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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Dalam era globalisasi sekarang ini, tidak dapat dipungkiri bahwa proses 

komunikasi dapat dilakukan dengan berbagai macam cara, untuk menyampaikan 

suatu pesan. Cara menyampaikannya sangat beragam, salah satunya adalah dengan 

iklan. Iklan dapat membuat masyarakat menjadi tertarik, baik dengan gerakan 

ataupun bahasa. Iklan merupakan cara penjualan dengan memotivasi yang 

diarahkan kepada calon pembeli potensial atas produk barang atau jasa, dikutip dari 

Frank Jefkins dalam Iqbal Tawaqal (2017). Iklan di zaman ini mengalami 

persaingan yang sangat ketat, baik dalam iklan audio, visual, dan bahkan audio 

visual, demi menghasilkan karya yang lebih unggul, karena itu dalam setiap tahapan 

dibutuhkan kreativitas yang meliputi pemilihan tema, cerita, lokasi, pemeran, alat, 

dan properti sebelum sampai tahap editing, termasuk di dalamnya persaingan dalam 

membuat iklan yang berbeda dari yang lain. 

Iklan juga merupakan sebagai proses penyampaian pesan yang berisi 

informasi mengenai produk, baik barang maupun jasa. Iklan merupakan salah satu 

bentuk promosi yang bertujuan untuk mempengaruhi. Iklan biasanya disampaikan 

melalui media cetak, elektronik dan juga digital di zaman sekarang yang serba 

canggih. Dengan adanya iklan dalam keseharian masyarakat tentu memiliki 

pengaruh tersendiri bagi pembentukan persepsi masyarakat. Jika dicermati dengan 

seksama, setiap iklan yang ditayangkan memiliki ciri khusus seperti kata-kata unik, 

repetisi (pengulangan) kata, maupun jargon-jargon produk yang mudah diingat dan 

menjadi trend dalam masyarakat. Di balik iklan yang ditayangkan terdapat makna 

yang dibawa dan ditularkan pada masyarakat, agar masyarakat tidak hanya 

mengenal produk yang diiklankan, melainkan bisa menjadi konsumen setia untuk 

produk tersebut. 

Masyarakat yang terus menerus mendapat paparan iklan secara tidak 

langsung bisa mengalami perubahan kebiasaan dalam pola kesehariannya, karena 

seseorang tentu mempersepsikan dan memiliki respon terhadap tayangan yang ia 

konsumsi setiap hari, seperti perempuan yang tertarik dan berminat dengan iklan-



2 
 

iklan produk kecantikan yang sering kita temui dalam kehidupan sehari-hari, begitu 

juga para lelaki yang tertarik dengan produk yang mendukung dalam membentuk 

tubuh dan perawatan wajah demi menuju gambaran ideal seperti yang ditampilkan 

dalam iklan. Standar pada zaman sekarang bisa dikatakan menjadi satu mengikuti 

trend dalam media yang kita lihat, termasuk didalam iklan, banyak produk 

perawatan tubuh yang tentunya membuat laki-laki yang terpapar iklan menjadi 

terpengaruh, menganggap harus menjadi seperti yang digambarkan iklan dan 

akhirnya memakai produk tersebut, demi menjadi sosok ideal yang sering kita kenal 

dengan istilah macho atau maskulin. 

Laki-laki tidak pernah lepas dari kata maskulin dan macho. Maskulinitas 

pada laki-laki memang sudah melekat, dan ditambah lagi dengan tayangan di media 

saat sekarang ini baik itu iklan ataupun banyak acara tv dan digital yang 

memperlihatkan maskulinitas laki-laki dari segi kekuatan dan cara laki-laki 

berdandan (grooming). Walaupun maskulinitas bukan hanya meliputi bagian fisik 

saja, namun juga mempengaruhi pemikiran tentang laki-laki, gender, dan hirarki 

sosial dikutip dari Connel dan Messershmidt (2005). Maskulin adalah sifat-sifat 

yang dipercaya lekat dengan laki-laki dan maskulinitas dibentuk oleh budaya 

dengan ciri-ciri laki-laki yang ideal. Hal ini dalam tujuan untuk menjadi lelaki ideal 

untuk diri sendiri, maupun menjadi maskulin dalam rangka memikat lawan jenis 

dengan tubuh ideal yang dimiliki, karena zaman sekarang masyarakat (terutama 

wanita) yang terpapar iklan-iklan yang  memberikan gambaran ideal terhadap sosok 

laki-laki yang dibuat oleh media, tentu saja secara tidak langsung mempengaruhi 

penilaian wanita terhadap gambaran maskulin seorang laki-laki. 

Media menampilkan maskulinitas dengan mengkonstruksikan imaji seorang 

laki-laki berkulit putih dan berstatus kelas menengah serta membuat seperangkat 

atribut dan aturan normatif seperti tingkah laku pria yang ada dalam iklan. Tindakan 

ini disebut dengan maskulinitas hegemonis (Connel dan Messershmidt, 2005), 

penggambaran media yang menampilkan laki-laki ideal seperti kriteria di atas, 

secara tidak langsung memicu para laki-laki berusaha untuk membuat dirinya 

menjadi seperti  yang ditampilkan di berbagai media termasuk iklan, agar mereka 

tampak sebagai laki-laki ideal. Iklan merupakan sarana penyebaran informasi yang 
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cukup mudah dikonsumsi oleh masyarakat. Bukan hanya sekadar informasi 

mengenai produk saja melainkan sebagai media yang dapat menawarkan ideologi, 

gaya hidup dan imaji mengenai produk. 

Pada tahun 1900-an representasi tentang maskulinitas dan laki-laki berubah 

karena sesuai dengan berkembangnya zaman yang memasuki era globalisasi. 

Konstruksi diri para laki-laki mengalami adaptasi yang baru dan disebut dengan 

new masculinity. Menurut Mark Simpson, seperti yang dikutip dari Triwidiastuty 

dan Kahija (2015) pengonstruksian ini disebut dengan karakter laki-laki 

metroseksual. Tipe metroseksual adalah laki-laki muda dengan banyak uang yang 

mereka habiskan. Kaum metroseksual biasanya berprofesi dalam dunia modelling, 

media, musik, atau sport, dan hidup dengan anggapan mereka “cantik” dimanapun 

mereka berada.  

Garnier Men muncul dan mengeluarkan iklan di berbagai media dengan 

sosok pria gagah yang tidak lupa pada penampilan dan kesehatan kulit wajahnya, 

pemilihan model dalam iklan tentu tidak sembarang, dari berbagai macam produk 

tentu saja model yang dipilih juga harus sesuai dengan produk yang akan di 

iklankan, pada iklan yang peneliti bahas dengan judul Garnier Men Acno Fight 

#IniCaraGue Lawan Bakteri Penyebab Jerawat Dalam 10 Detik versi Rizky Nazar 

dan Joe Taslim. 

 

Gambar 1. Model Iklan Garnier Men Rizky Nazar 

 

Sumber: Youtube.com/Garnier Men Indonesia 
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Dalam iklan ini digambarkan pria yang tidak boleh lupa dengan perawatan 

tubuh sekalipun sedang melakukan aktifitas berat diluar rumah, agar tetap menjadi 

percaya diri. Garnier Men selalu konsisten terhadap iklan yang mereka pakai, 

dengan konsep yang selalu memperlihatkan maskulinitas, dan juga senang 

berekspresi di kegiatan luar rumah, padat aktifitas, dan model pertama yang dipilih 

yaitu Rizky Nazar yang merupakan aktor muda yang sangat banyak penggemarnya. 

 

Gambar 2. Model Iklan Garnier Men Joe Taslim Dan Rizky Nazar 

 

Sumber: Youtube.com/ Garnier Men Indonesia 

 

Model kedua yaitu Joe Taslim yang merupakan aktor yang telah go 

internasional dengan latar belakang atlet. Pemilihan model ini tentu sangat banyak 

terpengaruh pada pandangan masyarakat terhadap aktor dan aktris, dimana 

bertujuan untuk menggaet lebih banyak konsumen dibandingkan jika menggunakan 

model biasa, banyak masyarakat yang ingin menjadi seperti mereka yang sering 

tampil di layar bioskop, tv maupun media-media sosial di saat sekarang, untuk 

pemilihan Rizky Nazar dan Joe Taslim, bisa dikaitkan dengan target pasar dan juga 

tingkat kepopuleran, dimana Rizky Nazar adalah pria dengan umur sekitar 20-an 

yang menjadi target pasarnya agar membeli produk yang di iklankan, sedangkan 

untuk Joe Taslim, Pria dengan kisaran umur 35 keatas yang menjadi target 

pasarnya, yang bermaksud bahwa Pria yang telah berumur di atas 35 tahun juga 

harus merawat wajahnya, menjelaskan bahwa merawat wajah bukan hanya untuk 
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pria muda saja, dan juga tingkat kepopuleran mereka berdua sudah tidak perlu 

dipertanyakan lagi, Rizky Nazar dan Joe Taslim sudah sangat banyak membintangi 

film dan juga sudah wara wiri di dunia entertainment Indonesia, sudah jelas masa 

yang akan dibawa akan sangat banyak. 

Disini diperlihatkan model sedang berlatih olahraga tinju, sedang memukul 

samsak dalam kegiatan latihan, olahraga tinju dianggap sebagai olaharaga yang 

melambangkan kekuatan dan kekerasan juga tinju dilihat oleh orang-orang sebagai 

olahraga yang sangat jantan, saling beradu pukul, melayangkan tinjuan dan efeknya 

yang mengakibatkan tubuh dan wajah sampai babak belur, dalam iklan ini olahraga 

tinju dapat dikatakan mewakilkan model dalam memperlihatkan maskulinitasnya, 

melalui gerakan-gerakan memukul yang dilakukan model dapat diartikan memiliki 

kekuatan dan sifat yang keras, olahraga tinju dipilih dalam mewakili kekuatan 

model untuk menampilkan realitas pria pada kehidupan sekarang ini yang akan 

dimasukan didalam iklan. 

Penggabungan model, kegiatan yang dilakukan, dan latar tempatnya dibuat 

untuk memperlihatkan bahwa laki-laki pada saat ini sangat identik dengan kegiatan 

olahraga ataupun kegiatan yang berkaitan dengan fisik juga kekuatan, dalam iklan 

ini diperlihatkan laki-laki yang fokus terhadap kegiatan yang mengasah fisiknya 

(berlatih tinju) namun didalamnya ada penggambaran bahwa latihannya itu ibarat 

melawan jerawat. 

Iklan ini diawali dengan Rizky Nazar yang sedang bersiap memukul samsak 

tinju, lanjutnya pindah ke adegan yang memperlihatkan wajah Rizky berjerawat 

dan lanjut dengan adegan samsak yang memiliki tulisan “jerawat” yang dipukul 

berulang kali yang di ibaratkan seperti sedang melawan jerawat dan pada saat Rizky 

Nazar memukul samsak dating Joe Taslim masuk dan memegang pundak Rizky 

dan mengingatkan, olahraga jangan sampai melupakan perawatan wajah, dan 

dilanjutkan dengan penjelasan dari produk Garnier yang di iklankan, yaitu Garnier 

Men Acno Fight. 

Garnier membuat iklan yang menggambarkan laki-laki kuat, gagah dengan 

olahraga dan selanjutnya masuk dengan penjelasan produk dan juga banyak bahan-

bahan yang terdapat didalamnya dan diselingi dengan penjelasan berolahraga tidak 

lupa merawat wajah agar terhindar dari bakteri dan jerawat. 
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Gambar 3. Model Memegang Produk Garnier Men 

 

Sumber: youtube.com/ Garnier Men Indonesia 

 

Hasil yang memperlihatkan penggunaan produk perawatan pria dikutip dari 

Rezki & Togi (2019) menyebutkan bahwa 54% pria saat ini dengan teratur 

menggunakan produk perawatan berdasarkan penelitian perusahaan pemasaran J. 

Walter Thompson. Aulia Adam dalam Rezki&Togi (2019) juga menyebutkan 

dalam artikel “Ledakan Industri Kecantikan Pria” dalam investigasi yang dilakukan 

oleh Alexander Fury mengatakan bahwa setidaknya industri kosmetik pria 

mencapai 14,8 miliar poundsterling pada 2016. Produk perawatan khusus pria yang 

beredar di Indonesia dibuat dengan memanfaatkan konsep maskulinitas dan 

keadaan realitas sosial yang beredar di masyarakat mengenai sosok maskulin yang 

diyakini lewat penggambaran dan kode-kode pada iklan (Rezki & Togi, 2019).  

Iklan berisi banyak hal, yang intinya berisi ajakan dalam membeli produk 

ataupun jasa, namun tentu saja ada makna lain yang digambarkan, dalam iklan 

produk perawatan pria, iklan berisi penggambaran pria ideal atau bisa kita sebut 

maskulinitas, dalam melihat makna-makna yang terkait dengan maskulinitas itu 

peneliti menggunakan analisis semiotika, semiotika merupakan ilmu tentang tanda, 

makna yang terkandung di dalam suatu hal serta bagaimana fungsi dari makna 

tersebut. Tradisi semiotika terdiri atas sekumpulan teori tentang bagaimana tanda-

tanda yang merepresentasikan benda, ide, keadaan, situasi, perasaan, dan kondisi 

diluar tanda-tanda itu sendiri (Sherly Juniarti & Sugeng Wahyudi: 2018). 
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Pengertian yang lebih singkat bisa kita kutip dari Alex Sobur (2013) yang 

mendefinisikan semiotika adalah ilmu atau metode analisa untuk mengkaji tanda. 

Dalam mengkaji semiotika terdapat beberapa model yang dikemukakan 

para ahli seperti, Ferdinand de Saussure, Charles Sanders Pierce dan juga Roland 

Barthes. Model-model tersebut memiliki poin masing masing, disini peneliti 

memilih model Roland Barthes, semiotika Roland Barthes bisa dibilang 

pengembangan dari semiotika Saussure dan Pierce, dimana dalam analisisnya 

Barthes dalam Vera Nawiroh (2014) menyatakan dalam melakukan analisis ada 2 

tahapan, jika dibandingkan dengan model Saussure dan Pierce yang berhenti pada 

tahap pertama, namun pada teori Roland Barthes dilanjutkan tahapan kedua dengan 

mengkaji makna lebih mendalam dan mengaitkannya dengan budaya ataupun 

kebiasaan, yang menjadikan analisisnya semakin berkembang. Pemilihan teori ini 

dirasa cocok dengan mengaitkan pengkajian maskulinitas dalam iklan, yang 

memerlukan analisis terhadap segala hal yang ada di dalam iklan seperti teks, 

dialog, gerak tubuh, maupun properti yang digunakan di dalamnya, sehingga 

nantinya didapatkan analisis yang akurat pada representasi maskulinitas dalam 

iklan yang diteliti. 

Berdasarkan pernyataan tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian yang berjudul” Representasi Maskulinitas dalam Iklan (Analisis 

Semiotika Roland Barthes Dalam Iklan Garnier Men Acno Figth #INICARAGUE 

Lawan Bakteri Penyebab Jerawat Dalam 10 Detik) ”. Berikut alasan peneliti dalam 

pemilihan judul dan subjek penelitian: 

 

1.1.1 Perubahan Makna Maskulinitas Dari Masa ke Masa  

Alasan yang pertama yaitu, peneliti ingin mengetahui perkembangan dari 

penggambaran maskulinitas melalui representasinya dalam iklan yang 

memperlihatkan maskulinitas itu sendiri, agar dapat mengetahui di zaman sekarang 

maskulinitas itu digambarkan seperti apa. Dalam perkembangannya nilai-nilai yang 

menunjukkan maskulinitas merupakan nilai yang marak diangkat menjadi ide 

dalam sebuah iklan. Diperlihatkan banyak media mengekspresikan secara langsung 

realita yang dijalani tentang pria. Ketika seorang pria atau laki-laki lahir kedunia, 

maka secara tidak langsung telah dibebankan beragam kewajiban dan setumpuk 
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harapan yang dipikul dengan berbagai cara dalam mewujudkannya, disinilah saya 

tertarik dalam membahas topik ini karena dapat memperlihatkan banyak hal pada 

penggambaran maskulinitas, tidak hanya dalam intelektualitas atau pemikiran 

namun juga dalam penampilan bergaya dan fisik, membuat laki-laki di zaman 

sekarang juga harus berlomba-lomba merawat tubuh, tidak hanya menjaga 

kebersihan tapi juga harus meningkatkan kualitas dari fisik melalui olahraga dan 

treatment tertentu. 

Perkembangan maskulinitas dari masa ke masa, dikutip dari Argyo 

Demartoto (2010),  sebelum tahun 1980-an terdapat aturan dalam penggambaran 

maskulinitas, laki-laki dilarang berperilaku seperti perempuan, laki-laki diwajibkan 

sukses dan kaya, laki-laki harus rasional dan mandiri, dan juga harus berani 

mengambil resiko, selanjutnya pada 1980-an maskulinitas memiliki penggambaran 

laki-laki harus mempunyai aura seorang bapak, berpendidikan, dan juga mengarah 

ke gaya perlente, pada 1990-an laki-laki memiliki penggambaran maskulinitas 

terhadap laki-laki yang suka kekerasan, dan akrab dengan dunia minum-minum, 

pada 2000-an maskulinitas mengarah pada laki-laki yang hobi berdandan, paham 

akan fashion dan mengingat tahun 2000-an telah lebih dari dua dekade, hal yang 

terjadi dengan lelaki sekarang makin beragam banyak terminologi baru muncul, 

dan terminologi bagi laki-laki maskulin pada dekade ini adalah pria metroseksual 

yaitu laki-laki kalangan menengah ke atas, berdandan, dan memiliki kelompok 

yang terpandang. Umumnya berpengatahuan luas dan update terhadap dunia luar. 

 

1.1.2 Garnier Pionir Merek Produk Perawatan dan Menjadi Penjualan No.1 

Awal 2022 

Alasan kedua penulis yaitu Garnier adalah merek kosmetik pasar massal 

dari L’oreal ini sudah sangat lama memproduksi perawatan rambut dan produk 

perawatan kulit. Dikutip dari garnier.co.uk perusahaan ini dimulai sebagai 

Laboratoires Garnier pada tahun 1904, dan di akuisi oleh L’Oreal pada 1970. 

Garnier dijual diberbagai negara di seluruh dunia, dengan lini produk yang 

ditargetkan untuk beragam jenis kulit dan juga berbeda budaya. Selama lebih dari 

110 tahun dimana bisa dibilang Garnier merupakan salah satu pionir produk 
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perawatan tubuh, Garnier telah menciptakan kosmetik yang inovatif dan dapat 

diakses untuk meningkatkan kebutuhan perawatan dan kecantikan. 

Garnier adalah merek terbesar ke-2 dibawah L’Oreal dan dijual dilebih dari 

120 negara. Didirikan di kota Blois (Prancis Tengah) oleh Alfred Amour Garnier, 

sampai saat ini masih menyandang nama pendirinya. Garnier menawarkan berbagai 

macam produk perawatan dan kecantikan melalui produk-produknya. Garnier juga 

merupakan salah satu pionir pewarna rambut sejak tahun 1960 dengan merek Belle 

Color. Sebagai produk perawatan kulit yang selalu berkembang, Garnier juga 

menawarkan berbagai pilihan produk, mulai dari perawatan kulit, tubuh, dan juga 

perawatan wajah baik untuk wanita dan juga pria, merek Garnier biasa dipakai 

dalam produk perawatan wajah yang terfokus pada produk wanita, dan untuk pria 

merek jualnya menjadi Garnier Men, dilihat dari pengalaman dalam bisnis produk 

perawatan dan juga dibandingkan dengan merek yang terkenal sekarang. 

Garnier telah jauh lebih dahulu memulai produk-produknya, misal 

dibandingkan dengan beberapa merek, contohnya MS GLOW yang berawal dari 

2016, dikutip dari msglow.store ketika mereka merilis produk pertamanya yang 

menawarkan produk kosmetik dan perawatan tubuh (Face and Body Skincare), 

selanjutnya juga rilisnya merek produk KAHF mengutip dari wolipop.detik.com 

produk yang rilis di tahun 2020 oleh PT.Paragon Technology and Inovation ini 

berfokus pada produk perawatan halal untuk pasar pria muslim. 

 

Gambar 4. Top Brand Penjualan 

 

Sumber: compass.co.id 
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Produk dari Garnier menjadi top seller dalam penjualan di toko online di 

Indonesia dilihat dari hasil survey yang dilakukan oleh tim compass.co.id yang 

urutan pertama adalah GARNIER dengan sales volume sebesar 41,2%, selanjutnya 

ada KAHF dengan sales volume 12,9%, di urutan ketiga ada NIVEA dengan sales 

volume 8,8%, selanjutnya ada POND’S dengan sales volume 8,7% , kelima ada 

L’Oreal dengan produk barunya L’Oreal Men Expert dengan 4,2%, sales volume 

dan terakhir ada MS GLOW masuk dalam daftar dengan sales volume 4%, terakhir 

ada Biore  merek asal jepang ini memiliki sales volume 3,9%. 

Gambar 5. Diagram Penjualan Top Selling 

 

Sumber: Survey Internal compas.co.id tahun 2022 

 

1.1.3 Iklan Ditonton Oleh Lebih Dari 29 Juta Kali di Youtube 

Iklan Garnier Men Acno Fight #IniCaraGue Lawan Bakteri Penyebab 

Jerawat Dalam 10 Detik merupakan salah satu teknik promosi dari merek Garnier 

untuk mempromosikan produknya, berisi adegan olahraga tinju dan juga ajakan 

untuk tidak melupakan kesehatan wajah apapun kegiatannya. Penulis memilih judul 

dan iklan ini dikarenakan iklan ini telah ditayangkan lebih dari 29 juta kali di situs 

Youtube, yang artinya iklan ini telah sangat banyak ditonton oleh masyarakat dan 

Top Brand Selling

GARNIER KAHF POND'S

L'OREAL MenExpert NIVEA MS GLOW

BIORE PRODUK LAIN
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secara tidak langsung dapat menarik minat masyarakat dalam pencarian produk 

perawatan pria. 

 

 

 

Gambar 6. Deksripsi dan Jumlah Penonton Iklan 

 

Sumber: Youtube.com/ Garnier Men Indonesia 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam penulisan ini 

adalah “ Bagaimana Representasi Maskulinitas dalam Iklan Garnier Men Acno 

Fight #INICARAGUE Lawan Bakteri Penyebab Jerawat Dalam 10 Detik?”.  

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka tujuan penelitian dalam 

penulisan ini adalah untuk menganalisis dan mengetahui Representasi Maskulinitas 

melalui analisis semiotika dalam Iklan Garnier Men Acno Fight #INICARAGUE 

Lawan Bakteri Penyebab Jerawat Dalam 10 Detik. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Secara teroritis diharapkan dapat menambah wawasan, kemampuan dan 

berguna menjadi referensi penelitian lanjutan khususnya dibidang analisis 

semiotika iklan kajian Ilmu  

Komunikasi. 
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1.4.1 Manfaat Praktis 

1. Diharapkan dapat menjadi masukan dan pengetahuan peneliti tentang 

komunikasi atau iklan dengan pendekatan semiotika dapat digunakan 

sebagai referensi atau rujukan bagi para peneliti yang berminat dalam 

menganalisis iklan lebih lanjut. 

2. Diharapkan dapat memberi informasi yang lebih luas mengenai 

representasi maskulinitas dalam iklan dan diharapkan agar masyarakat 

lebih memperhatikan tayangan iklan, lebih lagi tayangan iklan yang 

menunjukkan maskulinitas di dalamnya. 
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