BAB 1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

emosional, atau keib

lakunn antara perempuan . loki-laki. Hal imi juga
culknnm‘h]ﬂhpemmpummhugm manusia nﬂnmrdu:_ Perempuan dan sisi
femininnya hanva menjadi pelengkap. Sedangkan dalam segi peran. perempuan
hanya dapat berperan dalam sektor domestik, sedangkan laki-laki yang dipandang
maskulin, mendominasi dan berani  ditempatkan  dolam sektor  publik
{Rokhmansyakh, 2016).
Perbedaan perlakuan mulai dari penempatan posisi hingga peran sosial yang
diterima oleh kaum perempuan seringkali menimbulkan bentuk ketimpangan



gender yang merugikan kaum perempuan, Ketimpangan gender yang terjadi
diantaranya adalsh subordinasi atay menomorduakan perempuan, pandangan
stereotip negatif vang melekat pada perempuan, misalnya perempuan harus tunduk
sesual perannya dalam ranah domestik. Perempuan juga mengalami kekerasan
{violence), beban kerja ganda yang mewajibkan perempuan karter harus mengurus
pekerjaan domestik seorang din dan marginalisasi perempuan, yaitu bentuk
peminggiran dari salah satu jenis kel mtu yang diakibatkan oleh gender
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aean dan 327.629 kasus
ADILAG). Jumlah m
menjelaskan kenaikan si e P perempuarn, vaitu
338496 kasus pada tahun 20 asus pada 2020). Kenaikan tajam
sebanyak 52% dalam data BADILAG yaitu 327.629 kasus (dar 215,694 kasus pada
2020) (Harmess, 2022).

Data yang ditampilkan merupakan salah satu gambaran singkat bahwa
perempuan masih menjadi Korban akibat ketimpangan gender vang terjadi. Gerakan
untuk mengakhiri bentuk ketimpangan gender di masyarakat disebut gerakan
feminisme. Awal dan persepsi ini adalah kesenjangan gender antar perempuan dan



laki-laki di masyarakat (Rokhmansyakh, 2016). Menurut Madsen (dalam Darwis &
Ismail, 2018) feminisme berasal dari kata feming yang berarti memiliki sifat
keperempuanan. Feminisme merupakan sebuah aliran yang menuntut kesetaraan
hak antara perempuan dan laki-laki. ldeologi ini mengatakan bahwa gender tidak
layak dijadikan tolok ukur dalam kebebasan, rasionalitas, privasi dan kemampuan
seseorang (Hanifah et al, 2017). Gerakan ini juga banyak disalahpahami dan
dianggap negatif oleh masyarakat kazen

perempuan {Kmmlamnsl}ms

Sebdmmﬁpemqlmdahmikhnhmqndlhhldmsm kecantikan dan
keelokan tubuhnya saja tanpa melihat sisi humanis dan peran perempuan { Delmira,
2014). Kini, perempuan dapat bertransformasi ke arah yang lebih baik dengan
menunjukkan Kekvatonnya melalui gerakan feminisme dan kesetarman gender
dalam iklan.



Gerakan feminisme dalam iklan tidak hanva dolam produk makanan
maupun kecantikan, namun terdapat pula dalam brand pakaian olahraga. Mengutip
dart artikel berjudul “Gender Equality and Participation in Spors”, olahraga
merupakan lingkup vang distigmakan untuk laki-laki, karena laki-laki cendening
berlatih olahraga atau aktivitas fisik lainnya yang lebih sering dilakukan daripada
oleh perempuan. Laki-laki juga memiliki_kemungkinan dua kali lebih mungkin
dibandingkan perempuj enjadi lalr: gﬂ{CﬂmﬂlnfEm 2017).
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Gambar 1.1 Pendapatan Merek Sport Fashion Terbesar 2020
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Gambar 1.2 [klan Nike Waomen “Biz Butts™, “Thunder Thighs". “Tombay Kneex "
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Sumber NBC News Digital

Tidak hanya iu, Nike kerap mengusung iklan dengan tema women's
m-bmnmu vang berkelanjutan melalui berbagnf mghlmlkhuhmpmn} enya.
seperti Just D 11, #BetterFortt, dan Dream Crazier. Nike: #BenerFord bierfokus
menginspirasi perempuan untuk aktif, menghadapi tantangan ban, dan mencapai
rersomal gouls Kampanye ini meropakan seruan untuk bertindak dan berbagpi.
mempromosikan, dan merangkul ofahraga wanita (NIKE Inc., 2015), Just Do It
digambarkan melalw 24 perempuoan yang berbeds. Kampanye ini berfokus pada
paﬁnam yang dilontarkan kepada perempuan di duma ﬁhh:ga Iklan tersebut
ﬂlﬂ'ﬂhﬂh]\lﬂn atlet yang beram melakukan apa yang omng pikir nnﬂ:h:l { Dator,
"‘[IE'E}. Sndlugkm, Dremm Craster menyoroti atlet perempuan’ vang telah
mendobrak berbagai halangan, menyatukan orang-orang melalui performa mereka,
dan mengmspirasi atlet generasi selanjutnya untuk mengejar mimpi mereka (Nike,
2019).

Berbeda dengan perempuan dalam fklan olahmaga vang ditampilkan Nike,
brand Adidas pada salah satw kampanye iklan produknyn, vaitu spors bra
menimbulkan keluhan dari masyarakat. Dikutip dari situs SmartCompany vang
mengatakan bahwn UK's advertiving Srandards Awtherity (Oloritas  Standar
Periklanan Inggris) menerima banyak keluhan karena penggunaan ketelanjangan
pavudar wamtn dijadikan objek seksualisasi dan dinilai tidak pantas untuk dilihat
oleh anak-anak (Hislop, 2022},



Gambar 1.3 Iklan Adidas 2022
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Gambar 4 klan Reebok 2019

af" menjadi satu-
} kategori film di Cannes
Lion festival 2017 (Admin, Eﬂl'}'l Bahkan sejak lima tahun penilisan, iklan yang
berdurasi 2 menit 16 detik tersebut sudsh mencopai angka |1 juts penonton di
YouTube, “What are girfs made of " adalah salah satu judul lagu tradisional klasik
vang paling dikenal dan disukai dari masa kanak-kanak Rusia. Lagu tersebut
bahkan masith dinyanyikan oleh anak-amak dan orang twa. Dalam linknya.
perempuan diceritakan terbuat dari fowers, gossip dan marmalade (bbonline.com,
2017).



Lirik lagu pada iklan kemudian ditulis ulang dan diganti dengan lirik yang
menentang gngasan gender yang tertuang dalam lagu dengan menyorot beberapa
perempuan yang kuat dan berprestasi di Rusia. klan tersebut berisi seorang gadis
muda menampilkan lagu tradisional klasik “What are girls made of". Setelah i
menyanyikan lirik bait pertama, ia melihat beberapa atlet hebat di Rusia. Kemudian
gadis itu mulai mengubah lirik lagu tersebut dengan memasukkan pesan vang lebih
inspiratif (bbonline.com, 2017).

e of " adalah iklan produk

1.2 Rumusan Mase
Bagaimana represents si feminisme dalar e “What are girls made
of? " herdasarkan analisis semiotika Charles Sanders Peirce?

1.2 Tujuan Penelltian

Penelition ini bertjuan untuk mendesknpsikan bagaimana feminisme
direpresentasikan dalum iklan Nike yang berjudul “What are girls made of? "
menggunakan analisis semiotika Charles Sanders Peirce,



1.4 Manfaat Fenelltian
4.1 Manfaat akademis
Hasil penelitian ini dapat dijudikan sebagai sumber referensi
penelitian yang akan datang yang berkaitan dengan ilmu komunikasi,
khususnya dalam lingkup gender, feminisme, dan kajian semiotika.
1.4.2 Manfaat praktis
pada b 1 olahraga lamnya
s i .'|-..--.__;-. i dengan nilai-

tian terdahulu yang relevan
efitian yang dilakukan.
i ni juga berisi landasan
et yang berisi lentang representasi
Stuart Hall, teori Feminisme, dan
Semiotika Charles Sanders Peirce.

10



Batasan penelitian dilakukan agar penelitian menjadi lebih terperinei, fokus dan
sistematis. Dalam penelitian ini batas penelitian adalah iklan Nike: “What are girls
made of?” dengan metode penelitian kualitatif dengan pisau analisis semiotika
Charles Sanders Peirce dan paradigma konstruktivis. Selain itu batasan penelitian
dibatasi oleh scene audiovisual vang mewakili pesan feminisme dalam iklan
tersebut,
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