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ABSTRAK 

Penelitian ini membahas resepsi komunitas fans klub Liga Inggris di Jakarta 
terhadap iklan Out-of-Home (OOH) Premier League 2024/2025 oleh Vidio yang 
menggunakan copywriting humor dalam kampanyenya. Media OOH tidak hanya 
berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai ruang produksi makna yang 
memungkinkan audiens menafsirkan pesan secara beragam sesuai latar belakang 
sosial dan pengalaman masing-masing. Salah satu iklan yang menjadi objek 
penelitian adalah billboard bertuliskan “Juara Ora Son” yang menampilkan unsur 
humor dan sindiran terhadap klub Tottenham Hotspur. Penelitian ini menggunakan 
Teori Resepsi Stuart Hall dengan metode kualitatif untuk melihat bagaimana 
komunitas fans memaknai pesan dalam iklan tersebut. Data diperoleh melalui 
wawancara mendalam dan forum group discussion terhadap informan yang berasal 
dari komunitas fans klub Liga Inggris di Jakarta serta studi pustaka. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa informan berada pada posisi hegemonic dominant dan 
negotiated. Informan pada posisi hegemonic dominant menerima pesan humor 
sesuai tujuan pembuat iklan, sedangkan informan pada posisi negotiated menerima 
pesan tersebut dengan penyesuaian berdasarkan identitas fandom, pengalaman 
mendukung klub, serta rivalitas antar fans. Perbedaan pemaknaan dipengaruhi oleh 
latar belakang fandom, loyalitas klub, pengalaman emosional, dan preferensi 
terhadap budaya humor sepak bola. 

Kata kunci: Analisis Resepsi, Komunitas Fans Klub Liga Inggris, Humor 
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ABSTRACT 

This study examines the reception of the English Premier League club fan 
community in Jakarta to the 2024/2025 Premier League Out-of-Home (OOH) 
advertisement by Vidio, which used humorous copywriting in its campaign. OOH 
media not only functions as a promotional tool but also as a space for the 
production of meaning, allowing audiences to interpret messages in various ways 
according to their social backgrounds and experiences. One of the advertisements 
studied was a billboard reading "Juara Ora Son," which featured humorous 
elements and satire of Tottenham Hotspur. This study used Stuart Hall's Reception 
Theory with qualitative methods to examine how the fan community interpreted the 
message in the advertisement. Data were obtained through in-depth interviews an 
forum group discussion with informants from the English Premier League club fan 
community in Jakarta and literature review. The results showed that informants 
were in the hegemonic dominant and negotiated positions. Informants in the 
hegemonic dominant position accepted the humorous message according to the 
advertiser's intentions, while informants in the negotiated position accepted the 
message with adjustments based on fandom identity, experience supporting the 
club, and rivalries between fans. Differences in meaning are influenced by fandom 
background, club loyalty, emotional experiences, and preferences for football 
humor culture. 

Keywords: Reception Analysis, English Premier League Club Fan Community, 
Humor
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang  

 Media luar ruang (Out-of-Home/OOH) merupakan salah satu media 

komunikasi pemasaran yang terus mempertahankan relevansinya meskipun era 

digital telah mengubah pola konsumsi media secara drastis. Media OOH masuk ke 

dalam tiga besar media beriklan dengan penetrasi tertinggi di Indonesia, bersama 

televisi dan internet, dengan persentase penetrasi mencapai sekitar 54% (Nielsen, 

2019). Karakter OOH yang ditempatkan secara permanen di ruang publik 

menjadikan media ini memiliki tingkat visibilitas tinggi serta paparan yang tidak 

bisa dihindari oleh khalayak, apalagi di kota metropolitan seperti Jakarta yang 

ditandai oleh intensitas mobilitas warga, kawasan komuter padat, dan ritme visual 

perkotaan OOH tampil sebagai kanal strategis untuk menjangkau audiens dalam 

skala besar dan lintas demografis (Nielsen, 2019) 

 Meski perkembangan media digital mengalihkan sebagian orientasi 

pemasaran ke ranah daring, transformasi tersebut tidak mengurangi daya tawar 

OOH. Justru data pasar menunjukkan OOH/DOOH di Indonesia masih mengalami 

pertumbuhan, dari  laporan dari Mordor Intelligence memproyeksikan nilai pasar 

iklan OOH/DOOH Indonesia mencapai USD 354,69 juta pada tahun 2025, dan 

diperkirakan meningkat menjadi USD 460,44 juta pada tahun 2030, dengan 

Compound Annual Growth Rate (CAGR) sebesar 5,36% (Mordor Intelligence, 
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2024). Nilai pasar yang besar ini menunjukkan bahwa meskipun kanal digital 

semakin menarik bagi pengiklan, OOH tetap menjadi media investasi penting 

ketika merek ingin menjaga visibilitas fisik dan memanfaatkan ruang publik 

sebagai arena komunikasi massa( Mordor Intelligence, 2024)  

 Hal tersebut juga didukung dengan industri media di Indonesia dalam 

beberapa tahun terakhir yang mengalami transformasi digital yang sangat 

signifikan. Pergeseran konsumsi media dari televisi konvensional ke platform 

Premium Video on Demand (VOD) mendorong perubahan mendasar dalam cara 

masyarakat mengakses konten hiburan. Tren ini bukan sekadar fenomena sesaat, 

melainkan hasil dari perubahan preferensi audiens yang semakin mengutamakan 

fleksibilitas, personalisasi, dan aksesibilitas konten (Media Partners Asia, 2025). 

Indonesia bahkan tercatat sebagai pasar VOD premium dengan pertumbuhan 

tercepat di Asia Tenggara, dengan jumlah pelanggan meningkat dari 15 juta pada 

tahun 2020 menjadi sekitar 40 juta pada tahun 2024(Media Partners Asia, 2025). 

Pertumbuhan ini menandai lahirnya ekosistem baru dalam industri media, di mana 

kompetisi tidak lagi ditentukan oleh siapa yang memiliki saluran televisi terbanyak, 

tetapi oleh siapa yang mampu menyediakan konten eksklusif, pengalaman 

menonton yang nyaman, dan strategi komunikasi pemasaran yang inovatif. 

 Jika melihat di tengah iklim kompetitif yang melibatkan pemain global 

seperti Netflix dan Disney+, Vidio tampil sebagai platform lokal yang berhasil 

menguasai pasar. Laporan SEA Premium VOD Landscape menempatkan Vidio 

sebagai penyedia layanan streaming dengan pelanggan berbayar terbanyak pada 
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kuartal IV 2024 (Media Partners Asia, 2025). Keberhasilan Vidio tidak lepas dari 

strategi yang berfokus pada penguatan konten lokal dan olahraga. Salah satu titik 

dominan yang memperkuat posisi Vidio adalah keberhasilan mereka mengamankan 

hak siar eksklusif English Premier League (EPL), kompetisi sepak bola dengan 

basis penggemar terbesar di Indonesia (Putra & Handayani, 2022). EPL secara 

konsisten menjadi konten yang mendorong lonjakan pelanggan berbayar karena 

pertandingan-pertandingannya memiliki nilai emosional dan budaya yang kuat di 

kalangan penggemar sepak bola Indonesia. Bagi para football fans, terutama 

penggemar klub-klub besar, akses ke pertandingan EPL bukan lagi sekadar hiburan, 

melainkan bagian dari identitas dan aktivitas sosial mereka. 

 Dalam konteks persaingan platform streaming yang semakin ketat, strategi 

komunikasi pemasaran menjadi aspek vital untuk membangun awareness dan 

memperkuat ingatan merek. Salah satu kanal komunikasi yang tetap relevan 

meskipun era sudah serba digital adalah Out-of-Home (OOH). Media luar ruang 

seperti billboard, baliho, dan LED videotron tetap memiliki efektivitas tinggi untuk 

menjangkau audiens urban di ruang publik (Novanzah & Hakimah, 2025). Di kota 

besar seperti Jakarta yang dikenal dengan mobilitas penduduk yang sangat tinggi, 

OOH berfungsi sebagai kanal strategis untuk menjangkau masyarakat dari berbagai 

latar sosial secara serentak. Pesan visual yang ditempatkan pada titik-titik padat 

komuter seperti Sudirman, Kuningan, Senayan, atau Blok M memiliki peluang 

besar untuk membangun top of mind karena dilihat berulang kali oleh jutaan orang 

setiap harinya. 


