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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis konstruksi neomaskulinitas dalam iklan kosmetik Kahf yang 
terdapat di akun Instagram @kahfeveryday dengan menggunakan analisis wacana kritis model Sara Mills. 
Neomaskulinitas mengacu pada representasi maskulinitas modern yang lebih inklusif, di mana pria tidak 
hanya diidentikkan dengan kekuatan dan ketegasan, tetapi juga dengan perawatan diri, kerentanan, 
kepekaan emosional, dan empati. Iklan kosmetik Kahf, yang diposisikan sebagai produk perawatan pria, 
berpotensi untuk merepresentasikan nilai-nilai baru dalam pembentukan identitas gender pria. Penelitian 
ini akan mengkaji bagaimana iklan tersebut membangun konsep maskulinitas yang lebih progresif dan 
menantang norma-norma maskulinitas tradisional, serta bagaimana peran pria dalam perawatan diri 
digambarkan dalam konteks iklan tersebut. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
kualitatif dengan pendekatan analisis wacana kritis. Data utama yang dianalisis adalah sembilan feed dalam 
bentuk teks dan elemen visual iklan kosmetik Kahf yang dipublikasikan di akun Instagram @kahfeveryday 
dalam rentang Februari-April 2025. Penelitian ini mempelajari bagaimana pria diposisikan dalam wacana 
tersebut, serta bagaimana representasi visual dan naratif dalam iklan tersebut mengonstruksi citra diri pria. 
Dengan menggunakan teori wacana kritis Sara Mills, penelitian ini akan mengeksplorasi bagaimana 
kekuasaan dan ideologi tentang gender dikonstruksi dalam iklan, serta bagaimana hubungan kekuasaan 
tersebut memengaruhi persepsi audiens terhadap maskulinitas. Teknik analisis data dilakukan dengan 
menginterpretasikan konstruksi neomaskulinitas berdasarkan pilihan kata, narasi visual dan sudut pandang, 
serta latar belakang sosial dan budaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kahf sebagai industri kosmetik 
membentuk citra diri pria modern dengan konsep maskulinitas yang berbeda dari sebelumnya. Konsep 
maskulinitas yang diusung Kahf merepresentasikan bahwa laki-laki tidak harus bertubuh atletis dan 
berwajah rupawan. Dengan slogan “Pejuang BerKahf”, Kahf mengkonstruksi citra maskulin adalah laki-
laki yang berjuang demi kehidupan diri dan keluarganya. Dalam mengupayakan perjuangan tersebut, laki-
laki akan rentan dengan kelemahan fisik, mental, dan spiritual. Kerentanan itu diobjektifikasi oleh Kahf 
sebagai konsep baru citra maskulin dan Kahf hadir sebagai brand yang menemani lelaki menghadapi 
kerentanan tersebut.  
Kata kunci: Neomaskulinitas, iklan kosmetik Kahf, Analisis Wacana Kritis 

PENDAHULUAN 

Kahf merupakan merek perawatan kulit khusus pria yang berasal dari Indonesia dan berada di bawah 
naungan PT Paragon Technology and Innovation. Merek ini menyediakan berbagai produk perawatan kulit 
dan kebersihan diri yang bersertifikasi halal, berkualitas tinggi, serta terinspirasi oleh kekayaan alam. Kahf 
dikenal berkat formulanya yang ringan, penggunaan teknologi Hydro Balance, dan komitmennya dalam 
menawarkan solusi perawatan kulit yang sesuai dengan kebutuhan pria modern (Hernantoputri, Indah, & 
Priandini, 2025) 
  Dalam mempromosikan produk-produknya, Kahf menampilkan gagasan neomaskulinitas, yaitu 
konsep kontemporer yang mengkaji dinamika perkembangan maskulinitas dalam konteks neoliberalisme 
serta perubahan sosial dan ekonomi. Konsep ini kerap bersinggungan dengan wacana mengenai neoliberal 
masculinity, yakni bentuk maskulinitas yang menekankan pada individualisme, nilai-nilai yang digerakkan 
oleh pasar, serta pergeseran dari peran gender tradisional (Garlick, 2021). Neomaskulinitas mencerminkan 
perubahan budaya yang lebih luas, di mana peran maskulin tradisional mulai dipertanyakan dan 
didefinisikan ulang. Hal ini mencakup pergeseran dari doktrin yang menindas menuju bentuk maskulinitas 
yang lebih pluralistik dan tidak menindas, yang kini dianggap sebagai modal sosial yang bernilai (Maharani 
& Urfan, 2024). Dalam merepresentasikan neomaskulinitas, Kahf menampilkan sosok-sosok laki-laki yang 
secara fisik berpenampilan biasa saja. Tubuh mereka cenderung tidak atletis sebagaimana citra maskulin di 
iklan produk yang ditargetkan untuk laki-laki seperti rokok atau produk otomotif. Sosok-sosok yang 
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ditampilkan dalam iklan Kahf cenderung inklusif karena berasal dari beragam profesi seperti penulis, 
musisi, komika, dan atlet. 

Sisi neomaskulinitas yang diusung oleh Kahf juga merepresentasikan pengakuan atau validasi 
terhadap sisi lemah atau kerentanan laki-laki. Mereka tidak selalu ditampilkan sebagai manusia yang 
tangguh secara fisik dan mental. Sebaliknya, sisi kerentanan mental dan fisik justru diungkap sebagai 
bagian dari pengakuan terhadap gerakan yang diusung dengan slogan “Pejuang BerKahf”. Melalui slogan 
tersebut, laki-laki, apapun profesi dan kemampuannya, dianggap sebagai pejuang yang sedang 
mengusahakan keberkahan kehidupan. Dalam upaya perjuangan tersebut, terkadang mereka lupa merawat 
dirinya sendiri karena selalu memprioritaskan anggota keluarga yang menjadi tanggung jawabnya. Oleh 
karena itu, Kahf menyelipkan pesan agar laki-laki tidak lupa merawat tubuh dan dirinya dengan produk 
yang berkualitas dan dijamin halal (Pratama, 2020). 

Dalam iklan Kahf, neomaskulinitas juga direpresentasikan melalui sosok laki-laki yang memegang 
dan mengamalkan nilai-nilai moral dan religius. Representasi tersebut seiring dengan slogan “Pejuang 
BerKahf” yang menyiratkan bahwa untuk mencapai keberkahan tersebut, perbuatan baik dari sudut 
pandang moral dan agama harus diutamakan. Strategi Kahf untuk menjangkau konsumen laki-laki menarik 
untuk diteliti lebih dalam karena menampilkan identitas gender laki-laki sebagai makhluk maskulin dengan 
konsep baru yang justru mengakui kerentanan diri dan tidak harus selalu tampil sebagai sosok yang kuat. 

METODOLOGI 

Metode penelitian yang diterapkan adalah kualitatif deskriptif dengan menggunakan pendekatan analisis 
wacana kritis (AWK) model Sara Mills (2008). Pendekatan ini berfokus pada eksplorasi relasi kuasa, 
ideologi, dan gender dalam teks dengan menekankan peran posisi subjek (subject position) serta bagaimana 
wacana mereproduksi ketidaksetaraan sosial. Mills mengembangkan pendekatan yang memadukan analisis 
teks dan konteks, terutama dalam konteks representasi perempuan dan laki-laki dalam wacana. 

Mills menekankan bahwa makna teks tidak hanya dibentuk oleh struktur linguistik, tetapi juga oleh 
posisi subjek (pembaca/penulis) dalam relasi kuasa. Misalnya, cara perempuan/laki-laki direpresentasikan 
dalam media seringkali dipengaruhi oleh posisi dominan laki-laki dalam produksi wacana. Selain itu, teori 
ini banyak digunakan untuk menganalisis bias gender dalam wacana, seperti stereotip, marginalisasi, atau 
objektifikasi. Mills menunjukkan bahwa wacana bukanlah netral, melainkan sarat dengan kepentingan 
ideologis. Mills tidak hanya melihat struktur teks, tetapi juga bagaimana pembaca atau penulis diposisikan 
dalam wacana (Mills, 1997). 

Data dalam penelitian ini berupa naskah iklan di dalam feed instagram akun @kahfeveryday yang 
diterbitkan dalam kurun bulan Februari 2025 sampai April 2025. Analisis data mencakup: pilihan leksikal 
dan gramatikal (misalnya, penggunaan kata-kata tertentu terkait relasi gender), narasi dan sudut pandang 
(siapa yang diberi suara dan siapa yang diabaikan serta tampilan visual), dan praktik sosial dan budaya 
yang melatarbelakangi produksi wacana. 

ANALISIS 

Penulis melampirkan analisis dalam bentuk tabel yang memuat tiga kategori utama: pilihan leksikal dan 
gramatikal, yang mengkaji pemilihan kata dan struktur kalimat dalam iklan untuk memahami konstruksi 
maskulinitas; narasi visual dan sudut pandang, yang menganalisis elemen visual dalam iklan, seperti 
gambar dan komposisi, serta sudut pandang yang digunakan untuk mempengaruhi persepsi target audience 
terhadap maskulinitas; dan latar belakang sosial budaya, yang mengaitkan representasi maskulinitas dengan 
norma dan nilai sosial budaya yang ada, serta bagaimana iklan memperkuat atau menantang norma-norma 
tersebut. Tabel ini bertujuan memberikan gambaran terstruktur tentang bagaimana iklan membentuk 
persepsi maskulinitas dalam konteks sosial dan budaya. 
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Dengan menggunakan pendekatan analisis wacana kritis dari Mills (1997), dapat diinterpretasikan bahwa 
relasi kuasa yang ditunjukkan oleh iklan Kahf ini terjalin antara subjek yaitu produk kosmetik Kahf dan 
objek yaitu laki-laki sebagai target audience Kahf. Produk kosmetik yang biasanya mengobjektifikasi kaum 
perempuan justru diganti objeknya menjadi laki-laki. Ideologi di balik objektifikasi tersebut adalah 
neomaskulinitas yang mengkonstruksi citra diri laki-laki sebagai pejuang kehidupan (Garlick, 2021). Citra 
diri ini diwakili secara singkat oleh slogan “Pejuang BerKahf”. Konsep maskulinitas yang diangkat oleh 
Kahf menampilkan sosok laki-laki dengan berbagai bentuk tubuh dan kepribadian. Tubuh lelaki tidak harus 
atletis, tetapi tetap bisa tampil maskulin karena setiap hari berjuang demi kelanjutan kehidupan diri dan 
keluarga yang menjadi tanggung jawabnya (Hernantoputri, Indah, & Priandini, 2025). 
  Peran-peran laki-laki sebagai tulang punggung keluarga (data 1) atau sandwich generation (data 7) 
yang berusaha berjuang bertahan hidup dari hari ke hari dianggap setara maskulinnya dengan laki-laki yang 
berprofesi sebagai atlet (data 2 dan 8) yang berjuang mengharumkan nama bangsa di kancah nasional dan 
internasional. Apapun peran yang diemban, Kahf berusaha hadir sebagai teman yang berempati dengan 
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kerentanan yang dialami laki-laki saat menjalankan tugas dan perannya, baik kerentanan secara fisik seperti 
timbulnya jerawat (data 3 dan 4) dan bau badan (data 8) maupun kerentanan mental (data 5 dan 7) dan 
kerentanan spiritual (data 1 dan 6) (Pratama, 2020). Bahkan, kehadiran dan empati tersebut diwujudkan 
oleh Kahf dengan upaya menjangkau konsumen secara langsung di lapangan melalui layanan mudik (data 
9). Momen tersebut dimanfaatkan oleh Kahf sebagai pengingat bahwa laki-laki tidak boleh lupa merawat 
dirinya sendiri saat sedang di jalan pulang dari perantauan menuju kampung halaman dalam rangka 
merawat silaturahmi dengan keluarga besarnya. Hal ini selaras dengan hasil penelitian oleh Handayani, 
Fadhil, & Widyatmoko (2025) di kesimpulannya bahwa menjadi pria yang peduli terhadap diri sendiri 
adalah bagian dari maskulinitas yang kuat dan positif. 

Konsep neomaskulinitas yang diusung oleh Kahf ini tidak lepas dari ideologi neoliberalisme yang 
memandang lelaki sebagai ceruk pasar potensial bagi produk kosmetik dan perawatan kulit. Meskipun 
dikemas dengan strategi branding sebagai produk yang empati dan peduli pada kerentanan lelaki dan seiring 
dengan nilai-nilai moral dan spiritual, lelaki diobjektifikasi oleh Kahf sebagai makhluk yang setara dengan 
perempuan dalam hal kebutuhan perawatan diri (Hasanah, 2019). Oleh karenanya, lelaki sama potensialnya 
sebagai target audience produk kosmetik sebagaimana halnya perempuan (Kimmel, 2008). 

KESIMPULAN  

Dari analisis di atas, dapat disimpulkan bahwa Kahf mengusung pendekatan neomaskulinitas dengan 
merepresentasikan diri sebagai brand yang bersahabat dengan segala bentuk kerentanan laki-laki baik 
secara fisik, mental, maupun spiritual. Melalui iklannya, Kahf mengkonstruksi bahwa maskulin tidak hanya 
perkara bentuk fisik yang atletis, tetapi citra maskulin yang sesuai zaman adalah laki-laki yang berjuang 
demi keberkahan hidup diri dan keluarga yang menjadi tanggung jawabnya. Lelaki dikonstruksi oleh Kahf 
bahwa tidak hanya boleh bekerja keras dan menikmati hobi, tetapi juga boleh terlihat lemah dan rentan. 
Lelaki boleh merawat keluarganya, tetapi lelaki yang merawat dirinya bukan berarti egois dan tidak 
maskulin.  
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