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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษากระบวนการประกอบสร้างแมวเซเลบริตีบนสื่อ

สังคมออนไลน์ และ 2) วิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการนำเสนอเนื้อหา โดยใช้ระเบียบ
วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ผ่านการวิเคราะห์เนื้อหาและการตีความสัญญะจากบัญชีติ๊กต็อกของแมวเซ
เลบริตี 8 ช่อง โดยเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 1-30 มิถุนายน 2568 

ผลการวิจัย พบว่า “ภูมิหลังดั้งเดิมของแมว” เป็นปัจจัยสำคัญที่กำหนดอัตลักษณ์และ
กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างแบรนด์บุคคล กลุ่มแมวจรจัดถูกประกอบสร้างผ่าน “วาทกรรม
ความไม่สมบูรณ์แบบ” ซึ่งเน้นพฤติกรรมตามธรรมชาติที่ไม่สมบูรณ์ ความตลกขบขัน และความ
ใกล้ชิดเสมือนสมาชิกในครอบครัว เพ่ือสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับผู้ชม ในขณะที่กลุ่มแมว
พันธุ ์ถ ูกประกอบสร้างผ่าน “วาทกรรมความสมบูรณ์แบบ” ที ่เน ้นความสวยงามตาม
สุนทรียภาพ ความหรูหรา และความสงบ โดยใช้เทคนิคการถ่ายทำที่เน้นรายละเอียดของเส้น
ขนและดวงตา เพื่อตอบสนองความต้องการด้านการบำบัดจิตใจและแสดงรสนิยมทางสังคม 
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การศึกษานี้สะท้อนว่าแมวเซเลบริตีเป็นผลผลิตของการจัดการความหมายเชิงกลยุทธ์ที่เจ้าของ
เพจทำหน้าที่ “ผู้ใส่รหัส” ในการคัดสรร ตัดต่อ และประกอบสร้างบุคลิกภาพของสัตว์เลี้ยงผ่าน
เทคนิคการสื่อสารต่างๆ เช่น การเลือกมุมกล้อง การใช้เสียงประกอบ และการสร้างสถานการณ์
จำลอง เพ่ือตอบสนองต่อวัฒนธรรม Pet Humanization ในสังคมดิจิทัล ซึ่งยืนยันว่าสัตว์เลี้ยง
ได้รับการยกระดับจากทรัพย์สินมาเป็นสมาชิกในครอบครัวและทุนทางวัฒนธรรม สะท้อน
พลวัตของสังคมไทยร่วมสมัย 
ค าส าคัญ: แมวเซเลบริตี, การประกอบสร้างบนสื่อสังคมออนไลน์, การสร้างแบรนด์บุคคล,    
ติ๊กต็อก 
 

Abstract  
 This research aims to: 1) examine the social construction process of 
celebrity cats on social media, and 2) analyze the factors correlating with their 
content presentation. Employing a qualitative research methodology, the study 
utilized content analysis and semiotic interpretation of eight celebrity cat TikTok 
accounts with data collected between June 1 and 30, 2025. 
 The findings revealed that the cats' original backgrounds served as a 
crucial factor in determining their identities and the communication strategies 
employed for personal branding. Stray cats were socially constructed through a 
“discourse of imperfection,”  which emphasized their flawed natural behaviors, 
humor, and familial intimacy to foster emotional engagement with the audience. 
Conversely, purebred cats were constructed through a “discourse of perfection,” 
highlighting aesthetic beauty, luxury, and tranquility. This was achieved using 
cinematography techniques that accentuated details such as fur and eyes, 
catering to the audience's psychological therapeutic needs and reflecting social 
tastes. 
 This study reflects that celebrity cats are the product of strategic meaning 
management, wherein page owners act as encoders. They curate, edit, and 
construct the pets' personalities through various communication techniques—
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such as camera angle selection, sound effect utilization, and simulated scenario 
creation—to align with the Pet Humanization culture prevalent in the digital 
society. This phenomenon confirms the elevation of pets from mere property to 
family members and cultural capital, ultimately reflecting the dynamics of 
contemporary Thai society. 
Keywords: Cat Celebrity, Social Media Construction, Personal Branding, TikTok 
 

บทน า  
 ในยุคโลกาภิวัตน์และสังคมดิจิทัลร่วมสมัย พลวัตความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และสัตว์
เลี้ยงได้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยสำคัญ จากเดิมที่สัตว์เลี้ยงถูกจัดวางสถานะให้เป็นเพียง
ทรัพย์สินหรือแรงงานที่ทำหน้าที่เฝ้าบ้านและกำจัดศัตรูพืช ได้วิวัฒนาการเข้าสู่ปรากฏการณ์
ทางสังคมที่เรียกว่า “Pet Humanization” หรือการปฏิบัติต่อสัตว์เลี้ยงประหนึ่งสมาชิกใน
ครอบครัวที่มีชีวิตจิตใจ มีความรู้สึก และต้องการการดูแลเอาใจใส่ทัดเทียมกับมนุษย์ (Pet 
Expo Thailand, 2568) ปรากฏการณ์น ี ้ ไม ่ ได ้ เก ิดข ึ ้นลอย ๆ แต ่ เป ็นผลผล ิตจากการ
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรและวิถีชีวิตของคนในสังคมสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
สังคมไทยที่กำลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) อย่างเต็มรูปแบบ ประกอบกับการ
ขยายตัวของครอบครัวเดี่ยว (Nuclear Family) และวิถีชีวิตคนเมืองที่ต้องเผชิญกับความโดด
เดี่ยวและความเครียดจากการทำงาน ทำให้สัตว์เลี้ยงเข้ามามีบทบาทสำคัญในฐานะ “ผู้เยียวยา
ทางจิตใจ” (Healer) และ “เพื่อนคู่คิด” (Companion) ที่ช่วยเติมเต็มช่องว่างทางอารมณ์ 
(Hamlett and Strange, 2023) การเปลี่ยนแปลงมุมมองที่มีต่อสัตว์เลี้ยงนี้ส่งผลให้เกิดระบบ
เศรษฐกิจใหม่ที่เรียกว่า “Pet Economy” ซึ่งเป็นตลาดที่มีมูลค่ามหาศาลและมีการเติบโต
อย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับข้อมูลที่ระบุว่าเจ้าของสัตว์เลี้ยงในปัจจุบันยินดีที่จะจ่ายเงินจำนวน
มากเพ่ือซื้อสินค้าและบริการระดับพรีเมียม เพ่ือมอบสิ่งที่ดีที่สุดให้กับ “ลูก” หรือ “น้อง” ของ
ตน สะท้อนให้เห็นว่าสัตว์เลี้ยงได้กลายเป็นทุนทางวัฒนธรรมและสัญลักษณ์ที่บ่งบอกถึงรสนิยม
และสถานะทางสังคมของผู้เลี ้ยงไปโดยปริยาย (ปัทมา เหมือนสมัย ,2562; รมณ ชมปรีดา, 
2548) 
 นอกเหนือจากการเปลี่ยนแปลงในมิติทางสังคมและเศรษฐกิจแล้ว การพัฒนาอย่างก้าว
กระโดดของเทคโนโลยีการสื่อสารและสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ยังได้เปิดพื้นที่ใหม่
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ให้กับสัตว์เลี้ยงในการก้าวเข้ามาเป็น “ผู้ถูกจ้องมอง” (Object of Gaze) ในโลกเสมือนจริง 
แพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น Facebook YouTube Instagram รวมไปถึง TikTok ได้กลายเป็นเวที
สำค ัญที ่ทำให ้ เก ิดปรากฏการณ์ “ส ัตว ์ เล ี ้ยงเซเลบร ิต ี” (Pet Celebrity) หร ือ “Pet 
Influencer” ซึ่งหมายถึงสัตว์เลี้ยงที่มีชื่อเสียง มีฐานผู้ติดตามจำนวนมาก และมีอิทธิพลต่อ
ความคิดหรือพฤติกรรมของผู้คนในโลกออนไลน์ ( Influencer Marketing Hub, 2025) การ
เกิดขึ้นของอินฟลูเอนเซอร์สี่ขาเหล่านี้ได้พลิกโฉมวงการสื่อและการตลาด โดยเปลี่ยนสัตว์เลี้ยง
จากที่เป็นเพียง "สัตว์เลี้ยงประจำบ้าน" ให้กลายเป็น “ผู้ผลิตเนื้อหา” (Content Creator) ที่
สามารถสร้างรายได้และมูลค่าทางเศรษฐกิจให้กับเจ้าของได้อย่างมหาศาล กรณีศึกษาที่เห็นได้
ชัดในประเทศไทย เช่น เพจ “Gluta Story” ที่เริ่มต้นจากการเล่าเรื่องราวของสุนัขจรจัดจน
กลายเป็นแบรนด์ที ่แข็งแกร่งและสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู ้คนจำนวนมาก (Supattra 
Marketeer, 2567) แสดงให้เห็นว่าเรื่องราวของสัตว์เลี้ยงมีพลังในการดึงดูดความสนใจและ
สร้างความผูกพันทางอารมณ์กับผู้ชมได้ไม่แพ้เรื่องราวของมนุษย์ 
 อย่างไรก็ตาม ในบรรดาสัตว์เลี ้ยงทั ้งหมด “แมว” ถือเป็นสัตว์ที ่มีพลวัตบนโลก
ออนไลน์ที ่น่าสนใจและมีความซับซ้อนเป็นพิเศษ จนเกิดคำกล่าวเปรียบเปรยที่ว่า “The 
Internet is made of cats” หรืออินเทอร์เน็ตถูกสร้างขึ้นมาจากแมว ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าแมว
ได้กลายเป็นสัญลักษณ์สำคัญที่ขับเคลื่อนวัฒนธรรมดิจิทัล (White and Graham, 2020) ดัง
ข้อมูลสถิติจากแฮชแท็ก (hashtag) #แมว บนแพลตฟอร์มติ๊กต็อก (TikTok) ซึ่งมียอดเข้าชม
หลายหมื่นล้านครั้ง (TikTok hashtag, ม.ป.ป.) เป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ที่ยืนยันถึงความนิยม
ที่ไม่อาจปฏิเสธได้ ความน่าสนใจของปรากฏการณ์แมวเซเลบริตีไม่ได้หยุดอยู่เพียงแค่ความ
น่ารักทางกายภาพ แต่ยังรวมถึงลักษณะนิสัยตามธรรมชาติของแมวที่มีความรักสันโดษ เย่อหยิ่ง 
และคาดเดาไม่ได้ ซึ่งขัดแย้งกับความต้องการของมนุษย์ที่ต้องการการตอบสนอง ความขัดแย้ง 
(Paradox) นี้เองที่กลายเป็นเสน่ห์ดึงดูดใจผู้ชม การที่แมวไม่สนใจเจ้าของ หรือแสดงพฤติกรรม
แปลกประหลาด ได้ถูกตีความใหม่ผ่านสายตาของมนุษย์ให้กลายเป็นความตลกขบขัน หรือ
ความน่าเอ็นดู (ชาครีย์นรทิพย์ เสวิกุล, 2565) นอกจากนี้ วัฒนธรรม “ทาสแมว” ที่แพร่หลาย
ในสังคมไทยยังสะท้อนถึงความสัมพันธ์เชิงอำนาจที่กลับตาลปัตร โดยมนุษย์ยอมลดสถานะของ
ตนเองลงเป็นผู้รับใช้ หรือทาส และยกย่องแมวให้เป็นเจ้านาย ซึ่งเป็นกลไกทางจิตวิทยาที่ช่วย
ให้มนุษย์ได้ผ่อนคลายจากความตึงเครียดในบทบาทหน้าที่ทางสังคมในชีวิตจริง (ปัณฑา พัว
พิพัฒน์เสลากุล, 2564) 
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 ทว่า สิ่งที่มักถูกมองข้ามไปภายใต้ความน่ารักและความบันเทิงของคลิปวิดีโอแมว
เหล่านี้ คือกระบวนการที่อยู่เบื้องหลังการนำเสนอ ภาพลักษณ์ของแมวที่ปรากฏบนหน้าจอ
ไม่ได้เกิดขึ ้นเองโดยธรรมชาติ แต่ผ่านกระบวนการคัดสรร ตัดต่อ ปรุงแต่ง และจัดการ
ความหมาย หรือที่เรียกว่า “การประกอบสร้าง” (Construction) โดยเจ้าของเพจ (กัญญ์วรา 
ฉัตรทอง, 2566) ทฤษฎีการประกอบสร้างความหมาย (Representation) ของ Stuart Hall 
อธิบายว่า ความหมายไม่ได้สถิตอยู ่ในตัววัตถุ แต่เกิดขึ ้นผ่านกระบวนการสื ่อความหมาย
ด้วยสัญญะต่างๆ (Hall, 1997) ในบริบทของเพจแมว เจ้าของทำหน้าที่เป็นผู้ใส่รหัส (Encoder) 
ที่เลือกมุมกล้อง ใส่เสียงเพลงประกอบ เขียนคำบรรยาย และสร้างสถานการณ์ เพื่อกำหนด
บุคลิกภาพ (Persona) ของแมวให้เป็นไปตามที่ต้องการนำเสนอ ไม่ว่าจะเป็นแมวที่ดูตลกโปก
ฮา แมวที่ดูหยิ่งยโส หรือแมวที่ดูน่าสงสาร การกระทำเหล่านี้คือการสร้าง “แบรนด์บุคคล” 
(Personal Branding) ให้กับสัตว์เลี ้ยง เพื ่อสร้างอัตลักษณ์ที ่จดจำได้ง่ายและสร้างความ
แตกต่างในตลาดเนื้อหาออนไลน์ที่มีการแข่งขันสูง (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2567) 
 ประเด็นปัญหาที่นำมาสู่การศึกษาครั้งนี้ คือความสงสัยใคร่รู ้ในกระบวนการแปลง
สภาพ “ธรรมชาติของสัตว์” ให้กลายเป็น “สินค้าทางวัฒนธรรม” โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อ
พิจารณาถึงความแตกต่างของ “ต้นทุนเดิม” หรือภูมิหลังของแมว แมวที่มีท่ีมาจากแหล่งกำเนิด
ที่แตกต่างกัน เช่น แมวจรจัดที่เคยไร้บ้าน กับแมวสายพันธุ์ที่มีราคาสูง ถูกนำเสนอและประกอบ
สร้างความหมายที่แตกต่างกันหรือไม่ เจ้าของเพจใช้กลยุทธ์ใดในการเปลี่ยน “ความด้อย” ของ
แมวจรจัดให้กลายเป็นจุดขาย หรือเปลี่ยน “ความหรูหรา” ของแมวพันธุ์ให้กลายเป็นสิ่งที่
เข้าถึงได้ การทำความเข้าใจกระบวนการเหล่านี้มีความสำคัญอย่างยิ่ง ไม่เพียงแต่ในมิติของ
นิเทศศาสตร์และการตลาดที่ต้องการถอดรหัสความสำเร็จของการสร้างเนื้อหา แต่ยังรวมถึงมิติ
ทางมานุษยวิทยาและสังคมวิทยาที่ต้องการเข้าใจวิถีความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับสัตว์ในยุค
ดิจิทัล ว่าสื่อใหม่ได้เข้ามาจัดระเบียบ ให้ความหมาย และกำหนดบรรทัดฐานในการมองเห็น
สัตว์เลี้ยงของเราอย่างไร (พนิดา จุลมณฑลม 2562; นิศา สุขประเสริฐ,2564) โดยมุ่งเน้นที่จะ
ศึกษาเจาะลึกเข้าไปในกลไกการสร้างตัวตนของแมวบนพ้ืนที่สื่อใหม่  
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาการประกอบสร้างแมวเซเลบริตีบนสื่อสังคมออนไลน์ของเจ้าของเพจแมว

ว่ามีกระบวนการจัดการเชิงกลยุทธ์อยู่อย่างไร 
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 2. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการนำเสนอเนื้อหาซึ่งสะท้อนค่านิยม ความ
เชื่อ และโครงสร้างทางสังคมของไทยในปัจจุบัน 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาครั้งนี้ได้นำทบทวนแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็นกรอบในการ
วิเคราะห์ ดังนี้ 
 แนวคิดเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงในมิติทางสังคมและวัฒนธรรม เพื ่อชี ้ช ัดให้เห็นถึง
วิวัฒนาการความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และสัตว์เลี้ยงที่เปลี่ยนจากการใช้งาน (Utilitarian) มา
สู ่การเป็นสมาชิกในครอบครัว (Pet Humanization) ดังที ่ Hamlett and Strange (2023) 
อธิบายว่าการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างสังคมเมืองทำให้สัตว์เลี ้ยงเข้ามาเติมเต็มช่องว่างทาง
อารมณ์และทำหน้าที่เยียวยาจิตใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิกานดา พรสกุลวานิช (2562) ที่
พบว่าในบริบทของสื่อใหม่ สัตว์เลี้ยงทำหน้าที่เป็นสื่อกลางที่ปลอดภัยในการสร้างปฏิสัมพันธ์
ทางสังคมและลดความเสี่ยงจากภาพลักษณ์ด้านลบที่มักเกิดกับอินฟลูเอนเซอร์ที่เป็นมนุษย์ 
 แนวคิดการประกอบสร้างภาพตัวแทน (Representation) ของ Hall (1997) ถือ
เป็นหัวใจสำคัญของการศึกษานี้ โดยมีสาระสำคัญว่า “ความหมาย” ไม่ได้ดำรงอยู่อย่างอิสระ
ในตัววัตถุ แต่เกิดขึ้นผ่านกระบวนการประกอบสร้างด้วยระบบสัญญะ (Signifying Practices) 
ในกรณีของเพจแมว เจ้าของเพจทำหน้าที่เป็นผู้ใส่รหัส (Encoder) ที่เลือกสรรภาพ เสียง และ
การเล่าเรื่อง เพ่ือกำหนดบุคลิกภาพของแมวให้ปรากฏแก่สายตาผู้ชม การนำเสนอภาพแมวบน
สื่อจึงมิใช่การสะท้อนความจริงตามธรรมชาติ (Reflection of Reality) แต่เป็นการสร้างความ
จริงชุดใหม่ผ่านมุมมองของผู้ผลิตสื่อ ซึ่งสอดคล้องกับงานศึกษาของอุภาวัณณ์ นามหิรัญ 
(2565) ที่พบว่าการนำเสนอสัตว์ในสื่อวรรณกรรมมักแฝงนัยยะของการวิพากษ์สังคมและ
สะท้อนตัวตนของมนุษย์ผู้เขียนมากกว่าตัวสัตว์เอง 
 แนวคิดเรื่องการสร้างแบรนด์บุคคล (Personal Branding) และอินฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer) ประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสาร ซึ่งการสร้างแบรนด์บุคคลคือ 
กระบวนการจ ัดการภาพลักษณ์เช ิงกลยุทธ์เพ ื ่อสร ้างความแตกต่างและเป็นที ่จดจำ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2567) สำหรับ “แมวเซเลบริตี” การสร้างแบรนด์ต้องอาศัย
องค์ประกอบของความสม่ำเสมอ (Consistency) ความชัดเจนในอัตลักษณ์ (Clarity) และ
ความสามารถในการเล่าเรื่อง (Storytelling) เพ่ือเปลี่ยนสัตว์เลี้ยงธรรมดาให้กลายเป็น “สินค้า
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ทางวัฒนธรรม” ที่มีมูลค่า ซึ่งแนวคิดนี้เชื่อมโยงกับงานศึกษาของกัญญ์วรา ฉัตรทอง (2566) ที่
พบว่าความสำเร็จของเพจสัตว์เลี ้ยงขึ ้นอยู่กับการสื่อสารอัตลักษณ์ที ่ชัดเจนและการสร้าง
ความรู้สึกเสมือนเพื่อนสนิท (Parasocial Interaction) ให้เกิดข้ึนกับผู้ติดตาม 
 จากการทบทวนเอกสารและงานว ิจ ัยที ่ เก ี ่ยวข ้องทั ้งหมด สามารถสร ุปได ้ว ่า
ปรากฏการณ์แมวเซเลบริตี ไม่ได้เกิดขึ้นโดยบังเอิญ แต่เป็นผลผลิตของการประกอบสร้างทาง
สังคมและวัฒนธรรมที่ซับซ้อน โดยมีรากฐานมาจากการเปลี่ยนแปลงมุมมองต่อสัตว์เลี้ยงที่
ยกระดับสัตว์ให้เป็นสมาชิกในครอบครัว ผนวกกับศักยภาพของสื่อใหม่ที่เปิดพื้นที่ให้เกิดการ
สร้างตัวตนผ่านกระบวนการสร้างแบรนด์บุคคลอย่างเป็นระบบ ที่เจ้าของเพจทำหน้าที่เป็นผู้
ประกอบสร้างความหมาย โดยนำเอาอัตลักษณ์ตามธรรมชาติของแมวมาปรุงแต่งผ่านกลวิธีการ
เล่าเรื่อง ซึ่งงานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นที่จะถอดรหัสกระบวนการดังกล่าว เพื่อทำความเข้าใจว่าความ
เป็นเซเลบริตีของแมวถูกประกอบสร้างขึ้นอย่างไร และปัจจัยใดบ้างที่อยู่เบื้องหลังความสำเร็จ
ในการเปลี่ยนแมวธรรมดาให้กลายเป็นผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งผู ้วิจัยได้กำหนด
วิธีการวิจัยด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และการนำเสนอของเพจแมวเซเลบริ
ตีบนแพลตฟอร์มติ๊กต็อก โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างคัดเลือกเพจแมวเซเลบริตีแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ด้วยการกำหนดเกณฑ์การคัดเลือกที่สำคัญคือ เพจต้องเป็นเพจที่มี
ผู้ติดตาม (Followers) มากกว่า 100,000 บัญชี เพราะถือว่าเป็นอินฟูเอนเซอร์ที่มีระดับเป็น
ผู้นำทางความคิด หรือ KOL (Key Opinion Leader) (Guntitat Horthong, 2563; Pisinee, 
2023; Michelle and Kaya, 2024) และมีการดำเนินงานต่อเนื่องไม่ต่ำกว่า 2 ปี เพื่อให้เห็น
พัฒนาการของแบรนด์ที่ชัดเจน ซึ่งจากเงื่อนไขนี้ ได้กลุ่มตัวอย่างมาทั้งสิ้น 8 ช่อง โดยแบ่งแมว
เซเลบริตีที่ผ่านเงื่อนไขการคัดเลือกออกเป็น 2 กลุ่มตามภูมิหลังของแมว ได้แก่ กลุ่มแมวที่มีภูมิ
หลังเป็นแมวจรจัด จำนวน 4 เพจ คือ 1. ทริชเชียพี่มีโชค (@triciatr) 2. ข้าวเหนียว แมวมีม 
(@thanakon1205) 3. แชปครองโลก (@chapowntheworld) และ 4. ภาระที ่ร ้องงั ่ ง ๆ 
(@jirameew) และกลุ ่มแมวที่มีภูมิหลังเป็นแมวพันธุ์ จำนวน 4 เพจ คือ 1. ชิเอลแมวมึน 
(@cielmeowmun) 2 .  FORGI FORFUN (@forgiforfun) 3 .  pa.ued ปา - อ ึ ๊ ด  ป ื ้ ด เ อ ง 
(@pa.ued) และ 4. เร็นจิแมวเห็ด & ฟุกุแมวส้ม (@fukurenji) 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อวิเคราะห์เนื้อหาสร้างขึ้นตามกรอบแนวคิด
เรื่องการประกอบสร้างและการสร้างแบรนด์โดยนำใช้สังเกต จำแนกและบันทึกข้อมูลจาก 3 
ส่วนประกอบหลักของเพจ คือ (1) ภาพโปรไฟล์และคำบรรยายแนะนำตัว (Bio) เพื ่อ
วิเคราะห์อัตลักษณ์แรกเริ่ม (2) วิดีโอที่ปักหมุด (Pinned Videos) เพื่อวิเคราะห์จุดยืนและ
ภาพลักษณ์หลักที ่เพจต้องการนำเสนอ และ (3) เนื ้อหาวิดีโอรายวัน (Daily Content) ที่
เผยแพร่ในช่วงเวลาที่ศึกษา เพื่อนำสู่การวิเคราะห์กลยุทธ์การเล่าเรื ่อง การใช้สัญญะ และ
รูปแบบการปฏิสัมพันธ์กับผู้ชม  
 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลดำเนินการในช่วงวันที่ 1 ถึง 30 มิถุนายน 2568 
ก่อนนำมาการวิเคราะห์ข้อมูลดำเนินการด้วยวิธีการตีความเพื่อถอดรหัสความหมายแฝงที่ซ่อน
อยู่ในองค์ประกอบภาพและเสียง และวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อ
เปรียบเทียบความเหมือนและความต่างของกลยุทธ์การประกอบสร้างระหว่างแมวทั้งสองกลุ่ม 
โดยมุ่งเน้นการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างภูมิหลังของแมวกับรูปแบบการนำเสนอคอนเทนต์ 
เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการนำเสนอภาพลักษณ์บนสื่อสังคมออนไลน์ 
 

ผลการวิจัย  
 กระบวนการจัดการความหมายที่ซับซ้อนในการเปลี่ยน “สัตว์เลี ้ยง” ให้กลายเป็น 
“บุคคลสาธารณะ” (Public Figure) หรือเซเลบริตี โดยผลการเก็บข้อมูลสะท้อนให้เห็นว่า 
“ภูมิหลังของแมว” (Background) เป็นปัจจัยชี้นำสำคัญที่กำหนดทิศทางการประกอบสร้าง
ภาพตัวแทน (Representation) และกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ (Branding Strategy) ซึ ่ง
สามารถจำแนกผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วนหลัก ได้แก่ (1) การประกอบสร้างอัตลักษณ์
แรกเริ่มผ่านภาพโปรไฟล์และข้อมูลแนะนำ (2) การตอกย้ำจุดยืนของแบรนด์ผ่านวิดีโอปักหมุด 
และ (3) พลวัตของการเล่าเรื่องในคอนเทนต์รายวัน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 1. ภาพแทนแห่งตัวตน การประกอบสร้างอัตลักษณ์ผ่านภาพโปรไฟล์และข้อมูล
แนะนำ ภาพโปรไฟล์ (Profile Picture) และคำบรรยายแนะนำตัว (Bio) บนแพลตฟอร์มติ ๊
กต็อก เปรียบเสมือนหน้าต่างบานแรกที่เปิดเผย “แก่น” ของแบรนด์ให้ผู้ชมได้รับรู้ ผลการวิจัย
พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญระหว่างคู่ตรงข้ามที่ปรากฎในกลุ่มแมวจรจัด และในกลุ่มแมว
พันธุ์ 
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 1.1 กลุ่มแมวที่มีภูมิหลังเป็นแมวจรจัด จะเห็นการขับเน้นความไม่สมบูรณ์และการ
เข้าถึงง่าย เจ้าของเพจเลือกใช้วิธีการนำเสนอที่ลดทอนความเป็นทางการและเน้น “ความเป็น
มนุษย์ที่จับต้องได้” อาทิ ช่อง “แชปครองโลก” ภาพโปรไฟล์ของแมวที่กำลังแลบลิ้นและทำ
หน้าตาบิดเบี้ยว ไม่ได้สื่อถึงความน่าเกลียด แต่เป็นสัญญะที่สื่อถึง “ความกวน” และ “ความ
ขบถ” ซึ่งสอดคล้องกับคำแนะนำตัวที่ระบุว่า “แมวหนุ่มหน้ากวน...ที่ชอบสวบเจ้าของ” การใช้
คำว่า "สวบ” ซึ่งเป็นศัพท์สแลงหมายถึงการกัดหรือทำร้าย เป็นการประกอบสร้างบุคลิกภาพ
แบบ “นักเลง” ที่น่าเอ็นดู ซึ่งเป็นการกลับหัวกลับหางความสัมพันธ์ทางอำนาจระหว่างมนุษย์
กับสัตว์ หรือช่อง “ทริชเชียพี่มีโชค” เลือกใช้ภาพที่เจ้าของอุ้มแมวแนบชิด ใบหน้าของแมวและ
คนอยู่ในระดับเดียวกัน รวมกับข้อมูล Bio ที่เน้นคำว่า “พี่สาว” และ “น้องชาย” สื่อความ
หมายถึงความสัมพันธ์ที่มากกว่าเจ้านายกับสัตว์เลี้ยง เป็นการสถาปนาสถานะความเป็นพี่น้อง
ในครอบครัวอย่างชัดเจน ส่วนช่อง “ข้าวเหนียว แมวมีม” ใช้ภาพแมวสวมชุดคอสเพลย์ตลก
ขบขัน แมวถูกลดทอนความเป็นสัตว์และถูกประกอบสร้างใหม่ให้เป็น “นักแสดงตลก” ที่พร้อม
จะถูกล้อเลียนเพื่อสร้างเสียงหัวเราะ 
 1.2 กลุ่มแมวที่มีภูมิหลังเป็นแมวพันธุ์ จะเห็นการขับเน้นรสนิยมและสถานะทางสังคม 
การนำเสนอภาพลักษณ์ที่ “ไร้ที่ติ” สะท้อนรสนิยมและความพิถีพิถันในกลุ่มเจ้าของแมวพันธุ์ 
ดังเช่น ช่อง “ชิเอลแมวมึน” ภาพโปรไฟล์ที่มีการจัดวางองค์ประกอบอย่างสมดุล แมวสามต ัว
นั่งเรียงกันอย่างเป็นระเบียบ ขนสวยเงางาม สื่อถึงการดูแลเอาใจใส่อย่างดีเยี่ยม หรือช่อง 
“FORGI FORFUN” ใช้ภาพแมวที่มีลักษณะทางกายภาพโดดเด่นตามสายพันธุ์ พร้อมฉากหลัง
ที่สะอาดตา สื่อถึงความพรีเมียมของสายพันธุ์ Bio ที่ระบุช่องทางการติดต่องานอย่างชัดเจนใน
ฐานะ Pet Influencer เช่นเดียวกับช่อง “เร็นจิแมวเห็ด & ฟุกุแมวส้ม” โดดเด่นด้วยการใช้
ภาพแมวสวมใส่เครื่องประดับที่มีความสวยงามและดูมีราคา สะท้อนความมีกำลังทรัพย์และ
รสนิยมในการแต่งตัวให้สัตว์เลี้ยง 
 2. ว ิด ี โอป ักหม ุด  เพราะว ิด ี โอป ักหม ุด (Pinned Videos) ทำหน ้าท ี ่ เสม ือน 
“Showcase” หรือผลงานชิ้นเอกที่เจ้าของเพจคัดเลือกมาเพื่อตรึงความสนใจและนิยามตัวตน
ของแมว ผลการวิจัยพบกลยุทธ์การเล่าเรื่องที่แตกต่างกันดังนี้ 
 2.1 กลยุทธ์ความขัดแย้งที่น่ารักในกลุ่มช่องแมวจรจัด เนื้อหาที่ได้รับการปักหมุดใน
กลุ่มนี้ มักเป็นเหตุการณ์ที่แสดงถึงความวุ่นวาย หรือพฤติกรรมที่ผิดแปลกไปจากบรรทัดฐาน 
อาทิ กรณีศึกษาช่อง “แชปครองโลก” วิดีโอที่ได้รับความนิยมสูงสุดคือ คลิปมิวสิกวิดีโอเพลง
แปลงที่เนื้อหาบรรยายถึงวีรกรรมการกัดเจ้าของ ภาพที่ปรากฏคือรอยแผลและการกระโดดกัด 
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แต่ถูกประกอบสร้างใหม่ด้วยดนตรีจังหวะสนุกสนานและการตัดต่อแบบรวดเร็ว ทำให้ “ความ
รุนแรง” ถูกลดทอนความหมายกลายเป็น “การแสดงความรักที่รุนแรง” กลายเป็นภาพจำว่า
แมวตัวนี้คือ “ตัวตึง” ประจำวงการ หรือ คลิปปักหมุดของช่อง “ภาระที่ร้องงั่ง ๆ” นำเสนอ
เสียงร้องที่แปลกประหลาดของแมว คือเสียง “งั่ง” ซึ่งเกิดจากการที่เจ้าของเข้าไปแหย่หรือ
กระตุ้น เป็นการนำเสนอความผิดปกติให้เป็นจุดขาย และเจ้าของจงใจใช้คำว่า “ภาระ” ในเชิง
หยอกล้อ เพ่ือสร้างเรื่องราวของความสัมพันธ์ที่น่าปวดหัวแต่ขาดไม่ได้ 
 2.2 กลยุทธ์ความสุขในอุดมคติในกลุ่มช่องแมวพันธุ์ วิดีโอปักหมุดของกลุ่มแมวพันธุ์มัก
นำเสนอ “ช่วงเวลาแห่งความมหัศจรรย์” หรือความสำเร็จของครอบครัว อาทิ ช่อง “FORGI 
FORFUN” คลิปที่ได้รับการปักหมุดคือวินาทีการอัลตราซาวด์ดูทารกในครรภ์ของแมว หรือการ
คลอดลูกแมว การนำเสนอเรื่องราวของการให้กำเนิด เป็นการดึงอารมณ์ร่วมในเรื่องครอบครัว 
ทำให้ผู ้ชมรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของเหตุการณ์สำคัญ และมองแมวในฐานะสมาชิกครอบครัวที่
สมบูรณ์ หรือ ช่อง “pa.ued ปา-อึ๊ด ปื้ดเอง” นำเสนอคลิป ASMR (Autonomous Sensory 
Meridian Response) ของการตบก้นแมว หรือเสียงแมวกินอาหารอย่างเรียบร้อย ความเงียบ
สงบและเสียงที่คมชัดในคลิป สื่อถึงความผ่อนคลายและพฤติกรรมที่เชื่องซึ่งตอบสนองความ
ต้องการของผู้ชมที่เข้ามาดูเพ่ือบำบัดความเครียด 
 3. เนื้อหา (content) นำเสนอ จากการติดตามและวิเคราะห์เนื้อหาที่นำเสนอตลอด
เดือนมิถุนายน 2568 พบว่าเจ้าของเพจมีการใช้กลยุทธ์การประกอบสร้างและทำซ้ำอย่าง
ต่อเนื่องเพ่ือหล่อหลอมภาพจำ โดยสามารถจำแนกตามแก่นเรื่อง (Theme) ที่เด่นชัดได้ดังนี้ 
 3.1 การประกอบสร้างผ่าน “บทบาทสมมติ” และ “การพากย์เสียง” กลยุทธ์นี้พบได้
มากในกลุ่มช่องแมวจรจัด เพ่ือเติมเต็มบุคลิกภาพให้ชัดเจนขึ้น ดังเช่น บทละคร “หน่วยพิสูจน์
หลักฐาน” ของทริชเชีย ในคลิปวันที่ 2 มิถุนายน 2568 จากช่อง “ทริชเชียพี่มีโชค” ที่นำเสนอ
เหตุการณ์ที่เจ้าของให้แมวดมกลิ่นรักแร้และกลิ่นปาก ซึ่งเจ้าของเพจได้ “ใส่รหัส” (Encode) 
ใหม่ด้วยการใส่เสียงเอฟเฟกต์ตลกขบขันและคำบรรยายที่ระบุว่าแมว “เหม็นจนจะเป็นลม” 
หรือ “ขมคอ” ซึ่งการประกอบสร้างนี้เปลี ่ยนสัญชาตญาณสัตว์ให้กลายเป็น “ปฏิกิริยาของ
มนุษย”์ ที่มีการวิพากษ์วิจารณ์เจ้าของ สร้างความขบขันและลดช่องว่างระหว่างสายพันธุ์ หรือ 
บทละคร “แมวขี้บ่น” ของช่อง “ภาระที่ร้องงั่ง ๆ” ซึ่งตลอดทั้งเดือนมิถุนายน เพจมีการลง
คลิปแมวส่งเสียงร้องตอบโต้เจ้าของ โดยเจ้าของจะทำหน้าที่เป็น “ผู้ชงมุก” ด้วยการตั้งคำถาม
หรือกล่าวหาแมว แมวจะร้องตอบด้วยโทนเสียงต่าง ๆ ซึ่งเจ้าของจะทำการ “แปลความหมาย” 
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เสียงเหล่านั้นผ่านคำบรรยาย ให้กลายเป็นประโยคสนทนา เช่น “หิวข้าวแล้ว” “อย่ามายุ่ง” 
การกระทำนี้คือการสร้าง “เสียง” (Voice) ให้กับสิ่งที่พูดไม่ได้ ทำให้แมวกลายเป็นตัวละครที่มี
ความคิดเห็นนั่นเอง 
 3.2 การประกอบสร้างผ่าน “พิธีกรรมความงาม” และ “ไลฟ์สไตล์ชนชั้นกลาง” กล
ยุทธ์นี ้เป็นหัวใจหลักของกลุ ่มแมวพันธุ ์ เพื ่อตอกย้ำถึงสถานะและความน่าหลงใหล  อาทิ 
สุนทรียะแห่งการดื่มกิน ที่ช่อง “ชิเอลแมวมึน” และ “pa.ued” มักนำเสนอผ่านคลิปกิจวัตร
ประจำวัน เช่น การกินอาหารเปียกหรือการดื่มน้ำจากน้ำพุแมว โดยสิ่งที่แตกต่างกันจะเป็น
วิธีการถ่ายทำ ซึ่งจะมีทั้งการใช้ภาพสโลว์โมชั่น (Slow Motion) เพื่อให้เห็นความพลิ้วไหวของ
ขน การซูมภาพใกล้ (Close-up) ไปที่ดวงตาที่กลมโตและลิ้นที่กำลังเลียน้ำ ประกอบกับดนตรี
บรรเลงเปียโน หรือเพลงป๊อปฟังสบาย (Easy Listening) ภาพเหล่านี้ไม่ได้นำเสนอแค่การกิน 
แต่กำลังขายความเพลิดเพลินทางสายตา และประกอบสร้างให้แมวดูเป็น “ผู ้ด ี” ที ่ม ี
กิริยามารยาทงดงาม หรือ การนำเสนอแฟชั่นและการตกแต่ง ในช่อง “เร็นจิแมวเห็ด” ซึ่งพบ
การนำเสนอเนื้อหาที่แมวสวมใส่ปลอกคอรูปดอกไม้ หรือหมวกถักไหมพรม โดยในคลิปจะแสดง
ภาพแมวนั่งนิ่งยอมให้เจ้าของแต่งตัวโดยไม่ขัดขืน สื่อถึง “ความว่านอนสอนง่าย” ซึ่งเป็น
คุณสมบัติที่พึงประสงค์ของสัตว์เลี้ยงในอุดมคติ นอกจากนี้ ฉากหลังที่เป็นบ้านตกแต่งสไตล์ม ินิ
มอล (Minimalist) ยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของแมวทั้งช่วยยกระดับบรรยากาศของบ้านให้
น่าอยู่ยิ่งข้ึน 
 3.3 การประกอบสร้างผ่าน “ดราม่าและความสัมพันธ์” เพื่อนำเสนอเนื้อหาเรื่องราว
ในชีวิตของแมว ไม่ว่าจะเรื่องราวในลักษณะความรักที่ต้องลุ้น นำเสนอเรื่องราวการแอบชอบ
แมวตัวอ่ืน หรือการถูกแมวตัวอื่นเมินเฉย การตัดต่อภาพแมวมองเหม่อลอยประกอบเพลงเศร้า
เป็นการสร้างพล็อตเรื่องรักโรแมนติกที่ดึงดูดให้ผู้ชมเอาใจช่วย ให้ผู้ชมร่วมติดตามชีวิตรักของ
แมวเหมือนติดตามซีรีส์ในช่อง “ข้าวเหนียว แมวมีม” หรือ การนำเสนอพัฒนาการของลูกแมว 
ตั้งแต่เริ่มเดินจนถึงหย่านม แม่แมวเลียขนให้ลูก ไปจนถึงการถ่ายภาพเจ้าของอุ้มลูกแมว เพื่อ
ขับเน้นประเด็นสายใยครอบครัว หรือความรักของแม่ที่สื่อสารได้ชัดเจน และเข้าใจได้ง่าย 
 

อภิปรายผล  
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูล แยกแยะและวิเคราะห์ตามกรอบที่กำหนดไว้ พบว่าปัจจัย
หลักท่ีมอิีทธิพลต่อรูปแบบการนำเสนอได้ 3 ประการ ดังนี้ 
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 ปัจจัยด้านต้นทุนทางกายภาพและภูมิหลัง โดยกล่าวได้ว่า รูปลักษณ์คือสิ่งสำคัญใน
โลกของแมวเซเลบริตี ดังนั้นแล้ว กลุ่มท่ีมีภูมิหลังเป็นแมวจรจัด ซึ่งอาจจะมีตำหนิทางกายภาพ 
หรือไม่ได้มีขนสวยงามตามมาตรฐานสายพันธุ์ เจ้าของจึงต้องพลิกแพลงการนำเสนอ “คาแรก
เตอร์” และ “ความสามารถพิเศษ” อื่นๆ ไม่ว่าจะเรื่องความตลก ความแปลก หรือความฉลาด 
แทนการขายรูปลักษณ์และความสวยงาม ส่วนกลุ่มแมวพันธุ์ ซึ่งมีต้นทุนทางกายภาพที่สูง ไม่ว่า
จะใบหน้าน่ารัก ขนฟู หรือตาสวย เจ้าของจึงไม่ต้องปรุงแต่งเรื่องราวมาก เพียงแค่ถ่ายทอด
ความน่ารักตามธรรมชาติก็เพียงพอที่จะดึงดูดผู้ชมได้แล้ว 
 ปัจจัยด้านความคาดหวังของผู้ชม ซึ่งการวิเคราะห์ความคิดเห็น หรือคอมเมนต์ 
(Comments) ที่ปรากฎในแต่ละคลิป สะท้อนให้เห็นว่าผู้ชมมีความคาดหวังที่แตกต่างกัน คือ 
ในเพจแมวสายฮา เช่น ข้าวเหนียว หรือ ทริชเชีย ผู้ชมคาดหวัง “ความตลก” และ “แคปชั่น
เด็ด ๆ” อย่างชัดเจน หากวันใดลงคลิปที่มีเนื้อหาตรงข้าม เช่น เรื่องราวที่มีความซาบซึ้ง ก็ได้รับ 
Engagement น้อยกว่าอย่างมีนัยสำคัญ ส่วนช่องแมวสายสวยงาม เช่น ชิเอล หรือ เร็นจิ ผู้ชม
คาดหวัง “ความฮีลใจ” และ “ภาพสวย” ผู้ชมส่วนใหญ่จะแสดงความคิดเห็นชื่นชมความน่ารัก 
หรือแสดงความอิจฉาเจ้าของที่มีแมวน่ารัก เจ้าของเพจจึงเน้นผลิตคอนเทนต์เพื่อตอบสนอง
ความคาดหวังเหล่านี้ซ้ำ ๆ เพื่อรักษาฐานแฟนคลับ 
 ปัจจัยด้านอัลกอริทึมและเทรนด์ พบว่าทั้งสองกลุ่มมีการปรับตัวตามเทรนด์ของติ ๊
กต็อก เช่น การใช้เพลงที่กำลังเป็นกระแส หรือการเล่น Challenge ต่าง ๆ แม้จะมีวิธีการ
ตีความเพื่อการนำเสนอที่ต่างกัน เช่น เมื่อมีเทรนด์เพลงเต้น ช่องกลุ่มแมวจรจัดอาจจับแมวมา
เต้นท่าตลก ๆ หรือใส่เอฟเฟกต์แนวตลก ส่วนกลุ่มช่องแมวพันธุ์อาจใช้เพลงเดียวกัน แต่ตัดต่อ
ภาพแมวเดินสโลว์โมชั่นให้เข้ากับจังหวะเพลงอย่างเท่ ๆ แสดงให้เห็นว่า แม้จะอยู่ภายใต้เทรน
เดียวกัน แต่อัตลักษณ์ของช่องก็จะทำหน้าที่เป็นตัวกรอง (Filter) ว่าจะเล่นกับเทรนด์นั ้น
อย่างไรให้ยังคงความเป็นตัวตนของแมวของช่องนั้น ๆ  
 จากภาพรวมผลการวิจัยนี้ แสดงให้เห็นได้ว ่า “แมวเซเลบริตี” มิใช่สิ่งที่เกิดขึ้นโดย
บังเอิญ แต่เป็นผลผลิตของ “การทำงานหนักทางความคิด” ของเจ้าของเพจ ในการหยิบจับ
วัตถุดิบทางธรรมชาติของแมว มาผ่านกระบวนการปรุงแต่งด้วยการเล่าเรื่อง แต่ก็จะเห็นเส้น
แบ่งที่ชัดเจนระหว่าง “แมวจรจัดผู้สร้างเสียงหัวเราะผ่านความไม่สมบูรณ์” และ “แมวพันธุ์ผู้
มอบความสุขผ่านความสมบูรณ์แบบ” ซึ ่งทั ้งสองแนวทางต่างตอบสนองความต้องการที ่
หลากหลายของผู้ชมแต่ละกลุ่ม 
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สรุป/ข้อเสนอแนะ  
 จากการวิเคราะห์การนำเสนอผ่านช่อง “แมวเซเลบริตี” ทั้งแปดช่อง ทำให้พบว่า ภูมิ
หลังดั้งเดิมของแมวถูกนำมาใช้เป็นจุดเริ่มต้นในการกำหนดกลยุทธ์การสื่อสารอย่างจงใจและ
สม่ำเสมออย่างมีนัยสำคัญ เป็นหัวใจสำคัญของกระบวนการสร้างแบรนด์ของแมวเซเลบริตีทั้ง
แปดช่อง ผลการศึกษายังชี้ให้เห็นว่าความเป็นมาของแมว ไม่ว่าจะเป็นแมวจร หรือแมวที่มีสาย
พันธุ์ที่ ไม่ได้เป็นเพียงข้อมูลทางชีวภาพ แต่เป็น “ต้นทุนทางวัฒนธรรม” ที่เจ้าของเพจนำมา
แปรเปลี่ยนให้กลายเป็นจุดขายและอัตลักษณ์ที่แข็งแกร่งผ่านกระบวนการประกอบสร้าง
ความหมายที่แตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง 
 อย่างไรก็ตาม จะเห็นความแตกต่างอย่างชัดเจนระหว่างช่องกลุ่มแมวที่มีภูมิหลังเป็น
แมวจรจัด กระบวนการสร้างแบรนด์มุ่งเน้นไปที่การผลิตซ้ำวาทกรรมความไม่สมบูรณ์แบบ 
กล่าวคือ เจ้าของเพจเลือกที่จะไม่ปกปิดร่องรอยความบกพร่องทางกายภาพ หรือพฤติกรรม
ตามสัญชาตญาณ แต่กลับ “ฉายภาพ” สิ่งเหล่านั้นให้เด่นชัดขึ้นผ่านภาพ “อารมณ์ขัน” และ 
“ความสมจริง” กลยุทธ์นี้ทำงานโดยการลดทอนช่องว่างระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร สร้าง
ความรู้สึก “หัวอกเดียวกัน” ให้เกิดข้ึน ผู้ชมไม่ได้มองแมวกลุ่มนี้ด้วยสายตาของการชื่นชมความ
งามเพียงอย่างเดียว แต่มองด้วยสายตาของความเห็นอกเห็นใจและการเอาใจช่วยเสมือนเพ่ือน
หรือสมาชิกในครอบครัวที ่มีนิส ัยกวนประสาทแต่จริงใจ การประกอบสร้างแมวให้เป็น 
“นักเลง” “ตัวตลก” หรือ “ภาระ” จึงเป็นการตอบสนองต่อความต้องการของสังคมที่โหยหา
ความเป็นธรรมชาติและการหลีกหนีจากกรอบระเบียบทางสังคมที่ตึงเครียด 
 ในทางตรงกันข้าม ช่องของกลุ่มแมวพันธุ์จะถูกประกอบสร้างขึ้นภายใต้วาทกรรม
ความสมบูรณ์แบบในอุดมคติ จากภูมิหลังทางสายพันธุ์ถูกนำมาใช้เพื่อตอกย้ำสถานะของความ
หรูหรา ผ่านการนำเสนอวิถีชีวิตที่ได้รับการดูแลอย่างประณีตบรรจง การใช้เทคนิคการถ่ายทำที่
เน้นความสวยงามของเส้นขน ดวงตา และอิริยาบถ เป็นการตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู ้บริโภคของแมวกลุ ่มนี ้ ที ่สะท้อนสัญญะของความสงบสุข ไปจนถึงความปรารถนาจะ
ครอบครอง และความสุขที่ได้จากการจ้องมอง 
 ท้ายที่สุดแล้ว งานวิจัยนี้ยืนยันว่าปรากฏการณ์ “แมวเซเลบริตี” บนสื่อสังคมออนไลน์ 
มิใช่เรื่องของความบังเอิญหรือโชคชะตา แต่เป็นผลผลิตของ “อุตสาหกรรมการสร้างตัวตน” 
(Identity Industry) ที่มนุษย์ผู้เป็นเจ้าของทำหน้าที่เป็นผู้กำกับ (Director) ในการคัดสรรและ
ปรุงแต่งความเป็นจริงตามธรรมชาติของสัตว์ ให้กลายเป็น “สินค้าทางวัฒนธรรม” (Cultural 
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Commodity) ที่มีชีวิต โดยมีสื ่อสังคมออนไลน์เป็นพื้นที่ที ่เปิดโอกาสให้สัตว์เลี ้ยงได้แสดง
บทบาทสมมติที ่มนุษย์มอบให้ ทั ้งนี ้เพื ่อตอบสนองต่อพลวัตของสังคมไทยในยุค “Pet 
Humanization” ที่สัตว์เลี้ยงไม่ได้เป็นเพียงสัตว์อีกต่อไป แต่เป็นส่วนเติมเต็มทางอารมณ์และ
จิตวิญญาณท่ีขาดไม่ได้ของมนุษย์ในศตวรรษท่ี 21 
 จากผลการศึกษาเรื่องการประกอบสร้างแมวเซเลบริตีบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งพบว่า
ความสำเร็จของเพจแมวเกิดจากการผสานกลยุทธ์การสร้างแบรนด์บุคคลเข้ากับแนวคิด Pet 
Humanization ผ่านกระบวนการประกอบสร้างความหมายของผู ้ผลิตสื ่อนั ้น นำไปสู ่
ข้อเสนอแนะทั้งในเชิงปฏิบัติและเชิงวิชาการ โดยในเชิงปฏิบัติสำหรับผู้สร้างสรรค์เนื้อหา 
(Content Creators) และนักการตลาด ควรตระหนักถึงอิทธิพลของ “อำนาจในการประกอบ
สร้างความจริง” ที่ตนมีอยู่ในมือ กล่าวคือ แม้การนำเสนอภาพลักษณ์ของแมวให้มีความเป็น
มนุษย์ ผ่านการพากย์เสียงหรือการสร้างสถานการณ์จำลองจะสามารถเรียกยอดการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ได้สูงและสร้างความผูกพันเสมือน (Parasocial Interaction) ได้ดี แต่ผู้ผลิต
สื ่อควรคำนึงถึง “จริยธรรมในการนำเสนอภาพตัวแทน” โดยไม่บิดเบือนพฤติกรรมตาม
ธรรมชาติของสัตว์จนเกินขอบเขต หรือสร้างคอนเทนต์ที่อาจนำไปสู่ความเข้าใจผิดเกี่ยวกับการ
เลี้ยงดูสัตว์ที่ถูกต้อง ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อสวัสดิภาพส ัตว์ (Animal Welfare) ในระยะยาว 
การสร้างสมดุลระหว่าง “ความบันเทิง” และ “ความรู้ที่ถูกต้อง” จึงเป็นจุดกึ่งกลางที่สำคัญที่
จะช่วยให้แบรนด์ของเพจมีความยั่งยืนและได้รับการยอมรับในสังคม  
 นอกจากนี้ สำหรับข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป เนื่องจากการศึกษานี้มุ่งเน้นไปท่ี
บทบาทของ “ผู้ส่งสาร” (Encoder) และกระบวนการเข้ารหัสความหมายเป็นหลัก ดังนั้น
งานวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตไปสู่การศึกษาในมิติของ “ผู้รับสาร” (Decoder) หรือกลุ่ม
ผู้ติดตามเพจ โดยอาจใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณหรือแบบผสมผสานเพ่ือสำรวจทัศนคติ การ
รับรู้ และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการประกอบสร้างภาพลักษณ์แมวเซเลบริตี ว่าผู้ชม
สามารถแยกแยะระหว่าง “ตัวตนที่ถูกสร้างขึ้น” กับ “ความจริงตามธรรมชาติ” ได้มากน้อย
เพียงใด และความผูกพันที่เกิดขึ้นส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือการปฏิบัติต่อ
สัตว์เลี้ยงในชีวิตจริงอย่างไร หรือ ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบข้ามแพลตฟอร์ม (Platform) กับ
แพลตฟอร์มอื่น ๆ เช่น YouTube หรือ Facebook ว่ามีผลต่อรูปแบบการเล่าเรื่องและระดับ
ความผูกพันของผู้ติดตามที่แตกต่างกันหรือไม่ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการกำหนดแนวทางใน
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การกำกับดูแลและสร้างมาตรฐานของวงการ Pet Influencer ให้เติบโตควบคู่ไปกับความ
รับผิดชอบต่อสังคมได้อย่างแท้จริง 
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