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ABSTRAK 

Fenomena flexing di media sosial telah menjadi bagian dari budaya digital yang memengaruhi cara 

generasi muda memandang citra diri, gaya hidup, dan keberhasilan. Penelitian ini bertujuan untuk 

memahami persepsi sosial Gen Z terhadap flexing yang dilakukan oleh selebgram di Instagram. 

Dengan menggunakan pendekatan kualitatif fenomenologis, data dikumpulkan melalui wawancara 

mendalam terhadap tiga partisipan berusia 17–25 tahun yang merupakan pengguna aktif Instagram 

dan mengikuti konten selebgram. Hasil analisis tematik menunjukkan tiga tema utama: (1) 

pencitraan diri di media sosial, di mana flexing dipersepsikan sebagai upaya membangun citra ideal 

yang tidak selalu autentik; (2) kecenderungan konsumtif, di mana konten flexing menimbulkan 

dorongan emosional untuk meniru gaya hidup mewah; dan (3) tekanan sosial dari budaya flexing, 

di mana media sosial menciptakan standar keberhasilan yang mendorong konformitas dan 

membebani psikologis pengguna muda. Penelitian ini menegaskan pentingnya kesadaran kritis dan 

literasi media pada Gen Z untuk menavigasi dinamika sosial digital secara sehat dan reflektif.  

Kata Kunci: Gen Z; Flexing; Selebgram; Media Sosial; Persepsi Sosial. 

 

ABSTRACT 

The phenomenon of flexing on social media has become part of digital culture that influences how 

young people perceive self-image, lifestyle, and success. This study aims to understand Gen Z's 

social perception of flexing carried out by influencers on Instagram. Using a qualitative 

phenomenological approach, data were collected through in-depth interviews with three 

participants aged 17–25 who are active Instagram users and follow influencer content. Thematic 

analysis revealed three main themes: (1) self-presentation on social media, where flexing is 

perceived as an attempt to construct an ideal image that is not always authentic; (2) consumerist 

tendencies, where flexing content triggers emotional impulses to imitate a luxurious lifestyle; and 

(3) social pressure from flexing culture, where social media creates success standards that drive 

conformity and place psychological burdens on young users. This study highlights the importance 

of critical awareness and media literacy among Gen Z in order to navigate digital social dynamics 

in a healthy and reflective manner. 

Keyword: Gen Z; Flexing; Influencers; SocialMedia; Social Perception. 

 

PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi dan perkembangan media sosial telah mengubah cara kita 

berinteraksi dan berbagi informasi secara drastis. Akses yang mudah dan cepat ke berbagai 

platform memungkinkan individu untuk terhubung dengan orang lain di seluruh dunia, 

memperluas jaringan sosial, berbagi pengalaman, serta mengekspresikan diri (Andzani & 

Irwansyah, 2023). Dalam konteks ini, platform media sosial seperti Instagram, TikTok, 

YouTube, Twitter, dan Facebook tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi tetapi 

juga sebagai ruang untuk membentuk citra diri. Melalui platform-platform tersebut semakin 

banyak orang terdorong memamerkan kekayaan atau pencapaian mereka dengan harapan 

mendapat pengakuan sosial (Solikhah, 2023). Perilaku  pamer melalui media sosial sering 

dikenal dengan istilah perilaku flexing (Nurhayat & Noorrizki, 2022). Perilaku flexing tidak 

hanya terbatas pada pamer kekayaan, tetapi juga meliputi berbagai pencapaian, seperti 

prestasi, bentuk tubuh, atau keterampilan khusus, yang dipamerkan untuk membangun citra 
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diri di depan audiens di media sosial (Adinda, 2023). Forum Psikologi Indonesia juga 

mencatat bahwa perilaku ini tampak dalam unggahan seperti foto selfie di mobil mewah 

atau makanan mahal, yang kerap dilakukan untuk menunjukkan status di ruang sosial, 

meskipun belum tentu mencerminkan kepemilikan pribadi (Khayati dkk, 2022). 

Flexing merupakan bentuk komunikasi kompleks yang digunakan individu untuk 

membangun dan memproyeksikan citra diri ideal mereka kepada orang lain melalui media 

digital (Kumajas, 2024). Perilaku ini lebih banyak dilakukan oleh kalangan menengah ke 

atas seperti selebriti, artis, dan selebgram yang tidak hanya memiliki kemampuan ekonomi 

untuk menikmati berbagai kemewahan tetapi juga memiliki pengaruh yang luas pada 

pengikut mereka, melalui konten yang menonjolkan gaya hidup mewah (Nugroho dkk, 

2023). Fenomena flexing di media sosial, khususnya Instagram, banyak dilakukan oleh 

selebgram untuk membangun personal branding atau sekadar menunjukkan status sosial 

mereka. Sejumlah penelitian telah membahas hal ini, salah satunya Ritonga & Ananda 

(2021), dalam penelitiannya menunjukkan bahwa Sisca Kohl merupakan seorang selebgram 

yang sangat populer sering memamerkan kekayaannya melalui berbagai konten visual yang 

mencolok. Sisca Kohl menggunakan flexing untuk membangun personal branding-nya, 

dengan menampilkan barang-barang mewah, kendaraan mahal, dan liburan ke destinasi 

eksklusif. Flexing ini bertujuan untuk menampilkan gaya hidup glamor yang sekaligus 

mengonfirmasi status sosialnya di hadapan pengikutnya dan membangun citra diri sebagai 

individu yang sukses. 

Selain Sisca Kohl, selebgram lainnya yang juga dikenal melakukan flexing adalah 

Rachel Vennya. Dalam penelitian Anggraeni (2021), dijelaskan bahwa Rachel Vennya 

sering memamerkan kehidupan pribadinya melalui akun Instagram-nya, yang memengaruhi 

perilaku konsumtif pengikutnya. Konten yang dibagikan oleh Rachel Vennya 

memperlihatkan gaya hidup yang tampak ideal dan glamor, yang sering kali memotivasi 

remaja untuk mengadopsi gaya hidup konsumtif serupa. Flexing yang dilakukan oleh Rachel 

Vennya bertujuan untuk membangun citra diri sebagai individu yang sukses, namun juga 

berdampak pada persepsi pengikutnya tentang apa yang dianggap sebagai gaya hidup yang 

diinginkan (Anggraeni, 2021). 

Seiring dengan semakin meluasnya fenomena flexing di media sosial, terutama di 

kalangan selebgram, dampak dari konten-konten tersebut semakin terasa pada perilaku dan 

persepsi pengikutnya, khususnya Generasi Z. Mereka yang tumbuh dalam dunia digital 

sering kali menjadikan selebgram sebagai panutan, sehingga apa yang mereka tampilkan 

berperan besar dalam membentuk pandangan tentang kesuksesan dan gaya hidup yang 

diinginkan. Fenomena flexing yang dilakukan oleh selebgram seperti Sisca Kohl dan Rachel 

Vennya ini sebagai salah satu contoh yang memberikan dampak signifikan terhadap 

pandangan pengikut mereka untuk berperilaku konsumtif, karena konten yang dipaparkan 

menggambarkan kekayaan dan gaya hidup glamor yang secara tidak langsung 

mempengaruhi pengikut mereka cenderung menganggap hal tersebut sebagai standar atau 

tujuan yang diinginkan. Hal ini tidak luput dari persepsi psikologis yang dimiliki Gen Z 

mengenai konten flexing yang sering muncul dalam penglihatan mereka saat menjelajahi 

Instagram. Sebagaimana dijelaskan dalam berbagai penelitian, persepsi ini memainkan 

peranan penting dalam memengaruhi perilaku dan pembentukan citra diri Gen Z yang sangat 

terpapar media sosial. Perilaku flexing yang melibatkan pamer kekayaan, prestasi, atau gaya 

hidup mewah di platform seperti Instagram, memiliki korelasi yang jelas dengan kebutuhan 

psikologis individu untuk mendapatkan pengakuan sosial dan validasi.  

Persepsi sosial pada dasarnya merupakan proses kognitif yang dialami setiap individu 

dalam memproses informasi mengenai lingkungan sekitar mereka (Kinicki & Kreitner, 

2003). Sejalan dengan hal tersebut, Yusainy dkk. (2023) mengungkapkan bahwa paparan 
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konten mewah di Instagram dapat mendorong para audiens, khususnya perempuan, untuk 

menginginkan kekayaan dan popularitas yang akhirnya membentuk dorongan konsumtif. 

Oleh karena itu, persepsi terhadap flexing dapat dilihat sebagai hasil dari kebutuhan untuk 

merasa dihargai dan diakui, yang seringkali berhubungan dengan perasaan tidak aman atau 

insecure, sebagaimana dijelaskan dalam teori kebutuhan dasar oleh Glasser dan Maslow. 

Perilaku yang didasarkan atas persepsi ini berisiko menciptakan tekanan psikologis bagi 

Gen Z, yang merasa terdorong untuk menyesuaikan diri dengan standar yang tidak realistis 

serta meningkatkan kecenderungan perilaku konsumtif dan manipulatif demi mendapatkan 

penerimaan sosial. Generasi Z yang lahir antara tahun 1997 dan 2012 adalah generasi yang 

sangat dipengaruhi oleh teknologi dan media sosial. Mereka tumbuh dalam dunia yang 

terhubung secara digital, menjadikan internet dan platform media sosial sebagai bagian 

penting dari rutinitas harian mereka. Perilaku konsumsi mereka sangat dipengaruhi oleh tren 

yang tersebar melalui media sosial dan selebgram, menjadikan mereka lebih cenderung 

memilih produk yang sedang tren atau memiliki nilai-nilai yang sesuai dengan keyakinan 

mereka (Matusic dkk., 2024).  

Fenomena persepsi Gen Z ini membentuk norma sosial baru, di mana gaya hidup 

mewah dan konsumtif yang dilakukan para selebgram dianggap aspiratif serta patut 

dicontoh. Selebgram adalah istilah yang merujuk pada pengguna Instagram yang memiliki 

banyak pengikut, dari puluhan hingga jutaan jumlahnya dan sering kali populer karena 

konten menarik, baik berupa foto bertema khusus, pesan tentang kehidupan, atau promosi 

produk; banyak selebgram juga mendapatkan keuntungan finansial melalui endorsement 

produk yang mereka tampilkan kepada pengikutnya (Astuti, 2020). Dengan jumlah pengikut 

selebgram yang tidak sedikit, secara tidak sadar ketika para pengikutnya melihat 

kesuksesan, penampilan, atau kekayaan orang lain melalui foto atau video yang diunggah 

oleh selebgram, hal itu bisa memengaruhi persepsi membuat audiens ingin mengikuti apa 

yang dilihat serta menjadikannya panutan (Susanto dkk., 2023). Namun, dibalik popularitas 

fenomena flexing ini, terdapat dampak positif maupun negatif yang cukup signifikan, 

terutama bagi para pengguna muda yang rentan terpengaruh oleh standar kesuksesan dan 

gaya hidup yang ditampilkan secara berlebihan di media sosial. 

Fakta ini semakin diperkuat dengan data survei terbaru yang menunjukkan bahwa Gen 

Z mendominasi pengguna Instagram, menjadikannya sebagai salah satu platform utama bagi 

mereka untuk berkomunikasi dan mengekspresikan diri. Berdasarkan survei Hootsuite (We 

Are Social), Instagram merupakan platform terpopuler kedua di Indonesia pada tahun 2024, 

dengan 85,3% pengguna dari total populasi. Survei APJII juga mengonfirmasi dominasi Gen 

Z di Instagram sebagai ruang utama untuk komunikasi dan ekspresi diri. Apalagi fitur 

berbasis foto dan video yang dimiliki Instagram semakin memudahkan penggunanya untuk 

menampilkan kemewahan. Hal ini terutama berdampak pada Generasi Z, yang sangat 

terpapar oleh konten media sosial sejak dini. Gen Z, yang tumbuh dengan media sosial 

sebagai bagian dari kehidupan sehari-hari mereka, kerap terpengaruh oleh standar 

kesuksesan yang ditampilkan selebgram. Tekanan untuk menampilkan citra diri yang sesuai 

dengan standar kesuksesan yang ada di media sosial sering kali memengaruhi persepsi 

mereka, membuat mereka merasa perlu untuk menunjukkan gaya hidup yang mewah atau 

status sosial untuk mendapatkan pengakuan. Dengan begitu, Instagram bukan hanya 

menjadi sarana komunikasi, tetapi juga ruang untuk membangun citra diri, yang berpotensi 

menciptakan tekanan sosial bagi Gen Z sebagai penggunanya. 

Studi yang dilakukan oleh Yusainy dkk. (2023) menunjukkan bahwa paparan konten 

yang menampilkan konsumsi mencolok (conspicuous consumption) dan aktivitas mewah 

(conspicuous leisure) di Instagram dapat mendorong motivasi kesuksesan materi pada para 

audiens, khususnya perempuan, yang cenderung menginginkan kekayaan, popularitas, dan 
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daya tarik fisik yang tampak di media tersebut . Sementara itu, penelitian Hariyono & 

Pradana (2024) menemukan bahwa kecenderungan flexing juga dikaitkan dengan perasaan 

tidak aman atau keinginan untuk diakui secara sosial, yang memengaruhi Generasi Z dalam 

membentuk citra diri mereka di lingkungan digital . Hal ini memberikan dampak negatif 

bagi para pengguna Instagram lainnya, yaitu dapat menimbulkan tekanan psikologis, 

kecenderungan perilaku manipulatif, dan konsumtif secara berlebihan demi menyesuaikan 

standar sosial yang tidak realistis. Selain itu flexing juga dapat mengganggu kepribadian 

seseorang, membuatnya kurang empatik, lebih kompetitif, dan cenderung mendukung gaya 

hidup yang tidak ramah lingkungan, karena berfokus pada pencapaian materi dan konsumsi 

berlebihan (Wahidah & Khodijah, 2023). Seringkali perilaku ini disebabkan oleh perasaan 

tidak aman yang mendorong individu untuk menampilkan citra diri yang berbeda dari 

kenyataan. Sejalan dengan temuan tersebut, Pakpahan & Yoesgiantoro (2023) menyatakan 

bahwa perilaku flexing berakar pada perasaan insecure, yang menjadi faktor utama 

pendorong perilaku ini dan sering kali muncul akibat perasaan rendah diri yang dialami oleh 

pelakunya. Perasaan tidak aman atau insecurity muncul karena seseorang merasa 

kekurangan dalam dirinya. Untuk menutupi kekurangan tersebut, mereka cenderung 

menampilkan kelebihan diri, yang dimana unggahan di media sosial itu diharapkan dapat 

menarik perhatian dan pengakuan sehingga kekurangan yang dirasakan bisa tertutupi. Hal 

ini menunjukkan bahwa perilaku flexing merupakan cara individu untuk melindungi diri 

(self-defense) dan menciptakan citra diri yang ideal. Adapun hierarki kebutuhan Maslow 

yang relevan, dimana perilaku flexing mencerminkan upaya untuk memenuhi kebutuhan 

akan penghargaan diri dan penerimaan sosial melalui validasi serta interaksi online (Sari 

dkk., 2023). 

Dengan demikian, penting untuk memahami lebih dalam bagaimana persepsi sosial 

Gen Z terhadap fenomena flexing yang terjadi di kalangan selebgram, yang tidak hanya 

membentuk citra diri mereka, tetapi juga mempengaruhi pandangan mereka tentang 

kesuksesan dan gaya hidup yang ideal. Dampak dari fenomena ini terhadap perilaku 

konsumtif serta tekanan sosial yang muncul, memberikan gambaran tentang bagaimana 

standar sosial yang ada dapat mempengaruhi psikologi mereka secara lebih luas. 

 

METODOLOGI 

Penelitian akan menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis fenomenologi 

(Yusanto, 2019). Hal ini menyesuaikan dengan tujuan penelitian yang telah diuraikan 

sebelumnya, bahwa peneliti ingin menggali dan mengetahui gambaran persepsi yang 

dialami oleh Gen Z terhadap fenomena flexing yang terkadi pada kalangan selebgram 

sehingga dapat menyelidiki suatu fenomena sosial dengan kondisi yang natural atau alamiah 

serta penelitian ini akan lebih menekankan pada suatu makna daripada generalisasi. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Pelaksanaan Penelitian 

Proses analisis data penelitian dimulai setelah seluruh data terkumpul. Tahap pertama 

dalam analisis data adalah pengorganisasian data, di mana peneliti menyusun dan 

mengklasifikasikan data yang telah diperoleh agar mudah diakses dan dianalisis. Data yang 

transkrip wawancara diolah dengan cara mengelompokkan tema-tema utama yang muncul 

dari informasi yang terkumpul. Setelah data terorganisir dengan baik, peneliti kemudian 

melakukan analisis menggunakan metode yang sesuai dengan tujuan penelitian. Selama 

pelaksanaan penelitian, terdapat beberapa hambatan yang muncul, seperti kendala teknis 

dalam pengumpulan data, keterbatasan akses ke partisipan, atau kendala dalam menjaga 

objektivitas dalam analisis data. Hambatan-hambatan ini harus dihadapi dengan pendekatan 
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yang fleksibel agar penelitian tetap dapat berjalan lancar. 

B. Hasil Penelitian 

1. Gambaran Umum Partisipan Penelitian 

a.  Partisipan MS 

Partisipan MS merupakan seorang perempuan berusia 25 tahun yang baru saja 

menyelesaikan pendidikannya pada Januari 2025 dan saat ini sedang aktif mencari 

pekerjaan. MS menghabiskan waktu dengan mengurus lamaran kerja dan melakukan 

aktivitas domestik seperti memasak serta membersihkan rumah ketika tidak sedang mencari 

pekerjaan. Sebagai pengguna aktif Instagram, MS menghabiskan waktu 2-4 jam sehari 

untuk berselancar di platform tersebut, terutama untuk hiburan dan mengikuti konten dari 

selebgram-selebgram favoritnya seperti Keanu, Stefani, dan Sarwendah yang sudah 

diikutinya sejak lama. 

MS memiliki pemahaman yang jelas tentang fenomena flexing di Instagram, yang ia 

definisikan sebagai perilaku pamer berlebihan gaya hidup mewah seperti menampilkan 

barang-barang branded, liburan ke luar negeri, atau pengeluaran besar di restoran mewah. 

Dalam menanggapi konten flexing, MS mengaku mengalami perasaan ingin memiliki gaya 

hidup serupa, tetapi di sisi lain meragukan keaslian konten tersebut dan sering 

mempertanyakan apakah barang-barang yang dipamerkan benar-benar milik pribadi 

selebgram atau hanya bagian dari endorsemen. 

b. Partisipan MB 

MB adalah seorang perempuan kelahiran tahun 2003 dan saat ini berusia 21 memasuki 

22 tahun yang baru saja menyelesaikan pendidikan di UIN Salatiga dengan jurusan 

Manajemen Bisnis Syariah. MB aktif menjalankan usaha makanan bernama Shishuka 

Kimbab yang menurut pengakuannya berjalan lancar. Sebagai generasi Z yang mandiri, MB 

menggambarkan dirinya sebagai pengusaha pemula yang fokus pada pengembangan 

bisnisnya sembari mempertahankan nilai-nilai keislaman dalam berbisnis. 

MB menghabiskan waktu 2-3 jam sehari untuk mengakses Instagram, baik untuk 

keperluan promosi bisnis maupun hiburan pribadi. MB mengaku rutin mengikuti selebgram 

seperti Fuji, Rachel Venya, dan Ria Ricis, yang menurutnya sering melakukan flexing 

dengan menampilkan gaya hidup mewah. MB mendefinisikan flexing sebagai perilaku 

pamer berlebihan yang tidak sesuai dengan realitas, seperti menunjukkan barang-barang 

branded atau liburan mewah yang dilebih-lebihkan. 

c. Partisipan AS 

AS adalah seorang pelajar perempuan berusia 17 tahun yang saat ini duduk di kelas 2 

SMK Negeri 1 Salatiga. AS memiliki jadwal harian yang padat dengan berbagai kegiatan 

les setelah sekolah, termasuk les komputer, gitar, bahasa Inggris, dan matematika. AS 

menghabiskan waktu 4-5 jam per hari untuk mengakses Instagram, terutama pada malam 

hari sebelum tidur, baik untuk hiburan maupun mengikuti konten selebgram favoritnya 

seperti Fuji, Aisar Khaled, Sarwendah, dan Ci Vilmei. 

AS memandang fenomena flexing di Instagram sebagai bentuk pamer berlebihan 

terhadap barang-barang mewah atau gaya hidup glamor yang seringkali tidak sesuai dengan 

kenyataan. AS secara kritis mengamati bahwa banyak selebgram sengaja menampilkan citra 

sempurna melalui konten yang direncanakan secara matang, mulai dari outfit, lokasi mewah, 

hingga caption yang dibuat-buat. Sebagai konsumen media sosial yang cerdas, AS 

mengembangkan kemampuan untuk membedakan konten yang autentik dengan yang 

sekadar pencitraan, terutama dengan membandingkan antara unggahan di feed dengan cerita 

di highlights. 

2. Hasil Analisis Data 

Berdasarkan hasil analisis data dengan menggunakan analisis tematik, peneliti telah 
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menentukan 3 tema utama yang relevan dan mampu menjawab rumusan masalah. Ketiga 

tema tersebut adalah : 

a. Pencitraan Diri di Media Sosial 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Gen Z memaknai flexing sebagai upaya 

membangun citra diri secara berlebihan melalui media sosial, terutama Instagram. Konten 

yang ditampilkan oleh selebgram kerap dipandang sebagai bentuk pencitraan yang 

disengaja, bukan representasi kehidupan nyata. Partisipan MS menyampaikan bahwa ia 

sering menjumpai unggahan yang menampilkan barang-barang mewah atau gaya hidup 

eksklusif, namun tanpa latar belakang yang jelas. Ia menyatakan: 

“...tiap postingan isinya cuma pamer barang mahal terus toh. Tapi kita enggak tahu 

toh latar belakang atau cerita personalnya. Jadi terkesan dipaksain gitu loh...” (MS) 

Pernyataan ini menunjukkan bahwa MS melihat adanya jarak antara citra yang 

dibangun selebgram dan kenyataan yang mungkin tersembunyi di balik unggahan tersebut. 

Ia menginginkan kejujuran dalam menampilkan kehidupan, bukan sekadar tampilan visual 

yang seragam dan berlebihan. 

Senada dengan itu, MB juga menyatakan bahwa konten flexing sering kali terasa 

dibuat-buat dan dipaksakan. Ia menggambarkan situasi di mana selebgram menggunakan 

caption “dalam” atau penuh makna, tetapi tidak sesuai dengan konten yang ditampilkan. 

Menurutnya: 

“...menurut aku kayak enggak nyambung juga sama gaya dia sebelumnya. Terus 

caption-nya juga kadang kayak tadi tuh yang aku bilang berusaha banget biar kelihatan deep 

gitu. Terus padahal kontennya enggak ada konteksnya.. Lebih ke kecewa sih.. enggak sesuai 

ekspektasi aja.” (MB) 

Dari pernyataan MB, tampak bahwa Gen Z mengembangkan kemampuan untuk 

menilai apakah citra yang ditampilkan oleh selebgram terasa autentik atau tidak. Ketika 

unggahan tidak disertai makna atau konteks yang sesuai, maka kepercayaan mereka 

terhadap sosok tersebut bisa luntur. 

Sementara itu, AS, meskipun lebih muda, juga menunjukkan kepekaan terhadap upaya 

pencitraan. Ia mengatakan: 

“...pamerin apa ee yang dia punya kayak barang-barangnya dia.” (AS) 

Meskipun pernyataannya singkat, AS menunjukkan bahwa ia memahami flexing 

sebagai tindakan yang berfokus pada menampilkan kepemilikan materi sebagai bagian dari 

citra yang ingin dibentuk. 

Secara keseluruhan, tema ini memperlihatkan bahwa Gen Z memiliki kesadaran kritis 

terhadap bagaimana selebgram membentuk identitas mereka di ruang digital. Flexing bukan 

hanya dinilai dari apa yang ditampilkan, tetapi dari bagaimana dan mengapa hal tersebut 

ditampilkan. Mereka cenderung menghargai kejujuran dan konsistensi, serta tidak mudah 

terkesan oleh citra yang terlalu dipoles. 

b. Kecenderungan Konsumtif 

Fenomena flexing yang dilakukan selebgram tidak hanya membentuk citra diri 

mereka, tetapi juga berdampak pada pola pikir dan dorongan konsumsi Gen Z sebagai 

audiens utama media sosial. Ketiga partisipan dalam penelitian ini secara eksplisit 

menyampaikan bahwa konten yang menampilkan barang mewah, liburan ke luar negeri, dan 

kehidupan glamor sering kali memunculkan perasaan ingin memiliki atau meniru hal serupa. 

Perasaan tersebut dapat muncul walaupun disertai kesadaran bahwa kondisi mereka berbeda 

secara finansial. 

Partisipan MB dengan jujur mengungkapkan bahwa melihat selebgram memamerkan 

gaya hidup mewah bisa menimbulkan keinginan untuk memiliki barang serupa. Ia berkata: 

“...jadi pengin juga punya barang-barang kayak gitu. Tapi ya sadar juga, enggak 
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semua orang bisa.” (MB) 

Pernyataan ini memperlihatkan adanya tarik-menarik antara dorongan untuk 

mengikuti gaya hidup yang ditampilkan selebgram dengan realitas kehidupan sendiri. 

Meskipun MB menyadari keterbatasan ekonominya, keinginan untuk memiliki atau 

merasakan hal-hal yang dipamerkan tetap muncul sebagai respons emosional terhadap 

konten flexing. 

Hal serupa juga diungkapkan oleh MS, yang mengaku bahwa ia sering merasa tergoda 

oleh visual-visual mewah yang tersebar di Instagram. Ia mengatakan: 

“...kadang lihat tuh pengin juga, tapi ya sadar juga, duitnya dari mana.” (MS) 

Kutipan ini mengindikasikan bahwa walaupun MS mampu menempatkan dirinya 

secara realistis, daya tarik terhadap gaya hidup selebgram tetap membekas. Ada semacam 

dorongan konsumtif yang bersifat emosional, yang muncul bukan karena kebutuhan, tetapi 

karena pengaruh visual dan persepsi akan status sosial yang dibentuk oleh selebgram. 

Sementara itu, AS yang masih remaja, menunjukkan pengaruh flexing dari sisi 

perhatian terhadap detail tampilan. Ia menyatakan: 

“Mungkin dari kayak ee apa yang dia pakai, kayak bajunya terus dia di mana lokasi-

lokasinya yang kan biasanya dibuat story gitu ya.” (AS) 

AS dengan jelas menyebut bahwa hal-hal seperti pakaian dan lokasi menjadi perhatian 

utamanya saat melihat konten selebgram. Ini menunjukkan bahwa meskipun belum tentu 

memunculkan keinginan untuk membeli, konten flexing telah membentuk semacam 

referensi gaya hidup dalam benaknya. 

Berdasarkan ketiga pandangan ini, dapat disimpulkan bahwa flexing menumbuhkan 

kecenderungan konsumtif di kalangan Gen Z, baik dalam bentuk dorongan nyata untuk 

membeli maupun dalam bentuk hasrat untuk menjadi “seperti yang ditampilkan.” Meskipun 

mereka cukup reflektif dan sadar bahwa tidak semua konten sesuai dengan kenyataan, 

mereka tetap terdorong untuk membayangkan kehidupan ideal seperti yang ditampilkan 

selebgram. Ini menjadi sinyal bahwa flexing tidak hanya memengaruhi persepsi, tetapi juga 

membentuk selera, aspirasi, dan gaya hidup di kalangan audiens muda. 

c. Tekanan Sosial dari Budaya Flexing  

Selain berdampak pada pencitraan dan konsumsi, fenomena flexing juga menciptakan 

tekanan sosial tersendiri bagi Gen Z. Flexing tidak lagi dilihat sebagai ekspresi personal 

semata, tetapi telah menjadi semacam norma atau tren yang harus diikuti jika seseorang 

ingin dianggap relevan di media sosial. Dalam hal ini, tekanan bukan hanya berasal dari 

individu yang melakukan flexing, tetapi juga dari lingkungan digital yang membentuk 

ekspektasi-ekspektasi tertentu. 

Partisipan MS secara langsung menyebut bahwa media sosial memberi tekanan untuk 

tampil sesuai standar tertentu. Ia berkata: 

“...karena tekanan sosial dari media juga.” (MS) 

Pernyataan ini menunjukkan bahwa flexing bukan hanya dilihat sebagai strategi 

personal selebgram, melainkan juga sebagai fenomena kolektif yang memberi tekanan 

psikologis pada audiens. Ketika banyak orang—terutama figur publik—menampilkan gaya 

hidup mewah, maka pengguna lain merasa terdorong untuk ikut menyesuaikan diri agar 

tidak tertinggal atau dianggap “biasa saja”. 

MB menguatkan hal tersebut dengan pandangan yang lebih menyeluruh. Ia 

mengatakan: 

“Menurutku sih dua-duanya ya. Tapi sekarang-sekarang ini kayaknya lebih banyak 

yang tekanan sosmed mungkin ya.” (MB) 

MB menyadari bahwa sebagian selebgram mungkin memang ingin menunjukkan 

pencapaian atau hasil kerja keras mereka, tetapi ia juga melihat bahwa banyak dari mereka 
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akhirnya melakukan flexing karena merasa harus mengikuti ritme sosial media. Jika tidak, 

mereka berisiko kehilangan perhatian pengikut, brand endorsement, atau bahkan citra 

sebagai pribadi yang sukses. 

AS, yang masih dalam usia remaja, menyebutkan bahwa selebgram kemungkinan 

besar melakukan flexing karena ikut-ikutan tren. Ia mengatakan: 

“...ikut-ikutan tren juga ya kebanyakan mungkin ikutan tren yang ada.” (AS) 

Pandangan AS menyiratkan bahwa budaya flexing telah menjadi tren yang dianggap 

wajar atau bahkan wajib di kalangan selebgram. Ini menunjukkan bahwa tekanan untuk 

terus tampil “wah” bukan hanya datang dari dalam diri selebgram, tetapi juga dari ekspektasi 

audiens, algoritma media sosial, dan budaya viral yang mengedepankan visualisme 

berlebihan. 

Dari ketiga narasumber, tampak jelas bahwa flexing bukan sekadar pilihan individu, 

melainkan telah menjadi fenomena yang membentuk tekanan sosial tersendiri, baik bagi 

pelaku maupun audiens. Di sisi audiens, terutama Gen Z, tekanan ini bisa memunculkan 

rasa tidak nyaman, perasaan tertinggal, atau bahkan penurunan harga diri jika merasa tidak 

mampu menampilkan gaya hidup yang serupa. Budaya flexing menciptakan standar sosial 

baru yang tidak selalu realistis, namun tetap menjadi acuan bagi banyak pengguna media 

sosial dalam membentuk citra diri dan eksistensi digital mereka. 

C. Hasil Penelitian 

Fenomena flexing selebgram di Instagram dipahami oleh Gen Z sebagai bentuk 

pencitraan diri yang sengaja dibangun untuk memperoleh validasi sosial. Instagram sebagai 

media yang berfokus pada visual memberi ruang luas bagi pengguna untuk menyusun dan 

menyampaikan identitas diri melalui unggahan yang dikurasi secara selektif. Selebgram 

kerap menampilkan kehidupan yang tampak ideal, seperti liburan mewah, barang branded, 

atau gaya hidup glamor, sebagai representasi keberhasilan pribadi. 

Temuan ini mencerminkan konsep impression management yang dikemukakan oleh 

Goffman (1959), di mana individu menyusun “panggung depan” untuk ditampilkan kepada 

audiens. Dalam konteks digital saat ini, kesan diri tersebut tidak hanya untuk membentuk 

citra positif, tetapi juga menjadi strategi branding yang berdampak langsung pada 

keuntungan ekonomi, seperti endorsement atau peningkatan popularitas. 

Namun, penelitian ini juga menemukan bahwa Gen Z memiliki tingkat kesadaran 

kritis yang tinggi terhadap konten flexing. Mereka mampu membedakan mana konten yang 

terasa autentik dan mana yang sekadar pencitraan. Penelitian oleh Chua dan Chang (2016) 

juga menunjukkan bahwa remaja perempuan di Singapura cenderung skeptis terhadap 

unggahan yang dianggap “terlalu dibuat-buat” dan lebih menyukai representasi diri yang 

jujur dan personal. Hal serupa diperkuat oleh Jang dan Yoo (2022) yang menyebutkan 

bahwa keaslian atau authenticity menjadi nilai penting dalam membangun kepercayaan di 

era media sosial. 

Dengan demikian, meskipun selebgram berupaya menampilkan versi terbaik dari 

dirinya melalui flexing, audiens Gen Z tidak serta merta menerima semua konten. Mereka 

menilai berdasarkan kejujuran, konsistensi, dan kedekatan dengan realitas hidup mereka 

sendiri. Ini menunjukkan adanya pergeseran preferensi audiens dari sekadar visual mewah 

ke nilai otentik dalam representasi diri. 

Paparan konten flexing di media sosial tidak hanya berdampak pada persepsi estetika, 

tetapi juga membentuk kecenderungan konsumtif di kalangan Gen Z. Ketika selebgram 

menampilkan kemewahan sebagai bagian dari gaya hidup, audiens cenderung 

membandingkan diri dan merasa terdorong untuk meniru atau memiliki barang yang sama 

demi citra sosial yang sepadan. Hal ini menunjukkan adanya konsumsi yang bersifat 

simbolik, yakni membeli bukan karena kebutuhan fungsional, tetapi untuk memperoleh 
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status sosial tertentu (Baudrillard, 1996). 

Penelitian oleh Choi, Lee, dan Kim (2020) menunjukkan bahwa remaja yang sering 

terpapar konten mewah di media sosial memiliki tingkat materialisme dan kesadaran merek 

yang lebih tinggi. Mereka cenderung mengasosiasikan nilai diri dengan barang yang 

dimiliki, bukan dengan kualitas pribadi. Dalam konteks Indonesia, fenomena ini relevan 

dengan budaya konsumtif yang makin menguat di kalangan remaja urban, di mana citra 

lebih penting daripada fungsi. 

Meskipun partisipan dalam penelitian ini menunjukkan refleksi terhadap kemampuan 

ekonomi mereka, mereka tetap mengakui adanya dorongan emosional untuk meniru gaya 

hidup selebgram. Marques et al. (2021) menjelaskan bahwa perbedaan antara ekspektasi 

visual dan realitas hidup dapat menimbulkan ketidakpuasan, stres finansial, bahkan 

kecemasan sosial. 

Fakta bahwa Gen Z menyadari adanya ilusi visual dalam flexing tidak serta-merta 

menghapus pengaruhnya. Ini menunjukkan bahwa konsumsi simbolik telah menyusup ke 

dalam ruang imajinatif dan aspiratif anak muda, bahkan ketika mereka berupaya bersikap 

rasional. Oleh karena itu, penting bagi pendidik, orang tua, dan pembuat kebijakan untuk 

memperkuat literasi konsumsi dan membekali generasi muda dengan keterampilan untuk 

menilai nilai suatu produk secara kritis. 

Selain aspek pencitraan dan konsumsi, flexing juga menciptakan tekanan sosial yang 

kuat, terutama dalam ekosistem media sosial yang performatif. Tekanan ini hadir dalam 

bentuk kebutuhan untuk selalu tampil baik, mengikuti tren, dan menjaga eksistensi digital 

agar tidak tertinggal. Bagi selebgram, tekanan ini muncul dari harapan audiens dan tuntutan 

algoritma; sedangkan bagi pengikut, tekanan datang dari perbandingan sosial yang terus-

menerus. 

Fenomena ini selaras dengan teori perbandingan sosial dari Festinger (1954), yang 

menyatakan bahwa individu cenderung membandingkan diri mereka dengan orang lain 

untuk mengevaluasi nilai dan keberhasilan diri. Dalam lingkungan digital yang didominasi 

oleh tampilan sempurna, perbandingan sosial menjadi tak terhindarkan. Studi oleh Yang dan 

Robinson (2022) menunjukkan bahwa semakin sering remaja membandingkan diri mereka 

dengan selebgram, semakin tinggi tingkat ketidakpuasan diri dan gejala depresi yang 

dialami. 

Dalam penelitian ini, partisipan menyadari bahwa selebgram melakukan flexing 

bukan hanya untuk menunjukkan pencapaian, tetapi karena adanya tekanan untuk tetap 

terlihat “wah” dan menarik di mata publik. Tekanan sosial digital ini memperlihatkan bahwa 

media sosial telah menjadi ruang kompetitif yang tidak hanya menuntut kreatifitas, tetapi 

juga kesempurnaan visual. Akibatnya, banyak pengguna merasa tidak cukup baik jika tidak 

mampu memenuhi standar yang ditampilkan. 

Tekanan ini berpotensi merusak kesehatan mental, terutama jika individu tidak 

memiliki ketahanan psikologis atau pemahaman kritis terhadap logika kerja media sosial. 

Maka dari itu, selain memperkuat literasi digital, penting untuk membangun kesadaran 

bahwa validasi dan penerimaan diri tidak harus diperoleh dari jumlah likes, views, atau 

pengakuan publik. Edukasi semacam ini sangat krusial bagi Gen Z agar mereka mampu 

membangun identitas yang sehat dan otentik dalam ekosistem digital yang penuh tuntutan 

simbolik. 

Keterbatasan dalam penelitian ini,  penelitian ini fokus pada persepsi Gen Z pengguna 

Instagram, sehingga tidak mencakup pengguna media sosial lain seperti TikTok atau Twitter 

yang mungkin memiliki dinamika berbeda. Selain itu, data yang diperoleh bersifat subjektif 

dan berdasarkan pengalaman serta pendapat partisipan, sehingga perlu dikombinasikan 

dengan metode lain untuk memperoleh gambaran yang lebih komprehensif. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa persepsi 

sosial Gen Z terhadap fenomena flexing selebgram di Instagram mencerminkan dinamika 

kompleks antara citra digital, aspirasi sosial, dan tekanan budaya. 

1. Pencitraan Diri di Media Sosial 

Flexing selebgram di Instagram dipandang sebagai strategi pencitraan diri yang 

disengaja dan terkurasi, namun Gen Z menunjukkan kesadaran kritis terhadap keautentikan 

konten tersebut. Mereka lebih menghargai konten yang jujur dan relevan dengan realitas 

dibandingkan pencitraan yang berlebihan dan tidak konsisten. 

2. Kecenderungan Konsumtif 

Paparan konten flexing menimbulkan dorongan konsumtif pada Gen Z, di mana gaya 

hidup mewah menjadi standar sosial yang aspiratif. Meskipun disertai refleksi kritis, 

dorongan emosional untuk meniru gaya hidup selebgram tetap muncul dan berpotensi 

memengaruhi pola konsumsi serta orientasi nilai. 

3. Tekanan Sosial dari Budaya Flexing 

Flexing menciptakan tekanan sosial digital yang kuat, baik bagi selebgram maupun 

pengikutnya. Gen Z merasakan tekanan untuk menyesuaikan diri dengan standar 

keberhasilan dan eksistensi digital yang dibentuk oleh budaya visual dan performatif di 

media sosial, yang berpotensi berdampak negatif pada kesejahteraan psikologis. 

Saran 

1. Untuk Peneliti Selanjutnya 

Disarankan melakukan penelitian dengan jumlah partisipan lebih banyak dan variasi 

demografis yang lebih luas agar hasilnya lebih representatif. Selain itu, penelitian kuantitatif 

atau mixed methods dapat dilakukan untuk menguji hubungan antara flexing dan dampak 

psikososial secara statistik. 

2. Untuk Praktisi dan Pendidik 

Penting untuk mengembangkan program literasi media dan literasi konsumsi bagi Gen 

Z agar mereka dapat mengkonsumsi konten media sosial secara kritis dan sehat. 

Pendampingan psikososial juga diperlukan untuk membantu mereka menghadapi tekanan 

sosial digital. 

3. Untuk Platform Media Sosial 

Disarankan agar platform memperkuat kebijakan terkait transparansi konten dan 

membantu pengguna memahami dampak psikologis dari budaya flexing. Fitur yang 

mendukung konten autentik dan edukatif dapat dikembangkan untuk menyeimbangkan tren 

konsumtif dan pencitraan berlebihan.. 
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