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1.1 Luatar Belakang

Ikian merupakan solah sstu sarans promosi bagi perusahaan, lklan atau
dalmantmm[udummihmalnyapmwamuh]ahpumnmhmchmpﬁtbmm

hl%—hul}':ugmemmgnmhlsepmtbagmm khalayok melibat produk yang
ditklankan atau bagaimana kreatifitas dan kredibilitas iklan tersebut. Menurut
Shapiro & Krishnan, Till & Baack dalam Eva (2012 :172) menyatakan klan yang
kreatif berpengaruh secara positif terhadap efektifitas tklan dan sikap terhadap

merek.



Dewasa kini kemajuan teknologi mendorong perusahaan untuk semakin
kreatif dalam memasarakan produk atau jasanya. Media sosial, merupakan bagian
dari media massa yang dinilai cukup efektif untuk berkreasi dalam memasarkan
produk barang atau jasa. Keberadaan media sosial sangat memengaruhi kehidupan
masyarakat masa kini ditambah lagi dengan adanya pandemi COVID-19 ini yang

menuntut masyarakat melakukan kegiatan di rumah.

Seiring dengan diberlakukannya mash Méw Nooma! di Indonesia yang
dimana memengaruhi peningkatan pengguna infemel Berdasarkan media sosial
khususnya Youtube, mendorong penulis untuk meneliti lebih lanjut. Alasan penulis
memilih Youtube sebagni media sosial yang skon diteliti sdalah’vang pertanma
karens menurut Hootsuite (e s Social) sebagal I_m'lﬁp yang menyajikan data
dan juga pren./ dalam memahami internet, media sosial juga peniliku -commerce
secarn berkaln setiap tahunnya. menyatskan Youtube sehaga medm yang paling
serng digunakan. Persentase pengguna internet yang menggu’mhu-mﬁq: pb;jfnrm
medinsosial (berbosis survel) ditunjukkan melals gambar di bawah i

Gambar L1 Fersentase Media Sosial Yang Paling Sering Digunakan

Dari gambar 1.1 diatas menunjukan Youtube sebagal platforms
mizdia sosial vang paling sening digunakan dengan persentase sebesar 93.8%
dari jumlah populasi di Indonesia pada rentang umur 16 — 64 tahun,

mengalahkan WhatsApp. Instagram dan Facebook.



Hal ini dapat dimanfaatkan oleh perusahaan untuk mengambil langkah untuk
mengiklankan produknya di Youtube.

Dalam masa pandemi ini masyarakat dituntot untuk tidak berkerumun dan
membatasi ruang gerak. Hal ini membuat banyak Arand atau perusahaan beralih
menginvestasikan pendapatannya untuk pemasaran yang bersifat konvensional ke
media sosial. Pada catatan ku!u meenurut Statisia dalom Hootsuite peningkatan niloi

l'.‘m:'n".w::], tingkat
kepercayaan ( trustworthimes Seperti dalam iklan Head
and Shoulders, pengikian memilih Joe Taslim dan Fm:lll Jaidi sebagai pemeran
dalam iklan Head and Shoulders Joe Taslim X Fadil Jaidi yang memiliki days pikat
untuk menarik perhatian khalayak. Hal ini dibuktikan dengan meningkatnya jumiah
penjualan dari tzhun 2017 vang semula berada diperingkat 8 dengan persentase
sebesar 3.0% menjadi 9.0% dengan total reveneu sebesar 690,12 juta di tahun 2021
Untuk mengetahui lebih lanjut dapat dilihat pada tabel dan gambar dibawah ini :



Tabel 1.1 Top Brand Index (TBI) Tahun 2017 Kategorl Shampo

NO Merek TBEI
] Pantens 22.6%
7 Sunsilk A%

Dari data diatas dapat kita lihat pada tahun 2017 persentase penjualan Head
and Shoulders sebelum memakai pemeran Joe Taslim dan Fadil Jaidi sebagai
pemaran iklan sebesar 3.0% menjadi 9.0% ditahun 202 1. Tni membuktikan bahwa
influencer mewakili gaya hidup sebagian orang atau paling tidak penggemar dan
pengikutnya mengikuti gaya hidup tersebut. Menurat Assael dalam Rosandini dan



Augusty (2012) kredibilitas  iffuenrcer  menjadi salah satu faktor yang
dipertimbangkan oleh khalayak ataun masyarakat untuk mempereayai kebenaran isi
pesan yang disampatkan oleh pengiklon. Salah satu penggunaan inffuencer yang
membuat daya tank bagi khalayak, memasukkan humor dalam sebuah iklan juga

memiliki dava tarik yang kuat untuk menarik perhatian khalayak.

Head and Shoulders yang berpepant sebagai pengiklan memasukkan unsur
humor pada iklan Head diid Shoulders Joe Taslim X Fadil Jaidi bukan tanpa alasan.
Pengiklan mengaunaksn unsar humor sebagal csrann uniuk menciptakan tujuan
agar informasi yany ingin disampaikan dapat ditedima. Adi (2006 : 4) menvatakan,
humer pada iklon di televisi memiliki beberapa keuntungon diantaranya adalah
humor menank perhatian penonton, humor mendorens orang untuk mengingat
iklan dan juga pesannva.

Fokus penelitian ini terletak pada khaloyak yang skiif memuaknai tethadap
maskulimitas poda iklan Head and Shoulders Joe Taslim X Fadil Jmdi Penelin
tertorik untok melihat resepsi, emosi, dan pandongan masyarakal lechadap
gumboran maskulinitas pada iklan Head and Shoulders, Joe Tashim X Fadil Jaidi,
Penelitizn. i menarik uniuk diteliti karena dalam ‘klan Head and Shoulders
dimediz sosil Youtube menpggambarkan identitas maskulinitas vang diperankan
oleh Joe Taslim dan Fadil Jaidi,

Gambar 1.3 Adegan Joe Taslim dan Fadil Jaldi

Craig (1992:1 dalam Pratiwi 2010} mengartikan bahwa maskulinitas

merupakan produk dari konstruksi sosial yang telah dibuat sedemikian rapa. Dalam



hal ini penggambaran mengenal maskulinitas ditampilkan dengan Joe Taslim yang
memiliki postur tubuh yang gagah, kuot, macho dan berani dafam mengendarni
motor kecepatan tinggi dengan ekspresi yang biasa, sedangkan Fadil Jaidi yang
memiliki postur sebaliknya terlihat elspresi yang menegangkan. Dan adegan diatas
pengiklan atau produsen menjodikan maskulinitas sebagai komoditi untuk

maskulinitas sesuni dengan latar bela
ya masing-masing, Namun, dewasa kini terdapat’ ymens ba
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dalam membawakan iklan pi nduk ‘tersebut:




Gambar 1.4 Beberapa Komentar Tentang Fadil Jaldi
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Interpretasi maskubinitas yang berbeda menurut Bridges dan Pascoe (2014
246-258) disebul deéngan Hubedd Mosculingdy yaily pengonseptualisasian
pengosbungan selektif pria dan identias dan elemen pegormance vang terkait
dengan maskulinitas yang terpinggirkan, subordimasi don feminitas, Hhbrid
Musewlinity mengacy pada eara di mana pria mengambil "potongan-potongan”
identitas feminin atau maskulin yang terpinggitkan dan menggabungkannya ke

identitas gender mereka sendiri.

Konstruksi sosial tentang Hvbrid Masculinities ini berkembang secara alami
di abad 19. Mulai digunakan pada abad 20 mengacu pada dua jenis pencampuran
khalayak dan grup sosial yang berbeda untuk menyampaikan opini secara luas

dalam perkawinan silang. Dalam meninjau teori kontemperor dan penelitian



empiris tentang maskulinitas Bridges dan Pascoe (2014: 247) Habrid Masculinities
bekerja tidak hanya tentang teori kontemporer tentang gender. ras dan

ketidoksetaraan gender saja tetapi bisa membiaskan dari proses vang sedang terjadi.

Gambaran tentang Fhvbviad Masculinities pada iklan Head and Shoulders Joe
Taslim X Fadil Jaidi dapat dilihat dan salah satu adegan pada gambar dibawah ini:

Gambar 1.0 Adegan Joe Taslim dan Fadil Jaldi

Dar adegon diatos dapat dilihat perbedaan konsep maskulinitas deminan
yang sanng digunakan dalam penelition empiris atau yang dijelaskan oleh para ahli
yang idak sepenuhnya terlepas dari teori maskulinitas dominan dimasyamkat. Joe
Taslim vang memilih jalan dengan cara melompat pagar tembek dan Fadil Jaidi
yang memilih cara melewati pintu yang ada. Dua cara pemeran dalam memasuki
halaman ity menunjukan bagaimanas pemakngan tentang teon maskulinites
dominan fentang prin yang berani dan koot secara tidak longsung membuat
pemakmgan ying berbeds dimasyarikit namun fidak sepenuhnya terlepas dari teori

maskulinitas dominan.

Pemaknaan yang berbedn tentang maskulinitas membuat peneliti ingin
mengetahu bagaimana khalsyak merespon tklan Head and Shoulders Joe Tashm X
Fadil Jaidi. Maka dari itu peneliti menggunakan analisis resepsi khlavak untuk
mengetahui resepsi khalayak terhadap maskulinitas pada iklan Head and Shoulders
Jos Taslim X Fadil Jaidi dengan mempertimbangkan beberapa faktor seperti:
bagaimana iklan ity disgmpaikan, daya tarik yang digunakan dan pemaknaan

maskulimiias.



1.2 Pertanyaan Penelitian
“Bagaimana Resepsi Khalayak Terhadap Maskulinitas Pada Tklan Head and
Shoulders Joe Taslim X Fadil Jaidi 7™

1.3 Tujuan Penelitian
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