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Abstract 

The issue of masculinity in the digital era has undergone a shift in line with the development of social media as a 

space for self-expression and the representation of gender identity. One of the platforms contributing to this discourse 

is TikTok, through various content creators who present different representations of masculinity. This study aims to 

analyze how male audiences interpret make-up content presented by the TikTok creator @kkmn99, using Stuart Hall's 

reception analysis approach (encoding-decoding), which categorizes audience interpretations into three positions: 

Dominant-Hegemonic Position, Negotiated Position, and Oppositional Position. This research employs a qualitative 

method with a constructivist paradigm. The informants in this study are male individuals who are active TikTok users 

and followers of the @kkmn99 account. The findings reveal diverse receptions of the representation of masculinity in 

the make-up content. Of the six informants, three occupy the Dominant-Hegemonic Position, two occupy the 

Negotiated Position, and one occupies the Oppositional Position. 
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Abstrak 

Isu maskulinitas di era digital mengalami pergeseran seiring dengan berkembangnya media sosial sebagai ruang 

ekspresi diri dan representasi identitas gender. Salah satu platform yang turut membentuk diskursus ini adalah TikTok, 

melalui berbagai konten kreator yang menghadirkan representasi berbeda terkait maskulinitas. Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis bagaimana khalayak laki-laki memaknai konten make-up yang ditampilkan oleh kreator TikTok 

@kkmn99, melalui pendekatan analisis resepsi Stuart Hall (encoding-decoding) yang membagi pemaknaan menjadi 

tiga posisi: Dominant-Hegemonic Position, Negotiated Position, dan Oppositional Position. Metode yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah pendekatan kualitatif dengan paradigma konstruktivis. Informan dalam penelitian ini 

adalah seorang laki-laki yang merupakan pengguna aktif TikTok dan merupakan followers akun @kkmn99. Hasil 

penelitian menunjukkan adanya beragam penerimaan terhadap representasi maskulinitas dalam konten-konten make-

up tersebut, terdapat 3 dari 6 informan berada pada posisi Dominant-Hegemonic, 2 dari 6 informan berada pada posisi 

Negotiated dan 1 dari 6 informan berada pada posisi Oppositional.  

Kata Kunci: Maskulitas, Analisis Resepsi, TikTok, Media Sosial, Konten Make-up  

I. PENDAHULUAN  

Dalam beberapa dekade terakhir, konstruksi maskulinitas telah menjadi perhatian serius dari berbagai kalangan, 

baik akademisi maupun praktisi sosial. Maskulinitas secara tradisional diasosiasikan dengan atribut seperti kekuatan, 



 

 

ketegasan, dan dominasi, yang mengakar dalam norma sosial dan budaya patriarkal. Namun, memasuki era digital, 

terjadi pergeseran dalam cara laki-laki menampilkan dirinya, termasuk perhatian terhadap penampilan, penggunaan 

produk kecantikan, hingga keterlibatan dalam aktivitas yang sebelumnya dianggap feminin, seperti dunia make-up. 

Menurut data Databoks (2021), 68% pria di Indonesia telah menggunakan produk kecantikan dalam keseharian 

mereka. Perubahan ini mencerminkan transformasi dalam pandangan terhadap maskulinitas yang kini lebih terbuka 

dan beragam. Media sosial, khususnya TikTok, menjadi ruang baru bagi ekspresi diri dan representasi identitas gender, 

di mana laki-laki turut menciptakan konten make-up yang estetis sekaligus informatif. 

Salah satu kreator TikTok yang menonjol dalam fenomena ini adalah Vincent, dengan akun @kkmn99, yang 

memiliki lebih dari 2,9 juta pengikut. Vincent tidak hanya menyajikan konten make-up, tetapi juga menghadirkan 

narasi tentang kebebasan berekspresi yang menantang stereotip gender. Tipe kontennya beragam, mulai dari daily 

vlog, parodi, hingga tutorial make-up, yang menjadikan akunnya menarik bagi berbagai kalangan, termasuk audiens 

laki-laki. 

Namun, kehadiran Vincent sebagai kreator make-up pria memicu respon beragam dari khalayak. Sebagian audiens 

menunjukkan dukungan dan apresiasi, bahkan menanyakan produk yang digunakan. Di sisi lain, ada pula komentar 

kontra yang menyatakan ketidaksetujuan atas penampilan Vincent yang dianggap tidak sesuai dengan nilai-nilai 

maskulinitas tradisional. Hal ini menunjukkan bahwa khalayak bukanlah entitas pasif, melainkan aktif dalam 

memberikan interpretasi berdasarkan pengalaman dan latar belakang sosial mereka. 

Beberapa kreator laki-laki lain yang aktif dalam bidang kecantikan di TikTok juga cukup dikenal. Meski demikian, 

Vincent menjadi fokus penelitian ini karena konsistensinya dalam memproduksi konten make-up serta daya tariknya 

yang memicu perbincangan publik. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis resepsi Stuart Hall (encoding-decoding) untuk memahami 

bagaimana khalayak laki-laki memaknai konten Vincent. Resepsi dikategorikan ke dalam tiga posisi: Dominan-

Hegemonik, Negosiasi, dan Oposisi. Dengan demikian, penelitian ini berjudul “Analisis Resepsi Khalayak Laki-Laki 

Terkait Isu Maskulinitas Pada Konten Make-up di TikTok @kkmn99” menggunakan metode analisis resepsi Stuart 

Hall (encoding-decoding). 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Analisis Resepsi 

Teori analisis resepsi menekankan peran aktif khalayak dalam menafsirkan pesan media. Stuart Hall (1973) 

menyatakan bahwa proses komunikasi mencakup encoding oleh produsen pesan dan decoding oleh khalayak, 

yang tidak selalu sejalan. Hall mengklasifikasikan proses decoding ke dalam tiga posisi, yaitu 1.) Dominant-

Hegemonic Position, khalayak menerima dan menyetujui makna dominan seperti yang dimaksudkan oleh 

komunikator. 2.) Negotiated Position, khalayak menerima sebagian isi pesan namun juga 

mengadaptasikannya sesuai pengalaman dan sudut pandang pribadi. 3.) Oppositional Position, khalayak 

memahami pesan, tetapi menolaknya dan menafsirkannya secara berlawanan berdasarkan kerangka ideologis 

sendiri. 

 

B. Maskulinitas 

Maskulinitas adalah konstruksi sosial budaya mengenai identitas laki-laki. Connell (2015) menyebut bahwa 

maskulinitas hegemonik mendominasi persepsi umum tentang laki-laki, seperti kuat, dominan, dan tidak 

emosional. Namun, maskulinitas bersifat dinamis dan dapat berubah sesuai konteks sosial, ekonomi, dan 

budaya. John Beynon mengklasifikasikan bentuk-bentuk maskulinitas dari era 1980-an hingga 2000-an, 

termasuk maskulinitas metroseksual yang memperhatikan penampilan dan perawatan diri. 

 

C. Kosmetik 



 

 

Kosmetik secara umum merujuk pada bahan yang digunakan untuk mempercantik atau merawat tubuh, tidak 

termasuk obat. Penggunaannya tidak lagi terbatas pada perempuan. Menurut data Magdalene (2022), lebih 

dari 70% responden menyatakan bahwa pria memakai make-up adalah hal yang wajar. Produk kosmetik laki-

laki kini juga terus berkembang dan digunakan dalam kehidupan sehari-hari maupun untuk konten digital.  

 

D. Media Sosial 

Media sosial adalah platform digital yang memungkinkan komunikasi dua arah, berbasis partisipasi dan 

konten pengguna (user-generated content). Menurut Nasrullah (2015), media sosial memiliki karakteristik 

jaringan, arsip, informasi, interaktivitas, simulasi sosial, dan konten oleh pengguna. Hal ini memungkinkan 

terjadinya representasi identitas yang lebih fleksibel dan plural. 

 

E. TikTok 

TikTok adalah aplikasi berbagi video pendek yang memungkinkan pengguna mengekspresikan diri melalui 

berbagai konten, termasuk make-up, menari, dan hiburan lainnya. TikTok memiliki fitur yang mendukung 

kreativitas dan distribusi cepat. Di Indonesia, platform ini menjadi wadah populer bagi kreator muda untuk 

membangun personal branding dan menyampaikan pesan sosial, termasuk terkait gender dan identitas diri. 

 

F. Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir adalah sebuah gambaran yang merepresentasikan hubungan antara variable yang dijelaskan 

melalui alur pemikiran yang logis. Penelitian Analisis Resepsi Khalayak Laki-Laki Terkait Isu Maskulinitas 

Pada Konten Make-up di TikTok @kkmn99 ini memiliki tujuan untuk mengetahui resepsi khalayak laki-laki 

mengenai konten make-up pada sosial media TikTok. 

 

Maka dari itu, berikut bagan kerangka penelitian yang disusun untuk menggambarkan penelitian ini: 
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III.METODOLOGI PENELITIAN 

A. Paradigma Penelitian 

Paradigma penelitian merupakan dasar atau sudut pandang dalam melihat realitas yang akan diteliti. Penelitian 

ini menggunakan paradigma konstruktivisme. Paradigma ini meyakini bahwa realitas sosial dibentuk oleh 

individu melalui pengalaman dan interpretasi terhadap lingkungan sekitarnya. Dalam penelitian ini, 

paradigma konstruktivisme digunakan untuk memahami bagaimana interpretasi khalayak laki-laki terhadap 

konten make-up oleh kreator laki-laki di TikTok dibentuk melalui interaksi sosial, latar belakang budaya, serta 

pengalaman pribadi mereka dalam memahami isu maskulinitas. 

 

B. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif yang bersifat deskriptif. Penelitian kualitatif bertujuan untuk 

menggambarkan dan memahami makna dari suatu fenomena sosial berdasarkan perspektif objek penelitian. 

Dalam hal ini, pendekatan ini digunakan untuk mengungkap pemaknaan laki-laki terhadap representasi 

maskulinitas dalam konten TikTok @kkmn99. Desain penelitian yang digunakan adalah studi resepsi dengan 

memanfaatkan teori encoding-decoding Stuart Hall sebagai landasan analisis. 

 

C. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian ini adalah konten video TikTok yang diunggah oleh akun @kkmn99, khususnya yang 

menampilkan penggunaan make-up oleh kreator laki-laki. Konten-konten ini dianalisis karena menampilkan 

bentuk representasi maskulinitas yang tidak umum di masyarakat, serta menimbulkan respon beragam dari 

pengguna TikTok. Pemilihan subjek  ini dilakukan berdasarkan relevansi tema konten dengan isu gender dan 

representasi media. 

 

D. Objek Penelitian 

Objek dalam penelitian ini adalah enam orang laki-laki yang merupakan pengguna aktif TikTok. Peneliti 

memiliki beberapa kriteria dalam pemilihan narasumber yaitu sebagai berikut: (1) laki-laki, (2) pengguna aktif 

TikTok dan (3) followers dari akun @kkmn99. Objek dipilih untuk memberikan informasi mendalam terkait 

pengalaman dan pandangan mereka terhadap konten yang diproduksi oleh kreator laki-laki tersebut. 

 

E. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam. Wawancara dilakukan secara daring 

melalui platform Zoom Meeting. Peneliti menggunakan panduan wawancara semi-terstruktur yang disusun 

berdasarkan teori Stuart Hall. Selain itu, dilakukan observasi terhadap konten TikTok yang menjadi objek 

penelitian sebagai bahan kontekstual untuk mendukung proses interpretasi.  

 

F. Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan model Miles dan Huberman yang meliputi tiga tahapan utama: 

reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Reduksi data dilakukan dengan memilah hasil 

wawancara yang relevan dengan fokus penelitian. Selanjutnya data disajikan dalam bentuk narasi tematik 

berdasarkan posisi decoding informan (dominan, negosiasi, oposisi). Setelah itu, peneliti menarik kesimpulan 

dari hasil temuan untuk menjawab rumusan masalah dan tujuan penelitian. 

 

G. Unit Analisis 

Unit analisis dalam penelitian ini adalah persepsi informan terhadap konten make-up TikTok yang diunggah 

oleh akun @kkmn99. Persepsi tersebut dikaji melalui pemaknaan masing-masing informan terhadap pesan 

visual, narasi, dan penyampaian konten oleh kreator. Unit ini dipilih karena menjadi titik fokus pemahaman 

maskulinitas dalam konteks media digital, khususnya TikTok. 

 

  



 

 

H. Teknik Keabsahan Data 

Untuk menjamin keabsahan data, peneliti menggunakan teknik triangulasi sumber dan triangulasi teknik. 

Triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan jawaban antar informan untuk melihat konsistensi 

pemaknaan, sedangkan triangulasi teknik dilakukan dengan membandingkan hasil wawancara dengan 

dokumentasi konten yang dianalisis. Selain itu, dilakukan pengecekan untuk mengkonfirmasi hasil interpretasi 

peneliti kepada informan agar sesuai dengan maksud dan pemaknaan mereka. 

 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini dilakukan terhadap enam informan laki-laki yang merupakan pengguna aktif TikTok dan pengikut 

akun @kkmn99. Dalam hasil dan pembahasan ini, persepsi informan dikelompokkan berdasarkan tiga kategori 

decoding dalam teori Stuart Hall, yaitu posisi dominan-hegemonik, posisi negosiasi, dan posisi oposisi.  

1. Informan dengan Dominant-Hegemonic Position, pada posisi ini terdapat tiga informan yang menerima 

dan menyetujui pesan yang disampaikan oleh konten make-up dari akun @kkmn99. Mereka menilai bahwa 

penggunaan make-up oleh laki-laki adalah bentuk ekspresi diri yang sah dan tidak perlu dibatasi oleh norma 

gender tradisional. Salah satu informan menyatakan bahwa konten Vincent memberikan inspirasi dan 

meningkatkan rasa percaya diri karena mampu menunjukkan bahwa laki-laki juga bisa merawat diri dan 

tampil menarik. Mereka menganggap bahwa maskulinitas tidak harus selalu ditampilkan dengan cara yang 

kaku, dan konten seperti ini membantu memperluas pemahaman masyarakat tentang identitas laki-laki. 

2. Informan dengan Negotiated Position, dua informan menempati posisi negosiasi. Mereka memahami 

pesan yang disampaikan kreator dan tidak sepenuhnya menolaknya, namun terdapat keraguan atau 

penyesuaian terhadap nilai-nilai yang mereka anut. Salah satu informan merasa bahwa penggunaan make-up 

oleh laki-laki bisa diterima dalam konteks seni atau kebutuhan profesional, namun tetap mengaitkannya 

dengan norma maskulinitas dalam kehidupan sehari-hari. Posisi ini menunjukkan adanya proses tawar-

menawar makna yang menunjukkan bahwa individu tidak sepenuhnya pasif, namun juga tidak sepenuhnya 

menolak pesan yang dikonsumsi. 

3. Informan dengan Opositional Position, satu informan berada dalam posisi oposisi. Ia mengakui bahwa 

konten yang dibuat oleh Vincent menarik dan kreatif, namun tetap menolak pesan utama yang disampaikan. 

Menurut informan ini, laki-laki tidak seharusnya menggunakan make-up karena bertentangan dengan norma 

agama dan budaya yang ia anut. Ia memandang bahwa maskulinitas harus dijaga sesuai dengan nilai-nilai 

tradisional dan merasa terganggu dengan adanya konten seperti itu di media sosial. Posisi ini menunjukkan 

bahwa pemaknaan media sangat dipengaruhi oleh kerangka ideologi yang dianut oleh individu. 

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi khalayak laki-laki terhadap konten make-up kreator laki-

laki di TikTok tidak seragam. Faktor-faktor seperti latar belakang budaya, agama, pengalaman pribadi, serta 

pemahaman terhadap maskulinitas sangat mempengaruhi bagaimana individu menginterpretasikan pesan 

media. Penelitian ini mendukung pandangan bahwa khalayak adalah entitas aktif yang tidak hanya menerima 

pesan secara mentah, tetapi juga memproses dan menafsirkannya berdasarkan sudut pandang masing-masing. 

  



 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana persepsi khalayak laki-laki terhadap representasi 

maskulinitas dalam konten make-up yang ditampilkan oleh kreator TikTok @kkmn99. Berdasarkan hasil 

wawancara terhadap enam informan, diperoleh temuan bahwa persepsi khalayak terbagi ke dalam tiga 

kategori posisi decoding Stuart Hall, yaitu dominan-hegemonik, negosiasi, dan oposisi. Tiga informan berada 

pada posisi dominan-hegemonik karena menerima sepenuhnya pesan yang disampaikan oleh kreator. Dua 

informan berada pada posisi negosiasi karena menyetujui sebagian namun juga menyesuaikan dengan 

pandangan pribadi mereka. Sementara itu, satu informan berada pada posisi oposisi karena menolak pesan 

yang disampaikan berdasarkan nilai budaya dan agama yang diyakininya. 

 

Penelitian ini menunjukkan bahwa maskulinitas dalam konteks media sosial seperti TikTok bersifat cair dan 

tidak bisa dilekatkan pada satu definisi tunggal. Setiap individu memaknai konten berdasarkan latar belakang 

sosial, budaya, dan pengalaman hidupnya. Dengan demikian, media sosial menjadi ruang diskursif di mana 

identitas gender dinegosiasikan secara terus-menerus. 

 

B. Saran 

Saran dari penelitian ini adalah perlunya edukasi dan dialog terbuka mengenai keberagaman ekspresi gender, 

agar tercipta pemahaman yang lebih inklusif di masyarakat. Penelitian selanjutnya disarankan untuk 

melibatkan jumlah informan yang lebih banyak dan memperluas objek studi ke platform media sosial lain 

agar memperoleh gambaran yang lebih komprehensif mengenai resepsi khalayak terhadap isu maskulinitas di 

era digital. 
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