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ABSTRAK  

 
MuhammadَّIrfanَّMubarok,َّ04040522125,َّ2025.َّ“Komunikasiَّ

Humor dalam Storytelling  Iklan YouTube: Resonansi Pesan Head & 

Shoulders VersiَّJoeَّTaslim”. 

 

 Penelitian ini membahas komunikasi humor dalam 

Storytelling  iklan YouTube Head & Shoulders versi Joe Taslim. Fokus 

penelitian diarahkan pada dua tujuan utama, yaitu mengetahui peran 

brand ambassador dalam menyampaikan pesan humor serta 

menganalisis bagaimana unsur humor dikonstruksikan dalam narasi 

iklan. Penelitian ini berangkat dari fenomena penggunaan humor 

sebagai strategi komunikasi persuasif pada media digital yang 

semakin berkembang, khususnya pada platform YouTube yang 

menuntut pesan singkat, visual kuat dan hiburan yang menarik. 

 Metode yang digunakan penelitian ini yaitu kualitatif dengan 

pendekatan analisis isi deskriptif. Analisis isi diterapkan untuk 

mengidentifikasi elemen visual, dialog, ekspresi tokoh dan bentuk 

humor dalam empat versi iklan yang diteliti. Proses 

intrepretasidilakukan dengan merujuk pada teori naratif Fog et al., 

yang menempatkan pesan, character, konflik dan alur cerita sebagai 

komponen inti pembentukan makna Storytelling . Pendekatan ini 

membantu peneliti memahami struktur humor yang muncul dan 

keterkaitannya dengan pesan produk. 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa Joe Taslim tidak hanya 

berperan sebagai endorser, tetapi juga sebagai pembawa pesan yang 

menghidupkan humor melalui karakter yang konsisten dan ekspresi 

natural. Unsur humor dalam iklan dibangun melalui humor karakter, 

situasional, fisik, verbal dan relatable dengan intensitas berbeda pada 

setiap versi. Penggunaan humor yan g relevan dan dekat dengan 

pengalaman sehari-hari terbukti memperkuat resonansi pesan, 

meningkatkan keterlibatan audiens serta membuat pesan Head & 

Shoulders lebih mudah diingat dan diterima. 

 

Kata Kunci :Humor, Storytelling , Representasi, Punchline , Teori 

Naratif
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ABSTRACT 

MuhammadَّIrfanَّMubarok,َّ04040522125,َّ2025.َّ“Humorousَّ

Communication in YouTube Advertising Storytelling : Resonance of 

the Head & Shoulders Message inَّtheَّJoeَّTaslimَّVersion.” 

 

 This study discusses humorous communication in the 

Storytelling  of Joe Taslim's Head & Shoulders YouTube 

advertisement. The study focuses on two main objectives, namely to 

determine the role of brand ambassadors in conveying humorous 

Messages and to analyze how humorous elements are constructed in 

advertising Narratives. This study stems from the phenomenon of 

using humor as a persuasive communication strategy in increasingly 

developing digital media, particularly on the YouTube platform, which 

demands short Messages, strong visuals, and interesting 

entertainment. 

 This study uses a qualitative method with a descriptive content 

analysis approach. Content analysis is applied to identify visual 

elements, dialogue, character expressions, and forms of humor in the 

four versions of advertisements studied. The interpretation process is 

carried out by referring to Fog et al.'s Narrative theory, which places 

Message, character, conflict, and plot as the core components of 

Storytelling  meaning formation. This approach helps researchers 

understand the structure of humor that emerges and its relationship to 

the product Message. 

 The results show that Joe Taslim not only acts as an endorser 

but also as a messenger who brings humor to life through consistent 

character and natural expressions. The humorous elements in the 

advertisements are built through character, situational, physical, and 

verbal humor that is relatable, with varying intensity in each version. 

The use of humor that is relevant and close to everyday experiences 

has been proven to strengthen the resonance of the Message, increase 

audience engagement, and make the Head & Shoulders Message 

easier to remember and accept. 

 

Keywords: Humor, Storytelling , Representation, Punchline , 

Narrative Theory 
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البحث مستخلص  

القصص سرد في الفكاهي التواصل” .2025 ،04040522125 مبارك، إرفان محمد  

تاسليم جو نسخة في شولدرز آند هيد رسالة صدى يوتيوب على الإعلانية . 

 

يوتيوب على شولدرز آند هيد إعلان قصة سرد في الفكاهي التواصل الدراسة هذه تتناول  
التجارية العلامة سفراء دور تحديد هما رئيسيين، هدفين على الدراسة تركز .تاسليم جو بنسخة  
هذه تنبع .الإعلان سرد في الفكاهية العناصر بناء كيفية وتحليل الفكاهية الرسائل نقل في  

الرقمية الإعلام وسائل في مقنعة اتصال كاستراتيجية الفكاهة استخدام ظاهرة من الدراسة  
وصورًا قصيرة رسائل تتطلب التي ، يوتيوب منصة على سيما لا متزايد، بشكل المتطورة  

للاهتمام مثيرًا وترفيهًا قوية  
 
تحليل تطبيق يتم .وصفي محتوى تحليل نهج مع نوعية طريقة الدراسة هذه تستخدم   

النسخ في الفكاهة وأشكال الشخصيات وتعبيرات والحوار المرئية العناصر لتحديد المحتوى  
لفوغ السرد نظرية إلى بالرجوع التفسير عملية تتم .دراستها تمت التي الإعلانات من الأربع  

لتشكيل أساسية كمكونات السرد وقصة والصراع والشخصية الرسالة تضع التي وآخرين،  
وعلاقتها ظهرت التي الفكاهة بنية فهم على الباحثين النهج هذا ساعد .القصص سرد معنى  

المنتج برسالة  
 

ًً كان بل دعائي، ممثل مجرد يكن لم تاسليم جو أن النتائج أظهرت الحيوية أضفى رسولاًً أيضا  
من الإعلانات في الفكاهة بناء تم .الطبيعية وتعبيراته المتسقة شخصيته خلال من الفكاهة على  
اختلاف مع للتعاطف، قابلة كانت التي واللفظية والجسدية والظرفية الشخصية الفكاهة خلال  
اليومية التجارب من والقريبة الصلة ذات الفكاهة استخدام أن ثبت وقد .نسخة كل في شدتها  
في أسهل شولدرز آند هيد رسالة ويجعل الجمهور، تفاعل من ويزيد الرسالة، صدى يعزز  

والقبول التذكر . 
 

السرد نظرية النكتة، التمثيل، القصص، سرد الفكاهة، :المفتاحية الكلمات  
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