BAB1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Saat int penyebaran informasi di Indonesia terus mengalami perkembangan
yang pesal karena majunya teknologl din media. Salah satu media vang kerap
kali digunakan untiik. penyampéian informasi adalah melalui iklan. Tklan
memiliki penltl. g’pﬂg diberikan dengan tujuan tertentin, Tujuan tklan menurut
(Ratnasan & A.'(sa, ﬁﬂﬁ} yang FI.‘I]II‘JE adalah memberikan owareness
mengensi suaty produk atau jasa secara lengkap dan jelas stau disebut dengan
infarmiative advertising, membuat orang 1 - umtuk lebih memilih
produk tertentu dan dapat melawan produk sa.mmmm advertising,
hﬁm selanjutnyn yaitu untuk menjadi pengingat lq!udl w bahwa
produk tersebut masih ada dan memungkinkan membuat kmmami}ell
Lembali ;wd'u]( tersebut ot remidnder  advertising, dan turuHﬂr*‘llclan
pemantapan yaito iklan dibuat bertujuan untuk meyakinkan seseorang untuk
MMM atau menggunakan jasanya atau n.%mr ndﬂf#i‘ng.

Menurut (Fatimah, 2020) dalam bukunyn yang berjudul Semiofika dalam
Kajian Tklan Layanan Masyarakat (ILM). snlahsdﬂiﬂlﬁﬂlln vang bersifat non
komersial adalah klan Layansin Masyarakat (LLM). Dalam buks ins dijaskan
bahwa TLM adalsh suatu jenis: ikt vang bﬁutt!nﬁtu_lukan untuk tujuan
mengajak atau menghimbat masyarakat luas umtuk mengubah perilaku atau
tindakan ke arah yang lebih baik. ILM tidak eeniliki tujuan utama untuk
komersial bisnis akan .Iet.l'q':ri memiliki sifat sosial yaitu untuk masyarakat dan

permasalahin sosial yang ada di sekitar. ILM umumnya menyajikan pesan sosial
yang dapat membangkitkan tingkat solidaritas masyarakat akan masalah sosial
yang sebemamnya terjadi. Salah satu masalah sosial tersebul adalah stereotip
maskulin yang dijalani seorang laki-laki karena nilai maskulin yang divakini
schagian besar masyarakat sudah ada pada nilai masing-masing. Hal i



menyebabkan laki-laki dituntut untuk menjalani hidupnya sesuai nilai yang
mayoritas masvarakat yakini terhadap laki-laki maskulin.

lklan memiliki kontribusi dalam penggambaran maskulinitas karena iklan
ditujukan untuk masyarakat luas sehingga lahir suatu konstruksi sosial mengenai
maskulinitas terhadap loki-laki. Penggambaran maskulinitas sudah sering kita
termui di berbagai media seperti film, televisi, internet hingga papan iklan di jalan
atau biliboard (Reeser. 2023). Reeser dalam bukunya yaitu Masculinities in
Theory: An wﬂm w iu‘llt dani :umah mode busans dan

al:llihhﬂll:h safu’ muﬁﬂuhuhlgmmmn smmupz-mhﬂhmnmk di mata
masyarakat. Penggambaran liki-laki maskulin pada iklan tersebut adalah laki-
hﬁm berkuasa, berotot dan memiliki fisik M'M'mh:nt Stereotip
tersebut kemudian dibuktikan oleh penelitian Rohlinger yang membedah total
lima majalah vang menunjukkan hasil bahwa laki-laki vmgmw
erptic mafelloki-laki vang erotis mendapat tingkat pertama yaitu 3?,55(1&.111“1
perwakilan paling banyak muncul di kelima majalah tersebut (Rohlinger, 2002),
Sehlu@. dapat dikatakan bahwa dalam iklan, laki-lakisdengan tipa'erolis yuitu
Higie miskalin yang memiliki fisik yang atraktif adalah yang Mendominasi atou
secara tidak langsung menjadi perwakilan stereotip dan standar akan definisi
Dengan melihal mayoritas serta konsep dari maskulin sendini, Media
Awarenexs NetWork memberikan pandangan bahwa salah satu simbol dan

standar maskulinitas yaitu laki-laki ideal dengan tubuh yang berotot karena
merekn melakukan aktivitas fisik seperti oluhraga. Representasi laki-loki ini
sudah ada secarn sejarah sejak dahulu yaitu pada tradisi Romawi yang
menggambarkan perwujudan dewa mercka yang gapah. tampoan, perkasa dan

berotot, kini representasi ini pun masih menjodi standar maskulin bahkan di
Indonesia. Hal ini didukung dengan banyaknya iklan yang ada di Indonesia yang
menggunakan tema dan maskulinitas ini sendin untuk produk seperti mobil,
parfum hingga suplemen penambah massa otot. lklan-iklan tersebut



memperlihatkan adanya hubungan antara penggambaran laki-laki yang maskulin
vaitu laki-laki suka sktivitas menantang, digambarkan menarik dengan fisik
yang gagah.

Kemdikbud BRI sempat menarik banyak perhatian pada tahun 2020 karena
ILM mereka mengangkat tema maskulinitas yang dibungkus dengan cerita
perundungan sekolah menuai respon positif masyarakat, ILM dari Kemdikbud
Rl mengangkat certa yang cukup jurang dibicarakan orang yaitu tentang
perundungan Mﬂemmmm calon siswa baru laki-laki

yang dmbk—ﬂﬂk dan Wﬁiemﬂshdmm oleh kakak panitia
Onentasi - ngmlm Htw Sekolah [WEK] vang digambarkan
M;hﬂin sl kﬁﬂm orientasi  siswa  berlangsun Kemdikbud RI
menyebarkan  ILM tersebut  dengan mmk Wideo  berjudul
“SGerakBersama — Ini Gok Lucu” Pada iklan fersebut kita dapat melihat
penggambaran stereotip laki-laki maskulin yang sudah memiliki standar yang
diyakini oleh masyarakat serta perbandingan dengan laki-laki yang tidak
mcuﬂﬁiﬂﬁ-ﬂm maskulin.

Seperti yang diketahui dori visi misi Kemdikbud RI yany mana adalah
berupaya untuk mencerdaskan bangsa Indonesia dani aspek pendidikan dan
hﬂﬂinmun Kemdikbud RI mmwp_:uh.kzn iklan sesuai ngenn sty masalah
mhﬂmﬂmhﬂﬂ vang hu:ﬁlhﬂi pada mﬂﬁmlm:lﬁs dan

1 gem m#hkmbngnﬂﬂfmm“u-‘ Research Society
[Uﬂlh‘thn m‘ﬁhm “'ﬂ"ﬂmmgamkan bahwa banyak laki-laki mengalami
kekerasan seksual baik secara verbal maupun melalui internet dengan wujud
pelecchan seksual dengan persentase 33% vang dikatakan salah satu faktornya

vang paling koat adalah karena adanya fenomena maskulinitas atau fexic

muasendinity. Hal tersebul menjelaskan bahwa pentingnya agar fenomena i
dapat dikaji vang membuat Kemdikbud RI tergerak membuat ILM dengan topik
fenomena maskulinitas yang terjadi pada latar pendidikan. Dengan adanya
fenomena tersebut peneliti terinspirasi untuk melakukan penelitian lebih
mendalam pada iklan Kemdikbud RI



Gambar 1.1 Iklnn Laysnan Masvarakat Kemdikbud RI #GerakBersama di
YouTube

Sumber; YouTube

Dilansir dari katadaga.co.id menurut lembaga We Are Social, Hootsuite vang
mereka nlis tanggal 26 Januari 2022, media YouTube menempati poasiss pertama
umtuk madia sosial dengan janghkouan iklan paling tingg vang efektif dan efisien
dalam penyampaian pesan tklan. Diperkimkan dengan banyaknya pengguna
YouTube, potensi iklan YouTube akan berhasil menjangkan 830,1 juis orang
atau demgan persentase 32 4% yang simpulkan dar date yang sde. Menurut
laporan We Are Social, negara Indonesia menempati bedodukan keempat &
dunia dalam jangkauan iklan Youtbe yvaitu sebesar 107 juts sudiens. Banyak
perusghasn yong melakukan iklan di YouTube dengan fenomena ini. Salah
satunya Kemdikbud RI yang mengunpoah iklan layanan masyarakatnya melalui
media YouTube.
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Gambar |.2 Data Polensi Jangkauan lklan Media Sosial
Sumber; databoks katadata,coid

Pada penelitian ini, masalah yang akan dibahas adalah representasi stereotip
maskulin pada iklan layanan masyarakat #GerakBersama Kemdikbod RI di
Media YouTube dengan menggunakan snalisis semiiotika Charles Sanders
Peirce. Adspun alasan yang mendasari penulis memﬂih‘lnp&ml adalah penulis
tertarik dengan cara penggambaran bagaimana stereotip maskulin dari iklan
vang diproduksi dari Kemdikbud R1 sehingga ingin memuhami lebih dalam
mengenai Ikon, Indeks. Simbol yang ada pada iklan layanan masvarakat tersebut

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas. maka rumusan masalah sebagai bertkut:
Bapasimanakah representasi stereotip maskulin iklan layvanan masyarakat

#GerakBersama Kemdikbud RI dianalisis dengan kajian semiotika Charles

Sanders Peirce?



1.3 Tujuan dan Manfaat
Tujuan penelitian untuk menganalisis representasi stereotip maskulin iklan
layanan masyarakat #GerakBersama Kemdikbud RI dengan kajian semiotika
Charles Sanders Peirce.

Manfaat penelitian adapun sebagai berikut:

1.3.1 Manfaat A

Dalam BAB ini penulis membahas tentang teori-teon yang berhubungan
dengan kajian semiotika Charles Sanders Peirce, representasi, dan konsep
stereotip maskulin.

BAEB Il METODOLOGI PENELITIAN



Dalam BAB tiga penulis menyajikan secara sederhana langkah-langkah
yang dilakukan dalam penelitian, antara lain adalah jenis penelitian, metode
pengumpulan data dan teknik analisis data.

BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Pada BAB ini penulis menguraitkan dsta stau informasi yang diolah
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