BAB 1

PENDAHULUAN

perubahun masyarakat seperti halnya sekorang media iklan,

Adanya kemajuan teknologi, memberikan kesempatan bagi lshimya
internet. Konsep imi sendin dapat dimengerti sebagai jaringan internasional
yang memiliki hubungan antara satu dengan yang lainnya. Istilah fain yang kita



sering demgar adalah globalisasi yang memiliki makna lintas negara
(internasional). Internel menjadi bagian integral dari globalisasi vang
diakibatkan perkembangan pesat dari teknologi informasi ( Arifin, 2014), Media

internel saat ini juga semakin lama semakin melekat pada bagian dari
kehidupan. Media internet ju

selanjutnya yang kedua ada pada usia 19 — 34 tahun dengan angka 98,64%,
Ketiga tingkat penetrasi internet di rentang usia 35-54 tahun sebesar 87 30%.

Sedangkan, tingkal penetrasi internet di kelompok umur 5-12 tahun dan 55
tahun ke atas masing-masing sebesar 62,43% dan 51.73% (Dimas, 2022)



Bila angka pengguna media sosial dari tahun ke tahun makin naik maka
bisa dipastikan waktu akses internet juga akan semakin banyak. Dikutip dari
kompas bahwa rata - rala penggunaan internet vang diakses oleh masyarakat
memakan waktu rats — rata § jam 36 menit. Hal ini yang menyebabkan

perubahan kehidupan dari konvensional menjadi digital. Penggunasn internet

an dan keluarga (Suara, 2022). Dikutip dari (R



Gambar 1 2 Data Pengguna Media Sosial di Indonesia
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Youtube merupakan schuah situs vang disediakan untuk berbagi video
secary gratis. Hal it sangat berpengaruli kepada masyarakab dimana fungsi
youtube dapat memberikan sebush mformasi dan hiburan. Pengaruh youtube
begitu penting dalam masyarakat dikarenakan aksn fumgsinya  dalom
komunikasi media sosial (Prabowo, Haryanti, & Marta, 3022). Youotube yang
metupakan media — medin yang semakin kesini mengambil alily peran televisi.
Karena sudah selayaknya kesamaan dan alih fungsi yong timbul seperti
Youtube yung bisa disebut sebagai media penyimn, Penyiaran merupakan
kegiatan penyelenggarasn sisran vung ditransmisikan dalam bentuk sinyal
suara atau gambar, batk melalui udara maupun mielalui kabel dan atau serut
optic dalam bentuk audio, suara atau visual gambar, dimana nantinya diterima
oleh masyarakat melalui pesawat penerima di rumah-rumah {Sulvinajayanti.
2018).

Berdasarkan Databoks, pengguna YouTube di Indonesia terdin dan

beragam umur, gender, dan lama penggunaan. Banyak pengguna YouTube di



Indonesia yang berusia dari 16 - 64 tshun dengan persentase 94%. Persentase
tersebul menjadi yung paling tinggi dibandingkan platform lainnya. Jumlah
pengguna YouTube di Indonesia terbagi rata antara pria don wanite. Selain itu,
terdapat juga banyak pengguna YouTube yang sudah lama menggunakan
layanan ini, namun ada juga pengguma yang baru mengensl dan mulai
\ tahun tefkhir. Hal terscbut menjelaskan

 Indonesia v  berpindah untuk kehidupan

‘Besar yang ingin mengiklankan sustu produkmy. C e — unjukan
ing dalam mengakses Youtube semakin bertambah banyak seiri
jika kita melihat data penggunaan Y cutube tersebut akan mengantungkan bagi

video yang

JL AL

sl Youtue s merupsan st temps
yang paling efektif dalam memasarkan video yang berancka ragam. Peluang
ini dimanfaatkan olel perusaham - perusaaan besar untuk memperkenalkan
produk — produknya melalui media iklan kepads masyarakat dengan konsep
mengusung pemberdayaan kaum laki — laki, seperti iklan Garnier, dan Clear.
Iklan Clear kerap mengusung iklan dengan tema yang hampir sama

vaitu meve up. Dilansir dari situs youtube Clear Indonesia, Tklan brand shampo



Clear dengan judul “Refal Hady akhimya move up ke Clear” yang dirilis tahun
2022 yang menyuruh laki — laki untuk move wp. Iklan tersebut memicu
kerbutan setelah Refal dan Rita hidup menikah. Rita vang awalnya nisih
dengan kondisi Refal sampai pada akhimya refal bingung untuk move up
seperti apa yang dimaksud, akhimyamen

Men Acnofigth x Igbanl Ramadhan dengan

para penontonnya untuk membeli produk dari masing — masing perusahaan

tersebul.
Perkembangan di sektor industri yang semakin pesat tentu adanya suatu

persaingan antar perusahuan yang semakin ketat dan banyak berlomba - lomba



dalam mempromosikan produknya melalui iklan, karena iklan sendin memiliki
efekiifitas dalam memasarkan produknya. Menurut Shimp dan Andrews dalam
(Pancaningrum, Erminati & Rahayu, Wahyu Ari, 2017) kriteria iklan yang
dianggap efektif schagai, iklan merupakan manifestasi dari strategi pemasaran,
iklan efektif berasal dari konsumengini berdasarkan nilai yang diinginkan

¢ unl ciklan yang efektif tidak
inisikan sebagai sebuah

vang b konsumen.

sran yang membantu

barang, member gagasan dtau ide melalui saluran
tertentu dalam bentuk_informasi yang perssasif Iklan telah hidup di
miasysrakat can SRR UIERETPICHTONE ] budsya masyaraketnys,
Begitu pula saat ini, ketika berkembang media komunikasi baru, yaitu
internet. Kehadiran internet yang semakin mudah diakses menjadikan
internel sebagai teknologi vang terjangkau oleh banyak kalangan
masyarakat, Kondisi ini didukung oleh keadaan masyarakat yang mobilitasnya



semakin tinggi dan membutuhkan informasi vang cepat. Oleh karena itu.
tiduk dapat dipungkiri bila pengguna internet di Indonesia  menjadi
berkembang pesal.

Dalam kehidupan sehari — hari tentu saja kita sering melibat beberapa

iklan di tempat umum, jenis iklan diantaranya yaitu iklan yang ditayangkan

pada televisi, Jiigbe,

: i . majaish dan
epada publik. Tetapi dalam iklan lentuny juga berisi susitu pesan yang
ditémpilkan dengan konsep kreatif yang disajikan pada iklan. Pesanjadalah
it hal yang disampatkan itu biss dimengerti dan dapat memahami apa yang
diinginkan oleh si pengirim pesan (Dewi, Sari. & Budiant, 2020).

. Iklan tak hanya berisi mengenai suatu g n ‘ produknya.
; ' ' erkait adanya
i na maskulinitzs fidak biss lepas dari namanya
pembahasan gender. Sedanghen gender sendin merupakan suatu konstruksi

g lain

sosial dan budnyn. Konstruksi inf memakan proses yang panjang dalam
kehidupan berbudaya duri wakiu ke waktu, Oleh karena itu, gender sendiri
sifotnya dinamis. Maskulinitas identik dengan bentuk yang kuat, tubuh yang
kekar, wajah yang cool, berkenngat atau bahasa lainnya “mache”. Menurut
Synnot dalam {Anshori2014) menjelaskan maskulinitas merupakon sustu



imajinasi kejantanan, ketangkasan, keperkssaan, keberanian untuk menantang
bahaya. keuletan, dan keteguhan hati. Sosok tersebut vang belakangan ini mulai
tampil dalam sebuah media. Pencitraan diri dan generasi ke generasi semakin
terlihat, dengan melalui sustu mekanisme pewarisan budaya hingga menjadi

suatu hal yang wajib dijalani jika ingin dirinya dianggap sebagai lelaki sejati.

an produknya di jungkauan lons: Shampoo H
i diproduksi oleh Procter & Gamble pac
ilkan sebagai solusi untuk mengatasi masalah ketom

banyak beredar di lingkungan masyarakat berkat dan pengaruh media digital.

Berhagai strategi para pelaku usaha produk shampoo rambut dalam menjual
produknya, salah satunya produk shampo Head & Shoulders yang sudah

fomilior di Indonesia don menjodi kebutuhan maosyarakar dalam merawat



rambut. Obeh karena itu, dirinya dituntut untuk membual konsep vang dibuat
dalam iklan Head & Shoulder selalu berhubungan dengan kekinian, mengikuti
trend yang sedang terjadi don orang yang bagus seperti aktor dun selebgram dan
diharapkan mampu untuk memberikan hasil dari produk yang ditklankan.
Head & shoulders seladu. memiliki cara tersendin  dalam

ng ditklankan selalu bervarias:

ympilan di sejumlah bidang. klan
Head & Shoulders Joe Taslim x Fadil Jaidi versi “Siapakah BA Head &
Shoulders Selanjutmys™ menggunakan sosok infuencer yang sekarang menjadi
hrand ambiassador dalam iklan ini yaitu Fadil Jaidi. Fadil Jaidi memang sudah

menjadi sosok yang dikenal oleh masyarakot Indonesia. Jika dilihat di media
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sosialnya memang memiliki banyak pengikul, seperti instagram dengan
follawers 8.2 juta, Youtube dengan subscriber 4,7 Juta dan tikiok dengan 9.2
juta. Dengan begitu, iklan Head & Shoulders menggunakan selebriti yang
terkenal dengan banyak endorsement yaitu Fadil Jaidi, Fadil Jaidi memiliki
penggemar yang kuat sehingga dengan dipilihnya menjadi bintang iklan

mierasa senang atas sajian iklan yang dibuat.

Pada iklan Head & Shoulders edisi Joe Taslim dan Fadil Jaidi “Siapakah
BA Selanjutnya” terschut yang akan diteliti mengenai sebush representasi
maskoifinitax, Bagaimana suato: maskulinites ditampilkan dabaes. beberaps
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bentuk sisi yaitu sisi kejantanan sisi kekerasan dan sisi keperkasaan di dalam
menguasai teknologi, akan tetapi maskulinitas postmodern tergambar pada
penampilan fisitk prin yaitn dan segi fisik seperti kebugaran don perawatan
tubuh serta gava berpakaian yang melekatkan nilai kejantanan dan keperkasaan

untuk menarik perhatian dan lawapjenis, anggapan umum tersebut bahwa

perawatan tubulalsh milik g

omng - orang yang terlihat

maskulin ity mempunyai privilege. Membahas mengenai privilege dari segi
gender tentunya laki - Taki dianggap Tebih imggul dalam banyak hal mengenai
budaya dan memiliki keistimewaan vaitu memunculkan sikap patriarki dalam
kehidupan sehari — hari. Privilege yang dimiliki laki — laki maskulin tentunya
terhadap berbadan sehat seperti mempunyai badan yang sehat dan baik dari segi

fisik maupun mental. Kondisi ini lebih mudah mencari pekerjaan atau
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melakukan aktivitas (Kompas.2022). Kedua laki - laki yang memiliki sifat dan
karakter yang berbeda dalam mempraktekan kehidupan sehari — hari dengan
menggunakan shampo pilihannya serta ingin membuktikan sisi maskulinitas
vang terdapat pada kedua bintang iklan tersebut. Selain ingin melihat fenomena
diatas. Iklan Head & Shoulder Joe Taslim dan Fadil Jaidi edisi “Siapakah BA

penelitian ini dengan menggunakan objek sebuah iklan pada iklan Head &
Shoulders Joe Taslim dan Fadil Jaidi edisi “Siapakah BA Selanjutnya™ dimana
iklan ini memiliki keunikan. Ikian “ Head & Shoulders Indonesia Joe Taslim x

Fadil Jaidi — Siapakah BA Head & Shoulders Selanjutnya? * memiliki durasi 2



menit 7 detik yang dipublish pada tanggal 27 mei 2022 di channel youtube Head
& Shoulders Indonesia dengan view 105,450, 317 orang. like 24k dan komen
870 (Head & Shoulders, 2022), Beda dengan sebelumnya, dimana iklan Head
& Shoulders belum pemah mendapatkan penonton hingga 100 juta penonton di

menggunakan analisis teori semiotika Charles Sanders Peirce, hal ini

dikarenakan dalam iklan Head & Shoulders edisi Joe Taslim x Fadil Jaidi vang
ingin diketahui lebih lanjut mengenai makna dan tanda yang terkandung dalam
iklan tersebut.



1.2 Rumusan Masalah
Bagaimana representasi maskulinitas dalam iklan Head & Shoulders Indonesia
Joe Taslim x Fadil Jaidi versi “Siapaksh BA Head & Shoulders Selanjutnys™

1.3 Batasan Masalah

1.4 Tujuan Penclitian
Tujuan penelitian ini untuk menganalisis dan mendeskripsikan representasi
maskulinitas dalam iklan Head & Shoulders Indonesia yang berjudul Joe
Taslim x Fadil Jaidi versi “Siapakah BA Head & Shoulders Selanjutnya™



1.5 Manfaat Penelltlan

1.5.1 Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber referensi
penelitian selanjutnyn  berkaitan dengan representasi pada iklan,
khususnya dalam lingkup gender, maskulinitas serta kajian semiotika.

beberapa hasil penelitian terdahulu yang
relevan  denpan  penelition  yong
dilakukan. Di bab ini juga berisi landasan
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teori yang meliputi representasi Stuart
Hall. Teori Iklan, Teori Gender, Teori
Maskulinitas den Teori analisis semiotika

Charles Sanders Peirce,

BABY PENUTUP
diteliti dan dikemukan dalam bentuk
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