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ABSTRACT

Male facial care advertisement has the aim of offering products as a solution to men's
facial problems through the talent presented as the image of the product. Current facial care
advertisements feature a metrosexual figure, but researchers found a different figure through
the MS Glow For Men "Semua Juga Bisa" advertisement arguing that all men are capable of
looking good without having to follow beauty standards. This research aims to describe the
representation of the male figure and understand why MS Glow For Men presents the figure
in the product advertisement with the tagline "Semua Juga Bisa". This research was conducted
using qualitative method with semiotic analysis of Roland Barthes model.

Researchers use various theories to describe the male figure in advertisements, namely
the theory of social construction of reality, superiority/disparagement theory, and incongruity
theory. Representation is seen with a constructionist approach that interprets symbols and
language based on cultural and social meanings. The research resulted in the finding that the
representation of the male figure displayed in the MS Glow For Men "Semua Juga Bisa"
advertisement is the figure of a worker (working-class men as target consumers), risk takers
(men are willing to do anything to achieve their dreams), violent figure (men use violence to
solve problems), leader, loyal, and responsible (assertive male, decision-maker, obedient, and
responsible for him and the group), facialist (men are interested in body care), and narcissist
(men have high self-confidence and success comes from appearance). The male figure in the
MS Glow For Men “Semua Juga Bisa” advertisement is an illusion that is presented with
humor, but contains content that degrades the lower middle economic group, finally this
advertisement persuades target consumers to follow the beauty standard.

Keywords: Male figure in advertising, Roland Barthes model semiotics, MS Glow For Men,
Male facial care advertising


mailto:galihwibisana123@gmail.com
mailto:galihwibisana123@gmail.com
http://www.fisip.undip.ac.id/
mailto:fisip@undip.ac.id

ABSTRAK

Iklan perawatan wajah laki-laki merupakan iklan yang bertujuan menawarkan produk
sebagai solusi permasalahan wajah laki-laki melalui talent yang dihadirkan sebagai citra dari
produk. Dewasa ini iklan perawatan wajah menghadirkan sosok laki-laki perkotaan dengan
konstruksi metroseksual, namun peneliti menemukan sosok yang menarik lewat iklan produk
MS Glow For Men “Semua Juga Bisa” dengan impian bahwa setiap laki-laki berhak
mendapatkan penampilan menarik tanpa harus mengikuti standar yang sudah ada di
masyarakat. Penelitian ini bertujuan untuk menguraikan representasi sosok laki-laki dan
memahami dasar MS Glow For Men menyajikan sosok tersebut dalam iklan produk dengan
tagline “Semua Juga Bisa”. Penelitian ini dilaksanakan dengan metode kualitatif dengan
analisis semiotika model Roland Barthes.

Peneliti menggunakan beberapa teori untuk menguraikan sosok laki-laki dalam iklan
yaitu teori konstruksi sosial realitas, teori humor sebagai superioritas, dan teori humor sebagai
ketidaksesuaian. Representasi dilihat dengan pendekatan konstruksi, yaitu memaknai simbol
dan bahasa berdasarkan pemaknaannya ketika telah dihadapkan dengan budaya dan sosial
masyarakat. Penelitian menghasilkan temuan bahwa representasi sosok laki-laki yang
ditampilkan pada iklan MS Glow For Men “Semua Juga Bisa” yaitu sosok pencari nafkah
(laki-laki kelas pekerja yang menjadi target konsumen), sosok pengambil resiko (laki-laki rela
melakukan apapun untuk mencapai impian), sosok yang keras (laki-laki menggunakan
kekerasan untuk menyelesaikan masalah), sosok pemimpin, loyal, dan bertanggung jawab
(laki-laki memiliki ketegasan, pengambil keputusan, patuh, dan memiliki tanggung jawab pada
dirinya serta kelompok), sosok yang merawat wajah (laki-laki tertarik pada perawatan tubuh),
dan sosok narsis (laki-laki memiliki kepercayaaan diri tinggi dan kesuksesan dinilai dari
penampilan). Sosok laki-laki dalam iklan MS Glow For Men “Semua Juga Bisa” merupakan
ilusi yang dibawakan dengan humor, namun berisikan konten merendahkan kelompok ekonomi
menengah bawah, akhirnya iklan ini membujuk target konsumen untuk mengikuti beauty
standart yang ada di masyarakat.

Kata kunci: Sosok laki-laki dalam iklan, Semiotika model Roland Barthes, MS Glow For Men,
Iklan perawatan wajah laki-laki



PENDAHULUAN

Iklan merupakan jenis komunikasi
berbayar yang menggunakan beragam
media untuk menjangkau audiens dengan
waktu singkat dan jangkauan luas dengan
tujuan untuk menghubungkan pemiliki
produk dengan target pasar serta
menyampaikan pesan tentang produk
barang, jasa, dan gagasan (Moriarty,
Mitchell, & William Wells 2015: 9). Salah
satu atribut penting dalam iklan untuk
membuat iklan yang menarik adalah talent
atau pemeran iklan. Talent merupakan
pihak yang disewa oleh pembuat iklan dan
memiliki tanggung jawab menjadi karakter
yang memiliki tugas untuk menyampaikan
pesan iklan. Sosok laki-laki yang
ditampilkan dalam iklan perawatan wajah
laki-laki merupakan talent yang terpilih
berdasarkan proses riset dan disesuaikan
dengan  karakter yang dibutuhkan,
Sosoknya akan digambarkan berdasarkan
karakteristik  tertentu yang kemudian
menjadi standar bagaimana sosok laki-laki
seharusnya. Laki-laki memiliki standar
ketampanan berdasarkan lokasi negaranya,
dikutip dari artikel popbela.com dan hasil
riset oleh Superdrug Online Doctor negara
Indonesia memiliki standar ketampanan
dengan ciri-ciri fisik kulit dengan warna
putih kecoklatan, tubuh tidak teralu besar,
potongan rambut rapi, dan otot di bagian
lengannya. Iklan menggunakan Kkriteria

standar ketampanan pada sosok laki-laki
yang menjadi karakter dalam iklan dengan
ajakan dan mimpi yang ditawarkan yang
disebut dengan imaji.

Dewasa ini iklan perawatan wajah
laki-laki menampilkan sosok urban seperti
pada iklan Garnier Men, Pond’s Men,
Loreal Men, dan Men’s Biore. Imaji sosok
laki-laki disematkan pada talent seperti Joe
Taslim, Rio Dewanto, Rizky Nazar,
Nicolas Saputra, dan Al-Ghazali. Sosok
laki-laki digambarkan dengan karakteristik
latar tempat, pakaian, aktivitas, dan
pekerjaan yang erat kaitannya dengan laki-
laki metropolitan. Khalayak yang telah
menyaksikan iklan berulang-ulang
tertanam sosok laki-laki perkotaan. Dalam
penelitian yang dilakukan oleh Wahyu
Widiyaningrum tentang Pemaknaan
Maskulinitas  Dalam  Iklan  Produk
Kosmetik Laki-Laki dengan
membandingkan beberapa korpus, yaitu
Iklan Nivea for Men Whitening Facial
Foam, Biore Men’s versi Al-Ghazali,
Pond’s Men versi Rio Dewanto, L Oreal
Men versi Nicolas Saputra, Garnier Men
versi Pasha Ungu, dan Vaseline Men versi
Ariel Noah menunjukan sosok yang
ditampilkan dalam iklan perawatan wajah
didominasi konstruksi maskulin dominan
dengan karakteristik heteroseksual, pencari
nafkah, pengambil keputusan, beraktivitas
di luar ruangan, hobi berpetualang,



memiliki tattoo, berkulit bersih, bedandan,
memiliki sifat membanggakan diri, dan
status menegah ke atas.

Peneliti menemukan iklan yang
menarik, yaitu iklan produk MS Glow For
Men dengan tagline “Semua Juga Bisa”
dengan talent Babe Cabita dan Marshel
Widianto. Iklan dengan format Television
Commercial  bertema  humor  dibuat
berdasarkan keresahan tentang beauty
standart yang ditujukan pada laki-laki.
Keresahaan ini diketahui melalui unggahan
di sosial media mereka dengan caption
“Belakangan ada isu yang lagi rame yaitu
‘Beauty Standart’ zal ini bikin stigma kita
mengenai suatu Brand harus menggunakan
model yang Tinggi, Putih, dan Kekar.
Padahal, Semua orang berhak dan bisa
dapetin kesempatan yang sama terlepas
bagaimana pempilan mereka” dikutip dari
akun facebook @msglowformen (diakses
22 April 2022). Iklan ini memiliki premis
seorang karakter fiksi peri Babe Cabita yang
memiliki  tugas untuk menyelesaikan

permasalahaan  penampilan  laki-laki,
namun datanglah  karakter  Marshel
Widianto yang  memiliki  masalah
penampilan ~ yang  serius. Peneliti

menemukan gambaran imaji yang berbeda
dengan karakteristik berbadan gemuk, kulit
sawo matang, dan berambut keriting.
Namun iklan ini menuai perdebatan dari
warganet yang tidak setuju dengan kriteria

sosok laki-laki dalam iklan MS Glow For
Men “Semua Juga Bisa”. Meskipun iklan
ini seperti memberikan sosok laki-laki baru
namun dalam menyuguhkan iklan ini MS
Glow For Men mengadopsi kriteria laki-
laki urban melalui penggunaan atribut jas
dan aktivitas perawatan tubuh. Lalu apakah
yang yang sebenarnya ingin disampaikan
olen pemilik produk dan pembuat iklan
mengenai gambaran sosok laki-laki ini dan
apakah iklan ini benar-benar berusaha
melawan konsep sosok laki-laki urban atau
memperkuat  bahwa  laki-laki  urban
merupakan konstruksi sosok ideal laki-laki.

Permasalahan konstruksi laki-laki
merupakan hal yang menarik untuk dibahas
karena selalu menghadirkan opini public
mengenai bagaimana laki-laki seharusnya.
MS Glow For Men menawarkan sosok laki-
laki baru melalui representasinya dalam
iklan dengan tagline “Semua Juga Bisa”,
namun tetap mengadopsi kriteria laki-laki
urban. Iklan MS Glow For Men selain
memberikan informasi tentang produk,
mereka juga menghadirkan isu sosial
dengan gagasan baru mengenai representasi
sosok laki-laki dan ingin mengubah
keyakinan masyarakat mengenai sosok ideal
yang mereka percayai. Gagasan baru ini
direpresentasikan melalui simbol dan tanda
secara  langsung maupun  tersirat.
Pemaknaan tanda memiliki hubungan
dengan mitos yang sedang dipercayai,
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untuk membongkar dan membedah tanda
serta simbol dalam iklan diperlukan analisis
semiotika. Peneliti menggunakan analisis
semiotika model Roland Barthes melalui
denotasi dan konotasi beserta latar
belakang budayanya. Berdasarkan uraian di
atas  penelitian  ingin  menguraikan
bagaimana representasi sosok laki-laki
dalam iklan MS Glow For Men “Semua
Juga Bisa”.

RUMUSAN MASALAH

Iklan merupakan cara
berkomunikasi pemilik produk dengan
target audiens yang berisi pesan dan
informasi  mengenai  produk  yang
ditawarkan. Tujuan dari pembuatan iklan
adalah untuk megarahkan khalayak agar
membeli dan menggunakan produk yang
diiklankan. Iklan akan dibuat efektif
dengan menggunakan audio dan visual
menarik  didukung  dengan  teknik
pengambilan gambar, warna, pencahayaan,
properti, setting, dan talent agar penoton
dapat betah menyaksikan iklan. Talent
adalah salah satu aspek penting dalam
visual iklan, pemilik produk akan
mengkombinasikan ~ hasil  riset  di
masyarakat dengan imaji yang dimiliki oleh
brand untuk melahirkan karakter pemeran
iklan yang akan menjadi sosok ideal untuk
mewakili produk tersebut.

Iklan perawatan wajah dewasa ini
menyuguhkan laki-laki dengan sosok
urban. Hal ini dibuktikan dari iklan-iklan
yang ada di televisi seperti Garnier Men,
Pond’s Men, Loreal Men, Biore Men,
Vaseline Men, dan Nivea For Men. MS
Glow For Men hadir di tengah masyarakat
dengan imaji sosok laki-laki baru dengan
tagline “Semua Juga Bisa” melalui iklan
yang dibawakan dengan tema humor. MS
Glow For Men menawarkan cita-cita
bahwa semua laki-laki mampu
mendapatkan penampilan yang menarik
tanpa memikirkan standar penilaian yang
ada pada masyarakat yaitu sosok urban.
Meskipun seakan-akan melawan imaji
sosok urban, laki-laki dalam iklan MS Glow
For Men mengadopsi karakteristik dari
sosok urban yaitu kegiatan merawat diri
dan penggunaan aksesoris seperti setelan
jas. Iklan ini juga memperoleh tanggapan
negatif dari khalayak karena dinilai tidak
sesuai dengan sosok ideal yang mereka
percaya. Fenomena ini menunjukkan
bahwa terdapat permasalah pada konstruksi
sosok laki-laki pada iklan MS Glow For
Men  “Semua Juga Bisa” karena
bertentangan dengan sosok ideal yang
dikonstruksikan di masyarakat.
Berdasarkan uraian di atas dapat ditarik
rumusan  masalah  yaitu  bagaimana
representasi sosok laki-laki dalam iklan MS
Glow For Men “Semua Juga Bisa™?



TUJUAN PENELITIAN

Penelitian ini  bertujuan untuk
menguraikan representasi sosok laki-laki
dan memahami dasar MS Glow For Men
menyajikan sosok tersebut dalam iklan
produk dengan tagline “Semua Juga Bisa”.

KERANGKA TEORI
Teori Konstruksi Sosial Realitas

Teori konstruksi sosial realitas
menurut pandangan Peter L. Berger dan
Thomas Luckman merupakan proses sosial
ketika setiap orang membentuk suatu
realitas Kkolektif yang bersifat subjektif
dalam jangka waktu yang lama dan
dilakukan terus menerus (Bungin, 2008:
14). Teori ini datang dari ide dan prinsip
tradisi kultural yang menilai bahwa
pengalaman merupakan bentuk dari
bagaimana cara kita berkomunikasi dan
menciptakan diri menjadi seorang manusia.
Pandangan dari teori ini bahwa masyarakat
dengan budaya yang sama akan selalu
melakukan interaksi secara terus menerus
sehingga membentuk suatu pola (Morissan
dkk. 2013: 135). Iklan mampu menciptakan
realitas dengan menggunakan dua teknik
yaitu pemosisian dan penciptaan citra.
Pemosisian  merupakan teknik  yang
digunakan untuk menciptakan produk
dengan memperhatikan kebutuhan target
konsumen, sedangkan penciptaan citra
memanfaatkan simbol-simbol yang ada di

masyarakat kemudian disematkan pada
karakteristik produk untuk mendapatkan
gambaran produk agar menciptakan ilusi
bahwa produk tersebut mewakili suatu
kelompok tertentu (Danesi, 2010: 367).

Iklan akan dipublikasikan dalam
suatu periode tertentu sehingga mampu
tertanam pada khalayak yang
menyaksikannya secara sadar, maupun
tidak sadar serta menciptakan pola yang
mempengaruhi interaksi di masyarakat.
Teori ini penting bagi penelitian yang
mengkaji efek-efek dalam iklan karena
iklan merupakan media interaksi manusia.
MS Glow For Men memberikan
pengalaman baru melalui iklan dengan
impian bahwa semua laki-laki dapat
berpenampilan menarik tanpa memenuhi
standar yang ada di masyarakat, namun
konstruksi  ini  bertabrakan  dengan
konstruksi yang dipercayai masyarakat
yaitu konstruksi laki-laki perkotaan.

Teori Humor Sebagai Superioritas

(Superiority/Disparagement Theory)

Teori humor sebagai superioritas
disampaikan oleh Gruner merupakan teori
humor  ketika khalayak  menjadikan
kelemahan dan kekurangan orang lain
sebagai objek tawa. Teori ini berasal dari
dasar agresi dan permusuhan yang
disampaikan secara langsung maupun
halus. ~ Humor  sebagai  superioritas



membawa fakta gelap dalam penggunaanya
saat perang terjadi karena berisi penghinaan
terhadap pihak musuh. Humor dengan jenis
ini sering dijumpai saat merendahkan
dalam kaitannya dengan jenis kelamin,
etnis, bangsa, atau kelompok tertentu yang
bisa saja memalukan dan menyakitkan
(Martin 2007: 43-44). Teori ini relevan
dengan iklan MS Glow For Men “Semua
Juga Bisa” yang menjadikan Babe Cabita
dan Marshel Widianto sebagai objek tawa.

Teori Humor Sebagai Ketidaksesuaian

(Incongruity Theory)

Teori humor sebagai
ketidaksesuaian atau incongruity Theory
percaya bahwa humor muncul karena
adanya hal yang tidak sesuai, mengejutkan,
aneh, tidak biasa, atau berbeda. Arthur
Koestler menjelaskan bagaimana humor
sebagai ketidaksesuaian dapat terjadi ketika
terdapat situasi, peristiwa, atau ide
bersamaan dilihat dari dua kerangka acuan,
namun tidak sesuai dan tidak sejalan
(Martin 2007: 63). Iklan MS Glow For Men
yang menempatkan Babe Cabita dan
Marshel Widianto serta karakter-karakter
lain dalam iklan sebagai objek humor untuk
ditertawakan karena perilaku atau aktivitas
yang tidak sesuai dengan yang biasa
disajikan dalam iklan perawatan wajah
laki-laki.

Representasi

Representasi merupakan
penggunaan tanda dalam bentuk tertentu
yang memiliki tujuan untuk membentuk
hubungan, gambaran, potret, ataupun
memproduksi kembali suatu tanda yang
dapat dirasakan. Menurut Stuart Hall
membagi representasi menjadi dua definisi
yaitu representasi mental dan representasi
bahasa. Representasi mental didefinisikan
sebagai peta konsep yang dimiliki oleh
masing-masing individu di dalam pikiran
mereka sedangkan representasi bahasa
adalah konstruksi makna yang berasal dari
peta konsep yang kemudian diterjemahkan
menjadi bahasa yang mampu dimengerti.

Penciptaan representasi merupakan
hal yang rumit. Charles Peirce menjelaskan
bahwa representasi dibagi menjadi X dan
Y. Unsur X merupakan hal yang
mempresentasikan dan Y sebagai objek
representasi. Untuk menemukan unsur
X=Y diperlukan perjalanan waktu yang
panjang dan memiliki hubungan dengan
konteks sejarah, sosial, dan budaya saat X
dan Y dibuat. Hall membagi representasi
menjadi tiga (Hall 1997: 24-26):

1. Pendekatan reflektif (reflective
approach): simbol dan bahasa
mencerminkan makna harfiahnya.

2. Pendekatan intensional (intentional
approach): simbol dan bahasa



disampaikan  berdasarkan  makna
sesuai dengan perspektif masing-
masing personal.

3. Pendekatan konstruksi (construction
approach): ketika makna dari simbol
dan bahasa direpresentasi berdasarkan
hasil dari produk masyarakat.

Representasi menggunakan simbol dan
bahasa untuk  menggambarkan  dan
mewakili suatu peristiwa, objek, gagasan,
ide, dan orang. Representasi dalam media
massa  berkaitan dengan bagaimana
seseorang  dalam  memaknai  atau
mengkonstruksikan makna yang diproduksi
dan dikonsumsi media massa melalui iklan
dan film.

Sosok Laki-Laki dalam Iklan

Talent laki-laki dalam iklan secara
umum jika dilihat secara fisik tidak
digambarkan  dari  keindahan  dan
ketampanan, sehingga hal yang paling
ditunjukkan  adalah  kekuatan  dan
mengenyampingkan  sisi  estetikanya,
namun hal ini tergantung dengan produk
yang diiklankan (Widyatama 2006: 49).
Imaji  laki-laki  diperlihatkan  melalui
pengakuan dari  perempuan, pujian,
kekaguman, keterampilan, dan daya tahan
tubuh. Tata rias dari laki-laki bertujuan
untuk mempertegas bahwa karakter yang
dibawakan adalah laki-laki sehingga
digunakan secara praktis dan tidak
berlebihan. Laki-laki secara psikologis

digambarkan sebagai sosok pahlawan
dengan representasi sosok yang rasional,
memecahkan masalah, memiliki solusi,
pelindung, dan sosok yang baik.
Berdasarkan beberapa aspek yang ada
dapat disimpulkan jika peran karakter laki-
laki digambarkan sesederhana mungkin
untuk mengedepankan kepentingan
fungsional  sehingga khalayak tidak
membutuhkan ~ waktu  lama  untuk
memahaminya. Iklan MS Glow For Men
menggambarkan sosok laki-laki dalam
iklan mereka tidak mengedepankan
kekuatan  ataupun  estetika, = namun
mengedepankan unsur humor karena
relevan dengan Babe Cabita dan Marshel
Widianto yang  merupakan  seorang
komedian.

Semiotika Roland Barthes

Semiotika merupakan istilah secara
etimologis berasal dari Yunani yaitu
Semeion yang memiliki arti sebagai tanda.
Semiotika  merupakan  ilmu  yang
mempelajari tentang tanda berdasarkan luas
makna objek, peristiwa, dan kebudayaan.
Tanda dapat didefinisikan sebagai suatu hal
yang dapat mewakili sesuatu yang lain.
Analisi semiotika merupakan analisi yang
memiliki tujuan untuk menguraikan makna
dari tanda baik itu gambar, suara, gerak
tubuh, dan objek serta bagaimana objek
serta bagaimana makna tersebut
direpresentasikan (Chandler 2007: 2).



Semiotika model Roland Barthes
merupakan model analisis yang dibuat
untuk menguraikan bagaimana objek
membawa informasi dan ingin
berkomunikasi. Dalam majalah Les Letters
Nouvelles (1954-1956) dari Prancis Roland
Barthes menulis “Mythology of The Mont/”
dan menunjukkan bahwa tanda dalam
budaya populer selain menyampaikan
denotasi, namun juga menyampaikan
konotasi yang terbentuk karena mitos yang
diciptakan dalam masyarakat.

1. Signifier 2. Signified
(penanda) (pstanda)
3. Denotative sign (tanda denotatif)
5. Connotative
4. Connotative Signifier Signified
(Penanda Kenotatif) (Petanda
Konotatif)

6. Connotative Sign (Tanda Konotatif)

Model Semiotika Roland Barthes (Wahjuwibowo 2018: 22)

Model yang dibuat oleh Roland Barthes
menjelaskan tanda terdiri dari penanda dan
petanda yang tidak dapat dipisahkan.
Penanda merupakan wujud dari tanda
sedangkan petanda adalah makna dari
tanda. Roland Barthes berusaha untuk
menemukan makna yang tersembunyi
dalam tanda melalui sistem dua tataran yaitu
denotasi dan konotasi. Denotasi merupakan
tataran pertama yang berisi makna yang
memiliki sifat yang definitif dan harfiah
(Chandler 2007: 137). Konotasi adalah
tataran yang makna yang ditafsirkan

berdasarkan konteks sosial dan budaya
(Chandler 2007: 138).

Konotasi bekerja melalui mitos.
Mitos merupakan pesan, praktik, dan
kepercayaan yang disepakati dan diterima
sebagai suatu hal yang normal, namun
sebenarnya mewakili kepentingan dari
kelompok sosial yang memilik kuasa
(Gomez 2017: 11). Dalam konteks iklan
mitos dibuat berdasarkan kepemilikan
produk dengan membujuk target melalui
ilusi dan imaji agar khalayak membeli
produk. Analisis semiotika ini dibutuhkan
untuk menguraikan representasi iklan untuk
membongkar petanda dan penanda sosok
laki-laki dalam iklan MS Glow For Men
“Semua Juga Bisa” melalui denotasi dan
konotasi.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilaksanakan
menggunakan metode kualitatif-deskriptif
dengan korpus penelitian yaitu iklan MS
Glow For Men “Semua Juga Bisa”.
Fenomena yang ada dalam iklan akan
dibedah dan dituangkan dalam bentuk teks
(Gunawan 2016: 83). Representasi sosok
laki-laki akan dianalisis dengan semiotika
model Roland Barthes menggunakan
sistem dua tataran vyaitu denotasi dan
konotasi. Data-data penelitian diperoleh
dari proses dokumentasi setiap teks yang
muncul dalam iklan MS Glow For Men



serta dari buku, catatan, dan laporan jurnal
yang relevan dengan sosok laki-laki dalam
iklan. Teknik dokumentasi ini dipilih karena
objek penelitian merupakan teks iklan
sehingga diperlukan studi literatur dalam
pelaksanaanya (Gunawan 2016:

176). Analisis semiotika model Roland
Barthes akan dilakukan melalui beberapa
tahapan.

1. Memilih potongan-potongan adegan
yang kemudian akan dibagi menjadi
beberapa  shot-shot berdasarkan
representasi sosok laki-laki.

2. Menguraikan dan menganalisis mise en
scene serta pemaknaannya
menggunakan denotasi dan konotasi
untuk memperoleh gambaran mitos
dalam potongan  adegan-adegan
tersebut.

3. Menguraikan hasil analisis
berdasarkan mitos yang terkandung
dalam adegan.

4. Menyimpulkan analisis semiotika
peradegan dan hubungan adegan
dengan mitos yang hadir di dalamnya.

Penelitian ini menggunakan paradigma

kritis sehingga untuk memperoleh kualitas

data, yaitu dengan memperhatikan konteks
historis (historical situatedness) baik itu
sejarah, ekonomi, politik, dan sosial
budayanya. Kualitas data ini
mempertimbangkan realitas yang terbentuk
sehingga dapat mengikis ketidaktahuan dan

kesalahpahaman serta bagaimana
penelitian  mampu mendorong  untuk
melakukan tindakan perubahan dalam
struktur yang sudah ada.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Peneliti telah memilih adegan-
adegan yang menunjukan representasi sosok
laki-laki yaitu adegan pertama, kedua,
ketiga, keempat, keenam, dan ketujuh.
Berdasarkan analisis yang telah dilakukan
oleh peneliti melalui analisi mise en scene
diperoleh temuan representasi laki-laki
dengan sosok seperti berikut.

Representasi Pendekatan Konstruksi

Adegan Pertama

Representasi sosok laki-laki pada
adegan  pertama  berdasarkan  tren
perkembangan zamannya merupakan sosok
maskulin sebelum tahun 1980, laki-laki
adalah pekerja dan buruh serta tidak
memiliki waktu dalam merawat diri sendiri
dengan karakteristik no sissy stuff yaitu laki-
laki tidak melakukan sesuatu yang berkaitan
dengan perempuan dalam hal ini adalah
perawatan tubuh (David & Brannon
1976: 12). Kemudian diperlihatkan ketiga
karakter yang telah berpenampilan bersih
dan rapi, sosok tersebut merupakan ciri-ciri
be a big wheel vyaitu laki-laki akan
terpandang jika mendapatkan pengakuan
dari orang lain.



Berdasarkan penggambaran media,
laki-laki merupakan sosok the
father/provider karena ditampilkan bekerja
dengan tujuan untuk mencari nafkah
(LaFrance 1995: 81). Sosok ini juga relevan
dengan  pandangan  maskulinitas  di
Indonesia yaitu sosok bapak yang berperan
sebagai seorang yang mencari nafkah.
Selain gambaran-gambaran tersebut laki-
laki ditunjukkan tidak memiliki waktu
untuk merawat tubuh mereka sehingga
penampilan mereka menjadi kotor dan
membutuhkan  solusi  praktis  untuk
memecahkan masalah penampilan mereka.
Selain itu ketiga karakter ini diciptakan
agar khalayak dapat memiliki keterikatan
dengan kondisi karakter dan menjadikan
karakter sebagai panutan, sosok ini disebut
sebagai media celebrities yang sengaja
diciptakan untuk menunjukkan citra positif
dari produk MS Glow For Men (LaFrance
1995: 68).

Mitos Adegan Pertama

Mitos yang dikonstruksikan dalam
adegan pertama yaitu sosok yang merawat
diri. Pemiliki produk mengajak target
pembeli dengan menampilkan  sosok
pencari nafkah sebagai representasi dari
khalayak agar menjaga kebersihan, yang
awalnya berpenampilan kotor kemudian
menjadi bersih. Pemilik produk membuat
ilusi pada masyarakat dengan target kelas
menengah ke bawah untuk menggunakan

produk yang diiklankan. Humor yang
digunakan  dalam  adegan  pertama
merupakan humor sebagai ketidaksesuaian.
Laki-laki dengan kelas menengah ke bawah
dengan pekerjaan yang mengutamakan
fisik tidak perlu berpenampilan yang
menarik dikarenakan lingkungan tempat
kerja yang mudah sekali terkena debu dan
kotoran. Selain itu gambaran sosok laki-
laki yang menjadi target konsumen oleh MS
Glow For Men “Semua Juga Bisa” dinilai
tidak relevan karena harga dari produk,
yaitu Rp 50.000,00 — Rp 90.000,00 setiap
barang dan paket produk, vyaitu Rp
195.000,00 — Rp 360.000,00 dikutip dari
official Tokopedia MS Glow For Men
(diakses 21 November 2023), oleh karena
itu produk ini tidak menjadi prioritas dari
kelas menengah ke bawah. Ketiga karakter
menjadi objek tawa oleh penonton karena
kondisi ini tidak sesuai dengan yang ada di
masyarakat.

Representasi Pendekatan Konstruksi

Adegan Kedua

Sosok laki-laki dalam adegan kedua
digambarkan sebagai sosok yang egois,
laki-laki menggunakan jalan apapun untuk
memperoleh penampilan yang menarik
bahkan menggunakan kekuatan gaib peri
meskipun itu  beresiko. Berdasarkan
penggambarannya di media sosok laki-laki
ini disebut sebagai the risk-taker yaitu sosok
yang berani mengambil pilihan



dengan resiko tinggi untuk mendapatkan
tujuan yang ingin dicapai (LaFrance 1995:
76). Berdasarkan tren perkembangannya
sosok ini merupakan karakteristik dari
maskulin sebelum tahun 1980 yaitu give em
hell yaitu laki-laki tidak memperdulikan
apapun demi mendapatkan tujuannya
(David & Brannon 1976: 12).

Mitos Adegan Kedua

Mitos pada adegan kedua memiliki
hubungan dengan sosok laki-laki pada
adegan pertama. Untuk mendapatkan
penampilan yang menarik pemilik produk
menawarkan  solusi  praktis  dengan
menggunakan produk mereka melalui
representasi grafis “Ketik REG GANTENG
Kirim Ke 99 %5 4” untuk mendapatkan
penampilan yang ganteng. Mitos seperti ini
sering digunakan pemilik produk dalam
iklan perawatan wajah ketika laki-laki tidak
memiliki waktu karena kesibukannya saat
bekerja sehingga membutukan solusi yang
cepat dan mudah.

Representasi Pendekatan Konstruksi

Adegan Ketiga

Sosok laki-laki pada adegan ketiga
ditampilkan sebagai sosok egois dan kasar
diperlihatkan melalui perilaku karakter Peri
Babe Cabita kepada Marshel Widianto saat
mencoba kekuatan dengan memukul wajah
Marshel berkali-kali menggunakan tongkat
perinya serta melemparkannya ke bawah.

Sosok ini berdasarkan pengambarannya
media disebut the violent yaitu gambaran
laki-laki yang menyukai jalan kekerasan
untuk mencapai tujuan yang diinginkan
(LaFrance 1995: 75).

Mitos Adegan Ketiga

Pemilik produk memberikan
gambaran bahwa terdapat kelompok laki-
laki di masyarakat yang memiliki impian
memperoleh penampilan yang menarik
namun tidak bisa. Informasi ini dibawakan
dengan humor ketika pemilik produk
menempatkan kedua karakter di posisi yang
merugikan sebagai objek tawa. Humor
yang digunakan pada adegan ketiga adalah
humor sebagai superioritas ketik objek
tawa memiliki posisi yang lebih rendah dan
terkesan negative sehingga menjadi suatu
ejekan dan hinaan. Selain itu humor sebagai
ketidaksesuaian diperlihatkan pada
penggambaran peri sebagai entitas yang
rupawan di masyarakat diperlihatkan pada
iklan ini menjadi sosok laki-laki berisi
dengan rambut keriting, ketidaksesuaian ini
menjadikan objek tawa bagi penonton
karena tidak sesuai di masyarakat. Secara
tidak langsung pemilik produk
merendahkan kelompok yang menjadi
target produk.



Representasi Pendekatan Konstruksi

Adegan Keempat

Sosok laki-laki pada adegan
keempat digambarkan sebagai karakter
Pemimpin Peri yang memiliki tugas
mengambil keputusan dengan
kepemimpinan yang keras. Sosok ini
disebut the judge karena sosok laki-laki
digambarkan sebagai pengambil
keputusan, simbol kedisiplinan, dan
pemimpin (LaFrance 1995: 83). Selain itu
karakter Peri Babe Cabita memiliki jumlah
lebih dari satu dengan tugas yang beragam
disbut sebagai the expert yaitu sosok yang
memiliki keahlian dalam banyak bidang
(LaFrance 1995: 79).

Mitos Adegan Keempat

Mitos yang digambarkan oleh
pemilik produk pada adegan keempat
adalah sosok pemimpin yang mampu untuk
mengambil keputusan dan memiliki banyak
keahlian. Sosok ini merupakan representasi
yang sering ditemukan dalam masyarakat
dengan menempatkan laki-laki sebagai
pemimpin untuk menentukan pilihan dan
tanggung jawab di setiap bidang baik itu
dalam keluarga, organisasi, dan
masyarakat. Humor sebagai superioritas
digunakan dalam adegan keempat ketika
wajah Peri Babe Cabita yang menangis dan
terkejut dibuat secara berlebihan dan
menjadi objek tawa. Selain itu humor

sebagai ketidaksesuaian diletakan pada
gambaran  karakter ~ Pemimpin  Peri.
Masyarakat telah percaya gambaran raja
sebagai sosok yang memiliki wajah yang
tampan dan gagah namun itu tidak
ditemukan dalam iklan ini, ketidaksesuaian
ini kemudian menjadi objek tawa penonton.

Representasi Pendekatan Konstruksi

Adegan Keenam

Sosok laki-laki yang diperlihatkan
pada adegan keenam memperlihatkan
konstruksi sosok urban. Pemilik produk
mengarahkan talent untuk menggunakan
produk MS Glow For Men saat merawat
wajah. Marshel Widianto mewakili sisi
kasar laki-laki dengan menggosok wajah
secara keras, sedangkan Babe Cabita
mewakili sisi lembut, yaitu membersihkan
wajah dengan pelan. Kegiatan merawat
tubuh pada adegan keenam termasuk dalam
kriteria sosok metroseksual.

Mitos Adegan Keenam

Pemilik ~ produk  memberikan
informasi bagaimana cara menggunakan
produk yang mereka iklankan lewat
kegiatan membersikan wajah dengan tujuan
persuasi target untuk membeli produk
mereka. Adegan keenam merupakan
puncak dari humor sebagai superioritas dan
ketidaksesuaian ketika Babe dan Marshel
berperilaku aneh saat melakukan kegiatan
mencuci wajah secara berlebihan. Mitos



yang ingin dibangun adalah laki-laki tidak
harus berbadan bagus, wajah yang tampan,
dan tidak harus mengkutin beauty standart
yang ada di masyarakat. Informasi yang
awalnya bersifat persuasif kemudian
bertabrakan dengan konstruksi ideal laki-
laki masyarakat Indonesia, sehingga
memperburuk respon terhadap iklan ini

Representasi Pendekatan Konstruksi

Adegan Ketujuh

Laki-laki yang ditunjukkan pada
adegan ketujuh  berdasarkan  tren
perkembangannya termasuk kriteria sosok
tahun 1980 dengan ciri-ciri new man as
narcissist. Babe Cabita dan Marshel
Widianto  diperlihatkan ~ memamerkan
penampilan baru mereka yang merupakan
karakteristik ketika laki-laki tertarik pada
aksesoris dan pakaian untuk menunjukkan
kesuksesan (Beynon 2002: 102). Selain itu
berdasarkan sosok di media laki-laki pada
adegan  ketujuh  merupakan  media
celebrities ketika Babe Cabita dan Marshel
Widianto digambarkan sebagai laki-laki
yang dinilai ideal oleh pemilik produk dan
menjadi contoh untuk target konsumen
(LaFrance 1995: 68). Secara tidak langsung
gambaran sosok laki-laki adegan ketujuh
adalah sosok metroseksual karena tidak
malu untuk  memperlihatkan sisi
femininnya, rajin untuk merawat diri,
memiliki penilaian akan estetika yang
tinggi, serta tingginya kepercayaan diri.

Mitos Adegan Ketujuh

Pemilik produk memberikan
informasi  setiap  laki-laki ~ mampu
memperoleh penampilan yang ganteng
seperti impian mereka setelah menggunakan
produk MS Glow For Men. Dengan
memperoleh penampilan yang ganteng laki-
laki dapat meningkatkan kepercayaan diri
dan mengubah kelas sosial menjadi lebih
tinggi. iklan ini berusaha untuk mengajak
masyarakat percaya pada konstruksi baru
bahwa penampilan merupakan hal yang
dapat dicapai semua orang dan menciptakan
ilusi masyarakat kelas menengah bawah
bisa bergerak menuju kelas atas dan
memndapatkan kepercayaan diri tinggi.
Meskipun karakter Babe Cabita dan
Marshel Widianto digambarkan sebagai
orang yang sudah mendapatkan penampilan
yang menarik, namun humor sebagai
ketidaksusuaian diterapkan oleh pembuat
iklan dengan tetap mengarahkan perilaku
karakter secara tidak biasa melalui pose-
pose badan yang aneh sehingga menjadi
objek tawa penonton.

Representasi Sosok Laki-Laki dalam
Iklan MS Glow For Men “Semua Juga
Bisa”

Representasi iklan MS Glow For
Men “Semua Juga Bisa” menggunakan
perspektif sosok laki-laki dominan vyaitu
laki-laki urban untuk mempromosikan



imaji  sosok laki-laki baru dengan
membawakannya dengan tema humor.
Laki-laki dalam iklan MS Glow For Men
“Semua Juga Bisa”  direncanakan
sedemikian rupa agar dapat membentuk
suatu konstruksi yang memperlihatkan
bahwa semua orang berhak menjadi
menarik dan berusaha untuk melawan
beauty standart. Namun bukannya
melawan beauty standart iklan ini seperti
mengajak laki-laki untuk mengikuti beauty
standart yang ada dengan merendahkan
kelompok kelas ekonomi menengah ke
bawah dengan menertawakan penampilan
dan perilaku mereka serta berusaha untuk
menjadikan mereka seakan-akan mencapai
sesuatu yang baik sehingga mereka
mendapatkan kelas yang lebih tinggi
namun itu hanya ilusi saja.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis
semiotika model Roland Barthes dengan
korpus iklan MS Glow For Men “Semua
Juga Bisa” peneliti menarik kesimpulan
sebagai berikut:

1. Laki-laki sebagai sosok pencari nafkah,
laki-laki yang bekerja untuk mencari
upah dan selalu fokus menyelesaikan
pekerjaannya hingga tidak memiliki
waktu untuk merawat wajah dan
penampilan. Target konsumen memiliki

kelas ekonomi menengah ke bawah dan
bekerja sebagai pekerja kasar.

Laki-laki sebagai sosok pengambil
resiko, laki-laki rela melakukan apa saja
untuk mencapai tujuannya, seperti untuk
mendapatkan penampilan yang menarik
laki-laki ingin menggunakan cara yang
cepat tanpa memikirkan akibat dari
pilihan tersebut.

. Laki-laki sebagai sosok yang keras, laki-

laki, laki-laki suka menggunakan
kekerasan dalam mencapai tujuannya.
Laki-laki dapat memukul, melempar,
dan merusak benda setelah gagal
mencapai suatu tujuan.

. Laki-laki sebagai sosok pemimpin, loyal,

dan bertanggung jawab, laki-laki
mampu memimpin dan mengambil
keputusan dalam kelompoknya. Sosok
yang bertanggung jawab kepada diri
sendiri dan mampu bekerja di berbagai
bidang. Sifat dari laki-laki adalah loyal
dan patuh pada pimpinan.

. Laki-laki sebagai sosok yang merawat

wajah, laki-laki yang berasal dari kelas
ekonomi  menengah bawah harus
merawat wajah dan mendapatkan
penampilan yang menarik.

. Laki-laki sebagai sosok narsis, laki-laki

memiliki kepercayaan diri tinggi dan
suka memamerkan kesuksesan yang
telah dicapai. Laki-laki ~memiliki



penampilan menarik untuk mendapatkan
kelas ekonomi tinggi.

Sosok laki-laki yang diuraikan
merupakan hasil ilusi yang diciptakan oleh
pemilik produk dan pengiklan agar
penonton membeli produk MS Glow For
Men. Meskipun dikemas dengan humor
namun di dalamnya mengandung konten
yang merendahkan kelas menengah ke
bawah dengan meletakannya pada situasi
yang merugikan dan diarahkan untuk
berperilaku aneh dengan tujuan menjadi
objek tawa. Pada akhirnya pemilik produk
membujuk orang-orang yang memiliki
kelas menengah ke bawah untuk mengikuti
beauty standart masyarakat.

Rekomendasi
Rekomendasi Akademis

Penelitian ini  memiliki  fokus
bagaimana iklan perawatan wajah MS Glow
For  Men “Semua Juga  Bisa”
menggambarkan sosok laki-laki. Penelitian
memiliki keterbatasan pada jumlah korpus
penelitian yang berjumlah satu sehingga
tidak dapat membandingkan dengan iklan
lain yang relevan denganrepresentasi sosok
laki-laki. Peneliti menyarankan untuk
penelitian berikutnya memilih beberapa
korpus dan memperbanyak studi literatur
sehingga mampu mengkaji sosok laki-laki
dalam iklan dengan tujuan memperkaya
variasi pengetahuan komunikasi massa dan

komunikasi strategis mengenai sosok laki-
laki di media.

Rekomendasi Praktis

Penelitian ini diharapkan
memberikan kesadaran kepada pemilik
produk MS Glow For Men dan rumah
produksi Kece Productions agar dapat
mengkaji kembali iklan yang mereka buat.
Pemilik produk ingin membuat iklan yang
menarik menggunakan humor, namun tidak
sepantasnya iklan merendahkan suatu
kelompok terutama untuk kelompok kelas
pekerja karena lklan merupakan bentuk
komunikasi antara pemiliki produk dengan
khalayak sehingga dibutuhkan
kebijaksanaan dalam pembuatannya.

Rekomendasi Sosial

Peneliti menyarankan khalayak dan
konsumen perawatan wajah laki-laki agar
Kritis pada iklan yang ditayangkan di media
karena berisi  kepentingan-kepentingan
pemilik produk. Selain itu target konsumen
dan konsumen perawatan wajah laki-laki
dapat memperbanyak referensi mengenai
kriteria sosok laki-laki agar tidak terjebak
oleh ilusi yang dikonstruksikan pemilik
produk sehingga dapat memahami dengan
perspektif yang beragam.
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