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1.1 Latar Belakang
Periklunan memilki tujuan untuk mempromosikan suate produk atau
layanan serta untuk menciptakan nilai atau citra produk (Siswati . 2004). Upaya

dalam pembentukan citra produk seringkali menggunakan figur perempuan sebagai
objek tanda (sign :.lfyeﬂ dan bukan s ihjek tanda (sign object) (Siswati .
2014} Iklan hluk kelas dua (the second

sex) yang

n lain sebagainya, 4)

lirepresentasikan di dalam dilingkungan rumah,
sementara laki-laki dltnmp:l]km di lempul—tempﬂt p'l.l'f:nlilc+ 5) lnki-laki distrectipkan
sebagai sosok vang selalu menguasai, menjadi permimpin, pelindung, dan orang
yang selalu dilavam, sementarn perempuan ditampilkan sebagai sosok yang
dikuasai, dipimpin, lemah sehingga perlu dilindungi, dan melayani orang lain, 6)
umumnya perempuan direpresentasikan sebagai objek seks laki-laki




Citra perempuan dalam iklan identik dengan karakter femmim sepert
perempuan memasak, menyapu dan melakukan pekerjaan rumah tangga lainnya
atau menjadi sosok ibu, contohnya dalam iklan Attack Easy yang menggambarkan
seorang ibu rumah tangga sedang mencuei baju, kemudian contoh iklan lainnya
seperti pada iklan Bumbo Racik yang didalamnya menceritakan keahlian seorang
perempuan yang bisa memasak dengan waktu singkat (Rahmawati, Tripambudi, &
Lﬁ!m'i., EﬂlD]. Sedangkan citra laki-laki identik deugm karakter maskulin seperti

i-laki sibuk bekerja dan
iwi & Wiyanti, 2017),

ideologi patriark
dalam sistem hukum di 3 gury masih memiliki
pola pikir bahwa laki-l N perempuan akan menjadi
thu rumah tangga, 3) faktor nilai-nilad, status perempuan dalam kehidupan sosial
banyak mengalami diskriminasi dengan masih kusmya nilai-nilai tradisional yang
menyebabkan perempuan  kurang memperoleh akses terhadap pendidikan,
pekerjaan, pengambilan keputusan dan aspek lainnva, 4) faktor budava, khususnya
budoya patriarki, dalam perspektif patriarki laki-laki dianggap sebagai pemimpin,
5) faktor media massa, sebagai agen utama budays popular, perempuan dalam



budaya popular merupakan objek yang nilai utamanya adalah daya tank seksoal,
pemanis, pelengkap, pemuas fantasi khusunya bagi laki-laki.

Permasalahan yang mendasari dalam upaya peningkatan kualitas hidup
adalah pendekatan pembangunan yang belum memperhatikan tentang pentingnya
kesetaraan antara laki-laki dan perempuan dalam mendapatkan akses, partisipasi,
kontrol, dan manfaat pembangunan {(kemenpppa, 2022).

Internasional Labor Organization 16 perusahaan nasional dan
multinasional di Indonesia pada Juni 2020, pengarusutamaan gender dalam
lingkungan kerja membuat keuntungan besar sebanyak 66% perusahasn mengalami
peningkatan kinerja pegawai, produktivitas, hingga kreativitas dan inovasi dan 46%
(kemenpppa.go.id, 2021)



Kontribusi perempuan dalam peningkatan perekonomian dan kesejahteraan
masyarakat dalam sektor periklanan di jelaskan oleh Kementrian Koordinator
Bidang Pembangunan Manusia dan Kebudayann ( KEMENKO PMEK) dengan data
Koalisi Rakyat untuk Keadilan Penklanan di tahun 2005 lalu, perempuan
dengan tenggat wakiu kerja mencapai 17 jam (PME. 2019)
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I ai Istr” inl awalnya
angun, gender ant 3 i istri, sang istri yang
dan fagai seorang istri seperti
mengurus anak. mencuci, membersihkan rumah dan memasak atau wrusan
domestik. Sedangkan peran sang suami hanya bekerja mencari nafkah saja tidak
mampu membantu istrinya dalam urusan domestik, sehingga munculah ketidak
seimbangan atau ketidakadilan pada gender. Kemudian untuk menyetarakan gender
pada iklan tersebut, gender perempuan yang berperan sebagai istri dengan
menunjukkan foto kebersamaannys dengon sang suami sambil mengutsrakan




keluhanmya sebagai istn vang tidak pemash di pedulikan oleh suaminya. dan
dilanjutkan dengan sang st menyobek foto kebersamaannya dengan sang suami
dan pergi meninggalkan suaminya bersama sang onak. Kepergian sang istri itulah
yang menjadikan sang susmi mulal tergerak hatinva untuk melakukan urusan
domestik istri, salah satunya dengan memasak sckoligus membuat sang suami
menyadari kesalahan dan berjanji untuk tidak melakukannya lagi (Triswhani &
Pramonijati, 2021 ).
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bisnis kecap, sisanya diperebutkan oleh banyak merek laimnyu. Dari jumlah pangsa
pasar sebanyak 75 persen tadi. Heinz ABC Indonesia berada di posisi nomer satu,
karena selain menjual kecap dengan merek ABC, Heinz ABC Indonesia juga
menjajakan beberspa merek kecap lokal yang berada dalam naungannya seperti
kecap Cop orang Jual sate yang banyak beredar di semarang, Kecap Soto



(Kalimantan). dan kecap merck Hoki yang dijual di wilayah Sumatéra (Bisnis.com.
2012).

Dhiren Amin selaku Head of Marketing SEA Kraft Heinz menyampaikan
pemyataannya dalam wawancara yang dilakukan Detikfood.com pada tahun 2018
(dalam Saraswati, Pujiyanto, & Wardhana, 2021) “Selama 40 tahun lebih kecap
ABC menjadi kecap terpercaya di {ndnmsim kami sadar bahwa masih banyak
wnmtﬂmhmgmeudnpﬂknn __ i dori para suami, hal im dibuktikan

menyediakan wadah online untuk mendukung suami masak {:nmndmesm. 2021,
Pernyataan tersebut sekaligus menjadi bukti dengan perbandingan dan perbedasan
antara iklan kecap ABC versi “Jodikan Masakan Tbu Pilihan Pertama” yang di
publikasikan pada tshun 2017 dengan iklan kecap ABC versi “Bantu Suami Sejati
Hargai Istri” vang di publikasikan pada tahun 2019, sangat terlibat jelas dari cama
memvisualisasikan peran dari setiop gender din pada cara memperlihatkan



kesetaraan pender. Pada iklan kecap ABC wversi “ladikan Masekan Thu Pilihan
Pertama™ masih memperlihatkan budaya patriarki melalui seorang istri yang
memnsak tanpa dibantu oleh suaminya. Sedangkan pada iklon kecap ABC versi
“Bantu Suami Sejati Hargai lstri™” memperlihatkan kesetaraon gender melalui swami
yang mau membantu istrinya memasak setelah mengalami konflik.

Penelitizn ini skan mengkaji tentang pesan-pesan kesetaraan gender pada
tklan kecap ABC versi “Bantu Supmi S Hargai Istri” yang diproduksi oleh
Hemnz ABC. PT Heinz ABC sendiri g aan yang bergerak dalam bidang

memopanii me

Adapun urgensi penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana media
membentuk sebuah makne kesetaraan gender melalui iklan domestik dari iklan
yang diproduksi oleh kecap ABC. Karena pada saat ini media lebih menonjolkan
jperan perempuan atau istri yang lebih dominan dalam hal mengures uresan romah

tangga veng menyebabkan mumculnya stereotip perbedasn gender, Urusan
domestik rumah fanggs bagi istri dan peran suami yang berada diarea publik



sehingga peran laki-laki atau suami dalam kegiatan rumah tangga hanya
digambarkan sebagai sosok pencari nafkah, walaupun saat ini peran dalam mencari
nafkah juga dapat dilakokan perempuan atau istri. Namun tetap saja yang dominan
dalam hal wusan domestik tetap menjadi tanggung jawab scorang istri dalam
sebuah keluarga. Berdasarkan penjelasan yang sudah dipaparkan diatas, penulis
tertarik untuk membahas iklan kecap ABC “Bantu Suami Sejati Hargai Istri” yang
mengangkal tentang reprmhii keseteraan gender antara suami dan istri dalam

is‘metmbuat tugas akhir skripsi ini dengan

selanjutnya sehinggs dapat g nt penpetahuan delam bidang
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1.4.2 Manfaat praktis
Hasil karya ilmiah ini diharapkan dapat menarik penelitian lain dan dapat

menjadi refrensi bagi peneliti lnin sebagai acuan dan bahan pertimbangan bagi yang
melakukan penelitian serupa.
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