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Abstrak

Penelitian ini membahas tentang fenomena flexing yang sering ditemui di media sosial. Konten
flexing dilakukan oleh berbagai pihak, termasuk keluarga dan teman dekat, vlogger, content
creator, serta pejabat beserta keluarganya. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan
pendekatan analisis resepsi. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, dokumentasi, dan
studi literatur. Hasil penelitian menunjukkan bahwa audiens terbagi menjadi tiga kategori.
Pertama, posisi hegemoni dominan, di mana audiens menerima bahwa flexing yang dilakukan
oleh pejabat atau keluarganya bertujuan untuk menunjukkan kekuasaan dan kekayaan melalui
jabatan dan harta benda. Mereka juga ingin mendapatkan pengakuan dan status lebih tinggi di
mata masyarakat. Kedua, posisi negosiasi, di mana audiens menerima flexing sebagai bentuk
kebutuhan personal, seperti ingin dikenal dan mendapatkan rasa percaya diri. Terakhir, posisi
oposisional, di mana audiens menolak dan tidak menerima flexing yang dilakukan oleh pejabat
atau keluarganya, merasa kurangnya edukasi terkait fenomena tersebut. Flexing juga dapat
memiliki tujuan pemasaran dan branding produk serta kepentingan bisnis lainnya.

Kata Kunci: Flexing, Pejabat, Media Sosial, Analisis Resepsi, Audiens.

PENDAHULUAN gabungan audio dan visual. Berdasarkan

Media sosial adalah bentuk dari data hasil survey yang diadakan oleh
sebuah penggambaran perkembangan Asosiasi Penyelenggara ]asa Internet
tekno]ogi yang memungkinkan Indonesia (AP]H, 2023), ada 215.625.156
terjadinya kegiatan pertukaran jiwa pengguna internet di Indonesia
informasi, berupa opini-opini, wawasan, periode tahun 2023 dari total populasi
pengalaman, dan pandangan-pandangan masyarakat Indonesia sebesar
yang bersifat visual, audio, bahkan 275.773.901. Jumlah tersebut
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mengalami peningkatan sebesar 1,17.
Data tersebut menunjukkan bahwa
masyarakat semakin akrab dengan dunia
maya yang sifatnya abstrak, universal,
lepas dari keadaan sebenarnya, dan tak
terbatas ruang dan waktu. Jika diamati
lebih seksama, banyak sekali media
sosial yang bisa digunakan untuk media
aktualisasi diri dan branding, juga
sebagai penarik rasa simpati
masyarakat. Beragam media sosial yang
biasa digunakan yaitu Instagram, TikTok,
YouTube, Twitter, dan platform lainnya.
Namun, tak bisa dipungkiri, bila
aktualisasi diri dan branding tersebut
mengarah pada perilaku flexing.
Sebagaimana pula dikutip dari
Liputan6.com, flexing merupakan sebuah
kebiasaan  seseorang yang suka
memamerkan apapun yang dimiliki, baik
itu harta, barang-barang yang dikoleksi,
hingga penampilan di media sosial
(Salim, 2022). Beberapa konten kreator
yang sempat menjadi sorotan publik
yang dikutip dari SINDOnews.com
(Febriani, 2022) yaitu Sisca Kohl yang
kerap membuat konten makanan dengan
harga fantastis yang tak jarang sering
juga mempertontonkan kekayaan yang
dimiliki bersama dengan sang adik,
Aliyyah Kohl. Selanjutnya ada Doni
Salmanan yang merupakan seseorang
yang dikenal sebagai seorang crazy rich
Bandung yang kemudian menjadi
tersangka terkait kasus dugaan penipuan
trading binary option lewat platform
Quotex. Sama seperti Doni Salmanan,
seorang yang biasa disebut crazy rich
Medan bernama Indra Kenz harus dibui
lantaran kasus penipuan berkedok
trading binary option lewat aplikasi
Binomo. Sebelum ditangkap, Indra sering
kali mengunggah konten-konten di akun
Instagram, YouTube, dan TikToknya yang
berbau pamer harta. Konten kreator
yang terakhir yaitu Arnold Putra,
seorang desainer baju muda yang
terkenal dengan kekayaannya, bahkan
hingga ke kalangan seleb Hollywood.
Arnold kerap memamerkan barang-
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barang mewah yang dimiliki, seperti
mobil hingga pakaian mahal yang
digunakan.

Banyak sekali  kasus-kasus
flexing yang beredar di kalangan
masyarakat. Dan uniknya, melalui
unggahan mereka, dengan mudahnya
teridentifikasi beberapa kasus, mulai
dari penipuan investasi hingga yang
terbaru terkuaknya kasus korupsi yang
dilakukan oleh pejabat pemerintahan
melalui unggahan anak atau
pasangannya di [Instagram. Harta
kekayaan para pejabat ini seringkali
menjadi sorotan usai dipamerkan oleh
keluarganya tersebut. Banyak sekali
penilaian publik yang menyatakan
bahwa harta kekayaan mereka tidak
wajar karena tidak sesuai dengan
profilnya. Dikutip dari Kompas.tv, Risa
dalam acara Rosi di Kompas TV
menyatakan bahwa pejabat yang pamer
disebut sebagai snobisme yang paling
dangkal yang sama dengan kebodohan.
Risa juga menambahkan bahwa itu sama
dengan kebodohan, apes, dan tertangkap
(Rahmawati, 2023). Risa juga
menambahkan dari penelitian mengenai
representasi  sosial yang pernah
dilakukan olehnya, didapatkan bahwa
yang melatarbelakangi  kegemaran
pejabat yang kerap pamer harta tersebut
karena uang. Yang berarti masyarakat
memandang pejabat sebagai seseoraang
yang memiliki kekuasaan berdasarkan
uang, harta, dan kekayaan, semua itu bisa
disebut sebagai kultur kekuasaan yang
memuliakan uang.

Rhenald Kasali, dalam video di
YouTubenya yang berjudul “Flexing 2.0:
Gelombang Disrupsi Keluarga Pejabat”
menyatakan bahwa Indonesia saat ini
terjadi sebuah babak awal flexing chapter
2, dimana meliputi ketertutupan
mengenai hal-hal yang berkaitan dengan
kepemilikan kekayaan orang tua atau
pasangan yang dimiliki secara tidak
terpuji, dengan cara mengambil uang
milik negara atau orang lain namun
secara sengaja dibocorkan oleh anak-
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anak atau pasangan hingga
“simpanannya”. Video yang diunggah
pada 6 Maret 2023, memperoleh like
sebanyak 5,3 ribu, penayangan 242.260
kali, dan komentar sebanyak 447
tersebut, di dalamnya juga menjelaskan
bahwa flexing yang dilakukan oleh
keluarga pejabat memang menunjukkan
kondisi “benar-benar” kaya, tapi hasil
kekayaan tersebut didapatkan secara
mendadak, sehingga flexing akan
mendisrupsi penyadapan oleh KPK
dalam pengungkapan kasus korupsi.
Oleh karena itu, peneliti tertarik untuk
melihat bagaimana penerimaan audiens
terhadap flexing pada video “Flexing 2.0:
Gelombang Disrupsi Keluarga Pejabat”
dengan menggunakan analisis resepsi
dari Stuart Hall.

Media sosial adalah bentuk dari
sebuah penggambaran perkembangan
teknologi yang memungkinkan
terjadinya kegiatan pertukaran
informasi, berupa opini-opini, wawasan,
pengalaman, dan pandangan-pandangan
yang bersifat visual, audio, bahkan
gabungan audio dan visual. Solis dalam
Pienrasmi (2015), mendefinisikan media
sosial sebagai bentuk demokratisasi dari
isi pesan dan merupakan fenomena
perubahan pada aturan permainan pada

proses menemukan dan
menyebarluaskan informasi yang
didalamnya termasuk pada proses

menciptakan dan berbagi isi pesan.

Dari banyaknya media sosial
yang berkembang tersebut, terdapat
sebuah aplikasi  yang semakin
mendapatkan perhatian Kkhusus dari
pengguna di berbagai kalangan usia yaitu
biasa disebut dengan situs video sharing
YouTube. Setelah satu tahun semenjak
kelahirannya di tahun 2005, YouTube
pada tahun 2006 telah menjadi situs
yang bertumbuh sangat pesat. YouTube
menyediakan mekanisme interaksi sosial
untuk menilai pendapat pengguna dan
pandangan tentang YouTube dengan cara
voting, rating, favorit, share, dan
komentar. Informasi-informasi tersebut
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berguna dalam mempelajari perilaku
pengguna dan masyarakat. Wirga (2016)
menyatakan melalui banyaknya
interaksi sosial yang terjadi pada situs
YouTube dan penerapan sentimen
analisis terhadap komentar video
YouTube dalam aplikasi, diharapkan bisa
mengetahui pengaruh suatu video pada
YouTube dalam bentuk tanggapan
masyarakat berupa sentimen-sentimen,
baik positif ataupun negatif mengenai
program-program yang dibuat.

Pada awalnya kata Flexing
merupakan sebuah kata slang atau
biasanya disebut sebagai kata gaul dari
Amerika yang berarti suka menunjukkan
diri dengan memamerkan kemewahan
atau kekayaan (Murjana, K. P, &
Sinarwati, N. K. (2022)). Belakangan ini,
budaya flexing menjadi semakin marak
ditemui di media sosial dan menjadi
sebuah trend (Mutmainah, et. al (2023).

Tentunya dengan dipicu oleh
kemudahan akses dalam berbagai
platform media sosial yang bisa

dilakukan oleh siapa pun, kapan pun dan
dimana pun, maka akan menimbulkan
sebuah efek merasa tertinggal oleh trend
atau FOMO (fear of missing out), sehingga
akan memberikan dampak negatif bagi
masyarakat luas dan  merugikan
beberapa pihak.

Flexing di media sosial seakan
sudah menjadi budaya masyarakat.
Gejala konsumerisme maupun
hedonisme sudah menjangkiti
masyarakat, untuk menaikkan status
sosialnya (social climber), atau agar
terlihat seperti orang kaya. Social climber
merupakan perilaku atau tindakan yang
dilakukan  oleh  seseorang untuk
meningkatkan status sosialnya, atau
dengan kata lain melakukan segala hal
agar mendapat pengakuan status sosial
yang lebih tinggi dari status yang
sebenarnya dalam masyarakat, dengan
mengkonstruksi persamaan penampilan,
gaya, bahkan gaya hidup.

Media sosial berguna sebagai
branding dan aktualisasi diri yang
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cenderung mengarah ke perilaku negatif
seperti flexing, memamerkan
kepemilikan barang-barang mewah
tentu saja akan selalu menarik perhatian
masyarakat. Hal itu setara dengan salah
satu tujuan flexing yang dilansir dari
CNNIndonesia.com (2022), yaitu untuk
menunjukkan  kebutuhan terhadap
eksistensi diri yang dipermudah oleh
perkembangan dunia digital, sehingga

turut andil dalam memengaruhi
kebutuhan dan standar penilaian
individu.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan

pendekatan kualitatif yang bersifat
umum dan mudah berubah hingga
berkembang sesuai dengan situasi yang
berada di lapangan. Sugiyono (2014)
memaparkan bahwa metode penelitian
kualitatif merupakan penelitian yang
berdasarkan pada filsafat
postpositivisme, yang digunakan untuk

meneliti pada kondisi objek yang
alamiah, dimana peneliti bertindak
sebagai sebuah instrumen kunci,
pengambilan sampel sumber data

dilakukan secara purposive dan snowball,
teknik pengumpulan data menggunakan
trianggulasi atau penggabungan, analisis
data bersifat induktif, dan hasil akhir dari
penelitian kualitatif lebih menekankan
pada makna daripada generalisasi.
Pendekatan dalam penelitian ini
menggunakan analisis resepsi. Analisis
resepsi merupakan sebuah pendekatan
dan perspektif baru dalam teori
komunikasi dalam menjelaskan sebuah
aspek wacana dan sosial. Analisis resepsi
digunakan sebagai bagian khusus dari
studi audiens yang ingin mencoba
mengkaji secara mendalam mengenai
proses aktual dari sebuah wacana media
melalui praktik dan budaya khalayak
(Adi, 2012). Teknik pengumpulan data
menggunakan wawancara mendalam,
dokumentasi, dan studi literatur.
Sementara itu, untuk teknik analisis data,
seperti dijelaskan oleh Miles dan
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Huberman (1992) terbagi menjadi
pengumpulan data, reduksi data,
penyajian data, dan proses verifikasi dan
penarikan kesimpulan.

Tabel 1 Daftar Informan Penelitian

No. Inisial Usia Pekerjaan
Informan
21 Mahasiswa
Informan 1 AD tahun 1
Informan 2 VA 29 Guru SMA
tahun
23 Mahasiswa
Informan 3 RS tahun 51
24 Mahasiswa
Informan 4 RK tahun 2
19 Mahasiswa
Informan 5 HAN tahun 1
21 Mahasiswa
Informan 6 | DSML tahun 1
HASIL DAN PEMBAHASAN

Media sosial adalah bentuk dari
sebuah penggambaran perkembangan
teknologi yang memungkinkan
terjadinya kegiatan pertukaran
informasi, berupa opini-opini, wawasan,
pengalaman, dan pandangan-pandangan
yang bersifat visual, audio, bahkan
gabungan audio dan visual. Hal tersebut
sejalan dengan karakter khusus media
sosial yang oleh Nasrullah (2017)
dijabarkan dalam beberapa bagian,

diantaranya: 1) Jaringan (network),
sebuah infrastruktur yang
menghubungkan komputer dengan

perang keras lainnya. Agar dapat terjadi
komunikasi, diperlukan adanya jaringan
sebagai penghubung atau koneksi. 2)
Informasi, salah satu kebutuhan penting
di media sosial. Pengguna media sosial
bebas untuk melakukan kreasi terhadap
representasi identitasnya, memproduksi
konten hingga melakukan interaksi
berdasarkan informasi yang didapat. 3)
Arsip (archive), menandakan bahwa
informasi telah tersimpan dan bisa
diakses kapanpun dan menggunakan
perangkat apapun. 4) Interaksi,
perluasan hubungan pertemanan atau
pengikut (follower) yang tidak sekedar
dibentuk oleh jaringan antar pengguna,
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tetapi juga harus dibangun dengan
interaksi antar pengguna. 5) Simulasi
Sosial (simulation of society), melalui
karakternya sebagai perantara, maka
media sosial berperan penting pada
keberlangsungan interaksi masyarakat
di dunia virtual. 6) Konten oleh pengguna
(user-generated content), konten
sepenuhnya milik dan berdasarkan
kontribusi pengguna atau pemilik akun.
Sehingga dalam new media, memberikan
kesempatan dan keleluasaan
penggunanya untuk berpartisipasi, tidak
seperti old media yang hanya menjadikan
khalayak sebagai objek atau sasaran
pasif dalam distribusi pesan.

Dengan beragam alasan baik
dari tujuan pemanfaatan media sosial,
kemudahan, kenyamanan, fitur-fitur
yang ditawarkan, hingga netizen yang
open minded untuk berdiskusi bersama
di kolom komentar, maka masyarakat
kini semakin akrab dengan dunia maya
yang sifatnya abstrak, universal, lepas
dari keadaan sebenarnya, dan tidak
terbatas oleh ruang dan waktu. Oleh
karena itu, konten-konten yang diakses
oleh pengguna atau diunggah oleh
pengguna dapat memengaruhi motivasi
pemanfaatan media sosial tersebut.

Informan 2 : “IG dan TikTok,
karena memang dari segi konten cukup
banyak dan mudah diakses. Dari TikTok,
untuk saat ini menjadi trending untuk
memenuhi suatu kebutuhan, tidak cuma
bisa mendapatkan informasi, tapi dapat
pelayanan jual beli. Link-link belanja
online itu memang banyak, tapi yang
trending di TikTok, apalagi pas live ada
gratis ongkir.”

Konten-konten yang ada saat ini
di media sosial bervariasi dan tujuannya
juga beragam. Banyak dijumpai pula
konten yang dapat diindikasikan sebagai
flexing. Dalam pengertiannya, flexing
merupakan sebuah istilah yang telah
populer di kalangan masyarakat sebagai
pamer atau showing off.

Informan 1 “Kalau dari
pandangan saya sih untuk kepuasan ya.
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Karena kalau orang udah niat pamer,
merasa kalau udah sangat bekerja keras
dan harus dihargai. Orang kan nggak tau.
Siapa tau itu uangnya dari orang tua buat
flexing.”

Informan 2 : “Flexing itu sendiri
kebanyakan biasanya orang itu lebih
suka untuk popularitas, diakui di status
sosial, seperti itu. [tu yang membuat gaya
hidup mereka berubah. Dengan flexing
itu sendiri, merasa bahwa “aku diakui”
dan mereka butuh pengakuan, entah itu
keluarganya, anaknya, atau
kehidupannya kan gitu.”

Susanto (2017) mengemukakan
bahwa ciri-ciri orang yang suka pamer
dilihat dari cara berpenampilan yang
tidak pantas, misalnya terlalu mewah,
menunjukkan hal-hal indah dan mewah
yang dimilikinya, suka pamer dan
melakukan suatu hal untuk menarik
perhatian orang lain terutama di media
sosial (Chairilsyah, 2019).  Audiens
mengatakan segala bentuk pamer
kekayaan dan kemewahan di media
sosial secara  berlebihan  hingga
membuat orang lain memiliki persepsi
yang negatif terhadap apa yang diunggah
dinamakan flexing. Meskipun dalam
kenyataannya tidak bisa langsung
dikategorikan sebagai flexing, karena
bisa saja sebagai bentuk self reward atau
self appreciation atas apa yang telah
dicapai dan menjadi kebanggan bagi
dirinya. Lalu bisa juga bahwa hal
tersebut sebenarnya untuk tujuan
pekerjaan di bidang marketing produk
atau sebagai back-up jika terhapus di
handphone-nya.

Informan 6 :“Ohhh, bisa banget
menurutku, cuma memang menurutku
pribadi, kita gak bisa langsung serta
merta me apa ya langsung melabeli kalau
suatu postingan apapun yang terkait
dengan memperlihatkan harta itu adalah
suatu tindakan flexing, Kak. Karena
kadang gitu ya memang ada orang yang
posting itu tujuannya itu untuk self
reward gitu, untuk self appreciation juga
jadi untuk mengapresiasi diri sendiri



NUSANTARA : Jurnal IImu Pengetahuan Sosial, 10 (6) (2023): 2987-2996

gitu, atas apa yang dia perjuangkan
selama ini atas apa yang memang sudah
dia usahakan sehingga dia bisa mencapai
itu jadi sebagai suatu bentuk kebanggaan
yang dia bagikan ke orang lain gitu jadi
memang menurut ku pribadi lagi kita gak
serta-merta melabeli berbagai postingan
yang terkait dengan menunjukkan harga
kekayaan itu adalah suatu tindakan yang
flexing.”

Perkembangan media sosial tak
jauh dari sebagai bentuk branding dan
representasi diri. Banyak sekali yang
memanfaatkan media sosial yang
dimiliki untuk melakukan hal tersebut.
Tapi, tanpa disadari, branding dan
representasi yang berlebihan akan
mengarahkan ke hal-hal yang negatif
seperti flexing. Audiens menyatakan
bahwa melalui flexing akan berguna
untuk menunjukkan sesuatu kepada
orang lain dari hasil kerja kerasnya
sendiri sehingga memperoleh perhatian
lebih, menjadikan kekayaan sebagai
dirinya versi terhormat, menjadikan ciri
khasnya, membuat terkenal, dan ingin
membuat orang lain mengapresiasi
dirinya. = Mereka mengemas  diri
sedemikian rupa agar terlihat menarik
dan mendapatkan atensi dari orang lain
di media sosial, meskipun tidak sesuai
dengan kenyataan yang terjadi.

Informan 4 “lya bener itu.
Memang kan biasanya pengguna media
sosial ini kan dalam artian bukan orang-
orang yang awam gitu, makanya itu
untuk brandingku sendiri sebagai MC di
situ, aku menargetkan teman-teman
yang paham akan ini, bisa vendor-vendor
juga. Karena kan ketika klien ini bisa
memilih nih, mereka pengen MC yang
seperti apa sih brandingnya. Nah itu
mereka akan nge-hire MC tersebut kayak
gitu. Itu sih kalau misalnya tentang
branding-ku di MC.”

Personal branding didasarkan
atas nilai-nilai kehidupan dan memiliki
relevansi tinggi terhadap siapa
sesungguhnya diri seseorang. Personal
branding menjadi merek atau brand
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pribadi seseorang, yang menempel di
benak orang lain pada saat berpikir
tentang diri orang tersebut, dan
membuat seseorang unik dan berbeda
dengan orang lain. Menurut McNally
dan Speak, terdapat 3 (tiga) dimensi
utama pembentuk personal branding,
yaitu: (a) Kompetensi atau kemampuan
individu, (b) Gaya atau style personal,
dan (c) Standar personal seseorang.
Tujuan dari personal branding tak jauh
dari kata penghargaan yang didapatkan
individu dari orang lain dan memberikan
kemudahan bagi individu untuk
mengingat orang tersebut. Apa yang
ditampilkan merupakan cerminan dari
personal branding sebagai pembentukan
identitas diri.

Konten-konten yang termasuk
flexing banyak ditemukan di media
sosial, baik dilakukan oleh orang
terdekat seperti keluarga dan teman,
vlogger, content creator, hingga pejabat
maupun keluarganya. Konten-konten
tersebut kemudian bisa mengidentifikasi
beberapa kasus, mulai dari penipuan

investasi hingga yang  terbaru
terkuaknya  kasus  korupsi  yang
dilakukan oleh pejabat pemerintahan
melalui unggahan anak atau

pasangannya di Instagram.

Kasus tersebut tak asing lagi di
kalangan masyarakat. Kasus pertama
yang sempat viral terjadi pada keluarga
pejabat pajak, dimana anaknya bernama
Mario Dandy melakukan  kasus
kekerasan terhadap salah satu anak
pimpinan GP Ansor, kemudian berujung
pada terungkapnya sejumlah besar asal
kekayaan yang dimiliki oleh keluarganya
melalui Instagramnya. Salah satu artikel
yang ditulis oleh Pratiwi (2023) di
Kompas.com menyatakan bahwa Mario
Dandy kerap sekali mengunggah gaya
hidup mewah dan harta kekayaan orang
tuanya yang merupakan seorang pejabat
pajak, kemudian terungkaplah asal usul
dari kekayaan yang dimiliki oleh orang
tuanya.
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Kasus kedua dikutip dari
Detik.com (Rahmawati, 2022), kasus
flexing lainnya juga dilakukan oleh istri
salah satu pejabat Dishub di DKI Jakarta
yang menjadi sorotan dikarenakan sang
istri kerap kali memakai tas mewah dari
brand-brand terkenal. Sehingga
membuat kepala Dishub DKI Jakarta
menindaklanjuti hal tersebut dan
memeriksa sang istri atas kepemilikan
tas mewahnya. Yang membuat cukup
tercengang, tas mewah tersebut ternyata
terindikasi tidak asli atau KW. Hal
tersebut menunjukkan bahwa tidak
semua kepemilikan  barang-barang
mewah yang dipamerkan di media sosial,
apapun platformnya merupakan barang
asli.

Kasus ketiga merupakan berita
flexing yang juga menjadi sorotan publik
baru-baru ini yang dilansir dari
TVONENEWS yaitu, seorang Kepala
Dinas Kesehatan Provinsi Lampung,
Reihana, kerap kali memposting gaya
hidup mewah di akun media sosialnya.
Dalam setiap penampilannya di publik,
baik saat mengikuti acara kedinasan
maupun non kedinasan, penampilannya
selalu tampak berbeda dengan pejabat
sekelasnya. Selama 14 tahun menjabat
dan tak pernah tergantikan, Reihana
beberapa kali terseret dalam tindak
pidana korupsi, tapi selalu terbebas dari
jerat hukum dan hanya sebagai saksi,
sedangkan anak buahnya yang menjadi
tersangka. Banyak orang berlomba-
lomba, karena  “konon  katanya”
termotivasi untuk memiliki barang
mewah di media sosial, meskipun
beragam cara dilakukan, dari membeli
barang palsu untuk terlihat mewah
hingga melakukan tindak pidana korupsi
(Mujahidin & Pujiansyah, 2023).

Jika diteliti lebih dalam, ada
beragam tujuan yang menjadi alasan
mengapa pejabat atau keluarga pejabat
melakukan tindakan flexing. Flexing yang
dilakukan oleh keluarga pejabat ingin
menunjukkan bahwa mereka memiliki
kekuasaan melalui jabatannya dan juga
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kelebihan secara material dari apa yang
dimiliki. Audiens yang masuk ke dalam
dominant hegemonic position atau posisi
hegemoni dominan, setuju dan
menerima bahwa flexing yang dilakukan
pejabat atau keluarganya di media sosial
untuk menunjukkan kekayaan dan harta
benda yang dimiliki, menaikkan rasa
percaya dirinya, dan memperoleh
kepuasan tersendiri dari apa yang bisa
dilihat orang lain. Audiens dalam
kategori dominant hegemonic position
memahami, menerima, dan berpikiran
sejalan dengan apa yang disampaikan
pengirim pesan, dimana maksudnya
adalah audiens memberikan respon yang
sesuai dengan pengirim pesan.

Audiens yang masuk dalam
kategori negotiated position atau posisi
negosiasi, menerima bahwa flexing yang
dilakukan oleh pejabat atau keluarganya
di media sosial untuk menunjukkan
kekayaan dan harta benda yang dimiliki,
tapi ada tujuan lain yang hendak dicapai
dari apa yang ditampilkannya di media
sosial yaitu ingin dikenal oleh
masyarakat luas dan  mendapat
pengakuan bahwa statusnya lebih tinggi
dari masyarakat lainnya. Audiens dalam
kategori negotiated position dapat
menangkap pesan dominan, namun tidak
serta merta menerima langsung seperti
pada dominant hegemonic position,
mereka melakukan penolakan dan
seleksi, mana yang bisa untuk diadaptasi
dan diaplikasikan dalam konteks yang
dibahas. Maksudnya adalah tidak
melakukan penerimaan secara mentah-
mentah atas pesan yang disampaikan
oleh pengirim pesan.

Audiens yang masuk dalam
kategori oppositional position atau posisi
oposisional tidak menerima dan menolak
bila flexing yang dilakukan oleh pejabat
atau keluarganya media sosial untuk
menunjukkan kekayaan dan harta benda
yang dimiliki. Audiens yang masuk dalam
kategori ini merasa bahwa pejabat atau
keluarga pejabat yang melakukan flexing
dirasa masih kurang mendapatkan
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edukasi mengenai hal tersebut, sehingga
membuat mereka melakukan flexing.
Kemudian, pamer barang-barang mewah
yang ditampilkan di media sosialnya bisa
saja untuk kepentingan marketing
produk, branding produk, dan lainnya
yang berhubungan dengan kepentingan
bisnis yang dimiliki. Audiens dalam
kategori opposiitional position merasa
keberatan dengan apa yang disampaikan
oleh pengirim pesan, sehingga bertolak
belakang dalam melakukan pemaknaan
dengan isi pesan.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil dan
pembahasan  diatas, maka dapat

disimpulkan hasil analisis dari peneliti
bahwa audiens memiliki frame of
reference (pengetahuan) dan field of
experience (pengalaman) yang berbeda-
beda dari penerimaan terhadap flexing
dan disrupsi keluarga pejabat. Ada tiga
kategori audiens: Dominant hegemonic
position atau posisi hegemoni dominan
yaitu audiens yang setuju dan menerima
bahwa flexing yang dilakukan pejabat
atau keluarganya di media sosial untuk
menunjukkan kekayaan dan harta benda
yang dimiliki, menaikkan rasa percaya
dirinya, dan memperoleh kepuasan
tersendiri dari apa yang bisa dilihat
orang lain. Negotiated position atau
posisi negosiasi, yaitu audiens yang
menerima bahwa flexing yang dilakukan
oleh pejabat atau keluarganya di media
sosial untuk menunjukkan kekayaan dan
harta benda yang dimiliki, tapi ada tujuan
lain yang hendak dicapai dari apa yang
ditampilkannya di media sosial yaitu
ingin dikenal oleh masyarakat luas dan
mendapat pengakuan bahwa statusnya
lebih tinggi dari masyarakat lainnya.
Oppositional  position  atau  posisi
oposisional yaitu audiens yang tidak
menerima dan menolak bila flexing yang
dilakukan oleh pejabat atau keluarganya
media sosial untuk menunjukkan
kekayaan dan harta benda yang dimiliki.
Audiens yang masuk dalam kategori ini
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merasa bahwa pejabat atau keluarga
pejabat yang melakukan flexing dirasa
masih kurang mendapatkan edukasi
mengenai hal tersebut, sehingga
membuat mereka melakukan flexing.
Kemudian, pamer barang-barang mewah
yang ditampilkan di media sosialnya bisa
saja untuk kepentingan marketing
produk, branding produk, dan lainnya
yang berhubungan dengan kepentingan
bisnis yang dimiliki. Ada dua saran yang
peneliti sampaikan: pertama, penelitian
ini diharapkan dapat menjadi referensi
dan memberikan data pendukung untuk

penelitian selanjutnya agar dapat
dikembangkan kembali, dan kedua,
penelitian ini  diharapkan dapat

mengubah pandangan masyarakat dan
membuat semakin berhati-hati dan
sadar bahwa perilaku flexing tidak baik
untuk dicontoh dan dilakukan. Jika ada
pejabat yang melakukan flexing, kita
sebagai masyarakat dengan kecanggihan
media sosial bisa bersama-sama
mengusut kasusnya, sehingga akan
segera ditangani oleh pihak berwenang
seperti KPK untuk segera dilakukan
pemeriksaan.
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