BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Iklan merupakan salah satu saranayang digunakan untek memasarkan




Gambar 1.1 Potensl Jangkauan Iklan Media Sosial di
Skala Global 2022
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Sumber; katasdota co.id, 2022

Dari gambar 1.1, berdasarkan dats dan Digital 2022 Global @verview
&m}mngmnunjukan bahwa platform YouTube menempati unutan pertama
sosial media yang memiliki jangkauan iklan tertinggi, Potensi jangkauan ikian
YouTube diklaim mencapai 32,4% dari jumlah pengguna 2.5 miliar dan mampu
menjangkau 30,1 juin orang. Sedangkon Facebook yang memuliki jumlah
pengguna lebih banyak yaitu 2.9 miliar memiliki jangkauan iklan sebesar 26.7%
dari total populasinya dan hanya mampu menjangkau sekitar 776,9 juta orang
i Ahdiat, 2022). Oleh sebab itu YouTube merupakan salah satu platform media
sosial yang paling efektif untuk berklan serta banyak keuntungan yang
didapatkan dengan beriklan di YouTube dibandingkan dengan media
konvensional lainnya, diantoranya durasi yang tak terbatas, biaya lebih
terjangkau, dan lebih efektif dibanding media televisi. Selain itu 1klan dengan

bentuk audio visual lebih mudah diterima oleh masyarakat. Hal tersebutlah yang
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akhirnya mendorong banvak perusahaan dan pengiklan untuk memanfaatkan
platform YouTube sebagai media untuk beriklan.

Perusahaan menggunakan iklan sebagai salsh satu cara membuat dan
menjaga citra pada produk mereka. Mereka menciptakan nama merek, logo,
slogan, dan sebagainya pada produk mereka. Selain itu, iklan jugs memberikan
janji dan harapan untuk menarik konsumen. Sederhananya. pengiklan tidak
cuma hisa memperkenalkon produk mereka. namun jugs menawarkan
keuntungan yang @idlipat ketiks membeli produktersebut. Artinya iklan tidak
hanya biss digunakan usifuk mempromosikan prodilk skan tetapi secara tidak
langsung juga mnuMhnﬁn wmwartm sebuah fmajinasi atau bayangan
ferhadap konsumen atau masyarokat (Danesi, 2010},

Pada hakikatnya ist media (iklan) adalah kontruksi realitas vang terjadi
dilmmkat_ Menurut Alex Sobur (2009) pm:['..f dasarnya tugas media tugas
media yaitu mengkontruksi sebuah realitas. Isi media w hasil
konstruksi realitas vang dilakukan oleh para pekerja media. ]}humlpd; snlsh
situ media fk luput dari proses kontruksi tersebut. Salah satu konstruksi
realitas dalam scbuah iklan adalah penggunsan figur manusia dan visualisasi
Jainya yang merupakan bagian dari proses pembuatan isi media (Sobur, 2009),

Rata- rata pengiklan menggunakan figur manusia sebagai pembeda terhadap
sasaran produk.- produk yang smereka iklankan. Oleh karena itu, para pengiklan
umumnya memaksi model laki- laki stupun wanita seldku figur yang

merepresentasikan m&kwmﬂa iklankan [ﬁimm. 2013), Sedangkan
Mulyana mengungkapkan hahwa 90% iklan memanfaatkan perempuan sebagai
figur dalam iklan mm. Hal m m l:ecnnuknn don keindahan
tubuh perempuan dapat meningkatkan d.l]}"il. tarik terhadap produk yang mereka

iklankan. Figur perempuan merupakan penggambaran sebuah nifai-nila
feminitas, Nilai-nilai tersebut merupakan hal-hal yang didasarkan meelalui sifat
lemah lembut, emosional, kecantikan, pekerjaan mumah tangga, dan keibuan.
Sederhananya nilai feminitas merupakan nilai yang mengaco terhadap sifat
yang identik dengan sifat umum vang dimiliki perempuan (Mulyana, 1999},
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Perempuan merupakan figur yang sering muncul dalam berbagai iklan.
Akan tetapi tidak semua iklan dengan model iklan perempuan menampilkan
nilai positif perempuan di dalam iklannya. Kebanyakan perempuan selalu
ditampilkan sebagai sosok yang hanya berkencimpung di lingkup domestik
yaitu kegistan ramah tangga seperti memasak, merawat anak, mengurus suami
serta pekerjaan rumah tangga lainnya (Mulyana, 1999). Hal tersebut
mengakibatkan pelabelan negatif dan diskriminasi terhodap perempuoan dimana
perempuan se]r_l,lﬂuﬁtqnpatk_m;-_.ﬁ tempat ml}dﬂk setara dengan laki-laki.
Pelabelan. negatif tersebut akhimya memunculkan gemkan feminisme guna

enqmjmngkﬂummmm&m perempoan dari diskriminasi. Kaum
-ﬁuﬂﬂ: menuntt keadilan gender bagi setiap individu tenitama perempuan.
Hal tersebut mengakibatkan banyaknya perempuan yang melepaskan diri dari
manah domestik ke ranah publik. Perlawanan tentang hak dan kebebasan itulah
M mendasari sebuah gernkan feminisme.

Gambar 1.2 Jumiah KBG 2020 dan 2021 di Indenests
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Sumber: olshan peneliti

Hingga saat ini diskriminasi atau kekerasan berbasis gender (KBG)
khususnya terhadap kaum perempunan masih terjadi. Kekerasan berbasis gender
merupakan sebush tindakan kekerasan yang dilakukan atas dasar identitas
gender dan orientasi seksual. Kekerasan berbasis gender meliputi segala
perbuatan membahayakan vang dapat menyebabkan luka secara fisik, scksual,
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ataupun mental. Kekerasan berbasis gender juga dapat berupa ancaman terkait
spgala perbuntan membahayakan seperti pemaksaan, atan perbuatan fain yang
membatasi kebebasan seseorang. Dan gambar 1.3 peneliti memperoleh data
dari Komisi Nasional Perempuan (Komnas Perempuan) bahwa pada tahun 2021
terdapat sehanyak 338.496 kasus kekerasan berbasis gender (KBG) terhadap
perempuan. Data tersebut menujukan peningkatan signifikan sebesar 30% KBG
terthadap perempuan yaitu 338.496 Kasus péda 2021 dari 226,062 kasus pada
2020 (komnas pefemion. coidi2003),

Hal tersebul terjadi karéna adanya persepsi bahwa, laki-laki lebih baik
daripada pmmpum ;tulnm bﬁthugal mspek Lr:h'l"ﬂm seperti politik,
pendidikan, dunia ker &n sebagainya. Ehhﬁ ﬁsskﬂmﬁ'l.as: terhadap
perempuun dalam sﬁﬁ*’pmdldlkm adalah meﬂmpum tidak
Mlah tinggi karena pada akhimya mcrﬁkimmm di dapur
dan menjadi ibu rumah tangga. Contoh Luin diskriminasi feshadap perempuan
Iﬂﬁw kerja adalah syarat menjadi bekerja di tuko—mknmnhlnh
hﬁhm.mﬂhh_ Selain itu, dalam bekerja perempuan dihanuskan memakai rok
‘mimi dan baju ketat. sedangkan pekerja laki-laki mamnk:l.'l paknlnzr}w; lebih
tertutup. Namun sangat disayangkan kebanyakan masyarakat tidak peduli dan
“masih menormalisasi berbagai bentuk diskriminasi terhadap kaum perempuan.

Diskriminasi terhadap perempuan tak luput mmﬁ@mminlum dunia
clahrags. Sslah sotu penelifan dengan jucl Besanad 30 percent — Worploce
Cultare in Spavt oleh Wonten in Sport dilakukan pada bulan September tahun
2017 hingga bulan mm‘. t.uﬁuh 2018. Pmﬁnﬁiﬁa&i'ﬁ?&ebm dilakukan I:Epﬁda

olahraga. Hasil pmelman ini menunjukk:m sch:m:.rak 8% perempuan |'r|.:15|h
mendapal diskriminasi gender di lingkungan kerja mereka. Sedongkmn 40%
perempuan merasa mendopatkan dampak negatif vang disebabkan jenis
kelamin mereka terkait cara mereka dihargai dalam lngkungan kerja mereka di
dunia olahraga (Aprivono, 201%).



Sejalan dengan munculnya fenomena gerakan feminisme yang marak
diperbincangkan hingga saat ini. akhirmya mendorong beberapa perusahaan
untuk mulai mencoba merespon realitas yang ada dengan merepresentasikan
atau menggambarkan feminisme melalui sebuah tklan. Salah satu iklan dengan
tema representasi feminisme yaitu iklan Sompo Pantene Versi Keanu Angelo.
Dalam iklan tersebut Keanu Angelo ditunjuk sebagai bintang iklan Sampo
Pantene Menggnnnkan Anggun € Sasmi. Iklan ini menunjukan bahwa
hegemoni budaya patriarki mm ini ditampilkan oleh media dimana
perempuan digasmbarkan lerfokus pada penumpilan fisikoya sedangkan laki-
laki wmmm dan maskulin. Hal tersebut mengakibatkan
‘stereotip gender masyarakat terhadap laki-laki dan perémpuan memiliki peran
'3Mhl'b5dn. Seiwhn dalam iklan ini penggunann. ‘miodel laki-laki vatu
Keanu Angelo sebagai bintang iklan dapat menghapuskan steredtipe gender
Aradisional vang ada di masymrakat akibat hegemoni budaya patriarki yang
ﬂilmnhl media. Sehingea loki-taki dan perempuan merﬁﬁhpmugrmg
sima sesuai dengan harapan para feminis.

‘Contoh lain iklan yang merepresentusikan feminisme adalab iklan Lipstik

mﬂﬂhh"ﬁﬂf “Colour Your Life™, Pada iklan [EELEH'WHH ﬂﬁﬁ'ﬂbﬂrkﬂn
“sebagai sosok perempuan yang telah terlepas dari ma:p Emwﬂ.imnal
‘yBitu perempuan yang tidak hanyn melakukan qktmhtﬁ wﬂth domestik
akan tetapi mampu beraktivitas atou bekerja di wilayah publik yang pada
mmnﬁulmhu oleh laki-lski dan bersifat maskulin diantaranya
melakukan olahraga tinju dan bekerja sehagai barista di kedai kopi. Hal-hal
tersebut vang pada aid!:ﬂn:glmmm Lifebuoy membuat iklan dengan
tema feminisme yoitu Iklan Snmpu Llfehuny Versi “Kuat dan Berkilau - Baru
dengan MilkNutristrong!™ di situs YouTube.




Gambar 1.3 Iklan Sampo Lifebuoy di Situs YouTube

Sumber: YouTube Sampo Lifebuoy Indonesm

Iklan Sampo Lifebuoy Versi “Kuoat dan Berkilsu - Barg, dengan
‘MilkNutristrong!" merupakan iklan denpon menggunakan figur perempuan
sebagal modelnya. Menanknya preduk Lifebuoy sendin memiliki target pasar
yauiti kalangan kelusrga, hal tersebut jugn yang mendasari kebanyakan iklan
sampo Lifebuoy selalu menggunokan model anak perempuan yang selalu
menjadi fpur utama dalam iklan-iklannya. Selain in iklan Lifebwoy Versi
“Kuat dan Berkilau - Baru dengan MilkNutnstrong!™ mempakan iklan yvang
paling populer di chammel YouTube Sampe Lifebuoy Indonesia, Sedongkan
umtuk versi iklan pendeknya telah ditonton sebanyak 54 juta penonton hingga
saal mi, jumlah yang tidok sedikit untuk penayangan video di YouTube. Figur
perempuan dalam iklan Lifebuoy ini fidak digambarkan seperti halnya iklan-
iklan pada umumnya yang mepampilkan sosok perempusn yang hanya
berkencimpung di ranah domestik. lklan ini menggambarkan bahwa perempuan
juga dapat melakukan pekerjaan atau aktivitas vang umumnya dilakukan oleh
laki-laki atau bersifat maskulin yaitu bermain sepak bola. Secara sepintas iklan
il mempertunjukan lema yang merepresentasikan gerokan  femimisme.

Penggunaan figur perempuan dalam iklan sebagai sosok wang mampu



melakukan aktivitas yang umumnya dilakukan oleh kaum laki-laki menjadi
sesuatu yang tidak biasa dilakukan di dalam dunia periklanan di Indonesia.

Berdasarkan wraian latar belakang tersebut, peneliti tertarik wuntuk
melakukan penelitian dengan judul “Representasi Feminisme Iklan YouTube
Sampo Lifebuoy Versi “Kuat dan Berkilau — Baru dengan MilkNutristrong!
Menggunakan Semiotika John Fiske".

1.2 Rumusan Mnﬂﬂt

Mmﬂ;mkny:q diskriminasi dan ketidakadilan dalam berbagai aspek
kehidupan yang diferima perempuan menjadi saah. sato fktor pendoron
mjngemhn feminisme. Dalam iklan perempuan: tnmquhan salah satu figur
yang  sering muncul.  Mulyana mnglmm i wa - 90%  iklan
-memanfiaikan perempuan sebagai figur dalam iklan mereka. Aﬁum tidak
semua iklan dengan: model iklan perempuan mnﬂmpilkm nilai mmf
pﬁm di dalam klannya. Kebanyakan perempuan dalam mﬂﬂil. selalu

ditampilkan sebagai sosok yang hanya berkenmpung di wilaynh: domestik
(Mulyana, 1999). Hal tersehut mengakibatkan pelabelan negatif terhadap
pu'empum dimana perempuan selalu ditempatkan pﬂ tempal yang tidak
‘setara dengan Inki-laki dalam berbagai aspek kehidupan. Hal tersebut juga yang
pada akhimy ngm@hhml ikln untuk menganglnt realita sosial
rerkait hh-—llﬁ dan perempuan atau feminsme melalui sebuah iklan salah
satumya [klan Sampo Lifebuoy Versi *Kuat dan Berkilau — Baru dengan
MilkNutristrong!” di silus YouTube. Sahhm mmusan masalah vang ingin
diteliti dalam penelitian ini vaita melihat bagaimana Represntasi Feminisme
lklan YouTube Sampo Lifebuoy Versi “Kuat dan Berkilan — Bamu dengan
MilkNutristrong!" Menggunakan Semiotika John Fiske?




1.3 Batasan Masalah

Batasan masalah diperlukan agar penelition dapat berjalan lebih efektif,
efisien, dan tidak kehuar dari fokus penelitian, sehingga peneliti dapat mengkaji
masalah lebih mendalam. Berdasarkan hal tersebut maka batasan masalah yang
ada dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Iklan Sampo Lifebuoy Versi “Kuat dan Berkilau - Baru dengan

MilkNutri It

‘menggunakan Semiotika John Fiske.
1.5 Manfant F

berikut:
1.5.1 Manfaat Teord
Penelitian ini diharspkan dapat menjadi tambahan informasi atau
rujukan bagi penelitian yang akan meneliti terkait semiotika dengan teori
John Fiske dan representasi dari feminisme dalam iklan. Selain i
penelitian  ini  diharspakan dopat bermanfuat  sebagai  saroma
pengembangan ilmu pengetahuan dan kajian leteratur baru yang secara
9



teoritis dipelajari di bangku perkuliahan terutama program studi [Imu
Komunikasi.

1.5.2 Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasun  serta

Bab ini berisi tentang penjelasan tshapan-tahapan dari metode
penelitian, mulai dan jenis penelitisn, metode pengumpulan yang
akan digunakan dalam pengumpulan data, serta teknik analisis data
dan variabel yang digunakan dalam penelitian ini.
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dengan dilengkapi data-data yang telah dikumpulkan serta relevan
dengan teori, kansep, dan metode yang digunakan dalam penelitian
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