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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Permasalahan

Masyarakat adalah makhluk sosial yang tidak lepas dari interaksi dan komunikasi.
Media massa sebagai salah satu media penyampai informasi kepada masyarakat
merupakan bagian penting di masa kini. Dalam penyebaran informasi yang
dilakukan oleh media, tidak jarang terdapat masalah yang timbul bagi konsumen
media. Bungin (2003) menyatakan apa yang menjadi persoalan adalah yang dibawa
oleh media massa itu sendiri, baik media cetak maupun elektronik tidak selalu
bersifat positif namun kerap bersifat negatif, bahkan justru pesan-pesan yang
tampak positif terkadang dimodifikasi menjadi negatif. Hal positif maupun negatif

inilah yang menimbulkan masalah kepada masyarakat sebagai konsumen media.

Menurut Eriyanto (1998) definisi media dapat dijelaskan dengan dua pandangan
yakni pandangan pluralis dan pandangan kritis. Dalam pandangan pluralis
disebutkan bahwa media adalah sarana yang bebas dan netral, tempat semua
kelompok saling berdiskusi tanpa adanya dominasi. Sedangkan menurut pandangan
kritis, media massa hanya dikuasai oleh kelompok yang dominan dan menjadi

sarana untuk menyudutkan kelompok tertentu.
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Cara pandang kritis media massa bukan hanya sekedar alat dari kelompok dominan,

akan tetapi menjadi alat untuk memproduksi ideologi dominan.

Periklanan merupakan salah satu cara media massa menyampaikan pesan informasi
kepada khayalak ramai. Iklan mampu berada dimana saja dan selalu muncul di
sepanjang aktivitas kehidupan masyarakat. Pada masa perkembangannya, iklan
hanya bersandar pada bentuk bahasa verbal yang tertulis maupun yang tercetak.
Benyamin Franklin adalah orang pertama yang memperkaya informasi iklan
dengan menambahkan ilustrasi sehingga efek-efek yang terdapat pada iklan
menjadi semakin kuat (Darmawan, Ferry 2005: 103-114). Seiring perkembangan
dan perubahan teknologi ke arah yang lebih masif, iklan-iklan telah merambah ke
berbagai perangkat seperti TV, handphone, internet dan lain-lain. Tampilan iklan
pada jaman sekarang dikemas dengan lebih canggih yang mengutamakan ilustrasi,
dialog dan audio-visual. = Kekuatan serta kelebihan utama iklan terletak pada

bahasa, gambar, tata letak serta ide-ide yang terdapat pada iklan tersebut.

Seperti halnya film, iklan juga merupakan salah satu produk media komunikasi
yang memiliki nilai tersendiri yang dikerjakan oleh tenaga-tenaga kreatif dan
profesional di dalamnya . Nilai yang dimaksud disini dapat berupa gagasan, opini,
maupun ideologi. Tidak jarang iklan turut menampilkan pesan-pesan ideologi
tertentu yang implisit dan dikemas dengan cara yang elegan supaya penonton yang
menyaksikan iklan menangkap informasi yang terkandung dalam iklan tersebut.

Iklan saat ini cenderung mengutamakan kekuatan visual atau gambar sebagai nilai
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jual, dan tak luput melibatkan beberapa pelaku dialog atau model di dalamnya. Saat
ini banyak iklan yang diproduksi oleh industri kapitalis melibatkan perempuan
sebagai model dalam iklannya. Tak sedikit juga iklan yang diproduksi oleh media
mengusung tema perempuan. Mayoritas stereotip gender bekerja dalam periklanan.
Kata perempuan secara terminologis sering diartikan sebagai makhluk yang
dihormati, dihargai dan dimuliakan. Namun perempuan dalam iklan sering
digambarkan sebagai sosok yang termarjinalkan, lemah, tertindas secara fisik

maupun psikis dan penggambaran lainnya.

Menurut Kementerian Tenaga Kerja, perempuan terdiri 58% dari total tenaga kerja
Indonesia pada tahun 2018 (dibandingkan dengan hanya 38% pada tahun 1983).
Kementerian Tenaga Kerja Dan Transmigrasi Republik Indonesia memperkirakan
bahwa 70% ibu dengan anak di bawah usia 18 tahun saat ini bekerja di Indonesia.
Perempuan mendapatkan gelar pendidikan tinggi trendnya semakin meningkat di
Indonesia, termasuk Magister dan Doktoral. Kecenderungan lain di Indonesia,
jumlah perempuan bekerja yang belum menikah lebih banyak daripada perempuan
bekerja yang sudah —menikah  — menandakan pergeseran budaya menuju
kemerdekaan perempuan dan keinginan untuk fokus pada aspek kehidupan non-
biologis (Mather & Lavery, 2010). Dengan mengambil contoh pada ajang Pilkada
2018, kaum perempuan dalam politik memang tidak dapat dianggap remeh. Kajian

Perkumpulan untuk Pemilu dan Demokrasi (Perludem) mengungkapkan, dari 101
perempuan yang mendaftar sebagai calon kepala daerah ataupun wakil kepala

daerah sebanyak 30,69% berhasil memenangkan pilkada di 31 daerah. Puncaknya,
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hasil pemilu 2019 menunjukkan 20,5% dari 575 angggota DPR yang dilantik adalah
kaum perempuan. Pada periode sebelumnya (2014) tercatat hanya 17,3% atau 97
anggota DPR Perempuan. Proporsi tersebut sudah jauh lebih besar jika

dibandingkan dengan kondisi hasil pemilu 1999 lalu (Kompas, 20 April 2020).

Distribusi Jabatan Anggota DPR Menurut Jenis Kelamin (%)

WLk lak W Perermpuan
2004

Gambar 1.1 Distribusi Jabatan Anggota DPR menurut Jenis Kelamin

Fakta-fakta dan angka-angka ini menunjukkan perubahan dramatis dalam norma
budaya; peran perempuan Indonesia telah sangat berkembang sejak citra stereotip
ibu rumah tangga tahun 1970-an. Tidak mengherankan bahwa dampak perempuan
juga meluas ke pasar ritel. Pada 2015, diperkirakan bahwa perempuan
memengaruhi 70 persen pembelian rumah tangga global. Bahkan dengan daya beli
luar biasa perempuan, mereka digambarkan hanya sepertiga hingga seperempat
sesering rekan-rekan pria mereka dalam iklan — sebuah statistik yang telah
bertahan hampir stabil sejak 1975 (McArthur & Resko, 1975; Eisend, 2010). Ketika
perempuan muncul dalam iklan, mereka cenderung digambarkan sebagai aksesori
untuk sosok pria, sebagai pengamat pasif, sebagai ibu / pengasuh atau di rumah.
Penggambaran perempuan ini tidak secara akurat mencerminkan fakta dan angka

yang mewakili peran perempuan dalam masyarakat dan umumnya dapat dijelaskan
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melalui penggunaan stereotip peran gender dan seks dalam media.

Media modern juga tidak kalah dalam cara pandangnya yang acap kali
menempatkan perempuan sebagai penggerak produk-produk yang hendak
dipromosikan dalam iklan tersebut. Media yang bias gender menempatkan
konstruksi cara pandang yang stereotipikal terhadap perempuan sehingga memberi
dampak terhadap aspek kehidupan perempuan. Banyak iklan yang menayangkan
dialog antar gender dengan posisi pelaku dialog yang cenderung hirarkis. Gender
sendiri merupakan sistem klasifikasi yang didasarkan pada perbedaan jenis kelamin
sebagai bentuk biologis. Namun, gender tidak hanya mengacu pada jenis kelamin
biologis akan tetapi pembedaan ini sampai pada kondisi psikologis, sosial, budaya
serta ciri-ciri khusus lainnya yang diasosiasikan dengan kategori biologis
perempuan dan laki-laki tersebut (Pam 1993, 11-36). Pengkondisian antara laki-
laki dan perempuan ini berhubungan dengan pengaturan konsep moralitas
masyarakat tradisional bercorak kebudayaan patriarki. Patriarki sendiri selalu
mengutamakan kedudukan pria sebagai tokoh utama. Hooks (2014) mendefinisikan
patriarki sebagai suatu sistem sosiopolitik yang menyatakan bahwa pria sudah
ditakdirkan untuk mendominasi dan menjadi superior dalam segala hal, dan wanita
kedudukannya berada di bawah pria. Oleh karena itu, perempuan dalam konstruksi
patriarki seringkali dianggap sebagai makhluk yang tidak akan mampu mengambil
peran laki-laki. Pengkondisian ini mengakibatkan pembedaan pada masalah yang
berkaitan dengan peran gender. Perempuan seringkali mengalami penindasan dan

tidak memiliki kebebasan atas dirinya yang disebabkan subordinasi gender dalam
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budaya patriarki. Karena budaya ini sangat memposisikan pria sebagai pemegang
kendali utama pada banyak aspek kehidupan, maka banyak tindakan marjinalisasi,
eksploitasi, dan stereotip, hingga kekerasan yang cenderung dilakukan oleh pria

terhadap wanita.

Media massa merupakan salah satu aspek dalam pembentukan konstruksi sosial di
masyarakat modern ,terutama dalam pembentukan relasi gender antara laki-laki
dan perempuan . Media periklanan yang cenderung menyimpan ideologi yang
bersifat patriarkis akan memunculkan mitos-mitos seputar bagaimana kelompok
pria selalu mengobjektifikasi perempuan dalam citra baku (stereotip) seperti
objektifikasi bahwa perempuan adalah sebuah simbol kelemahan, karenanya ia
kemudian dipandang menjadi inferior ketika mengambil peran laki-laki. Misalnya
untuk mengambil peran pekerjaan laki-laki. Implikasi dari pengaruh-pengaruh iklan
patriarkis yang melanggengkan status quo tersebut ditunjukkan dengan banyaknya
perempuan-perempuan yang tidak memiliki kesempatan kerja yang luas
dibandingkan para laki-laki sehingga seolah-olah perempuan yang telah menikah

hanya ditakdirkan bekerja di dapur saja.

Oleh karena itu, media massa seharusnya memiliki peran penting dan sentral dalam
membentuk pikiran, perasaan, sikap, opini dan penentuan yang dapat
mencerminkan status perempuan di mata masyarakat bukan malah menyumbang
wacana yang bersifat dogmatisasi dan stereotip. Wacana dalam media memiliki

pengertian yang mendalam. Menurut Norman Fairclough (dalam Yoce, 2009:9),
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wacana adalah bahasa yang digunakan untuk merepresentasikan suatu praktik
sosial, ditinjau dari sudut pandang tertentu. Fungsionalisasi bahasa mendukung
penentangan terhadap aspek non-konformis dimana produk sektor domestik, seakan
dirancang untuk dapat digunakan oleh perempuan dalam rumah tangga.
Penayangan iklan produk dan gambaran-gambaran serta dialog, membuat audiens
(pemirsa) dengan spontan menyesuaikan diri dalam posisi tertentu. Wacana dalam

iklan tidak lagi merepresentasikan realitas sebenarnya.

Hal ini ditunjukkan ketika Bulan Oktober 2018 lalu produk kecap ABC
mengeluarkan iklan di Televisi yang tayang di internet dan dipublikasikan di stasiun
televisi swasta. Iklan kecap ABC mengambil jenis film pendek yang berdurasi
kurang lebih hanya satu menit. Dalam penayangannya, iklan tersebut
menggambarkan sosok perempuan sebagai ibu rumah tangga sekaligus sosok
pekerja kantor yang melaksanakan hampir segala pekerjaan di rumah seorang diri.
Iklan kecap ABC bercerita tentang seorang perempuan yang digambarkan sebagai
sesosok Bunda yang tengah memasak menggunakan produk kecap. Adegan yang
menarik dari iklan kecap ABC ini adalah ketika sang Ayah baru pulang dari kantor
kemudian melihat anaknya tengah tengkurap di lantai sambil menggambar sosok
superhero yang disebut sebagai Super Bunda. Sang Ayah bertanya kepada anak
mengenai kekuatan Super Bunda, lalu si anak menjelaskan akan semua pekerjaan
yang dilakukan Bundanya mulai dari membersihkan rumah, memasak hingga
menjaga anak.Pada akhirnya, setelah sang anak menjelaskan betapa repotnya sang

Bunda di rumah, sang Ayah tergerak untuk membantu istri memasak. Sang Ayah
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tidak pernah terpikir betapa repotnya pekerjaan seorang istri di rumah dan selama

ini sang Ayah tidak punya inisiatif untuk mulai membantu memasak.

Cerita dalam iklan di atas sangat menggambarkan bagaimana wacana pada iklan
memandang penempatan posisi perempuan yang sangat marjinal dibandingkan
dengan laki-laki. Dalam ilustrasi iklan tersebut, pekerjaan rumah tangga mulai
direpresentasikan sebagai ekspresi kasih sayang ibu rumah tangga dan peranan

perempuan di sektor domestik dalam konteks keluarga .

Wacana iklan produk kecap ABC merupakan objek kajian yang menarik karena
berkaitan ‘dengan pemaknaan terhadap penempatan posisi subjek dan objek
terhadap teks periklanan tersebut. Sara Mills (dalam Yoce, 2009:85),
mengungkapkan bagaimana perempuan ditampilkan di dalam teks, baik dalam
berita, teks, cerpen, novel, gambar maupun foto. Dalam tampilan iklan juga terdapat
berbagai macam tanda yang dibuat oleh pengiklan dalam usahanya untuk menarik
minat khalayak. Berbagai macam tanda itulah yang hendak dikaji melalui

pendekatan semiotika.

Menurut Hoed ( 2014 : 7 ) bahwa dalam semiotik berbagai relasi (subjek dan
objek) itu diterjemahkan dalam pengertian “makna”. Kajian mengenai semiotika
tersebut dapat dikaji melalui berbagai macam pendekatan, antara lain melalui
pendekatan teori semiotika yang dikemukakan oleh Charles Sanders Pierce, dimana

dia menandaskan bahwa kita hanya dapat berfikir dengan medium tanda. Manusia
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hanya dapat berkomunikasi lewat sarana tanda. Dalam hal ini, komunikasi yang
terbangun adalah tanda-tanda , simbol dan gambar yang terdapat pada Iklan produk
kecap ABC. Iklan memang mempunyai ragam dimensi, mulai dimensi estestis,
yang ada kalanya diambil dari makna simbolis maupun citra- citra tertentu dalam
struktur sosial masyarakat, secara konotatif tak jarang mempunyai fenomena kode
sosial yang mencerminkan bias-bias ideology gender. Hal ini diinterpretasikan dari
pengorganisasian watak ikonik disamping petanda (signifiant) akan juga sekaligus
berfungsi sebagai kesatuan petanda (signifier). Bahkan tak jarang pula kesatuan
petanda tersebut dibentuk untuk memaknakan citra yang mengadopsi simbol-
simbol, stereotip, serta nilai-nilai budaya (hegemoni kultural) yang terdapat dalam

masyarakat.

Dalam konteks semiotika Roland Barthes, iklan kecap ABC yang menggunakan
perempuan sebagai model memiliki makna denotatif dan konotatif atau “penanda”
dan “petanda”. Makna denotasi dapat dilihat pada analisis di atas yaitu makna
langsung yang nampak secara indra tentang seluruh gambaran iklan pada iklan
kecap ABC, mulai dari penampilan sampai dengan ekspresi perempuan tersebut.
Selanjutnya, makna yang dapat dilihat pada seluruh iklan kecap ABC adalah makna

konotatif.

Untuk itulah kajian iklan mengenai tema perempuan atau yang sering disebut
feminisme sangat menarik perhatian publik. Sebagian iklan masih menggunakan

cara pandang bahwa lelaki memiliki derajat yang lebih tinggi dibandingkan
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perempuan. Hal ini terlihat pada konteks ideologi yang secara implisit terdapat pada

adegan iklan kecap ABC.

Lelaki dan perempuan tidak hanya merupakan dasar dalam pembagian kerja, tetapi
juga menjadi alat pemisah yang tegas dalam pengakuan dan pengingkaran sosial,
ekonomi, dan politik. Pemisahan ini telah mengakibatkan “ketimpangan gender”
yang tidak hanya berasal - usul dari suatu kultur, tetapi juga dikuatkan secara

kultural melalui berbagai bentuk wacana.

Berdasarkan permasalahan diatas, penelitian ini mengkaji tentang bagaimana potret
perempuan-dalam “iklan kecap ABC dan bagaimana iklan produk tersebut
merepresentasikan ideologi patriarki yang menekan gambaran peranan perempuan
yang hanya bisa mengurus anak, membersihkan rumah dan memasak di dapur.
Penulis menggunakan analisis wacana kritis Sara Mills untuk membedah wacana
yang telah terdistorsi dalam masyarakat, instansi, perusahaan hingga
kepemerintahan yang mempengaruhi sulitnya perempuan berperan ganda mendapat

tempat.

1.2 Fokus Penelitian dan Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di awal, maka permasalahan yang diangkat oleh peneliti
secara umum adalah — Bagaimana penggambaran atau representasi perempuan

ditampilkan menurut analisis wacana Sara Mills dalam iklan produk kecap ABC ?

UNIVERSITAS PELITA HARAPAN

10



Selanjutnya secara khusus penelitian ini ingin mendeskripsikan dan menganalisis:
1. Bagaimana posisi subjek-objek dalam menggambarkan perempuan pada iklan
produk kecap ABC dengan menggunakan analisis Semiotika Roland Barthes?

2. Bagaimana posisi penonton dalam menggambarkan perempuan pada iklan

produk kecap ABC?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah peneliti ingin mengetahui bagaimana suatu wacana
dibangun dalam iklan produk kecap ABC yang menarasikan bahwa perempuan
yang super (superBunda) adalah yang bekerja di dapur dan mengurus segala
pekerjaan _di rumah. Peneliti juga ingin mengetahui bagaimana iklan turut
mendukung stereotip perempuan dengan menampilkan  perempuan Yyang
bergantung dengan produk kecap ABC. Melalui simbol, gambar, dan juga teks
peneliti ingin mengupas secara menyeluruh dengan analisis semiotika mengenai
apa yang sebenarnya luput dari pandangan awam tentang wacana dominasi sistem
patriarki yang sudah lebih dahulu terbentuk dalam mitos sistem masyarakat

Indonesia.
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14 Signifikansi Penelitian

Adapun manfaat yang dihasilkan dengan adanya penelitian ini antara lain:

1.4.1 Manfaat Akademis

Penelitian ini diharapkan mampu berkontribusi memberikan suatu langkah positif
berupa referensi dan wawasan bagi mahasiswa terutama mahasiswa konsentrasi
studi media. Penelitian ini juga dapat dikatakan penilitian yang sangat jarang
dilakukan karena mengangkat kesetaraan gender dalam media massa bukanlah hal
yang mudah. Oleh sebab itu, peneliti berpendapat agar wawasan gender

ditambahkan dalam mata kuliah ilmu komunikasi.

1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan mampu memberi kontribusi kepada masyarakat modern
agar dapat berpikir kritis dalam menyikapi media periklanan. Perlu kerjasama
semua pihak termasuk produser, penulis naskah, pemilik media untuk tidak
mengabaikan kesetaraan gender dalam pembuatan iklannya. Bila ini terjadi maka
dapat dipastikan tujuan untuk memajukan kaum perempuan tidak akan jadi kendala.
Bila dapat menjalankan prinsip kesetaraan gender maka beban kaum lelaki dapat
dikurangi karena kaum perempuan akan lebih cerdas dan terberdayakan sehingga
tidak menjadi beban laki-laki. Dari media diharapkan akan menularkan pada

seluruh bidang, termasuk pendidikan, dan seluruh kehidupan masyarakat.
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