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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Isi media (media content) merupakan informasi verbal dan visual yang 

disebarkan melalui media massa. Isi media sering dipandang sebagai gambaran 

nyata dari realitas, di mana media mengolah informasi untuk mengeksplorasi 

berbagai isu yang sedang tren. Namun, pada kenyataannya, media tidaklah 

mencerminkan realitas secara murni. Media tidak bersifat netral dan bebas nilai; 

sebaliknya, realitas yang disajikan media penuh dengan berbagai kepentingan dan 

nilai-nilai yang mempengaruhinya. Media seringkali tidak secara otomatis 

berfungsi sebagai platform untuk kepentingan publik, karena banyak dari mereka 

tidak dirancang dengan tujuan tersebut. Secara umum, media membuat keputusan 

dalam penyebaran informasi berdasarkan pertimbangan mereka sendiri. Pilihan-

pilihan media dalam menyebarkan berita lebih sering didorong oleh tujuan 

profitabilitas ekonomi dari pada oleh faktor budaya, profesional, atau politik 

(Sarwono, 2016).   

Salah satu media sosial yang saat ini yang berperan aktif di masyarakat 

adalah instagram. Indonesia memiliki 99,9 juta pengguna aktif bulanan Instagram 

pada April 2022. Jumlah itu merupakan yang terbesar keempat di dunia, di bawah 

India, Amerika Serikat, dan Brasil (Data Indonesia.id 2022).  

 

Gambar 1.1 Data pengguna Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: (https://dataindonesia.id, 2022) 
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Data diatas menepatkan Indonesia menjadi negara nomor 4 di dunia 

pengguna aktif instagram. Melalui peluang tersebut instagram dijadikan tempat 

sebagai wadah masyarakat dalam menjalankan kehidupannya, baik secara 

personal maupun secara kelompok. Di kehidupan ekonomi, politik dan sosial. 

Banyak masyarakat indonesia yang memanfaatkan platform tersebut sebagai 

sarana mata pencarian. Masyarakat biasanya menyebutnya “selebgram” (selebriti 

instagram) atau influencer.  

Salah satu selebgram atau konten kreator yang cukup menyita khalayak 

adalah Yoga Arizona. Yoga Arizona, yang lahir pada 24 Juni 1990, adalah 

seorang kreator konten, selebritas internet, dan aktor asal Indonesia. Ia meraih 

ketenaran lewat video-video komedi yang memadukan pengalihan suara dan 

parodi yang diunggah di media sosial. Popularitasnya semakin melesat berkat 

karakter ikonik yang ia perankan, yaitu Tasya. Yoga Arizona telah memiliki akun 

verified instagram dengan pengikut instagram sebanyak 2,2 juta dengan aktif 

menggugah konten yang sudah mencapai 1.549 postingan.  

Gambar 1.2. Akun Instagram @yogaarizona 

 

 
Sumber: (Instagram.com//yogaarizona) 
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 Yoga Arizona memanfaatkan platform instagram sebagai tempat 

mengekspresikan diri dan sebagai tempat mata pencarian. Yoga dapat disebut 

sebagai content creator (konten kreator). Konten kreator merupakan profesi yang 

melakukan pekerjaannya dengan berfokus pada media digital dengan berfokus 

membuat konten dan memberikan informasi dengan nilai tertentu, seperti edukasi 

ataupun entertaiment (hiburan). Konten yang diproduksi dapat berupa foto, video, 

reels, tulisan dan lainnya. Konten kreator menjadi bidang pekerjaan yang mulai 

diminati di khalayak dengan kemajuan teknologi.  

 

Gambar 1.3 Postingan Yoga Arizona dan Kreator Lain 

       

 

Sumber : (Instagram.com//@yogaarizona//@karmalogy//@fadiljaidi) 
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Yoga Arizona merupakan salah satu dubsmashter instagram. Ia 

menampilkan beragam konten yang unik dan menarik. Setiap konten yang di 

upload dibuat dengan konsep yang matang. Pada postingan instagramnya, ia 

membuat konten kosmetik yang digunakan wanita dalam bentuk parodi, dengan 

alur cerita yang menarik dan gaya berpakaian wanita dengan memakai aksesoris 

wig dan antingan. Adapun konten kreator yang memparodikan dan lipsync dari 

sound orang lain. Selain itu, konten kreator laki-laki lainnya ketika melakukan 

endorsement pakaian wanita, ia memakai dan menata semua item yang 

dipromosikan seakan-akan sedang membuka sebuah toko pakaian. Hal tersebut 

membuat konten yang di upload Yoga Arizona berbeda dengan konten lainnya, 

sehingga membuat konten Yoga Arizona banyak disukai penonton dan itu 

menjadikan kontennya berbeda dengan konten kreator lainnya. 

Konten kreator bergantung dengan kemajuan teknologi karena dengan 

mudahnya teknologi atau media yang terjangkau, maka semakin banyak khalayak 

yang dituju. Dalam media sosial saat ini sangat bergantung pada konsep dan 

konten, konten kreator berpacu pada sebuah trending atau yang sedang banyak 

menjadi topik khalayak. 

 

Gambar 1.4 Engagement Rate Yoga Arizona 

 

 

Sumber: (https://phlanx.com) 
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Yoga Arizona mendapatkan atensi lebih dari khalayak dengan caranya 

sendiri dalam menjadi konten kreator, ia memiliki ciri khas atau cara yang unik 

dalam membuat konten. Berdasarkan data yang diperoleh dari website 

phlanx.com menunjukkan engagement rate instagram Yoga Aizona mencapai 

2.04% pada setiap postingan. Dengan rincian rata-rata 45,462 jumlah suka dan 

1,244 jumlah komentar setiap postingan. 

Dalam tiga bulan terakhir, yaitu pada bulan mei, juni, dan juli postingan 

Yoga Arizona  mencapai 66 postingan. Dari total keseluruhan postingan tersebut 

terdapat tiga postingan yang memiliki paling banyak jumlah suka dan jumlah 

tayangan, yaitu pada postingan tanggal 13 april 2024 dengan jumlah tayangan 

mencapai 8,8 juta, 460.893 ribu jumlah suka dan 7.176 jumlah komentar. Tanggal 

22 april 2024  jumlah tayangan 6,6 juta, 378.060 ribu jumlah suka dan 3.426 

jumlah komentar. Sedangkan pada tanggal 11 mei 2024 mencapai 4,4 juta jumlah 

tayangan, 24.526 jumlah suka dan 3.826 jumlah komentar.  

 

Gambar 1.5 Postingan Akun Instagram Yoga Arizona 

       

 

Sumber: (Instagram.com// @yogaarizona) 
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Yoga memainkan rasa emosi sosial dengan cara membuat parodi kejadian, 

Yoga Arizona memparodikan dirinya sebagai perempuan namun tidak 

melepaskan ciri khasnya sebagai laki-laki, yaitu kumis. Sehingga, memunculkan 

efek representatif gender. Gender yang dimaksud adalah feminine boy atau laki-

laki feminim. Dimana dalam streotipe pada masyarakat bahwa laki-laki seharusya 

memiliki gender maskulin dan perempuan gender feminim. Sedangkan, dalam 

konten Yoga Arizona mengabungkan keduanya. Yoga yang berjenis kelamin laki-

laki memparodikan dirinya sebagai perempuan yang ia beri nama “Tasya”.  

 

Gambar 1.6 Komentar Postingan Instagram @yogaarizona 

 

 

Sumber : (Instagram.com// @yogaarizona) 
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Terlihat dari postingan Yoga bagaimana ia mengemas iklan 

endorsmentnya dengan cara yang kreatif dan menarik perhatian. Sehingga hal 

tersebut tentu menimbulkan berbagai pandangan, baik pandangan positif maupun 

pandangan negatif dari penonton. Dalam setiap postingan konten Yoga, banyak 

dari penonton yang mengomentari positngan tersebut. 

Akun instagram @ferarusdiana.dewi menuliskan “Nonton iklannya berasa 

nonton komedian gitu, sangat menghibur”. Pada akun instagram @reisya_retno 

berkomentar “Walaupun sudah berkali-kali nonton tapi gak bosen buat di puter 

lagi..  dan selalu ngakak liatnya”. Selain itu akun instagram @_wullanmeilana 

memberikan komentar “Dari awal ka yoga buat konten aku selalu suka, tiap hari 

nungguin kontennya! kalo lagi ga upload scrol in video nya bolak balik gaada 

bosennya. Pokoknya semua video videonya semuanya aku liatin, di akun temen 

temennya jugaaa. Sesuka itu pokoknya dgn vidio video videonya ka yoga”. 

Berbagai komentar dengan mengungkapkan perasaan yang membuat 

mereka merasa senang dan juga terhibur dari konten endorsement yang Yoga 

Arizona  sajikan. Namun, tentu ada juga kometar negatif dari akun instagram 

@shanty_emelda mengatakan “baru kali ini ka yoga gagal nah,,, vibes Bollywood 

nya ga dapat,,, aksen nya malah kayak akses koreawkwkwkwk keseringan korea 

sih”. Selain itu akun instagram @jenorey_ berpendapat bahwa “Jijik aku lihat 

sesama laki-laki main film cewek cowok”. Hal ini tentu menimbulkan pro dan 

kontra dari masyarakat. 

Sebagai pemahaman bersama, gender bukanlah atribut bawaan sejak lahir 

atau sesuatu yang bersifat tetap, melainkan hasil dari proses sosial yang 

berkembang seiring waktu. Menurut Harriet Bradley dalam tulisan Mellisa 

Houghtaling (2009), gender adalah sebuah konstruksi sosial yang digunakan oleh 

manusia untuk mengklasifikasikan dan memahami lingkungan mereka. Bradley 

menekankan bahwa gender bukanlah konsep yang statis, melainkan mengalami 

perubahan seiring waktu, tempat, dan konteks budaya. Proses pembentukan 

perbedaan gender antara individu melibatkan dinamika yang panjang dan 

kompleks. Faktor-faktor yang mempengaruhi pembentukan perbedaan ini 

meliputi sosialisasi, penguatan, dan konstruksi sosial atau kultural, termasuk 

pengaruh ajaran agama dan kebijakan negara (Fakih, 2008).  



 
 

8  
 

Stereotipe yang berkembang dewasa ini memperlihatkan masyarakat yang 

meyakini bahwa “almost without thinking, what gestures, styles of dress and 

grooming, and ways of walking and talking are considered normal for men and 

women. If a male acts ‘masculine’ if his posture, talk, friends, dating, and job 

conform to masculine norms, his gender identity as a man will be taken for 

granted. If a male acts feminine, he may not be considered a normalman” 

(Seidman, Nancy, dan Meeks, 2006). Jika disederhanakan, artinya adalah bahwa 

bahasa tubuh yang dianggap wajar adalah ketika pria menunjukkan sifat maskulin 

dan wanita menunjukkan sifat feminin. Pembagian ini membentuk identitas 

gender. Menurut Samovar (2007), identitas gender mencerminkan bagaimana 

seseorang memahami dan menafsirkan konsep 'maskulinitas' dan 'feminitas', 

sehingga gender sering kali dikaitkan erat dengan jenis kelamin. Padahal, Menurut 

Lips (1988), gender bukanlah hasil dari jenis kelamin yang secara anatomis 

membedakan pria dan wanita; melainkan, gender dibentuk melalui faktor sosial, 

budaya, dan psikologis menjadi maskulin dan feminin. Gender merujuk pada 

kondisi di mana seseorang yang lahir dengan jenis kelamin biologis laki-laki atau 

perempuan dikategorikan secara sosial sebagai laki-laki atau perempuan 

berdasarkan atribut maskulinitas dan femininitas. Kategorisasi ini sering kali 

didukung oleh nilai-nilai dan sistem simbol yang berlaku dalam masyarakat lokal 

(Branston & Stafford, 2010). 

Sehingga, konten parodi yang dilakukan Yoga Arizona menimbulkan 

pandangan sosial yang lain. Di sisi lain, fenomena saat ini menunjukkan bahwa 

jika seorang laki-laki gagal memenuhi standar maskulinitas yang berlaku atau 

berada dalam posisi yang bertentangan dengan nilai-nilai maskulin yang sudah 

melekat di masyarakat, dia cenderung akan menghadapi sanksi sosial berupa 

pandangan negatif dan berbagai bentuk tekanan dari masyarakat. Terlebih lagi 

dalam hal bersosial media yang jangkaun informasinya sangat luas dan heterogen. 

Konten kreator yang diharapkan menjadi pionir penyampai informasi terhadap 

khalayak ramai menimbulkan pandangan sosial yang berlebih jika mereka 

melakukan sesuatu terhadap media sosialnya. 
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Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi cara konten kreator laki-laki 

yang menampilkan ekspresi gender feminin menggambarkan identitas gender 

mereka di Instagram, terutama dalam konteks masyarakat yang heteronormatif.  

Penelitian ini berpotensi memberikan kontribusi signifikan di bidang Ilmu 

Komunikasi dengan fokus pada pemasaran di media sosial dan representasi 

identitas gender kelompok minoritas di platform tersebut. Secara praktis, studi ini 

dapat memberikan wawasan tentang bagaimana konten kreator laki-laki dengan 

ekspresi gender feminin dapat melakukan endorsement produk sambil 

mempertahankan citra positif mereka. Selain itu, penelitian ini juga dapat 

membantu konten kreator laki-laki yang menampilkan ekspresi gender feminin 

memahami cara terbaik untuk merepresentasikan identitas gender mereka, 

bernegosiasi dengan kelompok dominan, dan meraih penerimaan masyarakat 

untuk meningkatkan jumlah pengikut mereka di media sosial.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini yaitu, Bagaimana Representasi Feminine Boy Pada Konten Kreator 

Yoga Arizona di Instagram? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah untuk menganalisis dan 

mengekplorasi Representasi Feminine Boy Pada Konten Kreator Yoga Arizona di 

Instagram? 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini, yaitu sebagai berikut : 

1. Manfaat Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

memperluas pengetahuan dan pemahaman tentang media sosial dan 

ilmu semiotika, terutama bagi mahasiswa Program Studi Ilmu 

Komunikasi di Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 

Sriwijaya.  
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2. Manfaat Praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan mengenai cara 

representasi karakter feminine boy pada konten kreator di instagram. 

Penelitian ini juga bertujuan untuk menjadi bahan pertimbangan dan 

referensi bagi akademisi dalam memahami representasi feminine boy 

di media sosial Instagram. Selain itu, diharapkan penelitian ini dapat 

memberikan kontribusi dalam strategi representasi endorsement 

produk bagi konten kreator laki-laki dengan ekspresi gender feminin, 

sehingga citra yang dibangun tetap positif. 
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