา้วใจซ่ึงกระตุน้การบริโภคควรถูก
ควบคุมทั้งหมด เพราะถือวา่เป็นการตลาดท่ีมีอ านาจทั้งส้ิน 
           ผูว้ิจยัมีความเห็นต่อมาว่า เม่ือส่ือออนไลน์เป็นส่ือท่ีไร้พรมแดน การควบคุมการโฆษณา
อาหารและเคร่ืองด่ืมตามชุดค าแนะน าท่ีประสงค์จะควบคุมการโฆษณาทั้งจากการท าการตลาด
ภายนอกประเทศท่ีส่งผลต่อภายในประเทศ และจากการท าการตลาดภายในประเทศท่ีส่งผลต่อ



167 

 

ภายนอกประเทศเป็นอีกประเด็นหน่ึงท่ีส าคญั เพราะส่ือออนไลน์เป็นส่ือท่ีไร้พรมแดน การตรา
กฎหมายตามหลกัอาณาเขตยอ่มสามารถใชบ้งัคบัไดก้บัการกระท าท่ีเกิดข้ึนในราชอาณาจกัรเท่านั้น 
การส ารวจและแสวงหามาตรการอ่ืนเพื่อช่วยลดขอ้จ ากดัด้านอาณาเขตแห่งรัฐจึงเป็นอีกประเด็น
หน่ึงในการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมบนพื้นท่ีออนไลน์ เพื่อคุม้ครองเด็กและเยาวชน
ท่ีตอ้งค านึงถึง นอกจากน้ี ยงัมีประเด็นรายละเอียดอ่ืน ๆ ท่ีส าคญัอนัเป็นแนวทางของชุดค าแนะน าท่ี
สามารถน าไปพิจารณาเพื่อปรับใช้ให้เหมาะสมกบับริบทส่ือโฆษณาออนไลน์ เช่น การมีส่วนร่วม
ของผูมี้ส่วนไดเ้สีย การไม่มีผลประโยชน์ทบัซอ้น การประเมินผล เป็นตน้ 
 จากชุดค าแนะน าเก่ียวกบัการตลาดของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ให้กบัเด็ก
ขยายมาสู่ประเด็นของการตลาดออนไลน์ องค์การอนามยัโลกเห็นถึงประเด็น และความส าคญัใน
บริบทของการท าการตลาดออนไลน์ โดยองคก์ารอนามยัโลกมีทศันคติวา่การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน
ในช่วงท่ีผา่นมา โดยเฉพาะอยา่งยิง่การเปล่ียนแปลงของการตลาดออนไลน์ในสินคา้ประเภทอาหาร
และเคร่ืองด่ืมมีผลกระทบต่อเด็กอยา่งส าคญั215 เน่ืองจาก มีหลกัฐานปรากฏชดัเจนวา่โรคอว้นในวยั
เด็กได้รับอิทธิพลจากการตลาดของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์สูงในไขมันอ่ิมตัว 
โซเดียม และ/หรือน ้ าตาลฟรี (HFSS) และขอ้เสนอแนะหลกัของคณะกรรมการองคก์ารอนามยัโลก
วา่ดว้ยโรคอว้นในวยัเด็ก216 ใหล้ดการเปิดรับเด็กสู่การตลาดเช่นน้ีทั้งหมด เป็นผลใหอ้งคก์ารอนามยั
โลกเรียกร้องใหป้ระเทศสมาชิกน าเสนอขอ้จ ากดัดา้นการตลาดของ HFSS แก่เด็ก  ซ่ึงครอบคลุมส่ือ
ทุกประเภทรวมถึงออนไลน์ และเพื่อปิดช่องวา่งทางกฎระเบียบต่าง ๆ ท่ามกลางสภาวะท่ีผูป้ระกอบ
ธุรกิจ และนักการตลาดรายงานว่าตลาดออนไลน์ (รวมถึง อาหาร HFSS) ขยายการโฆษณา
นอกเหนือจากส่ือแบบดั้งเดิม และประสบความส าเร็จในการสร้างความรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ ทศันคติ
เชิงบวก และยอดซ้ือผลิตภณัฑท่ี์สูงข้ึน217  
 ดว้ยขอ้ส าคญัส าหรับตลาดออนไลน์ คือ แพลตฟอร์มออนไลน์สามารถเก็บรวบรวมขอ้มูล
ส่วนบุคคลจากผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต เพื่อส่งขอ้มูลโฆษณาท่ีพิจารณาจากพฤติกรรมท่ีมีความแม่นย  า และ

                                                           
215 World Health Organization 2016, Tackling food marketing to children in a digital world: trans-

disciplinary perspectives {Online}, available URL: http://www.efad.org/media/1664/tackling-food-marketing-
children-digital-world-trans-disciplinary-perspectives-en.pdf. 

216 Report of the Commission on Ending Childhood Obesity, (Geneva: World Health Organization, 
2016). 

217 World Health Organization 2016, Tackling food marketing to children in a digital world: trans-
disciplinary perspectives {Online}, available URL:  http://www.efad.org/media/1664/tackling-food-marketing-
children-digital-world-trans-disciplinary-perspectives-en.pdf. 
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ก าหนดเป้าหมายได้ ในขณะท่ีกฎระเบียบท่ีมีประสิทธิภาพในการควบคุมเพื่อปกป้องเด็กมีไม่
เพียงพอ จุดประสงค์ของการตลาดออนไลน์ของอาหารและเคร่ืองด่ืม คือ การดึงดูดเด็ก ๆ เขา้กบั
ประสบการณ์ทางอารมณ์ ความบนัเทิง และกระตุน้ใหพ้วกเขาแบ่งปันประสบการณ์เหล่าน้ีกบัเพื่อน 
ๆ อุตสาหกรรมอาหารมีการตลาดออนไลน์ท่ีเข้าถึงวิเคราะห์ และส ารวจพฤติกรรมของเด็กกับ
อาหารท่ีมีไขมนั น ้าตาล และโซเดียมสูงอยา่งละเอียด แต่นกัวิจยัภายนอกไม่สามารถเขา้ถึงขอ้มูลเชิง
ลึกเหล่านั้นได ้ซ่ึงสร้างความไม่สมดุลระหวา่งภาคอุตสาหกรรม และภาคสาธารณสุข  
 แนวทางการควบคุมการตลาดออนไลน์ขององค์การอนามยัโลกสอดคลอ้งกบัการก าหนด
เป้าหมายระดบัโลกเพื่อหยุดการเพิ่มข้ึนของโรคอว้นในแผนปฏิบติัการระดบัโลกวา่ดว้ยการป้องกนั 
และควบคุมโรคไม่ติดต่อ218 และแผนการด าเนินงานท่ีครอบคลุมเก่ียวกบัโภชนาการส าหรับมารดา 
ทารก และเด็กเล็ก219 นอกจากน้ียงัมีการแต่งตั้งคณะกรรมาธิการองคก์ารอนามยัโลกวา่ดว้ยโรคอว้น
ในวยัเด็ก (คณะกรรมาธิการ ECHO)220 โดยมีค าแนะน าให้ลดการเขา้ถึงของเด็ก และวยัรุ่นต่อการท า
การตลาดอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และโซเดียมสูงทุกรูปแบบ อย่างไรก็ตาม ด้วย
เหตุผลหลายประการ อาทิ การเลือกการบริโภคเป็นหนา้ท่ีของพ่อแม่ไม่ใช่รัฐ221 บริษทัอาหารก าลงั
ให้ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ222 วยัรุ่นสามารถ“ สร้างทางเลือกท่ีดี” ให้กบัตวัเอง223 ท าให้การด าเนินการ
เพื่อควบคุมการท าการตลาดออนไลน์เกิดความล่าช้าทั้งในระดบัโลก และประเทศต่าง ๆ ผูว้ิจยัมี
                                                           

218 WHO global action plan on the prevention and control of noncommunicable diseases. Geneva: 
World Health Organization; 2013 {Online}, available URL: 
http://apps.who.int/iris/bitstream/10665/94384/1/9789241506236_eng.pdf. 

219 Comprehensive implementation plan on maternal, infant and young child nutrition. Geneva: 
World Health Organization; 2014 {Online}, available URL: 
http://apps.who.int/iris/bitstream/10665/113048/1/WHO_NMH_NHD_14.1_eng.pdf?ua=1. 

220 Report of the Commission on Ending Childhood Obesity, (Geneva: World Health Organization, 
2016). 

221 Mehta KP, Coveney J, Ward P, Handsley E. “Parents’ and children’s perceptions of the ethics of 
marketing energy dense nutrient-poor foods on the Internet: implications for policy to restrict children’s 
exposure,” Public Health Ethics (2014): 7: 21–34. 

222 Moss M. The extraordinary science of addictive junk food, New York Times, 24 February 2013 
{Online}, available URL: http://www.nytimes.com/2013/02/24/magazine/the-extraordinary-science-of-junk-
food.html?pagewanted=all. 

223 Marketing our brands responsibly, Our marketing code. McLean, VA: Mars, Inc; undated 
{Online}, available URL: http://www.mars.com/ global/about-mars/mars-pia/our-brands/communicating-
responsibly/marketing-our-brands-responsibly.aspx. 
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ความเห็นวา่ ดว้ยผูป้ระกอบธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืมเป็นทุนขนาดใหญ่ท าให้เกิดแรงกดดนัสูงใน
การสร้างมาตรการทางกฎหมายเพื่อควบคุมการโฆษณา ตวัอย่างขอ้เท็จจริงเช่น สหรัฐอเมริกา ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัความเห็นของผูใ้ห้ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ท่ีมีความเห็นวา่ การควบคุมการโฆษณาใน
กลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ เช่น บุหร่ี แอลกอฮอล์ อาหาร เป็นต้น จ าเป็นต้องอาศยัเหตุผล และการ
ขบัเคล่ือนร่วมกนัของทุกฝ่ายในทิศทางท่ีชดัเจนทั้งการบงัคบัใชก้ฎหมาย และมาตรการก ากบัตนเอง 
         อยา่งไรก็ตาม นกัการตลาดตอ้งมีความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีจะไม่ใชป้ระโยชน์จากผูบ้ริโภค 
โดยเฉพาะเด็กและเยาวชน224  แมท่ี้ผา่นมาองคก์ารอนามยัโลกจะไดพ้ฒันาชุดขอ้เสนอแนะเก่ียวกบั
การตลาดของอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ให้กบัเด็ก แต่มีความล้าหลงัเม่ือเขา้สู่ยุคของ
เทคโนโลย ีการพฒันามาตรการเพื่อใหค้รอบคลุมทุกส่ือ รวมถึงการปิดช่องวา่งของส่ือเทคโนโลยจึีง
เป็นส่ิงจ าเป็นท่ีองคก์ารอนามยัโลกค านึงถึงเป็นอยา่งยิง่225  
 โดยปัจจุบนัแนวทางการควบคุมการตลาดสินคา้อาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีองคก์ารอนามยัโลก
มีการให้ความส าคญัจึงรวมทั้งการตลาดแบบดั้ งเดิม และการตลาดออนไลน์ท่ีสามารถก าหนด
เป้าหมายของผูรั้บส่ือ อนัเป็นการตลาดท่ีส่งผลต่อเด็ก และมีอิทธิพลต่อทศันคติของเด็กมากท่ีสุดใน
ปัจจุบัน ทั้ งน้ี องค์กรอนามัยโลกได้ให้ความส าคัญในประเด็นเก่ียวกับการตลาดออนไลน์ใน
ประเด็นต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
 
  (1) สิทธิของเด็กในสภำพแวดล้อมออนไลน์  
  สิทธิในการใช้ส่ือออนไลน์เป็นสิทธิหน่ึงของเด็กท่ีได้รับการยอมรับในทาง
ระหวา่งประเทศ คณะมนตรีสิทธิมนุษยชนแห่งสหประชาชาติวา่ดว้ยการส่งเสริม การปกป้อง และ
การมีส่วนร่วมอย่างเพลิดเพลิน (Enjoyment) ในส่วนของสิทธิมนุษยชนบนอินเทอร์เน็ต เป็น
เช่นเดียวกบัสิทธิออฟไลน์ กล่าวคือ สิทธิท่ีไดรั้บการคุม้ครองในออฟไลน์ตอ้งไดรั้บการคุม้ครองใน
ออนไลน์ ดงัท่ีไดก้ล่าวถึงในส่วนของอนุสัญญาว่าดว้ยสิทธิเด็ก ท่ีเด็กมีสิทธิในการมีส่วนร่วมใน
ออนไลน์ แต่ตอ้งปกป้องเด็กจากความเป็นส่วนตวั สุขภาพ และการถูกเอาเปรียบทางดา้นเศรษฐกิจ 
ซ่ึงเป็นหน้าท่ีของผูป้กครอง รัฐ รวมถึงองค์กรธุรกิจ แต่ด้วยการเปล่ียนแปลงของการตลาดด้าน

                                                           
224 Greenfield K. The myth of choice. Personal responsibility in a world of limit, (New Haven, CT: 

Yale University Press, 2011).  
225 World Health Organization 2016, Tackling food marketing to children in a digital world: trans-

disciplinary perspectives {Online}, available URL: http://www.efad.org/media/1664/tackling-food-marketing-
children-digital-world-trans-disciplinary-perspectives-en.pdf. 
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ออนไลน์ ท าให้เด็กได้รับผลกระทบจากการตลาดออนไลน์ รัฐจึงตอ้งมีนโยบาย กฎหมาย หรือ
มาตรการท่ีแขง็แกร่ง และบทลงโทษ เพื่อคุม้ครองเด็กซ่ึงเป็นกลุ่มเส่ียงของการตลาดออนไลน์น้ี 
  (2) บุคคลใดคือเด็ก 
  การเก็บข้อมูลของเด็กเพื่ อใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรม และน ามาใช้เพื่ อ
ประโยชน์ในทางการตลาดจะเป็นขอ้ห้าม เวน้แต่จะได้รับความยินยอมจากผูป้กครอง ประเด็นท่ี
ส าคญัอีกประเด็นหน่ึง คือ บุคคลใดคือเด็ก ท่ีจะได้รับความคุม้ครอง เน่ืองจากค าจ ากดัความค าว่า 
“เด็ก” แตกต่างกนัไปในแต่ละประเทศ  
  (3) กำรบังคับข้ำมพรมแดน 
  ในประเด็นของการออกกฎเพื่อควบคุมการตลาดออนไลน์นั้น ประเด็นส าคญัท่ีตอ้ง
พิจารณา คือ ลกัษณะของการตลาดออนไลน์ท่ีมีความไร้พรมแดน การตลาดออนไลน์และกิจกรรม
การติดตามผูใ้ช้ท่ีกวา้งขวางของแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นพื้นท่ีท่ีสิทธิเด็กส่วนใหญ่
จะถูกน าไปใช้ในกระบวนการภายในแพลตฟอร์ม เน่ืองจากความไร้พรมแดนของส่ือออนไลน์ กฎ 
ระเบียบ หรือการก าหนดมาตรฐานในระดบัชาติเพียงอยา่งเดียวจึงไม่เพียงพอ เวน้แต่หลายประเทศ
จะด าเนินการเช่นนั้น และประสานงานกนั 
  (4) แพลตฟอร์มที่เอื้ออ ำนวยต่อกำรสนับสนุนกำรคุ้มครองกำรกระท ำควำมผิด
กฎหมำย 
  แพลตฟอร์มหลายแพลตฟอร์มีให้รายงาน และการลบการกระท าท่ีผิดกฎหมาย 
เช่น  การละเมิดลิขสิท ธ์ิ  การห ม่ินประมาท เป็นต้น  ตัวอย่างเช่น  Facebook, YouTube  ซ่ึ ง
แพลตฟอร์มท่ีช่วยควบคุมการกระท าความผิดกฎหมายเหล่าน้ีเป็นวิธีหน่ึงท่ีส่งเสริม และมี
ประสิทธิภาพในการจ ากดัการตลาดออนไลน์ส าหรับเด็ก โดยผูใ้ห้บริการแพลตฟอร์มจะมีส่วนใน
การควบคุมเน้ือหา การกระจาย และการเขา้ถึงเน้ือหาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล และ
โซเดียมสูงในโลกออนไลน์ ทั้งน้ี กฎเกณฑ์ท่ีแพลตฟอร์มก าหนดให้เป็นการกระท าท่ีละเมิดตอ้งมี
ลกัษณะเปิดเผย เพื่อใหเ้กิดความโปร่งใส และถือเป็นความรับผดิชอบของผูใ้หบ้ริการ  
  อย่างไรก็ตาม ในอีกดา้นหน่ึงผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์มอาจมีขอ้จ ากดั  ตวัอยา่งเช่น 
ผูใ้ช้ Facebook ไม่สามารถ "ยกเลิกการสมัคร" จากการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมัน 
น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงได ้หรือผูใ้ชไ้ม่ไดรั้บทางเลือกอ่ืน (เช่น หากไม่อยากให้ปรากฏโฆษณาตอ้ง
ช าระเงิน) ดงันั้น แมว้า่จะมีขอ้ก าหนดภายใตก้ฎหมายคุม้ครองขอ้มูล แต่กฎหมายก็ยงัไม่ครอบคลุม 
เพราะกรณีดงักล่าวเป็นการไดรั้บความยนิยอมจากบุคคลผูใ้หบ้ริการ จึงถือเป็นช่องวางทางกฎหมาย 
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  (5) กฎหมำยทีม่ีอยู่ และหน่วยงำนก ำกบัดูแล 
  ปรากฏกรอบกฎหมายในประเทศ และระหว่างประเทศท่ีทับซ้อนกันอยู่เพื่อ
ควบคุมการตลาดออนไลน์ แมว้่าส่ิงเหล่าน้ีอาจเป็นตวัเลือกส าหรับควบคุมการตลาดอาหารและ
เคร่ืองด่ืมให้กบัเด็ก ๆ แต่รัฐอาจตอ้งทบทวน และพิจารณาช่องวา่งใด ๆ เพื่อปกป้องเด็ก กฎ ระเบียบ 
ด้านการตลาดออนไลน์สามารถมีบทบาทอย่างแน่นอนในการจัดการกับการตลาดออนไลน์
ภายในประเทศในสินคา้อาหารและเคร่ืองด่ืม ให้กบัเด็ก ๆ หากประเทศอ่ืน ๆ มีมาตรการเพิ่มเติมก็
จะยิ่งสร้างแรงผลกัดนัต่อการตลาดขา้มพรมแดนได ้รวมถึง การพิจารณาหน่วยงานก ากบัดูแล ส่ือ
และการส่ือสารการแข่งขนั การคุม้ครองผูบ้ริโภค และการปกป้องขอ้มูล ทั้งน้ี กฎควรท่ีจะมีความ
ยืดหยุ่น เพื่อท่ีจะสอดคล้องกับการพฒันาของออนไลน์ในรูปแบบใหม่ๆ เช่น การมีมาตรการ
ทบทวน เป็นตน้ 
  ประเด็นดงักล่าวน ามาสู่ขอ้สรุปแนวทางขององค์การอนามยัโลก ด้วยหลกัฐาน 
และการศึกษาต่าง ๆ พบว่า การโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม ในส่ือแบบดั้งเดิมมีผลเสียต่อการ
บริโภค และพฤติกรรมการกินของเด็ก ซ่ึงส่ือออนไลน์ก็มีผลกระทบเช่นเดียวกนัอย่างมีนัยส าคญั  
องคก์ารอนามยัโลกจึงมีแนวทางในการควบคุมการตลาดออนไลน์ท่ีสามารถเป็นแนวทางส าหรับรัฐ
ต่าง ๆ ได ้ดงัน้ี226 
  (1) รัฐมีหน้าท่ีในการปกป้องเด็ก ๆ จากการตลาดออนไลน์ HFSS ด้วยระเบียบ
ขอ้บงัคบัทางกฎหมาย  
  (2) ขยายการป้องกนัออฟไลน์ใหม้าถึงพื้นท่ีออนไลน์ ในส่วนน้ีผูว้จิยัมีความเห็นวา่
ตอ้งค านึงถึงการควบคุมความถ่ี และการควบคุมเน้ือหาท่ีเท่าทนัส่ือออนไลน์ อย่างไรก็ตาม หาก
มาตรการกฎหมายไม่เพียงพอควรมีมาตรการเสริมอ่ืน ๆ เช่น การเปิดเผยข้อมูลการเงินด้านการ
โฆษณา การร้องเรียนจากประชาชน เป็นตน้ 
  (3) ก าหนด “การตลาดท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็ก” องค์การอนามยัโลกเสนอแนะว่าการ
ก าหนดการตลาดท่ีมุ่งเป้าไปยงัเด็ก หมายความว่า การควบคุมการตลาดอาหารท่ีครอบคลุม
แพลตฟอร์มออนไลน์อยา่งทัว่ถึง เช่น Google, Facebook, Instagram, YouTube เป็นตน้ แต่เดิมอาจมี
แนวคิดว่าเฉพาะรายการส าหรับ เด็ก  (child-directed programming) แต่องค์การอนามัยโลก
เสนอแนะให้กฎครอบคลุมแพลตฟอร์มท่ีเด็กสามารถเข้าถึงได้ แม้แพลตฟอร์มนั้นเด็กจะไม่ใช่
กลุ่มเป้าหมายท่ีส าคญั ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า ขอ้เสนอแนะเช่นน้ีจะเป็นประโยชน์ เน่ืองจากแมเ้ด็ก
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เพียงคนหน่ึงท่ีอาจไดรั้บผลกระทบก็เพียงพอท่ีจะคุม้ครอง ซ่ึงเป็นแนวทางเดียวกบัประเทศต่าง ๆ ท่ี
มีการนิยามการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กโดยพิจารณาจากเน้ือหา และวธีิการโฆษณานั้นเอง 
  (4) อายุทางกฎหมายท่ีสามารถท าการตลาดกบัเด็กได ้ โดยตามขอ้เสนอแนะของ
องคก์ารอนามยัโลกควรก าหนดเกณฑอ์ายท่ีุ 16 ปี เป็นอยา่งนอ้ย 
  (5 ) ใช้กฎหมาย กฎระเบียบ และหน่วยงานก ากบัดูแลท่ีมีอยู่ในการคุม้ครองเด็ก 
และเสนอมาตรการใหก้บัรัฐ  
  (6) ใช้แนวทางปฏิบัติ ท่ี มีอยู่ เพื่อควบคุมเน้ือหาอินเทอร์เน็ต และบังคับใช้
แพลตฟอร์มอินเทอร์เน็ตส่วนบุคคลเพื่อจ ากดัการตลาดอาหาร HFSS เพื่อให้มัน่ใจวา่กลยุทธ์ในการ
ควบคุมการตลาดในบริบทออนไลน์มีประสิทธิภาพ และมีการตั้งขอ้สังเกตว่ากฎหมายระหว่าง
ประเทศควรรับความตระหนกัถึง และความจ าเป็นในการคุม้ครองเด็ก  
  อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า แมแ้พลตฟอร์มจ านวนมากท่ีเด็กเขา้ถึงจะเป็น
แพลตฟอร์มท่ีเจา้ของ แต่แพลตฟอร์มท่ีบญัชีผูใ้ชอ้ยูภ่ายในประเทศก็มีจ  านวนไม่น้อย เช่น เจา้ของ
บญัชี facebook Instagram YouTube เป็นตน้ ดงันั้น การมีกฎหมายแมจ้ะมีขอ้จ ากดัในประเด็นของ
เขตอ านาจบงัคบัใช้ในทางระหว่างประเทศ แต่ก็ยงัถือว่าเป็นประโยชน์ส าหรับการควบคุมการ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีไขมนั น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงภายในประเทศ ประกอบกบับญัชีท่ี
ใชภ้าษาไทย เจา้ของบญัชีมกัอยูใ่นประเทศไทยยอ่มเขา้ถึงเด็กไดง่้ายกวา่บญัชีท่ีใชภ้าษาอ่ืน  
  (7) การลงโทษท่ีร้ายแรง รวมถึงการมีบทลงโทษทางการเงิน 
  ตวัอย่าง บทลงโทษทางการเงิน เช่น สหภาพยุโรป (Union GDPR (2016/679)) 
ก าหนดแนวทางท่ีเป็นขั้นเพื่อลงโทษส าหรับการฝ่าฝืนในการปกป้องขอ้มูล โดยก าหนดค่าปรับสูง
ถึงร้อยละ 4 ของผลประกอบการทัว่โลกประจ าปี 
  (8) กลยทุธ์ในการขา้มพรมแดนระหวา่งประเทศ 
  ทั้งน้ี ตามกรอบขององคก์ารอนามยัโลกมีแนวทางการประเมินผล ตวัอยา่งเช่น การ
บริโภคลดลง จ านวนเงินท่ีใช้ในการโฆษณาลดลง การเปิดเผยขอ้มูลต่อสาธารณะ และการมีส่วน
ร่วมของผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง เป็นตน้ 
  โดยสรุป  ดว้ยสภาพแวดล้อมออนไลน์ การตลาดออนไลน์ของอาหารท่ีมีไขมนั 
น ้ าตาล หรือโซเดียมสูงท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็ก ยงัคงพฒันาอยา่งรวดเร็ว ประเด็นดงักล่าวจึงควร
ได้รับการพิจารณาอย่างละเอียด และองค์การอนามัยโลกเรียกร้องให้มีการด าเนินการแก้ไข
กฎระเบียบโดยเร่งด่วน ภายใตพ้นัธกรณีภายใตอ้นุสัญญาสหประชาชาติว่าดว้ยสิทธิของเด็ก  ชุด
ค าแนะน าขององคก์ารอนามยัโลก และมติของคณะมนตรีสิทธิมนุษยชนแห่งสหประชาชาติวา่ดว้ย 
เร่ือง การส่งเสริม การคุม้ครอง และความเพลิดเพลินของสิทธิมนุษยชนบนอินเทอร์เน็ต (the United 
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Nations Human Rights Council Consensus resolution on the promotion, protection and enjoyment 
of human rights on the Internet)227 ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า มาตรการทางกฎหมายจึงเป็นส่ิงจ าเป็น
ตามแนวคิดขององคก์ารอนามยัโลก เพราะเป็นมาตรการท่ีมีสภาพบงัคบั และดว้ยบริบทการตลาด
ออนไลน์ท่ีเปล่ียนแปลงไปจากการตลาดรูปแบบเดิม มาตรการทางกฎหมายในการควบคุมการ
โฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมบนพื้นท่ีส่ือออนไลน์จึงเป็นส่ิงส าคญั 
 
4.3 แนวทำงขององค์กำรเพ่ือควำมร่วมมือทำงเศรษฐกจิ และกำรพฒันำกบักำรควบคุมกำรโฆษณำ
ออนไลน์  
 องค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการพฒันา (Organization for Economic Co-
operation and Development หรือ OECD) เป็นองค์กรความร่วมมือของกลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว 
ก่อตั้งข้ึนเม่ือปี 2505 (ค.ศ. 1961) มีวตัถุประสงคเ์พื่อส่งเสริมความร่วมมือทางเศรษฐกิจ สังคม และ
ส่ิงแวดล้อม โดยเป็นองค์กรท่ีเปรียบเสมือน “think tank” ท่ีมีองค์ความรู้ ความเช่ียวชาญ และ
คลงัขอ้มูลหลากหลาย ซ่ึงจ าเป็นต่อการท าความเขา้ใจ และช่วยให้รัฐบาลต่าง ๆ ตอบสนองต่อการ
พฒันา ซ่ึงประเทศไทยมีแนวคิดท่ีจะเขา้เป็นสมาชิก OECD ตั้งแต่ปี 2549 (ค.ศ. 2006) โดยรายงาน
การศึกษาของ TDRI (ปี 2549) มีขอ้สรุปวา่ ไทยมีศกัยภาพ และมีความพร้อมในเชิงเศรษฐกิจ แต่ยงั
ขาดความพร้อมในกฎหมาย และระเบียบภายในประเทศ 
 ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ ดว้ยองคก์ารเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการพฒันา เป็นองคก์ร
ของประเทศในกลุ่มพฒันาแลว้ การใช้เทคโนโลยีเป็นรูปแบบในการแข่งขนัทางเศรษฐกิจจึงเป็น
เร่ืองท่ีเกิดข้ึน ส่งผลให้มีแนวทางร่วมกนัในการก าหนดขอบเขตของการส่งเสริมคา้บนส่ือออนไลน์
เพื่ อ คุ้ม ค รอ งผู ้บ ริ โภ ค  ท่ี เรี ย ก ว่ า  the OECD Recommendation of the Council on Consumer 
Protection in E-Commerce (E-commerce Recommendation) ซ่ึงมีมิติของการคุม้ครองผูบ้ริโภคจาก
การโฆษณาออนไลน์โดยเฉพาะ แม้ประเทศไทยจะไม่ใช่ประเทศสมาชิก OECD แต่การศึกษา
แนวทางดังกล่าว ย่อมเป็นประโยชน์ท่ีจะเห็นถึงรูปแบบของการแข่งขนัทางการโฆษณาบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีผูป้ระกอบธุรกิจใชเ้ป็นกลยุทธ์ในการดึงดูดผูบ้ริโภค อนัจะเป็นแนวทางส าหรับประเทศ
ไทยท่ีจะใช้การควบคุมการโฆษณาบนส่ือออนไลน์ได ้และการศึกษาแนวทางน้ียงัสนบัสนุนการ

                                                           
227 The promotion, protection and enjoyment of human rights on the Internet (A/HRC/20/L.13). 

New York, NY: Human Rights Council; 2012 {Online}, available URL: 
http://www.regeringen.se/content/1/c6/19/64/51/6999c512.pdf; 
http://ap.ohchr.org/documents/E/HRC/d_res_dec/A_HRC_20_L13.doc, (24 March 2016). 
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มองภาพรูปแบบการโฆษณาออนไลน์ท่ีกวา้งออกไปในอนาคตท่ีผูป้ระกอบธุรกิจในประเทศท่ี
พฒันาแลว้ใชเ้พื่อส่งเสริมผลประกอบการอีกดว้ย 
 
 4.3.1 หลกักำรขององค์กำรเพ่ือควำมร่วมมือทำงเศรษฐกจิ และกำรพฒันำ                  
                        ต า ม  the OECD Recommendation of the Council on Consumer Protection in E-
Commerce (E-commerce Recommendation) การโฆษณาออนไลน์ (online advertising) หมายถึง 
รูปแบบของการโฆษณา และการตลาดท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ืองกลางในการส่งขอ้ความเพื่อการ
ส่งเสริมการขายให้กบัผูบ้ริโภค การโฆษณาออนไลน์สามารถท าไดห้ลายรูปแบบ รูปแบบโฆษณาท่ี
พบบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ โฆษณาบนเครือข่าย ดิสเพลยท่ี์แสดงโฆษณา และการโฆษณาในส่ือโซเชียล
มีเดีย ขณะน้ีผูโ้ฆษณาก าลงัพยายามเช่ือมต่อกบัผูบ้ริโภคในหลากหลายแพลตฟอร์ม และหลากหลาย
เน้ือหาบนส่ือออนไลน์ คณะกรรมการนโยบายผูบ้ริโภค (CCP) ท างานเก่ียวกับปัญหาท่ีเกิดกับ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงมีความท้าทายท่ีเกิดข้ึนจากการโฆษณาออนไลน์ รายงาน CCP ล่าสุดเก่ียวกับการ
โฆษณาออนไลน์228 แนะน าประเด็นส าคญัของการโฆษณาออนไลน์ท่ีมีความเส่ียงท่ีส าคญัต่อ
ผูบ้ริโภค แต่ในอีกดา้นหน่ึงการโฆษณาออนไลน์ใหป้ระโยชน์ท่ีส าคญั 2 ประการ ไดแ้ก่  
  ประกำรแรก คือ การเผยแพร่โฆษณามีศกัยภาพในเน้ือหาท่ีเก่ียวข้อง และเป็น
ประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคในเวลาท่ีเหมาะสม (เช่น สอดคลอ้งกบัขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคสอบถาม หรือการ
คน้หา เป็นตน้) 
  ประกำรที่สอง คือ การโฆษณาออนไลน์ให้เงินทุนส าหรับบริการออนไลน์ท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถไดรั้บในราคาท่ีลดลง หรือไม่เสียค่าใชจ่้าย คือ ผูบ้ริโภคสามารถไดรั้บบริการการ
คน้หา บริการเครือข่ายสังคม บริการข่าว และบริการขอ้มูลอ่ืน ๆ โดยไม่ตอ้งช าระเงิน 
อย่างไรก็ตาม ความเส่ียงของผูบ้ริโภคท่ีอาจเกิดข้ึนจากการโฆษณาออนไลน์ ซ่ึงรวมถึงความเท็จ 
การหลอกลวง ซ่ึงผูบ้ริโภคจะระบุถึงการโฆษณาท่ีเป็นภยัคุกคามดงักล่าวไดย้าก รวมถึงปัญหาดา้น
ความเป็นส่วนตวัของข้อมูล และปัญหาด้านความปลอดภยัท่ีเก่ียวข้องกับการรวบรวมข้อมูลท่ี
เพิ่มข้ึนจากการโฆษณาออนไลน์  
  แนวทางปฏิบัติท่ีดีน้ีมีจุดประสงค์เพื่อเสริมการแนะน าของสภาการคุ้มครอง
ผูบ้ริโภคใน E-Commerce229  โดยแสดงหลักการส าคญัในบริบทของการโฆษณาออนไลน์ และ

                                                           
228 OECD (2019), Advertising: Trends, Benefits and Risks for Consumers, {Online}, available 

URL: http://www.oecd.org/going-digital. 
229 OECD (2016), Recommendation of the Council on Consumer Protection in E-commerce 

{Online}, available URL:  http://www.oecd.org/sti/consumer/ECommerce-Recommendation-2016.pdf. 
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เสนอแนวทางปฏิบติัในการปรับใช้หลักการเหล่าน้ี แนวทางดงักล่าวน้ีมีตวัอย่างส่วนหน่ึงจากผู ้
ก  าหนดนโยบาย หน่วยงานผูบ้ริโภค และผูมี้ส่วนไดเ้สียท่ีเก่ียวขอ้งกบัหลกัการส าคญัในการโฆษณา
ออนไลน์ โดยมีค าแนะน าส าหรับผูป้ระกอบธุรกิจเพื่อปกป้องผูบ้ริโภคในบริบทของการโฆษณา
ออนไลน์ในประเด็น ดงัต่อไปน้ี 
  ก) การท าการตลาดท่ีท าใหเ้ขา้ใจผิด (misleading marketing practices) 
  ข) การระบุโฆษณา (ad identification) 
  ค) การรับรอง (endorsements) 
  ง) การคุ้มครองเด็ก  ห รือผู ้บ ริโภคก ลุ่ม เฉพาะ (the protection of children or 
vulnerable consumers) 
  the OECD Recommendation of the Council on Consumer Protection in E-
Commerce (E-commerce Recommendation) มีจุดประสงคเ์พื่อเป็นแนวทางในการโฆษณาออนไลน์ 
โดยให้ตวัอยา่งกบัผูก้  าหนดนโยบาย หน่วยงานผูบ้ริโภค และผูมี้ส่วนไดเ้สียท่ีเก่ียวขอ้งกบัหลกัการ
ส าคญั ซ่ึงมีรายละเอียดเก่ียวกบัหลกัการส าคญัในบริบทของการโฆษณาออนไลน์ ดงัน้ี230 
  (1) กำรท ำกำรตลำดทีท่ ำให้เข้ำใจผดิ (misleading marketing practices) 
  การท าการตลาดท่ีท าให้เข้าใจผิดสามารถเกิดข้ึนได้หลายวิธี ตาม E-commerce 
Recommendation แบ่งออกเป็น 2 วธีิ ไดแ้ก่ 
   ประกำรทีห่น่ึง การซ้ือซ ้ า และการต่ออายกุารสมคัรสมาชิกโดยอตัโนมติั 
   ประกำรที่สอง แนวปฏิบติัในการให้ขอ้มูลการก าหนดราคา เช่น การตั้ง
ราคาอา้งอิง การตั้งราคาจัว่หวั และการตั้งราคาล่อตาล่อใจ 
  E-commerce Recommendation เรียกร้องให ้บริษทัต่าง ๆ จดัท าค าช้ีแจงค่าใชจ่้ายท่ี
เกิดข้ึนอยา่งชดัเจน และครบถว้น เช่น การซ้ือซ ้ าอตัโนมติั และการต่ออายุการสมคัรสมาชิอตัโนมติั 
รวมถึงวิธีการยกเลิกดงักล่าว และรับรองราคาท่ีโฆษณา อย่าบิดเบือน หรือซ่อนค่าใช้จ่ายทั้งหมด
ของสินคา้หรือบริการ ปัญหาท่ีเกิดข้ึน ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคมกัจะพบกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ี
โฆษณาว่า “ไม่เสียค่าใช้จ่าย” ซ่ึงผูบ้ริโภคจะลงทะเบียนในการสมคัรสมาชิก แต่หลงัจากผ่านช่วง
ทดลองใชแ้ลว้จะมีการคิดค่าใชจ่้ายโดยอตัโนมติั เป็นตน้ 
 
 

                                                           
230 Organisation for Economic Co-operation and Development, DIRECTORATE FOR SCIENCE, 

TECHNOLOGY, AND INNOVATION COMMITTEE ON CONSUMER POLICY: Good Practice Guide 
on Online Advertising Protecting Consumers in E-commerce, (10 September 2019), pp. 4-6. 
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  (2) กำรระบุโฆษณำ (ad identification) 
  การโฆษณาควรให้ความตระหนักว่าเป็นการโฆษณา นอกจากน้ี E-commerce 
Recommendation ยงัแนะน าให้โฆษณาควรระบุแหล่งท่ีมาของโฆษณา ดว้ยวิธีน้ีผูบ้ริโภคสามารถ
รับรู้ลกัษณะเชิงพาณิชยข์องเน้ือหา และแหล่งท่ีมาของขอ้มูล อยา่งไรก็ตาม การโฆษณาออนไลน์ใน
ปัจจุบนับางคร้ังท าให้เกิดเส้นแบ่งระหว่างการโฆษณาและเน้ือหาอ่ืน ๆ การปฏิบติัดงักล่าวรวมถึง
ขอ้ความเชิงพาณิชยท่ี์โพสตใ์นเวบ็ไซต ์ส่ือข่าว หรือ นิตยสารออนไลน์โซเซียลมีเดีย หรือผลลพัธ์
ของเคร่ืองมือคน้หาท่ีไม่ไดช้ าระเงินผา่นรูปแบบขอ้ความหรือวิดีโอดว้ย  
  ดงันั้น เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถชัง่น ้าหนกั และตดัสินใจไดอ้ยา่งสมเหตุสมผล และ
เหมาะสมยิ่งข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคประสบกบัความยากล าบากในการแยกแยะเน้ือหาว่าเป็นการ
โฆษณาหรือไม่ ดว้ยความตระหนกัถึงการแยกแยะระหว่างการโฆษณากบัเน้ือหาอ่ืนน้ี ส่งผลให้ผู ้
ประกอบธุรกิจควรมีการออกแบบให้เห็นถึงความแตกต่าง โดยอาจเป็นการใช้ถ้อยค าและท่ี
เหมาะสม รวมถึง สี เคร่ืองหมาย (logo) ป้ายก ากบั การวางต าแหน่ง เป็นตน้ การเปิดเผยขอ้มูลท่ี
ชัดเจนดงักล่าวมีความจ าเป็น เพื่อให้แน่ใจว่าผูบ้ริโภคสามารถระบุลกัษณะ และแหล่งท่ีมาของ
โฆษณาได ้ 
  (3) กำรรับรอง (endorsements) 
  การรับรองจากผูมี้อิทธิพลในโซเซียลมีเดียไดถู้กน ามาใช้มากข้ึนในการโฆษณา
ออนไลน์ ท าให้เกิดความกงัวลเก่ียวกบัการโฆษณาท่ีไดรั้บค่าจา้ง ซ่ึงบางส่วนอาจไม่สะทอ้นมุมมอง
ท่ีแท้จริงของผูโ้ฆษณา และไม่มีการเปิดเผยข้อตกลงเชิงพาณิชยร์ะหว่างผูป้ระกอบธุรกิจ กับผู ้
โฆษณา ดงันั้น E-commerce Recommendation มีขอ้แนะน าให้ระบุวา่การโฆษณาควรเป็นความจริง
ท่ีพิ สูจน์ได้ และสะท้อนความเห็นท่ีแท้จริงหรือ มุมมองท่ี ซ่ือสัตย์จากผู ้โฆษณา ผู ้รับรอง  
หรืออินฟลูเอนเซอร์ นอกจากน้ี  E-commerce Recommendation ย ังเรียกร้องให้มีการเปิดเผย
ความสัมพนัธ์ทางการคา้ระหวา่งผูป้ระกอบธุรกิจ และผูโ้ฆษณาอยา่งชดัเจน และถูกตอ้ง 
  การรับรองของอินฟลูเอนเซอร์ (influencer) ท่ีไดรั้บเงินควรเขา้ใจไดโ้ดยง่ายวา่เป็น
เน้ือหาของการส่งเสริมการขาย ดงันั้น การรับรองท่ีไดรั้บเงิน โดยไม่เปิดเผยขอ้มูลอยา่งเหมาะสม
อาจส่ือขอ้ความเชิงพาณิชยท่ี์อาจท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจผิดได ้การเปิดเผยจึงควรระบุความสัมพนัธ์
อย่างชดัเจนระหว่างผูป้ระกอบธุรกิจ และผูรั้บรอง เพราะอาจส่งผลกระทบต่อความน่าเช่ือถือของ
การรับรองต่อผูบ้ริโภค ทั้งน้ี ส่ิงท่ีผูป้ระกอบธุรกิจ และผูรั้บรองควรเปิดเผยต่อผูบ้ริโภค รวมถึงการ
ช าระเงิน การส่งผลิตภัณฑ์โดยไม่คิดค่าใช้จ่าย ส่วนลด และผลประโยชน์ทางการเงินอ่ืน ๆ 
ความสัมพนัธ์ในครอบครัว ธุรกิจ หรือความสัมพนัธ์เชิงมิตรภาพ E-commerce Recommendation 
โดยผูบ้ริโภคควรรับรู้เน้ือหาท่ีมีการช าระเงินให้กบัผูรั้บรอง ผูป้ระกอบธุรกิจจึงควรให้ความส าคญั
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กบัตวัอย่างเช่น การออกแบบ  ต าแหน่ง ถอ้ยค า ขนาดตวัอกัษรสี และขอ้มูลอ่ืน ๆ เป็นตน้ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงการรับรองท่ีมีการช าระเงินนั้นได ้ทั้งน้ี การเปิดเผยขอ้มูลดงักล่าวควรให้
ผูบ้ริโภคอ่าน และเขา้ใจไดง่้าย ประกอบกบัมีความชดัเจนในทุกอุปกรณ์ส่ือสารออนไลน์ และควรมี
การเผยแพร่ซ ้ าทุกคร้ังท่ีมีการเผยแพร่การรับรอง 
  (4) กำรคุ้มครองเด็ก หรือผู้บริโภคกลุ่มเฉพำะ (the protection of children or 
vulnerable consumers) 
  ผูบ้ ริโภคบางประเภทโดยเฉพาะเด็ก ๆ หรือผู ้บริโภคกลุ่มเฉพาะ (vulnerable 
consumers) อาจมีความอ่อนไหวต่อการปฏิบติัดา้นการตลาดท่ีหลอกลวง หรือท าให้เขา้ใจผิดไดง่้าย 
ดงันั้น E-commerce Recommendation เสนอแนะใหมี้การคุม้ครองผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเป็นพิเศษจากการ
โฆษณาท่ีบุคคลเหล่าน้ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อหลีกเล่ียงการหลอกลวงเด็ก ผูป้ระกอบธุรกิจควร
พิจารณาผลิตภณัฑ์ หรือบริการท่ีโฆษณา เพื่อการระบุ และการก าหนดวิธีการออกแบบโฆษณาท่ี
เหมาะสมกับเด็ก การโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กจึงควรได้รับการดูแลเป็นพิเศษอันเป็น
ส่ิงจ าเป็น เพื่อใหม้ัน่ใจวา่การโฆษณามีถูกน าเสนอในลกัษณะท่ีชดัเจนวา่เป็นการโฆษณา และควรมี
ออกแบบการเปิดเผยขอ้มูลในลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคเด็กสามารถเขา้ใจไดง่้ายวา่พวกเขาก าลงัดูโฆษณา 
 
 4.3.2 องค์กำรเพ่ือควำมร่วมมือทำงเศรษฐกิจ และกำรพฒันำกับกำรควบคุมกำรโฆษณำบน
ส่ือออนไลน์ 
 การศึกษาแนวทางขององค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการพัฒนากับการ
ควบคุมการโฆษณาออนไลน์มีประโยชน์ต่อการพฒันากฎหมายออนไลน์ของประเทศไทย ซ่ึง
รวมถึงการโฆษณาออนไลน์เพื่อคุ้มครองเด็กและเยาวชน โดยองค์การเพื่อความร่วมมือทาง
เศรษฐกิจ และการพฒันาปรากฏหลกัการควบคุมการโฆษณาออนไลน์ คือ การโฆษณาออนไลน์
ตอ้งไม่ท าให้เขา้ใจผิด ไดแ้ก่ การซ้ือซ ้ า และการต่ออายุโดยอตัโนมติั การไม่แจง้ค่าใช้จ่ายทั้งหมด 
ในมิติน้ีสามารถน ามาปรับใช้ เพื่อปกป้องผู ้บริโภคจากการซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ ซ่ึงผูว้ิจ ัยมี
ความเห็นว่า ส าหรับเด็กการขายสินคา้ควรมีการแจง้ถึงการตอ้งได้รับความยินยอมจากผูป้กครอง 
ทั้งน้ี หากไม่มีการแจง้เตือนดงักล่าวควรมีมาตรการ อาทิ การคืนเงินเต็มจ านวน เป็นตน้ นอกจากน้ี 
องค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการพฒันายงัมีหลกัการให้การโฆษณาออนไลน์ทุก
รูปแบบตอ้งระบุอยา่งชดัเจนวา่ขอ้มูลท่ีเผยแพร่เป็นการโฆษณา เพื่อไม่ให้ผูบ้ริโภคสับสนกบัเน้ือหา
อ่ืน ๆ หรือเกิดความไม่แน่ใจวา่เป็นการโฆษณาหรือไม่ 
 ทั้ งน้ี การแสดงความเห็นเก่ียวกับสินค้า หรือการรับรองหากผูแ้สดงความคิดเห็นได้รับ
ประโยชน์จากผูผ้ลิต หรือผูจ้  าหน่ายประการใดประการหน่ึงก็ตามตอ้งแจง้ให้ผูบ้ริโภคทราบอย่าง
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ชัดเจน ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า หลักการควบคุมโฆษณาน้ีสามารถน ามาปรับใช้กับการโฆษณา
ออนไลน์ได้เป็นอย่างดี เพราะเป็นปัญหาท่ีผูบ้ริโภคพบบ่อยคร้ัง ประกอบกบัองค์การเพื่อความ
ร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการพฒันามีหลกัการคุม้ครองเด็กโดยเฉพาะท่ีมุ่งเนน้ใหก้ารโฆษณาไม่ท า
ให้เด็กเขา้ใจผิด การโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กจึงควรออกแบบอยา่งเหมาะสม และไดรั้บการ
ดูแลเป็นพิเศษ ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นวา่ เน่ืองจากการโฆษณาออนไลน์มีรูปแบบท่ีหลากหลายมากกวา่
การโฆษณาในส่ือดั้งเดิม ดงันั้น การขยายขอบเขตของรูปแบบการโฆษณาท่ีอาจท าให้เกิดความ
เขา้ใจผดิควรรวมไปถึงรูปแบบท่ีสมารถเกิดข้ึนไดใ้นการโฆษณาออนไลน์ และความเขา้ใจผิดน้ีควร
ค านึงถึงลกัษณะพิเศษของเด็กท่ีการประเมินส่ือยงัไม่พฒันาเท่ากบัวยัผูใ้หญ่ดว้ย เช่น การควบคุม
ภาษาท่ีใชใ้หไ้ม่คลุมเครือ เป็นตน้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่4.2: การควบคุมการโฆษณาออนไลน์ กบัองคก์ารเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจ และการ
พฒันา 
 
4.4 แนวทำงกำรสร้ำงควำมร่วมมือ และควำมตกลงภำยในสหภำพยุโรปเพ่ือกำรคุ้มครองผู้บริโภค
เด็กและเยำวชนกบักำรควบคุมก ำกบักำรโฆษณำ  
 แนวทางการสร้างความร่วมมือ และความตกลงภายในสหภาพยโุรปเพื่อการคุม้ครอง
ผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชนกบัการควบคุมก ากบัการโฆษณา ไดแ้ก่ แนวทางการสร้างความร่วมมือเพื่อ
การคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กและเยาวชนการควบคุมก ากบัการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม (The EU 

การควบคุมด้าน
เนื้อหาการโฆษณา

ออนไลน ์

การท าการตลาดที่

ท  าใหเ้ขา้ใจผิด 

การระบโุฆษณา  

  

การรบัรองตอ้งสะทอ้นมมุมองที่แทจ้รงิ

ของผูโ้ฆษณา และไมม่กีารเปิดเผย

ขอ้ตกลงเชิงพาณิชยร์ะหวา่งผูป้ระกอบ

ธุรกิจ กบัผูโ้ฆษณา 

การคุม้ครองเด็ก หรอื

ผูบ้รโิภคกลุม่เฉพาะ 
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Pledge) และความตกลงภายในสหภาพยโุรปเก่ียวกบัการคา้ท่ีไม่เป็นธรรม (the EU Unfair 
Commercial Practices Directive) ซ่ึงมีสาระส าคญั ดงัน้ี 

 4.4.1 แนวทำงกำรสร้ำงควำมร่วมมือเพ่ือกำรคุ้มครองผู้บริโภคเด็กและเยำวชนกำรควบคุม
ก ำกบักำรโฆษณำอำหำรและเคร่ืองด่ืม (The EU Pledge) 
 แนวทางการสร้างความร่วมมือภายในสหภาพยุโรปเพื่อการคุ้มครองผูบ้ริโภคเด็กและ
เยาวชนการควบคุมก ากับการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม (the EU Pledge) เป็นการสร้างความ
ร่วมมือของบริษทัผูป้ระกอบธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีขอ้ตกลงร่วมกนัในการท าการโฆษณา
อาหารและเคร่ืองด่ืม เพื่อลดผลกระทบท่ีจะเกิดกบัสุขภาพของเด็ก ท่ีผา่นมาการด าเนินการของ EU 
Pledge มีผลลพัธ์ท่ีช่วยลดการท าการโฆษณาบนส่ือโทรทศัน์ และส่ือออนไลน์อยา่งไดผ้ล แม ้EU 
Pledge จะไม่ใช่กฎหมาย แต่สามารถน าการควบคุมเน้ือหาการโฆษณามาปรับใช้ในการตรา
กฎหมายเพื่อควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีเหมาะสมส าหรับประเทศไทยได ้ประกอบ
กบัผลการด าเนินงานท่ีดี EU Pledge จึงเป็นแนวทางในการสร้างความร่วมมือของภาคอุตสาหกรรม
ท่ีสร้างมาตรการอ่ืน ๆ นอกเหนือจากมาตรการทางกฎหมาย เพื่อช่วยในการควบคุมการโฆษณา
อาหารและเคร่ืองด่ืมบนส่ือออนไลน์  
 

 
 

ภำพที ่4.3 : บริษทัท่ีเป็นสมาชิก EU Pledge231  
 
 
 

                                                           
231 EU Pledge, Monitoring Report 2018, 2019 
 https://eu-pledge.eu/wp-content/uploads/EU_Pledge_2018_Monitoring_Report.pdf 
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EU Pledge มีสาระส าคญั ดงัน้ี 
  4.4.1.1 หลกักำรทัว่ไปของ the EU Pledge 
  EU Pledge ก่อตั้ งในเดือนธันวาคม ค.ศ. 2007 ซ่ึงเป็นผลส่วนหน่ึงมาจากความ
มุ่งมัน่ของผูล้งนามต่อสหภาพยุโรป เพื่อการด าเนินการเก่ียวกับอาหาร การออกก าลังกาย และ
สุขภาพ โดยเป็นการประชุมท่ีจดัตั้งข้ึนโดยคณะกรรมาธิการยุโรปใน ค.ศ. 2005 เพื่อส่งเสริมให้ผูมี้
ส่วนไดเ้สียส่งเสริมวิถีชีวิตท่ีมีสุขภาพดีในสหภาพยุโรป โดย the World Federation of Advertisers 
(WFA) เป็นผูส้นบัสนุนโครงการน้ีดว้ย 
  บ ริษัท ส ม าชิ กผู ้ ก่ อ ตั้ ง  EU Pledge ได้ แ ก่  Burger King, Coca-Cola, Danone, 
Ferrero, General Mills, Kellogg, Mars, Mondelez, Nestlé, PepsiCo and Unilever และในค.ศ. 2017 
มีสมาชิกรวมทั้งส้ิน 23 บริษทั232 โดยบริษทัผูเ้หล่าน้ีเป็นบริษทัอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีสัดส่วน
การตลาดมากกวา่ร้อยละ 80 ของค่าใชจ่้ายในการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์233 
  4.4.1.2 the EU Pledge กับกำรคุ้มครองผู้บริโภคเด็กและเยำวชนในกำรโฆษณำ
อำหำรและเคร่ืองด่ืม 
  the EU Pledge มีวตัถุประสงคใ์นการควบคุมการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมเพื่อ
คุม้ครองเด็ก จึงเป็นความร่วมมือท่ีเกิดข้ึนโดยเฉพาะเจาะจง แสดงให้เห็นวา่กลุ่มอุตสาหกรรม และ
การโฆษณาเห็นถึงความจ าเป็นท่ีส่งผลกระทบต่อสุขภาพเช่นเดียวกับความตระหนักถึงปัญหา
ดงักล่าวของสภาพยโุรป และองคก์ารอนามยัโลก ขอ้ตกลงของ EU Pledge มีสาระส าคญั ดงัน้ี 
   1) เน้ือหำข้อตกลงร่วมกนัของ EU Pledge 
   ข้อตกลงร่วมกันของ EU Pledge เป็นกรอบความคิดริเร่ิมท่ีผู ้ลงนามมี
ความมุ่งมัน่ท่ีจะเปล่ียนวิธีท่ีพวกเขาใชใ้นการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมให้กบัเด็กท่ีมีอายุต  ่ากว่า 
12 ปี โดยหมายถึงการปฏิบติัตามหลกัการ 2 ขอ้ ดงัน้ี 
    (1) ไม่โฆษณาสินค้าให้แก่เด็กอายุต  ่ากว่า 12 ปี เวน้แต่จะเป็น
อาหารท่ีถูกหลักโภชนาการท่ีมีหลักฐานตามหลักวิทยาศาสตร์ และ/หรือถูกยอมรับตามหลัก

                                                           
232 The EU Pledge at a glance {Online}, available URL:  https://eu-pledge.eu/the-eu-pledge-at-a-

glance/. 
233 EU Pledge, Monitoring Report 2018, 2019 {Online}, available URL:  https://eu-pledge.eu/wp-

content/uploads/EU_Pledge_2018_Monitoring_Report.pdf. 

https://eu-pledge.eu/the-eu-pledge-at-a-glance/
https://eu-pledge.eu/the-eu-pledge-at-a-glance/
https://eu-pledge.eu/wp-content/uploads/EU_Pledge_2018_Monitoring_Report.pdf
https://eu-pledge.eu/wp-content/uploads/EU_Pledge_2018_Monitoring_Report.pdf
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โภชนาการในระดบัประเทศ หรือระหว่างประเทศ234 สมาชิกบางบริษทัตดัสินใจท่ีจะไม่โฆษณา
สินค้าของเขาให้แก่เด็กท่ีมีอายุต  ่ ากว่า 12 ปี เลย ทั้ งน้ี “ การโฆษณากับเด็กอายุต  ่ ากว่า 12 ปี” 
(advertising to children under 12 years) หมายถึง การโฆษณากบัผูช้มส่ือท่ีมีเด็กอยา่งนอ้ย 35% เป็น
เด็กท่ีมีอายุต  ่ากว่า 12 ปี ทั้งน้ี ค  านิยามลักษณะน้ีผูว้ิจยัมีความเห็นว่าอาจไม่เหมาะสมส าหรับส่ือ
ออนไลน์ เน่ืองจากส่ือออนไลน์อาจไม่สามารถค านวณจ านวนผูเ้ขา้ถึงท่ีเป็นเด็กไดอ้ยา่งชดัเจน 
    (2) ไม่มีการตลาดในโรงเรียนประถม ยกเวน้แต่มีการร้องขอ หรือ
ความยนิยอมจากผูบ้ริหารโรงเรียน ส าหรับวตัถุประสงคเ์พื่อการศึกษา 
   ทั้ งน้ี ประเทศในกลุ่มสหภาพยุโรปมีความตั้ งใจท่ีจะขยายแนวทางให้
ครอบคลุมส่ือทุกช่องทางอยา่งกวา้งขวางท่ีสุด ภายใตค้วามพร้อมของขอ้มูล และงบประมาณ 

 
 

ภำพที ่4.4: ส่ือโฆษณาตามขอ้ตกลง EU Pledge235 
 
 
 
 
 

                                                           
234 Common EU Pledge nutrition criteria – for those member companies that do use nutrition criteria – 

entered into force across the EU on 1 January 2015 and were updated in January 2019. All applicable guidelines 
are published as part of the individual company commitments under the EU Pledge on www.eu-pledge.eu. 

235 The EU Pledge at a glance {Online}, available URL:  https://eu-pledge.eu/the-eu-pledge-at-a-
glance/. 

https://eu-pledge.eu/the-eu-pledge-at-a-glance/
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   2) กำรตรวจสอบโดยหน่วยงำนภำยนอก 
   การตรวจสอบจากภายนอก มีการตรวจสอบซ่ึงเป็นสาระส าคญั ดงัน้ี 
    (1) กำรเผยแพร่สู่สำธำรณะ 
    ตามหลักการของ EU Pledge จ าเป็นต้องได้รับการตรวจสอบ 
และรายงานการปฏิบติัตามขอ้ผูกพนั ซ่ึงบริษทัสมาชิกยินดีท่ีจะให้มีการตรวจสอบการด าเนินการ
จากบุคคลท่ีสามไดอ้ยา่งอิสระ ตวัอยา่งการตรวจสอบ เช่น การเผยแพร่ใน www.eu-pledge.eu เป็นตน้ 
    (2) กำรตรวจสอบส่ือโฆษณำโทรทศัน์ 
    การตรวจสอบจากหน่วยงานภายนอกมีการตรวจสอบโดย 
Accenture Media Management ในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมทางโทรทัศน์ 
โดยรัฐมอบหมายให้ Accenture Media Management วิเคราะห์ข้อมูลของผูช้มโทรทศัน์ในแต่ละ
ครัวเรือน ขอ้มูลแสดงสถิติโดยละเอียดเก่ียวกบัการโฆษณา การโฆษณาผลิตภณัฑ ์รายการ วนัท่ีและ
เวลาการออกอากาศผูช้มโดยประมาณ และรายละเอียดตามกลุ่มประชากร รวมถึง กลุ่มอายุ 4-12 ปี 
ซ่ึงสามารถแยกโฆษณาท่ีออกอากาศในเวลาท่ีผูช้มมากกว่า 35% ประกอบด้วยเด็กอายุต  ่ากว่าสิบ
สองปี การโฆษณาผลิตภณัฑ์ท่ี บริษทั สมาชิก EU Pledge มุ่งมัน่ท่ีจะไม่โฆษณากบัเด็กอายุต  ่ากว่า 
12 ปีออกอากาศ โดยท่ีผูช้มประกอบดว้ยเด็กอายุต  ่ากวา่สิบสองปีกว่า 35% ถือว่าไม่สอดคลอ้งกบั 
EU Pledge ซ่ึงในปีค.ศ. 2013 ซ่ึงในปี ค.ศ. 2018 มีการตรวจสอบ และพบวา่ ผูล้งในนาม EU Pledge 
มีการปฏิบติัตามขอ้ตกลงท่ีร้อยละ 99.1 (2013 compliance rate: 98.1%, 2014: 98.5%, 2015: 98.6%, 
2016: 98.7%; 2017: 97.4%) ซ่ึงเป็นการปฏิบติัตามขอ้ตกลงเพิ่มข้ึนในทุก ๆ ปี ทั้งน้ี จะมีการรายงาน
การไม่ปฏิบติัตามไปยงัสมาชิกของ EU Pledge 
    (3) กำรตรวจสอบส่ือโฆษณำออนไลน์ 
     (3.1) กำรตรวจสอบโดย The European Advertising 
Standards Alliance 
                  ในส่วนของส่ือออนไลน์มีการตรวจสอบของ The 
European Advertising Standards Alliance236 เป็นหน่วยงานท่ีได้รับมอบหมายจากเลขาธิการ EU 
Pledge ท่ีตรวจสอบเวบ็ไซต์ของบริษทั และบญัชีโปรไฟล์ โซเซียลมีเดียของบริษทัท่ีเป็นสมาชิก
อย่างอิสระ ซ่ึงเป็นการตรวจสอบภายใตช่ื้อโปรแกรม EASA ท่ีไดรั้บการตรวจสอบจากภายนอก 

                                                           
236 The European Advertising Standards Alliance (EASA) เป็นองคก์รท่ีไม่แสวงหาก าไร ตั้งอยูท่ี่กรุ

งบรัสเซลล ์ประเทศเบลเยีย่ม มีวตัถุประสงคเ์พ่ือส่งเสริมมาตรฐานจริยธรรมสูงในการส่ือสารเชิงพาณิชยโ์ดยการ
ควบคุมตนเองอยา่งมีประสิทธิภาพเพ่ือประโยชนข์องผูบ้ริโภค และธุรกิจ 
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โดยศาสตราจารย์  Liselot Hudders และ  Dieneke Van de Sompel จ ากมห าวิท ย าลัย  Ghent 
(เบลเยยีม) เป็นผูรั้บผดิชอบ เป็นตน้  
     ข้อตกลง EU Pledge ซ่ึ ง ริ เร่ิม ใน ปี  ค .ศ . 2011 นั้ น มี 
สมาชิก EU Pledge เพิ่มเติมกรอบขอ้ตกลงโดยสมคัรใจ เพื่อให้ครอบคลุมส่ือออนไลน์ ในเดือน
มกราคม 2012 บริษทั สมาชิกของ EU Pledge ไดเ้พิ่มวตัถุประสงค์การควบคุมการโฆษณาอาหาร
และเคร่ืองด่ืมในเวบ็ไซตข์องบริษทั ดว้ยการขยายขอบเขตของท่ีครอบคลุมทั้งการโฆษณาออนไลน์ 
โดยบุคคลท่ีสาม และเว็บไซต์ของบริษัท ต่อมาในค.ศ. 2016  ขอ้ตกลง  EU Pledge ครอบคลุม
การตลาดออนไลน์ทั้งหมด รวมถึง การส่ือสารการตลาดออนไลน์ เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม และแอป
พลิเคชันมือถือ โดยมี Accenture Media Management ท่ีได้รับมอบหมายให้ด าเนินการตรวจสอบ
การปฏิบติัตามขอ้ตกลง EU Pledge ซ่ึงมีการตรวจสอบในเวบ็ไซต์ของบริษัท และบญัชีโปรไฟล์ท่ี
บริษทัเป็นเจา้ของ  
     โดยในการตรวจสอบการปฏิบติัตามขอ้ผูกพนัของ EU 
Pledge นั้นพิจารณาจากพื้นฐานวา่ 
     (a) โปรไฟล์เว็บไซต์ หรือโซเชียลมีเดีย มีการส่ือสาร
การตลาดหรือไม่ 
     (b) การส่ือสารการตลาดดังกล่าว ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
อาหารหรือเคร่ืองด่ืม แตกต่างจากการส่งเสริมแบรนด ์หรือองคก์รโดยทัว่ไป หรือไม่ 
     (c) ผลิตภณัฑ์อาหารและเคร่ืองด่ืมดงักล่าวเป็นไปตาม
ตรงตามเกณฑท์างโภชนาการทัว่ไปของ EU Pledge หรือไม่ 
     (d) การส่ือสารการตลาดดงักล่าวไดรั้บการออกแบบมา
เพื่อเป้าหมายหลกัท่ีเด็กอายตุ  ่ากวา่ 12 หรือไม่ 
    ผู ้เช่ียวชาญด้านการควบคุมการโฆษณาเสนอแนะวิ ธีการ
ตรวจสอบ วา่ให้ค  านึงถึงมุมมองของเด็กอายุต  ่ากวา่ 12 ปี  ในขณะท่ีตรวจสอบเวบ็ไซตข์องแบรนด์
และโปรไฟล์โซเซียลมีเดียเหล่าน้ีวา่ เด็กจะจดจ า และน่าสนใจหรือไม่ กล่าวคือ การตรวจสอบตอ้ง
ให้ความสนใจเป็นพิเศษกบัลกัษณะเฉพาะของเวบ็ไซต์และโปรไฟล์โซเชียลมีเดียวา่เป็นการดึงดูด
ความสนใจของเด็กอายุต  ่ากวา่ 12 ปี หรือไม่ อยา่งไรก็ตาม หลกัเกณฑ์การกลัน่กรองคุณสมบติัอาย ุ
ไม่เพียงพอหากพบวา่มีการส่ือสารการตลาดบนเวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บการออกแบบอยา่งชดัเจนเพื่อดึงดูด
เด็กอายุต  ่ากวา่ 12 ปี โดยเฉพาะ ทั้งน้ี เวบ็ไซตท่ี์มีองคป์ระกอบ เช่น เกม ภาพเคล่ือนไหว ตวัละครท่ี
มีลิขสิทธ์ิ และของเล่น ร่วมกบัการด าเนินการสร้างสรรคเ์วบ็ไซต์โดยรวม เช่น ความเรียบง่ายของ
ภาษา การใช้ขนาดตวัอกัษร แบบอกัษร การใช้สี และอ่ืน ๆ มีจุดประสงค์ท่ีชัดเจนเพื่อท าให้การ
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ส่ือสารการตลาดบนเวบ็ไซต์เป็นท่ีน่าสนใจส าหรับเด็กอายุต  ่ากว่า 12 ปี ซ่ึงหลกัเกณฑ์น้ีน าไปใช้
ตรวจสอบแอปพลิเคชนับนมือถือท่ีบริษทัเป็นเจา้ของดว้ย 
     (3.2) กำรตรวจสอบโดยองค์กรก ำกับดูแลตนเองด้ำนกำร
โฆษณำแห่งชำติ (self-regulatory organizations (SROs)) 
     การตรวจสอบโดยองค์กรก ากับดูแลตนเองด้านการ
โฆษณาแห่งชาติ (SRO) เป็นกรณีท่ีผูเ้ช่ียวชาญในใน 8 ประเทศ ไดแ้ก่ เบลเยี่ยม บลัแกเรีย ฝร่ังเศส 
เยอรมนี กรีซ อิตาลี สเปน และสวีเดน ท่ีถูกเชิญโดย EASA และEU Pledge นั้ น  ด าเนินการ
ตรวจสอบเวบ็ไซต ์และโปรไพล์ของบริษทั รวมถึงตรวจสอบ เวบ็ไซตส่์งเสริมการขายของบริษทัท่ี
ไม่ใช่เวบ็ไซตห์ลกั การตรวจสอบพบว่าเป็นการแจง้ขอ้มูลให้สาธารณชนทราบมากกวา่การบริการ 
และการให้ความบนัเทิง ซ่ึงเน้ือหาเป็นการทัว่ไปไม่ไดมุ้่งเนน้ท่ีเด็กอายุต  ่ากวา่ 12 ปี เป็นการเฉพาะ 
เม่ือตรวจสอบแลว้ SRO จะร้องขอให้ตรวจสอบวา่ขอ้มูลในเวบ็ไซตน์ั้นเป็นไปตามหลกัเกณฑ์ของ 
EU Pledge หรือไม่ และมีขอ้สังเกตว่าเวบ็ไซต์มีการกลัน่กรองคุณสมบติัอายุของผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต ์
หรือไม่  
     การตรวจสอบดังกล่าว พบว่าใน ค.ศ. 2018 ร้อยละ 99 
ของเวบ็ไซตท่ี์บริษทัเป็นเจา้ของปฏิบติัตามขอ้ตกลง และ ร้อยละ 97 ของบญัชีโปรไพล์บริษทัปฏิบติั
ตามขอ้ตกลง โดยบริษทัท่ีไม่ปฏิบติัตามถูกรายงานไปยงัสมาชิก EU Pledge และให้ด าเนินการแกไ้ข
ภายในระยะเวลาอนัสมควร นอกจากน้ียงัอาจถูกท าเคร่ืองหมายท่ีเวบ็ไซต ์หรือบญัชีวา่มีการละเมิด
กฎหมาย237 โดยจะพิจารณาจากกฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาด และการโฆษณา 

 
ภำพที ่4.5: ร้อยละของการปฏิบติัตามขอ้ตกลง the EU Pledge ในแต่ละพื้นท่ีตรวจสอบ238 

                                                           
237 EU Pledge, Monitoring Report 2018, 2019 {Online}, available URL:  https://eu-pledge.eu/wp-

content/uploads/EU_Pledge_2018_Monitoring_Report.pdf .  

238 The EU Pledge at a glance {Online}, available URL: https://eu-pledge.eu/the-eu-pledge-at-a-
glance/ 

 

https://eu-pledge.eu/wp-content/uploads/EU_Pledge_2018_Monitoring_Report.pdf
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https://eu-pledge.eu/the-eu-pledge-at-a-glance/


185 

 

  
     เ ม่ื อ  The European Advertising Standards Alliance 
ตรวจสอบแลว้ การตรวจสอบจะถูกส่งต่อไปยงัผูต้รวจสอบอิสระ ผูต้รวจสอบอิสระจะตรวจสอบวา่
มีการตั้ งเกณฑ์ท่ีเหมาะสมในการด าเนินวิธีการตรวจสอบหรือไม่ ตรวจสอบคุณภาพของการ
ทบทวนจากองค์กรก ากับดูแลตนเองด้านการโฆษณาแห่งชาติ (self-regulatory organizations 
(SROs)) และตรวจสอบความถูกตอ้ง และผูต้รวจสอบอิสระจะมีการลงนามในรายงานของ  The 
European Advertising Standards Alliance 
     นอกจากน้ี บริษทัต่าง ๆ สามารถติดตาม และตรวจสอบ
ร่วมกันได้ โดยการด าเนินงานตามกรอบ EU Pledge สามารถติดตามได้ใน (www.eu-pledge.eu) 
และเพื่อให้การปฏิบติังานเป็นไปได ้บริษทัสมาชิกไดพ้ฒันาแนวทางการด าเนินงานอย่างละเอียด
ส าหรับพนกังานแผนกการตลาด แผนกการวางแผนส่ือ และแผนกกิจการองคก์รในการท าการตลาด
ในสหภาพยโุรป เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัขอ้ตกลงดงักล่าว 
   3) กำรร้องเรียน 
   EU Pledge มีการวางรูปแบบการร้องเรียน ซ่ึงเป็นการเพิ่มการตรวจสอบ
การปฏิบติัตามขอ้ตกลง ดงัน้ี 
   (a) บุคคลทัว่ไป สมาชิก หรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งสามารถร้องเรียนการ
ละเมิดขอ้ตกลงในเวบ็ไซต์ EU Pledge โดยการกรอกแบบฟอร์มในเวบ็ไซต์ โดยผูร้้องเรียนจะถูก
ขอให้อบัโหลดภาพหน้าจอ หรือภาพถ่ายของโฆษณาท่ีผูร้้องเรียนคิดว่าอาจละเมิด EU Pledge 
รวมถึงช่ือ และท่ีอยู่อีเมล เพื่อส่งให้กับกับบุคคลท่ีสามผูต้รวจสอบ ผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้ง และ
สมาชิก EU Pledge ทั้งน้ี ไม่มีการกรอกขอ้มูลส่วนบุคคลของผูร้้องเรียน 
   (b) เม่ือผูร้้องเรียนกรอกขอ้มูล และส่งแบบฟอร์มแลว้ ผูร้้องเรียนจะไดรั้บ
อีเมลจากส านกัเลขาธิการ 
   (c) เลขาธิการสหภาพยุโรปประเมินวา่ขอ้ร้องเรียนนั้นอยู่ในขอบเขตของ
ขอ้ตกลง EU Pledge หรือไม่ และตอบขอ้ร้องเรียน ต่อผูร้้องเรียนภายใน 10 วนัท าการ 
   (d) หากการร้องเรียนดงักล่าวอยูน่อกเหนือขอบเขตของขอ้ผูกพนัของ EU 
Pledge (หากไม่เก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ท่ีไม่สอดคล้อง หรือหากเก่ียวขอ้งกบั 
บริษทั ท่ีไม่ใช่ผูล้งนาม) จะไม่ด าเนินการต่อไป 
   (e) หากการร้องเรียนอยูใ่นขอบเขตของขอ้ผูกพนัจะถูกส่งแบบไม่ระบุช่ือ
ไปยงัคณะผูเ้ช่ียวชาญภายนอก 3 คน (ถูกเลือกจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 9 คนท่ีได้รับการแต่งตั้งจาก 
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European Advertising Standards Alliance - EASA) ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 9 คนมาจากองคก์รมาตรฐานการ
โฆษณา แต่ไดรั้บการแต่งตั้งในนามของตนเอง 
   (f) คณะผูพ้ิจารณาตดัสินภายใน 20 วนัท าการหลงัจากไดรั้บการร้องเรียน
จากส านกัเลขาธิการ 
   (g) ส านกัเลขาธิการจะส่ือสารผลการตดัสินต่อทั้งสองฝ่าย (ผูร้้องเรียนและ 
บริษทัท่ีเก่ียวขอ้ง) 
   (h) ทั้ งสองฝ่ายมีเวลา 10 ว ันท าการในการอุทธรณ์  ภายใต้เง่ือนไข
ดงัต่อไปน้ี: 
            ประการท่ีหน่ึง หลกัฐานเพิ่มเติม หรือ 
            ประการท่ีสอง หลกัฐานของขอ้บกพร่องท่ีส าคญัของขั้นตอนและ/หรือการ
ตดัสิน 
   (i) ในกรณีของการอุทธรณ์ท่ีถูกตอ้งจากหน่ึง หรือทั้งสองฝ่ายการอุทธรณ์
จะถูกส่งไปยงัผูเ้ช่ียวชาญ 3 คน (ส่วนใหญ่ซ่ึงไม่ไดเ้ป็นส่วนหน่ึงของคณะผูพ้ิจารณาดั้งเดิมท่ีตดัสิน
คร้ังแรก) ซ่ึงจะท าการตดัสินใจภายใน 15 วนัท าการ 
   (j) เลขาธิการแจง้ผลการตดัสินการอุทธรณ์ต่อทั้งสองฝ่าย 
   (k) หากพบว่าบริษทัฝ่าฝืนขอ้ตกลง บริษทัจะมีเวลา 15 วนัท าการในการ
แกไ้ขการส่ือสารการตลาด และการให้บริการ และส่งหลกัฐานของการด าเนินการแกไ้ข ทั้งน้ี ความ
ลม้เหลวในการปฏิบติัตามก่อใหเ้กิดการลงโทษได ้
   (l) การตัดสิน และการด าเนินการแก้ไขทั้ งหมดได้รับการเผยแพร่บน
เวบ็ไซต ์EU Pledge  
  นอกเหนือจากข้อตกลงด้านการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมร่วมกันแล้ว EU 
Pledge ยงัมีการพฒันาหลกัเกณฑ์โภชนาการอาหารแต่ละหมวดหมู่ร่วมกนัอีกดว้ย เช่น การก าหนด
ปริมาณไขมนัอ่ิมตวั น ้ าตาล หรือโซเดียมในผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ ตวัอยา่งเช่น การก าหนดค่าโซเดียมท่ี
ระบุสามารถแปลงเป็นค่าเกลือไดโ้ดยใชก้ารแปลงมาตรฐาน สูตร: ค่าเกลือ = 2.5 x ค่าโซเดียม239 ซ่ึง
หลกัเกณฑ์โภชนาการอาหารน้ีเป็นมาตรฐานขั้นต ่า หากบริษทัสามารถด าเนินการในมาตรฐานท่ีสูง
กวา่ก็ได ้แต่ตอ้งไม่ต ่ากวา่มาตรฐานขั้นต ่าน้ี เพื่อเป็นการปกป้องสุขภาพของผูบ้ริโภค  
  การด าเนินงานของ EU Pledge พัฒนาข้ึนตลอดมา และได้ขยายการโฆษณาท่ี
ส่งเสริมสุขภาพมากยิ่งข้ึนดว้ย การด าเนินงานของ EU Pledge ไดรั้บการสนบัสนุนจากรัฐ และมีการ
ตรวจสอบจากภายนอก รวมถึง มีการด าเนินการท่ีเพิ่มเติมจากตอนริเร่ิมในส่ือออนไลน์ ได้แก่ 
                                                           

239 EU Pledge Nutrition White Paper – Updated October 2018, pp. 18-19. 
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เวบ็ไซต์ของบริษทั และบญัชีโปรไฟล์ และยงัพยายามท่ีจะขยายความร่วมมือให้ครอบคลุมทุกส่ือ
มากยิง่ข้ึนต่อไป   
  โดยสรุป จากการศึกษาแนวทางความร่วมมือในภาคอุตสาหกรรมของสหภาพ
ยโุรปมีความร่วมมือของ EU Pledge โดยมีการแต่งตั้งผูต้รวจสอบอิสระ ผูเ้ช่ียวชาญจากองคก์รก ากบั
ดูแลตนเองดา้นการโฆษณาแห่งชาติของแต่ละประเทศมีการควบคุมการโฆษณาผ่านทางเวบ็ไซต์
ของแบรนด์ และบญัชีโปรไพล์อ่ืน ๆ โดยมีขอ้ตกลงร่วมกนั คือ ไม่โฆษณาสินคา้ให้แก่เด็กอายุต  ่า
กวา่ 12 ปี เวน้แต่จะเป็นอาหารท่ีถูกหลกัโภชนาการ  
                          ทั้งน้ี ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า แนวทางความร่วมมือในภาคอุตสาหกรรมของสหภาพ
ยุโรปสอดคล้องกบัแนวทางขององค์การอนามยัโลกในส่วนท่ีมีการขยายความครอบคลุมถึงส่ือ
โฆษณาออนไลน์ การควบคุมเน้ือหา การก าหนดอายุเด็ก การก าหนดการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมาย
เป็นเด็ก ท่ีหมายถึง การโฆษณากบัผูช้มส่ือท่ีมีเด็กอยา่งนอ้ย 35% เป็นเด็กท่ีมีอายุต  ่ากวา่ 12 ปี แต่ใน
ส่วนการก าหนดการโฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กน้ี ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่ ยงัไม่สามารถควบคุม
ความถ่ีของการเขา้ถึงส่ือโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมออนไลน์ของเด็กไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ โดย 
EU Pledge มีการตรวจสอบ เช่น การมีช่องทางในการร้องเรียน เป็นตน้ รวมถึงมีการประเมินผล 
นอกจากน้ี แนวทางความร่วมมือในภาคอุตสาหกรรมของสหภาพยุโรป ยงัเป็นการพฒันาความ
ร่วมมือระหวา่งประเทศ เพื่อลดขอ้จ ากดัของส่ือออนไลน์ท่ีไร้พรมแดน 

ตำรำงที ่4.1: ประเด็นการศึกษากบัแนวทางการสร้างความร่วมมือเพื่อการคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็กและ
เยาวชนการควบคุมก ากบัการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืม (The EU Pledge) 

ประเด็นกำรศึกษำ EU Pledge 
การควบคุมดา้นเน้ือหาการโฆษณาอาหารและ
เคร่ืองด่ืมในส่ือออนไลน์ 

การไม่โฆษณาสินค้าให้แก่เด็กอายุต  ่ากว่า 12 ปี 
เวน้แต่จะเป็นอาหารท่ีถูกหลกัโภชนาการ 
โดยในการตรวจสอบการปฏิบัติตามข้อผูกพนั
ของ EU Pledge นั้นพิจารณาจากพื้นฐานวา่ 

(1) โปรไฟล์เว็บไซต์ หรือโซเชียลมีเดีย 
มีการส่ือสารการตลาดหรือไม่ 

(2) การส่ือสารการตลาดดังกล่าว ส่งเสริม
ผลิตภณัฑ์อาหารหรือเคร่ืองด่ืม แตกต่างจากการ
ส่งเสริมแบรนด ์หรือองคก์รโดยทัว่ไป หรือไม่ 

(3) ผลิตภณัฑ์อาหารและเคร่ืองด่ืมดงักล่าว
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เป็นไปตามตรงตามเกณฑ์ทางโภชนาการทัว่ไป
ของ EU Pledge หรือไม่ 

(4) การส่ือสารการตลาดดงักล่าวได้รับการ
ออกแบบมาเพื่อเป้าหมายหลักท่ีเด็กอายุต  ่ากว่า 
12 หรือไม่ 

การควบคุมวธีิการโฆษณา การตรวจสอบเวบ็ไซต์ของบริษทั และบญัชีโปร
ไฟล์ โซเซียลมีเดียของบริษทัท่ีเป็นสมาชิกอยา่ง
อิสระ ซ่ึงเป็นการตรวจสอบภายใตช่ื้อโปรแกรม 
EASA ท่ีไดรั้บการตรวจสอบจากภายนอก 

การก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็ก หลักเกณฑ์การกลั่นกรองคุณสมบัติอายุ ไม่
เพียงพอหากพบว่ามีการส่ือสารการตลาดบน
เว็บไซต์ท่ีได้รับการออกแบบอย่างชัดเจนเพื่อ
ดึงดูดเด็กอายุต  ่ากว่า 12 ปี โดยเฉพาะ เช่น เกม 
ภาพเคล่ือนไหว ตวัละครท่ีมีลิขสิทธ์ิ และของ
เล่น ร่วมกับการด าเนินการสร้างสรรค์เว็บไซต์
โดยรวม เช่น ความเรียบง่ายของภาษา การใช้
ขนาดตวัอกัษร แบบอกัษร การใชสี้ และอ่ืน ๆ  

การก าหนดอายุของเด็กและเยาวชนท่ีได้รับ
ความคุม้ครอง 

เด็กอายตุ  ่ากวา่ 12 ปี 

มาตรการบงัคบักรณีท่ีมีการฝ่าฝืนการควบคุม หากพบว่าบริษทัฝ่าฝืนขอ้ตกลง บริษทัจะมีเวลา 
15 วนัท าการในการแก้ไขการส่ือสารการตลาด 
และการให้บริการ และส่งหลักฐานของการ
ด าเนินการแกไ้ข 
โดยการตดัสิน และการด าเนินการแกไ้ขทั้งหมด
ไดรั้บการเผยแพร่บนเวบ็ไซต ์EU Pledge 

การประเมินผล และการร้องเรียน - การเผยแพร่ขอ้มูลใน (www.eu-pledge.eu)  
- การตรวจสอบภายนอกโดย  The European 
Advertising Standards Alliance และตรวจสอบ
ความถูกตอ้ง  
- การตรวจสอบภายในโดย องค์กรก ากับดูแล
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4.4.2 ควำมตกลงภำยในสหภำพยุโรปเกี่ยวกับกำรค้ำที่ไม่เป็นธรรม (the EU Unfair 

Commercial Practices Directive) 

 สหภาพยุโรปมีความตกลงร่วมกันเก่ียวกับการค้าท่ีไม่ เป็นธรรม คือ the EU Unfair 
Commercial Practices Directive (UCPD) วตัถุประสงค์ของ EU Directive เก่ียวกับการปฏิบติัทาง
การค้าท่ีไม่เป็นธรรมจากปี 2005 คือ การเพิ่มความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคและท าให้ธุรกิจง่ายข้ึน
โดยเฉพาะธุรกิจขนาดกลาง และขนาดเล็กเพื่อการคา้ขา้มพรมแดน240 ซ่ึงความตกลงฉบบัน้ีตามท่ี
ระบุไวใ้นส่วนท่ี 1 ของDirective มีขอบเขตการบงัคบัใชง้านท่ีกวา้งขวางครอบคลุมการท าธุรกรรม
ระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภคทั้งหมด ไม่วา่จะออฟไลน์ หรือออนไลน์ โดยไม่ค  านึงถึงช่องทางส่ือ หรือ
อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการด าเนินการเชิงพาณิชยร์ะหวา่งผูป้ระกอบธุรกิจกบัผูบ้ริโภค  ดงันั้น การบงัคบัใช ้
the EU Unfair Commercial Practices Directive จึงไม่ค  านึงถึงรูปแบบของแพลตฟอร์ม241 กฎเกณฑ์
                                                           

240 Unfair commercial practices directive, Objective of the directive {Online}, available URL: 
https://ec.europa.eu/info/law/law-topic/consumers/unfair-commercial-practices-law/unfair-commercial-
practices-directive_en. 

241 Commission Staff Working Document Guidance on the Implementation/application of Directive 
2005/29/EC on Unfair Commercial Practices Accompanying the document Communication from the 
Commission to the European Parliament, The Council, The European Economic and Social Committee and the 
Committee of the Regions a comprehensive approach to stimulating cross-border e-Commerce for Europe's 

ตนเองดา้นการโฆษณาแห่งชาติ (self-regulatory 
organizations (SROs))  
- มีการตรวจสอบโดยผูต้รวจสอบอิสระจะมีการ
ล ง น า ม ใ น ร า ย ง า น ข อ ง  The European 
Advertising Standards Alliance 
- มี ก ารส ร้ างก ระบ วน ก าร ร้อ ง เรี ยน โด ย
สาธารณชน และผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง 

มาตรการเสริมอ่ืน ๆ เพื่อลดขอ้จ ากดัของส่ือท่ี
ไร้พรมแดน 

การด าเนินการตรวจสอบเวบ็ไซต์ และโปรไพล์
ของบ ริษัท  รวมถึงการตรวจสอบ เว็บไซต์
ส่งเสริมการขายของบริษทัท่ีไม่ใช่เวบ็ไซตห์ลกั 

หน่วยงานท่ีรับผดิชอบ ความร่วมมือโดยสมัครใจของบริษัทผู ้ผ ลิต
อาหาร 

https://ec.europa.eu/info/law/law-topic/consumers/unfair-commercial-practices-law/unfair-commercial-practices-directive_en
https://ec.europa.eu/info/law/law-topic/consumers/unfair-commercial-practices-law/unfair-commercial-practices-directive_en
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ฉบบัน้ีมุ่งท่ีจะควบคุมพฤติกรรมทางการคา้ของผูป้ระกอบธุรกิจกบัการกระท าต่อผูบ้ริโภคโดย
ภาพรวม (Business to Consumer “B2C”)242 โดย the EU Unfair Commercial Practices Directive มี
สาระส าคญั ดงัน้ี 

  4.4.2.1 หลกัเกณฑ์ของกำรปฏิบัติทำงกำรค้ำทีไ่ม่เป็นธรรม 

  the EU Unfair Commercial Practices Directive (UCPD) ได้มีการก าหนดห้ามผู ้
ประกอบธุรกิจกระท าการปฏิบติัทางการคา้ท่ีไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นขอ้ก าหนดโดยทัว่ไป
ในมาตรา 5(1) และยงักล่าวถึงรูปแบบของการปฏิบติัทางการคา้ท่ีไม่เป็นธรรม (Unfair Commercial 
Practices) ไวอี้กหลายรูปแบบ กล่าวคือ หากการกระท าดงักล่าวเป็นส่ิงท่ีขดัแยง้กบัมาตรฐานของผูมี้
วิชาชีพ (professional diligence) และเป็นการกระท าท่ีบิดเบือนอย่างมีนัยส าคญั หรืออาจบิดเบือน
พฤติกรรมทางเศรษฐกิจของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญั และนอกจากนั้น UCPD ยงัไดก้ าหนดการ
ปฏิบติัทางการคา้ท่ีไม่เป็นธรรมไวอี้กสองส่วน คือ การปฏิบติัทางการคา้ท่ีหลอกลวง (Misleading 
Commercial Practices) และการป ฏิบั ติท างก ารค้า เชิ ง รุก /ก้ าว ร้ าว  (Aggressive Commercial 
Practices)243  
  นอกจากน้ี ตอนท้ายของ UCPD อยู่ใน Annex 1 ถึงการปฏิบัติทางการค้าบาง
ประเภทท่ีจะถูกพิจารณาวา่เป็นการปฏิบติัทางการคา้ท่ีไม่เป็นธรรม เช่น การกล่าวอา้งกบัคู่สัญญาถึง
จรรยาบรรณทางธุรกิจเม่ือผูป้ระกอบธุรกิจไม่มีส่ิงนั้น การแสดงถึงสัญลกัษณ์ของความไวว้างใจ 
สัญลกัษณ์คุณภาพ หรือส่ิงอ่ืนท่ีเหมือนกนัโดยปราศจากการไดรั้บอนุญาต การเชิญชวนใหซ้ื้อสินคา้
ในราคาท่ีก าหนดไว ้แต่จากนั้นปฏิเสธท่ีจะแสดงส่ิงของนั้นต่อผูบ้ริโภคหรือปฏิเสธท่ีจะรับค าสั่งซ้ือ 
หรือจดัส่งภายในระยะเวลาท่ีเหมาะสม หรืออธิบายเก่ียวกบัขอ้บกพร่องของส่ิงนั้น โดยมีเจตนาเพื่อ
ส่งเสริมสินคา้อ่ืน เป็นตน้ และยงัรวมไปถึงการปฏิบติัทางการคา้เชิงรุก/กา้วร้าว เช่น ในกรณีท่ีท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าไม่สามารถออกจากสถานท่ีได้จนกว่าสัญญาจะได้ถูกท าข้ึน หรือการสร้างความ
ประทบัใจซ่ึงไม่เป็นความจริงวา่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บรางวลั หรือจะชนะการแข่งขนัเม่ือความจริงแลว้
ไม่มีรางวลัดังกล่าว หรือกระท าการใด ๆ ท่ีอ้างว่าผูบ้ริโภคจะได้รางวลั หรือผลประโยชน์เม่ือ

                                                                                                                                                                       

citizens and businesses {Online}, available URL: https://eur-lex.europa.eu/legal 
content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016SC0163&from=EL. 

242 เอมผกา เตชะอภยัคุณ บุญมี, “ความรู้เบ้ืองตน้เก่ียวกบักลไกทางกฎหมายเพ่ือ คุม้ครองผูบ้ริโภค จาก
การปฏิบติัทางการคา้ท่ีไม่เป็นธรรมของสหภาพยโุรป,” ใน หนังสือรวมบทควำม วิชำกำร เน่ืองในโอกำส 60 ปี 
รองศำสตรำจำรย์สุดำ วศิรุตพชิญ์, จดัพิมพโ์ดยคณะนิติศาสตร์ มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ (กรุงเทพมหานคร: โรง
พิมพเ์ดือนตุลา, 2558), หนา้ 265 – 266. 

243 DIRECTIVE 2005/29/EC of the European Parliament and of the Council of 11 May 2005, Article 5  

https://eur-lex.europa.eu/legal%20content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016SC0163&from=EL
https://eur-lex.europa.eu/legal%20content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:52016SC0163&from=EL
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ผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายเงิน หรือเสียค่าใชจ่้าย เป็นตน้244 ทั้งน้ี มีมาตรการเพื่อคุม้ครองเด็ก คือ การโฆษณา
โดยตรงไปยงัเด็กเพื่อให้ซ้ือสินค้านั้ น หรือการโน้มน้าวผูป้กครองเพื่อให้ซ้ือสินคา้นั้น เป็นการ
ปฏิบติัท่ีไม่เป็นธรรม โดยการพิจารณาพิจารณาเป็นแต่ละกรณีโดยไม่จ  ากดัค าจ  ากัดความค าว่า
กลุ่มเป้าหมายของผูค้า้ (the trader’s target – group)245 
 
  4.4.2.2 กำรควบคุมกำรค้ำออนไลน์ 
  DIRECTIVE 2005/29/EC of the European Parliament and of the Council of 11 
May 2005 ไดรั้บการแกไ้ขโดย Directive (EU) 2019/2161 วนัท่ี 27 พฤศจิกายน 2019 เพื่อการบงัคบั
ใช้ท่ีดีข้ึน และให้เกิดความทนัสมยัของกฎการคุม้ครองผูบ้ริโภคของสหภาพ246 ซ่ึงมีบทบญัญัติ
เก่ียวกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภคจากส่ือออนไลน์  
  ดว้ยมีความตระหนกัถึงผลกระทบต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจในกรณีท่ีมีการจดั
อนัดบัท่ีสูงข้ึน หรือการแสดงต าแหน่งของสินคา้เม่ือมีการค้นหาข้อมูลออนไลน์ ตาม Directive 
2005/29 / EC ควรได้รับการแก้ไขเพื่อให้ชัดเจนว่าการปฏิบติัท่ีผูป้ระกอบธุรกิจค้าให้ข้อมูลแก่
ผูบ้ริโภคในรูปแบบของผลการคน้หาเพื่อตอบสนองต่อการคน้หาออนไลน์ของผูบ้ริโภคโดยไม่
เปิดเผยใด ๆ เก่ียวกบัการโฆษณา หรือการช าระเงินเพื่อใหผ้ลิตภณัฑไ์ดรั้บการจดัอนัดบัสูงข้ึนในผล
การคน้หาควรเป็นส่ิงตอ้งห้าม ดงันั้น เม่ือมีการจ่ายเงิน ไม่วา่ในรูปแบบโดยตรง หรือโดยออ้มให้ผู ้
ให้บริการการคน้หาออนไลน์ส าหรับการจดัอนัดบัท่ีสูงข้ึนของผลิตภณัฑ์ในการแสดงผลของการ
คน้หาควรแจง้ให้ผูบ้ริโภคทราบถึงขอ้เท็จจริงดงักล่าว รวมถึงผูค้า้ห้ามส่งบทวิจารณ์ของผูบ้ริโภค
ปลอม และการรับรอง (endorsements) ท่ีไม่เป็นความจริง เช่น การไลค ์หรือมอบหมายให้ผูอ่ื้นท า 
เพื่อส่งเสริมผลิตภณัฑ์ของตน หรือจดัการกบับทวิจารณ์ของผูบ้ริโภค อาทิ การเผยแพร่เฉพาะความ
คิดเห็นของผูบ้ริโภคในเชิงบวก หรือลบบทวิจารณ์ของผูบ้ริโภคในเชิงลบ และมีบทบญัญัติให้ผูค้า้

                                                           
244 ณัติยาภรณ์ แกว้สุวรรณ, “มาตรการทางกฎหมายในการคุม้ครองผูบ้ริโภคศึกษากรณีผูป้ระกอบธุรกิจ

สร้างอุปสรรคอย่างมากต่อผูบ้ริโภคในการเลิกสัญญา,” (วิทยานิพนธ์ สาขากฎหมายเอกชน, คณะนิติศาสตร์ 
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์), หนา้ 74. 

245 Mor Bakhoum, Beatriz Conde Gallego, Mark-Oliver Mackenrodt, Gintarė Surblytė-
Namavičienė, Personal Data in Competition, Consumer Protection and Intellectual Property Law: 
Towards a Holistic Approach?, (Berlin: Springer, 2018), p. 365. 

246 Unfair commercial practices directive, Objective of the directive {Online}, available URL: 
https://ec.europa.eu/info/law/law-topic/consumers/unfair-commercial-practices-law/unfair-commercial-
practices-directive_en.  

https://ec.europa.eu/info/law/law-topic/consumers/unfair-commercial-practices-law/unfair-commercial-practices-directive_en
https://ec.europa.eu/info/law/law-topic/consumers/unfair-commercial-practices-law/unfair-commercial-practices-directive_en
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ต้องให้ข้อมูลเดียวกันในขั้นตอนการโฆษณา (เช่น การโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์) และใน
ขั้นตอนก่อนสัญญา (เช่น บนหนา้เวบ็ร้านคา้ออนไลน์) เม่ือจะมีการเขา้ท าสัญญา247 
  ความตกลงยงัปรากฏการพิทกัษ์สิทธิของผูบ้ริโภค โดยเพื่อให้มัน่ใจวา่ประชาชน
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลล่าสุดเก่ียวกบัสิทธิผูบ้ริโภค และการแกไ้ขขอ้พิพาทนอกศาล การคุม้ครองสิทธิ
ของผูบ้ริโภคออนไลน์จึงควรไดรั้บการพฒันาโดยคณะกรรมาธิการเพื่อให้เป็นประโยชน์กบัผูใ้ช้
มากท่ีสุด และตอบสนองต่อส่ือมือถือ เขา้ถึงง่ายทุกคน โดยเฉพาะผูพ้ิการ248  
  ประเทศสมาชิกของสหภาพยุโรปทั้งหมด ตอ้งอยู่ภายใตก้ฎหมายการแข่งขนัทาง
การคา้ของสหภาพยโุรป แต่ประเทศสมาชิกของสหภาพยโุรปในแต่ละประเทศจะมีกฎหมายแข่งขนั
ทางการคา้ของตนเอง โดยมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัเจตนารมณ์ของสนธิสัญญาแห่งยโุรป รวมทั้งจะมี
หน่วยงานรับผิดชอบด้านการแข่งขัน คือ องค์กรการแข่งขันระดับชาติ (National Competition 
Authorities) โดยจะประสานงานใกล้ชิดกับคณะกรรมาธิการยุโรป และสหภาพยุโรปได้จดัตั้ ง 
European Competition Network (ECN) เพื่อประสานความร่วมมือระหว่างคณะกรรมาธิการยุโรป 
และหน่วยงานผูรั้บผิดชอบในเร่ืองการแข่งขนัของประเทศสมาชิก แสดงความเห็น และสรุปในแต่
ละคดี รวมถึงการด าเนินการในกรณีพิพาท249 
  ทั้งน้ี UCPD ไดก้ าหนดเก่ียวกบับทลงโทษวา่ รัฐสมาชิกจะตอ้งประกาศบทลงโทษ
ส าหรับการฝ่าฝืนไวอ้ย่างชัดเจนในข้อก าหนดท่ีรับเอา UCPD ฉบับน้ีมาใช้ และจะต้องจัดหา
มาตรการท่ีจ าเป็นเพื่อให้มั่นใจได้ว่าการบังคับใช้กฎหมายท่ีมีอยู่นั้ นจะต้องมีบทลงโทษท่ีมี
ประสิทธิภาพ ได้สัดส่วน และการห้ามปรามท่ีได้ผล250 จากการรายงานของคณะกรรมาธิการ
สหภาพยโุรป รัฐสมาชิกส่วนใหญ่มีกฎหมายท่ีมีบทลงโทษทั้งทางแพง่ และทางอาญา  
                    โดยสรุป ความตกลงเพื่อการค้าท่ี เป็นธรรมภายในกลุ่มประเทศสหภาพยุโรปมี
สาระส าคัญท่ีตระหนักถึงการค้าท่ีเป็นธรรมในส่ือออนไลน์ ส าหรับการโฆษณามีบทบัญญัติ
คุม้ครองเด็กจากการโฆษณาโดยการโฆษณาโดยตรงไปยงัเด็กเพื่อใหซ้ื้อสินคา้นั้น หรือการโนม้นา้ว

                                                           
247 Directive (EU) 2019/2161 of the European Parliament and of the Council of 27 November 2019 

{Online}, available URL: https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2019/2161/oj. 
248 Directive (EU) 2019/2161 of the European Parliament and of the Council of 27 November 2019 

{Online}, available URL: https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2019/2161/oj. 
249 กรมเจรจาการคา้ระหวา่งประเทศ. (2550). ควำมรู้เบ้ืองต้นเกีย่วกบักฎหมำยแข่งขันทำงกำรค้ำของ

สหภำพยุโรป {Online}, available URL: http://www.dtn.go.th/images/EU_241054_1.pdf. 
250 DIRECTIVE 2005/29/EC OF THE EUROPEAN PARLIAMENT AND OF THE COUNCIL of 11 

May 2005, Article 13 

https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2019/2161/oj
https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2019/2161/oj
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ผูป้กครองเพื่อใหซ้ื้อสินคา้นั้น เป็นการปฏิบติัท่ีไม่เป็นธรรม ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ กรณีท่ีหา้มโฆษณา
โดยตรงไปยงัเด็กส่งผลต่อการตีความไดว้่าการโฆษณาอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็น
เด็กเป็นส่ิงตอ้งห้าม ซ่ึงสอดคล้องกบัผูใ้ห้ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ส่วนใหญ่ท่ีมีความเห็นว่า การ
โฆษณาท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเด็กสร้างความไม่เป็นธรรมส าหรับเด็กและเยาวชนถือเป็นการเอารัด
เอาเปรียบผูบ้ริโภค นอกจากน้ี มาตรการในการควบคุมการส่งเสริมการตลาดในส่ือออนไลน์ คือ 
การจดัอนัดบัสินคา้ หากมีการช าระเงินตอ้งเปิดเผยต่อผูบ้ริโภค และห้ามการแสดงความคิดเห็น 
หรือการรับรองท่ีไม่เป็นจริง 
 
ตำรำงที ่4.2: ประเด็นการศึกษา กบัความตกลงภายในสหภาพยโุรปเพื่อการคุม้ครองผูบ้ริโภคเด็ก 

และการโฆษณาในส่ือออนไลน์ (the EU Unfair Commercial Practices Directive)251 

                                                           
251 Directive (EU) 2019/2161 of the European Parliament and of the Council of 27 November 2019 

amending Council Directive 93/13/EEC and Directives 98/6/EC, 2005/29/EC and 2011/83/EU of the European 
Parliament and of the Council 

ประเด็นกำรศึกษำ กำรแข่งขันทำงกำรค้ำที่ไม่เป็นธรรมของสหภำพ
ยุโรป 

กำรควบคุมเน้ือหำกำรโฆษณำ - ก ารแสดงถึ งสัญลักษ ณ์ ของความไว้วางใจ 
สัญลักษณ์คุณภาพ หรือส่ิงอ่ืนท่ีเหมือนกันโดย
ปราศจากการไดรั้บอนุญาต  
- การเชิญชวนให้ซ้ือสินคา้ในราคาท่ีก าหนดไว ้แต่
จากนั้นปฏิเสธท่ีจะแสดงส่ิงของนั้นต่อผูบ้ริโภคหรือ
ปฏิเสธท่ีจะรับค าสั่งซ้ือ หรือจดัส่งภายในระยะเวลา
ท่ีเหมาะสม หรืออธิบายเก่ียวกบัขอ้บกพร่องของส่ิง
นั้น โดยมีเจตนาเพื่อส่งเสริมสินคา้อ่ืน  
- การสร้างความประทับใจซ่ึงไม่เป็นความจริงว่า
ผูบ้ริโภคจะไดรั้บรางวลั หรือจะชนะการแข่งขนัเม่ือ
ความจริงแลว้ไม่มีรางวลัดงักล่าว หรือกระท าการใด 
ๆ ท่ีอา้งว่าผูบ้ริโภคจะได้รางวลั หรือผลประโยชน์
เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายเงิน หรือเสียค่าใชจ่้าย 
- การโฆษณาโดยตรงไปยงัเด็กเพื่อให้ซ้ือสินคา้นั้น 



194 

 

 

บทที ่5  

หรือการโนม้นา้วผูป้กครองเพื่อใหซ้ื้อสินคา้ 
- การปฏิบติัทางการคา้เชิงรุก/กา้วร้าว เช่น ในกรณีท่ี
ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ไม่สามารถออกจากสถานท่ีได้
จนกวา่สัญญาจะไดถู้กท าข้ึน เป็นตน้ 

การควบคุมดา้นเน้ือหาการโฆษณาออนไลน์ - การจดัอนัดบัสินคา้ หากมีการช าระเงินตอ้งเปิดเผย
ต่อผูบ้ริโภค และห้ามการแสดงความคิดเห็น หรือ
การรับรองท่ีไม่เป็นจริง 
- การส่งบทวิจารณ์ของผู ้บริโภคปลอม และการ
รับรอง (endorsements) ท่ีไม่เป็นความจริง เช่น การ
ไลค์  ห รือมอบหมายให้ ผู ้ อ่ื นท า  เพื่ อ ส่ ง เส ริม
ผลิตภัณฑ์ของตน หรือจัดการกับบทวิจารณ์ของ
ผูบ้ริโภค เช่น การเผยแพร่เฉพาะความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคในเชิงบวก หรือลบบทวิจารณ์ของผูบ้ริโภค
ในเชิงลบ เป็นตน้ 
- ผูค้า้ตอ้งให้ขอ้มูลเดียวกนัในขั้นตอนการโฆษณา 
(เช่น การโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์) และใน
ขั้ นตอนก่อนสัญญา (เช่น  บนหน้าเว็บ ร้านค้า
ออนไลน์) เม่ือจะมีการเขา้ท าสัญญา 

การก าหนดนิยามการโฆษณาท่ีมุ่งเป้าไปท่ีเด็ก - 
การก าหนดอายุของเด็กและเยาวชนท่ีได้รับ
ความคุม้ครอง 

- 

มาตรการบงัคบักรณีท่ีมีการฝ่าฝืนการควบคุม บทลงโทษทางแพง่ และทางอาญา 
การประเมินผล และการร้องเรียน ตามขอบเขตการด าเนินการของหน่วยงานภายใน

ขอ งอ งค์ ก รก ารแข่ งขัน ระดับ ช า ติ  (National 
Competition Authorities) 

มาตรการเสริมอ่ืน ๆ เพื่อลดขอ้จ ากดัของส่ือท่ีไร้
พรมแดน 

เป็นความตกลงร่วมกันระหว่างรัฐภายในกลุ่ม
ประเทศสหภาพยโุรป 

หน่วยงานท่ีรับผดิชอบ European Competition Network 


