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การโฆษณาสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่มทางโทรทัศน์
ดิจิทัลและยูทูบท่ีไม่เหมาะสมต่อการส่งเสริมการมีสุขภาพท่ีดี

นงนุช จินดารัตนาภรณ์
สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล จังหวัดนครปฐม

บทคัดย่อ

การศึึกษานี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อสำำ�รวจการโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสมทางโทรทััศน์์ดิิจิิทััลและยููทููบของ 
ประเทศไทย ใช้ก้ารบันัทึกึรายการโทรทัศัน์ด์ิจิิทิัลั จำำ�นวน 2 ช่อ่ง เก็บ็รวบรวมข้อ้มูลูระหว่า่งวันัที่่� 5-11 พฤษภาคม พ.ศ. 2565  
ในวันัจันทร์-ศุกุร์ ์ช่ว่งเวลา 15.00-20.00 น. และ 20.30-22.30 น. และวันัเสาร์์-อาทิิตย์ ์ช่ว่งเวลา 06.00-09.00 น. และ 
15.00-20.00 น. และ 20.30-22.30 น. ส่่วนยูทูููบคัดัเลืือกช่่องยูทูููบเบอร์์ที่่�มีผีู้้�ติดิตามสูงสุดุ 3 อัันดับัแรกของประเทศไทย 
วิเิคราะห์โ์ฆษณาตรงเฉพาะโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่เ่หมาะสม ตามหลักัเกณฑ์ก์ารจำำ�แนกอาหาร ผลการศึกึษาพบว่า่ 
โฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มทั้้�งทางโทรทััศน์ดิจิิทิัลัและยูทูููบเป็็นโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสมมากกว่่าอาหารและ
เครื่่�องดื่่�มที่่�เหมาะสม เนื้้�อหาของการโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่เ่หมาะสมส่ว่นใหญ่น่ำำ�เสนอการบริโิภคสินิค้า้ทำำ�ให้เ้กิดิ
อารมณ์์และความรู้้�สึึกที่่�ดีี เช่่น อร่่อย ความสุุข ความสนุุกสนาน และความสดชื่่�น และตััวสิินค้้ามีีวััตถุุดิิบและสารอาหารที่่�ดีี
เป็น็ประโยชน์ต์่อ่ร่า่งกายและความสวยความงาม รวมทั้้�งการโฆษณาการส่ง่เสริมิการตลาดด้ว้ยการลด แลก แจก แถม และ
การชิงิโชคที่่�มีีรางวัลัมูลูค่า่สูงู กฎหมายที่่�บังัคับัใช้ใ้นปัจัจุบุันัยังัไม่ม่ีกีารควบคุมุที่่�ครอบคลุมุโฆษณาเหล่า่นี้้� ดังันั้้�น หน่ว่ยงาน
ที่่�เกี่่�ยวข้้องควรปรัับปรุุงกฎหมาย เพื่่�อควบคุุมเนื้้�อหาการโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสมของประเทศไทยต่่อไป

คำำ�สำำ�คััญ: การโฆษณา; อาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสม; โทรทััศน์์ดิิจิิทััล; ยููทููบ

บทนำ�

การโฆษณาเป็็นเครื่�องมืือส่่งเสริิมการขายอย่่างหนึ่่�ง 
ซึ่่�งองค์์กรต่่างๆ ใช้้ในการสื่่�อสารสิินค้าของตนไปยัังลููกค้้า
เป้้าหมาย การโฆษณาช่่วยให้้มั่่�นใจได้้ถึึงการพบเห็็นสิินค้้า 
เพิ่่�มยอดขาย สร้้างการรัับรู้้� ปรัับปรุุงทััศนคติของลููกค้้า 
ที่่�มีีต่่อสิินค้้าของบริิษััท กระตุ้้�นความต้้องการสิินค้้า และ
เพิ่่�มฐานลูกค้า้ นอกจากนี้้� ทุุกองค์ก์รท่ี่�ใช้ก้ารโฆษณามีีความ
ได้้เปรีียบในการแข่่งขัันเหนืือองค์์กรอื่่�นๆ(1) ตั้้�งแต่่เดืือน
มกราคม-สิิงหาคม พ.ศ. 2565 บริิษััทอาหารและเครื่่�องดื่่�ม 
ในประเทศไทยลงทุุนโฆษณาสิินค้้าของตนเองผ่่านสื่่�อต่่างๆ  
โดยเฉพาะทางโทรทััศน์์และสื่่�ออิินเทอร์์เน็็ต สููงมากถึึง 
12,886 ล้้านบาท ซ่ึ่�งเป็็นการลงทุุนโฆษณาสููงมากกว่่าบริิษัทั
สิินค้้าอื่่�นๆ(2) การลงทุุนโฆษณาด้้วยงบประมาณมหาศาล 

จึงึเป็น็การเพิ่่�มการพบเห็น็โฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มของ
ลููกค้้า(1)

	ข้ ้อมููลวิิชาการทั้้�งไทยและต่่างประเทศพบว่่า  
การโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ปรากฏทั้้�งทางโทรทััศน์ 
และยูทูููบนั้้�นส่ว่นใหญ่เ่ป็น็อาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่เ่หมาะสม 
ต่อ่การส่่งเสริิมการมีีสุขุภาพท่ี่�ดีี(3-8) โดยอาหารและเครื่�องด่ื่�ม 
ที่่�ไม่่เหมาะสมนั้้�น เป็็นอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�มีีปริิมาณ
พลังังาน ไขมันั น้ำำ��ตาล และโซเดีียมสูงู ซึ่่�งได้จ้ากการคำำ�นวณ
ปริิมาณสารอาหารเทีียบกัับเกณฑ์์สารอาหารท่ี่�ร่่างกาย 
ควรได้้รัับจากอาหารแต่่ละประเภทต่่อวััน แล้้วแบ่่งระดัับ
คุุณค่่าทางโภชนาการของอาหารและเครื่่�องดื่่�ม หากอาหาร 
และเครื่�องดื่่�มมีีปริิมาณไขมััน น้ำำ��ตาล และโซเดีียมต่ำำ�� 
กว่่าเกณฑ์์สารอาหารที่่�ร่่างกายได้้รัับต่่อวันั จึงึจัดัว่าเป็็นอาหาร 
และเครื่่�องดื่่�มที่่�เหมาะสม(9) นอกจากนี้้� การสำำ�รวจพฤติกิรรม
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การบริิโภคสื่�อของเด็็กในประเทศไทย พ.ศ. 2564 ระบุุว่่า  
ร้้อยละ 89 ของเด็็กไทยท่ี่�มีีอายุุ 10-14 ปีี พบเห็็นโฆษณา
ขนมขบเค้ี้�ยว ไก่่ทอด และเครื่�องดื่่�มรสหวานผ่านสื่�อต่่างๆ  
โดยเฉพาะส่ื่�ออิินเทอร์์เน็็ตและโทรทััศน์(10) องค์์การ- 
อนามััยโลกได้้เสนอประสิิทธิิผลของการสื่่�อสารการตลาด 
ซึ่่�งรวมถึงการโฆษณาไว้้ว่่า ประสิิทธิิผลของการส่ื่�อสาร 
การตลาดขึ้้�นอยู่่�กัับปััจจััยการพบเห็็นการสื่่�อสารการตลาด
และปััจจััยอำำ�นาจ (หมายถึง เนื้้�อหา เช่่น การใช้้ข้้อความ  
และรููปแบบท่ี่�ดึึงดููดใจ เช่่น ผู้้�แสดงแบบที่่�มีีผู้้�มีีชื่่�อเสีียง)  
โดยทั้้�งสองปััจจััยส่่งผลให้้เกิิดความชอบ ความต้้องการ 
หรืือร้้องขอให้้ซื้้�อ และการบริิโภคของเด็็ก(11) ดัังนั้้�น  
การโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสมเป็็นปััจจััย
สำำ�คััญปััจจััยหนึ่่�งที่่� โน้้มน้้าวใจและมีีอิิทธิิพลอย่่างมาก 
ต่่อการเพิ่่�มความชอบอาหารและเครื่่�องดื่่�ม พฤติิกรรมการ
บริิโภค และโรคอ้้วนของเด็็ก(12-15) 

ที่่�ผ่่านมา ประเทศไทยมีีการศึึกษาโฆษณาอาหารและ
เครื่�องดื่่�ม(16) สำำ�หรัับเด็็กและเยาวชนทางโทรทััศน์์แบบ 
ฟรีีทีีวีีระบบอนาล็็อก(17,18) และเฟซบุ๊๊�ก(19) แต่่ยัังขาดการ
ติิดตามการโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสม 
ทางโทรทััศน์์ดิิ จิิทััลและยููทููบ ดัังนั้้�น บทความนี้้� จึึงมีี
วััตถุุประสงค์์เพื่่�อสำำ�รวจและวิิเคราะห์์เนื้้�อหาโฆษณา
อาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสมทางโทรทััศน์์และยููทููบ 
ของประเทศไทย เพื่่�อเป็็นข้้อมููลให้้แก่่ผู้้�กำำ�หนดนโยบาย
สามารถนำำ�ไปพััฒนานโยบายหรืือมาตรการควบคุุม 
การโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่� ไม่่ เหมาะสมของ

ประเทศไทย อัันนำำ�ไปสู่่�การลดปัจจััยอำำ�นาจของโฆษณา
อาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสมของเด็็กไทยต่่อไป

วิธีการศึกษา

การศึึกษานี้้�ใช้้วิิธีีการวิิจััยเชิิงปริิมาณ โดยการบัันทึก
รายการโทรทััศน์์ดิิจิิทััลและยููทููบ ซึ่่�งมีีวิิธีีการดำำ�เนิิน 
การศึึกษา ดัังนี้้�
หน่่วยศึึกษาและเกณฑ์์การคััดเลืือก

หน่่วยการศึึกษาประกอบด้้วยช่่อง/สถานีีโทรทััศน์์
ดิิจิิทััลและช่่องยููทููบเบอร์์ ในช่่วงเวลาที่่�มีีผู้้�รัับชมมากที่่�สุุด  
และเนื่่�องด้้วยข้้อจำำ�กัดด้านระยะเวลาการศึึกษาและ 
งบประมาณ หน่่วยศึึกษาของการศึึกษานี้้�จึึงเลืือกศึึกษา 
ในโทรทััศน์์ดิิจิิทััล จำำ�นวน 2 ช่่อง/สถานีี และยููทููบ จำำ�นวน 
3 ช่่อง โดยโทรทััศน์์ดิิจิิทััลคััดเลืือกจากข้้อมููลการวััดเรตติ้้�ง 
ช่่องทีีวีีดิจิิทััล เดืือนมีีนาคม พ.ศ. 2565 การศึึกษานี้้� 
คัดัเลืือกคััดเลืือกช่่อง/สถานีีท่ี่�มีเีรตติงิสูงูสุดุ 2 อันัดับัแรก(20) 
ได้้แก่่ ช่่อง 7 และ 3 สำำ�หรัับยููทููบ (YouTube) หลัักฐาน
ทางวิิชาการของประเทศอังกฤษบ่่งชี้้�ว่่า การตลาดอาหาร
ที่่�ใช้้ influencer ของยููทููบ มีีผลกระทบต่่อการบริิโภค 
ของเด็็ก(21,22) ดัังนั้้�น การศึึกษานี้้�คััดเลืือกช่่องยููทููบเบอร์์ 
ที่่�มีีผู้้�ติิดตามสูงสุุด 3 อัันดัับแรกของประเทศไทย ข้้อมููล  
ณ วันัที่่� 19 เดืือนเมษายน พ.ศ. 2565 จากเว็บ็ไซต์จ์ัดัอันัดับั
ช่่องยููทููบเบอร์์ SocialBalde.com(23) ดัังตารางที่่� 1

ตารางที่่� 1 ช่่องยููทููบเบอร์์ที่่�มีีผู้้�ติิดตามสููงสุุด 3 อัันดัับแรกของประเทศไทย 
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เกณฑ์์การวััด
1. การจััดประเภทของโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�ม 

ตามประกาศกระทรวงสาธารณสุขุ (ฉบับัที่่� 182) พ.ศ. 2541 
เรื่่�อง ฉลากโภชนาการ(24) เพราะอาหารกลุ่่�มที่่�ต้้องแสดง
ฉลากโภชนาการเป็น็อาหารที่่�มีกีารกล่า่วอ้า้งทางโภชนาการ
และมีีการใช้้คุุณค่่าสารอาหารในการส่่งเสริิมการขาย  
โดยอาหารแบ่่งออกเป็็น 10 กลุ่่�ม

2. หลัักเกณฑ์์การจำำ�แนกอาหาร (nutrient profile) 
ของสำำ�นักโภชนาการ กรมอนามััย(9) มีีกระบวนการในการ
จำำ�แนกอาหาร 5 ขั้้�นตอน ดัังนี้้� (1) การจััดประเภทอาหารออก
เป็็นอาหารว่่าง และเครื่่�องดื่่�ม (2) การกำำ�หนดสารอาหารที่่�
ร่า่งกายควรได้ร้ับัจากอาหารแต่ล่ะประเภทต่อ่วันั (3) การแบ่ง่ 
ระดับัคุณุค่า่ทางโภชนาการของอาหารและเครื่�องดื่่�ม (4) การ
ให้ค้ะแนนอาหารและเครื่�องดื่่�มจากข้้อมููลปริิมาณสารอาหาร 
ตามฉลากโภชนาการ และ (5) การตััดเกรดอาหารและ 
เครื่่�องดื่่�ม(9) โดยแบ่่งออกเป็็น 2 กลุ่่�ม ได้้แก่่ อาหารและ 
เครื่่�องดื่่�มที่่�เหมาะสม และอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่เ่หมาะสม

3. การวิิเคราะห์์เนื้้�อหาของการโฆษณาอาหารและ
เครื่�องดื่่�ม ใช้้เกณฑ์์ตามผลการวิิจััยเอกสารของโครงการ 
การติิดตามการตลาดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับอาหารและเครื่่�องดื่่�ม 
สำำ�หรัับเด็็กและเยาวชน ผ่่านสื่�อโทรทััศน์ และยููทููบ(25)  
โดยแบ่่งเป็็น 7 เนื้้�อหาหลััก ประกอบด้้วย (1) การบริิโภค 
สิินค้าของผู้้�มีีชื่่�อเสีียงและเป็็นท่ี่�ชื่่�นชอบของผู้้�บริิโภค  
(2) การบริิโภคสิินค้้าในขณะทำำ�กิิจกรรมสัันทนาการ (3) ตััว
สิินค้้ามีีวััตถุุดิิบและสารอาหารที่่�ดีีเป็็นประโยชน์์ต่่อร่่างกาย
และความสวยความงาม (4) สิินค้้าบริิโภคได้้ทุุกเพศทุุกวััย  
ทานคู่่�กับอาหารอื่่�นๆ ได้้ และรสชาติิเหมืือนอาหารจริิง  
(5) การบริิโภคสินค้าทำำ�ให้้เกิิดอารมณ์และความรู้้�สึกท่ี่�ดีี  
(6) การบริโิภคสินิค้าช่่วยเสริมิสร้้างความมั่่�นใจ (ลงมืือทำำ� หรืือ 
บอกความในใจ) และ (7) การบริิโภคสิินค้าสร้้างความ
สััมพัันธ์์ที่่�ดีีระหว่่างคนสำำ�คััญของผู้้�บริิโภคและผู้้�บริิโภค 
 โดยเนื้้�อหาเหล่่านี้้�สร้้างความเป็็นจริิงให้้แก่่ผู้้�รับัชมเข้้าใจและ
ยอมรับรููปแบบพฤติิกรรมการบริิโภคอาหารและเครื่�องดื่่�ม 
ที่่�มีีพลัังงาน น้ำำ��ตาล ไขมััน และโซเดีียมสูง ให้้กลายเป็็น 
ส่่วนหนึ่่�งหรืือเกี่่�ยวพัันกัับวิิถีีชีีวิิตและการดำำ�รงชีีวิิต(25)

4. โฆษณากิิจกรรมการตลาดของอาหารและเครื่�องดื่่�ม 
ใช้้เกณฑ์์ตามผลการวิิจััยเอกสารของโครงการการติิดตาม
การตลาดท่ี่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัอาหารและเครื่�องดื่่�มสำำ�หรับัเด็ก็และ

เยาวชน ผ่า่นสื่่�อโทรทัศัน์ ์และยูทููบู(25) ได้แ้ก่ ่(1) การลด แลก 
แจก แถม เช่่น การซื้้�อสิ้้�นค้าท่ี่�ร้้านสะดวกซื้้�อท่ี่�ร่่วมรายการ 
ในราคาพิิเศษ (2) การชิิงโชค เช่่น ส่่งรหััสใต้้ฝาเครื่่�องดื่่�ม  
เพื่่�อชิิงไปทััวร์ต่่างประเทศ หรืือชิิงรถยนต์ โทรศััพท์มืือถืือ 
(ทััวร์์ญี่่�ปุ่่�นยกแก๊๊ง) หรืือได้้เข้้าร่่วมกิิจกรรมกัับผู้้�แสดงแบบ 
(3) การให้้ทุุนอุุปถััมภ์์ ได้้แก่่ ด้้านกีีฬา ดนตรีี บัันเทิิง (เช่่น 
ละครชุุด ภาพยนตร์์) การศึึกษา ศิิลปะ การกุุศล งานบุญ
ประเพณีี/เทศกาล/มหกรรม และอาหารหรืือร้้านอาหาร  
(4) การจััดประกวดหรืือแข่่งขััน เช่่น ออกแบบตราสิินค้า  
วาดภาพ เพื่่�อชิิงรางวััล และ (5) การจััดงานเปิิดตัวสินค้า 
หรืือผลิิตภััณฑ์์ใหม่่ เช่่น การแถลงข่่าวเปิิดตััวสิินค้้าใหม่่
เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการศึึกษา

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการศึึกษา ได้้แก่่ (1) แผ่่นดีีวีีดีี (DVD)  
บัันทึึกภาพและเสีียงจากรายการโทรทััศน์์ดิิจิิทััล (2) ตาราง 
ลงเนื้้�อหาและรหััส (coding sheet) โดยวิเคราะห์์จากการ
ทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้อ้งที่่�เคยมีกีารศึกึษาไว้ ้ประกอบ
ด้้วยข้อมููลทั่่�วไป (ได้้แก่่ การโฆษณาตรง (spot) ประเภท 
โฆษณาตรง ความยาวของโฆษณา ประเภทอาหารและเครื่่�องด่ื่�ม  
ช่่วงเวลา) เนื้้�อหาของการโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�ม 
ที่่�ไม่่เหมาะสม 7 เนื้้�อหาหลััก และโฆษณากิิจกรรมส่่งเสริิม
การตลาด 5 กิิจกรรม
การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

โทรทััศน์์ดิิจิิทััล
1.ระยะเวลาในการเก็็บรวบรวมข้อมููล รวมทั้้�งหมด  

1 สััปดาห์์ ในระหว่่างวัันที่่� 5-11 พฤษภาคม พ.ศ. 2565
2. ช่่วงเวลาในการบัันทึกการออกอากาศรายการ

โทรทััศน์์  โดยใช้้ เกณฑ์์ประกาศช่วงเวลาสำำ�หรัับเด็็ก  
เยาวชน และครอบครััว (16.00–18.00 น. ของทุุกวััน และ 
7.00–9.00 น. วันัเสาร์แ์ละวันัอาทิติย์)์(26) ร่ว่มกับัการสำำ�รวจ
ของสำำ�นักงานสถิติิแิห่ง่ชาติ ิเรื่่�อง การมีีอุปกรณ์ร์ับัชมรายการ
โทรทััศน์์ในครัวเรืือน พ.ศ. 2562 ข้้อมููลเกี่่�ยวกับช่่วงเวลา 
ที่่�เปิิดรับสื่่�อโทรทััศน์์มากที่่�สุุด (ช่่วงเวลาในการรัับชม 
รายการโทรทััศน์ พบว่่า ส่่วนใหญ่่รัับชมรายการโทรทััศน์ 
ในช่่วงเวลา 18.01–21.00 น. มากที่่�สุุด ร้้อยละ 88.1  
รองลงมาคืือ ช่่วงเวลา 06.01–09.00 น. ร้้อยละ 52 และ
ช่่วงเวลา 15.01–18.00 น. ร้้อยละ 36.8 และร้้อยละ 81.2 
ของกลุ่่�มตััวอย่่างรัับชมละคร / ซีีรีีส์์ / ภาพยนตร์์)(27) ดัังนั้้�น 
ช่่วงเวลาในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล สรุุปได้้ดัังนี้้�
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	 2.1 วัันจัันทร์์-ศุุกร์์ ช่่วงเวลา 15.00-20.00 น. 
และ 20.30-22.30 น.

	 2.2 วัันเสาร์์-อาทิิตย์์ ช่่วงเวลา 06.50-09.00 น. 
และ 15.00-20.00 น. และ 20.30-22.30 น.

ยููทููบ (YouTube)
จากช่่องยููทููบเบอร์์ที่่�มีีผู้้�ติิดตามสููงสุุด 3 อัันดัับแรก

ของประเทศไทย ทีีมวิจััยคััดเลืือกคลิปวิิดีีโอยอดนิยมที่่�มี ี

การเข้้าชมมากที่่�สุุด 3 คลิิป ที่่�มีีความยาวมากกว่่า 20 นาทีี 
ต่อ่คลิปิ ของแต่่ละช่อ่งยูทูููบเบอร์ ์ในระหว่่างวันัท่ี่� 1 มีีนาคม –  
17 เมษายน พ.ศ. 2565 ยกเว้้นช่องทููบเบอร์์ Kaykai 
Salaider มีีความถี่่�ในการลงคลิปวิิดีีโอเดืือนละ 2 คลิป 
จึงึคัดัเลืือกคลิปิวิดิีีโอ ระหว่า่งวันัที่่� 1 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 –  
17 เมษายน พ.ศ. 2565 ดัังตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 คลิิปวิิดีีโอที่่�มีียอดเข้้าชมมากที่่�สุุด 3 คลิิป ของแต่่ละช่่องยููทููบเบอร์์ 

1.	 zbing z.

2.	 Kaykai Salaider

3.	 Bie The Ska

1.	แหกคุุกหนีีตำำ�รวจพุุงย้้วย | Roblox

2.	ตามหาปากกาหายาก #1 | Find  
    The Markers Roblox

3.	ขโมยชีีสเขาวงกตหนููยัักษ์์ | Roblox  
    Cheese Escape

1.	คลิิปแข่่งเกมทายหน้้า กัับ ทีีมงาน 
    คุุณภาพ (SPD ผู้้�ให้้ก็็มา)

2.	เก๋๋ไก๋๋กลัับมาเเล้้ว (เปิิดตััวทีีมงานใหม่่
    หล่่อสุุดๆ)

3.	เก๋๋ไก๋๋ X สวนน้ำำ�� Bluetree (ทีีมงาน 
    คุุณภาพเจอทีีมงานใหม่่ครั้้�งแรก!!)

1.	เที่่�ยวมั้้�ยครัับ EP.19 บุุกสลััมอิินเดีีย     
    ตามล่่าหาขนมไฟลุุก!! (Part 1)

2.	เที่่�ยวมั้้�ยครัับ EP.19 ที่่�มาของคำำ�ว่่า 
    หััวร้้อน จดจำำ�จนวัันตายที่่�อิินเดีีย  
    (Part 2)

3.	แข่่งไปบางแสนด้้วยเครื่่�องบิิน VS
    รถยนต์์ ใครจะชนะ!!

2,826,176

1,846,659

1,525,135

5,347,297

2,984,931

2,016,665

1,276,765

1,178,229

1,114,815

28.25

28.10

26.14

28.13

25.27

24.39

28.25

28.57

22.49

15 มีีนาคม พ.ศ. 2565

23 มีีนาคม พ.ศ. 2565

22 มีีนาคม พ.ศ. 2565

3 กรกฎาคม พ.ศ. 2564

9 พฤศจิกิายน พ.ศ. 2564

18 ธัันวาคม พ.ศ. 2564

14 เมษายน พ.ศ. 2565

16 เมษายน พ.ศ. 2565

8 มีีนาคม พ.ศ. 2565

ช่่องยููทููบเบอร์์ ชื่่�อคลิิป ยอดเข้้าชม
(ครั้้�ง)

ความยาว
ของคลิิปวิิดีีโอ

(นาทีี)
วััน/เดืือน/ปีี

ที่่�ลงคลิิปวิิดีีโอ

*ข้้อมููล ยอดเข้้าชม ณ วัันที่่� 19 เมษายน พ.ศ. 2565
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การบันัทึกการออกอากาศรายการโทรทัศัน์ดิจิิทิัลัได้้จ้้าง 
บริิษััทเอกชนบัันทึึกลงในแผ่่นดีีวีีดีี (DVD) ในส่่วนของยูทููบู  
เนื่่�องจากช่่วงเวลาที่่�ยูทูููบเบอร์์โพสต์์หรืือลงคลิปวิดิีีโอมากท่ี่�สุดุ  
คืือ วันัพฤหัสับดีีและวันัศุกุร์์ ช่่วงเวลา 12.00–16.00 น.(28)  
ในส่วนของผู้้�ชมจะนิิยมใช้้งานวัันจันทร์์-ศุุกร์์ กลุ่่�มเด็็กอายุุ  
6-18 ปี ีช่ว่งเวลา 16.00-20.00 น. ขณะที่่�กลุ่่�มเยาวชนอายุุ  
19-22 ปี ีรัับชมคลิปิหลังัเลิกิเรีียน ช่ว่งเวลา 19.00-24.00 น.  
และวัันเสาร์์และวัันอาทิิตย์์กลุ่่�มผู้้�ชมรัับชมคลิิปวิิดีีโอ 
ในช่่วงเวลา 09.00–11.00 น.(28) และ 19.00-22.00 น.(29)  
ดัังนั้้�น เจ้้าหน้้าที่่�งานศึึกษาวิิเคราะห์์ส่ื่�อ จำำ�นวน 4 ท่่าน  
เปิิดเล่่นแต่่ละคลิิปวิิดีีโอและบัันทึึกโฆษณาจากหน้้าจอ 
จำำ�นวน 15 คลิป ในวันัจันทร์-ศุกุร์ ์ช่่วงเวลา 16.00-24.00 น.  
และวัันเสาร์์-อาทิิตย์์ ช่่วงเวลา 9.00-11.00 น. และ 
19.00-22.00 น. จากนั้้�น เจ้้าหน้้าที่่�งานศึึกษาวิิเคราะห์์
สื่่�อวิิเคราะห์์โฆษณาจากรายการโทรทััศน์์ดิิจิิทััลและยููทููบ 
และบัันทึึกข้้อมููลและรููปภาพลงในตารางลงเนื้้�อหาและรหััส 
(coding sheet) ในวัันที่่� 14 เดืือนพฤษภาคม - วัันที่่� 15 
เดืือนมิิถุุนายน พ.ศ. 2565
การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

วิิเคราะห์์อาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�โฆษณาทางโทรทััศน์์
และยููทููบ เพื่่�อจำำ�แนกอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�เหมาะสม
และไม่่เหมาะสม โดยอาหารและเครื่�องดื่่�มท่ี่�มีีปริิมาณ
พลังังาน ไขมััน น้ำำ��ตาล และโซเดีียมเกิินเกณฑ์ม์าตรฐานของ 
สำำ�นัักโภชนาการ(9) จััดเป็็นอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�มีีคุุณภาพ
ต่ำำ��และไม่่เหมาะสมต่่อการส่่งเสริิมการมีีสุขภาพที่่�ดีี และ
วิเิคราะห์์ข้อ้มูลูโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มด้วยการบรรยาย
ข้้อมููลในรููปแบบความถี่่� (frequency) ได้้แก่่ (1) โฆษณา
สิินค้้าเฉพาะโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มท่ี่�ไม่่เหมาะสม 
ที่่�ปรากฏในรายการโทรทััศน์์และคลิิปวิิดีี โอที่่�ศึึกษา  
(2) เนื้้�อหาการโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสม 
และ (3) โฆษณากิิจกรรมการตลาดของอาหารและเครื่�องดื่่�ม 
ที่่�ไม่่เหมาะสม
การผ่า่นการพิจิารณาจากคณะกรรมการจริยิธรรมการวิจิัยั
ในมนุุษย์์

การศึึกษานี้้� ไ ด้้รัับการอนุุมััติิจากคณะกรรมการ
จริิยธรรมการวิิจััยในมนุุษย์์จากคณะกรรมการจริิยธรรม
การวิิจััย สถาบัันวิิจััยประชากรและสัังคม มหาวิิทยาลััย
มหิิดล เรีียบร้้อยแล้้ว ใบประกาศนีียบััตรอนุุมััติิ เลขที่่� COA. 

No. 2021/06-121 Protocol No. IPSR-IRB-2021-121 
เมื่่�อวัันที่่� 1 กรกฎาคม พ.ศ. 2564

ผลการศึกษา

1. ข้้อมูลูทั่่�วไปของโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มท่ี่�ไม่่เหมาะสม
จากการศึึกษาโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มของ  

2 สถานีี มีีโฆษณาทั้้�งหมด 4,152 ชิ้้�น พบว่่า โฆษณาที่่�ไม่่ใช่่
อาหารและเครื่่�องดื่่�มมีีจำำ�นวน 3,035 ชิ้้�น คิิดเป็็นร้้อยละ 73  
และโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�ม จำำ�นวน 1,117 ชิ้้�น คิิดเป็็น
ร้้อยละ 27 ในโฆษณาเหล่่านี้้�มีีจำำ�นวนโฆษณาอาหารและ
เครื่่�องดื่่�มไม่่เหมาะสม (1,064 ชิ้้�น คิิดเป็็นร้อยละ 95) 
มากกว่่าโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�เหมาะสม (53 ชิ้้�น 
คิิดเป็็นร้้อยละ 5) โดยสถานีีโทรทััศน์์ที่่�มีีโฆษณาอาหารและ
เครื่่�องดื่่�มไม่่เหมาะสมมากที่่�สุุด คืือ ช่่อง 3 จำำ�นวน 687 ชิ้้�น 
ในขณะท่ี่�ช่อ่งยูทูููบเบอร์์ 3 ช่่อง ใน 9 คลิปวิิดีีโอ มีีโฆษณาตรง 
ทั้้�งหมด 124 ชิ้้�น แบ่่งเป็็นโฆษณาท่ี่� ไม่่ใช่่อาหารและ 
เครื่่�องดื่่�ม จำำ�นวน 109 ชิ้้�น คิิดเป็็นร้้อยละ 88 และโฆษณา
อาหารและเครื่่�องดื่่�ม จำำ�นวน 15 ชิ้้�น คิิดเป็็นร้้อยละ 12  
ซึ่่�งมีีจำำ�นวนโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่เ่หมาะสม (10 ชิ้้�น  
คิิดเป็็นร้อยละ 67) มากกว่่าโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�ม
ที่่�เหมาะสม (5 ชิ้้�น คิิดเป็็นร้้อยละ 33) โดยช่่องยููทููบเบอร์์  
Kaykai Salaider ท่ี่�มีโีฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มไม่่เหมาะสม 
มากที่่�สุุด จำำ�นวน 4 ชิ้้�น คิิดเป็็นร้้อยละ 40

เมื่่�อจำำ�แนกประเภทอาหารและเครื่�องดื่่�มท่ี่�ไม่เ่หมาะสม 
ออกเป็็น 9 ประเภท พบว่่า โฆษณาทางโทรทััศน์์ดิิจิิทััล
มีีจำำ�นวนการโฆษณาในกลุ่่�มเครื่�องดื่่�มพร้้อมดื่่�มมากที่่�สุุด 
จำำ�นวน 478 ชิ้้�น คิิดเป็็นร้้อยละ 44.9 รองลงมาคืือ กลุ่่�มนม 
และผลิิตภััณฑ์์ท่ี่�เกี่่�ยวกับนม จำำ�นวน 191 ชิ้้�น คิิดเป็็น 
ร้้อยละ 17.9 และกลุ่่�มอาหารเสริิม (เช่่น แบรนด์์ สก๊๊อต)  
มีีจำำ�นวนโฆษณา 93 ชิ้้�น คิิดเป็็นร้้อยละ 8.7 ซึ่่�งมีีความยาว
ประมาณ 15 วิินาทีี และพบโฆษณาดัังกล่่าวในช่วงเวลา 
16.01-18.00 น. รองลงมาคืือ ช่่วงเวลา 20.30-22.30 น. 
ในส่วนของช่่องยูทูููบเบอร์ ์มีีจำำ�นวนการโฆษณาในกลุ่่�มอาหาร
ขบเคี้้�ยวและกลุ่่�มอาหารสำำ�เร็็จรููปมากที่่�สุุด ซึ่่�งมีีจำำ�นวนเท่่า
กันั คืือ 4 ชิ้้�น คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 40 ซึ่่�งใช้รู้ปูแบบการโฆษณาวิดิีีโอ 
แบบข้้ามได้้ ความยาว 15 วิินาทีี และโฆษณา video  
discovery ความยาว 6 วิินาทีี ดัังตารางที่่� 3
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2. เนื้้�อหาการโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสม
โฆษณาอาหารและเครื่�องด่ื่�มท่ี่�ไม่่เหมาะสมทางโทรทััศน์

ดิจิิทิัลัทั้้�งหมด 1,064 ชิ้้�น โฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มซ้ำำ��กันั 
จำำ�นวน 914 ชิ้้�น ดัังนั้้�น ในการวิิเคราะห์์เนื้้�อหาของโฆษณา 
อาหารและเครื่�องดื่่�มไม่่เหมาะสม เหลืือจำำ�นวนโฆษณา  
150 ชิ้้�น โฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสม จำำ�แนก 
ตามประเภทของอาหารและเครื่�องดื่่�ม พบว่่า ทุุกกลุ่่�ม
อาหารและเครื่่�องดื่่�มมีีการแสดงเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ  
(1) การบริิโภคสินค้าในขณะทำำ�กิิจกรรมสันทนาการ  
(2) การบริิโภคสิินค้้าทำำ�ให้้เกิิดอารมณ์์และความรู้้�สึึก 
ที่่�ดีี และ (3) การบริิโภคสินค้าสร้้างความสัมพัันธ์์ที่่�ดีี
ระหว่่างคนสำำ�คััญของผู้้�บริิโภคและผู้้�บริิโภค ทุุกกลุ่่�มอาหาร 
และเครื่�องดื่่�ม (ยกเว้้นกลุ่่�มธััญพืืชและผลิตภััณฑ์์ซีีเรีียล)  
ที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับการบริิโภคสินค้้าของผู้้�มีีชื่่�อเสีียงและ 

เป็็นที่่�ชื่่�นชอบของผู้้�บริิ โภค นอกจากนี้้�  ไม่่พบเนื้้�อหา
ตััวสินค้ามีีวััตถุุ ดิิบและสารอาหารท่ี่�ดีี เ ป็็นประโยชน์
ต่่อร่่างกายและความสวยความงาม ในกลุ่่�มอาหาร
สำำ�เร็็จรููปและกลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์ขนมอบ/เบเกอรี่่� ในขณะที่่� 
ช่่องยููทููบเบอร์์ โฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มท่ี่�ไม่่เหมาะสม 
ทั้้�งหมด 10 ชิ้้�น โฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มซ้ำำ��กััน จำำ�นวน 
6 ชิ้้�น เหลืือจำำ�นวนโฆษณา 4 ชิ้้�น พบว่่า กลุ่่�มขนมขบเคี้้�ยว 
กลุ่่�มขนมหวาน และกลุ่่�มอาหารสำำ�เร็จ็รูปู มีกีารแสดงเนื้้�อหา
ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ (1) การบริิโภคสิินค้้าทำำ�ให้้เกิิดอารมณ์์และ 
ความรู้้�สึกึท่ี่�ดีี และ (2) การบริโิภคสินิค้า้สร้้างความสัมัพันัธ์ที่่�ดีี 
ระหว่่างคนสำำ�คััญของผู้้�บริิโภคและผู้้�บริิโภค นอกจากนี้้�  
กลุ่่�มขนมขบเค้ี้�ยวและกลุ่่�มขนมหวาน ยัังมีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับ 
(1) การบริิโภคสิินค้้าในขณะทำำ�กิิจกรรมสัันทนาการ และ 
(2) การบริโิภคสินิค้า้ช่ว่ยเสริมิสร้า้งความมั่่�นใจ ดังัตารางที่่� 4

ตารางที่่� 3 ข้้อมููลทั่่�วไปของการโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสม 

ประเภทอาหารและเครื่่�องดื่่�ม

รวม

จำำ�นวนโฆษณาตรง (ชิ้้�น)

สถานีีโทรทััศน์์

รวม รวม zbing z. Kaykai
Salaider

Bie
The Skaช่่อง 3 ช่่อง 7

ยููทููบเบอร์์

1.	 กลุ่่�มนมและผลิิตภััณฑ์์ที่่�เกี่่�ยวกัับนม (dairy products)

2.	 กลุ่่�มเครื่่�องดื่่�มพร้้อมดื่่�ม (beverages)

3.	 กลุ่่�มอาหารขบเคี้้�ยว (snack food)

4.	 กลุ่่�มขนมหวาน (desserts)

5.	 กลุ่่�มอาหารกึ่่�งสำำ�เร็็จรููป (semi-processed foods)

6.	 กลุ่่�มอาหารสำำ�เร็็จรููป (processed foods)

7.	 กลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์ขนมอบ/เบเกอรี่่� (bakery products)

8.	 กลุ่่�มธััญพืืชและผลิิตภััณฑ์์ซีีเรีียล (cereals and grain  
	 products)

9.	 กลุ่่�มเครื่่�องปรุุงรส (condiment)

10.	กลุ่่�มอาหารเสริิม (supplementary food)

191

478

77

23

70

29

33

9

61

93

1,064

128

311

43

15

48

22

21

9

39

51

687

63

167

34

8

22

7

12

0

22

42

377

-

-

4

2

-

4

-

-

-

-

10

-

-

1

-

-

2

-

-

-

-

3

-

-

-

2

-

2

-

-

-

-

4

-

-

3

-

-

-

-

-

-

-

3
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3.	ตััวสิินค้้ามีีวััตถุุดิิบและสารอาหารที่่�ดีีเป็็นประโยชน์์ 
	ต่ ่อร่่างกายและความสวยความงาม
4.	สิ ินค้้าบริิโภคได้้ทุุกเพศทุุกวััย ทานคู่่�กัับอาหารอื่่�นๆ ได้ ้
	 และรสชาติิเหมืือนอาหารจริิง
5.	การบริิโภคสิินค้้าทำำ�ให้้เกิิดอารมณ์์และความรู้้�สึึกที่่�ดีี
6.	การบริิโภคสิินค้้าเสริิมสร้้างความมั่่�นใจ (ลงมืือทำำ� 
	 หรืือบอกความในใจ)
7.	 การบริิโภคสิินค้้าสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีระหว่่าง
	คนสำ ำ�คััญของผู้้�บริิโภคและผู้้�บริิโภค

รวม 0 0 8 0 0 3 3 0 0 0 14

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

1

2

1

1

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

1

1

1

0

0

1

0

1

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

0

1

4

2

3

หมายเหตุุ: โฆษณา 1 ชิ้้�น มีีเนื้้�อหาได้้มากกว่่า 1 เนื้้�อหา

ตารางที่่� 4 ข้้อมููลทั่่�วไปของการโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสม 

1.	 การบริิโภคสิินค้้าของผู้้�มีีชื่่�อเสีียงและเป็็นที่่�ชื่่�นชอบ 
	 ของผู้้�บริิโภค
2.	 การบริิโภคสิินค้้าในขณะทำำ�กิิจกรรมต่่างๆ
3.	ตััวสิินค้้ามีีวััตถุุดิิบและสารอาหารที่่�ดีีเป็็นประโยชน์์ 
	ต่ ่อร่่างกายและความสวยความงาม
4.	สิ ินค้้าบริิโภคได้้ทุุกเพศทุุกวััย ทานคู่่�กัับอาหารอื่่�นๆ ได้ ้
	 และรสชาติิเหมืือนอาหารจริิง
5.	การบริิโภคสิินค้้าทำำ�ให้้เกิิดอารมณ์์และความรู้้�สึึกที่่�ดีี
6.	การบริิโภคสิินค้้าเสริิมสร้้างความมั่่�นใจ (ลงมืือทำำ� 
	 หรืือบอกความในใจ)
7.	 การบริิโภคสิินค้้าสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีระหว่่าง
	คนสำ ำ�คััญของผู้้�บริิโภคและผู้้�บริิโภค

1.	 การบริิโภคสิินค้้าของผู้้�มีีชื่่�อเสีียงและเป็็นที่่�ชื่่�นชอบ 
	 ของผู้้�บริิโภค
2.	 การบริิโภคสิินค้้าในขณะทำำ�กิิจกรรมต่่างๆ

เนื้้�อหาการโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�ม
ที่่�ไม่่เหมาะสม

โทรทััศน์์

ช่่องยููทููบเบอร์์

รวม 247 131 96 84 48 35 30 12 7 6 696

ประเภทอาหารและเครื่่�องดื่่�ม

กลุ่่�มเครื่่�องดื่่�มพร้้อมดื่่�ม

กลุ่่�มอาหารขบเคี้้�ยว

กลุ่่�มอาหารกึ่่�งสำำ�เร็็จรููป

กลุ่่�มอาหารสำำ�เร็็จรููป

กลุ่่�มเครื่่�องปรุุงรส

กลุ่่�มอาหารเสริิม

รวม

กลุ่่�มขนมหวาน

กลุ่่�มนมและผลิิตภััณ
ฑ์์

ที่่�เกี่่�ยวกัับนม

กลุ่่�มผลิิตภััณ
ฑ์์ขนมอบ/

เบเกอรี่่�

กลุ่่�มธััญ
พืืชและผลิิต

ภััณ
ฑ์์ซีีเรีียล

56

8

39

9

107

28

0

0

0

47

10

25

1

32

14

2

0

0

30

28

9

1

24

1

3

1

2

14

13

9

9

19

0

20

0

0

7

6

6

4

18

0

7

0

0

4

4

5

2

13

0

6

0

0

4

5

3

2

12

0

4

0

1

0

4

1

2

4

0

1

0

0

3

1

0

0

1

0

2

0

0

2

1

0

0

1

0

2

0

0

167

80

98

30

231

43

47

1

3
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3. โฆษณากิจกรรมการตลาดของอาหารและเครื่่�องดื่่�ม 
ที่่�ไม่่เหมาะสม

จากการโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มท่ี่�ไม่่เหมาะสม 
ทางโทรทััศน์ดิิจิิทััลทั้้�งหมด จำำ�นวน 150 ชิ้้�น พบโฆษณา
กิิจกรรมส่งเสริิมการตลาด ได้้แก่่ การลด แลก แจก แถม  
มากที่่�สุุด (11 ชิ้้�น) รองลงมา คืือ การชิิงโชค (4 ชิ้้�น)  
เม่ื่�อจำำ�แนกตามประเภทอาหารและเครื่�องดื่่�มท่ี่�ไม่่เหมาะสม  
พบว่่า กลุ่่�มอาหารเสริิม (เช่่น แบรนด์์ สก๊๊อต) ใช้้การโฆษณา 
ส่่งเสริิมการตลาดในรูปแบบการลด แลก แจก แถม  
รองลงมาคืือ กลุ่่�มเครื่�องดื่่�มพร้อมดื่่�ม จำำ�นวน 3 ชิ้้�น และกลุ่่�ม

อาหารสำำ�เร็็จรููป (อาหารจานด่่วน) จำำ�นวน 2 ชิ้้�น ในขณะที่่� 
กลุ่่�มอาหารขบเค้ี้�ยวและกลุ่่�มอาหารกึ่่�งสำำ�เร็็จรููปมีีการลด  
แลก แจก แถม จำำ�นวนเท่่ากััน คืือ 1 ชิ้้�น นอกจากนี้้�  
กลุ่่�มเครื่�องดื่่�มพร้้อมดื่่�มใช้้การชิิงโชคมากที่่�สุุด จำำ�นวน  
4 ชิ้้�น ในขณะที่่�การโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่เ่หมาะสม
ทางช่่องยููทููบเบอร์์ ทั้้�งหมดจำำ�นวน 4 ชิ้้�น พบว่่า กลุ่่�มอาหาร
สำำ�เร็็จรููป (อาหารจานด่่วน) ใช้้การโฆษณากิิจกรรมส่่งเสริิม
การตลาดในรููปแบบการลด แลก แจก แถม จำำ�นวน 1 ชิ้้�น 
และไม่่พบการชิิงโชค ดัังตารางที่่� 5

ตารางที่่� 5 โฆษณากิิจกรรมการตลาดของอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสม 

ประเภทอาหารและเครื่่�องดื่่�ม

รวม

จำำ�นวนโฆษณากิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาด (ชิ้้�น)

โทรทััศน์์

การชิิงโชคการลด แลก 
แจก แถม การลด แลก แจก แถม

ช่่องยููทููบเบอร์์

0

3

1

0

1

2

0

0

0

4

11

0

4

0

0

0

0

0

0

0

0

4

0

0

0

0

0

1

0

0

0

0

1

1.	 กลุ่่�มนมและผลิิตภััณฑ์์ที่่�เกี่่�ยวกัับนม (dairy products)

2.	 กลุ่่�มเครื่่�องดื่่�มพร้้อมดื่่�ม (beverages)

3.	 กลุ่่�มอาหารขบเคี้้�ยว (snack food)

4.	 กลุ่่�มขนมหวาน (desserts)

5.	 กลุ่่�มอาหารกึ่่�งสำำ�เร็็จรููป (semi-processed foods)

6.	 กลุ่่�มอาหารสำำ�เร็็จรููป (processed foods)

7.	 กลุ่่�มผลิิตภััณฑ์์ขนมอบ/เบเกอรี่่� (bakery products)

8.	 กลุ่่�มธััญพืืชและผลิิตภััณฑ์์ซีีเรีียล  
      (cereals and grain products)

9.	 กลุ่่�มเครื่่�องปรุุงรส (condiment)

10.	กลุ่่�มอาหารเสริิม (supplementary food)
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นอกจากนี้้� การโฆษณากิจิกรรมส่ง่เสริมิการตลาดของ
อาหารและเครื่�องดื่่�มท่ี่�ไม่่เหมาะสมทั้้�งทางโทรทััศน์ดิิจิิทััล
และช่อ่งยูทููบูเบอร์ ์ไม่พ่บการให้ทุ้นุอุปุถัมัภ์ ์(ด้า้นกีีฬา ดนตรีี 
บัันเทิิง) การจััดประกวดหรืือแข่่งขััน และการจััดงานเปิิดตััว
สิินค้้าหรืือผลิิตภััณฑ์์ใหม่่

วิจารณ์

การศึึกษานี้้�ศึึกษาการโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�ม 
ที่่�ไม่่เหมาะสมทางโทรทััศน์์ดิิจิิทััลและยููทููบของประเทศไทย 
และวิิเคราะห์์เนื้้�อหาของการโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�ม 
ที่่�ไม่่เหมาะสม ซึ่่�งโฆษณาอาหารและเครื่่�องด่ื่�มทางโทรทััศน์ ์
ดิจิิทิัลัส่่วนใหญ่่เป็็นโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มท่ี่�ไม่่เหมาะสม  
และโฆษณาอาหารเหล่่านี้้�ปรากฏในช่วงเวลาที่่�มีีเด็็กชม
โทรทััศน์มากที่่�สุุด คืือ ในช่่วงเวลา 18.01–21.00 น.(27)  

และผลการศึึกษานี้้� ยัังสอดคล้องกัับการศึึกษาของ 
หลายประเทศทั่่�วโลก เช่่น สหรััฐอเมริกา แคนาดา เม็็กซิิโก  
ชิิลีี  อาร์์ เจนติินา โคลััมเบีีย กััวเตมาลา คอสตาริิกา  
แอฟริิกาใต้้ บราซิิล กรีีซ สวีีเดน สเปน สโลวีีเนีีย มอลตา 
อัังกฤษ เยอรมนีี อิิตาลีี บััลแกเรีีย ออสเตรเลีีย นิิวซีีแลนด์์ 
ฟิิจิิ ซามััว รััสเซีีย มาเลเซีีย พบว่่า การโฆษณาอาหาร 
และเครื่่�องด่ื่�มทางโทรทััศน์ มากเกิินครึ่่�งเป็็นโฆษณาอาหาร
และเครื่�องดื่่�มท่ี่�ไม่่เหมาะสม ซ่ึ่�งเป็็นอาหารและเครื่�องดื่่�ม 
มีีปริิมาณพลัังงาน น้ำำ��ตาล ไขมััน และโซเดีียมสููง อีีกทั้้�ง 
โฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มดัังกล่่าวโฆษณาโดยมุ่่�ง 
เป้้าหมายไปท่ี่�เด็็กมากกว่่าการโฆษณาท่ี่�ไม่่ได้้มุ่่�งเป้้าหมาย 
ไปท่ี่�เด็็กอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ เพราะการศึึกษาเหล่่านี้้�ศึึกษา 
ในช่ว่งเวลาที่่�เด็ก็รับัชมรายการโทรทัศัน์์(3, 30-33) อย่่างไรก็ต็าม 
ประเทศสาธารณรััฐเกาหลีีมีีกฎหมายห้ามโฆษณาอาหาร 
ที่่�มีีแคลอรีีสููง คุุณค่่าทางโภชนาการต่ำำ�� และอาหารที่่�มี ี
คาเฟอีีนสููง ทางโทรทััศน์ก่่อน ระหว่่าง และหลัังรายการ 
ที่่�ออกอากาศในช่่วงระหว่่าง 17.00-19.00 น.(34) ซึ่่�ง
ผลการวิิจััยประเมิินผลโดยเก็็บข้้อมููลการโฆษณาอาหาร 
ทางโทรทััศน์์ 5 สถานีี ในเดืือนมกราคม เมษายน กรกฎาคม 
และตุุลาคม ของ ค.ศ. 2009 เละ 2010 เพื่่�อเปรีียบเทีียบ
โฆษณา พบว่่า จำำ�นวนโฆษณาอาหารในช่วงเวลาตาม 
ที่่�กฎหมายกำำ�หนด ทั้้�ง 4 เดืือน ใน ค.ศ. 2009 เท่่ากัับ  
1,296 โฆษณา ลดลงเหลืือ 243 โฆษณา ใน ค.ศ. 2010(35)

ยิ่่�งไปกว่่านั้้�น ผลการศึึกษานี้้�แสดงให้้เห็็นว่่า แนวโน้้ม
โฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มทางโทรทััศน์์ของประเทศไทย
ไม่่มีีการเปลี่่�ยนแปลงแต่่อย่่างใด เพราะผลการศึึกษาการ
ติิดตามโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มทางโทรทััศน์์ระบบ
อนาล็็อกของประเทศไทย ตั้้�งแต่่ พ.ศ. 2557 และ 2559 
โฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มทางโทรทััศน์ส่่วนใหญ่่ยัังคง
เป็็นโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสมมากกว่่า
โฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มท่ี่�เหมาะสม(17,18) นอกจากน้ี้�  
ผลการศึกึษานี้้�ยังัพบว่า่ การโฆษณากลุ่่�มเครื่่�องดื่่�มพร้อ้มด่ื่�ม
มีีการโฆษณาผ่่านโทรทััศน์มากท่ี่�สุุด รองลงมาคืือ กลุ่่�มนม
และผลิิตภััณฑ์์ที่่�เกี่่�ยวกัับนม ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการติิดตาม
โฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มทางโทรทััศน์์ทั้้�งระบบอนาล็็อก
และดิจิิทิัลัของประเทศไทย พ.ศ. 2559 ที่่�พบว่า่ การโฆษณา
กลุ่่�มเครื่่�องดื่่�มพร้อ้มดื่่�มมีกีารโฆษณาผ่า่นโทรทัศัน์ม์ากที่่�สุดุ  
รองลงมาคืือ กลุ่่�มนมและผลิตภััณฑ์์ท่ี่� เกี่่�ยวกับนม(17)  
จากข้้อค้้นพบนี้้�อาจสรุุปได้้ว่่า กลุ่่�มอาหารและเครื่�องดื่่�ม 
กลุ่่�มเดิิมยัังคงลงทุุนโฆษณาโดยไม่่มีีการเปลี่่�ยนแปลง

ส่่วนโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มทางยูทููบูมีกีารโฆษณา 
เช่่นเดีียวกับทางโทรทััศน์ กล่่าวคืือ โฆษณาอาหารและ
เครื่่�องดื่่�มส่วนใหญ่่เป็็นโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�ม 
ที่่�ไม่่เหมาะสมมากกว่่าโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ดีี 
ต่่อสุุขภาพ และโฆษณาเหล่่านี้้�ปรากฏในช่่องของยููทููบเบอร์ ์
ที่่�มีผีู้้�ติดิตามจำำ�นวนมาก สอดคล้อ้งกับัการศึกึษาของประเทศ
มาเลเซีียและอัังกฤษที่่�พบว่่า ช่่องยููทููบเบอร์์ที่่�มีีผู้้�ติิดตาม
จำำ�นวนมากท่ี่�เป็็นท่ี่�นิิยมของเด็็ก มีีจำำ�นวนโฆษณาอาหาร 
และเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสมมากกว่่าโฆษณาอาหารที่่�เหมาะสม  
เช่น่ ผักั ผลไม้้(6, 7) อีีกทั้้�ง ผลการศึกึษานี้้�ยังัพบว่า่ กลุ่่�มอาหาร
สำำ�เร็็จรููปประเภทอาหารจานด่วนเป็็นกลุ่่�มท่ี่�โฆษณามากท่ี่�สุดุ 
ทางยููทููบ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการศึึกษาการโฆษณาอาหาร 
ในยููทููบของประเทศมาเลเซีีย ที่่�พบว่่า กลุ่่�มอาหารที่่�โฆษณา
ผ่่านทางยููทููบมากที่่�สุุด คืือ กลุ่่�มอาหารจานด่่วน(7)

เนื้้�อหาของการโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสม 
ทั้้�งทางโทรทััศน์์ดิิจิิทััลและยููทููบไม่่มีีความแตกต่่างกััน  
ซึ่่�งเนื้้�อหาฯ ส่่วนใหญ่่ คืือ การบริิโภคสิินค้้าทำำ�ให้้เกิิดอารมณ์์
และความรู้้�สึกท่ี่�ดีี เช่่น อร่่อย ความสุุข ความสนุุกสนาน  
และความสดชื่่�น โดยแก่น่เรื่่�องที่่�จะเกี่่�ยวกับัรสชาติ ิจะมีีคำำ�ว่า่  
“อร่่อย” ปรากฏในโฆษณามากท่ี่�สุุด และความอร่่อยน้ี้� 
จะเกิิดขึ้้�นจากการแบ่่งอาหารกัันระหว่่างกลุ่่�มเพื่่�อน คนรัก  
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หรืือครอบครัว และกลุ่่�มอื่�นๆ ได้้แก่่ เครื่�องปรุุงรส แสดง 
ให้้เห็็นว่า่ เม่ื่�อเติมิหรืือใส่่เครื่่�องปรุุงรสลงไปในอาหารจะทำำ�ให้้
รสชาติิอาหารดีีขึ้้�นหรืืออร่่อย ในส่่วนของเนื้้�อหาที่่�แสดงถึึง 
ความสุขุสนุกุสนาน ความสดชื่่�น พบทุกุกลุ่่�มอาหารโดยเฉพาะ 
กลุ่่�มเครื่�องดื่่�มพร้อมดื่่�ม ซ่ึ่�งเนื้้�อเร่ื่�องของการโฆษณาจะ
ปรากฏภาพเมื่่�อได้้บริิโภคอาหาร ผู้้�แสดงแบบที่่�มีีชื่่�อเสีียง
และเป็็นที่่�ชื่่�นชอบของผู้้�บริิโภค จะมีีการฟัังเพลง (เช่่น แร็็ป)  
การเต้้นหรืือเล่่นอย่่างสนุุกสนานร่วมกับกลุ่่�มเพื่่�อน หรืือ 
ผู้้�แสดงอาจกำำ�ลังัร้้อน เม่ื่�อได้้บริิโภคสินค้านั้้�น ก็็เกิิดความรู้้�สึก 
สดชื่�นขึ้้�นมาทันัทีี การโฆษณาเหล่่านี้้�ประกอบสร้้างความเป็็นจริิง 
ของอาหารและเครื่�องดื่่�มเหล่่านี้้�ทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคโดยเฉพาะเด็็ก 
รัับรู้้�และเข้้าใจว่่าอาหารและเครื่่�องดื่่�มเหล่่านี้้�อร่่อย(25)  
เม่ื่�อบริิโภคแล้้วยัังทำำ�ให้้เกิิดความสุข ความสนุุกสนาน และ 
ความสดชื่�น เพ่ื่�อเป็็นการอำำ�พรางข้้อเท็็จจริิงว่่า อาหารและ 
เครื่่�องดื่่�มมีีรสชาติิหวาน มััน และเค็็ม เป็็นรสชาติิหลััก  
ซึ่่�งที่่�สุดุแล้้วการบริโิภคเครื่่�องดื่่�มที่่�มีรีสหวานส่งผลกระทบต่่อ 
การเพิ่่�มขึ้้�นของน้ำำ��หนััก ภาวะน้ำำ��หนัักเกิิน และโรคอ้้วน 
ของผู้้�บริิโภคทั้้�งที่่�เป็็นเด็็ก วััยรุ่่�น และผู้้�ใหญ่่(36,37)

เนื้้�อหาโฆษณาท่ี่�แสดงภาพการบริิโภคสิินค้้าของ 
ผู้้�มีีชื่่�อเสีียงและมีีการฟัังเพลงประกอบนั้้�น ในประเทศชิลีี 
ห้า้มโฆษณาท่ี่�ใช้อ้งค์ป์ระกอบต่่างๆ เช่่น ตัวัละครหรืือรููปภาพ
สำำ�หรัับเด็็ก แอนิิเมชัน การ์์ตููน ของเล่่น และเพลงสำำ�หรัับ 
เด็็กที่่�เป็็นบุคคลหรืือสััตว์์ท่ี่�ดึึงดููดความสนใจของเด็็กอายุ ุ
ต่ำำ��กว่่า 14 ปีี(38) และการประเมิินผลสััมฤทธิ์์�ของกฎหมาย 
การโฆษณาอาหาร ด้้วยการใช้้ข้้อมููลการสำำ�รวจระยะยาว 
ก่่อนมีีการบัังคัับใช้้กฎหมายใน ค.ศ. 2016 (WAVE 1)  
เปรีียบเทีียบหลัังจากกฎหมายบังคัับใช้้  1 ปีี คืือ ใน  
ค.ศ. 2017 (WAVE 2) พบว่า่ ร้อ้ยละ 35 ของเด็ก็ก่อ่นวัยัเรีียน  
และร้้อยละ 52 ของวััยรุ่่�น พบเห็็นโฆษณาอาหารที่่�มีีเนื้้�อหา
ดึงึดููดใจเด็ก็สูงู (เช่น่ การใช้ตั้ัวการ์ต์ูนู) ลดลง จากร้้อยละ 44 
ของโฆษณาฯ ลดเหลืือเพีียงร้้อยละ 12(39-42)

นอกจากนี้้� การโฆษณาเนื้้�อหาในลักษณะดัังกล่่าว
เป็็นการสร้้างแรงจููงใจ เร้้าใจ หรืือดึึงดููดใจ กระตุ้้�นให้้ผู้้�ชม
โดยเฉพาะกลุ่่�มเด็ก็ กลุ่่�มวัยัแรกรุ่่�น และกลุ่่�มวัยัรุ่่�น เพื่่�อให้เ้กิดิ
ความสนใจในสินค้า้ ซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�ความต้องการในการซื้้�อสินิค้า้
หรืือบริิการนั้้�นๆ ทั้้�งนี้้�เพราะกลุ่่�มเด็็กมีีลักษณะพััฒนาการ
ทางอารมณ์์ที่่�เด่่นชััด คืือ เด็็กมีีอารมณ์์เปลี่่�ยนแปลงง่่าย 
สัับสน อ่่อนไหว มีีความเข้้มของอารมณ์์สููง อารมณ์์ของเด็็ก

วััยรุ่่�นมีีทุุกประเภท เช่่น เบื่่�อหน่่าย เหงา อิิจฉา กัังวล โกรธ  
อาฆาต ดื้้�อดึึง ต่่อต้้านอำำ�นาจ การควบคุุมอารมณ์ยัังไม่่สู้้�ดีี 
บางครั้้�งเก็็บกด บางคราวมั่่�นใจสููง บางครั้้�งพลุ่่�งพล่่าน 
ลัักษณะอารมณ์์เหล่่านี้้�เรีียกกัันว่่า พายุุบุุแคม (storm and 
stress)(43) เด็็กจึึงความต้องการความสุข ความสนุุกสนาน 
ซึ่่�งมีีผลต่่อความอบอุ่่�นและความมั่่�นคงทางจิิตใจ(44)  
ดัังนั้้�น การโฆษณาจึึงมุ่่�งเน้้นจูงใจด้้านอารมณ์มากกว่่า
เหตุผุล เพราะการโฆษณาในรูปูแบบนี้้�เน้น้การการตอบสนอง
ทางความรู้้�สึกึหรืือทัศันคติ ิซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัพัฒันาการของ
เด็็กและวััยรุ่่�นที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงทางอารมณ์์

อย่่างไรก็็ตาม ผลการศึึกษานี้้�ยัังพบว่่า เนื้้�อหาของ 
การโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มท่ี่�ไม่่เหมาะสมยังนำำ�เสนอ 
ตััวสิินค้้ามีีวััตถุุดิิบและสารอาหารท่ี่�ดีีเป็็นประโยชน์ต่่อ
ร่่างกายและความสวยความงาม กลุ่่�มนมและผลิิตภััณฑ์ ์
ที่่�เกี่่�ยวกับนม กลุ่่�มเครื่�องดื่่�มพร้อมดื่่�ม และกลุ่่�มอื่�นๆ ได้้แก่่ 
อาหารเสริิม (แบรนด์์ สก๊๊อต) มีีเนื้้�อหาตััวสิินค้้าเป็็นอาหาร 
ที่่�เหมาะสมและดีีต่อสุุขภาพ และตััวสินค้ามีีสารอาหาร 
ที่่�มีีคุุณค่่าทางโภชนาการท่ี่�ดีีต่อร่่างกาย ในขณะท่ี่�กลุ่่�ม 
เครื่�องดื่่�มพร้้อมดื่่�มนำำ�เสนอตััวสินค้ามีีสารอาหารที่่�เสริิม
ความสวยงามทางเพศ คืือ บริิโภคสิินค้้าแล้้วรููปร่่างดีี  
ซึ่่�งการโฆษณาในลักัษณะที่่�กล่า่วมานี้้�เป็น็สร้า้งความเป็น็จริงิ 
ให้้ผู้้�ชมหรืือผู้้�บริิโภคเข้้าใจว่่า อาหารและเครื่�องดื่่�มเหล่่าน้ี้�มี ี
วััตถุุดิิบและสารอาหารท่ี่�ดีีและมีีประโยชน์ต่่อร่่างกาย  
ซึ่่�งเป็น็การจูงูใจโดยบอกคุณุสมบัตัิทิี่่�เป็น็ประโยชน์ห์รืือข้อ้ดีี
ของอาหารและเครื่�องดื่่�ม ดัังนั้้�น การโฆษณาสิินค้้าเหล่่าน้ี้� 
จึึงหยิิบเฉพาะจุุดเด่่นหรืือข้้อดีีของสิินค้้ามาเป็็นอุุดมคติ
ในการโฆษณาท่ี่�ต้้องไปให้้ถึึง โดยอำำ�พรางจุุดอ่อนหรืือ 
ข้้อเสีียของสิินค้้าไว้้ ไม่่ ให้้ผู้้�ชมรัับทราบ(45) ซึ่่�งโฆษณา
เนื้้�อหาดัังกล่่าวอาจเข้้าข่่ายไม่่เป็็นไปตามข้้อกำำ�หนดของ 
พระราชบัญญัติิอาหาร พ.ศ. 2522 ท่ี่�ห้้ามมิให้้ผู้้� ใด 
โฆษณาคุุณประโยชน์์คุุณภาพ หรืือสรรพคุุณของอาหาร 
อัันเป็็นเท็็จหรืือเป็็นการหลอกลวงให้้เกิิดความหลงเช่ื่�อ 
โดยไม่่สมควร(46) และยัังเป็็นการละเมิิดจรรยาบรรณวิิชาชีีพ
โฆษณา โดยสมาคมโฆษณาแห่่งประเทศไทย ท่ี่�ระบุุว่่า  
“ไม่่ควรกระทำำ�การโฆษณาอัันทำำ�ให้้เกิิดความสำำ�คััญผิิด 
ในสาระสำำ�คััญเกี่่�ยวกับ สิินค้้า บริิการ การแสดง หรืืออื่่�นๆ 
หรืือโอ้้อวดสรรพคุณจนเกิินความจริิง ทำำ�ให้้ผู้้�เห็็นหรืือผู้้�ฟััง
เกิิดความสำำ�คััญผิิด”(47)
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นอกจากน้ี้�  การโฆษณายัังเน้้นอุุดมคติิที่่�ผู้้�หญิิง 
จะหุ่่�นดีีได้้ ต้้องบริิโภคสิินค้้าที่่�โฆษณา เป็็นการสร้้างค่่านิิยม
ความงามในสัังคมไทย และมีีอิิทธิิพลต่่อผู้้�บริิโภคให้้เชื่่�อ
และพยายามจะทำำ�ให้้ตนเองมีีความงามตามแบบที่่�โฆษณา 
กำำ�หนดขึ้้�น(48) การโฆษณาดัังกล่่าวเป็็นการสร้้างความเป็็นจริิง 
ทางสัังคมโดยผ่่านการประกอบสร้้างจากสื่่�อ ดัังนั้้�น 
สื่่�อมวลชนจึึงเป็็นผู้้�วางรููปแบบของความคิิด ความเชื่่�อ  
ค่า่นิยิม และทััศนคติของคนในสังัคม ซ่ึ่�งสอดคล้องกับัทฤษฎีี
อบรมบ่มเพาะจากส่ื่�อ (Cultivation Theory) ท่ี่�อธิิบาย 
ไว้้ว่่า ผู้้�ที่่�เปิิดรัับชมโทรทััศน์์มาก จะมีีแนวโน้้มที่่�จะเชื่่�อ 
ตามสิ่่�งที่่�โทรทััศน์์นำำ�เสนอ เพราะได้้รัับการปลููกฝัังทััศนคติ 
ความเชื่่�อ และค่่านิิยมจากโทรทััศน์์ (49) ซึ่่�งทำำ�ให้้ผู้้�ชม 
ที่่�เป็็นเด็็กผู้้�หญิิงกัังวลเกี่่�ยวกัับน้ำำ��หนััก เพราะพััฒนาการ 
ทางด้้านร่่างกายของเด็็กที่่�อยู่่� ในช่่วงวััยแรกรุ่่�นมีีการ 
เปลี่่�ยนแปลงทั้้�งความสููง น้ำำ��หนััก การเปลี่่�ยนแปลงรููปหน้้า  
สััดส่วนของร่่างกาย และความเจริิญส่่วนภายใน เช่่น  
การทำำ�งานของต่่อมบางชนิิด โครงกระดููกแข็็งแรงขึ้้�น  
การผลิิตเซลล์์สืืบพัันธุ์์�ในเด็็กชาย การมีีประจำำ�เดืือนของ 
เด็็กหญิิง(44) ซึ่่�งส่่งผลต่่อพััฒนาการด้้านอารมณ์ จึึงทำำ�ให้ ้
เด็็กกลุ่่�มนี้้�รู้้�สึึกวิิตกกัังวลเกี่่�ยวกัับส่่วนต่่างๆ ของร่่างกาย(44)  

อีีกทั้้�ง พัฒันาการทางสังัคมของเด็ก็กลุ่่�มนี้้�จะเริ่่�มเกี่่�ยวข้อ้งกับั 
สััมพัันธภาพระหว่่างเด็็กชายและเด็็กหญิิง ซึ่่�งเปลี่่�ยนไป 
จากวััยเด็็กตอนปลาย เด็็กชายและเด็็กหญิิงเริ่่�มสนใจ 
ซึ่่�งกัันและกััน และมีีความพอใจในการพบปะสัังสรรค์์กััน  
ร่่วมเล่่น เรีียน ทำำ�งาน พููดคุุยแลกเปลี่่�ยนความคิิดเห็็น(44) 

ดัังนั้้�น เด็็กหญิิงต้้องการความงดงามทางร่่างกาย เพราะ
ทำำ�ให้้เข้้ากลุ่่�มง่ายและดึึงดููดเพศตรงข้้าม วััยรุ่่�นจึงพิิถีีพิถััน 
ในเร่ื่�องอาหารและพยายามท่ี่�จะควบคุุมน้ำำ��หนัักตั้้�งแต่่ 
อายุุยัังน้้อย เพ่ื่�อให้้ตนเองมีีรููปร่่างดีี ซ่ึ่�งอาจจะมีีผลเสีีย 
ต่่อการเจริิญเติิบโตของเด็็กจนกระทั่่�งถึึงวััยผู้้�ใหญ่่(50,51) 

เน่ื่�องจากเด็็กส่่วนใหญ่่ไม่่เข้้าใจว่่า อุุดมคติิที่่�ดููดีีในโฆษณา
นั้้�นได้้ใช้้เทคนิิคต่่างๆ ตกแต่่ง เพื่่�อให้้ดููสวยงาม(45) และ 
ให้้ขายสิินค้้าได้้เท่่านั้้�น

ถึึงแม้้ประเทศไทยมีีกฎหมายการควบคุุมการโฆษณา
อาหาร เช่่น พระราชบััญญััติิอาหาร พ.ศ. 2522(46) ประกาศ
กระทรวงสาธารณสุุข พ.ศ. 2561 เร่ื่�องอาหารที่่�ต้้องแสดง
ฉลากโภชนาการ และค่่าพลัังงานน้ำำ��ตาลไขมัันและโซเดีียม
แบบจีีดีีเอ(52) ประกาศสำำ�นักังานคณะกรรมการอาหารและยา  
เรื่่�อง หลัักเกณฑ์์การโฆษณาอาหาร พ.ศ. 2564(53) และ 
กฎกระทรวงฉบัับที่่�  5 (พ.ศ. 2534) ออกตามความ 
ในพระราชบััญญััติิคุ้้�มครองผู้้�บริิ โภค พ.ศ. 2522(54)  
แต่่กฎหมายเหล่่านี้้�ยัังควบคุุมได้้ไม่่ครอบคลุมโฆษณา 
ที่่�มีีเนื้้�อหาโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�มที่่� ไม่่เหมาะสม  
ซึ่่� ง เนื้้�อหาเหล่่านี้้�มีีผลต่่อพฤติิกรรมของเด็็ก ดัังนั้้�น  
หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องควรมีีการควบคุุมเนื้้�อหาเหล่่านี้้�  
รวมทั้้�งควรรณรงค์์ให้้ความรู้้�แก่่เด็็ก เช่่น การจััดกิิจกรรม
พััฒนาทัักษะการรู้้�เท่่าทัันสื่่�อโฆษณาอาหารและเครื่่�องดื่่�ม 
ที่่�ไม่่เหมาะสม และการศึึกษานี้้�ศึึกษาโฆษณาอาหารและ
เครื่�องดื่่�มเพีียง 2 ช่่องทางโทรทััศน์ และ 3 ช่่องยููทููบเบอร์์  
การศึึกษาครั้้�งต่่อไป ควรศึึกษาเพิ่่�มช่่องทางโทรทััศน์์และ 
ยููทููบเบอร์์ และส่ื่�อออนไลน์์อื่่�นๆ เช่่น เฟซบุ๊๊�ก ติ๊๊�กต็็อก  
ทวิิตเตอร์์ และควรศึึกษาความถี่่�ของการโฆษณาอาหาร
และเครื่่�องดื่่�มที่่�ไม่่เหมาะสม เพื่่�อเป็็นข้้อมููลในการพััฒนา 
มาตรการควบคุุมการโฆษณาอาหารและเครื่�องดื่่�ม 
ที่่�ไม่่เหมาะสมในประเทศไทยต่่อไป

กิตติกรรมประกาศ

ผู้้�วิิจััยขอขอบพระคุุณสำำ�นัักงานกองทุุนสนัับสนุุน 
การสร้า้งเสริมิสุขุภาพ (สสส.) ในการให้ทุุ้นสนับัสนุนุการวิจิัยั 
บทความนี้้�เป็็นส่่วนหนึ่่�งของโครงการการติิดตามการตลาด
ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับอาหารและเครื่�องดื่่�มสำำ�หรัับเด็็กและเยาวชน 
ผ่่านสื่่�อโทรทััศน์ และยููทููบ ภายใต้้โครงการวิิจััยด้านอาหาร 
และโภชนาการ เพื่่�อการสนัับสนุุนการขัับเคลื่่�อนงาน 
ด้้านอาหารและโภชนาการในประเทศไทย ข้้อตกลงเลขที่่� 
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Advertising of Food and Beverage Products on 
Digital Television and YouTube: Inappropriate 
Advertising to Promote Good Health

Nongnuch Jindarattanaporn
Institute for Population and Social Research, Mahidol University, Nakhon Pathom Province, Thailand

Abstract

The objective of this study was to explore inappropriate food and beverage advertisements (ads) on 
digital television and YouTube in Thailand. Two channels of digital television were recorded. Data was 
collected on May 5-11, 2022 on Monday - Friday at 03:00 p.m. to 08:00 p.m. and 08:30 p.m. to 10:30 
p.m. and on Saturday- Sunday at 06:00 a.m. to 09:00 a.m., 03:00 p.m. to 08:00 p.m. and 08:30 p.m. 
to 10:30 p.m. For YouTube, top three Youtuber channels with the most subscribers in Thailand were 
selected. Food ads which were inappropriate food and beverages were included in this analysis and 
they were classified by using the nutrient profile. Results of this study revealed that inappropriate food 
and beverages were advertised on digital television and YouTube significantly more often appropriate 
than food and beverages. The contents of inappropriate food and beverages ads presented the con-
sumption of products that evoked positive emotions and feelings such as delicious, happy, fun, and 
refreshing and products contained good raw materials and nutrients that were benefits to the body 
and beauty. In addition, using sale promotions with discounts, redemptions, giveaways, and sweep-
stakes which had high value of prizes were showed. Current applicable laws are not covered these 
ads. Therefore, relevant organizations should improve regulations to control contents of inappropriate 
food and beverages ads in Thailand. 

Keywords: advertising; inappropriate food and beverages; digital television; YouTube


